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  پیشگفتار
هاي بازرگـانی     مدیریت مطالعات بازاریابی و تحقیقات بازار موسسه مطالعات و پژوهش         

دار    از اقـدامات اولویـت     کننده خدمات بازاریابی را به عنـوان یکـی          شناسایی واحدهاي ارائه  
اولــین ســال فعالیــت خــود برشــمرد و بــدین منظــور ایجــاد یــک بانــک اطلاعــاتی جــامع از 

کننده خدمات بازاریابی را در قالب یک پـروژه در دسـتور کـار                ها و موسسات ارائه     شرکت
  . خود قرار داد

 باعث افزایش   پیوندد و   با توجه به تحولاتی که در اقتصاد و بازارهاي جهانی به وقوع می            
ها، فرایندها و ابزارهاي بازاریابی بیش از  راهکارگردد، ضرورت استفاده از  شدت رقابت می
گیـري از خـدمات بازاریـابی و نیـز وجـود              شود و بر این اساس اهمیت بهره        پیش آشکار می  

گونـه    هـاي نیازمنـد بـه ایـن         کننده این نوع خدمات براي شـرکت        ها و موسسات ارائه     شرکت
  .گردد  مشخص میخدمات

بر مبناي چنین ضرورتی بود که مدیریت مطالعات بازاریابی و تحقیقات بازار بر آن شـد                
بنـدي مشخـصات عمـومی آن دسـته از            تا در قالب یک پروژه، نـسبت بـه شناسـایی و دسـته             

منظـور از   . باشـند   کننـده خـدمات بازاریـابی مـی         ها و موسساتی اقدام نماید که ارائـه         شرکت
 آموزش، پژوهش، مشاوره، تبلیغات و توزیع صورت بهریابی، خدماتی است که  خدمات بازا 

  .گردد در زمینه بازاریابی به متقاضیان این گونه خدمات ارائه می
وجود چنین بانک اطلاعاتی از واحدهاي ارائه کننده خـدمات بازاریـابی نـه تنهـا مـورد                  
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هـا و     ورد اسـتفاده سـازمان    هاي تولیدي و خـدماتی اقتـصاد کـشور، بلکـه م ـ             استفاده شرکت 
در ضمن چنین بانکی عـلاوه بـر        . باشد  هاي دولتی و حتی متخصصین بازاریابی نیز می         ارگان

بنـدي    تواند مبناي رتبه    کننده خدمات بازاریابی، می     ارائه اطلاعات عمومی از واحدهاي ارائه     
  .و تشویق چنین واحدهایی نیز باشد

 در راسـتاي توسـعه بازاریـابی در کـسب و            امید است این طـرح بـه عنـوان گـامی مـوثر            
  .کارهاي کشور باشد

ــان لازم اســت از آقــاي ــازاده درپای ــر طهمــورث  مجــري طــرح، هاشــم آق آقــاي دکت
 کلیه همکاران شرکت چاپ و نشر بازرگانی که موجبات تهیه و          و طرح   مسئولپور    حسنقلی

  .عمل آید اند، تقدیر و تشکر به انتشار این اثر را فراهم نموده
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 اولفصل 
  تحقیقکلیات 

 
کـه از یـک      طوري هآید ب   می حساب هبازاریابی حلقه ارتباطی شرکت با محیط پیرامون ب       

دهـد و از      مـی  طرف اطلاعات مربوط به محیط، مشتریان و رقبـا را در اختیـار شـرکت قـرار                
ت نفعــان شــرک ي شــرکت را بــه آگــاهی ذيهــا طــرف دیگــر کالاهــا، خــدمات و قابلیــت 

  .رساند  میخصوص مشتریان هب
جمهوري اسلامی ایران در شرایط فعلی و در راسـتاي رونـق بـازار و کـسب و کارهـاي              
داخلی و نیز توسعه صادرات غیرنفتی خود، نیازمند آگاهی از علم بازاریابی و استفاده از آن                

 و هـا  کـالا ( بـراي ارایـه محـصولات        هـا   زیرا بازاریابی آغاز و انجـام تمـامی تـلاش         . باشد  می
بـدیهی اسـت کـه بـراي رونـق فـضاي رقـابتی داخلـی و ورود بـه                    . به جامعه است  ) خدمات
نفعـان   المللـی بـراي ذي      ، بازاریابی داخلی و بـین     ها  ي جهانی و حضوري موفق در آن      ها  بازار

  . کند اي پیدا می ي داخلی و صادرات غیرنفتی کشور اهمیت و ضرورت ویژهها کسب و کار
با در پیش گرفتن سیاست توسعه صادرات غیر نفتی، تـلاش   قتصادي کشورریزان ا برنامه
هـا و   گـذاري  به رغم این سیاست. اند تا به سمت خروج از اتکاي به نفت حرکت کنند          کرده
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هاي زیاد ولی پراکنده، پس از گذشت بـیش از یـک دهـه، سـهم صـادرات غیرنفتـی                   تلاش
نظـر    صـرف ). 1380عه صادرات ایران،    مرکز توس (کشور در کل صادرات بسیار ناچیز است        

از بسیاري از عوامل بازدارنده، شاید بتـوان یکـی از دلایـل عمـده رشـد نـاچیز آن در طـول           
چنــدین ســال تــلاش را بــه عــدم شــناخت تولیدکننــدگان داخلــی از بازارهــا، رقبــا و          

 توان مانع اصلی را از یک طرف بـه       به عبارت دیگر می   . کنندگان خارجی نسبت داد     مصرف
ارهـاي بازاریـابی از سـوي متولیـان         کها و راه    گیري اصول، روش  کار  بهعدم شناخت و عدم     

کننــده خــدمات  صــادراتی و صــادرکنندگان کــشور و از طــرف دیگــر بــه واحــدهاي ارائــه
کــه اگــر بــاور درســتی از بازاریــابی     صــورت بــدین . بازاریــابی در کــشور نــسبت داد  

هـاي کارسـازي در ایـن         ود، متولیـان سیاسـت    درصادرکنندگان و متولیان صادراتی ایجاد ش     
هاي صادراتی خود بهره      کنند، صادرکنندگان از اصول بازاریابی در فعالیت        زمینه تدوین می  

هـاي   گیرند و سرانجام واحدهاي ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی نیـز در لـواي سیاسـت               می
ان، نـسبت بـه ارائـه       گویی به نیازهاي منطقی صـادرکندگ       درست متولیان و در راستاي پاسخ     

  .کنند خدمات مناسبی در زمینه بازاریابی اقدام می
کننده   مسلم است که براي دستیابی به چنین موقعیت مناسبی، ابتدا باید از واحدهاي ارائه             

ها و اقدامات متولیان صادراتی کشور در زمینه بازاریابی و نیازهـا           خدمات بازاریابی، سیاست  
ي بعدي نسبت   ها   آید تا در گام    دست  بهادرکنندگان شناخت لازم    هاي بازاریابی ص    و فعالیت 

  . به بهبود وضعیت موجود شناسایی شده کوشید
داخلـی و   (در طرح حاضر در نظر داریم تا واحدهاي مختلف فعـال در زمینـه بازاریـابی                 

 یمیاي ساماندهی نمـا      را به گونه   ها  بندي نموده و آن     در کشور را شناسایی و طبقه     ) المللی  بین
 صـورت   بـه که در جهت رونق کسب و کارهاي داخلی و افزایش صادرات غیر نفتی کشور               

  . هم افزا مؤثر واقع شوند
 پراکنـده در  صـورت   بـه هاي مختلف دولتی و خصوصی        در حال حاضر واحدها و بخش     

المللی در کشور فعال هستند و بدون جهت گیري          زمینه ارائه خدمات بازاریابی داخلی و بین      
کنندکه شیوه، حجـم و کیفیـت ارایـه            به صادرکنندگان، خدمات بازاریابی ارایه می      خاصی،
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رسـد کـه در      به نظر می  . اي از ابهام قرار دارد      خدمات بازاریابی از سوي این واحدها در هاله       
راستاي رونق کسب و کارهاي داخلی و جهش صادرات غیرنفتی، بایستی واحـدهاي فعـال               

شناسـایی،  ) هـاي دولتـی و غیردولتـی        اعـم از بخـش    (المللی    و بین در زمینه بازاریابی داخلی     
ریزي درستی در جهت توسعه این        هاي بعد برنامه    بندي شوند، تا بتوان در گام       بررسی و طبقه  

  . ریزي نمود  برنامهها واحدها و خدمات آن
رود واحـدهاي موجـود فعـال در زمینـه بازاریـابی داخلـی و                 با چنین اقداماتی انتظار مـی     

شـوند، حجـم و کیفیـت خـدمات         ) سـاماندهی (المللی، به خوبی شناسایی و طبقه بنـدي           بین
 بررسی و تعیین شود، سپس با شناخت این وضـعیت بتـوان در آینـده بـراي شـکوفایی                    ها  آن

ــادرکنندگان،       ــه ص ــک ب ــی و کم ــادرات غیرنفت ــعه ص ــی و توس ــاي داخل ــسب و کاره ک
 .دیریزي درستی به عمل آ گذاري و برنامه سیاست

  اهمیت و ضرورت بازاریابی
ي آغازین هزاره سوم، دنیا شاهد تغییرات و تحولات بسیار زیـاد در سـطوح و                ها  در سال 
یی هـا    و پیـدایش نظـام     هـا   وقایعی مانند فروپاشی برخی از نظام     . باشد  می ي گوناگون ها  زمینه

ع یی واحـد و قدرتمنـد، وقـو       هـا   گیـري مجموعـه    جدید، اتحاد برخـی از کـشورها و شـکل         
ي جدید اقتصادي، جهانی شـدن بازارهـا و         ها  یی در مناطق مختلف، پیدایش قدرت     ها  جنگ

علاوه بر این تحولات کـلان،    . سوي نظمی نوین دارد    هحاکی از حرکت جهان ب    ... اقتصاد و   
آنچه به این . وجود آمده است هي مختلف بها فناورياي در علوم و  ي خیره کنندهها پیشرفت

 سرعتی دو چندان بخشیده است، ارتباطات گسترده و انتقال اطلاعات           اه  تحولات و پیشرفت  
  .وسیع با سرعتی غیرقابل وصف بوده است

  سریع و چشم گیر    فناورانهي علمی و    ها  در عصر فراصنعتی، تحولات محیطی و پیشرفت      
در چنــین عــصري مــصرف کننــدگان از آگــاهی و اطلاعــات کــافی در زمینــه  . باشــند مــی

 از تغییرات زیـادي  ها  مورد نیاز خود برخوردارند، علایق و سلایق آن    محصولات و خدمات  
شـود کـه مـستلزم بهبـود کالاهـا و        مـی  مطـرح ها ي جدیدي براي آنها ، نیاز است برخوردار
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باشد و خلاصـه اینکـه مـصرف کننـده            می خدمات موجود یا تولید کالاها و خدمات جدید       
توانند تداوم حیات داشته و موفق    می ر بازار  سلطان بازار در آمده است و کسانی د        صورت  به

ید سلطان واقع شوند و لازمه آن ارائه کالاها و خدمات مورد نظر و تامین               یشوند که مورد تا   
ي هـا  فنـاوري واسـطه   هواسـطه خواسـت مـشتریان و ب ـ       هدر این عـصر ب ـ    . باشد  می رضایت وي 

 و خـدمات جدیـد      ، محـصولات  هـا    در فواصـل زمـانی بـسیار کـم روش          روزآمـد پیشرفته و   
در چنین بازاري رقابت نیز بسیار شـدید، تنگاتنـگ و ظریـف             . شوند  می ها  جایگزین قدیمی 

در این آشفته بازار اگر شرکتی بخواهد بقا یافته و موفقیت کسب نمایـد بایـد از                 . شده است 
  .ي زیر برخوردار باشدها ویژگی
 بینش جهانی §

ي، اجتماعی و فرهنگـی بـین المللـی و          ي سیاسی، اقتصاد  ها  نظام(اشراف بر محیط کلان      §
 ...)فعالیت و نوع  در زمینه فناورانهي علمی و ها پیشرفت(و محیط خرد ) ملی

 ها ، مشتریان و روند تغییر علایق و سلایق آنها شناسایی بازار §

 ها نظارت مستمر بر رقبا و روند حرکتی آن §

 ي خودها تی و کاسها ي محیطی و توانمنديها  و تهدیدها آگاهی از فرصت §

 در جهـت  هـا   و پرهیز از تهدیدها و رفـع کاسـتی   ها   و قابلیت  ها  استفاده مناسب از فرصت    §
 کسب مزیت رقابتی

تولید کالایا ارائه خدمات مورد نظر مشتري به قیمتی مناسب در زمان، مکان و با کیفیت                 §
 موردنظر وي

  شکلی بهتر از رقبا هتامین مستمر رضایت مشتریان ب §
در کشور ما مفهوم بازاریابی هنوز جایگاه اصلی خود را پیدا نکرده اسـت،   رغم اینکه   به  

برده   وجود دارند که به ضرورت و اهمیت آن در موفقیت خود پی        ها  ولی بسیاري از شرکت   
المللی اقدام بـه انجـام     و خدمات مورد نیاز مشتریان در سطوح ملی و بین       ها  و براي ارائه کالا   

دسـت   هي چـشمگیري از ایـن طریـق ب ـ     هـا   کنند و تـاکنون موفقیـت       می ي بازاریابی ها  فعالیت
  .اند آورده
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  چارچوب نظري
کننـده شناسـایی شـده،        بنا به تعریف، بازاریابی فرایندي است که طـی آن نیـاز مـصرف             

رسـد کـه    اي به دست مشتري می کند تعیین و ایجاد شده و به گونه آنچه این نیاز را ارضا می  
در . شـود   اي با وي برقـرار مـی         بلندمدت و سودمند دوطرفه    رضایت وي جلب شده و روابط     

هر مرحله از این فرایند تلاش شرکت بـر ایـن اسـت کـه بهتـر از رقبـاي خـود عمـل نمایـد                          
  .  آورددست بهنسبت به رقباي خود از مشتري اي که بتواند در بازار سهم بیشتري  گونه به

هـاي    وضـوع و تجـارب تـشکل      با توجه به ایـن تعریـف و بـر اسـاس آنچـه در ادبیـات م                 
بازاریابی کشورهاي مختلف اشاره شده است، خدمات بازاریابی شامل آن دسته از خدماتی             

ها در هر مرحله از فرایند بازاریابی ممکن است به آن نیاز پیـدا                ها و سازمان    شرکتکه  است  
رقیب براي  ها در ارتباط با بازار، مشتري و          به عبارت دیگر هر نوع خدمتی که شرکت       . کنند

توان در دسته خـدمات        کلی می  صورت  بهکنند را     موفقیت در بازار رقابتی به آن نیاز پیدا می        
  . بازاریابی قرار داد

کننـده خـدمات بازاریـابی از         بندي واحدهاي ارائـه     در این تحقیق جهت شناسایی و طبقه      
ب، خـدمات   بر اساس ایـن چـارچو     . چارچوب ارائه خدمات بازاریابی  بهره خواهیم گرفت       

هـاي دولتـی و خـصوصی      یعنـی سـازمان   (بازاریابی بر مبناي نیازهاي متقاضیان این خـدمات         
یعنی واحـدهاي  (کنندگان خدمات بازاریابی     توسط عرضه ) کننده خدمات بازاریابی    دریافت

. شـود   در بازار این نوع خدمات عرضه می      ) کننده خدمات بازاریابی    دولتی و خصوصی ارائه   
و ) هـاي متـولی    یعنی سـازمان  (هاي دولتی مرتبط با صادرات و بازاریابی          ازماندر این میان س   

 ،ترین عواملی هستند که در کنار سایر عوامل اثرگذار         نیز متخصصان بازاریابی به عنوان مهم     
با توجـه بـه اینکـه ابتـدا بـر آن            . گذارند  می بر تولید، ارائه و دریافت خدمات بازاریابی تاثیر       

ه روابط چنین مدلی را مورد بررسی قرار دهیم و بعدا مقرر شد تا این کـار در                  ایم تا کلی    بوده
زمینـه بـراي     در این تحقیق در نظر داریم تـا بـراي ایجـاد پـیش         ،چند فاز جداگانه انجام شود    

مطالعات فازهـاي بعـدي و رعایـت جامعیـت ایـن بررسـی، عـلاوه بـر شناسـایی واحـدهاي                      
کننـده ایـن      ي دریافـت  هـا   هاي سازمان   بعاد مختلف، ویژگی  کننده خدمات بازاریابی از ا      ارائه
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کننـده    ي متولی و متخصصان خدمات بازاریابی را نیز از واحدهاي ارائـه           ها  خدمات، سازمان 
نـسبت جـامعی در   بـه  نامه جویا شده و بانک اطلاعـاتی        خدمات بازاریابی و از طریق پرسش     

آوري کنـیم تـا در راسـتاي توسـعه            زمینه خدمات بازاریابی براي اولین بـار در کـشور جمـع           
  .ي مختلف قرار گیردها غیر نفتی کشور مورد استفاده بخشصادرات 

  چارچوب ارائه خدمات بازاریابی- 1- 1نمودار

هـا و واحـدهاي     بر اساس چارچوب مذکور، در این تحقیق مشخصات عمـومی شـرکت           
فعالیت، انـدازه شـرکت،     فعال در زمینه خدمات بازاریابی شامل نام شرکت، زمینه یا صنعت            

