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بازاريابید
دكتر محمدرحيم اسفيداني

عضو هيات علمي دانشگاه تهران
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اهداف کلاس

B2Bو B2Cآشنایي با رفتار خرید مشتریان  آشنایي با فلسفه، مفاهيم و فرایند بازاریابي

آشنایي با راهبردهای بازاریابي
آشنایي با آميخته های بازاریابي

دكتر محمدرحيم اسفيداني
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منبع درس

اصول بازاریابی: نام کتاب
کارتلر، آرمسترانگ و اوپرسنیک: تالیف

اسفیدانی، خمویی و تاجیک: ترجمه
نگاه دانش: انتشارات
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مثال آغازين

دكتر محمدرحيم اسفيداني
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مفاهیم اولیه بازاريابی
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مفهوم تولید•

مفاهیم بازاريابی

مفهوم محصول•

مفهوم فروش•

مفهوم بازاریابی•

ماعیمفهوم بازاریابی مسئولیت اجت•
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مقايسه مفهوم فروش و بازاريابی

محصولکارخانه
برد فروشندگی و پیش

فروش
سودآوري از طریق 

حجم فروش

فلسفه فروش

فلسفه بازاريابی

هبازاریابی یكپارچنیاز مشتريبازار
سودآوري از طریق 

رضایت مشتري
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بازاريابی اجتماعی

جامعه

مشتريشرکت
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فرايند بازاريابی
ه برنامه یكپارچ

بازاریابی

مدیریت محصول

مدیریت برند

مدیریت قیمت

مدیریت توزیع و
فروش

ه ارتباطات یكپارچ
بازاریابی

استراتژي 
شرکت

رسالت شرکت

اهداف و مقاصد 
شرکت

داستراتژي هاي رش

استراتژي هاي 
کوچک سازي

پورتفوي 
کسب وکار

شناخت بازار

شناخت بازار 
(محیط بازاریابی)

تحقیقات بازار

رفتار مشتریان
مصرفی

رفتار مشتریان
بین بنگاهی

رفتار رقبا

راهبرد 
بازاریابی

بخش بندي بازار

انتخاب بازار 
هدف

استراتژي 
جایگاه یابی

زاستراتژي تمای
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استراتژي‌هاي‌شركت

استراتژي 
شرکت

رسالت شرکت

اهداف و مقاصد 
شرکت

داستراتژي هاي رش

استراتژي هاي 
کوچک سازي

پورتفوي 
کسب وکار
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رسالت شرکت

دكتر محمدرحيم اسفيداني

We empower the next generation to explore the wonder of childhood and reach their full potential.

Inspire and develop the builders of tomorrow
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چشم انداز و هدف
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استراتژي هاي رشد

استراتژي تنوع بخشی
استراتژي توسعه بازار

استراتژي توسعه محصول
استراتژي نفوذ در بازار

بازار

محصول فعلی

فعلی

جدید

جدید
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تحلیل پورتفوي کسب وکار

میزان رشد

سهم نسبی بازار کم

کم

زیاد

زیاد
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فرايند بازاريابی
ه برنامه یكپارچ

بازاریابی

مدیریت محصول

مدیریت برند

مدیریت قیمت

مدیریت توزیع و
فروش

ه ارتباطات یكپارچ
بازاریابی

استراتژي 
شرکت

رسالت شرکت

اهداف و مقاصد 
شرکت

داستراتژي هاي رش

استراتژي هاي 
کوچک سازي

پورتفوي 
کسب وکار

شناخت بازار

شناخت بازار
(محیط بازاریابی)

تحقیقات بازار

رفتار مشتریان
مصرفی

رفتار مشتریان
بین بنگاهی

رفتار رقبا

راهبرد 
بازاریابی

بخش بندي بازار

انتخاب بازار 
هدف

استراتژي 
جایگاه یابی

زاستراتژي تمای



ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د

فرايند بازاريابی

شناخت بازار

شناخت بازار
(محیط بازاریابی)

