
 

 
 

 

 
 

 

های تولیدی ( بر افزایش فروش آبگرمکن4pبررسی تأثیر آمیخته بازاریابی)

 شرکت قاینار خزر
  

 1دکتر سیروس فخیمی آذر

 2*آبادمرتضی اکبری ونه

 3دکتر رضا رسولی
 

 چکیده
لیدی ای تویابی بر افزایش فروش آبگرمکن ههدف این مقاله بررسی تأثیر آمیخته بازار

های ( و آمیختهp4. در این راستا ضمن مروری بر مفاهیم آمیخته بازاریابی)باشدقاینار خزر می
وش زایش فرر افبمحصول، قیمت، ترفیع و توزیع، یک فرضیه اصلی در باب تأثیر آمیخته بازاریابی 

بر  هایختهآبگرمکن های تولیدی قاینار خزر و چهار فرضیه فرعی در باب تأثیر هر یک از آم
 اری اینعه آمهای تولیدی قاینار خزر در شهر تبریز مطرح شده است. جامافزایش فروش آبگرمکن

 ماری باآمونه های تولیدی قاینار خزر در شهر تبریز می باشد. نپژوهش شامل مشتریان آبگرمکن
 ست که باانفر تعیین گردیده  160های محدود استفاده از جدول تعیین حجم نمونه در جامعه

ر این ها دادهآوری داند.  برای جمعای این نفرات انتخاب شدهگیری تصادفی طبقهاستفاده از نمونه
ز تفاده اا استحقیق از پرسشنامه استفاده شده است که روایی آن به صورت صوری و پایایی آن ب

-وناز آزم حقیقها در این تضریب آلفای کرونباخ تأیید شده است. به منظور تجزیه و تحلیل داده

تایج نو آزمون یک جامعه مستقل استفاده شده است. t اسمیرنوف، آزمون  -های کلموگروف
ش یش فرویابی و هر چهار آمیخته تشکیل دهنده آن بر افزادهد که آمیخته بازارنشان می
بر میزان فروش  p4های تولیدی قاینار خزر تأثیر دارد. همچنین اولویت تأثیر متغیرهایآبگرمکن

 به ترتیب محصول، ترفیع، توزیع و قیمت می باشد. 

 های قاینار خزر، فروشآمیخته بازاریابی، آبگرمکن های کلیدی: واژه
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 مقدمه

در دنیای رقابتی امروز، سازمان ها به منظور بقای خود نیاز بهه اسهتفاده از فنهون    

بررسی هها نشهان داده اسهت کهه      بازاریابی و نیز تحقیقات تخصصی بازاریابی دارند.

گیرد. ناموفق بودن شرکتها از ناتوانی آنها در بهره گیری از فنون بازاریابی نشأت می

گرفتند ها تحولات بازار و تغییرات الگوی مصرف مشتریان را نادیده میاین شرکت

و به جای روی آوردن به بازاریابی پیشرفته، به فروش مهی پرداختنهد و کسهب سهود     

ر را بر رضایت مشتریان ترجیح می دادند. بازاریابی در عهین حهال یهک جنه      بیشت

در ایهن رابطهه    1است منتهی نه جن  با اسلحه و یا تفن  بلکه چنانکه آلبرت امهری 

بازاریابی یک جن  متمدنانه است که در اغلب ایهن نبردهها، شهرکتها و    "گوید: می

تهری اسهتفاده   و نظم فکری مطلوبها شوند که از کلمات، ایدهسازمانهایی موفق می

نمایند، به عبارت دیگر دارای مهدیریت بازاریهابی بهه روز و منسهجمی باشهند تها       می

(. Constantinides , 2004, 124های رقابت گام بردارند) بتوانند در مبارزه با صحنه

     اعتقاد دارد کهه اکرهر شهرکتها توجهه زیهادی بهه کهاهش هزینهه          2در این رابطه کاتلر

های بازاریابی، هزینه های بیشهتری را ایجهاد   می کنند در حالی که عدم صرف هزینه

ههای مهدیریت کهلان    (. مدیریت بازاریابی یکی از بخهش 98، 1379می کند)کاتلر، 

-سازمان است که با نگرش سیستمی به اجزای سازمان، روابط بین آنها، نحهوه تهأثیر  

صورت یهک نظهام یکرارچهه و جهامع،     ها به گذاری بر یکدیگر و ارتباط داخلی آن

تر دهد. به عبارت سادهعوامل مؤثر را مورد بررسی قرار داده و مورد تحلیل قرار می

مطالعه و بررسهی دقیهق بهر روی عوامهل     « تحقیقات بازاریابی»در این فرآیند با انجام 

 گیرد. همچنین با بررسهی و درونی و بیرونی سازمان و محصول مورد مطالعه قرار می

تحلیل عوامل درون سازمانی و مرتبط با محصول، از جنبه های گوناگون مهدیریتی،  

  باشهند، تهلاش   مالی، کیفی محصول و بازاریابی که تهأثیر گهذار و تعیهین کننهده مهی     

                                                           
1- Albert Emery   

2-  Philip Kotler  
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ای مناسب بهین ایهن عوامهل صهورت گرفتهه و بهالطبع مناسهبترین        گردد تا مقایسهمی

ی قهرار گرفتهه و در راسهتای پیشهبرد     ها و راهکارههای عملهی مهورد بررسه    استراتژی

 گردد. اهداف سازمان پیشنهاد 

ازمان سه هایی کهه  ترین بازار و بخشبازاریابی یعنی جستجو برای یافتن مناسب

هها و  می تواند در آنجا به صورت مفیهدتر و مهؤثرتر حضهور یابهد و پاسهخگوی نیاز     

ی انهه اسهت بهرا   ههای مهردم باشهد. بهه عبهارت دیگهر بازاریهابی تهلاش آگاه        خواسته

مهی،  تخصیص بهینه منابع و ایجهاد نهوعی تخصهیص در بازار)روسهتاو ونهوسو ابراهی     

زهها و  (. بازاریابی عبهارت اسهت از فعهالیتی انسهانی در جههت ارضهای نیا      11، 1383

اریهابی بهه   (. باز15، 1380، آرمسهتران  و  کاتلرخواسته ها از طریهق فراینهد مبادلهه)   

دمات را گانی گفته می شود که جریان کالاهها یها خه   های بازرای از فعالیتمجموعه

 از تولید تا مصرف کننده نهایی هدایت می کند.

