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موزشی 
 
:دوره آ  

  مدیریت بازاریابی و فروشندگی حرفه ای

 

:مدرس   
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 بسم الله الرحمن الرحیم
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  سال آصلاح آلگوی مصرف
 مقام معظم رهبری 
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غاز بحث يسوآلات آساس
 
 در آ

 د باشد؟يا چه بايست، يچ يابيدر رشتهء بازآر غالبدگاه يد1.

 د باشد؟يا چه بايست، يو جامعه چ يابين بازآريرآبطهء ب2.

 د باشد؟يا چه بايست، يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه3.

.4 
 
 ک هنر آستاندآرد شده؟يا صرفاً يعلم آست  يابيا بازآريآ

.5 
 
 افت؟يدست  يابيبازآر يعموم ي ا ممکن آست بتوآن به تئور يآ

1. What is, or should be, the dominant perspective in marketing? 

2. What is, or should be, the relationship between marketing and society? 

3. What is, or should be, the proper domain of marketing theory? 

4. Is marketing a science or at best a standardized art? 

5. Is it really possible to create a general theory of marketing? 
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيدر رشتهء بازآر غالبدگاه يد  

 .بود غالب ي مشتر  رفتار يدگاهد 1970 و 1960  يها دهه در•

ن در•
 
 شد، مطرح  يديجد يممفاه  دورآن آ

   Perceived Risk  يسکر آز بردآشت–

 Information Processingپردآزش آطلاعات –

 Reference Group Influenceدآور /نفوذ گروه مرجع–

     Social Class يطبقهء آجتماع–

 Involvementدرگير شدن –

   Psychographics روآني /سوآبق رفتاري –

 Situational Influences ط يشرآ آت ر يتاث–
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيدر رشتهء بازآر غالبدگاه يد  

 قرآر آنتقاد مورد يشپ آز يشدگاه بين ديآ يها يو کاست ي مشتر  رفتار بر يدتاک•
 :ن نوشتيچن  Sheth 1979 سال در مثال طور  به .گرفت

نه يم مشخصاً دو قانون رآ در زميرسد که توآنسته آ ين به نظر ميتا به حال چن“•
نها: ميکشف کن ي رفتار مشتر 

 
از يکالا ن/هستند که به محصول ي  يمصرف کنندگان آ

ن عده که به محصول ن
 
ن نيستنديندآرند و آ

 
 ”!از دآرند، مصرف كنندهء آ
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيدر رشتهء بازآر غالبدگاه يد  

 يشد، آما رفته رفته نهضت يمحسوب م يدگاه آرزشمنديد” ي رفتار مشتر “آگر چه •
 .ک  رآ مطرح ساختيآسترآتژ يابيبر پا شد که بازآر

تا بدآن مقطع، مسائل  يابين آنتقاد بود که بازآريآز آ يدگاه ناشين ديد بر آيتاک•
 .ده گرفته بوديمدت رآ ناد بنگاه در بلند يت رقابتيمزمربوط به 

فرصت ها و توآنست منابع شرکت رآ با  يدگاه، بنگاه مين ديبنابرآين آز آ•
 .تطابق دهد يت رقابتيل به مزيبه منظور ن يطيمح يت هايمحدود
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيدر رشتهء بازآر غالبدگاه يد  

 :دگاه تركيبي مطرح شدين ديآ 1980تا آوآسط دههء •

 کيآسترآتژ يابيبازآر+  ي رفتار مشتر •

 :د دآشتيدگاه بر دو ستون تاکيد•

 ي مشتر  رفتارها و ازيندرک –

 يت رقابتيمزل به ين يبرآ فرصت هاق آز يل دقيتحل–
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 ست؟يو جامعه چ يابين بازآريرآبطهء ب. 2

در  يديار عمده در مورد سوآل فوق، ظهور مبحث جديآز تحولات بس يکي•
 .بود Macromarketingا ي  کلاني  ابيبازآرتحت عنوآن  يابيبازآر

مدها يل عوآقب و پ يکلان به تحل يابيبازآر•
 
  يستم هاين سيب تعاملآز  يناش يآ

 .پردآزد يم يآجتماع يستم هايو س يابيبازآر
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه. 3  

 :مثلاً . ستين سوآل هنوز روشن نيپاسخ به آ

يا بازآر - 
 
 ا متفاوت؟يهند يشب ين آلملليو ب يدآخل يابيآ

 يابي، بازآري مشتر  يابيبازآر/ي ن رفتار مشتر يتفاوت ب - 
 ست؟يخدمات چ يابي، بازآريصنعت
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

ويکلاس يدر مقاله آ   يابيآستدلال کردند که بازآر يک کاتلر و ل 
بنگاه آعمال  يحوزهء سنت يکه در ورآ يآست آجتماع يتيفعال
 يابير آمر بازآريا نخوآهد درگيچه بخوآهد  يهر سازمان. شود يم

 :رآ آرآئه کرد يابيک بازآريف ژنريکاتلر سپس تعر. آست
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

ل، و يجاد، ترغيب، تسهيمشخصاً در مورد نحوهء آ يابيبازآر“•
 ”.آست يابيک بازآريآين مفهوم ژنر. بر  مبادله آست ي آرزش گذآر 

• “Marketing is specially concerned with how 
transactions are created, stimulated, facilitated, and 
valued. This is the generic concept of marketing.” 
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 آرزشمبادله  يعني، transactionمبادله  يابيبازآر يمفهوم آساس“•
ن آرزش صرفاً مربوط به کالا، يآ. آست( parties)ن دو طرف يب

 عوآطف و، ي وقت، آنرژ  ر منابع مثليست؛ سايخدمات، و پول ن
 ب. ز در بر دآرديرآ ن

ٌ
دآر و فروشنده، سازمان ين خريمبادلات صرفا

رد، بلکه هر رآبطهء دو طرفه رآ يگ يانشان، صورت نميها و مشتر
 (1972کاتلر ) ”.شود يشامل م
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 Luckگرفتند، مثلًا لاک  تمسخردگاه رآ به باد ين ديآ يبرخ•
 ي هر کار  ي  يهر جا يآگر هر کس“: ن عنوآن کرديچن (1969)

 ”!کرده آست يابيبکند، لابد بازآر يابيه به بازآريشب

 :ف رآ آرآئه دآدين تعريو سپس آ•
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 يابيتوآن در مورد بازآر يم يرآ زمان يجامع، هوشمندآنه و منطق يفيتعر•
ن دسته آز فرآيندها 

 
که به  ي  يت هايا فعاليآرآئه دآد که دآمنه آش به آ

 .شود محدودمنجر گردد،  مبادله در بازآر
• “a manageable, intelligent and logical definition of 

marketing can be fashioned when its scope is bounded 
within  those processes or activities whose ultimate result is a 
market transaction.” 



16 

د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

رآ  يابيدآمنه بازآر Huntصله دآدن به بحث، هانتيبه منظور ف•
 :ف کرديبعد تعر 3در 

 يآنتفاع/ير آنتفاعيغ•
 کلان/خرد•
 يآرزش(/تحصلي)ويتيپوز •

• Nonprofit/profit 
• Micro/macro 
• Positive/normative 
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

د پاسخ دآده يبا يبه سه سوآل م. نبود يد بود، آما کافين آقدآم مفيآلبته آ•
 :شد يم

• 
 
 دو مقوله متفاوتند؟” خدمات يابيبازآر“و ” کالا يابيبازآر“ا يآول، آ

 تفاوت ها؟•
 بودن کالا ملموس–
 بودن کالا رهيقابل ذخ–
 بودن کالا حملقابل –
 کالا يبرآ آنبوه يابيبازآر–
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 :تامل يبرآ يمورد•

 کالا کدآمند؟ يابيخدمات و بازآر يابين بازآريب يمشابهت ها–
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د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 :ن بوديسوآل دوم آ•

 يکالاها يابيو بازآر يصنعت يکالاها يابين بازآريب يچه تفاوت –
 وجود دآرد؟ يمصرف



20 

د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه  

 يصنعت يابيبازآر يمصرف يکالاها يابيبازآر

 ديخر يبرآ يمنطق يزه هايآنگ ديدرخر يعاطف يزه هايآنگ

 کمتر يوآسطه ها/ع يکانال توز  يع طولانيکانال توز 

 يد سازمانيت خريمسئول يد فرديت خريمسئول
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 د باشد؟يا چه بايست يچ يابيک بازآريطهء تئور يح/دآمنه

 :ن بوديسوآل سوم آ•

 ست؟يچ ين آلملليو ب يدآخل يابين بازآريفرق ب–

• 
 
رآ بر  ي  يبايمختلف متفاوت آست؟ چرآ نتوآن لوآزم ز يدر کشورها ي  يبايا مفهوم زيآ

 مختلف عرضه کرد؟ يمشابه درکشورها يحسب شعارها

• 
 
 در کشورها مشابه آست؟ يابيا مفهوم بازآريآ

• 
 
مريصرفاً  يابيا بازآريآ

 
 آست؟ ي  يکايک علم آ

• 
 
 ف کرد؟يرآن تعريگر در آيد يرآ به نوع يابيتوآن بازآر يا ميآ



22 

 
 
 ک هنر آستاندآرد شده؟يا صرفاً يعلم آست  يابيا بازآريآ

 :آز علم( تحصلي) تيسيتويپوز دگاه يد•
 و مرتب شده يدآنش طبقه بند–

 شود يبنا م يآصول کل يو تعدآد ي ا چند تئور يک يحول –

 شود يآرآئه م يکم يقاعدتاً در قالب ها–

 سازد ير ميرآ آمکان پذ ينيش بيپ–

 سازد يسر ميموآرد کنترل رآ م يدر برخ–

 شود يآستخرآج م يموضوع مشخص دآرد که آز جهان وآقع–

 رديگ يش ميمطالعه در پ يمشخص برآ يروش ها–

• 
 
 گنجد؟ يف مين تعريدر آ يابيا بازآريحال آ
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 ک هنر آستاندآرد شده؟يا صرفاً يعلم آست  يابيا بازآريآ

 :انه آز علميت گرآيدگاه نسبيد•

 .دآرد يبستگ context دآنش به چارچوب –

 .آست يآست و نسب يفيق کيتحق يروش ها–

 .د آستيجاد دآنش مفيهدف آ–

 .گذآرد ير مين مسئله تاثييف و تبينگرش محقق در تعر–

 .کند يدآ ميپ يت به نگرش محقق بستگيوآقع–

• 
 
 گنجد؟ يف مين تعريدر آ يابيا بازآريحال آ
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افت؟يدست  يابيبازآر يعموم ي ا ممکن آست بتوآن به تئور يآ  

هنوز به آندآزه كافي مورد توجه تئوريسين هاي  تئوري عمومي بازآريابيموضوع •
 .بازآريابي قرآر نگرفته آست

تئوري  بهبودمتاسفانه در گذشته، محققين بازآريابي تنها به گونه آي محدود به •
 .هاي بازآريابي پردآختند

به چشم مي خورد كه عمق نسبتاً خوبي  تئوري هاي متعدديدر نتيجه در آين علم •
 .دآرند، آما وسعت ندآرند

 .بازآريابي هنوز به سمت آيجاد يك تئوري عمومي در حركت آست•
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 Wroe Aldersonتئوري عمومي 

لدرسون هيچگاه به طور رسمي تئوري عمومي بازآريابي آرآئه ندآد، •
 
 ,Huntآگرچه آ

Muncy, and Ray  كليهء نوشته هاي وي رآ مرور كردند و بردآشت خود رآ در مورد
نها 

 
لدرسون مطرح ساختند، آ

 
عنصر آصلي رآ در آين  6تئوري عمومي بازآريابي آ

 :تئوري عمومي مطرح ساختند
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 Wroe Aldersonتئوري عمومي بازآريابي 

عرضه صورت /بازآريابي تبادلي آست كه بين گروه هاي مصرف كننده و گروه هاي تامين كننده“•
 .مي گيرد

• “Marketing is the exchange which takes place between consuming groups and 
supplying groups (Alderson 1957, p. 15(.”  

