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Marketing In Tourism

Let’s Start

مرکز بین المللی آموزشی، مهارتی، کارآفرینی و گردشگری

نام آوران همای سعادت

احمد امینی زاده:  جمع آوری و تدوین
1403پاییز  –تبریز 

مدیریت بازاریابی
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بخش هفتم

دوره مدیریت فنی بند ب دفاتر خدمات مسافرتی و گردشگری

زیر نظر اداره کل میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی استان
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مفهوم شناسی

گرایشهای بازاریابی

ویژگیهای خدمات گردشگری

مثلث بازاریابی خدمات

آمیخته بازاریابی

بازاریابی دیجیتال

مزایای بازاریابی دیجیتال

حوزه های بازاریابی دیجیتال

تحقیقات بازاریابی چیست

فرآیند تحقیقات بازاریابی

محدودیت های تحقیقات بازاریابی

پیوست

اصول و مفاهیم بازاریابی-1

بازاریابی دیجیتال-2

تحقیقات بازاریابی-3

پیوست-4

سر فصل مطالب

بازاریابی
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استراتژی قیمت گذاری

محیط بازاریابی

جایگاه یابی/هدف گیری/بخش بندی

برند و برند سازی/ تصویر

انواع بازاریابی

مدیریت ارتباط با مشتری

اهمیت تحقیقات بازاریابی

دسته بندی تحقیقات بازاریابی



اصول و مفاهیم بازاریابی/ فصل یک 
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مفهوم شناسی

گرایشهای بازاریابی

ویژگیهای خدمات گردشگری

مثلث بازاریابی خدمات

آمیخته بازاریابی

استراتژی قیمت گذاری

محیط بازاریابی

جایگاه یابی/هدف گیری/بخش بندی

برند و برند سازی/ تصویر

مدیریت ارتباط با مشتری
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مفاهیم اصلی
نیاز

.کندمیبروزانساندرکمبودخاطربهکهاستدرونیحالت
خواسته

.باشدمینیازیککردنبرطرفمتفاوتهایشیوه
تقاضا

.شوندمیتقاضابهتبدیلشوندهمراهخریدقدرتباوقتیهاخواسته
محصول
کردتامینخواستهیانیازیکتامینبرایبتوانکههستچیزیهر
ارزش

.هستشنیازهایتامینبرایمحصولتواناییوقابلیتازکنندهمصرفبرآوردوبینیپیشبیانگر
مبادله

دیگرمحصولاتیانقدپولپرداختازایدردیگرافرادازمطلوبچیزیدریافت
بازار
فروش/تبلیغ
مشتری/کاربر
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تعریف بازاریابی

:هاویژگی

مداریمشتری-وفاداروراضیمشتریانحفظوایجاد

کندمیتبدیلفرصتبهراتهدیدهاکهاستسازمانبرایکلیدیفعالیت.

دهدمیقراراهمیتاولدرجهدررامشتریکهاستکاروکسبفلسفهیک.

استشرکتسودآوریجهتدرمشتریانهایخواستهونیازهاتامینوبینیپیشوشناساییجهتدر.

وحویلتعملیات،مالی،امورتوزیع،طراحی،ازسازمانفعالیتهایکلیهوهستآنفروشومحصولتبلیغازفراترچیزی

.دگیرمیبردرراآنخوردبازبرآوردومشتریرضایتکسبجهتدرآنازبعدخدماتومحصولآمیزموفقیتمصرف

میآنطریقازکهاستمدیریتیفرآیندیک
ونیپیشبیشناسایی،رامشتریاننیازهایتوان
دمورنیزشرکتسودآوریکهبطورینمودتامین
.بگیردقرارتوجه
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گرایشهای بازاریابی
oتولیدبرمبتنیگرایش

.داردوجودآنبرایمشتریداریمانتظارکهشودمیتولیدمحصولی

بازاربالایسهمکسبوتولیدبالایحجم/دسترسدرهموارهوپایینقیمت

oمحصولبرمبتنیگرایش

بالادرآمدسطحبامشتریان/محصولبهترنسخهیاخاصویژگی/کارآییوکیفیتبهترینبامحصولعرضه

oفروشبرمبتنیگرایش

اندکمحصولاتزیادرقبایبابازاردرعرضه/محصولتبلیغوفروشبرایوسیعتلاش

oبازاریابیاساسبرگرایش

شودتامینوتشخیصهدفبازارمشتریانهایخواستهونیازها(علمیروشهای)بازاریابیفعالیتهایطریقاز

oاجتماعیبازاریابیگرایش

منابعبودنکمیاب/اجتماعیخدمات/زیستمحیطحفظبرتاکید
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تفاوت فروش با بازاریابی: پیوست
نقدپولبهمحصولتبدیل:سادهزبانبهفروشتعریف
دریافتبه‌ازایخدمتیامحصولمعاملهمی‌شودسادهزبانبهفروشتعریف
.می‌شودانجامطرفدوبینکهپول
شرکتمگرنمی‌کند،خریدشرکتازمشتری:استاینفروشمفهومپشتایده
.کندتلاشبزرگمقیاسدرتبلیغاتوفروشبرای

فروشازپسحتیمشتریانباسودآوررابطهایجاد:بازاریابی
بازاریابیفتگمی‌توانبازاریابی،مدیریتکتابدرکاتلرفیلیپگفته‌هایطبق
.سودباهمراهمشتریاننیازهایبرآوردنیعنی

مشتری‌محورفلسفهیکبازاریابیمفهومپشتایدهفروش،پشتفلسفهبرخلاف
صولمحبرایمناسبمشتریکهنیستاینشماکار.است«پاسخواحساس»

.ندکپیداخودمشتریانبرایمناسبمحصولیاستقراربلکهکنید،پیدا
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5

مشترینیازهایبربازاریابیمفهوم<<<هستمتمرکزفروشندهنیازهایبرفروشمفهوم
تریمشرضایتدنبالبهبازاریابیمفهوم<<<هستبیشترسوددنبالبهصرفافروشمفهوم
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گردشگریویژگیهای خدمات
بودنناملموس

مشتریتوسطشدهادراککیفیت/فیزیکیحضورعدم/انگیزمخاطرهگذاریسرمایهیعنیسفربسته/نامرئیفروش

بودنذخیرهقابلغیر

سفربستهاجرایتعدادحداقل/بسرسرنقطه/خدماتچارتر

ناپذیریتفکیک/ناپذیریجدایی

خدماتارایهمراحلدرکیفیتبررسی/خدماتتجربهازقسمتیمشتری/مصرفوتولیدبودنهمزمان

ناهمگنی

ارایهدردگرگونیوتغییراحتمال/استمشترییکمختصخدماتعملکردهر

ترکیبیمحصولات/مالکیتعدم

مشتریمالکیتعدم/شرکتسفربرایبستهاجزایمالکیتعدم

بالاثابتهزینه

کممتغیرهایهزینهوبالاثابتهایهزینهبخاطرکمسودوسودتضمینعدم

بودنفصلی/ناپایدارتقاضای

طبیعیوناگهانیحوادث/جویشرایط/سیاسی/اقتصادیعواملازتقاضاپذیریتاثیر
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مثلت بازاریابی خدمات

مسافرتیخدماتدفاتر

کارکنان

مشتریان
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درونی/داخلیبازاریابی

بیرونی/خارجیبازاریابی

تعاملیبازاریابی

مشتریبارویاروییلحظه/خدماتمصرفیادریافتزمانیاحقیقتلحظه/هاوعدهبهعمل
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آمیخته بازریابی

محصول1)

مکان2)

قیمت3)

فروشبردپیش4)
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افراد1)

فرایندها2)

فیزیکیشواهد3)

انمکوزماندروتولیدمناسبقیمتبامطلوبمحصولات

ابهمچنینتبلیغ،مناسببسترهایطریقازمناسب

دربمناسافرادبکارگیریومناسبفرآیندهایازاستفاده

.گرددعرضهمناسبفیزیکیمحیط
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رویکردهای قیمت گذاری

محورهزینهرویکرد

محوررقابترویکرد

محورتقاضارویکرد
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استراتژی های قیمت گذاری 

پرستیژیگذاریقیمت

بالااولیهگذاریقیمت

نفوذیگذاریقیمت

ایبستهگذاریقیمت

حجمییامقداریتخفیف

زمانیتخفیف

تبعیضیگذاریقیمت

آخریلحظهگذاریقیمت
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قیمتیکشش

بتنسومیدهدنشانواکنشمحصولقیمتافزایشبهچقدرمشتری

.استحساسآنبه

.میکندنتعییراکششمیزانقیمتتغییراتبهتقاضاتغییراتدرصد

ابمشتریدرقیمتکششوحساسیتکاهشجهتدربایدشرکت

.نمایدبیشتریسودتاباشدهاقیمتافزایش
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محیط بازاریابی

خردمحیط

کلانمحیط
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رقیبنیروهای

اقتصادینیروهای

محیطیزیستنیروهای

فناورینیروهای

سیاسینیروهای

اجتماعیوفرهنگینیروهای

حقوقینیروهای
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(جایگاه یابی/هدف گیری/بخش بندی)فرآیند اساسی بازاریابی 

