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 کتاب شناسنامه

 اصول بازاریابینام کتاب:
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 حق چاپ برای نویسنده محفوظ است!
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 پیشگفتار

فحص در قضایا و محیط سپاس بی قیاس ذات بی نیازی را که تعقل، تفکر و ت

بهینه از  پیرامونی به منظور کشف هر چه بیشتر حقایق هستی و استفاده

نعمات مادی را در سرشت انسان عجین و بالوسیله به سوی دریافت های 

جدید رهنمون می سازد و درود نا محدود بر سرور و پیشوای انسانیت محمد 

مصطفی صلی الله علیه و سلم که پیام دانش پژوهی را گسترده و جاودانه 

مصدر خیر و  ساخت و بر راهروان آن که با بر افراشتن پرچم علم و دانش

سعادت در جامعه بشری گردیده و تا واژگونی هستی و قیام داد سرای عدل 

 همچنان بر نقش قدم آن راه می پیمایند.الهی 

خدا را شکر گزارم که این توانایی را برایم عطا نمود که در طی چند ماه 

ت نشر بسپارم.موضاعات توانستم کتاب بازاریابی را تکمیل نموده وبه دس

در عصر حاضر مورد عنایت جدید جوامع بشری قرار گرفته یابی بازار

است،بازاریابی با هدف فایده رسانی به مشتریان آغاز می گردد. انتخاب بازار 

با هدف متقاعد نمودن و ربودن مصرف کننده یا بازار هدف ارایه یک پیشنهاد 

فایده  گام آخر، حفظ مشتریان موجود و افزایش تعداد آنها است .بازاریابی

 رسانی ناب برای مشتری و بر قراری ارتباطات می باشد .



5 
 

چنانچه امیدوارم تا این اثر با ارزش و گنجینه گهر بار، بتوفیق باری تعالی 

جایگاه خود را در ردیف ذخایر علمی و فرهنگی حفظ نموده، وسیله رهنمایی 

ین اثر بنده در اان و دانشجویان محترم قرار گیرد.و مربع علمی برای اندیشمند

 اگر نواقص دیده می شود با بزرگی خود بنده را عفو قرار بدهید.

 "باختری"شبنم 
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 فهرست مطالب:
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 22 ................................................... یابیبازار طیمح
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 41 ......................... یریگ میتصم ندیفرا و ماتیتصم انواع

 یزراعت محصولات یابیزاربا تیاهم:  دوم فصل
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 04 ................................................... یابیبازار لیتحل
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 00 .................................................. یابیبازار کنترول

 00 ......................................... یابیبازار اطلاعات لیتحل

 01 ........................... یابیبازار اطلاعات از استفاده و عیتوز

 04 ......................................... تجارت در یابیبازار نقش

 00 ............................................. نو اقتصاد در خدمات

 00 .............................. یاقتصاد توسعه در یابیبازار نقش
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 20 ................................... یالملل نیب یابیبازار قاتیتحق

 20 ............................. یالملل نیب یابیبازار یها یاستراتژ

 00 ............... یابیبازار قاتیتحق در اخلاق و یعموم استیس

 02 .................................... یابیبازار قیتحق نامه بر هیته

 06 ........................ یابیبازار ستمیس در گرانید با یهمکار

 00 ........................... یابیبازار ختهیآم و یابیبازار یستراتژ

 010 ............................... یابیبازار مدار یمشتر یاستراتژ

 012 ...................................................... بازار میتقس

 014 ................................................ بازار یریگ هدف
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 مقدمه
بازار یکی از مسایل و مفاهیم مهم وارزند در علم اقتصاد است بازارها بصورت   

ودر جانب دیگری آن عموم دو رکن اساسی دارد که در یک طرف آن عرضه 

 تقاضا کننده وجود دارد.

بناء محصولات و قیمت گذاری مناست آن نیز یکی از مفاهیم با اهمیت در  

علم اقتصاد بشمار میرود بازار ها در ابتدا خیلی ها ابتدای بود اما به مرور 

زمان به شکل توسعه یافته تبدیل شده که امروز محل بازار را شهرها تشکیل 

 میدهد.

قتصاد بازار نظامی است که درآن توزیع و تخصیص منابع اعم از مادی ،مالی ا 

و بشری به کمک میکانیزم قیمت از طریق نیروهای عرضه و تقاضا در بازار 

بدون مداخله ویا با کمترین مداخله دولت تنظیم میشود.دراین نظام مالکیت 

لک وهم به خصوصی بر وسایل تولید حکم فرما است،فرد هم به عنوان مسته

عنوان مؤلد آزاد است.دراین سیستم اشخاص ومسؤسات با توجه به منافع 

شخصی ،بدون تحمیل از طرف دولت ،در مورد مصرف و رقبا را در بازار 

 بررسی کرده بعدا اقدام به فعالیت های اقتصادی کنند.
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شرکت ها و بنگاه هایی که در اندیشه گسترش بازار های بین المللی برای   

ول یا خدمات خود هستند باید ابتدا در مورد این بازارها و صادرات به محص

قطعیت رسیده و سپس در مورد انتخاب مقصد و روش های صادراتی جمع 

بندی کنند.کم رنگ شدن مرز های تجارت در جهان امروز ،علاوه بر گسترش 

ارتباطات میان ملت ها،توجه به موضوع صادرات را برای همه شرکت ها 

اه های اقتصادی به ضرورتی گزیزناپذیر تبدیل کرده است.این وبنگ

پدیده،درک مفهوم بازار یابی صادرات را برای همه فعالان اقتصادی که در 

اندیشه رشد بنگاه های خود هستند ،واجد اهمیت می کند هر چند بازاریابی 

ت از جهان دامنه بسیار وسیع تر و تنها فروش را دربر می گیرد.بازاریابی عبار

فعالیت انسانی در جهت ارضای نیاز ها و خواسته ها از طریق فرایند مبادله 

همچنان تبلغات فن  فروشنده گی است. موفقیت های و شکست ها،در این 

دو حیطه بر اثر دلایل مشابه پدید می آید هر پرسش تبلیغاتی طبق استندرد 

ر ضروری در های فروشندگی پاسخ داده شود و تبلیغات به عنوان یک عنص

 0تمام بخش های مدیریت بازاریابی مورد توجه قرار دارد.

                                                           
 .5،ص،1391المللی،تهران،چاپ،دهم، بین پولی و مالی های نژاد،مهدی،سازمان ابراهیمی - 1 
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از انگیزه های اصلی در انجام این تحقیق بررسی این موضوع بوده که  

بازاریابی برای تامین کالا ها و خدمات برای مشتریان می پردازد.وامروز 

 بازاریابی را می توان گفت که چیزی برای فروختن است.

ازهای واقعی مشتریان بالقوه وسپس رفع این نیازمندی ها پیداکردن نی  

همراه با کسب مفاد است می توان گفت که بازاریابی فروش محصولات نیست 

که شما تصادفا تولید می کنید.کلیه تامین کالاها و خدماتی است که 

مشتریان آنها را خواهد خرید تا بتواند نیازهای مشتریان را رفع نمود وتاثیرات 

اریابی در کار زندگی نقش و اهمیت بسزای دارد ولی در عصر حاضر باز

بازاریابی های تولید وتجارتی را به شکل ارتباط داده است.که یک جمعیت در 

کارهای روزمره خود به شکل بازاریابی شرکت ها و مسوسات به کمی وکیفی 

 وشیوه زندگی تاثیر عمده می گذارد.

ست برای حفظ جایگاه و برتر خود از میتوان گفت که یک شرکت ممکن ا  

حیث سهم بازار در یک بازار بجای رسد اقدامات بازاریابی مختلفی را اتخاذ 

 کند و اجرا نماید و در توسعه تجارت نقشی را ایفاء کند تا تجارت رشد کند.

بازاریابی در دنیا در حال تغیر است محصولات به راحتی به فروش خواهند   

هستند.مقصود از «آمیزه بازاریابی»ش و تبلیغ تنها بخشی از راین،فرورفت.بناب
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بازاریابی ،مجموعه ای از ابزار و وسایل بازاریابی است که  بربازار اثر می 

گذارند.معمولا مشتری با یک سلسله از محصولات و خدماتی روبه رو می شود 

 که می تواند بدان وسیله نیازهای شناخته شده خود را ارضا کنند.

چگونه باید از بین چندین نوع محصول و خدمت عرضه شده را انتخاب  او 

نماید؟با توجه به برداشتی که مصرف کننده از ارزش محصولات وخدمات 

 نها بر می آید.آرا انتخاب می کند و در صدد خرید عرضه شده دارد،برخی 

جه نیاز انسانی یکی از اساسی ترین مفاهیمی است که در بازاریابی مورد تو  

قرار می گیرد نیاز انسانی یعنی چیزی که انسان احساس می کند از آن 

نها عبارت انداز آزهای انسانی متعدد و پیچیده اند.محروم مانده است.نیا

:نیازهای فیزیکی در رابطه با خوراک،پوشاک،و سایل گرمازا و ایمنی ونیازهای 

ی در رابطه با اجتماعی مانند احساس تعلق و دلبستگی عاطفی نیازهای فرد

دانش آگاهی و ابراز وجود مطرح می شوند.این نیازها به وسیله بازاریابی ها 

 پدید نمی آیند؛آنها بخشی از وجود انسان را تشکیل می دهند.

خواستهای مردم تقریبا نامحدود،ولی منابع محدود است.بنا براین آنها،با   

می کنند که دارای توجه به مقدار پولی که دارند محصولاتی را انتخاب 

بیشترین ارزش باشد و به بهترین نحو ممکن نیاز های آنها را بر آورده 
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سازد.اگر خواست،پشتوانه قدرت خرید داشته باشد به صورت تقاضا در خواهد 

آمد مصرف کننده گان محصول را به عنوان مجموعه ای از امتیازات می 

ی پولی که می دهند پندارند و محصولاتی را انتخاب می کند که در ازا

به معنی وسیله «سی ویکـ»بهترین باشد.  بنا بر این،خودروی هوندا،مدل 

حمل ونقل ارزان قیمت وکم مصرف است.خودروی بنز به معنی وسیله ای 

راحت ،مجلل و مایه اعتبار ومنزلت است.افراد با توجه به میزان امکانات و 

ه بیشترین مزایا به آنها خواستهای خود،محصولاتی را در خواست می کنند ک

 برساند و بر میزان رضایت آنان بیفزاید.

 باحترام

 لیسانسه اقتصاد "باختری"شبنم 

 تاریخچه بازاریابی
بیان می کنیم، اختراع روش جدید در  0461تاریخچه بازاریابی را از سال   

اولین مرحله در تاریخچه بازاریابی  0461چاپ توسط گوتنبرگ در سال 

صنعت چاپ را متحول نمود.  0460گردد. گوتنبرگ در سال محسوب می 

 فیلیب کاتلر به عنوان پیشگام و پدر علم بازاریابی می گویند.
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توسط هرورت ارایه شد. اولین گفته تاریخی در مورد فعالیت های بازاریابی   

لیدیان ها اولین مردمی بودند که از یک سکه طلا و نقره به منظور خرده 

ه کردند. بازاریابی، در مفهوم خرید و فروش از قرن هفتم قبل فروشی استفاد

از میلاد در آسیای صغیر نشات گرفت. به دلیل اینکه بازاریابی خیلی کار آمد 

تر از مبادله پایاپای بود و به سرعت به شهر های یونانی همسایه در امتداد 

 .مدیترانه و سپس به سرعت در سراسر دنیای متمدن گسترش پیدا کرد

بازاریابی برای هر کسب و کاری حیاتی است. بازاریابی فرایندی است که   

شامل تحقیق، ترویج و فروش محصولات و خدمات به بازار هدف )مصرف 

کنند گان( می شود. می گویند بازاریابی مانند چتر بزرگی است که فروش 

ای مستقیم، تبلبغات و روابط عمومی )یعنی تمامی تاکتیک هایی که بخش ه

و برای موفقیت در فروش محصولات  بازاریابی را می سازند(مختلف استراتژی 

زار حیاتی صاحبان و خدمات به بازاریابی نیاز است و بهتر بگوییم این هنر،اب

 مشاغل برای رسیدن به موفقیت است. 

امروزه بازاریابی به عنوان آمیزه ی پیشرفته ای از استراتژی و فناوری   

تاریخچه ت. با وجود این ، همیشه اینطور نبوده است.شناخته شده اس

بازاریابی ، آنطور که ما می دانیم، شروع ساده ای داشته است و با تلاش برای 
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فروش کالا ها و خدمات آغاز شده است. قدمت تلاش های صورت گرفته در 

این زمینه ممکن است به قدمت تمدن بشر باشد. به اعتقاد برخی از افراد ، 

وند با تلاش برای ارایه ی کالاها به شیوه ی خاصی برای تجارت ، آغاز این ر

 0شده است.

 

تاریخچه بازاریابی با تلاش برای توسعه ی ارتباطات متقاعد کننده برای   

. شاید فروش کالاها و خدمات آغاز شده و ریشه در چین و هند باستانی دارد 

بازاریابی شناخته شده نبوده  آن زمان ، این فعالیت به عنوان یک کسب و کار

                                                           
 علی بازاریابی،مترجم،داکتر ،آرمسترانگ،گری،اصول کاتلر،فیلیب -1 

 .8،ص،1389ات،ادبستان،پارسایان،انتشار
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است ، اما ایده ی بازاریابی ، آن زمان شکل گرفت و پیشرفت خود را آغاز 

 کرد.

دیده های بازاریابی ، با توجه به شناخت ما در عصر مدرن کنونی ، در   

جریان انقلاب صنعتی آغاز شدند. این دوره، اواخر قرن هجدهم آغاز شد و تا 

.انقلاب صنعتی ، دوره ی تغییرات سریع اجتماعی بود قرن نوزدهم ادامه یافت

 که نو آوری ها در صنایع علمی و فنی ، محرک آن بودند.

در جریان انقلاب صنعتی بود که مردم به تدریج دریافتند، خرید کالاها   

نسبت به  ساختن آنها،آسان تر است تولید انبوه، صنایع بسیاری را ایجاد کرد 

بر طرف کردن نیازهای بازار رو به رشد مصرف  که همگی آنها در جهت

کننده، تلاش می کردند . زیر ساخت های حمل و نقل و رسانه ها شکل 

نیاز پیدا کردند برای گسترش کالاهای  گرفتند. در این بین، تولید کنند گان

مورد نیاز مشتریان، راه های بهتری پیدا کنند و برای مطلع کردن آنها از این 

 کرد پیچیده تری را در پیش بگیرند.کالاها، روی

آغاز شد و تا اوایل قرن  0041رقابت در دینای کسب و کار از اواخر دهه ی   

افزایش فروش با استفاده از تکنیک های بازاریابی، بیستم، شدید شد. نیاز به 
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برای رقابتی شدن، ضروری شد. ارزش توانایی توسعه ی یک برند و بازاریابی 

 ش یافت و به این ترتیب تاریخچه بازاریابی را متحول کرد.درست آن، افزای

رقابت، نیاز به افزایش تولید و سهم بازار را در تمام صنایع بالا برد. بازاریابی   

به  به تدریج بر روش های بخش و انواع ارتباطات مصرف کننده، تأکید کرد.

که  زودی ، هدف به این تبدیل شد که مصرف کنندگان را ترغیب کنند

 کالاها و خدمات ارایه می کند.

، بازارها در بسیاری از صنایع، از رقابت اشباع شدند در 0001با آغاز دهه ی   

ای جذب و حفظ مشتریان، به متخصصانی در حیطه ی بازاریابی این زمان، بر

در این دوره، شرکت ها به تمام حوزه های کاری شان، فقط مستقیم نیاز بود.

می کردند و آن، بازاریابی محصولات و خدمات یک یک هدف را دیکته 

 شرکت بود.
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در این دهه، مدیریت بازاریابی، مهارتی را توسعه داد که لازمه ی موفقیت   

کسب و کار بود. مدیران بازاریابی، شروع به مشارکت در بر نامه ریزی های 

برای  استراتژیک کردند. مشارکت آنها در تعیین هزینه، روش های بکار رفته

 ل اطلاعات درباره محصولات و خدمات با مصرف کنندگان، مهم بود.دتبا

قدم به مرحله ای جدید گذاشت.  0001تاریخچه بازاریابی طی دهه ی   

و بالا فاصله پس از آن، برند توسعه یافت. محصولات یا خدمات شکل گرفتند 

ولات با شرکت ها به تدریج در یافتند که می توانند روی فروش بیشر محص

 کیفیت وساخت یک برند بهتر برای آنها، تمرکز کنند. 
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این هدف منجر به رشد سود نا خالص شرکت ها و شهرت آنها شد. این امر   

شناخت عمومی از برند ایجاد شده را نیز بالا برد. برخی از شرکت های که بر 

قأ فیصد ارت 40چسب خصوصی داشتند، توانستند سهم بازار شان را، بیش از 

 دهند.

(، به ابزارهای ضروری تجاری شدن تبیل webوبسایت ها با تکامل وب)    

بتنی بر متن، به ، و بسایت های ساده ی م0001شدند. در اواخر دهه ی 

تدریج شگوفا شدند. در آغاز، این وبسایت ها برای ارایه  ی اطلاعات در باره 

 ی محصولات یا خدمات یک شرکت استفاده می شد. 
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مایرز -خستین شرکتی که کمپین بازاریابی آنلاین داشت، بریستولن  

اسکوییب بود که از این روش برای ترویج ای سی ای استفاده کرد. این 

مایرز اسکویب توانست نام ده ها هزار  -کمپین موفقیت آمیز بود و بریستول

 مشتریان خود اضافه کند.نفر را به فهرست 

سال  26در ، سالانه صرف بازاریابی می شود. امروزه، صد ها میلیارد دلار  

گذشته اهمیت استفاده از وب و موتور های جستجو برای بازاریابی، بطور 

در آغاز، موتور های جستجوگر وب، کار آمد افزایش یافته است. چشمگیری 

 ترین عملیات نبودند. 

کسب یک رتبه ی خوب در یک موتور جستجو پیچیده نبود. تغییر نتایج   

وتور های جستجو آسان و کیفیت نتایج ضعیف بود. موتور های جستجو م

برای ارایه ی نتایجی با بهترین کیفیت، راه و روش شان را تغییر دارند. هدف، 

معتبر ساختن سایت های اشاره شده، برای تضمین کیفیت نتایج ارایه شده 

 توسط موتور های جستجو بود. 

