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أ 

 :م بهیتقد

مرحومم        مادر  و  عز  ،پدر  فرزند  و  گرام  ،زمی همسر  خواهران  و  برادران  و    ،میو  برادرزادگان  و 

در جهت   یعلم  یغنا  یتشان را در راستاکه عمر پر برک   پژوهانیدانشه  یلک خواهرزادگان ارجمندم و  

ومت الله بر جهان  کح  یاستقرار عمل  یدر راستا  یژهوبهران  یا  یاقتصاد اسلام  یرشد و توسعه و اعتلا

.نمایند ی مصرف 
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أ 

 : شگفتاریپ

پیبس  یایما در دن             عمده دارد: منابع محدود و    یژگیه دو وک  کنیمیم  یا زندگ یده و پوی چیار 

 یبشر  یهاخواستهو    یازهایت در نیانات و نامحدودکت در امین محدودی. همینامحدود مشتر  یازهاین

در   پذیریرقابتت و بقا و  یرا باعث شده است. لازمه موجود  یوربهرهه توجه روزافزون به  کاست  

محیچن پر  ین  الگوها  یریگبهره   ،یتلاطمط  بازارینو  یاز  تفکاست    یابی ن  نگرش  که  و  خلاق  ر 

ار  کجاد افی ا  یدر پ  یو احساس  ینشیب  ،یذهن   هاییی توانا  یریکارگبهو با    دهدیمم  یرا تعم  ییرپذیریتغ

ی اربرد عمل کو    سازدیم اده  یت پیبستر واقعن را در  ینو  های ایده ز  یت نیو در نها  استد  یم جدینو و مفاه

ش  یبرتر افزا  یتیفیکرا با    پذیریرقابت ب بقا و  یضر  توانیمه  کاست    ی ن حالتی. در چنبخشدیمبه آن  

جهان امروزه  سخن  یداد.  شنک  شنوندیمرا    یس کان  ارزش  و  یه  باشد  داشته  را  را   یسک   یالاکدن 

ط و  یخود را با شرا  یه هدفهاکا است  یا و پایپو  یباشد. سازمانه ارزش خواستن را داشته  ک  خواهندیم

 ی رونیو ب  یستم  درونیر در ساختار و سییتغ  یق داده و انعطاف لازم را برایتطب  یطیو مح  یمشتر  یازهاین

 است.  یزوال و نابود و مثبت  یوم به آنتروپکانجام دهند والا مح یمشتر به نفعش یخو

بازارها شده است. موفقی سر  یباعث دگرگون   ی فن  هاییشرفت پو سرعت    شدنی جهان  یندفرا ت در یع 

ن یاز ا  ییهاسازمانع است.  ی نش آگاهان و سرکوا  یلازم برا  ینده، مستلزم آمادگیپر چالش آ  یبازارها

ت داشته باشند. ینامعقول فعال  هاییت حما  دورازبهو    یرقابت  کاملاً  یطیه در محکبرخوردارند    یآمادگ

به عمل    یریجلوگ  یاز قانونیو در صورت ن  یطورجدبه  یموانع رقابت  یریگشکله در آن از  ک  یطیمح

، نه یط رقابتیسر گردد. تحت شرایم  یشتر مشتریت بیرضا  ینتأمه  یو رشد در آن فقط در سا  بقاد، و  یآ

د و یآن، عوامل تول  یای ر مزای از سا  نظرصرف ه  ک  شوندی منه برخوردار  یت انتخاب بهیفقط مردم از مز 

ن  ی لازم است بهتر  روین ازا.  یابدیماختصاص    هاینه گز  ینترمناسبن و  ی ز بهتریمحدود ن  ی منابع اقتصاد

متر وجود کآن    یبه گونه سنت  یگر جنگ واقعیه دکم  یری م و بپذیسالم را فراهم آور  یط رقابتیشرا

و استفاده از دانش   ییه با داناک، بلیسنت  یهاسلاحق  ی شورها، نه از طرک ن  یدارد، و جنگ و منازعه ب

ت  ی، و واقعگیردیمارزار بر سر تصاحب سهم بازار صورت  کو بازار و در صحنه    یابیت بازاریری ن مدی نو

 بپردازند. ینیتاوان سنگ بایدیمن منازعه یه بازندگان اکن است یا

ر و تحولات چندان یین تغیهستند و ا  یع یر و تحولات سرییدستخوش تغ  یمل  یروشن است اقتصادها

مش بدون  نظر  کهم  به  عامل  رسد ینمل  دو  تغیچن  سازینهزم.  بزرگیین  نخست  یرات  عامل،  یهستند.  ن 

تواند نمی  یشورکچ  یاست. امروزه ه  ینده تجارت و رقابت جهانیرشد فزا  یگردعبارت بها  ی  شدنیجهان
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جهان اقتصاد  از  اگر    یجدا  رو  یبازارها  یشورکباشد.  به  را  جهان  یخود  اهال   یرقابت  آن   یببندد؛ 

