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 تعاريف و روشها

با داشتن علم و . بازاريابي را مي توان آميزه اي از علم و تجربه شناخت
طريقه انجام بازاريابي تجربه بدست مي آيد كه منجر به راهي براي بدست 

  .آوردن مشتري است
بازاريابها از تكنيكهاي گوناگون كيفي و علمي براي بدست آوردن و برآورد 

هر بازاريابي سعي بر بوجود . ي خود استفاده مي كنندكردن استراتژي ها
آگاه باشيد كه تعداد . آوردن و بكارگيري يك برنامه بازاريابي موفق است

  .نات و راهها براي بدست آوردن اين برنامه موفق وجود داردابيشماري امك
  )Marketing Strategies( استراتژي بازاريابي

برنامه هاي بازاريابي در معرض . اردپروسه بازاريابي حالت دائره اي د
تغييرات زيادي قرار مي گيرند تا تمامي قسمتهاي آنها يكدست و پشتيبان 

تمامي موارد يك برنامه بايد با هم هماهنگ عمل كند تا كار . همديگر شوند
ولي مكن است كه يك قسمت آن درست باشد م. منطقي صورت گيرد

هنگ و يكدست موفقيت بسيار بزرگي دستيابي به يك برنامه بازاريابي هما
   .است

 :مي باشد هاي زير يك برنامه بازاريابي متشكل قسمت

 (Consumer Analysis)تجزيه و تحليل مصرف كننده  -1

 (Market Analysis)تجزيه و تحليل بازار  -2

 (Competition and Self)نگاهي به خود و رقبا  -3

 (Distribution Channels)كانالهاي توزيع  -4

 (Preliminary Marketing Mix) بازاريابي اوليه ميزهآ -5

اصلاح و ادامه تغييرات به برنامه تا بدست آمدن يك استراتژي  -6
 هماهنگ
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اين نظم را . تغيير دادبر اساس نياز و تجربه ترتيب موارد بالا را مي توان 
  .تعيين مي كند فاكتورهاي موجودخواسته هاي شخصي و يا 

   توسعه استراتژي بازاريابي
)(Marketing Strategies Development 
  
    (Consumer Analysis)تجزيه و تحليل مصرف كننده -1

تمامي برنامه هاي بازاريابي بايد با نگاهي به مصرف كننده و نيازهاي او 
هدف آناليز كردن . انسانها نيازها و خواسته هاي يكسان ندارند. آغاز شود

سطح جامعه است كه نيازهاي مصرف كننده شناختن بخشها يا گروهها 
فعاليت هاي بازاريابي سپس بر اين گروهها و بخشها متمركز . همسان دارند

  .مي گردد
ديگري افكار شما را محدود كرده و تمامي برآوردهاي  سمتيشروع كار از 

مهم  نيازهايچندين سوال مهم بايد پرسيده شود تا . تغيير ميدهدبعدي را 
 .آشكار شود گانمصرف كنند

   (The Need Category) رده يا گروه نياز چيست؟ –الف 
  چه كسي محصول را مي خرد و چه كسي از آن استفاده مي كند؟ –ب 
   (The Buying Process) خريد محصول چيست؟) طريقه(پروسه  –پ 
  مي كند؟ خود آيا محصول مصرف كننده را زياد يا كم درگير –ت 
 دي يا قسمت بندي كرد؟بازار را چگونه مي توان بخش بن –ح 

ابزارهاى بازاريابى / 8



  )چه كسي آنرا نياز دارد و چرا؟(رده يا گروه نياز چيست؟  –الف 
       محصول به درد كدام گروه مي خورد؟ اين سوال در مرحله اول بنظر
مي آيد كه نبايد مطرح شود ولي در جواب دادن به آن ممكن است شما 

حتماً اين سوال را با . دبازاري را كشف كنيد كه قبلاً به آن فكر نكرده بودي
  .فكر باز جواب دهيد

  چه كسي محصول را مي خرد و چه كسي از آن استفاده مي كند؟ -ب
. در اكثر مواقع خريداران يك محصول با مصرف كنندگان آن فرق مي كنند

شناسائي . براي مثال پودر شير را والدين خريده و بچه ها مصرف مي كنند
اي اوليه مناسبي را در جهت ه ديدگاه عات وخريدار و استفاده كننده اطلا

  .بوجود آوردن يك برنامه بازاريابي فراهم مي آورد
  پروسه يا طريقه خريد محصول چيست؟ –پ 

قدم پس از بررسي نياز محصول و اينكه چه كسي آنرا خريداري مي كند 
تحقيقات . كه محصول شما را چگونه خريداري مي كننداينست  بعدي بررسي

ابي يكي از منابع دريافت اينگونه اطلاعات مي باشد ولي بررسيها، بازاري
درك كردن . تحقيقات و حس شما نيز در اين مورد دخيل و موجه مي باشد

براي  ممكنتمامي راههائي پروسه خريد بسيار مهم است زيرا شما مي توانيد 
شامل تمامي  پروسه خريد. پيدا و بررسي كنيدرا رسيدن به خريداران 

محصولي از آن استفاده مي  احل و اقداماتي است كه يك فرد براي خريدمر
 Adoption or Problem Solving) حل مشكل عنواناين پروسه به . كند

Process) حس كردن / يادگيري برخي نيز آنرا روش . شناخته مي شود /
علاقه پيدا / توجه كردن اسم ديگري براي پروسه . نيز مي نامند انجام دادن

  .مي باشد اقدام كردن/ خواستن / ردن ك

9 / ابزارهاى بازاريابى



 :يا همه مراحل زير مي باشد يبراي هر محصولي پروسه خريد شامل يك

 
 
 
 
 

                                                   
 :در مورد خريد شامپو اين پروسه اينگونه است

 
 
 
 
 
  
  
 
 

 :اين اقدمات را مي توان به شرح ذيل توضيح داد

  )علاقه يا تشخيص(  )Awareness(  گاهيآ
 »؟به چيزي نياز دارم« 

). مانند نياز به شامپو(متوجه نيازي گردد ممكن است در زماني  يهر كس
محصولات لوكس مانند ادكلون . تبليغات ممكن است اين نياز را آشكار سازد

 .بوجود مي آورندو لباسهاي دست دوز نياز را 

  :انيد بپرسيدسوالاتي كه از خود مي تو 
  مصرف كنندگان چطور مي توانند از محصول من آگاه شوند؟

 
 تحقيق در باره محصولات               دريافت اطلاعات            آگاه شدن

 
 برآورد از محصول  خريد             ديگر

  
  شامپو    ي بايد استفاده كنم؟چه محصول                   كثيفي مو

  
  تن به مغازهرف       پرسش از خانواده يا دوستان

       بررسي شامپوها

از شامپو استفاده                                     خريد يك نوع محصول
 خريد دوباره محصول       بررسي مو و حالت آن         
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بهترين نحو دريافت  به هدفهاي مورد نظر من در كجا ميتوانند پيام من را
  كنند؟

   (Information Search) دريافت اطلاعات
مي خواهم در مورد آن بيشتر اطلاعات داشته . به نظر خوب مي آيد«  

 »؟باشم

امر تصميم گيري براي خريد دست دارند اطلاعات خود را از افرادي كه در 
منابع مختلف مانند گزارشهاي مصرف كنندگان، فروشندگان، مجلات 

شما بايد . و متخصصان محلي بدست مي آورند نتخصصي، خانواده، دوستا
بتوانيد تا حد ممكن اطلاعات مساعد و مثبت از بازار هدف در مورد محصول 

خريداران در بازار هدف تصميم چگونگي و زمان خريد . خود بدست آوريد
  .را مي گيرند

  (Evaluate the Alternatives) تحقيق درباره محصولات ديگر
 »كدام براي من بهتر است؟«

را در اين سرفصل فقط شامل محصولات در يك گروه نبوده و جايگزينها 
، خريدار در زمان مواجه شدن با قيمتهاي بالا يك محصول. نظر مي گيرد

مانند جايگزين كردن (ممكن است از جايگزين يا مورد ديگري استفاده كند 
  ).اتومبيل و يادوچرخه با موتور

بستگي به نوع و اهميت يك محصول، مصرف كنندگان ممكن است درخواست 
  ).مانند خريد ماشين(اطلاعات و مشاوره بيشتر بكنند 

ي كه روي عادات خريد يك در اين مرحله از پروسه خريد بهتر است موارد
در ورزش افراد حرفه اي و مثلاً . مشتري تاثير مي گذارد را شناسايي كنيم

 لياگر شما توانستيد كه به يك حرفه اي محصو. بازيكن ها تاثيرگذار هستند
به ساير عضوهاي آن حرفه نيز محصول را عرضه ميتوانيد  ،را بفروشيد

  .كنيد
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ول در پروسه خريد امر مهمي محسوب توزيع نيز در مرحله برآورد محص
اگر محصول شما براحتي در دسترس نباشد، يك جايگزين نزديك . شودمي 

  .به آن انتخاب مي گردد كه راحتتر قابل دسترسي و سريعاً قابل تهيه باشد
 )The Purchase Decision( تصميم خريد

كن با اينكه تصميم براي خريد محصول مم. اين مرحله فروش محصول است
خريد اوليه يك آزمايش از  ،است كه مثبت باشد ولي در مواقع خاصي

بسياري از محصولات قابل آزمايش اوليه . محصول به حساب مي آيد
خريد زمان بيشتري نياز دارد و مشكلتر است چون  مردر اين مواقع ا. نيستند

. را بداند يك بازارياب بايد مفهوم ريسك. عامل ريسك در ميان مي باشد
امل ريسك را ميتوان از طريق تبليغات، استفاده از فروشندگان آگاه، ع

. گارانتي شفاهي و كتبي و اطلاعات چاپ شده از محصول به حداقل رساند
در مورد محصول، عملكرد آن و آمار شما مي توانيد به خريدار اطلاعات 

  .مقايسه اي را ارائه كنيد
    Evaluate – برآورد از محصول يا رفتار بعد از خريد

  »آيا من اشتباه كردم؟«
كه آيا اشتباه كرده است يا  خريدار در دو حالت ميتواند به اين نتيجه برسد

با آزمايش محصول بصورت فيزيكي يا از طريق رواني و با مقايسه . خير
 (Buyer’s remorse،زمان شك و ترديد خريدار .محصول با همنوعان خود

  بيشتر پس از خريد محصول بوجود ، Post-Purchase Dissonance)يا
  .مي آيد

وقتي كه پروسه خريد يك محصول بيشتر درك شد، اولين جرقه هاي يك 
  .برنامه بازاريابي ممكن است در ذهن بوجود آيد و افكار منظم تر شود

 تحقيقات ميتواند به درك پروسه خريد كمك كند
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ي شناخت اصلي برا هايتحقيقات در مورد مصرف كننده يكي از ابزار
تحقيقات به بازارياب نشان مي دهد كه فروش او در . پروسه خريد مي باشد

تحقيقات را مي توان به . كجا موفق بوده و در كجا فعاليت بيشتري نياز است
  .عملهاي بازاريابي قابل لمس تبديل كرد

  :دقبل از شروع تحقيقات از خود سوال كني
  لات خود هستم؟سوا يك ازمن به دنبال جواب دادن به كدام -
 من از اطلاعات بدست آمده چگونه استفاده خواهم كرد؟ -

  .كار را خود را پس از تفكر بر روي اين دو سوال آغاز كنيد
 آيا محصول مشتري را كم يا زياد درگير خود مي كند؟

(High or Low Involvement?)   
مختلف  انواعخريداران رفتارهاي مختلفي را نسبت به  محصول  بنا به اهميت

اگر يك مصرف كننده احساس كند كه ريسك زيادي در خريد يك . دارند
چندين علل و . محصول وجود دارد با آن محصول درگيري زيادتري دارد

  :دليل براي خريد محصولات با درگيري زياد وجود دارد
   (High Price) قيمت بالا -1
 )دوام و استحكام(نياز به موارد مثبت محصول  -2

(Product Benefits) 
مانند بالا بردن (نياز به جبران كمبودهاي رواني از يك محصول  -3

  (Psychological Rewards))جايگاه در جامعه با عشق

انواع ضبط صوت، البسه، ماشين و خدمات حرفه اي از نوع محصولات با 
 مواردياينگونه محصولات معمولاً با قيمت بالاتر و در . درگيري زياد هستند

