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  مقدمه ناشر    

  بنام خدا
  

ايمان داريم كه هر تغيير و تحول بزرگي در مسير زندگي بدون تحول معرفت و نگرش ميسر نخواهد بود. پس بياييد با 

انديشه توكل، تفكر، تلاش و تحمل در توسعه دنياي فكريمان براي نيل به آرامش و آسايش توأمان اولين گام را برداريم. 

  . آورد چون همگي يقين داريم دانايي، توانايي مي

 
 

  شاد باشيد و دلي را شاد كنيد
  برادران سياري



  مؤلفمقدمه      
  
 ”پرواز سر خط بودن ماست“ 
 

 يمحصول تلق يهمگ ... ها دهياو  ها سازمانها، شود و خدمات، اشخاص، مكانيمحدود نم يكيزيف ،يمحصول به ش يابيدر علم بازار
 يابيگردد، بازار مي گرانيآن از د افتيدر ايبه بازار  دهيما صرف ارائه محصول و ا ياز زمان همگ يابخش عمده ازآنجاكهگردند و  مي

در  ييآن نقش بسزا يبالا بيضر به باتوجه يابيدرس بازار زين يكند. در آزمون ارشد و دكتر مي يباز يگرا در زند ينقش مهم
در صورت مطالعه هوشمندانه و  انياغلب دانشجو و مباحث آن ميجذاب بودن مفاه ليكند و به دل مي فاءيداوطلبان ا تيموفق

 باشند.  مي را دارا درس نيكسب درصد بالا در ا يياستفاده از منابع مناسب توانا
 داشته است.  يتوجه قابلملموس و هاي  گذشته، تفاوتهاي  نسبت به سال يابيبازار سؤالاتمنابع، روند و سطح  رياخهاي  سال در

سال  ييجامع مشابه كتاب طلا يگرفتم مجدد كتاب ميتصمشود،  منتشر مي يكلاس انيدانشجو ژهيجزوه و صرفاًكه  ها سالبعد از 
كنكور  زيداوطلبان عز يبرا يقبلهاي  مشابه كتاب زيكتاب ن نيا دوارميكنم؛ ام فيو بروز كنكور تأل يمنابع اصل بر اساس كاملاًو  96

 واقع شود. ديدرصد بالا در كنكور مف كيجهت كسب  يارشد و دكتر
 ينقشه ذهن يهر فصل نمودارها ياست. در ابتدا دهيشده ارائه گرد يبندجامع و طبقه صورت بهفصل  17قالب حاضر در  كتاب

به همراه  يارشد و دكتر يكنكورها سؤالات زيهر فصل ن يو انتها ديمنبع خلاصه مف كينسبت به فصل و  يكل ديد جاديجهت ا
 زيكتاب ن اني. در پادينما ليو تحل يمربوطه را بررس سؤالاتپس از مطالعه هر فصل  واندقرار داده شده تا داوطلب بت يحيپاسخ تشر
شده تمام نكات مهم كنكور به طور كامل  يكتاب سع نيقرار دارد. در ا يحيبه همراه حل تشر 1401و  1400هاي  سال سؤالات

 پوشش داده شود.
نقاط قوت  درنظرگرفتنو  يكنكور ارشد و دكتر يهادر كلاس سيتدر ها سالاز تجربه  يريگ بهرهكه كتاب حاضر با  نيبه ا تيعنا با

 كامل داوطلبان در كنكور گردد.  ياست موجب آمادگ ديشده است ام هيو ضعف داوطلبان مختلف ته
 يفيسطح ك يدر ارتقا  شان يهمراهكه حضور و  يابيخلاق و مسلط بازار يدانشجو يكاش نيحسريام يدانم از آقا مي لازم انيپا در

 موفق باشند.  يدر تمام مراحل زندگ دوارميو تشكر كنم و ام يقدردان  مانهيداشت؛ صم ييبه سزا ريتأثكتاب 
  و  اشتغالالتحصيلان و فارغ ان،يدانشجو نگيهلد قدر گران يتريمد يديدانم از سركار خانم سع مي بر خود لازم نيهمچن

 يتشكر و قدردان تينها غشانيدريبهاي  تيحما واسطه بهماهان  يآموزش عال مؤسسهمحترم انتشارات  يتريمد يگيسركار خانم ب
 را داشته باشم. 

 
 سرخط بودن ماست  پرواز

 ما  و                          
 .......... ميآماده پرواز                              

 ديباش روزيو پ سربلند
  مروج رضايعل
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  بازاريابي در يك نگاه!اوليه مباني و مفاهيم 
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 :اند از عبارت ها آن ها نيتر مهمبرخي از اند؛  هاي متفاوتي تعريف كرده ، بازاريابي را به شيوهمنابعِ مختلف

 كسبِ ،بازاريابي مشتري به ازاء سودآوري شركت است. رضايت 

 كند. جانس برقرار ميضاي نامتجانس، تَي است كه بين عرضه و تقايندآفر ،بازاريابي  
 توليد  يندآفرهاي خود را با  كند نيازها و خواسته ها كمك مي ي مديريتي و اجتماعي است كه به افراد و گروهيندآفر ،بازاريابي

 و مبادله رفع كنند.

 سب باشد؛ و خود، خود را شده دقيقاً منا كه محصول عرضهاست  آنمشتري  شناخت از زائدكردن فروش است. هدف ،بازاريابي
 بفروشد. 

 هـايي   ه روشبي ارزش به مشتريان  هارائ، برقراري ارتباط و ها براي خلقيندفرآاي از  يك كاركرد سازماني و مجموعه ،بازاريابي
 .شوندمنتفع نفعان  كه سازمان و ذي

 محصـولات  توليـد  طريـق  از جامعـه  و ادافـر  همه ملكوتي و مادي نيازهاي متوازن تأمين و شناخت يندفرآ ،بازاريابي اسلامي : نكته
  .باشد مي اسلامي معارف چارچوب در مبادله و عادلانه قيمت و دسترسي ايجاد معرفي مناسب،

  بازاريابي يندآفر
هـا   شناسـند، بـراي آن   شان را مي ها مشتريان دهد. در مراحل اوليه شركت بازاريابي را نشان مي يندآفر يا مرحله پنجشكل زير الگوي 

بيشـتر بـه    ي هديفا ي هعرضايجاد و  ها پاداشِ كنند. در مرحله آخر، شركت مستحكم مي ها آنشان را با  كنند و روابط ميه ايجاد فايد
  آورند. كنندگان را به دست مي مصرف

  

. ارزش 3. سهم بازار و سهم مشـتري  2. ايجاد وفاداري و نگهداري مشتري 1: اند از عبارتپيامدهاي ايجاد فايده براي مشتري  : نكته
  ويژه مشتري

  فصل اول 

  مفاهيم اوليه بازاريابي مباني و 



  
  
  
  

  

 مباني و مفاهيم اوليه بازاريابي 

9 

  :رديگ يمادامه مورد بررسي قرار در وجود دارد كه مهم بازاريابي چند مفهوم  يندآفر يا مرحله پنجدر الگوي 
 طول عمر مشتري ي هديفا )Customer Lifetime Value(: خريدهايي كه مشتري در  كامل ي هريزنجحاصل از  ي هديفا

  انجام دهد. ،ممكن است درازمدت
 يژه مشتريارزش و )Customer Equity(:  تنزيل شده درازمدت تمام مشتريان كنوني و آتي شركت  ي هانباشتجمع فوايد

CLV به بيان ديگر:است.  CE  
   

هر چـه مشـتريان سـودآور شـركت     . تر ارزش ويژه مشتري است هدف نهايي مديريت ارتباط با مشتريان افزايش هر چه بيش : نكته
تر و وفادارتر باشند، ارزش ويژه مشتري شركت بالاتر است. ارزش ويژه مشتري در مقايسه با فروش و سهم بازار معيار ماندگار

شـركت را نشـان    ي هگذشـت فـروش و سـهم بـازار عملكـرد      كه يدرحال؛ زيرا ارزيابي عملكرد كارايي شركت استبهتري براي 
  آن است.  دهنده وضعيت آينده دهد، ارزش ويژه مشتري نشان مي

كنند، نيازها از قبل وجود دارند. برخي از مشتريان نيازهايي دارند كه خود بـه آن كـاملا آگـاه نيسـتند، يـا       ها نياز را ايجاد نمي بازارياب 
بگيريـد كـه    كنند كه احتياج به تفسير دارد. يـك مشـتري را در نظـر    توانند آن نيازها را بيان كنند يا در بيان آن از كلماتي استفاده مي نمي
  دهد: گويد خواهان خودرويي ارزان قيمت است، بازارياب در اين حالت پنج نياز را تشخيص مي مي

  است. متيق ارزانيك مشتري خواهانِ خودروي  نيازهاي بيان شده (نيازهاي اظهار شده):
  .متيق ارزانيك خودروي  ين است، نهيخواهد كه  هزينه نگهداري آن پا يدر حقيقت مشتري خودرويي م نيازهاي واقعي:

  مشتري انتظار دارد خدمات خوبي از واسطه دريافت كند.   نيازهاي بيان نشده (نيازهاي اظهار نشده):
  هد كه سيستم مسيرياب هم در خودرو نصب شده باشد.خوا مشتري از واسطه مي انگيز): آور (شعف، نيازهاي شوق نيازهاي رضايت
خواهـد بـه دوسـتان     اي زيرك و كاربلد بشناسند يا مي كننده اهان آن است كه دوستانش او را مصرفمشتري، خو پنهان):( نيازهاي مخفي

  يك خريد موفق انجام داده است.  خود ثابت كند كه
نيازهـاي اظهارنشـده (خـدمات پـس از فـروش      / ) عمليـاتي پـايين   ي هن ـيهزنيازهاي واقعي ( /) نيازهاي اظهارشده (اتومبيل ارزان خلاصه:
  نيازهاي پنهان /) انگيز (دريافت جوايز و امتيازات نيازهاي شوق /) مطلوب

  اساسي بازاريابي مفاهيمِ
مبادلـه؛   .5محصـول؛   .4تقاضا؛  .3خواسته؛  .2نياز؛  .1  شتمل بر هفت مفهومِبازاريابي م

  بازار است. .7معامله و  .6
رامش فرد را بـرهم  آكه  در فرد است شده احساس محروميت بيانگرِ ):Needنياز (. 1

حـل   و اگر تـأمين نشـود، فـرد دو راه    كند ايجاد مي كردنش برطرفو شوقي براي  زند مي
  رو دارد: پيش
 .به دنبال چيزي باشد كه نيازش را رفع كند 
 نياز را به شيوه ت آن را كاهش دهد.اي تعديل كند يا شد  

 يرو ،ياجتمـاع  رگـذاران يتأث گريهمچون د زين ابانياند. بازار وجود داشته ابانيقبل از بازار ازهاي. نستندين ازيموجد ن ابانيبازار : نكته
 .گذارند يم ريها تأث خواسته

ــته (. 2 ــان :)Wantsخواس ــت   گبي ــاز اس ــردن ني ــرآورده ك ــيوه ب ــه  ر ش ــه ك ــگ ب ــردي ) و Culture(فرهن ــيت ف    شخص
 )individual personalityنيازهاي خود بـه سـمت    يارضاكه فرد براي  گيرد به عبارتي خواسته هنگامي شكل مي ،) بستگي دارد

  .شود يك شيء خاص متمايل مي
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 اساسي نظام بازاريابي هستند. هاي انسان، منشأ و ركنِ نيازها و خواسته : نكته

. ايـن افـراد از منظـر    گيرنـد  شان، باهم اشتباه مـي  رغم تفاوت توليدكنندگان و فروشندگان، دو مفهوم نياز و خواسته را علي بسياري از 
اند كـه فقـط بـه     شان غرق شده هستند؛ و چنان در محصول )Marketing Myopiaبينيِ بازاريابي (  نزديكازاريابي گرفتارِ بيماري ب

  اند. شان را درباره شناخت نيازهاي مشتريان از دست داده هاي فعلي مشتريان توجه دارند و دورانديشي خواسته
يا توليدكننـدگاني كـه فقـط بـر خواسـته       ابانياما بازار كنند؛ يمكه در گذر زمان تغيير    ،خواسته به فرهنگ و شخصيت افراد وابسته است

