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Abstract 
This article considers the role of the four Ps marketing mix model in social marketing, arguing 
that given reconfiguration of the marketing mix in the mainstream marketing discipline, and 
the characteristics of social marketing, a re-thought and re-tooled social marketing mix is 
required. A brief review of the four Ps marketing mix model in the mainstream marketing and 
social marketing fields is presented. Criticisms of the four Ps model are then examined. It is 
argued that the four Ps marketing mix model is outdated for application to social marketing, 
and an alternative approach to the social marketing mix is proposed. It is posited that an 
expanded approach recognizing strategies such as relational thinking, and upstream social 
marketing activities would offer a more suitable approach. Using a more open minded social 
marketing mix less reliant on the four Ps model can help guide social marketing research and 
practice. 
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 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 
 

 چکیده

اجتماعی می پردازد و این طور استدلال می کند که با توجه  بازاریابیدر  پی آمیخته بازاریابی 4نقش مدل  این مقاله به بررسی

میخته آبه یک  ،اجتماعی اریابیبازو همچنین مشخصات  بازاریابی در جریان مثلث شاخه آمیخته بازاریابیمجدد  به پیکر بندي

پی در  4آمیخته بازاریابی کوتاه مدل  باز نگري، نیاز داریم. باشندکه ابزارهاي آن مجدداً مشخص شده  ،باز نگري شدهبازاریابی 

این  ی پرداخته ایم وپ 4هاي مدل انتقاد اجتماعی ارائه شده است. سپس به بررسی بازاریابیو حوزه هاي  بازاریابی اصلی حوزه

نقضی شده است و یک رویکرد اجتماعی م پی براي کاربرد در بازاریابی 4آمیخته بازاریابی طور استدلال کرده ایم که مدل 

أکید بر یافته با ت توسعهرویکرد  این طور فرض شده است که یک .اجتماعی پیشنهاد می شود آمیخته بازاریابیگزین براي جای

با استفاده  .دست می تواند رویکردي مناسب تر باشداجتماعی در فرا بازاریابیو فعالیت هاي استراتژي هایی مانند تفکر منطقی 

هشی و عملی وپژ پی می توانیم به بازاریابی اجتماعی در حوزه 4روشنفکرانه تر و بر اساس مدل  اجتماعی آمیخته بازاریابیاز 

 . کمک کنیم

 

 ، ارتباطات یکپارچه بازاریابیاعیاجتم بازاریابی ،آمیخته بازاریابی :کلید واژه ها

 

 مقدمه

پی در  4بحث هاي زنده در مورد نقش و رواج مدل  در دوبلین به واسطه 2011اجتماعی در سال  بازاریابی کنفرانس جهانی

 یازاریایبنل سون مدیر راه بردي وسو  اجتماعی بازاریابیلایو استیون مدیر سازمان ب اجتماعی شناخته می شود تویییبازاریابی 

خود را  این مدل ها کاربرد هاي عملیپی می گویند  4نی بر کنار گذاشتن کیندر در بریتانیا با استدلال هاي خود مب اجتماعی

 اجتماعی نانسی لی رئیس شرکت خدمات بازاریابی .به موازات تکامل و تحول فن آوري و رسانه هاي اجتماعی از دست داده اند

پی دفاع می کنند که این مدل یک چهار چوب ساده و قابل  4ریابی با این استدلال از چارتر بازا و مارك بلانی استوارد از مؤسسه

به دنبال بحث ها در ارتباط با این دو موضع و رأي گیري هاي انجام شده نتایج نشان  .ورزان فراهم می کنند دسترسی براي کار

هاي رأي دهندگان احترام  خواسته هايباید به دموکراتیک معمولاً  در یک جامعه .پی است 4مدل طرفداري از حفظ  دهنده

ریابی اجتماعی  بین بازاآمیخته بازاریابی پیشنهاد می کند که  پرداختهپی  4 جامعه با این حال این مقاله به بررسی .گذاشت

در یابی بازاراشاره شده است مورد بررسی قرار گرفته و اهمیت آن در پی  4چهار چوب مفهومی که در یک تفکر مجدد است. 

نظارت و استفاده از بازاریابی به عنوان مفاهیم اصلی براي  ملاحظاتی در مورد نحوه .حوزه هاي اندیشه و عمل بررسی شده است

چوب این مدل مطرح شده است  چهاران و انتقاد هایی که از دبحث هاي اندیشمن .انجام مداخلات در نظر گرفته شده است

 این .ر شده اندداغ ت ،اي تجاري به تجاري و منطقیشکل ه ،ایی مانند بازاریابی هاي خدماتیخصوصاً با توجه به ظهور حوزه ه

قرار گرفته و ابزار هاي آن  مورد تجدید نظراجتماعی باید  آمیخته بازاریابیخود پیشنهاد می کند که  مقاله در نتیجه گیري

