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  تعریف فرهنگ:

ها و هنجارهاي مشترك  ها سنت کنند داراي باورها، اعتقادات، ارزش هایی که در یک نظام اجتماعی کوچک یا بزرگ زندگی می انسان
دهند. قدرت یا ضعف فرهنگ هر نظام اجتماعی بستگی به میزان ژرفا و  فرهنگ آن نظام اجتماعی را تشکیل میهستند که در مجموع 

تردید هر قدر فرهنگ یک نظام اجتماعی نیرومندتر باشد تغییر و تحول فرهنگی بر آن دشوار  هاي مذبور را دارد بی همبستگی با پدیده

گی پیدایی آنها تکنولوژي،  هایشان پیشینه ان یک نظام اجتماعی بر حسب اهداف و مأموریتها به عنو ها و سازمان است. بنابراین شرکت
هاي متمایزي هستند براي همسو کردن  شان و بطور کلی عواملی از این دست داراي فرهنگ هاي اجراي ساختار سازمانی و روش

هاي درونی افرادیکه باعث بوجود  بی و برانگیختن انگیزههاي راهبردي (راهنما) و باورهاي روزمره (کاربردي) و جلب تمایل قل هدف

دهنده فرهنگ جزئی از ضروریات هر بازاریاب  شوند. بنابراین شناخت عناصر تشکیل آمدن تصمیمات عادي هر سازمان و یا شرکتی می
  دهند عبارت است از: باشد و عواملی که فرهنگ را تشکیل می موفقی می

  شود؛ میل به پیشرفت و عواملی که باعث انسجام فرهنگی می،  راثتو،  جامعه،  جغرافیا،  محیط

  تاریخچه مدیریت بازاریابی:

میلادي توسط فردریک تیلور در بوستون آمریکا  1880برخی مفاهیم و تعاریف مدیریت بازرگانی و بازاریابی مدیریت علمی در سال 

گذار  پرازد. تیلور پایه نترل سود سرمایه هزینه استفاده بهینه از امکانات میگذاري شد. مدیریت بازرگانی به بحث پیرامون چگونگی ک بنیان
ساز تحول در کشور ژاپن شده  این مکتب کلاسیک بوده است اما نقطه عطف مدیریت بازرگانی را دکتر دومیگ که همین علم زمینه

هاي  شیري طالقانی دانست و از دیگر بخش ی و دکتر علیای اکبر افجه توان از دکتر علی است از اساتید مدیریت بازرگانی در ایران می

هاي اخیر به جایگاه بسیار ارزشمندي دست یافته است و به عنوان علم مطرح شده است که جهت  مدیریت بازرگانی که طی سال
ی براي صاحبان هاي بزرگ تأمین گردیده زیرا علم مدیریت بازرگانی باعث بازخورد مناسب هاي سنگینی که از طرف شرکت هزینه

شود و در حال حاضر از اندیشمندان رشته مدیریت  هاي مختلفی تقسیم می هاي بزرگ گردیده است. بازاریابی خود به رشته شرکت

  توان دکتر احمد روستا و دکتر داور ونوس نام برد. بازرگانی در ایران می

  اند.  ه ازفرایند تبدیل ایده به کالا و مبادله آن را بازاریابی نامیدهفاصله بین ایده تا مرتفع شدن نظر بازار با استفادبازاریابی چیست؟
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البته تعاریف مختلفی از بازاریابی آمده است ولی نکته محوري در تمامی این تعاریف ارضاء یا پاسخگویی به مشتریان است علم بازاریابی 

هاي خود را با استفاده از  ها استراتژي یبی اجزاء شده و شرکتبه دلیل همبستگی با مدیریت استراتژیک در بسیاري از موارد بصورت ترک
  کند. هاي بازاریابی تکمیل می علوم و زیر شاخه

  هاي بازاریابی عبارتند از: بعضی از شاخه

نیک؛ الملل؛ مدیریت بازرگانی داخلی؛ تجارت الکترو مدیریت بازرگانی؛ الکترونیک کامرس (تجاري، داد و ستد)؛ مدیریت بازرگانی بین

  شود. هاي معتبر جهانی با رویکرد نوین براي دانشجویان ارایه می بازاریابی نفت؛ بازاریابی صنعتی و غیره که در بسیاري از دانشگاه
مندان در زمینه خاص  ها ضمن پیروي از اصول بازاریابی این امکان را فراهم آورده است تا متخصصین و علاقه هر یک از این زیرشاخه

  را به عمل آورند. بررسی لازم

در فرهنگ بازاریابی براي ایجاد توسعه و مفاهیم فرهنگ سازمانی و سپس بکارگیري آنها در مسایل بازاریابی با دو فرهنگ بازاریابی:

  شویم؛ چالش جدي روبرو می

را درك کنیم و براي معتبر  ها و مفاهیم آن باشد فرهنگ سازمانی و روش باید درباره ادبیات که به سرعت در حال توسعه میچالش اول:

شویم  کند مشخص سازیم و براي مسایلی که با آن مواجه می هاي متعددي را که شرایط به ما تحمیل می ساختن و بررسی آن گزینه
  باشد. شناختی می هاي ما دربرگیرنده رویکردهاي نظري و روش تصمیماتی اتخاذ کنیم و از آنها دفاع کنیم و گزینه

ساختارهاي تولید را ایجاد و توسعه دهیم که متغییرهاي فرهنگی مشخص شده را به پدیده بازاریابی که در صدد درك باید چالش دوم:

آن هستیم به دقت ارتباط دهیم. اهمیت درك مسایل سازمانی در زمینه شناخت مدیریت بازاریابی غیر قابل انکار است یعنی باید از 

افتد؟  افتند؟ به مرحله؛ چرا امور به این طریق اتفاق می از مرحله؛ چه چیزي اطراف ما اتفاق میتفسیر مدیریت بازاریابی فراتر رویم و 
هاي  کند که هم به تدوین نظریه افتد این امکان را ایجاد می تغییر مسیر دهیم. رسیدن به این نقطه که چرا امور به این طریق اتفاق می

  هم مسائل با اهمیتی مربوط به بازاریابی را مطرح کنیم. تري در مورد مدیریت بازاریابی بپردازیم و قوي

  رود؟ هاي شرکت واحد از بین می مثال: بعد از مسابقه فوتبال دو تیم چرا اتوبوس
  افتد؟ سوال اول: چه چیزي در اطراف ما اتفاق می

  افتد؟ سوال دوم: چرا امور به این طریق اتفاق می

ها و باورهاي مشترك که براي اهمیت و مدنظر  کند. مفهومی از ارزش را تعریف مییک فرهنگ سازمانی خاص مفهوم بازاریابی:

  رود. قراردادن مشتري در استراتژي و عملیات سازمانی بکار می
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کند. فرهنگ  ها و باورهاي مشترك اشاره دارد که به افراد در درك وظیفه و کارکرد بازاریابی کمک می فرهنگ بازاریابی الگویی از ارزش

شود بنابراین با ترکیب و ادغام تعاریف مربوط به فرهنگ  بازاریابی یک شرکت به روش اشاره دارد که امور بازاریابی در شرکت انجام می
  و بازاریابی به مفهوم بازاریابی به عنوان یک فرهنگ قابل ارایه است.

گ که یک کار اقتصادي است از عنصر فرهنگ و هنري و تبلیغات آن با استفاده از هنرپیشۀ سریال جومون LGبه عنوان مثال شرکت 

توان از کارکترهاي هنري که در  خواهیم فرش ایرانی را براي عرضه به کشورهاي مختلف عرضه کنیم می گیرد. اگر ما می می بهره
  بگیریم. هاي خاورمیانه و اروپا شناخته شده است بهره حوزه

کند. مفهوم  زارگرایی اشتباه گرفت و شرکتی بازارگرا است که مفهوم بازاریابی را اجراء میمفهوم فرهنگ بازاریابی را نباید با مفهوم با

تواند به مفهوم بازاریابی، نوآوري و پیشرفت تکنولوژي و امثال اینها را متمرکز  تري است که می بازاریابی یک مفهوم زیربنایی و اساسی
  سودآوري خود پیامدي از فرهنگ بازاریابی قوي، مناسب و باثبات است. گیرد. میکند درحالیکه مفهوم بازاریابی، سودآوري را در بر 

  ها: سیر تکامل بازاریابی و اهمیت آن براي سازمان
یابیم، بازاریابی نسبت به آنها نوپاتر است و قدمت آن به  با نگاهی به تاریخچه علم حسابداري، اقتصاد و تجارت و تولید عملیات در می

شد. مطالعه بازاریابی به فروشندگان  گردد. قل از آن اکثر موضوعات وابسته به بازاریابی در مفاهیم اقتصادي لحاظ می برمی 1910سال 

ها توانست به طریق محسوسی رابطه خریدار و فروشنده را بهینه  تري را به کار ببرند و این استراتژي هاي مطمئن کمک کرد تا استراتژي

شد که فروش کالا و خدمات را با رعایت ناچیز آنچه  هایی می ها و تاکتیک بی بیشتر به شناسایی استراتژيبازاریا 1950سازد. در دهه 
هاي بازاریابی براي  دادند. فروش در خصوص بازاریابی کالا براي فروش بیشتر کالاها این تلاش خواستند افزایش می مشتریان واقعاً می

شد. در سطح سازمان بازاریابی یک وظیفه حیاتی براي  ها و جوامع محسوب می ازمانارائه خدمات یک نقش بسیار مهم در اغلب س

هاي  ها (دولتی و خصوصی) براي سازمان شد. همه سازمان ها نیاز به آن احساس می تجارت است که تقریباً در همه صنایع و سازمان
هاي غیر انتفاعی  را براي سازمان به ارمغان آورد. براي سازمانانتقاعی بازاریابی مسئولیتی است در جهت انجام وظایفی که درآمد و سود 

ها بازاریابی را امري حیاتی و بدون ان  بازاریابی مسئول جذب مشتریان، نیازمند و حمایت از آنهاست. در نهایت هر دو نوع این سازمان

ها اعم از دولتی و خصوصی، داشتن بازاریابی  ها و شرکت ماندانستند. بنابراین براي ساز ناپذیر می براي رسیدن به سود بیشتر تقریباً امکان

  اي در سطح وسیع براي جامعه به همراه دارد که عبارتند از: امریست ضروري بازاریابی منافع گسترده
  برد. یافته که نیازها را پاسخ دهد و محصولاتی که کیفیت زندگی اجتماعی را بالا می ـ محصولات توسعه1

  تر بیاید. کند تا قیمت محصول پایین محیط رقابتی کمک میـ با ایجاد یک 2

  دهد. (اینترنت) هاي توزیع پیشرفته محصول تولیدات را در تمام مناطق در دسترس مشتریان قرار می ـ سیستم3
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  ل)دارد. (کارآفرینی و ایجاد شغ هایی که آنها را به گسترش نیروي کارآمد وامی ـ ایجاد تقاضا براي محصولات سازمان4

  ها را انتقال دهند که رفتارهاي اجتماعی را به سمت مثبت تغییر دهند. تواند پیام هایی که می ها و تکنیک ـ تاکتیک5
 

  تعریف مدیریت بازاریابی:

گیري دربارة کالا،  هاي تصمیم ها به عنوان پایه عبارت است از تجزیه و تحلیل منظم و شخص از نیازها، تقاضاهاي بازار و واسطه

  گذاري، ارتباطات و توزیع. تقیم

  وظایف مدیریت بازاریابی:

ریزي، سازماندهی، هدایت و کنترل را برعهده دارند و باید این وظایف  مدیر بازاریابی علاوه برآنکه مانند بقیه مدیران وظایفی نظیر برنامه
  را به عهده بگیرند:

  بازار؛ هاي فروش و تعیین سهمیه ـ تعیین اهداف بازاریابی مانند هدف1

هاي پخش، توسعه،  گذاري محصول، کانال ریزي عبارت است از محصول، قیمت ریزي بازار مختلط، عناصر عمدة این برنامه ـ برنامه2
  تحقیق.