رد. از کمت بالاتر، پرداخت خواهند  یو ق  تریینپا  یفیتباک  ییالاهاکد  یرختاوان آن را با    ناخواهخواه

ده و  یمواجه گرد  یشور با رقابت سختک   مسلماًشوند،    باز نگه داشتهبازارها    کهی درصورتگر،  یطرف د

بس بر  د  یاقتصاد  یهاسازماناز    یار یعرصه  عامل  در دگرگون ک  یگریتنگ خواهد شد.  اقتصاد    یه 

به اطلاعات و سرعت    یاست. در عرصه دسترس   کینولوژکت  ییروتحولتغدارد،    ییشورها نقش بسزاک

دسترس اول  یارتباطات،  مواد  جدیبه  ژنت  هاییتموفقد،  یه  داروهاک و    کیعلم  و  یجد  یشف  د 

ن است  یت ا یرا شاهد بوده است. واقع  یا ملاحظهقابل  هاییشرفت پر  ی، دهه اخیکیترونکال  هاییشگفت

ت حال یوضع  یبرا  یدی ، تهدکینولوژ کت  هاییشرفت پتجارت و    شدنی جهانن است  ک ه هر چند ممک

ن ی. البته در چندهدیمقرار    یاقتصاد   یواحدها   یرا فرارو  شمارییب  ی هافرصت باشد، اما در عوض  

. در بازار، شوند یممتولد    یگرید دی جد  یهاسازمانوم به فنا بوده و  کمح   یمیقد  یهاسازمان  یتیموقع

، به یعیه در آن، حق انتخاب طب کت اشتغال دارند  ین به فعالی ه اصول دارویشب  یقاًدق  یبا اصول  هاسازمان

 ی روهایه خود را با نک  شودیم  ییهاسازمانب  یت در بازار نصیموفق  یعنی.  انجامدیم  ینترمناسب  یبقا

د  یه مردم حاضر به خرک  کنندمیرا ارائه  یزیچ هاسازمان، یگردعبارت به . دهندیمق یتطب یفعل یطیمح

در محل    توانیمه چگونه  کابند  ید دریشورها باک  ی، شهرها و حتیاقتصاد  یآن هستند. افراد و واحدها

ه کد و روانه بازار نمود  ی تول  یخدماتالاها و  کچه نوع    یابد یمگر سخن،  یا به د یرد  کجاد  یده ایبازار فا

 ل داشته باشند.  ید آنها تمای گران به خرید

شدنیجهان ن عصر علاوه بر  یدر ا  یعنیهستند؛    یدر حال دگرگون  یباورنکردن  یامروزه بازارها با سرعت

انتقال قدرت از تولکینولوژ کو تحولات ت ع و یبزرگ، رشد سر   فروشانخردهنندگان به  کدی، شاهد 

و   کنندهمصرف  یمت برایش قی، افزای فروشخرده د  یال جدک، اشیفروشگاه  یتجار  یهانام رش  یپذ

فا  یتحساس به  نسبت  بازاریاو  افول  به  رو  نقش  تبل  یابیده،  و  یو  انبوه  سطح    کننده نگران اهش  کغات 

مناسب،    ی مشخطرا در اتخاذ    هاسازمان  یراتیین تغیم. چنیز هستیالا نک  ی نسبت به نام تجار  یوفادار

در   ی، بازنگرهاینه هزاهش  کخود در آغاز نسبت به    یحفظ سودآور  یبرا  هاسازمان .  اندازدیم  اشتباهبه

نه  یه در زمک  ییهاسازمان،  وجودینباا.  اند نموده اقدام    یانسان  یرویاهش تعداد نکو    یندهافرا  یمهندس

بهره یبن علم  ی بوده و از ا  یابینش بازاری، اگر فاقد ب شوندی مل  ینا  هایییتموفقخود به    هایینه هزاهش  ک

 ش دهند. یخود را افزا ید است بتوانند درآمدها و سودهایباشند، بع
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موفق خواهند بود که رضایت    هاییشرکتو    هاسازماناینکه، در جهان پر رقابت امروزی،    یتاًنها     

مشتریان    هایخواسته کنند. رسالت و فلسفه واقعی بازاریابان درك نیازها و    تأمینمشتریان خود را بیشتر  

آگاه،   هایشرکت و     هاسازمان و ارائه راهکارهایی است که رضایت مشتریان را در پی داشته باشد.  

باید رضایت    صرفاًهستند که    هاییسازمان بلکه  نباشند  از طریق   بلندمدتبه دنبال فروش  مشتریان را 

کیفیت و خدمات برتر و بهینه همراه با ایجاد فایده و ارزش برای مشتری ، هدف نهایی خود قرار دهند.  

