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/بازاريـابي هـاي تاكتيـك/ نظريه آشـوب/ نظريه پيچيدگي

 آميخته بازاريابي

 چكيده
و و مــوثرتر بــه مشــتريان بــه ابزارهــا بــراي دســتيابي بهتــر

و تحـولات سـريع. مناسبي نيـاز اسـت هاي تاكتيك بـا تغييـرات

و و پيچيدگي ار، دوران شاه كليد به سر نظمي محيط بازبي بازارها

و براي توفيق در هر بـازار متناسـب بـا محـيط آن  بايسـتي آمده

و تاكتيك و اجرا كـرد هاي آميخته بازاريابي . خاص آن را طراحي

و آشـوب در در اين راستا، مقاله حاضر كـاربرد نظريـه پيچيـدگي

و  و بر اساس آن الگوي آميخته بازاريابي حوزه بازاريابي را تحليل

و آشفته پيشـنهاد هاي انواع تاكتيك  بازاريابي براي محيط پيچيده

و تحليـل جـامع.گردد مي و روش انجـام تحقيـق، مـرور رويكرد

و تاكتيـك  بازاريـابي از نقطـه نظـر هـاي ادبيات آميخته بازاريابي

و پيچيـدگي بـه عنـوان ابـزار درك پويـايي  هـاي نظريات آشوب

و آشفته كـه نتيجـه آن مفهـوم سـازي باشدمي بازارهاي پيچيده

توسعه الگـوي مناسـبي از آميختـه. الگوي آميخته بازاريابي است

و آشفته از يافتههاي بازاريابي براي موفقيت در محيط هـا پيچيده

ادبيـات موضـوع بـراي چنـين پيشنهاد.و نتايج اصلي مقاله است

بازاريابي است؛ در حـالي، هاي ثبات سازي فعاليتبي يي،ها محيط

و پايدارسازي فعاليت و ثابـت هـاي در محـيطها كه تثبيت سـاده

ثبـات سـازي انـواع بـي بنـابراين، مـدل عمـدتاً. استتر اثربخش

و آشـفته پيشـنهادها تاكتيك  را متناسب با يـك محـيط پيچيـده

و تأمـل بـه آينـده. كند مي تاكيد به روش جديدي جهـت توجـه

و اينكه چگونه اين هاي فعاليت تواند به مديرانمي مدلبازاريابي

و تحقيقـات بـراي  و نيز نحوه اجـراي مـدل بازاريابي كمك كند

رود مـدل مـي انتظـار. توسعه آن، پيشنهاداتي ارائه گرديده اسـت 

پيشنهادي مبناي تحقيقات تجربي جهت آزمون عملـي بـودن آن 



و تيرـ47شماره هاي بازرگاني بررسي 28 1390خرداد

تواند به عنوان مبنايمي اين مقاله.را در محيط آشفته شكل دهد

و مهمي براي  انجام تحقيقات جديد با اسـتفاده از نظريـه آشـوب

و انتخـاب  پيچيدگي جهت درك بهتر عناصـر آميختـه بازاريـابي

و كـار در هاي براي محيطهايي تاكتيك و آشـفته كسـب پيچيده

.نظر گرفته شود

 مقدمه

سراي در دوره  بريم كه تغيير تنها پديده ثابت آن عنوانمي به

و كاراي در چنين دوره. شود مي شـوند كـه مـي موفقهايي كسب

يند انطباق خود با تغييرات محيطيآقادر به مديريت هوشمندانه فر

موفـق بـه خـوبي بـه هـاي شـركت.و الزامات ناشي از آن باشند

و تطبيـق بـا محـيط در حـال تغييـر پـي  اهميت نظارت مسـتمر

از. اند برده كه ين كاركردهاي سازماني استتر مهمبازاريابي يكي

و الز  آنادر خط مقدم هم راستاسازي كسب وكار با محـيط مـات

و مسئوليت اصلي تشخيص تغييرات مهم در محـيط بـر  قرار دارد

كلي، محيط كسـب وكـار طوربه].1[عهده مديران بازاريابي است

و  تغييراتاي سابقهبي طوربهبه شدت در حال پيچيده شدن است

و  تاي منتظرهغيرسريع، مستمر هاي روش].3و2[ كندمي جربهرا

ــرات از قب  ــديريت تغيي ــنتي م ــس ــهل ي ــز برنام ــتراتژيك، ري ي اس

و اندي سناريو، ترسيم چشمريز برنامه از استراتژيك، تحقيقات بازار

و بيني پيش و حجـم تغييـرات مسـتمر براي مواجهه بـا سـرعت

در محيط آشـفته،].5و4[ باشدمي ناكافي قابل انتظارغيرناپيوسته 

و نـوآوري هاي اريابان بايستي در تمامي جنبهباز بازايابي خلاقيت

و. داشته باشند سطوح بالاي آشفتگي نيازمنـد تطـابق، سـازگاري

و پذير انعطاف و تفكر استراتژيك در مواجهه و نيز داشتن جهت ي

و موقعيت. رويارويي با محيط آشفته است محيطي هاي در شرايط

محـيط. از اهميت خاصي برخوردارندبازاريابي هاي آشفته، فعاليت

رامي را زماني آشفته در نظر گيريم كـه تغييـرات بسـيار سـريعي

در. كندمي ايجاد ابعاد آشفتگي محيط بازاريابي، شامل درجه تغيير

و نرخ تغييرات تكنولوژيكي استها خواسته .و ترجيحات مشتريان

عـاتي بـه اطلا گيـر تصـميم آشفته مديران بـراي هاي در محيط

و برخورداري قابليت بازاريابي براي هاي بيشتري از بازار نياز دارند

و بهره منـدي  و نيز براي تشخيص و مشكلات مواجهه با مسائل

 وســيله محــيط آشــفته آشــكارهايجــاد شــده بــهــاي از فرصــت

و يافتن روش].6[گردد مي جديـد بـراي هاي از اين رو، شناسايي

آنچه مسـلم اسـت ايـن. استبا چنين وضعيتي ضروري مواجهه

و بينـي پيشاست كه مديران بازاريابي بايستي توانايي  ، رويـارويي

در يـك محـيط. تطبيق با تغييرات محيط خارجي را داشته باشند

و قابل  و تطبيق با تغييرات نسبتاً آسانبيني پيشپايدار تر، مواجهه

زيادو سرعت وقوع تغييراتتر است، ولي زماني كه محيط پيچيده

و تطبيق مساله و سخت است، رويارويي براي يافتن. شودميتر دار

و تغييرپـذيري، اسـتفاده از هاي راه جديـد مواجهـه بـا ناپايـداري

خارج از حوزه بازاريابي روشي جهـت حصـول بيـنش هايي تئوري

بسياري از نويسندگان اعتقاد دارند كـه. باشدمي جديدي از مساله

و پيچيـدگي علوم جديد خصوصاً نظر تواننـد درك مـي يات آشوب

و سازماني را فراهم آورند  ].7[بهتري از محيط حاكم بر بازاريابي

و همكاران نظريـه پيچيـدگي...«]8[براي مثال، به اعتقاد ولين

پيچيده تطبيق پذير داراي مفـاهيمي بـراي هاي صورت سيستم به

درك جهـت نگـر مديران بازاريابي به عنوان يك چـارچوب كلـي 

و راهنمـاي عمـل بـه هنگـام نيروهاي عميق درون يك بازار است

»ستاها فعاليت در داخل چنين سيستم

كـه بـه صـورت كلـي بيـان شـد،اي به منظور بررسي مساله

و بـا  و آشوب در حوزه بازاريـابي تحليـل كاربرد نظريه پيچيدگي

و توسعه همين تحليل ، الگـوي آميختـه بازاريـابي ارائـه هـا بسط

هـاي بازاريـابي مناسـبي بـراي محـيط هـاي شود كه تاكتيك مي

و آشفته پيشنهاد تمركـز اصـلي مقالـه،. كنـدمي بازاريابي پيچيده

و پيچيـده هاي محيطبازاريابي در هاي روي كاربرد تاكتيك آشـفته

و كـار در هـايي است؛ چـرا كـه چنـين محـيط  بـر فضـاي كسـب

.كشورهاي مختلف حاكم است

و كليـاتي از ابتدا، توضيح مختصري از نحـوه انجـام مطالعـه

و آشـفتگي بيـان  و نيـز از وضـعيت مـي نظريات پيچيدگي شـود

و آشفتگي شواهدي هاي محيط كسب وكار در ارتباط با پيچيدگي

و آشفتگي با بازاريابي مورد  و سپس رابطه نظريات پيچيدگي ارائه

و تاكتيك  ات گـزارش عمده بازاريابي از ادبيهاي بحث قرار گرفته

هـاي پس از مرور ادبيات، مـدل پيشـنهادي از تاكتيـك. شود مي

و در نهايـت  بازاريابي در رابطه با محيط آشفته كسب وكـار ارائـه
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و نيز پيشـنهادات مفاهيم ضمني اين مدل براي مديران بازاريابي

.شودمي براي تحقيقات بيشتر بيان

شـده لـذا، از آنجا كه تحقيقات كمتري در اين زمينـه انجـام

و تحليل ادبيات جستجوهاي گسترده پايگـاهدراي براي گردآوري

مـرتبط بـا متعـددو مجـلات هـا علمي در اينترنت، كتـاب هاي داده

بـا اسـتفاده از شـده جمـع آوري هـاي سپس داده. موضوع انجام شد

مقالات مرتبط]9[ شكني رويكردهاي تحقيقات كيفي مانند ساخت

آن مطالب در قالب موضوعات اين مقالـه تحليـل]10[و بازسازي

و مقبوليت. شد نتـايج تحليـل بـر متـدولوژي مثلـث قابليت اعتماد

.است مبتني]11[بندي داده

و پيشينه تحقيق  مرور ادبيات
در اين بخش از مقاله، ادبيات مربوط به بازاريابي از نقطه نظر