 .اجتناب کرد ،ه می توانند به سرعت منسوخ یا محدود شوندچوب هایی ک چهارمجدداً تأیید شوند و این بار باید از تکیه بر 
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 وان نمونهبازاریابی به عن اولیه به شدت بر نمونه ،اجتماعی به صورت رسمی تعریف شده است از زمانی که براي اولین بار بازاریابی

یده د اجتماعی بازاریابیتعاریف این اتکا در اغلب  .را به دست آورد لازم چوب هاي عملی چهاراصلی تکیه کرده است تا اصول و 

و تکنیک هاي تولید کالاهاي اجتماعی تکیه  تجاري بازاریابیاختیار کردن و بر گزیدن اصول  ،که در آن به شناسایی می شود

جتماعی  هاي الااین مسئله خصوصاً در جایی مصداق دارد که تکنیک هاي استفاده شده براي تغییر رفتار در تولید کا .شده است

ر محور باجتماعی جهت تسهیل تغییر رفتار به شکل سنتی  در بازاریابی آمیخته بازاریابی ملاحظات مربوط بهمد نظر قرار بگیرد. 

 .یعنی محصول قیمت جایگاه و ارتقاء ؛هستند بازاریابیدر پی  4استفاده از 

مطرح شده و سپس در مقاله اي به نام  1953در سال  سخنرانیردن در وبراي اولین بار توسط نیل بآمیخته بازاریابی مفهوم 

این مسئله پرداخته است که چگونه این مفهوم با  ردن به بررسیوب .شده است تشریحبه صورت رسمی آمیخته بازاریابی  مفهوم

جرمی سپس  داده است. ارائهوم مفه 2 که جیمز کولیتون از نقش مدیر بازاریابی به عنوان ترکیب کننده سازگاري دارد توصیفی

ده توسط پیشنهاد ش بازاریابیعناصر تأثیر  .را پیشنهاد کرده که کاربرد گسترده اي پیدا کرده استپی  4 مک کارتی طبقه بندي

 :مک کارتی عبارتند از 

 .قول است که تولید شده و به مشتریان در بازار عرضه می شودنمحصول : یک کالاي منقول یا یک خدمت غیر م .1

اقتصادي محسوب می  ت : مقدار پولی است که مشتري براي محصول یا دریافت خدمات می پردازد و یک هزینهقیم  .2

 .شود

موقعیتی است که در آن جا محصول یا خدمات را می توان دریافت نمود و اغلب آن را کانال  نشان دهندهمکان :   .3

 .یکی و همچنین خروجی هاي آنلاین مجازي باشدفروشگاه فیز این کانال ممکن است در بردارنده .توزیع می نامند

 تاآن ها می توان به تبلیغ ارتباطاتی است که بازار یابان در بازار استفاده می کنند و از جمله ارتقاء : نشان دهنده .4

 .روابط عمومی فروش فردي و ترفیع فروش اشاره کرد

 2ه را ب بازاریابیمتغیر هاي  است ري پیشنهاد کردهساند.  در همان دوره پیش نهاد شدهتقریباً  بازاریابیمدل هاي جایگزین 
عوامل ارائه دهنده محصول دسته بندي برند قیمت و سرویس مربوط است و دومین به اولین جزء : گانه تقسیم کنیم  جزء جدا

ي و کانال هاي فروش هاي فرد ،حالت هاي عمومی ،روش ها و ابزار هاي استفاده شده شامل تجهیزات ارتقاء فروشبه جزء 

  .دارد توزیعی اشاره

 در بازار هاي اجتماعی پی 4

و زالت مان و تعاریف آن ها مرتبط باشد  اجتماعی شاید با کار هاي کلدن بازاریابیدر آمیخته بازاریابی در پی  4 تسلط همیشگی

پرداخته  ل برنامه هاي محاسبه شدهکه به صورت صریح و آشکار به ذکر هر کدام از اجزاء در چهار چوب طراحی و اجراء و کنتر

توزیع و تحقیقات بازاریابی را مد نظر خود  ،ارتباطات ،قیمت گذاري ،مرتبط با برنامه ریزي براي تولید و ایده هاي اجتماعی اند

قت سعه به ددر کشور هاي در حال تومثلی اولیه مانند اقدامات جنسی و سلامت تولید  اجتماعی مداخلات بازاریابیند. ه اقرار داد

 .از این مدل تبعیت می کند

 2012در سال  .است آمیخته بازاریابیاتکا بر مدل  اجتماعی مربوط می باشند منعکس کننده بازاریابیاغلب مطالبی که به 

 معیار پنجم .اجتماعی است بازاریابیمداخلات  آندرسون یک مجموعه معیار شش گانه براي مفهومی توسعه داد که در بر دارنده

بازار یابان اجتماعی از مدت ها قبل به  .سنتی استفاده کندآمیخته بازاریابی پی  4او می گوید که بازاریابی اجتماعی باید از تمام 

