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 فصل اول

 

 کسب و کار 1دیسیپلینیک بازاریابی به عنوان 

 

 .شوداش یعنی از دیدگاه مشتری به عنوان کل کسب وکار تلقی میبازاریابی از نقطه نظر نتیجه نهایی

 نوینانگذار نظریه مدیریت یبن، 2پیتر دراکر                                                                                                         

 

نوان آن بع نسبت به بازاریابی دارند. برخی افراد  به مناسبیبیشتر افراد)هم مدیران و هم افراد غیر متخصص( نگرش 

کند، در حالی که برخی دیگر که به گرفتن تصمیمات بهتر در حوزه کسب وکار کمک می نگرندنیروی مثبتی می 

یک دیدگاه از قبل  وجوددانند. با کردن مشتری به خرید چیزهایی که نیاز ندارد میآن را ابزاری برای راغب 

بیشتر افراد درک درستی از ماهیت واقعی بازاریابی و کارکرد آن   -چه خوب چه بد -تعریف شده برای بازاریابی

کسب وکار و  دیسیپلینیک در یک سازمان ندارند. بنابراین، تمرکز این فصل بر جوهره و اساس بازاریابی به عنوان 

 موتور رشد یک سازمان است. بعنوان نقش آن 

 

 عصاره بازاریابی

 یابهام و سردرگمی زیادی در خصوص ماهیت بازاریابی وجود دارد. این سردرگمی ناشی از درک عمومی نادرست

های تاکتیکی آن بازاریابی را معادل فعالیت اغلب کسب وکار است. مدیران دیسیپلینبازاریابی به عنوان  جایگاه از

ها، بازاریابی به مثابه یک دانند. در واقع، در بیشتر سازمانمی 3تشویقی ترویجی و و فعالیتهای ،مانند فروش، تبلیغات

                                                           
1 Discipline 

کسب و کار بکار و یک نظم در اندیشه ورزی و کنش های کسب و کار می باشد که بایستی بصورت مداوم و مستمر در « عملتفکر و نظام »دیسیپلین بعنوان یک 

 مترجم.-بسته شود و بعنوان تار و پودی از اندیشه و عمل مدیران، کارکنان و عوامل متصل به کسب و کار درآید

2 Peter Drucker 
3 Promotion 

 کاتلر.-دکنیآن م دیبه خر بیهدف را ترغ انیدهد و مشتریمحصول را نشان م یستگیشود که شایم گفته ییهاتیبه فعال )پروموشن(فعالیتهای ترویجی و تشویقی
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شود که به مدیران در جهت افزایش فروش محصولات و فعالیت طراحی شده جهت حمایت از فروش تلقی می

 نماید. تلقی بازاریابی به عنوان فعالیت طراحی شده برای پشتیبانی از فروش بویژه در بین کمک میخدمات 

 باشد. این ها فروش مقادیر زیادی از محصولات انبار شده میهای اصلی آنهایی رایج است که فعالیتسازمان

دانند. می« ت بیشتر و برای پول بیشتردفعافروش چیزهای بیشتر، به افراد بیشتر، در »ها اغلب هدف بازاریابی را شرکت

مشکل این دیدگاه  دانند.جذاب می ،به لحاظ این که واضح، شفاف و مختصر استرا  مدیران این دیدگاه بسیاری از

 ،. در واقعکندرا توصیف میبلکه یک فعالیت تجاری مرتبط با فروش کند، نمی است که بازاریابی را توصیف آن

 این های بیشتر و برای پول بیشتر، تعریفی از فروش است نه بازاریابی.فروش چیزهای بیشتر، به افراد بیشتر، در زمان

 .کند می برجسته را بازاریابی و فروش بین مرزهای تعیین اهمیت امر

 توسعه های شامل تمام جنبه چونتر از فروش است؛ کسب وکار بسیار گسترده دیسیپلینبازاریابی به عنوان 

، نه رسدمیاست که باید فروخته شود. هدف بازاریابی خلق محصولی است که به فروش  ای 4یشنهادیپ-محصول

کوچکی از  تنها بخش امرسهیل نماید ولی این تواند فروش را تفروش یک محصول. اگرچه بازاریابی مطمئناً می

