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هاي توليدي بر افزايش فروش آبگرمكن) 4p(بررسي تأثير آميخته بازاريابي
  شركت قاينار خزر

   

  ١دكتر سيروس فخيمي آذر
  2آبادمرتضي اكبري ونه

  3دكتر رضا رسولي
  

  چكيده
يابي بر افزايش فروش آبگرمكن هاي توليدي هدف اين مقاله بررسي تأثير آميخته بازار

هاي و آميخته) p4(در اين راستا ضمن مروري بر مفاهيم آميخته بازاريابي. باشدقاينار خزر مي
محصول، قيمت، ترفيع و توزيع، يك فرضيه اصلي در باب تأثير آميخته بازاريابي بر افزايش فروش 

 بر هاآبگرمكن هاي توليدي قاينار خزر و چهار فرضيه فرعي در باب تأثير هر يك از آميخته
جامعه آماري اين . هاي توليدي قاينار خزر در شهر تبريز مطرح شده استافزايش فروش آبگرمكن

نمونه آماري با . هاي توليدي قاينار خزر در شهر تبريز مي باشدپژوهش شامل مشتريان آبگرمكن
  نفر تعيين گرديده است كه با160هاي محدود استفاده از جدول تعيين حجم نمونه در جامعه

ها در اين آوري دادهبراي جمع.  انداي اين نفرات انتخاب شدهگيري تصادفي طبقهاستفاده از نمونه
تحقيق از پرسشنامه استفاده شده است كه روايي آن به صورت صوري و پايايي آن با استفاده از 

- از آزمونها در اين تحقيقبه منظور تجزيه و تحليل داده. ضريب آلفاي كرونباخ تأييد شده است
نتايج . و آزمون يك جامعه مستقل استفاده شده استt  اسميرنوف، آزمون -هاي كلموگروف

يابي و هر چهار آميخته تشكيل دهنده آن بر افزايش فروش دهد كه آميخته بازارنشان مي
 بر ميزان فروش p4همچنين اولويت تأثير متغيرهاي. هاي توليدي قاينار خزر تأثير داردآبگرمكن

  . به ترتيب محصول، ترفيع، توزيع و قيمت مي باشد
  هاي قاينار خزر، فروش آميخته بازاريابي، آبگرمكن:هاي كليدي واژه

                                                           
 (Sirous_f51@yahoo.com) عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تبريزو استاديار  -1
   )طرف مكاتبه(مدرس دانشگاه آزاد اسلامي واحد اهر  -2
 عضو هيئت علمي دانشگاه پيام نور مركز تهران  و استاديار -3

 »فراسوي مديريت« 

  1390بهار  _16شماره  _سال چهارم 
  79 -106ص ص
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  مقدمه
در دنياي رقابتي امروز، سازمان ها به منظور بقاي خود نياز به اسـتفاده از فنـون                 

 بررسي ها نـشان داده اسـت كـه          .بازاريابي و نيز تحقيقات تخصصي بازاريابي دارند      
. گيردناموفق بودن شركتها از ناتواني آنها در بهره گيري از فنون بازاريابي نشأت مي     

گرفتند ها تحولات بازار و تغييرات الگوي مصرف مشتريان را ناديده مي اين شركت 
و به جاي روي آوردن به بازاريابي پيشرفته، به فروش مي پرداختنـد و كـسب سـود                   

بازاريابي در عـين حـال يـك جنـگ          . ر را بر رضايت مشتريان ترجيح مي دادند       بيشت
 در ايـن رابطـه   1است منتهي نه جنگ با اسلحه و يا تفنگ بلكه چنانكه آلبرت امـري  

بازاريابي يك جنگ متمدنانه است كه در اغلب اين نبردهـا، شـركتها و              ": گويدمي
تري اسـتفاده   و نظم فكري مطلوب   ها  شوند كه از كلمات، ايده    سازمانهايي موفق مي  

نمايند، به عبارت ديگر داراي مـديريت بازاريـابي بـه روز و منـسجمي باشـند تـا                   مي
). Constantinides , 2004, 124(هاي رقابت گام بردارند بتوانند در مبارزه با صحنه

      اعتقاد دارد كه اكثـر شـركتها توجـه زيـادي بـه كـاهش هزينـه                  2در اين رابطه كاتلر   
هاي بازاريابي، هزينه هاي بيشتري را ايجـاد        مي كنند در حالي كه عدم صرف هزينه       

هـاي مـديريت كـلان    مديريت بازاريابي يكي از بخـش ). 98،  1379كاتلر،  (مي كند 
-سازمان است كه با نگرش سيستمي به اجزاي سازمان، روابط بين آنها، نحـوه تـأثير           

صورت يـك نظـام يكپارچـه و جـامع،          ها به   گذاري بر يكديگر و ارتباط داخلي آن      
تر به عبارت ساده  . دهدعوامل مؤثر را مورد بررسي قرار داده و مورد تحليل قرار مي           

مطالعه و بررسي دقيـق بـر روي عوامـل          » تحقيقات بازاريابي «در اين فرآيند با انجام      
 همچنين با بررسي و   . گيرددروني و بيروني سازمان و محصول مورد مطالعه قرار مي         

تحليل عوامل درون سازماني و مرتبط با محصول، از جنبه هاي گوناگون مـديريتي،              
  باشـند، تـلاش    مالي، كيفي محصول و بازاريابي كه تأثير گـذار و تعيـين كننـده مـي               

                                                           
1- Albert Emery    
2-  Philip Kotler   
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اي مناسب بـين ايـن عوامـل صـورت گرفتـه و بـالطبع مناسـبترين         گردد تا مقايسه  مي
ي قـرار گرفتـه و در راسـتاي پيـشبرد           ها و راهكارهاي عملـي مـورد بررس ـ       استراتژي

  . گردداهداف سازمان پيشنهاد 
هايي كـه سـازمان   ترين بازار و بخشبازاريابي يعني جستجو براي يافتن مناسب  

مي تواند در آنجا به صورت مفيـدتر و مـؤثرتر حـضور يابـد و پاسـخگوي نيازهـا و            
انـه اسـت بـراي      بـه عبـارت ديگـر بازاريـابي تـلاش آگاه          . هاي مـردم باشـد    خواسته

روسـتا؛ ونـوس؛ ابراهيمـي،    (تخصيص بهينه منابع و ايجاد نـوعي تخـصيص در بـازار           
بازاريابي عبـارت اسـت از فعـاليتي انـساني در جهـت ارضـاي نيازهـا و                  ). 11،  1383

بازاريـابي بـه    ). 15،  1380،  آرمـسترانگ  و   كـاتلر (خواسته ها از طريق فرايند مبادلـه      
گاني گفته مي شود كه جريان كالاها يـا خـدمات را            هاي بازر اي از فعاليت  مجموعه

  .از توليد تا مصرف كننده نهايي هدايت مي كند
 بازاريابي علم جواني است كه سابقه پيدايش آن از قـرن بيـستم مـيلادي اسـت          

يـك بازاريـاب بـدون داشـتن درك صـحيح از            ). 96،  1382كيا،  مهراني و حسيني  (
ت، كجا و چگونه خريـد كنـد؟ بـه خطـا            اينكه مشتري چه كسي است؟ چرا، چه وق       

كننـد   را درك مي   آن گروهي از مشتريان ارزش     واسطه به كه هاييو ويژگي  رودمي
). Morris, 1988, 76(ممكن است از نظر گروهي ديگر از مشتريان، اصلاً مهم نباشد

 و "رضــايتمندي مــشتري"امــروزه شــركتها در تلاشــند تــا بــا اســتعانت از دو عامــل 
 با تكيه بر تحقيقات بازار و درك نيازهـاي مـشتري در             "ودآوري بيشتر فروش و س  "