ها نياز به ديدن دارنـد و عينـك يكـي از     طور مثال، آدم دهند. به بازارشان را از دست مي مرور بهاند، توانايي رفع نياز را ندارند و  تمركز كرده
شـود؛ چـرا    بيني بازاريابي مـي  خواسته است و نياز نيست؛ منجر به نزديككه  اندازه بر عينك هاي تأمين اين نياز است. توجه بيش از شيوه

  جاي عينك با لنز تأمين كنند. كه افراد ممكن است، نيازشان را به

خريـد   باقـدرت هايي كـه   خواستهمحدود اسـت.   منابعشانهاي نامحدود دارند اما  افراد تقريباً خواسته :)Demandا (تقاض. 3
)Buying Power( شود. همراه باشند به تقاضا تبديل مي 
، استفاده، يا آوردن دست بهتوجه،  هاي بشر است، هر چيزي را كه بتوان براي جلب زاييده نيازها و خواسته :)Productمحصول (. 4

. محصول، چيزي است كه قـادر  شود اي را داشته باشد، محصول تلقي مي مصرف به بازار عرضه كرد كه توانايي تأمين نياز يا خواسته
به ارضاي يك خواسته است. اما، مفهوم محصول در بازاريابي، اندكي با مفهوم محصول در توليد متفاوت است. مفهوم محصول (كالا) 

كالاي .1 مواردشود. پس، محصول  فيزيكي محدود نيست و هر چيزي كه نيازي را تأمين كند محصول تلقي مي ءيشدر بازاريابي به 
را در عقايد و  ها ايده .10اطلاعات،  .9، ها سازمان .8.اموال، 7 ها، .مكان6، افراد)( اشخاص.5، .تجارب4، .رويدادها3، خدمات.2، فيزيكي
هـاي بعـدي راجـع بـه      كنند. در فصـل  زمينه اصلي فعاليت مي 10در  يطوركل بهها  توان عنوان كرد بازارياب مي ني؛ بنابراگيرد برمي
 كنيم. ها صحبت مي ينهاين زم تك تك
 حل نيز استفاده كرد. هاي ديگري همچون موضوع عرضه يا راه كالا، از واژه ي واژه يجا بهتوان  گاه مي : نكته

5 .بادله (مExchange(:  عبارت است ازمبادلـه يكـي از انـواع    كسي در مقابـلِ ارائـه مـا بـه ازاء بـه او     چيزي مطلوب از  دريافت .
 ينـد فرآ يـا  زا ارزش ينـد آفريـا   تجارت ارزشياست. به مبادله،  مطلوبشانكالاي  آوردن دست بهبراي مردم  مورداستفادههاي  روش

 كند. طور طبيعي ارزشي محسوس را براي طرفين ايجاد مي  شود؛ چرا كه عمل مبادله آزاد، به نيز اطلاق مي ايجاد فايده
 بازاريابي است. (هسته مركزي) در واقع، قلبِد) دادوستمبادله ( : نكته

خودتوليــدي يــا  .1هــاي تــأمين نيــاز مشــتمل بــر  روش
؛ گـري  يـا تكـدي   گـرفتن از ديگـران   كمك .2خودكفايي؛ 

3. ــا اعمــال زور؛ و ا مبادلــه اســت. چنانچــه از  .4جبــار ي
پوشـي   چشـم  اجبـار هاي دريافت كمك از ديگران و  روش

خودكفـايي،  (الـف)  هـاي   كنيم؛ افراد، نيازشان را به روش
ــه غيرم (ب) ــأمين مبا (ج)و  تمركــزمبادل ــه متمركــز ت دل
  ؛دكنن مي

  

 

   كنند. ، هر عضو جامعه كالاهاي موردنظر خود را خود تهيه ميخودكفايي (الف)
و  شـود  مـي كند كه به تشكيل يك بازار منجر  تصور مي» خريداران بالقوه«هر عضو جامعه، ديگر اعضا را  ،مبادله غيرمتمركز (ب)

  كند. ه با اعضاي ديگر ارتباط برقرار ميطور جداگان هر عضو جامعه به
هاي معامله، كـالاي خـود را    گيرد و هركدام از طرف فرد جديدي به نام بازرگان در مركزي به نام بازار قرار مي ،مبادله متمركز (ج)

  كنند. برند و در مقابل، ديگر كالاهاي موردنيازشان را دريافت مي نزد بازرگان مي
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كه طرفين مشغول مذاكره هسـتند و   تر است. هنگامي اي از دادوستد فايده، بين دو طرف يا بيش گونه :)Transactionمعامله (. 6
هاي طرفين به ثمـر نشسـت و توافـق حاصـل شـد،       كه صحبت هستند؛ و همين مبادلهكنند به توافق برسند درگير انجام  تلاش مي

 است. گرفته شكلمعامله 

 ، هسته مركزي بازاريابي است.مبادلهي؛ و گيري بازارياب ، واحد اندازهمعامله :تذكر

 است! يندآفراز جنس  مبادلهاز جنس رويداد، و  معامله :تذكر

كنـد.   دهد و در قبال آن چيـزي دريافـت نمـي    مي B طرف بهرا  A ،xطرف  وانتقال نقلتفاوت دارد. در  وانتقال نقلمعامله با  : نكته
 شوند. داشت واگذار مي الات هستند كه بدون چشمنقل و انتق ي ههاي خيرخواهانه از جمل هدايا، يارانه و كمك

پـنج شـرط    و است؛ يابيبازار فيتعر يمبادله هسته مركز 
  تحقق آن لازم است: يبرا

 . حداقل دو طرف وجود داشته باشند.1

 ، براي طرف ديگر داشته باشد.باارزش. هر طرف چيزي 2

 مند به مبادله با طرف ديگر باشد. . هر طرف بايد علاقه3

هر طرف بايد در رد يا قبـول پيشـنهاد طـرف ديگـر آزادي كامـل       .4
 داشته باشد.

  . هر طرف بايد داراي توانايي لازم براي مراوده و تحويل باشد.5

چهـار شـرط    و است؛ يابيبازار يريگ معامله واحد اندازه   
  تحقق آن لازم است: يبرا ريز
 .باارزش. وجود حداقل دو كالاي 1

 آن توافق به عمل آيد.. شرايطي كه روي 2

 زمان توافق. بودن مشخص. 3

  مكان توافق. بودن مشخص. 4

  

مجمـوع   ،بازاريابـان ديـدگاه  از  .يـك كـالا اسـت    و فروشـندگان  بالفعـل  و بالقوهخريـداران  اي از  مجموعه :)Marketبازار (. 7
بازار مصـرفي، بـازار صـنعتي،     :اند از عبارتاي اصلي بازاره ي،ابيبازاردر  شود، ناميده ميفروشندگان صنعت و مجموع خريداران بازار 

 بازار جهاني و بازارهاي دولتي و غيرانتفاعي كه در فصول بعدي با جزئيات اين بازارها بيشتر آشنا خواهيد شد.

 زير بستگي دارد: واملاندازه يك بازار به ع : نكته

 اي مشخص باشند؛  حضور تعداد افرادي كه داراي نياز يا خواسته (الف)

  ه اين منابع را داشته باشند.ئوجود منابعي كه موردتوجه و علاقه ديگران باشد و در ازاي دريافت آن، تمايل و توانايي ارا ب)(
  بازار تعريف مرزهايِ

در واقع از اين  .تعريف شده باشد (تكنولوژي) هر خانه ماتريس ممكن است از تركيب كاركرد و نياز مشتري، گروه مشتري و فناوري
هـا در شـكل زيـر بـراي يـك       توان براي تعريف مرزهاي بازار موجود و بالقوه استفاده كرد. چگونگي تركيب اين عامـل  امل ميسه ع
  است. شده داده نشانكننده داروهاي مصرفي  تأمين
  دهنده بازار بالقوه است. هاي باقيمانده نشان خانه :تذكر
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  بازار و فرابازارها يمكان بازار، فضا 
  .كند يم ديكه فرد از آن خر يبازار اشاره دارد، مانند فروشگاه يكيزيبه محل ف ):Market Place(بازار مكانِ
 ينترنت ـيفروشـگاه ا  كي ـرا از  يخـدمت  اي ـمحصـول   يكـه مشـتر   يدارد، مانند زمـان  يتاليجيد يتيماه ):Market Space(بازار يِفضا
 .كند يم يداريخر

كـه در   ياز محصولات و خدمات مرتبط ـ يا مجموعه فيتوص يمفهوم فرابازار را برا ينموهان ساوه ):Market Meta(فرا بازار مفهوم
كـرده اسـت.    شـنهاد يپ شـوند،  يمحصولات و خدمات مكمل درك م صورت به يدر ذهن مشتر يول شوند يو عرضه م ديتول يمختلف عيصنا
 نـگ، يزيل يهـا  نو و كاركرده، شركت يروشندگان خودروهاف ،يخودروساز يها خودرو شامل: شركت انندم يمحصول فرا بازار، مثال عنوان به

 يهـا  تيسـا  وبخـاص صـنعت خـودرو و     يغـات يتبل يهـا  مجلات خـودرو، شـركت   ،يدكيفروشندگان قطعات  ها، رگاهيتعم مه،يب مؤسسات
  ت.مربوط به خودرو اس ينترنتيا

  

  ن ماركتينگگوناگو بعاداَ
ي، بازارشناسي، بازاريابي، بازارسازي، بازارگردي، بازارسنجي، بازارداري، بازارگرمي، و بازارگرداني بعد بازارگراي 9داراي  (Marketing)ماركتينگ 

توجـه  مشخص گرديـده،  هريك از ابعاد زير كه براي  ييها دواژهيكلها به  تر به تست سپردن و پاسخگويي راحت خاطر بهجهت  است.
  نماييد. 

  مشتريان كه اولين ويژگي بازاريابي جديد است. گرايش به بازار و نيازهاي بازارگرايي:. 1
2 .دهنده نظام بازار مانند خريداران بالقوه  تمام اجزاي تشكيل اطلاعات ، ضبط و ثبتگردآوريمند براي  تلاشي نظامناسي: بازارش

هـاي تسـهيلاتي و    ز، سازمانهاي گوناگون، رقبا، محصولات و خدمات موجود و موردنيا و بالفعل، فروشندگان بالقوه و بالفعل، واسطه
  است. ...خدماتي و

طور مفيدتر و مـؤثرتر حاضـر    تواند در آنجا به هايي است كه سازمان مي ترين بازار و بخش مناسب يافتنجستجو براي  بازاريابي:. 3
و ايجاد نوعي  ص بهينه منابعبراي تخصيآگاهانه  تلاشيهاي مردم باشد. به بيان ديگر،  بازاريابي،  گوي نيازها و خواسته شود، و پاسخ

  تخصص در بازار است!
، و معرفي و شناساندن سازمان، و محصـولات و خـدمات سـازمان بـه مشـتري، بـا اسـتفاده از عوامـل         نفوذ در بازار بازارسازي:. 4

بـه   دانسـت.  بـازار  ايجاد و افزايش سـهم  تـوان  يمبازارسازي را  است. )محصول، قيمت، توزيع و ترفيع فروش(كنترل بازاريابي  قابل
محصول مناسب به مشتري؛ با قيمتي مطلوب؛ در محل و زمان موردنظر (دلخواه) و با اسـتفاده از ابزارهـا و    ارائه، بازارسازي عبارتي
  كننده است. هاي تبليغاتي و تشويقي و آگاه روش

اين آگاهي با حضور در كه  بازار آشنا شود روتحولييتغكند بيش از ديگران با  اي است كه بازارياب را وادار مي وظيفه ردي:بازارگَ. 5
، بازديد از بازارهاي گونـاگون، و بـودن در محـيط    ها كردن در نمايشگاه شركتصحنه رقابت، مبادله، و مشاهده بازارها ممكن است. 

