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.1است دینی واجب یک ، کهملی یوظیفه تنها یک نه آموزیعلم و امروز کتابخوانی

 مقام معظم رهبری

های ارزیابی رشد، توسعه و پیشرفت فرهنگی هر هدر عصر حاضر یکی از شاخص
خوانی مردم آن مرز و بوم است. ایران کشوری میزان تولید کتاب، مطالعه و کتاب

با داشتن تمدنی چندهزارساله و مراکز متعدد علمی،  تاکنوناسلامی نیز از دیرباز 
های معتبر، علما و دانشمندان بزرگ با آثار ارزشمند تاریخی، سرآمد فرهنگی، کتابخانه

سان خورشیدی هفرهنگ و تمدن جهانی ب های دیگر بوده و در عرصهها و ملتدولت
چه کسی  .کندهنرنمایی می نهاد خویشدرخشد و با فرزندان نیکتابناک همچنان می

آور ایرانی همچون ابوعلی سینا، ابوریحان فرزانه و نامکه در دنیا با دانشمندان است 
 ،ای نظیر فردوسی، سعدیهمچنین شاعران برجستهبیرونی، فارابی، خوارزمی و ... 

مولوی، حافظ و ... آشنا نباشد و در مقابل عظمت آنها سر تعظیم فرود نیاورد. تمامی 
این افتخارات ارزشمند، برگرفته از میزان عشق و علاقه فراوان ملت ما به فراگیری علم 

 ،الهی های گوناگون است. به شکرانهو مطالعه منابع و کتاب نو دانش از طریق خواند
ولی اکنون در این زمینه در چه  .و پربار است درخشانتاریخ و گذشته ما، همیشه 
های فرهنگی در شده از سوی مجامع و سازمانو ارقام ارائهجایگاهی قرار داریم؟ آمار 

 باشد.هر ایرانی، برایمان چندان امیدوارکننده نمی مطالعه مورد سرانه
دانش و معرفت است و کتاب خوب، یکی  ای به سوی گسترهکتاب، دروازه

، عمر جهاندستاوردهای بشر در سراسر  هاز بهترین ابزارهای کمال بشری است. هم
ها پدید هایی است که انساننوشتهدر میان دستتا آنجا که قابل کتابت بوده است، 

های پیامبران به بشر، و تعالیم الهی، درس ،نظیربی آورند. در این مجموعهآورده و می
پذیر نیست. ها امکانهمچنین علوم مختلفی است که سعادت بشر بدون آگاهی از آن

ترین دستاورد از مهمشک بخش کتاب ارتباط ندارد بیو زندگی زیبا کسی که با دنیای
روشنی انسانی و نیز از بیشترین معارف الهی و بشری محروم است. با این دیدگاه، به

توان ارزش و مفهوم رمزی عمیق در این حقیقت تاریخی را دریافت که اولین می
و در اولین  «بخوان!«است که خطاب خداوند متعال به پیامبر گرامی اسلام)ص( این 

به تجلیل یاد  «قلم»الشأن خداوند، فرود آمده، نام عظیم ای که بر آن فرستادهسوره

1. https://farsi.khamenei.ir/message-content?id=2696 

سه



ْوَْرَبْ إ قْ » است:شده در اهمیت عنصر کتاب برای تکامل  «قَلَمباِل ْْرَمُ.ْإَلَّذیْعَلَّمَْاکَْ کَْإلْ رَإ 
از انسانی، همین بس که تمامی ادیان آسمانی و رجال بزرگ تاریخ بشری،  جامعه

 اند.طریق کتاب جاودانه مانده
شمول خود با هدف آموزش برای جغرافیایی ایران نور با گسترهپیام دانشگاه

محور در نظام آموزش عالی عنوان دانشگاهی کتاببه ،وقتجا و همههمه، همه
و خردورزی بخش عظیمی از جوانان سازی کشورمان، افتخار دارد جایگاه اندیشه

جویای علم این مرز و بوم باشد. تلاش فراوانی در ایام طولانی فعالیت این دانشگاه 
ظران برجسته نهای گرانقدر استادان و صاحبربهگیری از تجانجام پذیرفته تا با بهره