 اسهت  بازاریابی علم جوانی است که سابقه پیدایش آن از قهرن بیسهتم مهیلادی   

ز (. یهک بازاریهاب بهدون داشهتن دری صهحیح ا     96، 1382کیها،  )مهرانی و حسینی

 ت، کجا و چگونه خریهد کنهد؟ بهه خطها    اینکه مشتری چه کسی است؟ چرا، چه وق

نهد  کن را دری می آن گروهی از مشتریان ارزش واسطه به که هاییو ویژگی رودمی

(. Morris, 1988, 76ممکن است از نظر گروهی دیگر از مشتریان، اصلاً مهم نباشد)

و  "رضههایتمندی مشههتری"امههروزه شههرکتها در تلاشههند تهها بهها اسههتعانت از دو عامههل 

ری در با تکیه بر تحقیقات بهازار و دری نیازههای مشهت    "ودآوری بیشترفروش و س"

هههای  ی از رادنیای مملو از رقابت کنونی به حیات خود ادامه دهند. در این راستا یک

ر بی در هه نائل آمدن به اهداف فوق بررسی و تجزیه و تحلیل مفهوم آمیخته بازاریها 

 (.4، 1383کسب و کاری می باشد)علی میرزایی،

اصر آمیخته بازاریابی مجموعه های از متغیرهای بازاریابی قابل کنترل اسهت  عن

که شرکت آنها را بهرای نیهل بهه اههداف بازاریهابی در بهازار ههدف و بهرای ایجهاد          

واکنش مورد نیاز خود  ترکیب می کند. این ترکیب شامل هر نوع اقدامی است که 
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ر قرار دادن تقاضا، انجام دهد. شرکت بتواند برای کالای خود و به منظور تحت تأثی

، 1( مهی شناسهند کهه عبارتنهد از محصهول     p4معمولاً این عناصر را تحهت عنهوان )  

. این عناصر که همهراه بها اجهزاا تهابع ههر کهدام در جهدول        4، ترفیع3، توزیع 2قیمت

کهاتلر،   ) دههد (، ارائه شده اسهت اسهاس فعالیهت بازاریابهان را تشهکیل مهی      1شماره)

1385 ،131-132 .) 

 5وسهیله نیهل بهوردن   بهه  1950مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولهین بهار در دههه    

هها و روشههای سهنتی    آمیخته بازاریابی بر مهدل  .معروف گشتp4معرفی شد و به 

مدیریت بازار مانند روش کارکردگرای پویای آلدرسهون در کنهار سهایر روشههای     

می و نیز تئوری پارامتر که توسط دانشگاه کرنهاگ در اروپا توسعه یافت، غلبه سیست

ای و دیههدگاه کههرد و روشهههای جدیههد ماننههد دیههدگاه محصههولی، دیههدگاه و یفههه  

هها  جغرافیایی نیز با چنهین سرنوشهتی مواجهه شهدند. تنهها تعهداد کمهی از ایهن مهدل         

(. آمیختهه  ,1997Granroos ,323)حفظ کنندp4اند بقای خود را در مقابل توانسته

ای از ابزارهای مداخله در بازار که به صهورت وابسهته    بازار عبارت است از مجموعه

 گذارنهد  کنندو به طوری که تأثیر لازم یها مهورد نظهر را در بهازار مهی      به هم عمل می

 (.3، 1381)محب علی، 

مهدیران بازاریهابی اسهت. په  از      گر فعالیتهای اساسهی آمیخته بازاریابی نمایان

انتخاب یک بازار هدف، مدیران بازاریابی باید یک برنامه سیستماتیک برای فروش 

(. Devlin & Ennew, 1997, 78)به مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت تهدوین کننهد  

برنامه بازاریابی از تصهمیماتی راجهع بهه محصهول، قیمهت، ترفیهع و توزیهع تشهکیل         

مهمترین نوع بخشهایی هستند که مهدیران بازاریهابی بهرای رسهیدن بهه       شود. اینهامی

                                                           
1- Product 

2- Price 

3- Place 

4- Promotion  

5- Nil Borden  
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 دهنههداهههداف فههروش و سههودآوری، منههابع شههرکت را بههه آنههها تخصههیص مههی      
(Goldsmith, 1999, 179 .) 
 

 از دیدگاه فلیپ کاتلرpترکیب عناصر بازار یابی و متغیرهای اصلی هر  -1جدول 
 مکان عرضه تبلیغات پیشبردی فروشقیمت  محصول)کالا(

 تنوع کالا

 کیفیفت

 طرح

 ویژگی ها

 نامه تجاری

 بسته بندی

 اندازه

 خدمات

 تضمین ها

 مرجوعی ها

 لیست قیمت

 تخفیفات

 تخفیفات فوق العاده

 زمان پرداخت

 شرایط اعتبار

 

 

 

 

 

 

 تخفیفات پیشبرد فروش

 تخفیفات رسانه ای

 کارکنان فروش

 روابط عمومی

 ستقیمبازاریابی م

 

 

 

 

 

 

 کانال های توزیع

 جور بودن

 نقاط عرضه

 موجودی جنسی

 حمل و نقل

 

 

 

 

 

بازاریهابی، ترکیهب بازاریهابی، ابزارههای بازاریهابی و       عناصهر آمیزه بازاریهابی،  

 1آمیختهه بازاریهابی   هایی هستند که برای ترجمهتاکتیک های بازاریابی، همگی واژه

میخته یا ترکیب این است که بهین ایهن اجهزاا مهی     منظور از آمیزه، آ .به کار رفته اند

ثیر گهذاری و  أبایست یک نگرش سیستمی و هماهن  برقرار باشد تها بتواننهد در ته   

متقاعدسازی مشتریان مؤثر باشند. به عبارتی، محصول مناسهب بها قیمهت مناسهب از     

م نظر مشتریان با توزیع مناسب و به کارگیری شیوه های ارتباطی مناسب همگی با ه

نتیجهه آن   ،عمل می کنند و اگر هر یک از ایهن اجهزا ناهماهنه  بها سهایرین باشهد      

کاهش اثر بخشی و کارایی مجموعه بهوده و شهرکت را از دسهتیابی بهه اههداف بهاز       

هها بهرای   دارند. اما منظور از تاکتیک یا ابزار آن است که وسیله و ابهزار شهرکت  می

 (. 56، 1378)رنجبریان، هستند عوامل همین قبار به نسبت بیشتر توفیق و بازار در جنگیدن

                                                           
Marketing Mix   -1  
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یابی یک محصهول عبهارت اسهت از چیهزی کهه بهرای توجهه،        در آمیخته بازار

یها   خرید، بکار گرفتن یا مصرف آن به بازار عرضه می شود کهه ممکهن اسهت نیهاز    

ن، میلی را ارضاا نماید. محصول می تواند شامل یک شیا فیزیکهی، خهدمت، مکها   

مهل در  (. مهمترین عا195، 1381ک ایده یا فکر باشد) محب علی، سازمان و حتی ی

انتخاب یک کالا شناخت مشهتری نسهبت بهه کهالا اسهت. حتهی توزیهع کننهدگان و         

قیهق و  می کننهد شهناخت د     عوامل پخش نیز باید نسبت به کالایی که روی آن کار

بهه   الا را، که تخصصی پیدا کنند تا بتوانند در هنگام لزوم با تکیه بهه اطلاعهات خهود   

لا ت یهک کها  فروش برسانند یا از آن در برابر کالای مشابه دفاع نمایند. برای شهناخ 

ز سهیاری ا تنها آگاهی از خواص فیزیکی، شیمیایی یا کاربرد آن کافی نیست، بلکه ب

ن مهمتهری  اطلاعات دیگر باید مورد استناد قرار گیرد. برخی از ویژگیهای کهالا کهه  

ی ی، نههام کههالا، نههام تولیههد کننههده، کیفیههت کههالا، کههالا  آنههها شههامل قیمههت رقههابت 