  ـ سازماندهی.3

  ـ کنترل.4
ان را جزء وظایف نظران براي ایجاد تقاضا براي محصول و خدمات ارائه شدة سازم ـ بازاریابی وظایف مرتبط، همچنین برخی از صاحب5

اي هماهنگ کند که سازمان یا موسسه بتواند به  دانند. مدیر بازاریابی وظیفه دارد اندازه، زمان و خصوصیات تقاضا را به گونه مدیر می

باشد.  تر، مساوي یا بالاتر از سطح تقاضاي مورد نظر اهداف خود برسد. در هر زمان اندازه واقعی براي کالا یا خدمات ممکن است پایین
 زیرا تقاضاهایی که ما با آن روبرو هستیم ممکن است حالات مختلفی داشته باشد.

هاي بازار کالا و خدمات ارایه شده باشد  تقاضاي منفی وضعیتی است که ممکن است در آن تعداد زیادي از بخش تقاضاي منفی:. 1

ایی طراحی کند که تقاضاي منفی را به  وظیفه دارد برنامه را به گونهولی مردم براي خرید از آن اجتناب کنند. بنابراین مدیر بازاریابی 

  نامند. حالت مثبت تغییر دهد یا اینکه نسبت به عرضه حالتی متعادل بیابد. این نوع بازار را تغییر بازاریابی تقاضا می

مدیر بازاریابی باید تلاش کند هر کالا یا خدمات را تعداد زیادي از کالا و خدمات ارائه شده فاقد تقاضاست. در این حالت  عدم تقاضا: .2

باشد ارائه دهد و در جهت تغییرات محیط بازار بکوشد و براي ایجاد تقاضا اطلاعات لازم را دربازه کالا  به بازاري که به آن کالا نیاز می
  یا خدمات در اختیار دیگران قرار دهد.



٦ 
 

یدي به کالا و خدمات دارند اما کالا و خدمات واقعی جهت ارضاء نیاز وجود ندارد. وضعیتی است که مردم نیاز شد تقاضاي پنهان: .3

  کردن تقاضاهاي مردم تلاش کند. بنابراین مدیر بازاریابی باید در قسمت تحقیقات بازاریابی نسبت به توسعه و برطرف

هاي مجدد  میزان قبلی است و اگر پس از بررسی در این حالت مقدار تقاضا براي یک کالا یا خدمات کمتر از تقاضاي کند شونده: .4

ساز است. بنابراین وظیفه مدیر بازاریابی احیاي مجدد تقاضا از طریق توجه به موقع براي  بازار تدابیر لازم ایجاد نشود این کاهش مسئله
  برطرف کردن موانع موجود جهت روند تقاضا براي کالا و خدمات اشت.

هاي زمانی یا فصول خاصی از سال تقاضا بیشتر از تولید سازمان است یا اینکه گاهی فعالیت  الت در دروهدر این ح تقاضاي نامنظم: .5

اش کمتر است. بنابراین زمان تقاضا براي کالا یا خدمات یا عرضۀ آن تناسب ندارد در اینجا مدیر  تولید سازمان از ظرفیت تولیدي

  الا منطبق باشد.کند تا با عرضه و تقاضاي ک بازاریابی تلاش می

وضعیتی است که در آن زمان تقاضاي کالا با اندازه و زمان آن متعادل است. این حالت مطلوب مدیر بازاریابی است  تقاضاي کامل:. 6

  کند. و تلاش خود را در جهت حفظ و مراقبت از این شرایط مطلوب متمرکز می

الاو خدمات خیلی بیشتر از عرضه آن است در این صورت وظیفه مدیر در این وضعیت اندازة تقاضا براي ک تقاضاي بیش از حد: .7

  بازاریابی آن است که تلاش خود را صرف تدابیري کند تا تقاضا کاهش یابد.

باشد در این خالت  وضعیتی است که در آن تقاضا براي کالا و خدماتی وجود دارد که به صلاح فرد و جامعه نمی تقاضاي ناسالم: .8

شود که باورها و  بایست مورد نظر قرار دهد چونکه کالاي ناسالم موجب می عدم تولید یا فروش و ناسالم بودن کالا را می مدیر در جهت

  هاي مردم تغییر یابد. ارزش

   هاي مدیریت بازاریابی:  فلسفه

هایی که  قلمداد کردیم. شناخت فلسفهمدیریت بازاریابی را تلاشی آگاهانه براي دستیابی به نتایج مبادله مطلوب با بازارهاي موردنظر 

  ها در رابطه با سازمان، مشتریان و جامعه است. اند و آگاهی را ارزش نسبی هر یک از آن هاي بازاریابی راهنماي اینگونه کوشش

  هاي بازاریابی انواع مفهوم و گرایش در فلسفه

 گرایش تولید:

کنندگان خواهان محصولاتی هستند که در دسترس بوده و استطاعت خرید آن را  مصرفگرایش تولید بر محور این اصل استوار است که 

داشته باشند. بنابراین مدیریت باید فعالیت خود را بر بهبود کارآیی تولید و توزیع متمرکز سازد. در این حالت تقاضا براي یک محصول 

 شته باشد.بیشتر از عرضه باشد و هزینه تولید محصول در سطح بالایی قرار دا
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کنندگان محصولاتی را که بهترین کیفیت،  گرایش محصول محور بر این اصل بنا شده است که مصرف گرایش محصول محور:

موش بهتري بسازید ـ پلاستیکی)  کارکرد و شکل را داشته باشد و سازمان باید انرژي را بر بهبود دائم محصول اختصاص دهد (تله

 موش بهتري بسازید، مردم خواهند خرید. مشکل مردم خود موش است نه تله

 گرایش فروش:

گرایش فروش بر این اصل استوار است که مشتریان مقدار کافی از این محصولات شرکت یا سازمان را نخواهند خرید مگر اینکه براي 

خته شود نه اینکه خریداري هاي چشمگیر صورت پذیرد و اعتقاد دارند که محصولاتشان باید فرو فروش و تبلیغات و ترفیعات فعالیت

 وجوي مشتریان ـ مزایا بیمه به مشتریان گفته شود ـ فروش نقش اصلی، مشتري نقش دوم) شود. (بیمه، معرفی به مشتریان در جست

 گرایش بازاریابی:

ها و  ازها، خواستهآید و وظیفه اصلی هر سازمان تعیین نی اي جدید در تاریخ روابط و مبادلات به حساب می گرایش بازاریابی ایده

 اي مؤثرتر و مفیدتر از سایر رقباست. ها به گونه هاي بازار هدف و تطبیق سازمان براي ارضاي آن ارزش

  هاي تشویقی، هدف کسب سود از طریق افزایش فروش. مبنا تولید، وسیله براساس سیاست مفهوم قدیمی در فروش؛

  وسیله تحقیقات بازاریابی، کسب سود از طریق ارضاي نیاز خریداران. کننده، مبنا خریدار و مصرف مفهوم جدید بازاریابی؛

  هاي گرایش بازاریابی: پایه

هاي مشتریان هدف است. خریدار در این شیوه در رأس نمودار سازمانی  علت وجودي سازمان ارضا کردن، خواسته الف: خریدارگرایی؛

مدت وظیفه بازاریابی انطباق نیاز خریداران با محصولات  وي باشد. در کوتاهها باید در جهت رفع نیازهاي  گیرد و اغلب کوشش قرار می
  موجود و در درازمدت، انطباق محصولات با احتیاجات خریداران است.

ها و  گیري با نظر سیستمی بنگرد. نگرش سیستمی مدیریت بر وابستگی پرسنل، بخش سازمان باید به تصمیم ب. نگرش سیستمی؛

ها  هایی که هنوز در آن ها تأکید دارد. در سازمان هاي آن سازمان به یکدیگر و نیاز به هماهنگی فعالیت هاي گوناگون قسمت
هاي دیگر سازمان کاري  گرایی حکمفرماست هر قسمت سعی دارد از امکانات موجود حداکثر استفاده و بهره را ببرد و به قسمت محصول

  شود.  ی آنها، سبب پیدایش اشکالات اساسی در سطح سازمان میها بدون سعی در هماهنگ ندارد یعنی تعارض هدف

هاي صاحبان شرکت باشد. در گرایش بازاریابی توجه  گذاري وجوي بازده رضایتبخش براي سرمایه سازمان باید در جست گرایی؛ ج. هدف
کند.  هاي مشتریان هدف را ارضا می به مشتري راهی است براي رسیدن به اهداف سازمان در واقع با عرضه محصولاتی که خواسته

  افی مانند افزایش حجم سودآوري فروش و افزایش سهم بازار.سازمان به اهدافش نیز دست خواهد یافت. اهد



٨ 
 

بازارگرایی همگانی باید داراي بینش وسعی باشد. یکی دیگر از ارکان بسیار اساسی بازاریابی جدید، داشتن  د. بازارگرایی همگانی؛

ارگرایی همگانی، یعنی مشارکت و درگیر شود. باز فرهنگ و بینش بازار در تمامی سطوح سازمان است که بازارگرایی همگانی نامیده می
ها، روندها و شناساندن سازمان و  ها، فرصت شدن کل سازمان در شناسایی سیستم بازار که عبارت است از خریداران، رقبا، محیط

ت. به عبارت محصولات آن به جامعه. بازارگایی همگانی به معناي گرایش و تمایل به بازار و افراد و مشتري باوري و بازارنگري اس

  تر شدن و بهتر انجام شدن بازاریابی شرکت. اي است براي روان دیگر، بازارگرایی همگانی یک فرهنگ، باور و مشارکت است و وسیله

هاي سیاسی، اقتصادي، فرهنگی، اجتماعی رقابتی، تکنولوژیک و  از آنجا که بازار یک سیستم اجتماعی باز است با انواع محیطمحیط:

پردازد هرگونه تصمیم دولت به نوعی به سیستم بازار و اجزاي آن  ها به مبادله ماده، انرژي و اطلاعات می باط دارد. یعنی با آناقلیمی ارت

  پذیرد. ها تأثیر می گذارند و از آن اثر می

و نیازهاي محیط، محیط بر سازمان ها  امروزه براي بقا در بازار باید هوشیار، بیدار، پویا و پرکار بود و پویایی یعنی مطابقت با دگرگونی
  حاکم است و مدیر بازاریابی باید به جاي اینکه حاکمیت محیط را بپذیرد باید با آن همراه شود.

تأثیر عوامل محیطی گوناگون است و هم به نحوي بر  دهد، تحت هر حرکتی که بازاریاب انجام میتجزیه و تحلیل محیط بازاریابی:

ها،  ترین ویژگی محیط دگرگونی و تغییر است. در این دگرگونی ن آثار ممکن است بسیار عمیق یا جزیی باشد. مهمگذارد و ای ها اثر می آن

ها ببرد و  ها و تهدیدها و خطرهایی وجود دارد. بازاریاب ضمن مطالعه و بررسی و ارزیابی باید بیشترین استفاده را در فرصت فرصت
  تهدیدها و خطرها را به حداقل برساند.