ه سازی موتور های جستجو، تقریبا غیر امروزه، دستکاری رتبه بندی بهین  

ممکن است. هر زمان هم تلاشی در این زمینه صورت گیرد، شرکتی که این 
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مدفون شدن نتایج برندش در کار را انجام داده است، خودش را در خطر 

 موتور های جستجو می اندازد.

بازاریابی و بلاگ مدرن به عنوان یک دفتر خاطرات آنلاین شکل گرفت.   

راد خاطرات روزانه ی زندگی شان را در وبلاگ شخصی شان می نوشتند. اف

 ، وبلاگ بخش مهمی از بازاریابی شد.0001در اواخر دهه ی 

وبلاگ فعال وجود داشت . تخمینزده می شود که  20،تقریبا0000در سال   

میلیون وبلگ فعال وجود داشته باشد. امروزه وبلاگ  61هم اکنون، بیش از 

اغلب کمپن های بازاریابی محتوا هستند. و از این وبلاگ ها برای  ها بخش از

ارایه ی اطلاعات، بر قراری رابطه با مشتریان، جذب مشریان احتمالی،  

ز خورد مصرف کنندگان و همینطور بازاریابی افزایش شناخت برند،دریافت با

  اجتماعی )یا جامعه گرا( و...استفاده می شود.

 یابی بازار و بازارتعریف 
بازار مشتعمل بر تمام مشتریان بالقوه است که دارای نیاز و خواسته   

مشترک باشند و برای تامین نیاز وخواسته های خود ، به انجام مبادله و 

 متمایلند توانایی انجام این کار را نیز دارند. 
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بازاریابی مجموعه نهاد های ، فعالیت ها و فرایند های است که به خلق 

)اصلاه رسانی و کسب اطلاع(، تحول و تبادل پشنهاد ها  ارتباط

(offerings مرتبط اند.  مبادله های که برای مشتریان ، کارفرما، شرکا و )

در مقیاس بزرگتر، جامعه ارزشمند محسوب میشوند. در مقایسه با سایر 

فعالیتهای تجاری ، بازاریابی بیشتر با مشتری سروکار دارند. تامین رضایت و 

جاد ارزش برای مشتری در قانون اندیشه و عمل بازاریابی نوین قرار دارند. ای

بازاریابی عبارت از تامین رضایت مشتری به شیوه سود آور ، هدف های 

دوگانه بازاریابی جلب مشتریان جدید، با دادن وعده ارزش برتر و حفظ 

ور با مشتریان کنونی از طریق تامین رضایت آنان یعنی ایجاد روابط سودآ
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مشتری هدف از بازاریابی ایجاد ارزش برای مشتریان در ازای کسب ارزش از 

 0مشتری است.

بازاریابی یعنی مدیریت بازار ها به شکلی که منجر به ارتباط سودآوری با   

مشتری شود به هر حال ، ایجاد این ارتباطات نیاز به تلاش دارد. فروشنده 

زند، نیاز های آنها را شناسایی نمایند، گان باید به جستجوی خریداران بپردا

پشنهاد های خوبی بازاریابی را طراحی کنند قیمت آنها را مشخص کند و به 

آنها اطلاع بدهند، انبار کند و تحویل دهند. کار های مثل توسعه محصول ، 

تحقیقات ، ارتباطات، توزیع، قیمت گذاری و خدمات رسانی فعالیت های 

 شد.اصلی بازار یابی میبا

                                                           
 بازارگانی حسابداری و دفترداری اصول حسن، نژاد، سجادی -1 

 .65،ص،1371،جلد،پنجم،انتشارات،تهران،
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ران نیز بـه  با اینکه ما فکر میکنیم بازاریابی از وظایف فروشنده است اما خریدا

وقتی مصرف کننده گان به جستجوی کالای مورد نیـاز بـا   بازاریابی میپردازند.

جسـتجوی  ازند، در واقع بازاریابی میکنند.قیمتی در حد استطاعت خود میپرد

مله های با شـرایط خـوب نیـز    مسولین خرید شرکتها برای فروشنده گان  معا

بازاریابی  است. بازاریابی شامل اقدامات در جهت ایجاد و نگهداری یک رابطـه  

تبادلی با مخاطبان هدف میباشد که از محصولات خدمات، ایده هـا و اهـداف   

دیگر تشکل شده است. هدف فراتر از این است مـا فقـط بـه جـذب مشـتری      

بایـد مشـتری را حفـظ کـرده و داد و      جدید و ایجاد تراکنش بپردازیم؛ بلکـه 
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ستدش با شرکت را رشد دهیم. بازاریابان میخواهند ارتباط خود با مشـتری را  

 از طریق ارایه ارزشهای متمایز از نظر او، استحکام بیشتری ببخشند.

 اهداف بازار یابی
اهداف بازاریابی یا مـرام کلیـه فعالیـت هـا ایـن تحقیـق گذاشـتن امتعـه و           

باشد خواه عرضـه متـذکره در داخـل یـا      ه دسترس مستهلکین میتولیدات ب

خارج کشور صورت گیرد. و همچنان یکی از اهداف انجام ایـن تحقیـق نقـش    

 باشد و دستابی به هدف های مذکور که می بازاریابی در توسعه افغانستان می

تواند رهنمود مفید و موثری برای بازاریابی باشد بـا توجـه بـه اقتصـاد خـراب      

 0.غانستاناف

                                                           
 .41،ص،1397افغانستان،کابل، اقتصادی های عرصه علی،بازسازی تزری،شیر -1 



27 
 

 

 اهمیت و ضرورت بازاریابی 
برای اینکه اهمیت این تحقیق مفید واقع شود بایـد دیـد کـه ایـن تحقیـق        

شامل چه اعمال می شود امروز اهمیت این تحقیق بیشـتر از ایـن نظـر قابـل     

ملاحظه است که قسمت عمده از قیمت فـروش کالاهـا را مصـارف بازاریـابی     

ت دقیق که تثبیت گردیده که مصـرف کننـده   دهد.در اثر محاسبا تشکیل می

گان در حدودپنجاه فیصد پول پرداختی را بابت قیمت کالا برای مصرف هـای  

ترتیب می توان گفت که اهمیـت بازاریـابی اگـر از     بازاریابی میپردازند.و بدین

تولید بیشتر نباشد کمتر از آن نیست.همچنان برای مصرف کننده گان از این 
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بی قسمت اعظم احتیاجات آنهـا را مرفـوع مـی کنـد ایـن ایـن       نظر که بازاریا

تحقیق اهمیت فراوان دارد. وهمچنان نقش و اهمیت این تحقیـق بـر اسـاس    

پیوند بین مشتریان ،مصرف کننده گان و موسات تولیدی از طریـق تبلیغـات   

است.سبب ضرورت انجام این تحقیق مطرح میشود که بازاریابی در افغانستان 

 0و بررسی قرار گیرد. مورد تحقیق

 محیط بازاریابی
اولین گام فرایند بازاریابی مـی پردازیم،یعنـی درک بـازار ونیازهـاو خواسـته        

های مشتری پـی مـی بریـد کـه بازاریـابی در محیطـی مسـتقل عمـل نمـی          

کند،بلکه محیط آن پیچیده و کاملا در حال تغیـر اسـت.دیگر بـازیگران ایـن     

سطه ها،مشتری هاومردم ممکن است که علیه محیط مثل تامین کنندگان، وا

شـــرکت عمـــل کننـــد.نیروهای محیطـــی اساســـی یعنـــی ترکیـــب       

جمعیتی،اقتصادی،طبیعی،فن آوری،سیاسی،و فرهنگی،فرصت هـای بازاریـابی   

را شکل داده،تهدید های مطرح مـی کننـد،وبر توانـایی شـرکت در چگـونگی      

آنهـا تـاثیر مـی     خدمت رسانی به مشـتریان و بـر قـراری رابطـه سـودمند بـا      

                                                           
 .57،ص،1386انتشارات،مفید، عمومی،ناشر،موسسه دادگر،یدالله،اقتصادبخش -1 
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گذارند.برای درک بازاریابی و تهیه استراتژیهای موثر،ابتـدا بایـد محیطـی کـه     

 0بازاریابی درآن انجام می شود را بشناسیم.

 سیستم های اطلاعات بازاریابی
سیستم های اطلاعات بازاریابی ابزاری است که منظور حمایت از مدیران در   

طراحی شده است. توسعه سـریع بـازار    تصمیم گیری های مربوط به بازاریابی

ها نیاز به تصمیم گیری سریع و پاسخ گـویی را بـیش از بـیش روشـن کـرده      

 است.

 
                                                           

 کاربردی الکترونیک،اصول،مفاهیم راهیمی،عبدالحمید،مهدیه،امید،بازاریابیاب -1 

 .119،ص،1386،اول، دانش،تهران،چاپ همای ها،ناشر،انتشارات
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با توجه به رشد روز افزون علم و آموزشهای کوتاه مدت موسسه آموزش عالی  

آزاد فن پردازان با هدف بالا بردن سطح علمی و کمـک بـه تحقیـق ایـن امـر      

بازاریابی مجموعه های از فرایند هـا و روش هـا اسـت    مقاله سیستم اطلاعات 

که به منظور تولید تحلیل انتشار و نگهداری اطلاعات بیش بینی شده تصمیم 

 های بازاریابی بر اساس یک روند منظم و مداوم طراحی شده است.

یک سیستم اطلاعات می تواند به صورت عملیـاتی مـدیریتی یـا اسـتراتژیک     

 بازاریابی مورد استفاده قرار گیرد.برای چندین زمینه از 

مجموع اطلاعات   خصوصی  مشتریان محصولات بازارها رقبا رفتارها هنجار   

 0گویند. ها و برنامه های بازاریابی را اطلاعات بازاریابی می

اهمیت ولزوم نگداری و استفاده درست در زمان و میزان ارایـه اطلاعـات بـه     

ی سازمان بسیار مهم خواهد بود مخاطـب  بخش های مختلف برای رشد و بقا

اطلاعات بازاریابی مدیران و بخش های مختلف سازمان تـا همکـاری خـارجی    

 باشد. مانند عرضه کننده گان خورده فروشان وشرکت های تبلیغات می

                                                           
 فرهنگی خدمات بازرگانی،موسسه اقتصاد باغیان،مرتضی،فرهنگ قره -1 

 .51،ص،1386رسا،چاپ،دوم،
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ظاهرا سیستم های اطلاعات بازاریابی نسبت به گذشته پیشرفته تر شده اند و 

 شتر شده است.استفاده از آنها به مراتب بی

خلاصه اینکه هدف اصلی آن ارضای نیاز ها و خواسته های مشتریان همـراه    

با سود آوری سازمان است یک سازمان موفـق بایـد واحـد هـای کـار کـردی       

واحد عملیات تلفیق کند در بازاریابی این ادغام با استفاده رضایت  خویش را با

 مشتریان به راحتی حاصل می شود.
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 ییت بازاریابفرایندمدیر
درمدیریت بازاریابی فرایند تصمیم گیری اهمیت ویـژه ای دارد.ایـن فراینـد      

همان فرایند مدیریت بازاریابی اسـت و همیشـه بـا آن همـراه اسـت.امنیت و      

عملکرد درست سازمان به دانش مدیران و در نتیجه به نمـود ایـن دانـش در    

مـی کـه مـدیران مـی     تصمیم گیری آنان وابسته است. پیشتر تصـمیمات مه 

گیرند حالت تکراری دارد و موقعیت هایی را در بر می گیرد که مدیر قـبلا بـا   

آنها رو به رو شده است. این تصمیم گیریهـا را تصـمیم گیـری معمـولی مـی      

نامیم؛زیرا حالت عدم اطمینان در این موقعیتها وجود ندارد و احتمـال اینکـه   

است.در چنـین موقعیـت هـایی    پیشامد پیش بینی نشده ای رخ دهد ضعیف 

 مدیران اغلب متکی به قضاوت و تجربه شخصی خود هستند.

کیفیت تصمیمات بازاریابی به اطلاعاتی بستگی دارد که در دسـترس مـدیر     

بازاریابی است.اولین وظیفه تحقیقات بازاریابی ارایـه اطلاعـاتی بـرای تصـمیم     

حقیقـات بازاریـابی را   گیری است.آن مدیر بازاریابی کـه نمـی دانـد چگونـه ت    

ارزیابی کند مانند مدیر شرکتی است که از درک صورت سـود و زیـان نـاتوان    
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باشد.اهمیت تحقیقات بازاریابی در چند دهه گذشته به سرعت افزایش یافتـه  

 0است.

نقشی که تحقیقات بازاریابی در سـازمان هـا دارد و همچنـین اهمیتـی کـه        

ازمان های مختلف متفاوت اسـت.برخی  سازمان هابه این نقش می دهند،در س

از این سازمان ها تحقیقی را در دوره ای کو تاه انجام می دهنـد،برخی بـه آن   

توجهی ندارند و بعضی دیگر نقش و مسولیت گسترده ای برای آن قایلند و به 

بخش بازاریابی به منزله مرکز جمع آوری اطلاعات برای تصـمیم گیـری مـی    

 قات با این نگرش،تحقیقات بازاریابی می گویند.نگرند.به این قبیل تحقی

 بازاریابی خرد
بازاریابی خرد عملکرد فعالیت هایی است که سعی در دستیابی به اهداف   

سازمان دارند. این کار از طریق پیش بینی نیاز های مشتریان یا ارباب رجوع 

ا و هدایت جریان کالا و خدمات رضایت بخش از تولید کننده به مشتری ی

 ارباب رجوع انجام می گیرد. 

                                                           
 .46،ص،1139پروژه،چاپ،چهارم، پور،محمدجواد،مدیریت عاصفی -1 
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در سازمان های انتفاعی و غیر انتفاعی به کار رود. هدف اکثر شرکت های   

تجاری کسب سود است. اما سازمان های دیگر ممکن است در جستجوی 

اعضای بیشتر یا پذیرش و مقبولیت یک ایده باشند. مشتریان یا ارباب رجوع 

های تجاری، سازمان های غیر ممکن است مصرف کنندگان فردی، شرکت 

انتفاعی، آژانس های دولتی و یا کشور های خارجی باشند. از آنجا که اغلب 

مشتریان و ارباب رجوع ها در ازای دریافت کالا و خدمات مبلغی پرداخت می 

کنند، برخی ممکن است همان کالا و خدمات را با استفاده از حمایت های 

 0تخفیف دریافت نمایند. دولتی یا خصوصی به رایگان یابا

 بازاریابی کلان
بازاریابی کلان فرایندی است اجتماعی که جریان اقتصادی کالاها و خدمات   

را از تولید کننده به مصرف کننده به شیوه ای موثر هدایت می کند تا ضمن 

تطابق عرضه و تقاضا، اهداف  جامعه نیز نایل گردد. همانند بازاریابی خرد، 

لان نیز با جریان تامین نیاز کالا و خدمات از تولید کننده به بازاریابی ک

 مصرف کنده در ارتباط است .

                                                           
 ،اردستانی،جلد، صالح عباس بازاریابی،مترجم،داکتر کاتلر،فیلیب،آرمسترانگ،گری،اصول -1 

 .27،ص،2112اول،
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با این حال تاکید اصلی بازاریابی کلان بر فعالیت های سازمان های انفرادی   

نبوده بلکه بر چگونگی کار کرد سیستم بازاریابی کل تاکید دارد. این خود نیز 

بازاریابی چگونه جامعه را تحت تاثیر قرار می  مستلزم بررسی این امر است که

دهد و بالعکس هر جامعه ای برای کمک به هماهنگی عرضه و تقاضا به 

 0سیستم بازاریابی کلان نیاز دارد.

تولید کننده های متفاوت در جامعه اهداف، منابع و مهارت های متفاوتی   

جیحات،خواسته ها و دارند.از سوی دیگر،همه مصرف کننده گان نیز نیازها، تر

ثروت یکسانی ندارند. به عبارت دیگر،در هر جامعه ای تقاضا های متفاوت و 

 همچنین توانایی های متفاوت عرضه برای کالا و خدمات وجود دارد. 

نقش سیستم بازاریابی کلان این است که همزمان با دستیابی به اهداف   

بطور موثری سازگار و  جامعه، ناسازگاری و عدم شباهت عرضه و تقاضا را

 منطبق نمایند.  

                                                           
 نجفیان، محسن و پور اسماعیل حسن ترجمه، جهانی، بازاریابی ،(1381) اختر،اس،اچ -1 

 .41ص، دانش، نگاه انتشارات تهران، اول، چاپ،
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 نیاز جامعه به سیستم بازاریابی
تمامی جوامع باید نیاز های اعضای خود را تامین نمایند. بنا بر این هر   

جامعه ای به نوعی سیستم اقتصادی نیاز دارد که بتواند استفاده از منابع 

سط گروه های محدود را جهت تولید و توزیع کالا و خدمات برای مصرف تو

 سازمان دهی نماید. مختلف جامعه

چگونگی عمل سیستم اقتصادی،به اهداف جامعه و ماهیت نهادهای سیاسی   

ن بستگی دارد. اما صرفنظر از این عوامل، همه سیستم های اقتصادی باید آ

روشهایی ابداع نمایند که بتوانند در کنار موسسات اقتصادی به این سوال 

چیز،چه مقدار و چگونه تولید شده،چه زمانی و توسط چه پاسخ دهند که چه 

 0کسی توزیع شود. 

متفاوت می باشد. اما اهداف چگونگی اتخاذ این تصمیم ها در هر کشوری   

کلان معمولا مشابه هستند. مانند تولید و ارایه خدمات و کالاها در زمان و 

 .تعیین شده استی و یا سایر اهداف مکان مورد نیاز،بهبود استاندارد زندگ

                                                           
 انتشارات وراهکارها، چالشها ظرفیتها، افغانستان، اداقتص غرجستانی، محمد توسلی، -1 

 .31،ص،1394چاپ،اول، فرهنگ،
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  نیاز،خواست و تقاضا
بازاریابی مورد توجه نیاز انسانی یکی از اساسی ترین مفاهیمی است که در  

قرار می گیرد. نیاز انسانی یعنی چیزی که انسان احساس می کند از آن 

نیازهای انسانی متعدد و پیچیده اند.برخی از آنها نیاز های محروم مانده است.

را تشکیل می دهند مانند نیاز به غذا انسان به چیزهای فبزیولوژی انسان 

احساس تعلق و دلبستگی عاطفی  محبت،دیگری مانند مسکن و ماوا، امنیت،

و اجتماعی نیاز دارد. همچنین نیازهای فردی دررابطه با دانش و آگاهی، ابراز 

 وجود و عزت نفس و خودیابی مطرح می شوند. این نیازها به وسیله بازاریابها

 پدید نمی آیند؛ بلکه آنها بخشی از وجود انسان را تشکیل می دهند.