و پيچيدگي گزارش ان شـود كـه البته بايد اذعـ. شودمي آشفتگي

و  و پراكنـده بـوده كارهاي انجام شده در اين زمينـه نسـبتاً كـم

و. ساله دارند15حدوداً قدمتي  و آشـوب ابتدا، نظريات پيچيـدگي

و هاي ويژگي و كـار از لحـاظ پيچيـدگي و نيز محيط كسـب آن

در طـور بـه آشـفتگي  و سـپس نقـش بازاريــابي اجمـالي بررسـي

دهاي محيط و آشفته از و آشـوب پيچيده يدگاه نظريه پيچيـدگي

و نهايتاً، اجزاي آميخته بازاريابي بـه عنـوانمي توضيح داده شود

شد»مدل آميخته بازاريابي«مبنايي براي  .بررسي خواهد

)آشوب(نظميبي/نظريه پيچيدگي
 به شواهدي دسـت پيـدا صاحبنظران، برخي از 1960در دهة

بينـي رفتارغيرقابل پيشكه طبيعت داراي دادمي نشانكهكردند

و و است وها طرح الگوها كنـد مـي را ايجاداي پيچيدهي تصادفي

و فرمول در؛هاي خطي قابل انطباق نيست كه با محاسبات بلكـه

و وضعيت راميي مشخصي شاخه شاخهها نقاط و راه خـود شـود

از از نظرگاه  صـاعقه، ابـر،. كنـد مـي پيش تعيين شـده جـدا هاي

به دنبال. ها هستند آبشارها نمونة اين نوع از پديده پاييها حباب

و آزمايش »نظريه آشوب«نظريه جديدي به نامها اين مشاهدات

جهــان نظــامي،اســاس نظريــه آشــوب بــر.]12[شــكل گرفــت

و غيرقابل  ايـن نظريـه بـه. اسـت بينـي پـيش غيرخطي، پيچيده

 نظمـي، حـاوي بـي هايي اشاره دارد كه ضمن نشان دادن سيستم

و بيانگر رفتارهاي نامنظم، نوعي نظم نهفته در درون خود هستند

و غيرقابل  درو بيني پيشغيرخطي وها سيستم پيچيده قائـل ست

ــن  ــام ايـ ــايي در تمـ ــم غـ ــوي نظـ ــك الگـ ــود يـ ــه وجـ  بـ

.]13و12[ستها نظمي بي

و حـوزهها البته درباره مفاهيم فني واژه و پيچيدگي ي آشوب

تئـوري،برخي انديشمندان معتقدند كه تئوري آشـوب،ها نفوذ آن

و تئوري پيچيدگي بخشي از آشوبهاييعمومي پويا ي غيرخطي

برخي ديگر اعتقاد دارند كه ايـن دو تئـوري هركـدام يـك. است

و عده ديگري اعتقاد دارند كه تفـاوت قابـل  روي يك سكه است

دو ايـن،در هرحـال. تمايزي بين اين دو تئوري مشـهود نيسـت 

و تـر از جهـاتي بسـيار پيچيـدهها تئوري صرفنظر از برخي تفاوت

 از آنچـه كــه فيـــزيك نيـــوتني مطـرحتر بيني پيشغيرقابل

واقعيت اين است كه تئوري آشوب زاييده. كنندمي كرد را بيان مي

و  و تغيير ماهيت محـيط كـار تغييرات ايجاد شده در دانش بشري

.]14[روابط آن است

ي نظريه آشوباه ويژگي
بـه،اسـت شـده اخيـراً در مـديريت مطـرح كه آشوب نظريه

و رفتارها سيستم يي اشاره دارد كه حاوي روابط غيرخطي، پيچيده

بـه طـوري كـه؛رفتار آشفته دو ويژگي مهـم دارد. آشفته هستند

ولي از منظـر ديگـر بيني پيشاينگونه رفتار از يك نظر غير قابل 

، آشفتگي در مفهوم علمي.درون خود استداراي الگوي نهفته در 

بلكه بيشتر نوعي ناپايداري محدود اسـت؛اغتشاش مطلق نيست

ـــن  ــع مبيـ و در واق ــرل، ــارج از كنت و خ ــديد ــداري ش ــا ناپاي ت

و نظمي است كـه در آن الگوهـا بـه طـوربي تــركيبــي از نظم

و دارايبي مستمر در اشكال نظم اما با يك نـوع الگـوي مشـابه

طبق اين نظريه، رويـدادها در جهـان. شوندمي غايي آشكار نظم

و پويا هستند كه ا در امـ؛رسـند مـي نظم به نظربي چنان پيچيده

و مكنون است كـه حقيقت نظام آشوب گونه داراي نظم زيربنايي

و نهفته اگرچه غير ممكن نيست ولي شناسايي اين نظم زيربنايي

و پارامترهاي و مشكل است زيرا عوامل متعددي در تعامـل پويـا

و الگـويراها رفتار پديده بيني پيشغيرقابل  رفتـاري شكل داده
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ي عمـده ايـن نظريـه هـا ويژگي.آورندمي آينـده آن را به وجـود

اي شامل ،سـازگاري پويــا يـا، خـود سـازماندهي]15[اثر پروانه

و جاذبــهيا]16[ييخودمانا  غريـب يـايهـا خاصيت هولوگرافي

.]14[است]17[عجيب

در واقع بيانگر رد روابـط خطـي بـين،اي اثر پروانه:اي اثر پروانه

و تاييد غيرخطي بـودن روابـط در پديـده  و معلول و هـا علت

 به اين معنا كه يك تغيير جزيي در شرايط اوليـه.ستها سيستم

و توان مي ي سيستمها نشده در ستاده بيني پيشد به نتايج وسيع

و در نظريـه. اين سنگ بناي تئوري آشـوب اسـت منجر گردد

، هـا اعتقاد بر آن است كه در تمـامي پديـده،نظميبي آشوب يا

باعـث تغييـرات هـاآن نقاطي وجود دارند كه تغييري انـدك در

و در ايـن رابطـه سيسـتم  ي اقتصـادي، هـا عظيم خواهـد شـد

و سازماني، همچون سيستم ي جوي از اثـرها سياسي، اجتماعي

و تحليلگران بايد بـا آگـاهي از ايـن نكتـهاي پروانه برخوردارند

و تنظيم مسائل مربوطه بپردازند .]14و13[مهم به تحليل

در محــيط در حــال تغييــر):ســازگاري پويــا( خودســازماندهي

هم نظم در ارتباط با محيطبييها، سيستميامروز اننـد شـان

و بـراي رسـيدن بـهمي موجودات زنده عمل موفقيـت كننـد

و نوآور باشند ا هنگـامي كه سيستم بـه ام. همواره بايد خلاق

شـود بـراي حفـظ پويـايي نيـاز بـهمي تعادل سازگار نزديك

تغييرات اساسي دروني دارد كه اين تغييرات به جاي سازگاري 

شود كه نتيجهميو تطبيق با محيط، سازگاري پويا را موجب

، الگوهــاي رفتــاري، آن دگرگــوني روابــط پايــدار بــين افــراد

در. اسـت هـاو فرهنگهاو طرز تلقيها الگوهاي كار، نگرش

د تغييـرات توانـ مـي چنين شرايطي است كه تغييرات كوچك

و تحـت ايـن شـرايطاي عمده را در رفتار سيستم ايجاد كنـد

.يابـد مـي در كنار سازگاري پويـا تبلـوراي است كه اثر پروانه

درهاو انطباقها ي، سازگاريدانشمندان معتقدند كه آشفتگ را

شكند كه اين امر در ظهور نظـم نـوين گـاهي بسـيارمي هم

و باعث خلاقيت مستمر در سايه تخريب خلاق  ضروري است

هـا خاصـيت خـودنظمي در سيسـتم].14[ شودمي در سيستم

نخست آنكه سيستم بايد توان احساس:استتابع چهار اصل 

و جذب اطلاع دوم. ات از آن را دارا باشـدو درك محيط خود

و  آنكه، سيستم بايد قادر به برقراري ارتباط بين اين اطلاعات

از. عمليات خود باشد سوم آنكه، سيستم بايـد قـدرت آگـاهي

و چهارم آنكه، توانايي اجراي عمليات  انحرافات را داشته باشد

هرگـاه ايـن چهـار. اصلاحي براي رفع مشكلات را دارا باشد

واير شوند رابطهاصل برقرا و محيط ايجادشـده بين سيستم

ــوعي مــي سيســتم خــود نظــم ــايع، ن ــل وق و در مقاب گــردد

.]14و13[دهدمي هوشمندي از خود بروز

و معادلات آن نـوعي:خودشباهتي/ خودمانايي در تئوري آشوب

و كل قابل تشخيص است اب. شباهت بين اجزاء يـن ترتيـبه

كل الگو همانندكه هر جزيي از  بـه ايـن. باشـد مـيو مشابه

خودمانـايي خاصيت.شودمي گفته خودماناييخاصيت ويژگي 

يا هم شكل بودن جزء با كل در خاصيت هولوگرافيك نيز بـه 

در استعاره سـازمان بـه.]13[بياني ديگر قابل تشخيص است

 بيـان ايـن صـورتي هولـوگرافي بـه هـا ويژگـي،مثابه مغز

را:شود مي و مانند آن عملجـزء خاصيت كـل  كند؛مي داشته

ــادگيري را دارد؛ ــايي ي ــتم توان ــايي سيس ــتم داراي توان سيس

يي از سيســتم هــا حتــي اگــر قســمت خودســازماندهي اســت؛

د به فعاليت خود ادامـه توانمي برداشته شود سيستم به راحتي

 توانمي در رابطه با خاصيت هولوگرافي،به عنوان مثال.دهد

و.به آينه اشاره كرد و خاصيت آينـه نمـايش تصـوير ويژگي

ي آن وجـود هـا اين خاصيت در تمام قسمت. بازتاب آن است

رااي دارد به گونه د توانـمي كه هر قطعه آن اين خاصيت كل

.]14[از خود بروز دهد

ي هـا پايـه اي،و دورهايي نقطـه هـا جاذبـه:ي عجيـبها جاذبه

ي مـنظم فيزيك نيوتني كلاسيك است كه بيانگر نوعي الگو

مانند حركت؛ستاهاآنو روابطهاو باثبات در حركت پديده

دادن يك مداد روي كاغذ حول محور خودش با شعاع يكسان 

اي كه نتيجه آن شكل دايره است كه اين بيانگر جاذبه نقطـه 

و تغييـرايي دورهها در جاذبه. است حركـت داراي نوسـانات

و قابـل كنتـرل اسـ بينـي پـيشيها جهت جاذبـه«.تشـده

بـودايو نه دورهاي، نه نقطهها برخلاف ساير جاذبه»عجيب

 داد هرگـز خـودش را تكـرار مـي رفتاري كـه سيسـتم ارائـه 

اين جاذبه عجيب محصول غيرخطـي بـودن روابـط.كرد نمي
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دانشـمندان معمـولاً بـه.ستاهاآنو تعامل پذيريها پديده

و توجه دارند كه در آن حركت يـا تغييـر يـك روابطي تمركز

در؛متغير مستقيماً به متغير ديگر مربـوط شـود  در حـالي كـه

ي غيرخطي غيرهمزمـان هسـتندهاييي عجيب پوياها جاذبه

واي به گونه كـه حركـت در يـك متغيـر حركتـي نامتقـارن

و لـذا رفتـار غيرخطـيمي ناهمانند در متغير ديگر ايجاد كنـد

در بيني پيشغيــرقـابل.است بيني پيشغيرقابل  بودن رفتار

اولـي مربـوط بـه.ي عجيـب تـابع دو پديـده اسـتها جاذبه

هناميـداي حساسيت نسبت به شرايط اوليه است كه اثر پروانه

بـودن رفتـار بينـي پـيش دومين دليل براي غيرقابل. شود مي

و نهفته در هر پديده است كه انرژي غيرخطي انرژي جنبشي

و انرژي نهفتـه منبـع رفتـار جنبشي منبع رفتار فعلي سيستم

و غيرخطـي بينـي پـيش علي رغم غيرقابـل.]14[آينده است

ي عجيب بيانگر الگوهاي منظمي هستندها بودن رفتار، جاذبه

وها كه از آشفتگي نظمي موجـود بـهبيي موجود در سيستم

ي عجيب در همه جا وجود دارند همـهها جاذبه. آيندمي دست

و آشوب گونهبي اول نگاهآنچه را كه ما در بينـيممي نظـــم

و داراي نظم از خود  و با گذر زمان الگويي منظم در درازمدت

ــان ــي نش ــد م ــامنظم،. ده ــاي ن ــديد، رفتاره ــرات ش تغيي

همـه ...و، حركات بحرانـي بيني پيشي غيرقابلها دگرگوني

،خلاصـه طـور بـه. در ذات خود داراي نظمي نهفتـه هسـتند 

ي مختلـف هـاو حركـات پديـده آشوب گونه بـودن رفتارهـا

و سازمانــي همــه خبـر از نظـم فيزيكي، انساني، اجتمـاعي

گفت كه آشوب گونـه بـودن بـه توانمي،لذا.دهندمي غايي

 معناي تصادفي بودن نيسـت بلكـه بيـانگر نظمــي در درون 

ي ظـاهري هـا قاعـدگيبي در درونايو قـاعدهها نظمـي بي

].13[است

 نظمي در كسب وكاربي/گيمفاهيم نظريه پيچيد
و كـاربي مفاهيم مختلف و پيچيـدگي كـه بـا كسـب نظمي

