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ايجاد رابطه با مشتري(4

مدارمشتریاستراتژیطراحیمشتری،نیازهایوبازاردرك-بازاریابیفراینداولگامسهازپس•

:رسیممیباشد،مینیزگاممهمترینکهچهارمگامبهنوبت-بازاریابیبرنامهایجادوبازاریابی

.مشتریباسودمندرابطهایجاد

:استمفهومدوگیرندهبردر•

مشتریباارتباطمدیریت•
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CRM))مديريت ارتباط با مشتري

Customerمشتریباارتباطمدیریت• Relationship Management)یا(CRM،مفهوممهمترینشاید
.باشدنوینبازاریابی

.شدمیتعریفمشتریاطلاعاتمدیریتعملكردعنوانبهمختصراً،CRMقبل،چندیتا•

باسودمندرابطهحفظوایجادبهکهاستیفرایند"شاملگستردهطوربهمفهوماینجدیدتعریفدر•
."شودمیمنجراوبهبالاترارزشهایارائهطریقازمشتری
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ارزش و رضايت مشتري: بلوكهاي سازنده ارتباط

Customer))مشتریدیدازشدهدركارزشبیشترینکهکندمیخریدشرکتیازمشتری،• Perceived
Valueکند؛میارائهرا

.رقیبدپیشنهابهنسبتبازارپیشنهادهایهزینهومزیتهاهمهبینتفاوتازمشتریارزیابییعنی•

عملایمبنبلكهدهند،نمیتشخیصواقعیطوربهودرستیبهراکالاارزشوهزینهمعمولاًمشتریان•
.استشدهدركارزش

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری 44



ارزش و رضايت مشتري: بلوكهاي سازنده ارتباط

.دارداوانتظاراتبامقایسهدرمحصولشدهدركکاراییبهبستگیمشتری،رضایتمندی•

ناراضیمشتریانتظارموردحدازکمترمحصولکارایی•
رضایتمندمشتریانتظاراتحددرکارایی•
مشعوفیاراضیمشتریانتظارازبیشکاراییاگر•

وردمدرخوبشانتجربهبلكهکنند،میتكرارراخریدشانتنهانهمشعوف،مشتریان•
.کنندمیمنتقلنیزدیگرمشتریانبهرامحصول
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كسب ارزش از مشتريان(5

حالدرفروشصورتبهکهباشدمیشرکتتوسطشدهارائهارزشعوضدرمشتریازارزشجذب•
.باشدمیسودوبازارازسهمآینده،وحاضر

وفادارشرکتهبکهکندمیخلقرضایتمندبسیارمشتریانیمشتریان،برایبرترارزشهایایجادباشرکت•
.کنندمیخریدبیشتروماندهباقی

:ازعبارتندمشتریبرایارزشخلقنتایج•

.مشتریداراییومشتریانوبازارازسهممشتری،حفظووفاداری•
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بازاریابی
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مدیریت بازاریابی



های مديريت بازاريابي(رویکرد)گرايش

دراجرابهرابازاریابیاستراتژیوگرفتهشكلآنهااساسبرسازمانهاکهداردوجودمتفاوترویكردپنج•
:آورندمی

تولید•

محصول•

فروش•

بازاریابی•

اجتماعیبازاریابی•
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های مديريت بازاريابي(رویکرد)گرايش

:تولیدرویكرد•

.سنددپمیکاملاًباشد،داشتهراآنخریداستطاعتوبودهدسترسدرکهمحصولیکنندهمصرفتولیدرویكرد•

.سازدمتمرکزتوزیعوتولیدکاراییافزایشجهتدرراخودتلاشبایدمدیریت•

ایجادونیازهاکردنمرتفعیعنیمشتریواقعینیازهایازخود،عملیاتبرزیادتمرکزباهاشرکتاستممكن:خطرزنگ
.شوندغافلاو،بارابطه
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های مديريت بازاريابي(رویکرد)گرايش

:محصولرویكرد•

راكاریابتخصوصیاتوبازدهکیفیت،بهترینکهاستکالاییمندعلاقهمشتریمحصولرویكرد•
.باشدداشته

.شودمیمتمرکزمحصولمستمربهبودبربازاریابیاستراتژیرویكرد،ایندر•

.باشدمیبازاریابیاستراتژیهایبیشترازمهمیبخشمحصولبهبودوکیفیت•

.شودمنجربازاریابیبینینزدیکبهاستممكنشرکتمحصولاتبرصرفتأکید:خطرزنگ•
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های مديريت بازاريابي(رویکرد)گرايش

:فروشرویكرد•

رفیمعزمینهدرشرکتکهبودخواهدکافیمیزانبهصورتیدرتنهاشرکتفروشفروشرویكرد•
.کندتلاشزیادفروشو

.خوناهداءوبیمهمثلرود؛میبكارناخواستهکالاهایبرایمعمولاًرویكرداین•

طولانییهارابطهایجادبهوبودهفروشبهمنجرمعاملاتبهیابیدستبراستراتژیاینتأکید:خطرزنگ•
.نداردتوجهیمشتریباارزشمندومدت
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های مدیریت بازاریابی(رویکرد)گرایش

:بازاریابیرویكرد•

وهدفبازارهایخواستهونیازهاشناختمستلزمسازمانیاهدافبهرسیدنبازاریابیرویكرد•
.باشدمیرقباازبهترصورتیبهانتظارموردرضایتمندیباآنساختنمرتفع

.استمنفعتوفروشمسیرآن،نظرمورارزشهایومشتریبرتمرکزبازاریابی،رویكرددر•

برأکیدتبازاریابی،رویكرددر.است"بفروشوبساز"شعارشکهمحصولبرمبتنیفلسفهخلافبر•
.باشدمی"بدهانجاموکنحس"آنشعاروبودهمشتری
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های مديريت بازاريابي(رویکرد)گرايش

:اجتماعیبازاریابیرویكرد•

آورندحساببرامشتریانشانهایخواستهتنهانهبازاریابانکهاستاینمستلزماجتماعیبازاریابیرویكرد•
شرکتلیاتعمبهشانسلامتورفاهامانیستندنیزکالاهاکنندهمصرفکهرادیگرمردمهایخواستهبلكه

.بگیرنددرنظرداردبستگی

خلدادرباشندکهمتوجهوکنندقبولخودرااجتماعیمسئولیتبازاریابانکهاستاینامراینلازمه•

.متعهدندنیزمشتریانغیربهنسبتودارندفعالیتبزرگتراجتماعیسیستمیک•
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فصل دوم

تعریف بازار و شناسایی بازار هدف
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فهرست مطالب فصل

تعریف بازار•
تحلیل بازار به عنوان یک سیستم•
تقسیم بازار و تعیین بازارهدف•
مزایای تقسیم بازار و تعیین بازارهدف•
روش های تقسیم بازار •
رفتار مصرف کننده•

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
56



تعریف بازار

.بودهاکالافروشوخریدمكانکهشدمیگفتهفیزکیمكانبهبازارگذشتهدر•

.کردندمیمراجعهجاآنبهخریدارانوداشتندقرارمیادیندرهابازار•

رایبکهواقعیوبالقوهخریدارانمجموعهرابازارخود،بازاریابیمدیریتکتابدرکاتلرفیلیپ•
.کندمیمعرفیدارد،وجودمحصول
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تعریف بازار

ارائهوبخشرضایتوسودمندمعاملاتومبادلاتانجامآنهدفکهاستاجتماعینظامیکبازار•
.دارندنقشسیستمایندرکهاستکسانیهمهبهتسهیلاتوخدمات

:کردلتحلیزیربشرحسیستمیکبعنوانرابازارتوانمیسیستمینگرشویژگیهایبهباتوجه•

:هدف.1

بایدهدفها.گیردمیشكلجامعههرمحدودیتهایوامكاناتوارزشینظامبهباتوجهبازارهدفهای•
.باشندعملیواصولی

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
58



تحلیل بازار به عنوان یک سیستم

:اجزا.2
:ازبازارعبارتنداجزایمهمترین•
کنندگانتهیه•
تولیدکنندگان•
خریداران•
ایواسطهعوامل•
:خدماتیوتسهیلاتیعوامل•
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تحلیل بازار به عنوان یک سیستم

:منابع.3

املعهرسهبهبازار.کنیممیخلاصهاطلاعاتوانرژیماده،گروهسهدرراسیستمیکمنابعمهمترین•
.نیازمنداست

ومكان،زماندرراآنهابتوانتاباشندکاملودردسترسموجود،بایدبازارموردنیازمعنویومادیمنابع•
.قراردادمورداستفادهگوناگونشرایط

بحرکتسكونازرابازار•

.آورنددرمیهستندکههاییدادهمنابع•
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تحلیل بازار به عنوان یک سیستم

:محیط.4

رقابتیعی،اجتمافرهنگی،اقتصادی،سیاسی،محیطهایانواعبابازاستاجتماعیسیستمیکبازارآنجاکهاز•
دارد؛ارتباطاقلیمیوتكنولوژیک،

