
مديريت بازاريابي 

گزارشي از برگزاري دومین كنفرانس بین المللي مديريت بازاريابي

هزاره سوم تحولات عظیمی را با خود به ارمغان آورده است که علم بازاريابی را بیش از پیش تبديل به يک علم ضروری نموده 

است. رقابت فزاينده بین شرکتها، ورود تکنولوژيها و فن آوريهای جديد تولید و توزيع محصول، تغییرات عظیم در محیط 

سیاسی، اقتصادی و فرهنگی، همه وهمه موجب شده است که    شرکت ها درگیر فضايی بسیار رقابتی و دشوار شوند. فروش 

کالا و خدمات بدون بهره گیری از ابزارها وتکنیک های بازاريابی ديگر کار ساده ای نیست.

امروزه در سراسر دنیا تعداد کلاسها، سمینارها، کنفرانس ها، مقاله ها و کتابهايی که در مورد بازاريابی به رشته تحرير در می 

آيد به شکل فزايندهای درحال رشد است.درکشور ما نیز خوشبختانه اين نیاز به طور کامل احساس می شود و در همین راستا 

کنفرانس بین المللی بازاريابی در جهت پاسخگويی به اين نیاز مهم دومین مرحله خود را پشت سر می گذارد. دومین كنفرانس 

نیاز  مورد  مهارت هاي  ترويج  و  توسعه  بازاريابي،  مديريت  دانش  ترويج  و  توسعه  اهداف  با  بازاريابي  مديريت  المللي  بین 

مديران و كارشناسان بازاريابي ايجاد و توسعه شبكه هاي متخصصان و كارشناسان مديريت بازاريابي در كشور و با محورهاي 

تخصصي بازاريابی استراتژيک و استراتژی های بازاريابی، بازاريابی صنعتی، بازاريابی خدمات، بازاريابی بین المللی و مديريت 

صادرات، تحقیقات بازاريابی، پديده های نوين در بازاريابی، بازاريابی الکترونیکی، نظام ارتباطات يکپارچه بازاريابی، کاربرد 

فروش  مديريت  نفر  به  نفر  بازاريابی  غیرانتفاعی،  موسسات  بازاريابی  معکوس،  بازاريابی  بازاريابی،  در  مديريتی  ابزارهای 

و  اخلاقی  اصول  تجاری  نشان  و  نام  مديريت   ،)CRM( مشتری  با  ارتباط  مديريت  رفتار مصرف کننده  مذاکره  تکنیکهای  و 

مسئولیت های اجتماعی در بازاريابی و  آسیب شناسی بازاريابی در ايران در سالن همايش هاي رازي برگزار شد.
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ايده ها و پديده هاي نوين در بازاريابي 
شوراي  رئیس   – روستا  احمد  دكتر  ابتدا  -در 
شهید  دانشگاه  استاد  و  كنفرانس  سیاستگزاري 
مورد  در  نكته  اولین   : داشت  اظهار   – بهشتي 
اولین چالش   . بازاریابي است  چالش هاي اساسي 
كه نگراني در سطح دنیا و حتي در جامعه ما ایجاد 
ویژه  به  ارتباطي  عوامل  بخشي  اثر  كاهش  كرده 
عوامل مختلف،  به  دنیا  در  امروزه   . است  تبلیغات 
آن  كه  هستند  خود  تبلیغات  نگران  ها  شركت 
كانال هاي  پیشرفته  تكنولوژي هاي  از  ناشي  هم 
مشتري  اینكه  و  دارد  وجود  كه  سرگرمي  مختلف 
خریداري  را  كنید  مي  تبلیغ  شما  كه  آنچه  بتواند 
تبلیغات  باید  موفقیت  براي   . ندهد  انجام  یا  نكند 

خلاق و آگاهانه داشته باشیم .
كرده  تحصیل  خریداران  كه  است  این  دوم  نكته 
زیادي  بسیاتر  ارتباطات   ، اند  شده  تر  آگاه  و  تر 
 . دارند در نتیجه به سادگي چیزي را نمي پذیرند 
نسبت به آنچه به بازار ارائه مي كنید ، دیر پذیرتر و 

دشوارپذیرتر شده اند.

عامل سوم كه موجب نگراني در دنیا شده این 
و  ارشد  مدیران   ، ها  بنگاه  صاحبان  كه  است 
مدیران مالي نسبت به بازاریابي و  هزینه هاي 
بازار یابي حساس شده اند و قرار نیست به این 
را  اي  هزینه  هرگونه  بتوانند  بازاریابان  سادگي 
بازگشت  و  باشند  پاسخگو  باید  دهند،  انجام 

سرمایه گذاري بازاریابي را انجام دهند .
نكته مهم دیگر كهنگي سریع محصولات جدید 
محصولات  عمر  چرخه  یا  عمر  منحني   ، است 
به شدت كاهش یافته است ، كالاها به سرعت 
است  تاسف  و جاي  عادي مي شوند  و  محدود 
محصولات  شكست  بالاي  بسیار  نرخ  با  كه 

جدید مواجه هستیم. در دنیا تا 80 درصد معتقدند 
؛ كالاهاي جدید شكست مي خورد. طي تحقیقاتی 
كه در ایران پیرامون 3 صنعت انجام دادم ، به این 
نتیجه رسیدم كه حدود 43 درصد محصولات جدید 
ابتدایي تا حداكثر 9ماهه اول با  در همان 6 ماهه 
شكست مواجه مي شوند . این امر هشداري براي 
با  امروز  بازارهاي  در  جدید  محصولات  مصرفي 
اختلاف  و  ابهام   . است  فشرده  رقابت  توجهبه 
و  اطلاعات  فناوري  به  نسبت  رویكرد 
آیا  اینكه  دارد.  وجود  كشور  در  اینترنت 

اینترنت ابزار است یا تجارت؟
عناصر  پذیري  كنترل  كاهش 
به  بازاریابي:  با  آمیخته 

عناصر  كنترل  گذشته  مانند  بازار  یابان  وجه  هیچ 
آمیخته بازاریابي را در اختیار ندارند ، بویژه در دنیاي 
الکترونیک و در شرایط رقابت . این مشتري است 
كه اعلام مي كند خواهان چه محصولي است ، چه 
قیمتي را مي پذیرد ، ازکدام محل خریداري مي كند 

و چگونه مي  تواند با آن ارتباط برقرار كند .
عامل دیگر گرایش بازاریابي به فن آوري به جاي 
ایجاد كرده  نگراني  به شدت  كه  است  و هنر  علم 
است، تعداد phd هاي فناوري در دنیا و بسیاري 
دكترها  از  بیش  مراتب  به  بزرگ  هاي  شركت  از 
امر  این  و  است  تجارت  و  بازاریابي  متخصصین  و 
به  بازاریابي  آیا  آورده كه  به وجود  را  نگراني هایي 
با  قطعاً  فن آوري  یا  مي كند  حركت  فناوري  سمت 
امكان  كه  مي   شود  متوجه  و  مي آید  كنار  بازاریابي 
عرصه  وارد  بتوان  مهندسي  دیدگاه هاي  با  ندارد 
بازاریابي شد.                                             

                 

كاهش وفاداري مشتریان به برندها، محصولات و 
سازمان ها یكي از پدیده هایي است كه شاهد آن 
از شعارهایي كه در  . مراقب باشید بعضي  هستیم 
وجه  هیچ  به  بازاریابي سرداده مي شد  در  گذشته 
نمي توان ادامه داد . یكي از این شعارها وفاداري 
است. امروزه وفاداري در بازارها اصلاً مانند گذشته 
باشد. كساني كه  بلكه در حال كاهش مي  نیست 
مراقب  باید  كنند  مي  كار  وفاداري  شاخص  روي 
باشند كه وفاداري در دنیا كاهش پیدا كرده و مردم 
به دنبال پدیده هاي جدید هستند، امروز آنان دنبال 
مي  امنیت  و  ،آرامش  سادگي   ، سهولت   ، سرعت 

باشند نه وفاداري و فقط نام و برندهای  مختلف.
 وجود مدیران غیر حرفه اي : در دنیاي امروز ثابت 
شده كه بسیاري از مدیران بازاریابي دنیا ، حرفه اي 
این امر نیستند و چالش ها ، نگراني ها و ناراحتي 
هاي موجود ، ناشي از رفتار غیر حرفه اي برخي از 
این مدیران در سطح جهاني ، چه بنگاه هاي بین 

الملل و چه بنگاه هاي داخل كشور مي باشد. 
غلبه بازاریابي تاكتیكي بر بازاریابي استراتژیكي : در 
از  اندكه تعدادي  افراد متوجه شده  از  دنیا بسیاري 
پدیده هاي مدیریت استراتژیك پاسخگو نیست و 
ناچار هستند به پدیده تاكتیكي و استفاده از برنامه 
هاي ضربتي و كوتاه مدت توجه نشان دهد، تنها 
از  یكي  و  ندارد  مصداق  مساله  این  ما  كشور  در 