و   اندك  سازمااندیاب کممشتریان  و  آنها شرکت  بدون  و  به ،  دستیابی  برای  ندارد.  ن وجود خارجی 

بازاریابی ارائه گردد، از طرفی رضایت    مؤثر  هایطرح مشتریان و حفظ آنها و نیز وفادار نمودن آنان، باید  

کالا، کیفیت عالی  موقعبهعوامل زیادی قرار دارد؛ که بیشتر آنها نظیر تعهد تحویل  یرتأثتحتمشتریان 

 . کندمیو مشتری را وفادار  گرددمی؛ که منجر به رقابت نسبی استو خدمات  کلاًو قیمت پایین 

و فصل   نمایدمیکتاب حاضر در هشت فصل نوشته شده است که فصل اول آن اشاره به اصول بازاریابی  

، فصل سوم آن به اصول مدیریت بازاریابی خدمات اشاره دارد،    پردازدمیدوم آن به بازاریابی بانکی  

صورتبهرا    مداریمشتری، فصل پنجم  داردمیبیان    اختصاربهفصل چهارم مدیریت ارتباط با مشتری را  

اشاره دارد، فصل هفتم به وفاداری    هاسازمان، فصل ششم به رضایت مشتری از  کندمیمختصر تشریح  

و در نهایت فصل هشتم به شکایات احتمالی مشتریان از کالاها و خدمات اشاره دارد.   پردازدمیمشتری  

کارشناسی    مقطع  در  مدیریت  رشته  دانشجویان  برای  کتاب  درسی    عنوانبهاین  و   واحدیسهمنبع 

که امید    است  هاسازمانمدیران بازاریابی و فروش    ویژهبه برای کمک به مدیران سازمان    حالدرعین 

 مثمرثمراست بتواند مدیران را در راستای افزایش کارایی و اثربخشی و در جهت نیل به اهداف سازمان  

 واقع گردد. 

دارد    مؤلف و    نظران صاحبامید  دانشجویان  مدیران،   ، اساتید  دانش،  و  و   یزعز  پژوهاندانشعلم 

، کمبودها و نقایص را به دیده اغماض نگریسته و همواره از نظرات و پیشنهادات سازنده خود    یهماگران 

 بعدی ، مورد لطف و عنایت خویش قرار دهند.  یهاچاپ ، ما را در ارائه بهتر این اثر در اصلاح و 

اثر    یدوستاندانش در نهایت از یاری و حمایت همه بزرگواران و   و    اندبودهکه یاور ما در انجام این 

این    یدنثمررسبهاز ریاست محترم دانشگاه آفاق جناب آقای دکتر پیر محمدی که همواره در    ویژهبه

، همچنین از جناب آقای دکتر عبدزاده معاونت محترم پژوهشی دانشگاه آفاق که    اندبودهاثر مشوق ما  

. و نیز از مدیران و مسئولان انتشارات اندننمودهچاپ، از هیچ کوششی دریغ    برایاین اثر    شدنآمادهدر  
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صمیمانه    اندداشته   مبذولاین کتاب    ترسریع و    بهترچهدانشگاه آفاق که نهایت مساعی خود را در ارائه هر  

 . نمایمیمسپاسگزاری 

رحیم رنجبر  

  140۲بهار    
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اهداف فصل  

بعد از مطالعه این فصل شما باید بتوانید:  

مفاهیم اساسی مدیرت بازاریابی را تشریح نمایید.   – 1

متداول مدیریت بازاریابی را توضیح دهید. هایفلسفه –2

بازاریابی جدید آشنا گردید.  هایجنبهبا برخی از   –3

ترکیب بازاریابی را بیان نمایید.   – 4

نظام بازاریابی را تشریح نمایید.  هایهدف  – 5

ابعاد گوناگون بازاریابی را توضیح دهید.   – 6

انواع تقاضاها و وظایف مدیریت بازاریابی را توضیح دهید.  – 7

با انواع بازاریابی آشنایی داشته باشید.   – 8

آن آشنایی داشته باشد.   مؤثر حلراهبا ده مانع اصلی بر سر راه بازاریابی و بهمراه ده   – 9

 مقدمه 

به آزاد شدن منابع و فزونی گرفتن نیاز به محصولات سرمایه   1990جنگ سرد در دهه    یافتنیانپا       

ای برای ایجاد زیرساخت های مناسب اقتصادی انجامید. در این دوران اروپای غربی به ایجاد بازاری 

با   شرقی    کنندهمصرفمیلیون    324مشترك  اروپای  و  آورد  برای    صورتبهروی  آماده  بازاری 

کرد.  فلج  را  کشورها  از  بسیاری  اقتصاد  خارجی  بدهیهای  دیگر  سوی  از  درآمد.  غربی  محصولات 

کشورهای   روازاین نیازمندیهای فراوان با مشکل نبود قدرت خرید روبرو شدند    رغمبهکشورها    گونهاین 

ی پیشرفته برای کسب بازار در اروپا ، امریکا و خاور دور با یکدیگر به رقابت پرداختند. این دگرگون

را    هاهزینهرقیبان خود و تحولات بازار را در گسترده جهانی جدی بگیرند و    هاشرکت سبب شد که  

مدیریت    هایروش و    مورداستفادهکنترل کنند و به تحولات تکنولوژیک ، به نوع مواد مصرفی ابزارهای  

 توجه بیشتری نشان دهند.