آناجزایوبازاربرسیستمنوعیبههمهبومی،واقلیمیشرایطوهواوآبحتیودرآمدجمعیت،،رقابت•
.پذیرندمیتاثیرازآنهاوگذارنداثرمی
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تحلیل بازار به عنوان یک سیستم

:مدیریت.5

.استآنمدیریتگرودربازارسیستمتلاشهایهمه•

توانندبخودزمانبامطابقومناسبروشوبینش،دانش،توانباکهباشدداشتهمدیرانیبایدبازار•
.درآورندفعلبهقوهازراامورهمه

.خشدببتداوموکندحفظ،بسازد،بیابدکند،شناساییرابازارسیستمینگرشبابایدمدیریت•
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بازاریابی
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تقسيم بازار و تعيين بازارهدف

.شرکتهاستمنابعازبهینهاستفادهومشتریانگوناگوننیازهایبهپاسخیبازارتقسیم•

گویپاسختواندمیموثرتروبهترشرکتکهبازارازقسمتآنگزینشوشناساییبازارتقسیم•
.باشدنیازهایشان

راخودفروشوکندبرآوردراخریدارانشهایخواستهدقیقطوربهکهاستاینبازارتقسیمازهدف•
.برسدسودبهتابالاببرد

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
65



مزایای تقسيم بازار و تعيين بازارهدف

.یدسنجرامشتریانرضایتمیزانوکردآزمایشرقباعرضهدرقبالراقسمتهراحتیاجاتتوانمی.1

ایهبودجهمختلفبازارهایبرایتوانمیآیدمیدستبهبازارهرخردهازکهاطلاعاتیازاستفادهبا.2

.دادتخصیصمناسبی

جلببرایتغییراتیبازاریابیعملیاتوتولیدیهایبرنامهدرتوانمیبازارهاخردهدقیقشناختبا.3

.نمودایجادکنندهمصرفگروههایبیشتررضایت
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روشهاي مختلف تقسيم بازار

جغرافیاییمتغیرهایبراساسبازارتقسیم•

یاهاشهرها،منطقهاستانها،کشورها،مانندجغرافیاییمختلفواحدهایبهبازاربندیتقسیمایندر•
.شودمیتقسیمخیابانها

بامناطقمامتدراینكهیاکندفعالیتجفرافیاییچندمنطقهیایکدرکهگیردمیتصمیمابتداشرکتهر•
.آنهااختلافوهرمنطقهویژگیهایدرنظرگرفتن
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روشهاي مختلف تقسيم بازار

شناختیجمعیتمتغیرهایبراساسبازارتقسیم•

آمد،درعمرخانواده،منحنیخانواده،اندازهجنسیت،سن،مانندجمعیتیعواملبراساسبندیتقسیم•
.ملیتونژادتحصیلات،میزانشغل،

:شناختیجمعیتمتغیرهایازاستفادهدلایل•

.ارددنزدیکارتباطشناختیجمعیتمتغیرهایبامحصولاتازاستفادهمیزانوترجیحاتها،خواسته(1

.کردگیریاندازهتوانمیترسادهرامتغیرهااین(2
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روشهاي مختلف تقسيم بازار

شناختیروانعواملبراساسبازارتقسیم•

.شوندمیتقسیممختلفیگروههایبهشخصیتوزندگیسبکبراساسخریدارانبندیتقسیمایندر•

.دهندمیازخودبروزمختلفیرفتارهایروانشناختیبراثرعواملجمعیتیمشابهگروههای•

.هاستعقیدهوهاعلاقهفعالیتها،مانندمختلفعواملازایمجموعهزندگیسبک•

ثباتبودن،اجتماعیجویی،برتریطلبی،احترامطلبی،استقلالطلبی،تسلطنفس،بهاعتماد:شخصیت•
.برخوردکردنتهاجمییاتدافعیوپذیریانعطافپذیری،نظمروحی،
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روشهاي مختلف تقسيم بازار

رفتاریعواملبراساسبازارتقسیم•

.شوندمییمتقسمختلفیگروههایبهمحصولازاستفادهمیزانیاطرزتلقیاطلاعات،برپایهخریدارانبندیتقسیمایندر•

.بازاراستتقسیمبرایوسیلهبهترینرفتاریمتغیرهایازاستفادهکهدارندعقیدهبازاریانازبسیاری•

.شدخواهندبررسیادامهدرکهدارندنقشبندیتقسیمایندرزیادیعوامل•
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عوامل رفتاري مؤثر در تقسيم بازار 

:موقعیتها•

.کردبندیگروهمحصولازاستفادهموقعیتهایبراساستوانمیراخریداران•

فامیلزادیداریاتفریح،بازرگانیاموربرپایهرامسافرانتوانندمیهواپیماییشرکتهایمثالبرای•
.قراردهندگروههااینازیكیرضایتجلببرپایهخودرااستراتژیوکنندبندیطبقه

.بگذارندهستندتفریحخواهانکهگروهیدراختیارراهواپیماییتوانندمیمثالبرای•
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عوامل رفتاري مؤثر در تقسيم بازار 

:نظرموردمنافع•

.استآنجستجویدرکنندهمصرفکهاستمنافعیبرپایهبازارتقسیمدیگرنوع•

ساعتهای%46بسیارارزان،ساعتهایخریداراناز%23شدکهمشخصآمدبعملساعتخریداراندرموردکهتحقیقیدر•
.اندکردهخریداریراگرانبسیارساعتهای%31وبالاکیفیتباوبادوام

ویدادندمنشانپرستیژنمادبصورتراساعتخودهایآگهیدروداشتندتوجهبازارسومقسمتبهفقطموجودشرکتهای•
.کردندمیعرضهبازاربهجواهرفروشیهاطریقازخودرامحصولات
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عوامل رفتاري مؤثر در تقسيم بازار 

:کنندهمصرفوضعیت•

تفادهاسمحصولازدرگذشتهکسانیكهاند،نكردهمصرفهیچگاهرامحصولکهافرادیبراساستوانمیرابازارهاازبسیاری•
رفمصواندکردهاستفادهمحصولازباراولینبرایکسانیكهکنند،مصرفرامحصولداردامكانکهافرادیاند،کردهمی

.کردتقسیمدائمیکنندگان

ونمایندجذببازارخودبهکننداستفادهمحصولازاستممكنکهراکسانیمیكنندسعیبالاستبازارشانسهمکهشرکتهایی•
.کنندجلبخودشانماركبطرفرادائمیکنندگانمصرفدارندسعیکوچكترشرکتهای
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فرآیند تصمیم گیری خرید مصرف کننده

ایندفرکندخریداریراخدماتیومحصولاتنوعچهکهبگیردتصمیمتاکندمیطیخریدارکهرامراحلی•
.نامندمیخریدگیریتصمیم

:استمرحلهپنجشاملفراینداین•
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فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده

:(نیاز)مسالهتشخیص.1

واقعیایوضعیتهوفردالایدهبینفاحشتفاوتازکهاستخریددرتصمیماولیهگاممسالهتشخیص•
.میكندگیریتصمیمبهناگزیررافردوآیدمیبوجود

نقایصادندنشانباراکنندهمصرفگیریتصمیمفرآیندفروشندگانوکنندگانتبلیغدربازاریابی،•
.کنندمیفعالرقیبمحصولات

.نیازهاستتحریکمهارتوعلمنوعیمرحلهایندرمرحلهایندربازاریابی•
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فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده

:اطلاعاتجستجوی.2

.آیدبرمیاطلاعاتجستجویدرکنندهمصرفمساله،شناختبعداز•

.ندناممی((درونیکاوش))راعملاینکندکهرجوعخودپیشینتجربیاتبهفرداستممكندرآغاز•

ستالازمزمانیکاوشاین.زندمیدست((خارجیکاوش))بهاطلاعاتکسببرایکنندهمصرفگاهی•
.باشدوجودداشتهغلطگیریتصمیمخطرونباشدکافیگذشتهآگاهیوتجربهکه
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فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده

(خریدمعیارهایبهباتوجه)هاگزینهارزیابی.3

برایمعیارهاییوآشكارترگرددکنندهمصرفمسالهکهشودمیباعثاطلاعاتکاوشوگردآوری•
.شودخریدارفراهم

برایدگانکننمصرفمعیارهایبامهمترینبایدشرکتهاواستمتفاوتکنندگانمصرفبرایمعیارخرید•
.آشناباشندآنهامارکهایوهافرآوردهدربارهقضاوت

.باشداجتماعیوجههوپرستیژمثلذهنییاکیفیتمثلعینیاستممكنمعیارها•
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فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده

:خریدتصمیم.4

.گیردمیخودراخریدتصمیمکنندهمصرفخاصایمحدودهیافتنوهاچارهراهبابررسی•

.کندنمیدنبالمستقیماًراهاچارهراهارزیابیمرحلهواستبسیارآنیگاهیهاتصمیماین•

.تاسفروشوخریدومذاکرهدرمدیریتمهارتوقدرتاساسینكاتازیكیگیریتصمیممرحلهدر•

لعمموفقترمرحلهایندرباشند،داشتهبیشتریفروشندگیهنروظرافتبازاریابانهراندازه•
.خواهندکرد
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فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده

خریدازپسرفتار.5

.کندمیمقایسهخویشتوقعاتوانتظاراتباآنراکنندهمصرفمحصولیافرآوردهخریدازپس•

.باشدناراضییاراضیاستممكناو•

استراوردهفبودننامناسبازناشیرضایتعدماینآیاکهکندبررسیبایدبازاریابباشداگرناراضی•
.کنندهمصرفتوقعاتبالابودنیا
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عوامل رفتاري مؤثر در تقسيم بازار 

:استفادهمیزان•

.کردتقسیمزیادومتوسطکم،مصرفبهتوانمیرابازارمحصولازاستفادهمیزانبراساس•

.دارداختصاصمشتریاناز%20بهشرکتفروشاز%80کهمعناستاینبهبازاریابیدر80/20اصل•

.دارندمشابهیروانشناختیوشناختیجمعیتمتغیرهایکنندمیمصرفزیادرامحصولیککهکسانیمعمولا•

.باشدمتفاوتبایدمشتریانانواعبابازاریانبرخوردنحوهمتغیراینبهباتوجه•
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بازاریابی 
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استراتژيهاي مختلف انتخاب بازارهدف 

یكسانبازاریابیاسترتژی.1

.داردزیادیطرفدارانبودناقتصادیبعلتاستراتژینوعاین•

قلونحملبهمربوطهایهزینههمچنینوموجودمحصولاتنگهداریوتولیدهایهزینهمحدودترباشدتولیدخطهرچهزیرا•
.یابدمیکاهش

.رسدمیحداقلبهنیزتبلیغاتیهایهزینهیكسانبازاریابیدر•

.نیستنیازیبازارهرخردهبرایگوناگونریزیهایبرنامهوتحقیقاتبهاستراتژینوعایندر•
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انتخاب بازارهدف 

تفكیكیبازاریابیاستراتژی.2

ازاربیکبازارهایخردههمهیابازارخردهدرچندگیردمیتصمیمسازماناستراتژیاینازبااستفاده•
.باشدداشتهفعالیت

.کندمیتهیهمجزاییبازاریابیهایبرنامهیامحصولبازارهرخردهبرایحالتایندر•

دادهشافزایرافروشمقدارمتفاوتبازاریابیهایبرنامهازگیریبهرهوگوناگونمحصولاتعرضهباو•
.گیردمیدراختیاربیشتررابازارخردههر
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انتخاب بازارهدف 

تمرکزیبازاریابیاستراتژی.3

.داردمیمعطوفبازارکلبهراخودفعالیتشرکتتفكیكییایكسانبازاریابیدر•

خودفعالیتحوزهراکوچکبازاریازبزرگیسهمبزرگ،بازاریازکوچكیبرسهمتاکیدبجایتمرکزیاستراتژیدر•
.قرارمیدهند

.آورنددستبمستحكمیموقعیتبازارخردهیکدرتوانندمیتمرکزیبازاریابیاستراتژیازاستفادهباتولیدیشرکتهای•
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فصل سوم

ارزیابی تقاضا
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فهرست مطالب فصل

تعریف تقاضا•

منحنی تقاضا•

عوامل مؤثر بر تقاضا•

انواع تقاضا و بازاریابی مربوطه•
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تعریف تقاضا

.خدماتیاکالادریافتبرایفرد،یکتواناییوخواستمیل،Demandیاتقاضا•

گروهییایکبهمربوطبازارهایازگروهییایکدرکهخاصکالایازمقدارییاکمیتییعنیتقاضا•
.می گیردقرارخریداریموردمشخصقیمت هایاز

.ودمی شخریداریمعینقیمتبراساسکهاقتصادیکالاییکازمقداریبازارتقاضای•

تقاضامنحنی•
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منحنی تقاضا

.می دهدنمایشراقیمتوتقاضامیانارتباطکههندسینموداری•

.استتقاضامیزانبیانگرافقیمنحنیوقیمتبیانگرتقاضامنحنیدرعمودیمحور•

.ی یابدمکاهشتقاضامقداریابدافزایشقیمتچقدرهراینكهیعنیاست،منفیتقاضامنحنیشیب•

.می گویندتقاضاقانونتقاضاوقیمتمعكوسرابطهبه:تقاضاقانون•
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منحنی تقاضا



عوامل مؤثر بر تقاضا

:ازعبارتندهاآنازبرخیکهاستمؤثرافرادتقاضایرویبرقیمتبجززیادیعوامل•
مكمل،وجانشینکالاهایقیمت•

کنندگان،مصرفسلیقه•

آینده،ازانتظارات•

.کنندگانمصرفدرآمدمیزان•
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انواع تقاضا

:منفیتقاضای-1

.ندندارتمایلخدماتومحصولبه،بالقوهبازارمهمبخشهایبیشترتقریباآندرکهوضعیتی•

.تاستبدیلیبازاریابیآنرسمیناموباشدمیتقاضاتبدیلبازاریابیوظیفهحالتایندر•

راآنقاضاتبردنبالاباتاشودباعثخودهایبرنامهوهاطرحباکهاستاینبازاریابیمدیریتوظیفه•
.برساندمثبتعرضهبامساویسطحیبهسرانجامومثبتبهمنفیازحالت
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فرآیند بازاریابی تبدیلی 

خدماتوتمحصولابرابردربازارمقاومتدلایلوعللبایدبازاریابیمدیر،تبدیلیبازاریابیفرآینددر•
.بپردازدآنرفعبهوبیابدراسازمان

.هاهزینهواحساسات،ارزشهاازعبارتندعواملاینگونهازبعضی•
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انواع تقاضا

:تقاضانبودن-2

اعتنابیآنهابهنسبتمردمونداردوجودتقاضاییخدماتومحصولاتاززیادیتعدادبرایگاهی•
.توجهندبیو

.اشدبمیترغیبیبازاریابیآنرسمیناموتقاضاستایجادزمانایندربازاریابیمدیروظیفه•

.استدشواریکاربازاریابینوعاین•

.گیردمینظردرراخاصیروشتقاضانبودهایگروهازهریکبرایترغیبیبازاریابی•
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گروه بندی های نبود تقاضا 

.دیمیقدومدستهقطعاتوالكترونیكیضایعاتمانندارزش،بیظاهرامحصولات(الف

دستگاهرساییاوکامپیوترمانندمحل،دراستفادهقابلغیراماارزشبامحصولات(ب
.نداردوجودبرقانرژیِکهنقاطیدرالكترونیكیهای

رازیندارد،وجودآنهابرایتقاضاییودارندنوآوریجنبهکهخدماتیومحصولات(ج
.نداردکافیاطلاعآنهادربارههدفبازار
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انواع تقاضا

:پنهانتقاضای-3

یاارندندوجودفعلاکهدارندخدماتییامحصولاتبهشدیدینیازدارایکنندهمصرفکهاستوضعیتی•
.هستندمحدود

.است(ایتوسعه)پرورشیبازاریابیآنرسمینامواستتقاضاپرورشحلراه•
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نمونه تقاضای پنهان 

قابتیربهزیادیتعدادسالانهدلیلهمینبهاست،جهانکشورهایترینجوانازیكیایراننمونهبعنوان•

.پردازندمیدانشگاهصندلیهایمحدودظرفیتهایبرایشدید

شكلاتمبخاطرشوندپذیرفتهخودسكونتمحلشهرازخارجدانشگاهیدرچنانچهگروهاینبراینكهعلاوه•

.دادخواهنددستازراتحصیلادامهامكانخانوادگییاوشغلی

هزینهدرزیادیحدتامشكلاینحلضمنالكترونیکآموزشیاE-Learningفناوریتقویتباحالیكهدر•

.شدخواهدجوییصرفهدولتحتیودانشجویانهای
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(  توسعه ای)بازاریابی پرورشی 

قاضایتبهبازار،نهفته یتقاضاهایآن،طیدرکهاستفرآیندیتوسعه ایبازاریابی»•
«!می شوندتبدیلواقعی

یکوجودآرزومندمردمکهمی شودگرفتهکاربهزمانیاستراتژی،اینواقعدر•
.باشندبازاردرخاصمحصول

کهتاسموثریخدماتکالاوتولیدوبالقوهبازاراندازهبرآوردبهبازاریابیوظیفه•
.باشدگوپاسخراموجودتقاضای
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انواع تقاضا

:تنزلیتقاضای-4

.شودمیروبروتقاضاکاهشیاتنزلباروزیسرانجامسازمانیومكان،خدمات،محصولنوعهر•

کاهشوتاسقبلیسطحازکمترخدمتییامحصولبرایتقاضاآندرکهاستوضعیتیتنزلیتقاضای•
.شودمیبینیپیشنیزآنبیشتر