بالقوهانمشتریبهدقیقدسترسیوبازاریابیهایهزینهکاهشبرایاساسیهایفرایندازیکی

.باشندمیذیلمرحلهسه

بندیبخش•

گیریهدف•

یابیجایگاه•

پروانبوهغاتتبلیقبالدرراماندگارتاثیرگذاریباهزینهکموموثرتبلیغاتفرآینداینالبته

.کندمیایجادهزینه
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بخش بندی بازار

محورتجربه
مشتریانهایویژگیازقبلیشناخت

محورداده
مشتریانهایدادهآوریجمع
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(مذهب/تحصیلات/شغل/خانوادهاندازه/درآمد/سن/جنسیت)شناختیجمعیت

(هواوآبگوناگونی/...وشهرواستانوکشورمانندسیاسیمرزهای)جغرافیایی

(موردتقاضاهاجاذبه/سفرمخارجوتقاضایاخریدنوع/سفردفعات/سفرعادات)رفتاری

(عقیده/علایق/گرایش/زندگیسبک/سفرانگیزه)روانشناختی



17

هدف گیری بازار

اساسبربایدمسافرتیدفاترمدیران

(انسانینیرویتخصص/هزینهکاهشوبودجه)خودخاصشرایط

(هاجاذبهسفرنوعتمایلات/ساکناندرآمدسطح)بازارشرایط

:نمایندانتخابذیلهایویژگیاساسبرراخودهدفبازار
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باشنددسترسدروشناساییقابلمشخص،کاملامشاغلیاافرادازهاییگروهشاملباید.

باشندمشترکخصوصیاتدارایبایدبازارازبخشیکاعضای.

کنندمعرفیهمبهراشدهارایهخدماتوباشندارتباطدرهمباوباشندشبکهیکبایدآنها.

باشندداشتهخدماتومحصولخریدبرایمشابهیدلایلومشترکنیازهایبایدآنها.
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جایگاه یابی

کهیبطورشماشرکتانتخاببرایبالقوهافرادترغیبجهتدراذهاندرشرکتازآلایدهتصویرایجاد•

.باشداساسیاصلدیگرانبهنسبتشمامزیتبهترینوموثرترینانتخاب

لیاصدهندهارایهعنوانبهخودمعرفیبارقبابهنسبتپایدارمزیتکسبومتمایزمحصولمعرفی•

مستمرارتقاوتوسعهوخدمات
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تصویر

.استچالشدچاربودنناملموسبخاطرخدماتبازاریابی•

.کنندمیقضاوتآنمحصولاتیاشرکتیکمورددرمردمکهاستراهیتصویر•

.دارندموضوعیاپدیدهیکمورددرافرادکهاستبرداشتهاییوهاایده،باورهامجموعهتصویر•

وتاندوسنظراتوهایتوصیهومحصولیاشرکتآنخصوصدرتبلیغات،قبلیمشتریانتجربیاتحاصلتصویر•

.باشدمیآشنایان

.کندمیبیانرامحصولارزشهایوکیفیت،اعتبار،هاویژگیتصویر•

.باشدمیشرکتیامحصولخصوصدرمنفییاتبمثاحساسات•
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برند و برندسازی 
یکبراینامعنوانبهکههستمشخصاتاینازترکیبییاطرحنماد،علامت،اصطلاح،نام،یکبرند،

.شودمیاستفادهسازمانیامحصول
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:برندهایویژگی

معرفیمهراخودمحصولاتتجاریعلایمولوگومانندبصریهاینشانهوبرندطریقازشرکتها:قانونیابزاریکعنوانبه•

.کنندمیمحافظتکپیوتقلیدازهمو

.استمشتریبهاطمینانحسکنندهالقاوشرکتیکنامکنندهمتمایزبرند•

.باشدمیتشرکیکشخصیتوانسانیمنابعفرهنگ،دهندهنشانشرکتیکتصویرازقسمتتریناصلیعنوانبهبرند•

:برندسازیبنابراین

.باشدمینامولوگویکازفراتر•

.دهدمینشانمشتریانشبهراشرکتیکتعهدواستمشتریباارتباطفرایندهایازیکی•

.شودمیشناختهشرکتاعتبارشاخصومحصولوشرکتبودنخاص•
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ارزش برند
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:برندیکویژهارزش

.باشدمیآنفیزیکیهایداراییازبیش•

.شودمیتعیینمشتریانادراکاساسبر•

.دباشمیمشتریانخوبتصویروآگاهیرضایت،وفاداری،ازایدرآنقدرت•

:استکلیدیمعیاردوتاثیرتحتبرندارزش

برندازآگاهی•

برندتصویر•

تصویر برند مناسب تصویر برند نامناسب

برند با قابلیت رشد به تدریج از بین می رود–برند ناموفق  کمآگاهی از برند

برند موفق سریع از بین می رود–برند ناموفق  آگاهی از برند زیاد
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برخی از انواع بازاریابی

oحسیبازاریابی

oرویدادبازاریابی

oچریکیبازاریابی

oایمحاورهبازاریابی

oمجاورتبازاریابی
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انواع بازاریابی به صورت کلی
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مدیریت ارتباط با مشتری

:داردوجودمشتریباارتباطخصوصدرکلیتعاریف

استشدهطراحیمشتریانرضایتجلببرایکهاستبازاریابیروشیک.

شودمیقائلارزشکاروکسبمشتریانبرایکهاستفکریطرزونگرش.

زااستفادهباخریدازپسوخریدکسب،تاکشفازمشتریحیاتچرخهدرتعاملاتکلیهمدیریت

مدیریتوتحلیل/مشتریوفاداریبرنامهدرآننیازرفعومشتریباارتباط/بازاریابیمختلفروشهای

.شودمیملشاراآنهابازخوردکنترلویابیردومشتریانتجربهکیفیت/مشتریاناطلاعاتودادهپایگاه
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مدیریت ارتباط با مشتری

.اشدبمیتاکیدموردوفادارسازیآنپیدروفردبهفردبازاریابیرویکردمشتریباارتباطمدیریتدر

:استمرحلهچهارشاملمشتریباارتباطمدیریتموثربرنامه

بندیبخش

فعلیرفتارتحلیل

هدفرفتارهایبهدستیابیبرایاستراتژیتدوین

رفتارحفظ
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روشهای ارتباط با مشتری در گردشگری

شرحهبکاربردیروشهایبرخیگردشگریشرکتهایومسافرتیآژانسهایدرمشتریباارتباطمدیریتدر

.باشندمیذیل

مشتریبهدادنگوش

بحرانیحادثهروش

شکایاتبهپاسخگوییوسنجینظر

برداریالگو
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Segments
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انگیزه سفر درآمد میزان دسترسی مخارج سفر زمان سفر مدت سفر TOTAL

Part1

Part2

Part3

Part4

Part5

بخش بندی مشتریان بر اساس نوع محصول و خدمات: پیوست

1-10 1-10 1-10 1-10 1-10 1-10 1-60
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بازاریابی دیجیتال/فصل دوم 
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بازاریابی دیجیتال

مزایای بازاریابی دیجیتال

حوزه های بازاریابی دیجیتال

انواع بازاریابی
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بازاریابی دیجیتال
هایبکهشماننددیجیتالهایکانالوکامپیوتریوالکترونیکیدستگاههایازاستفادهبابازاریابیتلاشهایتمامیبه

.شودمیگفتهمشتریباارتباطبرایاینترنتیسایتهایووبدرجستجوهایموتورواجتماعی
حداقلدریافیزیکیموسسهیادفتربهنیازبدونبازاریابیهایفعالیتامکان
محدودیتبدونوگستردهشبکهدرمحصولوبرندمعرفی
بالفعلوبالقوهمشتریانکسب
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مزایای بازاریابی دیجیتال
هدفازخاصیگروهوبخشبهتبلیغات:هدفکنترل
درتحقیقومشتریاطلاعاتدریافت:بازارتحقیقات

.استدیگرروشهایازترسهلآنخصوص
دسترسدرومدتبلندارتباطحفظ:ارتباطات
دیگرروشهایازترصرفهبهمقرونوهزینهکم:هزینه
برمخاطبانترغیبوکشف:کنندهمصرفجستجوی

خاصگذاریهدفوکلیدیکلماتاساس
الیتهافعکارآییارزیابیوسنجشامکان:گیریاندازهقابل

رسانیاطلاعوتبلیغمختلفوروشهای
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حوزه های بازاریابی دیجیتال

سایتوب
آیندهوب-همراهتلفنوب-(مجازواقعیت/افزودهواقعیت/مصنوعیهوش)معناییوب-اجتماعیوب-صفرنسل

:(سایتوبکیفیت)الکترونیکیکیفیت
(وعدهبهعمل/محترمانهبرخورد/مشتریانبهتوجه/مشتریانبهموقعبهپاسخ)نقصبیتحویلوگوییپاسخ
(شخصیاطلاعاتحفظ/اطمینانحس/سایتوبامنیتیامکانات)امنیت
(سایتوبکلیجذابیت/جالبچیدمان)سایتوبطراحی
(متداولسوالاتبهپاسخبخشوجود/تلفنوایمیلمانندارتباطیاطلاعاتنمایش/بروزاطلاعات/دقیقاطلاعات)بودنکاربردی

