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

تجزیه و تحلیل آمیزه بازاریابي
ــت كه منطبق با نيازهاي مشتري باشد،  ــخصات يک آميزه بازاريابي موثر اين اس مش
ــد و منعکس كننده  ــت رقابتي ايجاد كند، تركيب آن خوب باش ــد براي ما يک مزي بتوان
ــد )جزو مقدورات ما باشد(. در تجزيه و تحليل آميزه  ــركت باش صحيح منابع موجود در ش

بازاريابي بايد به موراد زير توجه كرد:
• بايد بررسي كنيم آيا اقدامات انجام شده روي هر يک از عوامل آميزه بازاريابي روي 

فروش تاثير مي گذارد يا خير؟
ــي كنيد در چنين  ــود، بررس • در بعضي از مواقع تاثير بعضي از عوامل كم يا زياد مي ش

حالتي تصميم صحيح چيست؟
• آميزه بازاريابي براي ما يک چارچوب ايجاد مي كند كه بدانيم چگونه از منابع استفاده 

مطلوب تري ببريم.
• آميزه بازاريابي مي تواند در تقسيم وظايف و مسئوليت ها در داخل بنگاه كمک كند.

• آميزه بازاريابي مي تواند وسيله اي براي كشش پذيري باشد.
ــعه ارتباطات در داخل بنگاه هم  • همچنين آميزه بازاريابي مي تواند به برقراري و توس

كمک كند.

ــال يک ركورد  ــت براي آميزه بازاريابي و اجزاي زيرمجموعه آنها براي هر س بهتر اس
نگه داريم كه چقدر خرج كرده ايم. اين اطلاعات براي تصميمات بعدي كاربرد دارند.

ــت. پس اين تجارب را مستند كنيد نه اينکه  ــركت ها براي آينده راهگشاس تجارب ش
فقط در ذهن افراد باشد كه با رفتن آنها تجارب هم بروند و مجبور باشيم از اول شروع 
ــت ابزارها و  ــو بهتر و موثرتر از رقبا مي بايس ــتريان به نح ــتيابي به مش كنيم. براي دس
ــتند و تفاوت هاي بسيار زيادي  ــت، چون بازارها متفاوت هس ــب داش تاكتيک هاي مناس
ــخه واحد پيچيد،  ــوان براي تمام بنگاه هاي اقتصادي نس ــا يکديگر دارند. ديگر نمي ت ب
ــب با نوع صنعت و  ــت، براي توفيق در هر بازار متناس ــرآمده اس ــاه كليد به س دوران ش
ــت آميزه بازاريابي يا تاكتيک هاي خاص آن  توان و قابليت هاي بنگاه اقتصادي مي بايس

را طراحي و اجرا كرد. 
ــت از چيزي كه براي خريد،  محصـول: در آميخته بازاريابي، يک محصول عبارت اس
ــاز يا ميلي را  ــت ني ــود كه ممکن اس ــن يا مصرف آن به بازار عرضه مي ش ــه كار گرفت ب
ــامل يک شيء فيزيکي، خدمت، مکان، مهمترين عامل  ارضاء كند. محصول مي تواند ش
ــناخت مشتري نسبت به  ــد. انتخاب يک كالا ش ــازمان و حتي يک ايده يا فکر باش در س
كالاست. حتي توزيع كنندگان و عوامل پخش نيز بايد نسبت به كالايي كه روي آن كار 

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 سازمان ها به شـمار نمی آیند. درصورتی 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 دوم این مقاله را می خوانیم:
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مي كنند شناخت دقيق و تخصصي پيدا كنند تا بتوانند در هنگام لزوم با تکيه به اطلاعات 
ــابه دفاع كنند. براي شناخت  ــانند يا از آن در برابر كالاي مش خود، كالا را به فروش برس
يک كالا تنها آگاهي از خواص فيزيکي، شيميايي يا كاربرد آن كافي نيست، بلکه بسياري 
ــي از ويژگي هاي كالا كه مهمترين  ــتناد قرار گيرد. برخ ــات ديگر بايد مورد اس از اطلاع
آنها شامل قيمت رقابتي، نام كالا، نام توليد كننده، كيفيت كالا، كالاي جانشين، كالاي 
ــابه با رقيب، شکل، طرح، رنگ و بسته بندي، تسهيلات خريد، زمان تحويل، خدمات  مش
حمل و نقل، تضمين مرغوبيت كالا، خدمات بعد از فروش و اندازه كالا مي باشد، نمونه اي 