ریابیبازافعالیتهاییامحصولات،نظرموردبازاربازسازیوبهسازیجهتدرتلاشعدمامرایندلیل•
.است
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راه مقابله با تقاضای تنزلی

طریقازمحصولیاوبازاریابیروشهایدرنظرتجدیدواحیابازاریابوظیفهمشكلاینحلبرای•

.است(مجدد)احیاییبازاریابی
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انواع تقاضا

:(نامنظم)فصلیتقاضای-5

.موقتتقاضایتاترندراضیتقاضامتوسطسطحداشتنازسازمانهااغلب•

.شودمیوردوجداعرضهزمانیالگویازفصلیتغییراتاثربرتقاضازمانیالگویآندرکهاستوضعیتینامرتبتقاضای•

،یبازاریابنوعاینبهواستتقاضاتعدیلطریقازنامنظمتقاضایکردنبرطرفمواقعایندربازاریابیمدیروظیفه•
شود،میگفتهتعدیلیبازاریابی
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بازاریابی تعدیلی 

.استیكدیگرباعرضهوتقاضابیشترهرچهکردنهمزمانآننقش•

.شودبرداشتهتقاضاالگویتغییرجهتدربایدبازاریابیگامهایبیشترشرایطایندر•

یعاتترفوتبلیغاتها،انگیزهایجادطریقازبسادگیتوانمیراتقاضاالگوی،مواردازبعضیدر•
.دادتغییر

.دادتغییرراتمایلاتوعادتهابتوانتابردمیزمانسالهامواقعگاهیحالیكهدر•
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انواع تقاضا

:کاملتقاضای-6

.استمتعادلتقاضایداشتنفروشندههربرایوضعیتمطلوبترین•

.استبرابرعرضهمطلوبسطحوزمانباتقاضاسطحوزمانحالتایندر•

.رسندمیوضعیتاینبهگاهیازهرگوناگون،محصولاتوخدمات•

.دیدشوفعالرقابت/بازاردرهاسلیقهونیازهاتغییر:استفرسایشینیروی2تابعبازارتقاضای•
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فرآیند بازاریابی محافظتی 

.شودمینامیدهکنندهنگهداریومحافظتیبازاریابیکامل،تقاضایدربازاریابیوظیفه•

.استتقاضاحفظآنوظیفه•

عواملییشناسایدرهوشیاریوروزمرهبازاریابیفعالیتهایدرکارآییحفظنیازمندبازاریابینوعاین•
.شودمیفرسودگیباعثکهاست

درزهانگیحفظدرست،قیمتحفظمانندداردتوجهتاکتیكیمواردبهاولوهلهدربازاریابینوعاین•
.هاهزینهشدیدکنترلوهاواسطهوفروشندگان
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انواع تقاضا

:ناسالمتقاضای-7

عرضهوعمومیرفاهوکنندهمصرفرفاهبرایآنهاتقاضایکهدارندوجودزیادیخدماتومحصولات•
.استمضرکننده

.رسدمینظربهزایدتقاضانوعهرآندرکهاستوضعیتیناسالمتقاضای•

صولهایمحورودبرایتقاضایییاضوابطازخارجخدمتیدادنانجامتقاضایاحتكار،هدفباتقاضانوعهر•
.روندمیشماربهتقاضاهااینزمرهدرکشوربهمجازغیر
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بازاریابی مقابله ای یا عدم فروش

.کرداقدام”فروشعدمیاایمقابلهبازاریابی“بهبایدناسالمتقاضاهایبردنبینازبرای•

.استتقاضاتخریبوضعیتایندربازاریابیوظیفه•

ازمانعتمباواخلاقیغیرسایتهایبهکاربراندسترسیازجلوگیریبرایوبحوزهدرفیلترینگنظیر•

.دارندنوجوانانوکودکانرفتاررویبرنامطلوبیاثراتکهکامپیوتریبازیهایتوزیع
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انواع تقاضا

:حدازبیشتقاضای-8

”شدهسرریزتقاضای“راآنکهگیردمیپیشیعرضهبرچشمگیریطوربهخدمتیامحصولبرایتقاضا،گاهیازهر•
.نامندمی

.باشدآنویجوابگتاشودبرانگیختهیابتواندبازارکهاستآنازبیشتقاضاسطحآندرکهاستوضعیتیبیانگرو•

شدیدایشافزباناگهانیطوربهکنندگانتولیدکهوقتیمانند،باشدموقتکمیابیهایازناشیاستممكنامراین•
.باشدموقتیشهرتازناشیاستممكننیزگاهی.شوندمیمواجهعرضهشدنقطعیاتقاضا
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بازاریابی تضعیفی 

.گیردورتصتقاضاتضعیفبایدحالتایندریعنینامندمیتضعیفیبازاریابیراشدهریزسرتقاضایدادنکاهشوظیفه•

.شودمیگفتهنیز”وارونهبازاریابی“بازاریابینوعاینبه•

.شودکاستهآسایشوترفیعاتخدمات،کیفیت،ازیایابدافزایشقیمتهااستممكنوضعیتایندر•

یاموقتطورب،خاصبطورمشتریانازگروهییاعامبطورمشتریانکردندلسردبرایاستتلاشیتضعیفیبازاریابیواقعدر•
.دائم
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فصل چهارم

محصول چیست؟
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فهرست مطالب فصل

مفهوم محصول•
چرخه عمر محصول•
توسعه محصول•
تعریف محصول جدید•
مراحل توسعه محصول•
عوامل حیاتی توسعه محصول•

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
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مفهوم  محصول و بازاریابی محصول

ممكنهکشودعرضهبازاربهآنمصرفیابكارگرفتنخرید،توجه،برایکهچیزیازاستعبارتمحصول•
.نمایدارضارامیلییانیازاست

.باشدفكریاایدهیکحتیوسازمانمكان،خدمت،فیزیكی،شیءیکشاملتواندمیمحصول•

وسانیرپیامازاستفادهوهدفمخاطبانازکافیشناختومناسبدركداشتنشاملمحصولبازاریابی•
باشدمیمحصولاتبرایتقاضاوسودآوریافزایشبرایبازاردراستراتژیکقرارگیری
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چرخه عمر محصول

ایابتدازتكاملییمرحلهچهارازمحصولیککهمی دهدنشانمحصولعمرچرخهمفهوم•
.می کندعبوربازارتركتابازاربهمعرفی

.هستند(کاهش)افولوبلوغرشد،معرفی،شاملمراحلاین•

.تاسمفیدبازاریابیدربازاروکالاعملكردنحوهتوصیفبرایکالاعمرچرخهمفهوم•
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مرحله مقدماتی

.می دهدرخباشدموجودفروشبرایمحصولاینكهمحضبهواستمحصولعمرچرخهازمرحلهاولینمقدماتی،مرحله•

:کندهزینهمحصولاینازآگاهیایجادبرایبایدشرکتزیراهستندغیرموجودیاکمسود هامرحله،ایندرطول•

.باشدگراناستممكنبازاریابیکمپین های•

.ردازدبپ فروشانخردهوکنندگان-توزیعبهرامبلغیمحصول،انتشاربرایشرکتاینباشدنیازاستممكنهمچنین•
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مرحله رشد

.دشخواهدمنتقلرشدمرحلهبهمحصولاینباشد،موفقمحصولعمرچرخهمقدماتیمرحلهاگر•

راآنخریداریکنندگانمصرفومی کنندذخیرهانباردررامحصولفروشانخردهنقطه،ایندر•
.می کنندشروع

.یافتخواهدافزایشنیزسودنقطه،ایندر•

.افتدمیاتفاقمرحلهایندررقابتیموقعیتارتقای•
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مرحله بلوغ

.استرسیدهاوجنقطهیکبهمحصولاتفروشزیرامی یابدکاهشفروش سرعتمحصول،عمرچرخهازبلوغمرحلهدر•

ایکمپین هوقیمت هاکاهشمانندرافروش هامی کندتلاشکهشدخواهدمعرفیاستراتژیکار،وکسبازمرحلهایندر•
. دهدافزایشاضافیتبلیغاتی

.می شودارتقاهزینه هایپوششبرایسود هادرکاهشیکبهمنجراحتمالاواستگراناستراتژیچنین•
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(کاهش)مرحله افول

.استمحصولعمرچرخهازنهاییمرحلهمرحله،این•

.دمی کنیافتنکاهشبهشروعسوددهیوفروشکاهش،مرحلهدرمی دهدنشانآننامکههمانگونه•

قیمتاستراتژیرشد،تحریکبرایکندتلاشاستممكنمحصولتولیدکنندهکاهش،مرحلهدرطول•

داردولمحصجایگزینییاتغییربهنیازتصمیماینموارد،اکثردرحالاینبادهد،تغییرراخودگذاری

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
120



بازاریابی
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توسعه محصول

.می رودجدیدمحصولاتسراغ،خودمشتری هاینیازهایبهپاسخ گوییبرایکسب وکاریهر•

New)جدیدمحصولتوسعه• Product Development)ومراحلهمهکهمی شودگفتهفرایندیبه
.می شودشاملراجدیدمحصول هایتوسعهبرایفعالیت ها

بازاردرمؤثریحضورمی کندکمکآن هابهوکسب وکارهاستبرایمناسبیراهكارجدید،محصولتوسعه•
.باشندداشته
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تفاوت توسعه محصول و طراحی محصول

پیداجدیدمحصولعرضهبرایفرصتیویافتهرامشتری هانیازهایتامی کنیدبررسیرابازاروقتی•
.هستیدمحصولتوسعهمشغولکنید،

وایده پردازیبهنوبتودادیدانجامراجدیدمحصولتوسعهمسیردراولیهبررسی هایوقتی•
Product)محصولطراحیفازواردرسید،آنپیاده سازی Design)می شوید.

