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 درباره نویسندگان

 تلراک پیلفی 

 تیریدر دانشکده مدجانسون اس. سی  یالملل نیب یابیاستاد برجسته بازارکاتلر  پیلیف پروفسور

9کلوگ
قرارگرفته است. او  ریدر جهان موردتقد یابیبازارپیشرو از متفکران  یکیعنوان  است. او به 

خود  یو مدرک دکترا کاگویدانشگاه ش ازرا ( 9133اقتصاد )رشته ارشد خود در  یک کارشناسمدر

 یها و درجه به دست آورد (تی آی امماساچوست ) فناوریسسه ؤاز م( 9134) را در اقتصاد

 93۷کتاب و از  5۷از  شیب سندهیکرده است. او نو افتیدر یدانشگاه خارج 22از  ی راافتخار

بانک تی اند تی،  اِی ی،سون یک،جنرال الکتر ،ماِ یب یآ ی بزرگی مانندها شرکت مشاور مقاله است. او

برتر  متفکر 9۷در فهرست آمریکا، مرک، موتورولا، فورد و غیره است. فاینشنال تایمز او را  یمرکز

از  یکیعنوان  را به او 2یابیبازار تیریمدموسسه فاینشنال کتاب  همچنین .خود قرار دادوکار  کسب

 .اشاره کردندمعرفی یا  در تمام دورانوکار  کسب برترکتاب  3۷

 ایجاارتاک رماوانه 

 3وکار کوچک کسب یبرا ایسآ یشورا سیو رئ آسیا اتحادیه بازاریابی گذار انیبن ایجااکارت هرماوان

وسط ت «اند را شکل داده یابیبازار رهبری که آینده 3۷»از  یکیعنوان  او به ،2۷۷3 سال است. در

از انجمن جایزه جهانی رهبری ممتاز را او  ،2۷۷1 سال شد. در ینامگذار اِم انگلستان آی سی
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 کهم یو  کیوکار استراتژ متفکر کسب هم یک. او دریافت کرد 9کیفیسپِ -نوکار پَ کسب

نوشته است.  پدر بازاریابی نوین -لراتک پیلیبا ف یالملل نبی کتاب پنج اواست.  یابیبازار متخصص

زبان  25 بهو  است شده در سطح جهان شناخته یا به طور گسترده یابینسل سوم بازار ،او یها تابک

. است زبان منتشرشده 23 بهدر حال حاضر  یابیبازار چهارمنسل  که یدرحالاست،  منتشرشده

بازاریابی حل  راه کننده پیشرو یک تأمین ،مارک پلاسشرکت  ییاجرا رئیسو  گذار انیهرماوان بن

شهر  92در هایی  را با شعبه یا و خدمات رسانه آموزش ،پژوهشجامع،  که مشاورهاست  کپارچهی

 .کرد افتیدر اِس تی آی ایاز سورابارا  یافتخار ی. او مدرک دکترادهد ی ارائه میاندونز

 هواندن  هوی 

استاد  کیاو . است 2فنی نانیانگ دانشگاه نانیانگ، بازرگانیدانشکده  اریاستاد کی هوی دِن هوان

مشاور  ککوچک، ی وکار کسبآسیا برای  یمشاور شورا کی آسیا، یابیبازاراتحادیه  بنیاد یراهنما

تایمز هایر از  مشاوره انجمن عضو کیو  تی آی پی سی فرعی تجاری سی یشورا یبرا یافتخار

سسه ؤمر هوی دن د. ی استب یت  آیوکار،  کسب تیریو دانشکده مدتایمز آو ایندیا  ادیوکیشن،

 یدکترامدرک خود را از دانشگاه برادفورد و  سانسیمدرک ل تحصیل کرد، پوهیدر ا میکائیل مقدس

 تی آی ، امِاسلون دانشکده مدیریتدر  مهمانمحقق  کیو  دریافت کرد خود را از دانشگاه منچستر

یک ( و دبلیو یا اِی سی آی)خبره حسابدار  کی ،انگلستان( اِم آی سی)خبره  ابیبازار یکاو  .بود

توسط انجمن ممتاز  یجهان رهبری زهیجا، 2۷99در سال . اِی بابسون بود تی ای همکار تی

توسط تکمیلی  یلیتحص دورهو  بی اِس سی رئیس آی زهیجا، 2۷94، در سال کیفیسپِ-نوکار پَ کسب