یهد،  جانشین،کالای مشابه با رقیب، شکل، طرح، رن  و بسته بنهدی، تسههیلات خر  

ش زمان تحویل، خدمات حمل و نقل، تضمین مرغوبیت کالا، خدمات بعهد از فهرو  

 الاخت یهک که  ای از اطلاعاتی هستند که باید برای شهنا باشد، نمونهمی واندازه کالا

 (.53، 1378مورد برررسی قرار گیرد)بلوریان تهرانی، 

یابی قیمت عبارت است از مبلغی که بابت محصول یها خهدمت   در آمیخته بازار

تهر، قیمهت برابهر    شود. از دیهدگاهی گسهترده  به حساب شخص یا سازمان منظور می

 منهد شهدن از مزایهای   هایی کهه مصهرف کننهده در ازای بههره    است با مجموع ارزش

حاصل از داشتن یهک قلهم محصهول یها یهک خهدمت از دسهت مهی دههد)کاتلر و          

(. قیمت مقدار پولی است که برای کهالا یها خهدمات هزینهه     1385،462آمستران ، 

می شود. در عین حال قیمت مجموعه ارزشهایی که مصهرف کننهدگان بهرای منهافع     

، 1381د)عزیزی، کننه شخصی خود از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمات مبادله می

(. تصمیمات قیمت گهذاری یهک شهرکت تحهت تأثیرعوامهل داخلهی و عوامهل        38

گیرد. عوامل داخلی کهه بهر قیمهت گهذاری اثهر      خارجی یا محیطی سازمان قرار می
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تهوان شهامل ههدف ههای بلنهد مهدت بازاریهابی، اسهتراتژی آمیهزه          گذارد را مهی می

خهارجی کهه بهر تصهمیمات قیمهت       بازاریابی، هزینه هها و سهازمان نهام بهرد. عوامهل     

گذارند نیز عبارتند از  ماهیت بازار و تقاضها، رقابهت و سهایر عوامهل     گذاری اثر می

 (.429، 1385محیطی)کاتلر وآرمستران ، 

یابی عبارت از ایجاد ارتباط با مشتری جهت تبلیغات و یا ترفیع در آمیخته بازار

تبلیغهات ههر گونهه     باشهد. وی میمطلع کردن و تأثیرگذاری بر روی نگرش و رفتار 

ها، کالاها یا خهدمات کهه یهک واحهد تبلیغهاتی، فهرد یها موسسهه         ارائه و عرضه ایده

(. 62، 1382باشهد)محمدیان،  نماید که مستلزم پرداخت هزینهه مهی  مشخص ارائه می

تبلیغات برای مطلع ساختن مردم از محصولات بکار مهی رود و خریهداران در بهازار    

نمایهد.  روشههای   ههای تجهاری خاصهی ترغیهب مهی     به خرید مهاری هدف را بیشتر 

، 3، فهروش شخصهی  2آگهی تجاری عبارتند از 1مختلف تبلیغات و یا آمیخته تبلیغات

(. انتخهاب روشههای   310، 1385)اسهماعیل پهور،    5و روابط عمهومی  4پیشبرد فروش

  ورت مناسب ارتباطی، با توجه به موقعیهت مخاطبهان در سلسهله مراتهب تهأثیرات صه      

می گیرد. به ایهن ترتیهب کهه بهرای ایجهاد آگهاهی و شهناخت نسهبت بهه محصهول،           

تبلیغات بسیار مؤثرتر از سایر ابزارهای ارتباطی است تبلیغات توجه بر انگیز اسهت و  

گاهی علاقمندی و ترجیح نیز ایجاد می کند. در این روش در ابتهدای کهار مشهتری    

رو، روشهای پیشبرد فروش و برنامه های  تأثیرپذیری بیشتری نسبت به فروش رو در

پذیرد. روشهای پیشبردی از قبیل، قرعه کشی جوایز، محرکههای  حمایت گرایانه می

قیمتی، نمونه های رایگان و غیره نیز از طریق تقویهت عهزم مشهتری یهرای آزمهایش      

، 1386)افلاکهی،   ماری تجاری تأثیر زیادی بر پیشبرد مشتری به سمت خریهد دارد 

                                                           
1- Promotion mix  

2- Advertising  

3-  personal sale  
4- Promotion sale  

5- Public Relations   
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گیههرد کههه برخههی از آنههها عبارتنههد از تبلیغههات محصههول بههه دلایلههی انجههام مههی(. 29

.تحریههک و تشههویق تقاضههای اولیههه و 2.تههرویج محصههول، سههازمانها و رویههدادها. 1

. افزایش اسهتفاده از  4. کمک به کارکنان فروش. 3.مقابله با تبلیغات رقبا. 2انتخابی. 

نوسهانات فروش)مهرانهی و   . کهاهش  6. بخاطر آوردن و تقویت کهردن.  5محصول. 

(. تبلیغات بازرگانی یعنی تلاش برای ارایه آموزه ها، اندیشه 151، 1382کیا، حسینی

ها، دلایل و شواهد یا ادعاها از طریق رسانه های ارتباط جمعی برای تقویهت ههدفی   

یا مبارزه با هدف متضاد آن به عبارت دیگر تبلیغ عبارت از نشر و پخش یک اصهل  

 ههای ارتبهاط جمعهی و یها مشهتریان محصهول اسهت       ایی از طریق رسهانه و مقصود نه

مورد  در پیام ارایه مربوط به فعالیتهای کلیه به نیز تبلیغاتی (. آگهی28 ،1381 )ابراهیمی،

 پرداخت قبال در مشخص رسانه یک توسط و شخصیغیر صورت به که محصول یک

(. به طور Cundiff & Hildger,1988, 403) شود می گفته گرددمی اطلاق معین هزینه

  توانههد در ایجههاد آگههاهی، ایجههاد شههرایط مناسههب بههرای کلههی سیاسههت تبلیغههات مههی

کنهد میهان دو   آگاهی های تأثیر گذار و همچنین در زمانی کهه خریهدار تهلاش مهی    

تواند در تصمیم وی برای انتخاب موثر واقهع  کالای مشابه یکی را انتخاب نماید، می

 (.Baker, 1998, 175) گردد

است و در عین حال نقش بسهیار مهمهی    p4توزیع و مکان ساده ترین واژه در

کند. توزیع به زبان ساده یعنی رساندن محصول مورد نظر مشتری را در آن بازی می

(. معمههولاً 143، 1384باشههد)الوداری، در زمههان مطلههوب بههه مکههان مههورد نظههر مههی 

گیرنهد. کانهال توزیهع شهبکه     جهه بهه نیازههای بهازار شهکل مهی      کانالهای توزیع بها تو 

سازماندهی شده ای از مؤسسات و کارگزارانی است که با همکاری یکهدیگر کلیهه   

های مورد نیاز جهت ارتباط تولیدکنندگان با مصرف کننهدگان بهرای انجهام    فعالیت

یکهی کهالا از   و ایف بازاریابی را به عهده دارند. با توجه به این تعریهف جریهان فیز  

ههها شههامل، (. کانههال157، 1388هههای توزیههع مههی باشههد)فخیمی آذر، طریههق کانههال

ای از افراد یا شرکت ها هستند که با انجام و هایف خهود،   گروههای هماهن  شده
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ها عبهارت  نمایند. انواع عمده مطلوبیت کانالها و خدمات را بیشتر میمطلوبیت کالا

   هها  الا و اطلاعهات. از آنجها کهه ایهن مطلوبیهت     است از مطلوبیت مکان، ترکیهب که  

توانند منبع عمده مزیت رقابتی و ارزش کالا باشهند، انتخهاب راهبرد)اسهتراتژی(    می

گیریههای کلیهدی اسهت کهه مهدیران      مناسب برای کانالهای توزیع یکهی از تصهمیم  

(. اگرچهه ممکهن اسهت بعضهی از     363، 1380بازاریابی بایهد اتخهاذ نماینهد)کیگان،    

شرکتها خود و ایف کانالها را انجهام دهنهد، امها معمهولًا چنهدین سهازمان بهه طهور         

های گوناگون توزیع مانند حمل و نقهل، خهدمات، جهور    ای در زمینهجمعی و شبکه

ها کنند. سازمانهایی که این فعالیتکردن، جدا کردن و بسته بندی مجدد فعالیت می

روشندگان مجدد نامیده می شهوند. کانالههای   را به عهده دارند واسطه ها، دلالها یا ف

بازاریابی  باید ضمن توجه به ویژگی ها و شرایط فعلی در بازار، پیش بیبنهی فهروش   

آینده را نیز مد نظر داشته و توانایی انعطاف پذیری و مقابله با تغییرات را دارا باشند. 

