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  :چکیده 

  مشتری،تصویر برند، ،اعتمادمشتری،وفاداری برند،ادراک ویژگیھای:ژگان کلیدیوا

امروز شاید قصد اصلي از نام گذاري تجاري بیشتر ایجاد تمایز باشد زیرا صاحبان کالا و 
. خدمات مبالغ ھنگفتي خرج مي کنند تا بگویند محصول یا خدمات ما با سایرین تفاوت دارد 

ادراک  ،بھ طوري کھ ابزارھاي برنداست یک برند قوي نیازمند تفکر استراتژیک ایجاد توسعھ و 
اصل مي کنند کھ وعده حه داده شده براي مشتریان را انتقال مي دھند و سپس اطمینان ارزش وعد

 . داده شده عملي مي شود

کھ برند با خود حمل مي است ساختن یک برند قدرتمند نیازمند تعیین ویژگیھاي منافع ملموسي 
این  .مزایاي رواني یا احساسي محصول است کند و مزایاي مشتریان از افزوده شدن آن منافع و
بین درک مشتریان از ویژگیھاي برند و  رابطھتحقیق در حوزه تحقیقات بازاریابی جای دارد و 

 .مورد بررسی قرار گرفتھ است ایجاد حس وفاداري  در صنعت  بیمھ 

   

 ح
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  :بیان مسالھ  ١-١

امروز شاید قصد اصلي از نام گذاري تجاري بیشتر ایجاد تمایز باشد زیرا صاحبان کالا و 
از . خدمات مبالغ ھنگفتي خرج مي کنند تا بگویند محصول یا خدمات ما با سایرین تفاوت دارد 
در  طرف دیگراین یک عقیده رایج در میان مدیران شرکت ھا است کھ تبلیغات نقش محوري

توسعھ و ایجاد یک برند قوي نیازمند تفکر استراتژیک است بھ طوري .ایجاد برند بازي مي کند
کھ ابزارھاي برند، ادراک ارزش وعده داده شده براي مشتریان را انتقال مي دھند و سپس 

ساختن یک برند قدرتمند نیازمند تعیین . اطمینان حاصل مي کنند کھ وعده داده شده عملي مي شود
یژگیھاي منافع ملموسي کھ برند با خود حمل مي کند و مزایاي مشتریان از افزوده شدن آن منافع و

این مفھوم ممکن است براي یک مشتري وفادار تحت .و مزایاي رواني یا احساسي محصول است
  .و براي یک مشتري بالقوه تمایز با دیگر برندھا . عنوان ارزش معني شود

اي شرکت فراھم مي کند از قبیل؛ وفاداري و مقاومت بیشتر در برند قوي یکسري مزایا بر
امروزه برند دیگر . شرایط بحراني، حاشیھ سود بیشتر و واکنش مناسب مشتري بھ تغییرات قیمتي

برند یک الزام استراتژیک است کھ سازمانھا را . تنھا یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست
یان و ھمچنین ایجاد مزیتھاي رقابتي پایدار کمک مي در جھت خلق ارزش بیشتر براي مشتر

برند مي تواند خالق مسائلي چون سنجش میزان وفاداري مشتریان، عکس العملھاي   .سازد
, ١٩٩٣, اوروسوف(کششي در قبال تغییر قیمت، ارزیابي نگرشھاي بازار و در سازمان باشد

٢٣.(  

از این بین مي توان بھ . ماتي در پي داردیک برند قدرتمند منافع بسیاري براي سازمانھاي خد
چون وفاداري بیشتر مشتریان، افزایش توان سازمان در شرایط بحراني، حاشیھ سود    مواردي

بیشتر مشتریان بھ تغییرات قیمت، مزایاي فروش لیسانس استفاده از نام و   بیشتر، واکنش مثبت
 ).١٦، ٢٠٠١,کلر(نشان و فرصت ھاي توسعھ برند اشاره نمود

 ویژه اھمیت و داراي كند مي دریافت خدمت آن تجربھ از مشتري آنچھ از معني برند عبارتست
 عنوان بھ تولید از بیشتر و پیشتر خود شركت كھ نمود بیان را نكتھ این وي اینرو از است اي

 كاركناني و خدمت از مشتریان تجربھ نمود اظھار توان مي تر ساده بیان بھ .شود مي برندشناختھ
  .ھستند اي ویژه اھمیت داراي برند معني ایجاد در دارند بعھده نراآارایھ  كھ