چالشهاي اساسي دنیا ست .
اما  دارد  وجود  نوآوري  تازه:  هاي  ایده  كمبود 
ایده هاي نو ، متمایز و اساسي و چشمگیر در دنیا و 
بازاریابي را كمتر مشاهده مي كنیم . آخرین نكته 
به عنوان چالش جهاني ، بحث اخلاق است یكي 
از اساسی ترین ترین چالش هاي جامعه امروز ما 
اخلاقیات است .مطمئن باشید آنچه بازاریابي ایران 
را مورد تهدید قرار مي دهد، نه تكنیك است و نه 

تكنولوژي و نه رقابت بلكه اخلاقیات است. 
اما ایده هاي نوین چیست ؟اولین ایده كه موجب 
ایجاد نگراني مي شود ، بعضي از یافته هاي گذشته 
است و اینكه به روي مشتریان گذشته بسیار تأكید 
از حدود 540 مدیر  مي كنیم . طبق تحقیقاتي كه 
برتر بازاریابي دنیا انجام شده است ، میزان فروش ، 
رشد و تحولاتي كه در بازاریابي و درآمد وجود دارد 
در گذشته54 درصد ناشي از مشتریان فعلی بوده و 
در حال حاضر 33درصد مي باشد . مشتریان جدید 
كه قبلاً 25 درصد بوده امروز به 22 درصد رسیده و 
مشتریان فعلي و جدید بطور مساوي در گذشته 17 
درصد و در حال حاضر 45درصد و سابق در گذشته 
40درصد بوده است ما در زمینه CRM و نگهداري 

    دكتر روستا:

كاهش وفاداري مشتريان به برندها، محصولات و سازمان ها يكي از پديده هايي 

در  گذشته  در  كه  شعارهايي  از  بعضي  باشيد  مراقب   . هستيم  آن  شاهد  كه  است 

بازاريابي سرداده مي شد به هيچ وجه نمي توان ادامه داد . 
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مديريت بازاريابي 

مشتري تاكید مي كردیم كه حتما مشتریان گذشته 
را حفظ كنیم و مشتري جدید چندان مهم نیست . 
امروز یك پیام در دنیا وجود دارد ؛ به همان اندازه 
كه مشتري قدیم را حفظ مي كنید نسبت به مشتري 
جدید حساس باشید . دوراني كه معتقد بودیم هزینه 
یافتن مشتري جدید 5 تا 7 برابر و طبق تحقیقات 
جدید 2 تا30برابر هزینه حفظ مشتري قدیم است 
رقابت  عرصه  در  باید  امروز  است.  شده  سپري  ؛ 
به دنبال  هم مشتري گذشته را حفظ كنیم و هم 
خدمات.  رشته  در  ویژه  به  باشیم   جدید  مشتري 
امروز مانند گذشته نمي توانیم حركت كنیم. هیچ 
انكار  اصل  یك  عنوان  به  دربازاریابي  را  چیزي 
ناپذیر قبول نكنید، بازار دائماً در حال تغییر و تحول 
مختلف  هاي  رشته  و  در كشورها، صنایع  و  است 

متفاوت مي باشد.
نكته بعدي در مورد عواملي است كه در بازاریابي 
آخرین  نتایج   . گیرد  مي  قرار  استفاده  مورد  آینده 
تحقیقات نشان می دهد که  آنچه که باعث تحول 
جدید  محصولات  شود  مي  بازار  در  پیشتازي  و 
است، رقابت باید پاسخگوي تنوع گرایي و تحول 
محصول   . باشد  مشتري  و  بازار  جامعه،  پذیري 
خود  با  را  جدیدي  عنوان  بتواند  واقعاً  كه  جدیدي 
یدك بكشد، دوم اعتبار برند و بازار است . داشتن 
و ساختن برند دشوار اما حفظ و تقویت آن دشوارتر 
اینكه  امید  به  برندهایتان  باشید  مراقب  مي باشد. 
آن را ایجاد كرده اید ، رها نسازید .امروزه مباحث 
فراواني در مورد برند وجود دارد و باید در مورد آن 

مطالعاتي انجام داد.
فروش  نیروهاي  از  بهینه  استفاده  بعد،  مساله 
 ، انواع مهارت ها  با  را  نیروهاي فروش  باید  است. 
كنیم.   آشنا  فروش  نوین  هاي  شیوه  و  تكنیك ها 
باید از نیروهاي فروش بهتر از گذشته استفاده كنیم 
و خدمات و كالاهاي موجود را نادیده نگیرید و به 
با این خدمات و كالاها زندگي  هر حال مشتریان 
در  .و  باشید  خود  وشركت  صنعت  مي كنند.مراقب 
مورد اطلاعات بنگاه و صنعت خود مطالعه نمایید یا 

بدانید واقعیت چیست .
نكته موجود دیگر این كه از 4P به کرات گفته ایم 
 4P معتقدند  امروزه   ، است  قدیمي  مساله  این 
پاسخگو  دیگر  .و  است  بوده  گرا  فروشنده  گذشته 
تعیین و دیكته كنیم  را   4P توانیم  نمي  ما  نیست 
امروز پیام جدیدي در دنیا به نام 4A وجود دارد . 

در این 4A  نکاتی وجود دارد :

بازار  و  مشتري  كه  كنید  تهیه  را  محصولاتي   -1
و  نیازها  شناخت  بازار،  با  دائم  ارتباط  باشد.  پسند 
ترجیحات روز مشتري ایجاد تمام آن چیزهایي كه 
مشتري خواهان آن است، حتي از طریق بازاریابي 

معكوس.
از   ، باشد  پرداخت  قابل  مشتري  براي  باید   -2
استطاعت مالي مشتري باخبر باشید . امروز آنچه را 
به عنوان استراتژي ها و شیوه هاي قیمت گذاري 

مي شناسیم دیگر مانند گذشته نیست.
3- آن جا و آنگاه كه مشتري مي خواهد، هرجا و 
هر زمان اگر توانستید كالا و خدمات را ارائه نمایید. 
و  شود  متمركز  نكات  این  روي  باید  توزیع  نظام 

مابقي مربوط به بخش فروش است . مشتري در 
توزیع ، خواهان سرعت ، سهولت ، دسترسي است 

آیا مي توانید این ها را بزودي تامین كنید ؟
4- امروز بازاریابي تعاملي باعث شده كه مشتري 
 . بنماید  انتخاب  را  قبول كند  تواند  پیامي كه مي 
خلاصه كلام اینكه باید سودمند و با صرفه باشید. 
وجود  بازاریابي  آمیخته  مورد  در  كه  دیگري  نگاه 
داشته  باید  ویژگي   4 و  است  بازارگرا  نگاه   ، دارد 

باشد:
باید   . شود  توجه  مشتري  نیازهاي  روي  به   -1
براساس انتخاب مشتري صورت گیرد زیرا مشتري 
حق انتخاب دارد. امروزه در دنیاي الكترونیك انواع 
سایت ها وجود دارد كه مشتري اعلام مي كند با 
چه قیمتي خواهان خرید است، به عنوان تولدکننده 

تا چه اندازه انعطاف پذیر هستیم ؟
2- سیستم توزیع باید سهل و ساده باشد.

و  سازي  بودجه  جامعه،  پیشرفت  زمان  امروز   -3
یكپارچه سازي ارتباطات بازاریابي است. تمام اینها 
باید به صورت جامع براي تمام مخاطبین در نظر 

گرفته شود. چیزي را انجام دهید كه آخرین تاثیر 
براي تحریك را داشته باشد. سرانجام قیمت تمام 
این امور از دید بازار، باید رقابتي باشد. دنیاي امروز 
دنیاي رقابت است و ابزار بازاریابي زماني مي تواند 
موفق باشد كه این ویژگي بازاریابی را داشته باشد. 
نكته جدیدي كه مطرح شده بازاریابي چند كانالي 
از  تواند  نمي  بعد  به  این  از  شركتي  هیچ  است. 
بازاریابي  نوع  این  برسد.  اهدافش  به  كانال  یك 
بازار  سهم  و  احتمالي  مشتریان  به  دستیابي  براي 
با این سیستم  بیشتر است. تقریباً اكثر شركت ها 
كانال هاي  در  سازمان  هاي  فعالیت  هستند،  آشنا 
استراتژي هاي  و  گوناگون  شیوه هاي  مختلف، 
انسجام  باید  منتها  مي كند.  كار  رقابتي  مختلف 
مسأله  این  و  باشد  داشته  وجود  پراكندگي  ضمن 
نیازمند هنر و مدیریت است و كار هركسي نیست . 
این امر به اثبات رسیده كه بازاریابي چند كانالي به 
مراتب مي تواند از بازاریابي تك كانال موثرتر باشد. 
طبق تحقیقات ثابت شده بازاریابي چند كـانالي34-
اگر  مي دهد،  افزایش  را  شركت ها  فروش   7درصد 
تمام  باید  داریم  برمي  گام  رقابت  مسیر  در  واقعاً 
این مسائل را مورد دقت قرار دهیم . بازاریابي چند 
كانالي مي تواند باعث افزایش بازده سرمایه گـذاري 
نمونه  و  باشد  آن  فـعالین  و  بازاریابي  حوزه  براي 
اخیـر  كانالی كه در چند سـال  بازاریابي چند  این 
مطرح  شركت  یك  عنوان  رابه  خودش  توانسته 

