
بازاریابی؛ فرایندی 
اجتماعی و مدیریتی

علی حفیظی/  مدیر و مدرس بازاریابی

بازاریابی و فروش به عنوان رکن بنیادین بقای تولید و تجارت با ارتباطی نزدیک در امتداد هم هستند. این دو 
در پیوندی مستقیم با برند، روابط عمومی و ارتباطات تعریف می شوند. شرکت هایی که صرفاً بر ابعاد فنی تولید 
و خدمات متمرکز می شوند و به اهمیت بازاریابی توجه نمی کنند، ناگزیر، با شکست روبه رو می شوند و پس از 
مدتی دست به دامان کارگزارانی خارج از شرکت می شوند و معمولًا هم به نتیجه نمی رسند، چراکه نمی دانند 
فرایند بازاریابی، پیش از تولید آغاز می شــود نه پس از عرضۀ محصول به بازار، زیرا تولید بر پایۀ نیازســنجی 
و ذهنیت مشــتریان شــکل می گیرد نه دستور و خواستۀ ما. بنابراین لازم اســت بازاریابی در تفکر و سیاست 
راهبردی مدیران متبلور شود. از این شماره در نظر داریم مجموعه مقاله هایی را به تبیین مباحث و ابعاد بازاریابی 

اختصاص دهیم.  

59 ارتباطات و بازاریابی
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 بازاریابی و فروش
اگر فــروش، تصویری از یک تابلوی نقاشــی باشــد، بازاریابی 
مجموعــۀ عوامــل و فرایندهایی اســت که منجر بــه خلق آن 
شــده اســت. بنابراین اگر فروش را یک اتفاق بدانیم، بازاریابی 
مجموعه‌ای از کارهایی اســت که شما در تعامل با مشتری و در 
محیط یک کسب‌وکار انجام داده‌اید. پس، از سویی باید محیط 
را بشناسید و از سوی دیگر باید مشتری‌تان را با مجموعۀ نیازها، 
فرایندها و تعاملاتش درک کنید و نیز باید بدانید که چه کنید تا در 

این محیط و با این مشتری به نتیجۀ دل‌خواه‌تان برسید. 
منظور از محیط، زمین بازی شماست. زمین بازی فقط به‌معنای 
فیزیکی آن نیست، بلکه به‌معنای تمام قواعد و مقررات مربوط 
به بازی اســت، قواعدی که ممکن است با زمین بازی دیگری 
متفاوت یا مشابه باشــند. منظور از شناخت مشتری، شناخت 
تمامی تعاملات، نیازها، نگرش‌ها، رفتارها و عاداتی اســت که 
شــخصیت او را ساخته است. شــما باید روان‌شناسی کارآمد و 

جامعه‌شناسی موفق در برخورد با گروه مشتریان‌تان باشید. 
برخی از مدیران، بازاریابــی را »هنر فروش محصولات« تعریف 
می‌کننــد. این گــروه از مدیــران وقتی درمی‌یابنــد که فروش 
مهم‌ترین بخش و وظیفۀ بازاریابی نیست، شگفت‌زده می‌شوند. 
چون فروش ملموس‌ترین وظیفۀ بازاریابی است و نه مهم‌ترین 

آن‌ها.
»مدیران همیشــه نیاز شــرکت به فروش محصولات را به‌خوبی 
درک می‌کنند. ولی هدف بازاریابی تبدیل فروش به یک فعالیت 
زائد اســت. هدف بازاریابی شناخت مشتریان به بهترین شکل 
ممکن اســت به‌نحوی که محصولات و خدمات شــرکت دقیقاً 
مطابق با نیازهای مشــتری طراحی شوند تا بتوانند خودشان را 
به فروش برســانند. در حالت ایدئال، بازاریاب‌ها باید به‌گونه‌ای 
فعالیت کنند که مشــتریان به خرید محصولات شرکت متمایل 
شــوند و احتیاجی به فــروش محصول به آن‌ها وجود نداشــته 
باشد. در این حالت، تنها وظیفه‌ای که شرکت باید انجام بدهد 
این است که محصولات و خدماتش را در دسترس مشتریان قرار 

.(Peter Drucker) بدهد« پیتر دراکر
»کاتلر« و »کلر«، در کتاب »مدیریت بازاریابی«، از کنسول بازی 
Wii محصول شرکت نینتندو (Nintendo) دوربین دیجیتال 
ELPH شرکت کانن (Canon) و خودروهای دوگانه‌سوز شرکت 
تویوتــا (Toyota) به‌عنوان نمونه‌هایی از محصولاتی پرفروش 
یاد کرده‌اند که دلیل موفقیت‌شان تطابق با نیاز مشتری است؛  
همــان دلیلی که باعث موفقیت فراگیر محصــولات نرم‌افزاری 
حوزۀ ارتباطات، چون گوگل و اینستاگرام، شده است و این دقیقاً 
همان دلیل شکســت »نوکیا« پس از ســال‌ها حاکمیت بر بازار 

تلفن‌ همراه است.