از   استفاده  زمان  این  بازاریابی    هایوهشدر  فنون  که   دهدمینشان    های بررسقرار گرفت.    موردتوجهو 

از فنون بازاریابی نشات گرفته است.    گیریبهره از ناتوانی آنها در    هاشرکتو    هاسازمانناموفق بودن  

ی جا به.  گرفتند یمتحولات بازار و تغییرات الگوی مصرف مشتریان را نادیده    هاشرکت و    هاسازمان این  

و کسب سود بیشتر را بر رضایت    پرداختندیمبه بازاریابی پیشرفته ، به فروش کالا و خدمات    آوردنروی 
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تری ام و مک دونالدز در   هایشرکت و    هاسازمان چشمگیر    هایموفقیت. اما  دادندیممشتریان ترجیح  

بر   1980آغاز دهه   انگیزه کارکنان در راستای افزودن  بازار و  نیاز مشتریان  به  که از توجه دقیق آنها 

بازاریابی    کارایی  یاستراتژ، سبب شد تا تدوین     گرفتمیکیفیت محصولاتشان و خدماتشان سرچشمه  

و    هاسازماندر اولویت قرار گیرد. پژوهشی در این زمینه نشان داده که گروه کثیری از مدیران ارشد  

اولویت    یهاشرکت  در  را  آن  درست  اجرای  و  بازاریابی  استراتژی  تدوین  آمریکایی  بزرگ 

و    هاهزینهرا در راستای کنترل  ایگسترده  یهاکوشش و   انددادهخود قرار  هاییتفعالو   هایزی ربرنامه 

 . اندرسانده بهبود و توسعه منابع انسانی به انجام 

فیلیپس چهره دیگری یافته    بنز واکنون بازار کشورهای جهان با ورود محصولات سونی، هیتاجی، دوو،  

است. ساخته  ضروری  را  جهانی  نگرش  آن    شودمی   بینیپیشو  در  که  بازار  تحولات  از  دوره  این 

بازاریابی    هایمهارت طورکارآمد  است،    موردتوجهپیگیر    به  گرفته  ارتقای    یاندازچشمقرار  از 

 استانداردهای زندگی در رشد اقتصادی در پی داشته باشد. 

قرار گرفته   هاملتها و نهادهای خصوصی و دولتی و  روزافزون سازمان  موردتوجهاکنون که بازاریابی  

ها با بازارهایشان تبدیل  پیچیده برای ارتباط پویای سازمان  ای فلسفهو از مرحله اولیه توزیع و فروش به  

از تفاوت بین    رفتهرفتهکوچک و بزرگ خصوصی و دولتی ،    هایشرکت ها و  شده است اغلب سازمان

برای ارتباط    ایوسیله فروش و بازاریابی آگاه شدند و در مرحله سازماندهی بازاریابی به منزله روش و  

در مرحله آزمایش اصولی بازاریابی برای بهبود سیستم توزیع    توسعهدرحالبا مردم است. کشورهای  

. بعضی از کشورها نیز در مرحله مطالعه  اندیجهانداخلی خود و شناخت نقش احتمالی آن در بازارهای  

ق و  تبلیغات   ، بازاریابی  تحقیقات  از  استفاده  برنامه  گذارییمتچگونگی  بهبود  خود    هاییزی ربرای 

 هستند.  

 بازاریابی چیست ؟  

  های خواستهبرآوردن نیازها و    منظوربهبا بازارها و انجام مبادلات و معاملات    کارکردنبازاریابی به معنی  

. بنابراین بازاریابی فعالیتی است توسط  کنند میافرادی است که در یک جامعه ، کنار یکدیگر زندگی  

دیگر از طریق فراگردهای مبادله. بازاریابی هنگامی    هایانسان  های خواسته برای ارضای نیازها و    هاانسان

خود را از طریق   هایخواستهکه نیازها و   شوندمی که مردم حاضر در یک جامعه بر آن   شودمیپدیدار 
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که کسی حاضر است    موردنیازچیزی    آوردندست بهاز عمل    عبارت استمبادله ارضا نمایند. و مبادله  

 (.   1385فرهنگی ،  اکبریعل در برابر آن چیز دیگری را عرضه کند ) داود محب علی و 

بسیاری از مردم در مورد اصطلاح بازاریابی اشتباه کرده و آن را معادل فروش و یا تبلیغات تجارتی که 

فروش بخش کوچکی از عملیات بازاریابی است.    کهدرصورتی  دانندمی،    شودمیباعث افزایش فروش  

چنانچه کل بازاریابی را به کوه یخی تشبیه کنیم ، فروش بخش کوچکی آن است و بیشترین آن شاید 

