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 چكيده

اي  كاهش فروش مسئله. باشد هاي فعال در حوزه باتري، فروش محصولات مي هاي اصلي شركت از دغدغهدر حال حاضر يكي 
هدف از اين تحقيق نيز تعيين . هاي مذكور را به شدت مشغول نموده است است كه ذهن مديران ارشد و مديران فروش شركت

  .باشد تارتري سبك در شهر تهران ميهاي اس ميزان تاثير عناصر آميخته بازاريابي بر افزايش فروش باتري
بدين منظور محقق اقدام به انجام مصاحبه عمقي با كارشناسان و خبرگان صنعت باتري نموده و از اين طريق متغيرهاي سطح 

هاي عمومي آميخته بازاريابي به صورت سفارشي و خاص براي محصول باتري استارتر سبك شناسايي  دوم تعريف شده در مدل
كه مدل  با توجه به اين. اوليه در شش بخش تهيه گرديد  سپس بر اساس عناصر تعريف شده در مدل تحقيق پرسشنامه. شدند

باشد پرسشنامه نيز به صورت مقايسه زوجي  مي "تجزيه و تحليل سلسله مراتبي"بندي  تحليلي استفاده شده جهت اولويت
  . عناصر آميخته بازاريابي طراحي شده است

  
  تهران تحقيقات و علوم واحد اسلامي آزاد دانشگاه علمي هيات عضو ،دانشيار *

 تهران تحقيقات و علوم واحد اسلامي آزاد دانشگاه علمي هيات عضو دانشيار، **
                                Mohamadi100@yahoo.com) (                               تهران تحقيقات و علوم واحد اسلامي آزاد دانشگاه اجرايي؛ مديريت ارشد كارشناسي آموخته دانش ***

  جي محمدعليعلي حا :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 



1392 بهار/ 18شماره / مجله مديريت بازاريابي   48 
 

  
نفر از خبرگان مذكور توزيع گرديده و سوالات و نظراتي كه ايشان در خصوص نحوه  32در گام بعد پرسشنامه اوليه بين حدود 

نفر از  20پرسشنامه نهايي جهت آزمون پايايي توسط . نمودند، منجر به بهبود پرسشنامه گرديد مطرح ميتكميل پرسشنامه 
ها از طريق محاسبه آلفاي كرونباخ صورت پذيرفته  نمايندگان فروش، تكميل شده و آزمون پايايي نيز براي هر يك از پرسشنامه

  .است
حجم نمونه نيز بر . باشد اي فروش باتري استارتر سبك در شهر تهران ميه جامعه آماري در اين تحقيق شامل كليه نمايندگي

با تقسيم تهران به (اي يا مختلط  اي چند مرحله نمايندگي انتخاب شده است كه به صورت خوشه 132اساس جدول مورگان،  
  .گردند انتخاب مي) منطقه شمال، جنوب، غرب، شرق و مركز 5

گيري مذكور در بين نمايندگان فروش باتري توزيع گرديده و اولويت متغيرهاي  وش نمونهها بر اساس ر در نهايت پرسشنامه
باشد و لذا  بديهي است عناصر داراي اولويت بالاتر نشان دهنده تاثير بيشتر بر فروش شركت مي. عناصر بازاريابي مشخص گرديد

  . براي توليدكنندگان باتري از اهميت بيشتري برخوردارند
ها بررسي  كارهاي افزايش فروش از طريق پرداختن به اين اولويتيق هفت اولويت اول به شرح زير انتخاب شده و راهدر اين تحق

  خدمات رفاهي، - 7گارانتي،  - 4تخفيف،  - 3فروش اعتباري،  - 2تكنولوژي محصول،  - 1: ها عبارتند از اين اولويت. اند شده
  جوايز فروش  - 9كيفيت،  - 8
محقق شود، ) افزايش فروش است(بايست مد نظر قرار گيرند تا هدف نهايي تحقيق  هر يك از اين متغيرها ميكارهايي كه در راه

كارهايي تعريف و به عنوان نتيجه به همين منظور براي هر يك از هفت متغير داراي اولويت راه. كاملا متفاوت از هم است
  .تحقيق ارايه شده است

  
  

 :واژگان كليدي
  بازاريابي، ترويج فروش، توزيع، محصول، باتري استارتر سبكآميخته 
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مقدمه
هاي تجاري  ها و شركت امروزه شاهد آن هستيم كه سازمان
ارجي در هاي داخلي و خ با رقابت روز افزون اعم از رقابت

يابي به سهم بيشتري از بازار زمينه افزايش فروش و دست
ارج تا مرز تعطيلي به پيش رفته كارخانه . مواجه هستند

سازي گسترده نموده   است، كفش ملي اقدام به كوچك
است، صنعت نساجي و كفش كشور در رقابت با رقباي 

بينيم كه  اند در همين وضعيت مي چيني قافيه را باخته
گروه . اند ها از اين مبارزه سرفراز بيرون آمده برخي شركت

كارگاه كوچك توليد صنعتي انتخاب كار خود را از يك 
كار خود را شروع كرده و ) دوقلوي حاير(لباسشويي  ماشين 

هاي تجاري  اكنون تبديل به يك گروه صنعتي بزرگ با نام
  .اسنوا، حاير، دوو و تكنوگاز شده است

چه در اين بين حايز اهميت است بازاريابي و  آن
كارگيري ه ريزي استراتژيك بازاريابي از طريق ب برنامه

به عبارتي عواملي نظير . باشد مل آميخته بازاريابي ميعوا
محصول، قيمت، كانال توزيع، و ترويج نقش اساسي در 

ها در  افزايش فروش و اندازه سهم بازار محصولات شركت
ها و موسسات  بين رقبا دارند كه متاسفانه در شركت

علت اين . تجاري ايران كمتر به اين مساله توجه شده است
اين موسسات بر خلاف . ا حدي روشن استامر نيز ت

هاي مطرح و يا فعال در بازارهاي مطرح دنيا ديدگاه  شركت
ت بازريابي علمي و دقيق و صحيحي نسبت به مديري

، كشور ما سهم كوچكي از بازار را در لذا در مجموع. ندارند
در زمينه بازار داخلي . دهد بين رقبا به خود اختصاص مي

ها و  از شركت برخي. شود اهده ميهمين وضعيت مش نيز
موسسات به دليل سابقه توليد محصول خاص و انحصاري و 