هـایی کـه      ها و تشویق    ها، حمایت    سپس سیاست  .شوند  دولتی یا خصوصی بودن شناسایی می     
هـا و     کننـد، همچنـین متخصـصان، تخـصص         مـی  هاي متولی به ایـن واحـدها اعمـال          سازمان

هـایی    گیرند، و نیـز سـازمان        بهره می  ها  مراکزي که این واحدها در ارائه خدمات خود از آن         
 و چگونگی ارائه خدمات این واحدها اکنند، محتو  خدمات ارائه میها  ن واحدها به آن   که ای 

واحدهاي 
دولتی و (

) خصوصی
کننده  ارائه

 خدمات بازاریابی

 متخصصان بازاریابی

 هاي متولی سازمان

خدمات 
 بازاریابی

هاي  سازمان
دولتی و (

) خصوصی
کننده  دریافت

 خدمات بازاریابی
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    .از ابعاد مختلف و سایر مباحث مورد نیاز بررسی خواهد شد

  اهداف تحقیق 
فعال در زمینه ارائه خـدمات بازاریـابی     ) دولتی و خصوصی  ( شناسایی واحدهاي    :هدف
  : در ایران

 کننده خدمات بازاریابی اي ارائهشناسایی مشخصات عمومی واحده .1

 کننده خدمات بازاریابی   خدمات واحدهاي ارائهياشناسایی محتو .2

 کننده خدمات بازاریابی کاري واحدهاي ارائه) فرایند(شناسایی روش  .3

کننده  کننده خدمات بازاریابی از نظر واحدهاي ارائه هاي دریافت سازمانشناسایی  .4
 خدمات بازاریابی

برندگی یا  پیش(هاي متولی خدمات بازاریابی و نحوه اثرگذاري  شناسایی سازمان .5
 کننده خدمات بازاریابی ها از نظر واحدهاي ارائه این سازمان) وادارندگی

کننده خدمات بازاریابی  گیري واحدهاي ارائه شناسایی متخصصان بازاریابی و نحوه بهره .6
    ها از آن

  سوالات تحقیق 

  سوال اصلی تحقیق-

ــدها  ــصوصی (ي واح ــی و خ ــه) دولت ــه    ارائ ــران از چ ــابی در ای ــدمات بازاری ــده خ کنن
 هایی برخوردارند؟ ویژگی

  سؤالات فرعی تحقیق -
 کننده خدمات بازاریابی در ایران چیست؟  واحدهاي ارائهمشخصات عمومی .1

 کنند؟   را ارائه میچه نوع خدماتیکننده خدمات بازاریابی  واحدهاي ارائه .2
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ارائه  هایی به چه سازمان  خدمات بازاریابی، خدمات خود راکننده واحدهاي ارائه .3
 کنند؟ می

 در زمینه ارائه خدمات هاي دولتی از چه سازمانکننده خدمات بازاریابی،  واحدهاي ارائه .4
 شوند؟ ثر میأخود مت

 در از کدام متخصصان بازاریابی و به چه شکلیکننده خدمات بازاریابی،  واحدهاي ارائه .5
 شوند؟ مند می ازاریابی بهرهارائه خدمات ب

 
 

  



 

 

  فصل دوم
  ادبیات تحقیق

 

   مفاهیم بازاریابی  -2-1
ي موفق دنیا با استفاده از بازاریابی پیشرفته، محیط، مـشتریان    ها  امروزه بسیاري از شرکت   

کنند تا کالاها و خدماتی ارائه کنند کـه    میگیرند و سعی طور مستمر زیر نظر می  هو رقبا را ب   
شکلی  هي مشتریان را ب   ها   منافع جامعه و مطابق با تحولات محیطی بوده و خواسته          در راستاي 

چرا که موجودیت خود را در گرو      .  را جلب نمایند   ها  مین نموده و رضایت آن    أبهتر از رقبا ت   
همـین خـاطر     هب. دانند  می ارتباط مستمر با مشتریان موجود و برقراري رابطه با مشتریان جدید          

همواره با مشتریان خود در ارتباط هستند تـا مبـادا از روي               1بازاریابی رابطه مند  با استفاده از    
  . را از دست بدهندها غفلت آن

 دربیـان    و ارائـه کنـیم   را  کنیم که کلیات و مفاهیمی از بازاریـابی            سعی می  بخشدر این   
ا در  دست آوریـم ت ـ    هکلیات و مفاهیم تلاش خواهیم کرد که درك درستی از بازاریابی را ب            

________________________________________________________ 
1 . Relationship marketing 
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 واحـدهاي ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی را             ادامه بتـوانیم بـا بررسـی خـدمات بازاریـابی،          
  .درستی شناسایی کنیم هب

 تعریف بازاریابی -2-1-1

نظران بازاریـابی را     امروزه صاحب . ي گوناگونی براي بازاریابی بیان شده است      ها  تعریف
تـرین   به نظر فیلیپ کـاتلر، برجـسته   . کنند ی م ي بشر تعریف  ها    و خواسته  ها  یند ارضاي نیاز  افر

 از  هـا    و خواسـته   هـا   نظر در این رشته، بازاریابی فعالیتی انسانی در جهت ارضاي نیـاز            صاحب
به عبارت دیگر بازاریابی بـه معنـاي کـارکردن بـا بـازار اسـت،               . باشد  می یند مبادله اطریق فر 

ي هـا    و خواسـته   هـا   اي ارضاي نیاز  یعنی تلاش در جهت از قوه به فعل در آوردن مبادلات بر           
  .بشر

مند براي شناخت نظـام      ي نظام ها  همه تلاش «ست از    ا در تعریفی دیگر، بازاریابی عبارت    
ي هـا    باتوجـه بـه نظـام ارزشـی جامعـه و هـدف             هـا   بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع تقاضا       

  )81  روستا و همکاران،( . »سازمان

 1ابعاد مارکتینگ -2-1-2

گ داراي ابعـاد بـازارگرایی، بازارشناسـی، بازاریـابی، بازارسـازي، بـازارگرمی،              مارکتین
زیـر نـشان داده     جـدول   باشـد کـه در        می بازارگردي، بازارسنجی، بازارداري و بازارگردانی    

  )81روستا و همکاران، ( .اند شده

________________________________________________________ 
آنچه در ابعاد مارکتینگ    . باشد   می Marketing بازاریابی، واژه اي نارسا و در عین حال جا افتاده و مصطلح براي                -1

کار برود بـه   هکه واژه بازاریابی بدر هر جاي دیگر . باشد باعنوان بازاریابی آمده است به معنی یافتن بازار هدف می      
  .باشد  میMarketingمعناي 
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   ابعاد مارکتینگ-1 -2جدول

 »شناسائی، شناساندن، رضایت«:  مارکتینگ

 توجه، تمایل و گرایش :ییبازارگرا
 به مشتري و بازار

 مقایسه و ارزیابی گذشته و حال خود و :بازارسنجی
 دیگران براي ترسیم آینده

 تحقیقات بازاریابی و :بازارشناسی
 بررسی بازارها

خلاقیت و ( افزایش و حفظ مشتریان :بازارداري
 )نوآوري

 یافتن بازار هدف و :بازاریابی
 بخش بندي بازارها

آمادگی براي رقابت، حضور در صحنه  :زارگرمیبا
 ها، انجام تبلیغات و ترفیعات و تشویقات بازارها و نمایشگاه

 ایجاد و افزایش سهم :بازارسازي
بازار، ساختن تصویر مناسب، یافتن 

 جاي دلخواه در بازار

ــازارگردي ــازارگردي :بـــ ، بـــ
ــرین ــضور در   ویت ــانی، ح ــردي جه گ

صحنه مبادلات و بازارها، اطلاعـات      
 و ارتباطات بازار

 اداره کردن بازار از طریق مدیریت :بازارگردانی
  مدیریت بازار–) محصول، قیمت، توزیع و ترفیع(

.  گرایش به بازار و نیازهاي مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است:بازارگرایی  -
این . سازند میگام  مدیران کامیاب کسانی هستند که سازمان خود را با شرایط روز هم

پذیر است که کارکنان و مدیران، گرایش به بازار را به عنوان  گامی زمانی امکان هم
    .یک فرهنگ و بینش بپذیرند و دنبال کنند

شـناخت  . لازمه هر حرکت عاقلانه و هر تـصمیم اصـولی اسـت    » شناخت «:بازارشناسی  -
ت مربـوط بـه همـه       مند است براي گـردآوري، ضـبط و ثبـت اطلاعـا             بازار تلاشی نظام  

اجزاي تشکیل دهنده نظام بازار مانند خریداران بالقوه و بالفعـل، فروشـندگان بـالقوه و                
هــاي گونــاگون، رقبــا، محــصولات و خــدمات موجــود و مــورد نیــاز،   بالفعــل، واســطه

نظیـر سیـستم بـانکی، بیمـه، حمـل و نقـل، انبارهـا و                (هاي تسهیلاتی و خدماتی       سازمان
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اي و سـرانجام همـه        هـاي تحقیقـاتی، تبلیغـاتی و مـشاوره          ، سازمان )هاي اطلاعاتی   بانک
ثیر دارند، مانند قوانین، مقررات و مـصوبات دولتـی، عوامـل            أعواملی که بر نظام بازار ت     

امروزه مدیر عـلاوه بـر      . ، بومی و اقلیمی   فناورانهسیاسی، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادي،     
  هـاي عوامـل بـرون       ن، نگران دگرگـونی   درگیر بودن با عوامل و مشکلات درون سازما       

سازمانی است؛ به همین دلیل باید بازار خود را بیش از هـر زمـان دیگـر موردمطالعـه و                    
موقع شناسـایی کنـد و بتوانـد بـا      ها و تهدیدها و روندها را به بررسی قرار دهد تا فرصت   

  .برساندها، خطرها را به حداقل  ها و موقعیت موقع از فرصت هجا و ب هاستفاده ب
هایی که سازمان  ترین بازار و بخش جو براي یافتن مناسب  یعنی جست:بازاریابی  -

گوي نیازها و   تواند در آنجا به صورت مفیدتر و موثرتر حضور یابد و پاسخ می
به عبارتی، بازاریابی تلاشی آگاهانه است براي تخصیص بهینه . هاي مردم باشد خواسته

ها باید بازار هدف خود را بیابند تا بتوانند  سازمان. ر بازارمنابع و ایجاد نوعی تخصص د
ها را تهیه و  نیازهاي آن را بهتر شناسایی کرده، محصولات و خدمات متناسب با آن

اساس حرکت بازاریابی جلوگیري از هدر رفتن منابع و امکانات گوناگون . تامین کنند
بازاریابی یعنی . ار استترین جایگاه محصول یا شرکت در باز و یافتن مناسب

  .ترین بازارها بندي یا تقسیم بازارها و تعیین محصولات شرکت براي مناسب بخش
هاي آن با توجه  ترین بخش  با آگاهی از وضعیت بازار و یافتن مناسب:بازارسازي  -

ترین تلاش بازاریابان و مدیران ایجاد، افزایش و  موقعیت و امکانات سازمان، مهم به
 معرفی و شناساندن سازمان و ،بازارسازي یعنی نفوذ در بازار. ازار استحفظ سهم ب

محصول، قیمت، (محصولات و خدمات آن با استفاده از عوامل قابل کنترل بازاریابی 
بازاریابان با . نامند  که آن را آمیخته بازاریابی می است)توزیع و ترفیع فروش

د در شرایط مختلف جایگاهی براي توانن کارگیري درست و اصولی این عوامل می به
هاي مناسب سهم بیشتري از بازار  ها و برنامه خود در بازار به وجود آورند و با سیاست

بازارسازي یعنی ارائه محصولی مناسب به مشتري با قیمتی مطلوب، . را دراختیار بگیرند
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تبلیغاتی و هاي  در محل و زمان مورد نظر و دلخواه او و با استفاده از ابزار و روش
  .باشد  میتشویقی و آگاه کننده

هــر روز .  دنیــاي متحــول امــروز ســکون و کهنگــی را نفــی کــرده اســت: بــازارگردي -
همـین     به ،شود  اي متفاوت مطرح می     اي جدید و خواسته     اي نو، حرکتی تازه، ایده      پدیده

. دي اسـت  گردي جهانی یا بـازارگر      ترین ابعاد بازاریابی امروز ویترین      دلیل یکی از مهم   
سازد تا بیش از دیگران با تحولات         اي است که بازاریاب را وادار می        بازارگردي وظیفه 

این آگاهی از طریق حضور در صحنه رقابـت و مبادلـه و   . و تغییرات بازارها آشنا گردد   
هـا، بازدیـد از بازارهـاي         شرکت کـردن در نمایـشگاه     . پذیر است   مشاهده بازارها امکان  

عبـارتی،   به. سازد تر می ر محیط بازار، دید مدیران را بازتر و گسترده   گوناگون و بودن د   
یکـی از مـوثرترین     » دید«. است» دید«ترین نقش بازارگردي تقویت و گاهی تغییر          مهم

هاي هرانسان و هر مدیر است و آن مهـارت و هنـر دیـدن چیزهـایی اسـت کـه                       ویژگی
  .دهد  به بازاریابان نشان میاي را هاي تازه بازارگردي افق. بینند دیگران نمی

است و یکی از » باگذشته و در گذشته زیستن«هاي مدیریت   یکی از آفت:بازارسنجی  -
بازار . مفیدترین حرکات هر مدیر بررسی و ارزیابی گذشته و استفاده از تجربیات است

 بازار سنجی جهت. ه باید داشته باشیمچسنجی یعنی تحلیل موقعیت بازار با توجه به آن
 ،ها خدمات و سازمان، همه محصولات. هاي سازمان در بازار آینده است دهنده حرکت

داراي منحنی عمر خاصی هستند که این منحنی شامل مراحل معرفی، رشد، بلوغ و 
اي دارد که بازاریاب باید براساس این  اشباع، و افول است و هر مرحله شرایط ویژه

بازارسنجی یا ارزشیابی و سنجش . هد نشان د راهاي مناسبی ها واکنش ویژگی
با استفاده از . سازد خوبی نمایان می هاي سازمان، نقاط قوت و ضعف را به فعالیت

هاي آینده را تبیین و  ها، مسیرها و حرکت توان هدف اطلاعات موجود و دانش روز می
ها و تشخیص  گیري عملکردها، یافتن انحراف بازارسنجی یعنی اندازه. تعیین کرد
ها بین هدف و عملکرد واقعی و ارائه پیشنهادهایی براي اصلاح امور بازاریابی  فاصله
ها و  اي است براي جلوگیري از اشتباهات و یافتن توانایی بازارسنجی وسیله. سازمان
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بازار سنجی یعنی نظارت دائم بر عملکردها . استعدادها براي رشد و توسعه بیشتر
  .ها ت و فعالیتها و ارزشیابی حرکا وکنترل آن

اي   حفظ مشتري و ایجاد زمینه براي بازگرداندن او به سوي خود وظیفه:بازارداري  -
ترین ابزار  مهم. طلبد است بسیار حساس و حیاتی که ترفندها و ابزار خاصی می

بازارداري براي بازاریابان ارتباط دائم با مردم، ارائه خدمات مناسب و آگاهی از 
داري یعنی حفظ مشتریان کنونی و تشویق و ترغیب آنان به بازار. حرکات رقباست

مهارت  بازارداري هنر و.  در آنان»رضایت«خرید بیشتر و تداوم خرید از طریق ایجاد 
آگاهی از رفتار مشتریان، ارتباط برقرارکردن با آنان، داشتن . سازي مشتري است راضی

شتن از حرکات و امکانات رقبا شناختی و نیز اطلاع دا شناختی و جامعه اطلاعات روان
خرد، بلکه  مشتري تنها محصول و خدمات نمی. اي در حفظ مشتري دارد نقش ارزنده

  .منافع، ارزش، احترام و عوامل دیگري را نیز طالب است که باید برآورده شود
بازارگرمی یعنی .  براي بازارداري لازم است بازارگردي را از دست ندهیم:بازارگرمی  -

موقع جهت آگاه ساختن، متقاعد ساختن وترغیب مشتریان براي  ه و تشویقات بتبلیغات
ترین  یکی از مهم. مقابله با حرکات رقیب ارتباط بیشتر با سازمان و خرید از آن و
دنیاي امروز .  و ابتکارات استها ها، نوآوري ابزارهاي بازارگرمی استفاده از خلاقیت
اي  تري در این دوره بازارگرمی ویژهحفظ مش. یعنی عصر تنوع، سرعت وتحول

  .طلبد می
. توان در بازارگردانی خلاصه کرد هاي بازاریاب را می  همه فعالیت:بازارگردانی  -

ریزي، اجرا و کنترل امور گوناگون  بازارگردانی یعنی مدیریت بازار که شامل برنامه
ز تجربه، دانش، هنر و بازارگردانی یعنی استفاده ا. بازار و ابعاد مختلف بازاریابی است

بازارگردانی . اندیشی چاره و عاقبت ي گوناگون براي اداره بازارها و یافتن راهها مهارت
ها، سازماندهی و اجراي همه امور مربوط به  ها و برنامه راهکارشامل تنظیم و تعیین 

یابی  ها براي دست شناساندن و معرفی محصولات شرکت به بازارها، نظارت بر فعالیت
  .به اهداف سازمان و ایجاد رضایت براي مشتریان و جامعه است
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 1تـوان گفـت واژه مناسـب بـراي مارکتینـگ            با توجه به ابعاد گونـاگون مارکتینـگ مـی         

