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محل تلاقی عرضه و تقاضا    

محلی برای مبادلات بالقوه

ان محل تجمع عده ای از عرضه کنندگان و تقاضا کنندگ
وسیله بالقوه و بالفعلی که دارای نیازهای مشترک بوده و از
مبادله یا پول مشترکی استفاده می کنند ، بازار 

(Market )نامیده می شود

بازار 



عرضه کننده-1

تقاضا کننده-2

نیاز یا احتیاج-3

قدرت خرید-4

زار عوامل مورد نیاز برای تشکیل با



خدمتی را دارد/کسی که توانای و استعداد خرید کالا

:انواع مشتری

حقیقی•

حقوقی•

(درون و برون سازمانی)سازمانی •

جغرافیایی•

مشتری 



خدمت /مجموعه کل ویژگی ها و خصوصیات یک محصول
.که بتواند نیازهای مشتری را برآورده سازد

.یابدکیفیت با نیاز مشتری آغاز و با رضایت او پایان می

کیفیت 



 یله آن اجتماعی تعریف می شوود کوه بوسو-بازاریابی به عنوان فرایندی مدیریتی
ازهوا و افراد و گروه ها از طریق تولید و مبادله کالا با یکودیرر، بوه امور تو می  نی

.خواسته های خود اقدام می کنند

نود بازاریوابی  فرآیندی انسانی جهت ارضای نیازها و خواسوته هوا از طریوق فرای
مبادله است

ال کالا یوا مجموع عملیاتی که حدفاصل تولید تا مصرف سبب تسریع جریان انتق
.تسهیل فروش می شود

بازاریابیتعریف Marketing



شناخت نظام همه تلاش های نظام مند برای 
با اهااقدام مناسب نسبت به انواع تقاضو بازار

اهداف سازمانو نظام ارزشی جامعهتوجه به 

روستا، ونوس و ابراهیمی



سیرتکامل بازاریابی 

قرنآغازدرابتدااست،آمریکامتحدهایالاتازآنمنش کهرسمیبازرگانیاصول

دریستجداگانه ایبازرگانیدرسعنوانبهمتحدهایالاتدانشراهچندی دربیستم

کردهبورعذیلمرحلهسهازبازرگانیاصولعنوانبهکهمی شودتلقیای  گونه.می شد

دچارتولیدمحدودیت هایواسطهبهتنهابازاریابیآندرکه«تولیددوره»:باشد

دتولیشرکتآنچههربازاریابیآندرکه«فروشدوره»؛(۱۹۳۰دههتا)بودمحدودیت

درمشتریآندرکه«مشتریدوره»و؛(۱۹۵۰دههتا)می کردتحمیلبازاربهمی کرد

.۲۱قرندر.داشتقراربازاریابیفعالیت هایتماممرکز

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%87_%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B1%D9%86_%D8%A8%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85


فیلیپ کاتلر؛ پدر علم بازاریابی نوین

پدروجهانبازاریابیدانشمطرحاساتیدازکاتلرفیلیپ

مقالهیکصدازبیشوکتابجلد۳۴وی.استمدرنبازاریابی

زبان هایبهآن هاازبسیاریکهکردهمنتشرحوزهای در

همچنانبازاریابی،اصولکتاب.شده استترجمهمختلف

ی رودمشماربهرشتهای درمراجعمعتبرتری ازیکیبه عنوان



لشکهمانندبازاردرتقاضاوعرضهجریاناتنمودنهماهنگ
:زیر

تحقیقات-تولید -توزیع 
(3(      )2(        )1 ) بازار انگیزه-قدرت خرید -نیاز 

(1(        )2(           )3)

جریان عرضه اجریان تقاض



نترل مدیریت بازاریابی عبارتست از تجزیه و تحلیل فرصتها ، برنامه ریزی ، اجرا و ک
برنامه ها با هدف ایجاد و حفظ مبادلات مطلوب در بازارهای هدف به منظور نیل به 

اهداف سازمان

ا خواست ها بازاریابی دانش انطباق و همسوویی منابع انسانی ، مالی و فیزیکی سازمانها ب
.و نیازهای مشتری است 

مدیریت بازاریابی 



نیاز

خواسته

تقاضا

کالا

مبادله

معامله

بازار

مفاهیم اساسی  بازاریابی 



هفت مفهوم اساسی علم بازار یابی و رابطه آنها 

نیاز

معامله

بازار

مبادله کالا

تقاضا

خواسته

مفاهیم بازاریابی 



یعنی کمبود یا حالت محرومیت ( Need)نیاز 
احساس شده در فرد که آرامش و تعادل انسانوی را 
بر هم زده و در او انوریزه ای برای ارضاء ایجاد می 