ها نيازي به  تقاضاي بيش از حد بازار به محصول آن
هاي علمي و نوين مديريت بازاريابي را احساس  شيوه
. اند و لذا با تغيير شرايط بازار دچار مشكل شده اند نكرده

  هاي سنتي و هم به روشها، هنوز  برخي از اين شركت
غير علمي فروش ادامه داده و بر همان اساس به توليد و 

  . نمايند گذاري اقدام مي توزيع و قيمت
و مطمئنا بسياري ديگر از (سازي نيرو   شركت باتري

تا  55در فاصله زماني ) هاي فعال در صنايع مختلف شركت
به دليل عدم وجود توليد كنندگان داخلي باتري و  77

هاي بازدارنده دولت در خصوص ورود  همچنين سياست
محصولات خارجي در بازاري غير انحصاري و غير رقابتي 

ليد بر اساس توان شركت و بدين ترتيب، تو. قرار داشتند
فروش . گرديد قيمت بر اساس تورم ساليانه تعيين مي

تقاضاي (شركت نيز با توجه به شرايط خاص آن زمان 
كاملا تحت نظارت مستقيم شركت صورت ) بالاتر از عرضه

شايد برخي افراد هنوز نيز زمان فروش باتري با . گرفت مي
مصرف شده را به دفترچه بسيج و يا با ارايه داغي باتري 

  . خاطر داشته باشند
بديهي است در اين شرايط غير رقابتي موضوع بازار رقابتي 

ها جايگاهي نداشته و به عبارتي اصل  در مسايل شركت
ها اصل توليد يا حداكثر اصل فروش  حاكم بر سازمان

  .باشد مي
ساز جديدي مجوز   هاي باتري ، شركت77هاي  پس از سال
به تدريج رقبايي همچون برنا، سپاهان  .اند توليد گرفته
از طرفي با . وارد عرصه توليد داخلي شدند . . .باتري، آذر و 

هاي گمركي كشور درخصوص  كاهش نسبي موانع و تعرفه
برخي محصولات خارجي از جمله باتري، پاي رقباي 

اي، آلماني و چيني را با محصولاتي با برند  سرسخت كره
بر اين مسايل . به كشور باز نمود . . .وارتا، پوما، تايگر و 

  . بايست بحث بسيار مهم قاچاق كالا را نيز اضافه نمود مي
هاي رقيب قدرتمند  با تغيير ساختار صنعت و حضور شركت

ديگر، . نمايد نياز به اتخاذ مفاهيم نوين كاملا ضروري مي
فضاي بازار . باشد فروش محصولات به سادگي گذشته نمي

  .ه شده و رقابت جايگزين آن شده استانحصاري شكست
يابي به افزايش سهم بيشتري از در اين فضا رقبا براي دست

در چنين شرايطي . كنند بازار با هم دست و پنجه نرم مي
تواند فروش بيشتري  نمايد و مي تر عمل مي شركتي موفق

داشته باشد كه بتواند پارامترهاي موثر بر خواست و نياز 
لذا ديگر  .يص داده و آن را برآورد نمايدمشتريان را تشخ

توانند بدون تغيير در نگرش مديريتي و بدون  ها نمي شركت
استفاده بهينه از عناصر آميخته بازاريابي به صورت موفق 

  .عمل نمايند
در اين تحقيق ميزان تاثير عوامل تاثيرگذار بر افزايش 

 ضمنا. باشند هاي مبهم مساله مي فروش به عنوان جنبه
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گونه كه در عنوان تحقيق نيز اشاره شده است،  همان
متغيرهاي اين تحقيق عوامل مرتبط با آميخته بازاريابي 

لذا متغيرهاي قيمت، محصول، كانال توزيع و . باشد مي
علاوه بر متغيرهاي . ترويج مورد بررسي قرار خواهند گرفت

بندي و شكل  مورد اشاره، متغير ديگري تحت عنوان بسته
نيز توسط محقق به مدل مك كارتي اضافه شده  ظاهري

  .است
لازم به ذكر است كه تحقيق حاضر در خصوص محصولات 
باتري استارتر سبك در شهر تهران و به منظور بررسي 
ميزان تاثير هر يك از عناصر آميخته بازاريابي بر رشد 

صورت ) ها يعني نمايندگي(فروش از ديدگاه مشتريان اوليه 
  هاي براي تمامي شركتآن  نتايجلذا  .خواهد گرفت

 .باشد ساز در كشور قابل استفاده مي  باتري

  
  اهداف و سوالات تحقيق

  هدف اصلي اين مطالعه
شناسايي عوامل و متغيرهاي هر يك از عناصر آميخته  - 1

بازاريابي موثر بر افزايش فروش محصولات باتري استارتر 
  سبك 

يك از متغيرهاي عناصر تعيين اولويت و ميزان تاثير هر  - 2
آميخته بازاريابي بر افزايش فروش محصولات باتري استارتر 

  سبك 
ها  لذا سوالاتي كه در اين تحقيق در صدد پاسخگويي به آن

  :هستيم عبارتند از
ميزان تاثير عنصر قيمت بر افزايش فروش : سوال اول

  محصولات چقدر است؟
يش فروش ميزان تاثير عنصر محصول بر افزا: سوال دوم

  محصولات چقدر است؟
ميزان تاثير عنصر كانال توزيع بر افزايش : سوال سوم

  فروش محصولات چقدر است؟
  
  
  
  
  

ميزان تاثير عنصر ترويج بر افزايش فروش : سوال چهارم
  محصولات چقدر است؟

بندي بر افزايش فروش  ميزان تاثير عنصر بسته: سوال پنجم
  محصولات چقدر است؟

  
  ادبيات تحقيقپيشينه و 

كه در اين تحقيق به تاثير عناصر آميخته  با توجه به اين
به در ادامه بازاريابي بر فروش محصولات خواهيم پرداخت، 

صورت اجمالي  نظرات مختلف محققان بازاريابي در 
خصوص عناصر آميخته بازاريابي تاثيرگذار بر عملكرد 

   .ارايه شده است فروش شركت
در  ها Pفلسفه  1كوليتنكه  ي بودپس از جنگ دوم جهان
وي يك ليست . )Culliton, 1948(بازاريابي را ابداع نمود 