دی و بایههد توجههه داشههت کههه یکههی از مشههکلات عمههده کشههورمان در امههور اقتصهها 

 (. 285، 1380ها و ضعفهای مربوط به شیوه توزیع است)برانچ، بازرگانی کاستی

ا گیهرد. به   یابی باعث شده که تحقیقات مختلفی در این زمینه انجاماهمیت بازار

انجهام نشهده اسهت. برخهی از آخهرین      p4این وجود تحقیقات جدیهدی در مهورد   

 مود.توان به صورت زیر بیان نر بازاریابی را میتحقیقات صورت گرفته در ام

انههد. ( بههه بازاریههابی چنههد کانالههه توجههه نمههوده   2010)1ترلینهه  و پیترسههون 

هها از طهرق مختلهف بها شههروندان خهود در       نویسندگان با بیان این مطلب که دولت

باشهند. توسهعه وسهایل ارتباطهاتی را از ملزومهات توسهعه       تعامل و کمک به آنها مهی 

هها و افهرد در   ها دانسته و توسعه دولت الکترونیکی را بهترین فرصت به بنگهاه کشور

دانند به طوری که ههدف تحقیهق خهود را نشهان     جهت استفاده از آن در تبلیغات می

دانند. کهاپلان  های خدمات الکترونیکی دولتی میدادن تأثیر تبلیغات از طریق کانال

                                                           
1- Teerling & Pieterson  
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انههد. توسههعه بازاریههابی عمههومی پرداختهههای بههه اهمیههت ( در مقالههه2009)1و هههانلین

ههای عمهومی توجهه    یهابی عمهومی در مکهان   نویسندگان در مقاله خود به نقش بازار

هها مههم تلقهی    برد اهداف سهازمان یابی را در پیشنموده و اهمیت این بخش از بازار

یابی اجتماعی پرداخته اسهت.  ( در تحقیقی به بررسی بازار2008)2اند. دومگاننموده

ههای آن در  یهابی اجتمهاعی و کهاربرد   به طوری که هدف این تحقیهق بازیهابی بهازار   

باشد. به عبارتی نویسنده در این تحقیق سعی نموده بهه  یابی موقتی میهای بازاربرنامه

یهابی توجهه نمهوده و آن را از مهمتهرین ارکهان بازاریهابی       عناصر اجتماعی در بهازار 

ای بها عنهوان کهاتلر و بهوردن هنهوز      ( در مقالهه 0072)3الهدین و فیلیرسهون  بداند. زین

، بهه بررسهی ایهن نکتهه     p4اند، افسانه ارتبهاط بازاریهابی و صهداقت آنهها در     نمرده

اند که آیا بازاریابی ارتباطی به عنوان پارادایم جدیدی مطرح شهده اسهت؟.   پرداخته

یهابی و مهاری تجهاری در وب    بازار( در تحقیقی به بررسی ارتباط 2005)4اندرسون

ها روز به روز بیشتر به اسهتفاده از وب  اند. نویسندگان با بیان این که شرکتپرداخته

اند که آیها  آورندو به این نکته توجه نمودهدر جهت تبلیغات کالاهای خود روی می

 باشد.  ماری  وب در توجه بیشتر و موفقیت بازاریابی موثر می

یهابی از  رتهوان نتیجهه گرفهت کهه آمیختهه بازا     مباحث فوق مهی به طور کلی از 

اهمیت خاصی در مشخص کردن وضعیت شرکت در بازار هدف و همچنین جلهب  

مشتریان برخوردار است. در واقع یکی از عومل مهم و تعیهین کننهده در حفهظ و یها     

افزایش فروش شرکت، آمیخته بازایابی است. با این وجود در شرکت قاینهار خهزر،   

و رعایهت اصهول کلهی در آن توجهه      p4تأثیر بکارگیری عناصر آمیخته بازاریابی 

کمتری شده است. حال با توجه به افهزایش شهرایط رقهابتی بهازار و احتمهال مواجهه       

                                                           
1- Kaplan & Haenlein  

2- Domagan  

3- Zineldin & Philipson  

4- Anderson  
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،  هدف اصلی این تحقیق، بررسهی  1شدن با تبعات پیوستن به سازمان تجارت جهانی

( بر افزایش فروش آبگرمکن ههای  p4میخته بازاریابی )تأثیر به کارگیری عناصر آ

تولیدی شرکت قاینار خزر و تعیین اولویت تأثیرگذاری هر یهک از عناصهر آمیختهه    

 باشد.بازاریابی بر افزایش فروش شرکت می

 ابزار و روش

از این تحقیق با توجه به هدف تحقیق کاربردی بوده اما براساس روش تحقیهق  

باشهد. همچنهین ایهن تحقیهق از نظهر کنتهرل شهرایط پهژوهش یهک          نوع توصیفی می

و از  3است. از نظر وسعت پهناگر، از نظر دامنهه یهک مطالعهر خهرد     2بررسی پیمایشی

 -اسهت. بنهابرین در ایهن تحقیهق از روش توصهیفی      4نظر زمانی یک بررسی مقطعهی 

شده است که  وضهعیت و   های جامعر آماری استفادهپیمایشی برای شناخت ویژگی

 ماهیت موجود را بررسی می کند.

های نهای فروش آبگرمکجامعه آماری این تحقیق را کلیه مشتریان نمایندگی

انی و دهد که بها توجهه بهه محهدوده زمه     شرکت قاینار خزر در شهر تبریز تشکیل می

گهردد. بها اسهتفاده از    محسهوب مهی  =N 27مکانی پهژوهش یهک جامعهه محهدود و     

ده نفر محاسبه گردی 159، حجم نمونه "کوهن"و نیز  "کرجسی و مورگان"ل جدو

از  نفهر در نظهر گرفتهه شهده اسهت.      160است که برای اطمینان بیشتر حجهم جامعهه   

د شرکت قاینار خزر لیست نمایندگی های فروش آبگرمکن در شهر تبریز کسب شه 

نی خهاص  در مقطهع زمها  و پرسشنامه استاندارد بین نمونهه انتخهابی از مشهتریان آنهها     

یهز  بهرای   لازم به ذکر است که به منظور جلوگیری از اریب بودن و ن توزیع گردید.

