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تقدیر
از اینکه باعنایت خدای بزرگ این دوره از تحصیلاتم با نگارش این پروژه به پایان میرسد.لازم میدانم از کلیه سروران وعزیزانی که در این کوشش مرا راهنمایی ویاری نموده اند مراتب سپاس وقدردانی خود را  ابراز نمایم.
با تقدیر وتشکر از استادان:
مهندس عبدالحسین الهی 
مهندس رضاپور 
مهندس اسکندری 









چکیده
هدف از ارائه این مقاله اشنایی اولیه علاقه مندان بازاریابی وفروش  به اصول وروش های بازاریابی  می باشد.در این مقاله ابتدا در باره تاریخچه بازاریابی در ایران وجهان اورده شده است . وهمچنین  مطالبی در خصوص اهداف واصول بازار یابی و فروش اورده ایم. و به نکات قوت و اشتباهات رایج بازاریابی در ایران وبه مدیریت بازار اشاره شده است.
بازار یابی در کل به معنی پیدا کردن بازار برای یک محصول که به مرحله تولید یا هنوز به مرحله تولید نرسید ه باشد می گویند .در کشور های بزرگ جهان قبل از این که یک کالا به مرحله تولید برسد تولید کنند ها تعدادی مدیر فروش وبازار یاب را استخدام می کنند تا کالا ومحصول تولید شده را به فروش برسانند. و خوشبختانه در ایران اسلامی ما هم همچنین روندی  پیش رو گرفته شده ولی متاسفانه هنوز متخصصان زیادی در این رشته نداریم .البته رشته بازاریابی طی چند سال اخیر در ایران طرفداران زیادی پیدا کرده وتعدادی زیادی از دانشجویان فعال ما در گوشه گوشه کشور عزیزمان شروع به درس خواندن در این رشته شده اند وطی چند سال اخیر از لحاظ بازاریابان حرفه ای در کشورمان مشکلی نخواهیم داشت...













فصل اول
کلیات تحقیق





مقدمه
پیروزی دردنیای رقابت امروزی نیازمند استراتژی مناسب بازاریابی است اما درشرایط پیچیده حاکم بر بازارورود فناوری جدید اطلاعاتی تغییر مداوم در شرایط رقابتی و....
در بازار باعث شده است نتوان به راحتی در خصوص نوع استراتژی بازاریابی تصمیم گیری نمود .عوامل بسیار متعددی بر انتخاب استراتژی بازاریابی متاثر می گذارد که از جلمه می توان به رقبا و مشتریان و...
اشاره کرد که در این میان رفتار مصرف کنندگان یکی از عوامل کلیدی است که می توان نقش موثری در انتخاب استراتژی بازاریابی ایفا نمایید .تعریف ارتباط بین الگوی رفتار مصرف کنندگان و استراتژی بازاریابی می توانند به مدیران بازاریابی کمک نمایند تا بهتر بتوانند در خصوص انتخاب نوع استراتژیبازاریابی در بازارها تصمیم گیری کنند...
در بخش های مختلف این پروژه سعی کردیم اصطلاحات  بازار یابی وانواع بازاریابی وروش های مفید بازاریابی الکترونیکی وشبکه ای را به صورت کامل توضیح وتعریف کنیم.
واژه بازاريابى نبايد به معنى قديمى آن، يعنى صرفاً فروختن، معنى و تعبير گردد. معناى جديد اين واژه همانا تأمين نيازهاى مشترى است. شرکت‌هاى امروزى با رقابت شديد و فزاينده‌اى روبه‌رو هستند و پاداش از آن شرکتى خواهد بود که بتواند به بهترين نحو ممکن، خواست‌هاى مشترى را درک و بالاترين منفعت را براى مشتريان هدف خود تأمين کند. در محدوده بازار، اين مهارت‌هاى بازاريابى است که شرکت‌هاى حرفه‌اى را از شرکت‌هاى غيرحرفه‌اى تفکيک مى‌کند.









اهمیت وضرورت تحقیق
. پیچیده‌تر شدن داد و ستدهای تجاری و رقابت فشرده‌تر چه در سطح ملی، بین‌المللی و جهانی نسبت به دهه‌های قبل.
2. داشتن اطلاعات کافی از عوامل تأثیرگذار در بازار، عواملی که اگر راجع به آن‌ها اطلاعات کافی و به روز نداشته باشیم، به دشواری می‌توانیم در بازار باقی بمانیم.
3. نخستین گام در راه شناخت صحیح بازار هدف تعیین مخاطبان محصول و در نتیجه زیربنای مدیریت سازمان‌هایی که برنامه کار خود را با توجه به نیازها و خواسته‌های مشتریان تنظیم می‌کنند.
4. تعیین سیاست‌های بازاریابی و استفاده از عوامل قابل کنترل و خارج از کنترل بازار به بهترین وجه.
5. کشف بازارهای جدید، گسترش موارد استفاده از محصولات یا خدمات فعلی.

6. کاهش ریسک ناشی از تصمیمات نادرستی که ممکن است از عدم اطلاعات کافی در ارتباط با موضوعی گرفته شود.
7. پیش‌بینی و تخمین تقاضا برای محصول، تعیین میزان عرضه و فروش آتی محصول و جلوگیری از نوسان تولید. (کمبود عرضه یا تقاضا)
8. کاهش هزینه‌ها به دلیل تولید بر طبق نیاز و خواسته مشتری، مدیریت انبارداری (جلوگیری از کمبود یا مازاد محصول در انبار)، ثبات قیمت، شناسایی دقیق بازار هدف و تولید محصول بر طبق آن .
9. توجه ویژه‌ به بُعد اجتماعی، روانی و عاطفی انسان‌ها در مصرف محصولات (بدون اتکای صِرف به کالا محور بودن افراد ) با تکیه بر خواسته‌های مشتریان.
10. ارتباط بهتر با مخاطبین بازار.
11. استفاده از تحقیقات بازاریابی هم برای کالاهای مصرفی (تولید محصول جدید، اثربخشی فعالیت‌های تبلیغاتی‌، معرفی محصول و شرکت به بازار و ...) و هم کالاهای سرمایه‌ای و واسطه‌ای (تولیدکنندگان کالاهای واسطه‌ای، ارائه‌دهندگان خدمات مالی نظیر بانک‌ها و بیمه، سازمان‌های دولتی و آموزشی و ...).
12. دستیابی به اطلاعات مختلف مانند کیفیت محصولات، رنگ، بسته بندی، توزیع، ترفیع، خدمات پس از فروش، خصوصیات و مزیت‌های رقابتی کالاها و خدمات رقبا و استفاده از آن‌ها برای تجزیه و تحلیل (نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت‌ها و تهدیدات شرکت) و در نهایت کمک به تصمیم‌گیری بهتر مدیران.
13. از مهمترین کاربردهای تحقیقات بازاریابی آشنایی با خواسته های مصرف‌کنندگان تمایلات و دیدگاه‌های مخاطبان هدف، واکنش مصرف‌کنندگان نسبت به یک محصول خاص و نحوه انتخاب یک محصول خاص است که این امر به بقای آن محصول در بازار کمک می‌کند.
تحقیقات بازاریابی را به طور کلی می‌توان به گروه‌های زیر تقسیم کرد:
الف) تحقیقات درباره بازار؛
ب) تحقیقات درباره مشتری و مصرف‌کننده؛
ج) تحقیقات درباره محصول.
