  ت.اس تقويت و گاهي تغيير ديدترين نقش بازارگردي  كند. مهم تر مي بازار، ديد مديران را بازتر و عميق
  ترين ابعاد بازاريابي امروز است. گردي جهاني (بازارگردي) يكي از مهم ويترين : نكته

6 .آنچـه بايـد داشـته باشـيم اسـت.       آنچـه هسـتيم و داريـم؛ و    آنچه بوديم و داشتيم؛ به باتوجهبازار  تحليل موقعيت نجي:بازارس
 ـو ارا  ، كـرد واقعـي  ها، تشخيص فاصله بين هدف و عمل بازارسنجي؛ سنجش عملكرد، يافتن انحراف ه پيشـنهاد بـراي اصـلاح امـور     ئ

  بازاريابي است.
  هاي سازمان در بازار آينده است. دهنده حركت نجي جهتبازارس : نكته

 ست.ها آندر » ايجاد رضايت«تر، و تداوم خريد با  شان به خريد بيش كنوني، و تشويق و ترغيب حفظ مشتريان بازارداري:. 7

  سازي مشتري است. هنر و مهارت راضي بازارداري  :نكته
 .آگاهي از حركات رقباست.3.ارائه خدمات مناسب و 2.ارتباط دائم با مردم؛ 1ترين ابزار بازارداري براي بازاريابان امروزي،  مهم : نكته



  
  
  
  

  

 مباني و مفاهيم اوليه بازاريابي 

13 

تـر بـا    براي آگاه كردن، متقاعدسازي، و ترغيب مشتريان بـراي برقـراري ارتبـاط بـيش     موقع تبليغات و تشويقات بهبازارگرمي: . 8
  و خريد از آن، و مقابله با حركات رقيبان است. سازمان،

 ترين ابزار بازارگرمي است. ها و ابتكارات، مهم ها، نوآوري استفاده از خلاقيت  :نكته
 براي بازارداري، نبايد بازارگرمي را از دست بدهيم. به بيان ديگر، بازارگرمي يكي از ابزارهاي بازارداري است.:تذكر

انديشـي اسـت.    چـاره و عاقبـت   راه هاي گوناگون براي اداره بازارها، و يافتن ، دانش، هنر، و مهارتاستفاده از تجربه بازارگرداني:. 9
دهي و اجراي تمـام امـور مربـوط بـه شناسـاندن و معرفـي        ها، سازمان ها و برنامه يعني، بازارگرداني شامل تنظيم و تعيين استراتژي

دستيابي به اهداف سازمان، و ايجاد رضايت بـراي مشـتريان و جامعـه اسـت.     ها براي  محصولات شركت به بازارها، نظارت بر فعاليت
  خلاصه كرد! بازارگردانيشود در كلمه  هاي بازارياب را مي پس، تمام فعاليت

شتمل بر است؛ كه م مديريت بازاريا  بازارگردانيهمان  Marketingعادل براي ابعاد گوناگون ماركتينگ، بهترين م به باتوجه : نكته
انجـام   ،بـازارگرداني شـده اسـت. پـس،     بعـاد اشـاره  هـاي گونـاگون و اَ   ريزي، اجرا و كنترل فعاليت ور مربوط به برنامهتمام ام
مند و مستمر بازارگرايي، بازارشناسي، بازاريابي، بازارسازي، بـازارگرمي، بـازارگردي، بازارسـنجي و بـازارداري      هاي نظام فعاليت

 است.

  نگاه!ابعاد گوناگون ماركتينگ در يك 

  
  

  انواع تقاضا و مديريت انواع تقاضا
انواع وظايف دانند؛ اما ايجاد تقاضا، فقط يكي از  مردم معمولاً وظيفه اوليه مدير بازاريابي را ايجاد تقاضا براي محصولات سازمان مي

قاضـا، در هـر مقطـع زمـاني،     . سطح تتقاضاست مشتري و مديريت مديريت، بازاريابي مدير يفهوظ، در حقيقت مدير بازاريابي است
پديـدار  گانـه تقاضـا    هشـت هاي  تر از، بالاتر از، يا برابر با سطح مطلوب سازمان باشد؛ كه حالت ممكن است براي محصولات، پايين

  شوند. مي
1 .ـ  تر بخش وضعيتي است كه در آن تقريباً بيش نفي:تقاضاي م  بـراي  د و هاي مهم بازار بالقوه، به محصول يا خدمتي تمايـل ندارن

سـتقرار در  و يـا ا هـا   وظيفه بـراي گروهـي از جـوان    ، خدمت نظامطور مثالبه  اجتناب از آن حتي حاضر به پرداخت مبلغ هستند.
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ويژه اگر عرضـه   داراي تقاضاي منفي است. مدير بازاريابي در هنگام مواجهه با تقاضاي منفي، بههاي محروم براي متخصصان  منطقه
هاي خود تقاضا را بالا ببرد و سطح تقاضا را از حالت منفي به مثبت تبديل كند؛ و سرانجام سطح  ها و برنامه رحمثبت باشد، بايد با ط

(منفـي   نامنـد.  مـي » / بازاريابي معكـوس كردنـي   بازاريابي تبديلي«تقاضا را با عرضه برابر كند. اين وظيفه مدير بازاريـابي را    
مثبت  (  

هاي مقاومـت بـازار در برابـر محصـولات و خـدمات سـازمان را        ها و دليل مدير بازاريابي در وضعيت تقاضاي منفي بايد علت : نكته
 هستند.ها، احساسات و هزينه  ارزشهاي مهم مقاومت مشتمل بر  شان تلاش كند. عامل بشناسد و براي رفع

  و عمل جراحي كيسه صفرا تقاضاي منفي دارند. يوازكتوممردم نسبت به واكسيناسيون يا مراجعه به دندانپزشك،  معمولاً : نكته
؛ وجود نـدارد وضعيتي است كه در آن براي تعدادي از محصولات و خدمات تقاضايي  ):، عدم تقاضافر(تقاضاي ص نبود تقاضا. 2

بازاريابان ايجاد نوعي پيوند بين مزاياي كالا و علايق و  ي هدر اينجا وظيفهستند.  هتوج اعتنا و بي بييا مردم نسبت به آن محصولات 
نامنـد. بـه طـور     مـي  »رغيبي/ انگيزشيبازاريابي تَ«به تقاضاي مثبـت را  » نبود تقاضا«وظيفه تبديل نيازهاي طبيعي شخص است. 

  معمول، تقاضا براي سه نوع محصول وجود ندارد:
  هاي مقوايي. ارزش، مثل كاغذهاي باطله و جعبه بيمحصولات ظاهراً  (الف)

  مانند كولر در مناطق بسيار سردسير يا قايق در مناطق خشك. ،در محل استفاده رقابليغمحصولات ارزشمند، اما  (ب)
  افي ندارد.ها اطلاع ك ها وجود ندارد؛ چرا كه بازار هدف درباره آن محصولاتي كه جنبه نوآورانه دارد، و تقاضايي براي آن (ج)

 اند: گونه تعريف شده در كتاب مديريت بازاريابي كاتلر و كلر تقاضاي منفي و نبود تقاضا بدين:تذكر

  هستند و حتي ممكن است وجهي را پرداخت كنند تـا از شّـرِ آن   متنفر در وضعيت تقاضاي منفي مشتريان از محصول شركت
  محصول خلاص شوند.

 تقاضا مشتريان ممكن ا تمايلي نداشته باشند. ها آنباشند يا نسبت به  خبر يبست از محصولات شركت در وضعيت نبود  
ديدن تمايل  محض بهخبري توجه داشته باشيد و سريع  بي دواژهيكلر تعريف كلر از نبود تقاضا به ! دقت داشته باشيد لطفاً ن،يبنابرا

 .ندارند در مورد نوع تقاضا اظهارنظر نكنيد

 وجـود اكنون  به محصولات يا خدماتي دارند كه هم يمشترك نياز شديدي است كه عده زيادي از مردم، وضعيت نهان:تقاضاي پِ. 3
آورد تا محصول يا خدمتي تازه را پرورش دهند و بـه مردمـي    فراهم مي زيرك و نوآور براي بازاريابان فرصتيگونه تقاضا  . اينندارد

مصرف، مطمئن و ارزان هسـتند. همچنـين،    هاي كم ر مردم خواهان اتومبيلشان هستند عرضه كنند. به طور مثال، بيشت كه خواهان
وظيفـه بازاريـابي در اينجـا بـرآورد     هاي تميز و سالم، و خيابان خلـوت وجـود دارد.    ها، اتوبوس تقاضاي پنهان شديدي براي بزرگراه

وظيفه تبديل تقاضاي پنهان به تقاضاي خگو باشد. است كه تقاضاي موجود را پاس يمؤثربازار بالقوه و توليد كالا و خدمات  ي هانداز
  كنند. خطاب مي» اي توسعهبازاريابي پرورشي/ آشكاركننده/ «كنوني مؤثر را 

تـر از سـطح قبلـي     وضعيتي است كه تقاضا براي محصول يا خدمتي كـم  ):، كُندشونده، متزلزلپايين به تقاضاي تنزلي (رو. 4
شود. هر نوع محصول، خدمت، مكان، و سازماني سرانجام با تنـزل يـا كـاهش تقاضـا      بيني مي تقاضا نيز پيش تر كاهش بيشاست؛ و 

شـود   ايراني در بازارهاي جهاني با تقاضاي تنزلي مواجه شده است. در ايـن مـوارد مـي    تباف شود. براي مثال، فرش دست رو مي روبه
  نامند. مي» حيايي/ مجدد/ دوبارهبازاريابي ا«بازاريابي را منحني عمر جديدي براي محصول نزولي تعريف كرد كه اين وظيفه مدير 

هـاي بـازار    بازاريابي براي پيوند محصولات و خـدمات بـا خواسـته    ي هتازبازاريابي احيايي عبارت است از يافتن پيشنهادهاي  : نكته
 بالقوه.
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نـوآوري در توليـد، توزيـع،    شـود بـا يـافتن بازارهـاي جديـد؛ جلـب مشـتريان رقيـب؛          در بعضي موارد، تقاضاي تنزلي را مي :نكته
 هاي تبليغاتي دگرگون كرد. گذاري، و حتي شيوه قيمت

وضعيتي است كه الگوي زماني تقاضا بر اثر تغييرات فصلي، از الگوي زماني عرضه جدا و  قاعده): صلي (نامنظم يا بيتقاضاي فَ. 5
تغييرات آن فصلي، روزانه و حتي ساعتي اسـت و ايـن امـر     رو هستند كه ها با تقاضايي روبه شود. در واقع بسياري از سازمان دور مي

هـاي   شود. به طور مثـال، اتـاق   مشكلاتي را از نظر عدم استفاده از ظرفيت توليد، يا فشار بيش از حد بر توان بالقوه توليد موجب مي
وظيفـه مـدير بازاريـابي را بـراي     شـوند.   هـا قبـل رزرو مـي    اند؛ اما در تابستان از مدت هاي شمال كشور در فصل زمستان خالي هتل

  نامند. مي »/ انطباقيزماني بازاريابي تعديلي/ هم«تقاضاي نامنظم  كردن برطرف
6. وضعيتي است كه زمان و سطح تقاضا با زمان و سطح مطلوب عرضـه برابـر اسـت. تقاضـاي متعـادل       تعادل):تقاضاي كامل (م

بازاريـابي محـافظتي/   «يفه مدير بازاريابي را در زمـان تقاضـاي كامـل،    وضعيت براي هر فروشنده است. وظترين  مطلوب(كامل) 
 نامند. مي» / ابقايي كننده ينگهدار
رسند، اما اين نبايـد موجـب شـود كـه بازاريـابي را       به وضعيت كامل (متعادل) مي يهرازگاهخدمات و محصولات گوناگون،  : نكته

» رقابـت فعـال و شـديد   «و » تغيير نيازها و سـليقه در بـازار  « شيدو نيروي فرسايسرسري بگيريم؛ چراكه تقاضاي بازار تابع 
 است.