، يعنـي جريـاني از يـك»سازماندهي-خود«ارتباط دارد؛ مفهوم 

از يك مجموعه قواعد ساده در يك شبكه بهـم كه الگوي منظم

يك شودمي ظاهرپيوسته  كه اين جريان نه با آگاهي هوشمندانه

از طوربهمدير خارجي بلكه  و و از طريـق همزمان پـائين بـه بـالا

در نتيجـه،. شـود مـي سيستم كنترل مختلفهاي روابط بين بخش

به صورتبهمديران  ي بلندمدت ريز برنامهو بيني پيشفردي قادر

رااي سازي دقيق قواعد ساده ولي با ميزانپيامدها نبوده  كه سيسـتم

ثبمي سازدمي متاثر وتوان سيستم را بين نظمـي حركـت بـي ات

و مبتكرانههاي اين خود سازماندهي مستمر پاسخ. داد اي خلاقانه

.شودمي متغير پديدارهاي خواهد داشت كه از محيط

»غيرمنتظـره بـودن«،دومين مفهوم مهم نظريـه پيچيـدگي

و بـه]18[ و به هنگام تغيير پارامترهاي سيستم اتفاق افتاده است

مفهوم رويارويي با چنين تغييري،. كندمي حركتنظميبي سمت

و حاشيه آنبي نگهداري سيستم در لبه نظمي است جايي كـه در

و سيستم را بـه سـازماندهي مجـدد در درونمي نوآوري رخ دهد

و از همـين الگوهـاي جديـد،مي الگوهاي جديد روابط قادر سازد

شود كه به ايجاد نظم جديـدي بـرايمي اقدامات جديدي پديدار

هـاي مثال چنين اقداماتي؛ استراتژي. اين مساله منجر خواهد شد

هـاي هاي خـاص، تـيم بازاريابي براي ديدگاههاي جديد، تاكتيك

و اتحادهاي استراتژيك است ].19[خودگردان

تعـديل بازخورد منفـي بـا. است» بازخورد«سومين مفهوم مهم

اي  و بـا و تغييرات، سيستم را به حالت اوليه بازگردانـده جـاد نظـم

بازخورد مثبـت. نمايدمي بيني پيشپايداري، رفتار سيستم را قابل 

ب طريقـي از حالـت تعـادله با تقويت تغييرات كوچك، سيستم را

و با سرعت بيشتري بـه سـمت ناپايـداري انفجـاري  خارج ساخته

و. كنـدمي مانند يك بازار آشفته هدايت مضـافاً، بـازخورد مثبـت

ب اي متضاد هم وزن عمل كـرده كـه ضـمن عنوان نيروهه منفي

و ثبـاتي حركـت بـي تعديل تغييرات سيستم را به سمت ناپايداري

و لبه و در حاشيه كه بهترين موقعيت بـراي يـك-نظميبي داده

بـازخورد مثبـت. سـازدمي، متعادل- شركت در بازار آشفته است

قبمي يك شركت را قادر و ل سازد با مزيت كوچك در ابتداي كار

از اينكه به يك استاندارد صنعتي تبديل شود، از رشد نهايي بهـره

بازخورد مثبت در عيوب مشتري، توسعه محصول، توليـدات. ببرد

و تبليغات ديده شده است ].20[سفارشي انبوه

]21[»اوليـه وابستگي حساس بـه شـرايط«چهارمين مفهوم مهم

اثـرات كـوچكي در يك سيستم پايدار، تغييرات كوچك. باشد مي
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تغييرات كوچـك بـا دارد؛ اما، در يك سيستم پيچيده تطبيق پذير

ي كه هيچ وقـت طوربه؛كنندميي رشدبه صورت نماي هر تكرار،

دقيـق هـايو بـراي پـيش گـويي نبـوده گويي دقيق ممكن پيش

به. بودددقيق نياز خواههاي نامحدودي از داده مدت به مقاديربلند

م راهر حال، چهارمين هـايي توان بـراي پيشـنهاد روشمي فهوم

جهت هـدايت يـك. برد كاربهآشفته هاي جهت مواجهه با محيط

رويداد، به جاي اسـتفاده از اقـدامات نمايشـي بـراي كنتـرل آن، 

هـاي بر اسـاس روش. شودمي استفاده از اشارات كوچك پيشنهاد

و كار ناديده گرفته ا شـد امـ مـي سنتي، تغييرات كوچك در كسب

نوع صحيح اشاره در زمان مناسب از طريـق بـازخورد مثبـت بـه

وجـود يـك محـرك اوليـه.]22[شـود مـي تغييرات مهمي منجر

و بازخورد  ضروري است؛ چرا كه وابستگي حساس به شرايط اوليه

كنـد كـه بـا تقويـت مـي ايجاد]23[»پديده چرخ لنگري«مثبت 

مهاي موفقيت . آوردمي دت فراهماوليه مزاياي قابل توجه در بلند

براي موفقيت اولين محرك، يك شركت بايد الگوها را تشـخيص

و سرنخ دهدمي محيطي را كه تغييرات كوچك را نشانهاي داده

و زمان انجام آن تغييرات يعنـي بـه هنگـام  جهت انجام تغييرات

.]25[مورد توجه قرار دهد]24[»نقطه اوج«بيان 

است كه نظم»ها كننده جذب«پنجمين مفهوم مهم پيچيدگي

 يا ساختار اساسي يك سيستم پيچيـده تطبيـق پـذير را مـنعكس 

 با وجود ويژگـي تصـادفي بـودن ظـاهري يـك سيسـتم. كند مي

جذب كننـده. توان دريافتميرا بيني پيشنظم، الگوهاي قابل بي

]24[»جذب كننده غريبـه«كه به عنوان-نظميبي حاشيه يا لبه

كنـد كـه در آن حـداكثر مـي يي را منعكسشود، فضامي شناخته

و نوآوري اتفاق و].26[افتـدمي خلاقيت  ايـن انتقـال بـين نظـم

است كه در آن وابستگي حسـاس بـه شـرايطاي نظمي، نقطه بي

كوچـك باعـث بوجـود آمـدن هـاي شـود وروديمي اوليه باعث

ويژگي منحصربه فرد جذب كننده غريبه اين. تغييرات بزرگ شود

ا و مرزهـاي است كه و هميشـه در حـدود لگوي منسجمي داشته

رفتار داخل اين مرزهـا هـيچ وقـت يكسـان. ماندمي معيني باقي

دقيقاً جـايي كـه. است بيني پيشگسترده قابل طوربهنيست؛ اما، 

 بينـي پـيش سيستم به محدوده بعدي خواهد رفـت، ديگـر قابـل 

پـس.رفـت معين نخواهد هاي نخواهد بود؛ ولي خارج از محدوده

اين پايداري. تغيير مجاز است،مادامي كه نظم تقريبي حفظ شود

و نزديكي بـهمي معين به سيستم اجازه دهد ضمن تطبيق مستمر

و لبه بـي  نظمـي، بـي نظمـي، مـانع از جهـش آن بـه سـمت حاشيه

و شكست شود غريبه در كسـب وكـار هاي جذب كننده. آشفتگي

و ارزشانـد شامل چشم شـركت، اسـتانداردهاي صـنعتي، هـاي از

غريبـه هاي همچنين، جذب كننده. مديريت ارتباط با مشتري است

و  از طريق رياضي يا شبيه سازي رفتـار مشـتري، سـطوح موجـودي

.]20[ شودمي تبليغات نشان داده

و كار  محيط كسب

و كار مجموعه و نيروهاي اثرگـذاراي محيط كسب از عوامل

و فعاليت تجاري است؛ به عبارتي، محيط كسبايه بر تصميمات

از روابط بين نمايندگان يا ذي نفعانايو كار متشكل از مجموعه

 در محيط است؛ روابطي كـه بـا اتخـاذ تصـميمات فـردي تغييـر 

كننـد كـه مـي مستمر محيطي ايجاد طوربهاين تعاملات. يابد مي

دو. از گذشته در حال تغيير استتر سريع بعـد چنين تغييراتـي در

و آشفتگي رخ .دهدمي پيچيدگي

اسـت كـه بـه عنـوان» پيچيدگي«اولين جزء تغيير محيطي،

رهـاي معياري از عدم تجانس يـا تنـوع در بسـياري از زيـر فاكتو 

ان اجتمـاعي گذار سياستكنندگان، محيطي مانند مشتريان، تامين

همچنانكـه پيچيــدگي].28و27[گـردد مـي يـا فنـاوري تعريـف 

و اســتفاده از اطلاعــات جهــتي مــي افــزايش ابــد توانــايي درك

و ريز برنامه يك. شودميتر مشكل بيني پيشي افزايش پيچيدگي

بـا. سيستم در طول زمان تغييرات زيادي رابه دنبال خواهد داشت

و  ــيشپيچيــدگي سيســتم، درك سيســتم ــار آن نيــز بينــي پ رفت

و تطبيــق بــا محــيط در حــال تغييــر هــم مســاله دارتــر مشــكل

].25[شوديم

است كه به عنوان معيـار» آشفتگي«جزء دوم تغيير محيطي،

و  ــرات ســريع و تغيي ــف ــدرت تحــرك محــيط تعري و ق ــايي پوي

برغير تغييرات].19[گيردمي منتظره در ابعاد فرعي محيطي را در

و تغيير هم قابل  اسـت بينـي پـيش در يك محيط پايدار كم بوده

و آشفتگييرغآشفته تغييرات هاي ولي در محيط منتظره زياد بوده

و تعامـل بـين  و ناشي از تغييرات در آن حالت طبيعي جهان است
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و هـاي عوامل مختلف محيطي خصوصاً بدليل پيشـرفت فنـاوري