ریزي، اجـرا     است و همه امور مربوط به برنامه      » مدیریت بازار «است که همان    » بازارگردانی«
بـه عبـارتی، بـازارگردانی      . گیرد  را دربرمی هاي گوناگون و ابعاد اشاره شده         و کنترل فعالیت  

بازاریـابی، بازارسـازي،     منـد و دائـم بـازارگرایی، بازارشناسـی،          هاي نظام   یعنی انجام فعالیت  
 )81 روستا و همکاران،(. بازارگرمی، بازارگردي، بازارسنجی و بازارداري

 مدیریت بازاریابی  -2-1-3

  گـذاري،    قیمـت   ریـزي و اجـراي پنـدار،        مهیند برنا است از فر   ا مدیریت بازاریابی عبارت  
 کـالا و خـدمات بـه قـصد انجـام مبـادلاتی کـه بـه تـامین           ها،  تبلیغات پیشبردي و توزیع ایده    

 تاکیـد مـدیریت     .)52،  81  کـاتلر و آرمـسترانگ،    ( اهداف انفرادي و سازمانی منجـر گـردد       
 بـازار مـوردنظر و نیـز        يهـا   بازاریابی بر تعیین محصولات سازمان برمبناي نیازهـا و خواسـته          

استفاده از قیمت گذاري، ارتباطات و توزیع موثر جهت آگاهی دادن، ایجاد محرك و ارائه     
اگرچـه همـه مـدیران سـازمان بـه نـوعی بـا بازارهـا سـروکار دارنـد،                    . خدمت به بازار است   

مدیریت بازاریابی سازمان مسئول رسیدگی به بازار و مشتري براي محـصول نهـایی سـازمان      
 .ستا

 یند مدیریت بازاریابیافر - 2-3-1

ینـد کامـل بـراي      است از یـک فر     ا بازاریابی، فروش و تبلیغات ساده نیست، بلکه عبارت       
یند مدیریت بازاریابی شـامل مـوارد       ابنابراین فر . ها  هماهنگ کردن شرکت با بهترین فرصت     

  )80 ،79، کاتلر( . نشان داده شده است)1-2 (نموداردر که زیر است 

________________________________________________________ 
1  -  Marketing 
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فرایند  -1-2نمودار
  برنامه ریزي بازاریابی

  ۸۱، ۷۹كاتلر ، : منبع               

  ي بازارها تجزیه و تحلیل فرصت §
ثیر عوامل محیطی گوناگون اسـت و       أدهد، هم تحت ت     می   هرحرکتی که شرکت انجام   

. دایـن آثـار ممکـن اسـت بـسیار عمیـق یـا جزئـی باش ـ                . گـذارد  می  اثر ها  هم به نحوي برآن   
 و  هـا   ، فرصـت  هـا   در ایـن دگرگـونی    . تـرین ویژگـی محـیط، دگرگـونی و تغییـر اسـت             مهم
، بیـشترین اسـتفاده را از       هـا   یی وجود دارد که شرکت باید بـا مطالعـه و بررسـی آن             ها  تهدید
  . ببرد و تهدیدها را به حداقل برساندها فرصت

عات مربوط به انـواع      و تهدیدهاي محیطی، همواره باید اطلا      ها   براي پی بردن به فرصت    

  هاي بازار  تجزيه و تحليل فرصت

  جستجو و انتخاب بازارهاي هدف

  هاي بازاريابيراهكارتعيين 

  ازاريابيهاي ب ريزي فعاليت برنامه

  هاي بازاريابي سازماندهي، اجرا و كنترل فعاليت
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، توزیـع کننـدگان،     هـا   ي گوناگون از فروشـندگان، واسـطه      ها   را با استفاده از روش     ها  محیط
ــه    ــت، مجــلات، روزنام ــدگان دول ــارگزاران و نماین ــدگان، ک ــا عرضــه کنن ــابه ــا ، کت ، ه

دسـت   هو ایـن اطلاعـات ب ـ     ) محیط شناسـی  (دست آورد    هي گوناگون و اینترنت ب    ها  گزارش
 لیـل هـدف نهـایی از محـیط شناسـی و تح          ). تحلیـل محیطـی   (ر و تفـسیر نمـود       آمده را تعبی ـ  

محـصول، قیمـت،    (محیطی، یافتن اثر هر یک از عوامل محیطی در عناصر آمیخته بازاریابی             
ي مناسب ها راهکار ، و تهدیدها شناسایی شدهها است تا از این طریق فرصت ) توزیع و ترفیع  

البتـه  .  اتخاذ شود  ها   و دوري از تهدید    ها  ري از فرصت  و منطبق با محیط پویا جهت بهره بردا       
ي موجود در محـیط بـراي یـک شـرکت ممکـن اسـت           ها  باید توجه داشت که تمام فرصت     

مطلوب نباشند چرا که یک فرصت بازاریابی باید با منابع و اهـداف شـرکت تناسـب داشـته                   
  .باشد
یري بـراي شـرکت     ي جبـران ناپـذ    ها   و خسارت  ها  توجهی به محیط ممکن است خطر      بی
 بنابراین واحد بازاریابی نه تنها باید محیط را بشناسد بلکه لازم اسـت عوامـل                .وجود آورد  هب

عبارتی یک واحـد     به.  آماده سازد  ها  آن  را براي مقابله با    شرکت بینی کند و   محیطی را پیش  
تـر از    ریعجا، س ـ  هموقع و ب   هبازاریابی فعال، واحدي است که با محیط شناسی و فرصت یابی ب           

 محـصولات وخـدمات مناسـب و     واکـنش نـشان دهـد و   ها  وخواستهها دیگران نسبت به نیاز  
  .عرضه کند مطلوب مشتریان را تهیه و

 ،توان به گردآوري اطلاعات مـورد نیـاز از محـیط پرداخـت              می ابزاري که از آن طریق    
تحقیقـات  از طریـق    واحـد بازاریـابی     . تحقیقات بازاریابی و سیستم اطلاعات بازاریابی است      
دسـت آمـده تحلیـل محیطـی انجـام           هبازاریابی اقدام به محیط شناسی نموده و از اطلاعات ب         

  .کند  می و دوري از تهدیدها راهنماییها سوي فرصت هداده و شرکت را در مورد حرکت ب
هـدف از ایـن     .  امـروزه جـزء لاینفـک مبحـث بازاریـابی اسـت            1در واقع تحقیقات بازار   

محیط شرکت بـه دو بخـش       . ع آوري مداوم اطلاعات از محیط شرکت است       تحقیقات، جم 
  :شود  میتقسیم

________________________________________________________ 
1 - Market Research 
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   ...، مصرف کنندگان، رقبا و ها د شامل عرضه کنندگان مواد اولیه، واسطهرمحیط خ •
 - قـانونی، اجتمــاعی  - جمعیتـی، سیاسـی   - محـیط کـلان شـامل عوامـل اقتــصادي     •

  فیزیکی  - فناورانه فرهنگی و
  عوامـل اجتمـاعی و فرهنگـی     -1: نـد از  ا  عبـارت ر محـیط بازاریـابی      طـور کلـی عناص ـ     هب

رابطـه بـا   در . عوامـل رقـابتی   -4 فناورانـه عوامل  -3  عوامل سیاسی ، قانونی و اقتصادي     -2 
 »3Cs( 1معـروف بـه     (خود، رقیب و مـشتري      «شرکت همواره باید به ارزیابی      عوامل رقابتی،   

  .بپردازد

  جستجو و انتخاب بازارهاي هدف §
مین رضـایت تمـام   أند که در یک بازار مفـروض، توانـایی ت ـ      ا   به این امر واقف    ها  شرکت

مصرف کنندگان را ندارند یا حداقل جلب رضایت کلیه مـصرف کننـدگان بـه یـک روش               
چرا که در یک بازار، همواره تعـداد زیـادي مـصرف کننـده مختلـف بـا                  . پذیر نیست  امکان
هـر شـرکت بایـد کـل بـازار را بررسـی کنـد و آنگـاه                  . یی بسیار متفاوت وجود دارند    ها  نیاز

توانـد بـه نحـو        مـی  یی از آن را براي خود انتخاب کنـد کـه در مقایـسه بـا رقبـــــا                 ها  قسمت
  .آید عمل می بهاین بررسی طی چهار مرحله زیر . ســـودآورتري بدان پاسخگو باشد

ازه فعلی و آتی بازار شرکت باید برآورد دقیقی از اند :اندازه گیري و پیش بینی تقاضا -
ي متداول برآورد تقاضا ها  یکی از روش. آورددست بهي مختلف آن ها و قسمت

. کند بینی می  که براساس تقاضاي قبل تقاضاي آتی را نیز پیشاست 2تحلیل روندي
ی کرده، ی است که عوامل موثر بر تقاضا را شناسا3روش مهم دیگر، تحلیل عاملی
  .  پردازد  میبینی تقاضا کند و از این طریق به پیش  مییوضعیت این عوامل را بررس

با فرض تقاضاي مطلوب در آینده، شرکت باید در مورد آن قسمت از  :تقسیم بازار -
بندي مشتریان  یند طبقهابه فر. بازار که فعالیت در آن به نفع شرکت است، تصمیم بگیرد

________________________________________________________ 
1  - 3Cs : company) شرکت( ،customer) مشتري( ،competitor) رقيب.(  

2 - Trend Analysis 
3  - Factor Analysis 
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 یک قسمت. قسیم بازار گویندهایی با خصوصیات و نیازها یا رفتار مختلف، ت به گروه
ي ها اي از محرك شود که نسبت به مجموعه  میکنندگانی تشکیل  از مصرفبازار

 را براساس عوامل مختلفی مانند ها بازار. دهند  میبازاریابی از خود پاسخ مشابهی نشان
 . توان تقسیم کرد  میعوامل زیر

جنس، سن، درآمد و (، عوامل جمعیت شناختی )منطقه، شهر( عوامل جغرافیایی  -
نرخ (، عوامل رفتاري )طبقه اجتماعی، سبک زندگی(، عوامل روانشناختی )تحصیلات

 . ...، و )مصرف، اوقات خرید

ي مختلف بازار را بررسی ها پس از اینکه یک شرکت، قسمت :هدف گیري در بازار -
جه به یک شرکت احتمالا باتو. رسد  میکرد، نوبت ورود به یک قسمت یا بیشتر بازار

ي اندك، ها گیرد به یک قسمت یا قسمت  میي محدود خود، تصمیمها منابع و مهارت
ممکن است یک شرکت در یک بازار، چندین قسمت . ولی مخصوص بازار وارد شود

یی که مشتریان مختلفی دارند، اما این مشتریان ها قسمت. هم را انتخاب کند هوابسته ب
یک شرکت بزرگ نیز ممکن است با  .تندي اساسی یکسانی هسها داراي خواسته

عنوان هدف انتخاب  هي بازار را بها عرضه طیف کاملی از محصولات، کلیه قسمت
شوند و درصورت   می ابتدا وارد یک قسمت از یک بازار جدیدها اکثر شرکت .کند

  .شوند  میي دیگر نیز واردها موفقیت به قسمت
یم در مورد اینکه وارد کدام قسمت از یک شرکت پس از تصم: یابی در بازار جایگاه -

، وارد شود ها یی که در نظر دارد در آن قسمتها بازار شود، درخصوص جایگاه
ي ها جایگاه یک کالا، مکانی است که آن کالا در مقایسه با کالا. گیرد  میتصمیم

کنندگان  اگر یک کالا از نظر مصرف. کند  میرقیب در اذهان مصرف کنندگان اشغال
زار با کالاي موجود دیگري مشابه تلقی گردد، دلیلی براي خرید آن وجود در با

یابی در بازار براي یک کالا عبارت است از اشغال یک مکان  جایگاه. نخواهد داشت
. روشن، مشخص و مطلوب در اذهان مصرف کنندگان هدف نسبت به کالاهاي مشابه

کنند که نسبت به   میراحیبدین ترتیب بازاریابان براي کالاهاي خود جایگاهی ط
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جایگاه انتخابی باید در بازارهاي  هدف، بالاترین . باشد  تر کالاهاي مشابه برجسته
 . به ارمغان آوردها  را براي آنراهکارمزیت 

 هاي بازاریابی راهکارتعیین  §

 موجـود،   1راهبرديوکار    موقعیت موجود شرکت و وضعیت واحدهاي کسب      باتوجه به    
گیرد و با توجه      می در نظر  راهبرديوکار    خود و واحدهاي کسب   براي  ت  شرکاي که    آینده

وکـار   واحـد کـسب  ( وارد شـود  هـا  خواهـد در آن    ي جدیـدي کـه شـرکت مـی        ها  به فعالیت 
ي هـا   راهکـار در راستاي جلب رضایت مشتریان بازار هدف،        ،  )جدید تشکیل دهد   راهبردي

  . شود  میبازاریابی مناسبی در پیش گرفته
و بـا   یـا دنبالـه رو بـازار        ) چالـشگر ( رهبر، برتري طلب     يها  باتوجه به موقعیت   براي مثال 

 ییها  راهکارتوان از     می موجود یا جدید،   راهبرديوکار     کسب يها   واحد سرنوشتتوجه به   
 مانند رهبري در هزینه، تمـایز یـا تمرکـز بـراي کـسب موفقیـت و جلـب رضـایت                بازاریابی

یاسـت شـرکت و نقـش    سبه بازاریابی  مناسب راهکارنتخاب بنابراین ا .درمشتریان استفاده ک 
  . در بازار بستگی دارد آنمورد نظر

  ي بازاریابیها  برنامه ریزي فعالیت §
ي بـازار شناسـایی شـده و از    هـا  یند تحقیقات بازاریابی، فرصـت ابعد از اینکه از طریق فر   

و بـه ایـن بـازار    رسـی  ي بازاریابی بـراي دست ها راهکار بازار هدف و    ،ها  طریق تحلیل فرصت  
ي بازاریـابی  هـا   نوبت به برنامه ریـزي فعالیـت       ،این بازار مشخص شد   مشتریان  تامین رضایت   

  .رسد  میي بازاریابیها راهکارجهت عملی کردن 
 شـرکت بایـد در مـورد        هـا    آن اجـراي ي انتخاب شده و در راسـتاي        ها  راهکارباتوجه به   

 آمیختـه بازاریـابی مجموعـه اي از         .یم بگیـرد  آمیخته بازاریابی و تخصیص بهینه منـابع تـصم        
ي هـا   راهکـار  سـعی در اجـراي       هـا   ي بازاریـابی اسـت کـه شـرکت بـا اسـتفاده از آن              ها  ابزار

عناصـر آمیختـه بازاریـابی از نظـر مـک      . بازاریابی و تحقق اهداف خود در بازار هدف دارد  
________________________________________________________ 
1 -   Strategic Business Units (SBUs) 
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 مـورد خدمـــــات یـا    البتـه در . 4و توزیـع  3، ترفیـع 2، قیمـت 1محصول :ند از ا کارتی عبارت
شـوند کـه      مـی   عنـصر دیگـر اضـافه      سـه  ،شوند  می محصــــولاتی که همراه با خدمات ارائه     

  .  7 و افراد ارائه کننده خدمات6یند ارائه خدماتا ، فر5امکانات فیزیکی :ند از ا عبارت
بنابراین در برنامه بازاریابی باید مشخص شود که چه محصولی با چه مشخصاتی، بـا چـه    

 خریداران  دست  بهاي به آگاهی مشتریان برسد و از چه کانالی           یمتی تولید شود، با چه شیوه     ق
برسد، کالاها و خدمات در چگونه محلی با چه فرآیندي و توسط چه کسانی ارائه شـوند و                  

  .براي انجام این امور چه منابعی و چگونه باید تخصیص یابد

 یابیهاي بازار سازماندهی، اجرا و کنترل فعالیت §

ي مختلـف   هـا   ي بازاریابی ابتدا باید مسئولیت انجام بخـش       ها   براي اجراي مطلوب برنامه   
 درضـمن واحـد بازاریـابی       .ل مربوطه در واحد بازاریابی مـشخص شـود        سئوبرنامه همراه با م   

. باید با سایر واحدهاي شرکت همکاري نزدیک داشته باشد تا برنامه به مرحلـه عمـل برسـد              
ي هـا   هنگـام اجـراي برنامـه     . صورت اجـراي برنامـه عملـی نخواهـد بـود           چرا که در غیراین   

یی بـراي کنتـرل در نظـر    هـا  دهـد، لـذا لازم اسـت روش      می  اتفاقات بسیاري روي   ،بازاریابی
توان اسـتفاده    میي زیر در بازاریابیها از کنترل . نیز استفاده شود   ها  بازخوردگرفته شود و از     

  :کرد
منظور حصول اطمینان از دستیابی به اهداف سالانه و انجام  ه ب:کنترل برنامه سالیانه -

   مورد نیازاقدامات اصلاحی 
 از طریق تجزیه و تحلیل سودآوري فعالیت بازاریابی، کارایی :کنترل سودآوري -

 . شود  میشود و سطح آن بهبود داده  میبازاریابی مشخص

________________________________________________________ 
1 - product 
2 - price 
3 - promotion 
4 - place 
5 - property 
6 - process 
7 - people 
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ند نود را دوباره بررسی کي بازاریابی خها  گاهی باید برنامهها  شرکت:راهبرديکنترل  -
 . مطابقت داردراهبرديها با اهداف  تا مطمئن شوند که برنامه

