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 عنوان اصلی این قسمت: 
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 علی حفیظی

 مدیر و مدرس حوزه بازاریابی



 

2 
 

2 www.formulamarketing.ir 

 (دوم)قسمت  دومفصل 
 یمفاهیم کلیدی بازاریاب

 

 خوانیم:می قسمتآنچه در این 

 مقدمه 

 خرید 

 محصول 
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 مقدمه

آیا تا کنون برای شما اتفاق افتاده است که انگیزه و توان مالی خرید چیزی را داشته باشید  
ولی نتوانید مکانی برای تهیه آن پیدا کنید؟ یا انگیزه و دسترسی خرید چیزی را داشته باشید 

اید که شما در مورد بسیاری از کردهولی توان مالی خرید آن را نداشته باشید؟ حتماً توجه 
ای برای خرید ولی انگیزه ،هم توان مالی خرید را دارید هم مکان و دسترسی تهیه آن را هاکالا
هم توان مالی و هم خرید که هم انگیزه، را می اجناسی ندارید. شما معمولاًاجناس آن 

از  ، حتماًآنها داشته باشید. پس اگر صاحب کسب و کاری هستید دسترسی کافی برای تهیه
برای این کار بهتر است اول مشتریان  زاویه مشتریان خود به این سه پارامتر توجه نمایید.

 خود را به چند گروه اصلی تقسیم کنید و بعد به تحلیل آنها بپردازید.
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 1خرید

 باشد. ی سه عنصر زیر وجود داشته است مشترافتد که در ماهیت درخوخرید زمانی اتفاق می«. است شده برآوردهتقاضای خرید، »

 )تمایل خرید( 2انگیزه -1

 (قدرت خرید) 3توانایی -2

 )امکان خرید( 4دسترسی -3

ه سمت خرید برای حرکت مشتری ب 5انرژی فعالسازی بایست دارای حداقل سطحانگیزه نوعی انرژی درونی برای خرید کالا است که می

باشد. اگر این انرژی اولیه، کوچکتر از مقدار مشخصی باشد، حاصل متغیر انگیزه، صفر بوده و خرید اتفاق نخواهد افتاد. متغیر انگیزه، 

تواند باعث است. عملکرد بازاریاب و فروشنده، می خود تابعی از شخصیت فرد، زمان، مکان، شرایط محیطی، نوع محصول و فرآیند خرید

 افزایش یا کاهش انگیزه خرید شود. 

با ارزش کالای مبادله  قدرت خرید در مبحث بازاریابی با رویکرد مالی، مورد نظر است. این متغیر نیز باید دارای حداقل مقداری برابر

یر کند. این متغیر تابعی است که در صورت کمتر روشنده و خریدار تغیتواند در فرآیند مذاکره بین فشده باشد. سطح این ارزش می

 شود. بودن از حداقل مورد توافق، صفر در نظر گرفته می

                                                           
1 Buy 
2 Motivation 
3 Ability 
4 Accessibility 
5 Activated Energy 
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به صورت کامل، ولی  "دسترسی"ای داشته باشند. پارامتر دسترسی یکی از مهمترین مواردی است که بازاریابان باید به آن توجه ویژه

 شرح داده خواهد شد. 1«آمیخته بازاریابی» با عنوانی دیگر در مبحث

 

سی       ه     =   xتوانایی      xدستر ز  خرید   انگت 

2.A1A M. =  S   2   

 

حاصل شود که ، باعث میفوق متغیرهایضرب استفاده شده است. چرا که نبود هر یک از  علامتبه جای علامت جمع از  فوقدر فرمول 

 آرزو است. یا انگیزه بدون دسترسی فقط حاصل انگیزه بدون توانایی :. برای مثالنیفتداتفاق  خریدو  شدهصفر  ،معادله

تواند از مرحله خواسته بر آن تأثیر داشته باشد. هر نمایش داده شده است. بازاریابی می 1نیاز تا خرید دارای مسیری است که در شکل 

با  هبایست مورد توجه دقیق بازاریابان قرار گیرد. لزوم برخورد سنجیدیک از اجزای این فرآیند تابع متغیرهای گوناگونی است که می

توان نگرش و رفتار کاسبان قدیمی را شاهدی بر آن است. در این خصوص، می محور، رمز موفقیت بازاریابانمشتری و رویکرد بازاریابی

 دانست.

