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عناصر آمیخته بازاریابی
بخش سوم/دکتر شهبازپور، مدیر تولید هافمن

4p محدودیت هاي مدل آمیخته بازاریابي
ــي دوره بازاريابي و در آن زماني که محصولات  ــال هاي ابتداي مدل آميخته بازاريابي در س
فيزيکي بخش قابل توجهي از اقتصاد را شکل مي دادند، بسيار موثر و کارآمد بود. اما با حرکت 
بازاريابي به سمت يکپارچه شدن و همچنين افزوده شدن بسياري از کالاهاي غير فيزيکي به 
اقتصاد، بزرگان بازاريابي محدوديت هايي را براي اين آميخته بازاريابي و 4p معروف آن، قائل 
ــده اند. محدوديت هايي که برخي از آنها را وادار به اضافه کردن P هايي ديگر ساخته است.  ش
ــتند که مي توانند به عنوان  ــته بندي، از جمله ي مواردي هس مواردي چون فرآيند، افراد و بس
ــاليان مختلف پس از ارائه نظر مک کارتي، استادان و  ــوند. البته طي س ــوب ش P پنجم محس
 5p، 6p صاحب نظران بازاريابي نظرات مختلفي در مورد آميزه بازاريابي ارائه کردند. عده اي
ــاي اقتصادي معرفي کرده اند. اين  ــوان آميزه بازاريابي بنگاه ه ــي 13p و... را به عن 8p و حت
افراد عقيده دارند که آميخته چهار عامل بازار، پاره اي از فعاليت ها را از نظر دور داشته است.

کاتلر مي گويد اينکه شمار عامل هاي مشخص آميزه بازاريابي چهار، شش و يا ده تا انگاشته 
ــت که بازاريابي بتواند فعاليت ها و  ــت. نکته مهم وجود چارچوبي اس ــوند، چندان مهم نيس ش
ــامان دهد. به عقيده فيليپ کاتلر نياز به افزودن دو عامل ديگر به  راهبرد خود را برگرد آن س
آميزه بازاريابي وجود دارد که مي توان به آنها سياست و باور همگاني )آراء عمومي( نام داد. اين 
دو عامل به خصوص در بازار ايران بسيار حائز اهميت هستند. چون بخش عمده اقتصاد ايران 
ــتر باشد  ــکيل مي دهد و هر قدر ميزان دخالت دولت در حوزه اقتصاد بيش را اقتصاد دولتي تش
اقتصاد آن کشور به سمت اقتصاد بسته يا اقتصاد بايدها و نبايدها حرکت مي کند، در صورتي 

که هر قدر فضاي اقتصادي رقابتي و باز باشد اقتصاد هست ها و نيست ها شکل خواهد گرفت 
ــان مي دهد. از طرفي با  ــت را نش و اين دلايل لزوم توجه بنگاه هاي اقتصادي به عامل سياس
ــهولت باز کردن باب گفتگو با يکديگر که  ــترده بين مردم و س توجه به فرهنگ ارتباطي گس
ــاهده مي کنيم، فضا براي انتقال اخبار،  نمونه هاي آن را در صف نانوايي و اتوبوس و غيره مش
شايعات، نظرات و ديدگاه ها مهيا شده و سرعت پخش آنها در جامعه ايران بسيار بالاست، لذا 

در محيط کسب و کار ايران عامل باور همگاني نيز حائز اهميت است.
ــت که 4P’s تنها از ديدگاه  ــود اين اس اما انتقاد مهمي که به آميزه بازاريابي گرفته مي ش
ــندگان فرآورده ها )بنگاه هاي اقتصادي( است و شايد ديدگاه خريداران در مورد آنچه به  فروش
آنها عرضه و پيشنهاد مي شود، متفاوت از ديدگاه عرضه کنندگان باشد. بنابراين، بهتر است که 
ــت و نظر مشتريان تنظيم کنيم که به آن 4C’s گفته مي شود  عنوان ها را با رويکرد به خواس

که عبارتند از:
الف( ارزش هاي مشتري پسند 

ب( هزينه مشتري 
ج( آسودگي در خريد 

د( ارتباطات 
ــند  ــتريان )4C’s( بيانديش ــت که ابتدا به ديدگاه هاي مش مديريت بازار و بازاريان بهتر اس

وسپس ديدگاه خود )4P’s( را تنظيم کنند.
ــاس ارزش مد نظر مشتري از محصول، شرکت ها محصول خود را طراحي  به عبارتي براس