انگذار علم مدیریت یای که بسیاری از آن به عنوان بنبازاریابی است. پیتر دراکر، فیلسوف و نویسنده وسیعدامنه 

یک فعالیت تنها  به هیچ وجهتر از فروش است بلکه نه تنها گسترده بازاریابیکند کنند، بیان میمدرن یاد می

 العاده است.ایجاد فروش فوقهدف آن شود و نیست. بازاریابی کل کسب و کار را شامل می تخصصی

در نظر گرفته شده است. بنابراین،  5ها معادل تبلیغ و پیشبرد فروشهمچنین بازاریابی توسط بسیاری از سازمان

به مشتریان هدف آن   ت یک شرکتارزش محصولا مفهوم و انتقال ارتباط برقراری بازاریابی اغلب به عنوان فرایند

بازاریابی  ترین جنبه قابل مشاهده است، هرچند های بازاریابیفقط یکی از جنبه شود. ارتباطات تعریف میشرکت 

-و توسعه محصول خلقشود: بازاریابی تر از تبلیغاتی که قابل مشاهده است، شروع میاست. بازاریابی خیلی قبل

 واهد شد. کندکه بعداً تبلیغ خرا هدایت می پیشنهادی

                                                           
4 Offering 

( دارد. service(، و خدمت )good) کالا (،Productتری نسبت به محصول )و معنای جامع ترجمه شده "پیشنهادی-محصول"سرتاسر کتاب، این واژه به  در 

محصول، خدمت، کند و شامل هفت بُعد: ارائه می به بازار نیازهای مشتریان ارضاءاست که شرکت به منظور  محصولی )کالا، خدمت و...(پیشنهادی، -محصول

 مترجم.-پیشنهادی در فصل دوم به تفصیل بحث شده است-باشد. در خصوص محصولمی ها، ارتباطات، و توزیعبرند، قیمت، مشوق

5 sales promotion 
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-یکسان انگاشته می جایزهو  تخفیف کوپن ت،اغلب با پیشبرد فروش مانند تخفیف قیماریابی به همین ترتیب، باز

شرکت، تنها  شود. با این حال، پیشبرد فروش با هدف هدایت و ترغیب مشتریان به خرید محصول پیشنهادی

شود که به در چنین دیدگاهی، بازاریابی به عنوان فعالیتی تلقی می باشد.کننده یک جنبه از بازاریابی میمنعکس

و نقش بازاریابی در خلق  کندکرده و مشتریان را به خرید این محصولات اغوا میعرضه محصولات به بازار کمک 

 شود. محصولات زیادی که باید ترویج گردد، نادیده گرفته می

تبلیغات و پیشبرد فروش یک برداشت غلط رایج است که در آن بازاریابی به عنوان معادل دانستن بازاریابی با فروش، 

بینانه به بازاریابی )تلقی بازاریابی به عنوان ابزار تاکتیکی(، تاکتیکی تعریف شده است. این دیدگاه کوته یفعالیت

کند و مانع فروش محدود می ایجاد آگاهی نسبت به محصول، تشویق مشتریان به خرید و تسهیل در حدبازاریابی را 

مند ها بتوانند از توانایی کامل بازاریابی برای تدوین یک استراتژی جامع کسب و کار بهرهشود که شرکتاز این می

نحوه تعامل و هماهنگی فروش، تبلیغات و پیشبرد  شناختشوند. در این میان چیزی که به خوبی درک نشده است، 

گذاری ها با سایر ابعاد تاکتیکی فرایند بازاریابی از جمله توسعه محصول، قیمتاط آنبا یکدیگر و نحوه ارتب فروش

پردازد که این منطق مهمتر اینکه در نظرگرفتن بازاریابی به عنوان یک ابزار تاکتیکی به این سوال نمیو توزیع است. 