آن   ترینمهماز عملیات بازاریابی است و    یجزئآن در زیر آب مخفی باشد . فروش فقط    %90بیش از  

نیازهای مشتریان را    ، بازار  را   بر اساستشخیص دهد و    درستیبهنیست چرا که اگر مدیر  آنها کالا 

ا انجام دهد و نیز در اجرای مناسب کالا ر بندیبستهو  گذاریقیمتطراحی و تولید کند و همراه با آن 

فروش کار    هایبرنامه   ، باشد  موفق  توزیع کالا  و  فروش  بود و کالا    ایساده توسعه   ی راحتبهخواهد 

  های زمینهبفروش خواهد رسید. در این مورد پیتر دراکر یکی از متفکرین بنام مدیریت که در بسیاری از  

مدیریت ، سخن اساسی را بیان کرده است بر این باور است که هدف بازاریابی، فروش فراوان است و  

هدف این است که مشتری را شناخته و نیازهای او را درك نموده ، به طریقی که کالا یا خدمت با 

ت که این بدان  نیازهای او منطبق گردد و کالای خود را بفروش رساند. باید به این نکته کالا توجه داش

  نظرصرفاز آنها    توانمیلیات توسعه فروش هیچ اهمیتی ندارند و  معنی نیست که فروش و تبلیغات و عم

و   هستندنمود ، بلکه بر عکس باید توجه داشت که آنها جزئی از یک نظام فراگیرتر بنام آمیخته بازار  

از ابزارهای مداخله در بازار ) محصول ، قیمت ، توزیع و ترفیع    ایمجموعه از    عبارت استآمیخته بازار  

) داود محب   گذارندمیدر بازار    موردنظرلازم یا    یرتأثو    کنندمی و تبلیغ ( که به گونه پیوسته به هم عمل  

 (.  1385فرهنگی ،  اکبری علعلی و 

که    ترینمهم بازاریابی  بر  اثرگذار  در    صورتبهمفهوم  همواره   ، بازار   هاییلتحلبنیادی  به  مربوط 

. نیاز یا احتیاج انسانی ، عبارت از حالتی احساسی درونی است که استاست ، نیازهای انسانی    موردنظر

. دومین مفهوم  گرددمی،که آن محرومیت خود موجب رنج و الم او  آوردمیمحرومیتی را در فرد پدید  

بازاریابی ،   انسانی   توانمیبشری است، که    هایخواسته اساسی اثرگذار بر  نیازهای  آن را اشکالی از 

فردی   یا شخصیت  و  فرهنگ  توسط    های خواستههمواره    هاانسان.  اندگرفتهشکل  هاانساندانست که 

 شوندمیدر واقع نامحدودند ، اما منابعی که جهت ارضای آنها بکار گرفته    هاخواسته فراوانی دارند. این  

انتخاب  هستندمحدود    کاملاً،   را  پول  کنندمی. آنها کالاهایی  بیشترین رضایت را در مقابل  ی که که 
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خرید پشتیبانی شوند.   باقدرتکه  شوندمیزمانی به تقاضا بدل  هاخواسته آورند و   به دست،  پردازندمی

و تقاضاهای انسانی بر این است که کالایی برای ارضای آنها باید وجود داشته    هاخواستهدر واقع نیازها ،  

شکل نگرفته و در جهت معقولی به حرکت    درستیبه و تقاضاها  هاخواستهباشد. بدون کالا این نیازها و  

 توجهجلببه بازار عرضه شود و برای    تواندمیدر نخواهند آمد. لذا کالا یا محصول ، چیزی است که  

.مفهوم کالا فقط به اشیای  شودمیرا ارضا کند، بکار گرفته    ایخواستهو استحصال و مصرفی که نیاز یا  

انایی ارضای یک نیاز یا خشنودی آدمی را داشته باشد، ، هر چند که تو  شودنمی اطلاق    لمسقابلمادی  

  ها اندیشه و    هافعالیت،    هامکان،    هاسازمان،    هاانسان. علاوه بر تولیدات و خدمات  شودمیکالا نامیده  

که یک   دهدمی. خلاصه اینکه مفهوم مبادله ، ما را به مفهوم بازار سوق  گنجندیمنیز در این تعریف  

 کنندگانعرضه . بنابراین هر یک از  استاست از خریداران بالقوه و بالفعل یک کالا    ایمجموعه بازار  

  تأمین (    خریدوفروشخود را  با )    هایخواسته کالا با مراجعه به بازار، نیازها و    تقاضاکنندگانکالا و  

 (.  1385فرهنگی ،  اکبریعل ) داود محب علی و  نمایندمی

 تعریف بازاریابی جدید  

از    های یف تعر گروهی  مانند  است،  شده  بیان  بازاریابان  برای  وابسته،   هایفعالیتگوناگونی  تجاری 

تعدیل عرضه    فرایندمبادله یا انتقال مالکیت محصولات ،    فراینداقتصادی ،    فرایندیبازرگانی ،    اییده پد