ره:
شـا

ا

با تغییرات روزافزون جهانی در حوزه های اقتصادی و تجاری، به نظر می رسـد روش های سـنتی تبلیغاتی و بازاریابی دیگر ابزار چندان 
سـودمندی برای شـرکت ها و سـازمان ها به شمار نمی آیند. در صورتی که شـرکتی نتواند روش های فعالیت خود را همپای این تحولات 
به روز سـازد، به سـختی می تواند امیدوار به ادامه بقا در بازار رقابتی امروز باشـد. صنعت در و پنجره دوجداره نیز از این قاعده مسـتثنا 
نبوده، و با قاطعیت می توان گفت یکی از نیازهای مبرم بازار در و پنجره بهره گیری از فنون بازاریابي و نیز تحقیقات تخصصي بازاریابي 
اسـت. در مقاله پیش رو که به قلم دکتر شـهبازپور، مدیر تولید هافمن، نگاشته شده این موضوع به دقت مورد واکاوی قرار گرفته است. 

این مقاله به بررسی عناصر و بخش های مختلف بازاریابی پیشرفته می پردازد. با هم بخش سوم و پایانی این مقاله را می خوانیم:  
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و توليد کنند. با توجه به شناخت از قدرت خريد مشتري و ارزشي که مشتريان براي محصول 
ــذاري کنند. )در  ــول را توليد و قيمت گ ــتند، محص ــا محصولات رقبا قائل هس ــه ب در مقايس
ــود مد  ــده به اضافه س ــبه قيمت تمام ش ــنتي محاس قيمت گذاري محصولات ديگر روش س
ــود، در بازارهاي رقابتي  ــب بازارهاي انحصاري ب ــرکت کاربرد ندارد، اين روش متناس نظر ش
علاوه بر محاسبه قيمت توليد و توزيع، لازم است در قيمت گذاري به قيمت محصولات رقبا 
ــت(. براساس ميزان آسودگي در  ــتري براي محصول توجه داش و همچنين ارزش مد نظرمش
خريد، که مشتري تمايل دارد شيوه هاي توزيع، تعيين و اجرا شوند. براي مثال، افراد پر مشغله 
و با در آمد بالا تمايل دارند کالاهاي مصرفي آنها در منزل تحويل شود، ولي افراد کم درآمد 
ــازارگاه( مراجعه کنند. در  ــان به محل عرضه )ب ــه جهت کاهش هزينه ها تمايل دارند خودش ب
نهايت بر مبناي نوع ارتباطات مدنظر مشتريان، ابزارهاي مختلف ترويج شامل تبليغات، روابط 

عمومي، پيشبرد فروش ، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم ، سياستگذاري و اجرا مي شوند.
ــين هاي بازاريابي خدمات، مطالعات زيادي را در زمينه تفاوت بين بازاريابي خدمات  تئوريس
ــن تلاش ها صرف تاکيد بر مفهوم  ــولات انجام دادند. بخش عمده اي از اي ــي محص و بازارياب
ــت،  ــه بازاريابي و اينکه آميخته بازاريابي خدمات با آميخته بازاريابي کالاها متفاوت اس آميخت
ــبت به  ــتلزم تصميمات متفاوتي نس ــان دادن اين نکته که بازاريابي خدمات مس ــد. با نش ش
ــتند بازاريابي خدمات را از بازاريابي کالاها متمايز سازند.  ــت، اين انديشمندان توانس کالاهاس
ــاي فيزيکي و رويه ها  ــنل، دارايي ه ــامل پرس ــه p ديگر ش در آميخته  بازاريابي خدمات  ما س
ــه درنهايت يک آميخته بازاريابي با 7p براي  ــاهده مي کنيم ک )فرآيندها( را در کنار 4p مش
ــين هاي بازاريابي خدمات، يک تئوري مديريتي  ــات به وجود مي آيد. بدين ترتيب تئوريس خدم
ــعه مفهومي باعث  ــاختند. اين توس جديد را ايجاد کردند و آن را از بازاريابي کالاها متمايز س
ــنتي و ايجاد مرزي بين کالاها و خدمات شد. بدين ترتيب  ارزيابي مجدد مديريت بازاريابي س

محصولات شامل کالاهاي محسوس و خدمات نامحسوس شد.
ــاي رويه اي که  ــتريان بر مبن ــان را با مش ــاس روابطش ــران بازاريابي اس ــياري از مدي بس
»فردگرايي«، »مشتري گرايي انبوه« يا »شخصي سازي« نام دارد، قرار مي دهند. هسته انجام 
اين سبک، تطبيق کالاها و خدمات با نيازها و خواسته هاي تک تک مشتريان است، نه اينکه 
يک نوع کالا و خدمت براي همه مشتريان ارائه شود. بدين ترتيب مي توان شخصي سازي را 
ــنل،  نيز به عنوان يکي از عوامل آميخته بازاريابي در کنار محصول، قيمت، ترفيع، مکان، پرس
ــاي فيزيکي و رويه ها )فرآيندها( فرض کرد. بدين ترتيب يک آميخته بازاريابي جديد  دارايي ه