الیـت  ع است که از آن طریق، آنچه مشتري در زمینـه ف           فرآینديطور خلاصه بازاریابی     هب
کند، بهترین   میرا همراه با سایر متغیرهاي محیطی شناسایی) خدمت/کالا(شرکت نیاز دارد   

ــا خــدمت را   ــالا ی  ــ  ک ــرده، آن را ب ــد ک ــشتریان طراحــی و تولی ــق خواســت م ــتی  هطب درس
 هـا   ي مناسـب ترفیـع بـه اطـلاع مـشتریان رسـانده و بـه آن                هـا   از شیوه و  گذاري نموده    قیمت
 هـا   تحویل داده و خدمات پـس از فـروش بـه آن          ها  فروشد و در زمان و مکان دلخواه آن        می
  . اعتماد و وفاداري ایجاد نمایدها نآکند تا ضمن جلب کامل رضایت مشتریان در   میارائه

 ي مدیریت بازاریابیها فلسفه -2-1-4

ي هـا    براي دستیابی به نتایج مبادله مطلـوب بـا بـازار           نهها  آگامدیریت بازاریابی کوششی    
ي بازاریـابی   هـا   ي مدیریت بازاریابی راهنمـاي اینگونـه تـلاش        ها   فلسفه. موردنظر معرفی شد  

، »سـازمان « در رابطـه بـا       هـا   هی از ارزش نسبی هریـک از آن        و آگا  ها  هستند که شناخت آن   
ي انتفاعی و   ها   وجود دارد که سازمان    گرایشپنج  . رسد  می نظر ه لازم ب  »جامعه« و   »مشتریان«

 : را مـدنظر داشـته باشـند       هـا   ي بازاریـابی خـود آن     هـا   توانند در اجراي فعالیت     می غیرانتفاعی
  ) 79  کاتلر و آرمسترانگ،(
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ي راهنمـاي فروشـندگان     ها  ترین فلسفه  گرایش تولید یکی از قدیمی     :گرایش تولید  •
ن محـصولاتی  هـا  برپایه این اصل بنا شده است کـه مـصرف کننـدگان خـوا            و  است  

هستند که در دسترس بوده، استطاعت خرید آن را داشته باشـند؛ بنـابراین مـدیریت                
این گرایش بـراي    . دباید فعالیت خود را بر بهبود کارایی تولید و توزیع متمرکز کن           

اول زمانی که تقاضا بـراي یـک محـصول بـیش از عرضـه               . دو حالت مناسب است   
در هـر دو    . است و دوم زمانی که هزینه تولید محصول در سـطح بـالایی قـرار دارد               

  .باشد  میحالت آنچه لازم است تولید بیشتر
کننـدگان   گرایش محصول براین اصل بنا شده است کـه مـصرف   :گرایش محصول  •

محــصولاتی را کــه بهتــرین کیفیــت، کــارکرد و شــکل را دارنــد، خواهنــد خریــد؛ 
نتیجـه  . بهبود دائـم محـصول اختـصاص دهـد        به  بنابراین سازمان باید انرژي خود را       

چرا که نحوه رفع نیـاز و تـامین         .  است »نزدیک بینی در بازاریابی   «گرایش محصول   
  . شود می خواسته مشتریان فراموش شده و فقط به محصول تمرکز

گرایش فروش براین پایه استوار است که مشتریان مقـداري کـافی             :گرایش فروش  •
از محصولات شـرکت را نخواهنـد خریـد، مگـر آنکـه بـراي فـروش و تبلیغـات و                     

از ایـن روش   کـه  ییهـا  شـرکت  .ي چشم گیري صورت پذیردها ترفیعات، فعالیت
 شــود، نــه اینکــه »تــهفروخ« بــاور دارنــد کــه محصولاتــشان بایــد ،کننــد  مــیپیــروي

 شود؛ در این روش، ریسک بالاست و احتمـال اینکـه مـشتري را بـراي                 »خریداري«
در اینجا فروش نقشی اساسی دارد و رضایت . همیشه از دست بدهیم نیز وجود دارد

حتی در برخی موارد به رضایت مشتري پـس از          . مشتري در مرتبه دوم اهمیت است     
  . شود خرید توجهی نمی

اي جدیـد در تـاریخ روابـط و مبـادلات            گرایش بازاریـابی ایـده     :زاریابیگرایش با  •
 و  هـا   براین اساس، وظیفه اصلی هر سازمان تعیین نیازهـا، خواسـته          . آید  می حساب هب

اي مـوثرتر و      بـه گونـه    هـا   ي بازار هدف و تطبیق سازمان بـراي ارضـاي آن          ها  ارزش
  : چهار عامل استي گرایش بازاریابیها پایه. مفیدتر از سایر رقباست
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  .بازارگرایی همگانی و هدف گرائی، نگرش سیستمی، خریدار گرایی

برخی از صاحبنظران اعتقاد دارند که گرایش بازاریابی        :گرایش بازاریابی اجتماعی   •
کنـد و رفـاه اجتمـاعی را          مـی  ي مشتریان منتخـب بـیش از حـد تاکیـد          ها  بر خواسته 

تر کردن فلسفه بازاریـابی جهـت منطبـق     سیعاین افراد طرفدار و   . آورد حساب نمی  هب
گـرایش بـــازاریــــابی     . هـستند  هـا   کردن آن با فلسفه مسئولیت اجتمـاعی شـرکت        

 :اجتمــــاعی خواهان این است که بازاریابان بـین عوامـل زیـر تـوازن برقـرار کننـد                 
 و منـافع    منـافع بلنـد مـدت جامعـه       ،   و منافع بلند مدت مشتریان هـدف       ها  خواسته
 .شرکت

  خـود  ي مـشتریان  ها  فلسفه بازاریابی اجتماعی مستلزم این است که بازاریابان نه تنها خواسته           
هـا بـه عملیـات شـرکت          آن ي مردم دیگر را نیز کـه رفـا        ها  حساب آورند، بلکه خواسته    هرا ب 

لازمه این امر این است که بازاریابان مـسئولیت اجتمـاعی خـود    . بستگی دارد در نظر بگیرند  
 نند و متوجه باشند که در داخل یـک سیـستم اجتمـاعی بزرگتـر فعالیـت دارنـد و                   را قبول ک  

  .نسبت به غیرمشتریان نیز متعهدند
توان از ابعادي چون مبدا شروع، کانون توجه، وسیله           هاي مدیریت بازاریابی را می      فلسفه

  . مورد مقایسه قرار داد)1-2( جدولصورت بهو ابزار سودآوري 

   بازاریابیفلسفه هارچمقایسه   -1 -2جدول

  ها فلسفه
  ابعاد          

  بازاريابي  فروش محصول توليد

  سودآوري   سودآوري   سودآوري   سودآوري   هدف
  بازار  كارخانه  محصول  توليد  نقطه شروع
  نيازهاي مشتري  فروش محصول  کارکرد محصول  توليد محصول  كانون توجه

  ركببازاريابي م  تبليغ و ترفيع  کيفيت  هزينه  وسيله
  تأمين رضايت مشتري  فروش بيشتر  تمايز محصول  توليد انبوه  ابزار سودآوري

  6، 82تسلیمی و همکاران، : منبع
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بر اساس جدول فوق، هر چهار فلسفه بازاریابی داراي هدف مشترك سودآوري هستند              
ه به طوري که ابزار فلسف    . باشد  ولی ابزارهاي هر کدام براي رسیدن به این هدف متفاوت می          

تولید، تولید انبوه، ابزار فلسفه محصول، تمایز محصول، ابزار فلسفه فروش، فـروش بیـشتر و                
  )6، 82تسلیمی و همکاران،  (.ابزار فلسفه بازاریابی،  تأمین رضایت مشتري است

  

  اهداف بازاریابی  -2-1-5
 سـطح مـصرف، بـالابردن رضـایت          بـردن  بـالا : انـد   چهار هدف مختلف شناسـایی شـده      

  کـاتلر و آرمـسترانگ،    ( ننده بالابردن سطح انتخاب، و بـالابردن کیفیـت زنـدگی          مصرف ک 
79(.  
عقیده بـسیاري از مـدیران بازرگـانی ایـن اسـت کـه هـدف                 :بالابردن سطح مصرف   •

نوبـه خـود باعـث تولیـد         هبازاریابی باید بالابردن سطح مصرف باشد چون این امر ب ـ         
اخبار بازرگـانی در آمریکـا    . شود بیشتر، ایجاد ثروت، و کم شدن سطح بیکاري می        

کمپانی ریگلی در جستجوي راهی اسـت کـه مـردم را            : اي از این عقیده است      نشانه
هـاي عینـک بـراي بـالابردن سـطح            به آدامس جویدن بیشتر تـشویق کنـد، کمپـانی         

اي در اینجـا وجـود دارد کـه           فرضـیه . کننـد    مدهاي جدید به بازار عرضه می      ،تقاضا
تر خواهند بود ولی گروه دیگري  رند و مصرف کنند خوشحالهرچه مردم بیشتر بخ

 بـه  هـا  آن. آفرینـد  هستند که عقیـده دارنـد مـصرف بیـشتر کالاهـا خوشـحالی نمـی               
  .کنند که خوشحال نیستند داري در آمریکا اشاره می اشخاص پول

عقیده دیگران این است که هدف سیستم بازاریابی         :بالابردن رضایت مصرف کننده    •
آدامس جویدن بیشتر   . بردن رضایت مصرف کننده باشد و نه مصرف بیشتر        باید بالا 

ي متنوع در صورتی مهم است که رضایت مصرف کننده را بالاتر            ها   یا داشتن لباس  
ــرد ــارچوب رضــایت    . بب ــابی درچه ــستم بازاری ــابی کــردن سی ــن وجــود ارزی ــا ای ب
ن کننـدگا  رضـایت کـل مـصرف     . ل است و گاهی عملی نیـست      ککننده مش  مصرف
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 مانند آلودگی ----گیري نیست و رضایت باید     توسط ابزار علم اقتصاد قابل اندازه     
  .محیط زیست توام است

عقیده برخی از بازاریابان این است که هـدف یـک سیـستم        :بالابردن سطح انتخاب   •
بازاریابی باید بیشتر نمودن تنوع اجناس و بـالابردن سـطح انتخـاب مـصرف کننـده                 

کننـده بهتـر شـود و        عث خواهد شد کـه رونـد زنـدگی مـصرف          این سیستم با  . باشد
بـا  ها بالاتر رود متاسفانه بالابردن سطح انتخاب مصرف کننـده             درنتیجه رضایت آن  

تر و سـطح   که لازمه تنوع، تولید کوتاه    از آنجایی  نخست،. بالارفتن هزینه توام است   
ي بالاتر، درآمـد    ها  قیمت. شوند  تر می   موجودي بالاتراست، کالاها و خدمات گران     

 مــصرف ،دوم. آورنــد تــر مــی ینیحقیقــی مــصرف کننــده و قــدرت خریــد او را پــا
کنندگان مجبور خواهند شـد وقـت بیـشتري را صـرف شـناختن و ارزیـابی کـردن                   

وجود کالاهاي بیشتر در بازار باعث بالارفتن انتخـاب      سوم،  . کالاهاي متفاوت کنند  
نواع قهوه مارك دار وجود دارد و مزه        در آمریکا ا  . شود  حقیقی مصرف کننده نمی   

ه تمـام مـصرف کننـدگان طرفـدار     ک ـ یکسان است و بـالاخره این      ها تقریباً   تمامی آن 
  .شود تنوع کالا نیستند و گاهی حق انتخاب زیاد منجر به خستگی و اشتباه می

بسیاري عقیـده دارنـد کـه هـدف سیـستم بازاریـابی بایـد                :بالابردن کیفیت زندگی   •
  :باشد  زیر میيکیفیت زندگی شامل اجزا .فیت زندگی باشدبالابردن کی

.  و قیمت کالاها، کیفیت محـیط زیـست، کیفیـت فرهنـگ             یت، کمیت، قلمرو،  کیف
گیـري آن مـشکل اسـت چـون           باشد ولی اندازه    کیفیت زندگی هدف با ارزشی می     

  .شود طرق مختلف تعبیر می کیفیت به

 تجزیه و تحلیل محیط بازاریابی -2-1-6

 تهدیدها و خطرهایی وجود دارد که بازاریاب باید         ،ها  ، فرصت ي محیط ها  دگرگونیدر  
 هـا    و خطـر   ها   ببرد و تهدید   ها   بیشترین استفاده را از فرصت     ها   بررسی و ارزیابی آن    ،با مطالعه 

ي مـستقل در    هـا    براي مثال فروپاشی نظام کمونیسم و ایجـاد جمهـوري          .را به حداقل برساند   
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ي مناسب و چشم گیري براي صادر کننـدگان ایرانـی           ها   و موقعیت  ها شوروي سابق، فرصت  
ي مناسبی باشد، اما تجار و صـادرکنندگان بـه          ها  توانست زمینه فعالیت    می به وجود آورد که   

جاي استفاده از این فرصت عالی و ایجـاد بـازاري مناسـب بـراي تولیـدات خـود، بیـشتر در                     
 با سیستم گشایش اعتبار     ها  يایی خریداران جمهور  مانند ناآشن (یی  ها   و تهدید  ها  اندیشه خطر 

 منجر  ها  بودند که ممکن بود به زیان آن      ) ها  و نابسامانی شرایط اقتصادي و سیاسی جمهوري      
اي ترکیه نه تنها مخـاطرات را بـزرگ         اي از بازاریابان حرفه    برخلاف این دیدگاه، عده   . شود

تـر بازارهـاي تـشنه و نیازمنـد را در            میـق تـر و ع    جلوه ندادند، بلکه کوشیدند تا هر چه سریع       
اختیار گرفته، پایگاهی مناسب براي تولیدات کشور خود در کوتاه مدت و بلند مدت فراهم    

  . آورند
ي هـا  تغییر قیمت ارز و تبدیل ارزهاي گوناگون به ارز شناور آثار گوناگونی بـر فعالیـت           

دهـد و هرگونـه پیـشرفت         مـی  شکمبود نقـدینگی تقاضـا را کـاه       .  دارد ها  بازاریابی سازمان 
ي که باعث جانشینی محصولات و مواد جدید یا مصنوعی به جاي محصولات و مواد               فناور

 هـا   شود و نیز تحول در فرایند عملیات تولید، بر محصولات و قیمت آن              می قدیمی یا طبیعی  
هـر یـک در      و عـادات،     هـا   تغییر سلیقه، ذائقه، بـاور    . و در نتیجه بازاریابی سازمان موثر است      

 .میزان خرید و مصرف محصولات و خدمات موثر است

  محیط شناسی  -1- 2-1-6
 از  هـا   یند گردآوري اطلاعات مربوط بـه انـواع محـیط         امحیط شناسی عبارت است از فر     

ــه و روش   ــی، مطالع ــق بررس ــا طری ــق ه ــاگون تحقی ــات را . ي  گون ــن اطلاع ــیای ــوان   م ت
ه کنندگان، کارگزاران و نمایندگان دولت،      ، توزیع کنندگان، عرض   ها  ازفروشندگان، واسطه 
  . ي گوناگون به دست آوردها  و گزارشها ، کتابها مجلات، روزنامه

. عبـارت اسـت از تفـسیر و تعبیـر اطلاعـات گـردآوري شـده محیطـی                 » تحلیل محیطی «
 بازاریابان این اطلاعات را با توجـه بـه موقعیـت بنگـاه و سـازمان خـود مـورد ارزیـابی قـرار                 

هدف نهـایی آنـان     .  تا بدانند در شرایط کنونی و آینده چه تاثیري در سازمان دارند            دهند می
  . یی منطبق با محیط پویاي بازاریابی استها راهکارتنظیم و عرضه 
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 ي برخورد با محیط بازاریابیها روش §

» بازاریـابی انفعـالی   «واکـنش اول    : دو نوع واکنش نسبت به محیط بازاریابی وجـود دارد         
آینـد کـه     مـی ي محیطی عوامل غیر قابل کنترل به حـساب        ها  ازاریابی انفعالی نیرو  در ب . است

در بازاریـابی فعـال     . اسـت » بازاریابی فعال «واکنش دیگر .  منطبق ساخت  ها  باید خود را با آن    
هیچ یک از این دو     . ثیر در عوامل محیطی برداشته شود     أیی براي ت  ها  سعی بر آن است تا گام     

 بـه عوامـل     هـا   طور مطلق بهتر از دیگري دانست، زیرا به کـارگیري آن          توان به    روش را نمی  
ي اخلاقی و اجتماعی و ها عواملی مانند اهداف سازمان، محدودیت  . گوناگونی بستگی دارد  
 . شرایط روز جامعه

 بررسی عوامل خارجی §

هـا بایـد پاسـخگوي محـیط          شوند بلکه آن   ي یک شرکت در خلا طراحی نمی      ها   راهکار
 نیازهـاي   بـه ي خـود    هـا   ییبه عبارت دیگر شرکت باید بتواند با توانا       . ت باشند خارجی شرک 

بر همین اساس شرکت باید نسبت به محیط خود آگـاه بـوده و              . محیطی پاسخ مناسبی بدهد   
. ي لازم را انجام دهدها  و پیش بینیها بنابراین باید بررسی. اطلاعات کافی از آن داشته باشد