اهداف تحقیق
الف:هدف کلی :
بازاریابی وروش های فروش 
ب:اهداف جزئی :
فروش محصولات 
تعین محصولات مخصوص هر بازار
ایجاد تعادل بین محصولات وبازار های شرکت
فروش بیشتر ودر نتیجه سود دهی بهتر برای شرکت



















فصل دوم
ادبیات تحقیق







تاریخچه بازاریابی
آن چه که امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید می شناسیم، ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم در کشور ایالات متحده دارد. اما به طور کلی برای تبلیغات اعم از سیاسی یا تجاری می توان سه دوره تاریخی قبل از انقلاب گوتنبرگ و اختراع و تکمیل ماشین چاپ در سال ۱۴۵۰ را در نظر گرفت.
۱) دوره علایم تجاری
 در زمان های گذشته افتخار و غروری که استادکاران داشتند، منجر به استفاده تبلیغاتی از آن به شکل علامت یا علامت های مشخص، شده است. به طور مثال آنان برای موضوعاتی مانند کاسه، کوزه سفالی و…. علامت خود را حک می کردند. بدین ترتیب شهرت آنان دست به دست و زبان به زبان می گشت و خریداران هنگام خرید به علایم تجاری توجه می کردند.
۲)  نشانه ها و تبلیغ روی دیوارها
وسیله دیگر تبلیغات، جملاتی بود که روی سنگ و دیوارهای جنب محلی که اجناس مختلف به فروش می رسید نوشته می شد و از اجناس و کالا تمجید و تحسین می کرد. نظیر آن را می توان تبلیغات دیوارها و تابلوهای بالای مغازه های امروزی ذکر کرد. به طور مثال کاوش هایی که در شهر بمبئی آمده نشان داده است که در هر دکان کوچکی یک نوشته ای روی دیوار جنب در ورودی مغازه داشته است.
۳) جارچیهای شهر
در دوران گذشته به ویژه در یونان، جارچیهای عمومی وظیفه اطلاع رسانی را انجام می دادند، آنان اخبار مهم و وقایع مورد علاقه مردم را انتشار و بابت آن کارمزد می گرفتند. آنان حتی اتحادیه ای نیز تشکیل داده بودند اما بعد از ۱۴۵۰ و اختراع ماشین چاپ به وسیله یوهان گوتنبرگ به تدریج و تقریباً طی ۳۰۰ سال تمام اروپا تحت تأثیر این صنعت قرار گرفت. با بسط و گسترش مطبوعات در اواسط قرن هفدهم، تبلیغات به صورت جدیدی برای اطلاع افراد باسواد رشد و کم کم شروع به پیشرفت کرد.
بسط و توسعه چاپ روز به روز بر تعداد روزنامه ها و مجله ها افزوده شد و اولین روزنامه در ایالات متحده به نام بوستون نیوزلتر در سال ۱۶۹۰ چاپ شد و در سال ۱۹۱۴ قریب ۱۵ هزار روزنامه و مجله در این کشور منتشر شد.
سرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پیام به وسیله مارکنی در سال ۱۸۹۵ کم کم تبلیغات جای خود را در رسانه جدید گشود و اولین رادیو تجاری به نام کاکا در شهر پیترزبورگ واقع در ایالات پنسیلوانیا راه اندازی شد و بعدها شبکه عظیمی مانند A.B.C در سال ۱۹۲۶ تأسیس شد، پس از خاتمه جنگ جهانی دوم در سال ۱۹۴۵ تبلیغات از طریق تلویزیون آغاز شد و به سرعت گسترش یافت.
در فاصله بین سال های ۱۸۹۰ و دهه ۱۹۲۰ شاهد تغییرات عمده ای در صنعت تبلیغات بازرگانی و آثار اجتماعی آن بودیم. تا قبل از ۱۸۹۰ توجه مؤسسات تبلیغی تنها معطوف به بازار فروش کالا یا متن رسانه های مناسب و کوشش در متقاعد کردن صاحب شغلی است که باید برای آنها تبلیغ می شد. بعد از سال ۱۸۹۰ تبلیغات حاکی از گسترش دامنه خلاقیت و نقش مشاغل شد.
تبلیغات بازرگانی با به کار بردن شگردهای مختلف ارایه شد و با استفاده از قلم های مختلف و صفحه آرایی های مختلف و غیره به راه چند سویه ای برای اقناع مخاطبان تبدیل شد.
تاریخچه تبلیغات در ایران را می توان به طور کلی بر دو دوره تاریخی تقسیم کرد:
الف) دوره باستان
ب) دوره عصر جدید الف: تبلیغات دوره باستان که به طور کلی تحت تأثیر کشاورزی و ویژگی های آن می باشد یک نوع ارتباطات شفاهی است و مانند سایر کشورهای دیگر باستان علایم تجاری، دیوار نوشته ها و جارچیها مهمترین شیوه های پیام رسانی و آگهی به شمار می روند.
ج) عصر جدید با ورود دستگاه چاپ به ایران و انتشار اولین روزنامه (کاغذ اخبار) در عصر قاجاریه، اندک اندک آگهی های تجاری نیز به نشریات راه یافتند. بدین ترتیب آگهی در رسانه های جمعی ایران از دیوارکوب شروع شد و به نشریه های ادواری، کتاب، سینما، رادیو و سرانجام تلویزیون راه یافت.
اولین روزنامه ای که مبادرت به درج آگهی کرد روزنامه وقایع اتفاقیه در سال ۱۲۶۷ شمسی بود.
در عهد قاجار، آگهی، حداقل سه نام داشت ابتدا اعلانها و اشتهارنامه که قبول عامه نیافته است سپس اعلان که مصدر باب افعال است به معنی آشکار شدن و علنی ساختن است و به دنبال تشکیل فرهنگستان ایران در سال ۱۳۱۴ واژه آگاهی جایگزین اعلان شد اما سرپاس مختاری رییس وقت اداره کل شهربانی طی نامه ای از ریاست وزرا درخواست کرد که چون کلمه آگاهی برای تأمینات اداره کل شهربانی تعیین شده است به تمام وزارتخانه ها و دوایر دولتی دستور صادر شود که از استعمال کلمه آگاهی به جای اعلان خودداری نمایند، لذا از این پس آگهی جای آگاهی را گرفت.
· ظهور کانون های آگهی و تبلیغاتی
اولین کانون آگهی در سال ۱۳۱۶ با عنوان کانون تبلیغاتی زیبا به مدیر مسؤولی حمزه نعمتی راه اندازی شد و نخستین مؤسسه تبلیغاتی ایران است که به طور رسمی به عضویت اتحادیه مؤسسات تبلیغاتی انگلستان و اتحادیه بین المللی تبلیغات ایالات متحده درآمد و در سال ۱۳۱۹ شمسی اداره کل تبلیغات و انتشارات توسط عیسی صدیق در خانه سیدالعراقین تأسیس شد و به دنبال آن باید شروع فعالیت تبلیغات تجاری به معنی واقعی را سال ۱۳۲۵ دانست چنان که در سال ۱۳۳۷ هجری شمسی در تهران ۱۸ کانون آگهی مشغول فعالیت بودند.
تبلیغات در ایران از دهه ۴۲ تا ۵۲ بر محور سیاست های اقتصادی رژیم در معرفی کالاهای مصرفی و رویدادهای روبنایی زندگی متمرکز بود. از اواسط سال های ۴۲ تحت تأثیر این شرایط جدید پس از قیام مردمی ۱۵ خرداد، آن سال دولت به تمرکز برنامه های تبلیغاتی و توسعه امکانات ارتباطی توجه خاصی پیدا کرد. به همین دلیل در اواخر همان سال وزارت اطلاعات تأسیس شد و به دنبال آن اقدام برای ایجاد تلویزیون دولتی که در آغاز سازمان تلویزیون ملی ایران نامیده شد و چند سال با ادغام رادیو در آن، عنوان سازمان رادیو تلویزیون ملی ایران به خود گرفت، شروع شد.
در پی این تحولات سازمان های تبلیغاتی به منظور حفظ و حمایت از حقوق خود و تحکیم اصول همکاری بین افراد صنف و به منظور بهبود وضع خود، اتحادیه ای به نام «اتحادیه دارندگان سازمان های تبلیغاتی»، تشکیل شد. قابل ذکر است اولین جشنواره فیلم های تبلیغاتی نیز در سال ۱۳۴۹ در شیراز برگزار شد.
· کانون های آگهی و تبلیغاتی پس از انقلاب اسلامی
با پیروزی انقلاب اسلامی در سال ۱۳۵۷ فعالیت شرکت های تبلیغاتی عملاً به نوعی متوقف شد. ولی با این وجود در سال ۱۳۵۸ شورای انقلاب با تصویب آیین نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانون های آگهی و تبلیغاتی بر فعالیت جدید کانون های تبلیغاتی صحه گذاشت، اما ا ین اقدام حرکت جدیدی را به تناسب میزان و وضعیت فعالیت آنان در قبل از انقلاب موجب نشد، چون ساختار عمده اقتصاد ایران بر محور کالاهای مصرفی تحت مشارکت یا سرمایه گذاری شرکت های خارجی واقع بود و بخش عمده ای از کالاهای مصرفی که قابلیت تولید در داخل کشور را نداشتند از خارج وارد می شد، عملاً دستخوش تغییر شدند و نوعی توقف حاصل شد.
سال های ۱۳۵۷ تا ۱۳۵۹ شور و شوق انقلابی سراسر کشور را فرا گرفته بود و از نظر روان شناسی یک نوع بی نیازی به لحاظ شعارهای اولیه انقلاب بین مردم وجود داشت، این بی نیازی از مسایل اقتصادی با ارایه روحیه همکاری به تعاون، مساعدت، کمک و اطمینان و اعتماد به آینده بهتری، معنی پیدا می کرد که این موضوع منجر به کم رنگ شدن فعالیت های تبلیغاتی شد و به دنبال آن با شروع جنگ تحمیلی عمده فعالیت و نظر رسانه های داخلی بر محور اخبار مربوط به دفع تهاجم دشمن و حفظ کشور شد، در این دوران با نگرش خاص احزاب، سازمان ها و گروه های مختلف کشور روی این رویداد مهم، فضای جامعه بر فضای بدون تبلیغات بازرگانی مبدل شد و تبلیغات به طور طبیعی در اختیار جنگ قرار گرفت.
● تبلیغات بازرگانی پس از جنگ تحمیلی
با خاتمه جنگ تحمیلی و با آغاز دوران سازندگی و رشد فعالیت های اقتصادی در سال های ۷۰ – ۶۹ تبلیغات تجاری افزایش چشمگیر و قابل توجهی یافت به طوری که در مدت دو سال، توجه مسؤولان معاونت امور مطبوعاتی و تبلیغاتی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی را بخود معطوف کرد و این معاونت نیز از سال ۱۳۷۲ امر ساماندهی فعالیت کانون های تبلیغاتی را مطابق وظایف قانونی خود در دستور کار قرار داد و بر این اساس اداره کانون های تبلیغاتی تشکیل و موظف به ساماندهی موضوع تبلیغات بازرگانی و امور مربوط به آن شد.
● نگاهی به فعالیت های اداره کانون های آگهی و تبلیغات بازرگانی
اداره کانون های تبلیغاتی پس از تشکیل، ابتدا نسبت به شناسایی کانون های فعال که به طور غیرقانونی در سطح کشور به ویژه تهران فعالیت داشتند، اقدام نمود. این اداره در اولین گام با اعلام موجودیت و پذیرش تقاضا برای صدور مجوز، بیش از هفتصد کانون را مورد شناسایی قرار داد و با تکیه بر اهداف فرهنگی نظام جمهوری اسلامی ایران به سر و سامان دادن آنها پرداخت. در حال حاضر صدور مجوز فعالیت برای کانونهای آگهی توسط اداره کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان ها انجام می شود.
طی ا ین سال ها اداره کانون های آگهی و تبلی غات بازرگانی با تدوین دستورالعمل های پیشنهادی و ارسال آن به کمیته مرکزی سازمان های تبلیغاتی (که عالی ترین مرجع رسیدگی به امور تبلیغات بازرگانی کشور است) پس از تصویب برخی دستورالعمل ها در کمیته مذکور و ارسال این مصوبات و آیین نامه ها به وزارتخانه ها و مراجع ذیربط، سعی در ملتزم نمودن مؤسسات تبلیغاتی به رعایت مفاد قانونی آیین نامه و سیاست های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی داشته است.
هم اکنون اداره کانون های آگهی و تبلیغات بازرگانی که بخشی از اداره کل تبلیغات و اطلاع رسانی معاونت مطبوعاتی و اطلاع رسانی است برای ایجاد هماهنگی دقیق و اعمال منظم سیاست ها اقدام به جمع آوری آمار و اطلاعات قابل اعتماد از کمیت و کیفیت شرکت های تبلیغاتی کرده است چنانکه از سال ۱۳۷۳ تا پایان سال ۱۳۸۴ طبق آمار بدست آمده در مجموع ۳۵۶۴ هزار کانون تبلیغاتی در سراسر کشور مشغول فعالیت هستند.