آشنایي با برند عبارت است از میزان اطلاعاتي کھ مصرف کننده در خصوص یک برند خاص 
ھمگي در … اطلاعات در مورد تاریخچھ، ھویت، محصولات، نوع خدمات و. بتواند ارائھ دھد

ھ آشنایي مشتریان با برند بیشتر باشد، احتمال انتخاب ھوشمندانھ ھرچ. این مفھوم جمع مي گردند
  ).٤١٣ ,١٩٩٧آلبا و ھاچینسون(نیز افزایش خواھد یافت
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محبوبیت برند عبارت است از میزان علاقھ اي کھ مصرف کننده در قیاس با دیگر رقبا نسبت بھ 
این . سازمان وجود دارد ارتباط مستقیمي میان محبوبیت برند و سود دھي. مي دارد برند ابراز

محبوبیت تنھا یک قضاوت شخصي نیست، بلکھ ارزیابي کلي محبوبیت برند در سطح جامعھ 
  .است

در این تحقیق میخواھیم بدانیم کھ بین درک مشتریان از ویژگیھاي برند و ایجاد حس وفاداري  و 
  .د تصمیم بھ خرید مجدد در صنعت  خدمات بیمھ تا چھ میزان رابطھ وجود دار

  :اھداف تحقیق ٢-١

ھدف اصلي از این تحقیق بررسي رابطھ بین درک مشتریان از ویژگیھاي برند بر : ھدف اصلي 
  .ایجاد حس وفاداري و تصمیم بھ خرید مجدد مي باشد 

 خدمات ارزش از مشتري ادراک و شده ارایھ بررسي رابطھ بین کیفیت خدمات: اھداف فرعي 
   شده ارایھ

 خدمات از ارزش ادراک وي و نقدي غیر و نقدي ھزینھ از مشتري ادراک بررسي رابطھ بین 
   شده ارایھ

  وي وفاداري و شده ارائھ خدمات ارزش از مشتري بررسي رابطھ بین ادراك

  :اھمیت موضوع تحقیق و انگیزش انتخاب آن  ٣-١

ارزش  آگاھي از برند است کھ مشتري را در کلیھ مراحل تصمیم گیري خود و ھمچنین فرآیند
عبارت است از توانایي یک مصرف کننده در  آگاھي از برند. آفریني شرکت کمک مي نماید

ر(جھت شناختن یا بھ یاد آوردن یک برند در پھنھ محصولات مشابھ و جواخیم  ١آک
  ).٣،٢٠٠١استالر

آشنایي با برند عبارت است از میزان اطلاعاتي کھ مصرف کننده در خصوص یک برند خاص 
ھمگي در … اطلاعات در مورد تاریخچھ، ھویت، محصولات، نوع خدمات و. ائھ دھدبتواند ار

ھرچھ آشنایي مشتریان با برند بیشتر باشد، احتمال انتخاب ھوشمندانھ . این مفھوم جمع مي گردند
 اخیرا جھاني حوزه در آن تئوري و برند از استفاده اینكھ بھ توجھ با .نیز افزایش خواھد یافت

 تئوري از استفاده و برند حوزه در كشور داخل اما باشیم مي اي ویژه وتوجھات نيگو دگر شاھد
 اینكھ ضمن .نشده ارائھ ھم توجھي قابل كار و نشده ایجاد كاملي شناخت كنون آن تا موجود ھاي

شده خدمت  حوزه بھ كمي بسیار توجھ و باشد مي كالا تولید حوزه در عمدتا ھم ارائھ شده كارھاي
                                                        
١ Aaker 
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 رفتار و ذھن در آن ارایھ نحوه و انجام تاثیراتیكھ و خدمات بھ توجھ گفت توان مي كلا .است
 و برآورد در شركتھا نمود اذعان توان مي این واسطھ بھ .باشد مي توجھ مورد كمتر دارد مشتري
 بھ ابھام و خلا یك در مشتریان نزد خود بخشي بھ فعالیتھاي نتیجھ و خویش عملكرد از ارزیابي

 و تھدیدھا دستخوش را آنھا فعالیتھاي ادامھ و سرنوشت شركتھا توانستھ خلا این كھ ندبر مي سر
 با مرتبط خرد ھاي حوزه در دانش ایجاد و اینچنین مقولاتي بھ توجھ .دھد قرار ضعف

 راھھاي و مسابل با را آنھا كھ بود خواھد مھم ساز این زمینھ شركتھا درگیر و مشابھ موضوعات
  .نماید توانمند و ناآش آنھا حل ممكن

