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 یابیبازار یاساس میمفاه

خلاصه  یفاتیو لوکس و تشر یضرور مهین یفروش کالاها یکوتاه مدت برا یتصورات اکثر مردم فقط در تلاشها رغمیعل یابیبازار

و ساده تر به دست مصرف  عتریاست که کالاها را سر یو تجار یعیتوز ،یدیتول یها تیاز فعال  یشود بلکه آن شامل مجموعه ا ینم

 برساند. ییکننده نها

 

 

 

 

 

 

 

 یابیبازار فیتعر

و مبادله کالا و  دیتول قیآن افراد و گروهها از طر لهیشود که به وس یم فیتعر یاجتماع-یتیریمد ندیفرآ کیبه عنوان  یابیبازار

 یخود اقدام م یو خواسته ها ازهاین نیبه نام بازار به تأم یبه نام پول و در محل یابزار مهم و واسطه ا لهیبه وس گریکدیخدمات با 

 .ندینما
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 بازار تیریعلم مد یا هیاصطلاحات پا

 ازین

 خواسته

 تقاضا

 کالا 

 مبادله

 معامله

 بازار

 

 

 

 

 ازین

احساس شده در فرد که  تیعبارت است از حالت محروم ازین گریبه عبارت د ایشود  یاست که توسط فرد احساس م یکمبود ازین

 .آورد یم دیان پد یبر ارضا یا زهیزده و در او انگ یرا بر هم م یآرامش و تعادل آدم تیمحروم  نیا

 

 :رو دارد شینشده باشد شخص دو راه حل پ نیتام یازین یوقت

 کند نیرا تام ازیباشد که ن یزیبه دنبال چ-

 کند لیرا تعد ازین یتلاش کند که به نحو-
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 واستهخ

 لین یازکوشش و تلاش فرد برا یدلخواه انسان بوده و در واقع بخش عمده ا یها تیو مطلوب ازهایارضائ ن تیفیک انگریخواسته ها ب

 .ردیگ ینامحدود او صورت م یبه خواسته ها

 شود. یبه تقاضا م لیهمراه شود تبد دیبا قدرت خر یها وقت خواسته

 

 تقاضا

 افراد به کالاها و خدمات است. ی،تقاضایابیبازار یمفهوم اساس نیسوم

تقاضا رابطه عکس است تقاضا چیزی است که یک شخص حاضر است در قیمت های مختلف آن را خریداری کند رابطه قیمت با 

 یعنب با افزایش قیمت تقاضا کاهش می یابد

 

 انواع تقاضا

 تقاضای منفی 1-
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 تمایل به خرید نیست مانند مراجعه به دندانپزشکی مگر اجبارباشد

 راهکار

 طراحی مجدد محصول -1

 جایزه دادن-2

 پایین آوردن قیمت-3

 ارتقا کیفییت-4

 مشتریانتغییر باورها گرایشها و ذائقه -5

 عدم تقاضا -2

 نسبت به محصول ما بی علاقه و یا بی تفاوت می باشند

 مانند روشهای جدید کشاورزی که مورد استقبال واقع نمی شود

 راهکار

 آموزش وافزایش آگاهی

 

 

 تقاضای پنهان-3

 

 افراد سیگاری بدنبال سیگار بی ضرر

 رانندگان بدنبال ماشین کم مصرف

 

 تقاضای نزولی -4

 

 کاهش می یابد بر اساس دوره حیات محصولفروش 

 راهکار

 توسعه بازار ویافتن بازارهایی در داخل و یا خارج-1
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 تغییر شکل دادن کالا ها -2

 ایجاد اارتباط موثر و مستقیم با مشتریان -3

 ایجاد علائم و مارکهای مختلف و متنوع ساختن محصولات-4

 

 

 

 تقاضای فصلی -5

 

 وزانه ساعتیبعضی کالاها تقاضا فصلی ر

 موزه ها آخر هفته شلوغ می باشند

 راهکار

 از روش بازاریابی تعدیلی استفاده شود

 جایزه برای روزهای دیگر یا بلیط ارزانتر

 

 تقاضای کامل -6

 عرضه و تقاضا برقرار است بعلت سودآوری رقبا وارد بازار می شود

 راهکار

 بالا بردن کیفییت-1

 کنندگانارتباط مستمر با مصرف -2

 مطمئن شدن از اینکه کالاها نیازها را برآورده می کنند-3

 

 تقاضای بیش از حد -7

 هرچه تولید شود با هر کیفییت و قیمت مصرف می شود
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 تقاضای ناسالم -8

 مواد مخدر و مشروبات الکلی

 

 

 

 کالا

مصرف کنندگان را  یجمع ایو  یفرد یازهایشدهو قادر باشد ن دیتول یموسسه ا ایو  نیکه توسط شخص مع یزیچ ای ئیهر ش

 شود. یم دهیبرآورده سازد،کالا نام

از  یبیترک ایو  تهایها،سازمانها،مکانها،فعال شهیو اند دیها،عقا دهیخلاصه نشده بلکه شامل خدمات،ا یکیزیکالاها فقط در محصولات ف

 شوند. یم زیآنها ن

 

 مبادله

آورد و  یخدمت به دیگران به دست م ایارائه کالا و  ایخود را با پرداخت پول  ازیمورد ن یاست که در آن فرد کالا  یمبادله روش

 یابیو اساس بازار هیدارد و مبادله پا دیروش تاک نیبر ا ازهایخواسته ها و ن یبه دست آوردن محصولات جهت ارضا یبرا زین یابیبازار

 باشد. یم

 

 انجام مبادله طیشرا

 انجام مبادله یوجود حداقل دو طرف برا

 .باشد یگرید ازیداشته باشد که مورد ن یارزشمند زیچ دیبا نیاز طرف کی هر

 .باشد گریعلاقمند به مبادله با طرف د دیطرف با هر

 مختار باشد. گریطرف د شنهادیرد پ ایدر قبول  دیبا طرفین

 

 معامله

 :شرایط تحقق معامله 
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 وجود حداقل دو کالا یا خدمت با ارزش 

  مورد توافق برای مبادلهشرایط 

 زمان و مکان مورد توافق برای مبادله 

 بازار

 بازار عبارتند از: لیچهار عامل جهت تشک

 عرضه کننده. 

 تقاضا کننده. 

 نیاز یا احتیاج. 

 قدرت خرید. 