مبانی اجتماعی بازار یابی :
بازار یابی همه روزه به نحوی با زندگی ما ارتباط دارد ، ما هر روز با زنگ ساعت x از خواب بیدار می شویم و با مسواک و خمیر دندان x دندان هایمان را می شوییم و قهوه x را در قهوه جوش x درست می کنیم و ... ، نظام بازار یابی ، خود و با حداقل تلاش ما ، تمام این نیاز ها را برای ما مهیا می کند .
دو محقق اقتصادی به نام های تام پیترز و روبرت واترمن مطالعاتی را در مورد شرکت های موفق انجام دادند و نتایج این تحقیقات در کتاب پر فروشی به نام "در جستجوی برتری" ارایه شده است . این مطالعات نشان داده است که تمام شرکت های موفق در کاربرد مجموعه ای از اصول بازار یابی مشترکند ، تمام آنها دارای شناخت دقیقی از  مشتریان خود بوده و بازار خود را به خوبی تعریف کرده و توانایی ترغیب کارکنان خود را برای ارتقای کیفیت و اهمیت دادن به مشتریان دارد.
واژه بازار یابی نباید به معنی قدیمی آن ، یعنی صرفاً فروختن ، معنی و تعبیر شود ، معنای جدید این واژه همانا تامین نیازهای مشتری است .
بازاریابی چیست ؟
فروش فقط جزء کوچکی از مجموعه عظیم بازاریابی است ، اگر بازاریاب در تشخیص نیازهای مشتری ، تولید کالای مطلوب ، قیمت گذاری ، توزیع و تبلیغات پیشبردی توفیق حاصل نماید ، آن هنگام کالا به سهولت به فروش می رسد.
پیتر دراکر پدر علم مدیریت این چنین بیان نموده است " هدف بازاریابی زائد کردن فروش است . هدف ، شناختن و درک مشتری به نحوی است که کالا یا خدمت ارائه شده دقیقاً مناسب باشد و خود ، خود را به فروش برساند".
بازاریابی به عنوان فرآیندی مدیریتی – اجتماعی تعریف می شود که به وسلیه آن افراد و گروه ها از طریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر ، به امر تامین نیازها و خواسته های خود اقدام می کنند.
 