از اطلاعاتي هستند كه بايد براي شناخت يک كالا مورد بررسي قرار گيرند. 
از نظر تاريخي اين تصور وجود داشته است كه محصول خوب خودش فروش مي رود. 
در دنياي پر رقابت امروز كه بازارها شاهد رقابت شديدي بين توليدكنندگان و فروشندگان 
ــتريان  ــت، محصول بد چندان مفهومي ندارد و به علاوه قوانين حمايت از مش مختلف اس
نيز، مشکلات را براي توليدكنندگان محصولات بي كيفيت بيش از پيش مي كند. در اينجا 
ــتر ناظر بر ميزان تطابق بين محصول و ويژگي هايش با نيازها و  عامل »محصول« بيش
ــت هاي مشتري است. به هر صورت منظور از »محصول« در آميخته بازاريابي آن  خواس
ــوان برخي از آنها را  ــت كه مي ت ــش از ويژگي هاي فيزيکي و كاركردي محصول اس بخ
برشمرد: برند، كاركرد، مدل، كيفيت، ايمني، بسته بندي، پشتيباني و گارانتي، لوازم جانبي. 
ــکلات  ــت كه تصميمات مربوط به اين آميخته بازاريابي مي تواند اصلاح مش پرواضح اس
ــرايط گارانتي  محصول، افزايش كارايي، افزايش ايمنی، طراحي زيباتر محصول، بهبود ش
و غيره باشد. تصميماتي كه مي تواند به موفقيت يا شکست محصول در بازار منجر شود.

ــط توليدكننده به بازار  ــولات و مواد مختلفي كه توس ــلاح علم اقتصاد، محص در اصط
ــود و در برابر دريافت پول، يکي از نيازهاي انسان را تامين و رفع كند، كالا نام  عرضه ش
دارد. كالاهايي كه در بازار عرضه مي شوند و به فروش مي رسند تا توسط مصرف كنندگان 
ــد. كالاهايي كه  ــام دارن ــاي مصرفي ن ــند، كالاه ــه مصرف برس ــوند و ب ــداري ش خري
ــدگان ديگري براي توليد كالاهاي مختلف ديگر، آنها را خريداري كنند و مورد  توليدكنن
ــتفاده قرار دهند، كالاي واسطه اي ناميده مي شود. كالاهايي كه نيازهاي اوليه مصرف  اس
ــه براي تامين نيازهاي كم  ــدگان را تامين مي كند، كالاهاي ضروري و كالاهايي ك كنن

اهميت تر مصرف مي شود، كالاهاي تجملي ناميده مي شود.
ــركت به  ــول صحبت مي كنيم يعني تركيبي از كالاها و خدمات كه ش ــي از محص وقت
ــد؛ اين زير مجموعه ها عبارتند از: گوناگوني محصول، كيفيت  بازار مورد نظر ارائه مي كن
طراحي، ويژگي ها، نام و نشان تجاري، بسته بندي، اندازه، خدمات، تضمين ها، پشتيباني، 