 آید و این فعالیت ها چگونه درکنار هم قرار کند از کجا میرا هدایت می فردیهای بازاریابی که فعالیت فراگیر

  خلق ارزش کنندگانشیدهند که برای مشتریان، شرکت و همکارتوسعه میرا گیرند و محصول و خدمتی می

 کنند.می

های تاکتیکی تخصصی که شامل فروش، هاست. علاوه بر فعالیتتر از تاکتیکبازاریابی خیلی فراتر و گسترده

ریزی استراتژیک است که پایه فروش است، بازاریابی همچنین در برگیرنده تجزیه و تحلیل و برنامه تبلیغات و پیشبرد

 نماید.  و اساس موفقیت عناصر تاکتیکی آن را فراهم می

 .خلق ارزش استبازاریابی   ، اولویت اصلیکسب وکار یک دیسیپلینبه عنوان 

و پیشبرد فروش ابزارهایی برای دستیابی به اهداف خلق ارزش  های مختلف بازاریابی مانند فروش، تبلیغاتتاکتیک

کار که به همه واحدهای ا به عنوان یک وظیفه محوری کسب وشوند. تمرکز بر ارزش، بازاریابی رمحسوب می

کسب وکار، پایه و اساس نظریه  اصلی دیسیپلینشناسد. تلقی بازاریابی به عنوان  شرکت رسوخ کرده، به رسمیت می

 باشد.ییک ترسیم شده در این کتاب مژریابی استراتبازا
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 بازاریابی به عنوان فرایند خلق ارزش   

تعاریف مختلفی از بازاریابی وجود دارد که هر کدام منعکس کننده درک متفاوتی از نقش بازاریابی به عنوان 

مانند حوزه مالی،  مشخصابی را به صورت یک حوزه دارای وظایف کسب وکار هستند. برخی بازاری دیسیپلین

انجام شرکت را  یک کسب وکارهای یک بعد منحصر به فردی از فعالیتکنند که تعریف می تولیدحسابداری و 

یا  یک مفهوم تبدیل، بازاریابی را به عنوان یک فلسفه کسب وکار مبتنی بر مشتری یا فرایند دیگربرخی . دهدمی

های ، بازاریابی را مجموعه فعالیتافراد برخیدانند. هنوز میو انتقال آن به مشتری محصولات و خدمات به  ایده

ها مشغول به انجام آن فعالیتکه بازاریابان دانند می گذاری، تبلیغات و توزیعمانند توسعه محصول، قیمت خاصی

 .شودمیتلقی سازمانی شرکت  ساختاربازاریابی تنها یک دپارتمان در  ،و برای برخیهستند 

کسب و  دیسیپلین. بازاریابی یک باشدمیآن  چندگانهکارکردهای ای از نشانهتعاریف بازاریابی، مجموعه متنوعی از 

های خاص کسب و کار و همچنین کار، یک حوزه کارکردی، یک فلسفه کسب و کار، یک مجموعه از فعالیت

ها درباره بازاریابی با هم متفاوت هستند اما از دیدگاهواحدی مجزا در ساختار سازمانی شرکت، است. اگرچه این 

کسب وکار با استفاده از دیدگاه بازاریابی به عنوان  دیسیپلینباشند. بازاریابی به عنوان نظر مفهومی به هم مرتبط می

ها فعالیت مجموعهبازاریابی به عنوان با دیدگاه  به نوبه خوداین دیدگاه  کهشود یک فلسفه کسب  وکار تعریف می

وظیفه تعیین تعریف بازاریابی،  کلیدشود. بنابراین و فرایندهای هماهنگ شده توسط دپارتمان بازاریابی تعریف می

در زمره  ی کهی خاصهاتواند به تعریف فرایندها و فعالیتمی این امرکه  استکسب وکار بازاریابی در اصلی

 .نماید، کمک گیردقرار می مدیریت بازاریابی

 دربرگیرنده شود که به دنبال تعریفی باشیم کهکسب وکار باعث می دیسیپلینماهیت یکپارچه بازاریابی به عنوان 

گیری مدیریتی استفاده کرد. از آنجا در تصمیم راهنما اصول به عنوانو بتوان از آن  باشداساس و جوهره بازاریابی 

های موجود در کالا، خدمات و ایده مبادلهآن بر  تمرکز، کندمیمطالعه  راصنعتی مصرفی و  که بازاریابی، بازارهای 

ارزش است، مفهوم ارزش در  خلقفرایند   مبادله،این  نیروی محرکهز آنجا که ا . علاوه بر این،باشدمیبازار 

کنندگان در شرکتکه هدف آن خلق ارزش برای  مبادله به عنوانبازاریابی  تلقیبازاریابی نقش محوری دارد. 