  .سخت مي باشدخصوص براي آندسته افرادي كه وارد نباشند بمقايسه آنها 
تعيين اختلافات مابين محصولات با درگيري بالا نياز به تحقيقات و دريافت 

انتخاب يك وكيل يك امر با درگيري بالا  مثلاً. اطلاعات نسبتاً وسيع دارد
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در زمان انتخاب محصولات با درگيري پائين تصميم گيري بسيار . است
ميتوان پس  يك نوع شكلات خوشمزه نباشد براحتي زماني كه. تر استساده 

  .از يك بار امتحان نوع ديگري را خريد چون قيمتها شامل ريسك بالا نيستند
زماني كه . با درك انواع رفتارها ميتوانيد فروش محصول خود را بالاتر ببريد

          دردرگيري پائين به درگيري بالايك بازارياب محصولي را از حالت 
را ميتوان  نوع يك مثال از اين. مي آورد، آنرا جادوي بازاريابي مي نامند

  .كفش ورزشي نام برد
با تبديل يك محصول با درگيري كم به يك محصول با درگيري زياد آنرا 

  .نمود متفاوتميتوان از بقيه رقبا در همان زمينه 
 .ان استفاده كردبراي بالا بردن درگيري محصول از چهار روش مي تو

 
 مصرف كنندگان جدول درگيري رفتار

 درگيري بالا درگيري پائين  
  

  اختلافات
  عمده

 خريد براي آزمايش - 
 خريد ناگهاني - 

  به دنبال تنوع بودن - 

  پروسه خريد پيچيده - 
  وفاداري به محصول  - 

  
  اختلافات

  ناچيز

 خريد ارزانترين محصول - 

 رفتار ناگهاني - 

 بدون قاعدهوفاداري  - 

  لات ديگرنبودن محصو - 

 نگراني كمبود - 

  در مورد محصول اعتقادات بدون قاعده - 

  
محصول را ميتوانيد به  –ربط محصول به مسائل با درگيري بالا  -1

نسبت سلامتي و (موضوع اجتماعي يا مسئله روز ارتباط دهيد 
  )ويتامين در نوشابه هاي ميوه
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شمند اگر تبليغات يك پيام ارز –استفاده از تبليغات با درگيري بالا  -2
را در مورد خدمات و محصول شما ميتوانند ارائه دهند، آن 

چنين پيامهائي ارزشهائي مانند عشق و . محصول اهميت پيدا مي كند
كرده و از اين طريق محصول را مهم در  ارائهجايگاه در اجتماع را 

 .مقايسه با رقبا جلوه مي دهند

مات محصولات و خد –اهميت نكات مثبت محصول را عوض كنيد  -3
اگر اين نكات مثبت را به درجه . مي كنند انواع نكات مثبت را فراهم

    اهميت بالاتر رسانيد، درگيري مصرف كنند با محصول بيشتر 
 .مي شود

يك بازارياب ميتواند با  –مشخصات مهم محصول را معرفي كنيد  -4
تغييرات جزئي در برخي از مشخصات محصول آنرا مهم جلوه دهد 

اگر قدرت تميزكنندگي يك . را مهم تر نشان دهد يا مشخصات مهم
 .صابون تائيد گردد، آن صابون مهم تر مي گردد

محصولات با درگيري پائين واقعي اغلب يك حداقل استاندارد عملكرد قابل 
       يك گيره كاغذ مثلاً يك گيره است و كار سختي را انجام . دنقبول دار
اگر قيمت پائين . اري شود مهم نيستهر كدام از انواع آن خريد. نمي دهد

  .فروش آن دشوار نيستباشد، يكبار آزمايش آن ارزش دارد و 
آيا . مقدار برنامه ريزي خريد نيز بستگي به سطح درگيري محصول دارد

محصول از درگيري بالا يا پائين برخوردار است؟ محصولات با درگيري بالا 
لات هوسي در همان لحظه نياز به برنامه ريزي دارد در حاليكه محصو

  . دنخريداري مي گرد
. اگر خريد برنامه ريزي شده باشد خريدار آن به دنبال اطلاعات خواهد رفت

 .)مانند نان و شيريني(در غير اينصورت دسترسي به محصول مهم است 
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   تقسيم بندي بازار است؟ چرا؟ چطور؟ هدفآيا 
(Market Segmentation)  

چه كسي مصرف كننده محصول ما       « :ين استسوال اصلي بازارياب ا
  » مي باشد؟

پس يك استراتژي اگر فكر مي كنيد كه محصول شما به درد همه مي خورد 
اگر به محصول شما همه نيازمند هستند . بازاريابي همگاني مناسب شما است

اگر نه بايد آنرا به بخش يا بخشهاي خاصي از . پس آنرا به همه معرفي كنيد
يك بخش از بازار يك گروه با نيازهاي مشترك به حساب . ر معرفي كنيدبازا

  .مي آيند
 :تقسيم بندي بازار كمك خواهد كرد تا

  .بخشهاي بازار براي سوددهي مناسب شناسائي گردد )الف
بخشهاي بازار كه توسط بازاريابي مناسب قابل دسترسي هستند ) ب

  .شناسائي شوند
  .ي مناسب ديده شودتدارك يك برنامه بازارياب) پ
در نظر گرفتن بخش خاصي از بازار ميتوان اهداف را موثرتر كرد و به با 

صورت مناسبي فعاليت هاي بازاريابي را برنامه ريزي نمود تا به حداكثر 
بدون داشتن هدف در بازار تمامي زحمات شما به . فروش و درآمد رسيد

  .هدر مي رود
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  :ازبازار عبارتند  هرچهار بخش اصلي 
تقسيم بندي بازار توسط  –  (Geographic)بخش جغرافيايي -

  كشورها، استانها، قسمتها و شهرها
تقسيم بندي بازار از طريقه سن،  –(Demographic)  بخش مردمي -

جنسيت، درآمد، وضعيت تاهل، سيكل زندگي خانوادگي، شغل، 
 .تحصيلات، گروههاي مذهبي و نژاد

تقسيم بندي بازار از  – (Psychographic)بخش تفاوتهاي رواني -
طريقه تفاوتهاي رواني مانند روش زندگي و ديدگاههاي شخصي و 

 شخصيتي

موارد . روشهاي زندگي شامل فعاليتها، علاقه ها و عقايد مي باشد
شخصيتي شامل تمايل به ريسك كردن، دنبال مقام بودن، يك جهته فكر 

موارد شخصيتي كردن، به دنبال كاربرد بهتر بودن، رياست طلبي و 
ي بهر حال اين بخش بندي به نسبت مشكل مي باشد ول. ديگر مي باشد
  .ارزشمند است

  (Behavioral) بخش رفتاري -

  :رفتارهاي خريد قابل مشاهده مانند تقسيم بندي بازار از طريقه
مقدار استفاده، حالت استفاده و منافع  –(Usage) استفاده از محصول

  محصول براي مشتريان
محصول           زمان خريد  –(Purchase Occasion) ت خريدموقعي

  )، فصلي و غيرهمناسبتهابه صورت كادو، (
وفاداري به يك محصول به  –(Brand Loyalty) وفاداري به محصول

  .داردنمعناي اينست كه مشتري آمادگي قبولي محصول ديگري را 
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  عكس العمل به قيمت و تبليغات
(Responsiveness to Price & Promotion)  

مي دهند  لعمل بهتري نسبت به تبليغات نشانبرخي از بخشهاي بازار عكس ا
  .و برخي نسبت به جوائز و تخفيف

بازاريابها بايد موارد و بخشهاي درست را انتخاب كنند و بايد در مورد تعداد 
در زمان انتخاب بازار و بخش مناسب ميتوان از موارد ذيل . آنها نيز فكر كنند

  .كمك گرفت
آيا مي توانيد به بخش مورد نظر  –(Measurability)   توانائي اندازه گيري

حمل و نقل يا انبار يع كنندگان، زاز طريق تبليغات، گروه فروش و يا تو
  .محصول دست يابيد

آيا بخش مورد نظر  – (Substantiality & Accessibility) با صرفه بودن
صرفه باشد؟ آيا اين بخش در حال كوچك  به اندازه كافي بزرگ است كه با

  شدن، بزرگ شدن يا توسعه است؟
  آيا درآمد كافي در بخش وجود دارد؟ –(Profitability) درآمدزائي

آيا رقباي  – (Compatibility with Competition)يكسان بودن با رقبا
شما علاقه به اين بخش دارند؟ آيا رقبا در حال بررسي بخش موردنظر 

  ا آنرا رها كرده اند؟هستند ي
آيا شركت شما توانائي خدمات رساني به  – (Effectiveness) موثر بودن 

  اين بخش را دارد؟
 آيا ميتوانيد از خود در برابر حمله از – (Defendability) محافظت كردن

  قبا در اين بخش دفاع كنيد؟ر سوي
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   بازار تجزيه و تحليل -2
)Marketing Analysis(  

  ازاريابي زمينه اي را براي درك بهتر بازار و نيازهاي آن فراهمتحقيقات ب
خود مي نمايد و يك بازارياب مي تواند كه بخشهاي موردنظر را جهت فعاليت 

  :سوال براي برآورد بازار مطرح مي گردد دودر اين مقطع . بسنجد
  بازار موردنظر كدام است؟) الف

 (Relevant Market)  
به بازار ردنظر ميتوان تصميم گرفت كه آيا آن پس از شناسائي بخش مو

امكان . دسترس براي فعاليت مي باشد يا خير دراندازه كافي بزرگ و 
براي جواب به اين سوال . امكان داردمحصولات درآمدزائي فقط از فروش 

  .درصد نيست صدتحقيقات زيادي لازم است و نتايج هميشه 
  طول عمر محصول موردنظر چيست؟) ب

 (Product Life Cycle – PLC)  
اين عامل . نظر سنجيد عمر محصول مورد طولبازارها را ميتوان براساس  

فقط يك فاكتور زماني نبوده و نشان دهنده رشد فروش آن براساس نياز 
  .هر محصول داراي طول عمر خاص خود مي باشد. بيشتر به محصول است

  :است ذيلبه شرح كه مرحله طي مي شود  4محصول در  رطول عم
  مرحله اول

   Introduction  - معرفي
  )محصول چيست؟(
در صورت امكان تست . براي معرفي محصول آگاهي و آموزش لازم است 

براي آگاهي ممكن است كه مبالغ زيادي براي تبليغات . محصول نيز مهم است
را به چند منبع  توزيع خاصبرخي از بازاريابان ممكن است كه . شودهزينه 
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در مراحل اوليه شركتها ممكن است تغييرات . بخصوص انتخاب كنندتوزيع 
  .مداومي به محصولات خود داده و خود را با نيازهاي مشتريان وفق دهند

. مي نامند (Innovators)اولين خريداران يك محصول را پيش گامان 
اين . مي دانند (Early Adopters)جايگزين كننده اوليهخريداران مرحله بعد 

اران از لحاظ شخصيتي و مالي در رفاه هستند و تمايل به خريد هرچيز خريد
  .جديد را دارند و محصول جديد را با ديگران مقايسه نمي كنند

قيمت و درآمد اوليه روي محصولات نقش مهمي بر روي نتايج فروش آينده 
اين باعث خواهد شد كه شما در آينده توان . با رقبا خواهد داشت مبارزهو 

  .م تحقيقات و توسعه را داشته باشيدانجا
   مرحله دوم

  Growth  -  رشد محصول
  )از كجا مي توانم آنرا تهيه كنم؟(
اكثريت . آموزش هنوز در اين مرحله مهم است ولي رقابت شدت مي گيرد 

. علاقه مند به محصول مي شوند The Early Majority)( اوليه مشتريان
توضيح را  خاصيابان اغلب كانال براي دسترسي بهتر به محصول بازار

در اين مرحله مهم . دست يابند يپيش مي گيرند تا به تعداد مشتريان بيشتر
است كه حجم فروش خود را افزايش دهيد و از رقبا جلو بزنيد تا هزينه ها 

. يغات نيز بهبود يافته و روانتر مي شونددر حاليكه تبلكاهش پيدا كند توليد 
  .بعدي طول عمر محصول كمك مي كنداين مسائل به مرحله 
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   مرحله سوم
  Maturity –مرحله بلوغ 

  )چرا اين محصول؟(
     شروع به خريد  (The Late Majority) مشتريان اصليدر اين مرحله 

چون مردم به خريدن محصول عادت كرده و اختلافات با . كنندمي 
ي را بازي نقش بزرگ وفاداري به محصولاصل  .محصولات رقيب زياد نيست

 در بازار را رقبا نيز بدست رقابت قيمتي بالا رفته و سهم مستقيم . مي كند
عواملي كه در زمان رشد محصول مهم بودند به صورت . مي آورند

به علت تفاوت كم مابين محصول شما و رقيبان . است استاندارد درآمده
خشهاي تمامي ب. دنرا مشخص مي كن و ضعف تبليغات تفاوتها و نقاط قوت

تمامي كانالهاي توزيع . و روي آنها تمركز مي شودشده سودآور بررسي 
  .نيز شناخته و از آنها استفاده مي گردد

  مرحله چهارم
  Decline  - مرحله افت 
  )؟است چندقيمت آن (
با طولاني تر شدن عمل يك محصول احتمال ارائه مشابه آن از طرف رقبا  

رف كنندگان محصول را به اندازه حتي محتاط ترين مص. بيشتر مي شود
در اين مرحله تبليغات زياد موثر نيست . دانندمي  ت خريدجه كافي بي ضرر

در اين مرحله . چون همه مي دانند كه محصولات مشابه همديگر هستند
با پائين آوردن قيمت يا . شركتها بايد روي قيمت گذاري مناسب تمركز كنند

ارتباط كاري يك عامل كليدي . رقبا ماند اياپايپبه تدريج بالا بردن آن ميتوان 
  بازاريابي ارتباطيدر اين مرحله فعاليت فروش را . مي باشد

(Relationship Marketing) مي نامند.  