 
مفاهیم اصلی بازاریابی

خواسته :
خواسته شکلی است که نیازهای انسان تحت تاثیر فرهنگ و شخصیت انفرادی به خود می گیرد.
بطور مثال یک فرد گرسنه در بالی ممکن است میل به انبه ، گوشت بچه خوک و لوبیا داشته باشد ، در صورتی که یک فرد گرسنه در امریکا میل به همبرگر و یک نوشابه کوکا کولا داشته باشد .
بسیاری از فروشندگان ، خواسته ها و نیاز ها را با هم اشتباه می کنند . ممکن است تولید کننده تیغه های مته چنین تصور کند که مشتری به تیغه مته نیاز دارد ، در حالی که نیاز واقعی و حقیقی مشتری ، یک حفره یا روزنه است .
تقاضا :
مردم تقریباً دارای خواسته های نامحدودند اما در برابر منابع محدودی قرار دارند قرار دارند. از این رو کالاهایی را برای مصرف انتخاب می کنند که در ازای وجوه پرداختی ، حداکثر رضایت را برای ایشان فراهم آورد . خواسته ها ، وقتی با قدرت خرید همراه باشد تبدیل به تقاضا می شوند .
کالا :
نیازها ، خواسته ها و تقاضا ها ، ما را به سوی کالاهایی می کشانند که می توانند این نیازها و خواسته ها و تقاضا را برآورده سازند . هر چیزی که بتوان برای جلب توجه ، به دست آوردن ، استفاده و یا مصرف ، در بازار عرضه کرد و توانایی تامین یک خواسته یا نیاز را داشته باشد ، کالا تلقی می شود .
هر چقدر کالاها با خواسته های مصرف کنندگان فاصله کمتری داشته باشد ، شانس موفقیت آنها افزایش           می یابد . از این رو تولیدکنندگان باید خواسته مصرف کنندگان را به خوبی بشناسند و کالاهایی را تولید کنند که بتوانند تا آنجا که ممکن است این خواسته ها را تامین کنند .
مفهوم کالا محدود به حدود فیزیکی آن نیست . به هر چیزی که بتواند نیازی را تامین کند  می توان کالا اطلاق کرد . علاوه بر کالاهای مادی و خدمات ، مفهوم کالا شامل اشخاص ، مکان ها ، سازمان ها ، فعالیت ها و ایده ها و عقاید نیز می شود .
مبادله :
مبادله خود عبارت است از دریافت چیزی مطلوب از کسی دیگر ، در مقابل ارائه مابه ازایی به او . مبادله فقط یکی از انواع روش هایی است که مردم به وسیله آن کالای مطلوب خود را به دست می آورند . 
برای مثال ، آدم گرسنه برای یافتن غذا می تواند شکار کند یا ماهیگیری یا میوه چینی . او همچنین می تواند برای تامین غذا اقدام به گدایی کند و یا غذا را از دیگیری بگیرد . نهایتاً برای به دست آوردم غذای لازم می تواند پول بدهد یا کالای دیگری ارائه کند و یا خدمتی انجام دهد .
مبادله هسته مرکزی بازاریابی است و برای تحقق آن ، شرایط زیر لازم است :
 حداقل دو طرف با یکدیگر مشارکت داشته باشد
 هر طرف باید چیز با ارزشی برای مبادله با دیگری در اختیار داشته باشد
 هر طرف باید علاقمند به مبادله با طرف دیگر باشد
 هر طرف باید در رد و قبول پیشنهاد طرف دیگر آزادی کامل داشته باشد
 هر طرف بایذ دارای توانایی لازم برای مراوده و تحویل باشد
معامله :
مبادله هسته مرکزی بازاریابی است ، اما معامله واحد اندازه گیری بازاریابی به شمار می رود . یک معامله شامل داد و ستد فایده بین طرفین معامله است . در یک معامله ، باید بتوان گفت که شخص الف X را به شخص ب داده و در مقابل Y را دریافت کرده است .
برای تحقق یک معامله شرایط زیر لازم است :
 وجود حداقل دو کالای با ارزش
 شرایط که روی ان توافق به عمل آید
 زمان توافق
 مکان توافق
بازار :
بازار به مجموعه ای از خریداران بالقوه و بالفعل یک کالا اطلاق می شود .
سیر تکاملی بازار به شرح زیر می باشد :
بطور مثال دارای چهار عضو ماهیگیر ، شکارچی ، کوزه گر و کشاورز هستیم .
 
 
 خودکفایی :
آنها کالاهای مورد نیاز خود را خود تهیه می کنند . در این حالت ، شکارچی اکثر اوقات خود را صرف شکار می کند ، ولی او باید برای تهیه سایر مایحتاج خود مقداری از وقت خود را به ماهیگیری ، کوزه گری و کشاورزی نیز اختصاص دهد . در این صورت ، شکارچی از کارآیی کمتری در شکار برخوردار خواهد بود .
 مبادله غیر متمرکز :
هر عضو جامعه ، بقیه اعضاء را "خریداران بالقوه" تصور می کند که تشکیل یک بازار می دهند . در این صورت ، احتمالاً شکارچی برای مبادله گوشت شکار با کالاهای تولیدی فرد ماهیگیر ، کوزه گر و کشاورز به طور جداگانه ای با آنها ارتباط برقرار می کند .
 مبادله متمرکز :
فرد جدیدی به نام بازرگان در منطقه ای مرکزی به نام بازار قرار می گیرید . هر یک از طرف های معامله کالاهای خود را نزد بازرگان می برد و در مقابل آن سایر کالاهای مورد نیاز خود را دریافت می کند .
یک بازار می تواند حول محور کالا ، خدمت و یا هر چیز دیگری تشکیل شود . یک بازار کار از افرادی تشکیل می شود که حاضرند نیروی کار خود را در قبال دریافت مزد و یا کالا عرضه کنند .






در اینجا به توضیح انواع بازاریابی می پردازیم.
انواع بازاریابی عبارتند از:
- بازاريابي اينترنتي
- بازاريابي تلفني
- بازاريابي صنعتي
- بازاريابي چند بخشي
- بازاريابي شبکه اي
- بازاريابي خدمات
- بازاريابي ويروسي
- بازاريابي پارتيزاني
توضيح در مورد انواع بازاريابي
بازاریابی الکترونیکی
بازاریابی اینترنتی در اصل هنر استفاده از روشهای مختلف تبلیغاتی در وب و تکنیک های ترویج و اطلاع رسانی در اینترنت برای مدیریت جریان فروش کالا و خدمات از طریق اینترنت می باشد.
سه ابزار اصلی برای مدیریت بر بازارهای اینترنتی عبارتند از:


1)      رتبه بندی موتورهای جستجو
2)       تبلیغات و آگهی های اینترنتی
3)       گسترش ارتباطات

مدیریت توسعه فروش بوسیله بازاریابی الکترونیکی عبارتست از گسترش دایره فعالیت شرکت با تبدیل کردن نام کالا و یا خدمات به عنوان شاخص های تجاری بازار بواسطه حضوردر تمام نقاط ممکن برای تماس با مشتریان هدف.
این کار با شناسایی و تمرکز بر روی این نقاط به عنوان کانال های اصلی بازاریابی صورت می گیرد و این امکان را به وجود می آورد که وب سایت شما مستقیماً به جامعه هدف متصل شود.
به طور خلاصه بازاریابی اینترنتی در مورد ایجاد کانالهای برخط بازاریابی برای مشتریان شما است و این امکان را دارد که سریعاً مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد و از آن گزارش گیری شود.
بازاریابی الکترونیکی را می توان به صورت زیر تعریف کرد:
1- دستیابی به اهداف بازاریابی بواسطه استفاده از فناوری های ارتباطات الکترونیکی

بازاریابی مدیریت جریانی است که وظیفه شناسانیدن کالا یا خدمات، پیش بینی بازار و ایجاد رضایت مندی در مشتریان نسبت به دریافت نتیجه اثر بخش در قبال نیاز هایش را به عهده دارد.در این تعریف تاکید اصلی بر تمرکز بازاریابی بر روی مشتری است.
فناوری اینترنت می تواند برای پشتیبانی ازاهداف زیر به کار گرفته شود:
1-  شناسایی: اینترنت می تواند برای تحقیقات بازاریابی در جهت شناخت نیاز ها و خواستهای مشتریان مورد استفاده قرار بگیرد.
2- پیش بینی کردن: اینترنت دریچه ای را فراهم می کند که بوسیله آن مشتری می تواند به اطلاعات دسترسی پیدا کند و خرید کند. آگهی یافتن ازتقاضا های مشتری کلیدی برای کنترل منابع در بازایابی الکترونیکی است.
3- جلب رضایت مشتری: یکی از کلید های اساسی موفقیت در بازاریابی الکترونیکی است که باعث جلب رضایت خاطر مشتری بوسیله کانالهای الکترونیکی می شود.
ابزارهای بازاریابی از طریق ایمیل برای هدایت بازدیدکنندگان به یک وب سایت که برای آشنایی ویا حفظ آنها به صورت مشتری مورد استفاده قرار می گیرند شامل موارد زیر هستند:
1-نامه الکترونیکی 
2-بنر های تبلیغاتی در وب سایت ها
3-موتور های جستجو

بازاريابي تلفني: 
کسي که قصد انجام بازاريابي تلفني را دارد بايد بداند که هيچ کس محصولي را فقط به خاطر اينکه ديگران آن را خريده اند نخواهد خريد بلکه به دنبال برآورده شدن انتظارات خويش از آن محصول، اقدام به خريد خواهد کرد.
در اين نوع بازاريابي تنها واسطه بين شما و مشتري تلفن و صداي شما مي باشد.
شش عامل مهم براي موفقيت در فروش:
۱-  تنها به افکار و حضور ذهن خود تکيه نکنيد و خود را از قبل براي اينکار آماده سازيد.
۲- خود را به جاي مشتري قرار دهيد و ببينيد حال از فروشنده چه انتظاراتي داريد.
۳- بفهميد که در اين مذاکره به دنبال چه چيزي هستيد و آيا بايد به شيوه خاصي صحبت کنيد.
۴- درباره اين مورد خاص چگونه بايد مذاکره را پيش ببريد.
۵- چه چيزي مي تواند شما را در مذاکره پشتيباني کند.
۶- منتظر مطرح شدن چه سئوالاتي از جانب مشتري مي باشيد.