 

 . مسیر خرید1شکل

 

 

 

  

                                                           
1 Marketing Mix (4P) 

هسازی ریاضز نشان میمدل 2 ز ب انگت  سی  ،دهد که فروش، تابعی از حاصل ضز ی استو ت دستر  .وانایی مشتر
S=sales  M=Motivation Accessibility =1A Ability =2A  

 

 خرید تقاضا نیاز خواسته

1فرمول   
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 1محصول

شیئی فیزیکی یا تواند شود. محصول میشود تا نیازی را مرتفع کند محصول نامیده میهر چیزی که برای فروش به بازار پیشنهاد می

زمینه زیر، اقدام به بازاریابی و عرضة محصولات  10شود. به نظر کاتلر و کلر بازاریابان درخدماتی باشد که توسط بازاریابان عرضه می

 2کنند.می

 3فیزیکی محصول .1

لوازم  شود.های تولیدی به بازار عرضه میترین نوع محصول است که توسط افراد یا کارخانهملموس ،محصول فیزیکی

 ای از این دسته محصولات است.خانگی، قطعات صنعتی و انواع محصولات الکترونیکی، نمونه

 4خدمات .2

توان گفت عصر حاضر ی. مدر کشورهای پیشرفته به بخش خدمات اختصاص دارد 5تولید ناخالص داخلیاز  %80حدود 

خدمات شامل فعالیت، فرآیند و عملکردی غیر فیزیکی و غیر ملموس است که توسط  7.است 6محورخدماتاقتصاد عصر

تواند یکی از موارد ذیل باشند: مؤسسات حمل و کنندگان خدمات میشود. ارائهفرد یا گروهی به مخاطبین، عرضه می

                                                           
1 Product 

، به تفصیل در مبحث  2 ین مفاهیم در حوزه بازاریایی
ح داده خواهد « آمیخته بازاریایی »محصول به عنوان یکی دیگر از مهمتر  شد. شر

3 Goods 
4Service Product 

5 )Domestic ProductGross ( DPG توليد ناخالص داخلی میی  یكل ارزش مالی محصولات نهایی توليد شده توسط واحدها ، ز  .نامنداقتصادی یک كشور را در دوره زمایز معي 
6 Service Driven Economy 

 امت  اخلاض،  نک: 7
 . 1391انتشارات علمی،  بازاریایی خدمات،دکتر
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اینترنتی، ارتباطی، مؤسساتدولتی، مؤسساتها، اداراتها، مشاوران، بیمارستانها، تعمیرگاهها، بانکنقل، هتل

نگهداری. معمولاً بسیاری از محصولات فیزیکی یا خدمات ارائه شده به حقوقی و مؤسساتافزاری، مؤسساتنرممؤسسات

ز محصولات و خدمات مواجه ای ااست. از این رو مشتریان همواره با آمیخته« خدمات تکمیلی»مشتریان، به همراه 

هم از  ،کنند. برای مثال در یک رستوران، مشتریان هم از مواد غذایی یعنی محصولات فیزیکی استفاده میهستند

توان می ی،تفاوت خدمات با محصولات تولید ،. برای ملموس شدنشوندمند میبهره ،خدمات تکمیلی پذیرایی رستوران

 به چهار بعد زیر اشاره کرد:

 
 است. 1غیر ملموس ،الف( خدمات
 کی همچون یک شیء قابل لمس ندارد.یماهیت فیز ،خدمات

 .است 2ناهمگون ،ب(خدمات
 باشد.متناسب با عملکرد افراد، متفاوت می ،ارائه خدمات

 است. در ارائه و مصرف 3دارای ویژگی همزمانی ،ج(خدمات
 توان ذخیره کرد.چون زمان را نمی ندارد 4سازیذخیره افتد و قابلیتتولید و عرضه خدمات در یک لحظه اتفاق می

 .دارد 5پذیرید( خدمات فساد
 ندارد. ،همانند مواد غذایی تاریخ مصرف آن منقضی شده و قابلیت نگهداری یا انبار کردن

 

 6رویداد .3

با هدف، موضوع، مکان و زمانی مشخص است که برای مشاهده  ای از اتفاقات هماهنگ شدهرویداد، شامل مجموعه

، ، نمایشگاهتواند شامل مواردی همچون: همایششود. رویدادها میریزی، تنظیم و اجرا میگروهی از مخاطبین برنامه