با 8p شکل مي گيرد.
آمیخته بازاریابي خدمات

خدمت چیست؟
تعريف خدمات، به دليل تنوع آن، همواره کار سختي بوده است. آنچه موضوع را پيچيده تر 
ــت که اغلب، به دليل غير محسوس بودن بسياري از داده ها و ستاده ها، درك  مي کند اين اس
ــتريان عرضه مي شود، دشوار است. اکثر مردم  ــي که خدمت در آن ايجاد و به مش کردن روش
براي تعريف توليد يا کشاورزي مشکل چنداني ندارند، وليکن براي تعريف خدمت دچار مشکل 

هستند. در اينجا براي تعريف خدمت به اين دو رويکرد توجه کنيد:
خدمت عبارت از عمل يا اجرايي است که توسط يک طرف براي طرف ديگر انجام مي شود. 
گرچه فرآيند اين کار ممکن است با يک کالاي فيزيکي مرتبط باشد، اما اجراي خدمت لزوما 

نامحسوس است و معمولا مالکيت هيچ يک از عوامل توليد را دنبال ندارد.
ــر تغيير مورد نظر در دريافت کننده  ــتند که بر اث خدمات از جمله فعاليت هاي اقتصادي هس
خدمت )يا از طرف او( در زمان ها و مکان هاي خاص براي مشتريان فوايدي را ايجاد مي کنند 

و مزايايي را فراهم مي سازند.
خدمات اعم از عمومي يا خصوصي، انتفاعي يا غير انتفاعي چهار ويژگي مهم دارند که روي 
ــوس  برنامه هاي بازاريابي خدمات، تاثير زيادي مي گذارند. اين چهار ويژگي عبارتند از: نامحس

بودن ، تفکيک ناپذيري، تغيير پذيري و فنا پذيري.
ــامل تمامي متغيرهايي است که سازمان مي تواند در اتباط  آميخته بازاريابي خدمات 7p ش
ــي که گروه خاص  ــازار، آن را کنترل کند. زمان ــز براي ارضاي تقاضاي ب ــا بازار هدف و ني ب
ــازمان مي تواند به طور  ــده و مورد تحليلي قرار گرفته باشند، س ــتريان ) بازار( مشخص ش مش
ــودمند آغاز  ــکلي س ــتقيم فعاليت هاي خود را در جهت برطرف کردن نيازهاي بازار به ش مس
ــتراتژي هايي که براي بازاريابي کالاهاي ساخته شده  کند. مديران بازار هنگام بحث درباره اس

ــتراتژيک، يعني محصول، قيمت، کانال هاي توزيع  ــه کار مي رود، معمولا به چهار عنصر اس ب
ــاره مي کنند. علاوه بر چهار عنصر مذکور، عناصر استراتژيک  و روش هاي پيشبرد فروش اش
ــيدن به اين منظور،  ــز در زمينه خدمات مي توانند مورد توجه قرار گيرند. براي رس ــري ني ديگ
ــامل عوامل مذکور  ــکل از هفت متغير تصميم گيري  ش الگوي آميخته بازاريابي خدمات متش

به علاوه عوامل فيزيکی، افراد و فرآيند مطرح شد. 
ــم اندازها، اتومبيل ها،  ــاختمان ها، چش عوامـل فیزیکـي: به نظر لاولاك و رايت، نماي س
مبلمان داخلي، تجهيزات، کارکنان سازمان، علائم، مطالب نوشته شده و ديگر نشانه هاي قابل 
رويت همگي شواهدی محسوس هستند که کيفيت خدمات يک سازمان را نشان مي دهند .

ــد، آنها به جاي واژه  ــون را با نام ديگري مطرح کرده ان ــت اين مضم افـراد: لاولاك و راي
ــارکت، واژه افراد را انتخاب کرده و معتقدند بسياري از خدمات به تعامل شخصي مستقيم  مش
ــتگي دارد. مثلا اصلاح در آرايشگاه و يا خوردن غذا در  ــتريان و کارکنان موسسه بس بين مش
ــتري در مورد کيفيت خدمات تاثير خواهد داشت.  ــتوران؛ طبيعت اين روابط بر ادراك مش رس
ــد، اغلب اوقات به  ــده انجام مي دهن ــتريان در مورد کيفيت خدمات ارائه ش ــي که مش قضاوت
ــات خدماتي موفق،  ــود. موسس ــورد فرد ارائه کننده خدمت مربوط مي ش ــخيص آنها در م تش
ــان خود به کار  ــتخدام، آموزش و انگيزش کل کارکن ــل توجهي را جهت اس ــاي قاب تلاش ه
مي گيرند و نه صرفا کارکناني که در تماس مستقيم با مشتريان هستند. در اينجا روی سخن 
ــي را ايفا مي کنند. اين افراد، شامل کارکنان و ساير  ــت که در ارائه خدمات نقش با افرادي اس
ــکل جدي با  ــوند. نگرش و طرز برخورد کارکنان در امور خدمات بايد به ش ــتريان مي ش مش