 تعریف بازاریابی 
اگرچه پیشینۀ مفاهیم بازار و بازاریابی به تاریخ مبادله برمی‌گردد، برخی از کارشناسان باور دارند که بازاریابی 
 (Ted Levitt) »در نیمۀ دوم قرن بیســتم پدید آمده است. حدود سال 1960، زمانی که پروفسور »تد لویت
مقالــه‌ای با عنــوان »نزدیک‌بینــی بازاریابــی« (Marketing Myopia) در »مجلۀ کســب‌و‌کار هاروارد« 
(Harvard Business Review) منتشــر کرد، این پرســش اساســی را مطرح کرد که »چرا هنگامی که 
شــرکت‌ها به قدرتی بالاتر دست می‌یابند، افول می‌کنند؟« در سال 1993، گیبسون (Gibson) و برخی از 
پژوهشــگران دانشــکدۀ مدیریت هنلی (Henley Management College) در همایش گروه آموزش 
بازاریابــی انگلیــس (UK Marketing Education Group Conference) تــاش کردند پاســخی 
مناسب به سؤال »بازاریابی چیست؟« بدهند. آنان یافته‌های‌شان را از تحلیل محتوای بیش از صد تعریف از 
بازاریابی عرضه کردند. این مجموعه‌پاسخ‌ها از کتاب‌های درسی، مجلات و انجمن‌های مختلف در طول قرن 

بیستم گرد‌آوری شده بود و به پنج دستۀ زیر تقسیم می‌شد: 
1- هدف از بازاریابی؛
2- ماهیت ارتباطات؛

3- برون‌داد؛
4- کاربرد؛

5- فلسفه. 
بازاریابــی (Essence of Marketing) چیســت؟ تحقیقــات »برایــان جونــز«  امــا ماهیــت اصلــی 
(Brian Jones) نشــان می‌دهند دســت‌کم از ســال‌های 1850 مفهوم بازاریابی مدرن ســه مرحلۀ تکاملی 
 را طــی کرده اســت: نخســت پیدایــش بــازار انبــوه (Mass Market)، دوم تبیین مفهــوم بازاریابی مدرن

(Modern Marketing Concept) و سوم گذار از تأکید بر معامله (Transaction) به سوی ایجاد رابطه. 
بنابراین می‌توان گفت: »بازاریابی ایجاد رابطۀ مبادلۀ دوجانبۀ رضایت‌بخش است.« 

تا امروز تعریف‌های گوناگونی برای بازاریابی بیان شده است، برخی آن را گروهی از فعالیت‌های تجاری وابسته 
شناخته‌اند و برخی پدیده‌ای بازرگانی و فرایندی اقتصادی یا فرایند مبادله یا انتقال مالکیت محصولات، برخی 
بازاریابی را فرایند تعدیل عرضه و تقاضا تعریف می‌کنند و بسیاری از معانی دیگر. هریک از این تعاریف فقط 
بیان‌کنندۀ گوشــه‌ای از فعالیت‌های بازاریابی اســت، ولی هیچ‌یک از تعاریف فوق کامل و منطبق بر گرایش 
بازاریابی جدید نیستند. تعدد تعاریف مختلف بازاریابی از زوایای مختلف یادآور استعارۀ فیل در حکایت »فیل و 
کوران« در دفتر سوم مثنوی مولاناست. نکتۀ مهمی که در داستان وجود دارد این است که هیچ‌کس تصویر 
کلان فیل را ندیده است، بلکه فقط بخشی از آن موجود را دیده است. در ضمن، هیچ‌کدام از آن افراد حرف 

نادرستی نمی‌زنند.
یک بازاریاب موفق باید بداند بازاریابی چیست؟ چگونه عمل می‌کند؟ چه چیزی باید بازاریابی شود؟ و چه 
کســی مســئولیت بازاریابی را بر عهده دارد؟ موفقیت در بازاریابی اتفاقی نیست، بلکه حاصل برنامه‌ریزی 
و اجــرای دقیق برنامه‌های مختلف اســت. بازاریابــی را می‌توان هم علم و هم نوعی هنر دانســت. از این‌ 
رو، تضاد‌هــای متعــددی بین جنبۀ علمی و هنری )خلاقانۀ( بازاریابی وجــود دارد. فراگیری جنبۀ علمی 
بازاریابــی بســیار راحت‌تر از یادگیری جنبۀ هنری آن اســت. هدف اصلی بازاریابی، شناســایی و برآوردن 
نیاز‌های مختلف افراد و جامعه اســت. از کوتاه‌ترین تعریف‌های عرضه‌شــده، بازاریابی را »برآوردن سودآور 

