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هنر مدیریت به زبان ساده
بخش چهارم/مهندس محمدرضا قائمیان ـ قائم مقام مدیرعامل فوم اینداستری

در ادامه سلسله نوشتارهای مدیریت به زبان ساده، به مبحث مهم و چالش برانگیز 
بازاریابی رسیده ایم. با توجه به حجم بسیار بالای مطالب و نکات مرتبط با  بازاریابی 
ــه می تواند در نوع  ــه و کاربردی مطالبی را ک ــم که به صورت کاملا خلاص مجبوری
ــت که برای  ــایان ذکر اس ــازیم. ش نگرش ما به بازاریابی تغییر ایجاد کند، مطرح س
ــتر با اصول بازاریابی کتاب اصول بازاریابی نوشته دکتر فیلیپ  ــناخت اولیه و بیش ش
ــنایی با اصول اولیه توصیه  ــر معرفی می گردد که البته این کتاب تنها برای آش کاتل
ــی و غیره را در  ــای بازاریابی مانند بازاریابی چریک ــیاری از متده ــردد زیرا بس می گ

برنخواهد داشت.

ــت که در این نوشتار برای خلاصه شدن برخی از موضوعات اشاره  باید توجه داش
ــی جهت مطالعه  ــل پرانتز موضوع تکمیل ــد و داخ ــی به همه موارد نخواهد ش کامل
ــت یابند  ــاده در اینترنت بدان دس ــتجو س ــتان که می توانند از طریق یک جس دوس

معرفی گردیده است.
تعریف بازاریابی: بازاریابی یک فرآیند اجتماعی ـ مدیریتی است که به وسیله آن، 
افراد و گروه ها، نیازها و خواسته های خود را از طریق تولید، عرضه و مبادله کالاهای 

)خدمات( مفید و با ارزش با دیگران تامین می کنند. 
این تعریف به نوعی کامل ترین و پیچیده ترین تعریف از تعاریف مدیریتی می باشد؛ 

ره:
شـا

ا

بخش چهارم از مقاله هنر مدیریت به زبان ساده، نوشته مهندس قائمیان از نظر شما می گذرد. این سری از مقالات  با زبانی ساده، 
هنر مدیریت را با اتکا بر اصول نوین مدیریتی و نیز ذکر مثال و داسـتان هایی کوتاه مورد بررسـی قرار می دهد. در بخش نخسـت 
این مقالات شالوده اصلی این بحث بیان شد. در بخش دوم مبحث برندینگ مورد بررسی قرار گرفت. در بخش سوم با توجه به 
نزدیک شدن به ایام نمایشگاه در و پنجره تهران، نکات مربوط به تبلیغات نمایشگاهی مورد بررسی گرفت. در این مقاله موضوع 
بازاریابی مورد بحث قرار می گیرد. لازم به ذکر است که مهندس قائمیان دارای مدرک لیسانس مهندسی متالوژی و فوق لیسانس 
ام بی ای با گرایش اسـتراتژی بوده و در سـابقه کاری 15 سـاله ایشـان، حدود 6 سـال فعالیت تخصصی در حوزه ارائه خدمات 
مشاوره کسب و کار در حوزه های برندینگ، مارکتینگ و منابع انسانی به سازمان های مختلف و 3 سال سابقه فعالیت به عنوان مدیر 
پروژه های بازاریابی و 3 سال سابقه تدریس گزارش نویسی در شرکت های معتبر حوزه مدیریت مانند گروه گسترش، گروه هشت 

و غیره به چشم می خورد.
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زیرا برخی از لغات اشاره شده در تعریف، خود دنیایی را در برمی گیرند که در صورت 
ــازد. در حقیقت استفاده  عدم درک صحیح آن معانی، می تواند تعریف را دگرگون س
ــت ها و ... دلیل خاصی را  ــد فرآیند، اجتماعی ـ مدیریتی، نیازها، خواس ــی مانن از لغات
در بر دارد که برای روشن شدن موضوع، تنها به تعریف نیاز و خواست، و نقش آن در 
ــی نیز اشاره مختصری  بازاریابی می پردازیم و در نهایت به ضعف متون ترجمه فارس

خواهد شد.
ــت می دهد،  ــان دس ــی که از محرومیت از چیزی به انس نیاز – Need: به حس
نیاز اطلاق می گردد. نکته اصلی این است که نیازها در طول تاریخ و طول و عرض 
ــنگی، تشنگی، عاطفی،  ــتند که اهم این نیازها عبارتند از: گرس جغرافیایی ثابت هس