تحقیقات بازار

رفتار مشتریان
مصرفی

رفتار مشتریان
بین بنگاهی

رفتار رقبا
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يمشتريان‌مصرف-شناخت‌بازار
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الگوي رفتار خريد مصرف کننده
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عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان

عوامل روانی

ادراك

انگیزه

یادگیري

باورها و عقاید

عوامل 
فرهنگی

فرهنگی

خرده فرهنگ

طبقه اجتماعی

عوامل 
اجتماعی

گروه هاي مرجع

خانواده

نقش و منزلت 
اجتماعی

عوامل 
شخصی

سن و شغل

ديوضعیت اقتصا

سبک زندگی

شخصیت و 
خودپنداره
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انگیزه هاي اصلی

ایده آل گراکامیابان خوداظهاري

سبک زندگی

منابع
میزان نوگرايی

زیاد

کم
واماندگان

معتقدانسخت کوشانسازندگان

تجربه
کنندگان

متفکرانکامیابان

نوگرايان



ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د

انگیزش
خودشكوفایی

احترام

اجتماعی

ایمنی

فیزیولوژیكی
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انواع رفتار خريد

رفتار خريد پیچیده
رفتار خريد تنوع طلبانه

رفتار خريد کم تعارض
رفتار خريد عادي

تفاوت بین برندها

درگیري ذهنی کم

کم

زیاد

زیاد
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تر
شناخت مساله

جستجوي اطلاعات

ارزیابی گزینه ها

تصمیم خرید

رفتار پس از خرید

ناشی از محرك داخلی یا محرك خارجی

منابع شخصی، بازرگانی، عمومی، تجربی

مرحله اي، چند یک مرحله اي

قصد خرید، خرید، عوامل پیش بینی نشده

رضایت یا عدم رضایت: عملكرد-انتظارات
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آگاهی

علاقه

ارزیابی

آزمایش

پذیرش
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تفاوت هاي فردي در پذيرش محصولات جديد

زمان

میزان
فروش

نوگرایان

پذیرندگان
اولیه

اکثریت
اولیه

اکثریت
ثانویه

متاخرین

درصد13.5درصد34درصد34درصد16
درصد2.5
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ويژگی محصول جديد در سرعت پذيرش

پيچيدگي سازگاري مزيت نسبي

پذيريسرايت پذيريبخش



ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د

اهيمشتريان‌بين‌بنگ-شناخت‌بازار
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تقاضاوبازارساختار❑
.دارندبزرگترياماکمترخريدارانبنگاهيبازارهای❑
.متمرکزترندجغرافيايينظرازبنگاهيمشتریان❑
.استنهایيمشتریتقاضایازناشيبنگاهيخریدارتقاضای❑
تأثيرتحتآنچنانمدتكوتاهدریعني.داردكمتریحساسيتبنگاهيبازارهایازبسياریدرتقاضا❑

.گيردنميقرارقيمتتغييرات
.داردتریسریعوبيشترنوسانبنگاهيبازارهایدرتقاضا❑

ويژگی مشتريان بین بنگاهی
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خريدواحدماهيت❑
.داردبيشتريخريدارانبنگاهيخریدهای❑
.استترايحرفهوترتخصصيهايتلاشنيازمندبنگاهيخریدهای❑

ويژگی مشتريان بین بنگاهی
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گيريتصميمفرآيندوگيريتصميم❑
.هستندروبروتريپيچيدههايگيريتصميمبامعمولاًخریدیزمينهدربنگاهيخریداران❑
.داردبيشتريتشريفاتبنگاهيخریدفرآیند❑
.كنندميبرقراربلندمدتروابطیکدیگرهمکاریبافروشندگانوخریدارانبنگاهي،خریددر❑

ويژگی مشتريان بین بنگاهی
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انجامبدونراچيزیخریدار،آندركهاستبنگاهيخریدوضعيت:معموليمجددخريد❑
.دهدميسفارشدوبارهاصلاحاتدادن

