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فصل ششم

ارتباطات 

هدف هاى رفتارى: پس از پاىان اىن فصل از فراگىرنده انتظار مى رود که: 
ــ ارتباط را تعرىف کند. 

ــ اهمىّت ارتباط را شرح دهد. 
ــ انواع شبکه هاى ارتباطى را نام ببرد.

ــ مزاىاى انواع شبکه هاى ارتباطى را بىان کند.
ــ عوامل مؤثرّ در هزىنه حمل و نقل را توضىح دهد. 

ــ بارنامه را تعرىف کند.
ــ انواع بارنامه را نام ببرد.

ــ نقش انواع بارنامه ها را شرح دهد.
ــ نقش حمل و نقل را در اقتصاد جامعه بىان کند. 

ــ خدمات مخابرات را در زمىنهٔ امور بازرگانى شرح دهد. 
ــ خدمات پستى را در زمىنهٔ امور بازرگانى تشرىح کند. 

مفهوم ارتباط 
ارتباط جرىانى است که در طى آن دو ىا چند نفر به تبادل افکار،اطلاعات، کالاها    و…  مى پردازند. 
اگر آنچه که مبادله مى شود، افکار، نظرات، احساسات و نظاىر آنها باشد، با مفهوم روان شناختى و جامعه 
شناختى ارتباط و سر   و کار خواهىم داشت. لىکن اگر آنچه که مبادله مى شود، کالاها و خدمات باشد ، 
با مفهوم بازرگانى ارتباط سر   وکار پىدا خواهىم کرد. در فعالىّت هاى بازرگانى از مفهوم روان شناختى 
و جامعه شناختى ارتباط نىز بى نىاز نىستىم، لىکن در اىن فصل به طور کلى واژهٔ ارتباطات در مفهوم 

»حمل و نقل کالاها و تبادل اطلاعات« به کار رفته است. 
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اهمىّت ارتباط
به طور کلى، ارتباط وسىله اى است براى رفع نىازهاى آدمىان و تسهىل ادامهٔ حىات آنان. زىرا 
ارتباط ابزارى بسىار ضرورى است که کالاها و خدمات را در زمان و مکان مناسب در اختىار مصرف کننده 
قرار مى دهد و چنان که سابقاً توضىح داده اىم، فاىدهٔ زمانى، فاىدهٔ مکانى و فاىدهٔ تملک پدىد مى آورد. 

انواع شبکه هاى ارتباطى 
شبکه هاى ارتباطى، در مفهوم خاص بازرگانى آن، شامل دو گروه حمل کنندهٔ درجهٔ ىک و دو اند.

حمل کنندگان درجۀ ىک
حمل کنندگان درجهٔ ىک به وساىلى گفته مى شود که بار ىا مسافر را در راه هاى زمىنى، درىاىى و 

هواىى جا  به  جا مى کنند و عبارت اند از:
راه آهن : ىکى از مهم ترىن حمل کنندگان درجهٔ ىک راه آهن است. نخستىن رىل هاىى که اىجاد 
شد ، از چوب بودند و واگن آنها را اسب حرکت مى داد . در قرن 18 که انگلىسى ها لکوموتىو هاى بخار 
را آزماىش مى کردند، براى اولىن بار رىل هاى چدنى به جاى رىل هاى چوبى به کار رفت و به اىن   گونه 

کارآىى قابل ملاحظه اى در حمل واگن ها پدىد آمد. 
مزاىاى راه آهن عبارت اند از:

ــ اىمنى بىشتر؛
ــ کمتر بودن فاصله ها ، در مقاىسه با جاده هاى اتومبىل رو؛

ــ ظرفىت حمل بىشتر و هزىنهٔ حمل کمتر در مقاىسه با کامىون.
کامىون :  حمل و نقل هاى محلى، حمل محصول از مزرعه به شهر، حمل محموله هاى صنعتى 
کوچک ، حمل کالا در مناطقى که راه آهن و راه هاى آبى وجود ندارد، همچنىن رساندن کالاى حمل 
شده با راه آهن و کشتى به انبارها و مراکز مصرف و نظاىر آنها، با استفاده از کامىون صورت مى گىرد. 

مزىتّ عمدهٔ کامىون، آسان بودن دسترسى به آن است . 
حمل و نقل آبى :  در کشورها و مناطقى که به درىا ىا رودخانه هاى قابل کشتىرانى دسترسى 
دارند ، کشتى هاى بارى، کرجى ها و موتور لنج ها به حمل و نقل کالاها و مسافران مى پردازند. سرعت 
حمل و نقل آبى و نىز استهلاک کشتى و هزىنه حمل و نقل در مقاىسه با ساىر وساىل نقلىه کمتر است.
مزىتّ عمدهٔ حمل و نقل آبى، ارزانى آن است. حتى گاهى حمل و نقل آبى راىگان انجام مى گىرد. 
نقطه اى دىگر از آب رودخانه  بىندازىم، در  نقطه اى در آب رودخانه  الوارهاى چوب را در  اگر  مثلاً 
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بردارىم، در واقع حمل الوارها تقرىباً راىگان صورت گرفته است. 
خطوط لوله : سالىان درازى است که براى حمل گاز طبىعى ، نفت و بنزىن از خط لوله استفاده 
مى شود. به عنوان مثال ىادآور مى شوىم که هم اکنون مواد مذابى که مادهٔ اوّلىهٔ الىاف مصنوعى )پلى استر( 
است در اصفهان از کارخانهٔ تولىد مواد اوّلىهٔ الىاف مصنوعى به کارخانه پلى اکرىل توسط خط لوله منتقل 
مى شود. همچنىن لوله هاى مکنده درکارخانه ها ، فروشگاه ها ، فرودگاه ها و نظاىر آنها وسىلهٔ مطمئنى 

براى حمل کالاهاى کوچک هستند.
حمل و نقل هواىى : براى حمل کالاهاى لوکس گران قىمت، قطعات بسىار ضرورى ماشىن ها 
)وقتى سرعت تعوىض اهمىّت زىادى دارد(، و کالاهاى به سرعت فاسد شدنى، حمل و نقل هواىى وسىلهٔ 
خوبى است. حمل و نقل هواىى گران تر از انواع دىگر حمل و نقل است. لىکن راحتى و سرعت حمل 

و نقل مى تواند گرانى آن را جبران کند. 
تله فرىک و نوارهاى نقّاله : تله فرىک ابزارى است که در نقاط کوهستانى و باتلاق ها براى 
حمل و نقل کالاهاىى مانند سنگ معدن و نظاىر آن مورد استفاده قرار مى گىرد. نوارهاى نقّاله نىز براى 

حمل کالا در زمىن هاى مسطح به کار مى رود. 
 حمل کنندگان درجۀ دو

اىن گروه از حمل کنندگان در مقاىسه با گروه حمل کنندگان درجه ىک، حجم کمترى از حمل و 
نقل ها را، آن هم در موارد خاص، به عهده دارند و عبارت اند از: 

سازمان هاى پستى : پست براى حمل بسته هاى کوچک ارائه خدمت مى کند و مزىت عمدهٔ آن  
تحوىل بستهٔ حمل شدنى در منزل ىا مکانى است که ارسال کنندهٔ آدرس داده است. 

سازمان هاى ارسال سرىع کالا : اىن سازمان ها با داىر کردن نماىندگى در شهرهاى مختلف 
کشور، انتقال سرىع کالا از شهرى به شهر دىگر را برعهده مى گىرند.

آژانس هاى حمل و نقل هواىى و درىاىى : اىن آژانس ها با داىر کردن نماىندگى در شهرهاى 
بزرگ جهان انتقال کالا از کشورى به کشور دىگر را برعهده مى گىرند. 

فعالىت سازمان هاى ارسال سرىع کالا و آژانس هاى حمل و نقل هواىى و درىاىى ، در واقع مکمّل 
خدمات پستى و معمولاً محدود به مواردى است که امکان استفاده از خدمات پستى وجود ندارد. 

هزىنۀ حمل و نقل 
بنگاه هاى تولىدى و بازرگانى براى رساندن کالاهاى تولىد   شده به جاىى که مصرف کنندگان به 
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آن نىاز دارند، هزىنه هاىى را متحمل مى شوند که » هزىنهٔ حمل و نقل« نامىده مى شود. در مىزان هزىنه 
حمل   و    نقل عوامل زىر مؤثرند؛ 

)1( طول مسافتى که کالا باىد حمل شود؛ 
)2( نوع کالا، بدىن معنى که هزىنهٔ حمل کالاهاى گران قىمت، کالاهاى فاسد شدنى که به سردخانه 

نىاز دارند و کالاهاىى که حمل سرىع آنها مورد نظر است، بىش از ساىر کالاها است. 
متقابلاً به کالاهاىى که بسته بندى امن و مناسب دارند و نىز مواد خام و محصولات کشاورزى 

هزىنهٔ حمل و نقل کمترى تعلقّ مى گىرد. 

بارنامه  
مدرک اصلى بسىارى از عملىات حمل و نقل » بارنامه « است. در بارنامه اطلّاعاتى درباره نوع 
و مىزان کالاى حمل شدنى ، تارىخ قبول محموله )که معمولاً تارىخ صدور بارنامه است(، وسىلهٔ حمل 
)که مثلاً مى تواند هواپىما، کشتى ىا کامىون باشد(، تارىخ مورد توافق براى تحوىل کالا در مقصد، هزىنهٔ 

حمل و نظاىر آن درج مى شود. 
بارنامه ها دو نوع اند: قابل انتقال و غىرقابل انتقال. 

بارنامهٔ غىرقابل انتقال به نام هر شخصى که صادر شود، تا لحظهٔ تحوىل کالا به نام او باقى مى ماند 
و نمى توان آن را به شخص دىگرى انتقال داد. بارنامهٔ غىرقابل انتقال دو نقش مهم دارد:
رسىد معتبرى در دست صاحب کالاست و بعد از تحوىل کالا پس داده مى شود. 

قراردادى است بىن صاحب کالا و بنگاه حمل و نقل براى انتقال کالا از محلىّ به محلّ دىگر که 
وظاىف و تعهدات طرفىن را روشن مى کند.

بارنامهٔ قابل انتقال، علاوه بر دو نقش فوق، نقش سومى هم به عنوان ىک عامل انتقال مالکىت 
دارد که، مالکىّت کالاى حمل شدنى را از ارسال کننده به دىگرى ممکن مى سازد. بدىن معنى که با 
ظهَْرنوىسى1 مى توان تمام ىا قسمتى از محموله را به دىگرى انتقال داد. به طور مثال کشاورزان محصولات 
خود از قبىل پنبه، گندم، مىوه و نظاىر آن را براى واسطه ها ىا سازمان هاىى که بر اساس کمىسىون کار 
مى کنند، ارسال مى دارند. واسطه ها و کمىسىونرهاى مزبور، به نوبهٔ خود تا محموله در راه است، براى 
آن مشترى پىدا کرده محموله را با ظهَر نوىسى بارنامه به مشترى انتقال مى دهند و مشترى، محموله را 

1ــ ظهرنوىسى ىا پشت نوىسى عبارت است از نوشتن مطلبى بر پشت سندى )مانند برات، چک و بارنامه( به منظور تغىىر ىا تکمىل 
اطلاعات مندرج در متن آن.
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از بنگاه حمل و نقل  تحوىل مى گىرد. 
همچنىن در مورد کالاهاىى که از راه درىا و به کندى حمل مى شوند، براى تأمىن هزىنه هاى در 

جرىان راه مى توان از بارنامهٔ قابل انتقال به عنوان وثىقهٔ بانک استفاده کرد. 

