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مقدمه
بازاريابي بحثي است درباره بازار و مشتريان و براي آنكه سازمان ها بتوانند به 
موفقيت وكاميابی برسند، بايد در مقايسه با رقبای خود در دستيابی به سهم بازار در 
بازارهای س��ودآور پيشرو و توانمند باشند كه البته استفاده علمی از اصول بازاريابی 
نقش موثري در توسعه و پيشرفت دارد. از اين رو ازيك طرف، بازاريابی سازمان ها و 
شركت های انحصاری را ترغيب به خروج از تفكر انحصار طلبی و حركت به سمت 
مشتری مداری مي كند. از طرف ديگر، الزاماتی را به وجود می آورد كه آنها بايد، همواره 
در جهت تغيير اهداف، راهبردها و تاكتيك ها، نگرش ها، بينش ها و تفكرات جديد و 
متنوع تلاش كنند. در نهايت، به دليل اين كه در بازاريابی توجه به نيازها و انتظارات 
مشتريان بسيار مهم هستند، سازمان ها هم بايد به مديريت نيازها توجه كافی داشته 
باشند تا در دستيابی به اهداف خود دچا تزلزل نشوند و بتوانند فعاليت های خود را با 

شرايط متفاوت محيطی و الزامات بازار هماهنگ كنند.
در اين مقاله، سعی شده است كه پس از تشريح مفاهيم بازار و بازاريابی،وضعيت 
ب��ازار و رقابت درايران، به وضعيت بازاريابی در ايران و به خصوص سيس��تم بانكی 
پرداخته ش��ود و درپايان باتعريفی مختصر از بازاريابی كلاسيك و بازاريابی نوين، 

تفاوت ها و برداشت ها به درستی مشخص شود.  
در بخش های مختلف اقتصادی،صنعتی و بازرگانی كشور تعداد بسيار زيادی 
از ش��ركت ها و س��ازمان های دولتی وجود دارند كه دارای مديران دولتی هستند و 
تفكرات،رفتارها و ديدگاه های دولتی آنها در سال های متمادی منجر به حاكميت 
بسياری از مفاهيم و الگوهای مديريت سنتی بر فرهنگ ها، ساختارها، ارتباطات و 
محيط س��ازمان های فعال در اقتصاد كشور شده است. به طوری كه، اين وضعيت 
برای كل كسب وكارها دربازارهای ايران به وجود آمده و به نوعی تحولات سازمانی 
و انعطاف پذيری های آنها را بسيار دشوار و پيچيده كرده است و همواره مقاومت زياد 
كاركنان و تغييرناپذيری مديران در لايه ها و سطوح مختلف سازمانی، باعث شده تا 
همان سيستم های ديوان سالاري اداری و معمول هم، دچار بي تحركي و ناپويايی 
شود.از سوی ديگر،به دليل ثبات و انحصاری بودن خدمات وكالاهای برخی از اين 
سازمان ها و شركت های دولتی، ميزان سود و بهره وری حاصل از نيروی كار،منابع 

فيزيكی و منابع سرمايه ای پايين بوده و اصول اساسی بازار و بازاريابی نوين، به دليل 
بي توجهي به بازارهای رقابتی وخواسته های مشتريان بی پاسخ مانده است. 

 تعريف بازار و بازاريابی 
بازار : مكان يا محلی اس��ت كه خريداران و فروش��ندگان برای دادو ستد كالا  

گرد هم می آيند.
بازاريابی : يعنی مديريت داد و ستد از طريق شناخت نيازها و انتظارات مشتريان 
و پاسخگويی و ارضای آنها. به عبارت ديگر هر جا و هرگاه، چهار عنصر "نياز، نيازمند، 
عوامل رفع نياز و شرايط داد و ستد" وجود دارند، بازار و بازاريابی معنی پيدا می كند.

اما مهمترين عنصر اين تعريف، شرايط داد و ستد است. به دليل اينكه شرايط داد و 
ستد، معرف عوامل گوناگون محيطی، وضعيت، موقعيت و فضای حاكم بر داد و ستد 