 بارزترین از برخي کھ برشمرده اند وفاداري براي را زیادي مزایاي بازاریابي دانش صاحبظران
 :از عبارتند آنھا

 کاھش ھزینھ ھاي جذب مشتریان جدید -١
 کاھش حساسیت مشتریان بھ تغییرات قیمتي -٢
 منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتري -٣
 پیش بینيعملکرد مثبت از قبیل افزایش قدرت  -٤
  افزایش موانع براي ورود رقباي جدید -٥

  

  :فرضیات تحقیق ٤-١

  : فرضیھ اصلي 

بین درک مشتریان از ویژگیھاي برند و ایجاد وفاداري یا تصمیم بھ خرید مجدد ایشان رابطھ 
  .معنا داري وجود دارد

  :فرضیات فرعي

 وي بھ شده ھارائ خدمات کیفیت از مشتري ادراک و برند تصویر از مشتري بین ادراک .١
 رابطھ معنا داري وجود دارد

 رابطھ معنا داري وجود دارد ارزش از مشتري ادراک و برند تصویر از مشتري بین ادراک .٢
 وي بھ شده ارائھ خدمات کیفیت از مشتري ادراک و شرکت تصویر از مشتري بین ادراک .٣

 رابطھ معنا داري وجود دارد
رابطھ معنا  ارزش از مشتري ادراک و قیممست بصورت شرکت تصویر از مشتري بین ادراک .٤

 داري وجود دارد
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 وي بھ شده ارائھ خدمات کیفیت از مشتري ادراک و کارکنان رفتار بھ مشتري بین اعتماد .٥
 رابطھ معنا داري وجود دارد

 رابطھ معنا داري وجود دارد ارزش از مشتري ادراک و کارکنان رفتار بھ مشتري بین اعتماد .٦
رابطھ معنا  وي بھ شده ارائھ خدمات کیفیت از مشتري ادراک و شرکت بھ مشتري بین اعتماد .٧

 داري وجود دارد
 رابطھ معنا داري وجود دارد ارزش از مشتري ادراک و بھ شرکت مشتري بین اعتماد .٨
 بھ شده ارایھ خدمات ارزش از وي ادراک و شده ارایھ خدمات کیفیت از مشتري بین ادراک .٩

 اردرابطھ معنا داري وجود د وي
 ارایھ خدمات از ارزش مشتري ادراک و نقدي غیر و نقدي ھزینھ از مشتري بین ادراک .١٠

 رابطھ معنا داري وجود دارد وي بھ شده
رابطھ معنا داري وجود  وفاداري و وي بھ شده ارائھ خدمات ارزش از مشتري بین ادراك .١١

  دارد

  :مدل تحقیق  ٥ -١

ان متعددي در دنیاي بازارابي براي خود دست مسئلھ برندینگ و مدیریت برند امروزه ھواخواھ
بسیاري از نظریھ پردازان، مدیران و پژوھشگران، دنیاي آینده بازاریابي را . و پا کرده است

شاید ھیچ سرمایھ اي بیش از یک . جھان مدیریت برند و فعالیتھاي پیرامون برندینگ نام نھاده اند
ساخت یک برند قدرتمند در . انھا کارآمد نباشدنام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین براي سازم

آسیب پذیري کمتر در شرایط رقابتي بازار، حاشیھ سود . بازار، ھدف بسیاري از سازمانھاست
بیشتر، ارتباطات قویتر با حلقھ ھاي پشت سري و جلو سري زنجیره تولید و دیگر مزایاي توسعھ 

بر اساس تحقیق دوشرناتولي و دال  ).١٨٨ ،٢٠٠٥دلگادو و اتال(برند از این دست ھستند
اولموریلي چنین توصیھ مي شود کھ مدیریت برند باید ھم ورودي و ھم خروجي سازمان را 

کیم و (آنگونھ کھ توسط مشتریان ادارک مي شود، با ھم در بر داشتھ باشد و مد نظر قرار دھد
  ).٥٥٤ ,٢٢٠٠٥کیم

ند جایگاھي استراتژیک داشتھ و حتي تشکیل مدیریت برند در دیدگاه و پارادایم نوین رھبري بر
یکي از بھترین راھھاي معرفي فرھنگ و چشم انداز . دھنده قسمتي از چشم انداز سازمان است