هاي  ها از طریق بررسی، مطالعه و روش شناسی عبارت است از فرایند گردآوري اطلاعات مربوط به انواع محیط محیط شناسی:  محیط

کنندگان، کارگزاران و نمایندگان دولت،  کنندگان، عرضه ها، توزیع توان از فروشندگان، واسطه گوناگون تحقیق، این اطلاعات را می

  هاي گوناگون بدست آورد. ها و گزارش بها، کتا مجلات، روزنامه

عبارت است از تفسیر و تعبیر اطلاعات گردآوري شده محیطی. بازاریابان این اطلاعات را با توجه به موفقیت بنگاه و » تحلیل محیطی«
ها تنظیم و عرضه  ف نهایی آندهند تا بتوانند در شرایط کنونی و آینده چه تأثیري در سازمان دارند. هد سازمان خود مورد ارزیابی قرار می

ناپذیري  هاي جبران شناسی ممکن است خطرها و خسارت توجهی به محیط هاي منطبق با محیط پویایی بازاریابی است. بی استراتژي

  ها به وجود آورد. براي شرکت

  عناصر محیط بازاریابی:

  اند از: ها عبارت آن ترین تأثیر عوامل گوناگون محیط بازاریابی هستند که مهم بازاریابان تحت
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گذارند، مانند عوامل مربوط به  هاي بازاریابی اثر می انواع عوامل اجتماعی و فرهنگی به نحوي بر فعالیت عوامل اجتماعی و فرهنگی

زندگی، شناسی، آداب و رسوم، مراسم گوناگون، موسیقی و هنر، سبک  جمعیت، زبان، دین و مذهب، الگوهاي نهادي، نظام ارزشی، زیبا
ها و دیگر نکاتی که مربوط به مجموعه الگوهاي پنداري، رفتاري، گفتاري مردم یک  نقش زنان و مردان در جامعه، اهمیت دادن به بچه

  اند از: ترین نیروها و عوامل اجتماعی و فرهنگی عبارت جامعه است. بعضی از مهم

گیرد.  ها نشئت می لات است که از فرهنگ و آداب و رسوم آنکننده و گزینش محصو ترین عنصر تعیین فرهنگ مهم ؛الف. فرهنگ

  هاي بازاریابی است. گیري دهنده بسیاري از تصمیم عوامل گوناگون فرهنگی جهت
رویم نقش و حساسیت عوامل فرهنگی  المللی پیش می اي به سوي بازارهاي جهانی و بین هر اندازه از محیط و بازار محلی و منطقه

اي  اي به جامعه ها همه از جامعه ه به عوامل فرهنگی در صادرات بسیار مهم است. زیرا زبان و سبک زندگی و ارزششود توج بیشتر می

تأثیر  بندي محصول و برچسب آن گرفته تا کیفیت، خدمات، مکان و زمان خرید، قیمت و تبلیغات همگی تحت یابد از بسته دیگر تغییر می
  مورد ملاحظه و مطالعه قرار گیرند.جوامع و افراد است که باید به دقت 

سواد زیاد است و افراد  اي که در آن بی میزان سواد با نحوه عرضه و معرفی محصولات در بازار ارتباط دارد. براي جامعه ب. سطح سواد؛

ق نخواهد بود سواد افراد در هاي تبلیغاتی جراید چندان موف پردازند ارائه آگهی از سطح استاندارد جهانی به مطالعه روزنامه و نشریات می

  انتخاب محصول و شیوه کاربرد و نگهداري آن نیز نقش دارد.

هاي  ها و مسائل که به آنچه خوب و مطلوب است. ارزش اند از باورهاي ما نسبت به پدیده ها عبارت ارزش ؛اي هاي هسته ج. ارزش

ها  نگري نسبت به آن چگونگی کاربرد محصولات، مثبت یا منفیهاي مشترکی هستند که ناقد و پایدارند و  اي یک فرهنگ ارزش هسته

داري، رفاه  توان دریافت که در جوامع سرمایه اي متفاوتی می هاي هسته کنند. در جوامع مختلف، ارزش و برقراري روابط بازار را تعریف می

  برکت. و آسایش مادي، پیشرفت، رشد و توسعه، فردگرایی، آزادي بیان، انتخاب و حرکت براي
محیطی، بازار جهانی، به جاي بازارهاي محلی  یابند، تأکید بر مسائل زیست کنند و تکامل می اي در طول زمان تغییر می هاي هسته ارزش

  و ملی، توجه به سلامتی و ایمنی.

خل مرزهاي ملی یا خارج هاي فرهنگی است که در دا هاي قابل شناسایی تفاوت دین و مذهب نیز مانند زبان از زمینه ؛د. دین و مذهب

کنندگان نیاز به بررسی دقیق  ها بر رفتار مصرف هاي آن باید مورد ارزیابی قرار گیرد و آثار آن از آن وجود دارد. ممنوعیت و محدودیت

دارد. دارد. در نظام ارزشی اسلام، محصولات و خدمات با عناوین حرام، مستحب و مکروه مطرح است که در بازاریابی بسیار اهمیت 
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آورد. نمونۀ این رفتار در میزان خرید و فعالیت بازارهاي  هایی در رفتار خرید به وجود می گاهی دین مشترك با مذاهب متفاوت نیز تفاوت

  ایران و امارات متحده عربی در ماه مبارك رمضان.

هاي مختلف با هم یکسان  در فرهنگنحوه برخوردهاي تجاري و معامله و کسب و کار  ؛هـ . نحوه معاملات و شرایط کسب و کار

هاي تجاري در امریکاي جنوبی و بعضی کشورهاي خاورمیانه کاملاً با برخورد با اروپاییان  نیست، براي مثال نحوه برخورد با قرار ملاقات

وه پوشش افراد در ها و توجه به وقت ملاقات، داراي دو تفسیر مختلف است. حتی پوشاك و نح کند. حضور به موقع در ملاقات فرق می

احترامی محسوب  هاي تجاري نوعی بی جوامع یکسان نیست در بعضی از کشورهاي عربی، پوشیدن لباس آستین کوتاه در ملاقات
هاي مختلف با هم متفاوت است، بعضی از  ها باید داراي حجاب مناسب باشند. نحوه مذاکرات نیز در فرهنگ شود و در ایران خانم می

ها در فرهنگ پیام و زبان  ها اشتباه نکنند، رنگ ت و حتی علائم غیرکلامی هر بازار آشنا باشند تا در مذاکرات و ملاقاترفتارها و کلما

ها سبز، رنگ مورد پسند است و در جاي دیگر ممکن  گوناگونی دارد. در بعضی از کشورها رنگ سفید، رنگ عزا است، در بعضی فرهنگ
  ر گیرد.هاي تیره مورد توجه قرا است رنگ

هایی وجود  هایی وجود دارد که مورد پذیرش و احترام است. در هر فرهنگ، سازمان در هر فرهنگ، سازمان ؛هاي اجتماعی و. سازمان

دارد که مورد پذیرش و احترام است. براي مثال خانواده در فرهنگ ایرانی نقش مهمی دارد، سن، پیشکسوتی، تخصص و موقعیت افراد 
ها همواره در  گذارند، در حالی که در بعضی دیگر بچه ها بسیار احترام می اي دارد. در بعضی از جوامع به بچه ت ویژهها اهمی در فرهنگ

شود، شاغل  امر خرید تابع پدر و مادر هستند، نهاد خانواده در همه کشورها در حال دگرگونی است در ایران نیز این دگرگونی دیده می

وانان و جوانان به اقتصاد خانواده از طریق کارهاي نیمه وقت باعث شده است تا بسیاري از شدن زن و مرد و کمک کردن نوج
  هاي عرضه غذاهاي آماده. اند بسیار طرفدار پیدا کنند مانند فروشگاه محصولات و خدمات که در گذشته چندان مطرح نبوده

هاي خرید و مصرف در جوامع در حال دگرگونی است مردم ایران  هاي خرید و توزیع در کشورها و شیوه سیستم ؛ز. الگوهاي نهادي

اند، فروش اینترنتی، از طریق  اي در شبکه توزیع ایران نقش یافته هاي بزرگ، زنجیره کنند فروشگاه هاي محلی خرید نمی تنها از مغازه

  تلفن، پست.

  قتصادي:. عوامل سیاسی، قانونی و ا2

اي در هر بازار دارد. تورم اثر بسیار زیادي بر  کننده گیري دولت در امور سیاسی، قانونی، اقتصادي و مالی نقش تعیین ها و تصمیم سیاست
  نوع و شیوه خرید و فروش دارد، ارز و تغییر قیمت آن، دولت به عنوان قدرت حاکمه در اغلب بازارها نقش حساسی دارد.

  طور دائم مورد بررسی و ارزیابی قرار گیرند. یابی سه عامل: دولت، مشتریان و رقبا عوامل اساسی محیطی هستند که باید بهاصولاً در بازار
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  . عوامل تکنولوژیک:3

گذارد، هر روز  ها و جوامع تأثیر می امروزه پیشرفت تکنولوژي یک واقعیت پذیرفته شده است که در زندگی همه افراد، سازمان

هاي تکنولوژیک: محصول جدید به جاي  آورد، ویژگی ها و تهدیدهایی را به وجود می کند، فرصت تازه و نوین ظهور میدستاوردهاي 
شود با  قدیم؛ صرفه جویی در میزان مواد مصرفی؛ خودگردانی یا نیاز کم به نیروي انسانی؛ کوتاه شدن عمر محصولات فرهنگی نه می

هاي تکنولوژیک، تلاش کنند تا آن  ار کرد، بازاریابان باید ضمن پیگیري و شناخت روند و گرایششود آن را مه تکنولوژي جنگید و نه می

پذیري در مورد پدیده تکنولوژیک بسیار مهم است. تکنولوژي براي  پذیري و انعطاف برداري قرار دهند. انطباق را به درستی مورد بهره
 براي گروهاي دیگر در حکم یک مانع و تهدید است.بعضی بازاریابان سهم بازار بیشتري به وجود آورد و 

اي  ترین نیروها براي هر بازاریاب نیروهاي مربوط به رقابت در صحنه بازار است. بازاریاب حرفه یکی دیگر از مهم . عوامل رقابتی:4

هاي  ها و ضعف دهد. شناخت قوت می جانبه انجام ها بررسی و مطالعه همه کسی است که دائماً حرکات آنان را زیرنظر دارد و در مورد آن

تر براي مقابله با رقیب در صحنه حضور یابد. رقابت  گردد تا شرکت بتواند آگاهانه ها و آمیخته بازاریابی آنان باعث می رقیب و استراتژي
للی نیز توجه داشت. الم شود بلکه دامنه آن بسیار گسترده است و باید به نیروهاي رقابتی خارجی و بین به محیط ملی محدود نمی

ترین نکاتی که باید در بررسی رقبا و محیط رقابت بدان توجه شود، این است که رقبا چه کسانی هستند و در کجا قرار دارند،  مهم

هاي آینده آنان  آمیخته بازاریابی رقبا چگونه است و سهم بازار آنان چقدر است؛ نقاط قوت و ضعف آنان نسبت به ما چیست، برنامه
 مدت و بلندمدت چگونه است. ست، نقش رقباي داخلی و خارجی در کوتاهچی

  ریزي استراتژیک بازاریابی: برنامه

ها اعم از اقتصادي، فرهنگی و خدماتی (دولتی،  ها و سازمان همانطور که در جلسات گذشته گفتیم، یکی از عوامل بسیار مهم شرکت

ها و تقاضاهاي مشتریان را به عنوان یکی  بایست خواسته رضایت مشتریان میتعاونی و خصوصی) جلب رضایت مشتریان است و براي 
از اهداف خود و همچنین اهدافی دیگري چون: منافع بلندمدت مشتریان، جامعه و بازده سود را در درازمدت مدنظر قرار داد و براي این 

  است. ها از الزامات ها و شرکت ریزي استراتژیک براي سازمان امر داشتن برنامه

  ریزي استراتژیک با گرایش بازار: تعریف برنامه

هاي متغیر و  ریزي استراتژیک با گرایش بازار یک فرایند مدیریتی است که ایجاد و حفظ منطقی بین اهداف و منافع و موقعیت برنامه

ها به منظور دستیابی به رشد و سود  ها را بر عهده دارد. و هدف آن ایجاد یا تغییر کار و محصول شرکت متزلزل، بازار محصولات شرکت
  بخش است. رضایت
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توانند شرکت خود را اداره و  ها متوجه شدند که نمی ریزي عملیاتی، بسیاري از شرکت یعنی با برنامه 1970هاي قبل از دهه  ریزي با برنامه

  ریزي جدیدي براي رفع مشکلات پیشنهاد شد. مدیریت نمایند. لذا فرایند برنامه

  ریزي: رنامهفرایند ب

بگیرد که کدامیک از  در این مرحله شرکت باید تصمیم  هاي گذشته و آتی؛ گذاري گیري در مورد سرمایه الف. تصمیم

هاي آنی  گذاري نظر کند و در مورد سرمایه هاي گذشته خود را تقویت کند و یا به همان شکل نگاه دارد و از کدامیک صرف گذاري سرمایه

ها و ضرورت استفاده بهینه از منابع در  گیري شود، دلیل این کار نبود اختیارات و امکانات مالی کافی در شرکت در این مرحله تصمیم

  دسترس است.