است و سه عنصر ديگر را تحت تأثير خود قرار می دهد.
وضعيت بازار در ايران 

با بررس��ی دقيق بازارهای كسب وكار دركشور دردهه های اخير،در می يابيم 
كه فعاليت بازارها همواره يكس��ان و ثابت بوده و نگاه س��ازمان ها و ش��ركت ها به 
مش��تری كاملا"سنتی و يك جانبه است. اما، با وجود اين كه هميشه عوامل اصلی 
بازار يعنی كالا وخدمات،خريداران،فروشندگان در طبقات سنی و مختلف اجتماعی 
وجود داشته اند، هيچگاه به خواسته ها و نيازهای مشتريان وانتظارات آنان توجه نشده 
است. به طوری كه كارهای توليدی و صنعتی همانند سابق و با همان ساختارهای 
سنتی و ديدگاه های قبلی انجام می شوند، محصولات و خدمات از طرف سازمان ها 
و نهادهای خاص )بانك ها، بيمه ها، صنايع خودروسازی و..( به بازار عرضه می شوند، 
توليدكنندگان براس��اس رفتار، اصول و خواسته های خود محصول توليد می كنند، 
مش��تری اهميت چندانی ندارد و به طور قابل توجهی انحصارگرايی و رانت خواری 
امكان تهيه محصولات را از ش��ركت های ديگر سلب كرده است. با اين وجود؛ در 
ظاهر ديده می شود كه شعارهای متفاوت و گوناگونی مبنی بر توجه به مشتری و 
بازاريابی از س��وی آنها مطرح اس��ت، ولی تغيير در روند فعاليت ها بسيار كند و آرام 
انجام می گيرد و بيش��تر جنبه تبليغاتی دارد و در عمل ش��اهد اتفاقاتی هستيم كه 
كاملا" متفاوت با ش��رايط امروز بازارو بازاريابی در سطح بين المللی است.مواردی 

بازار و بازاریابی در ایران
مجيد داوريان
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كه اش��اره شد به طور خاص ناشی ازوجود بازارهای انحصاری و غير رقابتی، اقتصاد 
دولتی و درون گرای ايران اس��ت كه فرصت برای درك و اس��تفاده درست از برخی 
علوم، مهارت ها و تخصص ها را فراهم نكرده و اگر هم فرصتی ايجاد شده،درمقاطعی 
از زمان و به دليل ش��رايط خاصی كه حاكم بوده، مورد استفاده قرارگرفته و اغلب با 

برداشت های ناقصی كه از آنها شده، نتيجه مطلوبی به  دست نيامده است.
وضعيت بازاريابی در ايران 

 بازاريابی درايران با توجه به دولتی بودن اقتصاد و ش��رايط )انحصاری(موجودبا 
برداشت های گوناگونی تعبير شده و به دليل سنتی بودن ديدگاه ها و تفكرات حاكم بر 
سازمان ها، اموری مانند ارسال كارت پستال، بازديد از مشتری، تماس تلفنی، پخش 
پوستر و غيره بازاريابی ناميده شده و به دليل وجود رانت در دست مديران سازمان های 
دولتی، آنها صرفاً به مشتريان ويژه و خاص توجه می كنند. در واقع، بازاريابی،يكی از 
علومی است كه در سال های اخيربا بی مهری و بی تفاوتی روبه رو شده و به لحاظ 
برداشت های نادرست از آن، اين علم به صورت غيرحرفه ای به كار گرفته شده است. 
با گذش��ت اين همه س��ال و درحالت خوش بينانه می توان گفت كه هنوز بازاريابی 
در ايران به مرحله نيمه س��نتی رسيده و تا مرحله رس��يدن به بازاريابی نوين دوران 
متفاوتی، پيش رو خواهد بودكه خود آن اساسا"مستلزم تغيير مالكيت و مديريت دولتی 
سازمان ها )آزادس��ازی اقتصاد( يا تغييرسبك، تفكرات و ديدگاه های مديران دولتی 
)توسه فرهنگ های سازمانی نوين( است. درنتيجه، برای دستيابی هرچه بهتر به اهداف 
بازاريابی نوين بايد حتماً اقتصاد رقابتی، ساختارهای سازمانی منعطف، فرهنگ های 

جديد و توسعه ای، ارتباطات گسترده تر و تعاملات حرفه ای وجود داشته باشد. 

