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 مقدمه ناشر

 

 نام خدا هب

 

یر زندگی بدون تحول معرفت و نگرش میسر ایمان داریم که هر تغییر و تحول بزرگی در مس

نخواهد بود. پس بیایید با اندیشه، توکل، تفکر، تلاش و تحمل در توسعه دنیای فکریمان برای نیل به 

 آورد. آرامش و آسایش توأمان اولین گام را برداریم. چون همگی یقین داریم دانایی، توانایی می

 

 

 شاد باشید و دلی را شاد کنید

 سیاریبرادران 
 

  



 مولفمقدمه 

 به نام خالق هستی

 

های اصلی داوطلبان نداشتن وقت کافی برای پیدا کردن منابع متعدد و نوشتن نکات  یکی از دغدغه

تواند به عنوان یک منبع مناسب و مفید برای استفاده  کتاب حاضر می مهم کنکوری است.

های مدیریت و مدیریت استراتژیک  ئوریدانشجویان رشته مدیریت بازرگانی برای دروس بازاریابی، ت

بخشی فرهنگ مدیریت  پیشرفته در مقاطع ارشد و دکتری مطالعه شود و قدم کوچکی به سمت غنی

 کشور بردارد.

لازم به ذکر است برای درس مدیریت از دیدگاه اسلام خواندن کتاب از مجموعه انتشارات ماهان به 

 شود. کتاب توصیه میاین مطالعه شما دانشجویان عزیز در کنار 

 

 موفق باشید.
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 ارضای نیازهای مشتریو  بینی پیش، تشخیصبه عنوان فرآیند مدیریت، مسئول بازاریابی:  .1

 )موسسه بازاریابی بریتانیا(است.  سودآوربه صورت 
 

 :فلسفه )گرایش( مدیریت بازاریابی. 2

    تولیدگرایش به : 

 تمرکز بر افزایش تولید

 هاکاهش و کنترل هزینه

 سودآوری از طریق حجم فروش بیشتر 

    محصولگرایش به: 

 فروش محصولات با کیفیت

 کنترل و بهبود کیفیت

 ول با کیفیت سود بیشتر از طریق افزایش فروش محص

    فروشگرایش به : 

 تأکید برای تمام موجودی

 ترفیع و فروش تهاجمی

 وسیع کالا حجمسودآوری از طریق فروش 

    برطرف کردن نیاز مشتری بازاریابیگرایش به : 

 

تولید به ( )JITگویند و روش ) ای بازاریابی رابطه. توسعه و حفظ روابط بلندمدت با مشتری را 3
 باشد.مل اصلی پیشرفت آن می( عاهنگام

 

 گیری واحد تصمیماست که به عنوان  گروهیگیری  تصمیم در برگیرنده خریدسازمانی. 4
(DMU )مات را فراهم کرده و به دست سازد تا کالا و خدشناخته شده و سازمان را قادر می

 برسد. نهاییکننده  مصرف
 

 :خریدسازمانیهای مهم در د. رون5
 خرید به موقع 
 ضایعات صفر 

 بازارهای صنعتی 

  تجارت الکترونیک و خرید سازمانی 
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 :هدفمندبازاریابی  مزایای. 6

 ایجاد شناخت از رقابت 

 ایجاد شناخت نسبت به مزایای رقابتی 

  قابلیت شرکت برای شناسایی بهتر نیاز مشتری 

 های بازاریابی موثرقابلیت شرکت برای ایجاد برنامه 

 یری بهینه منابع شرکت به کارگ 

 

 :هدفمندبازاریابی  معایب .7

 های تولید و بازاریابیافزایش هزینه 

  ریسک تکثیر نام تجاری و رقابت محصولات شرکت 

 ها و مشتری آزاری توسط بازاریابداوریتقویت پیش 

 بندی نشده نیاز به تحقیق و اطلاعات بازاریابی بیشتر نسبت به بازار بخش 

 

 یانگ و از دید کنندگان مصرفبراساس خصوصیات بین فرهنگی  سبک زندگیبندی طبقه .8

 ( 4C) رابیکام

 نیاز مشتری 

 هزینه مشتری 

 آسودگی خرید 

  ارتباطات 

 

 ن)بر مبنای غیرمستقیم( است که در آانجمنی بندی ای از بخشنمونهار مصرفی بازبندی بخش .9

 در ارتباط باشد. نیازهای مشتریممکن است با ید تفاوت در خرشود که احساس می

 

  :مبناهای رفتاری بندیدسته. 10

  مناسبات خرید 

 وضعیت 

 فواید مطلوب 

   وضعیت وفاداری 
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 فروش متقاطعهنر متقاعدکردن مشتری فعلی، به خرید کالای دوم به همراه کالای اول را  .11

 گویند.می

 

شرکت به منظور جست و جوی اطلاعات در مورد مشتریان، .جست و جو در پایگاه داده 12

 نام دارد. کاوی داده

 

 :ایآشیانهسلسله مراتب رویکرد  .13

 ترین لانه خارجی: شناختی )نیاز مشتری و الگوی مصرف(جمعیت 

 لانه دوم )فناوری، قابلیت مشتری، وضعیت استفاده و یا عدم : متغیرهای عملیاتی

 استفاده از کالا(

 فروشنده، ساختار قدرت( های خرید )ساختار رسمی، ماهیت روابط خریدارروش / 

  )عوامل موقعیتی )ضرورتی انجام سفارش، کاربرد محصول و اندازه سفارش 

 ترین لانهداخلی: خصوصیات فردی 

 

 راهبرد محصول:های مرتبط با گیریتصمیم .14

 بندی و ، کیفیت، ویژگی و بستهگیری در مورد آیتم محصول:شامل طراحیتصمیم

 نام تجاری است.