در اين راستا يكي از راههاي      . دنياي مملو از رقابت كنوني به حيات خود ادامه دهند         
نائل آمدن به اهداف فوق بررسي و تجزيه و تحليل مفهوم آميخته بازاريـابي در هـر                 

  ).4، 1383علي ميرزايي،(كسب و كاري مي باشد
اصر آميخته بازاريابي مجموعه هاي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنترل اسـت            عن

كه شركت آنها را بـراي نيـل بـه اهـداف بازاريـابي در بـازار هـدف و بـراي ايجـاد                        
اين تركيب شامل هـر نـوع اقـدامي اسـت           . واكنش مورد نياز خود  تركيب مي كند       
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ر قرار دادن تقاضـا، انجـام       كه شركت بتواند براي كالاي خود و به منظور تحت تأثي          
، 1مي شناسند كه عبارتند از محصول     ) p4(معمولاً اين عناصر را تحت عنوان       . دهد
اين عناصر كه همـراه بـا اجـزاء تـابع هـر كـدام در جـدول           . 4، ترفيع 3 ، توزيع  2قيمت
 كـاتلر،   ( دهـد ، ارائه شده است اسـاس فعاليـت بازاريابـان را تـشكيل مـي              )1(شماره
1385 ،131-132 .(  

 5وسـيله نيـل بـوردن        بـه  1950مفهوم آميخته بازاريابي براي اولـين بـار در دهـه            

هـا و روشـهاي سـنتي          آميخته بازاريابي بر مـدل     .معروف گشت p4معرفي شد و به     
مديريت بازار مانند روش كاركردگراي پوياي آلدرسـون در كنـار سـاير روشـهاي               

مي و نيز تئوري پارامتر كه توسط دانشگاه كپنهاگ در اروپا توسعه يافت، غلبه سيست
اي و ديــدگاه  كــرد و روشــهاي جديــد ماننــد ديــدگاه محــصولي، ديــدگاه وظيفــه  

هـا   تنهـا تعـداد كمـي از ايـن مـدل     . جغرافيايي نيز با چنـين سرنوشـتي مواجـه شـدند          
آميخته ). Granroos,1997, 323(حفظ كنندp4اند بقاي خود را در مقابل  توانسته

اي از ابزارهاي مداخله در بازار كه به صورت وابـسته            بازار عبارت است از مجموعه    
 گذارنـد  كنند؛ به طوري كه تأثير لازم يا مـورد نظـر را در بـازار مـي                 به هم عمل مي   

  ).3، 1381محب علي، (
پـس از   .  مـديران بازاريـابي اسـت      گر فعاليتهاي اساسي    آميخته بازاريابي نمايان  

انتخاب يك بازار هدف، مديران بازاريابي بايد يك برنامه سيستماتيك براي فروش            
). Devlin & Ennew, 1997, 78(به مشتريان و ايجاد روابط بلندمدت تدوين كننـد 

برنامه بازاريابي از تـصميماتي راجـع بـه محـصول، قيمـت، ترفيـع و توزيـع تـشكيل                    
 مهمترين نوع بخشهايي هستند كه مديران بازاريـابي بـراي رسـيدن بـه               اينها. شود  مي

                                                           
1- Product 
2- Price 
3- Place 
4- Promotion  
5- Nil Borden  
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ــي      ــصيص م ــا تخ ــه آنه ــركت را ب ــابع ش ــودآوري، من ــروش و س ــداف ف ــد اه  دهن
)Goldsmith, 1999, 179 .(  
  

  از ديدگاه فليپ كاتلرp تركيب عناصر بازار يابي و متغيرهاي اصلي هر -1جدول 
  مكان عرضه  تبليغات پيشبردي  فروشقيمت   )كالا(محصول
  تنوع كالا
  كيفيفت
  طرح

  ويژگي ها
  نامه تجاري
  بسته بندي

  اندازه
  خدمات

  تضمين ها
  مرجوعي ها

  ليست قيمت
  تخفيفات

  تخفيفات فوق العاده
  زمان پرداخت
  شرايط اعتبار

 
 
 
 
  
  

  تخفيفات پيشبرد فروش
  تخفيفات رسانه اي
  كاركنان فروش
  روابط عمومي

  ستقيمبازاريابي م
 
 
 
 
  
  

  كانال هاي توزيع
  جور بودن
  نقاط عرضه

  موجودي جنسي
  حمل و نقل

  
  
  
  

  
 بازاريـابي، تركيـب بازاريـابي، ابزارهـاي بازاريـابي و       عناصـر آميزه بازاريـابي،    

 1آميخته بازاريـابي   هايي هستند كه براي ترجمه    تاكتيك هاي بازاريابي، همگي واژه    

ميخته يا تركيب اين است كه بين ايـن اجـزاء مـي              منظور از آميزه، آ    .به كار رفته اند   
ثير گـذاري و    أبايست يك نگرش سيستمي و هماهنگ برقرار باشد تـا بتواننـد در ت ـ             

به عبارتي، محصول مناسـب بـا قيمـت مناسـب از            . متقاعدسازي مشتريان مؤثر باشند   
م نظر مشتريان با توزيع مناسب و به كارگيري شيوه هاي ارتباطي مناسب همگي با ه         

 نتيجـه آن    ،عمل مي كنند و اگر هر يك از ايـن اجـزا ناهماهنـگ بـا سـايرين باشـد                   
كاهش اثر بخشي و كارايي مجموعه بوده و شـركت را از دسـتيابي بـه اهـداف بـاز                    

هـا بـراي    اما منظور از تاكتيك يا ابزار آن است كه وسيله و ابـزار شـركت              . دارند  مي
  ). 56، 1378رنجبريان،( هستند عوامل همين قبار به نسبت بيشتر توفيق و بازار در جنگيدن

                                                           
Marketing Mix   -1   
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يابي يك محـصول عبـارت اسـت از چيـزي كـه بـراي توجـه،                 در آميخته بازار  
خريد، بكار گرفتن يا مصرف آن به بازار عرضه مي شود كـه ممكـن اسـت نيـاز يـا                     

محصول مي تواند شامل يك شيء فيزيكـي، خـدمت، مكـان،      . ميلي را ارضاء نمايد   
مهمترين عامـل در    ). 195،  1381محب علي،   ( ك ايده يا فكر باشد    سازمان و حتي ي   

حتـي توزيـع كننـدگان و       . انتخاب يك كالا شناخت مشتري نـسبت بـه كـالا اسـت            
 مي كنند شـناخت دقيـق و          عوامل پخش نيز بايد نسبت به كالايي كه روي آن كار          

، كـالا را بـه   تخصصي پيدا كنند تا بتوانند در هنگام لزوم با تكيه بـه اطلاعـات خـود         
براي شـناخت يـك كـالا    . فروش برسانند يا از آن در برابر كالاي مشابه دفاع نمايند          

تنها آگاهي از خواص فيزيكي، شيميايي يا كاربرد آن كافي نيست، بلكه بسياري از              
برخي از ويژگيهاي كـالا كـه مهمتـرين         . اطلاعات ديگر بايد مورد استناد قرار گيرد      

ــابت  ــده، كيفيــت كــالا، كــالاي   آنهــا شــامل قيمــت رق ــام توليــد كنن ــام كــالا، ن ي، ن
جانشين،كالاي مشابه با رقيب، شكل، طرح، رنگ و بسته بنـدي، تـسهيلات خريـد،               
زمان تحويل، خدمات حمل و نقل، تضمين مرغوبيت كالا، خدمات بعـد از فـروش               

الا اي از اطلاعاتي هستند كه بايد براي شناخت يـك ك ـ          باشد، نمونه مي واندازه كالا 
  ).53، 1378بلوريان تهراني، (مورد برررسي قرار گيرد

يابي قيمت عبارت است از مبلغي كه بابت محصول يا خـدمت            در آميخته بازار  
تـر، قيمـت برابـر      از ديـدگاهي گـسترده    . شودبه حساب شخص يا سازمان منظور مي      

