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 پیشگفتار

 ودـدش هنــودنــرضه را آورده بـع              دوــب کـاریـت ـةانـدر خـانل ــپي

 ر کسیـد هـشمت همیـدر آن ظلـان             سیـردم بــش مـدنــرای دیـاز ب

 دـسوبف میـيش کـدر آن تاریكـان              ودـكن نبـدیدنش با چشم چون مم

 هادـست این نـناودانچون همفت ـگ             ادـرطوم اوفتـف به خـآن یكی را ک

 دـدیـد پـزن شـون بادبيـرو چـآن ب             يدـآن یكی را دست بر گوشش رس

 يدـشنا میـر جـرد هـکهم آن میـف             هر یک به جزوی که رسيد چنين هم

 فـالن ـب داد ایـش لقـكی دالـآن ی            لفـد مختـان شـه گفتشـظرگـاز ن

 دیـرون شـشان بيـتـف از گفـلاتاخ            دیـف هر کس اگر شمعی بــدر ک

 حضرت مولانا                                                                               

پساصنعتي  1يفرانوگرايعصر سر گذاشته و به و گذار تاريخي، مراحل زندگي سنتي و حيات نوگرايي صنعتي را پشت در يك پويش تكامليجوامع بشري 

 هاياين جوامع و پارادايم و است داده رخ  6و پسانوگرايي 5، نوگرايي4گرايينوپيشا هايپارادايمدر يك بستر فكري  گذاراين  .اندپا نهاده 2يا اطلاعاتي

ت جامعة پساصنعتي امروز، فضايي اسآيند پي .اندرا موجب شدهيكديگر  ليتعابه موازات و در همكنشي با هم به پيش رفته و  ،در امتداد زمان گانهسه

ها، از رقابت فراگير و پرچالش مصون نيستند. اين فضاي پويا و كه در آن، كسب و كارها نه تنها در ايران بلكه در تمامي نقاط دنيا و در همة عرصه

تر و كسب و كارها پوياتر، بازارها رقابتي طيامروزه محمشتري شده است. بنابراين، كننده و اعتلاي توان انتخاب قدرت مصرف ارتقايسيال، سبب 

، رشد شتابناك فناوري و توسعة ارتباطات، جهان 3گستريجهان سه نيروي پيشرانافزون بر اين، . از پيش شده است تردهيچيپ انيمشتر يهاتياولو

از توسل به  ناگزير در يك پويش محيطي كسب و كارها را واست  آشوبناكيثباتي و يد بييند آن تشدآرا به دهكدة كوچكي تبديل كرده است كه بر

راز ماندگاري  .«است يابيبازار زيو همه چ زيهمه چ يابيبازار»شود كه ، برجسته مي1991، 4كنااين سخن مكدر اين فضا، و  نموده است بازاريابي

 براي نيل به برتري رقابتي هاي محيطيو پويايي 5فرارقابتي با الزامات بازار نواييهم، المللينچه در محدودة ملي و چه در گسترة بي كسب و كارها

براي  اوندهدقيق فرار شيرو، پارسالت كسب و كارها در افق فرا .دارد ازيميان سازمان و محيط ن يايو پو ايدستيابي به آن، به همكنشي پاكه  است

 يهاتاز فرص يرامونيپ داتينگي، اقتصادي و تكنولوژيكي با سلوكي خردمندانه است تا ضمن گريز از تهداجتماعي، فره هايگيريسوشناسايي 

هاي آينده محافظت نمايند. كسب و كارهايي كه درصدد حفظ مانايي و تضمين پايايي خود در عصر را در برابر تكانه ببرند و افراد جامعه محيطي بهره

فلسفة  و نظريمباني  آگاهي ازاين مهم بدون  وآيند آن آگاهي داشته باشند لازم است بر فراگرد تكاملي خود و پيپرچالش فرارقابتي فعلي هستند 

 ، قابل حصول نيست.بازاريابي

عد از و ب قرن بيستم از اواسط دهة پنجاهكه كشورهاي غربي  به اوج خود رسيددر مقطعي از حيات اجتماعي و اقتصادي جوامع  6مفهوم بازايابي طرح

شدن ترل فزوندليه جنگ جهاني دوم و ايجاد رونق اقتصادي و توسعة تجاري، به مدد كاميابي تكنولوژيكي، در قلة توليد انبوه محصولات قرار داشتند و ب

نابراين بودند. بنايل شده تري بيش قدرت انتخابنبود چرا كه با افزايش رقابت، مشتريان به  گذشتهبه سادگي عرضه از تقاضا، فروش محصولات 

مفهوم بازاريابي بيانگر فرهنگ خاصي  افزوني يافته بود.اهميت روز، هاآنتر بهتر و دقيقكردن نياز مشتريان جاري و آتي و برآوردهتر بيششناخت 

                                                           
1 Post-Modernism 
2 Post-Industrial or Information Societies   

3 Globalization 
4 Regis McKenna 

6 Hyper competition 
6 Marketing 
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پيشران آرزوهاي يك بنگاه آرزوهاي مشتريان، »كه  نيبا باور به ادهد. است كه مشتري را در كانون تفكر استراتژيك و عمليات شركت قرار مي

ها واستهدرك نيازها، خ سازماناست كه رسالت يك  انديشهمفهوم بازاريابي مبتني بر اين ، (كيموسس شركت پاناسون تا،ي)ماتسوش« اقتصادي است

به لحاظ تاريخي، مفهوم بازاريابي در . ستتر از رقباموثرتر و بهينهبه صورت ها آنكردن برآوردهدر راستاي  سازمانهاي بازار هدف و سازگاري و ارزش

  .ندكريزي ميطرحو اساس بازاريابي مدرن را  كيپارادايم هژمون وقرار دارد رويكرد توليد، محصول و يا فروش چون هم، كسب و كارديگر  مفاهيمبرابر 

، توجه 1940بودند و تا دهة  و دستوري ايتوصيهيابي، عمدتا بازار در زمينةهاي اوليه نوشتهگردد. بازاريابي به آغاز قرن بيستم باز مي تكوين مفهوم

، 2، رو آلدرسون1رابرت بارتلزاين حوزه از سوي  شده درانجام هايترين مشاركتمهم اين رشته نشده بود. نظريرويكرد  بهچنداني از سوي پژوهشگران 

، رابرت اي. 10جوهان آرنت، 9ويليام بائومول، 8، ولدون تيلور7رت اف. لوش، راب6، فردريك وبستر5، سيدني جي. لوي4، فرانكلين هوستون3ريويس كوكس

 با طرح نظراتي .داشتها قرار آن و تلاش در كانون توجهصورت گرفت كه موقعيت بازاريابي به عنوان يك رشتة علمي  12، استفان ال. وارگو11مورگان

 و فلسفي نظريديدگاه  انديشمندترين كه برجسته 13شلبي دي. هانت بويژه توسط انديشمندان مختلف و فلسفي بازاريابي نظرينوين در مباني 

 ديشمندانان هايو انديشه با مراجعه به آراء بازاريابي پديد آمد. پردازينظريهو  يابيبه نظريه گرايشدر  و نوزايي بازخيزي ،آيدبه شمار ميبازاريابي 

ورت ص به اين حوزة مطالعاتي از چند منظر و گرايش توجهتوان ملاحظه كرد كه مي ،تاب يافته استبازها آنها و مقالات رشتة بازاريابي كه در كتاب

بررسي  مباني متاتئوريك، مورد ديدگاه مديريتي و برخي نيز براساس مطابق باحسب محتواي علمي، برخي بازاريابي را بر نظريةبرخي،  ،استگرفته 

الات ها و مقماية كتاببنتجويزي بازاريابي، وجه غالب  يا هنجاري رويكردكلي به طور ها، فرايندها و ها، مدليكها، تكنبيان اصول، روش .اندداده قرار

شمار به يارزشمند و ستودن يكه همانا در مقام خود كار يابيبازار اتياز گسترة ادب يابر بخش عمده يابيديدگاه كاربردي بازار يرگيچبازاريابي است. 

 به محاق رود. يابيبازار ينظر يو مبان كيتئور ةيسو تيشده است تا اهم آيد، سببمي

ابل قآن  هاينظريه باهر علمي  رسش درجةد و ندهاصلي هر علمي را تشكيل مي پيكرةبراساس مباني فلسفي و منطقي خود،  هاو نظريه هاتئوري

 علوم مربوطهنظران ورزي صاحبميزان انديشه ازنيز شاخصي  ر رشتة علميهپردازي در نظريهها و نظريهتسلط بر  احاطه وميزان  و استسنجش 

ا بخود استوار است و درك جامع، فراگير و يكپارچة بازاريابي  نظريهاي بر مباني و بنيان عميقاعلم بازاريابي همانند هر علمي ديگر، . آيدشمار ميبه

جايگاه بازاريابي  .استو فلسفي به مثابه زيربناي بازاريابي ممكن  نظريآگاهي از رويكرد  باو كاربردي  تجويزي و بررسي روبناي اين علم يعني رويكرد

پرداختن به چارچوب نظري، امكان كسب بينشي جديد در  بازاريابي  صرفادهد كه به عنوان يك رشتة علمي، اهميت اين موضوع را مورد تاكيد قرار مي

 د و سپس الگو، قابليت كاربردي وشوتبديل مي به الگو نظريه در طي فرايندي رهاند. چونآن ميگناي مفهومي كند و بازاريابي را از تنرا فراهم مي

اي بر كند وانداز كسب و كارها را تنگ و محدود مي، چشمنظري. انجام كار عملي و پراتيك، بدون يك پشتوانة قوي علمي و كنداجرايي پيدا مي

ده است، تر بدان پرداخته ش. علم بايد همانند چراغي فروزان فراراه عمل نورافشاني كند. اما آنچه تاكنون كمشودقي ميتليك كاستي و كژي  بازاريابي

عداد تعداد آثار منتشره در اين حوزه، از تدر زبان فارسي بازاريابي است كه  بازاريابي يا نيمة پنهان و مغفول و مباني فكري و فلسفي نظريهاي جنبه

از بحران  يابي( خروج بازار1: كندمي جستجورا  رياست كه اهداف ز يتلاش عةيطل يابيبازار يابيهينظر يزيبازخ رود.ن يك دست هم فراتر نميانگشتا

 گر،يد يمعل يهاعلم در كنار رشته كيبه مثابه  يابي( انجام رسالت بازار3 ،يعلم در مجامع علم كيبه عنوان  يابيبازار يو بازشناس ي( معرف2 ت،يهو

                                                           
1 Robert Bartels 
2 Wroe Alderson 
3Reavis Cox 
4Franklin Houston 
5 Sidney J. Levy 

6 Frederick E. Webster 
7 Robert F. Lusch 
8 Weldon Taylor 
9 William J. Baumol 
10 Johan Arndt 

11 Robert E. Morgan 
12 Stephan L. Vargo 
13 Shelby D. Hunt 
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( 6 ،يابيبازار يهادهيمورد مشاهده مربوط به پد قيحقا قيدق في( توص5مند، نظام يساختار ريزيطرح قياز طر يابيبازار يفهم علم شي( افزا4

مناسب  ياخت الگوهاسنو( باز8 ،يابيبازار يهادهيكنترل پد احيانا و ينيبشي( پ7 ،يابي( از بازارهاهي)فرض ريپذآزمون يعموم يهاگزاره يبرساز

 گويد: در اين زمينه مي ،2002نت، ها .يابيبازار هايهتجرب يبخشنييتب ي( تلاش برا9 و يابيبازار يهاهياز نظر يابيبازار

ي توصيف اقعكاربردي و بدون ارتباط با دنياي ورا به عنوان كارهاي غير بازاريابي نظريةدرخصوص بسياري، كارهاي صورت گرفته كه اينبا توجه به »

ترين و كاربردي ،نظريهكرد كه مطالعة نبازاريابي را مورد توجه قرار داده و علاوه بر آن بر اين امر پافشاري  نظريةتوان كنند، چگونه ميمي

 «تواند انجام دهد؟به تحقيقات بازاريابي مي مندين كاري است كه هر فرد علاقهترهوشمندانه

 بازاريابي معاصر را نظريةمبناي ، هاآنهاي اند و تلاشهة اخير، از چند ديدگاه به اين حوزة مطالعاتي، توجه نشان دادهپژوهشگران بازاريابي طي دو د

سنجي با حوزة كاربردي بسيار اندك در هم نظريشده در حوزة هاي انجامرغم اين تغيير نگرش، حجم پژوهشبهاما، است.  و به پيش برده بنيان نهاده

 اسي در پديدآوري معرفت وجودو مشاركت اس نوينهاي نظريهشماري در ادبيات بازاريابي براي زايش هاي گوناگون و بياست و هنوز فرصتو ناكافي 

 ستند،ه اي )دستوري(توصيهيعني  بودهديدگاهي مديريتي نسبت به بازاريابي واجد ، غالبا اندانتشار يافته در حوزة بازاريابي ي كههايكتابد. دار

ها، آخرين ديدگاه ريتقر، اين متون اغلب به چنينهمآيد. شمار مياندازها و رويكردهاي مطرح اين رشته بهيكي از چشم صرفااين ديدگاه، كه درحالي

انده است. بنابراين، لازم بازاريابي مغفول م نظريهاي ها و فرايندهاي بازاريابي پرداخته و در آن، مباني و ريشهها، مدلها، تكنيكابزارها، اصول، روش

 بازانديشي قرار گيرد: بازبيني و مورد منظراست كه مفهوم بازاريابي از دو 

 و فلسفي  نظري كرديبا روو  بازاريابي از ديدگاه اثباتي .1

 كاربردي  پراتيك و كرديبا روو  بازاريابي از ديدگاه هنجاري )تجويزي يا دستوري( .2

 است. يابيبازار يفلسف اي نظري يرو به مبانگشوده  ياچهي... و كتاب حاضر، در

تر خوانندگان با دو مفهوم كليدي بازاريابي و هاي كتاب بايد اشاره شود كه به منظور آشنايي دقيقاما درخصوص روند تاليف مطالب و تنظيم فصل

ه پرداختاز مفاهيم اساسي و پايه  ايپاره بررسي بهدر خلال مرور آن  بازارگرايي دو فصل اول و دوم كتاب به اين دو موضوع اختصاص يافته است و

اندازهاي نوين مطرح در بازاريابي و تر خوانندگان با چشمهاي اصلي ضروري است. براي آگاهي بيشها براي ورود به بحثكه آگاهي از آن شده است

بازاريابي پايداري، و نياز و ضرورتي كه در اين زمينه احساس چون  يابيبازار ديجد يكردهايها و روبا خوانش ييآشنا ژهيبه و اين مفهومروند تكاملي 

ي هاي متنوع بازاريابي كه بازگوكنندة روند تكاملنظريهدر اين فصل، خواننده با  .هاي كتاب اضافه شده استبه فصل فصل سوم كتاب مطالب شد،مي

مشتريان و  بر بايد مؤثر است كهدر سازماني بازاريابي كه شود. با توجه به اينيانگيز بازاريابي با محيط همواره متغير است، آشنا مو سازگاري حيرت

در رويكرد  محوراست.، محيطيك سازمانكرد كه بازاريابي  استنباطتوان مي پس، كندتمركز  و تمامي نيروهاي تاثيرگذار بازار يعني محيط بازار رقبا

گيرد. قرار مي 2محوريديدگاه انسانفراتر از مداري و حتي جايگاه مشتري در بلنداي 1محوريزيستديدگاه ، شده در اين فصلطرح بازاريابي پايداري

از ساير موجودات زندة  تربرتر و مهمداند و انسان و نيازهاي او را يك محيط سالم و پايدار را براي رفاه انسان ضروري مي شتامحوري نگهدانسان

تر رجستهببرتر و نبايد ها انسانبه يك اندازه با ارزش هستند و  سياره محوري بر اين باور است كه همة موجوداتيستزديدگاه داند. در مقابل، زمين مي

مشوق حركت اقتصاد جهاني به سوي بايد  با استفاده از آن است كه امروزه بازاريابي ايالگووارهمحوري، . نگاه زيستتصور شوند از ساير موجودات

 ةگان 12ي و توضيح پيرامون مكاتب فكري بندطبقه يهاطرح يابيارز يارهايمعفصل چهارم كتاب نيز، مروري بر باشد.  «ايتك سياره»اقتصاد 

                                                           
1 Bio centric 2Anthropocentric  
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از اي راه و يك الگوي ذهني منسجم و تعريف شدههيك نقش بايد شودچون در مباحث اصلي كه از مكاتب فكري بازاريابي صحبت مي بازاريابي است.

مطالب  ةارائروند است تا تلاش شده در اين راستا كه  شودآغاز ميكتاب  چهارمفصل از  مبحث اصلي كتابدرواقع جود داشته باشد. ومكاتب بازاريابي 

و مفاهيم  سان پيوند تنگاتنگي با هم دارندآن مطالب ،هااي از بخش، هر چند كه در پارهطرح شوداز جزء به كل و از مفاهيم خاص به مفاهيم عام 

 مالااحت ،هاآن ميانانسجام و پيوند  ايجادو از سوي ديگر  و مطالب مفاهيم يك ذهنيككار تفاز يك سو، كه  عجين هستندبا هم و تنيده رهمچنان د

منبع  ستةرجبنيز مرور دقيقي بر نظرية  كتاب هاي پايانيدر فصل. نياز باشدها و بخشبرخي از مفاهيم به بازخواني شايد  و دشوار اندكي براي خواننده

  آيد.هاي بازاريابي به شمار مينظريهحوزة در ترين نظريه مطرحكه  شده استپرفسور هانت انجام مربوط به مزيت  –

 را آن و نمايمني ، تشكر و قدردااندو زمينة نشر آن را فراهم كرده كردهياري اينجانب را  ،عزيزاني كه در تهية كتاب حاضرميدر پايان لازم است از تما

  .نداههمراه بود منبا  ،نگارش آنتمامي مراحل كه در  خانم فرشته رياحي تقديم كنم امبه همسر فرهيخته
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 1فصل 

 كسب و كار فلسفةبه مثابه یک  بازاریابی

 

 یابیمفهوم بازار خچةیتار

 ميان 3اييا رابطة مبادله 2يك معامله بستر انجام گيريشكل به مفهومامع انساني پرفراز و نشيب جو پيشينةبا  1بازاريابياز ديرباز و به درازاي تاريخ، 

ا وقوع باواخر قرن هجدهم از بازاريابي اما ، تمدن بشر باشد ينگيريممكن است به د ،بازاريابي يهاقدمت تلاشو بوده است  از افراد دو گروه يادو فرد 

 ةانقلاب صنعتي، دور عصر .نزديك شدخود  ترو امروزي تردقيق و معني مفهوم به ،مدرن عصر و ايينوز عهد و ورود جوامع بشري به انقلاب صنعتي

اختن خريد كالاها نسبت به س كه انقلاب صنعتي مردم به تدريج دريافتند خلالبودند. در  صنايع شرانيپها تغييرات سريع اجتماعي بود كه نوآوري

رشد بهكردن نيازهاي بازار روبرطرف برايها آنهمگي  تلاش كه ها به سمت توليد انبوه حركت كردنداز شركت بسياري ،در صنايعتر است. ، آسانهاآن

الاهاي براي گسترش ك تا ، توليدكنندگان نياز پيدا كردندة زمانيبرهها شكل گرفتند. در اين و نقل و رسانه هاي حمل. زيرساختبود كنندهمصرف

 مورد استفاده قرار دهند.تري را پيچيدهكار وسازكالاها،  هايشناسهاز ها آنكردن آگاهكنند و براي را جستجو  هاي بهتريمورد نياز مشتريان، راه

جنگ  و بعد ازقرن بيستم از اواسط دهة پنجاه مفهوم بازايابي در مقطعي از حيات اجتماعي و اقتصادي جوامع مطرح شد كه كشورهاي غربي بنابراين، 

شدن تروم و ايجاد رونق اقتصادي و توسعة تجاري، به مدد كاميابي تكنولوژيكي، در قلة توليد انبوه محصولات قرار داشتند و بدليل فزونجهاني د

براين نايل شده بودند. بناتري بيش قدرت انتخاباز تقاضا، فروش محصولات به سادگي گذشته نبود چرا كه با افزايش رقابت، مشتريان به  هعرض

 يافته بود.  حياتياهميت ، در قياس با رقبا هاآن بهتر كردنبرآورده براينياز مشتريان جاري و آتي تر بيشخت شنا

دانشگاه  1905باشد. در سال  هاي براي مطالعات و پژوهشتواند يك رشتة آكادميك و موضوعيل قرن بيستم اين ايده شكل گرفت كه بازاريابي مياوا

كردند كه شامل برگزار مي را هاييدوره برخي از موسسات آموزشي، 1920را بنا نهاد. تا سال  بازاريابي محصولاتنام ه ب زاريابيبا يك دورةپنسيلوانيا 

شتة بازاريابي منتشر شد. ر «شيوة بازاريابي»با موضوع  بود و اولين كتاب (تحقيقات بازاربازارپژوهي )بازاريابي تبليغات، فروشندگي و  چونموضوعاتي 

كه تقاضا را افزايش و آن را تغيير شكل  درصدد بود و شدرا شامل ميهاي بازاريابي عمر خود تجربياتي از تبليغات و فروش با تحليلي از داده طليعةدر 

ه چگونه شد كخلاصه مي معنادر اين  نخستين. بازاريابي خلق كندشدند دهد و بازارهاي انبوه جديدي براي محصولاتي كه به شكل انبوه توليد مي

به  ملزما ها ردر بسياري از بازارها، عرضه از تقاضا پيشي بگيرد و شركتكه شد  سببتوليد انبوه شيوة به مردم فروخت. ي تربيش توان كالايمي

نده و كنميان توليدباعث ايجاد فاصلة زياد چنين هم. بازار انبوه محصولات توليدي خود كند تربيش رقابت بهتر و فروشهايي براي يافتن راه

هاي بازاريابي در بازارهاي انبوه ملي و هاي تقريبا محلي توليد و عرضه جاي خود را به توليد انبوه و فعاليتها سيستمكننده شد. در طول دههمصرف

 مربوط به از اطلاعاتكنندگان توليد و وجود نداشتكنندگان كنندگان با مصرفتوليد امكان ارتباط مستقيم و چهره به چهرة المللي دادند. ديگربين

به بعد شاهد  1950تاريخ بازاريابي، از دهة  .داشتند دسترسيها آن به شدن، به سهولتكه تا پيش از صنعتي ماندند نصيببي مشترياننيازها و علائق 

رك محصولات به د تربيش از فروش ،بازاريابيتوجه  است. در اين زمان كارو كسب يك فلسفة  و به مثابهظهور رويكردي با عنوان بازاريابي مدرن 

                                                           
1 Marketing 
2 Transaction 

3 Exchange relationship 
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 . معطوف شدها آنهاي كردن نياز و خواستهمشتريان و برآورده

 000/100با دريافت كمكي  1881در سال  اين دانشگاه .كه به طور رسمي، دانشكدة بازرگاني تاسيس كرد بود اولين دانشگاهي ،دانشگاه پنسيلوانيا

، نورث وسترن، 1900، دارت موت، وسيكانسين و نيويورك در 1898 درهاي شيكاگو و كاليفرنيا هاآغاز به كار كرد. دانشگ 1دلاري از ژوزف وارتون

گاني رزگاه پنسيلوانيا آغاز به تدريس بادانش بعدازنيز  1908در  (گانيرزتكميلي با تحصيلاتة بازرگاني مختص پيترزبورگ و هاروارد )اولين دانشكد

 000/63هاي بازرگاني در سرتاسر دنيا ، دانشكده1965بود. تا سال  پيوستهدهة اول قرن بيستم كند، اما  ششوزش بازرگاني در كردند. رشد آم

درصد در سطح  9/5درصد در سطح كارشناسي و 8/12از اين تعداد،  كارشناس ارشد پرورش داده بودند كه 600/6التحصيل كارشناسي و فارغ

درصد كارشناسي  23التحصيلان كارشناسي و درصد فارغ 20، تقريبا 1995بودند. تا سال  التحصيل شدهفارغهاي آمريكايي اهدانشگ ازكارشناسي ارشد 

در  1902- 1901هاي هاي آموزشي دانشگاهي در بازاريابي در سالاولين دوره، به روايتي التحصيل شده بودند.هاي بازرگاني فارغارشد از دانشكده

. دانشگاه نيويورك اولين به رشتة تحرير درآمدند 1911 – 1915هاي هاي درسي در سالايلينويز و ميشيگان ارائه شدند. اولين كتابهاي دانشگاه

 ارائه داد. 1905دورة آموزشي دانشگاهي در حوزة تبليغات را در سال 

فرهنگي  و تكنولوژيكي، اقتصاديسياسي، اجتماعي،  هاييافت. محيطجايگزيني شيوة مدرن بازاريابي خاتمه ن بابازاريابي هاي آرا و انديشهتحول در 

وسعة شدن بازارها، تكوين و تجهاني طرح موضوعاتي مهمي چونو پويايي است.  بالندگي حالدر  پيوستهتفكرات و عمليات بازاريابي  به مثابة گهوارة

داشت. در پايان دهة  و رويكردهاي آن بازاريابي رشد و تعالي بر شگرفيتاثيرات جديد و  ،محيطيزيست يافتن مسائلاهميتتجارت الكترونيك و 

بازاريابي  د.ظهور كرهاي بازاريابي و ارتباط ميان بازارها فعاليت وها ناگفتمبسياري از  پيوند و تلفيقبازاريابي كلان به منظور  1980و آغاز دهة  1970

هاي بازاريابي اليتفع تاثيراتميان سيستم بازاريابي و جامعه را با تاكيد خاص بر مندتري تر و هدفهيافتنظامبود كه ارتباط دروني  درصدد تربيش كلان

 كند. ايجادزيست و رفاه اجتماعي بر كيفيت محيط

 ايداري،پ بازاريابي ارتقاء يافته، بود و قلمروهاي مفهومي جديدي چون بازاريابيو توسعه گسترش  رو به جهتتفكر بازاريابي از هر  تعالي و سرآمدي

مدرن، جنبش بازاريابي پست حوزة رپيشرو د ينمتفكر ي از، يك2استفان براون شد. سازيمفهومو  برساختهنيز  و ... پسانوگرا()مدرن پست بازاريابي

د كه در آن از عبارت اكسير بازاريابي مطرح آن را مورد انتقاد قرار داد. او به ادبيات نوظهوري توجه كر هايبديلهم روال جاري تفكر بازاريابي و هم 

بازاريابي به دنبال اين هستند كه بر گوناگون هاي بازاريابي در تفكر و فعاليت جاري استفاده كرد. اكسيرهاي هاي چاره براي حل بيمارييعني راه

  هاي خاصي از بازاريابي تمركز كنند، مانند:جنبه

  بازاريابي بلادرنگ و بازاريابي آهستهبه وسيلة بازاريابي مبتني بر زمان -زمان ، 

 ها و بازاريابي دانشاز طريق بازاريابي داده – يسيستم اطلاعات 

  اي، بازاريابي اي، بازاريابي ويروسي و بازاريابي ريشهاز طريق بازاريابي مخفيانه، بازاريابي خياباني، بازاريابي شبكه –نحوة ارتباط با مشتريان

 چريكي

  از طريق بازاريابي روند، بازاريابي نوستالوژي، بازاريابي احساسي و بازاريابي انگيزه –شيوة درخواست 

 اي و بازاريابي حسيبازاريابي تجربه –كنندگان تجربيات مصرف 

ريكي، مانند بازاريابي چكنند، هاي خاصي براي بازطرح تفكر و عمليات بازاريابي استفاده مياستعارهنمادها و بسياري از اين اكسيرهاي بازاريابي، از 

                                                           
1 Joseph Wharton 

2 Stephen Brown 
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حاظ لعليرغم شكل و ظاهر جديد خود، به ها آناين است كه  نكتة مشترك براي همة اين رويكردهابازاريابي قومي، بازاريابي ويروسي و توربيني. 

سازي خصيشيابي در راستاي ري از بازابلكه نگرش و رويكرد شده بود سازيمفهومدر ابتدا  كه نيستند ايمتفاوت از بازاريابي ماهوي و مفهومي متمايز و

 بر روي شركت تمركز در تلاش برايرويكردهاي ارتباطي  گيري از گسترةبهرهبا ها آناغلب  وكارهاست وهاي خاص كسبموقعيتبازاريابي براي 

را به از بقيه بوده و برداشت سنتي از بازاريابي ها وجود دارند كه متمايزتر دو دسته از روشها آناز ميان . با اين حال، ي از بازار استهاي خاصبخش

نوع و نحوة ارتباط با مشتريان در قياس با  شدنتربه برجسته گرايشبازاريابي دارند. دستة اول  به يو گرايش به ارائة نگاه متفاوت كشندچالش مي

ل و بازاريابي حكلي، بازاريابي مشترك، بازاريابي وفاداري، بازاريابي راهبازاريابي ارتباطات، بازاريابي ارتباط دارند مانند تمركز صرف بر انجام معامله 

ي . اين گروه شامل بازاريابهستندمحيطي هاي اجتماعي و زيستهاي جاري بازاريابي و واقعيتفعاليتآرزومند همزيستي ميان زيستي. گروه ديگر هم

به مدرن، بازاريابي پستشده در مباحث طرح است. ايداريپو بازاريابي  محيطيبازاريابي زيست ،كلان، بازاريابي جامعه، بازايابي سبز، بازاريابي محيطي

 باشد.  متفاوت گذشته در سنتي بازاريابي بايد از فرارو بازاريابي ،كهاينشود و آن يك نقطة مشترك ختم مي

ت ارزشمند، او بسياري از پيشنهاد شوندميزاريابي به سرعت ظاهر و ناپديد هاي باهاي ديجيتالي، پارادايمشبكهها و پلتفرمظهور شدن و در عصر جهاني

. ارزش روابط مشتري و نحوة مديريت آن شودمشاهده ميد هر چند كه استثنائاتي هم نممكن است در اعماق صدها نشرية بازاريابي مخفي مانده باش

ها آنعدم اثربخشي كه آن( معرفي گرديد و به زودي پس از 1995، 1پرزه يك )پيمورد توجه قرار گرفت. روند بازاريابي يك ب 1990در اواخر دهة 

جايگاهي در افكار بازاريابي يافتند. يعني با حضور  نوگراييپسا گرايشات، 1995در بسياري از موارد تجربي ثابت شد، كنار رفتند. در حدود سال 

فكر اين تپروژة بازاريابي پرداخت. از آنجا كه  نظريةرئاليست، ديدگاه جهاني به حمايت از نظرات ساختاريافتة رفتارهاي متضاد در بازار و رد نقطه

 ربودند، نزد اين تفكگرايي محض اثبات مبتني براصلي و آن دسته كه هاي نظريه، استهمة دانش مورد اشاره به صورت اجتماعي باورمند به ايجاد 

هاي مرتبط با بازاريابي، ملاك افزايش انجام تحقيقات در زمينة بازاريابي است. در سال ظهور نشريهد. به طور همزمان، دنارزش خود را از دست دا

 اولين نشريه در زمينة بازاريابي منتشر شد. 1936

 بازاریابی سیر تاریخی و روند تکاملی 

را در  بازاريابي يتكاملو روند سير تاريخي  ،«3يانسانوح نسل سوم بازاريابي: از محصول به مشتري و به ر» كتاب، در 2010و همكاران،  2فيليپ كاتلر

اين روند دهد و ، مورد بررسي قرار مي«باشد؟هم سودده  زمانهممحور باشد و انسانپذير است كه يك شركت آيا امكان»پاسخ به اين پرسش كه 

ك محوري )نسل سوم بازاريابي( تفكيانسانو در نهايت بازاريابي(  )نسل دوم محوريمشتري ،محوري )نسل اول بازاريابي(محصولرا به سه دورة  تكاملي

، تقرير شودريزي ميپايه محوريعني بازاريابي انسان صول نسل سوم بازاريابيا كه كسب و كارروندهاي كليدي  كند. در بخش نخست اين كتابمي

ي خود را براي هر يك از ذينفعان كليدي سازمانهاي داز، ماموريت و ارزشانتواند چشمشود كه شركت چگونه ميدر بخش دوم نشان داده مي .يابدمي

ابي سازي نسل سوم بازاريها در پيادهبازاريابي كند و در بخش سوم تفكرات شركت ،دارانكنندگان، كاركنان، شركاي توزيع و سهامخود شامل مصرف

ها چگونه شركتكه اينو  شودتبيين مي محيطيزيستي، فقر و پايداري سلامتچون همبراي حل مسائل جهاني  مهم و محوريدر چند موضوع 

 مشاركت داشته باشند. ،محورانسان كسب و كاردل متوانند در اجراي مي

                                                           
1 Pieres 
2 Philip Kotler 

3 Marketing 3.0: from products to the 

human spirit 
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هاي انهساينترنت، رايانه، تلفن همراه و ر فناوري از دنياي مكانيكي به دنياي الكترونيكي در حال تغيير است. دنيايي شاملكه  معتقد است كاتلر

 ازانديشيباين مسائل و ساير تغييرات، نيازمند  كنندگان گذاشته است. بازاريابي با وجوداجتماعي كه تاثير بسزايي بر رفتار توليدكنندگان و مصرف

كننده فكلان، رفتار مصر گرفته از متغيرهاي اقتصاد كلان دانست. با تغيير محيط اقتصادهايتعادلي نشاتتوان مفهومياست. مفهوم بازاريابي را مي

مداري محوري )نسل اول بازاريابي( به مشتريسال گذشته، بازاريابي از محصول 60. در كنددستخوش تغيير مياين امر بازاريابي را نيز  يابد وتغيير مي

تحول  اندازي وپوست در حال ، بازاريابيييط)نسل دوم بازاريابي( تغيير پيدا كرده و امروزه شاهد آن هستيم كه بار ديگر در پاسخ به تغييرات مح

ها ركتاي است كه شها از محصول به مشتري و از مشتري به مسائل انساني هستيم. نسل سوم بازاريابي، مرحلهاست. ما شاهد گسترش تمركز شركت

با نام  1987در سال  ملل متحد سازمانسعة و تو زيستيطمح يجهان يتةكم در اين خصوص،. اندمحوري رسيدهمداري به انساناز مرحلة مشتري

هاي اقتصادي و نياز به ايجاد و حفظ يك تعادل پويا ميان ، فعاليتانسانطبيعي، رفاه اجتماعي هاي متقابل ميان محيطوابستگي «مشترك ما يندةآ»

 كند:بيان مي رو به پيش در مقايسه با نظرات كاتلر، با برداشتن يك گام، محوري و رد آندر نقد بازاريابي انسانو  اين سه عامل را شناسايي كرد

محوري نگهداري انسان .است 2محوريانسانتوجه به ديدگاه  ، عمدتا1محوريديدگاه زيستو  عدالت اجتماعي به جاي توجه به ،تمركز كميته بر نيازها»

داند. در مقابل، تر از ساير موجودات زندة زمين ميهاي او را مهمو نياز انسانداند و ضروري مي انساناز يك محيط سالم و پايدار را براي رفاه 

رفداران برخي از طتر از سايرين باشند. نبايد برجستهها انسانكه همة موجودات به يك اندازه با ارزش هستند و  مبتني بر اين باور استمحوري زيست

«. دانندهاي غيرانسان ميها و از بين رفتن بعضي گونهحيطي، ازدياد جمعيت انسانممحوري را به عنوان ريشة بحران زيستحفظ منابع طبيعي، انسان

اعلام  محوريدر نقد بازاريابي انسان، «4يجهان دگاهيد كي يداريپا يابيبازار»در كتاب خود تحت عنوان نيز ، 2012، 3يتيكن پ و بلز نيفرانك مارت

حوري مبه انسان عمدة توجهات معطوفمحوري، ها، به جاي توجه به عدالت اجتماعي و ديدگاه زيستتمركز بر نياز در بازاريابي مرسوم با كنند كهمي

تر از ساير موجودات زندة داند و انسان و نيازهاي او را مهممحوري نگهداري از يك محيط سالم و پايدار را براي رفاه انسان ضروري مياست. انسان

ايرين تر از سها نبايد برجستهمبتني بر اين باور است كه همة موجودات به يك اندازه با ارزش هستند و انسان محوريداند. در مقابل، زيستزمين مي

 ها و از بين رفتن بعضيمحيطي، ازدياد جمعيت انسانمحوري را به عنوان ريشة بحران زيستباشند. برخي از طرفداران حفظ منابع طبيعي، انسان

  د.داننهاي غيرانسان ميگونه

چنان هم. بسياري از بازاريابان امروزي دناممي 3، 2، 1آن را بازاريابي نسل  كاتلربازاريابي در طي سه مرحله تكامل يافته است كه  ،هااين سالخلال در 

 .اندوارد شده 3بازاريابي قلمرو به و تعداد كمي نيز اند گذار كرده 2مرحلة بازاريابي  بهكنند، بعضي عمل مي 1در حيطة بازاريابي 

 كند:بازاريابي چنين تبيين ميكاتلر و همكاران در اين كتاب سير تاريخي و روند تكاملي بازاريابي را در سه نسل 

 بازاريابي به مفهوم فروش – ندشدآلات صنعتي، فناوري اصلي محسوب ميكه ماشينهنگامي –ها پيش در عصر صنعتي مدت - 1 بازاريابي نسل .1

را بخرند. محصولات بسيار ابتدائي و جهت عرضه در بازاري انبوه طراحي شده ها آنبه همة كساني بود كه ممكن بود  ايخانهمحصولات كار

كه اين اتوليد بود ت كمينة هايبه هزينه نيلسازي كيفيت محصولات( و افزايش مقياس توليد به منظور دسازي )يكسانربودند. هدف، استاندا

خودرو مدل تي هنري فورد به عنوان مثال، تري ارائه شوند. تر و مقرون به صرفههاي پايينو با قيمتتر بيشمشتريان  اين محصولات براي

خواهد داشته باشد، به شرطي كه آن رنگ، سياه هر رنگي كه مي ي باتواند ماشينگفت: هر مشتري ميكنندة همين استراتژي است. فورد ميبيان

 محور بود. يا همان بازاريابي محصول 1 اين بازاريابي باشد.

                                                           
1 Bio centric 
2Anthropocentric  

3 Belz, Frank-Marti &, Peattie, Ken 4 Sustainability marketing a global 

perspective 
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كنندگان امروز در عصر زماني كه هستة اصلي، فناوري اطلاعات است. مصرف –در عصر اطلاعات پديد آمده است  2بازاريابي  - 2بازاريابي نسل  .2

ندگان تعريف كنزش محصول توسط مصرفرا با يكديگر مقايسه كنند. ارتري بيشتوانند محصولات مشابه مي سهولتبرند و به اطلاعات بسر مي

بندي نموده و محصولات برتر خود را در اند. بازارياب بايد بازار را تقسيمترجيحات خود متفاوتكنندگان تا حد زيادي به لحاظ شود و مصرفمي

ترند، چرا كه نيازها كنندگان راضيمصرفكند. ها به خوبي عمل ميبازار هدف توسعه دهد. قانون طلائي: مشتري پادشاه است، براي اغلب شركت

ها هنيهاي كاربردي و گزاي از ويژگيدهتوانند از ميان طيف گسترميها آن. گيردها قرار ميدر كانون توجه شركتهايشان به خوبي و خواسته

، وريمح. متاسفانه رويكرد مشتريكنند رسوخكننده به ذهن و قلب مصرف تا در تلاشند بازاريابي از اين نسلانتخاب نمايند. بازاريابان 

  است. مداريانداز نسل دوم بازاريابي يا دوران مشترياين چشمكند. مي تصورافرد منفعل  به طور ضمني هاي بازاريابيكننده را در برنامهمصرف

روح انسان هم  ديكه با ييجا»: روندمي يابينسل اول و نسل دوم، به سراغ نسل سوم بازار فياز تعر پسكاتلر و همكاران  - 3بازاريابي نسل  .3

ست: هاناانس ترانهيگراو ارزش ترقيتر و عمبزرگ يازهاياز توجه به روح انسان، توجه به ن انكه منظورش دندهيم حيتوضها آن. «نظر گرفته شوددر

شود و كسب و كارها،  تيهم رعا شانيهاند اصول و ارزشانتظار دارها آن ،شود نيتأم شانيازهايتا صرفاً ن خرنديمحصول را نم كيها انسان»

خود  ازين نياز تأم شيب يزيبه دنبال چ انيمشتر»: كنندخاطرنشان مي هاآن. «فكر كنندها آن ةروزمر يازهاين نيفراتر از تأم يزيبه چبايد 

 «.درآورندند، كه در سر دار يياهايها و رواصول و ارزش را در خدمت ديخر خواهنديمها آن ،هستند

 3 يابيبازار را بر توجه به روح و روان آدمي يمبتن كرديو رو 2يابيرا بازار يبر مشتر يمبتن كرديرو ،1يابيبر محصول را بازار يمبتن كرديرو كاتلر،

 دداشتن ديآن تأك يهايژگيحصول و وهمواره بر م هاابيدر آغاز، بازار كه دهديرا نشان مشده و راه طي يخيتار ريس يبه نوع ني. اكندمي يگذارنام

تند در پرتو آن توانس ابانيبود كه بازار بديعي كرديرو يمشتر يازهاين نياست. تأم يبلكه مشتر ،نه محصول يمحور اصل كه افتنديو به مرور در

گام  يشترم يازهاين نيتأم يتنها برا توانياست. نم افتهي رييتغ زيچرخه و معادله ن نيا نكيخود رقم بزنند. ا تيفعال يرا براي تربيش يهافرصت

( يتر)و نه مش است كه در روح و روان آدمي ييوالا يازهاين يو ارضا نيو آن تأم ديشياند يو يازهايو ن يبه فراتر از شخص مشتر ديبرداشت بلكه، با

 قرار دارد.

ها، بازاريابي از سه طريق در طول اين سالكه گويد ، مي؟3بازاريابي ، در پاسخ يه پرسش چراسوم نسلدر كتاب بازاريابي و همكاران فليپ كاتلر 

 ةقيو سل ازيمحصول مطابق با ن ةعرض يپفقط در كارهاكسب و يابيدر نسل سوم بازارگذاري كرديم. نام 3و  2، 1تكامل يافته كه ما آن را بازاريابي 

وجه داشته هم ت ميياقل راتييو تغ نيزم شيگرما ،يطيمحستيز يهادغدغه ،يانسان يهانامانند بحر موضوعات ريبه سا ديبلكه با نيستند انيمشتر

ل نس نيهستند. در ا يابينسل از بازار نيمحور و مركز ا ،يانسان يهاو ارزش انساناست.  يانسانروح  ،يابينسل سوم بازار ةدغدغدرواقع . ندباش

 اندازه توجه شود. كيبه  موضوعبه هر دو  ديبا و دهيهر دو به تعادل رس ياجتماع تيو مسئول يسودآور

 هايي كهشركت .كننديم انيخود ب يهاخود را در ارزش يهاو تفاوت كننديم زيمتما شانيهاارزش قيها خود را از طرنسل سوم، شركت يابيدر بازار

حل براي مسائل جامعه ارئة راهها آنبه جهان دارند، هدف جهت كمك تري بيشهاي انداز و ارزشكنند، ماموريت، چشمعمل مي 3مطابق بازاريابي

ان كنندگسوم معتقد است كه مصرف يابيبازار دهد.ارتقا مي اتيها و معنوارزش ،يانسان يهاناآرمتراز را به  يابيبازار ،سومنسل  يابيبازاراست. 

 ليتكم يمعنو يابيرا با بازار يعاطف يابيسوم بازار يابيبازار نيبنابرا ه شود.گرفت دهيناد شانيو آرزوها ازهاين ريسا ديهستند كه نبا يكامل يهاناانس

 كند.مي

كننده، بلكه به نه به عنوان يك مصرف انسانمحور هستيم. رويكرد بازاريابان به ( يا دوران ارزش3اكنون شاهد ظهور نسل سوم بازاريابي )بازاريابي»
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هاي هايي جهت رفع نگرانيحلاي به دنبال راهكنندگان به صورت فزايندهارد، شكل گرفته است. مصرفي كامل كه ذهن و قلب و روح دانسانعنوان 

انداز، هايي هستند كه در چشمكنندگان به دنبال شركتدنيايي بهتر براي زندگي هستند. در دنياي پيچيدة امروز، مصرف نشيآفر جهاني خود در

 كنندگان به دنبالمحيطي سخن گفته باشند. مصرفزيستيازهاي آنان يعني عدالت اجتماعي، اقتصادي و ترين نژرفهاي خود از ماموريت و ارزش

 .«را نيز برآورده سازدها آنهاي معنوي محصولات و خدماتي هستند كه علاوه بر الزامات عملكردي و عاطفي، نيازمندي

ريب زيست در حال تخاند، فقر افزايش يافته و محيطفراگير شده ،هاكند. بيماريميكنندگان برقرار با زندگي مصرفتري بيشارتباط  3بازاريابي»

اين گونه مسائل ارائه كرده و در نتيجه با  هايي براي افراد مواجه باها و اميدواريكنند، پاسخعمل مي 3هايي كه به روش نسل بازاريابياست. شركت

هاي خود را در كنند. تفاوتهايشان متمايز ميها، خود را از طريق ارزششركت 3د. در بازاريابي كنندگان در سطوح بالاتري در تماس هستنمصرف

 «.كندميقدتمند را ها آناين تمايز به طور مسلم  ،كنند، در دوران پرتلاطمهاي خود بيان ميارزش

، 1اند. عصر مشاركتموثر بوده 3گيري بازاريابي پردازند كه در شكلاي ميبه بررسي سه نيروي عمده ،3كاتلر و همكاران، براي درك بهتر بازاريابي

، تربيشكنندگان را به افرادي با مشاركت اين سه نيروي عمده چگونه مصرفشود كه . مشاهده مي3و عصر جامعة خلاق 2شدنعصر پارادكس جهاني

 كند:تر متحول ميتر و معنويفرهنگي

حركت  3هايي كه مطابق با بازاريابياست. شركت 3دهندة بازاريابي تشكيلازاريابي مشاركتي اولين عنصر ب –محرك(  عصر مشاركت )به مثابه .1

هاي اجتماعي اولين نيروي پيشران بازاريابي نسل سوم، رسانهباشند. اين تغيير نميكنند قصد تغيير دنيا را دارند ولي به تنهايي قادر به انجام مي

ن افزارهاي متهاي تلفن همراه، اينترنت ارزان و نرمكنولوژي شامل سه نيروي عمدة كامپيوترهاي ارزان قيمت، گوشيمشاركتي است. موج جديد ت

ها سانان انيم نظرتبادل يفضا هاي خود را با ديگرا ن به مشاركت بگذارند. عصر مشاركت،دهند كه افراد ديدگاهها اجازه مياست. اين تكنولوي 4باز

 ،كندبلكه خود خلق مي كنندة صرف نيستتنها مصرف گريكننده دمصرف ،رواينازشده است،  ميمفاهة است كه خود موجب توسعكرده  جاديرا ا

 شپيداي .كننداستفاده ميها آنرا خلق و از  ديجد ميمفاه و هايهستند كه فناور يافراد نوآوران نيا تربيش آن است، اثرات كه ظهور جوامع خلاق از

 مشاركت آن را عصر ستميكروسيعامل شركت سان ما ريمد ،5يلين كه اسكات مك ه استرا رقم زد يعصر در هزارة سوم، ديموج جد ياهيفناور

 سازدافراد را قادر مي فناوري،موج جديد  .برندبهره ميها آنرا خلق و از  خود ةمورد علاق حاتيتفر و هادهي. در عصر مشاركت، مردم اخبار، ادينام

كنند هايي را خلق ميها، محيطكيست؟ برخي شركت «كنندهتوليد -كننده مصرف» .تغيير يابند 6كنندهمصرف – دكنندهيتول به بودنكنندهرفاز مص

كنند، مشغول كار هاي آموزشي، به كمك مشترياني كه محصولات و خدمات مورد درخواست خود را توليد ميبه شكل كارگاهها آنتا كاركنان 

كند و سپس شركت دل آن را توليد و كننده، محصول مورد درخواست خود را طراحي ميمصرفكه اينازمثال كاملي است  «7شركت دل»شوند. 

 كنند.مي كننده عملكنندگان توليداراده و منفعل، به عنوان مصرفكنندگاني بيكند. براي اين منظور، مشتريان رايانة دل، به جاي مصرفعرضه مي

 توانند كنترل كاملي بر رويرا تحت تاثير قرار داده است. بازاريابان امروزه نمي هاكسب و كار ، كنندگانمصرفبه رشد به سمت مشاركت  روند رو

ها در حال حاضر بايد با رقابت هستند. شركتي در تلاش برا ،كنندگانمصرفبا قدرت جمعي ها آنبرندهاي خود داشته باشند در حال حاضر 

گوش كنند و ذهن خود را براي كنندگان مصرفشود كه مديران بازاريابي به نداي خود مشاركت كنند. مشاركت زماني آغاز ميدگان كننمصرف

خود نقش كليدي در ايجاد ارزش از طريق همكاري كنندگان مصرفگيرد كه هايي از بازار آماده كنند. همكاري عالي زماني صورت ميدرك بينش

 گرا بود و تمركز آن بر روي چگونگيايفا كنند. بنابراين، بازاريابي تكامل يافته است. در نسل اول، بازاريابي معامله 8خدمات در خلق محصولات و

                                                           
1 Age of Participation 
2 Age of Globalization Paradox 
3 Age of Creative Society 

4 Open-source software 
5 Scott McNeely 

6 Prosumer 
7 Dell Inc 
8 Cocreation 
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ل سوم، بود. در نستر بيشو خريد ها آنو برگشت كنندگان مصرفگرا شد و به فكر چگونگي حفظ انجام فروش بود. در نسل دوم، بازاريابي رابطه

ي در تلاش براهايي كه كننده براي مشاركت در توسعة محصولات و ارتباطات شركت تغيير جهت داد. شركتبه سمت دعوت از مصرف بازاريابي

بايد با ها آن، 1تنيدهتوانند انجام دهند. در اقتصاد درهمبه تنهايي اين كار را نميها آنبراي كمك به تغيير دنيا هستند،  3اجراي بازاريابي نسل 

 كنندگان مشاركت داشته باشند.گر، سهامداران و شركاي خود، كاركنان و ساير مصرفيكدي

د در عصر جديها انساناجتماعي است و از آنجا كه  فرآيند تبادل ارزش در يك فرآيند ،اي يا معاملهرابطة مبادله يعني بازاريابيمفهوم بنيادين 

مناسبات جديد و ايجاد نظم جديد نقش  تواند در تنظيمبازاريابي مي شود،كديگر تبادل ميكه بين ي دانندمبادلات خود را ارزشي مي تعاملات و

را  يابيراباز داري تعريف شد ولي اين تعريفسرمايه ةنرخ بهرو افزوده داري براي افزايش ارزشبازاريابي ابتدا در درون سرمايه مؤثري داشته باشد.

خود را تغيير  ةففلس مدت تنظيم كند، سپس بازاريابيبا بازار را به صورت بلندها سازمانت نتوانست تعاملا به ابزار فروش تبديل كرد اما اين تعريف

فرهنگ وارد شدند اما زيربناي  ةحوز تر ساخت، به همين دليل محصولات بهخود با جامعه را پيچيدهت داد به تأمين نياز مشتري پرداخت و تعاملا

يابي دادن بازاراين رويكرد پيامدهاي منفي چون نسبتگرفت،  نام فرهنگ صنعت كه بود اجتماعي –فرهنگي ها آناي ها، اقتصادي و روبنآن تلاش

نگرش  و كننده نسب به بازاريابي به عنوان يك علمتجاري، ناباوري مصرفق گرايانه با جامعه، تضعيف اخلاصرفاً منفعت ةها، رابطايدئولوژي به ابزار

ي ارتباطي هاشبكهة شد، در عصر حاضر نيز انتشار دانش و توسعتلقي تر بيشمصرف  بخشي كاذب برايي به عنوان ابزار هويتمنفي به بازارياب

بازاريابان در كنترل آن منجر به ناكارآمدي  توانزني جمعي مشتريان، عدمهاي شخصي، قدرت چانهتجارت پهنةضمن رشد خلاقيت مشتري در 

 تواند باتعاملات خود را اجتماعي قرار دهد، بازاريابي مي پايدار نياز است بازاريابي زيربناي ةبراي دستيابي به هدف توسع ،شودتعامل بازاريابي مي

 جمعي گرفته و منابعة اعتبار خود را از تجرب ،هاگونه ارزشمشتري داشته باشد، اين هاي مستمر و پايدار باهاي اجتماعي توانمند، تعاملبرساخته

كنندگان )فروشندگان( چرا قدرت از عرضهگويد كه كنندگان مييافتن مصرف، درخصوص قدرت2005. كاتلر، كندميد ارزش پايدار را تقويت تولي

دهندة اين است كه چيزي با عنوان كمبود محصولات وجود ندارد به مشتريان انتقال يافته است؟ روند رو به رشد توسعة محصولات و رقبا نشان

شود. مشتري به لطف ظهور آن چه هست، كمبود مشتري است. اين موضوعي است كه موجب افزايش روزافزون اهميت مشتري ميواقع دربلكه 

هاي ايگاهتواند با مرور پمي مشتريهاي فراواني نيز دارد. و از سوي ديگر، حق انتخاب دسترسي داردتري بيشت ااطلاعبه اينترنت، نسبت به گذشته 

 خود را بررسيمورد نظر دهد، قيمت كنندگان گوناگون آنلاين براي يك محصول را نشان ميهاي مختلف عرضهقيمتن كه در واقع، خريد گوناگو

 و انتخاب كند.

نولوژي تك در بسترشدن جهانيشدن است. نيروي پيشران دوم براي بازاريابي نسل سوم، جهاني -سازي )به مثابة مسئله( عصر پارادوكس جهاني .2

ها و افراد در سراسر جهان تبادل اطلاعات انجام دهد و يك اقتصاد ها، شركت. تكنولوژي اين قابليت را دارد كه در ميان ملتقق شده استمح

 كننده است. متعادل ، نيرويشدنجهانيرا ايجاد كند. اما برخلاف تكنولوژي،  و يكپارچه پيوستههمبه

در چين شد در حالي كه فروپاشي ديوار برلين بيانگر آغاز دنيايي جديد از  خواهينبش دموكراسيموجب سركوب ج 2منآنرويداد ميدان تيان

ها شد. در همين ارتباط دو نظرية زمان در جايي موجب افزايش فشار بر ملتدر جايي موجب آزادي و هم شدنآزادي و دموكراسي بود. جهاني

از يك طرف فريدمن در  بايد مدنظر قرار گيردبودند  ييگرايشدن و ملينمايندگان ديدگاه جهانكه  4و رابرت ساموئلسون 3توماس فريدمن ناسازگار

هاي هنبه علت هزيها انسانكند كه جهان اكنون بدون مرز شده است. جريان كالاها، خدمات و چنين استدلال مي «5جهان مسطح است»كتاب 
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، استدلال «1جهان هنوز گرد است»ست. در طرف ديگر، ساموئلسون در مقالة خويش با عنوان و فناوري اطلاعات يكپارچه شده انقل و حمل پايين 

صحنة بازي را براي كشورهاي  شدنروند. جهانيشناسي پيش ميبا سياست و روانها آنباقي خواهند ماند، زيرا چنان همكند كه مرزهاي ملي مي

دفاع  شدنكند. در نتيجه كشورها از بازارهاي ملي خود در مقابل جهانيرا تهديد نيز ميا هآنحال عينتراز كرده است اما درسراسر جهان هم

  زند.گرايي دامن ميبه ملي شدنخواهند كرد. به بياني ديگر جهاني

ده به وجود آم شدنجهانيتوانيم حداقل سه پارادوكس كلان را كه در نتيجة ها است. ما ميسرشار از پارادوكس شدنجهانيدرواقع »گويد: كاتلر مي

 دموكراتيك جديد به نامدر جهان است، قدرت ابرقدرت غيرتري بيش دواندنريشهي در تلاش برااست را بيان نماييم. اول، در حالي كه دموكراسي 

ه رشد با وجود تاثير رو ب چين رشد زيادي كرده است. چين تبديل به كارخانة توليدي جهان شده و نقشي كليدي در اقتصاد جهاني پيدا كرده است.

اين  د.مانگرايانه باقي ميانداز سياسي كماكان مليداري نيست. چشماند كه دموكراسي لازمة سرمايهملل متمول اثبات كرده ،دموكراسي در جهان

د. جوزف كنايجاد نمي دهاي برابركند ولي اقتصاسازي اقتصادي ميدعوت به يكپارچه شدنكه، جهاني اين دوم شدن است.پارادوكس سياسي جهاني

سازي، آزادسازي و پاياسازي دچار سوء مديريت كند كه فرايندهاي خصوصيبيان مي «3هاي ناشي از آنو نارضايتي شدنجهاني»در كتاب 2استيگليتز

كنند. ه گذشته را تجربه ميشرايط بدتري نسبت بدرواقع شده است. بنابراين بسياري از كشورهاي جهان سوم و كشورهاي كمونيستي سابق 

ها توزيع نابرابر ثروت كماكان اندازه كه به بسياري از كشورها كمك كرد به بسياري نيز آسيب رساند. حتي در همان ملت به همان شدنجهاني

ش از ميانگين يك كارمند برابر بي 400متوسط به طور يك مدير عامل در ايالات متحده  است. شدناقتصادي جهاني اين پارادوكس وجود دارد.

كنند. اين يك درآمد دارد. متاسفانه هنوز بيش از يك ميليارد نفر در جهان در حالت فقر شديد و با كمتر از يك دلار در روز گذران زندگي مي

هاي متنوعي شده ن فرهنگآمدايجاد نكرده است بلكه موجب پديد نه تنها فرهنگ واحدي را شدنسوم، جهاني است.شدن جهانيپارادوكس اقتصاد 

 . «است

گرايي جهان را گرايي و فرقهو در مورد آنكه چگونه جهان «5جهاد در مقابل جهان مك دونالد»كتابي نوشت با عنوان  4بنجامين باربر 1996در سال 

شدن فرهنگ يكنواخت جهاني. در حالي كه 7يگرايجهانو  6گراييقوممحوري و متضاد در عصر ما وجود دارد، مدعي شد كه دو اصل  ،دندهميتغيير 

توماس فريدمن در مورد سيستم  ،2000در سال  نمايد.ميكننده تقويت فرهنگ سنتي را به عنوان نيرويي متعادلحال درعينكند، ميايجاد  جهاني

ن، شداند. جهانيسازي شدهزيتون سمبل لكسوس و درختبه صورت ي سنتي فرهنگ، جغرافيا، سنت و جامعه هاشدن نوشت: نيروبرخورد جهاني

كند. اين يك كننده عمل ميسنتي و قدرتمند به عنوان يك متعادل در حالي كه در همان زمان، فرهنگ فرهنگ جهاني را ايجاد كرده است

 چون نيمك تشكر تكنولوژي از ايدب اما. دارد كنندگانمصرف و افراد روي بر مستقيم تاثير كه است شدنجهاني از اجتماعي –پارادوكس فرهنگي 

هاي مردم مضطرب هستند و ارزش از بسياري نتيجه در. است شده آغاز جهاني شهروند به محلي شهروند از تبديل بواسطة افراد بر فشار احساس اين

 كنند.ي اقتصادي جهان سرزنش ميهاناشدن را به دليل بحرو با خود همراه دارند. بسياري از مردم جهاني كنندتصور ميمتضادي را در ذهن خود 

را مديريت نمايند. ها آنها باشند بهتر است حلي براي پارادكسكند كه مردم به جاي آنكه به دنبال راهميپيشنهاد  8در همين ارتباط چارلز هندي

 كنند.يمهاي محلي آغاز شدن با جوامع و اجتماعهمسو اين كار را با يكپارچگي و اين كار بايد به دنبال ارتباط با يكديگر باشند، مردم افراد براي

ارادوكس پ شود.ميزيست، مسئوليت اجتماعي و اهداف اجتماعي عدالتي، حفظ محيطفقر، بيدرخصوص تر بيشها موجب آگاهي و نگراني اين تناقض

رفت از ئوليت اجتماعي و اهداف اجتماعي شده است. براي برونزيست پايدار، مسعدالتي، محيطفقر، بيدربارة ما تر بيشمنجر به آگاهي و نگراني 
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 گويد كه برندهاي فرهنگي به حلكند كه يك برند فرهنگي ايجاد كنند. وي ميها پيشنهاد مياين تنگنا، كاتلر به پيروي از هولت به شركت

هاي محيطي در جامعه توجه كنند. زيرا نگرانيزيستدي و مسايل اجتماعي، اقتصا موضوعاتتوانند به ميها آنكنند. ها در جامعه كمك ميپارادوكس

مايل تها آنهاي ملي، برندهاي فرهنگي اغلب به تساوي حقوقي بالا توجه دارند. برندهاي فرهنگي نياز دارند كه پويا باشند زيرا جمعي و خواسته

. بنابراين، برندهاي فرهنگي بايد هميشه نسبت ماني خاص مرتبط باشندهاي زبه دوره ،هاي آشكاري در جامعه مشهود استدارند وقتي كه تناقض

در طول زمان در حال ها آنشناسي درك كنند چون شناسي و جامعهانساندربارة هاي جديد در حال ظهور آگاه باشند و چيزهايي را به پارادوكس

دهاي فرهنگي توانند برنشند اما به اين معنا نيست كه برندهاي جهاني نميتغيير هستند. برندهاي فرهنگي تمايل دارند كه به جامعة خاصي مرتبط با

ارائه كرد و اظهار داشت كه هيچ كشوري در داخل زنجيرة تامين دل خود را براساس كمپاني  ةنظري «جهان مسطح است»باشند. فريدمن در كتاب 

ك ساختاري بلو ،كنند. بنابراين، بازاريابي فرهنگيمعة جهاني همكاري ميبه شكل يك زنجيرة تامين براي جاها آنكنند. با يكديگر جنگ نميدل 

فرهنگي را  موضوعاتكند و هاي شهروندان جهاني توجه ميها و نگرانياست. بازاريابي نسل سوم رويكردي است كه در آن به خواسته 3بازاريابي 

 دهد. ها قرار ميشركت كسب و كار در قلب مدل 

زيست و ارتباطات محلي هاي جهاني كه محيطنويسد كه عموم مردم خود را در مقابل شركتچنين مي «برند شهروندي»اب در كت 1مارك گوبه

يرد. هاي جهاني شكل گاين شركت گرايي در برابرهاي ضد مصرفشود كه جنبشميموجب  موضوعاين  بينند ودفاع مياند، بيرا ناديده گرفتهها آن

ند، اشتياق كنميدنيايي بهتر فعاليت  نشيآفر پذير بوده و برايمسئوليتكنندگان مصرفمردم به برندهايي كه در مقابل  براي همين است كه

 دهند.مينشان تري بيش

داري سرمايه وريو بهرهسازي پياده افزاردارد، اين است كه بازاريابي ايدئولوژي است به عنوان نرم از گفتگوي انتقادي كه در ارتباط با بازاريابي وجود

( و ابزاري براي 2013، 2)نورهان پاياتياتحول در اين رابطه است  گيري توليد فرهنگي و فرآيندهايبراي مديريت و شكل ترين دستگاهمهماست، 

 معتقدند مراد از بنيادگرايي، ايدئولوژي و ارتباط آن با بنيادگراييدرخصوص  محققان دانشگاه شيكاگو(. 2011، 3پروپاگانداي سياسي است )بوتانگ

 شوند و براي محافظت از خود، مرزهايكند، ظاهر ميمي را تهديدها آنكنند هويت گروهي به بحراني كه تصور مي هستند كه در واكنش يهايگروه

و بنيادگرايان كساني  توار استاساس، بنيادگرايي بر ناخرسندي از وضع موجود اس اين چينند. بردور خود مي ايدئولوژيك و اجتماعي محكمي

اي هتواند به صورت واژهبنيادگرايي مي .پردازندمي و به تجديد حيات ايدئولوژي كنندقلمداد ميتهديدي براي خود  هستند كه مسير كنوني جهان را

اينگونه  توانمي 5دراگون نظربراساس  را «بخشهاي رهاييتلاش» (. 1387، 4معني شود )هي وودناپذيري، تعصب و اقتدارگرايي مانند انعطاف منفي

ود يافتند، كه خها آن ةمفاهيم و توسع تر بر رويفضاي امني براي گفتمان عميقها انسان هاي اجتماعي،ارتباطات و شبكه ةتعريف كرد با توسع

هايي يشهاند يعني ،(2012دراگون، )گويند بخش ميهاي رهايييشهاندها آنبود كه به ها انساني و كاهش تبعيضات ميان انسان يهانامشمول آرم

اد تبعيض ديگر و ايج ةاي بر عقيدبرتري عقيده شوند، كه خود موجبساختارها و قوانين سركوبگر مي براي مقابله باها انسانهاي ساز تلاشكه زمينه

 ةديا و هشياند ليمقابه با تحم ي، به معنا«ييادگرايمقابه با بن» ،در مقابل .افزايدها بر اثربخشي عمل جمعي ميهستند، اين تلاشها انسانميان 

 يهاستهبراساس خوا تواندنمي گرانيبا د يارتباط متقابل و هماهنگ باشد،قدرت خود مي به معطوف ةبا اراد انسان ةمقابل يعنياست،  يگريخود بر د

 نيا باز دارد يارتباط و هماهنگ نيساختن ادارافراد را از خدشه تا د داشته باشدوجو ديروابط موجود با ميتنظ يبرا ييهنجارها برود، شيپ يشخص

  .گرددياثربخش م قت،يبه حق معطوفة اراد فيتضع يةهنجارها، اخلاق نام دارد كه در سا
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شود. ميارائه شده است ديده  2008در تعريف جديد بازاريابي كه توسط جامعة بازاريابي آمريكا در سال  خوشبختانه امروزه مفهوم منافع عمومي

ان، كنندگان، مشتريمصرفاست كه براي  هاييگزارهسازي، رساندن و تبادل نهادها و فرايندهايي براي خلق، آگاه ها،اي از فعاليتبازاريابي مجموعه»

اريابي را فراتر از معاملات خصوصي بين اشخاص و شدن كلمة جامعه به تعريف جديد بازاريابي، مفهوم بازاضافه «شركا و جامعه داراي ارزش است.

اي ، بازاريابي3شدن است. بازاريابيجهانيبيانگر آمادگي بازاريابي براي توجه به معاني فرهنگي اين تعريف همچنين  ها توسعه داده است.شركت

 دهد.ميشركت قرار كسب و كار است كه مسائل فرهنگي را در قلب مدل 

داده  نشان قاتيتحقبرد، بوجودآمدن جامعة خلاق است. بازاريابي نسل سوم را به پيش مي كهنيروي سومي -پاسخ(  مثابه)به عصر جامعة خلاق  .3

 نيا تربيش است. شيدر حال افزا ياندهيبه طور فزاها آناما نقش  است، كارگر ةاز كاركنان طبقتر كم اريكاركنان خلاق بس تعدادكه ايناست با 

ته و يافكنند. با افزايش افراد خلاق در كشورهاي توسعهميها و مفاهيم جديد را خلق كرده و از آن استفاده نوآوراني هستند كه فناوري ،افراد خلاق

 شكوفايي، بيش ازشود. يك شاخص كليدي جوامع خلاق آن است كه باور مردم به خودميتر اوج خود نزديك ةحال توسعه، تمدن بشري به نقطدر

پيچيده، به مسائل روحي و معنوي اعتقاد  انسانبه عنوان ها آنباشند. ميهمراهان مشاركتي فرايند خلق مشترك ها آنازهاي اولية زندگي است. ني

 اين گروه در دنياي مشاركتي كنوني كه تحت تأثير فناوري نسل جديد قرار دارد دهند.ميهاي خود گوش فرا ترين خواستهداشته و به عميق

ن استفاده تريبيشكنندگان هستند و كنند، همچنين اين افراد جزء تأثيرگذارترين مصرفكنندگان را به يكديگر متصل ميمحوريت دارند و مصرف

هاي شود. در ملتگيري مياندازه پيشرفت در تكنولوژي، استعداد و قدرت تحمل،براساس هاي اجتماعي دارند. توسعة خلاقيت يك ملت را از رسانه

تواند هاي پيشرفته تعلق ندارد. خلاقيت ميپيشرفته، افراد خلاق ستون فقرات اقتصاد هستند. تحقيقات نشان داده است كه خلاقيت فقط به ملت

 .يابديافته و در حال توسعه افزايش ميكه تعداد افراد خلاق در كشوهاي توسعهگونههماندر جوامع فقير هم جوانه بزند. 