21 / ابزارهاى بازاريابى



        برخي از محصولات به بلوغ رسيدن آن به معناي مرگ آن در مورد
د آنرا در اين مرحله ميتوان به محصول انرژي نو داده و رش. نمي باشد

در مواردي زمان مرگ محصول ميتواند درآمد زيادي . دوباره بوجود آورد
  .كننده برساند به آخرين شركت توليد

توليدكنندگان باقي مانده  (End Game) استراتژي پايانيبا استفاده از يك 
در مرحله مرگ محصول ميتوانند از مشتريان درآمدهاي زيادي كسب كنند 

يدكي و لوازم جانبي به غير از توليدكننده دسترسي  چون مشتريان به قطعات
  .ندارند

  در هر صنعت كدام هستند؟ عوامل كليدي رقابت
 (Key Competitive Factors) 

اين عوامل اثر مهمي . اساس رقابت در هر صنعت و يا بازار با هم فرق دارند
  .كننده با بازار خود دارد بر روي برخورد يك توليد

  .ثر در امر رقابت در اكثريت صنايع و بازارها مي باشندپنج عامل ذيل مو
 (Quality) كيفيت -1

  قيمت -2

3- (Price) 
 (Advertising) تبليغات -4

 (Research & Development)تحقيقات و توسعه  -5

 (Services) خدمات -6

  .دو اصل اوليه هستند قيمت و كيفيت واقعدر 
  (Competitive Analysis)شركت شما بر عليه رقبا تجزيه و تحليل -3

. در اين مرحله بازارياب انتخاب اوليه بخش مصرف كننده را انجام داده است
بايد خود و رقبا را . حال يك برنامه با هدف شكست رقبا ريخته مي شود

ببينيد منافع محصول شما چيست و چه كارهائي را . بدون نسبت بررسي كنيد
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          Core Competencies اين را توانائي هاي يا. (خوب انجام مي دهد
ببينيد چه ضعفهائي محصول دارد و شركت شما چگونه از ). مي نامند

  :از سوالات ذيل استفاده نمائيد. ضعفهاي رقبا ميتواند استفاده كند
  شركت شما چه كارهائي را خوب انجام مي دهد و رقبا چه كارهائي را؟

  (Distribution) توضيح) الف
  دتوسعه و معرفي محصول جدي) ب

(New Product Development & Production)  
 (Advertising) تبليغات) پ

  شركت شما در بازار چه جايگاهي دارد؟
  سهم در بازار و بزرگي بازار) الف

(Market size and Relative Position)  
 (Financial Position)    جايگاه مالي شركت) ب

 Historical Performance and) سابقه و عملكرد شركت) پ

Reputation) 
  قدرت و منابع شركت در مقايسه با رقبا چيست؟

 (People) نيروي انساني 

 (Technology, Research) تكنولوژي، تحقيقات 

 (Sales Force) نيروي فروش 

 (Cash)سرمايه  

 (Trade Relations) ارتباطات كاري 

 (Manufacturing) توليد توان 

  (Barriers to Entry) موانع ورود به بازار
نقش اساسي براي برآورد كردن رقبا بدان معناست كه يك  ،در يك بازار 

بازيگر جديد براي وارد كردن محصول خود به بازار بايد از موانع خاصي 
  .مانند داشتن بودجه و دانش تخصصي ،عبور كند
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با . اگر در يك صنعت موانع ورود كم باشد، اين بازار خيلي شلوغ خواهد شد
كنند، شما  كپيستراتژي بازاريابي كه رقبا به آساني آنرا نتوانند داشتن يك ا
  .مي كنيد پديدهبراي اين  لازم برنامه ريزي

  چيست؟ سهم در بازار بازيگران در صنعت
(Market Share of Industrial Players) 

بــراي دســتيابي بــه ايــن ســوال بايــد از بازاريــابي طــرق مختلــف اســتفاده  
حركــت ســهم در . انهاي بازرگــاني و منــابع ديگــربــراي مثــال ســازم. كــرد

                   اهـــرم ســـهم در بـــازار. بـــازار بـــه مـــرور زمـــان بســـيار مهـــم اســـت 
 (Market Share Leverage)  يـــك اصـــول كليـــد در زمـــان بررســـي

 ،در مقايســه بــا رقبــا ســهامهاي بزرگتــر در بــازار،. زار اســتســهام در بــا
مـي تواننـد      رقبـاي بزرگتـر  . ار هسـتند معمولاً از سـود بيشـتري برخـورد   

ــر براســاس هــر ســهم داشــته باشــند چــون مخــارج را روي     ــد ارزانت تولي
ــد  ــه  . واحــدهاي بيشــتري بخــش مــي كنن ــد ب يــك رقيــب كوچــك نمــي توان

اندازه رقيب بزرگتـر روي تحقيقـات يـا دسـتگاهها مـدرنتر پـول خـرج كنـد         
  .چون حجم فروش كمتر او جوابگوي اين هزينه ها نيست

  چگونه محصول خود را بصورت گرافيك بر عليه رقبا ببينيم؟
(Perceptual mapping) 

  (Perceptual mapping) تكنيك نقشه گرافيك
با استفاده . براي ديدن و مقايسه كردن محصول شما بر عليه رقبا مي باشد 

البته امكان مقايسه . قيمت و كيفيت ميتوان مقايسه خوبي كرد معيار هاياز 
نقشه يك روش ديگر براي بدست آوردن . مي باشدنيز يد ديگر فاي ممعياره

  .ايده براي بازاريابي محصولات شما مي باشد
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با داشتن ديدگاهي از محصول خود بر عليه رقبا مي توانيد كه درك كنيد كه 
را چگونه به بازار عرضه كنيد، آنرا تغيير دهيد يا محصولات  خودمحصول 

  .ي بازاريابي خود بگنجانيدديگري را در برنامه ريز
اگر شركت شما محصولات زيادي در يك كاتگوري دارد مي توان گفت كه 

  .دارند (depth) عمقمحصولات شما 
اگر شركت شما محصولات زيادي از يك كلاس از محصولات دارد ميتوان 

  .دارند (breadth) وسعتگفت كه محصولات شركت شما 
    هاي توضيح لبررسي كانا -4

(Review of the Distribution Channels)  
  توضيح تجزيه و تحليل

 Distribution) مي نامند كانال هاي توضيحراه هاي دسترسي به مشتري را 

Channels) . راه هاي مختلف و زيادي براي دسترسي به مشتريان وجود
را كه براي توضيح  يدارد و با آناليز كردن كانالهاي توضيح ميتوان كانال

ما با بالاترين قيمت مناسب است انتخاب نمود و در نتيجه مقدار محصول ش
  .درآمد را بالا برد

سه سوال اصلي در ارتباط با كانالهاي توضيح كه براساس آن ميتوان 
  :تصميم انتخاب درست را گرفت به شرح ذيل است

 محصول من چگونه به دست مشتري مي رسد؟ -1

     توضيح چقدر سود هايكانال يك از هر كدام از واسطه هاي هر -2
 مي برند؟

 چه كسي در هر كانال توضيح قدرت را در دست دارد؟ -3

 
  محصول من چگونه به دست مشتري مي رسد؟ -1
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اگر محصول در كاتالوگهاي پستي درج شده است يك ارتباط مابين بازارياب 
براساس فاصله مابين مشتريان و توليدكننده . و مشتري اصلي وجود دارد

. نيز نقش در فروش محصول دارند (Channel Intermediaries)واسطه ها 
 يك بازارياب بايد تمامي راهها را به مشتري شناسائي و مشخص كند تا

  .كند ريزي برنامه درست بتواند
  :ي به مشتريان به شرح ذيل مي باشندمواسطه ها شناخته شده عمو

  (Wholesalers) عمده فروش 
  (Distributors)توضيح كننده 

 (Sales Representatives) فروش نماينده 

 (Sales Force) واحد فروش 

 (Retailers) تك فروش ها 

  هر بازيگر در هر كانال توضيح چگونه بهره مي برد؟ -2
اين را  -هر كس كه با محصول ارتباط دارد سهمي را از درآمد آن مي برد 

. تقبل نميكندكننده لزوماً سهم را  يك توليد. مي نامند (Margin)سهم 
  .ازيگران در كانالها اين سهم را به هزينه محصول اضافه ميكنندب

  چه كسي در كانالهاي توضيح موجود قدرت را در دست دارد؟ -3
مسئله قدرت در كانالها بسيار حائز اهميت است و بر روي انتخاب مكان 

اگر محصول شما بخصوص و مورد نياز باشد، معمولاً . فروش تأثير دارد
  در غير اينصورت. يين ارتباطات و شرايط را داردتوليدكننده قدرت تع

واسطه ها در كانال تعيين كننده شرايط توضيح و بدست آورنده بالاترين 
  .درآمد از محصول مي شوند
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 توسعه آميزه بازاريابي -5

(The Marketing Mix)  
آناليز مصرف كننده، بازار، رقبا و  زمان براساس تصميمات گرفته شده در

را بگيرد و يك برنامه  يتوضيح، بازارياب بايد تصميمات قابل لمسكانالهاي 
اين برنامه براساس آميزه فعاليتهاي . ارائه دهد (Action plan)عملياتي 

  . بازاريابي ريخته مي شود
  :آميزه هاي بازاريابي به شرح ذيل مي باشند

  (Product) محصول -1
    (Place) مكان -2
    (Price)  قيمت -3
 (Promotion) تبليغات -4

توسعه آميزه بازاريابي يك پروسه خاص با هدف بدست آوردن يك برنامه 
بازي با و  بسيار مهم است ياين عامل. همخوان و يكدست مي باشد ،منظم

تغيير در سه عامل ديگر چون هر يك از نياز به  يكي از اين چهار عامل يعني 
  .آنها در ديگري تاثير مي گذارند

  محصولتصميمات بر روي 
 تشابه دارد؟/محصول من چگونه به ديگر محصولات من مي خورد -1

 ؟كنمبقيه  ازچطور مي توانم محصول خود را متفاوت  -2

خواهد چه اثري بر روي برنامه ريزي من طول عمر محصول  -3
 ؟گذاشت
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 تشابه دارد؟/محصول من چگونه به ديگر محصولات من مي خورد -1

لات شما مشخص مي كند و يا اين سوال همساني محصول را با ديگر محصو
  .محدوديتهاي فعاليتهاي شما را نمايان مي سازد

  از بقيه كنم؟ تر چطور مي توانم محصول خود را متفاوت -2
تفاوت محصول يك مبحث عميق است كه توسط آن بازارياب مي تواند فرقي 