برگشت و غيره.
ــت از مبلغي كه بابت محصول يا خدمت  قیمت: در آميخته بازاريابي قيمت عبارت اس
ــود. از ديدگاهي گسترده تر، قيمت برابر است  ــاب شخص يا سازمان منظور مي ش به حس
ــدن از مزاياي حاصل از  ــده در ازاي بهره مند ش ــي كه مصرف كنن ــا مجموع ارزش هاي ب
ــت كه  ــت مي دهد. قيمت مقدار پولي اس ــتن يک قلم محصول يا يک خدمت از دس داش
ــت  ــود. در عين حال قيمت مجموعه ارزش هايي اس ــا خدمات هزينه مي ش ــراي كالا ي ب
ــتفاده از كالا يا خدمات  ــتن يا اس ــخصي خود از داش كه مصرف كنندگان براي منافع ش
ــركت تحت تاثير عوامل داخلي و عوامل  مبادله مي كنند. تصميمات قيمت گذاري يک ش
ــازمان قرار مي گيرد. عوامل داخلي كه بر قيمت گذاري اثر مي گذارد  خارجي يا محيطي س
ــزه بازاريابي، هزينه ها و  ــتراتژي آمي ــامل هدف هاي بلندمدت بازاريابي، اس را مي توان ش
ــازمان دانست. عوامل خارجي كه بر تصميمات قيمت گذاري اثر مي گذارند نيز عبارتند  س

از ماهيت بازار و تقاضا، رقابت و ساير عوامل محيطي.
ــتري  ــت از ايجاد ارتباط با مش ترفیع: تبليغات يا ترفيع در آميخته بازاريابي عبارت اس
ــردن و تاثيرگذاري بر نگرش و رفتار وي. تبليغات هر گونه ارائه و عرضه  ــت مطلع ك جه
ــخص ارائه  ــه مش ــت كه يک واحد تبليغاتي، فرد يا موسس ايده ها، كالاها يا خدماتی اس
ــاختن مردم از  ــات براي مطلع س ــد. تبليغ ــتلزم پرداخت هزينه مي باش ــد كه مس مي كن
ــتر به خريد مارك هاي تجاري  محصولات به كار مي رود و خريداران در بازار هدف را بيش
ــا آميخته تبليغات عبارتند از آگهي  ــي ترغيب می كند. روش هاي مختلف تبليغات ي خاص

ــبرد فروش و روابط عمومي. انتخاب روش هاي  مناسب  ــخصی، پيش تجاري، فروش ش
ــله مراتب تاثيرات صورت مي گيرد. به اين  ارتباطي با توجه به موقعيت مخاطبان در سلس
ترتيب كه براي ايجاد آگاهي و شناخت نسبت به محصول، تبليغات بسيار موثرتر از ساير 
ابزارهاي ارتباطي است؛ تبليغات توجه برانگيز است و گاهي علاقمندي و ترجيح نيز ايجاد 
مي كند. در اين روش در ابتداي كار مشتري تاثيرپذيري بيشتري نسبت به فروش رو در 
رو، روش هاي پيشبرد فروش و برنامه هاي حمايت گرايانه مي پذيرد. روش هاي پيشبردي 
ــي، نمونه هاي رايگان و غيره نيز از طريق  ــي جوايز، محرك هاي قيمت از قبيل، قرعه كش
ــتري به  ــبرد مش ــتري براي آزمايش، مارك تجاري تاثير زيادي بر پيش تقويت عزم مش
سمت خريد دارد. تبليغات محصول به دلايلي انجام مي گيرد كه برخي از آنها عبارتند از: 
ــويق تقاضاي اوليه و  ــا؛ 2( تحريک و تش ــازمان ها و رويداده ــج محصول، س 1( تروي
ــتفاده از  ــي؛ 3( مقابله با تبليغات رقبا؛ 4( كمک به كاركنان فروش؛ 5( افزايش اس انتخاب

محصول؛ 6( به خاطر آوردن و تقويت كردن؛ و 7( كاهش نوسانات فروش.
تبليغات بازرگاني يعني تلاش براي ارائه آموزه ها، انديشه ها، دلايل و شواهد يا ادعاها از 
طريق رسانه هاي ارتباط جمعي براي تقويت هدفي يا مبارزه با هدف متضاد آن؛ به عبارت 
ديگر تبليغ عبارت از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق رسانه هاي ارتباط 
جمعي يا مشتريان محصول است. آگهي تبليغاتي نيز به كليه فعاليت هاي مربوط به ارائه 
ــط يک رسانه مشخص در  ــخصي و توس پيام در مورد يک محصول كه به صورت غيرش
ــود. به طور كلي سياست تبليغات  قبال پرداخت هزينه معين اطلاق مي گردد، گفته مي ش
مي تواند در ايجاد آگاهي، ايجاد شرايط مناسب براي آگاهي هاي تاثيرگذار و همچنين در 
ــابه يکي را انتخاب كند، مي تواند در  زماني كه خريدار تلاش مي كند ميان دو كالاي مش