شاخص و خودآموز تولید شود. در آینده درسی ها و منابع آموزشی ن، کتابکشورما
این مهم با هدف ارتقای سطح علمی، روزآمدی و توجه بیشتر به نیازهای مخاطبان  هم،

طور قطع استفاده از نظرات استادان، نور با جدیت ادامه خواهد داشت. بهدانشگاه پیام
رسان مهم و خطیر یاری ا در انجام این وظیفهما ر ،نظران و دانشجویان محترمصاحب

های خود ما را در دخواهد بود. پیشاپیش از تمامی عزیزانی که با نقد، تصحیح و پیشنها
م. لازم است از تمامی ینمایرسانند، سپاسگزاری میخطیر یاری می انجام این وظیفه

و ما را در ازی خود دانسته سنور را منزلگه اندیشهاندیشمندانی که تاکنون دانشگاه پیام
اند، صمیمانه قدردانی گردد. موفقیت تولید کتاب و محتوای آموزشی درسی یاری نموده

ست.ا پژوهان عزیز آرزوی همیشگی ماو بهروزی تمامی دانشجویان و دانش

نوردانشگاه پیام

چهار
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هفده

تقدیم به پسرم پرهام
 دکتر محمد محمودی

 پیشگفتار
سطح رقابت در صنایع و کشورهای مختلف در حال افزایش است. باا توجاه باه اینکاه     

هاای جدیادی وارد ایان صانایع      صنایع مختلف دارای سودآوری هستند، شارکت وقتی 
یاباد. از   شادّت افازایش مای    ها در صنایع مختلف باه  شوند و در نتیجه، تعداد شرکت می

طرفی دیگر، نرخ رشد جمعیت در کشورهای مختلف رو به کاهش و حتی در برخی از 
هاا   رای محصاولات شارکت  کشورها منفی است. این عامل باعث کاهش سطح تقاضا با 

است. عوامل فوق در کنار سایر عوامل، باعث افزایش سطح رقابت در صنایع مختلاف و  
ها باید بتوانند نیازها و  شود. بنابراین، شرکت کنندگان می زنی مصرف افزایش قدرت چانه

هاا بایاد    کنندگان را برآورده کنند. در دنیای رقابتی امروزی، سازمان های مصرف خواسته
های بازاریابی در کشورهای مختلف داشته باشاند.   های مناسبی را برای فعالیت استراتژی

های بازاریابی و مادیریت   با توجه به اهمیت این موضوع، این کتاب به معرفی استراتژی
اختصاار توضایح    پردازد. در ادامه، مطالب هر یک از فصاول باه   استراتژیک بازاریابی می

 شود: داده می
اسات. در ایان فصال،    « مبانی مدیریت استراتژیک بازاریاابی »اول  عنوان فصال 

مفااهیم  . شاود  انواع تقاضا توضیح داده میو شود. انواع محصولات  بازاریابی تعریف می
تحلیال   عوامال ماؤثر بار بازارهاا در عصار جدیاد       .شاود  اصلی بازاریابی شرح داده می

، المللای  هاای باین   شارکت  ،هاای محلّای   شرکتهای جهانی شامل  شود. انواع شرکت می
و  شود توضیح داده می های فراملیتی شرکتو  های جهانی شرکت، های چندملیتی شرکت



هجده

فلسفه ، فلسفه فروش، فلسفه محصول، شامل فلسفه تولیدهای بازاریابی  فلسفه ،درنهایت
 .شود تعریف می نگر فلسفه بازاریابی کلو  فلسفه بازاریابی اجتماعی، بازاریابی

در اسات.   «تنظیم استراتژی در مدیریت استراتژیک بازاریابی»عنوان فصل دوم 
مادیران اساتراتژیک    فیوظاا شاود.   تعریف میبازاریابی  کیاستراتژ تیریمداین فصل، 

انتخااب   یارهاا یمعشاود.   تحلیال مای   وکاار  کسب فیتعرشود.  شرح داده می بازاریابی
 تیریدر مااد یاسااتراتژ میتنظااد. شااو در بازاریااابی تحلیاال ماای وکااار کسااب یاسااتراتژ
شاود.   بازاریاابی تعریاف مای   هاای   یاساتراتژ شود.  ی توضیح داده میابیبازار کیاستراتژ