نشان داد كه نوع بشر داراي سطوحي از نيازها مدل كلاسيك سلسله مراتب نيازها در قالب  1آبراهام مازلوكنند كه ران خاطرنشان ميكاتلر و همكا

ه شكوفايي. او همچنين دريافت كايمني و امنيت، تعلق و اجتماع، اعتماد به نفس تا خود است كه بايد برآورده شود. از جمله نيازهاي اولية زيستي،

داري اين هرم به پايه و اساس نظام سرمايه تر برآورده شده باشد.شود كه قبل از آن، نيازهاي سطوح پايينميازهاي سطح بالاتر در صورتي برآورده ني

اين  پيش از كند مازلو كه خود كارگري خلاق بود، قبل از مرگ از آنچهميبيان  «3سرماية معنوي»در كتاب  2اين حال زوهار تبديل شده است. با

د برآورده بايها انساننياز اولية تماميبه عنوان شكوفايي بود. در نتيجه خودابراز تاسف نموده است و احساس نمود كه هرم وي بايد وارونه مي ،گفته

ود وجود ندارد. آنچه وج در جهان ياافتهيكشور توسعه ن چيگفت ه توانيماست كه  معتقديافتگي به درستي ، درخصوص توسعه2004دراكر، شود. 

 .است نشدهتيريمدمديريت شده و  يدارد كشورها

از  مادي زندگي و علائمينهادن به موضوعات غيرارزش»افراد خلاق به معكوس هرم مازلو اعتقاد شديدي دارند. تعريف معنويت به عنوان درواقع 

به ها آنكنند. ميشكوفايي، نيازهاي مادي را رها دان اغلب در تحقق خود. دانشمندان و هنرمنپيوند داردجامعة خلاق  با «سختيك حقيقت سر

اغلب پس از موفقيت به ها آنبه دنبال معنا، شادي و درك معنوي هستند و نيازهاي مادي ها آندنبال چيزي فراتر از آنند كه با پول بشود خريد. 

ق شخصي هاي عمييت است كه موجب خلاقيتانسان ةترين انگيزانندنياز معنوي بزرگشود. خلاقيت پيشران معنويت است. ميعنوان پاداش برآورده 

شدن اي به دنبال منابع معنوي و برتر از برآوردهفزايندهبه طور كه جامعة امروزي  معتقد استبرندة جايزة نوبل در اقتصاد  4رابرت ويليام فوگلشود. مي

در حال حاضر نه تنها به دنبال محصولات و خدماتي براي ارضاي نيازهاي خود بلكه  ،كنندگانصرفة معماديات است. اين روند رو به رشد در جام

                                                           
1 Abraham Maslow 
2 Zohar 

3 Spiritual Capital 
4 Robert William Fogel 
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براي لمس معنويت در اطراف خود هستند. عرضة معنوي، گزارة ارزش در آيندة بازاريابي است. ما  كسب و كارهاي در جستجوي تجربه و مدل

بارة دردارند. بازاريابي نسل سوم  نوان مسئوليت اجتماعي را به عنوان ژست روابط عموميها اقداماتي تحت عكنيم بسياري از شركتمشاهده مي

 فراتر از اهداف مادي هاها در درون فرهنگ شركت است. مانند افراد خلاق، شركتارزش 1بافتدربارة ها نيست، بلكه در شركت اجراي روابط عمومي

يزي بايد بدانند كه چه چها آنهستند.  كسب و كاردر اين ها آنايد درك كنند كه چه هستند و چرا بها آنشكوفايي شركت فكر كنند. خود بهبايد 

ني قدردا آيندپيكنندگان، شده از مصرفانداز و ارزش شركت لحاظ شود. سود كسبخواهند. همة اينها بايد در ماموريت، چشمبراي اين تغيير مي

 3ها است. اين سومين بلوك ساختاري بازاريابيهاي شركتي بازاريابي به خاطر ديدگاهانسانعنويت و روح ي است. اين مانساناز شركت براي رفاه 

ر دتر بيشكننده، خواستار مشاركت، فرهنگ و معنويت محور است كه در آن مصرفكنندهترين شكل دورة مصرفپيجيده 3بازاريابياست. عصر 

 يبستگرا با هم ياقتصاد يو هم در بخش سوم، سودآور شوديشناخته م يكه هم به عنوان اقتصاد همبستگ، يرويكرد بازاريابي است. اقتصاد اجتماع

 .دهديقرار م ياقتصاد تيفعالكانون  را در ردمو م كنديهمراه م ياجتماع

 هستندي انسانر رفع نيازهاي والاي كنندگان سعي دمصرفشدن جوامع، تراست. با پيشرفته 3محور اسلحة جديد بازاريابيارزش كسب و كارمدل  

ارند. محيطي دزيستبه اثرات اجتماعي، اقتصادي و تري بيشكنندگان توجه مصرف. است و رفع نيازهاي اولية زندگي در اولويت دوم قرار گرفته

كنند. يا ميايجاد  هايي براي بازاريابانچالشمي داند. بازارهاي در حال بلوغ همواره  3يافتهاين پديده را از مشخصات جوامع فرارشد 2جيمز اسپت

هاي كنندگان فعلي، آگاه هستند و محصولات بازار را كالاهاي معمولي مي پندارند. شركتمصرفاندكي دارند يا اصلا رشدي ندارند.  رشد بسيار

 1965كاتلر در سال  كنند.مياين بازار متمايز  ان را درگذارند، خودشانگيز كه در ذهن مشتري بر جاي مياي هيجانخلاق با خدمات ويژه و تجربه

 يابيه بازارب ياعتبار نگاه صرفاً اقتصاد نيبه هم دانديتبادل ارزش م ياجتماع نديفرآ كيرا معامله و معامله را  يابيبازار نياديمفهوم بن يادر مقاله

عنصر اصلي  4كامل شامل  انسانبيان كرده،  4گونه كه استفان كاويهمان. شناسديم يابيبازار يو آن را مانع توسعة علم ينيبكينزد يخطا كيرا 

 كند و روح يا ضمير كه مركز ماهيت فلسفيميليل مستقل را دارد، قلب كه عواطف را درك حاست: بدن فيزيكي، ذهني كه قدرت تفكر و تجزيه و ت

 باشد. مي انسان

اين كتاب چنين استدلال كردند درها آنآغاز شد.  6و ال رايس 5تراوتجك «يابيجايگاه»با كتاب كلاسيك مفهوم ارتباط با ذهن مشتري در بازاريابي 

هاي رفتن اذهان، ديگر كافي نبود. بازاريابان بايد قلببفردي در ذهن مشتريان هدف جاي گيرد. نشانهدار و منحصرايدة محصول بايد به طور معنيكه 

 دادند. دف قرار ميكنندگان را نيز همصرف

  ملاحظه كرد: 1توان در جدول ميتفاوت اين سه نسل بازاريابي را 

 (2010)فيليپ كاتلر و همكاران، .  تفاوت سه نسل از بازاریابی  1جدول 

 

 3بازاریابی 

 (محور)بازاریابی ارزش

 2بازاریابی 

 (محور)بازاریابی مشتری

 1بازاریابی 

 هاویژگی (محوربازاریابی محصول)

جهان به مکانی بهتر برای تبديل 
 زندگی

 حفظ نیاز مشتری وكردن برآورده
هاآن  

 اهداف فقط فروش محصول

 نیروهای تأثیرگذار انقلاب صنعتی انقلاب فناوری اطلاعات 7موج جديد فناوری

                                                           
1Weaving 
2 James Speth 
3 Post-Growght society 

4 Stephen Covey 
5 Jack Trout 
6 Al Ries 

7 New Wave Technology 
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انسان كاملی كه ذهن، قلب و روح 
 .دارد

تری كه كنندگان باهوشمصرف
.ذهن و قلب دارند  

ن انبوه با نیازهای فیزيکیخريدارا  ها به بازارچگونگی نگرش شرکت 

هاارزش محصول ةتوسع تمايز   مفهوم کلیدی بازاریابی 

های انداز، مأموريت و ارزشچشم
 سازمان

محصول ةشناس جايگاه محصول و سازمان  هامشی بازاریابی شرکتخط 

 ی پیشنهادیهاارزش كاركردی كاركردی و عاطفی كاركردی، عاظفی و معنوی

دتعامل چند به چن  تعامل با مشتریان تبادل يک به چند رابطه يک به يک 

 

قع دروامحور عمده شكل گرفته است مديريت محصول، مديريت مشتري و مديريت برند. بازاريابي حول سه ،شودملاحظه مي 2كه در جدول گونهمان

شدن تبديل شد و با اضافه 1980و  1970ديريت محصول، به مديريت مشتري در دو دهة بر م 1960و  1950هاي تمركز مفاهيم بازاريابي در دهه

شده  باعث انسانزندگي گوناگون هاي يافت. انطباق مستمر مفاهيم بازاريابي با جنبهتري بيشتكامل  2000و  1990اصول مديريت برند در دو دهة 

 انگيز باقي بماند.كه بازاريابي همواره هيجان

 (2010)فيليپ كاتلر و همكاران،  عناصر سازندة بازاریابی .  2جدول 

 آیندهمفهوم بازاریابی مفهوم بازاریابی امروزی قواعد بازاریابی

 خلق مشترك )آمیختة بازاريابی( 4P مدیریت محصول

 سازیجامعه يابی در بازار هدف()جايگاه STP مدیریت مشتری

 سازیشخصیت برندسازی مدیریت برند

 

عنوان نمود، مفاهيم بازاريابي  60را در دهة  34P 2مك كارتيابداع نمود و جرمي 1950مفهووم آميختة بازاريابي را در دهة  1زماني كه نيل بوردن از

با وظيفة  ز چنديني صرفا به عنوان يكي اانسانمالي و منابع واحد اند. در ابتدا بازاريابي همانند در حال تحول چشمگير و انطباق با محيط متغير بوده

ة محصول، كارتي كه شامل توسعايجاد تقاضا براي محصول بود. چهار پي مك ترين عمل بازاريابي،شد. كليديكنندة توليد محسوب ميپشتيباني ارزش

اد. با دآن روزها توضيح مي هاي كلي مديريت محصول را درباشد، روشاندازي مراكز توزيع ميترويجي و تبليغاتي و راه هايتعيين قيمت، فعاليت

شد، همه چيز تغيير كرد. وضعيت اقتصاد  ركود تورمي وضعيت شدنكه منجر به تغييرات ناگهاني در اقتصاد آمريكا و غرب و حاكم 1970شوك نفتي 

اين دوران پرتلاطم و  ي اتفاق افتاد. درحال توسعة آسيايمطمئن باقي ماند و رشد اقتصادي غالبا در كشورهاي درمعلوم و ناناچنان هم 1980در دهة 

ر تبديل تكنندگان به خريداران با هوشمصرف ،اين دو دهه به چيزي فراتر از چهار پي نياز داشت. در طول و تر بودايجاد تقاضا بسيار سختآشوبناك 

صول اين مح كنندگان نسبت بهمصرفتند لذا ديدگاه كنندگان جايگاه متمايزي نداشمصرفشدند و از آنجايي كه بسياري از محصولات در اذهان 

 شد. اضافه به چهار پي اصلي  9و قدرت سياسي 8، افكار عمومي7، شواهد فيزيكي6، فرايند5هاي بعدي مثل مردمپي بود. 4كالاهاي معموليچون هم

                                                           
1 Neil Borden 
2 Jerome McCarthy 
3 Product, Price, Place & Promotion 
4 Commodity 

5 People 
6 Process 
7 Phisica evidence 

8 Public opinion 
9 Political power 
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هاي بازايابي قرار دهند، لذا اصول حصول در كانون فعاليتايجاد كنند بايد مشتري را به جاي م نكه تقاضاي موثريآبازاريابان متوجه شدند براي 

اين نقطه ديگر راهكاري  يابي ارائه شد. بازايابي دربندي بازار، انتخاب بازار هدف و جايگاهتقسيمچون همهايي مديريت مشتري شامل استراتژي

 4Psهمواره بر توسعة  STPاين زمان به بعد توسعة  ژيك تبديل شد. ازاي استراتتاكتيكي نبود، بلكه با تمركز بر مشتري به جاي محصول، به مقوله

اينترنت  شدند و وارد كامپيوترهاي شخصي به جريان اصلي زندگي تقدم يافته است. معرفي مدل بازاريابي استراتژيك، نشانة تولد بازاريابي نوين بود.

ممكن ساخت و اشتراك اطلاعات شفاهي ها انسانرا براي تر بيشكامپيوتري تعامل  هايلد شد. شبكهومكملي قوي متبه عنوان  1990در اوايل دهة 

كنندگان به خوبي با هم در ارتباط بوده و بنابراين كاملا آگاه مصرفرا بين مردم تسهيل نمود. اطلاعات در دسترس قرار گرفت و ديگر ناياب نبود. 

 بودند. 

لي جديد هاي اصگرايشو  روندها، «دهدفيلپ كاتلر به سئوالات تخصصي شما در بازاريابي پاسخ مي »وان از زاوية ديگر، كاتلر در كتاب خود تحت عن

ير يي مختلف، تاثهاناهاي متفاوتي و در زمها و روندها بر صنايع و شركتاين گرايشكند و معتقد است كه را به صورت زير معرفي مي در بازاريابي

 :دباشراستا ها و روندها، همگرايشبا اين ها آن كسب و كار ها نظارت كرده و اطمينان حاصل كنند كه مدل ين گرايشها بايد بر اگذارند. شركتمي

 واكنش –فروش، به بازاريابي كنش  –از بازاريابي توليد  .1

 ها، به مالكيت برندهاي تجارياز مالكيت دارايي .2

 سپارياز ادغام عمودي، به برون .3

 ه بازاريابي سفارشياز بازاريابي انبوه، ب .4

 از انجام عمليات صرف در محل بازار، به انجام عمليات در فضاي خودكار .5

 سهم بازار، پيگيري كسب سهم از مشتري باز پيگيري كس .6

 از تمركز بر جذب مشتري، به تمركز بر حفظ مشتري .7

 مندي به بازاريابي رابطهااز بازيابي مبادله .8

 منديرضايت از كسب و جذب مشتري، به حفظ مشتري و .9

 اي، به بازاريابي مستقيماز بازاريابي واسطه .10

 گو )مونولوگ( با مشتري، به گفت و گو و پرسش و پاسخ )ديالوگ( با مشترياز بازارياب تك .11

 بازاريابي ةارتقاي محصولات و خدمات، به ارتباطات يكپارچ ةريزي مجزا براي ابزارهاي آميختاز برنامه .12

 به بازايابي با چند شبكه از بازاريابي با يك شبكه، .13

 از بازاريابي متمركز بر محصول، به بازاريابي متمركز بر مشتري .14

 هاي بازاريابي، به همة افراد شركت براي فرايندهاي بازاريابيبراي فعاليت سازماناز تمركز بر واحد )بخش( بازاريابي  .15

 هاآن كنندگان، به مشاركت داشتن باكنندگان و توزيعاز به كارگيري عرضه .16

 بازاریابی دو دیدگاه 

رونق پيدايش بعد از جنگ جهاني دوم و و  1950بازاريابي به طور رسمي در اوايل دهة اما گردد. ميبازاريابي به آغاز قرن بيستم باز سازيمفهوم

 و يازهاها بر تامين ند كه تمركز تلاشها دريافتن. شركتها اضافه شدو به تدريج به ساختار رسمي شركت توسعه پيدا كردتجاري،  رشداقتصادي و 
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بازاريابي به عنوان يك موضوع براي اولين بار در  »گويد: ، مي2005كاتلر، فيليپ  باشد.ميها آنهاي خاصي از مشتريان، به نفع بخش يهاخواسته

خواهم . نميبود فروشيفروشي و خردهشامل عمده تاكيد اين علم در آن زمان روي شبكة توزيع،تر بيشنيمة اول قرن بيستم در آمريكا مطرح شد. 

م اقتصاد جديد از عل يعنوان موضوعه بگويم كه بازاريابي بيش از يك هنر، يك حرفه، يا علم است، ولي معتقدم كه تركيبي از همه است. بازاريابي ب

در  كردند كه عرضه و تقاضا، قيمت يك محصول راددانان بيان ميهاي توزيع تمركز كردند. اقتصاجدا شد. اولين بازاريابان بر شناسايي و بررسي كانال

تر يشبشود. بازاريابي بدوي )اوليه يا سنتي( كند، بدون در نظرگرفتن اين كه محصول در چه سطحي از شبكة توزيع پخش ميبازار مشخص مي

ليان بعد چنان كرد. بازاريابي ساتجاري و فروش شخصي نيز تكيه مي هاي توزيع بر تبليغاتي بود. اين نوع بازاريابي علاوه بر شبكهسازمانتوصيفي و 

هاي اجتماعي نيز و ساير موجوديتها سازمانافراد، ، هاناها، دلايل، مكن نه تنها براي كالاها و خدمات بلكه براي ايدهآگسترش يافت كه مفاهيم 

   .«قابل استفاده گرديد

بسط و ، شاهد 1950يافت. هرچند دهة  بازتابتبديل شد و در تفكر مديريتي آن كسب و كار ي ية زيربنا، بازاريابي به فلسف1950در اواسط دهة 

ي سازمانبه تدريج اهميت  و ، بازاريابي، به دلايلي1970، به اوج خود رسيد. با اين حال در دهة 1960توسعة بازاريابي بود، ولي پذيرش آن در دهة 

بر اين، ويند و  افزون، رهايي مديريت از توهم مربوط به سهم بازاريابي در سودآوري بود. 1به تعبير كليكامپ آن يلخود را از دست داد كه يكي از دلا

ا اين وجود، ي بود. بسازمان هايگيريگيري توليد و فروش بر تصميمبازاريابي، تسلط جهت فترت هاينشانه، معتقد بوند كه يكي ديگر از 2رابرتسون

از استادان ، 1995، 3كنارجيس مكرشتة بازاريابي را بنا نهاد.  يپابرجا بود و همين امر، پاية تكاملچنان همهاي بازار ي جديد از فعاليتهانياز به تبيين

را  يحلو راه –ابي تا متاثر از بازار باشند نه متاثر از بازاريخواهد ها مياز شركت «4ايبازاريابي رابطه»در كتاب خود بنام  ي،وليليكوندر س يابيبازار

به  ندادازهبردن مشتريان يعني اجپيشبگذاريد مشتريان كار را پيش ببرند. كار»موفق تبديل به استاندارد شده است بيان كرد:  يهاكه براي شركت

زوهاي يك بنگاه اقتصادي آرزوهاي مشتريان، پيشران آر»موسس كمپاني پاناسونيك،  5و به قول ماتسوشيتا «گيري شمامشتري براي هدايت تصميم

كار، خودروهاي كوچك و با كيفيتي بود كه مصرف سوخت  پيامدهاي خودروسازي كردند بردن شركتوقتي مشتريان شروع به پيشمثلا .  «است

كردن ريان براي خريددادن مشتاش فريب، بازاريابي يك وظيفه نيست بلكه روشي است براي انجام تجارت. وظيفهكنامكبه گفتة بسيار كمي داشتند. 

ي اچه دقيقا نياز دارند به آنان داده شود و از طريق رابطه، خدمات برجستهآنتوسعة محصول است تا هر  پويشدر  مشتريان دادنمشاركتنيست، بلكه 

 اعطا كرد. 

ست و سوية آن بوده ا تجويزيبي معطوف به جنبة تا كنون، تلاش اكثريت قريب به اتفاق انديشمندان بازاريابي براي انجام پژوهش پيرامون بازاريااما 

ورزان بزرگ اين مشاركت در اين زمينه، از سوي انديشهين تربيش ، با اقبال اندك پژوهشگران مواجه شد. در آن زمان1940اين رشته تا دهة  نظري

قرار  ديشينقد و بازانبه عنوان يك رشتة علمي مورد  و و فلسفي نظريرا به لحاظ مباني  كوكس و بارتلز، صورت گرفت كه بازاريابي ،عرصه آلدرسون

انسجام منطقي، استحكام  به لحاظ بازاريابي مطرح كرد. او عنوان داشت كه بازاريابي جايگاه، اتهام سنگيني را عليه 6، هالبرت1964دادند. در سال 

ه چندي ك اندك و محدود بود اي، به اندازهرشتة بازاريابي نظري اعتبض. در واقع، نيست قابل دفاعي نظريةهيچ  واجد هاي فلسفي كافيتجربي يا پايه

 لف بويژهتوسط محققان مخت و فلسفي بازاريابي نظريرا در بازاريابي مطرح نمود. با طرح نظراتي نوين در مباني  «بحران هويت»بعد، بارتلز، وجود يك 

ازاريابي يابي بنظريه جنبةبازخيزي در  ،آيدبه شمار ميبازاريابي  و فلسفي نظريديدگاه  برجستةشهير و از پژوهشگران كه  7توسط شلبي دي. هانت

                                                           
1 Clayclamp 
2 Wind & Robertson 
3 Regis McKenna 
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5 Konosuke Matsushita 

6 Halbert 
7 Shelby-D.-Hunt 
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، 1965. رو آلدرسون در سال رشته انجام شد نيمختلف ا شمندانيتوسط اند يابيجامع بازار ةينظر كيطرح  يبرابعد از آن، مساعي فراواني  پديد آمد.

جامع يا  نظريةبودند كه تلاش كردند تا  يدارانپيشگامان و طلايهاز  2002و هانت در سال  9791در سال  1انصاري –، ال 1968بارتلز در سال رابرت 

 سازي و معرفي كنند.يا عمومي بازاريابي را مفهوم

مباحث نظري  مجلة بازاريابي بود كه صرفا به 1983انتشار نسخة پاييز پردازي، نظريهدر بازاريابي در عرصة نوين شدن گرايش ترين نشانة برجستهرزبا 

، هانت، 1982، 2ند )زالتمن و همكارانآن زمان به چاپ رسيدچندين كتاب با موضوع ساختار نظري و نظرية بازاريابي، تا  افزون بر اين،پرداخت. مي

را در فصل زمستان  ايساليانههاي كنفرانس (AMA) 5(. در نهايت انجمن بازاريابي آمريكا1986، 4، شث گرت1984، 3، براون و فيسك1983، 1976

ازاريابي ب نظريةپرداختند. پس از آن، روندي به سوي بررسي ها، صرفا به نظرية بازاريابي ميدهي كرد. اين كنفرانسسازمانبراي مدرسان بازاريابي 

نظير اقتصاد،  مرتبط هايرشتهدان يافت. هم اكنون بازاريابي از سوي انديشمن نوينبه توسعة مباني اين رشتة دانشگاهي، حياتي  اقياشتو  پديدار شد

رچه شود. گشده قلمداد ميشناسي، مديريت اجرايي، خدمات اجتماعي، علوم سياسي و ارتباطات جمعي، به عنوان نظامي پذيرفتهشناسي، جامعهروان

ريزي نظريات خود كرده است. در شروع به طرحدهند، اما بازاريابي ها ادامه ميكارگيري نظريات خود از ديگر نظامبازاريابي به پذيرش و به علماي

  است.  قرار گرفته هااي مورد تاييد محققان ساير نظامشود، به طرز فزايندهحقيقت، نظرياتي كه از سوي محققان بازاريابي مطرح مي

 دیمرکز خر کیبازار به مثابه 

ي هانافارسي دارد، در اغلب زب ةه مرور به بازار تغيير يافت اين كلمه كه ريششد و سپس بتلفظ مي «واچار»اي است بسيار قديمي كه ابتدا واژهبازار 

ي كهن هانابازار بسيار كهن است ودر برخي از زب ةكالاست واژ ةبازار به معني محل خريد و فروش و عرض (.1370پير نيا،)جهان بكار رفته است 

 شده و آنان اينبرگرفته فرانسوي بازار از پرتقالي  ةاخذ شده است واژ «واكار»اي پهلوي ژهايراني وجود داشته است دهخدا اظهار داشته كه بازار از وا

و به معني محل شلوغ و پرازدحام، اعتبار و اهميت  استمفهومي وسيع و گسترده دربردارندة بازار در زبان فارسي  ةواژ واژه را از ايرانيان گرفته اند.

رين گذر شهر قرار تترين فضاي تجمع و تعامل ساكنين يك شهر بود كه پرترددبازار وسيع (.1380 زاده،سلطان) رفته استاشخاص و غيره به كار مي

 .مي گرفت

اي است كه تجمع تعدادي فروشگاه چه از يك صنف و چه بازار و يا مراكز خريد، به مفهوم كلي كلمه به معناي محل سرپوشيده و يا غيرسرپوشيده

تقيم كه ارتباط مس شودمي گفتههايي بازار به حوزه ةكند. از نظر اقتصادي واژفعاليت ميو ستد  دادرفته و به عنوان كانون گاصناف مختلف را دربر

 .پيدايش بازارها با پيدايش شهرها همراه نيست، بلكه با پيدايش اجتماعات بشري و مبادله همراه است نمايد. و تسهيل ميان عرضه و تقاضا را برقرار

بازار  .دهندشود و عوامل آن را فروشنده و خريدار تشكيل ميفرهنگي ديده مي -بازار محلي است كه در آن نوعي فعاليت اجتماعي  ،ايعدهر نظدر

ا هارزيابي بازار يكي از بهترين راهو  محل تفريح، قطب سياست و مركز اجتماع و برخورد مردم نيز بوده است ،علاوه بر داشتن نقش خريد و فروش

 است.   و يك فرهنگ براي درك يك ملت

اند. اين راهروها كه به نام قرار گرفتهها آناي در دو سمت ها، به طور به هم پيوستهاي تشكيل شده كه حجرهبازار از راهروهاي عريض و سر پوشيده

فعاليت مخصوصي در آن جريان دارد. عرض اين  خاصي عرضه شده و در هر كدام، كالاي اند، معمولا طول يكسان نداشته وشهرت يافته (راسته)

ه د بنتواكننده ميجريان يابد. علاوه بر اين، مراجعه سهولتبه ها آنگرفته شده است تا عبور و مرور انسان و چرخ دستي در نظر درها طوري راسته

                                                           
1 El - Ansary 
2 Zaltman et al. 

3 Brown & Fisk 
4 Sheth & Garret 

5 American Marketing Association 
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هاي كنار در حالي كه اين مزيت براي فروشگاه ا كند،هاي واقع در هر دو طرف مسير را ديده و كالاي مورد احتياج خود را پيدراحتي فروشگاه

جنس مورد نظر خويش طول خيابان را دو بار  ةي عريض و شلوغ شهر وجود ندارد. در چنين مواردي خريدار مجبور است تا براي مشاهدهاناخياب

ت و گذشرو كه از وسط شهر ميهاي مهم كارواناز راه شد، در كنار يكيبازار كه به عنوان شريان اصلي شهر محسوب مي ةترين راستبپيمايد. اصلي

هاي اصلي قرار تر نيز عموما در امتداد يا عمود بر راههاي فرعيهاي درجه دوم و راستهآمد. راستهشد، بوجود ميمعمولا به ارگ حكومتي منتهي مي

هايي وجود داشتند كه از بازار اصلي شهر ها معمولا بازارچهمحلهگشتند. در مركز هاي عمومي شهر منتهي ميداشتند كه به محلات مسكوني و فضا

.ساختند اهالي محل را مرتفع مي ةشدند و احتياجات روزمرتغذيه مي

دهند، ميتبادل كالا نيز قرار  ةو امروزه مفهوم آن را مترادف با بورس و منطقآيد تصور ميهاي ديگر آن به تر از جنبهوجه تجاري بازار شاخصكه آنبا 

مركز فرهنگي و آموزشي نيز بود.  چنينهمو مدارس  ،مسجد جامع، بانكداري، ورزش ولي در گذشته بازار تك عملكردي نبوده، مركز توليد، توزيع،

سكونت . دنمواي ساكنين تبديل ميزندگي فرامحلهكانون داد كه آن را به شده، ساختاري را تشكيل ميعناصر غيرتجاري فوق در بافت بازار تركيب

اي بود كه شب، زندگي از آن گرفت. بازار مجموعهدر بازار معمول نبود و بر خلاف اروپاي قرون وسطي مغازه درجلو يا زير واحد مسكوني قرار نمي

به  بندي اصنافمبراساس تقسي و گرفت. بازار بسته به وسعت و رونق اقتصاد شهردر اختيار گزمه براي پاسداري شبانه قرار مي بست ورخت مي

يابي نيز در حريم مكانها آنكرد ولي از مسجد جامع و باروي شهر را به هم متصل مي بازار بطور معمول، ارگ، .شدهاي مختلف تقسيم ميراسته

  كردند.تر مينزديكاجناس تجملي و زينتي، خود را به ارگ  خود را در حريم مسجد قرار داده، ،فرهنگي آموزشي پذيرفت. اصنافراسته تاثير مي

ترين به عبارت ديگر بازار مهم ،گرفتشهروندان در آن صورت ميشد  و آمدن تريبيشهاي قديمي بود و راه ارتباطي در شهرترين محور و شاهبازار مهم

ها نيز از طريق آن به اطلاع شهروندان بار و آگهييافتند، بلكه اطلاعات، اخها در آن جريان ميكانال ارتباطي شهر بود كه نه تنها مردم، كالاها و سرمايه

خواست خبري را به اطلاع مردم مي يشد و به همين دليل بود كه وقتي حكومتبه صورت شفاهي انجام مي رساني توسط افراد ورسيد، زيرا اطلاعمي

زدند، يعني با صداي بلند به اطلاع دا در بازار اصلي شهر جار ميخواندند، آن خبر را ابترا عموما جارچي يا منادي ميها آناي كه برساند، غالبا عده

 (.1386، پاكزاد) رساندندمردم مي

توان به سه گروه تقسيم نمود: ها و مراكز خريد را ميهاي معماري دوران مختلف، بازاراز نظر ويژگي

رشدن تدر اثر بزرگ شده وهبا افتتاح يك فروشگاه بنيان نهاد براساس نياز و وبخشي از بافت شهري بودند درواقع خود كه بازارهاي قديمي،  .1

يافتند و حتي به صورت جزء لايتجزائي هاي جامعه، چه از نظر كمي و چه از نظر كيفي، همگام با بافت شهري، گسترش ميناحيه و افزايش نياز

از معماري دوران خود متاثر از سبك معماري محيط اطراف خود بودند. 

لزوما متاثر از محيط ها آنشدند و طرح معماري باره در بخشي از شهر ظاهر ميو مراكز خريد امروزي، برخلاف بازارهاي سنتي، به يكبازارها  .2

گذارند. محيط اطراف نيز تاثير مي ةباشند كه بر بناهاي آينداطراف نبوده و گاها داراي سبك خاص خود مي

ها نه تنها اجناس مختلف، بلكه خدمات مختلفي از قبيل خدمات اي هستند كه در آنمع سر پوشيدهبازارها و مراكز خريد مدرن، معمولا مجت .3

 از تسهيلات زيادي از قبيل پاركينگ، سيستم شود وبانكي، بيمه، كرايه اتومبيل، سينما، محلي براي بازي كودكان، رستوران و غيره ارائه مي

برند.ها بهره ميآن گرمايش و سرمايش، سيستم اطفاء حريق و امثال

 هايشگاهتجميع تعدادي از مغازه ها و فروشگاه ها در يك مكان واحد، همواره در طول تاريخ مطرح بوده است. آگوراي يوناني، بازارهاي ايراني، فرو ةايد

 هايي كه عموم مردمنان، فروشندگان در مكهاي اوليه تاكنواز زمان تمدن. باشندهايي از اين ايده ميمحلي مكزيكي و مراكز خريد آمريكايي، نمونه

تري را به ها خريداران بيشكنند تا اجناس و خدمات خود را در معرض فروش بگذارند. مجموعا در يك خيابان، غرفهبدان دسترسي دارند، تجمع مي
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 شود، به چندهرهاي قرون وسطي محسوب مينمايند تا عمليات بازرگاني فردي. به طور كلي امكانات تجاري كه علت وجودي اصلي شخود جذب مي

شده و هم در شهرهاي با رشد طبيعي وجود داشت: نخست، فضاي شهرهاي طراحيصورت در اين شهرها تامين شده بود و انواع فضاي تجاري هم در 

خيابان اصلي شهر.  ترباز مختص بازار كه معمولا در مركز شهر يا در نزديكي آن قرار داشت، دوم منطقه تجاري در قسمت عريض

را داشت كه احتياجات خود را كم و بيش به تنهايي  تواناين  فردياحتياجات فردي منحصر به چند عنصر اوليه بود و هر  ،قبل از پيدايش تمدن

ر شد تا به ت، كاملو گسترش يافت و با تكامل تمدن م مختلف، نوع احتياجات تغيير كرد. پس از پيدايش تمدن و بسط روابط ميان اقوامرتفع كند

توليدات شد. پس از به وجودآمدن و ستد  دادكار به وجود آمد كه باعث تسهيل در امور  سيستم اقتصادي تقسيم حالت كنوني رسيد در اين روند،

 ةت و توسعاد حجم توليداتدريج و با ازديه گرفت كه ب كنندگان انجام ميكنندگان و مصرفكالا به صورت پاياپاي و بين توليد ةمبادل اين سيستم،

زير پديد آمدند:  ةعمد ةسه دستبه لحاظ اقتصادي مبادلات و بر اثر گسترش روابط اجتماعي و اقتصادي توزيع توليدات اهميت پيدا كرد و 

  توليدكنندگان

 كنندگان توزيع

 كنندگان مصرف

 ةداشتند و بدين ترتيب مراكزي براي عرضنياز قرار دهند، به وجود اماكني  كنندگانكنندگان بتوانند توليدات را در اختيار مصرفتوزيعكه آنبراي 

 .كالا و رفع احتياجات عموم احداث شدند

ي هاي سياسي و مذهبي و فرهنگهاي اقتصادي، مجموعه و مكاني براي فعاليتبستگي امور اجتماعي با تجارت به حدي است كه بازار علاوه بر فعاليت

ها و حجرهها انپرداختند. همجواري دكاند كه با عقايد و افكار خود به طرح مسايل اجتماعي ميهاي متشكل اجتماعي بودهروهاست و بازاريان از گ

به راحتي امكان داشته است. مردم حين خريد و فروش از ها آنبحث و گفتگو در مسائل روزمره بين  بيش از پيش در نزديكي بازاريان موثر بوده و

ند.  ا داشته هاي مهم كه غالبا در بازارها قرار داشتند، علاوه بر بهداشت، عملكرد تفريحي و اجتماعي نيزشدند. حمامشهر نيز مطلع مي آخرين اخبار

مراسم ها، بازارها چراغاني شده و براي برگزاري هاي اجتماعي بود. در ايام نوروز و عيدهاي مذهبي جشنفعاليت ةهاي كاركردي بازار موجب همويژگي

يام كردند. در اگزيدند آن را بيش از جاهاي ديگر تزيين ميهاي بزرگ را براي استقرار جايگاه مركز بساط جشن بر ميگشت اغلب چهارسوقآماده مي

هاي همغاز يو تعطيلكردند. بستن شد و از مسجدها و ساير فضاهاي عمومي واقع در آن تجمع استفاده ميسوگواري و عزا نيز در بازار مراسمي انجام مي

 (.1378 تقوايي،) رفتبازار در چنين ايامي نوعي اعتراض عمومي بر عليه حكام و اوضاع حاكم بر شهر، به شمار مي

هاي اجتماعي و مذهبي زمان خود پيشرو ساير طبقات شهري بودند. حكومت وران شهري كه در بازار متمركز بودند در جنبشغالبا بازاريان و پيشه

چه در زماني كه با مذهب توام بود و چه بعد از آن و به همين دليل در بسياري  ،كرده استهاي مختلف نقش مهمي ايفا ميدر بازار به صورت هميشه

ريخ يافتند. بازار و خدمات موجود در آن در طول تاورودي آن به وجود آمده، توسعه مي ةدر امتداد درواز موارد بازارها در مجاورت ارگ حكومتي و

اكز هميشه از قدرتي برخوردار بوده كه همواره مورد توجه سلاطين و حكام وقت بوده است. به همين علت اكثرا در تمامي شهرهاي قديمي ايران مر

  .گرديدحكمراني و سياست در جوار بازار احداث مي

. بنابراين عامل اصلي استقرار شهرها در گذشته عامل اقتصادي گرفتندشكل مي (مانند راه ابريشم)اغلب شهرهاي قديم، در مسير بازرگاني و تجارتي 

گيري شهرها داشته است، اين خصوصيات عمده، نقش بسزايي در محل بوده است و بازار به عنوان يك مكان تجاري اهميت زيادي در روند شكل

از  هاي گنبدياصلي بازار است كه با سقف ةن يافت، راستاستقرار بازار در بافت شهري داشته است. اگر در بافت اين شهرها يك محور اصلي بتوا



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  32

 

بافت اصلي شهر را تشكيل ها آن ةهايي است كه مجموعها در بازار به شكل سلولگردد. حجرهشود، تفكيك ميهاي فرعي كه از آن منشعب ميراه

 (.1373شيرازيان و همكاران ،)  دهندمي

هيجان و تبريز، از دزفول و شوشتر گرفته تا مشهد و نيشابور و غيره وجود دارند كه قبل از اين كه محله شواهد بسياري از كرمان و يزد گرفته تا لا

 ةحلگرفتند و مسكني ميها آناي كاملا آزاد به دور شدند و سپس مردمان به گونهساخته شود و بخشي نو برپا شود، ابتدا بازار و ميدان ساخته مي

 .اسلامي نام برد ةتوان از بازار به عنوان ستون فقرات شهر دورمي عتبار است كهشد. به همين اجديد برپا مي

 ،امروزه سطح وسيعي از اراضي شهري به كاربري تجاري اختصاص يافته است. نمود كالبدي اين نوع كاربري به صورت بازار، فروشگاه، مركز خريد

اقتصادي است و كاركردهاي  موضوعاتاز آنجا كه عملكرد مراكز خريد فراتر از  شود.مي جاي شهرها ملاحظهدر جايمجتمع تجاري و ساير موارد مشابه 

ري از ، براي بسياكهاي. به گونهكيفيت و جذابيت اين فضاها از اهميت بسزايي برخوردار است بنابراين، گيرددربر ميديگري مانند اوقات فراغت را نيز 

تر تر و دلپذيركنندگان مطلوبرو، هر چقدر كه يك فضاي تجاري از نظر مراجعهاز اين .آيدبه شمار مييح نيز حال نوعي تفرعينشهروندان، امر خريد در

ف عارا مضعامل ترغيب خريد و به طبع ميزان موفقيت اقتصادي مجموعه  ،يابد و همينماندگاري افراد در آن فضا افزايش ميتوقف و باشد، مدت زمان 

به موازات كاربري تجاري مراكز . ستهاآننفوذ  ةحوز ةكنندهاي تجاري يكي از عناصر اصلي درخشش شهرها و تعيينجاذبه ديگر، ياز منظر. كندمي

توجه زيادي را به خود جلب كرده است. در گذشته مراكزي كه براي خريد درنظر  اين مراكز نيزسرگرمي و اوقات فراغت ، تفريحي كاربري، خريد

. امروزه بايد مراكز خريد جديد با نيازهاي روز مطابقت داشته باشد كه 1براي صرفه جويي در وقت و خريد كاربرد داشته اندتر بيشگرفته مي شدند 

 . استلازمة آن شناخت مقتضيات زمان حال 

ر اين سوي جهان، داستاني د اماآيد، اي معماري قرن بيستمي به حساب ميشدن و گونهصنعتي ةمفهوم مراكز خريد هر چند در اروپا مفهومي زاييد

 ةها و غيره. بازار سرپوشيدها، چهارسوها، تيمچهبدون بازار تصور كرد، بدون مغازهشود را نمي هاي شرقيبه بلنداي يك تاريخ دارد تا آنجا كه شهر

بود كه در  2جلند ويليا، هايدر آمريك جديد باشند. اولين نمونه از مراكز خريدجالبي از مراكز خريد مي جذاب و هايتبريز، اصفهان و تهران نمونه

 ةرو به شكل يك منطقاولين پياده 3كريسب استريت ماركت ،اي ديگر درآمددر دالاس تگزاس افتتاح شد. در انگلستان، اين مفهوم به گونه 1931

 .بودها آنهاي جلوي ها و راهتجاري بود كه شامل مغازه

گروهي از واحدها و موسسات  از معناي دقيق آن عبارت است شود اماها گفته ميو فروشگاه هابه يك گروه از مغازهبطور عام  «مركز خريد»به طور كلي،

گيرد. در شرايط امروز در بسياري از شهرهاي پارچه صورت ميبصورت واحد و يكها آنريزي، طراحي، مالكيت، بازاريابي و مديريت تجاري كه برنامه

اند. اين مراكز ها را در خود جاي دادهاي و سوپر ماركتهاي بزرگ و زنجيرههاي منفرد، فروشگاهدي وجود دارند كه انواع فروشگاهبزرگ دنيا مراكز خري

ه ئي ارزان قيمت، محل فروش نوشابه و كالاها و خدماتي از اين قبيل را نيز اراهاناهاي نوين كه امكانات رفاهي مانند پاركينگ، رستورخريد يا بازار

 شوند:. اما انواع بازارها به لحاظ وسعت و حوزة نفوذ به شرح زير تقسيم ميشوندهاي بزرگ ساخته ميشهريا حومة نمايند، در نقاط كاملا مسكوني مي

هاي مثل بازار) كندرا فراهم ميملل مختلف  كه از نام آن مشخص است تجارت و بازرگاني بينگونهانماين نوع بازارها، ه  - الملليبازارهاي بين .1

هاي اند، مانند بازارهاي تجاري دريايي قرار داشتند ايجاد شدههاي اصلي و يا بنادر مهمي كه بر سر راهراهدر محل شاه و (سنگاپور و يا دبي

.هرمز، تبريز و اصفهان

                                                           
1 Time saving shopping 
2 Highland park village   

3 chrisp street market 
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گرفت. نقاط انجام مي لات تجاري داخلي كشورها در اين كه مبادرو داخلي قرار داشته به طوريهاي كارواناين بازارها بر سر راه - بازارهاي ملي .2

.مانند بازار شيراز، قزوين و كرمان

 ةمحدود. نامندشده است، بازارهاي شهري ميبه شهر مربوط ميها آنرساني تاكاركردي يا خدم ةزبازارهايي را كه حو ةهم -بازارهاي شهري  .3

 بسته به وسعتها آنو طبيعتا وسعت  كنندشهروندان از اين بازارها استفاده مي ةگيرد و همرساني بازارهاي شهري، كل شهر را دربر ميخدمات

 ايگاه از دروازه ،ترين بازار هر شهر به شمار آورد. بازار اصلي در شهرهاي بزرگتوان مهمبازار شهري را مي. باشدشهر و جمعيت شهري متغير مي

 .مي يافتاي ديگر امتداد شد و تا دروازهشروع مي

بروز و ظهور يافت كه بديلي براي بازار  1به بعد و اندكي پس از جنگ جهاني دوم در دنياي غرب، صنعت ديگري به عنوان مراكز خريد 1950از سال 

دمات در آن انجام كالا و خو ستد  دادگرفت و در كنار بازارهاي سنتي،  بود و برخي از اشكال آن در كشورهاي شرقي نيز از جمله كشور ايران شكل

فروشي و ساير مراكز تجاري است كه به عنوان يك دارايي مجزا و جداگانه خردههاي اي از فروشگاهشود. به بيان ساده، مركز خريد مجموعهمي

ن اي تعييحوزة تجاري هايگيري مركز خريد به طوركلي براساس ويژگيشود. اندازه و جهتريزي و ايجاد شده، داراي مالك است و مديريت ميبرنامه

ها و مراكز از مراكز خريد چند منظوره )مال ندنمايد. دو شكل اصلي مراكز خريد عبارتبه آن خدمات رساني ميمورد نظر شود كه مركز خريد مي

اي هستند كه در سرپوشيده هايها و مراكز خريد( معمولا محيط. مراكز خريد چند منظوره )مال3( و مراكز خريد روباز نواري شكل )باريكه(2خريد

دهندة آن دو رديف فروشگاه روبروي هم قرار دارد و بين اين دو رديف مسير عبوري وجود دارد كه دماي هواي آن قابل تنظيم است. اين واژه نشان

يد نواري )باريكه( عبارت است اي است و به طور غيررسمي جايگزين اين دو عبارت شده است. مركز خراي و فرامنطقهترين شكل مراكز منطقهرايج

ها شود و معمولا روبروي فروشگاهفروشي اداره ميها يا محل عرضة خدمات كه به عنوان يك واحد مجزاي خردهاز يك رديف به هم پيوسته از فروشگاه

يك مركز خريد نواري )باريكه( معمولا فاقد  بان با هم ارتباط دارند وليها از طريق سايههاي فروشگاهمكاني براي پارك اتوميل وجود دارد. ويترين

ط تواند به شكل يك خهاي اين نوع مراكز خريد ميها با يكديگر است. وضعيت قرارگيري فروشگاهروشگاهفهاي سرپوشيده براي ارتباط گذرگاه

 باشد.  Uيا  Lمستقيم يا به شكل 

كه ي با توسعة حومة شهري، دستخوش تكامل و تغييرات بسيار بوده است. درحاليهاي جهانمراكز خريد از زمان پيدايش خود و در دورة پس از جنگ

كردند اما اكنون به مراكز خريدي رايج و معمول يي خاص تصور ميهاناكنندگان اين مراكز خريد را به عنوان مك، مصرف1960و  1950هاي در دهه

گسترش و گوناگوني مراكز خريد در نيم قرن اخير باعث ايجاد جمعيتي از درواقع ند. شداند و در اواخر قرن بيستم در همه جا يافت ميتبديل شده

ترين منبع ها هستند. اما معتبراي از گزينهكنندگان داخلي شده است كه در مراكز خريد به دنبال خدمات، تسهيلات، ارزش و مجموعهمصرف

ر ين تاثير را بر رفتاتربيش پردازند كه از جنگ جهاني دوم تاكنونيش اصلي ميشناختي به بررسي دو عامل يا گراها و اطلاعات جمعيتگرايش

 شوند:گيري و تكوين مراكز خريد محسوب ميآيند. اين دو عامل از جمله دلايل شكلبه شمار ميها آناند و از دلايل ايجاد كننده داشتهمصرف

ها به عنوان يك واقعيت پذيرفته شده انجام هر كاري، در بسياري از خانواده امروزه ضيق وقت يعني نداشتن زمان كافي براي – 4وقت يتنگ .1

.جويي در وقت آنان شده استكنندگان و صرفهمصرف تربيش ها و مراكز خريد سبب راحتي و آسايشاست. ميزان تمركز فروشندگان/ فروشگاه

افزايش يافته است. از آنجا كه وجود دو نيروي پيوسته وقفه و ل به طور بياز جنگ جهاني دوم به بعد، تعداد زنان شاغ - 5زنافزايش نيروي كار  .2

توان اين موضوع را اتفاق خوبي به شمار آورد، اما از سوي ديگر كاهش وقت آزاد يا گردد، ميكاري )زن و شوهر( باعث افزايش درآمد خانوار مي

                                                           
1 Shopping centers 
2 Malls 

3 Open-Air strip centers 
4 Time famine 

5 Increase of women in the workforce 
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هاي گرفتن تورم، نسبت به نسلامروزه خانوارها، حتي با وجود درنظردرواقع ست. تقليل اوقات فراغت لازم براي خريد، چندان اتفاق خوشايندي ني

تعداد  هاي اخيرهاي دلخواه خود دارند، ولي در مقابل زمان كافي براي خريد ندارند. طي سالكردن در زمينهي براي خرجتربيش قبل پول

هم كاهش يافته است، با اين حال، اين  اهش يافته است. طول مدت خريدند، كگيرهايي كه در هر بار خريدرفتن مورد بازديد قرار ميفروشگاه

ان كنندگشود، افزايش يابد و بدين طريق اين كاهش جبران شود. مصرفعوامل باعث شده است تا ميزان پولي كه در هر بار خريد رفتن خرج 

 كنند. ي خرج ميتربيش هاي بازديدشده پولنمايند، ولي در فروشگاهميي بازديد تركمهاي كنند و از فروشگاهي براي خريد صرف ميتركمزمان 

فروشي و خدمات يا تسهيلات سرگرمي و تفريحي، انواع اصلي هاي خردهدر مراكز خريد جديد، شكل مكان و ساختمان)هاي( بزرگ و نيز فروشگاه

مدزا هاي درآي ديگري براي تمايز مراكز خريد از هم چون اندازه، تعداد فروشگاههاي اصلكند. علاوه بر اين، شاخصمراكز خريد را از يكديگر متمايز مي

بندي دقيق توان نام برد. طبقهشده( و گسترة آن را مي)انواع كالاها و خدمات عرضه 2ة تجاري، نحوة نمايش و ارائة كالاها و خدمات، حوز1)پرفروش(

ممكن است متشكل از عناصري از دو يا چند دستة اصلي باشد يا مفهوم يك مركز  3ريد تركيبيپذير نيست. يك مركز خخريد هميشه امكان هر مركز

هاي مرسوم قرار نگيرد. اما به طور كلي مراكز خريد را براساس نظر شوراي بندييك از دستهخريد ممكن است آنقدر غيرمعمول باشد كه در هيچ

 كنند:بندي ميدسته در هشت طبقة زير 4المللي مراكز خريد)انجمن( بين

ين ارساني كنند. خدماتها آناين مراكز خريد تا حد امكان به محل زندگي مشتريان نزديك است تا به بهترين نحو به  – 5ايمراكز خريد محله .1

ي هاناتقاطع خيابها و هاي قديمي شهرهاي كوچك تجاري هستند كه اغلب در قسمتها و فروشگاهفروشي و خدمات جزئي، مغازهمراكز خرده

هاي قديمي، اين مراكز همراه با ساير عملكردها، در گذر اصلي محله شوند. در بافتمستقر ميها نااصلي و محلي به صورت نواري در طول خياب

كنند. تامين مي مردم را ةشوند كه نيازهاي خريد روزاناي در سطح محله مطرح ميمراكز خريد محله. آمدنديا محل تلاقي گذرها به وجود مي

 000/60تا  000/12متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/14تا  000/3هاي درآمدزاي اين نوع مراكز خريد در حدود مساحت فروشگاه

 كنندگان در مجاورت محلنمودن امكان خريد راحت و آسان روزمرة مصرف. هدف از طراحي اين مركز خريد فراهمشونداحداث ميمتر مربع 

. دهندها درآمدزايي انجام ميبا داروخانهها آنكنند و يك سوم است. نيمي از مراكز خريد به وسيلة يك سوپرماركت درآمدزايي ميها آنزندگي 

توانند هم در نزديكي محل مسكوني مشتريان باشند و هم در يك منطقة تجاري داراي اين مراكز خريد مي – 6مراكز خريد اجتماعي .2

 000/10هاي درآمدزاي اين نوع مراكز خريد در حدود هاي درون مركز خريد باشند. مساحت فروشگاهفروشيهاي مستقل و خردهيفروشخرده

اند. مركز خريد اجتماعي معمولا به نسبت مراكز متر مربع مستقر شده 000/160تا  000/40متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/32تا 

داري هستند كه اقلامي فروشان تخفيفدهد. مراكز خريد اجتماعي معمولا شامل خردهتري از كالاها را ارائه ميتردهاي طيف گسخريد محله

ها فروشند. معمولا اين مراكز خريد به شكل رديفي از فروشگاهالبسه، ابزار تعمير منزل، اسباب بازي، لوازم الكترونيكي و لوازم ورزشي ميچون هم

باشد.مي Uيا  Lشكل در يك راستا به 

 1980تر از دهة ادامه دارد، ولي سرعت رشد آن بسيار آهستهچنان هماي جديد رشد و توسعة مراكز خريد منطقه – 7ايمراكز خريد منطقه .3

هاي قاتلين شگاهآيند. فرونيز به عنوان بخشي از يك مجموعة تجاري به شمار مي «9هابيگ باكس»يا  «8قاتلين رده»است. در برخي موارد  شده

ريد كنند، به نحوي كه مشتريان براي خترين قيمت ارائه ميكالاها را با پايينگوناگون انواع  ،هايي هستند كه در يك طبقة محصولرده، فروشگاه

گروه  اي، محصولات يكها، عمدتا زنجيرهمراجه كنند و اين فروشگاه كنند كه به فروشگاه ديگريدا نميكالايي در آن طبقه محصول هيچ نيازي پ
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فروشند و در يك فروشگاه چند منظورة بسيار بزرگ و سرپوشيده با مساحتي ترين قيمت موجود در بازار ميكنندگان را با نازلخاصي از مصرف

ب هاي مناستخفيف هاي بسيار بزرگي هستند كه معمولا كالاهاي خود را باها نيز فروشگاهمتر مربع قرار دارند. بيگ باكس 000/200بيش از 

هاي كنند. مساحت فروشگاهاوقات حراج محصولات دارند و مشتريان زيادي را در هر مركز خريد به سمت خود جذب مي تربيش كنند و درارائه مي

ربع مستقر متر م 000/400تا  000/160متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/80تا  000/40درآمدزاي اين نوع مراكز خريد در حدود 

دهند. جاذبة اصلي اند. اين نوع مراكز خريد خدمات و كالاهاي عمومي را )كه درصد زيادي از آن البسه است( با تنوع و فراواني زياد ارائه ميشده

 مراكزمد. و خصصي ت ،دارهاي تخفيفهاي انبوه و يا فروشگاهفروشگاه ،هاي سنتياست: فروشگاهها آنهاي درآمدزاي فروشگاه ،اين نوع مراكز

. در اغلب شهرها، رونديها يا مراكز درجة يك همتراز مركز شهر به شمار مبزرگ هستند و هسته يخاص شهرها ،يامنطقه يخدمات - يتجار

گ كه از بزر يها. در شهرشوندييك بخش از شهر تشكيل م ياصل يهاناها و ميدو مراكز تقاطعها ناخياب ددر امتدا يامراكز خريد منطقه

ل و نقل حم يهاكه به سيستم يها و جاهايها و پايانهپيرامون ايستگاه يامراكز منطقه گيرند،يبهره م يشبكة حمل و نقل، مترو و اتوبوس برق

 .آينديپديد م شوند،يها مرتبط مدارند و به بزرگراه يدسترس

 ترشيبهاي ها يا قالبريد قدرتمند مجاور، از فروشندگان قاتلين رده در طراحيكردن رقابت مراكز خبه منظور خنثي – 1ايمراكز خريد فرامنطقه .4

متر مربع است كه در زميني به  000/75هاي درآمدزاي اين نوع مراكز خريد بيش از اي استفاده شده است. مساحت فروشگاهمراكز فرامنطقه

تر داراي اي هستند، اما به دليل اندازة بزرگخريد مشابه مراكز منطقهاند. اين مراكز متر مربع مستقر شده 000/500تا  000/250مساحت 

وه، به علاكند ي به اين مراكز خريد جلب ميترتر هستند و مشتريان از جامعة بزرگو مجموعه كالاهاي گسترده تربيش هاي درآمدزايفروشگاه

خورد.هاي جالب در اين مراكز به چشم ميانواع سرگرمي

هاي درآمدزاي اين نوع مراكز اين مراكز خريد اغلب در مناطق گردشگري با تردد زياد قرار دارند. مساحت فروشگاه – 2خصصي/ مدمركز خريد ت .5

اند. مركز خريدي كه متر مربع مستقر شده 000/100تا  000/20متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/25تا  000/8خريد در حدود 

هاي هاي مد يا كالاهاي صنايع دستي و هنري است كه داراي برگزيدهها و فروشگاهپوشاك طبقات بالاي جامعه، بوتيك هايعمدتا شامل فروشگاه

هاي درآمدزا )پرفروش( ندارند. اين مراكز خريد معمولا در مناطق با كيفيت و قيمت بالا هستند. اين مراكز خريد نيازي به فروشگاهفرد منحصربه

كنند كه در طراحي معماري دست استفاده ميوند كه سطح درآمدي بالايي دارند. اين مراكز خريد از يك موضوع يكشاي ديده ميتجاري

و مراكز ها نااز همه مورد پسند گردشگران هستند. رستور تربيش يابد. اين مراكز خريدنمود ميها آنها و تا حدي در نوع كالاي فروشگاه

اين مراكز خريد هستند.  هاي درآمدزايتفريحي، فروشگاه

هاي درآمدزاي اي هستند. مساحت فروشگاهاي و فرامنطقهاين مراكز خريد اغلب بسيار نزديك به مراكز خريد منطقه – 3مراكز خريد قدرتمند .6

اند. ستقر شدهمتر مربع م 000/300تا  000/100متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/55تا  000/25اين نوع مراكز خريد در حدود 

هاي دار، فروشگاههاي بزرگ تخفيفهاي درآمدزاي )پرفروش( بزرگ است از جمله فروشگاهمركز خريدي كه قسمت عمدة آن شامل فروشگاه

با  ( و قاتلين رده. اين نوع مراكز خريد تنها تعداد اندكي مستاجر4هاي داراي حق عضويت سالانهفروشيهاي انباري )عمدهزيرقيمت، باشگاه

 5لتهاي اوتي گردشگري قرار دارند، اغلب شامل فروشگاههانااكالاهاي اختصاصي دارند و معمولا در مناطق غيرشهري و گاهي اوقات در مك

به ها آناي هفروشند، عمدتا فاقد فروشگاه درآمدزا )پرفروش( هستند و چينش فروشگاهتوليدكنندگان هستند كه برندهاي خود را با تخفيف مي
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كل خط مستقيم است. ش

شوند و داراي ناميده مي 2اند كه مراكز خريد سبك زندگياين مراكز خريد به يك زير مجموعه تبديل شده – 1ايمراكز خريد موضوعي/ جشنواره .7

نوع مراكز  هاي درآمدزاي اينهاي درآمدزاي معمول نيستند. مساحت فروشگاههاي تفريحي هستند، اما داراي فروشگاهفروشي و بخشخرده

اند.متر مربع مستقر شده 000/80تا  000/20متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/25تا  000/7خريد در حدود 

متر مربعي كه بسيار بزرگ  000/200تا  000/100مراكز بزرگ  –اند اين مراكز خريد به دو شكل اصلي تكامل يافته – 3لتمراكز خريد اوت .8

زاي هاي درآمددهند. مساحت فروشگاهمي تر را پوششتر، غيرسرپوشيده و كوچكمراكز خريد سنتي چنينهماري وسيع و هستند و يك حوزة تج

اند. متر مربع مستقر شده 000/200تا  000/40متر مربع است كه در زميني به مساحت  000/40تا  000/5اين نوع مراكز خريد در حدود 

 پردازداند، ميهميشه تعطيل كردههاي ديگر كه كار خود را براي هستند كه به فروش كالاهاي فروشگاه هاييلت، فوشگاههاي اوتفروشگاه

(.1396 د،يمراكز خر يالمللني)انجمن( ب يشورا)

ت، واقع اي( است كه در يك مركز خريد كه داراي قدرت اقتصادي كلان اس، يك فروشگاه اصلي )معمولا زنجيره4يك فروشگاه درآمدزا )پرفروش(

نمايد و شعبة اصلي يك فروشگاه بزرگ )دپارتمان استور( در مركز خريد است. به عبارت ديگر، اين گرديده است و مساحت زيادي را اشغال مي

د. هستنمورد نظر دهند و عامل اولية ايجاد تردد در محل ين فضا را در يك مركز به خود اختصاص ميتربيش هايي هستند كهها، فروشگاهفروشگاه

شوند. هاي درآمدزاي مستقل شامل آن نميفروشگاه

 صنعت کیبازار به مثابه 

چنين  و يك صنعت به مثابه يك فعاليترا بازار  ،1997كاتلر، صنعت است.  توان نگريست و آن به عنوان يكبه بازار از دريچه و منظر ديگر نيز مي

وعة مكه مج كننداعلام مي، نيز 1996، 6فرليدشپاند و  .شودمي گفته 5، بازارمحصوليك  بالفعل اي از مشتريان بالقوه وبه مجموعهكه  كندتعريف مي

كنندة اي از موسسات يا نهادها است كه عرضهيك بازار يا صنعت شامل مجموعه. در تعريفي ديگر، گويندهمة مشتريان بالقوة يك شركت را، بازار مي

كه قابليت جانشيني يكديگر را دارند. بنابراين، يك بازار يا صنعت شامل شركت، رقباي شركت و مشتريان بالقوة اي از كالاها هستند يك كالا يا طبقه

 و ... سازي، نفت، فولادكنند. صنايع يا بازار سيمان، خودرومي تحليلها، رقباي خود را از ديدگاه صنعت يا بازار يك شركت است و بسياري از شركت

محصول توليدي خود را شناسايي و تحليل كند. اگر در يك صنعت فرضي قيمت  7ف هستند. هر مدير بازاريابي بايد ساختار بازارمصاديقي از اين تعري

ر مثال اگر قيمت چاي افزايش يابد اين امبه عنوان شود تا تقاضا براي كالاهاي جانشين ديگر افزايش يابد. يك كالا افزايش يابد، اين امر سبب مي

 شود.هاي ديگري چون قهوه ميزايش تقاضا براي نوشيدنيساز افسبب

باشد. هر چند يك بازار ممكن است ( و غالبا داراي يك سيستم بازاريابي در خود، مي2002، 8يك بازار، انجمني است براي انجام مبادلات )مك ميلان

تواند ساختي اجتماعي باشد كه در معرض طراحي هدفمند ن حال، ميبه عنوان پيامدي از يك جريان معاملات تبادلي در طول زمان، ظهور يابد، با اي

  است.
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غير همگني  كننده و نيز همگني ياتعداد خريدار يا مصرف ،كنندهكننده يا توليدنقطة كانوني بررسي و تحليل ساختار يك بازار يا صنعت، تعداد عرضه

صنعتي شامل پيوستاري است كه در كران نخست آن، انحصار كامل، در كران نهايي، محصولات توليدي است و بر اين اساس، بازارها يا ساختارهاي 

 شوند:تفكيك مي 4و  3ول اجد در قالبقطبي خريد يا فروش قرار دارد. ساختار بازارها مياني، انحصار چند طيفرقابت كامل و در 

 هاساختار بازار.  3جدول 

 ندهتعداد عرضه كن                              

 تعداد تقاضا كننده
 زیاد چند یک

 انحصار كامل خريدبازار  – 3 انحصار ناقص خريدبازار  – 2 بازار انحصار دو طرفه – 1 یک

 قطبی خريدانحصار چندبازار  – 6 قطبی دو طرفهانحصار چندبازار  – 5 انحصار ناقص فروشبازار  – 4 چند

 رقابت كامل و رقابت انحصاریبازار  – 9 قطبی فروشانحصار چند بازار – 8 انحصار كامل فروشبازار  – 7 زیاد

 

 . انواع بازار 4جدول 

 انواع بازار

 خصوصیات

 مثال

 هاتعداد بنگاه
ماهیت كالاهای 

 شدهتولید

میزان شناخت از شرایط 

 بازار
 شرایط ورود و خروج

 زمینیسیب آسان كامل همگن خیلی زياد رقابت کامل

 شركت برق مشکل محدود همگن يک انحصار کامل

 هانارستور آسان محدود ناهمگن زياد رقابت انحصاری

 كنندگان اتومبیلتولید مشکل محدود همگن يا متفاوت كم فروش ةجانبانحصار چند

 

  :شوندميبازارها به دو بخش كلي بازار انحصاري و بازار رقابتي تقسيم  از منظر مكتب اقتصاد نئوكلاسيك،

 قابل تفكيك است: (يا اليگوپولي قطبيجانبه )چندو بازار انحصار چند (انحصار محض)به دو بازار انحصار كامل اين بازار  – 1نحصاريبازار ا .1

كند. ك منطقه يا كشوري معين ارائه مييا خدمت خاصي را در نوع بازار، صرفا يك شركت، كالا ي در اين – 2(انحصار محض)انحصار كامل  -الف 

يي هاناها تمايل دارند كه انحصارگر باشند ولي بدليل زي. بنگاههددانجام ميدولت ايران اين وظيفه را  مثلا كنندة برق، آب، گاز و ... كهرضهمانند ع

ارهاي طبيعي و نمايند. انحصارها به انحصرا كنترل ميها آنكنند و يا انحصار ها با انحصار مبارزه مي، دولتكندكه انحصار براي جامعه ايجاد مي

آيند ولي انحصارهاي دخالت دولت بوجود ميشوند. انحصار طبيعي انحصاري است كه حتي در صورت عدمبندي ميانحصارهاي مصنوعي تقسيم

 تند از:ركنند. دلايل ايجاد انحصار نيز عباايجاد ميها سازماناست كه  از نوعيمصنوعي، 

  دهند.ها را به بازاري نميقوانين و مقررات خود، اجازة ورود ساير بنگاه ها بادر شرايط خاصي دولت -قوانين دولتي 

                                                           
1 Monopolostic Market 2 Perfect Monopoly (Pure Monopoly) 
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  ممكن است بنگاهي يا فردي، محصولي جديد را اختراع كند و ديگران فرمول و تكنولوژي توليد آن را در اختيار نداشته باشند  -اختراعات

 د.اختيار مخترع قرار ده حصول را درها براي حفظ حقوق مخترعان، انحصار توليد آن مو يا دولت

  اه در اختيار يك فرد يا بنگ صرفااي نياز داشته باشد كه آن مادة اوليه ممكن است توليد محصولي به مواد اولية ويژه -انحصار مواد اوليه

 تواند به صورت انحصاري درآيد.باشد، در اين حالت نيز، توليد محصول مي

  دهد كه هزينة متوسط توليد محصولي به ازاي همة سطوح توليد، نزولي باشد، يعني با افزايش اين انحصار زماني رخ مي -انحصار طبيعي

دهد كه هزينة اوليه بسيار زياد باشد مانند آبرساني به توليد، هزينة متوسط محصول كاهش يابد. انحصار طبيعي در بازارهايي رخ مي

 ها داشته باشد.و كوچهها نادر خياب هاي يك شهر كه نياز به ساختن سد، ايجاد شبكة لولهخانه

هاي بزرگ مبادرت به توليد و عرضة اندكي از شركت كنندة ساختاري است كه در آن تعدادبيان - 1(يا اليگوپولي قطبيجانبه )چندانحصار چند -ب 

بازار بگذارند  متيبر ق ياديز ريتوانند تأثها( ميطب)ق يقطبدر بازار چند دكننندگانيتولباشند.  همگن يا ناهمگنكنند كه ممكن است كالاهايي مي

 يقطبوط به بازار چندمسائل مرب ليتحل .رنديبگنظر در زيرقبا را ن واكنش ديبلكه با ندينما نييكالا را تع متيتوانند مانند انحصارگر مستقلاً قنمي يول

. شامل شود رامتنوعي  اريتواند اشكال بسحالت مي نيواكنش رقبا در ا يلگوكه ا رايز ست،ين يانحصار يمسائل مربوط به بازارها ليتحل يبه سادگ

 ير صنعت حالتكه د رند،يبگ گريكديتوافق با  هب ميتصم ياقتصاد يهاتواند وجود داشته باشد كه در آن بنگاهمي يقطباز بازار چند يمثال، حالت يبرا

د هر واح گريگردد. در حالت دمي نييتع يانحصار تيكالا، مشابه وضع متيفروش و ق د،يصورت مقدار تول ني. در اديآانحصار به وجود مي هيشب

 شود:اين ساختار نيز به دو دستة زير تقسيم ميكند. مي نييرا بدون توجه به واكنش رقبا تع ديو سطح تول متيق يديتول

 ه توليد كالاي مشابه )نفت، فولاد و ...( اشتغال دارند. در اين حالت، تعداد محدودي شركت وجود دارند كه ضرورتا ب – 2اليگوپولي محض

هاي جاري براي كالاهاي توليدي خود تعيين كند، مگر آنكه توان تمايز تواند قيمتي بيش از نرخيك شركت موجود در اين ساختار نمي

ساختار، هم ارز باشند، تنها راه باقيمانده  ئة تلفيقي از كالا و خدمات داشته باشد. اگر خدمات رقباي حاضر در اينامحصول خود را با ار

 شود.محقق مي 3تر خواهد بود و اين امر نيز صرفا از طريق صرفه به مقياسهاي پايينبراي كسب مزيت رقابتي از طريق هزينه

 ال دارند كه متمايز اين ساختار نيز دربرگيرندة تعداد محدودي شركت است كه به توليد كالاهايي اشتغ – 4اليگوپولي تمايز و تفكيكي

هايي چون تواند در زمينهاند و با هم تفاوت دارند، كالاهايي چون دوربين عكاسي، اتومبيل، موبايل و ....، وجوه تمايز اين كالاها ميشده

 كيفيت، ويژگي، شكل يا خدمات همراه كالا باشد. هر يك از رقبا در صدد كسب رهبري در يكي از وجوه تمايز اصلي هستند.

