
 ترکیب بازاریابی برای بازاریابی نسل بعد

 چکیده 

 ای شتد  اتت ه هتر گراگتذار    ترکیب بازاریابی در چند دهه گذشته، متحمل تغییر گستترد  

ا مقدار ات ه مشتری برای ارزش بهتر پول ختود  « ارزش»دخیل در فرایند بازاریابی در جستجوی 

مشتتری  »ه بازاریتا  داتت  دارد رای   شتود از طریق ارزش به مشتری اارد فرایند بازاریتابی متی  

تمرکز کنده هدف اصلی هر تجارتی، جستجوی ارزش از ارزش تجتار  بترای بازاریتا     « باارزش

تمایل اجتماع را تالم حفت   « ارزش برای جامعه»ات ه بازاریا  ا مشتری دات  دارند از طریق 

ینتا  بته تتتاب  بستیاری از     کننده مدل جدید ترکیب بازاریابی حتی اگر در تطح ادراکی باشتد، یق 

 انده های ترکیب بازاریابی پاتخ داد  نشد دهد که توتط تئوریبازاریابهای مدرن پاتخ می

  ، ترکیب بازاریابی، ارزش، مشتری، جامعهه Nextgenبازاریابی ها: کلید واژه



 مقدمه . 1

اضاهای مشتتریان را  های کمپانی ا تقبازاریابی یک فرایند تطابقی ات ، فرایندی که ظرفی 

کنده ایجاد ا ااگذاری ارزش ایژ  به مشتریان مربوطه ا کسب مزی  رقابتی محفوظ، در ترکیب می

هات  که بعنوان ابزار برای بازاریابی متثر بکتار  بازاریابی اهمی  خاصی دارده ترکیب بازاریابی دهه

Mccarthy (4691 )گیرده می ترچشمه)قیم ( تئوری اقتصاد خُرد  Pاز میراده ترکیب بازاریابی 

بعنتوان ابتزار ترجمته طترز ریتزی       ps1را پیشنهاد کرد که اغلتب تحت  ونتوان    ترکیب بازاریابی 

ولمی نیس  بلکته یتک چهتارچو     بازاریابی بعمل اشار  شد  ات ه ترکیب بازاریابی یک تئوری 

های تهام خود رضهکند که مدیران در ترکیب وگیری اصلی را شناتایی میادراکی ات  که تصمیم

 کننده جه  رفع نیازهای مصرف کنندگان اتخاذ می

 . نیاز به مدل ترکیب بازاریابی جدید 2

ترکیب بازاریابی بعد از مقدمه ارائه شد ، بدلیل تغییترا  در رفتارهتای تتازمانی ا مصترف     

ی را بتر نن  کنند  در چند دهه گذشته، اصلاز شد  ات  ا اغلب تیاتتگذاران یا متفکتران بازاریتاب  

داشته تا راشهای تئوریکی جدید را کشف کرد  ا حوز  مفهوم ترکیب بازاریابی را توتتعه دهنتده   

، 9009؛ Goi، 9002؛ Gronroos ،4661 ،Constontinides ،9006ماننتد  تعدادی از محققتان  

Moller     فقتط بته جتایps1   ،قتدیمیp     دکتتر  بیشتتری را کشتف کردنتدهBob lauterborn 

بازاریتابی   c1را پیشنهاد کرد  اتت ه متدل    ps1 ،cs1نشگا  کارالینای شمالی به جای پرافسور دا

تمرکزی که رای مصرف کنندگان دارد، بیشتر رای مصرف کنندگان متمرکز شد  ات  التی   بدلیل

در ومر زمان اینترنتی نیز با معماهتایی رابترا شتد      C1بکار میراده  Nicheومدتا  برای بازاریابی 

 Venueاوتبتار، ارزش   v1های برای کاربرد در نظر گرفته شد  ات ه مدل r1اریابی جدید ابزار باز

را انتختا   ( WMM)مدل بازاریتابی ا ،   s1مدل  Constantinides ا مرتوم هستنده 



شراع شد ، اتتراتژی بازاریابی ا  را توضتیح میدهتد،    Sونصر یا وامل که با  1کرد  ات ه نن با 

(، تای ، تی نرژی )هم افزایی یا ادغتام مطلتو  چنتد شترک ( ا     Scopoز  )ننها وبارتند از حو