تعاریف   این  از  دیگر. هرکدام  معانی  بسیاری  و  تقاضا  بازاریابی    هایفعالیتاز    یاگوشه   کنندهیانبو 

بازاریابی   نظران صاحباست. ولی تعریف کامل آن و منطبق با گرایش بازاریابی جدید نیست. امروزه  

  نظر صاحب  ینتربرجسته. به نظر فیلیپ کاتلر  کنندمیبشر تعریف    هایخواستهارضای نیازها و    فرایندرا  

از طریق    هاخواستهنی در جهت ارضای نیازها و  فعالیتی انسا"از    عبارت استدر این رشته. بازاریابی  

 (.  1385. ) احمد روستا و سایرین ، "مبادله

 تعریف مدیریت بازاریابی 

تعیین شده    هایبرنامه و کنترل    اجرا،    ریزیطرح ،    وتحلیلتجزیه   "از    عبارت است مدیریت بازاریابی  

  ید تأک.  "سازمان  هایهدفدستیابی به    منظور به  موردنظرمبادلات مطلوب با بازارهای    آوردنفراهمبرای  

و نیز    موردنظربازار    هایخواسته مدیریت بازاریابی بیشتر بر تعیین محصولات سازمان بر مبنای نیازها و  

جهت آگاهی دادن ایجاد محرك و ارائه خدمات به    مؤثرارتباطات و توزیع    گذاریقیمتاستفاده از  
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مدیریت بازاریابی یعنی مدیریت تقاضا. ) احمد روستا و سایرین    ترسادهبازار و مشتری است. به عبارت  

 ،1385   .) 

 های متداول مدیریت بازاریابی فلسفه - 1

 توانمیگوناگون است. در واقع    هایفلسفهاز    ایفلسفهانسانی، تابع    هایفعالیت بازاریابی نیز چون دیگر  

مربوط به آن را شکل داده و برخورد با مسائل را   هایفعالیت گفت فلسفه حاکم بر بازاریابی است که  

. در متون بازاریابی از پنج فلسفه اساسی که با یکدیگر در وضع رقابتی قرار دارند بحث  سازدمیپدیدار  

فلسفه فروش گرا،    -  3فلسفه کالاگرا، -  2، تولید گرا  فلسفه   -  1شده است. این پنج فلسفه عبارتند از : 

: )  پردازیممی به توضیح مختصری از هر یک    یلاًذ. که  گراجامعهفلسفه     -  5فلسفه بازاریابی گرا و   -  4

 (.  1385فرهنگی ،  اکبری علداود محب علی و 

گرا فلسفه    - 1-1 گرافلسفه  :  تولید  از    تولید  که    ترینقدیمی یکی  است   موردتوجه بازاریابی 

 فروشندگان کالا و خدمات قرار گرفته است و آنان را هدایت کرده است. 

که در دسترس باشد و    آورندی مبه کالایی روی  کنندگانمصرف فلسفه تولید گرا بر این باور است که 

آنها بگذارد.    کاراییخود را بر توسعه تولید و توزیع و    تأکیدباید   روین زاابتوانند آن را تهیه نمایند.  

مناسب و پاسخگو در دو وضعیت است : اول آنکه تقاضا برای کالا بیشتر از   ای فلسفهفلسفه تولید گرا  

برای پایین   وریبهره در تولید و    کاراییعرضه آن باشد و دو آنکه هزینه تولید کالا بالا باشد و بالابردن  

 آوردن هزینه تولید کالا باشد.  

 فلسفه کالاگرا:     - 1-۲

 فروشندگان است.  کنندهیتهدامهم بازاریابی و  هاینگرش فلسفه کالاگرا یکی دیگر از 

 کالایی گرایش دارند که بیشترین    سویبه یا خریداران    کنندهمصرف فلسفه کالاگرا بر این باور است که  

تمام توان خود را مصروف    بایدمیکیفیت و عملکرد و بهترین ظاهر را داشته باشد و بنابراین سازمان  

 توسعه و تکامل کالا بنماید.  

، تولیدکننده، بدین معنی که تمام کوشش  شودمیبازاریابی منتج    بینییک نزدنگرش مبتنی بر کالا  به  

همین باعث    که  شودیم مصروف کالای خود شده و از محیط پیرامونی و مسائل حاکم بر جامعه غافل  

 . داردمیو در نهایت وی را از ارائه تولید بهتر باز  شودمیشکست او در کارش 

 فلسفه فروش گرا:     - 1-3
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تولیدی و بازرگانی ، مفهوم و فلسفه فروش را سرلوحه نگرش بازاریابی خود    هایسازمانبسیاری از  

 .  انددادهقرار 

فروش  که  فلسفه  است  استوار  اصل  این  بر  را  کنندگانمصرف گرا  سازمان  کالای  و   اندازهبه،  کافی 

به    موردنظر آنکه سازمان  مگر  نخواهند کرد،  فروش    هایفعالیتخریداری  توسعه  و  فروش  گسترده 

 دست یازد. 