نیاز‌ها« می‌داند.
»هدف غایی هر کسب‌وکاری، جذب مشتری است و برای این هدف تنها و تنها دو راه وجود دارد: بازاریابی و 

خلاقیت.« پیتر دراکر
   

اگرچـه در زبـان فارسـی بـرای اصطالح Marketing معـادل واژگانیِ»بازاریابـی« در نظـر گرفتـه شـده 
اسـت، بایـد گفـت ایـن معـادل بسـیار نارساسـت و فقـط بـر زاویـه‌ای خـاص از آن تمرکـز دارد. بـر پایـۀ ایـن 
نـگاه، بازاریابـی معـادل »بازار+یافتـن« اسـت، بدیـن معنـا که شـرکت، محصولـی را تولیـد کرده اسـت و باید 
در پی یافتن بازار و مشـتری مناسـب برای فروش آن باشـد. این نگاهی سـطحی اسـت. آنچه بدیهی اسـت 
تمرکـز و اهمیـت »بـازار« برای سـازمان اسـت. واژۀ بـازار از دیدگاه عامـۀ مردم یعنی محـل خریدوفروش یک 
محصـول )بـازار آهن‌فروشـان، بـازار کاشی‌فروشـان، بـازار تلفـن ‌همـراه، بـازار لوازم‌خانگـی و...(، در حالـی 
کـه از دیـدگاه اقتصـادی، بـازار به‌معنـی محل برخـورد عرضه و تقاضاسـت. ایـن محل برخورد ممکن اسـت 
به‌صـورت فیزیکـی و سـنتی یـا به‌صـورت مجازی باشـد. مفهـوم بـازار از نگاه اقتصـادی در چارچوب شـکل 

یـک قابل‌توضیح اسـت. 
در نگاه مدیریت سنتی بنگاه، بازاریابی زمانی ضروری تلقی می‌شود که عرضه بیش از تقاضا )یعنیSx> Dx( و 
بازار با مازاد عرضه روبه‌رو باشد. در واقع، در این زمان رویکرد فروش و تلاش برای قانع‌ کردن مشتریان احتمالی 
بر خرید محصول غلبه دارد، در حالی که در نگاه مدیریت نوین بنگاه، بازاریابی در هر حالت ضروری است. این 

دو رویکرد در جدول یک مقایسه شده‌اند.
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 شکل 1. بازار از منظر اقتصاد 

PE

QE

Q

P

DX SX

SX  DXSX  DX

E

 Q= مقدار
P= قیمت

DX= تابع تقاضا

SX= تابع عرضه

E= نقطه تعادل
QE= مقدار تعادلی

PE= قیمت تعادلی

  جدول 1. مقایسۀ دو رویکرد مدیریت سنتی و نوین بازاریابی 

تولید محصول و سپس جســت‌وجو، تبلیغات و یافتن مشتریان مدیریت سنتی بنگاه
محصول    بازاربرای فروش به آن‌ها

شناسایی نیاز‌های مشتریان و سپس تولید محصول و تنظیم سایر مدیریت نوین بنگاه
بازار    محصولعوامل بازاریابی )قیمت، توزیع و ارتباط یکپارچۀ بازاریابی(

در بازاریابی همواره باید به دنبال پاسخ برای سه سؤال زیر باشیم: 
1- مشتریان من از محصول یا خدمات من چه می‌خواهند؟
2- آیا در حال نشانه‌روی به سوی مشتریان درستی هستیم؟

3- فایدۀ منحصربه‌فرد محصول یا خدمات من که مشتریان نمی‌توانند آن را از جایی دیگر به‌ دست بیاورند، 
چیست؟

در یک فعالیت اقتصادی می‌توان بازاریابی را حدفاصل دو بخش تولید و مصرف دانست. 

 شکل 2. یک فعالیت اقتصادی 

تولیدبازاریابیمصرف

تعریف سادۀ بازاریابی: انجام دادن عملی در کسب‌وکار که نتایج زیر را هم‌زمان تأمین کند:
 رضایت مشتری

 سودآوری سازمان
این تعریف ساده را کمی گسترش می‌دهیم. 