دراصلاحاتخواهانخریدار،آندركهبنگاهيخریدوضعيت:اصلاحيمجددخريد❑
.استفروشندگانیاشرایطقيمت،كالا،خودهایویژگي

بارنخستينبرایراخدماتيیاكالاخریدار،آندركهبنگاهيخریدوضعيت:جديدخريد❑
.خردمي

انواع موقعیت خريد بین بنگاهی
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فرايند خريد بین بنگاهی

شرح عمومی نیازشناخت مشكل
مشخص کردن 

ویژگی هاي محصول
جستجوي 
فروشندگان

انتخاب فروشندهدرخواست پیشنهاد
تعیین ویژگی هاي 

ارزیابی عملكردعادي سفارش
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فرايند بازاريابی
ه برنامه یكپارچ

بازاریابی

مدیریت محصول

مدیریت برند

مدیریت قیمت

مدیریت توزیع و
فروش

ه ارتباطات یكپارچ
بازاریابی

استراتژي 
شرکت

رسالت شرکت

اهداف و مقاصد 
شرکت

داستراتژي هاي رش

استراتژي هاي 
کوچک سازي

پورتفوي 
کسب وکار

شناخت بازار

شناخت بازار
(محیط بازاریابی)

تحقیقات بازار

رفتار مشتریان
مصرفی

رفتار مشتریان
بین بنگاهی

رفتار رقبا

راهبرد 
بازاریابی

بخش بندي بازار

انتخاب بازار 
هدف

استراتژي 
جایگاه یابی

زاستراتژي تمای
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طراحي‌راهبرد‌بازاريابي
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انتخاب مشتريان هدفد

راهبرد بازاريابی

خلق ارزش براي مشتريان

یانبخش بندي مشتر

انتخاب بازار هدف

تهیه ارزش پیشنهادي

موقعیت یابی

تمایز
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بخش بندي مشتريان
معيارهای بخش بندی چيست؟

بازارهای بين المللي

ویژگي های جغرافيایي•

ویژگي های اقتصادی•

قانوني-ویژگي های سياسي•

ویژگي های فرهنگي•

(B2B)بازارهای بين بنگاهي 

ویژگي های عملياتي•

رویکرد خرید•

عوامل وضعيتي•

ویژگي های فردی•

(B2C)بازارهای مصرفي 

معيارهای جغرافيایي•

معيارهای جمعيت شناختي•

معيارهای روانشناختي•

معيارهای رفتاری•

.بخش هایي از بازار هستند كه عليرغم اقامت در كشورهای مختلف، ویژگي های رفتاری مشابهي دارند: بخش بندی ميان بازاری
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(هدف گیري)انتخاب بازار هدف 

اندازه بخش بازار
رشد بخش بازار

اهداف و منابع 
شرکت

جذابیت ساختاري 
تعداد رقبا، تعداد )

کالاي جانشین، قدرت
...(چانه زنی مشتریان 
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استراتژي هاي هدف گیري

استراتژي بازاريابی خرداستراتژي تمرکزاستراتژي تمايزاستراتژي عدم تمايز

هدفگیري گسترده
تولید انبوه

هدفگیري محدود
سفارشی سازي
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شرکتمالیمنابع❑
محصولپذیريتنوع❑
محصولعمريدورهيمرحله❑
بازارپذیريتنوع❑
رقبابازاریابیراهبردهاي❑
شرکت هااجتماعیمسئولیت❑

عوامل موثر در انتخاب استراتژي هدف گیري
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جايگاه يابی

جهت گیري محصول

تجملاتی عملكردي

ت 
یم

ق
(

لار
 د

ار
هز

)

130

40
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(پرداخت و غیرهمحصول، قیمت، شرایط تحویل، شرایط)شناسایی مزیت رقابتی نسبت به رقبا •
(.ودآور باشدمهم باشد، برجسته باشد، قابل تقلید نباشد، س)انتخاب مزیت رقابتی مناسب •
انتخاب فایده پیشنهادي•

تمايز
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Spencer Silver
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فايده پیشنهادي