امنیت/فرایندتکمیل/گوییپاسخ/غنیاطلاعاتمحتوای/استفادهسهولت:الکترونیکیکیفیتابعادمهمترین

جستجوموتورسازیبهینه
سایتبوصفحاتکهاستاینازیافتناطمینانهنرودانششود،میگفتهسئوآنبهمعمولاکهجستجوموتورسازیبهینه

افزایشسازیبهینهنهایینتیجه.آورندمیبدستجستجوموتورهایدرکاربرانجستجوینتایجدرراممکنرتبهبالاترینشما
.استسایتترافیک

.باشدمیدستهسهشاملسازیبهینهکلیبطور
آنهامحتوایوسایتوبصفحاتبهبود:صفحاتسازیبهینه•
هایهشبکدریادیگرهایسایتوبدرمطالباشتراکهمانیالینکبکتولیدمثلسایتوبازخارجاقدامات:صفحهازخارجسازیبهینه•

همبهلینکواجتماعی
.باشدمیسایتدهندهتوسعهعهدهبرکهسایتصفحاتکدگذاریبهبود:فنیسازیبهینه•
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حوزه های بازاریابی دیجیتال

محتوابازاریابی
مشتریانرورشپوجذبشناساییترافیکوافزایشبرند،ازآگاهیایجادمنظوربهمحتواتوزیعوتولیدمعنایبهمحتوابازاریابی

.باشندمیاینفوگرافیمانندتصویر(/پادکست0صوت/ویدیو/عکس/متن:مانندمحتوامتنوعقالبهای.است
:محتواتولیداستراتژیتدوین

(موردمهمترین)محتواتقویم
محتوامضمون
محتواادمین

:ارزشمندمحتوایویژگی
.دهدپاسخراآنانذهنیسوالاتکندوحلراکاربرانمشکلومسئلهیعنیمربوطمحتوای•
.دهدارائهکاربرانبهموقعبهراصحیحیسودمندواطلاعاتیعنیمفیدمحتوای•
.کنداستفاددهروایتگریمانندمحتواییازنباشدوکنندهخستهکهمحتوایییعنیجذابمحتوای•

اجتماعیهایشبکهدربازاریابی
-تگهشاستراتژی-اجتماعیهایشبکههمهدراشتراک-مخاطبمشارکت-کامنت-لایو/استوری/پست-زمانیبرنامه

رادافتوسطمعرفی/هشتگ/مسابقه/کمپینمعرفیویدیوی)اجتماعیهایشبکهدردیجیتالهایکمپین-سنجینظر
(اینفلوئنسرهاهمانیاتاثیرگذار
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حوزه های بازاریابی دیجیتال

آنلاینتبلیغات
درجبرایاشرکتهیاافرادبههزینهپرداخت)اسپانسردارایمطالب-(گوگلدرتبلیغاتمانند)کلیکهرازایبهتبلیغات

سایتردشریککارهایوکسبمحتوایدرجوتبلیغ)وابستهبازاریابی-شاناجتماعیهایشبکهیاسایتوبدرمحتوا
عرضمدرنکنداحساسکاربرکهبطوریسایتمطالبدرخاصمحتوایوطرحازاستفاده)همسانیابومیتبلیغات-(هم

براییاجتماعهایشبکهوبلاگهاسایتها،وبدرالکترونیکیمحتوایانتشار)آنلاینعمومیروابط-(داردقرارتبلیغات
عمومیروابطباتبلیغاتتفاوتو(مشتریانومخاطبانباارتباط

ایمیلیبازاریابی
طالبمخبرنامهو–کاروکسبسمتبهافرادهدایت-رویدادهامعرفی-تخفیفارائه–محتواتبلیغ:برایایمیلارسال
جدیداتخدمومحصولاتتبلیغ–هتلووچروخریدتاییدیهارسال-مجددخریدبهترغیبوخریدپیگیری-وبلاگجدید

بازاریابیاتوماسیون
دریشتربکار-بیشتربخشیاثربرایآنهاتکراروبازاریابیهایفعالیتسازیخودکاربرای(افزارهایینرمیا)سازوکاری

اجتماعیهایشبکهدرپستوایمیلخودکارارسال-کیفیتکاهشبدونکمترزمان
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تحقیقات بازاریابی/ فصل سوم 
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تحقیقات بازاریابی چیست؟

اهمیت تحقیقات بازاریابی

دسته بندی تحقیقات بازاریابی

فرایند تحقیقات بازاریابی

محدودیت های تحقیقات بازاریابی
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تحقیقات بازاریابی چیست؟

انتشاروتحلیلوتجزیهگردآوری،ازاستعبارت

درمدیریتبهکمکهدفبااطلاعاتعینیومنظم

واقعدربازاریابی،بهمربوطهایگیریتصمیم

وعاتموضمندنظامتحلیلتجزیهبازاریابیتحقیقات

وسازیمدلمحصول،وبازاربهمربوطمختلف

ازگیریتصمیمفرایندتسهیلمنظوربهیابیحقیقت

اتاطلاعارائهنهایتدروعینیومنظمروشهایطریق

.استدقیقومعتبر
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اهمیت تحقیقات بازاریابی 

.استچراوچگونه/کجا/زمانیچه/چیزیچه/کسچهسوالاتبهپاسخمستلزمبازاریابیهایتصمیمبیشتر•

.شودمیامانجمقصدمدیریتسازمانهای/علمیتجارینشریات/مشتریاناطلاعاتیپایگاهدرموجودهایدادهکمکبامعمولابازاریابیتحقیقات•

.استالمللیبین/ملی/محلیسطحدرمختلفهایسنجینظرتاکانونهایگروهازتحقیقکارووکسبمنظمتحلیلتجزیهشامل•

.دهدمیقاارتآگاهانهگیریتصمیمبرایرامدیرانتواناییوکندمیکمکبازاریابیهایتصمیمبامرتبطریسکواطمینانعدمکاهشبه•

.کنندمیاستفادهخدماتومحصولاتسازیشخصیبرایتحقیقاتازبازاریابیمدیران•

.ددهیارائهآنهابهمطلوبتجربهایجادبرایرامناسبیخدماتتاکندمیکمکشمابهمختلفافرادهایخواستهوترجیحاتشناختدر•
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طریقازآمدهبدستاطلاعاتتحلیلوپردازش

دهدمیقراراختیاردررامفیدیدانشبازارتحقیقات

وسعهتدربارهبهتریهایتصمیمآناساسبربتوانکه

.گرفتمحصول
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دسته بندی تحقیقات بازاریابی 
موقت-2مداوم-1:زمانیمقطعحیثاز

نیزلیطوتحقیقات.هستمستمرومداومتحقیقاتبهمواقعبعضیدرومدتکوتاهومقطعیتحقیقاتبهنیازبعضابازارمسائلدر

.دهدمیقراربررسیموردزمانیمختلفزمانیهایبازهدردررایکسانآمارینمونهیککههستتحقیقاتی

کیفی-2کمی-1:هادادهتحلیلوگردآورینحوهحیثاز

هبوگردآورییافتهساختارهایمصاحبهیاپرسشنامهکمکبهغالبابزرگوبزرگنسبتاآماریهاینمونهازهادادهکمی،روشدر

.شوندمیتحلیلزمانیسریورگرسیونساختاری،معادلاتسازیمدلروشهای

ودآوریگرساختارمندنیمههایمصاحبهطریقازمعمولاوآگاهافرادازکوچکنسبتانمونهیکازدادهتوجهیقابلمقدارکیفی،روشدر

.شوندمیتحلیلدلفیروشومحتوامضمون،تحلیلتحلیلبنیادین،تئوریروشهایبه

.شودمیاستفادهنیزکیفیوکمیترکیبیروش

ثانویه-2اولیه-1:هادادهنوعلحاظاز

.استنشدهاشارهبداندیگریمنبعدردرقبلاکههستندهاییدادهاولیههایداده

.استشدهارائهوگردآوریمنبعچندیایکدرکههستنداطلاعاتیثانویههایداده
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فرآیند تحقیقات بازاریابی 

تحقیقاهدافومسئلهتعریف

تحقیقطرحتدوین

تحقیقطرحاجرای

هادادهتحلیل

تحقیقگزارشارائهوتدوین
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فنون و ابزار تحقیقات بازار

پرسشنامه

کانونگروهجلساتوانفرادیهایمصاحبه

آزمایشیبازاریابی

شکایات

مشاهده

گیرینمونه
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فنون و ابزار تحقیقات بازار

گیرینمونه

o(جامعه)جمعیت

oسرشماری

oنمونه

(مندنظامگیرینمونه/ایطبقهگیرینمونه/سادهتصادفیگیرینمونه)احتمالیگیرینمونه

(هدفمندیاتیقضاوگیرینمونه/ارجاعییابرفیگلولهگیرینمونه/دسترسدرگیرینمونه)احتمالیغیرگیرینمونه

o(شاخصیکمعیاریاسنجه/پایایی)اعتمادقابلیت

o(رفتهکاربهابزاردقت/روایی)اعتبار

oآمارینمونهاندازه
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محدودیت های تحقیقات بازاریابی 