 منـد شـدن از مزايـاي      هايي كه مـصرف كننـده در ازاي بهـره         است با مجموع ارزش   
كـاتلر و   (حاصل از داشتن يك قلـم محـصول يـا يـك خـدمت از دسـت مـي دهـد                    

قيمت مقدار پولي است كه براي كـالا يـا خـدمات هزينـه            ). 1385،462آمسترانگ،  
در عين حال قيمت مجموعه ارزشهايي كه مصرف كننـدگان بـراي منـافع              . مي شود 

، 1381عزيـزي،  (دكننشخصي خود از داشتن يا استفاده از كالا يا خدمات مبادله مي     
تصميمات قيمت گـذاري يـك شـركت تحـت تأثيرعوامـل داخلـي و عوامـل                 ). 38

عوامل داخلي كـه بـر قيمـت گـذاري اثـر            . گيردخارجي يا محيطي سازمان قرار مي     
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تـوان شـامل هـدف هـاي بلنـد مـدت بازاريـابي، اسـتراتژي آميـزه                  گذارد را مـي   مي
 خـارجي كـه بـر تـصميمات قيمـت           عوامـل . بازاريابي، هزينه ها و سـازمان نـام بـرد         

گذارند نيز عبارتند از  ماهيت بازار و تقاضـا، رقابـت و سـاير عوامـل                 گذاري اثر مي  
  ).429، 1385كاتلر وآرمسترانگ، (محيطي

يابي عبارت از ايجاد ارتباط با مشتري جهت        تبليغات و يا ترفيع در آميخته بازار      
تبليغـات هـر گونـه     .باشـد وي ميمطلع كردن و تأثيرگذاري بر روي نگرش و رفتار   

ها، كالاها يا خدمات كـه يـك واحـد تبليغـاتي، فـرد يـا موسـسه                  ارائه و عرضه ايده   
). 62،  1382محمـديان،   (باشـد نمايد كه مستلزم پرداخت هزينه مي     مشخص ارائه مي  

تبليغات براي مطلع ساختن مردم از محصولات بكار مي رود و خريـداران در بـازار                
روشـهاي  .  نمايـد هـاي تجـاري خاصـي ترغيـب مـي         به خريد مارك  هدف را بيشتر    

، 3، فـروش شخـصي  2آگهي تجاري  عبارتند از  1مختلف تبليغات و يا آميخته تبليغات     
انتخـاب روشـهاي    ). 310،  1385اسـماعيل پـور،      (5 و روابط عمومي   4پيشبرد فروش 

  ورت مناسب ارتباطي، با توجه به موقعيت مخاطبـان در سلـسله مراتـب تـأثيرات ص ـ               
به اين ترتيـب كـه بـراي ايجـاد آگـاهي و شـناخت نـسبت بـه محـصول،                     . مي گيرد 

تبليغات بسيار مؤثرتر از ساير ابزارهاي ارتباطي است تبليغات توجه بر انگيز اسـت و               
در اين روش در ابتداي كـار مـشتري         . گاهي علاقمندي و ترجيح نيز ايجاد مي كند       

 رو، روشهاي پيشبرد فروش و برنامه هاي        تأثيرپذيري بيشتري نسبت به فروش رو در      
روشهاي پيشبردي از قبيل، قرعه كشي جوايز، محركهاي        . پذيردحمايت گرايانه مي  

قيمتي، نمونه هاي رايگان و غيره نيز از طريق تقويـت عـزم مـشتري يـراي آزمـايش         
، 1386افلاكـي،   ( مارك تجاري تأثير زيادي بر پيشبرد مشتري به سمت خريـد دارد           

گيـرد كــه برخـي از آنهـا عبارتنــد از    تبليغـات محـصول بـه دلايلــي انجـام مـي     ). 29
                                                           

1- Promotion mix  
2- Advertising  
3-  personal sale   
4- Promotion sale   
5- Public Relations    
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تحريــك و تــشويق تقاضــاي اوليــه و .2. تــرويج محــصول، ســازمانها و رويــدادها.1
افزايش اسـتفاده از  . 4. كمك به كاركنان فروش. 3. مقابله با تبليغات رقبا .2. انتخابي
مهرانـي و   (نوسـانات فـروش   كـاهش   . 6. بخاطر آوردن و تقويت كردن    . 5. محصول
تبليغـات بازرگـاني يعنـي تـلاش بـراي ارايـه آمـوزه هـا،                ). 151،  1382كيا،  حسيني

انديشه ها، دلايل و شواهد يا ادعاها از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي براي تقويـت        
هدفي يا مبارزه با هدف متضاد آن به عبارت ديگر تبليغ عبارت از نشر و پخش يك 

 هاي ارتباط جمعي و يا مشتريان محصول اسـت        ايي از طريق رسانه   اصل و مقصود نه   
مورد  در پيام ارايه مربوط به  فعاليتهاي كليه به نيز تبليغاتي آگهي). 28 ،1381 ابراهيمي،(

 پرداخت قبال در مشخص رسانه يك توسط و شخصيغير صورت به كه محصول يك

به طور ). Cundiff & Hildger,1988, 403( شود مي گفته گرددمي اطلاق معين هزينه
  توانـد در ايجـاد آگـاهي، ايجـاد شـرايط مناسـب بــراي       كلـي سياسـت تبليغـات مـي    

كنـد ميـان دو     آگاهي هاي تأثير گذار و همچنين در زماني كـه خريـدار تـلاش مـي               
تواند در تصميم وي براي انتخاب موثر واقع        كالاي مشابه يكي را انتخاب نمايد، مي      

  ).Baker, 1998, 175( گردد
 است و در عين حال نقش بسيار مهمـي          p4توزيع و مكان ساده ترين واژه در      

توزيع به زبان ساده يعني رساندن محصول مورد نظر مشتري          . كندرا در آن بازي مي    
معمــولاً ). 143، 1384الــوداري، (باشــددر زمــان مطلــوب بــه مكــان مــورد نظــر مــي

كانـال توزيـع شـبكه      . گيرنـد جـه بـه نيازهـاي بـازار شـكل مـي           كانالهاي توزيع با تو   
سازماندهي شده اي از مؤسسات و كارگزاراني است كه با همكاري يكديگر كليـه              

هاي مورد نياز جهت ارتباط توليدكنندگان با مصرف كننـدگان بـراي انجـام              فعاليت
يكـي كـالا از     با توجه به اين تعريف جريـان فيز       . وظايف بازاريابي را به عهده دارند     

هــا شــامل، كانــال). 157، 1388فخيمــي آذر، (هــاي توزيــع مــي باشــدطريــق كانــال
اي از افراد يا شركت ها هستند كه با انجام وظـايف خـود،              گروههاي هماهنگ شده  

ها عبارت  انواع عمده مطلوبيت كانال   . نمايندها و خدمات را بيشتر مي     مطلوبيت كالا 
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   هـا  از آنجـا كـه ايـن مطلوبيـت        . الا و اطلاعـات   است از مطلوبيت مكان، تركيـب ك ـ      
) اسـتراتژي (توانند منبع عمده مزيت رقابتي و ارزش كالا باشند، انتخـاب راهبـرد            مي

گيريهـاي كليـدي اسـت كـه مـديران          مناسب براي كانالهاي توزيع يكـي از تـصميم        
اگرچـه ممكـن اسـت بعـضي از         ). 363،  1380كيگـان،   (بازاريابي بايد اتخاذ نماينـد    

شركتها خود وظايف كانالها را انجـام دهنـد، امـا معمـولاً چنـدين سـازمان بـه طـور                   
هاي گوناگون توزيع مانند حمل و نقـل، خـدمات، جـور        اي در زمينه  جمعي و شبكه  