نشان داده شده  1این موضوع در تصویر  .اجتماعی بوده اند بازاریابی در حوزهآمیخته بازاریابی  دنبال اقتباس مدل سازمان یافته

ت اجتماعی ثاب بازاریابیبا این حال بازنگري نظام مند کارایی  .اجتماعی می پردازدآمیخته بازاریابی پی  4 است که به توصیف

اجتماعی تعریف کرد از دیگر استراتژي ها  بازاریابیشکل هاي مداخله اي که می توان آن ها را به عنوان  می کند بسیاري از

 4ی آمیخته بازاریاببا وجود تسلط مدل  که مکن است این موضوع نشان دهدم ،مانند آموزش یا تغییر سیاست استفاده می کند
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 ابیبازاری به موازات توسعه .اجتماعی ناکامل است بازاریابیپی نیروي توصیفی آن براي مشخص نمودن ویژگی هاي مداخلات 

جهت هاي فکري بودند قرار این حوزه تحت تأثیر اصول متعدد دیگري که در آن زمان  1990و  1980اجتماعی در دهه هاي 

سلامت عمومی بود و این کاربرد ها ایده هایی از علوم رفتاري سلامت در این  اجتماعی عمدتاً در حوزه بازاریابیگرفتند کاربرد 

رفتار  آن ها می توان به استفاده از نظریه ها و مدل هایی شامل مدل سلامت موجز و نظریه حوزه به وجود آوردند که از جمله

مردم شناسی نیز تلاش کردند از این مفاهیم  و جامعه شناسی ،دیگر حوزه ها مانند روان شناسینامه ریزي شده اشاره کرد. بر

یک  .به همین شکل از ایده ها و مفاهیم دیگر شاخه هاي علمی استفاده کرده است بازاریابیاگر چه مسیر اصلی  ،استفاده کنند

 .اجتماعی بازار یاب نیستند و نبوده اند بازاریابیبسیاري از دست اندر کاران ه است. ود آمدنوع واگرایی در طول این دوره به وج

 بخش ،افرادي که در این حوزه مشارکت دارند ممکن است دیدگاه هاي مختلفی داشته و از نقاط مختلفی مانند علوم اجتماعی

د را کار خو بازاریابیبین الملل و خود  توسعه ،عیعدالت اجتما ،سیاست گذاري اجتماعی ،بخش زیست محیطی ،سلامت عمومی

اجتماعی مربوط است با استفاده از تکنیک ها و روش هاي مداخله اي  بازاریابیبا توجه به ایده هایی که به  .دنشروع کرده باش

این  .یق قرار دارداستفاده از این مدل تحت نظارت دق .پی قرار نمی گیرند 4آمیخته بازاریابی که در چهار چوب دسته بندي 

اجتماعی به عنوان یک کاربرد نظام مند بازاریابی آورده شده و همراه آن دیگر  بازاریابیموقعیت در تعریف ان اس ام سی در 

آن ها می توان به این موضوع  از جمله .مفاهیم و تکنیک ها براي دست یابی به اهداف رفتاري تناسب اجتماعی مطرح شده اند

ه آمیخت ان اس ام سی همچنین مسئله .است بازاریابیاجتماعی چیزي فراتراز ایده هاي جریان اصلی  ازاریابیباشاره کرد که 

مفاهیم  ضابطه اي که در این جا مطرح شده اند در ان اس ام سی در بر دارنده 8می دهد. اجتماعی را مد نظر قرار بازاریابی 

آن  نه اي از روش ها و رویکرد هاي مداخله اي استفاده می شود که از جملهپیچیده تر و رو ش هایی هستند که در آن ها از دام

 ،سنتی بازاریابیپی در  4آمیخته بازاریابی در واقع با وجود تسلط ظاهري  .دسنتی اشاره کرآمیخته بازاریابی ها می توان به 

 2003به علاوه پی تی و همکاران  .) 2007اندیشمندان این حوزه برخی از محدودیت هاي آن را درك کرده اند ( هستینگز 

هاي اجتماعی استدلال کرده و تلاش کرده اند ایده هایی بر اساس تناسب براي  بازاریابیپی از پارادایم هاي  4نسبت به انتقال 

به چالش پی  4آمیخته بازاریابی تسلط مدل  بازاریابیبا این حال حتی در مسیر اصلی  .تجاري مطرح کنند بازاریابیاقتباس از 

 .کشیده شده است

 پی  4مجدد در مورد  اندیشه

هستند که باید آن ها را به دقت ترکیب کرده و  بازاریابیپی ابزار هاي اصلی  4 بازاریابی براي بسیاري از دست اندر کاران حوزه

هار اخیر به انتقاد از این چ يسال هاعمدتاً در  بازاریابیبا این حال مطالب  .براي تولید پایدار ترین ترکیب مورد استفاده قرار داد

 همانند ارائبازاریابی، چوب پرداخته اند چرا که آن را بسیار ساده و جزئی می دانند و معتقدند نمی توان آن را براي حل مسائل 