تصميم وي براي انتخاب مؤثر واقع گردد. 
ــايد در بين آميخته هاي بازاريابي ترفيع، در نگاه اول درك مفهومش مشکل تر باشد.  ش
ــت كه به منظور ايجاد ارتباط با مشتري صورت مي گيرد.  ــته از اقداماتي اس ترفيع آن دس
ــتريان هدف صورت مي گيرد.  ــاس و ادراك مثبت در مش اين ارتباط به منظور ايجاد احس
ــركت همچنين  ــري در اقدامات ترفيعي ش ــر به س ــت كه تحليل نقطه س بايد دقت داش
ــي ميزان ارزش مشتري هايي كه پس از برنامه هاي ترفيع به وجود مي آ يند، اهميت  بررس
ــخصي و  ــت: تبليغات، فروش ش ــرح اس ــي از اقدامات ترفيع بدين ش ــي دارد. برخ خاص

نيروهاي فروش.
ــركت انجام مي دهد تا بتواند  وقتي از ترويج صحبت مي كنيم يعني فعاليت هايي كه ش
ــه خريداران بدهد، به طوري كه  ــورد ارزش و مطلوبيت محصول اطلاعات خوبي ب در م
ــگاه ما را بخرند، زير  ــده بن ــان از بين محصولات موجود در صنعت، محصول ارائه ش آن
ــخصي  ــبرد فروش، فروش ش مجموعه هاي آن عبارتند از: تبليغات، روابط عمومي، پيش

و بازاريابي مستقيم.
ــرف كنندگان نهايي كه  ــت از هرگونه فعاليت كوتاه مدت روي مص ــع عبارت اس ترفي
باعث افزايش ارزش محسوسي براي محصول يا نام محصول شود. ارزش محسوسي كه 
به وسيله پيشبرد فروش ايجاد مي شود، ممکن است به صورت هاي مختلف مانند پرداخت 
ــه ازاي يک عدد  ــي، كم كردن قيمت يا ب ــردن، نمونه هاي مجان ــت ك مجاني بابت پس
ــتفاده از كوپن ها، مرسوم است. منظور  ــد. در آمريکا اس خريد، يک عدد مجاني دادن، باش
ــبرد تجاري، تحريک و تشويق مشتريان، براي افزايش تقاضاست. پيشبرد فروش  از پيش
براي افزايش موجودي كالا در كانال هاي توزيع جهت جلب واسطه ها و بهبود تلاش هاي 

ايشان براي فروش طراحي مي شود.
ــي، مزاياي مختلفي دارد. علاوه بر  ــبرد فروش به عنوان يک ابزار ارتباطي بازارياب پيش
ــدار را در رابطه با محصول كاهش  ــک خري ــوس براي خريدار، ريس ايجاد مزاياي محس
مي دهد. از ديدگاه شركت، پيشبرد فروش فراهم كننده پاسخگويي بهتر به مشتري است.
ــبک آمريکايي از طريق حضور در  ــبرد فروش به س ــتراتژي ها و تاكتيک هاي پيش اس
ــبرد فروش آمريکا كه به پي ام اي اي معروف  ــط مجمع بازاريابي پيش ــمينارها، يا توس س
ــياري از مديران بين المللي، آموزش داده مي شود. گاهي اوقات براي تطبيق  است، به بس
ــرايط ديگري نيز لازم است. به عنوان مثال پيام هاي تبليغاتي  ــب با يک كشور، ش و تناس
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ــه تبليغات بايد روي  ــت. هنگام تهي ــينمايي قابل تطبيق نيس در تلويزيون، با تبليغات س
ــن تفاوت ارتقاي فروش در  ــروش تمركز كرد. به نظر جوزف پوتاكي، بزرگتري ــاي ف ارتق
آمريکا نسبت به ساير شركت هاي ديگر، به نحوه كوپن دادن آنها ارتباط دارد. در آمريکا 
ــورهاي  ــود. اين درصد در كش ــت كوپن، مخارجي به ميزان 7۰ درصد پرداخت مي ش باب
ــيار كمتر است. وي معتقد است كه علت پايين بودن مخارج كوپن، فرهنگ آن  ديگر بس
ــت كه روش كوپن را نمي پذيرند. پوتاكي معتقد است، اين روش در انگلستان  كشورهاس
ــتري  ــب زيادتري را ياد گرفته اند، از اهميت بيش ــان در مورد كوپن مطال كه خرده فروش