 گیری درباره خط محصول: شامل برنامه ریزی بازاریابی برای تعداد واحد تصمیم

 محصولات در خط محصول است.

 

 :عمر محصول چرخهمراحل  .15

 اندازی اولیه بالا.خط شکست بالا، حاشیه سود کم، هزینه بازاریابی و راه:معرفی 

 وش محصول بالا، رشد فروش، و سود بالقوهفر: رشد 

 شود.پس متوقف میسنرخ رشد فروش کم و : بلوغ 

 کاهش سریع فروش : افول 

 

/ محصولات جدید، تمایل به تازگی/  دلزدگی مشتری، بازار اشباعنزدیک شدن به  .16

 است. مرحله بلوغ، از عوامل کم شدن نرخ فروش در تغییرتکنولوژی
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چرخه عمر شکل ، چرخه عمر طبقه محصولاتچرخه عمر محصول شامل  سطوح مختلف .17

 است. چرخه عمر نام تجاریو  محصولات

 

و  محصول جدیدتوسعه های سرعت تغییر، رقابت شدید و چرخه عمر محصول، نشانه .18

 است. فرایندهای نوآورانه

 

 گذارد:جدید تأثیر می توسعه محصولعواملی که بر  .19

    دهنده پاداش:عوامل کاهش 

 بندی و بازار کوچکترافزایش استفاده از بخش 

  افزایش سرعت بازار رقابتی 

 تر محصول چرخه عمر کوتاه 

   :عوامل افزایش دهنده مشکلات 

  مقررات دولتی بیشتر مربوط به فناوری جدید 

 کندی فرایند ثبت اختراع 

  بیشتر باشد.حرکت جوامع از سرعت نوآوری متعارف  روندسرعت 

  .مدیران خواهان کسب نتایج در کوتاه مدت هستند 

    :عوامل مثبت بازار 

  پاسخ مثبت بازار و مشتری به محصول جدید 

 های سود حاصل از مزیت توسعه محصول جدیدبزرگ بودن فرصت 

  آموزش بهتر مدیران برای مقابله با عدم قطعیت با نوآوری 
 

 :نوآوریراهبردهای  .20

 های بزرگ مثل اپل، ریسک زیاد، پتانسیل بالا، اجرا توسط شرکت :تهاجمی

 قدرت تبدیل ایده به محصول جدید

 های پایین، توسط هزینه سودریسک کم، بازده کم، قادر به حفظ سطح : تدافعی

 هایی که نقاط قوت بازاریابی بیشتر از واحد تحقیق و توسعه است.مناسب شرکت

 ( جذبیتحت لیسانس )رسیدن به سود از طریق خرید فناوری : یا صدور مجوز

 نوآورانه شرکت دیگر، کاهش نیاز به دانش واحد تحقیق و توسعه مثل فیلیپس
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 تناسب با راهبرد بازاریابی جاویژه، مستقیماجتناب از رقابت : ایدرون شبکه ،

 های کوچکتر در بازار بزرگ استفاده توسط شرکت

 قابت اولیه کم، بازدهی زیاد مثل سونی با تولید واکمنر: ایجاد بازار 

 مناسب محصولات با مزایای فناوری، کاهش اندازه بازار محصول : انحصاری

 در درازمدت با استفاده از راهبرد تهاجمی موفققدیمی، 

 :تلاش برای جذب پرسنل رقیب به جای راهبرد صدور مجوز جذب پرسنل 

 :راهبرد جذب پرسنل از طریق تصاحب یا ادغام شرکت ن یروش جایگز خرید شرکت 

 

بودجه عظیم تکیه دارد تا بر  تخیلبر  بیشتر)پارتیزانی(، راهبرد بازاریابی چریکی  .21

 دهد.قرار می هدفمورد  یک رویداد غیرمنتظره یادماندنرا از طریق در  مشتریانو  بازاریابی

 

)به کارگیری  رفتت و ایجاد ضرر( و خطای )رو کردن یک ایده خوب توسط شرکخطای افت  .22

 هستند. محصول جدید های توسعه ریسکگذاری روی آن توسط شرکت(، ایده ضعیف و سرمایه

 

 چک لیستاندازی محصول جدید( استفاده از )برای راه گری غربالشکل روش ترین  ساده .23

 .است اهمیت نسبیبا توجه به  وزن عددیاست و معیار ارزیابی آن یک 

 

درون  استانداردهایبا  های جدید با یکدیگر یاجایگزین پروژه مقایسهبرای بررسی تجاری  .24

 دهند.هایی در مورد سودآوری آتی ارائه میشرکت، با استفاده از معیارهایی است که شاخصه

 

 :مشتریبندی  تقسیم .25

  آمیز)نوآوران(: ریسک زیاد و خرید مخاطرهنوجویان 

 پذیر، راهنمای افکار عمومیخرید بعد از تحلیل حقایق، ریسکاولیه:  پذیرندگان 

 مخالف ریسک کردن، تفکر بیشتر، امتحان محصولات پس از : اکثریت اولیه

 امتحان توسط دیگران

  :سازی منافع محصول، رسیدن محصول به مرحله ناننیاز به اطمیاکثریت ثانویه

 بلوغ در چرخه عمر محصول 

 بینند.دلیلی برای تغییر نمی: گاندیرپذیرند 
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رقابت به مشتری از طریق عوامل غیرقیمتی مثل تبلیغات و نام تجاری را  پیش فروش .26

 نامند.می غیرقیمتی

 

توانایی خریدار برای خرید محصول یا خدمات متناسب با سطح درآمد فرد و قدرت خرید او،  .27