کند

نظران در زمینه نیاز تئوریهای مختلفی توسط صاحب
گعلم مدیریت ارائه شده مثل مازلو، آلدرفر و هرزبر



تی خواسته یعنی چرونری رفع نیاز ، به عبار
راه های رفع نیاز بوده و با ( wants)خواسته ها 

توجه به فرهنگ جوامع و نیز وضع در آمدی 
ر افراد ، تعداد آنها نا محدود و دائماً در حال تغیی

می باشد 



یعونی اقدام به رفوع نیواز و( Demand)تقاضا 
خواسوته با لوحواظ نموودن منوابع مالی ، 

ه بنابر ای  محودودیت مالی می تواند ، خواست
بدل نمایدyرا به تقاضای کالای xکالای 



ط یعنی هر شیء یا چیزی که توس( Product)کالا 
به شخص معی  و یا مؤسسه ای تولید شده و قادر
ارائه خدمت یا رفع نیازهای فردی و یا جمعی 

مصرف کنندگان باشد
امل کالاها فقط در محصولات فیزیکی خلاصه نشده بلکه ش

تها خدمات، ایده ها، عقاید و اندیشه ها، سازمانها، مکانها، فعالی
.و یا ترکیبی از آنها نیز می شوند



روشی است برای رفع نیاز ( Exchange)مبادله 
که در آن فرد کالای مورد نیاز خود را با 
ران پرداخت پول یا ارائه کالا و یا خدمت به دیر

بدست می آورد



راه های ارضای نیاز

شکار، ماهی گیری: خود تولیدی1.

تکدی گری: استعانت از دیرران2.

دزدی: اعمال زور3.

:  مبادله4.
ا و بازاریابی نیز برای به دست آوردن محصولات جهت ارضای خواسته ه

ریابی پایه و اساس بازامبادلهنیازها بر ای  روش تاکید دارد و 
می باشد



وجود حداقل دو نفر-۱

وجود چیز ارزشمند و مورد نیاز طرفی -۲

علاقمندی در طرفی -۳

آزادی طرفی  در قبول یا رد پیشنهاد-۴

لاتوانایی طرفی  در مراوده و تحویل بموقع کا-۵



به واحد اندازه گیری بازاریابی ، معامله 
(Transaction )اطلاق می شود

-یک معامله در بر گیرنده داد و ستد یا بده
دبستان فایده بی  طرفی  مبادله می باش



وجود حداقل دو کالای با ارزش -1

توافق در مورد شرایط مبادله -2

توافق در مورد زمان و مکان مبادله -3



بازارسنجي
مقایسه و ارزیابی گذشته 

و حال خود و دیگران
برای ترسیم آینده

بازاريابي
یافتن بازارهدف و
بخش بندی بازارها

Marketing

بازاريابي
شناسايي ، شناساندن

«رضايت» 

بازارسازي
ایجاد و افزایش سهم بازار، 

ساختن تصویر مناسب،
یافتن جای دلخواه در بازار

بازار گردي
حضور در صحنه

مبادلات و بازارها،
اطلاعات و ارتباطات 

بازار

بازارگرمي
آمادگی برای رقابت

انجام تبلیغات

بازارداري
افزایش یا حفظ مشتریان

(خلاقیت و نوآوری)

بازارشناسي
تحقیقات بازاریابی 
و بررسیهای بازار

بازار گرائي
توجه ، تمایل وگرایش 

به مشتری و بازار

بازار گرداني
اداره کردن بازار از طریق 

محصول،قیمت، ) مدیریت  
( توزیع و ترفیع 

(مدیریت بازار) 

اجزاء تشكيل دهنده بازاريابي



ابعاد گوناگون بازاریابی
جدیدابیبازاریویژگیاولینکهمشترینیازهایوبازاربهگرایش:بازارگرایی-1

.شودپذیرفتهبینشوفرهنگیكعنوانبهاست

ثبتوطضب،گردآوریبرایاستمندنظامتلاشیبازارشناخت:بازارشناسی-2
وقوهبالخریدارانمانندبازارنظامدهندهتشکیلاجزایهمهبهمربوطاطلاعات

وتیتسهیلاسازمانهای،رقبا،گوناگونهایواسطه،فروشندگان،بالفعل
.دارندتاثیربازارنظامبرکهعواملیهمهنهایتدروخدماتی