مشتريان منطبق شود و در برخوردهاي آنها مورد توجه قرار گيرد. 
ــي در بازاريابي خدمات دارد. به نظر  فرآینـد: به نظر لاولاك و رايت، "فرآيند" نقش مهم
ــتريان، مستلزم طراحي و اجراي فرآيند مناسب مي باشد.  آنها، ايجاد و ارائه عناصر کالا به مش
فرآيند، نمايانگر روش و شکلي است که سيستم هاي ارائه کننده خدمات، کار خود را بر مبناي 
ــخص کردن نيازها و  آن انجام مي دهند. به نظر باتن و مکمانوس، هدف عمده بازاريابي مش
کمبودهاي مربوط به بازار است، به گونه اي که ممکن است خدمات براي برطرف کردن نيازها 
طراحي شوند. اين هدف به ترتيب شامل طراحي فرآيند خدمات و چگونگي عرضه آن است. 
در نهايت، اين مساله نشان مي دهد که چگونه براي فراهم کردن خدماتي منسجم و باکيفيت 
براي مشتري همه عوامل آميخته بازاريابي هماهنگ و منظم شده است. بي توجهي به فرآيند 
خدمات به از ميان رفتن کيفيت خدمات منجر مي شود. از کارمندان بخش فروش که بايستي 
ــودي، کار دفتري، نگهداري از قيمت فروش  ــتر کار کنند )کارهايي نظير نظارت بر موج بيش
ــياري وظايف عملياتي ديگر(، نمي توان توقع عکس العملي دوستانه و غير منفعل نسبت  و بس
ــتريان داشت. البته سيستم کاري نه تنها پاداشي در مقابل چنين کاري نمي دهد، بلکه  به مش
اصولا اجازه انجام چنين کاري را نيز به کارمندان نخواهد داد. سرعت عمل، بدون اخلال در 

کيفيت، معيار اصلي در موفقيت است.
ــود، بازاريابي  ــت که در شرکت حاکم مي ش ــي اس ــت و نگرش بازاريابي يک طرز تفکر اس
ــت که صحنه را مي بيند و زير نظر دارد و تصميم مي گيرد.  ــبيه کار ژنرال اس ــتراتژيک ش اس
ازاين رو بين استراتژي بازار و تاکتيک هاي بازار تفاوت وجود دارد. براي همين است که قسمت 
بازاريابي با قسمت فروش در عين ارتباط تنگاتنگ جدا از هم هستند و قسمت فروش به عنوان 
ــئول  ــرکت فعاليت مي کند. وظيفه اصلي مس ــت يا معاونت بازاريابي ش ــي از اجزاء مديري يک
ــت. امروزه بازارها خيلي سريع دستخوش تغيير مي شوند.  ــرکت مديريت تغيير اس بازاريابي ش
ــتراتژي و نگرش استراتژيک در نظام بازاريابي بنگاه هاي اقتصادي  به همين جهت مباحث اس
جايگاه ويژه اي دارند، حتي امروزه در کنار برنامه ريزي استراتژيک، از تفکر استراتژيک استفاده 
ــتريان، رقبا و  ــه عامل مش ــناخت دقيق و توجه دائم به س ــود و با بهره گيري از آن و ش مي ش
ــتراتژيک براي پيروزي در صحنه رقابت طراحي مي شوند.          در نتيجه  فرصت ها، راهکارهاي اس
مي بينيم که ديگر نمي توان براي تمام بنگاه هاي اقتصادي يک نسخه واحد پيچيد و ادعا کرد 

که آميزه بازاريابي شامل 4p، 5p، 6p، 10p و... است. 
ــازار، صنعت و... متفاوت  ــرايط ب ــب با ش آميزه بازاريابي بنگاه هاي اقتصادي مختلف متناس
است، ديگر دوران شاه کليدها به سرآمده است، بايد دسته کليدها را کامل کرد و متناسب با هر 
ــم، کليد مناسب آن را انتخاب کرد و به کار  قفل با بهره گيري از دانش، تجربه، اطلاعات و ش
ــد که خود  ــا يک جزء از زير مجموعه هاي 4p آنقدر مهم باش گرفت. در دنياي امروز چه بس

به عنوان يک عامل مستقل و مهم مطرح گردد.