را ) . . .و  4، سود3، توليد2ريزي مانند برنامه(ها Pطولاني از 
هاي كليدي براي  ها در واقع بيانگر فعاليتPاين . بيان نمود

  .)Vignali & Davies, 1994( اداره يك كسب و كار بودند
گونه تعريف  با الهام از كوليتون بازاريابي را اين بوردن

بازاريابي يك هنر است و ": )Borden, 1965( نمايد  مي
بايست همه  مدير بازاريابي همانند يك سرآشپز مي

هاي بازاريابي خود را با هم تركيب كند منافع كوتاه  فعاليت
  ."مدت و بلند مدت سازمان خود را ارتقاء بخشد

مدعي است اولين كسي است كه از واژه بوردن همچنين 
آميخته بازاريابي استفاده كرده و ايده آن را از كوليتون 

 5وي عناصر موجود در اين تركيب را. دريافت نموده است
  .شمارد به صورت زير بر مي 6هاي توليدي براي شركت

 طرحريزي محصولات - 1

 گذاري قيمت - 2

 7توسعه برند - 3

 هاي توزيع كانال - 4

 روش شخصيف - 5

 8تبليغات - 6

                                                            
1  - culliton 
2  - Planning 
3  - Production 
4  - Profit 
5  - Marketing Mix 
6  - Manufacturing 
7  - Branding 
8  - Advertising 
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 1ترويج - 7

 بندي بسته - 8

 2نمايش - 9

 ارايه خدمات - 10

 3هاي فيزيكي اقدامات و جابجاي - 11

  4يافتن اطلاعات واقعي و تحليل آن - 12
كارتي نيز اين ايده را توسعه داده و با پالايش اصول  مك

. ها را در قالب چهار اصل كلي مرتب نموده است فوق آن
 شوند شناخته مي 4P 5اصولي كه عموما با 

  

)MacCarthy, 1964.( 
  

هاي بيشتري را به مدل Pبازاريابان در كارهاي اخير خود 
ليستي است كه با نتيجه اين امر . اند كارتي اضافه كرده مك
چه كوليتون مطرح كرده بود تفاوت زيادي ندارد  آن

)Vignali & Davies, 1994(.  
كارتي توسط اساتيد مختلف بازاريابي به نقد  ديدگاه مك

هاي متعددي در اين خصوص  گذاشته شده و چارچوب
توان به ديدگاه افرادي  در اين خصوص مي. ارايه شده است
 & Nickels(، نيكلز )Mindak, 1981(مانند مينداك 

Jolson, 1967(  و كاتلر)Kotler, 1986( اشاره نمود .
 Pرا به عنوان  7بندي و نيكلز، بسته 6مينداك روابط عمومي

P كاتلر نيز به روابط عمومي و . اند پنجم شناسايي كرده
  .پردازد ديگر مي Pسياست در قالب دو 

هاي در كار )McCarthy & Perreault, 1987(كارتي  مك
بعدي خود آميخته بازاريابي را به عنوان متغيرهاي قابل 

تواند با استفاده و  كند كه سازمان مي كنترلي تعريف مي
اين . ها بازار هدف خود را راضي نمايد تركيب مناسب آن

تعريف با تغييري جزيي توسط كاتلر و آرمسترانگ 
)Kotler &  Armstrong, 1989( نيز مطرح شده است :
اي از متغيرهاي قابل كنترل بازاريابي كه شركت  مجموعه"

خواهد به  آميزد تا پاسخي را ايجاد كند كه مي در هم مي
  ."بازار هدف ارايه نمايد

                                                            
1  - Promotion 
2  - Display 
3  - Physical Handling 
4  - Fact Finding and Analysis 
5  - Product, Price, Promotion, Place 
6  - Public Relation 
7  - Packaging 

 Pسه  )Fifield & Gilligan, 1996(فيفيلد و گيليگان 
 4Pرا به  10و كاركنان 9، محيط فيزيكي8ديگر شامل فرآيند

4P ر جديد را عمدتا براي وي اين عناص. نمايند اضافه مي
  .ارايه خدمات مد نظر دارد

مفهومي ) Melewar & Saunders, 2000(ملوار و ساندرز 
هاي هويت ديداري شركت  را تحت عنوان سيستم

)CVIS(11 نمايند و آن را به عنوان  مطرح ميP 12هشتم 
ها تصوير بيروني سازمان است مورد بررسي  كه از نظر آن

  .دهند قرار مي
، ضرورت مفهوم آميخته بازاريابي، ايده متغيرهاي بنابراين

توان  ها مي گيري مناسب از آن قابل كنترل است كه با بهره
اختلاف نظرها در ادبيات اين . بر مشتريان تاثير گذارد

زمينه عموما به احصاء متغيرهاي قابل كنترل مذكور بر 
   ).Mohammed & Pervaiz, 1995(گردد  مي

در خصوص آميخته بازاريابي، ايده  )Robins, 1991( رابينز
رابرت . نمايد را پيشنهاد مي 4C 13ديگري داشته و 

مربوط به  4Cفروشندگان،  4Pنيز در مقابل  14لاتربورن
  . نمايد ارايه مي) 1جدول (مشتريان را 

  
   4Pدر برابر  4C: 1جدول 

4P  4C  

  هاي مشتري نيازها و خواسته  محصول
 Customer Needs & Wants 

  شود اي كه مشتري متحمل مي هزينه  قيمت فروش
 Cost of the customer 

  راحتي  مكان عرضه
 Convenience 

  ارتباط  تبليغات پيشبردي
 Communication  

  
  )1385كاتلر، (

  

                                                            
8  - Process 
9  - Physical 
10  - People 
11  - Corporate Visual Identity Systems 
12  - Publication 
13  - Customers, Competitors, Capabilities, Company 
14  - Robert lauterborn 
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مخصوص به خود را  4C 1نيز  )Brunner, 1989(برونر 
دارد كه شامل آميخته هزينه، آميخته كانال،  بيان مي

  .باشد آميخته ارتباطات و آميخته مفهوم مي
با ارايه مدل  )Bennett, 1997(در رويكردي ديگر بنت 

5V 2  سعي كرده است ابعاد مختلف آميخته بازاريابي را از
  .منظر خريداران نگاه كند

كند كه متغيرهاي  نهاد مينيز پيش )Frey, 1961(فري 
پيشنهاد ارايه : توان به دو بخش تقسيم نمود بازاريابي را مي