سازگارواقعیتبااستممکنبازاریابیتحقیقاتازبرخینتایج-1

تدرسبررسیدرراخودرضایتسطحوتمایلاتانسانهاونباشد

.ننمایندبیان

یرهایمتغزیراشوندنمیقلمدادکاملیحلراهتحقیقاتنتایج-2

.اندنشدهبررسیاستممکنکهداردوجودزیادیاثرگذار

وجودیعالمدیرانوبازاریابیتحقیقاتبخشبیناندکیتعامل-3

.شودمیتحقیقاتشدناثرکمموجبودارد

وتحقیقاتبینوروبروستزمانیمحدودیتباتحقیقات-4

.گیرندمینادیدهآنراتحولاتبهسریعپاسخگویی

.داردزیادیهزینهتحقیقات-5
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Augmented reality

Affiliate marketing

Attractive

Backlink

Benchmarking

Brand awareness

Brand equity

Brand image

Cascading style sheets (CSS)

Content analysis

Content marketing

Convenience sampling

Convergent and discriminant  validity

Conversational marketing

Critical incident

Cronbach s alpha

Customer loyalty

Customer relationship management (CRM)

Data saturation

Delphi method

Event marketing

External marketing

Familiarization trim (Fam trip)

Focus group

Google ads

Google analytics

Grounded theory
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واژگان

Guerilla marketing

Index

Influencer

Infographic

Interactive marketing

Internal marketing

Longitutidal study

Marketing mix

Marketing plan

Meta description

Moment of truth

Native advertising

Non-Probability sampling

On page optimization

Off page optimization

One-t-one marketing approach

Page title

People

Physical evidence

Place

Podcast

Positioning

Price

Price elasticity

Process

Product

Promotion
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Proximity marketing

Purposeful sampling

Relevant

Reliability

Regression

Research plan

Segmentation

Self marketing

Semantic web

Sensory marketing

Search engine optimization (SEO)

Snow ball sampling

Social desirability bias

Sponsored content

Stratified sampling

Structural equation modeling

Systematic sampling

Targeting

Thematic analysis

Time series

URL

Useful

Validity

Viral

Virtual reality
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91 92 93 94 95 96 97 98 99 100
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
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آموزشگاه نام آوران همای سعادت/ ت تستی مبحث بازاریابی لاسوا

مورد‌از‌ویژگی‌های‌خدمات‌دفاتر‌مسافرتی‌و‌گردشگری‌نمی‌باشد؟م‌ادک-1
همه‌موارد:‌دغیر‌قابل‌ذخیره‌بودن:‌جپذیریتفکیک‌:‌بنا‌ملموس‌بودن:‌الف
‌بازاریابی‌چریکی،‌بازاریاب‌از‌طریق‌درروش‌-2 .افراد‌را‌ترغیب‌به‌خرید‌میکند........‌و‌........

استفاده‌از‌تجربه‌ی‌دیگران-گفت‌و‌گوبا‌مشتری‌:‌بحل‌شکایات-گفت‌و‌گوبا‌مشتری‌:‌الف
ایجاد‌هیاهوی‌اجتماعی‌فراوان–گفت‌وگو‌با‌مشتری‌:‌دایجاد‌هیاهوی‌اجتماعی‌فراوان–غافلگیرکردن‌مصرف‌کننده‌:‌ج
.گفته‌می‌شود.....‌بازاریابی‌با‌کمک‌عناصر‌محصول،‌زمان،‌قیمت‌و‌پیشبرد‌فروش‌انجام‌می‌شود‌به‌این‌عناصر‌فعالیتهای‌-3

آمیخته‌بازاریابی:‌دبازاریابی‌محصول‌:‌جهدف‌گذاری‌:‌ببازاریابی‌تعاملی:‌الف
استراتژی‌قیمتی‌که‌میتوان‌به‌شرکت‌هایی‌که‌اقدام‌به‌چارترکردن‌پرواز‌یا‌گارانتی‌کردن‌اتاق‌ها‌میکنند،‌چیست؟بهترین‌-4

قیمت‌گذاری‌اولیه‌بالا:‌دقیمت‌گذاری‌بسته‌ای‌:‌جتخفیف‌مقداری‌:‌بتخفیف‌زمانی‌:‌الف
محصول‌با‌بهترین‌کیفیت‌و‌کارآیی‌و‌برای‌مشتریان‌با‌سطح‌درآمد‌بالا‌کدام‌گرایش‌بازاریابی‌است؟عرضه‌-5

گرایش‌بر‌اساس‌بازاریابی:‌دگرایش‌مبتنی‌بر‌فروش‌:‌جگرایش‌مبتنی‌بر‌محصول‌:‌بگرایش‌مبتنی‌بر‌تولید:‌الف
ضلع‌مثلث‌بازاریابی‌خدمات‌کدام‌مورد‌زیر‌می‌باشد؟سه‌-6

داخلی/خدماتی/تعاملی:‌دخارجی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌/داخلی/تعاملی:‌جخارجی‌‌‌‌‌‌‌‌/خدماتی/تعاملی:‌بخارجی‌‌‌‌‌/داخلی/خدماتی:‌الف
عقیده‌مصداق‌کدام‌ویژگی‌بخش‌بندی‌بازار‌است؟/علایق/گرایش/سبک‌زندگی/بندی‌مشتریان‌بر‌اساس‌انگیزه‌سفربخش‌-7

روانشناختی:‌درفتاری:‌ججغرافیایی:‌بجمعیت‌شناختی:‌الف
:برند‌تحت‌تاثیر‌دو‌معیار‌کلیدی‌است‌ارزش‌-8

هیچکدام:‌دطراحی‌لوگو/وفاداری‌مشتری:‌جتصویر‌برند/آگاهی‌از‌برند:‌بجذابیت‌برند‌/ادراک‌مشتری:‌الف
از‌روشهای‌ارتباط‌با‌مشتری‌در‌گردشگری‌است؟کدامیک‌-9

همه‌موارد:‌دنظر‌سنجی‌و‌پاسخگویی‌به‌شکایات‌:‌جروش‌حادثه‌بحرانی‌:‌بگوش‌دادن‌به‌مشتری:‌الف
از‌وفاداری‌به‌مشتری‌در‌امر‌بازاریابی‌چیست؟‌‌‌‌‌منظور‌-10
مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری.‌باحساس‌تعهد‌به‌تکرارخرید‌از‌یک‌عرضه‌کننده‌‌‌‌.‌الف
تمام‌موارد‌ذکر‌شده‌ی‌بالا.‌دتحریک‌مشتریان‌بالقوه‌جهت‌خرید‌محصول‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.‌ج
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آموزشگاه نام آوران همای سعادت/ ت تستی مبحث بازاریابی لاسوا

.گفته‌می‌شود.......‌بین‌روش‌های‌نمونه‌گیری‌که‌در‌آن‌از‌خود‌شرکت‌کننده‌در‌انتهای‌مصاحبه‌خواسته‌می‌شود‌تا‌نمونه‌بعدی‌را‌معرفی‌کند‌روش‌نمونه‌گیری‌از‌-11
گلوله‌برفی‌یا‌ارجاعی‌:‌دقضاوتی‌یا‌هدفمند:‌جدر‌دسترس‌:‌بطبقه‌ای:‌الف
.گفته‌می‌شود......‌گردآوری،‌تجزیه‌و‌تحلیل‌و‌انتشار‌منظم‌و‌عینی‌اطلاعات‌با‌هدف‌کمک‌به‌مدیریت‌در‌تصمیم‌گیری‌های‌مربوط‌به‌بازاریابی‌به‌-12
اتوماسیون:‌دنمونه‌گیری:‌جتحقیقات‌بازاریابی:‌بمطالعه‌بازار:‌الف
.برخوردار‌است.......‌اگر‌شاخصی‌درشرایط‌مشابه‌،‌نتایج‌مشابهی‌ایجاد‌کند،‌ازقابلیت‌-13
دقت:‌دکیفیت‌:‌جروایی‌:‌بپایایی‌:‌الف
در‌کدام‌نوع‌دسته‌بندی‌تحقیقات‌بازاریابی‌می‌باشد؟(‌اولیه‌و‌ثانویه‌)‌بندی‌داده‌تقسیم‌-14
هیچکدام:‌داز‌لحاظ‌نوع‌داده:‌جگردآوریاز‌حیث‌نحوه‌:‌باز‌حیث‌زمانی:‌الف
یک‌از‌فنون‌و‌ابزار‌تحقیقات‌بازاریابی‌نیست؟کدام‌-15
جمع‌آوری‌اخبار:‌دنمونه‌گیری‌:‌جمصاحبه:‌بپرسشنامه:‌الف
یا‌روایی‌به‌چه‌معناست؟اعتبار‌-16
روان‌بودن:‌دساده‌بودن:‌جدقت:‌بمعتبر‌بودن:‌الف
کدام‌یک‌از‌مزایای‌بازاریابی‌دیجیتال‌نیست؟-17
تحقیقات‌سهل‌و‌وسیع‌:‌دهزینه‌مقرون‌به‌صرفه‌‌‌‌:‌جقابلیت‌سنجش‌و‌اندازه‌گیری‌‌‌‌:‌بتوسعه‌و‌گستردگی‌فیزیکی‌‌‌‌:‌الف
یک‌از‌موارد‌زیر‌در‌بخش‌تبلیغات‌آنلاین‌از‌بازاریابی‌دیجیتال‌قرار‌ندارد؟کدام‌-18
ارسال‌خودکارایمیل‌و‌پیام:‌دروابط‌عمومی‌آنلاین:‌جبازاریابی‌وابسته:‌بتبلیغات‌به‌ازای‌هر‌کلیک:‌الف
.می‌باشد.......‌مواردی‌که‌درتدوین‌استراتژی‌تولید‌محتوا‌باید‌به‌آن‌توجه‌کرد‌ازمهمترین‌-19
فایل‌صوتی:‌دتقویم‌محتوا‌‌:‌جویدئوها‌:‌بپادکست‌ها‌:‌الف
اتوماسیون‌بازاریابی‌چیست؟هدف‌-20
دسترسی‌آسان‌و‌پرسرعت‌به‌برقراری‌ارتباط‌با‌مشتری:‌بتسهیل‌در‌امور‌بازاریابی‌دیجیتال:‌الف
انجام‌کارهای‌بیشتر‌در‌کمترین‌زمان‌ممکن‌بدون‌کاهش‌کیفیت‌آنها:‌دایجاد‌یک‌فرایند‌متمرکز‌در‌بازاریابی:‌ج
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مفاهیم اصلی: پیوست
انند‌م)نیاز‌چیزی‌است‌که‌برای‌یک‌زندگی‌ایمن،‌پایدار‌و‌سالم‌مورد‌نیاز‌است‌.‌نیاز‌محدودیت‌احساس‌شده‌در‌فرد‌است–نیازها

