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نحوه ارزیابی
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 (1399/02/15) نمره 7= میان ترم
 (1399/04/03)نمره 7= پایان ترم
 نمره3= کوییز
 نمره3= تکالیف و پروژه
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هدف کلی

يممفاهبادانشجوآشناييمبحثاينکليهدف

ويبازاريابمديريتهايفلسفهواهدافاساسي،

دربازاريابيمديرانوظايفشناختهمچنين

.باشدميموسسات
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بازارتعریف بازاریابی و مدیریت

شدانمهمهايشاخهازيکيبازارمديريتوبازاريابي

ونيازهاشناختآناصليوظيفهکهاستمديريت

ادلهمبفرايندطريقازآنهارفعوانسانيهايخواسته

.باشدميمنابع
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بیمفاهیم اساسی بازاریا
نیاز

خواسته

تقاضا

مبادلهکالا

معامله

بازار
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آلتعریف کالاي ایده
يکدنمايارضاءکاملاًراخاصينيازبهمربوطخواستهکهمحصولي

اکثرکهاستجهتبدينوشودميناميده“الايده”کالاي

باکهنندکعرضهبازاربهرامحصوليکنندميسعيتوليدکنندگان

داشتهرامطابقتبيشترينکنندگانمصرفنيازهايوهاخواسته

.باشد
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مرکزسیر تکاملی بازار به سوي مبادله مت

مبادله غیرمتمرکز مبادله نیمه متمرکز
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ی پیشرفتهتعریف بازاریابی بر اساس بازرگان

دارکات،طراحي،‌تتحقيقاتي،فعاليتهايازوسيعيطيف

برايازيسآمادهانبارداري،کيفيت،کنترلبيمه،توليد،

اييشناسفروش،عواملتعيينقيمت،تعيينمصرف،

شفروازپسخدماتوفروشبندي،بستهمشتري،

نندگانکمصرفبهکالاوانتقالتوزيعکهطوريبهاست

.نمايدتسهيلرانزديکودور
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دیریت بازاریابیتعریف م
تحليلوتجزيهازاستعبارتبازاريابيمديريت

برنامهکنترلواجراکارگيري،بهريزي،برنامهفرصتها،

هدفبازارهايمطلوبمبادلاتحفظوايجادهدفباها

نيزاتقاضمديريتکهسازمانياهدافبهنيلمنظوربه

.شودميناميده
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بیوظایف مدیر بازاریا
وزيهتجباکهاستاينموسسههردربازاريابيمديرانوظيفه

وموثربازاريابيهايبرنامهکنترل،واجراريزي،برنامهتحليل،

هايبازاردرشرکتبرايممتازرقابتيموقعيتيککارآمد،

ازارسازي،ببازاريابي،بازارشناسي،اينکهضمن.کنندايجادهدف

.استبازاريابيمديريتوظايفازبازارداريوگرميبازار
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نام رسميظيفه بازاريابيوحالت تقاضا

بازاريابي‌تبديليمعکوس‌کردن‌تقاضاتقاضاي‌منفي

بازاريابي‌انگيزشيايجاد‌تقاضاعدم‌تقاضا

بازاريابي‌توسعه‌ايتوسعه‌تقاضاتقاضاي‌پنهان

بازاريابي‌مجددرونق‌دادن‌تقاضاتقاضاي‌متزلزل

بازاريابي‌همزمانيهمزمان‌کردن‌تقاضاتقاضاي‌نامنظم

بازاريابي‌حفاظتيحفظ‌تقاضاتقاضاي‌کامل

بازاريابي‌تضعيفيکاهش‌تقاضاتقاضاي‌بيش‌از‌حد

بازاريابي‌مقابله‌ايانحلال‌تقاضاتقاضاي‌ناسالم

حالات تقاضا و وظایف مدیریت بازاریابی
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استراتژي مديران بازاريابي 

ه و به سطحي وظيفه مدير بازاريابي اين است که تقاضاي منفي را به تقاضاي مثبت تبديل نمود
.طلاق مي شودمساوي با عرضه برسانند که به اين وظيفه، معکوس کردن تقاضا يا تبديل تقاضا، ا

زاريابي تبديليبا

تقاضاي منفي نسبت به خريد کالاوجود دارد  شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 

د کالا مي خريدار به منظور خريو تشويق وظيفه مديران در اين وضعيت ايجاد انگيزه 
.باشد که اين وظيفه را بازاريابي ترغيبي يا تهييجي مي نامند

زاريابي انگيزشيبا

.تقاضايي براي کالا وجود  نداشته و مردم نسبت به محصول بي اعتنامي باشند شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 
از مردم بوده وظيفه مديران در اين حالت پيگيري تهيه يا توليد کالا يا خدمتي است که مورد نياز عده زيادي

يد آنها و اين نياز براي مردم به صورت آرزو و آرمان در آمده اما تا به حال هيچ فرد يا موسسه اي به فکرتول
.نبوده است

زاريابي توسعه ايبا

تقاضاي نهان يا پنهان مصرف کننده بالقوه شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 

ليد، يافتن بازارهاي جديد، جذب مشتريان رقبا، ايجاد نوآوري و ابتکار در تو
.جهت احياء تقاضاتوزيع، قيمت گذاري وحتي شيوه هاي تبليغاتي، 

زاريابي مجددبا

پيش ممکن است تقاضا براي محصول مورد نظر کمتر از دوره هاي قبل
.بيني شود شرکت تعدادي از مشتريان خود را از دست بدهد

شرايط
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Back

استراتژي مديران بازاريابي 
واتتبليغانگيزه،ايجادبايعنياستعرضهباآنکردنهمزمانوهماهنگوتقاضاتنظيم

ياهمزمانيبيبازارياوظيفه،اينبهکهنمايندتعديلراآنودادهتغييرراتقاضاالگويترفيعات
.شودمياطلاقتعديلي

زاريابي همزمانبا

عدم تعادل عرضه و تقاضا  شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 
ولي،اصگذاريقيمتمثلهاييشيوهاتخاذباموجودوضعيتنگهداريوحفظ
يروبرلازمکنترلهايداشتنوهاواسطهوفروشپرسنلدرانگيزهايجاد
.شودميهگفتنيزابقاييبازاريابيبازاريابي،نوعاينبهشرکت،هايهزينه

زاريابي محافظتيبا

که در مطلوبترين حالت يعني، حالت تقاضاي کامل است
.ندآن سطح عرضه و تقاضا در زمان معيني با هم برابر

شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 
حملاتخدمکاهشکيفيت،درتغييرياوقيمتافزايشطريقازتقاضاکاهش

ووشفرازپسخدماتکاهشتحويل،زمانکردنطولانيبندي،بستهونقلو
.استرسانياطلاعوتبليغاتموقتقطع

زاريابي تضعيفيبا

ا خدمتبيشتربودن تقاضاازعرضه براي يک محصول ي شرايط
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استراتژي مديران بازاريابي 

يناکهذاتي،طوربهکالادادنجلوهنامطلوبوتقاضابردنبينازدرسعي
.نامندمينيزبازاريابيضدياوفروشعدممخالف،بازاريابيراوظيفه

زاريابي مقابله ايبا

ع آن مضر بودن تقاضاي محصول براي رفاه عمومي جامعه و به تب
براي رفاه مصرف کننده و عرضه کننده 

شرايط
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:ظیفه مدیران بازاریابیو
.استخدماتوکالاهاتقاضايوعرضهجريانهايکردنهماهنگ

تحقيقات توليد توزيع نياز
قدرت 
خريد

بازارانگيزه

جريان عرضه جريان تقاضا
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فلسفه تولید
معتقددکننميپيرويفلسفهاينازکهشرکتهاييوسازمانها

هستندمحصولاتيواجناسخواستارکنندگانمصرفکههستند

.ندباشداشتهراآنخريدتواناييوبودهآنهادسترسدرکه
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فه تولیدشرایط بکارگیري فلس

ينجاادرکهاستآنعرضهازبيشترکالايکبرايتقاضا-1

.دهدافزايشراتوليدکهبودخواهدراههاييدنبالبهمديريت

وليدتآن،آوردنپايينبرايوبودهزيادکالاتوليدهزينه-2

.باشدضروريولازمبيشتر،
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فلسفه کالا
براندادهنهبنافلسفهاينپايهبرراخودفعاليتکههاييشرکت

بهترينکهخرندميراکالاييکنندگانمصرفکهمعتقدنداين

خوديانرژتمامجهتبدينوباشدداراراشکلوعملکردکيفيت،

.دهندمياختصاصکالادائميبخشيدنبهبودبهرا
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فلسفه فروش

کهرندباواينبرکنند،ميپيرويفلسفهاينازکهسازمانهايي

مگرندخرنميکافياندازهبهتوليديکالاهايازکنندگانمصرف

شخصيفروشهايزمينهدرراوسيعيکوششسازماناينکه

.دهندانجامخودکالاهايترويجووتبليغات
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زاریابیفلسفه با
هايوخواستهنيازهاارضاءوشناختفلسفه،اينپيروان

اهدافبهنيلراهبهترينهدف،بازارهايدررامشتريان

هربايدبارقبامقابلهراستايدرکهمعتقدندودانندميسازماني

.نمايندجلبراکنندهمصرفرضايتبيشترچه
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یفلسفه بازاریابی اجتماع

وداردوجهتسازماناجتماعيمسئوليتبهاجتماعيبازاريابيفلسفه

پسسبشناسدراهدفبازارنيازهاينخستبايدسازمانهردرآن

بهند،کارضاءموثريوکارآمدبطوررانيازهااينرقبابامقايسهدر

.گرددفراهمدوهرجامعهومشتريرفاهوآسايشکهايگونه

Copyright©2020-S.P.Toufighi



اهداف بازاريابي

به حداکثر رساندن
سطح مصرف

به حداکثر رساندن
دهرضايت مصرف کنن

به حداکثر رساندن
حق انتخاب

به حداکثر رساندن
کيفيت زندگي
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هدف کلی

بازارهاانواعبادانشجويانساختنآشنافصلاينکليهدف

وتهديداتازجلوگيريمنظوربهبازاريابيهايومحيط

بهنيلراستايدرمحيطيهايفرصتازاستفادههمچنين

.باشدميموسسهاهداف
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تعریف بازار
ازايمجموعهصنعتوخريدارانازايمجموعهبازار

هسايندارايدربازارعموماًاست،خريدارانفروشندگان

چيزآنخريدبهمندعلاقهاولاً يعنيباشند،ميويژگي

ارنددآنخريدبرايراکافيولازمدرآمدثانياًهستند،

.دارندقرارگانفروشنددسترسدرثالثاًو
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:فانواع بازارها از دیدگاههاي مختل

فعاليتنظرازبازارانواع-الف

سازمانيبازارهايانواع-ب

اقتصاديبازارهايانواع-ج
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انواع بازارها از نظر فعالیت-الف

،نفتفرش،بازارهايمثل-هافرآوردهوکالانظراز-1

...وپنبهپسته،

حملبيمه،کار،بازارهايمانند-وخدماتکارنظراز-2

...ومهندسيوفنيونقلو

اوراقبورسبازارهايمثلسرمايهوپولنظراز-3

بلندمدتومدتکوتاهگذاريهايسرمايهبهادار،
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:زارهاي سازمانیانواع با
صنعتيبازار-1

دولتيبازار-2

واسطهزاربا-3
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انواع بازار اقتصادي
کاملرقابتبازار-1

کاملانحصاربازار-2

انحصاريرقابت-3

چندجانبهانحصاربازار-4
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بازار رقابت کامل
هرمعاملهلذاواستزيادبسيارفروشندهوخريدارتعداد•

.تاسناچيزخيليبازارکلمعاملاتبهنسبتآنهاازيک

بهانندتونمييعنيپذيرند،قيمتفروشندگانوخريداران•

.باشندداشتهنقشيقيمتتعييندرتنهايي

ياکنندهعرضههرواستآزادبازاراينبهخروجوورود•

ازياوهشدبازاراينواردتواندميراحتيبهايتقاضاکننده

.شوندخارجآن
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بازار رقابت کامل
وددارقرارهمگاناختياردروسيعطوربهبازارايندراطلاعات

.دارندرالازموکافياطلاعاتقيمتهاوبازاروضعازافراد

ودهبهمگنومتحدالشکليکسان،بازاردرشدهعرضهکالاهاي

.ندارندهمبهنسبتبرتريهيچو

دمدتبلندرايموسسههيچفوقشرايطبهتوجهبانهايتدرو

نميدستبهبازاردرمتعارفومعمولسودازبيشسودي

.آورد
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زار انحصار کاملبا
کيآندرکهنامندميکاملانحصاراصطلاحاًرابازاري

هتجبهوداردوجودبازاردرفروشندهياتوليدکننده

همدرازمدتدرحتيخودوانحصاريممتازموقعيت

.کندکسبمعمولاندازهازبيشسوديتوانندمي
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بازار رقابت انحصاري
نهکهاستامروزيبازارهايغالبصورتبازاراين

کامل،انحصارصورتبهنهوهستندکاملرقابتبصورت

.دارندبينابينوضعيعني
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بهزار انحصار چندجانبا
تقاضايفروشندهچنديادوکهشودمياطلاقوضعيتيبهجانبهچندانحصار

.کنندميارضاءراخريدارانبوه

:بازاريابيروشهاي

رابارزهمروشسودبيشترينکسببرايوگذاشتهناسازگاريبناي-الف

.نمايندانتخاب

سودرينبيشتيکديگرباهمکاريوتبانيباوبودهسازشروحيهداراي-ب

.نمايندتقسيمخودبينراممکن
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شرکت
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یطتجزیه و تحلیل مح
وهمطالعرامحيطشرکت،عاليهمديرانفرايندايندر