  

 سهم بازار شیو افزا جادیا یعوامل ؛فنون و راهبردها

 (product)محصول خوب

 (price)مناسب متیق

 (place)بموقع عیتوز

 promotionبه جا) غاتیتبل

 

 

 

 

 

 

یابیبازار ختهیآم  
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 کالا

                                                                                                                                                                                                                   مکان

تنوع محصولات                                                                               عیتوز یکانالها  

تیفیکالا                                                                                   ک پوشش  

یطراح                                                             کردن کالا                   جور  

یژگیو                          متیق              یشبردیپ غاتیعرضه               تبل مکان                 

یفروش     نام تجار یها متیق ستیل                 یغاتیتبل یو سطح آن      آگه یموجود  

یو کسورات         بسته بند فاتیتخف           یشخص یو نقل                 فروشندگ حمل        

فروش        زمان پرداخت                اندازه شبردیپ غاتیتبل                               

یخدمات و گارانت          اعتبار       طیمعروف کردن                  شرا                               

 

 

خدمات یابیبازار ختهیآم  

 

 مکان

یشبردیپ غاتیتبل  

متیق  

 کالا

 مردم

یکیزیف یهاییدارا  
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ندیفرآ  

 محصول و خدمت                        فیتعر

عرضه کرد و بتواند محصول : هر چیزی که جهت توجه، اکتساب، کاربرد یا مصرف بتوان به بازار چیزی بیش از کالای قابل لمس است. 

نیاز یا خواستی را ارضاء نماید محصول نامیده شود. به عبارتی دیگر محصول شامل : اشیاء فیزیکی ، خدمات اشخاص ، مکان ها ، 

 سازمان ها و فکرهای سازنده )ایده( یا آمیزه ای از این موارد می تواند باشد.

� اصولااست که برای فروش عرضه می شوند.  نیازهایی برآورنده یا منافع ، فعالیتها برگیرنده در که محصولی از است عبارت:  خدمت 

 نه و ...خا تعمیرات ، سر موی اصلاح:  مانند �مت کالای نامحسوسی است که نمی تواند به مالکیت فرد در آید. خد

 طبقه بندی محصول )مصرفی و صنعتی(

نهایی آنها را برای مصرف شخصی خریداری خریداری می کند. معمولا بازاریاب محصولات مصرفی : محصولاتی هستند که مصرف کننده 

„ .بازاریاب ها این اقلام را بر مبنای روش خرید مصرف کننده طبقه بندی می کنند   

   † محصولات مصرفی : متداول ، مغازه ای ، ویژه و ناخواسته

یسه صورت نمی گیرد و تلاش زیادی در خرید انجام نمی شود : اقلام محصول متداول : اقلام مصرفی که متداول خرید می شوند و مقا

  † عادی )خمیرداندان، صابون( ، اقلام انگیزه ای )روزنامه ( و اضطراری )چتر در زمستان(

 و مبل( ونیزی)تلودیدر خر سهیو مقا یزی,برنامه ریتکرار ریغ دیمحصول مغازه ای : خر

  † مغازه ای : خرید غیر تکراری ، برنامه ریزی و مقایسه در خرید ) تلویزیون، مبلمان( محصول

  † ویژه : ویژگی های منحصر بفرد دارند و اشخاص خاصی خریدار آن هستند )خودروی مجلل رولزرویس( محصول

 خصی انجام می شود. ) بیمه عمر ( صفحهناخواسته : مشتری آگاهی ندارد و نیاز به تبلیغات زیاد دارند و معمولا فروش ش محصول

 محصولات صنعتی : محصولاتی هستند که برای استفاده در امور کسب

 .و کار یا برای پردز ا ش بیشتر خرید می شوند

� تفاوت مصرفی و صنعتی : هدف خرید 

� : طبقه بندی محصولات صنعتی 

� ... ، موتورهای کوچک ومواد و قطعات : غلات ، میوه ، آهن ، نخ ، سیمان ، لاستیک  

� اقلام سرمایه ای : دستگا هها و تجهیزات 

� ملزومات و خدمات : ملزومات در گروه اقلام متداول در بخش صنعتی قرار می گیرند. مانند روغن، 

 ذغال و کاغذ و
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 درباره هر محصول یریگ میتصم

 ویژگی های محصول

 تعیین نام و نشان تجاری

 تعیین برچسب

 بسته بندی

 خدمات پس از فروش محصول

 توانایی و قابلیت محصول برای انجام وظایف تعریف شده برای آن به همراه دوام

 هاییظرافت، سادگی عملیات و تعمیر و سایر ویژگ نان،یاطم تیو ماندگاری، قابل

 ارزش. )کیفیت ، طرح و ... ( با

� کیفیت محصول : دارای دو بعد است : سطح کیفیت و ثبات کیفیت 

� سطح کیفیت : تعیین کننده جایگاه محصول در بازار مورد هدف 

� ویژگی ها به عنوان ابزار یا وسایل رقابتی که محصول را از رقبا متمایز می کند 

 .می شوند تلقی

� افزودن ویژگی ها به یک محصول عریان و ارتقای محصول 

 (E2  ،E1  ،E0 : 90 ال خودروی� 

 : طرح محصول

� افزودن ا رزش برای مشتری ) طرح متمایز از ر قبا (راه دیگر برای  

� .عملکرد بهتر نیست طرح محصول اثر ظاهری محصول بر مشتری است که می تواند جذاب یا کسالت آور باشد ولی به معنی 

� صندوق دار 206مثال : خودروی سمند ، پژو پارس ، پژو  

� : فاکتورهای طراحی 

� ظاهر محصول 

� زیبایی و ظرافت 

� سادگی 

� کاربرد ساده و بی خطر 
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� اضافی های هزینه بدون و ساده کاربری 

 

 

 

 Line Product & Mix Productآمیخته )سبد( محصول و خط محصول       

 .آمیخته محصول : ترکیب محصولاتی که برای فروش پیشنهاد می شود

� و سینمای خانگی LCD تلویزیون 

� : ارتباط نزدیکی با هم دارندخط محصول : گروهی از محصولات که  

 بر اساس برآورده نمودن یک مجموعه از نیازها )لوازم صوتی و تصویری( –

 با همدیگر استفاده می شوند )چای و شکر، برنج و روغن و ...( –

 به یک گروه یکسان از مشتریان فروخته می شوند. )لوازم مهندسی( –

 .در یک مکان یکسان فروخته می شوند –

 نیکسا قیمت دامنه –

 

 

 Brandنام و نشان تجاری )برند(    

 نام و نشان تجاری عبارت است از نام ، عبارت ، اصطلاح ، علامت ، نشانه ، نماد ، طرح یا

 .ترکیبی از اینها که باعث متمایز شدن محصول و خدمات از سایر رقبا می شود

� .نام و نشان تجاری معرف سازنده یا فروشنده محصول است 

� .مصرف کننده به نام و نشان تجاری اهمیت زیادی می دهد و آنرا بخشی از ویژگی ها و ارزش محصول می داند 

� امروزه همه محصولات دارای نام و نشان تجاری هستند. ) نمک ، پیچ و مهره، شمع موتور، 

 لاستیک و حتی میوه : موز چیکیتا ، پرتقال سان کیست(

 

 

 انتخاب نام و نشان تجاری   
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 معرف مزایا و کیفیت 