:داردوقتی‌نیاز‌تامین‌نشود‌فرد‌دو‌راه‌حل‌پیش‌روی‌خود‌(.هوا،‌آب،‌غذا،‌زمین،‌سرپناه
دنبال‌چیزی‌باشد‌که‌نیاز‌تامین‌کندبه‌

کند‌به‌نحوی‌این‌نیاز‌تعدیل‌کند‌یا‌شدت‌آن‌را‌کاهش‌دهدتلاش‌
خواسته‌ها‌بیانگر‌کیفیت‌ارضای‌نیاز‌ها‌ومطلوبیت‌دلخواه‌انسان‌است–خواسته ها.

نیاز وخواستهتفاوت 
راه‌های‌رفع‌رفع‌نیاز‌هستند‌درحالی‌که‌نیازها‌محدود‌وثابت‌هستندخواسته‌
روی‌خواسته‌تاثیر‌می‌گذارندهمچون‌دیگر‌تاثیر‌گذاران‌اجتماعیثابت‌هستند‌ولی‌بازاریاباننیازها‌

اه‌باشد‌خواسته‌ها‌وقتی‌با‌قدرت‌خرید‌همر.خواسته‌های‌انسان‌تقریبا‌نامحدود‌هستند‌ولی‌در‌برابر‌منابع‌محدود‌قرار‌دارند–تقاضاها
تبدیل‌به‌تقاضا‌می‌شود

از‌عبارت‌است.هر‌چیزی‌که‌یک‌تجارت‌می‌فروشد‌که‌مشکل‌بازار‌را‌حل‌کند‌یا‌نیاز‌یا‌خواسته‌مشتری‌را‌برطرف‌کند-محصول
صرف‌محصول‌را‌می‌توان‌به‌عنوان‌هرچیزی‌برای‌جلب‌توجه‌به‌دست‌آوردن‌استفاده‌یا‌م.چیزی‌که‌قادر‌به‌ارضای‌یک‌خواسته‌باشد

را‌داشته‌باد‌تعریف‌کردیک‌خواسته‌یا‌نیازدربازار‌عرضه‌کرد‌وتوانایی‌تامین
ارت‌است‌از‌مبادله‌عب.بازاریابی‌زمانی‌تحقق‌می‌یابد‌که‌مردم‌را‌برای‌تامین‌نیازها‌وخواسته‌ها‌خود‌تصمیم‌به‌مبادله‌بگیرند-مبادله

دریافت‌چیزی‌مطلوب‌از‌کسی‌دیگر‌در‌مقابل‌ارائه‌ما‌به‌ازای‌آن
شود‌که‌از‌نظر‌تاریخی،‌بازار‌به‌محلی‌اطلاق‌می.‌بازار‌به‌مجموعه‌ای‌از‌خریداران‌بالقوه‌و‌بالفعل‌یک‌کالا‌یا‌خدمت‌اطلاق‌می‌شود-بازار‌

که‌به‌اما‌اقتصاددانان‌به‌مجموعه‌خریداران‌و‌فروشندگانی.‌خریداران‌و‌فروشندگان‌برای‌مبادله‌کالا‌یا‌خدمات‌به‌آن‌مراجعه‌می‌کنند
.خرید‌و‌فروش‌کالا‌یا‌خدمات‌خاصی‌مبادرت‌می‌کنند،‌بازار‌می‌گویند
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بازاریابی( فلسفه های)گرایشهای : پیوست

تولیدفلسفه
فرضیناپایهبردتولییشاگر.ستافروشندگانبهدنادرهنمودیابرنوینبازاریابیمدیریتفلسفهترینقدیمیتولیدیشاگر
ینابنابرد؛باشنشتهادارنآخریدستطاعتابوده،دسترسدرکههستندتیلامحصوهانا‌خوکننندگانمصرفکهستاشدهبنا

ستامفیدیایدیدگاه‌هزایکیتولیددیدگاههمهنوز.کندمتمرکزتوزیعوتولیدییاکاربهبودبرارخودفعالیتبایدمدیریت
ینجاارد.می‌باشدعرضهزابیشمحصولیابرتقاضاکهستازمانیبهمربوطوضعنخستین.ردادکاربردزیروضعدودرکه

محصولدهشتمامقیمتکهستازمانیبهمربوطوضعدومین.یدآبرههاییا‌ریافتنصدددرتولیدیشافزایابربایدمدیریت
.ندیشیدایاچارهنآکاهشیابربایدوباشدلابابسیار

گونهبهود،شکاملتی؛مدل؛خودرویتولیدیندآفرکهبودینافوردسازیخودرورابنیانگذفوردهنریکلیفلسفهمثال،یابر
کهاریرنگهربایدمردمکهمی‌گفتشوخیبهوا.باشندشتهادارنآخریدناتومالینظرزامردمویابدکاهشنآهزینهکهیا

زالتی،دونهادهایمانندخدماتی،سازمان‌هایزابرخی.نباشدسیاهرنگزاغیرچیزیینکهابرمشروطکنند،نتخاباهندا‌می‌خو
باعثریتمدینوعیناولیکنند،برطرفاربسیاریرجوعربابامشکلاتقادرندنهادهایناگرچها.می‌کنندپیرویفلسفهینا

ینانابربرند،ادنیازشدهئهاراخدماتبهرجوعرباباکهستاینابرفرضسازمان‌هاینادر.می‌شودکنندگانجعهامرنارضایتی
.نمی‌گیردصورتمیاقدابهینهطوربهدافرایناکردنضیاریابر
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بازاریابی( فلسفه های)گرایشها : پیوست

محصولفلسفه
بناصلاینابردیدگاهینا.ستامحصولدیدگاهردادوجودبازاریابیمدیریتفلسفهدرکهیاعمدهدیدگاه‌هایزادیگریکی
بایدازمانسینابنابرخرید؛هندا‌خورندادارشکلوکارکردکیفیت،بهترینکهارتیلامحصومصرف‌کنندگان،کهستاشده

مثال،یابر.دگردمنتهی”ریابیابازبینینزدیک“بهندامی‌تومحصولدیدگاه.دهدختصاصامحصولئمادبهبودبهارخودنرژیا
بهروینازانقل،وحملوسیلهنهوهستندهنآ‌هارستاراخومصرف‌کنندگانکهندیشیدندامی‌چنینمریکاآهنآ‌هارنامدیر
.نکردندهتوجشتادراقررویشانپیشدرشخصیخودرووکامیونتوبوس،ایی،اهوخطوطبوسیلهکهفزونیاروزوبزرگچالش
یندآفرچالشزاوهستندهنرموزشآستاراخودبیرستانیلتحصیلانافارغکهکردندفرضچنیننشکده‌هاادزابسیاری

.ماندندغافل(یاحرفهمدرسه‌های)
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بازاریابی( فلسفه های)گرایشها : پیوست

فروشفلسفه
فروشمراردگستردهووسیعتلاشسازمانگراکهستامعنیبدیننآومی‌کنندتوجهفروشدیدگاهبهسازمان‌هازابسیاری