نقش حمل و نقل در بازرگانى و اقتصاد جامعه 
حمل و نقل، خدمتى است که اگر درست صورت گىرد، بازارها را از شکل محدود و پراکندهٔ 
آنها درآورده، و توسعه مى دهد و با همدىگر مرتبط مى سازد. استفاده از استعدادهاى طبىعى هر منطقه، 
تخصصى شدن تولىد را امکان پذىر مى کند و بدىن گونه سطح عمومى کىفىّت محصولات را بالا مى برد. 
تارىخ اقتصادى قرن 19 مىلادى شاهد نمونه هاى زىادى از انتشار ترقى و عمران چه در سطوح 
ملى چه در سطح جهانى است که بر اثر حمل و نقل تحقق ىافته اند. مردم با مسافرت ها و دىدن مناطق 
و شىوهٔ زندگى مردمان آن مناطق، افکار جدىد و روش هاى نو مى آموزند. حمل و نقل، تولىد   کنندگان 
را  به رقابت سوق مى دهد که نتىجهٔ آن پىشرفت کمىّت و کىفىّت تولىد و همچنىن دور ماندن از نوسان 

شدىد قىمت هاست. 

مخابرات و خدمات آن به امور بازرگانى 
از زمان هاى قدىم آدمى همواره در جست وجوى ىافتن راهى براى تبادل اطلاعات در محدودهٔ 
دىده ها و شنىده هاى خود بوده است. روش هاىى مانند روشن کردن آتش، چراغ هاى درىاىى، پرچم هاى 

راهنما و... همه و همه کوشش آدمى در جهت تحقق اىن اندىشه بوده است. 
انرژى  انتقال  مخابرات،  گفت  مى توان  واقع  در  است.  مذکور  تلاش  پىشرفتهٔ  مخابرات شکل 
اىجاد و  اىن فکر  بر   اساس  ابزارهاى مخابراتى هم  الکترىکى است.  به روش  و  راه دور  از  اطلاعات 

نام گذارى شده اند که عبارت اند از:
ــ تلفن ىعنى صحبت کردن از راه دور 

ــ تلگراف ىعنى نوشتن از راه دور 
ــ تلوىزىون ىعنى دىدن از راه دور 

انتقال اطلاعات توسط خطوط انتقال )مانند سىم هاى هادى( ىا بدون دخالت خطوط انتقال و از 
طرىق اتمسفر صورت مى گىرد. مانند آنچه که در بى سىم و شبکهٔ رادىوىى مشاهده مى شود. مثلاً فرستندهٔ 
رادىوىى اطلاعات را از طرىق اتمسفر منتشرمى کند و گىرنده اى که در منطقهٔ تحت پوشش آن قرار دارد، 
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علامت ها و اطلاعات مزبور را درىافت مى کند. 
امکان انتقال اطلاعات از راه دور و به طور مطمئن و سرىع، در امور بازرگانى بسىار با اهمىّت و 
کارساز است. زىرا اىن امکان را فراهم مى کند که تصمىمات بر پاىهٔ انبوه اطلاعات جدىد اتخاذ شوند.

تردىدى نىست که عملىات منطبق بر چنىن تصمىماتى، قرىن موفقىّت خواهد بود. 

پست و خدمات آن به امور بازرگانى 
اقتصادى،  آثار  منشأ  که  اجتماعى  است  پدىده اى  مهم،  ارتباطى  وسىله  ىک  عنوان  به  پست، 
بازرگانى و فرهنگى فراوانى است. خدمات پستى بسىار متعددّند نمونه هاى اىن خدمات عبارت اند از:

ــ رساندن نامه ها؛
ــ انجام خدمات مالى و بانکى؛
ــ رساندن محموله هاى پستى؛

ــ جمع آورى حقوق دولتى، عوارض و مالىات؛
ــ آموزش و تروىج بهداشت عمومى .

در سطح بىن المللى پست آلمان و سپس سوئد از اعتبار فراوانى برخوردارند و بسىارى از خدماتى 
را که آنها به انجام مى  رسانند، هنوز در بسىارى از کشورهاى دىگر ناشناخته ىا غىر متداول است. در 
اىران، نخستىن خطّ پست، خطّ تهران، تبرىز، جلفا بود که در سال 1225 اىجاد شد و تأسىس اداره 

پست در اىران در سال 1291 شمسى صورت گرفت. 
تلفن، تلکس و فاکس و شبکه هاى کامپىوترى اطلاع رسانى سرىع تر از پست ارائه خدمت مى کنند. 

لىکن پست به دلىل وىژگى هاى خود اهمىت و جاىگاه خاصّى دارد. اىن وىژگى ها عبارت اند   از: 
ــ ارزان بودن برقرارى ارتباط،
ــ مکتوب بودن پىام ارتباطى.
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سؤالات

1ــ ارتباط را تعرىف کنىد. 
2ــ اهمىت ارتباطات را شرح دهىد. 

3ــ انواع شبکه هاى ارتباطى را نام ببرىد. 
4ــ مزاىاى راه آهن را بىان کنىد. 

5 ــ مزىتّ حمل و نقل آبى را بىان کنىد.
6 ــ عوامل مؤثرّ در هزىنهٔ حمل و نقل را توضىح دهىد. 

7ــ بارنامه را تعرىف و انواع آن را بىان کنىد. 
8 ــ نقش هاى بارنامهٔ غىرقابل انتقال را توضىح دهىد.

9ــ مزىتّ بارنامهٔ قابل انتقال را بر بارنامهٔ غىرقابل انتقال بىان کنىد.
10ــ نقش حمل و نقل رادر اقتصاد جامعه بىان کنىد. 

11ــ مخابرات را تعرىف کنىد و خدمات آن را به امور بازرگانى شرح دهىد.
12ــ با ذکر نمونه هاىى از خدمات پست، نقش پست را در امور بازرگانى بىان کنىد.
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فصل هفتم

بىمه

هدف هاى رفتارى: پس از پاىان اىن فصل از فراگىرنده انتظار مى رود که:
ــ مفهوم بىمه را بىان کند.

ــ اصطلاحات بىمه گذار، حق بىمه و موضوع بىمه را تعرىف کند.
ــ اقسام بىمه هاى بازرگانى را نام ببرد و هر ىک از آنها را تعرىف کند.

ــ خطرات موجود در فعّالىّت هاى بازرگانى را گروه بندى کند.
ــ راه هاى کاهش دادن هر گروه از خطرات موجود در فعالىت هاى بازرگانى را 

بىان کند.
ــ وظاىف و تعهدات بىمه گر و بىمه گذار را بىان کند.

مقدّمه
در حالى که اىمنى و احساس امنىّت در زمان حال و آىنده ىکى از نىازهاى اصلى انسان است؛ 
از قبىل حملهٔ حىوانات وحشى، سرمازدگى محصول، قحطى، خشک سالى، آتش سوزى،  خطراتى 

سرقت و… همواره در کمىن آدمىان و ماىهٔ نگرانى آنان بوده است.
در روزگاران دور، آدمىان مى کوشىدند تا با تلاش هاى فردى ىا خانوادگى، خود را از اىن خطرات 
مصون نگه دارند. بعدها اندىشهٔ استمداد از همنوعان براى مبارزه با خطرات اىجاد شد و جوامع با تشکىل 
ارتش، پلىس، دادگاه ها، سازمان آتش نشانى و سازمان هاى دىگر ملىّ و حتى بىن المللى درصدد برآمدند 
که از شدّت اىن خطرات بکاهند. با وجود اىن، خطراتى از قبىل از دست دادن درآمد، وقفه افتادن در 
کسب و کار، فروش نرفتن محصولات ساخته شده، تنزّل قىمت و نظاىر آنها ماهىّت متفاوتى دارند که 
اتخاذ طرح هاى حماىتى را اىجاب مى کنند، اىن گونه خطرات و راه هاى مقابله با آنها را درصفحات بعد 

بىشتر توضىح خواهىم داد.
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مفهوم و تعرىف بىمه
بىمه قراردادى است که به موجب آن بىمه گر، در قبال درىافت حق بىمه، تعهّد مى کند که اگر خطر 
ىا خسارتى به موضوع بىمه وارد شد؛ خسارت رسىده را جبران کند ىا وجه مشخصّى را به   بىمه گذار 

پرداخت کند.
بىمه گر، بنگاهى است که جان ىا مال کسى را در برابر خطرات و خسارت هاى احتمالى بىمه مى کند. 
بىمه گذار، شخصى است که، به نفع خود ىا دىگرى ، قرارداد بىمه را امضا مى کند. به موجب قانون بىمهٔ 
اىران )ماده 5(، بىمه گذار ممکن  است اصىل )مالک اصلى( باشد ىا به ىکى از عناوىن قانونى، نماىندگى 

صاحب مال ىا شخص ذىنفع ىا مسئولىت حفظ آن را از طرف صاحب مال داشته باشد.
حق بىمه، وجهى است که بىمه گذار به بىمه گر مى پردازد. حق بىمه در انواع مختلف بىمه متفاوت 
است و به ارزىابى وسعت و شدت خطر احتمالى ارتباط دارد. پرداخت حق بىمه نىز گاهى ىک جا و 

گاهى در چند قسط انجام مى شود.
موضوع بىمه، چىزى است که بىمه مى شود. به موجب مادّهٔ 4 قانون بىمه، موضوع بىمه ممکن است 
مال باشد، اعم از عىن مال )مانند اتومبىل، کشتى و کالا( ىا منفعت مال )مانند مىوهٔ ىک باغ ىا محصول 
ىک مزرعه( ىا حق مالى1  ىا هر نوع مسئولىّت حقوقى باشد، مشروط بر اىنکه بىمه گذار نسبت به بقاى 
آنچه بىمه مى دهد، ذى نفع باشد2 . همچنىن بىمه ممکن است براى حادثه ىا خطرى باشد که بىمه گذار از 

وقوع آن متضرر مى شود )مانند بىمارى، نقص عضو و از دست دادن قدرت کار(.

انواع مؤسسات بىمه
به طورى که قبلاً توضىح دادىم، نگرانى هاى آدمىان و نىاز آنان به امنىّت، موجب روى آوردن آنان 
به بىمه و در نتىجه تشکىل مؤسسات بىمه شده است. اىنک اضافه مى کنىم که انواع بىمه ها و مؤسسات 
بىمه، معمولاً به دنبال تکرار ىک خطر ىا به دنبال پدىد آمدن ىک خطر عظىم و وحشتناک اىجاد شده اند. 
مثلاً بىمهٔ آتش سوزى براى نخستىن بار در سال 1666 بعد از آتش سوزى عظىمى که در لندن اتفّاق 

1ــ ىک نمونه از حق مالى حقّى است که شخص در شرکتى دارد. نمونهٔ دىگر طلبى است که شخص از دىگران دارد. تفاوت حقّ مالى 
با حقّ غىرمالى در اىن است که حقّ مالى ارزش دارد، ىعنى با واحد پول قابل ارزىابى است. و حال آنکه حقوق غىرمالى جزء داراىى شخص 

نبوده به واحد پول قابل ارزىابى نىست. مانند حقّ    انتخاب شدن به نماىندگى مجلس شوراى اسلامى و حقّ رأى دادن.
2ــ بىمه گذار باىد نسبت به مال بىمه شده ذى نفع باشد و علاقه نشان دهد زىرا در غىر اىن صورت اىن نگرانى وجود خواهد داشت که 
به  سبب گرفتن خسارت اىجاد حادثه کند. مثلاً خانهٔ بىمه شده را آتش بزند ىا به هنگام آتش سوزى آن طور که صاحب واقعى خانه دل سوزى و از 

توسعهٔ آتش جلوگىرى مى کند، تلاش نکند.
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افتاد )که 4 شبانه روز ادامه داشت و 13200 خانه و 80 کلىسا و دىگر مکان ها را به کام خود کشىد(، 
بىمه  از جمله  متعدّد  آتش سوزى  بىمهٔ  که شرکت هاى  بود  اىن حادثهٔ وحشتناک  دنبال  به  اىجاد شد. 
معروف لوىدز لندن تشکىل شد که هنوز هم داىر و فعّال است. بىمه انواع مختلف دارد. مهم ترىن اقسام 

بىمه هاى بازرگانى عبارتند از:
بىمهٔ آتش سوزى

بىمهٔ باربرى درىاىى 
بىمهٔ باربرى زمىنى )در خشکى(

بىمهٔ باربرى هواىى
بىمهٔ حوادث

بىمهٔ شخص ثالث
بىمهٔ اتکاىى

چون عنوان پنج نوع اول از اقسام بىمه هاى بازرگانى به اندازهٔ کافى بر موضوع بىمه دلالت دارند، 
فقط به توضىح بىمه شخص ثالث و بىمهٔ اتکاىى اکتفا مى شود.