گیارد.   بازاریابی مورد بحث قرار مای  کیوکار استراتژ تخصیص منابع به واحدهای کسب
و کنتارل   یابیا ارزگیارد و در نهایات،    ی بازاریابی مورد بررسی قرار مای استراتژ یاجرا

 شود. ی بازاریابی تحلیل میاستراتژ
اسات. در   «بینی تقاضای بازار مدیریت اطلاعات بازار و پیش»عنوان فصل سوم 

توضایح داده   هاای داخلای   دادهشاود.   تعریف مای  سیستم اطلاعات بازاریابیاین فصل، 
 ماورد بررسای   تحلیل محیط کالان باازار  شود.  تعریف می هوشمندی بازاریابیشود.  می

 گیری تقاضا مفاهیم اندازهشود.  تحلیل می گیری آن بینی تقاضا و اندازه پیشگیرد.  قرار می
تخماین تقاضاای   شود.  شرح داده می پتانسیل بازارو  بینی بازار پیش، بازار شامل تقاضای

، بررسای قصاد خریاد مشاتریان    شامل  تخمین تقاضای آیندهشود.  توضیح داده می فعلی
 روش آزماون باازار  و  تحلیل فاروش گذشاته  ، ظرات خبرگان، ننظرات نیروهای فروش

گیرد. مورد بررسی قرار می
اسات. در ایان   « های بازاریابی ارتباط با مشاتری  استراتژی»عنوان فصل چهارم 

تعریاف   ارزش ادراکای مشاتری  شاود.   تشاریح مای   مدار ساختار سازمانی مشتریفصل، 
ماورد بحاث قارار     شاکایت مشاتری  شود. موضاوع   تحلیل می رضایت مشتریشود.  می
تحلیال   ارزش طول عمر مشتریشود.  تعریف می کیفیت محصولات و خدماتگیرد.  می
بازاریاابی  و  ای بازاریاابی اجاازه  شاود.   تعریاف مای   مدیریت ارتباط با مشاتری شود.  می

 جاذب و حفاظ مشاتریان   شود.  تشریح می تک به بازاریابی تکشود.  تحلیل می مشارکتی
وفااداری  گیارد.   مورد بحث قارار مای   مدیریت پایگاه مشتریانگیرد.  ار میمورد بحث قر

شود. شرح داده می 3بازاریابی شود و در نهایت،  تعریف می مشتری
اسات. در ایان فصال،     «های مدیریت محصاولات  استراتژی»عنوان فصل پنجم 

محصاول  ، محصول اصلی، منافع اصلیشامل  سطوح محصولشود.  می تعریفل محصو



نوزده

بنادی محصاولات    طبقاه شود.  تحلیل می محصول بالقوهو  محصول تکمیلی، د انتظارمور
شارح داده   بندی کالاهای مصرفی طبقهشود.  شرح داده می بودن بر اساس دوام و ملموس

شاامل   چرخاه حیاات محصاول   شاود.   تحلیال مای   بندی کالاهای صنعتی طبقهشود.  می
توضایح   مرحله رکودو  مرحله بلوغ، شدمرحله ر، مرحله معرفیبازاریابی  یها یاستراتژ

شود  تعریف می برچسب محصولاتشود.  تحلیل می بندی محصولات بستهشود.  داده می
 شود. توضیح داده می گارانتی و وارانتیو در نهایت، 

اسات. در   «گاذاری  های بازاریابی مدیریت قیمات  استراتژی»عنوان فصل ششم 
تعیاین  ، گاذاری  هاای قیمات   تعیین هادف شامل  گذاری فرایند قیمتهای  این فصل، گام

انتخااب  ، هاا و پیشانهادهای رقباا    ها، قیمات  تحلیل هزینه، ها تخمین هزینه، سطح تقاضا
 گاذاری تبعیضای   قیمتشود.  توضیح داده می انتخاب قیمت نهایی و گذاری روش قیمت