رکابهستهاناخویلاکامورددراردیدگاهیناعمل،مرحلهدر.رفتهدا‌نخوفروششرکتتلامحصوندهدنجامانآیشافزاو
ارحتمالیانارادخرینندابتوبایدصنایعناندرکارادستبیمه،مثلفتد،انمینآخریدفکربهراخریدکهئیلاکایعنیمی‌برند،
دیدگاهزادهستنروبهروظرفیتدامازباکههنگامیشرکت‌ها،زابسیاری.برسانندبفروشارخودتلامحصووکنندشناسایی
.ستارابازستاخوکهچیزهاییساختنهونداساخته‌کهستاچیزهاییفروشنهاآهدف.می‌کنندستفادهافروش

معاملهنگرفتنجاماوفروشیجادابردیدگاهینا.ستاهمیتا‌دوممرتبهدرمشتریرضایتوردادساسیانقشفروشینجاادر
بهتشویقریمشتگراکهستاراستوافرضیاتینابرفروشدیدگاه.ستامتکیمشتریباورآسودوبلندمدتبطهاریجادانهو

هنتیجباشند،محکمبنیانییارادندانمی‌تومفروضاتینار،اخریدمورددر.شتادهدا‌خودوستارنآشودمحصولخرید
متوسططوربهینکهابدتر.نمی‌کنندجنسهمانخریدبهماقدادومباریابرضیانارمشتریانکهمی‌دهدنشانتحقیقاتبیشتر
نتقلمنفردهزابیشبهارخودنارضایتیضی،انارمشتریولیگفت،هدا‌خونفرسهبهارخودرضایتضیارمشترییک

.می‌کند
.
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بازاریابی( فلسفه های)گرایشها : پیوست

ریابیابازفلسفه
تحویلونظرموردرابازسته‌هایاخونیازشناختگرودرسازمانهدف‌هایبهدستیابیکهستایناریابیابازدیدگاهزامقصود

ریابیابازدگاهدیباگاهیفروشدیدگاه.ستارقیبشرکت‌هایزاترلابابازدهیباوثربخشابصورتیمشتریانپسندموردیلاکا
وویقیتشسیاست‌هایطریقزابایدتولیدینا.بودتولیدشرکت‌هافعالیت‌هایمبنایفروش،دیدگاهدر.می‌شوندجابهجا

مبنایوغازآریابیابازدیدگاهومفهومدرماا.گرددممکنشرکتحیاتمهادامده،آدستبهسودزاتامی‌رفتفروشبهترفیعی
وریابیابازتحقیقاتطریقزاکهستاناراخریدکلی،بطوریامشتریان،ومصرف‌کنندگانسته‌هایاخوونیازهافعالیت‌هاهمه

.ستازملاخدماتئهاراوناراخریدنیازرضایاباسودکسبنیزهدف.می‌شودمشخصرابازشناختبررسی
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یبازاریاب( فلسفه های)گرایشها : پیوست

جتماعیاریابیابازفلسفه
بازاریابیویعقیدهبه.دارداجتماعیبازاریابیدرویژه‌ایتخصصکهاستاشخاصیترینآوازهپرازیکیلینانسیپروفسور
بههدفموردگروه‌هایرفتاردادنقرارتاثیرتحتمنظوربهبازاریابیتکنیک‌هایواصولازآنطیکهاستفرآیندیاجتماعی
فیلیپطتوسباراولینبرایاجتماعیبازاریابیمبحث.می‌شوداستفادهخودشانسودبههموباشدجامعهنفعبههمکهطوری
مهکهبطوریاستمردمرفتارتغییرایجاداجتماعیبازاریابیاصلیهدف.شدمطرحمیلادی70دههدرزالتمنجرالدوکاتلر

دروافرادیفردرفتاربرتاثیراجتماعیبازاریابیدراصلیهدفدیگرعبارتبه.باشدداشتهدربرراجامعههموخودشانمنفعت
.استمهمبسیاربازاریابیمدیریتفلسفه.اقتصادیمنافعکسبنهومی‌باشدجامعهآگاهیسطحارتقاءنهایت
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بازاریابی( فلسفه های)گرایشها : پیوست

Holistic)نگرکلبازاریابیدیدگاه Marketing)
فلسفه‌هایومفاهیمکار‌گیریبهوتعریفسمتبهراپیشروشرکت‌های،21قرندرموجودنیروهایوروندهاتردیدبدون

مفاهیمازترکاملوفراترکهکاملوفراگیررویکردیکازعموماامروزیموفقبازاریاب‌هایمی‌کندتشویقفراگیرکسب‌وکار
ودهافرآینونامه‌هابراجرایوطراحیوتوسعهاساسبرنگرکلبازاریابیدیدگاه.می‌کنندپیرویاستبازاریابیاولیه

.می‌گیردنظردرراآنهادرونیارتباطاتوبازاریابیمختلفوظابفکهاستفعالیت‌های
وهستندمهمابیبازاریفعالیت‌هایتمامیکهمی‌کندبیاندیدگاهاین.استگراییکلسویبهنوینبازاریابیمدیریتفلسفه

ارائهدنبالبهرنگکلبازاریابیدیدگاهکهگفتمی‌توانبنابراین.کنندتبعیتنگرکلوجامعرویکردیکازبایدشرکت‌ها
اریابیبازمند،رابطهبازاریابیدیدگاه،ایناصلیعنصرچهار.استبازاریابیپیچیدگی‌هایوعملحیطهازمجددتعریفی

.استعملیاتیبازاریابیوداخلیبازاریابییکپارچه،
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تفاوت فروش با بازاریابی8: پیوست
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بازاریابیفروشفاکتورها
فرایندهای‌فروش‌روی‌فروش‌محصولات‌و‌خدمات،‌نحوه‌تعامل‌با‌فرایند

مرکز‌مشتریان،‌نحوه‌پاسخگویی‌به‌سوالات‌و‌ارائه‌اطلاعات‌مرتبط‌ت
.دارد

فرایندهای‌بازاریابی‌روی‌معرفی‌محصولات‌و‌خدمات،‌تعیین‌
ان‌مخاطبان‌هدف،‌تعیین‌بستر‌فروش‌و‌همین‌طور‌روی‌جذب‌مشتری

.بیشتر‌تمرکز‌دارد

مرکز‌تیم‌فروش‌روی‌دستیابی‌به‌هدف‌اصلی‌یعنی‌فروش‌بیشتر‌تاهداف
.دارد

کت،‌تیم‌بازاریابی‌روی‌تبلیغ‌محصول‌و‌خدمات،‌معرفی‌برند‌و‌شر
.انتقال‌ارزش،‌جذب‌سرنخ‌و‌کسب‌درآمد‌از‌منابع‌جدید‌تمرکز‌دارد

ی‌استراتژی‌های‌فروش‌شامل‌تماس‌تلفنی،‌شبکه‌سازی‌و‌رویدادهااستراتژی
.ترویج‌محصول‌و‌خدمات‌هستند

تجو‌تبلیغات‌پولی،‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌بهینه‌سازی‌موتورهای‌جس
.از‌جمله‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌هستند

.بازاریابی‌روی‌دستیابی‌به‌چشم‌اندازهای‌جدید‌متمرکز‌است.فروش‌به‌برقراری‌ارتباط‌با‌مشتریان‌بالقوه‌مربوط‌استچشم انداز

نیازهای‌کسب‌وکار‌و‌بازارنیازهای‌مشتریتمرکز اصلی

مشتری‌مدارمحصول‌محورگرایش

بلندمدت‌و‌عمومیکوتاه‌مدت،‌فردی‌یا‌گروهی‌کوچکاهداف

مهارت های 
مورد نیاز

مهارت‌های‌ارتباطی‌خوب،‌مهارت‌مذاکره،‌مهارت‌متقاعدکنندگی‌و‌
وفاداریایجاد‌

مهارت‌های‌تحلیلی‌و‌آینده‌نگری
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پیوست استراتژی قیمت گذاری

:تگرفنظردرراقیمتبرتاثیرگذاراصلیعواملبایدمشتری،برایقبولقابلمحدودهدرمناسبقیمتانتخاببرای
عملیاتیهزینه های

موجودیفراوانییاکمبود
نقلوحملهزینه های

تقاضانوسانات
شمارقابتیمزیت
شماپیشنهادیقیمتازمشتریدرک
؟کنیمانتخابخودقیمت گذاریبرایمناسبیاستراتژیچطور!برویماصلیمبحثسراغبهحال

Cost-plusیاشدهتمامبهایبراضافهقیمت گذاری.1 pricing
استشکلاینبهاستراتژیاین.استقیمت‌گذاریراهتنهاافزایشیقیمت‌گذارییاوهزینهعلاوهبهقیمت‌گذاریکهمی‌کنندفکرمصرف‌کنندگانوتاجرانازبسیاری

.می‌‌کنداضافه(سودحاشیه)کلیعددیکبهثابتیدرصدبارا(خدماتیامحصول)برسدفروشبهاستقرارکهواحدیبهمربوطهزینه‌هایتمامکه
”؟اشدببزرگچقدرحاشیهاینمی‌خواهممن:می‌گیریدتصمیمیکشما“:می‌کنداشارهشدهتمامبهایبراضافهقیمت‌گذاریسادگیبهاینگونهدولانسکی