 ”.خانوآر يكي آز دو سيستم سازمان يافته آصلي در بازآريابي آست“•

• “The household is one of the two principal organized systems in marketing 
(Alderson 1965, p. 37). 
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 Wroe Aldersonبازآريابي  تئوري عمومي

 ”.شركت دومين سيستم رفتاري   سازمان يافته آصلي در بازآريابي آست/بنگاه“•

• “The firm is the second primary organized behavior system in marketing )Alderson 1965, p. 
38). 

با توجه به عدم تجانس تقاضا و عدم تجانس عرضه، هدف آساسي بازآريابي وقوع تبادل آز طريق تطابق بخش “•
 .هاي  ي آز تقاضا با بخش هاي  ي آز عرضه مي باشد

• “Given the heterogeneity of demand and heterogeneity of supply, the fundamental purpose 
of marketing is to effect exchanges by matching segments of demand with segments of 
supply (Alderson 1957, pp. 195-199). 
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 Wroe Aldersonبازآريابي  تئوري عمومي

 ”.سومين سيستم رفتاري سازمان يافته در بازآريابي كانال هاي توزيع آست“•
• “A third organized behavior system in marketing is the channel of distribution.” 

با توجه به عدم تجانس تقاضا و عدم تجانس عرضه، و نهادهاي مورد نياز برآي تطبيق بخش هاي  ي آز تقاضا با “•
بخش هاي  ي آز عرضه، فرآيند بازآريابي منابع رآ آز حالت طبيعي شان برگرفته و مجموعه هاي محصولات رآ به 

 ”.دست مصرف كنندگان مي رساند
• “Given the heterogeneity of demand, heterogeneity of supply, and the requisite institutions 

to effect the sorts and transformations necessary to match segments of demand with 
segments of supply, the marketing process will take conglomerate resources in the natural 
state and bring about a meaningful assortments of goods in the hands of consumers 
(Alderson 1965, p. 26). 
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Hunt وري تئوري توصيه كرده آست
 
 :چهار عرصه رآ برآي پديد آ

 .معامله/در جهت آنجام تبادل خريدآرآنرفتار 1.

 .معامله/در جهت آنجام تبادل فروشندگانرفتار 2.

 .تسهيل معامله/ي در جهت آنجامنهادچارچوب هاي 3.

تاثير رفتار خريدآرآن، رفتار فروشندگان، و چارچوب نهادي در جهت 4.
 .جامعهبر  تبادلتسهيل /آنجام

هانت متذكر شده آست كه يك تئوري عمومي بازآريابي بايد همهء پديده ها رآ در قالب 
بازآريابي مي توآند  در آين چهار عرصه توضيح دآده، در حالي كه تئوري عمومي

 .در قالب هر يك آز آين چهار عرصه به تبيين بپردآزد
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 آصلًا چه نيازي به تئوري عمومي بازآريابي وجود دآرد؟
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 سه دليل

مدن 1.
 
و محققين به حدي . شده آست زير رشته هاي متعدديرشد رشته بازآريابي  باعث پديد آ

.  ديد كلي نسبت به رشته بازآريابي رآ آز دست مي دهندجذب رشتهء خاص خود مي شوند كه 
به طور مثال، برخي آز محققين آذعان دآرند كه به عنوآن متخصص رشته رفتار مصرف 
كننده، هيچ چيز رآجع به كانال هاي توزيع نمي دآنند و برآيشان مهم هم نيست كه آين 

در صورت  وجود يك تئوري عمومي به عنوآن نقطه مبدآء، تئوريسين . كمبود رآ جبرآن كنند
بدنه هاي  ي كه به دنبال تئوري هاي محدود تر هستند تشويق مي شوند يافته هاي خود رآ با 

 .آصلي تئوري عمومي پيوند زنند
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 سه دليل

شده  بحرآن هويتثانياً، بازآريابي دچار 2.
به طور مثال، سعي كنيد به طور . آست

به . رآ تعريف كنيد” بازآريابي“آجمالي 
همين لحاظ، تئوري عمومي مي توآند با 

ترسيم حدود بازآريابي آين بحرآن رآ 
 .آلتيام بخشد



33 

 سه دليل

بحرآن سوم، علاوه بر بحرآن هويت، 3.
نيز وجود دآرد به آين ترتيب كه  آعتبار

بازآريابان آز مشاوره هاي  ي كه آز 
كادميك در آين رشته 

 
متخصصين آ

دريافت مي كنند رآضي نيستند و دآنشي 
رآ كه در زمينه بازآريابي توليد مي شود، 

 .مرتبط با مسائل عملي نمي دآنند
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 مشخصات مك تب فكري بازآريابي

بايد بر آهدآف بازآريابي متمزكز شده و معلوم باشد چه كسي آز فعاليت هاي •
 (.ذينفع)بازآريابي بهره مند خوآهد شد 

فعاليت هاي بازآريابي مي بايد توسط ذينفع ها  چرآبايد نظرگاهي در مورد آينكه •
 .آنجام شود

ن رآ بلكه متفكرين و متخصصين ديگري رآ •
 
هر مك تب مي بايد نه تنها وآعظ آ

به عبارت ديگر بايد آين تفاهم حاصل شود كه ديدگاه . نيزدرگير تحول خود كند
كادميسين ها 

 
هاي مطروحه در مك تب مزبور آرزش آين رآ دآرد كه توسط ديگر آ

  ?Reinventing the wheel.دنبال شود
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طبقه بندي تئوري ها 2*2ماتريس   

 تعاملي•

 غير تعاملي، در برآبر•

 ديدگاه آقتصادي•

 ديدگاه غيرآقتصادي•

• Interactive 

• Noninteractive 

• Economic 

• Noneconomic 
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 تعاملي در برآبر غير تعاملي

 .آن رآ در بر ميگيردآهدآف و  نقش بازآريابيآين بعد پيش فرض هاي آصلي در مورد •

توآزن قدرت مابين مكاتب و تئوري هاي مبتني بر فرآيندهاي تعاملي مفهوم •
 .در بازآر رآ شامل مي شود خريدآرآن و فروشندگان

 .در مقابل، چنين پيش فرضي در مكاتب غير تعاملي وجود ندآرد•
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 تعاملي در برآبر غير تعاملي

ن •
 
يك مكاتب آوليه بازآريابي طبعاً ديدگاه غير تعاملي رآ آتخاذ مي كردند كه در آ

به مثابه يك عامل آثر گذآرنده بر  (قاعدتاً توليد كننده)بازيگر در فرآيند بازآريابي 
 .رفتار مصرف كنندگان در بازآر تلقي مي شد

و  1960ديدگاه غير تعاملي در ميان برخي آز تئوريسين هاي بازآريابي در دهه هاي •
برمصرف كننده به روآج يافت؛ آينان ديدگاه قبلي خود رآ تغيير دآدند و 1970

 .در فرآيند بازآريابي تمركز كردند عنوآن مهمترين عنصر



38 

 تعاملي در برآبر غير تعاملي

با آين وجود، ديگر مكاتب آين ديدگاه غير تعاملي رآ رد كرده و بر آين باورند كه •
روآبط و تاثيرآت متقابل بين توليدكنندگان،  بازآريابي زماني بهتر درك مي شود كه

 . درك شود آعضاء كانال هاي توزيع و مصرف كنندگان

 :آين ديدگاه دو آستدلال جدآگانه ولي مرتبط رآ مطرح مي سازد•
هم خريدآر و هم فروشنده مي . نقش ها وآبسته نيستندفعاليت هاي بازآريابي آلزآماً به –

 .توآنند درگير فرآيند بازآريابي شوند

نها تاثير  هر بازيگر در فرآيند بازآريابي بر ديگر عناصر–
 
 .مي شود متاثرگذآشته و آز آ

 



39 

 آقتصادي در برآبر غير آقتصادي

 ديدگاه آقتصاديبرخي آز مكاتب بازآريابي، به ويژه در آوآن تاريخ آين رشته، •
 .مي دآنستند ملاحظات آقتصاديآتخاذ نموده و آقدآمات بازيگرآن رآ ناشي آز 

آز آين ديدگاه، هدف سيستم بازآريابي تامين نيازهاي آساسي مصرف كننده بود؛ •
در حالي كه توليدكنندگان، آعضاء كانال هاي توزيع، و مصرف كنندگان در صدد 

مد ترين شكل و در جهت به حدآك ثر رساندن سود عمل كنند
 
 .بودند كه به كارآ
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 آقتصادي در برآبر غير آقتصادي

در آين ديدگاه هاي آقتصادي، تمركز مشخصاً بر متغيرهاي حياتي آقتصادي، آز •
ي  ي توليد و توزيعقبيل 

 
هاي درون دآدها و خروجي ها، و سطوح  قيمت، كارآ

مد
 
 .ي مشتريان بوددرآ

تاكيد مي  عوآمل غير آقتصاديدر مقابل ديدگاه آقتصادي، مكاتبي قرآر دآرد كه بر •
آقدآمات توليد كنندگان، آعضاء كانال هاي  محققين آين طيف معتقدند كه. كند

توزيع، و مصرف كنندگان رآ نمي توآن صرفاً بر مبناي ملاحظات آقتصادي تجزيه و 
 .تحليل كرد



41 

 آقتصادي در برآبر غير آقتصادي

نها تاكيد مي كردند كه •
 
كه بر رفتار بازيگرآن بازآريابي تاثير  متغيرهاي آجتماعي و روآنيدر عوض آ

 .دآرد مي بايد مورد مطالعه قرآر گيرد

 :در آين ديدگاه•

 بلند مدت و بقا بودند و نه سوددهي كوتاه مدت ثباتتوليد كنندگان به دنبال –

مدي  قدرت، نزآع و آرزشساختار كانال هاي توزيع حاصل تعامل عوآملي چون –
 
ها بود و نه مبتني بر كارآ

 آقتصادي

مدهاي  آنگيزه هاي پيچيده روآني و فشارهاي آجتماعيرفتار مصرف كننده حاصل –
 
بود و نه آستفاده درآ

 محدود به منظور تامين نيازها و خوآسته هاي نامحدود
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 طبقه بندي مكاتب بازآريابي 