، گاذاری مبتنای بار شاکل محصاول      قیمات ، گذاری مبتنی بار بخاش باازار    قیمتشامل 
، هاای توزیاع   گذاری مبتنی بر کاناال  قیمت، گذاری مبتنی بر تصویر ذهنی محصول متقی

شود و در نهایات،   تشریح می گذاری مبتنی بر زمان قیمتو  گذاری مبتنی بر مکان قیمت
گیرد. مورد بررسی قرار می گذاری در بازارهای صنعتی قیمت

است.  «های بازاریابی های بازاریابی مدیریت کانال استراتژی»عنوان فصل هفتم 
  بازاریابی فشاری در مقابل اساتراتژی   استراتژیو  های بازاریابی انواع کانالدر این فصل، 

شاود.   تحلیال مای   هاای بازاریاابی   وظایف کاناال شود.  توضیح داده می بازاریابی کششی
دیریت شاود. ما   شرح داده می صنعتی و های بازاریابی در بازارهای مصرفی سطوح کانال

بر رفتار  یتالیجیانقلاب د ریتأثو  تجارت الکترونیکشود.  تشریح می های بازاریابی نالکا
شود. توضیح داده می فروشی  عمدهو  فروشی خردهتشریح و در نهایت،  کننده مصرف

مؤلفان
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 مقدمه
انواع تقاضا توضیح داده و شود. انواع محصولات  در این فصل، بازاریابی تعریف می

 عوامل مؤثر بر بازارها در عصر جدید .شود مفاهیم اصلی بازاریابی شرح داده می. شود می
، المللی های بین شرکت، های محلیّ شرکتهای جهانی شامل  شود. انواع شرکت تحلیل می

و در  شود توضیح داده می های فراملیتی شرکتو  های جهانی شرکت، های چندملیتی شرکت
فلسفه ، فلسفه فروش، فلسفه محصول، شامل فلسفه تولیدهای بازاریابی  فلسفه نهایت،

 .شود تعریف می نگر فلسفه بازاریابی کلو  فلسفه بازاریابی اجتماعی، بازاریابی
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 تعریف بازاریابی 1-1
کنندگان  های مصرف ی و تأمین نیازها و خواستهعلمی است که با شناسای 1بازاریابی

(. فیلیپ کاتلر، پدر علم بازاریابی، بازاریابی را 6: 2117، 2سروکار دارد )ساهو و پرادهان
نیز بازاریابی را  3تعریف کرده است. انجمن بازاریابی آمریکا« تأمین سودآور نیازها»

ای از فرایندها برای ایجاد،  یک وظیفۀ سازمانی و مجموعه»اینچنین تعریف کرده است: 
ای که برای  انتقال و تحویل ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتریان، به شیوه

 (.27: 2116)کاتلر و کلر، « شرکت و ذینفعان آن، سودآور باشد
های  های بازاریابی را بر اساس دیدگاه ی، تصمیممدیران استراتژیک بازاریاب

های  ها محصولات شرکت را بر اساس نیازها و خواسته کنند. آن مشتریان اتخّاذ می
و همکاران،  4کنند تا باعث جلب رضایت مشتریان شوند )زینکوتا مشتریان تولید می

2121 :8.) 
 

 تعریف بازار از دیدگاه بازاریابی 1-2
کنند. بازار  تعریف می« مجموع خریداران»عنوان  بازاریابی بازار را به مدیران استراتژیک

ها است که به خرید محصولات سازمان تمایل دارند و  گروهی از افراد و یا سازمان
همچنین توانایی و قدرت خرید این محصولات را دارا هستند. همچنین، از دیدگاه 

)ساهو و « مجموع فروشندگان»ز است ا مدیران استراتژیک بازاریابی صنعت عبارت
 (.11: 2117پرادهان، 

دهد. خریداران و  ، نحوه ارتباط بین صنعت و بازار را نشان می1-1شکل 
فروشندگان از طریق چهار نوع جریان ارتباطی با یکدیگر تعامل دارند. فروشندگان، 

را به بازار های ارتباطی مانند تبلیغات و پست مستقیم  کالاها و خدمات و همچنین پیام
ها را به  ها از خریداران، پول و اطلاعاتی مانند نحوه نگرش آن فرستند. در مقابل، آن می