امنیت و پرستش و ... )بحث تکمیلی: هرم مازلو و تئوری هرتزبرگ(
خواست – Want: گونه ای از نیاز است که در اثر فرهنگ و شخصیت فردی 
ــکل می گیرد. در حقیقت خواست بسته به مکان جغرافیایی، فرهنگ و  و اجتماعی ش
ــره تغییر می کند همانند علاقه به چلوکباب در ایران و همبرگر در آمریکا که هر  غی

در دو بر اثر نیاز گرسنگی هستند.
تقاضا – Demand: اگر تمایلی به برآورده شدن نوع خاصی از خواست وجود 

داشته باشد به آن تقاضا می گویند.
ــتوانه قدرت خرید  تقاضـای موثـر – Effective Demand: اگر تقاضا با پش

همراه باشد بدان تقاضای موثر می گویند.

ــده در فارسی، لغت Want، "نیاز" ترجمه شده است.  در اکثریت متون ترجمه ش
اما باید توجه داشت که منظور از "نیاز" بازاریابی در متون فارسی "خواست" می باشد. 
ــیاری از کلاس های مدیریت بازاریابی، به نوعی این موضوع در ذهن مخاظب  در بس
القا می شود که هدف مدیر بازاریابی ایجاد نیاز است. با توجه به اینکه نیاز قابل تولید 
ــانی وجود دارد، باید این گونه تعاریف را تکمیل کرد که در  ــت و در نهاد هر انس نیس
ــب تولید )منظور خلق ایده( خواهد  ــت یا مصداق بهتری برای مخاط بازاریابی خواس
شد. به عنوان مثال غذاهای مختلف در آشپزی نتیجه علم بازاریابی در زمینه پاسخ به 
نیاز گرسنگی بوده است، زیرا بر حسب موقعیت فرهنگی، مکانی، زمانی مصداق های 
ــت؛ حال آنکه در گذشته، تولید تنوع  ــده اس ــخ به نیاز اولیه داده ش مختلف برای پاس
ــکل گرفته است و امروزه با توجه به تلفیق علوم مختلف و  غذایی به صورت ذاتی ش

توسط تیم های مختلف، غذاهای جدید وارد بازار می شوند.
ــود تعاریف دیگری را  ــخص گردید که تعریف بازاریابی خ ــق مطالب فوق مش طب
ــی، این تعریف در ذهن  ــت که با توجه به ترجمه ضعیف متون فارس در برگرفته اس

ــده است )البته اگر این تعریف را با نیز  ــی زبان با اختلال نیز مواجه ش مخاطب فارس
حتی با دقت نگاه کرده باشد(. 

ــی را از بازاریابی به  ــر بازاریابی می توانیم، تعریف خلاصه و جامع ــرای درک بهت ب
ــیوه سودآور" ارائه کنیم. در این تعریف منظور  ــتری به ش صورت "تامین رضایت مش
ــتر از انتظارات  ــتری نیز چیزی جز ایجاد ارزش )Value( بیش از تامین رضایت مش
ــد که انتظارات از  ــت. البته نکته قابل تامل در این تعریف این می باش ــتری نیس مش
ــوار می شوند و خواست را تغییر می دهد. در  نیاز به وجود نمی آیند بلکه روی نیاز س
ــتری جلب شود، می توان بخشی از  ــود و رضایت مش حقیقت اگر انتظارت برآورده ش

اهداف بازاریابی را خودبه خود ایجاد کرد. این اهداف عبارتند از:
ــازار و توان  ــهم ب ــتن س ــدد )که نتیجه آن، حفظ بازار کنونی و داش ــد مج • خری

برنامه ریزی برای آینده می باشد(؛
• وفاداری مشتری )که نتیجه آن، آسوده خاطر بودن در تولیدات آتی می باشد(؛

ــتریان  ــتن بلندگوهای متحرک )مش ــال دهان به دهان )که نتیجه آن، داش • انتق
راضی( در بازار می باشد که ما را به بقیه توصیه خواهند کرد(؛

• هزینه کم بازاریابی؛
• ایجاد تصویر ذهنی )برند(؛

• و غیره.
طبق آمار رسمی سرعت انتقال نارضایتی در میان مشتریان دو برابر سرعت انتقال 
ــد. بنابراین یکی از وظایف مدیران، جلوگیری از به وجود آمدن  رضایتمندی می باش