 نامند.می تقاضای موثر راکند که این تمایل به خرید ی واقعی تبدیل میها را به خواستهخواسته

 

تقاضا برای محصولات یا خدمات و قیمتی که مشتری حاضر به پرداخت است، به ویژگی  .28

 بستگی دارد. محصولات رقیب

 

 شود.و نابودی بازارهای جا افتاده  تواند منجر به رشد بازارهای کاملاً جدیدمی تغییر سلیقه .29

 

ها را افزایش دهد بدون آن که در تقاضا تواند قیمتیعنی تولید کننده می کششبیی تقاضا .30

 ای بگذارد. )مثل دارو(تأثیر قابل ملاحظه

 

کننده به دنبال چاره دیگری ها بسیار افزایش یابد، مصرفیعنی اگر قیمت کشش باتقاضای  .31

 نقلیه( است. )مثل افزایش قیمت خودرو و افزایش استفاده از وسایل

 

خاص که خریدار ابتدا به مشخصات کارکردی محصول توجه دارد، تقاضا  صنعتیدر بازارهای  .32

 است. کششبینسبت به قیمت 

 

در  منحنی یادگیریو  جویی در مقیاسصرفهچنین ، هممتغیر و کل، ثابتهای هزینه .33

 اهمیت دارند. گذاریقیمتاتخاذ تصمیمات 

 

ی است که از طریق راهبردهای رقابتی، با هدف ایجاد سودآوری بیشتر و ، عاملمزیت رقابتی .34

 ایجاد کند. سود ،تواند، در برابر نیروهای تعیین کننده در صنعتحفظ موقعیت می

 

است که به عنوان  گذاری برمبنای هزینه شرکتقیمتترین روش تعیین قیمت، رایج .35

 شود.به علاوه درصد سود( نام برده میگذاری افزون بر هزینه )بهای تمام شده  قیمت
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 است. قیمتکند، ایجاد می درآمدابزاری که در آمیخته بازاریابی،  .36

 

 :افزون بر هزینهگذاری قیمت .37

 شود، در هزینه ثابت محاسبه نمی یا نهایی: مستقیمگذاری هزینه قیمت

 ها باید پوشش داده شود.بلندمدت همه هزینه

 درصد معینی به قیمت خرید هر کالا برای تعیین  اری متغیر:گذبالا قیمت

ای کند، شیوهشود. به راهبردها و اهداف بازاریابی توجه میقیمت فروش افزوده می

 دهد.پذیر ارائه می انعطاف

 

 گذارد:اثر می قیمت بودنرقابتی ترین ملاحظات رقبا که بر میزان مهم .38

 تعداد رقبا 

 ولات رقبادرجه تمایز محص 

  آزادی برای ورود به بازار 

 

 شود و معایب آن عبارتند از:استفاده می رقباگذاری مبتنی بر رقابت توسط قیمت .39

 های فردی محدود در محیط انفعالی هستند )مدیریت را از نظر به کارگیری روش

 کند(می

 ی شرکت های رایج است. )هزینه و وضعیت تقاضاگذاری براساس نرخقیمت

 شود(نادیده گرفته می

 

نسبت داده  گذاری مبتنی بر عملکردقیمتکه به گذاری مبتنی بر ارزش اقتصادی قیمت. 40

 شود.استفاده می محصولات صنعتیشود برای می

 

 گذاری محصولات نوآورانه:قیمت .41

   سپس کاهش قیمت و تخفیف:قیمت اولیه بالا  گذاری گزاف:قیمت 

 لاستتقاضا با 

 قیمت بالا مانع از رقابت اولیه خواهد بود 

 دهد.قیمت بالا، احساس محصول با کیفیت به خریدار می 
 



 
 
 
 
 
 
 

 نکات طلایی مدیریت بازرگانی 
 

15 

   قیمت اولیه پایین گذاری نفوذی: قیمت: 

 .تقاضا تحت تأثیر قیمت است 

 شود.قیمت پایین مانع ورود رقبا به بازار می 

  گذاری خود را دارد.ران هزینه سرمایهطولانی برای جب انتظارتولید کننده آمادگی 

 گیرد.جویی به مقیاس و منحنی تجربه را در نظر میتولید کننده صرفه 

 

 )گزاف(: پرمایهگذاری یمت)پرستیژی( و ق تشخصیگذاری تفاوت قیمت .42

 گذاری تشخصی از است اما در قیمت سودگذاری پرمایه، هدف کسب در قیمت

 شود.از کل محصول استفاده میقیمت به عنوان قسمتی 

 شدن رقیب است اما  گذاری پرمایه استراتژی کوتاه مدت تا زمان پیداقیمت

 گذاری تشخصی بلندمدت است. استراتژی قیمت

 

 راهبردهای بازاریابیترین عوامل تعیین کننده شرکت در صنعت، از مهم موقعیت رقابتی .43

 است و شامل:

 کند.هان، رقبا را کنترل میبه طور آشکار و پن:غالب 

 :سازد تا ملاحظات قابل توجهی در اتخاذ ها را قادر میقدرت و اندازه آن قوی

 راهبردهای بازاریابی داشته باشند.

 قوی و یا شهرت داشتن به دلیل نوآوری تکنولوژینام تجاری :مطلوب 

 گذاری ای قیمتمزیت خاصی نسبت به رقبا ندارند و از رهبر بازار بر:قابل دفاع

 کنند.پیروی می

 ضعف در اندازه کوچک، نام تجاری ضعیف و یا کیفیت پایین و خروج از  :ضعیف

 بازار 

 :موقعیت، نباید در بازار باشند.به دلیل نداشتن  غیرقابل رشد 
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 :انواع رقبا .44

 شرکتی است که دارای بیشترین سهم بازار است و دارای مزیت : رهبر بازار

 رقابتی و هزینه زیادی است.