بازاريابي تلفني بر روي يک هدف متمرکز شده است و آن فروش محصول بوسيله تلفن مي باشد. يعني بايد پس از مکالمه سفارش فروش صورت گرفته باشد. مسير مذاکره را کسي معين مي کند که سئوالات را مطرح مي کند پس اين فرد شما باشيد!!
۵ نکته اصلي:
۱-  من چه کسي هستم؟
۲-  قصد انجام چه کاري را دارم؟
۳- چرا قصد انجام اين کار را دارم؟
۴- مشتري چه مي خواهد؟
۵- فروش محصول – متشکرم!!



ده نکته براي فروش تلفني موفق 
۱- در ساعات کاري ، تماسهاي تلفني شخصي را به حداقل برسانيد. با انجام اينکار ، فروشتان بيشتر مي شود. اگر در روز تنها ۳ تماس تلفني شخصي داشته باشيد ، و هر تماس بطور متوسط ۴ دقيقه طول بکشد ، در طي سال ، ۴۸ ساعت از وقت شما گرفته شده است. اختصاص ۴۸ ساعت براي فروش ، مي تواند چندين مشتري جديد ايجاد کند.
۲- بيش از حد نگران بهترين زمان تماس با مشتريان نباشيد. بعضي از فروشندگان ، اول ساعت کاري و حدود ظهر با مشتريان تماس نمي گيرند و با خود مي انديشند که مشتري در دسترس نخواهد بود. از تمام روز کاري براي تماسهاي تلفني استفاده کنيد. اگر تلفن نکنيد ، هيچگاه آنها را نخواهيد يافت.
۳- براي تماسهاي تلفني ، هدفهاي روزانه قرار دهيد و سعي کنيد در هر شرايطي به آن اهداف برسيد. وقتي بدانيد در روز بايد به تعداد مشخصي برسيد ، متمرکز تر و سريعتر کار خواهيد کرد.
۴- براي روز بعد ، همين امروز برنامه ريزي کنيد. اولين ساعت روز کاري بسيار با ارزش است ، چون با انرژي هستيد ، پس آنرا به تماس گرفتن اختصاص دهيد و نه به برنامه ريزي.
۵- تعداد تماسهاي روزانه خود را در دفتري يادداشت کنيد. هر روز سعي کنيد حداقل يک تماس بيشتر از روز قبل بگيريد. وقتي پس از چند هفته نتايج را ببينيد ، متعجب خواهيد شد.
۶- اگر از روي فهرستي مشخصي از مشتريان پيش مي رويد ، به تک تک شماره ها زنگ بزنيد. در مقابل اين تمايل که بطور اتفاقي زنگ بزنيد و يا از افرادي صرفنظر کنيد ، بايستيد. هيچگاه پيشداوري نکنيد ، زيرا ممکن است فروش بزرگي را از دست بدهيد.
۷- ميزان درآمد خود را از هر تماس محاسبه کنيد. درآمد هفتگي را بطور متوسط حساب کرده و بر تعداد مکالمات هفتگي تقسيم کنيد. مقدار حاصل را در دفتر خود يادداشت کنيد و سعي کنيد اين مقدار را افزايش دهيد. يعني بر روي اين کار کنيد که در تعداد تماسهاي مشخص ، به افراد بيشتري بفروشيد.
۸- وقتي با يک شرکت تماس مي گيريد ، در صورت امکان با بالاترين مقام صحبت کنيد ، زيرا او قدرت تصميم گيري دارد و اگر شما را به افراد ديگري ارجاع داد ، مي توانيد بگوييد که شخص با بالاترين مقام از شما خواسته تا با او هماهنگ کنيد.
۹- اگر به شما گفته شد که شخص مورد نظر ديگر در اينجا فعاليت نمي کند ، بدون وقفه بپرسيد چه کسي جاي او را گرفته است و با او صحبت کنيد. فرصت صحبت با يک مشتري جديد را از دست ندهيد.
۱۰- اگر از روي فهرستي تماس مي گيريد که در اختيار چندين نفر قرار مي گيرد ، کار خود را از انتهاي فهرست شروع کنيد ، زيرا معمولا ديگران از ابتداي فهرست کار خود را شروع کرده اند و افراد انتهايي فهرست ، مورد توجه کمتري قرار مي گيرند.

 





بازاریابی شبکه ای (NM)

این نوع بازاریابی بصورت امروزی از بیش از یک دهه پیش آغاز شده و روند رو به رشدی داشته که البته به دلیل سواستفاده هایی که از طرف بعضی سود جویان در این نوع بازاریابی بوجود آمده معنی و قابلیت استفاده صحیح آن در کشور تقریبا منفی  می باشد در حالی که در صورت مدیریت صحیح و هدایت درست و ارائه خدمات و محصولات مناسب می تواند از قویترین شکل های بازاریابی باشد.
سازمانهای بسیاری آگاهانه و یا نا آگاهانه از روش نا صحیح این نوع بازاریابی استفاده کردند و بدلیل عدم مدیریت صحیح و برنامه ریزی و توجه به فرهنگ جامعه ( تحقیقات بازاریابی) نتیجه ای جز شکست را تجربه نکردند.
اما امید می رود در آینده ای نه چندان دور برنامه ای مدون با راه کارهایی مناسب و مفید ارئه گردد تا بتوان از این نوع بازاریابی که در نوع خود می تواند بسیار مفید و ارزشمند باشد استفاده کرد.
به تازگی با خبر شدیم که دولت به فکر راه کاری برای ایجاد فضای مناسبی جهت فعالیت بازاریابان در این نوع بازاریابی نیز می باشد.
صحبت در مورد این نوع بازاریابی بسیار است و نقاط قوت و ضعف بسیاری وجود دارد که در حال بررسی و تحقیق است.








بازاریابی خدمات
در این نوع بازار یابی به دلیل نا محسوس بودن محصول کار بازاریاب کمی دشوار تر از فروش کالاهای فیزکی که در هنکام بازاریابی و فروش کاملا مشهود و وحسوس هستند می باشد از این رو آشنایی کامل بازریاب با زوایا و جوانب مختلف محصول امری است انکار ناپذیر.
بازاریاب محصولات خدماتی با توجه به وجود رقبا می بایست از جزییات محصول قابل ارائه خود اطلاعات مکفی داشته باشد تا در هنگام معرفی محصول خود بتواند بطور کامل مخاطب خود را مجاب و متقائد نماید.
از مهارتهای بازاریابی محسوس کردن خدمات و بالا بردن انگیزه خرید مشتریان است بطوری که نیاز مشتریان را درک و با توجه به آنها در بازار هدف محصول خود را به شکلی زیبا و پر اهمیت معرفی نماید. البته منظر از زیبا جلوه دادن محصول فریب مشتریان نیست بلکه آنچه هست را به بهترین شکل ممکن معرفی کرده و نظر مشتری را جلب نماید.
در اینجا نقش سازمان و مدیریت آن در تولید محصول ( خدمات) تحقیقات مناسب برای عرضه محصول و یا خدماتی متفاوت نسبت به دیگر رقبا می باشد