 باشد.  و غیرهمراسم  ،نواع مهمانیا، جلسات، دورهمی و وزیومسمپ، مجمع عمومی، فستیوال، سمینار، کارگاه، کنفرانس
 

 تجربه .4

تجربه این  شود.و مهارت می تجربه انباشتمنجر به ، به مرور زمان در افراد ارائه دهنده آن، ارائه خدمات و محصولات

 شود. عرضه  ارزنده، بازاریابی وکالایی به عنوان یک تواند می

 

 افراد .5

صورت  1950سنجی که در سال پیدا کرده است. در یک نظر رواجبسیار ای اخیر، بازاریابی برای کسب شهرت، ههدر ده

 2005این عدد در سال  .افراد جواب مثبت دادند %12تنها « آیا شما فرد مهمی هستید؟»گرفت، در پاسخ به پرسش 

انجام  ،فعالیتی است که بازاریابان برای به شهرت رساندن مخاطبین خود 7شخصیسازیبرند .رسید %80به بیش از 

 8هنرمندان، هنرپیشگان، وکلا، پزشکان، سیاستمداران و غیره باشند. :هاید یکی از گروهنتواندهند. این مخاطبین میمی

                                                           
1 Intangible 
2 Variety 
3 Simultaneity 
4 Saving 
5 Perishability 
6 Event  
7 Personal Branding 

 امت  اخلاض،  نک:  8
 . 1396انتشارات علمی،  برند سازی برای اشخاص،دکتر
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تواند منجر به کسب می شود. این موفقیت،با هدف رسیدن به موفقیت بیشتر انجام می ،شخصی برای افرادبرندسازی

 1.شودجایگاه شخصی احترام و درآمد بیشتر، شهرت، 

 

 مکان .6

سال است. با گسترش  150به صورتی که ما با آن آشنا هستیم، قدمت زیادی نداشته و سابقه آن کمتر از  2مکانفروش

 1990رخوردار شد. تا ب یمکان همچون مراکز خرید و مقاصد گردشگری از اهمیت بالایبازاریابی ،صنعت گردشگری

 .ه استو عمدتاً محدود به محصولات فیزیکی بود ، کاربرد چندانی نداشتههای خدمات و مکانمفهوم برندسازی در حوزه

 

 اموال .7

های رکتکه توسط ش یاوراق بهاداربرای مثال، . استمنظور از اموال، اشاره به حقوق افراد برای تملک دارایی 

 ، بازاریابی شود. یک کالاتواند به عنوان می شود،خرید و فروش میها گذاری و بانکهسرمای

 

 سازمان .8

، جامعهبرند و جایگاه خود در افزایش ارزش سهام، توسعه بهبود وجهه،  برایها در چند دهه اخیر، ها و سازمانشرکت

و برند خود را به عنوان یک کالای  جایگاه ،هاسازمان در واقع،. اندکردهاقدام به تبلیغات و فعالیت گسترده بازاریابی 

 شده است. 3. فعالیت در این حوزه، منجر به خلق عباراتی همچون سنجش ارزش برنداندبازاریابی کردهارزشمند، 

 

 اطلاعات .9

عنوان های پردازش شده بهکه در قالب داده استو روندهای جهان  رویدادهاعناصر، آمده از دستبه اطلاعات، آگاهی

تواند عرضه شود. خارج از اینکه، اطلاعات عرضه شده درست یا غلط باشد، این اطلاعات در قالب انواع مییک کالا 

تولید و به صورت رایگان یا غیر رایگان در اختیار مخاطبین قرارداده  ،هامحتوای فیزیکی و مجازی توسط افراد و سازمان

با حجم غیر قابل تصوری در جهان بین بازاریابان و مشتریان اطلاعات  4های اجتماعیشود. امروزه با گسترش رسانهمی

 .استجریان در 

 

 5ایده .10

خلاق به  شود. از این رو ایدةه خلق فرصت و ثروت تواند منجر بمی ،به خصوص زمانی که متفاوت و خلاقانه باشد ،ایده

 .استهمیشه مورد عرضه و بازاریابی  ،عنوان یک کالای خاص
 

  

                                                           
 . 1399،  انتشارات مهرگان خرد  پور، ترجمه امید کرم ،جاده شخصیت ،دیوید بروکس نک:  1

2 Place Selling 
3 Brand Value 
4 Social Media 
5 Idea 
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