نارضایتی و کوشش در برطرف کردن آن در صورت وجود، می باشد.
ــت بازاریابی، تجزیه و تحلیل، برنامه ریزی،  مدیریـت بازایابی: در حقیقت مدیری
اجرا و کنترل برنامه هایی جهت ارائه و حفظ فرآیند دادوستدهای سودآور با خریداران 
ــتیابی به اهداف سازمانی است. این تعریف کتابی را می توان  مورد نظر به منظور دس

در قسمت زیر خلاصه کرد:
1. مدیریت تقاضا: این عبارت بدان معناست که مدیر بازاریابی باید بتواند تقاضا را 
افزایش یا کاهش داده، یا به طور کلی بتواند در روند تقاضا تغییر ایجاد کند. در پاره ای 
از موارد مدیر بازاریابی می بایست از بازارزدایی استفاده کند که به معنای حذف تقاضا 
ــد، بلکه اثرگذاری بر سطح و زمان بندی و ماهیت تقاضا را شامل می شود.  نمی باش

هنر مدیر بازاریابی تشخیص زمان های اقدامات اینچنینی است.
2. حفظ رابطه با مشتری: در بازاریابی سنتی همواره تاکید بر جذب مشتریان جدید 
ــتریان جدید و حفظ  ــت اما در بازاریابی مدرن، اصل بر جلب مش و فروش به آنهاس
ــت. طبق آمار رسمی منتشر شده در  ــتریان کنونی و ایجاد رابطه دائمی با آنهاس مش
ــال 1998میلادی، هزینه جذب مشتری جدید حداقل 5 برابر هزینه حفظ مشتری  س

کنونی می باشد.
ــروش و تبلیغات بخش کوچکی از عملیات یا  ــان کرد که ف در اینجا باید خاطر نش
ــاید بتوان گفت که فروش، در بهترین حالت %5 از  ــند و ش فرآیند بازاریابی می باش
ــد. با توجه به لفظ بازاریابی و  بازاریابی و یکی از زیر مجموعه های بازاریابی می باش
معنای عام آن در زبان فارسی، اغلب مدیران بازاریابی را کشف بازار جدید یا مشتری 
ــنل بازاریابی سعی بر فروش بیشتر دارند.  ــتخدام مدیر یا پرس جدید می دانند و با اس
ــی، در نهایت در فروش خود  ــت که نتیجه علم بازاریابی اصول ــه باید اذعان داش البت
ــازد، ولی درک صحیح از بازاریابی و توانایی های این علم، می تواند  را نمایان می س

تغییرات شگرفی در بازار کسب و کار به وجود بیاورد.
ــته تا  ــدن جایگاه بازاریابی باید گفت که در هر بازاری )از گذش ــن تر ش برای روش

کنون( پنج رویکرد یا دیدگاه وجود دارد که عبارتند از:
1- دیدگاه تولید: در این دیدگاه مشتری خواهان و طرفدار محصولاتی است که 
موجود می باشند و توان خرید و تهیه آنها را نیز دارد. در این دیدگاه، مدیریت باید بر 
کارآیی تولید و توزیع و بهبود روند توجه کند. این دیدگاه زمانی به وجود می آید که 

تقاضای یک محصول بیشتر از تولید یا عرضه آن می باشد.

نیاز
Need

خواست
Want

تقاضا
Demand

تقاضای موثر
Effective Demand

ــس  ح
کلی

مصداق دارد 
یا خیر؟

تمایل به آن 
خواست است یا خیر؟

توان خرید تقاضا وجود 
دارد یا خیر؟

تشنگی
آب/چای/آب 

میوه
تمایل به آب است 

یا چای یا آب میوه
توان خرید کدام تقاضا 

وجود دارد؟
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راحت ترین راه درک این دیدگاه دقت در جمله معروف آقای هنری فورد )موسس 
کارخانه اتومبیل فورد( می باشد که در سال های اولیه تولید خودرو اعلام کرد "مردم 
ــان مهیا می شود به شرط آنکه مشکی  ــین فورد بخواهند برایش هر رنگی که از ماش
باشد". در آن زمان مقدار تقاضا به قدری بیشتر از عرضه خودرو فورد بود که صاحب 
صنعت کنترل خواست مشتری را در اختیار داشت و به عبارتی نبض قیمتی و سیاستی 