این  است،   DEL شركت  نماید  معرفـي  جهاني 
انواع كانال ها و وسایل آنچه را  با  شركت توانسته 
كه تا دیروز در بازاریابي دنیا مرسوم نبود ، عملي 
سازد و به عنوان یك مورد موفق در دنیا پیرامون 

بازاریابي چندكانالي مطرح شود.
نكته دیگر بازاریابي تجربه است . بازاریابي تجربه 
یعني به طور سیستمي برخورد كنیم كه چه تجربه 
چشمگیري را مي توانیم براي مخاطبان ایجاد كنیم 
و چگونه این كار را انجام دهیم . البته این بازاریابي 
در كشور ما وجود دارد و ساده ترین آن تواضع است  
قرار  فروش  محیط  در  كه  افرادي  و  فضا  گاهي 
دهند آزادی عمل را به خریداران مي دهند. در این 
بازاریابي چند نكته وجود دارد این بازاریابي حاصل 
نوع ارتباطات ، پرسنل ، مردم و محصولات است . 
خلاصه بازاریابي تجربه یعني خاطره ایجاد كنید تا 
ماندني شوید. مردم محصول ، فضا و برخورد شما 
را به خاطر بیاورند و احساس كنند خرید از سازمان 
بازاریابي  در   . است  بخش  لذت  شما  فروشگاه  یا 

تجربه 4 سوال وجود دارد : مشتري كیست و چه 
چیزي برایش مهم است ؟ چه چیز برایش خاطره 
مي شود و  باتوجه به شناختي كه پیدا كردید مي 
خواهید چه تجربه اي برایش بوجود آورید و چگونه 
از چه  این تجربه را گسترش دهید ؟  مي خواهید 
كانال ها و عوامل ارتباطي مي توانید استفاده كنید 

تا این تجربه شكل گیرد؟
عنوان  به  كه  است  هایي  پدیده  از  یكي  امر  این 
تجربه محسوب مي  بازاریابي  و سمبل  روز  پدیده 
دقت  داخلي  بازارهاي  در  اگر  باشید  شود، مطمئن 
كنیم . )بویژه در بازارهاي سنتي و حجره اي ( این 

تجربه به شدت رایج است .
-بنیانگذار  كاتلر  فیلیپ  به  متعلق  نكته  آخرین 
بازاریابي  است:  معتقد  وي   . است  دنیا-  بازاریابي 
امروز نیازمند بازاریابي فرادستي و فرودستي است 
، نیازمند جذب نیروهاي خلاق ، تخصصي ، حرفه 
بتوانند  كه  كساني   . است  چابك   ، هوشمند   ، اي 
فراتر از دیگران بازار را مشاهده نمایند ، آینده نگر 
باشند ، تحولات و چالش ها را مورد بررسي قرار 
دهند و براساس تخصص ها و تجارب و     مهارت 
روان  اي  حرفه  و  علمي  كاملاً  هاي  تحلیل  و  ها 
راهكار  شناسي  مردم  و  شناسي  جامعه   ، شناسي 
باید مشكل شناسي  بازاریابان  امروز   . نشان دهند 
و مشكل گشا باشند . باید روي بازاریابي تخصصي 
و فوق تخصصي سرمایه گذاري كرد )چه در سطح 

خرد و چه در سطح كلان(

نكته بعدی كه جامعه ما به شدت نیازمند آن است 
عنوان  به  را  زیادي  هاي  گروه  باید  ما  که  این 
 . تربیت كنیم  بازاریابي  كارورزان و تكنسین هاي 
باید سرمایه گذاري كنیم تا بتوانیم با مهارت هاي 
روز ، افرادي كه به عنوان نیروي اول و خط اول 
جبهه بازاریابي و فروش هستند ، كارشان  را بهتر 
نیازمند دوره هاي آموزشي  امر  این  انجام دهند و 
ویژه براي افراد است . نكته بسیار مهمي كه یك 
سخنراني چند ساعتي را به خود اختصاص مي دهد؛ 
پرتفوی مدیریت در بازاریابي است . متاسفانه وقتي 
در گذشته از پرتفوی صحبت مي شد هم اذهان به 
روي محصول متمركز بود،  امروزه مهمترین نكاتي 
پرتفوی  برند،  پرتفوی  كنید  توجه  آن  به  باید  كه 
مشتري ، پرتفوی بازار ، پرتفوی تامین كنندگان ، 
پرتفوی توزیع كنندگان و پرتفوی ذی نفعان است. 
در  ستاره  عنوان  به  كه  هستند  كساني  اگر  یعني 
ها  این حوزه  از  در هریك  باید  زمینه هستند  این 
شناسایي كنیم. برندهاي اصلي هركدام را جدا كنید 

    دكتر روستا:

محصولاتي را تهيه كنيد كه مشتري و بازار پسند باشد . ارتباط دائم با بازار ، 

شناخت نيازها و ترجيحات روز مشتري ايجاد تمام آن چيزهايي كه مشتري 

خواهان آن است ، حتي از طريق بازاريابي معكوس.
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نظر  در  آنها  از  براي هر یك  مناسب  استراتژي  و 
بگیرید . نمي توان چشم بسته وارد دنیاي رقابتي ، 

تخصصي و گروهي شویم .
مطلب بعد اینكه آینده براي پیش بیني دشوار شده 
است، عدم یقین افزایش یافته و تكنیكي به نام پیش 
بیني و برنامه ریزي متوالي وجود دارد . تفاوت آینده 
نگري و برنامه ریزي در این است كه برنامه ریزي 
عكس برداري از آینده اما آینده نگري فیلم برداري 
از آینده است. در این زمینه باید نکاتی مورد توجه 
قرار گیرد؛ گزینه هاي گوناگون محیط كسب و كار 
از پرسنل كمك بگیرید و  خود را در نظر بگیرید. 
كنید،  استفاده  اي  حرفه  كارشناسان  از  تعدادي  از 
بینی  امر پیش  این   . باشید  آینده تصویر داشته  از 
نیست بلکه سناریونویسي و توصیف آینده براساس 
است.  مشاورین  و  خودتان  پرسنل،  هاي  برداشت 
تشكیل  را  گوناگوني  هاي  استراتژي  باید  سپس 
دهید و سرانجام سعي كنید با توجه به اتفاقاتي كه 
روي مي دهد براساس علائمي كه در یافت كرده 
اید؛ استراتژي مرتبط را اتخاذ نمایید. تکنیک مذکور 
یكي از بهترین و كاربردي ترین تكنیك هایي است 
در  باشید  مطمئن  و  مطرح شده  دنیا  در  امروز  كه 
آینده در ایران به روي آن بیشتر كار خواهیم كرد. 
در ابتداي امر با پرسنل و نیروهایي كه آنها را قبول 
یقین  ، سپس عوامل عدم  كنید  و گو  دارید گفت 
آینده را كشف كنید و به دنبال آن انواع اطلاعات 
را به هم پیوند دهید و برنامه هاي مختلف را اجرا 

كنید .
پدیده هاي بازاریابي :

اولین پدیده اي كه در بازاریابي امروز مطرح است؛ 
بازاریابي فرانگر و جامع است ، یعني هم سازمان 
را درگیر كنید و اجازه دهید كه دیگران هم زمان 
بازاریابي را بدانند لازمه این داشتن چند نرم افزار  
مانند  CRM ،ERP و. . است  باید بازاریابي جهت 

دهنده استراتژي هاي بنگاه ها باشد .
امر  این  است.  ارزشي  بازاریابي  دیگر،  بخش مهم 
بر اساس كشف ارزش ها خلق ارزش ها و عرضه و 
حفظ ارزش هاست. لازمه آن كنار گذاشتن آمیخته 
بازاریابي گذشته و استفاده از آمیخته بازاریابي جدید 
مي كند،  تعریف  مشتري  كه  ارزش هایي  براساس 

است.
نكته حساس بعدي ، بازاریابي مكمل است. یعني 
قراردادها،  ارتباطات،  ،مشاركت،  ها  پیوند  انواع 
سرمایه گذاری های مشترک و ... در كنار هم قرار 
دهید تا بتوانید بازاریابي مكمل را اعمال کنید. یكي 
از استراتژي هاي جدید بازاریابي ، استراتژي مبتني 
بر مزیت رقابتي مكمل است ، كمبودها را بررسي 

و جبران كنید.
بازاریابي دیگر، بازاریابي خلاق و ابتكاري است. اگر 
مي خواهید در دنیاي آینده موفق باشید، نیازمند این 
هستید كه بازاریابي خلاق را اعمال كنید. نمي توان 
با افكارساده گذشته زندگي كنید بنابراین لازم است 
از انواع فن آوري ها سرمایه گذاري در بخش هاي 