ها باید  گیري از تجربه و روند گذشته براي تخمین آینده، دیگر کاربرد ندارد و شرکت بهره ؛ب. تخمین سود بالقوه آتی شرکت

  رایط آینده تهیه کنند.تري را براي ش ریزي دقیق برنامه

ریزي براساس موقعیت  ریزي کند این برنامه بایست براي رسیدن به اهداف بلندمدت خود برنامه هر شرکت می ج. تهیه استراتژي؛

هاي گوناگونی را براي خود انتخاب  ها ممکن است استراتژي شود. به عنوان مثال شرکت شرکت، اهداف و منابع در دسترس تعیین می

  ها، نوآوري، ورود به صنایع و تولید محصول دیگر، تولید محصولات براي بازارهاي خاص. کاهش هزینهکنند. 
ریزي استراتژیک باید ساختار  کند. براي درك و فهم برنامه ریزي استراتژیک عمل می بازاریابی نقش حساسی را در فرایند برنامه

  هاي بزرگ داراي چهار سطح سازمانی هستند: سازمانها و  ها را مورد بررسی و تعمق قرار داد و شرکت شرکت

ریزي استراتژیک کل شرکت را برعهده دارد. در این سطح در  و مسئولیت برنامه شود ـ سطح مدیریت کلان که شرکت نامیده می1
  شود.  گیري می هاي جدید تصمیم تر و ورود به فعالیت خصوص میزان تخصیص منابع به سطح پایین

 و تخصیص منابع موجود بین واحدهاي خودگردان و تهیه برنامه قسمت را انجام میدهد.  ها نام دارد که قسمتـ سطح مدیریت 2

 شود.  ریزي استراتژیک واحدهاي خودگران انجام می و در آن، برنامه ـ مدیریت واحدهایی که خودگران نام دارد3

 کند. ازاریابی را تهیه میریزي ب و برنامه ـ به سطحی از مدیریت که به محصول معروف است4

  ریزي بازاریابی: مدیریت فرایند بازاریابی و برنامه

ها در بازارهاي رقابتی کنونی است. مدیریت ارشد  ها و سازمان مبحث بازاریابی و مدیریت استراتژیک از اصول اساسی مدیریت شرکت

بایست به صورت مداوم واحدهاي خود را تحت نظر و مورد ارزیابی قرار دهند و اهداف کلی هر یک را تهیه و تدوین کنند.  ها می شرکت

پردازند. منظور از فرایند بازاریابی  ریزي جهت نیل به اهداف خود می و تحلیل محیط داخلی و خارجی خود به برنامهواحدها نیز با تجزیه 
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ریزي براي  هاي بازاریابی، برنامه وجو و انتخاب بازارهاي هدف، طراحی استراتژي هاي بازاریابی، جست شامل تجزیه و تحلیل فرصت

هاي بازاریابی در اینکه عمدتاً بر محصولات خاص و  هاي بازاریابی است. برنامه ا و کنترل کلیه فعالیتهاي بازاریابی و سرانجام اجر برنامه
هاي مختلف بازاریابی  ها محور اصلی اجرا و هماهنگی بین فعالیت هاي استراتژیک متفاوت است. این برنامه بازار تمرکز دارند و با برنامه

  هاي زیر پاسخ داده شود. هاي بازاریابی را بیاموزیم و به پرسش اید نحوه طراحی و اجراي برنامهاست. براي کارآیی بیشتر بازاریابی، ب

  هاي اصلی در فرایند بازاریابی چیست؟ الف. قدم
  ب. محتواي اصلی برنامه بازاریابی چیست؟

  دهند وجود دارند؟ ثیر قرار میتأ هاي گوناگون بازاریابی سود و فروش که شرکت را تحت ج. چه ابزار نظري براي تشریح فعالیت

  رابطه میان فرایند بازاریابی و استراتژي:

  توان به صورت زیر نشان داد: ریزي استراتژیک و بازاریابی را می رابطه میان برنامه
  

  ریزي استراتژیک واحد بازاریابی                                            واحدبرنامه                      

  
  

  

  

 

 

  
  یابد. به همین ترتیب ادامه میریزي استراتژیک و بازاریابی در شش قدم نشان داده شده است و این چرخه  رابطه میان برنامه

  کند. هاي بازاریابی را عرضه می واحد بازاریابی اطلاعات و توصیه :قدم اول

  دهند.  ها را مورد ارزیابی و تجزیه و تحلیل قرار می ریزان اطلاعات و توصیه برنامه قدم دوم:

  رسند. اي می اهداف و منابع مذاکره شده و به نتیجه :قدم سوم

  شود.  هاي بازاریابی بر مبناي این اهداف تهیه می پس برنامهس :قدم چهارم

  آید.  به مورد اجرا در می :قدم پنجم

. اجرا5  

هاي بازاریابی. برنامه4  

هاي بازاریابی. اطلاعات و توصیه1 تجزیه و تحلیل برنامه .2  استراتژیکریزي   

. اهداف و منابع تصویب شده3  

. ارزیابی نتایج6  
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  شود.  نتایج ارزیابی می :قدم ششم

  هاي یاد شده است. نقش واحدهاي مالی، تدارکات، پخش یا توزیع، منابع انسانی  تولید حمایت از قدم

  فرایندبازاریابی:

  هاي بازار: و موقعیت ها . تجزیه و تحلیل فرصت1

ها است. با توجه به روند حرکت جامعه به  هاي بلندمدت موجود در بازار کمک مؤثري در بهبود عملکرد شرکت در این مرحله موقعیت
هاي  هاي چاپ و تکثیر و فاکس شرکت اي از رایانه، ماشین تحریر، دستگاه هاي یکپارچه سمت مشاغل خدماتی و نیاز به داشتن سیستم

افزارهاي  افزار و نرم به منظور بهبود عملکرد ادارات و دفاتر، تهیه و تدارك سخت (Olivetti)ام، زیراکس و آلیوتی  رگی نظیر آي، بیبز

ها نسبت به سیستم، اطلاعات بازاریابی  ها است. پس لازم است شرکت مورد نیاز دفاتر را آغاز کردند که این امر نشان از ارزیابی موفقیت
آوري  ها نیز به آن نیاز دارند. هدف از این تحقیقات جمع شند. تحقیقات بازار، امروزه جزء لاینفک مبحث بازاریابی است و شرکتداشته با

  شود: مداوم اطلاعات از محیط اطراف شرکت است که این محیط به دو بخش تقسیم می

  کنندگان و رقبا؛ ها، کلیه مصرف کنندگان مواد اولیه، واسطه یعنی عرضه الف. محیط خرُد:

  یعنی عوامل اقتصادي، جمعیتی، سیاسی، قانونی/ اجتماعی/ فرهنگی و تکنولوژیک و... ب. محیط کلان:

  . جستجو و انتخاب بازارهاي هدف:2

شود  گیري وجو و انتخاب بازار هدف بپردازد و ... بدین منظور باید جذابیت بازار اندازه آوري اطلاعات، شرکت باید به جست پس از جمع

هاي گوناگونی براي فهم و  پذیر است. روش که این نیز از طریق تخمین اندازه بازار، سودآوري، میزان رشد آن و نظایر اینها امکان
ها نیز نقاط قوت و ضعف خاص خود را دارند. بنابراین  بینی تقاضاي آتی وجود دارد که هر یک از آن گیري توان بالقوه بازار و پیش اندازه

بندي بر مبناي نوع مشتري،  شود. این تقسیم کنند و نسبت به ارزیابی آن اقدام می بندي می هاي گوناگون تقسیم را به بخشبازار 

  هاي مطرح براي مشتري و نظایر اینها انجام داد. ملاك

  هاي بازاریابی: . طراحی استراتژي3

هدف قدم بعدي است. براي این امر شرکت باید ضمن تعیین دو  هاي تمایز و تثبیت موقعیت محصول در بازار طراحی و اجراي استراتژي

ملاك سنجش (مانند قیمت و کیفیت) موقعیت خود را با توجه به این دو عامل و نسبت به رقبا بسنجد. افزون بر آن، شرکت نیاز دارد تا 

زار تعیین نموده و کیفیت و قیمت محصول وجه تمایز خود را از سایر رقبا مشخص کند. شرکت بهترین موقعیت خود را جهت ورود به با
  کند.  کند و سپس نسبت به طراحی و معرفی محصول جدید کار را آغاز می خود را با توجه به این موقعیت تعریف می
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بر انتخاب استراتژي مناسب به سیاست شرکت و نقش مورد نظرش در بازار بستگی دارد. مثلاً آیا شرکت قصد دارد در بازار به عنوان ره

  .عمل کند یا پیرو دیگران باشد، به دنبال نفوذ در بازار و کشف بازارهاي جدید باشد یا در بازارهاي فعلی دیگران را به مبارزه دعوت کند

ها  گیري از آن استراتژي بازاریابی شامل اصول بسیاري است. مدیریت امیدوار است با بهرههاي بازاریابی: ریزي براي برنامه . برنامه4

تأثیر مثبتی بر تحقق اهداف شرکت و بازاریابی در بازارهاي هدف داشته باشد اخذ تصمیمات حائز اهمیت در خصوص آمیخته شدن 

هاي بازاریابی  بازاریابی، تخصیص منابع بازاریابی جزیی از استراتژي بازاریابی است. مدیریت باید تصمیم بگیرد که چه میزان از هزینه

  ف لازم است.براي دستیابی به اهدا

  تحقیقات  کاربرد هاي بازاریابی

مشخص کردن مقدار فروش ، درصد هنگام به بازاریابی  انمدیر .یکی از ارکان اصلی درکلیه مراحل فعالیتهاي بازاریابی است تحقیقات 

مات از تحقیقات جدید و اهداف خود از هریک از این اقدا سود دهی محصول برنامه هاي مربوط به نتایج فروش و عرضه محصول 

بازاریابی استفاده می کنند . مدیر بازاریابی هنگام اجراي فعالیتهاي مختلف در عرضه محصولات و خدمات ، از تحقیقات استفاده می 
رادي را کنند . تا بتوانند تاثیر برنامه هاي انجام شده را از طریق تعیین درصد افرادي که برنامه هاي تبلیغی را مشاهده کرده اند تعداد اف

که از محصولات شرکت استفاده کرده اند و افرادي که بیش از یکبار محصول را مصرف کرده اند را ارزیابی کنند و یا اینکه نظر مصرف 

کننده را در مورد محصول جویا شود . رضایت مصرف کننده را بدانند و همچنین بتوانند فعالیتهاي رقبا را زیر نظر داشته باشند . مستلزم 
  ام تحقیقات بازاریابی است . انج

  فرایند تحقیقات بازاریابی 

قبل از شروع هرفعالیت تحقیقاتی باید مدیر بازاریابی نقش خود را در آن مورد توجه قرار دهد . اگر می خواهد تحقیق انجام دهد ، یا از 

افراد شرکت خود یا از  کارشناسان خارج از شرکت استفاده کند باید توجه داشته باشد که دانش و بصیرت در گردآوري اطلاعات نقش 
قیقات بازاریابی کمک می کند که حدسیات را کنار گذاشته به واقعیات دست یابیم . اما تجربیات مدیران بازاریابی بر مهمی دارد . تح

اساس یک روش سیستماتیک انجام می شود . و در هنگام شکار اطلاعات و یا مراحل جمع آوري اطلاعات هماهنگی و تجزیه و تحلیل 

. یکی از ویژگی هاي تحقیقات بازاریابی سیستماتیک این است که اگر همان تحقیق چندین بار  آمار نباید با تعصباتی خاص همراه باشد

  انجام گیرد نتایج به دست آمده یکسان خواهد بود . 
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تحقیقات باید با توجه به اهداف تعیین شده پیگیري شود ، دقیق باشد و اطلاعات مطلوب را در اختیار مدیران بازاریابی قرار دهد تا 

انند تصمیمات صحیحی را اتخاذ کنند . مدیران بازاریابی فقط می توانند به تحقیقاتی که اعتبار لازم را دارد و از اطلاعات موثق بتو
  استفاده کرده است اعتماد کنند . و آنها را در تصمیم گیري ها به کار گیرند. 