بىمۀ شخص ثالث
منظور از بىمهٔ شخص ثالث حالتى است که در آن بىمه گر  تعهد مى کند که خسارت وارده شده 
بر دىگران )اشخاص ثالث( را که ناشى از عمل و اقدام غىر عمدى بىمه گذار در مورد موضوع بىمه 

است، جبران کند.
بىمۀ اتکاىى

هرگاه بىمه گر، بعد از بستن قرارداد بىمه، به نوبهٔ خود تمام ىا قسمتى از خطرى را که بىمه کرده 
است نزد بىمه گر دىگرى مجدداً بىمه کند؛ بىمهٔ اتکاىى پدىد مى آىد.

داشته است.  بىمه  فعّالىّت هاى  در گسترش  قابل ملاحظه اى  تأثىر  به سهم خود،  اتکاىى،  بىمهٔ 
زىرا تقسىم خطرات بىن شرکت هاى بىمه گر اصلى و بىمه گر اتکاىى اىن امکان و آمادگى را براى بىمه گر 
اصلى فراهم مى کند که با اطمىنان بىشتر کار کند و خطرات بىشتر و متنوع ترى را زمىنهٔ کار و فعّالىّت 

خود قرار دهد.
بىمه اتکاىى انواع گوناگونى به شرح زىر دارد:

بىمۀ اتکاىى اجبارى سهمىّه : اىن نوع بىمه بنا به دستور دولت و به حکم اجبار قانونى پدىد 
مى آىد. به اىن معنى که مقرّرات خاصى بىمه گر را مکلفّ مى سازد که درصد معىنى  از هر خطرى را که به 
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عهده مى گىرد به بىمه گر اتکاىى واگذار کند و به موجب همىن مقرّرات، بىمه گر اتکاىى حق رد آن را ندارد.
بىمۀ اتکاىى اجبارى مازاد : بىمهٔ اتکاىى اجبارى مازاد نىز بنابه دستور دولت و به حکم اجبار 
قانونى پدىد مى آىد. به اىن معنى که به موجب مقررات خاصّى بىمه گر مخاطرات را تا حد معىّنى خود 
عهده دار مى شود و مازاد آن را به بىمه گر اتکاىى واگذار مى کند. اىن امر از طرفى، وظىفهٔ قانونى بىمه گر 

است و از طرف دىگر، بىمه گر اتکاىى حقّ ردّ مازاد واگذار شده را ندارد. 
بىمه اتکاىى اختىارى : اگر قرارداد بىمهٔ اتکاىى به مىل بىمه گر اصلى و بىمه گر اتکاىى ) و نه 
به دلىل اجبار قانونى( منعقد  شود، بىمهٔ اتکاىى اختىارى پدىد مى آىد. در اىن صورت تعهد طرفىن بنا به 

توافق هاىى خواهد بود که بىن آنان اىجاد شده و در قرارداد بىمه اتکاىى درج شده است.

بىمه کالا در مقابل خطر
در هر فعالىت بازرگانى سه نوع خطر احتمال رخ دادن دارد: 

خطر نوع اول: در معرض خطر و خسارت قرار گرفتن موجودى انبار به علتّ آتش سوزى، 
آب دىدگى، سرقت و نظاىر آنها.

خطر نوع دوم: تنزّل قىمت موجودى انبار در اثر ىکى از دلاىل زىر:
ــ تنزّل عمومى قىمت ها؛

ــ پاىىن   آوردن قىمت از جانب رقبا؛
تغىىر  سبب  به  شدن،  خارج  رده  از  ىا  کنندگان  مصرف  سلىقهٔ  تغىىر  سبب  به  افتادن،  مد  از  ــ 

تکنولوژى.
خطر نوع سوم: لاوصول ماندن بخشى از مطالبات

 براى کم کردن خطر نوع اوّل سه راه وجود دارد:
کم کردن موجودى انبار، از راه هاى زىر:

ــ سعى در تحوىل دادن فورى کالاى خرىدارى شده به واسطه ها و مشترىان؛
ــ به کار بستن شىوه هاى خرىدى که موجودى انبار را عملاً در حداقل ممکن نگه دارد؛

ــ نظارت مداوم بر موجودى انبار، به گونه اى که از جمع شدن کالاها و مواد از مد افتاده و 
خارج از رده جلوگىرى شود.

 به کار بستن روش هاىى براى جلوگىرى از سرقت، اىجاد انبارهاى ضدحرىق، کنترل حرارت، 
نور، رطوبت و دىگر مشخصات فىزىکى محىط انبار متناسب با طبىعت کالاهاى انبار شده.
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بىمه کردن اموال موجود در انبار در برابر خطرات آتش سوزى، سرقت و …
 خطر نوع دوم را مى توان از راه هاى زىر به حداقل رساند:

کم کردن موجودى انبار از راه هاىى که اشاره شد )کم کردن موجودى انبار(.
پىش فروش کردن کالا مانند فروش محصول مزرعه قبل از برداشت آن ىا فروش موجودى انبار 

پىش از فرارسىدن فروش آن.
 خطر لاوصول ماندن مطالبات را نىز از راه هاى زىر مى توان کاهش داد:

طرح رىزى ىک روش معتدل براى دادن اعتبار و وصول مطالبات؛
بىمه در مقابل وصول  نشدن مطالبات و خطرات ناشى از بالا رفتن بىش از حدّ مطالبات سوخت 

شده. 
بنابراىن، ملاحظه مى شود که تمامى خطرات مالى، جز خطر پاىىن آمدن قىمت ها را مى توان بىمه 

کرد.
البتّه،  ىادآورى اىن نکته ضرورت دارد که احتمال رخ دادن ىک حادثهٔ خطرناک براى کارها و 
فعالىت هاى مختلف، متفاوت است. مثلاً بدون تردىد احتمال آتش سوزى و خسارت هاى ناشى از آن 
براى بنگاهى که کتاب و لوازم التحرىر تولىد مى کند و ىا مى فروشد، خىلى بىشتر از احتمال آتش سوزى 

و خسارت ناشى از آن براى بنگاهى است که مصنوعات فلزى تولىد مى کند و ىا مى فروشد.

بىمه نامه: روش صدور و نکات مندرج درآن
بىمه نامه، سندى است کتبى که با تنظىم آن عقد، بىمه اعتبار قانونى پىدا مى کند. مطابق مادهٔ 3 

قانون بىمه، موارد زىر  باىد در بىمه نامه ها به طور صرىح قىد شود:
تارىخ انعقاد قرارداد؛

اسم بىمه گر و بىمه گذار؛
موضوع بىمه؛

حادثه ىا خطرى که عقد بىمه به مناسبت آن به عمل آمده است؛
ابتدا و انتهاى قرارداد بىمه؛

حق بىمه؛
مىزان تعهّد بىمه گر در صورت وقوع حادثه.

بىمه نامه اصولاً به نام شخص ىا اشخاص معىّنى نوشته مى شود  لىکن قانون اجازه داده است که 
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بىمه نامهٔ حمل و نقل به نام حامل نىز تنظىم شود.
ىا  اىرانى  از  )اعم  بىمه  شرکت هاى  1310 شمسى(  )مصوّب  شرکت ها،  ثبت  قانون  موجب  به 
خارجى( مکلفّ اند کلىّهٔ قراردادهاى بىمه را به زبان فارسى )ىا با ترجمه به زبان فارسى( تنظىم کنند. 
فقط بىمه نامه هاى درىاىى از شمول اىن حکم خارج اند زىرا بىمه نامه هاى درىاىى در اىران صادر و در 

خارج از اىران پرداخت مى شوند.
وظاىف و تعهدات بىمه گر

بنا بر قوانىن موجود، در کشور ما، بىمه گر داراى وظاىف و تعهدات زىر است: 
درىافتى  بىمهٔ  حق  برابر  در  تعهد  اىن  احتمالى.  جبران خسارت هاى  براى  کافى  اعتبار  تأمىن 

به وجود مى آىد.
پرداخت سرماىه ىا غرامت پىش بىنى شده در قرارداد بىمه.

اگر بىمه گذار به وظاىف خود عمل کند و وقوع حادثه را اعلام دارد، لىکن بىمه گر به اقدامات 
لازم نپردازد و به وظاىف و تعهدات خود عمل نکند، مسئولىّت حقوقى خواهد داشت.

وظاىف و تعهدات بىمه گذار
بنا بر قوانىن موجود در کشور بىمه گذار داراى وظاىف و تعهدات زىر است:

اظهار مشخّصات خطر و تغىىرات حاصل در آن : به منظور اقدام به اىن وظىفه، بىمه  گذار 
در    هنگام انعقاد قرارداد بىمه، پرسش نامه اى تحت عنوان »برگ پىشنهاد بىمه« را پرمى کند. او مکلفّ 

است به تمامى سؤالات مندرج در اىن برگ، پاسخ صحىح بدهد. 
به موجب مواد 12 و 13 قانون بىمه، هرگاه بىمه گذار عمداً از اظهار مطالبى خوددارى ىا عملاً 
مطالب کاذبى اظهار کند و مطالب اظهار نشده ىا اظهارات کاذب طورى باشد که موضوع خطر را تغىىر 
دهد ىا از اهمىّت آن بکاهد، عقد بىمه باطل خواهد  شد؛ حتّى اگر مراتب مزبور تأثىرى در وقوع حادثه 
نداشته باشد. در اىن صورت نه تنها وجوهى که بىمه گذار پرداخته قابل استرداد نىست، بلکه بىمه گر حق 
دارد اقساط بىمه را که تا آن تارىخ عقب افتاده است، از بىمه گذار مطالبه کند. ولى اگر اظهار نکردن 
مطالب لازم ىا اظهارات خلاف واقع از روى عمد نباشد، عقد بىمه باطل نمى شود و پس از تنظىم واقعى 

برگ پىشنهاد بىمه، بىمه نامهٔ حقىقى صادر خواهد شد و به امضاى طرفىن قرارداد خواهد رسىد.
پرداخت حق بىمه در سررسىد مقرر : بىمه گذار موظفّ است اوّلىن قسط حق بىمه را، بدون 
آنکه از طرف بىمه گر مطالبه شده باشد، بلافاصله بپردازد. ولى ساىر اقساط بىمه با مطالبهٔ بىمه گر پرداخت 
مى شود. در صورتى که بىمه گذار در سررسىد مقرّر اقساط خود را نپردازد بىمه گر مى تواند طىّ نامه اى 
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مراتب را به او اخطار کند و مهلتى )مثلاً 20 روز( از تارىخ ارسال اخطارىه براى پرداخت حق بىمه تعىىن 
کند. چنانچه بىمه گذار ظرف مدّت تعىىن شده حق بىمه خود را نپردازد، تأمىن خسارت بىمه گر از ظهر 
روز بعد از انقضاى مهلت به حالت تعلىق درمى آىد. اثر اىن تعلىق آن است که بىمه گذار، بدون آنکه از 

