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 چکیده

این هنر به معنی . رفته استدر اثر گسترش رقابت علم و هنر بازاریابی مورد توجه قرار گ. حال پیشرفت استسابقه اي دررقابت با سرعت بی

. مشکلاتی مواجه هستندنه با حال برخی از شرکت ها در این زمی. هاي شرکت در مسیر فروش بیشتر می باشدالیتسازي تمامی فعهمگرا

محصولات،  ي تجاري سازيي اندکشان در زمینهنه بیان کرد که با توجه به سابقههاي دانش بنیان را می توان به عنوان یک نموشرکت

ل اثرگذار امتحقیق در واقع شناسایی عوهدف از انجام این . هاي مناسب بازاریابی با مشکلات فراوانی روبه رو هستندبازاریابی و یافتن روش

شد تا شاید این بنیان در مرحله رشد از چرخه عمر سازمان می باهاي دانشبازاریابی براي شرکتاي هبندي روشدر الویت بندي و الویت

،مدیران بازاریابی شرکت هاي جامعه آماري این پژوهش مدیران عامل. گشاي ابهامات پیش روي این شرکت ها باشدتحقیق بتواند گره

گذار براي شناسایی معیارهاي اثر. شدندگیري هدفمند انتخاب ز آنها با استفاده از روش نمونهنفر ا 30دانشگاه بوده، که بنیان و اساتید دانش

هاي بازاریابی از پرسشنامه مقایسات زوجی استفاده شده بندي روشبه منظور الویت پرسشنامه استفاده شد و 2در انتخاب روش بازاریابی از 

-اي بازاریابی از روش تحلیل سلسلههبندي روشه پرسشنامه مقایسات زوجی و الویتبه منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط ب .است

نتایج نشان می دهد که معیار هدف سازمان در الویت بندي معیارها در رتبه . مراتبی که خاص تصمیم گیري گروهی است استفاده شده است

ه دوم، معیار نوع محصولات شرکت در رتبه سوم، معیار شرایط محیطی در رتبه چهارم و معیار کانال هاي توزیع در اول، معیار منابع در رتب

و نتایج مربوط به الویت بندي روش هاي بازاریابی با توجه به ترکیب معیارها نشان می دهد که بازاریابی الکترونیک . رتبه پنجم قرار گرفتند

مند در رتبه چهارم، بازاریابی عصبی در رتبه در جایگاه سوم، بازاریابی رابطه تماعی در جایگاه دوم، بازاریابی مستقیمدر رتبه اول، بازاریابی اج

  .ي ششم قرار گرفتندپنجم و بازاریابی چریکی هم در رتبه

  

    روش هاي بازاریابی؛ تحلیل سلسله مراتبی؛ شرکت هاي دانش بنیان؛ چرخه عمر سازمان: ها کلیدواژه
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  بیان مسئله و مقدمه. 1

مجموعه شرکت هایی را شناسایی کرد که اعمالی را انجام  ،از دانشگاه اقتصاد هاروارد 1پروفسور نیل بوردن 1960در حدود سال 

پایه و اساس تمامی این اعمال، بازاریابی . دادند که می توانست در تصمیم مشتریان براي خرید یک کالا یا خدمات موثر باشد می

اي و جهانی و بروز قهدر عرصه منطا،گسترش مبادلات و افزایش رقابت همزمان با توسعه بازاره). 1387ی، مبیگ(نام گرفت 

-و کسباز یک سو. ، توجه به بازاریابی بیش از پیش افزایش یافتکه در آن مشتري در مرکز تمام فعالیتها قرار داشتشرایطی 

بودند و از سوي دیگر دانشمندان و دانشگاهیان با  بازاریابینیازمند ارها براي بدست آوردن سهم بازار و باقی ماندن در رقابت ک

برآیند تمرکز . مطالعات خود را در این حوزه افزایش دادندکار وهاي اولویت دار کسب لحاظ این نیاز به عنوان یکی ازحوزه

                                        .دو حوزه علمی و عملی گردیدسبب رشد و توسعه بازاریابی در  و دانشگاهیان بر این موضوع ، ارهاکو کسبهمزمان 

فعالیت خود روش بازاریابی مناسب را مورد استفاده قرار  حوزهو  شرکتها و سازمانهاي گوناگون هر یک مایلند براساس سبک

این رویکرد در نوع بازاریابی که . می کندبسیار با اهمیت جلوه ن ها نسبت به بازاریابی سازمابا این مفاهیم رویکرد  .دهند

مختلف بازاریابی نیز انتخاب روش هاي ). 1392اهین پور،دویل،مترجم ش(گردد کند، متبلور میها براي خود انتخاب میسازمان

یکی از عوامل و شاید مهمترین عامل که بر انتخاب روش هاي بازاریابی اثرگذار است، . گیردتحت تاثیر عوامل مختلفی قرار می

  . است (OLC)2وضعیت سازمان بر روي  چرخه عمر سازمانی

رهبري که بخواهد . کند یاطرافمان کمک م يو روندها یدادهادرك بهتر رو است که به ما، در ییها از مدل یکیچرخه عمر 

سازمان خود را گسترش دهد با دانستن مراحل رشد سازمانی می تواند اطلاعات بیش ترو بهتري از ویژگی هاي سازمان خود 

بیشتري ) فازهاي(بعضی از مدل ها مراحل. سازمان می باشدنشان دهنده مراحل رشد ، چرخه حیات سازمانی تعریف .داشته باشد

  رشد)2  )معرفی(تولد)1:عبارتند از  کنندها در چرخه عمر خود سپري میمراحلی که سازماننسبت به بقیه دارند اما به طور معمول 

متفاوتی از  تحقیقات نشان داده است عمده سازمان ها در هر کدام از مراحل چرخه عمر رفتار). 1394حسینی، ( افول)4بلوغ  )3

- ه در مرحله بلوغ استفاده مینوع روش بازاریابی که در مرحله رشد استفاده می شود ممکن است از روشی ک. دهند خود بروز می

ها به منظور تقسیم بندي بازار، انتخاب بازار هدف،موقعیت یابی، تعیین آمیزه بازاریابی مدیران بازاریابی سازمان. متفاوت باشدشود 

مثلاً . یازمند به کارگیري روش هاي بازاریابی می باشند که هر یک صرفاً از زاویه دید خاصی به بازاریابی نگریسته اندو غیره  ن

آنان با بررسی و تجزیه و تحلیل دوره عمر سازمانی ، می توانند برنامه هایی را براي مدیریت محصولات شرکت ارائه دهند و از 

هاي  از مزایا و ویژگی گیريتواند با بهرهبازاریابی میروش  هر  .اي را پیشنهاد کنندهاي ویژهطریق روش هاي  بازاریابی راه کار

روش هاي بازاریابی که در گذشته ناکارآمد بوده اند را کنار  سازمان ها تمایل دارند. محصول، با یک بازار هدف ارتباط برقرار کند

      .اشندبگذارند و به دنبال روش هاي جدیدتر و مناسب تر ب

تحقیق و توسعه  توان به عوامل بسیار زیادي در موفقیت و عدم موفقیت شرکت هاي دانش بنیان نقش دارند که از جمله می

سازي محصولات آنها و بویژه انتخاب روش هاي  و البته تجاري پیشرفته که لازمه آن سرمایه در گردش، آزمایشگاههاي مجهز و

شرکت هاي دانش بنیان جز آن دسته از شرکت هایی هستند که به . قت گرفتن از رقبا اشاره کردبازاریابی مناسب به منظور سب

بر این اساس آن ها با .  هاي منحصربفرد خود هستنددنبال جذب مشتریان بیشتر و توسعه بازارهاي خود براي محصولات و ایده

از اینرو با توجه به اهمیت   . ت  و ایده هاي خود هستندبه کارگیري روش هاي مناسب بازاریابی به دنبال تجاري سازي محصولا

ي کم آنها در فعالیت هاي بازاریابی کاملاً ن با توجه به سابقهروش هاي بازاریابی و اینکه بازاریابی شرکت هاي دانش بنیا

انتخاب کنند که این امر کاري موجود ا از میان تعداد فراوان روش هاي متفاوت از سایر شرکت ها می باشد ، می بایست روشی ر

 .بسیار دشوار است

                                                             
1 

Neil H. Borden 
2 Organization Life Cycle 
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با توجه به رشد چشمگیر تجارت در دهه اخیر و پیشرفتی که شرکت ها در زمینه هاي مختلف چه در بعد فنی و چه در بعد 

-بت با غولدر واقع شرکت یا سازمانی توانایی رقا. ساختاري دارند، رقابت براي باقی ماندن درصحنه بازار حرف اول را می زند 

هاي بزرگ تجاري را داردکه از ساختار ،برنامه و تمامی مواردي که منجر به وجه تمایز یک شرکت در یک صنعت می شود 

برخی از شرکت ها همانند مایکروسافت ، اپل ، تویوتا  و غیره  به خاطر سابقه طولانی مدتشان در یک  .ي بهینه نمایداستفاده

لازم را براي تمایز کسب کرده اند، برخلاف این شرکت ها ، شرکت هاي دانش بنیان با ورودشان صنعت مزایاي رقابتی و توان 

- ه رشد از چرخه عمر سازمانیشان میبه صنعت مربوطه و این نکته که اکثر آن ها توان رقابت پایاپاي را ندارند و عمدتاً در مرحل

. به سرعت وارد صحنه رقابت شوند و سهم از بازار خود را بدست آورند بایست از روش هاي بازاریابی استفاده نمایند تاباشند، می

عمده ي شرکت هاي دانش بنیانی که در مرحله رشد از منحنی عمر  -1با بررسی ادبیات موضوعی بازاریابی دریافت شد که 

فراوانی گریبان گیر  آنها شده سازمانی خود می باشند چارچوب خاصی را براي ادامه حیات خود دارا نمی باشند و مشکلات بسیار 

ها با توجه به وضعیت آنها بندي روش هاي بازاریابی براي این دسته از سازمانتحقیقات بسیار اندکی در زمینه الویت - 2. است

ین در چرخه عمر سازمانی صورت گرفته است، از اینرو تصمیم  بر این شد که از میان  روش هاي بازاریابی  موجود پر کاربرد تر

ها را انتخاب ، آنها را بر اساس نوع کاربردي که دارند در یگ گروه قرار داده، شاخص هاي آنان را مشخص و با توجه به اینکه 

از این درصدد نظر خواهی از خبرگان هستیم  و این نکته که تعداد افراد اندکی وجود دارند که با کاربرد این روش  آشنا هستند 

را  انتخاب و  با استفاده از این تحلیل روش هاي بازاریابی را   3 (AHP)تحلیل سلسله مراتبی ي،هاي تصمیم گیر میان روش

هاي دانش بنیانی از این قبیل، دغدغه ي انتخاب روش بازاریابی مناسب شرکت هاي خود را بندي کنیم تا دیگر سازمانالویت

  .نداشته باشند

  

  پژوهش پیشینه مبانی نظري و .2

حیاتی ترین فاکتور براي پیروزي در میدان واقع می توان بدون اغراق آن را  یکی از کلیدي ترین و در .بازاریابیروش هاي 

موارد بسیاري دانست که از مهمترین آنها می توان به   حال این رقابت را می توان  شامل. رقابت با سایر شرکت ها دانست 

رقابت در پی یافتن جایگاه فرهنگی و اجتماعی مناسب در جامعه و غیره اشاره  رقابت در عرصه اقتصادي، جایگاه برند سازمان،

انواع با توجه به حساس بودن رقابت در عصر حاضر و آشنا نبودن بسیاري از دست اندرکاران و مدیران با تعاریف بازاریابی و . کرد

. گره گشاي ابهامات موجود براي این دسته از افراد باشدها خواهیم پرداخت تا شاید این موارد بتواند روش هاي آن در اینجا به آن

 - مدیریتی فرایندي عنوان به بازاریابی :تعاریف بسیار متعددي در مورد بازاریابی توسط صاحب نظران این علوم ارائه گردیده است

 و نیازها تأمین امر به دیگر،یک با کالا يمبادله و تولید طریق از ها گروه و افراد آن ي بوسیله که شود می تعریف اجتماعی

 محصولات که نیازي ارزیابی با توان می را بازاریابی). 1391فروزنده، مترجم ،4آرمسترانگ کاتلر،( کنند می اقدام خود هاي خواسته

 از است عبارت بازاریابی اي نامه لغت تعریف).1392آبدار، مترجم ،5تریاس کاتلر،(کرد تعریف دهند، می پاسخ آن به خدمات و