گونه ای از نیاز انسانی است که در اثر فرهنگ و شخصیت فردی خواست،   

لات متحده امریکا و اروپا احتمالأ شکل می گیرد. یک شخص گرسنه در ایا

ک خواستار یک ساندویچ همبر گر،سیب زمینی سرخ کرده و کوکاکولا است. ی

خواستار انبه، گوشت و نخودفرنگی و یک شخص گرسنه در جزیره بالی 
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آسیایی احتمالأ خواستارقدری برنج،نان و گوشت است. خواست را بر حسب 

 0چیزهایی که نیاز را بر آوره کند،بیان می نمایند.

خواستهای مردم تقریبأ نامحدود، ولی منابع محدود است. بنا این آنها، با   

ر پولی که دارند محصولاتی را انتخاب می کنند که دارای توجه به مقدا

ممکن نیازهای آنها را بر آورده سازد.  باشد و به بهترین نحوبیشترین ارزش 

در خواهد آمد تقاضا اگر خواست، پشتوانه قدرت خرید داشته باشد به صورت 

مصرف کنند گان محصول را به عنوان مجموعه ای از امتیازات می پندارند و 

رین باشد. محصولاتی را انتخاب می کنند که در ازای پولی که می دهند بهت

نسبتأ به معنی وسیله حمل و نقل  «بست و ششدو »مثلا خودروی پژو،مدل 

ارزان و کم مصرف است ولی خودروی بنز به معنی وسیله ای راحت،مجلل و 

 مایه اعتبار و منزلت و در ضمن گران قیمت است.

ه میزان امکانات و خواستهای خود، محصولاتی را در خواست افراد با توجه ب  

می کنند که بیشترین فایده را به آنها برساند و بر میزان رضایت آنان بیفزاید. 

شرکتهای بر جسته همواره در صدد شناسایی نیازها،خواستها و تقاضاهای 

مشتریان خود هستند. آنها در مورد مصرف کنند گان تحقیق می 

                                                           
 بازاریابی،مترجم،بهمن کاتلر،فیلیب،آرمسترانگ،گری،اصول -1 

 .27،ص،1391فروزنده،انتشارات،آموخته،چاپ،پارسا،



39 
 

ا را مورد توجه قرارمی دهند. آنها شکایتهای مشتریان را تجزیه و کنند.گروهه

تحلیل و برسی می نمایند تا به عمق تقاضای مشتریان خود پی ببرند و برای 

 هر نوع خدمت، داده هایی را جمع آوری می کنند.

این شرکتها فروشندگانی را آموزش می دهند تا همواره گوش به زنگ   

اگر شرکتی بتواند به نیارها،خواستها و تریان باشند. نیازهای آورده نشده مش

تقاضاهای مشتریان پی ببرد در آن صورت می تواند استراتژیهای بازاریابی 

 خود را تدوین و پیاده سازی نماید.

 گیهای بازار تجاریه ویژ
ر برخی از جنبه ها، بازار تجاری مشابه بازار مصرف است.در هر دو بازار افراد د

کنند.این افراد نقش خریدار بر عهده دارند، و برای تامین  فعالیت می

نیاز،تصمیم به خرید می گیرند ولی بازارهای تجاری با بازارهای مصرف 

 تفاوتهایی دارند.

 ساختار بازار و تقاضا
 در بازار تجاری تعداد کمتری خریداران بزرگ وجود دارند. .

 ند.نده اجغرافیایی، پراگ مشتریان تجاری، از نظر .
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 تقاضای خریدار تجاری از تقاضای مصرف کننده نهایی سر چشمه می گیرد. .

برخی از بازارهای تجاری، تقاضا کشش کمتری دارد )تغییر قیمت در کوتاه   .

 مدت اثر زیادی ندارد(.

در بازار تجاری تقاضا نوسانات بیشتری دارد و با سرعت بیشتری تغییر می  .

 کند.

 ماهیت واحد خرید
 د تجاری به وجود تعداد بیشتری خریداری نیاز دارد.خری .

 خرید تجاری مستلزم تلاشهای تخصصی تر می شود. .

 انواع تصمیمات و فرایند تصمیم گیری
 خریدارن تجاری با تصمیمات پیچیده تری رو به رو می شوند. .

 فرایند خرید تجاری رسمی تر است.. 
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بیشتری می کنند و رابطه ای در خرید تجاری خریدار و فروشنده همکاری . 

 0محکم تر، که دوام بیشتری خواهد داشت، برقرار می نمایند.

                                                           
 علی بازاریابی،مترجم،داکتر کاتلر،فیلیف،آرمسترانگ،گری،اصول -1 

 .263،ص،1391،ادبستان،چاپ،نهم،پارسانیان،انتشارات
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 مقدمه
برای شناخت بهتر سکتور زراعت، شناخت بازار محصولات زراعتی از اهمیت   

ر است. شناخت بازار محصولات زراعتی مستلزم شناخت خاص بر خوردا

عرضه و تقاضای محصولات زراعتی است، زیرا چگونگی عرضه و تقاضای 

 محصولات زراعتی در مقایسه با محصولات صنعتی متفاوت است.

بدین معنا که تولید محصولات زراعتی موسمی بوده و در فصل معینی از    

ضه آن افزایش یافته و قیمت آن کاهش تقاضا،عرسال بدون در نظر داشت 

می یابد،در حالیکه تقاضا به محصولات زراعتی دایمی بوده و تابع فصل 

مشخص نمی باشد و در بعضی از فصول سال ولوقیمتها افزایش هم پیدا کند 

 مؤلد نمی تواند تولید را توقف و یا حد اقل کاهش دهد.

تقاضای دایمی به محصولات  بنا بر آن ایجاب می نماید تا برای جواب به  

زراعتی پلانهای مشخص حفظ و نگهداری محصولات روی دست گرفته 

شود،برای نایل شدن به این هدف لازم است تا بازار ها دقییقا مطالعه شده و 

 0محصولات مطابق به تقاضای بازار تهیه و به بازار عرضه شود.

                                                           
 .28،ص،1391سمت، تهران، کشاورزی، اقتصا شریف، مصطفی و الله نعمت اکبری، -1 
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لات زراعتی می باشد. این امر مستلزم تدابیر منظم برای بازاریابی محصو  

 که بازاریابی چیست؟ چه گونه موفقانه به پیش برده شود؟پس باید دانست 

مبرمیت،هدف و روش تحقیق: در حالیکه افغانستان یک کشور زراعتی است   

هنوز هم زراعت آن به شیوه عنعنوی و سنتی به پیش برده می شود و از 

اعت ما تجارتی شود نیاز تجارتی شدن زراعت خبری نیست . برای اینکه زر

است تا مؤلد از تقاضای بازار وسلیقه مستهلکین آگاهی داشته و تولیدات خود 

و عرضه نماید تا آنرا به زمان کمترو فایده بیشتر به را مطابق به نیاز بازار عیار 

فروش رسانیده بتواند. با در نظر داشت این مبرمیت هدف تحریر این مقاله را 

بهتر تجارتی شدن زراعت تشکیل میدهد که به شیوه   توضیع زمینه های

 تحلیلی و تشریحی به رشته تحریر در آمده است.

 بازاریابی واهمیت آن
صادی در تجارت داخلی و اریابی به عنوان شاخه از علوم اقتامروزه باز  

خارجی کشورها نقش مهمی دارد و با گسترش مبادلات داخلی و خارجی و 

نوع راه های ارایه آنها و همچنان گسترش تولید کننده های با تنوع کالاها و ت

انبوه مردم ازدهات به شهرها روز کالاها وخدمات، افزایش نفوس و مهاجرت 

بروز اهمیت بیشتر یافته است،تا حالیکه بازاریابی را میتوان یکی از عوامل 
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 رشد تولیدات داخلی اعم از زراعت و صنعت دانست و در پهلوی سایر عوامل

عقب مانی زراعتی افغانستان ) از قبیل:جنگ،خشک سالی، مهاجرت، قلت 

سرمایه،پایین بودن عاید دهقانها( ضعف بازاریابی و نبود بازار مناسب را نیز 

 می تواند عامل عقب مانی زراعت قلم داد کرد.

بین عملیه تولید و مصرف یک مرحله قرار دارد که بنام مرحله توزیع تولید   

د، یعنی رساندن تولیدات از مؤلد به مستهلک.این مرحله را بنام یاد می شو

و فروش یاد می کنند. در حقیقت بازاریابی محصولات زراعتی عبارت بازاریابی 

از حرکتی است که از مزرعه تولیدات زراعتی آغاز می شود و تا رسیدن 

 0محصول بدست مصرف کننده ادامه می یابد.

است از: مطالعه روش انجام فروش، توزیع تبلیغات بطور کل بازاریابی عبارت   

تجارتی و تشویق فروش، پلانگذاری فروش محصولات و انجام تحقیقات در 

باره تقاضا می باشد و معنا محدود آن عبارت از وظایف یک شرکت تجارتی 

در ارتباط مستقیم با مصرف کننده ها و ارزیابی نیازهای آنها، تبدیل اطلاعات 

ه توسط کار شناسان می باشد. باید متذکره شد که بازاریابی جمع آوری شد

                                                           
 اقتصاد بر آن اثرات و زراعت سکتور تقویت و انکشاف ،(دیگران و)احمد سیار،فیاض -1 

 کابل، پوهنتون پالیسی، تحقیقات ملی مرکز اقتصاد، دیپارتمنت تحقیقاتی پروژه افغانستان،
 .31،ص،1388
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صولات صنعتی محصولات زراعتی به علت ماهیت ویژه که دارد از بازاریابی مح

 متفاوت است.

 ویژه گیهای محصولات زراعتی
یهای خاص خود از که محصولات زراعتی بنا بر ویژه گ مبرهن است  

بازاریابی آن نیز از بازاریابی محصولات صنعتی تفاوت دارد، بنا بر آن 

است تا این ویژه گیها مختصرا  محصولات صنعتی متفاوت است،لذا لازم

 ضیح شوند تا درک موضوع ساده تر گردد.تو

زراعتی اکثرا به سرعت فاسد می شوند و خواص فساد پذیری: محصولات   

انجام خود را از دست میدهند به همین خاطر باید بازاریابی و فروش آن زود 

 شود؛

داشتن آب زیاد در ساختمان کیمیاوی: قسمت اعظم محصولات زراعتی را   

آب تشکیل می دهد که در هوای گرم سریعا تبخیر می شود و در نتیجه 

سبب کاهش وزن و کاهش کیفیت محصول می  گردد، لذا باید در فاصله 

 زمانی کوتاه تولید و مصرف شوند؛
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راعتی بر عکس تولیدات صنعتی که  بطور محدود تولید: محصولات ززمان   

سال تولید دوامدار و در طول سال بدست می آیند فقط یک یا دو بار در طول 

در حالیکه مصرف آنها دایمی میباشد. بنا بر این وظیفه نظام می شوند 

 بازاریابی تنظیم عرضه این محصولات در طول سال میباشد؛

زراعتی ضرورت به یک سری  برای بازاریابی و فروش بهتر محصولات  

 0 فعالیتها دیده می شود که بنام فعالیتهای بازاریابی یاد می شوند.

فعالیتهای بازاریابی: از بازارهای ابتدایی یعنی مزارع آغاز یافته و تا هنگامیکه   

اموال به دست آخرین مستهلک و قیمت آن به مؤلد میرسد انجام میابد. این 

 د تعادل بین کمبود و مازاد تولیدات؛فعالیتها به منظور ایجا

 ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضا برای محصول در طول سال؛

 تغییر شکل و پروسس محصول؛

وکاهش ضایعات صورت میگیرد. پس بازاریابی محصولات زراعتی در حقیقت 

رساندن محصولات از مزرعه تا مستهلک بشکل و وقت مورد تقاضا و قیمت 

 و رساندن پول به مؤلدین میباشد.که او تأدیه میکند 

                                                           
 انتشارات، تهران،موسسه دانشگاه، تهران، کشاورزی، اقتصاد اصول کوپاهی،مجید، -1 

 .31،ص،1383وچاپ،
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نوع و حجم خدماتیکه به عنوان بازاریابی اجرا میشود نظر به اینکه مؤلدین 

را خود شان صرف مینمایند و چه مقدار را برای رفع زراعتی چقدر از تولیدات 

دیگر نیازمندیها بفروش میرسانند فرق میکند. در مزارع متکی بخود اینگونه 

است و هر قدر زراعت تجارتی شود به همان پیمان خدمات خیلی محدود 

 خدمات مربوط به بازاریابی توسعه پیدا میکند.

به اکنون در کشورهای پیشرفته و حتی در کشورهای عقب مانده زراعت 

درجات مختلف تجارتی شده است. بدین معنا که زارعین تمام احتیاجات خود 

را در بدل پول فروخته و با  را خود شان تولید نمی کنند بلکه تولیدات خود

آن احتیاجات خود رابدست می آورند. قسمت بزرگ تولیدات زراعتی را مواد 

 غذایی تشکیل میدهد،بنا بر این تقاضا برای محصولات زراعتی عمدتا تقاضا

برای غذا است. چون مقدار غذاییکه صرف می شود تقریبا ثابت می باشد و به 

 تقاضا برای این امتعه نیز ثابت است. سرعت قابل تغییر نمی باشد لذا

چون هدف تولید رفع تقاضای مستهلکین است بنا براین باید محصولات 

زراعتی را نیز در وقت،بجای و به شکلی که مستهلکین تقاضا دارند به آنها 

عرضه کرد.لذا باید اشخاص و مؤسسات موجود باشند که به بینند چقدرو از 

تهلک می خواهد. بدین معنا که مؤلد سعی کدام چیزها و در چه وقت مس
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نماید تا محصولاتیرا تولید نماید که مشتری تقاضا و آرزوی بدست آوردن آنرا 

داشته باشد،نه اینکه انتظار داشته باشد که مستهلک تقاضای خود را به 

محصول عرضه شده عیار سازد، زیرا مؤلد تابع مستهلک است نه مستهلک 

 د تقاضا را با عرضه وفق دهد. تابع مؤلد پس مؤلد بای

چون محصولات زراعتی همانطور که گفته شد فساد پذیر هستند به همین 

از وسایل ویژه و سریع دلیل درچیدن، بسته بندی،حمل ونقل و نگهداری آنها 

استفاده می شود که این وسایل موجب گرانترشدن قیمت محصولات 

 رد. میشود،بنابراین امور به توجه بیشتر نیاز دا

 خدمات اساسی بازاریابی
جمع آوری محصولات:اولین وظیفه نظام بازاریابی جمع آوری محصولات   

است. تلاش میشود تا چیدین و برداشت محصولات با احتیاط هر چه بیشتر 

صورت گیرد تا به محصول آسیب نرسد؛مثلا: برای اینکه سیب و یا ناک دوام 

بازار برسد حتا پیش از پخته شدن صورت درست به  بیشتر داشته باشد و به

موقع چیده و در جالیهای مخصوص می پیچند وسعی می کنند کامل آنها را 

فشار و صدمه به آنها وارد نشود. جهت سهولت ین چیدن از درخت کوچکتر
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در جمع آوری محصولات سر درختی حتا شکل درختان را اصلاح نموده از 

 ارتفاع آنها می کاهند. 

مات بعدی به درستی و با کفایت لازم اجرا شده بتواند ضرور برای اینکه خد

است اول محصولات مورد نیاز در یک محل جمع گردد، زیرا در صورت 

بدسترس بودن محصولات به پیمانه زیاد خدمات بعدی آسانتر وارزانتر انجتم 

 شده میتواند.

درجه بندی محصولات: محصولات جمع شده باید به درجات مختلف به 

ت استندرد در آیند تا خریدار بدون اتلاف وقت و مطابق به توان خرید حال

مورد نظر خود را بدست آورد در غیر این صورت خریدار باید خویش محصول 

مدت از وقت خود را برای انتخاب محصول مورد نظر خود صرف نماید؛ بطور 

نید مثال: شما خریطه های میوه های مختلف را در کنار سرکها مشاهده میک

که در آن میوه ها به درجه های متخلف یکجا با هم جا بجا شده اند، هر گاه 

این میوه ها درست سورت و درجه بندی شوند، از یکطرف تقاضای بازار 

درست در نظر گرفته شده و هر کس میوه مورد نیاز خود را مطابق به ذوق و 

رت مورد نیاز توان خرید خویش خریداری میکند و ازضیاع وقت در پالیدن سو

 فروشنده نیز با این شیوه نفع میبرد.جلوگیری شده و از طرف دیگر 



40 

بیشتر زیرا قیمت را که از فروش سورتهای مختلف محصول بدست می آورد 

از قیمت بدون سورت خواهد بود. درجه بندی محصولات سبب جلب 

ست اطمینان مصرف کننده ها میشود. اهمیت این خدمات بیشتر از این نگاه ا

که ذوق مستهلکین خوبتر مرعات شده و احتیاجات شان به سویه های 

مختلف رفع میشود و در نتیجه ارزش افزوده محصولات زراعتی افزایش 

 مییابد.

پروسس )تبدیل محصولات(: اکثر محصولات زراعتی پیش از آنکه به 

مستهلک برسد باید پروسس گردد. یعنی از یک یا چند عملیه که شکل آنرا 

می سازد بگذرد. بعضی از محصولات بعد از  ییر داده و یا آنرا قابل مصرفتغ

آنکه در مزرعه تولید گردید به پروسس بیشتر ضرورت ندارد؛ مثلا: تخم مرغ، 

میوه تازه و مانند اینها. ولی برخی دیگر از قبیل گندم، گوسفند و بعضی میوه 

تحت ت مستهلک برسد ها وترکاریها و مانند اینها، باید قبل از آنکه بدس

 0پروسس قرار گیرند. 

و به شکل نان تبدیل شود، گوسفند ذبح گردیده و به گندم باید آرد شده 

شکل پارچه های گوشت و یا کنسر و در آید، رومی به رب تبدیل شود، از 

                                                           
 اید، یونین انکشاف،ناشر، سیاستهای و عوامل ، تیوریها انور، محمد شبان، -1 

 .33،ص،1375/1996پشاور،
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میوه جوس ،مربا و یا چیزهای دیگر ساخته شود و حتا میتواند خشک شود و 

 از آن استفاده کنند. به مستهلک برسد تا بعدا 

پروسس مواد غذایی به منظور پایدار نمودن عرضه محصول افزایش عمر 

نگهداری آن صورت گرفته و انیگزه اساسی آن ایجاد محصولات اضافی 

 میباشد.