(ادامه)ابعاد گوناگون بازاریابی
برایشرکتمحصولاتتعیینوبازارهاتقسیمیابندیبخش:بازاریابی-3

.بازارهامناسبترین

اتخدمومحصولاتوسازمانشناساندنومعرفیوبازاردرنفوذ:بازارسازی-4
پیشبردوتوزیع،قیمتمحصول،)بازاریابیکنترلقابلعواملازاستفادهباآن

(فروش



ودنبوگوناگونبازارهایازبازدید،نمایشگاههادرکردنشرکت:بازارگردی-5
.سازدمیترگستردهوبازتررامدیراندیدگاهبازارمحیطدر

موقعیتلتحلی.تجربیاتازاستفادهوگذشتهارزیابیوبررسی:سنجیبازار-6
.باشیمداشتهبایدآنچهوداریموهستیمآنچهبهتوجهبابازار

(ادامه)ابعاد گوناگون بازاریابی



.خودسویبهاوبازگرداندنبرایزمینهایجادومشتریحفظ:بازارداری-7

وساختنمتقاعد،ساختنآگاهجهتموقعبهتشویقاتوتبلیغات:بازارگرمی-8
.سازمانبابیشترارتباطبرایمشتریانترغیب

وناگونگامورکنترلواجرا،ریزیبرنامهشاملکهبازارمدیریت:گردانیبازار-9
.استبازاریابیمختلفابعادوبازار

(ادامه)ابعاد گوناگون بازاریابی



شبکه ایبازاریابیانواع بازاریابی 

ویروس واربازاریابی

یکسیستماتبازاریابی

مفهومیبازاریابی

ترکیبیبازاریابی

ارزشیبازاریابی

پیامکیبازاریابی

صنعتیبازاریابی

مصرفیبازاریابی

عصبیبازاریابی

چندسطحیبازاریابی

پارتیزانیبازاریابی

مویرگیبازاریابی

چریکیبازاریابی

دهانبهدهانبازاریابی

اینترنتیبازاریابی

تکبهتکبازاریابی



بازاریابی انگیزشی-2بازاریابی تبدیلی       -1

بازاریابی مجدد-4بازاریابی توسعه ای     -3

بازاریابی حفاظتی-6بازاریابی همزمانی     -5

بازاریابی مقابله ای-8بازاریابی تضعیفی     -7



بتنسمردمکهشودمیاستفادهزمانی،شیوهاین
یکهجائتاداشتهمنفینگرششرکتکالاهایبه

نیزرامبلغی،آنهانکردنمصرفبرایحاضرندحتی
بپردازند



ونمودهتبدیلتمثبتقاضایبهرامنفیتقاضایکهاستاینبازاریابیمدیروظیفهوضعیت
تقاضا،تبدیلیاتقاضاکردنمعکوسوظیفهاینبهکهبرسانندعرضهبامساویسطحیبه

بازاریابیبهربهتعبارتبهیاوکردنیمعکوسبازاریابیبنامبازاریابیعلمدروشدهاطلاق
برایافرادازیبعضتقاضایبهمیتوانمنفیتقاضایبارزمثالهایاز.استمعروفتبدیلی
پزشكیكتقاضاییاوآنبهشدنسوارازترسوشناختعدمبخاطرهواپیماازاستفاده

دررفاهیامکاناتوجودعدمجهتبهافتادهدورروستاییكدرخدمتبرایمتخصص
خدماتیوانیبازرگموسساتمدیرانمشکلوظایفازیکیتبدیلیبازاریابی.بردنامراآنجا
آگاهیتبلیغاتبهمیتوانآنهاجملهازکهداردوجودزمینهایندرموثریروشهایاما.است

.نموداشارهکنندهترغیبودهنده



قاضا وظیفه بازاریابان در این حالت ، معکوس کردن ت
ای مثبت است ، یعنی تبدیل تقاضای منفی به تقاض

ا احساسات، ارزش ه)با شناخت دلایل مقاومت بازار 
و از طریق تبلیغات آگاهی دهنده و ( و هزینه ها

ترغیب کننده 



از این شیوه ، زمانی استفاده می شود که برای
ردم کالاهای شرکت ، تقاضا وجود نداشته باشد و م

نسبت به محصول آن بی اعتنا باشند



جان در وظیفه مدیران بازاریابی در چنین حالتی ، ایجاد شور و شوق و هی
باشدمردم از طریق ترغیب و تشویق آنان به خرید و استفاده کالا می