 شرکتی است که رهبران بازار باید موقعیت : طلبان(چالش گران بازار )برتری

 خود را در مقابل آن حفظ کنند.

 هایی که تمایلی برای مبارزه جهت دستیابی به شرکت: روهای بازاردنباله

 کنند.رهبری بازار را ندارند و راهبردهای رهبر را دنبال می

 های خاصی از بازار تمرکز روی قسمت: گیران بازار )بازاریابی متمرکز(شهگو

 شوند. های بزرگ نادیده گرفته میکه توسط شرکت

 

با افزایش تجربه شرکت در زمینه تولید  :گذاری بر مبنای منحنی تجربه )یادگیری(قیمت. 45

ین قیمت جاری با قیمت تمام یابد و شرکت با تعیهای تولید بازاریابی کاهش میمحصول، هزینه

 کند. شده کمتری در آینده، مزیت قیمت نسبت به رقبا را کسب می

 

 :گذاری براساس منحنی تجربهقیمت استفاده از شرایط .46

  از رقبا بیشتر باشد.تجربه شرکت 

 .اثر منحنی زیاد باشد، با افزایش تولید، هزینه تولید کاهش یابد 

  هاقیمتحساس بودن مشتری به 

 

 است. کننده نهاییمصرفهای بازاریابی، کانال نقطه شروع .47

 

 محصول: توزیعهای . روش48

 :)های قرار گرفتن محصولات در اکثر مکان توزیع وسیع )فشرده یا مویرگی

 فروش و خریداری مداوم کالاها

 :لوب قرار گرفتن محصولات در نواحی جغرافیایی تعریف شده مط توزیع انتخابی

 یا پرسود

 :عرضه محصولات فقط در بخشی از بازار توزیع انحصاری 
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 :های توزیع کانال بندیطبقه .49

  :کانال صفر: تولید کننده معروف به کانال مستقیم(مصرف کننده( 

  کانال سطح یک: تولید کننده خرده فروشمصرف کننده 

  کانال سطح دو: تولید کننده عمده فروش خرده فروشمصرف کننده 

 های بزرگ()برای دستیابی به خرده فروش

  کانال سطح سه: تولید کننده عمده فروش دلال و کارگزار خرده

 های کوچک()برای دستیابی به خرده فروشمصرف کننده  فروش 

 

ای مشخص ، واحدهای تجاری مستقلی هستند که هریک مجموعههای سنتی بازاریابیکانال. 50

 وفاداریگیرد، انجام می داد و ستددهند و هماهنگی از طریق ای بازاریابی را انجام میهاز فعالیت

 خودمنافع در پی حداکثر کردن  اعضاهستند و هر کدام از  ناپایداراست و  پایینها در آن

 .باشد می

 

شود که به فروش و خرده فروش تشکیل میاز تولید کننده، عمده بازاریابی عمودی سیستم .51

ای از کنند، ارج نهادن استقلال رهبر شدن شرکت برتر و حق امتیاز نمونهصورت یکپارچه عمل می

 است. سیستماین 

 

و  داوطلبانه های گروهو  حق امتیازها، های پیمانی موافقت نامهشکل  ترین رایج .52

 است. مشارکتی

 

 (:VMS) عمودی بازاریابی های سیستم .53

 در هر سطح کانال از این  تضادهابرطرف کردن  هماهنگ کردن و: مشارکتی

 گیرد.طریق صورت می

 برای دستیابی به  ،موسسات مستقل در سطوح مختلف تولید و توزیع: قراردادی

 جویی فروش بیشتر یا صرفه

 شود و سلسله مراتب با استفاده از اندازه و قدرت یکی از شرکاء اداره می: اداری

شرکتی را ندارند.  سیستمشفافیت و وابستگی قدرت  رسمی یک تیم قراردادی یا

IKEA  است. سیستمنمونه موفق این 
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 یعنی فروشنده بین مشتریان همیشگی و غیرهمیشگی تفاوت قائل شود.  رفتار ترجیحی .54
 

اهبرد و طراحی آمیخته بازاریابی است و بر ر مکان، بخشی از عامل توزیع فیزیکی و تدارکات .55
 گذارد.کانال تأثیر می

 

 درست است. زماندرست و  مکاندرست از کالا در  مقدارهدف از توزیع فیزیکی و تدارکات، داشتن  .56
 

جایی و های مورد نیاز برای کسب، جابهبرای مدیریت، کلیه فعالیت رویکرد تمام سیستمی .57
 ی تولید از آغاز تا مصرف است.ذخیره موجودی مواد خام در حال فرآوری، و موجود

 

( هماهنگی و 3( تبادل میان اجزا 2( پیچیدگی 1 :الزامات رویکرد تمام سیستمی .58
 ر روابط خارج از سازمان بر سیستم( تأثی5( قابلیت تعارض 4سازماندهی موثر 

 

زندگی و شخصیت  سبکهای  هایی است که حاوی ویژگی بیانگر نشانه ارتباطات محصول. 59
 .است

 

که بیانگر  مجللهای شوند. مثل فروشگاهها به بازار میباعث مرتبط شدن پیام ارتباطات مکان .60
 باشند.کیفیت و موقعیت می

 

 :ارتباطات آمیختهعوامل  .61

 پرداخت برای ترفیع غیرشخصی ایده و کالا و خدمات از : آگهی و تبلیغات

 طریق تابلو، پوستر، تلویزیون و ...

 شود.هایی که باعث تحریک خرید توسط مشتریان میانگیزه: فروش پیشبرد 

 مثل کوپن، مسابقه و ...