روش  اشند ازاینکه همه افراد جامعه آماری مورد نظر شان  برابر در انتخاب داشته ب

 گیری تصادفی طبقه ای استفاده شد.نمونه

                                                           
1- World trade organization (WTO)   

2-Survey  

Microlevel-3  

Cross Sectional-4 
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 5ف ق سهاخته بها طیه   ها در این تحقیق از پرسشهنامه محقه  برای گردآوری داده

ه بهه  سهؤال اسهت که    32ای لیکرت استفاده شده است. پرسشنامه تحقیق شامل گزینه

 16تها   9مربوط به فرضهیه اول)آمیختهه محصهول(، از سهؤال      8تا  1ترتیب، از سؤال 

 ومسه مربهوط بهه فرضهیه     24تها   17مربوط به فرضیه دوم)آمیختهه قیمهت(، از سهؤال    

وزیع( اسهت.  مربوط به فرضیه چهارم )آمیخته ت 32تا  25)آمیخته ترفیع(، و از سؤال 

تعیهین   برای تعیین روایهی محتهوایی از نظهر اسهاتید و متخصصهان بازاریهابی و بهرای       

لفهای  عدد از پرسشنامه ها در نمونهه پخهش گردیهد و ضهریب آ     30پایایی پرسشنامه 

 کرونبههاخ بههرای سههوالات آن محاسههبه شههد. در نهایههت پرسشههنامه تحقیههق بهها درجههه 

 مورد تأیید قرار گرفت است.  87/0اعتبار

 -وفهای کلموگرهای تحقیق از آزموندر این تحقیق به منظور آزمون فرضیه

تقل( )میهانگین یهک جامعهه مسه    t ها، آزمون اسمیرنوف برای تست نرمال بودن داده

    بنههدی هههای اصههلی و فرعههی و از آزمههون فریههدمن بههرای رتبههه بههرای آزمههون فرضههیه

   دهنده هر یک استفاده شده است.بازاریابی و متغیرهای تشکیل های آمیخته

 هایافته

ههای  به منظور انتخاب آزمونهای آماری مناسهب جههت تجزیهه و تحلیهل داده    

ن ندگی آناها به لحاظ نرمال بودن پراکگردآوری شده لازم است تا نوع توزیع داده

ه رنوف اسهتفاده شهد  اسهمی  -ارزیابی شود که در این مهورد از آزمهون کلمهوگروف   

 ( نشان داده شده است.2است. نتایج در جدول)
 

 هااسمیرنوف برای مشخص کردن نرمال بودن توزیع متغیر-نتایج حاصل از آزمون کلموگروف -2جدول
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 066/0 471/1 116/0 076/0 116/0 43666/0 2242/4 160 محصول
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 116/0 193/1 094/0 065/0 094/0 59303/0 0148/4 160 ترفیع

 071/0 293/1 102/0 081/0 102/0 42441/0 1227/4 160 توزیع

بهوده   05/0هها بیشهتر از   ری تمهامی داده داسهطح معنهی   (،2با توجه به جهدول ) 

ههای  هههای بدسهت آمهده از پرسشهنام    توان گفت که توزیع دادهاست، از این رو می

     ریهک  هها از آمهار پارامت  تحقیق نرمال اسهت. بهه همهین منظهور بهرای آزمهون فرضهیه       

ق های تحقیه هبه منظور آزمون فرضی tتوان استفاده نمود. در این تحقیق از آزمون می

 استفاده شده است.

ههای  ( بهر افهزایش فهروش آبگهرمکن    p4آزمون فرضیه  اصلی: آمیخته بازاریهابی) 

 قاینار خزر در شهر تبریز تأثیر دارد.

( بهر افهزایش فهروش آبگهرمکن     p4به منظور بررسی تأثیر آمیخته بازاریهابی) 

ههای  پاسه   ده شده است. بر همین اساس ابتهدا میهانگین  استفاt  قاینار خزر از آزمون

 هها، اسه  ای بهودن پ بدست آمده محاسبه شده است و در ادامه با توجه به پنج گزینهه 

ده از به عنوان حد متوسط در نظر گرفته شده است. اگر میهانگین بدسهت آمه    3عدد 

در گهردد و  بیشهتر باشهد، در ایهن صهورت فرضهیه تحقیهق تأییهد مهی         3حد متوسهط  

ه گهردد. بهرای آزمهون فرضهی    صورت کمتر و یا مساوی بودن فرضیه تحقیهق رد مهی  

( 3تحقیق به صورت زیر عمل شده اسهت. نتهایج آزمهون فرضهیه اصهلی در جهدول)      

 نشان داده شده است.

0: H (آمیخته بازاریابیp4 بر افزایش فروش آبگرمکن های )

 زر در شهر تبریز تأثیر ندارد.قاینار خ

1: H (آمیخته بازاریابیp4  بر افزایش فروش آبگرمکن های قاینار خزر در شههر )

 تبریز تأثیر دارد.
 نتایج آزمون فرضیه اصلی -3جدول

 فاصله اطمینان برای تفاضل

 میانگین دو گروه
 تفاضل

 میانگین

 داریسطح معنی

(sig) 
 مقدارT درجه آزادی

 حد پایین حد بالا

147/1 023/1 085/1 000/0 159 463/34 
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 463/34بدست آمده برابهر   tدهد که مقدار ( نشان می3های جدول)نتایج داده

         05/0( آزمههون کههوچکتر از sigداری)باشههد و بهها توجههه بههه اینکههه سههطح معنههی مههی

ه ه بها توجه  دهد کان برای تفاضل میانگین نیز نشان میباشد، همچنین فاصله اطمینمی

اشهد.  بتر مهی به مربت بودن حد پایین و حد بالا، میانگین از مقدار مورد آزمون بزرگ

تهوان  مهی  (3ههای جهدول )  گیهرد. از داده بنابراین فرضیه تحقیق مورد تأیید قرار مهی 

زر در خه ههای قاینهار   یابی بر افزایش فروش آبگرمکن نتیجه گرفت که آمیخته بازار

 شهر تبریز تأثیر دارد.  

 آزمون فرضیه های فرعی
( 4)نتایج آزمون فرضیه فرعی  اول، دوم، سوم و چههارم بهه ترتیهب در جهدول    

 نشان داده شده است.
 نتایج آزمون فرضیه فرعی  اول، دوم، سوم و چهارم -4جدول

 فاصله اطمینان برای

 تفاضل میانگین دو گروه
 تفاضل

 میانگین

 طحس

 معنی داری

 درجه

 آزادی
 فرضیه T مقدار 

 حد پایین حد بالا

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 

ار ههای قاینه  ول بر افزایش فروش آبگهرمکن آزمون فرضیه فرعی اول: آمیخته محص

عمهل   خزر در شهر تبریز تأثیر دارد. برای آزمون فرضیه تحقیهق بهه صهورت زیهر    

 شده است.  

0: H های قاینهار خهزر در شههر تبریهز      آمیخته محصول بر افزایش فروش آبگرمکن

 تأثیر ندارد.

1: H  های قاینهار خهزر در شههر تبریهز      افزایش فروش آبگرمکنآمیخته محصول بر

 تأثیر دارد.   
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 464/35بدست آمده برابهر   tدهد که مقدار ( نشان می4های جدول)نتایج داده

باشهد  می 05/0( آزمون کوچکتر از sigداری)باشد و با توجه به اینکه سطح معنیمی

ربهت  جه به مدهد که با تومی و همچنین فاصله اطمینان برای تفاضل میانگین نیز نشان

راین د. بنهاب باشه بودن حد پایین و حد بالا، میانگین از مقدار مورد آزمون بزرگتر مهی 

تیجهه  نتهوان  ( مهی 4ههای جهدول )  گیهرد. از داده فرضیه تحقیق مورد تأییهد قهرار مهی   

 گرفت که آمیخته محصول بر افزایش فروش آبگهرمکن ههای قاینهار خهزر در شههر     

 ارد.تبریز تأثیر د

ر ههای قاینها  آزمون فرضیه فرعی دوم: آمیخته قیمت بهر افهزایش فهروش آبگهرمکن    

 خزر در شهر تبریز تأثیر دارد. 