مختلف استفاده كنید .
چیز  یك  در  چالش ها  و  ها  پدیده  ها  ایده  تمام 
بتواند هم  خلاصه مي شود: مدیریت، مدیریتي كه 
چالش هاي بیرون را در نظر بگیرد و هم چالش هاي 

بزرگترین چالش  كند.  نگاه  را  واقعیات  و  را  درون 
و  است: خودشیفتگي  عامل  دو  از  ناشي  ما  جامعه 
خود باختگي . همه چیز را مي خواهیم فرافکنی كنیم 
و از خودمان شروع نمي كنیم . باید واقع بین باشیم 
باید اخلاقیت را  و ملاحظه كاري را كنار بگذاریم، 
به  شویم  مي  دور  آن  از  بتدریج  ما  جامعه  در  كه 
در  دست  كنم  مي  تقاضا   . گردیم  باز  اخلاقیات 
دست هم دهیم : درد را باید گفت حرف را باید زد 
رود باید شد و رفت        دشت باید شد و خواند         

كوه باید شد و ماند   
تو  برخیزند  برخیزم  همه  اگر  برخیزي من  اگر  تو 
اگر بنشیني من اگر بنشینم چه كسي برخیزد ؟ چه 

كسي با دشمني بستیزد ؟
نقش بازاريابي در توسعه صادرات ايران 

و  بازرگاني  وزیر  معاون  ـ  غضنفري  مهدي  دكتر 
رئیس سازمان توسعه تجارت ایران ـ اظهار داشت : 
ما به عنوان سازمان توسعه تجارت یك بنگاه تولید 

كننده و فروشنده كالا و خدمت نیستیم  و حتي یك 
تشكل، اتحادیه یا صنعتي براي گروهي از كالاها 
و خدمات به دنبال بازاریابي باشد هم نیستیم بلكه 
در سطح متفاوتي درگیر موضوع بازاریابي مي باشیم 
كه تلاش مي كنم در سخنرانی خود این سطح را 

توضیح دهم .
است  موضوع  این  گویاي  تجارت  مورد  در  آمارها 
و  تر  جدي  نقش  توسعه  درحال  كشورهاي  كه 
پایدار تري در حوزه تجارت ایفا خواهد كرد . سهم 
كشورهاي در حال توسعه از تولید جهاني از حدود 
كشورهاي  و  داشت  خواهد  1/6افزایش  به   1/3
آفریقا  و  آسیا  و  شرقي  اروپاي   ، لاتین  آمریكاي 
یك  را  بازاریابي  اگر  شوند  مي  تجارت  امر  درگیر 
موضوع در فضاي تجاري بدانیم ، به شكلی نوبت 
در  را  تجارت  كه  است  توسعه  در حال  كشورهاي 
جهان مدیریت نمایند. آمارها تا سال 2005 ، 7هزار 
یعني  كنند  مي  گزارش  را  تجارت  دلار  میلیارد 
تولید  موضوع  از  بیشتري  رشد  با  تجارت  موضوع 

توأم مي باشد .
با  جهان  كشورهاي  اقتصادي  رشد  الگوي  در 
كه  هستیم  مواجه  آسیا  و  خاورمیانه  كشورهاي 
شیوه هاي مهمي از تجارت را مطرح كرده اند كه 
مقابله با آن كار ساده اي نیست. استراتژي قیمت 
پایین، استراتژي كیفیت بالا و استراتژي برندها كار 
رقابت را دشوار كرده است. )از نقطه نظر سازماني 

كه متولي امر تجارت در كشور است مسائل را بازگو 
حوزه  در  سازمان  این  كه  اقداماتي  به  و  كنم  مي 

بازاریابي انجام داده است اشاره خواهم داشت .( 
جهاني  تجارت  سریع  رشد  اقتصاد،  شدن  جهاني 
نسبت به رشد تولید و پیروزي نظام هاي بازار یعني 
نمي تواند  این  از  بیش  دولتي  هاي  حمایت  اینكه 
نقش تعیین كننده اي داشته باشد البته حمایت هاي 
فضاي  آزاد  بازار  سیستم  در  اما  است  موثر  دولتي 
اوقات  گاهي  كه  كرده ایم  ایجاد  عمومي  رقابت 
دولت ها  از  بیش  قدرتي  ملیتی،  چند  شركت هاي 
دارند و در آینده یك محصول و كالا بسیار تعیین 
كننده هستند. در چنین شرایطي قرار است كالاي 
ایراني وارد بازارهاي جهاني شود یعني در شرایطي 
اقتصادي  فزاینده قدرت هاي  و  رقابت فشرده  كه 
و شركت هاي چند ملیتي معروف و داراي برند با 
استراتژي قیمت پایین در بازارها نفوذ كرده اند قرار 
است كالا و محصول ایراني هم در این بازارها خود 

نمایي كند.
در كنار آن ، تغییرات در یك لایه پایین تر یعني زیر 
پوست این تغییرات برخي پیشرفت ها را مي توان 
به  شدن  مجهز  و  داشتن  بدون  كه  كرد  مشاهده 
آنها امكان حضور در بازارهایي كه توسط دیگران 
اشغال شده ، كارساده اي نیست ، پیشرفت سریع    
نقل  و  حمل  هاي  سیستم   ، ارتباط  هاي  سیستم 
تخلیه  بارگیري   ، حمل  هاي  زمان  وقتی   ، سریع 
كشور  با  مختلف  كشورهاي  از  آن  هاي  هزینه  و 
متوجه  دهیم.  قرارمي  مقایسه  مورد  را  خودمان 
مي شویم كه برخي از زیرساخت هاي تجاري هم 
به جز موضوع بازاریابي ، استراتژي تجاري كه ما 
مي خواهیم با آن رقابت كنیم را تحت پوشش قرار 
مي دهد . یعني اگر موضوع بازاریابي را به عنوان 
فضایي براي ترویج كالاي ایراني مطرح كنیم نكته 
مهمي كه وجود دارد این است كه آیا پس از معرفي 
مالي  و سیستم  نقل  و  برند، سیستم حمل  و  كالا 
مناسب ، سرپا و سریع پشتیباني مي كند یا خیر ؟ 
تبلیغات بدون پشتوانه سیستم هاي خدماتي موثر 

نخواهد شد .
حوزه  در  را  ها  زیرساخت  از  اي  مجموعه  فلذا 
دسته  تلاش  و  زدایي  مقررات  سازي،  یكپارچه 
جمعي كه شرایط را براي رقابت دشوار تر مي سازد 
دیدگاه  شرایطي  چنین  در   . کنیم  می  مشاهده  را 
بازاریابي كشورهاي حاكم  در حوزه  هاي مختلفي 

است كه دلایل خاص خود را دارد.یك دیدگاه این 
است كه محصولات را به سمت بازارها سوق دهیم 
تا براي آن بازاریابي صورت گیرد . دیدگاه دوم این 
كه چه چیزي در بازارها مورد نیاز است كه به تولید 
آن بپردازیم یعنی سلیقه و خواست مشتري چیست 
صورت  مطالعاتي  باید  سپس  چیست .  وي  نیاز  و 
بسته  با  متناسب  تولید  به  آن  با  متناسب  و  پذیرد 

بندي مطلوب اقدام كنیم .
این تفاوت دیدگاه ها باعث شده ما احساس كنیم 
بیشتر  ایراني  كالاهاي  عرضه  حاضر  شرایط  در 
شاید  است.  تولید  بر  مبتني  هاي  دیدگاه  براساس 
فلسفه تاریخي این امر هم ساده باشد این دیدگاه 
كه كالایي داریم پس باید براي آن بازاریابي كنیم، 
زماني مبتني بر دیدگاه هاي بازار بود. فرض كنید 
به  بودیم؛  فولادي  محصولات  و  فولاد  واردكننده 
نصب  و  احداث  را  فولاد  كارخانجات  نیاز  دلیل 
كردیم اما با مازاد تولید مواجه شدیم و قرار است 
مازاد تولید به كارخانجات خارجی ارسال شود یعني 
و  مطالعه  انجام  بدون  را  تولید  مازاد  خواهیم  مي 
آگاهی از نیاز و خواست مشتریان است صادر كنیم. 
به هر حال اگر بتوانیم از دیدگاه نخست به دیدگاه 
دوم حركت كنیم كار بازاریابي براي ما ساده تر و 