� سا د گی در تلفظ ، درك و به یاد آوری 

� برجسته و متفاوت 

� ترجمه آسان 

� قابلیت ثبت و پیگیری قانونی 

� .کند می ایجاد خدمت یا هستید محصول فروشنده شما اینکه بین تمایزی آیا 

 

 تعریف قیمت

 .مقداری پول که برا ی خرید یک محصول یا خدمت پرداخت می شود

 : یا

 دکن می تبادل منفعتی کسب یا و خدمتی یا محصول مزایای از استفاده یا برخورداری برای کننده  مصرف که ارزشهایی مجموع •

 چهار پایه برآورد قیمت

 تقاضا

 رقابت

 نهیهز

 سود

 

 

 غاتیتبل

 تبلیغ یبرا 5Mرویکرد 

Mission 

هدف چیست و تبلیغ چه ماموریتی ماموریتی دارد؟ )ماموریت ارتباطی، فروش( )آگاهی دهنده، ترغیب کننده، یادآوری کننده یا  بازار

 تقویت کننده(

Message 
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 پیامی می خواهید به بازار منتقل کنید؟ چه

Media 

  طریق چه رسانه هایی پیام تبلیغ را به بازار منتقل می کنید؟ از

Money 

  جه بندی تبلیغ چیست ؟بود سیاست

Measur 

 اثربخشی اثربخشی پیام تبلیغ را چگونه اندازه گیری می کنید؟ ?

 اهداف تبلیغ

Informative 

 اطلاع رسانی )آگاهی(

   معرفی یک محصول جدید به بازار

 پیشنهاد استفاده جدید از یک محصول 

 شرح خدمات در دسترس

Persuasive 

 ترغیب کردن

 ایجاد ارجحیت برند

 تشویق و ترغیب برای خرید از برند شما

 تغییر درك و رفتار مشتری در خرید محصول

Reminding 

  یادآوری

 برند و محصول در ذهن مشتریان حفظ

 نیاز مشتری که در آینده اتفاق می افتد یادآوری

 

 عوامل موثر محیطی بازاریابی
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 محصول اتیچرخه ح

 یمعرف

 رشد

 بلوغ

 نزول
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 اشاره نمود ریتوان به موارد ز یکالا به بازار م یمرحله معرف ژهیو یمشخصه هااز 

 

 .دیجد یمصرف کنندگان از کالا یعدم شناخت کاف لیفروش به دل زانیبودن م نییپا
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 .ها نهیبودن سطح فروش و بالا بودن هز نییپا لیآن، به دل نییپا اریبس یحداکثر،سودآور ایمحصول و  یده انیز

 

 .یسطح موجود شیافزا زیکالا و ن عیتوز یها یندگیجهت جذب واسطه ها و نما ادیز ینگیو نقد یبه منابع مال ازین

 

 به منظور شناخت و مصرف کالا. یزشیدهنده و انگ یآگاه غاتی،مخصوصاً تبل یغاتیتبل یها نهیبودن هز بالا

 

 مشخصات مرحله رشد

 .آن یهایژگیاز وجود محصول و خواص و و دیمصرف کنندگان جد یفروش بخاطر اطلاع و آگاه عیسر شیافزا

 

 فروش محصول زانیسود به جهت رشد م ینسب  شیافزا

 

 شدن بازار محصول یتعداد رقبا و رقابت شیافزا

 

 توسط خود شرکت و رقبا موجود. دتریجد یهایژگیمحصول با خواص و و دیتول لیبازار به دل گسترش

 

 

 مرحله بلوغ

 :اشاره نمود ریتوان به موارد ز یاشباع م ایبارز مرحله بلوغ  یها یژگیاز و

 

 .اشباع بازار لیرشد فرو ش محصول به دل کاهش

 .یانباردار یها نهیهز شیافزا تاًیشرکت و نها یرفتن حجم موجود بالا

 .شتریاز آنها به منظور فروش ب کیتر هر عیشرکتها و تلاش وس یجنس یهایبودن موجود ادیز لیرقابت به دل دیتشد

 و مقابله با رقبا شتریب انیجذب مشتر یکالاها برا متیق کاهش

 فروش. شبردیپ یتهایفعال دیشرکتها و تشد یغاتیتبل یها نهیهز شیافزا
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 مرحله افول

 :اشاره نمود ریتوان به موارد ز یمرحله م نیبارز ا یهایژگیبه هر حال از و

 

 تواند صفر هم باشد یمقدار م نیسطح خود که ا نیتر نییو حجم فروش به پا زانیم کاهش

 .فروش زانیاز کاهش م تیسود شرکت به تبع دیشد کاهش

 محصول یده انیاز بازار به جهت ز فیاز رقبا ضع یشدن تعداد خارج

 .ماندهیرقبا باق تیشدن حجم فعال کم

 

 

 

 

 معایب تولید بیش از نیاز بازار

 حفظ و نگهداری کالا افزایش می یابد هزینه های -1

 خطر فساد و ازبین رفتگی کالا تغییر شکل-2

 قسمت اعظم نقدینگی تولید کننده راکد باقی می ماند-3

 خطر از مد افتادگی کالا -4

 

 معایب تولید کمتر از نیاز بازار

 مشتری را از دست می دهیمدر اثر عوامل خاصی افزایش تقاضا داریم که توان آنرا نداریم و در نتیجه -1

 قیمت تمام شده افزایش می یابد-2

 عدم بهره گیری مناسب و بهینه از ماشین آلات-3

 فعالیت بیشتر رقبا -4
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 عبارت است از یابیاهداف بازار

 به حداکثر رساندن سطح مصرف

 مصرف کننده تیبه حد اکثر رساندن رضا

 حداکثر رساندن حق انتخاب به

 یزندگ تیفیحد اکثر رساندن ک به

 

 

 عوامل موثر محیطی بازار

 

 

 

 طیمح لیو تحل هیتجز

 کردن منبع و منشاء آن. دایبه منظور پ دیتهد ایفرصت  یریگیعبارت است از پ لیو تحل هیتجز

 یابیبازار طیمح

 زین یابیبازار اتیو عمل دهیبا توجه به آنها اتخاذ گرد دیبا یابیبازار ماتیشود که تصم یاطلاق م یطیبه مجموعه شرا یابیبازار طیمح

 با لحاظ نمودن آنها اجرا گردد.

 یابیبازار یطهایانواع مح

 یسازمان طیمح

 بازار طیمح

 یعموم طیمح
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 ناشناخته طیمح

 

 یسازمان طیمح

و روابط  یشرکت،چارت سازمان تیفعال یمحصولات،رشته ها ،نوعیداخل نیشرکت شامل ضوابط و قوان ایمؤسسه  یداخل طیمح یعنی

 حاکم بر آن. یرسم ریو غ یرسم

 

 بازار طیمح

آنان،سن،جنس و آداب و رسوم  حاتیو ترج قهیو سل ان،ذوقیمشتر دیآنها،قدرت خر یمکان یپراکندگ زانیداران،میشامل تعداد خر

 مصرف کنندگان.