و رسانه و صنايع ارتباطي نتيجـه رشـد. باشدمياي تاثير كامپيوتر

آشفتگي محيطي كاهش رقابت سالم، افزايش نياز بـه اطلاعـات، 

و مشـكل تـر سريعهاي، چرخهنوآوري شـدن تـر عمـر محصـول

و خـدمات اسـتها نياز بيني پيش .و احتياجات مشتري به كالاهـا

ي بـاريكتر، ريسـك از رده خـارج گيـر تصميمهاي بنابراين، روزنه

و مديران مجبورغيرشدن بيشتر، كنترل بلندمدت شوندمي ممكن

يــاد آشــفتههــاي جديــدي بــراي فعاليــت در محــيطهــاي روش

نتيجــه اصــلي ايــن تغييــرات محيطــي اســت كــه].20[بگيرنــد

و بـي از آن به عنـوان يـك محـيط]29[لاينج نظـم، چنـد پـاره

و آشفته يادبيني پيشقابل غير به. كندمي، پيچيده هرچند بدبينانه

كه]30[ماوندو.رسدمي نظر دربي نشان داده است ثبـات سـازي

و يكنواختي در  و كـار منجـر محيط به عدم تجانس محيط كسب

و به موجب آن از استراتژي و تشـويق]31[»من هـم«هاي شده

.شودمي تمايز اجتناب

و آشفتههاي گرچه محيط تواند مطلوب باشد؛ امـا،مي پيچيده

و كارها در مـورد نحـوه مواجهـه بـا  از آنجا كه بسياري از كسب

مـديريت هاي ترديد دارند، لذا شناسايي روشهايي چنين موقعيت

بسـياري از افـراد. شـود مـي بيشـتر احسـاس هـايي چنين محيط

و اقـدامات  معتقدند كه تعيين ارتباط عليّ بين متغيرهاي محيطي

و ماهيت هـا نظـم محـيطبي مديريتي به دليل پيچيدگي متغيرها

با وجود اين، در تحقيق حاضر به روابط بين].20[ممكن استغير

و محيط آن تاكيد  باها از آنجا كه سازمان. شده استيك سازمان

و نمو مشترك دارنـد، لـذا بـر خـلاف]32[محيط شان همزيستي

بـراي تواننـد تـاثير فزاينـدهميشدمي آنچه كه در گذشته تصور

و يـا بـاها سازمان. محيط داشته باشند با تاثيرگـذاري در صـنايع

روي هـايي همكاري با سايرين در شكل دهي محيط خود، كنترل

پس، هر چند محيط. گيرندمي از محيط شان به دستهاييخشب

توانـدمي شود؛ اما، نمي كاملاً توسط نيروهاي خارج سازمان تعيين

. سازمان قرار گيرد تأثير تحت

و فارياز هند كه چگونه اقدامات انجـامدمي توضيح]33[ بلك

و غيرتواند به رفتارهايمي شده جهت كاهش عدم اطمينان خطي

درها هنگامي كه شركت. منجر شود بيني پيشقابليرغ تغييراتـي

 تأثير تحتكل بازار را هايي كنند از طريق موجمي يك بازار ايجاد

و ساير شركتمي قرار را جهت تطبيق با تغييرات بازار بـهها دهند

 طـور بـه به عبارت ديگر، بازار. سازندمي مجبورها بهبود استراتژي

و مشـاركت كننـدگان مستمر در يك حالـت نامتعـادل قـرار دارد

بيشـتري در بـازار هـاي زيادي در يك بازار وجـود دارد لـذا مـوج 

و پيچيدگي بيشـتر منجـر خواهد بود كه به  از. شـود مـي عدم تعادل

 پيچيده تطبيق پـذير مطـرح هاي به عنوان سيستمها محيط آنجا كه

توسـعه جهتهاو رفتار سيستمها بايستي براي درك پوياييهستند،

و يا پيچيدگي استفاده شودبي استراتژي از ديدگاه . نظمي

 بازاريابي
و به علت ناكافي بودن نظريـه سـنتي بازاريـابي اسـتراتژيك

مـديريت تغييـرات در راهنمـايي مـديران بازاريـابي در هاي روش

و به منظور موفقيت بازاريـا  و آشفته بي در بازارهاي در حال تغيير

و روشها چنين محيط . متفـاوتي نيـاز اسـت هـاي يي، به رويكرد

براي مثال، رويكرد چرخه عمر محصول در صورتي كـه همزمـان

با ساير عوامل محيطي در نظر گرفته نشود گمراه كننـده خواهـد 

و رويكرد مبارزه بازاريابي فقط با تمركز بر محيط رقابتي]34[بود

م آورد؛ لـذا، نمـي حيطي را به حساببه حد كافي ساير متغيرهاي

ــالاً  ــتراتژيك احتم ــاي اس ــين رويكرده ــظ هم و حف ــعه ــه توس ب

و قابل دفاع شـركت هاي موقعيت در بلنـد مـدت قـادر هـا رقابتي

و نيـز بـا رويكردهـاي اسـتراتژيك، ماننـد همكـاري  هـاي نبوده

ــتند  ــازگار نيس ــازي س ــبكه س و ش ــترك از. مش ــاد ــين انتق هم

تراتژي بازاريابي، توسط ساير نويسـندگان رويكردهاي سنتي به اس

ومي نيز حمايت كههاآن شود ي اسـتراتژيك ريـز برنامـه معتقدند

بازاريابي ترتيبي در محيط در حال تغيير مناسب نيست؛ زيرا، براي

و وبي بازارهاي با تغييرات سريع، خيلي كند توانـد نمي توجه است

و تهاجم رقبا پاسخگو ، همچنـين].22[باشد به نيازهاي مشتريان

و هاي مدل و آميختـه بازاريـابي بـراي درك سنتي مطالعـه بـازار

ي طوربهپيچيده بازاريابي خيلي ساده هستند هاي شناخت موقعيت

كه روابط ميان متغيرهاي آميخته بازاريابي را بـا نتـايج حاصـل از

يكـه رويكردهـاي پيشـنهاديياز آنجا. كننـد مـي آن خطي فرض

ممكن است خطرناك باشد، لذا مديران بازاريابي به نظريات سنتي 
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و موقعيـت،ها هنگام طراحي استراتژي هـاي بايستي تمام شرايط

و متدولوژي را جديـد هاي محيطي را مد نظر قرار داده بازاريـابي

].20[بپذيرند

و آشفته امروزي، سرعت در شناسـايي هاي در محيط پيچيده

وها فرصت نيز كـاهش زمـان عرضـهو توسعه محصولات جديد

و اقـدامات. محصول به بازار ضروري است از آنجا كه تصـميمات

و واضــح اتخــاذ شــود، لــذا مــي بــدون داشــتن اطلاعــات كامــل

» چگونگي انجـام اقـدامات«هايي بايستي روي گزينهريز برنامه

و گزينه تا حـد امكـان روشـن» چه بايد كرد«هاي متمركز باشد

و بازاريابي اثربخ .باشد نه واكنشي]35[ش بايد پيش تدبيريباشد

واي فزاينـده طوربهكه هايي در پاسخ به محيط در حـال پيچيـده

 تـلاش) پـيش تـدبير(پيش فعال هاي آشفته شدن است، شركت

و مي كنند برخي از عوامل تعيين كننـده در محـيط را دسـتكاري

هـاي از آنجاكـه رقبـا بـا پيـروي از درخواسـت].36[تغيير دهنـد 

كنند؛ لـذا، بازاريـابيمي مشتري واكنش را به آساني كپي برداري

و صرفاً به تحقيقات بازار متكي نباشد . بايد رويدادها را خلق كرده

. بــه عبــارت ديگــر، نــوآوري در بازاريــابي ضــروري اســت

كنـد كـه مـي بـا حمايـت از ايـن ديـدگاه، ادعـا]37[ريچاردسون

بازاريابي است كه هايتبازاريابي سنتي پاسخ نامناسبي به فرص«

و براي محيطمي در اقتصاد نوين ظاهر پيچيده سياسي، هاي شود

ــرن  ــاعي ق و اجتم ــادي ــي، اقتص ــت21فرهنگ ــب اس .»نامناس

و دارد همچنــان مــي اظهــار]20[نيلســون كــه محــيط، محصــول

شوند براي يك شركت ضروري است كـهميتر مشتريان پيچيده

ب هـاي فعاليت منابع كمياب را به آن دسته از هتـرين كليـدي كـه

كند كه دو رويكـردمي او ادعا. نمايد نتيجه را خواهد داد، متمركز

آشـفته هاي بازاريابي در محيطهاي براي استفاده موثر از تاكتيك

بــي(و رويكــرد ناپايدارســازي رويكــرد پايدارســازي: وجــود دارد

).سازي ثبات

ويق سيسـتم بـه بازاريابي از طريـق تش ـهاي برخي از فعاليت

هـا معـين، تـاثير پايدارسـازي روي شـركت هاي رفتار در محدوده

بازاريابي ديگري با فـراهم كـردن هاي دارند؛ در حالي كه، فعاليت

و اثـر هاي منتظره محدودهغيرموجبات نتايج  سيستم را شكسـته

نظـم بـي اين نوعي از سيسـتم. داردها ناپايدارسازي روي شركت

يك. است . شودمي نظم پويا ترجيح دادهبي سيستم بازار بنابراين،

و لبـه  نظمـي عمـل بـي به عبارت ديگر، سيستمي كه در حاشـيه

و ناپايدارسازي هاي كند به خاطر استفاده از فعاليت مي پايدارسازي

و  قابـل كنتـرل غيربراي متعادل كردن سيستم بين حالـت ركـود

پا هـايي شـركت. شـودمي ترجيح داده يدارسـازي كـه از رويكـرد

بهتـري داشـتند هاي پايدار عايديهاي كنند در محيطمي پيروي

و ضعيف وجود داشت بـا. هرچند تفاوت اندكي بين مجريان بهتر

ازها وجود اين، زماني كه آشفتگي افزايش يافت شركت با پيروي

و شكاف بين عملكرد  استراتژي پايدارسازي نتايج بدي ارائه دادند

و نامو از. فق شركت افزايش يافتموفقيت آميز بنابراين، اسـتفاده

نسبت به اسـتفادهتر ناپايدارسازي در بازارهاي آشفتههاي تاكتيك

پايدارســازي در چنــين بازارهــايي بــه موفقيــت هــاي از تاكتيــك

در هـا دارد؛ شـركت مـي بيـان]38[موهر. شودمي بزرگتري منجر

ــيط ــاي مح ــا ه ــد ب ــازه دهن ــد اج ــر، نباي ــال تغيي ــديل در ح تب

اصـلي مـانع توسـعه هـاي اصلي به سخت گيـري هاي شايستگي

و از رده خارج شدن فناوري . قديمي شـوند هاي محصولات جديد

هـاي دهد كه يك شـركت روي تاكتيـكمي اين اتفاق زماني رخ

و محيط در حال تعادل متمايـل-پايدارسازي كه به حفظ شركت

ا. شودمي هستند، متمركز ز چنـين حـالتي ايشـان بـراي اجتنـاب

كند كه شامل نوآوري مستمرمي را پيشنهاد]39[تخريب خلاقانه

و جـايگزين كـردن  جهت منسوخ كردن محصولات خود شركت

و استمرار رهبـريمي با محصولات توسعه يافته جديدها آن باشد

كه شـكلي از ناپايدارسـازي پيوسـته-تخريب خلاقانه بازار بدون

.نيست پذير امكان،- است

و پايدارسـازي بـه عنـوان و پيچيدگي، ثبات از ديدگاه آشوب

عاملي جهت كاهش ميزان تغييرات با تشويق بـازخورد منفـي يـا 

و يا بـه درون  تعديل است كه سيستم را به نقطه تعادل قبلي خود

برهاي محدوده از ديـدگاه]22[نيلسـون. گردانـدمي جذب كننده

كهمي فلسفه بازارگرايي، بيان ناپايدارسازي ابـزاري بـراي در دارد

و يا تقويت يا افـزايش تغييـر در يـك  هم گسيختن محيط پايدار

همچنين، ايشـان بـر افـزايش ميـزان تغييـر،. جهت خاص است

شروع رويدادهايي براي تغيير سيستم بازاريابي يا برهم زدن بـازار 

روش ديگـر. كنـد مـي چريكي اشارههاي اغلب از طريق تاكتيك
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ازي، به ايـن صـورت اسـت كـه آن را بـه عنـوان يـك ناپايدارس