 :منعکس شده استکسب و کار  دیسیپلینبازاریابی به عنوان  ازتعریف زیر در است،  یابیبازار

 آمیز است.موفقیت مبادلاتبازاریابی هنر و علم خلق ارزش از طریق طراحی و مدیریت 
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بازاریابان . در واقع بسیاری از گیردجهت میتخیل مدیر قدرت است زیرا اغلب از خلاقیت و  هنربازاریابی یک 

 و اکادمیک و افراد دیگر( به طور رسمی 9، هنری نستل8کراکی ر، 7 ژیلت ، کینگ6)هنری فورد بااستعداد

ها برای شناسایی نیازهای برآورده نشده ها به بازاریابی از توانایی درونی آنبازاریابی را مطالعه نکرده بودند. علاقه آن

 گیرد. میرفع آن نیازها، نشات محصولاتی برای  طراحی و ارائهمشتریان و 

. علم بازاریابی سازدرا نمایان میای از دانش عمومی درباره خلق ارزش زیرا بدنه ،است علم همچنین یک بازاریابی

ای از اصول کلی تعیین کرده است های مختلف در گذر زمان، مجموعههای شرکتها و شکستبا بررسی موفقیت

. تمرکز این استفرایند بازاریابی  جوهره دربرگیرنده تجارب هر یک از شرکت ها به دست آمده وکه از طریق 

 .شودشامل میکه منطق فرایندهای خلق و مدیریت ارزش را  است عد علمی بازاریابی کتاب بر بُ

ری دارد. ارزش است، مفهوم ارزش در بازاریابی نقش محو ارزشبازاریابی، خلق  مبادلهاز آنجا که وظیفه اصلی 

سازی ارزش . بهینهکندکنندگان در مبادله میشرکتنصیب  منافعی را از مبادله بازار یک مفهوم استراتژیک است که

دهد و می جهتو شرکت یک اصل کلیدی است که به تصمیمات مدیریتی  کنندگانهمکاریبرای مشتریان هدف، 

 . شودمحسوب میهای بازاریابی برای همه فعالیت مبناییبه عنوان 

تعریف  «موفقیت»عناتر نیست بلکه با استفاده از کلمه پرم مالی برای شرکت نتایجسازی حداکثربه  محدود بازاریابی

شود. در واقع است و شامل همه اشکال خلق ارزش در بازار می مالینتایج  دستیابی بهموفقیت فراتر از شود که می

شود. گذاری و سهم بازار بیان نمیخالص، بازده سرمایه نتایج مالی مانند درآمد دستیابی بهموفقیت همیشه بر اساس 

ها، موفقیت با نتایج غیرمالی مانند رهبری فناوری، رضایت مشتری و رفاه اجتماعی تعریف برای بسیاری از سازمان

کنندگان در رکتاشم با -پولیپولی و غیراعم از  -آمیزموفقیت مبادلاتشود. بنابراین، هدف بازاریابی ایجاد می

 است. مبادلات

  کنندگانشیای که شرکت و همکار هدف بازاریابی، خلق ارزش برتر برای مشتریان هدف به گونه

 را به اهداف شان برساند، است.

                                                           
6 Henry ford  
7 King Gillette   
8 Ray kroc )بیناگذار فست فود مکدونالد( 
9 Henry Nestle 
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 موتور رشد شرکت بعنوان بازاریابی

رشد در قلب هر کسب وکاری قرار دارد و مدیریت رشد یکی از وظایف اولیه هر سازمانی است. شرکت 

 بدون داشتن استراتژی رشد، موقعیت خود را در بازار از دست خواهد داد و در نهایت توسط رقبایش کنار گذاشته 

شود. شرکت برای موفقیت باید بازارهای فعلی خود را گسترش دهد و در کنار آنها بازارهای جدیدی نیز به می

 کند. دستورالعمل های کسب وکار است که رشد یک سازمان را هدایت میوجود آورد. بازاریابی آن دسته از 