 ارتقا و حفظ تصویر شرکت و محصولات از طریق انتشار مجلات، : روابط عمومی

 گزارشات شرکت و ...

 شود.نام شرکت در پشتیبانی از رویدادها یا اتفاقات خاص مطرح می: اسپانسر 

 ارائه و فروش کلامی با هدف خرید خریداران مثل جلسات : فروش شخصی

 های انگیزشی فروش و برنامه

 استفاده از پست و تلفن و اینترنت: بازاریابی مستقیم 
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 های تحت حمایت با هدف ایجاد تعامل نام تجاری  فعالیت: بازاریابی رویدادها

 مثل رویداد ورزشی، سرگرمی و ...

 کند یا هایی آنلاین که با مشتریان ارتباط برقرار می لیتفعا: بازاریابی تعاملی

 اقداماتی برای ارتقای تصویر است مثل ایمیل یا اینترنت 

 ارتباطات الکترونیکی، مکتوب یا کلامی که تجربیات : ارتباطات دهان به دهان

 کند. خرید و استفاده از محصول را به دیگران منتقل می

 یک شرکت  های متنوع با حمایت مالی ها و برنامه الیتفع: ها رویدادها و تجربه

 برای برقراری ارتباط بین مشتری و محصول 

 

، ایجاد پاسخ مطلوب از سوی مشتری و منافع تجاری یا سازمانی برای ارائه هدف از تبلیغ .62

 است. آگهیدهنده 

 

 :تبلیغات .63

 فروش غیرشخصی یک کالا یا خدمت خاص :تبلیغات محصول 

 سازمان، فرد صنعتدر برابر یک فلسفه یا ایده یا مفهوم یک : تبلیغات سازمانی ،

کند و ارتباط نزدیکی با عملکرد یا شرکت و یا سازمان دولتی را ترفیع یا تبلیغ می

 روابط عمومی دارند. 

 

 است. خلاقیتترین عنصر تبلیغات موفق، مهم .64

 

 :یکپارچگی. انواع سطوح 65

  :شود.و تولید و توزیع استفاده می ته بازاریابی و تأمین مالیدرآمیخافقی 

 کند.اهداف ارتباطات از اهداف سطح بالاتر شرکت پشتیبانی می: عمودی 

 :داشتن کارکنان از تحولات جدیدمطلع نگه  درونی 

 :اطمینان از همکاری شرکاء خارجی برای ارسال پیام واحد  بیرونی 

 ی که فروش، پست مستقیم و تبلیغات به یکدیگر کمک جای ها:یکپارچگی داده

 کند. می
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 :ثیر ارتباطیاتبراساس  طبقات اصلی تبلیغات .66

  :معرفی محصول جدیدتبلیغات آگهی دهنده 

 ایجاد طرفداری از نام تجاری با تغییر نگرش مشتری: تبلیغات متقاعدکننده 

 ست.اهدف حفظ نام تجاری : تبلیغات یادآوری کننده 
 

 آزمون تبلیغاتی: پیشروش اصلی  3. 67

 کنندگانامتیازدهی توسط مصرف بندی مستقیم: رتبه 

 پس سشنوند بینند یا میکنندگان چندین آگهی را میمصرفای:  آزمون دسته

 ها را به خاطر بیاورند.کنند تمام آگهی سعی می

  :نندگان با استفاده از کگیری واکنش فیزیولوژیکی مصرفاندازهآزمون آزمایشی

ضربان قلب فشارخون، تعرق و ... که توان آگهی را در جلب توجه مشتری نشان 

 دهد.دهد. اما تأثیر آن را بر باور و اعتقاد و قصد مشتری نشان نمی می

 

 :آزمون آگهی تبلیغاتی پسروش اصلی  2. 68

  :طریق دیدن مجلات کنندگان و کالاها از  ادآوری درباره تبلیغیآزمون یادآوری

دهد(  و تلیویزیون )توانایی آگهی در ذهن مشتری ماندن و جلب توجه را نشان می

 د.هستن تر جامعنسبت به آزمون شناختی 

 تبلیغات توسط خوانندگان مجله و دادن نمره به  شناسایی: آزمون شناختی

 میزان شناخت خوانندگان از تبلیغ

 

 ارزش نام تجاری. موقتبهبود از طریق  خریدار ترغیب نقش پیشبرد فروش: .69

 

 هدف از پیشبرد فروشافزایش تمایلات نسبت به یک نام تجاری است اما هدف از تبلیغات  .70

 تبدیل نگرش مثبت نسبت به یک نام تجاری است.

 

نیت، فعالیت  نکند اما با ایجاد حسفروشنده سفارشی دریافت نمی تبلیغاتی،در فروش  .71

 دهد )مثل شرکت دارویی(م میتبلیغاتی انجا
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شود، منبع مهم برای توزیع می مرجعکه میان فروشندگان به عنوان  دستورالعمل فروش .72

 است. بهبود عملکردو  آموزش اولیه

 

 :نیروی فروشساختار  .73

  :هر فروشنده حوزه خاصی را برای فروش نیروی فروش از نظر جغرافیایی

 مسئولیت خودآگاهی دارد. تحت پوشش دارد و فروشنده به

 :های بزرگ و مناسب برای خط محصول شرکت نیروی فروش مبتنی بر محصول

 بالا تخصصپیچیده که فروشندگان کارایی بالایی دارند. به دلیل داشتن اطلاعات و 

  :مشتریان براساس نوع صنعت، اندازه و کانال نیروی فروش مبتنی بر مشتری

 توزیع متفاوتند.

 

شان ایجاد قلمرو و تنظیم آن مطابق با شرایط مدیرانی هستند که وظیفه ندسان فروش،مه. 74

 تقاضاست.