اثرگذارتر مي شود . 
كه چگونه  بگیرد  قرار  توجه  مورد  باید  مساله  این 
مطالعات  اساس  بر  ما  جدید  هاي  گذاري  سرمایه 
كه  باشد  نیازهایي  با  متناسب  دقیقاً  و  بازاریابي 
كالاي  فعلا  مجبوریم  ما   . دارند  جهان  بازارهاي 
تولیدي خودرا به بازار ارائه كنیم متاسفانه دیده شده 
بنگاه  بازاریابي  هاي  سیستم  بنگاه،  سطح  در  كه 
به  توجهي  كم   ، بازاریابي  رویكرد  دلیل ضعف  به 
تخصصي  دانش  كمبود  مناسب،  استراتژي  تدوین 
اندازه  به  مختلف  هاي  استراتژي  با  نبودن  آشنا  و 
بازارهاي  كه  شرایطي  در  نیست.  مجهز  كافي 
پیچیده موضوع خرید  و  به صورت فشرده  جهاني 
مواجه  مشكل  دو  با  كنند  مي  دنبال  را  فروش  و 
صادر  باید  را  تولیدي  كالاي  اینكه  یكي  هستیم 
متناسب  مشتري  سلیقه  با  است  ممكن  كه  كنیم 
روش  و  بازاریابي  مدیریت  متاسفانه  دوم  و  نباشد 
ما  بنگاه های  سازماني   چارت  در  بازاریابي  هاي 
جایگاه مناسبي ندارد ؛ شاید بیشتر مدیریت فروش 

از جایگاه مناسبي برخوردار است .
یك  و  تجارت  توسعه  سازمان  نماینده  عنوان  به 
اقداماتي  چه  كه  كنم  مي  اشاره  دولتي  بخش 
نیازمند چه كمك هایي هستیم .  ایم و  انجام داده 
صنعت   ، بنگاه  سطح  در  را  بازاریابي  موضوع  اگر 
اتحادیه ها و تشكل ها و سطح دولت به 3 سطح 
تقسیم كنیم، سازمان توسعه تجارت بیشتر در سطح 
كه  است  این  ما  اصلي  كار  است،  درگیر  نخست 
و  كینم  تهیه  را  جهاني  بازارهاي  كلي  اطلاعات 
.بدانیم  دهیم  قرار  ایراني  صادركنندگان  اختیار  در 
هستند،  محصولاتي  چه  نیازمند  دنیا  بازارهاي  كه 
چه مشخصاتي و مقرراتي وجود دارد و رقیبان چه 
اگر در  اما دو سطح دیگر  و....  كشورهایي هستند 

كنار این سطح قرار نگیرد كار ما  كامل نیست. 
در سطح دوم هم آنهایي كه مثلاً مصالح ساختماني 
تولید مي كنند یا تولید كننده لوازم منزل هستند ، 

      دكتر غضنفري:

هاي  گذاري  سرمايه  چگونه  كه  بگيرد  قرار  توجه  مورد  بايد  مساله  اين 

جديد ما بر اساس مطالعات بازاريابي و دقيقاً متناسب با نيازهايي باشد 

كه بازارهاي جهان دارند .
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نیاز دارند براي آن برند ایراني نوعي بازارسازي را 
انجام دهند و برندهایي را بسازند و براي این برند 
خاص که مجموعه ای از بنگاه ها را دربرمي گیرد 
تبلیغ انجام دهند و در سطح سوم نیازمندیم كه هر 
آن  براي  و  كند  تبلیغ  را  خود  كالاي  كننده  تولید 
انجام دهد؛  بازاریابي  بازاریابي كند و فعالیت هاي 
از متخصصین بازاریابي درخواست مي كنم كه به 
بهترین  اما  نمایند؛  توجه  هم  دوم  و  اول  سطوح 
استراتژي ها براي سطح اول و دوم چیست ؟وقتي 
فروش  به  را  كالایي  ندارد  قصد  وسازمان  دولت 
فعال  بازارشناسي  حوزه  در  خواهد  مي  اما  برساند 
اینكه  براي  ها  تشكل  و  ها  اتحادیه  یعني  باشد 
در  تبلیغات  قدرت  كه  ها   SME از  ای  مجموعه 
برند  دهد،  قرار  كنارهم  ندارند  را  جهاني  بازارهاي 
چه   ، دهد  انجام  تبلیغات  برند  آن  براي  و  بسازد 
فعالیت هاي بازارسازي را باید انجام دهد ؟اگر این 
با  یكپارچه  و  متصل  صورت  به  نتوانند  حوزه  سه 

همدیگر كاركنند ، در امر صادرات با مشكل مواجه 
خواهیم شد . پس از تك تك بنگاه هاي كوچك 
زیرا  كنند  تبلیغ  جهاني  بازارهاي  در  نخواهیم 

هزینه هاي آن بسیار سنگین است .
شاید یكي از دلایلي كه دولتها در تجارت دخالت 
بدون  تواند  مي كنند همین موضوع است كه نمي 
فعالیت هاي سطوح دوم و سوم نتیجه بخش باشد 
وزارت  و  توسعه تجارت  در سازمان  معتقدیم  لذا   .
هاي  فعالیت  درمورد  فكري  باید  دولت  بازرگاني 
نماید  كشور  از  خارج  با  ایران  تجاري  و  بازرگاني 
یعني ما در سازمان توسعه تجارت  زیر ساخت هاي 
سیاسي و تجاري فعالیت هاي شما را انجام مي دهیم 
و باید این كار را انجام دهیم . در واقع بسیاري از 
مدیریت  دارویي   ، غذایی  مواد  بهداشتي،  مسائل 
در  را  دولت ها  پای  كه  است  و.....  پرداخت  و  تراز 
امر بازاریابي و تجارت خارجي باز مي كند زیرا اگر 
این موارد به درستي مدیریت نشوند پس از مدتي 

خواهد  منفي  وحشتناكي  طور  به  پرداخت ها  تراز 
3نوع  تجارت  توسعه  سازمان   زمینه  این  در  شد. 
هدف را براي خود ترسیم كرده است . بازارشناسي 
در   . سازي  روان  و  سازي  توانمند   ، بازارسازي  و 
اطلاعات  ارائه  به  بازارسازي  و  بازارشناسي  زمینه 
محیطي هدف مي پردازیم و در صورت مراجعه به 
150كشور  بازار  مختلف  اطلاعات  سازمان،  سایت 

دنیا  ارائه شده است . 
انجام تحقیقات بازاریابي براي بازارهاي صادراتي ، 
تهیه اطلاعات و بازارها از منابع معتبر بین المللي 
در تمام دنیا ، صادركنندگان وارد كنندگان رقیبان 
به نام و آدرس و تحلیل تجاري از طریق نرم افزار 

سازمان دانلود استفاده كنید .
مختلف  صنایع  :اگر  بازاریابي  تدوین  از  حمایت 
علاقمند هستند استراتژي هاي بازاریابي صادراتي 
سازمان  هاي  روي كمك  به  كنند  تدوین  را  خود 
توسعه تجارت حساب كنند. این آمادگي راداریم به 

جز اطلاعاتي كه در حوزه بازار و بازارهاي خارجي 
مالي  هاي  حمایت  دهیم؛  مي  قرار  اختیارتان  در 
حوزه  وارد  آنها  تا   ، باشیم  داشته  ها  تشكل  براي 
بازاریابي شوند )سطح دوم ( در حوزه توانمند سازي 
در  بازاریابي  پیشبردي  هاي  فعالیت  از  پشتیباني 
سطح بنگاه و صنعت ، ایجاد دخالت ارائه خدمات 
شركت هاي   helpdesk اندازي  راه  بازاریابي، 
بازاریابي بخش خصوصي كه صددرصد فعالیت هاي 
به  متعلق  و  شوند  مي  انجام  خودشان  توسط  آن 
بخش خصوصي هستند. برقراري جلسات آموزشي 
تخصصي بازاریابي و تهیه آخرین اخبار و اطلاعات 
بازاریابي  براي یك  پرتال سازمان  در  دنیا  تجاري 
صورت  به  دنیا  بازارهاي  اخبار  دریافت  و  مناسب 

مرتب.
درحوزه روان سازي كه بیشتر حالت سیاسي به نظر 
مي آید اما در سازمان توسعه تجارت تلاش مي شود 
تعرفه ها را كاهش دهیم ، تجارت آزاد اعلام كنیم 

، در كمیسیون هاي مشترك تجارت ترجیحي امضا 
كنیم ، یعني مجموعه اي از مشكلات شما در حوزه 
بازارهاي خارجي را از طریق روان سازي به صورت 
دوحوزه  در  دهیم.   مي  قرار  پیشبرد  مورد  مرتب 
دیگر انتظار داریم متولیان آن فعالیت هاي خود را 
با سازمان هماهنگ كنند و توسعه تجارت خارجي 

را با كمك همدیگر مدیریت كنیم .
براي یك بازاریابي موفق در سطح ملي نیازمندیم 
كه ماتریس كالا بازار بطور مرتب توسط شركتهاي 
دلیل  همین  به  گیرد  قرار  مطالعه  مورد  بازاریابي 
است كه معتقدیم سازمان توسعه تجارت به عنوان 
یك سازمان دولتي نمي تواند این فعالیت ها را تنها 
انجام دهد و دست نیاز به سمت بخش خصوصي 
بازار      كالا  ماتریس  كنید   كمك  كنیم.  مي  دراز 
هر روز و هرسال به روز شود و اطلاعاتش در اختیار 

صادركنندگان و تجار قرارداده شود.
فراموش نكنید مهمترین برند و عنوانی كه كالاي 

ما را مي تواند در بازارها موفق كند كیفیت كالاي 
ایراني است ، یعني اگر كالاي ایراني را به كیفیت 
بازار  در  آوري  سود  فروش،  ماندگاري،  بشناسند 

ساده خواهد شد .