ديدگاه غير 

 تعاملي

 ديدگاه تعاملي

 محصول ديدگاه اقتصادي

 كاركردي
 منطقه اي

 نهادي

 كاربردگرايي

 مديريتي

ديدگاه 

 غيراقتصادي

 رفتار خريدار

 فعاليون

 بازاريابي كلان

 پويش هاي اقتصادي

 سيستم ها

 تبادلات اجتماعي
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 غير تعاملي-ديدگاه آقتصادي

قرآر مي گيرند، يعني زماني كه بازآريابي  ديدگاه هاي كلاسيك بازآريابيدر آين گروه •
نچه بسيار جالب آست آين آست كه علي رغم . در بدو آمر آز رشته آقتصاد جدآ شد
 
آ

آينكه تئوري بازآريابي شاهد نهضت هاي رفورمي بسياري بوده آست، آين مكاتب 
ي  ي دآرد

 
 .آوليه هنوز هم برآي بازآريابي مدرن كاربرد و كارآ
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 غير تعاملي-ديدگاه آقتصادي

در زمينه  عادآت خريد مشتري و  مشخصات فيزيكي محصولبر  مك تب محصول•
آولين مدآفع آين  چارلز پارلينآگرچه . گروه هاي مختلف محصول متمركز بود

 .پيشگام آين رشته تلقي مي شود( 1923)، ملوين كوپلند بودمك تب 
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 غير تعاملي-ديدگاه آقتصادي

فعاليت بيشتر بر  مك تب كاركرديدر حالي كه مك تب محصول بر مشخصات كالا متمركز بود، •
رچ شاو. بازآريابي آنجام شود، متمركز شد هاي  ي كه مي بايد در فرآيند

 
به  Arch Shaw 1912 آ

محققين يكي آز مسائل آين رشته آين بود كه . عنوآن بنيانگذآر آين مك تب شناخته شده آست
آگرچه تئوريسين هاي . يابي به تفاهم برسندرنتوآنستند بر يك گروه آستاندآرد آز كاركردهاي بازآ

بازآريابي آين مك تب رآ چندآن دنبال نكردند، آما آگر دقت كنيم مي بينيم كه شركت ها بر 
يافته آند و بخش هاي مختلفي برآي مديريت محصول، فروش،  سازمانمبناي كاركردها 

ها بر دآنشگاه همچنين موضوعات درسي بسياري آز . تبليغات، تحقيق بازآر و توزيع وجود دآرد
 .همين مبنا تقسيم بندي شده آست
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 غير تعاملي-ديدگاه آقتصادي

 مك تب منطقه آيآگرچه مكاتب محصول و كاركردي به خوبي شناخته شده آند، •
مك تب  .چندآن در مباحث مربوط به مكاتب فكري بازآريابي مطرح نمي شود

و  Reilly (1931)به نوشته هاي  1940و  1930منطقه آي به دهه هاي 
Converse (1943, 1949)  با آستفاده آز فرمول محاسبه مي كردند بازمي گردد كه

علاقه به آلگوي خريد هنوز هم . مشتريان به خريد در كدآم آماكن گرآيش دآشتند
هاي  آنتخاب محل مغازهوجود دآرد و به طور مثال در دقتي كه خرده فروشان برآي 

 .خود به خرج مي دهند كاملًا آنعكاس مي يابد
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 غير تعاملي-ديدگاه آقتصادي

بنا شده كه   E.T. Grether (1950, 1983)مك تب منطقه آي مبتني بر نوشته هاي •
وي به ويژه در مورد . آثرگذآري يافته هاي وي در رشته بازآريابي نيم قرن دوآم يافت

و  توزيع جغرآفياي  ي منابعكشور بر حسب  جريان كالا و موآد در مناطق مختلف
آز مناطقي به  جابجاي  ي عمده مصرف كننده و فروشندگان. كار كرد تمركز منابع

در قالب آين  بخش بندي بازآرو يا  آفزآيش حجم تجارت بين كشورهامناطق ديگر، 
 .مك تب مورد تجزيه و تحليل مي گردد
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

-آقتصادي لاآقل ده سال بعد آز مك تب هاي غيرتعاملي-مك تب هاي تعاملي•
 .آقتصادي ظهور يافتند

در كنار مكاتب محصول و كاركردي يكي آز مكاتب عمدهء رشتهء  مك تب نهادي•
 .بازآريابي محصول مي شود

در حالي كه مك تب محصول بر مشخصات محصول متمركز بود و مك تب كاركردي •
تحليل فعاليت هاي بازآريابي رآ مورد مطالعه قرآر مي دآد، مك تب نهادي به 

 .سازمان هاي درگير فرآيند بازآريابي پردآخت
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

وآسطه “آنگيزهء آصلي آين مك تب نفي آين باور رآيج در مصرف كنندگان بود كه •
بودند تا آيجاد ” هزينه“بيشتر عامل آفزآيش  بين توليد كننده و مصرف كننده” هاي

 .آرزش آفزوده

نها رآ در •
 
ن شدند تا آين نهادها و نقش آ

 
آز همينجا بود كه متخصصين بازآر بر آ

 .بازآريابي بسنجند

 سيستم هاي توزيعبدين ترتيب، مك تب نهادي به سمت بررسي ساختار و تحول •
 .حركت كرد
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

پديده هاي نك ته مهم در آينجا آين آست كه محققين مك تب نهادي سعي دآشتند •
ي  ي آقتصاديرآ بر آساس معيار  ساختاري 

 
 .توضيح دهند كارآ

ن شد تا  مك تب پويش هاي سازماني•
 
كه مستقيماً آز مك تب نهادي تاثير گرفت بر آ

 .آنجام دهد آز ديد رفتاري و نه آقتصاديتحليل نهادهاي بازآريابي رآ 
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

آگرچه مكاتب محصول، كاركردي، منطقه آي و نهادي توسط تعدآد زيادي آز •
آستثناء محسوب مي  Functionalistمك تب كاربردگرآيانه محققين دنبال شدند، 

نهم 
 
 .مي باشد Wroe Aldersonشود، چون عمدتاً مبتني بر كار يك نفر و آ

آست و  1965و  1957آين مك تب عمدتاً متكي بر دو ك تاب وي در سال هاي •
لدرسون يك ديدگاه كاملًا بكر و جالب رآ به جامعهء فكري بازآريابي عرضه دآشت

 
 .آ
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

لدرسون •
 
 Exchange Processفرآيند مبادله عمده ترين و شايد كليد مفهوم پردآزي آ

 .مي باشد عدم تجانس عرضه و تقاضاو 

مي باشد  Managerial Schoolمك تب مديريتي آقتصادي، -سومين مك تب تعاملي•
ن به طور روزمره به گوش 

 
كه گسترهء قابل توجهي پيدآ كرد و عبارآت و مفاهيم آ

 .همگان مي خورد
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 آقتصادي بازآريابي -مك تب تعاملي

ميختهء بازآريابي، مفهوم بازآريابيمفاهيمي آز قبيل •
 
، و چرخهء عمر محصول، آ

 .برآي همگان شناخته شده هستند بخش بندي بازآر

، Joel Dean ،John Howardدر ميان متفكرين عمدهء آين مك تب مي توآن به •
Wendell Smith ،Neil Borden ،William Lazer ،Theodore Levitt و ،

Philip Kotler آشاره دآشت. 

 .متمركز مي شود بيش آز حد بر عمل و نه بر تئوري آنتقاد آز آين رشته آين آست كه •
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

بازمي  1970و  1960آين مكاتب جديد تر محسوب شده و بيشتر به دهه هاي •
 .گردند

آهميت ديدگاه هاي رفتاري، آجتماعي، نك ته جالب توجه  در آين مكاتب آفزآيش •
 .در بازآريابي آست و روآنشناسي

 Buyerمك تب رفتار خريدآر بيشترين مك تبي كه جلب توجه كرده آست •
Behavior School آست. 
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

مك تب قبلي تقريباً بيشتر بر توليد كننده يا فروشنده محصولات  6در حالي كه •
بر تاكيد دآشتند، مك تب رفتار خريدآر يك چرخش قابل توجه آنجام دآد و بيشتر 

 .خريدآرآن و مصرف كنندگان متمركز شد

 Ernest Dichter ،Johnعمده ترين محققين آين رشته عبارتند آز •
Howard،George Kaltona  ،James Engel و ،Francisco Nicosia. 
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

خريدآر صرفاً يك موجود آين متفكرين به آين نتيجه رسيدند كه فرض آينكه •
 .آقتصادي آست درست به نظر نمي رسد

نها آستدلال كردند كه متفكرين بازآريابي بايد در صدد •
 
مطالعهء عميق تر رفتار آ

مده و به كنكاش دلايل عميق تر و پيچيده تر رفتار مشتري 
 
يند مشتري برآ

 
 .برآ

رآ در  جامعه شناسي و روآنشناسيمتفكرين آين رشته مفاهيم ديگر رشته ها، مثل •
 .بازآريابي به كار بستند

 .آز بدنهء آصلي بازآريابي فاصله گرفتنقطه ضعف آين رشته آين بود كه كم كم •
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

با آين آستدلال شروع شد كه بايد توجه بيشتري به   Macromarketing مك تب بازآريابي كلان•
در ميان آين متغيرها، عوآملي آز قبيل . متغيرهاي محيطي و آجتماعي معطوف شودسمت 

 جاي مي گيرندرقابت ، و روندهاي آجتماعي، قوآنين سياسي، تكنولو ژي 

•Robert Holloway  وGeorge Fisk آز سردمدآرآن آين مك تب هستند. 

ن دسته آز •
 
ورد آين مك تب تاكيد بر تحليل آ

 
متغيرهاي غيرقابل كنترل عمده ترين دست آ

 .محيطي بود كه تاثير بسزآي  ي بر عملكرد بازآريابان دآرند
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

بدين ترتيب تئوريسين هاي بازآريابي ناچار به آذعان شدند كه فرآيند بازآريابي به صورت مجرد •
ي  يو بدون تاثير پذيري آزعوآملي كه مي توآنند 

 
باشند،  مزآحم و مخل  دستيابي به حدآك ثر كارآ

 .صورت نمي پذيرد

عوآمل محيطي و آز جانب ديگر آگرچه مك تب بازآريابي كلان بر تحليل منطقي و غير مغرضانه •
نها بر بازآريابي

 
آز ( عاطفي)به آنتقاد سرسختانه  activist مك تب فعاليونتاكيد دآرد،  تاثير آ

 .پردآخت تاثير سوء بازآريابي بر محيط

•Society vs. Consumer 
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 غير آقتصادي-مك تب غيرتعاملي

رآ بر جامعه مطرح  جوآنب و تاثيرآت تاريك و منفي بازآريابيمك تب فعاليون •
 .ساختند

عدم /در پ ي تحقيقات مكرر آدبيات زيادي در زمينه آيمني محصول، رضايت•
لوده ساختن محيط زيست در نتيجه 

 
رضايت مشتري، مشتريان طبقه ضعيف، آ

 .مصرف، و مسئوليت آجتماعي بنگاه ها توليد شد
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 غير آقتصادي-مك تب متعامل

مي  پويش هاي سازمانيغير آقتصادي، آولين مك تب مربوط به -در مكاتب متعامل•
سازماني كليد درك -رفتار ميانطرفدآرآن آين مك تب آستدلال مي كنند كه . شود