بسته بندی: یکی دیگر از جمله خدمات بازاریابی بسته بندی است، چون 

منظور طر قرار دارند، لذا به محصولات زراعتی ماهیتا در معرض انواع آن در خ

سالم نگهداشتن، سهولت در امر انتقال، اطلاعات به مصرف کننده، سهولت در 

مصرف و پیشگیری ازخراب شدن زود هنگام و سایر مشکلات باید بطور 

 درست بسته بندی شوند.

بندی معمولا از نظر اندازه مورد نیاز مصرف کننده بی خطر بودن آن، بسته 

وسایر موارد از جمله نیاز است. با بسته بندی درست میتوان  صحی بودن آن

از شکستگی، به هم چسبیده گی، تغییر رنگ و دیگر عوارض محصولات 

جلوگیری کرد، به همین ترتیب بسته بندی زمینه حمل و نقل را اسان تر 

ساخته، سطح آسیب پذیری محصولات را در هنگام انتقال کاهش داده و 

 یکاهد.هزینه های فروش م
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تذکر اینکه بسته بندی باید طور صورت گیرد که بتواند معلومات کافی را  قابل

راجع به کیفیت و مقدار محصول به مصرف کننده برساند.اهمیت بسته بندی 

خوب ازنظر اندازه، نوع و بی خطر بودن بسته بندی، صحی بودن آن، امکان 

رنگ آمیزی بسته ها استفاده مجدد بسته ها بعداز مصرف محصول و زیبایی 

 اهمیت زیاد دارد.

اهمیت دارد که مصرف کننده ها ذخیره کردن: ذخیره کردن از این لحاظ 

یک عرضه مرتب و منظم مواد غذایی را در طول سال آرزو دارند. در حالیکه 

تولیدات زراعتی از حیث وقت در مرور سال تقسیم شده و طوریکه گفته شد 

 رد.موسم های میعن صورت میگیدر 

ترانسپورت: چون محصولات زراعتی در مزارع پراگنده و دور دست تولید 

میشود و همچنان قسمت بزرگ تولیدات در خارج مزرعه بمصرف میرسد بنا 

بر آن لازم است تا این خدمات به وجه احسن وقت معین به دسترس 

نسپورت فعال این هدف بر آورده امستهلکین قرار گیرند که فقط به وسیله تر

 شده میتواند.

هر قدر که تمام شد ترنسپورت کمتر باشد بهمان اندازه امکان این موجود 

است که محصولات مورد احتیاج از مزارع که تمام شد تولید آن پایینتر است 
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خریداری شود، بالاخره زمانیکه محصولات به مراکز استهلاک رسانیده شد 

 رند به آنها فروخته شود.باید به شکل که مستهلکین می خواهند یا عادت دا

این امر ایجاب میکند که هر نوع محصول سورت بندی گردد تا مصرف کننده 

 نظر به ذوق و توان خرید خود سورت را که می خواهد خریداری نماید. 

تبلیغات واشتهارات: گرچه دادن آگاهی و انجام تبلیغات در بازاریابی کالاهای 

مهمتری دارد، با وجود آنهم با  صنعتی نسبت به کالاهای زراعتی نقش

پیشترفت تکنالوژی پروسس محصولات زراعتی اهمیت تبلیغات در بازاریابی 

 این محصولات نیز زیاد شده است.

آگهی شناساندن محصولات جدید به مصرف در اصل هدف واقعی از دادن 

 کننده ها و ایجاد گرایش مثبت به آنان نسبت به این محصولات میباشد.

یش سریع تعداد محصولات پروسس شده که از محصولات زراعتی تولید با افزا

میشود نیاز به تبلیغات و دادن آگهای نیز زیاد تر احساس میشود مگر این 

تبلیغات زمانی مؤفقیت آمیز خواهد بود که متکی به واقعیت و به منظور 

قیمتها آگهی باشد، نه میان تهی و دور از واقعیت .برای بهبود داد ستد، ثبات 
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و ستقرار عرضه در کشور ما باید یک دسته اشخاص به ذخیره ساختن 

 محصولات زراعتی بپردازند.

وقتی که این محصولات و افرو ارزان است آنرا خریداری کرده و ذخیره نمایند 

و در وقت ضرورت و احساس کمبود بفروش برسانند. چنانچه ما شاهد این 

زراعتی قیمتها آنقدر نزول میکند هستیم که ر وقت جمع آوری محصولات 

که حتا کرایه انتقال خویش را از محل تولید به محل فروش پوره کرده 

نمیتوانند و همین امر باعث کاهش انگیزه تولید شده و سبب می شود تا 

 زراعت ما رشد نکند.

بعضا چینین واقع میشود که در فصل جمع آوری محصول و ارزانی آن 

پاکستان انتقال می شود و در آنجا ذخیره و  محصولات خریداری و به

نگهداری شده و در کمبود محصول دوباره به بازارهای افغانستان عرضه می 

شود و ضمن علاوه کردن مصرف نگهداری و کرایه دو طرفه به فروش میرسد، 

عتی را که باید زارع افغان بدست آورد تجار خارجی تصاحب در حقیقت منف

 میکنند.
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مشکل ساختن سیلوها، ذخیره گاه ها و سرد خانه های معیاری  برای حل این

یکی از نیازمندیهای مبرم رشد و توسعه محصولات زراعتی کشور ما به 

 حساب می آید.

یکی دیگر از مشکلات اساسی فروش محصولات زراعتی کشور ما مشکل 

امنیتی و سوء استفاده ترانسپورت میباشد. نبود سرکهای مناسب، مشکلات 

مسؤلین امنیتی راه ها باعث شده تا یک نقطه از وفرت محصولات  های

زراعتی و پایین بودن قیمت آن کمتر از هزینه تولید متضرر شود و نقطه 

دیگر از قلت آن رنج ببرد. بدین معنا که به محصول مذکور شدیدا نیاز دارند 

شت با در نظر الاکن نسبت مشکلات ترانسپورتی به آن دست پیدا نمیکنند. 

می بینیم که بازاریابی با گذشت هر روز اختصاصی تر شده و توضیحات فوق 

اهمیت بیشتری در اقتصادی و در تجارت پیدا میکند، اهمیت بازاریابی 

 محصولات زراعتی کمتر از هیچ اقدام لازم دیگر برای توسعه اقتصادی نیست.

نان ما مگر پرسش اساسی اینست که با وجود اهمیت بازاریابی چرا دهقا

 توجهی چندانی به آن ندارند؟ در پاسخ باید گفت که:
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چون دهقانها به طور مستقل در مزارع خود مشغول کار اند و تماس زیاد با 

مراکز مصرف ندارند، لذا این موضوع آنقدر توجه شانرا جلب نمی کند، زیرا 

 خدمات بازاریابی دور از مزرعه و خارج کنترول دهقان صورت میگیرد.

ریابی در بساموارد خدمات پیچیده و اختصاص را در بر میگیرد، که خارج بازا

از محیط مزرعه میباشد بنا بر این مطالعات لازمه را در بازار ها  و در ساحات  

 دور از مزرعه ایجاب می کند.

خدمات بازاریابی مستلزم فعالیتهای دسته جمعی اقتصادی و مبنی بر 

حالیکه برای یک دهقان تثبیت این امر طبعا اطلاعات هوشمندانه میباشد. در 

مشکل میباشد و مصارف زیاد را نیز به کار دارد. از همین سبب است که 

عموما مراحل مختلف خدمات بازاریابی را مؤسسات و اشخاص متعدد اجرا 

 میکنند.

این گونه خدمات از طرف یک سازمان یا غالبا بیشتر از یک سازمان انجام می 

کدام در یکی یا بیشتر از این خدمات تخصص حاصل کرده و یابد، که هر 

در افغانستان هیچ یکی از این شرایط وظیفه مشخص را به عهده می گیرد،

طور شاید و باید مساعد نیست، زیرا در قدم اول اکثرا تولید برای رفع 

نیازمندی شخصی صورت می گیرد و از سوی دیگر از طرف دولت و سکتور 
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ش بازاریابی محصولات زراعتی کمرنگ بوده و معمولا در خصوصی طور در بخ

 محل تولید مورد استفاده قرار میگیرند.

مرحله اول توزیع که متشکل از جمع آوری محصولات از مزارع به محلی که 

عرضه موجوده منطقه در آنجا گرد آورده میشود معمولا توسط دهقان ها 

ص دیگری وجود دارند که صورت می گیرد و لی بعد از آن مؤسسات و اشخا

گدام های ذخیره امتعه زراعتی را ساخته و دیگر و سایل لازمه را برای حمل 

 کردن و خدمات مربوط آن فراهم می کنند.

مؤسسات ترانسپورت از قبیل شرکت های موتر های لاری و غیر امتعه زراعتی 

 را به نرخ های معین و معمولا ثابت حمل میکنند.

و دیگر مؤسسات مالی مشابه مانند شرکتهای بیمه، بانک بانک های زراعتی 

کار ها اشتغال دارند سرمایه کوتاه های تجارتی و غیره به تجارتکه در این 

مدتی تهیه می کنند و حتی بعضی اوقات برای تاسیس و سایل مهمتر قرضه 

 طویل المدت نیز عرضه می دارد.
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 بازاریابی
بازاریابان، علاوه بر اطلاعات رقبا و پیشامدهای بازار، به مطالعات رسمی در   

مورد وضعیتهای خاص هم نیاز دارند. مثلا بودوایزر می خواهد بداند که چا 

ا می گذارد، یا عاملی در آگهی جدیدش برای سوپر بول بیشترین تاثیر ر

سامسونگ می خواهد بداند که چه تعداد و چه افرادی تلویزون نسل جدید 

 پلاسمای تولیدی اش را خریداری خواهند کرد.

نین موقعیتهایی، هوشمندی بازاریابی نمی تواند اطلاعات تفصیلی در چ  

. مورد نیاز را ارایه کند. در اینجا مدیران به تحقیقات بازاریابی نیاز دارند

آوری، تحلیل، و گزارش سیستماتیک  تحقیقات بازاریابی، طراحی، جمع

اطلاعات مربوط به وضعیت خاص بازاریابی است که سازمان با آن روبرو شده 

 0است.

                                                           
 نگرشی)ازاریابیب ونوس،داور،ابراهیمی،عبدالحمید،روستا،احمد،تحقیقات -1 

 .45،ص،1389چاپ،دهم،(کاربردها
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در موقعیتهای مختلفی از تحقیقات بازاریابی استفاده می کنند.  شرکتهای 

رضایت مشتریان و  مثلا  تحقیقات بازاریابی، بازاریابان را در درک میزان

رفتارهای خرید شان یاری می کند. همچین می توان پتانسیلهای بازار و سهم 

بازار را شناسایی کرد و یا به اندازه گیری میزان اثر بخشی قیمت گذاری، 

 محصول،توزیع، و فعالیت های ترویجی پرداخت. 

ند برخی از شرکتهای بزرگ، دارای بخش تحقیقات بازاریابی اختصاصی هست

تحقیقات بازاریابی می پردازند. که زیر نظر مدیر بازاریابی به انجام پروژه های 

غولهای چون کرافت و سیتی گروپ، تحقیقات بازاریابی را بدین شکل انجام 

 می دهند.
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علاوه بر همچنین این شرکتها همانند شرکتهای کوچک پیوسته محققین 

د مشکلات بازاریابی خاص یا مشاوره در مورحرفه ای خارج از شرکت را برای 

انجام مطالات بازاریابی به خدمت می گیرند. در بعضی موارد هم فقط 

به اتخاذ اطلاعات جمع آوری شده در خارج از شرکت را برای کمک 

 تصمیمات خریداری می کند.

 تعریف مسله و اهداف تحقیق بازاریابی
توافق بر سر اهداف مدیران بازاریابی و محققین باید برای تعریف مسله و   

کنند. مدیر بهتر از همه می داند که اطلاعات  تحقیق، از نزدیک با ما همکاری

را برای چه تصمیمی لازم داریم، محقق هم تحقیقات بازاریابی را به بهترین 

 شکل درک کرده و می داند اطلاعات را چطور باید جمع آوری کرد.

و تحقیق باید اهداف تحقیق را  بعداز اینکه مسله به دقت تعریف شد، مدیر  

مشخص کنند. هر پروژه تحقیقات بازاریابی، یکی از سه نوع اهداف را مد نظر 

( جمع آوری Exploratory Researchدارد. هدف تحقیقات اکتشافی)

 0اطلاعات مقدماتی است.

                                                           
 دکتر ،مترجم، خدمات و بازایابی اصول رایت،لارن، کریستوفر، لاولاک، -1 

       .73،ص،1389، تهران نمین، زاده تاج(اردشیر)ابوالفضل
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که در تعریف مسله و پیشنهاد فرضیه بکار خواهد رفت. هدف تحقیقات   

( توصیف چیزهایی مثل پتانسیل بازار Research Descriptiveتوصیفی )

برای محصول خاص یا ترکیب جمعیتی و گرایش مشتریانی که محصولی را 

 خریداری می کنند می باشد.

در مورد رابطه ( بررسی فرضیه casual Researchهدف تحقیقات تبیینی)

 در صد کاهش در شهریه یک دانشگاه 01علت و معلولی است. مثلا آیا 

خصوصی، آنقدر باعث افزایش ثبت نام می شود که کاهش در آمد را جبران 

کند؟ معمولا مدیران با تحقیقات اکتشافی کار را آغاز می کنند و در ادامه به 

 تحقیقات توصیفی یا تبیینی می پردازند.
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شرح مسله و اهداف تحقیقات، کل فرایند تحقیقات را هدایت می کند. مدیر 

را به صورت مکتوب در آوردند تا مطمین شوند که در و محقق باید شرح 

 مورد هدف و نتایج مورد انتظار تحقیقات با هم توافق دارند.

 تحلیل بازاریابی
ی شود. مدیریت عملکرد بازاریابی با تحلیل کامل وضعیت شرکت شروع م  

که به ارزیابی کلی نقاط (SWOT)بازاریاب باید تحلیل سوآت 

( Threats( و تهدیدها )Opportunitiesط ضعف)(، نقاStrengthsقوت)

می پردازد را انجام دهد. نقاط قوت شامل توانایی ها، منابع و عوامل موقعیتی 

مثبتی است که سازمان را در خدمات رسانی به مشتری و رسیدن به اهداف 

 0یاری می کند.

نقاط ضعف شامل محدودیتهای داخلی و عوامل موقعیتی منفی است که بر 

ایی شرکت تاثیر منفی می گذارد فرصتها عوامل مساعد یا روندهایی در کار

محیط بیرونی شرکت می باشد که ممک است شرکت یتواند برای نفع خود از 

 آن استفاده کند. 

                                                           
 .91،ص،1379سپهر، تهران، اقتصاد، علم کلیات باقر، قدیری،اصلی، -1 
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تهدیدها هم عوامل یا روندهای بیرونی نا مساعد هستند که کار آمدی را به 

ازار و محیط بازاریابی شرکت باید به تحلیل وضعیت ب چالش خواهند کشید.

بپردازد تا فرصتهای جذاب را یافته و از تهدیدهای محیط اجتناب ورزد. با 

و آینده بازاریابی، فعلی تجزیه و تحلیل نقاط قوت وضعف شرکت و اقدامات 

می توان فرصتهایی که به بهترین شکل می توان از آنها استفاده کرد را 

 مشخص کرد. 

شرکت را فرصتهای جذاب محیط تطبیق داده  هدف این است که نقاط قوت

و در عین حال نقاط ضعف را رفع کرده یا بر آنها چیره شویم و تهدیدها را هم 

به حد اقل رساند.تحلیل های بازاریابی، درون دادهای دیگر عملکردهای 

 مدیریت بازاریابی را تشکیل می دهند.

 برنامه ریزی بازاریابی 
یکند که برنامه شرکت برای هر کدام از برنامه استراتژیک مشخص م  

واحدهای کسب و کار چیست. برنامه ریزی بازاریابی شامل تصمیماتی در 

مورد استراتژی بازاریابی است که حصول اهداف استراتژیک کلی را تسهیل 

 می کند. 
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هر کسب وکار، محصول و برند به برنامه دقیق بازاریابی احتیاج دارد. اما، یک 

ریابی چه شکلی است؟ در اینجا به بررسی برنامه های بازارایابی برنامه بازا

 محصول و برند می پردازیم.

برنامه بازاریابی برای محصول یا علامت تجاری را نشان می دهد )یک نمونه 

وم وجود دارد(. برنامه با خلاصه مدیریتی دجلد 0برنامه بازاریابی در پیوست

 هداف و پیشنهادات می باشد.شامل ارزیابی کلی، اشروع می شود که 

بخش اصلی برنامه به ارایه تحلیل تفصیلی سوآت وضعیت بازاریابی فعلی و 

ادامه، هدف اصلی مورد همچنین فرصتها و تهدیدهای بالقوه می پردازد. در 

انتظار برای برند بیان شده و چارچوب استرتژی انتخاب شده برای حصول به 

 این اهداف بیان میشود.

هدف، تثبیت موقعیت برای بازارهای  بازاریابی از استراتژیهای ویژه استراتژی

. این مبحث تشکیل می شودهای بازاریابی  آمیخته بازاریابی وسطح هزینه

هدف به چه شکل برای مشتری  مشخص می کند که شرکت می خواهد

 بخش، برنامهدریافت کند در این  ارزش خلق کند تا در مقابل از او ارزش

فرصتها، و مسایل بحرانی که  به تهدیدها،که استراتژی  می کندریزمشخص 

 در بر نامه مطرح شده است، چگونه پاسخ خواهد داد.
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دیگر بخشهای بر نامه بازاریابی نیز به طرح ریزی برنامه اجرایی استراتژی 

بازاریابی و جزییات بودجه بازاریابی مورد نیاز اختصاص دارد. آخرین بخش 

کنترول های لازم برای بازبینی پیشرفت برنامه، اندازه  نیز به طرح ریزی

بیر اصلاحی اختصاص رمایه گذاری بازاریابی و اتخاذ تداگیری باز گشت س

 دارد.

 کنترول بازاریابی 
ز آنجایی که بیشتر غافلگیریها هنگام پیاده سازی بازاریابی رخ می دهد، ا

ت کنترول داشته باشد. بخش بازاریابی باید فرایند بازاریابی را دایما تح

کنترول بازاریابی شامل ارزیابی نتایج استراتژیها و برنامه های بازاریابی و اتخاذ 

 تدابیر اصلاحی با هدف نیل به اهداف مشخص شده می باشد.