برخوردار شده است.
پيشبرد فروش در اروپا تابع مقررات شديد است و در كشورهاي اسکانديناوي، به دليل 
ــت، بيشتر معمول مي باشد. شركت ها بايد هنگام طراحي  اين كه تبليغات تابع مقررات اس
ــوند. براي  ــتباهات پرهزينه نش ــتري مبذول كنند، تا دچار اش ــبرد فروش دقت بيش پيش
ــري مجاني بين آمريکا و اروپا را به  ــركت هوور بليط هاي سراس يک دوره چند ماهه، ش
ــاير وسايل هوور مي داد. مديران اميدوار بودند كه هزينه بليط ها  خريداران جاروبرقي يا س
ــتريان بابت اجاره ماشين و اتاق هاي هتل مي پرداختند،  از طريق كميسيون هايي كه مش
ــتريان خريدار كه واجد شرايط دريافت  ــود. نهايتا انتظار مي رفت كه درصد مش جبران ش
ــت دريافت مجاني بليط ها  ــد و بسياري از خريداران در ليس ــند، كم باش بليط مجاني باش
ــرايط حقيقي براي دريافت بليط بيش از دويست هزار  قرار نگيرند. اما تعداد افراد واجد ش
ــده )كه براي آنها بليط و اتاق رزرو شده بود(، بسيار  ــدند، كه از تعداد پيش بيني ش نفر ش
ــتر شد. هوور در حجم تقاضاي فزاينده غرق شده بود و بسياري از مشتريان به علت  بيش
ــده بودند. هوور نيز بودجه لازم براي  تاخير طولاني در تهيه بليط براي آنها، عصباني ش
ــبرد فروش را نداشت و به رئيس شركت ميتاگ لئونارد هاردلي، فشار آورد كه 6/72  پيش
ــتريان هوور، ميتاگ هزاران  ــخگويي به تعهدات مش ميليون دلار آن را بپردازد. براي پاس
ــت  ــتان با ارزش اس ــط از خطوط هوايي مختلف خريد. هاردلي گفت، هوور در انگلس بلي
ــتريان، براي آينده ما كافي است. سپس هاردلي رئيس و  ــرمايه گذاري براي مش و اين س
مدير خدمات بازاريابي شركت هوور در اروپا و معاون وي را اخراج كرد از طرف ديگر به 
ــداران تعطيلات هوور به هاردلي اعتراض كردند. بالاخره در  علت اخراج آنها، گروه طرف
سال 1995 هاردلي، شعبه هوور در اروپا را به ارزش 17۰ ميليون دلار به شركت ايتاليايي 
كندي فروخت. هاردلي در نظر دارد كه دوباره شركت ميتاگ را در بازار آمريکاي شمالي 

متمركز كند. 
ــويقي، فروش شخصي است.  ــت هاي ترفيعي و تش يکي از ابزارهاي بازاريابي و سياس
فروش يک ارتباط دوطرفه است. يک راه، ارتباط شخصي بين نماينده شركت و مشتري 
بالقوه و ارتباط دوم، برگشت مشتري به شركت است. وظيفه فروشنده اين است كه بايد 
با فهم و شناخت نياز مشتري، آن نياز را با محصول شركت تطبيق دهد و سپس مشتري 