  :روشهاي انجام اين كار بشرح ذيل است. دبينبين محصول خود و رقبا ب
   توانائيها – (Features) خصوصيات

  مشتري/بازار نسبت به نياز توليد – (Fit) تناسب
  محصول ، ظاهرسهلكاربردي  – (Styling) سبك

  برگشت محصول دفعاتگارانتي،  – (Reliability) قابليت اعتماد
  قابليت محافظت/استقامترنگ، اندازه، شكل،  – (Packaging) بسته بندي

  ، كامپيوتر و اندازه اسبابلباس، دستگاه – (Sizes)اندازه 
  سر وقت بودن، تواضع، دقت – (Services) خدمات

  برچسب خوردن محصول – (Brand Naming) اسم محصول
انتخاب هر يك از تكنيكهاي متفاوت سازي محصول ميتواند بر روي تمامي 
. پروسه بازاريابي اثر بگذارد چون اين زمينه كار فعاليت تبليغاتي شما است

د از طريق تبليغات و توسعه خلاقانه محصول را از رقبا متفاوت مي تواني
  .سازيد حتي اگر محصولات از نظر فيزيكي مشابه هستند
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چه اثري بر روي   (Product Life Cycle) طول عمر محصول -3
  برنامه ريزي ميگذارد؟

جوانب مختلف محصول در يك  (PLC)براساس مرحله عمر محصول 
خصوصيات آن كه  "رشد محصول"در مرحله . ندمبارزه رقابتي مهم مي شو

  .بسيار مهمتر مي باشند آنرا از هم رديفان خود جدا كنند
  .استاسم و برچسب آن مهم تر  "بلوغ محصول"در مرحله 

  تصميم گيري بر مكان فروش
  )انجام گيرد؟بايد كجا فروش (

محصول گرفته شده و هدف مورد نظر نيز روي در اين مرحله تصميمات 
حال بازارياب بايد كانال مناسب را براي توضيح . استخاب گرديده انت

  .محصول خود انتخاب نمايد
  از كدام روش استراتژي پخش بايد استفاده شود؟

  فروش فقط از طريق يك خروجي در هر بازار –انحصاري 
  فروش فقط از چند خروجي منتخب در هر بازار –انتخابي 

  ن خروجيهاي ممكنبيشتري ازفروش  –جمعي يا متمركز 
  .مي گذارد مثبت از محصولات شما اثر در شناختمحل فروش 

عمر محصول  امحصول يك پروسه تكاملي است كه بتوضيح انتخاب محل 
يك روش  استفاده ازبا . در زمانهاي مختلف فرق ميكنددارد و  مستقيم نسبت

  .توضيح مناسب محصول شما از رقبا متفاوت تر مي شود
از خصوصيات خاص محصولات  را مصرف كنندگان سبمنا نقطه فروش
  ).مانند شكل، كيفيت، قيمت و غيره( سازد مي شما آگاهتر

هر يك از اين روشهاي توضيح مسئوليتهاي خاصي را بر روي دوش توليد 
  .كننده و تك فروش قرار مي دهد
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كننــده بايـــد   توليــد  ،از كانالهــاي انتخــابي  محصــول  در زمــان توضــيح   
ــالا، سـ ـ  ــت ب ــاون     كيفي ــورت تع ــه ص ــت ب ــات پرداخ ــوب و امكان              رويس خ

(Cooperative payments) ارائه دهد.  
كننده و تك فروش را  پرداخت هزينه هاي تبليغات توسط هر دو توليد

كننده  بطور معمول زمانيكه توليد. مي نامند يا مشترك "تعاون"پرداخت 
هزينه      مي شود كه درمشوق فروش را فراهم مي كند فروشنده آن متعهد 

زمانيكه فروشنده . ها سهيم شود و يا توجه خاصي به محصول داشته باشد
  .سهم خود را ادا نكند قرارداد لغو شده و ارتباط را ميتوان از بين برد

  كدام كانال توضيح را بايد انتخاب كرد؟
 معمولاً بيش از يك انتخاب وجود. ي به فاكتورهاي مختلفي دارداين بستگ

در صورت بدست آوردن يك كانال منظم و با پشتيباني دو طرفه، امكان . دارد
  .انتخابات موفقيت آميز زيادي وجود دارد

 :سه فاكتور را بعنوان راهنما در نظر بگيريد

  (Product Specifications) مشخصات محصول –فاكتور اول 
يك . دارديك عامل ديگر براي فروش محصول به مقدار توجه به آن بستگي  

شكلات،آب . باشد داشته ه نياز به گروه فروش داخليمحصول ممكن است ك
وزيع كنندگان به فروشان و ت عمده ه را ميتوان از طريق زنجيرهنبات و نوشاب

كنترل مستقيم محصولات ساده هستند و نياز به  اينگونه.بازار عرضه كرد
 .ندارند توليدكننده

  (Need for control) نياز به كنترل –فاكتور دوم 
در زمان تصميم گيري براي قرار دادن محصول خود در بازار يكي از عوامل 
انگيزه دادن كانالها براي حركت دادن مناسب و موثر به محصول شما مي 

عمده فروش  مانند با دور شدن از مصرف كننده و داشتن توزيع كننده .باشد
فروش محصول خود  والهايركننده قدرت كنترل  ، توليدمتعددو واسطه هاي 
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با داشتن يك نيروي فروش تحت اختيار كامل . را به تدريج از دست مي دهد
(Captive Sales Force)  كه كاملاً دوره ديده اند اين مشكل در برخي از

  .صنايع حل مي شود
 و (Margins Desired)درصدهاي درآمدي مناسب تعيين  –فاكتور سوم 

  ح آناليز كردن كانالهاي توضي
همچنين  .موجود را مشخص كنيد تقريبيبه شما كمك مي كند تا درآمدهاي 

درصد درآمد در هر سطح از كانالها را بشناسيد و برآورد كنيد كه آيا 
شركت شما مي تواند محصول خود را از طريق كانالها با يك قيمت رقابتي 

  .براي خود داشته باشد يا خير يبفروشد و درصد درآمدي مناسب
  (Promotional Decisions) مات تبليغات و شناسائي محصولتصمي

امر شناسائي محصول به عموم شامل تبليغات و فعاليتهاي فروش گنجانده 
تعيين هدف فائق بر توسعه يك عمليات . در برنامه بازاريابي مي باشد هشد

بايد قبل از خرج كردن بودجه تبليغاتي مأموريت . شناسائي است/تبليغاتي
اثرگذاري بر روي رفتار خريداران  شما برآورد هدف نهائي  .بدانيدخود را 

محصولات مختلف، . ، پس رفتار مورد نظر بايد تعيين و مشخص گردداست
در مراحل مختلف عمر محصول، با پيچيدگي و درگيري مصرف كننده در 

براي مأموريت خاص خود  متفاوتنياز به فعاليتهاي تبليغاتي  ،سطوح مختلف
  .دارند

مأموريت تبليغاتي انتخابي براي محصول شما بايد با پروسه خريد كه در 
  .آناليز مصرف كننده مشخص شده است هماهنگ باشد
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 پروسه خريد

(Buying Process) 

 مأموريت تبليغاتي
(Promotional Mission) 

 
 اطلاع رساني در مورد محصول و فرستادن پيام نياز

 به پيام نياز ارائه دادن يك پيام قوي، پاسخ

  محصول  برانگيختن براي عمل
 راهنمائي براي خريد، استفاده بيشتر

  اسم محصول يا ديدگاه به آن را تقويت كردن، تبليغات بخصوص
  

  (Push / Pull Strategy) فشارو  جذباستراتژي 
توزيع فعاليتهاي تبليغاتي را بايد توسط استراتژي هدايت امر درست مانند 

فعاليتهائي هستند كه خريداران را به سوي  (Pull) جذب استراتژي. نمود
  . خروجي يا منبع فروش محصول هدايت مي كنند

هدف مهم ديگر تبليغات تشويق كانالهاي توزيع به انبار كردن و فروش 
برنامه  اكثر . مي گويند (Push)به اين فعاليتها استراتژي فشار  .بيشتر است

   .مي باشند فشارو  جذبها يك آميزه از هر دو استراتژي 
خريداران به كانال توزيع مناسب يا فشار محصول به كانال  جذببراي 

فعاليت تبليغاتي به  روش 5توزيع و يا انبار كردن آن توسط فروشندگان 
  :شرح ذيل وجود دارد

 تبليغات -

 فروش شخصي -

 توسعه فروش -

 ارتباطات عمومي و روابط عمومي -
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 فروش مستقيم -

  (Advertising) تبليغات
راديو، تلويزيون، (تبليغات محصولات از طريقه هاي مختلفي انجام ميگيرد 

، دو مطلب مهم كه بايد در نظر )تابلوهاي تبليغاتي، مجلات و روزنامه ها
نظر شما و مقدار آگاهي رساني حجمي مورد نياز براي  داشت هدف مورد

  .بدست آوردن هدف مي باشد
 – (Reach) دسترسيي نياز به عوامل براي اندازه گيري حجمي آگاهي رسان

يعني تعداد  - (Frequency) مراتب تكرار و -يعني دائره رسانيدن پيام 
  .ميباشد -ميشود شنيده و يا ديده  محصول مشخصات دفعاتي كه

  (Personal Selling) فروش شخصي
بازاريابان از روش فروش شخصي در زمان نياز به تماس مستقيم با 

نظر را طبق نياز  يك فروشنده ميتواند پيام مورد. ه مي كنندخريداران استفاد
در همين پروسه مي توان زمينه سوالات و . و موقعيت خريدار طراحي كنند

اين روش معمولاً پرخرجترين عامل . اعتراضات ممكن را نيز در نظر گرفت
 چنينهرگونه آميزه بازاريابي است چون هم نيروي انساني هزينه دارد و هم

  .پرداخت مي گردد ي كهسيونكمي
در اكثر مواقع منافع  قيمت پيچيده و يا گران يا مديران محصولات جديد

و به آن سمت گرايش  از بالا بودن هزينه آن ديده برتررا  فروش شخصي
 روشهاي معمولبرخي از بازارهاي هدف از طريق تبليغات و . پيدا ميكنند

تئوريهاي فعلي . در آن امكان داردقابل دسترس نبوده و فقط فروش شخصي 
  بر آن هستند كه فروش شخصي يك پروسه مشاوره و حل مشكل

نيروي فروش بايد اطلاعات وسيعي از نيازهاي خريداران و پروسه . مي باشد
فروشندگان بايد منافع محصول كه . خريد داشته باشد تا موفق باشند
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 آنعرضه اي فقط بج را عرضه نمايندمشكلات مشتريان را حل مي كند 
  .محصول

  (Sales Promotion) تبليغات فروش
مورد نظر (مصرف كنندهمناسب تبليغات فروش براي بدست آوردن رفتار 

امر نيروي فروش و ديگر كانالهاي شراكت در رفتار الگويي ، )توليد كننده
  .فروش طراحي شده است

در  .غاتي بودهتبليغات فروش براي مكمل و تقويت كردن ديگر فعاليتهاي تبلي
خاص خود را دارد كه  اصطلاحاتتبليغات  يك از روشهايزمان تبليغ هر 

  .شما بايد از آن آگاه باشيد
  :در حال حاضر دو روش تبليغات وجود دارد

 مصرف كننده روي تبليغات متمركز بر -

 كانالهاي توزيع روي تبليغات متمركز بر -

 ارائه كوپنمانند  تبليغات فروش به مصرف كننده نياز به تكنيكهائي
(Coupons) ،استرداد وجه (Refund) ،نمونه (Samples) ،جايزه (Prizes) 

 .دارد (Contests) مسابقهو 

   Coupons)( كوپنارائه 
در اكثر موقع . روش دادن تخفيف مستقيم به مشتريان مي باشد

از طريق پخش كنندگان   )كنندگان آنرا درخواست مي كنند كه توليد(يئتخفيفها
بازاريان از طريقه ارائه كوپن مصرف كننده  .ارائه نميشودبه مصرف كننده 

تشويق به  محصول و  در تغيير ، معرفيرا تشويق به امتحان محصول
  .وفاداري از اسم محصول مي دارند