وضعيت رقابت درايران
در بازار ايران و درمورد كالاهای مختلف رقابت به شكل نامطلوب وجود دارد و 
متاسفانه رقبای يك بازار، برای دستيابی به سهم بازار بيشتر دست به هر كاری می زنند 
و از طرف ديگر، شرايط حاكم بر بازارهای گوناگون در ايران به گونه ای است كه بر 
خلاف ساير كشورها، مشتری حق انتخاب ندارد و با وجود شعارهايی كه در اين زمينه 
و در خصوص احترام به مشتری بيان می شود، هيچگاه نمی تواند نيازها وخواسته های 
حال و آينده مشتريان و خريداران را تامين كند.چرا كه اينگونه سازمان ها همواره به 
دليل داشتن نظام هاي وظيفه ای و نيزبه دليل طولانی بودن فرايندهای كاريشان قادر 
به پاس��خگويی سريع به انتظارات گروه های سنی مختلف در بهترين زمان ممكن 
نيس��تند و با وجود قوانين و مقررات دس��ت و پاگير اداری و دولتی كه خود دولت به 
عنوان محور اصلی، تأمين، توليد، فروش و مصرف، به وجود آورده است و به تبع آن، 
هزينه های بسياری را هم بردوش خريداران )بخش دولتی، خصوصی، افراد جامعه( 
و هم فروش��ندگان )بخش دولتی، خصوصی، افراد جامعه( گذاشته است. دولت هم 
بزرگترين مصرف كننده، هم بزرگترين فروشنده وهم بزرگترين خريدار است. پس 
می توان گفت كه بازار كاملا"انحصاری است و رقابت بيشتر ميان دولتی هاست. اما در 
سال های اخير اوضاع برخی بازارها و كالاها به علت ورود بخش خصوصی كمی بهبود 
يافته است. ولی به طوركلی، ميزان آن به دليل بخش عظيمی از اقتصاد دولتی بسيار 

پايين بوده و شرايط توليد و عرضه خدمات ميان بخش دولتی و خصوصی كاملًا نابرابر 
و نامتوازن اس��ت. تا زماني كه بازارگرايی، مشتری مداری، احترام به حقوق مصرف 
كننده و توليد كننده معنا و مفهومی نداشته باشد، در اين فضا نه نيازها به درستی رفع 
می شوند و نه نيازمندان ارضا می شوند و نه عوامل رفع نياز به طور دلخواه و آزادانه 
در اختيار عموم قرار می گيرد و حتی شرايط داد و ستد مبتنی بر رقابت و رفتار اقتصاد 

آزاد و بازار به وجود نمی آيد. 
وجه افتراق  روابط عمومی  و بازاريابی

يك��ی ازنكاتی كه هنوز در جامعه ايران مبهم اس��ت، جايگاه روابط عمومی و 
ارتباط آن با بازاريابی اس��ت، به طور كلی بايد گفت كه روابط عمومی رابط س��ازمان 
با مردم اس��ت، درحالی كه بازاريابی رابط سازمان )بانك( با مهمترين قشری از كل 
جامعه يعنی مش��تريان است.پس بازاريابی با مخاطبان اصلی بانك يعنی مشتريان 
س��ر و كار دارد، درحالی كه، روابط عمومی با عامه جامعه. اگرچه برخی از اموری كه 
روابط عمومی ها انجام می دهند، در چارچوب وظايف بازاريابی نيز است، اما به دليل 
اينكه گروه های مربوط به روابط عمومی درايران دارای ارتباط های مناس��ب و قوی 
هستند و تخصص و تجربه خوبی دارند، بخشی از كارها وامور مشتريان  توسط روابط 
عمومی انجام گرفته و نهادينه شده است و چون اين فعاليت ها در سال های گذشته 
جزو وظايف روابط عمومی ها شناخته شده است و اكنون كه سيستم های بازاريابی در 
حال پياده سازی هستند، مش��كلاتی در درك و برداشت موضوعات مرتبط اين دو 
بخش به وجود آمده است. از اين رو بايد زيرساخت های فرهنگی ورفتاری از طريق 
آموزش، در سازمان ها تغيير پيدا كند. در نتيجه،  سيستم بانكی كشور و بالاخص بانك 
صادرات ايران زمانی موفق است كه بتواند برای روابط عمومی تعريف خاصی داشته 
باش��د و ساختار تش��كيلات بازاريابی را به گونه ای شفاف و مشخص در هريك از 
بخش های سازمان تعريف كند، به طوری كه مداخلات و موازی كاری ها به صفر برسد 

تا با جداسازی اين گونه فعاليت ها، وظايف هريك به نحواحسن انجام شود.   
بازاريابی كلاسيك 

در بازاريابي كلاسيك، هدف افزايش سهم بازار است و عمدتاً تمركز اصلی روی 
انجام معامله و نيز تبليغ براي عرضه محصول است و چون در اكثر مواقع، محصول و 
خدمات به شكل انحصاري دراختيار سازمان ها وشركت هاست،پس به حفظ مشتريان 
و نيازهاي جديد آنها اهميتي داده نمی شود و غالبا"مشتري را وابسته به خود خطاب 