 شود:تفكيك مي (رقابت محض)به دو بازار رقابت انحصاري و رقابت كامل  بازار رقابتي - 5بازار رقابتي .2

 ..و .ها ناها، رستوركالاهاي خود را دارند مانند آرايشگاهگيرد كه توانايي متمايز كردناين ساختار رقباي زيادي را دربر مي – 6رقابت انحصاري -الف 

به  اي بهتر از رقبا تامين وتوانند در آن نيازهاي مشتريان خود را به گونهشود كه ميا در اين عرصه، به بخشي از بازار معطوف ميتوجه بسياري از رقب

توانند قيمت محصول خود را تغيير دهند باشند و ميمي 7گذارازاي آن اضافه قيمتي دريافت كنند. كسب و كارها در ساختار رقابت انحصاري، قيمت

 يهايژگيوتوانند قيمت محصول خود را تعيين كنند. باشند و نميمي 8پذيرنمايند، قيمتكسب و كارهايي كه در بازار رقابت كامل فعاليت مي ولي

كالاها  ،يرااست كه در بازار رقابت انحص نيدو وجود دارد ا نيا نيكه ب يبازار رقابت كامل است. تفاوت هيشب باًيتقر يبازار رقابت انحصار كيبلندمدت 

                                                           
1 Oligopoly 
2 Pure Oligopoly 
3 Economical Scale 

4 Differentiation Oligopoly 
5 Competition Market 
6 Monopolostic Competition 

7 Price Maker 
8 Price Taker 
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 وجود دارد. زين يمتيرقيبازار، رقابت غ نيهستند و در ا رهمگنيغ

كنند مانند را عرضه مي شود كه محصولات مشابه و همگنيي تشكيل مياين شكل از ساختار، از رقباي زياد – 1(رقابت محض)رقابت كامل  -ب 

ز شدة رقبا نيهاي تعيينبراي ايجاد تمايز اين نوع محصولات وجود ندارد، قيمت شيروهاي معدني و ... . از آنجا كه هيچ محصولات كشاورزي، فرآورده

اي تمايز كنند مگر آنكه قادر باشند از طربق آن، گونهاز رقبا مبادرت به تبليغ براي محصول خود نمييك هيچمشابه هم خواهند بود. در رقابت كامل، 

توانند ع ميهاي توليد يا توزيبودن هزينهتربه ميزان پايين صرفاكنندگان اين بخش از صنعت، ر. توليدرواني براي كالاي خود ايجاد كنند مانند سيگا

 يدر صورت رايز بگذارند ريتأث متيق يرو توانندينم ييبه تنها هايك از بنگاهچيهبنابراين در اين ساختار،  مند شوند.تري بهرهاز درصد سود مناسب

 .كننديم نيرا تأم ازيمورد ن يها مراجعه كرده، كالابنگاه ريبه سا كنندگانمصرفبفروشد،  گرانيتر از دخود را گران يمذكور كالابنگاه در بازار  كيكه 

 دياو به ناچار ب روديبه فروش مها آن اجناسفرصت تمامي نيبه فروش برسانند، در اول هيتر از بقخود را ارزان يها كالاهابنگاه يكه برخ يدر صورت

و فروشنده وجود  داريخر اريو كامل در اخت ياطلاعات كافو  ها كاملاً آزاد استكه ورود و خروج بنگاه شوديبازار فرض م نيدر ا از بازار خارج شوند.

وجود قانون  يانگربفرض وجود اطلاعات كامل،  زيو ن يديتول يبودن كالاهاهمگن .رسديو استاندارد در بازار به فروش م همگن يكالا كيدارد و 

 چهار ويژگي زير باشد:واجد شود كه بازار رقابت كامل به بازاري گفته مي است. هابازار نيدر ا 2يمتيقتك

 (. 4شماريزياد باشد )شرط بي 3كنندهكننده و تقاضاتعداد عرضه .1

 (. 6به بازار آزاد باشد )شرط سياليت 5ورود و خروج .2

 (. 8)شرط همگنيباشد  7ها همگنكالاي توليد بنگاه .3

 (. 9اطلاعات كاملي از بازار وجود داشته باشد )شرط شفافيت .4

 . (12سازي)شرط بيشينه است 11كردن ثروتتر، بيشينهيا به بياني دقيق 10سازي سودهدف شركت بيشينه .5

 رو از اينكل را پاسخگو هستند و  يضااز تقا ياست كه هر كدام تنها بخش كوچك اديز يها به قدرتعداد بنگاه ،كامل يرقابت با ساختار بازار در

شده اعلام متيق يعني ،شونديمحسوب م «مقدارگذار»و  «پذيرمتيق» يها در بازار رقابتبازار باشند. لذا بنگاه متيق كنندةبه تنهايي تعيين توانندينم

  .توانند هر ميزان محصول به بازار عرضه كنندولي مي رنديپذيكل بازار را م يسو از

سود  زانيو م دياصل تولها آن ماتيمحور تصم بنابراين، باشديمبيشينه به سود  نيل يخصوص يهاهدف بنگاه ،كامل يرقابت راساس نظرية بازارب

 ةنياست كه در آن هز در سطحي محصول ديدر بازار رقابت كامل، تول بيشينه حصول به سود يقاعده برا نياول ايقاعده  كي. باشديمربوط به آن م

مورد بررسي  تربه طور مفصل كتاب 11در فصل « رقابت كامل ةيبر نظر يمرور»نظرية رقابت كامل در مبحث بازار برابر باشد.  متيبا ق بنگاه يينها

 قرار گرفته است.

از طرف  برانگيزقشهمناهاي و پرسش ي جديفراگير با ترديدها به شكل عام و قتصاد كلاسيك و نئوكلاسيكا مكاتب نظرية رقابت كامل،درستي 

عمومي منبع نظرية »موسوم به درخشان خود  اريبس ةينظر خود را قالب و منسجم نيرومند لاستدلا هانت .باشدهانت مواجه مي از جملهانديشمنداني 

دهد. بنابراين از ياست كه تحت شرايط مشخصي رخ م اين نظريهرقابت كامل صرفا مورد خاصي از كند كه دهد و اعلام ميارائه مي «13مزيت –

ة نئوكلاسيك بيني نظريهاي تبييني و پيشگيرد، اين نظريه موفقيتمزيت، رقابت كامل را به عنوان موردي خاص به كار مي –آنجايي كه نظرية منبع 

                                                           
1 Perfect Competition (Pure Competition) 
2 Unit price 
3 Supplier and demander 
4 Countless conditions 
5 Entry and Exit 

6 Fluidity condition 
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9 Transparency condition 
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13 The general theory of resource-

advantage 
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خلاف نظرية بررا مزيت  –نظرية منبع وي  كند.علم اقتصاد را حفظ مي 1مزيت خاصيت انباشتي –گيرد. بنابراين، نظرية منبع را هم دربر مي

 كند:معرفي مي ريز يهافرضشيبا طرح پ نئوكلاسيك و

 است. ايناهمگن و پو ،هاآنو در داخل  عيصنا نيتقاضا ب . 1

 است. نهيكنندگان ناقص و پرهزاطلاعات مصرف  .2

 است. يصيتشخ قيعلا يبه جستجو ديمق يانسان زةيانگ . 3

 برتر است. يمال به عملكرد يابيهدف شركت، دست . 4

 است. نهياطلاعات شركت ناقص و پرهز . 5

 است. يو ارتباط ياطلاعات ،يسازمان ،يانسان ،يقانون ،يكيزيف ،يمنابع شركت شامل منابع مال . 6

 است. ريمتغ يمنابع، ناهمگن و به طور ناقص يهايژگيو . 7

 .هاستياستراتژ ساختنوبازاجرا و  نش،يفهم، خلق، گز ص،يعبارت از تشخ ت،يرينقش مد . 8

 زا است.درون ينامتوازن همراه با نوآور ،يرقابت ييايپو . 9

 .قرار گرفته است يكتاب، به طور مبسوط مورد بررس 12و  11 يهادر فصل تمزي –منبع  ةينظر

هاي متقابل افراد دي است كه به وسيلة كنشنيست. بازار فراين 2گويد كه بازار يك مكان، يك چيز با يك نهاد جمعي، پيرامون بازار مي1999هانت، 

هاي اوتهاي برآمده از اين قضهاي اين افراد دربارة ارزش و كنشافتد. قضاوتكنند، به كار ميكار با يكديگر همكاري مي گوناگوني كه به موجب تقسيم

يعني  –. وضعيت بازار در هر لحظه تابعي از ساختار قيمت است كه دائما در حال تغيير هستند –باشند كنندة وضعيت بازار مينيروهاي تعيين ،ارزشي

دربارة بازار وجود ندارد.  4و مرموزي 3يانسانگردد. هيچ چيز غيرافراد براي خريد و فروش تعيين مي سوگيرياي كه به واسطة هاي مبادلهكليت نسبت

 5هاي مشخص اعضاي جامعة بازارتوان تا انتخاباي را در بازار مياس، هر پديدهي است. بر اين اسانسانهاي ها و كنشفرايند بازار كلا نتيجة فعاليت

 رديابي كرد.

ي، چه چيزكه اينهاي بازار دربارة هاي فردي اعضاي گوناگون جامعة بازار با الزامات همكاري متقابل. قيمتفرايند بازار عبارت است از تنظيم كنش

هاي افراد به سمت آن همگرا شده و مركزي است دهند. بازار نقطة كانوني است كه كنشيدكنندگان علامت ميتوليد شود، به تول ميزانيچگونه و چه 

  گيرد.هاي افراد از آن نشات ميكه كنش

 تعریف مفهوم بازاریابی

كه با عبارت  «6يانسانشتري و به روح نسل سوم بازاريابي: از محصول به م»مناسبت انتشار برگردان نسخة فارسي كتاب خود ه ب فيليپ كاتلر در پيامي

سودده هم حال درعينمحور باشد و انسان يپذير است كه شركتشود و در پاسخ به اين پرسش كه آيا امكانسلام و درود به جامعة ايران شروع مي

 كند:باشد؟ چنين بازاريابي را معرفي مي

وريت نمايند. مامآغاز ميها آنريابان همواره تفكرات خود را با بازار و مشتريان بالقوه و نيازهاي اي از اقتصاد و علوم اجتماعي است. بازابازاريابي، شاخه»

. ايحاد طبقة متوسط قوي براي هر دهندكارهايي را توسعه دهند كه استاندارد زندگي را بهبود مياين است كه محصولات، خدمات، تجارب و راهها آن

                                                           
1 Cumulativity 
2 Collective entity 

3 Inhuman 
4 Mystical 

5 Market Society 
6Marketing 3.0: from products to 

customers to the human spirit, 2010 
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 يرتقاهايي كه فلسفة اكارو كسب است كه  نيباور ما اسازد. ي ابزارها و فلسفة دستيابي به اين هدف را فراهم ميو بازارياببخش است كشوري مزيت

 . «ديكار به همگان خواهد رس نيو منفعت ا كننديعمل مي تربيش اقيبا عزم و اشت گذارند،يرا به اجرا م انيمشتر

اقتصادهاي ن و به تبع آ درپي داشتهرا  ي بين الملليدگرگوني سريع بازارها و توسعة ارتباطات، فناوريهاي پيشرفت گستري،جهانسه نيروي پيشران 

 كنشاي بر كافيآمادگي  برخورداري از پرچالش آينده، مستلزمسيال و  پويا، موفقيت در بازارهاي. كرده است عميقينيز دستخوش تغييرات  را ملي

محيطي  هايپوياييخود را با  ترسريع هايي شود كهگردد تا موفقيت در بازار نصيب شركتمده باعث ميآآگاهانه است. فضاي رقابتي بوجود سريع و

 وه گذار كنديعني توليد انب به مرحلة مدرن يسنت ةاز مرحل ديشده بود كه تول سبب زين يصنعت جنبش نوزايي ، وقوعنياز اتر پيش. كنندسازگار مي

 .تقدم يابد داهميت حوزة فروش بر حوزة توليو 

با ها نآها و مفاهيم جديد مديريت بازاريابي بيگانه هستند. اهداف، استراتژي باهاي بازار، سازان سياستو تصميم هاكسب و كار صاحبانبسياري از 

هني ذكه جهان يريت كنند در حاليبازاريابي را مد امور كنند تاتلاش مي بازار، مربوط به مفاهيم پيچيده، پويا، سيال و چند وجهي درست از دركعدم

به  يژيكتكنولوعلمي و  رستاخيز وقوع در ساية است كه بازاريابيدر هاي پيشرو شركتدنياي متفاوت از ها آن ايستا و مكانيكي هايآكنده از انگاره

هب ايپو يابيازاشود. ب ديتول دياست كه با يزيچ نسبت به آن يبلكه آگاه ست،يشده ن ديهنر فروختن آنچه كه تول ا،يپو يابيبازاراند. آن دست يافته

در  افيكتنها شرط لازم بلكه شرط  نه ،گرفته است يشيتقاضا پعرضه از كند و مي ينيسنگ ،كه معادلة عرضه و تقاضا به نفع عرضه يانهادر زم ژهيو

فيلپ كاتلر به سئوالات تخصصي شما در بازاريابي پاسخ  »، در كتاب 2005كاتلر،  .آيدبه شمار ميها كارو كسب  حفظ مانايي و تضمين پايايي

كنند كه بازاريابي ها گمان مي بازاريابي در چرخة بازرگاني و در ذهن مردم با مفهوم درست خود به كار نرفته است. شركت»مي گويد:  «1دهدمي

ي است، خطوط توليد بايد از بازارياب باژگونهست. اما حقيقت كاملا به وجود آمده اها آنبراي پشتيباني و حمايت از خطوط توليد و فروختن محصولات 

ها گزارهان سازد همتوانند توليد كالاهاي خود را به منابع بيرون از شركت واگذار كنند. چيزي كه يك شركت ميكنند. صنايع هميشه مي پشتيباني

ها در ها، صرفا براي دستيابي به اهداف شركتور مالي و ساير وظايف اصلي شركتهاي بازاريابي است. وظايف توليد، خريد، تحقيق و توسعه، امو ايده

شود. فروش تنها بخشي از كوه يخ بازاريابي است كه از سطح آب بيرون است. چيزي بازار مشتري هستند. معمولا بازاريابي با فروش اشتباه گرفته مي

گذاري درست، بررسي ف توليد محصولات مناسب براي نيازهاي مشتري، چالش در قيمتشود، همان تحقيقات بازاريابي با هدكه عملا ديده نمي

تقريبا  تر از فروش دارد. بازاريابي و فروشهاي معرفي محصولات به بازار است. بنابراين بازاريابي مفهومي بسيار گستردهچگونگي توزيع و تعريف شيوه

تن ها پيش گفتم و تاكيد كردم: بازاريابي هنر يافگويي است. سالبراي فروش نيز نوعي تناقضك سكه هستند. بازايابي يمتضاد يكديگر و دو روي 

كردن محصولات شما نيست، بازاريابي هنر خلق ارزش واقعي براي مشتري است. بازاريابي هنر كمك به مشتريان براي هاي هوشمندانه براي آبراه

شود كه شما فروش صرفا زماني آغاز مي .4و ارزش 3، خدمت2حوري در بازايابي عبارتند از: كيفيتهاي مبهترشدن و بهتر به نظر رسيدن است. واژه

خشد تا نشان باي است كه شركت تحقق ميشود. بازاريابي وظيفهمحصولي وجود داشته باشد، آغاز ميكه اينازمحصولي داشته باشيد. بازاريابي پيش 

يابي چگونگي عرضة اوليه، قيمت، شيوة توزيع و چگونگي معرفي پيشنهاد كالا يا راهد ساخت. بازادهد نياز مردم چيست و شركت چه چيزي خو

م اقداها آنپردازد و همواره نسبت به بهسازي و بهبود ها ميكند. بازاريابي سپس به رديابي و كنترل فعاليتخدمت را در مكان بازار مشخص مي

 .«كندگيري ميقطع و تغيير توليد و عرضة محصولات نيز تصميمكند. بازاريابي همچنين در مورد زمان مي
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بازاريابي همه چيز »ولي سيليكونبازاريابي در نام از استادان به، 1991، كنامك سيرججهان تجارت است و به قول  پويايي سازنيروي سبببازاريابي 

ت. نيسها سازمانها يا شركت مختصكند، به عبارتي بازاريابي د بازاريابي ميهر فردي حتي براي خوگويد كه كنا ميمك. «و همه چيز بازاريابي است

 ضوعموئة محصولات مناسب و پيشتاز و همچنين اهاي بازار، درك نيازها، ار، تعريف بخشمربوطه ها براي تحليل بازاراي از مهارتبازاريابي، با مجموعه

عجين شده  هاانسان يبا زندگ يبه نحو روزانهو مسخر خود كرده و آن را ما را احاطه  يرامونيپ طيمح ،يابيبازار خواه ناخواه است. همراهوفاداري 

، تاسيمكان، س ده،يا شخص، كيتواند مي زيچ نيا بخرد، فردييا چيزي را از  بفروشد فرديرا به  يزيخواهد چوجود دارد كه مي ي. همواره كساست

كنندگان مصرففعاليت بازاريابان براي فروش محصولات به  صرفاكننده است. بازاريابي م بازارياب و هم مصرفهر فردي ه .باشدمذهب، كالا، خدمت و ... 

اهميت جايگاه بازاريابي درخصوص ، 2005كاتلر،  كنند.ميكنندگان بازاريابي مصرفرا براي ساير  يكنندگان نيز به نوبة خود محصولمصرفنيست. 

است، گفت: بازاريابي به قدري با اهميت است كه نبايد آن را در يك  2كه از بنانگذاران شركت هيولت پاكارد 1يويد پاكاردها پيش، دسال»گويد: مي

ي محدود كرد. ممكن است شركتي داراي بهترين واحد بازاريابي در دنيا باشد اما در بازاريابي شكست بخورد. چرا؟ زيرا كارگران خطوط سازمانواحد 

د و واحد كيفيت را با تاخير زياد عرضه كنكيفيت توليد كنند، واحد بازرگاني نيز ممكن است حتي اين محصولات بيت محصولات بيتوليد ممكن اس

دادن مشتريان شود. بازاريابي، صرفا زماني دستتواند موجب ازحسابداري نيز ممكن است صورت حساب اشتباهي صادر كند. هر يك از اين خطاها مي

 .«هاي تعهدشده از سوي شركت به مشتري و براي جلب رضايت او حركت كنندبود كه همة واحدهاي شركت در راستاي ارائة ارزش موثر خواهد

ها سازمانهاي رقابتي، گويد: در محيط، بود كه در توصيف مفهوم بازاريابي مي1957، 3اولين كسي كه عبارت مفهوم بازاريابي را به كار برد مك كيتريك

 ازگاريسملا از نيازهاي مشتريان آگاهي داشته و آن را برآورده سازند در غير اين صورت ساير رقبا با ارائة محصولاتي كه با نيازهاي مشتريان بايد كا

ر كانون ، مفهوم بازاريابي بيانگر فرهنگ خاصي است كه مشتري را د1989، 4دارد، بازار را تسخير خواهند كرد. به اعتقاد دشپاند و وبسترتري بيش

و گرايي مشتريداند كه مبتني بر اي در مديريت مي، مفهوم بازاريابي را فلسفه1972، 5نامارادهد. مكتفكر استراتژيك و عمليات شركت قرار مي

ازهاي بازار با ني پيوندوي به اهميت بازاريابي در  .هاي اصلي شركت استدر انتقال نيازهاي بازار به بخش بازاريابيخطير سودگرايي و شناخت نقش 

است كه اساس آن سودگرايي و كسب و كار كند كه بازاريابي، فلسفة مديريت كند و خاطرنشان مياشاره ميكسب و كار هاي مهم براي بخش

ظر ننقطهاز سب و كار ك، نيز بر اين باور است كه مفهوم بازاريابي به معني ديدن كل 1954، 6است. پيتر دراكر سازمان تدر تمامي فراگيرگرايي مشتري

 .خود، خود را به فروش رساند شده دقيقا مناسب باشد وهدف، شناخت و درك مشتري به نحوي است كه كالا يا خدمت ارائهمشتري است و 

خش از مديريت، يك به عنوان يك فعاليت تجاري، يك ب اندكردهنگاه بازاريابي از زواياي گوناگون و جوانب مختلف به مفهوم انديشمندان بازاريابي 

هاي خريدار و فروشنده را فعاليت شد كهمي نگاه يك معناي ادبي به عنوان بازاريابيبه  وكار، يك فلسفه يا يك قانون. تا قرن بيستمفرايند در كسب

ر به شرح زيف مرتبط با آن بايد مختل مفاهيمدر درك دقيق مفهوم بازاريابي، اما  داد.عموما در فضاي فيزيكي بازار رخ ميكرد و به هم مرتبط مي

 مورد مطالعه و بررسي قرار گيرد:

 يازها در ن بلكه كندبازاريابي، نيازها را خلق نمي شده در فرد است.محروميت احساس ةبازگوكننديكي از مفاهيم اساسي بازاريابي است و  – 7نياز

 كند. اتي كه ممكن است اين نيازها را برآورده سازند، خلق ميمخاص و خدمحصولات  در هيئتهايي را . بازاريابي، خواستهدنوجود دار بازارها

 گيرد.مي قرارتحت تاثير فرهنگ و شخصيت انفرادي  انساننحوة برآوردن نياز را خواسته گويند و شكلي است كه نيازهاي  – 8خواسته 
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 د و درواقع توانايي رفع و برآوردن خواسته را گويند.شونها، وقتي با قدرت خريد همراه باشند تبديل به تقاضا ميخواسته – 1تقاضا 

 هاي بشري است و عبارت از چيزي است كه قادر به ارضاي نياز باشد و زاييدة نيازها و خواسته 4يا خدمت 3محصول اعم از كالا – 2محصول

كند كه امروزه در بازارها، محصول به تنهايي جايگاهي علام مي، ا2005كاتلر،  ها و عقايد باشد.ايده، هاسازمان، هاناتواند شامل اشياء، افراد، مكمي

ولات، از محصتر بيشها است، حتي ترين وجه تمايز شركتشود. عملا عنصر خدمت، بزرگمحصول و خدمت عرضه مي ي ازتركيببنابراين ندارد و 

واند تآن براي رقبا بسيار سخت است. يك بازارياب هوشمند مي برداري از خدمات و ارائةكپي. وجود داردزيرا محصولات مشابه بسياري در بازار 

 خدمات محصول را تا حدي بالا ببرد كه تقليد از آن براي ديگران دشوار شود.

 سود« 7محصول اصلي». شودملاحظه مي 1كه در شكل  را ارائه كرد 6سطحي، بود كه مفهوم محصول چند1980، 5لويتتئودور براي اولين بار 

محصول »دارد. درنظر همان چيزي است كه مشتري از آن حداقل مزاياي قابل قبول را  «8محصول مورد انتظار» كند.مشتري را تامين ميمحوري 

شامل مزايايي است كه ممكن است هرگز به ذهن مشتري خطور نكرده باشد، يعني منافعي را تأمين كند كه نيازهاي نهفته را  «9تكميل شده

 مشتري انجام شود.   تواند براي جذب و نگهداشتشامل همة چيزهايي است كه مي «10ول بالقوهمحص»برآورده كند. 

 

 

 مفهوم محصول چند سطحی . 1  شكل

 

ان شدة خريدارمحصول مورد انتظار با نيازهاي بيانكه اينشده عبارت است از عنوان مثال تفاوت ميان محصول مورد انتظار و كالاي تكميله ب

تواند از يك فروشنده درخواست كند، فروشندگان . مشكلي كه در اين سطح از مزايا وجود دارد اين است كه آنچه يك خريدار ميمطابقت دارد

توانند آن خواسته را برآورده كنند. نتيجه اينكه، به طور معمول، رقابت به سطح قيمت كشيده خواهد شد زيرا همة فروشندگان رقيب نيز مي

شده، بايد نيازي كشف شود كه تاكنون مورد توجه كسي قرار نگرفته توانند ارائه دهند. اما براي محصول تكميلني را ميمجموعه مزاياي يكسا

 است. تحت اين شرايط، رقابت بر اساس ارائة مزايايي فراتر از آنچه مورد انتظار مشتري است، صورت خواهد گرفت و بدين ترتيب كالاي تكميل

ند. كطور كامل يا تا حدي از سطح رقابت قيمتي جدا ميه و آن را ب سازدكه فروشنده را متمايز مي -يعني مزاياي برتر  -شود اي ارائه ميشده

 كند، اساس مزيت رقابتي براي يك فروشندة بازارگرا است.شده كه نيازهاي نهفته را برطرف ميمحصول تكميل
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يافته كشور تا چه حد توسعه شركت و توان فهميد كه يكدر حال رقابت هستند، مي ها در كدام حلقهگويد بسته به اين كه شركتكاتلر مي

ها و كشورها در اين است كه يافتگي شركت، حلقة تضامين كالا. در واقع، درجة توسعه2، حلقة بخش واقعي كالا1است، حلقة هستة اصلي كالا

دهد كه آن صنعت توسعه پيدا شود، نشان ميك صنعت در حلقة دروني انجام ميرقابت بازار در كدام حلقه در جريان است. اگر اين رقابت در ي

و  يان استنكرده و در مراحل اولية كار است. براي ورود به هر بازاري بايد به اين نكته توجه كرد كه رقابت در بازار آن كالا در كدام لايه در جر

 قاء داد يا خير؟توان رقابت را به لاية بالاتري ارتبعد، اين كه آيا مي

و  گرا و كران انتهايي آن، كسبگرا، ميانة پيوستار، كسب و كارهاي مشتريبنابراين، در كران ابتدايي اين پيوستار، كسب و كارهاي محصول

ن، كسب و ست. بنابرايبا عملكرد برتر همراه اتر بيشگيرند. قراين و شواهد قويا بيانگر اين حقيقت است كه بازارگرايي كارهاي بازارگرا قرار مي

شدة مشتريان خود هستند و داراي عملكردي برابر با عملكرد كسب اند، عموما معطوف به نيازهاي بيانكارهايي كه در ميانة پيوستار قرار گرفته

د. از آنجا كه مزيت رقابتي، غالباً كنند، نخواهند بومانند كسب و كارهايي كه هر دو نياز آشكار و پنهان را برآورده مي -و كارهاي كاملاً بازارگرا 

هاي حلبراين اساس، راه نيازهاي مشتريان خود داشته باشند و ها بايد درك كاملي از چگونگي روند پويش تكامليو گذرا است، شركت موقتي

ازهاي هاي آن، براي درك نيهم فعاليتباشد، س تربيش بيني كنند. بنابراين، هرچه ميزان بازارگرايي شركتي را براي اين نيازها پيشانهانوآور

 شود.مي تربيش نهفتة مشتريان

 ابي گيرد، بازاريكه فرد تصميم به رفع نياز ميازايي به او است. هنگاميبهعبارت از دريافت چيزي مطلوب از كسي، در مقابل ارائة ما – 3معامله

 .است يابيبازار يهاتيفعال يتمام مفهوم كانونيمادة موضوعه و  ، معامله د.كناستفاده مي «معامله»به نام  فراينديشود و فرد از آغاز مي

 5نزديك شده است. اما گزارة ارزش 4تعريف مفهوم بازاريابي به مروز زمان از دامنة كلاسيك خود فاصله گرفته و به كران خلق ارزش براي مشتري

 شود:براي مشتري به دو دسته تقسيم مي

 كند.تبديل ميبعدي  بديلبا بهترين  ارزهمالزاما را كننده ارزش، كه پيشنهاد تامين هايگزاره – )PODs( 6هاي مشتركويژگي .1

 .كندتبديل ميبعدي  بديلكننده را برتر از بهترين پيشنهاد تامين ارزش، كه هايگزاره – )POPs( 7هاي متمايزويژگي .2

هاي هنادرستي كه از بازاريابي وجود دارد و پاي برداشتشده و دامنة رسالت آن توسعه يافته است.  تعريفامروزه بازاريابي با مفاهيم جديد و بنياديني باز

 بازاريابي با استفاده از ابزارهاي علميكه اينشبيه به كند هاي اشتباه را القاء مينادرست بنا شده است و با مغالطه، انگاشت هايانگارهاستدلالي آن بر 

اقد فاستدلالي كه  .است تربيش زدن به مصرفدهي اذهان مشتريان در راستاي دامنشناسي، اقتصاد و ... در تلاش براي شكلهچون روانشناسي، جامع

است و هرگز ها آنهاي كردن نيازها و خواستهخلق ارزش براي مشتريان بازار هدف در راستاي برآورده .درك درستي از جوهرة مفهوم بازاريابي است

اين هشدار  هاتحقيقات به شركت كه گويدضمن اذعان به برداشت باژگونه از بازاريابي مي، 2010، كاتلري نيست. انسانو حذف از جوامع قابل كتمان 

اين  اند. متاسفانه، بازاريابي تا حدي درها از دست دادهكسب و كارهاي كنندگان به طور كلي اعتماد خود را نسبت به فعاليتمصرفد كه ندهميرا 

 ر سومعصوي كند. ميگري استفاده كردن مشتري حتي با كمي حيلهشود كه از هنر قانعميگرفته نظر درزمينه مقصر است. بازاريابي همان فروش 

با مغز،  ييهاناانسنند را ماها آن ،كنندهمصرفرفتار با مردم به عنوان  يبه جا يابيبازار رانيمد كه در اين عصر نامدمي ينيرا عصر ارزش آفر يابيبازار

در  زين كنندگانمصرف كنند،يكننده آن را دنبال مروابط خود با مصرف در هاابيكه تنها بازار ستين ينديفرآ يابيبازارا رند،يگيمنظر درقلب و روح 

چهار عنصر  ،لكام انسان ند،يبيكامل م انسان كي راكننده مصرف ،سوم عصر يابيبازار كنند،ياستفاده م يابيبازاراز  ،گريكديخود با  ةروزان اتارتباط

                                                           
1 Core-Product 
2 Actual- Product 
3 Transaction 

4 Creating customer value - based 
5 Customer Proposal 
6 Points Of Parity 

7 Points Of Difference 
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او  رواينزابدن،  يفلسف مركز ايرا احساس كند و روح  جاناتيه توانديقلب كه م دارد،مستقل پردازش تفكر و  ييجسم، ذهن كه توانا دارد، ييبناريز

 ييهاتشرك يدر جستجو انيمشتر ها،يدگيچيمملو از پ يايدر دن .اندديم داريپا ةتوسع جاديدر ا ديعنصر عصر جد نياثرگذارتراعتبار را از  اي1اصالت

نه تنها در ها آنپاسخ دهند.  هاارزشانداز و در رسالت، چشم يطيو مح ياقتصاد ،ياجتماعمورد عدالت در را ها آن قيعم يازهايهستند كه ن

ها آن يراب زين يمعنو يازهايبه ن ييهستند، بلكه پاسخگو ياحساسو  يعملكرد يازهاين نيبه دنبال تأم كننديانتخاب م كه يمحصولات و خدمات

 يهاناانسكنندگان كه مصرف دارد اعتقادو  دهديحركت م اتيها و معنوارزش، هانابه سمت آرم را يابيعصر سوم، مفهوم بازار يابيدارد. بازار تياهم

 بيترك «يمعنو» يابيرا با بازار «ياحساس» يابيعصر سوم، بازار يابيبازار ن،يشود. بنابراگرفته  دهيناد دينباها آن يدهايو ام ازهاينهستند و  يكامل

 وجود نهيزم نيكه در ا ييكردهايو رو يابيبر مقولة بازارا ديتاك به رغمگويد ، نيز در اين زمينه مي2004. دراكر، (2010)كاتلر و همكاران،  كنديم

جارت ت ،يزدگمصرف شةيدارد. بنابر اند ة زياديفاصل تيمانده است و با واقع باقي هنوز در حد حرف يابيبازار يتجار يهاتياز فعال ياريدارد، در بس

قرار دهد و  يمشتر يازهايهدف خود را برآوردن ن يتجار تيفعال كنديم ضااقت شهياند ني. اشوديشروع م يمشتر يهاو ارزش هاتيواقع ازها،يبا ن

م مكمل ه اياز آن كه مترادف  شيب يابيفروش و بازار قتياست. در حق يابيننگ بازار يپروركنندهد بداند. مصرفرا پاداش خو يكمك به مشتر

 او را برآورده و فروش ازين ،خدمات ايبشناسد و درك كند كه محصول  وبرا چنان خ يآن است تا مشتر يابيهستند. هدف بازار گريكديباشند، ضد 

 .«يبايازارباز فروش به »باشد:  نيهمواره ا ديبا يتجار تيريمد نيكه، شعار راستنياست بر ا يگواه روشن يپروركننده. مصرفدينما نيرا تضم

مطرح شد كه اين جوامع به مدد كاميابي  مفهوم بازايابي در مقطعي از حيات اجتماعي و اقتصادي كشورهاي غربيتر اشاره شد كه پيشطورهمان

نياز تر يشبنبوه محصولات قرار داشتند و فروش محصولات همانند قبل به سادگي گذشته، ميسر نبود. بنابراين شناخت تكنولوژيكي، در قلة توليد ا

كند ، يكي از پيشگامان در مطالعة مفهوم بازاريابي تاكيد مي1960، 2اهميت روز افزوني يافته بود لويت، هاآنكردن مشتريان جاري و آتي و برآورده

كردن اغلب كه بازاريابي عبارت است از همسو اندعقيده، بر اين 1971بايد ايجاد رضايت در مشتريان باشد. كاتلر و زالتمن، و كار  كسبكه تنها هدف 

، 3ة آمريكامتحد الاتيا يابيانجمن بازارها. هاي مشتريان هدف و سپس ايجاد كالاها و خدماتي براي رفع آن خواستهها براي كشف خواستهيتلفعا

 يكالاها و خدمات ليايجاد، آگاهي و تحو يبرا ماتيو تصم ندهايها، فراتياي از فعالمجموعه بازاريابي،»كند: ، بازاريابي را اين گونه تعريف مي2008

ة ارزش به منظور بازاريابي هنر و علم شناسايي، خلق و ارائ »، مي گويد: 2005كاتلر،  .«كندشركا و كل جامعه ارزش ارائه مي ان،يمشتر ياست كه برا

 رآوردبكند. همچنين ضمن تعريف و نشده را شناسايي ميارضاي نيازهاي بازار هدف، براي دستيابي به سود است. بازاريابي اميال و نيازهاي ارضاء

ين بخش تربازار را به عنوان مناسبهايي از كند. به عبارت ديگر بازاريابي، بخشگيري ميشده، ميزان سودآوري آن را نيز اندازهاندازة يك بازار تعريف

ترين محصولات و را دارد و همچنين مناسبها آنكند كه شركت نيز توانايي و امكان عرضة خدمات به بازار براي شركت شناسايي و مشخص مي

ن م»گويد: كند و ميريان مخالفت ميكردن يكسان همة نيازهاي مشتبا برآوردهوي اما  .«كندخدمات مورد نياز آن بخش بازار را طراحي و معرفي مي

گر ابه يكسان نگريستن در برآوردن همة نيازهاي مشتري اعتقاد ندارم، چون ملاحظات ديگري نيز وجود دارد كه ممكن است تاثيرگذار باشد. لذا، 

 .«گويندمي 4كاهش يابد كه به آن ضد بازاريابيهاي قانوني هاي بازاريابي يا تلاشكند، تقاضا بايد از طريق تلاشيك جامعه، كمبود آب را تجربه مي

  :شودمي ملاحظه، ارائه شده است گوناگون نظرانو صاحب توسط پژوهشگران بازاريابياز  ي كهتعاريف ترينبرجسته، 5در جدول 

 از نگاه پژوهشگران گوناگونتعریف مفهوم بازاریابی  . 5جدول   
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 تعریف مفهوم بازاریابی پژوهشگران

 مشتری است.نظر نقطهاز كسب و كار بازاريابی، مشاهدة كل  1945 دراكر،

 1954دراكر، 
اشد شده دقیقا مناسب بكردن فروش است. هدف، شناخت و درك مشتری به نحوی است كه كالا يا خدمت ارائههدف بازاريابی زائد

 .و خود، خود را به فروش رساند

 1957، 1كتريکمک 
به عنوان ركنی از نگرش  ومحوری حول مشتری است هایای از باورها و ارزشی متمايز يا مجموعهانسازميک فرهنگ  ،بازاريابی
 شود.استراتژی و عملیات شركت برآن بنا می شود كهمحسوب میشركت 

 1959، 2فلتون 
كردن ینهشركت برای بیش واحدهای ديگروظايف  همة وظايف بازاريابی با تمامی براساس آن، است كه يک شركت ذهنیت ،بازاريابی

 .    شوندبا هم تلفیق و هماهنگ میمدت سود در بلند

 1965، 3دانشگاه ايالتی اوهايو 
 ةوسیلو تقويت شده و ب برآوردبرای كالاها و خدمات اقتصادی  ی جامعهكه از طريق آن ساختار تقاضا است كه فرايندیبازاريابی، 

 .شودزيکی كالاها و خدمات برآورده میسازی، ترفیع، مبادله و توزيع فیمفهوم

 1968، 4رتلزاب

-کل از شركتمتش يابد وهای توزيعی تکامل می، سیستمشودتامین میجامعه نیازهای مصرفی  طی آن كه است بازاريابی فرايندی

ها جريانيا  ، معاملاتكنندتعامل میبا يکديگر  –فنی )اقتصادی( و اخلاقی )اجتماعی(  –هايی كنندگانی است كه تحت محدوديت
  د. نگردد و موجب مبادله و مصرف مینبرز بین میهای بازار را اگسستند، نكمی خلقرا 

 است.مشی خطيک آرمان يا يک بیانیة  ،كارو كسب  ةاساسا يک فلسف ،بازاريابی  1972نامارا، مک

 1972مکنامارا ، 
و طی  شودبه رسمیت شناخته می شركت گیری سودگرايی و جهتمشتری آندر  است كهكسب و كار فلسفة مديريت  ،بازاريابی

 كند. با نیازهای بازار را فراهم می شركت یاصل یهابخش تمامی ارتباط آن

 است. كسب و كارباور به درستی مسیر مديريت يک  ،بازاريابی 1986، 5كراونز و وودروف 

 1986، 6هوستون
ننده و كهای مصرفبه شناخت و درك نیازها و خواسته شيگراات، فروش و ترويج است، بلکه تبلیغشامل نه تنها بازاريابی 

 .ها استكردن هر يک از عناصر آمیختة بازاريابی از جمله محصول، برای ارضای آن نیازها و خواستهسازگار

 1988، 7گی و اسپیرومک 
كنندگان ساختن نیازهای مصرفای نیل به اهداف خود، برای برآوردهفلسفة مديريت است كه تلاش يک شركت را در راست ،بازاريابی

 كند.های گروهی تبیین میسازی فعالیتاز طريق همسان

 شود.نايل  ی خودسازمانبه اهداف  كند تافعالیت می ارضای نیازهای مشتريانپی در ناسازمدارد ای از مديريت كه بیان میفلسفه 1988،  رویو اسپ یگمک

 1988،  رویو اسپ یگمک

فهوم شامل م ني. اگرددیم نیو تام شناسايی كننده،مصرف یازهاینها آن كمکكه به  است یخاص هایکیتکنبازاريابی عبارت از 
 خاص ایهویبه ش ريمد کيكه  است یابيبازار یابزارها مشتمل برو  شودیم گفته یابيبازار ختةیآم به آن است كه عموما مواردی

 .كند یدگیرسخاص،  یابيبازار طيشرا کيتا به  كندیم بیترك گريکديبا  ارها آن

 1989، 8ابرات و ساكس
ا در دستور ررضايت مشتری  تامین است كه در اين راستا سازمان مدتدراز در راستای دستیابی به سودتلاشی يکپارچه  ،بازاريابی
 دهد.ر میاخود قر

 1989دشپاند و وبستر، 
ر دهم كه مشتری را  استهای بنیادين مشترك ای از باورها و ارزشمجموعه ،ی متمايزسازمانيک فرهنگ عنوان به بازاريابی 

 دهد.تفکر شركت قرار می كانونعملیات در هم در استراتژی و 
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  1990، 1كولی و جاورسکی
و نیز  ، انتقال اثربخش دانشسازمانبط با های مرتفعالیت مشی يا هدف انجام تمامیبیانیة خط ،كارو كسب فلسفة  ،بازاريابی
 كردن نیازهای مشتريان است. برآورده

 شمول است.به مثابة يک فلسفة جهانبازاريابی  1990،  یو جاورسک یكول

   1991كاتلر، 
نجام ابرای درك مشتری و رضايت مشتری به طريق برتر  سازمانهای يک فرايندی است كه طی آن تلاشبه مثابه بازاريابی 

 .شودمی

 .است یابيبازار زیو همه چ زیهمه چ یابيبازار 1991كنا، مک

 1992، 2واكر و همکاران 
ه مزيت ب لیها با موثرترين شیوه حول هدف ارضای نیازهای مشتريان جهت نفعالیتريزی و هماهنگی تمامیبازاريابی، برنامه

 است. در طول زمان سازمانرقابتی پايدار و رسیدن به اهداف 

 گرايی يک شركت، نهاد يا شخص است.فلسفة مشتری ،بازاريابی  1992، 3بری و ايوانز

 كردن مشتری برای دستیابی به سود است.كردن نیاز مشتری از طريق بازاريابی يکپارچه و خوشنودبرآوردهبازاريابی   1994، 4انیس و لالوند

  1994، 5دنگ و دارت
 بخش خاص کي یازهاین یمدت در جهت ارضایطولان یسودآوررا برای  سازمان یهاتیفعال كه استكسب و كار فلسفة  کي

 .كندهماهنگ می نهیبازار )بازارها( به شکل به

 دهد.را برای طراحی محصولات و خدمات توسعه می های حیاتیدانش و مهارت ،بازاريابی  1994، 6وبستر

 7دالريموند و باركس

 یبه عنوان نقطة كانون ديبا ی. مشتردهدیارائه مكسب و كار  کي زیآمتیادارة موفق یبرا یفردهمنحصرب ةیتوص ،یابيمفهوم بازار
 یبرا ینقطة شروع ديبا یمشتر هایو خواسته ازهایاز ن یگاهآو  ردیقرار گ رشيمورد توجه و پذكسب و كار  هایتیفعال یتمام

 .شدباكسب و كار مهم  ماتیهمة تصم

 هوستون

نهاد در  کيكه  داردیاظهار م ،یابينهاد است. مفهوم بازار کيبه هدف  یابیجهت دست یتيريمد ةیتوص کي ،یابيبازار مفهوم
 هایو خواسته ازهایبالقوة مبادله و ن یاز شركا یكه درك كامل ابديیمد دست مآمشخص خود، به طور كار ایبه اهداف مبادله یصورت

داشته  را فهم نيو ارائة محصولات در پرتو ا دیتول ،طراحی سپس و هاو خواسته ازهاین نيا نیتامبا  تبطمر هاینهيهز ریو نها آن
 .باشد

 1997كاتلر، 
ت ارزشمند محصولا ادلةبخلق، ارئه و م قطري از و آن از استفاده با ها،كه افراد و گروه است یتيريو مد یاجتماع نديفرا کيبازاريابی 

 .كنندبرآورده میخود را  هایتهو خواس ازهاین گران،يبا د

 شود.سود انجام می ةگرايی برای ايجاد مشتريان راضی است كه با انگیزو نوآوری یگرايگرايی، رقابتمشتری ،بازاريابی  1995، 8هانت و مورگان

 .است ها از طريق فرايند مبادلهی در جهت ارضای نیازها و خواستهانسانبازاريابی، فعالیتی  1997كاتلر، 

 .تر و كارآمدتر از رقبا در بازار هدف استی با استفاده از شناسايی و رفع نیازهای اثربخشسازمانبه اهداف  نیلكلید بازاريابی،  1997كاتلر، 

 كند.ادغام می سازمانهای كاركردی را در ها و دانش همة حوزهمهارتبازاريابی،   1997، 9دشپاند و فرلی
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  1998، 1كیمری و رينهارت
های عملکردی را با حفظ است كه ارضای سودآور نیازهای مشتری به عنوان هدف همة حوزهكسب و كار  ةيک فلسفبازاريابی، 

 مدت نايل شود. به موفقیت درازشركت دهد تا مدنظر قرار می كسب و كار ماهیت 

، 2انجمن بازاريابی آمريکا
2000 

ق مبادله و خل یكالاها و خدمات برا ها،دهيا عيو توز جيترو ،گذاریمتیتوسعه، قدقیق  یزريبرنامه نديعبارت است از فرا ،یابيبازار
 ی.سازمانمقاصد  نیتام

  2000، 3شیفمن و كانوك
تلاش كه ينافرض است كه يک بازارياب بايد چیزی را تولید كند كه قادر به فروش آن است، بجای مبتنی بر اين پیشبازاريابی، 

 را بفروشد كه تولید كرده است. كند تا چیزی

 مدت است.شمول با هدف نیل به موفقیت درازسازمانگرايی مشتریبازاريابی،   2004، 4بون و كاتز

 2004انجمن بازاريابی آمريکا، 
 

 تيريمد یرااست و ب انيو ارائة ارزش به مشتر یرسانخلق، اطلاع یبرا ندهاياز فرا یاو مجموعه یسازمان یكاركرد ،یابيبازار
 .داشته باشد یدرپ ذينفعانو  سازمان یبرا یكه منافع رودیبه كار م يیهاروش انيارتباطات مشتر

 بازاريابی هنر و علم شناسايی، خلق و ارائة ارزش به منظور ارضای نیازهای بازار هدف، برای دستیابی به سود است.  2005كاتلر، 

  2006، 5كاتلر و كلر
هدف  تواند تولید، تحويل و برقراری ارتباط با بازارشركت میكه ايناست و   سازمانكلیدی دستیابی و حفظ اهداف عامل بازاريابی، 

 را با ايجاد ارزش برتر مشتری به صورت موثرتر از رقیب انجام دهد.

  است.  6و ارائة ارزش به بازارهدف به شکل سودآور یرساناطلاعايجاد، بازاريابی،  2006، كاتلر

  2007، 7ويلسون
در  ازمانستا بتواند به اهداف ست هاآنكردن نیازهای مشتريان و ارائة خدمت به برای برآورده سازمانكل به معنی الزام  بازاريابی

 هر دو حوزة مالی و استراتژی نايل شود.  

 2008كاتلر و همکاران، 
 ها و الزامات بازارهای هدف واست كه با شناخت خواسته سازمان مديريت بازاريابی در راستای نیل به اهداف ةفلسفبازاريابی، 

 شود.نسبت به رقبا تبیین میها آنبهتر ارضای 

 .و ارائة ارزش به مشتری است یرساناطلاعبازاريابی فرايندی جهت ايجاد،   2015، 8هات و اسپه

 2008انجمن بازاريابی آمريکا، 
، انيترمش یكه برااست  یكالاها و خدمات ارائةو  یرساناطلاعايجاد،  یبرا ماتیو تصم ندهايراها، فتیای از فعالمجموعه یابيبازار

 .كندمیارائه ارزش  ،جامعهكل شركا و 

 مولف اين كتاب
زش گزارة ار شمولسازمانو ارائة  توسعهی از طريق ايجاد، سازمان، فرايند نیل به اهداف كار وكسب يک فلسفة به مثابه بازاريابی 

 برتر به مشتريان هدف است. 

 

 :شمول از بازاريابي ارائه كردكردفراگير و روي يتوان تعريففوق، مي جدول شده درارائه تعاريفبنابراين با عطف به 

 به مشتريان 9برتر زشگزارة ار شمولسازمانو ارائة توسعه ، ايجاد ي از طريقسازمانيك فلسفة كسب و كار، فرايند نيل به اهداف به مثابه بازاريابي 

 هدف است.    

 

                                                           
1Kimery & Rinehart  
2 Amercan Marketing Association (AMA) 
3 Schiffman & Kanuk 
4 Boone & Kurtz 

5 Kotler & Keller 
6 Create, Communicate and Deliver Value 

to Target market at a Profit (CCDVTP). 
7 Wilson 

8 Hutt & Speh 
9 Superior Value Proposal 
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 2فصل 

 كسب و كارفرهنگ  یک بازارگرایی به مثابه

 

 بازارگرایی مبحث محوری چهار

ش نق هاي مسلط بازار،گيريبا شناخت جهت ،فرارقابتي پرابهامدر عصر كه است  مفاهيمييكي از ، كسب و كارفرهنگ  به مثابه يك 1ييبازارگرا

را تضمين ها آندرازمدت  تيو موفق جلوگيري در بازي شطرنج بازارها آنشدن از مات و كندايفا مي كارها وكسب ارتقاي عملكرد  اي دربرجسته

ه، منجر به ترين و كاراترين شيوبه اثربخش ،در كنار بازاريابي به مثابه يك فلسفة كسب و كاركسب و كار فرهنگ  يك همثابه بازارگرايي ب .2كنديم

 د.نآوربه همراه ميكسب و كار براي  را برتريعملكرد  ود نشوهاي برتر مدنظر خريداران ميگيري ارزشيجاد رفتارهاي ضروري براي شكلا

ها مانازسو فروش به دغدغة اول  تغيير يافتههاي توليد و فروش جايگاه كارويژه اولويت از جملهها كارو كسب  پيشين هايدر عصر فرارقابتي، پارادايم

ها، ها، كارگاهترين نقطة آمريكا، در كارخانهترين نقطة آسيا تا غربياز جايگاه توليد فراتر رفته است. از شرقيبسي تبديل شده است و اكنون اهميت آن 

از  گرفتن عرضهبا پيشي ت وجاي خود را به فروش داده اس توليد يعنيها سازمانة گذشت ها همه مشغول توليد هستند. اولويتمزارع و حتي رودخانه

، هاي پيشينپارادايمدگرساني  ؟ه باشدفروش موفقي داشت دتوانچگونه مييك كسب و كار  كهاهميت يافته است اين پرسش  يافتن پاسخ به تقاضا،

ن مزيت رقابتي پايدار و چويابد و مفاهيمياهميت ميكسب و كار كه ارتقاي عملكرد شود اي ميچرخهخلق سبب  تسهيل فرايند فروش همسو با

 وكسب ان در اولويت مديركسب و كار ي تاثيرگذار بر ارتقاي عملكرد سازمانو عوامل  متغيرهاشناسايي  شوند وبرتري رقابتي برساخته و برجسته مي

عملكرد كسب و كارها ايفا در ارتقاي توجهي هاي موثر بازار، نقش قابل ها و مولفهتر سازهگيرد. بازارگرايي، با شناخت و انتخاب دقيققرار مي كارها

  .كندمي

ها تشرك يكي از وظايف اصلي به ساختار رسميبه عنوان تدريج ه از آغاز قرن بيستم برسازي شد و از آن زمان به بعد بازاريابي ب 3مفهوم بازاريابي

يت و وظيفة را نوعي فعال بازاريابيكرد نخست در نيمة اول قرن بيستم، روند تكاملي مفهوم بازاريابي با تكوين دو رويكرد تداوم يافت، روياضافه شد. 

ولي از نيمة دوم قرن بيستم با  شدبندي و ... منحصر و محدود ميهايي چون توليد، تبليغات، بستهبه جنبه آنرسالت  كهكرد ي تلقي ميسازمان

قرار د توجه موركسب و كار فلسفة يك مثابه  بهبازاريابي شدن اولويت مشتريان، ر تو پيچيدهكسب و كار محيط  شدنپوياتر  ،شدن بازارها تررقابتي

 خوانش مدرن از عنوان بهخلق گرديد كه  «4مفهوم يا فلسفة بازاريابي»ها قرار گرفت و كسب و كار همشتري در كانون توجاين رويكرد،  باو  گرفت

 . شودمي محسوببازاريابي 

انديشمنداني چون پيتر دراكر و  در سخنانو  نيمة دوم قرن بيستم اواخر هايي از مفاهيم اولية بازارگرايي درزاريابي، رگهسازي بابه موازات مفهوم

انديشة  از اييك شركت قرار گيرد. بارقهمورد پذيرش  6شمولسازمانديدگاهي به مثابه كردند كه بازاريابي بايد نشان خاطرها آنيافت.  بروز 5كيتمك

ضروري ها سازمانكرد و آن را براي حيات  عنوانها سازمان، يافت كه مشتري را پايه و اساس 1954نظرات پيتر دراكر، توان در بازارگرايي را مي

 دگاهياز د يعني ،يينها ةجينظر نتشكل گرفته از نقطه يكل انيجر»به مثابه دراكر، بازاريابي را  كه ياز زمان ة بازاريابيفلسفدانست. به بيان ديگر، مي

                                                           
1 Market Orientation (MO) 

 به زودی كتابی با عنوان بازارگرايی منتشر خواهد شد. 2

3 Marketing Concept (MC) 
4 Marketing concept or philosophy 
5 McKit  

6 Organization wide 
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 انيبن، «كار، خلق مشتري استتنها تعريف صحيح از هدف كسب و»كه  استدلال نمود ،1954، كه وي ياز زمانچنين همو تعريف كرد  «مشتري

عنوان هدف اصلي شناخت و تامين نيازهاي مشتريان بايد به كه اينقرار گرفت و  تاييد، مورد 1960اظهارات دراكر توسط تئودور لويت،  نهاده شد.

 «سفة بازاريابيمفهوم يا فل»يشمندان ديگري نيز با بياني ديگر، اين نظر را مورد تاييد قرار دادند و اين ايده را با عنوان اند بعدها. تلقي شودكسب و كار 

مفهوم بازاريابي به معني فرايند  ،...(.1990، 4، كولي و جاورسكي1990، 3، نارور و اسليتر1990، 2، هولي و همكاران1972، 1ناماراگسترش دادند )مك

 (.  1991در درك مشتري و ايجاد رضايت مشتري به شيوة برتر است )كاتلر، سازمانتلاش يك 

 از مفاهيم هايييكي از دلايل اصلي پيدايش رگهبازاريابي، عنصر بنيادين و پارادايم مسلط ادبيات بازاريابي است اما  يا فلسفة در حقيقت، مفهوم

 شد بت دادهنس بازاريابيكه توسط برخي از محققين به  هايي بودو كاستي هاشناسايي وجود گسستبازارگرايي به موازات بررسي دقيق بازاريابي، 

تا  .شود ترباعث شد كه مفهوم بازارگرايي در ادبيات بازاريابي برجسته و  در انتهاي فصل سوم كتاب(« هاي بازاريابيكاستي»)نگاه كنيد به مبحث 

يش از اين براي . پاز ابهام قرار داشت ياهاله اشارة غيرمستقيم پژوهشگران به آن، در به رغم ييمفهوم بازارگرا يهايژگيو و قلمرو 1980اواخر دهة 

، پيروي از 8، تمركز بر مشتري7گرايي، مشتري6محور، بازار5هاي مفاهيم بازاريابي پايه، از اصطلاحاتي گوناگون چون بازارگراويژگياي از بيان پاره

 شد.غيرشفاف و غيردقيق استفاده ميبه صورت و ها آنيا اختلاطي از 12مداريو مشتري11گرا، مشتري10، متمركز بر مشتري9مشتري

 هايگونهبه اگرچه  شد. برسازيمفهوم جديد و فعلي بازارگرايي  1990 ةدر ابتداي دهمفهوم بازارگرايي نخستين بار از آمريكا آغاز شد و  ةمطالع 

 انديشمندان پردازي دو گروه ازسازي جامع و شفاف آن مرهون تلاش و تئوريشد، اما مفهوم ارائهاز مفهوم بازارگرايي گوناگون هايي برداشت ،مختلف

تدريج توسعه دادند و كامل ه ية آن را ببود كه به موازات هم و در يك مقطع زماني، مفاهيم اولكولي و جاورسكي و همچنين نارور و اسليتر هاي نامه ب

  كردند. 

ي، نوگرايعصر فرا ،يچون عصر فراصنعت ياز اصطلاحات گوناگون ي بود تاانديشمندان مختلف بخشالهام ،نودر هزارة جديد و عصر  گرفتهتحولات صورت

 ناكشتاب سرعت ،هافعاليت شدنتخصصي چون عواملي امروز، هانج در. كننداستفاده  آنگذاري نام يبرا يعصر اطلاعات، موج سوم و عصر جامعة دانش

 فرايند مديريت كهايگونهبه ،اندشده يبشر پيش نيازهاي از بيش گوناگونيو  پيچيدگي سبب رقابتي، يهاشيوه روزافزون گسترش وها فناوري

هايي چون چالش است.ابهام پر برانگيز و چالشاي مسئله موجود، ةشدتعريف يهاسيستم توسطها انسانگوناگون  نيازهاي بخشرضايت سازيبرآورده

، 13ن مرزو بدو ايشبكهمجازي، هاي سازماني و سازمانهاي جديد و پيوستة محيطي، بازار فرارقابتي، تاكيد بر سرعت نوآوري، شكل فزايندهتغييرات 

ري، بر يادگي تربيش اي و تاكيدكارويژهميان ردگي بعد زماني، كار تيميشدن چرخة حيات محصول و فشالمللي و جهاني، كوتاهگيري بينجهت

ها، شدن آن از انحصار دولتشدن وسايل ارتباط جمعي و خارجثباتي در علم ناشي از انفجار علمي، فراگيرگستري، بيشدن يا جهان، جهانيآشوبناكي

كنندگان، پيدايش تجارت هاي روزافزون در محصولات، تنوع نيازهاي مصرفنوآوري تنوع و، هاسازماندر درون  پيوستهفرمايي، انقلاب خويش

هاي جديد كنندگان، توسعة دانش مشتريان، تكوين شبكهزدايي در صنعت، خلق بازارهاي واحد، رشد انتظارات مشتريان و مصرفالكترونيك، قانون

الملل، تمركز توليد بينشدن بازارها و عدمپارهزدايي سرمايه از دولت، پارهمركزيتهاي بازار، اشباع بسياري از بخش، 14خريد، فروش چند كاناله

 .هاي عصر حاضر استهاي بهنگام و ... از پديدهگرايي، توليد منعطف، اتوماسيون، استفاده از رايانه براي طراحي، نظام، تنوع و محلي15گراييتكثر

ننده، كتر و پوياتر از قبل شده است. در پاسخ به دگرديسي سريع محيط بازار و رفتار مصرفدههاي مشتريان، پيچيو اولويتكسب و كار محيط 

                                                           
1 McNamara 
2 Hooley et al 
3 Narver, John & Slater, Stanley 
4 Kohli, Ajay K., & Jaworski, Bernard 
5 market-oriented 

6 market-driven 
7customer orientation  
8 customer focus 
9 customer-led 
10 customer-focused 
11 customer-oriented 

12 customer-centric 
13 Virtual, network organizations and 

Without Border organizations 
14 Omni-channel 
15 Pluralism 
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در  ر،يبه همين دليل بازارگرايي به ويژه در دو دهة اخعملكرد خود را براي نيل به برتري رقابتي بهبود بخشند. تا بايد بازارگراتر شوند ها سازمان

پذيري شناخته شده است. بازارگرايي كاربردي يكسان براي يك منبع رقابتبه عنوان انتفاعي، همواره ي و غيرتوليدي، خدماتي، انتفاعهاي سازمان

بازاريابي وجود داشته  ادبيات دررسد مفهومينظر نميه دارد. ب هاي مورد استفادهها و مولفهيا سازه اندازه، حوزه يا صنعت فارغ ازها سازمان تمامي

 براي خلقها سازمانتر از بازارگرايي باشد. بازارگرايي به اين دليل داراي اهميت و ارزش است كه سبب تمركز كاربرد آن وسيع باشد كه محدودة

رتر از جمله بودن با عملكرد بهاي اكثريت قريب به اتفاق پژوهشگران، بازارگرابراساس يافتهكه اينشود. بالاخره ارزش برتر براي مشتريان مي پيوستة

امروزي با آن هاي سازمانهاي جديدي كه بر موارد فوق، چالش افزونسودآوري، رشد فروش، سهم بازار و موفقيت محصول جديد و ... ارتباط دارد. 

اي مرحله دهندةآشنايي با مفهوم بازارگرايي و اجراي آن كه نشان .پيدا كندتري بيشمواجه هستند سبب شده است كه مفهوم بازارگرايي نمود و جلوة 

ه در اولويت قرار گرفت هاسازمانو  كارها وكسب پيشرو است، بيش از پيش براي  سازمانيك  رسش و بلوغپژواكي از سطح ي و سازماناز بالندگي 

ازار اي سازگاري با الزامات بدر راست هاي موثر بازارها و مولفهسازه ترقيشناخت و انتخاب دقابزاري نيرومند براي به مثابه  است. استفاده از بازارگرايي

را  محيط و سازمانپايدار ميان  پيوسته و همكنشي وهاي عصر پرچالش كنوني به پويايي واكنش راهبرديو  ها ضرورت يافتهبراي شركتفرارقابتي 

 فراهم كرده است. 

د كه به نكني تلقي ميسازمانفرهنگ به مثابه ارگرايي را ، استناد كرد كه باز1990توان به گفتة دشپاند و همكاران، در بيان اهميت بازارگرايي مي

هتر شود كه در نتيجه، عملكرد بهاي برتر مدنظر خريداران ميگيري ارزشترين و كاراترين شيوه، منجر به ايجاد رفتارهاي ضروري براي شكلاثربخش

ي بازارگرا به هاسازمانتوان انتظار داشت كه كنند كه مي، بيان مي1990 نارور و اسليتر،آورد. به همراه مي مربوطه كسب و كاراي را براي و پيوسته

توجهي كه به بررسي وضعيت رقبا دارند، به مزيت رقابتي پايدارتري چنين همبودن نسبت به آنان و دليل تاكيد بر اهميت درك مشتريان و پاسخگو

شدن تجارت تريرقابت يداران،قدرت خر يشافزادارند كه ، نيز اعلام مي1990رسكي، دست يافته و در نتيجه عملكرد بهتري داشته باشند. كولي و جاو

در ها آن ترجيحاتو  يانمشتر يازهاين شود تادر دنياي امروز سبب مي عمر محصول ةكاهش دور يجهو در نت يكيتكنولوژ يعسر ييراتتغ ي،المللينب

 يگربازار و به عبارت د ييراتبه تغ پيوستهو توجه  يبه بررس يازو خدمات برتر، ن ولاتمحص ةارائين تداوم كند، بنابرا ييرطول زمان به سرعت تغ

  . دارد «ييبازارگرا»

كه در  دباشزير ميجستار چهار  ةها شد كه غالباً دربردارندگيري جرياني از پژوهشنظران معاصر در برابر مفهوم بازارگرايي، باعث شكلصاحبرويكرد 

 :شودميمشاهده  2شكل 

شود كه بازارگرايي چيست؟ محوري مطرح مي در اين مبحث بر ادراك مفهوم بازارگرايي تأكيد و در ادبيات مربوط به آن، اين پرسش -معنا  .1

هاي گوناگون بازارگرايي، نشانگر كه وجود رهيافت وجود دارداين باور (. 1990؛ نارور و اسليتر،  1990؛ كولي و جاورسكي،  1994، 1)دي

يرمفيد هاي غيرمشابه، نه تنها غيي با فعاليتهاسازمانپويايي و بالندگي مفهوم بازارگرايي است و تعميم يك رويكرد خاص بازارگرايي به تمام 

ودن بهاي محيطي، متنوعروند بازار هدف، پويايي ي،سازمان هاييژگيو مردود است بلكه هر سازماني براساس شرايط و اقتضائات محيطي، و

 ،. اين پنداشتتواند و بايد برداشت خاص خود را از بازارگرايي داشته باشدهداف تجاري، نوع و ماهيت محصولات و خدمات توليدي و ...، ميا

هستند و بر اين باور هستند كه بايد همسو ناهاي گوناگون بازارگرايي هاي موجود ميان رهيافتتفاوتبا هاي غالبي است كه مخالف ديدگاه

و  كولي نظر كاملي در بازارگرايي وجود داشته باشد و اساسا بايد در جستجوي معني، الگو، اجرا و سنجش واحدي از بازارگرايي بود.قاتفا

                                                           
1 Day 
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به درستي  2017تر از آن چيزي است كه قبلا بيان شده است و در سال كنند كه گسترة بازارگرايي واقعا وسيع، تاكيد مي2000جاورسكي، 

كند. رويكرد ما به بازارگرايي، بيش از حد انتزاعي و عام است. اين چارچوب براي هر نوع كسب و كاري به يك طريق كار نمي» :كننداعلام مي

كند و نيز همين نظر را پيرامون بازاريابي ابراز مي، 2005كاتلر، . «ها داراي ريتم و آهنگ مختلفي هستندكارو كسب ... بنابراين اساسا، 

ي را توان فرايند بازاريابكند و بر اين باور است كه چرا نميبازاريابي به همة كشورها و مناطق به صورت يكسان مخالفت مي درخصوص تعميم

د بازاريابي فراين»براي همة كشورها يا مناطق به صورت عمومي و يكسان )يك قاعدة كلي( طراحي كرد؟ آيا اصول ثابتي براي آن وجود دارد؟ 

ة تحليلي نيست و در كشورها و مناطق مختلف نبايد با آن به صورت يكسان رفتار كرد. اين فرايند براساس شرايط متفاوت ثابتي مانند هندس

تواند متغير باشد. حتي درون مرزهاي جغرافيايي يك كشور نيز اصول بازاريابي در اقتصادي، فرهنگي و سياسي كشورها و مناطق مختلف مي

هاي مختلف موجود گردد. شركتبه صورت متفاوت اجرا مي 3و صنعت خدمات 2كالاهاي تجاري )صنعتي(، صنعت 1صنعت كالاهاي مصرفي

ابل دستيابي اي( قهاي محلي )منطقهدر يك صنعت نيز ممكن است بازاريابي را به اشكال مختلفي تجربه كنند. بازاريابي موثر، صرفا با فعاليت

 «.است

سازي توان مفهوم بازارگرايي را مدلچگونه ميكه اينشود و مي ديتأكو شناسايي الگوي مفهومي ييازارگرامبحث بر علل و آثار ب نيدر ا -الگو  .2

پردازد مي 7گريِانجيم اي 6گرتعديل رهاييمتغ يبه بررس چنينهمو  5، پسايندها4پيشايندها يبخش به بررس نيمربوط به ا اتيادب ؟كرد

 يطيخاص مح طياز پژوهشگران احتمالا براساس شرا كي(. هر 2005، 8و همكاران ركاي، ك1990تر، ، نارور و اسلي1993 ،يو كول ي)جاورسك

 ينشياند كه ابعاد گزاستفاده كرده ييو اجزاي گوناگون بازارگرا هاسويهاي از مورد مطالعه، از گسترهكسب و كار  يهايژگيكردن و و با لحاظ

 دهد.بازارگرايي را شكل مي از الگوهاي نوعيو مت عيوس وستاريپ ن،يمحقق

رح پرسش مط نيمربوط به آن، ا اتيشود و در ادبمي ديتأك ييبخشي بازارگراو تحقق سازيادهيجهت پ تيريحوزه بر عملكرد مد نيدر ا -اجرا  .3

، نارور و 2001، 10اوگبونا ، هريس و2006، 9؛ گبهارد و همكاران 1999)دي، سازي كرد؟ توان مفهوم بازارگرايي را پيادهشود كه چگونه ميمي

آميز بازارگرايي توسط پژوهشگران مختلف طرح شده است. هريس، هاي متعددي در مسير اجراي موفقيتموانع و محدوديت (.1998همكاران، 

  كند:ها را به دو دستة كلي زير تقسيم مي، اين محدوديت1998

 مديران و كاركنان عقايد و مشترك هايارزش باورها، –الف 

 سازماني هاياستراتژي و فرايندها ساختارها، ها،سيستم –ب 

د شوموضوع مطرح مي نيبخش، ا نيمربوط به ا اتيشود. در ادبمي ديبازارگرايي تأك گيريسنجش و اندازه بخش بر ارائة ابزار نيدر ا -سنجش  .4

، 1993لي و همكاران، و، ك1993)دشپاند و همكاران، نمود  يابيرا كاربردي كرده و آن را ارز ييتوان سنجش مفهوم بازارگراكه چگونه مي

در حوزة سنجش بازارگرايي نيز پيوستار وسيعي از رويكردهاي گوناگون وجود (. 1997، 12، رن1998، 11، دشپاند و فرلي1990نارور و اسليتر، 

 1990زارگرايي توسط نارور و اسليتر در سالدارد كه توسط پژوهشگران مختلف طراحي و ارائه شده است. يكي از معتبرترين روش سنجش با

توسط كولي و جاوورسكي  14اي ليكرت بود. روش سنجش ديگر بنام ماركورگويه در محيط هفت گزينه 15و داراي  13نام مكتوره ارائه شد كه ب

 پيشايندها و پسايندها رااجزاء، است و تمامياي ليكرت طراحي شدهگويه در محيط پنج گزينه 110معرفي شد كه شامل  1993در سال 
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 كند.گيري مياندازه

 

 از مفهوم بازارگراییجستار چهار .   2شكل 

 

 مفهوم بازارگرایی

هاي آن برجسته شده و از و متنوعي است و برخي از ويژگي وسيعدامنة  دربردارندة گوناگون توسط پژوهشگران مفهوم بازارگراييشده از ارائهريف اتع

، و 1990كه توسط دو تيم تحقيقاتي شامل نارور و اسليتر،  مطالعه و بررسي قرار گرفته است، اما دو تعريف مربوط به بازارگراييجوانب مختلف مورد 

اولي داراي رويكرد فرهنگي  رد پذيرش محققين ديگر قرار گرفته است.مو و به طور گسترده، مفهوم سازي و ارائه شده 1990نيز كولي و جاورسكي، 

 رويكرد رفتاري است.  رايداو دومي

 شود:ملاحظه مينطران مختلف توسط پژوهشگران و صاحب يياز مفهوم بازارگرا شده تعاريف مهم ارائه ،6جدول در 

 از نگاه پژوهشگران گوناگونتعریف مفهوم بازارگرایی  . 6جدول 

 ارائه شده از مفهوم بازارگرایی فیتعار پژوهشگران

 1988شپیرو، 
رگذار بر رفتار خريداران و توزيع اين اطلاعات در میان همة یاثتكسب اطلاعات در مورد عوامل فرايندهای ای از جموعهمبازارگرايی 

 های يک سازمان است.بخش

 1990نارور و اسلیتر،  
 یمدت و سودآورزمانی بلندتمركز بر افق  اریكاركردی و دو معانیم یگرايی و هماهنگگرايی، رقیبرفتاری مشتریسوية بازارگرايی شامل سه 

 است.