در شمار کالاهای ناخواسته   موردنظرکه کالای    شودمیبا دشواری بیشتری مواجه    یزمان  گرفلسفه فروش 

 .  اندیشدیمکمتر  هابدان خریدار نیستند و  موردتوجهطبیعی چندان  به طور باشد. یعنی کالاهایی که 

 فلسفه بازاریابی گرا:   - 1-4

تولیدی و بازرگانی است.فلسفه   هایسازمانمعاصر    هایفلسفهفلسفه بازاریابی گرا یکی از جدیدترین  

  های خواستهسازمانی باید به نیازها و    هایهدف بازاریابی گرا بر این اصل استوار است که برای رسیدن به  

بیشتری نسبت به رقبا به   یرتأثو  کاراییرا بیشتر و بهتر با   موردنظر توجه داشت و رضایت  موردنظربازار 

 بازار عرضه نمود. 

. فلسفه فروش گرا با تولید موجود سازمان شودمیفلسفه بازاریابی گرا اغلب با مفهوم فروش گرا اشتباه  

، دهدمیو در پی فروش زیاد است و عملیات توسعه فروش را برای فروش سودآور انجام    شودمیشروع  

آنها    بهباتوجهو    شودمیشروع    موردنظرمشتریان   هایخواستهفلسفه بازاریابی گرا با نیازها و    کهیدرحال

 کندمیخود را در این جهت هماهنگ    هایفعالیت ، و سازمان تمام  دهدمی، کلیه عملیات خود را انجام  

به رضایت   را در رضایت خریداران جستجو    کنندگانمصرف که  . سود  کندمیبینجامد و سود خود 

  هایسازمانفلسفه بازاریابی گرا،    بههباتوجبدون رضایت خریداران خویش ، برای سازمان دلپسند نیست.  

 ها خواستهو از این طریق، هم به ارضای    خواهندمی  کنندگانمصرفکه    کنندمی تولیدی آنچه را تولید  

 .  آورندمی به دستو هم خود سودی  پردازندمی  کنندگانمصرفو نیازهای 

 :    گرا جامعه فلسفه بازاریابی    - 1-5

بازاریابی   میان    گراجامعهفلسفه  در  که  است  نگرشی  و   هاینگرش جدیدترین  شده  مطرح  بازاریابی 

آن آشنا   هایویژگی که باید با    طورآنتازگی دارد و    هاسازمانگفت هنوز برای بسیاری از    توانمی

 .  اندنشده 
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را   موردنظرو علایق بازار    هاخواستهبر این باور است که سازمان باید نیازها،    گراجامعهفلسفه بازاریابی  

عرضه نماید،   هابدانو اثربخشی بیشتری از رقبا    کاراییقرار داده و رضایت دلخواه آنان را با    موردتوجه

 حفظ یا گسترش یابد.   کاملاًو جامعه،  کنندگانمصرف که آسایش و سعادت  ایگونه به

بازاریابی   و    گراجامعهفلسفه  بازاریان  استقرار    کندمیتوصیه    تولیدکنندگانبه  برای   هایسیاستکه 

و تصمیمات    هایاست س،    هاسازمان بازاریابی خود ، به ایجاد تعادل میان سه مقوله دست یازند: در ابتدا،  

سازمان متکی سازند و سعی کنند که منافع سازمان را   مدتکوتاهمبتنی بر منافع    عمدتاًبازاریابی خود را  

و   کنندگانمصرف   هایخواستهنمایند، آنگاه که آنها به اهمیت نیازها و    تأمین برای دوام و بقای آن  

خریداران وقوف حاصل کردند ، به ارضای آنان پرداخته و در واقع به فلسفه بازاریابی گرا روی آوردند،  

خود به منافع اجتماع بیندیشند و آن    هایگیرییم تصمر  و در نهایت پس از دسترسی به این اهداف ، د

را سرلوحه کار خود قرار دهند. در حقیقت مفهوم بازاریابی به ایجاد تعادل میان هر سه مورد سازمان ،  

صنعتی و بازرگانی   هایسازمانپیشرفته صنعتی ،    جوامع. در بسیاری از  پردازدمی  و اجتماعخریداران  

 .  اندآورده به دستسود سرشاری  گراجامعهفراوانی وجود دارند که در اثر توجه به فلسفه بازاریابی 

 فیلیپ کاتلر   دگاه ی از د   د ی جد بازاریابی  ی  ها از جنبه   ی برخ 

از       برخی  اینجا  مدیریت   یهاجنبهدر  برجسته  دانشمند  کاتلر،  فیلیپ  دیدگاه  از  را  بازاریابی جدید 

 (.  1385: ) بهمن فروزنده ،  دهیممیقرار  تأکیدبازاریابی مورد 

 بیشتر بر کیفیت، فایده و رضایت مشتری :   تأکید – 1

گوناگون خرید، نظیر راحتی، شان و منزلت، شکل، ویژگی، خدمات و غیره در زمان و    هایانگیزه   