مقابلردکهراتهديداتيوفرصتهاتاکنندميبررسي

ومعينراآنهاهمهودادهتشخيصدارند،قرارموسسه

عبارتتحليلوتجزيهديگرعبارتبه.نمايندمشخص

کردنداپيمنظوربهتهديديافرصتپيگيريازاست

.آنمنشاءومنبع
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محیط بازاریابی
کهشودمياطلاقشرايطيمجموعهبهبازاريابيمحيط

ورديدهگاتخاذآنهابهباتوجهبايدبازاريابيتصميمات

.دگرداجراآنهانمودنلحاظبانيزبازاريابيعمليات
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محیط 

ناشناخته

:محیط عمومی

(المللیملی و بین)

اقتصاد

سیاست

فرهنگ

تکنولوژي

:محیط بازار

ترکیب خریداران

تعداد آنها

توانایی خرید

خواسته ها و نیازها

عادات خرید

:محیط سازمانی

مدیریت سازمان رشته
هاي فعالیت قسمت هاي
موجود کانالهاي توزیع

ارتباطات

محیط بازاریابی: 2-2شکل 

Copyright©2020-S.P.Toufighi



محیط بازاریابی
خردمحيط•

کلانمحيط•
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محیط خرد موسسه
موسسهخودداخلمحيط-الف

اوليهموادکنندهتامين-ب

بازاريابيهايموسسه-ج

رقبا-د

مشتريان-هـ

جوامع-د
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بخش تدارکات

بخش بازاریابی

مدیریت عالیهبخش تولید

بخش تحقیقات

بخش حسابداري
بخش امور مالی

محیط داخلی موسسه
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شرکت
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یابیعکس العمل ها در برابر محیط بازار

ابلقغيررامحيطاينشرکتهاازبعضي:انفعاليواکنش-1

تلاشيچهيوپذيرندميراآنارادگيبيباوکردهتلقيکنترل

.آورندنميعملبهآنتغييربراي

يريتمدديدگاهدارايشرکتهاازديگربعضي:فعالواکنش-2

ونيروهابرتهاجميوپيشگيرانهتدابيراتخاذباوهستندمحيطي

بهدنرسيبرايرافعالبازاريابيوبگذارنداثرطبيعيعوامل

.کنندميانتخابخوداهداف
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هدف کلی
ابعزيزدانشجويانساختنآشنافصلاينکليهدف

بنديمتقسيبرتاثيرگذاروعواملبازارتقسيممعيارهاي

بازارابانتخجهتمناسباستراتژيتعيينهمراهبهبهينه

.باشدميآندرموفقيتوکسبهدف
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رفتاريهدفهاي
:بتوانندفصلاينمطالعهازپسرودميانتظارمحترمدانشجوياناز

.نمايندبيانرابازارتقسيمضرورت-1

.دهندشرحرابازارتقسيمتکامليسير-2

.دهندتوضيحرابازارتقسيممختلفمعيارهايوضوابط-3

.نمايندتوصيفرابازاربهينهبنديتقسيمدرموثرعوامل-4

.دنماينارزيابيراآنهاونمودهمقايسههمباراهدفبازارتعيينمختلفاستراتژيهاي-5

.کنندتحليلوبردهنامرابازاريابياستراتژيانتخاببرموثرعوامل-6
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يمزایاي تقسیم بند
هررايبمناسببازاريابيوتبليغاتهايبودجهتخصيص-الف

بازارازبخش

يديتولمحصولاتدرپسندمشتريولازمتغييراتايجاد-ب

بمناسهايبرنامهتنظيموبخشهردررقبادقيقشناخت-ج

سهمگسترشحداقلياوآنانحذفجهتتبليغاتوبازاريابي

بازار
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یم بازارسیر تکاملی تقس
يکنواختياانبوهزاريابيبا-1

کالاتنوعياتفکيکيبازاريابي-2

دارمصرفيامتمرکزبازاريابي-3
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نوع کالابازاریابی تفکیکی یا ت
جلببرايکنندميسعيبازاريابيمديرانحالت،دراين

الاهايکياکالافروش،سطحافزايشومشتريانرضايت

ستهبنيزوهاکيفيتوهااندازهابعاد،درراخودتوليدي

هعرضبازاربهوتوليدمختلفهايمزهوطعموبندي

.کنند
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دارزاریابی متمرکز یا هدفبا
متقسوبخشهاتمامبازارياببازاريابي،نوعايندر

ازوهنمودشناساييرانامتجانسبازاريکمختلفهاي

هايمزيتبهتوجهباکهراقسمتچندياآنهايکبين

تاسزيادآنهادرموفقيتامکانشرکتاستراتژيک

.کندميانتخابخودفعاليتبراي

Copyright©2020-S.P.Toufighi



اجزاء تشکیل دهندهنوع متغیر

:جغرافیایی( 1
منطقه جغرافیایی-
جمعیت شهر-
تراکم جمعیت-
آب و هوا-

...کویري، کوهستانی، جنگلی، ساحلی، شرقی، غربی، شمالی، جنوبی و
و الی آخر99999تا 50000-49999تا 15000–14999تا 5000-نفر5000کمتر از 

روستایی-حومه شهري-شهري
معتدل-گرمسیر-سردسیر

:جمعیتی( 2
سن-
جنسیت-
تعداد افراد خانوار-
وضعیت افراد خانواده-

میزان درآمد

نوع شغل
میزان تحصیلات

دین
مذهب

نژاد
ملیت

سال به بالا65سال، 64تا 50سال، 49تا 35سال، 34تا 21-سال20تا 15-سال14تا 7-سال7زیر 
مرد-زن

نفر به بالا7-نفر6تا 5-نفر4تا 3-نفر2تا 1
ن متاهل جوان مجرد، جوان متاهل بدون فرزند، جوان متاهل داراي یک فرزند کوچک، جوان متاهل داراي چند فرزند، مسن متاهل بدون فرزند، مس

...داراي فرزند و
ریال و 2000000تا 1500001-ریال1500000تا 1000001-ریال100000تا 600001-ریال600000تا 300000-ریال300000کمتراز 

ریال به بالا2000000
کارمند، کارگر، بازاري، دانشجو، مدیر، بیکار، خانه دار، کشاورز وغیره

بیسواد، ابتدایی، سیکل، زیردیپلم، دیپلمه، فوق دیپلم، لیسانس، فوق لیسانس و دکتري
..مسلمان، مسیحی، یهودي، زرتشتی و

..شیعه، سنی، کاتولیک، پروتستان و
...ترک، کرد، فارس، عرب و

...ایرانی، فرانسوي، آلمانی، انگلیسی و

:روانی( 3
طبقه اجتماعی-
سبک زندگی-
نوع شخصیت-

طبقه پایین، متوسط به پایین، متوسط، متوسط به بالا، طبقه بالا
...معتقد، موفق، کوشا و

مستبد، جاه طلب، مقید، اجتماعی، خیرخواه

:رفتاري( 4
اوقات خرید-
مزایاي مورد انتظار-
وضعیت مصرف کننده-
میزان مصرف-
میزان وفاداري-

...دائمی، گهگاه، سالی یکبار و
کیفیت بالا، قیمت پایین، ضمانت لازم، ارائه خدمات بعد از فروش، زیبا و شیک بودن 

.اصلاً  استفاده نمی کند، قبلاً استفاده می نموده، براي اولین بار استفاده میکند، استفاده کننده دائمی است
خیلی کم، کم، متوسط، زیاد، خیلی زیاد

صفر، کم، متوسط، شدید، وفادار مطلق

متغیرهاي اصلی تقسیم بازار و اجزاء تشکیل دهنده آن: 1-3جدول 



نه بازارعوامل موثر در تقسیم بندي بهی

.باشدصرفهبهمقروناقتصاديلحاظاز-1

.اشدبداشتهاجراامکانموسسه،درموجودمنابعبهتوجهبا-2

.اشدبگيرياندازهقابلبازارمختلفبخشهايخريدميزان-3

.باشنددسترسيقابلمختلفبخشهايخريداران-4
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دفسه استراتژي تعیین بازار ه
(يغيرتفکيک)يکسانبازاريابياستراتژي-1

(تفکيکي)متفاوتبازاريابياستراتژي-2

(تمرکزي)متمرکزبازاريابياستراتژي-3
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(رتفکیکیغی)استراتژي بازاریابی یکسان -1

کنند،يماستفادهبازاريابيروشاينازکهشرکتهايي

ازار،بمختلفبخشهايتفاوتگرفتننظردربدون

رايبوسيعيسطحدرراخودتوليديکالاهايياکالا

.کنندميعرضهيکسانطوربهآنهاهمه
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(فکیکیت)استراتژي بازاریابی متفاوت -2

ومعينتعدادروشاينکارگيريبهياموسسات

زايکهربرايونمودهانتخابرابازارهاازمشخصي

انآنانتظاراتوهاخواستهبامناسبمحصولاتآنها

.کنندميوعرضهتوليد
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(کزيتمر)استراتژي بازاریابی تمرکز-3

دارايکهکوچکوتاسيستازهشرکتهايبرايروشاين

اتخاذااست،بمناسبهستند،محدودتريامکاناتومنابع

سهمدنبالبهاينکهجايبهشرکتيکاستراتژي،اين

همسکندميتلاشباشد،بزرگبازاريکازکوچکي

.دباشداراراکوچکبازارچنديايکازبزرگينسبتاً
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(1)یابیارزباسیاست

(2)یابیارزباسیاست

(3)یابیارزباسیاست

زاربا

یابیارزسیاست با

یابیارزسیاست با

(1)بخش

(2)بخش

(3)بخش

(1)بخش

(2)بخش

(3)بخش
راتژي بازاریابی یکساناست( الف

راتژي بازاریابی متفاوتاست(  ب

راتژي بازاریابی متمرکزاست(  ج

رراتژي هاي سه گانه پوشش بازااست
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ازاریابیعوامل موثر بر انتخاب استراتژي ب

شرکتامکاناتومنابعميزان-1

محصولاتتشابهميزان-2

بازارهاتجانسميزان-3

کالاهاعمرسيکل-4

رقبابازاريابياستراتژي-5
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هدف کلی
يازهاينباعزيزدانشجويانآشناييفصلايناصليهدف

فيمصررفتارهايوخريدارانمتنوعومتعددنيازهايبا

.باشدمينيازهاوهاخواستهاينتبعبهآنان
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هدفهاي رفتاري
:بتوانندفصلاينمطالعهازپسرودميانتظارعزيزدانشجوياناز

.دهندتوضيحامروزيموسساتسرنوشتدرراخريداراننقش-1

دهندشرحشکل،ترسيمباراسود-خدمتزنجيره-2

.ببرندنامنيزواشتياقپول،عنصرسهبهتوجهبارابازارهاانواع-3

.دهندشرحکاملطوربهرابازاريابي(او)Oهفت-4

.نمايندتشريحکاملطوربهرابازاريابيهايشيوهانواع-5

.کنندانبيبازارهايافتگيتوسعهميزانبهتوجهباراخريدارانمختلفنيازهاي-6

.نمايندتحليلوتجزيهراکنندگانمصرفرفتاردرموثرفرديعوامل-7
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مدیران واقعی: خریداران
شتسرنومورددرکهنيستندمديرانجديد،سازمانهايدر

ميتريانمشراتصميماينبلکهگيرند،ميتصميمکارکنان

ارکارگرانوبندندنميراهاکارخانهدرمديرانگيرند،

بدرکههستندخريداراناينبلکهکنند،نميبيرون

.ريزندميبيرونراکارگرانياوبستهراهاکارخانه
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ازمانیمشتري شیفته و رشد س
وفروشنيرويبهدادنآموزشباموفقموسسات

بهکهکارکنانيهمهخلاصهومشتريانواحدخدمات

تهشيفمشترياندارند،کاروسرمشتريانبانحوي

زمتمايرقيبانشانازراخودکانالاينازودادهپرورش

.سازندمي
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کل رش  ي  طهز  ن  زاب  ي  دمت  ب  هخ  ري  ب 
ت  وزي  ومش 

ان  زاشودا  ش 
:دهدمي  ن 

رضایت وفاداري کارکنان

سود و رشد شرکتکیفیت خدمات و ارزش 

حفظ مشتري و وفاداري او

سود-زنجیره خدمت
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انواع بازار
فعالبازار-1

محتملبازار-2

بالقوهبازار-3

پنهانبازار-4
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شتریانسوالات مهم در بازاریابی و کشف نیاز م

چهنهانپومحتملبالقوه،بالفعل،کنندگانمصرفازاعمکنندگانمصرف-1

occupantsهستند؟کساني

خريدوعموضيعنيهستند،کالاهاييياکالاچهخريددنبالبهبازاردرافراد-2

objectsچيست؟آنها

خرند؟ميراکالاهااهدافيياهدفچهبابازار،درکنندگانمصرف-3

objectives

هستند؟کالاهاخريددنبالبهبازاردرسازمانهاييياافرادچه-4

organizations
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تریانسوالات مهم در بازاریابی و کشف نیاز مش

هباقدامطريقيچهبهآنهاواستچگونهکنندگانمصرفخريدعمليات-5

operationsکنند؟ميخريد

نمايند؟ميخريدبهاقدامبازاردرهاييموقعيتچهدروموقعچهافراد-6

occasions

outletsکنند؟ميخريدفروشگاههاکداموکجاازبازاردرکنندگانمصرف-7
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یازهاشیوه هاي شناسایی و ارضاء ن
واکنشيبازاريابي-1