 ناشناخته طیمح

 اناتی،جریفن یشرفتهایهنوز در بازار مبهم است و ممکن است بر اثر پ طیمح نیاست. عوامل ا طیمح ریقسمت فراگ ای یپوسته خارج

 آثار خود را در بازار ظاهر سازند. یگریو موارد گوناگون د یاکتشافات علم ،یالملل نیو ب یمل یجنگهاو نزاعها ،یاسیس

 

 محیط بازاریابی

 خرد مؤسسه طیمح

تحت  انیمؤسسه را در خدمت به مشتر ییتوانند توانا یشود که م یم لیبه شرکت تشک کینزد یروهایاز عوامل و ن طیمح نیا

 دهند. رقراریتأث

 خود مؤسسه یداخل طیمح
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 یمثل بخشها یفرع یستمهایاز س یاز تعداد یاصل ستمیس نیکه ا میدان یم،میفرض کن یاصل ستمیس کیاگر شرکت را به عنوان 

 شده است. لیتشک رهیو غ یابیبازار ،ینیو تدارکات، کارگز دیفروش، خر د،یتول ،یمال ،اموریحسابدار

 

 

 

 

 

 رقبا

و خواسته  ازهایبه اهداف خود نسبت به آنها، ن دنیو رس تیکسب موفق یبرا دیاز رقبا مواجه است که با یعیوس فیبا ط یهر شرکت

 کالا و یا خدمالتی مشابه ما عرضه می کنند.رقبا در حقیقت کسانی هستند که .دیارضاء نما یتر ستهیرا به نحو شا انیمشتر یها

 

 انیمشتر

 انی،مشتریدولت انیمصرف کنندگان،مشتر یعنیوجود دارند   یکه در پنج بازار عنوان شده  قبل یانیمؤسسات،همان مشتر انیمشتر

 کنند یم یداریخر یکالاها ومحصولات شرکت را با منظور خاص نهایکه هر کدام از ا یالملل نیو بازار ب یواسطه ا ،بازاریصنعت

 

 

 کلان مؤسسه طیمح یعوامل اصل

 یاقتصاد یروهاین
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 یعیطب یروهاین

 یکیتکنولوژ یروهاین

 یاسیس یروهاین

 یکیزیف یروهاین

 

 

 یشناخت تیجمع یروهاین

 تیبرخوردار است.چرا که بازارو جمع یابیبازار رانیمد یبرا یاالعادهفوق تیاز اهم یشناخت تیعوامل جمع لیو تحل هیو تجز یبررس

شناخت  یبرا انیبازار نیدهند.بنابرا یم لیو مردم هستند که بازارها را تشک تیجمع نیا قتیدو عامل جدا از هم نبوده بلکه در حق

 زانیم یو حت یسکونت،تراکم و تعداد افراد انسان لات،نژاد،محلیبر حسب سن،جنس،تحص یانسان تیمطالعه جمع هب دیبهتر بازارها با

 اشتغال آنها همت گمارند.

 

 یاقتصاد یروهاین

دولت و مؤسسات  یاعتبار یاستهایو س متهایق یپس انداز افراد،سطح عموم زانیسرانه ،م ،درآمدیهمانند درآمد مال یعوامل اقتصاد

 گذارد. یم ریآنان در بازار تأث یمصرف یالگوها زیمردم و ن دیبر قدرت خر یخصوص یمال

 

 یعیطب یروهاین

است  یمنابع معدن ریمثل آب و هوا ،جنگل،نفت، زغال سنگ و سا یعیمنابع طب رندهیبرگ ،دریعیطب طیهمان مح ایو  روهایعوامل ن

 کالاها و خدمات استفاده نموده. دیتول یبرا ازیو منبع مورد ن یاز آنها به عنوان  عوامل ورود انیکه بازار

 

 یکیتکنولوژ یروهاین

 .اثر گذار بر سرنوشت انسانهاست یروهاین نیاز مهمتر یکی یکیعوامل تکنولوژ

 :عبارت اند از کیو تکنولوژ یفن یشرفتهایشرکتها به تبع پ دیحاصله در نحوه تول راتییتغ

 انسان و کم شدن تعداد پرسنل مؤسسات یبه جا نیاز ماش استفاده

 هیمصرف مواد اول زانیدر م ادیز یها ییجو صرفه
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 یعیو طب یمیقد یمواد و    کالاها یبه جا یو عمدتاً مصنوع دیجد یمواد و کالاها ینیجانش

 مداوم. ینوآور لیآنها به دل عیسر یشدن عمر محصولات و کهنگ کوتاه

 

 یاسیس یروهاین

 .شود یم لیتشک یگروهها و دستجات مختلف یدولت یو مقررات،سازمانها نیاز مجموعه قوان یاسیس طیمح

 

 :است ریبه شرح ز یاسیس طیدر مح یعامل اصل کیبه عنوان  نیقوان میو تنظ هیته لیدلا

 

 گریکدیاز شرکتها در مقابل  تیحما

 از مصرف کنندگان تیحما

 از منافع جامعه تیحما

 

 یفرهنگ یروهاین

و رفتار افراد جامعه را  حاتیشود که ارزشها،باورها واعتقادات،هنجارها،ترج یم لیتشک ییروهایعوامل و ن ریاز نهادها و سا طیمح نیا

 .دهند یقرار م ریتحت تأث

 

 :عبارت اند از یابیبازار ماتیمؤثربر تصم یفرهنگ اتیاز خصوص یبعض

 یفرهنگ یارزشها یداریپا

 هیثانو یفرهنگ یارزشها ییجابجا

 به خرده فرهنگها توجه
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 بازار هدف نییبازار و تع میتقس

 داشت یتوان رفتار مشابه یبالقوه و بالفعل نم انیمتقاض یبا تمام نکهیا لیدلا

 مختلف یدر بازارها دارانیبودن تعداد خر ادیز

 ییایدر مناطق مختلف جغراف دارانیاز حد خر شیب یپراکندگ

 دارانیو خواسته خر ازیدر نوع ن ادیز تنوع

 مصرف کنندگان دیخر یدر نوع روشها ادیز تنوع

 

 

 بازار بزرگ نا متجانس به خرده بازارها کی میتقس یایمزا

 

 

 هر بخش از بازار یمناسب برا یابیو بازار غاتیتبل یبودجه ها صیتخص

 پسند یلازم و مشتر راتییتغ جادیا

 رقبا در هر بخش قیدق شناخت

 بازار بزرگ نا متجانس به خرده بازارها کی میتقس یایمزا

 هر بخش از بازار یمناسب برا یابیو بازار غاتیتبل یبودجه ها صیتخص

 پسند یلازم و مشتر راتییتغ جادیا

 رقبا در هر بخش قیدق شناخت

 

 

 

 بازار میتقس یتکامل ریس

 

 انبوه یابیبازار



26 
 

 یکیتفک یابیبازار

 متمرکز یابیبازار

 

 

 کنواختی ایانبوه  یابیبازار

شکل و در  کیخود را با  یدیهمه افراد سازگار است محصول تول قهیآنها با سل یکه کالا نیبا فرض ا یابیبازار ریحالت مد نیدر ا

به صورت انبوه  دیشود، لذا تول ینم دهیدر محصول د یتنوع چیکند و ه یعرضه م دارانیبه همه خر کسانی یاندازه و بسته بند کی

 است.