 هاي خواسته درك شامل بازاریابی دیگر، بیان به» .کنندگان مصرف نیازهاي ساختن برآورده براي خدمات یا کالاها کردن فراهم«

 بازاریابی. است شرکت براي سودآوري فرایند برگیرنده در و نیازها آن ساختن برآورده براي شرکت، محصولات تطابق و مشتري

 محصول وجود از مشتري اینکه از اطمینان و است مناسب مکان و مناسب زمان در مناسب محصول از برخورداري مستلزم موفق

 اي مجموعه: بازاریابی هاي روش ).1389 ، احمدي مترجم ،6وود وست( شود می آینده هاي سفارش موجب رو این از است، مطلع

 هاي ،روش دیگر عبارت به.  باشد هدف بازار  پاسخگوي کوشد می  آنها کارگیري به  با شرکت که شونده کنترل هاي روش از

                                                             
3 Analytic hierarchy process 
4 Kotler & Armestrong 
5  Triac 
6 Westwood 
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 گذار اثر محصولاتش تقاضاي میزان در آنها انجام با تواند می شرکت  که است هایی فعالیت همه  برگیرنده در بازاریابی

  ).1390 همکاران، و روستا(باشد

  

 شده مطرح مند رابطه بازاریابی مفهوم و معنی يدرباره پردازان تئوري و محققان توسط متعددي تعاریف .بازاریابی رابطه مند 

نها، ایجاد هدف از آ بازاریابی رابطه مند، مجموعه فعالیت هایی است که -1.شد خواهد اشاره آن نمونه چند به ذیل در که است

لاولاك ، رایت ، (است سازمان و مشتریانش براي تأمین مزیت متقابل براي طرفین پیوندهاي بلند مدت و سودمند میان یک

ي است که به موجب از نظر پورتر فرآیند. ز ارتباطاتااي ت بر اساس تعاملات میان شبکهبازاریابی اس -2.)1385مترجم فروزنده،

آن خربدار و ارائه کننده ،روابط موثر ،کارا ،اخلاقی، مشتاقانه و خویشاوندي را برقرار می کنند که این براي دو طرف منفعت دارد 

  ).8،2006شلبی،آرنت(بازاریابی رابطه مند، فهم و مدیریت ارتباطات مشتریان و تامین کنندگان می باشد  -3).7،1994گامسون(

 تا برآمده اند درصدد آنها با معامله انجام و جدید مشتریان جذب براي هایی استراتژي تدوین بر علاوه شرکتها امروزه 

دست دادن یک  بعبارتی بهتر، آنها دریافته اند که از .آورند وجود به آنها با دائمی ايرابطه و کنند حفظ نیز را کنونی مشتریان

هایی است که مشتري خرید مشتري چیزي بیشتر از دست دادن یک قلم فروش است و آن به معنی از دست دادن کل جریان

بعبارتی شرکتها به دنبال کسب . انجام دهد می توانست در طول زندگی خود یا دوره زمانی که خریدار محصولات شرکت بود،

در بازاریابی رابطه مند، مبادله  .که این عمل توسط بازاریابی رابطه مند محقق می گردد ارزش دوره عمر مشتریان خود هستند

قدرت  .ات مختلف استهسته بازاریابی ، مبادله ارزش ها در ارتباط  بیان می کند که 9باگازي. یکی از مفاهیم محوري است

  .اي در یک مبادله تجاري با هم برابر نیست زیرا آنها داراي منابع مختلفی هستند شرکاي مبادله

دوم، . اول اینکه هر دو طرف، انتظار کسب سود از این رابطه را دارند: دو شرط دارد در بازاریابی رابطه مند ایجاد یک ارتباط

خریداران  در بازاریابی رابطه مند، فروشندگان می خواهند ارتباط نزدیکتري بابطور مثال . همیشگی به ارتباط دارند شرکا تعهد

  ).1996ا،10تکلا ، اسیتالا(داشته باشند، خریداران نیز خواهان کسب گروهی از تأمین کنندگان معتبر می باشند

  :در مجموع مهمترین ملزومات، روابط پایدار در بازاریابی رابطه مند به شرح ذیل است     

 .قطه شروع بازاریابی، مشتریان و نیازهایشان می باشدن*

 .فروشنده، روابط دو جانبه را تحت تأثیر قرار می دهد -اهداف خریدار*

 .مبادله که مفهوم مرکزي در بازاریابی رابطه مند می باشد*

 .مقاصد مختلفی براي ایجاد ارتباط وجود دارد*

 .براي حفظ روابط، باید به وعده ها عمل شود*

 .اعتماد دوطرفه، عامل اصلی در ارتباطات پایدار می باشد*

 .وابستگی و تعهد در روابط وجود دارد*

  ).1996،تکلا و همکاران( ي ارتباط ضروري است برقرار*

خواسته هاي مشتریان  که مدیران در توجه به آنها انتظارات و دارد بازاریابی رابطه مند به عنوان ساختمان چند بعدي اجزایی

  .از آنها عمل کند که سازمان را قادر می سازد تا این توقعات را برآورده کند یا فراتر کنند، به گونه اي فعالانه مدیریت میرا 

اعتماد، بعدي از روابط  .اعتماد به عنوان تمایل به تکیه بر شریک مبادله که مورد اطمینان است، تعریف شده است :اعتماد- 1  

 به که می توانند احساس می کنند طرفین از یک هر آن در که است سطحی کننده که تعیین شود تجاري در نظر گرفته می
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مقابل اعتماد کنند و این زمانی شکل می گیرد که ارزش هاي دریافت شده با تعهدات برابري داشته  طرف وعده هاي به درستی

  ).11،1996ربالت(باشند 

ایجاد می شود و در یک وضعیت ) فروشنده-خریدار(عنصر دیگر مبادله تجاري است که بین دو طرف رابطه : همبستگی -2      

موجب توسعه و افزایش این عنصر در بازاریابی رابطه مند وجود . یکپارچه جهت دستیابی به هدف مطلوب ایفاي نقش می کند 

 ایجاد را سازمان به تعلق ه و به طور غیر مستقیم احساسوفاداري مشتري می گردد و به طور مستقیم احساس تعلق به رابط

در . کنند همبستگی دو طرفه به سمت هدف حرکت می شود و در یک مشتري به عنوان عضوي از سازمان مطرح می. کند می

امی س(دوستی طرفین به سمت روابط غیررسمی میل می کند بعد، روابط رسمی بین خریدار و فروشنده به موجب صداقت و این

  ).2003، 12،والترز

به عنوان مبادله و تسهیم اطلاعات بموقع و با معنی بین  ارتباطات چه به صورت رسمی و چه غیر رسمی: ارتباطات-3 

ارتباط، به ویژه ارتباط بموقع، اعتماد را به وسیله  کمک به حل اختلافات و همتراز . خریداران و فروشندگان تعریف شده است

-رك کند که تصمیمد هرکسی بتواند دشای. اطلاعات ، لازمه تصمیم گیري است. کردن ادراکات و انتظارات پرورش می دهد

آنچه به عنوان . بازاریاب رابطه مند، اطلاعات بسیاري را در فرآیند ارتباط کسب می کند. گیري بدون اطلاعات یک فاجعه است 

با معنی ) 2، )فراوانی(تکرار) 1:ارتباط مطرح می شود، داراي ویژگی هاي ذیل است که توسط مورگان و هانت ارئه شده است

مورد ، نمی توانیم اطلاعات کافی بدست آوریم  و در ادامه ارتباط به  3در صورت فقدان هر کدام از این . دنبموقع بو)3بودن ، 

  .طور کامل قطع خواهد شد

ارزش هاي مشترك، به عنوان یک بعد مهم در ساختن روابط بین خریدار و فروشنده و نظامی که در : ارزش هاي مشترك-4     

ت که طرفین در مشرك، ناشی از اعتقادات مشترکی اسارزش هاي . ابسته شده اند،تعریف شده است آن مردم و گروه ها به هم و

مورد اهداف ، رفتارها و سیاست ها دارند و این پیوندهاي قلبی را به وجود خواهد آورد که زمینه را براي اعتماد سازي و تعهد 

طرف مبادله ، راه را براي ادامه مسیر هموارتر  خواهد کرد و  علاوه بر این، وجود وجه مشترك بین دو. بیشتر آماده می کند

  .را در پی خواهد داشت... ) اعتماد ، تعهد، همدلی ، (محکمتر شدن ستون هاي بازاریابی رابطه مند 

طرف  همدلی، یک بعد از روابط تجاري است که به هر دو طرف رابطه امکان می دهد تا موقعیت موجود را از دید: همدلی-5     

در بازاریابی رابطه مند . همدلی، در واقع عبارت است از درك خواسته ها و اهداف طرف درگیر رابطه. دیگر مورد بررسی قرار دهند

که رضایت مشتري اصل مهم واساسی است، در پی درك مساله از نگاه مشتري براي دستیابی به این مهم می باشیم، یعنی از 

. ظاراتش از رابطه پی می بریم و به شکل مطلوب تري سعی در برآورده نمودن آنها می نماییممنظر مشتري به چالش ها و انت

  ).13،2007چانتل(این از طریق همدلی امکان پذیر خواهد بود

عمل متقابل، بعدي از روابط تجاري است که باعث می شود تادو طرف معامله، تخفیف یا مساعدتی را براي : عمل متقابل -6    

عمل متقابل می تواند در سه جنبه بهم . ل در نظر بگیرند و در عوض، تخفیف یا مساعدتی را در آینده دریافت کنندطرف مقاب

در . رابطه دو جانبه، وابستگی براي مزیت متقابل و برابري ارزش هاي مبادله: وابسته از تعامل اجتماعی بین طرفین خلاصه شود

از خود به ارزش ارائه شده  به وسیله طرف مقابل وابسته است، اما چیزي که در این این تعامل هر یک از طرفین براي ارضاي نی

بعد اهمیت اساسی دارد، برابري ارزش هاي مورد مبادله است ودر غیر این صورت، همبستگی و همدلی لازم براي اعتماد و تعهد 

  ).1385، 14لاولاك ، رایت(وجود نخواهد داشت
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 و خدمات و محصولات مصرف بازار گسترش نیز و تولیدکنندگان رقابت روزافزون افزایش به توجه با .15بازاریابی مستقیم

 امکانات و مخابراتی تسهیلات از استفاده با بازاریابی و تجارت امور کارشناسان تا است فراهم فرصتی فنی، و علمی پیشرفتهاي

 راههاي از. کنند فراهم سازمان براي آل ایده وضعیتی بالقوه و فعلی مشتریان رضایت جلب با جسته، بهره وضعیت این از ارتباطی

 وقت در جویی صرفه ، مشتري خرید هاي هزینه کاهش وسیله به: جمله از کرد، جلب را مشتري رضایت توان می مختلفی

 که مهمی ابزارهاي از یکی .غیره و مناسب قیمت با مشتري خواست طبق محصول عرضه سریعتر، رسانی خدمت راه از مشتري

 ارتباطات، و اطلاعات فناوري توسعه. است اینترنتی و مخابراتی ابزارهاي از استفاده باشد، موثري کمک راه این در تواند می

 که است داده قرار تاثیر تحت هم را بازاریابی و مدیریت ها، رشته تمامی مانند غیره هاو سایت وب توسعه الکترونیک، تجارت

 آنها ي درباره که است الکترونیک بازاریابی و مستقیم بازاریابی نوع دو سوي به ها شرکت بیشتر گرایش آن علایم از یکی

  ).16،2007توماس( شد خواهد داده بیشتري توضیحات

بازاریابی مستقیم  یکی از اجزاي پنجگانه ابزارهاي ترویج است که به همراه تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی و فروش 

شرکتها و سازمانهاي بیشماري از کوچکترین خرده فروشها و . شود برقراري ارتباط با مخاطبان هدف استفاده می شخصی، در 

سازمانهاي مدنی و خیریه گرفته، تا بزرگترین کمپانی هاي بین المللی از امکانات بازاریابی مستقیم براي تبلیغ محصولات و 

  .خدمات شرکت استفاده می کنند

  

 که حالی در بود، هزینه کم نسبت به صنعتی محصولات بازاریابی 1970 سالهاي در .از بازاریابی مستقیمضرورت استفاده 

. شد برعکس اوضاع ، 1980 سال اواخر در. بود گران خیلی هم شرکتها بزرگترین براي حتی و همه براي ها داده پردازش هزینه