بينپيشبازاريابي-2

نيازآفرينبازاريابي-3
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بازارنیاز و میزان توسعه یافتگی
نیازهاي

خود شکوفایی

نیازهاي قدر و منزلت
نیازهاي اجتماعی

نیازهاي  تامین و امنیت
نیازهاي مادي و فیزیولوژیکی

نیافتهسلسه مراتب نیاز در بازارهاي توسعه: 1-4شکل 

نیاز خودیابی
نیاز به قدر و منزلت
نیازهاي اجتماعی

نیازهاي تامین و امنیت

نیازهاي مادي

سلسه مراتب نیاز در بازارهاي نیمه : 2-4شکل 

توسعه نیافته

نیازهاي
خود شکوفایی

نیازهاي قدر و منزلت
نیازهاي اجتماعی

نیازهاي  تامین و امنیت

نیازهاي 
ه یافتهسلسه مراتب نیازها در بازارهاي توسع: 3-4شکل مادي 
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دهانتظارات و رضایت مصرف کنن
خودنيازبامطابقخدماتوکالادريافت-1

خودنظرموردمشخصاتبامطابقخدماتوکالادريافت-2

نقصوعيبهرگونهازعاريمحصولاتيدريافت-3

برقيموسساتمحصولاتقيمتبامقايسهدرومتعادلمناسبقيمت-4

اطمينانقابلوبرجستهوکيفيتمرغوبيت-5

فروشندهناحيهازکالاسريعوموقعبهتحويل-6

فروشازبعدمطلوبخدماتارائهولازمضمانت-7
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گانرفتار مصرف کنند
:دهديمنشانبازاريابانبهراکنندگانمصرفرفتارزيرسوالاتبررسي

هستند؟کسانيچهخريداران-1

کنند؟ميخريدچگونهآنان-2

کنند؟ميخريدموقعچهآنها-3

کنند؟ميخريدکجاازکنندگانمصرفاين-4

کنند؟ميخريدچرااصولاًخريداران-5

وسساتمبازاريابيمختلفمحرکهايبهآنهاواکنشنحوهاينکهمهمترو-6
است؟چگونه
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محرک هاي بازاریابی
(Product)محصول•

(Price) قيمت•

(Place)توزيعمکان•

(Promotion)فروشپيشبرد•
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محرک هاي بازاریابی
ي،فرهنگاقتصادي،شرايطوعواملشامل:محيطيمحرکهاي-2

توجهابکدامهرهماينهاکه...وتکنولوژيکيسياسي،اجتماعي،

برنيمبخريدارنهاييگيريتصميمبرخودهايزيرمجموعهبه

.گذارندمياثرمحصول،خريدعدمياخريد
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محرکهاي 
محیطی

محصول 

قیمت

مکان توزیع

روشپیشبرد ف

محرکهاي 
بازاریابی

اقتصادي

اجتماعی

سیاسی

فرهنگی

صفات و 
ویژگیهاي 

دهمصرف کنن

جعبه سیاه مشتري

فرایند 
گیريتصمیم

عکس العمل خریدار

انتخاب محصول

انتخاب نامی خاص

انتخاب فروشنده

انتخاب وقت خرید

تعیین مبلغ خرید

ندهفرایند رفتار مصرف کن

Copyright©2020-S.P.Toufighi



عوامل فرهنگی

فرهنگ

خرده فرهنگ

طبقه اجتماعی

عوامل اجتماعی
فامیل

گروههاي مرجع

وظیفه و نقش 
اجتماعی

عوامل اجتماعی
فامیل

گروههاي مرجع

عیوظیفه و نقش اجتما

عوامل روانی

انگیزش

درک

یادگیري

باورها و عقاید
خریدار

عوامل موثر در رفتار مصرف کننده
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هدف کلی
دلهايمباعزيزدانشجويانآشناييفصلايناصليهدف

رآوردبوتخمينمنظوربهبازارگيرياندازهکيفيکمي

پيوشرکتهامحصولاتآيندهتقاضايتقريبيميزان

داردوجودزمينهايندرکهمشکلاتيومسائلبهبردن

.است
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هدفهاي رفتاري
سوالاتبهبتوانندبايدفصلاينمطالعهازپسمحترمدانشجوياناز

:دهندجوابزير
.دکننبيانراتقاضانادرستبينيپيشرويبرموثرعوامل-1
.کنندبيانراتقاضانادرستبرآوردهايازناشيمشکلات-2
.دهندارائهبازاريابيعلمدرفروشواژهازدرستيتعريف-3
.يندنماتوصيفراموسساتنسبيبازارسهمومطلقبازارسهم-4
يحتوضرايکهروبردهنامرابينيپيشکيفيوکميمدلهاي-5

.دهند

.دهندحشرتقاضادرستبينيپيشدرراآيندهصحيحدرکنقش-6
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تقاضاعوامل موثر بر پیش بینی
کشوراقتصاديوضعبالاخصجهانياقتصادياوضاع-1

بازارجمعيتيهايويژگي-2

جمعيترشدنرخ-3

رقباوضعيت-4

جامعهفرهنگياوضاع-5

تکنولوژيکيپيشرفتهايسرعت-6

سياسيتحولات-7
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عی تقاضامعایب برآورد بیشتر از میزان واق
شرکتسودکاهشنهايتاًوهاهزينهنامطلوبافزايش-1

سوداهشکاجبارينتيجهکهدريافتهاکاهشجهتبهکارکناننارضايتي-2
.باشدميشرکت

درهکشرکتدهيسرويسوخدماتکاهشخاطربهمشترياننارضايتي-3
ميصورتاجباريصورتبهغيرواقعيهايهزينهدادنپوششراستاي

.گيرد

کمبودخاطربهشرکتوگسترشتوسعهبرايگذاريسرمايهعدم-4
آنازناشيمعضلاتونقدينگي
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ی تقاضامعایب برآورد بیشتر از میزان واقع

ت دادن تضعيف وضع رقابتي شرکت در مقابله با رقباء و از دس-5
بخشي از سهم بازار

هاي تراکم موجوديهاي جنسي از مواد اوليه و خام گرفته تا کالا-6
در جريان ساخت و کالاهاي ساخته شده در انبار و افزايش هاي

هزينه هاي انبارداري

زوم به دست زدن اجباري به تخفيفات نقدي فروش بيش از حد ل-7
منظور فروش کالاهاي اضافي و مازاد
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:تعاریف فروش
هکطوريبهمشتريراهنماييوهدايتيعنيفروش-1

طرفازشدهعرضهوخدماتکالاهاخواهانوطالبرااو

.بنمايدفروشنده

مشتريبهمساعدتوکمکازاستعبارتفروش-2

دارددوستکهمحصولاتييامحصولخريدمنظوربه

.باشدداشتهخودباراآنها
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سهم بازار و انواع آن
سهمهبکهشودميتقسيمنسبيومطلقنوعدوبهموسساتبازارسهم

هموسسبازارسهمبهومطلق،بازارسهمبازار،کلازموسسهيکبازار

شود،يمناميدهرهبراصطلاحاًکهبازاردرخودرقيببزرگترينبهنسبت

.شودمياطلاقنسبيبازارسهم

فروش شرکت
کل فروش محصولات داخلی و خارجی

سهم بازار مطلق= 

سهم بازار مطلق شرکت

سهم بازار مطلق شرکت رهبر
سهم بازار نسبی شرکت= 
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:سهم بازار
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Si =سهم بازار

Mi = بازاریابیمیزان هزینه هاي

emi =میزان کشش سهم بازار

یمیزان اثربخشی فعالیت= 



طرقاز،iشرکتمحصولاتبرايتقاضاميزانيعنيQiمقدارفرمولايندرکه

.آيدميدستبه(بازارکلتقاضاي)Qبر(شرکتبازارسهم)Siضربحاصل

QSQ ii 



انواع بازارها
بالقوهبازار-1

دسترسدربازار-2

شرايطواجددستردربازار-3

مصرفبازار-4

شدهتسخيربازار-5
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مدلهاي پیش بینی
لمدانتخابآتي،فروشميزانبينيپيشفراينديکدر

باشدمياشرکتهبازاريابيمديرانبرايمسئلهمهمترينمناسب،

راليمدمختلف،مدلهايبينازکنندميسعيآنهاجهتبدينو

وداشتهرايتردرستبينيپيشکمترهزينهباکهکنندانتخاب

.باشداعتمادقابل
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مدلهاي پیش بینی

کميمدلهاي:الف

کيفيمدلهاي:ب
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یرمدل بدون پیش بینی تغی
تماعي،اجاقتصادي،سياسي،شرايطموسساتبازاريابيمديراناگر

وسسهموضعيتهمچنينوفرهنگيقانوني،حقوقي،تکنولوژيکي،

همانندراXسالبرايبينيپيشنظرموردسالدررارقباءوخود

موجود،ندروبهتوجهباکهکنندفکرونمايندارزيابيگذشتهسال

دتواننميبود،خواهدگذشتهسالهمانندالذکرفوقمتغيرهاي

.نمايندبرآوردX-1سالاندازههموهمانندراXسالفروش
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غییرمدل پیش بینی با درصد ت

پيشليقبمتغيرهايوشرايطبهتوجهبابازارياباناگر

غييرتدرصديبابعدسالدرفروشکهنمايندبيني

الاعمباتوانندمي.بودخواهدمواجه(کاهشياافزايش)

.نمايندبرآوردراآتيفروشميزاندرصداين
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همدل میانگین متحرک ساد
نقاطباراآننامنظموبزرگتغييرهراثرحذفبراي

دهکرجمعپايينازتادووبالاازتادومعمولاًخود،همجوار

است(هگذشتسالپنجفروش)عددپنجکهتعدادشانبرو

کييحذفبابعديمراحلدرراکاراينوکندميتقسيم

ازرديگيکيباآنکردنجايگزينوبالاييمشاهداتاز

.دهدميادامهآخرتاپايينيمشاهدات
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ونمدل میانگین متحرک موز
دادهوزنيياضريبمشاهداتتماميبهروشايندر

بهودهشدادهمرکزينقطهبهنيزبيشتروزنوشودمي

متسبهچهوبالاسمتبهچهمرکزازشدندورتناسب

.شودميکاستهآنهاوزنازپايين
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مدل نمو هموار ساده
درقبليمشاهداتازيکهربرايابتداروش،اينکمکبه

کارنايونمودهمحاسبهشده،بينيپيشمقداريکزمانيسري

ارکپايانازپسکهبطوريدهند،ميادامهمشاهدهآخرينتارا

د،گرديبينيپيشواقعي،مشاهدهآخرينبرايکهمقداريهر

يشپبرايمبناييوملاکآخر،مشاهدهبينيپيشمقدارهمان

.گيردميقرارآتيسنواتفروشميزانبيني
ضریب هموارسازي نمایی= 

n  =تعدادي مشاهدات
1

2




n



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وینترز-مدل نمو هموار هلت
زمانيسريآتيمقاديربينيپيشبراينيزمدلاين

ايبرهمتوانميمدلاينازشود،ميگرفتهکاربه

ودخبارا(بلندمدت)روندتغييراتآنکهسريهايي

ليفصتغييراتدارايکهسريهاييبرايهمودارند

.نموداستفادههستند
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نکینزمدل پیش بینی باکس و ج
درARIMAمدلهايقالبدرکهمتعددومختلفمدلهايبيناز

آنهاازيکيخودشانتجربهوقضاوتبهتوجهبااند،شدهجمعجايک
آزمايشمنظوربهباشدميمدلتعيينمرحلهکهاولمرحلهدررا

مدلپارامترهايتخمينبهکاريفراينددوممرحلهدروشدهانتخاب
ومسمرحلهدرمدلبودنکاراصورتدرکهپردازندميشدهانتخاب

اقدامبينيپيشجهتآنازاستفادهبهباشدميکاربردمرحلهکه
هبشدهانتخابمدلکاراييعدميعنيصورت،ايندرغيرونمايند
انهگسهمراحلونمودهانتخابراديگريمدلوبرگشتهاولمرحله

.دهندادامهمدلبهترينبهرسيدنتارافوق
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نجیمدل پیش بینی اقتصادس
مالياحتمدلهايحقيقتدرکهاقتصادسنجيمدلهايدر

ابستهومتغيريکبينموجوداحتماليروابطبرهستند

تاکيدينيبپيشيامستقلمتغيرچنديايکباپاسخيا

معادلهچنديايکازاستفادهبامدلهااين.شودمي

نبيمعلوليوعليرابطهکندميتلاشرگرسيون

.نمايندبيانرامتغيرها
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مدل دلفی
درلازماطلاعاتارائهباکننده،هماهنگشخص

آتيفروشميزانمورددرراسوالاتيپرسشنامه

ارسالمتخصصانتکتکآدرسبهوطرحشرکت،

سوالبجوالازمپيگيريهايباکهمدتيازبعدوکندمي

.نموددريافتراسوالاتيا
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مدل دلفی
سايرباجوابهمراهراآنهاوبررسيراهاپاسخ

کارواينارسالدهندگانجوابهمهبهبازمتخصصان

ينيبپيشمورددرلازماجماعتاکندميتکرارآنقدررا

.شودحاصلفروش
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روش استفاده ازدیدگاه مجموعه مدیران