اعطاء  ، به دن2۷99 سال سنگاپور در یابیو موسسه بازار 2۷94سال  رد یمالز یابیسسه بازارؤم

 شد.
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 پیشگفتار مولفان
 ارزش. ازنظراندازه و هم  ازنظر، هم باشد یم)تجارت( در حال رشد  وکار کسبآسیا یک مرکز 

یی، این سرزمین پهناور تبدیل به گرا مصرفهمراه با رشد جمعیت، افزایش قدرت خرید مردم و 

هرچند هنوز برخی از  است. ی سرتاسر دنیا شدهها شرکتپتانسیلی قدرتمند و بازاری سودآور برای 

. خلاقیت اند غافلی آسیایی ها شرکتو موفقیت روزافزون  ها فرصتاز وجود  وکار کسبفعالان حوزه 

ها و مقابله با رقبا این امکان  آوردن مشتری به دستدر استفاده از فناوری برای  ها آنو قدرت اثربخشی 

 ها ارائه بدهند. یابی به بازارباارزشسازد تا پیشنهادهای  را فراهم می

کشور آسیایی که در سطح فروش  99ی را از ا ناگفتهی موفقیت و رازهای ها داستاندر این کتاب، 

این  مطالعه با دیتوان یم. شما میا کردهی و جهانی مشغول به فعالیت هستند را گردآوری ا منطقهمحلی، 

ی  برای رویارویی با دوره ها شرکتاین  ی بازاریابی کهها کیتکنو  ها یاستراتژی واقعی به ها داستان

 مورد!« 2بازاریابی برای رقابت: آسیا برای جهان»و در همتای این کتاب با عنوان  اند گرفتهبه کار  9دیجیتال،

خود در دنیای  وکار کسببرای  ها آنی ساز ادهیپی آماده اجرا و نوع  بهاست، آشَنا شده و  قرارگرفته بحث

ایم تا در رویکرد جامع بازاریابی موج  ی تجاری سعی کردهها داستاندر ارائه این  واقعی تجارت شوید. ما

رقابت در عصر دیجیتال داشته  نیدر اجدیدی را ارائه دهیم تا خوانندگان تصویر روشنی از نحوه پیروزی 

 باشند.

در فصول مختلف کتاب حائز اهمیت  ها شرکتذکر چند نکته در خصوص انتخاب و قرار گرفتن 

و  را درج نماییم ها آندر این کتاب  میتوانست یمی موفق آسیایی متعددی وجود دارند که ها شرکتاست. 

 نیست. ها شرکتبه معنی عدم موفقیت این  ها آنعدم درج 

ی از استراتژی تر روشنی کتاب و جهت ارائه تصویر واضح و ها فصلمتناسب با عناوین  ها شرکت

اگر شرکتی در فصل اول  و اند قرارگرفته ها فصلشما مخاطبین عزیز در  و همزادپنداری واقعی با ها آن

انداز  چشمکه تناسب بیشتری با مباحث  ها شرکتی خاصی ندارد. مثلاً برخی بند رتبهآمده است دلیل بر 

هایی که در فصول مربوط به  یا در مقابل شرکت و اند آمدهداشتند، در آن فصل  3محور-محصول

 .دهد نشان نمی خود یخود هیچ سلسله مراتبی را به نشان داده شدند،محور  مشتریانداز  چشم
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 گیرند، مانند خاص قرار می بندی هایی که در یک گروه همچنین این بدان معنا نیست که شرکت

در  Aشرکت  ازما  که یمثال، هنگام عنوان نیستند. به 9محور-محور بودن، مشتری و مشتری-محصول

از  نیزنیم، این بدان معنا نیست که شرکت ک بحث می محور از محصولاند در مورد چشمفصل 

ند. درواقع، بسیاری از ک استفاده نمی 2محور محور و انسان یانداز مشتر چشمهای دارای  استراتژی

 تبدیل قدرتمندیهای  شرکتتا به  برند یمرا بکار  ها یاستراتژو  انداز چشمتلفیقی از این ها  شرکت

 .شوند

ما به دنبال این هستیم تا به شما نشان دهیم در عصر دیجیتال هر شرکتی تا چه اندازه خود از طرفی 