 را آغاز کند، باید محیط بیرونی خـود  راهکار بتواند مرحله تدوین   قبل از اینکه یک سازمان    
همچنـین بایـد    .  و تهدیدهاي بالقوه را کشف کند      ها  را بررسی و پویش کند تا بتواند فرصت       
 . ي سازمان مشخص شوندها ها و ضعف داخل سازمان نیز کاوش شود تا قوت

 ماهیت بررسی عوامل خارجی §

 آمـده مربـوط بـه       دسـت   بـه  ارزیابی و نـشر اطلاعـات        بررسی محیطی عبارت از نظارت،    
بررسـی محیطـی همچنـین      . باشـد   مـی  محیط سازمانی، میان افراد کلیدي و مؤثر آن سـازمان         

 و تـضمین سـلامتی   راهبـردي هـاي   ابزاري است که شرکت از آن براي جلوگیري از شوك       
 داده است که بین بررسی محیطی و سود شـرکت           تحقیقات نشان . برد  می بلند مدت آن بهره   

  )61، 1381هانگر ویلن، .(رابطه مستقیمی وجود دارد
در این بخـش دربـاره اصـول، مفـاهیم و ابزارهـاي مـورد نیـاز جهـت بررسـی نیروهـاي                       
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  نیـز    2یا بررسـی عوامـل محیطـی      1به این کار تجزیه و تحلیل صنعت      . کنیم  خارجی بحث می  
سی، رونـدها و رویـدادهاي خـارج از کنتـرل شـرکت شناسـایی و       در این برر. شود گفته می 

هـا    ها و تهدیدهاي پیش روي   شـرکت          در بررسی عوامل خارجی فرصت    . شوند  ارزیابی می 
بـرداري    هـا بهـره     هاي مناسب از فرصت     راهکارشوند تا مدیران بتوانند با تدوین         شناسایی می 

  .ها پرهیز نمایند ا از آننمایند و اثرات عوامل تهدیدکننده را کاهش دهند ی

  فرایند بررسی عوامل خارجی §

براي بررسی عوامل خـارجی لازم اسـت عـده زیـادي از مـدیران و کارکنـان همکـاري           
شـود کـه اعـضاي سـازمان عوامـل             باعث مـی   راهبرديفرایند مشارکت در مدیریت     . نمایند

اي از    فـراد بـه شـیوه     ا. محیطی را بهتر درك نمایند و خود را نسبت به سـازمان متعهـد کننـد               
دهد ابراز نظر کنند و درباره صـنعت،          ها فرصت می    نهند که به آن      ارج می  راهبرديمدیریت  
  .هاي رقیب و بازارها درك بهتري پیدا کنند شرکت

یــک شــرکت بــراي اینکــه بتوانــد عوامــل خــارجی را بررســی نماینــد، نخــست بایــد از 
شناسـی،    اي اجتمـاعی، فرهنگـی، بـوم      هاي رقیب اطلاعات محرمانه، دربـاره رونـده         شرکت

.  آورد دست  به اطلاعاتی لازم را     -محیطی، عوامل اقتصادي، سیاسی، حقوقی، دولتی و فنی         
هــاي کلیــدي،  ماننــد مجلــه(تــوان از افــراد خواســت کــه بــر منــابع مختلــف اطلاعــات   مــی

هـاي   د گزارشتوانن  این افراد می  . نظارت زیادي بنمایند  ...) هاي تجاري و معمولی و        روزنامه
اي از مدیران مسئول بررسی عوامـل          مرتب به کمیته   صورت  بههاي خود را      حاصل از بررسی  

 راهبـردي شود که جریانی بهنگـام از اطلاعـات           چنین روشی موجب می   . خارجی ارائه کنند  
.  آید و عده زیادي از افراد در فرایند بررسی عوامل خارجی مشارکت فعـال نماینـد                دست  به

همچنـین  .  است راهبرديکننده اطلاعات     هاي آن لاین یکی دیگر از منابع تامین         هشبکه رایان 
هاي عمـومی اطلاعـات زیـادي     ها و کتابخانه ها، دانشگاه  توانند از سایر شرکت     ها می   شرکت
کننـدگان کالاهـاي سـاخته شـده،          کننـدگان مـواد اولیـه، توزیـع         عرضـه . آوري نماینـد    جمع

________________________________________________________ 
1 - Industry Analysis 
2 - Environmental Scanning 



 شناسایی واحدهاي ارائه کننده خدمات بازاریابی
 

 

30  

 . آورنددست بهتوانند اطلاعاتی ارزنده   رقیب هم میهاي فروشندگان مشتریان و شرکت

 محیط خارجی §

توان به دو دسته محیط عمومی یا کلان و محیط تخصصی             می محیط خارجی شرکت را   
طـور مـستقیم بـر     ه شـامل نیروهـاي کلانـی اسـت کـه ب ـ     محیط عمـومی . یا خرد تقسیم نمود  

ي بلنـد مـدت آن      هـا    بر تـصمیم    بلکه اغلب  .گذارند ي کوتاه مدت سازمان اثر نمی     ها  فعالیت
ی است که بطور مستقیم بر      یها   شامل آن دسته از عناصر یا گروه       محیط تخصصی . ثیر دارند أت

) نفعـان  ذي(هـا     ایـن گـروه   . پذیرنـد  یر مـی  أثگذارنـد و خـود نیـز از آن ت ـ           مـی  ثیرأشرکت ت ـ 
ي هـا   اتحادیـه  دولت، عرضه کنندگان، رقبا، مشتریان ، بستانکاران، کارکنـان ،            :ند از ا  عبارت

  ... کارگري و تجاري و 
 تـوان همـان صـنعتی دانـست کـه شـرکت درآن فعالیـت                می محیط تخصصی شرکت را   

  .کند می
امـا  . تـوان برشـمرد     باید توجه داشت که در ارتباط با محیط بیرونی عوامل بسیاري را می            

هـا    بعـضی . دهـد    همسان تحـت تـأثیر قـرار نمـی         صورت  بهتمامی این عوامل یک سازمان را       
اگر . ها هم زیاد تأثیرگذار نیستند      زاست، بعضی   تأثیرشان بر روي سازمان زیاد، مهم و بحران       
تقسیم کنیم، محـیط کـلان    2و خرد یا تخصصی 1محیط سازمان را به محیط کلان یا عمومی

 . ثیر عمیقی بر شرکت و محیط خرد آن داشته باشدأتواند ت می

  وي مبتنی بر پنج نیروي پورتر الگ- تجزیه و تحلیل رقابت  -2- 2-1-6
کننـدگان و رقبـا در صـنعت و رقابـت      کند تا تأثیر مـشتریان، عرضـه     این الگو کمک می   

تـوان گفـت کـه        طور معمول به سختی قابل تعریف هستند، ولی مـی          هصنایع ب . مشخص شود 
طـور مـستقیم در رقابـت     ههایی هستند کـه بـا یکـدیگر ب ـ       صنایع به مفهوم گروهی از شرکت     

بـه  . ها و فـروش سـهم بیـشتري را بخـود تخـصیص دهنـد                د تا در عرصه بازار، سفارش     هستن

________________________________________________________ 
1 - General Environment 
2 - Task Environment 
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کننده نوع و میزان رقابت در یک صـنعت    تعییناغلباعتقاد پورتر پنج نیرو وجود دارند که   
این نیروها در نمودار    . نمایند  هستند که در نهایت توان سودآوري آن صنعت را مشخص می          

گیرد نه یـک       در مرکز مدل قرار می     مجموعه صنعت  در این مدل     .اند  نشان داده شده  )  2-2(
  .سازمان

  
  

  

  

  

  

  
  
  
  
  
  

 
 
 
 
 

    پنج نیروي مدل رقابت صنعتی پورتر-2 -2مودارن

Source: Lumpkin and Dess (2003), “Strategic Management”, Mc-Graw Hill, p.55 
 

  رقباي صنعتي

ميزان رقابت (
  )هاي موجود شركت

  رقباي بالقوه

  )تازه واردين(

  رقباي غير مستقيم

  )ها جانشين(

  كنندگان عرضه
  مشتريان

  )خريداران(

  تهديد تازه واردين

  زني  قدرت چانه

  عرضه كنندگان

  ينتهديد كالاها و خدمات جانش

  زني  قدرت چانه

  مصرف كنندگان
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  بازاریابی جهانی -2-1-7
ي هـا  یند تمرکز منابع و اهداف شـرکت بـر فرصـت   افر: ارت است ازبازاریابی جهانی عب  

  . بازار جهانی
هـا   بـرداري از فرصـت    بهره:دو انگیزه مهم براي انجام این کار وجود دارد که عبارتند از  

ي هـا   بـرداري از فرصـت     یی که موفـق بـه بهـره       ها   شرکت يو توسعه ودیگري بقا    براي رشد 
داخلـی خـود را نیـز از دسـت خواهنـد داد، زیـرا توسـط                  در نهایت بازارهاي     .جهانی نشوند 

  ) 41، 80  کیگان،.(ند شدتر از صحنه خارج خواه رقباي جهانی قوي
اهداف زیربنایی بازاریابی ایجاد ارزش بـراي مـشتري و ایجـاد مزیـت رقـابتی بـا حفـظ                    

 تـوان بـا توجـه بـه جهـت گیـري             می  را ها  مدیریت شرکت . باشد  می ها  تمرکز منابع روي آن   
، تمرکـز بـر یـک یـا چنـد           »تمرکز بر چند کشور   «،  »تمرکز بر کشور مادر   « به جهان به     ها  آن

یی کـه بـه بازارهـاي       هـا   شـرکت . طبقه بنـدي کـرد    » جهت گیري جهانی  «و  » منطقه از جهان  
ي بـین المللـی،     هـا   شـرکت . گیري روي کشور مادر هستند      داخلی توجه دارند، داراي جهت    

رج از کشور مادر با تعمـیم عناصـر متعـدد آمیختـه بازاریـابی              ي بازاریابی را در خا    ها  فرصت
در این  . شود  می نماید، چند ملیتی نامیده     می شرکتی که بر چند کشور تمرکز     . کنند  می دنبال

صورت مـستقل و خـود    ها در هر کشور که به      حالت آمیخته بازاریابی توسط مدیران شرکت     
ي هـا   مـدیران شـرکت   . شـوند   مـی  هماهنـگ ي محلـی    هـا   نمایند، با ویژگی    می مختار فعالیت 

ي هـا   اي یا جهانی هستند و در فعالیـت        ي چند منطقه  ها  جهانی و فراملیتی داراي جهت گیري     
ي کشور مـادر بـه      ها  ي تعمیم ویژگی    بازاریابی خود در بازارهاي جهانی راهبردهاي دو گانه       
  . نمایند  میبازارهاي خارجی و هماهنگی با عوامل محلی را پیگیري

  محیط بازاریابی جهانی  -2-1-7-1
برخـی  .  نشان داده شده است    )3-2(نمودارمحیط بازاریابی جهانی براي یک شرکت در        

اول اینکـه مـصرف کننـدگان،       . نکات مهم در مورد این محیط باید مورد توجه قـرار گیـرد            
 موضـع   يوظیفـه یـک بازاریـاب جهـانی ارتقـا         . نقطه کانونی محیط بازاریابی جهانی هستند     
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 بـه   ؛ابتی شرکت خود با اخذ تصمیم در مورد محـصول، قیمـت، توزیـع و تبلیغـات اسـت                  رق
ي مصرف کنندگان را در ایـن محـیط رقـابتی بـه بهتـرین نحـو           ها  نحوي که نیازها و خواسته    

اي و   ي منطقـه  هـا   طوري که توسط محـیط     دوم اینکه تصمیمات بازاریابی همان    . ارضا نماید 
ي اقتـصادي، مـالی، سیاسـی و فرهنگـی هـر            هـا    از محـیط   ،گیرند  می ثیر قرار أجهانی تحت ت  
  .داشتن این درك، مشخصه یک بازاریاب جهانی است. شوند  میثرأکشور نیز مت

  
  

  
  
  
  

  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  

  محیط بازاریابی جهانی  -3 - 2 نمودار

  24، 80  پور و محسن نجفیان، حسن اسماعیل: منبع

  بندي مطالب  جمع
گونـه   اهیم بازاریابی را مطرح کرده و بازاریـابی را ایـن           به طور خلاصه  مف     بخشدر این   

ینـد  ا از طریق فر   ها  تعریف کردیم که فعالیتی است انسانی در جهت ارضاي نیازها و خواسته           
مند براي شـناخت نظـام بـازار و انجـام اقـدام مناسـب                ي نظام ها   و تلاش  ها  این فعالیت . مبادله

 محیط جھاني

 اي محیط منطقھ

 محیط ملي

 محیط ملي

 اي محیط منطقھ

 محیط جھاني

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 محصول

 توزیع

 تبلیغات  قیمت
  

  كنندگان مصرف
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. گیـرد   ي سـازمان انجـام مـی      ها  رزشی جامعه و هدف    باتوجه به نظام ا    ها  نسبت به انواع تقاضا   
اهداف بازاریابی بالابردن سطح مصرف، رضایت مصرف کننده، سـطح انتخـاب و کیفیـت               

ي بازاریابی باید بتوان بـه شـکل صـحیح و بـا             ها  براي مدیریت صحیح فعالیت   . زندگی است 
 سازماندهی، اجـرا و      ،ریزي  طور سیستماتیک برنامه   ه را ب  ها  تجزیه و تحلیل محیط پیرامون آن     

ي هـا    شرکت  در دنیاي ابر رقابتی امروز که هیچ مرزي براي رقابت قایل نیستند،           . کنترل کرد 
داخلـی و  (فعال داخلی همواره از سوي رقباي خـارجی بـراي از دسـت دادن موقعیـت بـازار           

بـا یـک   به بازار داخلی توجه کنند بلکـه  باید  نه تنها ها لذا شرکت. شوند تهدید می ) خارجی
 ایـن   هـا   بازاریابی جهـانی بـه شـرکت      . دید جهانی محیط رقابتی جهانی را نیز در نظر بگیرند         

 دید جهانی از رقابـت داشـته و           و تهدیدات جهانی،   ها  دهد تا با شناسایی فرصت      امکان را می  
  . خود را براي رقابت در محیط جهانی آماده سازند

ازاریـابی بایـد ابتـدا درك صـحیحی از          براي شناسایی واحدهاي ارائه کننـده خـدمات ب        
 بعد ما مسئله خدمات را از بعـد نـوع شناسـی             بخشدر  . وردیمآ   می دست  بهمفاهیم بازاریابی   

 خـدمات     و در ادامه سعی خواهیم کـرد جهـت شناسـایی واحـدهاي مـذکور،               هبررسی کرد 
  .بازاریابی و انواع آن را مورد بحث و بررسی قرار دهیم

  خدمات -2-2
کنـیم و در واقـع نـوع شناسـی خـدمات        در مورد انواع خدمات بحـث مـی     خشبدر این   

بـا توجـه بـه موضـوعیت طـرح در رابطـه بـا شناسـایی                 . موضوع اصلی این بحث خواهد بود     
 هـدف مـا در ادبیـات موضـوع شـناخت و درك               کننده خـدمات بازاریـابی،      واحدهاي ارائه 

 واحـدهاي  اي،  بـه شـکل شایـسته   صحیح از خدمات بازاریابی است تا بـدین ترتیـب بتـوانیم        
در این راستا بـرآنیم تـا در مـورد خـدمات و     . کننده خدمات بازاریابی را شناسایی کنیم    ارائه

بندي مشخص کنـیم  تـا         انواع آن صحبت کنیم و موقعیت خدمات بازاریابی را در این دسته           
  .در نهایت بتوانیم به درك درستی از خدمات بازاریابی دست یابیم

 .اي است  ترین مسئله براي هر موسسه     تازه در عین حال،   ترین و   مشتري قدیمی  خدمت به 
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ي مختلفـی را  هـا  بایـستی راه  آمد، می  میترین بازرگانان اولیه، همچنان که رقابت پدید   موفق
  .آورند، از دیدگاه مشتریان متمایز و ویژه باشد  میکردند تا آنچه را که فراهم  میجستجو

مگـر اینکـه بتوانـد بـه تعـداد کـافی             تواند ادامه حیات دهـد،      نمی اي امروزه هیچ موسسه  
تـلاش در ایـن      و .نگهداري کنـد   جذب و  طور روز افزون بصیر و نکته سنج را،        همشتریانی ب 
 همچنـان ذهـن را بـه خـود مـشغول      شـود،   مـی تر در حالی که رقابت شدیدتر وبیرحمانه      راه،
توانـد در کوتـاه       مـی  مینه محصول و قیمـت    گیري هوشمندانه در رقابت در ز      موضع .دارد می

ترین راه به منظور ادامه حیات       اما براي بیشتر موسسات مطمئن     مدت جاي پایی فراهم آورد،    
ایـن یـک     .موفقیت،آن است که با کیفیت خدمات همواره در خاطر مشتریان باقی بماننـد             و
 .ولی نیرومند و جذاب است شه ساده،یاند

  شناسی خدمات نوع -2-2-1
  :اند عبارتند از معرفی شده) 1983(ه نوع خدماتی که توسط لاولاك س

کنند که مستقیما با حضور فیزیکی مشتري   میرا پردازش  آنها  خدماتی که انسان -
  .شود  میانجام