 تیستمه 

جدید، مناتب ترین ابزار ترکیب بازاریابی را برای متخصصتانی   s1ا  p1 ،c1 ،s1اما ایجاد 

هر گراگتذار کته در   کنده ها تودمند خواهند بود پیشنهاد نمیکه داجانبه برای مشتریان ا بازاریا 

ات ه مشتری بترای ارزش گتذاری    valueیابی مشارک  دارد، در جستجوی ارزش یا فرایند بازار

هتا داتت  دارنتد    شوده بازاریا بهتر پولش از طریق ارزش برای مشتری اارد فرایند بازاریابی می

هدف اصلی هر تجتارتی، جستتجوی ارزش از ارزش تجتار     تمرکز کننده « مشتری باارزش»رای 

ریا  ا مشتری دات  دارند از طریق ارزش به جامعته، تمایتل جامعته را    برای بازاریا  ات ه بازا

 تالم حف  کننده 

ارزشی با افتزادن بععتد کتاملا      1بنابراین بزم ات  کل فرایند بازاریابی از طریق راش مدل 

 جدید به بازاریابی اتتراتژیک، مطالعه شوده 

 . مرور مطالب 3

McCarthy (4691 )صاد خرد بوجود نمد  ات ه )قیم ( تئوری اقت Pترکیب بازاریابی از 

به نن اشار  شد  تا طرز ریزی بازاریابی  p1ترکیب بازاریابی را پیشنهاد کرد  که اغلب تح  ونوان 

به ومل ترجمه شوده ترکیب بازاریابی یک تئوری ولمی نیس  بلکه یک چهارچو  ادراکی اتت   

ن در ترکیب ورضته تتهام ختود جهت  رفتع      کند که مدیراکه تصمیم گیری اصلی را شناتایی می

 کننده نیازهای مصرف کنندگان اتخاذ می

توان اصلاز کرد  ا از یک کاب به کابی دیگر تغییتر داده  ها در ترکیب بازاریابی را مینسب 

به بعد، بر تفکر بازاریابی، تحقیتق   4610اش در نمونه اصلی مدیری  ترکیب بازاریابی از زمان ارائه



ترکیتب بازاریتابی    ps1بته  Kent (4699 )تسلط پیتدا کترده   « خالق تمایزیافتگی»بعنوان  ا ومل ا

انتده ترکیتب   های تنگی نوشته شد بعنوان چهار بی مقدس پیمان بازاریابی اشار  کرد که در لوحه

نهای  متثر ات ه دبیل اصلی کته  بازاریابی در اطلاع رتانی توتعه تئوری بازاریابی ا ومل نن، بی

تواننتد موقعیت    رکیب بازاریابی یک مفهوم قوی ات ، اجزایی از ترکیب بازاریابی هستند که متی ت

تجاری را تغییر دهنده نن باوث شد  دتتیابی به بازاریابی تاد  نتان به نظتر برتتد،   رقابتی متتسه 

را تسهیل جدایی بازاریابی از تایر فعالیتهای متتسه ا ااگذاری اظایف بازاریابی به متخصصان امر 

کرد  ات (ه مفهوم ترکیب بازاریابی همچنین دا مزی  ومد  دارده مزی  اال، نن یتک ابتزار مهتم    

ات  که بکار میراد تا به فرد توانایی درک این مطلب را بدهد که شغل متدیر بازاریتابی در بختش    

اط قو  رقتابتی  مزایای نقاط قو  رقابتی در ترکیب بازاریابی با مزایای نقای، موضوع مبادله ومد 

دیگر ات ه مزی  دام ترکیب بازاریابی این ات  که نن بته نشکارتتازی بععتد دیگتر شتغل متدیر       

کنده کل مدیران بایستی منابع موجود را بین تقاضاهای متفاا  اختصاص دهنتد  بازاریابی کمک می

رکیتب بازاریتابی   ا مدیر بازاریابی به نوبه خود این منابع موجود را به ابزارهتای رقتابتی متفتاا  ت   

دهده انجام این کار به فهماندن تدریجی فلسفه بازاریتابی در تتازمان کمتک خواهتد     اختصاص می