 )٣١٧ ،٢٠٠١,آکر و جواخیم استالر(سازمان استفاده از برنامھ ھاي ارتباطي پیرامون برند است

ا مجبور کرده است کھ بھ برند خود بھ افزایش رقابت در بازارھاي خدماتي بسیاري از شرکتھا ر
دیده یک مزیت رقابتي بنگرند ھمانگونھ کھ در بعضي اوقات بازاریابي خدمات از بازاریابي 

                                                        
٢ Kim & kim 



قسمت . محصول منفک است، این قضیھ در خصوص برند و مدیریت آن نیز صادق مي باشد
د و شرکت عمده اي از اعتبار یک شرکت خدماتي در ذھن مشتریان بستگي بھ نام و برن

  )٢٥ ,٢٠٠٣مک دونالد(دارد

بروکس اعلام کردند کھ در روش مدیریت برند یک محصول و یک خدمت  ١٩٩۶در سال 
شرکتھاي خدماتي مي توانند با کمک علامات، نشانھ ھا و اسامي . تفاوت آن چناني وجود ندارد

کنار مواردي چون  این راه مي تواند در. تجاري براي خود تصویري در ذھن مشتریان ایجاد کنند
کیفیت خدمات، استفاده از کارکنان متخصص براي تحویل، ایجاد محیط فیزیکي خاص تحویل و 

  ).٢٤٤ ,١٩٩٦بروکس(فرآیند تحویل مطرح گردد

ھدف اصلي مدیریت برند گسترش و حفاظت آگاھي برند است، زیرا این آگاھي از برند است کھ 
و ھمچنین فرآیند ارزش آفریني شرکت کمک مي مشتري را در کلیھ مراحل تصمیم گیري خود 

  . نماید

در حالي کھ تا مدتي پیش تمرکز براي جذب مشتریان جدید عمده ترین سیاست سازمانھا بود، اما 
امروز سیاست ھاي راھبردي و تجاري براي حفظ و بھبود وفاداري و افزایش اعتماد مشتریان 

ً خرید ھاي خود را گسترش مي دھند مشتریان ماند.نسبت بھ سازمان متمرکز شده است گار عمدتا
و ھمانطور کھ ذکر شد ھزینھ فروش بھ این گونھ مشتریان بسیار پایین تر از مشتریان جدید یا 

  .بالقوه است و مشتریان ماندگار بھ صورت پیوستھ، سازمان را بھ دیگران توصیھ مي کنند

 

  ، وفاداري ارزش ، خدمات کیفیت ، وفاداري ، تحقیق برند نظري مدل

 وفاداري مشتري

 اعتماد به کارکنان

 هزینه

 کیفیت خدمات

 ادراك مشتري از برند

 ارزش مشتري

به شرکتاعتماد  شرکتتصویر    تصویر برند 
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  )٣،٢٠٠٨بوردیھ (

  

  :تعاریف متغیرھا و اطلاعات بكار رفتھ در تحقیق ٦-١

آن را بھ عنوان  ٣آکر .شخصیت برند یک مفھوم جذاب و خوش آیند در بازاریابي امروز است
یکي از ابعاد ھستھ اي ھویت برند و اتفاقا بھ عنوان نزدیکترین متغیربھ فرآیند تصمیم گیري 

  رف کننده براي خرید توصیف کرده استمص

مارک تجاري یا برند مجموعھ اي از تجارب و پیوندھائي است کھ با خدمت ،  شخص یا دیگر 
  .عوامل درگیر در ارتباط مي باشد 

 کیفیت ادراک .شئي یک کلي مزیت یا برتري از مشتري قضاوت از عبارتست شده ادراک کیفیت
 مقایسھ از و نیست یکي ان با لیکن است مرتبط یترضا با کھ است نگرش از شکلي شده

  )٧٦، ٨٨ ، نوبندگاني .شود مي نتیجھ عملکرد از ادراکات با انتظارات
وفاداري مشتري مفھومي است کھ بھ طور وسیع در زمینھ رفتار مشتریان براي سالیان زیاد 

ري مشتري بھ عنوان بھ وفادا) ١٩٩٤(بھ عنوان مثال ریک و باسو . مورد استفاده قرار مي گیرد
مارک، خدمت، انبار، فروشنده و (قدرت برقراري رابطھ بین نگرش مزد در مورد موجودیت 

  .و تکرار خرید توجھ نموده اند...) 