 جدول 2. نتایج حاصل از رضایت مشتری، سودآوری سازمان 

سودآوری )+(، رضایت مشتری )+(    بازاریابی
سودآوری )-(، رضایت مشتری )+(    حراج

سودآوری )+(، رضایت مشتری )-(    کلاهبرداری
سودآوری )-(، رضایت مشتری )-(    حماقت

»به‌سبب نقش اساســی بازاریابی نمی‌توان به آن همچون وظیفه و کاری جداگانه نگریست، تمام مسائل از 
دیدگاه نتیجۀ نهایی عملکرد بازاریابی، یعنی دیدگاه مشتری، قضاوت می‌شوند. موفقیت نه توسط تولیدکننده، 

که توسط مشتری تعیین می‌شود.« پیتر دراکر
   

انجمن بازاریابی امریکا (American Marketing Association)، بازاریابی را به این صورت تعریف کرده 
است: »بازاریابی یک وظیفۀ سازمانی، شامل مجموعه‌ای از فعالیت‌هاست که برای خلق (Creating) مبادله 
و ارائۀ ارزش (Value) به مشتریان و مدیریت ارتباط  (Communicating)با مشتریان با هدف کسب سود 

برای شرکت و سهام‌داران آن انجام می‌شود.« در واقع بازاریابی 
تبدیل نیازهای اجتماعی به فرصت‌های ســودآور اســت. برای 
مثال، شــرکت »ای‌بی«  (eBay)پایگاه حــراج اینترنتی‌اش را 
زمانی راه‌اندازی کرد که تشخیص داد افراد بسیاری نمی‌توانند 
محصــولات موردعلاقه‌شــان را به‌راحتی پیدا کننــد. یا عرضۀ 
مبلمان ارزان توسط شرکت »ایکیا« (IKEA) زمانی اتفاق افتاد 
که این شــرکت متوجه شــد مصرف‌کنندگان خواهان مبلمان 
مناســب با قیمــت‌ پایین هســتند. بنابراین می‌تــوان مدیریت 
بازاریابی را به‌عنوان هنر و علم انتخاب بازارهای هدف ســودآور 
و جذب، حفظ و افزایش مشتریان از طریق خلق، مبادله و ارائۀ 

ارزش‌های برتر به آن‌ها تعریف کرد.
»بازاریابی شامل تمام فعالیت‌هایی است که یک شرکت با انجام 
آن‌ها خود را با محیط خود تطبیــق می‌دهد، آن هم به‌صورتی 

خلاق و سودآور.« ری‌کوری
»فیلیپ کاتلر« (Philip Kotler) در کتاب »مدیریت بازاریابی« 
تعریفی کامل‌تر از بازاریابی آورده اســت: »بازاریابی یک فرایند 
اجتماعی و مدیریتی است که به‌وسیلۀ آن، افراد و گروه‌ها، نیازها 
و خواسته‌های خود را از راه تولید، عرضه و مبادلۀ کالاهای مفید 
و بــاارزش با دیگران، تأمین می‌کننــد.« این تعریف بازاریابی به 
مفاهیم اصلی گوناگونی اشــاره می‌کند که در شکل شمارۀ دو 
کاتلر آن را گسترش داده است. در این تعریف، از مفاهیم »نیاز« 
و »خواسته« استفاده شده است که در ادامه این دو مفهوم را در 

کنار مفهوم »تقاضا« بررسی می‌کنیم. 
   

 شکل 3. مفاهیم اساسی در بازاریابی 

فایده، هزینه و رضایت 

بازاریابان و مشتریانبازارهاروابط و شبکهمبادله و معامله

نیاز، خواسته و تقاضاکالا )محصول، خدمات، ایده(

البته کاتلر در کتاب دیگرش، »بازاریابی به روایت کاتلر«، بازاریابی 
را با کمی تغییر چنین تعریف کرده است: »بازاریابی علم و هنر 
شناسایی، ایجاد و ارائۀ فایده )ارزش( برای برآوردن نیازهای بازار 

هدف (Target Market) به‌شکلی سودآور است.«
بازاریابی، ضمن تعیین نیازها و خواسته‌های برآورده‌نشده، اندازۀ‌ 
بازار موردنظر و ظرفیت ســودآوری آن را تعریف و ارزیابی می‌کند 
و به‌صــورت کمّــی )قابل‌اندازه‌گیــری( درمــی‌آورد. همچنین، 
بخش‌هایــی (Segments) از بــازار را کــه شــرکت به بهترین 
نحو می‌تواند به آن‌ها خدمات‌رســانی کند مشــخص می‌سازد و 
محصولات و خدمات مناسب را طراحی، تبلیغ و عرضه می‌کند. 
بازاریابی نباید فقط در یک دایرۀ بسته انجام شود، بلکه باید هم‌زمان 

در تمامی فعالیت‌های سازمان نمود داشته باشد. 