و ) بندي، برند، قيمت و خدمت محصول، بسته( 3شده
هاي توزيع، فروش شخصي، تبليغ،  كانال(ها و ابزارها  روش

در جايي ديگر ليزر و ). 4ترويج فروش و روابط عمومي
مچنين ليزر و كلي و ه )Lazer et al, 1973(اشتات 

)Lazer &  Kelly, 1962( نمايند مي سه عنصر را پيشنهاد: 
آميخته كالاها و خدمات، آميخته توزيع و آميخته 

  .ارتباطات
در خصوص تاثير عوامل آميخته بازاريابي بر فروش 

اين تحقيقات هم . تحقيقات متعددي صورت گرفته است
مانند قيمت، به صورت كلي به عناصر آميخته بازاريابي 

محصول، ترويج و كانال توزيع مرتبط است و هم به 
براي نمونه . پردازد هاي زير مجموعه اين عناصر مي محرك

  .شود به موارد زير اشاره مي
در تحقيقي تاثير ترويج  )Subhojit, 2009(جيت  صبح

را بر  5)اشانتيون(فروش به دو روش تخفيف و ارايه هدايا 
اي بررسي كرده است و به  يسهروي فروش به صورت مقا

  .نتايجي چند دست يافته است
سلطاني و (در پژوهشي كه توسط آقايان سلطاني و ونوس 

  علل عمده گرايش"تحت عنوان ) 1374ونوس، 
صورت  "كنندگان ايراني به محصولات خارجي  مصرف

زر عامل موثر در به دست آوردن سهم با 16گرفته است، 
  .تر ارايه شده استگبزر

نامه  نيز در پايان) 1376آمارحاجي، (آقاي آمار حاجي 
 . . .خود، اولويت تاثير عواملي همچون كيفيت، تبليغات و 

                                                            
1  - Concept, Cost,Channel,Comunication 
2  - Value, Viability, Volume, Variety, Virtue 
3  - the offering 
4  - Publicity 
5  - freebie 

هاي توليد كننده  را بر ميزان فروش و سهم بازار شركت
  .بررسي نموده است) شيبه(شيرآلات بهداشتي 

بررسي اهميت "در صنعت پليمر نيز تحقيقي تحت عنوان 
 "رازي PVCافزايش سهم بازار چسب عوامل موثر بر 

اين تحقيق پنج  در). 1377گنجي، (صورت گرفته است 
 PVCگذار بر افزايش سهم بازار چسب اولويت اول تاثير

  .رازي شناسايي شده است
نمونه ديگري از اين تحقيقات نيز در صنعت خودرو انجام 

افشارزاده، (به عنوان مثال آقاي افشارزاده . پذيرفته است
به بررسي نقش عناصر آميخته بازاريابي و عوامل ) 1388

 MAZDA 3محيطي در تصميم به خريد خريداران اتومبيل 
هاي  در تحقيق فوق اولويت تاثير محرك. پرداخته است

هاي  و محرك) شامل اجتماعي، شخصي، فرهنگي(محيطي 
به دو ) شامل محصول، توزيع، قيمت، ترويج(بازاريابي 

  .صورت جداگانه و تركيبي ارايه شده است
در تحقيق ديگري بخش بازاريابي تويوتا، براي مدل هايس، 

ه بازاريابي شامل محصول، بندي عناصر آميخت اولويت
توزيع، قيمت و ترويج را از نظر مشتريان بررسي نموده 

  ).1388افشارزاده، (است 
هاي محيطي و  آقاي زاهدان نيز اقدام به بررسي انگيزاننده
  كنندگان خودرو بازاريابي اثرگذار بر روي رفتار مصرف

محصول شركت ايران خودرو نموده است  405پژو 
اي را بين  در اين تحقيق ايشان مقايسه. )1381زاهدان، (

تاثير عوامل آميخته بازاريابي و عوامل محيطي بر روي 
  .اند رفتار مصرف كنندگان داشته

بررسي نقش عناصر آميخته بازاريابي و عوامل محيطي در 
نيز تحقيق  Mazda 323تصميم به خريد خريداران 

ديگري است كه توسط آقاي كمري صورت گرفته است 
و تا حد زيادي به تحقيقات فوق شباهت ) 1385مري، ك(

  . دارد
در تحقيق ديگري، معيارهاي خريد مشتريان خودروهاي 

بندي  اولويت AHPسواري شناسايي و با استفاده از مدل 
  ). 1386فر،  فريدون(شده است 

ترين تحقيق صورت گرفته در اين خصوص  ليكن مرتبط
پور،  همت(ور پ قي است كه توسط آقاي رضا همتتحقي

ايشان به بررسي ميزان تاثير . صورت گرفته است )1385
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عناصر آميخته بازاريابي بر افزايش سهم بازار محصولات 
تحقيق فوق نشان . باتري موتورسيكلتي پرداخته است

دهد كه اولويت اول مشتريان عنصر محصول و سپس  مي
كه با عنايت به اين . قيمت و در نهايت توزيع و ترويج است

باشند و با رعايت اصل پارتو  منابع سازماني محدود مي
كارهايي را در خصوص بهبود عنصرهاي با اولويت  محقق راه

ضمنا يكي از پيشنهادات كاربردي اشاره . بالاتر داده است
نامه فوق، انجام تحقيقي بر روي ساير  شده در انتهاي پايان

 محصولات باتري توليدي شركت است كه اين امر در
  .تحقيق فعلي محقق خواهد شد

طور كه مشاهده گرديد، از ديدگاه صاحبنظران  همان
 بندي  هاي متعددي تقسيم مختلف، آميخته بازاريابي به روش

توان گفت  هاي فوق، مي بندي  عليرغم تمام تقسيم. اند شده
ارايه شده تا كنون،   كه مشهورترين و ماندگارترين چارچوب

 كارتي است مدل ارايه شده توسط مك

)Mohammed & Pervaiz, 1995.(  چارچوب مذكور
گانه ارايه شده  12بندي مجدد و خلاصه شده عناصر  گروه

هر يك از اين عناصر خود داراي . باشد توسط بوردن مي
آميخته محصول، آميخته (اي هستند  آميخته جداگانه