 دیجیتال وفق داده است. روز بهی ها یفناوررا با 

دهیم، به  در مورد قهرمانان محلی قرار می فصل  کیکه ما یک شرکت را در  علاوه بر این، هنگامی

نیز قهرمان نیست. قرار دادن یک  ،و جهانی یا منطقه - معنای این نیست که این شرکت در سطوح دیگر

را خاص  انداز چشمگیرد که درک خوانندگان از  های خاص با این هدف انجام می شرکت در فصل

 .سازدتر  راحت

ای از مفاهیم اصلی در این کتاب  های دنیای واقعی، مقدمه برای تسهیل ارتباط مفاهیم اصلی با شیوه

، بازاریابی برای رقابت: آسیا همتاتوانید در کتاب  ئیات بیشتر این مفاهیم اصلی را میشده است. جز  ارائه

 قرار دهید. موردمطالعه 3برای جهان!

در برابر رقبای خود آمادگی  ها شرکتی این ها آموزهی از ریگ بهرهما بر این باور هستیم تا از طریق 

 بیشتری داشته باشیم.

 بخش اول

 تغییر است؟ آیا بازاریابی در حال

صنعتی  آلات نیماشی مواجه بوده است. زمانی که ا دهیعدی گذشته با تغییرات ها دههبازاریابی طی 

بود. این محصولات تقریباً جزء  ها کارخانهفناوری اصلی بودند، تمرکز بازاریابی بر فروش محصولات 

بازاریابی دوران همان دوران، این کالاهای اساسی محسوب شده و مناسب توزیع در بازار انبوه بودند. 

 بود. محور-محصول یا دوران 4نسل اول
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 بستردر  3با فناوری اطلاعات و 2عصر اطلاعات به دلیل مقارن شدن با 9نسل دومبازاریابی ولی 

ی سادگ بهعصر حاضر از آگاهی بیشتری برخوردار بوده و  کنندگان یافت. مصرف تکاملانقلاب دیجیتال 

. از رادارندقدرت انتخاب کالاهای جایگزین  ها آن. کنند یما یکدیگر مقایسه محصولات مشابه را ب

. این پایه و اساس جای بیشتری باز کنندکننده  ذهن و قلب مصرف تا در کنند بازاریابان سعی میطرفی، 

ور ط محور بهکننده دهد. متأسفانه، رویکرد مصرف محور را تشکیل مییا دوران مشتری نسل دومبازاریابی 

 هستند. 4بازاریابی تبلیغاتی های مبارزهکنندگان اهداف منفعلانه  کند که مصرف ضمنی فرض می

محور بودیم. یا عصر انساننسل سوم ، شاهد ظهور بازاریابی گذر از بازاریابی نسل اول و دومپس از 

ه نفوذ در ذهن، تغییر کرد و بازاریابی شروع ب کننده مصرف عنوان بهطرز تفکر درباره مفروض؛ِ مردم 

 قلب و روح مردم کردند.

بلکه به  ،تر هستند آگاه یطیمح ستیهای اجتماعی و ز تنها از نگرانی کنندگان نه طور فزاینده، مصرف به

ها  خود در مورد تبدیل دنیای جهانی شده به مکانی بهتر هستند. آن های نگرانیهایی برای  حل دنبال راه

تحقق معنوی انسان در محصولات و خدمات به دنبال بلکه  ،و عاطفی تنها به دنبال تحقق عملکردی نه

 هستند. نیز موردنظر خود

 نیز بیشترمشتریان  نیازهای اجتماعی کند، اما وری همچنان نقش مهمی را ایفا میاامروزه، اگرچه فن

بتواند از  اگر یک شرکت ،شوند یقدرتمندتر م 3ام(2ن )امابزارهای بازاریابی ماشین به ماشی شوند. می

استفاده کند. در این دوره انتقال و سازگاری در اقتصاد  4اچ(2ن )اچاها برای ارائه تعامل انسان به انس آن

نسل محور از بازاریابی  یک رویکرد جدید بازاریابی لازم است تا ضمن حفظ رویکرد انسان 5دیجیتال،

مخرب راهنمایی کند. ما این روش را  یها یبینی و استفاده از فناور را در پیش ها ابی، بازارسوم