 

 :قلمروی فعلی شرکت بازنگری.عوامل 75

 تغییر در ترجیح مشتریان 

 تغییر ناگهانی در الگوی رقابت 

 های توزیعنقص کانال 

 بسته شدن یک یا چند فروشگاه 

 روهاافزایش در هزینه پوشش قلم 

 

 :اتمام فروش. 76

 :فرم سفارش توسط فروشندهپرکردن  اتمام اساسی 

 کنید یا خاکستری را؟مثل مشکی را انتخاب می انتخاب جایگزین 

  مانند آیا مشکلی وجود دارد؟سوالات کوتاه 

 مثل به توافق رسیدن بر سر قیمت  اتمام آخرین اختلاف 

 

ه نماینده فروش به خرده فروش و دریافت سفارش از آن و عبارت است از مراجع بازارپردازی .77

 راردادن محصولات برای تحریک خرید.عرض نمایش قمدر 
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 شود.آغاز می سوابق فروش شرکت، با تفکیک جزئیات تجزیه و تحلیل فروش .78

 

انجام  ریزی شدهانصراف از عملکرد برنامهیا  انتظارات، براساس تجزیه و تحلیل عملکرد .79

 شود.می

 

است  واقعیتو آن چه در  باید، مدیریت فروش را قادر به مقایسه آن چه لکردمشاخص ع .80

 آید.درصد بدست می ضربحقیقی یک ناحیه بر سهمیه فروش  تقسیم فروشسازد و از می

 

 ها ( سفارش4( سود 3( صورت حساب 2( فروش 1برای ارزیابی عملکرد:  کمیاستانداردهای  .81

 وشنده ( مخارج فر5

 

منابع اطلاعاتی از نیروهای فروش با استفاده از  پشتیبانی، وظیفه اصلی دفاتر فروش .82

 باشد.فروش می رسیدگی به مسائل ناشی از گزارشات نمایندگانو  های آتیبررسی موجود،

 

83.PIMS  را منتشر کرد. سودبخشیو  راهبردهای مدیریتی میان رابطه 

 

 مشتری مداریاست و با  انتظارات مشتریو  ارضای نیازهاحور ، حول ممدیریت کیفیت .84

 ارتباط دارد. 

 

 خدمات مشتریو  مداریمشتریتفاوت  .85

 خدمات مشتری مشتری مداری
 تأکید بر وظایف تأکید بر مشتری 
 تمرکز بر هزینه تمرکز بر سود و درآمد 
 محدودسازی پاسخ به نیازها تواناسازی پاسخ به نیازها 

 محیط فنی و اداری محیط تجاری 
 مدیریت سلسله مراتبی مدیریت حمایتگر 
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ظهور پیدا کرد و در آن بازاریاب به  بازاریابی صنعتیبرای اولین بار در  ایبازاریابی رابطه. 86

که از گفت و گو میان مشتری و تأمین کننده بدست  حداکثر سودیجای توجه به روند مبادله به 

 ه دارد.توجآید می

 

: از اصول ساختار (ای یا بازاریابی ساخت یافتهبازاریابی شبکه) (MLMبازاریابی چندسطحی ) .87

سازی فرد فروشنده برای کسب یک عملکرد بهتر برای محصولات استفاده تیمی به صورت شبیه

 کند. می

 

 بینی فروش: پیش. 88

 و از  ط به گذشتهمیزان فروش شرکت را به طور مستقیم از اطلاعات مربو

توان دریافت کرد. بینی شده که شرکت انتظار دریافت دارد می سفارشات پیش

 بینی فروش()پیش

  بینی بازار( . )پیشبینی کرده و سهم شرکت را از آن تعیین کرد پیشرا کل بازار 

 

مشتریان از های هر شرکت برای عرضه کالا و خدمات و ایجاد روابط با فعالیت بازاریابی برخط: .89

 .طریق اینترنت

 

 بازاریابی: قلمرو اصلی. 90

 قلمرو بنگاه به مصرف ( کنندهB2C):  فروش بر خط کالا و خدمات به

 شود.نیز گفته می e-Tailingنهایی که به آن  کنندگان مصرف

 ( قلمرو بنگاه به بنگاهB2B:) های استفاده از وب سایتB2B،  ایمیل، کاتالوگ

 بر خط کالا

 ( قلمرو مصرف کننده به مصرف کنندهC2C:)  و اطلاعات  کالامبادلات برخط

 گیرد.های ذینفع صورت میکنندگان نهایی در محیط وب و بین گروهبین مصرف

 ( قلمرو بازاریابی بر خطر مصرف کننده به بنگاهC2B :)کنندگان مبادلاتی که مصرف 

 درباره کالا و خرید هستند.به صورت برخط به دنبال فروشنده و کسب اطلاعات 

 

( دسترسی و راحت 3گذاری رقابتی ( قیمت2(خدمت شخصی 1: مزایای بازاریابی بر خط. 91
 بودن
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ظاهری  هاهای مصرف کننده در وب سایتنیز: تبلیغاتی هستند که در گشتتبلیغات بر خط. 92
 شود.ا شامل میهای بر خط ر، نیازمندیمحورشوند و آگهی نمایشی، آگهی جست و جو  می
 

برای افزایش مقبولیت یک  یهایریزی، اجرا و کنترل برنامه، شامل برنامهبازاریابی اجتماعی .93
 عقیده یا رویه اجتماعی در بین گروه هدف است.