ازاربسهموفروشتبلیغاتوبازاریابیهایفعالیتطریقازتاداردسعیشرکتمحصولتوسعهدر•
.دهدافزایشراخودفعلی
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تعریف محصول جدید

.استجریاندرجدیدمحصولاتمحورحولامروزبازاریابیواستمهمجدیدمحصول•

:باشددارارازیرهایویژگیازیكیحداقلبایدجدیدمحصولیک•

موجودمحصولاتبامقایسهدرتازگی(1

قانونیشرایطبهبناتازگی(2

کنندهمصرفنظرازتازگی(3
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مراحل توسعه محصول جدید

جدیدمحصولتوسعهبرایمشتری هانیازبررسی(1

ایده هاغربالوایده پردازی(2

اولیهآزمایشومفهومتوسعه(3
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مراحل توسعه محصول جدید

محصولاقتصادیتحلیلوبررسی(4

جدیدمحصولآزمایش(5

محصولتجاری سازی(6
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عوامل حیاتی موفقیت توسعه محصول جدید

محصولبازارپذیری•

تجاریامكان پذیری•

رقابت پذیری•

توسعهوتحقیق•
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عوامل حیاتی موفقیت توسعه محصول جدید

Marketabilityبازارپذیری•

بازاردرخودجایگاهتثبیتدرحدچهتاجدیدمحصولیککهدارداشارهواقعیتاینبهبازارپذیری•
.استموفقهدف

غیرهوازاربجذابیترقابت،میزانبازار،پتانسیلچونمختلفیعواملتوسطکهاستمفهومیبازارپذیری•
می شودتعریف
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عوامل حیاتی موفقیت توسعه محصول جدید

Businessتجاریامكان پذیری• Feasibility

.یرخیاشدخواهدشرکتبرایسودآوریبهمنجرجدیدمحصولتوسعهآیاکهاستمعنیاینبهتجاریامكانپذیریمفهوم•

ابافزاییهموتجاری سازیبرایانتظارموردزمانتجاری سازی،هزینهسودآوری،چونابعادیدارایخودتجاریامكانپذیری•

.استپایهکاروکسب
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عوامل حیاتی موفقیت توسعه محصول جدید

Technologicalرقابت پذیری• Competitiveness

درتوانستخواهدمعیارهاییچهبهاتكاءباتازهمحصولکهدارداشارهنكتهاینبهرقابت پذیری•
.شودموفقاست،شرکت هابینرقباتبالایسطحشانشاخصهکهامرزویبازارهای

قبلازکهییکالاهایاومشابهکالاهایبهنسبتنتواندوباشدنداشتهبالاییرقابتقدرتکهمحصولی•
.استشكستبهمحكومکندعرضهراارزشمندیوجدیدمزیتاند،بودهبازاردر
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عوامل حیاتی موفقیت توسعه محصول جدید

Researchیاتوسعهوتحقیق• and Development

ایوجدیدمحصولاتخلقبهمنجرآنهاخروجیکههستندتنیدههمدرفراینددوR&Dمخففصورتبه•
.استفناورانهنوآوری هایازاستفادهباپیشینمحصولاتدرتغییر
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پنجمفصل

قیمت گذاری
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فهرست فصل پنجم

مفهوم قیمت گذاری•
اهمیت قیمت گذاری•
مفاهیم مهم در قیمت گذاری•
عوامل اصلی تأثیرگذار در قیمت گذاری•
استراتژی های قیمت گذاری•
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مفهوم قیمت گذاری

.می کندپرداختمحصولخریدبرایمشتریکهاستپولی مقدار•

.می شودارائهکهاستخدمتییامحصولمزایایازاستفادهجهتدر•

.استتأثیرگذارمحصولتجاریموقعیترویبرکهمحصولازمشتریدركبرایوسیله ای•
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اهمیت قیمت گذاری

.استکالاهاومحصولاتبهارزش بخشیراستایدرمهمفاکتوریگذاریقیمت•

ظرموردنمحصولِنخریدنیاخریدنبرایافرادانتخابدرارزش،اینومی کندتعیینرامحصولآنارزشمحصولات،قیمت•
.داردبسزاییتأثیر

.می شودمستقیمصورتبهدرآمدکسبسببکهمی باشدعاملیتنهاقیمت•
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مفاهیم مهم در قیمت گذاری

:(Price)قیمت•
.دمی نمایپرداختنظرموردخدماتوکالاازاستفادهوتهیهبرایمشتریکهمی باشد،ایهزینهقیمت•

(Cost):هزینه•

.دمی شومصرفخدماتوکالاتولیدبرایکهمی باشد،متغییریوثابتهایهزینهتمامشاملهزینه•
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مفاهیم مهم در قیمت گذاری

:((Valueارزش•

دماتخوکالاخریدطریقازکهمزایاییکهباشد،داشتهاطمینانمشتریکهمی باشدمعنیبدینارزش•
.تاسنمودهپرداختکالاخریدبابتکهمی باشد،ایهزینهمقدارازبیشترآورد،میبدستنظرمورد
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عوامل اصلی تأثیرگذار در قیمت گذاری

گذاریقیمتاهدافتعیین•

محصولتقاضایمیزانتخمین•

رقباگذاریقیمتتحلیل•

گذاریقیمتاستراتژیانتخاب•
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استراتژی های قیمت گذاری

Cost-Based)هزینهبراساسگذاریقیمتاستراتژی• Pricing)

Perceived-Value)مشتریذهندرکالاارزشبراساسگذاریقیمتاستراتژی• Pricing)

Market-Based)بازارشرایطبراساسگذاریقیمتاستراتژی• Pricing)
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استراتژی قیمت گذاری براساس هزینه

سودودتولیهزینهجمعباقیمتطریقبدین.گرددمیمشخصمطلوبسودمیزانوخدماتوکالاتولیدهزینهاستراتژیایندر•
.شدخواهدبرابر

مشخصیبرا.می دهندانجامراخدماتوکالاگذاریقیمتدارندسرمایهبازگشتازکهانتظاریبهباتوجهتولیدکنندگانمعمولا•
.می نمایندبررسیراصنعتسودمیانگیننیزسرمایهبازگشتمیزاننمودن
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استراتژی قیمت گذاری براساس ارزش کالا در ذهن مشتری 

یاالاکقیمتاست،کردهایجادخودمخاطبذهندرکهارزشیبهتوجهباتولیدکنندهاستراتژیایندر•
.می نمایدتعیینراخودخدمات

خدماتفروشندگان،مناسببرخوردخدمات،وکالاکیفیتازجملهمتعددیعواملبهارزشاینحال•
.داردبستگی…ومناسب
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استراتژی قیمت گذاری براساس شرایط بازار

.دپردازنمیبازاردرمشابهمحصولاتوهاکالاقیمتبررسیبهتولیدکنندگاناستراتژیایندر•

.مایندنپرداختهزینهنظرموردخدماتوکالابرایحاضرندمقدارچهتامشتریانکهمی نمایند،مشخصو•

.می باشدروشهمینکالاگذاریقیمتهایروشترینسادهازیكیدرواقع•
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بازاریابی
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فصل ششم

برندمفهوم
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فهرست مطالب فصل

مفهوم برند                                    •

ارتباط میان برند و علامت تجاری                  •

مدل مفاهیم تجاری                     •

(الگوی ارزش ویژه برند دیوید آکر)ارزش ویژه برند•

استراتژی های برند•

موضع یابی یا جایگاه یابی•
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مفهوم برند

دیگرانازخودمحصولتمایزبرایشرکت هاکهاستجمله اییاوکلمه،اسم،لوگو،مارك،مشخصنمادیک(Brand)برند•
.می کننداستفاده

،مكان،صشخیکیاوسازمانیاشرکتیک،خدماتیموسسهیاخدمتیک،تولیدکنندهیاکالایکبهمتعلقمی تواندبرند،•
.باشدعقیدهومذهبحتییارویداد
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ارتباط میان برند و علامت تجاری