  فرایند تحقیقات بازاریابی 

  : پنج مرحله اصلی به ترتیب زیر استگام هاي اجرایی تحقیق بازاریابی ،شامل 

 تعریف مسئله .  1

 تعیین و تنظیم فرضیات .  2

 جمع آوري اطلاعات لازم .  3

 . طراحی تحقیق 4

  و تحلیل و تفسیر آنه. تجزیه 5

ترتیب و طوري طی کند پس از فرایند تحقیقات بازاریابی یافته ها به مدیر مربوطه عرضه می شود . فرایند تحقیقات بازاریابی بایست به 

  که اطلاعات صحیح و مطلوب را بدست آورد و بتواند تصمیمات صحیحی را اتخاذ نماید .
هر عملی که توسط تولیدکنندگان و فروشندگان برایمعرفی کالاها انجام و منجر به فروش کالاها و خدمات گردد نوعی نمایش است. از 

ز انقلاب صنعتی انگلستان شروع شده و در آغاز قرن بیستم تکامل یافته و امروزه به زمان هاي قدیم نمایشگاه به شیوه کنونی پس ا

  صورت یکی از ارکان مهم بازرگانی درآمده است.

  عنصر آمیخته بازاریابی: 

  عنصر آمیخته بازاریابی را به شرح زیر اعلام میدارد.  4مک کارتی 

نامه، خدمات و  بندي، ضمانت شامل مباحثی نظیر تنوع محصول، کیفیت، طرح، مشخصات، نام تجاري، اندازه، بسته الف. محصول؛

  کند.  بازدهی محصول چیزي است که شرکت به بازار عرضه می

  شامل مباحثی نظیر تخفیف، لیست قیمت، اعتبارات، مدت بازپرداخت و شرایط آن. ؛ب. قیمت

  عمومی و بازاریابی مستقیم. ظیر تبلیغ، فروش حضوري، پیشبرد فروش، روابطشامل مباحثی ن ج. ترفیع؛

  هاي توزیع. هاي توزیع، پوشش بازار، موجودي محصول، حمل و نقل و محل شامل مباحثی نظیر کانال د. توزیع؛
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  . سازماندهی:5

عبارت است از سازماندهی منابع، اجرا و کنترل  هاي بازاریابی، آخرین مرحله در فرایند مدیریت بازاریابی که اجرا و کنترل فعالیت

توان در سه نوع در بازاریابی مطرح کرد. کنترل برنامه سالیانه، کنترل سودآوري و کنترل  هاي بازاریابی و این کنترل را می برنامه
  استراتژیک.

شود. بازار، لزوماً یک  یرد بازار نامیده میاي که خرید و فروش کالاها و خدمات در آن صورت بگ هر شبکهتعریف بازار و انواع بازار:

گیرد مانند: بازار معاملات سهام در سطح جهانی که بازاري است که عملیات آن از طریق شبکۀ  فضاي مشخص و مادي را در بر نمی

  پذیرد. المللی انجام می مخابرات بین

  در کشور ما دو مفهوم اقتصادي نزدیک به هم دارد. . بازار آزاد:1

  (قیمت تابعی از عرضه و تقاضا است). که در آن دولت دخالتی باشد و نیروهاي عرضه و تقاضا آزادانه عمل کنندبازاري  الف.

و بدون وقفه به خریدار تحویل داده  ب. بازاري که در آن با سوءاستفاده از تقاضاي بازار کالاهاي کمیاب به قیمت گزاف به فروش روند

  آید.  هاي بحرانی (زلزله، سیل) پس از آن پدید می شوند. این وضعیت خصوصاً در زمان جنگها، انقلابها، یا دوره

از هزارتومان  15دهد کافی نیست و مجبور به خرید آن با قیمت کیلویی  با نظام دو قیمتی همراه است (مرغ و گوشتی که اداره به ما می
  خریم). هاي بیرون هستیم. و به محض دادن پول مقدار گوشت مورد نیاز را می مغازه

کنندگان اصلی دریافت دارند و  توانند کالاهاي کمیاب را مستقیماً از تولیدکنندگان یا توزیع قیمت متداولی که برخی مشتریان خاص می

شود. مثلاً  ندگان یا دلالان به متقاضیان معمولی بازار عرضه میقیمت بسیار بالاتري که طبق آن همان کالا توسط برخی تولیدکن
  شود. شدند یا می اي عرضه می کالاهایی که زمانی در دو بازار آزاد و سهمیه

  فرق این بازار (ب) با بازار سیاه آن است که معاملات بازار آزاد منع قانونی ندارند.

یابد. یعنی فروشنده یا تولیدکننده  قیمتها در آن براساس تغییرات عرضه و تقاضا انطباق میبازار سازمان یافته است که  . بازار حراج:2

  فروشند (رقابت در عرضه) کالا را به بالاترین قیمت پیشنهادي خریدار می

الاترین قیمت هاي دولتی کالاها، تجهیزات و اقلام مورد عدم نیاز خود را در قالب ضوابط و تشریفات مزایده به ب شرکت ـ مزایده:

  فروشند. پیشنهادي می

هاي مختلف) از طریق اعلام عمومی که به کمترین قیمت  رسانی، پروژه نحوة انتخاب عملیات پیمانکاري (خدمات ـ مناقصه:

  شود.  پیشنهادي پیمانکاري که توجیه فنی نیز دارد واگذار می
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طور مستقل (جداگانه) مشغول دادوستد باشند.  بسیاري خریدار و فروشنده بهشود که در آن تعداد  به بازاري اطلاق می . بازار رقابتی:3

  تواند تأثیر زیادي بر قیمت بگذارد. سان هیچ عضو بازار نمی بدین

گویند. بازار سیاه هنگام  اي که دولت قیمتها را در آن تثبیت کرده باشد بازار سیاه می به هر بازار غیرقانونی در جامعه . بازار سیاه:4

  یابد. هاي ملی نظیر (جنگ) رواج می بندي یا بحران جیره

رساند و در مقابل قدرت  هاي باد آورده می به نسبت تنوع گستردگی و تداوم اینگونه بازارها، سوداگران و محتکران را به سودها و ثروت

  شود.  لاف طبقاتی بیشتر منجر میدهد. کارکرد بازار سیاه به اخت خرید، اقشار و طبقات پایین و متوسط را به شدت کاهش می

  آورد.  دولت داروي موردنیاز بیماران دیابتی را باید در اختیار بیماران قرار دهد اما سر از بازار ناصرخسرو در می

باز میلادي  1684شود. بازار طلاي لندن سابقه آن به سال  بازار مبادله طلا به صورت سکه، شمش بازار طلا نامیده می . بازار طلا:5

  گردد. می

نامند. آنالیز این بازارها نحوة تعیین قیمت عوامل تولید را مشخص  بازار خرید و فروش عوامل تولید را بازار عوامل می. بازار عوامل:6

  کند و از این رو زمینۀ مناسبی براي تعیین توزیع درآمد است. می

نماید و فرآیند تعیین میزان  ین جهت انجام فعالیت مشخص نمود میبازاري است که در آن عرضه و تقاضا براي کار مع . بازار کار:7

هاي مختلف و مراجعه  شود. همچنین نحوة تغییرات دستمزد و جابجایی کارگران میان شغل پرداخت براي کالاهاي مختلف مشخص می

انی با دیگر کالاها ندارد اما مکانیزمی است که از گیرد هر چند بازار کار مشابهت چند ها به کارفرمایان متعدد نیز در این بازار انجام می آن
  یابند. طریق آن عرضه و تقاضا براي کار با یکدیگر روبرو شده و تلاقی می

بازاري است که علاوه بر اعمال تعرفۀ مشترك خارجی و اتخاذ سیاست بازرگانی واحد اتحادیۀ گمرکی در یکپارچگی  . بازار مشترك:8

  ت و عوامل تولید نیز هست.حرکت آزاد کالاها و خدما

شود و فروشندگان و خریداران مختلف از نقاط گوناگون یک یا چند  بازاري است که گاهی براي مدت کوتاهی برپا می. بازار مکاره:9

  اب گردید.بازار مکاره در زمان ناصرالدین شاه بهاي فصلی).  آیند. (مراسم مذهبی، جشنها، نمایشگاه کشور براي معامله در آن گردهم می

کر، بازار پنبه بازارها انواع مختلفی دارند: بازار ارز، بازار پول، بازار رقابت کامل، بازار سرمایه، بازار سلف، بازار نقدي، بازار نفت، بازار نیش

  و...
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  مداري و راهکارهاي کسب رضایت مشتري:  مشتري

کنندة آن  کننده محصول و خدمات هستیم و زمانی دیگر دریافت ارائهانسانها همواره در حال دادوستد با همدیگر هستند. زمانی ما 

  مداري است. براساس مطالعات وضعیت بازگشت سرمایه، سودفروش، رشد سهام در بازار و قیمت سهام از عوامل مرتبط با مشتري

  اهمیت مشتري:

  برابر حفظ مشتري قدیمی است. 10تا  5هزینۀ جذب یک مشتري جدید بین  

 هزینه کرد.10% مشتري باید2یش براي افزا %  

 .نارضایتی مطلق یک مشتري در حکم فرار دهها مشتري دیگر است 

 شرط توفیقات بعدي شرکت است. رضایت مشتري پیش 

 .ارزشمندترین داراي هر سازمان اعتماد و اطمینان مشتریان است 

 هاي هر شرکتی است. انتخاب مشتري دائمی شرط بقاء استمرار فعالیت 

  جلب اعتماد مشتریان کمتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از تعهدتان عمل کنید.براي 

  روند. % مشتریان ناراضی به سمت سایر رقبا می90بیش از 

  ،راضی هستند. برابر مشتریان نیمه 5احتمال اینکه مشتریان کاملاً راضی از شرکتتان خرید کنند 

  دیگر 2% و پیگیري براي گوش دادن به شکایت مشتري 7کردن آن % کار است و حل 90گوش دادن به شکایت مشتري %
 است.

  مداري: برنامه کاربردي مشتري

اي از بازار و منفعت را نصیب خود گرداند  با توجه به روند جهانی شدن اگر سازمانی تمایل به موفقیت داشته باشد و بخواهد سهم عمده

  ها عبارتند از: است. این برنامه برنامۀ کاربردي براي مشتري مداري پایبند 10به 

هاي شرکت باید با  نامه شرکت (همسو با رضایت مشتریان)، (برنامه (برنامه جامع استراتژي) یا مرامهاي سازمان  . تدوین آرمان و ارزش1
  زبانی قابل فهم براي مشتریان نوشته شود و قابل دستیابی باشد). 

  سازمان و رضایت مشتریان است.ترین عامل رشد و توسعه  . کیفیت مهم2
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رسانی مناسب سرعت در ارائه خدمات، صحت خدمات،  ها باید اطلاع کند و همۀ سازمان (کیفیت بهینه رضایت مشتریان را تأمین می

ورد توجه پذیري و توانایی کارکنان را براي دستیابی به کیفیت مطلوب باید م رفتار مناسب، زیبایی، قانونمندي، سهولت دسترسی، انعطاف
  قرار دهند).

  . درك انتظارات مشتریان.3

  دهد از خدمات آن استفاده کند). اي که پول می (به اندازه الف. ثبت ارزش به قیمت

  خواهد کیفیت خوبی را محصول خریداري شده داشته باشد). (مشتري دلش می ب. کیفیت خدمات یا محصولات

  ج. ضمانت، گارانتی، خدمات پس از فروش.