 1990نارور و اسلیتر، 
 تا به ردگیبکار میرا  دارانيخر یارزش برتر برا جاديا یلازم برا یرفتارها ترينو كارآمد تريناست كه موثر یرهنگ سازمانف بازارگرايی،

  شود. منجركسب و كار عملکرد برتر 

كولی و جاورسکی، 
1990 

ها و پاسخگويی بخش انمی در اطلاعات انتشار مشتری، یتآ و جاری نیازهای با مرتبط بازار اطلاعات شمولسازمان جاديبازارگرايی ا
 .استها آن به شمولسازمان

، یو جاورسک یكول
1990 

سازگار  یابيا مفهوم بازاراست كه اقدامات آن ب یسازمان ،گراسازمان بازار کي، روايناز است و یابيمفهوم بازار یسازادهیپ یبازارگرايی به معنا
 .است
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 1994دی، 

قرار خود  اول تيرا در اولو انياز باورها كه منافع مشتر یا( مجموعه1ست از: ا سازمان و عبارت یاصل یهایژگياز و یکي ،يیبازارگرا
 یبرا یكاركرددة هماهنگ از منابع میان( استفا3و رقبا، و  انيانتشار و استفاده از اطلاعات برتر در مورد مشتر د،یتول يی( توانا2دهد، می

 .كندرا فراهم می یجاد ارزش برتر مشتريا

 بازاريابی به معنی فلسفة كسب و كار و بازارگرايی به مفهوم اجرای فلسفة كسب و كار يا بازاريابی است. 1994، 1دنگ و دارت 

، 2هانت و مورگان
1995 

مند نظام لیتحل قي( توسعة دانش بازار از طر2  ،آتی اي یفعل یو رقبا انيند اطلاعات از مشترمنظام ی( گردآور1 :بازارگرايی عبارت است از
 ها.و اصلاح راهبرد یساز ادهیانتخاب، پ جاد،يشناخت، درك، ا یمند از دانش برا( استفادة نظام3اطلاعات و 

 1998دشپاند و فرلی، 
 تمرمس یابيارز قياز طر انيمشتر و رضايت ارزش خلق معطوف به یهاتیو فعال یكاركردانیمفرايندهای  مجموعه بازارگرايی عبارت از

 است. 3ازهاین

  2001اسلیتر، 
است كه كاركنان را در سراسر سازمان به منظور ايجاد و حفظ سودآوری و خلق ارزش برتر برای  كار وكسب ای از فرهنگ جنبهبازارگرايی 

  انگیزد.مشتری با حفظ اولويت برمی

 2001، 4كانل 

، يعنی كسب اطلاعات از نیازهای مشتريان و هر عاملی است كه ممکن است بر نیازهای 5ترين سطح خود بازارسنجیبازارگرايی در پايین
تاثیر بگذارد و شامل پايش نیازهای مشتری، محیط رقابتی، تکنولوژيکی، سیاسی، قانونی و اقتصادی مشتری و شركت ها آنفعلی و آتی 

 است.

 2001، 6سمپسون
درك پیوسته  یو رقبا برا انيدر مورد مشتر یریادگي يیتوانا چنینهمو ها آنبه  يیو پاسخگو یطیمح راتیتاث از یآگاه به مفهومبازارگرايی 

 .است ندهيحال و آ یموجود در بازارها یو عمل به روندها

 2003، 7دومای
 لاتيتما لیبازار از قب راتییمنظور نظارت دائم و واكنش به تغ بهها سازمانكه توسط  شودمی گفته يیهاتیبه مجموعه فعالبازارگرايی 

 .رودبکار می ،یرقابت طیرشد تکنولوژی و رشد محسرعت مشتری، 

، 8ون جون چانگ
2014  

 .كندطور پیوسته تعامل پايدار میان محیط و سازمان را حفظ میه است كه ب كردن مکانیزمیخودكاربازارگرايی 

، 9لی ژی و چنگ 
2017 

 .است یابيمفهوم بازار ةشركت از فلسف رشيپذ زانیدهندة مشود كه بازتابمی گفته يیهاتیبازارگرايی به مجموعه فعال

 مولف اين كتاب
 طيا شرازگار بسا یهااز باورها و ارزش یايک سازمان به مجموعه ریگرايش مسلط و تعهد فراگ ،كسب و كاريک فرهنگ  هبازارگرايی بمثاب

 .كندیمیان سازمان و محیط را فراهم م داريپا یهمکنش وسته،یبازار است كه بطور پ

 

، تعريف شدهتوان نتيجه گرفت كه برخلاف رشد قابل توجه در تعداد و ميزان مطالعات پژوهشي انجامشده از بازارگرايي مياز گسترة وسيع تعاريف ارائه

انجام شده است. به رغم تعاريفي كه توسط  هاي مختلفنگرشنظران اين حوزه با ارد و تعاريف گوناگوني توسط صاحباز بازارگرايي وجود ند يواحد

سراسر ادبيات  و دانشگاهي پذيرفته شده و از آن به فراواني در گسترده در مجامع علميبه طور ، ارائه شده و 1990نارور، اسلايتر، كولي و جاورسكي، 

هاي اي از رگهبرخي تعاريف پيشنهادي داراي پارهكه اينپژوهشگران مختلف به ويژه در آثار محققين ايراني بكار گرفته شده است و با  بازارگرايي و نزد

 مربوطه انجام شده است.كسب و كار براساس شرايط خاص  گرفتهمشترك و هموند هستند اما بسياري از تعاريف صورت

 ،ليمگسترش و بالندگي بوده و در يك پويش تكا يدر تلاش براآن بنا به مقتضيات محيطي ست و قلمروي مفهوميا يوجهبازارگرايي، يك مفهوم چند
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، قبل از تعريف بازارگراييبا توجه به ارتباط ارگانيك ميان بازاريابي و بازارگرايي، لازم است كه  ها و ساختارهاي نويني، برسازي شده است.سازه

 انجام شود: تعريفي از بازاريابيباز

 مشتريان به برتر ارزش گزارة شمولسازماني از طريق ايجاد، توسعه و ارائة سازمان، فرايند نيل به اهداف كار وكسب يك فلسفة به مثابه  بازاريابي

 .است هدف

پذير براي همة زارگرايي و تعميماز با 1شده توسط پژوهشگران مربوطه، بتوان بياني جامع، عام، فراگير و رويكردشمولاگر با تجميع نظرات طرح

د در اقيانوس بازارها تلقي نمو سازماننماي هدايت صحيح و قرارگيري درست يك قطببه مثابه توان ميهاي بازارگرايي ارائه كرد بازارگرايي را نحله

 و آن را چنين تعريف كرد:

ازار ب طيسازگار با شرا يهااز باورها و ارزش يابه مجموعه سازمانيك  ريگرايش مسلط و تعهد فراگ ،كارو كسب يك فرهنگ به مثابه بازارگرايي  

 .كنديو محيط را فراهم م سازمانميان  داريپا يهمكنش وسته،يپبه طور است كه 

 يسازمانرهنگ ف كيرا به عنوان  بازارگراييمصاحبه كردند و  هاي مختلفشركتدر  كياستراتژكسب و كار واحد  113 رانيبا مد نارور و اسلايتر

ها آن. گذارديم ريتاثكسب و كار خود بر عملكرد  بةبه نواين نيز كه  گذار است ريفرد تاث يكه فرهنگ بر رفتار كار معتقدندها آن. سازي كردندمفهوم

 برتر براي خريداران و بالنتيجه كند تا ارزشترين و كارآمدترين رفتارهاي ضروري را ايجاد ميي كه اثربخشسازمانفرهنگ »بازارگرايي را به عنوان 

 كنند.تعريف مي «2خلق كندكسب و كار پيوسته براي به طور عملكرد برتر را 

ها، نمادها، فرايندهاي فكري و الگوهاي ذهني است كه آموخته شده و توسط گروهي از مردم به اشتراك ها، آييناي از باورها، ارزشفرهنگ، مجموعه

 يزبانريو غ ينزبا يبه استفاده از نمادها انسان ييست از تواناا فرهنگ عبارتشود. در بياني ديگر، به نسل ديگر منتقل مي شود و از نسليگذاشته مي

به عنوان فرهنگ »كند: فرهنگ را چنين تعريف مي 3ماري جو هچ در بستر زمان و مكان. يتعامل اجتماع يجهت انتقال رسوم مشترك و الگوها

نيز  4هافستد گيرت .«باشدمشترك مي ،ها و دانش است كه ميان اعضاي گروهها، هنجارها، ارزشها، برداشتفرضني، پيشچيزهايي از جمله معا

شود. ي از سايرين ميانسانريزي جمعي ذهني كه موجب تمايز اعضاي يك گروه ست از يك برنامها فرهنگ عبارت»كند: گونه تعريف ميفرهنگ را اين

از  چگونه افراد در قبال آنكه اينكند و هاي اجتماعي را تعيين ميريزي ذهني نحوة تفسير افراد از محيط و موقعيتتد، اين برنامههافس نظراز نقطه

ثير تحت تا ،هاي ذهنيبرنامه تماميكه اينكند با توجه به مي تاكيدوي  چنينهم. «زنندمي ي دستاقدامات به مجموعهدهند و خود واكنش نشان مي

توان مي يابند براين اساسها تحت تاثير فرهنگ قرار دارند و از طريق رفتار بازتاب ميتوان تصور نمود كه كلية اين برنامهگيرد، لذا ميها  قرار ميارزش

 ها همواره بين فرهنگ و رفتار قرار دارند.چنين گفت كه ارزش

 6يسازمانآنچه را كه امروزه به يك نظرية پرنفوذ فرهنگ رويكرد جديد فرهنگي، ايي، ، روانشناس اجتماعي آمريك5، ادگار شاين1980در اوايل دهة 

در سطح ظاهري، ( 1 شود:در نظرية شاين، فرهنگ در سه سطح ظاهر ميشود، ملاحظه مي 3كه در شكل گونههمان تبديل شده است، مطرح كرد.

و هنجارهاي رفتاري  8هادر عقبة اين مصنوعات، ارزش( 2، ي قابل مشاهده هستندكه ساختارها و فرايندهاي سازمان وجود دارد 7مصنوعات بشرساز

 اندقرار گرفته 10ي بنيادينهافرضاي از باورها و پيشترين سطح، هستهو در عميقشود ها، اهداف و راهبردها را شامل ميوجود دارد كه فلسفه 9نهفته

                                                           
1 Approach-wide 
2" The organizational culture that most 

effectively and efficiently creates the 
necessary behaviors for the creation of 

superior value for buyers and, thus, 

continuous superior performance for the 
business". 
3 Mary Jo Hatch 
4 Geert Hofstede 
5 Edgar Schein 

6 Influential theory of organizational 
culture 
7 Artifacts 
8 Values 
9 Espoused values 
10 Underlying assumptions 
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كه باورهاي فرضي ناخودآگاه، 

ساسات و ... را ادراكات، افكار، اح

به گفتة شاين، باورها  .شودشامل مي

فرهنگ يك ، هستة 1هافرضو پيش

دهند. را شكل مي سازمان

ها به آنچه را كه اعضاي فرضپيش

پندارند و نحوة واقعيت مي سازمان

را ها آنانديشيدن و احساس  درك،

دهد، اشاره دارد. تحت تاثير قرار مي

شوند، ها، مسلم فرض ميفرضپيش

ها، اصول، اهداف و استانداردهاي اجتماعي موجود ارزش افراد دورند. 3خودآگاهي حيطة( وجود دارند و تا حد زيادي از 2خارج از آگاهي متعارف )عادي

دموكراسي، سنت،  بايد مراقب آن باشند، نظير آزادي، سازمانآنچه را كه اعضاي يك ها آندرون يك فرهنگ هستند كه از اهميت ذاتي برخوردارند. 

به ها آندهند، بر اين اساس از ، شكل ميو نادرست است ها، مبنايي را براي قضاوت در مورد آنچه درستكنند. ارزشثروت و وفاداري را تعريف مي

 سطح ظاهري يك فرهنگشود كه در مظاهر هستة فرهنگي تصور ميبه عنوان ساز نيز كنند. مصنوعات بشرعنوان منشورهاي اخلاقي و معنوي ياد مي

 انسانآن است كه  ياساس ةنكت(. 1997مانند )هچ، ي سردي كه بعد از فعال شدن كوه آتشفشان روي سطح زمين باقي ميهاگدازهقرار دارند، نظير 

، كلان يتيگونه به خلق موجودچ نديفرا نيو ا دينمامي ريتفس ،كندسازد، معنادار ميخود را مي رامونيجهان پ كارهايي و سازچه  قيچگونه و از طر

  شود؟مي يفرهنگ منته ايبه نام جامعه  يخيو تار ينيع

دة كننكند كه كاملارائه مي هاي فرهنگيتحت عنوان مدل پوياييرا  ي فرهنگيهاترين مدليكي از كامل ،4هچماري جو هاي فوق، پاسخ به پرسش در

 ي خلقسازمانهاي فرضها و پيشارزش ستركه از آن طريق مصنوعات و نمادها در ب يفرايندمثابه  بهو فرهنگ را باشد مي 5مدل فرهنگي ادگار شاين

كند. ها از طريق به كارگيري و تفسير مصنوعات و نمادها را نيز تبيين ميها و ارزشفرضچنين نحوة حفظ و تفسير پيشكند. همشوند، تبيين ميمي

تواند ديگري ميها آناي كه تغيير در يكي از به گونه رد،وجود دا 9هافرضو پيش 8، نمادها7ها، ارزش6ميان مصنوعات گذاري متقابليبه بيان ديگر، تاثير

 كنند كه تصاوير ذهني وانتظاراتي در مورد جهان ايجاد مي ،هاها و ارزشفرضمصنوعات، پيشتكوين را تحت تاثير قرار دهد. در نيمة نخست فرايند 

اين موضوع در فصل  (.23ود )شكل شگري( ناميده مي)جلوه 10سازيكارسازند. اين فرايند آشي براي راهنمايي عمل )كنش( فراهم مياندازهايچشم

  توضيح داده خواهد شد. تربيش 8

براي تبيين فرهنگ  داند و از عناصر سه گانة فوق،كنندة رفتار ميبا اقتباس از مدل فرهنگي ادگار شاين، فرهنگ را يك عامل تعيين 11هريس

مفروضات اساسي شامل سودآوري، تمركز بر مشتري كه كند گيرد. او اشاره ميو سپس آن را براي توسعة بازارگرايي بكار مي بردبازارگرايي بهره مي

 هاي مشتري را ارضاءواستهتواند نيازها و خو هماهنگي سازماني است. اين مفروضات به محيط او بستگي دارد. در چنين محيطي است كه سازمان مي

                                                           
1 Assumptions 
2 Ordinary awarness 
3 Unquestioned truth 
4 Mary Jo Hatch 

5 Edgar Schein 
6 Artifacts 
7 Values 
8 Symbols 

9 Assumptions 
10 Manifastation 
11 Harris 

 سطوح سه گانة فرهنگی ادگار شاین  .  3شكل 
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است.  مطلوبدر جهت بازاريابي و كسب نتايج  ها يعني گسترش نوآوري و كار تيميمدت دست يابد. اصطلاح ارزشكند و به سودآوري و بقاء بلند

تردة توزيع گسبه رساند و ميممكن  كمينةكاري را به هايي دارد كه تعارض و سياسيها و استراتژياصطلاح مصنوعات اشاره به ساختارها، سيستم

هاي فرهنگ نمايد. ايجاد هر يك از جنبهرساني به مشتري تعيين ميكيفيت خدمتبراساس كند و پاداش را كمك مي سازماناطلاعات بازار در 

  شود.هاست بنابراين بازارگرايي منجر به تغيير فرهنگي ميي، ابزار تغيير در شركتسازمان

گذشت زمان سبب  .هستندي سازمانكنند و بر اين باورند كه رفتارها، بازتاب دهندة يك فرهنگ اشاره ميبا اهميتي كتة بسيار نبه  1هامبورگ و فليسر

ر رفتار توان ادعا كرد كه دو عنصي نمود يابد. بنابراين به درستي ميسازماندار در يك شركت به شكل فرهنگ شود كه برخي رفتارهاي عميق ريشهمي

ناپذير هستند و ايجاد هر دگرديسي در يكي، بر ديگري تاثير در يك پيوند همكنشي با يكديگر قرار دارند و از هم تفكيك سازماندر يك و فرهنگ 

ي عبارت و بهگذارد و به همين دليل برخي از پژوهشگران، بر اين باور هستند كه دو ديدگاه رفتاري و فرهنگي بازارگرايي نه تنها در تقابل با هم مي

: كننداعلام مي ،1990 تر،يناور و اسلادر همين ارتباط  قرار دارند. با يكديگر همكنشي سينرژيك پيوند نيستند بلكه مكمل هم بوده و در يكبديل هم 

 وستهيپ رد برترسبب عملك نياست و بنابرا دارانيخر يخلق ارزش برتر برا يلازم برا يرفتارها جاديعامل ا نيو كارآمدتر نيموثرثر يسازمانفرهنگ »

 يهادارد و هنجار نفعانيذ ريمنافع ساحفظ با توجه به  يو حفظ ارزش برتر مشتر جاديرا در ا تياولو نيبالاتر ،فرهنگ» .«شودميكسب و كار  يبرا

است ار كسب و كرگرايي فرهنگ بازا»كنند كه: مي تاكيدها آن .«كندبه اطلاعات بازار فراهم مي ييو پاسخگو يسازمانرفتاري را در ارتباط با توسعة 

( 1: شود بهميفرهنگ، منجر  نيدر ا باورهاها و ارزش .«2كندكه از طريق تعهد خود به خلق ارزش برتر براي مشتريان، عملكرد عالي را ايجاد مي

كاركردي براي ( اقدام هماهنگ ميان2و  اهاي رقبها و استراتژيتوانايينشدة مشتري و شده و اظهارنيازهاي اظهاردربارة  3كاركردييادگيري ميان

 (.2000برداري از يادگيري )اسليتر، نارور، ايجاد و بهره

 دارد: سازماندر خطير  اريفرهنگ چند كاركرد بس

 شود. مي سازمان ديگرسازمان از يك  و سبب تمايزكند را مشخص مي ي يك سازمانهامرز 

 بخشد.مي تيسازمان هو يبه اعضا 

 دهدافزايش ميرا در رفتار كاركنان  يو همسان دهدارتقاء مي ياز منافع شخصن را به چيزي فراتر تعهد كاركنا . 

 كند.مي تيرا تقو ياجتماع ستميس يداريپا 

  دهد.شكل ميها آنكرده و به  تيرا هدا كاركنان يها و رفتارهاكند كه نگرشمي فايرا ا يكنترلكار وسازنقش 

 سازمان يبر اثربخش يبالقوه مضر تاثيرات تواندو كاركنان، مي سازمان يآن برا ارزشمند دو لبه علاوه بر عملكرد ريشمش كي ةبه مثاب سازمان فرهنگ

 داشته باشد:نيز و كاركنان 

نداشته  يازگارشود سيم سازمان يبخشكه منجر به بهبود اثر ييهابا ارزش يسازمانيك فرهنگ به عنوان  مشترك يهاارزش وقتي – رتغيي مانع – 1

 ،طيحدر م كههنگامياست.  تربيش تيوضع نياست احتمال بروز ا ايپو سازمان طيمح يگردد. وقتمي ليتبد بهبودي، مانع كيباشد، فرهنگ به 

 سازمانيك  يابر ين، زمايثبات رفتار ني، مناسب نخواهد بود. بنابرايسازمان ةشدتيتثبكارانه و محافظه فرهنگ، وندديپبه وقوع مي يعيسر راتييتغ

 نيرارا دشوار كرده و د يطيمح راتييبه تغ سازمان بروز واكنش سريعممكن است  فرهنگ گريروبرو باشد. از طرف د داريپا يطيمح است كه با ديمف

                                                           
1 Homburg & Pflesser 
2 Market orientation is the business 

culture that produces outstanding 

performance through its commitment to 
creating superior value for customers. 
3 cross-functional 
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 .بوجود آورد يراستا مشكلات

ها رزشا ةگستر ييهافرهنگ ني، چندهندار قرار ميتحت فشپذيري قيتطب ي، كارمندان را به شدت برايقو هايفرهنگ –كار  يروني تنوع مانع – 2

ع تنو يهااستيقابل اغماض است، س يداورشيكه در آن پ يموارد ممكن است فرهنگ قو يدر بعض يكنند. حتمورد قبول را محدود مي يهاو سبك

نسبت  ياوتتفيب اي شدهنهياز تعصبات نهاد تيحما ليدلممكن است به  يقو يهافرهنگ نيعلاوه بر ا. سئوال ببرد ريسازمان را هم ز يانسان يرويدر ن

 .شود ليتبد يكه متفاوت هستند هم به مانع يبه افراد

، دادندها مورد توجه قرار ميشركت ديادغام و خردرخصوص  يريگميتصم يبرا رانيكه مد يديه عامل كلگذشت از – هاشركت دخري و ادغام مانع – 3

ن ممككه اينشده است. با وجود  تبديلها آن ياصل ةبه دغدغ يفرهنگ يسازگار رياخ يهامحصولات بوده است. اما در سال ييافزاهم اي يمنافع مال

روبرو خواهد  تيادغام در كل با موفقكه اين، اما نامزد كنند ديخر يرا برا يخط محصول مطلوب باعث شود شركت اي يمال يهااست در ابتدا صورت

 ي كاري بس دشوار است. سازمان. تغيير فرهنگ دارد يبستگ سازماندو  يفرهنگ سازگاري زانيبه م ريخ ايشد 

ازارگرايي به بتر بيشيي و تحت چه شرايطي كارها وكسب بازارگرايي را به خود مشغول كرده اين است كه چه  انديشمندانبرخي كه ذهن  ييهاپرسش

؟ يكسان است كارها وكسب چيست و آيا ارزش بازارگرايي براي همة كسب و كاربراي يك  آنميت درجة اهو  نياز دارند؟ بودن يا نبودن بازارگرايي

بخشي بازارگرايي ؟ آيا تحققكندبه يك گونه محقق ميها و تحت شرايط محيطي متفاوت براي همة شركت را اجراي بازارگرايي ،آيا ارزش اقتصادي

  شود؟ ي به ارزش اقتصادي يكسان و برابر منتهي ميسازمانهاي ي و ويژگيها فارغ از شرايط خاص محيطشركت براي تمامي

ودآوري س كنند كه بازارگرايي يك پيوستار است. كسب و كارهايي كه داراي بالاترين درجة بازارگرايي هستند بالاترين، تاكيد مي1990نارور و اسليتر، 

تحت  كارها وكسب كنند. براي برخي از كسب نميرا به نسبت تساوي  متيازات بازارگراييا ،كارها وكسب  همةحال عينرا خواهند داشت، اما در

 ايارهپشود، يعني در شده نميبا هزينة انجام متناسبكردن در راستاي بازارگرايي منجر به سودآوري هزينهبراساس قانون اقتصادي، شرايط خاص و 

رود. بنابراين لازم است كه كسب و كارها نقطة بهينه و سربسري را براي بازارگرايي از سود حاصله فراتر ميشده براي ارتقاي هاي انجاماز مواقع، هزينه

حيط م بازارگرايي باكرد هاي اساسي براي تعيين ميزان هزينهكرد خود قرار دهند. يكي از شاخصو نويابي كنند و آن را شاخص هزينه مشخصخود 

 كنند اين است كه:مي عنوان ،1990، كه نارور و اسليتر. پرسشي يابدميبازار ارتباط 

رجة دبه  كارها وكسب ها منجر به دستيابي يابند و برخي از محيطها به درجة بالايي از بازارگرايي دست ميدر برخي از محيط كارها وكسب آيا » 

ربوطه چيست؟ براساس نظرية بازارگرايي و پيامدهاي تحقيقاتي، ما پي هاي مها و مختصات محيطشوند؟ اگر چنين است، ويژگيبازارگرايي مي پايين

ها كند كه بازارگرايي در بعضي از محيطكنيم كه دلالت بر اين موضوع مياي را مطرح ميبرديم كه بازارگرايي با محيط بازار ارتباط دارد. مسئله

اي از درجة بهينه چهكسب و كار يك كه اينبستگي دارد به تر بيشيست، بلكه نفسه مطلوب نغيراقتصادي است. مسئله اين است كه بازارگرايي في

 . «كندبازارگرايي را در محيط فعلي و بازار مورد انتظار خود، ادراك مي

نق، به شدت بر و اقتصادهاي پر رو متلاطمپايدار بازار، صنايع تكنولوژيكي  هايوضعيتبنابراين، بازارگرايي ممكن است در شرايط رقابت محدود، 

گرايي اقدام سود بازار - كنند بايد نسبت به محاسبة هزينهي كه تحت اين شرايط عمل ميكسب و كارتاثير گذار نباشد. مديران  كارو كسب عملكرد 

در كار  كسب واد التزام يك بايد تاكيد شود كه اجراي بازارگرايي به لحاظ معنوي و با توجه به ايج عنوان يك نتيجة عام و بسيار مهمه كنند. اما ب

تواند مفيد باشد و اجراي آن تحت ميكسب و كار  هاي فرهنگي سازمان، همواره براي يكزيرساخت آفرينشبسترهاي ذهني و  سازيراستاي فراهم

يد سطح بازارگرايي خود را با شرايط باها سازمانتر با اين ايده كه ينارور و اسلكه اينهر شرايطي بايد در اولويت يك سازمان قرار گيرد. در نهايت 

ها بايد شركت ةكند، همدر آن فعاليت مي هااي كه شركتاز شرايط محيطينظر صرف كه كنندمي دلالو است محيطي تنظيم كنند مخالفت كردند
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 بازارگرا باشند.

ا بازارگرايي به مثابة يك مدل عام و فراگير براي همة ها از چه مدل بازارگرايي بايد استفاده كنند و آيكسب و كارپرسش مهم ديگر اين است كه 

طي، ي بدليل شرايط و اقتضائات محيكار وكسب هر  شده توسط پژوهشگران مختلف،ست؟ براساس تحقيقات انجاما ييكسان ايهسويهها داراي شركت

تواند و بايد نوع و ماهيت محصولات و خدمات توليدي و ...، ميبودن اهداف تجاري، هاي محيطي، متنوعروند بازار هدف، پويايي ،يسازمان يهايژگيو

هاي گوناگون و ساختارهاي مختلف بازارگرايي، ها داشته باشد. وجود رهيافتها و مولفههاز ساز يبرداشت خاص خود را از بازارگرايي با تمركز بر تعداد

ه ب سازد.مي گرايي ضروريهاي پراگماتيستي و رويكرد كثرتبه آن را از دريچة انگاره نه تنها نشانگر پويايي و بالندگي در اين مفهوم است بلكه نگاه

، اين دسته از توسط مولف اين كتاب بنيان ايرانشركت توليدي دانش 122بر روي  شدهانجامبراساس مطالعات نظري و پژوهش كيفي عنوان مثال 

اين  كه برخوردار هستند 6گرايينوآوري و 5گرايييادگيري، 4گراييآينده، 3كاركرديميانهنگيهما، 2گراييرقيب، 1گراييمشتري هايسويهها از شركت

از  ريناپذييدانش و اطلاعات، جزء جدا ي است كهيهاسازمانگيري هژمونيك و برتر همة جهت ود كهشتصور ميمشاهده مي شود و  4در شكل  مدل،

 د،ياست كه در آن تول نىياقتصاد نو ان،ياقتصاد دانش بن. كنندبنيان فعاليت ميتر يك اقتصاد دانشو در بس شودميتلقي  آنها ياساس هايييدارا

ان پيشر در همة نقاط دنيا، انيهاى دانش بنشود. شركتثروت و اشتغال محسوب مي جاديرشد، ا يو استفاده از دانش و اطلاعات، منبع اصل عيتوز

علم و ثروت، توسعة اقتصاد  ييافزاآنها، هم تآنها است و رسال ياساس هاييياز دارا ريناپذييعات، جزء جداهستند كه دانش و اطلا يياقتصادها نيچن

 ديتول و يو توسعه )شامل طراح قيتحق جيسازي نتاو اقتصادي )شامل گسترش و كاربرد اختراع و نوآوري( و تجاري يتحقق اهداف علم ان،يبندانش 

به طور شرايط و اقتضائات محيطي و ...، براساس بايد  سازمانهر  اما باشد.هاي برتر و با ارزش افزودة فراوان ميناوريكالاها و خدمات( در حوزة ف

 .سازي كندبراي سازمان خود شخصي مصداقي بايد آن را

 
 بنیان های دانشبرای شركت های بازارگراییسویه.  4شكل 

                                                           
1 Customer Orientation 
2 Competitor Orientation 

3 Inter-functional Coordination 
4 Future Orientation 

5 Learning Orientation 
6 Innovation Orientation 

بازارگرایی

(Market 
Orientation)

گراییمشتری

(Customer 
Orientation)

گراییرقيب

(Competitor 
Orientation)

هماهنگی  
کارکردیميان

(Inter-functional 
Coordination)گراییآینده

(Future 
Orientation)

گرایینوآوری

(Inovation 
Orientation)

گرایییادگيری

(Learning 
Orientation)



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  60

 

 گراییمشتری .1

اسخ پدر موقعيت ناگزير ارائة را ها سازماناست كه  ينگرش يهااز چالش يكي، هاآننزد  يمشتر گاهيجا فيو تعر انينسبت  به مشترها سازماننگاه 

 يزيست بوم اقتصاد كيدر كسب و كار  كي تيفعال دارد؟ مربوطه در فرهنگ سازمان يگاهيچه جا يكه مشتر دهدميقرار  يپرسش اساس نيبه ا

 2پورتر كليما فيتعر كه براساس شوديانجام م آندر  يمختلف يهاتيو فعال رديپذمي ريتاث يصر و عوامل مختلفاز عنا 1خرد و كلان طيشامل مح

 يخلق ارزش برادر يك طرف معادله عوامل،  نيا يتعاملات و همكنش تمامي در پس ،يابيازارب علمايشود. اما براساس نظر يم يارزش تلق رةيزنج

 .از معني تهي خواهند شدها ها و كنشتيفعال شود تمامي حذفكسب و كار  كي قاموساز  يمشتر انيو مشتر يمشتر جوهرة. اگر قرار داردي مشتر

 اميشود و قطعا تمختم مي يبه مشتر ياقتصاد يهاتيفعال است و تمامي يمشتر ،ي تجاريهاتيهمة فعال نيروي پيشرانهدف و كه  رفتيپذ ديبا

ب و كس اييدنبراين اساس، . تهي خواهند شد وجودي فلسفة از عنصر نيو ... با فقدان ا يمال ،يفروش، خدمات فن د،يولاعم از ت هاتيو فعال فيوظا

 يفن يو برتر «ييگرايمهندس»و افول  «ييگرايمشتر» برتريشاهد  ،«گراييدسينمه»و  «گراييمشتري»در تقابل دوگانگي  رياخ ةچند ده يطكار 

تعاريفي است كه از بازارگرايي ارائه شده است، زيرا محوري تمامياو، عنصر يازهاين كردني و برآوردهابيبراي ارز يركز بر مشترتمبنابراين،  بوده است.

خلق گزارة ارزش برتر ها سازماناگر هدف غايي . استاز طريق خلق ارزش  ،هاسازمان و مشتريان مشتري نيازهاي مشتري كردنن، برآوردههدف اصلي

مار به شبازارگرايي  براي همة رويكردهاي ثابتگرايي بعدي لازم و مشتري سويةتوان مدعي شد كه اغراق ميتريان هدف تعريف شود، بيبراي مش

 هادهبنا ن انيبر مشتر يتمركز اصل، بجاي رقابت نوينهاي سازمان تربيش شماردر  ي است.راهبردهاي سازمان شالودة يمشتر يازهايدرك ن. آيدمي

محققين حوزة بازارگرايي معتقدند كه تمركز بر مشتري، عنصر اصلي بازارگرايي را تشكيل  تماميبدون استثناء . دهدمي شكلرا ها آنمشي و خطشده 

تنها  هدهد كه البته اين عنصر مبتني بر اطلاعات اكتسابي بازار حاصل از بازارپژوهي است. كولي و جاورسكي معتقدند كه اطلاعات موثر بازار نمي

بيني نياز مشتريان و ايجاد سازوكارهايي براي بايد به پيشها سازمان، رواينازنيازهاي جاري، بلكه نيازهاي آتي مشتريان را نيز بايد دربر گيرد، 

هت جتمر نيازهاي مشتريان پايش مسو  ايجاد و انتشار اطلاعات بازار در راستايها سازمانگيري تمركز كنند. بنابراين، به جهتها آنكردن برآورده

 شود.گفته مي گرايي، مشتريهاآنخلق ارزش براي 

دشپاند  .به ارائة ارزش برتر براي مشتريان خود است سازمانكنندة گرايش مستمر يك بازارگرايي تعيين كنند كهاعلام مي، 1990كولي و جاورسكي، 

، 3. دي و وبستردهديقرار م تيرا در اولو يمشتر قياست كه علا سازمانيك  ياورهاگرايي مجموعه بكنند كه مشتريتاكيد مي، 1993و همكاران، 

نيز ، 1990كرد. نارور و اسليتر،  خلقها آن يهدف است تا بتوان ارزش برتر را برا دارانياز خر يگرايي، درك كافكنند كه مشترياعلام مي، 1988

گرايي . مشترياستها آن يبرا پيوستهارزش  جاديهدف )مشتريان(، در راستاي توانايي ا رانداياز خر يگرايي، درك كافدارند كه مشترياظهار مي

   .«آرزوهاي مشتريان، پيشران آرزوهاي يك بنگاه اقتصادي است»منسوب به ماتسوشيتا، موسس شركت پاناسونيك است:  اظهارتبلور اين 

 جينتا ايمحصول  شود ومرتبط مي (يشده با )شخص يا سازمانفت كالا يا خدمات عرضهشود كه براي دريايي گفته ميهاسازمانمشتري به اشخاص يا 

 ليام كار وكسب شود كه يك مي گفتهمشتري به كسي  ن،ينو دگاهيبرد. از دبهره ميها آندارد و از  ازينها آنبه  ايكند عملكرد را مصرف مي كي

ش شدن رقابت، نقشدن تجارت و پوياتربگذارد. اما با ورود به هزارة سوم و جهاني ريفتار وي تأثاست محصول يا خدمتي را براي وي خلق كند تا بر ر

كنندة صرف نيست. مشتريان در يك مصرف هبه مشتريان صرفا بمثابها سازمان يندگرگون شده است. نگاه امروز كارها وكسب مشتريان از منظر 

همراه و همگام ها سازماناعضاي با توان رقابتي،  يهاي انجام امور، فرايندها، توسعة دانش و ارتقاخدمت، رويهدر توليد كالا و ارائة  يامروزهاي سازمان

                                                           
1 Macro & Micro Invironment 
2 Michael Porter 

3 Day & Webster 
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كنندگان قدرت از عرضهامروزه  .تغيير يابند 1كنندهمصرف – دكنندهيتول به بودنكنندهاز مصرف تا سازدافراد را قادر مي فناوري،موج جديد هستند. 

دهندة اين است كه چيزي با عنوان كمبود محصولات روند رو به رشد توسعة محصولات و رقبا نشان .شتريان انتقال يافته است)فروشندگان( به م

شود. مشتري به لطف آن چه هست، كمبود مشتري است. اين موضوعي است كه موجب افزايش روزافزون اهميت مشتري ميدرواقع وجود ندارد بلكه 

اي خريد هتواند با مرور پايگاهمي مشتريهاي فراواني نيز دارد. دارد و از سوي ديگر، حق انتخابتري بيشگذشته اطلاعت ظهور اينترنت، نسبت به 

 خود را بررسي و انتخابمورد نظر دهد، قيمت كنندگان گوناگون آنلاين براي يك محصول را نشان ميهاي مختلف عرضهقيمتگوناگون كه در واقع، 

بري از كاركنان، كانون توجه رهتر ها بيشآنخواهند داشت. تري بيشهاي آن تاثير هاي سازمان و پيشبرد عملياتتعيين استراتژي مشتريان در كند.

هاي سازماني خواهند بود. در مقياس جهاني، مشتريان، سازمان را به سوي استانداردهاي عملكردي جديدي در كيفيت، تنوع، ارائة كالا و و اولويت

 فارشي، سهولت، زمان و نوآوري پيش خواهند برد. خدمت س

 يمشتر انيمشتر ژةيو واهميت  با گاهيجا ديشود و باصحبت مي زين يمشتر انيشود از مشتراشاره مي يهرجا كه به مشتر يابيبازار نينو اتيدر ادب 

احث ترين مبمهماز  يمشتر يانو مشتر يمشتر يائة ارزش برا. بنابراين مديريت مؤثر و كارآمد روابط با مشتري و خلق و ارگرفته شودنظر درنيز 

  .آيدبه شمار مي كارها وكسب مورد علاقة محققان و مديران 

هاي مشابه، سبب كاهش وفاداري مشتريان به يك شركت شوند و تنوع در تعداد شركتي مشابه، رقابتي ميكارها وكسب با افزايش تعداد بازارها 

جذب كه اينتوجه به ها، بيآورند. از سوي ديگر، بسياري از شركتترين نارضايتي از خدمات، مشتريان به شركت ديگري روي ميچكشود و با كومي

بيش از آنكه بر حفظ مشتريان تمركز كنند، به دنبال جذب مشتريان  ،است 2رفتهنظر دوبارة مشتريان ازدست تر از جلبمشتريان جديد پرهزينه

هاي خدماتي به همراه دارد، چگونگي كنترل هاي مالي و پيشرفتشركت مزيتيك رفته براي يب هستند. بازگرداندن مشتريان ازدستهاي رقشركت

تريان و چگونگي بازگرداندن مشها آن، ارتباط بين رضايت مشتريان شركت و ميزان وفاداري هاآنرفتار مشتريان، نحوة ارتباط با مشتريان براي حفظ 

هاي و شاخص3يكي از اهداف هر شركت بايد شناسايي مفهوم ارزش پيشنهاد بازيابي مشتري ترين موضوعات چالشي مديران است.مهمفته، از رازدست

يكى از  4به سرويس اوليه بازگردد. نورياكى كانورفته ازدستآن باشد. ارزش پيشنهاد بازيابي مشتري چيزي است كه بايد هزينه شود تا مشتري 

تقسيم  7و انگيزشى 6، عملكردى5الزامات، شامل الزامات اساسى ةهاى مشتريان را به سه دستظران علم مديريت كيفيت، در الگوى خود نيازنصاحب

ر بازا براى حفظ كمينه براى ورود به بازار و دستة دوم را تلاش يحداقلشرايط اول را به عنوان دستة در مهندسى كيفيت، كه ايگونهبهنموده است. 

   :اى كه در ايجاد مزيت رقابتى مؤثر است، مى داندسوم را تنها دستهدستة و 

 سازگاريمى باشد كه معمولا به شكل تلويحى وجود دارند و همان  8اول خصوصيات كيفى، نيازهاى اساسىدستة  -الزامات اساسى )تلويحي(  .1

 دياهستند كه حتماً ب ييهايژگيمحصول، و اساسي يهايژگيو كنند.مىيرى رضايت جلوگها هستند كه از ايجاد عدمبا استانداردها يعنى حداقل

 تفادهاسرقابلياگر وجود نداشته باشند، محصول ناقص و غ هايژگيو ني. اكنندينم جاديا يمشتردرنظر  يارزش خاص يول ،وجود داشته باشند

ود، ش يم يمشتر يتيدروها دارد. عملكرد نامناسب ترمز خودرو باعث نارضادر خو را فرمان ايانتظار بودن ترمز و  يبه عنوان مثال مشتر .شوديم

 .نخواهد شد يو تيو منجر به رضا يعاد يامر يمشتر يعملكرد مناسب آن برا كهيدر حال

 موجبالزامات عملكردى  نيعدم تامهستند.  9هاى عملكردى محصولدوم خصوصيات كيفى، خواستهدستة  -الزامات عملكردى )تصريحي(  .2

                                                           
1 Prosumer 
2 Defected customers 
3 Win-back Offer Worth (WOW) 
4 Noriaki kano 

5 Must-Be 
6 One-Dimensional or Performance 
7 Attractive 

8 Basic Needs 
9 Performance Needs 
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است  نيدر ا يالزامات عملكرد تيخواهد داشت. اهم يدرپ را يمشتر يها خشنودكامل و مناسب آن نيشده و در عوض تام انيمشتر يتينارضا

  شود.يم يرقابت طيسازمان در مح تياست كه موجب حفظ موقع يخدمت، حداقل تلاش ايها در محصول نمودن آنو لحاظ ييكه شناسا

هستند. خصوصيات بارز الزامات انگيزشى اين است كه در زمان  1سوم خصوصيات كيفى، الزامات انگيزشىدستة  -ب( الزامات انگيزشى )جذا .3

فارش كتاب س كي ينترنتياز فروشگاه ا فرديبه عنوان مثال، اگر  .آوردكاربرد محصول، هيجان و رضايت بسيار بالايى را در مشترى پديد مى

 .شوديم ريزده و غافلگ جانيه اريبس د،كن افتيدر هيهم به عنوان هد سينوروان كيسفارش خود،  افتيو هنگام در دده

كه اينپي نيل به چنين هدفي هستند كماها در. شركتاست، منطقي باشدميپذيرش اين انگاره كه هدف نهايي يك كسب و كار، سودآوري 

 مشتري توسط شده، افزايش رضايتهاي گوناگون انجامنبال كنند. طي پژوهشدهد تا اين هدف را داجازه ميها آنهاي بازارگرايي به استراتژي

 :گويد، مي1993، 2شود. ريچلدكه اين خود پيشايند سودآوري محسوب مي شودبازارگرايي ثابت شده است و سبب تضمين وفاداري مشتري مي

، تربيش 4، سهم بازار3رزش بهتر براي دستيابي به وفاداري بالاتر مشتريشود كه يك شركت به طور پيوسته قادر به ارائة اسودآوري زماني حاصل مي»

بازارگرايي،  هابراي شركت اند كهنظران بازارگرايي نشان داده. صاحب«باشد 6هاي جذب و خدمت به مشتريانو كاهش هزينه 5افزايش حجم معاملات

 براي نيل به اين اهداف است.  پراهميتيگزينة 

هايي با بالاترين درجة بازارگرايي، بالاترين كسب و كارما در تحقيقات خود مشاهده كرديم كه » :دارند، با قاطعيت اعلام مي1990 نارور و اسليتر،

يعني كالايي، توزيعي و تخصصي، وجود دارد. كسب و كار در همة سه نوع كسب و كار سودآوري را دارند ... پيوند مثبت بين بازارگرايي و سودآوري 

جود است. بنابراين، اين انتظار وتر بيشكالايي كسب و كار هاي توزيعي و تخصصي نسبت به كسب و كارابطة ميان بازارگرايي و سودآوري در اما ر

ند و ازي كنسمدنظر قرار داده و پيادهپايدار هاي توزيعي و تخصصي بتوانند بازارگرايي را به عنوان يك فراگرد پيوسته و فرايند كسب و كاردارد كه 

 . «در نتيجه دستاورد مناسبي در بازدة دارايي داشته باشند

به از بازارگرايي  آينديپيجه و يسودآوري جزئي از بازارگرايي نيست، بلكه سودآوري بمثابة نتكه اشاره شود  اين نكتة مهم در اينجا لارم است كه به»

از بازارگرايي، كسب و كار دهد كه هدف برجستة يك دبيات مديريت نشان ميهدف زندگي انسان، خوردن نيست. اكه گونهنا، همآيدشمار مي

 (.  1959، فلتون، 1972نامارا، )مك «سودآوري )يا ثروت اقتصادي( است

 عمر مشتری دورةارزش 

و اهميت با اين حد  مشتري هرگز تا شده است. در نتيجه جذب و نگهداشت هاسازمان انيدر م رقابت شديدي پيدايش سبب سازيامروزه جهاني

 عيتوز متنوع يهابه اطلاعات فراوان و كانال ينسبت به بازار، دسترسمشتريان  ةجانبهمه يآگاه شيافزا ينبوده است. از طرف حال حساسدرعين

 انياط با مشترارتب يراربرق يچگونگ موضوع ،انيشناخت مشتر نينشان دهند. بنابرا خود كنندگاننينسبت به تأم يتركم يسبب شده است تا وفادار

ها در مؤثر در دوام و ثبات شركت ي و از عواملكنون طيدر شراها سازمانهاي دغدغه نيترارتباط، از مهم نيدرازمدت ا انتيصو ها آنبه منظور حفظ 

گي دارد. لازم است ارزش واقعي سازمان به ايجاد و نگهداشت مشتريان ارزشمند و وفادار بستيك موفقيت  است. تربيش يرقابت و سودآور ةعرص

گهداشت نهاي مناسبي را براي حفظ و گيران بتوانند استراتژيدرك شود تا با استفاده از آن مديران و تصميم شناسايي و هاي مشتريمشتريان و گروه

 و مديريت سودآوري مشتريان داشته باشند.

نفعان و مشتريان سازمان منافع همة ذي همسو باتواند هاي كسب وكار هرگز نمياست ولي استراتژيبا ارزش همة مشتريان  حفظبا وجود اينكه 

                                                           
1 Attractive needs 
2 Reichheld 
3 achieve customer loyalty 

4 market share 
5 turnover 

6 costs for attracting and serving 

customers decrease 
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كند. لذا به منظور تدوين ي براي آن كسب وكار دارند، حركت ميتربيش به سوي منافع مشترياني كه سودآوري يهر كسب وكار رواينازباشد. 

 يارزش به عنوان مفهوم(. 2006بندي نمود )كيم و همكاران، ساس ميزان ارزش دستهاستراتژي مؤثر براي هر سازمان بايد مشتريان آن سازمان را برا

عامل  كيمفهوم ارزش به عنوان  ي. به طور كلشوديشده حاصل ممتحمل هاينهيآمدة فرد با هزمنافع بدست سةيكه از مقا شوديمطرح م يذهن

از محصولات  شدهافتيافراد از سودمندي در يهاي منطقگذاريركردي به ارزش. ارزش كاشوديمطرح م يكاركردي و احساس سويةدر دو  وجهيدچن

از عواطف و احساسات از  يبيترك با ي. ارزش احساسباشدينو م ةديا ايخدمت و  ايمنافع موجود در كالا  انگريارزش ب نيو خدمات اشاره دارد. ا

 .رديگينشات م هادهيمحصولات، خدمات و ا

ارزش كنوني سود »كاتلر بدين گونه تعريف شد: توسط  شيسال پ 30از  شيبار ب نياول يبرا (CLV) 1يعمر مشتردورة ارزش مفهوم  يطوركل هب

ارزش كنوني تمامي سودهاي »كنند: ، چنين تعريف مي2003، 2. گوپتا و لمان«زماني مشخص در زمان ارتباط با مشتري دورةمورد انتظار آتي در يك 

  .«هاي مشتري با شركتآمده از مشتري در طول عمر كل تراكنشخالص بدست زيانسود يا »گويند: ، مي9819، 3. برگر و نسر«آتي حاصل از مشتري

مقدار سودي  يعمر مشتردورة  است. ارزش انيدر جذب و نگهداشت مشتر تيحائز اهمراهبردي و  ( ابزاريCLV) يعمر مشتردورة مفهوم ارزش 

مقدار ارزشي است كه انتظار  CLVيا   يعمر مشتردورة ارزش عبارت ديگر، ه ب .شودبرآورد مي شركت يكبراي  مشترييك عمر دورة است كه در 

شك اين ارزش با ميزان سودي كه از اين دسته مشتريان عايد رود يك مشتري در يك افق زماني معين براي سازمان به همراه داشته باشد كه بيمي

ر دتواند نقش مهمي بندي مشتريان ميعمر مشتري در بخشدورة مانند ارزش يك معيار كمي  استفاده ازشود ارتباط مستقيم دارد. شركت مي

ايي دهد كه با شناسبندي مشتريان با استفاده از ارزش طول عمر مشتري اين امكان را به سازمان ميسنجش ميزان موفقيت سازمان ايفا نمايد. بخش

اين مبنا استوار است كه  بر  CLVمفهوم سبي را در راستاي دستيابي به اهداف خود اتخاذ كند. و تحليل رفتار مشتريان سودآور، استراتژي منا

  مشتريان، منبع درآمد و سودهاي آتي شركت هستند.

 عمر مشترياندورة شود. ارزش ويژة مشتري به معناي ارزش عمر مشتري بر اساس نرخ تنزيل تعريف ميدورة ارزش ويژة مشتري به مجموعه ارزش 

 فعلي و بالقوه يك كسب و كار است و شامل سه مولفة ارزش ويژة برند، ارزش ويژة برآوردي و ارزش ويژة رابطه است.

كند كه مشتري را جذب شود، ارزش طول عمر مشتري شامل سه مرحله است. در مرحلة اول شركت تلاش ميملاحظه مي 5شكل كه در گونههمان

ا شركت مشتري ب پيوندرا از مشتري كسب كند. در مرحلة نهايي  بيشينه مشتري دارد تا بتواند سودنگهداشت كند. در مرحلة دوم شركت سعي در 

 (.  2004، 4شود )كومار و همكارانكم شده و در نهايت قطع مي

                                                           
1 Customer Lifetime Value (CLV) 
2 Gupta & Lehmann 

3 Berger & Nasr 
4 Kumar et al 
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 (2004)كومار و همكاران،  عمر مشتریدورة .  ارزش  5شكل. 

 

 3عمر مشتریدورة میانگین   × 2= ارزش مشتری 1عمر مشتریدورة ارزش 

=   4عمر مشتریدورة میانگین 

 مجموع دورة عمر مشتری5

تعداد مشتریان6
 

 

=   7مشتری ارزش

 میانگین ارزش خرید8

میانگین نرخ تكرار خرید9
 

 

=   10میانگین نرخ تكرار خرید
11خرید  تعداد 

 تعداد مشتری12
 

مده از مشتريان شركت در طول مدت دورة تعاملات، آاي از درآمدهاي به دستتوان به عنوان مجموعهطرف ديگر، ارزش دورة عمر مشتري را مياز 

 :ت برحسب ارزش فعلي پول بيان كردهاي جذب، فروش و خدمامنهاي تمامي هزينه

CLV = R – C 

CLVi = ∑  
𝑅𝑖,𝑡

(1+𝑑)𝑡
𝑇
𝑡=1  − ∑

𝐶𝑖,𝑡

(1+𝑑)𝑡
𝑇
𝑡=1  

CLV = ∑  
𝑃𝑖,𝑡

(1+𝑑)𝑡
𝑇
𝑡=1  

 مشتريان سازمان است: CEيا  13دهندة ارزش ويژة مشتريانارزش دورة عمر تمامي مشتريان تشكيلمجموع 

CE = ∑ 𝐶𝐿𝑉𝑖
𝐼
𝑖=1  

 هاي فوق:در فرموله ك

                                                           
1 Customer Lifetime Value (CLV) 
2 Customer Value (CV) 
3 Average Customer Lifespan (ACL) 
4 Average Customer Lifespan (ACL) 
5 Sum of Customer Lifespan (SCL) 
6 Number of Customer (NC) 

7 Customer Value (CV) 
8 Average Purchass Value (APV) 
9 Average Purchass Frequency Rate 
(APFR) 
10 Average Purchass Frequency Rate 

(APFR) 

11 Number of Purchass (NP) 
12 Number of Customer (NC)  
13 Customer Equity (CE) 
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CLV  =ارزش دورة عمر مشتري )((Customer Lifetime Value (CLV 

T  =افق زماني  

d لي= نرخ تنز 

i,tP  = سودي كه از مشتريi  در زمانt آيد.به دست مي (Profit) 

i,tR  =درآمدهايي كه از طريق مشتري i  در زمانt آيد.به دست مي (Revenue) 

i,tC  =مشتري  برايهايي كه هزينهi  در زمانt شودصرف مي. (Cost) 

CE  =ارزش ويژة مشتري 

 

شود كند تعريف و بر ارتباط بلندمدت با مشتري تأكيد ميبراي شركت ايجاد مي ارزش بلندمدت مشتري به عنوان سودي كه مشتري در طول زمان

 آورد، هزينه كند.از سودي كه براي شركت فراهم مي تربيش كند كه شركت نبايد براي مشتريو بيان مي

 در سه حوزه است:  CLVها در زمينه پژوهش اغلبتمركز اصلي 

راي گروه مشتريان يا مشتريان خاص. اين مطالعات بر چند مورد تأكيد دارند، از جمله هزينة كسب يا ب CLVنخست توسعة الگوهايي جهت محاسبة 

 حاصل از مشتريان. هاي بازاريابي به علاوه جريان درآمدمشتريان، ساير هزينهنگهداشت جذب مشتريان، هزينه 

بندي مشتريان است. در اين حوزه، محققين بر تقسيم و بخش CLVمحوري مربوط به تجزيه وتحليل مشتري CLVهاي حوزة جريان دوم در پژوهش

هاي تجربي را جهت بررسي طيف خاصي از مشتريان يا گروه خاصي پژوهشگران در اين حوزه روشچنين همهاي ويژه تمركز دارند. در چارچوب گروه

 مايند.نتمركز نمايد، معرفي ميها آننگهداشت كه لازم است شركت بر جذب و ها آناز 

و استفاده از آن در جهت اتخاذ تصميمات مديريتي از طريق الگوهاي تحليلي  CLV، تجزيه وتحليل  CLVسرانجام حوزة سوم در مطالعات مربوط به 

 و سودآوري شركت است. CLVهاي وفاداري مشتريان بر اين حوزه بر بررسي تأثير برنامه است. تمركز اصلي

را مورد مطالعه قرار داده است.   CLVاز  استفاده متعددي تحقيقات. اندبرده پي عمر مشتري طول ارزش اهميت به پيش از بيشها سازمان امروزه

 البته. دكن بنديدسته مشتريان را بتواند هاي خاص خودو ويژگي شرايط به بنا سازمان هر كه صورت گرفته است منظور بدين هاسنجش اين تمامي

 تحقيقات اخير يهاسال در .شده است متنوعي هايروش ايجاد سبب موضوع همين و است متفاوت ديگر سازمان به زمانياز سا بنديدسته معيارهاي

ور كه در زير به ط است گرفته صورت مشتري طول عمر ارزش ةمحاسب چگونگي براي تعيين آماري هايروش گسترشبه منظور  توجهي قابل عملي

  شود:ها اشاره ميمختصر به آن

 مشتريان معاملات طريق از كه خالص فعلي ارزش به مشتري، عمر طول ارزش كنندةتحقيقات محاسبهتر بيش - 1 (NPV)خالص فعلي زشار .1

سازي نمايند. مدل مشتريان مهاجرتي رفتارهاي و مشتري حفظ طريق از را CLVسعي دارند تا  و دارند تاكيد آيدمي بدست عمرشان طول در

نرخ بازده مشخص به ارزش  كياست كه ارزش آن با  يآت يافتيوجوه نقد در انيمجموع جر اي ندهيمقدار پول در آ كي يارزش جار ،يارزش فعل

 يهاانيجر يبالاتر باشد، ارزش فعـل ليو هرچه نرخ تنز ابندييم لينرخ بهره مشخص، تنز كيبا  يآت ينقد يهااني. جرشوديم ليتبد يفعل

 ارزش فعلي خالص به شرح زير است: فرمول. شوديم كمتر يآت ينقد

 

 كه در آن:

                                                           
Net Present Value (NPV) 1 
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Ct خالص  ينقد اني= جر(Net cash flow) 

0C هياول يگذار هي= سرما (Initial investment) 

R لي= نرخ تنز (Discount rate) 

t ي= دوره زمان (Time Period) 

 

 (3و حجم مبادله 2، تعداد تكرار مبادله1)تازگي مبادله RFMروش  مشتري، عمر طول ارزش محاسبة عمدة هايروش از ديگر يكي-  RFMروش  .2

  :شودمي تعريف زير شكل به RFMعناصر  .باشدمي مشتري عمر طول ارزش ارزيابي براي موثري روش RFMاست. اين محاسبة مقدار 

 استتر بيش مشتري مجدد ريدخ احتمال باشد كمتر مقدار اين گذرد. هرچهمي مشتري ةمبادل آخرين از كه زماني مدت -مبادله  تازگي. 

 باشد،تر بيش مبادله اين مقدار هرچه. دهدمي انجام زماني يك دورة در مشتري يك كه است ايمبادله تعداد - مبادله تكرار تعداد 

 .است مشتريتر بيشوفاداري  دهندةنشان

 دهدمي نشان مشتري يك براي متغير اينتر بيش مقدار. است صرف نموده زماني دورة يك در مشتري يك كه پولي مقدار -مبادله  حجم 

 .نمايدتر بيش او روي بر را خود بايد تمركز سازمان كه

 وليمحص فروش ميزان نسبت مشتري ارزش مبناي محاسبه، شود،مي ناميده «سهم كيف پول»روش  نام به كه ديگر روشي در - 4سهم كيف پول .3

 روش اين ديگر بيان است. به معين زماني دورة يك در و بازار كل در محصول همان زا مشتري كل خريد ميزان به سازمان توسط مشخص

 .گيردميدرنظر معيار  بعنوان سازمان در را مشتري نيازهاي شدنبرآورده از ايدرجه

از  يتوال كي فيتوص يبرا يتصادف يمدل ،ماركوفة ريزنجاست.  6، مدل زنجيرة ماركوفCLVروش ديگر براي محاسبه  - 5مدل زنجيرة ماركوف .4

 ان،مشتري بنديدسته اصلي معيار مدل در ايندارد.  يبستگ يقبل داديفقط به حالت رو دادياست كه در آن احتمال هر رو ياحتمال يدادهايرو

 رايرا ب يكساني سود هيچگاه مشتريان كه مبتني بر اين استدلال است روش اين پاية. كنندسازمان مي نصيبها آن كه است عايدي مقدار

 كنند. نمي ايجاد سازمان

تري مش گذشتة عملكرد كه مبتني بر اين انگاره است روش اين است. مبناي «ارزش مشتري پيشين»روش روش ديگر، - 7ارزش مشتري پيشين .5

 شتريم ارزش روش اين در. رود بكار مشتري آيندة بعنوان ارزش تواندمي گذشته نتايج از مقياس يك و است آينده در او دهيسود سطح نشانگر

 الح زمان به پول زماني گرفتن ارزشدرنظر  با سود مقادير بطوريكه. است گذشته در تعاملات از ناشي از او شدهكسب سود كل مبناي بر

  .است مشتري ةآيند ارزش براي مبنايي و شدهمنتقل

 محاسبة مبناي است. در اين روش ROIستفاده از شاخص ا CLVها براي محاسبة يكي ديگر از روش - ROIشاخص يا  8نرخ بازگشت سرمايه .6

 مشتري هر براي كه ايهزينه مقدار روش اين در. است شده صرف هر مشتري اي بر كه است ايسرمايه بازگشت مقدار مشتري عمر طول ارزش

را نشان  يگذارهيسرما كي يسودده زانياست كه م يشاخص «هينرخ بازگشت سرما» .است برخوردار ايملاحظه قابل اهميت شود ازمي صرف

 ني. ارنديگيبهره م گريد يهايگذارهيبا سرما سهيخود و عملكرد آن در مقا يهايگذارهيسرما يابيارز يبرا اريمع نياز ا گذارانهي. سرمادهديم

د تر باشد، سونسبت بزرگ نيهرچه ا .سنجديشده م يگذارهيسرما ةنيرا نسبت به هز يگذارهيسرما كيآمده از تشاخص در واقع سود به دس

 شود:به صورت زير محاسبه مي ROIشاخص  است. شتريآمده ببه دست

                                                           
1 Recency 
2 Frequency 
3 Mass 
4 Share of Wallet (SOW) 

5 Markov Chain Model 
6 Markov Chain Model 
7 Past Customer Value (PCV) 

8 Return on Investment (ROI) 
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سود خالص دریافتی

مبلغ سرمایهگذاری
 نرخ بازگشت سرمایه=   

  سرمایه− سود حاصل از بازاریابی

 سرمایه
 نرخ بازگشت سرمایه در بازاریابی=   

هزینة بازاریابی− ( ميانگين قيمت فروش × نرخ تبدیل مخاطب به مشتری ×  تعداد مخاطبان راغب)

 هزینة بازاریابی
 نرخ بازگشت سرمایه در بازاریابی=   

CLV  كردن سوددهي سازمان دارد. مطالعات گذشته بيانگر اين موضوع است كه بيشينهبراي كاربردهاي مشخصيCLV  ريزيطرحتواند براي مي 

  عبارتند از:  CLVترين كاربردهاي ايي و بهبود عملكرد شركت به كارگرفته شود. مهمگرهاي مشترياستراتژي

زايش سود در اف ارزشمندشوند، يك گام شدن سود براي شركت ميكساني كه موجب بيشينه ان يعنيانتخاب بهترين مشتري -انتخاب مشتري  .1

 مرسوم هايست كه تمام مشتريان، سودده نيستند. اين مطالعات، استدلالهاي گذشته نشانگر اين واقعيت اشركت است. تحقيقات اخير در سال

برد چون سوددهي ميگردد را زير سئوال مشتريان موجب افزايش كل سوددهي شركت مي تربيش تعدادنگهداشت گذشته مبني بر اينكه 

 شود. صرف ميها آنت نگهداشاي است كه به منظور از هزينهتر كم بسيار ،مشتريان برخياز وجود برگرفته 

ا استفاده است زيرا باهميت  بابسيار  انيمشتر ديتناوب خر ليوتحل هيتجزها، موضوع شركتنظر نقطهاز  -تجزيه وتحليل تناوب خريد مشتريان  .2

تواند ل، يك شركت ميتوان نوع و زمان اتخاذ استراتژي مناسب براي هر بخش از مشتريان هدف را تعيين كرد. توسط اين تجزيه وتحلياز آن مي

 هاي مشتري را در زمان مشخص آماده و تحويل دهد. محصول مناسب با خواسته

 مدت سازمان )تخصيص بودجه براي نگهداشت مشتريانهاي بازاريابي به منظور كسب سود بلندتخصيص هزينه -تخصيص بهينة منابع و بودجه  .3

توان براي سطوح مختلف مطرح شده است. الگوهاي زيادي را مي CLVدر ادبيات موضوع كنوني و جذب مشتريان جديد( از كاربردهايي است كه 

هاي بازاريابي و ارتباطي محاسبه مشتريان مطرح نمود. الگوهاي محاسبة تناوب خريد، فاصلة زماني ميان دو خريد را بر اساس تابعي از فعاليت

 كنند.مي

اهش ك مربوطه براي اينكه چه زماني رابطه با مشتري گيريمشتريان و تصميم يعمر سودمند ةمحاسبة دور -ادامه يا خاتمة رابطه با مشتري  .4

. بر اساس اين روش، شركت به صورت اشدبمي  CLVاستفاد از  ازهاي بازاريابي براي مشتري مورد نظر كم شود، رويكرد جالبي يابد يا فعاليت

گيرد و برآوردي از دورة رابطه با رابطه مي ةدازد و در نهايت تصميم به قطع يا ادامپرمي  CLVمداوم به بررسي اطلاعات مشتري و محاسبة 

 آورد. مشتري به دست مي

 جاديا يبرا يشناخت مشتر تيبا در نظرگرفتن اهم، 2006، 1و همكاران ميك ئوني -بندي مشتريان انواع معيارهاي مورد استفاده در بخش .5

ارزش و  نيا يبر مبنا انيمشتر يبندبخش ،يارزش مشتر ليتحل يبرا يچارچوب ،يمشتر تربيش يآورو سود يكسب وفادار بلندمدت، ارتباط

 كنند بهاستفاده مي  CLV كه از انيمشتر يبندبخش يهاروش ق،يتحق نياند. در اارائه داده هر بخش يمناسب برا يهاياستراتژ نييسپس تب

 ريو سا CLVبندي با درنظر گرفتن ارزش و بخش CLV يهابا استفاده از مؤلفه يبندخشب ، CLV با استفاده از ارزش يبندسه دسته بخش

 .شودمي مياطلاعات تقس

يا معيارها است. به طوركلي متغيرهاي موجود به منظور  هاشناسه درست بندي صحيح و جامع، انتخابترين عوامل كليدي در اجراي يك بخشاز مهم

 شوند:ي كلي زير تقسيم ميهابندي مشتريان به دستهبخش

                                                           
1 Yeon Kim et al 
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 بندي مشتريان است،ترين متغيرهاي مورد استفاده در بخشارزش دورة عمر مشتري از مهم - CLVمقدار  .1

مؤثر باشد. اين متغيرها شامل سن، جنسيت، درآمد، بندي بخشتواند در اطلاعات شخصي افراد از متغيرهايي هستند كه مي - اطلاعات فردي .2

 ضعيت تأهل است،تحصيلات، مذهب و و

 شامل شهر، منطقه، كدپستي و جمعيت است،  - اطلاعات جغرافيايي .3

 هاست، ها و ارزششامل نوع زندگي، شخصيت، عادت - اطلاعات روانشناختي .4

 گي براي خريد است،شامل نرخ استفادة محصول، وفاداري به برند و ميزان آماده - اطلاعات رفتاري .5

 هاي مشتري است.شده و خواستهقدار كل خريد، بسامد خريدهاي انجامشامل م - اطلاعات گذشتة تجاري .6

 رضایت و وفاداری مشتری

ري را شود. رضايت مشتمشتري منجر ميتر بيش . تراز بالاتر رضايت مشتري به وفاداريبه همراه داردها مشتري مزاياي بسياري براي شركترضايت 

هاي مشتريان و انتظارات شده با نيازها يا خواستمحصول دريافت هايشناسه ر نتيجة مقايسة مياندانند كه دشناختي، احساسي ميبه لحاظ روان

مشتري به نوع فعاليت تجاري يك مندي رضايتشود. نكتة جالب توجه در مفهوم رضايت مشتري آن است كه از محصول، حاصل ميها آناجتماعي 

ستگي در تامين كيفيت مورد انتظار مشتري ب سازمانندارد، بلكه رضايت مشتري به توانايي و قابليت در بازار بستگي  سازمانو يا به موقعيت  سازمان

ها و توانند قيمت، زيرا مشتريان به سادگي ميهستند رقابتيبه مثابه يك قابليت كسب رضايت مشتري پي درافزون روزها به طور سازمان دارد.