ايا
مز

کمتر

بیشتر

مشابه

قیمت

کمتر مشابهبیشتر

مترکمتر براي خیلی ک

مشابه براي کمتر

ربیشتر براي کمتهبیشتر براي مشابتربیشتر براي بیش
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فرايند بازاريابی
ه برنامه یكپارچ

بازاریابی

مدیریت محصول

مدیریت برند

مدیریت قیمت

مدیریت توزیع و
فروش

ه ارتباطات یكپارچ
بازاریابی

استراتژي 
شرکت

رسالت شرکت

اهداف و مقاصد 
شرکت

داستراتژي هاي رش

استراتژي هاي 
کوچک سازي

پورتفوي 
کسب وکار

شناخت بازار

شناخت بازار
(محیط بازاریابی)

تحقیقات بازار

رفتار مشتریان
مصرفی

رفتار مشتریان
بین بنگاهی

رفتار رقبا

راهبرد 
بازاریابی

بخش بندي بازار

انتخاب بازار 
هدف

استراتژي 
جایگاه یابی

زاستراتژي تمای
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مديريت‌محصول
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کالاي تکمیلی

کالاي واقعی

سطوح سه گانه محصول

مزيت اصلی 
محصول

ویژگی ها

طراحی

بسته بندي

برند

کیفیت

خدمات 
پس از
فروش

ضمانت
نصب

تحویل و
اعتبار
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طبقه بندي محصولات مصرفی
ناخواستهاختصاصیمقايسه ايراحتی

رفتار خريد مشتري

قیمت

توزيع

يفعالیت هاي پیشبرد

مثال

خرید زیاد، برنامه ریزي 
اندك، مقایسه ناچیز، 
درگیري ذهنی اندك

و خرید نسبتا کم، تلاش
متی مقایسه زیاد، مقایسه قی

و کیفیتی

برند قوي، وفاداري 
ي مشتري، تلاش ویژه برا
خرید، مقایسه اندك، 
حساسیت قیمتی کم

آگاهی و اطلاعات درباره 
.کالا کم است

متغیرزیادزیادکم

متغیرانحصاريگزینشیگسترده و سراسري

یتبلیغات و فروش شخصتبلیغات انبوه
فعالیت هاي پیشبردي 
میتبلیغات و فروش تهاجانهدفمند و نقش فروشندگ

خمیردندان، مواد شوینده
، لوازم خانگی، تلویزیون

لباس، مبلمان
محصولات لوکس و 

بیمه عمر، اهداي خونتجملاتی
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قطعاتواولیهمواد❑
ايسرمایهاقلام❑
خدماتومصرفیاقلام❑

طبقه بندي محصولات بین بنگاهی
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منفردکالاییدربارهگیریتصمیم❑

محصولخطیدربارهگیریتصمیم❑

محصولخطپورتفوییدربارهگیریتصمیم❑

تصمیم گیري در مورد محصولات
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تصمیم گیري در مورد کالاي منفرد

بسته بندي

نام تجاري

ويژگي هاي 
محصول

خدمات 
پشتيباني

ليبل
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خط محصول چیست؟•
طول خط چیست؟•
استراتژي هاي افزایش طول خط•

(رو به بالا، رو به پایین، ترکیبی)استراتژي بسط خط •
استراتژي تكمیل خط•

تصمیم گیري در مورد خط محصول



ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د

تصمیم گیري در مورد پورتفوي خط محصول

خط محصولات خودرويی
خط محصولات 
صوتی تصويري

خط محصولات 
کامپیوتري

خط محصولات
موبايلی
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تصمیم گیري در مورد پورتفوي خط محصول

خط محصولات 
صوتی تصويري

خط محصولات 
کامپیوتري

خط محصولات
موبايلی

خط محصولات
هاستینگ

خط محصولات
مکانیزاسیون
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ويژگی هاي خدمات

غيرعيني بودنتفكيك ناپذيري

فيتتغييرپذيري کيفناپذيري

ويژگی هاي 
خدمات
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نکات مهم در بازاريابی خدمات