 تغییر جزئی خیلی صورت به و شدند می بازارها وارد که محصولاتی این، بر علاوه. شد تر سنگین بازاریابی و فروش هاي هزینه

 از راه، دو منظور بدین.  است فروش هاي هزینه کاهش بازارایابی، عمده چالش امروزه. داشتند پیش در را آرامی روند کردند، می

 بازاریابی. است تر اقتصادي فروش مجراي یک سمت به بیشتر توجه یا فروش کارکنان وري بهره افزایش ، راهها ترین عملی

 کرده، تعدیل و شناسایی را بالقوه مشتریان تواند  می مستقیم بازاریابی همچنین. کند کمک هدف دو هر به تواند می مستقیم

 دیدار گیرندگانی تصمیم با کند کمک فروشندگان به تواند  می مستقیم بازاریابی.  کند تقویت را فروش کارکنان فروش مساعی

 مشتریان و بالقوه مشتریان آگاهی تواند  می مستقیم بازاریابی. بودند بسته دیگران روي بر را خود اتاق درهاي پیشتر که کنند

 رود کار به نکته این یادآوري براي ابزاري عنوان به و دهد افزایش شرکت خدمات و محصولات و شرکت یک مورد در را کنونی

 این خرده بازاریابان براي مستقیم بازاریابی فواید بزرگترین از یکی. باشد داشته تجاري رابطه مقابل طرف با خواهد  می شرکت که

.  نیست عمده بازاریابان، مستقیم بازاریابی هاي هزینه از بالاتر چنان آن مشتري هر براي مستقیم بازاریابی هاي هزینه که است

 در تصویر حفظ و افزایش براي بازرگانی یا تجاري نشریات در تبلیغات صرف که درآمدهایی کسب در است ممکن خرده بازاریاب

 با خود، کوچکی و بزرگی از صرفنظر بازاریابان مستقیم، بازاریابی وسیله به اما باشد نداشته توانایی کند، می محدود بازار یک

  . یابند دست خود هدف بازار هاي بخش مهمترین به توانند می کم دست عظیم تأثیرات ایجاد براي کافی تبلیغات

در حالی که بازاریابی مستقیم به عنوان یک بخش مکمل آمیخته بازاریابی، در بیشتر شرکتهاي بزرگ شناخته شده است، در 

کند،  راه اندازي سیستم اطلاعات بازاریابی که حجم عظیمی از اطلاعات را با سرعت و با هزینه هاي ناچیز جمع آوري می

کنند، بلکه علاوه بر آن،  یابی فقط عملیات بازاریابی مستقیم را پشتیبانی نمی هاي اطلاعات بازار سیستم. عنصري راه گشاست

همچنین کاربرد بازاریابی مستقیم، به عنوان بخش مهمی از آمیخته . تمامی گروههاي فروش و بازاریابی در شرکت سود می برند
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نسبت به اطلاعات با توانایی کامپیوتر در تهیه و  ویژه بازاریابان سازمانی افزایش یافته است، چون خوشبختانه نیاز رو به رشد

  ).17،1989لانجر(تأمین این اطلاعات، مطابق شده است 

  

شوند و به  یم ییاز قبل شناسا یانمشتر یممستق یابیدر روش بازار -1 .هاي بازاریابی مستقیم و تبلیغات تفاوت روش

و  یستندن ییمخاطبان اصولا قابل شناسا یغاتهدف معلوم است اما در تبل و مشخصاً یرندگ یمورد خطاب قرار م یمصورت مستق

شود و به صورت  یجمع م یغاتتبل يها ینههز -2.نباشد یازشاصلا محصول مورد ن یندب یرا م یغکه تبل يممکن است فرد

 یابیواحد بازار یبانپشت یدفروش با واحد یغات،تبل ینددر فرآ -3کند یعمل م یانارتباط با مشتر یجادا یندفقط در فرآ یافتهتمرکز 

 یدبا یممستق یابیروش بازار در -4.شده است یجادارتباط ا یانبا مشتر یابیو بازار یغاتتبل یریتبر اساس مد یراز یردقرار گ

 یتفاوت یجادا يرا برا يهر مشتر یتوان نام خانوادگ یمتفاوت ارائه گردد ، البته م يبه گونه ا يهر مشتر یقهبر حسب سل یغاتتبل

  .درج نمود یارسال یغاتتبل يکوچک بر رو

  

 بازاریابی« عنوان با کتابی در لوینسون کنراد جی توسط بار اولین که است اصطلاحی چریکی بازاریابی .بازاریابی چریکی

  کم بسیار بودجه یک مبناي بر ترفیعی هاي فعالیت انجام در معمول غیر و نامنظم روشی شد؛ تشریح 1982 سال در »چریکی

 درگیر و است منابع حداقل کارگیري به با نتایج حداکثر کسب جهت نامنظم بازاریابی نوعی چریکی بازاریابی واقع در. درسازمان

 شود می سعی ادامه در. است سنتی بازاریابی هاي روش براي بدیل کارهاي راه جوي جستو و قوانین شکستن ،نوآوري، ابتکارات

( گیرد صورت چریکی و سنتی بازاریابی میان اي مقایسه و شود مطرح چریکی بازاریابی مراحل و ها ،تکنیک اصول ، مفاهیم تا

  ).18،2008بالتس،لیبیجینگ

 بایستی که است قراردادي غیر و متداول غیر بازاریابی مبارزات یا و ها استراتژي کننده توصیف »چریکی بازاریابی« اصطلاح

-بودجه از بخشی با را کار این و باشند داشته گیرد، می کار به را ها استراتژي این که سازمانی در توجه قابل پیشبردي تاثیر یک

 که  اطلاعاتی جنگ مفهوم با همچنین بحث این.دهند انجام پردازند می هدف همان براي »سنتی« بازاریابی مبارزات که اي

 دارد دهد،برخورد می قرار نظر مد را هستند هدف هم و سلاح هم اطلاعات با ارتباط در که امروزي هاي تناقض و ها ناسازگاري

  ).19،1999مندنهال(

 از را خود تجاري نام چریکی، بازاریابی از استفاده با بول رد شرکت چریکی، بازاریابی کارگیري به مورد در نمونه عنوان به

 آنها که چرا کوچک، اندازي راه یک عنوان به البته،. نمود برقرار و معرفی گوناگون ورزشی وقایع نمودن مالی حمایت طریق

 به شروع بول بود،رد اندك وقایع این از ها رسانه خبري پوشش چون. نمایند حمایت را بزرگ و  اصلی ورزشی وقایع توانستندنمی

 چیزي به بول رد و کردند استقبال رایگان کالاهاي از ها شبکه. کرد ها رسانه هاي کانال به آنها ارئه و خود هاي فیلم تولید

 زمان در ها رسانه در حضور: شد نمی آن کسب به قادر هرگز)  چریکی بازاریابی کارگیري به( صورت این غیر در که یافت دست

 اصلی اسپانسر ، کمی نسبتاً پول قبال در تا دادند اجازه بول رد به بودند آگاه تبلیغاتی مزایاي از که وقایع ریزان برنامه و مناسب

 را دیگري هاي نمونه مثال، این دادن نشان با. باشد وقایع از اي فزاینده تعداد مالی حامی بوول رد تا شد باعث کار این. باشد آنها

 بازار معرفی مبارزات(خودرو صنعت: نمود ذکر دارد حضور آنها در چریکی بازاریابی که هایی بندي طبقه نمایش براي توان می نیز

BMW Mini (، فرهنگی وقایع ، خدمات ، سیگار )هستند سبز صلح مبارزات چریکی بازاریابی هاي مثال دیگر). غیره و اپراها 

 کنفرانس محوطه به شدن وارد براي تلاش ، مثلاً دهند، می قرار هدف را هزینه حداقل با مردم عموم توجه حداکثر ایجاد که

  ).1386 تهرانی، حیدرزاده،( داغ هواي بالن یک از استفاده با) G8(هشت گروه
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 سودآور هاي فعالیت میان تعادل از جامع سیستمی استراتژیک، بازاریابی سنتی؛ تعریف در. چریکی بازاریابی به راهبردي نگاه

 محیط یک در مشتریان خدمات و بخش رضایت کالاي توزیع و ترفیع قیمت، ریزي، برنامه براي شده طراحی کار، و کسب در

 پیشتاز و فعلی بازار رشد از محافظت: مانند اهدافی آوردن بدست براي که است موسساتی با تعامل در تعریف این. است رقابتی

 است سو هم جدي طور به کند، می جلب را آنان رضایت و حل را مشتریان مشکلات که محصولاتی با جدید بازارهاي در بودن

  ).1385 قیداري، مترجم ،20پیلی(

 
 به تا بوده کنندگان مصرف خرید گیري تصمیم ترکیبی و نوین هاي روش دنبال به متخصصان و پژوهشگران. عصبی بازاریابی

 به بازاریابی در اعصاب علوم هاي روش از استفاده دلیل، همین به. نمایند کمک تبلیغاتی هاي پیام اثربخشی و فروش افزایش

 اعصاب علوم دانشمندان علمی توانمندي در سزایی به رشد شاهد اخیر هاي سال در و است یافته رواج اي گسترده صورت

. پردازندمی مختلف هاي فرکانس و مکان زمان، در مغز قشري هاي فعالیت يمطالعه به مستقیم طور به متخصصان این. هستیم

 درك در انگیزي شگفت هاي پیشرفت جهت هایی تکنیک اعمال به منجر فیزیولوژیکی و روانشناسی علوم ادغام دیگر، طرف از

 عصبی تصویربرداري از اجتماعی علوم محققان از بسیاري امروزه،. است شده آن مختلف هاي بخش شناخت و مغز هاي فعالیت

 که رسید اوج به زمانی مفهوم این کاربرد خصوص، به. کنند می استفاده پژوهش براي رویکردي یا استاندارد ابزاري عنوان به

 علوم اقتصاد نام به جدیدي ي رشته و کرد خود تحقیقات در عصبی تصویربرداري هاي تکنیک از استفاده به شروع اقتصاد علم

  ).2005 ،21پلاسمن کنینگ،( آمد وجود به  اعصاب

 علم داشتند، مختلف هاي زمینه در بسیاري مشترك وجوه اعصاب علوم و بازاریابی علمی ي زمینه دو هر اینکه وجود با

 از استفاده عدم براي زیادي محتمل دلایل. نبود مغزي تصویربرداري هاي تکنیک از استفاده مزایاي متوجه ها مدت تا بازاریابی

 علوم بازاریابی، محققان دیدگاه از که این اول. دارد وجود بازاریابی در مغزي تصویربرداري و  عصبی بازاریابی هاي شناسی روش

 تکنیک به دسترسی اي، حرفه بازاریابان از بسیاري علاوه به. کرد می جلوه انگیز رعب و هولناك اي مقوله روانشناختی و اعصاب

 ترکیب مسیر این در گرفته صورت هاي پیشرفت از یکی.  دانستند می ناممکن را خود تخصصی واحدهاي در تصویربرداري هاي

 می. باشد می اي رشته میان هاي تخصص گیري شکل و اعصاب علوم با کار و کسب و بازاریابی هاي گروه مختلف هاي بخش

 غدد اعصاب، علوم شناختی روان شناسی، عصب اعصاب، شناسی کالبد علوم از ترکیبی را اي رشته میان هاي تخصص این توان

  ).2008، 22آیوري ، گازانیگا( دانست اعصاب علوم اقتصاد و عصبی شناسی

  

 از یکی که گردیده ارائه متخصصان و محققان توسط عصبی بازاریابی براي بسیاري تعاریف تاکنون .عصبی بازاریابی تعریف

- تکنیک اساس بر که است بازاریابی علم از جدیدي يشاخه عنوان به عصبی بازاریابی: باشد می ذیل شرح به تعاریف ترین جامع

 راستاي در کننده مصرف مغزي هاي مکانیسم بهتر درك و شناسایی به منجر و است شده بنا اعصاب علوم رشته نوین هاي

 از که است روشی: کرد تعریف زیر صورت به را عصبی بازاریابی توان می همچنین . شود می سازمان تجاري کارایی افزایش

 قشري پاسخ از استفاده با بازاریابی مبادلات و بازار با رابطه در ها انسان رفتار درك براي عصبی تصویربرداري هاي تکنیک

 براي استفاده مورد ابزار یک از صرفاً را عصبی بازاریابی تمرکز-1:دارد قوت نقطه دو گرفته صورت تعریف.برد می بهره مغز خاص