ها سازمانهايي كه اين فعاليت. كنندكردن، جدا كردن و بسته بندي مجدد فعاليت مي
كانالهـاي  . روشندگان مجدد ناميده مي شـوند     را به عهده دارند واسطه ها، دلالها يا ف        

بازاريابي  بايد ضمن توجه به ويژگي ها و شرايط فعلي در بازار، پيش بيبنـي فـروش    
. آينده را نيز مد نظر داشته و توانايي انعطاف پذيري و مقابله با تغييرات را دارا باشند                

دي و بايــد توجــه داشــت كــه يكــي از مــشكلات عمــده كــشورمان در امــور اقتــصا
  ). 285، 1380برانچ، (ها و ضعفهاي مربوط به شيوه توزيع استبازرگاني كاستي

بـا  . يابي باعث شده كه تحقيقات مختلفي در اين زمينه انجام گيرد          اهميت بازار 
برخـي از آخـرين     . انجـام نـشده اسـت     p4اين وجود تحقيقات جديـدي در مـورد         

  .توان به صورت زير بيان نمودر بازاريابي را ميتحقيقات صورت گرفته در ام
ــون  ــگ و پيترس ــوده   ) 2010(1ترلين ــه نم ــه توج ــد كانال ــابي چن ــه بازاري ــدب . ان

ها از طـرق مختلـف بـا شـهروندان خـود در             نويسندگان با بيان اين مطلب كه دولت      
توسـعه وسـايل ارتباطـاتي را از ملزومـات توسـعه            . باشـند تعامل و كمك به آنها مي     

هـا و افـرد در   ها دانسته و توسعه دولت الكترونيكي را بهترين فرصت به بنگـاه  كشور
دانند به طوري كه هدف تحقيـق خـود را نـشان            جهت استفاده از آن در تبليغات مي      

كـاپلان  . دانندهاي خدمات الكترونيكي دولتي مي    دادن تأثير تبليغات از طريق كانال     
. انــدتوســعه بازاريــابي عمــومي پرداختــهاي بــه اهميــت در مقالــه) 2009(2و هــانلين

                                                           
1- Teerling & Pieterson  
2- Kaplan & Haenlein  
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هـاي عمـومي توجـه      يـابي عمـومي در مكـان      نويسندگان در مقاله خود به نقش بازار      
هـا مهـم تلقـي    برد اهداف سـازمان يابي را در پيشنموده و اهميت اين بخش از بازار    

. يابي اجتماعي پرداخته اسـت    در تحقيقي به بررسي بازار    ) 2008(1دومگان. اندنموده
هـاي آن در    يـابي اجتمـاعي و كـاربرد      به طوري كه هدف اين تحقيق بازيـابي بـازار         

به عبارتي نويسنده در اين تحقيق سعي نموده به         . باشديابي موقتي مي  هاي بازار برنامه
يـابي توجـه نمـوده و آن را از مهمتـرين اركـان بازاريـابي                عناصر اجتماعي در بـازار    

اي بـا عنـوان كـاتلر و بـوردن هنـوز            در مقالـه  ) 2007(2الـدين و فيليپـسون    زين. بداند
، بـه بررسـي ايـن نكتـه         p4اند، افسانه ارتبـاط بازاريـابي و صـداقت آنهـا در             نمرده

. اند كه آيا بازاريابي ارتباطي به عنوان پارادايم جديدي مطرح شـده اسـت؟             پرداخته
يابي و مـارك تجـاري در وب        بازاردر تحقيقي به بررسي ارتباط      ) 2005(3اندرسون
ها روز به روز بيشتر به اسـتفاده از وب          نويسندگان با بيان اين كه شركت     . اندپرداخته

اند كه آيـا    آورند؛ به اين نكته توجه نموده     در جهت تبليغات كالاهاي خود روي مي      
  . باشدمارك  وب در توجه بيشتر و موفقيت بازاريابي موثر مي

يـابي از   رتـوان نتيجـه گرفـت كـه آميختـه بازا          مباحث فوق مـي   به طور كلي از     
اهميت خاصي در مشخص كردن وضعيت شركت در بازار هدف و همچنين جلـب              

در واقع يكي از عومل مهم و تعيين كننـده در حفـظ و يـا                . مشتريان برخوردار است  
با اين وجود در شركت قاينـار خـزر،         . افزايش فروش شركت، آميخته بازايابي است     

 و رعايـت اصـول كلـي در آن توجـه            p4تأثير بكارگيري عناصر آميخته بازاريابي      
حال با توجه به افـزايش شـرايط رقـابتي بـازار و احتمـال مواجـه           . كمتري شده است  

،  هدف اصلي اين تحقيق، بررسي       4شدن با تبعات پيوستن به سازمان تجارت جهاني       
بر افزايش فروش آبگرمكن هـاي    ) p4(ميخته بازاريابي   تأثير به كارگيري عناصر آ    

                                                           
1- Domagan  
2- Zineldin & Philipson  
3- Anderson  
4- World trade organization (WTO)    
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توليدي شركت قاينار خزر و تعيين اولويت تأثيرگذاري هر يك از عناصـر آميختـه               
  .باشدبازاريابي بر افزايش فروش شركت مي

  ابزار و روش
از اين تحقيق با توجه به هدف تحقيق كاربردي بوده اما براساس روش تحقيـق          

همچنـين ايـن تحقيـق از نظـر كنتـرل شـرايط پـژوهش يـك                 . باشد  نوع توصيفي مي  
و از   2از نظر وسعت پهناگر، از نظر دامنه يـك مطالعـة خـرد            . است 1بررسي پيمايشي 

 -بنـابرين در ايـن تحقيـق از روش توصـيفي          . اسـت  3نظر زماني يك بررسي مقطعي    
 شده است كه  وضـعيت و        هاي جامعة آماري استفاده   پيمايشي براي شناخت ويژگي   

  .ماهيت موجود را بررسي مي كند
هاي هاي فروش آبگرمكن  جامعه آماري اين تحقيق را كليه مشتريان نمايندگي       

دهد كه با توجـه بـه محـدوده زمـاني و            شركت قاينار خزر در شهر تبريز تشكيل مي       
بـا اسـتفاده از   . گـردد  محـسوب مـي  =N 27مكاني پژوهش يـك جامعـه محـدود و    

 نفر محاسبه گرديده    159، حجم نمونه    "كوهن" و نيز    "كرجسي و مورگان  "ل  جدو
از .  نفـر در نظـر گرفتـه شـده اسـت           160است كه براي اطمينان بيشتر حجـم جامعـه          

شركت قاينار خزر ليست نمايندگي هاي فروش آبگرمكن در شهر تبريز كسب شد             
در مقطـع زمـاني خـاص       و پرسشنامه استاندارد بين نمونـه انتخـابي از مـشتريان آنهـا              

لازم به ذكر است كه به منظور جلوگيري از اريب بودن و نيز  بـراي   .توزيع گرديد
اينكه همه افراد جامعه آماري مورد نظر شانس برابر در انتخاب داشته باشند از روش   

  .گيري تصادفي طبقه اي استفاده شدنمونه
 5ق سـاخته بـا طيـف        ها در اين تحقيق از پرسـشنامه محق ـ       براي گردآوري داده  

 سؤال اسـت كـه بـه        32پرسشنامه تحقيق شامل    . اي ليكرت استفاده شده است    گزينه

                                                           
1-Survey  

Microlevel-2   
Cross Sectional-3 
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 16 تـا    9، از سـؤال     )آميختـه محـصول   ( مربوط به فرضـيه اول     8 تا   1ترتيب، از سؤال    
  مربـوط بـه فرضـيه سـوم    24 تـا  17، از سـؤال     )آميختـه قيمـت   (مربوط به فرضيه دوم   