A
.A

m
in

iz
a
d

e
h

M
a

rk
e

ti
n

g



56

پیوست استراتژی قیمت گذاری

Competitiveیارقابتیقیمت گذاری.2 pricing
مطلعخودرقبایاقداماتازکهباشداینبایدشماکارازبخشیمی‌دهید،ارائهرابازاردرموجودخدماتیامحصولاتمشابهخدمتییامحصولاگر»:می‌گویددولانسکی

ازیکی‌توانیدمیشما.استرقابتیقیمت‌گذاریاستراتژیازخلاصهتعریفیدولانسکی،زبانازفوقتعریف«.دیگراصلاحاتوتنظیماتچهوقیمتنظرازچه؛.شوید
:کنیدانتخابرقابتیقیمت‌گذاریاستراتژیبارازیررویکردسه

Co-operativeیاتعاونیقیمت گذاری pricing
قیمتکاهشسمتبهراشماریالی،یککاهشوافزایش،سمتبهراشماآنها،ریالییکافزایش.می‌شودمعطوفرقیبانتانبهکاملاشمانگاهتعاونی،قیمت‌گذاریدر

.می‌کنیدحفظراخودموجودوضعیتشمارویکرداینبا.می‌دهدسوق
.نمایدآسیب‌پذیرراشماخاصیمواقعدرمی‌تواندموضوعاینونداریدبهینه‌ترشایدتصمیم‌گیریبرایاراده‌ایخودخودیبهشماکهاستآنرویکرداینضعف

Aggressiveیاتهاجمیقیمت گذاری pricing
یمتقاگرو!می‌کنمحفظراخودقبلیقیمتهمانمندهید،افزایشراخودقیمتشمااگر»:می‌گوییدخودرقبایبهتهاجمی،کاملااقدامیدرشمارویکردایندر

«.می‌دهمکاهشراخودقیمتشماازبیشترمنبیاورید،پایینراخود
.هستیدخودرقبایبافاصلهافزایشبرایتلاشحالدرشمارویکرد،ایندر

قیمت‌هاکهاشدبآنکرداتخاذمی‌توانتهاجمیرویکردراستایدرکهتصمیمیبهترینشاید.نیستمناسبهمگانبرایرویکرداینکهاستروشنوواضحکاملاالبته
.می‌شودمواجهجدیمالیخطراتباکسب‌وکاریابد،کاهشفروشحجماگراماداد،کاهشتدریجیکاملاصورتبهرا

Dismissiveیاتحقیرآمیزقیمت گذاری pricing
در.می‌کنندحرکترقبایشانراسدرهستندمعتقدکهمی‌رسانندفروشبهراخدماتییامحصولومی‌کنندرهبریرابازارکهاستکسب‌وکارهاییمناسبرویکرداین
.نمی‌دهیدنشانرقبایتاناقداماتبهواکنشیهیچوکنیدقیمت‌گذاریمی‌توانیدبخواهیدکهطورهرشمارویکرداین
شمامشتریشارزمنعکس‌کنندهشماقیمت‌گذاریکههستیدمطمئناگر/!می‌کنیددرکخوبیبهراخودمشتریکههستیدمطمئناگر/؟استپایداررویکرداینآیا

.باشدپایدارمی‌تواندرویکرداین!بله/!هستندصحیحمی‌کنیدپایه‌گذاریراتصمیماتتانآنپایهبرکهاطلاعاتیو!است
کردن،تحرکمیداندریکه‌تازورقباگرفتننادیدهباگاهیاستممکن.استنابه‌جااغلبونیستساده‌ایکارشود،حاصلاطمیناناینکهمرحله‌ایبهرسیدناما

.باشیدآسیب‌پذیرموضعاینازوشویدغافلگیربازاردرناگهان
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پیوست استراتژی قیمت گذاری

Priceیاگزافقیمت گذاری.3 skimming
درکهاستشکلاینبهاستراتژیاین.ندارندبازاردررقیبیهیچومی‌دهندارائهنوآورانهوجدیدخدماتیامحصولاتکهاستکسب‌وکارهاییمختصاستراتژیاین
.می‌دهندکاهشراآنزمانمروربهسپسمی‌گیرند،نظردررابالاییقیمتابتدا
ازبازاریازتفادهاسبرایرابالاییقیمتمی‌تواندابتدادرواستکردهبازارروانهوتولیدراتلویزیونازجدیدینوعکهبگیریدنظردرراتولیدکننده‌ایمثال،طوربه

.کندتعیین(اولیهپذیرش‌کنندگان)فناوریوتکنولوژیبهعلاقه‌مندان
.برسدبازارازحساس‌تریبخشبهتامی‌دهدکاهشراقیمتتولیدکنندهفروش،کاهشواولیهخریدبازارشدناشباعباسپس

:گزافقیمت گذاریروشریسک هایوخطرات
قادررقبااین.ودبخواهدشماکسب‌وکارتهدیدکنندهعواملازیکیموضوعاینورفتهبالاپایین‌ترقیمتیبابازاربهکپیخدماتومحصولاتوروداحتمالزمانگذربا

.ببرندبینازراشمافروشپتانسیلتمامهستند
ابتدایدر،بالااولیه‌ایقیمتباراخود”داغوروزبهخدمتیامحصول“ارزشخوبیبهبتوانیدکهاستآندهد،رخمی‌تواندبالامورداززودترخیلیکهدیگریریسک

موضوعایندرموفقیتکهبدانیدباید.دهیدنشانخوداولیهکاربرانوخریدارانبهکسب‌وکارصاحبوسازندهیکعنوانبهخود،خدماتیامحصولراه‌اندازیوراه
!نیستمسلمامری
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پیوست استراتژی قیمت گذاری

Penetrationیانفوذیقیمت گذاری.4 pricing
یامحصولبرایارپایینیقیمتبزرگ،مشتریپایگاهیکضربتیوسریعایجادبرایکهمی‌رسدنظربهمنطقیزمانینفوذیقیمت‌گذاری“:می‌گویددولانسکی
”.کنیدتعیینخودخدمات

شماحصولممی‌تواندپایین‌تربسیارقیمتدارند،حضوربازاردرقیمتبهحساسمشتریانواستمتعددشما،مشابهخدماتیامحصولکهبازاریدرمثال،طوربه
خودخدماتیاصولمحبرایترتیببدینودهندتغییرراخودمصرفیبرندتاکنیدمتقاعدرابازاردرحاضرمشتریانمی‌توانیدشماشرایطیچنیندر.کندمتمایزرا

.کنیدایجادتقاضا
چیست؟فناوریداستاندار.کنداستفاده”فناوریاستاندارد“یکایجادبراینفوذیقیمت‌گذاریاستراتژیازبگیردتصمیمشرکتیکاستممکندیگر،حالتیدر
.کندمشخصارقبولقابلواستفادهموردفناوریکهمی‌کندتعریفوتعیینفناورییکازاستفادهبرایرامرزهاییفناوریاستانداردهایسطح،ابتدایی‌تریندر

راپایینینسبتاقیمت‌هایوگرفتندپیشرارویکرداینایکس‌باکس،وپلی‌استیشنهمانندویدئوییبازی‌هایکنسول‌هایسازندگانازبرخیمی‌گوید،دولانسکی
.بودبازی‌هایشانفروشازبلکهنبود،کنسولازمی‌آورنددستبهکهدرآمدیبیشترینزیراکرده‌اند،تعیینخوددستگاه‌هایبرای

:نفوذیقیمت گذاریروشریسک هایوخطرات
.باشندداشتهراثابتوپایینقیمتیانتظارهموارهاستممکنشمامشتریان
.نباشندوفادارمشتریانجملهازاستممکنهستند،قیمتبهحساسکهمشتریانی

.دهدرخرقبایتانوشمابینقیمتجنگاستممکن
کنید؟حفظدخوکسب‌وکارانداختنخطربهبدونومدتبلندبرایراقیمت‌گذاریاینمی‌توانیدآیاکهبپرسیدخودازقیمت‌گذاریاستراتژیاینانتخابازقبل
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پیوست استراتژی قیمت گذاری

Value-basedیاارزشبرمبتنیقیمت گذاری.5 pricing
.استمشتریهرخواسته‌هایونیازهاباآنبودنمتناسبمیزانبراساساولدرجهدرمشتریبرایشدهدرکارزشقیمت‌گذاری،استراتژینوعایندر

رقبایهبنسبتطریقچندازمی‌تواندمی‌کند،اعمالخودخدماتیامحصولرویبرراارزشبرمبتنیقیمت‌گذاریکهکسب‌وکاریکهاستمعتقددولانسکی
:باشدداشتهتمایزوبرتریخود

.استسازگار‌ترومتناسبمشتریچشم‌اندازودیدگاهباقیمت
.دهیدتوسعهراخودکسب‌وکاروآوردهدستبهرابیشتریمنابعکهمی‌دهدراامکاناینشمابهوداردهمراهبهبیشتریسودقیمت‌گذاری