( این مطلب را مورد تأکید قترار داد کته کمبودهتای چهتارچو  ترکیتب      9009) Mollerکرده اما 

 انده ر گرفتههمانند تتونهای مدیری  بازاریابی گذشته، هدف انتقاد تند ا شدید قرا p1بازاریابی 

معرفی گردید ، تفکر بازاریابی، تحقیق  4610نمونه مدیری  ترکیب بازاریابی از زمانی که در 

 ا تمرین )ومل( را به کنترل خود درنمد  ا بعنوان مبتکر تمایز یافتگی مطرز شد  ات ه 

Kent (4699 به )ps1  کرد چهار بی مقدس پیمان بازاریابی اشار»ترکیب بازاریابی بعنوان  

انده ترکیب بازاریابی در اطلاع رتانی توتعه تئوری بازاریتابی ا  های تنگی نوشته شد که در لوحه

مفهتوم قتوی ا   یتک  نهای  متثر بود  ات ه دبیل اصلی طبق ننها ترکیتب بازاریتابی   تمرین نن بی



ه تجتاری را  توانند موقعی  رقتابتی متتست  پرمحتوا ات ، اجزایی از ترکیب بازاریابی هستند که می

از تغییر دهنده نن باوث شد  که دتتیابی به بازاریابی تاد  ا نتان بنظتر برتتد، جتدایی بازاریتابی     

ا ااگذاری اظایف بازاریابی به متخصصان امر را تسهیل کرد  اتت ه امتا   های متتسه تایر فعالی 

Moller (9009  این مطلب را مورد تأکید قرار داد که کمبودهتای چهتارچو  ترک )   یتب بازاریتابی

ps1 انده های مدیری  بازاریابی گذشته، هدف انتقاد تند ا شدید قرار گرفتههمانند پایه 

 )نامناسبی( مدلهای موجود عدم کفایت  -

 Jeromeپیشتنهاد شتد  توتتط    )قیمت ، تشتویق ا ترفیتع، مکتان ا محصتول(       p1مدل 

McCarthy  ه ، اتاس ا پایه ترکیب بازاریابی مدرن هستتند 4620درP1    هتا بصتور  منصتفانه ا

غیر از دیدگا  مشتری، از دیدگا  ورضه کنند  به بازاریتابی   p1تاد  کمی تاریخ گذشته هستند زیرا 

شیو  ننها، زمتان تقاضتای نن ا   نگرنده در هزار  جدید، مشتری مسئول ات  ا تقاضاها بایستی می

پرافسور دانشگا  کارالینای شمالی  Bob lautcrbornتقاضای نن در کجا را پوشش دهنده دکتر 

ها را شیر ا خط بیاندازیمه اا مدوی بود که ااقعا  p1بزم ات  ما نن را درک کرده اا تصور کرد که 

c1  ،اجود دارده در چهارچو  پویای اخیرc1      نیز با معمار رابرا شد  ا بر این معمتا غلبته کترد

هایی از قبیل راش ثابت   نیز بدلیل محدادی  V1مورد توجه قرار گرفته ات ه « r1»ات ، مفهوم 

به وامل ارزش به مشتتری، ارزش بته    V1ا اتتاتیک ا فقدان پویایی، مورد انتقاد قرار گرفته ات ه 

 بازاریا  ا ارزش به جامعه توجهی ندارده 

یک راش ا دیدگا  جدید برای مطالعه فرایند بازاریابی ها کاملا  مستلزم تمام این محدادی 

 از دیدگا  ارزش هستنده اخیر 

 ( value4ارزش ) 4. مدل پیشنهادی 5



 value1این مدل کاملا  یک مدل ادراکی از ترکیب بازاریابی تح  ونتوان بازاریتابی ارزش   

 ات  که بزم ات  در بازار نزمایش شوده 

 ارزشه  1بازاریابی  :1شکل 

، بسیار مهم ا حتمتی  دانستن این مطلب که چه کسی مشتری شمات ( مشتریان باارزش: 1

توان به جوا  این تتال رتید که با شناتایی مشتری از طریق قسم  بندی اتتراتژیک، ات  ا می

را پوشتش میدهنتد کته از    مسافرانی ( LCCگیرده حاملان کم هزینه )چه کسی مورد توجه قرار می