   (Refund) استرداد وجهروش از 
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براي سرعت دادن به سيكلهاي معمولي خريد توسط مصرف كنندگان 
د، استرداد وجه معمولاً براي بالا بردن كيفيت و يا مرتبه استفاده مي شو

  .خريد استفاده مي گردد چون خريداران تشويق به انبار جنس مي شوند
   (Samples) نمونهپخش 
آماده سازي . با هزينه بالا براي معرفي يك محصول جديد مي باشد يروش

اد و اندازه هاي نمونه نياز به سرمايه گذاري براي توليد و انبار كردن ابع
  "حسي طبيعي" نمونه را معمولاً براي محصولات. كوچكتر محصول مي باشد

 نمي توان آن را و لمس محصول دارد جذب بستگي بهاستفاده مي كنند كه 
خش نمونه نيز مي توان از طريق پبا . از طريق تبليغات عرضه نمود فقط

با ريسك بالا نيز محصولات . تبليغات دهن به دهن محصول را محبوب كرد
  .از اين طريق ارائه مي گردند

   (Premiums) جوايز
Ĥهستند كه به خريدار محصول با قيمت پائين يا مجاني ارائه  و جوائزي اشي

  .اين جوايز مي توانند ساعت، عروسك، جاكليدي و غيره باشند. مي شود
   (Contests & Sweep Stakes) مسابقات و قرعه كشي
اين روش از لحاظ قانوني . ميباشدبراي تبليغات  روشي بسيار محبوب
بايد تمامي موارد . نيز محسوب گرددقمار ممكن است محدود مي باشد زيرا 

و قوانين بازي به دقت بررسي و بازنگري گردد تا از يك فاجعه جلوگيري 
از طرفي بايد درصدهاي برد و قوانين طوري تنظيم شود كه بودجه . شود

  .پوشش آنرا داشته باشدتبليغاتي توانائي 
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  (Trade Directed Sales Promotion) تبليغات فروش بازرگاني

بزار اينگونه تبليغات شامل مسابقات فروش، ويترين نقطه خريد، تشويق ا
  .براي پخش كنندگان، نمايشگاهها و نمايشهاي داخل مغازه مي باشد

   (Trade Shows) نمايشگاهها
غ محصولات جديد و فعلي به عمده فروشان، نمايشگاهها راهي براي تبلي

اين گونه تبليغ توزيع . واسطه ها، تك فروشان و توزيع كنندگان مي باشد
در صورت . كنندگان كانالها را تشويق به خريد محصولات شما مي كند

  .نداشتن ارتباطات كاري بايد آنها را توسعه دهيد
   (In-Store Demonstrations) نمايشهاي داخل مغازه

براي تبليغ محصولات در  ،كننده از طرف توليد ،حرفه اي هاي دوره ديده
اينگونه فعاليتها باعث مي شود كه علاقه مصرف . مغازه ها استفاده مي شوند

  .مورد قبول واقع شودتوليد كننده و در حرفه خود تر شده كنندگان زياد 
 روابط عمومي و تبليغ رساني

 (Public Relations- PR & Publicity)  
تباط گيري با در جهت ارتبليغاتي روزمره است كه  ارزمومي يك ابروابط ع

با هدف بدست آوردن  (PR)روابط عمومي . استفاده ميگرددمخاطبين بيشتر 
فروش آن محيطي مناسب براي محصول شما طراحي شده است ولي هدف 

و  نظر روابط عمومي سياست مداران از هدفهاي مورد. نمي باشدمستقيم 
  .اجتماعاتي است كه شركت در آن فعايت دارد

ميتواند با هدف بدست آوردن عواطف خوب، اصلاح يك ديدگاه  PRپيام 
پشتيباني . اشتباه يا موقعيت واقعي و يا توضيح عملكرد سازمان ارسال شود

 يسازمان را از ديدگاه اجتماعمحصولات يك خيره يا مراسم مهم ميتواند 
  .به سمت آن سرازير كندرا مثبت  بالا برده و احساسات
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  (Publicity)  تبليغ رساني
در  ،يك نوع روابط عمومي است و هرگونه ارتباطات حجمي با رسانه ها

ميتواند مساله اين . ارائه دادمجاني را ميتوان بطور  مورد شركت يا محصول
ظاهر محصول را در رسانه ها داشته د ابعاشكل يك داستان خبري و يا حتي 

از نظر عمومي اين روش . تبليغ رساني دو جنبه مثبت و منفي دارد .دباش
بابت آن نشده ولي روي پيام ارسالي كنترل اي معتبرتر بوده چون هزينه 

 .كمتري وجود دارد

 (Direct Sales)  فروش مستقيم 

، شبكه هاي با پست  فروش مستقيم شامل دنياي اينترنت، ارسال كاتالوگ
فروش مستقيم كار . زيوني اطلاعاتي دراز مدت مي باشدو تبليغات تلويخريد 

روال و طبيعت ارسال پست مستقيم جهت تبليغات بخش كردن،  .بزرگي است
  .بخش كردن و بخش كردن است

، روابط اتيتبليغات، فروش شخصي، فروش تبليغ(هر كدام از روشهاي تبليغ 
محصول، بستگي به (ميتواند يك هدف خاص را ) عمومي و فروش مستقيم

  .به انجام رساند) محل فروش و قيمت
  Pricing Decision) ( تصميمات قيمت گذاري

  )بايد باشد؟ رقيمت من چه قد(
براي  ديگر تصميمات قيمت گذاري بر روي محصول مانند تصميمات

آميزه بازاريابي اثرات مهمي را بگذارد و شما را  اساسمحصول ميتوانند بر 
محصول شما . و يا استراتژي تبليغ بكنندمتوجه كانال توضيح مناسب 

 .از طريق قيمت گذاري از محصولات رقبا متفاوت باشدميتواند 

 (Cost Plus) قيمت بعلاوه بهبود

اين يك روش ساده براي بدست آوردن قيمت محصول خود و اضافه كردن 
 .نظر مي باشد مقدار سود مورد
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  ارزش درك شده از سوي مصرف كننده
(Perceived Value to the consumer)  

شما مي توانيد كه ارزش مورد نظر خود را در برخي از موارد، بدون در نظر 
براي مثال قطعات يدكي و تعويضي . گرفتن ارزش واقعي، از مشتري بگيريد

يعني يك پيچ يا . (را ميتوان با قيمتهاي بسيار بالا به مشتريان تحويل داد
ارائه ارزش بسيار بالائي به مشتريان  مهره كم ارزش ولي مهم را ميتوان با

  ).داد
  (Skimming) برداشت سود سطحي

يك شركت ) در دوره طول عمر محصول(معرفي محصول  مرحلهدر اوايل 
جديد خود را با قيمت بالا به فروش  يمي تواند محصول جديد يا ابتكار
 اين سود را ميتوان جهت. نمايدبرداشت برساند و از آن سود سطحي بالا 

 Hi)اين روش را صنايع تكنولوژي بالا . عه و تحقيق بيشتر استفاده كردستو

– Tech) استفاده مي كنند كه محصول آنان براي مدت كوتاهي محبوب    
  .مي باشد

  (Penetration) نفوذ
يك استراتژي نفوذ براي بدست آوردن سهم بازار از ارائه محصول با قيمت 

به اميد  ،كاهش قيمت هر واحد محصول هدف صرفاً. پائين استفاده مي كند
  از طريق توليد عمده محصول كنترل در آينده بازار با محصول كم قيمت، 

  .مي باشد
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 ربط بين كيفيت و قيمت

(The Price /Quality Relationship) 
بدليل اينكه ديدگاه مشتريان فقط بر روي خواص فيزيكي يك محصول 

سوي آنان ميتواند بر قيمت گذاري  شده از حسخلاصه نمي گردد، كيفيت 
   اين امر در مورد البته عطر و ادكلن و جواهرات صدق . نيز اثرگذار باشد

مصرف كنندگان اغلب مشخصات يك تيپ مد يا ساخت محصول را . مي كند
  .مي كنند بخاطر قيمت بالاي آن قبول

  (Meet Competition) ديدار با رقبا
      قيمت رقبا يا به اندازهي قيمت محصول در اكثر استراتژيهاي بازارياب

اين امر نيز بستگي به . شودپائين تر از آن تعيين مي گردد تا سهم بازار حفظ 
  .عوامل مختلف مانند نوع محصول و اثرات كانالهاي توزيع دارد

  اهداف سوددهي را براساس اندازه بازار

(Meet profit Goals Based on the size of the market)  
اگر اندازه بازاري محدود باشد بايد قيمتي روي محصول گذاشت كه به اندازه 

در صورتي كه  .فعاليتهاي بازاريابي و توليدي آن سوددهي داشته باشد
محصول نتواند سود كافي بدست آورد، بايد قيمت آن پس از بررسي و 

  .بهبود روشهاي توليد و بازاريابي كاهش يابد
  قيمت خريدار قيمت براساس انعطاف

(Price Based on the Price Elasticity of the Buyer)  
نشان دهنده تغيير رفتاري خريدار در زمان تغيير و تمايل به خريد انعطاف 

. نمي كنند از خريداران انعطاف قيمت را قبولبرخي . قيمت محصول مي باشد
موضوع در اين . برخي از خريداران به تغيير قيمت حساسيت نشان نمي دهند

  .امر خريد تنباكو و سيگار بيشتر نمايان است
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 بازاريابي اقتصادي بودن برنامه

در صورت بالا بودن . بازاريابي مي باشد تجزيه و تحليلاين آخرين قدم 
قيمت محصول و پائين بودن قيمت بازار محصول را نمي توان با موفقيت 

با استراتژي هاي  مجددآ در چنين مواقعي بايد برنامه بازاريابي را. فروخت
براي تشخيص اينكه آيا  .جديد بوجود آورد و يك راه حل سودمند پيدا كرد

  :سوالات ذيل را پاسخ دهيد. شما يك برنامه سودمند و منطقي داريد
 هزينه ها چه هستند؟ -

 در چه مقطعي محصول پول خود را درمي آورد؟ -

  طول زمان بازگشت سرمايه من چيست؟ -
 و برنامه را بازنگري نمائيد به اول بازگرديد

زمانيكه برنامه بازاريابي شما بصورتي كه مايل بوديد كاربري نداشت يا 
  .ميتوانيد برنامه را از نو بوجود آوريد و يا اينكه آنرا تغيير دهيد

  :را مجدداً از خود بپرسيد يبايد سوالات
 آيا بايد بخش ديگري را هدف قرار بدهم؟ -

 فروش محصول دارم؟آيا انتخاب ديگري براي  -

 آيا روشهاي ديگري جز تبليغات را بايد در نظر بگيرم؟ -

پروسه بازاريابي را نمي توان به آساني شرح : همانطور كه متوجه شده ايد
عكس العملهاي مصرف  .جواب صحيح اوليه ندارداين امر  .داد يا اجرا نمود

يك برنامه  براي بوجود آوردن. كننده به آساني قابل پيش بيني نمي باشد
خلاقيت، تجربه، توانمندي و حس ششم  هبازاريابي منطقي و منظم نياز ب

  .در بازاريابي به اعداد نيز توجه كنيد تا موفق باشيد. داريد
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 موارد متفرقه در مورد بازاريابي

  :به شرح ذيل مي باشد روش پيدا كردن مشتري
 تبليغات در روزنامه -1

 ميتبليغات در مجلات و بازنگريهاي عل -2

 تبليغ در اينترنت -3

 تبليغ محصول در مكانهاي مختلف -4

 بازاريابي تلفني -5

 نمايشگاهها -6

 پست مستقيم -7

  :بشرح ذيل مي باشد ي موفقيتسوقدم به  8
  انتخاب آدرس -1
  ارسال نامه معرفي به همراه نمونه و يا كاتالوگ محصول -2
  پي گيري در ظرف يك هفته -3
  و يا محصولگذاشتن و معرفي نمونه ملاقات قرار  -4
  مقايسه هزينه محصول شما با ديگران -5
و يا معرفي محلهائي كه در آن  امتحان محصول براي علاقه مندان -6

  محصول استفاده مي گردد
  هرگز دستگاه را پس نگيريد -7
  ارسال فاكتور محصول -8
آدرس و شماره هاي تماس مشتريان را ميتوان از كتب و مجلات  -