شرکت

کارکنانمشتريان

بازاريابی درونیبازاريابی بیرونی

بازاريابی دوسويه
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مديريت‌برند
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تعریف برند•
تعریف ارزش ویژه برند•

برند
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فرايند ايجاد نام تجاري قوي

حمايت از نام برند انتخاب نام برند جايگاه يابي نام 
توسعه برندتجاري

ویژگي•

مزیت•

(ارزشها)منفعت •

انتخاب نام برند•

محافظت از نام برند•

برند توليدكننده•

برند خصوصي•

برند مشترك•

صدور مجوز•

بسط خط•

بسط نام تجاری•

نام تجاری چندگانه•

نام تجاری جدید•
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توسعه برند

نام تجاري جديد
نام تجاري چندگانه

بسط نام تجاري
بسط خط

برند

محصول فعلی

فعلی

جدید

جدید
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مديريت‌قيمت
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مفهوم قیمت

قيمت تمام شده 
محصول

ادراکات مصرف کننده
از برند

ساير ملاحظات 
:قيمت گذاري

استراتژي شرکت•
استراتژي بازاريابي•
قيمت رقبا•

شرايط تقاضا وبازار•

سقف قیمتکف قیمت
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قیمت گذاري مبتنی بر هزینه•
قیمت گذاري مبتنی بر ارزش•
قیمت گذاري مبتنی بر رقابت•

استراتژي هاي قیمت گذاري
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قیمت گذاري مبتنی بر هزينه

طراحي محصول
محاسبه قيمت 

تمام شده
قيمت گذاری 

محصول
متقاعدسازی 

مشتریان

ارزیابي نيازهای
مشتریان

انتخاب قيمت 
هدف

تعيين هزینه های 
طراحي محصولقابل انجام

قیمت گذاري مبتنی بر ارزش
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قیمت مناسب•
قیمت گذاري همواره پایین•
پایین-قیمت گذاري بالا•

قیمت ارزش افزوده•

روشهاي قیمت گذاري مبتنی بر ارزش
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انواع هزینه•
هزینه ثابت•
هزینه متغیر•
هزینه کل•

قیمت گذاري مبتنی بر هزينه
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تجزيه و تحلیل نقطه سربسر
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اساس هزينهقیمت گذاري بر 

قيمت تمام شده محصول

(درصد10مثال )سود هدف 

35000$

$3888: سود هدف

38888$
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عوامل موثر بر قیمت تمام شده
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قیمت گذاري بر اساس رقابت

قيمت رقيب برای 
محصول مشابه

ارزش افزوده به دليل كارایي

ارزش افزوده به دليل هزینه 
نگهداری

ارزش افزوده به دليل خدمات 
(مثل گارانتي)بهتر 

35000$

500$

35500$

37500$

39000$

2000$

1500$
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كاملرقابتبازار▪
انحصاریرقابت▪
جانبهچندانحصار▪
كاملانحصار▪

قیمت گذاري در بازارهاي مختلف
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جديدکالايگذاريقيمتراهبردهاي❑

کالاسبدگذاريقيمتراهبردهاي❑

قيمتتعديلراهبردهاي❑

قيمتتغييرراهبردهاي❑

راهبردهاي قیمت گذاري
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قیمت گذاري غیرنفوذي•
قیمت گذاري نفوذي•

راهبرد قیمت گذاري محصولات جديد
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راهبرد قیمت گذاري سبد کالا

قیمت گذاري خط محصول

قیمت گذاري اختیاري

قیمت گذاري اجباري

قیمت گذاري محصولات فرعی

قیمت گذاري بسته
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راهبردهاي تعديل قیمت
قيمت گذاری تخفيفي و 

پيشبردی

قيمت گذاری جغرافيایي

قيمت گذاری رواني

قيمت گذاری پویا

قيمت گذاری بين آلمللي



ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د

ابتكار کاهش قیمت•
ابتكار افزایش قیمت•

راهبرد تغییر قیمت
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مديريت‌كانال‌هاي‌توزيع
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ضرورت کانال هاي توزيع