به-بازخورد مثبت تشويقي نيـز معـروف]40[»اثر تلنگـري«كه

، در نظر بگيريم؛ چرا كه بدان وسيله سيستم را به طريقي- است

پس، ناپايدارسـازي هـم اقـدامات. دهدمي از وضع موجود حركت

و غير مهمي كه محيط را  و هـممي قرار تأثير تحتكوچك دهـد

شـود،مي اقدامات چشمگيري كه باعث تغييرات بزرگي در محيط

قابـل اطمينـان غيراما، بايد يادآوري شود نتيجـه. گيردمي را دربر

هـايو نـوآوري هـا به شايستگيهايي است؛ چنين ريسك پذيري

شـود خصوصـاً مـي آشـفته منجـر هاي بزرگتر بازاريابي در محيط

]22[نيلســون. مــرتبط اســتهنگــامي كــه بــا توســعه محصــول 

سـازي يـا ناپايدارسـازي بازاريـابي را از نظـر پايدار هـاي تاكتيك

.شودمي داده)1(نمودار بندي كرده كه در شكل رتبه

برها تاكتيك بندي طبقه-1 نمودار ي بازاريابي

و ناپايدارسازي  اساس پايدارسازي

 آميخته بازاريابي
ــ ــابي ب ــه بازاري وه آميخت ــار و ك ــوثر كســب ــزار م ــوان اب عن

از عوامل قابل كنترل در بازاريـابي اسـت كـه بـراياي مجموعه

و بــه منظــور ايجــاد رفتارهــا، تــأثير تحــت قــرار دادن مشــتريان

شـود تـا مـي مـورد نيـاز تركيـب هـايو عكس العملها واكنش

از آميخته بازاريابي كه شامل. پاسخگوي تقاضاي بازار هدف باشد

و توزيـع اسـت، بعنـوان تاكتيـك  هـاي محصول، قيمـت، ترفيـع

و. شـود مـي بازاريابي هـم يـاد  و سـيله منظـور از تاكتيـك، ابـزار

و توفيق بيشـتر نسـبت بـه رقبـاها شركت براي جنگيدن در بازار

كلاسيك بازاريابي بـه دليـل ) 4Ps(هاي كه چهارپي از آنجا. است

ناكافي بودن زير سوال برده شده توسـط برخـي نويسـندگان بـه 

هنـوز هـا بـا وجـود ايـن، چهـارپي. انـد هفت پـي توسـعه يافتـه 

و همچنين در مقـالات الگوي آميخته بازارياترين متداول بي است

و پيچيدگي در بازاريابي  از ايـن رو،. برده شده اسـت كاربهآشوب

شد در مقاله حاضر از مدل استاندارد در بازاريابي. چهارپي استفاده

و تنهـا  و مكان اساساً در كوتاه مدت ثابت سنتي؛ محصول، قيمت

بـازار شـد امـا، در يـك مـي ترفيع به صورت متغير در نظر گرفته

آشفته، همه متغيرهاي آميخته بازاريـابي بايـد بـه عنـوان متغيـر 

بنابراين، شناخت هـر كـدام از عناصـر. پيوسته مد نظر قرار گيرند

.آميخته بازاريابي از ديدگاه پيچيدگي مهم است

 محصول
و خدماتي است كه شركت به بازار محصول تركيبي از كالاها

آمي هدف عرضه و زيـر مجموعـه و تنـوع كند ن شـامل توسـعه

و نشـان تجـاري،،محصول، كيفيت، طرح اندازه، مشخصات، نام

وهــا بســته بنــدي، ضــمانت نامــه  ...و خــدمات پــس از فــروش

محصول به عنـوان اولـين عنصـر آميختـه ). همان منبع(باشد مي

ين تـر مهـم بازاريابي، معمولاً با توسعه محصول جديد كه يكي از 

. گيـرد مـي اسـت، مـورد توجـه قـرار ناپايدارسـازي هاي تاكتيك

ازمي ادعا]22[نيلسون كند كه معرفي يك محصول جديد روشي

. كنـد مـي نظمي در يك بازار است يعني بازار را ناپايداربي اعمال

مـدت لازم اسـت ولـي براي موفقيت چنين رويكردي، ديـد بلنـد

منتظـره غيرهاي مدت جهت كسب مزيت شركت نيز بايد در كوتاه

گويي براي انجام اقدامات نوآورانه آمادگي داشـته قابل پيشرغيو 

هـاي كوتاه سفارش، حلقـه هاي اين آمادگي به معناي زمان. باشد

و فر توانـد مـي يندهاي توسعه محصول اسـت كـهآبازخورد سريع

و از  تغييراتي را در مواجهه بهتر با نيازهاي مشتريان انتخاب كنـد

ن مايد؛ زيرا در مشخصات طراحـي تغييرات اساسي طراحي اجتناب

و تجربيـات زيـادي  و آزمـون بازارهـا و به آزمايش زمان بر است

و تـلاش  هـايي براي ايجاد خطوط توليد محصول جديد نياز است

و موضع و بهبود چنـين.شـود مـي يابي مجدد انجام براي اصلاح

و مفهومي براي سازگاري كوتاه ي، زمـاني مهـم پذير انعطافمدت

 طور كلي محصولات جديدهب
 تغيير قيمت

)توسعه محصول جديد( نوآوري محصول
 پيشبرد فروش
)توسعه محصول قديمي(بهبود محصول
و ساير اشكال ارتباطات غير تبليغاتيروابط عمومي

 تبليغات
 فروش حضوري يا شخصي

 مالكيت سيستم توزيع

ناپايدارسازترين

 پايدارسازترين
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و حجم اطلاعات مورد توجـه قـرار است كه . گيـرد مـي اثر شدت

با فنـاوري هاي مانند شركت]41[با اطلاعات متمركزهاي شركت

تك(بالا  و بـا زمـان هاي داراي چرخه) هاي كوتاه عمر محصول

 موفقيت آميز به بـازار عرضـه طوربهكمتري محصولات جديد را 

و. كنند مي ولي نبايد بـهي مهم استپذير انعطافهر چند سرعت

منحصـر بـه فـرد، ارزش پـولي، هاي قيمت از دست دادن ويژگي

و كيفيـت نســبتاً عــالي  اولويـت در بــرآوردن نيازهـاي مشــتريان

تواند از ورود رقبا به بازار جلـوگيري يـامي محصول تمام شود كه

و قيمت و پذيرش سريع محصول را تشويق بالا هاي كاهش داده

ب و آنرا تعديل نمايد وسـيله، دوره بازپرداخـت در چرخـه عمـره

].25[محصول را كاهش دهد

در خصوص دامنه محصول در يك بازار آشفته، خطوط جديد،

و توسعه محصول ضـروري اسـت  مـايلير. گسترش خطوط فعلي

و ناپايدارسازي در طول توسـعهبي بر اهميت تشويق]42[ نظمي

و آشوبنظبي.محصول جديد جهت رشد سريع آن تاكيد دارد مي

ســازد كــه يــك محصــول بتوانــد بــا مــي ايــن امكــان را فــراهم

مشـتريان آن محصـول توسـعه داده شـود در ايـن هـاي استفاده

و ريز برنامهصورت محصول كامل به جاي اينكه از يك  ي ثابـت

و غير قابل انعطاف پديدار شود، از روابـط متقابـل بـين محصـول

در ايـن امـر. توليد خواهد شـد استفاده مشتري  بيـانگر آن اسـت كـه

را بازارهاي تـوان انتظـار مـي آشفته، افـزايش در تنـوع محصـول

را. داشت برخي نويسندگان براي بازارهاي آشـفته كـاهش تنـوع

 تعـادل را وضـعيت مطلـوبي هـاآن كننـد ولـي همـهمي پيشنهاد

.بينند مي

، رشـد سـريع دامنـه پـذير انعطـاف توليـد هـاي رشد سيسـتم

و شــركت محصــولات را تســهيل را در دســتيابي بــه هــا نمــوده

و سفارشي سازي انبوه قادر ساخته است؛ به ايـن معنـي  بازاريابي

تواند از طريق تنوع بيشـترمي كه نيازهاي محلي خاص مشتريان

چنين افزايش. مقياس تامين شودهاي بدون از دست دادن صرفه

همـان[مقيـاس همـراه اسـت هـاي در تنوع با عدم كاهش صرفه

ه در خلـق كننـد مصـرف سازي، بـا قـادر سـاختن سفارشي].عمنب

محصول خود به جاي پذيرش محصول ارائه شده توسـط عرضـه

و حق انتخـاب  و خواسته واقعي كننده، گسترش تنوع را پشتيباني

به همان اندازه كـه افـزايش. سازدمي گان رامنعكسكنند مصرف

و آشفته اهميت دارد، بـه  همـان انـدازه تنوع در بازارهاي پيچيده

و انتخاب محصولات متنوع نيز مهم اسـت؛  و جمع آوري كاهش

 زيرا، عرضه كنندگان به كندي منابع را از سيستم بازاريابي خـالي 

از. كنند مي برچيدن محصول خود شركت به منظور پيشتاز شـدن

و در هم شكستن محيط براي آنان امر مهمي است ، علاوهبه. رقبا

تك(اوري بالامحصولات زيادي با فن به خاطر چرخه كوتاه) هاي

و لذا شركت نمي عمر به بلوغ  طـور بـهي تـك بايـدها هاي رسند

].43[محصولاتشان را منسوخ كننـد هايي پيوسته با ايجاد نوآوري

افزايش تنوع محصول يا توسعه محصول قديمي مهم است ولـي

].22[اساساً به عنوان يك فعاليت پايدارسازي است

از نوع توسعه محصول، سرعت اجرا به منظور پاسـخ صرفنظر

و  و تغييـرات بـازار در بازارهـاي آشـفته سريع بـه تغييـرات فنـي

از. پيچيده مهم است سرعت توسعه محصول جديد بايـد سـريعتر

تغييرات محيطي باشد؛ همچنانكـه تغييـرات در بازارهـاي آشـفته 

در يـك.افتـد مـي از زمان توسعه محصـول اتفـاقتر اغلب سريع

و ي كه در طوربهمنتظره است غيرمحيط آشفته تغيير خيلي سريع

و همان زمان تقليد از يك استراتژي، استراتژي اصلي تغيير كرده

در. توسط مبتكر استراتژي منسوخ شده اسـت  بـه عبـارت ديگـر،

كوتاه عمر محصـول، نـوآوري در هاي يك محيط آشفته با چرخه

.برابر تقليد ضروري است

مـديريت محصـول هـاي وجود اينكـه بسـياري از فعاليـت با

و نشـان تجـاري  عامـل) برنـد(ناپايدارساز است، با اين حال، نام

و آشـفتگي سـريع. پايدارساز مهمي است در بازاري كه بـا تغييـر

توانـد خيلـي مهـم باشـد؛ زيـرا، مـي مواجه است، يك برند قوي

م  شـتري در همچنانكه زمان موجـود بـراي برقـراري ارتبـاط بـا

يابد، برنـد قـادر اسـتمي كوتاه عمر محصول كاهشهاي چرخه

را كه بر آن استوار است به سرعت به مشتري انتقـال هايي ارزش

. دهد

و در يك بنابراين، مديريت برند يك فعاليت پايدارسازي است

ــهمحــيط آشــفته جهــت پشــتيباني از  هــاي گيري فعاليــتكــار ب

البته، بايستي با ايـن نكتـه هـم.]25[ناپايدارسازي ضروري است

و  توجه داشت كه مـديريت برنـد در محـيط آشـفته بـودن ابـزار
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و نيازمند تيمي از مـديران بازاريـابي تاكتيك وظيفه آساني نيست