خوبیپاسخنمود،پیداقتمطابمشتریارزش‌هایبابیشتروبهترمی‌توانچگونهاینکهتعیینبلکهنیست،تاثیرگذاروتعیین‌کنندهقیمتتنهاکهبدانیماستخوب
.کندپیدابیشتریمطابقتبازارباطوری‌کهباشد،محصولبهبودوتغییرمعنایبهاستممکنموضوعاین.می‌دهد
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روش بازاریابی تور گردشگری8
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مارکتینگاینفلوئنسر-1
اینفلوئنسرهایییژهبه‌ودارند،زیادیطرفدارانکهسفراینفلوئنسرهایبامی‌توانیدندارید،خودتوربازاریابیبودجهتامیندرمشکلیاگر
واینستاگرامدرمارکتینگاینفلوئنسرکهگفتمی‌توان.کنیدهمکاریدارد،سازگاریشمابرندارزش‌هایباآن‌هاتولیدیمحتوایکه

باکهیقراردادهایبامی‌توانیدشما.کنیدسرمایه‌گذاریآنرویمی‌توانیدکهاستبازاریابیروش‌هایطرفدارترینپرازتیک‌تاک،
وبگذارنداشتراکبهشماخدماتوتورهامورددرراخودنظراتوتجربیاتتابخواهیدآن‌هاازمی‌کنید،منعقداینفلوئنسرها

.کنندتشویقتورخریدیاشماتورباسفربرایراخوددنبال‌کنندگان

وب سایتدرمحتواییبازاریابی-2
خودهایرزروتعدادافزایشومسافرانبهوب‌سایتمعرفیبرایراهیبه‌دنبالوداریدخودوب‌سایتدرتورفروشمستقیمدرگاهاگر

راهنمایمقالاتانتشاروبلاگ،به‌صورتباکیفیتوجذابمحتوایتولیدبا.نکنیدفراموشراوب‌سایتدرمحتواییبازاریابیهستید،
هید،دارائهمخاطبانبهراارزشمندیاطلاعاتمی‌توانیدآنکهکناردرمحتوا،میاندرتورمعرفیوفروشلینک‌هایافزودنوسفر

بهوب‌سایتدرمحتواییبازاریابیاما.می‌کندآشناشماتورهایمنحصربه‌فردجنبه‌هایوسفرپکیج‌هایخدمات،بارابالقوهمسافران
شناسایینند،می‌کجستجوگوگلدرکهراسوالاتیوعبارت‌هاومسافراننیازبایدابتداکار،ایندرموفقیتبراینیست؛آسانیهمین

یا(سئو)لگوگجستجوموتوربرایوب‌سایتبهینه‌سازینهایتدر.کنیدتنظیممهمکلیدواژه‌هایاساسبرراخودمحتوایسپس،و
.آوردخواهدارمغانبهبرای‌تانبیشتریورودی‌هایتعدادوشدهگوگلدروب‌سایترتبهارتقایباعثادز،گوگلتبلیغاتازاستفاده
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روش بازاریابی تور گردشگری8
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مشتریانتوسطشدهتولیدمحتوایونظراتازاستفاده-3
و‌دهندمیاختصاصوب‌سایت‌هاواجتماعیشبکه‌هایدرآنلاینجستجویبهرازیادیوقتتورخریدازقبلمسافران،ازبسیاری
کاربرتوسطدهشتولیدمحتوای.داردآن‌هاانتخاببربه‌سزاییتاثیرمسافران،سایرتوسطشدهتولیدمحتوایونظربررسی‌ها،طبق
Userآنبهکه Generated ContentیاUGC،تورخدماتازکهاستمسافرانویدیوهایوعکس‌هاهمانواقعدرمی‌گویند
ازتای‌کندمتشویقرامخاطبانسایرومی‌بخشداعتبارشماخدماتوبرندبهکهمی‌گذارنداشتراکبهاجتماعیشبکه‌هایدرشما

شهرتبرمی‌تواندنظرات،به‌اشتراک‌گذاریپلتفرم‌هایسایریاشماوب‌سایتدرمسافراننظراتثبت.کنداستفادهشماخدمات
.بیفزایدشمابرند

مسافرتیبرندهایسایربامشارکت-4
اگرفرضاچگونه؟اماکنید،همکاریمحلیکسب‌وکاریامرتبطمسافرتیبرندهایبامی‌توانیدکسب‌وکارتان،دیده‌شدنبیشتربرای
طبیعتوازملخریدامکانتور،فروشکناردرمی‌توانیدمی‌کنید،برگزارگردیطبیعتتورهاییاهستیدگردیطبیعتلیدرتور

ازبازدید،می‌کنیدفعالیتتاریخیوفرهنگیتورهایزمینهدراگریاکنید،فراهممسافرانبرایرامحلیکسب‌وکارهایازگردی
تبلیغوتورهادیده‌شدنباعثعلاقه‌مندان،برایتجربه‌گراوماجراجوییاختیاریتوریکدادنترتیبیاخاصسنتیکارگاه‌های
.می‌شودطرفدوهرخدمات
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سفارشیتورهایطراحی-5
Zنسلو(شمسی1374تا1359سال‌هایمتولدینحدودا)هزارهنسلمسافرانکهشده‌ایدمتوجهحتمالیدرتوریکعنوانبه

جاهمهکههستندمنحصربه‌فردیوشخصی‌سازیتجربه‌هایبه‌دنبالبیشتر،(شمسی1390تا1375سال‌هایمتولدینحدودا)
Theشرکتاخیرنظرسنجی‌های.آورنددستبهراآننمی‌توانند Futures Company،زمینهدربرنامه‌ریزیومشاورهشرکت
ترجیحومی‌دهنداهمیتشخصی‌سازیبههزاره‌هانسلدرصد80ازبیشمی‌دهدنشاننیزنوآورانه،بینش‌هایوآیندهترندهای
ومشتریانکاربریسابقهازمی‌توانیدسفارشیتورهایطراحیبرای.کننداستفادهسفارشی‌شدهسفربرنامه‌هایازمی‌دهند

اص،خمخاطبانجذبهدفبایامسافرانترجیحاتوانگیزه‌هاعلایق،بامتناسبوکنیداستفادهوب‌سایتدرآن‌هاجستجوهای
.کنیدطراحیراسفرپکیج‌های

مجددبازاریابیکمپین هایطریقازکاربرانباتعامل-۶
بههدفمندتبلیغاتارائهبه‌معنایاست،معروفنیز(Retargeting)مجددهدف‌گذاریبهکه(Remarketing)مجددبازاریابی
باوانیدمی‌تروشایندر.کرده‌اندرهاراخریدشانسبدخریدی،هیچبدوناماکرده‌اند،بازدیدشماوب‌سایتازقبلاکهاستافرادی
راآن‌هاآخری،هلحظتخفیفکدارائهبایاکنیدمعرفیرافصلجدیدتورهایایمیل،ارسالیامشتریکاربریحساببهپیامارسال
.کنیدسفرپکیجرزروبهترغیب
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وفاداریبرنامه هایراه اندازی-۷
ر،دیگطرفاز.استوفادارمشتریاننگه‌داشتنراضیازسخت‌ترتاحدودیجدیدبالقوهمشتریانجذبکهمی‌دانیداحتمالاً

بازاریابیتپیشرفبهوهستندکسب‌وکارتانداستانروایتبرایتاثیرگذارورایگانبلندگوییمانندراضی،ووفادارمشتریان
قدیمیمشتریانرضایتووفاداریافزایشباعثکهتوربازاریابیاستراتژی‌هایازیکی.می‌کنندبسیاریکمکدهان‌به‌دهان

وافرانمسامتیازاتاساسبرکهپیشنهاداتاین.استافراداینبهویژهپیشنهاداتارائهووفاداریبرنامه‌هایراه‌اندازیمی‌شود،
می‌تواندخاصماجراجویانهتوریکتبلیغیاآخریلحظهتخفیف‌هایتاسفررایگانبلیطازمی‌شود،تعیینآن‌هارزروهایتعداد

.کنیدتوجهآن‌هاقبلیخریدهایوعلایقبهخود،وفادارمشتریانبهپیشنهاداتارائهدر.باشدمتفاوت

مارکتینگویدیوبامحتواجذابیتافزایش-۸
بارامحصوللیغاتتبوویدیوتولیدامکانکهاستمقرون‌به‌صرفهبازاریابیروش‌هایازیکیویدیویی،بازاریابییامارکتینگویدیو

ابرابیشتریمخاطباندارد،کهجذابیتیبه‌دلیلویدیوییمحتوای.می‌کندامکان‌پذیرهمراهتلفنگوشی‌هایمانندابزارساده‌ترین
رافیکترشدبرند،ازآگاهیمیزانافزایشباعثاینستاگرام،مانندپرمخاطبیبرنامه‌هایدرآنازاستفادهومی‌کنددرگیرخود

مقاصده‌هایجاذبازکوتاهویدیویییامسافرانتوسطتولیدشدهویدیومی‌تواندتورویدیوهای.شدخواهدفروشافزایشووب‌سایت
می‌گیرد؟بهرهتکنیک‌هاییوترفندهاچهازتوربازاریابیبرایشماآژانس.باشدلیدرتورتوسطآنخدماتوتورمعرفیحتییا
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