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عناصر آمیخته  بازاریابی
بخش نخست / دکتر علیرضا شهبازپور ـ مدیر تولید هافمن

در دني��اي رقابتي امروز مش��تريان در كان��ون اصلي توجه قرار دارن��د و رضايتمندي 
آنها عامل اصلي كس��ب مزيت رقابتي سازمان‏هاس��ت. محصولات )كالا يا خدمت( بايد 
مطابق با مزاياي مورد انتظار مش��تريان باشد. قيمت بايد متناسب با توانايي‏هاي خريدار 
باش��د. اين محصول بايد در دس��ترس مش��تري قرار بگيرد تا در خريد آن دچار مشكل 
نش��ود و در نهايت تبلیغات لازم نيز انجام گيرد تا مصرف‏كنندگان بالقوه از وجود چنين 
محصولي باخبر ش��وند. در واقع آميخته بازاريابي، مسير عملكرد سازمان را با استفاده از 
يك س��ري متغيره��اي قابل كنترل در محيطي كه عوامل غير قاب��ل كنترل دارد )بازار 

خارجي( مشخص مي‏كند. 
س��ازمان‏ها ب��ه منظور بقاي خ��ود نياز به اس��تفاده از فنون بازارياب��ي و نيز تحقيقات 
تخصصي بازاريابي دارند. بررس��ي‏ها نش��ان داده اس��ت كه ناموفق بودن ش��ركت‏ها از 
ناتوان��ي آنها در بهره‏گيري از فنون بازاريابي نش��ات مي‏گيرد. اين ش��ركت‏ها تحولات 
بازار و تغييرات الگوي مصرف مش��تريان را نادي��ده مي‏گرفتند و به‏جاي روي آوردن به 
بازاريابي پيش��رفته، به فروش مي‏پرداختند و كسب س��ود بيشتر را بر رضايت مشتريان 

ترجيح مي‏دادند. بازاريابي در عين حال يك جنگ اس��ت؛ منتهي نه جنگ با اس��لحه يا 
تفن��گ بلكه چنانكه آلبرت امري در اين رابطه مي‏گويد: »بازاريابي يك جنگ متمدنانه 
اس��ت كه در اغلب اين نبردها، شركت‏ها و س��ازمان‏هايي موفق مي‏شوند كه از كلمات، 
ايده‏ها و نظم فكري مطلوب‏تري استفاده ميک‏نند، به عبارت ديگر شركت‏ها باید داراي 
مديريت بازاريابي به‏روز و منسجمي باشند تا بتوانند در صحنه‏هاي رقابت موفق باشند«.
همچنین كاتلر در اين رابطه اعتقاد دارد كه اكثر ش��ركت‏ها توجه بسی��اری به كاهش 
هزينه مي‏كنن��د، در حالي كه عدم صرف هزينه هاي بازاريابي، هزينه‏هاي بيش��تري را 

ايجاد مي كند. 
مديري��ت بازارياب��ي يكي از بخش‏هاي مديريت كلان س��ازمان اس��ت كه با نگرش 
سيس��تمي به اجزاي س��ازمان، روابط بي��ن آنها، نحوه تاثیرگذاري ب��ر يكديگر و ارتباط 
داخلي آنها به صورت يك نظام يكپارچه و جامع، عوامل مؤثر را مورد بررس��ي قرار داده 
و مورد تحليل قرار مي‏دهد. به عبارت س��اده‏تر مطالعه و بررس��ي دقيق بر روي عوامل 
»تحقيقات بازاريابي« در اين فرآيند با انجام دروني و بيروني س��ازمان و محصول مورد 

ره:
شـا

ا

ب�ا تغییرات روزافزون جهانی در حوزه‏های اقتصادی و تجاری، به نظر می‏رس�د روش‏های س�نتی تبلیغات�ی و بازاریابی دیگر ابزار چندان 
سودمندی برای شرکت‏ها و سازمان‏ها به‏شمار نمی‏آیند. درصورتی که شرکتی نتواند روش‏های فعالیت خود را همپای این تحولات به‏روز 
س�ازد، به‏س�ختی می‏تواند امیدوار به ادامه بقا در بازار رقابتی امروز باش�د. صنعت در و پنجره دوجداره نیز از این قاعده مستثنا نبوده، و با 
قاطعیت می‏توان گفت یکی از نیازهای مبرم بازار در و پنجره بهره‏گیری از  فنون بازاريابي و نيز تحقيقات تخصصي بازاريابي اس�ت. در 
مقاله پیش‏رو که به قلم دکتر علیرضا شهبازپور، مدیر تولید هافمن، نگاشته شده این موضوع به‏دقت مورد واکاوی قرار گرفته است. این 