 پردازش دارایی، خدماتی است که هدف آن موضوعات فیزیکی متعلق به مشتریان  -
  . است

یا ) پردازش تحریک ذهنی( ذهن مشتري ها ن خدمات مبتنی بر اطلاعات، که هدف آ -
 .باشند  می)پردازش اطلاعات (ها ي  غیرملموس آنها دارایی

گیرنـد کـه مـستلزم ایـن          خدمات مبتنی بر پردازش انسانی، مقولات فیزیکی را در بر می          
 مراجعــه نماینــد و یــا اینکــه »کارخانــه «اســت کــه یــا مــشتریان بــراي دریافــت خــدمات  بــه

در هر صورت ازنظر فیزیکی بایـد حـضور داشـته           .  خدمات نزد مشتریان بیایند    کنندگان ارائه
باشند و باید نیروي انسانی، ماشین و تجهیزات کافی فـراهم شـود تـا دسترسـی بـه مـشتریان                     

 ماننـد   -اگـر خـود مـشتریان سـیال باشـند         . سـان انجـام گیـرد     آهدف به صـورتی عقلانـی و        
 .  خدمات بنگاه وفادار خواهند بود مشتریان به مثابه - و مسافرانگردشگران
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هـم  . ی ممکن است محدودیت جغرافیایی داشـته باشـند        یخدمات مبتنی بر پردازش دارا    
 مدرن این امکان را فراهم ساخته است که برخی از خدمات به صورت از راه                فناورياکنون  

توان براي    می مثلا برمی قطعات کوچک را    . ي الکترونیکی ارائه شود   ها  دور و از طریق ابزار    
 بـراي   هـا   دهی به جاي دیگر انتقال داد به شـرطی کـه گمـرك و سـایر محـدودیت                  سرویس

  .  وجود نداشته باشدها حرکت آزادانه آن
  جهانی شدن جالب ترین گروه خـدمات       راهکارخدمات مبتنی بر اطلاعات از نقطه نظر        

 مـورد  هـا  و مـدیریت داده آفرینی در ارائه این نوع خدمات، انتقال      باشد، زیرا براي ارزش    می
ي اطلاعـاتی  هـا  برقراري ارتبـاط بـین پایگـاه    ي مدرن ارتباطی،ها  فناوريپیشرفت  . نیاز است 

ي هوشمند، عرضه خدمات مبتنی بر اطلاعـات را در سراسـر جهـان تـسهیل                ها  قوي و ماشین  
 تواند استفاده  ممکن است حضور در منطقه به یک ترمینال محدود شود که می           . نموده است 

 باشد که به زیـر سـاخت   ATMآلات تخصصی مانند   و ماشینرایانه تا نمابراز تلفن و ماشین  
   .ارتباطی مطمئن متصل هستند

تـوان بـا اسـتفاده از ارتباطـات          اگر زیر ساخت محلی از کیفیت لازم برخودار نباشد، می         
  .  مسئله را حل نمودتلفن همراهاي و  ماهواره

   انواع خدمات-2 -2جدول 

  اع خدمتانو
  سفارشی  تخصصی  عمومی

  :شایستگی اصلی یک شرکت
کیفیت قابل قبول در کـارکرد       §

  اساسی خدمت 
  کارایی  §

ــش   § ــارت و دان ــوژي، مه تکنول
  برتر
  کارکرد منحصر به فرد خدمت §

روابــط منحــصر بــه فــرد بـــا      §
  مشتري، مناسب سازي خدمات
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 شــده کــه طــرح ارائــه)  1992 (1یکــی از ایــن رویکردهــا توســط سیلوســترو و دیگــران
.  مطـرح شـده اسـت      منـسجم بندي خدمات با تمرکز بیشتر بر فرایند در یک چارچوب            طبقه

، 2اي کنــد شــامل خــدمات حرفــه ایــن چــارچوب ســه نــوع فراینــد خــدماتی را مطــرح مــی 
  .4 و خدمات انبوه3ي خدماتیها فروشگاه

کارمنـد  میزان سفارشی سازي، میزان تماس :  شود  ویژگی مشخص می   ششهر فرایند با    
 شرکت در مقابل    6 کارکنان، میزان ارزش افزوده در بخش عملیاتی       5مشتري، میزان اختیار  /  

   شرکت و میزان تمرکز بر محصول در برابر تمرکز بر فرایند7بخش پشتیبانی
سازي   نسبتا کم، سطح سفارشی8یی با میزان معاملاتها شامل سازمان: اي حرفهخدمات  -

بیشتر ارزش . باشند  ارتباط نسبتا طولانی مدت با مشتري میداراي بالا، فرایند مدار و
  .افزوده در بخش عملیاتی شرکت قرار دارد

اي و خدمات   در طبقه بندي میان خدمات حرفهها این سازمان: ي خدماتیها فروشگاه -
سازي و نظرخواهی قرار دارند  اینها در درجه متوسطی از سفارشی. ندرگی انبوه قرار می
 و خدمات ها وده در هر دو بخش عملیاتی و پشتیبانی وجود دارد مثل هتلو ارزش افز
  .اي کرایه

یی هستند که تعاملات بسیاري با مشتریان دارند و میزان ها شامل سازمان: خدمات انبوه -
 9 مبتنی بر محصولها این سازمان. سازي پایین است مدت و سطح سفارشی ارتباط کوتاه

شود و در بخش عملیاتی قضاوت   پشتیبانی مربوط میهستند و ارزش افزوده به بخش
مثل ارتباطات از راه دور، . گیرد ي مشتري صورت میها کمی در مورد رفع نیاز
  . ي آمادهها خدمات اتوبوسرانی و غذا

________________________________________________________ 
1 Silvestro et al 
2 -Professional service 
3 -Service shops 
4 -Mass service 
5 -Discretion 
6 -Front office 
7-Bach office 
8-Transactions  
9-Product - oriented 
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  ):حجم تولید(بنابراین واضح است که با افزایش شمار مشتریان 
  .شود میزان تمرکز از افراد به سمت تجهیزات منتقل می -
  .کند مدت زمان تماس و ارتباط از زیاد به سمت کم تغییر می -
  .کند درجه سفارشی سازي از زیاد به سمت کم تغییر می -
 .شود ارزش افزوده حاصل از بخش عملیاتی به بخش پشتیبانی منتقل می -

 .شود تمرکز از فرایند به سمت تمرکز بر نتیجه و محصول منتقل می -

 سیلوسترو و دیگران با تمرکـز بـر فراینـدهاي خـدماتی             البته طرح طبقه بندي چند بعدي     
کند و دقیقا براي دسته بندي تمـام خـدمات             انواع خدمات فراهم نمی    هروشی را براي مقایس   

 1ولی با استفاره از چرخـه حیـات محـصول   . هایی است   باشد و داراي محدودیت    مناسب نمی 
توانـد بـه مـدیران در        بنـدي مـی    هعنوان یک ابزار مفهومی مناسب و مفید این رویکرد طبق          به

   ) 475، 2000، 2کلمز و همکاران (.ي بازاریابی کمک کندها راهکارتوسعه و بهبود 

  هاي خدمات ویژگی -2-2-2
چهارم نیـروي کـار غیـر کـشاورزي در صـنایع خـدماتی              در بسیاري از جوامع حدود سه     

هرچه امـور تجـارت و   . نددوم تولید ناخالص ملی را بر عهده دار      فعالیت دارند و حدود یک    
. یابـد   تـر باشـد، امـور خـدماتی رشـد بیـشتري مـی               تر و رقابتی     تخصصی ،تر   پیچیده ها  فعالیت

ي خود در دنیاي فعال و پر رقابت امروز با اصول           ها  مدیران ناگزیرند براي اداره بهتر سازمان     
نیاز مشتریان خود    از فنون بازاریابی در ارائه خدمات و ارضاي          ،بازاریابی خدماتی آشنا شده   

  )1381کاتلر و آرمسترانگ،  (.اصلی خدمات به شرح زیر است چهار ویژگی. بهره گیرند
 ، را پیش از خرید دیدها توان آن  یعنی نمی.ند هستخدمات ناملموس  :ناملموس بودن -

اي  گونه اصلی بازاریابی خدمات این است که به  وظیفه. لمس کرد یا حس نمود
  .دهد  را نشان میها  کند، یا نفع کاربرد آنخدمات را قابل لمس

________________________________________________________ 
1 -Product life cycle 
2 Clemes et al 
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خدمات . است  کیفیت خدمات اغلب متفاوت و ناپیوسته:بودن و ناپیوستگی نامشابه -
 متغیر است، ها دهند، به همین دلیل کیفیت آن وابسته به افرادي است که آن را ارائه می

 است امور ممکن. ي گوناگون و حتی عملکردي متفاوت دارندها چون افراد قابلیت
با استفاده از خطوط تولیدي پیشرفته، . خدماتی از لحاظ کیفیت خوب یا بد باشد

کیفیت محصولات داراي پیوستگی و تداوم بیشتري شده است اما کیفیت خدمات 
  .همیشه متغیرند

 سومین اختلاف بین خدمات و محصولات که با عامل دوم یعنی :تفکیک ناپذیري -
در اغلب موارد . د، تفکیک ناپذیري خدمات استناپیوستگی نیز ارتباط دار

خواهند تا خدمت را از ارائه دهنده آن و وضعیت  توانند و نه می کنندگان نه می مصرف
 ،براي مثال براي دریافت یک خدمت آموزشی. و شرایط دریافت خدمات جدا سازند
 اگر کیفیت آموزش ممکن است بالا باشد اما. یابد دانشجو در دانشگاه حضور می

 پارکینگ، ،رستوران ي گروهی،کتابخانه، ها خدمات جانبی از جمله مشاوره، فعالیت
تواند از این تجربه   نامناسب یا ضعیف باشد، دانشجو نمیها نحوه ثبت نام و کلاس 

  .آموزشی خرسند و راضی باشد
به عنوان .  را ذخیره کردها توان آن خدمات فاسد شدنی هستند و نمی :فساد پذیري -

. ثال یک صندلی خالی در یک هواپیما فرصتی است که براي همیشه از بین رفته استم
دهندگان در موعد  اي را براي رزرو میزهایی که سفارش  جریمهها امروزه رستوران
فساد پذیري خدمات معمولاً در . گیرند کنند، در نظر می  استفاده نمیها مقرر از آن

کند، اما  ریباً ثابتی داشته باشد مشکل ایجاد نمیشرایطی که تقاضا براي خدمات نرخ تق
ي خدماتی را با مشکل ها در وضعیتی که تقاضا بسیار بالا یا خیلی کم باشد سازمان

 .کند جدي روبرو می
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 بندي خدمات طبقه -2-2-3

خدمات بر اساس اینکه دریافت کننده مستقیم آن چه باشد و اینکه ماهیت خدمت یک      
کلیـه خـدمات در     . شوند   یک اقدام ناملموس، به چهار طبقه تقسیم می        اقدام ملموس است یا   

 را )4-2(تـوان نمـودار     مـی حیطه ایـن دو پیوسـتار بـراي خـود جایگـاهی دارنـد و در واقـع               
  ) 243، 2003، 1لاولاك (.بندي خدمات دانست چارچوبی براي طبقه

  

س
مو
ت مل
داما
اق

  

)1(  
  پردازش اشیاء
  ...جاره و تعمیرات، ا

  

)2(  
  پردازش جسم انسان
ها  ها، هتل خطوط هوایی، بیمارستان

 …و 

  

ت؟
چیس

ت 
خدم

ت 
ماهی

  

س
مو
ا مل
ت ن
داما
اق

  
)3(  

  پردازش اطلاعات
بانکداري، حسابداري، بیمه، تحقیقات 

 ...و 

  

)4(  
  پردازش ذهن انسان

 …مشاوره، آموزش و 

  

  انسان  )…اشیاء و (غیر انسان    
  دریافت کننده مستقیم خدمات چیست؟    

Source: Lovelock, 2003, 243 

  بندي خدمات  چارچوبی براي طبقه-4 - 2نمودار 

 

________________________________________________________ 
1- Lovelock 
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  جمع بندي مطالب 
تـوان جایگـاه      پس از طرح مفاهیم بازاریابی و ارائه چارچوبی بـراي طبقـه خـدمات مـی               

چـارچوب ارائـه شـده      . بندي ارائه شـده مـشخص کـرد         خدمات بازاریابی را با توجه به طبقه      
را از دو بعـد ماهیـت خـدمت و دریافـت کننـده مـستقیم خـدمات                  توسط لاولاك خدمات    

در این دو پیوستار ماهیت خدمات از حیث  ملموس یا ناملموس بـودن و    . است  بررسی کرده 
با توجه به . گیرد دریافت کننده خدمت از حیث انسان یا غیر انسان بودن مورد توجه قرار می    

توان نتیجه گرفت که بازاریابی در  ح شد می در مورد بازاریابی مطرقبل بخشمطالبی که در    
تحقیقـات  (  پردازش اطلاعـات  ،) آموزش و تبلیغات مشاوره،(سه دسته پردازش ذهن انسان  

  .گیرد جاي می) توزیع یا پخش کالا و خدمات( و پردازش اشیا) بازاریابی
ن بنـدي خـدمات و تعیـین جایگـاه بازاریـابی در ای ـ              پس از ارائـه چـارچوبی بـراي طبقـه         

 بعد خدمات بازاریابی و انواع بخشتري از بازاریابی در  بندي و دستیابی به درك کامل طبقه
ي فعال در زمینه بازاریابی مورد بحـث قـرار          ها  خدمات ارائه شده توسط موسسات و شرکت      

  .خواهیم داد

  خدمات بازاریابی -2-3
مندي از     کشور به بهره   به منظور توسعه صادرات غیر نفتی و نیاز مبرم اقتصاد و بازرگانی           

گیري اصـول  کـار  بـه اصول علمی بازاریابی  و بر اساس تاکید صریح برنامه چهارم توسعه بر        
هاي بخش بازرگانی، طرح حاضر در راستاي بسترسازي جهـت توسـعه              بازاریابی در فعالیت  

ینـه را  ست تا با شناسایی واحدهاي ارائه کننده خـدمات بازاریـابی بتوانـد زم          ا بازاریابی برآن 
ي پژوهـشی در ایـن راسـتا را میـسر         هـا    علمی و ادامه فعالیت    صورت  بهبراي توسعه بازاریابی    

  .  سازد
ي و موسسات ارائه کننـده خـدمات بازاریـابی نیـاز بـه تعریـف                ها  براي شناسایی شرکت  

ــم   ــابی داری ــق از خــدمات بازاری ــابی و   . دقی ــواع خــدمات بازاری ــون ان ــس از بحــث پیرام پ
عدد از آن در این فصل به تعریفی جامع از خدمات بازاریـابی خـواهیم رسـید                 ي مت ها   تعریف
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تـوانیم واحـدهاي ارائـه کننــده خـدمات بازاریـابی را شناســایی و       کـه بـا اسـتفاده از آن مــی   
  .بندي کنیم دسته

  تقسیم بندي انواع خدمات بازاریابی -2-3-1
 برنامـه ریـزي، اجـرا و        تنوع وظایف در بازاریابی زیاد اسـت و شـامل تجزیـه و تحلیـل،              

 در  هـا   خدمات بازاریابی براي تمام موسسات و شـرکت       . شود  می ي بازاریابی ها  کنترل برنامه 
در این بخش به  انواع خدمات بازاریابی که توسط          . شود  ي مختلف ارائه می   ها  انواع و اندازه  

  . پردازیم می، شود واحدهاي ارائه کننده خدمات بازاریابی عرضه می

  تقسیم بندي انواع خدمات بازاریابی از دید فیلیپ کاتلر -1- 2-3-1
بندي از انواع خدمات بازاریابی       کاتلر یکی از صاحبنظران در زمینه بازاریابی یک تقسیم        

. دباش ـ   از موارد زیر می    انواع خدمات بازاریابی از دیدگاه کاتلر عبارت      . عمل آورده است    به
 )79کاتلر و آرمسترانگ، (

  تبلیغات  §
ات، حیطــه فعالیــت اقتــصادي بــسیار مهمــی اســت کــه درآن نیــاز بــه مهــارت در   تبلیغــ
تبلیغات یکـی    .شود  می  احساس اًریزي، جمع آوري حقایق و خلاقیت و ابتکار، شدید          برنامه

 و موسـسات  هـا  ي تبلیغاتی و شرکت ها  هاي بازاریابی است که توسط آژانس       از انواع فعالیت  
  .ي زیر استها  تبلیغات شامل بخش. شود ائه میارائه کنندگان خدمات بازاریابی ار

در این بخش از تبلیغات بازاریابان سعی دارند تا در وراي کلمات مکتوب  :متن نویسی -
 به دنبال ها آن. کنند  ي تبلیغاتی در کار یافتن مفاهیم کمکها   آگهی،و تصاویر بصري

 از این سو و آن سو ي مختلف راها کنند و ایده  میواقعیات اند، مشتاقانه مطالعه
  . گیرند  میگردآوري کرده و به کار

بصري » يها طرح«ي متن نویسان را به ها  در این بخش بازاریابان  ایده:مدیریت هنري -
ي تلویزیونی که ها بندي و طرح ي چاپی، طرح بستهها تهیه طرح. نندک برجسته تبدیل می
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ي تجاري نیز از جمله ها و نشانشوند، و تعیین علامات   می نیز نامیده1استوري بوردز
این مدیریت در موسسه از جایگاه . وظایف کارکنان هنري موسسه تبلیغاتی است