 برای آزمون فرضیه تحقیق به صورت زیر عمل شده است.  

0: H        آمیخته قیمت بر افزایش فروش آبگهرمکن ههای قاینهار خهزر در شههر تبریهز

 تأثیر ندارد.

1: H        آمیخته قیمت بر افزایش فروش آبگهرمکن ههای قاینهار خهزر در شههر تبریهز

 تأثیر دارد.

 777/22بدست آمده برابهر   tدهد که مقدار ( نشان می4های جدول)نتایج داده

        05/0( آزمههون کههوچکتر از sigداری)باشههد و بهها توجههه بههه اینکههه سههطح معنههی مههی

کهه بها    دههد فاصله اطمینان برای تفاضل میهانگین نیهز نشهان مهی    باشد، و همچنین می

   بزرگتهر  توجه به مربت بودن حد پایین و حد بهالا، میهانگین از مقهدار مهورد آزمهون     

 (4جهدول )  ههای گیهرد. از داده باشد. بنابراین فرضیه تحقیق مورد تأیید قهرار مهی  می

ار خهزر  بگرمکن های قاینتوان نتیجه گرفت که آمیخته قیمت بر افزایش فروش آمی

 در شهر تبریز تأثیر دارد.

نهار  آزمون فرضیه فرعی سوم: آمیخته ترفیع بر افهزایش فهروش آبگهرمکن ههای قای    

عمهل   خزر در شهر تبریز تأثیر دارد. برای آزمون فرضیه تحقیهق بهه صهورت زیهر    

 شده است.  
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0: H ی قاینار خزر در شهر تبریز تأثیر آمیخته ترفیع بر افزایش فروش آبگرمکن ها

 ندارد.

1: H  آمیخته ترفیع بر افزایش فروش آبگرمکن های قاینار خزر در شهر تبریز تأثیر

 دارد.

     646/21بدسهت آمهده برابهر     tدههد کهه مقهدار    ( نشهان مهی  4های جدول)داده

        05/0ن کههوچکتر از ( آزمههوsigداری)باشههد و بهها توجههه بههه اینکههه سههطح معنههی مههی

کهه بها    دههد باشد، و همچنین فاصله اطمینان برای تفاضل میهانگین نیهز نشهان مهی    می

   بزرگتهر  توجه به مربت بودن حد پایین و حد بهالا، میهانگین از مقهدار مهورد آزمهون     

 (4جهدول )  ههای گیهرد. از داده باشد. بنابراین فرضیه تحقیق مورد تأیید قهرار مهی  می

ار خهزر  های قاینه نتیجه گرفت که آمیخته ترفیع بر افزایش فروش آبگرمکنتوان می

 در شهر تبریز تأثیر دارد.

ینهار  آزمون فرضیه فرعی چهارم:آمیخته توزیع بر افزایش فروش آبگهرمکن ههای قا  

عمهل   خزر در شهر تبریز تأثیر دارد. برای آزمون فرضیه تحقیهق بهه صهورت زیهر    

 شده است.  

0: H        آمیخته توزیع بر افزایش فروش آبگهرمکن ههای قاینهار خهزر در شههر تبریهز

 تأثیر ندارد.

1: H های قاینار خزر در شهر تبریز تهأثیر   آمیخته توزیع بر افزایش فروش آبگرمکن

 دارد.

 460/33بدست آمده برابهر   tدهد که مقدار ( نشان می4های جدول)نتایج داده

         05/0( آزمههون کههوچکتر از sigداری)اشههد و بهها توجههه بههه اینکههه سههطح معنههی بمههی

گیهرد. همچنهین فاصهله اطمینهان     باشد، بنابراین فزضیه تحقیق مورد تأیید قرار میمی

دهد که با توجه به مربهت بهودن حهد پهایین و حهد      برای تفاضل میانگین نیز نشان می

تهوان  ( می4های جدول )باشد. از دادهرگتر میبالا، میانگین از مقدار مورد آزمون بز
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نتیجه گرفت که آمیخته توزیع بر افزایش فروش آبگرمکن های قاینار خزر در شههر  

 تبریز تأثیر دارد.
 های بازاریابی و عناصر تشکیل دهنده آن چگونه است؟اهمیت هر یك از آمیخته

ای هه از آمیختهه بندی ههر یهک   در این قسمت به منظور تعیین اهمیت و اولویت

 (5جهدول)  یابی از آزمون فریدمن استفاده شده است. نتایج آزمون فریهدمن در بازار

 ( نشان داده شده است.  6بندی آنها در جدول)و رتبه

 
 یابیهای بازارآزمون فریدمن جهت رتبه بندی آمیخته -5جدول

 تعداد 160

3/357  کای اسکوئی 

 درجه آزادی 4

000/0  سطح معنی داری  

 

 یابیهای آمیخته بازارهای مولفهمیانگین رتبه -6جدول

 میانگین رتبه آمیخته های بازاریابی تعداد

 95/2 محصول 1

 59/2 توزیع 2

 28/2 ترفیع 3

 17/2 قیمت 4

دو بدست آمهده برابهر   شود که کای( ملاحظه می5های جدول)با توجه به داده

تهوان  باشهد. بنهابراین مهی   می 000/0رابر داری بباشد. همچنین سطح معنیمی 3/357

های بازاریابی اختلاف وجود دارد. بها توجهه بهه    نتیجه گرفت که بین اهمیت آمیخته

 4آزمون فریدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندی و اولویت بنهدی تهأثیر مولفهه ههای     

گانه در میزان فروش، ملاحظه می گردد به ترتیب آمیخته محصول با میهانگین رتبهه   

های قاینار خزر دارد و در رتبه بیشترین اهمیت را در افزایش فروش آبگرمکن 95/2

در رتبه دوم، متغیر  59/2گیرد و به ترتیب آمیخته توزیع با میانگین رتبه اول قرار می
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در رتبهه آخهر قهرار     17/2در رتبه سوم و متغیر قیمت بها مقهدار    28/2ترفیع با مقدار 

    رین اهمیهت در میهزان فهروش آبگهرمکن قاینهارخزر      گیهرد و نشهان دهنهده کمته    می

بر میزان فروش به  p4توان گفت که اولویت تأثیر متغیرهایباشد. به عبارتی میمی

ترتیب محصول، ترفیع، توزیع و قیمت می باشد و می توان چنین نتیجهه گرفهت کهه    

ر به آمیخته محصول توجهه دارنهد   خریدارن آبگرمکن قاینار خزر در شهر تبریز بیشت

 و قیمت کالا در انتخاب خریدشان در آخرین گزینش قرار می گیرد.

نیهز  p4بنهدی عناصهر تشهکیل دهنهده     همچنین به منظور تعیین اهمیهت و رتبهه  

 آزمون فریدمن استفاده شده است.