بته مشتتریانی    ماشین نانو ختود را  Tatu Motorsکنند، جیب خودشان، پول بلیط را پرداخ  می

چترخ هستتنده مفهتوم     9چرخ به قیم  ماشتین   1کند که در جستجوی نتایش ماشین پیشنهاد می

واریته گرفتته شتد      Nirmalya Kumarپیشنهاد شتد  توتتط    Vs3مشتریان باارزش از تئوری 

 ات ه 

کند، شامل موضتوع ارزش  پیشنهاد مینن چیزی که نن به مشتری ( ارزش برای مشتریان: 2

تنها به جای ارزش فراتر راده بازاریا  بایستی از موضوع ادی به مشتری ات  الی بازاریا  پیشنه

بترای   Nanoپیشنهاد یک محصول یا خدما  به مشتری، بایستی در زمینه تمامی  کابهایی ماننتد  

مشکل مشتری، را  حل ارائه کننده محصوبتی مانند نانو ا نیفتن را  حلتی بتا قیمت  مناتتب بته       

نزادانه در راتتای همه کاربردهای خود، بسته کاملی را ارائته   Appleکننده شرک  ارائه میمشتری 

کنتده حتتی اگتر محصتوب      کند ا بیشتر ااقا  نزادانه کاربرد جدیدا  توتعه یافته را به راز میمی

بتدلیل اضتعی     Appleگرانتر از محصوب  مشابه رقبتای نن باشتند، مشتتریان     Appleشرک  

تتر  های داچرخ ا پتایین نسب  به ماشینهای دا چرخ ماشینشان از گرانتر بودن ناراحتی اجتماوی

خوراک، جایگا  از پتیش   Lccانده کرد ها، را  حلی پیدا بودن قیم  ننها نسب  به تایر چهار چرخ



های پراانه موتور پیشنهاد نکرد  الی تترای  مستافر  هتوایی را    تعیین شد ، طبقه تجاری، مایل

هزینته  ای داتتانه بدان هیچ هزینته اضتافی یتا ارزش افتزاد      شنهاد کرد  ات ه مشتری به شیو پی

 اتمی به مشتریان، تیستم را تحویل داد  ات ه 

شود؛ بازاریتابی بتا اطتلاع رتتانی ا     پیشنهاد میچیزی که به جامعه ( ارزش برای جامعه: 3

کنده ایتن کتار بتا هتدف تشتویقی انجتام       یها، مزایایی را به جامعه پیشنهاد منموزش مصرف کنند 

شوده نن به ایجاد ا تولیتد  شود الی بطور کلی با نیاز مشتریان ا رضای  یا تأمین نیاز شراع میمی

گردده بازاریابی همچنین شتامل اطلاوتا  وملتی    ا بازاریابی محصول منتهی میمحصول مورد نیاز 

ها، تاریخ صدار کاب، تتاوا  انبتار ا   ر  تلفنها، شمابیشتر برای کمک به ایجاد خرید نظیر ندرس

باشتده تصتویر ولامت     گردد متی مشتری ا زمان منتهی میهای ا  که به بهینه تازی منابع ندرس

کنند تتا رای ولائتم تجتاری مطمتئن ا     تجاری ا ارزش ایژ  ولام  تجاری به مشتریان کمک می

وند تأکیتد کننتده ارزش بترای جامعته بته      شت پایداری ننها که از حق امتیار ولام  تجاری ناشی می

هتا، تصتمیما  نگاهانته را اتختاذ کننتده      دهد تا بدان بسیاری از ریسکمصرف کنندگان اجاز  می

برنتده  بازاریابی محصوب  مطمئن، اتتاندارد ا کیفی )کارشناتی(ه در کل تلام  جامعه را باب می

بازاریابی تجاری باشده یتک  حتی اگر نن در تأکید کنند « جامعه خو »ها رای بزم ات  بازاریا 

کند، بزرگترین منفع  برای جامعته در بازاریتابی   محصول مطمئن محیطی که از محیط حفاظ  می

 مدرن ات ه 

بترای بدتت  ناردن   بازاریتا   «ه رتدچیزی که به بازاریا  می»( ارزش برای بازاریاب: 4

نتین ارزش ولامت  تجتاری، ارزش ایتژ      کنتد ا همچ تود، محصوب  ا خدما  را بازاریابی می