 

 

 

 تنوع کالا ای یکیتفک یابیبازار

 یمختلف بازار نبوده بلکه صرفاً شرکت در پ یبه بخش ها و قسمتها ژهیهدف شرکت ها و مؤسسات توجه و یابیحالت  از بازار نیدر ا

 باشد. یخود م انیمشتر یتنوع برا جادیا

 

 

 

 

 هدفدار ایمتمرکز  یابیبازار

چند قسمت  ای کیآنها  نینموده و از ب ییبازار نا متناجس را شناسا کیمختلف  یتمام بخشها و قسمتها ابیبازار ،یابینوع بازار نیدر ا

 گرید یکند و بخشها یخود انتخاب م تیفعال یاست برا ادیدر آنها ز تیشرکت امکان موفق کیاستراتژ یتهایرا که با توجه به مز

 کند. یواگذار م وشندگانفر ریبازار را به سا

 

 بازار میو ضوابط تقس ارهایمع

  ییایجغراف میتقس
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  یتیجمع میتقس

  یروان

 یرفتار

 

 ییایجغراف میتقس

همانند  ییایمختلف جغراف یمؤسسات، بازار را بر حسب واحدها یابیبازار رانیمد ،ییایجغراف یرهایبازار بر اساس متغ یبند میدر تقس

 .کنندیم یبند میقاره ها،کشورها،استانها، شهرها و امثال آن تقس

 یتیجمع میتقسسط  

همانند  ییرهایمختلف بر اساس متغ یآن به بخشها میتقس یبه معن یشناخت تیجمع یبه عبارت ای یتیعوامل جمع هیبازار بر پا میتقس

 باشد. یو امثال آن م لاتیتحص زانیو م تیآنان، شغل، درآمد، نژاد، مذهب، مل یسن، جنس، تعداد افراد خانوار و سبک زندگ

 

 

 متغیرهای اصلی تقسیم بازار و اجزاء تشکیل دهنده آن
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 یروان

 متوسط ، متوسط به بالا، طبقه بالا ن،ییمتوسط به پا ن،یی: طبقه پایطبقه اجتماع

 ... : معتقد، موفق، کوشا ویزندگ سبک

 رخواهیخ ،یاجتماع د،ی: مستبد، جاه طلب، مغرور، مقتیشخص نوع

 یرفتار

 دیاوقات خر
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 موردانتظار یایمزا

 مصرف کننده تیوضع

 مصرف زانیم

 یوفادار زانیم

 بازار نهیبه یبند میعوامل مؤثر در تقس

 .مقرون به صرفه باشد یاز لحاظ اقتصاد

 .توجه به منابع موجود در مؤسسه، امکان اجرا داشته باشد با

 .باشد یریمختلف بازار قابل اندازه گ یبخشها دیخر زانیم

 باشد. یمختلف قابل دسترس یبخشها دارانیخر

 

 بازار هدف نییتع یسه استراتژ

 ( یکیرتفکی)غکسانی یابیبازار یاستراتژ

 (یکیمتفاوت )تفک یابیبازار یاستراتژ

 (یمتمرکز)تمرکز یابیبازار یاستراتژ

 

 ( یکیرتفکی)غ کسانی یابیبازار یاستراتژ

 یدیتول یکالاها ایمختلف بازار، کالا  یکنند، بدون در نظر گرفتن تفاوت بخشها یاستفاده م یابیروش بازار نیکه از ا ییشرکتها

 .کنندیعرضه م کسانیهمه آنها به طور  یبرا یعیخود را در سطح وس

 

 (یکیمتفاوت )تفک یابیبازار یاستراتژ

از آنها محصولات مناسب با خواسته  کیهر یاز بازارها را انتخاب نموده و برا یو مشخص نیروش تعداد مع نیا یریمؤسسات با به کارگ

 .کنند یو عرضه م دیها و انتظارات آنان تول

 



30 
 

در مقابل  یمؤسسه اشاره نموده ول یتجار تیگسترش شهرت و معروف زیسطح فروش و ن شیتوان به افزا یم یاستراتژ نیا یایمزا از

 متیق یاستفاده از روشها زیمتنوع و ن یتجار غاتیتبل ع،یمتفاوت توز یآن به جهت استفاده از کانالها یابیو بازار دیتول یها نهیهز

 روشها بالاست. ریامختلف نسبت به س یگذار

 

 (یمتمرکز )تمرکز یابیبازار یاستراتژ

 ،یاستراتژ نیهستند، مناسب است، با اتخاذ ا یمنابع و امکانات محدودتر یو کوچک که دارا سیتازه تأس یشرکتها یروش برا نیا

که شرکت  یاست که وقت نیا زیروش ن نیا بیبازار بزرگ باشد،از معا کیاز  یکه به دنبال سهم کوچک نیا یشرکت به جا کی

 یم یفوق رو یبزرگتر دچار وسوسه شده و به بازارها یشرکتها ابد،ی یدست م تیبه مؤفق خود یانتخاب یبازارها ایکوچک در بازار 

تر  یقو بیشده و صحنه رقابت را به رق یرقابت، شرکت موفق کوچک ممکن است دچار ورشکستگ ییعدم توانا لیآورند و به دل

 .دیواگذار نما

 

 یابیبازار یعوامل مؤثر بر انتخاب استراتژ

 منابع و امکانات شرکت زانیم

 تشابه محصولات زانیم

 تناجس بازارها زانیم

 عمر کالاها کلیس

 رقبا یابیبازار یاستراتژ

 

 

 

 

 

 یابیبازار یمحرکها

( place)عی(، مکان توزprice)متیباشد،ق یمتعلق به خود کالا و محصول م یهایژگی( که همان صفات و وproductشامل محصول)

مشغول هستند و  یابی( بازار4p)یکه به چهار پ یابیبازار یها زهیآم ایها  ختهی( که تحت عنوان آمpromotionفروش ) شبردیو پ

 شوند. یم یتلق دارانیخر یبرا زانندهینگبر ا ایمحرك  کیهر کدام به  عنوان 
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 یطیمح یمحرکها