بازاريابی ويروسي 
اول تعریفی از ویروس:
ويروس، يک پوشش پروتئيني است که شامل مواد ژنتيک است. ويروس حمله کننده از پوشش پروتئيني خود براي اتصال به يک سلول سالم استفاده مي کند. اولين بار که اتصال محکم و قابل اطميناني صورت پذيرفت، ويروس مواد ژنتيک خود را وارد سلول سالم مي کند و به صورت دائمي د.ان. اي (D.N.A ) سلول ميزبان را تغيير مي دهد. يک ويروس نسبتا مؤثر ميتواندسلول ميزبان راتبديل به يک کارخانه تکثيرويروس كند.
حال بازار يابي ويروسي با تبديل شبکه اينترنتي مشتريان و مشترکان به ماشين عظيمي که خبرها را دهان به دهان پخش مي کنند، شرکت را در معرض ديد همه قرار مي دهد. پيام تبليغي يک شرکت با استفاده از ترغيب مشتريان به معرفي آن شرکت به دوستان و آشنايان مي‌تواند به طور چشمگيري افزايش يابد. در واقع شرکت از مشتريان خود براي انجام کار استفاده مي كند و مشتري با هر بار استفاده‌، بي اختيار فروشنده محصول شرکت مي‌شود. اگر درصد زيادي از دريافت کنندگان پيام، آن را به تعداد زيادي از دوستان خود ارسال کنند، رشد ارسال آن پيام بسيار قابل توجه خواهد بود و به طبع اگر تعداد تبادل کم شود، رشد با شکست مواجه خواهد شد. 
بازاریابی ویروسی (Viral Marketing) به معنای عرضه ی تسهیلاتی به طور مجانی و دادن اجازه به افراد برای انتقال آن به دیگران است.
مقصودبازاریابی:
پراکندن پیام میان مردم به هر تعداد ممکن است، بدون این‌که پولی برای تبلیغات صرف شود. در واقع این نوع بازاریابی مانندویروس خودراتکثیرمی‌کند و مشتری منتشرکننده ی آن است.
متداول‌ترین روش برای انجام این نوع بازاریابی شبکه ی جهانی اینترنت است که با افزایش تعداد کاربران اینترنت، اهمیت آن روز به روز افزایش بیش‌تری می‌یابد. خریداران کالا و خدمات به صورت online دایماً در حال توسعه ی شبکه ی خود هستند و بیش‌تر ازگذشته به سایر خریداران برای یادگیری و یا توصیه ی محصولات و خدمات جدید متکی هستند. آغاز یک طرح بازاریابی ویروسی اثربخش، مستلزم ارایه ی یک دلیل یا انگیزه ی قوی به افراد است تا آن‌ها را تشویق به ارسال پیام و یا تبلیغ مورد نظر به دوستان و اطرافیانشان کند. به طور مثال طنزها و لطیفه‌ها معمولاً خیلی سریع از فردی به فرد دیگر انتقال پیدا می‌کند، صرفاً به این دلیل که بامزه و خنده‌ هستند. بنابراین کلید موفقیت در نهایت در دست بازاریابان است چرا که آن‌ها باید با ارایه ی ایده‌ها و تشویق خلاقانه، انگیزه ی لازم را به افراد برای ارسال پیام مورد نظر به دیگران بدهند. یک ایده ی جالب توجه، به عنوان مشوق می‌تواند مشتریان را تشویق کند تا برای توصیه ی محصول و یا نام تجاری مورد نظر با هم ارتباط برقرار کنند.
بازاریابی چند سطحی   (MLM): 
بازاریابی چند سطحی و مشارکتی نیز تشابهاتی به بازاریابی شبکه ای دارد که افراد با مشارکت هم محصول و یا محصولاتی را بفروش می رسانند و در قبال فروش این محصولات سودی را که طبق پلان درآمدی سازمان تنظیم شده دریافت می کنند و به دلیل اینکه با فعالیت کل مجموعه همه افراد به سود دهی می رسند مجموعه برای فروش بیشتر و سود بیشتر با هم همکاری و مشارکت می کنند تا در سایه کمک به یکدیگر سود بیشتری دریافت کنند. این نوع بازاریابی نیز در نوع خود بسیار خوب و قوی می باشد چرا که با شبکه ای از انسانها روبرو است که برای دریافت سود بیشتر فالیت خود را جهت فروش بیشتر افزایش می دهند .
البته ضعف هایی نیز در این نوع بازار یابی وجود دارد که می بایست برطرف گردد و در صورت عدم مدیریت مجموعه و محصولات مشکلات بسیاری متوجه افراد شده و باعث بدنامی سازمان می گردد که این بدنامی خیلی سریع و در سطحی گسترده خواهد بود و برای سازمان بسیار خطرناک است.
اما برعکس در صورت مدیریت و برنامه ریزی صحیح و داشتن یک استراتژی مناسب برای چگونگی فروش و پلان درآمدی بازاریابان می تواند خیلی سریع سازمان را از هر لحاظ رشد دهد. 











همه خودشان را متخصص بازاریابی می دانند

اگر شما یک بازاریاب هستید بهتر از من می دانید که معمولا همه فکر می کنند که می توانند بهتر از شما بازاریابی کنند. همه از جمله همسرتان، دوستانتان، همکارانتان و یا حتی بقال سر کوچه. هرکسی نظری در مورد کمپین بازاریابی شما دارد. مثلاً می گویند: “اگه من بودم…. ” یا “چرا اینکارو نکردی؟ یا اینکه “این اصلاً جواب نمی دهد”.
به نظرتان مردم در مورد چه افراد دیگری این حس رادارند؟
مردم به مهندسان نمی‌گویند که چطور مسائل فن را حل کنند. شما به دکتر نمی‌گویید که چه تشخیصی باید بدهد. شما به یک وکیل نمی‌گویید که چطور کار وکالتش را انجام دهد. اما بااین‌حال همین مهندسان، دکترها و وکیل‌ها فکر می‌کنند از شما بهتر کارتان را انجام می‌دهند.
داشتن ایده های مختلف در ابتدای کار کمپین بسیار مهم است. چون هرچه که ایده های بیشتری داشته باشید شرایط بهتری هم خواهید داشت. خیلی خوب است اگر ایده هایتان را باکسی که خیلی در پروژه شما درگیر نیست، درمیان بگذارید . حتی اگر در یک میهمانی کاری را که انجام می دهید را برای دیگران توضیح دهید و و عکس العمل آن ها را هم ببنید.
چیزی که اکثر مردم متوجه نمی شوند این است که ایده هایشان باید با برنامه ها و هدف های بازاریابیشان هم خوانی داشته باشد. حتی اگر هم همسر همکار شما ایده های بسیار عالی داشته باشد، اگر به هدف های شما کمک نکند-هرچقدر هم خلاقانه باشد- به کارتان نخواهد آمد.
کسانی که مثلاً نظر حرفه ای خودشون رو در اختیار شما قرار می دهند، اطلاعاتی که شما دارید را ندارند. آنها از تاریخچه موضوع اطلاعی ندارند، تمام موضوع را نمی بینند و شرایط بازاریابی که شما با آن مواجه هستید را درک نمی کنند. پس خیلی به آنها خرده نگیرید. آنها فقط می خواهند به شما کمک کنند.






رهبری در بازاریابی

رهبری کردن یک بازار دیگر به معنای داشتن جایگاه خوب در یک تجارت نیست. امروزه به این معنا است که شما تجربیاتتان را با دیگران قسمت کنید. چه در وب سایت و چه در شبکه های اجتماعی نظیر فیسبوک ،  لینکدین و …
شما باید نصیحت هایی کارآمد و دانسته های خود را در اختیار دیگران قرار دهید. به این روش ، دیگران برند شما را بهتر خواهند شناخت و در نتیجه فروش بیشتری خواهید داشت.


شوخ طبعی در بازاریابی
آنچه که به عنوان بازاریابی “تجارت با تجارت” گفته می شود در واقع بازاریابی “تجارت با آدم” است. چون شما با مردم صحبت می کنید نه شرکت ها. مردم تحقیق می کنند. شما را به دیگران سفارش می کنند و این مردم هستند که تصمیم میگیرند.
مدیران ارشد فناوری هم باهوش هستند. آن‌ها فرق بین چیزی که توجه آن‌ها را جلب می کند(مثل تبلیغ) و چیزی که به آن‌ها اطلاعات می دهد را متوجه می شوند، قسمت جدی تجارت را قبول کنید. اما این به آن معنی نیست که باید بازاریابی جدی هم داشته باشید.
شوخ طبعی در بازازیابی مشتری بسیار متداول است که اشکال متفاوتی دارد، بصری، کلامی و یا نوشتاری. ومنشا آن ممکن است اتفاقات اخیر، زندگی شخصی و یا اشخاص معروف باشد. کلید استفاده از شوخی با مخاطب این است که باید متناسب با موقعیت زمانی و مشتری باشد. 
شوخی هم مانند دیگر پیام‌های بازاریابی است. باید متناسب مخاطبتان باشد و به نحوه داستان‌گویی شما کمک کند. باید به شما کمک کند سطح متفاوتی با آن‌ها ارتباط برقرار کنید تا شما و شرکتتان را به یاد بیاورند.
 