 بیرون و درون هاي حوزه در بازاریابی تحقیقات ي دامنه شدن تر وسیع باعث -2.  دهد می تغییر بازرگانی و تجاري منافع
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 تصمیم حین در ذهنی فرآیندهاي در که هایی پیشرفت آخرین از را ما مغز، اسکن از استفاده با عصبی بازاریابی. شود می سازمان

  ).2008، آیوري گازینگا،( سازد می آگاه دهد، می رخ مشتریان خرید هاي گیري

  

 علوم ي رشته در نوین هاي فناوري توسط عصبی بازاریابی در متفاوتی ابزارهاي و ها تکنیک .عصبی بازاریابی ابزارهاي

: از عبارتند ابزارها این که شوند می استفاده محصول بوییدن یا و شنیدن دیدن، در درگیر مغزي مناطق ي مشاهده براي اعصاب

 ،(عملکردي مغناطیسی تشدید با تصویربرداري) آي.آر.ام.اف ،(تشخیص سطوح/ واکنش هاي زمان) روان و تن میان روابط

 وقتی اینکه ي مشاهده براي(   الکتریکی نگار مغز)  جی. اي.اي مانند تر سنتی هاي روش و(  مغناطیسی مغزنگاري) جی.اي.ام

 فعالیت. شود می فعال مغز از اي منطقه چه کند می حس را آن بوي یا شنود می بیند، می را محصول آزمایش مورد ي نمونه

 مصرف پاسخ چگونگی به نسبت را کلی بینش محققان به  مغز جلوي میانی قشر و  اینسولا ،  اکومبنس هسته مانند مناطق این

  ).23،2005مور( دهد می ارائه خاص هاي محرك به کنندگان

 شده انجام اعصاب علوم در عصبی برداري تصویر هاي تکنیک روي عصبی بازاریابی ي زمینه در که تحقیقاتی اساس بر

 در اند کرده استفاده( آي.آر.ام.اف) عملکردي مغناطیسی تشدید با تصویربرداري روش از ها شناسی روش درصد 70 تقریبا است

 استفاده(  جی.اي.ام) مغناطیسی مغزنگاري از درصد 6 تنها و( جی.اي.اي) الکتریکی نگاري مغز از درصد، 25 حدودا که حالی

 در بالا زمانی تفکیک قدرت که رود می کار به بهتر روش عنوان به هنگامی جی.اي.ام و جی.اي.اي خاص، طور به. اند نموده

 مبتنی موجود هاي توصیه رغم علی که است ذکر شایان حال، این با. باشد نیاز مورد لحظه به لحظه تلویزیونی تبلیغات پردازش

 روش ترکیب به مطالعه دو تنها و است شده انجام عصبی تصویربرداري با تحقیقات بیشتر مختلف، هاي تکنیک ترکیب بر

 24کابل( است پرداخته قلب ضربان و  پوست گالوانیک پاسخ ،  الکترومیوگرافی مانند سایکوفیزیولوژیکی ابزارهاي با تصویربرداري

،2011.(  

 نظرات گیري اندازه هاي روش سایر و تمرکز هاي گروه ها، پیمایش مانند بازاریابی سنتی هاي روش به نگاهی بخواهیم اگر

 مصرف ذهن در نفوذ نوین بازاریابی هاي روش همانند سنتی هاي روش این اهداف که دانست خواهیم باشیم، داشته مشتري

 جدید مصارف جهت پزشکی تجهیزات از استفاده به شروع محققان از کمی تعداد گذشته سال چند در حال این با. باشد می کننده

 بحث تبلیغاتی و تجاري مصارف در اعصاب علوم و عصبی بازاریابی هاي روش که کنند می تصور زیرا اند، نموده پزشکی غیر

 بدست جی.اي.اي و آي.آر.ام.اف مطالعات از که را زیادي هاي داده که اند کرده اعتراف دانشمندان از برخی البته. است برانگیز

  ).2009 ،25سیپریان(  رساند نمی اثبات به مختلف هاي حالت در را مستحکمی و پایدار مطالب لزوماٌ اند آورده

  

 همراه به او ، شد مطرح  کاتلر فیلیپ توسط هفتاد دهه ابتدایی سالهاي در بار اولین براي اجتماعی بازاریابی .اجتماعی بازاریابی

. کرد گذاري پایه را مهم بحث این تبلیغات فنون و تجاري بازاریابی و اجتماعی تغییرات به مربوط مفایم ترکیب با  زالتمن جرالد

 ها ایده فروش براي میرود، کار به مشتریان به محصولات فروش براي که تجاري؛ بازاریابی اصول از می توان که بردند پی آنان

 اجتماعی بازاریابی چرا که آید پیش سوال این است ممکن حال) 1971زالتمن، و کاتلر(نمود استفاده جامعه به رفتار و ها نگرش ،

 ضرورت  تبیین به مثال چندین با  توان می موضوع بهتر درك براي. دارد کاربردهایی چه امروز دنیاي در و دارد ضرورت

 به خون ي داوطلبانه اهداي براي را شهر یک مردم ي انگیزه خواهیم می کنید فرض. پرداخت امروز دنیاي در اجتماعی بازاریابی

 اهداي به حاضر خود خاص اعتقادات و باورها طبق بر شهر این مردم که  شویم می متوجه متاسفانه اما. برانگیزیم نیازمند بیماران

 اي عده خدا؛ خواست با مقابله یعنی بیمار به دادن خون و خداست دست مرگ که معتقدند اي عده مثلاً. باشند نمی خود خون
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 شهر این در خون به نیازمندان حتی یا و دانند می خود به عفونی بیماریهاي انتقال جهت در عاملی را کننده اهدا فرد به خون

 می راه کدام به توسل با حال. است کرده رخنه مردم باور در که دلایل قبیل ازاین مواردي و ندارند شده اهدا خون به اعتمادي

  .نمود نادرست باورهاي جایگزین را صحیح باورهاي توان

  راه بهترین که شدند هدایت سمت این به اندیشمندان زمان، گذر در مشکل این حل براي مناسب راه یافتن جستجوي در

 در توان می راحتی به را آن ردپاي که چیزي. است مخاطبان هاي خواسته و نیازها شناخت ، رفتار و نگرشها عقاید، تغییر براي

 منظور به تا بود کافی تلنگر همین و نمود مشاهده پردازد، می آن به مردم، نیازهاي تمام به ویژه نگاه با که بازاریابی فعالیتهاي

 این. آید وجود به  بازاریابی و ارتباطات يحوزه دو تلفیق از  اجتماعی بازاریابی الگوي انسانی اجتماعات روي پیش مشکلات حل

 ها خواسته شناخت و مشتري دادن قرار محور ، تجاري بازاریابی تکنیکهاي و اصول از استفاده با شده ریزي برنامه و منظم فرآیند

  .نماید می ترغیب خاص ي ایده یک به توجه یا و رفتار یک انجام به را مخاطب ، او نیازهاي و

 این. بود هاگروه آن براي برتر ارزشی ارائه با هدف گروه نیازهاي اساس بر راهبردهایی تعیین دنبال به اجتماعی بازاریابی

-حوزه سه بین خود بازاریابی هايسیاست  تنظیم در بازاریاب که کند می ایجاب اجتماعی بازاریابی دیدگاههاي که معناست بدان

 مدیران اساسی وظایف از یکی بین این در. آوردمی وجود به تعادل نوعی جامعه منافع و مشتري خواسته ، شرکت سود ي

 و مفهوم 5 بین این در که است بازاریابی اصلی چارچوب و زیربنا دهنده تشکیل فکري مبانی و مفاهیم شناخت و درك بازاریابی

 که مفاهیم این. نمایند توجه بدانها خود هايفعالیت اجراي در ناگزیرند بازاریابان که دارد وجود بازاریابی در فکري مبناي

 روند نظر از توان می را هستند اجتماعی بازاریابی مفهوم و بازاریابی مفهوم فروش، محصول،مفهوم مفهوم ، تولید شامل؛مفهوم

  ).1380پارسا، مترجم ،26وینریچ(  نمود بیان فوق صورت به تکاملی

  

 است چیزي این و سودآوري، نه است اجتماعی و فردي رفاه بهبود اجتماعی بازاریابی نهایی هدف .اجتماعی بازاریابی اهداف

 اجتماعی بازاریابی که است دیگري ينکته افراد و جامعه بر تاکید. کند می متمایز بازاریابی ابعاد سایر از را اجتماعی بازاریابی که

 و ها سازمان ، ها حرفه شامل تاثیر این بلکه گذارد می تاثیر افراد رفتار بر تنها نه اجتماعی بازاریابی. دهد می اهمیت آن به

 بالا به رو صورت به تواند می اجتماعی بازاریابی ، پایین به رو جریان بر علاوه دیگر عبارتی به. شود می نیز  ها گذاري سیاست

 مصرف به مربوط مقررات و قوانین به گذاران سیاست تشویق مثال براي. باشد نیز اي حرفه رفتار تغییر دنبال به و نماید عمل نیز

 پذیرش به دستیابی دنبال به اجتماعی بازاریابی که گفت توان می کلی طور به). 27،2001درموت،دل( گیرد می قرار حوزه این در

 اشاره مثال به توان می اینجا در لذا). 28،2012کاتلر،کلر(است قدیمی رفتار ترك یا فعلی رفتار تعدیل ، بالقوه رفتار رد ، جدید رفتار

 پذیرش و گذشته رفتار رد و تغییر براي ابزاري عنوان به اجتماعی بازاریابی از توان می که کرد اشاره قسمت این ابتداي در شده

  .نمود استفاده خون اهداي قبال در جدید رفتار

 داوطلبانه رفتار تغییر ،)2012( کلر و کاتلر طبق بر که است این دارد بسزایی اهمیت که آنچه اجتماعی بازاریابی در واقع در

 می انجام و دارند باور را آن ، دارند آگاهی آن از هدف مخاطبان که چیزي درك به مداري مشتري رویکرد از استفاده با و است

 از تفکر و نگریستن نیازمند که گشاید می جدید موضوعات درك سوي به رو ايدریچه این بر علاوه نماید می کمک دهند،

 موضوعات به پرداختن براي جدید و نو ابزاري اجتماعی بازاریابی که گفت بتوان شاید. باشند می متضاد گاهی و متفاوت دیدگاهی

 بر که آنچه. باشند می متفاوت دیدي با یا و متفاوت اي دریچه از شدن نگریسته نیازمند که هستند بشري جوامع در گوناگون

 شناسی،مردم روانشناسی،جامعه از که دارد قدرتمندي هاي تئوري در ریشه اجتماعی بازاریابی که است این آیدمی
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 مختلفی هاي مدل و ها نشریه مختلف افراد اساس همین بر گیردو می کمک غیره و سیاسی و اقتصادي مسائل شناسی،فرهنگ،

  .اند کرده مطرح آن براي را

  

منظور از بازاریابی الکترونیک، تمامی انواع بازاریابی است که رابطه ي مستقیم و یا غیر مستقیم با  .بازاریابی الکترونیک

موثر به علت حجم زیاد مطالب مرتبط با بازاریابی الکترونیک در این قسمت به توضیح چند روش . اینترنت و فضاي مجازي دارد

  .در این بازاریابی پرداخته شده است

  

 با که افرادي اکثر امروزه. شود می مربوط الکترونیک پست به اینترنت جذاب هاي قابلیت از یکی .بازاریابی پست الکترونیک

 از ، اینترنت با آشنایی از پس کاربران اکثر که است این  جالب نکته. کنند می استفاده الکترونیک پست از ، دارند سروکار اینترنت

 با نیز ها شرکت. باشد می  خود آشنایان و دوستان با زدن گپ و الکترونیک پست ، کرد خواهند استفاده که کاربردهایی اولین

 خود اجناس و شرکت کالاها، به مربوط اطلاعات و کنند می استفاده فرصت این از ارتباطی وسیله این به کاربران علاقه به توجه

 و بودن ارزان و سادگی به توان می الکترونیک پست از استفاده براي ها شرکت ازدلایل. گذارند می اشتراك به طریق این از را

  )29،2009چفی(شود می گفته الکترونیک پست طریق از بازاریابی ، بازاریابی از نوع این به. کرد اشاره روش این سرعت

  

 بر دیگران، به  شما بازاریابی پیام کردن بازگو به را مردم که است بازاریابی سیاست یک ویروسی بازاریابی .ویروسی بازاریابی

 کنید،می تولید که محصولاتی یا و کنید می ارائه که خدماتی به کاربران از بسیاري توجه جلب باعث تواند می امر این. انگیزد می