هکشودميخواستهشرکتمديرانتکتکازايجلسهطي

رکتشبعديکسالمثلاًفروشمبلغوتعدادمورددرراخودنظر

ابراخودنظرکسهرهابينيپيشاعلانازبعددهند،ارائه

ودخبانيزراآنانوجلبنيزرابقيهنظرخودمستنددلايل

.شودتهپذيرفنهايينظريهعنوانبهاونظرنهايتاًونمايدهمنوا

Copyright©2020-S.P.Toufighi



ندگاناستفاده از نقطه نظرات فروشروش  

درتاخواهندميخودفروشندگانازموسساتحالتايندر

حصوليمفروشميزانبينيپيشبهخودفعاليتتحتمنطقه

تکبرآوردهايکردنجمعباسپسبپردازند،فروشند،ميکه

وفصلاه،مدرشرکتفروشکلبينيپيشبهفروشندگانتک

.يابندميدستبعدساليا
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مدل بررسی قصد خریداران
وکنندگانمصرفخودازمستقيمپرسشومراجعه

دارزشمنروشهايازيکيخريدارانتمايلاتبررسي

آيندهدرمحصولفروشميزانبينيپيشبراي

تنظيمطريقازوبالقوهبازاردرمعمولاًوباشدمي

.گيردميصورتپرسشنامه
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دارانشرایط استفاده از مدل بررسی قصد خری

مقاصدونياتبتوانتاباشداندکبالقوهخريدارانتعداد-1
.نمودبررسيراآنهااکثر

دارايوانديشيدهمسئلهبهجوابازقبلخريداران-2
.باشندخريدمورددراييافتهانسجامتصورات

وهعلاقخودنظراتنقطهوعقايددادننشانبهخريداران-3
.باشدداشتهرالازمانگيزه
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انشرایط استفاده از مدل بررسی قصد خریدار

لعمنحويهمانبهوندادهعقيدهتغييرزمانطولدرآنان-4
.اندنمودهعنوانسوالاتبهپاسخدرکهنمايند

دحدرونبودهپرهزينهمشتريانازاستعلاموتحقيق-5

.باشدشرکتماليتوانايي

Copyright©2020-S.P.Toufighi



زارمدل شبیه سازي آزمایش با

ناحيهازواقعيخريداينکهبدونمعمولاًروشدراين

جشسنموردآنانخريدرفتارپذيرد،صورتمشتريان

.شودميواقعگيرياندازهو
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مدل تست بازار
هعرضمحدوديبازاردرشدهتوليدکالايروشايندر

رفمصواکنشمشاهدهطريقازبازاريابيمديرانوشد

.پردازندميفروشبينيپيشبهکنندگان
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مدل تلفیقی
مقاصدبررسيباراخودبينيپيشفرايندموسساتاغلب

تجربياتازاستفادهباسپسنمودهآغازمشتريان

ردودادهپرورشراآنمديراننظراتنقطهوفروشندگان

رسيونرگزماني،سريهايوتحليلتجزيهازاستفادهباآخر

.مايدننهاييراخودبينيپيشکارهمبستگيضريبو
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بازاریابی مشتریان ویژهبازاریابی بازار هدفبازاریابی انبوه

راانبازارسودآورشاندازهتوانندميخود،ديدگاهبهتوجهباکدامهرموسسات

دراستتهگرفقرارويژهمشتريانبازاريابيشده،ارائهطيفانتهايکدرتعيين

درواند،هدوختچشمبازارهدفبهکههستندشرکتهاييطيفاينميانيبخشهاي

سراسرهبخدمتياکالاکهدارد،قرارانبوهبازاريابينيزطيفاينديگرانتهاي

.شودميعرضهمحصولآنبازار

تعیین بازار سود آور
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هدف کلی
جراياهدافبادانشجويانآشناسازيبخشايناصليهدف

بالاخصآنها،سازمانيساختارهايوموسساتبازرگاني

ميبازاريابيشعبودوايردراستفادهموردساختارهاي

.باشد
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هدفهاي رفتاري
:بتوانددانشجوفصلاينمطالعهازپسرودميانتظار

.دهدشرحرابازاريابيسيستميکبرحاکماهداف-1

.هددتوضيحراهاشرکتاهدافورسالتبيناساسيفرق-2

لاتيتشکيساختاردررابازاريابيجايگاهتکامليسير-3

.نمايدتبيينموسسات
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هدفهاي رفتاري
.هددشرحراشرکتهابازاريابيسازماندهيدرموثرعوامل-4

.مايدنتوصيفرابازاريابيواحدسازمانيساختارهايانواع-5

کاستراتژيريزيبرنامهزمينهدرراسازمانيسطحچهار-6

.نمايدبيان

.دهدتوضيحرابازاريابيسازمانمهمچالشهاي-7
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اهداف بازاریابی
مشتريرضايترساندنحداکثربه-

مشتريانتخابحقرساندنحداکثربه-

مشتريمصرفرساندنحداکثربه-

مشتريانزندگيکيفيترساندنحداکثربه-
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ساتتعیین رسالت موس
بهکهاستشرکتيکباورهايوارزشهاواقعدررسالت

:دهدميجوابزيرسوالچهار

است؟آمدهوجودبهشرکتدليلچهبهوچرا-1

کجاست؟شرکتنهاييهدفومقصد-2

باشد؟ميباورهايواعتقاداتچهدارايشرکت-3

چيست؟درشرکتعمدهواصليتوانايي-4
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هتعیین اهداف موسس
اهدافبهراآنرسالت،توضيحوتشريحباموسساتمديران

طوحسدرکهطوريبهکنند،ميتبديلتفضيليوروشن

فهدمبنايبرمديريتشيوهاساسبرسازمانيمختلف

(MBO)مسئوليتوتعيينراخودبخشاهدافمديريهر

.گيردميعهدهبرهدفبهدستيابيتاراآناجراي
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افزایش بهره وري صنعترسالت شرکت

اهداف اصلی و حرفه 
اي

تحقیق و پژوهش براي تولید ماشین آلات جدید

بالا بردن سطح سودآوري به منظور حمایت از تحقیقات

اهداف بازاریابی 
افزایش فروش                                     کاهش هزینه ها

افزایش سهم بازارهاي داخلی                  ورود به بازارهاي خارجی

یتفعالیت هاي ترویجی و پیشبرد فروش       کاهش قیمت و افزایش کیفیاستراتژي بازاریاب

سلسله مراتب اهداف یک شرکت تولیدي فرضی



مدیرعامل

معاونت 

اداري

معاونت 

مالی

معاونت 
بازرگانی

معاونت

فنی

معاونت تولید

مدیریت اداري

مدیریت کارگزینی

مدیریت روابط عمومی

مدیریت حسابداري

مدیریت بودجه

مدیریت اعتبارات

مدیریت بازاریابی

مدیریت خرید

مدیریت فروش

مدیریت تولید

مدیریت کنترل کیفیت

مدیریت تحقیق در عملیات

مدیریت تعمیر و نگهداري

مدیریت تحقیق و توسعه

مدیریت پشتیبانی

(حالت عادي) جایگاه بازاریابی در نمودار سازمانی یک موسسه متوسط 
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مدیرعامل

معاونت 

اداري

معاونت 

مالی

معاونت 
بازاریابی

معاونت

فنی

معاونت تولید

مدیریت اداري

مدیریت کارگزینی

مدیریت روابط عمومی

مدیریت حسابداري

مدیریت بودجه

مدیریت اعتبارات

مدیریت بازاریابی

مدیریت خرید

مدیریت فروش

مدیریت بازاریابی

مدیریت تحقیق و 
توسعه

مدیریت کنترل 
کیفیت

مدیریت تحقیق در 
عملیات

مدیریت تولید

مدیریت کنترل کیفیت

مدیریت تحقیق در عملیات

مدیریت تعمیر و نگهداري

مدیریت تحقیق و توسعه

مدیریت پشتیبانی

(ت پیشرفتهحال) جایگاه بازاریابی در نمودار سازمانی یک موسسه خیلی بزرگ 
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:اهداف موسسه

(هدف نهایی)رسالت -

اهداف بلندمدت، میان مدت و کوتاه مدت-

استراتژیها و خط مشی ها-

:سبک هاي مدیریتی

ساختار مدیریتی سازمان-

شکل فرایند تصمیم گیري-

نیروهاي خارجی

فاصله جغرافیایی-

نوع مشتري-

قوانین دولتی-

:نیروهاي داخلی

نوع فروش-

تنوع  منابع انسانی-

میزان انعطاف پذیري-

طراحی 
سازمان

عوامل موثر در طراحی سازمان
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انیمبانی مختلف طراحی ساختارهاي سازم

مبتنی بر بازار

کارکردي

مبتنی بر محصول

مبتنی بر مشتري و بازار هدف

مبتنی بر منطقه یا ملیت

ماتریسی

منطقه جغرافیایی/ محصول

محصول/ کارکردي

کارکردي/ منطقه جغرافیایی

ید، تولید و مهندسی، شامل خر
تحقیقات و توسعه،  ایجاد محصول 

جدید، فروش توزیع و بازاریابی
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ابیانواع ساختارهاي سازمانی واحد بازاری

عملياتيسازمان-1

جغرافياييسازمان-2

محصولمديريتسازمان-3

بازارمديريتسازمان-4

بازارمديريت/محصولمديريتسازمان-5
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عملیاتیسازمان

مدیریت 
اداري 

بازاریابی

معاونت بازاریابی

مدیریت 
محصولات 

جدید

مدیریت 
تحقیقات 
بازاریابی

مدیریت 
فروش

مدیریت تبلیغات و 
روشفعالیتهاي پیشبرد ف

دایره بازاریابی با ساختار عملیاتی
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جغرافیاییسازمان

مدیریت 
اداري 

بازاریابی

معاونت بازاریابی

مدیریت 
محصولات 

جدید

مدیریت 
تحقیقات 
بازاریابی

مدیریت فروش 
سرتاسري

مدیریت تبلیغات و 
شفعالیتهاي پیشبرد فرو

دایره بازاریابی با ساختار جغرافیایی

(4)مدیران مناطق 

(24)مدیران نواحی 

(192)مدیران بخش 

(920)فروشندگان 
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محصولمدیریتسازمان
معاونت بازاریابی

مدیریت 
فروش

مدیریت 
تحقیقات 
بازاریابی

مدیریت 
محصولات

مدیریت 
اداري 

بازاریابی

مدیریت تبلیغات و 
وشفعالیتهاي پیشبرد فر

سازمان بر مبناي مدیریت محصول

مدیران گروه محصول

مدیران محصول
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معاونت بازاریابی

مدیریت 
فروش

مدیریت 
تحقیقات 

بازار

مدیریت 
بازارها

مدیریت 
اداري 

بازاریابی

مدیریت تبلیغات و 
شفعالیتهاي پیشبرد فرو

ساختار سازمانی بر مبناي مدیریت بازار

بازارمدیریتسازمان
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(1)مدیر محصول شماره 

(2)مدیر محصول شماره 

(3)مدیر محصول شماره 

(4)مدیر محصول شماره 

مدیربازار 
4شماره 

مدیربازار 
3شماره 

مدیربازار 
2شماره 

مدیربازار 
1شماره 

مدیران 
محصول

مدیران بازار

(ماتریسی)ساختار سازمانی دویر 
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انسانيمنابعبالاخصمنابعازبيشتروبهتراستفاده-الف
کارکنانبالندگيورشدنهايتاًوسازمان

سازماندرکنترلوهماهنگيميزانافزايش-ب

نامطمئنومتلاطمهايمحيطدربيشتراثربخشي-ج

محاسن ساختار سازمانی
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معایب ساختار سازمانی
افاهدوجودجهتبهسازمانيتضادوپيچيدگيايجاد(الف

يهاتعارضنيزوبازارمديرانومحصولمديرانمتفاوت

بخشهردرکارکندهربرايمافوقدووجودازناشي

لدليبهسازمانيپذيريانعطافعدموبودنبرهزينه(ب

مديريتيمختلفهايلايهشدناضافه
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ژیکسطوح سازمانی و برنامه ریزي استرات

هموسسکلانمديريتسطحهمانسطحاين.اولسطح-الف

برتشرککلاستراتژيکريزيبرنامهمسئوليتواست

.باشدميآنعهده

ارددنامقسمتهامديريتسطحکهسطحاين.دومسطح-ب

سمتهاقخودبرايلازمهايبرنامهتهيهمثلفعاليتهاييبه

رتپايينواحدهايبينموجودمنابعتخصيصو(بخشها)

.زندميدستگردانخودواحدهاييعني
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راتژیکسطوح سازمانی و برنامه ریزي است

طحسسطح،اينبهشد،اشارهفوقاًکههمچنان.سومسطح-ج
اصليکارکهشودمياطلاقخودگردانواحدهايمديريت

واحدهايبراياستراتژيکهايبرنامهتنظيموتهيهآن
.استخودبهمتعلق

،شودميناميدهمحصولمديريتسطحکه.چهارمسطح-د
راولمحصبازاريابيهايبرنامهوتنظيمتهيهمسئوليت

.داردبرعهده
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ابیچالشهاي مهم سازمان بازاری
يکابمحصولمديريکبينتقابلدرماتريسيساختارهايدر-1

يعنيزدخواهدمديردواينازيککدامراآخرحرفبازار،مدير

کيست؟بانهاييتصميماينکه

يرانمدارزيابينحوهشرکتاستراتژيکوعاليهمديرانبراي-2

.استکاراينبراياستفادهموردملاکهايوبازار

ماداعتگراوظيفهوعملياتيساختارهايبهبازاريابيواحدهاي-3

امروزيساختاراهايفعليرويکردبنابراينوهستندندارندچنداني

.استفرايندگراييسويبهگراييوظيفهاز
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فصل هفتم
برنامه ریزي بازاریابی