را براي خريد ترغيب كند.
فروش شخصي مؤثر در كشور فروشنده )مادر(، مستلزم ايجاد ارتباط مطلوب با مشتري 
است. بازار جهاني به علت اين كه خريدار و فروشنده ممکن است از فرهنگ هاي متفاوت 
ــود. روش ها و تلاش هاي رودررو در فروش شخصي  ــند، دچار چالش مي ش برخوردار باش
براي محصولات صنعتي اهميت زيادي دارد. در سال 1993، يک شركت مالزيايي به نام 
واي تي ال، به دنبال يک مناقصه 7۰۰ ميليون دلاري براي توربين هاي ژنراتور بود كه در 
ــتند. فرانسيس يو، مدير واي تي ال از  ــركت داش آن زيمنس از آلمان و جنرال الکتريک ش
ــت جلسه كرد. وي گفت من مي خواستم كه رو در  ــركت، درخواس مديران عالي هر دو ش
رو و حضوري آنها را ببينم و پي ببرم كه آيا مي توانيم با آنها كار كنيم و معامله را انجام 
ــوت را اجابت كرد ولي جنرال الکتريک، نماينده اجرايي خود را  ــم يا نه. زيمنس دع بدهي

براي جلسه فرستاد. زيمنس بابت رفتن به جلسه، برنده قرارداد مربوطه شد.
فرآيند فروش معمولا به مراحل مختلفي تقسيم مي شود: جستجوگري يا مشتري يابي، 
مرحله قبل از نزديکي يا تماس با مشتري، مرحله تماس با مشتري، نمايش، حل مشکل، 
برطرف كردن اعتراضات، بستن قرارداد و پيگيري هاي پس از فروش. اهميت هر مرحله 

در هر كشور متفاوت است.

نمايندگان با تجربه فروش، مي دانند كه حضور در بازار، يکي از تاكتيک هاي لازم براي 
ــت. در آمريکا اين حضور به معني حضور جدي است، مانند  ــات اس بهره برداري از سفارش
ــورها، حضور به معني صبر و تداوم در  تم "در جواب دادن، نه نياوريد." در بعضي از كش
ــت، يعني تمايل بالقوه براي ماه ها يا سال ها سرمايه گذاري قبل از آنکه تلاش ها  بازار اس
ــركتي كه بخواهد در بازار ژاپن وارد شود،  ــود. به عنوان مثال، ش به فروش واقعي منتج ش
ــال طول مي كشد، آمادگي داشته باشد. جستجوگري  بايد براي مذاكرات كه 3 الي 1۰ س
ــتري يابي، فرآيند شناسايي خريداران بالقوه و تخمين سودآوري خريد آنهاست. اگر  يا مش
شركتي بخواهد محصول خود را در كشور ديگر بفروشد بايد بداند كه در آنجا چه مصرفي 
ــركت توان مالي خريد را  ــركتي آن را خواهد خريد و كدام ش ــد كرد، چه ش از آن خواهن
ــتري يابي موثر مستلزم  ــخ دهد، موفق تر خواهد بود. مش ــركتي كه بهتر پاس دارد. هر ش
ــناخت و تطبيق نياز مشتري با محصولات  ــت كه شامل ش ــاله اس تکنيک هاي حل مس