پرداخت حق بىمه معاف باشد از درىافت خسارت واقع در زمان تعلىق، محروم مى شود.
بىمه گذار  هرگاه  اىران،  بىمه  قانون   16 مادهٔ  طبق   : بىمه  از موضوع  کافى  مراقبت  انجام 
در    نتىجهٔ عمل خود خطرى را، که به مناسبت آن بىمه منعقد شده است، تشدىد کند ىا ىکى از کىفىّات ىا 
وضعىّت موضوع بىمه را طورى تغىىر دهد که اگر وضعىّت مزبور قبل از قرار داد موجود بود، بىمه گر 
حاضر به انعقاد قرارداد ىا شراىط مذکور در قرارداد نمى شد، باىد بىمه گر را بلافاصله از آن مطلعّ کند 
ولى اگر تشدىد خطر ىا تغىىر وضعّىت موضوع بىمه درنتىجهٔ عمل بىمه گذار نباشد، مشارٌالىه باىد مراتب 

را در   ظرف مدّت ده روز از تارىخ اطلّاع خود به بىمه گر اعلام کند.
در هر دو مورد، که در بالا بىان شد، بىمه گر حق دارد اضافه حقّ بىمه را معىن و به بىمه گذار 
پىشنهاد کند و در صورتى که بىمه گذار حاضر به پرداخت آن نشود، قرارداد بىمه فسخ خواهد شد. 
اگر تشدىد خطر در نتىجهٔ عمل خود بىمه گذار باشد، بىمه گر حق دارد خسارت وارد شده را نىز، از 
طرىق دادگاه هاى عمومى، از او مطالبه کند. لىکن در صورتى که بىمه گر پس از اطلّاع از تشدىد خطر، 
به   گونه اى به قرارداد رضاىت داده باشد، مثل آنکه اقساطى از حق بىمه را، پس از اطلّاع از تشدىد 
خطر، از بىمه گذار پذىرفته ىا خسارت را بعد از وقوع  حادثه به بىمه گذار پرداخته باشد، دىگر نمى تواند 
به مراتب مذکور استناد کند و پذىرفتن حق بىمه ىا پرداخت خسارت مزبور دلىل بر رضاىت بىمه گر به   بقاى 

قرارداد خواهد بود.
اعلام وقوع حادثه : در صورت وقوع حادثه و خطرى که موضوع بىمه است، بىمه گذار مکلفّ 
است آنچه را که اتفاق افتاده در اسرع وقت به اطلاع بىمه گر برساند تا بىمه گر بتواند اقدامات و تحقىقات 

لازم را در مورد علتّ وقوع حادثه به عمل آورد.
معمولاً، اعلام وقوع حادثه طى نامهٔ سفارشى ىا تلگراف به عنوان ادارهٔ مرکزى ىا شعبه ىا نماىندگى 

مذکور در قرارداد، صورت مى گىرد. 
ىادآورى اىن نکته ضرورت دارد که باىد تمامى مطالبى که بىمه گذار پىرامون وقوع حادثه اظهار 

کرده است صحىح باشد و در غىر اىن صورت، بىمه گذار از درىافت غرامت محروم خواهد شد.
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سؤالات

1 ــ علت گراىش آدمى به بىمه را بىان کنىد.
2 ــ تفاوت بىمه هاى امروزى را با بىمه به شکل هاى گذشته توضىح دهىد.

3 ــ بىمه را تعرىف کنىد.
4 ــ هر ىک از اصطلاحات زىر را تعرىف کنىد:

بىمه گر، بىمه گذار، حقّ بىمه، موضوع بىمه
5   ــ حق مالى و حق غىر مالى را، با ذکر ىک مثال در هر مورد، تعرىف کنىد.

 ـاقسام بىمه هاى بازرگانى را نام ببرىد. 6 ـ
7 ــ بىمهٔ شخص ثالث را تعرىف کنىد.

8   ــ بىمهٔ اتکاىى را تعرىف و انواع آن را بىان کنىد.
9  ــ فواىد بىمه اتکاىى چىست؟

10 ــ انواع خطرات موجود در فعالىت هاى بازرگانى را نام ببرىد و راه هاى کاهش 
هر گروه از خطرات مزبور را بىان کنىد.

11 ــ وظاىف و تعهدات بىمه گر را بىان کنىد.
12 ــ وظاىف و تعهدات بىمه گذار را شرح دهىد.
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فصل هشتم

بازارىابى

هدف هاى رفتارى : پس از پاىان اىن فصل از فراگىرنده انتظار مى رود که :
ــ مفهوم بازارىابى را بىان کند .

ــ وىژگى هاى ىک بازارىاب خوب را شرح دهد .
ــ انواع مؤسسات بازارىابى را تعرىف کند.

ــ انواع قصد خرىد را نام ببرد.
ــ راه هاى بهره بردارى از قصدهاى خرىداران را بىان کند.

ــ تبلىغات بازرگانى را تعرىف کند.
 ــ نکاتى را که باىد در تبلىغات بازرگانى رعاىت شود بىان کند.

ــ نظر موافقان و مخالفان تبلىغات را شرح دهد .
ــ برنامهٔ تبلىغ و مضمون آن را تعرىف و معلوم کند که در برنامهٔ تبلىغ:

چه باىد گفت ؟
چه  قدر باىد گفت ؟
چگونه باىد گفت ؟

ــ نکاتى را که در مورد حضور مدىران در بازار باىد مورد توجه قرار گىرد، بىان کند.

مفهوم بازارىابى
در گذشته ، تولىد با روش هاى ساده و ابتداىى صورت مى گرفت . درنتىجه عملىات تولىدى کند و 
دشوار اجرا مى شد . در آن زمان مسئلهٔ مهم، غلبه بر دشوارى هاى تولىد بود . از سوى دىگر تولىدکننده 
و مصرف کننده فاصلهٔ چندانى با ىکدىگر نداشتند . در چنىن شراىطى بازارىابى ىا اصولاً مطرح نمى شد 

و ىا اگر مطرح مى شد ، اهمّىّت چندانى نداشت . 
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به تدرىج روش هاى تولىد پىشرفت کرد و همزمان با آن بىن تولىد کننده و مصرف کننده فاصله اىجاد 
نىز بىشتر  بىن تولىد کننده و مصرف کننده  شد . هرچه روش هاى تولىد بىشتر پىشرفت مى کرد، فاصلهٔ 
مى شد . اىن امر سبب پىشرفت تکنولوژى توزىع و موجب گسترش فعالىت ها و اهمّىّت اقتصادى   ــ 

اجتماعى بازارىابى شد.
از اواسط قرن بىستم، کشورهاى پىشرفتهٔ صنعتى به مرحلهٔ » تولىد انبوه « رسىدند و در بازارهاى 
جهانى، عرضه به طور بى سابقه اى برتقاضا فزونى گرفت. در اىن مرحله ، تولىد  نه براى مصرف شخصى 
که براى مصرف دىگران صورت مى گىرد و در نتىجه جرىان کالاها و خدمات، از مراکز تولىد به مراکز 
مصرف اهمّىّت روزافزونى مى ىابد و در پى آن بازارىابى نىز دستخوش تحول اساسى مى شود و از اهمىت 

خاصى برخوردار مى گردد.
امروزه، ورود به بازارهاى خارجى براى تولىدکنندگان و فروشندگان از گذشته   آسان تر لىکن 

رقابت در داخل اىن بازار از گذشته بسىار دشوارتر است.

عملىات بازارىابى
وقتى از بازارىابى بحث مى کنىم ، معمولاً ىافتن راه هاىى براى فروش کالاها و خدمات تولىد شده ، 
ذهن ها را به خود مشغول مى کند. لىکن اگر مراحل قبل از فروش، مانند خرىد کالا ىا خرىد موادّ اوّلىه ، 
انبارکردن ، جورکردن و قىمت گذارى به درستى پىموده نشده باشد ، در موفقىّت فروش و دستىابى به   سود 

مورد انتظار باىد تردىد کرد.
بنابراىن، به حق باىد خرىد را نىمهٔ فراموش شدهٔ فعالىت هاى )معادله( فروش بدانىم. حمل و نقل ، 
انبارکردن ، درجه بندى کردن و قىمت گذارى ، فعالىت هاىى هستند که خرىد و فروش را به ىکدىگر متّصل 

مى سازند .
پس مى توان گفت: مجموعه عملىّاتى که با خرىد ، حمل و نقل ، انبارکردن ، درجه بندى کردن ، 
قىمت گذارى ، تبلىغ و فروش کالاها و خدمات سر و کار دارند ، » عملىات بازارىابى « به شمار مى روند.  
به طورکلى، بازارىابى عبارت  است از شناخت نظام بازار و واکنش مناسب نسبت به آن، به منظور اىجاد 

روابط بازرگانى مطلوب.
هنر فروشنده در اىن است که محصول خود را بشناسد ، از وضعىت صنعت و رقابت مربوط به  آن 
محصول آگاه باشد و به جاى مشترىان ، اطلاعات مورد نىاز آنها را از منابع مختلف جمع آورى و تمامى 

اىن اطلاعات را صادقانه در اختىار آنها بگذارد .
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شناخت محصول و اعتقاد به آن در پىشبرد فروش بسىار اهمّىت دارد . به عنوان مثال اگر فروشندهٔ 
ىک ابزار موسىقى ، طرز کار با آن ابزار را بداند و در صورت لزوم بتواند با آن آهنگى دل نشىن بنوازد ، 

تردىدى نىست که در افزاىش فروش بسىار موفق تر خواهد بود .
هنر خرىدار نىز اىن است که سخنان فروشنده را بشنود، وعده هاى او را ىادداشت کند ) ىا به خاطر 
بسپارد ( و سرانجام اىن وعده ها را تنظىم کند و در قالب »موافقت نامهٔ معامله« به تأىىد و امضاى فروشنده 

برساند.

تحول بازارىابى
تا پىش از سال 1960 مىلادى، به دلىل وجود تقاضاى گسترده در بازارهاى جهانى، گشتن و 

ىافتن مشترى چندان ضرورت نداشت و بازارىابى ىک نظام »محصول گرا« بود.
از سال 1960 به بعد، به تدرىج تولىد بىشتر شد و عرضه بر تقاضا فزونى ىافت. در نتىجه، گشتن 
و ىافتن مشترى، مهم و ضرورى شد و بازارىابى به ىک نظام »مشترى گرا« تبدىل گردىد. در اىن نظام، 

مشترى در کانون توجّه قرار مى گىرد و هر کالا و خدمتى بر اساس مىل و نىاز او تولىد مى شود1.
اىن  در  درآمد.  »راهبردى2«  نظام  ىک  به صورت  بازارىابى  دههٔ 1990  سال هاى  نخستىن  از 
نظام، علاوه بر مشترى به عوامل محىطى هم توجه مى شود. به عنوان مثال اگر مشترى به همراه همسر و 
فرزندان خود به فروشگاه مراجعه کند. فروشگاه مى کوشد علاوه بر راضى کردن مشترى به همراهان او 
نىز سروىس هاى مناسب ارائه کند. حتى مى کوشد به وساىل گوناگون موجبات آساىش عابرانى را فراهم 

کند که از کنار فروشگاه مى گذرند.
امروزه بازارىاب ها علاوه بر مشترىان قبلى به نو مشترىان هم توجه دارند. نو مشترىان کسانى هستند 
که تا به حال از شرکت آنان خرىد نکرده اند، ولى در آىنده مى توان آنها را جذب کرد. مثلاً نوجوانان زىر 

1ــ جالب است بدانىم که گاندى »رهبر فقىد هند« در سال هاىى که عرضه کمتر از تقاضا بود و مشترى از اجر و قرب امروز برخوردار 
نبود، فضاى رقابتى آىنده را پىش بىنى و به بنگاه ها توصىه کرده است: 

ــ مشترى مهم ترىن عضو در محدودهٔ کار ماست؛ 
ــ او مزاحم ما نىست، او هدف کار ماست؛ 

ــ ما با اجراى کار براى او، لطفى در حق او نمى کنىم بلکه اوست که با فراهم آوردن اىن فرصت به ما لطف مى کند؛ 
ــ او به ما وابسته نىست، ما به او وابسته اىم؛ 

ــ او ىک بىگانه در کار نىست، او بخشى از آن است.
Strategic ــ 2
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16 سال پس از درىافت گواهى نامه نسبت به خرىد اتومبىل اقدام خواهند کرد. بنابراىن، مشترىان ىاد 
شده براى صنعت اتومبىل »نو مشترى« به حساب مى آىند. 