  :مشتري بھ ترتیب زیر مشخص شده است  ٤بھ طور کلي سھ مفھوم وفاداري

قراري یک رابطھ با وفاداري بھ عنوان یک نگرش ابتدایي کھ گاھي اوقات منجر بھ بر     -١
  .مارک مورد نظر مي گردد

ً براساس رفتار آشکار شده مانند الگوي خریدھاي گذشتھ     -٢   .وفاداري عمدتا

  .خرید معتدل شده بھ وسیلھ نگرش افراد     -٣

عبارت است از توانایي یک مصرف کننده در جھت شناختن یا بھ یاد آوردن یک   آگاھي از برند
 ).٣ ،٢٠٠١,آکر و جواخیم استالر(مشابھ برند در پھنھ محصولات

 

  

                                                        
٣ Aaker 
٤ Loyality 
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  :روش تحقیق  ٧-١

روش تحقیقي كھ در این پژوھش مورد استفاده قرار مي گیرد از نظر ھدف کاربردي و از نظر 
پیمایشي است و روش جمع آوري اطلاعات نیز بصورت میداني و  روش تحقیق، توصیفي و

  .كتابخانھ اي مي باشد

  ):ي،زمانيموضوعي،مكان(قلمرو تحقیق ٨-١

  .این تحقیق در حوزه تحقیقات بازاریابي است :قلمرو موضوعي 

  .قلمرو مکاني شرکت بیمھ نوین مي باشد : قلمرو مکاني 

  .انجام پذیرفتھ است ١٣٩٠این تحقیق در مردادماه سال : قلمرو زماني 

  :جامعھ آماري وحجم نمونھ  ٩-١

شرکت مشتریاني کھ بالاي سھ میلیارد ریال از نظر ( جامعھ آماري این تحقیق کل مشتریان اصلي
  .نفر  ي  اشد   ٤٠شرکت بیمھ نوین مي باشند کھ تعداد آنھا  ) خرید انواع بیمھ نامھ داشتھ اند

  :ابزار گردآوري داده ھا  ١٠-١

  .ابزار گردآوري داده ھا در این تحقیق پرسشنامھ مي باشد 

  :روش تجزیھ و تحلیل داده ١١-١

  .بھره گرفتھ شده است  SPSSات از نرم افزار براي تحلیل اطلاع
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٢فصل   

  ادبیات تحقیق
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 مقدمھ
  : تاریخچھ بیمھ در ایران و جھان  ١-٢

در مورد تاریخ پیدایش بیمھ تحقیقات بسیاري تا کنون صورت گرفتھ و نظرات و عقائد متفاوتي 
یمي تریین نوع بیمھ ، بیمھ نیز ابراز شده است اما از مجموع تحقیقات مي توان اظھار کرد کھ قد

در واقع مي توان گفت اولین بار . دریائي است کھ در اواسط قرون وسطي پا بھ عرصھ نھاد 
صاحبان کشتي و بازرگانان کھ مال التجاره خود را از طریق دریا حمل مي کردند با توجھ بھ 

این فکر افتادند کھ  حوادث و اتفاقات موجود مانند خطر غرق شدن کشتي، طوفان و یا راھزني بھ
براي حفظ مایملک خود چاره اي بیندیشند و راه ھایي براي جبران زیان ھاي ناشي از این 

  .حطرات را بیابند
ً در سال . برخي معتقدند بیمھ ابتدا در بلژیک پدید آمده است  میلادي شخصي بھ نام  ١٣١٠ظاھرا

تاسیس نمود تا بازرگانان مال التجاره  کنت دوبتون بنا بھ تقاضاي اھالي شھر بروژ دفتر بیمھ اي
. خود را در برابر خطرھاي دریایي یا سایر حوادث در قبال پرداخت وجھ معیني بیمھ نمایند 

  )١٣٥٢،١٢شیباني،(
مذاکراتي بین دولت ایران و سفارت روسیھ بھ عمل آمد و متعاقب ان اختیار  ١٢٦٩در سال 

براي مدت ھفتادو چنج سال بھ یک فرد تبعھ روسیھ فعالیت انحصاري در زمینھ بیمھ حمل و نقل 
ً در سال  ٥بھ نام لازارپولیاکف  ھجري شمسي دو شرکت بیمھ روسي  ١٢٨٩واگذار شد ، متعاقبا

و قفقاز مرکوري اقدام بھ تاسیس نمایندگي بیمھ جھت بازدید پرداخت خسارت  ٦بھ نام ھاي نادژا 
  )١٣٥٢،٢٢٤شیباني.(در ایران نمودند 