هاي بازاريابي روزمره، و هوشياري در شناسايي عوامل فرساينده است. اين  نيازمند حفظ كارايي در فعاليت محافظتيبازاريابي  : نكته
هـا توجـه    روشندگان و كنترل هزينهنوع بازاريابي، در وهله اول به موارد تاكتيكي مانند حفظ قيمت درست، حفظ انگيزه در ف

 دارد.

7 .بالاتر از عرضه طور چشـمگيري   وضعيتي است كه سطح تقاضا براي محصول يا خدمت به رريز شده):تقاضاي بيش از حد (س
موقـت، شـهرت    يهـا  يابي ـكمگويي يا انگيزش بازارياب است. فزوني تقاضا، ممكن اسـت از   است، و سطح تقاضا بيش از توان پاسخ

 عدم بازاريابي / بازاريابي تضعيفي/«طعي زياد نشأت گرفته باشد. وظيفه مدير بازاريابي را براي كاهش دادن تقاضاي سرريز شده مق
  نامند. مي» / ضد بازاريابيوارونه
در  طور خاص اسـت.  طور عام، يا گروهي از مشتريان به م مشتريان بهئبازاريابي تضعيفي تلاشي براي دلسرد كردن موقت يا دا : نكته

ها ممكن است افزايش يابد، و از كيفيت، خدمات، ترفيعات و آسايش كاسته شود. در اين  وضعيت تقاضاي بيش از حد، قيمت
اي) ناموجـه قلمـداد    هاي مشخصـي از مـردم، شخصـيتي (چهـره     وضع، بازارياب بايد فردي بردبار باشد، چرا كه از منظر گروه

 شود! مي
  آن كاهش سطح آن به طور موقت يا دائمي است.بلكه هدف  ت؛سينضد بازاريابي در پي اضمحلال  : نكته

8 .ـوضعيتي است كه هر ميـزان تقاضـا زا   :آور) (زيان ضرتقاضاي ناسالم و م  د اسـت. سـيگار، مـواد مخـدر و مشـروبات الكلـي       ئ
  اجرا شود.» عدم فروشاي/  قابلهبازاريابي م«هاي تقاضاي ناسالم و مضر هستند. براي حذف اين نوع تقاضا بايد فعاليت  مصداق
 كنتـرل  يـا  و) غيـره  و كننده چاق محصولات سيگار، الكلي، مشروبات( قانوني اما آور انيز يها خواسته با مقابله منظور به كاتلر : نكته

 اسـت  عبارت بازارزدايي. كنند يم مطرح را بازارزدايي ،)آب مانند مايع مصرف در ييجو صرفه( مشتريان يها خواسته سطح
 .موقت يا دائم صورت به خدمت و محصول يك به نسبت مشتريان از بخشي يا همه دلسردسازي از
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  انواع تقاضا و وظايف بازاريابي در يك نگاه!

  نام رسمي  وظيفه بازاريابي  نوع تقاضا
  بازاريابي تبديلي  تبديل تقاضا (معكوس كردن تقاضا)  تقاضا منفي

  تهييجي)، شيانگيز( بازاريابي ترغيبي  ايجاد تقاضا  نبودن تقاضا

  پرورش تقاضا (توسعه تقاضا)  تقاضاي پنهان
، (آشكاركننده بازاريابي پرورشي
  اي) توسعه

  دوباره، مجدد)( بازاريابي احيايي  تقاضا) دادن رونقاحيا و تجديد تقاضا (  تقاضاي تنزلي
  بازاريابي تعديلي (همزماني، انطباقي)  تعديل تقاضا (همزمان كردن تقاضا)  تقاضاي فصلي
  ابقايي)( بازاريابي محافظتي  حفظ تقاضا  تقاضاي كامل

  وارونه)( بازاريابي تضعيفي  تضعيف تقاضا (كاهش تقاضا)  ازحد يشبتقاضاي 
  اي بازاريابي مقابله  تخريب تقاضا  (انحلال تقاضا)  تقاضاي ناسالم

  هاي) مديريت بازاريابي (گرايش هاي فلسفه
هـاي انتفـاعي و    ل، فروش، بازاريابي و بازاريـابي اجتمـاعي مطـرح شـده اسـت كـه سـازمان       در بازاريابي پنج فلسفه توليد، محصو

  ها را بررسي و پيگيري كنند. شان، آن هاي بازاريابي توانند در اجراي فعاليت غيرانتفاعي مي

رس باشـد؛  ) در دست1خواهند كه ( كنندگان محصولاتي مي كند مصرف فرض مي :(توليدگرايي)توليد يا فلسفه  مرحله. 1

بهبـود كـارايي   ) قادر به خريدشان باشند، يعني با قيمت مناسب عرضه شود. پس، مديريت بايد فعاليت اصلي سازمان را بـر  2و (
هـا و توزيـع    وري، كـاهش هزينـه   كنند بر افـزايش بهـره   هايي كه از رويكرد تبعيت مي در واقع شركت كند. متمركز  توليد و توزيع

 .است توليد تيراژ و توليد بر مديريت تمركز مرحله اين در كنند. ميگسترده محصولات تمركز 

 مقيـاس  از ناشـي  ييجـو  و صـرفه  هـا  نـه يهزكاهش بر افزايش توليد كه  فلسفه بازاريابي است ترين (اولين) قديميگرايش توليد، 
) و Tتوليد اتومبيـل مـدل تـي (    فلسفه هنري فورد در شود. افزايش حجم فروش، موجب سودآوري مي كه  يا گونه بهمتمركز است 
  هاي جيبي مصاديق فلسفه توليد هستند.  حساب اينسترومنت در توليد ماشين شركت تگزاس

 فلسفه (گرايش) توليد براي دو وضعيت مناسب است:

  اشد.مديريت بايد در جستجوي راهي براي افزايش توليد بكه  تر از عرضه باشد كه تقاضا براي يك محصول بيش هنگامي (الف)
  ها بايد توليد را بيشتر كرد. (صرفه به مقياس) كه هزينه توليد محصول در سطح بالايي قرار دارد، و براي كاهش هزينه هنگامي (ب)
 توانند از اين رويكرد براي توسعه بازارهاي شركت نيز استفاده كنند. ها مي بازارياب : نكته

و شـكل   ،خرند كه بهترين كيفيـت، كـاركرد   حصولاتي را ميكند مشتريان، م فرض مي: (كالا)محصول يا فلسفه  مرحله. 2
 رف كند. فلسـفه محصـول معتقـد اسـت كـه:     ص م محصولئبهبود دارا دارند. پس، سازمان بايد انرژي خود را براي هاي نو  ويژگي
سود بيشتر با (ج) ؛ دكنن ها بر بهبود و كنترل كيفيت تمركز مي شركت (ب) ؛فروشند محصولات باكيفيت بالا، خودشان را مي (الف)

  .شود افزايش فروش محصولات باكيفيت فراهم مي



  
  
  
  

  

 مباني و مفاهيم اوليه بازاريابي 

17 

آنكـه   نهَشك آنست كه خود ببويـد  م«شود و به بيان ديگر، عبارت  محصول به كيفيت و كاركرد محصول توجه مي  هفلسفدر  : نكته
 محصول است.   هفلسفبيانگر » عطار بگويد

كنـد كـه مـردم     آهن تصور مي منجر شود. براي مثال، مدير راه »ابيبيني بازاري نزديك«تواند به بيماري  فلسفه محصول مي : نكته
هـا را   هـا و اتومبيـل   هـا، كـاميون   هاي هـوايي، اتوبـوس   ونقل؛ و به همين علت، رقابت با شركت حمل نهخواهان قطار هستند، 

 نگرند. ه به خود مياين كه از پنجره به بيرون نگاه كنند، در آيين يجا بهبيشتر اوقات  مؤسساتاين  كند. فراموش مي

هاي چشمگيري براي  خرند؛ مگر آنكه فعاليت كند مشتريان مقادير كافي از محصولات شركت را نمي فرض مي فروش: مرحله. 3
شود، نه اينكـه  » فروخته«شان بايد  هاي پيرو فلسفه فروش، باور دارند كه محصولات رف شود. شركتفروش و تبليغات و ترفيعات ص

انـد و نـه توليـد آن چيـزي كـه بـازار و        فروش آن چيزي هستند كه توليد كـرده ها به دنبال  ر حقيقت اين شركتد خريداري شود.
شـان بـراي دريافـت     شدن ندارند و به دلخواه هاي بيمه معتقدند مردم تمايل زيادي به بيمه براي مثال، شركت خواهند. مشتريان مي

. فـروش بـه مشـتريان معرفـي كـرد      باهـدف وي مشتريان بود و مزاياي بيمه را كنند؛ پس، بايد در جستج خدمات بيمه مراجعه نمي
  كند: فروش بر اين موارد تأكيد مي فلسفه

  صفيه)آزادسازي موجودي (تَ (الف)
  فروش تهاجمي و تبليغات (ب)
  سودآوري از طريق فروش حجم وسيعي از كالاها (ج)

 افتهي شيافزا رقابت توليد تيراژ و ها بنگاه دليل افزايش تعداداما به  شود؛ يم توليد كيفيتي با محصولات فروش فلسفه  اين در : نكته
ماننـد   1ي ناخواسـته هاگرايش فروش، بيشتر براي كالا. كنند مي رقابت با يكديگر شدت به  مشتري جذب براي برندها و است

هـايي كـه داراي    سوي ديگـر، شـركت  از  كنند. شود كه مشتريان به خريدشان فكر نمي و قبر استفاده مي المعارفي هدائربيمه، 
 . كنند هاي اضافي توليدي هستند نيز از اين ديدگاه تبعيت مي ظرفيت

هاي بازار هدف، و تـأمين   كند نيل به اهداف سازماني، منوط به تعيين و تعريف نيازها و خواسته فرض مي :2بازاريابي مرحله. 4
مشتري براي محصولات شركت  داكردنيپدر اين ديدگاه، وظيفة بازاريابي  .تر و مؤثرتر از رقباست رضايت مشتريان به روشي مطلوب

هاي مشتريان است. ايـن ديـدگاه معتقـد اسـت كـه       نيست، بلكه هدف بازاريابي، طراحي و توليد محصولات مطابق نيازها و خواسته
بازار هـدف، از سـاير رقبـا     مدنظرهاي  ارزشه بخشي و ارائ در زمينة خلق، آگاهي توانند موفق باشند كه ها تنها در صورتي مي شركت

تا شـما  «و » ه خدمتئپرواز يعني ارا«و » نياز را پيدا كن و پاسخ بده«هاي گوناگون مانند  ديدگاه بازاريابي به شيوه بهتر عمل كنند.
 نيدر ا .بيان شده است »كنيم با تمام قدرت، پول مشتري را مملو از فايده، كيفيت و رضايت مي«و » شويم راضي نشويد، راضي نمي
  است. يابيبازار قاتيتحق قياز طر يمشتر قهيو سل ازهايمرحله تمركز بر شناخت ن

 كنند، داراي عملكرد بهتري هستند. هايي كه از ديدگاه مبتني بر بازاريابي پيروي مي تحقيقات متعدد، شركت بر اساس : نكته
رو خواهد شد. اين سه مانع  ود، در حين عمل با سه مانع روبهش يابي بازاريابي تبديل مي وقتي شركت، به يك شركت با جهت : نكته

  سرعت فراموشي) 3آموزش كُند  )2مقاومت سازماني  )1 :اند از عبارت
  

  هاي گرايش بازاريابي پايه
 است..بازارگرايي همگاني تعريف شده 4گرايي؛ و  .هدف3.نگرش سيستمي؛ 2.خريدارگرايي؛ 1 گرايش بازاريابي مبتني بر چهار مفهومِ

 نيـاز  مـدت، انطبـاق   هاي مشتريان هدف است. وظيفه بازاريـابي در كوتـاه   علت وجودي سازمان ارضاي خواسته خريدارگرايي: )1( 
خريدار در رأس نمـودار سـازماني قـرار     ؛ لذاخريداران با محصولات موجود؛ و در بلندمدت، انطباق محصولات با نياز خريداران است

  دارد.