  رود). (مشتري یک خاطره از خرید خود داشته باشد مثلاً جشنواره رفته است و لباسش پاره شده است، دیگر نمی به خریدد. تجر

  . ایجاد انتظارات مطلوب در مشتریان4

  . کلید رضایت مشتریان با مدیریت صحیح منافع انسانی است.5
  الف: گزینش    ب: آموزش    ج: حمایت    د: پاداش و تشویق

  یجاد تعهد به ارائه خدمات در تمام سطوح سازمان.. ا6

  . کاستن از وظایف اجرایی بخشهاي ستاد و هدایت به سوي کارشناسی.7
  ها). . مهندسی مجدد (مدیریت دگرگون سازي سازمان8

سازي و طرح نو ایجاد کردن. دگرگونی در ذهن (طرز تفکر و نگرش مدیران و کارکنان)، فرهنگ و  یعنی دگرگون مهندسی مجدد:

  هاي نوین ارتباطاتی و اطلاعاتی. ها، کنترل و نظارت دقیق، استفاده از منابع و امکانات و تکنولوژي نظام ارزشی، بهبود فرآیندها و پروسه

  شتریان.. طرح ارزشیابی کارکنان توسط م9
  . مدیریت شکایت مشتریان10

  ترین تجار ژاپن) در مدیریت رسیدگی به شکایت نکات ذیل را مورد توجه قرار داده است. ماتسو شیتا (از موفق

  اي بررسی شود.  شکایات باید با دید مثبت و نگاه حرفه

  از مشتري است. Fidback شکایت روشی مناسب براي دریافت بازخورد
 سودمند براي سنجش عملکرد و تخصیص منابع است.شکایت روشی 

 رسیدگی به شکایت بهترین راه کار جلب رضایت مشتریان است.
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  مدیریت بازاریابی از دیدگاه میشل پورتو:

داند.  ها را منوط به شرایط محیطی اقتصادي و فرهنگی جوامع (کشورها) می ها و سازمان استاد دانشگاه هاروارد موفقیت رقابتی شرکت
اي در مزایاي محلی نهفته است). (دانش،  هاي منطقه شود (پایداري رقابت اي تعبیر می طور منطقه به اعتقادي و عوامل مزایاي رقابتی به

  ارتباطات و انگیزش) مزایایی هستند که رقباي غیرمحلی با آن سازگاري ندارند.

  دانند: عامل می 3اي را ناشی از  دانشمندان توسعه منطقه
  هاي جدید؛ گذاري یه. سرما1

  ها و شکوفایی اقتصادي؛ . نوآوري2

  . توریسم.3
گذاري خارجی، منابع انسانی متخصص و انتقال تکنولوژي) باعث شده تا مناطق با  المللی، سرمایه سازي (تجارت بین هاي جهانی مشخصه

  گذاري براي بازسازي مواجه شوند. نوعی رقابت جدید با اولویت جذب سرمایه

 اي داشته است. هاي بازاریابی در توسعه اقتصاد موضوعی است که در سالهاي اخیر وجه فزاینده مشی ها و خط از استراتژي استفاده

گیرد؛ زیرا طبق تعریفی که از محصول داشتیم هر  اي است که تمام امور زندگی انسان را در برمی بازاریابی داراي دامنه بسیار گسترده

  سازد. هاي بشري را برآورده می یا خواسته چیزي است که به نحوي نیاز

  :انواع بازاریابی

کنیم. در نتیجه هر کدام از  هر شخص، سازمان، ایده، مکان، خدمت و هر نوع کسب و کار تجاري و غیرتجاري را محصول قلمداد می

رتجاري و غیرانتفاعی نقش بسیار مهمی در هاي غی ها نیاز به بازاریابی با مفهوم کامل و ابعاد گسترده آن دارد. بازاریابی سازمان آن
  اقتصاد هر کشور دارند.

هاي خود را  . بازاریابی شخصی: بازاریاب موفق کسی است که بیش از هر نوع فعالیت بازاریابی براي محصول یا سازمان بتواند توانایی1

یا تغییر طرز فکر و برداشت رقبا و دیگران نسبت به  هایی که براي ایجاد، حفظ به درستی بشناساند. بازاریابی شخصی یعنی تمام فعالیت
هاي سیاسی، ورزشی، هنري، ادبی و علمی مطرح است، و براي  گیرد. هر چند این نوع بازاریابی بیشتر در مورد شخصیت فرد انجام می

باعث افزایش اعتمادبنفس، امید و بازاریابی شخص  هر کس در هر جا از استخدام تا ازدواج و دیگر امور زندگی مؤثر و مفید واقع شود.

هاي اجرایی و شگرد و ترفندهاي آن آشنا  شود در این نوع بازاریابی باید حد اعتدال را در نظر گرفت و با فنون و شیوه کامیابی افراد می
  آن هستند. ها و تواناییهاي خود به افرادي که خواهان و نیازمند باشیم. بازاریابی شخصی یعنی شناساندن و عرضه قابلیت
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هاي بسیار ارزشمند ولی بدلیل عدم توانایی در بازاریابی خود، ناچاراً در  افرادي هستند که با دارا بودن استعدادها، تخصص و توانایی و ایده

  هاي محدود فعال و یا منزوي و سرانجام مأیوس شوند. حوزه
هایی که باعث ایجاد،  معرفی کنند. بازاریابی سازمان یعنی تمام فعالیتها نیز باید خود را به درستی به مردم  بازاریابی سازمان: سازمان

ها، بازاریابانی هستند که  شود. مدیران روابط عمومی سازمان تغییر یا حفظ طرز تلقی، رفتار و برداشت مخاطبان نسبت به سازمان می

اعتبار  ن خود ارائه نمایند و یا برعکس آن را تضعیف و بیتوانند سازمان را در جامعه به درستی بشناسانند و تصویري مثبت از سازما می
 کنند. بازاریابی جدید بر این باور است که همه کارکنان شرکت با روحیه بازارگرایی همگانی، بازاریابان سازمان هستند و در ایجاد ذهنیت

ن باید تجسم و تصور مردم را نسبت به سازمان به و تصویري مطلوب از سازمان در جامعه نقش حائز اهمیتی دارند. در بازاریابی، سازما

  دقت ارزیابی و آن را بهبود بخشید.
ها، بناها،  بازاریابی مکان: یکی از منابع بسیار مهم، بعضی از کشورها و یا شهرها، جذب گردشگر است. توانایی در بازاریابی مکان

هاي  بایست با گذراندن آموزش هاي بازاریابی ویژه است که افراد خاصی می ها، نیازمند آشنایی با فعالیت ساختمانهاي تاریخی و تفریحگاه

ها از مکانها و  ها و تغییر طرز تلقی آن هاي مربوط به آشناسازي، جلب نظر مردم و جذب آن لازم براي بازاریابی مکان یعنی تمام فعالیت
یزي، آموزش، تسهیلات و امکانات گوناگون نیاز دارد. این نوع ر امکانات یک شهر، منطقه یا کشور، بازاریابی مکان به تحقیق، برنامه

 بازاریابی بسیار براي جامعه ارزنده مفید و سازنده خواهد بود.

محصولی » ایده«بازاریابی ایده: همانطور که گفتیم محصول در بازاریابی یعنی هر چیزي که به نوعی خواسته یا نیازي را برآورده سازد. 
ازها و نیازمندان گوناگونی است. بازاریابی ایده یعنی ارائه و عرضه اندیشه، نظر یا ایده براي ایجاد تفاهم، تغییر است که پاسخگوي نی

بر آن نداریم. امروز بیش از هر » عقیده«داریم اما » ایده«ها، یکی از مشکلات جامعه ما این که  ساختارها و باورهاي مردم و سازمان

 که به بازاریابی درست ایده نیاز داریم. ایده خوب هست اما کافی نیست.زمان ما نه تنها به ایده بل

اي که اصول بازاریابی را پذیرفته و  هاي خدماتی اند، اما سازمان در این زمینه مدیران بازاریابی چندان فعال نبوده بازاریابی خدماتی:

 اند. رسیدهاند و به نتایج مثبتی  هاي خود را بنا کرده ها و برنامه طرح

هاي خدماتی در حال تغییر است. این تغییرات خود  ها، بسیاري از زمینه همراه با پیشرفت تکنولوژي و سرعت فزاینده دگرگونی

ها  از جمله مدیریت بازاریابی خدمات نیاز  ها به مدیران کارآمد در همه زمینه اي است که براي اداره آن ایجادکننده انواع خدمات تازه

  داریم.
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هاي غیرتجاري و غیرانتفاعی مشابه بازاریابی تجاري است. تمایل مدیریت به  مبانی بازاریابی براي سازمان:وسعت بازاریابی غیرتجاري

طور مؤثر  ایجاد و توسعه برنامه بازاریابی براي یک محصول به منظور ارضاي نیازهاي بازار مشخص است که در آن محصول باید به

ها از بازاریابی بین  توزیع شود. باید عنایت داشت در اجراي برنامه بازاریابی و طرز تفکرهاي مدیریت و درك آنگذاري و  تبلیغ، قیمت
هاي غیرتجاري  هاي بازاریابی در سازمان هاي اساسی وجود دارد. باید توجه داشت فعالیت هاي تجاري و غیرتجاري تفاوت سازمان

  محدودتر است.

  :هاي غیرتجاري سازمان

جاري و ها را به خصوصی و دولتی، انتفاعی و غیرانتفاعی، ت توان سازمان بندي کرد. می توان طبقه ها را از چند طریق می سازمان
ها  بندي بیشتر آن هر چند در برخی از موارد تشخیص دقیق نوع سازمان با ابهاماتی مواجه است. طبقه بندي نمود غیرتجاري تقسیم

  تر است. ساده براساس تجاري و غیرتجاري

  گیرد. هاي گوناگونی را در برمی هاي غیرتجاري و غیرانتفاعی بسیار زیاد است و فعالیت تنوع سازمان
  هاي سازمانی ذیل تا حدودي این گستردگی را نشان میدهد. بندي طبقه

  ها، مدارس، دبیرستانها و مؤسسات آموزشی. آموزشی: دبستانها، آمادگی

  ها، خیریه. ها، ارکسترهاي سمفونی و تئاترها، سینماها، کتابخانه وحش باغها،  فرهنگی: موزه
  کنند. آوري می رسانی، بنیادهاي تحقیقاتی، گروههایی که صدقات و اعانات جمع بشردوستانه: گروههاي کمک

  ها. ها و نمایشگاه مذهبی: مساجد، زیارتگاه
زیست، مخالف  و موادمخدر، پیشگیري از امراض گوناگون خاص، حفاظت محیطهاي کنترل جمعیت، مبارزه با دخانیات  اجتماعی: سازمان

  اي. با انرژي هسته
  هاي مربوط به سلامتی. هاي سالمندان، سازمان ت بهداشتی: بیمارستانها، خانهبمراق

  هاي سیاسی، سیاستمداران. سیاسی: احزاب یا گروه

  :هاي غیرتجاري مبادله و بازاریابی در سازمان

هایی است که چنین  هاي طرفین است و بازاریابی شامل تمام فعالیت طور وسیع، فرایند مبادلات براي ارضاي خواسته بازاریابی به
هاي غیرتجاري نیز از این نوع مبادلات مستثنی نیستند. براي مثال شرکت داروگر که سازمانی  پذیري سازد. سازمان مبادلاتی را امکان

فروشد. بیمارستان دي که یک بیمارستان  فروشان کالاهاي خود را در قبال دریافت پول می ها و خرده اسطهاست تجاري از طریق و
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کند. دانشگاه آزاد و مؤسسات و مدارس آموزشی که  خصوصی و سازمانی غیرتجاري است. در ازاي دریافت پول، خدمات پزشکی ارائه می

  .دهند کار، خدمات آموزشی ارائه میسازمانی است غیرتجاري، در ازاري دریافت پول یا 

 نقش روابط عمومی در بازاریابی فرهنگی :