  :ھیم بازار و بازاریابي مفا ٢-٢
 باز نمود بشر نسل میان در را خود جاي بالقوه تبادلات براي محلي عنوان بھ بازار کھ زماني از 

 وارضاء مبادلات درآوردن فعل بھ قوه از براي بازار با کردن کار معناي بھ یابي بازار مفھوم
 بازاریابي تعریف براي ناگونگو ھاي فلسفھ آنزمان از  .گرفت شكل بشر ھاي خواستھ و نیازھا
 .است شده

 ، ازماشین استفاده و بخار نیروي بھ دستیابي با سازمانھا ، جھان در صنعتي عظیم انقلاب از پس
 عنوان آنرابھ صنعتي انقلاب از خود بیان در تافلر الوین .زدند خود کالاھاي انبوه تولید بھ دست
 تمدن کرد و معرفي جھانیان بھ را بخار یروين موج این " گوید مي و کند مي معرفي دوم موج
 ".شد مسلط جھان بر بود موج این حاصل کھ صنعتي
 بار براي اولین بخار ماشین و شد مطرح بار نخستین براي نیوتوني علم صنعتي انقلاب دوران در

 پایھ گذاري ایتالیا و فرانسھ و انگلیس در بمرور ھا کارخانھ نخستین و یافت اقتصادي کاربرد

                                                        
٥ Lazar polyakov 
٦ Nadzhda 
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 ھا شیوه دگرگوني این از بسیاري محرك .کردند مكان نقل شھرھا بھ تدریج بھ دھقانان و شدند
 یكدیگر ترکیب با گوناگون عناصر تا نپایید دیري .بود اي کارخانھ تولید یعني ثروت کسب جدید
 .بود  ...و انبوه آموزش و انبوه مصرف ، انبوه تولید معرف کھ دھند تشكیل را سیستمي تا شدند
 محصول براي .نبود نظر در محصول گوناگوني و تنوع و بود تولید محور ، کالا زمان آن در

 و تولید بود اصل مھمترین بودند نكرده مصرف را ماشیني کالاي چنین پیشتر کھ مردمي استفاده
 آنھا مي بایست و نداشت آن ھاي ویژگي بر تاثیري کھ بود روبرو کالا از انبوھي با کننده مصرف

 و نظر مشتري و سلیقھ و شد تحول دستخوش ھم دیدگاه این زمان گذشت با .کرد مي مصرف ار
 تولید با شد تا این بر کنندگان تولید تمرکز و گرفت قرار توجھ مورد کالا تولید در کننده مصرف
 نبوها و تولید نماید فراھم را آنھا نیاز پاسخ ، مشتریان خواستھ و میل مطابق و استاندارد کالاھاي

 و نیازھا بر اساس کنندگان مصرف تقسیم از ناشي کھ افتراقي داد؛ بازار افتراق بھ را خود جاي
 انجام از بازار خاصي بخش براي تولید و بود آنھا اجتماعي فردي مشخصات دیگر و سلایق

 داشتھ کنندگان آگاھي مصرف نیازھاي بھ کنندگان تولید تا بود لازم منظور این براي  .گرفت
 و کنندگان نیاز تولید این .نمایند گذاري تاثیر کنندگان مصرف خرید رفتار بر آن اساس بر و اشندب

 انتخاب بھ تنوع توجھ با نیاز شناخت کھ چرا شد آنان براي اي مسالھ بھ بدل کنندگان عرضھ
 .نمود مش ل مي امري ، ثابت مستدل و منطقي اصول از آنھا پیروي عدم و کنندگان مصرف

و  کننده مصرف بین ھدفمند و موثر ارتباطي ایجاد براي یابي بازار در تحولي راستا نای در
ھاي  گوني دگر و تحول دستخوش اعصار گذر بھ توجھ با آن مفاھیم و گرفت شكل کننده عرضھ
 .گیرد قرار خود کنوني موقعیت در تا گرفت قرار فراوان

 موضوع تحقیق با آنھا خلال از داري معني رابطھ تا پرداخت خواھیم مطالبي ارائھ بھ ادامھ در
  .نماییم ایجاد

 تنھاگیبسون .پرداخت آنھا بھ اینجا در بتوان آنچھ از بیشتر بسیار دارد، زیادي تعاریف بازاریابي
 را تعریف واحدي نمیتوان کھ کند مي اذعان و نماید مي اشاره آنھا از مورد صد بھ ١٩٩٣ سال تا