و كار براي حفظ  و رهبران كسب است كه تفكر استراتژيك دارند

و كار خود را تغيير دهندهاي برندهاي قوي بايد مدل ].44[كسب

متقي
حاضـر بـه اسـت كـه مشـتري يـا مبلغـي قيمت، مقدار پول

ومي براي يك محصول پرداخت آن عواملي ماننـد وسيلهبهباشد

و ماهيـت هاي سهم بازار، رقابت، هزينه عوامل توليد، خصوصيات

و ارزش محصول از ديد مشتري تعيين از ايـن. گرددمي محصول

و بغرنگذار قيمترو،   جي در بازاريـابيي هم يك موضوع پيچيده

كه].45[دباش مي تواند هـممي قيمت، يك تاكتيك بازاريابي است

و هم پايدارساز مـورد اسـتفاده قـرار  به عنوان تاكتيك ناپايدارساز

و تقاضـا در تعـادل اسـت. گيرد براي مثـال، زمـاني كـه عرضـه

بازاري فعلي در تلاش براي حفظ قيمتگذار قيمتهاي استراتژي

را مـي كه، تغييرات چشمگير قيمت در حالي. است توانـد سيسـتم

و ماهيت تقاضاي بازار را تغيير دهد مـديران بازاريـابي بـا. مختل

و آشوبكار به / اثـر تشـويقي«تواننـد مـي گيري تئوري پيچيدگي

را براي تشـويق» وابستگي حساس به شرايط اوليه«يا» تلنگري

كتي بـه منظـور اگـر شـر. بازار به تغييرات مطلوب استفاده كننـد 

راها افزايش فروش، قيمت را كاهش دهـد رقبـا نيـز همـان كـار

و در نتيجه يك جنگ قيمتي شروعمي انجام اگـر. شـودمي دهند

يـك حلقـه(اين اقدام پاسخ مثبت از طـرف بـازار دريافـت كنـد 

ممكن است به بازسازي كلي بازار منجر شود؛ كـه) بازخورد مثبت

خطي اين را غيراما شركتي كه ماهيت. منتظره استغيراي نتيجه

و قـادر بـه غيركند بايد آماده وقوع نتايجمي درك منتظـره باشـد

و  وسـيله بـه ايـن كسب مزيت از بازسازي بهتر از رقبايش باشـد

هـاي اسـتفاده از اسـتراتژي. مزيت رقـابتي جديـدي ايجـاد كنـد 

ي تهــاجمي، احتمــالاً سيســتم بازاريــابي را ناپايــدار گــذار قيمــت

و كار هايي خاص در محيط طوربهاين مورد].22[مايدن كه كسب

در بازار قيمت محور،. بر قيمت متمركز بوده به اثبات رسيده است

تواند از منافع فروش كوتاه مدت بهرهمي ترفيعات تهاجمي قيمت

از. مند شود با اين حال، اگر شـركتي بخواهـد در چنـين بـازاري

راا» هر روز قيمت كمتر«سياست  ستفاده كند احتمالاً فروش خود

از دست خواهد داد مگر اينكه به سرعت ابعـاد پايدارسـازي را در 

 بـا اسـتنباط از ايـن موضـوع اظهـار]43[مـوهر. بازار معرفي كند

دارند كه افزايش خصومت رقبا عمدتاً بـه رقابـت روي محـور مي

و اين موضوع بيش از تنهـا كـاهش قيمـتمي قيمت منجر شود

و شامل خلاقيت بيشتري در اسـتفاده از متغيرهـاي قيمـت است 

بازار، زمان مصـرف، هاي قيمت مطابق با بخشهاي مانند تفاوت

و ساختارهاي تخفيف استهاي طرح كوتاه هاي تاكتيك. پرداخت

هـاي، اسـتراتژيهاو ترفيعات قيمتها مدت مانند تخفيفات، كوپن

و قيمت  بيشـتري خلـق پذيرافانعطگذاري نوآورانه، پيش تدبيري

موفـق هايي تهاجمي توسط شركتگذار قيمتعلاوه،هب. كند مي

رويكردهـاي. متفاوت اسـتها در بازارهاي آشفته با ساير شركت

و گـزاره ارزشـي عـالي گذار قيمت ]46[ي بسيار پيچيده، سفارشي

و هاي به روشها دارند، قيمت و اغلب خيلي پائين مختلفي تعيين

و مبتني بر توليد سود از بهبودحتي رايگان  ، وسايل جانبيها بوده

و نصب محصولات مكمل اسـت دليـل ديگـر.و اضافي، خدمات

ي به عنوان تاكتيك ناپايدارسازي، عينـي گذار قيمتبراي اهميت 

وها قيمت.و قابل مشاهده بودن آن است درباره ارزش محصـول

و تغييـرات فرسمي روشني به بازارهاي اهداف شركت، سيگنال تد

. دهد كه اين شركت نـوآور اسـتمي مستمر قيمت به بازار نشان

توانـد بـه عنـوان يـكميي نيزگذار قيمتهاي بنابراين، تاكتيك

و تبليغات دهان به دهان را دامـن   وسيله ارتباط با بازار عمل كند

.زند مي

 توزيع/ مكان
 انجـام كند كه شركتمي اشارههايي آميخته توزيع به فعاليت

گان مـورد نظـر قـرار كنند مصرفدهد تا محصول در دسترس مي

نماينـدگي،(هـا زير مجموعه توزيـع شـامل انـواع واسـطه. گيرد

ــده ــروش، عم ــردهف ــروش خ ــدارف ــت)، بنك ــايو فعالي ــانه  آن

محافظـه هـاي تاكتيـك ترين توزيع يكي از متداول].47[باشد مي

از ديربـاز مـورد اسـتفاده كارانه بازاريابي است كه با حداقل تغيير 

و قابليت دسترسي. گيردمي قرار دو بعد اصلي پايدارسـازي توزيع

كننده بـا كنتـرل ارتبـاط باشد؛ زيرا، تامينمي در آميخته بازاريابي

ــامين  ــين ت ــر ب ــتري را در تغيي ــايي مش ــتري، توان و مش ــده كنن
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و از ايـن رو، بـازار را پايـدارتر تامين . سـازد مـي كنندگان كـاهش