این  بیآمیخته بازاریایکی از نقاط ضعف و اصلی مدل اجتماعی استفاده کرد.  بازاریابیخدمات شکل هاي شبکه هاي تجاري و 

ش برند همیت تفکر دراز مدت راهبردي و ارزاست که تمرکز بر دوره هاي کوتاه مدت فروش و تعاملات را مد نظر قرار داده و ا

ازاریابی بباعث می شود بودجه بیشتر به کارایی و اندازه گیري هاي کوتاه مدت اثرات آمیخته بازاریابی مدل  .را نادیده می گیرد

در حقوق صاحبان سهام با نام تجاري منعکس شده است بازاریابی اثرات دراز مدت  .ولاً شامل فروش استسوق داده شود که معم

براي مثال اگر چه فروش محصول یا خدمات ممکن می شود. ترکیبی در نظر گرفته ن بازاریابیاما این اطلاعات معمولاً در مدل 

این  ؛وق صاحبان سهام با نام تجاري ممکن است افزایش پیدا کندشرایط اقتصادي و اجتماعی افول کند اما حق است به واسطه

مدت  تعهدات دراز دارندهسب است چرا که تغییر رفتار دربراجتماعی در تنا بازاریابیخصوصاً با  آمیخته بازاریابیمحدودیت مدل 

  .ري استبه بازار و حفظ رابطه با آن و همچنین تفکر دراز مدت منطقی در مورد مفاهیم مهم نام تجا
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 اجتماعی آمیخته بازاریابی پی  4 :1جدول 

پیشنهاد رفتاري است که به اقتباس کنندگان هدف ارائه شده و اغلب شامل  اجتماعی نشان دهنده بازاریابیمحصول : در 

ز رداري نیپیشنهاد محصولات منقول مانند ابزار هاي جلوگیري از با .موارد غیر منقول مانند اقتباس یا ایده یا رفتار است

 .محصول محسوب می شوند

اجتماعی قیمت با هزینه هایی در ارتباط است که مخاطبان هدف باید پرداخت کرده و موانعی که آن ها  بازاریابیقیمت : در 

ت مانند از دس ،باید بر آن ها غلبه کنند تا بتوانند رفتار مطلوب را به دست آورند و این هزینه ها ممکن است روان شناسی

کردن  مانند کنسل ،زمانی عملیار هم سالان براي نوشیدن الکل؛ مانند فش ،فرهنگی اجتماعی ؛تن اثر ضد استرس سیگاررف

پیوستن به یک کلوپ ورزشی براي  مانند هزینه ،جسمی و مالیدرسه براي کاهش استفاده از خودرو؛ استفاده از سرویس م

 تناسب اندام می باشد

آن رفتار ها تغییر کرده ارتقاء یافته و مکان هایی که در  جتماعی کانال هایی هستند که به واسطها بازاریابیمکان : مکان در 

  .آن تغییرات به وجود می آیند تأیید و مورد حمایت قرار می گیرد

خاطب هدف م دا می کند تا بهآن تغییر رفتاري توسعه پی اجتماعی ارتقاء ابزاري است که به واسط بازاریابیارتقاء : در بافتار 

 براي مثال تبلیغات روابط رسانه اي و نامه هاي مستقیم و بین فردي برسند، 

 

 
د خاص زمانی مانن غالب نوعی جانب داري است براي کانال رسانه اي بازاریابیترکیب رسانه مدل ماتریس  از نظر بهینه سازي

مدل  .محلی نمایش می دهد مانند تبلیغات در روزنامه ها ،تبلیغات تلویزیونی در مقایسه با رسانه هایی که زیاد خاص نیستند

با توجه به این که تلویزیون دقت بیشتري در اندازه هاي مختلف مشکلات خود را دارد و  چهره هاي شناخته شده در رسانه سازي

 ازاریابیبویروسی و  ازاریابیبدیگر کانال هاي رسانه اي مانند حمایت ارائی اغلب به نفع این رسانه است. ک گیري ها دارد مقایسه

قرار گرفتن در برابر عامل تبلیغ با یک دیگر تفاوت داشته و هرچه بیشتر بر محدودیت هاي تعیین  زمانی موبایل از نظر کارایی

اجتماعی از این نظر اهمیت دارند که تقسیم بندي و تعیین هدف در بازاریابی این ملاحظات براي  .کارایی تأکید می کند کمی

جانب داري به نفع استفاده از تلویزیون  .هاي مناسب مهم است ین حوزه اهمیت دارد و رسیدن به مخاطبان با استفاده از رسانها

دیگر  .ممکن است باعث شود نتایج به راحتی قابل اندازه گیري باشد اما نمی تواند به ما بگوید بهترین کانال استفاده شده است

پی خصوصاً با توجه به ظهور رسانه هاي جدید و استراتژي هاي یک  4شامل ماهیت استاتیک  پی آمیخته بازاریابی 4انتقاد هاي 