هاي كالا بر مبناي كالا يا خدمت دشوار است، زيرا ويژگي تمايزاست كه  مفهومنترنتي مقايسه كنند. اين بدان ها را به لطف انفجار اطلاعات ايويژگي

ه كردن عواملي كتقليدتوان بهينه كرد. در عوض توان تطبيق داد و توزيع را ميها را ميقيمت چنينهمكرد.  تقليدتوان به آساني و خدمت را مي

 در در بافتار سازمان و د، مانند برتري در خدمات مشتري اغلب به دو دليل براي رقبا دشوار است، نخست اينكه، اين عواملكنمشتريان را خرسند مي

هاي دقيق زيادي وقت و نيز داده ميزانرا يك شبه تقليد كرد. دوم اينكه، به ها آنتوان و نمي شندتنيده مي سازمانيدرون فرايندهاي كاري و فرهنگ 

 انگيزند، نياز است.چه عواملي رضايت مشتري را بر ميكه اينين درست براي تعي

شود. رضايت مشتري احساس يا گرايش يك مشتري به يك محصول شدن كامل انتظارات شخص توصيف ميرضايت مشتري عموماً به عنوان برآورده

 ود:شذيل تعريف مي ةآن است. رضايت مشتري از طريق قاعد ةيا خدمت بعد از استفاد

 خدمات دریافتشده

 خدمات مورد انتظار
 رضایت مشتری=   

عناصر محتوايي، فرايندي و سوية را به سه  سازمانكه عناصر مرتبط با  1توان با الهام از الگوي سه بعدي پتي گروهاي رضايت مشتري را ميشاخص

 بندي كرد: كند، دستهبندي ميمتني طبقه

يط قرارداد خريد، تبليغات، رضايت مالي و شرايط حفظ حقوق مشتري است. اين متغيرها بر محصول و شرايط شامل شرا -متغيرهاي محتوايي  .1

ون مشخص شامل عواملي چبه طور بودن، قابليت عملكردي، كيفيت فيزيكي محصول است و شناسي، موجودقرارداد تأكيد دارد و شامل زيبايي

ها، عدالت، حساسيت نسبت به نيازهاي مشتريان، مالي، آگهي و تبليغات در رسانه هاي، مشوقمحصول يا خدمت نرخ خريد، كيفيت، قيمت، تنوع

 باشد.كننده و ... ميشهرت و اعتبار شركت فروشنده يا توليد

                                                           
1 Pettigrew et al. 
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تأكيد دارد شامل سادگي و سرعت عمل در فرايند فروش و ارائة محصول يا خدمت است. اين متغيرها بر نحوة انجام امور  -متغيرهاي فرايندي  .2

چگي، ي، راحتي، يكپارپذيرو فرايند انجام امور بر رضايت مشتريان تأثير زيادي دارد و شامل متغيرهايي چون كيفيت عملياتي، توجه، انعطاف

كردن نياز مشتريان، سرعت ارائة محصول مشخص شامل عواملي چون حل سريع برآوردهبه طور و همدلي است و  كيفيت تعامل، تحويل خدمت

 باشد.يا خدمت، راحتي و تسهيلات خريد محصول يا خدمت، ارائة خدمات يكپارچه و ... مي

گويي به مشتريان، محيط فيزيكي و رسيدگي به شكايات است. متغيرهاي شا مل دانش كاركنان، سيستم ارتباطات، پاسخ -متغيرهاي متني  .3

 و شامل متغيرهاي و به آن تداوم بخشد كند تامينرضايت مشتريان را بهتر  دهد تا بتواندمتني زيرساخت لازم را در اختيار شركت قرار مي

، ازمانستصوير ذهني شركت، صلاحيت و شايستگي، ارتباطات، تعهد، پاكيزگي، دسترسي، دوستي، قابليت اعتماد، پاسخگويي، امنيت، كيفيت 

مشخص شامل عواملي چون سهولت دسترسي به محصول يا محيط خدمتي، قابليت اعتبار، عوامل محسوس و اطمينان خاطر است و به طور 

 خدمت، توجه ويژه به مشتريان، تجربة كار فروشنده يا فروشندگان، صداقت و درستكاري كاركنان، دكوراسيون داخلي و خارجي، دانش و اطلاعات

ها، گيها، تعداد شعب و نمايندت شعب و نمايندگيكاركنان، توانايي كاركنان براي درك مشتري، نزديكي به خانه يا محل كار، تسهيلات و امكانا

 باشد.ها  و ... ميبودن پاركينگ، ساعت كاري شعب و نمايندگيموجود

 ها برايارزيابي كنند. شركت توانندمي ، ابزار اساسي است كه فروشندگان از طريق آن، سلامت روابط خود با مشتريان را1سنجش رضايت مشتري

 كنند كه رضايت مشتري را مورد سنجش قرار دهد زيرا سنجش كميهايي مي، مبالغ كلاني صرف رديابي اثربخش روشارزيابي رضايت مشتري

گيري دازهان هاي مختلف بازارپژوهي برايگيري جامع تاثير كيفيت محصول بر رفتار مشتري است. كاربرد تكنيكاندازه معنايه رضايت مشتري ب

را شامل  گوناگونافزارهاي كامپيوتري هاي استاندارد براي پايش رضايت مشتري و نرمهاي كانون، بستهي پيماشي، گروههارضايت مشتري، متدولوژي

 شود.مي

، توضيح 2010با يكديگر است. كاتلر و همكاران، ها آنآگاهي از قدرت جمعي مشتريان از طريق ارتباطات  ،گراييمحوري در مشتري يكي از نكات

اين شبكه ممكن است از طربق ارتباطات يك به يك، يك به  كنندگان ريشه در ارزش شبكة مشتريان دارد.مصرفارزش قدرت جمعي دهند كه مي

عضوي كه اعضاي آن يك به يك با هم  nهاي داخلي دريافت كه قدرت يك شبكة مبدع شبكه 2كالفچند به چند توسعه يابد. رابرت مت چند و

 شيشبكه با مجذور كاربرانش افزا كيقانون متكالف در رابطه با ارزش شبكه است و بر طبق آن ارزش به عبارتي،  است. 2وان به ت nاند، معادل مرتبط

 فيا توصگستر رو وب جهان ياجتماع يهاشبكه نترنت،يها مانند امخابرات و شبكه يهايتكنولوژ ةاز اثرات شبك ياريبس ،(. قانون متكالف2n) ابدي يم

 ديوياز د ييادعا ديقانون رشود. مياستفاده  3برد، از قانون ريدميهاي اجتماعي كه از ارتباط چند به چند بهره اما براي توضيح پديدة رسانه كند. يم

بر اين . بداي شيافزا ييبه صورت نما تواندمي آن ةانداز شيبا افزا ،ياجتماع يهابزرگ، خصوصاً شبكه يهاشبكه تي: مطلوبدارديم انياست كه ب 4دير

اين فرمول ساده مفهوم اصلي خواهد بود.   nبه توان  2برقرار است معادل ها آنچند به چند در  ارتباطاتعضو كه  nهايي با شبكه، قدرت اساس

است شده لي( تشكيمانساز اي ي)عموماً فرد ييهااست كه از گروه ياجتماع يساختار ،5اجتماعي ةشبك كند.ميكننده را بيان سازي مصرفتوانمند

( به يدمولوژي)اپ هايماريب تيوب و سرا يهانكيل شاوندان،يدوستان، خو ،يو تبادلات مال هادهيمانند ا يچند نوع خاص از وابستگ اي كيكه توسط 

 هستند. صلهم و

                                                           
1 Customer Satisfaction Measurement 

(CSM) 
2 Robert Metcalfe 

3 Read”s Law 
3 Customer 
4 David P. Reed 

5 Social network 
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س دهند. اين ابعاد به دو دستة ابعاد محسوقرا مي كنند، را مورد ارزيابيمشتريان ابعاد متعدد و گوناگوني از كيفيت محصول يا خدمتي كه دريافت مي

هاي ملموس، ظاهر امكانات فيزيكي، وسايل، تجهيزات، كاركنان، وسايل ارتباطي شوند: ابعاد محسوس شامل ويژگيبندي ميمحسوس، طبقهو نا

ئن مدقيق و مط قابليت اطمينان )توانايي اجراي (1 املهاي ناملموس شويژگيبه عبارتي همانند تلفن، فكس، كامپيوتر و ... است. ابعاد نامحسوس يا 

ش و رفتار قابليت اعتماد )دان( 3كردن به مشتريان، ارائة خدمات سريع و فوري به آنان(، بودن )تمايل در كمكپاسخگو( 2شده(،  دادهخدمات وعده

همدلي )توجه فردي و ( 4آنان و برقراري ارتباط خوب با آنان( و  بخشيدن بهآنان در ايجاد اعتماد در مشتريان، اطمينان خوب كاركنان و توانايي

 نسبت به يكايك مشتريان خود( است. سازمانصادقانه 

ها كيفيت محصول يا خدمت و رضايت مشتري و عملكرد اقتصادي است. وفاداري، حدي است كه مشتري ميانكننده وفاداري يك متغير تعديل

از يك ها آنكه ارزش دريافتي  باور دارندكه مشتريان چقدر  از آن است برآمدهكننده حفظ كنند و معمولا رضهخواهند رابطة خود را با يك عمي

نظر به بهترين  مورد سازماندهد كه مشتريان كاملا احساس كنند وفاداري زماني رخ مي»ست. تر ابيش كنندگانكننده نسبت به ساير تامينعرضه

شده و منحصرا به خريد از ي رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان خارجهاكه سازماناينرا برطرف كند، در عين ها نآتواند نيازهاي وجه ممكن مي

ون، )آكر و جكس «مشتريان گرددتر بيش يابي و افزايش تقاضايرهاي بازاتواند موجب كاهش هزينهاقدام كنند. افزايش وفاداري مشتري مي سازمان

كنند و سود ها مقابله ميدهند، با استراتژيانجام مي 1اي يا افواهي )دهان به دهان(تر تبليغات توصيهمشتريان وفادار سريع كهاين(. افزون بر 1994

 زنند.بالاتري را براي شركت رقم مي

ام دهد. توالي خريد ذيل كه در طول كننده را وفادار به برندي ناميد كه سه انتخاب متوالي از يك برند انجتوان مصرف، زماني مي1964، 2به نظر تاكر

و  Aكننده در طول يك دورة زماني معين نسبت به هر دو برند كردن تعريف تاكر، مصرفبا لحاظدهد كه نشان مياست  انجام شدهيك دورة زماني 

B :وفادار است 

CBAAACABBBAB 

ابي عمودي و از بالا به پايين بوده است. يسال گذشته فرايند بازار 60در»جلب مجدد اعتماد مشتريان مي گويند: درخصوص ، 2010كاتلر و همكاران، 

 اين سيتم، سيستمي افقي است.ناميم. كننده ميبراي جلب مجدد اعتماد مشتريان بايد كاري كرد. چيزي كه ما آن را سيستم جديد اعتماد مصرف

هاي انهها. ظهور رسكنند تا به شركتميبه يكديگر اعتماد تر بيشكنندگان رفمصدر روابط افقي وجود دارد تا روابط عمودي، تر بيشامروزه اعتماد 

دهد كه ميها است. تحقيقات پيمايشي جهاني نيلسون، نشان كنندگان به يكديگر به جاي اعتماد به شركتمصرفاي به اعتماد اجتماعي پاسخ ساده

يد از كنندگان به عنوان شكلي جدمصرفهاي شفاهي ساير كنندگان به توصيهمصرفكنند. مي اعتمادها تر به تبليغات شركتكم ،كنندگانمصرف

هايي كه از آشنايان خود اند كه به توصيهاظهار داشته، كنندگان مورد تحقيقمصرفصد از در 90اند. حدود تر گرايش پيدا كردهبيشتبليغات با اعتبار 

 .     «كنندمياند اعتماد گرفته

 .5يبيترك دگاهيو د 4ينگرش دگاهي، د3رفتاري دگاهيوجود دارد : د دگاهيمشتري به طور معمول سه نوع د وفاداري اتيدبدر ا

 ديو احتمال خر ديخر يتوال د،ينسبت خر چون ييهااست و براساس شاخص ديوفاداري رفتاري مرتبط با رفتار خر -وفاداري رفتاري  .1

كننده حفظ كند كه باور دارد خواهد به ميزاني پيوند خود را با يك عرضهاري، حدي است كه مشتري ميوفاداري رفت است. رييگاندازهقابل

ادگي از تواند به سيابد و مياست. وفاداري رفتاري در معاملات تكراري نمود مي تربيش كننده نسبت به سايرينارزش دريافتي وي از اين عرضه

                                                           
1 Word of mouth 
2 Tucker 

3 Behavioral Loyalty 
4 Attitudinal Loyalty 

5 Composite Loyalty 
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  گيري شود.اندازهاي هاي مشاهدهطريق تكنيك

يد. وفاداري آيآن برند، به وجود م ةژيهاي وارزش ليبرند خاص به دل كينسبت به  انيمشتر داز تعهرواني وفاداري  -وفاداري رواني يا نگرشي .2

ري، مشتري كند. در اين نوع از وفادارواني، حدي است كه مشتري، ديگران را از رويدادهاي خدماتي كه رضايت وي را جلب كرده است، آگاه مي

يك نگرش و احساس از نوع وابستگي عاطفي به يك سازمان، كاركنان، كالا و خدمات آن دارد به عنوان مثال وقتي از مشتري نسبت به شركت 

 هدر جهت خريد و استفادكند و اقداميشود، وي تنها از نظر عاطفي به آن شركت بيمة خاص اظهار علاقه مياي مورد علاقة وي پرسش ميبيمه

گوند. وفاداري شود و به آن انگيزة خريد مجدد نيز ميدهد، به اين وفاداري، وفاداري نگرشي اطلاق مياي خاص انجام نمياز آن خدمت بيمه

دادن روابط و معادل با روابط متعهد تعريف شده هم به عنوان اثر مثبت نسبت به روابط مستمر و هم به عنوان تمايل به ادامه ، اغلبنگرشي

 . شودانجام مياي هاي پرسشنامهوفاداري نگرشي از طريق روشسنجش ست. ا

صول همان مح ديرا به خر گرانيد و استفاده از محصول، ديكه مشتري همزمان با خر ديآيبه وجود مهنگامي يبيوفاداري ترك - يبيوفاداري ترك .3

 .دينما هيتوص

افتد و وفاداري نگرشي نيز بسيار با ارزش است زيرا وفاداري نگرشي و رفتاري به وش اتفاق ميوفاداري رفتاري از اين منظر ارزشمند است كه با آن فر

ها را به سمت خود جلب كنند آنهاي ديگر رقبا كه تلاش ميمقدار زيادي به هم وابسته هستند. وفاداري نگرشي قوي، مشتريان را در برابر تلاش

 دارد. مينگه  ثابت قدمهاي ديگر، و يا در برابر ترغيب به انتخاب گزينه كنند

گويند كه هدف يك شركت، آوردن مشتريان جديد و بعد مي «2برفراز نردبان وفاداري»در كتاب خود تحت عنوان ، 1995، 1موري رافل و نيل رافل

ند. مشتريان روي پلكان فوقاني كبردن آنان برفراز نردبان وفاداري است كه آنان را تبديل به حاميان اختصاصي محصول يا خدمت مربوطه مي

)طرفداران( به علت اشتياقي كه نسبت به شركت و محصولات آن دارند صرفا خريدار محصول يا خدمت شركت نيستند بلكه مشغول فروش آن 

، 4مرحلة مشتري مشكوك هايي را بايد طي كند تا ازمگاشدن به مشتري وفادار چه دهد يك شخص براي تبديلنشان مي 3مدل نردبان وفاداريهستند. 

توان موقعيت مشتريان را مشخص تبديل شود. با استفاده از نظرسنجي مي 9به مشتري طرفدار 8و مشتري وفادار7، مشتري6، خريدار5مشتري احتمالي

يگر، به بيان دكند. نمود. مشتري طرفدار، مشتري است كه طرفدار برند يك شركت است و مدام ديگران را به خريد از محصولات شركت تشويق مي

 اين دهد كه يك مشتري بايد چه مراحلي را طي كند تا به مشتري وفادار و بعد هم به حامي برند تبديل شود.نشان مي 10مدل بازاريابي وفاداري

 .15، طرفدار14، حامي13، مشتري12، خريدار11عبارتند از : بازديدكنندهمراحل 

، «17آورد؟ را به دست يانمشتر ي: تسكو چگونه وفاداريازاتثبت امت» در كتاب خود تحت عنوان 2003، 16كلايو هامبي، تري هانت و تيم فيليپس

 كنند: عب سه بعدي تشبيه ميكوفاداري مشتريان را به مثابة يك م

ه ي باي كه آشپزي را آغاز كرده است ممكن است خيلامروزه سودآوري مشتري بعد اول است. تصور كنيد كه بازنشسته –سودآوري مشتري  .1

اي دو بار براي خريد غذاي آماده و يك بطري نوشيدني به تري دارد و هفتهاي كه وفاداري كميك شركت وفادار باشد اما به اندازة مشتري

 آيد سودآور نباشد.فروشگاه مي

                                                           
1 Murray Raphel & Neil Raphel 
2 Up the Loyalty Ladder 
3 Loyalty Ladder 
4 Suspect 
5 Prospect 
6 Customer 

7 Client 
8 Loyalty 
9 Advocate 
10 Loyalty Ladder 
11 Prospect 
12 Customer 

13 Client 
14 Supporter 
15 Advocate 
16 Clive Humby, Terry Hunt & Tim Philips 
17 Scoring Points: How Tesco is Winning 

Customer Loyalty 
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در پتانسيل دارد تا در آينده مشتري چق (2قدر احتمال دارد كه مشتري بماند و چمشتري ( 1ارزش آينده داراي دو عنصر است:  –ارزش آينده  .2

 ارزشمندتر شود. 

 توانند در حكم سفير برند عمل كنند.مشتريان مي – طرفداري .3

توان هر خريداري را از طريق شود. مييعني تازگي، توالي و ارزش استفاده مي RFV 1گيري وفاداري مشتري از روش د كه براي اندازهنگويميها آن

 گيري كرد:اي از آن معيارها اندازهابق با آميزهنظارت بر طرز رفتار وي مط

 شود. يك نشانة درست از مشترياني كه در حال اي كه مشتري خريد كرده است، استفاده ميمعياري است كه از ثبت آخرين دفعه – تازگي

ي زيابي وفاداري است. بايد آن را با معيارمشتريان است. اما اين به تنهايي معيار ضعيفي براي ار رفتار خريدهستند، كاهش  فروشندهكردن ترك

 دهد تلفيق كرد.از نوع خريدي كه مشتري انجام مي

 كند اما راهنماي خوبي براي اين نيست كه رابطة بين مشتري دهد مشتري چند وقت به چند وقت خريد ميمعياري است كه نشان مي – توالي

 يار كاملي نيست. معبه تنهايي و برند چقدر استحكام دارد. اما اين هم 

 در جاي ديگري  كه بدين معنيتر سبد است ي از سودآوري پايگاه مشتريان شركت است. افت آن به معناي اندازة كوچكاانهنش – ارزش

 كند قائل است. عرضه مي فروشندهبراي چيزي كه  «ارزشي»مشتري چه دهد نشان ميشود. اين بيش از معيار انجام ميتري بيش خريدهاي

يل تحل بادهد براي كاربرد عملي مورد استفاده قرار داد. توان آن را به دقت به صورت كمي بيان كرد و اطلاعاتي كه مياين است كه مي RFVيت مز

 است.تر بيش پذير را شناسايي كرد كه نيازمند توجهگروهي از مشتريان آسيب توانآر اف وي مي

 بابت مردماو معتقد است كه اشاره شود.  «نظرية دايرة طلايي»، تحت عنوان 2009، 2ر سايمون سينكوفاداري به نظلازم است كه براي بسط مبحث 

كسب و  يك پيروزي براي طلايي اصل اين. دفروشنمي را آن كه است دليلي خاطر به بلكه. دهندمين پول وي به فروشدمي يك فروشنده كه چيزي

 كه دادهنشان سينك مشاهدات. چرايي و چگونگي چيستي،: شود مشخصها آن پاسخ بايد هميشه كه كندمي طرح را كلي پرسش سه او .استكار 

به  .درسنمي چيستي به نهايت در و دهندمي ادامه چگونگي با كنند،مي شروع چرايي يعني بنيادي ةمسال از هميشه موفق، هايكسب و كار يتمام

 :(6 آيند آن وفاداري مشتري است )شكلكه پي پاسخ دهند ها بايد به اين سه پرسش محوريكارو كسب باور وي 

 خواهيم اين كار را انجام دهيم؟ هدف چيست؟ چرا مي – چرايي )باورها( .1

 خواهيم اين باور را محقق كنيم؟چطور مي –چگونگي )فرايندها(  .2

 نتبجة كاري كه بايد انجام دهيم چيست؟ –چيستي )نتايج(  .3

                                                           
1 Recency, Frequency, Value (RFV) 2 Simon Sinek 
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 نظریة دایرة طلایی.  6شكل 

 جربة مشتری و سفر مشتریت

ها مورد استفادة بسياري از شركت ،مزيت رقابتي كسبارزش و خلق به طور گسترده به عنوان يك استراتژي بهينه براي  1تجربة مشتريامروزه مفهوم 

گاه، كاركنان، مركز خدمات هاي اجتماعي، فروشاز قبيل اينترنت، شبكهكسب و كار ميان مشتري و  2. تجربة مشتري به نقاط تماسگيردقرار مي

 استفاده كند، تجربةتر بيش فرض را درنظر گرفت كه هر چقدر يك مشتري از محصول يا خدمتيتوان اين پيششود. ميلاق ميطمشتري و ... ا

تري را كه مفهوم تجربة مشرسد كننده( كسب خواهد كرد. به نظر ميكننده )سازنده و توزيعنسبت به آن محصول يا برند و نهايتا تامينتري  بيش

بسياري از اصحاب تجربة مشتري ارائه شده است. درخصوص اند. تعاريف بسيار متعددي مطرح كرده 1982در سال  3براي اولين بار هالبروك و هرچمن

با محصول  اند تجربه شامل تعاملگفتهباشد. برخي  سازماننظر دارند كه تجربة مشتري بايد شامل تعامل با افراد، فرايندها يا سيستم  اتفاق بازاريابي

آن چيزي قرار گرفته كانون شود كه ادراك مشتري در شود كه حاصل اين همكنشي است. تصور ميهاي عاطفي ميلعمالو شامل احساسات يا عكس

يكي نطقي، احساسي، عاطفي، فيز)مگوناگون و به مشاركت مشتري در سطوح  استپردازد. اين تجربه كاملا شخصي است كه تجربة مشتري به آن مي

ماس ت و رواني( اشاره دارد. ارزيابي آن به مقايسة بين انتظارات مشتري و محركي كه از تعامل با شركت و پيشنهاداتش در مكاتبات، لحظات مختلف

 و ارتباط بستگي دارد.

 8، احساسي7، رفتاري6، عاطفي5هاي شناختيكه بر پاسخاست  سويهچند  يساختار يدارا يتجربه مشتركه  هستند، بر اين باور 2016، 4ورهوفلمون و 

. افزايش نقاط تماس مشتريان و كاهش كنترل، شودرا شامل ميشركت در طول كل سفر خريد مشتري  گزارة ارزشمشتري به  9و اجتماعي 8احساسي

ي و حتي شركاي انسانيك، بازاريابي، منابع ها را ملزم كرده كه كاركردهاي تجاري متعددي شامل فناوري اطلاعات، عمليات خدمات، لجستشركت

ها خلق، مديريت و تلاش براي را در جهت خلق و ارائة تجربيات مثبت مشتري با هم ادغام كنند. بنابراين، براي شركتها آنخارجي را بكار گيرند و 

ديدگاه  ودتوان از ي، ارائه و مديريت تجربة مشتري را ميرسد. طراحنظر ميه تر باي پيچيدهكنترل تجربه و سفر هر يك از مشتريان به طور فزاينده

 مورد بررسي قرار داد: 

 .كند تا مشتري آن را دريافت كنداي را طراحي ميشركت تجربه -از ديدگاه شركت  .1

                                                           
1 Customer Experience 
2 Touchpoints 
3 Holbrook& Hirschman 
4 Peter C. Verhoef  & Katherine N. Lemon 

5 cognitive 
6 emotional 
7 behavioral 
8 sensorial 

9 social 

(باورها)چرایی 

(فرایندها)چگونگی 

(جنتای)چیستی 
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 شود.تر پنداشته ميوسيع ومبزيستتجربة مشتري اوج تعاملات مشتري با ديگر بازيگران يك  -از ديدگاه مشتري  .2

ا كه اي دلپذير براي مشتري در هركج، ايجاد تجربهتربيش انتظار دارد و اندكي يك بنگاهت تجربة مشتري نيز يعني ارائة آنچه كه مشتري از مديري

 تسايت و ... . مديريت تجربة مشتري گامي فراتر از خدماهاي كوچك بين راه، در مراكز ارتباط الكترونيكي، خريد اينترنتي از وبباشد، مغازه

سايت، نگرشي حمايتي يابي در وبها و مفاهيم كاري، جهتشده است و مثل محصولات و خدمات نياز به طراحي دارد. مكان مناسب، تمسازيشخصي

هاي شركت در ارزش همسو بااي مثبت براي مشتري مشترك هستند، يعني خلق تجربهداد رخدر رويارويي با شكايات، همه و همه بخشي از يك 

 ي و مديريت تجربة فرارفتن از انتظارات مشتريان بسيار مهم است. طراح

عامل هاي متعدد در تها و رسانهشماري در كانالها از طريق نقاط تماس بيعلت توجه فزاينده به تجربة مشتري اين است كه امروزه مشتريان با شركت

ها و هاي اجتماعي چالشمشتريان با هم از طريق رسانه همكنشيد. به علاوه تر شوپيچيده 1شده سفر مشتريهستند اين موضوع به نوبة خود باعث

هاي مربوط كوشند تا آموزهها نيز مياز قبل شده است. شركتتر كمها نيز بسيار كند. البته كنترل شركتها خلق ميهاي زيادي را براي شركتفرصت

تجربة مشتري، پاسخ ذاتي و ذهني »كنند: ، اعلام مي2007، 3ير و اشواگركار گيرند. ميرا ب 2به تجربة مشتري، سفر مشتري و مديريت تجربة مشتري

بندي، تهتبليغات، بس چنينهممستقيم مشتريان به همة جوانب پيشنهادات يك شركت است كه شامل كيفيت مراقبت از مشتريان، مستقيم و غير

 . «باشدنان ميهاي محصول و خدمات، سهولت استفاده و قابليت اطميويژگي

تري به تجربة مشو مديريت ارتباط با مشتري مرتبط است.  مندتجربة مشتري با موضوعاتي چون رضايت مشتري، كيفيت خدمات، بازاريابي رابطه

تجربة تمام  چنينهمشود. سازي ميزمان و در خلال چرخة خريد از طريق نقاط مختلف تماس مفهوم عنوان سفر مشتري با شركت درتمام طول

يابد. اين مي خريد جريانخريد )مثلا جستجو( براي خريد تا پساشود. فرايند تجربة مشتري از پيشاگرفته مينظر درمشتري به عنوان يك فرآيند پويا 

براي بررسي عوامل خارجي است. اين فرايند، ممكن است به عنوان يك راهنماي تجربي  چنينهمروند شامل تجارب گذشته )مثلا خريد قبلي( و 

 سازي اثرات نقاط تماس مختلف بر تجربة مشتري، عمل كند.به طور تجربي مدل چنينهمتجربة مشتري در طول زمان سفر مشتري و 

 شود:ملاحظه مي 7و در شكل سازي مشتري در سه مرحلة كلي زير مفهومتجربة 

خريد رده و محيط قبل از انجام خريد است. ادبيات بازاريابي سنتي، پيشاهاي تعامل مشتري با برند، اين مرحله شامل تمام جنبه - 4خريدپيشا .1

تواند شامل كل تجربة مشتري قبل ، اين مرحله مينظريهكند. در و درك آن مشخص ميجو وجسترا به عنوان رفتارهايي مانند شناختن نياز، 

/ ميل با توجه به رضايت از نياز/ هدف/ ميل به اي تشخيص نياز/ هدفجربة مشتري از ابتداز خريد شود. با اين حال، عملا اين مرحله شامل ت

 .شودخريد را شامل مي

دومين مرحلة خريد شامل تمام تعاملات مشتري با برند و محيط آن در حين رويداد خريد است. اين رفتارها با انتخاب، سفارش  - 5خريدحين  .2

فروشي گذارد. در تحقيقات خردهي بازاريابي و فضا، محيط خدمات و تصميم خريد تاثير ميهاشود. اين مرحله بر روي فعاليتو پرداخت انجام مي

اطلاعات اضافه، مفاهيمي نظير  و در نتيجه شمارو مصرف محصولات، تاكيد زيادي روي تجربة خريد انجام شده است. با توجه به نقاط تماس بي

ا متوقف رجو وجستمشتري را متقاعد كند كه  احتمالانظر گرفته شود. اين است در حق گزينش، اعتماد به نفس و رضايت از تصميم نيز ممكن

  .كند يا خريد را انجام دهد يا آن را به تعويق اندازد، تحقيقات در مورد مرحله سفر خريد به محيط ديجيتال نيز گسترش يافته است

آن پس از خريد واقعي است. اين مرحله شامل رفتارهايي مانند استفاده و مرحلة پاياني شامل تعاملات مشتري با برند و محيط   - 6خريدپسا .3

                                                           
1 Customer Journey 
2 Customer Experience Managemen 

3 Meyer and Schwager 
4 Prepurchase 

5 Purchase 
6Postpurchase  
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تواند به طور موقت از خريد تا پايان زندگي مشتري مصرف، تعامل پس از خريد و درخواست خدمات است. به لحاظ نظري، اين مرحله مي

دهد كه درواقع به نوعي با برند يا ريد را پوشش ميتجربة مشتري پس از خ جوانب مختلف ،كردن از اين مرحلهگسترش يابد. عملا صحبت

كند. تحقيق در اين مرحله بر تجربة مصرف شود. در اين مرحله محصول خود را به يك نقطة تماس حياتي تبديل ميمحصول/ خدمت مربوط مي

ساير رفتارهاي غيرخريد مانند تبليغات ن چنيهمطلبي و كردن محصولات يا تنوعشود. دريافت خدمات و تصميمات مربوط به مرجوعمتمركز مي

لقة ح»شود. تحقيقات اخير مديريتي اين فرايند را بسط داده و عبارت اي )دهان به دهان( و ساير اشكال مشاركت مشتري را شامل ميتوصيه

ه مرحلة پس از خريد ممكن دهد كگيري مشتري گسترش داده است. اين امر نشان ميرا به عنوان بخشي از تصميم كلي تصميم «1وفاداري

شود يا فرايند دوباره آغاز مي تربيش عطف تلقي شود كه يا منجر به وفاداري مشتري از طريق خريد مجدد و مشاركت نقطهاست به مثابه 

 شود.خريد ميوارد مرحلة پيشا دگربارشود و مشتري مي

 : شودمشاهده مي 7كه در شكل  مجموعه نقاط تماس شناسايي شده استد كه براي تجربة مشتري چهار نكنمي، اعلام 2016ورهوف، لمون و 

هاي مربوط به رسانه يشود و شامل تماماين نقاط تماس در تجربة مشتري توسط شركت طراحي و كنترل مي - 2نقاط تماس متعلق به برند .1

 بنديتههاي بسشدة برند در آميختة بازاريابي اعم از ويژگينترلعوامل ك يهاي وفاداري و همچنين تمامها و برنامهسايتبرند اعم از تبليغات و وب

 .شودرا شامل مي، خدمات، ترجيحات قيمتي، راحتي و نيروهاي فروش محصول

 شود، شركايطراحي و كنترل مي شركت اين نقاط تماس در تجربة مشتري توسط شركت و يك يا چند شريك - 3نقاط تماس متعلق به شريك .2

 .هاي ارتباطي باشندهاي وفاداري و شركاي كانالاي و توزيعي، شركاي برنامههاي تبليغاتي، شركاي واسطهد شامل آژانستواننشركت مي

و شركت و  گيردرا دربر ميهاي مشتري است كه بخشي از كل تجربة مشتري اين نقاط تماس شامل فعاليت - 4نقاط تماس متعلق به مشتري .3

 ترل آن ندارند مثلا عقايد مشتري در مورد نيازها و آرزوهاي وي در مرحلة پيشاخريد.شركاي آن نقشي در طراحي و كن

دهد، نقاط تماس خارجي شامل مشتريان ديگر، اين نقاط تماس در تجربة مشتري نقش ديگران را نشان مي - 5نقاط تماس اجتماعي/ خارجي .4

 .هستنداين دسته  در زمرةتماعي هاي اجهاي ارزيابي و رسانهمنابع مستقل اطلاعاتي، محيط، سايت

 تمام اين نقاط تماس ممكن است با يكديگر همپوشاني داشته باشند. اين فرض اهميت دارد كه تجربة گذشته در هر كدام از مراحل تجربة مشتري

شتري يرات بزرگي بر تجربة متواند تاث)پيشاخريد، خريد و پساخريد( ممكن است بر تجربة كنوني مشتري تاثير بگذارد. محيط خارجي مشتري مي

بر تجربة  دنتوانو ... مي ، رونقتواند اثر قوي، منفي و پايداري بر تجربة مشتري داشته باشد. شرايط اقتصادي مانند ركودي حاد ميهاانبحر .داشه باشد

 د.نگذار باشها تاثيرمشتري در سراسر شركت

 

                                                           
1 loyalty loop 
2 Brand-owned touchpoints 

3 Partner-owned touchpoints 
4 Customer-owned touchpoints 

5 Social/external touchpoints 
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 (2016ورهوف،  )لمون و  . مدل فرایند تجربه و سفر مشتری 7شكل 

 ییگرابیرق .2

كنندة انتظارات مشتريان هاي تامينجاري و آتي و همچنين تجزيه و تحليل مجموعه تكنولوژي يدرك نقاط قوت و ضعف رقباشناخت و به فرايند 

قاط قوت و ن، مدتمدت و بلندهكوتاهاي استراتژي از كار وكسب فرايندي است كه يك گرايي رقيببه عبارت ديگر،  شود.گرايي گفته ميرقيب ،هدف

كردن انتظارات مشتريان هدف را كه توانايي برآورده هاييكند و همچنين به تجزيه و تحليل مجموعه تكنولوژيدرك مي جاري و آتي يضعف رقبا

پژوهشگران بازاريابي بر نقش كليدي آن شود و بسياري از محوري بازارگرايي محسوب مي و مفاهيم هاسويهگرايي نيز يكي از پردازد. رقيبدارند، مي

 هاتيو همانند بازي شطرنج، خود را با فعالباشد داشته شناخت كافي خود،  يو آت يرقباي فعل از ديباكسب و كار  ككنند. يدر بازارگرايي تاكيد مي

  . آنان سازگار كند و حركات

كاركردي و هماهنگي ميان گراييرقيبگرايي، رفتاري مشتريازارگرايي شامل سه مولفة بكنند: ، بازارگرايي را چنين تعريف مي1990نارور و اسليتر،  

كند: توانايي برتر شركت براي درك ، نيز چنين بازارگرايي را تعريف مي1999مدت و سودآوري است. دي، گيري براي افق بلندو دو معيار تصميم

گيري مبتني بر واقعيت( و جذب و حفظ مشتري )يعني ارائة هاي رقيب و تصميمي حركتبينهاي در حال ظهور، پيشفرصت دركها )يعني بازار

خيص قابل تشها آنهاي بازار(. در دو تعريف فوق، برجستگي نقش اساسي رقيب در نظام فكري گذاريارزش برتر، تشويق به وفاداري، اعمال سرمايه

 است. 

باشد رقبا مي و پاسخ به اقدامات ليو تحل هيتجز ،يييك شركت به شناسا عزمرايي به معني توانايي و گرقيب برخي از محققين بر اين اعتقاد هستند كه

 يمحصول يدتول يشركت برا ييخاص و توانا يهايژگيو اي تيفيلحاظ ك به يرقابت تيو ساخت مز ييگرايي شامل شناساكنند كه رقيبو اضافه مي

 است.  يها ضرورينوآور سازييتجاري گرايي برا. رقيباست مطلوب
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مزيت رقابتي عبارت گويد ، مي1389، 1وارن جي. كيگاننظران از مزيت رقابتي ارائه شده است از جمله انديشمندان و صاحب تعاريف مختلفي توسط

گزارة ارزش شركت ه مزيت رقابتي گويد ك، نيز مي1990مشتريان است. پورتر، نگاه شركت در مقايسه با رقبا از گزارة ارزش از ميزان فزوني جذابيت 

ها مزيت رقابتي توانايي شركتگويد كه ، نيز مي1991، 2. جي. بارنيباشدهاي مشتري بالاتر ها از هزينهبراي مشتريان است به نحوي كه اين ارزش

 .هاي سازماني استها و ظرفيتب نظر مشتريان نسبت به رقبا، با تكيه بر قابليتلدر ج

ده شهاي عرضهشركت و ارزش ةشدهاي عرضههاي مورد نظر مشتري، ارزشتوان گفت كه ارزششده در مورد مزيت رقابتي، ميريف ارائهبا توجه به تعا

ا، به با گزارة ارزش رقب در مقايسه گزارة ارزش شركت كند. چنانچه از ديدگاه مشتري،الزمات و ابعاد مزيت رقابتي را تعيين مي ،توسط رقباي شركت

كه شركت در يك يا چند شاخص نسبت به رقباي خود داراي  مدعي شدتوان سازگارتر باشد مي وينيازهاي تر و با او نزديك هاي مورد نظرارزش

بازار نسبت به رقباي خود در نزديكي به مشتري و تسخير قلب وي  ةشود كه شركت در عرصمزيت رقابتي است به نحوي كه اين مزيت باعث مي

 باشد.برتري داشته 

 ريگيپس از د يكي نيز به صورت روزافزوني سبب فروريزي سازييجهانگيرد و رقابت در گسترة جهاني صورت مي هواقعيت اين است كه امروز

ود ب هاي بازار جهاني خواهندبرداري از فرصتهايي قادر به بهره. در چنين فضايي، كشورها و شركتشودمي از صنايع ملي ديوارهاي حمايتي كشورها

ها نآكنندگان قاعدتا خواهان كالاها و خدماتي هستند كه حداكثر ارزش را براي كه توانايي خلق و توسعة مزيت رقابتي را داشته باشند. پس مصرف

تر بيش رسانيو فايدهاز نيازهاي واقعي، فرآيند خريد تر بيشكنندگان، همانا آگاهي ها براي حفظ مصرفكليد كاميابي شركترو اينازبه ارمغان آورد. 

كند. بنابراين هر شركت و بنگاهي بايد متدهاي ويژه و گيري از مفهوم بازارگرايي را ضروري مينسبت به رقبا است كه اين امر بر لزوم بهرهها آنبه 

ر دار دهاي معنياي از تفاوتموعهكند يعني طراحي و تعيين مجنويابي يا خدمات خود نسبت به رقبا محصولات كردن هاي خاصي را جهت متمايزراه

 تر و زودترجذاب براي خلق درآمد و سود سريعهاي فرصتها در شكار و خدمات خود كه آن را از رقبا متمايز كند. در اين راستا توانايي شركتكالاها 

را به ها نآتواند مزيت رقابتي غيرقابل جايگزين مي گيري منابع اساسي ارزشمند، كمياب، غيرقابل تقليد واز رقبا و نيز مزيت رقابتي ناشي از بهره

  هاي برتر بازار تبديل كند.  را به شركتها آنمزيت رقابتي پايدار و 

د فظ كنرا حها آنتواند و ميست ب و كار، صنعت، منطقه، كشور داراكس كيدانست كه  ييهايها و توانمندتيرا قابل يريپذتوان رقابتمي يبطور كل

د. به عبارت قرار ده ييبالانسبتاً  تيخود را در وضع يانسان يرويكرده و ن جاديا ديتول عواملرا در  يينرخ بازگشت بالا يالمللنيعرصة رقابت ب تا در

است.  يطولاندورة  كي يبرا يالمللنيافزوده و ماندن در عرصة رقابت عادلانة برشد ارزش ،يسهم بازار، سودده شيافزا ييتوانا يريپذرقابت گر،يد

 را بهتر از رقبا برآورده كند. انيآيد كه شركت بتواند درخواست خاص مشتربدست مي يزمان ،يرقابت تيمز

سازد تا را قادر مي سازمانكه بازارگرايي اساسا روشي براي ايجاد مزيت رقابتي است، زيرا اين امر يك كنند ، اظهار مي1993كولي و جاورسكي، 

است كه ممكن اهميت  باكند، ارائه دهد. آگاهي به اين مطلب را تامين ميها آنرك كند و محصولات و خدماتي را كه نيازهاي نيازهاي مشتري را د

كه در  بديعهاي يي با فناوريهاسازمان ها فناوري است.آوردن مزيت رقابتي وجود داشته باشد. يكي از اين راههاي ديگري براي به دستاست راه

 .خود را افزايش دهندهاي فناورانه، مزيت رقابتي توانند از طريق نوآوريقرار دارند مي شتابانت معرض تغييرا

                                                           
1 Warren J. Keegan 2 Barney . J 
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 کارکردیمیان هماهنگی .3

 براي تحقق اهداف سازمان ياتيواحدهاي عمل ةهم ييآواهمبه  ياهدف  يانمشتر يارزش برتر برا خلقدر  يك سازمانهماهنگ از منابع استفادة به 

به  شوندگانمصاحبه كي ازاند انجام شده، تعداد يهاكنند كه در مصاحبهيم ديتاك، 1990ي، و جاورسك يكول .گويندميكاركردي نهماهنگي ميارا 

. ستين يابيبخش بازار تياند كه بازارگرايي تنها مسئولكرده ديتاك يشتريشمار باند، اما ها ذكر كردهبحث انيشده را در جرهماهنگ يابيصراحت بازار

 يعني) يمشتر يازهايشناخت ن يگوناگون برا يهاكنند كه مهم است كه بخشيم دينكته تاك نيا بركننده ارشد مصاحبه رانيمد ن،يعلاوه بر ا

 ديكامختلف سازمان ت يهااقدام مشترك بخش تيشوندگان بر اهممصاحبه ن،ياقدام كنند. بنابرا ازهايشدن از اطلاعات بازار( و واكنش به آن نآگاه

 عهتحقيق و توس سازمان از جمله كي يهابخش تمامي يمستلزم مشاركت عمل ،بازار ازيپاسخ موثر به ن كهمشخص شد  ياندهيند. به طور فزااهكرد

 يامور مال ،ديقطعات/ مواد جد تامين كنندگان براينيتام تنوع بسط يبرا ديآن، خر ديتول يواحد توليد برا د،يمحصول جد كي ةو توسع يطراح يبرا

 باشد.  مي رهيو غ يمال يهاتيفعال يبرا

هاي ها و قسمتپيامد رفتاري و عملكردي همة واحدها، بخشكه درحاليگرا باشد، بينانه اين است كه صرفا بخش بازاريابي بايد مشترييك ديدگاه كوته

 داشته باشد. يي آن يي بر برآيند عملكرد سازمان و بر درآمد نهابسزا ريتاث توانديك سازمان مي

 ارك وكسب افزايي يك بازاريابي است. ارزش صرف اي بوده و فراتر از وظيفة يك واحدوظيفهو فرا وجهيارزش براي مشتريان، كاركردي چندخلق 

ه بايد ب كار وكسب شود. يك براي خريداران، مشابه يك اركستر سمفوني است كه در آن سهم هر زيرگروه، توسط يك رهبر طراحي و هماهنگ مي

ارزش برتر براي خريداران، خلق هاي مادي، منابع انساني، اطلاعاتي و مالي شركت را در تلاشي مستمر حول هدف سرمايه طور موثر و يكپارچه، تمامي

راين، با توجه به ماهيت چند و نه صرفا يك بخش واحد است. بناب كار وكسب هاي بخشهاي تمامي متمركز كند. اين امر مستلزم تمركز فعاليت

 كار وسب كمند در استراتژي بازاريابي بايد به طور نظام كار وكسب ايجاد ارزش برتر براي مشتري، ارتباط داخلي بازاريابي با ساير وظايف  ايسويه

ارزش براي شركت خريدار خلق شنده براي ، فرصتي براي فرو1اي از زنجيرة ارزشمعتقد است كه در هر نقطه، 1985مايكل پورتر،  هماهنگ شود.

 تواند به طور بالقوه در ايجاد ارزش براي خريداران مشاركت داشته باشد.. بنابراين در يك شركت فروشنده، هر فردي در هر كاركردي ميوجود دارد

 گراییآینده. 4

گذار از دنياي  بهتريا به عبارت محور كالامحور به اقتصاد خدمت و اقتصادمحور محور به جامعة اطلاعاتعصر هزارة سوم، عصر گذار از جامعة صنعت

 است. يآشوبناكو آكنده از  پوياييسرشار از  عصر، نيشتابنده است. ا تغييراتجهان معاصر عرصة تحولات شگرف و فيزيكي به دنياي مجازي است. 

ندهيو آ 2يگراي، آيندهصنعت رييپر از تغ يو فضا يامروزكسب و كار  پرابهامو  يرقابت طياست. در مح رييتغ ،امروز يايدر دن ريناپذرييتنها اصل تغ

نقش عنصر تغيير و شتاب در دنياي  .است پيراموني داتيتهد او مواجهه ب يطيمح يهااستفاده از فرصت شناسايي و يبرا رومندين يابزار 3شناسي

زاري فا ونشگرانه و ك شدستانهيپ يريگميگرايي، دانش تصمآيندهپيدا كند. ي تريشب گرايي اهميتبيني و آيندهشده است تا مباحث پيش سبب امروز

 هايناپايداريگيري در برابر طوفان سهمگين تغييرات و براي معماري و مهندسي هوشمندانة آيندة بازار است و دانشي است كه انسان را از غافل

در برابر  يادگتسيا ياراي ياست و تنها كسان هايداريجولانگاه تحولات و ناپا ندهيجهان آ كه ستين يديتردكند. آور محيط بازار محافظت ميسرسام

د دلخواه باشن اترييتغ دگاريآفرعامل و  ،خود يبشتابند و حت رييتغ شوازيبه پ فعالانهشيكنشگرانه و پ ياوهيو حوادث را دارند كه به ش دادهايتندباد رو

                                                           
1 Value Chain 
2 Futuring 

3 Futurology 
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 خواهد شد. لهنشود، زير چرخ عظيم تغيير  اگر شركتي با تغييرات همگامچون 

هايي كه در زمينة تغيير . پرسشاست در حال تغيير طيشود كه هدف آن انطباق سازمان با محياطلاق م ياشده يزيربرنامه يهابه كوششتغيير 

 شود:مشاهده ميتحت عنوان منشور تغيير  8وجود دارد در شكل 

 در چيست؟ چرا كاركنان سازمان بايد خود را تغيير دهند؟ضرورت تغيير دهد؟ چرا تغيير رخ مي .1

 ماهيت تغيير چيست؟ چه چيز يا چه چيزهايي در شرف تغيير است؟  .2

 توان اعمال كرد و به اهداف آن دست يافت؟چگونه تغيير را مي .3

 عبارتند از: 1هاي اصلي تغيير با توجه به ميزان اهميت از نظر هنن و فريمنكانون

 سازمان اهداف و مقاصد .1

 اشكال قدرت سازماني .2

 محوري سازمان هاي اصلي وفناوري .3

 ارباب رجوع ونگرش نسبت به مشتريان  .4

 چگونگي جذب منابع از محيط .5

 3گارينبيني آينده( و آينده)پيش 2نگريدهي تكاملي بازارها با استفاده از آيندهبه شكل آنبه بازار در راستاي توانايي  سازمان گيري استراتژيكجهت به

شود و هاي مطلوب ميهاي محتمل و انتخاب آيندهآيندهتعيين هاي ممكن، كه منجر به شناسايي آينده شودگفته مي گراييآينده، )نگاشت آينده(

از  ندهيآ تحولات ييكه با شناسا باشدحركتي پايدار براي نيل به اهداف سازمان و جامعه از طريق خلق پيوستة ارزش برتر براي مشتريان هدف مي

يرد. گصورت مي يزندگ وةيمقررات و ش ،يشناستيجمع ك،ياز روند تكنولوژ قيو نيز درك عم رييتغ يهاجهت، شدت و گونه ،يفيو ك ينظر كم

ز نيروها تر اهگستردگيري استراتژيك به بازار كه فراتر از مشتريان و رقباي جاري و يك جهت»به مثابه نگري بازار را ، آينده1996كولي و جاورسكي، 

به مثابه صنعت، نگري آينده»گويند: مي، 1994، 4هامل و پاراهالاد .كنند، تعريف مي«مدتي است كه بازارها را شكل مي دهندو فراگردهاي كوتاه

شناسي، معيتجتكنولوژيك، نگري صنعت براساس درك عميق از روند دهي تكاملي بازارها است ... آيندهبيني و شايد حتي شكلتوانايي سازمان در پيش

ه باور دورسان بدر همين ارتباط،  .«فضاي رقابتي جديد استفاده شودتكوين نظر قوانين صنعت و تواند براي تجديدمقررات و شيوة زندگي است كه مي

سليتر، ا اعتقادبه  .شودسازي ميومنسبت به بازارها، مفه فعالو پيش موضع كنشي ازبازارگرايي نه تنها با موضع واكنشي بلكه ، 2017، 5و كيليك

 .ه باشدبازارها داشت يروند تكامل ينيبشيپ يبرا يابزار خوب ديبازارگرا با كارو كسب ، 1995

دهد. بيني بازار يا صنعت، مفهوم و قلمروي بازارگرايي را گسترش ميبديهي است كه پيش

به  ه از موضع كنشي و پويشي نسبتبلك انفعاليبنابراين، بازارگرايي نه از موضع واكنشي و 

است و  7دربرابر بازارمداري 6سازيگرايي صنعت بمثابة بازاريابد و آيندهبازارها مفهوم مي

ه بيني بازارها است بلكه گام جديدي نيز بايد بنگري يا پيشگرايي نه تنها شامل آيندهآينده

 گيرد.دربر مي دهي بازارها را نيزنگاري يا شكلآن اضافه كرد و آينده

                                                           
1 Hannan & Freeman 
2 Forecasting 
3 Futuring 

4 Hamel and Prahalad 
5 Dursun & Kilic 
6 Driving market 
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كنيم. اين امر بدان معني نيست كه از بازارگرايي تلقي مينگري صنعت را جزء مهميما آينده» كنند:، به درستي اعلام مي1990كولي و جاورسكي،  

ه بازار و يروهاي اساسي است كصرفا مشتريان، بازارها و رقباي فعلي بايد مورد توجه و پايش قرار گيرند بلكه اين امر دربردارندة حساسيت نسبت به ن

گيري استراتژيك به بازار و نسبت به نيروهاي ، يك جهت1نگري بازاردهند )آينده نگاري( ... از ديدگاه ما، آيندهصنعت را )در آينده( شكل مي

 .«علي استبه مشتريان و رقباي فمدت نگاه كوتاهدهند و فراتر از تري است كه بازارها را )درآينده( شكل ميگسترده

 نگاهی به تكامل اجتماعی

 يهاو روش ياناز مب زيبازارگرايي ن ر،يمس نيگذاشته است. در ا ريمعاصر تأث يعلوم انسان يهااز رشته ياريبر بس نينومييگرايي به عنوان پاراداآينده

 ستفاده كند.ا سويهمثابة يك گرايي بخود، از آينده رفتشيپ يخيتار نديفرا ليتكم يبرا توانديبهره برده و م نينو موضوعات همسو با و  رشته نيا

ت و داشها آنبه اجتناب از  ليكه تما ندهيانسان نسبت به مخاطرات آ اطياحت يكيموثر بوده است:  ندهيدو عامل در نگرش انسان به آ ميعهد قداز 

ت به نسب يشناخت و آگاه يايرو روز به روز در حال تكامل است. ندهينگاه به آ مروزها بود. يآرمان يايدن نشيآفرانسان به  يو آرزوها گرايش يگريد

 ،ديكه با كوشش متفكران عصر جد كرده است معطوفبه خود  خيرا در طول تار ياريتلاش پژوهشگران بستوجه و  ربازياست كه از د ييايرو نده،يآ

 . ه استشكل گرفت «2يپژوهندهيآ»با عنوان علم  يديجد يحوزة دانش نده،يشناخت آ يايبا رو شناخت علمي انيم ونديپ يبرا

كند. به گفتة برنز، مرحلة نخست، استفادة روزافزون از مي تفكيك و متمايزسير حركت توسعة صنعتي غرب را در قالب سه مرحلة مشخص  ،3برنز تام

آغاز شد،  1860و 1850توسعة صنعتي كه تقريبا در دهة بود. مرحلة دوم  5يانهاو ورود به نظام كارخ 4وري كارها براي بسط و گسترش بهرهماشين

سازي فولاد اشاعه پيدا كرد كه همگي متكي به ، مهندسي شيمي، آهن و آمادهمهندسي نساجيهاي تهية مواد غذايي، ي در حوزهانهانظام كارخ

هاي بوروكراسي و سازمان يات توليدي، رشد موازي نظامبودند. به گفتة برنز، اين افزايش و پيچيدگي فني فرآيند عمل 6فرآيندهاي توليد پيچيده

هاي مديران و پرسنل اداري كرد. اين تغييرات در تعداد روزافزون ردهرا ايجاب مي 7گراييمحوريت تاكيد بر كنترل، يكنواختي و تخصص با اجتماعي

در فناوري فولاد و مواد شيميايي و توسعة ابزارهاي ي تربيش تاي( متجلي شد و انقلابي در تجهيزات نظامي، تحولا)نظير كارگران دفتري و حرفه

توسعة  به باور برنز، مرحلة سوم كنند.ماشيني به دنبال داشت. به گفتة برنز، بسياري از اجزاي جامعة صنعتي غربي كماكان در مرحلة دوم فعاليت مي

شود. در اين اوضاع و احوال، كم و زياد مي 8خودانگيختهتقاضاي بوميصنعتي در عصر حاضر در حال ظهور است. در اين مرحله، توليد براساس 

كننده، فنون جديد، تحريك مصرف )نظير تر نسبت به مصرفشود: حساسيت عالمانهبه رشد، منجر به موارد زير مي 9داروابستگي سازمان سرمايه

وي هاي در جستجسازي شركتالملليريابي، پيشبرد بازاريابي(، بينهاي بازاكننده، پژوهشهاي مصرفتبليغات، توسعة محصول، طراحي، پژوهش

 ريپذيدهد. اين نوع رابطة جديد با بازارها، انعطافهاي صنعتي رخ ميهاي فني جديدي كه به طور روزافزوني درون شركتهاي جديد و پيشرفتبازار

المللي و نوآوري در امور فني ضروري است. سواي ر، حضور فعال در عرصة بينمحوشدن به سازمان مشتريطلبد كه براي تبديلسازمان را مي تربيش

 ةمرحل، 1992چون هچ، تر سازماندهي گرديد كه البته افرادي هاي مشاركتياين پديده، سطوح بالاتر تعهد به عملكرد اقتصادي شركت منجر به سبك

 .اندتعبير كرده «گراييتيفراصنع»به  «گراييصنعتي»سوم توسعة صنعتي را گذار از مرحلة 

رشتة به  1990تا  1970هايكه بين سال 13جايي در قدرتبهو جا 12، موج سوم11هاي شوك آيندهخود، به نام گانةهاي سه، در كتاب10آلوين تافلر

بيني نوان كتاب دوم وي نيز هست، پيشعدرواقع نمايد. اين ايده و خط فكري، كه ، يك سير فكري ثابت را دنبال ميكردو منتشر  وردتحرير درآ
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ها آن ايم كه در كانونصنعتي، شاهد امواجي بودهتافلر معتقد است در جوامع سنتي، صنعتي و پساآلوين يكم است.  و ظهور موج سوم در قرن بيست

وم )جامعة صنعتي( ثروت و در موج سوم ) جامعة اي كه ماهيت قدرت در موج اول )جامعة  سنتي( خشونت، در موج داست، به گونهقدرت قرار داشته

صنعتي( دانايي است. موج سوم طوفاني است كه نسيم آن از هفتاد سال پيش آرام آرام شروع به وزيدن كرد و امروز به يك طوفان بزرگ تبديل پسا

شي از خشونت كه محصول موج اول يا جامعة كشاورزي برد. قدرت ناگيرد با خود ميكه هر چيزي را كه در جلوي راهش قرار ميايگونههشده است ب

توانستند از قدرت لازم برخوردار باشند كه در ديگر طبقات )رعيت( جاي داشتند، نمي است. مردميها بودهداران بزرگ و فئودالدر انحصار زمين است،

شدن( است )و البته درجوامع كشاورزي نيز موج دوم )صنعتيمحصول  درواقعبه ناچار، مجبور به پيروي از ارباب بودند. قدرت ناشي از ثروت نيز كه 

 مستقيم، مجبور به اطاعتجامعه، مستقيم يا غيردست فروكاركنان  ةداران بزرگ بود و بقيداران و كارخانهتا حدودي وجود داشته(، در انحصار سرمايه

توانستند داراي قدرت باشند. ليكن قدرت ناشي از دانايي حي از دانش و اطلاعات نميتوان گفت كه افراد جامعه در هر سطاز اين رو، مي از آنان بودند.

د كه و اطلاعات كه محصول موج سوم )جامعة اطلاعاتي( است، بهترين نوع توزيع قدرت است. زيرا قدرت در اين موج، در مغز افراد جامعه قرار دار

ت، شدن را خواهد داشبرخوردار باشد، لياقت و شايستگي قدرتمندترتري بيشاطلاعات و دانايي همانا دانايي و اطلاعات است. درنتيجه، هر كس كه از 

 دهد. زيرا اساس قدرت را در اين عصر، دانايي تشكيل مي

نيل به  دار برايهاي مطلوب و تدوين برنامه براي حركت پايهاي محتمل، انتخاب آيندهممكن، تعيين آيندههايبه منظور شناسايي آينده گراييآينده

 شود و از موثرتريننگاري( تلقي مينگري و آيندهگرايي )آيندهمد در مديريت اجتماعي و آيندهجامعه است كه به عنوان روشي كارآ اهداف سازمان و

ماعي پايداري و توسعة اجت هاي سازماني و ملي براي دستيابي به اهداف سياسي،  اقتصادي، تكنولوژيكي وابزارهاي ساخت راهبردها و تدوين سياست

 شود.محسوب مي

 ندهیآ یهامولفه

شده است  ليتشك ياز چه ابعاد ندهيآكه ايناست.  ندهيآ يهامولفه ييانجام داد، شناسا ندهيشناخت آ يبرا توانيكه م ياقدامات نيتراز مهم يكي

اند كه به صورت ة آيندهدهنداي از نيروهاي شكلمجموعه 1هاانپيشرفراهم شود.  ندهينسبت به آ يو شناخت بهتر تيكمك خواهد كرد كه ذهن

محيطي هاي اجتماعي، فناورانه، اقتصادي، زيستبه صورت غيرمستقيم بر آيندة حوزهها ناگذارند. پيشرجهاني يا محلي بر انواع مختلف آن تأثير مي

 لفهكنش چهار مواز درهم 9، همانند شكل ندهيمعتقد است كه آ نشگاه هاواييپژوه دا، آينده2توريدآلن  مزيخصوص ج نيدر او سياسي تاثير گذارند. 

 :  «6هااقدام»و  «5تصويرها»، «4روندها»، «3دادهايرو»عبارتند از ها ناپيشر نيآمده است. ا ديپديا پيشران 

 ندهيآ در باب دنيشياند همگان را نسبت بهينده و رويدادها همان وقايعي هستند كه مردم را نسبت به كفايت و كارايي تفكر دربارة آ - رويدادها .1

 ياز آنجا كه كس نمايد.ناشناخته مي رسد آنچه كه قرار است بعدا روي دهد و كاملا محتمل بنظر ميها آنرويداد اندازند. وقايعي كه به ترديد مي

 يخيتار يهايبر گسستگ دادهايرو .رسديبه نظر م ينيب  شيپ رقابليكاملاً غ ندهيآ وست،يبه وقوع خواهد پ ييدادهايچه رو ندهيدر آ داندينم

 .گذارنديتأثير م نده،ياند كه به شدت بر روندها و به طور كل، برآحادثه ايبرخلاف روندها، حاصل اتفاق  دادهايرو .ورزنديم ديتاك

                                                           
1 Drivers 
2 James Allen Dator 
3 Events 

4 Trends 
5 Images 
6 Action 
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انجام ها آنبخشي براي استقبال از ريزي اثريص داده و طرحهاي عمدة آينده را تشختوان وضعيتمعتقدند كه مي گرايانآيندهبسياري از  - روندها .2

 گرايش داراي پديده چند كه شوندظاهر مي هنگامي دارند. روندها تاكيد تاريخي هايروندها در مقابل رويدادها قرار دارند و بر پيوستگيداد. 

بايد ها اين. براي فهم «انددهايي كه استمرار حال و گذشتهرون»( 1شوند: باشند. روندها خود به سه دسته تقسيم ميگيري عموميجهت يا

هاي علوم مختلف به آموزه ةتجربيات شخصي و برخي در دامن ةشناخت درستي از گذشته و حال حاصل كرد. بخشي از اين شناخت در دامن

 خصوص اين هستند. در دورتر هايابعاد گذشته از بخشي و گيرندنمي قرار افراد شخصي در گسترة تجارب «روندهاي ادواري» (2، آيددست مي

اواني به وجود مشكلات فر داشت، بايدها آن از انتظاراتي چه كه موضوع كامل اين درك در لذا اندنيازموده شخصاً را روندها اين افراد تاثير چون

جديد  هايفناوري غيرمستقيم يا مستقيم تاً پيامدهايعمد كه آيندمي حساب به آينده روندهاي ترينمهم «هاي نوظهورمقوله» (3و  خواهد آمد

پژوهان از آينده 1گبسيارينيامده است.  در بشري تجربة به هرگز آن از پيش و بوده نو  كاملاً كه باشد اموري آبستن است ممكن آينده .هستند

هاي جديد پيامد مستقيم يا غيرمستقيم فناوري ترين روندهاي آينده، همين مسائل نوظهور است كه عمدتاكند كه مهماستدلال مي نامي

گذشته آغاز  در خلال زمان است كه از هادهيپد ايها منظم در داده راتييتغ ،روندد. دارن يو زمان يخيتار يوستگيروندها اشاره به پ باشند.مي

وندها، است. ر ينگارندهيآ يهاپروژه ژهيبه و پژوهانهندهيآمطالعات  ليبديب يهااز گام يكيروندها  ييشناسا. ابندييادامه م ندهيو تا آ شونديم

  .ترسيم كنندسازمان مورد نظر را  ايمحتمل حوزه  ندةياز آ ينسبتا كامل ريتصو تواننديم رند،يدر كنار هم قرار بگ يوقت

پرورانند. ها در ذهن خود مياز بعضي از آينده است كه مردم ييرهاياست و شامل تصو ندهيدهندة آلياز عوامل عمدة تشك يكي «ريتصاو» - تصويرها .3

ه در يابد، از جملهاي گوناگوني انتشار ميهاي گوناگون در مورد آينده است. تصاوير به صورتتصاوير، حاصل برداشت يا درخواست افراد و گروه

  گيرند.هايي كه بازيگران به كار مياستعاره

 يو برخ شونديانجام م ندهيبر آ يها با هدف اثرگذاراز اقدام ايپاره. شوديانجام م يذهن ريتصاو يبر مبناهستند كه  اموري «هااقدام» - هااقدام .4

 نده،يمختلف از آ گرانيباز يذهن ريمتأثر از تصاو زياقدامات ن خواهند بود. رگذاريتاث ندهيبر آها آن. اما تماميشونديهدف انجام نم نيبا ا گريد

 .رديگيشكل م

، اميدها، باورها و هادغدغهها، ، اين است كه به مردم كمك كند كه تصويرهاي خويش را از آينده )ايدهگراييآيندههاي ترتيب يكي از ماموريتبدين 

 .نمايدرا نسبت آينده(، محك زده و شفاف ها آنعلايق 

 گراییمخروط آینده

 ياستفاده از روش علم ،آن، هدفتوان به مثابة يك فرايند تلقي كرد كه در را ميگرايي آينده

 زير است:و عقلاني براي ديدن، نگاشتن و ساختن آينده است و داراي اجزاي 

 ها و اطلاعات از وضعيت گذشته و حال است. دادهورودي سيستم شامل تمامي - ورودي .1

شود. پردازش در در يك فرايند، ورودي پس از پردازش به خروجي تبديل مي -پردازش .2

 ها و اطلاعات ورودي به تصوير و تجسميهم عبارت از تبديل دادهگرايي آيندهمطالعات 

هاي عقلايي ارائة تفاسير مختلف از آينده با استفاده از روش چنينهماز آينده و 

 است.  