فصل سوم
روش تحقیق



روش تحقیق: 
در این تحقیق از روش توصیفی وپیمایشی استفاده گردیده است
روش جمع اوری اطلاعات:
اطلاعات مورد نیاز  در این پروژه  براس اساس اسناد مدارک موجود و مطالعات  کتابخانه وسایت های اینترنتی بازاریابی و انجمن های بازاریابی و سمینار تخصصی دکتر حمید رضا اسکندری وفاطمه مقیمی  وبخصوص کتاب های برایان تریسی در خصوص فروش وبازار یابی تهیه شده است...

قلمرو تحقیق:
این عنوان داری دو بعد اساسی است
1-بعد مکانی :با استفاده از اطلاعات.گرد اوری شده از طریق اینترنت وکتابخانه ای وسمینار های اموزشی

2-بعد زمانی :برای انجام این تحقیق از 20/8/1395 تا28/10/1395 وقت صرف شده است.










فصل چهارم
تجزیه وتحلیل اطلاعات












تجزیه وتحلیل بازار

ابتدا وضعیت ملی را مورد بررسی قرار دهید. در مطالعات مربوط به تحقیق بازار بسیاری از صنایع به طور كامل معرفی شده‌اند. شما می‌توانید نسخه‌ای از این گزارش‌ها را در كتابخانه‌های عمومی مطالعه كنید. اینترنت منبع خوبی از اطلاعات است. ابتدا به سراغ سایت‌های دولتی بروید. منابع دیگری كه می‌توانند در مورد تحقیق بازار اطلاعاتی در اختیار شما قرار دهند عبارتند از مجلات تجاری مرتبط، انجمن‌های صنفی و نمایشگاه‌های این موسسات. در كتابخانه نیز می‌توانید نام مجلات تجاری مربوط و نشانی انجمن‌های صنفی مناسب را بیابید و بدین ترتیب از جزئیات نمایشگاه‌ها باخبر شوید.
آگاهی از جریانات: هر روز صفحات تجاری روزنامه‌ها و مجلات خبری روز را مطالعه كنید و با كپی گرفتن یا بریدن اطلاعات مفید و مورد نیاز، از آنها پوشه‌ای درست كنید. حتی پس از آغاز فعالیت نیز به مطالب این پوشه بیفزایید. این پوشه به شما كمك می‌كند با تغییر جریانات، همگام و همسو باشید. با این وجود، مراقب مانور بیش از حد رسانه‌ها روی یك جریان موقت باشید. در این قبیل مواقع ناگهان سروكله تعداد زیادی از موسسات پیدا می‌شود كه به احتمال زیاد، بازار واقعی گنجایش همه آنها را نخواهد داشت یا تقاضا (اگر تقاضایی وجود داشته باشد) برای مدت زیادی دوام نمی‌آورد.
برداشتی كه از تحقیق بازار به دست آورده‌اید راهنمای شما خواهد بود. حتی اگر كسب و كاری كه به دنبال آن هستید برای ادامه حیات به بازار ملی نیاز نداشته باشد، باید بدانید كه جریانات ملی می‌توانند بر بازار محلی تاثیر زیادی بگذارند. شما باید اطلاع داشته باشید كه آیا بازاری كه در حال ورود به آن هستید در حال گسترش است یا كوچك می‌شود؛ ثبات دارد یا متغیر است و به بازار دیگری كه مدام تغییر می‌كند وابسته است یا خیر. بازارها معمولا به آرامی شروع به حركت می‌كنند، به سرعت گسترش می یابند و سپس وضعیت ثابتی به خود می‌گیرند و یا گاهی اوقات دچار افت می‌شوند. كسب‌وكارهایی كه در همان ابتدای گسترش بازار، كالا یا خدمات خود را ارائه می‌دهند اغلب بسیار بهتر از كسب و كارهایی كه در مراحل بعدی به بازار می‌آیند عمل می‌كنند، اما كارآفرینان پیشتاز ریسك بالاتری را تقبل می‌كنند. برای اینكه بدانید بازار شما در كدام مرحله است باید در این زمینه مطالعه كنید. ممكن است قوانین جدیدی در دست تهیه یا اجرا باشند كه برنامه‌های شما را تحت تاثیر خود قرار دهند. اگر در این مورد شك دارید، برای كسب اطلاعات با انجمن‌های صنفی مربوطه تماس بگیرید.
تحقیق محلی: هنگامی كه درباره وضعیت بازار ملی و جریانات مربوط به آن اطلاعاتی كسب كردید، باید به دنبال كسب اطلاعات بیشتری درباره تجارت در سطح محلی بروید. برای رسیدن به این هدف، هیچ منبع اطلاعاتی بهتر از خود صنوف وجود ندارد. با نمایندگان فروش و عرضه‌كنندگان بالقوه خود صحبت كنید. اگر سوالات صحیح و دقیقی بپرسید، آنها می‌توانند اطلاعات خوبی در اختیار شما قرار دهند. نام فروشندگان باسابقه و همچنین كالا یا خدماتی كه هم‌اكنون فروش خوبی در بازار دارند را از آنها بپرسید. با واحد توسعه تجاری خود تماس بگیرید و از آنها بخواهید شما را با كسی كه در همان كسب و كار فعالیت می‌كند، ولی در منطقه دیگری از كشور مستقر است (و بنابراین در رقابت مستقیم با شما نیست) آشنا كنند.
بازار هدف: در گام بعدی باید «بازار هدف» را بررسی كنید.بازار هدف بخشی از جمعیت است كه به طور بالقوه می‌توانند از محصول یا خدمت شما استفاده كنند. مشتریان، نیازهای آنها و منفعتی كه با استفاده از محصول یا خدمت شما می‌برند را به طور دقیق تعیین كنید. واضح است كه در حال حاضر آنها بدون شما مشكلی ندارند، بنابراین چرا باید در آینده از كسب و كار شما استفاده كنند؟ علاوه بر این آیا در محدوده كسب و كار شما مشتریان بالقوه به تعداد كافی وجود دارند؟
در این مرحله، باید كاملا آگاه باشید كه یا مشتریان شما كسب‌وكارهای دیگر هستند یا این كه كالا و خدمات خود را به طور مستقیم به عموم مردم می‌فروشید یا هر دو. مشتریان تجاری بودجه بیشتر و نیازمندی‌های متفاوتی دارند.
تجزیه و تحلیل رقبا: مشاهده دقیق رقبای بالقوه، اطلاعات مفید و جالبی را در اختیار شما قرار می‌دهد. به عبارتی، می‌توان گفت این رقبا كاری كه شما قصد دارید فردا انجام دهید را همین امروز انجام می‌دهند. احتمالا تاكنون اشتباهات زیادی مرتكب شده و از آنها درس گرفته‌اند و از این طریق كالا یا خدمات خود را بهبود بخشیده‌اند. شما می‌توانید از این دانش استفاده كنید و به علاوه، از آنجا كه این كسب و كارها قرار است رقیب شما شوند، بهتر است نقاط قوت و ضعف آنها را بشناسید. در حین انجام تحقیقات، برای هر كدام از رقبای خود پرونده‌ای تهیه كنید و همین طور كه كار را پیش می‌برید، اطلاعات جدیدی به آن بیفزایید. این كار باعث می‌شود در ارزشیابی خود بهتر عمل كنید.
ارزیابی ایده: پس از تكمیل تحقیق بازار (كه ممكن است چند هفته یا بسیار بیشتر طول بكشد)، باید وضعیت موجود را ارزیابی كنید. شما مجبور خواهید شد از میان حجم زیادی از اطلاعات كه برخی از آنها با یكدیگر متناقض هستند به نتیجه خاصی برسید. اگر ارزیابی شما به شیوه عینی و عقلانی صورت نگیرد، امكان دارد احساسات یا حرف‌های تصادفی دیگران روی تصمیمات نهایی شما اثر بگذارند. از سوی دیگر، اگر در اعماق ذهن خود دچار تردید هستید، پیروی از احساسی كه دارید می‌تواند راهنمای خوبی برایتان باشد.
صرف‌نظر از این كه ایده شما چقدر موفقیت‌آمیز به نظر می‌رسد، مراقب خطر ضد حمله از سوی كسب و كارهایی كه در حال حاضر فعال هستند، باشید. پایین آوردن قیمت‌ها برای درگیر كردن شما در جنگ قیمت، تلاش برای جذب كاركنان كلیدی شما از طریق پیشنهاد دستمزد بالاتر یا مانع‌تراشی بر سر راه تامین نیازهای شما از منابع، برخی از شیوه‌های ضد حمله محسوب می‌شوند. بیشتر كسب و كارهای تثبیت شده، در صورتی كه حس كنند خطر از دست دادن مشتریان تهدیدشان می‌كند در مقابل كسب و كار جدید حالت خصمانه‌ای به خود می‌گیرند. تنها تعداد كمی از این كسب و كارها حالت انفعالی دارند؛ شاید به این دلیل كه تهدید را خیلی جدی نمی‌گیرند. در هر حال، اگر این كسب و كارها دست به حمله به بنگاه نوپای شما بزنند با تهدید جدی روبه‌رو خواهید شد؛ مگر آنكه منابع عظیمی پشتیبان شما باشند. یكی از شیوه‌های بقا این است كه خودتان را ضعیف نشان دهید و حداقل تا زمانی كه كسب و كارتان تثبیت نشده، خطر زیادی برای رقیب بزرگ‌تر ایجاد نكنید. 