 ترتیب همین به و نفر هشت به نفر چهار آن ، نفر چهار به نفر دو ، گوید می نفر دو یه نفر یک!  تصاعدي توجه جلب یک. باشد

 اشخاص میان تعامل و تبادل میزان به ویروسی بازاریابی موفقیت. گردد می زیاد ، شوند می خبر با شما پیام از که افرادي تعداد ،

 کنند، ارسال خود آشنایان و دوستان از زیادي تعداد به را آن ، تبلیغاتی پیام کنندگان دریافت از زیادي درصد اگر.  دارد بستگی

. شد خواهد رو به رو شکست با پیام رشد شود، کم تبادل تعداد اگر بالطبع و بود خواهد توجه قابل بسیار پیام آن ارسال رشد

  .هستند ویروسی بازاریابی دیگر اشکال از لطیفه و بازي سنجی، نظر و گیري راي ، مسابقات

  

 سایت در موجود پیوندهاي و الکترونیک پست طریق از که گیرد می صورت هنگامی گر واسطه بازاریابی .گر واسطه بازاریابی

 از را کمیسیونی ، کنید می معرفی ، ترتیب بدین که مشتري هر ازاي به و کنید معرفی کارها و کسب سایر به را مشتریانی ، خود

 آنها توافق به و  شود می تنظیم طرفین توسط آن پرداخت و دریافت شرایط و کمیسیون درصد البته. نمائید دریافت مقابل طرف

 به نسبت کار و کسب آن مشتریان یعنی ، باشد شده تشکیل مختلف سطوح یا لایه چند از کاري و کسب اگر حتی.  دارد بستگی

 خواهید دریافت کمیسیون عنوان به را مبلغی ، نیز سطوح سایر مشتریان ازاي به شما ، گیرند قرار مراتب سلسله یک در یکدیگر

  ).30،2012بتر لد( کرد

  

 فرا زمانی اکنون. نمود کار به آغاز ایده طفولیت دوره در و داشت وجود ایده صرفاً ایجاد دوره در چیست؟ رشد. رشد مرحله

 نظر به. است یافته افزایش فروش میزان و آمده فائق نقدینگی کمبود مشکل بر سازمان و شده تبدیل عمل به ها ایده که رسیده

 و الوانی ترجمه رابینز،(باشد می نیز پیشرفت و توسعه حال در بلکه است، حیات ادامه به قادر تنها نه سازمان رسد می

  ).1384دانائی،
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 ناپذیر شکست کند می تصور اوقات برخی.  شود می افزوده بنیانگذار غرور و تکبر بر شود، بیشتر سازمان موفقیت هرچه

 دوره این در سازمانها. شوند می مشکل دچار مختلف هاي شاخه در هایشان فعالیت دلیل به دوره این در سازمانها معمولاً است،

 مشکلات و میبینند را فرصتها فقط هستند، جا همه آنها. اند کرده آغاز را رفتن راه ، پا و دست چهار با که هستند کودکانی مانند

 و داشته مشابه رفتاري دوره این در سازمانها. شکنند می یا و خورند می آنرا ، زنند می دست چیزي هر به.  کنند نمی درك را

 سختیهاي و مشکلات بنیانگذار که شود می باعث شود موفق خود کاري ي زمینه در سازمانی اگر. بینند می را ها فرصت فقط

 تحقق حقیقت در رشد دوره در موفقیت ،) 1380کبیري، و میرکمالی ترجمه هیکسن، پیو،(بسپارد فراموشی به را طفولیت دوره

  ).1388کاوه، و رفیعی ترجمه ،31ادیزس(است بنیانگذار رویاهاي

 و مربوط مختلف هاي فعالیت در است مندعلاقه شرکت.است کردن عمل مارکت سوپر همانند رشد دوره بیماریهاي از

 این. شود می مختلف سطوح در آنها امکانات و توان تقسیم سبب معمولاً فعالیتها در تنوع متاسفانه. باشد داشته حضور نامربوط

 در.  شود می محسوب الویت فرصتی هر  تقریباً. است محض اشتباه ندارند، تخصصی هیچ آن در که شوند وارد فعالیتی در که

 جواب بندي جمع از پس ، شد سوال سازمان الویتهاي مورد در آنان از داشت قرار رشد مرحله در که شرکتی مدیران آیی هم گرد

 ترجمه سنزو، رابینز،(است الویتی هیچ نداشتن معناي به بسیار هاي الویت وجود. داد نشان را مختلف الویت 173 آنها تعداد ، ها

  ).1379اعرابی، و رفیعی

 نمی مبذول هایشگذاري سرمایه در را لازم دقت بنیانگذار نتیجه در که یابد می افزایش آسانی به و به سرعت فروش رشد دوره در

  .نماید می پرداخت نیز را آن تاوان اوقات بسیاري و ماند می باقی آنها انتظار در فقط بلکه کند نمی ریزي برنامه نتایج کسب براي او. نماید

  

 یک. است بنگاه هر اصلی هاي فعالیت معرف : محصولات نوع. بازاریابی هاي روش انتخاب در گذار اثر هاي شاخص

 توانایی به را محصول ارزش بالقوه مشتري و شود می شامل را مشتري براي بخش رضایت هاي ارزش از کاملی خوشه محصول

 بلکه است، تولیدي فنی هاي ظرفیت تابع تنها نه محصول کیفیت و ماهیت پس. کند می برآورد خود نیاز و مسائل رفع براي آن

 بتواند که است این گرو در محصول عرضه در شرکت هر موفقیت لذا.  خیزد می بر مشتري ذهنیت از محصول ایده اساساً

 دانش هاي شرکت).32،2014مارتین(کند متمایز رقبا محصول از ، مشتري انتظار به پاسخگویی قدرت اساس بر را خود محصول

 کالا تولید. است شده گرفته بهره روز دانش از که نمایند تولید را کالاهایی بایست می آنها وجودي يفلسفه به توجه با بنیان

 ترین کلیدي از یکی مناسب بازاریابی روش انتخاب باشد، می تولیدشان از دشوارتر بسیار آن فروش ولی است دشوار بسیار کاري

  . باشد می سازمانها این محصولات انواع فروش در فاکتورها

 
 و سازمانها از اي مجموعه. باشد می توزیع کانالهاي بازاریابی روش انتخاب بر گذار اثر عوامل از دیگر یکی . توزیع هاي کانال

 مشتریان و تولیدکننده توزیع، کانال. دهد می قرار نهایی مشتریان دسترس در را نظر مورد خدمت یا کالا که است وابسته افراد

 ).1389فرزین،(دهند می تشکیل ها واسطه را توزیع کانال ارکان. کند می متصل یکدیگر به را کالا

 این بر. است هدف بازارهاي به خود تولیدي کالاهاي انتقال تولیدکنندگان، و بازاریابی مدیران چالشهاي مهمترین از یکی

 با بازاریابی مدیر که است مهمی تصمیمات جمله از مصرف، یا خرید محل به کالا انتقال شیوه خصوص در گیري تصمیم اساس

 مدتی براي است مجبور شرکت که است دلیل این به توزیع، کانالهاي خصوص در شده اتخاذ تصمیمات اهمیت. است مواجه آن

 یک کشد می طول سال چندین ،چراکه بماند متعهد و پایبند تصمیمات این به مناسب بازاریابی روش انتخاب براي طولانی

 توزیع. بگیرد تصمیم محصولات توزیع چگونگی مورد در باید فروش عمده یا تولیدکننده.  شود مستقر مطلوب بطور توزیع سیستم

 سایر با باید متغیر این همچنین. شود تسهیل آن عرضه و فروش محصول به نیاز هنگام که گیرد صورت اي گونه به باید
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 توزیع چگونگی مورد در گیري تصمیم براي. باشد داشته سازگاري قیمت و ترویج محصول یعنی بازاریابی استراتژي هاي زمینه

 که باشد می کشور اقتصادي نظام از بخشی توزیع شبکه. بشناسد را ها واسطه تعداد و توزیع هاي کانال مانند عوامل باید کارآفرین

 و کنندگان مصرف و تولیدکنندگان بین رابط حلقه شبکه این.  است مؤثر آن ساختار و کارکرد تعیین در کشور اقتصادي تحولات

  ).1390فرجی،(میدهند انجام را کالاها توزیع عمل و دارند متقابل ارتباط یکدیگر با که است عاملینی از متشکل

 
. باشید داشته خود شرکت اهداف از درستی درك باید ابتدا آن گیري اندازه معیارهاي و موفقیت فاکتورهاي شناسایی براي. هدف

 باشند،مسلماً می هدف  بازار به خود جنس کردن وارد دنبال به که  بنیان دانش هاي شرکت همانند تاسیسی تازه شرکتهاي

 شرکتهایی تمام اما. برقرارنماید خود مشتریان با تري نزدیک روابط خواهد می که دارد بزرگی شرکت به نسبت متفاوتی اهداف

 را زیر مفهوم سه مثبت اثرات که بگیرند نظر در را عواملی باید دارند بازاریابی عملکرد سنجش براي معیارهایی انتخاب قصد که

 توانمند بنیان دانش هاي شرکت بازاریابی بخش هدف اولین.درآمد کسب-3 مشتري، حفظ -2 مشتري، جذب -1:باشند داشته

 براي را شرکت مشتري جذب. تجارتی نه و دارد وجود درآمدي نه مشتري، بدون. است مشتري جذب براي تشکیلات یک کردن

 مشتري به بخش این در بلکه نیست فروش کار انتهاي بازاریابی البته. کرد خواهد تقویت خود تجاري کارهاي حجم بردن بالا

 . شود معطوف نظر مورد مسئله به مشتري توجه که است آن بر سعی و شود می داده آگاهی

 چه هر کردن فعال و افزایش و شرکت فعلی مشتریان حفظ  تواند می بنیان دانش هاي شرکت بازاریابی بخش هدف دومین

 به که مشتریانی زیرا باشد داشته گذاري سرمایه به نیاز و باشد تر مشکل قدري است ممکن کار از بخش این. آنهاست بیشتر

 در را شما قدرت که دارند وجود زیادي مسائل و مشکلات شوند می خارج دیگر در از آسانی به اند، شده وارد در این از سختی

 .کنند می محدود بخش این

 درآمد1970 سال تا. است آمد در کسب و بازار در حضور تواند می بنیان دانش هاي شرکت بازاریابی بخش هدف سومین   

 و خصوصیات مانند نامحسوسی هاي سرمایه امروزه اما. شد می محاسبه شرکت اسناد و دریافتی مبالغ روي از تنها ها شرکت

 محسوب درآمدها جزء... و مشتریان رضایتمندي حس و شده کسب امتیازات ارزش، با مشتریان افراد، فکري و ذهنی تواناییهاي

  ).33،2014رز(باشند داشته شرکت عملکرد روي مثبتی اثر توانند می و شوند می

 
 ارائه محصول و کالا هر براي مناسبی محیطی شرایط باید نتیجه، با و پرسود بازاریابی روش انتخاب براي . محیطی شرایط 

 ).1390 همکاران، و روستا(از عبارتند محیطی عناصر مهمترین. شود

 ي کننده تعیین عنصر مهمترین فرهنگ:  فرهنگ:از عبارتند عوامل این مهمترین از برخی فرهنگی، و اجتماعی عوامل -1

 قیمت خرید، زمان و مکان خدمات، نوع کیفیت، تا گرفته آن برچسب و محصول بندي بسته از. است فرد هر رفتار و و ها خواسته

 با سواد سطح: سواد سطح.  گیرند قرار مطالعه مورد دقت به باید که است افراد و جوامع فرهنگ تاثیر تحت همگی تبلیغات، و

 در تبلیغاتی آگهی يارائه است زیاد بیسوادي آن در که اي جامعه در. دارد ارتباط بازار در محصولات معرفی و عرضه ي نحوه

 آنچه به ما باورهاي از عبارتند: اي هسته هاي ارزش. دارد اساسی نقشی بازاریاب روش انتخاب در سواد. بود نخواهد موفق جراید

 کاربرد چگونگی و پایدارند و نافذ که هستند مشترکی ارزشهاي فرهنگ یک اي هسته هاي ارزش. است مطلوب و خوب

 زمان طول در اي هسته هاي ارزش. کنند می تعریف را بازار روابط برقراري و آن به نسبت نگري منفی یا مثبت محصولات،