 

 :موانع ورود تازه واردهاثیرگذاری بر اعوالم ت .94

 جویی به مقیاسصرفه 

 تفکیک محصول و هویت نام تجاری 

 ایمات سرمایهالزا 

 تعویضهای هزینه 

 سیاست دولت 

  دسترسی به توزیع 

 

 است که: بیشترزمانی  کنندگان مینازنی ت چانهقدرت  .95

 های کم فعال در آن حوزهوجود شرکت 

 ارائه کالا و خدمات متمایز 

 مجبور نبودن تأمین کنندگان به رقابت 

 ی رو به جلو در صنایع مطرح کنند.کنندگان تهدید جدی برای یکپارچگ تامین 

 کنندگان نباشد. صنعت، یک مشتری مهم برای گروه تامین 

 

 .محدود کنندد پتانسیل رشد و سودآوری یک صنعت را نتوانمی محصولات جایگزین .96

 

 :صنعترقبای میان  شدت رقابت .97

 تمرکز صنایع 

  صنعتنرخ رشد 

 های ثابتارزش هزینه 

 ردهای رقبا شباهت راهب 
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 است که: بیشترزمانی  زنی خریدارانچانهقدرت  .98

 .خریدار در مقادیر بالا یا به صورت متمرکز خرید کنند 

 شده استاندارد و یا متمایز نباشند.  یمحصولات خریدار 

 کند.را ذخیره نمی محصول صنعتی، سرمایه خریدار 

 ول نیمه ساخته خریداری وان محصولاتی که از صاحبان صنایع به عنصحم

 شود بخشی از محصول را تشکیل دهد. می

 نسبت به  زیادیکنند، انگیزه خریدارانی که با حاشیه سود پایین فعالیت می

 کنند. خرید ایجاد میکاهش هزینه 

  یکپارچگی رو به بالای خریداران تهدیدی جدی از سوی خریدار برای تولید

 شود. محصول صنعتی محسوب می
 

 :رقیبانواع  .99

 :واکنش کم و یا بدون واکنش رقیب خودنسرد 

 :حساس نسبت به برخی راهبردها رقیب گزینشی 

 :دهد.به سرعت و به صورت تهاجمی به اقدامات واکنش نشان می رقیب پرانرژی 

 :دهد.بینی واکنش میدر حالات غیرقابل پیش رقیب تصادفی 
 

 :کنترلفرایند اصول  عوامل ضروری .100

 تنظیم استانداردهای عملکردی خاص 

 پذیری در قبال دستیابی به استانداردهامسئولیت 

 ارزیابی عملکرد طبق استانداردها 

  انجام اقدامات اصلاحی 
 

 :فرایند کنترلمراحل  .101

  )تعیین پارامترهای کنترل )فروش، هزینه، سود 

 الی به علاوه اهداف کیفی(تعیین اهداف کنترل )عملکرد کارکردی و م 

 تعیین استانداردهای خاص عملکرد و انحرافات مجاز 

 گیری عملکرداندازه 

  :(دشوارترین مرحله)تجزیه و تحلیل نتایج 

  انجام اقدامات اصلاحی 
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 :کاتلراز دید کنترل بازاریابی انواع  .102

   :کنترل برنامه سالانه 

 تجزیه و تحلیل فروش 

 تحلیل سهم بازار تجزیه و 

 نسبت هزینه بازاریابی به فروش 

  ردیابی مشتری 

   کنترل سودآوری 

   کنترل کارایی 

   :کنترل اثربخشی بازاریابی کنترل راهبردی 

 

 شود. ، با ارزیابی سودآوری موسسات و واحدهای مستقل بازاریابی شرکت آغاز میتمرکز سودآوری .103

 

 مجموع مشارکت تمام کارکنان فروشاساساً از های فروشلیتارزیابی مجموع فعا .104

 شود.حاصل می

 

 هویداست. کاملا« کار نیکو کردن از پرکردن»براساس ضرب المثل  منحنی تجربه. اثر 105

 

 :(BCG) بوستون گروه مشاوران ماتریس .106

 ( برای هر واحد تجاری راهبردیSBUیا محصول باید نرخ رشد سالانه در با ) زار

 تعیین شود.

 شود.طبق این نرخ رشد، بالا یا پایین بودن آن تعیین می 

 شود.برای هر واحد تجاری راهبردی یا محصول، سهم نسبی بازار تعیین می 

 شود.براساس سهم نسبی بازار، وسعت بالا یا پایین بودن آن تعیین می 

 

 :BCGماتریس  کاربردو  تفسیر .107

 گاوشیردهرشد کم / سهم بالا : 

 رشد کم / سهم کم: سگ 

  آفرین یا گربه وحشی( مشکلرشد زیاد / سهم زیاد: علامت سوال )بچه 

 رشد زیاد/ سهم بالا: ستاره 
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آل شامل: هیچ تا تعداد اندک سگ، تعدادی علامت سوال، در حالت ایده متعادلیک پرتفولیو  .108

 تعدادی ستاره و تعدادی گاو شیرده است.
 

 :متعادل پرتفولیویحفظ  راهبردهای. 109

  ساختنافزایش سهم بازار محصول 

  حفظ کردن حفظ سهم بازار ی شیرده قومناسب گاو 

  برداشت کردننقدی کوتاه مدتگیری برای ایجاد جریان تصمیم مناسب

 گاو شیرده ضعیف

  )محروم کردن )اختتام فروش یا انحلال شرکت مناسب سگ و علامت

 سوال ضعیف

 