                                                           
1 Gisiari 

 دیتور مزیآینده از نگاه ج یهامولفه .   9شكل 
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خود طراحي كنند و به آن توانند آن را با اقدامات هدفمند ، وضعيت آينده است. آينده امري است كه افراد ميگراييآينده خروجي -خروجي .3

 توان آيندة مورد نظر را ترسيم كرد.كند و با تغيير رفتار، ميغيير ميتتجسم بخشند. پس با تغيير عملكرد انسان در زمان حال، احتمالات آينده 

 اساسي است:پرسش درصدد يافتن پاسخ به سه گرايي آينده

 آينده وجود داشته باشد؟( تواند در)چه چيزي مي ها ممكن است؟وقوع كدام آينده .1

 وجود خواهد داشت؟( تربيش )چه چيزي به احتمال ها محتمل است؟وقوع كدام آينده .2

 بايست وجود داشته باشد؟()چه چيزي مي ها مطلوب است؟وقوع كدام آينده .3

تواند در آينده وجود داشته چه چيزي ميكنند: مطرح ميپرسش براي كشف اين سه نوع آينده، سه دسته  گرايانآيندهاعتقاد دارد كه  1وندل بل

پرسش هاي ممكن، اول آيندهپرسش بايست وجود داشته باشد؟ پاسخ به وجود خواهد داشت؟ و چه چيزي ميتر بيشباشد؟ چه چيزي به احتمال 

 گراآيندههاي يزهايي است كه سازمانها چپذير، محتمل و بهتر، اينامكان كند.مطلوب را مشخص ميهاي آيندههاي محتمل و پرسش سوم دوم آينده

 رود و آنچه بايد باشد. مي احتمال آنتواند باشد، آنچه هستند: آنچه ميها آندرصدد شناسايي 

 يمحورمفهوم «2هاي بديلآينده» نظران،صاحب از بسياري نگاه هاي گوناگون در مورد جهان آينده است. از، تفاسير و ايدهگراييآيندهمحصول 

 واحد ةيندآ يك سوي به شدهتعيين پيش از در مسيري هافرهنگ و هاگروه افراد، كه دارد تاكيد نكته اين مفهوم بر اين. شودمي گرايي محسوبهآيند

 به هيمنت يرهايمس و پيامدها از دامنة وسيعي ميان از را ايآينده توانندمي خود، گيريو تصميم نگريآينده قواي كارگيريه ب با آنان و قرار ندارند

هاي بديل در اين مطالعات شامل سروكار دارد. آينده «هاي بديل در آيندهگزينه»و  «هاآينده»پژوهي با مفهوم برگزينند. لذا مطالعات آينده آينده

 .شوندظه ميملاح 10كه در شكل  هستند «6هاي مطلوبآينده»و  «5هاي محتملآينده»، «4هاي باورپذيرآينده»، «3هاي ممكنآينده»

 ايبد و محتمل  اياعم از خوب  يزيهر چاز هرچيز قريب به ذهن يا دور از ذهن، قابل تصور يا عجيب و غريب و  عبارت است -ممكن  هايآينده .1

 يهاندهيآ تند.كردني و پذيرفتني هسهايي هستند كه بر پاية دانش و خرد بشر، باورممكن است در آينده رخ دهد. همان آينده و توانديكه م ديبع

ه ب ندهيآدرخصوص كه  يزيو هر آن چ ستيمهم ن هاندهيآ نياحتمال وقوع ا زانيهستند كه قابل تصور است. م ييهاندهيآممكن شامل تمامي

 .رديگيم يدسته جا نيذهن برسد در ا

كه  ييهادهنيآن دسته از آ گر،ي. به عبارت دابنديتحقق  توانندياست كه م ييهاندهيشامل آن دسته از آ ريباورپذ يهاندهيآ -هاي باورپذير آينده .2

است كه متناقض با اصول و دانش  ييهاندهيممكن شامل آ يهاندهيبرخلاف آ هاندهيآ نياست. ا ريپذبشر، وقوع آن امكان يدانش فعلاساس بر

 .شوديساخته م ،ابديتحقق  توانديم يزيكه چه چ پرسش نيدر پاسخ به ا هاندهيدسته از آ ني. استيبشر ن يفعل

ن يتربيشپيوست. به بيان ديگر، عبارت است از آيندة ممكني كه  خواهد وقوع به آينده در زياد احتمال به كه چيزي هر -محتمل  هايآينده .3

 يهانيگزياز جا يبرخ ميتوانيم حداقل م،يكن ينيبشيرا پ ندهيآ ميتوانيمعتقد بود كه اگر نم 7كارل پوپردادن در آينده دارد. احتمال را براي رخ

 جاري تداوم روندهاي مثال عنوان به. يابندمي تحقق احتمالاً كه هايي اشاره داردهاي محتمل به آن دسته از آيندهآينده .ميمحتمل را درك كن

 .پيوست خواهد به وقوع احتمالاً كه است هاييآينده جمله از

                                                           
1 Wendell Bell 
2 Alternative futures 
3 Possible futures 

4 Plausible futures 
5 Probable futures 
6 Preferable futures 

7 Karl Popper 
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 وكسب يا و خواست جامعه ها نااست و عبارت است از آيندة محتملي كه مطابق آرم مرجح و بمطلو كه محتملي آيندة -هاي مطلوب آينده .4

بر پاية  كارها وكسب هايي هستند كه هاي مطلوب همان آيندهشود، بهتر، زيباتر و برتر است. اما آيندهبراي آن انجام مي گراييآيندهكه ي كار

 برانگيزاننده جنس هاي ديگر، ازهاي مطلوب برخلاف ساير آيندهآيندههستند. ها آنري و تحقق گيها، خواستار شكلگذاريها و هدفارزش

 ايآينده است . ممكن2گرا واقع تا هستند 1گرا ذهن تربيش روايناز و هستند ارزشي هايقضاوت از برآمده هااين آينده .شناخت جنس از نه هستند

 چه تحقق كه پرسش هستند اين به يافتن پاسخ پيدر مطلوب هايآينده مطلوب نباشد. ديگري يبرا است مطلوب فردي يا گروهي كه براي

 خواهيم؟مي را چيزي

 ايبالقوه هايآينده به زمان حال از كه است اين دهندةنشان ،(10)شكل  كرده ، ترسيم2003، 3ژوزف وروس توسط كه نموداري در مفاهيم اين مجموعة

 بود: خواهد آينده رويدادهاي از ايمجموعه دهندةنشان يك هر كه رسيد توانمي

 

 (2003)ژوزف وروس،   بدیل یهاو آینده گراییمخروط آینده . 10شكل 

 ندهیشناخت آ یهاابزارها و روش

 بهتري علمي شناختها نآكمك  با .است نهفته آن علمي روش در آينده، تصوير به در دستيابي بشر، تاريخي هايتلاش ساير پژوهي باآينده تفاوت

 با ابزارها از هاي متفاوتيپژوهي نسلآينده مطالعات با و توسعه يافته متمادي ساليان پژوهي طيآينده ابزارهاي .شودفراهم مي آينده به نسبت

 منعطف هستند كاربرد هنگام هاروش ناي است. چون پژوهي كاري دشوارآينده هايروش و ابزارها بنديدسته اند.تدوين شده يافتهتوسعه رويكردهايي

پركاربرد  هايروش «5نگري اروپاشبكة پايش آينده»پژوهي در مطالعة آينده 886، با بررسي دقيق 2006، 4رافائل پوپر .شوندنمي بنديطبقه آساني به و

روش  پانزدهارائه كرد. دراين چيدمان  «شواهد»و  «تعامل»، «خبرگي»، «خلاقيت»و مورد استفاده در اين مطالعات را در چهار ضلع يك لوزي شامل 

 :شودمشاهده مي 11در شكل  كه جزئيات شناسايي و معرفي شدند 6روش نيمه كمي ششو  روش كمي سهكيفي، 

                                                           
1 Subjective 
2 Objective 

3 Voros 
4 Rafael popper 

5 European foresight monitoring network 
6 Semi-quantitative 
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 (2006، مطالعات رافائل پوپراساس بر)  یپركاربرد آینده پژوه یهاروش یبندطبقه . 11شكل 

 فراروندها

توان درك نمود كه در ، ميهاآندهندة هر يك از و روندهاي تشكيل فراروندهاپژوه معروف معتقد است كه با تجزيه و تحليل هآيند 1 ادوارد كورنيش

اي براي سازمان ما مطلوب است يا خير؟ و اگر مطلوب نيست، توان تصميم گرفت كه آيا چنين آيندهآن مياساس برو  آينده چه روي خواهد داد

اصلي است  فراروندكه براي سازمان ما مطلوب باشد. وي معتقد به هشت  رقم بزنيماي هاي آن، آينده را به گونهگذاري روي مولفهاثر تلاش كنيم تا با

روندها و دربارة و تحقيق   بر اين باور است كه مطالعه ويتر تقسيم كرده است. اي از روندهاي كوچكرا به مجموعه هشت فراروندهاو هر يك از اين 

 عبارتند از:ها آندهندة هر يك از و روندهاي تشكيل فراروندهاشود. ميها سازمانمحوري در باعث ايجاد رويكرد فرصت فراروندها

 تكنولوژیک   هایاول: پیشرفتفراروند 

       تاثير روزافزون تكنولوژي بر اقتصاد جامعه 

 ايي با تكامل تكنولوژيپيشرفت سريع تكنولوژي در عرصة سفرهاي زميني، دريايي و هو 

 پيشرفت سريع تكنولوژي در عرصة پزشكي 

                                                           
1 Edvard Cornish 
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 هاي سريع تكنولوژي در حوزة اطلاعات و ارتباطات پيشرفت(ICT) 

 دوم: نیروی كار و اشتغالفراروند 

 گسترش آموزش و پرورش در سطح جوامع 

 هاي آكادميك بر مشاغلشدن تاريخ انقضاي آموزشترسريع 

 هاي صنعتي و تجاريعاليتفتر بيششدن هر چه تخصصي 

  تخصصي(ميان –ايجاد مشاغل و بازارهاي جديد )تخصصي 

 هاي توليديهاي خدماتي نسبت به بخشرشد درصد اشتغال در بخش 

 افزايش سن بازنشستگي به علت ازدياد متوسط طول عمر 

 هااز بين رفتن قدرت اتحاديه 

  هاي دوم و سوم شغلتر بيشرواج هر چه 

 زمان در مباحث نيروي كار و اشتغالتر يشبيافتن اهميت 

  سوم: مدیریتفراروند 

 هاي كوچك كارآفرينافزون شركتگسترش روز 

 محورهاي اطلاعاتهاي سنتي با مديريت سازمانشدن مديريتجايگزين 

 (و مسطح به شكل تخت و عمودي هاي بزرگ )از شكل هرميكاهش سطوح مديريت در سازمان 

 زدايين وقت و انرژي مديران براي عمل به مقررات دولتي از طريق مقرراترفتجلوگيري از هدر 

 هاو شركتها سازمانچهارم: امور فراروند 

 (1سپاريهاي چند مليتي به تامين قطعات و محصولات از بيرون )بروناشتياق شركت 

 ها به ذينفعانگويي شركترشد ميزان پاسخ 

 ابل خطاهاها در مقشركتتر بيشگويي هر چه پاسخ 

 هاي خودروسازي(هاي بزرگ )مانند شركتشركتتر بيششدن هر چه تربزرگ 

 هاي كوچكشركتتر بيششدن هر چه تركوچك 

 هاي متوسطتلفيق و ادغام شركت 

 كوچك هاي بسيار تخصصيشدن شركتترفراوان 

 تخصصي از صحنة رقابتهاي غيررفتن شركتكنار 

 تماعیپنجم: رشد اقتصادی و اجفراروند 

 يافتهادامة رشد اقتصادي در كشورهاي توسعه 

                                                           
1 Outsourcing 
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 شدن جمعيت جهان در چهل سال آيندهدو برابر 

 افزايش متوسط طول عمر انسان 

 افزايش نسبت جمعيت سالخوردگان به جمعيت شاغل 

 رشد تكنولوژي اطلاعاتاساس برنت دانش و اطلاعات با توجه به اينتربودن در دسترس 

 جهاني يكپارچه جامعة يك  نشيآفرهاي مختلف و افزون فرهنگتلفيق روز 

  افزايش تبادلات فرهنگي بين جوامع مختلف 

 شدنحركت اقتصاد جهان به سوي يكپارچه 

 های زندگیها و روشششم: تغییر ارزشفراروند 

 هاي اجتماعيتحول سريع و تغيير در ارزش 

 هاي معنويلفهشدن از موهاي مادي و دورافزون جوانان به پيشرفتتوجه روز 

 شدن ساختار خانوادهمتنوع 

 گراييرشد سريع مصرف 

 هارشد گردشگري و مسافرت 

 هفتم: انرژیفراروند 

  پذيربه منابع انرژي تجديدتر بيشتوجه 

 هاجايگزيني انرژي فسيلي با ساير انرژي 

 هاي منتج از آننوسانات قيمت واقعي نفت خام و فرآورده 

 زیستهشتم: محیطفراروند 

 مبود آبك 

 هاو آلاينده هاانباشتگي زباله 

  محيطيزيست موضوعاتتر به توسعة صنعتي و توجه كمتر بيشسرعت 

 هاي زير كشتكاهش سطح زمين 

 ها و مراتعنابودي جنگل 

 هاي متعددي از گياهان و جانورانانقراض گونه 

 هاآمدن آب اقيانوس شدن زمين و بالاگرم 

 لاية ازن 

 نموده است: تقسيمزير روندها را در شش گروه كلان نيز فيليپ كاتلر

 جمعيت  .1
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 اقتصاد .2

 دولت  .3

 زيست محيط .4

 جامعه/ فرهنگ .5

 تكنولوژي  .6

 گرایییادگیری. 5

 3گراييبازارگرايي، يادگيري ةبرجستهاي سويهو ... معتقدند كه يكي از  2، هولي1بسياري از انديشمندان اين حوزه از جمله نارور، اسليتر، گرين لي

 به هرگونه كهشده عبارتست از اينريف بياناترين تعانديشمندان مختلف از يادگيري ارائه شده است ولي يكي از جامع تعاريف گوناگوني توسطاست. 

و  كرداره در آن ك يادگيري فرآيندي است ،به عبارت ديگر گويند.مي يريادگيشود، در رفتار كه بر اثر تجربه و شناخت ايجاد مي تغيير نسبتا دائمي

تر و مؤثرتر به كنند. يادگيري باعث توانايي پاسخگويي سريعانديشند و عمل مياي ديگر ميبه گونهبعد از اين تغيير، افراد يابد و افراد تغيير مي پندار

. دهدرا افزايش ميها سازمانگيري در ، آگاهي و كيفيت تصميماتاطلاعات، برقراري ارتباط چنين انتشارشود. يادگيري همپويا مي محيط پيچيده و

 يكر. ب«ياد بگيرد كه چگونه بهتر ياد بگيرد»كار و شود كه كسبكنند: يادگيري باعث ميمينيز يادگيري را چنين تعريف ، 1987، 4آرگريس و شون

نه تنها اطلاعات در مورد  رندهيادگي يهاآن شركتاساس براست كه  ييبازارگرا شرانيمثابة موتور په ب يريادگي» :، نيز معتقدند1994، 5و سينكولا

 يبه بررس پيوستههستند بلكه به طور  انيخدمت به مشتر يبرا ديجد يهاراه افتنيو به دنبال  كننديكاربرد دانش در بازارها را تعقيب م ايبازارها و 

 .«پردازنديبازارها م ييايپو

رگرايي است. امروزه محيط بازار و قواعد بازي رقابت به حدي پيچيده، پويا و نامطمئن گرديده كه تغيير و طليعة دستيابي به بازاسرآغاز يادگيري 

انقلابي در اذهان مديران و بايد امروزي از طريق يادگيري، هاي سازمانمدت خود را تضمين كنند. توانند بدون يادگيري، حيات بلندنميها سازمان

هاي ذهني مديريت مدل رواينازآنان دگرگون شود. نظر دراً مفهوم سازمان، رقابت و بسياري از مفاهيم ديگر وجود آورند تا اساسه كاركنان خود ب

ذهني كاركنان هايالگو ساختنوبازدهي الگوهاي رفتاري عصر فرارقابتي مورد توجه قرار گرفته است و وظيفة اصلي يك سازمان، شناسائي و براي جهت

 6هاي درون پارادايميها به خوبي پيشرفتشود كه شركتگرايي نه تنها سبب ميشود. يادگيريحاصل مي وقفهري پيوسته و بياست كه از طريق يادگي

هايي كه داراي ها رخ دهد. شركت)مانند ظهور نوآوري( نيز در شركت 7هاشود تا تغيير پاراديم)مانند بهبود مستمر( را مديريت كنند بلكه موجب مي

ش هاي پردازكنند كه هنجارهاي سازماني و فعاليترا ملزم ميها آنكنند و يا حتي و پويا هستند كاركنان خود را  ترغيب مي پايارايي گيادگيري

بر گرايي يادگيرينظر كنند. ( تجديد11خود )مانند ماموريت تجاري 10و منطق غالب 9هاي ذهنيرا مورد ترديد قرار دهند و در مدل 8اطلاعات بازار

يك  مه در انتخاب يادگيري زايا بمثابهتر از هها براي ايجاد و استفاده از انواع دانش و نه فقط دانش مبتني بر بازار بلكه مهممايل شركتت

 د:كربه شرح زير تعريف را گرايي يادگيري توانمي گذارد. بنابراينها تاثير ميمحوري بنگاهشايستگي

دهي الگوهاي رفتاري فردي و سازماني است هاي ذهني براي جهتشمول در راستاي مديريت مدلسازمان تييالگرايي نيرويي پيشران و فعيادگيري

                                                           
1 Greenley 
2 Hooley 
3 Learning Orientation 
4 Argyris and Schon 

5 Baker and Sinkula 
6 within-paradigm 
7 paradigm shifts 
8 Market Information Processing (MIP) 
9 mental models 

10 dominant logics 
11 Business Mission 
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 ود تاشميرا شامل  ديجد يهايو توسعة فناور اببازار، اقدامات رق راتييتغ ،يانمشتر يازهايكه توليد، توزيع و استفاده از دانش و اطلاعات در مورد ن

 خلق كند. انيمشتر ير را براارزش برت طور پيوستهه ب

تر از رقباي خود، ممكن است تنها منبع ها براي يادگيري سريع، مدعي هستند كه توانايي شركت2000، دي، 1994پژوهشگران بازاريابي، سينكولا، 

كه ماهيت  كندمي، نقل 1992، 1سونجيكوب گرايياهميت يادگيري در بابباشد. ها آنترين منبع براي صيانت براي مزيت رقابتي پايدار و ارزشمند

 شوند.مدت نميي سبب نيل به سودهاي كلان درازكار وكسب دهد كه هيچ استراتژي قابل تكرار رقابت نشان مي

ازماني ادگيري سگرايي تركيب شود. يدهد كه با يادگيريرا ارتقاء مي كار وكسب كنند كه بازارگرايي زماني عملكرد ، اعلام مي1995نارور و اسليتر، 

، گرايييريادگ. بدون فرهنگ يآيدبه شمار ميهاي بازارگرا ي پيشران در سازمانيعاملي شايان و برجسته در فرآيند توسعة دانش بازار و نيرو هبه مثاب

است ولي برخلاف نظر برخي از  محوري بازارگراييهاي سويهاز اركان و  گرايييريادگي شكبيرسد. پايدار بعيد بنظر مي بازارگرايي تصور وجود

 شود. محققين هم ارز با بازارگرايي تلقي نمي

هاي دانش هاي بازارگرا در توليد دانش، اثربخش هستند و فرهنگ توليد دانش بطور حتم منجر به ارزشكند كه شركت، استدلال مي2000 ،2فارل

كشيدن مفروضات گرا(، اطلاعات كافي براي به چالشنگام و مرتبط هستند )بازارهايي كه قادر به درك ارزش اطلاعات بهشود. سازمانپرسشگري مي

 موجود در مورد عمليات بازار را دارند. 

شود. مي ليتبد به عمل 3بستگي دارد. دانش از طريق يادگيري سازماني شدة بازار، به روند تبديل اين اطلاعات به دانشسودمندي اطلاعات گردآوري

ني گردد. يادگيري سازماني در دو فراگرد في فرايند تبديل دانش سازماني به عمل است كه منجر به تغيير رفتار فردي و سازماني مييادگيري سازمان

د. يابنمود مي گيرد. ديدگاه فني در يادگيري سازماني چون پردازش، تفسير و پاسخ به اطلاعات كيفي و يا كميو اجتماعي مورد توجه قرار مي

شود و تمركز بر روشي است كه مردم، دانش آشكار و از اجتماعي يادگيري سازماني رويكردي است كه از همكنشي اجتماعي پديدار مياندچشم

 كنند. ها و تجارب در كار را احساس ميضمني، مهارت

دهد و آن را مشتمل بر كسب، توزيع، تفسير ر مي، پردازش اطلاعات بازار را به عنوان يادگيري سازماني مبتني بر بازار مورد بحث قرا1994سينكولا، 

توانايي يادگيري »گويد: شل مي –ريزي كمپاني رويال داچ خود از زبان رئيس برنامه 4فرمان مينسنگه در كتاب پنچداند. و ذخيرة اطلاعات بازار مي

كنند كه براي نيل به برتري لازم، دو ، اعلام مي1990سليتر و تيتچ، نارور، ا .«هاي آينده خواهد بودتر از رقبا، تنها مزيت نسبي در دههزودتر و سريع

 هايها و انگيزهنوع يادگيري بايد در اولويت قرار گيرند: نخست، درك اوليه از ماهيت، اهميت و هدف بازارگرايي و منابع اساسي، فرآيندها، مهارت

و  آرگريس .پيوستة ارزش برتر براي مشتريان هدف كسب و كارخلق ش واقعي براي و دوم، يادگيري تجربي حاصل از تلا ،مورد نياز براي اجراي آن

ريان كار پيرامون ايجاد ارزش برتر براي مشتو كسبپيوستة با توجه به انتظارات رو به تزايد مشتريان، يادگيري  بر اين باور هستند كه، 1978، 5شون

  .«ياد بگيرد كه چگونه بهتر ياد بگيرد» بايدكسب و كار شود كه ضرورتا منجر به اين نتيجه مي

 انواع یادگیری

  كند:بندي ميطبقه 7و زايا )مولد(6را از منظر نوع رويكرد به جهان به دو دستة يادگيري سازگار )تطبيقي( يادگيري، 1990پيتر سنگه، 

تر كه پيشگونهدهد. هماناي رخ ميحلقهيادگيري تك نوع يادگيري يعني ترينبنيادياساس بريادگيري  اين نوع –يادگيري سازگار يا تطبيقي  .1

                                                           
1 Jacobson 
2 Farrell 
3 Organizational Learning 

4 The Fifth Discipline 
5 Argyris and Schon 
6 Adaptive learning 

7 Generative learning 
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به صورت ساده از ها آنسازگاري و هماهنگي كارها و نتايج كردن عدماي، سعي در حل مشكلات موجود و برطرفحلقهاشاره شد يادگيري تك

ها ياد . در نهايت افراد و سازمانكندش ميتلاكند و در حفظ وضع موجود پوشي ميطريق تغيير در كارها دارد. از مشكلات بنيادين چشم

هاي شده را حفظ و خود را با شرايط تطبيق دهند. اين فراگرد يادگيري، بازتابي از فرضيهگيرند كه چگونه وضع موجود و استانداردهاي پذيرفتهمي

، دربرگيرندة سازگاريابد. بنابراين يادگيري ميكند و با آن انطباق محيط خود را شناسايي مي . سازمانسازمان در مورد محيط و خودش است

. دهدواكنش نشان ميهاي داخلي و خارجي خود شده است. در اين فرآيند يادگيري، سازمان به محيطهمسازي رفتار سازمان با اهداف تعيين

 مان، خطاها كشف و اصلاح شوند.  هاي جاري سازها و سياستافتد كه در بستر هدفاي زماني اتفاق ميحلقهيا تك سازگاريادگيري 

توانند به طور موثر و با استفاده از يك منطق غالب مديريت عمومي، مديريت ها ميكسب و كاركنند كه ، استدلال مي1986 ،1د و بتيسپراهالا

خواسته اين است كه منطق غالب شك، يكي از پيامدهاي ناهاي اصلي تاكيد كنند. بيو هدايت توسعة قابليتكسب و كار سازي شوند و بر مفهوم

كند كه مانعي در راه نوآوري خواهد بود. ادراك محدود يك شركت از محيط  «ايناپذيري هستهانعطاف»هاي اصلي را تبديل به تواند قابليتمي

را تقليل دهد. ها آنانجام باشند ناديده بگيرد و يا كيفيت ها آنهايي را كه بايد مديران به دنبال وسيعي از فرصت طيفخود، ممكن است 

هايي است كه در حوزة سازماني مبتني بر يادگيري تطبيقي يا تدريجي كه متمركز بر مسائل يا فرصت از يادگيري برآمدهقلمروي يادگيري 

  باشد. هاي يك سازمان قرار دارد، محدود ميسنتي فعاليت

ها، پيرامون اهداف، ارزشخود هاي ديرين فرضبردن پيشكه سازمان مايل به زير سئوالدهد يادگيري زايا زماني رخ مي -يادگيري زايا يا مولد   .2

به تكوين يك الگوواره يا پارادايم نوين براي  باورمند اي باشد وبراساس يادگيري دو حلقه هاي خودراهبردها، ماموريت، مشتريان و قابليت

اي، سيستم علاوه بر كشف و اصلاح خطاها، . در نوع يادگيري دو حلقهباشدها مدرك سيستاساس بر ديجداي نگريستن به جهان از دريچه

هاي پردازد. اين نوع يادگيري نه تنها واقعيتميها آنتعريف بازشناسي و باز ها، اهداف را نيز مورد پرسش قرار داده و بههنجارها، فرايندها، سياست

بخشد و هاي فكري سازمان را انتظام ميسامانهدهد. را نيز مورد پرسمان قرار ميها آندر پس و حقايق ها آن و چرايي مشاهده بلكه علت قابل

تاري نه تنها شامل انطباق رف كند. اين فراگرد يادگيري،بجاي زنجيرة علت و معلولي بر روابط همكنشي و فرايندهاي پوياي تغيير، تمركز مي

در اين فراشد، تغييرات چشمگيري در روابط ميان سازمان و محيط  ساختارهاي شناختي است.تر هاي ژرفاست بلكه شامل تغييراتي در لايه

ناپذير هاي سازماني است كه ثابت و تغييرپذير و شامل تغيير هنجارها و ارزشدهد، كه ضرورتاً چيزي بيش از يك فرآيند سادة انطباقآن رخ مي

 شوند.تصور مي

كه كنند، در حاليتعريف ميو باز بازنگريخود را كسب و كار كنند و روش تمركز ميكسب و كار عمليات  هايها بر سيستماي از شركتپاره

هايي با تعهدات كاركردي كسب و كاراي از كنند. اين مورد اخير ويژگي يادگيري سارگار و نمونهبرخي ديگر، بر ساخت كارآمدتر وظايف تمركز مي

تري بيشحتمال با ا سازگارساختار و تغيير بافتار است و نسبت به يادگيري  گسستشوند. يادگيري زايا يقوي است كه به هستة سخت تبديل م

   ، يك هدف دشوار و فرار است.، يادگيري مولد پاياحال نيبا اشود. منجر به مزيت رقابتي مي

ا بهبود ب بطور پيوسته اين دريچهتواند يسازمان بگشايد و م را براي يك يرقابت تياز مز ياهچ، ممكن است دريزايا يانقلاب يريادگي ن،يبنابرا

. ن خواهد كردشدباشد اين دريچه شروع به بستهاقتباس  قابل باشد كه توسط رقبا يابه گونه ينوآور ناشي ازمستمر گشوده بماند. اما اگر دانش 

 .كند حركتيادگيري زايا يا مولد  سمت به سازگاريادگيري  يادگيرنده بايد ازهاي سازمان يادگيري گيريجهت پيتر سنگه معتقد است كه

                                                           
1 Prahalad and Bettis 
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يي به نوآوري بنيادين و پيدايش بازارگرا منتهي زايايادگيري ولي بازارگرايي واكنشي خلق منجر به نوآوري تدريجي و سبب  سازگاريادگيري 

مفاهيم و  نويابيدر راستاي خلق و  يادگيرينند كه اين تمركز ك زاياپيشرو، بر يادگيري هاي سازمانشود. بنابراين طبيعي است كه مي كنشي

 است.ها آنالگوگيري از ها ولي يادگيري تطبيقي در راستاي سازگاري و فرآورده

 گرایینوآوری. 6

 ريان است كهمشت بههاي جديد براي خلق ارزش كردن ايدهكاربردي يتلاش برا در حال تغيير و گرايي به مثابه انطباق سازمان با محيطنوآوري

، 1993هاي منابع، فرايند، بازار هدف، محصول، تكنولوژي، الگو و سازماندهي رخ دهد. كولي و جاورسكي، تواند در طي يك فرايند خلاق در حوزهمي

وآورانه شكل يك رفتار ن باشد و ممكن است بهبازارگرايي اساسا شامل انجام كاري جديد يا متفاوت در پاسخ به شرايط بازار مي»كنند كه استدلال مي

، 3، همشكلي2زدايي، مقررات1از محيط خارجي، نظير رقابتبرگرفته ها به علت فشار سازمان»كنند كه تاكيد مي، 2009. دشپاند و همكاران، «نمود يابد

رسيدن به سطح بالاتري از اهداف و افزايش  هاي متمايز،شايستگياحراز سازماني مانند هاي درونهاي مشتريان يا به علت گزينهو تقاضا 4كمبود منابع

 .«كنندميزان و كيفيت خدمات، نوآوري مي

ه كار ب و كسب هايطيگذارند و محها اثر ميو شركتها سازمانبر عملكرد  ش،يدر حال افزا يرقابت كردهاييشدن و رويتوسعة دانش و فناوري، جهان

از  ارييه بسك هاي محيطي استو پويايي راتييتغ نيهم لياست. به دل تربيش آشوبناكيو  يدگيچيپ ،ييايپو حركت به سوي حالدر طور روزافزون 

بلكه  دستنيبار نانيلزوماً ز راتييهستند. تغ تربيش كسب وكار خود به سمت خلق ارزش تيهدا رايب نوينيهاي راه نويابي در جستجوي هابنگاه

 سهيبنگاه در مقا كينوآوري است كه  زانيدارد م تيبرداري از آن باشند. آنچه اهمبهره صدددر ديباها سازمانند كه نك خلقرا  ييهاد فرصتنتوانمي

در  اساسي پيشرانو  ريدر بازارهاي متغ زيآمتيرقابت موفق رموزاز  يكيدانند كه نوآوري يها مشك شركتبي. ابديبه آن دست مي ي خودبا رقبا

 است. يرقابت تيكسب مز

مانايي  ي، عنصر اصلتغييرو مديريت  يوان سازگاري است كه در آن تانهاپژوهشگران بر اين باور هستند كه اكنون عصر نوآوري است و زم بسياري از

وفقيت مرمز . نوآوري كليد طلايي پيشرفت و است يمستلزم توجه سازمان به نوآور خود ،هاييتوانا نيو كسب ا آيدبه شمار ميهر سازمان  و پايايي

 است.ها شركتو ها ازمانس

تعاريف، نوآوري به معني خلق ارزش جديد با استفاده از دانش است كه اين دانش ممكن  تربيش تعاريف مختلفي از نوآوري ارائه شده است اما در

ديل نوآوري به عنوان تب ،تحقيق و توسعه و يا حاصل يادگيري پس از گذشت زمان طولاني باشد. به بيان ديگر چون است حاصل يك فرايند رسمي

، تريبار ژوزف شومپ نينخستهاي نو نيز تعريف شده است. كردن ايدههاي كسب و كار بوده و توسعة ابزارهاي جديد با هدف اقتصاديدانش به ارزش

از منابع مولد ثروت  دييجد بياقتصادي مرتبط دانست و آن را به عنوان ترك ةكرد. او نوآوري را با توسع فيتعر 1934مفهوم نوآوري را در سال 

  وي نوآوري را به پنج دسته تفكيك كرد: نوآوري در محصول، فرايند، بازار، منابع و سازماندهي. .كرد يمعرف

 يا «6سازمان هاي رسمينظريه»بود و به نام «تيلور مديريت علمي» اتيمكمل نظر روانشيو پ 5وليهنري فا ديآراء و عقا ،يمكتب كرديبه لحاظ رو

از  يكيكرد كه  انيب بند 14، اصول پيشنهادي خود را در «8و صنعتيمديريت عمومي »شود. فايول در كتاب شناخته مي «7مكتب جهاني مديريت»

                                                           
1 Competition 
2 Deregulation 
3 Isomorphism 

4 Resource scarcity 
5 Henry Fayol 
6 Formal Theories of Organization 
7 The Universalist School of Management 

8General and Industrial Management  
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رح ط كيكه منظور از ابتكار، ابداع و نوآوري  دهديم حيتوض در آنجا هاي مناسب براي ابداع و ابتكار است وفرصت جادياصل ا اصول، نيا نيترمهم

 .است ديجد

 ةستبرج فياز وظا يكيجزء  ،يامروزه نوآوري در مباحث سازمان. است نهفتهسازمان  طيمح عيسر راتييكسب وكار و تغ عيرشد سر در نوآوري تياهم

، همواره خلاق و نوآور داردقرار ها آنفراروي كه  يسازمان اتيو عمل زييربرنامه در ديبا رانيمد ،يسازمان هايندياست. در فرا زييربرنامه در رانيمد

 اتديها و تهدرا با چالشها سازمان تواندمي طي. محرديپذمي طياز مح يفراوان راتيخود در تعامل است و تأث رامونيپ طيسازمان با مح رايز ،باشند

فعال  توانند به طوريم باشند، بلكه ستايا ديبابه اهداف مطلوب ن نيلبراي  زييربرنامه نديدر فرا همواره ،هاسازمان ليدل نيبه هم ،جدي مواجه سازد

 مرهون نوآوري درها آن اتيح ةو ادامها سازمان ييايپو ني. ارا تضمين كنندسازمان  اتيح ق،يطر نيو از ا پويا بودهتعامل  دارايخود  طيبا مح

و  يبه عملكرد تجارها بنگاه يطوركل به و شوندميردار بهتري برخو يو عملكرد مال يمحصولات با نوآوري از فروش عال. است يهاي سازمانبرنامه

وفق و مهاي سازمانها و شركتة در زمر باشندتر نوآوري به سطوح بالا يابيكه قادر به دست ييهاسازمان. امروزه، يابنددست ميكسب و كار بالاتري 

 نيب نوآوري،ي عني ديجد ةبرجست يژگيو نيشود. براي امي يتلقها سازمانعنصر ضروري بقاي  ، نوآورينيروند. بنابرايجهان به شمار م پيشرو

 .وجود دارد قوي ميارتباط مستق كي يبه نوع ان،يدهندگان خدمات و مشترارائه

ر جهان د كه تغييري در فناوري حاصل شود، شومپيتر آن را اختراع و زماني كه تغييريتلفيقي از دو مقولة تجارت و تكنولوژي است. هنگامي ،نوآوري

مند و هاي كوچك، مقطعي، بزرگ، قاعدهها به نوآورينيز ممكن است متفاوت باشد. نوآوريها نوآورياندازة  نامد.تجارت رخ دهد، آن را نوآوري مي

ت نوآوري است. ند مديرينوآوري دايمي، بايد به دانش تكيه كرد. مديريت دانش يكي از اجزاي كليدي فراي داشتنشوند. براي بندي ميبنيادين تقسيم

 در زمينة نوآوري داشته باشد و مهارت بهتري در كاربرد اين اطلاعات داشته باشد، در دنياي رقابت پيروز خواهد بود.تري بيششركتي كه اطلاعات 

  :شودملاحظه مي 12كه در شكل هاي گوناگون زير باشد د واجد سويهتواننوآوري مي

 جديد (يو ارتباط ياطلاعات ،يسازمان ،يانسان ،يقانون ،يكيزيف ،يلما)نوآوري در انتخاب منابع  .1

  نوآوري در توليد محصول )كالا/ خدمت( جديد .2

 نوآوري در استفاده از فرايند جديد .3

 نوآوري در استفاده از تكنولوژي جديد .4

 نوآوري در انتخاب بازار هدف يا موقعيت جديد .5

 گيري از الگوي جديدنوآوري در بهره .6

 ر بكارگيري ساختارهاي سازماني جديدنوآوري د .7

براي  «زنندهفناوري برهم»هاروارد، از اصطلاح  ، استاد دانشگاه1كلايتون كريستنسناخيرا 

زدن مدل تجاري موجود سازمان يا صنعت را دارد، توصيف يك نوآوري كه پتانسيل برهم

دهند و زوال مي زننده، فناوري فعلي را تغييرهاي برهماستفاده كرده است. فناوري

كند. هاست، تسريع مي، مبتني بر آن فناوريهاآنكار  و هاي كسبهايي را كه مدلشركت

آورند. نوآوري بازارهاي جديدي به وجود مي ه،زنندهاي برهمدر بسياري از موارد، فناوري

                                                           
1 Clayton M. Christensen 

 نوآوری هایسویه .   12شكل 
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ادهاي ب»جتماعي و سازماني نوآوري را در كتاب خود تحت عنوان تواند ويرانگر نيز باشد. بيش از نيم قرن پيش، ژوزف شومپيتر، آثار اقصادي، امي

كنند. مي رانيواند، وابستهها آنو موسساتي را كه به  و كارهاكسب دادن امور و هم انجام هاي قديميتشريح نمود. اين بادها، هم راه «1ويراني خلاق

وان تخريب ساختارهاي موجود و تعادل اقتصادي براي ايجاد نظم و تعادلي جديد بعن «تخريب خلاق»شومپيتر در تعريف خود از نوآوري از اصطلاح 

 كند.استفاده مي

نوآوري به عنوان تركيبي جديد از عوامل توليد يعني توليد محصولات جديد، معرفي فرايندهاي  »كند: ، نوآوري را چنين تعريف مي1934شومپيتر، 

نوآوري ابزاري خاص  »گويد: ، مي1985دراكر،  .«ابع جديد مواد اوليه و سازماندهي مجدد صنعت استجديد، گشودن بازارهاي جديد، دسترسي به من

ي مختلف و يا خدمات استفاده كارها وكسب براي  يبرداري از تغيير به عنوان فرصتاز آن براي بهرهها آناي است كه براي كارآفرينان است. وسيله

 پيوندشود كه مي يارزش تلقخلق در  ياصل يهايياز توانا يكيبه عنوان  ينوآور »گويند: نيز در تعريف نوآوري مي ،1994. نارور و اسليتر، «ندكنمي

يا تدريجي در كالاها،  لنوآوري فرايند ايجاد تغييرات بزرگ يا كوچك، راديكا »گويد: ، نيز مي2008، 2سوليوان. «كندمي تبيينبازارگرايي را  -عملكرد 

افزوده براي مشتريان و همچنين ذخيرة دانشي براي ارزش نشيآفرآن معرفي يك محصول جديد و  پيامدفرايندهاي توليد است كه  خدمات و يا

 .«تسازمان اس

 گرايي را چنين تعريف كرد:توان نوآوريانديشمندان مختلف از نوآوري ارائه شده است ميبا توجه به تعاريفي كه از نوآوري توسط 

ها و مفاهيم جديد براي آفرينش ادراكات جديد و برداري موفق از ايدهاز بازارگرايي، گرايش فراگير يك سازمان به بهره ايسويه هيي بمثابگرانوآوري

ن ازماانطباق س ةگرايي بمثابنوآوريعبارت ديگر، ه خلق ارزش برتر مشتري در راستاي همكنشي پايدار ميان سازمان و محيط در حال تغيير است. ب

هاي وزهدر ح و تواند در طي يك فرايند خلاقبراي مشتريان است كه مي برتر هاي جديد براي خلق ارزشكردن ايدهبا محيط در حال تغيير با كاربردي

 منابع، فرايند، بازار هدف، محصول، تكنولوژي، الگو و سازماندهي رخ دهد.

به گذارند. اي گوناگوني نياز دارند و بر رقباي صنعت و مشتريان نيز اثرات متفاوتي ميزمينهانواع مختلفي بوده كه هر يك به علوم  ، دارايهاينوآور

 :شوندبندي ميهاي زير طبقهها به دستهطور كلي نوآوري

  نوآوری بنیادین یا رادیكال و نوآوری تدریجی

 دواصلي تفاوت محور  و تدريجي ارائه شده كه بنياديننوآوري است. تعاريف مختلفي براي   4و تدريجي 3بنيادين همگوننانوآوري داراي دو وجه 

اي است كه بسيار نو و متمايز ، نوآوريبنيادينموجود است. نوآوري هاي نوآوري سويهبا  نوآوري جديد گانةهاي هفتسويهي سانناهمتعريف، ميزان 

 آورد.يم ديموجود پد يهاحل( در راهيي)بهبودها يترنسبتا كم راتييتغكه است  ياينوآورباشد، اما نوآوري تدريجي، هاي پيشين ميحلاز راه

بردن بخشيدن به چيزي كه هم اكنون وجود دارد يا فناوري موجود را براي به كاربرداري از اشكال موجود است. بهبودنوآوري تدريجي، عمدتا براي بهره

اغلب دانش جديدي را  بنيادينشود. از آنجا كه نوآوري با ميزان ريسك آن هم تعريف مي بودن نوآوري گاهيدر جهت اهداف ديگر را گويند. بنيادين

ودن نوآوري، ببنيادينآميز است. ها مخاطرهبودن آنبودن يا قابليت اعتمادكنندگان و مشتريان در باب مفيددهد، ميزان آشنايي و نگرش مصرفارائه مي

شد ممكن است بعدا به ز ديد ناظران مختلف متفاوت باشد. يك نوآوري كه در ابتدا راديكال تلقي مينسبي است و ممكن است در طول زمان يا ا

مار به ششود، براي مثال موتور بخار كه زماني نوآوري مهمي اي آن به مرور زمان فراگير ميبندي شود، زيرا دانش زمينهعنوان نوآري تدريجي طبقه

 . شود تلقييك شركت ممكن است براي شركت ديگر، نوآوري تدريجي  بنيادينشود. علاوه بر اين، نوآوري ميآمد امروز دستگاهي ساده تصور مي

                                                           
1 Winds of creative destruction 
2 Sulivan 

3 Radical Inovation 
4 Incremental Inovation 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  94

 

 زداتیقابل و نوآوریافزا تیقابل ینوآور

ركت، جود شبندي شود. از ديد يك شركت خاص، اگر نوآوري براساس دانش موزدا هم طبقهو قابليت افزاتيقابل ه نوآوريتواند به دو دستمي ينوآور

ها و امكانات موجود شركت ساخته نشود اين نوآوري از اساس قابليتهاي آن شركت است. اما اگر فناوري بردهندة قابليتبنيان نهاده شود، ارتقا

كند(. يك د )آن را منسوخ ميشواي است كه بر بستر دانش و فناوري موجود بنا ميافزا )زدا(،  نوآوريهاست. بنابراين، نوآوري قابليتبرندة قابليتبين

 افزا باشد.زدا و براي شركتي ديگر قابليتنوآوري ممكن است براي يك شركت قابليت

 ییجز ینوآور و یساختار ینوآور

ردتر خمراتبي هستند، يعني هر واحد متشكل از اجزايي است و اين اجزاء به نوبة خود از اجزايي هاي سلسلهمحصولات و فرايندها، سيستمتر بيش

ر . نوآوري ممكن است در اجزاي سيستم، در ساختاتقسيم شوديابد كه به اجزاي ابتدايي و اصلي مراتب تا جايي ادامه مياند. اين سلسلهتشكيل شده

اژولار ( ناميده )م 1كلي و نحوة ارتباط و همكاري اجزاي مختلف آن يا در هر دو رخ دهد. اگر نوآوري تنها در يك يا چند بخش رخ دهد نوآوري جزئي

اي كه پيكرة كلي آن دستخوش تغيير است كه در يك يا چند جزء سيستم رخ دهد به گونه ايشود. بنابراين، نوآوري جزيي )ماژولار(، نورآوريمي

تواند نحوة ارتباط ميبا هم است. نوآوري ساختاري اجزاء مستلزم تغييرات كلي در طراحي سيستم يا نحوة تعامل 2نشود. در مقابل، نوآوري ساختاري

هايي وگونيتر، دگهاي ساختاري پيشرفتهتغييري در اجزاء ايجاد شود. نوآوريكه آناجزاي مختلف سيستم با يكديگر را به كلي دچار استحاله كند بي

د. نوآوري ساختاري اغلب اثرات طلبرا هم مياجزاء كند و اعمال تغييرات در كنند كه در سراسر سيستم بازتاب پيدا ميدر كل سيستم ايجاد مي

كار وازسبندي كلي سيستم و اي است كه پيكراي بر رقباي صنعت و كاربران فناوري دارد. بنابراين، نوآوري ساختاري، نوآوريگسترده و پيچيده

 همكنشي اجزاي آن را دستخوش دگرگوني كند.

 نوآوری ارزش

گرايي معرفي شده است و اهميت جايگاه مهم ديگري چون مشتري هايبا سويهارز ي بازارگرايي و هماصل هايسويهعنوان يكي از ه گرايي بچرا نوآوري

شاخص بازارگرايي را بايد در بررسي مفهوم  هايسويهبمثابة يكي از  گرايينوآوريگرايي مبتني بر چه استدلالي است؟ ارزشمندي جايگاه نوآوري

مطرح  ،1997، 4ياو مابورن ميكاست كه مفهوم نوآوري ارزش  كه در حوزة رقابت مطرح است نظرية مفهوم مهمي كرد.جو وجست 3نوآوري ارزش

دارند، از  يثابت نيمشخص و قوان يدر آن اغلب مرزها عيمسموم كه صنا يرقابت يفضاها يبه معنا «5قرمز انوسياق»مفهوم  يبا معرفها آن .كردند

خود  مشابه يهاوارد رقابت با شركت ،از تقاضا تربيش به سهم دنيو رس شرفتيپ يها در آن براكه شركت دنزنيدر كسب و كار حرف م يتيوضع

ر د يگذراهيمحصول ارائه كنند و با سرما يبرا يبهتر يهامتيق كننديمكوشش خود  يمنابع انسان يهانهيبا كاهش هز هاشركت ني. اشونديم

ها مفهوم است كه شركت نيبه ا «6يآب انوسياق». در مقابل، شوديختم نم تيبه موفق شهيكه هم دشونيپراسترس وارد م يمحصولات مشابه به رقابت

ت و شكل نگرفته اسها آن يبرا يبروند كه هنوز بازار مشخص ييبه سمت كسب و كارها اريبس يبا تعداد رقبا ييدر بازارها قابتاصرار بر ر يبه جا

 كردن رقابت درمعنايوجود آورند و با بمحصولات خود به  يبرا ييبازارها تواننديم يآوردن به نوآور يروبا  تيوضع نيها در ااند. شركتناشناخته

 ديتقاضاهاي جد جاديرقابت و اة براي خروج از صحنها سازمانبه عبارتي،  را كاهش دهند. هانهيارزش شركت را بالا برده و هز د،يجد يتقاضا جاديا

منابع  كنند و نياز رقابت، تدو زيگر كرديرو يعني، يآب انوسياق كرديرو ها و اقدامات خود را باها، برنامهاستراتژي ديبا بيقريهاي بورود به عرصه و

كه  است يدر حال نيتر است و انيآفرارزش انيمشتر دهند كه براي صيتخص ييهاتيفضا به فعال نيبه ا ليخود را در جهت ن اريدر اختي سازمان

                                                           
1 Minor innovation (modular) 
2 Structural innovation 

3 Value Innovation 
4 W. Chan Kim & Renee Mauborgne 

5 Red Ocean 
6 Blue Ocean Strategy 
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 پردازند ويم هاي معدودي به رقابتصنعت تنها روي مؤلفه كيهاي متنوع جنبه ، به جاي تفكر و تمركز رويو كارها بويژه خدماتي كسب رانيمد

 و هاي نوآوريگرفتن استراتژيشيپبا در ديباكه آن، غافل از كنندميگرفتار  صنعتقرمز  انوسيرا آغاز كرده و خود را در اق ينيگونه، رقابت خوننيا

است،  انيمشتر يكه خواست واقع ييهاتيها و فعاليژگيو بهبود و جاديا و تمركز منابع سازمان به صيو تخص رضرورييهاي غتيكاهش و حذف فعال

ز راتر اف موضوعاتيبه  ديبا صنايع هاي فعال در شركتدرواقع . دهند شيسهم بازار خود را افزا جهيانتظار مشتري را فراهم كرده و در نت مورد ارزش

 .است يآب انوسيهمان مفهوم اق نيا و اورديو بقاء را به ارمغان ب تربيش يرشد و سوددهها آنكه براي  موضوعاتي. بپردازند رقابت

 فيرتع عيصنا تيفعال ةمحدود ،عرصه نيدهد و در ايشكل م قرمز را انوسياقدرواقع در آن حضور دارند،  يكنون عيها و صناشركت عمدة كه ييفضا»

هستند  در تلاش كنند،يهم رقابت م با فضا نيكه در ا ييهاشده هستند. شركت فيتعر زيبازي ن ني. رقبا مشخص و قواناست شده رفتهيشده و پذ

و رشد  ازارب باشد سهم تربيش تراكم و شدت رقابتتر و . هرچه فضاي رقابت شلوغنديبربادرواقع  اي گرفته را گريكديسهم بازار محصولات و خدمات 

(. 1387، يامابورنو  مي)ك «خواهد كرد نيرا خون يآب انوسياق نيشد و ا خواهد ارييرفتن بسنيب رقابت موجب از نيا تيخواهد بود و در نهاتر كم زين

واند تيراهبردي نم چيه مسلم است كهدر راهبرد بوده است.  تيخلاق نوآوري و ةاست، در حوز راه افتاده ايراهبردي در دن تيريمد ةدر حوز كهي جنبش

تدوين كند و را  شيراهبرد مناسب خو شيخو منابع و يطيهاي محبا توجه به اهداف، فرصت ديبا يباشد. هر شركت نيبهترها سازمانة براي هم

در سال  1ليه توسطبتدا ا يآب انوسياق ةديا .نديافريبراي مشتري ارزش ب بياز رق شيب ديراهبردي است با يرقابت تيمز و چنانچه به دنبال برگزيند

كه  يتو شرك را هم شامل شود نهيهز تواند رهبريمي زيتما رايپورتر ناقص است، ز ةدي. وي ادعا كرد كه اشد ارائه گانيشيم يالتيدر دانشگاه ا 1988

 يابيتها براي دسسازد كه شركتيرنشان م. وي خاطگذاردبه نمايش ميرا  زيتما استراتژي از يوجهدرواقع تر ارائه كند نييپا يمتيمحصول خود را با ق

كنند يم بيان زين ،1999، 2و نوردستروم درسترالير را به كار ببرند. زيو تما نهيهاي رهبري هزاز استراتژي يبيترك ديبا دار،يپا يرقابت تيمز كيبه 

وآوري ن كرديكنند. بر مبناي رو جاديا جانيشور و ه كه دارند ييهابه استراتژي ازيها ننخواهد برد و شركت ييراه به جا ري،يپذرقابت استراتژي كه

راي ب يبيكه رق ديجدبازار  كيدر  يتربيش توانند سوديها مشركتكه اينو  را طرح كردنداي استدلال متقاعدكننده ،1997، يامابورنو  ميارزش، ك

 ،كمك نوآوري در ارزش به. كردند يكار معرف كسب و كياستراتژ نديافر كي نوآوري ارزش را به عنوانها آنبه دست آورند،  ستيرقابت در آن ن

 ارزش در يحذف با خلق جهش نيكنند، ايساختن آن تمركز ممعنايحذف رقابت و ب روي در رقابت، فيها به جاي تمركز روي شكست حرشركت

متفاوت از نوآوري  زيي. نوآوري ارزش چديآيزار به دست مبا فضاي در بيرقيو ب ديجد ييگشودن فضا جهيو براي شركت و در نت دارانيبراي خر

 همسو كنند. نوآوري نهيو هز متيوري، قرا با بهره نوآوري هادهد كه شركتيروي م نوآوري ارزش، تنها هنگامي»در بازار است. شگامييپ تكنولوژي و

 ،شود. نوآوري در ارزشيمنجر م رقابت و گسستن از يآب انوسيه خلق اقراهبرد و اجراي آن است كه ب پيرامون انديشيدن براي دييدر ارزش، راه جد

 (.1387، يامابورن)كيم و  «كندنقض مي را يراهبرد رقابت ةشدرفتهياصول متداول و پذ

فراتر از  يسائلبه م ديباها و شركت ستين يكاف ياست، ول لازم شركت داريقرمز، براي عملكرد برتر و پا انوسيهمان استراتژي اق اي ياستراتژي رقابت»

و  )شيهان «است يآب انوسيمفهوم استراتژي اق همان نيو ا آوردو بقا را به ارمغان  تربيش يرشد و سوددهها آنكه براي  يمسائل رقابت بپردازند،

 (. 2009، 3وايدياناتان

 ريدر عصها سازمان ةعمد يرقابت تيمز ،ييگرامشتريدرواقع است.  ريناپذانكار امري ي،رقابت تيمشتري در كسب مز تيارزش و كسب رضاخلق 

 براي تيفيو بهبود ك ليكاهش زمان تحو نه،يتنها بر هز تيريدر گذشته مد. به هم هستند كينزد اريشده مشابه و بسخدمات ارائه ترشيبكه  است

                                                           
1 Hill 2 Ridderstrale and Nordstrom 3 Sheehan and Vaidyanathan 
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ار رقابت كسب وك طيحال آنكه، درست است كه در مح ،داشتي رقابت تيدر كسب مز يسع عوامل نيكرد و با برتري در ايدر بازار تمركز م رقابت

 ويةستوان مدعي شد كه بازارگرايي بدون بنابراين مي. رنديميكنند، ميمن كه نوآوري ييهاشركت. ستين يضروري است، اما كاف تيفيامروزي ك

 يكينوآوري،  ايابتكار  ييامروزه تواناشود. ايي محسوب مياساسي بازارگر هايسويهيكي از گرايي نوآوريو  سترون و نازاست گرايي، مفهومينوآوري

 يفكا نه،يو كنترل هز تيفيحاكم بر بازار، عوامل ك با رقابت ييارويبراي رودرواقع  شود.يمحسوب م يرقابت طيها در محشركت برتري از عوامل

توان در ينوآوري را م ع،يدر غالب صنا. آيديه شمار ميدر رقابت اهميت پرو  دييسرعت در نوآوري از عوامل كل ويي به بعد، توانا نياز ا رايز ،ستندين

از  يكيه نامند كينوآوري ارزش م را نديفرا ني. اتلقي كرد داريپا يرقابت تيمز كيراه كسب  نيمشتري و بهتر براي و ارزش تيكردن رضابيشينه

ن ارزشِ نهفته در آ و و نوآوري يآب انوسياست. به كمك اق يآب انوسيژي اقو سنگ بناي استرات شوديمحسوب م يتيريمؤثر مد اريبس راهبردهاي

 داريپا يو رشد و سودده يرقابت تيمز بيترت نيرا كاهش داد و بد رضرورييهاي غتيفعال ةنيبراي مشتري، هز يارزش واقع جاديا وجود توان بايم

 را به دست آورد.

ود؟ معنا ش يتا رقابت ب خت،يرقابت گر قرمز انوسيتوان از اقاست كه چگونه مي نيها استياستراتژبراي  برانگيزو مناقشه يبحران پرسشهمواره 

 1راتژياست بوم دو ابزار مهم هاپرسش نيرا تصرف كرد؟ در پاسخ به ا بيرقيفضاي بازار ب و گشود يآب انوسياقرا به سوي  ايدريچه توانچگونه مي

 براي اقدام است كهچنين همو  صيبراي تشخ يند. بوم استراتژي چارچوبكردي معرف ،1987، يامابورنو  ميرا ك 2چهار اقدامي رييگميو الگوي تصم

  شود:ملاحظه مي 13و مثالي از آن در شكل  روديبه كار م يآب انوسيجذاب اق اريهاي بسساخت استراتژي در

 

 

 (2011، 3)سيرجوسكيس و همكاران بوم استراتژی ای ازه.  نمون 13شكل 

ارزش  يبه منحن دنيمشخص است، براي رس 14كه در شكل  يپرسش چهار يط چارچوب چهار اقدامي زين داريطرف خر يبراي بازسازي عناصر ارزش

كه منطق استراتژيك و مدل كسب و كار هر صنعت را به چالش  رودبه كار مي نييپا ةنيو مدل هز زيتما نيب ينيگزيجا ةرابط و شكستن ديجد

 كشد:مي

 كند، كدام عوامل را بايد حذف كرد؟ را بديهي فرض ميها آناز بين عواملي كه صنعت  -فرايند حذف  .1

 استاندارد صنعت كاهش داد؟ تر ازپايين ،اي قابل ملاحظهكدام عوامل را بايد تا فاصله -فرايند كاهش  .2

                                                           
1 Strategy Canvas 
2 Four Actions Framework 

3 Cirjevskis et al 
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 تر از استاندارد صنعت افزايش داد؟اي قابل ملاحظه، بالاكدام عوامل را بايد تا فاصله -فرايند افزايش  .3

 را عرضه نكرده است؟ها آنكدام عوامل بايد خلق شوند، عواملي كه صنعت هرگز  -فرايند ايجاد  .4

 (1987، ايمابورن)كيم و  .  الگوی چهار اقدامی 14شكل 

امل آورد و در ادامه دو ع نييبا رقبا پا سهيدر مقا شركت را ةنيهز ساختار ديكه چگونه با افتيتوان دربه دو پرسش حذف و كاهش مي ييگوبا پاسخ

به وجود آورد. در مجموع به  ديارتقا داد و تقاضاي جد را دارانيتوان ارزش نزد خريكنند كه چگونه ميم جاديرا ا يو درك صيتشخ ،و خلق شيافزا

ها هبا كاهش هزين .نگه داشت نييپا زيرا ن شركت ةنيال ساختار هزحنيعرضه كرد و درع دارانيبه خر دياي كاملاً جدتجربه توانابزارها مي نيكمك ا

 (:15شود )شكل و افزايش ارزش قابل ارائه به مشتري، نوآوري در ارزش خلق مي

 

 (1987، ايمابورن)كيم و .  نوآوری در ارزش  15شكل 

سازد. هاي آبي جدا ميگان را از بازندگان در خلق اقيانوسرويكردي كه همواره برند ،بناي استراتژي اقيانوس آبي است نوآوري در ارزش، سنگ

دهند تا از رقيب پيشي بگيرند و براي اين كار نيازمند مسابقه ميها آنرويكردهاي متداول هستند،  روهاي گرفتار در اقيانوس قرمز دنبالهشركت



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  98

 

كنند. آبي، با كمال تعجب، از رقابت به عنوان ملاك عمل استفاده نمي هايساختن جايگاهي قابل دفاع در نظام موجود صنعت هستند. خالقان اقيانوس

شود. نوآوري در ارزش، سنگ بناي استراتژي اقيانوس آبي پيرو منطق استراتژي متفاوتي هستند كه به آن نوآوري در ارزش گفته ميها آندر عوض، 

كنند، اين حذف با خلق ساختن آن تمركز ميمعناروي حذف رقابت و بي ها به جاي تمركز روي شكست حريف در رقابت،است زيرا براي آن شركت

 اصرفآيد. نوآوري در ارزش بازار به دست مي محيطرقيب در جهشي در ارزش براي خريداران و براي شركت و در نتيجه گشودن فضايي جديد و بي

نتوانند در اين مسير، نوآوري ها آنسازند. اگر راستا لوبيت، قيمت و هزينه همهاي خود از نظر مطنوآوري را با جايگاه ،هادهد كه شركترخ مي گاهآن

نوآوري در  كنند.را درو ميها آنمحصول هاي ديگر كارند كه شركتمي را را با ارزش مهار كنند، نوآوران تكنولوژيك و پيشتازان بازار، اغلب بذري

شود. نوآوري در ارزش در اجراي آن است كه به خلق اقيانوس آبي و گسست از رقابت منجر مياستراتژي و  پيرامونجديدي  راهبرد و انديشةارزش 

 هايجوييچنين روي ارزش قابل ارائه براي خريداران دارد. صرفهمطلوبي روي ساختار هزينه و هم اتريشركت تاث اتامدشود كه اقاي ايجاد ميمحدوه

يا خلق عناصري ارتقا  /كند. ارزش )طرف( خريدار نيز با افزايش دررقابت ميها آنعت روي شود كه صنيهش در عواملي ايجاد ماي با حذف يا كاهزيه

يابند، زيرا صرفه به مقياس به علت افزايش تر كاهش ميها باز هم بيشد. با گذشت زمان، هزينهنهرگز عرضه نشده بود ،شود كه در آن صنعتداده مي

 كند.افزايش حجم فروش معلول ارزش برتري است كه صنعت توليد مي شود.حجم فروش در كار وارد مي

در  يسع چهار اقدامي، به كمك استفاده از الگوي (7)جدول  است م شدهانجا يجنوب ةكر 3PL كه به صورت موردي در صنعت گريد يدر پژوهش

 (.  2008است )كيم و همكاران،   صنعت شده يآب انوسيبه اق نيل قرمز و انوسيخروج از اق

 (2008كيم و همكاران، ) پژوهش  می.  الگوی چهار اقدا 7جدول 

 حذف

 های دستی در انیارداریخطاهای ناشی از انجام فعالیت

 خطاها در شناخت باركد ناشی از كار تکراری

 تاخیر در كار هنگام تحويل يا ترخیص از انبار

 ایجاد

 ونیکیاقیانوس آبی در بازار لجستیک كسب و كار الکتر

 توزيع و تداركات هوشمند

 رضايت و وفاداری مشتريان

 كاهش

 های ثابت برای مديريت انبارهای كارگری و هزينههزينه

 های كاری ناكارآمدفعالیت

 مراحل و خطاها

 افزایش

 های لجستیکحمل و نقل خودكار در فعالیت نرخ

 های شركتسازی خدمات اطلاعاتی برای فعالیتبهینه
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 رعت فرايندهاس

 

 بازارگرایی کنشی )فعال( و واکنشی )انفعالی(

عال كنشي يا ف يبازارگراي با انتخاب يك رويكرد دو نوع از بازارگرايي انجام شده است كه يك شركتدرخصوص ، 2008، 1پژوهشي توسط لي، لين، چو

 4بردارانه(هاي تدريجي )بهرهنوآوري چنينهمو  3)اكتشافي(بنيادين هاي براي ايجاد يكي از نوآوريخود را تواند مي 2يا پاسخگو )انفعالي( و واكنشي

توانند به طور مؤثر را تحقق بخشد. از طريق استقرار ساختارهاي داراي مهارت دوگانه، مديران مي 5تا بتواند مهارت دوگانة سازماني كندسازگار 

اري را مهار بردواكنشي تنظيم كنند تا تعارضات بالقوة مربوط به اكتشاف و بهره -نشي اي از بازارگرايي كمحصول را با مجموعه –بندي بازار دسته

 شود:كنند. در اين مطالعه، دو پرسش مهم مطرح مي

 هاي بنيادين )تدريجي( دارد؟مثبتي بر نوآوري بازارگرايي كنشي )واكنشي( تاثيرآيا  .1

 هاي بنيادين )تدريجي( نسبت به بازارگرايي واكنشي )كنشي( دارد؟وآوريبر نتري بيشآيا بازارگرايي كنشي )واكنشي( تاثير مثبت  .2

هستند. اين توأمان هاي تدريجي بطور همزمان و نوآوريچنين همهاي بنيادين و گيري از نوآوريي با مهارت دوگانه، در جستجوي بهرههاسازمان

كردن )اكتشافي( براي برآوردهبنيادين هاي وگانة سازماني هستند. نوآوريهاي كليدي مهارت دكند كه هر دو نوع نوآوري، شاخصفرض مي پژوهش

كنند و يا كنند، بازارهاي جديدي را خلق ميمحصولات جديدي را ايجاد مي در خلال آن كه اندنيازهاي مشتريان در بازارهاي نوظهور طراحي شده

هاي سازماني جديد و نويابي روال كشفو حاصل  گيري از دانش و فناوري جديد استبهرهشامل ها آندهند. هاي جديدي از توزيع را توسعه ميكانال

، ونيدگرگتواند حاصل تحقيق، ميبنيادين ها، كسب و كارها، فرايندها و محصولات هستند. به عبارت ديگر، نوآوري رويكردهاي نوين براي فناوري

 هايكردن نيازهاي مشتريان يا بازاربردارانه( براي برآوردههاي تدريجي )بهرهل، نوآوريجويي توصيف شود. در مقابپذيري و مخاطره، انعطافآزمون

هاي ثابت، گسترش محصولات و خدمات موجود و افزايش دهند، براي بهبود طرحهاي موجود را گسترش مياند و دانش و مهارتموجود طراحي شده

ري كارگيه هاي خود، بها و فرايندهاي موجود از طريق پالايش قابليتدانش موجود و تقويت مهارتشامل ها آنهاي توزيع موجود هستند. كارايي كانال

و د توان به مثابههاي تدريجي را مييو نوآوربنيادين هاي . بنابراين نوآوريباشندهاي موجود ميهاي جاري در حوزهدانش فعلي و تمركز بر فعاليت

 گرفت.درنظر ي هاي مديريتي و فنسويه از توانايي

نياز كند و پيشنشدة مشتري را برجسته ميپديد يا بيانمرتبط است كه نيازهاي نو «6رهبري مشتري»هاي به طور كلي، نوآوري بنيادين با استراتژي 

كشف عمولا توجه زيادي به با استراتژي رهبري مشتري ميك شركت است.  «7زايا يا مولد»يادگيري نام ه يادگيري سازماني ب از نوعيخاص آن، توليد 

تواند رهبري كند. يك كسب و كار مينياز دارد، ميها آننشدة مشتريان يا بازار و ايجاد محصولات و يا خدمات جديدي كه به و درك نيازهاي اظهار

شده و هاي اظهارحلدر ميان راه «)پارادايم شيفت( 8گشاييافق»سبب نشده و حتي مشتريان را خلق كند كه غالبا منجر به كشف نيازهاي اظهار

بخش نوآوري بنيادين از طريق پذيرش الگوهاي ذهني جديدي باشد. رود كه يادگيري زايا يا مولد الهامبر اين، انتظار مي افزوننشده شود. اظهار

گيري كرد كه توان نتيجهيوند خورده است، ميبنابراين، با توجه به اينكه بازارگرايي كنشي با يادگيري زايا و نيز با ماهيت فرهنگ رهبري مشتري پ

 باگرايي هاي بنيادين هستند، نيازمند مشتريهايي كه قادر به توسعة نوآوريهاي بنيادين ارتباط مثبتي دارد. شركتبازارگرايي كنشي با نوآوري

                                                           
1 Ci-Rong Li, Chen-Ju Lin, Chih-Peng 

Chu 
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orientated firm 
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4 Incremental (exploitative) innovations 
5 organizational ambidexterity 
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7 generative learning 
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براي  2كنند كه يادگيري تطبيقي يا يادگيري سازگارمي، نيز پيشنهاد 2007، 1تمركز بر مشتريان آتي بجاي مشتريان فعلي هستند. بيكر و سينكولا

رد، مشتريان درك ك نيازهاي موجودتوان از طريق سيم را نميهاي جديد فناوري مانند ارتباطات بيكه پارادايمموفقيت نوآوري، كافي نيست. در حالي

هاي بنيادين، نابينا و ناشنوا ست نسبت به پيشرفت نوآورياست، ممكن ا «3مداري يا پيروي مشتريمشتري»كسب و كاري كه به شدت مبتني بر 

و يا حتي  شدههاي بنيادين توسعة نوآوريمانع هاي مشتري/ بازار موجود باشد، ممكن است بودن مبتني بر تمركز بر بخشگرارو، اگر بازارباشد. از اين

  هاي بنيادين محروم كند.ها را از ايجاد نوآوريوة واكنشي، بنگاهممكن است بازارگرايي با شيكه اينخلاصه آن را از اساس نابود كند. 