 نشان داده شده است: 10پیتر دراکرنقش بازاریابی به عنوان وظیفه اصلی یک سازمان در جملات به یادماندنی 

از آنجا که هدف هر کسب و کاری به دست آوردن مشتریان است، سازمان های تجاری دو وظیفه اصلی و تنها دو  

و همه موارد دیگر هزینه  آورندرا به بار میوظیفه اصلی دارند: بازاریابی و نوآوری. بازاریابی و نوآوری نتایج 

 کاری است. ر به فرد هر کسب وصی، وظیفه متمایز و منحشوند. بازاریابمحسوب می

کند و بین بازاریابی و نوآوری یک رابطه همزیستی وجود دارد: نوآوری به توانمندسازی بازاریابی کمک می

نیازهای مشتری و خلق  برای رفعجدید  هایکند. نوآوری با شناسایی روشبازاریابی نیز نوآوری را توانمند می

های جدید و ابداعات و انطباق آنها با شکل دادن به فناوری نیز سازد. بازاریابیارزش بازاری، بازاریابی را توانمند می

 سازند. سازد. بازاریابی و نوآوری باهم رشد را توانمند می، نوآوری را توانمند میبا نیازهای بازار

بازارهای موجود نیست، بلکه درباره به وجود آوردن بازارهای جدید نیز است. بازاریابی تنها درباره گسترش 

های کنند، شرکتشرکت های خوب نیازها را برآورده می: 11به گفته موسس نظریه بازاریابی مدرن، فیلیپ کاتلر

 توانایی نیرویی در پس تنها نه است، بازاریابی خلق ارزش هدف که آنجا از آورند.عالی بازارهای جدید به وجود می

 .است جدید نیز بازارهای توسعه محرک موتور بلکه بازار است موقعیت از دفاع و کسب در شرکت

یافتن نیازهای جدید  های بکر، شناسایی بازارهای جدید وبا کشف فرصت کندمی کمک شرکتها به بازاریابی

 و جدید بازارهای جذب ، ها فرصت این از استفاده برای را ها استراتژی توسعه حال عین در و کنند رشد شتری،م

بازاریابی علاوه بر اینکه به شرکت ها کمک می کند که  .کند می تسهیل مشتری نشده ارضا نیازهای کردن برآورده

 که جدیدی های راه شناسایی و جدید پیشنهادهای توسعه با همچنین ،از فرصت های جدید به وجود آمده نفع ببرند 

                                                           
10 Peter Drucker 
11 Philip kotler 
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 و پایداری به کند، ایجاد ارزش خود ذینفعان و کنندگانیهمکار مشتریان، برای تواندمی شرکت آن طریق از

  .کندمی کمک شرکت یک بازار موقعیت تقویت

در هر سازمانی نقش محوری و اساسی  بنابراین ،است بازار ارزش حفظ و ایجاد بازاریابی اصلی هدف که آنجا از

نیست بلکه به همه واحدها  واحد خاصیک  شده توسط بازاریابی تنها یک فعالیت مدیریتکند. در نتیجه، ایفا می

است که فقط به  تر از آنبسیار مهمیابی ربازااست که  معتقد ،13، بنیانگذار هیولت پاکارد 12دیوید پاکارد  تعلق دارد.

 کسی، شما نمی توانید بگویید چه واقعا عالی از منظر بازاریابی در یک سازمان. گذاشته شودبازاریابی  واحدعهده 

 اتخاذ دارندتاثیری که بر مشتری بر اساس  ها راگیریبایستی تصمیم . همه افراد سازماناستبازاریابی  بخشدر 

 .کنند

 بازاریابی مدیریت به سیستماتیک رویکرد یک ایجاد و توسعه

کسب و کار باعث  جدید هایظهور مدلشدن و گسترش روزافزون جهانیفناوری، حوزه در رشد سریع نوآوری 

وابسته شوند. افزایش پیچیدگی محیطی که  به همبینی و پویا، غیرقابل پیش به شدتاند که بازارهای امروزی شده

و مدیریت  ریزی کنند، بر اهمیت استفاده از رویکردهای سیستماتیک برای تحلیل، برنامهها در آن فعالیت میشرکت