                                                      
1. Unsought Prouducts 
2. Marketing Concept 
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 كند: ارگرايي نصيب سازمان ميامتيازهايي كه خريد : نكته
 شود. مديريت از نياز افراد جامعه آگاه مي 
 يابد. گيرد و در نتيجه ريسك اقتصادي كاهش مي نياز افراد انجام مي به باتوجه توليد 
 شود. هاي جامعه در نظر گرفته مي منافع سازمان و ارزش به باتوجه نياز افراد 

گيري با نظر سيستمي بنگرد. كليه امكانات در سطح سازمان بايـد در راسـتاي يـك     سازمان بايد به تصميم نگرش سيستمي:) 2(
 هاي گوناگون سازمان باهم تأكيد دارد. ها و قسمت هدف هماهنگ باشند. نگرش سيستمي مديريت بر وابستگي پرسنل، بخش

 توجه به مشتري، راهي براي دستيابي به اهداف سازمان است. گرايي: هدف) 3(
داشتن فرهنگ و بينش بازار در تمامي سطوح سازمان است. به بيان ديگر، بازارگرايي همگـاني، گـرايش    رايي همگاني:بازارگ) 4(

و بازارنگري توسط تمـام كاركنـان اسـت. بـازارگرايي همگـاني در تمـامي سـطوح سـازمان؛ فضـايي          مداري  به بازار، افراد و مشتري
  گرايي است، نه كنترل كيفيت. كيفيت ساز نهيكه زم د؛كن ند، و بازارگرا ايجاد ميمبخش، هدف انگيزه
 است. 1بازارگرايي همگاني پايه و مبناي مديريت كيفيت فراگير يا جامع : نكته
 هاي كنترل كيفيت و مديريت كيفيت فراگير، خواسته و رضايت مشتري يا بازار است. مبناي كيفيت در تمامي بحث : نكته
 به عملكرد است. گرايي، رعايت تمام ابعاد و جوانب مربوط كيفيت : نكته
 شود. گرايي ممكن مي شركت و مشتري از پيوند بازارگرايي و كيفيت رضايت : نكته

  
  هاي) فروش و بازاريابي مقايسه مفاهيم (گرايش

كنــد؛ و ســپس بــر  از كارخانــه شــروع مــي فلســفه فــروش
تمركــز و نيازهــاي فروشــنده محصــولات و كالاهــاي موجــود 

 برديپيشــهــاي فــروش و تبليغــات    كنــد؛ و تــلاش  مــي
  دهد. اي را براي فروش سودآور انجام مي ملاحظه قابل

آغـاز   ،شـده  با تمركز بر بازاري كاملاً تعريـف  فلسفه بازاريابي
هـاي   شود و بر نيازهاي مشتريان تأكيد دارد و تمام فعاليت مي

كنــد كــه مشــتريان  اي هماهنــگ مــي بازاريــابي را بــه شــيوه
ايت مشـتريان،  گيرنـد؛ و بـا تـأمين رض ـ    تـأثير قـرار مـي    تحت

  كند.  سودآوري مي

  

است. مفاهيم فـروش و بازاريـابي    بيرون به داخلنگرد؛ و نگاه مفهوم بازاريابي از  مي داخل به بيرونروشن است كه مفهوم فروش از 
  .شوند غالباً با يكديگر اشتباه مي

 ـ1: (اند از عبارتمفهوم بازاريابي بر چهار اصل استوار است. اين چهار اصل :تذكر ) بازاريـابي  3) نيازهـاي مشـتري (  2ازار هـدف ( ) ب
  ) سودآوري.4يكپارچه (

بر اين پايه استوار است كه هر سازمان در  :بازاريابي اجتماعي مرحله. 5

ها و منـافع بازارهـاي هـدف خـود را تعيـين كنـد؛        گام اول بايد نيازها، خواسته
ؤثرتر تـأمين كنـد،   ها را نسبت به رقبا، كارآمدتر و م سپس، اين نيازها و خواسته

كه بقا و بهبود رفـاه مشـتري و جامعـه (هـر دو) فـراهم شـود. ديـدگاه         نحوي به
   هاي مديريت بازاريابي است. بازاريابي اجتماعي از جديدترين فلسفه

                                                      
1. Total Quality Management (TQM) 
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 خواهد كه بازاريابان بين عوامل زير توازن برقرار كنند: گرايش بازاريابي اجتماعي مي : نكته

  منافع بلندمدت مشتريان هدف (ب)  دفهاي مشتريان ه خواسته (الف)
  بازده سرمايه بلندمدت شركت د)(   منافع بلندمدت جامعه (ج)

  جامعه، چهار انتظارِ مشخص از سيستم بازاريابي دارد:  
توليـد و  كـه   بسياري از مديران واحدهاي اقتصادي معتقدند كه وظيفه بازاريابي بايد حداكثرسازي مصرف باشـد  :حداكثرسازي مصرف

تـرين   گـران «و » توانيد همه را داشته باشيد؟ كه گفته است نمي«رساند. اين نظر در برخي شعارها مانند  تغال و ثروت را به حداكثر مياش
  نمايان است.» حرص خوب است«و » عطر جهان

ي  هدف سيستم بازاريابي به حداكثر رساندن رضايت مشتري اسـت و توجـه چنـداني بـه اف ـ     حداكثرسازي رضايت مشتري: زايش كمـ
  است! دشواركننده  گيري رضايت مصرف مصرف ندارد؛ البته متأسفانه اندازه

برخي بازاريابان معتقدند كه هدف سيستم بازاريابي بايد بـه حـداكثر رسـاندن تنـوع كـالا و حـق انتخـاب         حداكثرسازي حقِ انتخاب:
  شان سازگار باشد. كند كه با ذائقه كنندگان مهيا مي ا براي مصرفكننده باشد؛ و سيستم بازاريابي (دقيقاً) فرصت يافتن كالاهايي ر مصرف

اين امر فقط محدود به كيفيت، كميـت، موجـود بـودن و هزينـه كـالا نيسـت؛ بلكـه كيفيـت فيزيكـي،           حداكثرسازي كيفيت زندگي:
  شود. زيست را نيز شامل مي فرهنگي، و محيط

  
  :ند ازا عبارتماعي هاي مختلف بازاريابي اجت برخي از اهداف و كمپين

  رساني درباره ارزش غذايي مواد غذايي اطلاع   كمپين شناختي)( تغيير دانش و ادراك يها برنامه
  زيست يطمحتوضيح اهميت حفظ  

  تشويق مردم به ترك سيگار   كمپين رفتاري)( برنامه تغيير رفتارها
 ترغيب مردم به ترك مواد مخدر 
  الكيتشويق مردم به ترك مصرف زياد مشروبات  

  تغيير ديدگاه مردم درباره سقط نوزادان نارس و ناقص   كمپين ارزشي)( ها برنامه تغيير ارزش
  مردم درباره پذيرش افراد معلول يها نگرشتغيير  

كمپين ( و سبك زندگي ها برنامهتغيير  يها برنامه
  اقدامي/عملي)

 تشويق مردم به رعايت دقيق واكسن كودكان 
  اي خاص مثبت به برنامه يرأترغيب مردم به دادن 
 تشويق مردم به اهداي مرتب خون 
 تشويق زنان به آزمايش مرتب سرطان سينه  
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   بازاريابي اجتماعي نظر ازبندي محصولات  طبقه
  بندي كرد: دستهبه چهار گروه ها  آن فايده بلندمدتكننده و  ايجادشده در مصرف رضايت آنيشود مبتني بر درجه  كالاها را مي

 هم رضـايت آنـي ايجـاد    كه  اي مغذي و خوشمزه مانند صبحانه مطلوب: كالاهاي
  كند؛ و هم فايده زياد در بلندمدت دارد. مي
 :ي افراد رضايت آنـي زيـادي ايجـاد    خبراي بركه  مانند سيگار كالاهاي خوشايند

  كنند؛ اما در بلندمدت براي مشتريان ضرر و زيان دارد. مي
  كـه كمربنـد ايمنـي و كيسـه هـواي خـودرو      ماننـد   :(پاينده)كالاهاي سودمند 

   كنندگان سودمند است. كند؛ اما در بلندمدت براي مصرف رضايت آني ايجاد نمي
 (ناقص) فايـده   اثر كه جاذبه و رضايت فوري ندارد؛ و در بلندمدت هـم بـي   مانند داروي بدمزه و بي :كالاهاي ناخوشايند

  است.
  

 بيشـتري  كـاربرد  انسان واژه حقيقت در. است انساني ذات بر مبني بازاريابي تفكر حلهمر اين در :انساني بازاريابي مرحله. 6
 غـرب،  دنيـاي  در. مشـتري  نه دارد سروكار ها انسان با اول مرحله در بازاريابي كه است آن مرحله اين ديدگاه. دارد مشتري يجا به

 بايد البته. است انساني، روح و مشتري تا محصول از ،)2010( ومس نسل بازاريابي همكاران و كاتلر كتاب انتشار تفكر اين آغاز نقطه
  .است بيشتر سود و فروش آن غايي هدف و كماكان است ابزاري مباحث اين طرح غرب دنياي بازاريابي در كه داشت توجه

 به ديجيتال به سنتي از حركتدر كتاب بازاريابي نسل چهار:  2017كاتلر و همكاران در سال  :ديجيتال بازاريابي مرحله. 7 
 بازاريـابي  ايـن  محـور  حقيقـت  در. كننـد  يم ـ توجـه  بازاريـابي  عرصه در اجتماعي يها شبكه ژهيو به و ديجيتال يها يفناور مبحث
  .است اطلاعاتي و ارتباطي هاي فناوري

هـاي   ، كاربرد فناوري)2021( : تكنولوژي براي بشريتمنجپدر كتاب بازاريابي نسل  و همكاران كاتلر :نجمپبازاريابي نسل . 8
. يكي از موضوعات مهـم در  دنكن ميرا مطرح  ه و افزايش ارزش در طول سفر مشتريبراي ايجاد، برقراري ارتباط، ارائمقلد از انسان 
، 2ها شامل هوش مصـنوعي، پـردازش زبـان طبيعـي     اين فناوري نامند. مي 1آتي هاي ، چيزي است كه آن را فناوري5بازاريابي نسل 

  است. يبلوك ي هريزنج، اينترنت اشيا و يمجاز تيواقع، افزوده تيواقعها، رباتيك، حسگر

  چهار دوره در تاريخ بازاريابي
. 3؛ فروش دوره. 2. دوره توليد؛ 1 :اند از عبارتدر كتاب بازاريابي نوين چهار دوره در تاريخ بازاريابي مطرح شده است كه به ترتيب 

  باطات.. دوره ارت4دوره بازاريابي؛ 

  

                                                      
1 . next tech 
2 . natural language processing (NLP) 
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  اند از: ي عبارتابيبازار يچارچوب فكر 
 كاركردهـاي  جملـه  از بازاريـابي چيسـت؟   وظيفـه  فكري درصدد پاسخ به اين سؤال است كه چارچوباولين  :كردهاي بازاريابي.كار1

 كردن، جور( مجدد تنظيم ،مونتاژ كالاها، فروش توليد، و عمليات مالي تأمين ريسك، تسهيم به توان مي فكري چارچوب اين در بازاريابي
 نمـودن  متناسـب ( نمـودن  تجاري سازي، ذخيره و كالا فيزيكي انتقال ،)يفروش خرده براي تر كوچك هاي بسته به بزرگ هاي تقسيم بسته

) ازاريـابي ب فرآينـد  رسـاندن  پايـان  (بـه  دادن خاتمه و فيزيكي توزيع تبليغات، انتخاب قيمت)،( يگذار متيق ،)بازار هاي خواسته با كالاها
  .كرد اشاره

كـه   است گويي به اين سؤال در صدد پاسخ .كند مي اشاره خدمات و كالاها زكنندهيمتما هاي ويژگي به چارچوباين  :. كالاهاي همگن2

  اند؟  هاي محصولات مختلف كدام گروه

 بـراي  تلاش نهادي فكري ارچوبچ بناي سنگ ند.ده كنند كه وظايف بازاريابي را انجام مي هايي اشاره مي به افراد و يا سازمان نهادي: .3

  .نهادهاست اين بين تعاملات تشريح بعد مرحله در و بازاريابي مختلف نهادهاي بندي طبقه و توصيف