مقاله به بررسی عناصر و بخش‏های مختلف بازاریابی پیشرفته می‏پردازد. با هم این مقاله را می‏خوانیم:  
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مطالعه قرار مي‏گيرد. همچنين با بررس��ي و تحليل عوامل درون س��ازماني و مرتبط با 
محصول، از جنبه‏هاي گوناگون مديريتي، مالي، كيفي محصول و بازاريابي كه تاثیرگذار 
و تعيين كننده مي‏باش��ند، تلاش مي‏گردد تا مقايس��ه‏اي مناسب بين اين عوامل صورت 
گرفته و بالطبع مناسب‏ترين استراتژي‏ها و راهكارهاي عملي مورد بررسي قرار گرفته و 

در راستاي پيشبرد اهداف سازمان پيشنهاد گردد.
»بازاريابي عبارت از فعاليت‏هاي نيروي انس��اني است كه از طريق تبادل فرآيندها به 
سمت ارضاء نيازها و خواسته‏ها هدايت شود.« براي روشن‏تر كردن اين تعريف، نگاهي 
به واژه‏هاي ذيل خواهيم داشت: احتياجات، خواسته‏ها، تقاضاها، محصولات، داد و ستد، 

معاملات و بازارها.
احتياجات: اساسي‏ترين و زيربنايي‏ترين مفهوم بازاريابي، نيازهاي بشر مي‏باشد که ما 
آن را به شرح زير تعريف ميک‏نيم: احتياجات عبارت از بيان احساس کمبود در يک فرد. 
وقتي که يک نياز ارضاء نش��ود، ش��خص ناراحت است. يک فرد ناراضي يکي از اين دو 
کار را انجام مي‏دهد: يا به دنبال چيزي خواهد گشت که نياز او را برطرف کند يا کوشش 
ميک‏ند که نيازهايش را کاهش دهد. مردم در جوامع صنعتي سعي ميک‏نند کالاهايي را 
پيدا کرده يا توس��عه دهند که خواسته‏هاي آنها را ارضاء کند. مردم در جوامع فقير سعي 

ميک‏نند که خواسته‏هاي خود را به چيزهايي که قابل دسترس باشند کاهش دهند.
خواسته‏ها: دومين مفهوم اساسي در بازاريابي، خواسته‏هاي بشر مي‏باشد. خواسته‏هاي 
بشر زماني که توسط فرهنگ و شخصيت افراد شکل بگيرند، شناخته مي‏شوند. همراه با 
تکامل جامعه، خواس��ته‏هاي اعضاي آن نيز افزايش و گسترش مي‏يابد. مردم در معرض 
کالاه��اي متنوعي که علاق��ه و تمايلات آنها را برمي‏انگيزد ق��رار دارند. توليدکنندگان 
کوش��ش ميک‏نند که م��یان چيزهايي که آنها توليد ميک‏نن��د و نيازهاي مردم رابطه‏اي 

برقرار کنند.
تقاضاها: مردم اکثرا خواس��ته‏هاي نامحدود، ام��ا منابع محدود دارند. آنها توليداتي را 
انتخاب ميک‏نند که حداکثر رضايتمندي را در مقابل پولشان ايجاد کند. خواسته‏ها وقتي 
تبديل به تقاضاها مي‏ش��وند که با قدرت خريد همراه باشند. مصرفک‏نندگان به توليدات 
به‏عن��وان مجموعه‏هاي پرمنفعت مي‏نگرند و کالاهاي��ي را انتخاب ميک‏نند که بهترين 
و بيش��ترين اس��تفاده را به آنها مي‏دهد. پس يک تويوتا يعني يک حمل و نقل اساسي، 
يک قيمت پايين و س��وخت اقتصادي )کم مصرف(، يک�� اتومبيل خوب يعني: راحتي، 
تجمل و منزلت. مردم کالايي را انتخاب ميک‏نند که حداکثر رضایتمندي را در ارتباط با 