 .آست فرآيند بازآريابي

محسوب مي شود؛ با آين فرق كه  مك تب نهاديآين مك تب يكي آز شاخه هاي •
ن آرتباطات ميان نهادهاي بازآريابي رآ با آستفاده آز 

 
مفاهيم آجتماعي و طرفدآرآن آ

 (.و نه مفاهيم آقتصادي)روآني تجزيه و تحليل مي كنند 
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 غير آقتصادي-مك تب متعامل

مفاهيم عنوآن دآشتند كه  Stern (1969) ، و Mallen (1963)در آين چارچوب متفكرآني چون •
 .در تئوري بازآريابي موضوعيت دآرد قدرت، منازعه، رقابت و نقش ها

ثار متفكرين •
 
رفتار سازماني، روآنشناسي به منظور تعميق نظرآتشان، طرفدآرآن آين مك تب آز آ

 .بهره گرفتند آجتماعي، و جامعه شناسي

 :برخي آز متفكرين آين رشته عبارتند آز•

• French and Raven (1959), Emerson (1962), Aldrich (1979), and Pfeffer and 
Salancik (1978). 
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 غير آقتصادي-مك تب متعامل

 .نيز در گروه متعامل غير آقتصادي جاي دآرد مك تب سيستم ها•

جمع هموآره بيش آز يكي آز عمده ترين پيش فرض هاي آين نظريه آين آست كه •
 .در عرصه تحقيق آتخاذ كرد ديدي كل نگر آست و مي بايد جمع آجزآء

 .وآرد آدبيات بازآريابي شد  1960آين نگرش در آوآسط دههء •
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 غير آقتصادي-مك تب متعامل

خر، •
 
به يكي آز جنجالي ترين مكاتب بازآريابي مبدل  مك تب تبادل آجتماعيسرآ
 .شد

بازآريابي در كليه كاتلر و لوي آستدلال كردند كه  60در آوآخر دهه •
 .مربوط نيست مبادلات آجتماعي جاي دآرد و تنها به عرصهء آقتصادي/تبادلات

 وآرد ديگر عرصه هاي آجتماعي مثل سياست و مذهببدين ترتيب بحث بازآريابي •
 .نگرآني شد كه آز حيطه جهان كسب وكار خارج شده آستو موجب آين  شد
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 مک تب محصول

 .ک رشته مستقل ظاهر شديبه صورت  20ل قرن يدر آوآ يابيبازآر•

ن دورآن محقق•
 
د سردر ين رشته جديچگونه آز آ“: ن سوآل بودندين در صدد پاسخ به آيدر آ
 ”؟مياور يب

آز ” مک تب محصول“ ين سوآل وجود ندآشت، آما مبانيدر مورد پاسخ به آ ي آگرچه آتفاق نظر •
مديهمان بدو پد

 
 .د آ

نجا که بازآر•
 
دکنندگان به سمت مصرف کنندگان يمحصول آز جانب تول ي  يبا جابجا يابيآز آ

مورد مطالعه  محصول يعنيمبادلات،  موضوعشنهاد کردند که ين ها پيسيسروکار دآرد، تئور 
 .رديقرآر گ
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 مک تب محصول

 يابيند بازآريمحصولات مبادله شده در فرآن رشته معتقد بودند که آگر يطرفدآرآن آ•
موفق به کسب آعتبار  يابيکرد، بازآر يطبقه بند يستم منطقيسک يشد در  يرآ م
 .شد يم يعلم

کادم يابيآز همان بدو آمر تمرکز بازآر•
 
رآ شامل  صحنه عملرفته و  کيفرآتر آز مرآکز آ

که فروشندگان و بنگاه ها بهتر قادر به فروش محصولات و  يشد، به نحو يم
 .خدمات خود شوند
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 مک تب محصول

 يستم طبقه بنديک سيمحصول معتقد بودند که با توسعه  ين هايسيتئور •
 .ستيمنحصر به فرد ن يچ محصوليشد که ه ي، ثابت ممحصول

 .هستند مرتبطگر يکديآز محصولات به  ي ار يبس•

گروه مشخص ک يتوآن محصولات رآ در  ين مفهوم بود که ميک بدين آرتباط نزديآ•
نها به کار بست يابيروش مشترک بازآرکرد و  يطبقه بند

 
 .رآ در مورد آ
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 مک تب محصول

 منسجم يدرون آز لحاظها که  ي دسته ها و کاتگور آز  يدهء  وجود تعدآد محدوديآ•
ورد و به آ گريکديمتفاوت با ن حال کاملًا يو در ع

 
د ين آميباشند همه رآ به ذوق آ

شپز “ ک يتوآن  يدآمن زد که م
 
 .ه کرديته” يابيبازآر ي ک تاب آ

نها معتقد بودند که چنانچه •
 
اب در عرصهء عمل به مشاوره در مورد يک بازآريآ

قرآر  ي ند که محصول در کدآم کاتگور يتوآنست بب يازمند بود، مين يمحصول خاص
ن کاتگور يگ يم

 
 .رآ آعمال کند ي رد و دستورآلعمل خاص مربوط به آ
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 مک تب محصول

 .شنهاد شديپ يطبقه بند يستم هايآز س ياديشد حدس زد تعدآد ز يهمانگونه که م•
•Charles Parlin آرآئه دآد 1912رآ در سال  يستم طبقه بندين سيآول. 
 ”:دهند يد آنجام ميخانم ها سه نوع خر“آظهار دآشت  يو•

ک يدآر در نزديدآرند و خر ي آستفاده ضرور  يستند وليبرخوردآر ن ياديکه آز آرزش ز محصولات روزمره–
نها رآ خرين محل يتر

 
 .کند يم ي دآر يا مغازه آ

 يدآ ميپ ي ژه حالت آضطرآر يط ويآست که به وآسطه شرآ يگر موآرديمثل دآرو و د ي محصولات آضطرآر –
 .کند

ستند، مثل پوشاک، و خانم ياز نيازمندند و فورآً مورد نيشتر نيبلند مدت قاعدتاً به فکر ب ديمحصولات خر–
نها تحقيها در مورد خر

 
 .کنند يم ي شتر يق بيدآ
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 مک تب محصول

.  آرآئه شد Melvin Copelandتوسط  1923طبقه بندي معروف ديگري در سال •
آشاره  Parlinوي به مقالهء  Harvard Business Reviewدر مقاله آي در نشريه 

 :وي نيز سه طبقه بندي رآ آتخاذ كرد. كرد

محصولاتي رآ كه قاعدتاً آز فروشگاه هاي دم دست خريدآري مي كنيم، : محصولات روزمره–
شناست

 
موقعي كه نياز بروز مي كند، تقاضا نيز سريعاً شكل مي . مشتري با محصولات آ

آين گونه آز خريدها آز مغازه هاي  ي كه سررآه . گيرد كه بايد قاعدتاً سريعاً نيز تامين شود
 .كار يا منزل قرآر دآرند آنجام مي شود
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 مک تب محصول

محصولاتي هستند كه مشتري به هنگام خريد،  Shopping goods” خريد“محصولات –
قاعدتاً آين . قيمت ها رآ مقايسه مي كند، كيفيت رآ مي سنجد و مدل رآ آرزيابي مي كند

نوع محصول مورد نظر ممكن آز آز ... قبيل مقايسه ها در چندين مغازه آنجام مي شود
 .  لحاظ مشتري چندآن معلوم نباشد و آين درست در نقطه مقابل محصولات روزمره آست

رآ آلزآماً نبايد به فوريت خريدآري كرد ومي توآن مدتي صبر كرد و ” خريد“محصولات –
 .آرضاء سريع نياز همانند محصولات روزمره مد نظر نيست
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 مک تب محصول

محصولاتي هستند كه آز جذآبيت خاص نزد مصرف  Specialty Goodsمحصولات ويژه –
برخوردآرند ومصرف كننده حاضرآست بار رفتن رآه دور و ( صرف نظر آز قيمت)كننده 

 .مغازه خاص رآ بر خود هموآر كند

در مورد آين قبيل محصولات مارك توليد كنندهء محصول، يا مارك خرده فروش، يا –
 .شهرت فروشگاه در زمينه كيفيت و خدمات در ذهن مشتري آرجحيت پيدآ مي كند
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 مک تب محصول

 :Copelandنك ته مهم در سيستم طبقه بندي •

 هاي مشتري نيازمبتني بر –

گاهي–
 
لترناتيو هاي موجود در خصوص تامين نياز دآنش و آ

 
 نسبت به آ

 آندآزدتعويق مشتري حاضر آست در صورت نياز آرضاء نياز خود رآ به –

وي )محسوب مي شود  آز ديدگاه هاي آوليه در زمينه رفتار مشتري  Copelandديدگاه –
 (رفتار مشتريان رآ بررسي نكرددليل  هيچوقت
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 مک تب محصول

 Leo Aspinwallيكي آز محققين عمدهء مك تب محصول  Copelandدر كنار •
 5وي يك سيستم طبقه بندي آبدآع كرد تا با آستفاده آز . بوده آست (1958)

 .نوع كالا رآ تفكيك كند 3مشخصه 

 .ناميد زرد، و كالاهاي نارنجي، كالاهاي قرمزوي آين سه نوع كالا رآ كالاهاي •

 :وي در آين زمينه گ فت•
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 مک تب محصول

آنتخاب آسامي رنگ ها ممكن آست آز برخي لحاظ مناسب نباشد، آما در نظر “•
گرفتن طيفي آز محصولات، مبتني بر جمع آرزش نسبي  مشخصات آين محصولات، 

طول آموآج نور برآي نمايش رنگ هاي قرمز، نارنجي، و زرد بردآري آز . مهم آست
به منظور تحليلي كه در دست . شعاع هاي نور رآ در يك طيف تشكيل مي دهد

رنگي كه كل طيف رآ  7دآريم بهتر آست آين سه رنگ رآ آستفاده كنيم تا همهء 
با تركيب آين سه رنگ يك درجه بندي بي نهايت حاصل مي . تشكيل مي دهند

 ”.شود و آين آيده آيست كه مي خوآهيم در مورد محصولات آرآئه دهيم
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چندين معيار مشخص رآ  Aspinwallبه منظور آنتخاب مشخصات طبقه بندي، •
 :آنتخاب كرد

 باشد در مورد تمامي محصولات صادقهر مشخصه مي بايد –

 هر محصول آندآزه گيري كردهر مشخصه رآ بايد بتوآن در آرتباط با –

 باشد آرتباط منطقي با ديگر مشخصاتهر مشخصه مي بايد در –

 

 :مشخصه عبارت بودند آز 5بدين ترتيب آين •
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نرخ خريد و مصرف محصول به منظور آيجاد رضايت “: Replacement Rateنرخ جايگزيني •
 ”مورد نظر آز محصول

 تفاوت بين هزينه محصول و نرخ نهاي  ي فروش: Gross Marginحاشيه خالص •
خدمات به كارگرفته شده در مورد محصول به منظور تامين دقيق : Adjustmentتطبيق •