چنان مشهور است  آن 4Pبندي  روش دسته). . . .ترويج و 
  هاي دانشگاهي، آميخته بازاريابي نويسندگان كتاب كه برخي

  
  
  

  دانند  مي  4Pرا مرادف با 
)Pride &  Ferrell, 1989 (و )Stanton et al, 1991.(  

با عنايت به موارد فوق و آن چنان كه در اهداف تحقيق نيز 
اشاره شد، در اين تحقيق مدل انتخابي برگرفته از 

بندي به آن اضافه شده  بستهباشد كه عنصر  كارتي مي مك
  .است

  
  چارچوب نظري تحقيق و مدل پژوهش 

چه در ادبيات تحقيق چارچوب نظري تحقيق بر اساس آن
كارتي بسط يافته است كه در قالب  اشاره شد مدل مك

گيرنده اين چارچوب در بر. ارايه شده است 2شكل 
) فروش(و مستقل ) آميخته بازاريابي(متغيرهاي وابسته 

لازم به ذكر است، . باشد در سوالات تحقيق مي مطرح
، 1هاي شكل  متغيرهاي مورد بررسي در هر يك از آميخته

  .از ديدگاه صاحبنظران مختلف كاملا متفاوت است
لذا با هدف دستيابي به يك مدل پژوهش سفارشي و خاص 
براي محصول باتري استارتر سبك، محقق اقدام به انجام 

سان و خبرگان صنعت باتري مصاحبه عمقي با كارشنا
نموده و از اين طريق متغيرهاي سطح دوم تعريف شده در 

هاي عمومي آميخته براي محصول مورد نظر به  مدل
  ). 2شكل (صورت سفارشي و خاص شناسايي شدند 

  

  

  

  

  

  

  

  
  چارچوب نظري تحقيق: 1شكل 

قيمت

 محصول

 كانال توزيع

 ترويج

 بسته بندي و 
 شكل ظاهري

ميزان افزايش
فروش

 عوامل آميخته بازاريابي
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 مدل پژوهش: 2شكل 

  

  روش تحقيق
ها، ميداني است و  اين پژوهش از لحاظ نحوه گردآوري داده

هاي تحقيق توصيفي از نوع  انواع مختلف روشدر بين 
همچنين اين ). پيمايشي - باشد توصيفي  پيمايشي مي

در . تحقيق از حيث هدف، از نوع تحقيقات كاربردي است
اين پژوهش پس از بررسي ادبيات تحقيق از طريق 

اي، با استفاده از روش ميداني و با ابزار  مطالعات كتابخانه
اطلاعات مربوط به سنجش آوري  پرسشنامه به جمع

  .متغيرها پرداخته شده است
 1391گردآوري اطلاعات آماري از گروه نمونه در بهار سال 

قلمرو مكاني (و در شهر تهران ) قلمرو زماني تحقيق(
كه خريداران  با توجه به اين. انجام گرفته است) تحقيق

باشند، لذا  هاي فروش مي اوليه محصولات شركت نمايندگي
ها در حوزه آميخته بازاريابي بر ميزان  نظرات آنتامين 

لذا جامعه آماري تحقيق كليه . گذارد فروش تاثير مي
هاي فروش باتري استارتر سبك در شهر تهران  نمايندگي

بر اساس جدول مورگان، نمونه . باشد مي) نماينده 200(
نمايندگي بوده كه به صورت  132تحقيق مشتمل بر 

 5با تقسيم تهران به (ي يا مختلط ا اي چند مرحله خوشه
انتخاب ) منطقه شمال، جنوب، غرب، شرق و مركز

  .گردند مي
به منظور حصول اطمينان از روايي پرسشنامه، نظر 

مديران و كارشناسان فروش شركت (خبرگان صنعت باتري 
سازي، مدير و كارشناسان خدمات پس از فروش،   باتري

كارشناسان كنترل و نمايندگان منتخب فروش، مديران و 
بدين منظور ابتدا . اخذ گرديده است) تضمين كيفيت

نفر از خبرگان  32پرسشنامه اوليه تهيه و بين حدود 
سوالات و نظراتي كه ايشان مطرح . مذكور توزيع گرديد

ضمنا رويكرد   .نمودند، منجر به بهبود پرسشنامه گرديد مي
مه ديگري كه جهت حصول اطمينان از روايي پرسشنا

بدين . اتخاذ شده است، تكميل آن به روش حضوري است
نفر پرسشگر، پس از مصاحبه و بررسي سوابق  3منظور 

ها انتخاب شده و ضمن آموزش مفاهيم مورد نظر  كاري آن
ها و مذاكره  ها خواسته شد تا با مراجعه به نمايندگي از آن

اين . حضوري با نماينده فروش، پرسشنامه را تكميل نمايند
تعريف كامل . نمايد امر روايي پرسشنامه را تثبيت مي

افزايش  
فروش

عوامل آميخته 
بازاريابي

بسته بندي ترويج توزيع قيمت محصول

سبد محصولات
كيفيت محصولات
تكنولوژي محصول

گارانتي
نام تجاري

ميزان قيمت نسبت 
به رقبا

فروش اعتباري
تخفيف

بهاي باتري 
اسقاط

نحوه تحويل دهي 
باتري

تحويل گيري 
اسقاط

صدور فاكتور 
طبق نياز

تحويل به موقع

رابطه شركت با 
نمايندگان

رابطه كاركنان 
فروش با نمايندگان

فروش حضوري
تبليغات

جوايز فروش
خدمات رفاهي

شكل فيزيكي و 
ظاهري باتري
كيفيت و نوع  

بسته بندي
زيبايي ظاهري باتري

تعداد باتري در هر  
پالت
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عناصر مشروحه در پرسشنامه نيز خود عاملي بر افزايش 
  .گردد روايي آن مي

نفر از  20 در اين تحقيق، پرسشگران ضمن مراجعه به
اين امر . ها را تكميل نمودند نمايندگان فروش، پرسشنامه

س از ورود پ. آزمون صورت پذيرفت  به منظور انجام پيش
  هاي تكميل شده در مرحله پيش اطلاعات پرسشنامه

. ، آلفاي كرونباخ محاسبه گرديدSPSSافزار  آزمون به نرم
  . ارايه شده است 2خروجي اين آزمون در جدول 