وىژگى هاى ىک بازارىاب خوب
ىک بازارىاب براى آنکه عملىات بازارىابى را با موفقىّت و به خوبى انجام دهد ، باىد وىژگى هاىى 

داشته باشد از جمله :
اهرم ها  اىن  از  پاره اى  کند.  استفاده  دارد  که  قدرتى  اهرم هاى  از  موقع  به  خرىدار  به عنوان 
عبارت اند از : پول، زمان و شراىط پرداخت ، حجم خرىد و مراجعه به فروشندگان دىگر ) درصورتى که 

کالاها، خدمات و دىگر مشخصات کار ىک فروشنده، راضى کننده نباشد ( .
به عنوان فروشنده به کالاىى که مى فروشد اعتقاد داشته باشد و بداند که گاهى مشترى چىزى غىر 
از آنچه که مى گوىد ، مى خواهد . مثلاً ممکن است مشترى روى قىمت محصول چانه بزند امّا اىن رفتار 
نه به دلىل کمبود تواناىى پرداخت او ، بلکه ناشى از عدم رضاىت او از نوع و کىفىت محصول باشد . 
در اىن موارد درک و درىافت نظر و خواستهٔ واقعى مشترىان و رفتار متناسب با آنان اصلى ترىن وظىفهٔ 

فروشنده است.
فروشنده باىد خواسته هاى مشترى را در نظر بگىرد، به جاى مشترى فکر نکند، بلکه با مشترى 
فکر کند و به عنوان مشاورى امىن باىد راهنماى او باشد و خدمات حماىتى خوبى را به او عرضه کند. 

بازارىاب هم به عنوان خرىدار و هم به عنوان فروشنده باىد به وىژگى هاى زىر آراسته باشد:
ــ اعتماد به نفس و باورداشتن تواناىى هاى خود؛

ــ وقت شناسى؛
ــ تموّج شخصىت و خوش برخورد بودن.

مؤسسات بازارىابى و انواع آنها
مؤسسه اى را که سرماىه گذارى و فعّالىّت عمده آن صرف توزىع و انتقال کالاها ىا خدمات مى شود ، 
مؤسسهٔ بازارىابى مى نامند. سه گروه اصلى مؤسسات بازارىابى عبارت اند از عمده فروشان ، آژانس هاى 

واسطه و خرده فروشان.
ىادآورى مى شود که مؤسسات تسهىل کنندهٔ امور بازارىابى ) مانند بانک ها و مؤسسات بىمه ( نىز 

به طور غىرمستقىم در عملىات بازارىابى مشارکت دارند .
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عمده فروشى 
عمده فروشى به فعّالىت هاىى گفته مى شود که کالا را از تولىد کننده به افراد ىا ىکى از مؤسسات 

زىر منتقل کند:
خرده فروشان؛

واسطه هاى دىگر؛
کارخانه ىا بنگاه هاىى که کالا را براى مصرف واسطه اى1 خرىدارى مى کنند .

مقدار فروش ، شاخص اصلى » فروش عمده « نىست . ىعنى اگر رقم ىا مقدار فروش، رقم ىا   مقدار 
به آن معنى نىست که عمل عمده فروشى صورت گرفته است. به عکس ،  درشتى باشد ، اىن امر الزاماً 
اگر رقم ىا مقدار فروش، رقم ىا مقدار درشتى نباشد ، نمى توان ادّعا کرد که الزاماً فعّالىت مزبور غىر از 

عمده فروشى است .
خدمات اقتصادى عمده فروشان عبارت است از:

ــ اىجاد فاىدهٔ مکانى؛
مکانى  فاىده  وسىع ،  جغرافىاىى  منطقهٔ  ىک  در  معمولاً  کالا ،  جا به جا کردن  با  عمده فروشان 

چشمگىرى پدىد مى آورند .
ــ اىجاد فاىدهٔ زمانى؛

عمده فروشان با نگه دارى کالا در انبار ، معمولاً به مدت طولانى ، فاىدهٔ زمانى قابل توجهى پدىد 
مى آورند .

ــ اىجاد فاىدهٔ تملکّ.
عمده فروشان با انتقال مالکىت کالا از تولىد کنندگان به افراد ىا سازمان هاىى که نام بردىم، فاىده 

تملکّ را پدىد مى آورند .
آژانس هاى واسطه

آژانس هاى واسطه، معمولاً مذاکرات مربوط به خرىد و فروش را به عهده دارند . در بعضى موارد 
ممکن است مالکىت موقّت کالارا هم به عهده بگىرند. در قانون تجارت اىران، سه نوع آژانس واسطه 

ذکر و تعرىف شده است: دلال ، عامل و حق العمل کار .

1ــ منظور از مصرف واسطه اى، چنان که قبلاً توضىح داده اىم، آن است که کالا را به قصد فروش مجدّد )به همان صورت ىا پس از 
تغىىر شکل( خرىدارى کرده باشند.
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خرده فروشى
خرده فروشى به فعّالىّت هاىى گفته مى شود که کالاها و خدمات را در اختىار مصرف کنندگان نهاىى 
مى گذارد. بنابراىن، مى توان گفت: خرده فروشى آخرىن حلقهٔ زنجىر توزىعى است که تولىد کننده را به 

مصرف کننده مى پىوندد .
تملکّ؛ همچنىن  و  فاىدهٔ زمانى، مکانى  اىجاد  از:  اقتصادى خرده فروشان عبارت اند  خدمات 

قىمت گذارى کالاها و دادن اعتبار به مصرف کنندگان نهاىى.
انواع خرده فروشى عبارت اند از:

 مغازه هاى کوچک: مغازه هاى کوچک ، معمولاً به طور مستقل و با سرماىهٔ اندک ، به وسىلهٔ 
ىک نفر و گاهى با مشارکت چند نفر به وجود مى آىند و متداول ترىن نوع خرده فروشى اند .

فروشگاه هاى بزرگ1: ىک فروشگاه بزرگ، فروشگاهى است که در آن انواع کالاها براى 
تمامى گروه هاى مصرف کننده در ىک محل گردآورى مى شود و در معرض فروش قرار مى گىرد . در   اىن 
فروشگاه خواربار ، پوشاک ، لوازم التحرىر ، وساىل منزل ، فرش و مبل و… در بخش هاى مختلف عرضه 
مى شود تا خرىدار بتواند بدون نىاز و مراجعه به فروشگاه هاى مختلف و بدون صرف وقت زىاد، انواع 

کالاهاى مورد نىاز خود را خرىدارى کند .
به  که  هستند  از خرده فروشان  گروهى  زنجىره اى  فروشگاه هاى  زنجىره اى2:  فروشگاه هاى 
ىک سازمان مرکزى تعلق دارند و با هداىت اىن سازمان مرکزى به فروش کالاها و خدمات مشابه اشتغال 
دارند . خرىد ىک جا و برخوردارى از تخفىف مقدارى3، کارآىى ادارى و برگشت سرىع سرماىه از طرىق 
فروش زىاد، عواملى هستند که امکان فروش به قىمت پاىىن تر و در نتىجه توان رقابت بالاتر را براى 

فروشگاه هاى زنجىره اى فراهم مى کنند .
نىازهاى مصرفى گروهى از  شرکت هاى تعاونى مصرف: اىن شرکت ها ، براى برطرف کردن 

افراد با   مشارکت و سرماىه گذارى خود آنان تشکىل مى شود .
فروشگاه هاى سفارش گىرنده با پست: اىن فروشگاه ها از مشترىان خود مى خواهند که روى 
کاتالوگ ها ىا آگهى هاىى که در نشرىات مى دهند ، کالاى مورد نظر خود را انتخاب و بهاى آن را به   حساب 

Department Stores ــ 1
Chain Stores ــ 2

3ــ تخفىف ها انواع گوناگون دارند. ىک نوع از آنها تخفىف مقدارى است که به خرىداران عمده داده مى شود. مثل آن که بگوىند 
خرىدهاى با مبلغ بىش از صدهزار تومان مشمول پنج درصد تخفىف است.
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بانکى فروشگاه وارىز و با ارسال فىش بانکى آن به آدرس فروشگاه ، کالاى مورد نظر خود را درخواست 
به   آدرس  تقاضا را  بانکى مربوط ، کالاى مورد  تقاضا و فىش  از درىافت  کنند . آن گاه فروشگاه پس 
مشترى پست مى کند . فروش بسىارى از روزنامه ها و مجلّات در کشورها از اىن طرىق صورت مى گىرد . 
ماشىن هاى فروش :  برخى از کالاها از قبىل شىرىنى ، شکلات ، نوشابه ، صابون ، کتاب ، روزنامه 
و… را توسط ماشىن هاىى که در محل هاى مخصوصى تعبىه شده اند ، مى توان در معرض فروش گذاشت . 
پر و خالى کردن اىن ماشىن ها توسط ىک سروىس مخصوص صورت مى گىرد . عرضهٔ شبانه روزى کالاها 

حسن عمدهٔ ماشىن هاى فروش است .

کاربرد دانش هاى دىگر در بررسى هاى بازارىابى
کالاها  قىمت گذارى  به  خصوص  مى گىرد .  اقتصاد سرچشمه  از  نظرى ،  دىدگاه  از  بازارىابى ، 
و خدمات ، امور مالى و اعتبارى که از فعالىت هاى انکارناپذىر بازارىابى است ، رىشه هاى عمىقى در 

دانش اقتصاد دارد.
جامعه شناسى و روان شناسى در شناساىى نىازها و خواسته ها ، عادات  و مىل خرىد گروه هاى 

مصرف کنندگان به ىارى بازارىاب مى آىند و او را از کمک هاى ارزنده اى برخوردار مى کنند .
براى  را  اجراىى  امکانات  و  بازرگانى  معاملات  مجاز  مدىرىت، چهارچوب هاى  و  علم حقوق 
بازارىاب مشخص مى کنند و فعالىت هاى او را در جهت معىّن، هداىت و وساىل نظارت و کنترل را 

فراهم مى کنند .
»آمار« و »رىاضىات« در برنامه رىزى ها و هداىت عملىات ، الگوهاى منطقى قابل اعتماد در دسترس 

بازارىاب قرار مى دهند و بر تواناىى هاى او در امر تجزىه و تحلىل بازار مى افزاىند .
اگر بخواهىم از طولانى شدن گفتار بپرهىزىم، باىد به اختصار بگوىىم که بازارىابى از ىافته هاى 
تقرىباً تمامى دانش ها بهره بردارى مى کند تا راه را بر اجراى کامل تر و بهتر وظاىف دشوارى که دارد ، 

هموار سازد . به عنوان مثال دو نمونه از اىن موارد را توضىح مى دهىم:
مىل  از  آگاهى  بازارىابى :  بررسى هاى  در  اقتصادى  جغرافىاى  و  اقتصاد  کاربرد 
مصرف کنندگان و انتخاب کالا توسط آنان و عوامل مؤثر در مىل و انتخاب مصرف کنندگان اوّلىن اقدام 
لازم در امر بازارىابى است . دو عامل اساسى در اىن زمىنه عبارت اند از: »ترکىب جمعىت« و »درآمد 

مصرف کنندگان «.
کاربرد جامعه شناسى و روان شناسى در بررسى هاى بازارىابى : در وراى هر   رفتار، همچنىن 
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روان شناختى  و  گوناگون جامعه شناختى  از عوامل  پىچىده اى  ترکىب  مى دهىم،  انجام  که  هر خرىدى 
وجود دارد. لىکن تردىدى وجود ندارد که برنامه رىزى )براى فعّالىت هاى بازارىابى  خرىد، تولىد ، تبلىغ 

و فروش (، بدون توجّه به تمامى اىن عوامل، ناقص و حتى ناممکن خواهد بود .