شركت، هنگام ارائه نمايش فروش است.
ــات بين فروشنده و  ــت كه شامل جلس ــتري و نمايش اس دو قدم بعدي، تماس با مش
خريدار هستند. در فروش نهايي، شناخت فرهنگ و هنجارها كاملا لازم است. در بعضي 
ــنده به وي ارائه مي دهد. در طول  ــت كه فروش ــورها، خريدار منتظر معيارهايي اس از كش
ــوال هاي خريدار پاسخ دهد. اعتراضات ممکن  ــنده بايد به اعتراضات و س نمايش، فروش
است ناشي از ماهيت تجارت يا خود شخص باشد. يک تم معمول در آموزش فروش اين 
است كه شنونده خوبي باشيم. طبيعي است كه در فروش جهاني، موانع ارتباطات بياني و 
غيربياني، تلاش فروشنده را دوچندان مي كنند. وقتي كه نتيجه با موفقيت فروشنده پايان 
ــنده به پايان وظيفه خود يعني مرحله گرفتن درخواست سفارش مي رسد. ولي  يابد، فروش
ــک فروش موفق در اينجا پايان نمي يابد، بلکه قدم آخر در فرآيند فروش پيگيري هاي  ي

بعد از فروش است تا از رضايت مشتري جهت خريد اطمينان كامل حاصل شود. 
توزيع: توزيع و مکان ساده ترين واژه در 4p  است و در عين حال نقش بسيار مهمي را 
در آن بازي مي كند. توزيع به زبان ساده يعني رساندن محصول مورد نظر مشتري معمولا 
ــا توجه به نيازهاي  ــد. كانال هاي توزيع ب ــوب، به مکان مورد نظر مي باش ــان مطل در زم
ــازماندهي شده اي از موسسات و كارگزاراني  ــکل مي گيرند. كانال توزيع شبکه س بازار ش
ــاط توليدكنندگان  ــه فعاليت هاي مورد نياز جهت ارتب ــت كه با همکاري يکديگر كلي اس
ــا توجه به اين  ــي را به عهده دارند. ب ــام وظايف بازارياب ــرف كنندگان براي انج ــا مص ب
تعريف جريان فيزيکي كالا از طريق كانال هاي توزيع مي باشد. كانال ها شامل، گروه هاي 
هماهنگ شده اي از افراد يا شركت ها هستند كه با انجام وظايف خود، مطلوبيت كالاها و 
خدمات را بيشتر می كنند. انواع عمده مطلوبيت كانال ها عبارت است از مطلوبيت مکان، 
ــب كالا و اطلاعات. از آنجا كه اين مطلوبيت ها مي توانند منبع عمده مزيت رقابتي  تركي
ــتراتژي( مناسب براي كانال هاي توزيع يکي از  ــند، انتخاب راهبرد )اس و ارزش كالا باش
تصميم گيري هاي كليدي است كه مديران بازاريابي بايد اتخاذ كنند. اگرچه ممکن است 
ــازمان به  ــركت ها خود وظايف كانال ها را انجام دهند، اما معمولا چندين س بعضي از  ش
ــد حمل و نقل، خدمات، جور  ــبکه اي در زمينه هاي گوناگون توزيع مانن ــور جمعي و ش ط
ــازمان هايي كه اين فعاليت ها  ــته بندي مجدد فعاليت مي كنند. س كردن، جدا كردن و بس
ــوند. كانال هاي  ــندگان مجدد ناميده مي ش ــطه ها، دلال ها يا فروش را به عهده دارند واس
ــي در بازار، پيش بيني فروش آينده  ــرايط فعل بازاريابي بايد ضمن توجه به ويژگي ها و ش
ــته و توانايي انعطاف پذيري و مقابله با تغييرات را دارا باشند. بايد توجه  را نيز مد نظر داش
ــورمان در امور اقتصادي و بازرگاني كاستي ها و  ــت كه يکي از مشکلات عمده كش داش

ضعف هاي مربوط به شيوه توزيع است.
به طور كلي از مباحث فوق مي توان نتيجه گرفت كه آميخته بازاريابي از اهميت خاصي 
ــركت در بازار هدف و همچنين جلب مشتريان برخوردار  ــخص كردن وضعيت ش در مش
ــركت،  ــت. در واقع يکي از عومل مهم و تعيين كننده در حفظ و يا افزايش فروش ش اس

آميخته بازايابي است.
ــومين و آخرين بخش از اين مقاله با  ــماره آينده پنجره ايرانيان در س اين بحث در ش

مبحث محدوديت هاي مدل آميخته بازاريابي 4p ادامه خواهد يافت.