.استگامیمجموعهیکفعالیتمعرفیجهتخاصایینشانهانتخابوطراحیمعنایبهتجاریعلامتداشتن•

.می دهدقراراستفادهموردخودمحصولاتبرایآفرینیارزشهدفباراآنسازمانکهاستنمادییانامبرند•

.استبرندازبخشیتجاریعلامتگفتتوانمیدرواقع•
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مدل مفاهیم تجاری برند

:استشدهتشكیلسرهمپشتمراحلیكسریازبرندفرآیندمدیریتکهکندمیبیانبرندمفاهیممدل•

(برندهویت)مشتریذهندرنیازهاومحصولاتازمشخصیطبقهبابرندبودنمرتبطوبرندبامشتریانبودنآشناازاطمینان.1

ناملموسوملموسهایویژگیکمکبامشتریانذهندربرندکلیمفاهیمایجاد.2

برندبامرتبطمثبتاحساساتوهاقضاوتکمکبامشتریاندرمناسبهایالعملعكسایجاد.3

برندومشتریانبینمدتبلندرابطهبرقراریومشتریانهایالعملعكستقویت.4
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مدل مفاهیم تجاری برند



مدل مفاهیم تجاری برند

:برندبرجستگی•
.کنندمیفكربرندیکبهمشتریانکهدفعاتیتعداد•

:برندعملكرد•
.دنمایارضامشتریاننیازهایتواندمیحدیچهتاوچگونهفوقبرند•
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مدل مفاهیم تجاری برند

:برندذهنیتصویر•

کند؟میارضارامشتریاناجتماعیوروانینیازهایچگونهبرند•

:برنددربارههاقضاوت•

.داردتمرکزمشتریانشخصیهایارزیابیوبرعقاید•
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مدل مفاهیم تجاری برند

:برندبهنسبتمشتریاحساسات•

.استبرندبهنسبتمشتریاناحساسیهایالعملعكسبیانگر•

:برندمفاهیم•

.داردتمرکزبرندبامشتریرابطهعمقوبرماهیت•
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مفهوم هویت برند

.مخاطبباارتباطمحصول،باارتباطنحوهها،ارزش ازعبارتبرندهویت•

.کنندتجربهراآنشمابرندباتعاملدرافرادداریدتمایلکهاستاحساسیهماناصلدر•

دنکرمحققبرایکهدانستایوعده وکاروکسبشخصیتعنوانبهتوانمی رابرندهویتواقع،در•
دهیدافزایشرامشتریحفظنرخومشتریوفاداریمیزانبتوانیدتاکنیدمی تلاشآن
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ارزش ویژه برند

Brandبرندویژهارزش• Equityومحصولاتبرایتجارینشانونامکهاستبرترومتمایزارزشی
.می کندایجادرقبابهنسبتخدماتش

.دارددلالتمشتریاننزد(تجارینشانونام)برندشدهادراكارزشبرمفهوماینواقعدر•

همکهاستشرکت هابرایمهمبسیارولمسغیرقابلدارایییکبرندویژهارزش:کاتلرفیلیپ•
.داردروانشناختیارزشهمومالیارزش
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مدل ارزش ویژه برند دیوید آکر



Brand awarenessآگاهی ازبرند 

.داردمصرف کنندهذهندربرندکهاستحضوریقدرتومیزانآگاهی،ازمنظور•

.ی دهدمقرارملاكرامشتریتوسطبرندداشتنیادبهسنجدمیراآگاهیبرندکهمختلفیروش های•

اساحسآگاهی،.مسلطبرندتاوذهندربرندبالاترینتابرندذهنفراخوانیتابرندتشخیصاز•
.می کندایجادمشتریاندربرندباآشنایی
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Brand loyaltyوفاداری به برند 

.دشومیحاصلبرندبهمشتریانوفاداریازتوجهیقابلطوربهشرکتیکبرایبرندویژهارزش•

راههمبهبرندصاحببرایراسودوفروشازجریانیتواندمیوفادارمشتریانازپایگاهیداشتن•
.باشدداشته

.شددخواهوفاداریبردنبالاجهتهاییبرنامهایجادبهمنجردارائییکعنوانبهوفاداریگرفتننظردر
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Perceived qualityکیفیت ادراک شده 

.استرسیدهبالاتریسطحبهکهاستتجارینامازذهنیتداعینوعیبرندشدهادراكکیفیت•

.می شودهگرفتنظردرمالیعملكردمحرکهنیرویعنوانبهشدهادراكکیفیتفقطمختلف،ابعادبیندر•

حرکتهبراآنهاواستمرتبطمی کنندتشریحرابرندادراكنحوهکهوجوهیدیگرباشدهادراكکیفیت•
.آوردمیدر
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Brand associationتداعی برند 

ذهندرکنندگانمصرفکهذهنیهایتداعیطریقاززیادیمیزانبهبرندویژهارزش•
.شودمیپشتیبانیسازندمیبرندازخود

هبکهشودمیاطلاقیچیزهربهدهدمیشكلرابرند(شخصیت)هویتکهبرندتداعی•
.استمرتبطبرندبامشتریذهندرمستقیمغیریاومستقیمصورت
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بازاریابی
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استراتژی های برند

دیگردبُعومحصولراآنبعُدیککهاست؛استواردودردوماتریسیکپایهبربرند،استراتژی های•
.می دهدتشكیلبرندنامراآن

هایبرندوموجودبرندهایباهمراهجدید،محصولاتوموجودمحصولاتترکیبازمختلفیحالت های•
:می آورندوجودبهرابرنداستراتژیچهارکهمی آیددستبهجدید

برندتوسعهاستراتژیمحصول،خطتوسعهاستراتژی•

طبقهتوسعهچندگانه،برند•

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
163



استراتژی های برند

موجودبرندباموجودمحصول:محصولخطتوسعهاستراتژی•

موجودبرندباجدیدمحصول:برندتوسعهاستراتژی•

جدیدبرندهایباموجودمحصولات:چندگانهبرند•

جدیدبرندهمجدید،بازارهموجدیدمحصولهم:جدیدبرند•
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بازاریابی
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موضع یابی یا جایگاه یابی

(positioningانگلیسیاصطلاحمعادل)یابیموضعیاجایگاه یابی•

.رقیبانبهنسبتمحصولیابرندازمشتریذهنیانتظاراتبرتاثیرگذاریتواناییازاستعبارت•

.استمشتریانذهندرمحصولیکیابرندازشدهتعیینپیشازهویتیاتصویریکایجادیابیجایگاههدف•

.بیاورنددیابهراآنشما،برندبهتفكرهنگاممی خواهیدکهاستمشتریان ذهندرتصویریبرندیکجایگاهساده ترعبارتبه•
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استراتژی های جایگاه یابی

:محصولمزایایوویژگی ها•

بهآندرصخامزیتیوارزشمندیامشخصخصوصیاتطریقازشمامحصولیابرندبهمربوطیابیجایگاهاستراتژی،نوعایندر•
.می آیدوجود

:محصولقیمت•

قیمتیدارایشمامحصولیابرنداستراتژی،ایندرکهاستمحصولقیمتبهمربوطیابیجایگاهدربارهدیگراستراتژییک•
.استرقابتی
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استراتژی های جایگاه یابی

:(محصولطبقه)محصولکیفیت•

.می شوددادهقرارشمامحصولیابرندمتمایزوبالاکیفیتبرتمرکزاستراتژی،ازنوعایندر•

:محصولاستفادهوکاربرد•

یارندبازخاصاستفادهوکاربردیکرویبرداریدتمایلشماکهمی گیردقراراستفادهموردزمانیاستراتژینوعاین•
.شویدمتمرکزمحصولتان
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استراتژی های جایگاه یابی

:رقبا•

یدهستپیش تازخودرقبایسایربهنسبتشماکهویژگی هاییازمجموعه ایاستراتژینوعایندر•
بهترماشمحصولیابرندکهمی شودهدایتنكتهاینرویبرشمامشتریانذهنیتصویروشدهانتخاب

.استرقیبان تاناز
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موضع یابی یا جایگاه یابی مجدد

داردقصدشرکتیکآنطیکهمی شوداتلاقتلاش هاییمجموعهبهRe-positioningیامجددجایگاه یابی•
رابازاردرخودشمحصولیابرندفعلیجایگاههمانیاهدفبازاردرخودازموجودذهنیتصویرتا

.دهدتغییر

درسیاساتغییراتیاموجودوضعیتعملكردسطحکاهشپیدرمعمولامجددجایگاه یابی•
.می دهدرویبازاردررقابتبرایشرکتکلانسیاست هایتغییرومحیط
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انواع موضع یابی یا جایگاه یابی مجدد



فصل هفتم

توزیعکانال
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فهرست فصل هفتم

مفهوم توزیع و کانال توزیع•

ارکان اساسی کانال توزیع •

سطوح کانال توزیع •

انواع کانال های اصلی توزیع   •

استراتژی های  کانال توزیع •

رفتار کانال توزیع•

مراحل طراحی  کانال توزیع•

تعارض در  کانال توزیع       •
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مفهوم توزیع و کانال توزیع