مشابهي با يكپـارچگي عمـودي بـه طوربهمچنين، اين موضوعه

و يكپارچگي عمودي بـه بـالا توسـطها فروش خردهپائين توسط 

توليدكننــدگان، مبنــي بــر كــاهش عــدم اطمينــان از اينكــه آيــا

محصول توليد كننده را انبار خواهنـد كـرد يـا نـه،ها فروش خرده

و محيط را پايـدار  يـك].22[سـازد مـي مورد استفاده قرار گرفته

كهغيركانال توزيعي سيستم   طـور بـه تواند پايـدار،مي خطي است

در كانال توزيع اعضـاي زيـادي. در نوسان يا آشفته باشداي دوره

اگر اعضاي. شودمي وجود دارد كه باعث پيچيدگي بيشتر سيستم

كانال بتوانند الگوي جذب كننده سيستم را تشخيص دهند در اين 

مـديريت. پـذيرد مـي هه با اين پيچيدگي بهتر انجامصورت، مواج

مطـابق بـا الگـوي) يعنـي زنجيـره تـامين(سيستم به عنوان كل

را جذب اگـر هـر. سـازد مـي پذير امكانكننده دستيابي به كارآيي

عنصر زنجيره سعي كند عملكرد خودش را بهينه كند اين احتمال 

 ـيـا اخـتلال جز هـا وجود دارد كه تفاوت و ي منجـر بـهي تقويـت

و   بيني مثلاً در سطح توليـد كننـده قابل پيشغيراختلالات بزرگ

حل اين مشكل رفتار با زنجيره تامين كل به صـورت راه. شود مي

يك سيستم واحد با هدف بهينه سازي كل بـه جـاي تـك تـك 

. شـود مـي حمايت]48[اين موضوع توسط ويلدينگ. عناصر است

 از اقـدامات پايدارسـازي دهـد برخـي مـي ايشان نشانهاي يافته

او به اين نتيجه. تواند ساير منابع عدم اطمينان را افزايش دهد مي

رسيده كه انجام هر تغيير در سيستم زنجيـره تـامين بايسـتي بـا 

و مدل سازي زنجيره. دقت زيادي صورت پذيرد هاي شبيه سازي

و كمــك بــه هــا تــامين بــراي درك بهتــر پويــايي و پيچيــدگي

علي رغـم تاكيـد قابـل. گيردمي مورد استفاده قراري گير تصميم

ــد مشــاركت  ــاد پايدارســازي مانن ــر ابع ــا توجــه ب و اتحادهــاي ه

، تجديد تداركات موجـودي]49[كمكيهاي استراتژيك، موجودي

با ايـن حـال، بـر ضـرورت انجـام اقـدامات ناپايدارسـازي،،شده

و يـاي هـا كانـال خصوص به هنگام عدم دسترسي بـههب  توزيـع

اقـدامات. هنگام اجراي يك نـوآوري اساسـي توافـق وجـود دارد

كوتـاه هـاي بينـي پيشپيشنهادي مورد پذيرش شامل استفاده از 

و  و افـزايش توزيـع هـا الگوهـا، كـاهش واسـطه بيني پيشمدت

ي براي تجديد ريز برنامهمستقيم، استفاده از عكس العمل به جاي

و استفاده از مدل مبتني بر نمايندگي براي هاي تداركات موجودي

].22و1[مديريت موجودي است

 ترفيع
دهد تا بتواند در مورد ارزشمي كه شركت انجامهايي فعاليت

و مطلوبيت محصول اطلاعاتي را به خريداران انتقـال تـا از بـين 

محصولات موجـود در بـازار، محصـول ارائـه شـده بنگـاه مـا را

شـامل تبليغـات، پيشـبرد آن هـاي زير مجموعه. خريداري نمايند

و بازاريـابي مسـتقيم  فروش، فـروش شخصـي، روابـط عمـومي

اگرچـه ترفيـع يـا ارتباطـات بازاريـابي تقريبـاً عناصـر].47[است

با افزايش. توانند ناپايدارساز هم باشندمي پايدارسازي هستند ولي

و مهــارت و تغييــرات در ســطح آگــاهي هــاي ســرعت ارتباطــات

و تفاكنند مصرف فرهنگـي، عـدم اطمينـان افـزايش هايوتگان

و پايش رفتارهاي غيرقابـل كنتـرل در  و از اين رو، شناخت يافته

باوجود اين، بايستي توجه داشـته باشـيم. يابدمي سيستم ضرورت

و آشوب شـايد ارتباطـات قـادر بـه  كه بر حسب نظريه پيچيدگي

و غيرقابل  تغييـر در بازارهـا ماننـد بيني پيشانجام تغييرات عمده

و رفتارهاي مشتري نباشد؛ با اين همه، تواند مشـوقمي گرايشات

و رفتار مشـتري باشـد  يـا بـه عبـارت. تغيير زود هنگام گرايشات

بنـابراين، يـك. داشته باشـدها ديگر، تاثير ضربه آرنجي روي آن

تواند از طريق ارتباطات سرعت تغييراتي كـه از قبـلمي بازارياب

شناخت جذب كننـده رايـج در بـازار،. دهد افزايش شروع شده را

. سـازدمي مناسب بازاريابي را فراهمهاي امكان شناسايي تاكتيك

ترفيع تهاجمي در يك بازار آشفته، به بازارياب هاي بيشتر تاكتيك

يامي آگاه اين امكان را كند كه از آشفتگي بازار براي تاثيرگذاري

يا تشويق مسير جذب كننده، به مزيت افزايش سهم بازار، فروش

.سودآوري دست پيدا كند

و همكاران كنند كه يـك شـركتمي پيشنهاد]50[فيچتينگر

و  در بازار باثبات از استراتژي تبليغـاتي دفـاعي، محافظـه كارانـه

مستمر مانند تبليغات تصويري يا نهـادي منتفـع خواهـد بـود؛ در 

عمحالي كه شركت ديگري در بازار آشفته ممكـن اسـت  ليـات از

تبليغات(فشاري مانند تبليغات محصول-تبليغاتي بسيار تهاجمي 

بنـابراين، تبليغـات بـا توجـه بـه. نفع ببرد) رقابتي يا پيشرو بودن
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و هم ناپايدارساز باشدمي آثارش و. تواند پايدارساز تاكيد بر آگهي

كند كه يـكمي ادعا نيلسون. تواند پايدارساز باشدمي تبليغات هم

تبليغاتي بـه منظـور كـاهش هاي تواند از آگهيمي بزرگشركت 

بالاي تبليغات بـه عنـوان هاي ناپايداري استفاده كند؛ زيرا، هزينه

رامي مانع ورود به بازار عمل و آشـفتگي رقـابتي كند، پيچيـدگي

و وفاداري به برند ، ايجاد- كه خود عامل پايدارساز است-كاهش

بهمي تبليغات. كند مي عنوان تاكتيك ناپايدارسازي بـا سـوء تواند

و شـهرت برنـد ديگـران از طريـق تبليغـات  استفاده از خوشنامي

هـاي اي، از طريق استفاده از يك عمليـات جديـد، شـوك مقايسه

و نوآورانه، با افزايش پيچيدگي طرح لوگو يا  گيري كـاربهجنجالي

 يك رويكرد بسيار خلاقانه جهت تغيير ادراكات يـك بـازار يعنـي 

.تغيير قواعد بازي مورد بهره برداري قرار گيرد

و ايجاد رابطه يك عامل پايدارسـاز اسـت از. فروش شخصي

رامي خريدار،-طريق روابط حسنه كارشناس فروش توان مشتري

شـركتي كـه بتوانـد يـك رابطـه. به وفادار ماندن تشـويق كـرد 

و بايستي رابطهاي يادگيرنده را با مشتريان خود برقرار كند با آنان

به منظور شناسايي نيازهاي مشتريان اطلاعـات بيشـتري كسـب 

و تـلاش زيـادي بـراي يـافتن يـك  كند تا اينكه مشتري زمـان

هـاي فروش شخصي به خـاطر محـاوره. شركت ديگر صرف كند

. تواند موقعيت مسلطي را در ذهن مشتري ايجاد كنـدمي شخصي

حلقـه بـازخورد نيروي فروش يك نقش كليدي را به عنوان يك

و حتي تصور و شركت دارد شود كه يك كـاركردمي بين مشتري

پايدارساز است، در يك محيط آشفته برقراري ارتباطات سريع بين 

و مديريت بازاريابي الزامي است لازمـه ايـن كـار،. نيروي فروش

و داشـتن كز نيروي فروش بـا اختيـارات تصـميم عدم تمر گيـري

خ و بلوغ رسـيده دانش قوي از بازاريابي صوصاً در بازارهاي پايدار

اين موضوع اهميت فروش شخصي را به عنوان يك عامل. است

و پايدار روشنهاي پايدارساز در محيط .سازدمي ساده

بسياري از مواردي كه درباره فروش شخصـي بيـان شـد، در

روابط عمومي نيز بـه ايجـاد. مورد روابط عمومي نيز صادق است

و لذا رابطه تاكيد بمي دارد دره توان عنوان يك عامـل پايدارسـاز

توانـد روش مـي روابط عمومي]81[به اعتقاد نيلسون. نظر گرفت

و باعث ايجاد وفاداري مشتري به  موثرتري براي انتشار اطلاعات

آشـوب يـك فعاليـت/ اما، در اصطلاحات پيچيدگي. شركت باشد

و كم هزينه  تواند به خاطر اثريم)يك تلنگر(روابط عمومي ساده

با اين همه، مشابه همه. چندگانه به نتايج قابل توجهي منجر شود

مبتني بر وابستگي حساس بـه شـرايط اوليـه، نتيجـه هاي فعاليت

اگرچه انگيزه اقدام، انتظار واكنش مثبتي. است بيني پيشقابل غير

و روش ارائـههاآن را دارد ولي هيچ كنترلي بر انتشـار اطلاعـات

.يام ندارندپ

پيشبرد فروش بخصـوص بـه هنگـام ارتبـاط بـا هاي فعاليت

و بـه همـين  ترفيعات قيمت در يك بازار ناپايداري ايجـاد كـرده

احتمال تفاوت فاحش پيامدها با انتظـارات.خاطر ناپايدارساز است

از. معمول استغيردر ترفيع  به هر حال، پيشبرد فروش با پيروي

و غيره،ها موضوعي مانند رقابت توانـد باعـثمي تبليغات تقاطعي

كند همان آثارمي ترفيعاتي كه روابط ايجاد. پايداري سيستم شود

بازاريابي مستقيم با ايجـاد رابطـه بـا. پايدارسازي تبليغات را دارند

 نيـز هـا مشتريان از طريق ارتباطات شخصي با كمك پايگاه داده

خطي غيرهاي پوياييتحقيق در خصوص. تواند پايدارساز باشد مي

متفـاوت هـاي بنزين با محيط فروش خردهالگوهاي فروش در دو 

در محيط با آشفتگي كم بـا فروش خرده. اين موضوع را تاييد كرد

قـرار تـأثير تحـت ترفيعـي چنـدان هاي يا فعاليتها كاهش قيمت

كه. نگرفت ديگر با محـيط بسـيار آشـفته فروش خردهدر صورتي

برهاي فرصت از تأثير تحتاي زيادي قرار دادن تقاضاي مشـتري

در واقـع، تغييـرات ترفيعـي. ترفيعـي داشـت هاي طريق تاكتيك

و سودآوري منجر شـداي عمدههايي به افزايشيجز . در فروش

پيشبرد فروش تهـاجمي در هاي اين مطالعه نشان داد كه تاكتيك

ب توانست بازارياب را قـادر سـازد مسـير جـذمي يك بازار آشفته

را تأثير تحتكننده را و يـا سـود قرار داده تا فروش، سـهم بـازار

].51[افزايش دهد

اي رابطـه. آخرين روش ترفيع، تبليغات دهان به دهـان اسـت

و نظمي مورد بررسي قـرار گرفتـهبي بين تبليغات دهان به دهان

كه بـر اسـاس آن تبليغـات دهـان بـه دهـان بـه عنـوان عمـل 

گ تبليغات دهان به دهان شامل. شودمي رفتهناپايدارسازي در نظر

است كه مشتريان به صحبت درباره يك محصول يا هايي فعاليت

و  و باعـث ايجـاد و همسـايگان تشـويق يك شركت با دوسـتان
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در ايـن. شـود مـي از ارتباطات در كل جامعـهاي گسترش زنجيره

و رهبران عقايـد هاي روش با استفاده از گروه و،مرجع اطلاعـات

و شـركت انتشـار  هـاي فعاليـت. يابـد مـي دانش درباره محصول

و شركت را تشويق كننـد مـي ترفيعي كه صحبت درباره محصول

هـر. گرفتـه شـود كـاربهيعني تبليغات دهان به دهان مثبت بايد 

و كم اهميت از طريق انتقـال دهـان بـه  فعاليتي هر چند كوچك

و و عقايد مثبت . كنـد مـي قوي به برند ايجاد دهان تصوير ذهني

كاربرد استفاده از اصول وابستگي حساس به شرايط اوليه يـا اثـر

تو.شودمي تلنگري در اينجا ديده ضيح تبليغات دهان به دهان در

راتر خطي قويغيربا تاكيد بر تاثير نيلسون اين روش، كنترل آن

اما از آنجـا كـه اصـل وابسـتگي حسـاس بـه. داندمي ممكنغير

ي انـدك در تشـويق گـذار شرايط اوليه در كار است، لـذا سـرمايه 

تواند تاثير قابـل تـوجهيمي مشتريان به صحبت درباره محصول

و با فناوري. داشته باشد هاي اين روش، عمدتاً به بازارهاي آشفته

تك(بالا  بهمي مربوط) هاي شود؛ زيرا، محصولات با فناوري بالا

هم به ايجادها يا دههها در طي سال كوتاه عمرهاي خاطر چرخه

بنابراين، انتشار سـريع تبليغـات. تصوير ذهني از برند قادر نيستند

نويسنده بـا حمايـت از ايـن موضـوع،. دهان به دهان مهم است

 بازاريابي ويروسي را براي تشـويق انتشـار سـريع تبليغـات استفاده از 

كـه از طريـق با توجـه بـه ايـن. كندمي به دهان پيشنهاد دهان

توان در بازارهاي نسـل جديـد حضـور يافـت؛ نمي ترفيعات سنتي

شايعات نوع بايستي از روش تبليغات دهان به دهان يا ترفيعات از

و با تغييرات سريع، توسـط مـديران بازاريـابي  در بازارهاي آشفته

واضح است كه روش تبليغات دهان به دهـان يـك. استفاده شود

و نمي است ولي به خودي خود اتفاق تاكتيك ترفيعي مهمي افتـد

سيستماتيك بـا شناسـايي افـراد تاثيرگـذار، جلـب طوربهبايستي 

و فراهم آوردن  اطلاعات براي توانمندسـازي آنـان بـه حمايت آنان

رسد كه تبليغاتمي پس، چنين به نظر. شودسازماندهي انتشار زباني

در دهان به يك محيطي دهان يك تاكتيك موثري براي استفاده

و در يكـيمي نظمي قرار دارد، مطرح كه در حاشيه يا لبه بي  باشد

بيهاي ويژگياز حس) آشوب(نظمي تئوري اس به با نام وابستگي

.بندي شود شرايط اوليه طبقه

 آميخته بازاريابيهاي مدل تاكتيك
پيهاي يافته بندي جمعبا و و ادبيات و تجزيـه شـينه تحقيـق