 چارچوبد؟ اين نبايد كالاها و خدمات خود را بازاريابي كن چگونه ها سازمانصدد پاسخ به اين سؤال است كه در . مديريت بازاريابي:4

 بـازارگزيني،  بنـدي،  بخـش  فكري، آميختة بازاريابي است. مفاهيم چارچوب. ابزار اصلي اين نگرد به بازاريابي از ديدگاه فروشنده ميفكري 
 تعـديل  با را انتفاعي هاي شركت در بازاريابي فنون توان مي ارچوبچ اين طبق .آمد وجود به ارچوبچ اين در گرايي مشتري و يابي جايگاه

 .برد كار به نيز غيرانتفاعي هاي سازمان در

سيستم  .دهد مي پاسخ را مطروحه سؤالات تمامي تقريباً و است جامع بازاريابي هاي سيستم فكري چارچوب بازاريابي: يها ستميس. 5

ن كـار  دهـد؟ چگونـه اي ـ   ابي كجا و در چه زماني رخ مـي ؟ چه كساني در آن مشاركت دارند؟ بازاريديآ يمبازاريابي چيست؟ چرا به وجود 
  كند؟ كار مي يخوب بهسيستم بازاريابي  گيرد؟ آيا صورت مي

 و شناسـي  روان علـوم  از شـدت  بـه  و اسـت  خريـدار  رفتـار  بررسـي  صـدد  در كننده مصرف رفتار فكري چارچوب :كننده مصرف. رفتار 6

 مكتـب  در هـا  نگـرش  و هـا  ارزش ،اطلاعات پردازش انگيزش، احساس، ادراك، يادگيري، همچون مباحثي. كند مي استفاده شناسي جامعه
  .رود مي به كار كننده مصرف رفتار

 كـلان  بازاريـابي  در مهـم  مباحـث  جملـه  از است. جامعهبازاريابي و آثار متقابل آن با  يها ستميسبه معناي مطالعه  :. بازاريابي كلان7

  .است زندگي كيفيت و ابيبازاري تاريخ توسعه، و بازاريابي محيط، و جهاني مشي خط بازارها، و رقابت شامل

 ماننـد  بازاريـابي  مديريت فنون از برخي توان مي چگونه كه است آن پي در كلان مفهوم در مبادله قلب بازاريابي است. مبادله :. مبادله8

  .كاربرد به يرانتفاعيغ و مذهبي بسترهاي اجتماعي، در را ترغيب و انگيزه ايجاد

  اند؟ كجا و طي چه مراحلي به وجود آمدهمفاهيم و نظريات بازاريابي چه موقع و در اقدامات، فنون،  . تاريخ بازاريابي:9

بـه   جامعه و اقتصادي هاي بنگاه كننده، مصرف افراد نيازهاي تأمين مكتب اين در داراي نگاه مكتبي و ديني است. . بازاريابي اسلامي:10

  .است خداوند رضايت كسب اييغ هدف و گيرد مي قرار مدنظر عادلانه و متوازن همزمان، طور
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 بازاريابي فكري چارچوب خلاصه
 چارچوب
سطح تمركز و   فكري چارچوبسؤالات اصلي   فكري

  مفاهيم و نظريات اصلي  ليوتحل هيتجز

هايي (كاركردها)  بازاريابي از چه فعاليت  كاركردي
  تشكيل شده است؟

  هاي بازاريابي تفعالي ي هليوس بهافزايي  ارزش  هاي بازاريابي كلان: واسطه

انواع مختلف محصولات چيست و كاركرد   كالاي همگن
  بازاريابي آن كدام است؟

هاي تجاري،  كلان: جريان
  انواع كالاها

  بندي محصولات طبقه

چه مؤسسات و نهادهايي وظايف بازاريابي   نهادي
  دهند؟ را انجام مي

ها،  فروش كلان: خرده
  ها ها، واسطه فروش عمده

  زيعهاي تو كانال

مديريت 
  بازاريابي

مديران بايد كالاها را براي مشتريان 
  بازاريابي كنند؟

هاي تجاري،  خرد: شركت
  كنندگان تأمين

گرايي،  بازاريابي، مشتري ي هآميخت
  يابي بندي، انتخاب بازار و جايگاه بخش

هاي  سيستم
  بازاريابي

وجود ه سيستم بازاريابي چيست؟ چگونه ب
كند؟ چه كسي  آيد و چگونه كار مي مي

دهد؟ كي و  وظايف بازاريابي را انجام مي
  شود؟ كجا انجام مي

  ها و خانوارها خرد: بنگاه
  هاي توزيع كلان: كانال

روابط متقابل بين عناصر و كل، وحدت تفكر، 
هاي بازاريابي، بازاريابي خرد و كلان،  سيستم

  اثر اجتماعي

رفتار 
  كننده مصرف

ن چگونه علت خريد مشتريان چيست؟ انسا
كند و عمل  كند احساس مي فكر مي

توان مشتريان را ترغيب  كند؟ چگونه مي مي
  كرد؟

خرد: خريد صنعتي، خريد 
نهايي، مصرف  ي هكنند مصرف

  فردي و خانوار

انگيزش، نياز و خواسته، يادگيري، شخصيت، 
نگرش، پردازش اطلاعات، نمادها و علائم، 
رهبري عقيده، طبقات اجتماعي، فرهنگ و 

  فرهنگ خرده

بازاريابي 
  كلان

متقابل سيستم بازاريابي و جامعه  ي هرابط
  چگونه است؟

كلان: صنايع كانال توزيع، 
جغرافيايي  جايي جابه

  مشي عمومي مشتريان، خط

استانداردهاي زندگي، كيفيت زندگي، 
هاي بازاريابي، مجموع عملكرد  سيستم

  بازاريابي

  مبادله

اند؟ تفاوت  هاي مختلف مبادله كدام گونه
مبادلات بازار با ساير مبادلات چيست؟ 

اند؟ اين طرفين چگونه  طرفين مبادله كدام
  كنند؟ مبادله مي

كلان: مجموع خريداران و 
  فروشندگان

 هر دوخرد: بنگاه و خانوار، 
  فرد يا طرف

مبادلات تكراري و استراتژيك، مبادلات 
پاياپاي و  ي هاجتماعي، اقتصادي و بازار، مبادل

  عمومي ي هزار، مبادلبا

تاريخ 
  بازاريابي

فكري  چارچوبها، نظريات و  اقدامات ايده
وجود آمدند و تكامل ه بازاريابي چه موقع ب

  يافتند؟

  كلان: تفكر و عمل
  خرد: تفكر و عمل

  تاريخ اقدامات بازاريابي، تاريخ تفكر بازاريابي

بازاريابي 
  اسلامي

اند؟ چگونه  غرايز مادي و ملكوتي كدام
شريعت اسلامي اين  چارچوبتوان در  مي

  غرايز را تأمين كرد؟
  معارف اسلامي، سعادت فرد و جامعه  صورت متوازن خرد و كلان به
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   بازاريابي تحول سير
 ادنه ـ عنـوان  به انسان توليد، ارزش، نهايي، تحليل بازار، مانند مفاهيمي ):1900 سال از قبل تا( بازاريابي پيدايش از قبل .دوره1

 1900 از قبـل  تـا . داشـت  ادامـه  1900 سـال  تا دوره اين متن بررسي گسترده صورت به دولت نقش و رقابت اجتماعي، و اقتصادي
  .كردند يم تدريس را آن اقتصاد اساتيد و شد مي تلقي اقتصاد از اي مجموعه زير بازاريابي

 كـه  جديدي آموزشي هاي دوره دانشگاهي اساتيد از برخي دوره اين در ):1920- 1900( بازاريابي ريزي پي و يريگ شكل دوره. 2
. شـد  مـي  تلقـي  توزيـع  هاي كانال و توزيع عنوان به بيشتر بازاريابي دوره، اين در. كردند ارائه داد مي پوشش را بازاريابي مختلف ابعاد

  .كرد فراهم بيبازاريا رشته پيدايش براي را علمي زمينه بازاريابي كتب و مجلات در متعدد مقالات نگارش
 عنـوان  بـه  را خـود  مسـتقل  هويـت  بازاريـابي  رشـته  دوره ايـن  در ):1950- 1920( بازاريابي گسترش و يافتن رسميت دوره. 3
 ارائـه  اقتصادي يها كنفرانس در بازاريابي با مرتبط مقالات 1920 دهه از قبل تا. شد جدا اقتصاد از و آورد دست به علمي رشته كي

  .كرد رشد سرعت به) غيره و مجلات علمي، يها انجمن( بازاريابي علمي ساختارهاي زير ورهد اين طي در. شد مي
. آمـد  وجـود  بـه  انبـوه  بازار و شد زياد بسيار امريكا در كنندگان مصرف تعداد دوره اين در ):1980- 1950( پارادايم تغيير دوره. 4

 آميختـه  بازاريـابي،  مفهـوم  ماننـد  مفـاهيمي  دوره ايـن  در. پيوسـت  وقوع به بازاريابي ساختارهاي زير عرصه در نيز مهمي تغييرات
 و يـابي  جايگـاه  بازاريـابي،  حسابرسـي  بازاريـابي،  اطلاعـات  يها ستميس جديد، محصول توليد فرآيند محصول، عمر چرخه بازاريابي،
 از اسـتفاده  بازاريـابي  در رايانـه  ردكارب دليل به. آمد وجود به فيزيكي توزيع مديريت بندي، بخش يها ياستراتژ ذهني، نقشه ترسيم
 دوره ايـن  در ريشـه  بازاريـابي  رايـج  هـاي  مدل و ها هينظر عمده كه اين جالب. يافت گسترش بازاريابي در مقداري و كمي يها روش
 .دارد

 از مـالي  مـدت  هكوتـا  بـازده  انتظـار : از انـد  عبارت دوره اين هاي چالش جمله از ):كنون تا 1980( پارادايم تغيير تشديد دوره. 5
 هـاي  فنـاوري  رشـد  ژهي ـو بـه  و هافرآينـد  مجـدد  مهندسي ،بازارها شدن يجهان ها، سازمان سازي كوچك بازاريابي، هاي گذاري سرمايه

 بازاريـابي  تخصصـي  هاي انجمن و مجلات و است آشكار كاملاً دوره اين در علمي هاي زيرساخت شدن يتخصص. ارتباطات و اطلاعات
  مدند.آ وجود به متعددي

  مند محور به بازاريابي رابطه تغيير از بازاريابي مبادله
ها  طرف نيدر حد صفر ب اي زيناچ يارتباطات محدود و روابط جار لهيوس بهفروشنده  - ر دايمحور به تبادلات خر مبادله يابيبازار
 ،كنندگان ني، تأميانفراد انيصرفه با مشتر هب روابط بلندمدت و مقرون يمند توسعه و نگهدار رابطه يابيبازار كه يدرحال گردد يبرم

  .سود دوطرفه است يبرا گريد يو شركا كارمندان
  بازاريابي معاملاتي  اي بازاريابي رابطه

  تمركز بر فروش انفرادي  تمركز بر حفظ مشتري
  هاي محصول محوريت بر ويژگي  محوريت بر مزاياي محصول

  مدت بندي كوتاه زمان  بندي بلندمدت زمان
  تأكيد كم بر خدمات مشتري  أكيد زياد بر خدمات مشتريت

  تعهدات محدود به مشتري  تعهدات بسيار به مشتري
  برقراري تماس متعادل با مشتري  برقراري تماس گسترده با مشتري
  كيفيت، دغدغه اصلي توليد است  كيفيت، دغدغه همه عملكردهاست
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  شود. مند در تغيير ماهيت تعاملات بين مشتري و فروشنده منعكس مي رابطهبه نوع  مبادله محوربازاريابي از نوع  تغيير :تذكر

  
  اي بازاريابي رابطه

كننـده بـه    اين كه بازارياب به روند مبادله توجه كند، به حداكثر سودي كه از هر گفتگو يا مبادله ميان مشـتري و تـأمين   يجا به
   .شود يمآيد توجه  دست مي
  گذاري براي شركت وجود دارد: مختلف سرمايهپنج سطح شتري ايجاد رابطه با م ي هدر زمين