کنترول بازاریابی از چهار گام تشکیل شده است. ابتدا مدیریت، اهداف 

یری بازده در بازار و ارزیابی بازاریابی را مشخص می کند. سپس به اندازه گ

دلایل اختلاف بین بازده واقعی و انتظاری می پردازد. در نهایت، باید تدابیری 

اندیشید که شکاف بین بازده انتظاری و واقعی از بین برود. برای این کار 

 ممکن است به تغییر برنامه اجرایی یا هدف مشخص شده بپردازیم.
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( شامل بررسی مداوم پیشرفت بر Operating Controlکنترول عملیات )

اساس بر نامه سالانه و اتخاذ تدابیر اصلاحی می باشد. هدف از این کنترول 

این است که اطمینان حاصل کنیم شرکت به فروش، سود و دیگر اهداف 

 مشخص شده بر اساس بر نامه سالانه دست خواهد یافت.

های ازارها و کانالی محصولات، مناطق ببررسی سودمنداین فرایند شامل 

مختلف نیز می شود. کنترول استراتژیک شامل بررسی این است که آیا 

استراتژی اصلی با فرصتها انطباق دارد یا خیر. استراتژیها و برنامه های 

بازاریابی ممکن است به سرعت منسوخ شوند، بنابراین هر شرکتی باید شیوه 

 نند.کلی برخورد با بازار را به طور مرتب بررسی ک

از ابزار های اصلی چنین کنترولهایی برای استراتژی ممیزی بازاریابی، یکی 

می باشد. ممیزی بازاریابی، آزمونی جامع اصولی و مستقل از محیط ، اهداف 

 0استراتژیها و فعالیتهای شرکت برای شناسایی مشکلات و فرصتها می باشد.

ه بازاریابی شرکت می ممیزی ،درون داد خوبی برای طرح عملیات بهبود بازد

ممیزی بازاریابی، نه فقط بعضی از مشکلات معروف کسب و کار، بلکه باشد.

                                                           
 ،1383 نشراتی، تهران، گلریز، ترجمه، آن، مسایل و زیسا جهانی جوزف، استگتیز، -1 

 .97-96ص،
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ارزیابی کلیه حوزه های مهم بازاریابی را در بر می گیرد؛ این کنترول، شامل 

محیط بازاریابی، استراتژی بازاریابی، ساختار سازماندهی بازاریابی، سیستمهای 

 ی، و سودمندی و سود بخشی بازاریابی میشود.بازاریابی، آمیخته بازاریاب

ممیزی معمولا توسط گروهی حرفه ای و مستقل در خارج از شرکت انجام  

 –و حتی یعضی اوقات شوکه شدن  –می شود. معمولا نتایج باعث شگفتی 

کاری را مدیران می شود. مدیریت پس از بررسی تصمیم می گیرد که چه 

 چه وقت و چطور باید انجام داد.

 تحلیل اطلاعات بازاریابی
اطلاعاتی که از طریق پایگه داده داخلی، جاسوسی بازاریابی و تحقیقات   

بازاریابی بدست می آید، معمولا باید مورد تجزیه و تحلیل بیشتری قرار 

اری بگیرد. مدیران بازاریابی هم ممکن است شامل تحلیلهای پیشترفته آم

بین مجموعه داده ها بدست می باشد که اطلاعات بیشتری در مورد ارتباط 

دهد. این تحلیلهای اطلاعاتی، چیزی بیش از میانه و انحراف از استاندارد در 

اختیار مدیر قرار می دهد و به سوالاتی که در مورد بازار، فعالیتهای بازاریابی، 

 و نتایج آنها مطرح است، پاسخ می دهد.
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موعه ای از مدلهای تحلیلی به کار رود که حلیل اطلاعات ممکن است مجدر ت

بازاریاب را در اتخاذ تصمیمات نیز یاری می کند. هر مدل بیانگر تعدادی 

سیستم واقعی، فرایند یا نتایج آنها می باشد. این مدلها به پاسخ دادن به 

 0.سوالاتی چون چه می شود اگر و چه چیز بهترین است کمک می کنند

دانشمندان بازاریابی، مدلهای بسیاری زیادی تهیه کرده اند که مدیران 

بازاریابی را در تصمیم گیری برای آمیخته بازاریابی، طراحی مناطق فروش و 

برنامه تماس برای فروش، انتخاب بازارهای خرده فروشی، توسعه آمیخته 

 د.تبلیغاتی بهینه و پیش بینی فروش محصولات جدید یاری می کنن

 توزیع و استفاده از اطلاعات بازاریابی
تا زمانی که اطلاعات بازاریابی برای اتخاذ تصمیم های بهتر بازاریابی   

استفاده نشوند، هیچ ارزشی ندارند. بنا براین، سیستم اطلاعات بازاریابی باید 

اطلاعات را به سرعت در اختیار مدیران و دیگر افراد که در تصمیمهای 

قش دارند یا با مشتریان سر و کار دارند قرار دهد.این اطلاعات می بازاریابی ن

تواند شامل موارد چون گزارش بازده، تازه های جاسوسی و گزارشهایی در 

 مورد نتایج تحقیقات باشد.

                                                           
 .86، آن،ص مسایل و سازی جهانی جوزف، استگتیز، -1 
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اما مدیران بازاریابی ممکن است برای اتخاذ تصمیمات فوری به اطلاعات   

مدیر فروشی که با مشتری بزرگی غیر معمول نیز احتیاج پیدا کنند. مثلا 

مشکل پیدا کرده، به خلاصه و ضعیت خرید و سود آن مشتری طی سال 

گذشته احتیاج دارد. یا مدیر خرده فروشی که محصول پر فروشی را تمام 

کرده، می خواهد اطلاعاتی در مورد موجودی دیگر فروشگاهها داشته باشد.از 

ات در بانکهای اطلاعاتی و در اختیار اینرو و توزیع اطلاعات شامل ثبت اطلاع

 0قرار دادن آن به صورتی کار بر پسند و بموقع می باشد.

بسیاری از سازمانها برای تسهیل این فرایند، شبکه اینترانتی در داخلی   

شرکت راه اندازی می کنند. اینترانت، دسترسی به اطلاعات تحقیقاتی، 

ه، اطلاعات تماس گذاشته شد گزارشهای ثبت شده، اسناد کاری به اشتراک

 ران و اطلاعات متنوع دیگر رابه سادگی ممکن می سازد.کارمندان و سهامدا

آی گو که یک خرده فروشی اینترانتی است، تماسهایی که با بخش مثلا 

خدمات مشتریان گرفته می شود را با بانک اطلاعاتی به روزی از خریدها و در 

 یکپارچه در آورده است. به صورتخواستهای ایمیلی مشتریان 

                                                           
 دکتر ،مترجم، خدمات و بازایابی اصول رایت،لارن، کریستوفر، لاولاک، -1 

       .21،ص،1389، تهران نمین، زاده تاج(اردشیر)ابوالفضل
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مات آی گو، در هنگام صحبت با مشتریان، با دسترسی به دمسؤلین خ

اطلاعات کاملی در مورد تماسهای قبلی و خریدهای مشتریان از طریق 

 در دست دارند. یاینترانت شرکت، تصویر کاملی از مشتر

ن علاوه بر این، شرکتها به طور فزاینده ای امکان دسترسی فوری مشتریا

کلیدی و اعضای شبکه ارزش را به اطلاعات حسابها، محصولات و دیگر داده 

ها از طریق شبکه اکسترانت فراهم می کنند. تأمین کنند گان، مشتریان، 

توزیع کنندگان و دیگر افراد گزینش شده شبکه اعضای شرکت، می توانند 

نت برای بهبود خدمات رسانی به مشتریان، از طریق دسترسی به اکسترا

شرکت، حسابهایشان را به روز کنند، در خواست خرید ثبت کنند، و سفارش 

 شان را با موجودی انبار منطبق کنند.

نماینده  211مثلا یکی از شرکتهای بیمه، سیستم تحت وبی را برای بیش 

اش تهیه کرده تا با دسترسی به بانک اطلاعاتی دعاوی شرکتها، که مستقل 

باشد، مشتریان پر خطر را مشخص کرده و میلیون مشتری می  0شامل 

اطلاعات شان در مورد دعاوی شرکتها را با توجه به  این بانک اطلاعاتی، به 

 روز کنند.
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وشگاههای وال مارت نیز در سطح دینا از سیستمی با نام ریتیل لینک فر

به تأمین کنندگان می گوید محصولشان در کجا وچه  استفاده می کنند

وش بوده و میزان موجودی انبار چقدر می باشد. شرکتهای زمانی در حال فر

دیگری همچون لویی و تارگت نیز سیستمهای برای به اشتراک گذاری داده 

 راه اندازی کرده اند.

مدبران بازاریابی امروزی، در سایه پیشرفت فن آوریها، می توانند در هر زمانی 

عاتی دسترسی داشته و از هر نقطه ای، به طور مستقیم به سیستمهای اطلا

باشند. ورود به سیستم از هر نقطه ای میسر است؛ از منزل و رستوران گرفته 

هر جایی که بتوان کامپیوتر کیفی را روشن کرد و به  -تا هتل و کافی نت

 شبکه متصل شد.

دیران می توانند با استفاه از این سیستمها مستقیما اطلاعات مورد نیاز شان م

اج کرده، توسط نرم افزارهای آماری تحلیل کنند، خرترا حسب مورد اس

گزارشها و ارایه مورد نظر را تهیه کنند و با افراد دیگر در شبکه ارتباط بر قرار 

 کنند.
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 نقش بازاریابی در تجارت
بازاریابی مهمترین فعالیت در یک تجارت است زیرا تاثیر مستقیمی بر سـود    

یم بازاریابی نمی تواند جـدا از بقیـه   آوری و فروش دارد.این مهم است که بدان

ــداران و    ــه خری تجــارت انجــام شــود.بازار،یک توافــق اجتمــاعی اســت کــه ب

فروشندگان امکان می دهد اطلاعات را کشف کرده و مبادله کالا یا خدمات را 

انجام دهند.در اقتصاد،بازار به تقاضای کل برای کالا هـا وشـرایط و نیروهـایی    

کنند اشاره دارد.در مـدیریت،بازار نهـادی اسـت کـه      که قیمت ها را تعین می

عملکردهای بازاریابی را انجام می دهد و به عنـوان واسـطه بـین خریـداران و     

مصرف کنند گان عمل می کنـد. بازاریـابی شـامل عملکـرد عملیـات در یـک       

 0سیستم تجاری است.

                                                           
 ششم،تهران،سازمان المللی،چاپ، بین بازاریابی ،(1387) علی محمد زکیلیکی، بابایی، -1 

 .23ص، ،(سمت) ها دانشگاه انسانی علوم کتب تدوین و مطالعه
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لـه آنهـا در   با کلیه فعالیت هایی که مربوط به توزیع فیزیکی کـالا هـا و مباد    

بازار است،از جمله کانال انتخاب،حمل و نقل،انبار داری،ذخیره سازی،کنترول 

موجودی و موارد دیگر می باشـد.مفهوم اصـل بازاریـابی شناسـایی وبـر آورده      

کردن نیاز های و خاص مشتری با استفاده از محصـولات یـا خـدمات خـاص     

ی نــو آوری هــای اســت.که درآن کلیــد فایــده موجــود میباشــد.نقش بازاریــاب

بازرایابی و تغیرات فنی در حال حاضر با سرعت بیشتری در زمینه الکترونیک 

رخ مــی دهــد.بازاریابی یــک کــار کــرد مــدیریتی بــوده،در درجــه اول        

اقتصادی،متشکل از فعالیت هایی می باشد مانند تحقیق در بازارها،پیش بینی 

ات،که به یـک سـامانه   تقاضا،برنامه ریزی محصول،قیمت گذاری،توزیع و تبلیغ
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وابستگی متقابل داشته و بـه منظـور سـود آوری شـرکت هـا ،ارایـه رضـایت        

 مشتری بکار رفته و به شکل غیر مستقیم به طور کلی به نفع جامعه میباشد.

بازارایابی باید در تجارت شما نقش مهمی ایفا کنـد.وقتی بـازار کـالا هـا یـا        

ازار عرضه می شود،بازار کار آمد است خدمات دقیقا به همان میزان تقاضا در ب

عملکرد بازار و تنظیم قیمت ها برای همسان سازی نو سانات عرضـه و تقاضـا   

برای دستیابی به راندمان تخصیصی است.بازاریابی اجتماعی کار برد تیوری ها 

و تکنیک های بازاریابی در مو قعیت های اجتمـاعی اسـت .بازاریـابی در یـک     

ــه ایجا ــاز ب ــین تجــارت و مشــتریان  تجــارت نی ــل و ارتبــاط ب داعتمــاد متقاب

دارد.باریابی توسعه ای ارتباط بـه نـو آوری دارد.در کـل بازاریـابی محصـولات      

مفید جدید را با هم جمع میسازد و محصولات موجود را بهبود می بخشد تـا  

 از کار بردهای جدید استفاده کند.  

 خدمات در اقتصاد نو
ف کننده، همـه روزه از خـدمات بهـره منـد مـی      هر یک از ما به عنوان مصر 

شویم. روشن کردن چراغ، تماشای تلویزیون، صحبت کـردن بـا تلفـن، سـوار     

اتوبوس شدن، مراجعه به دندانپزشک، پست کـردن نامـه، اصـلاح مـوی سـر،      
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سوختگیری خودرو، کشیدن چک و فرستادن لباسها به خشکشویی، جملگـی  

 محسوب می گردند.نمونه های استفاده از خدمات فردی 

مؤسسه ای که شما در آن مشغول بـه تحصـیل هسـتید، خـود یـک سـازمان       

خدماتی پیچیده است. جدا از خدمات آموزشـی، امـروزه امکانـات دانشـگاهها     

معمولا در بر گیرنده کتابخانه، بوفه، مراکـز مشـاوره، فروشـگاه کتـاب، دفـاتر      

 است. کاریابی، خدمات تکثیر، مخابرات و حتی بانک

گر شما در یک دانشگاه به صورت تمام وقـت ثبـت نـام کـرده ایـد، خـدمات       ا

دانشگاهی احتمالا می تواند در برگیرنـده خوابگـاه، مرکـز بهداشـت، امکانـات      

 ورزشی داخل و خارج سالن، تیاتر و حتی اداره پست نیز باشد.

متاسفانه مشتریان، غالبا از ارزش و کیفیت خدماتی که در یافت می دارنـد،    

از تأخیر در تحویل خدمات، کارمندان بـی صـلاحیت یـا    ستند. مردم یراضی ن

بی ادب، ساعات نامناسب ارایه خدمات، عملکرد ضعیف، مقـررات دسـت و پـا    

 گیر بیهوده و مشکلات فراوان دیگر شکایت می کنند.

آنها از سختی دسترسی به فروشنده برای کمک به آنان در خرده فروشیها گله 

تباهاتی که در صورتحساب های بانکی یا حواله کارتهای اعتبـاری  از اشدارند؛ 
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شان صورت می پذیر، ابراز ناخرسندی می کنند؛ در مورد پیچیـدگی بـیش از   

خدمات جدید سری به تأسف یا تردید می جنباننـد؛ در  -اندازه تجهیزات خود

ی باره کیفیت نازل خدمات لب به اعتراض می گشایند؛ و از اینکه مجببور بـرا 

 رفتن به هر جا مدتی در صف بمانند، خسته شده اند.

اغلب به نظر می رسد که عرضه کننـدگان خـدمات نگرانیهـایی از نـوع دیگـر      

دارند. بسیاری از آنان از دشواری کسب سود، پیـدا کـردن کارمنـد مشـتاق و     

ماهر و راضی نگاه داشـتن مشـتریان شـکایت مـی کننـد. بعضـی از شـرکتها        

هزینـه هـا و   ترین راه برای کسب موفقیت مـالی، کـاهش   معتقدند که مطمن 

 0حذف تشریفات غیر ضروری است.

حتی گروهی خاطر نشان می کننـد کـه دسـته ای از مشـتریان نـادان مـدام       

تقاضاهای غیر معقول داشته، همه چیز را مختل می کنند و اگر به خاطر ایـن  

 ری ارایه نمایند.مشتریان نبود آنها می توانستند عملیات کار آمد و مؤثرت

خوشبختانه تقریبا در تمام زمینه ها مؤسساتی خدماتی وجـود دارنـد کـه بـا     

استخدام کارمندان شایسته و خوش بر خورد، عملیاتی تولیـدی و سـود آور را   

                                                           
 ،اردستانی،جلد، صالح عباس بازاریابی،مترجم،داکتر کاتلر،فیلیب،آرمسترانگ،گری،اصول -1 

 .217،ص،2112اول،
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وهمچنین می دانند که چگونه مشـتریان خـود را راضـی نگـه      اداره می کنند

 دارند.

رال اکسپرس، هواپیمـایی بریتانیـا، بانـک    با مطالعه درباره سازمانهایی نظیر فد

این کتاب به آنها اشاره شـده اسـت،    مونترال و مؤسسات بسیار دیگری که در

قادر خواهیم بود از مؤثرترین راهها در اداره انواع مختلف خـدمات در اقتصـاد   

 امروز، تصویر کلی و مهمی را ترسیم نماییم.

 نقش بازاریابی در توسعه اقتصادی
این استنباط که سیستم بازاریابی کـلان اثـر بخـش نتیجـه توسـعه      اگر چه   

اقتصادی است تا حدی گمراه کننده به نظر می رسد، ولـی در حالـت عکـس    

کاملا صحیح است. یعنی سیسـتم بازاریـابی کـلان اثـر بخـش لازمـه توسـعه        

اقتصادی است. بازاریابی پیشرفته اغلب کلید رشـد کشـورهای کمتـر توسـعه     

ون یک سیستم بازاریابی کلان اثـر بخـش، بسـیاری از افـراد در     یافته است بد

 0کشورهای کمتر توسعه یافته قادر نخواهند بود به حیات خود ادامه دهند.

                                                           
 .396بازرگانی،ص، اقتصاد فرهنگ مرتضی، باغیان، قره -1 
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آنها نمی توانند برای بازار تولید کنند. زیرا هیچ خریداری وجـود نـدارد و هـر    

ه هـا  فردی برای خود تولید می کند و در نتیجه سیستم های توزیـع و واسـط  

برای خروج از دور و تسلسل باطل فقر ممکن است تغییرات توسعه نمی یابند. 