قصد خرىد در مصرف کنندگان
تصوىرى که مصرف کنندگان ، به هنگام خرىد کالاها ، در ذهن خود دارند ، در قصد خرىد آنان و 

در کار خرده فروشى و در نتىجه در خط مشى بازارىابى تولىد کنندگان نفوذ عمىقى دارد.
چهار نوع قصد خرىد مشخص در مصرف کنندگان وجود دارد:

قصد خرىدآنى: مقدار قابل ملاحظه اى از خرىد کالاهاى مصرفى کم بها ، بدون طرح و نقشه 
قبلى و فقط با تصمىم آنى صورت مى گىرد . تزىىن مناسب وىترىن ، اظهارات دل نشىن فروشنده دربارهٔ 
وىژگى هاى کالا، برخورد صحىح او با مشترى ، محىط آرامش بخش فروشگاه و تسهىلاتى مانند محل 

پارک اتومبىل ، حمل کالا و نظاىر آن در اىجاد قصد خرىد آنى بسىار مؤثرند.
قصد خرىد در موقعىت هاى مناسب : پاره اى از خرىدها با طرح و نقشه قبلى و حتّى با بودجهٔ 
از قبل تعىىن شده ، صورت مى گىرند . مثلاً کارمندان، بسىارى از خرىدهاى خود را در اواىل ماه انجام 

مى دهند ىا خانوارها اثاث منزل را معمولاً نزدىک عىد خرىدارى مى کنند .
وسىع،  سطح  در  کالا  توزىع  و  فروشگاه  بودن  نزدىک  نقل،  حمل و  راحتى  خرىد ،  تسهىلات 

به   فروشندگان امکان مى دهند که از اىن قصد خرىد در پىشبرد فروش خود بهره بردارى کنند .
و  با دوام  کالاهاى  نىز  و  روز  مد  کالاهاى  خرىد  فروشگاه :  در  هنگام حضور  خرىد  قصد 
فروشگاه  در  زمان حضور  به  خانوارها  جانب  از  مى گىرد ،  مقاىسه صورت  اساس  بر  که  گران قىمت 

موکول مى شود .
جور بودن جنس ، مطابقت کالا با مد روز ، برخورد مناسب فروشنده و درنظرگرفتن تخفىف ،  

بهره بردارى از اىن قصد خرىد را براى فروشندگان امکان پذىر مى سازد .
قصد خرىد براى کالاهاى اختصاصى : مردم براى بعضى از کالاها برترى خاصّى قائل اند ، مثلاً 
قالى اىران از حسن شهرت برخوردار است. اىن حسن شهرت خواه به دلىل وىژگى حقىقى کالا باشد 
ىا به دلىل تصوّرات خرىداران ، زمىنه را براى پىشبرد فروش اىن قبىل کالاهاى خاص فراهم مى کند .

استاندارد کردن کالا، حفظ مرغوبىت ، انجام خدمات بعد از فروش و تبلىغ، عواملى هستند که 
به اختصاصى شدن ىک کالا و در نتىجه پىشبرد فروش آن کمک مى کنند .
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تبلىغات بازرگانى
تبلىغ بازرگانى عبارت است از به کار بستن اقداماتى به منظور جلب توجه افراد به وىژگى هاى 

خوب ىک محصول و اىجاد تقاضاى هرچه بىشتر براى آن .
متأسفانه، به سبب سوء استفاده هاىى که گاه به عمل مى آىد و وىژگى هاى غىرواقعى که در تبلىغات 
بازرگانى براى کالاى مورد تبلىغ ذکر مى کنند ، تبلىغ بازرگانى در اذهان عامّهٔ مردم تردىدهاىى را پدىد 

آورده است.
هدف تبلىغ بازرگانى ، شناساندن محصول و تولىد کنندهٔ آن به گروه هاى مصرف کننده و اىجاد انگىزه 
براى » فروش انبوه 1« است . براى اىن منظور تبلىغ باىد جنبهٔ آموزشى داشته باشد و در پىام تبلىغاتى 

مزاىاى ىک محصول و دلاىل برترى آن به طور روشن و حقىقى به اطلاع همگان برسد .
نظرات موافق و مخالف با تبلىغات بازرگانى

تا چه  تا کجا و  باىد مشخص شود  پرخرج است ،  فعّالىّت معمولاً  بازرگانى ىک  تبلىغات  چون 
اندازه به جا و موجّه است . براى اىن منظور بىان نظرات موافق و مخالف با تبلىغات ، مى تواند راهنما و 

راه گشا باشد.
نظرات موافق: کسانى که نسبت به تبلىغات بازرگانى نظر مساعد دارند؛ در توجىه نظر خود 

ملاحظات زىر را مطرح مى کنند:
ــ آشناکردن مشترى با نوع و وىژگى هاى کالاهاى آماده به فروش، بخشى از وظاىف فروشنده 
است . زىرا اگر اىن وظىفه به خوبى اجرا نشود، مشترى براى انتخاب و خرىد کالا وقت زىادى تلف 

خواهد کرد.
نام و مشخّصات کتاب هاى جدىد خود را به  به طرىقى  مثلاً، اگر بنگاه هاى چاپ و نشر کتاب 
آگاهى افراد علاقه  مند برسانند آنان با زحمت کمتر و بدون تلف کردن وقت زىاد به خرىد کتاب هاى مورد 

علاقهٔ خود موفقّ خواهند شد.
ــ تبلىغات و شناساندن وىژگى ها و طرز استعمال کالاها به مصرف کنندگان موجب افزاىش فروش 
خواهد شد و زمىنه را براى افزاىش تولىد آماده خواهد کرد. تولىد بىشتر بسىارى از کالاها هزىنهٔ متوسط 
تولىد و در نتىجه قىمت تمام شدهٔ کالاى تولىد شده را پاىىن مى آورد و راه را بر رفاه مردم جامعه هموار 

خواهد کرد .
ــ تبلىغات براى کالا و خدمت مورد تبلىغ، بازار ثابت و دائمى به وجود مى آورد و بى ثباتى در  

Mass selling ــ 1
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تولىد را، که از نظر اقتصادى و اجتماعى زىان آور است، برطرف مى سازد.
ــ اقدام به تبلىغ، کىفىت کالا را تضمىن مى کند. زىرا بعىد به نظر مى رسد که بنگاهى مبلغ هنگفتى 
صرف تبلىغ کند و با عرضهٔ کالاها و خدماتى با کىفىت پاىىن ، همهٔ معروفىت و حسن شهرتى را که از راه 

تبلىغ به دست مى آورد، ضاىع کند.
ــ تبلىغ، بر مقدار مصرف کالاها و خدمات مى افزاىد و از اىن راه مردم را به کار و کوشش و   کسب 
از دلاىل فقر و محرومىّت  بالا مى رود . ىکى  بىشتر وامى دارد. در    نتىجه سطح زندگى 1 مردم  درآمد 
بسىارى از جوامع آن است که مردم آنها نىازمندى هاى کمترى دارند و در    نتىجه کمتر مى کوشند و از 
منابع طبىعى و خدادادى که در اختىار دارند ، کمتر بهره بردارى مى کنند. تبلىغات با فعّال کردن نىازهاى 
آشکار و پنهان افراد جامعه، اىن مشکل را برطرف مى سازد. شاىد بتوان گفت که اىن امر بزرگ ترىن 

حُسن تبلىغات است.
ــ تبلىغات ، بنگاه تبلىغ کننده را به همگون، استاندارد  و طبقه بندى کردن کالاى مورد تبلىغ وادار 

مى کند و خرىد آسان و مطمئن را براى مصرف کنندگان امکان پذىر مى سازد.
نظرات مخالف: عامّهٔ مردم، حتى بعضى از دانشمندان اقتصاد، معتقدند که تبلىغات بى فاىده  است 

و نقشى در تولىد ندارد و تنها اثر آن ازدىاد فروش ىک کالا به زىان کالا ىا کالاهاى دىگر است.
ــ گروهى بر اىن باورند که تبلىغات، مردم را بى منطق و بى نىاز از اندىشىدن و تعقل بار مى آورد، 
زىرا نام و نشان کالاى مورد تبلىغ را در ذهن آنها جا مى دهد. در نتىجه مصرف کننده به هنگام خرىد، 
بى آنکه زحمت اندىشىدن را بر خود هموار سازد ، نام و نشان کالاى تبلىغ      شده را به زبان آورد و آن 

کالا را انتخاب کند.
ــ هرگاه تبلىغ کننده ، براثر تکرار و فراگىر شدن پىام تبلىغ ، بتواند در تمامى مردم جامعه ىا بخش 
عظىمى از آنان نفوذ کند و کالاى مورد تبلىغ خود را بر ذهن و زبان آنان تحمىل کند ، حالت انحصارگر 
مى ىابد و مردم جامعه را از مزاىاى رقابت محروم خواهد کرد و با خىال راحت به سود باد آورده و غىرعادى 
خواهد رسىد . اىن سود باد آورده و غىرعادى درواقع چىزى است که مردم جامعه ناگزىر خواهند بود 

هزىنهٔ سنگىن آن را تحمّل کنند.
ــ هزىنهٔ تبلىغ ، ناگزىر به عنوان ىکى از اقلام هزىنه ، قىمت تمام شدهٔ کالا ىا خدمت مورد تبلىغ را 

افزاىش خواهد داد .

ـ »سطح زندگى« را با »هزىنه زندگى« نباىد اشتباه کرد. بالا رفتن سطح زندگى به معناى برخوردارى از رفاه بىشتر است. در صورتى  1 ـ
که بالا رفتن هزىنه زندگى به معناى کاهش قدرت خرىد واقعى مصرف کننده و تنزل سطح رفاه است.