كه  شود، با توجه به اين گونه كه مشاهده مي همان
  بخش مجزا تشكيل شده و به عبارتي 6پرسشنامه از 

پرسشنامه مجزا مورد نظر بوده است، نتايج آزمون پايايي  6
  . ها به تفكيك آمده است نيز براي هر يك از پرسشنامه

كه حداقل ضريب پايايي لازم براي  با توجه به اين
گردد كه  باشد، ملاحظه مي مي 7/0هاي تحقيق  پرسشنامه

بنابراين . آلفاي به دست آمده از اين مقدار بيشتر است
  .ي پرسشنامه مورد تاييد استپاياي

  

  هاي مورد استفاده در تحقيق نتايج آزمون آلفاي كرونباخ پرسشنامه: 2جدول 

 ضريب آلفاي كرونباخ تعداد سوالات پرسشنامه

 785/0 10 اول

 928/0 10 دوم

 712/0 6 سوم

 796/0 6 چهارم

 782/0 6 پنجم

 863/0 15 ششم

  

  ها يند تحليل دادهآفر
براي تعيين ميزان تاثير  AHPدر اين تحقيق از تكنيك 

عوامل مورد نظر بهره گرفته شده و به منظور افزايش 
  Expert Choiceافزار  ها، نرم سرعت و دقت  تحليل داده

  . ويرايش يازدهم مورد استفاده قرار گرفته است
افزار و ورود   گيري در نرم  پس از ايجاد درخت تصميم

ها در قالب  آوري شده از پرسشنامه  هاي جمع داده

افزار ضمن محاسبه   هاي زوجي به آن، نرم مقايسه
در . نمايد ناسازگاري، وزن هر انتخاب را نيز مشخص مي

بندي صورت گرفته به همراه وزن هر اولويت  ادامه اولويت
سطح اول مدل تحقيق شامل (رها براي سطح معيا

و سطح زير ) بندي، قيمت، ترويج و توزيع محصول، بسته
جداول (ارايه شده است ) سطح دوم مدل تحقيق(معيارها 

  ). 9تا  3
  

  )اوزن معياره(وزن عناصر آميخته بازاريابي در خصوص تاثير گذاري آن بر افزايش فروش : 3جدول 

 نرخ ناسازگاري تصميم وزن عناصر عناصر آميخته بازاريابي

313/001/0 محصول  
296/0 قيمت
112/0 توزيع  
184/0 ترويج

بندي بسته  095/0  
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هاي محصول و  گردد ويژگي طور كه مشاهده مي همان
قيمت داراي بيشترين اهميت، ترويج در سطح مياني و 

. پايين قرار دارندبندي و نحوه توزيع در اولويت  بسته
  .تر است همچنين نرخ ناسازگاري از حد مجاز آن بسيار پايين

طور كه در فصل سوم اشاره گرديد، براي هر يك از  همان
وزن نسبي هر . معيارهايي تعريف شده استمعيارها، زير 

هاي پرسشنامه دوم تا ششم حاصل  معيار از داده زير
افزار براي هر يك از زير معيارها را   خروجي نرم. گردند مي

نرخ ناسازگاري . نماييد مشاهده مي 6 - 4تا  2-4در جداول 
هاي  گيري در تصميمات اتخاذ شده در تمامي تصميم

درصد  10حد مجاز آن يعني  صورت گرفته كمتر از
  .باشد مي

  
  نتايج وزن نسبي زير معيارهاي عنصر محصول: 4جدول 

 نرخ ناسازگاري تصميموزن نسبي زير معيار زير معيارهاي عنصر محصول
097/0 سبد محصولات  05/0  

216/0 كيفيت محصولات  
366/0 تكنولوژي محصولات  

224/0 گارانتي  
096/0 نام تجاري  

  
  

  بندي نتايج وزن نسبي زير معيارهاي عنصر بسته: 5جدول 

  نرخ ناسازگاري تصميم وزن نسبي زير معيار بنديزير معيارهاي عنصر بسته
  02/0  289/0  شكل فيزيكي و ظاهري باتري

  275/0  بندي باتري كيفيت و نوع بسته
  298/0  زيبايي ظاهري باتري

  139/0  تعداد باتري در هر پالت
  
  

  نتايج وزن نسبي زير معيارهاي عنصر قيمت: 6جدول 

  نرخ ناسازگاري تصميم  وزن نسبي زير معيار  زير معيارهاي عنصر قيمت
  04/0 141/0  قيمت نسبي
  378/0  فروش اعتباري

  276/0  تخفيف
 205/0 بهاي باتري اسقاط

  
  

  معيارهاي عنصر توزيعنتايج وزن نسبي زير : 7جدول 

  نرخ ناسازگاري تصميم  وزن نسبي زير معيار  زير معيارهاي عنصر توزيع
  06/0 256/0 دهي باتري نحوه تحويل

 284/0 گيري اسقاط تحويل
 203/0 صدور فاكتور طبق نياز

  257/0  تحويل به موقع
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  نتايج وزن نسبي زير معيارهاي عنصر ترويج: 8جدول 

  نرخ ناسازگاري تصميم  وزن نسبي زير معيار  عنصر ترويجزير معيارهاي 
  04/0 112/0 ارتباط كاركنان فروش و نمايندگي

 091/0 ارتباط شركت و نمايندگي
 099/0 فروش حضوري
 258/0 خدمات رفاهي
  258/0  جوايز فروش
  183/0  تبليغات

  
اشاره شد، وزن نهايي هـر يـك از زيـر     قبلا كه طور  همان

معيارها از ضرب وزن نسبي زير معيار و وزن نسـبي معيـار   
افـزار صـورت     نتيجه اين امر كه توسط نرم. شود حاصل مي