 عمده ای در سیستم های بازاریابیخرد و کلان نا کار آمد ضروری به نظر رسد.

این ناکار آمدی اغلب در اکثر کشورهای کمتر توسعه یافته مشاهده می گردد. 

ه بازارهای خـارجی کـه تقاضـا    واسطه های بازار گرا برای انتقال مازاد عرضه ب

وجود دارد، ضروری به نظر مـی رسـند. در بـاره تفـاوت کشـورها در سـطوح       

 مختلف توسعه اقتصادی در این فصل به طور کامل بحث خواهد شد.  
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برای درک تفاوت ها در سیستم های بازاریابی کلان مثال هایی در بـاره هنـد   

یستم های بازاریابی کـلان  بررسی می شود. این مثال همچنین ارتباط بین س

مختلـف توسـعه تشـریح مـی کننـد. دو سـوم جمعیـت        کشور را در مراحـل  

میلیاردی هند هنوز در مزارع کشاورزی روستایی زندگی می کنند، بسیاری از 

 آنها تسهیلات اولیه زندگی را ندارند.

مثلا سه چهارم آنها هنوز از چـوب و هیـزم بـرای بـرای سـوخت در آشـپزی       

ی کنند. تنها چهل در صد آنها برق داشته و کمتر از بیسـت درصـد   استفاده م

 از آب لوله کشی استفاده می کنند. اغلب توانایی خرید بخچال را ندارند.  

فقــط روزی یــک دلار در آمــد فــردی کــه در مــزارع نیشــکر کــار مــی کنــد 

دارد.بسیاری از هندی های روستایی هر گز خمیر دندان نداشته اند، چـرا کـه   

 دهان خود را با پودر ذغال چوب و نوعی ریشه گیاه محلی تمیز می کنند. آنها

کلگیت به معرفی خمیر دندان در هند علاقه مند بوده امـا ایـن شـرکت نمـی     

تواند به سبک تبلیغات آمریکایی و یا دارو خانه های محلی در امر فروش دارو 

اشـته و تعـداد   متکی باشد. نیمی از جمعیت روستایی هند توانایی خوانـدن ند 

کمی از آنها تلویزیون دارند، آنها همچنین به فروشـگاه نیـز نمـی رونـد بلکـه      
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هفته ای یکبار در روز بازار، مردها به بازار مرکزی مجاور روسـتا رفتـه و مـواد    

 مورد نیاز خود را خریداری می کنند.

تـور  برای دستیابی به این افراد، کلگیت یک دستگاه اتومبیل ون مجهز به ژانرا

و ویدیو را به بازار روستا فرستاد. صدای موسیقی پخش شـده افـراد را جـذب    

مزایای استفاده از خمیر دنـدان کلگیـت را   کرده و سپس و یدیوی ضبط شده 

 پخش کرد.

البته بسیاری از روستاییان نمی توانستند دستمزد روزانه خود را صرف خریـد  

خمیر دندان جدیدی در بسـته  خمیر دندان کلگیت نمایند. بنا بر این کلگیت 

سنت( تولید و عرضـه   02روپیه )تقریبا  0گرام( و به قیمت 01بندی کوچک )

 کرد.

فعالیت های بازاریابی خرد کلگیت در هند هزینه بالایی داشت زیـرا سیسـتم   

بازاریابی کلان اثر بخش نبود . مدیران کلگیت فکر می کنند که در بلند مدت 

سود آوری خواهد بود. امروزه بیشتر سود کلگیت از این هزینه ها برای شرکت 

کشور های توسعه یافته ناشی می شود. بنا براین مشاهده می کنید که زمـان  

زیادی می طلبد تا روستاییان به تندرستی و بهداشت خود بها داده و سیستم 

 بازاریابی کلان کارایی خود را نشان دهد.
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 تحقیقات بازاریابی بین المللی
ی، از تعریف مسله تحقیق و تهیه برنامه تحقیـق  لات بازاریابی بین الملتحقیق  

گرفته تا تفسیر یافته ها و گزارش نتایج، همانند تحقیقـات بـومی مـی باشـد،     

تنها تفاوت این ایت که معمولا با مسایل و مشـکلات بیشـتر و پیچیـده تـری     

 روبرو است.

 

کـار دارنـد، در حالیکـه     محققین بومی، با بازارهای متجانس یک کشور سـر و 

ی با بازارهای متفاوت در کشورهای مختلف روبـرو هسـتند.   لمحققین بین المل

و فرهنـگ، و  این بازارها، معمولا از نظر سطح توسعه اقتصادی، رسـم و سـوم   

 الگوهای خرید با هم تفاوتهای بسیاری دارند.
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ی بـه سـختی   ل ـلی، در بسیاری از بازارهای بین الملمحققین بازاریابی بین المل

می توانند اطلاعات ثانویه را بدست آوردند با اینکه در ایالات متحده، محققین 

می توانند اطلاعات ثانوبه موثـق را از موسسـات تحقیقـاتی مختلفـی بدسـت      

آوردند، اما در بعضی از کشـورها واقعـا هـیچ شـرکتی وجـود نـدارد کـه ایـن         

 0اطلاعات را تهیه کرده باشد.

ی بسیار بزرگ تحقیقاتی در کشور های مختلفـی فعالیـت   بعضی از شرکت ها

می کنند. مثلا ای سی نیلسن کورپوریش )زیـر مجمعوعـه وی ان یـوان وی،    

کشور دنیا، از چین  011بزرگترین شرکت تحققیات بازاریابی دنیا( در بیش از 

 گرفته تا شیلی، دفتر دارد.

بـزرگ تحقیقـات   شـرکت   26درصد در آمد  00قابل توجه این است که نکته 

بازاریابی از کشورهایی غیر از محل اصلی شرکت تأمین می شود. با این حـال  

 اکثر شرکتهای تحقیقاتی در کشور های مشخصی فعالیت می کنند.

                                                           
 تهران، اقتصادی، توسعه بازرگانی استراتژی المللی، بین تجارت ،(1373) احمد اخوی، -1 

 .145-112بازرگانی،ص، های پژوهش و مطالعات موسسه
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از اینرو حتی اگر اطلاعات دست دوم در دسـترس باشـد، بایـد آنـرا از منـابع      

ترکیـب و  مختلف و به صورت کشـور بـه کشـور اسـتخراج کـرد و در نتیجـه       

 مقاسیه آنها کار دشواری است. 

ی معمـولا  ل ـبا توجه به کمیابی اطلاعات دست دوم مناسب، محققین بین المل

بایــد اطلاعــات دســت اول را شخصــا جمــع آوری کننــد. ایــن موضــوع خــود 

مشکلات دیگری را پیش پای محققین می گذارد که در تحقیقات بومی وجود 

 ونه با مشکل روبرو شوند.ندارد. مثلا ممکن است در تهیه نم

محققین آمریکایی می توانند از کتـاب راهنمـای تلفـن، اطلاعـات گروههـای      

اقتصادی مختلـف دیگـری بـرای تهیـه نمونـه       -جمعیتی،و اطلاعات اجتماعی

استفاده کنند. اما چنین اطلاعاتی در بسیاری از کشورها وجود وقتیکه نمونـه  

توانند بیشتر مخـاطبین را بـه    مشخص شد، محققین آمریکایی به راحتی می

 اینترنت و یا به طور فردی مورد بررسی قرار دهند.وسیله تلفن، پست، 

اما دسترسی به مخاطبین در بسیاری از نقاط دنیـا کـار سـاده ای نیسـت. در     

مکزیک، محققین برای جمع آوری اطلاعات نمی توانند به تلفن، اینترنـت، یـا   

یشتر از در خانه ها در سه یا چهـار شـهر   پست تکیه کنند؛ جمع آوری داده ب

 بزرگ این کشور انجام می شود.
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در بسیاری از کشورها، مردم کمی تلفن یا کامپیوتر شخصی در اختیار دارنـد.  

کامپیوتر شخصی  644خط تلفن و  02نفر،  0111مثلا در آمریکا به ازای هر 

شخصـی   کـامپیوتر  64خـط تلفـن و    064وجود دارد؛ در حالیکه در مکزیک 

کـامپیوتر   0خـط تلفـن و    20نفر، فقط  0111در غنا به ازای هر  وجود دارد؛

در برخـی کشـورها، سیسـتم پسـت آشـکار غیـر قابـل         شخصـی وجـود دارد.  

 اطمینان است.

درصد از بسته های پستی هـر   01به عنوان مثال، ر برزیل بر اساس تخمینها 

ال توسـعه، راههـا و   گز به مقصد نمی رسند. در بسـیاری از کشـورهای در ح ـ  

سیستم حمل ونقل بسیار ضعیف اسـت و دسترسـی بـه بعضـی نقـاط بسـیار       

دشوار است؛ به همین دلیل مصاحبه رو در رو معمولا خیلـی سـخت و گـران    

 می باشد.

تفاوتهای فرهنگی کشورهای مختلف، مشکلات دیگری را در رونـد تحقیقـات   

است. مثلا پرسشنامه را باید به بین الملی ایجاد می کند. بارز ترین مانع، زبان 

یک زبان تهیه کرد و بعد آنرا به زبانهای مختلفی که مورد نظر اسـت ترجمـه   

 کرد.
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پاسخها را نیز باید برای تحلیل و تفسیر به زبان اصلی ترجمـه کـرد کـه ایـن     

فرآینــدها، هزینــه و اشــتباهات تحقیقــات را افــزایش مــی هــد. ترجمــه یــک 

 ن دیگر، در هر صورت کاری قابل انجام است. پرسشنامه از زبانی به زبا

اما بسیاری از اصطلاحات، عبارات و اظهـارات هسـتند کـه در فرهنـگ هـای      

ایـن   "مختلفی دارند. مثلا یکی از مدیران دنمارکی گفته بـود: مختلف، معانی 

موضوع را اینطور بررسی کنید؛ متنی انگلیسـی را ترجمـه کنیـد و از متـرجم     

آنرا دوباره به انگلسی ترجمه کند. نتیجه غیـر قابـل بـاور    دیگری بخواهید که 

است من موردی را به یاد می آورم که در آن عبارت هر آنچه از دیـده رود، از  

 "دل برود را اینطور ترجمه کرده بودند؛ چیزهای نامریی، احمقانه هستند.

مصرف کنندگان کشورهای مختلف، نسبت به تحقیقـات بازاریـابی نگرشـهای    

وتی دارند. مردم یک کشور به پاسخ دادن علاقه مندند؛ پاسخ ندادن مردم متفا

کشور دیگری، مشکل اساسی است. رسم و رسوم برخی کشـورها، مـردم را از   

 صحبت با بیگانگان منع کرده است.

در برخی فرهنگها، سوالات تحقیقاتی، بسیار خصوصی تلقی مـی شـوند. مـثلا    

ردن در مورد شامپو، دیودورانـت و دیگـر   در آمریکای لاتین مردم از صحبت ک

محصولات مصرفی شخصی خجالت می کشند. در کشورهای مسلمان نیـز بـر   
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حـرام   گزاری گروههای تمرکزی که مـرد و زن بـا هـم در آن شـرکت کننـد،     

است، فیلمبراری از جلسه هایی که فقط زنان در آن شـرکت مـی کننـد نیـز     

 ممنوع است.

دادن علاقه مند هستند نیز، بسـیاری از آنهـا    حتی وقتیکه مخاطبان به پاسخ

بدلیل فقر شدید سواد، قادر به ارایه پاسخ مناسب نیستند. علاوه بـراین مـردم   

طبقه متوسط در کشور های در حال توسعه، برای اینکه سطح زندگی شان را 

 بالاتر نشان دهند، ادعا غیر واقعی می کنند.  

 01ای در هندوسـتان انجـام شـد،    مثلا در مطالعه ای که در مورد مصرف چ ـ

درصد مردم طبقه متوسط ادعا کردند که از چای هـایی کـه مـارک رسـمی و     

معروف دارند استفاده می کنند. اما محققین دلایلی برای شک کردن در ایـن  

درصد از چایی که در هند به فروش مـی رسـد، از    01بیش از  -نتایج داشتند

 نوع معمولی و بدون نشان است.

ی منجر به افزایش شـدید  لود این مشکلات، رشد اخیر بازاریابی بین الملبا وج

ی، در لی بازاریابی شده است. شرکتهای بین المللاستفاده از تحقیقات بین المل

رند؛ با اینکه تحقیقات بین المللـی هزینـه   مقابل تحقیقات فقط یک انتخاب دا

د دارد، امـا هزینـه   زیادی در بر دارد و مشکلاتی زیادی نیـز سـر راه آن وجـو   
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انجام ندادن آن به مراتب بیشتر است؛ عـدم انجـام تحقیقـات بازاریـابی بـین      

المللی، منجر به از دست رفتن فرصتها می شود. بـا تصـمیم گیـری در مـورد     

لزوم انجام تحقیقات، می توان از بروز مشکلات بسیاری جلوگیری کرد و یا بر 

 آنها فایق آمد.

 ی بین المللی استراتژی های بازاریاب
تمایل به ادامه سرمایه گذاری های صنعتی، ضرورت رشد اقتصـادی، انگیـزه     

کســب برتــری و شــهرت در صــحنه بازرگــانی، تأکیــد بــر ارتقــای کــارایی و  

سودآوری، اشباع بازارهای داخلی، سیاست تولید انبوه و نیاز به در آمـد هـای   

ازاریـابی بـین المللـی را    ارزی، از جمله عواملی هستند که ضرورت و اهمیت ب

 بیشتر آشکار می سازند.

با توجه به تغییرات سریعی که در اقتصاد بـین الملـل رخ داده اسـت، برنامـه     

ریزی برای فعالیت در بازارهای خارجی نیز به مراتب مشکل تر و پیچیـده تـر   

از گذشته است. عوامل متعددی در این زمینه دخالت دارند که از میان آن ها 

ن به مواردی چون: شدت رقابت، تحولات سـریع سیاسـی و اقتصـادی،    می توا

موانع و محدودیت های تجاری در کشورهای مختلف، گـرایش بیشـتر   افزایش 

به سیاست های حمایتی، پیشـرفت هـا و نـوآوری هـای سـریع در فنـاوری و       
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گستردگی تبلیغات بازرگانی اشاره کرد. در ساده ترین سـطح خـود، بازاریـابی    

للی فرآیندی است که در آن یک شرکت تجاری باید در مورد آمیختـه  بین الم

بازاریابی خود در ورای مرزهای کشورش تصمیم گیـری کنـد. پیچیـده تـرین     

سطح آن، شامل ایجاد واحد تولیدی و هماهنـگ کـردن اسـتراتژی بازاریـابی     

 شرکت در سراسر جهان می باشد. و یا به عبارتی، بازاریابی بین المللی عبارت

است از انجام فعالیت های تجاری برای رساندن کالا و خدمات یک شرکت بـه  

مشتریان یا مصرف کنندگان خود در بیش از یک کشور، به منظور کسب سود 

استراتژی های بازاریابی بین المللی اشاره بـه تولیـد کـالا و ارایـه خـدمات در      

 0بازارهای بیرون دارد.

مرکزی در مباحث استاندارد منطبق می  این استراتژی ها به عنوان ساختاری

باشد و به عنوان بیانیه ای از چگونگی حرکـت و رسـیدن شـرکت بـه اهـداف      

( . عمـده تـرین هـدف    0020بازاریابی خود تعریف می شود )واکر و همکاران 

لمللی، ایجاد فرصت های مناسب برای کسب  شرکت ها از ورود به بازارها بین

 سود است.

                                                           
-18 خودرو،ص، صنعت نشریه تهران، المللی، بین بازاریابی ،(1385) صداله البرزی، -1 

111. 
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می شود تا تعدادی از شرکت ها پس از دریافـت سفارشـی   همین دلیل، باعث 

غیرقطعی از خارج، به تحقیق در فرصت های موجود در آن بازار خـارجی، بـر   

انگیخته شوند. وقتی شرکتی به طور قطع تصمیم می گیرد وارد بازار خـارجی  

شود مجبور است به طورجدی و مؤثر خود را متعهد به ارایـه پیوسـته کـالا و    

 اند.خدمات بد

در غیر این صـورت، مشـریان وی منـابع دیگـری را جسـتجو خواهنـد کـرد.        

بازارهای متعدد جهان، شرایط به حدی متفاوت است که نمی توان یک روش 

 ورود به بازار را توجیه کرد.

 

سیاست عمومی و اخلاق در تحقیقات 

 بازاریابی
است و هم بـه   در بیشتر موارد، تحقیقات بازاریابی، هم به نفع مصرف کننده  

نفع شرکت تولید کننده شـرکتها از طریـق تحقیقـات بازاریـابی، بـا نیازهـای       

مشتریان بهتر آشنا شده، محصولاتی تولید می کنند که رضایت آنها را به نحو 
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مطلوب تری تأمین کرده و ارتباط قویتری با مصرف کنند گـان بـر قـرار مـی     

 کنند.

ات بازاریابی ممکـن اسـت منجـر بـه     اما در هر صورت، سوء استفاده از تحقیق

ناراحتی یا دلخـوری مصـرف کننـده بشـود. دو موضـوع اساسـی در سیاسـت        

عمومی و اخلاقی تحقیقات بازاریابی، تجاوز به حریم شخص و سوء استفاده از 

 یافته های تحقیقات می باشد.

 تهیه بر نامه تحقیق بازاریابی
باید اطلاعاتی کـه مـورد   ند، محقق دوقتی مسله و اهداف تحقیق مشخص ش  

نیاز است را دقیقا مشخص کند، برنامه ای برای جمع آوری کار آمد آنها تهیه 

کرده و برنامه را به مدیریت ارایه کند. برنامه تحقیق بـه طـور خلاصـه منـابع     

اطلاعاتی موجود را مشخص کرده، شیوه خاص تحقیـق، روش تمـاس، طـرح    

ی جمـع آوری اطلاعـات جدیـد بکـار     نمونه گیری، و ابراز های که محقق بـرا 

 خواهد برد به دقت شرح می دهد.

اهداف تحقیق باید به صورت نیاز های خاص اطلاعاتی مشـخص شـود. مـثلا     

فرض کنید کمپبل می خواهد تحقیقاتی در مورد واکنش به معرفی قوطیهای 
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اسپاگتی قابل استفاده در ما کروفر انجام دهد. این بسته بنـدی بـرای سـوپها    

اسـتفاده شـده بـود و موفقیـت      "سوپ لذیذ، هر وقت، هر جا"پبل با برند، کم

 آمیز هم بود.