  .شایسته اي برخوردار است
در این بخش از خدمات تبلیغاتی بین موسسه تبلیغاتی و مشتریان  :اجراي امور مشتریان -

هداف مشتریان را براي  و اها بازاریابان  در این بخش، طرح. شود ارتباط برقرار می
 ي آفریننده موسسه تبلیغاتی تشریح و بر روند پیشرفت طرح کلی تبلیغاتی نظارتها تیم
وظیفه اصلی این افراد اطمینان از این است که مشتري موسسه تبلیغاتی . کنند می

  .رضایت کامل دارد
براي  اینست که بهترین رسانه ،وظیفه دیگري که باید انجام گیرد :خرید رسانه  -

هاي  خریداران رسانه با معیارهاي عینی و ذهنی به ارزیابی رسانه. مشتریان انتخاب گردد
 . کنند مختلف اقدام می

  مدیریت محصول و مارك تجاري §
ي بازرگـانی و    هـا   این نوع از خدمات بازاریابی  به برنامه ریزي، هدایت و کنترل فعالیت            

عه، بـسته بنـدي، تولیـد و فـروش و توزیـع،             تحقیـق و توس ـ   . اختصاص دارد  ها  بازاریابی کالا 
ي تجـاري   ها  ي پیشبردي، تحقیقات بازار و آینده نگري با تجزیه و تحلیل          ها  تبلیغات، فعالیت 

  . از جمله وظایف اصلی بازاریابان در این نوع از خدمات بازاریابی است

  امور مشتریان §
ور مربوط بـه مـشتریان      ي مصرفی براي اداره ام    ها  ي تولید کننده کالا   ها  بعضی از شرکت  
.  هـستند هـا  ي آنهـا  این افـراد، رابـط بـین مـشتریان و شـرکت     . کنند  میاز بازاریابان استفاده 

دریافت شـکایات، پیـشنهادات، مـسائل و مـشکلات مبـتلا بـه محـصولات شـرکت، تعیـین                    
حـل  اقداماتی که در این باره باید انجام گیرند و ایجاد هماهنگی بین اقداماتی که باید براي                 

  .و فصل مسائل و مشکلات به عمل آیند بر عهده این افراد است
________________________________________________________ 

هایی است که براي نشان دادن ارکان اصلی یک آگهی     ها و کارتون    ، رشته طرح  (Storyboards) استوري بوردز    -1
  .م. روند تبلیغاتی در تلویزیون با سینما به کار می
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  المللی بازاریابی بین §
در این نوع از خدمات بازاریـابی، شـرکت یـا موسـسه ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی                     

هـاي خـود را افـزایش         هاي خود را گسترش داده و مرزهاي جغرافیایی حیطه فعالیت           فعالیت
 اقتصادي و اجتماعی  د جهانی و علم به شرایط و اوضاع سیاسی،        با دی  ها  این شرکت . دهد  می

  .کنند کشورها خدمات بازاریابی را براي متقاضیان این خدمات در سطح جهانی عرضه می

  تحلیل گر سیستم و دانش مدیریت بازاریابی §
نگـري تقاضـا، تجزیـه و تحلیـل           گیـري و آینـده      مدیرانی که با مشکلاتی در زمینه اندازه      

ــرو ســاختار ــد، روب ــابی محــصول جدی ــازار و ارزی ــستم و ،شــوند  مــیي ب  از تحلیلگــران سی
  . گیرند متخصصان دانش مدیریت بازاریابی بهره می

  تحقیقات بازاریابی §
در این نوع از خدمات بازاریابی، پژوهشگران بازاریابی با مدیران بـراي تعیـین مـسائل و                 

ایـن  .  همکـاري متقابـل دارنـد      هـا    آن مشکلات و ارائه اطلاعات مورد نیاز براي حل و فصل         
ي آمـاري را فـراهم      ها   و نمونه  ها  کنند، پرسشنامه   می ي تحقیقاتی را تهیه   ها   پژوهشگران طرح 

در  کننـد و   کننـد، گـزارش تنظـیم مـی         ي خام آماري را تجزیه و تحلیل می       ها  نمایند، داده  می
  . دهند  و پیشنهادات خود را به مدیریت ارائه میها آخر، یافته

  ریزي محصول جدید برنامه §
ریزي براي توسعه یک محصول از ایـده محـصول            دراین نوع از خدمات بازاریابی برنامه     
  . گیرد تا تجاري کردن آن محصول انجام می

  توزیع فیزیکی §
این بخش از خدمات بازاریابی به توزیع فیزیکی کالاهـاي تولیـدي توسـط یـک بنگـاه                  

  .اختصاص دارد
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  روابط عمومی §
بینی مسائل و مشکلات در رابطه بـا           از خدمات روابط عمومی براي پیش      ها  مانبیشتر ساز 

هـا و ایجـاد یـک ذهنیـت کلـی بـراي        عموم، بررسی شکایات، اداره امور مربـوط بـه رسـانه        
  . کنند  میسازمان استفاده

  کارگزاري خرید §
 بـه   ، کمبود مواد اولیه و روند رو      ها  کارگزاران خرید هنگام افزایش سطح عمومی قیمت      

  . دارندها افزایش پیچیدگی محصول، نقش مهمی در سودآوري شرکت

  مدیریت خرده فروشی §
یی است که اولین فرصت براي ارائه خدمات بازاریـابی را           ها  خرده فروشی یکی از زمینه    

 . دهد  میدر اختیار قرار

  فروش و مدیریت فروش §
بازاریابی است کـه    فروش و مدیریت امور مربوط به فروش یکی دیگر از انواع خدمات             

  .شود  و موسسات ارائه کنندگان خدمات بازاریابی عرضه میها توسط شرکت

  تقسیم بندي انواع خدمات بازاریابی از دید انجمن بازاریابی آمریکا -2- 2-3-1
.  آورده اسـت   عمـل   بـه بندي ازخدمات بازاریابی      انجمن بازاریابی آمریکا نیز یک تقسیم     

ي بازاریابی در اروپا و آمریکا ارائه       ها  توسط موسسات و شرکت   انواع خدمات بازرایابی که     
   : از ندا است عبارت شود و انجمن بازاریابی آمریکا آن را شناسایی کرده می

  تهیه فیلم ویـدئویی، طراحـی گرافیکـی،   (3، خدمات خلاقانه  2، خدمات کاریابی  1تبلیغات

________________________________________________________ 
1 -Advertising 
2 - Career services 
3 - Creative services 
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  ،4، بازاریابی موارد خـاص    3تقیم، بازاریابی مس  2، مدیریت داده  1، رضایت مشتري  ...)عکس و   
، 7، مشاوره بازاریابی  6 بازاریابی اینترنتی، ارتباطات بازاریابی     ،5هاي بهداشتی   بازاریابی مراقبت 

  ،9فرهنگـی    بازاریابی بین   ،8افزار بازاریابی    نرم  آموزش بازاریابی، خدمات تحقیقات بازاریابی،    
 و مـدیریت فـروش، سـمینارهاي        ، روابـط عمـومی، فـروش      10 ارتقـا   توسعه محصول جدیـد،   

  )www.marketingpower.com(آموزشی

  تعریف خدمات بازاریابی -2-3-2
هاي گوناگون از منابع مختلـف تعریفـی کـه مـا از               بندي  پس از بررسی تعاریف و تقسیم     

خدمات بازاریابی عبارت است از هر نوع       : دهیم بدین شرح است     خدمات بازاریابی ارائه می   
  )توزیع(وهش، مشاوره، تبلیغات و پخشخدمات آموزش، پژ

  یابی الکترونیکیربازا -2-3-3

  تعریف بازایابی الکترونیکی -2-3-3-1
ئه شده است که هـر یـک        اتعاریف مختلف و متفاوتی از مفهوم بازاریابی الکترونیکی ار        

انـد کـه ایـن تعـاریف را            از دیدگاهی خاص این موضوع را مـورد توجـه قـرار داده             ها  از آن 
  .بندي نمود ان به شرح زیر دستهتو می

________________________________________________________ 
1 - customer satisfaction 
2 - data management 
3 - direct marketing 
4 - event marketing 
5 - healthcare marketing 
6 - marketing communication 
7 - marketing consultants 
8 - marketing software 
9 - multicultural marketing 
10 - promotion 

http://www.marketingpower.com
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  آوري اطلاعات ابزاري دردست بازاریابی فن §
وري اداند که صرفا از فن برخی از تعاریف ارائه شده، بازاریابی الکترونیکی را معادل با بازاریابی سنتی می

  .شود کند و باعث بهبود کارائی بازاریابی می اطلاعات در جهت دستیابی به اهداف خود استفاده می
(Straus.J& Frost.R , 2002).  

  وي اینترنت ربازاریابی بر §
هـاي   گیرد کـه شـامل برنامـه    اي را در برمی   ي گسترده ها  از این دیدگاه، بازاریابی فعالیت    

براسـاس ایـن تعریـف انجـام        . شـود   مـی ... ایجاد وفاداري، تبلیغات، ارتباطـات بـا مـشتري و           
این تعریف  . گردد  ابی الکترونیکی محسوب می    روي اینترنت، بازاری   ها  هریک از این فعالیت   

 ایـن در حـالی      .بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی اینترنتی را معادل هـم در نظرگرفتـه اسـت             
  .تر  و فراتر از بازاریابی اینترنتی است است که بازاریابی الکترونیکی بسیار کلی

  دیدگاه فنی در تعریف بازاریابی الکترونیکی §
براسـاس ایـن    . گـردد   یابی الکترونیکی از دیدگاه کاملاً فنـی تعریـف مـی          در اینجا، بازار  

سـرورها،  (ي فنـی    هـا   دیدگاه، زمانی ما بازاریابی الکترونیکی خواهیم داشت که زیرسـاخت         
فراهم گردد و با استفاده از این ابزارها ارتباط با مشتري برقرار شود که این               ...) نرم افزارها و    

   .(Sumeet.P, 2002)گیرد ی وب سایت مورد توجه قرار میامر عمدتاً در قالب طراح

   7Csتعریف بازاریابی الکترونیکی براساس  §
تـر   در این تعریف نیز عمدتاً دیدگاه فنی حاکم است ولی نسبت به دیـدگاه قبلـی کامـل                

گیـرد کـه       مـورد بررسـی قـرار مـی        Cدر ایـن دیـدگاه، بازاریـابی براسـاس هفـت            . باشـد   می
  :(Smeet.P, 2002)عبارتنداز
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• (Contract): گردد  ارزشی که به مشتري ارائه می.  
• (Content) : طراحی وب سایت و محتواي آن 
• (Construction):           قابـل   موقـع، سـریع و     ه عرضۀ محصول و خـدمات بـه صـورت ب ـ

 اعتماد
•  (Community) :ایجاد ارتباط بین مشتري و شرکت و بین مشتریان 
• (Concentration)  : ي هـدف از طریـق تهیـه نیمرخـی از رفتارهـاي             انتخاب بازارها

 مشتریان در بازارهاي الکترونیکی
• (Convergent)  :           هـاي    ورياایجاد همگرایی بین مشتري و سازمان بـا اسـتفاده از فن ـ

 تعاملی و فراگیر
• (Commerce) : جام فرایند مبادله بین مشتري و سازمانان 

 اي جدید عنوان آمیخته هبازاریابی الکترونیکی ب §

انـد و سـعی       رخی بازاریابی الکترونیکی را از بعد آمیخته بازاریابی مورد توجه قرار داده           ب
اند تا با تبیین عوامل جدید آمیخته بازاریابی الکترونیکی به تعریفی جدید از بازاریابی                نموده

بر این اساس زمانی بازاریابی الکترونیکی خواهیم داشت که عوامل . الکترونیکی دست یابند
  (Ernest P, 2002). خته بازاریابی به روش الکترونیکی انجام گیردآمی

  بازاریابی الکترونیکی از دیدگاه مکتب بازاریابی ارتباطی  §
بر اساس این دیدگاه، بازاریابی الکترونیکی فرایند شبکه سـازي بـین مـشتري و سـازمان               

  .گـــردد باشـــد کـــه باعـــث ایجـــاد ارتبـــاط بلنـــد مـــدت و تعـــاملی بـــین آنـــان مـــی مـــی
(Sheth N & Kellstadt H, 2002) 

  اي جدید عنوان فلسفه هبازاریابی الکترونیکی ب §
 در .باشـد   روي فـروش مـی  هـا  در بازاریـابی سـنتی تمرکـز شـرکت         براساس این تعریـف،   

 ایـن تعریـف   .(Ernest.S, 2002)نمایـد  که بازاریابی الکترونیکی بـر مـشتري تمرکـز مـی     حالی
ولی ایـن تعریـف چنـدان رسـا         . ییر در پارادایم بازاریابی است    بازاریابی الکترونیکی، نوعی تغ   

چـرا  . تواند مرز بین بازاریابی سنتی و بازاریابی الکترونیکی را مشخص نمایـد             باشد و نمی    نمی
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  . باشدتواند وجود داشته نیز می) غیرالکترونیکی(که مشتري مداري در بازاریابی سنتی 

  یابی الکترونیکیبازاری جامع از  ارائه تعریف -2-3-3-2
اي   قبل از ارائه تعریفی از بازاریابی الکترونیکی لازم است به مفهـوم قیـف خریـد اشـاره                 

بر اساس این مفهوم، خریدار بـراي خریـد یـک محـصول، در ابتـدا از وجـود                   . کوتاه گردد 
آورد و سپس بـراي ارزیـابی و انتخـاب             می دست  بههاي لازم را      محصولات مختلف آگاهی  

کنـد و در نهایـت بـر اسـاس ایـن              آوري مـی    اطلاعات مورد نیاز خود را جمع     محصول خود   
گیـرد و در نهایـت    عنوان انتخاب اولیه براي خریـد در نظـر مـی    هاطلاعات چند محصول را ب    

ــد مــی   ــورد نظــر خــود را خری ــه مالکیــت کــالا مــی   محــصول م ــد کــه منجــر ب   .شــود نمای
(Flynn.M & .Belzowski.M, 2002)  

  

  

  
  
  
  
  
  
  

   قیف خرید -5- 2 نمودار

در ابتدا براي تعریف بازاریابی الکترونیکی، باید بدانیم که نقش بازاریابی در هر یک از               
  : کنیم  میبندي مراحل فوق چیست؟ ما نقش بازاریابی را به دو دسته کلی تقسیم

  

Ownership 
 

Awareness  

Information seeking 
 

Shopping 
 

Purchase 
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  .الف ـ ایجاد و جذب نیازها        ب ـ رفع نیازها 
بی یا براي محصولات خود تقاضـا ایجـاد نمـوده و یـا تقاضـاهاي                 در گروه اول، بازاریا   

نمایـد کـه ایـن کـار از طریـق ارائـه           موجود در بـازار را معطـوف بـه محـصولات خـود مـی              
تـوان گفـت کـه در ایـن مرحلـه       شود و به طور کلی مـی  اطلاعات، تبلیغات و غیره انجام می   

گـروه دوم، بازاریـابی بـا جـذب         در  . شـود   تصویري از محصول  به مشتري بالقوه منتقل مـی         
 ها  نماید که در این مرحله محصول به آن         مشتریان بالقوه آنان را به مشتریان بالفعل تبدیل می        

  : یابد بنابراین فرایند بازاریابی عبارت است از انتقال می
   3 یا فروش2          ب ـ انتقال محصول1انتقال تصویر با نام  الف ـ

 به روش الکترونیکـی انجـام گیـرد بـه آن تبلیغـات الکترونیکـی                 حال اگر انتقال تصویر   
شود ولی اگر فرایند فروش به روش الکترونیکی انجام گیـرد، فـروش الکترونیکـی           گفته می 

توان بازاریابی الکترونیکی را به شـرح زیـر تعریـف             با توجه به تعاریف فوق می     . خواهد بود 
 :نمود

   فراینــد تبلیغــات الکترونیکــی و فــروش   بازاریــابی الکترونیکــی عبــارت اســت از    «
  »الکترونیکی

 

 

1.   