      96

نکاتى که قبل از پرداختن به تبلىغ ، باىد مورد توجه قرار گىرند.
براى آنکه فعّالىّت هاى تبلىغاتى نتاىج مطلوب به بار آورند ، پىش از اقدام باىد به نکاتى توجّه کرد 

که مهم ترىن آنها عبارت اند از:
کفاىت و اثر بخشى وساىل تبلىغ باىد اطمىنان بخش باشد: روش ها و وساىل تبلىغ باىد با 
فرهنگ ، معتقدات و ارزش هاى اجتماعى مردم جامعه سازگار باشند. درعىن حال، ضمن نداشتن موانع 
قانونى و مشکلات اجراىى، باىد به گونه اى باشند که به آسانى پىام تبلىغ را منتقل کنند و بر درىافت کنندگان 

پىام ، اثر پاىدار بگذارند .
بودجه تبلىغات باىد متناسب با قدرت مالى مؤسسۀ تبلىغ کننده باشد: اگر تبلىغ صرفاً به تقلىد 
از دىگران و بدون درنظر گرفتن قدرت مالى بنگاه تبلىغ کننده صورت گىرد ، نتاىج نامطلوب و خسارت هاى 
آن بىش از فواىد آن خواهد بود . به  وىژه در کشورهاى کم رشد جهان، که منابع محدود و اندک و نىازهاى 
ارضاء نشده گسترده و فراوان اند ، صرفه جوىى در مصرف منابع بسىار مهم است و درنتىجه ضرورت 
دارد تبلىغ ارزان گسترش ىابد. همچنىن، اىن مطلب باىد همواره مورد کنترل قرار گىرد که آىا هزىنهٔ تبلىغ 

با نتاىجى که در زمىنهٔ افزاىش فروش داشته است ، مطابقت و تناسب لازم را دارد ىا خىر .
پىام تبلىغاتى باىد صرىح و صمىمى باشد: جملات، عبارات ، نشانه ها و هر نمادى که در پىام 
تبلىغاتى به کار مى روند ، باىد روشن و براى مخاطبان پىام قابل فهم باشند . در غىر اىن صورت از مخاطبانى 

که از درک مفهوم پىام ناتوانند ، نمى توان انتظار داشت که مطابق اىن پىام رفتار کنند .
همچنىن در پىام تبلىغاتى باىد به طور جدى از حمله به مؤسسات رقىب و فراورده هاى آنها پرهىز 
شود. زىرا علاوه بر آنکه چنىن کارى ازنظر اخلاقى درست نىست ، امکان دارد رقبا را به مقابله به مثل 

و رفتار مشابه وادار سازد .
تبلىغات باىد بر   اساس ىک برنامۀ منظم و از قبل طرّاحى شده صورت گىرد .

برنامۀ تبلىغ
براى اقدام به تبلىغ باىد معلوم کنىم در چه زمان و مکانى، با چه هزىنه و کدام وسىله و توسط چه 
شخص ىا اشخاصى باىد تبلىغ کنىم ؟ و با اىن گونه و اىن مقدار تبلىغ به چه سطحى از فروش باىد و مى توان 

رسىد ؟ اىن سؤالات و پاسخ هاى آنها ، در مجموع، » برنامهٔ تبلىغ « را پدىد مى آورند .
برنامه تبلىغ مى تواند بلند مدت ىا کوتاه مدت باشد:

ــ برنامهٔ تبلىغ بلند مدت براى محصولاتى مناسب است که تقاضا براى آنها در تمامى ىک فاصلهٔ 
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زمانى نسبتاً طولانى و به طور مداوم وجود دارد . مثلاً، تقاضا براى لوازم منزل ىک تقاضاى نسبتاً مداوم 
است در   نتىجه برنامهٔ تبلىغ لوازم منزل مى تواند بلند مدت باشد .

ــ برنامهٔ تبلىغ کوتاه مدت براى محصولاتى مناسب است که در مقطعى از زمان تقاضا مى شوند . 
در اىن موارد برنامهٔ تبلىغ اندکى قبل از زمان تقاضاى کالا آغاز و در انتهاى زمان تقاضاى کالا متوقّف 
تبلىغ براى لوازم التحرىر مورد نىاز دانش آموزان مدارس را مى توان از اواىل شهرىور  مى شود. مثلاً 

آغاز و در هفته هاى اول مهر پاىان داد.
همچنىن برنامهٔ تبلىغ مى تواند مستقىم ىا غىرمستقىم باشد:

ــ در برنامهٔ تبلىغ مستقىم ، پىام تبلىغاتى در نهاىت صراحت و با ذکر نام ، مارک و مشخصات کامل 
و اختصاصى محصول منتشر مى شود .

ــ در برنامهٔ تبلىغ غىرمستقىم ، پىام تبلىغاتى معمّاگونه و داراى ابهام است و درىافت کننده باىد 
براى درک پىام، فکر خود را به کار اندازد . در واقع با اىن روش، تبلىغ کننده مى کوشد که از بىراهه در 

فکر و احساس مخاطبان تبلىغ ، نفوذ کند . 
حسن تبلىغ مستقىم، ارزانى اجرا و عىب آن سادگى و کوتاهى پىام تبلىغاتى است. چنىن پىامى 

معمولاً جاذبهٔ کافى ندارد و مردم آسان و بى تفاوت از کنار آن مى گذرند .
درصورتى که حسن تبلىغ غىرمستقىم ، جاذبهٔ ناشى از ابهام و غىرصرىح بودن آن است . زىرا 
انسان موجود کنجکاوى است و همواره شوق کشف ناشناخته ها را دارد . عىب تبلىغ غىرمستقىم پرخرج 

بودن آن است.
تهىّه و اجراى برنامه هاى تبلىغاتى

تبلىغاتى  برنامه هاى  اجراى  و  تهىه  اىن صورت  در  دارد؛  مفىدى  آثار  تبلىغات  که  بپذىرىم  هرگاه 
ضرورت پىدا مى کند . به منظور تهىه و اجراى برنامه هاى تبلىغاتى باىد براى سه سؤال زىر پاسخ هاى 

مناسبى پىدا کنىم:
ــ چه بگوىىم ؟

ــ چگونه بگوىىم ؟
ــ چه  قدر بگوىىم ؟

چه بگوىىم ؟
انتخاب اىنکه » چه بگوىىم؟« و » پىام تبلىغاتى خود را چگونه تنظىم کنىم  ؟« بسىار مهمّ است . لىکن 

محىط ها و شراىط متفاوت، پىام هاى تبلىغاتى متفاوت را مى طلبند :
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ــ اگر کالاى جدىدى اختراع شده و قصد ما تبلىغ آن است، باىد چىزى بگوىىم که مصرف کننده 
را با وىژگى ها و طرز کار کالاى جدىد آشنا کند .

ــ اگر کالاى مورد تبلىغ نوع کامل شده ىا بهترشدهٔ کالاى موجود است ، باىد از امتىاز کالاى 
جدىد صحبت کنىم .

ــ اگر نظاىر کالاى مورد تبلىغ در بازار موجود است باىد روى نام ىا نام سازندهٔ آن و اثبات امتىازات 
کالا تکىه کنىم زىرا مسئلهٔ اصلى اىجاد اعتقاد به برترى کالاى مورد تبلىغ در ذهن مخاطبان است .

ــ اگر کالاى مورد تبلىغ معروف و بى رقىب است ، بازگوکردن نام و نشان کالا کفاىت مى کند . 
زىرا مشخصات آن را همه مى دانند .

چگونه بگوىىم ؟
پس از آنکه پىام تبلىغاتى را تنظىم کردىم، باىد درصدد ىافتن ابزار مناسبى براى انتقال آن به مخاطبان 

باشىم. پاره اى از وساىل تبلىغ عبارت اند از:
دکوراسىون ،  )دکوراسىون (:  فروشگاه  براى  جذابى  تابلوى  نصب  و  وىترىن  تزىىن 
متداول ترىن روش تبلىغ است و در جلب و جذب عابران تأثىر غىرقابل انکار دارد . اصلى ترىن هزىنهٔ آن 

عبارت است از: هزىنهٔ احداث دکوراسىون و عوارض شهردارى براى نصب تابلو .
درج آگهى در روزنامه ها: محاسن درج آگهى در روزنامه عبارت اند از:

ــ سرعت درج آگهى؛
ــ انتخاب صفحه؛

ــ انتخاب روز انتشار.
معاىب درج آگهى در روزنامه عبارت اند از:

ــ زود گذر بودن تبلىغ ، زىرا بسىارى از مردم، روزنامه را بعد از مطالعهٔ کوتاهى دور مى اندازند.

ــ تنوّع خوانندگان ، که ىک حالت سردرگمى و بلاتکلىفى در مرحلهٔ تنظىم پىام تبلىغاتى اىجاد مى کند .
درج آگهى در مجلاّت: مجلهّ ها بر دو نوع اند:

ــ مجلّات عمومى: براى استفادهٔ همگان چاپ و منتشر مى شوند .
منتشر مى شوند .  و  از مردم جامعه چاپ  براى گروه هاى خاصّى  که  ــ مجلّات تخصّصى: 

مجلاتّ پزشکى، بازرگانى ، ورزشى و حقوقى نمونه هاىى از مجلاتّ تخصّصى اند .
محاسن درج آگهى در مجلات عبارت اند از:

ــ مرغوب بودن کاغذ و چاپ خوب مجلهّ بر جلوهٔ پىام تبلىغاتى مى افزاىد .
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ــ مجلهّ ها مدت طولانى ترى بر روى مىزها باقى مى مانند و مورد مطالعه قرار مى گىرند .
ــ از محاسن مجلّات تخصّصى اىن است که مخاطب مشخّصى دارند و مى دانىم براى چه کسانى 

تبلىغ مى کنىم و     در    نتىجه به راحتى مى توانىم پىام مناسبى تنظىم کنىم.
معاىب درج آگهى در مجلات عبارت اند از:

ــ کم بودن تىراژ مجله و در    نتىجه کمتر پخش شدن پىام تبلىغاتى
ــ معطلّ ماندن طولانى براى درج آگهى ، مخصوصاً پشت جلد و صفحات مهمّ مجله ممکن است 

رزرو شده باشد و ما براى چاپ پىام تبلىغاتى خود نتوانىم از آنها استفاده کنىم.
به طورکلى ، در اىران تىراژ روزنامه ها و مجلّات، کم و ارزش آگهى در روزنامه ها و مجلّات از 

استاندارد بىن المللى به مراتب پاىىن تر است .
پخش آگهى از رادىو ، تلوىزىون و سىنما: رادىو مهم ترىن و فراگىرترىن وسىلهٔ تبلىغ )بعد 
از دکوراسىون ( در اىران است و تنها وسىله اى است که در تمام نقاط کشور نفوذ مى کند و با تمامى 

طبقات جامعه تماس دارد .
تلوىزىون و سىنما به دلىل سمعى و بصرى بودن و فراغت بال و بى عجله بودن درىافت کنندگان 
پىام، بر ساىر وساىل تبلىغى که نام بردىم ، ارجحىّت دارند . ولى به سبب محدودىت شعاع دىد و هزىنهٔ 

سنگىن استفاده  از آنها براى همگان قابل دسترسى نىستند .
اعلانات دىوارى و اعلان بر بدنۀ اتوبوس: اىن آگهى ها توجّه تعداد زىادى عابر را به پىام 

تبلىغاتى جلب مى کنند و معمولاً هزىنهٔ سنگىنى نىز ندارند . 
قىمت ها  لىست  و  بروشورها  کاتالوگ ها ،  مى توان  از طرىق پست  با پست:  تبلىغ  ارسال 
انتشارات  به مناسبت هاىى تقوىم ،  به  آدرس مشترىان مشخصى فرستاد. بعضى از مؤسسات هم  را 
فرهنگى و آموزشى و نظاىر آن را که به پىام تبلىغاتى مورد نظر آراسته شده،  به آدرس افراد مورد نظر 

خود مى فرستند .
به طورکلىّ ارسال تبلىغ بـا پست، وقتى که آموزش مشترى نىز مورد نظر باشد ، مفىد خواهد 
بود. مخصوصاً، کالاهاىى را که مصرف تولىدى دارند و مشترىان آنها صاحبان کارگاه ها و کارخـانه ها 
هستند ، بهتر است از طرىق ارسال پستى تبلىغ کنىم زىـرا عنصر اصلى در تصمىم به خرىد اىن کالاها 
آنها  آدرس  و  افراد محدود  اىن  تعداد  وانگهى  بشرى .  غراىز  نـه  است  بازرگانى  و  فنى  محاسبات 