، تبادل پول برای کالاها و خدمات و حلقه 1-1آورند. حلقه داخلی شکل  دست می
 دهد. خارجی آن، تبادل اطلاعات را نشان می
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 (31: 2116نحوه ارتباط بین صنعت و بازار )کاتلر و کلر،  .1-1شکل 

 

 انواع بازارها از دیدگاه اقتصادی 1-1
 نشان داده شده است. 2-1ها در شکل  انواع بازارها و نحوه تعامل بین آن

 

 
 (29: 2116ها )کاتلر و کلر،  انواع بازارها و تعامل میان آن. 2-1شکل 

 بازار )مجموع مشتریان( صنعت )مجموع فروشندگان(

 پول پول

 کالاها و خدمات

 اطلاعات

 ارتباطات

 بازارهای منابع

 دولتیبازارهای 

 خدمات، پول
مالیات، 

 کالاها

 خدمات، پول
 خدمات

 بازارهای تولیدکنندگان کنندهبازارهای مصرف

 مالیات مالیات، کالاها

 مالیات، کالاها خدمات، پول

 پول

 منابع منابع

 پول پول

 پول
 ایبازارهای واسطه

 الاها و خدماتک الاها و خدماتک

 پول
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روند. بازار منابع شامل بازارهای مواد اولیه،  تولیدکنندگان به بازار منابع می
بازارهای نیروی کار و بازارهای پولی است. تولیدکنندگان، منابع مورد نیاز خود را از 

کنند.  را به کالاها و خدمات تبدیل می ها کنند و آن این بازارها خریداری می
کنندگان، نیروی کار خود را به  فروشند. مصرف تولیدکنندگان، محصولات خود را می

کنند و با آن پول، کالاها و خدمات  رسانند و در مقابل آن پول دریافت می فروش می
کند،  یآوری م کنند. دولت درآمدهای مالیاتی را جمع مورد نیاز خود را خریداری می

کند و سپس این کالاها  ای خریداری می کالاها را از بازارهای منابع، تولیدکننده و واسطه
 دهد. را برای ارائه خدمات عمومی به جامعه، مورد استفاده قرار می

 

 انواع بازارها از دیدگاه نوع خریداران 1-4
بر این اساس، پنج نوع بندی کرد.  توان تقسیم بازارها را از دیدگاه نوع خریداران نیز می

بازار وجود دارد: بازارهای مصرفی، بازارهای صنعتی، بازارهای جهانی، بازارهای 
های غیرانتفاعی. در ادامه، هر یک از این بازارها  های دولتی و بازارهای سازمان سازمان

 شود. توضیح داده می
 

 بازارهای مصرفی 1-4-1
ها افراد و اعضای خانوارها  بازارهایی هستند که مشتریان آن 1«بازارهای مصرفی»

ها محصولات را برای استفاده شخصی و نه برای کسب سود خریداری  هستند. آن
ها محصولات خود را  (. در بازاریابی مصرفی، شرکت227الف:  1393کنند )سالار،  می

های مشتریان فردی است  تهها تأمین نیازها و خواس کنند و هدف آن برای افراد ترویج می
فروشند.  ها محصولات زیادی را در این بازارها می (. شرکت45: 2121، 2)کاندو

ها، مواد غذایی و  محصولاتی مانند لوازم خانگی، پوشاک، مسکن، خودرو، نوشیدنی
ها در  رسد. شرکت افزار، به میزان زیادی در بازارهای مصرفی به فروش می نوشت

دهند.  های زیادی را برای ایجاد تصویر ذهنی برند انجام می لاشبازارهای مصرفی ت
های زیادی را در ارائه محصولات و خدمات برتر، توزیع  ها فعالیت بدین منظور آن

 دهند. تر نسبت به رقبا انجام می ازفروش گسترده تر، تبلیغات بیشتر و خدمات پس وسیع
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 بازارهای صنعتی 1-4-2
هایی هستند که  ها سازمان هایی هستند که مشتریان آنبازار 1«بازارهای صنعتی»