.داردعهدهبهرامشتریخریدمحلبهتولیدمحلازمحصولانتقالوظیفهکهاستبازاریابیآمیختهاجزایازیكیتوزیع•

.ی دهدمقرارنهاییمشتریاندسترسدررانظرموردخدمتیاکالاکهاستوابستهافرادوسازمانهاازمجموعه ایتوزیعکانال•

.دهندمیتشكیلهاواسطهراتوزیعکانالارکان.می کندمتصلیكدیگربهراکالامشتریانوتولیدکنندهتوزیع،کانال•
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ارکان اساسی کانال توزیع

کانالبهکالاواردکنندگانوتولیدکنندگان.1

ندباشمینهاییکنندگانتوزیعوتولیدکنندگانبینواسطکهفروشانعمده.2

کنندگانندمصرفدستبهکالاوخدماتنهاییرسانندهکهفروشانخرده.3

.کنندمیمصرفوخارجشبكهازراکالاهاکهکنندگانمصرف.4
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سطوح کانال توزیع

دادتعوشودمینامیدهتوزیعکانالسطحیکهستنددارعهدهراکالاتحویلوظیفهازقسمتیکههاواسطهازلایههر•
.نامندمیکانالطولنیزراسطوح

.نداردوجودایواسطههیچکنندهمصرفوکنندهتولیدبین:(مستقیمبازاریابی)صفرسطح•

.استفروشخردهمانندواسطهیکشامل:یکسطح•

.استواسطهدوشامل:دوسطح•

.استواسطهسهشامل:سهسطح•

•...
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انواع کانال های اصلی توزیع

مصرفیمحصولاتتوزیعکانال.1

صنعتیمحصولاتتوزیعکانال.2

خدماتتوزیعکانال.3
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بازاریابی
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استراتژيهاي انتخاب كانال توزيع

:گستردهتوزیع•

.شودمیشاملرافروشیخردهزیادیتعداددرمحصولاتتوزیعاستراتژیاین•

.داردکاربردروزمرهومتداولکالاهایومصرفیموادحوزهدربیشتر•

ادهاستفاستراتژیاینازمتداولمحصولاتوغذاییموادتولیدکنندگاناغلب•
اهمفرممكنحدبالاتریندرراخودمحصولاتبهمردمعامهدسترسیتامیكنند
.سازند
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استراتژيهاي انتخاب كانال توزيع

:گزینشیتوزیع•

.وندشمیانتخابمختلفمناطقدرنظرموردمحصولعرضهبرایفروشانیخردهتوزیع،شیوهایندر•

.استبیشترانحصاریتوزیعازوکمترگستردهتوزیعازحالتایندرهاواسطهتعداد•

.گیردمیقراراستفادهموردمغازهاکالاهایاصولاًوخانگیلوازمبرایبیشترتوزیع،استراتژیاین•
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استراتژيهاي انتخاب كانال توزيع

:انحصاریتوزیع•

.شودمیانتخابانحصارینمایندهبعنوانواسطهیکمنطقههردرشیوه،ایندر•

.استدیگرنوعدوازکمتربسیارهاواسطهتعداداستراتژی،ایندر•

.دگیرمیقراراستفادهموردخاصلباسهایواتومبیلقبیلازویژهمحصولاتمورددربیشتر•
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استراتژی های کشش و رانش در کانال توزیع

کهبازاریابیوتبلیغاتیابزارهایکمکبهشماکهاستمعنااینبهحقیقتدرکششیبازاریابیاستراتژی•
.کنیدترغیبخودخدمتیامحصولخریدبرایرامشتریبتوانیدداریداختیاردر

وازاریابیبکانال هایکهاستصورتاینبهواستکششیبازاریابیمقابلنقطهدقیقارانشاستراتژی•
.کنندتبلیغراشماخدماتومحصولاتکهمی شوندترغیبشماتوسطتوزیع

.استرتمناسبداند،راموجودهایکانالبهدستیابیقصدکهجدیدیبرایمحصولاتکششیاستراتژی•
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فصل هشتم

برنامه ریزی بازاریابی استراتژیک
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فهرست مطالب فصل

تعریف برنامه ریزی بازاریابی استراتژیک•
فرآیند برنامه ریزی بازاریابی•
کاربرد برنامه ریزی بازاریابی استراتژیک•
مدل های برنامه ریزی استراتژیک•
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بازاریابی استراتژیک تعریف برنامه

Strategicیااستراتژیکبازاریابیبرنامه • Marketing Planشرکت،عملیاتیومدیریتیپرسنلکهاستفرآیندی
.می گیرندنظردربازاریابیهایاستراتژی مؤثراجرایوطراحیبرای

.ی دهدمقرارتوجهموردرا وکارکسبیتوسعه وشرکتبازاریابیمختلفابعاداستراتژیک، بازاریابیبرنامه•

ودارنمدرکهداردوجودمرحلهچندیناستراتژیکبازاریابیبرنامه تكمیلبرایکهدادنشان(1995)دونالدمک•
.استمشاهدهقابلصفحه
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ی بازاریابی استراتژیککاربردهای برنامه

هاییری گتصمیم برایوکردههدایتراخود یروزانه وکارکسب تواندمیشرکتاستراتژیک،بازاریابی یبرنامهاجرایبا•
.کنداستفادهآنازمدتبلندومدتکوتاه 

.ندکمی کمکیكپارچهبازاریابی هایکمپیناجرایوتدوینبرایهاشرکت بهاستراتژیک،بازاریابییبرنامه اجرای•

سترشگمنظوربهتجاریپیشنهاداتیتوسعه خدمات،ومحصولاتیتوسعه بارابطهدراستراتژیک،بازاریابییبرنامه •
.گیردمی قراراستفادهموردنیزشرکتفروش یبرنامه
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مدل های برنامه ریزی استراتژیک

:بوستونایمشاورهاستراتژیکریزیبرنامهمدل•

.استشدهمعرفیسرمایه  گذاریوضعیتشناساییراهساده ترینمدلایندر•

هاXمحوررویکهمی دهدتشكیلراچهارخانه ایجدولیکمختصاتمحوربراساسBCGمدل•
.می شوددادهنشانصنعترشدنرخهاYمحوررویونسبیرقابتیموقعیت

ردآننسبیسهمنیزوصنعترشدنرخبراساسکاروکسبواحدهاییاتولیدخطوطازیکهر•
.می شوندترسیمماتریساینرویمربوطبازارهای
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مدل های برنامه ریزی استراتژیک

:الكتریکجنرالروشاستراتژیکریزیبرنامهمدل•

ریسماتدرآنجایگاهتوسطصرفاًتواندنمیاستراتژیککاروکسبواحدیکبرایمناسبهدفیکتعیین•
.شودتعیین(BCG)سهم-رشد

رزیابیاراخودگستردههایفعالیتبتواندتاافزودهسهم-رشدماتریسبهرادیگریعواملالكتریکجنرال•
.نماید

.شودمیبندیدرجهشرکتتوانمندیوبازارجذابیتاصلیمعیاردوحسببرفعالیتهرمدلایندر•

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
191



استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
192



مدل های برنامه ریزی استراتژیک

:آنسوفماتریس•

شود،میشناختهنیزآنسوفبازار/محصولرشدماتریسعنوانتحتکهآنسوف،ماتریس•
.استاستراتژیکریزیبرنامهابزاریک

ژیکاستراتگزینهچهارآن هاتقارنازکهاستبازارومحصولبعددودارایآنسوفماتریس•
.می شودایجادمدیرانبرای

عرصهدرتنوعوجدیدبازارتوسعهمحصول،توسعهبازار،بهنفوذ:ازعبارتندگزینه هااین•
.جدید
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ماتریس آنسوف



استراتژی های ماتریس آنسوف

Market)بازارنفوذ–1 Penetration)

هاییسازماناکثربرایشروعنقطهواقعدردارد،قرارچپسمتبالادرکهآنسفماتریسازربعاولین•
.هستندخوداستراتژیکمسیربرایدوبارهگیریتصمیمحالدرکهاست

سهمبکسبرسعیکهچرااستسازمانیکبرایاستراتژیکمسیرترینمشخصاینجابهتامورداین•
.استخودکنونیمحصولاتباکنونیبازارهایتوسعهوسیلهبهبازاردربیشتری
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استراتژی های ماتریس آنسوف

:محصولتوسعه–2

روانهراشدهاصلاحمحصولییاجدیدمحصولییاهاسازمانآندرکهاستراهكاریآنسفماتریسدرمحصولتوسعه•
.کنندمیکنونیبازارهای

.شودمیگفتهنیزمحصولتولیدخطگسترشموضوعاینبهبازاریابی،در•

.استگوناگونیازمختلفیهایدرجهدارایکهچرااستبیشتریریسکشاملروشاینمعمولاً•
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استراتژی های ماتریس آنسوف