خواسته‏ها و منافع آنها ايجاد کند.
محصولات: احتياجات، خواس��ته‏ها و تقاضاهاي بشر، اشاره ضمني به اين مطلب دارد 
که محصولاتي وجود دارند که مي‏توانند آنها را ارضاء کنند. بر این اس��اس، ما محصول 
را به شرح ذيل تعريف ميک‏نیم: يک محصول عبارت از هر چيزي است که بتواند جهت 

اطلاع و رويت، اکتس��اب، اس��تفاده يا مصرف، به بازار ارائه ش��ود و بتواند يک خواسته 
يا يک نياز را ارضاء س��ازد. تمامي محصولات به‏طور مس��اوي مورد درخواست نيستند. 
قابل دس��ترس‏ترين و کم قيمت‏ترين محصولات محتمال� در درجه اول اهميت، براي 
خريده شدن قرار دارند. مفهوم يک محصول محدود به اشياء فيزيکي نمي‏باشد بلکه هر 
عاملي که توانايي برآورده کردن يک نياز را داش��ته باش��د يک محصول است علاوه بر 
کالاها وخدمات محصول ش��امل: افراد، مکان‏ها، سازمان‏ها، فعاليت‏ها وايده‏ها مي‏باشد. 
يک مصرفک‏ننده در مورد س��رگرمي‏هايش تصميم مي‏گيرد: تلويزيون تماش��ا کند، به 
چه مکان‏هايي براي تعطيلات برود، در س��ازمان‏ها عضو ش��ود یا از چه عقايد و نظراتی 
حمايت کند. براي مصرفک‏ننده تمام اين‏ها يک محصول هس��تند. اگر واژه »محصول« 

مناسب نباشد، مي‏توانيم از واژه‏هاي ارضاءکننده »منبع يا پيشنهاد« استفاده کنیم.
مبادله: بازاريابي زماني صورت مي‏گيرد که مردم تصميم مي‏گيرند نيازها و خواسته‏هاي 
خودشان را از طريق مبادله ارضاء کنند. مبادله عبارت است از عمل به دست آوردن چيز 
مورد درخواس��ت از يک ش��خص و دادن چيزي در مقابل آن. مبادله طريقه‏اي است که 
مردم مي‏توانند توس��ط آن کالاي مورد نياز و درخواست خود را به دست آورند. مبادله از 
محدوديت خاص خود برخوردار اس��ت: مردم ناچار به التماس يا محتاج بخشش ديگران 
نيس��تند. مردم بايد داراي مهارت‏ها و تخصص‏هايي باشند که بتوانند چيز مورد احتياجي 
را تولي��د کنن��د يا خدمت مورد نيازي را ارائه کنند و در مقابل کار يا کالاي توليد يا ارائه 
ش��ده ديگران را به دس��ت آورند. مبادله هدف اصلي بازاريابي مي‏باشد. براي اينکه يک 
مبادله صورت پذيرد، شرايط متعددي وجود دارد که بايد در نظر گرفته شوند: بايد حداقل 
دو طرف وجود داش��ته باش��د و هر طرف نيز بايد چيز ارزش��مندي براي طرف مقابل در 
اختيار داشته باشد، هر طرف بايد بخواهد تا با طرف ديگر معامله کند و هرکدام بايد در 
قبول يا رد محصول ارائه شده توسط ديگري آزاد باشند و بالاخره هر طرف بايد قادر به 
برقراري ارتباط و تحويل کالا باش��د. اين شرايط، مبادله را ممکن مي‏سازد. براي اينکه 
يک معامله واقعا صورت پذيرد، دو طرف بايد به توافق برس��ند. اگر آنها موافق باش��ند، 
چني��ن نتيجه مي‏گيريم که عمل مبادله، طرفين را در ش��رايط و موقعيت بهتري از کار 
قرار داده است. زيرا هر يک از آنها در قبول يا رد پيشنهاد آزاد بوده است. با اين توصيف، 
درس��ت همانطور که توليد محصول ايجاد ارزش ميک‏ند، مبادله نيز ايجاد ارزش ميک‏ند 

و اين امر توانايي‏هاي مصرفي بيشتري را به مردم مي‏دهد.
معاملات: از آنجاي��ي که مبادله ه��دف اساس��ي بازاريابي مي‏باش��د، معامله محور 
فعاليت‏هاي بازاريابي اس��ت. معامله عبارت است از يک دادوستد ارزش‏ها بين دو طرف. 
يک معامله حداقل ش��امل دو چيز با ارزش، ش��رايطي که در يک زمان معين روي آنها 
توافق ش��ده و يک محل مورد توافق اس��ت. بازاريابي مجموعه اقداماتي است در جهت 

رساندن توليدات، خدمات، ايده‏ها و امثال آن به مرحله مبادله يا معامله.