بهبیبازاریاکتاب هایازبسیاریدرمختلفعباراتبازیرمضمون

ماتتصمیومی کنندخریداحساسمبنایبرمردم»:می خوردچشم

تابکدرایمبریالروبرت«.می کنندتوجیهمنطقباراشدهاتخاذ 

گیزانندهان»پنجکردنمشخصبارااصلاین«انگیزشیبازاریابی»

وضیحتبیشترهستند،خریدبرایمردممشوقکهاولیه«احساسی

درآمدکسبحراجی ها،ورایگانمحصولاتعشق،ترس،»:می دهد

«.آرزوهاکردنتبدیلحقیقتبهوبی دردسر



ردنی و این نوع بازاریابی که به بازاریابی آشکار ک
بازاریابی پرورشی نیز معروف است ، جهت 

ان بالقوه پاسخگویی به تقاضای پنهان مصرف کنندگ
بکار گرفته می شود ( آمال و آرزوهای آنان)



بالقوهکنندهمصرفپنهانیانهانتقاضایبهپاسخگوییبمنظورایتوسعهبازاریابی
نیازموردتیخدمیاکالاکهتقاضاستازحالتیپنهانتقاضای.شودمیگرفتهکاربه

تااماآمدهدرآرمانوآرزوبصورتمردمبراینیازاینواستمردماززیادیعده
روغنایبرتقاضامثلاست،نبودهآنهاتولیدفکربهایموسسهیافردهیچبحال

نیکوتیناقدفکهسیگاریبرایتقاضایاوباشدنداشتهتعویضبهنیازکهموتوری
مدیروودمیشنامیدهتقاضاآشکارسازیمواردیچنیندربازاریابیاستراتژی.باشد

وجودانیآرمبصورتکنندهمصرفافکارواذهاندرآنچهتاکندتلاشبایدبازاریابی
اینهب.شودعرضهجامعهبهکالاصورتبهفکروایدهآننهایتدروشودآشکاردارد
گویندمینیزپرورشییاکردنیآشکاربازاریابیبازاریابی،نوع



پی تلاش برای آشکار کردن محتویات ذهنی افراد و
و بردن به افکار آنان از طریق تحقیق و بررسی

تبدیل ایده های بکر آنان به کالاهای نو و جذاب



یعنی تلاش جهت یافتن بازارهای جدید ، جذب 
ید ، مشتریان رقباء ، ایجاد ابتکار و نوآوری در تول

غاتی به توزیع ، قیمت گذاری و حتی شیوه های تبلی
منظور جلوگیری از سیر نزولی تقاضا



یعنی تلاش برای تنظیم تقاضا و هماهنگ و 
همزمان کردن آن با عرضه در فصولی از سال که 

عرضه و تقاضا با هم برابر نیست



تلاش برای حفظ حالت تقاضای کامل که در آن
سه سطح تقاضای بازار با سطح عرضه مطلوب مؤس
ا و برابر است ، از طریق پاسخگویی به خواسته ه

ا و سلیقه تغییر نیازه)ترجیحات آتی مصرف کنندگان 
و تهدیدات رقباء( ها



از حد سعی در کاهش منطقی و موقتی تقاضای بیش
و بازار ، به منظور جلوگیری از دلسردی مشتریان

ی به پاسخگویی به نیازهای آنان به محض دسترس
منابع لازم



تلاش مدیران برای نامطلوب جلوه دادن کالا و از
ه در مورد بین بردن تقاضا برای آن ، مثل تبلیغاتی ک

سیگار ، مواد مخدر و امثال آنها صورت می گیرد



(Production  Philosophy) فلسفه تولید -1

(Product  Philosophy) فلسفه کالا -2

(Sales  Philosophy) فلسفه فروش -3

(Marketing  Philosophy) فلسفه بازاریابی -4

(Social  Marketing  Philosophy) فلسفه بازاریابی اجتماعی -5



انایی و از دید این فلسفه، در دسترس بودن کالا و تو
رید استطاعت مالی تنها عوامل تعیین کننده در خ

هبود افراد است، بنابراین تمرکز این فلسفه بر ب
کارآیی تولید و توزیع می باشد



حالت های مناسب این فلسفه

تقاضا بیش از عرضه باشد1.

رای بالا بودن هزینه تولید و لزوم افزایش تولید ب2.
کاهش قیمت



خرند ادعا می کند که مصرف کنندگان کالایی را می
ته باشد و عملکرد و شکل را داشبهترین کیفیت که 

کالا لذا تمام انرژی خود را به بهبود بخشیدن دائمی
اختصاص می دهند



Marketing)بازاریابیدربینینزدیكمحصولفلسفهنتیجه Myopia)است.