می كنند.
وقتی سيستم بانكی كش��ور را بررسی می كنيم، متوجه می شويم كه عرضه 
خدمات و محصولات بانكی براساس همين شيوه ها و نظريه هاست. توجه به ارزش های 
مشتری وخواسته های او صرفا"در قالب شعار است و هرگز به ميزان رضايتمندی و 
نيازهای متفاوت مشتريان در رده های سنی و مكان های مختلف جغرافيايی توجهی 
نمي ش��ود و فرايندهای ارائه خدمات هميشه طولانی و يك سويه است. برای مثال، 
بازار رقابت در ميان بانك ها برای جذب مش��تريان يكديگر به طور خصمانه اس��ت، 
محصولات وخدمات يكس��ان وثابت هستند، مشتری محوری وخلق خدمات نوين 
بانكی كمتراتفاق می افتد. به طوری كه اغلب بانك ها مشتريان قديمی خود را به راحتی 
از دست داده اند و سهم بازارشان به شدت مورد تهديد قرارگرفته است.حال با توجه به 
گستردگی بازارهای بين بانكی و به دليل ورود بانك های خصوصی، بانك های خارجی 
و موسسسات مالی واعتباری،جريان كارورقابت در سيستم بانكي به كلی تغييرپيدا كرده 
است.بنابراين،توجه ويژه به بازاريابی نوين وخلق ارزش برای مشتريان حائز اهميت 
بوده و بايد نگرش سنتی بانك های باسابقه و قديمی نسبت به مشتری تغيير كند. لذا 

ديگر هر جا و هرگاه، چهار عنصر »نياز، نيازمند، 
عوامل رفع نياز و شرايط داد و ستد« وجود دارند، 
بازار و بازاريابی معنی پيدا می كند.اما مهمترين 

عنصر اين تعريف، شرايط داد و ستد است
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با به كارگيری رويكردهای بازاريابی نوين وضعيت رقابت و سودآوری  هم دگرگون و 
پويايی در بازارهای پولی به شكل تازه ای نمايان می شود.

بازاريابی نوين، بازاريابی موثر 
دنيای امروز به علت جهانی ش��دن رقابت، نيازمند بنگاه های بازاريابی محور و 
مشتری مداربه معنای واقعی است و بازاريابی نوين يعنی احاطه بر دانش، مهارت ها 
و تكنيك های بازارشناس��ی، بازارسازی و بازارداری در داخل و خارج از كشور و حتی 
در تمام بازارها آن هم براساس مفهوم مشتری مداری و توجه به نيازها و انتظارات 

مشتريان مختلف و جوامع گوناگون. 
ذكر اين نكته ضروری است كه رقابت در آينده، رقابت جهانی و حرفه ای است و 
مستلزم تعيين و به كارگيری راهبردهاي جديد، بررسی محيط های پيچيده و گوناگون 
بازارها، دستيابی به سازمان های پويا با فرآيندهای منعطف، بالا بردن توان پاسخگويی 
به نياز مشتريان و آگاهی از ابزارهای داد و ستد و بازاريابی بين المللی و رقابتی است و 
می تواند شرايط را طوری فراهم كند تا توان رقابتی خود را بهبود ببخشيم. هر اندازه 
رقابت سخت تر و فشرده تر می شود، بازاريابی تخصصی تر خواهد شد و احاطه بر 
مفاهيم، تكنيك ها، ابزارها و س��از وكارهای بازاريابی و فروش ضروری هستند. زيرا 
برای گذر از بازاريابی سنتی به بازاريابی نوين و رقابتی، توجه به اين الزامات بسيار مهم 
است و بايد برای تحقق اهداف بازاريابی نوين به تمامي ابعاد زير توجه و برنامه ريزی 

دقيق  روی آنها به درستی انجام بگيرد.
ابعاد بازاريابی 

اين ابعاد به طور كلي به نگرش سيس��تمي مديران، بررس��ي عوامل اجتماعي 
و محيطي، تغيير فرهنگ، سيستم هاي اطلاعات بازاريابي، شناسايي نيازها و رفتار 
مشتريان وابسته است و بايد بسترهاي لازم براي اجراي تمام ابعاد بازاريابی فراهم 

شده باشد.
1. بازارگرايي: گرايش به بازار و توجه به نيازهاي مشتريان اولين ويژگي 
بازاريابي جديد اس��ت و مديران هر س��ازماني بايد خود را با شرايط روز همگام 