اي آکادمیک  رشتھ عنوان بھ بازاریابي دانش آتي توسعھ کننده حدودم تعریف این تا نمود ارائھ
 مي نگریستھ عملکرد و فلسفھ یک عنوان بھ آن بھ کھ آنجا از بازاریابي آکادمیک تعریف ٧نباشد

 شده نگریستھ فلسفھ عنوان بھ بازاریابي بھ کھ جایي در .است آن مکتبي تفکرات ھستھ ، شود
 یک عنوان بھ کھ جایي در دیگر سویي از و است گردیده ادغام يمدیریت تفکرات در آن مفاھیم

 مانند سازمان در موجود بخشھاي از بخشي عنوان بھ آن بھ شده عنوان کاري و کسب در عملکرد
 .است شده نگریستھ پرسنلي و حسابداري بخشھاي
 :نمود تقسیم بخش سھ بھ توان مي را بازاریابي تاریخچھ
 ١٨۵٠ حدود شد عرضھ انبوه بازارھاي حضور از منبعث بيبازاریا مفاھیم کھ زماني -١
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 ١٩۶٠ حدود شد منتشر بازاریابي مدرن مفاھیم کھ زماني -٢
 منبع ھمان ١٩٩٠ حدود ارتباط سمت بھ تعامل از تمرکز انتقال مانز -٣
 در آنجا کھ دارد ١٩۵٠ سالھاي از بازاریابي مدیریت مکتب در ریشھ بازاریابي ریزي برنامھ
 برنامھ ھاي در را اي شده اثبات و شده فرمولھ و یافتھ نظام بسیار نگرشھاي یابي بازار مدیران

 آکادمیست ھاي کھ نمود اظھار چنین توان مي خلاصھ بطور .نمودند مي دنبال خود بازاریابي
نگرشھاي  پایھ بر کھ داشتند اي نقش گسترده بازاریابي مدیریت مکاتب توسعھ در آمریکایي
کھ  وجودي با .بود شده بنا ، داشت کنترل و استراتژیھا ، ھدفگذاري ، تجزیھ ھب تمایل کھ تحلیلي

مک  ، کاتلر اصول اساس بر آنھا عمده اما نداشت وجود اي کننده محدود دیدگاه ھیچ آنزمان در
 بازاریابي بود مدیریت مکتب منتقدان از کھ  ١٠ماریون .بود شده بیان دیگران و ٩بوردن ، ٨کارتي
 دیگر صاحبنطران .نیامده بوجود آن از قبل و ١٩۶٠ سالھاي تا جدیدي چیز ھیچ کھ داشت اظھار

  .نگریستند  مي اروپایي اي نظریھ عنوان بھ بازاریابي بھ کھ
 ۴٠ بھ نزدیک براي بوده دایر آنھا با ارتباط در کھ آنچھ ھر و یابي بازار ھاي تئوري طبیعت
علوم  با موازي نیز علمي نگرشھاي استار این در و است بوده مجادلھ و بحث موضوع سال

 مي ب شد تجربھ از متاثر فاحشي طور بھ موضوع این .اند بوده موضوع این بخش قوت اجتماعي
 مي آنرا ھدایت یابي بازار مدیران کھ آنچھ در یابي بازار انساني طبیعت گرفتن نادیده بھ تمایل و
 پردازد مدیراني مي دید از یابي بازار بھ کھ یابي بازار مدیریت مکاتیب ، آن عکس بر .دارد کنند
 را آنھا بنیادین تجربي و بینانھ مثبت ھاي نکتھ توان مي نگرشي چنین بھ تاسي با آنھا منظر از کھ
 ھا پدیده از تکرار کھ نماید مي عنوان را دانشي عرصھ در مدیریت از نگرشي ١١رامون .کرد رد
 مشھود را ساختاري عمومي ، یابي بازار بھ علمي نگرش دیگر بیان بھ .شود حاصل توانست مي
 طبیعي بازار گوناگوني در وجود با .بود مشابھ پدیده دو اتفاق امکان عدم بیانگر کھ ساخت مي

 بازار ھاي ایجاد برنامھ بھ مدیران تمایل عدم حتي و یکسان اطلاعات بھ رقبا دسترسي عدم و آنھا
 نمي ختم و روشن ساده و تکرار قابل یکسان ھاي تھیاف بھ ھا، تئوري از یک ھر آزمون یابي،
  .نبود یابي بازار براي عام نگرشي ارائھ بھ قادر علمي مکتب رو این از .شود