 توان به دست آورد.می 14هاکند. چنین رویکردهای سیستماتیکی را از طریق چارچوببازار تاکید می

 جایگزین برایها به شناسایی رویکردهای چارچوب کنند.را تسهیل می هاگیریتصمیم ،روشچندین به  هاچارچوب

ها که سعی در حل آن مسائلیبنابراین به مدیران درک بهتری از  ،کنندگیری کمک میتصمیموظیفه درباره تفکر 

، معمولا یک رویکرد عمومی برای شناسایی مسائلها علاوه بر کمک به فرموله کردن دهند. چارچوبدارند، می

 برای بحث و گفتگومشترک  ای از واژگانمجموعه فراهم نمودنها با چارچوبدهند. های مختلف ارائه میحلراه

 ریدرگ ینهادها نیارتباطات ب و بنابراینبخشند، یم بیشتری را بهبود یریگمی، تصمموضوعات خصوص مسائل ودر 

 کنند.یتر مرا ساده یابیبازار ندیدر فرا

                                                           
12 David Packard 
13 Hewlett-Packard 
14 frameworks 
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اند. در عوض یک برای پاسخ به سوالات خاص بازاریابی طراحی نشده ،هاعمومیت آن ا به دلیل سطحهچارچوب

کند. کمک میخاص  مسئلهیک حل بهینه برای در شناسایی راهدهند که به مدیران کلی ارائه می عمومی و رویکرد

که چارچوب برای آن یک است تر یک سناریو کلی بهمورد نظر  مسئله سازیخلاصه نیازمند استفاده از چارچوب

. یک باشدمیخاص  مسئلهآن حل حل برای این راهبه کارگیری و سپس  کرده استراه حل از پیش تعیین شده ارائه 

از فرایند یادگیری مبتنی بر آزمون و خطا، به  تواندها میبه دست آمده از چارچوب انتزاعی مدیر با تکیه بر دانش

 (1)شکل  موثر اجتناب کند.طور 

 

 

 

 

 

 

 گیری با استفاده از یک چارچوبتصمیم( 1شکل 

توان با مثال زیر نشان داد. فرض کنید یک مشتری که تولیدکننده ها در مدیریت کسب وکار را میچارچوبنقش 

، به صورت پویا بدهید. شما بعد از تحلیل صنعت مشاورهغلات است از شما خواسته که درباره قیمت جدید غلات 

کنید که عبارتند از: گیری درباره قیمت غلات در نظر گرفت را شناسایی میپنج عامل کلیدی که باید هنگام تصمیم

سودآوری ها، ساختار هزینه و اهداف آن تمایل مشتری به خرید غلات، میزان دسترسی به محصولات رقیب و قیمت

 محیطی عمومی، و همچنین برخی عوامل خواهندمیکنندگان زیعکنندگان و توکه تامینسودی  ، حاشیهشرکت

  هایتاکتیکو  هاقانونی مربوط به استراتژی ، و مقررات)سلامت و تغذیه( مصرف روندهایاقتصادی،  عواملمانند 

 گذاری.قیمت

عمومی مسئله عمومی حلراه   
 

 چارچوب

 کاربرد تلخیص

خاص حلراه  
 

خاص مسئله  
 

خطاآزمون و   
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گذاری قیمتجهت گاز است، سفارشی  های خطوطیک ماه بعد شما از سوی یک مشتری دیگر که تولیدکننده لوله

رسید: کوشانه صنعت را تحلیل کرده و باز هم به همان پنج عامل میشما سختکنید. دریافت میشیرهای جدید گاز 

 کنندگان همکاری سودهای شرکت، حاشیه گذاری رقابتی، اهداف و هزینهتمایل مشتری به پرداخت، قیمت

 فعلی. شرایط محیطکنندگان( و کنندگان و توزیع)تامین

گذاری تلفن همراه جدید به آن شرکت کمک کنید. خواهد که برای قیمتماه بعد یک شرکت مخابراتی از شما می

محصول یا خدمت  خواهندشوید که درخواست هر سه شرکت مشابه بوده و هر سه میدر این زمان شما متوجه می

ی تعیین قیمت در هر سه مورد باید پنج عامل اید که براگذاری کنند. علاوه بر این شما دریافتهجدید خود را قیمت