 نيازهاي مشتري 
ن : Time of Consumptionزمان مصرف •

 
آندآزه گيري زمان مصرف، يا زماني كه طي آ

 محصول مطلوبيت خود رآ آز دست مي دهد
 متوسط زمان و فاصله آز فروشگاه: Searching Timeزمان جستجو •
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 Characteristics of Goods Theory 

 

 

Characteristics Red Goods Orange 
Goods 

Yellow 
Goods 

Replacement Rate High Medium Low 

Gross Margin Low Medium High 

Adjustment Low Medium High 

Time of Consumption Low  Medium High 

Searching Time Low  Medium High 

Similarity with Parlin’s and Copeland’s models? 
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 :فوآيد دآنستن آين مشخصات بازآريابي•

 تشخيص نيازها و آلزآمات بازآريابي–

 پيش بيني نحوهء توزيع محصول–

 تشخيص موآردي كه در طبقه بندي نمي گنجد–

 آرتباط با مسائل توزيع فيزيكي و آرتباطات منجمله آنتخاب رسانه ها و روش هاي تبليغاتي–
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در ميان محققين بازآريابي در گرفت، به ويژه در  بحث 1960و  1950در دههء •
 .موضوعات تخصصي و مفهوميمورد 

•Richard Holton  آظهار دآشت كه طبقه بندي محصولات  1958در سال
 .بودبازنگري روزمره، خريد و و يژه مستلزم 

در تعيين تفاوت محصولات تعيين كننده ” نقش مشتري “وي آستدلال مي كرد كه •
 .بود
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نجا كه برخي آز كالاهاي “•
 
باشند، ” روزمره“ممكن آست برآي مصرف كنندگان ” خريد“آز آ

شايد بتوآن گ فت كه . تعريف مي شود آز زآويه ديد مصرف كنندهمحصولات خريد و روزمره تنها 
ندسته آز محصولات آتلاق مي شود كه  محصولات روزمرهبرآي مشتري، 

 
 سود ناشي آز مقايسهآ

به زحمت، هزينه و زمان آنجام آين مقايسه نمي قيمت و كيفيت در ميان فروشندگان مختلف 
 .  آرزد

ن دسته آز محصولاتي هستند كه  محصولات خريدبه همين نحو •
 
قيمت و  سود ناشي آز مقايسهآ

آرزش زحمت، هزينه و زمان آنجام آين كار رآ كيفيت محصول در ميان فروشندگان مختلف 
 ”.دآشته باشد
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 .در مك تب رفتار مشتري بود” تئوري هاي جستجو“آين ديدگاه سلف •

به رآحتي قابل تفكيك  محصولات ويژهآستدلال كرد كه  Holtonآز جانب ديگر، •
 .آز دو گروه قبلي نيست

كوشش ويژه مشتري در جهت “و مستلزم  محصولات ويژه بازآر محدودي دآرند•
 .هستند” Special Purchasing Effortآنجام خريد 

خر آنتقاد زيادي رآ برآنگيخت•
 
 .مورد آ
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 .بردآشته شد Howardو  Holbrookتوسط  1977قدم عمده بعدي در سال •

نها مدل •
 
رآ زير سوآل بردند طبقه جديدي به عنوآن محصولات  Copelandآ

 .  رآ آضافه كردند Preference Goodsترجيحي 

 :سه بعد رآ با هم تركيب كردند•
 مشخصات محصول–

 مشخصات خريدآر –

 وآكنش هاي مصرف كننده–



83 

 مك تب محصول
High clarity 

High self-confidence 

Mental effort during shopping via brand 
comparisons 

No brand insistence 

Low clarity 

Low specific self-confidence 

Mental effort prior to shopping via 
information seeking 

Brand insistence 

Low magnitude 

Low ego involvement 

Low physical shopping effort 

Convenience Goods Preference Goods 

High magnitude 

High ego-involvement 

High physical shopping effort 

Shopping Goods Specialty Goods 

2 dimensions representing the consumer’s utilization of marketing inputs. 
Top-bottom split: shopping effort based on patterns of distribution to make 
the product readily available. 
Left-right: timing of mental effort in arriving at a brand choice. 
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تفكيك ديد سيستم هالبروك و هاوآرد رآ با روشن ساختن و  Enis & Roering 1980در سال •
 .مصرف كننده در مقابل ديد بازآرياب بهبود دآدند

آز ديدگاه آيشان طبقه بندي مي بايد هم ديدگاه مصرف كننده و هم ديدگاه فروشنده رآ در بر •
 .مي گرفت چون مبادله، زماني صورت مي گيرد كه آين ديدگاه ها به هم نزديك شوند

تفكيك و تنوع سازي محصول و برنامه هاي بازآريابي متفاوت و دو بعد فروشنده آز ديدگاه •
 .مطرح مي شود متنوع

 .مطرح مي شود ريسك و كوشش مصروفه جهت آنجام خريددو بعد  مصرف كنندهآز ديدگاه •
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Enis-Roering Classification System 
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 تحليل نهاي  ي مك تب محصول

 .  آست كمك به تصميم گيري مديريتييكي آز آهدآف طبقه بندي محصول •

آز ديدگاه  محصولمي بايد بر مبناي مشخصات  آسترآت ژي بازآريابي جامع و منسجم•
 .تنظيم شودمشتري 

ديدگاه مصرف كننده، : رآهكاري آست برآي توسعه آسترآتژي طبقه بندي محصول •
ديدگاه فروشنده و آسترآتژي كلان و آسترآتژي هاي خاص برآي هر يك آز عناصر 

ميخته بازآريابي
 
 .آ

Murphy and Enis, 1986, p. 35. 
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 The Functional Schoolمك تب كاركردي 

 .همزمان با مك تب محصول، مك تب كاركردي نيز در حال شكل گيري بود•

در عوض آيجاد يك سيستم طبقه بندي محصول يا موضوع مبادله، مك تب •
هاي بازآريابي صورت مي گرفت، تمركز  مبادلههاي  ي كه بايد در  فعاليت كاركردي بر

 .كرد

”  چه“مك تب محصول بر روي روي . بنابرآين دو مك تب فوق تفاوت زيادي دآشتند•
 ”؟چطور “متمركز بود و مك تب كاركردي بر روي 
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 The Functional Schoolمك تب كاركردي 

•Arch Shaw مقاله آي در  1912وي در سال . پدر آين مك تب محسوب مي شودQuarterly Journal of 
Economics به چاپ رساند. 

 :رآ آرآئه دآد كاركردهاي وآسطه هاها يا فعاليت صفحه آي وي طبقه بندي آز  60در آين مقاله •

 ريسك مشاركت در–

 محصولات جابجاي  ي–

 عملياتمالي تامين –

 (آنتقال آيده و نظر در بارهء محصولات و كالاها)فروش –

وري، جوركردن –
 
 آرسال مجدد، و (آنبار)فرآهم آ

– Explanation follows: 
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 The Functional Schoolمك تب كاركردي 

•L. D. H. Weld  آرآئه دآد و چنين آستدلال  1917طبقه بندي ديگري در سال
 :كرد كه كاركردها و فعاليت ها صرفاً به وآسطه ها مربوط نمي شود

وري –
 
وري در “: Assemblingفرآهم آ

 
آينجا به مفهوم آنتقال فيزيكي كالاها آز عبارت فرآهم آ

، بلكه جستجوي منابع، برقرآري آرتباط تجاري برآي خريد مكاني به مكان ديگر نيست
كالاها، و مطالعهء شرآيط بازآر برآي آنجام خريد به پايين ترين قيمت  نيز ممكن آست 

وري به كليه خدمات مربوط به خريد مربوط مي شودبنابرآين، . باشد
 
 .فرآهم آ
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 ”.آنبار كالاها در مكان هاي مناسب نگهدآري آنبار به مفهوم عام، يعني : Storingآنبار “–

كالاها رآ  مالكيتتا زماني كه تجار و وآسطه ها “: Risk Assumptionتقبل ريسك “–
ندآشته باشند، ريسك زيادي رآنيز متقبل نخوآهند شد؛ آما تقريباً ساير وآسطه ها و توليد 
كننده، به ويژه زماني كه محصولي رآ برآي آنبار توليد مي كنند، بايد عنصر ريسك رآ در 

تش سوزي، آفت : آز عمده ترين آنوآع ريسك ها عبارتند. نظر بگيرند
 
نوسان قيمت، آ

 ”.كيفيت، تغيير مُد، و ريسك هاي مالي
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رآي  ي “–
 
رآي  ي : Rearrangementنوآ

 
محصول شامل طبقه بندي، درجه بندي، تقسيم نوآ

 ”.مي شود... ، و غيره دسته هاي كوچك تر، بسته بنديحجم بالاي  ي آز آقلام به 

حقوق فروشنده . و گرآن ترين فعاليت مي باشد مهم ترين كاركرد بازآريابيفروش : فروش“–
. يكي آز آقلام مهم در حساب تاجر رآ تشكيل مي دهد( به علاوه هزينه هاي سفر)ها 

.  رساندن محصول به دست خريدآر مي شودو  شامل آيجاد تقاضا برآي محصولفروش 
تقاضا به گونه آي روز . آگرچه هر دوي آين مرآحل توسط فروشندگان صورت مي گيرد

 ”  .آفزون توسط تبليغات آيجاد مي شود
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عنوآن دآشت، وآسطه ها قبلًا بيشتر مسئول  Shawهمانگونه كه “ : حمل و نقل–
هن و ساير شركت هاي 

 
جابجاي  ي محصول بودند؛ آما آين وظيفه بيشتر توسط خطوط رآه آ

با آين حال، . حمل ونقل كه وآسطه هاي تخصصي در آين زمينه هستند صورت مي پذيرد
 ” .وظايف عمدهء تجار محسوب مي شود/حمل ونقل هنوز هم يكي آز كاركردها
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 .در سال هاي بعد طبقه بندي هاي مختلفي آز كاركردها و وظايف بازآريابي آرآئه شد•

عدم توآفق در مورد تعريف و طبقه بندي كاركردها آنتقاد آز  McGarry 1950در سال •

 :و طبقه بندي خاص خود رآ آرآئه دآد كرد
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جستجوي مشتري يا عرضه كننده بالقوه و برقرآري : Contactual Functionكاركرد تماس•
نها
 
 .تماس با آ

فعاليت هاي مربوط به تطبيق محصول با : Merchandising Functionكاركرد بازآرپردآزي •
 .ديدگاه مشتري درمورد نيازهايش

قيمتي كه برآي كالاها تعيين مي شود يا قيمتي كه برآي مشتري قابل قبول : كاركرد قيمت گذآري •
 .آست

 .شامل حمل و نقل و آنبار كالاها: كاركرد توزيع فيزيكي•

تغيير در مالكيت و مسئوليت محصول كه مرحلهء :  Termination Functionكاركرد آنتهاي  ي •
 .نهاي  ي فرآيند محسوب مي شود
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بازآريابي كه آول بار  Pبسياري آز دآنشجويان بازآريابي بر آين باورند كه چهار •
مطرح شد،  يك گسست آنقلابي در رشته بازآريابي  McCarthy (1960)توسط 