بیش از اندازه و عدم جامعیت براي در بر گرفتن ابزار ها و استراتژي هاي مختلف  این مدل به خاطر سادگی .استبازاریابی  پارچه

بازاریابی پی را نمی توان به آسانی براي  4مشخص شده است که  .د قرار گرفته استمعاصر مورد انتقا استفاده در بازاریابی

 که یکی از آیند ها موضوعی استتغیر ها افراد شرکت کنندگان و فرسازمان ارتباطات بین م .خدماتی مورد استفاده قرار داد

 4آمیخته بازاریابی جا ترین انتقاد ها در مورد شاید یکی از به ).  1995رفیق و احمد  ورده است (مشکلات بزرگ را به وجود آ

 4 در واقع یکی از طرفداران برجسته .آن به سمت فروشنده به جاي خریدار باشد داخلی اجتماعی جهت گیري بازاریابیدر ، پی
سبت به نجهت گیري  فیلیپ کالتر با توجه به نقش حیاتی .تلاش کرده است این محدودیت را درك کند پی آمیخته بازاریابی

را از دید گاه فروشنده اشتباه می داند ظهور گرایش هاي  آمیخته بازاریابیمصرف کننده در بازار هاي اجتماعی استفاده از مدل 

است  کلان باعث شده بازاریابیرابطه اي و  بازاریابیو  ،تجاري به تجاريبازاریابی  ،خدماتی بازاریابیمانند  بازاریابیمتعدد در 

 .باشیمآمیخته بازاریابی جدد مدل م شاهد بررسی

پی معرفی شده است : محصول قیمت ارتقاء مکان فرآیند شواهد فیزیکی و افراد استفاده  7توسعه یافته به نام  یک مدل ترکیبی

لوتر بورن نیز پیش نهاد کرده  .پی توسط شیمی زو پیش نهاد شده است 7پی در یک مدل بزرگ تر به صورت  4از چهار چوپ 

کی معرفی می کنند که بیشتر بر مصرف کننده مت بازاریابیاستفاده کنیم هر دو سیستم یک شیوه ترکیبی پی  4از مدل است 

بعداً  لوتر بورن .شرکت و رقیب کالا هزینه کانال ارتباطات مصرف کننده و شرایط است قطب نامی شیمی زو در بردارنده .است



6 

 

ستفاده کنیم که بهتر می تواند خود را با شرایط بازار منطبق کرده و از مدل هاي پیشنهاد کرده است که از یک مدل مصرف گرا ا

 یابیبازارگرو نوردز در مورد اهمیت  .مصرفی به جاي مدل هاي هزینه بهره برداري کنیم تا بتوانیم ارتقاء را به راحتی انجام دهیم

روابط با مشتریان تکیه کرده و لازم است در این راستا  وسعهبا دور شدن از تراکنش هاي منفرد تأکید کرده و می گوید باید بر ت

ون و یک پارچه که توسط کلیت گران روز به این نکته اشاره می کند که چگونه عناصر ترکیبی .از اقدامات قدیمی اجتناب کنیم

از  .یده گرفته شده اندپی نا د 4درست تعقیب شده و متعاقباً در مدل ده اند توسط مک کارتی به صورت نابوردن پیشنهاد ش

پی می توان دریافت که این مدل در روش شناسی با مسائل زیادي روبرو خواهد  4محدوده هاي باریک بینانه و ماهیت مایو پیک 

امنه د به عنوان فرآیندي تعریف می شود که در بردارنده بازاریابیسیستم مدار است و در آن رویکرد  رابطه اي یک بازاریابی .شد

 یبازاریاببرآورده شود و تمام عوامل مرتبط اثرات ساختاري و فر آیند هاي  دنفع است که اهداف و مقاصد شان بایافراد ذي  اي از

این کار از از طریق تبادل دو طرفه و عمل کردن به تعهدات امکان پذیر است و به این ترتیب اعتماد به  .نظر گرفته شوندباید در 

نه تنها  ،رابطه اي توجه زیادي را به خود جلب کرده استبازاریابی پارادایم  می شود.تبدیل بازاریابی  فر آیند یکی از اجزاي اصلی

 در جهان تجاري .اجتماعی به وجود آورده است بازاریابی بلکه علایقی را در حوزهمی شود، مد نظر قرار گرفته  بازاریابی در حوزه

که حفظ مشتریان وفا دار با ایجاد رابطه با آن ها سود بیشتري نسبت به تلاش تفکر رابطه اي بر مبناي این فرضیه است  شیوه

ن تفکر رابطه اي ای اجتماعی مزایاي کار برد شیوه بازاریابیدر  .دائمی براي جذب مشتریان جدید یا ورود به بازار هاي جدید دارد

خته آمیدو و شولدز به همین شکل یک  .ایجاد می کندبهتري براي مداخلات دراز مدت لازم براي تغییر رفتار ها  است که زمینه