اخلاق در بازاريابي 
شوراي  عضو  ـ  شاهي  امیر  احمد  میر  دكتر 
دانشگاه  :از  اظهارداشت  ـ  كنفرانس  سیاستگزاري 
هاي معتبر دنیا واحد هاي درسي مفصلي در مورد 
آموزش اخلاقیات به خصوص دانشجویان مدیریت 
در  ما  درس  عناوین  هنوز  متاسفانه  مي دهند  ارائه 
به  شاید  است،  نظر عقب  این  از  آموزشي  سیستم 
بسنده  انساني  مدیریت  عنوان  تحت  مطالبی  ارائه 
باید در دانشگاه ها و صنعت كشور  اما  ایم   كرده 

جنبه كاربردي اخلاقیات را جدي بگیریم.
آن  با  مي رسید  نظر  به  كه  مشكلاتي  از  یكي 
مسلم  را  اخلاق  رعایت  و  اخلاقیات  در  مواجهیم، 

جامعه  كه  خطراتي  از  یكي  مي  كنیم.  فرض 
ایدئولوژیك دارد این است كه فرض را به روي این 
قرار مي دهد كه همه چیز اخلاقی است، اطلاعاتي 
كه از بازار به ما مي رسد متاسفانه بعضاً این نظر را 
تایید نمي كند . داستانهایي در مورد شهرام جزایري  
ورد زبان هاست و رفتار غیر اخلاقي كه در گمركات 
و ..... وجود دارد زنگ خطر است كه باید اخلاقیات 
نكنم  را جهت دهي  اخلاقیات  و  بگیریم  را جدي 
از  برخي  متاسفانه  سازیم.  كاربردي  آنرا  باید  بلکه 
را  دولت  به خصوص  سردیگران  گذاردن  كلاه  ما 
هم  خوشحال  بابت  این  از  و   ! دانیم  مي  زرنگي 
زندگي  در  باید  كه  اخلاقیاتي  عبارت  به  مي شویم 
این  از  تر  جدي  موضوع   ، یابد  كاربرد  ما  روزمره 
است كه در یك سخنراني كوتاه به آن پرداخت . 

اما بازاریابي اخلاقي چیست ؟ بازاریابي اخلاقي را 
رده حداقل  قرار مي دهیم.  بررسي  مورد  رده  در 3 
دروغ  نباید  دهیم.  انجام  نباید  كه  است  ؛كارهایي 

نباید دزدي كنیم نباید سر مصرف كننده  بگوییم، 
و مشتري كلاه بگذاریم و ..... و رده بعد ، كارهایي 
،به  باشیم  صادق  مثلا  دهیم  انجام  باید  كه  است 
عهد خود وفا كنیم، عدالت را رعایت نماییم ، سخت 
كوش  باشیم  و.... این توصیه ها بطور مرتب به ما 
دیكته شده است ، در حد عالي كارهایي است كه 
مي توانیم به نفع همگان انجام دهیم . پس پیچیده 
نگاه نكنیم، اخلاقیات بطور ساده در این 3 روش 
جاي مي گیرد اما چرا بازاریابي اخلاقي مهم است 
باشد.لازمه  می  تفكر  هر  بناي  زیر  اعتماد  زیرا  ؟ 
رضایت مشتري و وفاداري آنها اخلاقیات مي باشد 
، شفافیت لازمه توسعه است و انجام كار غیراخلاقي 
زند. لازمه جهاني  مي  سازمان ضربه  به  سرانجام 
شدن داشتن ارزش هاي یكسان مي باشد. مي دانیم 
و  كسب  از  خرید  خواهان  مشتریان  از  بسیاري 
رعایت  را  بازاریابي  اخلاق  كه  هستند  كارهایي 
مي كنند . آیا فعالیت هاي بازاریابي شركت ها همراه 

مديريت بازاريابي 
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اغواگرایانه  بازاریابي  انجام  آیا  است؟  صداقت  با 
براي کودکان، فقیران و تحصیل نكردگان صحیح 
از  برداري  بهره  و  كارها  و  كسب  آیا  مي باشد؟ 
را  خوب  زندگي  انداز  چشم  تبلیغات؛  و  بازاریابي 
به مصرف كننده القا نمي كنند؟ و در اغلب موارد 
محیط  یك  انسان  زیستی  فلسفه  به  توجه  بدون 
آیا  ؟  كنند  نمي  درست  ما  زندگي  براي  مصنوعي 
فعالیت هاي بازاریابي و برندینگ شركت ها به روي 
نگرش  و  گذارد  نمي  تاثیر  مشتریان  هاي  ارزش 
آنها نسبت به چیزي كه براي زندگي شان اهمیت 
فرآیند  در  شركت ها  آیا  ؟  دهد  نمي  تغییر  را  دارد 
برند  و  كالا  مصرف  براي  كننده  مصرف  تشویق 
موجب ایجاد انحراف در اولویت هاي آنان نمي شوند 
لطمه  هردو  مشترك  مصالح  به  طریق  این  از  و 
نمي زنند؟ اگر چنین است آیا بازاریاب ها مسئولیتی 
بازاریابان و  آیا  این زمینه برعهده مي گیرند ؟  در 
فعالیت هاي  تاثیر  مسئولیت  تبلیغاتي  شركت هاي 
خود بر ارزش هاي اجتماعي وفرهنگي را برعهده 
مي گیرند؟ آیا بازاریابي فقط به تامین خواسته ها و 
و  مي كند  ایجاد  را  خواسته  ابتدا  یا  مي پردازد  نیاز 
بدین ترتیب مصرف گرایي را ترویج مي دهد ؟ آیا 

مصرف یك خانواده تبدیل به مصرف یك خانواده 
نیاز مصرف شدید  ترتیب  بدین  و  نمي شود  دیگر 
نمي شود؟ آیا شركت ها باید مشتریان خود را به 
خرید بیشتر تشویق كنند یا به خرید چیزي تشویق 
آثار  تبلیغات  آیا  ؟  است  مهم  برایشان  كه  نمایند 
سویي در اجتماع ندارد و نیازهاي طبیعي مردم رادر 
مسیر بعضاً بي معني و در جهت ایجاد تقاضا براي 

كالاهاي احماقانه به انحراف نمي كشاند ؟
آیا براساس یكي از سه پایه و فرضیه اصلي حاكم 
بر بازاریابي و اقتصاد ، مصرف كننده واقعاً مستقل 
و صاحب اختیار است ؟ آیا در شرایطی كه بازاریابان 
دارند؛  كنندگان  مصرف  در  اي  العاده  فوق  كنترل 
انجام  كه  خریدهایي  مورد  در  كنندگان  مصرف 
مي دهند مسئولیت دارد؟ اگر بازاریابي چند فعالیت 
گسیخته از هم نیست و نگرشي سازماني دارد آیا 
نباید نگران تاثیرات اجتماعي بازاریابي بر فرهنگ 
فكر  رسد  مي  نظر  به  متاسفانه  ؟  باشیم  واجتماع 
درمورد  وكلانتر  كلي  هاي  سوال  مورد  در  كردن 
بازاریابي دركشور ما جدي گرفته نشده است .گاهي 
بازاریابان كوكورانه فكر مي كنند كارهایي كه انجام 
مي دهند درست است و كمتر به این فكر مي كنند 

قابل  اخلاقي  نظر  از  دارند  در سر  كه  افكاري  كه 
دفاع است یا نیست.

دیدگاه هاي متفاوتي در مورد بازاریابي اخلاقي وجود 
دارد. یك دیگاه فردي است و بیشترتبلیغات تایید 
دنیا  در  بازاریابي  مدیران  درصد   65-75 مي كنند 
تنگناهاي   . شوند  مي  مواجه  اخلاقي  باتنگناهاي 
انتخاب  در  فرد  كه  میآ ید  وجود  به  زماني  اخلاقي 
میان ارزش خودش و افزایش سود سازماني و سود 

شخصي اش با تردید مواجه مي شود.
دیدگاه دوم دیدگاه سازماني است. اگر میان ارزش 
اخلاق من و ارزش اخلاقي سازمانم تعارض وجود 
مي شود  دردسر  موجب  تعارض  آن  باشد  داشته 
كه  مي دهد  رخ  هنگامي  تعارض  این  بدتر  حالت 
مدیر دستور انجام كاري رامي دهد كه هم با ارزش 
اخلاقي شما و هم ارزش اخلاقي سازمان همخواني 
ندارد و بعضاً متاسفانه بامدیراني مواجه مي شویم 
را  خود  ها  انسان  از  بعضي  نیستند،  اخلاقي  كه 
اخلاقي  غیر  بعضاً  خواست هاي  انجام  به  موظف 
مدیر مي دانند ،مانند جنایتكاران جنگي كه خود را 