و ... بازار را تولید کننده در اختیار داشت.
ــتین سال های ورود صنعت دوجداره در ایران نیز مصداق داشته  این مثال در نخس
است و شرکت های اولیه و پیشرو این نوع برخورد را به خاطر دارند. در آن زمان نوع 
پروفیل و یراق و غیره را تولیدکننده مشخص می کرد که بخشی از آن به دلیل عدم 
ــان ساختمان بود. اما حتی در صورت آگاهی مهندسان از سیستم های  آگاهی مهندس
ــت یا  پنجره، در آن زمان در صورتی که تولید کننده اراده ای برای تولید پنجره نداش
ــت درخواست مشتری خود را تغییر دهد، زیرا  ــت، می توانس آن  را پر زحمت می دانس
ــه در صورت انحصاری بودن  ــت. البت ــه اندازه تقاضا تولیدکننده در بازار وجود نداش ب
ــته باشند، نیز  ــتم یا به روز بودن آن که رقبا هنوز در آن توان فعالیت نداش یک سیس

این حالت حاکم است.
ــورد توجه قرار  ــتری محصولاتی را م 2- دیـدگاه محصـول: در این دیدگاه مش
ــند.  ــته باش می دهد که از نظر کیفیت و عملکرد و نوآوری در حالت بهتری قرار داش
این دیدگاه زمانی به وجود می آید که میزان تقاضا با میزان عرضه محصول یا خدمات 
ــکل این نوع دیدگاه بیماری نزدیک بینی بازاریابی  ــند. بزرگترین مش تقریبا برابر باش
می باشد که در این حالت فروشنده یا تولید کننده یا ارائه دهنده خدمات چنان شیفته 
محصول یا خدمت خود می شود که تنها خواسته های کنونی مصرف کننده را لحاظ 
ــد. به عنوان مثال تولیدکننده پنجره محصول خود  ــد و نیاز اصلی او را نمی بین می کن
ــتری  ــد و مزایای آن را از نظر فنی برای مش ــا جزئیات تعریف می کن ــدری ب را به ق
ــتری که داشتن یک پنجره عایق در برابر باد  ــت اصلی مش توضیح می دهد که خواس
ــتباه برداشت شود، زیرا ارائه  ــت را عملا فراموش می کند. در اینجا نباید اش و سرماس
ــنده است، ولی  ــتری و بیان مزایا و معایب جز کارهای اصلی فروش اطلاعات به مش
ــتری محافظت از عوامل طبیعی است نه  ــت اصلی مش باید در نظر گرفت که خواس

جنس خاصی از پروفیل و مواردی از این دست.
ــباع بازار یا برابری عرضه و  ــد که در زمان اش تعریف دیگر این دیدگاه این می باش
تقاضا، می بایست تنوع را در دستور کار قرار داد که تقریبا ورود یراق های دو حالته، 
استفاده از طرح چوب در پروفیل و غیره در سالیان گذشته ناشی از اشباع بازار و تغییر 

نگاه از رویکرد تولید به رویکرد محصول بوده است.
3- دیدگاه فروش: در این دیدگاه، هدف سازمان ها چیزهایی است که ساخته اند 
ــاخت خواست بازار نیستند. در حقیقت استفاده از آفرهای ویژه و استخدام  و دنبال س
ــتثنا  ــالیان متوالی به اس ــندگان حرفه ای )و تقریبا تولید یک محصول برای س فروش
ــاقه طلایی یا پفک نمکی مینو و ...( نشانه  ــتراتژیک مثل بیسکوییت س کالاهای اس

این رویکرد است.
ــنده نیز به اندازه محصول یا خدمت در فروش نقش دارد که  در این رویکرد فروش
بهترین مثال برای این رویکرد، دیدگاه صنعت لوازم خانگی است که یکی از عوامل 

بسیار تاثیرگذار در تصمیم گیری خرید، شخصیت و حرفه ای بودن فروش است.
ــناخت نیاز و  ــازمان در گرو ش 4- دیدگاه بازاریابی: در این رویکرد هدف های س
خواست بازار )یا مشتری( می باشد که تحویل محصول یا خدمت مورد پسند مشتری 
ــت.  ــالوده اصلی این رویکرد اس به صورت اثربخش تر و با بازدهی بالاتر از رقبا، ش

تفاوت این رویکرد، یا رویکرد فروش در جدول زیر قابل ملاحظه می باشد:
در حقیقت تفاوت دو رویکرد فروش و بازاریابی در اولین نقطه است که در دیدگاه 
ــده و فروش به هر قیمتی و در  ــروش نقطه آغازین کارخانه و محصولات تولید ش ف
ــت بازار و طراحی محصول یا خدمت  ــتخراج خواس دیدگاه بازاریابی نقطه آغازین اس

مورد نیاز بازار می باشد.