:بازارتوسعه–3

هزینهصولمحتوسعهاستراتژیبرایجایگزینراهیکآنسوف،ماتریساستراتژیکهایآپشنازیكیعنوانبهبازار،توسعه•
.دهدمیارائهراریسكیوبر

.کندمیکارجدیدکاملاًبازارهایدرسازمانکنونیخدماتومحصولاتدادنارائهصورتبهشیوهاین•
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استراتژی های ماتریس آنسوف

:سازیمتنوع–4

.استآنسوفماتریسدراستراتژیکانتخابترینریسكیسازیمتنوع•

دیدجکاملاًمحصولاتباجدیدکاملاًبازارهایبهورودسمتبهراسازمانیکتمرکزریشهازکهاستاستراتژییکاین•
.کندمیمعطوف
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فصل نهم

بازاریابی بین المللی
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فهرست مطالب فصل

تعریف بازاریابی بین المللی•

اهمیت بازاریابی بین المللی•

اهداف بازاریابی بین المللی•

وظایف بازاریابی بین المللی•

شرکت کنندگان عمده در بازاریابی بین المللی•

استراتژی های بازاریابی بین المللی•
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تعریف بازاریابی بین المللی

Internationalالمللبینبازاریابی• Marketingشناختبرمبتنیجهانیمقیاسدربازاریابیاقدامات
.استجهانیاهدافبهدستیابیبرایتهدیدهاوفرصت ها

موردردبایدتجاریشرکتیکآندرکهاستفرایندیخود،سطحساده تریندربین المللی،بازاریابی•
.کندتصمیم گیریکشورشمرزهایورایدرخودبازاریابیآمیخته

راسرسدرشرکتبازاریابیاستراتژیکردنهماهنگوتولیدیواحدایجادشاملآن،سطحپیچیده ترین•
.می باشدجهان
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المللیاهمیت بازاریابی بین

.ی کنندمکسببیشتریسودوبردهبالاراخودتولیدسطحبین المللی،مبادلاتطریقازکشورها•

درات،صاطریقازوآوردهدستبهنیستند،آنهاتولیدبهقادرکهراکالاهاییواردات،طریقازآنها•
.می فرستنددیگرکشورهایبهراخودبرمصرفمازادتولیدیکالاهای

کههستندعواملیجملهازارزی،درامدهایبهنیازوانبوهتولیدسیاستداخلی،بازارهایاشباع•
.می سازندآشكاربیشتررابین المللیبازاریابیاهمیتوضرورت
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عوامل موثر در انتخاب بازارهای بین المللی 

بازاررشدواندازه•

سیاسیشرایط•

رقابتوضعیت•

بازارشباهت•
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اهداف  بازاریابی بین المللی

.تجارتمنظوربهکشورهاهمهکردنجمعبرایتلاشوجهانیسطحدرآزادتجارتتقویت•

.مختلفکشورهایاقتصادادغامباسازیجهانیافزایش•

.مختلفمللمیانتجاریروابطایجادباجهانیصلحبهدستیابی•

.المللبیندرفرهنگیواجتماعیتبادلارتقاء•
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اهداف  بازاریابی بین المللی

بینازهنتیجدروالمللیبینبازاربهآنهاازدعوتباخودصنعتیواقتصادیرشددرتوسعهحالدرکشورهایبهکمک•
.توسعهدرحالویافتهتوسعهکشورهایبینشكافبردن

.جهانسطحدرمنابعپایدارمدیریتازاطمینان•

.کنندهشرکتکشورهایهمهبینسودتوزیعوجهانسطحدرکالاوارداتوصادرات•
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شرکت کنندگان عمده در بازاریابی بین المللی

:صادرکنندگان•

سرسرادرراخدمات،لازمهایصلاحیترعایتباوفروشندمیرامحصولاتکههستندکشورازخارجفروشندگانآنها•
.دهندمیارائهخودکشور

:واردکنندگان•

.دکننمیخریداریصادرکنندگانازراخدماتومحصولات،صلاحیترعایتباکههستندکشورازخارجخریدارانآنها•
استدیگرکشورازگرفتهصورتصادراتیملتیکتوسطواردات
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شرکت کنندگان عمده در بازاریابی بین المللی

:خدماتیهایشرکت•

.ندکمیکسبدرآمدلمسقابلوفیزیكیکالاهایرویبرنهوخدماتدرتجارتباخدماتیشرکتیک•
مالیاتبازدهتهیهبااینجادردرآمد.استخدماتشرکتیکنمونهبهترینعمومیحسابداریشرکتیک

.شودمیحاصلمالیسوابقحفظباوحسابرسیخدماتانجام،درآمدبر
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شرکت کنندگان عمده در بازاریابی بین المللی

:ملیتیچندهایشرکت•

کشورازرغیبهکشورچندیایکدرراخدماتوکالاتولیدکهاستسازمانیملیتیچندشرکتیک•
.کندمیتضمینخوداصلی

ودارندکشورسراسردرراصنعتیهایمجموعهیاکمکمیزهایخود،دفاترهاییسازمانچنین•
.کنندمیهماهنگراجهانیمدیریتآندرکهدارندمتمرکزمرکزیدفتریکمعمولاً
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در بازاریابی بین المللی(تصمیم گیری ) EPRGچارچوب 

.شدمعرفیپرلمتوروداگلاسویند،توسطEPRGچارچوب•

آنتابعهیشرکتهاومرکزیدفاتربینرابطهگیریشكلچگونگیواستراتژیکهایگیریتصمیمنحوهبهچارچوباین•
.پردازدمی

:استالمللیبینعملیاتتكاملدرمرحلهچهارشاملپرلمتورEPRGچارچوب•

سنتریکپلی)1

مداریقوم)2

گراییناحیه)3

محوریجهان)4
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وظایف بازاریابی بین المللی

مشتریانرفتارتصدیقومشاهده•

بازارروندتغییراتباانطباق•

آنهامورددرلازماطلاعاتکسبورقباشناسایی•

محصولاتمورددردانشکسب•
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وظایف بازاریابی بین المللی

PEST.آنالیزیعنی،فناوریواجتماعی،اقتصادی،سیاسیتحلیلیکانجام•

SWOTتحلیلوتجزیه•

.یرهغوتبلیغات،ترویج،گذاریقیمت:مناسبتبلیغاتیترکیباتانتخاب•
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بازاریابی
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استراتژی های بازاریابی بین المللی

:المللیبیناستراتژی-1

وشندکمیکنند،میدنبالراالمللیبیناستراتژییککههاییشرکت•
جاآندرکهکشورهاییبهارزشمندمهارتهایوکالاانتقالروشباتا

وآمددرخودبراینیستند،برخوردارمهارتهاوکالاهااینازداخلیرقبای
.کنندایجادارزش
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استراتژی های بازاریابی بین المللی

(:چند محلی)استراتژی چند کشوری-2

ند تاا شرکتهایی که استراتژی چند محلی یاا چناد ملیتای را دنباال مای کنناد مای کوشا•
.  پاسخگویی نسبت به بازارهای محلی را به حداکثر برسانند

خود را یكی از خصوصیات این شرکتها این است که هم کالا و هم استراتژی بازاریابی•
.ایندبرای انطباق با شرایط محلی در هر کشوری با نیازهای مشتریان سازگار می نم
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استراتژی های بازاریابی بین المللی

:جهانیاستراتژی-3

کتابدرجیمزوکلاریمکتوسط1950سالدرباراولینبرایجهانیاستراتژیواژه•
.رفتکاربه«جهانیاستراتژی»عنوانتحتخود

حربهطریقازتاکوشندمیکنندمیدنبالراجهانیاستراتژییککههاییشرکت•
رد،گیمیسرچشمهمكانیجوییصرفهویادگیریمنحنیاثراتازکههزینهکاهش

.دهندافزایشراخودسودآوری
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استراتژی های بازاریابی بین المللی

:فراملیتیاستراتژی-4

دربقاءبرایشرکتهاکهاستیافتهشدتایگونهبهرقابتامروزبازرگانیمحیطدر•
یدتولمكانوتجربهکسبازناشیهایجوییصرفهازبایدامروزجهانیبازارهای
.نمایندبرداریبهرهخوبیبهمناسب،

ازارهایببهراخوداساسیهایبرترییاهاتوانمندیتابكوشندبایدشرکتهااین•
یبازارهاشرایطونیازهاباراخودبتوانندحالعیندرودهندانتقالمرزیبرون
.نمایندسازگارهممحلی

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
217



ا هآن! فروشیدخرند که شما میمشتریان آن چیزی را نمی
(پیتر دراکر. )ها ارزشی اعطا کندخرند که به آنچیزی را می

استراتژیست، تحلیلگر کسب و کار-سید امیرحسین میرقادری
218



مدیریت را عمیق بیاموزیم
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باتشکر از توجه شما
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