خود  یمجموعه ها ریهم هر کدام با توجه به ز نهایو... که ا یکیتکنولوژ ،یاسیس ،یاجتماع ،یفرهنگ ،یاقتصاد طیشامل عوامل و شرا

 گذارد. یمحصول، اثر م دیعدم خر ای دیبر خر یمبن داریخر یینها یریگ میبر تصم

 

 دارانیمؤثر در رفتار خر یعوامل فرد

 یعوامل فرهنگ

 یاجتماع عوامل

 یشخص عوامل

  یروان عوامل

 داریخر

 تقاضا یواقع زانیاز م شتریبر آورد ب بیمعا

 .کاهش سود شرکت تاًیها و نها نهینامطلوب هز شیافزا

 .باشد یکاهش سود شرکت م یاجبار جهیکه نت افتهایکارکنان به جهت کاهش در یتینارضا

به صورت  یواقع ریغ یها نهیپوشش دادن هز یشرکت که در راستا یده سیبه خاطر کاهش خدمات و سرو انیمشتر یتینارضا

 .ردیگ یصورت م یاجبار

 از آن. یو معضلات ناش ینگیتوسعه و گسترش شرکت به خاطرکمبود نقد یبرا یگذار هیسرما عدم

 

 فروش فیتعر

به  ینموده و در مرحله بعد ییرا شناسا یمشتر یو خواسته ها ازهایکه در مرحله اول آن فروشنده ن یندیفروش عبارت است از فرآ

 .دینما یقبول راه حل جلب م یرا برا یاقدام نموده و در مرحله آخر نظر مساعد مشتر ازیارائه راه حل مناسب جهت رفع ن

 سهم بازار و انواع آن

خود را در  یابیبازار یاز کل بازار است ك مؤسسه مورد نظر ما آنرا به خودش اختصاص داده و برنامه ها یمنظور از سهم بازار بخش

 .دینما یو اجرا م میتنظ ه،یآن بخش ته یازهایرفع ن یراستا
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 روش ها و فنون مذاکره در بازاریابی

Negotiating Skills 

است نه  یساختن یباشد زندگ ادمانیدر نقطه شروع باشد  دیشا میدیبه آخر رس میگرد است هر وقت احساس کرد ایباشد دن ادمانی

 .یماندن

 باشد یمذاکره م تیکننده در موفق نییاز عوامل تع یکیآماده بودن قبل از مذاکره 

                                   : سودمند بودن اطلاعات یبرا

 ....بازارو تیب؛وضعیرق بیمورد شرکت خودتان در مورد محصولاتتان؛در مورد رق ب؛دریاطلاعات در مورد رق یآور جمع

 داشت دیرا خواه یداخل جلسه دست بالاتر دیداشته باش یشتریاطلاعات ب هرچه

 برد برد باشد ندیفرآ دیدر مذاکره با

                              :میدار یدو نوع باز هایباز یدر تئور

 برنده دارد مانند شطرنج کیمجموع صفر که فقط  یباز-1

 برد برد باشد دیداد و ستد است که دو طرف با گرید یباز-2

 (دیخواهد کرد که شما هم بازنده باش ی)آنکه باخته در بلند مدت کار

 

 میببر یبه منافع طرف مقابلمان پ میتوان یمذاکره چگونه م نیدر ح

 شیازهایاز ن میسوال کن دیبا

 باشد یسوال کننده خوب دیکننده با مذاکره

  محترم یآقا  ایخانم  میکن یسوال م نگونهیا

  ستیتقاضا بخاطر چ نیا

 ستیصحبت بخاطر چ نیا

 شود یمشخص م مانیبرا ازیجواب داد ن یوقت

 خوام یم نوفونیاستام من

 برجام: مثال
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انتقام گرفتن شکل خواهد  نهیزم ندهیبرنده باشد درآ کنفریاگر  ابدی یادامه م یمرد اگر هر دو برنده باشند زندگ ایزن برنده است 

 گرفت

 است ییقاعده ا یدر مذاکره وجود ندارد و آنهم قاعده ب شتریقاعده ب کی

 عمل کرد دیها چگونه با فیو تخف یدر موقع چانه زن

 

 ردیگ یبه نام ارزش شکل م یدر هنگام دادوستد مفهوم

 یاردیلیم 10امضاءقرارداد  یبرا یتومان200000خودکار  دیخر

 فروشد یموفق تر باشد پس چرا گران هم خوب م دیارزانتر بفروشد با هرکه

 میبازار هدف را اشتباه گرفت دیشا میشد دهیبه چالش کش اگر

 یندگیالبزر و اخوان در نما لی: استمثال

 مهمه شیبرا یزیچ یپروژه است چون هر مشتر کی یهرمشتر

 

 اطلاعات( افتیدر وهی)شنیمدل اسپ

 یتیموقع-1

 د؟یپرداز یم یفیکارتان چقدر است؟شماچگونه به سنجش ک لیتحو یبرا ازیمحل هستند؟زمان مورد ن نینفر در ا چند

 ازهایمشکلات و ن-2

 عتریسر ندیفرآ کیشما به دنبال  ایگذارد؟آ یبر بازده کار شما م یامدیمشکلات چه پ نید؟ایهست یرقابت یشما نگران واکنشها ایآ

 د؟یهست

 (consequences)ها امدیپ-3

 شما دارد؟ یرقابت گاهیجا یبر رو یامدیمشکل چه پ نیا

 گذارد؟ یافراد اثر م یمشکل بر بهره ور نیمنجر شود؟چگونه ا تانیها نهیهز شیتواند به افزا یمساله م نیا چگونه

 (results)جهینت-4

 دارد؟ تیمشکل اهم نیحل ا چرا

 هست که کمک کند یگریحل د اراهیآ
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 ابدی شیدرصد افزا 20تا  تیفعال نیبه نفع شما خواهد شد اگر سرعت ا چقدر

 

 تعاریف و مفاهیم مذاکره

کلمه مذاکره در زبان فارسی بصورت مصدر عربی باب مفاعله به معنای با کسی در امری گفتگو کردن بکار می رود که معادل انگلیسی 

 مذاکره کردن گرفته شده استبه معنای Negotiate آن از فعل

 مذاکره جریانی است که با به کار بردن آن نیازهایمان را ارضا می کنیم

مذاکره معمولا بین افراد جامعه سازمانها و شرکت ها صورت می پذیرد بدین منظور که شخصی دارای امکانات و خدماتی است 

 ودیگری می خواهد آن را به وسیله مذاکره به دست بیاورد

 کره وسیله ایی است برای برقراری ارتباط سازمان یافته میان اشخاص حقیقی و حقوقی به منظور نیل به توافقمذا

 

 انواع مذاکره

 مذاکره رسمی)سازمان یافته(

به آن دسته از مذاکراتی گفته می شود که مذاکره کنندگان در قالب برنامه اجرایی دقیق به صورت فردی و یا گروهی برای نیل به 