. اسـت ) آميخته توزيع ( مربوط به فرضيه چهارم      32 تا   25، و از سؤال     )آميخته ترفيع (
براي تعيين روايـي محتـوايي از نظـر اسـاتيد و متخصـصان بازاريـابي و بـراي تعيـين                  

 عدد از پرسشنامه ها در نمونه پخـش گرديـد و ضـريب آلفـاي                30پايايي پرسشنامه   
در نهايــت پرســشنامه تحقيــق بــا درجــه . كرونبــاخ بــراي ســوالات آن محاســبه شــد

  .  مورد تأييد قرار گرفت است87/0اعتبار
 -هاي كلموگروفهاي تحقيق از آزموندر اين تحقيق به منظور آزمون فرضيه

) ميانگين يـك جامعـه مـستقل   (t ها، آزمون اسميرنوف براي تست نرمال بودن داده
    بنــدي هــاي اصــلي و فرعــي و از آزمــون فريــدمن بــراي رتبــه بــراي آزمــون فرضــيه

  . دهنده هر يك استفاده شده است بازاريابي و متغيرهاي تشكيلهاي آميخته
  هايافته

هـاي    به منظور انتخاب آزمونهاي آماري مناسـب جهـت تجزيـه و تحليـل داده              
ها به لحاظ نرمال بودن پراكندگي آنان       گردآوري شده لازم است تا نوع توزيع داده       

رنوف اسـتفاده شـده      اسـمي  -ارزيابي شود كه در اين مـورد از آزمـون كلمـوگروف           
  .نشان داده شده است) 2(نتايج در جدول. است

  

  هااسميرنوف براي مشخص كردن نرمال بودن توزيع متغير- نتايج حاصل از آزمون كلموگروف- 2جدول
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 066/0  471/1 116/0 076/0 116/0 43666/0 2242/4 160 محصول

 06/0 324/1 105/0 068/0 105/0 54451/0 9805/3 160 قيمت

 116/0 193/1 094/0 065/0 094/0 59303/0 0148/4 160 ترفيع

 071/0 293/1 102/0 081/0 102/0 42441/0 1227/4 160 توزيع
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 بـوده  05/0هـا بيـشتر از   ري تمـامي داده داسـطح معنـي   ،)2(با توجه به جدول 
هـاي  هاي بدسـت آمـده از پرسـشنامه       توان گفت كه توزيع داده    است، از اين رو مي    

     هـا از آمـار پارامتريـك       بـه همـين منظـور بـراي آزمـون فرضـيه           . تحقيق نرمال است  
ق هاي تحقي  به منظور آزمون فرضيه    tدر اين تحقيق از آزمون      . توان استفاده نمود  مي

  .استفاده شده است
هـاي  بـر افـزايش فـروش آبگـرمكن      ) p4(آميخته بازاريـابي  : آزمون فرضيه  اصلي   

  .قاينار خزر در شهر تبريز تأثير دارد
بـر افـزايش فـروش آبگـرمكن        ) p4(به منظور بررسي تأثير آميخته بازاريـابي      

هـاي  بر همين اساس ابتدا ميـانگين پاسـخ  . ده شده استاستفاt  قاينار خزر از آزمون
هـا،  اي بـودن پاسـخ    بدست آمده محاسبه شده است و در ادامه با توجه به پنج گزينه            

اگر ميانگين بدسـت آمـده از       .  به عنوان حد متوسط در نظر گرفته شده است         3عدد  
در گـردد و     بيـشتر باشـد، در ايـن صـورت فرضـيه تحقيـق تأييـد مـي                 3حد متوسط   

بـراي آزمـون فرضـيه      . گـردد صورت كمتر و يا مساوي بودن فرضيه تحقيق رد مـي          
) 3(نتـايج آزمـون فرضـيه اصـلي در جـدول          . تحقيق به صورت زير عمل شده است      

  .نشان داده شده است
0: H  آميخته بازاريابي )p4 (     بر افزايش فروش آبگرمكن هاي

  .زر در شهر تبريز تأثير نداردقاينار خ
1: H  آميخته بازاريابي )p4 (         بر افزايش فروش آبگرمكن هاي قاينار خزر در شهر

  .تبريز تأثير دارد
   نتايج آزمون فرضيه اصلي-3جدول

 فاصله اطمينان براي تفاضل

 ميانگين دو گروه

 حد پايين حد بالا

  تفاضل
  ميانگين

  داريسطح معني
)sig( 

 مقدارT  درجه آزادي

147/1 023/1 085/1 000/0 159 463/34 

  

⎩
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 463/34 بدست آمده برابـر      tدهد كه مقدار    نشان مي ) 3(هاي جدول نتايج داده 
         05/0آزمــون كــوچكتر از ) sig(داريباشــد و بــا توجــه بــه اينكــه ســطح معنــي مــي
دهد كه با توجـه     ان براي تفاضل ميانگين نيز نشان مي      باشد، همچنين فاصله اطمين   مي

. باشـد به مثبت بودن حد پايين و حد بالا، ميانگين از مقدار مورد آزمون بزرگتر مـي               
تـوان  مـي ) 3(هـاي جـدول   از داده . گيـرد بنابراين فرضيه تحقيق مورد تأييد قرار مـي       

هـاي قاينـار خـزر در    يابي بر افزايش فروش آبگرمكن    نتيجه گرفت كه آميخته بازار    
  . شهر تبريز تأثير دارد

  آزمون فرضيه هاي فرعي
) 4(نتايج آزمون فرضيه فرعي  اول، دوم، سوم و چهـارم بـه ترتيـب در جـدول     

  .نشان داده شده است
   نتايج آزمون فرضيه فرعي  اول، دوم، سوم و چهارم-4جدول

  فاصله اطمينان براي
 تفاضل ميانگين دو گروه

 حد پايين حد بالا

  تفاضل
  ميانگين

  طحس
  معني داري

  درجه
  آزادي

 فرضيه T مقدار 

292/1 156/1 224/1 000/0  159 464/35 1 

0655/1 8955/0 9805/0 000/0  159 777/22 2 

1074/1 9222/0 0148/1 000/0 159 646/21 3 

1889/1 0564/1 1227/1 000/0  159 460/33 4 

هـاي قاينـار    ول بر افزايش فروش آبگـرمكن     آميخته محص : آزمون فرضيه فرعي اول   
براي آزمون فرضيه تحقيق بـه صـورت زيـر عمـل            . خزر در شهر تبريز تأثير دارد     

  . شده است
0: H      هاي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز         آميخته محصول بر افزايش فروش آبگرمكن

  .تأثير ندارد
1: H     هاي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز         افزايش فروش آبگرمكن  آميخته محصول بر

  .  تأثير دارد
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 464/35 بدست آمده برابـر      tدهد كه مقدار    نشان مي ) 4(هاي جدول نتايج داده 
باشد مي 05/0آزمون كوچكتر از ) sig(داريباشد و با توجه به اينكه سطح معنيمي

دهد كه با توجه به مثبت       مي و همچنين فاصله اطمينان براي تفاضل ميانگين نيز نشان        
بنـابراين  . باشـد بودن حد پايين و حد بالا، ميانگين از مقدار مورد آزمون بزرگتر مي            

تـوان نتيجـه    مـي ) 4(هـاي جـدول     از داده . گيـرد فرضيه تحقيق مورد تأييد قـرار مـي       
گرفت كه آميخته محصول بر افزايش فروش آبگرمكن هـاي قاينـار خـزر در شـهر                 

  .اردتبريز تأثير د
هـاي قاينـار   آميخته قيمت بـر افـزايش فـروش آبگـرمكن         : آزمون فرضيه فرعي دوم   

  . خزر در شهر تبريز تأثير دارد
  . براي آزمون فرضيه تحقيق به صورت زير عمل شده است

0: H                 آميخته قيمت بر افزايش فروش آبگـرمكن هـاي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز 
  .تأثير ندارد