ري، روزنامه ها و كاتالوگهاي نمايشگاهي و غيره تخصصي، راهنماهاي كا
 .بدست آورد

علاقه مشتريان را به محصول ميتوان از طريقه نامه هاي معرفي؛ بروشور  -
 .و ارائه نمونه بدست آورد
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اي بازديد بعمل  از مشتريان كه به آنان محصول را فروخته ايد بطور دوره -
 .ديد بدهيداطلاعات جو يا  آوريد و به آنان اشانتيون

  :نكات ذيل را در نظر داشته باشيد در زمان بحث و مذاكره
  .معرفي حالت منفي را انتقال ندهيد زمان اول يا مرحلهدر  -1
  .زياد حرف نزنيد و بي حوصله گوش ندهيد -2
فرض نكنيد كه طرف مقابل شما كاملاً متوجه آنچه كه مي گوئيد شده  -3

  .است
  .يغ نكنيداز پرسش سوالات مرتبط در -4
  .در زمان سكوت ناراحت نباشيد -5
  .از لغات، اصطلاحات و گفته هاي چند معني استفاده نكنيد -6
  .وسط حرف طرف مقابل نپريد -7
  
  .بي توجه به حالات فيزيكي و اشارات نباشيد -8
  .كنيدبيادداشت برداري از نكات كليدي  -9

  .از كلمات تحريك كننده و متناقض استفاده نكنيد -10
  .سوالات مورد نظر خود را قبل از مذاكره آماده كنيد -11
  .از موضوع اصلي منحرف نشويد -12
و يا  "------------ پس   ---------اگر" :از جملات شرطي مانند -13

  .كنيد به اندازه كافي استفاده "----------در صورتي كه "
رف مقابل و تغيير جمله طاز براي درك كامل مطالب از نتيجه گيري،  -14

  .تكرار آن استفاده كنيد
  .فقط آنچه را كه ميخواهيد بشونيد در ذهن خود نگه نداريد -15
  .از مطالب پشتيباني دهنده درجه يك استفاده كنيد -16

  :ميتوان استفاده كرد در زمان مذاكرهكه  نمونه سوالات مفيدي
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  نظر شما در مورد پيشنهاد ما چيست؟ -1
آزمايشي بدهيد تا ببينيد كه ظرفيت ما در ميتوانيد به ما يك سفارش  -2

 توليد خواسته هاي شما چقدر است؟

---------- اگر شما شرط جريمه را قبول نكنيد آيا آماده به قبول  -3
  هستيد؟  ----------------- 

 
اگر ما قيمت سال پيش را حفظ كنيم آيا شما سفارش خود را تا  -4

 مي دهيد؟  -------------- تاريخ 

 د نياز خود را از كجا تهيه مي كنيد؟شما مواد مور -5

--------------- اگر ما حمل هفتگي را تضمين كنيم، آيا شما به  -6
 موافقت مي كنيد؟  ---

بله من متوجه هستم چه مي گوئيد اما آيا شما آمادگي در نظر  -7
 را داريد؟  ------------------گرفتن 

ي آيا حاضر به بله ما مي توانيم نيازهاي ديگر شما را فراهم كنيم ول -8
 پرداخت هزينه اضافه آن هستيد؟

آيا ميتوانيد كه اطلاعات بيشتري به ما بدهيد تا ما پيشنهاد شما را  -9
 بازنگري كنيم؟

لطفاً در مورد شركت خود بيشتر بگوئيد؟ پروسه توليد شما  -10
  چيست؟

------------ ا به اگر ما به شما در اين مورد فني كمك كنيم، شم -11
 يت مي كنيم؟قفمو  -- ---------

ظرفيت دقيق توليدي شما چيست؟ روالهاي كيفيت كنترل شما  -12
  چيست؟
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اگر ما با يك قرارداد طولاني مدت موافقت كنيم، آيا شما آمادگي   -13
 ؟ ------------ داريد كه 

محصول شما خوب است اما قيمتهاي شما رقابتي نيست، آيا   -14
 بازنگري كنيد؟ حاضر هستيد كه اساس قيمت گذاري خود را

 قيمت شما براي سفارش بزرگتر چه مي باشد؟  -15

 :چه بايد گفت در زمان اعتراض

در زمان اعتراض مشتريان به موارد مختلف بايد از قبل پاسخهاي مناسب و 
  .منطقي آماده وجود داشته باشد تا به مشكلات احتمالي اضافه نگردد

 با هدف مورد نظر روش ديگر برقراري ارتباط

  سال نامه از ارائه دهنده محصول يا خدماتار -1
نامه مورد . خدمات باشد/ شركت / نامه ميتواند به عنوان معرفي محصول 

بايد نامه را . نظر مي تواند يك سيگنال براي آگاهي به فرد مورد نظر باشد
  .جهت ارسال اطلاعات بيشتر يا درخواست اطلاعات و غيره ارسال نمود

متن بايد مختصر و . رسمي و روي سربرگ شركت باشداين نامه بايد كاملاً 
در صورت امكان نامه را خطاب به فرد . مفيد و داراي اطلاعات كلي باشد

ميتوانيد به نحوي در . مسئول با اسم طرف و يا به مديرعامل شركت بزنيد
در پايان نامه اسم، سمت و . اين نامه درخواست پاسخ به آن را شامل كنيد

  .امل كنيدآدرس خود را ش
  پيگيري -2

با تماس تلفني . پس از ارسال نامه به دنبال رسيدن به نتيجه آنرا پيگيري كنيد
و يا نامه دوم با فرد مورد نظر ارتباط برقرار كنيد و درخواست وقت ملاقات 

  .حضوري كنيد
  مذاكره در زمان ملاقات -3
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رت خود، وقتي كه به ملاقات مشتري مي رويد، معرفي نامه شركت خود، كا
بايد بتوانيد كه با آگاهي كامل . نمونه و يا كاتالوگ را همراه داشته باشيد

سوالات را در مورد محصولات خود جواب داده و انگيزه خريد را در 
  .مشتريان ايجاد كنيد

  پيگيري پس از ملاقات -4
  مذاكره مجدد و درخواست نتيجه -5
ظرخواهي، اطلاع رساني پي گيري مجدد پس از خريداري از طريق فرم ن -6

  .خبري و غيره
 انواع فروشندگان

     تقسيم بشرح ذيل با مشخصات خاص خود فروشندگان به چهار گروه 
  :مي گردند

  (Controllers) كنترل كنندگان -1
  .بسيار ديدگاه حرفه اي دارند -
طول صحبت ممكن (به دقت به صحبتها و پزهاي مشتريان گوش مي كنند  -

  )داست زياد باش
همانطور كه گفتيد، طبق : هميشه با آنان موافق هستند و از جملاتي مانند -

  .گفته شما، من موافقم، درست مي فرمائيد و غيره استفاده مي كنند
  .واقعيات را فوراً بازگو نموده و با اصطلاحات با حرف را ادامه مي دهند -
ي كنم در مورد م اينها حقايق هستند خواهش: بگوئيد در پايان ممكن است -

 .اين مطالب فكر كنيد و به من جواب دهيد

  (Analysts) آناليستها -2
  .به مشتريان تا آنجا كه ممكن است اطلاعات مي دهند -
  .از ارقام تا حد ممكن استفاده مي كنند -
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بياد دارند كه همه چيز را چك كنند، دروغ نمي گويند و فقط حقايق را بازگو  -
 .مي كنند

  (Supporters) دهنده هاساپورت  -3
  .با مشتري وقت مي گذرانند -
  .با مشتريان دوستي و ارتباط برقرار مي كنند -
  .از مشخصاتي كه به مشتريان كمك مي كند استفاده مي كنند -
 .از ابزار موجود براي خوشحال كردن طرف خود استفاده مي كنند -

  (Promoters) تشويق كنندگان -4
  .ن مي آورندمشتريان را به هيجا -
  .در مورد مشخصات صحبت نمي كنند -
  .به مورد موثر بودن بازاريابي با پست مستقيم و روشهاي اعتقاد دارند -

  مشخصات بازاريابان و فروشندگان خوب
  )حفظ مطالب و استفاده هاي محصول(داشتن اطلاعات از محصول  -
  )هاي بازاريابيانواع فروشندگان، راه ها و روش(داشتن اطلاعات كار خود  -
  داشتن ظاهر حرفه اي -
  دانستن تكنيك آرام بودن -
  قادر بودن به صحبت كردن صادقانه و متقاعد كننده -
  لبخند داشتن -
  توانائي گوش كردن -
  داشتن ارتباط چشمي -
  .هميشه بايد موافقت كند و سپس حرف خود را بزند -
  بحث نكند -
  .مندترين ابزار فروش استتون خود را مواظب باشد چون صدا قدرت -
  به فعاليتهاي مشتري يا طرف مقابل دادن علاقه نشان -
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  آگاه بودن از رقبا و محصولات مشابه -
  سر وقت بودن -
  هرگز در مورد افكار، عقايد و ايدئولوژي صحبت نكردن -

  روش ديگري براي بازاريابي و پيدا كردن مشتري
  .هستيدهدف قرار دادن بازاري كه در آن راحت  -1
  .گلهاي خود را مشخص كنيد -2
  .ابزار خود را آماده كنيد -3
  .با مشتري مورد نظر تماس بگيريد و وقت ملاقات بگيريد -4
به سراغ مشتري برويد و نياز را پيدا كرده و يا ايجاد كنيد سپس نياز را  -5

  .فراهم كنيد
  .آماده باشيد تا اعتراضات را جواب دهيد -6
  .ف نشويدبه آساني منصر -7
  .توانائي هاي خود را بالا ببريد -8

  .توانائيهاي تلفني خود را تمرين كنيد) الف
  .معرفي خود را آماده و تمرين كنيد) ب
  .آنچه كه ميخواهيد بگوئيد ضبط كنيد و گوش كنيد) پ
  .با همكاران خود نقش را تمرين كنيد) ت
  .ثبت و بايگاني كنيد تمامي مكالمات تلفني، قرارها، بازديدها و نتايج را) ث

  روش تحقيق و مراحل آن
        نظم، دقت، تأمل، سازماندهي و: اعمالي كه در آنها ويژگيهايي چون

برنامه ريزي رعايت اختصار و مانند آن اعمال گردد، سرانجامي موفق تر و 
به چنين تلاشهايي اصطلاح شيوه علمي كشف حقايق و . نتايجي معقولتر دارد

در تحقيق همواره هدف حقيقت . حقيق به روش علمي داده انددانش نو يا ت
  :تحقيق عبارت است از. يابي است
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يك عمل منظم كه در نتيجه آن پاسخ هايي براي سوالهاي موردنظر و مطرح 
جريان تحقيق، به طور كلي شامل . شده در موضوع تحقيق به دست مي آيد

  .دو بخش است
  .ق و بخش عمل كردن يا عملي تحقيقانديشيدن درباب اسباب و لوازم تحقي

اگر بخش انديشيدن بخوبي مورد توجه قرار گيرد در واقع بخش عمل كردن 
  .يا عملي تحقيق بسيار سهل و سريع خواهد شد

  :مورد عمده به شرح زير است 6هسته اساسي بخش انديشيدن شامل 
  انتخاب موضوع تحقيق -1
  انتخاب روش تحقيق -2
  ي يا محيط پژوهشانتخاب جامعه آمار -3
  انتخاب نمونه و نحوه گزينش آن -4
  انتخاب ابزار يا روش جمع آوري اطلاعات -5
  انتخاب شيوه تلخيص و جمعبندي اطلاعات يا انتخاب روش آماري -6

  .اولين مرحله تحقيق احساس وجود يك مشكل است: انتخاب موضوع تحقيق
گرديده است كه  پژوهشگر در كار خويش با مانع يا مشكل روبرو :مثال

 .مشتاق به حل آن است

  :راههاي انتخاب موضوع
  .منبع انتخاب موضوع تجربه شخصي محقق است: استفاده از تجارب -1
از نظريه هاي مختلف نظريه اي انتخاب و به تحقيق : استنتاج از نظريه ها -2

  .و مطالعه آنها مي پردازد
تحقيق، پژوهش و با مطالعه : استفاده از متون مربوط به موضوع -3

مطالعات ديگران، علاقه مند شود كه تحقيق ويژه اي را در موقعيت مشابه 
 .انجام دهد

 :در بيان موضوع تحقيق رعايت دو اصل به محقق ياري مي دهد
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موضوع تحقيق بايد شامل توضيح واضح و روشن از آنچه كه پژوهشگر  -1
  .واقعاً قصد آن را دارد، باشد

