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بازاریابی هدفمند
Segmentingبندي بازارهاتقسیم.1

Targetingانتخاب بازارهاي هدف یا بازار.2

Positioningیابی در بازارجایگاه.3

Brandingایجاد نام و نشان تجاري.4

انواع تحقیقات بازار از نظر کاربرد
گیري از یک فرصتبهره/ براي حل یک مسئله: کاربردي.1
براي گسترش مرزهاي دانش: پایه.2

هابراي شناسایی ناشناخته
از کل به جز رسیدن: قیاس.1
)جدیدتر است(از جز به کل رسیدن : استقرا.2

تفاوت تحقیقات اکتشافی با تحقیقات قطعی

هاي فروش و بازاریابیگیريهاي اساسی جهتتفاوت

مقایسه مسئله تصمیم مدیریت و مسئله تحقیقات بازاریابی

تحقیقات قطعیتحقیقات اکتشافی
روابطآزمون فرض و بررسی درك انگیزه و رفتار مردمهدف
بزرگ و تصادفیکوچک و غیرتصادفینمونه

ساختار یافتهساختار نیافتههاآوري دادهجمع
)آماري(کمی )غیر آماري(مشهودي تجزیه و تحلیل داده

اقدام بر اساس پیشنهادفهم بهتر موضوعنتیجه

فروشبازاریابی
گرافروشگرامشتري1
ارتباط یک طرفهارتباط دو طرفه2
مدتاهداف کوتاهاهداف بلندمدت3
گرادرونبرونگرا4
توجه به تبلیغاتتوجه تحقیقات5

مسأله تحقیقات بازاریابیمسأله تصمیم مدیریت
کاري را باید انجام دهدگیرنده چهتصمیم

عملگرا
اطلاعات مورد نیاز روش اخذ اطلاعات

گرااطلاعات
تمرکز بر علتتمرکز بر محصول
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مطالب گروه کانون
.به علت قطعی بودن نتایج ممکن است از آن سوءاستفاده شود.1
.در مورد نتایج آن ممکن است بد قضاوت شود.2
.داردکننده بستگینتایج به کیفیت مصاحبه.3
.تحلیل نتایج دشوار است.4

مقایسه اطلاعات دست دوم و دست اول

در مورد تحقیقات بازارگیري شرکتها جهت
عرضه کم و تقاضا زیاد: گیري تولید مدارانهجهت.1
نوآوري از دید شرکت / عملکرد/ کیفیت: مدارانهگیري محصولجهت.2
ابتدا تولید و سپس براي فروش تبلیغ: گیري فروشجهت.3

گیري شرکتها در مورد تحقیقات بازارجهت
Productionگیري تولید مدارانهجهت.1 Orientation

Product Orientationمدارانهگیري محصولجهت.2

Selling Orientationگیري فروشجهت.3

Marketing Orientationگیري بازاریابیجهت.4

تحقیقات بازار یا تحقیقات بازاریابی
رساندن ياطلاعات به منظور یارتجزیه و تحلیل و انتشارآوري کردن، خص کردن، جمعشفرایندي سیستماتیک و عینی م

.گیري یا حل مسائل و فرصتهاي مرتبط با بازاربه مدیریت براي تصمیم
Objectiveعینی = بر اساس واقعیت، داده و آمار.1

Subjectiveذهنی = بر اساس ذهنیات محقق .2

اطلاعات دست اولاطلاعات دست دوم
براي مسئله در دست بررسیبراي سایر مسائلهدف
گیردشوار و وقتسریع و سادهآوريفرایند جمع
زیادنسبتاً کمهزینه

طولانیکوتاهزمان موردنیاز
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گیري فروش و بازاریابیتفاوت جهت

چه زمانی تحقیقات بازاریابی مفید نیست؟
.راهکار مشخص و اطلاعات موجود است.1
.گذشت زمان ضرر و زیان به همراه دارد.2
.کندتحقیق دست ما را براي رقبا رو می.3
.هزینه تحقیق از سود آن بیشتر است.4
.موجود نیستبودجه کافی .5
.مسئله مهم و اهداف نامشخص است.6

چه زمانی تحقیقات بازاریابی مفید است؟
.گیري نداریماطلاعات لازم را براي تصمیم.1
.چند راه وجود دارد.2
.کنیممشکلاتی مانند کاهش سهم بازار را مشاهده می.3
.خواهیم علت آن را بدانیمبرنامه خوب است و می.4
.دهیمرا انجام می) 4P(محصول جدید یا فعالیت جدید مانند عرضه .5

عوامل اثرگذار بر زمینه محیطی مسئله تحقیق

اطلاعات 
گذشته و 

بینی پیش
روندهاي 

آینده
منابع و 

محدودیتهاي 
شرکت

اهداف 
تصمیم
گیرنده

محیط 
قانونی

محیط 
اقتصادي

مهارتهاي 
فنی و 
بازاریابی

رفتار خریدار

بازاریابی همگانی و 
تحقیقات بازار

بازارنیازهاي مشتریان کسب سود از طریق 
رضایت مشتري

نقطه شروعابزار تمرکز هدف

گیري جهت
بازاریابی

کندخواهد و همان را تولید میکند بازار چه میتحقیق می

کارخانهمحصولات موجودترغیبتشویق و  کسب سود از طریق 
افزایش میزان فروش

نقطه شروعابزار تمرکز هدف

گیري جهت
فروش
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ونـهاي گروه کانویژگی
نفر8-12اندازه

. از آنها استفاده نشودمتجانس از آشنایان نباشد فقط یکبارترکیب
.با مسئله آشنا باشند

غیررسمی و آرامعلل فیزیکی
ساعت3تا 1مدت زمان جلسه

صوت و تصویرضبط مذاکرات
اي، پویایی گروه، تجربه، دانش و بصیرتمهارتهاي ارتباطی، مشاهدهکنندههماهنگ

کنندههاي هماهنگویژگی
جدي اما مهربان.1
درگیر کردن همه اعضاء.2
درك کامل موضوع.3
پذیريانعطاف.4
.بحث را هوشمندانه اما احساسی هدایت نماید.5