لویتهکهمان طور.کندتعریفراکسب و کارشبایداولمی گیرد،کاربهرابازاریابیمفهومشرکتوقتی

یكمانندهبلکخدماتارائه دهندهیاتولیدکنندهنهراخودکهبیاموزدبایدسازمانمی کند،نتیجه گیری

تعریفازدبایسازمانیك.کننددادوستدشرکتآنبامردممی شودباعثکاراینچراکهببیند،مشتری

اعتقادبه.ویندمی گبازاریابینزدیك بینیراشرکتکوته بینیاین.کنندخودداریدقیقبه طورخودهدف های

بهمنجردگراییتولییعنیشود؛تهدیدبازاریابینزدیك بینیطرفازمی تواندسازمانیكحیاتادامهلویت،

حصولاتمبهزیادتوجهبافروشندگانازیلیخ.می کندجلوگیریسقوطازبازارگراییومی شودسقوط

.می کننداهاشتبمی شود،حاصلمحصولاتاینازکهتجربه ایوسودبامقایسهدرمی کنندارائهکهخاصی

ابزارهایازیکیاتنهمحصولکهمی کنندفراموشآنها.می برندرنجبازاریابینزدیك بینیازفروشندگاناین

.استمشترییكنیازهایتامینبرایلازم



د که مردم مؤسسات معتقد به این فلسفه بر این باورن
نکه کالاهای آنها را به اندازه کافی نمی خرند مگر ای

یغات و مؤسسه تلاش وسیعی را در زمینه فروش، تبل
ترفیعات خود انجام دهد 



تبه فروش نقش اساسی دارد و رضایت مشتری در مر
.  دوم اهمیت است

ریسک بالای از دست دادن همیشگی مشتری



ارزش پیروان این فلسفه، شناخت نیازها و خواسته و
های مشتریان در بازارهای هدف و تطبیق سازمان

ه اصلی برای ارضای موثرتر و مفید تر از رقبا را وظیف
.  هر سازمان می دانند



سفه توسعه فلسفه بازاریابی برای انطباق با فل
مسوولیت اجتماعی سازمان ها



دهتأمین خواسته های مصرف کننتأمین رفاه جامعه

هتأمین منافع مؤسس

فلسفه بازاریابی اجتماعی



:توازن بین 

خواسته های مشتریان هدف•

منافع بلند مدت مشتریان هدف•

منافع بلند مدت جامعه•

هدف بازده بلند مدت شرکت•



اجزای بازار

مواد اولیه و تسهیلات(: تامی  کنندگان)تهیه کنندگان1.

تولید کنندگان2.

مشتریان، مصرف کنندگان: خریداران بالقوه و بالفعل3.

خرده فروش ها، عمده فروش ها، دلالان، فروشراه : عوامل واسطه4.
...های زنجیره ای و 

های بانک ها، بیمه، حمل و نقل، انبار: عوامل تسهیلاتی و خدماتی5.
عمومی، بانک های اطلاعاتی، گمرک، نمایشراه ها، اتاق بازرگانی



قابتردربرتريآوردنبدستبرايشركتكهاستعاملی:فرصت-

.كندمیاستفادهآناز

ازدهیبيارقابتقدرتبالقوهطوربداردامكانكهاستعاملی:تهديد-

.دهندكاهشرا



اقتصادي. 

اجتماعی. 

سياسی. 

تكنولوژيكی. 

محيط زيست. 

Economical

Social

Political         

Technological

Ecology

(داخلی و جهانی )محيط دور 

تازه واردها

قدرت تامين كنندگان

قدرت خريداران

جايگزينها

شدت رقابت موجود

New entrants

Suppliers power

Buyers power        

Substitutes

Rivalry among Exiting Firms

(داخلی و جهانی )محيط صنعت 

رقبا

اعتباردهندگان

مشتريان

نيروي كار

مكملها

Competitors

Creditors

Customers        

Harbor

Complementors

(داخلی و جهانی )محيط عملياتی 

شرکت
Firm

سازمان و محيط



عوامل اجتماعی

عوامل اقتصادي

كهستااقتصاديسيستمگيريجهتوماهيتاقتصاديعواملازمنظور

.استفعاليتمشغولآنچارچوبدرسازمان

زندگیشيوهونظرات,ارزشها,باورهابرگيرندهدراجتماعیعوامل

,رهنگفازگرفتهنشاتخودكهباشدمیسازمانپيرامونمحيطعناصر

.است...ودينی,بومیويژگيهاي,زيستمحيط



عوامل تكنولوژيك

عوامل سياسی

یحقوقغيروحقوقیپارامترهايمجموعهبرگيرندهدرسياسیعوامل

.استفعاليتمشغولآنقالبدرسازمانكهاست

آوريفنعرصهدرملموسغيروملموسروندهايتكنولوژيكعوامل

.باشدثرمواموربرمستقيمغيريامستقيمطوربهتواندمیكهاست



محیط خرد مؤسسه-1

 (Micro Environment)