توافق در جلسات متعدد به بحث و تبادل نظر می پردازند که ماحصل گفتگو در چارچوب صورتجلسات و قرارداد تنظیم و مبادله می 

 .شود

 مذاکره غیر رسمی)آزاد(

به مذاکراتی اطلاق می شود که مذاکره کنندگان از برنامه اجرایی دقیقی پیروی نمی کنند و به صورت فردی یا گروهی به بحث و 

 فتگو می پردازند که مدون نمی باشد و طرفین نسبت به انجام توافقات تعهد اخلاقی دارند.گ

 ویژگیهای مذاکره غیر رسمی

 تشریفات و برنامه سازمان یافته ندارد

  بصورت گروهی یا فردی برگزار مشود

 اعضای گروه نسبت به وظیفه خود اطلاع کافی ندارند

  در جلسه اول مشخص است جهیعدم تعدد جلسا ت و نت

 تنظیم صورت جلسه یاعقد قرارداد عدم

 لحاظ شفاهی بودن اجرای توافقات طرفین فقط از جهت اخلاقی تضمین می گردد به
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 ویژگیهای مذاکره رسمی

  تشریفات خاص و برنامه اجرایی سازمان یافته

 وه مشخص میشه در جلسه ایفای نقش می کنددر مذاکرات گروهی هر عضو با توجه به تقسیم کار قبلی که توسط رهبر گر

طرفین مذاکره ممکن است پیرامون محورهای مختلف موضوع جندین جلسه به بحث و گفتگو بپردازند که برای هر جلسه صورت 

 جلسه آن تنظیم و به امضا طرفین می رسد

اسناد مذبور مطابق قوانین مدون کشور برای چنانچه مذاکره رسمی به تنظیم صورت جلسه توافق نامه یا قرارداد منتهی شود مفاد 

 طرفین لازم الاجرا خواهد بود

 ویژگیهای شخصیتی مذاکره کننده

منظور از واژه شخصیت عبارت است از ویژگیها و گرایش های نسبتا ثابت و پایداری که موجبات تشابه یا تفاوت در طرز فکر احساس 

 .و عمل مردم را فراهم می سازد

 دهوش و استعدا-1

 توانایی تجزیه و تحلیل-2

 التزام عملی به اخلاق-3

 مآل اندیشی )آینده نگری(-4

 صبر و حوصله-5

 زیرکی و رازداری-6

 خلق نیکو-7

 سلامت روانی-8

 بیان و نکارش-9

 اتکای به نفس-10

 خلاقیت-11

 یریبر موضع گ یروش مذاکره مبتن

روش قدرت  نیکه در ا ردیگ یم یازاتیدهد و امت یم یازاتیبه سازش امت دنیرس یکند و برا یم اریاخت یموضع نیاز طرف کیهر

 دارد                              تیاهم یچانه زن

 یو سمسار یمشتر کیمثال:مذاکره 
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                          چنده؟ یبشقاب برنج نیا متی:قیمشتر

                    تومان200000است  قهی:بشقاب عتفروشنده

 دم یتومان م50000من  ستی:نه بابا دندانه دار که نیمشتر

 دیبده یبهتر شنهادیدپیداریواقعا خر ستین یجد شنهادی:پ فروشنده

 خرم یتومان م75000:خب یمشتر

 اخر ید؟والیدیبشقاب راد یرو یبدم قلم کار تونمیتومانم150000شما تمام شده  شنهادیاز پ شتریمن ب ی:برافروشنده

 کند یم جادیا یلنگر طیمذاکره شرا نیا

 شود یم یمنته رمعقولیغ یمواضع به توافق ها یرو یپافشار-

 (دیمان یم شتریمواضعتان ب یتر شود رو یهرچه مذاکره طولان)

 ندارد ییمواضع کارا یرو یپافشار-

 (میو هم ممکن است به شکست برس دیهم ممکن است به توافق برس)

 .اندازد یرا به مخاطره م نیطرف نیمواضع روابط ب یرو یپافشار-

  (یپرداخت کن دیبا شتریب%50 یدر آپارتمان من بمان یخواه یشوداگر م یباعث کشمکش م)

 شود یمواضع بدتر از بد م یرو یازدوطرف در مذاکره باشند چانه زن شتریاگر ب-

 کارساز نیست وشخویی

 

 بر اصول یروش مذاکره مبتن

در دوسطح متفاوت انجام میشود. در سطح اول موضوع مورد مذاکره اهمیـت دارد ودر سطح دوم، بر روش برخورد با بازی مذاکره 

ماهیت موضوع مذاکره تمرکز میشود. این سطح دوم، از آنجا که ناخودآگاه انجام میشود، اغلب از نظر دور میماند. در انتخاب بین 

ت. باید بازی را عوض کنیم و از روش مذاکره اصولی بهره بگیریم. این روش مبتنـی اس« هیچ کدام»روش ملایم و روش سخت پاسـخ 

 بر چهار نکته اساسی است:

  .اشخاص: اشخاص را از مسأله جدا کنید 9

  .منافع: بر منافع تمرکزکنید نه مواضع 9

 .ق ممکن و راهحلهای احتمالی ایجاد کنیدحق انتخابها: پیش از اینکه تصمیم بگیرید چـه کـار کنیـد، مجموعـه متنـوعی از طـر 9پ

 معیارها: اصرار داشته باشید که روند مذاکره بر اساس نوعی استاندارد عینی قرار گیرد. 9 
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 ادراك

در هنگام مذاکره، اختلاف بین دو طرف را میتوان در فاصله و اختلاف بین تفکرات آنها تعریـف کرد. این اختلاف در واقعیت عینی 

از طرفین میپندارد، در  ندارد. هراندازه که جستجو برای واقعیتها مـیتوانـد مفیـد باشد، ولی در نهایت واقعیتی را که هر یکریشه 

واقـع مسـأله فـیمـابین در یـک مذاکره را تشکیل میدهد و همان پندارها و اعتقادات است کـه در نهایـت راه را بـرای یـافتن یـک 

 راهحل میگشایند.