 نامیم. می نسل چهارمبازاریابی 

محور و  یمحور، مشتر محصول ،در بازاریابی یتوان گفت که برخی رویکردها ، میرو نیازا

وکار همچنان  . باوجود گرایش به سمت بازاریابی نسل سوم، برخی از فعالان کسبهستندمحور  انسان

، برای حال نیعادی است. بااطرز تفکری کنند. این  ور را اتخاذ میمح یانداز محصول و مشتر چشم
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فناوری جدید را در نظر  ولی با تمرکز قدیمی انداز چشمباید  9،جدید کنندگان دیجیتال مصرف جذب

توانند با اتخاذ فناوری جدید و  های آسیایی می د که چگونه شرکتنده نشان می 4-9بگیرد. فصول 

 کنند.  دیجیتال از رویکردهای مختلف استفاده ی در دوره پیروزیبرای جدید الگوی موج 
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 پیشگفتار مترجمان

آلات  ای مواجه بوده است. زمانی که ماشین های گذشته با تغییرات عدیده بازاریابی طی دهه

 که به ها بود. این دوران  صنعتی فناوری اصلی بودند، تمرکز بازاریابی بر فروش محصولات کارخانه

ی محصول بود،  ها فقط روی جنبه محور که تمرکز شرکتبازاریابی  یا دوران محصول ل اولنس

کنندگان نسل دوم نسبت به نسل اول از آگاهی بیشتری برخوردار هستند و  مصرف معروف است.

کنند و این نسل به علت مقارن شدن با عصر اطلاعات   محصولات مشابه را با همدیگر مقایسه می

کننده محور ی اطلاعات  در بستر انقلاب دیجیتال تکامل یافت که به رویکرد مصرفو با فناور

محور بودیم ظهور بازاریابی نسل سوم یا عصر انسان شاهد اشاره دارد. پس از گذر از این دو نسل،

  که در این دوره بازاریابی شروع به نفوذ در ذهن، قلب و روح مردم کردند.

ای از تاریخ انسانی است و  کنیم؛ عصری که مرحله زندگی می  ال(ما در عصر اطلاعات )دیجیت

ی  ای شیوه ملاحظه طور قابل باشد. این عصر به ویژگی آن تغییر از تولید صنعتی به اطلاعات می

امروز اطلاعات به سهولت در  .دهد وکارها و با یکدیگر تغییر می زندگی، تعامل افراد را با کسب

ی همه وجود دارد و البته این  طلاعات بسیار زیادی برای استفادهدسترس و رایگان است و ا

ترین  موقع به آخرین و تازه شوند. دسترسیِ پیوسته و به اطلاعات خیلی سریع کهنه و قدیمی می

توانمندعصر دیجیتال، عصر مشتریِ .العاده مهم است اطلاعات برای تمام بازیگران جامعه فوق

های  ی محصولِ درست در زمان مناسب با تمام داده تواند درباره یای است که حالا دیگر م شده

های زیرکانه داشته باشد. در این عصر جدید، مشتری و  موقع در دست دارد انتخاب مرتبطی که به

سرعت خود را  ها برای بقا و مرتبط باقی ماندن باید به کند. حالا شرکت نه برند، تعامل را کنترل می

قفه در حال تغییر است وفق دهند. در این دوره، مهارت در یادگیریِ چگونگی و با بازاری که بی

ها، افراد هم باید برای اینکه در  سوی شرکت آن .ی مزیت رقابتی است انجام کارهای جدید نتیجه

کند که افراد در  هایشان را وفق دهند. عصر دیجیتال ایجاب می بازار کار مرتبط باقی بمانند مهارت

ی مسئله و تواناییِ ایجاد  چنین روی حل خلاقانه عمرشان یادگیرنده باشند. این امر همتمام طول 

کند. در عصر دیجیتال افراد نباید فقط  ها برای ایجاد خلاقیت تأکید می ارتباط در تمامی حوزه

را توانایی پیدا کردن و هدایتِ اطلاعات را داشته باشند، بلکه باید بتوانند نقادانه این اطلاعات 

ی دیجیتال بیان کنند.  ها هایشان را از طریق رسانه طور مؤثری ایده ها باید بتوانند به تفسیر کنند. آن

 در عصر دیجیتال، افراد باید بتوانند ازلحاظ دیجیتالی راحت و روان عمل کنند



 