  :تعریف بازاریابي 
 و ، سازمانھا فعالیتھا از اي مجموعھ بازاریابي آمریکا بازاریابي جامعھ تعریف اساس بر

 ارزش داراي کھ اي عرضھ شده موارد تبادل و وزیعت ، ارتباط ، ایجاد براي کھ است فرآیندھا
 آن اصلي معني از تعریف این .شکل گرفتھ ، باشند مي جامعھ و شرکا ، کارفرما ، مشتري براي
 خدماتي یا کالا فروش براي بازار بھ رفتن یا در خرید آنچھ بعنوان بازار موجود ادبیات در کھ
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 خلاق صنعتي عنوان بھ شدن دیده بھ تمایل بازاریابي فعالیتھاي .شده است اقتباس ، شود مي انجام
 نیازھا گرفتن نظر در شامل ھمچنین .شوند مي فروش و توزیع ، تبلیغات کھ شامل دارند

  ١٢.است   بازارمشخص شده تحقیقات توسط کھ باشد مي مشتریان آتي ھاي وخواستھ
 توسط کھ است اجتماعي فعالیتي بازاریابي )یابي بازار برجستھ صاحبنظر(کاتلر فیلیپ تعبیر بھ 
 دیگران با ارزش و کالا مبادلھ ساخت و طریق از را خود خواستھاي و نیازھا افراد و گروھھا آن

  ١٣.آورند مي بدست
 را بھبود خود وضع آن طریق از تا فرد نیازھاي ارضاء براي است اقدامي چیست؟ مبادلھ اما

 با چیزي وجود ، طرف دو وجود  :باشد دارا ار زیر شرایط و دارد نگھ ثابت حداقل یا بخشیده
 ارائھ تعاریف بھ توجھ با) ٩،١٣٧۵ روستا،( دیگر طرف پیشنھاد قبول یا رد در اختیار و ارزش
 :نمود مشاھده آنھا را در زیر موارد میتوان آن رایج ادبیات در یابي بازار مورد در شده
ü دارد تمرکز مشتري جیحتا ما و ھا خواستھ ، نیازھا ارضاء بر یابي بازار.  
ü نمایند  عمل آن بھ و درک را یابي بازار فلسفھ بایستي سازمان افراد تمام. 
ü شود مشخص و بیني پیش بایستي آتي نیازھاي.  
ü اند نموده مشخص را جامعھ در یابي بازار نفوذ اخیر بازاریابي تعریفات اغلب.  

  
مراحل  در کھ ھستند تصمیماتي دارد ناپذیري انكار نقش یابي بازار در کھ مقولاتي از یكي
بستگي  اطلاعاتي بھ یابي بازار تصمیمات کیفیت .باشند مي آنھا اتخاذ از ناگزیر افراد ، مختلف

ارایھ  بازاریابي تحقیقات وظیفھ اولین و است یابي بازار گیرندگان تصمیم دسترس در کھ دارد
 کھ براي اطلاعاتي از ھدف )٧ ، ١٣٨٧ ، دیگران و ونوس ( است گیري تصمیم براي اطلاعات
 .است بازاریابي مدیریت در گیري تصمیم خطاي کاھش شود مي آوري جمع گیري تصمیم
 مورد نظر ھاي بازار با مطلوب مبادلھ نتایج بھ دستیابي براي آگاھانھ کوششي یابي بازار مدیریت
ھاي  فلسفھ خود اطراف محیط و خود از بشر شناخت تکامل و زمان گذشت با .شده تعریف
بین  موجود روابط نسبي ارزش شناخت و آگاھي در تا گردیده تعریف زمینھ این در متعددي
مشتري  گرایش در )روستا احمد ، یابي بازار مدیریت(باشد  راھنما جامعھ و مشتري ، سازمان
ھاي  خواستھ و نیازھا شناخت با تا است آن بر بازاریابي اطلاعات سیستم تلاشھاي مداري

 ونوس (نماید متمرکز آنھا ارضاء بر را سازمان فعالیتھاي و امکانات و منابع کنندگان فمصر
 )٣٣، ١٣٨٧ ، دیگران و

                                                        
١٢ http://en.wikipedia.org,2009 
١٣ Marketing is the social process by which individuals and groups obtain what they need and 
want through creating and exchanging products and value with others 
(http://www.marketingteacher.com) 
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