  
  پردازد.  فروشنده فقط به فروش كالا مي بازاريابي پايه:) 1( 
كند چنانچه پرسش، اظهارنظر يا شكايت  پردازد. در ضمن مشتري را تشويق مي فروشنده به فروش كالا مي واكنشي: يابيبازار) 2(

  اس بگيرد. و انتقادي دارد، حتماً با او تم
گيرد. هدف از اين تماس آن است كه دريابد آيا  فروشنده بلافاصله پس از فروش با مشتري تلفني تماس مي بازاريابي متعهد:) 3(

  كالاي خريداري شده انتظارات مشتري را برآورده ساخته است يا نهَ. 
كـالا يـا    ي همـوارد اسـتفاد   ي ههـا دربـار   . در اين تماسگيرد بيگاه با مشتري تماس ميو شركت گاه ي هفروشند بازاريابي فعال:) 4(

  شود.  وگو مي كالاهاي مفيد تازه، با مشتري گفت
جويي بيشتر يا افزايش كـارايي،   صرفه منظور بههايي جهت كمك به مشتري  شركت براي دستيابي به راه بازاريابي مشاركتي:) 5(

  كند.  همواره با او همكاري مي
 
  حاشية سود پايين  شية سود متوسطحا  حاشية سود بالا 

  اي يا واكنشي پايه  واكنشي  پاسخگو (متعهد)  كنندگان زياد تعداد مشتريان و توزيع
  واكنشي  پاسخگو (متعهد)  فعال  كنندگان متوسط تعداد مشتريان و توزيع

  پاسخگو (متعهد)  فعال  مشاركتي  كنندگان كم تعداد مشتريان و توزيع
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  مديريت پايگاه مشتريان
هـا بـراي افـزايش ارزش     شركت است. شركت داران سهامبر ارزش دريافتي  رگذاريتأثارزش پايگاه مشتريان يكي از عوامل كليدي و 

  كنند:  هاي مشخصي استفاده مي شان، از استراتژي هاي مشتريان پايگاه
مشـتريان   سؤالاتد كه همه مشكلات و انتخاب كنيد و آموزش دهي يا گونه بهكارمندان را : رفته ازدست) كاهش نرخ مشتريان 1

  را به بهترين شكل ممكن پاسخ دهند.
تر باشـد، مشـتري كمتـر بـه سـراغ رقبـا        تر و طولاني هر چه رابطة مشتري با شركت عميق ) افزايش مدت ارتباط شركت با مشتريان:2

  رود. مي
و فـروش   2، فـروش جنبـي  1ي) افزايش ارزش طول عمر مشتري از طريق افزايش سهم شركت از كيف پـول مشـتر  3

كت است. براي ، تلاش شركت در راستاي افزايش ميزان خريد مشتري از شرافزايش سهم شركت از كيف پول مشتريدر : 3عمودي
هـاي ترافيـك بيشـتري     ه پيشنهادهاي جذاب، مشتريان خود را به خريد بسـته دهنده خدمات اينترنتي با ارائ ارائه  مثال، يك شركت

  ترغيب كند. 
 وشـلوار  كـت به معناي فروش محصولات ديگر به مشتري است. براي مثال، يك فروشـگاه   :روش جنبي (متقاطع، عرضي)ف ،

  تلاش كند كمربند، پيراهن و كفش نيز به مشتريان خود بفروشد. 
 سـت  كنـد. بـراي مثـال، ممكـن ا     شركت مشتريان را به خريد محصولي با قيمت بالاتر تشويق مي: فزاينده)( فروش عمودي

بـا بيـان مزايـاي يـك گوشـي كـه       كند؛ اما فروشنده ميليون تومان هزينه  10مشتري بخواهد براي خريد يك گوشي موبايل، 
  دارد، وي را ترغيب كند كه بيشتر هزينه كند. يبالاتر مدل

هـا پيشـنهاد    آنارزش بـه   ها براي جلوگيري از حذف مشـتريان كـم   بازاريابمشتريان باارزش:  به ارزش كم) تبديل مشتريان 4
  هاي بالاتري بپردازند. پوشي كنند؛ يا قيمت كنند كه: محصولات بيشتري بخرند؛ از دريافت بعضي امتيازها و خدمات چشم مي
اي دارند. بـراي مثـال در روز تولـد مشـتري،      خود رفتار ويژه باارزشها با مشتريان  شركت) تمركز بيشتر بر مشتريان باارزش: 5

. تعامل بيشتر 1كنند:  ها براي حفظ مشتريان خود، از سه روش استفاده مي بازارياب كنند. ارسال مي يكيتبر ارتكبراي وي هديه يا 
  . برقراري روابط تجاري.3هاي جلب وفاداري  . طراحي و اجراي برنامه2با مشتريان 

  

  برقراري روابط واقعي با مشتريان واقعي
  كنند. بندي مي ري به چهار گروه با راهبردهاي مديريت جداگانه دستهمشتريان را مبتني بر ميزان سودآوري و وفادا

   
 هـا،   بين عرضه شركت و نياز ايشان برقـرار اسـت؛ و شـركت    بيشترين تناسبوفادارند؛ و هم سودآور و هم  :دوستان واقعي

 يان هستند.گذاري مستمر براي ايجاد ارتباط، حفظ، رشد، و مسرور كردن اين گروه از مشتر خواستار سرمايه

                                                      
1. Wallet of Share  
2. Cross-selling  
3. Up-selling  
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وفادارند؛ كه به طور منظم مراجعه كنند و همواره تجربيات مفيدشان  داران طرفها خواستار ارتقاي دوستان واقعي به  شركت : نكته
    . گذاري روي اين مشتريان را افزايش داد بايد به طور مستمر ميزان سرمايه را با ديگران در ميان بگذارند.

 بين عرضه شركت با نيازهاي مشتري وجود دارد.  تناسب اندكياينجا كمي دارند. در  سودآوري و وفاداري تخميني :ها غريبه
 ي نكنيد.گذار هيسرما ها آني رو مديريت ارتباط درباره اين گروه ساده است، راهبرد

 از  ييچندان بالا تناسب نهو   ؛ شان چندان بالا نيست وفادارند؛ اما سودآوري :ها) ها، سرخاب (سرسخت هاي دريايي دفص
تر بانك كه به طور منظم با بانك مراوده دارند، امـا بـازده مـالي     شود. مشتريان كوچك عرضه شركت با نيازهاي ايشان ديده مي

چسـبند و   به بدنه كشتي ميكه  هاي دريايي هستند ف هاي خود ندارند در زمره صد هاي پيگيري حساب معقولي از بابت هزينه
 كنند. را كُند مي آن  حركت

شان را با فروش بيشتر، افزايش نرخ، يا  توانند سودآوري ها مي برانگيز هستند. گاه، شركت مشتريان چالش  ، هاي دريايي فصد : نكته
، شـان يارتقادورنمـايي بـراي    هاي دريايي را در صورت نبود رساني به اين گروه از مشتريان افزايش دهد. صدف كاهش خدمت

  بايد كنار گذاشت.
 منـدي شـركت از    زمان بهـره  شوند؛ مدت باره ناپديد مي يك ها به گونه كه پروانه آندارند. ، اما وفاداري كمي سودآورند :ها پروانه

گذاران بازار سهام را در نظر بگيريد  هاي واقعي محدود است. براي مثال، سرمايه وجود اين گروه از مشتريان، درست مانند پروانه
كدام  هاي بهتر هستند؛ اما رابطه منظمي با هيچ فروشند، و همواره در فكر شكار فرصت خرند و مي م را به مبالغ زياد مياكه سه

  كنند. دلال سهام برقرار نمي هاي از شركت
ايـن  براي جذب ها، بهتر است  شركت ني؛ بنابراندرت با موفقيت همراه است ها به مشتريان وفادار به تلاش براي تبديل پروانه : نكته

  استفاده نمود.هاي پيشبردي زودبازده  فعاليت وذاب براي خريد بيشتر دادن پيشنهادهاي جاز افراد 
 شوند. محسوب مي غيرفرشتگان ،آور مشتريان سودآور فرشتگان  و مشتريان هزينه ،تحقيقات سلدندر  : نكته

  

 حفظ مشتري
وش وجود دارد كه به ايجاد و كنند كه سه ر اي است. كاتلر و كلر بيان مي مفهوم حفظ مشتري يك مفهوم اساسي در بازاريابي رابطه

 كند: تر با مشتريان موجود در طول زمان كمك مي حفظ روابط مستحكم
دو مزيـت  هاي پولي به مشتريان براي وفادار ماندن به شـركت اسـت.    اين امر دربرگيرندة پرداخت پاداش افزودن مزاياي مالي: .1

هاي بازاريـابي باشـگاهي اسـت.     و برنامه (FMP)ي مبتني بر فراواني خريد هاي بازارياب ها شامل، برنامه توسط شركت ارائه قابلمالي 
شوند كه به مشتريان پروپاقرص يا مشترياني كه مبالغ خريد ايشان  طراحي مي يا گونه بههاي بازاريابي مبتني بر فراواني خريد  برنامه
% مشتريان ممكن است تا   20د تأييد اين واقعيت است كه گيرد. بازاريابي مبتني بر فراواني خري است جوايزي تعلق مي ملاحظه قابل
هـا قرابـت    ها براي اينكه مشتريان را به خود نزديك كنند ميان آن بسياري از شركت% تمايلات فروش شركت را تشكيل دهند.   80

خريد تا سقف مبلغ معينـي و   ي هاتوماتيك با خريد يا وعد صورت بهكنند. عضويت در باشگاه ممكن است  سببي يا باشگاه ايجاد مي
  .يا در قبال پرداخت حق عضويت تحقق پذيرد

است؛ مثلاً مزاياي اجتماعي شامل افزايش پيوندهاي شخصي و اجتماعي پرسنل شركت با مشتريان  افزودن مزاياي اجتماعي: .2
مات شخصـي بيشـتر، مشـتريان بـه     هاي فردي و خاص مشتريان و ارائـة خـد   پيوندي همچون آگاهي يافتن از نيازها و نيازمنديبا 

  دهند. كننده افزايش مي كنند و وفاداري خود را به تأمين شوند كه روابط خود را مستحكم مي هايي تبديل مي رجوع ارباب
هايي وجود دارد كه با استفاده از اين رويكرد و جهت ايجاد وفاداري مشتري و ايجـاد رابطـه بـا     روش :افزودن روابط ساختاري .3

كند  ها بهره برد. اصولاً اين امر شامل حمايت از مشتري در قالب ارائه تخصص يا تجهيزات است. اين امر كمك مي توان از آن وي مي
  دهد. هاي تغيير را براي يك مشتري افزايش مي اين رويكرد هزينه گريد عبارت بهتا مشتري به توليدكننده وابسته شود. 
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  هاي حفظ مشتري پويايي
سـاده، مسـير    يسـؤالات دهد و با طرح  جذب و حفظ مشتريان را در قالب يك قيف نشان مي فرآينددر  هاي اساسي شكل زير گام

گيـري، از   ، درصد مشتريان هدف بالقوه در هر يك از مراحل تصميمقيف بازاريابيكند.  حركت مشتريان در اين قيف را بررسي مي
 شدن ليتبدگيرد. طبق اين مفهوم، مشتريان، قبل از  ن به شركت را اندازه ميمرحله آشنا شدن با شركت گرفته تا مرحله وفادار شد

بر جذب مشتريان جديـد، بـر اهميـت     ديتأكبه مشتريان وفادار، بايد تمامي اين مراحل را پشت سر بگذارند. قيف بازاريابي علاوه بر 
 حساب بهمدار شركت  هاي مشتري ضي در حقيقت سرمايهدارد. مشتريان را ديتأكتر از مشتريان كنوني نيز  برداري بيش حفظ و بهره

  آيند. مي

 
  هيه طرح و برنامه بازاريابي يكپارچهت

برنامه بازاريابي يكپارچه از تركيـب عناصـر بازاريـابي تشـكيل     
شود. ابزارهاي تركيب عناصر بازاريـابي شـامل چهـار گـروه      مي