امروزه حرفه روابط عمومی مستلزم توانایی انجام کار تحقیقاتی ، تصمیم گیري و حل مسئله است . و این همان ارتباطات استراتژیک 

ی و ارتباطات بازاریابی هستند . اینها نوعا فعالیتهاي است . به عبارت دیگر کارشناسان روابط عمومی متخصص در زمینه روابط عموم

غیر تخصصی و بعضا وظایف تخصصی را زیر نظر مدیریت به انجام می رسانند . روابط عمومی یکی دیگر از اجزاي آمیخته ترفیع است 
نگی با ابزارهاي رسانه اي که تشویق غیر شخصی تقاضا براي یک محصول ، خدمت یا واحد تجاري و فرهنگی از طریق درج اخبار فره

انجام می گیرد . روابط عمومی براي معرفی و شناساندن کالاهاي فرهنگی از افراد مکانها ایده ها و فعالیتهاي سازمانی کشورها و 

رفت . روابط بسیاري دیگر از ابزارها استفاده می کنند . که امروزه براي بازاریابی فرهنگی می توان از جذب توریسم و جهانگردان بهره گ
عمومی سازمانها و شرکتها داراي اهداف و استراتژي اند که عبارتند از اعلان عمومی مثبت براي شرکت ، ایجاد تصویري مثبت از 

شرکت و نحوه اداره کردن فعالیتها در مورد کالاهاي فرهنگی ، معرفی کالاها پاسخ به شایعات و رفع شبهات . روابط عمومی براي 

  اف از روشهایی بهره گیرند که عبارت است از : رسیدن به  اهد

  ارتباط با رسانه هاي خبري درج اطلاعات فرهنگی مبنی بر معرفی کالا و یا خدمات در رسانه ها  )1

 ارتباطات درون و بدون سازمانی از طریق ارتباطات شفاهی براي شناساندن اهداف سازمانی  )2

 قوانین دولتی و یا جلوگیري از برخی مقررات و قوانین . ارتباط با بخش ها و مدیران دولتی اثرگذاري بر  )3

 مشاوره با مدیریت راجع به موقعیت و تصویر شایسته از فعالیت هاي سازمان و مباحث مربوط به عمومی مردم .  )4

انتخاب کند . در مورد زمان و نحوه استفاده از روابط عمومی مدیریت باید اهداف روابط عمومی را تنظیم و پیام ها و وسایل را  )5
 سپس برنامه ها را به اجرا درآورد و نتایج را ارزیابی نماید .

 نقش تبلیغات در بازاریابی : 

تبلیغات عبارت است از: ارتباط و معرفی غیر شخصی محصول یا خدمت از طریق حاملهاي مختلف در مقابل دریافت وجه براي 

  ي در پیام مشخص شده اند .مؤسسات انتفاعی و غیرانتفاعی ، یا افرادي که به نحو

آگهی و تبلیغ علم و یا حرفه اي است که علیرغم قدمت آن هنوز در ایران ناشناخته است ، امروزه تبلیغات با علوم جامعه شناسی ، روان 
  اقتصادي ،آمار و مسائل فرهنگی و هنرها ارتباط و پیوستگی بیشتري به خود گرفته است .  - شناسی ، علوم سیاسی
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با بکارگیري موسیقی ، ادبیات عکاسی ،سینما گرافیک و علوم رایانه اي و ... نگرش ، رفتار و عملکرد مردم را تغییر داده است .  تبلیغات

تبلیغات در فروش کالا و تحمیل غیر مستقیم آن نقش جدي و اساسی دارد . سالانه صاحبان کالا سیاست و فرهنگ با صرف میلیاردها 
زمینه تبلیغات به نوعی تمام انسانها را بوسیله امر تبلیغات ، در گیر خواسته هایی خود کرده اند . همه ما به  دلار در سراسر جهان در

وسیله تبلیغات احاطه شده ایم و به نحوي با آن در ارتباط هستیم .زمانیکه قدم می زنیم ، استراحت می کنم ، مطالعه نشریات ، تماشاي 

سوار هواپیما ، قطار ، اتوبوس و ... با اشکال مختلف تبلیغات مواجه می شویم ، هم اکنون به هر جا که  فیلم هاي سینمایی ، تلویزیون ،
پا می گذارید یا با اشکال و حروف از طریق سینما ، تلویزیون ، رادیو ، نشریات ، نمایشگاهها ، مسابقات ورزشی و تفریحی ، اعلانات ، 

بروشورها و کاتالوگها و کتابچه ها و مراسلات پستی تقویم ها و پیام ها اشکال مختلف ارائه  پوسترها و چراغ هاي نمایش وسایط نقلیه

تبلیغات اند که بسیاري از کشورها کالاهاي فرهنگی را به مثابه کالاهاي تجاري می نگرند و از طریق بازاریابی ، نسبت به معرفی 
سینما ، ورزشی و حتی سیاسی به عنوان ابزار تبلیغاتی بسیار موثر است .کافی فرهنگ کشور خود اقدام می کنند . استفاده از ستاره هاي 

  خوبی کالاي فرهنگی بیان کند . اي را راجع بهاست قهرمان و یا ستاره ورزشی و سینمایی جمله

ت و یا در امر تولید تبلیغات فنی است که هرروز شکل جدیدي بخود می گیرد . تبلیغات می تواند هم در سطح در آمد و یا کاهش جمعی
ویا مصرف و بهتر زیستن مردم بسیار موثر واقع شود . تبلیغ به معناي رساندن پیام ، شناساندن امري به دیگران یا امري را خوب یا بد 

جلوه دادن است . و پیام هاي دیداري و گفتاري و مکتوب را شامل می شود که براي ترویج عقیده یا محصول از طرف یک منبع به 

وسیله کانالهاي تبلیغی به گروه هاي خاصی ویا به کل مردم یک کشور منتقل می گردد. تبلیغات در خدمت اهداف گوناگون است و در 
  رشته هاي مختلف تولید و خدمت به کارگرفته می شود . 

نوآوري ها و هنرها براي معرفی نمایشگاه به مکانی گفته می شود که کالاها، خدمات، فن آوري، تکنیک هاي جدید، تعریف نمایشگاه : 

  و آشنایی مردم به معرض تماشا قرار داده می شود. 

 علل پیدایش نمایشگاه  

تغییرات روزافزون فنآوري، ظهور کالاهاي جدید، تنوع آنها و عدم آشنایی مصرف کننده توام با رقابت شدید و نامطلوب تولید    - 

 کنندگان از علل تشکیل نمایشگاه می باشد. 

قطع رابطه بین خریدار و فروشنده به طوري که رابطه میان مصرف کننده یا خریدار و تولید کننده از بین رفته و این عامل باعث    - 

 توسعه نمایشگاه هاي شده است. 
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د نیز سبب افزایش درآمد سرانه کشورها همراه با درآمد ملی آن ها باعث افزایش قدرت خرید شده و از طرفی افزایش قدرت خری  - 

 تغییر در تولید شده و تولیدات باید به مصرف کننده معرفی گردند که این امر با نمایش کالا در نمایشگاه ها انجام می گیرد. 

کسب بازارهاي جدید  یکی از اهداف غالب نمایشگاهها به دست آوردن بازار فروش کالاست که براي این کار با الف)  فواید نمایشگاه :

 ها کوشش می شود علاوه بر توسعه بازارهاي کنونی بازارهاي جدیدي هم بدست آید . نمایش کالا

این امر در کشورهاي غربی صورت دیگري به خود گرفته است بدین معنی که بازار رقیبان خود را با حیله و نیرنگ از چنگشان به وسیله 

  تبلیغات یا از طریق هدایا و نمایشگاه خارج می کنند . 
تحولات صنعتی : نشان دادن چگونگی پیشرفتها و تحولات مملکت خصوصا تکنیکهاي جدید نیز از طریق نمایشگاهها  ب ) ارائه

  صورت می پذیرد . 

شود به همراه نمایش کالاها با نشان دادن آداب و سنن ملی کشورها توجه جهانیان و جلب توریست :در نمایشگاهها سعی میج)  
  ید . مخصوصا توریستها را جلب نما

د) استفاده از تکنیک و افکار دیگران :افکارو عقاید صنعتی روز به روز با سرعت عجیبی در حال پیشرفت می باشد و از آنجایی که 

تکنیک در کشورهاي مختلف با هم فرق دارد . و در نمایشگاهها که کانونی از افکار اطلاعات و تکنیک کشورهاي مختلف با حکومت و 
ست . تولید کنندگان گرد هم جمع شده و تبادل افکار می نمایند که این عمل در بهتر شدن کالاهاي آنها بالاخص طرز تفکر متفاوت ا

  چناچه مبادله اطلاعات به صورت آزاد صورت گیرد اهمیت بسزایی دارد . 

  انواع نمایشگاهها از نظر جغرافیایی :

  د :نمایشگاهها را از دیدگاههاي مختلفی می توان دسته بندي کر

  الف ) نمایشگاه داخلی 
  ب   )  نمایشگاه خارجی 

  ج  ) نمایشگاه بین المللی جهانی 

  نمایشگاه داخلی: 

نمایشگاهی که در داخل یک کشور و براي مردم همان کشور تشکیل می شود نمایشگاه داخلی است . معمولا تولیدات داخلی در این 
نمایشگاه به معرض تماشا گذارده می شود . مانند اغلب نمایشگاههایی که به وسیله تولید کنندگان و هنرمندان داخلی به منظور معرفی 

  شکیل می شود . کالاها و انواع هنرها ت
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  خارجی:هاي نمایشگاه

هاي یک کشور به مردم  دهد که هدف آن معرفی کالاها، خدمات و پیشرفت نمایشگاهی است که یک کشور در کشور دیگر تشکیل می

  سایر کشورهاست . 

  المللی: بینهاي نمایشگاه

ها به علل  شود. معمولاً این نمایشگاه المللی خوانده می بیننمایشگاهی که شرکت چندین کشور در سطح جهانی تشکیل گردد، نمایشگاه 

  شود. المللی هستند، در یکی از شهرهاي مهم دنیا تشکیل می خاصی و با دعوت از کشورهایی که مایل به شرکت در نمایشگاه بین

  هدف این نوع نمایشگاهها تولید بازرگانی بین المللی است .

   الایی که به نمایش گذاشته می شودها از نظر نوع کانواع نمایشگاه

الف ) نمایشگاه کالاهاي مصرفی : منظور از کالاي مصرفی کالایی است که با یک بار مصرف از بین می رود یا مصرف آن معدود و 
  کوتاه است مانند انواع مواد مصرفی ونیز پارچه و کفش . 

کالاهایی است که مدت مصرف آن نسبتا طولانی است و اغلب در  ب ) نمایشگاه کالاهاي خانگی :هدف این نمایشگاهها نشان دادن

  خانه ها از آنها استفاده می شود مانند نمایشگاه یخچال و کولر و قالی . 
ج ) نمایشگاه معادن :نمایشگاهی است که نشان دهنده انواع سنگها و مواد معدنی می باشد مانند نمایشگاه فراورده  هاي نفتی با 

  ی و معدنی . سنگهاي ساختمان

د ) نمایشگاه هنري :در این نوع نمایشگاه آثار هنري در معرض دید مردم قرار می گیرد مانند : نمایشگاه نقاشی نمایشگاه عکس 
  نمایشگاه کتاب .

  ه ) نمایشگاه محصولات کشاورزي :در این نمایشگاه انواع محصولات کشاورزي به نمایش گذارده می شود . 