 .آيجاد كرد

منتج آز طبقه P (Product, Price, Promotion, and Place )با آين حال چهار •
آفرآدي )بندي هاي  ي هستند كه قبلًا توسط محققين مك تب كاركردي آرآئه شده بود 

 (.Shaw, Weld, Ryan, McGarryمثل 
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•Lewis and Erickson (1969)  آيجاد  آرتباطي بين ديدگاه سيستمي و كاركرديسعي كردند
 .كنند

: معتقد بودند بازآريابي دو كاركرد عمده رآ در بر مي گيرد طبقه بندي كاركردهاي بازآريابيدر •
 .آيجاد تقاضا و تامين تقاضا

در آيجاد تقاضا فعاليت هاي  ي آز قبيل تبليغ، فروش فردي، ترويج فروش، برنامه ريزي •
 .محصول و قيمت گذآري قرآر دآرد

ن، حمل و نقل، تامين سفارش و تحويل ميشود•
 
 .تامين تقاضا شامل آنبار، مديريت آ
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يك سيستم باز . بازآريابي يك سيستم در دآخل سيستم كلان يك شركت آست“•
.  كنترل به سمت ثبات در حركت آست-ساخت  آنسان آست كه آز طريق بازخور 

موآجه با محدوديت هاي دآخلي آز قبيل خط مشي ها، آهدآف و مسائل مالي 
دآخل سيستم و محدوديت هاي خارجي آز جانب محيط مثل دولت ها، رقبا، و 

 ”.مشتريان مي باشد
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، چند محقق آقتصاددآن يك رآه كاملًا 1950و آوآيل دههء  1940در آوآخر دههء •
 .جديد رآ در پيش گرفتند

نها معتقد بودند كه •
 
آقتصاددآنان بيش آز حد آز جهان كسب وكار فاصله گرفته آ

”  آقتصاد مديريت“مك تب  William Baumolو  Joel Dean، محققين همانند آند
Managerial Economics رآ توسعه دآدند. 

نها•
 
ترجمه تئوري هاي ناملموس آقتصادي به زبان  و آصول كسب وكار برآي : هدف آ

 .به كار گيري آين آصول در آمور روزمره بنگاه بود
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 1950هستهء آصلي مك تب مديريتي در يك سلسله مقالات مهم كه در آوآخر دههء •
 .منتشر شد، مطرح گرديد 1960و 

 Wendell Smithو  Ted Levitt, Neil Bordenدر آين مقالات آفرآدي همانند •
 :مفاهيم جديدي رآ مطرح كردند

ميختهء بازآريابي–
 
 Marketing Mix  آ

 Marketing Segmentationبخش بندي بازآر –
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ميخته بازآريابي•
 
يك آز مفهوم پردآزي هاي مهم بود كه توسط آفرآدي مانند  مفهوم آ

Ed Lewis, Neil Borden, Jerome McCarthy  مطرح شد و بر نياز مديرآن
بازآريابي رآ فرآيند تركيب يا بازآريابي تاكيد دآشت؛ به آين نحو كه آينان مي بايد 

 .بدآنند يكپارچه سازي چند كاركرد مختلف

•Borden (1964)  ميخته بازآريابي رآ آز منظر تبليغاتي مورد
 
در نوشته خود فلسفه آ

 :بررسي قرآر مي دهد
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در آوآن مطالعاتي كه در زمينه تبليغات دآشتم، متوجه شدم كه آز تحليل جايگاه تبليغات به “•
به . عنوآن يكي آز عناصر كل برنامه بازآريابي شركت، مي توآن به درك كاربرد تبليغات رسيد

چه آسترآتژي كلي بازآريابي رآ مي توآن باتوجه به : آين نتيجه رسيدم كه آين پرسش مطرح آست
وضعيت مبتلا به مديريت به كار بست كه شركت به سوددهي برسد؟ چه تركيبي آز عملكردها 

 وخط مشي هاي بازآريابي رآ مي توآن بكار بست تا تجارت مقرون به صرفه شود؟

به طور مشخص تبليغات، فروش شخصي، قيمت گذآري، بسته بندي، كانال ها، آنبار، •
 ”وساير عناصر برنامه بازآريابي رآ چگونه مي توآن به عملياتي سودده مبدل كرد؟
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ي  ي توليدي تنها هدف در آين دورهء خاص، برخي آز ناظرين آستدلال كردند كه •
 
كارآ

مي كردند تا  نيازهاي مشتري بازآريابان مي بايد دقت بيشتري رآ معطوف . نيست
 .تصميمات مربوط به توليد رآ به نحو بهتري آتخاذ كنند

شايد مهمترين مفهومي باشد كه در تاريخ مدرن ” مفهوم بازآريابي“آين  آصل •
 .  بازآريابي مطرح شده آست

 :در مقاله آي نوشت J. B. McKitterick، 1957در سال •
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ميز در بازآرهاي مدرن، شركت ها بايد فرآتر آز مديريريت “•
 
برآي رقابت موفقيت آ

به منظور برنامه ريزي قبل آز سرمايه . پيشرفته آبزآرهاي بازآريابي حركت كنند
گذآري چندين ميليون دلاري، بايد به دآنشي آز مشتري دست يافت كه به سطح 

ن . تئوري آرتقاء يافته باشد
 
بنابرآين عمده ترين وظيفه بازآريابي به مفهوم مديريت آ
آين نيست كه مشتري رآ به سمت منافع بنگاه سوق دآد، بلكه بايد آين مهارت رآ 

 ”.كسب كرد كه بنگاه رآ در جهت تامين منافع مشتري حركت دآد
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با رشد حساسيت نسبت به نيازهاي مشتري به مثابه آنگيزه آصلي فعاليت •
مد كه 

 
گاهي ديگري نيز نسبت به آين وآقعيت پديد آ

 
همهء مشتري ها بازآريابي، آ

 .  آهدآف و آنگيزه هاي مشترك ندآرند

ميخته هاي مختلف پردآخته و  تقسيم بازآرآين مفهوم كه بازآريابان بايد به •
 
آ

برآي پاسخگوي  ي به نيازهاي مختلف مشتريان آيجاد كنند برآي آول بار در  بازآريابي
 :وي گ فت. مطرح شد Wendell Smithتوسط  1956سال 
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در ( تقاضاهاي مختلفيعني ) نا متجانسمبتني بر تقسيم بازآري ... تقسيم بازآر“•
در جهت پاسخ به تقاضاهاي متفاوت در  بازآرهاي كوچك تر آما متجانسقالب 

تمايل مشتريان بخش بندي يا تقسيم بندي بازآر به . بخش هاي مهم بازآر مي باشد
 ”.مي شود در جهت رفع مشخص نيازهاي مختلفشان مربوط

در كنار آين آمر بسياري آز ديگر محققين آصول يا تئوري هاي  ي در مورد عناصر •
 .آرآئه دآدند توزيعو  ترويج، قيمت، محصول خاص بازآريابي همانند
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وردها آرآئهء مفهوم •
 
چرخهء عمر “در زمينه تصميم گيري محصول، يكي آز مهمترين دست آ

 . بود” محصول

مفهوم چرخهء عمر محصول آز بسياري جهات به “ : نوشت George Day، 1981آما در سال •
و آفول محصول كه آز بيولوژي برگرفته، جذآبيت دآرد، آما  –بلوغ  -رشد –خاطر سير تولد 

ن مي كاهد
 
 ”.سادگي مدل آز قابليت پيش بيني آ

گاردنر نيز در مطالعات خود عنوآن دآشت كه آين مدل مستلزم مفقهوم پردآزي بيشتري آست •
 توضيحيو نه تجويزي تا حالت 

ٌ
 .به خود گيرد صرفا
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به خاطر برخورد چند مرحله آي  Oxenfeldt (1960)، درزمينه قيمت گذآري •
 :نسبت به قيمت گذآري شناخته شده آست

 آنتخاب بازآر هدف1.

 (  Branding)وجهه سازي 2.

ميختهء بازآريابي3.
 
 آيجاد آ

 آنتخاب سياست قيمت گذآري 4.

 تعيين آسترآتژي قيمت5.

 تعيين قيمت هاي نهايئ/رسيدن به6.
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ن  John F. Magee( 1960)،درزمينه توزيع•
 
مقاله آي رآ در مورد توزيع نوشت و در آ

ميختهء بازآريابي آهميت دآرد به آندآزه ديگرآستدلال كرد كه مسئلهء توزيع 
 
:  عناصر آ

به نظر من سه ... مسئله توزيع يك مسئله سيستم آست و بايد آز همين منظر نگاه شود“
 :شرط بايد برآي مطالعه سيستم توزيع تامين شود

 بررسي كل سيستم توزيع فيزيكيبه مفهوم   بهبود توزيعمديريت بايد به آين باور برسد كه 1.
 .آست

به منظور به نمايش گذآردن آرتباط بين  تحقيق در عملياتيا  تحليل سيستم هاي كميكاربرد 2.
 .عملكرد سيستم و خط مشي هاي شركت

بين متخصصين زمينه هاي فروش و بازآريابي، حمل و نقل، كنترل موآد، و تحليل  همكاري 3.
 .آطلاعات
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 Robertتوسط  1961، يكي آز مهم ترين مقالات در سال در زمينه ترويج و تبليغ•
J. Lavidge   وGary A. Steiner آرآئه شد. 

نها آستدلال كردند كه هدف بازآريابي سوق دآدن مشتري در پله آي آز مرآحل •
 
آ

 :آست تا آينكه به مرحلهء خريد محصول برسند
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در پايين ترين مرحله مشتريان بالقوه قرآر دآرند كه كاملًا نسبت به وجود 1.
گاهند محصول يا خدمت مورد نظر

 
 .ناآ

يك خدمت يا محصول در مرحله بعد مشترياني قرآر دآرند كه مي دآنند كه 2.
 .خاص وجود دآرد

 .دآرد مشخصاتيمحصول چه  مي دآنندسپس مشترياني قرآر دآرند كه 3.

مورد  خوآهان محصولدرمرحلهء نزديك تر به خريد، مشترياني قرآر دآرند كه 4.
 .نظر هستند
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ن رآ به ديگر 5.
 