باشیم کند، اما باید توجه داشته  ها ایفا می امروزه، اگرچه فناوری نقش مهمی را در زندگی انسان

شوند. ابزارهای بازاریابی از قبیل ماشین به  با رشد فناوری نیازهای اجتماعی مشتریان نیز بیشتر می

ها برای ارائه تعامل انسان به انسان  شوند، و یک شرکت باید بتواند از آن ماشین قدرتمندتر می

رد جدید بازاریابی لازم استفاده کند. در این دوره انتقال و سازگاری در اقتصاد دیجیتال،  یک رویک

بینی و  ها را در پیش محور از بازاریابی نسل سوم، بازاریاب است تا ضمن حفظ رویکرد انسان

 نامیم. های مخرب راهنمایی کند، که این روش را بازاریابی نسل چهارم می استفاده از فناوری

زاریابی نوین، اما کتاب حاضر در ده فصل و سه بخش توسط پروفسور فیلیپ کاتلر پدر با

آیا  بخش اول با عنوانشده که  هرماوان کارتاجایا از اندونزی و هوی دن هوان تهیه و تنظیم

در فصل اول خود باشد که   ( می4،9،2،3بازاریابی در حال تغییر است؟ و شامل سه فصل )

هد. د ارائه می« نقش ارتباطات در توسعه محصولات محور  ودیدگاه محصول»چارچوبی را برای 

کنندگان دیجیتال اشاره دارد. فصل  محور و ارتباط با مصرفدر ادامه، فصل دوم، دیدگاه مشتری

کند و در  محور: موفق بودن با عملکرد خوب در جهان متصل را بررسی میسوم دیدگاه انسانی

 گیرد. در بخش بررسی قرار می که حرکت از سنتی به دیجیتال مورد 4فصل چهارم بازاریابی نسل 

در  ( می باشد3،4،5)، های دوم با عنوان آیا بازاریابی در حال خلق کردن است؟  و شامل فصل

 های بازاریابی برای کشف ارزش موردتوجه قرارگرفته و فصل ششم فصل پنجم استراتژی

کند. اما در فصل هفتم کتاب مفاهیم اصلی  های بازاریابی برای مشارکت ارزش را بررسی می تاکتیک

گیرد در بخش آخر تمرکز کتاب بر روی  بازار برای اجرای عالی موردبحث قرار می های ارزش

گیرد. فصل  قهرمانان محلی آسیا موردبحث قرار می باشد در فصل هشتم ذهنیت گلورکالیزاسیون می

انداز آسیا را محور  های مرتبط با بازیگران آسیا؛ از اقدامات محلی تا چشم نهم کتاب موضوع

های چندملیتی آسیا؛ ارزش  قرار داده است. و درنهایت در فصل دهم به شرکتهای خود  بحث

 پردازد. ای، تاکتیک محلی می جهانی، استراتژی منطقه

نویسندگان این کتاب، پروفسور فیلیپ کاتلر پدر بازاریابی نوین، هرماوان کارتاجایا از اندونزی 

های پرفروشی را  ستند و قبلاً کتابو هوی دن هوان از سنگاپور، همگی در رشته خود متخصص ه

های رقیب آسیایی در عصر دیجیتال،  های واقعی شرکت اند. این کتاب با تمرکز بر نمونه نوشته

سازد که در کتاب مکمل آن تحت  های نظری موج جدید بازاریابی را تکمیل می اصول و چارچوب

ها در کنار یکدیگر  شوند. این کتاب طور مفصل شرح داده می پذیری به عنوان بازاریابی برای رقابت

 آورند. انداز بازاریابی در حال تغییر آسیایی را فراهم می تصویری جامع از چشم



 

عنوان کاربران دانش، اساتید و  های اقتصادی به رو برای مدیران ارشد بنگاهامیدواریم کتاب پیش

جویان مقاطع کارشناسی ارشد و ویژه دانش پژوهان عزیز به همکاران دانشگاه و دانشجویان و دانش

شده  های مختلف مفید واقع های مدیریت بازرگانی، اقتصاد، فناوری اطلاعات و رشته دکتری رشته

هرحال مشتاقانه آماده دریافت  شود. امید است این اثر موردتوجه خوانندگان محترم قرار گیرد. به

 الکترونیک هستیم.  نظرها و پیشنهادهای تمامی خوانندگان محترم از طریق پست 
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