محیط کلان مؤسسه-2

 (Marco Environment)



این محیط از عوامل و نیروهای نزدیك به شرکت
کت را در تشکیل می شود که می توانند توانایی شر

خدمت به مشتریان تحت تأثیر قرار دهند



ت  تأمین کنندگان مواد اولیه شرک-2محیط داخلی خود شرکت        -1

رقباء-4واسطه های بازاریابی              -3

جوامع  -6مشتریان                             -5



ابی با یعنی نحوه همکاری و ایجاد ارتباط بخش بازاری
ت سایر بخش های درون شرکت که در اجرای موفقی

آمیز یا شکست برنامه های آن نقش عمده ای را 
ایفاء می نماید 



شرکت



تی بررسی و تجزیه و تحلیل عوامل جمعیت شناخ
برای مثال سن ، جنس ، تحصیلات ، نژاد ، محل

القوه سکونت ، تراکم و اشتغال خریداران بالفعل و ب
به منظور برنامه ریزی مطلوب 



رید توجه به عوامل اقتصادی اثرگذار بر روی قدرت خ
ی، مردم و نیز الگوهای مصـرفی آنان، مثل درآمد مال

. . .درآمد سرانه ، میزان پس انداز و 



در ) عوامل ، نیروها و یا همان محیط طبیعی 
، نفت ، برگیرنده منابع طبیعی مثل آب ، هوا ، جنگل

که به عنوان ورودی مؤسسه می. . . ( زغال سنگ و 
توانند کارساز باشند



ی فنی و یعنی توجه مدیران بازاریابی به پیشرفت ها
تکنولوژیکی و آثار و تبعات آن بر روی میزان

موفقیت شرکت با توجه به ایجاد فرصت ها و 
تهدیدات تازه



مجموعه ای از قوانین و مقررات، سازمان های 
دولتی، گروه ها و دستجات مختلف موجود در یك

حت جامعه که می توانند تصمیمات بازاریابی را ت
تأثیر قرار دهند



حمایت از شرکت ها در مقابل یکدیگر-1

حمایت از مصرف کنندگان-2

حمایت از منافع جامعه-3



این محیط از نهادها و سایر عوامل و نیروهایی 
، تشکیل می شود که ارزش ها ، باورها و اعتقادات

هنجارها ، ترجیحات و رفتار افراد جامعه را تحت 
تأثیر قرار می دهند



تمرکزتمایز

رهبری هزینه

استراتژی های  رقابتی



دامنه محدود

دامنه وسیع

دامنه 

رقابتي

هزینه تمایز

رهبري درهزینهتمایز

رهبري درهزینه تمایز متمركز

متمركز

مزیت رقابتی

استراتژیهاي عمومي مایكل پورتر



بازاریابی از طریق ورزش 

بازاریابی ورزشی

OR



Worldwide Olympic 
Partners

• Alibaba Group

• Atos

• Bridgestone

• The Coca-Cola 
Company

• Dow Inc. (Dow 
Chemical Company)

• General Electric

• Intel

• Omega SA

• Panasonic

• Procter & Gamble

• Samsung Electronics

• Toyota

• Visa Inc.

Gold Partners

• Asahi Breweries[13]

• ASICS[14]

• Canon Inc.[15]

• Fujitsu[16]

• JXTG Holdings[17]

• Lixil Group[18]

• Meiji Holdings[19]

• Mitsui Fudosan[20]

• Mizuho Financial 
Group[21]

• Nippon Life[22]

• NEC Corporation[23]

• NTT Corporation[24]

• Nomura Holdings[25]

• Sumitomo Mitsui 
Financial Group[21]

• Tokio Marine[26]

Official Partners

Official Supporters

2020 Tokyo Olympic Partners and  Sponsors





Qatar 2022 Soccer World Cup Sponsors 



Sponsorship and Partnership in Sports
حمایت و شراکت مالی در رشته های ورزشی 



حامیان و حمایت مالی

هکایگونهبهنظرموردگروهیافردوتجاریهایشرکتبینهمکاریقراداد•

ازانسازمیاشرکتوکردهدریافترامشابهمواردیاپولنظرموردگروهیافرد

تصادیاقیاتجاریمزایایبهدستیابیبمنظورورزشیرویدادبهمربوطمنافع

.نمایداستفاده

یکقابلمدرشوندهاسپانسربرایاسپانسرتوسطغیرمالیومالیمنابعتامین•

.خاصاهدافمجموعهیکارضابرایشدهتعریفپیشازخدماتسری



عوامل موثر در حمایت مالی

مسابقاتتماشایبهافرادمندیعلاقه1.