خود در امر خرید،    هایگیری یم تصمبر عهده دارند. مشتریان امروزی هنگام    مؤثریمکان مختلف نقش  

قایل   بیشتری  اهمیت  فایده،  از  شوندمیبرای کیفیت و  بعضی  به کار    هایسازمان .  تمهیداتی  معروف 

 هاسازمانرا کاهش دهند. این    هایشانینههز،  زمانهمداده و    ارتقاتا کیفیت را به بالاترین حد    برندمی

 . انددادهشعار،)) عرضه بیشتر، به قیمت کمتر، به طور مداوم (( را سرلوحه کار خود قرار 

 بیشتر بر ایجاد رابطه با مشتری و حفظ او:   تأکید – ۲

، نظریه بازاریابی، بیشتر حول این محور که ))فروش (( چگونه باید انجام گیرد، استوار بوده  درگذشته   

 کاملاًخریدار خواهد بود یا نه،    یگربارداست. اما فروش بدون آگاهی درباره مشتری و اینکه آیا او  

است. بازاریابان امروزی، بیشتر به دنبال مشتریان دائمی هستند. در اینجا تحول اساسی، در انتقال   فایدهیب
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اطلاعاتی    هایپایگاهبرای مشتریان خود    هاسازمانطرز تفکر از انجام معامله، به ایجاد رابطه است. اینک  

وضعیت    هایییگاهپا،  کنندمیایجاد   درباره  اطلاعاتی  سطوح  شناختییتجمعکه  و  زندگی  سبک   ،

به  پذیری یت حساس نسبت  بردارند.    یها محرك ، مشتریان  را در  بازاریابی و معاملات گذشته  مختلف 

عرضه    سانین بد که  آنچه  با  مسرور  نمایندمیآنها  یا  راضی  مشتریان  خود  برای  .  کنندمی  وپادست ، 

 . مانندیممشتریانی که همواره نسبت به سازمان وفادار باقی 

 کار و یگپارچه کردن عملیات:  فرایندبیشتر بر مدیریت  تأکید – 3

از دوایر    ایمجموعه امروزی، در اندیشه تغییر طرز تفکر خود هستند. آنها شیوه مدیریت بر    هایسازمان

اساسی    یندهایفرا، که هر کدام دارای منطق مختص خود باشند، را رها کرده و به مدیریت  مستقلیمه ن

را به   فرایندمدیریت هر    هاسازمان.  آورندمی، روی  گذارندمی  یرتأثکه بر خدمات و رضایت مشتری  

بازاریابی، هر روز   یداوراشتغال در    جایبه . پرسنل بازاریابی،  سپارند یمافرادی با زمینه کاری چندگانه  

بازاریابان را نمایندمیفعالیت    چندکاره  هایتیمدر    ازپیشیش ب بینش  . این امر تحولی مثبت است که 

 هایفرصتو برای افزودن بر بینش کارکنان دیگر دوایر،    دهدمینسبت به فعالیت اقتصادی افزایش  

 .  دهدمیرا در اختیار آنان قرار  تریبزرگ بیشتر و 

 :ایمنطقهبرای بازار  ریزیبرنامه بیشتر بر جهانی فكر کردن و  تأکید – 4

بیش از گذشته در جستجوی بازارهای فراسوی مرزهای ملی خود هستند. آنها با ورود    هاسازماناینک  

تا آنچه را که عرضه   کوشندی مبه این بازارها مفروضات سنتی خود را درباره رفتار بازار رها کرده و  

، با الزامات و شرایط فرهنگی دیگر کشورها انطباق داشته باشد. آنها باید به کارگزاران محلی  کنندمی

قدرت   با    گیریتصمیم خود  کارگزاران  این  زیرا  و    هاییتواقعبدهند.  قانونی  سیاسی،  اقتصادی، 

باید جهانی   هاسازمان آشنایی و آگاهی بیشتری دارند.    مراتببهاجتماعی که فراروی سازمان قرار دارد،  

 باشد.  ایمنطقهو عمل آنها ملی یا  یزیربرنامهفکر کنند؛ اما 

 بیشتر بر ایجاد پیوندها و شبكه های استراتژیك:  تأکید – 5

که برای موفقیت، تمامی منابع و ضروریات لازم را در اختیار    یابندیدرم، آنها  هاسازمان  شدنیجهانبا  

ندارند، و اندازه آنها نیز در این زمینه، از اهمیت چندانی برخوردار نیست. سازمان با نگاهی به زنجیره  

 هاییشرکت.  برندمیپی    هاسازمان به لزوم مشارکت با سایر    ناخواهخواهکامل عرضه برای ایجاد فایده،  

؛ دانندمیهمچون فورد، مکدونالدز و لوی اشتراووس موفقیت خود را مدیون داشتن شرکتی جهانی  
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