این محصول گرانتر از محصولات یگر بود اما مصرف کننده می توانست آنرا در 

ماکروفر به سرعت گرم کرده و بدون نیاز به بشقاب مصرف کند. احتمـالا ایـن   

 0زمینه ها می باشد.تحقیق مستلزم جمع آوری اطلاعاتی خاص در این 

خصوصیتهای جمعیت شناختی، اقتصادی، وشیوه زندگی مصرف کنند گان .   

فعلی اسپاگتیاس.)زوجهای گرفتاری که دنبال بسته بنـدی جدیـد و مناسـبی    

هستند که ارزشش را داشته باشد؛ یا خانواه های بزرگی که می خواهند کمتر 

 ی ندارد(.پول بدهند و شستن بشقابها هم بر ایشان اهمیت

الگوی مصرفی مصرف کنند گان اسپاگتیاس و محصولات مرتبط: کجـا، چـه   . 

جدیـد بـرای افـراد بزرگسـالی کـه مـی       وقت و چقدر می خورند) بسته بندی 

ذا بخورند مناسـب اسـت، ولـی بـرای والـدینی کـه مـی        غخواهند در حرکت 

 خواهند به چند بچه غذا بدهند جالب نیست(.

                                                           
 و بررسی ،(1389) محمد، شگوه با ده،وحی پور علی رضا، معصومه،پیرایش پهلوانی -1 

 پتروشیمی، و تحقیق مراکز در دانش گذاری اشتراک به در مؤثر فرهنگی عوامل بندی الویت
 .13ص،.2اطلاعات فناوری مدیریت فصلنامه
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ه بسته بندی جدید )بدست نیاوردن حمایـت خـرده   واکنش خرده فروشان ب. 

 فروشان، منجر به شکست در فروش بسته بندی جدید خواهد شد(.

.)بسته بندی جدید فـروش  پیش بینی فروش هر دو بسته بندی جدید و قدم. 

از فـروش قبلـی را بـه خـود     جدیدی به همراه خواهد داشت یا فقـط بخشـی   

اعـث افـزایش سـود کمپبـل خواهـد      اختصاص می دهد؟ آیا این بسته بندی ب

 شد؟(

مدیران کمپبل برای تصمیم گیری در مورد عرضه بسته بندی جدید، به ایـن  

اطلاعات و اطلاعات بسیار دیگری نیاز دارند. برنامه تحقیقات باید بـه صـورت   

طرح مکتوبی تهیه شود. نیاز به یک طرح مکتوب وقتی بیش از بیش احساس 

قرار است توسـط مؤسسـه ای در   چیده بوده و یا می شود که پروژه بزرگ و پی

 بیرون از شرکت انجام شود.

و روشی که به مدیر در تصمیم گیری کمک می کند، باشـد. ایـن طـرح بایـد     

هزینه های تحقیقات را نیز در بر بگیرد. در برنامه تحقیق، ممکن اسـت بـرای   

م، داده جمع آوری اطلاعات مورد نیاز مدیریت، از جمـع آوری داده دسـت دو  

 دست اول، یا هر دوی آنها استفاده کرد.
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داده دست دوم، داده هایی هستند که در حال حاضر در جایی وجود دارنـد و  

برای هدف دیگری تهیه شده اند داده دست اول، داده هـایی اسـت کـه بـرای     

 هدف خاصی جمع آوری می شوند.

 همکاری با دیگران در سیستم بازاریابی
ایجاد ارزش برای مشتری، باید علاوه بر زنجیـره ارزش  رکت در تلاش برای ش

خودش، زنجیره ارزش تأمین کنندگان، توزیع کنندگان، و حتـی مشـتریان را   

فروشگاه  02،111نیز در نظر بگیرد. مک دونال را در نظر بگیرید. این بیش از 

میلیـون مشـتری خـدمات مـی      61در سراسر دنیا داشته و روزانه به بیش از 

 درصد از بازار برگر را تشکیل می دهند. 41دهد که 

مردم فقط به خاطر علاقه به فروشگاههای زنجیره ای، به مـک دونالـد هجـوم    

جمع نمی آورند، در واقع آنها مـزه مـک دونالـد را بـه برگـر کینـگ و ونـدی        

ترجیح می دهند. مردم به خاطر سیستم مک دونالد جمع می شوند، نه فقـط  

رتاسر دنیا،سیستم دقیقا تنظیم شده مـک دونالـد،   در سمحصولات غذایی آن 

گذاشـته   QSCVچیزی را به مشتریان عرضه می کند که شـرکت نـام آنـرا    

 ,Quality, Serviceاســـت؛ کیفیـــت، خـــدمات، پـــاکیزگی، و ارزش)

Cleanliness, Value  مک دونالد فقط بخاطر همکاری با دارندگان حق .)
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انسته بالاترین حد کیفیت را ارایه کـرده  امتیاز،عرضه کنندگان و افراد دیگر تو

 و ارزش استثنایی برای مشتریان ایجاد کند.

امروزه، شرکتها هر چه بیشتر با اعضای زنجیره تأمین همکاری مـی کننـد تـا    

ــه ارزش ) ــه ( network value deliveryبتواننــد عملکــرد شــبکه ارای ب

ه نزدیـک بـا تـأمین    مشتری را بهبود دهند. مثلا تویوتا اهمیت ایجاد را رابط ـ

 0کنند گان را درک کرده است.

را در بیانـه   «ت یابی به رضـایت تـأمین کننـدگان    دس »در واقع حتی عبارت 

مأموریت خود هم قرار داده است. تویوتا تأمین کنندگانش همکاری کرده و به 

 آنها کمک می کند تا انتظارات بسیار بالای او را بر آورده کنند.  

ان راضی به تویوتا در تولید ماشیهای ارزان تر و با کیفیـت  خلق تأمین کنندگ

بالاتر کمک کرده و در نتیجه به فروش بالاتر منجـر مـی شـود. و همکـارانش     

برای فروش ماشین باید با یکدیگر همکاری کنند. تویوتا ماشین خـوب تولیـد   

کرده و برند را مطرح می کند؛ رابطه نمایندگی همچون تویوتای مـدرن ارزش  

 ا برای مشتریان و جامعه به ارمغان می آورد.ر

                                                           
 رابطه بازاریابی استراتژی تأثیر بررسی در جنیست نقش تعیین ،(1389) منوره سجانی، -1 

 دانشگاه ارشد، نامه پایان نیشابور، ستان شهر مسافرتی های آژانس رد مشتریان داری بروفا مند
 .51اقتصادی،ص، و اداری علوم دانشگاه مشهد، فردوسی
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دستیایی به رابطه ای رضایت بخش با تأمین کنندگان، سنگ بنـای موفقیـت   

خیره کننده تویوتاست. رقبای آمریکایی معمولا تأمین کنندگان را با معاملات 

 "نپخته و نا مشخص گیج می کننـد. یکـی از تـأمین کننـدگان مـی گویـد:      ن

ی برای قطعاتی که خیداری مـی کننـد، اهـداف کـاهش     خودروسازان آمریکای

هزینه سالانه تعیین می نمایند. برای رسیدن به ایـن اهـداف هـم هـر کـاری      

انجام می هند. حکومت وحشت بـاری را از بنـد رهـا کـرده انـد تـا هـر سـال         

انگار فورد کارمندانش را بـه مدرسـه    "دیگری می گوید،  "وضعیت بدتر شود.

در  "یاد بگیرند چطـور ار تـأمین کننـدگان متنفـر بشـوند.     تنفر می فرستد تا 

مشـتری   مقابل، نظر سنجیهایی متعدد نشان می دهد که تویوتا محبوب ترین

قعطه سازان می باشد. تویوتا بجای اینکه قلدری کند، با قطعه سازان همکاری 

در مـورد کسـب و   سـطح بـالایش را تـأمین کننـد.     می کند تا انتظارات بسیار

یاد می گیرد کارهای مشتری برای بهبود انجام می دهند، به آمـوزش  کارشان 

آنها کمک می کند، باز خورد های روزانه در مورد کیفیت ارایه مـی   کارمندان

کند، و پیوسته در مورد نگرانیهای تأمین کنندگان اطلاع کسب می کند. یکی 

یسـتم  تویوتـا کمـک کـرد تـا س     "از تأمین کنندگان مشعوف تویوتا می گوید:

تولیدمان را به شکلی باورنکردنی بهبود بخشیم. ما کارمان را یک قطعه شروع 
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کردیم و وقتی کیفیت را بهبود بخشیدیم، تویوتا با ارایه سفارشهای بیشـتر از  

   "ما تشکر کرد.تویوتا بهترین مشتری ما است.

این جنین رضایتمندی در تأمین کنندگان بدین معنی است کـه تویوتـا مـی    

برای بهبود کیفیت، کاهش هزینه و تولید سریع محصـولات جدیـد روی    تواند

کمک تامین کنندگان حساب باز کند. به عنوان مثال، تویوتا اخیرا بر نامـه ای  

قطعه که بـرای ماشـینهای جدیـد لازم     001درصدی قیمت  01برای کاهش 

ا کمـال  هیچ شکایتی ندارند و بدارد، به اجرا در آورده است . تأمین کنند گان 

میل از آن استقبال می کنند چون مطمین هستند که تویوتا برای رسیدن بـه  

این هدف آنها را یاری کرده و دز مقابل می توانند با قیمـت کمتـر و کیفیـت    

 بالاتر تولید کنند.  

بدین ترتیب در آینده رقابتی تر خواهند شد. در کل، خلـق تـأمین کننـدگان    

های ارزان قیمت تر و با کیفیت تر کمک کرده راضی به تویوتا در تولید ماشین

 و در نهایت مشتریان خشنود تری خواهد داشت.

امروزه، بازار به سمتی می رود که دیگر رقابت تنها بین رقبای منفـرد نیسـت،   

بلکه رقابت بین تمام شبکه ارایه ارزشی است که هر کدام از رقبا ایجاد کـرده  
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مقابل فورد بستگی به کیفیت کلی شبکه ارایه  اند. بنا بر این  کارایی تویوتا در

 ارزش تویوتا در مقابل فورد دارد. 

حتی اگر تویوتا بهترین ماشین را نیز عرضه  کند، ممکـن اسـت در قابـت بـا     

شبکه نمایندگان فورد کـه رضـایت مشـتری را در فـروش و خـدمات پـس از       

 فروش بیشتر جلب می کنند، شکست بخورد.

 آمیخته بازاریابی  ستراتژی بازاریابی و
برنامه استراتژیک، ماموریت و اهـداف کلـی شـرکت را مشـخص مـی کنـد.         

وظایف و نقشهای بازاریابی در تصویر نشان داده شده اند؛ این شکل همچنـین  

وظایف اصـلی کـه تشـکیل دهنـده مـدیریت اسـتراتژی بازاریـابی و آمیختـه         

 .بازاریابی هستند را نیز به طور خلاصه نشان می دهد

مشتری در مرکز قرار دارد. هدف بر قـراری رابطـه مسـتحکم و سـودمند بـا        

 Marketingمشتری است. در بخش بعـد، نوبـت بـه اسـتراتژی بازاریـابی )     

strategy       می رسد؛ منطق بازارایابی کـه شـرکت براسـاس آن امیـد بـه بـر )

 قراری روابط سودمند با مشتری دارد.
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 ـ    ازار، هـدف گیـری، و تثبیـت موقعیـت،     شرکت با استفاده از بخش بنـدی ب

تصمیم می گیرد که به کدام مشتری و به چه شکلی خدمتگذاری کند. ابتـدا  

به بخشهای کوچکتری تقسیم می کند، کل بازار را شناسایی کرده سپس آنرا 

بخشهای محمتل تر را انتخاب کـرده و بـر آنهـا تمرکـز مـی کنـد تـا بـه آن         

 خشنود شان کند.مشتریها خاص خدمت رسانی کرده و 

شرکت با اساس استراتژی بازاریابی، آمیخته بازاریابی را اسـتفاده از عـواملی     

که تحت کنترولش است طراحی می کند؛ این عوامل محصول، قیمت، محل و 

ــی   ــار پ ــه چه ــه ب ــند ک ــی باش ــرویج م  ,Product, Price, Place)  ت

Promotion سـتراتژی و  ( معروف هستند. شرکت برای پیدا کردن بهتـرین ا

 برنامه ریزی، اجرا و کنترول می پردازد.آمیخته بازاریابی به تحلیل بازاریابی، 

وسـاگار سـازی بـا بـازیگران و     به واسطه این فعالیتها، می تـوان بـه بررسـی     

 0نیروهای محیط بازاریابی پرداخت. 

                                                           
 و اعرابی محمد سپید ترجمه بازاریابی، استراتژی ،(1386)همکاران و سی واکر،اوریل -1 

 .191-111 ص، ، فرهنگی های پژوهش دفتر تهران اول، چاپ، ایزدی، داود
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 استراتژی مشتری مدار بازاریابی
یم، شـرکتها بـرای موفقیـت در    همانطور که در سراسر فصل اول تأکید کـرد   

بازار رقابتی امروز، باید بر مشتریان متمرکز شوند؛ در رقابت با رقبا، مشـتریان  

اما  را بدست آورده، از طریق ارایه ارزش بالاتر آنها را حفظ کرده و رشد دهند.

قبل از راضی کردن مصرف کننده، باید نیازها و خواسته های مشتری را درک 

ین، بازاریابی موفق نیازمند تجزیه و تحلیل دقیق مشتریان اسـت  کنیم. بنا بر ا

  . 
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شرکتها می دانند که امکان خدمت رسانی سودمند به تمـام مشـتریان یـک      

حد اقل نمی توان به همه آنها به یک شکل خدمت -بخش از بازار وجود ندارد

ص کرد. مشتریان انواع بسیار متفاوتی دارنـد و هـر کـدام نیـز نیـاز هـای خـا       

 خودشان را دارند.

همچنین اغلب شرکتها در موقعیتی هسـتند کـه مـی تواننـد بـه بعضـی از         

بنا بر این، هر شرکتی باید کل بازار  بخشها بهتر از دیگر شرکتها خدمت کنند.

را تقسیم بندی کرده و بهترین قسمت را انتخاب کند، بعد استراتژی مناسبی 

رح ریـزی نمایـد. ایـن فراینـد     برای خدمت رسانی سودمند به آن قسـمت ط ـ 

حل است: تقسیم بازار، هدف گیری بازار، متمایز سازی و تثبیت اشامل این مر

 موقعیت در بازار.

 تقسیم بازار
بازار از مشتریان، محصولات و نیازهای متنوع تشکیل شده اسـت. بازاریابـان     

اف باید متوجه شود که کدام بخش بازار، فرصت بهتری برای رسیدن بـه اهـد  

مشتریان را مـی تـوان بـر اسـاس عوامـل مختلفـی        شرکت را فراهم می کند.
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همچون منطقه جغرافیایی، گروههای جمعتی، و عوامل رفتاری طبقـه بنـدی   

 0کرد.

ــازار بــه گروههــایی از خریــداران کــه نیازهــا،     بــه فرآینــد تقســیم بنــدی ب

امـه هـای   حصوصیات، و یا رفتارهای گوناگونی داشته و به محصولات یـا بـر ن  

ــازار     ــدی ب ــیم بن ــند، تقس ــته باش ــاز داش ــی نی ــابی خاص  Market)بازاری

Segmentation.می گویند )   

هر بازار را می توان به شکلهای مختلف تقسیم بندی کرد، اما هر نوع تقسیم   

بنــدی مفیــد نیســت. مــثلا تقســیم بنــدی بــازار مصــرف کننــد گــان قــرص 

پایین فایـده ای نـدارد، چـون هـر دو     استامینوفن به مشتریان با در آمد بالا و 

 بخش به یک شکل به تلاشهای بازاریابی پاسخ می دهند.  

یک بخش بازار، از مصرف کنندگانی تشـکیل شـده کـه بـه مجموعـه ای از        

ــه طــور یکســان پاســخ مــی دهنــد. مــثلا در صــنعت    ــابی ب تلاشــهای بازاری

رگتـرین و  خودروسازی مصرف کنندگانی که بدون توجه به قیمت خواهـان بز 

 راحت ترین خودرو هستند، یک بخش از بازار را تشکیل می دهند.

                                                           
 کار نامه صادرات،پایان بانک در بازاریابی مناسب استراتژی تدوین ،(1388) پریسا لوایی، -1 

 .31مدیریت،ص، دانشکده مشهد، نور پیام دانشگاه ارشد، شناسی
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گروهی که قیمت برایشان در اولویت اول است و مـی خواهنـد هزینـه هـای      

نگهداری ارزان تر باشد نیـز بخـش دیگـری را تشـکیل مـی دهنـد. سـاختن        

خودرویی که انتخاب اول هر دو بخش بازار باشد، کـار بسـیار سـخت و شـاید     

ر ممکنی باشد. شرکتها می دانند که بایـد تمـام تـلاش شـان را صـرف بـر       غی

 آورده کردن نیاز های متمایز بخشهای مجزای بازار بکنند.

 هدف گیری بازار
پس از اینکه شرکت بخشهای بازار را مشخص کرد، می تواند به یک یا چنـد    

 (Target Marketingبخش از بازار هـدف وارد شـود. هـدف گیـری بـازار)     

شامل ارزیابی جذابیت بخشهای بازار و انتخاب یک یا چند بخـش بـرای ورود   

 می باشد.

شرکت باید بخشهایی را هدف قرار دهد که امکان تولیـد سـودمند بیشـترین     

 ارزش مشتری و حفظ آن در طول زمان را برایش وجود دارد. 

ا محدود، احتمـالا فقـط یـک یـا تعـداد کمـی از بخشـها ی ـ       شرکتی با منابع   

( را برای خدمت گـذاری انتخـاب مـی کنـد. ایـن      Nicheشکافهایی در بازار)

فرصت طلبان، متخصص خدمت گذاری بـه شـکافهایی در بـازار هسـتند کـه      
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دیگر رقبا یا آنها را ندیده اند یا از آنها چشم پوشی کرده اند. مثلا فـراری هـر   

ود را بـه  دستگاه از ماشینهای بسیار کـار آمـد خ ـ   0611سال در آمریکا فقط 

 فروش می رساند.

دلار بـرای   220،121ه کننـده  البته قیمت آنها بسیار بالا است و از رقم خیر  

میلیـون دلار بـرای    2مدل سوپر آمریکا شروع شده و تا رقم واقعا شـگفت آور 

مدل آایکس ابکس که تنها در مسیر مسابقه قابل استفاه اسـت، افـزایش مـی    

از این مدل فروش رفت(. البته همـه فرصـت    عدد 01)پارسال در آمریکا یابد 

 طلبان اینقدر نامتعارف عمل نمی کنند.  