 تعیین اهمیت عناصر تشکیل دهنده آمیخته های بازاریابی

بهرای   دو بدست آمدهشود که کای( ملاحظه می7های جدول )توجه به داده با

،  803/96عناصر تشکیل دهنده محصهول، قیمهت، توزیهع و ترفیهع بهه ترتیهب برابهر        

ن هها  داری بهرای همهه آ  باشد. همچنین سطح معنیمی 925/68و  681/68،  801/63

 یرههای  بهین اهمیهت متغ   تهوان نتیجهه گرفهت کهه    باشهد. بنهابراین مهی   می 000/0برابر 

 آمیخته های محصول و نیز قیمت، توزیع و ترفیع اختلاف وجود دارد.
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 های بازار یابی آزمون فریدمن جهت رتبه بندی عناصر تشکیل دهنده آمیخته -7جدول
 بازاریابیهای  آمیخته محصول قیمت ترفیع توزیع

 تعداد 160 160 160 160

681/68  925/68  801/63  803/96 ئیای اسکوک   

 درجه آزادی 7 7 7 7

000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معنی داری 

 

 تعیین اهمیت عناصر تشکیل دهنده آمیخته قیمت -

 
 های تشکیل دهنده  آمیخته محصولمیانگین رتبه -8جدول
 میانگین رتبه متغیرهای مربوط به آمیخته محصول رتبه

5/5 کیفیت 1  

09/5 خدمات پ  از فروش 2  

02/5 ضمانت نامه و مدت گارانتی 3  

27/4 نام تجاری )برند( و مشاوره فنی 4  

21/4 ویژگی، ابعاد و وزن 5  

11/4 تنوع 6  

00/4 طراحی)شکل و رن   اهری(   7  

محصول   بسته بندی 8  81/3  

 

با توجه به آزمون فریدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندی و اولویت بندی تهأثیر  

(، ملاحظهه مهی گهردد    8محصهول در میهزان فهروش در جهدول )    متغیرهای آمیختهه  

.خدمات پ  از فهروش و قبهول   2.کیفیت)استحکام و دوام و طول عمر( 1متغیرهای 

.نههام 4.ضههمانت نامهه و مههدت گهارانتی محصههول   3محصهولات مرجههوعی و خهراب   

ابعهاد و وزن   .ویژگهی، 5تجاری )برنهد( و ارائهه مشهاوره ههای فنهی توسهط شهرکت        

محصهول،   .بسته بنهدی 8.طراحی)شکل و رن   اهری( 7 ع محصولتنو.6محصول 

به ترتیب بیشترین اهمیت را در افزایش فروش آبگرمکن های تولیهدی قاینهار خهزر    

در شهر تبریز دارد. در نتیجه مشتریان معتقدند که کیفیت، خدمات پ  از فهروش و  
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قاینهار   قبول محصولات مرجوعی و خراب، ضمانت نامه و مدت گارانتی آبگرمکن

 خزر بیشتر از سایر عوامل آمیخته محصول برافزایش فروش تأثیر دارند. 

 

 تعیین اهمیت عناصر تشکیل دهنده آمیخته قیمت -

 
 های تشکیل دهنده آمیخته قیمتمیانگین رتبه -9جدول

 میانگین رتبه متغیرهای مربوط به آمیخته قیمت رتبه

 06/5 زمان یا دورۀ پرداخت 1

به ازاا خرید بیشترکاهش قیمت  2  05/5  

95/4 مبلغ تخفیف و تنوع  تخفیف دهی 3  

 59/4 فروش نسیه 4

 57/4 انعطاف پذیری قیمت در پرداخت ها 5

 01/4 قیمتهای فعلی نسبت به قیمتهای رقبا 6

 95/3 روش تخفیف دهی فعلی و میزان آن 7

 83/3 ارائه لیست قیمت فروش 8

 

ر دی تهأثی ام گرفته، جهت رتبه بندی و اولویت بنبا توجه به آزمون فریدمن انج

(، ملاحظههه مههی گههردد  9متغیرهههای آمیختههه قیمههت در میههزان فههروش در جههدول )  

زاا .کهاهش قیمهت بهه ا   2. زمان یا دورۀ پرداخت)پرداخهت مهدت دار(   1متغیرهای  

.فهروش نسهیه   4.مبلهغ تخفیهف و تنهوع روشههای تخفیهف      3خرید بیشتر)کسهورات(  

.قیمتهههای فعلههی نسههبت بههه 6یمههت در پرداخههت هههای اعتبههاری .انعطههاف پههذیری ق5

وش، بهه  .ارائه لیست قیمت فر8.روش تخفیف دهی فعلی و میزان آن 7قیمتهای رقبا 

زر در ترتیب بیشترین اهمیت را در افزایش فروش آبگرمکن های تولیدی قاینهار خه  

 شهر تبریز دارد.

پرداخهت مهدت دار(،   در نتیجه مشتریان معتقدنهد کهه زمهان یها دورۀ پرداخت)    

کاهش قیمت به ازاا خرید بیشتر)کسورات(، مبلغ تخفیف و تنوع روشهای تخفیهف  
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و فروش نسیه آبگرمکن قاینار خزر بیشتر از سهایر عوامهل آمیختهه قیمهت برافهزایش      

 فروش تأثیر دارند. 

 تعیین اهمیت عناصر تشکیل دهنده آمیخته ترفیع -
 

 نده آمیخته ترفیعهای تشکیل دهمیانگین رتبه -10جدول
 میانگین رتبه متغیرهای مربوط به آمیخته ترفیع رتبه

21/5 آگهی های و تبلیغات رسانه ای 1  

17/5 روابط عمومی قوی 2  

67/4 تبلیغات پیشبرد فروش 3  

46/4 تبلیغات خیابانی 4  

36/4 بازاریابی مستقیم 5  

29/4 فروش شخصی 6  

08/4 پاداشهای نقدی و غیر نقدی 7  

76/3 تبلیغات در مجله ها و روزنامه 8  

 

ر دی تهأثی با توجه به آزمون فریدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندی و اولویت بن

(، ملاحظههه مههی گههردد 10متغیرهههای آمیختههه ترفیههع در میههزان فههروش در جههدول ) 

عمهومی   .روابهط 2.آگهی های و تبلیغات رسانه ای در رادیو و تلویزیهون  1متغیرهای

فههروش .6.بازاریههابی مسههتقیم 5.تبلیغهات خیابههانی  4ات پیشههبرد فههروش .تبلیغهه3قهوی  

، بهه  .تبلیغهات در مجلهه هها و روزنامهه هها     8.پاداشهای نقدی و غیر نقهدی  7شخصی 

زر در ترتیب بیشترین اهمیت را در افزایش فروش آبگرمکن های تولیدی قاینهار خه  

لیغهات  ی ههای و تب شهر تبریز دارد. در نتیجه مشهتریان معتقدنهد کهه متغیرههای آگهه     

وش و رسانه ای در رادیو و تلویزیهونی، روابهط عمهومی قهوی، تبلیغهات پیشهبرد فهر       

زایش یهع برافه  تبلیغات خیابانی آبگرمکن قاینار خزر بیشتر از سایر عوامل آمیخته ترف

 فروش تأثیر دارند.
 