کاله

پگاه

روزانه

کاله

پگاه

روزانه
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:کنندميکمكمعاملاتدادنانجامبهوظايفازبعضي❑
اطلاعات❖
تبليغات❖
تماس❖
انطباق❖
مذاكره❖

:کنندميکمكمعاملاتتكميلبهوظايفازبعضي❑
فيزیکيتوزیع❖
ماليتأمين❖
خطرپذیری❖

نقش کانال هاي توزيع
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تعداد سطوح کانال هاي توزيع

تولیدکننده

مشتري

تولیدکننده

مشتري

خرده فروش

تولیدکننده

مشتري

خرده فروش

عمده فروش
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اع
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ع

تولیدکننده

مشتري

تولیدکننده

مشتري

خرده فروش

تولیدکننده

مشتري

خرده فروش

عمده فروش

توزيع چندکاناله

توزيع غیر مستقیمتوزيع مستقیم
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استراتژي توزيع

نمایندگی انحصاري
نمایندگی غرب

نمایندگی جنوب

نمایندگی شرق

نمایندگی شمال
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.هستندمتکيسایرینبهامامستقلتوزیعشبکهاعضایازیکهر❑
.داردشبکهدرایویژهنقششبکهاعضایازیکهر❑
.داردبستگيشبکهكلموفقيتبهشبکههرموفقيت❑
تضاد در کانال هاي توزیع❑

غیرمخرب-تضاد مخرب❑
افقی-تضاد عمودي❑

رفتار کانال هاي توزيع
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توزیع سنتی•
توزیع عمودي•

سیستم هاي توزيع
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(بر مبناي مالكیت)سیستم مشارکتی •
(بر مبناي قوانین و قراردادهاي متقابل)سیستم قراردادي •
(بر مبناي قدرت)سیستم اداري •

انواع سیستم هاي توزيع عمودي
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بی واسطه گی•
تغییر ماهیت واسطه•

بازاريابی ديجیتال و سیستم هاي توزيع
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خرده‌فروشي‌و‌عمده‌فروشي
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ساخته شده برای همه
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انواع خرده فروشان

بر اساس سطح 
خدمات

سلف سرویس

خدمات محدود

خدمات کامل

بر اساس خط محصول

یفروشگاه تخصص

یفروشگاه دپارتمان

سوپرمارکت

فروشگاه در دسترس

فروشگاه همواره 
تخفیف

خرده فروشان زیر 
قیمت

ابرفروشگاه
(سوپرسنتر)
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انواع خرده فروشان

بر اساس قیمت

همواره تخفیف

خرده فروشان 
زیرقیمت

مستقل

کارخانه

عمده فروشان

بر اساس رويکرد 
سازمانی

فروشگاه زنجیره اي
شرکتی

فروشگاه زنجیره اي
لداوطلبانه یا مستق

تعاونی هاي 
خرده فروشی

فرانشیز
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استراتژي بازاريابی خرده فروشی
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انواع عمده فروشان

عمده فروشان تجاري
(تقبل مالکیت کالا)

با خدمات کامل

با خدمات محدود

عاملین و کارگزاران
(عدم مالکیت کالا)

ت نقش دائمی تري نسب)عامل 
(به کارگزار دارند

کارگزار

عامل تولیدکننده
عامل فروش
عامل خرید

حق العمل کار

شعب

ر دفت/شعبه فروش
فروش

شعبه خرید
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يارتباطات‌يكپارچه‌بازارياب
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وقتی گرسنه اي
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ابزارهاي ارتباطات بازاريابی

تبلیغاتفروش شخصی

پیشبرد فروشروابط عمومی

یمبازاريابی مستق
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مدل ارتباطی سنتی

مشتريکدبرداريکدگذاريفرستنده

اختلال در ارتباطات
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استراتژي هاي ارتباطات بازاريابی
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