 حرام، عناوین با خدماتی و محصولات اسلام ارزشی نظام در مثال براي:  مذهب و دین.یابند می تکامل و کنند می تغییر

 هاي برخورد ي نحوه: کار و کسب شرایط و معاملات ي نحوه. دارد اهمیت بسیار بازاریابی در که دارد وجود مکروه و مستحب

 ي نحوه و پوشاك ها، ملاقات در موقع به حضور مثال بعنوان. نیست یکسان هم با مختلف هاي فرهنگ در معامله و تجاري

 .است مختلف تفاسیر داراي مختلف جوامع در ها رنگ مذاکره، ي نحوه پوشش،
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 بازاریابی محیط اساسی عوامل رقبا و مشتریان دولت، عامل سه بازاریابی در اصولاً: اقتصادي و قانونی سیاسی، عوامل -2

 سهمیه عوارض، ها، مالیات. گیرند قرار ارزیابی و بررسی مورد بازاریابی روش بهترین انتخاب براي دائم طور به باید که هستند

 و ها رسانه از بعضی در تبلیغات به مربوط هاي محدودیت کشورها، از بعضی با معامله یا محصولات برخی ممنوعیت ها، بندي

 .دارند کار و سر دولت با نحوي به که هستند کنترل قابل غیر و محیطی عوامل از هایی نمونه ها، تحریم

 
 یا جدید مواد و محصولات ساختن جانشین: از است عبارت که دارد عمده نقش چند تکنولوژي: تکنولوژیکی عوامل -3

 نیروي تعداد کاهش یا گردانی خود مواد، مصرف میزان در جویی صرفه طبیعی، یا ارگانیک مواد و محصولات جاي به مصنوعی

 و محصولات مداوم نوآوري در الزام و آنها سریع کهنگی و محصولات عمر شدن کوتاه دور، راه از کار شدن باب یا و انسانی

  .خدمات

 
 هستند؛ انسانها سازمانها این متولیان و است سازمانها دنیاي کنونی، دنیاي شک بی. شرکت دسترس در انسانی و مالی منابع

  نه انسانی نیروي وجود بدون سازمانها. کنند می اداره و آورند درمی حرکت به را آن دمند، می روح سازمان کالبد در که انسانهایی

 از اي توده به آنها تبدیل و سازمانها آورشدنفن وجود با حتی. بود نخواهد میسر نیز آنها اداره بلکه ندارند،  مفهومی تنها

 منابع اساس براین. است مشهود کاملاً سازمان، بقاي در راهبردي و حیاتی عاملی عنوان به انسان نقش همچنان افزار، سخت

 مشکلات و مسایل داده، شکل سازمانی تصمیمات به چراکه آیند می شمار به سازمانی منابع ارزشمندترین جز مالی و انسانی

 و رشد مستلزم آنها، روزافزون توسعۀ و سازمانها وري بهره افزایش. بخشند می عینیت را وري بهره و نموده حل را سازمان

 طرفه 2 اي رابطه ایجاد مستلزم مناسب بازاریابی هاي روش انتخاب. باشد می آنان مالی بخش تقویت نیز و کارکنان وري بهره

 تصمیم به اقدام شرکت بازاریابی مدیر موجود منبع دو این به توجه با باشد، می شرکت انسانی منابع و شرکت مالی منابع بین

 ). 34،2012میهو(نماید می بازاریابی روش مورد در گیري

  
  روش هاي بازاریابی و شاخص هاي اثر گذار.1جدول

)معیارها(شاخص هاي اثر گذار روش هاي بازاریابی  

)2008بالتس، لبیجینگ،(بازاریابی چریکی*  

)1994گامسون،(بازاریابی رابطه مند*  

)35،2010دوناوون ،هنلی(بازاریابی اجتماعی*  

)2009سیپریان،(بازاریابی عصبی*  

)1989لانجر،(بازاریابی مستقیم*  

)36،2002رفیع(بازاریابی اینترنتی*  

)1379کاتلر،رضایی نژاد،(نوع محصولات*  

)1389فرزین،(کانالهاي توزیع*  

)2014رز،(هدف*  

)1390روستا وهمکاران،(شرایط محیطی*  

)2012میهو،(منابع در دسترس*  

  

  

 مشتریان وفاداري در حمایتی و حسی بازاریابی مند، رابطه بازاریابی نقش بررسی به) 1393(شیدائی اکبر.پیشینه پژوهش

 ولی باشد می مند رابطه بازاریابی از استفاده مشتریان با مدت بلند روابط ایجاد ابزارها از یکی که است کرده بیان و است پرداخته

. رسد نمی نظر به کافی مند رابطه بازاریابی رویکرد از استفاده تنها تجاري، سازمانهاي بین شدید رقابت به توجه با حاضر حال در

 وفاداري بر حمایتی بازاریابی و حسی بازاریابی یعنی بازاریابی نوع دو تلفیق با را مند رابطه بازاریابی عناصر تاثیر تحقیق این در

                                                             
34 Mayhew 
35 Donovan & Henley 
36

 Rafi 
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 شبکه از .است شده انجام پیمایشی روش به که است، توصیفی مطالعه یک حاضر تحقیق. است داده قرار بررسی مورد مشتریان

 نتایج.است شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه براي پیرسون همبستگی آزمون و چندگانه رگرسیون و مصنوعی عصبی هاي

 مشتریان وفاداري بر معناداري و مثبت تاثیر تعهد و اعتماد حسی، بازاریابی متغیرهاي دولتی و خصوصی بانک در که داد نشان

 دست به آماري سنتی آزمونهاي در که چه آن از دقیقتر نتایجی به عصبی هايشبکه که شد مشخص نتایج مقایسه در. دارند

  .باشد اعتماد قابل تواند می نظر این از و یافته دست است، آمده

 هنري هاي سازمان در را عملکرد بر مستقیم بازاریابی هاي روش اثرات عنوان تحت را پژوهشی) 2001( 37آرنولد مارك

 اثرات صنعت این بود جدید به توجه با مستقیم بازاریابی هاي روش که است شرح بدین آمده دست به نتیجه. است داده انجام

 ارتباطی بازاریابی از استفاده و دارند باشد، می ارتباطی هاي برنامه به وابسته که اعانه – آوري جمع عملکرد و فروش بر متفاوتی

 بررسی به) 1994(38استارك جرارد. است ارتباط در اعانه– آوري جمع عملکرد و فروش با داري معنی مثبت صورت به مستقیم

 از استفاده سرعت  که دهد می نشان آمده بدست نتایج .است پرداخته 900-1 کاربران طریق از مستقیم بازاریابی جدید کانالهاي

 حقیقت در و ، اند داشته تماس تلفن شماره این با بار یک حداقل جمعیت از درصد 20 و است رشد حال در)900-1( خدمات

 می سرگرمی و بازي ، مسابقات ي حوزه در آن کارائی بیشترین و است کرده پیدا گسترش و رشد ارتباطی جدید هاي کانال

  .باشد

 داده قرار بررسی مورد را ابزارها و کاربردها ها، ویژگی و است پرداخته عصبی بازاریابی مروري بررسی به) 1395( مشتاقی

 بازاریابی. میباشد بازاریابی و اعصاب علوم علمی رشته دو ادغام حاصل عصبی بازاریابی: که است آمده تحقیق این در. است

 بازاریابی محرکهاي عاطفی و شناختی حسی، مؤثر پاسخ بررسی مطالعه به که است بازاریابی تحقیقات از جدیدي شاخه عصبی

 بهبود براي آن از تا است آن پیچیده جزئیات در شدن وارد بدون مغز عملکرد درك عصبی بازاریابی.  پردازد می کنندگانمصرف

 توسط خرید احتمال افزایش و دیگران به بازرگانی پیامهاي بهتر انتقال عصبی بازاریابی هدف. کند استفاده بازاریابی عملیات

 شرکت اجتماعی فعالیت کدام حتی یا فروش شیوه کدام یا تبلیغ کدام که نماید مدلسازي تواندمی عصبی بازاریابی. است مخاطب

 را ما دانش است ممکن عصبی بازاریابی از بهتر درك یک قراردهد تاثیر تحت بیشتر را مخاطبان میتواند شعار کدام و کننده تولید

 از جامع و واضح تصویر یک ترسیم مروري مقاله این از هدف راستا، همین در.  دهد افزایش مدیریت و بازار با اساسی مفاهیم در

 مدیریت، و بازار زمینه در آن کاربرد با بتوان که امید این به باشدمی حیطه این بیشتر شناخت و آگاهی افزایش جهت در بازاریابی

 خصوص در شناختی رویکردهاي: عصبی بازاریابی عنوان تحت تحقیقی) 1393( همکاران و بیان لیلا. برداشت بلند هاي گام

 بازاریابی در که بود اعصاب علوم از مختلفی هاي جنبه بررسی مروري، مقالۀ این نگارش از هدف.دادند انجام کننده مصرف رفتار

 عصبی بازاریابی هاي مقیاس عملکردهاي و منشاء درك در انسان مغز و بدن هاي سیگنال. میگیرند قرار استفاده مورد عصبی

 هاي پاسخ خوردن، یکه بازتاب زدن، پلک چشم، حرکات چهره، حالات شامل بدن از متساطع مقیاسهاي.  میباشند اهمیت حائز

 توسط انسان مغز هاي سیگنال.  باشند می تنفس و مردمک اتساع خون، فشار قلب، ضربان الکترودرمال، هاي فعالیت رفتاري،

 درك.  میگیرند قرار بررسی مورد مغناطیسی میدانهاي و الکتریکی میدانهاي پوزیترون، انتشار خون، اکسیژنرسانی میزان

  .باشد می ضروري بسیار کننده مصرف خرید رفتارهاي بررسی در انسان مغز اولیۀ عملکردهاي
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  توسعه فرضیه ها و الگوهاي مفهومی. 3

بازاریـابی ایـن پـژوهش بـه     لویت بندي روش هاي با توجه به روش پژوهش و استفاده از ابزار تحلیل فرآیند سلسله مراتبی براي ا

  .ازاینرو در این تحقیق امکان تعریف فرضیات آماري وجود ندارد. دنبال پاسخ به سوالات تحقیق است

  هاي دانش بنیان در مرحله رشد از چرخه عمر به چه صورت است؟ اولویت بندي روش هاي  بازاریابی براي سازمان -1

هاي دانش بنیان در مرحله رشد از چرخه عمـر اثـر گـذار     شاخص هایی در الویت بندي روش بازاریابی براي سازمانچه  -2

  است؟

   .حاصل شد از خبرگان الگوي مفهومی ذیل با بررسی ادبیات تحقیق و نظرخواهی. الگوي مفهومی

  
  درخت سلسله مراتبی پژوهش. 1شکل

  

  روش شناسی. 4

   .تحقیق حاضر از حیث هدف از نوع تحقیقات کاربردي است ولی از لحاظ شیوه گردآوري اطلاعات از نوع میدانی است

  

 والبته است شده یاد تحقیق واحد عنوان تحت آنها از که است بنیان دانش هاي شرکت شامل حاضر تحقیق آماري جامعه .جامعه آماري

 تصمیم)ب و نظري منابع و علمی هاي پشتوانه عنوان به دانشگاهیان) الف:  کرد بندي تقسیم دسته دو به توان می را دهنده اطلاع جامعه

 حداکثر به صدد در ها روش این کارگیري به طریق از که سازمان وضعیت به مطلع افرادي عنوان به بنیان دانش هاي شرکت گیرندگان

 با مستقیم رابطه ها داده درونی و بیرونی روایی که چرا است اهمیت با بسیار افراد این انتخاب. باشند می ها شرکت این وري بهره رساندن

  .دارد افراد این صحیح گزینش

  

 و عامل ،مدیران بازاریابی رشته در متخصص اساتید  از نفر 30شامل پژوهش این در مطالعه مورد نمونه حجم و نمونه .نمونه 

 مرحله در هاي شرکت از تا است شده سعی تحقیق این در اینکه دلیل به. باشد می بنیان دانش هاي شرکت بازاریابی مدیران

 ارزش نتایج تا شد گرفته کار به افراد انتخاب براي معیار 3 و شرکت انتخاب براي معیار 3 منظور همین ،به شود استفاده رشد

  . ندهند دست از را خود واقعی



 
 
 
 
 
 

 سود شرایط در - 3 ، هدف مناسب بازار یافتن و 

  )تحصیلات(لازم دانش

 پرسشنامه سوالهاي اصلی محتوي. است شده

 این در. باشد می هاروش این انتخاب براي 

 انتخاب فرآیند در که است شده استفاده هایی

 در را آن توان می که باشد می) فاز(مرحله 

  

 روش انتخاب براي نظر مورد معیارهاي آن

 طیف وسیله به که بود معیار 20 شامل اولیه

 مجازي فضاي از استفاده با پرسشنامه این. 