1: H                 آميخته قيمت بر افزايش فروش آبگـرمكن هـاي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز 
  .تأثير دارد

 777/22 بدست آمده برابـر      tدهد كه مقدار    نشان مي ) 4(هاي جدول نتايج داده 
        05/0آزمــون كــوچكتر از ) sig(داريباشــد و بــا توجــه بــه اينكــه ســطح معنــي مــي
دهـد كـه بـا      فاصله اطمينان براي تفاضل ميانگين نيـز نـشان مـي          باشد، و همچنين    مي

  توجه به مثبت بودن حد پايين و حد بـالا، ميـانگين از مقـدار مـورد آزمـون بزرگتـر                     
) 4(هـاي جـدول   از داده. گيـرد بنابراين فرضيه تحقيق مورد تأييد قـرار مـي      . باشدمي
بگرمكن هاي قاينار خزر    توان نتيجه گرفت كه آميخته قيمت بر افزايش فروش آ         مي

  .در شهر تبريز تأثير دارد
آميخته ترفيع بر افـزايش فـروش آبگـرمكن هـاي قاينـار             : آزمون فرضيه فرعي سوم   

براي آزمون فرضيه تحقيق بـه صـورت زيـر عمـل            . خزر در شهر تبريز تأثير دارد     
  . شده است
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0: H       ي قاينار خزر در شهر تبريز تأثير   آميخته ترفيع بر افزايش فروش آبگرمكن ها
  .ندارد

1: H              آميخته ترفيع بر افزايش فروش آبگرمكن هاي قاينار خزر در شهر تبريز تأثير 
  .دارد

     646/21 بدسـت آمـده برابـر        tدهـد كـه مقـدار       نـشان مـي   ) 4(هاي جدول داده
        05/0ن كــوچكتر از آزمــو) sig(داريباشــد و بــا توجــه بــه اينكــه ســطح معنــي مــي
دهـد كـه بـا      باشد، و همچنين فاصله اطمينان براي تفاضل ميانگين نيـز نـشان مـي             مي

  توجه به مثبت بودن حد پايين و حد بـالا، ميـانگين از مقـدار مـورد آزمـون بزرگتـر                     
) 4(هـاي جـدول   از داده. گيـرد بنابراين فرضيه تحقيق مورد تأييد قـرار مـي      . باشدمي
هاي قاينـار خـزر   نتيجه گرفت كه آميخته ترفيع بر افزايش فروش آبگرمكن        توان  مي

  .در شهر تبريز تأثير دارد
آميخته توزيع بر افزايش فروش آبگرمكن هـاي قاينـار          :آزمون فرضيه فرعي چهارم   

براي آزمون فرضيه تحقيق بـه صـورت زيـر عمـل            . خزر در شهر تبريز تأثير دارد     
  . شده است

0: H                  آميخته توزيع بر افزايش فروش آبگرمكن هـاي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز 
  .تأثير ندارد

1: H      هاي قاينار خزر در شهر تبريز تأثير         آميخته توزيع بر افزايش فروش آبگرمكن
  .دارد

 460/33 بدست آمده برابـر      tدهد كه مقدار    نشان مي ) 4(هاي جدول نتايج داده 
         05/0آزمــون كــوچكتر از ) sig(دارياشــد و بــا توجــه بــه اينكــه ســطح معنــي بمــي
همچنـين فاصـله اطمينـان      . گيـرد باشد، بنابراين فزضيه تحقيق مورد تأييد قرار مي       مي

دهد كه با توجه به مثبـت بـودن حـد پـايين و حـد                براي تفاضل ميانگين نيز نشان مي     
توان مي) 4(هاي جدول   از داده . باشدرگتر مي بالا، ميانگين از مقدار مورد آزمون بز      
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نتيجه گرفت كه آميخته توزيع بر افزايش فروش آبگرمكن هاي قاينار خزر در شهر              
  .تبريز تأثير دارد

  هاي بازاريابي و عناصر تشكيل دهنده آن چگونه است؟اهميت هر يك از آميخته
هـاي  از آميختـه  بندي هر يـك     در اين قسمت به منظور تعيين اهميت و اولويت        

) 5(نتايج آزمون فريـدمن در جـدول     . يابي از آزمون فريدمن استفاده شده است      بازار
  . نشان داده شده است) 6(بندي آنها در جدولو رتبه

  
  يابيهاي بازار آزمون فريدمن جهت رتبه بندي آميخته-5جدول

 تعداد 160

3/357 ئيكاي اسكو   

 درجه آزادي 4

000/0  سطح معني داري  

  
  يابيهاي آميخته بازارهاي مولفه ميانگين رتبه-6جدول

  ميانگين رتبه  آميخته هاي بازاريابي  تعداد
  95/2  محصول  1
  59/2  توزيع  2
  28/2  ترفيع  3
  17/2  قيمت  4

دو بدست آمـده برابـر      شود كه كاي  ملاحظه مي ) 5(هاي جدول با توجه به داده   
تـوان  بنـابراين مـي   . باشـد  مي 000/0رابر  داري ب همچنين سطح معني  . باشد مي 3/357

بـا توجـه بـه      . هاي بازاريابي اختلاف وجود دارد    نتيجه گرفت كه بين اهميت آميخته     
 4آزمون فريدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندي و اولويت بنـدي تـأثير مولفـه هـاي                  

گانه در ميزان فروش، ملاحظه مي گردد به ترتيب آميخته محصول با ميـانگين رتبـه                
هاي قاينار خزر دارد و در رتبه  بيشترين اهميت را در افزايش فروش آبگرمكن95/2

 در رتبه دوم، متغير     59/2گيرد و به ترتيب آميخته توزيع با ميانگين رتبه          اول قرار مي  
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 در رتبـه آخـر قـرار        17/2 در رتبه سوم و متغير قيمت بـا مقـدار            28/2ترفيع با مقدار    
    رين اهميـت در ميـزان فـروش آبگـرمكن قاينـارخزر            گيـرد و نـشان دهنـده كمت ـ       مي
 بـر ميـزان فـروش       p4توان گفت كه اولويت تأثير متغيرهاي     به عبارتي مي  . باشدمي

به ترتيب محصول، ترفيع، توزيع و قيمت مي باشد و مي تـوان چنـين نتيجـه گرفـت                   
ر بـه آميختـه محـصول توجـه         كه خريدارن آبگرمكن قاينار خزر در شهر تبريز بيـشت         

  .دارند و قيمت كالا در انتخاب خريدشان در آخرين گزينش قرار مي گيرد
نيـز  p4بنـدي عناصـر تـشكيل دهنـده         همچنين به منظور تعيين اهميت و رتبـه       

  .آزمون فريدمن استفاده شده است
  تعيين اهميت عناصر تشكيل دهنده آميخته هاي بازاريابي

دو بدست آمده بـراي     شود كه كاي  ملاحظه مي ) 7(هاي جدول    توجه به داده   با
 ، 803/96عناصر تشكيل دهنده محـصول، قيمـت، توزيـع و ترفيـع بـه ترتيـب برابـر              

داري براي همـه آن هـا       همچنين سطح معني  . باشد مي 925/68 و   681/68 ،   801/63
  بـين اهميـت متغيرهـاي    تـوان نتيجـه گرفـت كـه    بنـابراين مـي  . باشدمي 000/0برابر 

  .آميخته هاي محصول و نيز قيمت، توزيع و ترفيع اختلاف وجود دارد
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   هاي بازار يابي آزمون فريدمن جهت رتبه بندي عناصر تشكيل دهنده آميخته-7جدول
 بازاريابي هاي آميخته محصول قيمت ترفيع توزيع

 تعداد 160 160 160 160
681/68  925/68  801/63  803/96 ئياي اسكوك   

 درجه آزادي 7 7 7 7
000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معني داري 