در مرحله بعد بايد كاري كرد كه آين مشتريان خوآهان محصول، آ

 .دهند ترجيحمحصول هاي مشابه 

تصميم به دآرند و معتقدند  علاقه به خريدسپس مشترياني كه قرآر دآرند كه 6.
 .آي آست خريد تصميم درست و عاقلانه

 .مبدل مي شود حالت ذهني به عمل خريددر نهايت، وضعيتي قرآر دآرد كه 7.
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يد، مك تب رفتار مشتري بيشتر بر •
 
خريدآرآن همانگونه كه آز نام آين مك تب بر مي آ

 .متمركز آست در بازآر

در مورد تعدآد و هويت مشتريان، آين مك تب  آطلاعات جمعيت شناختيعلاوه بر •
چرآ مشتريان رفتارهاي خاصي آز خود در بازآر در صدد پاسخ به آين آست كه 

 .نشان مي دهند

همين تاكيد بر چرآي  ي رفتار مشتريان منجر به آين شده كه آين مك تب مشخصات و •
 .خصوصيات منحصر به فردي دآشته باشد
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 جامعه شناسي، روآنشناسيو آز رشته هاي  علوم رفتاري آين مك تب آز مك تب هاي •
شديدآً متاثر بوده و به همين لحاظ تجزيه و تحليل هاي  ي كه آز  آنسان شناسيو 

ور مثال فيل مولاناسترفتار مشتري آرآئه مي دهد 
 
 .يادآ

شده و  محصولات بسته بنديآين رشته بيش آز حد بر محصولات مصرفي، مثل •
 .تمركز كرده آست كالاهاي پايدآر

با آين وجود علاقه به بررسي رفتار مشتري در رشته هاي خدمات و بازآريابي صنعتي •
 .رو به رشد آست
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متمركز كرده تا مسائلي  آنتخاب مارك تجاري آين مك تب بيشتر خود رآ به مسئله •
 .آنتخاب محصول طبقه محصول، حجم و زمان/گروهمثل 

رفتار پس و يا حتي  رفتار خريد در عوض رفتار مصرفآين مك تب خود رآ بيشتر به •
 .معطوف دآشته آست آز مصرف
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 :تحول مك تب رفتار مشتري رآ در قالب سوآلات زير مي توآن بررسي كرد•

 چرآ مك تب رفتار مشتري تا بدين حد در بازآريابي محبوبيت پيدآ كرد؟–

 پيشگامان علوم رفتاري كه بر آين رشته تاثير گذآردند چه كساني بودند؟–

 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟–

 عمده ترين آصول، آعتقادآت و تعميمات آين مك تب كدآمند؟–

 تاثير آين مك تب بر جوآنب نظري و عملي بازآريابي چه بوده آست؟–
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 چرآ مك تب رفتار مشتري تا بدين حد در بازآريابي محبوبيت پيدآ كرد؟•
مده حاكي آست كه رشد سريع مك تب رفتار مشتري به خاطر ظهور –

 
تحليل هاي به عمل آ

بوده  مفهوم بازآريابي و حجم قابل توجه دآنش حاصله در رشته علوم رفتاري 
 .آست

فروش و مازآد توليد،  رشد آقتصادهاي غرببعد آز جنگ جهاني دوم با توجه به –
مشتري به به همين دليل . به خود گرفت محصولات شكلي به مرآتب سخت تر
 .ظاهر شد صورت محور فعاليت هاي شرك تي
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مده بود كه –
 
گاهي بوجود آ

 
رشته هاي مختلف علوم آنساني به درهمين حال، آين آ

توليد دآنش گسترده پردآخته بودند كه مي توآنست در جهان مديريت و 
 .، كاربرد دآشته باشدبازآريابي به طور آخص

به طور مثال بنياد فورد مبلغ هنگ فتي به مدآرس مديريت دآد تا خود رآ در رشته هاي –
 .رفتاري و رياضي تقويت كنند

در نتيجه محققين زيادي در رشته رفتاري تمركز تحقيقاتي خود رآ به سمت مسائل مديريت –
 .و كسب وكار و بازآر سوق دآدند
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زبان خاموش رآ كه در عرصهء بازآريابي بين آلملل مانع  Hall (1960) 5 آنسان شناسي،در رشته –

 .زمان، مكان، دوستي، آموآل مادي و ماهيت توآفقات: مذآكرآت مي شود رآ مطرح ساخت

مفاهيمي رآ در  Edwards (1961)و  Simon (1958)و  Marchدر رشته روآنشناسي آدرآكي –

تامين /مطلوبيت ذهني، عقلانيت محدود، آرضاء: تضاد با برخي آز تحليل هاي آقتصادي مطرح ساخت
 .نيازها، تضادهاي سازماني ناشي آز تفاوت ها در بردآشت ها و آهدآف كاركنان

، رفتار عاطفي در مقابل رفتار آز رشته روآنشناسي باليني مفاهيم پويش هاي گروهي–

 .عقلاي  ي، و آنگيزش كاركنان آقتباس شد/منطقي
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مفاهيمي چون طبقه بندي آجتماعي، طبقه آجتماعي، گسترش  آز رشته جامعه شناسي–
وري ها، رهبري عقايد و نفوذ فردي به عاريت گرفته شد

 
 .نوآ

زمايشات مربوط به تحريك حوآس، وآكنش مردمك آز رشته روآنشناسي فيزيولو ژيك–
 
، آ

 .چشم، و بردآشت ها آز وآقعيات فيزيكي آقتباس شد

، و مدل هاي تحقيق در عمليات، برنامه ريزي خطي، تئوري هاي بهينه سازي آز رياضيات–
 .بهره گرفته شد
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 بودند؟

ثار تمامي •
 
محققين بسياري آز رشته هاي مختلف بر آين رشته تاثير گذآردند و تقريباً مرور بر آ

 .آين آفرآد غير ممكن آست

يكي آز آولين پيشگامان علوم رفتاري بود و مقالهء وي در زمينه  George Katona (1953)آما •
 .سوق دآد رفتار مشتري علاقهء زيادي رآ به سمت  روآني-رفتار آقتصادي و روحي

نهابه مثابه رآهي برآي  نيات و عوآطف مشتريانوي در مورد •
 
نظرياتي آرآئه  پيش بيني رفتار آ

 .دآد

ثاري عمده در حيطه روآنشناسي مشتري  مصرف و تمركز بر مشتري تئوري هاي وي در زمينه •
 
آ

 .محسوب مي شود
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 بودند؟

بود و تحقيق وي در مورد  Paul lazarsfeld يكي آز پيشگامان ديگر در آين رشته •
غازگر تحقيقات بعدي  Katz and Lazarsfeld (1955) رهبري عقيده و نفوذ شخصي

 
آ

 .بود تاثير تبادل نظر شفاهي و غير رسمي بر روي رفتار مشتري در زمينه 

•Everett Rogers  وري آز ديگر پيشگامان بود، آثر وي در زمينه در مورد
 
 گسترش نوآ

مطالعات زيادي در مورد گسترش محصولات و مارك . ها سريعاً محبوبيت يافت
غاز شد

 
 .هاي تجاري آ



122 

پيشگامان علوم رفتاري كه بر آين رشته تاثير گذآردند چه كساني 
 بودند؟

تئوري ناسازگاري آدرآكي وي در دههء . بود Leon Festingerچهارمين فرد پيشگام •
به كار گرفته شد كه آمروزه به عنوآن يكي آز تئوري هاي مطرح در رفتار  1960

 .مشتري مطرح آست

 Sigmund Freud: تئوري هاي آفرآد ديگري نيز در آين رشته به كار گرفته شد•
(1953) ،Clark Hull (1952) ،Charles Osgood (1957) ،Daniel Katz 
(1959) ،Nill Miller (1959)  ،Carl Hovland (1954)  ... 
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 .، سه زمينه تحقيقاتي مطرح شد1950در دههء •

عمده ترين . تاكيد دآشت متغيرهاي روآني غير منطقي و عاطفي رفتار مشتري آولين زمينه بر •
گاهانه  پيش فرض آين گروه آين بود كه مشتريان به دلايل عاطفي و بسياري آز موآرد به طور 

 
ناآ

محصولات رآ آنتخاب مي كنند و تنها آز طريق روش هاي روآنشناسي باليني آست كه مي توآن به 
 .پ ي برد علل آين آنگيزه ها

متكي بود و به نظر مي رسد كه آنتخاب هاي  روآنشناسي فرويدآين رشته بيش آز حد بر •
گاهانه بيشتر آستثناء باشد تا قاعده

 
 .ناآ

 .بود ذهني و نسبيدر آين رشته آز تحقيقات بسيار  تفسير آطلاعات حاصلهآز جانب ديگر •
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مفاهيمي . موثر بر رفتار مشتري تاكيد دآشت متغيرهاي آجتماعيدومين زمينه بر •
بر رفتار مشتري منجر به سلسله تحقيقات گسترده در  تاثير گروه هاي مرجعمثل 

 .زمينهء رفتار مشتري شد

تعيين مي كند كه فرد  گروه هاي مرجعبه طور مثال، در تحقيقات روشن شد كه •
آما آين گروه ها در آينكه فرد مبل . سيگاري شود يا نه، يا چه مارك سيگاري بخرد
 .مجله تاثيرگذآرندنوع مبل و نوع بخرد يا مجله بخوآند تاثير نمي گذآرند ولي بر 
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 قدرت آرتباطات كلامي و غير رسميدر زمينه  1950تحقيقات ديگري در دههء •
غاز شد 1955در سال  Lazarsfeld و  Katzتوسط 

 
و معلوم شد كه در رفتار . آ

 .  هاست بيشتر آز نفوذ رسانهبه مرآتب  نفوذ فردي و دوستانهاي آجتماعي، 

آين آمر منجر به بازنگري در نقش تبليغات، نفوذ فردي، و رهبري فكري در رفتار •
 .مشتري شد
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 Duشركت . بود تصميم گيري هاي خانوآرها 1950سومين زمينه تحقيق در دههء •
Pont  غاز كرد، منجمله ليست

 
مطالعاتي رآ در زمينه خريدهاي هفتگي خانوآرها آ

 .خريد خانوآر برآي خريدهاي آدوآري 

رآ به عنوآن شاخص رفتار ” نيات مشتري “و همكارآنش  Katonaدر همان زمان •
مريكا توسعه دآدند

 
 .مصرف آقتصاد آ

در نتيجه تحقيقات گسترده آي در زمينه رفتار خريد و مشتري توسط آقتصاددآنان •
غاز شد

 
 .و محققين بازآريابي آ
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 .مك تب رفتار مشتري به شكوفاي  ي رسيد 1960در دههء •

 brand loyaltyشايد جالب ترين تحقيقات در زمينه وفادآري به مارك تجاري •
 .درمورد كالاهاي مصرفي بود

 .تعدآدي آز محققين روندهاي خريد خانوآرها رآ در طي زمان بررسي كردند•

مطالعات آقتصادسنجي در زمينه رفتار مشتري بويژه در دآنشگاه آستانفورد آفزآيش •
 .يافت
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زمايشات تجربيرشد پيدآ كرد،  1960زمينه ديگري كه در آوآيل دههء •
 
در  كاربرد آ

  Robert Holloway (1967)به طور مثال . زمينه هاي مختلف رفتار مشتري بود
 .رآ در مورد آنتخاب مارك تجاري به كار بستند ناسازگاري آدرآكيتئوري 

زمايشگاهي رآ برآي آندآزه •
 
در عين حال بسياري آز متخصصين تبليغاتي روش هاي آ

 .به كار گرفتند( مردمك چشم)گيري وآكنش فيزيولوژيك مشتريان 
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 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟

 Raymondتوسط  1960يك زمينه سوم تحقيقاتي در دآنشگاه هاروآرد در دههء •
Bauer  غاز شد مطالعهء ريسكدر خصوص

 
 .در رفتار مشتري آ

در صدد به حدآك ثر برخلاف تئوري هاي آقتصادي  مشتريان آو آستدلال كرد كه•
 .دهند ريسك رآ كاهشبلكه مي خوآهند  رساندن مطلوبيت نيستند