هاي پيشبردي هسـتند كـه    كالا، قيمت فروش، مكان و فعاليت
  . بازاريابي نام دارند چهار پي

 
بنـدي كـرده اسـت. عناصـر ايـن چـارچوب        طبقـه » آميخته بازاريابي«هاي متنوع بازاريابي را در چارچوب  كارتي فعاليت مك : نكته

 و ترويج.  توزيع: محصول، قيمت، اند از عبارت
 ود.ر تركيب عناصر بازاريابي يكي از مفاهيم كليدي نظريه بازاريابي نوين به شمار مي : نكته
سعي در تحقـق   ها آنبازاريابي هستند كه شركت با استفاده از  كنترل قابليرهاي متغ)، Marketing Mixآميخته بازاريابي ( : نكته

  اهداف خود در بازار هدف دارد.
 شود. چهار پيجايگزين ) 4C( چهار سي شود. از منظر خريدار بهتر است فروشنده به بازار لحاظ مي ) نگاه4P(در مفهوم  : نكته
 ترين ابزار تركيب عناصر بازاريابي است. اساسي ،محصول : نكته
 است. قيمت فروش ابزارِ حساس و بااهميت تركيب عناصر بازاريابي، : نكته
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انـد. پـس،    بيشتر مشتريان خواستار ارتباطات دوطرفـه  : نكته
فكر كننـد و   چهار سيدرستي درباره  بازاريابان بايد به

 چهـار سـي  ) خود را متناسب بـا  4P( چهار پيآنگاه 
)4Cي تعريف كنند.) مشتر   

  

    SIVA مدل 
روزرساني اين مدل احساس  تغيير و بهكارها قدري دشوار بوده و نياز به و در برخي كسب  4P’sسنتي  بازاريابي ستفاده از آميختها

دهند كه تأكيد  تقاضا را شرح ميمدل  رو ينازا يم؛برو  عنصر عرضه فراتر از چهار اعتقاد دارند بايد پردازان يهنظربرخي . گردد مي
كه ناميدند   SIVAرا ها اين مدل  خواهند. آن كنندگان از بازاريابي چه مي كنند و مصرف كار مي كنند متخصصين بازاريابي چه مي

   )Access( دسترسي . 4و (Value) ارزش. 3، (Information)  اطلاعات. 2،  (Solution) حل راه. 1: اند از عبارتاجزاء آن 
  . است يافته نامبتني بر مشتري تغيير ازاريابي است كه بر اساس ديدگاه بازاريابي مب  4Pاين سيستم همان  :تذكر
 شركت توليدكننده محصول  .شود بايد برگرفته از نياز مشتري باشد متي كه فروخته ميخد محصول/ ل:جاي محصو حل به راه

 نياز وي است.  كردن برطرفحلي براي حل مشكل مشتري و  راهدهنده  بلكه ارائه يست؛ن
 د تا بتوانند نفراوان محصول، اطلاعات كامل و كافي به مشتري ارائه ده تبليغات جاي به ش:جاي پيشبرد فرو اطلاعات به

 .ها مفيد و ارزشمند خواهد بود يا خير تشخيص دهند كه آيا محصول و خدمت شما براي آن
 يا خدمت بر اساس  كالا كند كه قيمت گذاري اقتصادي پيشنهاد مي هاي قيمت جاي استفاده از شيوه به :جاي قيمت ارزش به

  .كه ملموس نيستند اين روش بسيار كارآمد است خدمات خصوص براي تعيين قيمت ارزش آن براي مشتري تعيين گردد. به
 هاي توزيع شما برساند بايد دسترسي به خدمت يا  مشتري مجبور باشد خود را به كانال آنكهجاي  به ع:جاي توزي دسترسي به

 .جا و همان زماني كه مشتري نياز دارد به آن دست يابد اي باشد كه در همان گونه محصول شما به

  جديد  )P4(چارچوب 
: اند از عبارتبندي كرده است. عناصر اين چارچوب  طبقه» آميخته بازاريابي«چارچوب  هاي متنوع بازاريابي را در فعاليت يكارت مك

  .)P4( محصول، قيمت، مكان و ترويج 
هـاي   توانـد كليـه فعاليـت    قديم ديگر نمـي  )P4( هاي بازاريابي چارچوب گستردگي، پيچيدگي و غناي وظايف و مسئوليت به باتوجه

نگـر   كنيم و آن را بـا فلسـفه بازاريـابي كـل     روز بهبازاريابي را كاملاً پوشش دهد. اگر بخواهيم چارچوب آميخته بازاريابي را اصلاح و 
ها يندفرآ)، Peopleكند: افراد ( رسيم كه شرايط كنوني و وظايف بازاريابي را بهتر توصيف مي مي )P4(بي از تطبيق دهيم به چارچو

)Processesها (  )، برنامهPrograms) و عملكرد (Performance چارچوب ()P4( دهند. جديد را تشكيل مي  
  شده روز بهمديريت بازاريابي 

  قديم )4P( چارچوب جديد )4P( چارچوب
  محصول  فرادا
  قيمت  هايندفرآ

  مكان  ها برنامه
  ترويج  عملكرد
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است و بر اين اصل تأكيد دارد كه كارمندان نقش بسيار مهمـي   بازاريابي داخليفلسفه در چارچوب جديد عنصر افراد بيانگر  افراد:
افراد در نظر بگيرند  عنوان بهد مشتريانشان را ها باي در موفقيت بازاريابي دارند. اين عنصر، همچنين مؤيد اين نكته است كه بازارياب

كننـد   ، در چارچوب جديد، مشتريان، فقط خريـد و مصـرف نمـي   يگرد عبارت بهرا بهتر بشناسند.  ها آنتا بتوانند زندگي و رفتارهاي 
  گذارند. هاي بازاريابي اثر مي ها و موفقيت بلكه بر توانايي

شـوند. ايـن عنصـر     است كه در مديريت بازاريابي به كار گرفته مـي  ساختاري وها، نظم  تخلاقيي بيانگر تمام يندآفرعنصر  :يندآفر
  گيرد. هاي بازاريابي پيشرو و خلاقانه را نيز در برمي هاي لازم براي خلق محصولات، خدمات و برنامهيندفرآ

يـن عنصـر در حقيقـت تمـامي اجـزاي      دهـد. ا  پوشش مـي  را مدارِ شركت هايِ مشتري تمامي فعاليتها،  عنصر برنامه ها: برنامه
در چارچوب قديمي جـا داد،   يخوب بهرا  ها آنتوان  هاي مدرن بازاريابي را كه نمي آميخته قديمي بازاريابي و همچنين تمامي فعاليت

  ها حتماً بايد با يكديگر يكپارچه شوند. گيرد. اين فعاليت در برمي
(مانند سودآوري و ارزش مشتريان و نـام تجـاري    شركت يرماليغعملكرد مالي و ارزيابي عنصر آخر معيارهاي لازم براي  عملكرد:

زيسـت) را   مـداري و حفاظـت از محـيط    مـداري، اخـلاق   اجتماعي، قـانون  پذيري (مانند مسئوليت عملكردهاي فراشركتيشركت) و 
  .دهد ميپوشش 

  
  ارائه ارزش

مرحله نخست يا مرحله : توان به سه مرحله تقسيم كرد ائه ارزش را ميخلق و ار يندآفراز مفاهيم اساسي بازاريابي است.  ارزش يكي
ها  بازارياب در اين مرحله، و طراحي محصول بر عهده دارند. وجودآمدن بهها قبل از  بيانگر وظايفي است كه بازارياب ،انتخاب ارزش

بهتـري را بـراي شـركت و محصـولات آن در نظـر      جايگاه  بندي كنند و با انتخاب بازارهاي هدف مناسب، شركت را بخش بايد بازارِ
 قيمت و نحوه توزيع را مشخص كند. هاي محصول، در اين مرحله بازارياب بايد ويژگي است. خلق ارزشمرحله دوم مرحله  بگيرند.

هـاي   برنامه ش،شده به بازارهاي هدف از طريق نيروهاي فرو هاي خلق يا ارائه ارزش مبادله ارزشها در مرحله سوم  وظيفه بازارياب
  تبليغات و ساير ابزارهاي ارتباطي است. ترويجي،
 promotion= مبادله ارزش / product&price&place =خلق ارزش  / STP=انتخاب ارزش  خلاصه:

 
  زنجيره ارزش مفهومِ

كنـد.   وه پيشـنهاد مـي  شناسـايي مزايـاي رقـابتي بـالق     باهـدف وتحليل زنجيـره ارزش را   تجزيهاستاد دانشگاه هاروارد، پورتر مايكل 
يـا   ثانويـه ، فعاليـت ؛ و چهار اصلي ،فعاليتپنج شان،  از بينكه  فعاليت ارزشي تقسيم كرد 9توان به  هاي يك شركت را مي فعاليت

هـاي درگيـر در طراحـي، توليـد، بازاريـابي و تحويـل        هاي ارزشي در مجموع شامل آن دسته از فعاليـت  اين فعاليت پشتيبان است.
  خدمات سازمان است.محصولات و 
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  بازاريابي اسلامي 
 كرد. مطرح اسلامي معارف چارچوب در را مصرف چرخه بايد ابتدا در اسلامي بازاريابي مفهوم بيان براي

 

 
  : است نوع دو غرايز دارد. وجود انساني هر نهاد در كه است يراكتسابيغ و ذاتي ويژگي . غريزه:1

  )غيره و جنسي شهوت ،بقا امنيت، نگي،تش و گرسنگي( حيواني و مادي غرايز
              .طلبي سعادت و خواهي زيبايي جويي، كمال: از است عبارت )برتر غرايز( ملكوتي غرايز

 بـه  .اسلامي بازاريابي در ملكوتي نيازهاي و حيواني و مادي نيازهاي: دارد وجود نياز نوع دو ملكوتي و مادي غرايز با متناظر . نياز:2
 بلكه يكديگر، جانشين نه ملكوتي و مادي نيازهاي كه دارد وجود ايده اين. شود مي توجه متوازن طور به ملكوتي و مادي نياز دو هر

  .هستند همديگر مكمل
 سليقه اساس بر و اختيار نظريه اساس بر دارد؛ انسان اشاره كند مي تأمين را نياز كه چيزي آن فيزيكي و عيني نحوه به .خواسته:3
  است. مشروع يها خواسته تعين در عامل ترين كننده يينتع دين،. است خود خواسته گزينش به مختار ئقه،ذا و
  .شود مي تبديل به مشتري پرداخت توان حسب خواسته .تقاضا:4
  .شود مي استفاده يا مصرف محصول و دهد يم رخ خريد عمل تقاضا از پس .مصرف:5
 تلقـي  مصرف مشروع مادي هدف عنوان به حلال مادي هاي لذت اسلامي بازاريابي در .شود مي ايجاد لذت مصرف نتيجه در .هدف:6

  .هستند مصرف ملكوتي اهداف ابزار و مقدمه و شوند مي

 كنيد: زير مشاهده مي شكل در كه دارند مراتبي سلسله خود ملكوتي اهداف 

  
و اوامـر   هـا  هياز توص ـ يرويتر دارد و شامل پرستش و پ بزرگ ينابلكه مع ست،ين هيمنظور از عبادت صرفاً نماز و ادع :شيعبادت و آزما

بـه   ياري ـافعال اخت قيبالقوه او را از طر ياستعدادها ها شيانسان به آزما يخداوند با ابتلا شده است. انيخداوند است كه در قالب قرآن ب
  .رساند يم تيمرحله فعل

بلكـه هـدف    سـت، يامـور عـالم بـه انسـان ن     يواگـذار  اي ـخداونـد   بتيغ يموضوع به معنا نيا :نيخداوند در زم ينيخلافت و جانش
  صفات خداوند در عالم است. يساز ادهيپ منظور بهتلاش انسان  يبرا يساز نهيزم

  خداوند است. يو خشنود تيبه رحمت و بخشش و كسب رضا يابياز خلقت انسان دست ييهدف غا :ياله تيرحمت و رضا
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