مكان عرضهتبليغات پيشبرديقيمت فروشمحصول )كالا(

تنوع كالا
كيفيت
طرح

ويژگي‏ها
نام تجاري
بسته بندي

اندازه
خدمات

تضمين‏ها
مرجوعي‏ها

ليست قيمت
تخفيفات

تخفيفات فوق العاده
زمان پرداخت
شرايط اعتبار

تخفيفات پيشبرد فروش
فروش شخصی

تخفيفات رسانه‏اي
معرفی

روابط عمومي
بازاريابي مستقيم

كانال‏هاي توزيع
پوشش کالا
جور بودن

نقاط عرضه
موجودي جنسي

حمل‏ونقل

تريكب عناصر بازار يابي و متغيرهاي اصلي هر P از ديدگاه فليپ كاتلر
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بازاره�ا: مفهوم معاملات ما را به مفهوم يک ب��ازار هدايت ميک‏ند. يک بازار عبارت 
است از مجموعه خريداران واقعي و بالقوه يک کالا. همانطور که تعداد افراد و معاملات 
در يک جامعه رو به افزايش است، تعداد تجار و مکان‏هاي بازار نيز رو به افزايش است. 
در جوام��ع پيش��رفته، لزومي ندارد که بازار به صورت مکاني که خريدار و فروش��نده در 
آن به دادوس��تد ارزش‏ها مي‏پردازند، باش��د؛ زیرا با حمل‏ونق��ل و ارتباطات مدرن، يک 
تاجر مي‏تواند يک کالا را در برنامه آخر ش��ب تلويزيون تبليغ کند. توسط تلفن از صدها 
مش��تري س��فارش بگيرد و روز بعد آن کالا را براي خريداران پس��ت کند، بدون اينکه 
هيچگونه برخورد حضوري با خريدار داش��ته باش��د. يک ب��ازار مي‏تواند در اطراف يک 
محصول، يک خدمت، يا هر چيز با ارزشي رشد کند. به‏عنوان مثال: يک بازار کار، شامل 
افرادي اس��ت که تمايل دارند کار خود را در مقابل دس��تمزد يا محصولات، ارائه دهند. 
موسس��ات مختلفي از قبيل موسس��ات کاريابي و موسسات مشاوره، در اطراف يک بازار 
کار رشد کردند تا بتوانند به عملکرد آن به نحو بهتري کمک کنند. بازار پول يکي ديگر 
از بازارهاي مهم مي‏باشد که براي اين به وجود آمده است تا احتياجات مردم را برآورده 

کند، بنابراين آنها مي‏توانند پول قرض بگيرند، قرض بدهند يا پس‏انداز کنند.
آميخته بازاريابي

عناص��ر آميخته بازاريابي مجموع��ه‏اي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنترل اس��ت كه 
ش��ركت آنها را براي نيل به اهداف بازاريابي در ب��ازار هدف و براي ايجاد واكنش مورد 
نياز خود تركيب مي‏كند. اين تركيب شامل هر نوع اقدامي است كه شركت بتواند براي 
كالاي خ��ود و به منظور تح��ت تاثیر قرار دادن تقاضا، انجام دهد. معمولا اين عناصر را 
تحت عنوان 4p مي‏شناسند كه عبارتند از محصول،  قيمت، توزيع و ترفيع. اين عناصر 
كه همراه با اجزاء تابع هر كدام در جدول صفحه قبل ارائه ش��ده اس��ت اس��اس فعاليت 

بازاريابان را تشكيل مي‏دهد.
مفهوم آميخته بازاريابي براي اولين بار در دهه 1950 به وس��يله نيل بوردن  معروف 
گش��ت. آميخته بازاريابي بر مدل‏ها و روش‏هاي س��نتي 4p برتری یافت و به مديريت 
ب��ازار مانن��د روش كاركردگراي پوياي آلدرس��ون در كنار س��اير روش‏هاي سيس��تمي 
و نيز تئوري پارامتر كه توس��ط دانش��گاه كپنهاگ در اروپا توس��عه ياف��ت، غلبه كرد و 
روش‏ه��اي جديد مانن��د ديدگاه محصولي، ديدگاه وظيفه‏اي و دي��دگاه جغرافيايي نيز با 
چنين سرنوش��تي مواجه شدند. تنها تعداد كمي از اين مدل‏ها توانسته‏اند بقاي خود را در 