کنند: فروش مجدد، استفاده مستقیم  محصولات را با یکی از این سه هدف خریداری می
در تولید سایر محصولات و یا استفاده در عملیات روزانه سازمانی. خریداران در 

در ارزیابی  بازارهای صنعتی افرادی آگاه، خبره و ماهر هستند و تخصص بالایی
محصولات موجود در بازارها دارند. خریداران صنعتی، محصولات را برای فروش 

کنند. مدیران استراتژیک بازاریابی صنعتی  مجدد یا تولید محصولات دیگر خریداری می
ها باعث افزایش درآمد خریداران و کاهش  باید ثابت کنند که محصولات و خدمات آن

تبلیغات در این بازارها مهم است، اما نیروهای فروش، قیمت شود.  ها می های آن هزینه
تری دارند. رفتار خریداران صنعتی تفاوت زیادی با رفتار  و شهرت شرکت نقش مهم

 خریداران مصرفی دارد.
 

 بازارهای جهانی 1-4-1
ها در کشورهای مختلف جهان  بازارهایی هستند که خریداران آن 2«بازارهای جهانی»

ها  های جهانی با مسائل مهمی در بازارهای جهانی مواجه هستند. آن شرکت قرار دارند.
 گیری کنند: باید در مورد مسائل زیر تصمیم

 ها فعالیت کنند. انتخاب کشورهای هدفی که باید در آن 
 3عنوان صادرکننده، واگذارکننده حق امتیاز تولید چگونگی ورود به هر کشور )به ،

 (6یا تولیدکننده انفرادی 5، تولید قراردادی4رکگذاری مشت شراکت در سرمایه
  هااای  سااازی محصااولات متناسااب بااا نیازهااا و خواسااته     چگااونگی سفارشاای

 کنندگان هر کشور مصرف
 گذاری در بازارهای مختلف چگونگی قیمت 
 چگونگی انجام تبلیغات در کشورهای مختلف 
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 های دولتی بازارهای سازمان 1-4-4
های دولتی  ها سازمان بازارهایی هستند که مشتریان آن« دولتیهای  بازارهای سازمان»

دهند.  های دولتی بخش بزرگی از بازار کشورهای مختلف را تشکیل می هستند. سازمان
دهند. ارائه قیمت  ها انجام می های دولتی خریدهای خود را از طریق مناقصه سازمان

 رد.ها دا شدن در این مناقصه پایین، نقش مهمی در برنده
 

 های غیرانتفاعی بازارهای سازمان 1-4-5
های  ها سازمان بازارهایی هستند که مشتریان آن« های غیرانتفاعی بازارهای سازمان»

احمر،  هایی مانند مساجد، هلال های غیرانتفاعی شامل سازمان غیرانتفاعی هستند. سازمان
آنجا که قدرت خرید این  های خیریه هستند. از کمیته امداد امام خمینی )ره( و سازمان

ها  شده به آن گذاری محصولات و خدمات ارائه ها در قیمت ها محدود است، شرکت سازمان
های خود را به فروش  ها یا ایده ها، خدمات، برنامه باید دقت زیادی داشته باشند. این سازمان

ویان جدید و ها برای جذب دانشج (. دانشگاه559: 2114رسانند )موریارتی و همکاران،  می
 کنند. های مالی از بخش صنعت از بازاریابی استفاده می همچنین برای جذب حمایت

 

 انواع بازارها از دیدگاه مکان معامله 1-5
توان به سه دسته تقسیم کرد: بازارهای  بازارها را از دیدگاه مکان انجام معامله می

یک از این بازارها توضیح  فیزیکی، بازارهای مجازی و بازارهای مکمل. در ادامه، هر
 شود: داده می
 

 بازارهای فیزیکی 1-5-1
کند و محصول  ، بازارهایی هستند که خریدار به بازار مراجعه می1«بازارهای فیزیکی»

های مختلف و مقایسه قیمت و کیفیت محصولات  مورد نظر خود را با مشاهده فروشگاه
 کند. مختلف خریداری می

 

 بازارهای مجازی 1-5-2
کند و محصول  ، بازارهایی هستند که خریدار به اینترنت مراجعه می2«بازارهای مجازی»
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