فقط مجري دستورات مدیران ارشد مي دانند . 
حصول  براي  ارشد  مدیران  سازماني  دیدگاه  در 
سازمان  اخلاقي  مباني  رعایت  به  نسبت  اطمینان 
و كاهش فشار اخلاقي ؛منشوراخلاقي تدوین مي 
كنند . به ندرت سازمان هاي ایراني را مي شناسیم 
به  اخلاقیات  و  باشند  داشته  اخلاقي  منشور  كه 
عنوان بیانیه وجود داشته باشد .تحقیقي كه همكارم 
انجام داده اند از حدود140شركت كه پرسش نامه 
تهیه كردیم فقط 18 درصد آنها ابراز داشتند منشور 
اخلاقي دارند و از آنها خواسته بودیم كپي منشور 
اخلاقي را براي ما بفرستند فقط یكي ارسال كرد كه 
آن هم وعظ و خطابه بود و جنبه كاربردي نداشت. 
استراتژي  توصیه مي كنم بحث تدوین و طراحي 
اخلاقي و رهبري اخلاقي را در   سازمان ها جدي 
بگیریم. این  مساله مهم است و كمابیش تمام ما 

درگیر آن هستیم .
.هر  است  صنعت  سطح  در  دیدگاه  بعدي  دیدگاه 
و  دارد  را  خود  خاص  اخلاقي  اقتضاییات  صنعتي 
در دیدگاه مدیران ارشد نقش دارد . دیدگاه بعدي 
دیدگاه اجتماعي است دردیدگاه اجتماعي بازاریابي 

عدالت  برروي  هم  و  اجتماعي  نقطه  روي  بر  هم 
اثر ویژه دارد . ریشه واساس بازاریابي اعتماد است 
میان  از  راحت  و  شود  مي  ایجاد  سخت  اعتماد   .
افزایش  و  كسب  براي  هوشمندانه  باید   . مي رود 
وجود  اعتمادي  اگر  باشید  داشته  استراتژي  بازار 
از   . بازار مختل خواهد شد  باشد معاملات  نداشته 
دیدگاه اجتماعي حفظ منابع طبیعي مهم است . در 
تمام دنیا شاهدیم به سلامت و حفظ محیط زیست 
بي وجهي صورت مي گیرد . این روزها بحث بسیار 

جدي پیرامون مساله مذکور در دنیا مطرح است .
آخرین دیدگاهي كه در بازاریابي اخلاقي وجود دارد؛ 
دیدگاه ذي نصفان است . ذینفع هر فرد یا گروهي 
رسیدن  در  سازمان  موفقیت  روي  كه  مي باشد 
تاثیر  موفقیت  آن  از  یا  گذارد  مي  اثر  اهدافش  به 
مي گیرد ، به عبارتي همه ما به نوعي تاثیرگذاري 
ما  همه  و  داریم  ها  سازمان  در  تاثیرپذیري  و 
كه  است  آن  نگرش  این  حسن  هستیم.  نفع  ذي 
مي وانیم وزن هاي مختلفي براي تعهدات و اهداف 
سازمان در قبال گروه هاي مختلف قائل شویم به 
ذي   . كنیم  رهبري  و  كنترل  را  آن  دیگر  عبارت 
نفعان  ذي   : مي شوند  تقسیم  بخش  سه  به  نفعان 
ثانویه.  نفعان  ذي  و  مستقیم  غیر  ذي نفعان  اولیه، 
قراردادي  و  قانوني  رابطه  آنها  با   : اولیه  ذي نفعان 
دارید مانند مشتریان، سهامداران، تامین كنندگان، 
نفعان غیر مستقیم:  ارشد. ذي  كاركنان و مدیران 
رابطه قراردادي نداریم اما رابطه متعامل بلند مدت 
داریم مانند رقبا، مصرف كنندگان در سطح صنعت 
شركت هاي فروشنده فناوري ، بازار كار، رسانه ها، 
قواي حكومتي و.....گروه آخر هم ذي نفعان ثانویه 

هستند .
نكته مهم اینكه ذي نفعان اولیه لزوماً نباید دریافت 
دیدگاه  این  باشند،  سازمان  بیشتر  توجه  كننده 
نفع  ذي  متفاوت  هاي  گروه  همه  به  ما  مي گوید 
توجه كنیم و باید حالت برنده ـ برنده را براي كل 
گروهان ذي نفع در نظر گرفت یا بیشترین منافع 

ممكن براي تمام گروه ها در نظر گرفته شود.
در  آمریكا  بازاریابي  انجمن  قدیم  و  جدید  تعریف 
مورد بازاریابي: در سال 2004 تعریف ذي نفع محور 

توسط این انجمن ارائه شد. 
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تعریف قدیم بازاریابي فرآیند برنامه ریزي و مدیریت 
خلق، توزیع كالا، ایده و خدمت به منظور مبادله . 
نظارت فرد بر سازمان قیمت گذاري، ترویج و رابطه 
میان فرد ، مشتري و فروشنده در تعریف قدیم مورد 
بازاریابی:  تعریف جدید  اما   . بود  قرار گرفته  توجه 
بازاریابي وظیفه سازماني است شامل مجموعه اي 
از فعالیت هاي ایجاد، اطلاع رساني ارائه ارزش به 
مشتري و مدیریت ارتباط بامشتري به گونه اي كه 
متضمن فایده براي مشتري و مجموعه ذي نفعان 

یك سازمان باشد .
به عبارت دیگر این تعریف به روي مشتري تاكید 
فایده  عنوان  تحت  را  جدیدي  بحث  و  مي كند 
نماید.  مي  مطرح  هم  را  نفعان  ذي  به  رساني 
نرسانند  نفعان  ذي  به  اي  فایده  كه  شركت هایي 
در تداوم فایده رساني به مشتري هم توفیق چنداني 
بدست نخواهد آورد . بازارها روز به روز نسبت به 
خدمات ارائه شده شركت ها حساس تر مي شوند. 
مسئولیت  و  قدرت   ، بازاریابي  جدید  تعریف  در 
بازاریابي به وضوح برجسته تر شده است. لذا توقع 
است  این  نوین  و مدیریت  بازاریابي  از  ما  اخلاقي 
منافع  به روي  بلكه  منافع سازمان  به  فقط  نه  كه 
آنهایي  مجموعه ذي نفعان سازمان متمركز شویم. 
فروش  به  را  خود  كالاي  خواهند  مي  فقط  كه 
برسانند در دنیاي مدرنم موفق نخواهند شد. نه تنها 
باشد  برخوردار  از كیفیت مطلوبي  باید محصولات 
آنهایي   ، بود  نگر  آینده  و  باید ذي نفع محور  بلكه 
در بازار ماندگار هستند كه آینده نگر باشند و فكر 
منافع بلند مدت سازمان باشند ، چه تعداد تجارت 
ناموفق را در سال هاي پس از انقلاب سراغ داریم 
که كه شكست خورده اند؟در بازار CRM ، منطقه، 
و  ایم  نبوده  موفق   .... و  عراق  عربي،  كشورهاي 
آنها را از دست داده ایم پس دیدگاه كوتاه مدت به 

بازاریابي توفیقي نخواهد داشت . 
ویژگي هاي بازاریابي اخلاقي :

اخلاقي  بازاریابي  ویژگي  ترین  مهم  و  اولین 
ذهنیتی  برعكس  درست  است  آن  بودن  كاربردي 
كه ما داریم . بازاریابي اخلاقي باید كاربردي باشد . 
مانند اخلاق مهندسي ، اخلاق پزشكي . فراقانوني 
قانوني  هاي  از حداقل  فراتر  قانوني  مسائل  است؛ 
هستند. اخلاقیات فراتر از قانون ، توجه كردن به 
ذي نفعان است .اخلاق بازاریابي باید هم براي مدیر 
حالت  دست  پایین  مدیران  هم  و  بازاریابي  ارشد 
دارند  آل  ایده  كه  افرادي   . باشد  داشته  آرماني 

مي توانند در دل هاي مشتریان جا بگیرند.
در  كه  آنهایي  داده  نشان  تحقیق  است:  سودمند 
این وادي كارمي كنند سود بیشتر كسب مي كنند 
یعني هوشمندي از راه اخلاقي ، پول درست بدست 
خریداران  توسط  مشهور  برندهاي  خرید  مي آورند. 
بازاریابي  اخلاق  رعایت  عدم  دلیل  به  انگلیسي 
خسارت  ها  شركت  به  میلیاردپوند   2/6 هرسال 
علت  به  مشهور  برندهاي  مي كند.خرید  وارد 
پوند  ،20میلیارد   2002 سال  در  اخلاقي  بازاریابي 
 . است  كرده  برندها  صاحبان  نصیب  انساني  سود 
هر خانواده انگلیسي در سال 2002 ، بطور متوسط 