5- دیدگاه بازاریابی اجتماعی: در این دیدگاه سازمان باید منافع بازار را در نظر 
بگیرد و ارزشی برتر به مشتری ارائه کند، به نوعی که منافع جامعه و منافع اجتماعی 
نیز در نظر گرفته شود. در حقیقت وارد کردن معیارهای اخلاقی در مباحث بازاریابی، 
ــتفاده از ظروف  ــت که بهترین مثال در این دیدگاه اس ــالوده اصلی این دیدگاه اس ش

یکبار مصرف گیاهی است که می تواند جذب محیط زیست شوند.
در بازار ایران، با توجه به اشاره اولیه در خصوص اشتباه در ترجمه متون و همچنین 
همه گیر شدن بحث های مربوط به بازاریابی و برندینگ و عدم دانش حداقلی برخی 
ــکلات عدیده ای در شرکت های مختلف به وجود آمده است  از مدیران در بازار، مش
که می تواند هر شرکتی را با تقابل های درون شرکتی مواجه سازد که مهمترین دلیل 
نداشتن کارآیی ها و قابلیت های مدیر بازاریابی و پرسنل بازاریابی در شرکت هاست. 
ــد، فروش و تبلیغات بخش کوچکی از دریای  ــاره ش همانطور که پیش تر نیز بدان اش
ــت  ــتند. در حقیقت اگر واحد بازاریابی )بالاخص مدیر بازاریابی(، خواس بازاریابی هس
ــد و واحد تحقیقات )R&D( و واحد طراحی  ــت تشخیص داده باش ــتری را درس مش
تولید، خواست مشخص شده را صحیح تولید کند و بسته بندی مد نظر تیم بازاریابی 
را طبق تحلیل بازار درست انجام داده باشند و مجددا مدیر بازاریابی طبق روش های 
تحلیل شکاف )Gap Analysis( و تحقیقات بازار و تحلیل رقبا و بر اساس قیمت 
تمام شده محصول مشخص کند و برنامه توزیع طبق برنامه باشد، فروش خود انجام 

خواهد شد.
ــت که در اکثر موارد فوق نقش مدیر بازاریابی )و البته مهمتر از آن  ــایان ذکر اس ش
نقش مدیر برندینگ(   نقشی کلیدی می باشد و بخش فروش در واپسین مرحله قرار 
ــازمان به واحد  ــازمان و نوع نگاه س ــد س دارد. اما با توجه به عدم دانش مدیران ارش
بازاریابی، معمولا این واحد، به عنوان بخش دور افتاده و بدون اثر قلمداد می شود که 
ــط سایر مدیران وتو می شود  ــاتی را ارائه می کند که معمولا توس هر از گاهی گزارش
ــرای وانمود کردن به این  ــد برای قدرت نمایی در بازار ب ــه در نهایت مدیران ارش ک
ــب را )و نه وظایف را( به مدیر فروش می دهند و  ــه چنین واحدی را دارند، این لق ک
ــازمانی مدیر فروش را به مدیر فروش و بازاریابی و نه حتی مدیر بازاریابی  ــمت س س

و فروش تغییر می دهند. 
ــاید ذکر این نکته جالب باشد که در سالیان گذشته بر اثر همین نوع نگرش، در  ش
ــور، واحد بازاریابی زیر نظر واحد فروش فعالیت  ــرکت خودروسازی کش بزرگترین ش

کرده است. 
ــت که با توجه به حجم بالای مطالب بازاریابی و گام به  ــاره داش در نهایت باید اش
ــماره پایانی نشریه  ــت که در ش گام بودن برخی از موارد، هدف بر آن قرار گرفته اس
ــاره به بخش های اصلی  ــال 94 با تکمیل بحث بازاریابی و اش پنجره ایرانیان در س
ــازی و  و عملیاتی اصول بازاریابی همانند بخش بندی بازار، هدف گذاری و جایگاه س
آمیخته های بازاریابی و غیره برای تعطیلات نوروز اطلاعات و راهکارهایی را معرفی 
ــت عید نوروز بتوانیم اهداف بازاریابی خود را بازنگری کرده و  ــم تا در زمان فراغ کنی

در سال 95، استراتژی مناسب و درست را برگزینیم.
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