ورزشسازیخصوصی2.

رسانهصنعتتوسعه3.

اینترنتحضوروتکنولوژیتوسعه4.



ساختار حمایت مالی در ورزش حرفه ای 

اسپانسر اصلی

ل تهیه کنندگان وسای
.(..تیشرت، گرمکن و)

شرکای تجاری

اسپانسر منطقه ای

ی
ذار

ه گ
مای

سر

ی
اط

تب
 ار

ق
قو

ح

ی
سر

پان
اس

م  
تی

برای اسپانسر اصلی ورزش یک واسطه 
.برای تحقق اهداف اصلی خود است 



عوامل موثر بر سرمایه گذاری حامیان مالی 

ورزشینهادهایوجههومحبوبیتجذابیت،1.

جمعیهایرسانهدرحضورمیزان2.

طرفدارانحمایتمیزان3.

(اماراتهواپیماییبنامآرسنالاستادیومنام)نامگذاریحقوق4.



عوامل تعیین کننده نتایج حمایت مالی

(رویدادبهافرادعلاقهورویدادشان)رویدادمتغیرهای1.

(شدهحمایتداراییومالیحامیبینتجانس)مالیحمایت2.

(حامیهمیشگیحضوروصداقتومالیحامیبهنسبتنگرش)مالیحامی3.



اصول ارتباط با حامی مالی 

متعهدانهرفتاروصادقانهرفتار1.

مسابقاتومراسمبهخانوادهوحامیدعوت2.

رویداددرحامیفعالحضورازعکسآلبوم/فیلمقطعهیکتهیه3.

رویدادانتشاراتکلیهدرحامیآرمونامدرج4.

حامیبرایویژهگواهیوتقدیرنامه5.



اقتصاد ورزش

:بخشسهدرمنابع؛بهینهتخصیصالگوهایومسایلارزیابی

ورزشعملکرد1.

ورزشتولیدات2.

ورزشتوسعه3.



مهمترین اثرات اقتصادی ورزش 

خدماتتولیدوکالاتولید/اشتغال/صادرات/گردشگری:مستقیم1.

...ودرمانهزینهکاهش/فراغتاوقاتسازیغنی/کارنیرویافزایش/سلامتسطحارتقا:غیرمستقیم2.



خصوصی سازی

اسمیتآدام"مللثروت"کتابدرباراولین•

=شرقیاروپایدرسوسیالیستینظامفروپاشی/انگلستاندر1970دررفاهدولتنظریهناکارآمدیبدلیل•

سازیخصوصی

سازیخصوصیبراصرار=جهانیبانک+جهانیتجارتسازمان+پولالملللبینصندوق•

وهازهانریهافعالیتاصلیبافتحفظعی درکهنحویبهدولتیبخشهایفعالیتبرحاکمفضای:سازیخصوصی

.گیردقرارعململاکخصوصیبخشهایمکانیزم

عمومیبخشکاراییبهاطمینانعدممقابلدربازارکاراییبهاعتمادوداریسرمایهتفکرتعالینشانه

جادایهدفبااقتصادیهایبخشدیررودولتاقتصادیهایفعالیتمیانبخشیدنتعادلجهتدراقتصادیسیاست

اجتماعیواقتصادیکاراییبیشترحصولوکاملرقابتشرایط



خصوصی سازی

رفاهوکاراییحداکثر=بازار+دولت

وتداومبهاطمینانجهتخصوصیمالکیتلهNGOسازمانیکازداراییانتقالیاگردشسازیخصوصیهدف

استداراییحفظ



مزایای خصوصی سازی

اقتصادیکاراییافزایش

دولتیهایهزینهکاهش

جدیدمالیاتیدرآمد

خصوصیمالکیتیاکنترل

دولتیبروکراسیکاهش

خصوصیبخشعهدهبرگیریتصمیم



شیوه های خصوصی سازی

.استعامسهامیشرکتشکلبهبنراهآندرکهبهاداراوراقبورسبازارازاستفادهبامردم؛عمومبهسهامفروش•