عمومی و بازاریابی بیمه 
مخصوص
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هدف کلی
درريزيبرنامهمقولهباعزيزدانشجويانفصلايندر

قش،نبابالاخصموسساتتماميبازاريابيدوايروبخشها

.خواهندشدآشنابيمهموسساتدرانلزومواهميت
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هدفهاي رفتاري
فصلاينمطالعهازپسرودميانتظارمحترمدانشجوياناز

:بتوانند
هينهبوخوبريزيبرنامهيکدررابازاريابيقوانيننقش-1

.دهندتوضيح
.دهندشرحراموسساتبازاريابيمهمهايحيطه-2
يبازارياببرنامهيکتشخيصمناسب،هايشيوهوراهها-3

.نمايندبيانراموثر
.دهندشرحراموسساتدرريزيبرنامهازحاصلمنافع-4
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هدفهاي رفتاري
.نمايندتشريحرابازاريابيريزيبرنامهفرايند-5
.نمايندتوصيفراريزيبرنامهدراساسيگامهاي-6
يلتحلرابازاريابيعملياتيبرنامهيکمحتوايوماهيت-7

.نمايند
وشيحترابازاريابيبرنامهيککردنپيادهدراصليدلايل-8

.دهند
.نمايندبيانراوخدمتکالابينتمايزوجه-9

.دهندشرحرابيمهموسساتدربازاريابي-10
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بازاردي مدیریتقوانین بنیا
ونقانتصورات،قانونذهن،قانونطبقه،قانونرهبري،قانون

قانونه،نفردومسابقهقانوننردبان،قانونانحصار،قانونتوجه،

قانون،خطتوسعهقانونانداز،چشمقانونتقسيم،قانونعکس،

ورانه،جسحرکتقانونصداقت،قانونويژگيها،قانونقرباني،

شکست،نقانوموفقيت،قانونبودن،بينيپيشغيرقابلقانون

.منبعقانونوشدتقانونصدا،وسرقانون
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موردسهبهتوجهبازاريابيمناسبريزيبرنامهخصوصدر
:داردضرورتزير

.ودشتنظيمبايدبازاريابيزمينهدرهاييبرنامهچه-1

.باشدداشتهبايدمحتواييچهبازاريابيبرنامه-2

بايدهچگونبرنامهيکبودننامناسبيامناسباينکهو-3
.شوددادهتشخيص

برنامه ریزي بازاریابی
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ابیزمینه هاي برنامه ریزي بازاری

تجاريعلامتبازاريابيبرنامه-

.کالاتوليديخطوطبازاريابيبرنامه-

.جديدمحصولاتبازاريابيبرنامه-

.بازارازخاصيبخشانتخاببرنامه-

.جغرافياييمختلفمناطقزاريابيبابرنامه-

.مشتريهربازاريابيبرنامه-
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ابی متناسبچگونگی تشخیص یک برنامه بازاری

ازاربمديريتهايبرنامهبررسيدربازاريابيمديرانبهزيرپرسشهاي
:نمايندميکمک

بهنهمچنيودرونيوبيرونيعمدهتهديدهايبهتنظيميبرنامهدرآيا-1
است؟شدهاشارهانگيزهيجانوجديدمهم،فرصتهاي

اننهبازارهاينيزوهدفبازارهاييابازارازروشنيوسادهتعريفآيا-2
است؟آمدهشده،ارائهبازاريابيبرنامهدرموسسهبالقوهو

بهنسبتموسسهمحصولشده،تعيينهدفبخشهاييابخشدرآيا-3
تلقيانمشترينظردرممتازوبرجستهمحصوليکرقباء،مشابهمحصولات

نه؟ياشودمي
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ابی متناسبچگونگی تشخیص یک برنامه بازاری

رکت،شآياواينکههستندوهماهنگسنجيدهموسسهاستراتژيهايآيا-4
است؟گرفتهکاربهرادرستيابزار

دبرآورچقدررااهدافبهنيلميزانها،برنامهکنندهتنظيممديران-5
اند؟نموده

هرمديرشود،تصويببرآورديبودجهدرصد80فقطبخشهردراگر-6
د؟نموخواهندحذفخودبخشازراواقداماتيفعاليتهاچهبخشهاازيک

آنبهنيزدرصد20درخواستي،بودجهدرصد20حذفجايبهاگر-7
بينيپيشليقبفعاليتهايبهرافعاليتهاييچهبخشهرمديرنماييم،اضافه
نمود؟خواهداضافهخودشده
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ازاردي مدیریت بقوانین بنیا
يکديدبهصرفاًريزيبرنامهبهشرکتمديرانآيا-الف

يکآنهکهستندمعتقداينکهباکنندمينگاهاداريتشريفات

باشد؟مياهدافبهنيلبرايسودمندابزار

يمشخصوويژهبخشهايازشرکت،بازاريابيبرنامهآيا-ب

نه؟يااستبرخوردارلازمکنترلهايهمراه
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ازاردي مدیریت بقوانین بنیا

ازواستاستانداردبازاريابي،هايبرنامهچارچوبآيا(ج

مههکهکندمياستفادهحديدرکامپيوتريافزارهاينرم

يدسترسهابرنامهآنبهسازمانمختلفسطوحدرمديران

باشند؟داشته
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زيمنافع برنامه ری
دربارههيافتنظاموفعالتفکربهرامديرانريزيبرنامه-1

.کندميتشويقآيندهمسائلوحوادث

بهسازماناعضاءهمهکهشودميموجبريزيبرنامه-2
.نمايندفعاليتمنسجموهماهنگطور

زمانساعملکردلازم،استانداردهايايجادباريزيبرنامه-3
رالازماصلاحياقداماتنيازصورتدرونمودهکنترلرا

.دهدميانجام
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زيمنافع برنامه ری
راازمانهاسسريعتوسعهوپيشرفتموجباتريزيبرنامه-4

.آوردميفراهم

خطواستراتژيهااهداف،ترروشنبيانبهريزيبرنامه-5
.نمايدميکمکسازماناجراييهايمشي

مديرانبينافکارتبادلشدنترآسانباعثريزيبرنامه-6
.شودميموسسهاجرايي
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یابیزي بازارتعریف برنامه ری
يکازاستعبارتبازاريابيريزيبرنامهحال،هربه

يابيبازارتصميماتبهبودوهماهنگيبرايمندنظامروش

سطحنييعاصليسطحدودرتصميماتايناينکهدليلبهو

اتخاذ(مياني)واسطهمديريتسطحوعاليهمديريت

.شوندمي

Copyright©2020-S.P.Toufighi



حيطه

برنامه‌ريزي‌
مديريت‌مياني

برنامه ریزي بازاریابی موسسه

اهداف کالا یا خط محصول 
(3)شماره 

اهداف کالا یا خط محصول 
(2)شماره 

اهداف کالا یا خط محصول 
(1)شماره 

طراحی محصولپرسنل فروش و توزیع

قیمت کالا خدمات مشتري

تبلیغات  پیشبرد فروش

یرابطه برنامه ریزي بازاریابی موسسه با برنامه ریزي مدیریت میان
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تحلیل موقعیتها و جریانات

تعیین اهداف

توسعه استراتژیها و برنامه ها

ایجاد هماهنگی و کنترل

مراحل اساسی در برنامه ریزي
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تهیه کنندگان مواد

تکنولوژیکی/ محیط فیزیکی

قانونی/ محیط سیاسیاجتماعی/ محیط فرهنگی

جمعیتی/ محیط اقتصادي

عموم مردم

رقبــــــــاء

ابزارهاي بازاریابی

مشتریان 
هدف

پیشبرد فروش

عوامل اثرگذار بر روي استراتژي بازاریابی موسسه
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زاریابیاماهیت و محتواي یک برنامه عملیاتی ب

محتوياتوجدولاجراييخلاصه-1

بازاريابيفعليموقعيت-2

وجرياناتفرصتهاتحليل-3

اهداف-4

بازاريابياستراتژي-5

کاريهايبرنامه-6

پيشنهاديزيانوسودصورت-7
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نقطه نطرات مدیران 
موسسه

شرایط جاري حاکم 
بر بازار

میزان و نوع فرصتها و 
تهدیدات

تعیین اهداف واقعی و 
اصلی

تعیین استراتژیهاي 
بازاریابی

تدوین برنامه هاي 
اجرایی و عملیاتی

تعیین بودجه لازم کنترلها و اقدامات 
اصلاحی

مراحل اجراي یک برنامه ریزي بازاریابی
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نامهدلایل ناکافی در پیاده کردن بر

اجراييمسئولمديرانکمتردخالت-1

زمانيلحاظبهاهدافنادرستبندياولويت-2

تغييرمقابلدرانسانطبيعيمقاومتهاي-3

نمودنپيادهواجرابرايمشخصبرنامهوجودعدم-4
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یز خدمت با کالاوجه تما
.بودنموقتيوگذرا-1

.کنندهعرضهتفکراتطرزازتاثيرپذيري-2

.بودنذخيرهغيرقابل-3

.کمتراستانداردقابليت-4

.مشتريانسايرازتاثيرپذيري-5
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فراگردد عينيشواهدممرپيشرفتزيعمحل توقيمتمحصول

ProductPricePlacePromotionPeoplePublic 

Witnesses

Process

نام‌محصول
معروفت‌تجاري
لکيفيت‌محصو

شکل،‌طرح،‌و‌
رنگ

ابعاد‌و‌اندازه
شرايط‌تحويل
تسهيلات‌خريد
يضمانت‌وگارانت
خدمت‌بعد‌از‌

فروش

سطح‌قيمت
ميزان‌تخفيف
ميزان‌کسورات
کارمزدها

شرايط‌پرداخت
ليست‌قيمت
انعطاف‌پذيري
خط‌مشي‌قيمت

گذاري

تعيين‌محلهاي
توزيع

امکان‌دسترسي
به‌محل

کانالهاي‌توزيع
کالا

ابزار‌و‌وسائل‌
توزيع

ميزان‌پوشش‌
توزيع

طه‌استفاده‌از‌واس
ها

کنترل‌مجاري‌
فروش

تبليغات
فروش‌شخصي
ترويج‌فروش
روابط‌عمومي
انتخاب‌رسانه‌

تبليغاتي
خط‌مشي‌فروش

تهيه‌پيام‌
تبليغاتي

آموزش‌
کارکنان
بررسي‌

صلاحيت‌آنها
مشارکت‌دادن‌

کارکنان
نلتشويق‌پرس

توجه‌به‌ظاهر‌
کارکنان

طرز‌برخورد‌
آنان

انرفتار‌مشتري
تماس‌با‌
مشتري

بررسي‌محيط‌
مهياسازي‌آن
رنگ‌محيط

ميزان‌سروصدا
تسهيلات‌ارانه

شده

خط‌مشي‌ها
ميزان‌
اتوماسيون
جريان‌امور
هاميزان‌فعاليت

هدايت‌مشتري
شمول‌
مشتريان

آمیخته هاي بازاریابی براي خدمات



یمهداري در موسسات بمشتري م
بارگبيمهروياروييلحظهازمداريمشتريفرايندگريبيمهدر

وحالاتطرزبرخورد،نحوهفرايندايندروشودميآغازمشتري

شرايط،برتسلطاستدلال،تواناييگفتن،سخننحوهفرد،ظواهر

ومالياييتواننياز،تطبيققابليتها،رشتهانواعويژگيهايونرخ

دروبيمهشدهعرضهخدماتانواعازيکيبامشتريخواست

.کندميايفاءرامهمينقشمشترينظرجلبنهايت
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فصل هشتم
نحوه تصمیم گیري در

زمینه بازاریابی
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هدف کلی
وهاتهآميخزمينهدرگيريتصميمنحوهبافصلايندردانشجو

.شودميآشنابازاريابيوظايفوامورساير
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هدفهاي رفتاري
:دبتواننفصلاينمطالعهازپسرود،ميانتظارعزيزدانشجوياناز

هبرايکهروبردهنامراگيريتصميمبرايلازممفاهيموابزار-1

.دهندشرحاختصار

.نمايندارائهرالازمتوضيحاتمشتري4Cوفروشنده4Pمورددر-2

.دهندشرحمحصولآميزهمورددررابازاريابانعمدهتصميمات-3

مرسبامحصولخطگسترشمورددررامديريتيتصميماتانواع-4

.دهندتوضيحنمودار
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هدفهاي رفتاري
ارقيمتآميزهمورددرگيريتصميمدرموثراصليعوامل-5

.بنويسند
ارائهرالازمتوضيحاتموسساتبازاريابياهدافمورددر-6

.نمايند
.دهنديحتوضرامحصولاتتوزيعکانالهايبهمربوطتصميمات-7

.دهندشرحرابازاريابيتصميماتپيچيدگيعلل-8
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ريگیسوالات تصمیم 
لفمختبخشهايبينازونمودهبنديبخشچگونهرابازار

کنيم؟انتخاباستبهتررابخشکدام

تهبرجسراخودمانشدهعرضهمحصولاتتوانيمميچگونه

دهيم؟نشانرقباءخدماتومحصولاتازتر

اهميتحدزابيشکالا،پايينخيليقيمتبهکهمشتريانيبا

نماييم؟رفتارچگونهدهند،مي
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گیريزار و مفاهیم لازم براي تصمیماب
بازاربنديبخشوهدفبازارهاي-1