و  سود، اهداف شرکت و ساختار هزینه، حاشیه قبارهای تمایل مشتری به پرداخت، قیمت :کلیدی را در نظر بگیرید

، فناوری و غیره در  محیطی که شرکت در آن فعالیت قانونیکلی اقتصادی،  شرایطکنندگان، همکاریهای قیمت

 (.شودمیتوضیح داده فصل در ادامه  کهدهند را تشکیل می "یسپنج "این پنج عامل چارچوب  )کند.می

شوند و موجود ساخته می عمومی شدهبر اساس دانش  ی بازاریابیهاهمان طور که مثال بالا نشان داد، چارچوب

-که شرکت تجاری مسائلبسیاری از توان می در واقع،خاص یک شرکت است.  آتیتسهیل تصمیمات ها هدف آن

به کار آتی  مسائلحل تواند برای تعمیم داده شود که میها رو به رو هستند را به چارچوبی ها به صورت روزانه با آن

اشاره شده  مسئلهها به عنوان ابزار حل به نقش چارچوب 15. در سخنان فیلسوف فرانسوی رنه دکارتگرفته شود

 ".دیگر استفاده کردم مسائلای تبدیل شد که از آن برای حل هکه من حل کردم بعدا به قاعد ایمسئلههر "است: 

شامل سه مرحله کلیدی است. اول  مسئلهبه عنوان یک ابزار مدیریتی حل  ی بازاریابیهااستفاده موثر از چارچوب 

 مسئله انتزاعی وگذاری یک تلفن همراه جدید( را به یک )مانند چگونگی قیمت خاص مسئلهاینکه مدیر باید آن 

گذاری یک محصول جدید(، تعمیم )مانند چگونگی قیمت تر که قابل بررسی با یک چارچوب خاص باشدمفهومی

( شناسایی نماید سیاو کمک کند )مانند چارچوب پنج  مسئلهتواند به دهد. دوم اینکه مدیر باید چارچوبی را که می

پیشنهاد شده توسط چارچوب عمومی حل ده کند. سوم اینکه مدیر باید راهاستفا عمومیبرای یافتن راه حل و از آن 

توانند بدون استفاده از روش مدیران با اتکا به دانش به دست آمده از چارچوب  می .اعمال نمایدخاص  مسئلهرا به 

 کسب و کار را حل کنند. مسائلآزمون و خطا، 

                                                           
15 René Descartes 
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تر مانند شناسایی استراتژیک اساسی موضوعات. برخی، با هم متفاوت هستند یت امرکل در بازاریابیی هاچارچوب

کنند در حالی که برخی دیگر به برای این مشتریان، را بررسی می پیشنهادی طرح ارزشمشتریان هدف و توسعه 

-می فعالیتهای ترویجی و تشویقیو توزیع گذاری، سازی، قیمتتوسعه محصول، برند تر مانندخاص موضوعات

با وجود تعداد بسیار زیادی از چارچوب های تاکتیکی و استراتژیکی که در این زمینه وجود دارد، ارتباط پردازند. 

بین استراتژی و تاکتیک اغلب نادیده گرفته شده است و مانع آن شده که شرکت ها مسیر مشخصی برای دستیابی به 

مدیریت بازاریابی می تواند از چارچوبی که ابعاد کلیدی استراتژی شرکت را بیان می کند اهداف شان داشته باشند. 

و سپس این استراتژی را به مجموعه تصمیمات تاکتیکی خاصی که فعالیت های شرکت را هدایت می کنند، تبدیل 

 می نماید، نفع ببرد.

 که دندهمی ارائه بازاریابی ها و مشکلاتمسئله  حل و تحلیل ، شناسایی برای مهم چارچوب یک بعدی های فصل

 یکپارچه دیدگاه یک ارائه با کتاب این. گیردمی بر در را بازاریابی مدیریت تاکتیکی هم و استراتژیک هایجنبه هم

 مدیریت و ریزیبرنامه ، تحلیل برای را کارآمد و منظم رویکرد یک  بازاریابی، اصلی چارچوبهای و مفاهیم از

 .دهدمی ارائه بازاریابی