 1390 بهار  – 16شماره  –فراسوی مدیریت 

 

100 

 تعیین اهمیت عناصر تشکیل دهنده آمیخته توزیع -
 

 کیل دهنده آمیخته توزیعهای تشمیانگین رتبه -11جدول
 میانگین رتبه متغیرهای مربوط به آمیخته توزیع رتبه 

08/5 تحویل به موقع 1  

04/5 حمل و نقل آسان و رایگان 2  

75/4 توزیع برابر با نیاز بازار 3  

موجودی کالا و جور کردن کالا)ویترین( 4  55/4  

54/4 کارایی شبکه توزیع و پخش 5  

ر کانالهای توزیعمدیریت و نظارت ب 6  47/4  

10/4 پوشش جغرافیایی مکان های مختلف 7  

مکانهای عرضه محصول نزدیکی 8  49/3  

 

ر دی تهأثی با توجه به آزمون فریدمن انجام گرفته، جهت رتبه بندی و اولویت بن

(، ملاحظههه مههی گههردد 11متغیرهههای آمیختههه توزیههع در میههزان فههروش در جههدول) 

ر بها نیهاز   . توزیهع برابه  3. حمل و نقل آسهان و رایگهان   2.تحویل به موقع 1متغیرهای 

وشهگاه و  موجهودی کهالا در فر   .5 . جور کردن کالا)ویترین و چیدمان کالا(4بازار 

دن کارایی شبکه توزیع و پخش)رساندن سریع کالا به دسهت مشهتری و وابسهته کهر    

ی . پوشههش جغرافیههایی مکههان ههها7. مههدیریت و نظههارت بههر کانالهههای توزیههع 6او( 

مکانههای عرضهه محصهول، بهه ترتیهب بیشهترین اهمیههت را در        . نزدیکهی 8مختلهف  

تیجهه  افزایش فروش آبگرمکن ههای تولیهدی قاینهار خهزر در شههر تبریهز دارد. در ن      

یع توز ن ،مشتریان معتقدند که متغیرهای تحویل به موقع، حمل و نقل آسان و رایگا

رافهزایش  بتوزیهع   از سایر عوامل آمیخته برابر با نیاز بازار آبگرمکن قاینار خزر بیشتر

 فروش تأثیر دارند. 

 نتایج و بحث

   هها و ابزارههایی را تعیهین    آمیخته بازاریابی مفههوم کلیهدی اسهت کهه تکنیهک     

تواننهد بهرای خهود خلهق ارزش نمهوده و بهه       کند که فروشندگان از طریق آن میمی
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اینکه آمیخته بازاریهابی یکهی    جذب و حفظ مشتریان وفادار اقدام نمایند. با توجه به

های مهم تدوین استراتژی بازاریهابی و افهزایش فهروش و تغییهر در انهدازه      از فاکتور

سهم بازار می باشهد، نیهاز اسهت تها میهزان تهأثیر و نقهش ههر یهک از عناصهر آن در           

افزایش فروش شرکت مورد بررسی قرار گیرد. بنابراین مسأله مورد مطالعهه در ایهن   

ههای تولیهدی   ی تأثیر آمیختهه بازاریهابی بهر افهزایش فهروش آبگهرمکن      تحقیق بررس

های تحقیهق در  شرکت قاینار خزر در شهر تبریز بوده است که پ  از آزمون فرضیه

یهابی و ههر یهک از عوامل)محصهول، قیمهت،      نهایت نشان داده شد که آمیخته بهازار 

ینهارخزر تهأثیر   ههای شهرکت قا  فروش، توزیع و ترفیع( در افزایش فروش آبگرمکن

دارد. همچنههین نتههایج حاصههل از آزمههون فریههدمن بههرای رتبههه بنههدی آمیختههه هههای   

یابی در ایهن پهژوهش  بهه    دهنده هریک از آمیخته بازاربازاریابی و متغیرهای تشکیل

 ترتیب، به شرح زیر بدست آمد:

 و. خدمات پ  از فهروش  2.کیفیت)استحکام و دوام و طول عمر( 1} :محصول. 1

. ضمانت نامه و مدت گارانتی محصهول  3محصولات مرجوعی و خراب قبول 

ابعاد و . ویژگی،5. نام تجاری )برند( و ارائه مشاوره های فنی توسط شرکت 4

. بسههته 8. طراحی)شههکل و رنهه   ههاهری( 7 تنههوع محصههول.6وزن محصههول 

 محصول{. بندی
ابههط . رو2 .آگهههی هههای و تبلیغههات رسههانه ای در رادیههو و تلویزیههون 1} :ترفیههع. 2

مسهتقیم   . بازاریهابی 5.تبلیغات خیابانی 4.تبلیغات پیشبرد فروش 3عمومی قوی 

 و.تبلیغهات در مجلهه هها    8. پاداشهای نقدی و غیهر نقهدی   7. فروش شخصی 6

 روزنامه ها{.

. توزیع برابهر بها نیهاز    3. حمل و نقل آسان و رایگان 2.تحویل به موقع 1. توزیع: }3

موجههودی کههالا در  .5 )ویترین و چیههدمان کههالا(. جههور کههردن کههالا4بههازار 

فروشگاه و کارایی شبکه توزیع وپخش)رساندن سریع کالا به دست مشتری و 
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. پوشش جغرافیایی 7. مدیریت و نظارت بر کانالهای توزیع 6وابسته کردن او( 

 مکانهای عرضه محصول{. . نزدیکی8مکان های مختلف 

زاا .کهاهش قیمهت بهه ا   2رداخت مهدت دار(  . زمان یا دورۀ پرداخت)پ1. قیمت: }4

. فهروش  4. مبلغ تخفیهف و تنهوع روشههای تخفیهف     3خرید بیشتر)کسورات( 

ی . قیمتههای فعله  6. انعطاف پهذیری قیمهت در پرداخهت ههای اعتبهاری      5نسیه 

لیسهت   . ارائهه 8. روش تخفیف دهی فعلی و میهزان آن  7نسبت به قیمتهای رقبا 

 قیمت فروش{.

 های این پژوهش،کمبود تحقیقهات انجهام شهده در زمینهه    مهمترین محدودیت 

ر جهامع د  وشرکت قاینار خزر از دیدگاه بازاریابی و در نتیجه نبود اطلاعهات کهافی   

ز این زمینهو همکاری نکردن و عهدم دسترسهی بهه بعضهی از مسهئولین شهرکت و نیه       

 ی نمایندگی های فعال فروش آبگرمکن در سطح شهر تبریز و نگذاشهتن وقهت کهاف   

لایهل  دبرای پاسخگویی به سؤالات و ارائهه اطلاعهات در مهورد ایهن تحقیهق بنها بهه        

مختلفوکمبههود منههابع علمههی در خصههوص بازاریههابی لههوازم خههانگی بخصههوص     

 آبگرمکن و نیز شرکت قاینار خزر، بود.

 مسهتلزم  به طور کلی باید توجه نمود که ساختار رقابتی بازار بهیش از ههر چیهز   

   ههای مشهتریان و ارزیهابی نحهوه     ت از نظهرات و خواسهت  آگاهی و شهناخت مهدیری  

ز فروش ابیشتری  گیری از آمیخته بازاریابی  در بازار به منظور دستیابی به مقداربهره

یتی ن و اهمو اندازه سهم بازار مورد نظر و در نتیجه سودآوری است. آگاهی از میزا

 ر یهک از هابی و متغیرهای که مشتریان آبگرمکن به هر یک از عوامل آمیخته بازاری

توانهد نقهاط قهوت و ضهعف شهرکت در فعالیتههایش را       این عوامهل مهی دهنهد. مهی    

 مشخص سازد. در ایهن تحقیهق تهأثیر عوامهل آمیختهه بازاریهابی بهر فهروش شهرکت         

ر مشخص شد و همچنین عامل محصول بعنوان مهمترین عامهل در اولویهت اول قهرا   

وزیهع و  تش فهروش دارد و  بهه ترتیهب ترفیهع،     گرفت. که بیشترین تأثیر را بهر افهزای  

 های بعدی قرار گرفتند.قیمت در رتبه
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