در تولید شـیر سـویا   وایت ویو که تولید کننده شیر سویاست، شکاف بازار را   

در مقیاس ملی یافت. لیموناد جونز هم در سایه عملکرد غولهای بزرگی چـون  

با باشـد؛ و البتـه بسـیار    کوکاکولا و پپسی متوجه شد که کوچک می تواند زی

 را ببینید(. 2.2سود آور )بازاریابی در عمل 

مشابه، شرکت می تواند چند بخش مرتبط را انتخاب کند؛ بخشهایی به طور   

مختلف اما با نیاز های اصلی یکسان تشـکیل مـی دهـد. مـثلا     که از مشتریان 

یکسـانی   پاتری بارن، بچه ها، نوجوانـان و جوانـانی کـه دارای شـیوه زنـدگی     

هستند را هدف گرفته و کالاهایش را از طریق فروشگاههای مختلـف بـه آنهـا    
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نوجوانـان  عرضه می کند: پاتری بارن اصلی، پاتری بارن بچه ها، و پاتری بارن 

یک شرکت بزرگ ممکن است تصمیم بگیرد که با عرضـه کـالا هـای متنـوع،     

در بـازار جدیـد فقـط    همه بخشهای بازار را هدف قرار دهد، ولی اکثر شرکتها 

یک بخش از بازار را هدف می گیرند و در صورت موفقیت، بخشـهای دیگـری   

 را اضافه می کنند.

شرکتهای بزرگ، عاقبت پوشش کل بازار را هدف قرار می دهنـد، آنهـا مـی      

خواهند به جنرال موتورز صنعت خودشان تبدل شـوند. جنـرال موتـورز مـی     

هر شخصیتی، ماشـین مخصوصـی تولیـد     برای هر فردی، هر جیبی و "گوید:

شرکتهای بزرگ معمولا براساس نیاز های هر بخـش خـاص بـازار،     "می کند.

 محصول به خصوصی طراحی و سفارشی سازی کرده اند.

 تثبیت موقعیت در بازار
پس از مشخص شدن بخشهای هدف در بازار، شرکت باید در مورد موقعیتی   

صمیم بگیرد. موقعیت محصول، مرتبه ای که می خواهد در بازار کسب کند، ت

 از آن خود می کند. است که محصول به نسبت رقبا در ذهن مصرف کننده
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بازاریابان می خواهند مرتبه مخصوصی برای کالاهایشـان ایجـاد کننـد. اگـر       

مشتری احساس کند که کالایی همانند دیگر کالاهای بازار است، دیگر دلیلی 

 ت.برای خرید آن نخواهد داش

ترتیبی بدهید که محصـول   ( یعنی Positioningتثبیت موقعیت در بازار)  

از و مرغـوبی در ذهـن مصـرف    مته محصولهای رقیب، جایگاه واضح، منسبت ب

کنندگان هدف بست آورد.یکـی از متخصصـین تثبیـت موقعیـت مـی گویـد:       

ایز متثبیت موقعیت یعنی چطور محصول یا شرکت خود را در نظر مشتری مت

بنا براین  "کنید؛ چرا مشتری باید برای محصول شما کمی بیشتر بپردازد.می 

کـرده و  بازاریابان سعی می کنند محصولات شان را از برند های رقیب متمایز 

 تا جای ممکن برای آنها در بازار هدف مزیت ایجاد کنند.

ه رانندگی می سازد؛ فورد ساخته شده تا جابی ام دبلیو ماشینی برای نهایت   

قدرتی برای شگفت زده شدن مسـتر  جلوی آن باشد؛ و کیا وعده می دهد که 

کارد تجربه ای غیر قابل قیمت گذاری را برایتان فراهم می کند؛ تارگـت مـی   

 گوید: بیشتر توقع داشته باشید و کمتر بپردازید.

چنین جملات فریب دهنده ساده ای تشکیل دهنده اساسی استراتژی هـای    

 ولات معروفی می باشند.  بازاریابی محص
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برای تثبیت موقعیت محصولات ابتدا باید مزیتهـای رقـابتی کـه مـی توانـد        

منجر به تثبیت موقعیت شود را شناسایی کرد. مـی تـوان ارزش بیشـتری در    

اختیـارش قـرار داد یـا    نظر مشتری را به قیمت پایین تری نسبت به رقبـا در  

 تر توجیه داشته باشد.مزیتها بیشتری ارایه داد تا قیمت بالا

اما اگر شرکت موقعیت محصول را با ارایه ارزش بیشتر تثبیـت کـرده، بایـد      

واقعا ارزش بیشتری ارایه کند. بنا براین، تثبیت موقعیت مؤثر با متمایز کردن 

پیشنهاد بازاریابی شرکت که ارزش بیشـتری را بـه مشـتری ارایـه مـی کنـد،       

 شروع می شود.

ت مورد نظر را انتخاب کرد، باید تلاش زیـادی معرفـی و   وقتی شرکت موقعی  

ارایه آن به مشتری هدف صرف کنـد. برنامـه بازاریـابی کلـی شـرکت بایـد از       

 استراتژی تثبیت موقعیت انتخاب شده حمایت کند.

 پیاده سازی بازاریابی
برنامه ریزی خوب بازاریابی، تنها شـروعی در راه موفقیـت بازاریـابی اسـت و       

رای خوب برنامه، منجر بـه نتـایج ضـعیفی خـواه شـد. پیـاده سـازی        عدم اج
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بازاریابی، فرآیندی است که طی آن برنامه بازاریابی با هدف حصول به اهـداف  

 استراتژیک بازاریابی، تبدیل به برنامه عملیاتی می شود.

پیاده سازی شامل کاری روزانه وماهانـه مـی باشـد کـه باعـث انجـام مـؤثر          

شود. در برنامه ریزی بازاریابی به دنبال این بودیم که چه کـاری   بازاریابی می

وچرا باید انجام شود، در پیاده سازی به دنبال این هستیم که چه کسی، کجا، 

 چه وقت و چطور کاری را باید انجام دهد.

)پیـاده  "درسـت انجـام دادن کارهـا   "بسیاری از مدیران فکر می کننـد کـه     

)اسـتراتژی( مهـم    "انجام کارهای درسـت "بیشتر از سازی( به اندازه یا حتی 

هستند؛ با پیاده سـازی مـؤثر،   است. در واقع هر دوی اینها برای موفقیت مهم 

 می توان مزیتهای رقابتی را بدست آورد.

ممکن است دو شرکت استراتژی یکسانی داشته باشـند، ولـی یکـی از آنهـا       

وز شود. پیاده سازی همیشه دشوار بدلیل انجام سریعتر با بهتر آن در بازار پیر

است؛ غالبا فکر کردن و شکل دادن به ایده ای در مورد استراتژی ساده تـر از  

 انجام آن است.
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علیر غم زمان و انرژی زیـادی   "یکی از مشاورین بازاریابی تأکید می کند که  

 00که صرف تهیه استراتژیها می شود،...شـرکتها بـه طـور متوسـط تنهـا بـه       

 ز نتایج مالی که استراتژیها وعده داده بودند دست پیدا می کنند.درصد ا

برای رفع شکاف بین استراتژی و اجرا باید بهتر برنامه ریزی کرد و بهتر آنـرا    

ز، ارتباط افراد با یکدیگر نزدیکر و قـوی  در دینایی که هر رو "به اجرا در آورد.

ابی بایـد جهـت پیـاده    تر می شود، همه افراد در تمام سطوح سیسـتم بازاری ـ 

سازی استراتژیها و بر نامه های بازاریابی با هم به طور نزدیـک همکـاری مـی    

 0کنند. 

مثلا پیاده سازی برنامه بازاریابی ابراز های برقی، تجهیزاتی محیطی و دیگـر    

محصولات شرکت بلک اند دکر نیازمند تصمیم گیری روزانـه هـزاران نفـر در    

؛ مدیران بازاریابی در مورد بخش مورد هدف بازار، داخل و خارج سازمان است

 برند، بسته بندی، قیمت گذاری، تبلیغات و توزیع تصمیم گیری می کند.

آنها باید در مورد طراحی محصول با مهندسان، در رابطه بـا تولیـد و میـزان      

انبار کردن با کار خانه و یرای جریان نقدینگی و تأمین مـالی بـا بخـش مـالی     

                                                           
 کوثری، عبدالله تقوی، مهدی ترجمه، اقتصاد، علم کامل دوره( دیگران) و یرز می دنی -1 

 .44-1381،47کوهسار، تهران،
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نند. مدیران بازاریابی باید با افراد خارج از شرکت نیز صحبت کنند؛ کصحبت 

مثلا برای طراحی آگهی با آژانس تبلیغاتی و برای کسب شهرت با رسـانه هـا   

بخش فروش نیز به خرده فروشانی همچون ول مـارت، لـوییز و هـوم دیپـوت     

را در  فشار آورده تا برای محصولات بلک اند دکر تبلیغات کنند، فضای زیادی

فروشگاهها یشان به آن اختصاص دهنـد و از نشـانهای تبلیغـاتی آن اسـتفاده     

 کنند.

موفقیت در پیاده سازی بستگی به این دارد که شرکت تا چه حـد توانسـته      

افراد، ساختار سازمانی، سیستم تصمیم و پاداش و فرهنگ سازمانی شرکت را 

 شرکت پشتیبانی کنند.به خوبی با هم ترکیب کند تا از استراتژیهایی 

کارکنان شرکت در تمام سطوح باید مهارت، انگیـزه و خصوصـیات شخصـی     

ایفشان را داشـته باشـند. سـاختار رسـمی و سیسـتمهای      لازم برای انجام وظ

تصمیم گیری و پاداش هم نقش مهمی در استراتژی بازاریابی شرکت ایفا می 

طرح ریزی شده باشد کنند. مثلا اگر سیستم جبران خدمت شرکت به نحوی 

که از نتایج کوتاه مدت تقدیر به عمل آورده، انگیزه مدیران برای بر نامه ریزی 

و هدف گذاری بلند مدت که منجر به بازار سازی می شـود، در حـد مطلـوب    

 نخواهد بود.
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در پایان، متذکر می شویم که برای موفقیت در پیاده سـازی، بایـد تطـابقی      

و فرهنـگ سـازمان، سیسـتم ارزش گـذاری و باورهـای      بین برنامه بازاریـابی  

مشترک افرادی که در سازمان هستند، وجـود داشـته باشـد . بررسـی موفـق      

ترین شرکتهای آمریکایی نشان می دهد که آنها فرهنگ مشابه ای را به طـور  

 مستحکم در سازمان بنا کرده اند.

ی انـد جـی،   ، سیتی کـورپ و پ ـ در شرکتهای موفقی چون دل، نورد استورم  

کارمندان چنان دید گاهشان را با یکدیگر به اشتراک می گذارند که می تـوان  

 "گفت در قلبهای شان می دانند که چه چیز برای شرکت خوب است.
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 نتیجه گیری
بازاریابی را نوعی فرایند اجتماعی و مدیریتی می دانیم که بدان وسیله افـراد    

ایجاد و مبادله محصـولات و ارزش هـا بـا    و گروه ها می توانند از طریق تولید 

دیگران نیاز ها وخواستها خود را برآورده سازد.وفعالیت های تجـارتی را رونـق   

 می دهد.

محصولات و قیمت گذاری مناسب آن نیز یکی از مفاهیم با اهمیـت در علـم    

اقتصاد بشمار می رود بازارها در ابتدا خیلی ها ابتدای بود اما به مرور زمان به 

شکل توسعه یافته تبدیل شده که امروز محـل بـازار را شـهرها تشـکیل مـی      

دهد.بازاریابی یعنی مدیریت بازارها به شکل که منجر به ارتباط سـودآوری بـا   

 مشتری شود به هر حال،ایجاد این ارتباطا ت نیاز به تلاش دارد.

د همان مدیریت بازاریابی فرایند تصمیم گیری اهمیت ویژه ای دارد این فراین 

 فرایند مدیریت بازاریابی است.

کیفیت تصمیمات بازاریابی به اطلاعاتی بستگی دارد کـه در دسـترس مـدیر     

بازاریابی است.اولین وظیفه تحقیقات بازاریابی ارایـه اطلاعـاتی بـرای تصـمیم     

 گیری است. 
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فروشنده گان باید به جستجوی خریداران بپردازند، نیاز های آنها ا شناسـایی   

د،پیشنهادهای خوبی بازاریـابی را طراحـی کننـد،قیمت آنهـا را مشـخص      کنن

کنند به آنها اطلاع بدهند،انبار کنند و تحویل  دهند. هر یک از ما بـه عنـوان   

 شویم . مصرف کننده ،همه روزه از خدمات بهره مند می

بازاریابی برای تامین کالا ها و خدمات بـرای مشـتریان مـی پـردازد.و امـروز       

ابی را می توان گفت که چیزی برای فروختن است پیـداکردن نیازهـای   بازاری

واقعی مشتریان بالقوه و سپس رفع این نیازمندی هـا همـراه بـا کسـب مفـاد      

 است.

بازاریابی در یک تجـارت نیـاز بـه اعتمـاد متقابـل وارتبـاط بـین تجـارت و           

ل حاضـر بـا   مشتریان دارد بازاریابی نو آوری های در بازار تغیرات فنی در حـا 

سرعت بیشتری در زمینه الکترونیک رخ می دهد.بازاریابی توسـعه ای ارتبـاط   

به نو آوری دارد در کل بازاریابی محصولات مفید جدیـد رابـا هـم جمـع مـی      

سازد و محصولات موجود را بهبـود مـی بخشـد تـا از کـاربردی هـای جدیـد        

 استفاده کند.

ریان همـراه بـا سـود آوری    هدف اصلی آن ارضای نیازهاوخواسته هـای مشـت   

سازمان است یک سازمان موفق باید واحد های کارکردی خویش را بـا واحـد   
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عملیات تلفیق کند.در بازاریابی این ادغام با استفاده از رضـایت مشـتریان بـه    

در نتیجه میتـوان گفـت کـه بازاریـابی محصـولات         شود. راحتی حاصل می

و انکشـاف زراعـت بـوده و میتوانـد     رشـد   زراعتی یکی از نیازمندیهای اساسی

انگیزه قوی برای دهقان در تلاش برای تولید بیشتر باشد. مگر بازاریابی زمانی 

توام به موفقیت خواهد بود که کم مصرف و بر مبنای واقعیت استوار باشـد در  

غیر آن نه تنها ثمره و فایده نخواهد داشت بلکه باعث صعود قیمـت هـا شـده    

 لک را متضرر خواهد ساخت.هم مؤلد و هم مسته

توجه به مزیت نسبی که افغانستان در با آنها میتوان امید وار بود که با   

تولید بعضی محصولات زراعتی دارد، هر گاه بازار مناسب به تولیدات کشور 

پیدا شود و سرمایه گذاری در زیر بنا های زراعتی صورت گیرد، همچنان 

د و زمینهای مستعد و خاکهای مناسب روشهای میکانیزه آبیاری ترویج شو

کشت انواع محصولات شناسایی شود و از تخمهای اصلاح شده بذری استفاده 

به عمل آید، افغانستان نه تنها در تولید محصولات زراعتی برای مصرف 

رج بیشتر از پیش داخلی خود کفا خواهد شد، بلکه زمینه صادرات آن به خا

کسربیلانس تجارت افغانستان نیز تا اندازه  و از این طریق.فراهم خواهد شد
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کاهش مییابد و با پلان گذاری میان مدت و دراز مدت صادرات محصولات 

 زراعتی نیز افزایش خواهد یافت.

مدبریت عملکرد بازاریابی با تحلیل کامل وضعیت شرکت شروع می شود    

ا فرصت های شرکت باید به تحلیل وضعیت بازار و محیط بازاریابی بپردازد. ت

جذاب را یافته و از تهدید های محیط اجتناب ورزد با تجزیه و تحلیل نقاط 

قوت وضعت شرکت و اقدامات فعلی و آینده بازاریابی، می توان فرصتهایی که 

 به بهترین شکل می توان از آنها استفاده کرد.

ت که برنامه ریزی بازاریابی شامل تصمیمات در مورد استراتژی بازاریابی اس  

و حصول اهداف استراتژیک کلی را تسهیل می کند. هر کسب و کار محصول 

 یا برند به برنامه دقیق بازاریابی احتیاج دارد.

بازاریابی، علاوه بر اطلاعات رقبا و پیشامد های بازار، به مطالعات رسمی در   

مورد وضعیتهای خاص هم نیاز دارند. برخی از شرکت های بزرگ، دارای 

قیقات بازاریابی اختصاصی هستند که زیر نظر مدیر بازاریابی به بخش تح

 انجام پروژه های تحقیقات بازاریابی می پردازند.
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 مدیران بازاریابی و محققین باید برای تعریف مسله و توافق بر سر اهداف  

تحقیق، از نزدیک با همکاری کنند.مدیر بهتر از همه می داند که اطلاعات را 

می لازم داریم؛ محقق هم تحقیقات بازاریابی را به بهترین برای چه تصمی

 شکل درک کرده و می داند اطلاعات را چطور با باید جمع آوری کرد.

تحقیقات بازاریابی بین المللی، از تعریف مسله تحقیق و تهیه بر نامه تحقیق   

گرفته تا تفسیر یافته ها و گزارش نتایج، همانند تحقیقات بومی می باشد، 

که معمولا با مسایل و مشکلات بیشتر و پیچیده تری تنها تفاوت این است 

 روبرو است.

محققین بومی ، با بازارهای متجانس یک کشور سروکار دارند، در حالیکه   

محققین بین المللی با بازارهای متفاوت در کشور های مختلف روبرو هستند. 

، رسم و رسوم و فرهنگ، و این بازارها، معمولا از نظر سطح توسعه اقتصادی

 الگوهای خرید با هم تفاوت های بسیاری دارند.

هر یک از ما به عنوان مصرف کننده، همه روزه از خدمات بهره مند می   

شویم. روشن کردن چراغ، تماشای تلویزیون، صحبت کردن با تلفن، سوار 

 اتوبوس شدن، مراجعه به دندانپزشک، پست کردن نامه، اصلاح موی سر،
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جملگی  سوختگیری خودرو، کشیدن چک و فرستادن لباسها به خشکشویی،

 نمونه های استفاده از خدمات فردی محسوب می گردند.
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