مقابل 4p حفظ كنند.
آميخت��ه بازار عبارت اس��ت از مجموعه‏اي از ابزارهاي مداخل��ه در بازار كه به‏صورت 

وابس��ته به هم عمل مي‏كنند، به‏طوري كه تاثیر لازم يا مورد نظر را در بازار مي‏گذارند. 
آميخته بازاريابي نمايانگر فعاليت‏هاي اساس��ي مديران بازاريابي اس��ت. پس از انتخاب 
يك بازار هدف، مديران بازاريابي بايد يك برنامه سيستماتيك براي فروش به مشتريان 
و ايج��اد روابط بلندمدت تدوين كنند. برنام��ه بازاريابي از تصميماتي راجع به محصول، 
قيمت، ترفيع و توزيع تش��كيل مي‏ش��ود. اين‏ها مهمترين نوع بخش‏هايي هس��تند كه 
مديران بازاريابي براي رس��يدن به اهداف فروش و س��ودآوري، منابع ش��ركت را به آنها 
تخصيص مي‏دهند. آميزه بازاريابي، عناصر بازاريابي، تركيب بازاريابي، ابزارهاي بازاريابي 
و تاكتيك‏هاي بازاريابي، همگي واژه‏هايي هس��تند كه براي ترجمه آميخته بازاريابي به 
كار رفته‏اند. منظور از آميزه، آميخته يا تركيب اين اس��ت كه بين اين اجزاء مي‏بايس��ت 
يك نگرش سيس��تمي و هماهنگ برقرار باش��د تا بتوانند در تاثیرگذاري و متقاعدسازي 
مش��تريان موثر باش��ند. به عبارتي، محصول مناسب با قيمت مناسب از نظر مشتريان با 
توزيع مناسب و به‏كارگيري شيوه‏هاي ارتباطي مناسب همگي با هم عمل مي‏كنند و اگر 
هر يك از اين اجزا ناهماهنگ با س��ايرين باش��د، نتيجه آن كاهش اثر بخشي و كارايي 
مجموعه بوده و ش��ركت را از دس��تيابي به اهداف باز مي‏دارند. اما منظور از تاكتيك يا 
ابزار آن است كه وسيله و ابزار شركت‏ها براي جنگيدن در بازار و توفيق بيشتر نسبت به 
رقبا همين عوامل هس��تند. مدل آميخته بازاريابي که بسياري آن را با نام 4P بازاريابي 
مي‏شناس��ند، ابزاري توانمند اس��ت که مي‏تواند به بازاريابان در تعريف اس��تراتژي‏هاي 
بازاريابي کمک کند. بازاريابان از اين ابزار براي تعيين پاس��خ‏هاي مناسب به بخش‏هاي 
مورد نظرشان در بازار استفاده ميک‏نند. نبايد فراموش کرد که آميخته بازاريابي آن دسته 
از عواملي هس��تند که در کنترل مديريت اس��ت و مي‏توان ادعا کرد که اکثر برنامه‏ها و 

تصميمات بازاريابي بر اساس يکي از اين زمينه ها اتخاد مي‏شوند.
آميزه بازاريابي مجموعه‏اي از ابزارهاي قابل کنترل بازاريابي اس��ت که شرکت آنها را 
در هم مي‏آميزد تا پاس��خگوي  بازار هدف خود باش��د. آميزه بازاريابي در بر گيرنده همه 
فعالیت هایی اس��ت که شرکت مي‏تواند انجام دهد تا بر ميزان تقاضا )براي محصولات 
خ��ود( اثر بگذارد. ج��روم مک کارتي در اواي��ل دهه۱۹۶۰ میلادی آمي��زه بازاريابي را 
با چهار متغير ش��ناخته ش��ده ب��ه عنوان چه��ار p طبقه‌بندي کرد که عب��ارت بودند از 
محصول، قيمت، توزيع )مکان( و ترويج که هر يک از اين ابزارهاي بازاريابي داراي زير 

مجموعه هايي هستند.
بخش دوم این مقاله که در ش��ماره آینده به چاپ خواهید رسی��د، با مبحث تجزيه و 

تحليل آميزه بازاريابي ادامه خواهد یافت. 