 :BCG رویکرد هایانتقادات و محدودیت .110
 سازی بیش از حدساده 

 دی به عنوان معیار عملکردجریان نق 

 هابندیابهام در طبقه 

 ای محصول جدید یا بازارهایی با نرخ رشد منفی در بر نگرفتن موضوعات حاشیه 
 

و  جذابیت بازارها ابعاد)واحدهای تجاری(، با ها SBU، جنرال الکتریک. در ماتریس 111

 شوند. ارزیابی می موقعیت رقابتی
 

 :نرال الکتریکزار جباجذابیت عوامل  .112

 اندازه 

 نرخ رشد 

 تنوع و ساختار رقابتی 

 سوددهی 

 تاثیرات تکنولوژیک 

 تاثیرات اجتماعی 

 تاثیرات محیطی 

 تاثیرات قانونی 

  تاثیرات انسانی 
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 :موقعیت رقابتی جنرال الکتریکعوامل  .113

 اندازه 

 نرخ رشد 

 سهم بازار 

 سوددهی 

 سود ناویژه 

 موقعیت تکنولوژی 

  نقاط ضعف و قدرت 

 ثیرات محیطیات 

 مدیریت 
 

 :لشِ دار جهتمشی  خط دو بعد ماتریس .114

 )قابلیت رقابتی شرکت )محور عمودی 

 انداز سودآوری بخش )محور افقی( چشم 
 

 ل:دار شِ جهت مشی خطماتریس  هایخانه .115
 رهبر 
 سخت کوشان 
 کردن یا خروج مضاعف 
 رشد 
 حفظ کردن 
 ایجاد نقدینگی 
 نشینی گیری و عقب کناره 
  عدم سرمایه 

 

 :المللیبازاریابی بینو تعهدات در  هابندی انواع فعالیتطبقه .116

  :مستلزم کمترین میزان تعهد و مشارکت از طرف شرکت صادرات اتفاقی یا تصادفی

 دهد. جی ناخواسته پاسخ میهایی تشکیل شده که به سفارشات خار است و از شرکت

 :الملل تعهد کامل دارد.شرکت به بازاریابی بین صادرات فعال 

 مستلزم بالاترین میزان مشارکت از طرف المللی متعهدانه:  بازاریابی بین

 شرکت است.
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 :(MNC) چند ملیتی هایویژگی شرکت .117

 داند.کند، یکی مین فعالیت میبازارهای ملی متعددی را که در آ 

 کند.ها در سراسر دنیا را با آن اداره میشرکت همهد و ریک راهبرد مدیریت دا 

 گرایانه به بازاریابی و کند یعنی رویکردی جهانیک( کار میربه صورت )ژئوسنت

 ریزی دارد.برنامه

 

 :المللیدر بازاریابی بین فرهنگمفاهیم  .118

 معیار خودمرج( عیSRCجدا کردن وجوه اختلاف ارزش :) های فرهنگی میان

فرهنگ خود و فرهنگ جدید مهم است. معیارهای خاص و چارچوب فرهنگی خود 

 برند که همیشه هم خوب نیست.را برای ارزیابی بازارها به کار می

 ها از یکدیگر عامل اصلی در تمایز فرهنگ فرهنگ سطح بالا و پایین: زبان

های صامت وضوح تر است، در حالی که زبانهای گفتاری واضحف زباناست. اختلا

 تأثیر قابل توجهی بر بازاریابی دارند. و کمتری دارند

 برخی محصولات نسبت به سایر محصولات از لحاظ حساسیت فرهنگی :

 ترند.فرهنگی حساس

 

 :خارجی انتخاب بازارهای معیارهای .119

  :هاار، مشخصات مشتری، نیازها و خواستهاندازه بازپتانسیل بازار 

  :شناختی نسبت به نزدیکی جغرافیاییهای رواننزدیکیشباهت بازار 

  :بررسی فواصل جغرافیایی و راهبردهای سیاسی قابلیت دسترسی 

 

 :المللبینبازاریابی  ساختارهای سازمانی .120

  :شود.توسط یک مرکز قوی مرکزی اداره میساختار هرمی مکان 

  :شرکت دارای یک مجموعه و هیات مدیره است که منافع شرکت ساختار چتری

 سنجد. را می

  :ریزی شده توجه میبه کنترل مرکزی و روش برنامهساختار اینترکنگلومرا-

 شود و به صورت انحصاری 
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 تلاشییا  عملکرد، فعالیتهای  که دربردارنده غیرفیزیکییک خدمت، محصولی است  .121

 درآید. مالکیت فیزیکیتواند تحت  ست که نمیا

 

 خدماتی: خصوصیات محصول .122

 ناملموس بودن 

 ناپذیریمالکیت 

 زمانناپذیری: تولید و مصرف توامان و همتفکیک 

 سازیفناپذیری: به دلیل عدم انبار کردن و ذخیره 

  تغییرپذیری: به دلیل دخیل بودن عامل انسانی 

 

 (:P3) محصولات خدماتی ازاریابیآمیخته ب .123

 گزینش و آموزش کارکنان، رهبری و انگیزش، بازاریابی داخلی : افراد 

 ارائه خدماتتعدیل و  سیستماطمینان از سازگاری در  :فرآیند 

 شواهد فیزیکی 

 

ان فراد یک سازم: توسعه فرهنگ بازاریابی و به ویژه آموزش و انگیزش همه ابازاریابی داخلی .124

 برای رسیدن به آن

 

 زمینه خدمات باید مورد توجه قرار دارد. در حق انحصاری و نام و نشان .125

 

 است. ناملموس بودن خدماتمناسب  کانال توزیع خدمات کوتاه و علامت تجاری .126

 

 است. ناپذیری خدمات تفکیک، مناسب عامل توزیع .127

 

 است. یره بودن خدماتغیرقابل ذخ، مناسب عامل مدیریت عملیات .128

 

توانایی و استعداد یک شرکت در انجام دادن یک کار به (TQM) مدیریت کیفیت جامع .129

 یک یا چند طریق که رقبا یا توانایی انجام آن را ندارند یا تمایلی به برابری با آن ندارند.