 داده برگشت پرسشنامه 36، تعداد این از و گرفت

 لیست 3-1 جدول در کلی، معیار 12 قالب در

 نوع محصولات

 کانال هاي توزیع

 قدرت خرید مشتریان

 هدف

 سازي تجاري توانایی -2 فعالیت، سال 3 حداقل سابقه -1: شرکت انتخاب

دانش - 3 مربوطه، فعالیت تخصصی حوزه- 2 ، کار سابقه-1: افراد انتخاب

شده استفاده داراي ساخته محقق يپرسشنامه از حاضر پژوهش در .ابزارهاي پژوهش

 نیاز مورد هاي معیار و بازاریابی هاي روش شامل تحقیق هدف 

هایی گزینه و معیارها از مراتبی سلسله تحلیل روش ماهیت و نوع به

 2 شامل پرسشنامه این ایجاد فرآیند.  است گرفته صورت زیادي

  .کرد مشاهده

  مراحل تهیه پرسشنامه.2شکل

  

آن در که شد تهیه اي پرسشنامه تحقیق ادبیات بررسی با مرحله

اولیه ي پرسشنامه در رفته کار به معیارهاي تعداد. بود شده گنجانده

.  بود شده مرتب اهمیت با  العاده فوق تا اهمیت کم العاده فوق

گرفت قرار بازاریابی زمینه در فعالیت به مشغول خبرگان از تن 202

در آمده بدست معیارهاي مترادف، معیارهاي از برخی ترکیب و نهایی

دوازده معیار کلی شناسایی شده .2جدول     

 افزایش میزان صادرات وضعیت اقتصادي

 منابع و ساختار شرایط محیطی

 استراتژي کلی شرکت حفظ سودآوري عملیاتی

 نحوه ي اجرا افزایش رضایت مشتریان

انتخاب براي معیارها 

  کند سپري دهی

انتخاب براي ها معیار 

  

ابزارهاي پژوهش

 به توجه با تحقیق

به توجه با پرسشنامه

زیادي بسیار دقت آنها

مشاهده را آن 3-3شکل

  

  

مرحله این در .اول فاز

گنجانده مناسب بازاریابی

فوق از گویه 5 لیکرت

202 اختیار در تلگرام

نهایی بررسی با.  شد

  .شدند
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 مراتبی سلسله تحلیل فرآیند در بهینه ي استفاده منظور به بازاریابی هاي روش انتخاب در مرتبط معیارهاي شناسایی از پس حال

 پرسشنامه گیري میانگین روش در.شد محدودتر اي پرسشنامه گیري میانگین روش توسط معیارها این تعداد کارآیی، افزایش و

 معیار هر اهمیت میزان کردن مشخص براي اي گویه 5 لیکرت طیف از سپس و شده داده شرح ستون یک در معیارها اي

 عامل مدیران و بازاریابی مدیران بازاریابی، رشته اساتید از تن 10 اختیار در را جدید يپرسشنامه مرحله این در. است شده استفاده

 داشتند سایرین به نسبت را میانگین مقدار بیشترین که معیار 5 انتها در و داده قرار حضوري صورت به بنیان دانش هاي شرکت

  .اند شده لیست 3-2 جدول در که شدند انتخاب اصلی معیارهاي عنوان به

  

پنج معیار اصلی .3جدول    

 شرایط محیطی

 منابع 

 نوع محصول

 کانال هاي توزیع

 هدف سازمان

  

 در موجود محدودیت و ها روش بالاي حجم به توجه با ، شد پیشنهاد  بازاریابی روش 126، مربوطه ادبیات بررسی با .دوم فاز

 گزینه عنوان به بازاریابی پرکاربرد کلی روش 6خبرگان  نظر به توجه با تعداد این از ، پرسشنامه شدن حجیم و تحلیل اجراي

  .   شد پرسشنامه تهیه به اقدام سپس و شدند انتخاب نظر مورد هاي

 گرفته درنظر متغیر یک اینکه احتمال است یکدیگر با عناصر تمامی زوجی مقایسه بر مبتنی که خبرگان پرسشنامه در

 در خاصی گیري جهت به قادر طراح و است گرفته قرار توجه مورد سنجش این در معیارها تمامی چون بنابراین. است نشودصفر

 قدسی(هستند برخوردار روائی از نفسه فی زوجی مقایسه بر مبتنی هاي پرسشنامه بنابراین باشد نمی سوالات طراحی

  ).66،ص1379پور،

 سلسله تحلیل اساس بر پرسشنامه اینکه به توجه با طرفی از داشت سازگاري شاخص محاسبه با نیز  AHP پرسشنامه پایائی

 شاخص این. گردد می استفاده ناسازگاري شاخص نام به شاخصی از پرسشنامه براي لذا باشد، می ساعتی مقیاس نوع از و مراتبی

 دلیل به .گردد نظر تجدید مقایسات در است بهتر باشد 0.1 از بیشتر زوجی مقایسات ناسازگاري میزان اگر که کند می بیان ها

 نظر در با مرتبط احتمالات تمام لذا گردند می مقایسه یکدیگر با و شده گرفته نظر در مدل عوامل تمامی پرسشنامه در اینکه

 کند می سنجش و مقایسه دو به دو صورت به را معیارها تمامی پرسشنامه چون طرفی از. رفت خواهد بین از متغیر یک نگرفتن

 قرار توجه مورد سنجش این در معیارها تمامی چون و شود می پرسیده مخاطب از مطلوب ساختاري با ممکن سوالات حداکثر لذا

 نخواهد وجود پایایی سنجش به نیازي باشد نمی سوالات طراحی در خاصی گیري جهت به قادر طراح و است گرفته

  ).170:1383مهرگان،(داشت

 عمومی، هايکتابخانه آرشیو از بازاریابی روشهاي و تحقیق ادبیات خصوص در اطلاعات آوري جمع منظور به تحقیق این در

 گرفته بهره) وغیره Sid، Civilica،Science direct(تخصصی -علمی هاي سایت همانند مجازي هاي روش از و دانشگاهی

 محقق پرسشنامه ابزار از رشد مرحله در بنیان دانش هاي شرکت براي بازاریابی هاي روش بندي الویت بحث در و است شده

  .است شده استفاده ساخته

 که AHP روش. پژوهش تحلیل سلسله مراتبی می باشد روش به کار گرفته در این. روش تجزیه و تحلیل داده هاي پژوهش

 یا و گزینه فعالیت، چند نسبی اهمیت چگونه که دهد می نشان شد، ارائه 1980 سال در ساعتی.ال.توماس توسط بار اولین براي

  ).1392مهرگان،.(کنیم تعیین معیاره چند گیري تصمیم مساله یک در را آلترنیتیوها



 
 
 
 
 
 

  

 درخت بر آن اساس که است مراتبی سلسله تحقیقاتی،روشی هاي الویت تعیین در ،AHP فن .AHPبه کارگیریی روش 

  هدف آن یک سطح که است درختی داراي گیري تصمیم موضوع هر  ، AHP فن اساس بر. است نهفته  تصمیم مراتب سلسله

 کنیم فرض چنانچه حال،. است  عوامل شامل ، آخر و اول بین) سطوح( سطح.  بود خواهد   ها گزینه ، آن آخر سطح و است،

 آخر سطح در و  باشد تحقیقاتی الویت بهترین ،تعیین تحقیقاتی هاي الویت تعیین موضوع گیري تصمیم درخت یک اول سطح

 تحقیقاتی هاي زمینه ارزیابی شاخصهاي یا معیارها توان می را فیمابین سطح باشد، گرفته قرار تحقیقاتی هاي) زمینه(محور نیز

  ).1377آذر،( کرد تعریف

  

  تحلیل داده ها و یافته ها. 5

  .است شده استفاده ها داده تحلیل براي EXPERT CHOICE و SPSS16  ، EXCEL افزارهاي نرم از تحقیق این در

  

  پژوهش هدف به توجه با معیارها بندي الویت به مربوط هاي یافته

 با شرکت محصولات نوع ، دوم رتبه در 0.224 وزنی میانگین با منابع معیار ، اول دررتبه 0.332 وزنی میانگین با هدف معیار 

 وزنی میانگین با توزیع هاي کانال و چهارم رتبه در 0.140 وزنی میانگین با محیطی شرایط ، سوم دررتبه 0.187 وزنی میانگین

  .دارد قرار پنجم رتبه در 0.116

  

  

  

  

  

  

  
  الویت بندي معیارها.3شکل

  

  

  شده ترکیب معیارهاي اساس بر بازاریابی هاي روش کلی بندي الویت به مربوط هاي یافته

 اول، الویت در 0.254 وزنی میانگین با الکترونیک بازاریابی ،شکل به توجه با. است شده داده نمایش 4شکل در کلی هاي یافته

 رابطه بازاریابی سوم، الویت در 0.182 وزنی میانگین با مستقیم بازاریابی دوم، الویت در 0.226 وزنی میانگین با اجتماعی بازاریابی

 با چریکی بازاریابی و پنجم الویت در 0.093 وزنی میانگین با عصبی بازاریابی چهارم، الویت در 0.168 وزنی میانگین با مند

   .باشد می 0.01 بندي الویت این در ناسازگاري شاخص. دارند قرار ششم الویت در 0.077 وزنی میانگین

 

Priorities with respect to: Combined

Goal: Prioritizing Marketing Methods

Goal .332

Resources .224

Types of Product .187

Environmental Situation .140

Channel Distribution .116

 Inconsistency = 0.00419

      with 0  missing 
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  روش هاي بازاریابی نهایی الویت بندي. 4شکل

  

  

  نتیجه گیري و پیشنهادات. 6

 گذار اثر عمر چرخه از رشد مرحله در بنیان دانش هاي سازمان براي بازاریابی روش بندي الویت در هایی شاخص  چه: اول سوال

  است؟

  است؟ صورت چه به عمر چرخه از رشد مرحله در بنیان دانش هاي سازمان براي بازاریابی  هاي روش بندي اولویت: دوم سوال

 و گرفتند قرار مطالعه مورد شده انجام تحقیقات پیشینه و تحقیق ادبیات شامل تحقیق نظري مبانی اول سوال به پاسخ براي

 خبرگان اختیار در و شد تهیه اي پرسشنامه سپس گشتند، استخراج بازاریابی هاي روش بندي الویت براي گذار اثر هاي مولفه

 اختیار در معیار 12 با دیگر اي پرسشنامه ، پرسشنامه در شده مطرح معیارهاي و پیشنهادي معیارهاي ترکیب با گرفت، قرار

 هاي کانال محصولات، نوع محیطی، شرایط معیار 5 گیري میانگین روش اساس بر نهایت در که گرفت قرار مجدداً خبرگان

 شناسایی بازاریابی هاي روش بندي الویت در دخیل اصلی معیارهاي عنوان به شرکت هدف شرکت، دسترس در منابع توزیع،

  .شدند

 در که طور همان :حاصل گردیدو طی آن نتایج  استفاده شد آمده از پرسشنامه ها از نتایج بدستبراي پاسخ به سوال دوم 

 در که است بنیانی دانش هاي شرکت براي بازاریابی هاي روش بندي الویت پژوهش این هدف: است آمده پژوهش ابتداي

 معیارهایی نیازمند بندي الویت براي مراتبی، سلسله تحلیل روش نوع به توجه با. باشند می سازمانی عمر چرخه از رشد مرحله

  :شد خواهد اشاره پژوهش معیارهاي بندي الویت  نتایج به ادامه در حال.  شدند شناسایی پژوهش ادبیات طریق از که بودیم

 سایر به نسبت بیشتر وزنی میانگین با معیارها بندي رتبه در هدف معیار که شد مشخص شده انجام تحلیل به توجه با

- رده در شرکت توزیع هاي کانال و محیطی شرایط ، محصولات نوع منابع، معیار آن از پس ، گرفت قرار اول جایگاه در معیارها

 هر پیشرفت و رشد براي بنیان دانش هاي شرکت که کرد پیشنهاد توان می نتایج این به توجه با حال. گرفتند قرار بعدي هاي

 این در که گذاري هدف به توجه با و نمایند خود شرکت براي استراتژیک برنامه تدوین به دست بایست می خود، تر سریع چه