احتماليمشتريانوبازاريابان-2

تقاضاهاوهاخواستهنيازها،-3

شدهعرضهچيزهريامحصول-4

رضايتوارزش-5

معاملاتومبادله-6

هاشبکهوروابط-7
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گیريزار و مفاهیم لازم براي تصمیماب
کانالهاي بازاريابي-8

زنجيره عرضه-9

رقابت-10

محيط بازاريابي-11

آميخته هاي بازاريابي-12

فلسفه هاي بازاريابي-13
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صنعت

(مجموعه فروشندگان)

بازار

(مجموعه خریداران)

ارتباط

پول

کالاها و خدمات

اطلاعات

یک سیستم ساده بازاریابی
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هزینه هاي مادي و فیزیکی+ هزینه هاي انرژي+ هزینه هاي زمانی+ هزینه هاي پولی

منابعمنافع احساسی+ منابع اصلی و رسمی

هزینه ها
ارزش=  =

محاسبه ارزش
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يروش هاي افزایش ارزش براي مشتر
.دهدافزايشرااشمحصولمنافع-1

.دهدراکاهشاشمحصولشدهتمامقيمتوهاهزينه-2

.دهدکاهشراهاهزينههموببردبالارامنافعهمهمزمانطوربه-3

ازتربيشمنافعافزايشکهطوريبهها،هزينهومنافعهمزمانافزايش-4

.باشدهاهزينهافزايش

ازربيشتهاهزينهکاهشکهطوريبهها،هزينهومنافعهمزمانکاهش-5

.باشدمنافعکاهش
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:شروط اصلی مبادله
دوياگروهدوفرد،دو)طرفدوحداقلوجودمبادله،يکدر-1

.استضروري(سازمان

ديگرطرفبراياستممکنکهداردراچيزيمبادله،طرفهر-2
.باشدارزشمند

لتحويوارتباطايجادشايستگيوتواناييمبادله،طرفدوهر-3
.دارندرامحصول

زاديآمبادله،پيشنهادپذيرشعدمياپذيرشدرطرفينازيکهر-4
.دارندکامل

رفطبامبادلهبهشدنواردکهمعتقدندمبادله،طرفينازيکهر-5
.استمساعدومطلوبآنهابرايديگر
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:یکانال هاي بازاریاب
ارتباطيهايکانال-الف

توزيعهايکانال-ب

فروشکانالهاي-ج
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زنجیره عرضه
ليهاوموادازراتريطولانيکانالهايسلسلهيکعرضهزنجيره

کهياشدهتکميلوساختهکالاهايتامحصولدراستفادهمورد

.دهدميشرحشوند،ميحملنهاييخريدارانسويبه
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رقابت
همه،بازاريابيمديريتدربحرانيعامليکبعنوانرقابت

کيهايجانشينوهمچنينبالقوهوواقعيرقيبمحصولات

املشباشد،داشتهمدنظرخريداراستممکنکهرامحصول

.شودمي
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سطوح رقابت
مارکرقابت-الف

صنعترقابت-ب

فرمرقابت-ج

عموميرقابت-د
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محیط بازاریابی
:استذيلهايمحيطازمرکببازاريابي،جامعمحيط

هکشودميعوامليوافرادشاملمحيطاين.کارمحيط-الف
درگيرمحصولاتفروشپيشبردوتوزيعتوليد،درمستقيماً
.هستند

ادي،اقتصمحيطجمعيتي،محيطمحيطاين:عموميمحيط-ب
وانونيق-سياسيمحيطتکنولوژيکي،محيططبيعي،محيط
.اجتماعي-فرهنگيمحيط
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4C4مشتريPفروشنده

(customer 

solution)

(product)محصولراه حل مشتري

(customer cost)قیمتهزینه مشتري(price)

(convenience)مکان توزیعسود و آسایش مشتري(place)

(communication)پیشبرد فروشارتباطات(promotion)



آمیخته هاي بازاریابی
بازار هدف

قیمت
محصول پیشبرد فروش مکان توزیع

تنوع کالا

کیفیت محصول

طراحی کالا

مشخصات ویژه آن

(مارک)نام تجاري 

بسته بندي کالا

حجم و اندازه آن

خدماتی که ارائه می دهد

میزان فعالیت محصول 

میزان عایدي کالا

قیمت مورد نظر کالا

میزان تخفیفات قیمتی

میزان کسورات

مدت پرداخت

شرایط اعتباري

مجاري توزیع کالا

میزان پوشش کانالها

ترکیب مطلوب کانالها

تعیین موقعیتهاي مکانی

فهرست مجاري

حمل و نقل کالا

ترویج فروش

تبلیغات

پرسنل فروش

روابط عمومی 

بازاریابی مستقیم

چهار جزء تشکيل دهنده آميزه بازاريابي
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ولتصمیمات عمده بازاریابان در مورد محص

کالاکيفيتمورددرگيريتصميم-1

محصولويژگيهايمورددرگيريتصميم-2

کالاطرحمورددرگيريتصميم-3

تجاريعلامتمورددرگيريتصميم-4

کالابنديبستهمورددرگيريتصميم-5

کالابرچسبمورددرلازمتصميماتاخذ-6

محصولتوليدخطگسترشمورددرتصميماتي-7
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بالا

متوسط

پایین

بالا            متوسط         پایین

کیفیت

قیمت

کالاهاي 
جدید

کالاهاي 
موجود

نبسط رو به پایی-ب

بالا

متوسط

پایین

بالا            متوسط         پایین
ت   ي  ف  کي 

قیمت

کالاهاي 
موجود

کالاهاي 
جدید

بسط رو به بالا-الف

بالا

متوسط

پایین کیفیت

کالاهاي 
جدید

کالاهاي 
موجود

بسط دو طرفه-ب

کالاهاي 
قیمتجدید

یتی انواع تصمیمات مدیر
در مورد گسترش خط 

تولید محصول
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:عوامل داخلی شرکت

اهداف بازاریابی موسسه-

خط مشی آمیزه هاي بازاریابی-

هزینه هاي تولید و توزیع کالا-

ملاحظات سازمانی-

ط تصمیمات مربو
به قیمت گذاري

کالا

:عوامل محیطی

ماهیت بازار و تقاضا-

شرایط رقابتی-

اوضاع و احوال اقتصادي-

شرایط واسطه ها-

واکنش دولت-

یم گیري در مورد قیمت محصولعوامل موثر بر تصم
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اهداف بازاریابی موسسه
بقاء-الف

سودجاريرساندنحداکثربه-ب

بازارسهمرهبري-ج

کيفيتنظرازکالارهبري-د

اهدافساير-ه
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فصل نهم 
تحقیقات بازاریابی
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هدف کلی

جمعهايشيوهوبازاريابيتحقيقاتانواعبادانشجوفصلايندر

.شودميآشناهادادهآوري
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هدفهاي رفتاري
:دانشجو پس از مطالعه اين فصل بايد بتواند

.لزوم تحقيقات در بازاريابي امروزي را شرح دهد-1

.يح دهدنقش تحقيقات در فرايند تصميم گيري مديران را توض-2

.تحقيقات بازاريابي را به وضوح تعريف نمايد-3

.ريح نمايدفرايند کامل يک تحقيق بازاريابي را با رسم شکل تش-4

.لاتين رابط بين مدير و محقق را بيان نمايدCهفت -5

.انواع تحقيقات بازاريابي را به اجمال شرح دهد-6
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هدفهاي رفتاري
.ذکر نمايدتحقيقات توصيفي را (6W)دبليوهاي ششگانه -7

روشهاي موجود جهت جمع آوري داده ها در تحقيقات اکتشافي  را بيان -8

.نمايد

و روش گروه متمرکز توضيحات ( پنج ام)5M، (ده اس)10Sدر مورد -9

.شفاف ارائه نمايد

.تکنيک هاي سه گانه مصاحبه هاي عمقي را توضيح دهد-10

.تکنيک هاي فرافکن را نام برده و هر يک را به اختصار شرح دهد-11

.مايدروشهاي جمع آوري اطلاعات در تحقيقات توصيفي را به اجمال بيان ن-12
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(…Definition)تعريف‌مسئله‌يا‌فرصت

(…Election)کنترلتعيين‌عوامل‌قابل‌کنترل‌و‌غيرقابل

(…Collection)جمع‌آوري‌اطلاعات‌مربوطه

(…Identification)مشخص‌کردن‌بهترين‌گزينه

(…Development)توسعه‌و‌اجراي‌طرح‌بازاريابي

(.…Evaluation)يريارزيابي‌تصميم‌و‌فرايند‌تصميم‌گ

DECIDEیريدر فرآیند تصمیم گ



یزاریابتعریف تحقیقات با
منظوربهکسيستماتيوعينياستروشيبازاريابي،تحقيقات

(لتحليوتجزيهوبنديطبقهآوري،جمع)ايجادوتوسعه

بازاريابيمديرانگيريتصميمفرايندبراياطلاعات
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:ازاستارتعببازاريابيتحقيقاتآرمسترانگ،وکاتلرآقاياننظربه

بازاريابيمشکلاتومسائلوفرصتهاتعيينوشناسايي-

بازاريابيفعاليتهايارزيابيوبهبودايجاد،-

بازاريابيفعاليتهايکاراييبرنظارت-

بازاريابيفرايندبهترفهمو-

ابیزاریتعریف تحقیقات با
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تعريف‌مشکل‌و‌
تعيين‌اهداف‌

تحقيق

تهيه‌طرح‌تحقيق
به‌منظور‌

آوري‌جمع
اطلاعات

اجراي‌طرح‌تحقيق‌
آوري‌و‌شامل‌جمع

تجزيه‌و‌تحليل‌داده‌
ها

تعبير‌و‌تفسير
نتايج‌و‌گزارش‌

يافته‌ها

فرايند تحقيقات بازاريابي

Copyright©2020-S.P.Toufighi



بیان مشکل

تعیین اهداف تحقیق

تعیین نیازهاي اطلاعاتی

تعیین منابع اخذ اطلاعات

تعیین نمونه ها

تهیه فرمهاي اطلاعاتی

جمع آوري اطلاعات

پردازش اطلاعات

تهیه گزارشها و رهنمودها

منفی و نادرستمثبت و موثرپایان
ارزیابی 
گزارشها

فرآیند کامل و 
تفصیلی یک 

تحقیق بازاریابی
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مشکلبيان.اولمرحله

تحقيقاهدافتعيين.دوممرحله

.استاطلاعاتينيازهايتعيين.سوممرحله

اطلاعاتاخذمنابعتعيين.چهارممرحله

هانمونهتعيين.پنجممرحله

فرآیند کامل و تفصیلی یک تحقیق بازاریابی
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اطلاعاتيفرمهايتهيه.ششممرحله

اطلاعاتآوريجمع.هفتممرحله

اطلاعاتپردازش.هشتممرحله

نهاييگزارشتهيه.نهممرحله

فرآیند کامل و تفصیلی یک تحقیق بازاریابی
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.ارتباطات-1

.همکاري-2

.اطمينان-3

.خلوص-4

.نزديکي-5

.مداومت-6

.خلاقيت-7

رابط اثر بخش بین محقق و مدیرCهفت 
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طرح تحقیقاتی

تحقیقات اکتشافیتحقیقات قطعی

تحقیقات توصیفی تحقیقات علت و 
معلولی

ورد طبقه بندي طرحهاي تحقیقاتی م
استفاده در بازار
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یتحقیقات اکتشاف
تعريفارايهبامسالهکردنفرموله-1

نيازمورداقداماتنمودنمشخص-2

هاآنبهبودوهافرضيهمنطقينمودنزياد-3

هاآنبينرابطهميزانونوعنمودنمشخصوهامتغيرتفکيک-4

ربيشتاطلاعاتآوردنبدستبامسالهبهرويکردروشبهترينيافتن-5

بيشترتحقيقاتانجاممنظوربههااولويتتعيين-6
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نوع‌تحقيق
عوامل‌

مورد‌بررسي

طعيتحقيق‌قتحقيق‌اکتشافي

به‌به‌دست‌اطلاعات‌و‌آگاهي‌بيشتر‌نسبتهدف‌
موضوع

هاآزمون‌فرضيه‌ها‌و‌ارتباط‌ميان‌متغير

اطلاعات‌موردنياز‌تحقيق‌تا‌حدودي‌روشن-خصوصيات‌
.است

ذير‌فرايند‌تحقيق،‌بدن‌ساختار‌و‌انعطاف‌پ-
.است

عه‌نمونه‌انتخابي‌کوچک‌و‌نماينده‌کل‌جام-
.نمي‌باشد

.اطلاعات‌اوليه،‌عمدتاً‌جنبه‌کيفي‌دارند-

اطلاعات‌موردنياز‌کاملاً‌روشن‌و‌شفاف-
.است

فرايند‌تحقيق‌حالت‌رسمي‌داشته‌و-
.داراي‌ساختار‌مي‌باشد

نمونه‌انتخاب‌شده،‌بزرگ‌و‌نماينده-
.واقعي‌کل‌جامعه‌است

ه‌اطلاعات‌جمع‌آوري‌شده،‌بيشتر‌جنب-
.کمي‌دارند

اطلاعات‌جمع‌آوري‌از‌اين‌طريق،‌به‌عنوان‌نتايج
ورودي‌تحقيقات‌قطعي‌يا‌تحقيقات‌

.اکتشافي‌بعدي‌تلقي‌مي‌شود

از‌اطلاعات‌جمع‌آوري‌شده‌اين‌نوع‌
تحقيقات‌به‌عنوان‌ورودي‌جهت‌
ده‌تصميم‌گيري‌هاي‌مديران‌استفا