در حال  ةينظر ساختنوبازو  بازسازي يموجود كه راه را برا يذهن الگوي شرفتيپ ليبه دل ، يادگيري سازگار2007بنا به اعتقاد بيكر و سينكولا ،  

نيازي براي نوآوري تدريجي است، و اين يادگيري سازماني، پيشدر كل، نوع تطبيقي تواند به نوآوري تدريجي منجر شود. ، ميكندياستفاده هموار م

شدة مشتري تأكيد دارد. براساس رهنمودهاي نارور و اسليتر، هاي پيروي مشتري مرتبط است كه بر نيازهاي اظهاربا استراتژيچنين همنوع نوآوري، 

اكنشي كند. بازارگرايي ورد كه چگونه يك شركت به طور موثر از يادگيري سازگار استفاده ميهاي تدريجي بستگي به اين دا، موفقيت نوآوري1995

هاي تدريجي بمثابة پيامد فرهنگ پيروي مشتري و نيز فرآيندهاي يادگيري سازگار ارتباط دارد. از سوي ديگر، بازارگرايي به طور مثبت با نوآوري

ي فرهنگ اندك است. برا هاي تدريجياي نوآوري تدريجي ناهمگون است و بنابراين تاثير آن بر نوآوريهكنشي با كارآيي مبتني بر پالايش و ويژگي

هاي كند كه ممكن است در خارج از تجربهمي رهنمونهاي محصول و بازار اي از فرصترهبري مشتري، بازارگرايي كنشي، احتمالا شركت را به گستره

ستند، هاي تدريجي مناسب ها بازارگرايي واكنشي، بر بخشي از مشتري و بازارهايي كه به طور كامل براي نوآوريباشد. بنابراين، شركتي ب موجود آن

 داشته باشد هاي تدريجياندكي بر نوآوري رود كه بازارگرايي كنشي ممكن است نسبت به بازارگرايي واكنشي تأثير، انتظار ميرواينازكند. تمركز مي

 .(17و  16هاي )شكل

 

 

 پیوند یادگیری زایا، نوآوری بنیادین، راهبردهای رهبری مشتری و بازارگرایی كنشی )فعال( . 16شكل 

 

 

 (انفعالیبازارگرایی واكنشی ) و تدریجی، راهبردهای پیروی مشترینوآوری  سازگار،پیوند یادگیری  . 17شكل 
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  3فصل 

 بازاریابیرویكردهای جدید 
 

 مختلف کسب و کار هایفلسفه

كه حاصل چيستي و پيامد همكنشي گيرند هاي گوناگوني بهره ميرهيافتو  مفاهيماز  ،هدف انيمشتر هايخواستهو  ازهاين تحقق يبراكارها  وكسب 

د. هر يك از رويكردها و مفاهيم نكنلف را خلق ميو مفاهيم مخت هافلسفهها، گيريجهتدرمسير سازگاري و تطابق با محيط، و  استها با محيط آن

، 1994كاتلر، داراي همپوشاني هستند.  هاي مفهومي خاصدر حوزه ها با برخي ديگرباشند و برخي از آنكار، داراي مزاياي خاص خود مي وكسب 

و  محصول، توليد، فروش»وانند يكي از چهار مفهوم يا فلسفة تهاي مشتريان ميكردن نيازها و خواستهكارها براي برآورده وكه كسب كند تاكيد مي

كنند با ايجاد رضايت در مشتري، عمل مي 1هايي كه براساس مفهوم بازاريابيكه بر اين باور است شركت. كاتلر عليرغم اينرا انتخاب كنند «يا بازاريابي

ه كدام كها، سودمند و مناسب نيست. اينموقعيتشرايط و ريابي براي همة كند كه مفهوم بازاحال تاكيد ميكنند، درعينتري كسب ميسود بيش

ه سمت كارها ب وگيري كسب تر است به وضعيت خريداران و فروشندگان )ساختار بازار( در مبادله بستگي دارد. اما جهتفلسفة كسب و كار مناسب

ها، ايجاد ارزش آيد كه در آن پيوند بازاريابي با ساير بخشر مفهوم فوق به شمار ميچها يا ديدمان مسلط هژمونيك رويكرد بازاريابي است كه پارادايم

 شود. بندي مشتريان، خلق روابط پايدار و پيوسته با مشتريان و ... به روشني تبيين ميمشتري، بخش

 فلسفة محصول –الف 

پس  ،اهندخوي برتر و ظاهري زيباتر را ميكاركرد ي با كيفيت بهتر،كنندگان محصولاست كه مصرف انديشه نيا برمبتني  2مفهوم يا فلسفة محصول

كه توسط  است 3يابيبازاري نيبكينگرش، نزد نياز عوارض ا يكيآن قرار دهد.  تيفيك شيتمركز خود را بر بهبود محصول و افزا ديكسب و كار با

با  يمحصول انيكنند مشترتصور مي ،بينيبا كوته ولكنندگان محصديكه تولكند بيان مي بيني بازاريابي، تقرير يافت. نزديك1960، 4تئودور لويت

بيني نزديك .خود بيابند خاص ازين حل مشخصي را برايراه خواهندمي صرفا انيكه مشترخواهند، درحاليرا مي يشكل بهتر ايكاركرد  ت،يفيك

ركز بر يك عنصر واحد )محصول( است و نيازهاي خريداران در درجات بعدي بازاريابي وضعيتي است كه در آن تمركز كسب و كار در درجة اول متم

تري نسبت به اهدف بلندمدت مدت اهميت بيشگيرد كه به اهداف بازاريابي كوتاهبيني در بازاريابي زماني در سازمان شكل مياهميت قرار دارد. نزديك

شكل آنها تمركز كنند، از آنجا كه  يهاخواسته بر كنندگانمصرف ازيتمركز بر ن يبه جا ابانيكنندگان و بازارديكه تول يزمانبه بيان ديگر،  داده شود.

چه لذا چنان ،كنديم رييدر طول زمان تغ ازيفرد در رفع ن ةخواست ،مورد دو نيا رييدارد و با تغ يفرد بستگ تيكه به فرهنگ و شخص ازيكردن نبرآورده

 يه مشتراز آنكه ب شيشركت ها پ گريدهند. به عبارت د يرا نداشته باشند بازار خود را از دست م يمشتر ديجد يازهايرفع ن ييكنندگان تواناديتول

 كنند.يمنعطف م رييتغ يمحصولات خود با كم براو توجه كنند تمام توجه خود را  يازهايو ن
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بازار را درك  يواقع يهاييايپو ايتوانند اهداف بزرگتر يكه نمايونهگبندد بهيشوند، چشم آنها را ميدچار م يماريب نيكه به ا ييهاشركت محصولات

دانند يمنكنند اما يم خودمحصولات  دينسل جد ديو توسعه و تول قيتحق نديرا صرف فرآ يهنگفت يهاهيها سرماشركت يكنند. ناگفته نماند برخ

 .ريخ ايكنندگان هستند مصرف يازهايمحصولات قادر به رفع ن نيا

 فلسفة تولید - ب

كنندگاني است كه خواهان محصولاتي هستند كه در دسترس بوده و توانايي خريد آن را داشته باشند. مبتني بر تقاضاي مصرف 1توليدمفهوم يا فلسفة 

رد كه اولا گيلويت قرار ميشود. اين رويكرد زماني در اودر اين وضعيت، بهبود كارائي توليد و توزيع متمركز، از وظايف بنيادين مديريت محسوب مي

هايي براي افزايش توليد باشد و دوما زماني كه هزينة توليد محصول در تر باشد و مديريت درصدد يافتن راهعرضه بيشاز تقاضا براي يك محصول 

 يش دهد. ، سطح توليد را افزا2كننده براي كاهش هزينه با گزينش راهبرد صرفه به مقياسسطح بالايي قرار دارد و توليد

 فلسفة فروش -ج

كه از ابزار تبليغات و ترفيعات لازم استفاده شود. اين افتد مگر اينمبتني بر انگاشتي است كه فروش محصول اتفاق نمي 3مفهوم يا فلسفة فروش

ها فكر به آن ،يالت عاددر ح يهستند كه مشتر يمحصولات ناخواسته، محصولات - 4محصولات ناخواسته ( 1دو نوع كسب و كار است:  نگرش، خاص

 نيمورد چن در عمر. ةميمانند ب د،ينما يادآوريخدمات مربوطه را  ايتماس گرفته و محصول  يفروش به طور مداوم با و يروين نكهيمگر ا كند،ينم

و  دكرده و به فروش برسانن يدآوراي يمحصولات و خدمات را به مشتر ع،يترف ييتا با استفاده از مفهوم فروش و توانا رنديها ناگزشركت ،يمحصولات

ها مناسب باشد. از آن يبرا توانديفروش م ةهستند كه فلسف ياز محصولات يگري، نوع دة جديدمحصولات نوآوران -و نوآورانه  5فناورانهمحصولات ( 2

اده از با استف ديرو، با نيداشته باشد. از ا يتصورها در مورد آن تواندينم ياند، مشترنوع محصولات در گذشته در بازار وجود نداشته نيكه ا ييآنجا

فناورانه و  محصولات يابيبازار .ابدي ينسبت به آن آگاه ينمود، تا مشتر يمعرف يفراوان، محصول را به مشتر يابيبازار يهاتيو فعال عيترف ييتوانا

. 8يرقابت نوساناتو  7تكنولوژيكي نانياطم، عدم6بازار نانيماط: عدماست نانياطمسه نوع عدم دارايكه  رديگانجام مي يطيدر مح هانوآوري

محصول ناآشنا  كيكنندگان در اتخاذ ( است كه مصرفFUD) 9ترديدو  نانياطمترس، عدم ليتقاضا به دل نانياطمعدم ناشي از بازار نانياطمعدم

 يهاتيقابل نيو همچن يمهندس ،علم موجود در يهاتيمحدود ليبه دلكالا/ خدمت  نياة عرض زا نانياطمعدم ي،فناور نانياطمكنند. عدمتجربه مي

 يتلاف يهاكيها و تاكتيو استراتژ آتي ايموجود  يرقبا ييشناسا در زمينة، يرقابت يثبات يب اينكه است. سرانجام هاشركت / خدمتكالا يابيبازار

 .خواهد بودمحصول شركت  ياندازراه هيعل ي آنهااحتمال يانةجو

هايي كه با مازاد توليد مواجه كند و رضايت مشتري در درجة دوم اهميت قرار دارد. معمولا تمركز شركتاين رويكرد فروش نقش اصلي را بازي مي در

ل محصو 11در برابر كشش 10كنند و نه نياز و خواست بازار هدف. در اين رويكرد، از راهبرد رانشتر بر فروش چيزي است كه توليد ميهستند بيش

كاتلر،  .شودتر بازارها، بازار خريدار است يعني خريدار در برابر فروشنده قدرت مسلط محسوب ميشود. در اقتصادهاي فرارشديافته، بيشاستفاده مي

نج رها است، مازاد ظرفيت صنعت است. تقريبا هر صنعتي، از مازاد ظرفيت مشكل اصلي اقتصادي، كه ماية دردسر شركت، معتقد است كه 2005

قتصادي هاي ابينيها در مورد پيشبيني شركتبرد. اين مشتريان هستند كه كمياب هستند و نه محصولات يا كالاها. ظرفيت مازاد، نتيجة خوشمي

تر ة بيش( توسع2يك برند تجاري برتر و ممتاز  نشيآفر( 1ها در بازار است. راهكارهاي اصلي عبارتند از: واهي به قدرت كاذب آن و داشتن اميد

                                                           
1 Production Concept 
2 Economical Scale 
3 Sales Concept 
4 Unsought Products 

5 Hi-Technology 
6 Market Uncertainty 
7 Technological Uncertainty 
8 Competitive Volatility 

9 Fear, uncertainty and doubt (FUD) 
10 Push 
11 Pull 



 103 .................................................................................................................................رویکردهای جدید بازاریابی  . 3فصل 

 

 

كردن ها در جهت تحليل و عقلاييشدن با آنهاي ديگر و تركيب يا ادغام( يافتن شركت3مشتريان وفاداري كه راغب به پرداخت قيمت بالا هستند و 

 عرضه.

 فلسفة بازاریابی  -د  

با تكوين دو رويكرد و دو نگرش  1950قرن يعني از دهة سازي بازاريابي در اوايل قرن بيستم، روند تكاملي مفهوم بازاريابي در نيمة دوم پس از مفهوم

اريابي چون هايي از بازبه عنوان نوعي فعاليت و وظيفة سازماني بود كه رسالت آن به جنبهبازاريابي  نخست، تلقي رويكرددر اين ادبيات تداوم يافت. 

حيط كسب شدن مترشدن بازارها و رقابتيترة دوم قرن بيستم با پيچيدهاز اواسط نيم شد. وليتوليد، تبليغات، بسته بندي و ... منحصر و محدود مي

فة مفهوم يا فلس»ها قرار گرفت و ها، بازاريابي به مثابه مفهوم و فلسفة كسب و كار مورد توجه واقع شد و مشتري در كانون توجه كسب و كارو كار

 شود. درن شناخته ميخلق گرديد كه به مثابه ركن و اساس بازاريابي م« 1بازاريابي

شود، براي اولين بار مفهوم بازاريابي را به مثابه يك فلسفة مديريتي مطرح كرد. وي ، كه از وي به عنوان پدر مديريت نوين ياد مي1954پيتر دراكر، 

ت. كسب و كار اس تيندة ماهكننييتع يمشتر ني. او آن خلق مشتري راضي است صحيح از هدف كسب و كار وجود دارد فيتعر كيتنها »گويد: مي

 يفروش قو يروين كيداشتن  صرفا به يابيدرواقع بازار .يو نوآور يابياست: بازار عمومي فةيوظ -و فقط دو  -دو  يدارا يهر كسب و كار ،رو نيازا

 كي)بلكه  ستي( نيافهي)وظ يتخصص تيالفع كيفراتر از فروش است، بلكه در كل  ارينه تنها بس يابي. بازارشودمحدود نمي به آن يابيو سپردن بازار

 .«ينظر مشتراز نقطه يعنياست؛  يينها جةينظر نتمشاهدة كسب وكار از نقطه يابياست(. بازار يافهيفراوظ تيفعال

است كه  يابه گونه يشناخت و درك مشتر يابيكند. هدف بازار يضرورريو غ دياست كه فروش را زا نيا يابيهدف بازار»كند: وي خاطرنشان مي

 .  «فروش برسانده خود را ب ،خود ،بوده و محصول يمناسب مشتر ،يديخدمت تول ايمحصول 

هاي يك سازمان براي درك و رضايت مشتري به كه مفهوم بازاريابي، به مثابه فرايندي است كه طي آن تلاش گويدمي، در اين زمينه 1991كاتلر، 

كند مفهوم بازاريابي، شامل نه تنها تبليغات، فروش و ترويج است، بلكه شامل شناخت و درك تاكيد مي ،1986، 2شود. هوستونطريق برتر انجام مي

 ها است. كردن هر يك از عناصر آميختة بازاريابي، از جمله محصولات، براي ارضاي آن نيازها و خواستهكننده و همنواهاي مصرفنيازها و خواسته

تاي در راسهاي بازار هدف و سازگاري سازمان ها و ارزشفكر است كه وظيفه و رسالت يك سازمان درك نيازها، خواستهمفهوم بازاريابي مبتني بر اين ت

تري ، مشآنگردد و در غايت ها ميتر از رقباست. ارضاي نيازهاي مشتريان، سبب وفاداري و تكرار خريد آنها به صورت موثرتر و بهينهكردن آنبرآورده

رويكرد ن چوهمشود. به لحاظ تاريخي، مفهوم بازاريابي در برابر رويكردهاي ديگر كسب و كار رفدار يعني سفير سازمان تبديل ميبه يك مشتري ط

 هايها و بخشفعاليت ةدهد و به هماهنگي هممي شكلپارادايم غالب و اساس بازاريابي مدرن را شود و توليد، محصول و يا رويكرد فروش مطرح مي

ه مدت برويكردهاي پيشين، به جاي ايجاد روابط بلند ر جهت شناخت و تامين نيازهاي مشتريان به منظور افزايش سودآوري تاكيد دارد.سازمان د

، بود كه در توصيف مفهوم 1957مفهوم بازاريابي را به كار برد مك كيتريك، گزارة مدت تاكيد دارند. اولين پژوهشگري كه كردن سود در كوتاهبيشينه

ها بايد كاملا از نيازهاي مشتريان آگاهي داشته و آن را برآورده سازند در غير اينصورت ساير رقبا با هاي رقابتي، سازماندر محيط» :گويدازاريابي ميب

آشكارتر  ايتر ساده زيچ چيه: »گويد، مي2004دراكر،  .«تري دارد، بازار را تسخير خواهند كردارائة محصولاتي كه با نيازهاي مشتريان مطابقت بيش

ترن را كه حامل مسافر و بار است  ،راه آهن سازد،يمجتمع فولاد، فولاد م كي. رسدينظر نم  به ست،يشركت چ كيكه گسترة تجارت  نياز دانستن ا

 ت؟سيرسش كه تجارت ما چپ ني. درواقع ادهديبانك پول قرض م كي كند،يرا برآورد م يسوزخطرات آتش ،مهيشركت ب كي آورد،يبه حركت در م
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حروف  اي تينام، موقع لةي. نوع تجارت به وسستيآشكار ن قتيحق كيجز  يزياست دشوار و پاسخ درست معمولا چ يپرسش شهيهم بايتقر

ت. سا ياضكرده و ر يداريخدمت را خر ايكه محصول  يزمان شوديم فيتعر ي. تجارت با خواست مشترشودينم نييتع يعنوان كل دهندةليتشك

 يتردگاه مشياز د رون،يكردن از بتنها با نگاه توانيرا م «ست؟يتجارت ما چ»پرسش  نياست. بنابرا يرسالت و هدف هر تجارت يمندي مشتررضايت

 يقتل يقعوا فهد كيبه عنوان  تيريتوسط مد ديبا ،خواهديباور دارد و م شد،يانديم ند،يبيم نيدر هر زمان مع يو بازار، پاسخ گفت آنچه مشتر

آگاهانه را شروع كند  يتلاش ديبا تيريگرفته شود و مد يآمار و ارقام حسابدار، جد اي ،يمهندس فن كي شيفروش، آزما ريگزارش مدچون همشده و 

 .«ديكند او را از حافظة خود پاك نماتلاش نه آن كه  رد،يبگ يتا پاسخ را از خود مشتر

احتمالاً سه پاسخ  ،ستيچ «يابيبازار»منظور از  دياز سه نفر بپرساگر »كنند: نشان مي، خاطر2009، 1پتااستنلي اسليتر، جاكي مور و سانجيت سنگو

( مشابه و موارد يتجار يهاشي، بروشورها، نماغاتي)تبل يابينقش ارتباطات بازار مربوط به ها احتمالاً پاسخ نيتر. متداولدريافت خواهيد كردمتفاوت 

هر كه ناي. با اشاره داشته باشدمحصول  تيرينقش مد بهاحتمالا نفر سوم و  تاكيد كندها نقش فروش در سازمان بر ممكن است نفر دوم،. خواهد بود

 «. كنداشاره مي يابيبازار مفهوماز  صرفا به حوزة محدودي درست است ولي هاپاسخ نياز ا كي

دانند كه بايد به اين باور برسند ريابي را اعلام فراخوان به افراد درون يك سازمان مي، يكي از وظايف اصلي بازا1997فيليپ كاتلر و گري آرمسترانگ، 

كنند. مفهوم بازاريابي را معرفي مي 2رستهها در قبال انتقادات از بازاريابي، بازاريابي ازبندآن«. ها خدمت كنندبه مشتريان فكر كرده و به آن»كه 

  مدت داشته باشد. اين بازاريابي داراي پنج اصل است:كه بازاريابي يك شركت، بايد بهترين كارايي را در بلند ، بدين مفهوم استرسته و آگاهبنداز

هاي بازاريابي خود نگاه كند و بر همين اساس آن را سازماندهي كند. كننده به فعاليتيك شركت بايد از ديدگاه مصرف - 3گرابازاريابي مشتري .1

 وبي مشتريان هدف خود را بشناسد.بنابراين شركت بايد به خ

كند كه يك شركت، مرتبا در پي بهبود كالا و بازاريابي حقيقي و واقعي باشد. شركتي كه در جستجوي بازاريابي نوآور ايجاب مي - 4بازاريابي نوآور .2

 فته است.هاي جديد و بهتر نباشد ناگزير بايد بازار را به نفع شركت رقيب ترك كند كه شيوة بهتري را ياروش

و در ا و پوي ايپاكننده باشد و اين فقط با انجام اصلاحات رسته، بايد درپي ايجاد وفاداري در مصرفبنديك بازاريابي آگاه و از - 5بازاريابي ارزش .3

 شود.كننده مقدور مييك پويش تكاملي با ايجاد و خلق ارزش براي مصرف

ارائة يك  ارجوبكه رسالت خود را در چبر اين مضمون است كه يك شركت به جاي ايناين موضوع ناظر  - 6شناختيبازاريابي حس رسالت .4

 محصول محدود كند، بايد آن را در گسترة رسالت اجتماعي، تعريف و تبيين كند. 

ازهاي شركت و كنندگان و نيهاي مصرفيك شركت آگاه با پيروي از اصول بازاريابي اجتماعي، پس از بررسي خواسته – 7بازاريابي اجتماعي .5

پردازد. اين شركت خواهان توليد كالاهايي است كه نه فقط مسايل بازاريابي ميدربارة كنندگان و جامعه به اتخاذ تصميم مدت مصرفمنافع بلند

 آيند باشند، بلكه مفيد نيز باشند.خوش

   جدید بازاریابی هایرویكرد –ه 

هاي ب بيانيهدر قال يت،جمعپرشتاب رشد  يزو ن يعيمنابع طب يريپذزوال زيست،يطمح يبو تخر ينسبت به آلودگ انديشمندان ينگران 1970در دهة 

، در واكنش به اين موضوع، گزارش 1987در سال  8زيست و توسعة سازمان ملل متحداين امر باعث شد تا كميتة جهاني محيط. مختلف انعكاس يافت
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سازي كردن نيازهاي امروز بدون مخاطرة برآوردهرا در برآورده« توسعة پايدار»تشر كند. اين كميته، من« 1آيندة مشترك ما»گذاري تحت عنوان تاثير

ة را لازمة توسع« هاي اقتصاديها و فعاليتمحيط طبيعي، رفاه اجتماعي انسان»داند و همبستگي و تعادلي پويا ميان هاي آينده مينيازهاي نسل

هاي چنان گزارش فوق وابستگيرا جدي بگيرند و هم مخاطراتها بود تا ر حقيقت زنگ خطري براي تمامي انسانكند. اين گزارش دپايدار تعريف مي

هاي اقتصادي و نياز به ايجاد و حفظ يك تعادل پويا ميان اين سه عامل را متقابل و همكنشي ميان محيط طبيعي، رفاه اجتماعي انسان و فعاليت

تر اقدامي جهاني به منظور پيشگيري از تبعات اين روند به عمل آيد تا بقاي انسان و موجودات ديگر در كرة چه سريعشناسايي كرد. بنابراين بايد هر

 1990هة د يلدر اواشماري در سراسر دنيا صورت گرفته و پيرو آن زمين تضمين شود و كيفيت زندگي بشر بهبود يابد. در اين راستا مطالعات بي

ستور و در د يرفتندپذ يداريپا نيازيشرا به عنوان پ ياجتماع يتها، مسئولها و سازماناز شركت ياريقرار گرفت و بس هوجمورد ت «يداريپا» نظرية

مربوط به مديريت و هاي نظريهتوجه به اين نظريه، غالب . ديها منجر گردها در سازماناز چارچوب ياريبس رييبه تغ هينظر نيا كار خود قرار دادند

قرار داد، به عنوان نمونه پايداري در حوزة بازرگاني و بازاريابي به تغيير الگوهاي مصرف در جامعه به سوي توجه به موضوعات  الشعاعتحت سازمان را

 يما مفاهب يادن يجبه تدر پديدار گرديد. بنابراين،« 2بازاريابي پايداري»محيطي و اجتماعي در كنار مسائل اقتصادي منجر شد و رويكردي به نام زيست

 زيستطيدار محمطرح شدند و سرانجام محصولات سبز و دوست يدكنندگان سبز بعنوان بازار هدف جدسبز آشنا شد و مصرف يابيكار و بازارو كسب 

ها و . شركتافتيگسترش  يادر نقاط مختلف دن «يدارپا يابيو بازار يدارجهان پا»به نهضت  يشمورد توجه قرار گرفتند و روانة بازارها شدند. گرا

 خود را يارزش، آمادگ يرةها و زنجو فراورده يندهافرا يو راهبردها و بازنگر يكردرو ييرشدند تا با تغ مندها علاقگوناگون در انواع بخش يهاسازمان

 بهبود بخشند. يدجد يطحضور موفق و موثر در شرا يبرا

به منابع  يتي براي دسترسيمحدود يچه كند كه در اين فضا،تخيلي و غيرواقعي سير مي ماندة خود در فضايبازاريابي سنتي هنوز هم با افكار عقب

و در مورد نتايج مصرف يا  «مشتري پادشاه است»كند كه در آن بازاريابي سنتي در حباب مصنوعي جامعة مصرفي زندگي مي چنينهموجود ندارد. 

اي وجود ندارد. تفكر و عمل بازاريابي سنتي با اين برداشت سطحي كننده بپيوندند هيچ ملاحظههاي مصرفتوانند به ردهعلايق ميلياردها نفري كه نمي

اي از كننده را تامين كند، بدون آن كه پيرامون پيامد تخريبي آن انديشه كند و دغدغههاي مصرفتواند فهرست طولاني از خواستهكه جهان ما مي

 صرف نامحدود داشته باشد.از م برآمدهمحيطي آيند تخريب زيستپي

ها و نيازهاي مشتري در كانون توجه قرار گرفت و جديد بازاريابي، خواسته هايرويكرددر  

مركز بود مت يكه بر مشتر «و پاسخ يصتشخ»فلسفة نقطة آغازي براي ابداع و توليد گرديد و 

هاي تاولية شرككه متمركز بر توليد بود، شد. انگارة « ساختن و فروختن»يگزين فلسفة جا

ها بهتر از كردن آنهاي بازار هدف و برآودهمدار اين است كه شناخت نيازها و خواستهمشتري

گر نيل به اهداف سازمان است. به اين ترتيب رويكرد بازاريابي و ساير رقبا، تسهيل

 داي براي اطمينان از اين موضوع هستند كه سازمان با رشد و كسب سومداري وسيلهمشتري

كردن فوري كه آيا هميشه برآوردهدهد. اما اينكند و به حيات خود ادامه ميپيشرفت مي

 . استبازاريابي  علمايهاي مشتريان در درازمدت به نفع جامعه است، محل ترديد جدي نزد خواسته

                                                           
1 Our Common Future 2 Sustainability Marketing 

اهداف سازمانی

(گرایش توليد)

اهداف  

كنندهمصرف

گرایش  )
(کنندهمصرف

اهداف اجتماعی

(گرایش اجتماعی)
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د )ثروت( و فناوري. اين موضوع از طريق فرمول سه عامل است: جمعيت، مصرف هر فر معلولهاي انسان بر سياره و محيط طبيعي تاثير كلي فعاليت

PAT شود: بيان مي 

  1فناوري ×ثروت  ×تاثيرات محيطي = جمعيت 

I = P × A × T 

توان به تصوير كشيد. گرايش توليد بر اهداف سازمان مي 18، اعلام كردند كه سير تحول ديدگاه بازاريابي را مطابق شكل 1977، 2بارتلز و جنكينز

هاي ها، اهداف اجتماعي و دغدغههاي مردم توجه دارد و گرايش اجتماعي علاوه بر اينكننده بر نيازها و خواستهست، گرايش مصرفمتمركز ا

  گيرد.محيطي را درنظر ميزيست

ازاريابي جامعه، بازاريابي محيطي و اجتماعي سروكار داشتند، از جمله بكه با مباحث زيست دبازاريابي بسياري ظهور كردن هايرويكرد 1970از دهة 

ه محيطي، بازاريابي پايدار، بازاريابي ارتقاءيافته و بازاريابي پايداري، كه در زير مختصرا بشناختي، بازاريابي سبز، بازاريابي زيستاجتماعي، بازاريابي بوم

  شود:پرداخته مي هارويكرد اين هر يك از

 3بازاریابی جامعه .1

هاي ها و موفقيتكننده و اهداف جامعه به فرصتانداز اهداف سازماني، اهدف مصرفاين مفهوم است كه اشتراك سه چشم بازاريابي جامعه ناظر بر

كنندگان هميشه به نفع جامعه هاي تك تك مصرففرض بازاريابي را كه ارضاي جمعي نيازها و خواستهانجامد. بازاريابي جامعه اين پيشبلندمدت مي

دهد. مفهوم بازاريابي جامعه ميان رضايت سريع مشتري و محل ترديد قرار مي زير علامت سئوالكنندگان در بلندمدت است، فراحتي مصر تضمين و

 كند:بندي ميبه چهار دسته طبقه 19، محصولات را مطابق شكل 1972شود. براساس اين دو نگاه، كاتلر، و منافع بلندمدت او تفاوت قائل مي

 

          

           

        

 

 

 

 

 (1972)كاتلر،  محصول  یبندطبقه یكاتلر برا میپارادا.   19شكل 
 

يست. و چه چيزي نكننده است كند كه چه چيزي به نفع جامعه و مصرفنشدة بازاريابي جامعه اين است كه چه كسي تعيين مييكي از مشكلات حل

كند و بسيار سودمند است ولي لزوما منافع بلندمدت جامعه و كننده را برآورده مييك مشكل ديگر در كالاي خوشايند است كه فورا خواستة مصرف

حال ، اما مرز ظريف و درعينروندارز و مترادف هم به كار ميها عموما در ادبيات بازارايي به صورت همكننده را دربر ندارد. نيازها و خواستهمصرف

 خواهيم و آنچه كه براي ما خوب است وجود دارد.ميان آنچه كه مي بارزي

 4بازاریابی اجتماعی .2

هاي بازاريابي اجتماعي به منظور تاثير بر بازاريابي اجتماعي به كاربرد اصول، مفاهيم و ابزار بازاريابي براي حل مشكلات اجتماعي اشاره دارد. برنامه

                                                           
1 Environmental Impacts = Population × 

Asset × Technology 

2 Bartels, R. & Jenkins, RL. 
3 Societal Marketing 

4 Social Marketing 
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اند. بازاريابي اجتماعي با مسائل بازاريابي كلان درگير است، اما در كل راهبرد بازاريابي خرد را طراحي شده ار افراد براي توسعة رفاه خود و جامعهرفت

هاي خاصي چون كمپين شوند كه بر مواردريزي و اجرا ميهايي برنامههاي بازاريابي اجتماعي معمولا توسط سازمانگيرد، بدين جهت برنامهدر پيش مي

محيطي، هاي زيستسلامتي عمومي براي كاهش مصرف سيگار، نوشيدن الكل، مصرف مواد مخدر، پرخوري و رابطة جنسي پرخطر تمركز دارند. كمپين

ريزي خانواده، حقوق برنامه چونهمكه سايرين مواردي كنند. درحاليوري انرژي را ترويج ميها، هواي پاك و بهرهگفتگو و حمايت از صحراها و بيابان

 نمايند.برابري نژادي پيگيري ميچون همانساني، فساد و جنسيت را 

 مشهور علماي از تن زالتمن دو جرالد و كاتلر فيليپ. سازي شدمفهوم مستقل و كاملعلمي يك حوزة عنوان به 1970 دهة در اجتماعي بازاريابي

 هايهمان روش ها دريافتندآن است. مفاهيم جديد كسب و كار يكي از اجتماعي، بازاريابي مفهوم .كردند يرا معرف جديدعلمي حوزة نايبازاريابي، 

ها د. آنباش ايده يك براي فروش اجتماعي فعالان تواند مورد استفادةمي مشتريان به محصولات بازاريابي تجاري براي فروش دانش مورد استفاده در

. يردگ قرار مورد استفاده انساني رفتارهاي وها نگرش باورها، اعتقادات، فروش براي تواندتجاري مي بازاريابي هيمفام و مفروضات كه داشتند عقيده

 اجتماعي مقاصد بازاريابي و اهداف در بازاريابي هايرويكرد ساير با اجتماعي بازاريابي و اساسي عمده تفاوت كه بود نكته ناي بر و زالتمن كاتلر اصرار

 و ودس كسب بازاريابي اجتماعي در. است انساني و اجتماعي رفتارهاي بر تأثيرگذاري رسالت اصلي بازاريابي اجتماعي. يابدتبلور مي آن شكيلاتت و

 طريق از تماعافراد اج يهاخواسته و نيازها ارضاي تنها اجتماعي بازاريابي رويكرد تأكيد ديگر، به عبارت. رودنمي شمار به اصلي اولويت شخصي منافع

   .است اجتماع در افراد رفتار و كردار بر تأثيرگذاري آن و كندرا تعقيب ميوالاتري  مقصد و هدف بلكه و ستد نيست داد و مبادله فرآيند

 .خشدب تحقق را جتماعيا مقاصد و اهداف تجاري، بازاريابي فنون از با استفاده كوشدمي كه است جديدي علم قلمرو و حوزه اجتماعي بازاريابي رويكرد

 نظيرمهمي  عوامل خود، بازاريابي يهامشيخط و راهبردها در تعيين ها ناگزيرندسازمان بازاريابي مديران اجتماعي، بازاريابي رويكرد براساس

 تجاري بازاريابي با مقايسه در ويكردر نايكه اينرغم ب .مدنظر قرار دهند را بلندمدت و مدتكوتاه در جامعه منافع و كنندگاني مصرفهاخواسته

 حوزة يك عنوان به رويكرداين . عمومي برخوردار شود اقبال از شديدا تا است شده موجب اجتماعي توسعة در آن اهميت و اما نقش است، نوپا بسيار

 ،شناسيشناسي، انسانجامعه روانشناسي، قبيل زا گوناگون هايدانش مفاهيم پيكرة از و در آن نهاد علمي مباحث  عرصة به پا مستقل و كامل علمي

   است. ي استفاده شدهبازارپژوه و عمومي روابط در تبليغات، علمي هايزمينه همراه به ارتباطي هايتئوري و سياسي دانش

در اين فلسفه،  و كندتاكيد مي مشتريان يهاخواسته و نيازها تأمين بر تنها بازاريابي مفهوم سنتي كه معتقدند بازاريابي، دانش نظراناز صاحب تعدادي

 كنند تلاش و داده گسترش را خود مقاصد و ها موظفند اهدافسازمان مديران كه باورند ناي ها برآن. ندارد و جامعه، محلي از اعراب اجتماعي سلامت

 يب، بهرق يهاشركت با مقايسه در راها خواسته و ن نيازهااي اندبتو شركت مربوطه تا نمايند تعيين را خود هدف منافع بازارهاي وها خواسته نيازها، تا

   نمايد. تأمين وكاراتر كارآمدتر صورت

 و سنتي محض بازاريابي به چرا و چونبي اعتماد و تكيه كه آيا است نايشود مي مطرح اجتماعي بازاريابي رويكرد در كهمهمي  يهاپرسش از يكي

 بت شديد،منابع، رقا كميابي جمعيت، فزايندة رشد مراتع، و هاجنگل تخريب محيطي،زيست مشكلاتي چون آلودگي توانست هدخوا تجاري بازاريابييا 

 باتمشرو و دخانيات استعمال مخدر، مواد مصرف بهداشت، و خريداران، معضلات سلامت بلندمدت منافع رعايتعدم مشتريان، نارضايتي تورم جهاني،

 لندمدتب در اينمايد آ تأمين مدتكوتاه در را مشتريان فردي يهاو خواسته نيازها شركتي اگر آيا بردارد؟ ميان از هوا را آلودگي ري وفقر، بيما الكلي،

 تناقضي و داتض بازاريابي مفهوم در كه ن استاي تجاري بازاريابيو سنتي يا  محض بازاريابي ازمفهوم مهم بود؟ انتقاد خواهد مهم اينتحقق  به قادر نيز

 كه دش مديريت و سازمان به نوين رويكردهاي سبب ايجاد تناقضات ناي .شودنمي مشتريان تصور و بلندمدت مدتكوتاه هايخواسته و نيازها ميان
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 محيطي ايهچالش و نيازها به پاسخي مسئوليت، اين شدنمطرح كه گفت بتوان درواقع شايد. بود تحولات اين امديپ نيز اجتماعي مسئوليت و تعهد

 ديرانم بازاريابي اجتماعي، مفهوم براساس. بيابد نظرانصاحب انديشمندان و نزد در بالايي اعتبار و اجتماعي جايگاه بازاريابي بود و سبب شد كه

و  ندهكنمصرف يهاخواسته كت،شر منافع نظيرمهمي  عوامل خود بازاريابي يهامشيخط تعيين در ناگزيرند بزرگ يهاشركت ها وسازمان بازاريابي

 .دهند قرار مدنظر مشتركا را جامعه منافع

 لگوييا كه بتواناين تا بود اجتماعي بازاريابي و شدهريزيبرنامه رفتار تغيير همانند رفتار هاي تغييرانگاره دنبالبه بايد افراد رفتار در تغيير ايجاد براي»

 هارچ از يكي به دستيابي يدر جستجو اجتماعي بازاريابي. را دربر گيرد اجتماعي مطلوب رفتارهاي يجادا تا اهداف مورد نظر يعني ي كردزيرطرح

 از تفادهاس با و داوطلبانه است رفتار، تغيير. است مخاطبان در قديمي رفتار كتريا  فعلي رفتار تعديل بالقوه، رفتار رد رفتار جديد، پذيرش هدف

، 1)كاتلر و روبرت« كندمي كمك دهند،مي انجام يا دارند باور آن را دارند، آگاهي آن از هدف مخاطبان كه زيچي درك به مداريمشتري رويكرد

: ازاند عبارت موضوعات ناي دهند.قرار مي هدف را خاص موضوعات كه رفتارهايي است ويجتربر  اجتماعي، بازاريابي هايكمپين ترينرايج(. »2003

 فرايندي اجتماعي، بازاريابي(. »2005)كاتلر و لي، « اجتماعي مشاركت و محيطيسوانح، موضوعات زيست از پيشگيري ،به سلامت مربوط مسائل

 نفع به هك بردمي كار هدف به مخاطبِ رفتارهاي بر تأثيرگذاري منظور به هابيان ارزش و انتقال جاد،اي براي را تجاري بازاريابي فنون اصول و كه است

 (. 2008)كاتلر و لي، « هدف است مخاطب نيز و( محلي اجتماعات و زيستمني، محيطايعمومي،  اشتبهد) جامعه

هاي سياسي حركت كرده و حتي به حوزه 3به سمت ارتباط كسب و كار با كسب و كار 2ارتباط كسب و كار با مشتريبر حوزة  بازاريابي به تدريج افزون

كنند و با پيروي از اصول اي هوشمند، مسايل و مشكلات جامعه را براي خود نوعي فرصت بازار تلقي ميهو اجتماعي هم كشيده شده است. شركت

يك پويش طي در كنندگان و جامعه مدت مصرفكنندگان و نيازهاي شركت و منافع بلندهاي مصرفبازاريابي اجتماعي، پس از بررسي خواسته

 پردازند. ي ميمسايل بازاريابدربارة به اتخاذ تصميم محيطي 

 زنيا ابزارهايي به بازاريابي اجتماعي، هايطرح اجراي جهت اجتماعي بازاريابان كه گويند، درخصوص آميزة بازاريابي اجتماعي مي2006كاتلر و كلر، 

 با مديريت كه است كنترل قابل زارهاياب ازاي مجموعه بازاريابي اجتماعي، آميزة. شوندمي ناميده اجتماعي بازاريابي آميزة ،ابزارها نايكه  دارند

 طريق از توانشود. مي نهادينه جامعه در سطح مطلوب رفتارهاي تا كرد اصلاح را هدف ي مخاطبانهانگرش و باورها توانها ميآن منسجم و يكپارچه

 رزي اجزاي داراي اجتماعي بازاريابي آميزة .داد غييرت را هدف جامعه رفتاري تمايلات ارزش، خلق با اجتماعي بازاريابي آميزة ارزيابي و اجرا تدوين،

 است:

 در. نمايد برآورده ها راآن يا خواستة نياز تا شودمي عرضه نظر، مورد هدف به مخاطبان كه استاي دهاي يا خدمت كالا،محصول،  –محصول  .1

 دارد ودوج مشكلي كه شوند آگاه ابتدا هدف بايد است. مخاطبان اعياجتم مطلوب رفتارهاي وها دهايويج تربر اجتماعي، تمركز بازاريابيرويكرد 

 دمق خود رفتار ساختنوباز براي آنگاه با استفاده از آن محصول، خدمت يا ايده است مشكل آن براي حل مناسبيراه نظر، مورد( ةايد)محصول  و

 .بردارند

 كه است ايهزينه يك محصول، قيمت. دارد نام قيمت آورد، دست به را نظرش محصول مورد پردازد تاهايي كه مشتري ميهزينه - قيمت .2

 .نگراني و اضطراب تحمل حتي يا تلاش و كوشش زمان، مانند صرف هاساير هزينه و مالي هزينة قبيل از هاييكند، هزينه پرداخت بايد مشتري

 توان بايم اجتماعي بازاريابي باشد. در كمتر آن از حاصل منافع از صولمح قيمت يابد بايد افزايش دهاييا  محصول يك از استقبال كه نايبراي 

                                                           
1 Kotler & Roberto 2B2C  3 B2B 
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  .ترغيب كرد را رفتارها نايك ترنامطلوب،  هزينة رفتارهاي بردنبالا طريق از گذاريقيمت سازوكار از استفاده

 ،مكان مصداق ملموس، كالاهاي در مورد. رسديم مشتري دست به ده،اييا  محصول آن، با كمك كه است هاييفعاليت و مسير -مكان )توزيع(  .3

 ها اطلاعاتآن طريق از كه است هاييكانال مكان، ي ناملموس،هادهايو  خدمات مورد در كه درحالي است، فروشيخردهسيستم و  توزيع شبكة

 رسد.مي مشتريان به آموزش و

 خود، دةاي يا ارزش محصولرا پيرامون  مفيدي اطلاعات بتواند تا گيردمي انجام ده،اي يا دهندة محصولارائه توسط كه است ييهافعاليت -ترويج  .4

 خريداري كنند. را دهاي يا محصول آن تا كند تشويق را آنان و ارائه كندهدف  مخاطبان به

 مخاطبان رفتارهاي و ميماتتص بر روي كه افرادي ساير بايد هدف مخاطبان علاوه بر بازاريابي اجتماعي در موفقيت كسب براي -عموميت  .5

 مادر دادناننش با موتورسيكلت، منياي كلاه از استفاده بازاريابي اجتماعي كمپين در مثال براي. گيرند قرار توجه هستند، مورد تأثيرگذار هدف

 .ستا شده استفاده اجتماعي برد بازاريابيراه ناي از كنند،مي توصيه را منيايكلاه  از موتورسوار، استفاده فرد به كه خانواده اعضاي ساير يا

 اهداف كه هاي جامعهسازمان كلية بايد بازاريابي اجتماعي برنامة شدنواقع مؤثر ، معتقد هستند كه براي2008كاتلر و همكاران،  -شراكت  .6

 گيرند. قرار هم كنار در دارند،( يكسان اهداف الزاماً نه)مشابه 

 حمايت عرصه، نايدر و است پذيرجامعه، امكان كلان يهاسياست در تغيير با تنها رفتار اجتماعي، كردنادينهنه و تغيير تداوم -گذاري سياست .7

 گردد.محسوب مي حياتي امري اجتماعي، بازاريابي هايفعاليت مكمل برايي ارسانه

، 1شود. سولومون و همكارانطريق ايجاد نگرش انجام مي از كه است و انساني اجتماعي رفتارهاي بر تاثيرگذاري اجتماعي بازاريابي اصلي رسالت

 مورد در يدارپا و كلي ارزيابي نگرش،. كندمي تبيين فرد را رفتار كه است ايپيچيده شناختي فرايند گويند كه نگرش،مي 2، درخصوص نگرش2006

 ر طول زمان نسبتا پايدار است.زيست است. تگرش دحفظ محيط مانند هاييدهاييا  زندگي هايفعاليت افراد، اشيا،

 گويد كه نگرش شامل سه مولفة شناختي، عاطفي و رفتاري است:، مي2006، 3رايت

 .دارد اشاره نگرش پديدة مورد به نسبت فرد باورهاي به -شناختي  مولفة .1

  .دارد اشاره مورد نگرش پديدة به نسبت فرد احساسات به -عاطفي  مولفة .2

 .است نگرش مورد پديدة به نسبت انجام عملي براي فرد رفتاري نيات شامل -رفتاري  مولفة .3

ر تعامل هستند و ب در هم با رفتاري و عاطفي شناختي، مولفة سهشود. ناميده مي نگرش مورد پديدة دارد، نگرش آن به نسبت فرد هرچيزي كه كه

 كننده ياهيلتس شرايط بر تأثيرگذاري با نگرش، تغيير اجتماعي ضمن زاريابيبا آميزة اجزاي از استفاده با بايد رونايگذارند. ازرفتار فرد تاثير مي

  .كرد بسترسازيمورد نظر  رفتارهاي مطلوب كردننهادينه جهت در رفتار، كنندةتضعيف

  4شناختیبوم ایاكولوژیكی  بازاریابی .3

 بر تأكيد با« 5شناختياكولوژيكي يا بوم بازاريابي»با عنوان بازاريابي رويكرد جديدي از و در دانشگاه پنسيلوانيا  1975سال   در بازاريابي تحول سير

(. سپس در 1971، 7، كاسارجيان1976، 6)هنيون و كاينير شد مطرح زيستمحيط بر كش سموم آفت تأثير و آلودگي مانند محيطيزيستموضوعات 

 تمزي مبناي عنوان به اجتماعي محيطي سبز، عملكرد مشتري درك و شناختبا تاكيد بر استفاده از فناوري پاك، « 8بازاريابي محيطي» 1980دهة 
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بازاريابي  مفهوم دو با پايدار بازاريابي استراتژي تحول سير به طور كلي،. شد ( وارد1988، 1يليزهاالكينگتون و مثال، )براي مطالعات برخي در رقابتي

 يبازارياب»و  سبز بازاريابي موجد طرح رويكردهاي جديد ديگري چون محيطيزيست ريابيبازا مفهوم و شد آغاز اجتماعي بازاريابي و 2محيطيزيست

 شودختم مي محيطي و اجتماعي اقتصادي، ابعاد و پايدار بازاريابي به مفاهيم همة نهايت، در. شد پايدار توسعة و اقتصادتكوين هدف  با «پايدار

 (.2008 ،3مالر و )سرينگ

 هنگام كنندگانمصرف كه است هاييشاخص ترينمهم از يكي زيستمحيط حفظ و محيطي كه موضوعات است آن از حاكي هاپژوهش و مطالعات

ازاريابي ب نام به رويكردي و گردند بازاريابي مفاهيم وارد محيطي مسائل كه است شده باعث موضوعات اين نتيجه، در. دهندقرار مي مدنظر را آن خريد

 در بخشانيز راث ةنيكم با را فعلي هايخواسته و نيازها تا دارند قصد كه هاييفعاليت عنوان به را سبز بازرايابي يا محيطي يشود. بازارياب پديدار سبز

 اند.كرده تعريف كنند، جايگزين محيط

جلب كرد. اين بازاريابي با  توسعه يافت و توجهات را به پيامدهاي منفي و مثبت بازاريابي بر محيط طبيعي 1970شناختي در دهة بازاريابي بوم

اي از شناختي با گونهشود، پيوند دارد. دركل بازاريابي بومهايي كه با توليد و مصرف كالاها ايجاد ميكردن زمين از منابع طبيعي و آلايندهيته

شناختي كند. به آميزة بازاريابي از ديد بوميحل پيشنهاد مها راهمحيطي است و براي آنهاي بازاريابي در پيوند است كه موجد مشكلات زيستفعاليت

هايي را درخصوص استفاده از مواد حياتي و مصرف انرژي همانند مقدار و شناختي پرسشكند. در زمينة سياست توليد محصول، بازاريابي بومنگاه مي

كليدي است. ترويج مبهم است، زيرا از جنبة منفي تقاضا را  ها از مواردبندي آنكند. توزيع و بازيافت محصولات و بستهها مطرح ميبندينوع بسته

 محيطي سود برساند.تواند به كالاهاي ممتاز به لحاظ زيستكند و از جنبة مثبت ميزياد مي

هاي تشد و شركمانند نفت، مواد شيمياي و اتومبيل محدود مي لايندهمحيطي در آغاز به صنايع بسيار آهرچند مباحثات مربوط به بازاريابي زيست

هزينه و تسليم در برابر  افزايشمحيطي را به مثابه محدوديت و عوامل ها مشكلات زيستشركت ترشيباندكي رفتار بازاريابي خود را تغيير دادند اما 

ش در شناختي به عنوان يك واكني بوم. هر چند بازاريابتلقي كنندها را به عنوان بازار يا بازاريابي كه آنگرفتند تا ايندهنده درنظر ميقوانين نظم

ا محيطي و اجتماعي رهاي زيستهاي پيشرو در آن زمان پيشاپيش ارزشظهور پيدا كرد، برخي شركت يطيمحستيزهاي برابر بدترين انواع آسيب

  هاي اصلي در كسب و كارشان درنظر گرفتند.به عنوان ارزش

 5محیطیو بازاریابی زیست4بازاریابی سبز .4

 عنوان به و شده تبديل ملي ي توسعةهاريزيبرنامه در رويكرد و رويه يك به كشورها از بسياري در هاهاي بنگاهمحيطي فعاليتزيست اثرات ابيارزي

 است زمتمرك محيطيزيست و اقتصادي اهداف بر تربيش رويكرد اين اما است، گرفته پذيرش قرار مورد وسيعي سطح در زيستمحيط مديريت ابزار

 به نسبت تريكم سابقة هالبت كه اجتماعي اثرات كند. ارزيابيمي هتر توجكم اجتماعي عدالت و زندگي تكيفي مانند فرهنگي و اجتماعي به اثرات و

 ازگار،س امعهج با اندازهچه تا توسعه كه دهد پاسخ راهبردي پرسش اين به كوشدمي دارد، كشورها توسعة ريزيدر برنامه محيطيزيست اثرات ارزيابي

 كند؟مي تلاش مردم از ايگسترده طيف اجتماعيرفاه  بهبود و معيشت ارتقاي براي چگونه و است پايدار و دادگرانه

اي در اروپاي غربي و آمريكاي شمالي ظهور كرد كه دربرگيرندة گستره محيطيزيستآگاه و فعال « كنندة سبزمصرف»مفهوم  1980در اواخر دهة 

واد ها، اتومبيل، مها، نوشيدنيزيست در بازارهاي گوناگون مانند باتريكنندگان سبز بود. محيطترين فروش به مصرفپيرامون بيشاز رهنمودها 
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و بر  محيطي توسعه پيدا كردندبازاريابي سبز و بازاريابي زيست رويكردهايتبديل شد. اهميت  باها و غذا به يك عامل رقابتي كنندهشوينده، پاك

 زيست بپردازند. دار محيطتري براي كالاهاي دوستكنندگان سبزي متمركز شدند كه حاضر بودند مبلغ بيشفمصر

سايي كند. اين كار را از طريق شنازيست را در رابطه با يك محصول، فرايند يا فعاليت ارزيابي ميارزيابي چرخة عمر فرايندي است كه گنجايش محيط

دهند، تا با اين كار اثر اين انرژي و مواد مصرفي و ضايعات را زيست انجام ميشده و نيز ضايعات واردشده به محيطد استفادهگيري انرژي و مواو اندازه

 بندي كنند.درجه يطيمحستيزها را براي تاثيرگذاري بر توسعة ارزيابي كرده و فرصت

 1بازاریابی پایداری .5

تمايل مديران در گسترش كه گونههمانرود. مي شمار به معاصر دوران هاي هژمونيكپاردايم از يكي ،پايداري بازاريابي ادبيات بازاريابي مفهوم در

 رويكرد ترو به طور مشخص بازاريابي اجتماعي ولي است بر دنياي رقابت سايه افكنده 2يابد و داروينيزم تجاريها و نفوذ در بازار افزايش ميسازمان

 صداهاي نيافت اولويت توسعه، يهاطرح ارزيابي در اقتصادي برداشت غلبة. است كرده را به خود معطوف ري از پژوهشگرانبسيا توجه يبازاريابي پايدار

 ي،انسان موضوعات ميان سيستمي و هيدوسو روابط از ناقص درك محروم، و ايحاشيه يهاگروه به توجهيبي وها گذاريسياست در جريانتر قدرتمند

با  ار اجتماعي عدالت و توسعه پايداري نهايت در كهها توجهيبي اين سبب به به جوامع شدهتحميل يهاهزينه سرانجام و طيمحيزيست و كالبدي

 مردم به نخست»نيز با عنوان  «213 ركاردستو» اصل شد. نخستين اجتماعي اثرات ارزيابي پارادايم ظهور ، موجبسازدشماري مواجه ميمخاطرات بي

 با مطابق را توسعه يهابرنامه كه كندمي گوشزدها دولت به و داندمي غيرقابل مسامحه و الزامي موضوعي را توسعه اجتماعي ابعاد، «4كنيد توجه

 رويدوژانويدر ر 1992و توسعه است كه در سال  ستيزطمحيدربارة حاصل كنفرانس سازمان ملل  ركاردستو نياكنند.  طراحي اين پارادايم، معيارهاي

 ،يدر سطح محل توانديسراسر جهان است كه م يهاو دولتجانبه چند يهاسازمان گريسازمان ملل، د يبرا يعمل يكاربرنامه، دستور نير شد. ابرگزا

رد سازمان ملل مو يبعد يهادر كنفرانس ركاردستو نياشاره دارد. ا كميو  ستيبه قرن ب 21 ركاردر عبارت دستو «21»شود. عدد  جراا يو جهان يمل

برگزار شد، مورد  نزميدربارة  ويدر ر 1992كه در سال  ياست و در اجلاس ستيزطي، كمك به مح21 ركارو اصلاح قرار گرفت. هدف از دستو دييتأ

  واقع شد. افقتو

  در مقدمة اين دستوركار آمده است:

شود، فقر و  به موضوع ماندگار تبديل رود كههر كشور مي و درون مختلف كشورهاي ميان . نابرابريبردبسر مي از تاريخ حساسي در لحظة بشريت »

 مسايل د. ادغامنرومي زوال رو به پيوسته است ها متكيآن ما به حيات كه هاييبومزيستو  است وخامت رو به سواديو بي بهداشت ، فقدانگرسنگي

، قاء يابدارتها آن زندگي گردد و سطح افراد بشر برآورده همة اساسي شود نيازهايمي دو موجب اين بهتر بيش و توجه محيطيزيست با مسايل توسعه

 دست مهم اين به تنهايي تواند بهنمي كشوري باشد. هيچ تر در انتظار جهانيانخطرتر و با سعادتبي ايد و آيندهنشو و اداره بهتر حفاظتها بومزيست

 «.پيدا كرد دست هدف اين به توانپايدار مي ةتوسع براي جهاني و در مشاركتي با هم بد، اما همراهيا

 است:شده يبندچهار بخش دسته درچهل فصل است كه است كه دربردارندة  ياصفحه 300 يسند ،21 ركاردستو

رف، مص يالگوها رييدر حال توسعه، تغ يارزه با فقر به خصوص در كشورهامعطوف به مب ،يريگميكه در تصم يو اقتصاد يابعاد اجتماع - 1 بخش

 .باشديم داريگاه پاو سكونت دارتريپا يتيجمع به يابيبهداشت، دست ءارتقا

شكننده، حفاظت از تنوع  طيحفاظت از مح ،ييزداتوسعه كه شامل حفاظت از جو، مبارزه با جنگل يمنابع برا تيريحفاظت و مد - 2بخش 
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 است. ويواكتيراد اتعيو ضا ،يوتكنولوژيب تيريو مد ي(، كنترل آلودگيستي)تنوع ز يشناختستيز

كسب و كار و صنعت و كارگران  ،يمحل يهامقام ،يدولتريغ يهاعمده شامل نقش كودكان و نوجوانان، زنان، سازمان يهانقش گروه تيتقو - 3بخش 

 زان.ها و كشاورجوامع آن ،ينقش مردم بوم تيو تقو

 است. يمال يهازميو مكان يالمللنيب يآموزش، نهادها ،ياجرا شامل علم، انتقال فناور يابزارها - 4بخش 

تا گيري است كه نهايپاسخگوي رشد زياد مصرف نباشد. قيمت منابع در حال اوج مدتدر بلند امروزه منابع طبيعي در حال كاهش است و ممكن است

محيطي ناچار به حفظ منابع طبيعي و هاي زيستشدن با چالشها براي مواجهشود. شركتميدوش مشتريان تحميل ها بر هزينة شركت به عنوان

ه ايجاد تامين طبيعي پايدار براي شركت، بهايي كه محدوديت منابع را مديريت نمايند، برندگان نهايي خواهند بود. توانايي در انرژي هستند. شركت

 تبديل خوهد شد.مزيت رقابتي ارزشمندي 

ها در نتيجة (  شركت2، هاگذاران شركت( علايق شخصي بنيان1شود: ميها در انتخاب مسير كسب و كار پايدار بيان سه دليل عمده براي شركت

و مقرراتي مجبور ها به سبب فشارهاي نظارتي ( شركت3اند و شدههاي فعال مشتريان دچار تجربة بحران روابط عموميهاي عمومي و جنبشواكنش

بازتاب يابد.  هاانداز و استراتژي شركتها، رسالت، چشمشوند. پايداري براي بقا مستلزم آن است كه اين مسئوليت در ارزشميبه اقدامات پايدار 

 گرفتن شركت از ساير رقبا خواهد بود.مديريت بايد پايداري را منبع مزيت رقابتي تلقي كند، كه موجب پيشي

كنندة نيازها و رو كه گردآوري منابع از محيط، تبديل اين منابع به محصولات و خدمات برآوردهكنند از آن، اعلام مي1988، 1ردنر ، گرتشث ، گا

كنندگان در جامعه مسئوليتي خطير و عظيم است، بديهي است كه همگان در جامعه با روشي كه سپس توزيع اين محصولات و خدمات به مصرف

اب ملاحظه از منابع محيطي كميگيري بيرساند موافق نباشند. در حقيقت، مخصوصا در نيمة دوم قرن حاضر بهرهاين وظايف را به انجام ميبازاريابي 

 گرفتن رفاه عمومي، زير انتقاد تندي قرار گرفته است.و بنا به گفتة بعضي ناديده

و بازاريابي به طور مستمر در تلاش براي پيشبرد استانداردهاي عمومي زندگي كه جمعيت جهان به صورت چشمگيري افزايش يافت به موازات اين

است. اين نگراني در مورد  و تهديدبردند كه منابع حياتي در محيط در معرض خطر براي اين جمعيت در حال رشد بود، بسياري از افراد جامعه پي

يند استخراج منابع از محيط براي استفاده در توليد محصولات بازاريابي بار سنگيني را ( در فرا1تاثير بازاريابي بر محيط بر سه موضوع متمركز است: 

كنندگان كه تاثير مستقيمي ( بازاريابي به دليل استفادة نامحدود از محصولات توسط مصرف2نفت تحميل كرد، چون همبر تعدادي منابع تجديدناپذير 

آمدن سطح شده از خودروها و پايينت قرار گرفته است. نگراني در مورد گازهاي سمي پخشبر كيفيت محيطي داشته است، مورد سرزنش و ملام

 زنند. زيست آسيب مي( دفع بسياري از پسماندها كه به محيط3پاكي هوا از آن جمله است و 

ه تمركز ثبت داده است. نظام بازاريابي شروع بزيست پاسخ مخوشبختانه نظام بازاريابي به نداي جامعه براي بررسي و تحليل تاثير بازاريابي بر محيط

ري بر تجدي بر نحوة مقررات دولتي جهت تلاش براي نظارت و كنترل بر تاثيرات اجتماعي عملكردهاي بازاريابي كرد. اما درحال حاضر، تاكيد بيش

 هاي توزيع، موضوعات مسئوليت محصولات و مقررات تبليغات وجود دارد. محدوديت

هاي بازار را قبول و به ضرورت كنند كه بازاريابي پايداري محدوديتبه عنوان مبلغ بازاريابي پايداري اعلام مي، 2012، يتيكن پ و بلز نيفرانك مارت

 در كند. بازاريابي پايداري به جاي دوري از مقررات، تعهد جمعي و متحدانه نسبت به دگرگوني لازمبازار اذعان ميكار وسازدگرگوني مقررات در 

. از اين منظر، بازاريابي پايداري مفهومي از بازاريابي كلان است كه تفكر كندمي هيتوصهاي قيمتي را به نفع توسعة پايدار تنظيمات نهادي و نشانه
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يابي وه بر تفكر بازاركنندگان است. علاكنندگان و مصرفشامل توليدجامعه توسعة پايدار را دربر دارد كه نيازمند تغيير در رفتار واقعي همة افراد 

لات بر مشكصرفا كند، برخلاف بازاريابي سبز كه شناختي، اجتماعي و اقتصادي تاكيد ميكلان، بازاريابي پايداري بر سه موضوع محوري بوم

 محيطي تمركز دارد. محيطي و كاهش هزينة زيستزيست

ده با رعايت هاي نسل امروز و آينل منابع بازاريابي براي پاسخگويي به نيازها و خواستهريزي، اجرا و كنترمديريت بازاريابي پايداري شامل تحليل، برنامه

كردن نيازهاي محيطي و برآوردهكه معيارهاي اجتماعي و زيستو دستيابي به اهداف سازمان است، در حالي يطيمحستيزمعيارهاي اجتماعي و 

تماعي ها، محيط اجروابط پايدار با مشتري شتو نگهداآفرينش تواند به معناي ازاريابي پايداري ميبرويكرد كلي،  طور. به دهدمدنظر قرار ميسازمان را 

محيط  گذاري بر، قدرت تاثيرمحوريدهد كه در آن افراد ارائه ميرا تري از بازارها بازاريابي پايداري ديدگاه واقعيرويكرد زيست طبيعي باشد. و محيط

ز پذيرند و تاثير تصميمات امروزيست و جامعه را ميكنندگان بخشي از مسئوليت توليد و مصرف خود بر محيطها و مصرفخود را دارند، در آن شركت

شود. نقطة عزيمت به بازاريابي پايداري، درك مشكلات گذاران و مديران درنظر گرفته ميكنندگان، شهروندان، سرمايههاي فردا اعم از مصرفبر نسل

 شناختي و اجتماعي محصولات شركت به طور خاص )سطح خرد( است.محيطي در كل )سطح كلان( و تحليل تاثير بوماجتماعي و زيست

كند ريف ميهاي بازريابي را تعشود. مفهوم كلاسيكي كه فعاليت خلقبازاريابي پايداري، يك آميزة بازاريابي فراگير بايد  رويكرد براي اجراي راهبردهاي

دهد نه خريدار را، اما در عصر ست: محصول، قيمت، توزيع و ترويج. هر چند اين آميزة سنتي ديدگاه فروشنده را نشان ميا  (4P)همان چهار پي

ديدگاه مشتري را ها تر هستند. اينبراي بيان آميزة بازاريابي پايداري مناسب  (4C)1شود كه چهار سيارتباطات با مشتري و توسعة پايدار تصور مي

 حل براي: ارزش براي مشتري، هزينة مشتري، ارتباطات و راحتي. ارزش براي مشتري فراتر از فروختن كالاهاي فيزيكي و ارائة راهكنندبيان مي

هايي چون كالاها و خدماتي كه نيازهاي او را برطرف كند و نيز ها به شناخت خوب از مشتري و نيازهاي او و گزارهمشكلات مشتريان هستند. آن

محيطي اشاره دارند. هزينة مشتري صرفا شامل قيمت مادي كه خريدار بايد براي كالا يا خدمات بپردازد، هاي اجتماعي و زيستجنبه درنظرگرفتن

 رويجگيرد. ارتباطات فراتر از تگذاشتن آن را نيز دربر ميكردن و كنارآوردن، استفادهمحيطي به دستهاي رواني، اجتماعي و زيستنيست. بلكه هزينه

تعاملي است كه ايجاد اعتماد  گفتمانطرفه از فروشنده به خريدار است. ارتباطات يك فرايند كردن مشتري و راهي يكو فروش است، كه نوعي وادار

آورده ها را برخواهند از محصولات و خدماتي استفاده كنند كه نيازهاي آنو اعتبار در آن ضروري است. راحتي به معني اين است كه مشتريان مي

  كند و به راحتي قابل دسترسي و استفاده باشد.