  
   تعيين اهميت عناصر تشكيل دهنده آميخته قيمت-
  

  هاي تشكيل دهنده  آميخته محصول ميانگين رتبه-8جدول
 ميانگين رتبه متغيرهاي مربوط به آميخته محصول رتبه
5/5 كيفيت 1  
09/5 خدمات پس از فروش 2  
02/5 ضمانت نامه و مدت گارانتي 3  
و مشاوره فني) برند(نام تجاري  4  27/4  
21/4 ويژگي، ابعاد و وزن 5  
11/4 تنوع 6  
)  شكل و رنگ ظاهري(طراحي 7  00/4  
محصول   بسته بندي 8  81/3  

  
با توجه به آزمون فريدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندي و اولويت بندي تـأثير           

، ملاحظـه مـي گـردد       )8(محـصول در ميـزان فـروش در جـدول           متغيرهاي آميختـه    
خدمات پس از فروش و قبـول       .2) استحكام و دوام و طول عمر     (كيفيت.1متغيرهاي  

نـام  .4ضـمانت نامـه و مـدت گـارانتي محـصول            .3محصولات مرجـوعي و خـراب       
ابعـاد و وزن     ويژگـي، .5و ارائـه مـشاوره هـاي فنـي توسـط شـركت              ) برند(تجاري  

محـصول،   بسته بنـدي  .8) شكل و رنگ ظاهري   (طراحي.7 ع محصول تنو.6محصول  
به ترتيب بيشترين اهميت را در افزايش فروش آبگرمكن هاي توليـدي قاينـار خـزر                

در نتيجه مشتريان معتقدند كه كيفيت، خدمات پس از فروش و           . در شهر تبريز دارد   
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 قاينـار   قبول محصولات مرجوعي و خراب، ضمانت نامه و مدت گارانتي آبگرمكن          
  . خزر بيشتر از ساير عوامل آميخته محصول برافزايش فروش تأثير دارند

  
   تعيين اهميت عناصر تشكيل دهنده آميخته قيمت-
  

  هاي تشكيل دهنده آميخته قيمت ميانگين رتبه-9جدول
  ميانگين رتبه  متغيرهاي مربوط به آميخته قيمت  رتبه

  06/5  زمان يا دورة پرداخت  1
به ازاء خريد بيشتركاهش قيمت  2  05/5  
95/4 مبلغ تخفيف و تنوع  تخفيف دهي 3  
  59/4  فروش نسيه  4
  57/4  انعطاف پذيري قيمت در پرداخت ها  5
  01/4  قيمتهاي فعلي نسبت به قيمتهاي رقبا  6
  95/3  روش تخفيف دهي فعلي و ميزان آن  7
  83/3  ارائه ليست قيمت فروش  8

  
ام گرفته، جهت رتبه بندي و اولويت بندي تـأثير      با توجه به آزمون فريدمن انج     

ــزان فــروش در جــدول   ــه قيمــت در مي ، ملاحظــه مــي گــردد )9(متغيرهــاي آميخت
كـاهش قيمـت بـه ازاء       .2) پرداخـت مـدت دار    (زمان يا دورة پرداخت   . 1متغيرهاي    

فـروش نـسيه    .4مبلـغ تخفيـف و تنـوع روشـهاي تخفيـف            .3) كسورات(خريد بيشتر 
قيمتهــاي فعلــي نــسبت بــه .6يمــت در پرداخــت هــاي اعتبــاري انعطــاف پــذيري ق.5

ارائه ليست قيمت فروش، بـه      .8روش تخفيف دهي فعلي و ميزان آن        .7قيمتهاي رقبا   
ترتيب بيشترين اهميت را در افزايش فروش آبگرمكن هاي توليدي قاينـار خـزر در               

  .شهر تبريز دارد
، )پرداخـت مـدت دار    (در نتيجه مشتريان معتقدند كه زمـان يـا دورة پرداخـت           

، مبلغ تخفيف و تنوع روشهاي تخفيف       )كسورات(كاهش قيمت به ازاء خريد بيشتر     
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و فروش نسيه آبگرمكن قاينار خزر بيشتر از ساير عوامـل آميختـه قيمـت برافـزايش                 
 . فروش تأثير دارند

   تعيين اهميت عناصر تشكيل دهنده آميخته ترفيع-
  

  نده آميخته ترفيعهاي تشكيل ده ميانگين رتبه-10جدول
  ميانگين رتبه  متغيرهاي مربوط به آميخته ترفيع  رتبه
21/5 آگهي هاي و تبليغات رسانه اي 1  
17/5 روابط عمومي قوي 2  
67/4 تبليغات پيشبرد فروش 3  
46/4 تبليغات خياباني 4  
36/4 بازاريابي مستقيم 5  
29/4 فروش شخصي 6  
08/4 پاداشهاي نقدي و غير نقدي 7  
76/3 تبليغات در مجله ها و روزنامه 8  

  

با توجه به آزمون فريدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندي و اولويت بندي تـأثير           
، ملاحظــه مــي گــردد )10(متغيرهــاي آميختــه ترفيــع در ميــزان فــروش در جــدول  

روابـط عمـومي    .2آگهي هاي و تبليغات رسانه اي در راديو و تلويزيون           .1متغيرهاي
فـروش  .6بازاريـابي مـستقيم     .5تبليغـات خيابـاني     .4ات پيـشبرد فـروش      تبليغ ـ.3قوي  

تبليغـات در مجلـه هـا و روزنامـه هـا، بـه              .8پاداشهاي نقدي و غير نقـدي       .7شخصي  
ترتيب بيشترين اهميت را در افزايش فروش آبگرمكن هاي توليدي قاينـار خـزر در               

ي هـاي و تبليغـات      در نتيجه مشتريان معتقدنـد كـه متغيرهـاي آگه ـ         . شهر تبريز دارد  
رسانه اي در راديو و تلويزيـوني، روابـط عمـومي قـوي، تبليغـات پيـشبرد فـروش و                 
تبليغات خياباني آبگرمكن قاينار خزر بيشتر از ساير عوامل آميخته ترفيـع برافـزايش              

  .فروش تأثير دارند
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   تعيين اهميت عناصر تشكيل دهنده آميخته توزيع-
  

  كيل دهنده آميخته توزيعهاي تش ميانگين رتبه-11جدول
  ميانگين رتبه  متغيرهاي مربوط به آميخته توزيع   رتبه

08/5 تحويل به موقع 1  
04/5 حمل و نقل آسان و رايگان 2  
75/4 توزيع برابر با نياز بازار 3  
موجودي كالا و )ويترين(جور كردن كالا 4  55/4  
54/4 كارايي شبكه توزيع و پخش 5  
ر كانالهاي توزيعمديريت و نظارت ب 6  47/4  
10/4 پوشش جغرافيايي مكان هاي مختلف 7  
مكانهاي عرضه محصول نزديكي 8  49/3  

  
با توجه به آزمون فريدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندي و اولويت بندي تـأثير           

، ملاحظــه مــي گــردد )11(متغيرهــاي آميختــه توزيــع در ميــزان فــروش در جــدول 
توزيـع برابـر بـا نيـاز     . 3حمل و نقل آسـان و رايگـان     . 2تحويل به موقع    .1متغيرهاي  

موجودي كـالا در فروشـگاه و        .5 )ويترين و چيدمان كالا   (جور كردن كالا  . 4بازار  
رساندن سريع كالا به دست مـشتري و وابـسته كـردن            (كارايي شبكه توزيع و پخش    

ي پوشــش جغرافيــايي مكــان هــا. 7مــديريت و نظــارت بــر كانالهــاي توزيــع . 6) او
مكانهـاي عرضـه محـصول، بـه ترتيـب بيـشترين اهميـت را در                 نزديكـي . 8مختلف  