.مي‌گردد

شافیتفاوتهاي عمده تحقیقات قطعی با تحقیقات اکت



:یروش انجام تحقیق اکتشاف
امرمتخصصينباگفتگو-1

مقدماتيهايبررسي-2

مورديمطالعات-3

مرتبطنسبتاًقبلياطلاعاتتحليلوتجزيه-4

هايادهدوکوچکهاينمونهازاستفادهباکيفيتحقيقاتانجام-5
ساختاربدون
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یتحقیقات توصیف
قباءرازيکهرسهمتعيينمنظوربهبازارسهمبهمربوطمطالعات-

.موجودوضعيتدربازاراز

روش،فوضعتشريحوتوصيفمنظوربهفروشبهمربوطمطالعات-
خطوطازيکهريامحصولهربرايجغرافياييمختلفنواحيدر

.محصولاتتوليدي

اندازهوحجمشناساييمنظوربهبازاربهمربوطتحقيقاتومطالعات-
وتوصيفحقيقتدرآن،نظيرموارديومشتريانخريدقدرتآن،

.بازاروضعکاملتشريح
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تحقیقات توصیفی
شريحتوتعيينمنظوربهمشتريانتصوراتبهمربوطمطالعات-

.آنتوليديکالاهايياسازمانازمردمتصورات

توزيععدادتتعيينطريقازکالاتوزيعبهمربوطتوصيفيمطالعات-
.آنانتوزيعمحلهايوکنندگان

مردمواکنشميزانونوعتعيينيعنيقيمتبهمربوطمطالعات-
.آنتغييراتدامنهوکالاقيمتتغييراتبه

ويژهامهبرنيکتاثيرتوصيفوتبليغاتبهمربوطمطالعاتو-
کنندگانمصرفرويبرمعيننشريهيکيکتلويزيوني
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:روش هاي تحقیق توصیفی
مشاهدهروش-

سازيشبيهروش-

پرسشنامهوسيلهبهمطالعه-

آننظايرومشتريانمتخصصان،مثلافراديبامتعددجلساتتشکيل-
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صیفید اثربخشی در تحقیقات توایجا

1-who(کسيچه)

2-what(چيزيچه)

3-when(وقتچه)

4-where(کجا)

5-why(چرا)

6-why(طريقچهبه)
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تحقیقات علت و معلولی
داشتهقصدمحققکهشودمياستفادهزمانيتحقيقاتايناز

.يابددستمتغيردوبينمعلوليوعلترابطهوجودبهباشد،

مفهوم علمی علیتدي علیتمفهوم عا

.می باشدyفقط یکی از علتهاي ممکن براي  x.می باشدyعلت xط فق

x  همیشه ما را بهyوقوع .می رساندx احتمال وقوعyرا بیشتر می کند.

xم این امکان وجود دارد که ثابت نمایی

.می باشد yعلت 
.  می باشدyعلت xماهیچ وقت نمی توانیم ثابت کنیم که 

ت یابیم که فقط در بهترین حالت می توانیم به نتایجی دس
.می باشدyعلت xکند دلالت می

فرق عمده بين مفاهيم عادي و علمي عليت
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ئلهاقدامات لازم براي تعریف درست مس

موسسهگيرندگانتصميمباگفتگو-1

مربوطهصنعتمتخصصانباگفتگو-2

قبلياطلاعاتتحليلوتجزيهوبررسي-3

لزومصورتدرکيفيتحقيقاتانجام-4
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روشهاي‌جمع‌آوري‌اطلاعات‌
در‌تحقيقات‌اکتشافي

روشهاي‌غيرمستقيم روشهاي‌مستقيم

روش‌گروه‌
متمرکز

هاي‌عمقيروش‌مصاحبه‌
تکنيک‌هاي‌
فرافکن

تکنيک‌تجزيه‌و‌
تحليل‌نمادين‌

(سمبليک)

تکنيک‌سوال‌
براي‌کشف‌
مسائل‌پنهاني

تکنيک‌مصاحبه‌
نردباني

تکنيک‌هاي‌
تشريح

تکنيک‌هاي‌
تداعي‌عکسها

تکنيک‌هاي‌
تکميل

تکنيک‌هاي‌
ارتباطي

ي  
اف  ش  ات  اکت  ق  ي  حف 

ن 
ام  ج 

راي  ان  ي  ي 
ف  وزي  اطلاعات  کي 

مع ا 
هاي  ج 

واع زوش  ان 
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روشهاي‌جمع‌آوري‌
اطلاعات‌در‌تحقيقات‌

توصيفي

روش‌مشاهده روش‌پرسشنامه

پستي
مميزي

روشهاي جمع آوري اطلاعات کمي براي تحقيقات توصيفي

مشاهد‌
شخصي

تجزيه‌و‌تحليل‌
محتوا

مشاهده‌
مکانيکي

تجزيه‌و‌
تحليل‌اثر

تلفنيحضوري

تلفن‌معمولي تلفن‌متصل

حضور‌در‌محل‌
سکونت

حضور‌در‌محل‌
خريد

مصاحبه‌از‌
طريق‌پست

پانل‌پستي

Copyright©2020-S.P.Toufighi



پرسشنامهشیوه تکمیل 

معیار سنجش

مصاحبه 
تلفنی

در مصاحبه 
تمحل سکون

در مصاحبه 
محل خرید

ز مصاحبه ا
طریق پست

یوه مصاحبه به ش
پانل پستی

کمکمزیادزیادمتوسططاف پذیري در جمع آوري داده هاانع

متوسطمتوسطزیادزیادکمزان تنوع سوالاتمی

متوسطمتوسطزیادمتوسط و زیادکمده از محرکهاي فیزیکیاستفا

متوسط و زیادکممتوسطزیادادمتوسط و زیزان کنترل نمونه انتخابیمی

کمکمزیادمتوسط و زیادمتوسطزان کنترل محیط جمع آوري داده  هامی

زیادمتوسطمتوسطزیادکممیزان کمیت و تعداد داده ها

متوسط کمزیادزیادمتوسطد پاسخگویی به سوالاترون

زیادزیادکمکمدستیابی به اطلاعات حساس

وجود نداردد نداردوجوزیادزیادمتوسطگیري بالقوه مصاحبه گرجبهه 

کم و متوسطکممتوسط و زیادمتوسطزیادداده هاسرعت جمع أوري 

کم و متوسطکممتوسط و زیادزیادمتوسطهزینه جمع آوري داده ها

مقايسه شيوه هاي جمع آوري اطلاعات بر پايه پرسشنامه



لهانواع  مشاهده واطلاعات حاص
شخصيمشاهدهروش-1

مکانيکيمشاهدهروش-2

مميزيروش-3

اثروتحليلتجزيهروش-4

محتواتحليلوتجزيهروش-5
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فصل دهم
سیستم بازاریابی و انواع 

مدلهاي بازاریابی
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:کلیهدف

واعانوبازاريابيسيستمبافصلايندرعزيزدانشجويان

:شوندميآشنابازاريابيامورمدلهاي
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اهداف رفتاري
:دانشجويان محترم پس از مطالعه اين فصل بايد بتوانند

.سيستم بازاريابي را تعريف نمايند-1

رده و هر سيستم هاي چهارگانه فرعي يک سيستم بازاريابي را نام ب-2

.يک را به اجمال شرح دهند

.سيستم هاي اطلاعاتي غيرمتمرکز را توضيح دهند-3

.سيستم هاي سه گانه توزيع را بيان نمايند-4
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اهداف رفتاري
.ببرندرا نام( مدلهاي برنامه ريزي استراتژيک)انواع مدلهاي بازاريابي -5

.محصول را به طور کامل شرح دهند-مدل موقعيتي بازار-6

ماتريس را توضيح ( BCGماتريس  )مدل گروه مشاوره بوستون -7

.دهند

.طور کامل توصيف نمايندرا به (GE)مدل جنرال الکتريک -8

.دهندا شرح ر(PGS)مدل استراتژي عمومي پورتر -9

.ط قوت و ضعف اصلي مدلهاي برنامه ريزي را بيان نمايندنقا-10
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سیستم بازاریابی
:ازاندعبارتبازاريابيسيستميکچندگانههايسيستم

بازاريابياطلاعاتسيستم-1

بازاريابيريزيبرنامهسيستم-2

بازاريابيسازمانيسيستم-3

بازاريابيکنترلسيستم-4
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ابیسیستم اطلاعات بازاری
تحليلوتجزيهوتلخيصبندي،طبقهآوري،جمعباسيستماين

مديرانکليهوريزانبرنامهلازم،اطلاعاتوارقاموآمار

عملياتوکنترلبهينهريزيبرنامهامردرراشرکتاستراتژيک

.نمايدميياريبازاريابي
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اریابیزي بازسیستم برنامه ری
اياستراتژيک)بلندمدتهايبرنامهتهيهباسيستماين

موردرامديرانسالانه،ومدتکوتاههايبرنامهو(راهبردي

امکاناتگرفتننظردربايعنيدهد،ميقرارپشتيبانيوحمايت

رديگطرفازمحيطيواقعيتهايوطرفيکازموسسهمنابعو

ارلازمهايمشيخطبلافاصلهونمودهتعيينراشرکتاهداف

.نمايدميمشخصهستند،اهدافبهنيلراههايهمان
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یابیزمانی بازارسیستم سا
رايبمناسبسازمانيساختارهايطراحيبانيزسيستماين

هايفرصتوموجودامکاناتازبهتراستفادهدرراآنهاموسسات

رانهايشابرنامهموسساتکهطوريبهرساندميمددرو،پيش

تجاري،محيطشرايطباراخودونمودهاجراءاحسننحوبه

هايمتغيرسايروتکنولوژيکيجغرافيايي،مالي، اقتصادي، 

.دهندتطبيقمناسبينحوبهمحيطي
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زاریابیاسیستم کنترل ب
بخشفعاليتهايمستمربررسيونظارتطريقازسيستماين

انتظاروردمنتايجباآنهامقايسهحاصله،نتايجارزيابيبازاريابي،

قويتتبرنامه،ضعفوقوتنقاطکردنپيداشرکت،مسئولين

برنامهنارساييهايونقايصوضعفنقاطرفعوقوتنقاط

يفهوظانجامدرراموسساتبازاريابيبخشمديرانبازاريابي،

.کندميياريوکنترلهدايت
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ریابیارزیابی سیستمهاي بازا
آوريجمعمختلفروشهايازگيريبهرهباسيستمآيا-1

موقعهبرابازاريابيزمينهدرمحيطيتهديداتوفرصتهااطلاعات،
نه؟يادهدمياطلاعگيرانتصميمبهدقيقوکاملطوربهو

مورددررامرتبيومنجسماطلاعاتتواندميسيستمآيا-2
کسبءرقباوبالفعلوبالقوهمشتريانخام،موادکنندگانعرضه
.نمايدتحليلوتجزيهراآنهابهينهصورتبهونموده

فروشانميزبينيپيشبهراموسسهبازاريابي،سيستمآيا-3
جوابنبودمثبتصورتدروکندميترغيبآتيسالهايياسال

کند؟مياستفادهبينيپيشبرايروشهاييياروشچهاز
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یابیارزیابی سیستمهاي بازار
ميهسهشرکت،فروشپرسنلتکتکبرايسيستمآيا-4

؟استنمودهتعيينرامناسبفروش

حصولورمنظبهمناسبيوکاراکنترليروشهايزاسيستمياآ-5

مدتکوتاهومدتميانبلندمدت،اهدافبهنيلازاطمينان

است؟برخوردار

به(R&D)توسعهوتحقيقفعاليتهايسيستمداخلدرآيا-6

گيرد؟ميصورتلازموکافياندازه
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یابیارزیابی سیستمهاي بازار
هايبازاريابازاربهمحصولعرضهوانبوهتوليدازقبلآيا-7

.گيردميصورتبازارسنجشعملياتهدف،

قات،تحقيهزنيهمثالبرايبازاريابيمختلفهايهزينهآيا-8

وردممداومودقيقطوربهآنهاامثالوعموميروابطتبليغات،

گيرد؟ميقرارمحاسبه
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هاي بازاریابیمزایاي سیستم هاي پشتیبانی تصمیم

الابسرعتباومستقيمطوربهوموقعبهاطلاعاتکسب-1

بازاريابيمديرانتوسط

وادغاموامکانهادادهسريعتحليلوتجزيهوپردازش-2

اطلاعاتسازيبهينه

جمحتحليلوتجزيهکهاستاينهاسيستماينعيبتنهاو

.استترپرهزينهومشکلترگاهاًموجوداطلاعاتازبالايي
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سیستم هاي توزیع
عموديبازاريابيسيستم-1

افقيبازاريابيسيستم-2

چندکانالهبازاريابيسيستم-3
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ديسیستم بازاریابی عمو
دهتولیدکنن عمده فروش خرده فروش کنندهمصرف

سیستم سنتی بازاریابی-1-10شکل 

میابیبازاریامردرعموديتوزیعیکمبیننیززیرشکل
:باشد

عمده فروش

دهتولیدکنن

خرده فروش

سیستم عمودي بازاریابی-2-10شکل 
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افقیزاریابیسیستم با
ليدتومتفاوتيکالاهايکهسطحيهمموسساتروشايندر

تواناييوبازاريابيمنابعازبهينهاستفادهمنظوربهکنندمي

فروشنمايندهيکازوشدهمتحدهمباخود،مديريتي

.نندکمياستفادهخودکالاهايتوزيعوعرضهبرايمشترک
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کانالهزاریابی چندسیستم با
ازيوپرتفولايجادطريقازکنندميسعيشرکتهاروشايندر