دامنه اي محدود داشته باشد و تا آنجا كه ممكن است  موضوع تحقيق بايد -2
 .يك مسئله يا مشكل را به عنوان موضوع مطرح كند

 :اشتباهات رايج در تنظيم موضوع تحقيق

  جمع آوري اطلاعات بدون داشتن يك طرح و قصد مشخص -1
داشتن هدف تحقيقي كلي و مبهم كه محقق را ناگيزي به تعبير و تفسير  -2

  .نتايج تحقيق مي كندذهني و كلي 
به عهده گرفتن يك طرح پژوهشي، بدون اينكه فرد مطالعه اي از نوشته ها  -3

  .و پژوهشهاي موجود در آن زمينه را داشته باشد
عدم تشخيص محدوديت هاي تحقيق و چگونگي تأثير آنها بر نتايج  -4

  .تحقيق
هدف از . پس از انتخاب موضوع تحقيق مي بايست روش تحقيق تعيين گردد

انتخاب روش تحقيق آن است كه محقق مشخص كند چه شيوه و روشي را 
اتخاذ كند تا او را هرچه دقيقتر، آسانتر، سريعتر و ارزانتر در دستيابي به 

  .پاسخ يا پاسخهايي براي پرسش تحقيق مورد نظر كمك كند
در زير جهت آگاهي بيشتر، انواع روشها و برخي ويژگيهاي اين روشها در 

  :لي ساده بيان مي شودجدو
  تحقيق تاريخي -1
  تحقيق توصيفي -2
  تحقيق مقطعي -3
  تحقيق موردي و زمينه اي -4
  تحقيق همبستگي يا همخواني -5
  تحقيق پس از وقوع -6
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  تحقيق تجربي و حقيقي -7
  تحقيق نيمه تجربي -8
  تحقيق عملي -9
  

روشنوع  شماره
  تحقيق

آنچه
 بيان 

  مي كند

  مثالها هدف

تجزيه و تحليل و چه بوده خيتاري  1
تعبير و تفسير 

گذشته به  وقايع
منظور كشف 
ويژگيهاي عمومي 
  و مشترك كه

مي تواند در درك 
و فهم بهتر آنها 

و  مفيد باشد
احتمالاً تا ميزاني 
محدود وقايع 
مشابه را در آينده 

  .پيش بيني كند

مطالعه اي در مورد نوع 
آموزش خواندن در طول 

در ايران،  سال گذشته 100
سال  50مطالعه تاريخ 

گذشته ايران، آزمودن 
فرض اينكه حكيم خيام 
شاعر واقعي شاهنامه 

  .فردوسي است

چه توصيفي  2
  هست

توصيف، ضبط،
توضيح شرايط 
موجود، يا به 
عبارت ديگر 
توصيف منظم و 
مدون موقعيتي 
ويژه يا حوزه 

جميعت، مطالعات آماري
جمع آوري نظرات عموم، 
جمع آوري حقايق، 
مطالعات طبقه اجتماعي، 
مطالعات و توصيف 

   وظايف،مطالعات 
 مصاحبه اي و 
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مورد علاقه به
صورت واقعي و 

  .عيني است

پرسشنامه اي، مطالعات 
مشاهده اي، توصيف 
مشاغل، مطالعات نوشته ها 
و پژوهشهاي مورد علاقه، 
تجزيه و تحليل مدارك، 
واقعه نگاري گزارشهاي 

تجزيه و بحراني وقايع، 
  .تحليل نمرات

تداومي و  3
  مقطعي

چه
خواهد 

  بود

بررسي چگونگي
مراحل رشد يا 
تغييرات آنها در 
نتيجه گذشت 

  زمان

بررسي مراحل مختلف 
ماهگي  6نفر از  200رشد 

مطالعه و . سالگي 18تا 
بررسي مقطعي از رشد كه 
هدف آن بررسي تغييرات 

گروه سني  10هوش در 
  .مختلف است

موردي و  4
  زمينه اي

چه
  هست

مطالعه و بررسي
وسيعي از 
موقعيت قبلي و 
فعلي يا از كنش و 
واكنشهاي يك 
واحد از اجتماع يا 
يك فرد، يا يك 

  .گروه است

مطالعه و بررسي 
سرگذشت كودكي با بهره 
هوشي بالاتر از متوسط و 
با داشتن مشكل يادگيري، 
مطالعه و بررسي 
خصوصيات طبقه اجتماعي 

  فارسمردم استان 

همبستگي يا  5
  همخواني

چه
خواهد 

  بود

بررسي ميزان
تغييرات يك يا 
چند عامل در اثر 
تغييرات يك يا 
چند عامل ديگر از 

بررسي و مطالعه روابط 
بين نمرات آزمون خواندن 
زبان فارسي با يك يا چند 
متغير ديگر بررسي و پيش 

شگاه بيني موفقيت در دان
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طريق بدست
آوردن ضريب 

  .همبستگي است

براساس مطالعه چگونگي 
همبستگي نمرات دانشگاهي 
و معدل سوم نهائي در 

  .دبيرستان
علي يا پس از  6

  وقوع
چرا

چنين 
  بوده

بررسي امكان
روابط علت و 
معلولي از طريق 
مطالعه نتايج 
موجود و زمينه 
قبلي به اميد يافتن 
علت عمل انجام 

  .شده

بررسي عوامل مربوط به 
ستان ترك تحصيل در دبير

آموزش و پرورش  5ناحيه 
تهران با استفاده از 
اطلاعات ضبط شده در اين 

سال  10مورد ظرف 
گذشته بررسي تشابهات و 
تفاوتهاي بين دو گروه 

سيگاريها و : نظير
غيرسيگاريها از طريق 

  .اطلاعات ضبط شده
چه تجربي حقيقي  7

خواهد 
  بود

بررسي امكان
وجود روابط علت 
و معلولي از 

زمايش و طريق آ
به اين شكل كه 
يك يا چند گروه 

بنام گروه (
را تحت ) تجربي

شرايط ويژه اي 
قرار داده و نتايج 
را با نتايج حاصل 
از يك يا چند 

گروه (گروه ديگر 

بررسي اثر سه روش 
مختلف آموزش خواندن 

اول  زبان فارسي در كلاس
ابتدائي با بكار بردن روش 
تصادفي در تقسيم دانش 
آموزان و معلمان به 
گروهها و روشها، بررسي 
اثر يك نوع ويژه از قرص 
مسكن اعصاب در تغيير 
رفتار پسرهائي كه به بي 
قرار تشخيص داده شده اند 
با بكار بردن روش نمونه 
گيري تصادفي و داشتن 
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كه)گواه يا شاهد
در آن شرايط 
خاص قرار 
نداشته اند مقايسه 

  .كنيم

گروهي ديگر بعنوان گروه 
چنين قرصي شاهد كه 

  .دريافت نمي دارد

عملي در  8
آموزش و 

  پرورش

چه بايد
  باشد

ايجاد مهارتها و
روشهاي جديد يا 
حل مشكلاتي 
است كه مستقيماً 
و به نحوي با 
كلاس درس يا با 
هر موقعيت زنده 
و واقعي از 
مدرسه ارتباط 

  .دارد

انشاء و ايجاد برنامه 
آموزشي حين خدمت براي 

با مربيان كه آنان را 
مهارتهاي جديدي در زمينه 
بهتر كردن بحثهاي كلاسي 

به وجود . آشنا سازد
آوردن فنون موثرتر و بهتر 
مشاوره اي براي دانش 

  .آموزان عقب مانده

چه نيمه تجربي  9
خواهد 

  بود

در اين نوع روش
تحقيقي هدف 
نزديك شدن به 
تحقيق تجربي 

اما . حقيقي است
چون شرايط 
تجربه و تحقيق به 

است كه  نحوي
كنترل يا 
دستكاري همه 
متغير هاي بازيگر 
در حوزه تحقيق 
مقدور نيست، آن 

بيشتر تحقيقاتي كه 
هدفشان يافتن عواملي 
عملي در زندگي واقعي و 
شرايط حقيقي است و در 
حين اجراي آنها تنها كنترل 
تعدادي از متيغرها مقدور 

در رده تحقيقات . مي باشد
. مه تجربي قرارمي گيردني

بررسي اثر ويژه اي : مانند
از آموزش رياضيات 
هنگامي كه تقسيم دانش 
آموزان به روشهاي 
مختلف از طريق نمونه 
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را نيمه تجربي مي
  .نامند

گيري تصادفي امكان پذير 
  . نيست

  
 چند جمله:  بازاريابي

از جنگ است كه در اغلب موارد با كمك  متمدن تربازاريابي صرفاً شكلي  -
 Albert Emery .ها و تفكرات نظام يافته پيروز مي شودواژه ها، ايده 

 )آلبرت امري(

بازاريابي شغلي است كه نيازهاي اجتماعي را به فرصتهاي سودآور تبديل  -
 .مي كند

استراتژي بازاريابي انجام يك مجموعه اقدامات منسجم و هماهنگ است كه  -
  .منجر به تحقق مزيت رقابتي پايدار مي شود

 برداشتها –وم مفه –تعريف 

بازاريابي در برگيرنده تمام فعاليتهايي است كه سازمان يا موسسه از  -
 .طريق آن خود را با محيطش به طور خلاقانه و سودآور منطبق مي كند

توجه و : به نوعي فعاليت اصلي بازاريابي را مي توان اينطور تعريف كرد -
ريان و تعبير و تفسير پرداختن مداوم يك شركت يا سازمان به نيازهاي مشت

 .اين نيازها قبل از انجام ساير كارها از جمله توليد

بازاريابي فرآيند برنامه ريزي و اجراي مفاهيم طراحي، قيمت گذاري، ترفيع  -
و توزيع ايده ها، كالاها و خدمات به منظور خلق مبادله است كه اهداف فردي 

 ).Bennetازاريابي بنت فرهنگ واژگان ب(و سازماني را برآورده مي سازد 

بازاريابي به نوعي پروسه شناسايي نيازها و تأمين آنها با كالاها و  -
خدمات مناسب از طريق طرح محصول، توزيع و ترفيع در يك كسب و كار 

 .يا سازمان تجاري و غيرانتفاعي اطلاق شده است
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از  بازاريابي فرآيندي اجتماعي و مديريتي تلقي مي شود كه: تعريفي كاملتر
طريق آن افراد يا گروهها از طريق توليد و مبادله كالا با هم به امر تأمين 

  ).فيليپ كارتر(نيازها و خواسته هاي خود اقدام مي كنند 
 هدف بازاريابي

هدف، شناخت و آگاهي يافتن از ويژگيها . هدف بازاريابي ازدياد فروش است
ئه شده دقيقاً و خصوصيات مشتري به نحوي است كه كالا يا خدمت ارا
  .مناسب وي باشد و خود محصول، خودش را به فروش رساند

پيتر دراكر استاد () ذاتاً از نظر مشتري مقبول افتديعني محصول ظاهراً و (
  )دانشگاه كلرمونت آمريكا

  محيط بازاريابي
محيط "عوامل محيطي تأثيرگذار بر شركت و عمليات بازاريابي را ميتوان 

  .دنام نها "بازاريابي
  :محيط بازاريابي يك موسسه را مجموعه اي از نيروهاي متغير همچون

عوامل و شرايط اقتصادي، فشارهاي سياسي، زمينه ها و نيروهاي اجتماعي 
و فرهنگي، عوامل رقابتي، قوانين و مقررات و روندهاي تكنولوژيكي احاطه 

  .كرده است
: رتند ازاساسي ترين واژه هاي مورد بررسي درعلم بازاريابي عبا -

، )كالاها و خدمات و ايده ها(نيازها و خواسته ها، تقاضا، محصولات 
، مبادله، معامله، رابطه و )ارضا يا تأمين(ارزش، هزينه، رضايت 

 .شبكه و بازار

 نكات مهم براي مديريت كاري و شخصي

 .انديشه هاي مثبت خود را غني تر كنيد .1

افراد موفق . يني كنيدموفقيتها را قبل از آنكه از راه برسد پيش ب .2
 .هميشه انتهاي راه را مد نظر دارند
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 .افكار بزرگ در ذهن بپرورانيد .3