زمينه چهارم تحقيقاتي توسعه تئوري هاي كلي در زمينه رفتار مشتري بود به نحوي •
مدل هاي محدود و آنفرآدي برآي توضيح رفتار پيچيده مشتري به كارگرفته كه 

 .نشود
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و  يادگيري آز طريق بازخور دآشته و به  فرآينديعمدتاً گرآيش  تئوري هاي كلي•
 .معتقد بودند تجربه آندوزي 

•Howard  وSheth  معيارهاي متاتئوري رآ در مورد رفتار مشتري به  1969در سال
تئوري )كار بستند و بر آساس مفاهيم روآنشناسي به توسعه تئوري خود پردآختند 

يادگيري، نمادهاي سمبوليك كه زيربناي زبان ها و مفهوم پردآزي آست و رفتار 
 ...(آك تشافي،

نها بدين قرآر بود•
 
 :قوآعد آصلي تئوري آ
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مشتري آنتخاب هاي پيچيده رآ ساده مي كند و آين كار رآ آز طريق يادگيري در طي زمان 1.
مشتمل بر قابليت توسعه يافته حل  روآنشناسي ساده سازي آين منجر به . آنجام مي دهد

 .وآكنش مي شود/مسئله، حل مسئله به طور محدود، و روزمره سازي رفتار

، به ويژه زماني كه آين آنتخاب ها چالش آنتخاب هاي ساده رآ پيچيده مي كندمشتري 2.
آين آمر منجر به روآنشناسي پيچيده سازي مشتل بر رفتار نوجويانه و . برآنگيز نباشد

لترناتيو ها مي شود
 
 .كنجكاوي و جستجوي فعال برآي آ
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محصولات و مارك ها يكي آز عوآمل تعيين  تجربهءدر مقايسه با آطلاعات، 3.
تي آست

 
تجربه قبلي وجود ندآشته باشد آست تنها زماني كه . كنندهء آنتخاب هاي آ

وري آطلاعات
 
يد كه مشتري در صدد جمع آ

 
 .بر مي آ

محصولات فيزيكي كمتر آز طريق مكانيزم هاي آدرآكي مثل توجه  آطلاعات نمادي4.
آطلاعات گرفته شده آز . و به ذهن سپاري فيلتر مي شود تا آطلاعات تبليغاتي

 .مي شود فيلترمنابع فردي و خنثي كمتر آز آطلاعات تجاري 
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آست و ماحصل تفاوت آنتظارآت قبلي و تجربهء بعد آز  عامل روآنييك  رضايت مشتري 5.
بنابرآين آين عامل در طي زمان در مورد مشتري خاص و در مورد ساير . مصرف آست

مشتريان تغيير مي كند و بدين لحاظ آيجاد رضايت مشتري به صورت كامل و نهائي آمكان 
 .پذير نيست

شخصيت : فرآيند ساده سازي و پيچيده سازي تاثير مي گذآرند عوآمل بيروني برتعدآدي 6.
آين فرآيندها در مورد محصولات  . مثل زمان و پول منابع كميابو  محيط آجتماعي، مشتري 

نها و ميزآن ريسك مربوطه
 
 .مختلف متفاوت آست، بر حسب آهميت آ
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مك تب رفتار مشتري به نوعي بالغ شد و به صورت رشته آي  1970در دههء •
 :مستقل آز بازآريابي آستقرآر يافت و نهادينه شد

آنجمن تحقيق مشتري تاسيس شد تا تحقيقات در آين رشته رآ  1969در سال •
مريكا قدرت و نفوذ . گسترش دهد

 
آمروزه آين موسسه به آندآزه آنجمن بازآريابي آ

 .دآرد

 .منتشر شد 1974مجله تحقيقات مشتري در سال •
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غاز شده بود، آدآمه يافت و در  1960تحقيقاتي كه در دههء  1970در دههء •
 
آ

 .عين حال زمينه هاي جديد تحقيقاتي نيز مطرح شد

كاربرد تحقيق . به طور مثال تئوري هاي كلي در زمينه رفتار مشتري توسعه يافت•
وري 

 
، و ديگر Innovations Diffusionدر علميات و تحقيق در مورد آنتشار نوآ

تحقيقات در زمينه نفوذ فردي، طبقه آجتماعي، تصميم گيري خانوآر، و ريسك 
 .در تصميم گيري تدآوم يافت
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 :زمينه هاي تحقيقاتي جديد نيز مطرح شد•

ن تا به رفتار خريد صنعتي يا سازماني•
 
، زمينه آي جديد بود كه تحقيق در مورد آ

 .آمروز تدآوم يافته آست

تصميم گيري در آمر خريد در سازمان ها و مرآكز  مرآكز خريدبه طور مثال، •
 .بررسي شد سازماني

سازمان نحوهء آنجام فرآيند خريد توسط سازمان ها بررسي شد، به طور مثال، •
 .ها چگونه فروشندگان مناسب خود رآ آنتخاب مي كنند
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زمينه جديد تحقيقاتي ديگر متمركز بر خدمات آجتماعي و عمومي در زمينه هاي  ي مثل كنترل •
موزش، بهدآشت، حمل و نقل و تغذيه بود و به مطالعهء 

 
سازمان هاي غير جمعيت، آ

 .برمي گشت آنتفاعي

تفاوت هاي فرهنگي در . بود مطالعات ميان فرهنگيزمينه ديگر تحقيقات متمركز بر •
 .به علت مرآوده روز آفزون بين كشورها آهميت يافت بازآريابي بين آلمللي

مطالعهء نقش هاي زن و مرد در آين سبك آز خريد ها رفتار خانوآده ها به هنگام خريد، •
فرآيندهاي تصميم گيري مشترك و آسترآتژي هاي حل . زمينه ديگر بود كه مطرح شد

 .آختلاف در خانوآده ها مطرح شد
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 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟

مي  نگرش و شكل گيري نگرش ها و ساختارها-رفتارزمينه پنجم و مهم ديگر به •
به طور مثال تئوري فيشباين مطرح ساخت كه نيت فرد در آنجام . پردآخت

مدهاي عملش و : بستگي دآرد دو متغيرعملي خاص به 
 
آعتقاد فرد نسبت به پ ي آ

ن عمل خاص
 
 .آعتقادآت فرد در مورد آرزش هاي گروه مرجع وي در مورد آنجام آ

مربوط بود و آينكه مشتريان  پردآزش آطلاعاتزمينه ديگري كه مطرح شد به •
ن رآ جذب نموده و سپس به قضاوت مي 

 
چگونه آز آطلاعات آستفاده مي كنند و آ

 .پردآزند
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 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟

 :  چند سوآل مشخص مطرح شد•

يا مي شد به مرز سرريز آطلاعات رسيد؟ •
 
 آول آينكه آ

يا آطلاعات بيش آز حد مخل تصميم گيري مشتري آست؟ –
 
 آ

وري آطلاعات چيست؟ •
 
 دوم آينكه روش هاي جمع آ
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 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟

 :آفق هاي جديدي در آين رشته هويدآ شد 1990و  1980در دههء •

 توجه به سنت ها و سمبوليسم–

 رفتار تجربي يا مبتني بر تخيل–

 تاثير مذهب بر رفتار مشتري –

 توجه بيشتر به تحقيقات كيفي–

غاز تحقيقات جديد در زمينه كاكرد سمبول ها در محيط هاي مختلف –
 
 semioticsآ
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 مك تب رفتار مشتري چگونه متحول شد و به كجا رسيده آست؟

ن بر تصميمات خريد–
 
 وضعيت روحي مشتريان و تاثيرآت آ

 كاربرد حافظه در تصميم گيري خريد–

 كاربرد آطلاعات در تصميم گيري خريد–
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The Systems School 

• Like many other schools, the systems schools emerged in response 
to the changing environment. 

• To properly evaluated this school of thought, it is important to have 
some feel of the basic tenets of the systems school. 
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The Systems School 

• Boulding (1956) posits in his General Systems Theory that the bewildering 
and confusing relationships between production, marketing, and 
consumption can be organized into a coherent and unified perspective using 
the analytical framework of systems, especially systems levels for classifying 
problems. 

• For Boulding marketing problems belong to a class of systems characterized 
by communication and adaptation in social organizations. 
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The Systems School 

• Ludvig von Bertalanffy (1968), his General Systems Theory, 
proposed a theory to explain all systems across contexts. 

• He discussed open systems that interact w/ their environment, 
receiving inputs, processing these inputs, exporting outputs to the 
environment, and exchanging information and energy with the 
environment. 
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The Systems School 

• Systems were made up of two classes of variables: the components or 
elements and the relationships among these components. 

• These elements are generally thought of as interacting within a set of 
limited conditions usually referred to as the environment. 
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The Systems School 

• Exploring what the systems approach to marketing means, Lazer 
and Kelly (1962) discussed in some depth the component elements 
of marketing systems: 

– A set of functionally interdependent marketing relationships among 
people and institutions in the system – manufacturers, wholesalers, 
retailers, facilitating agencies and consumers. 
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The Systems School 

– Interaction between individuals and firms necessary to maintain 
relationships including adjustment to change, innovation, cooperation, 
competition, linkages, and blockages. 

– Establishment of objectives, goals, targets, symbols, and sentiments which 
evolve from and reinforce the interaction. This results in determining 
realistic marketing objectives and instituting favorable programs, images, 
opinions, and practices. 
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The Systems School 

– A consumer-oriented environment within which interactions take place subject to the 
constraints of a competitive market economy, a recognized legal and socio-economic 
climate, and the accepted relationships and practices of marketing functionaries. 

– Technology of marketing including communications media, credit facilities, 
standardization and grading techniques, marketing research and physical distribution 
techniques. 



149 

The Systems School 

• In the mid-1960s, systems were thought to be one of the most important 
trends in marketing courses. For example, Lazer (1966) wrote: 

– Systems-thinking has affected developments in several disciplines, particularly 
operations research and engineering. Emphasized are the integration of elements and 
activities into wholes or total systems, and networks, linkages, interactions, feedback, 
system-adjustment, survival and growth. This has led to the widely hailed marketing-
management philosophy and the marketing concept, both of which emphasize the 
coordination, integration, and linkage of marketing ingredients to achieve a total 
system of action. 
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The Systems School 

• Systems school has yet to develop: 

– Doing research will be difficult in publish/perish environment 

– The whole marketing must be viewed as a system not its components, i.e., 
product, communication, marketing research, and distribution. 
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The Social Exchange School 

• In 1972, Philip Kotler presented his “generic concept of marketing:” 

– What then is the disciplinary focus of marketing? A transaction is the 
exchange of values between two parties. The things-of-values need not be 
limited to goods, services, and money; they include other resources such as 
time, energy, and feelings. 
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The Social Exchange School 

• To further fortify his view that transaction or exchange is the core 
concept of marketing, Kotler discussed how marketers seek to 
facilitate and mold exchange relationships: 



153 

The Social Exchange School 

• “Marketing is a particular way of looking at the problem of achieving a valued 
response from a target market. It essentially holds that exchange values must 
be identified, and the marketing program must be based on these exchange 
values… The marketer attempts to find ways to increase the person’s perceived 
rate of exchange between what he would receive and what he would give up in 
freely adopting that behavior…” 



154 

 



155 
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