  

   مفهوم بازاریابی الکترونیکی - 6- 2نمودار 
  

________________________________________________________ 
1 . image 
2 . product 
3 . sale 

  تبليغات الکترونيکي           بازاريابي الکترونيکي                     
  (e- Marketing)                              )(e- Advertisement  
  

  بي سنتي بازاريا             خريد الکترونيکي                     
   (Traditional Marketing)                   (e- Shopping) 

  
  (sale)میزان الکترونیکی بودن فروش 

میزان الکترونیکی بودن 
  (image)تصویر انتقال 

  )جذب مشتري(

  زیاد  کم
  کم

  زیاد
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بنابراین تعریف، هر چقدر فرایند فروش و تبلیغات به روش الکترونیکی انجام گیـرد مـا                
  .به سمت بازاریابی الکترونیکی حرکت خواهیم کرد

یـا میـزان سفارشـی بـودن محـصول عامـل تعیـین        در نهایت سوال دیگر این اسـت کـه آ     
  اي در تعریف بازاریابی الکترونیکی است یا خیر؟ کننده

بر اساس تعریف فوق سفارشی بـودن محـصول، ابـزاري در دسـت بازاریـابی اسـت کـه          
بنـابراین در بازاریـابی     . عنوان ابزاري بـراي جـذب مـشتري اسـتفاده نمایـد            هتواند از آن ب     می

توان ارائـه     تواند سفارشی باشد و یا نباشد لذا مدل نهایی زیر را می             ل می الکترونیکی، محصو 
  :نمود

  
   مدل بازاریابی الکترونیکی -7-2 نمودار 

ذیـل  به شرح جـدول     یکی را در دو بعد      نتوان بازاریابی الکترو    می با استفاده از مدل فوق    
 .فراهم کرد

 کم
 

میزان الکترونیکي 
 بودن انتقال تصویر

 
 

 زیاد
 

  میزان ا لکترونیکي
     بودن فروش

بازاریابي 
 انبوه

بازاریابي 
 سفارشي

تبلیغات 
 الکترونیکي

 فروش الکترونیکي 
 بازاریابي الکترونیکي

 کم
 

 زیاد
 

 کم
 

  
    میزان

  سفارشي
    بودن

 زیاد
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  بازاریابی الکترونیکی جدول دو بعدي -3-2جدول

ــی   ــزان سفارشـ میـ
 بودن محصول

ــی   ــزان الکترونیک می
 بودن فروش

میزان الکترونیکی بودن   
 (image)انتقال تصویر 

                                  
متغیرها               

 
 ها حالت

 زیاد کم زیاد کم زیاد  کم

  *    *    * بازاریابی انبوه
  

  

    *  *      * فروش الکترونیکی

ــابی  بازاریــــــــــــ
  الکترونیکی

*  
  

    *  
  

  *  
  

  *    تبلیغ الکترونیکی
  

*  
  

  
  

*  
  

  
    *    *  *    بازاریابی سفارش  

ــابی  بازاریــــــــــــ
  الکترونیکی

  
  

*    *  
  

  *  
  

    *  *    تبلیغ الکترونیکی
  

*    
  

  :بنابراین بازاریابی الکترونیکی عبارت است از
، خـواه ایـن فراینـدها       (Sale) و فـروش     (image)میزان الکترونیکی بـودن انتقـال تـصویر         

  .سفارشی باشد یا نباشد

  خدمات بازاریابی الکترونیکی -2-3-3-3
  .باشد  میبازاریابی الکترونیکی شامل موارد زیر
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خصوصی براي مشتریان جهت انتخاب و خرید  ه ارائه سیستم ب:1فروش الکترونیکی -
  کالاي مورد نظرشان از شرکت به صورت آن لاین

فراهم آوردن مکانیسمی جهت پاسخگوئی به : 2ترونیکیپکال) پشتیبانی(خدمات -
  ی آنان به صورت مستمریسئوالات مشتریان و راهنما

ي نوین ارتباط با مشتري ها پیشقدمی در زمینه ارائه روش: 3مرکز ارتباط با مشتریان -
ي قبلی ارتباط با مشتري به منظور دستیابی به فروش فعالانه و ارائه ها در مقایسه با روش

  دمات به موقع و مناسب به مشتریانخ
توسعه وگسترش ارتباطات به شکل قوي و همراه با بینش  :4مدیریت روابط مشتري -

  وسیعتر شرکت با مشتریان
ترفیـع از طریـق      یی از قبیل طراحی وب سایت،     ها  توان به فعالیت    می علاوه بر موارد فوق   

 بازاریابـان الکترونیکـی عرضـه       طریـق  نصب و آموزش نرم افزار اشاره نمود که از         اینترنت،
  .شود می

  بندي مطالب جمع
بازاریابی به عنوان حلقـه ارتبـاطی سـازمان و محـیط اولـین جبهـه یـک سـازمان جهـت                      

واحـدهاي  . کند موفقیت در میدان رقابت، زمینه کسب مزیت رقابتی براي بنگاه را فراهم می      
 در عرصه رقابت، بـا ارائـه   ها بنگاهارائه کننده خدمات بازاریابی در راستاي تعالی و موفقیت          

، به نوعی در نقش حلقه ارتباطی بنگاه با محیط و یا تسهیل کننـده  ها خدمات بازاریابی به آن   
در تحقیق   .کنند  ، خدمات را به انواع مختلف ارائه می       ها  این واحد . کنند  این ارتباط عمل می   

 جـامعی از خـدمات بازاریـابی         و تعاریف متعدد، تعریـف     ها   بندي   طبقه  حاضر پس از بررسی   
خدمات بازاریابی عبارت اسـت از هـر نـوع خـدمات آمـوزش، پـژوهش،                 :است  ارائه شده 

  )توزیع(مشاوره، تبلیغات و پخش
________________________________________________________ 
1 e-sale 
2 e-service/support 
3 customer contact center (ccc) 
4 CRM integration 
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اسـت،   ات حوزه بازاریـابی را نیـز متـاثر سـاخته         طوري اطلاعات و ارتبا   اپیشرفت سریع فن  
صـورت الکترونیکـی و از    ه خود را ب ـاند خدمات بازاریابی اي که این واحدها توانسته گونه هب  

ي هـا   بدین ترتیب بازاریابی الکترونیکی به عنوان یکی از پیـشرفت         . طریق اینترنت ارائه کنند   
 دهـد کـه      ي ارائه کننـده خـدمات بازاریـابی ایـن امکـان را مـی              ها  ورانه بازاریابی به واحد   افن

   . کنندخدمات خود را سریع، آسان و آن لاین و با جامعیت بیشتر ارائه
  
  



 

 

  ومسل فص
 هاي تحقیق روش شناسی و داده

  
ي تحقیقاتی آگاهی و میـزان تـسلط محقـق بـه            ها  یکی از عوامل اصلی موفقیت در طرح      

تـر،    عبـارت دیگـر هـر قـدر روش تحقیـق مـشخص              بـه . باشـد   روش یا متدولوژي تحقیق می    
ت تحقیق در دسـتیابی     توان به موفقی    تر و متناسب با نوع تحقیق باشد به همان اندازه می            علمی

 به توضـیح روش تحقیـق و مراحـل    فصللذا در این . به نتایج معتبر و قابل استناد امیدوار بود      
 اشـاره   هـا     و تجزیـه و تحلیـل داده       گردآوري روش    گرفته شده در این تحقیق، جامعه،     کار  به
  .شود می

  روش تحقیق
 و دسته بنـدي اطلاعـات       آوري   دنبال جمع    به و. این تحقیق از نظر هدف کاربردي است      

 گـردآوري تحقیـق حاضـر از نظـر        . کننده خدمات بازاریابی اسـت      ي ارائه ها  مربوط به واحد  
 و موسسات   ها  شود که  براي شناسایی شرکت       پیمایشی محسوب می  -داده، تحقیقی توصیفی  

روش اول اسـتخراج    .  اسـت   کننده خدمات بازاریابی از دو روش عمده استفاده گردیده          ارائه
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ي متـولی و روش     ها   و موسسات بازاریابی از مراجع صدور مجوز و سازمان         ها  ت شرکت لیس
 و موســسات ارائــه کننــده خــدمات بازاریــابی در هــا دوم درج فراخــوان دعــوت از شــرکت

  .باشد سایت موسسه می ي کثیرالانتشار و نیز وبها  روزنامه
هـاي واحـد      الیـت اي در فع    که طـرح حاضـر از اهمیـت کلیـدي و نقـش پایـه               از آنجایی 

بازاریابی موسسه مطالعات دارد، لذا سیاست این واحد بر جامع و کامل بودن این اطلاعـات                
  . هاي آتی باشد بوده تا اینکه بتواند منبع مناسب و قابل اتکایی براي طرح

  جامعه تحقیق
 و موسـسات ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی در شـهر               ها  امعه این تحقیق کلیه شرکت    ج

  .باشد میتهران 

  ها  دادهگردآوريروش 
. اسـت   همانگونه که اشاره شد در این طرح از دو روش براي این تحقیق استفاده گردیده              

: اند از ایم عبارت  مراجعه کردهها آوري اطلاعات به آن    در روش اول مراکزي که براي جمع      
یـران،  سازمان توسعه تجارت، سازمان مـدیریت و برنامـه ریـزي، شـرکت نوسـازي صـنایع ا             

مرکز آمار ایران، سازمان مدیریت صنعتی، انجمـن مـشاوران مـدیریت، انجمـن بازرگـانی،                  
ــرکت    ــت ش ــادن، ادراه ثب ــنایع و مع ــت از     وزارت ص ــازمان حمای ــی، س ــا، وزارت دارای ه

اي کـشور، وزارت          کننده، انجمـن بازرگـانی، نقطـه تجـاري، سـازمان فنـی و حرفـه                 مصرف
هـا، مجـلات      مهوري اسلامی ایران، اصـناف و اتحادیـه       فرهنگ و ارشاد اسلامی، گمرك ج     

  ي بازرگانی و تبلیغات و کتاب اولها بازاریابی، بررسی
صـلاح   در روش دوم ابتدا متن و فرم فراخون تهیه شده سپس در اختیار افراد خبره و ذي          

پـس  . به تشخیص مدیر واحد بازارابی موسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگانی قرار گرفـت            
آوري نظـرات خبرگـان و اعمـال نظـرات ایـشان مـتن و فـرم فراخـوان موسـسات و                        عاز جم 
سه مرجع براي دسترسی موسسات     . ي ارائه کننده خدمات بازاریابی نهایی گردید      ها  شرکت
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سـایت موسـسه مطالعـات و پژوهـشهاي         :  بـه فـرم فراخـوان در نظـر گرفتـه شـد             ها  و شرکت 
  .نامه بازرگانی نامه پژوهش ي بازرگانی و فصلاه  ، مجله بررسی(www.itsr.org.ir)بازرگانی

 براي اطلاع رسانی فراخوان از طریق روابط عمومی موسسه مطالعات اقدام گردیـد کـه               
ي ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی در     هـا  در نهایت اطلاعیـه فراخـوان موسـسات و شـرکت        

  ،1886شـماره   ( صادي، ابـرار اقت ـ   )18، صفحه 1383 دي   8شنبه    سه:تاریخ( ي ایران ها   روزنامه
، صـفحه   1383دي  6یکـشنبه   : تـاریخ (و حیـات نـو    ) 28، صـفحه    1383 دي   6یکشنبه  : تاریخ

 ارتباطـات و اطلاعـات،   فنـاوري در ضمن اطلاعیه این فراخوان در کنفرانس مـدیریت        ). 12
 نمایــشگاه بازاریــابی تبلیغــات و نشــست مــدیران بازاریــابی در  همـایش مــشاوران مــدیریت، 

 . کنندگان قرار گرفتدسترس شرکت

  بانک اطلاعاتی §
 کننـده خـدمات     ي ارائـه  هـا   سازي اطلاعات مربوط بـه واحـد        منظور تدوین و یکپارچه    هب

 و موسسات ارائه کننـده خـدمات بازاریـابی در محـیط             ها  بازاریابی، بانک اطلاعاتی شرکت   
اطلاعـاتی   وارد ایـن بانـک   هـا  ي مربـوط بـه واحـد      ها   افزاري اکسس طراحی شده و داده       نرم

اي کـه بـه پیوسـت ایـن گـزارش          در لـوح فـشرده     ها  ي بانک اطلاعاتی واحد   ها  فایل. گردید
بندي شده برحـسب موضـوع        این لوح فشرده حاوي اطلاعات بخش     . باشد، موجود است    می

 . باشد فعالیت واحدها نیز می

http://www.itsr.org.ir)
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  گیري جمع بندي و نتیجه
  
  

تی را مطـرح کـردیم کـه در طـی           در فصل اول و پس از تعیـین اهـداف تحقیـق، سـوالا             
ســوال اول در زمینــه مشخــصات واحــدهاي .  هــستیمهــا تحقیــق در پــی پاســخگویی بــه آن

. باشد و اینکه این واحدها از چه مشخصات عمومی برخوردار هستند            کننده خدمات می   ارائه
 و موسسات ارائه کننده خدمات بازاریـابی کـه در واقـع بـه               ها  در فراخوان دعوت از شرکت    

باشـد، یکـسري سـوالات بـراي دریافـت اطلاعـاتی از ایـن                 عی پرسشنامه این تحقیـق مـی      نو
بخش اول ایـن فراخـوان اختـصاص بـه مشخـصات            . است  شده   و موسسات مطرح     ها  شرکت

 سـوال مطـرح     13در ایـن بخـش      . عمومی واحـدهاي ارائـه کننـده خـدمات بازاریـابی دارد           
 ها  اي آن   یافت و به شکل قابل استفاده     را در ها  است که سعی دارد مشخصات عمومی آن        شده

تمامی این اطلاعات در فایل موجود در لـوح فـشرده ضـمیمه گـزارش               . را طبقه بندي نماید   
  .باشد موجود می

ي ارائه کننده خدمات    ها  سوال دوم تحقیق در مورد نوع خدمات ارائه شده توسط واحد          
همانطور . باشد  ت ارائه شده می    فراخوان اختصاص به نوع خدما     10سوال  . باشد  بازاریابی می 

: بندي این تحقیق از خدمات بازاریابی عبارتست از         که در ادبیات تحقیق ذکر گردید، تقسیم      
ــع     ــات و توزی ــابی، تبلیغ ــه بازاری ــژوهش در زمین ــوزش و پ ــشاوره، آم ــدمات م ــس از . خ پ
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 واحـد در لیـست      1268هاي تحقیق مشخص گردید که از کل          بندي داده   آوري و طبقه    جمع
 204   واحـد در زمینـه تبلیغـات،   1021  نهایی شده واحدهاي ارائه کننده خـدمات بازاریـابی،        

 واحد  64 واحد در زمینه پژوهش در حوزه بازاریابی،         175  واحد در زمینه مشاوره بازاریابی،    
 واحد در زمینـه توزیـع  مـشغول بـه فعالیـت              13در زمینه آموزش در حوزه بازاریابی و تعداد       

ه اطلاعات مربوط به این واحدها بـه تفکیـک فعالیـت در لـوح فـشرده ضـمیمه                   ک. باشند  می
 شـرکت در    13لازم به ذکر اسـت کـه ایـن        . باشد  گزارش براي استفاده متقاضیان موجود می     

ضمن در  . باشند   شبکه سراسري فعال بوده و اعضاي انجمن توزیع می         صورت  بهزمینه توزیع   
  .است هاي توزیع وزارت بازرگانی رسیده ه به تایید مدیریت شبکها لیست این شرکت

 و موسـسات ارائـه کننـده خـدمات          هـا   یی کـه شـرکت    هـا   سوال سوم تحقیق بـه سـازمان      
 فراخوان در این زمینـه  26در سوال  . کنند اختصاص دارد     خدمات ارائه می   ها  بازاریابی به آن  

اي حاصـل از    ه  بندي داده   پس از جمع  . است   و موسسات خواسته شده    ها  اطلاعاتی از شرکت  
تـوان در دو      ي دریافت کننده خدمات بازاریابی را مـی       ها  تحقیق مشخص گردید که سازمان    

  . بندي کرد ي دولتی و خصوصی طبقهها حوزه سازمان
 و موسـسات ارائـه      هـا   هدف از سوال چهارم تحقیق اینست که مـشخص گـردد شـرکت            

ائـه خـدمات خـود متـاثر     هـاي دولتـی در زمینـه ار    کننده خـدمات بازاریـابی از چـه سـازمان      
ي ها  به عنوان سازمانها در چارچوب ارائه شده در فصل اول تحقیق از این سازمان. شوند می

 و موسـسات ارائـه کننـده خـدمات          هـا    در فراخـوان شـرکت     29سـوال   . است  متولی یاد شده  
 ییها   سازمان   شده، گردآوريپس از بررسی دادهاي     . بازاریابی  اختصاص به این مورد دارد      

ارائه کننده خدمات بازاریابی در زمینه ارائه خـدمات         )  و موسسات  ها  شرکت (يکه واحدها 
وزارت بازرگـانی،   :  عبارتند از  ها  این سازمان .  در ارتباط است، مشخص گردید     ها  خود با آن  

 وزارت ارتباطــات و فنــاوري  ســازمان توســعه تجــارت، وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی،
، شرکت نوسازي صـنایع ایـران،   )سازمان گسترش( و معادن، ایدرو وزارت صنایع   اطلاعات،

وري، سازمان مدیریت صنعتی، بانـک توسـعه صـادرات، بانـک صـنعت و                 سازمان ملی بهره  
 مـشاوران مـدیریت      ن مـشاور،  ان مهندس ـ ممعدن، شرکت توسعه و نوسازي معادن ایران، انج       
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  .ک، مرکز اطلاعات و آمارانجمن صنفی طراحان گرافی ایران، انجمن مهندسین صنایع،
ي ها  گیري واحد   یکی دیگر از اهداف تحقیق شناسایی متخصصان بازاریابی و نحوه بهره          

 بـه شـکل واضـح دنبـال         5ایـن هـدف در سـوال        . ستها  کننده خدمات بازاریابی از آن      ارائه
 فراخـوان   17در طراحی فراخوان این مسئله از نظر دور نبوده و مشخصا در سوال              . است  شده

 شـده از فراخـوان      گـردآوري هـاي     بندي داده   با جمع . در پی پاسخگویی به این سوال هستیم      
گردد که واحدهاي ارائه کننده خدمات بازاریابی عمدتا متخصصین مـورد نیـاز        مشخص می 

 سـازمان توسـعه      نظیر سازمان مدیریت صـنعتی،    (اي    ي حرفه ها  را از طریق دانشگاه و سازمان     
 .کنند تامین می)  نوسازي صنایع ایرانتجارت، سازمان گسترش و
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