 .دنبال انديشه هائي باشيد كه مردم را به وجد آورد .4

 .در خود و ديگران انگيزه ايجاد كنيد كه همه توانايي را بكار بگيرند .5

 .به روند كار كمك موثر كنيد .6

دانش و آگاهي را بالا ببريد  به خود و ديگران آموزش دهيد و سطح .7
 .تا كل انرژي همگي در حين كار براي كار استفاده گردد

 .از عبارتهاي مودبانه زياد استفاده كنيد .8

 .قبل از توجه به مشكلات به هدف خود فكر كنيد .9

سعي كنيد كه با افراد مختلف در داخل و خارج از محل كار خود  .10
 .مشورت كنيد

 . ا موانع ايجاد نكنيدا و فرآيندهه در برابر رويه .11

براي دستيابي به راه هاي نو از شيوه هاي بحث منطقي، تمثيل ها و  .12
 .استعاره استفاده كنيد

اطمينان حاصل كنيد كه محيط كاري شما لذت بخش است و افراد  .13
 . در آن احساس ناراحتي نميكنند

 . در كار ها از قوه تخيل خود استفاده كنيد .14

 .كه بايد انجام گيرد، تهيه كنيدفهرستي از اقدامات روزانه  .15

صورت ) فوريت(الويت بندي فعاليتها بر اساس اهميت و ضرورت  .16
 .پذيرد

 .زمان بندي فعاليتها بر مبناي اولويتهاي تعيين شده صورت پذيرد .17

 .از زمان خود حراست كنيد .18

 .اگر قادر به انجام كاري نيستيد قول آنرا ندهيد .19

 .ايت كنيددر قول و قرارهاي خود اعتدال را رع .20

 ريسك پذير باشيد .21
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 نوآور باقي بمانيد .22

 بر نتايج تمركز داشته باشيد .23

 كار هاي فني ياد بگيريد و انجام دهيد .24

 انعطاف را حفظ كنيد .25

 به سازمان به عنوان يك سيستم نگاه كنيد .26

 تغيير را خوب بپذيريد .27

 اشتباهات خود را بپذيريد واز آن ياد بگيريد .28

 ته باشيداز هيچ چيزها بسازيد و برانگيخ .29

با مشتريان خود رقابت نكنيد و جنس خود را مطرح كنيد نه خودتان  .30
 را

 مشتريان را در حالت تدافعي قرار ندهيد .31

 به اين موضوع باور داشته باشيد كه عقيده هر كس محترم است .32

افراد توانمند و سخنگو را زير نظر داشته باشيد اما آنها را منزوي و  .33
 خاموش نكنيد

 شما چه انتظاراتي دارند آگاه شويد كه از .34

 براي مسائل  راه حلهاي رضايت بخش پيدا كنيد .35

 روي موضوع كاري خود نهايت تمركز را داشته باشيد .36

 واقعيتها را از نظر هاي شخصي جدا كنيد .37

 علل اساسي را مشخص كنيد .38

 افراد درگير را با مشكل آشنا سازيد .39

 مشكل را بطور واضح روشن كنيد .40

 ائي كنيدخروجي هاي ناقص را شناس .41

 تعيين كنيد كه مشكل متعلق به كيست .42

 راه حل ها را چندين بارارزيابي كنيد و عجله نكنيد .43
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 اطمينان حاصل كنيد كه تمام افراد درگير راه حل هايي ايجاد ميكنند .44

 راه حل هايي كه با اهداف سازگارهستند مشخص كنيد .45

 راه حل هاي بلند وكوتاه مدت را مشخص كنيد .46

 تكيه كنيدبر انديشه ديگران  .47

 بطور منظم ارزيابي كنيد .48

 ارزيابي را با توجه به هدفها انجام دهيد .49

 آثار اصلي و جانبي را ارزيابي كنيد .50

 بر اساس حل مشكل ارزيابي كنيد .51

 اشتباهات هوشمندانه قسمتي از هزينه هاي پيشرفت هستند .52

از اشتباهات خودتان و يا ديگران و نحوه اصلاح آنها و چگونگي  .53
 ها بطور صريح و صادقانه ياد كنيدآموختن از آن

 هم از موفقيت ها و هم از شكستها استقبال كنيد .54

 به جاي ديگران ريسك نكنيد .55

 در زمان خصومت فكر خود را به سوي افكار جديد سوق دهيد .56

 از شكست هراسي به دل راه ندهيد، زيرا پيروزي آغاز شكست است .57

كار هاي متعدد  علاقه به كار، نداشتن تضاد، يكدله بودن و بدنبال .58
 نرفتن چهار عامل مهم و اساسي در جهت نيل به موفقيت است

اي مناسب كه منشأ هستي را ه كار يعني تلاش براي يافتن معجزه .59
 بيدار و ارضا ميكند

 آينده هرگز اتفاق نميافتد بلكه ساخته ميشود .60

استن و همانقدر شهامت ميخواهد كه بر پاخنشستن و گوش دادن  .61
 خواهدسخنراني كردن مي

كه زير پاي شماست  يبه ستارگان چشم بدوزيد اما هرگز از گلهاي .62
 غافل نشويد
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يابند كه شهامت ي تنها كساني به موفقيت هاي بزرگ دست م .63
 شكست را نيز داشته باشند

 هرگاه باد نبود پارو بزنيد .64

 بر رفع هر مشكلي به مغزتان رجوع كنيد و ازآن كمك بخواهيد .65

 ريد و  به طرح هاي بزرگ بيانديشيدطرحهاي كوچك را كنار بگذا .66

 هدف هاي خود را بالا ببريد .67

اگر . اگراز مسئله اي به طور كلي گيج شده ايد به آن موقتĤ فكر نكنيد .68
 در زماني كوتاه پاسخش به ذهنتان نرسيد با افراد وارد مشورت كنيد

 از پشت ميز كار فقط به كار بنگريد .69

 ستيزه مكن هر چند حق با تو باشد .70

 پس سوال كن ،ج است و كليد آن سوالعلم گن .71

با احتساب از حداكثر نيروي فردي خود و مطابق با توانائيهاي خود  .72
 عمل كن

همه چيز در حركت  و در حال تغييراست و هيچ چيز در جاي قبلي  .73
 باقي نمي ماند

پس از تغيير درخود و مردم  ،ر استارتباط در محيط كار متغي .74
 هراس نكنيد

 انجام كار را به تعويق بياندازيد وقتي كه مردد هستيد .75

 اگر نميتوانيد بفروشيد روش درست را بياموزيد .76

در شرايط بحراني چه ميكنيد؟ ديوانه ميشويد يا آرام ميگيريد يا كار  .77
 بهتري انجام ميدهيد

 امروز همان فردائيست كه نقشه آن را ميكشيد .78

 امروز زمان شروع همه كارهائيست كه در گذشته وعده انجامش را .79
 به خود ميداديد
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 سعي كن از هر چه كه داري بهترين استفاده را ببري .80

براي پيگيري و رديابي كارهاي كوچك يك ساختار پيچيده درست  .81
 نكنيد

مند  علاقه  نياز هر شخص به شايستگي، قدرت ارتباط برقرار كردن، .82
بودن و احساس مسئوليت كردن، شجاعت داشتن وخلاقيت در كار عامل 

 موفقيت آنهاست

 پول ناحق از مشتري نگيريد .83

زياد نگران چيزهائي كه مردم در باره مديريت شما ميگويند نباشيد  .84
 زيرا همين امر آنان را بر شما چيره ميسازد

باخته   در هر موقيعتي كه هستيد اگر كنترل خود را از دست بدهيد .85
 ايد

هيچ برنامه عمده جهت ايجاد تغييرات وجود  ،به غير از فعال بودن .86
 دندار

 هميشه به دنبال ابتكار، اصلاحات و دادن پيشنهاد هاي جديد باشيد .87

 هميشه آمادگي براي روبروئي با تغييرات را داشته باشيد .88

 هر راهي هر چند دراز با قدم اول آغاز ميگردد .89

 اگر اطلاعات كافي داشتيد كامروا هستيد .90

 از اشتباه كردن نهراسيد، اما اشتباه را دوباره تكرار نكنيد .91

ت همواره روحيه تلاشگري شما را زنده ميكند پس  با اراده مشكلا .92
 مشكلات را حل كنيد

 يك مشكل به معناي شكست نيست .93

كسانيكه در انتظار فرصت مينشينند، فرصتها را مرتب از دست  .94
 فرصت ها را براي خود ايجاد كنيد. ميدهند

 بيش از حد به وقت حساسيت نداشته باشيد .95
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 دا از زندگي شغلي خود ندانيدزندگي شخصي خود را كاملآ ج .96

 به جزئيات نيز بپردازيد .97

 در مورد مطالبه پول زياده روي نكنيد .98

 در مورد غذا و صحبت كاري خوددار باشيد .99

 از خود مراقبت كنيد .100

 به خانواده خود رسيدگي كنيد .101

 در ميان مردم باشيد و به آنها كمك كنيد .102

 توازن را رعايت كنيد كه اصل روابط و پيشرفت است .103

 مورد فروش محصولات خود بايد احساس آرامش كنيددر  .104

به كار گرفتن خلاقيت ارزانترين راه براي استفاده بهتر از دارايي ها  .105
 است

 با محيط خود را وفق دهيد .106

 قبل از تصميم گيري نهايي به تمامي راه حل ها و جوانب فكر كنيد .107

عامل موفقيت شما در گذشته باعث موفقيت شما در آينده نخواهد  .108
 شد

 آنچه را كه داريد خوب اداره كنيد .109

 همه در هر مجموعه در مخاطرات سهيم هستند .110

 وقت شناسي مهم است .111

برخي فقط صداي تكراري . كار كردن مانند سفر با قطار است .112
چرخها و انتظار به سر رسيدن سفر را تجربه ميكنند و برخي آنچنان غرق 

 ع به مقصد ميرسنددر زيبايي مناظر اطراف مي شوند كه نميدانند چه موق

فرمان دادن و فرمان بردن كار را به اتمام نميرساند، همكاري و  .113
 همفكري است كه شگرد راستين موفقيت محسوب ميشود

 به هدف خود ايمان داشته باشيد .114
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 خلاق،رقابت جو و متمركز بر موضوع  باشيد .115

 شكست بخشي از هزينه كسب و كار است .116

نشود و ديگران از چگونگي شكستي كه با ديگران در ميان گذاشته  .117
 آن آگاهي نيابند محكوم به تكرار است

به گونه اي عمل كنيد كه هر كس كه پيرامون شماست يك ميهمان يا  .118
 يك مشتري است

 سكوت سلاح موثري است پس از آن استفاده كنيد .119

در برابر پيشنهادات غير منطقي و بيمورد و ناحق آرام بنشينيد و  .120
 سكوت كنيد

 ر ممكن هميشه لذت بخش استانجام امور غي .121

ها رقابت بايد طوري باشد كه به زندگي و كار تمامي شركت كننده  .122
 بهبود بخشد

 انعطاف پذيري يعني قدرت .123

 اجازه ندهيد تلفنهاي مكررزمان و انرژي شما را هدر دهد .124

 ترتيبي بدهيد تا تلفنهاي غير ضروري به دفتر شما وصل نگردد .125

امور قرار دهيد تا بتواند تصميم منشي يا همكار خود را در جريان  .126
 بگيرد كه تلفن را چه كسي بايد پاسخ دهد

 قبل از آغاز مكالمه زمان آنرا تعيين كنيد .127

در طي زمان استرس بالا در كار زماني را براي تمدد اعصاب خود  .128
 اختصاص دهيد و در اين مدت به تلفن پاسخ ندهيد

مخرب روي دقت كنيد كه زنگ تلفن شما خوشايند باشد تا اثر  .129
 اعصاب شما نگذارد

زماني كه به كسي تلفن ميكنيد سعي كنيد كه دقيق و بدون حاشيه  .130
 رفتن مطالب را بازگو كنيد
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همكاران و دوستان خود را توجيه كنيد كه در چه زماني ميتوانند با  .131
 شما تماس تلفني برقرار كنند

اجازه ندهيد حتي در زمان فراغت يا استراحت خود در منزل مدام  .132
  .پاسخگوي تلفن باشيد
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