  .ارايه شده است )9(پذيرفته است در جدول 
  

  وزن نهايي زير معيارها به تفكيك عناصر: 9جدول 

 وزن نهايي  زير معيارها عنصر 

 محصول

027/0 سبد محصولات  
060/0 كيفيت محصولات  

102/0 تكنولوژي محصولات  
062/0گارانتي  

027/0نام تجاري  

بندي بسته  

030/0شكل فيزيكي و ظاهري باتري  
بندي باتري كيفيت و نوع بسته  029/0  

031/0 زيبايي ظاهري باتري  
در هر پالتتعداد باتري   014/0  

 قيمت

036/0 قيمت نسبي  
097/0 فروش اعتباري  

070/0 تخفيف  
052/0 بهاي باتري اسقاط  

 توزيع

033/0دهي باترينحوه تحويل  
037/0گيري اسقاطتحويل  

026/0صدور فاكتور طبق نياز  
033/0 تحويل به موقع  

 ترويج

026/0 ارتباط كاركنان فروش و نمايندگي  
021/0 ارتباط شركت و نمايندگي  

023/0 فروش حضوري  
060/0خدمات رفاهي  
060/0 جوايز فروش  
042/0تبليغات  

  
   .گيري است درصد محاسبه نموده است و اين حاكي از سازگاري مطلوب تصميم 3افزار نرخ كلي ناسازگاري را   نرم
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  گيري نتايج و نتيجه تفسير
هاي مشتري مستلزم تلاش و  پرداختن به تمام خواسته

ها به دنبال آن  به همين دليل شركت. صرف منابع است
تر دست  هستند تا با تغييرهايي كمتر به نتايج مطلوب

اين اصل به . پردازد اصل پارتو نيز به همين معنا مي. يابند
درصد  80درصد عوامل،  20ه دارد ك طور كلي بيان مي

  .شوند ها را شامل مي خروجي
عامل  23در تحقيق فوق نيز اگر چه پرداختن به تمام 
كند كه با  تعريف شده، لازم است، اما عقل سليم حكم مي

هاي مختلف از جمله زمان و ساير  توجه به محدوديت
هاي بالاتر پيش از ساير عوامل مد  منابع، عوامل با اولويت

  .رار گيرندنظر ق
  به همين منظور ملاك اين تحقيق عوامل داراي وزن بالاي

  

 اند شدهاولويت انتخاب  7بدين ترتيب گرفته و قرار  06/0 
  . )10جدول (
  

  ناشي از نتايج پروژه پيشنهادهايي
 اولويت 7در نهايت به  پژوهشطور كه مشاهده شد، اين  همان

 ).10جدول(گرديد مورد نظر نمايندگان فروش باتري منتهي 
 گردد براي كليه توليد كنندگان چه در اين جا پيشنهاد مي آن

سازان در  كند و ممكن است برخي باتري باتري صدق مي
هايي انجام داده و از ديگر رقبا  ها فعاليت بعضي از اين حوزه

توان به عنوان يك  لذا جدول زير را مي. اند پيشي گرفته
هاي بازاريابي و  ليست مبنا جهت ارزيابي فعاليت چك

  .هاي توليدي باتري در نظر گرفت فروش شركت

  
  هاي اصلي نمايندگان فروش  اولويت: 10جدول 

  وزن  زير معيار  اولويت    وزن  زير معيار  اولويت

  60/0  خدمات رفاهي  5    102/0  تكنولوژي محصول  1

  60/0  كيفيت  6    97/0  فروش اعتباري  2

  60/0  جوايز فروش  7    70/0  تخفيف  3

          62/0  گارانتي  4

  

  تكنولوژي محصول: اولويت اول
هاي استاندارد و  جا منظور از تكنولوژي توليد، باتري در اين

هاي متعددي در حوزه تكنولوژي  بندي تقسيم. سيلد است
، LM1باتري استاندارد، باتري . باتري صورت گرفته است

) بندي شده آب( 3، باتري هايبريد و باتري سيلدMF2باتري 
  .ها هستند بندي از جمله اين تقسيم

باتري سيلد آخرين تكنولوژي دنيا در حوزه باتري است كه 
ن را اصطلاحا با آتجاري شده است و در بازار كشورمان 

تا كنون اگر چه برخي . شناسند عنوان باتري خشك مي
هايي را تحت عنوان سيلد به  توليد كنندگان ايراني باتري

                                                            
1- Low Maintenance 
2- Maintenance Free 
3- Seald 

بوده و  MFها  اند ولي در واقع تكنولوژي آن بازار ارايه كرده
اند كه همانند  اي طراحي نموده تنها درب آن را به گونه

  . سيلد به نظر آيد
فزايش سطح رفاه عمومي، بالاتر رفتن مدل با توجه به ا

خودروها و عواملي از اين دست، تمايل مردم به استفاده از 
اين جاست كه . محصولات سيلد بيش از پيش شده است

سازان ايراني استفاده   سازان خارجي، از غفلت باتري  باتري
  . نموده و بازار را از محصولات سيلد خود اشباع كردند

بر روي تكنولوژي باتري سيلد، پيشنهادي  گذاري سرمايه
است كه در اين بخش به عنوان اولين اولويت مطرح 

  .باشد مي
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  فروش اعتباري: اولويت دوم
سازي، همگي از بخش   هاي باتري نمايندگان فروش شركت

خصوصي هستند و لذا بديهي است به دنبال افزايش 
ها  نمايندگي. باشند حاشيه سود خود از محل فروش باتري 

ها كار كنند، چرا كه تخفيف  با پول شركت علاقمندند
%) 3حدود (شود  ها داده مي فروش نقدي كه به نمايندگي

كمتر از ارزش پولي است كه در صورت گردش نقدي 
  .گردد حاصل مي

ساز نيز اين امر را   هاي باتري البته بسياري از شركت
ليكن اخذ . اند دريافته و فروش اعتباري را مد نظر قرار داده

هاي سنگين امري است كه منجر به عدم توانايي  وثيقه
هاي با توان مالي كمتر در استفاده از اين امكان  نمايندگي

افزايش تقاضاي  بهبود معقول اين شرايط بر. دارند
  . نمايندگي تاثير بسزايي دارد

  
 تخفيف: اولويت سوم

اين آيتم نيز از نظر ماهيت همانند عامل فروش اعتباري 
است، چرا كه هر دو از زير معيارهاي تعريف شده در معيار 

البته اين موضوع موردي است كه تقريبا . باشند قيمت مي
را بر  هايي تخفيفاند و  سازان به آن پرداخته  تمام باتري

 . كنند ها اعطا مي اساس تعداد خريد به نمايندگي

  
 گارانتي: اولويت چهارم

هاي بين نمايندگي و توليد كننده،  همواره يكي از چالش
برخي اوقات، توليد كننده، . گارانتي محصولات است