  ظر زمان و مدت تشکیل  انواع نمایشگاه ازن

گردند. بیشتر  شوند و پس از پایان مدت تعیین شده، تعطیل می ها براي مدت محدودي برگزار می این نمایشگاه نمایشگاه موقت:

  ماه است. 6روز تا  20ها بین  آیند. مدت تقریبی این نمایشگاه ها از این گروه به حساب می نمایشگاه

شوند. وهرچند وقت  احتمالاً در شکل ظاهري یا در نوع کالاهاي  این نمایشگاه براي همیشه تشکیل و برگزار می نمایشگاه دائمی :

  آن، تغییراتی ایجاد می شود.
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الف ) نمایشگاه انتفاعی یا تجاري : اگر نمایشگاهی به قصد تبلیغ محصولات تجاري تشکیل شود انواع نمایشگاه از نظر هدف 

نامیده می شود . مانند تمام نمایشگاههایی که بازرگانان و تولیدکنندگان در کشورهاي دیگر براي تسلط بر بازارهاي نمایشگاه انتفاعی 

 جهانی تشکیل می دهند . 

ب ) نمایشگاه غیر انتفاعی یا غیر تجاري : هدف یک نمایشگاه می تواند مسائلی غیر از کسب و سود و منفعت تجاري باشد . در این 

  ان شناساندن مسائل مذهبی فرهنگی و سیاسی را نام برد مانند نمایشگاههاي کتاب فیلم و ... مورد می تو

ج ) نمایشگاه تولیدي : معمولا این نوع نمایشگاهها به منظور تشویق تولید کنندگان در جهت ساخت وسایل مورد نیاز یک کشور 
  س از انقلاب در جهت خود کفایی کشور تشکیل داد. تشکیل می شود . مانند نمایشگاههایی که وزارت صنایع و معادن پ

   نمایشگاه از نظر تنوع کالا

الف ) نمایشگاه عمومی :در این نمایشگاه انواع کالاها به نمایش گذارده می شود . مانند نمایشگاههاي تولیدات صنعتی صنایع دستی 

  پیشرفتهاي تکنیکی و محصولات کشاورزي و ... 
نمایشگاه اختصاصی به نمایشگاهی می گویند که اختصاص به نمایش یک نوع با یک سري از کالا را داشته ب ) نمایشگاه اختصاصی :

  باشد . مانند نمایشگاه قالی نمایشگاه نقاشی یا نمایشگاه انواع منسوجات و ... 

  »رهنمود هایی براي حضور و بهره گیري از نمایشگاه « 

یک نمایشگاه یا ترتیب دادن یک غرفه نمایشگاهی می شود بیشتر از نیرویی است که  نیروي فکري و بدنی که معمولا صرف برگزاري

درهر فعالیت بازاریابی دیگري صرف می شود . با این حال علیرغم همه تلاشها و پیش بینی ها گاهی ممکن است نتیجه کار برخلاف 
عنوان میزبان به سهم خود می کوشند تا راه را براي شما به انتظار نامطلوب و حتی اندوهبار شود. سازمان دهندگان هر نمایشگاهی به 

عنوان شرکت کننده هموار سازند ولی در نهایت شرنوشت موفقیت یا شکست شما در این تلاش جمعی به دست خودتان رقم زده می 
  شود .

تجارت سازمان دهندگان و شرکت  توجه به نکات لازم و پیشگیري از نقاط ضعف در مراحل مختلف برگزاري نمایشگاه با استفاده از

کنندگان در نمایشگاه هاي گوناگون می تواند به موفقیت شما در نمایشگاه و رسیدن به اهداف بازاریابی و فروش کالاهاي تان کمک 

و شما کند. مسئولان و سازمان دهنگان  تلاشهاي وسیع و همه جانبه اي براي معرفی نمایشگاه و جلب توجه عموم به عمل می آورند 
  به عنوان شرکت کننده نیز با اقدامات جانبی خود می توانید به این تلاشها به نفع خودتان کمک کنید . 
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هر غرفه نمایشگاهی هنگامی موفق قلمداد خواهد شد که بتواند بیشترین تعداد ار مناسب ترین بازدیدکنندگان را به سوي خود جلب کند 

تهی سازد. مشتري با میل خود قدم به غرفه شما می گذارد تا از کم و کیف کالاها یا خدمات شما و این بازدیدها را به نتایج مطلوب من
مطلع شود و آماده است پیام شما را بشنود و این شما هستید که به عنوان فروشنده باید پذیراي او باشید و اثرات مطلوبی در او به جاي 

  گذارید. 

باشد حضور عده زیادي از افراد متخصص و بازرگان امري حتمی خواهد بود و این امر در مورد اگر نمایشگاه از کیفیت خوبی برخوردار 
نمایشگاه هاي تخصصی بیشتر صدق می کند.یک نمایشگاه که سازمان یافته باشد بهترین امکانات را براي نفوذ به بازار هاي جدید و یا 

  می سازد که از هیچ طریق دیگري به این خوبی به دست نمی آید  .توسعه و گسترش بازارهاي پیشین براي شرکت کنندگان فراهم 

  هدف از شرکت در نمایشگاه 

هدف اصلی از شرکت در هر نمایشگاه داخلی و خارجی، در کوتاه مدت یا درازمدت افزایش فروش تولیدات یا خدمات است. گاهی نیز 
رکت در نمایشگاهی عنوان می شود. هدف هر چه باشد برگزاري اهداف دیگري از قبیل مقاصد سیاسی و فرهنگی براي برگزاري یا ش

یک نمایشگاه بازرگانی موفق و اصولی می تواند زمینه هاي لازم براي گسترش مناسب سیاسی و فرهنگی و اقتصادي مورد نظر را 

، یا خود اقدام به برگزاري فراهم آورد.  اگر هدف اصلی شما فروش فوري کالاست ، بهتر است در نمایشگاه هاي تخصصی شرکت کنید 
یک نمایشگاه اختصاصی بنمایید، براي اهداف بلندمدت و نفوذ در بازارهاي جدید و همچنین یافتن نماینده تجاري شرکت در نمایشگاه 

بی یا هاي عمومی و بین المللی که همه ساله در کشورهاي مختلف برگزار می شود راه متداول و خوبی است.  ارزیابی قطعی درباره خو

بدي نمایشگاه که در نقطه اي از جهان همه ساله برگزار می شود بسیار مشکل است ولی با مراجعه و تماس و مشورت با کسانی که 

قبلا در آن نمایشگاه شرکت کرده یا از آن بازدید نموده اند می توان یک جمع بندي صحیح و اصولی در خصوص عملکرد آن نمایشگاه 
  رسید .

  ارزیابی لزوم شرکت در نمایشگاه 

قبل از تصمیم به شرکت در هر نمایشگاهی ابتدا باید چند مساله را روشن ساخت. به منظور نتیجه گیري بهتر از شرکت در نمایشگاه 

  لازم است جواب درستی براي پرسش هاي زیر داشته باشید:

 داشت؟ شرکت در نمایشگاه براي شما چه منافعی در بر خواهد          -

  آیا زمان برگزاري آن براي کالاي شما مناسب است؟          -

  آیا هدف هاي شما از شرکت در نمایشگاه تحقق خواهد یافت؟          -
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  آیا بازر منطقه هدفی براي محصولات تان است؟          -

  کالا باشید؟ آیا به طور تدریجی و یا دایمی می توانید با تولیدات تان پاسخگوي تقاضاي          -

  آیا محصولات شما در سطح استانداردهاي بازار است؟          -

  مشکلات شما در رابطه با بازار چیست؟          -

  هدف اصلی شما از شرکت در نمایشگاه ها چیست؟          -

  به نمایش گذاشتن کالاهاي تان به طور موثر مستلزم چه هزینه هایی براي شماست؟          -

  آیا نتایج به دست آمده در این نمایشگاه ارزش هزینه هاي را دارد؟          -
  پس از اتمام نمایشگاه براي توسعه این بازار از نظر سرمایه گذاري در زمینه پول و زمان تا چه حد آماده است . 

  علل عدم موفقیت در نمایشگاه را به طور خلاصه می توان معلول چند عامل دانست :

  شناخت بازار منطقه. عدم 1

 عدم وجود اهداف روشن و مطمئن. 2

  عدم شناخت و انتخاب نمایشگاه مناسب با اهداف خود. 3
  ضعف ارتباطات در دوران نمایشگاه.  4

  عدم توانایی در به ثمر رساندن کوشش هاي به عمل آمده طی برگزاري نمایشگاه. 5

  اصول لازم  در بازار یابی کالا

  قانونی بازار جدید:. شرایط و مقررات 1

 تعرفه هاي گمرکی و سهمیه هاي وارداتی در کشور مورد نظرالف ) 

  مالیات داخلیب ) 
  محدودیت هاي ارزيج  )  

  قوانین بهداشتی، ایمنی و استانداردهاي کشور مورد نظرد   ) 

  مقررات صادرات و وارداته   ) 
  . کشش بازار 2

  کیفیت مطلوبالف ) 

 مقدار مصرف سالیانه - 
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  موقعیت جغرافیایی مصرف کننده در کشور مورد نظر - 

  مقدار واردات - 
  قیمت هاي مختلف واردات - 

  مناطق خرید(کشورهاي مختلف ) - 

  روند کاهش یا افزایش واردات محصول مورد نظر  - 

   مقدار موجودي محصول مورد نظر در بازار منطقه  - 

  بررسی صنایع مطمئن براي ترجمه و چاپ نشریه در داخل و خارج و مقایسه هزینه ها و فواید و معایب هریک . 

  تولیدات 

  الف حجم تولیدات داخلی و روند رشد آن 

  ب مارکهاي مختلف داخلی  و خارجی مورد علاقه مردم 

  ج اسامی تولید کنندگان و نقاط ضعف و قوت آنها 

  قیمتهاي تولیدات داخلی 

  مشخصات مطلوب در کالاي مورد نظر 

  میزان ارجحیت رنگ و مشخصات ظاهري 

  بسته بندیهاي مناسب ترابري

  بسته بندي هاي مناسب مصارف شخصی و خانوادگی 

  رنگ و طرح و مشخصات بسته بندي هاي مورد پسند مردم 

  و طرح بسته بندي قوانین و مقررات کشور مورد نظر درباره مشخصات و رنگ 

  ترابري 

  الف ) وسایل ممکن و با صرفه و مناسب براي حمل کالا
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  ب ) هزینه هاي ترابري 

  ج ) هزینه هاي گمرکی در مبدا و مقصد 
  کانالهاي فروش و تحقیق 

  الف ) کانالهاي موجود و معرفی در کشور هاي مورد نظر 
  ب )  سایر کانالهاي قابل اعتماد 

  ج  ) بررسی فواید و معایب کانالهاي مختلف 

  د ) برآورد طول مدت فروش نهایی 
  ه  ) زمان مورد تقاضاي مشتریان براي تسلیم کالا 

   تبلیغات
  الف ) بررسی انواع مختلف طرق تبلیغ و آگهی ها 

  ب )  تبلیغات مناسب منطقه با در نظر گرفتن فرهنگ حاکم بر جامعه 

  تبلیغاتی و انتشاراتی  ج  ) برآورد هزینه هاي

  بودجه نمایشگاهی 

در تنظیم هر بودجه اي معمولا هزینه ها در برابر درآمدها پیش بینی می شود. اما در مورد نمایشگاه وضع فرق می کند. جز در موارد 

ی کرد . غالبا در معدودي که فروش محلی در نمایشگاه انجام می شود و بر آن اساس در آمد حاصل از فروش را می توان پیش بین

نمایشگاهها انتظار حصول درآمد فوري نمی توان داشت . بنابراین در تنظیم بودجه نمایشگاهی هزینه هاي نمایشگاه را در یک تقسیم 
  بندي کلی شامل چهار بخش عمده می دانند : 

   هزینه هاي پرسنلیو  هزینه هاي تبلیغاتی،  هزینه هاي غیرمستقیم ، هزینه هاي مستقیم 

  هزینه هاي مستقیم : 

  الف ) اجاره محل فضاي باز و سرپوشیده 

  ب ) نورپردازي ( تهیه لامپهاي مورد نیاز براي مقاصد مختلف تهیه سیم و کابل و لوازم برق و دستمزد انجام عملیات نوپردازي )
  گل و یا گلکاري در زمین باز .ج ) لوازم غرفه تهیه سکوهاي نمایش کالا و قفسه و ویترین و هزینه آرایش کالاها و خرید 

  