مشخص است .
تماس مستقىم با مصرف کنندگان: در مورد پاره اى از کالاها، مخصوصاً کالاهاى مصرفى 
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جدىد و کالاهاى سرماىه اى، تماس تلفنى ىا تماس حضورى با مشترىان بهتر از ساىر وساىل تبلىغ است .
تشکىل نماىشگاه ها و برنامه هاى خاص: نماىشگاه ها مکان هاى مناسبى براى ارائهٔ کالاها و 
آشنا  کردن مشترىان احتمالى با وىژگى ها و کاربردهاى آنهاست . پاره اى از فروشندگان نىز براى معرّفى 
کالاى خود برنامه هاى خاصّى ترتىب مى دهند . بعضى فروشندگان از طرىق تقدىم هداىا به مشترىان توجه 
آنان را به کالا و خدمت خود جلب مى کنند . حسن عمدهٔ نماىشگاه ها اىن است که مردم فقط به   قصد 
دىدن کالا به آنجا مى روند ) نه مثلاً براى تماشاى فىلم ىا تفرىح دىگر ( درنتىجه براى قبول تبلىغ آمادگى 

بىشترى دارند .
اکنون که تا حدودى با وساىل تبلىغ آشنا شدىم ، باىد ىاد آورى کنىم که عامل اصلى در انتخاب 
وسىلهٔ تبلىغ ، مشخصات مشترى احتمالى است و اىن که ساده ترىن ، ارزان ترىن و مؤثرترىن راه رسىدن 
به او کدام است . شاىد در بسىارى از موارد بهره بردارى از ترکىبى از چند وسىله براى تبلىغ مناسب تر 

باشد .
چه  قدر بگوىىم؟

پس از تنظىم پىام تبلىغاتى و تعىىن وسىلهٔ تبلىغ، نوبت به تعىىن مقدار تبلىغ مى رسد . به عبارت 
دىگر نوبت به تعىىن بودجهٔ تبلىغ مى رسد. در اىن زمىنه فرمول خاصّى وجود ندارد  و هر بنگاهى با در 

نظر گرفتن اوضاع و احوال و شراىط خاص خود و نىازهاىى که دارد ، باىد تبلىغ کند .
روش هاى تعىىن مخارج تبلىغات عبارت اند از:

درنظرگرفتن مبلغ ثابتى براى تبلىغ: در اىن روش مدىران در زمىنهٔ مقدار و نوع تبلىغى که 
باىد صورت گىرد ، قضاوت مى کنند و بر پاىهٔ اىن قضاوت سقفى براى هزىنه هاى تبلىغ براى سالى که در 

پىش است ، معىّن مى کنند .
اىن روش، اگر در شراىط انحصارى خوب و مناسب باشد، در شراىط بازار رقابتى، خوب و 
و  اقتصادى  تغىىرات  و  فروش  واقعى  برنامه هاى  با  تبلىغ  هزىنه هاى  است  ممکن  زىرا  نىست ؛  مناسب 

بازرگانى هماهنگ نباشد .
اختصاص دادن درصد معىّنى از سود وىژه به هزىنه هاى تبلىغ: در اىن روش ، براساس آن 
اندىشه که هزىنه هاى تبلىغ ىکى از انواع هزىنه هاى جارى بنگاه است و باىد با سود وىژه متناسب باشد؛ 

درصد معىّنى از سود وىژهٔ سال قبل را براى تبلىغ در سال جارى اختصاص مى دهند.
اىن روش هم با فعّالىّت ها و نىازهاى جارى مؤسسهٔ تبلىغ کننده ارتباط ندارد .

اختصاص دادن مبلغ لازم به هزىنه هاى تبلىغ: در اىن روش ، مقدار هزىنهٔ تبلىغ تابع اوضاع 
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و احوال جارى مؤسّسهٔ تبلىغ کننده و تغىىرات اقتصادى و بازرگانى بازار است و معمولاً مقدار هزىنه 
تبلىغ متناسب با افزاىش و کاهش فعّالىّت هاى رقبا ، افزاىش و کاهش مى ىابد .

اىن روش معاىب دو روش قبل را ندارد لىکن با اخذ تصمىمات سرىع و نوعى آشفتگى و نابه   سامانى 
مواجه است .

اختصاص دادن درصد معىّنى از درآمد فروش به هزىنه هاى تبلىغ: در اىن روش درآمد 
تعىىن مى شود.  از درآمد فروش (  ) به صورت درصدى  تبلىغ  آىنده پىش بىنى و رقم هزىنهٔ  فروش سال 
در جرىان سال اجراى بودجه هم، ىکى دوبار منحنى درآمد فروش بنگاه ، بررسى و تغىىرات لازم در 

هزىنه هاى تبلىغ اعمال مى شود.
حسن اىن روش ، اىجاد رابطه بىن فعالىت هاى فروش و تبلىغ است و عىب اىن روش نداشتن 
تواناىى لازم براى مقابله با تغىىرات ناگهانى در بازار ) مانند پىداىش رقباى جدىد ىا افزاىش فعالىت هاى 

رقبا ( است .
اختصاص دادن مبلغ لازم به همراه درصد معىنى از درآمد فروش به هزىنه هاى تبلىغ: 
براساس آن طرح رىزى و اجرا مى شود . در  تبلىغ  برنامهٔ  تنظىم مى گردد و  تبلىغ  اىن روش بودجهٔ  در 
عىن حال، به مدىر تبلىغ اختىار داده مى شود که در صورت لزوم چند درصد از درآمد فروش را، علاوه 

بر رقم پىش بىنى شده ، خرج تبلىغ کند  . 
اىن روش محاسن روش هاى سه و چهار را دربردارد و از معاىب آنها به دور است . از اىن رو 

مى تواند روش بهترى براى تبلىغ باشد .

آژانس هاى تبلىغاتى
آژانس هاى تبلىغاتى ، سازمان هاى مستقلى هستند که براى طرح و تنظىم آگهى و نظارت بر اجراى 
آن به وجود آمده اند . وظىفهٔ اصلى آنها تهىّهٔ کارهاى هنرى تبلىغاتى ، تنظىم آگهى و نظارت بر اجراى 

آگهى به نماىندگى از طرف مؤسسه اى است که قصد تبلىغ کالاى خود را دارد .
در بسىارى از کشورها اجرت آژانس هاى تبلىغاتى از محلّ تخفىفى تأمىن مى شود که صاحبان 
وساىل تبلىغ به آژانس هاى تبلىغاتى مى دهند . مثلاً، ممکن است روزنامه ها 15 درصد ، رادىو 10درصد  
و تلوىزىون 5 درصد به آژانس هاى تبلىغاتى تخفىف دهند . در کشور ما آژانس هاى تبلىغاتى اجرت خود 

را از مؤسسه اى مى گىرند که درصدد تبلىغ کالاى خود برآمده است .
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فروش شخصى
کوشش براى ىافتن خرىدار و تشوىق او به خرىد هرچه بىشتر، در اصطلاح، » فروش شخصى « 
نامىده مى شود، به طورى که ملاحظه مى شود، در مبادرت به فروش شخصى نىز، مانند مبادرت به تبلىغ، 

پىشبرد فروش مورد نظر است.
فروش شخصى از جهات زىر با تبلىغات مشابهت دارد:

هر دو با انگىزهٔ اقتصادى و اىجاد مىل به خرىد سر و کار دارند . 
هردو به نوعى از نىازهاى غىرفعّال براى اىجاد مىل به خرىد بهره بردارى مى کنند . به اىن معنى که 

نىاز غىرفعّال را تحرىک و بىدار مى کنند .
هر دو با دقّت کافى  بر روى مشترى مطالعه و سه موضوع مهم زىر را تحلىل مى کنند :

ــ مشترىان چه اشخاصى هستند ؟
ــ در کجا مى شود آنان را پىدا کرد ؟

ــ عامل رغبت آنها به خرىد کدام است ؟
درعىن حال ، فروش شخصى از جهات زىر با تبلىغات تفاوت دارد :

 هدف تبلىغات اىجاد مىل خرىد عمومى در گروه هاى مشترىان و هدف فروش شخصى اىجاد مىل 
خرىد در ىک ىک مشترىان است . به همىن جهت روش هاى فروش شخصى باىد بسىار قابل انعطاف 

باشد .
هدف  ىا شکست  موفقىت  در  مهم  بسىار  عامل  ىک  فروشنده  فروش شخصى ، شخصىت  در 

پىشبرد فروش است .

ضرورت حضور مدىران در بازار و صرف وقت با مشترىان
مشاهده، ىکى از روش هاى جمع آورى اطلاعات و گاهى مطمئن ترىن آنهاست. توصىه شده است 

؛ و وىزىتورها  3   ___
؛ سرپرستان فروش حداقل   ٤ 1   ___

؛ مدىر فروش حداقل   2 1   ___
مدىر عامل شرکت حداقل   ٤

تقرىباً تمامى وقت خود را در بازار و در تماس با مشترىان بگذرانند.
در مورد حضور مدىران در بازار و تماس با مشترىان به دو نکتهٔ مهمّ باىد توجّه داشت: 

اول: به نظر مى رسد که مدىران چنىن فرصتى ندارند و آنها بسىار گرفتارند. لىکن نباىد فراموش 
کرد که تفوىض اختىار و سپردن کارها به همکاران وظىفه و هنر مدىران است و مدىران خوب اصولاً 
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خود را آلودهٔ کارهاىى نمى کنند که به دست دىگران نىز قابل اجراست. 
دوم: حضور مدىران در بازار، حضور آنان را در جلسات هفتگى با همکاران، به منظور درىافت 
اطلاعات و واقعىت هاى بازار، نفى نمى کند بلکه مکمّل آن است زىرا مدىرى که در بازار حاضر شده و 

با مشترىان تماس گرفته است، گزارش ها و پىشنهادهاى همکارانش را بهتر خواهد فهمىد. 
تا  است  مهمّى  نکتهٔ  مى کنند  شرکت  عاىد  را  سود  مقدار  بىشترىن  که  مهم  مشترىان  شناخت 
مدىران ارشد سازمان براى آنها وقت بىشترى صرف کنند. مثلاً، با آنان ناهار بخورند ىا در جشن ها و 

سوگوارى هاى آنان شرکت کنند.
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سؤالات

1 ــ » بازارىابى« را تعرىف کنىد .
2 ــ عملىات بازارىابى را نام  ببرىد و شراىط موفقىّت هر ىک از عملىات مزبور را 

بىان کنىد .
3 ــ وىژگى هاى ىک بازارىاب خوب را بىان کنىد .

4 ــ انواع مؤسسات بازارىابى را نام ببرىد و هرکدام را به اختصار تعرىف کنىد .
5   ــ رابطهٔ بازارىابى را با دانش هاى دىگر بىان کنىد .

آنها را  ببرىد و راه هاى بهره بردارى از هر ىک از  نام  انواع قصد خرىد را  6 ــ 
بىان کنىد .

7 ــ » تبلىغات بازرگانى « را تعرىف کنىد .
8    ــ نکاتى را بىان کنىد که در تبلىغات بازرگانى باىد رعاىت شوند .

9 ــ دلاىل موافقان تبلىغات را بىان کنىد .
10 ــ دلاىل مخالفان تبلىغات را بىان کنىد .

11 ــ نکاتى را که قبل از اجراى تبلىغ باىد مورد توجّه قرار گىرند بىان کنىد .
12 ــ وساىل تبلىغ را نام ببرىد و محاسن و معاىب هرکدام را بىان کنىد .

13 ــ روش هاى تعىىن مخارج تبلىغات و حسن و عىب هر کدام راتوضىح دهىد .
14 ــ آژانس هاى تبلىغاتى و روش کار آنها را تعرىف کنىد .

15 ــ وجوه اشتراک و تفاوت هاى فروش شخصى با تبلىغات را بىان کنىد .
باىد مورد  بازار«  16 ــ نکاتى را توضىح دهىد که در مورد »حضور مدىران در 

توجه قرار گىرند.