پذيرد و لذا  هاي گارانتي شده توسط نمايندگي را نمي باتري
شود تا  اين امر باعث مي. شود به ضرر نمايندگي تمام مي

ها نيز شرايط پذيرش گارانتي از مصرف كننده  نمايندگي
كرده و حتي گاهي موارد باتري را بدون  تر مشكلايي را نه

  .گارانتي به فروش برسانند
گردد تا توليد كنندگان، ضمن  جا پيشنهاد مي در اين

نامه با جزييات كامل شرايط گارانتي را  تدوين يك آيين
تشريح كرده و نمايندگان خدمات پس از فروش را آموزش 

  . برد ايجاد گردد -دهند تا از اين طريق يك رابطه برد
  
  

 خدمات رفاهي: اولويت پنجم

مند  ها تمايل دارند از خدمات متعدد رفاهي بهره نمايندگي
متاسفانه توليد كنندگان بخش دولتي به علت وجود . شوند

هاي قانوني، توان ارايه چنين خدماتي را  برخي محدوديت
در صورتي كه توليد . مگر در سطحي جزيي ندارند

خصوصي و يا وارد كنندگان باتري، با  كنندگان بخش
ها را به  ها ارتباط خوبي داشته و حتي آن نمايندگي

سفرهاي خارج از كشور جهت بازديد از كارخانجات 
  .فرستند مي

كار همه جانبه پيشنهاد توان يك راه در اين خصوص نمي
ها به  شود توليد كنندگان با نمايندگي كرد، بلكه توصيه مي

و از طريق جلسات گروه متمركز،  مشورت بنشينند
 . ها را برآورده كنند هاي آن خواسته

  
 كيفيت: اولويت ششم

شايد سوالي كه مطرح شود اين باشد كه چرا كيفيت در 
كه اولا جاست  نكته در اين. اولويت بالاتري نيامده است

وضع كيفيت محصول به شدت تابع تكنولوژي آن است و 
كه  دوم اين. اول ذكر گرديد تكنولوژي نيز به عنوان عامل

ها تا حدي به يكديگر نزديك  كيفيت محصولات شركت
شده و لذا در حال حاضر در مقايسه با پارامترهاي ديگر از 

  .تري برخوردار است اهميت پايين
با اين همه بحث كيفيت مطلبي است كه توليد كنندگان 

رح جا مط اي كه در اين توصيه. توانند از آن غافل شوند نمي
اي است كه در اولويت اول مطرح  گردد همان توصيه مي
آلات جديد كه  گذاري بر روي ماشين چرا كه سرمايه. شد

تكنولوژي قديمي باتري را با كيفيت خوب توليد كنند 
بنابراين معقول است . باشد مقرون به صرفه نمي

هاي با تكنولوژي  گذاري قابل توجهي بر روي باتري سرمايه
  . ذيردسيلد صورت پ

 
 جوايز فروش: اولويت هفتم

اين آيتم هم موردي است كه باتري سازان كمتر به آن 
 سازان چندي پيش  البته يكي از باتري. اند توجه نموده
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  )206دستگاه خودروي  12(اقدام به ارايه جايزه مناسبي 
نمود، ولي توليد كنندگان ديگر اقدامي در اين خصوص 

هاي توليد داخل  كه بين باتري اين با توجه به. انجام ندادند
ها،  تفاوت سطح كيفي چنداني وجود ندارد، ارايه اين مشوق

 .گردد منجر به ارتقاء سطح فروش مي

  
  پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده

  ،محصولات باتري استارتري داراي انواع متنوعي است
توان  مي) از نظر مصرف(بندي ساده  اما در يك بخش
هاي سبك، سنگين و  دسته باتريآن را به سه 

تا كنون در حوزه . بندي نمود موتورسيكلتي تقسيم
كه مشتريان  باتري استارتر سنگين با توجه به اين

رانندگان خودروهاي (ها مشتريان خاص هستند  آن
سنگين كه از نظر فني به مسائل خودرو آگاهي 

لذا . ، تحقيقي صورت نگرفته است)بيشتري دارند
هاي سنگين  ق مشابه در خصوص باتريانجام تحقي
  .گردد پيشنهاد مي

  مورد براي تحليل نتايج  در اين تحقيقدر روشي كه
ها در  ، نظرات كل نمايندگياستفاده قرار گرفته است

در صورتي . اند هقالب ميانگين هندسي لحاظ گرديد
بندي بازار نيز  توان از اين روش براي بخش كه مي

توان به  ك مرحله ميلذا در ي. استفاده نمود
بندي بازار بر اساس نتايج پرسشنامه پرداخت و  بخش

  .  بندي نمود در گام ديگر نيازهاي هر بخش را اولويت
 گردد پژوهشي مشابه در شهرهاي ديگر  پيشنهاد مي

  .صورت پذيرد
 اند جامعه آماري پژوهش فوق نمايندگان فروش بوده .

ن نهايي لذا انجام پژوهشي مشابه از مصرف كنندگا
  .گردد نيز توصيه مي

 بندي  هاي اولويت پيشنهاد ديگر استفاده از ساير روش
  .باشد هاي آتي مي در پژوهش Topsisمانند 
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Abstract 
 
Being able to sell automotive batteries is one of the biggest problems that CEOs and sale managers are 
facing in the competitive situation in Iranian market. Nowadays Iranian manufacturer are having a 
decrease in battery sale. In this paper we focus on identifying and prioritizing the factors influencing 
the sale enhancement i.e. marketing mix variables. 
In the literature review, we have discussed several models on marketing mix and some practical 
researches on the effect of marketing mix variables on sales enhancement has been considered. 
In the end the marketing mix has been selected and variables for each element has been developed 
which actually depict the research model. To achieve this model an exploratory research was 
conducted with the help of automotive battery experts. 
Accordingly, based on research model and the analytical method i.e. AHP, a questionnaire was 
developed and the survey was conducted using stratified sampling method.  
Clearly, variables with the highest priority should be considers first. So the first seven priorities are 
identified as:  
1. Product technology, 2. Sale by credit, 3. Discount, 4. Garantee, 5. Extra services to sale rep, 
6. Quality, 7. Sale gifts 
In the second step, an improvement plan has been developed for each priority, by the help of industry 
experts. Obviously these plans are completely different because the selected priorities are in different 
areas of the organization. 
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