راه حل ها اطلاعات مربوط به ارزش و دست رسی است مدل اس آي  مشتري مدار دیگر تعیین کرده اند که در بردارنده بازاریابی

رده و به وي اي طوري طراحی شده است که بتوان به آسانی نیاز هاي مشتري را شناسایی کرده خواسته هاي او را مشخص ک

بلکه به جاي تنها تمرکز و ارتقا به جاي افزایش قیمت ها  ،آن ها پاسخ داد و در عین حال تنها به مدیریت محصولات تکیه نکرد

مشتري گرایی  .در هر جایی آن ها را به او عرضه کنیم و هر زمان که مشتري می خواهد از محصولات و خدمات استفاده کند

مفهوم  این دو محقق تعریف شده است از مدت ها قبل به عنوان یکی از اجزاي کلیدي د شدهآن چنان که در مدل پیشنها

با استفاده از تکنیک هاي  ،زمان ارزش در مفاهیم جالب. مفهوم ارزش و همچنین تولید هماجتماعی مطرح بوده است بازاریابی

ه می این اید .اجتماعی قابل استفاده است ازاریابیبمدیریت رابطه با مشتري میسر است که ریشه در منطق خدماتی دارد و در 

گوید که بازار یابان اجتماعی و مشتریان آن ها می توانند به شکلی فعالانه با یک دیگر ارتباط بر قرار کنند و در جنبه هاي 

 درگیر شوند. بازاریابیمختلف 
جمع آوري ارزش براي مشتریان وارد شده و به صورت هم  بازار یابان اجتماعی با استفاده از این منطق می توانند در فرآیند هاي

پیش رو جاي تعجب ندارد که  در حوزهآمیخته بازاریابی با توجه به تکامل  .بهتري ایجاد کنند زمان ارزش هاي قابل استفاده

اید توسعه داده شود یا اجتماعی ببازاریابی پی در  4اجتماعی در مورد این موضوع بحث کرده اند که آیا  بازاریابیاندیشمندان 

عناصر دیگري مانند تغییر در سیاست ها افراد و مثلاً معرفی یک مکتب مادي  در این توسعه این مفاهیم باید در بر دارنده ؛خیر

 ه به اینبا توج .استبازاریابی  استفاده از شیوه به عنوان یک سیاست یا اجزاي آموزشی براي مجریان پروژه باشد که در بر دارنده

اجتماعی و ترکیب آن مؤثر واقع می  بازاریابیمباحث در حوزه هاي اصلی و بازر یابی اجتماعی به نظر می رسد ارزیابی مجدد 

 .شود

 .اجتماعی استآمیخته بازاریابی بحث : تعیین مجدد ابزار هاي 

پی  4چهار چوب  باریک بینانه محدوده با عث می شود بتوان از ،اجتماعی بازاریابیدر آمیخته بازاریابی تعیین مجدد ابزار هاي 

واقع با توجه به افکار بردن و . در این پیشنهاد جدید نیست و آن طور که در ابتدا به نظر می رسد افراطی نمی باشد .خارج شد

اي اجزملاحظه می کنیم که آن ها نقش استفاده از اجزاي موجود به کار گرفتن نمونه هاي دیگر و گاهی استفاده از  ،کولیتون

باري اج آمیخته بازاریابی آن ها پیشنهاد نمی کنند که بازار یابان در محدوده هاي باریک بینانه .جدید را مهم تلقی می کنند

پی پیشنهاد  4تسلط مدل  بازاریابی، شاخه به موازات توسعه .اما به بررسی متغییر ها و ترکیبات مختلف می پردازند ،قرار گیرند

تلاش کرده است یک جعبه ابزار قدیمی را مجدداً بازاریابی  اخیراً شاخه .مورد اطمینان قرار می گیردشده توسط مک کارتی 
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 ،پی توسعه یابد 4به علاوه تلاش هایی صورت گرفته است تا  .اجتماعی تا حدودي عقب افتاده است بازاریابیظاهراً  .بررسی کند

و  7 6و یک نوع جانب داري نسبت به استفاده از مؤلفه هاي پی در تعداد اما همچنان این تلاش ها ساده و پیش پا افتاده اند 

پی روش مناسبی براي تفکر در  4بدون شک همانطور که لی و استوارت نیز در یافته اند  .شاید تعدادي نا محدود داشته باشند

شی مفهومی یک ابزار آموز ر چوب سادهاین چها .مورد منابع قابل اختصاص و تکنیک هاي قابل استفاده براي تغییر رفتار نیست

این بدان معنا نیست که تمام تلاش ها  .مقدماتی بهره برداري کنیم بازاریابیخصوصاً در جایی که از می شود، مناسب محسوب 