نايازتاکننداستفادههمزمانطوربهکانالچنديادومزاياي

بتکاراوشودکمترنيزکاناليکبهصرفاتکاءريسکطريق

.باشدشرکتخوددردستعمل
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بیدلهاي بازاریاانواع م
(PMO)محصول-بازارموقعيتيمدل-1

(BCG)بوستونمشاورهگروهمدل-2

(GEBS)الکتريکجنرالتجاريتجزيهمدل-3

(PGS)پورترعمومياستراتژيمدل-4
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استراتژي 
توسعه بازار

محصول-مدل موقعیتی بازار-3-10شکل 

استراتژي 
نفوذ در بازار

استراتژي 
تنوع

استراتژي توسعه 
محصول

فعلی

جدید

جدید

محصول

بازار فعلی
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علامت سوال:نام واحد استراتژیک

اریابی تشدید تلاشهاي باز: استراتژي بازاریابی
(حذف واحد)واحد و یا ترک بازار 

(BCGمدل )ماتریس گروه مشاوره بوستون -4-10شکل 

پایین

نرخ رشد صنعت

بالا

سهم نسبی 
بازار

بالا

پایین

سگ:نام واحد استراتژیک

ذف کاهش فعالیتها یا ح: استراتژي بازاریابی
کامل واحد از مجموعه شرکت

ستاره:نام واحد استراتژیک

یابی به تلاشهاي وسیع بازار: استراتژي بازاریابی
منظور حفظ و یا افزایش سهم بازار واحد 

مذکور

گاو شیرده:نام واحد استراتژیک

این استفاده از سود کلان: استراتژي بازاریابی
واحد براي رشد همه واحدهاي شرکت و 

حفظ موقعیت خود واحد
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حمایت

مدل تجِزیه تجاري جنرال الکتریک-5-10شکل 

پایین

جذابیت بازار

بالا

موقعیت 
تجاري 
متوسط

بالا

پایین

برداشت سود

حذف

گذاريسرمایه

حمایت

برداشت سود

گذاريسرمایه

گذاريسرمایه

حمایت

متوسط
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ي   ر  راي   است 
غ  ر ب  ن  ت  ي  ي  ج  دزن 

کل  ر-3-10ش  وزي  مومي  ن 
ي  ع ر  راي  مدل است 

ري   ي  زهت  ر  راي  است 
مت   ي 

ق 
ع هدف  وسي 

هدف  محدود

ي   ج 
دزن  ر ب  ت  ي 

غ  ن 

ي  
ي  اب  طه زق  خي 

ر ن  ي  ي  اب  مت  پ  ي 
ق 

ي   ر  راي   است 
ون  ن   كان 
رغ  ت  ي  ي  ر  راي   است 

ون  ق  مت  ي  كان 

ي  
ي  اب  ت  زق  مر ي 

(PGS)دل استراتژي عمومی پورتر م
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ط قوت مدل هاي بازاریابینقا
واحدهايشناساييوتحليلوتجزيهجهتموسساتبهکمک-1

(SBU)استراتژيکومحصولاتتجاري

اياستراتژيهاثراتدقيقبررسيمنظوربهموسساتبهکمک-2

شدهگرفتهکاربهمختلف

موسسهعمنافجهتدرآنهاازاستفادهوپيگيريوفرصتهاشناسايي-3

آنهامخرباثراتازجلوگيريوتهديدهاشناخت-4
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یط قوت مدل هاي بازاریابنقا
براي تخمين ومحاسبه نيازهاي بازاريابي و ساير منابع لازم-5

واحدهاي استراتژيک موسسه

تمرکز بر روي مزيتهاي استراتژيک ويژه و مهم-6

امکان مقايسه عملکرد موسسه با اهداف تعيين شده-7

کشف اصول و رويه هايي براي بهبود وضع موسسه-8

پيگيري اقدامات رقباء و روندهاي بلندمدت محيطي-9
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:یاط ضعف مدل هاي بازاریابنق
وچککموسساتدر،مخصوصاًمدلهااينازاستفادهوکارگيريبهمشکل-1

ديوکلياصليعواملازبعضيحذفومدلحدازبيشکردنسادهاحتمال-2

وملاکهاياستراتژيکواحدهايتعييندرمديرانارادهوميلدخالت-3

(بازارنسبيسهمهمانند)آنهاارزيابي

اجراقابلوعمليموقعيتهاهمهوموسساتهمهبرايمدلهااستممکن-4

واقعاًکهدارداحتمالايموسسهدرسگاستراتژيکواحديک)نباشند

(.نمايدنقدينگيايجادوبودهسودآور
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یاط ضعف مدل هاي بازاریابنق
ي مثل شرايط اقتصاد)عدم امکان برآورد دقيق شرايط محيطي -5

(جامعه و شرايط اقتصاد جهاني

امکان برآورد و ارزيابي بيش از حد واقع سهم بازار-6

يران دخالت بيشتر مديران و برنامه ريزان ستادي نسبت به مد-7

.اجرايي که واقعاً در جريان کامل وضع موسسه و بازار مي باشند
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فصل یازدهم
ت چگونگی ایجاد خلاقی

در مدیریت بازاریابی
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يت و هدف اصلي اين فصل آشنايي دانشجويان عزيز با اهميت خلاق

.نوآوري و راههاي ايجاد آنها در موسسات مي باشد

هدف کلی
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هدفهاي رفتاري
:دانشجويان محترم پس از مطالعه اين فصل بايد بتوانند

.خلاقيت را تعريف نموده و فرق آن را با نوآوري توضيح دهند-1

.روشهاي اصلي بهسازي محصولات را نام برده و شرح دهند-2

.مراحل ايجاد يک محصول جديد را به طور کامل بيان نمايند-3

.دسه نوع تست مهم مربوط به مرحله آزمايش بازاريابي را شرح دهن-4
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هدفهاي رفتاري
.دوره عمر يک محصول را با رسم منحني به اجمال شرح دهند-5

.ندمشکلات مربوط به استفاده از منحني عمر کالا را بيان نماي-6

.موانع موجود بر سر راه خلاقيت و نوآوري را نام ببرند-7

.مباني هفتگانه خلاقيت را نام برده و هر يک را شرح دهند-8
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تعریف خلاقیت
رايبذهنيهايتواناييکارگيريبهازاستعبارتخلاقيت،

جديدمفهوميکياوفکريکايجاد

،بديعديدگاههايبهبخشيدنتکاملازاستعبارتخلاقيت

مختلفموقعيتهايدربارهتخيليو

،ديدنتواناييازاستعبارتفرم،اريکنظر ازخلاقيت

.دادنپاسخو(يافتنآگاهي)
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تعریف خلاقیت
ايندفرآنبهخلاقفرآيندکهاستمعتقدفوکسهربرت

ودمفيطريقبهرامسالهکهشودمياطلاقايمتفکرانه

.نمايدحلبديع

لوصوربطتوانايييعنيخلاقيتسيدل؛جرجنظربه

ايزمينهوحوزههردرموضوعات
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:انواع رفتارهاي خلاق
(خصمانهگفتگويوبحث)مجادلهيکرفع-1

.باشدکهايزمينهوحوزههردرمشکل،يکحل-2

وکالاهابرايجديداستفادهمواردوکاربردهانمودنپيدا-3

فعليخدمات

جديدخدمتيامحصوليکايجادوخلق-4

Copyright©2020-S.P.Toufighi



فرق خلاقیت و نوآوري

اربردکمعنيبهنوآوريکهحاليدرنو،چيزيارائهيعنيخلاقيت

.باشدميشدهارائهوشدهايجادنوچيزهمان
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ابیخلاقیت و نوآوري در بازاری
.اندشدهکمياببازاردرکهخدماتيارائهيامحصولاتتوليد-1

يشتربامتيازاتونوينروشهايباغيرکميابخدماتوکالاهاتوليد-2

سابقهبيوجديدخدماتوکالاهاتوليد-3
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تروش هاي بهسازي محصولا

زدائيمشکلروش-الف

دلخواهروش-ب

مصرفزنجيرهروش-ج
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روش مشکل زدایی
بهخدماتوکالاهاکنندگاناستفادهبابازاريابانروشايندر

مشکلبهاآنهانتقاداتوهامنديگلهشنيدنباوپرداختهگفتگو

ترضايورفعراآنانمشکلنوآوري،طريقازسپسبرده،پي

.کنندميجلبراآنان
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لخواهروش د
نندگانکمصرفانتقاداتبهتوجهبافقطبازاريابانروشايندر

ينهبهجهترالازمتغييراتوپيشنهاداتخودشانکاربرانو

.دهندميانجاممحصولسازي
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روش زنجیره مصرف
بوطهمرموسسهمديرانازذيلشرحبهراسوالاتيمحققانمصرف،زنجيرهروشدر

:پرسندمي

شوند؟ميمطلعبازاردرشماکالايوجودازچگونهمردم-

چيست؟شماپيشنهادهايمورددرآنهانظر-

.کنندميخريداريودادهسفارشراشماکالايچگونهکنندگانمصرف-

.گرددميتحويلخريداربهچگونهشمامحصول-

:شودميختمزيرسوالبهکهديگريسوالدههاو

نيد؟کميچهآنباندارد،رالازمکاراييومصرفديگرشمامحصولکههنگامي-
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وريبالاترین سطح خلاقیت و نوآ

جديدمحصولخريد-1

جديدمحصولتوليد-2
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دمراحل تولید محصول جدی
هاايدهايجاد-1

هاايدهغربال-2

هاايدهآزمونوپرورش-3

بازاريابياستراتژيتعيين-4

تجاريوتحليلتجزيه-5

محصولتوليد-6

بازاريابيآزمايش-7

محصولنمودنتجاري-8
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ایجاد ایده ها
ارييمناسبهايايدهتوليددرراشرکتهاتوانند،ميزيرموسساتوافراد

:نمايند

.شرکتکارکنان-1

.شرکتخارجمبتکروخلاقافراد.مخترعين-2

.کنندگانمصرف-3

رقباء،-4

خصوصيپژوهشيموسسات-5

دانشگاهها-6

زمراکوالملليبيننمايشگاههايبازرگاني، مجلاتمثلمنابع،ساير-7
ايمشاوره
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غربال نمودن ایده ها
حاصطلابهوغربالشدهآوريجمعهايايدهتماميمرحلهايندر

شرکتکهخوبهايايدهآنهابينازتاشوندميسنگينوسبک

.شوندانتخابدارد،جديدمحصوليکبهراآنتبديلتوانايينيز
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هاپرورش و آزمون ایده
شدهدادهپرورشمنتخب،جذابهايايدهياايدهمرحلهايندر

يدتولازقبلکالاکنند،ميپيدامشتريانبرايعينيمفهومو

شودميتجسمقابلوکردهپيدامفهومومعنيآنهابراي
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ابیتعیین استراتژي بازاری
:شودميتنظيمزيربخشسهقالبدربازاريابياستراتژيبيانيه

اولسالدرچندرانظرموردسودوبازارسهمکنندگان،مصرف-1

.کندميتوصيف

وزيعتسيستمبازاريابي،بنديبودجهمورددربيانيه،دومبخش-2

.کندميبحثگذاريقيمتوقيمتهايبرنامهومحصول

وسوداهدافبلندمدت،فروشبحثبرگيرندهدربيانيهآخربخش-3

.باشدميبازاريابيآميزهاستراتژي
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جاريتجزیه و تحلیل ت
وداردوجودجديدمحصولبرايحاضرحالدرتقاضايينوعچه-1

داشت؟خواهندتغييراتيچهآيندهدرتقاضااين

عکسواينبودخواهدچهجديدمحصولقبالدررقباءواکنش-2

خواهدبازاردرمحصولموفقيتميزاندرتاثيريچهآنهاالعمل

داشت؟

همهبرايمختلف،بازارهايتفاوتگرفتننظردربدونبايدآيا-3

ينکهايانمودعرضهمتحدالشکلويکنواختصورتبهرامحصولآنها

نمود؟طراحيمتفاوتمحصوليبازارهربامتناسب
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آزمایش بازاریابی
:يرندگميبهرهکاراينبرايآزمايشنوعسهازمعمولاًشرکتها

استانداردبازاريابيتست-1

شدهنظارتبازاريابيتست-2

انگيزشيبازاريابيتست-3

Copyright©2020-S.P.Toufighi



تجاري نمودن محصول
وبازارمورددررالازماطلاعاتآنکهازپسبازاريابيمديران

وليدتومحصولنمودنتجاريبهتصميمآوردهدستبهمحصول

يمعرفمرحلهکهمحصولعمرمرحلهاولينونمايندميآنانبوه

.باشدمي
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دوره عمر محصول
محصولايجادوطراحيمرحله-1

بازاربهآنمعرفيمرحله-2

پيشرفتورشدمرحله-3

اشباعوبلوغمرحله-4

افولوکاهشمرحله-5
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یتموانع موجود بر سر راه خلاق

انتقادوشکستازترس-1

نفسبهاعتمادعدم-2

همرنگيبهتمايل-3

ذهنيتمرکزعدم-4

Copyright©2020-S.P.Toufighi



یهاریشه و اساس خلاقیت ها و نوآور
سازيجانشين-1

کردنترکيب-2

سازگاريورفاه-3

نماييبزرگ-4

کاربردهابهنمودناضافه-5

نمودنحذف-6

سازيمعکوس-7
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