  .نمایند خود مناسب بازاریابی روش انتخاب به اقدام ، دهند می انجام خود شرکت براي برنامه

 سپس نخست، دررتبه الکترونیکبازاریابی  : است شرح بدین معیارها ترکیب به توجه با بازاریابی هاي روش بندي الویت

 براي آمده بدست نتایج به توجه با. چریکی و عصبی بازاریابی مند، رابطه بازاریابی مستقیم، بازاریابی ، اجتماعی بازاریابی

 بیشتر بازاریابی هاي روش سایر به نسبت الکترونیک بازاریابی روش از که کرد پیشنهاد توان می بنیان دانش هاي شرکت

 بر اینترنت تأثیر ي واسطه به. باشد نمی محدود روش این فعالیت ي دامنه هم و دارد کمتري ي هزینه هم زیرا کنند، استفاده

 به اینترنتی بازاریابی بنیان، دانش هاي شرکت اهداف به دستیابی براي ، دیجیتالی اقتصاد هاي بنیان گیري شکل و تجارت
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. شود می محسوب خارجی و داخلی بازارهاي پذیري رقابت در کلیدي عامل یک و گیرد قرار توجه مورد باید اساسی صورت

 انجام و غیرضروري هاي واسطه حذف دقت، افزایش و جستجو امکان اطلاعات، سریع پردازش محاسبه، در سرعت افزایش

  . دهد می افزایش را وري بهره و کاهش را مبادلات انجام زمان داده، قرار الشعاع تحت را مبادله فرایند کارها، الکترونیکی

 گروه و اصلی جستجوگر موتورهاي به آدرس معرفی و شرکت براي جهانی شبکه در اینترنتی پایگاه یا سایت وب ایجاد

 سایت: دهند انجام بنیان دانش هاي شرکت بایست می که است کارهایی از یکی اینترنتی هاي فهرست و تخصصی هاي

 یک تأسیس نند ما به جهانی شبکه در سایت وب یک ایجاد اما. است الکترونیکی بازاریابی ابزارهاي ترین مهم از یکی اینترنتی

 مراجعه آن به فروشگاه محل شناخت همچنین و مبرم نیاز صورت در تنها خریداران که است بست بن خیابانی در فروشگاه

 ترین جالب و ترین جذاب چون گردد، فراهم لازم تدابیر طریق از سایت به مشتریان مراجعه زمینه باید بنابراین،.  کرد خواهند

 طراحی از بعد گام نخستین پس. بود خواهد فایده بی کاربران کلی طور به و مشتریان مردم، مراجعه عدم صورت در هم پایگاه

 و مؤسسات و ها سازمان طرفه دو پیوند هاي فهرست در وعضویت معروف جستجوگر موتورهاي در حضور سایت، اندازي راه و

 عنوان به شرکت، سایت وب به کاربر یک ورود که باشد نظر مد باید نکته این. است الکترونیکی بازاریابی در فعال هاي شرکت

  .نمایند تبدیل بالفعل مشتري به آنرا باید بنیان دانش هاي شرکت الکترونیکی بازاریابان که شود می تلقی بالقوه مشتري یک

 مارك يدرباره خود، بالقوه و فعلی مشتریان نمودن آگاه براي بنیان دانش هاي شرکت: الکترونیک پست طریق از بازاریابی

 زیادي افراد هزینه، کمترین با و کرده ارسال الکترونیکی هاي نامه ها آن به مستقیماً توانند می خدمات و محصولات و تجاري

 بر مشتریان بندي دسته امکان روش، این هاي ویژگی از یکی. دهند قرار تأثیر تحت یا و نموده جذب کارخود و کسب به را

 هايمناسبت به مشتریان اطلاعات از استفاده با.  باشد می علاقه مورد مطالب و اطلاعات ارسال و آنان هاي مندي علاقه اساس

 مشتریان اطلاع به را شرکت آینده هاي برنامه و محصولات آن ضمن و ارسال آنان براي الکترونیکی هاي نامه توان می مختلف

 شده مطرح موضوع و فرستنده شناسایی.  نمود نظرخواهی آنان از جدید هاي برنامه و محصولات مورد در همچنین و رساند

  .باشند داشته را لازم توجه آن به بایست می بنیان دانش هاي شرکت که باشد می اینترنتی بازاریابی در اساسی عامل یک

 می ارائه ذیل شرح به کاربردي پیشنهادات ها، داده تحلیل و تجزیه از آمده بدست نتایج به توجه با. پژوهش پیشنهادهاي 

  :شوند

 هاي کانال و محیطی شرایط شرکت، محصولات نوع منابع، هدف، هاي شاخص شناسایی و تحقیق اول سوال به توجه با

 منحنی از رشد مرحله در که بنیانی دانش هاي شرکت براي بازاریابی هاي روش بندي الویت در اثرگذار معیارهاي بعنوان توزیع

 داراي هدف شاخص اینکه به توجه با ها شرکت این بازاریابی یا و عامل مدیران که گردد می پیشنهاد باشند، می سازمان عمر

 کنند، تنظیم را تعریف قابل و گیري اندازه قابل هدفی بیشتر هرچه فروش براي بایست می باشد، می وزن میزان بیشترین

 هاي شرکت. باشند داشته انعطاف قابلیت متنوع بازاریابی هاي روش اجراي زمان در و باشد یافتنی دست هدف این بطوریکه

 کارآمد هاي تکنیک و شرکا از بایست می باشند می بازار به جدید محصولات کردن وارد حال در اینکه علت به بنیان دانش

 شرکت که فروش هاي تکنیک از نمونه چند. یابند دست تدوین کردند که اهدافی به تا کنند استفاده استراتژي عنوان به فروش

 واقع در و باشد می تکنیک ترین ساده عنوان به تکنیک این:دعوت تکنیک: کنند استفاده آنها از توانند می بنیان دانش هاي

 تلخ خاطرات داشتن همراه امکان و باشند می گیري تصمیم ي لبه در مشتریان اغلب زیرا کنند؛ می خرید به دعوت را مشتري

 مراقبت تکنیک بعدي تکنیک. داد پیشنهاد را کالا نمونه یک از استفاده توان می منظور همین به دارند خود با رو قبلی خرید

 زاویه تکنیک بعدي تکنیک. دارد وجود نگرش تغییر امکان زیرا کرد، حمایت لحظه آخرین تا را مشتري بایست می یعنی است

 می فروش ،مدیر داشت نیاز فردا تا را جنسی مشتري رفت؛اگر پیش مشتري مخالفت اساس بر بایست می یعنی باشد می تند

  .کند تحویل ي آماده را جنس روز همان غروب تا بایست
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 از استفاده توان می رشد ي مرحله در بنیان دانش هاي شرکت براي بازاریابی هاي روش بندي الویت و دوم سوال به توجه با

 هستند دولتی شبه هاي ارگان و دولت مالکیت در بزرگ صنایع بیشتر اینکه به توجه با. کرد پیشنهاد را الکترونیک بازاریابی روش

 رشد مرحله در هاي شرکت که مشکلی بزرگترین ، بنیان دانش محصولات از استفاده عدم و تغییر به شرکتها این تمایل عدم و

 فرصت آوردن بدست در بایست می بنیان دانش ها شرکت. باشد می محصولات این فروش هستند، مواجه آن با بنیان دانش

 اینترنت که آنجا از. برسانند حداکثر به را خود محصولات فروش تا کرده عمل الکترونیکی صورت به فروش و بازاریابی هاي

 احتمال یافته، کاهش کارمزدها مقدار و دادوستدها و است مشتریان و کنندگان تولید بین سریع و مستقیم ارتباط کننده تشویق

 استفاده پیشنهادي هاي روش سري یک از توانند می بنیان دانش هاي شرکت منظور همین به. دارد وجود ها واسطه کلی حذف

 صورت دو به جستجو موتورهاي با اینترنتی بازاریابی. باشد می  جستجو موتورهاي با اینترنتی ،بازاریابی روش اولین.  کنند

 وب سئو، تکنیکهاي از استفاده و سایت وب اصولی و صحیح سازي بهینه با رایگان روش در. شود می انجام پولی و رایگان

 شما سایت وب به را بیشتري بازدیدکنندگان و گیرد می قرار سایتها وب سایر به نسبت بالاتري جستجو نتایج در شما سایت

 راستاي در گوگل مانند معروف جستجوي موتورهاي پولی روش در. دهد می افزایش را سایت وب فروش و کند می هدایت

 کلیدي کلمه یک براي هزینه پرداخت با که دهند می کاربران به را امکان این فوق روش بر علاوه اینترنتی بازاریابی ارتقاي

  .  مناسب محتواي با اینترنتی بازاریابی. شوند ظاهر جستجو نتایج بالاي در خاص

 بدنبال جستجو موتورهاي. است اینترنتی بازاریابی بخش مهمترین واقع در که باشد می محتوایی بازاریابی روش دومین

 موتورهاي طریق از فراوانی بازدیدکنندگان کنید می منتشر خود سایت وب در که محتوایی واسطه به و هستند کیفیت با محتواي

 و دیگر هاي سایت وب در را آن بپسندند را شما محتواي بازدیدکنندگان این درصورتیکه. شوند می شما سایت وب وارد جستجو

 و شما برند محبوبیت باعث امر همین و یابد می افزایش شما محبوبیت و کنند می منتشر خود اجتماعی هاي شبکه پروفایلهاي

  .شد خواهد شما شرکت فروش افزایش

 فراوانی بازدیدکنندگان که هایی سایت وب در تبلیغاتی بنرهاي دادن قرار. است پیشنهادي روش سومین پولی تبلیغات

 در بنر درج براي ماهانه هزینه پرداخت شامل تبلیغات نوع این. آید می شمار به اینترنتی بازاریابی انواع از دیگر یکی دارند

  .باشد می پربازدید سایتهاي وب مختلف هايبخش

 محققین و دانشجویان خدمت آینده پژوهشهاي براي پیشنهاداتی بخش این در. آینده هاي پژوهش براي پیشنهادهایی

  .گردد می ارائه گرامی

 تحلیل روش از تا شود می توصیه اکیداً باشد، می گیري تصمیم نوع از آنان تحقیقاتی طرح که دانشجویانی به ابتدا در -1

 هم و الگو طراحی در هم روش این زیرا نمایند، استفاده معیاره چند هاي گیري تصمیم در روش بهترین عنوان به مراتبی سلسله

 به و بود خواهد برخوردار بیشتري اعتبار از دیگر هاي روش به نسبت آن نتایج باشدو گشا راه بسیار تواند می ها داده تحلیل در

  .ندارد وجود پژوهشگر توسط ها داده تغییر و دستکاري امکان منظم ساختار بودن دارا علت

 یک هر توانند می پژوهشگران لذا است، پرداخته بازاریابی هاي روش در کلی اثرگذار عوامل طرح به تنها حاضر پژوهش -2

  . دهند قرار یابی ریشه و بررسی مورد تحقیقاتی طرح بعنوان را معیارها از

  آینده هاي پژوهش براي موضوعاتی 

  . بورس خدمات کیفیت افزایش بر الکترونیک بازاریابی هاي آمیخته  اثرات بندي رتبه  •

   بازاریابی هاي روش انتخاب در اثرگذار عوامل سایر شناسایی  •

  AIDA مدل اساس بر مشتریان دید از آنها بندي رتبه و بازاریابی هاي روش گذاري تاثیر بررسی  •

  بهداشتی و آرایشی محصولات خرید به قصد بر عصبی بازاریابی تاثیر بررسی  •
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   برند ي ویژه ارزش بر مند رابطه بازاریابی به گرایش تاثیر بررسی   •

ترین بخش و کاربردي ترینبازاریابی به یکی از فراگیرترین، جذاب انتخاب روش هاي تجارت ، يامروزهدنیاي  در. نتیجه گیري

آنچه که مشخص است به . استفاده کردپدیده در بخش هاي مختلف هاي علوم  انسانی تبدیل شده است که می توان از این 

هاي بازاریابی قبل توان اینگونه نتیجه گیري کرد که روشمی . هاي بازاریابی بر اساس نیاز سازمان می باشدکارگیري انواع روش

ر به منظو این روش ها از توانمی د ونبراي فروش متناسب به کار گرفته می شواز اقدام به فروش و با هدف زمینه سازي 

  . شرکت ها را فراهم کرد این نوع يزمینه هاي ارتقاو  شرکت هاي دانش بنیان استفاده کرد  محصولات شناساندن بهتر
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