وفادراری مشتری نتیجه استراتژی بهتر است نه خدمات بهتر
خدمات به مشتری همیشه مهم بوده است. همچنین خیلی هم متداول. امروزه خدمات عالی به مشتری تنها ورود شما به بازی را تضمین می کند. سوال بزرگ این است که اگر وارد زمین شوید چه خواهید کرد؟
فروشندگانی که در ایجاد شرایط خاص برای تجربه مشتریان سرمایه گذاری می کنند و ارتباطشان را با مشتریان به طور استراتژیک شکل می دهند و بین سازمان ها روابط چند گانه به وجود بی آورند بیشترین شانس در داشتن مشتریان وفادار خواهند داشت. علاوه بر اینها  راحت تر است تا محصولتان را در آینده متمایز کنید تا حال.
در دنیای بازاریابی امروز که به سرعت در حال تغییر است، مشتریان می خواهند بدانند که محصولی که خریداری می کنند آیا به روز می ماند و در آینده قابل استفاده خواهد بود.تفاوت در  اینکه شما و رقبایتان چطور این مسئله را در ۵ سال آینده متفاوت، جالب و وسوسه انگیز تر از شرایط الان محصولتان کنید بسیار مهم است .تقریبا تمام رقبای شما این ادعا را خواهند داشت که نیاز جاری مشتریان شما را رفع خواهند کرد ، برگ برنده شما داستانی است که در مورد آینده نیازهای مشتری گفته می شود، حال انتخاب با شما است که این داستان را شما بگویید یا رقبایتان.


بازاریابی نصف هنر و نصف علم است.

هنر یعنی فهمیدن برنامه های مختلف بازاریابی.
علم یعنی اندازه گیری تاثیر برنامه های مختلف بازاریابی در رساندن پیام شما به مخاطبین هدفتان.
بهترین کار این است که خودتان را جای مشتری بگذارید. به تجربه فوق العاده ای که با شرکتی داشته اید فکر کنید، شرکتی که اطلاعات زیادی دزمورد شما داشته است. حالا به تجربه برعکس آن فکر کنید، به شرکتی که هیچ چیزی در مورد شما نمی دانست، پیام آنها نامربوط و احمقانه بود.
هدف شما ایجاد برنامه بازاریابی است که به طرق مناسبی به مشتریانتان برسد. ببینید چه چیزی مشتریانتان را تحت تاثیر قرار می دهد و باعث می شود شما را دوست داشته باشند. ببینید مشتریانتان دوست دارند چه چیزی از دهان شما بشنوند. آنها با فروش بیشتر و وفاداری فوق العاده از شما تشکر خواهند کرد.





فصل پنج

نتیجه گیری






نتیجه گیری
1. بازارهای هر محصول یا محصولات مشابه اگر در یک منظقه خاص باشد هم برای مشتری بهتر است هم برای فروشنده.
2. شبکه های تلویزیونی و ماهواره ای باعث فروش هرچه بهتر محصول و محصولات ما می شوند.
3. داشتن یک سایت برای معرفی محصولات و فروش اینترنتی و...
4. در دست گرفتن بازار های خارجی وبین المللی یکی از عوامل اصلی پیشرفت  برای شرکت های تجاری می باشد
5. یکی از مهم ترین عوامل فروش محصولات تبلیغات وبرشور های تبلیغاتی می باشد .وتا موقعی که تبلیغات انجام نگیرد به ندرت امکان موفقیت وفروش محصولات امکان پذیر می باشد.
6.  هر شرکت یا موسسه ای که میخواهد بازار یاب استخدام کند باید سعی کند از اشخاصی پذیرش کند که در این رشته مهارت،تجربه،و تخصص کافی را داشته باشند
7. بازار هیچ وقت ثابت نمی باشد.
8. هر بازار یاب و فروشنده ای که بتواند مشتری را بشناسد وبتوانید با ان درست برخورد کند فروش فوقعلاده ای دارد
	







پیشنهادات
1. اختصاص  یک منظقه خاص برای بازار یک نوع کالا 
2. از شبکه های تلویزیونی وماهواره ای برای تبلیغات و معرفی محصولاتمان استفاده کنیم.درست است هزینه این تبلیغات به مراتب زیاد است ولی به همان اندازه هم مفید می باشد.به خصوص درباره شبکه های ملی چون مخاطب ان اغلب مردم جامعه می باشند.
3. طراحی یک سایت برای شرکت و معرفی محصولات وهمچنین فروش.اخبار و...
4. برای در دست گرفتن بازار های خارجی سعی کنیم بازار یاب های باتجربه وکار دان را به خارج از کشور بفرستیم
5. تبلیغات هزینه نیست بلکه سرمایه گذاری است.تبلیغات امر واجب در تولید وفروش می باشد./
6. استخدام بهترین بازاریابان ومدیران فروشان
7. سعی کنید با اصول ساده روانشناسی  ومشتری مداری آشنایی داشته باشید
8. از هر فرصتي براي استخدام و به كارگيري افراد برجسته استفاده كنيد.
9. براي ارتقاي سطح دانش كارمندان و افزايش بهره‌وري آنان، كلاسهاي
10. آموزشي ترتيب دهيد و از لوازم كمك آموزشي بهره گيريد.











منابع:
سمینار تخصصی بازاریابی ومدیریت فروش اداره بازارگانی –دکتر حمید رضا اسکندری 
کتاب مدیریت فروش برایان ترسی –جلد 1
سایت  بازاریابی ومدیریت فروش دکتر پول –تاسیس 1389
سایت مارکتینگ-بانک مقالات بازاریابی
سایت تخصصی دانشجویان حسابدرای ایران www.irhesabdaran.ir 
سایت www.ibazaryabi.com  سایت مشاوره ومدیریت بازاریابی –مترجم کتاب های ومقالات بازار وبازاریابی 
کتاب  مدیر فروش  از "دبرا ای بنتون"منبع دانلود سایت بازاریاب.صفحه دانلود کتاب وخلاصه کتاب ها
 خلاصه کتاب های فلیپ کاتلر،کارتاجایا،ایوان ستی اوان(حرکت از محصول به سمت مشتری)
كتاب راه‌اندازی و توسعه كسب‌وكار ترجمه محمود امینی 



image1.jpeg