366 پوند صرف خرید برندهاي مشهور 
ارزش هاي  به دلیل رعایت  كرده 

آنها در سال 2006  به اخلاقي 

این عدد به 664 پوند رسیده است یعني 81درصد 
اضافه شده است . همه جاي دنیا اگر كسي اخلاق 
تر  جذاب  محصولات  ما  براي  مي كند  رارعایت 
است . یكي از تولیدكنندگان آب معدني درفرانسه 
شده  درج  ها  بطري  روي  بود  كرده  جالبی  ابتكار 
به  سنت  چند  معدني  آب  هر  خرید  ازاي  به  بود 
آفریقا داده مي شود. بدین ترتیب بسیار  محرومان 
به  اخلاقي سود  ارزش هاي  و  اخلاقیات  از  ساده 
دست مي  آورد. به نظرم موسسه آقاي قلم چي از 
اخلاقیات و راهكارهاي اخلاق مدار كسب و كار 
به  اخلاقي  بازاریابي   . است  این خوب  و  مي كند. 
نفع شركت هاست . شركت هایي كه آن را رعایت 
این  اخلاقي  بازاریابي  ؟دیگر  بازند.  مي  نمي كنند، 

است كه فراتر از نتایج مالي مي باشد .
مدیران بازاریابي باید فراتراز تصمیم گیري خود بر 
سود سازمان نگاه كنند: حل مسائل اخلاقي نیازمند 
برد  ـ  برد  شرایط  به  رسیدن  منظور  به  اخلاقیات 
براي تمام ذي نفعان است اخلاق بازاریابي باید در 
و  باشد  سازمان  و  شركت  اخلاقي  اصول  راستاي 
اصول اخلاقي سازمان براساس قوانین هر كشوري 
ایدوئولوژیك حتماً  جامعه  عنوان  به   . تنظیم شود 
باید جنبه هاي كاربردي اخلاق هم در سازمان و 

هم در بازاریابي رعایت شود.
مدت  بلند  مدت   كوتاه  نتایج  است:  محور  نتیجه 
تشکیك  شود.  سنجیده  باید  اخلاقي  بازاریابي 
مساعی براي رسیدن به اهداف عالي است . مدیران 
سازمان ها نباید اهداف سازمان خود را صرفاً پول 
درآوردن بدانند . اهدافي چون تشکیک مساعی در 
ساخت یك اقتصاد پویا و كارآمد ویا ایجاد اجتماعي 
شاداب تر حتما ماندگارتر است و از این طریق سود 

بیشتري هم كسب خواهیم كرد .
نتیجه تحقیق در مورد بازاریابي اخلاقي در ایران:  
ارزش هاي  میان  بطه  را  "بررسي  تحقیق  عنوان 
اخلاقي  گیري  تصمیم  فرآیند  و  سازمان  اخلاقي 
حاكم  ارزش هاي  یعني   . باشد  "مي  فروشنده 
مي  اثر  فروشنده  رفتار  به  میزان  چه  تا  برسازمان 
گذارد . فروشنده به این دلیل انتخاب شد كه احتمال 
درگیري آنها با مسائل غیر اخلاقي بیشتر از سایرین 
نوع همبستگي  از  توضیحي  تحقیق  روش   . است 
جامعه آماري 300نفر از فروشندگاني بودند كه در 
وزارت  بازرگاني  هاي  آموزش  فروشندگي  كلاس 
بازرگاني شركت كرده بودند. پرسشنامه براي آنان 
 137 و  دادند  جواب  آن  به  نفر   143 شد.  ارسال 
دونوع  فروشندگان  بود.  استفاده  قابل  پرشنامه 
ایده آل گرا.برداشت  یا  اقتضاگرا هستند  یا  هستند 
بنابر  فروشنده  هر   . است  متفاوت  شرایط  از  آنها 
شخصیت فردي وارزش هاي اخلاقي خود برخورد 
خاصی دارد . فروشنده اقتضاگرا با توجه به فرآیند 
اما  كند.  مي  قضاوت  ادراك  خود  گیري  تصمیم 
فروشنده ایده آل گرا اگر از مدیران رده بالا بترسد 

به نوعي رفتار مي كند اگر نترسد به نوع دیگر و 
طبق مقتضیات خودش رفتار مي كند .

اخلاقي  هاي  استراتژي  اگر 

شركت در راستاي استراتژي هاي اخلاقي خودش 
آن  در  دیگر  نبود،  اگر  اما  مي كند  اجرا  را  آن  بود 
بود  این  ما  سوالات  از  یكي  نمي كند.  كار  شركت 
كه آیا رفتار غیر اخلاقي تنبیه مي شود یا خیر كه 
نتیجه نشان داد اگر سازمان سود ببرد ، تنبیه خیلي 
ضعیف است اما اگر سود نبرد از رفتار اخلاقي تنبیه 
هم وجود ندارد . یعني مدیران به رفتار اخلاقي و 
غیراخلاقي كاسب مآبانه نگاه مي كنند. اگر رفتار 
پي  در  تنبیه  برساند  سود  شركت  به  اخلاقي  غیر 
ما  یافته  قرارگیرد.  تشویق هم  مورد  و شاید  ندارد 
نشان میدهد كه هیچ خبري از ارزش هاي اخلاقي 
شركت  اخلاقي  ارزش  عبارتي  به  نیست.  شركت 
فروشندگان  اخلاقي  غیر  رفتار  به  ارتباطي  هیچ 
تمایل  مستقیم  باشد  اقتضاگرا  فروشنده  اگر  ندارد. 
اخلاقي خود را نشان مي دهد اگر ایده آل گرا است 
براساس اصول اخلاقي خودش رفتار مي كند . به 
تعلیمات  تاثیر  را شكر كه همه تحت  عبارتي خدا 
اسلامي قرارداریم و ارزش هاي اخلاقي را رعایت 
 ، باشد  ضعیفی  طبیعت  اگرطبیعت،  اما  كنیم  مي 

مدیریت سازمان اثري به روي فروشنده ندارد.
سوال اینجاست چرا میان ارزش هاي اخلاقي شركت 
و فرآیند هاي تصمیم گیري فروشنده ارتباط مشاهده 
در  توانایي  سازماني  ارشد  مدیران  اینكه  اول  نشد؟ 

در  انسجام  ایجاد 
اخلاقي  مباني 

ن  ا یر مد
ندارند. 

تصمیم  فرآیند  در  مدیري  هر  گوید  مي  تجربه 
متاسفانه  مي كند.  راي  به  تفسیر  اخلاقي  گیري 

برخي اصول را زیر پا مي گذارند، 

باید به آن ها  اصول قابل زیرپا گذاشتن نیست و 
بها داد، عدم وجود سیاست هاي مدون و شفاف در 
گرو مسائل اخلاقي است . اكثر سازمان ها منشور 
اخلاقي ندارند، سیاست هاي اخلاقي كاسب كارانه 
و رهبري اخلاقي در سازمان ها ضعیف است . در 
سازمانش   و  مدیر  با  فروشنده  ارتباط  نحوه  مورد 
باید گفت که عموما فروشنده خارج از شركت است 
از  بیشتر  ندارد.  ارشد  مدیران  با  چندانی  رابطه  لذا 
عاج  برج  رابطه   . گیرند  مي  الگو  خود  همكاران 

نشیني را باید فراموش كنیم .
اقتضا  شغلي  اهداف   ، اي  حرفه  و  شغلي  اهداف 
مي كند كه فروشنده ، فروش بیشتري كند لذا اگر 
كرد. رها  آنرا  باید  راهش شود  اخلاقي سد  مباني 
باكمال  سازمان:  به  نسبت  فروشنده  تعهد  ضریب 
تعهد  خرید  مامور  به  ها  فروشنده  از  برخي  تاسف 
تحقیق  نتایج  در  خودش.سن  سازمان  به  نه  دارند 
در  بگویم  باید  جنسیت  مورد  در  اما  نداشت  اثری 
ادراك زنان به مراتب اخلاقي تر بودند اما در عمل 

تفاوتي وجود نداشت . 
پس از اتمام سخنرانی های اولیه کنفرانس، مراسم 
مدیران،  علمي،  كمیته هاي  از  تشكر  و  تقدیر 
بین  کنفرانس  دومین  اجرایي  و  پژوهشی 
دكتر  حضور  با  بازاریابی   مدیریت  المللی 
محمدیان،  دكتر  روستا،  دكتر  غضنفري، 
دانشكده  )نماینده  انصاري  دکترقاسم 
انجام  طباطبایی(   دانشگاه علامه  مدیریت 

گرفت .

       دكتر امير شاهي:

و  ايده  كالا،  توزيع  خلق،  مديريت  و  ريزي  برنامه  فرآيند  بازاريابي  قديم  تعريف 

خدمت به منظور مبادله . نظارت فرد بر سازمان قيمت گذاري، ترويج و رابطه ميان 

تعريف  اما   . بود  قرار گرفته  توجه  تعريف قديم مورد  و فروشنده در  ، مشتري  فرد 

جديد بازاريابی: بازاريابي وظيفه سازماني است شامل مجموعه اي از فعاليت هاي 

ايجاد، اطلاع رساني ارائه ارزش به مشتري و مديريت ارتباط بامشتري به گونه اي 

كه متضمن فايده براي مشتري و مجموعه ذي نفعان يك سازمان باشد .

مديريت بازاريابي 
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کارآفرينان امیرکبیر    شماره سي و يكم  بهم