بدت  کنده مزایای ملموس ا غیرملموس ولام  تجاری، تصویر تازمانی برای بازاریا  ایجاد می

نمد  توتط محصوب  یا خدما  برای داام بازاریابی ا مزایای رقابتی از اهمی  خاصی برخوردار 



نقتش مهمتی را در   ا غیرملمتوس   هتای ملمتوس  های اجتماوی، این داراییهستنده در حوز  رتانه

 کننده موفقی  تازمانها یا خلاف نن ایفا می

  value4اهمیت مدل ترکیب اجتماعی پیشنهاد شده 

 Cs1 ،1ا  ps1 ،vs1بترخلاف  حرکت به سمت قسمت بندی یاا تفکیاا اساترات:یا:    

د  ا به تتم   کر Cross functionارزش تمرکز بازاریابی را تغییر داد ، نن را بیشتر اتتراتژیکی 

ا تپ  مفهوم تازی ه درک قسم  بندی اتتراتژیک خط پایین )کمترین تطح( هدای  کرد  ات 

کنند تا با موضووا  ومد  ها کمک میارزش، به بعضی کمپانی 1ا پاتخ به ننها با اتتفاد  از مدل 

ر داد  ا نن را بیشتر را تغییاش اتتراتژیک رابرا شونده در ابتدا نن بازاریابی را از محوری  تاکتیکی

کرد  ا به تم  خط پایین هدای  کرد  ات ه این همان چیزی  Cross functionalاتتراتژیکی 

 کننده های خود درخوات  میها از بازاریا ات  که کمپانی

کند تا در وین در نظتر  ها کمک میاین مدل به کمپانیارزشهای متمایز شده برای تفاوت  -

ها ا ، یک تتال اتاتی را درک کننده ما تمایز یافتگی در پیشنهاد به قسم داشتن دا قسم  متفا

 تازیم؟ را در کجا می

 حوزه ابتکار و نوآوری در بازاریابی  -

، تقویت   value1توان توتط پرتیدن دائمی تتاب  در راتتای خط ابتکار بازاریابی را می

شوند؟ اخیرا  صنع  ا اصلا  پوشش داد  نمیکرده نیا مشتریانی هستند که از صنع  ناراضی هستند ی

برای االین بار چه خصوصتیا   توان ننها را حذف کرد یا کند که میچه خصوصیاتی را پیشنهاد می

تتری بترای   حل وتالی اند؟ نیا توتعه یک محصول رادیکال که را جدیدی به مشتریان پیشنهاد شد 

 پذیر ات ؟ د، امکانکنتری برای اا پیشنهاد میمشتری یا قیم  پایین



 ای، در حوز  نلتودگی ا گتاز گلخانته   . روش اجتماعی اهمیت خاصی پیدا کرده است

محیط دارای محصوب  امن از اهمی  خاصی برای اجتماع برخوردار هستنده بطور کلی با توتتعه  

ای از انهدیدتان به فراتر از مشتری ا اجتماع، مسیر طوبنی را بایستی طی کنید تا یک جامعه داتتت 

 تازمانها ایجاد نماییده 

بترای محققتان نکادمیتک، فرصتتی فتراهم نارد  تتا        value1مدل جدید تحقیق آکادمیا 

 بازاریابی را از دیدگا  جدیدی مطالعه کننده 

  در مجموع دیدگاه جدیدی از مشتری از دیدگاه ارزش برای متخصصان امر 

اریابی بدت  نارند که مسلما  راش اکلتی را  توانند دیدگا  جدیدی از بازمتخصصان امر می

 در بازاریابی ارائه خواهد کرده 
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هتای  حتی اگر در تطح ادراکی باشد، مسلما  به تتاب  بسیاری از بازاریتا   value1مدل 

مدرن پاتخ خواهد داد، تتابتی که توتط تئوریهای قدیمی ترکیب بازاریتابی بتدان جتوا  رهتا     

تتا متدل را بیشتتر مطالعته کننتد ا بته       خواهد کترد  دید اوضای نکادمی را جذ  انده راش جشد 

متخصصان امر کمک خواهد کرد تا به شیو  متمرکزتری مشتریان را درک کننتد ا نیازهتای ننهتا را    

 مجمووا  برنارد  ا برطرف نماینده 

 