.استنیازمدیریتوفنیدانشبهکهزمانیخاص؛گذارسرمایهبامزایدهومذاکره•

بخشمدیراناختیاردرمشخصیمدتبرایشرکتمدیریتآندرکهقبلیروشبرایجایرزینیقرارداد؛روش•

.شودمیدادهقرارخصوصی

کارکنانومدیریتبهسهامفروش•

.ندنمایدریافتسهامگواهییاکوپ برابرینسبتبهشهروندانهمهکهجامعهآحادبرایکوپنی؛سازیخصوصی•

.یدنمامیواگذارخصوصیبخشبهآنراداراییواموالونرهراشرکتسهامدولتشیوهای دراموال؛وداراییفروش•

خصوصیبخشواحدهرارایهمنظوربهدولتیواحدهایتفکیکوساختارتجددی•

.یابدمیکاهشتدریجبهدولتمالکیتدولتی؛واحدهایدرخصوصیبخشجدیدگذاریسرمایه•



سایر شیوه های خصوصی سازی در جهان 

Restituitionاعاده•

Reprivitizationسازیخصوصیدوباره•

کوچکهایشرکتحراج•

داراییفشاربدوندولتیبازارهایکردنتجاری•

وکارکنانمدیریتتوسطبنراهخرید•

Liquidationانحلال•

تضامنیسهامیبهبزرگدولتیهایبنراهتبدیل•



دلایل خصوصی سازی 

بازارمتغیرنیروهای

شغلیفرصتایجاد

درآمدسطوحافزایش

کاراییووریبهرهافزایش

رقابتتوانایی

سازمانیشایستریافزایش

صادراتافزایش

محصولاتکیفیتافزایش

دولتیهایشرکتضعیفعمکلرد



برونسپاری

یشرکتیاسازمانشودمیموجبکهاستسازیخصوصیپیامدهایازیکی

این؛نمایدبرونسپاریهافعالیتمابقیوتمرکزخوداصلیشایستگیبر

پیشلقابموجباتمتغیرهایهزینهبهثابتهایهزینهتغییربرعلاوهموضوع

.آوردمیفراهمنیزراهزینهاینبودنبینی



خصوصی سازی در ایران

اساسیقانون۴۴اصل

:دستهسهبهایراناسلامیجمهوریاقتصادینظامبندیتقسیم

دولتبامالکیتوبزرگ:دولتی1.

اسلامیضوابططبق:تعاونی2.

تعاونیودولتیهایفعالیتمکمل:خصوصی3.



خصوصی سازی در ایران

وزیرانهیاتسویازعدالتسهامتوزیعنامهآیی اجرایباو۱۳8۴سالابتدایدرایراندر۴۴اصلشروع

:ازعبارتندآنهایچالشمهمتری .بود

خصوصیبخشبرایکاروکسبمناسبفضاینبود1.

دولتیبزرگهایشرکتوجود2.

خصوصیبخشمالکیتوضعیت3.



خصوصی سازی  د ر ورزش 

هاانریزههافعالیتاصلیبافتحفظعی درکهنحویبهدولتیبخشهایفعالیتبرحاکمفضای:سازیخصوصی

.گیردقرارعململاکخصوصیبخشهایمکانیزمو

مردمکاربایدکهاندرسیدهنتیجهای بهورزشدربارهگیرتصمیمنهادهایتمامودولتآنطیکهاستفرهنری

.نمودواگذارمردمبهرا

ورزشدرسازیخصوصیآثار

جامعهدرتندرستیتوسعه

اشتغالایجاد

ورزشیوارداتوصادراتگسترش



دلایل ناتوانی در خصوصی سازی در ورزش 

تسهیلاتوامکاناتدادندرورزشمتولیسازمانحمایتعدم•

خصوصیاماکنازاستفادهبالایهزینه•

ورزشدرگذاریسرمایهبالایریسک•

اقتصادیثباتیبی•



مالکیت سازمان های ورزشی خصوصی

مالکیت سازمان های  خصوصی ورزش

خصوصیورزشیهایسازمانمالکیت

چلسیباشراهمانند:انفرادی

چلسیمانند:مشارکتی

مبارکهفولادمانند:شرکتی

ورزشخصوصیهایسازمانمالکیت

چلسیمانندرسدمینفریکبهسودتمام:فردی

منچسترمالکانمانندنفرچنداختیاردر:عمومی

نمایندمیحمایتباشراه/سازمانازشرکتیبصورت:حمایتی























End