 :ود را جای آنها قرار دهیدخ. 1

 مقاصد آنها را، از نگرانیهای خود استنباط نکنید. 2

  :آنان را بهخاطر مسائل خودتان ملامت نکنید. 3

  :دیدگاههای یکدیگر را مورد بحث قرار دهید. 4

 به دنبال فرصتهایی باشید که در تناقض با ادراکهای آنان عمل کنید. 5

 :مذاکره جلب نمایید مشارکت آنان را در فرایند. 6

 .پیشنهادات خود را در انطباق با ارزشها و حفظ آبرو و حیثیت شخصی آنان ارائه دهید 7

 احساس

در یک مذاکره جدی، احساسات میتواند نقشی پررنگتر از گفتار داشته باشد. انسانها ممکـن است به جنگیدن تمایل بیشتری داشته 

 طرف، ممکن اسـت باعث تحریک احساسات طرف دیگر شود و مذاکره را به بنبست بکشاند باشند تا رسیدن به توافق. احساسات یک

 :ابتدا احساسهای طرف مقابل وخودتان را بشناسید و درك کنید. 1

 احساسهای خود را صریحاً بیان و آشکارکنید و وجود آنها را طبیعی و مشروع به شمار آورید. 2

  :ناراحتیها، هیجانات و خشم خود را بیرون بریـزدبه طرف مقابل اجازه دهید . 3

 نسبت به برافروختگـیهـای احساسـاتی واکـنش نشـان ندهیـد. 4

 .از حرکات سمبولیک بهره بگیرید: 5

 

 

 

 :روی منافع تمرکز کنید، نه روی مواضع
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  :برای یافتن راهحل عاقلانه، بین منافع دو طرف را سازش دهید، نه بین مواضع آنان

 ها صحبت کردن در مورد منافع و خواسته

 را دارد نتیجه بهترین یگیر پیش

  : دیارکنبرقر ریکا بطروا 1

 نه با اشخاص دیبا مساله رودررو شو-2

 برای بهره گیری از تلفن در ابتدا یا در جریان مذاکره باید به نکات ذیل توجه کرد

جمع آوری شده را مرور کنید هیچ گاه بدون بررسی و تحقیق پیرامون موضوع قبل از مکالمه تلفنی خواست خود را بررسی و اطلاعات 

 .مکالمه اقدام به مذاکره تلفنی نکنید

پیش از هر صحبتی خود را معرفی کنید)نام و نام خانوادگی؛نوع مسئولیت؛نام سازمان متبوع(سپس بطور مختصر و مفید منظور و 

 مقصود اصلی از ارتباط را بیان دارید

 ناسب تماس تلفنی را در نظر داشته باشید تا پاسخ منفی نباشدزمان م

 پس از انجام تعارفات روزمره بلافاصله به اصل موضوع بپردازید

اگر از پاسخهای اولیه تشخیص دادید که مکالمه تلفنی در وقت مناسبی صورت نگرفته بلافاصله درخواست وقت ملاقات حضوری ذیا 

 مکالمه تلفنی مجدد نمایید.

 

 

 

 

 شناسایی خصوصیات شخصیتی و سازمانی طرف مذاکره

اگر با طرف آشنایی قبلی نداشته اید قبل ازجلسه بطور غیر رسمی با طرف مقابل گفتگوی تلفنی یا حضوری داشته باشید در غیر 

 اینصورت از اشخاصی که با وی مذاکره داشتند بپرسید

ل حسن شهرت؛پایبندی به تعهدات در پیمانهای مشابه؛قدرت و توانایی شناخت ابعاد مختلف ویژگیهای موسسه طرف مقابل از قبی

مالی و اعتباری برای پرداخت تعهد های مالی ؛بهره مندی از متخصصان؛تجهیزات لازم برای انجام تعهد و از همه مهم تر ؛داشتن 

 مجوز و پروانه برای انجام فعالیت مورد مذاکره بسیار ضروری است

 

 ؛ضعف؛فرصت و تهدید طرف مذاکرهشناسایی نقاط قوت 
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  برای توفیق در مذاکره باید وضعیت موجود طرف مقابل را بررسی و تحقیق نموده و اطلاعات لازم را پیرامون آن جمع آوری کنید

 منایع مالی همه منابع پولی است که یک موسسه از آنها برداشت می کند-1

 مواد خاممنابع فیزیکی:کارخانه؛تجهیزات؛مکان و دسترسی به 

 منابع انسانی: مهارتها؛پیشینه و آموزش افراد درون سازمان

منابع ناملموس:ساختار؛مهارتهای مدیریت؛سیستمهای داخلی برنامه ریزی؛کنترل؛فرهنگ؛روابط درون سازمانی و روابط سازمان با 

 افراد ذینفع خارجی

 باید نقاط قوت و ضعف فرصت و تهدید خود و مقابل را بدانیم

 نی روش مذاکرهپیش بی

برای انجام مذاکره باید روشی برگزید که موثر و کارآمد باشد و گرنه نتیجه گفتگو و مذاکره امکان دارد به ضرر شما خاتمه یابد و یا 

 اینکه جلسه منتهی به بن بست گردد

 روش ملایم

 روش خشن

 روش منطقی و عادلانه

 

 روش ملایم

دادن و کوتاه آمدن؛برخورد دوستانه و همراه با وقار و خودداری از درگیری و خصومت  روش مسلمت آمیز؛انعطاف پذیر بودن؛امتیاز

 برای رسیدن به نتیجه مطلوب

 این روش منافع طرف مقابل را بر منافع خویش ارجح می داند

تیره شدن روابط دلیل استفاده از این روش وجود قرابت نسبی و سببی میان طرفین نوع شخصیت مذاکره کننده)مهر طلب(و بیم از 

  اجتماعی

 انعطاف پذیری این افراد هنگامی است که طرف مقابل همراه با حمله و عصبانیت به مواضع خویش اصرار ورزد

 روش خشن

گروهی از افراد در مذاکرات خویش روش غیر دوستانه را به خدمت می گیرند که مشخصه بارز آن عبارت است از تاکید بر خواسته 

 عدم انعطاف پذیری در مواضع و اهداف و اصرار ورزیدن بر نظرات و مواضع خویش ها و پیشنهاد ها

 روش منطقی و عادلانه
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 منافع  متقابل ملاك است

 تضادها با معیارهای عاقلانه برطرف می شود

 با خواسته ها و پیشنهادها طرفین محترمانه برخورد می شود

 و تقلب استوار استمبنای این روش عدالت منطق نفی سلطه پذیری و حیله 

 

 

 

 منطقی و عادلانه         خشن                 ملایم                 ردیف

طرف مذاکره دوست  1

 است

 طرفین  جستجوی راه حل مناسب طرف دشمن است

 هدف رسیدن به راه حل منطقی هدف پیروزی  هدف توافق 2

برای حفظ امتیاز می  3

 دهد

 مذاکره جدا هستنداشخاص از  امتیاز می خواهد

 نسبت به مذاکره سرسخت ولی نسبت به طرف ملایم سخت برخورد می شود ملایم برخورد می شود 4

 مهم توافق است اعتماد مهم نیست اعتماد نمی کند به طرف اعتماد می کند 5

 بر منافع متمرکز می شود اصرار و لجاجت تغییر موضع می دهد 6

 منافع را کشف می کند می کند تهدید پیشنهاد جدید می دهد 7

 راه حل منصفانه برای طرفین فقط پیروزی است از خود گذشتگی دارد 8

 حاکم بودن عقل و منطق رسیدن به خواسته اصل توافق است 9

 تسلیم حق و انصاف تولید فشار تسلیم فشار 10