 .اجتماعی باید بر محور این مدل بوده و با آن مطابق باشند بازاریابی در حوزه

 ،نه تنها ابزار هاي بیشتري براي استفاده در حوزه هاي تغییر رفتار فراهم می کند ،تهاجتماعی توسعه یافآمیخته بازاریابی یک 

مدل پی شامل محصول قیمت جایگاه ارتقاء سیاست و  .بلکه متضمن استراتژي هایی است که قبلاً مور استفاده قرار گرفته اند

هم زمان  ،کت افراد ذي نفع و اجتماع تفکر منطقی تولیدافراد بدون شک نقشی براي بازي کردن دارد دیگر راه برد ها مانند مشار

ه با توج .روابط عمومی و روابط رسانه اي و مشارکت در فهرست هاي سیاسی اغلب اهمیت یکسانی دارند ،جانبداري لابی گري

ظه می توانیم ملاح ،اجتماعی بالا دست که از استراتژي هاي متعددي فوق الذکر استفاده می کند بازاریابیبه مفاهیمی مانند 

باید پذیرفت که مهم ترین ملاحظات شناسایی آن چیزي است  .اجتماعی ضروري استآمیخته بازاریابی کنیم که توسعه دادن 

در این جا لازم است نگاهی به خارج از جعبه ابزار می شود، که باید از آن استفاده کرد و آن چیزي است که واقعاً مفید واقع 

ژي باید از هر کدام از استرات ،اگر تغییر رفتار یک هدف نهایی باشد .استراتژي ها براي مداخله استفاده کنیم انداخته و از دیگر

جاي گزین که در سال  آمیخته بازاریابییکی از اجزاي اصلی مدل  .هاي موجود براي دست یابی به این اهداف استفاده کنیم

پی  4این رویکرد مشتري مدار تا حدودي در مدل سنتی  ؛ي مدار استیک رویکرد مشتر هاي اخیر پیشنهاد شده است توسعه

ته از مدل پیوس اجتماعی به نظر می رسد استفاده بازاریابیبا توجه به نقش حیاتی مشتري گرایی در  .نادیده گرفته شده است

اید ي اشتباه باشد در این جا بکه بیشتر نسبت به شرکت ها محصولات و خدمات و تراکنش ها گرایش دارد کارآمیخته بازاریابی 

ین مقاله در ا .از مدل هاي جایگزینی استفاده شود که بیشتر بر مشتري تمرکز دارند و براي روابط با مشتري ارزش قائل هستند

هاي  مدل می شود.اجتماعی جدید یاد آوري آمیخته بازاریابی  نیاز براي بحث و گفت گو و مشارکت در مباحث مربوط به توسعه

این امکان را به وجود می آورند که به شکلی متناسب و کاربردي به بازاریابی،  یگزین پیشنهاد شده در مسیر اصلی شاخهجا

در حالی که عناصر این مدل پیشنهادي ممکن است مستقیماً قابل انتقال  ؛بر اساس نیاز هاي معاصر پرداخت بازاریابیمدیریت 

 ازاریابیبپارادایم  بر مشتري و تفکر رابطه اي در آن وجود دارند که کاربرد هایی در حوزه اما مفاهیم مفیدي مانند تمرکز ،نباشند

اجتماعی فراتر  بازاریابی در حوزه ،استراتژي هاي دیگر است اجتماعی که در بر دارندهبازاریابی یک مدل جدید  .اجتماعی دارد

مستقیم از آن در رویکرد هاي مشتري گرا  و امکان استفادهاز مفاهیمی چون محصول قیمت مکان و ارتقاء به کارگرفته شده 

 ازاریابیب در این جا تفکرمبتنی بر رابطه و داشتن رویکردي راهبردي و کل نگر نسبت به تغییر رفتاري به نفع حوزه .وجود دارد

ین مقاله تأکید می کند که اما ا .کامل در چهار چوب چنین مدلی فراهم نمود در حالی که ادعا نمی شود می توان ابزار ،است

دي دیاجتماعی ج آمیخته بازاریابیتصویر یک طرح کلی چنین  .به وجود آوردن یک مدل کامل تر بحث کنیم باید در مورد نحوه

قرار گرفته که  7Cاین مدل تحت تأثیر مدل  .اجتماعی معاصر باشد بازاریابیویژگی هاي  دارندهرا می دهد که می تواند در بر 

ار توسط شیمی زو پیشنهاد شده و عمدتاً در شیوه هاي متمرکز تفکر و ایده هاي لوتر بورن گران روز و شولدز تکیه کرده اولین ب

اجتماعی حالت عملیاتی داشته و تلاش می بازاریابی این مدل محیط هاي ساختاري را مد نظر قرار می دهد که در آن ها  .اند

به وجود آوردن  در این جا هزینه .براي دست یابی به رفتار هاي مطلوب پرداخته شودشود به نقش سهام داران و رقابت آن ها 

 .رفتار هاي مطلوب و هزینه هاي مرتبط با رها کردن رفتار هاي پیشین در یک مدل بیان شده است
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 پیشنهادي اجتماعی آمیخته بازاریابی 1تصویر 