در نتيجـه   . افزايش فروش آبگرمكن هاي توليـدي قاينـار خـزر در شـهر تبريـز دارد               
توزيع  مشتريان معتقدند كه متغيرهاي تحويل به موقع، حمل و نقل آسان و رايگان ،             

 از ساير عوامل آميخته توزيع برافـزايش        برابر با نياز بازار آبگرمكن قاينار خزر بيشتر       
  . فروش تأثير دارند
  نتايج و بحث

   هـا و ابزارهـايي را تعيـين        آميخته بازاريابي مفهـوم كليـدي اسـت كـه تكنيـك           
توانند بـراي خـود خلـق ارزش نمـوده و بـه             كند كه فروشندگان از طريق آن مي      مي
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 اينكه آميخته بازاريـابي يكـي       با توجه به  . جذب و حفظ مشتريان وفادار اقدام نمايند      
هاي مهم تدوين استراتژي بازاريـابي و افـزايش فـروش و تغييـر در انـدازه               از فاكتور 

سهم بازار مي باشد، نيـاز اسـت تـا ميـزان تـأثير و نقـش هـر يـك از عناصـر آن در                          
بنابراين مسأله مورد مطالعـه در ايـن        . افزايش فروش شركت مورد بررسي قرار گيرد      

هـاي توليـدي    ي تأثير آميخته بازاريـابي بـر افـزايش فـروش آبگـرمكن            تحقيق بررس 
هاي تحقيق در   شركت قاينار خزر در شهر تبريز بوده است كه پس از آزمون فرضيه            

محـصول، قيمـت،    (يابي و هـر يـك از عوامـل        نهايت نشان داده شد كه آميخته بازار      
ينـارخزر تـأثير    هـاي شـركت قا    در افزايش فروش آبگرمكن   ) فروش، توزيع و ترفيع   

همچنــين نتــايج حاصــل از آزمــون فريــدمن بــراي رتبــه بنــدي آميختــه هــاي  . دارد
يابي در اين پـژوهش  بـه        دهنده هريك از آميخته بازار    بازاريابي و متغيرهاي تشكيل   

  :ترتيب، به شرح زير بدست آمد
خدمات پس از فروش و     . 2) استحكام و دوام و طول عمر     (كيفيت.1 {:محصول. 1

ضمانت نامه و مدت گارانتي محـصول     . 3محصولات مرجوعي و خراب     قبول  
ويژگي،ابعاد و  . 5و ارائه مشاوره هاي فني توسط شركت        ) برند(نام تجاري   . 4

بـسته  . 8) شـكل و رنـگ ظـاهري   (طراحـي . 7 تنـوع محـصول  .6وزن محصول  
  .}محصول بندي

روابــط . 2 آگهــي هــاي و تبليغــات رســانه اي در راديــو و تلويزيــون.1 {:ترفيــع. 2
بازاريـابي مـستقيم    . 5تبليغات خياباني   .4تبليغات پيشبرد فروش    .3عمومي قوي   

تبليغـات در مجلـه هـا و        .8پاداشهاي نقدي و غيـر نقـدي        . 7فروش شخصي   . 6
  .}روزنامه ها

توزيع برابـر بـا نيـاز       . 3حمل و نقل آسان و رايگان       . 2تحويل به موقع    .1{: توزيع. 3
موجــودي كــالا در  .5 )ويتــرين و چيــدمان كــالا(جــور كــردن كــالا. 4بــازار 

رساندن سريع كالا به دست مشتري و     (فروشگاه و كارايي شبكه توزيع وپخش     
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پوشش جغرافيايي . 7مديريت و نظارت بر كانالهاي توزيع . 6) وابسته كردن او
 .}مكانهاي عرضه محصول نزديكي. 8مكان هاي مختلف 

كـاهش قيمـت بـه ازاء       .2) رداخت مدت دار  پ(زمان يا دورة پرداخت   . 1{: قيمت. 4
فـروش  . 4مبلغ تخفيـف و تنـوع روشـهاي تخفيـف         . 3) كسورات(خريد بيشتر 

قيمتهـاي فعلـي   . 6انعطاف پـذيري قيمـت در پرداخـت هـاي اعتبـاري        . 5نسيه  
ارائـه ليـست    . 8روش تخفيف دهي فعلي و ميزان آن        . 7نسبت به قيمتهاي رقبا     

  .}قيمت فروش
هاي اين پژوهش،كمبود تحقيقات انجـام شـده در زمينـه           مهمترين محدوديت   

شركت قاينار خزر از ديدگاه بازاريابي و در نتيجه نبود اطلاعات كـافي و جـامع در                 
اين زمينه؛ همكاري نكردن و عـدم دسترسـي بـه بعـضي از مـسئولين شـركت و نيـز                     
 نمايندگي هاي فعال فروش آبگرمكن در سطح شهر تبريز و نگذاشـتن وقـت كـافي     
براي پاسخگويي به سؤالات و ارائـه اطلاعـات در مـورد ايـن تحقيـق بنـا بـه دلايـل                 
ــانگي بخــصوص      ــوازم خ ــابي ل ــي در خــصوص بازاري ــابع علم ــود من مختلف؛كمب

  .آبگرمكن و نيز شركت قاينار خزر، بود
به طور كلي بايد توجه نمود كه ساختار رقابتي بازار بـيش از هـر چيـز مـستلزم                 

   هـاي مـشتريان و ارزيـابي نحـوه         ت از نظـرات و خواسـت      آگاهي و شـناخت مـديري     
گيري از آميخته بازاريابي  در بازار به منظور دستيابي به مقدار بيشتري از فروش      بهره

آگاهي از ميزان و اهميتي     . و اندازه سهم بازار مورد نظر و در نتيجه سودآوري است          
ابي و متغيرهاي هر يك از      كه مشتريان آبگرمكن به هر يك از عوامل آميخته بازاري         

توانـد نقـاط قـوت و ضـعف شـركت در فعاليتهـايش را              مـي . اين عوامـل مـي دهنـد      
در اين تحقيـق تـأثير عوامـل آميختـه بازاريـابي بـر فـروش شـركت                  . مشخص سازد 

مشخص شد و همچنين عامل محصول بعنوان مهمترين عامـل در اولويـت اول قـرار                
ش فـروش دارد و  بـه ترتيـب ترفيـع، توزيـع و          كه بيشترين تأثير را بـر افـزاي       . گرفت

  .هاي بعدي قرار گرفتندقيمت در رتبه
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  : منابع

، مديريت بازاريابي بين المللي، انتشارات نگاه دانش، )1385(اسماعيل پور، حسن  -
  .چاپ پنجم

  .، انتشارات كيومرث، چاپ دوم)مديريت بازار(، بازاريابي )1386(افلاكي، شاهرخ -
، بازاريابي و مديريت بازار، انتشارات دانشگاه پيام نور، چاپ )1384(الوداري، حسن -

  .دوم
، مديريت بازاريابي صادرات، ترجمه محمد ابراهيم گوهريان، )1380(برانچ، آلن اي -

  .انتشارات شركت چاپ و نشر بازرگاني، چاپ دوم
چاپ ، بازاريابي و مديريت بازار، چاپ و نشر بازرگاني، )1378(بلوريان تهراني، محمد -

 .اول
تهران،  ، مديريت بازاريابي،)1383(عبدالحميد،  ابراهيمي و داور، ونوس؛ احمد،روستا -

  .چاپ چهارم انتشارات سمت،
، بازاريابي و مديريت بازار، شركت چاپ و نشر بازرگاني، )1378(رنجبريان، حسين -

  .چاپ اول
  .ارگل، راهنماي تحقيقات بازاريابي، انتشارات س)1383(ميرزايي، سعيدعلي -
، بازاريابي و مديريت بازار، انتشارات دانشگاه آزاد )1388(آذر، سيروس فخيمي -
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