توسعه يافت كه بنا بـه پيشـنهادها تحليل آن، الگويي از تاكتيك

و آشـفتگي، يـك شـركت بـراي موفقيـت در  نظريات پيچيـدگي

و آشفته آن تاكتيك و كار پيچيده پـذيرش را مـورد هـا محيط كسب

بـر اسـاس همـان)2(مدل پيشنهادي در جدول. قرار خواهد داد

و فرع . گرديدي مورد بحث در مقاله ارائه عناوين اصلي

 پيشنهاداتو بندي جمع
و كار هاي محيط در حال پيچيـدگي،اي فزاينده طوربهكسب

و  رويكردهاي سـنتي مـديريت. است بيني پيشقابل غيرآشفتگي

بـرايهاو شركت بوده نامناسبهايي بازاريابي براي چنين محيط

.نيـاز دارنـد جديـدي هاي به روشهايي موفقيت در چنين محيط

و يكپارچهحاضر مقاله و كـار، هاي سازي محيط با تركيب كسـب

و آشـوب، روش متفـاوت  و نظريات پيچيـدگي ي را بـراي بازاريابي

آشـفته پيشـنهاد هاي بازاريابي براي محيطهاي شناسايي تاكتيك

و آشـوب دادن اين نشانباوكرده   زمينـه كه نظريات پيچيدگي

و شناخت بهتر از اين طريق، كندمي فراهمبازار هاي محيط درك

و كار كمـك  و محيط كسب .كنـد مـي به توسعه ادبيات بازاريابي

در هــا كــه شــركتهــايي معرفــي تاكتيــكاهمچنــين، مقالــه بــ

و آشـفته اسـتفاده هاي محيط بـه مـديران،كننـد مـي پيچيـدگي

بازاريــابي متفــاوتي از هــاي كنــد تاكتيــك مــي بازاريــابي كمــك

و مـرتبط بـا محـيط الملل بينسنتي بازاريابي هاي تاكتيك هـايي

و كار را بپذيرند با در نظـر گـرفتن محـيط بـازار از روزنـه.كسب

و آشوب،  بانظريه پيچيدگي استفاده از الگوي آميخته بازاريـابيو

تر را سريعها فرصت قادر خواهند بودپيشنهادي، مديران بازاريابي 

.شناسايي كنند

در مـيم مقاله اين است كه مدل آميخته بازاريـابي پيا توانـد

و مناسب با محيطهاي توسعه تاكتيك كسـب هـاي بازاريابي برتر

و  و نيز بـا درك بهتـر رفتـار وكار به مديران بازاريابي كمك كند

و حفظ مزيت رقـابتي در هاي پويايي رقبا در بازار، شانس دستيابي

لـه بـا نشـان دادن يـك رويكـرد ايـن مقا. بازار را افزايش دهنـد 

و انگيزش محققـان هاي جايگزين براي بررسي تاكتيك بازاريابي
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بازاريابي به ادامه پيشرفت در شناخت بيشتر بازاريابي با استفاده از

و آشوب كمكهاي تئوري  كلـي، مـدل طوربه. كندمي پيچيدگي

يعني محصـول،(بازاريابي هاي از تاكتيكاي پيشنهادي مجموعه

و ترفيـع  اسـت كـه يـك شـركت بـراي افـزايش) قيمت، توزيع

و كـار اختيـار  و آشـفته كسـب  موفقيت در يك محـيط پيچيـده

هر چند اين مدل تنها الگوي پيشـنهادي اسـت، لـذا بـه. كند مي

هـاي تاكتيكآيا اينكه. تحقيقات بيشتري در اين زمينه نياز است

و ناموفق در محيطهاي شركت اوت اسـت؟ آشفته متفهاي موفق

) مـثلاً كشـورهاي مختلـف(مختلف هاي مدل تاكتيكي در محيط

و نيـز مطالعـه عميـق هـر يـك از تـر چه تفاوتي خواهد داشـت؟

و ترفيـع هاي تاكتيك بازاريـابي يعنـي محصـول، قيمـت، توزيـع

.تحقيقاتي ديگري است كه قابل انجام استهاي زمينه

در بازاريابيهاي از تاكتيكاي خلاصه-2جدول براي موفقيت

 پيچيده/ محيط آشفته
 محصول

ي توسعهريزبرنامه
 محصول جديد

و مشـتريان در فراينـد مشـاركت دادهريزبرنامه ي كوتـاه مـدت
.شوند مي

و تغيير محدوده
 دامنه محصول

ــد ــولات جدي ــتمرار محص ــت اس ــه عل ــه ب و دامن ــدوده ومح
.يابدمي ناپايدارسازي بازارها افزايش

و انتخابگلچين
 محصولات

و محصـولات شكسـت خـورده بـهفروشندگان نـاموفق اخـراج
.شوندمي منظور آزاد شدن منابع شركت جمع آوري

نوآوري محصول

و.رودمـيكاربهبراي ناپايدارسازي بازار بسـياري از آزمايشـات
و عرضه محصـولات جديـد منجـرها آزمون به جرياني از توليد

از. شود مي اسـتوار محصـولات ازهـاي شايسـتگي براي اجتناب
. شودمي رده خارج

 بهبود محصول
و مشـكلهـامحصولات فعلي براي جبران هزينـه-كم اهميت

و بهبود .يابدمي عرضه محصولات جديد به بازار اصلاح

ساخت سفارشي
 محصول

و خواسته و محلي از طريـق دامنـه وسـيعي ازهاينيازها فردي
ومنحصربفمحصولات سفارشي شخصـي در تركيبـات زيـاد رد

.گرددمي تامين

سرعت توسعه
 محصول

و قبـل از تغييـر تسريع در عرضه محصول به بازار قبـل از رقبـا
و حلقههاي نيازها، زمان بازخورد سريعهاي انجام سفارش كوتاه

سـرعت در عرضـه. كوتـاه عمـر محصـول هـاي به دليل چرخه
.تغييرات بازارمحصول جديد در پاسخ سريع به

/طراحي
ي پذير انعطاف

 محصول

و تغييرات طراحي پذير انعطافتوانايي مديريت تغييرات محيطي
.و تنظيم مشخصات طراحي در فرايند

و نشان ايجاد نام
 تجاري

انتقال سريع تصوير ذهني، پايداري طـولاني مـدت در تغييـرات
.سريع، ناپايدارسازي بازار

 اهميت
-شـودمـيمعمولاً يك عامل بحراني در نظـر گرفتـهمحصول

و اساس ناپايدارسـازي اسـت سـاير عوامـل آميختـه. اغلب مبنا
.شودمي محصول تعيينهاي تاكتيك وسيلهبهبازاريابي

 قيمت
يگذارقيمت

 تهاجمي
و بازارهاي متمركـزهاافزايش قيمت خصوصاً در رقابت خصمانه

.بر قيمت

 رهبري قيمت
هايبازار در تغييرات اوليه قيمت، كاهش قيمت، سياستهدايت
.ي متفاوتگذار قيمت

نوآوري در
يگذار قيمت

و تمايزهاي قيمـت،غيري جديد،گذارقيمت منتظره شامل تفاوت
و ساختارهاي تخفيفهاي طرح .پرداخت

 تعيين قيمت
در سفارشـي سـازيپـذيرانعطـاف/ظريـف/پيچيدههايروش

و تطبيق با و يكپارچه با سـاير عناصـر. تغييراتقيمت هماهنگ
.آميخته بازاريابي

اضافه پرداخت
 قيمت

.آيـدمـيدسـتبـههااز طريق ناتواني مشتري در ارزيابي هزينه
.ارزش بعنوان اساس مذاكره/ كيفيت

 اهميت
قابل مشاهده، با بازار در ارتباط است، كلمـات مصـطلح را:مهم

.است كند، ناپايدارمي شبيه سازي

توزيع/ مكان
تغييرات در
 كانال توزيع

اگر تغيير لازم.كندميبا زنجيره توليد به عنوان سيستم واحد رفتار
.باشد بايد به دقت انجام شود

.، سروكار داشتن بيشتر با استفاده كنندگان نهاييهاكاهش واسطههاواسطه

/ها مشاركت
 اتحادها

و تاكتيـكبراي متعادل كردن هـاناپايدارسـازي در سـاير عناصـر
و مـرز نقـش. رودمي كار به و شـفاف هـا حد .سـازد مـي را روشـن

.كننـد مـي توليد كننده فعاليـت/ نيروهاي ستادي در طرف مشتري
و سيستم .شودمي به اشتراك گذاشتهها اطلاعات

توزيع فيزيكي
د-تحويل سريع جهت كاهش نياز بـه موجـودي راغلـب تحويـل

.همان روز است
سطوح

موجودي انبار
.شـودمـيموجودي در سراسر زنجيره تامين بـه اشـتراك گذاشـته

و سيستم .كامپيوتري يكپارچه استهاي پاسخ سريع
تكميل
 موجودي

موجودي مبتني بر اسـتفاده كننـده-كوتاه مدت، مديريت واكنشي
.نهايي، بجاي واسطه، تقاضاي مشتري

 اهميت
كل سيستم كانالي با آشفتگي محـيط.يك مفروضمهم است اما
.مواجه است

 ترفيع

تبليغات
اي رسانه

ايمقايسـههـايآگهـي.ضربه اي، پيشتاز، رقابتي يا محصول گرا
اقـدامات. ريـزد مـيه نسبت به رقبـا را بـه هـم كنند مصرفعقايد

و تغييـر قواعـد بـازي را ايجـاد خلاقانه مناقشه، تغييـر ديـدگاهها
.كند مي

فروش شخصي
هر چند مورد نياز است، ولي براي ناپايدارسازي در بازار آشفته كم

.رسدمي اهميت به نظر

روابط عمومي
توانـد مـيي روابط عمـومييجزهاي كم اهميت است ولي فعاليت

.سيستم را به سمت ناپايداري تشويق كند



و تيرـ47شماره هاي بازرگاني بررسي 42 1390خرداد

 ترفيع

پيشبرد فروش
و ناپايدارساز باشدميقيمت استفاده شودتاكتيكاگر با .تواند موثر

معمول بـه تـاثيرات بـزرگ منجـر غيرتغييرات/ي اما ترفيعاتيجز
. پيشبرد فروش از تبليغات در بازارهاي آشفته موثرتر است. شود مي

روش شفاهي

.ترفيعات فروش داراي تاثيرگذاري زيادي اسـت-خيلي مهم است
محصـول جديـد را شـگفت انگيـز هـاي اطلاعات مربوط به جنبـه

و گـروهيها كانالاز. كندمي منتشر هـاي چندگانه ماننـد اينترنـت
.كندمي مباحثه استفاده

استفاده
 تهاجمي از
 ترفيعات

را و كسب مزيت از محيط آشفته استفاده تهاجمي شناسايي روندها
.سازدمي پذير امكان

 سرعت تغيير
و شگفت انگيـز باشـد بايـد كوتـاه اقدامات براي اينكه غيرمعمول

و  مستمر تغيير يابد طوربهمدت بوده

 اهميت
براي اداره كردن از طريق اثر تلنگري مهم است، اما براي تغييرات
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