سازند. 
2. بازارشناسي: ش��ناخت بازار به صورت نظام مند براي جمع آوري اطلاعات و 

شناسايي عوامل بازار مثل رقبا، مشتريان بالقوه و بالفعل 

3. بازاريابي: جس��تجو براي يافتن مناس��بترين ابزار براي طراحي و ارائه 
خدمات جديد و با كيفيت، يافتن بخش هايي كه س��ازمان مي تواند در آنجا به 

صورت مفيدتر و مؤثرتر حضور يابد. 
4. بازارسازي : نفوذ در بازار و معرفي و شناساندن سازمان، محصولات و 

خدمات آن با استفاده از ابزارهاي بازاريابي
5. بازارگردي : سازمان را قادر مي سازد تا تغييرات و تحولات را شناسايي كند. 

6. بازارس��نجي : تحليل موقعيت بازار با توجه به آنچه بوديم و داش��تيم و 
آنچه هس��تيم و داريم و آنچه بايد داشته باشيم. بازار سنجي يعنی جهت گيری 

حركت هاي سازمان در آينده است. 
7. بازار داري : حفظ مشتري و ايجاد زمينه براي جذب مشتري بازار داري نام 
دارد كه مهمترين ابزار آن ارتباط با مردم، ارائه خدمات مناسب و آگاهي از حركت رقبا 

است. بازار داري هنر و مهارت راضي نگه داشتن مشتري است. 
8. بازار گرمي : يعني تبليغات و ارش��اد به موقع براي آگاه س��اختن و ترغيب 

مشتريان براي ارتباط بيشتر با سازمان. 
9. بازار گرداني : مديريت بازار كه شامل برنامه ريزي ، اجرا و كنترل امور 

گوناگون بازار و ابعاد مختلف بازاريابي است. 
نتيجه گيری: 

باي��د نس��بت به رويكردهای مش��تری م��داری و اص��ول رقابت پذيری 
نگرش ه��ای جديد مديريتی ش��كل بگيرند و از آنجا ك��ه اينها جزو اهرم های 
قوی و قدرتمند مديريتي هستند، همواره نقش بسيار حساس و مهمی را براي 
معرفي مناس��ب يك س��ازمان به عهده دارند. به طوری كه با استفاده صحيح و 
ب��ه كارگيری مناس��ب آنها و ابزارهای مختلف بازارياب��ی؛ اهداف، نگرش ها و 
كنش هاي همه بخش هاي سازمان، نحوه ارائه خدمات و محصولات در حالت 
تعامل و هماهنگ با يكديگر قرار می گيرند. لذا س��ازمان هاي قديمي و مشهور 
برای تغيير وضعيت كنونی خود نيازمند بهبود مستمر فعاليت ها و معرفي هر چه 
بيش��تر محصولات و خدمات نوين در بازار رقابتي هستند. بنابراين، بي توجهي 
به واقعيت های علم بازاريابی و تغيير نيافتن ديدگاه ها نسبت به بازارهای جديد 
و ش��رايط پيشرو باعث از دست دادن بازار فعلي و خسارت هاي ج�بران ناپذير 
در آينده مي شود كه براي جلوگيری از اينگونه تبعات و پيامدهای منفی، لزوم 
تغيير نگرش و برداش��ت صحيح از اصول و مفاهيم بازاريابی امری بسيار مهم 

و حياتی است. 
در خاتمه، بايد يادآور ش��د كه بازاريابی يك واژه نيس��ت، بلكه يك عمل 
توام با باور اس��ت،يعنی هم بايد لذت ببريم وهم دريافت كننده خدمت بايد از 
خدمتی كه از ما دريافت می كند احس��اس رضايت كند.اين امر پديده ای است 
كه با درون انسان ها مرتبط است و اگر همه كاركنان بانك بپذيرند و باور كنند 
ك��ه در ارائه خدمت لذت وج��ود دارد و در دريافت آن لذتی دو جانبه، قطعاً به 

پديده بازاريابی بيشتر توجه خواهند كرد.
بنابراين فراموش نكنيم كه بازاريابی علمی است عملی؛ عملی است علمی.

منابع وماخذ
1- كاتل��ر، فيليپ وگری آرمس��ترانگ، اصول بازاريابی،ترجمه علی پارس��اييان 

تهران1384
2-روستا،احمد مقاله از بازارهای سنتی تا بازارهای علمی ؛برداشتهای نادرست از 

بازاريابی ،مجله اقتصاد تابستان