 

 

 

ی محیط ھای ساختاری و اجتماعی تحت تأثیر فھرست ھا: شرایط 
سیاسی ھنجار ھای اجتماعی رسانھ و دیگر عوامل محیطی خارجی

ساختار و روابط بین سھام دارانی کھ : سازمان دھی و رقابت 
مداخلات را انجام می دھند

اھداف و مقاصد رقابت برای رسیدن بھ رفتار مطلوب
فھرست سیاسی

مشتری
مشتری گرایی

مالکیت اجتماعی مشارکتی
تولید ھم زمان ارزش

استفاده از تحقیق بھ عنوان نیروی محرکھ
ارز یابی

ھ ھزینھ ھای مرتبط با تغییر در رفتار ھای مشتری ب: ھزینھ 
صورت ھزینھ ھای فرصت  ھزینھ ھای مالی و غیر ھزینھ ھای 

اجتماعی
و  ھزینھ ھای مرتبط با رفتار ھای پیشین مداخلھ غیر مداخلھ ای

پیوستھ

کانال ھا استراتژی ھا
محصول
قیمت
مکان
ارتقاء
افراد

سیاست
طرفداری
لابی گری

رسانھ
روابط

اطلاعات

نظریھ و طرح: فرآیند 
تفکر رابطھ ای
مشتری گرایی

استراتژی
کل نگری
دراز مدت

تولید ھمزمان
مبنی بر ارزش

افراد ذی نفع و مشارکت اجتماعی
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 رفتار هایی هستند که ما تلاش می کنیم به واسطه ،اجتماعی ریابیبازایکی از بخش هاي مهم مدل پیشنهادي و در واقع خود 

اجتماعی طراحی و مورد استفاده قرار می گیرد نیز در مدل  بازاریابیروشی که با استفاده از آن  .آن ها بر مشتریان اثر بگذاریم

اجتماعی استفاده کرد نیز یک پارچه  یابیبازارمتفاوت که می توانیم از آن ها در  در نهایت روش هاي مداخله .گنجانده شده است

 .سازي شده اند

 

 نتیجه گیري

 بازاریابیدیگر با اهداف  ،پی که مدل مدل مسلط می باشد 4آمیخته بازاریابی این مقاله این طور نتیجه گیري می کند که مدل 

سود ها و تعاملات تمرکز کرده و دیگر  ،در شکل سنتی بر شرکت ها بازاریابیجریان اصلی در  .معاصر هم خوانی ندارد اجتماعی

تماعی اج بازاریابی .که ابداع شده اند هم خوانی نداردآمیخته بازاریابی  این مدل ها با مدل هاي به روز رسانی شده .مناسب نیست

ماعی باید اجت اریابیبازدر واقع  ؛را درك کرده و از آن ها استقبال کندآمیخته بازاریابی باید تغییرات و پیشرفت ها در ارتباط با 

ی از مشتري گرایی به عنوان یک .تجاري باشد بازاریابیجدید را توسعه دهد که شاید برجسته تر از آمیخته بازاریابی اجباراً یک 

استراتژي ها کانال ها و مداخلات استفاده شده در بازار هاي اجتماعی  اجتماعی شناسایی شده است دامنه بازاریابی ارکان اصلی

 بازاریابیبه علاوه اهمیت ارزش هاي هم زمان تفکر منطقی و پایداري در  ،پی بگنجد 4نمی تواند در چهار چوب مدل  دیگر

جدید طرفداري می کند که مشابه مدلی  اجتماعیآمیخته بازاریابی بنا بر این این محقق از  .اجتماعی نیز مشخص شده است

ید و جدآمیخته بازاریابی ان باید به مشارکت و بحث با توجه به مشخصات اندیشمند .پیشنهاد شده است 1است که در تصویر 

اگر چه ممکن است شاهد پیچیدگی  ؛پرداخته و یک رویکرد روشن فکرانه را بر گزینند 21تناسب آن با موارد مربوط به قرن 

از  مطلق با اجتناب از پیروي .شود اما در واقع محیطی که در آن رفتار ها تغییر می کند باعث ایجاد رویکرد می ،هایی باشیم

چنین طرحی حالت انقلابی نداشته و صرفاً  ،محدود کننده و طرح شده که ظاهراً مناسب به نظر می رسدآمیخته بازاریابی مدل 

 تجاري تجاري اصول با ظهور منطق ها خدمات و شیوه هاي بازاریابی .عقل سلیم می گوید که باید ترکیباتی در آن ایجاد شود

استقبال کردن از فرآیند مشابه تعیین ابزار  .پی را درك کرده است 4مربوط به مسیر اصلی محدودیت هاي مدل چهار چوب 

 .اجتماعی سودمند و مهم خواهد بود بازاریابیبراي  ،جدید آمیخته بازاریابیمجدد در 
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