 هاشرکت یاجتماع تیمسئول

برندهاي با مسئوليت  ،كنندگانمصرفدرصد از  85دهد مييك نظرسنجي جهاني توسط ادلمن نشان ، بيان مي كنند كه 2010كاتلر و همكاران، 

درصد آن را به خانواده و دوستان نيز  55ها هستند و تري براي آنمبلغ بيش درصد حاضر به پرداخت 70دهند، ميترجيح را  2شركتاجتماعي 

م مردم تر، عموكنندگان و به طور گستردهمصرفدانند كه ديدگاه كاركنان، ها به خوبي مياين واقعيت آگاهند. شركت ها ازكنند. شركتميتوصيه 

ها نيز پذيري اجتماعي آنمسئوليت، بلكه بر پاية ميزان گيرندمورد ارزيابي قرار نميها نبر پاية كيفيت محصولات و خدمات آ ها صرفاآننسبت به 

توسعة اجتماعي و فرهنگي عمل نمايند و تنها موتورهاي  پيشرانها انتظار خواهند داشت كه به عنوان عموم جامعه از شركت ،باشد. در طول زمانمي

 كسب سود نباشند.
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Convenience & Communication 
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هاي بشردوستانه در قرن نوزدهم پديد آمد، اما استدلال سيستماتيك در مورد ئوليت اجتماعي شركت با تاسيس شركتتفكرات مدرن در مورد مس

 ها در كنارسال پيش در آمريكا آغاز شد. دو پرسش اساسي براي بحث در مورد مسئوليت اجتماعي شركت عبارتند از: آيا شركت 50اين موضوع از 

ها چيست؟ كميسيون اروپايي در گزارش خود اين مسئوليت ماهيتهاي اجتماعي هم دارند؟ اگر پاسخ مثبت است، تهاي اقتصادي، مسئوليمسئوليت

 موسوم به گزارش سبز تعريفي براي ترويج چارچوب اروپايي براي مسئوليت اجتماعي شركت ارائه كرده است:

كار خود و تعاملات و هاي كسب محيطي در فعاليتاجتماعي و زيستها در آن توجهات مفهومي است كه شركت (CSR)مسئوليت اجتماعي شركت »

 .«كنندنفعان را به صورت داوطلبانه يكپارچه ميخود با ذي

كه گونهمحيطي شركت و مسئوليت مالي شركت را همانكار جهاني نيز يك تمايز بين مسئوليت اجتماعي شركت، مسئوليت زيستو شوراي كسب 

 كند:ده شده، مشخص ميدانشان 20در شكل 

 

 

 

 (1999، 1)شوراي تجارت جهاني براي توسعة پايدارمسئولیت شركت   .  20شكل 

 

هايي است كه موضوعات مناسب و منسجمي پيرامون پيوند ميان بازاريابي و جامعه داشته پردازان بازاريابي، خلق و ارائة نظريهچالش اصلي براي نظريه

، به آن اشاره كرد كه آيا بازاريابي لازم است به طور كامل براي هر فعاليت خود در قبال جامعه مسئوليت 1958كه لويت، نهگوباشد. درنتيجه، به همان

د؟ براي اجراي خود برآي كنند تا بازاريابي از عهدة نتايج عملكرد اجتماعيهاي نظري جديدي تحقيق كنيم كه كمك ميبپذيرد؟ يا بايستي براي بنيان

 تري نياز است.هاي قوية دشوار، به نظريهاين وظيف

 ی ارتقاءیافتهابیبازار

درخصوص ارتقاي بازاريابي « 3باد بازاريابي!ارتقاي بازاريابي: بازاريابي مرده است! زنده»، در مقالة خود به نام 2002، 2لوش رابرت اف فرديك اي وبستر و

در « اهباد پادشپادشاه مرده است! زنده»اين ايده از عبارت مشهور «. باد بازاريابيرده است. زندهبازاريابي م»توانيم اعلام كنيم كه گويند كه ما ميمي

 ود.شگردد، بلكه انتقال فوري قدرت به وارث او نيز اعلام مياروپاي قرن سيزدهم، الهام گرفته شده است كه مطابق با آن، نه تنها مرگ حاكم اعلان مي

زاريابان بايد فلسفة وجودي بهتري براي بازايابي ارائه دهند، به طوري كه انتقال قدرت از ديگاه قديمي به ديگاه جديد دارند كه باها اظهار ميآن

گيري مجددي به سوي مفهوم ها، مجموعة ارزش و كل جامعه هدايت نمايد. بازاريابي بايد جهتكنندگان، شركتمصرف –بازاريابي را براي شهروند 

ندگي تري از كيفيت و استاندارد زرود و مفهوم كليگيرد، از آن فراتر ميحال كه رضايت مشتري را ناديده نمياشته باشد كه درعينكننده درفاه مصرف
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3 Webster, F. E. & Lusch, R. F.  (2013) 
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مسئولیت شركت
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ته شگيرد و فرايندي است كه در آن بازارياب بر روي فناوري كنترل دانظر ميبايد از تعريفي كه بازايابي را فروش در چنينهمدهد. بازاريابي ارائه مي

ه دهد، درنظر گرفتدهد، رها شود. بازاريابي نبايد به عنوان چيزي كه شركت در مورد مشتري انجام ميكننده را تحت تاثير قرار ميو انتخاب مصرف

نندگان و كرفاي كه مصدهد. بازايابي بايد به هدايت و مديريت فرايندهاي پيچيدهشود، بلكه بايد چيزي باشد كه شركت همراه با مشتري انجام مي

كنند يشده به وسيلة مشتري هدايت مها بر روي شركت تاثير گذاشته و آن را به سوي تامين سطوح بالاتري از ارزش تعريفساير ذينفعان به وسيلة آن

ي با گردند، ولان تقسيم ميباشد، ياري رساند. برخي از اين عوايد بين سهامدارتري را براي شركت به همراه داشته و به نفع جامعه ميو عوايد بيش

دهي به همة ذينفعان ديگري كه شرساني يا پاداشوند و براي جبران خدمات، نفعگذاري مياين حال، در فرايندهاي خلاقانه كسب و كار نيز سرمايه

 هاي مشتري وواژهچنين همد كه كننها اضافه ميگيرند. آندهند، مورد استفاده قرار ميسيستم خلق مشترك ارزش به وسيلة شركت را شكل مي

هايي كه معمولا در ادبيات هاي فاحشي دارند، تفاوتها تفاوتروند، ولي اين دو در بسياري از جنبهكننده غالبا به صورت مترادف به كار ميمصرف

 .شودفروشنده را سبب مي –خريدار ها، ريشة مسائل مرتبط با دوگانة شوند. ناكامي در تشخيص تمايز بين آنبازاريابي ناديده گرفته مي

تري به آموزش كنند كه مفهوم بازاريابي ارتقاءيافته بايد توجه بيشدهند و اعلام ميرا بسط مي 1يافتهبازاريابي ارتقاء رويكرد ،2002وبستر و لوش ، 

بعدي خريد و مصرف خود ياري متناسب با اهداف چندها را در اتخاذ تصميمات بهتر و كنندگان داشته باشد و آنو نه فقط دادن اطلاعات به مصرف

ها قرار دهند كه اقدامات هايي را در اختيار آنكنندگان انتظار دارند تا دانش و انديشههاي خريد خود از تامينها در فعاليترساند. بسياري از شركت

ها در فناوري مربوطه مطلع سازند. شركت بايد با همين حس وابستگي و ها را از وضعيت بازار و آخرين پيشرفتها را بهبود بخشند و آنتداركاتي آن

مسئوليت كمك به جامعه جهت  –در فرايند خلق مشترك ارزش به مشتريان خود نزديك شود. بازاريابي در حالت گستردة خود  هيدوسومسئوليت 

رتقاء طوح سازماني ارتقاء يابد. بازاريابي بايد به سطح بالاتري از آگاهي ابايد به بالاترين س –دستيابي به بهترين استاندارد و كيفيت ممكن از زندگي 

ق مدت به كل سيستم خلمدت و نيز از رضايت مشتريان فردي و عملكرد مالي كوتاهپيدا كند و از حل مسائل فوري كوچك به مسائل بزرگ بلند

ده كننمصرف –محدود بر روي مشتري گذار كرده و مشتريان را به عنوان شهرند ارزش بپردازد. اين رشتة علمي در مقام نظر و عمل، بايد از تمركز 

ش زنظر بگيرد. اين امر مستلزم تعهد مجدد بازاريابي به هدف بنيادين آن، يعني بهبود استاندارد زندگي همة شهروندان از طريق خلق مشترك اردر

كز هاي خرد، متوسط و كلان، تمرارتقاءيافته از بازاريابي، بايد بر روي سيستم درويكرباشد. يك اقتصادي مي –در تمامي سطوح سيستم اجتماعي 

   ها را شناسايي و بر اثربخشي و كارايي منابع تاكيد كند.هاي آنانداز مشترك هر سيستم، مسئوليتيابد و ضمن درك هدف و چشم

ن پيش از كه بازاريابي كه يك قر شودخاطرنشان بايد يرات بنيادين محيطي درخصوص بازانديشي و بازتعريف اهداف بنيادين بازاريابي همگام با تغي

اي رسمي در بسياري ( و پس از نيم قرن، به كاركرد و وظيفه1976ها ظهور كرد )بارتلز، اين، به عنوان موضوعي براي آموزش و پژوهش در دانشگاه

ه اند كهاي اخير، بسياري از پژوهشگران بازاريابي، اذعان نمودهرفته است. در سالشد، هم اكنون بر سر يك دوراهي قرار گكارها تبديل و از كسب 

يان رشتة شده به وسيلة دانشگاهاند. برخي معتقدند كه راه انتخابهاي بازاريابي كلان تمركز نمودهو بر سيستم است بازنگري يك نيازمندبازاريابي 

كنند كه نقش و اهميت بازاريابي در شركت، افول حال، بسياري ادعا ميعينتر شده است. درارتباطبي بازاريابي، روز به روز با كسب و كار و حكومت،

كننده، طراحي تجربيات به جاي محصولات، فناوري اطلاعات موبايلي و تاثير آن بر روي افراد در نقش مصرفدربارة هايي كرده است. كسب بينش

هاي در حال تكامل بازايابي، بايد به سطح بالاتري در ها و قابليتهاي اجتماعي و سازماننهادهاي آنان و در شبكه عملكرد بازارها، اعتماد ميان افراد و

گذاران بخش عمومي ارتقاء يابد، اگر بازاريابي بخواهد به عنوان يك رشتة علمي دانشگاهي باقي كنندگان و سياستآگاهي مديران، اجتماع مصرف
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هبري در ارتقاي تواند ريافته به وسيلة پژوهشگران بازاريابي ميبازاريابي توسعه نظريةان يك نهاد مشروع در جامعه نگريسته شود. بماند و به آن به عنو

 ها و گفتگوهاي علمي هستند را هدايتمشي عمومي و نيز تعريف مسائلي كه نيازمند پژوهشگيري خطو مديريت و تصميم كندبازايابي را تسهيل 

ا و هه طور خلاصه، رشتة بازاريابي در اثر تغييرات بنيادين در اقتصاد، جامعه و سياست، با نيازي فوري جهت بازانديشي اهداف بنيادين، پايهنمايد. ب

 رو شده است.اند، روبهسال گذشته آن را تعريف كرده 50هاي ضمني كه در طول مدل

 –تر به شهروند نند كه نگرش كسب و كارها از تمركز محدود بر مشتريان به توجه گستردهكمي توصيه ،2002وبستر و لوش ،  در پاسخ به اين نياز،

ته نه بكنندگان تغيير يابد. منظور از اين كار، بازگرداندن بازاريابي به هدف بنيادين خود يعني بهبود استاندارد زندگي همة شهروندان است، المصرف

لكه به عنوان كنشگراني كه با شركاي متعددي در ارتباط هستند و به خلق مشترك ارزش در همة سطوح كنندگان بكنندگان و توليدبه عنوان مصرف

 پردازند. اقتصادي مي –سيستم اجتماعي 

ين ها را در پيش گيرد. اباشد كه رويكرد سيستمجديدي براي تحقق هدف و نقش خود در محيط اجتماعي/ اقتصادي ميهاي نظريهبازاريابي نيازمند 

هاي اخير بر اين رشته مسلط بوده است، همة كنشگران فروشنده كه در دهه –رويكرد بايد به جاي تمركز بر روي معاملات، مبادله و دوگانة خريدار 

ا بلوغ يد تا بهاي اجتماعي را در فرايند پيچيدة خلق ارزش شامل گردد. بازاريابي بايد حوزة فكري و هدف خود را بازبيني، بازتعريف و احيا نماو نقش

 ناميد، دست يابد.مي« يك زندگي سرشارتر»، 1936، 1اقتصاد جهاني در قرن بيست و يكم، به آنچه فرانكلين دلانو رزولت

 اند:بوده 2، پژوهشگران بازاريابي، عمدتا تحت تاثير سه پيشران1960از دهة 

 بندي فزايندة بازاريابي منجر شده است.بخش محور، به جاي مسائل ماهوي، كه بهشناسي و تحليل دادهتاكيد بر روش .1

 را بهينه نمايند. –سود  –كوشند يك متغير خاص هاي هنجاري كه ميتكيه بيش از حد بر پارادايم اقتصاد خرد و مدل .2

گذاري و شت سرمايهزگسازي بابينانه بر شركت )فروشنده( با هدف دستيابي به كارايي مصرفي، كه تقريبا به صورت نياز به بيشينهتمركز نزديك .3

ان و رفاه كنندگان وذينفعتري از نتايج براي منافع مصرفشود و فاصله گرفتن از اثربخشي بازاريابي كه طيف گستردهارزش افزوده تعريف مي

 گيرد.اجتماعي را در بر مي

بازاريابي را كه در فواصل زماني طولاني مشخص  نكلاهاي يك عينك مفهومي جديد مورد نياز است تا توانايي مشاهده، تفكر و فعاليت در سيستم

هاي كلان فروشنده( به سيستم –هاي خرد )غالبا دوگانة خريدار (. به طور خلاصه، نيازمند حركت از سيستم2006شوند، فراهم آورد )لوش، مي

 اندازهاي زماني نسبي ضرورت دارد.لاتي به چشمهاي زماني معامكنندگان، مشتريان و ذينفعان( و نيز از چارچوب)پيوندهاي متعددي از تامين

سازي، مبتني بر يك روش سازماندهي بازاريابي است كه پاسخگوي چهار سيستم مرتبط كنند كه چارچوب پيشنهادي ما براي اجرايياعلام مي هاآن

هاي مذكور در قالب سطوح خرد )مشتري و . آرايهو سيستم اجتماعي 3باشد: مشتري فردي يا خانوار، شركت، سيستم بازاريابي يا مجموعة ارزشمي

شوند. دو سيستم از چهار سيستم مركزي، سيستم خرد بوده و مستلزم اين هستند كه )مجموعة ارزش( و كلان )جامعه( مرتب ميمتوسط شركت(، 

شوند كت هستند، درنظر بگيرد. آنها مدعي ميهايي كه فراتر از رابطه با شركننده و ساير نقشمصرف –هاي خود را به عنوان شهروند مشتري نقش

 شود( يا آنچه در اصطلاحات معاصر مجموعة ارزشناميده ميكه در سطح سيستم متوسط، سيستم بازاريابي )كه به طور تاريخي غالبا كانال بازاريابي 

اعي وجود دارد كه با جديدترين تعريف انجمن بازاريابي اند. نهايتا در سطح كلان، سيستم اجتمشود، را شناسايي كردهبوم خدمت ناميده مييا زيست

 يو ارائة كالاها و خدمات يرسانايجاد، اطلاع يبرا ماتيو تصم ندهايفرا ها،تياي از فعالمجموعه يابيبازار»باشد: راستا مي، از بازريابي هم2008آمريكا، 
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ين تعريف به طور آشكار مستلزم اين است كه بازايابي نه تنها بر روي شركت و ا«. كندشركا و كل جامعه، ارزش ارائه مي ان،يمشتر ياست كه برا

 مشتريان بلكه بر روي جامعه نيز تمركز نمايد. 

وند كه شهاي ملموس و ناملموسي نگريسته مييافته بر روي مديريت منابع نيز تمركز بسياري دارد. منابع به صورت موجوديتبازاريابي ارتقاء رويكرد

 منابع انساني( باشند.  چونمنابع طبيعي( يا پويا ) چونتوانند ايستا )نند براي پشتيباني به كار گرفته شوند. اين منابع ميتوامي

 یداریپا یابیبازار یبه سو

 هايديد قدرتگراي جديد به وجود آيد. اين بازاريابي جاصلي پايداري رويكردپژوهشگران و اصحاب دورانديش بازاريابي اين است كه يك  آرمان

كند تا بر هايي را در حوزة بازاريابي رابطه ارائه ميشناختي تركيب كرده و بينشاندازهاي پايدارانه به بازاريابي اخلاقي و بومموجود بازاريابي را با چشم

از پايداري اندان بازاريابي پايداري است. چشمكه هم آيدهاي مبتني بر ارزش با مشتريان، يك پارادايم جديد بازاريابي به وجود مبناي پايداري و رابطه

عبارت از پاسخگويي مسئولانه، متعهدانه و  «يبازاريابي پايدار»بيند. توليد و مصرف مي ةشداين موضوع را به عنوان قسمتي از سيستم جهاني

  است.  هاي آتيخگويي به نيازهاي نسلبراي پاسمحيطي زيستبشردوستانه به نيازها و نيازمندان فعلي همراه با حفظ منابع و شرايط 

يير كرده زمان تغبا گذر  كردندبرقرار ميو كرة زمين را  انسانميان  تعادلهاي اجتماعي دنيا شده و در سيستم تحول بنياديآميزة نيروهايي كه باعث 

، است جايگاه مهمي را به خود اختصاص دادهاقتصاد هم ترين عاملان تغيير بودند. در قرون اخير سياست و فناوري مهم ،هاي متمادياست. براي قرن

. افكار و عقايدي كه با مذهب، دموكراسي، اخلاقيات و مسئوليت فردي مرتبط است تلفيق يافتهنيز كار  و تجارت و كسببا كه با رشد فناوري  به ويژه

ير يك عامل تغي ،كنند، اهميت دارند. در قرن بيستميياني ميكنند و از آن دفاع و پشتهستند نيز همگي براي افرادي كه در مورد آن صحبت مي

تغيير  شود. اين عاملميها آنجايگزين  تحت شرايطيكند يا حتي بسياري، عوامل قبلي را يكپارچه يا مهار مي هايشيوهكه به  ه استديگر ظهور كرد

د كه توان بازآفريني چهرة جهان را دارد. اندازه و مقياس تغييراتي كه در قرن شوجديد، بازاريابي است. بازاريابي به عنوان نيرو و پتانسيلي تلقي مي

 شده بود كه جمعيت برآورد. داده استالشعاع قرار ها تغييرات هزار سال قبل را تحتبيستم در زمين رخ داده است از نظر وسعت در بسياري از رشته

طي قرن در سال ديگر طول بكشد تا جمعيت دو برابر شده و به دو ميليارد نفر برسد.  100د و عبور كن 1830از مرز يك ميليارد نفر در دهة ها انسان

پيشرفت علم پزشكي بود كه  ،اين افزايش شتابان جمعيت برخي از دلايلميليارد نفر رسيد.  6به  2000جمعيت سه برابر شد و در سال  ،بيستم

 .افزون كردديگر وقوع انقلاب سبز در كشاورزي بود كه توليد غذاي جهان را  يمتوسط اميد به زندگي در جهان را افزايش داد و بخش

ست و انياز پيشرفت زندگي بشر رشد اقتصادي پيش (1: چند ايدة اساسي است، مبتني بر فكري كه در طي قرن بيستم غالب شده گونةچارچوب يا 

مشكلات فيزيكي كه به استفاده از منابع و كه اينباوري بود مبني بر  (2، دزيست لازم بوفقر و حمايت از محيط معضلاتي چونايجاد ثروت براي 

اند بايد بتوانند از طريق كاربرد علم و فناوري شوند و بر اثر يك افزايش سريع در جمعيت و اقتصاد جهان رخ دادهها و آلودگي مرتبط ميازدياد زباله

ه براي اهداف سازنده يا مخرب ب را ايكاري كند، انرژي هستهها را دستنايي دست يافت كه ژنحل شوند. تا پايان قرن بيست و يكم بشر به اين توا

رها تنها راه اسومين تفكر اساسي اعتقاد به اين بود كه باز (3اي را شروع كند و سيارههاي مهندسي از نانو گرفته تا مقياس بينو پروژه اطاعت وادارد

نيستند، بلكه اثرگذارترين راه براي تعامل با قوانين بسياري از خدمات اجتماعي و فوايدي كه قبلا توسط دولت  اثرگذار براي تخصيص منابع كمياب

 محيطي رشد جمعيت و كمبودها است.اند و نيز مقابله با بسياري از عواقب اجتماعي و بعضا زيستايجاد شده

انداز آيندة آن براي بشر است. رة جديد، فرصتي براي انعكاس وضعيت جهان و چشم، آغاز هزا2000كنند كه در سال مي استدلال ،2012بلز و پتي، 

 از جمله:



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  118

 

درصد  14/1كرده است و با نرخ سالانة  گذارميليارد  6سازمان ملل متحد برآورد كرد كه جمعيت جهان اخيرا از مرز  2000در سال  –جمعيت  .1

  ميليون نفر( در حال رشد است. 75)يا 

رگذار باشد. در كاهش فقر تاثي تا حد زيادي سابقة اقتصاد در قرن بيستم در قياس با گذشته قاعدتا بايدتصور شود كه رشد بي ممكن است –فقر  .2

كودك در روز به خاطر فقر، مشخص است كه  000/30كنند و مرگ دلار در روز زندگي مي 2از تر كمميليارد نفر كه با  3به هر حال با وجود 

 .مواجه استبا آن  هنوز است كه جهان اين مشكل واقعيتي

ها در فناوري سلامتي و كيفيت زندگي است. هر چند پيشرفت سنجشهاي اصلي براي سنجهسلامتي و بهداشت يكي از  –سلامتي و بهداشت  .3

چنان همرتبط با سلامتي است، اما تعدادي از موارد م ارتقاء دادهكشورها  تربيش دررا ممارست در بهداشت عمومي ميانگين اميد به زندگي 

 كند.كيفيت زندگي در جهان را تهديد مي

نيمي از جمعيت  2000هاي مهم در قرن بيستم بوده است و تا سال مهاجرت جمعيت به شهرها و رشد آن در شهرها يكي از رويه –شهرنشيني  .4

 اند. جهان شهرنشين شده

كماكان . آيندبه شمار مي، منابع محدودي شدمحسوب ميقتصادي قرن بيستم رشد ا پيشران هاي فسيلي به خصوص نفت كهسوخت –اوج نفت  .5

استخراج  و اين امر سبب شود كه رسندبه پايان ميهاي فسيلي چه زماني منابع سوخت حدودا بر سر اين مسئله وجود دارد كه پايدار چالشي

 شود.كاهش عرضه و بالا رفتن قيمت  و اين موضوع موجبنفت به اوج خود برسد 

ملل منتشر شد، كه يك تحقيق چهار ساله براي ارزيابي  سازمانهزاره از طرف  بوميستزنتايج ارزيابي  2005در سال  – هابومآسيب به زيست .6

ت ود. اين خدماب بومييستزو ارائة خدمات  زيست در پايداريها آنهاي طبيعي و توانايي بر سيستم انسانسلامت محيط طبيعي، تاثير پيشرفت 

 دهيسامانبا  چنينهم هابوميستزشامل تهية غذا، آب، سوخت و موادي مانند چوب و الياف براي محل زندگي، پوشاك و ساير محصولات است. 

از طريق فوايد تفريحي،  هاانسانبه آسايش چنين همو  هستندمند ددما و آب و هوا، جلوگيري از سيل و بلايا و مديريت آب و ضايعات، سو

 كنند.ي جسمي و روحي كمك ميسلامت

ار چميليون نفر در كشورهاي در حال توسعه به سوءتغذية مزمن د 800وري كشاورزي در اين هزاره، حدود رغم پيشرفت در بهرهعلي –غذا  .7

 .هستند

و دفع  پسابتخلية درست  فاقدميليارد نفر  6/2از يك ميليارد نفر در كشورهاي در حال توسعه دسترسي كافي به آب ندارند و  تربيش –آب  .8

 . هستند هاآلاينده

 نانداختانيبه جرهاي فسيلي براي تامين انرژي جهت يكي از پيامدهاي رشد اقتصادي در قرن بيستم و سوزاندن سوخت –هوا  وآب تغيير  .9

 اكسيد كربن در جو است.اقتصاد، آزادشدن دي

 1توسعة پایدار

                                                           
1 Sustainable Development 
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طبيعي، هاي متقابل ميان محيطوابستگي «مشترك ما يندةآ»با نام  1987در سال  ملل متحد سازمانعة و توس زيستيطمح يجهان يتةكم در گزارش

هاي اقتصادي و نياز به ايجاد و حفظ يك تعادل پويا ميان اين سه عامل را شناسايي كرد. عوامل كليدي پايداري به طور ، فعاليتانسانرفاه اجتماعي 

 اند:رح زير بيان شدهشفاف يا ضمني در اين گزارش به ش

 .است 2محوريانسانتوجه به ديدگاه  عمدتا، 1محوريديدگاه زيستو  عدالت اجتماعي به جاي توجه به ،تمركز كميته بر نيازها –نيازها  .1

اير موجودات زندة تر از سو نيازهاي او را مهم انسانداند و ضروري مي انسانمحوري نگهداري از يك محيط سالم و پايدار را براي رفاه انسان

ر از تنبايد برجستهها انسانكه همة موجودات به يك اندازه با ارزش هستند و  مبتني بر اين باور استمحوري داند. در مقابل، زيستزمين مي

ين و از بها سانانمحيطي، ازدياد جمعيت محوري را به عنوان ريشة بحران زيستانسانطرفداران حفظ منابع طبيعي، از سايرين باشند. برخي 

 دانند.مي انسانهاي غيررفتن بعضي گونه

هاي روهگ ها براي توسعة اقتصادي در بين كشورها، مناطق، نژادها،تر سودها و هزينهاي با توزيع عادلانهاين كميته خواهان توسعه –تساوي حقوق  .2

 هاي مختلف است. سني و جنس

 هاي آينده درنظر گرفته است. ن نيازهاي نسل حاضر و نسلادمدت براي ايجاد تعادل ميانداز بلناين كميته يك چشم –بودن نسليبين .3

ه براي پذير است كزيست يك سيستم فيزيكي جامع، پويا و آسيبگويد كه محيطآخرين اصل اين گزارش مي –زيست توجه جهاني به محيط .4

 زيست و منابع آن توانايي محدودي دارد.محيط تخريبآلودگي بدون  جذب ضايعات و چنينهمهاي توليد و مصرف ما و تامين منابع سيستم

وود ، ادامه داشته است. هاپنايل شدتوان به آن نمايانگر توسعة پايدار است و چگونه مي هاييشاخصچندين سال، مناقشه بر سر اين موضوع كه چه 

گرفتن محيطي و درنظراجتماعي و زيست موضوعاتكردن توازن ميان لحاظكه رويكردهاي مختلف پايداري، با  كنندميبيان  ،2005، 3و همكارانش

 موضوعات نرم و سخت، به يكي از سه دستة زير تعلق دارد:

شود كه در درجة نخست گرايش به حفظ سبك زندگي جاري دارد و اطمينان اولين گروه شامل رويكردهاي نسبتا نرم مي –وضع موجودگرا  .1

 شود. ي اجتماعي مختل نميهانافراد با بلاياي طبيعي يا بحردهند كه زندگي فعلي امي

ج هاي رايشود. اين گروه دربرگيرندة گروههاي توليد و مصرف ميرويكردهاي موجود توسعه و سيستم اصلاحدومين گروه شامل  –گراها اصلاح .2

 كنند. هاي جايگزين را ترويج ميسياستيي كه هاسازمانالمللي حفاظت از طبيعت و زيست مانند اتحادية بينطرفدار محيط

رويكردهاي بسيار ها آنتر پايداري جوامع و اقتصادها هستند. ژرفگروه آخر شامل رويكردهايي است كه در صدد ايجاد تغييرات  – گرادگرگوني .3

 گيرند.تري را براي توسعة اقتصادي و اجتماعي درپيش ميگرايانهافراط

 به سوی بازاریابی پایداری

منطقي كه رشتة بازاريابي بايد بدان پاسخ  پرسشهاي پايداري كه جامعه با آن مواجه است، يك دارند كه از منظر چالشاظهار مي، 2012،  يبلز و پت

رنظر به شرح زير دهايي براي نيازهاي ما حلبازاريابي پايداري، راه رويكرد «محور چگونه بايد باشد؟بازاريابي پايداري رويكرديك »دهد اين است كه: 

  است:گرفته 

                                                           
1 Bio centric 2Anthropocentric  3 Hopwood et al. 
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 هاومبزيست يما بدون به خطر افتادن سلامت يازهايكردن نوردهمحيطي سياره و تلاش براي برآهاي زيستدرك محدوديت –محور زيستمحيط .1

 ارائة خدمات يبراها آن ييو توانا

 پذيري اقتصادي پذيري فني و رقابتاز ديدگاه امكان –پذير زيست .2

 كردن الگوي عدالت موجوداز بدتر عدالت و برابري اجتماعي يا اجتناب تربيش براي ترويج –اخلاقي  .3

نفعان ها و مشتريانشان و ساير ذيكارو كسب به بازاريابي را از مبادلات اقتصادي به سمت مديريت ارتباطات ميان  و توجه كه نگاه –محور ارتباط .4

  .كندمعطوف مي

يافتة ديدگاه رايج اقتصادي و فني را با مفاهيم ظهور آيدشمار ميدر بازاريابي به سترگ كه نقطه عطف و تحوليازاريابي پايداري برويكرد به بيان ديگر، 

 كند.مينسلي در برنامة توسعة پايدار تركيب محيطي و بينهاي اجتماعي، اخلاقي، زيستبازاريابي ارتباطي و ديدگاه

ها ينشيافته در ترسيم بارتقاءدقيقا يك بازاريابي جديد نيست، اما يك بازاريابي  بازاريابي پايداري رويكرد ،شودمي ملاحظه 21در شكل  كهگونههمان

 بماند.خواهد باقياست كه مي ايبازاريابي پيراموناست. اين تحول متفاوت هاي پيشين و نقاط قوت است كه از ديدگاه

 

 

          

           

        

 

 

    

 

 (2012، يبلز و پت)  ی. به سوی بازاریابی پایدار 21شكل 

 

ها و كار كسب وييرات آب و هوا، در مورد تاثير تغ شيتشومحيطي رشد اقتصادي و خصوصا تاثيرات اجتماعي و زيست پيرامون تزايدروبههاي نگراني

اهد از خومي انسانباشند. اگر ها آنهاي پايدار براي حفظ ارتباط با مشتريان و ارائة ارزش به سوق داده است كه به دنبال راه يبازاريابان را به سمت

 اند، در امان باشد،قرن بيستم بروز كرده ها، رشد و سبك زندگي كه دركسب و كارمحيطي و اجتماعي كه توسط الگوهاي ناپايدار فجايع زيست

   به توسعة پايدار در قرن بيست و يك دارد. گذاربراي  يبازاريابي نقش بسيار مهمي به عنوان گذرگاه

 گشایی برای نیل به بازاریابی پایداریضرورت افق

هايي است كه در تركيب با هم لنزي را اورها، نهادها و عادتها، بدهندة ارزشيك جامعه، نشان يا فرهنگ مسلط DSPيا  «1پارادايم اجتماعي غالب»

پارادايم اجتماعي غالب كنند. به باور محققين، در حال حاضر جهان اطراف خود را مشاهده، تفسير و درك مي افراد،كنند كه از طريق آن، ايجاد مي

اين  برمبتني  كشورهاي صنعتي ترشيبكنوني در رادايم اجتماعي غالب پا. كندتنگ و محدود مي را اندازهاي پيشرفت به سمت پايداريچشم ،موجود

هاي فناورانه اميد و به كارايي بازارهاي تجاري و بازاريابي براي حلبه شواهد علمي و راه ،كه بايد به رشد اقتصادي ايمان شكل گرفته استباور 

وني كنپارادايم اجتماعي غالب اعتماد كرد و استفاده و توزيع منابع را مديريت نمود. كردن نيازهاي مشتري )و بسياري از نيازهاي اجتماعي( برآورده

                                                           
1 Dominant Social Paradigm (DSP) 

 بازاریابی ارتباطات یداریبازاریابی پا

 محيطیبازاریابی زیست

 بازاریابی اخلاقی
 بازاریابی مدرن

 ارتباطات
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ي كننده زندگهاي آينده و كساني كه در خارج از اقتصاد مصرفها، نسلكنندة كنوني را فراتر از راحتي ساير گونهنيازهاي فردي، حق آزادي مصرف

 يا يفتش يماپاراد بهتوليد و مصرف پايدارتر،  سويبه  مستمرو ساختن اقتصادي با پيشرفت  تنگنارفت از اين گيرد. براي برونكنند، درنظر ميمي

ي جايگزين بينمفهوم توسعة پايدار نياز به يك جهان در اين راستااست.  نياز كشيدن پارادايم قديمي و ظهور يك پارادايم جديديي و به چالشگشاافق

 موجود به يكپارادايم اجتماعي غالب . گذار از باشديان توسعة اقتصادي، عدالت اجتماعي و كيفيت محيطي همكنشي م ايجاد در جستجوي تا دارد

. روند به نياز است جامعههاي ها، باورها، نهادها و عادتجديد مبتني بر پايداري و پارادايم اجتماعي، به تغييرات مهمي در ارزشپارادايم اجتماعي 

، مداران، آموزگارانعوامل بازار و بازاريابي و نيز سياست يدهندة آن، نيازمند مساعدت تمامي با مفروضات تشكيلبيني سنتكشيدن جهانچالش

داري معاصر و فرهنگ مصرفي آن به نوع مشابهي از گويند كه رهايي از طبيعت ناپايدار سرمايهها و رهبران عقايد است. برخي از محققين ميرسانه

هاي زندگي شود ولي بايد آن را براي ترويج رفتارها و سبكدارد كه براي ترويج مصرف به كار گرفته مي نياز هاي بازاريابيلاشارتباطات فراگير و ت

    گرا مورد استفاده قرار داد. مصرفتر كم

با اما  شود.مي معنيسطح مصرف افزايش  معادلكنوني در كشورهاي صنعتي غربي از نوعي است كه كيفيت و رفاه زندگي پارادايم اجتماعي غالب 

تواند پايدار باشد. براي رسيدن به افزايش رفاه از طريق مصرف رو به تزايد مواد نميجو وجستتوجه به رشد جمعيت جهاني و وجود منابع محدود، 

شت. ادي در بازارهاي موجود خواهد داهاي سياسي، فناورانه و قتصهاي بازاريابي پايداري بستگي به تغييرات در سيستمپيشرفت به سوي دگرگوني

بازاريابي  كردرويشود. نياز تواند باعث ارتقاي تغييرات اجتماعي مورد ميكلان با گرايش پايداري هاي بازاريابي از طريق تلاشاست كه  يعلم، بازاريابي

 باشد.  گراي جايگزين و جديد نيز نقش داشتهتواند در ظهور پارايم اجتماعي پايداريپايداري مي

بازاريابي پايداري بايد در يك اقتصاد پايدار رخ دهد. در اينجا رويكرد شده چيست؟ فعاليت رفت از معضلات طرححل اصلي و نهايي براي بروناما راه

تصاد حركت اقكنندگان براي ها و مصرفها، شركتوي تشويق پيشرفت ميان دولتجوشود كه اقتصاد پايدار چيست؟ در جستاين پرسش مطرح مي

شدن زمين بردن كيفيت محيطي باعث پايدارتواند بدون ازبينشناختي است كه ميو به سمت يك مسير بوم «ايتك سياره»جهاني به سوي اقتصاد 

رد و ين نياز داكردن نيازهاي ما به چندين سيارة زمآوردهشدن از نوعي سبك زندگي است كه براي برشود. در اقتصادهاي صنعتي اين به معناي دور

 شدن نيازهاي ما شود. رفتن به نوعي از سبك زندگي است كه منابع يك زمين باعث برآورده

 كنند:اي بايد مدنظر قرار گيرد را چنين فهرست ميسيارهبرخي از ابعادي كه در حركت به سوي اقتصاد تك ،2012 ين،بلز و مارت

 هايي مانند ساختمان و غذا با استفاده از مواد و توليد محلي.كردن نيازها در بخشآوردهراي برمقياس و محلي بثر، كوچك هاي موحلتوسعة راه .1

 ع.هاي توليد و توزيبندي براي كاهش اثرات سيستمسازي ضايعات و بستهكمينههاي مديريتي محيطي، تداركات هوشمند، استفاده از روش .2

كنندگان را به هم مرتبط فها و مصركنندهها و توزيعكنندههاي كارپردازان فراوريوهشناسي صنعتي كه گرهايي در اصول بومتوسعة خوشه .3

 جويي در هزينه حاصل شود.و ايجاد صرفه پسماندانرژي/ آب/  سازيكمينهدر  ياعمده هاييشرفتپكند تا مي

 .2COاهش انتشار هاي انرژي پايدار براي كاهش وابستگي به نفت و كهاي عمده در فناوريگذاريسرمايه .4

 استفاده از خدمات مالي و تجاري ديگر براي ترويج روش و اصول تجاري پايدارتر مانند تجارت كربن. .5

 تجارت اخلاقي و قدرت خريد بخش عمومي در خدمت توسعة بازارها براي محصولات پايدارتر. ارتقاي .6

 كنندگان.ارتر در بين شهروندان و مصرفهاي بازاريابي اجتماعي براي ترويج رفتارهاي پايداستفاده از كمپين .7
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ور طهاي ديجيتال براي توسعه و استفادة مجدد و بازيافت خدمات و همينحلكردن راهو فراهم «يافتههوش توزيع»كردن براي فعال ITاستفاده از  .8

 هاي جامعه.شبكه

 .هاها، جوامع و دولتميان تجارت تربيش هاي مبتني بر جامعه و مشاركتهاي اجتماعي و تجارتتشويق توسعة شركت .9

 یابیبازار هایکاستی

يدايش يكي از دلايل اصلي پاست اما  بين مفاهيم مختلف كسب و كاردر  هژمونيكبازاريابي، عنصر بنيادين و پارادايم يا فلسفة در حقيقت، مفهوم 

پي بردند و  هاآنبه بود كه برخي از محققين  بازاريابي ترقديمي هايخوانش ها درها و كاستيشناسايي وجود گسست، رويكردهاي جديدتر بازاريابي

چون كاتلر و ديگران تلاش  ايبرجسته، انديشمندان نظريها و خروج از تنگناهاي در واكنش به اين كاستي. كردنداشاره  ها در تحقيقات خود به آن

ريابي نسل سوم، بازاريابي جامعه، بازاريابي اجتماعي، بازاريابي سبز، بازاريابي هاي نويني از بازاريابي را چون بازاكردند كه رويكردها و رهيافت

ها بسيار هيافته، بازاريابي پايداري و ... معرفي كنند و در نوع خود نيز براي زدودن ابهامات و شبهشناختي، بازاريابي ارتقاءمحيطي، بازاريابي بومزيست

گويد كه آموختگان آن و طرح شبهه در خصوص بازاريابي ميمينة تسلط مفهوم بازاريابي در اذهان دانش، در ز1978، 1جولسون. عمل كردندموفق 

ي هايي كه در به كارگيرد كه شركتسركار بازاريابي معمولا به اين باور مينان بديهي است كه دانشجوي تازهچآن سمفهوم بازاريابي، در كلاس در

 .باشندميكسب و كار كاران جنايتمانند، اين مفهوم ناكام مي

چون و يب اي به وسيلة پيامدهاي منفي تمركز بر روي تامينكننده تا اندازهو رفاه مصرفكسب و كار نقش مثبت بازارايابي در اثربخشي و كارايي 

ولانه توانند غيرمسئفروشندگان هر دو مي اطلاع هستند و خريداران واحتياط و بياي از اوقات بيشود. مشتريان در پارهمشتريان فردي خنثي مي چراي

تر نكلاخصوص موضوعات دغدغة چنداني در كه آنتوانند به دنبال نفع شخصي خود باشند، بدون عمل كنند. هر كدام از خريداران و فروشندگان مي

 هاي خود داشته باشند.هاي اجتماعي فعاليتتر اجتماعي و هزينهبزرگو 

براي  مدنظر قرار گيرد.نيز كاربرد بازاريابي به فراسوي مبادلة دوطرفه، بايد پيامدهاي مبادلة دوطرفه بر ديگران و جامعه  به منظور ارتقاي تفكر و

هاي ، مسالة اصلي را بر حسب هزينه1960، 2تحقق اين منظور، پيشنهادهاي متعددي ارائه شده است كه عناصر مشترك بسياري دارند. كواس

 كه هرگونه اقدام نمودحال عنوان و در عينكرد بندي هايي كه بخشي از مبادلة اقتصادي دوطرفه نيستند، صورتده بر طرفصدمات وار يااجتماعي 

 تر، تحليل گردد. دولت، بايد برحسب آثار مثبت و منفي آن بر روي يك سيستم بزرگ توسطاصلاحي 

ناميد، مي «4تراژدي مشتركات»بيش از حد از منابع طبيعي بود، بر روي آنچه شناس و نگران رشد جمعيت و استفادة ، كه يك زيست1968، 3هاردين

 ها يا به طور كلي طبيعت( و اگر هر فرد از اين منبعتاكيد داشت. مسالة اصلي آن است كه اگر يك منبع مشترك وجود داشته باشد )از قبيل اقيانوس

حد قرار خواهد  زو استفادة بيش ا رويهبي برداريش جمعيت، آن منبع ايستا، مورد بهرهمشترك منتفع باشد )مطلوبيت به دست آورد(، آنگاه با گستر

در يك »اين است كه ها آندهند. ادعاي ، اين مسالة عمومي را به عنوان يك گرفتاري اجتماعي مورد بررسي قرار مي1991، 5گرفت. واينر و دوشر

د و چناچه داري نسبت به شخصي كه اين گونه نيست، دريافت ميتركم ند، منافع شخصيكگرفتاري اجتماعي، شخصي كه به نفع اجتماع عمل مي

به دست   يتربيش همگي به نفع اجتماع مشاركت كنند، در مقايسه با حالتي كه هيچ كس مشاركت نداشته باشد، همة اعضاي گروه، منافع شخصي

كند: دهد و پيامد اجتماعي يك معاملة بازاري را اين گونه تعريف ميورد توجه قرار مي، پيامدهاي اجتماعي بازاريابي را م1989، 6. نيسون«آورندمي
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4 Tragedy of the commons 

5 Wiener & Doescher 
6 Nason 
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شده يا نشده كه به وسيلة ديگراني كه طرف معامله بينيهاي معامله و هر اثر پيشنشده، اعم از مثبت و منفي كه به وسيلة طرفبينيهر اثر پيش»

ها ، چارچوبي را براي سنجش آنچه هزينه1993، 2شوند. در نهايت، مونتناميده مي 1هاي تحميليينه، اين پيامدها غالبا هز«شودنيستند، تجربه مي

اي ههاي معامله و نيز طرفتواند متوجه طرفنشده ميها و منافع محاسبهدهد. اين هزينهكند، توسعه مينشدة مبادله تعريف ميو/ يا منافع محاسبه

ا و/ ههاي تحميلي و هزينههاي اجتماعي، پيامدهاي اجتماعي، تراژدي مشتركات، هزينههاي اجتماعي، گرفتاريهزينه ثالث يا ديگران باشد. بنابراين،

 .آيدبه شمار ميبازاريابي  هاي، تنگناها و گسستهانشده، از كاستييا منافع محاسبه

ز توليد به محصول، فروش و سپس به بازاريابي بوده است و بازاريابي را ا كسب و كارگيري مفهوم جهتكه اينبازاريابي مبني بر از درستي باور سنتي 

به صورت مفهوم بازاريابي  (.1988، 3گرفت )فولرتون، مورد تشكيك قرار كندقلمداد مي كسب و كار نقطة نهايي گذار تاريخي و تكاملي مفهوم به مثابه 

 ر تماميشد، الزاما دشناخته مي كسب و كار ها به عنوان بهترين فلسفة فهوم كه سالعملي و تجربي نيز مورد بررسي قرار گرفت و مشخص شد، اين م

(. 1986 ،4منجر شده است )هوستونها سازمانها و شرايط، بهترين گزينه نيست و اقتباس از آن، عملا در بسياري از موارد به عملكرد ضعيف موقعيت

سب كتري بيشكنند با ايجاد رضايت در مشتري، سود ي كه براساس مفهوم بازاريابي عمل ميهايشركت» :در اين زمينه معتقد است 1994كاتلر، 

تواند يكي از اين چهار مفهوم ها، سودمند و مناسب نيست. وي معتقد است كه مديريت ميكنند. با اين وجود مفهوم بازاريابي براي همة موقعيتمي

  تر است به وضعيت خريداران و فروشندگان در مبادله، بستگيكدام فلسفه مناسبكه ايناب كند، را انتخ «محصول، توليد، فروش و يا بازاريابي»

 . «دارد

هاي خود، حاكي از آن است كه برخي از بازاريابان در نگاه دورانديشانه به مفهوم بازاريابي ناكام وابستگي به اظهارات مشتريان دربارة نيازها و خواسته

. ستندين ندهيدهة آ كي يخود برا يازهاياز اطلاعات دربارة ن يلزوما منابع خوب انيمشتر » :دارد، اعلام مي1986، 5س هوستونا نيفرانكلاند. بوده

 مهم ةفناوران هاييدربارة ارزش بالقوة نوآور ينشيبها آنمختلف، چگونه واكنش نشان خواهند داد.  يطيمح طيكه تحت شرا داننديلزوما نمها آن

 ... زمان آن است كه بدانيم مفهوم بازاريابي، يكي از سه. رنديبگ اديرفتار،  هايباورها و روش ها،ياوردربارة فن ديبا انياز اوقات، مشتر ياهندارند. گ

به ياد است كه دهد و زمان آن كه مبناي فهم مديريت بازاريابي را شكل مي –و توليد  ، )محصول(بازاريابي، فروش –مجموعة مفهوم است  )چهار(

، خاطرنشان 2005. در همين ارتباط، كاتلر، «باشند سازمانبرد مقاصد گيري براي پيشتوانند بهترين جهتبياوريم، تحت شرايط مختلف، هر يك مي

بازارهاي جديد و ها و ها بايد از بازارمحوربودن )تمركز بر روي نيازهاي فعلي مشتريان( به سوي بازارسازبودن )خلق خواستهامروزه شركت» :كندمي

فهوم م» :كنداعلام مي «6ست؟يو چه ن ستيچ يابي: بازاريابيمفهوم بازار»در مقالة ، 1986هوستون،  .«سپس تغيير الگوي خريد( تغيير جهت دهند

وما در همة لزكه درحالياست،  رو بوده است: اول آن كه مفهوم بازاريابي به عنوان فلسفة مديريتي بهينه جا افتادهروبه بيبازاريابي از دو جنبه با آس

ند مشاهده ادامات ضعيف بازاريابي را كه تحت نام مفهوم بازاريابي، انجام گرفتهقهاي بسياري از اتوانيم مثالشرايط اين گونه نيست و دوم اين كه ما مي

براي ارزيابي شرايطي است كه تحت  تلاش اهميت است از نظر هوستون حائزچه آناما  .«كنيم. زمان آن است كه مفهوم بازاريابي را از نو بياموزيم

شود كه تصور مي» باشد و شرايطي كه تحت آن، بازارياب نبايد از توصية آن، پيروي كند.گر مناسبي براي بازارياب ميآن، مفهوم بازاريابي، هدايت

 جانبه به شدت به منابعبه صورت يك، هاآنكردن نيازهاي محوري و برآوردهها در راستاي مشتريپذيرش مفهوم بازايابي سبب شده است كه شركت

تكنولوژيك، ايهكه به موازات پيشرفت ه استساز مبتني بر فناوري و علوم فني و مهندسي براي ارائة محصول جديد وابسته شوند و اين امر باعث شدايده

                                                           
1 Externalities 
2 Mundt 
3 Fullerton 

4 Houston 
5 Houston, F. S.  

6 Houston, F. S. (1986 The marketing 
concept: what it is and what it is not.. The 

journal of marketing, 81-87. 
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 (.1980، 1يبرنات)هيز و ا «صرفا انبوهي از كالاهاي تقلبي توليد شود

نندگان كاقتصاد و جامعه دارد. پس از پايان جنگ جهاني دوم، بازاريابي به ارتقاي استاندارد زندگي مصرف برازاريابي، تاثير قدرتمندي اعم از خوب و بد، ب

بسياري از  د سريع دربازاريابي، غالبا به عنوان دليل اصلي رش ةهاي پيشرفتتر كمك بسياري نموده است. از برنامهيافتهمتوسط در كشورهاي توسعه

 «مفهوم بازاريابي»تحت عنوان  1950اي از كسب وكار كه براي اولين بار در دهة شود. با توجه به فلسفهياد مييا فرارشديافته  اقتصادهاي نوظهور

كنندگاني مني، به صورت مصرفشد كه پاداش آن، سود بود. مشتريان به طور ضدرنظر گرفته ميكسب و كار تقرير يافت، رضايت مشتري هدف بنيادين 

شدند كه با فروشندگان روابط يك به يك داشتند و فروشندگان نيز تقريبا هميشه به عنوان سازندگان محصولات فيزيكي درنظر گرفته فردي تصور مي

كه به  –و توزيع )فيزيكي( )يا مكان( رويج محصول، قيمت، ت–شدند طبقه تقسيم مي چهاردند. ابزارهاي مورد استفاده به وسيلة بازاريابان، به شمي

 .شودگفته مي P  4ها آن

اگرچه مفهوم بازاريابي در گذشته مطرح بوده اما ارزش عملياتي و اجرايي آن براي مديريت بسيار محدود كنند كه ، اعلام مي2013وبستر و لوش، 

اد از سوي ها اين انتقتواند براي مديريت مفيد واقع شود و مدتبه سختي ميبه لحاظ اجرايي و عملياتي  اي است كهاست زيرا مفهوم بازاريابي، فلسفه

اريابي جديدتر بازهاي نظريهاين شكاف و گسست تا پيدايش  .شدكردن آن احساس مينظران بازاريابي مطرح بود و نياز به عملياتيبرخي از صاحب

  انجام شد.از بازاريابي يي زداهاي نوين، گشايشي در ابهامرهيافتادامه داشت و پيدايش 

. تاس معاملههاي مالي براي گردآوري اطلاعات دربارة شركاي فعلي يا آتي ، عبارت از زمان، تلاش و هزينهسازمانيكي از مخارج بازاريابي براي يك 

يابد. ارزش تسليمي در مبادله، از طريق ش ميدر هر مبادله افزاي تربيش ارزش دريافتي در مبادله، از طريق خلق ميادلات انفرادي و نيز دريافت ارزش

از طريق موارد زير، از اطلاعات  سازمانيابد. به عبارت ديگر، يك در مبادله، كاهش ميتر كمادلات و تسليم مقادير بدر انجام متر كمصرف تلاش 

 شود:اضافي دربارة شركاي مبادله خود، منتفع مي

 ، تربيش مبادلات .1

 فتي از هر مبادله، افزايش در ارزش دريا .2

 براي هر مبادله، و تر كمتلاش  .3

 در هر مبادله.تر كمارزش تسليمي  .4

دهد تا دريابيم كه جستجوي اضافي دربارة شركاي فعلي و آتي مبادله چه زماني به دهند، به ما اجازه ميها چه زماني رخ ميفهم اين كه اين حالت

چه همة توانند رخ دهند. چنانميي تربيش مانده باشند، مبادلاتكه شركاي مبادله ارضا نشده باقي رساند. هنگاميي ياري ميسازمانپيشبرد اهداف 

، هيچ چيز ارزشمندي براي مبادله در اختيار نداشته باشد سازمانباشند و نيز هنگامي كه از نظر شريك بالقوة مبادله، شركاي بالقوة مبادله اشباع شده

فهم ه بآورد، ارزش ممكن را به دست ميين تربيش در هر مبادلة مجزا، سازمانبه منظور تضمين اين كه وقوع بپيوندند. توانند به اين مبادلات نمي

، طاين شراي . بدوننياز داردانعقاد مبادله ارائه كند،  يدله حاضر است برااشريك بالقوه مبادله و نيز آگاهي دقيق از آنچه شريك مب ةدقيق نياز و خواست

ا بهتر ر سازمانمورد مذاكره قرار دهد و بدين ترتيب اهداف  ترمطلوبتوانست مبادلة ديگري را با شرايط تواند اين گونه فرض كند كه ميمي سازمان

ته حد داشاجازة مذاكره و انعقاد مبادله را به طور وا سازمانتوانند تحت شرايطي صورت گيرند كه بر اين، اين مبادلات، تنها مي افزونتامين نمايد. 

شركاي ، پيشنهاد واحدي را به همة اعضاي سازماننمايد و ، در هر نوبت با بيش از يك شريك مبادله، مذاكره ميسازمانباشد. در مواردي كه يك 

                                                           
1 Hayes and Abernathy 
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 . دهد، سودمندي اطلاعات دربافتي دربارة هر شريك مبادله، رابطة معكوسي با تعداد شركاي مبادله در آن گروه داردارائه مي مبادله

 نمايد:ندارد را بازگو مي سازماناطلاعات اضافي دربارة شركاي مبادله، هيچ ارزشي براي ، هاآنبه طور خلاصه، موارد زير شرايطي را كه تحت 

 اند.شركاي مبادله اشباع شده .1

 گردد. يك پيشنهاد مطلوب، ارائه نمي .2

 نيست.  تربيش د، از ارزش گردآوري اطلاعاتباشنشركاي مبادله مي ءارزش اطلاعات اضافي دربارة افرادي كه جز .3

 اند.چه ارائه خواهند كرد، منع شدهيا تمامي شركاي مبادلة آن، از تغيير و/ يا مذاكره در مورد آن سازمان .4

تند كه با كنندگان در دنياي هنر و ايدئولوژي، اغلب داراي اهدافي شخصي هس، نشان داده است كه توليد1983، 1هيرشمنگويد كه هوستون مي

 يوگيرند. در نتيجه، شدن از سوي همتايان يا يك حس دروني كاميابي نشات ميند. اين اهداف، از اشتياق به شناختهشونمي نايلموفقيت تجاري 

رايند توليد، هاي شخصي و هنجارهاي اجتماعي مربوط به فبه دليل ارزش –به عنوان يك چارچوب هنجاري  –... مفهوم بازاريابي » :داردعنوان مي

ل دهد كه بازاريابان، نسخة تعدي. هيرشمن پيشنهاد مي«ها( قابل اعمال نيستكنندگان )هنرمندان و ايدئولوژيستگسترده از توليد ةدرمورد دو دست

 شود، به كار گيرند. شدة مفهوم بازاريابي را كه اين توليدكنندگان را نيز شامل مي

محور هستند بحراني را در بازاريابي با نگرش سنتي رقم زده است كه كنندهكه ذاتا توليد يابيدر بازار پي سنتيها و چهار اكيد بر مديريت آميزهت

نند. كگذاري، توزيع و ترويج تمركز ميبر توليدات شركت و قيمتها آننقص فلسفة بازاريابي را منجر شده است. شكست در به كارگيري كامل و بي

بديل شوند. مشتري به چيزي ترا كنترل كنند متمركز ميها آنتوانند اريابي به طور دروني و بر چيزهايي كه بازاريابان مياين گونه تفكرات بر باز

نياز به ديدگاه جايگزين در بازاريابي اغلب به سادگي برخورد ميان بازاريابي قديم )يعني بازاريابي رايج  شود كه بايد سود و ارزش به دست آورد.مي

شود درصدد معرفي بديلي براي آن است. محيط و واقعيات در حال دگرگوني سبب بازانديشي در يافتن ( و رويكرد جديد بازاريابي كه تصور ميكاتلري

بي چارچو»در چاپ اول كتاب فيليپ كاتلر  1967در سال كه  گونههمانشود. مفهوم رايج بازاريابي ميها آنهاي سازش مفاهيم در گذر زمان با شيوه

پذيري نداشته باشد، و رشد و سازگاري از اصول اولية تطبيقمعرفي و مطرح شده است ممكن است با جهان فعلي تناسب  «براي مديريت بازاريابي

در دنياي  يابيبازار»است. به همين دليل اولين چاپ اروپايي اصول بازاريابي فيليپ كاتلر و همكاران كه در قرن بيست و يكم چاپ شد با فصلي به نام 

 كرد: مديريت تقاضا، مديريت ارتباطات و مديريت اتصال. آغاز شد، كه بر عناوين جديد و روزآمدي تاكيد مي «انساندر حال تغيير: برآوردن نيازهاي 
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 4فصل 

 بازاریابی مكاتب فكری

 

 یبندطبقه یهاطرح

، به عبارتي .اي منسجم در يك سلسله مراتبها به گونهها و مقولهدر طبقهمورد نظر ي هادهيپد اي دادهايرو اء،ياشاست از قراردادن عبارت  1بنديطبقه

 يژگيند وچ اي كي ياصل تياز ماه يميتقس يهاتيكه ماهايگونهنمود به  فيتعر گريد تيبه چند ماه تيماه كي يبندتوان دستهيرا م يبندطبقه

ير واحد بندي، تكثتوان گفت كه حاصل طبقهاي ابزار كارآمدي براي شناخت و معرفت است و به يك معنا ميبندي در هر رشته. طبقهبه ارث ببرندرا 

وشن از كردن كار ذهن در داشتن تصور ر( آسان1دارد:  دربر گيرد و اين آثار و كاركردها رابندي با اهداف زير صورت ميو توحيد كثير است. طبقه

روابط و سلسله  اندنينما( 3داخل يك دسته و گروه،  ةپديدبستگي و پيوستگي صفات و خصوصيات  كارسازي( آش2آن در حافظه،  دوامو  پديده

 پديدههر ( حصول احاطة ذهن به موقعيت 6، پديدهدر بازيابي  تسهيل( 5، پديدههاي آشكار و نهان هاي مشابه يا تفاوتسنخيت احراز( 4، هاآنمراتب 

 با يكديگر. هاپديدهو درك اجمالي روابط  هاپديدهدر ارتباط با ساير 

بر حسب  هاپديدهبندي طبقه( 2، دهيپدنحوة دسترسي و استفاده از  بر تربيش هر چه سهولت( 1باشند:  هاويژگي بر اين مشتملها بايد بنديطبقه

و  پديدهآسان باشد و جايگاه هر ها آنقرارگرفتن كه ايگونهبه هاپديده كردنبه سامان( 4 ،اصلي هايپديده يتمام شمول( 3، در درجة اول عموضو

شمول و جامعيت، واجد ( 6، به خاص )كل به جزء( و اصل به فرعاز عام ها با تقسيم پديده( ترتيب منطقي 5، شفاف شودديگر  هايپديدهنسبتش با 

 .  بنديطبقهاستفاده از راحتي ( 10و  بودن( عملي و كاربردي 9، قيداشتن پاية منط( 8، يپذيرانعطاف حائز( 7

پردازد. مي اي متجانسهايي با برخي خواص طبقهها، به طبقات يا مجموعهبندي هميشه به تفكيك دنيايي از اشياء، رويدادها يا پديدههاي طبقهسيستم

تلفي بندي مخهاي طبقهبندي است. طرحهاي طبقهگويد كه بازاريابي مملو از طرحمي با بازاريابي بنديهاي طبقهطرحپيوند پيرامون ، 2002، هانت

فروشان )انبار عمومي ها )فروشگاه بزرگ، فروشگاه محصولات محدود و غيره(، عمدهو غيره(، فروشگاه ايبراي انواع مختلف كالاها )راحتي، مقايسه

شده به اضافة درصدي سود، تقاضاگرا و غيره( گذاري )هزينة تمامهاي قيمتمشيو غيره(، خطفروشاني با تركيب محصولات مختلف محصولات، عمده

ها، درواقع ابزارهاي اولية كنند، چرا كه اين طرحايفاء مي هاهبندي نقش اساسي در توسعة رشتهاي طبقهو موارد بسيار ديگر وجود دارد. طرح

، بنديهاي طبقههستند. با اين وجود، طرح نظريمند و بسط باشند كه قابل بررسي نظامهايي ميها در قالب طبقات يا گروهدهي پديدهسازمان

را به  بنديهاي طبقه، به خودي خود نظري نيستند، بلكه اغلب ساختارهاي نظري، طرحدقيقا داراي چه ميزان پيچيدگي هستندكه ايناز نظر صرف

 گيرند.عنوان اجزاي خود دربر مي

متذكر هم ، 1973، 2انجل، كولات بلك ولكه گونههمانبرد. بندي استاندارد رنج ميهاي طبقههاست از نبود طرحكه بازاريابي مدت كندمي اضافهوي 

دي به بنهاي طبقهنمايد. از آنجا كه طرحهاي تحقيق را دشوار ميشدة متغيرها ... مقايسه و يكپارچگي يافتههاي استانداردفقدان طبقهكه  اندشده

 بنديهاي طبقهتوان طرحها اولين گام در ايجاد نظريه است، چگونه ميدهي پديدهسازمانكه اينكنند و به دليل دهي اجزاي جهان كمك ميسازمان

 خوب را از بد متمايز كرد؟ 

                                                           
1 Classification 2Engel, Kollat & Blackwell  
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، روية اول را تفكيك 1969، 2هاروي 1شناسيواژه . به پيروي ازدنبرنام ميبندي هاي طبقهطرح انجامدو رويه يا روش كاملا متمايز براي از ها آن

بندي طبقه»، «بندي قياسيطبقه»شود، همان چيزي است كه به آن اي كه تفكيك منطقي ناميده مي. رويهنامندمي 4بنديو روية دوم را گروه 3منطقي

، «بندي از پايينطبقه»، «گرابندي بازپسطبقه»، «بندي استقراييهطبق»بندي را اغلب هاي گروهرويه شود.نيز گفته مي «بندي از بالاطبقه»يا  «اوليه

 بندي اين است كه در تفكيك منطقي، طرحنامند. تفاوت اساسي بين تفكيك منطقي و گروهمينيز  «بندي كميطبقه»يا  «بندي عدديطبقه »

 «بالااز»و  «اوليه»، «قياسي»يابد )بنابراين، اين طرح ايد، توسعه مينم پردازشها را محقق، مجموعة خاصي از دادهكه اينبندي هميشه قبل از طبقه

 ،كنند )بنابراينها ايجاد ميمجموعة خاصي از داده پردازشهاي خود را فقط پس از بندي، محققان طرحاست(. برعكس، به هنگام استفاده از روية گروه

در كه ليدرحاكند، ها اعمال ميبندي را بر دادهتفكيك منطقي، محقق يك سيستم طبقه است(. در «از پايين»و  «گرابازپس»، «استقرايي»اين رويه 

 نقاط قوت و ضعفها آنگيرند و هر كدام از يابد. هر دو رويه در بازاريابي مورد استفاده قرا ميها به سيستم دست ميبندي، محقق از طريق دادهگروه

  خاص خود را دارند. 

 یتفكیک منطقهای رویه

هاي فروشان، انواع كالاها، ماركفروشان، عمدهها، خردهخانواده –بندي شوند هاي بازاريابي كه قرار است طبقهتفكيك منطقي با تشخيص دقيق پديده

ها هستند كه ديدههاي پخواص يا ويژگيدرواقع اي هاي طبقهشوند. واژهتعريف مي 5ايهاي طبقهشود. در مرحلة دوم، واژهآغاز مي –تجاري و غيره 

واند تفروشان ميتواند سن، وضعت تاهل و تعداد فرزندان باشد و در مورد خردهها در مورد خانواده مياستوار است. اين ويژگيها آنبندي بر طرح طبقه

، بنابراين –آورد هاي مختلف، به وجود ميوهيي براي گرهاناها در نهايت عنواي در مورد پديدههاي طبقهتعداد واحدها و نوع مالكيت باشد. كاربرد واژه

و غيره، و براي  «والدين جدا از فرزندان»، «پدر و مادر با فرزندان» «اندهايي كه به تازگي ازدواج كردهزوج»توان از عنوان ها ميبراي خانواده

 اي و غيره استفاده كرد.هاي زنجيرهتوان از عناوين مستقل، فروشگاهفروشان ميخرده

ها يا خواص مايه، همة اعضاي يك طبقه، همة ويژگيبندي تكشود. در طبقهمنجر مي 6گيهمايهاي تكبنديتفكيك منطقي معمولا به طبقه

ي هاه، پديدهمايشود، بايد گفت كه با داشتن طبقات چندمايه ميدهندة آن طبقه را دارا هستند. روية تفكيك منطقي معمولا منجر به طبقات تكشكل

بقه را هاي آن طيك پديدة واحد، همة ويژگيكه اينهايي مشترك فراواني داشته باشند، با اين وجود ضرورتي مبني بر توانند ويژگياي ميهر طبقه

 دارا باشد، وجود ندارد.

 بندیهای گروهرویه

وجود،  شوند. با اينگيرد، آغاز ميانجام ميها آنراساس بندي بهايي كه طبقهبندي نيز مثل تفكيك منطقي، با تشخيص پديدههاي گروهتمام رويه

 بندي كه از طريقهاي طبقهاند. طرحاز خواص نسبت به تفكيك منطقي طراحي شدهي تربيش بندي به منظور دربرگرفتن تعدادهاي گروهرويه

بندي به طور قابل توجهي نيازمند دانش استدلالي اي گروهههستند. رويه 7مايهگيرند معمولا طبقاتي دارند كه چندبندي شكل ميهاي گروهرويه

 ها برخوردارند.بندي پديدهاي هستند كه به احتمال زياد از قدرت طبقههاي تفكيك منطقي، در ارتباط با خواص ويژهي نسبت به رويهتركم

 بندیتفاوت میان تفكیک منطقی و گروه

يا  از شرايطي تربيش بندي از آمادگي بهتري براي مواجهه با تعدادهاي گروهاين است كه رويهبندي، اولين تفاوت ميان تفكيك منطقي و گروه

                                                           
1 Terminology 
2 Harvey 
3 Logical partitioning 

4 Grouping 
5 Categorical 
6 Monothetic 

7 Polythetic 
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ي بندي ويژگي مشتركهاي گروهشناختي اين است كه همة رويهترين تفاوت از ديدگاه روشاي برخوردارند. تفاوت دوم و شايد مهمهاي طبقهخصيصه

 «گراازپسب»، «استقرايي»ها كنند. در نتيجه به اين رويهها تعيين ميمجموعة خاصي از داده پردازشها را بوسيلة ها يا گروهطبقهها آندارند و آن اينكه، 

اني براي اي فروهاي پايهكنند، مدلها تعيين ميبندي را با تحليل دادهبندي، طبقههاي گروهشود. اگرچه همة رويهگفته مي «بندي از پايينطبقه»يا 

 لتوان به تجزيه و تحليها ميترين اين مدلاند. از ميان رايجايجاد شدهها آنهاي متعدد كامپيوتري، براي هر كدام از بندي، به همراه برنامههانجام طبق

 اي اشاره كرد. و تحليل خوشه سويهچندگانه، سنجش چند 1تشابه، تحليل عاملي، تحليل تشخيص

ور ها به منظدهي پديدهسازمانرا براي ها آنشوند، اما محققان اغلب اوقات بندي به كار گرفته ميغيراز طبقه ها براي مقاصدياگرچه برخي از اين مدل

مة هكه ايناز يك خاصيت مشترك برخوردارند و آن ها آنها وجود دارد همة هاي بسياري كه بين اين مدلبرند. با وجود تفاوتبندي به كار ميطبقه

 رسد.بها به حداكثر بين گروه «تفاوت»در داخل هر گروه و ميزان  «همانندي»كنند كه ميزان بندي مياي گروها را به گونههها، پديدهاين مدل

 یبندطبقه یهاطرح یابیارز یبرا ییارهایمع

پنج معيار ذيل معرف همة اين اند. اگرچه بندي جايگزين پيشنهاد شدههاي طبقهگويد كه معيارهاي فراواني براي ارزيابي طرح، مي2002، هانت

 بندي مواجهند:ند كه با مشكل طبقهتوانند نقطة آغاز مفيدي براي محققاني باشمعيارها نيست، اما اين معيارها مي

 كند؟ بندي را به درستي مشخص ميآيا طرح، پديدة مورد طبقه .1

(. به عبارتي، اين معيار با 2نمايد )رواييبندي شود مشخص ميكه بايد طبقه اي راپردازد كه آيا طرح به درستي پديدهبه بررسي اين امر مي اين معيار

عيين كند عبارت است از ت اتخاذبندي شود سروكار دارد. به عنوان مثال رويكردي كه مدير بازاريابي بايد دقيقا چه چيزي بايد طبقهكه اينتعيين 

اي يا و مقايسة آن با نسبت كساني كه محصول را به عنوان كالاي مقايسه آورندر ميبه شمايك كالاي راحتي  را كنندگاني كه محصولنسبت مصرف

توان چيزي را به عنوان كالاي راحتي تلقي نمود، بلكه صرفا با نسبت كنند. اين رويكرد دلالت بر اين دارد كه به ندرت ميكالاهاي اختصاصي تلقي مي

 كنند.ي خاصي را به عنوان كالاي راحتي تلقي ميرو هستيم كه كالاكنندگان رو بهمعيني از مصرف

 كند؟شود، به درستي مشخص ميانجام ميها آنبندي براساس هايي را كه طبقهها يا ويژگيآيا طرح، خصيصه .2

خص شفاف و مشزة كافي اند، به اندبندي انتخاب شدههايي كه براي انجام طبقهها يا ويژگيپردازد كه آيا خصيصهبه بررسي اين امر مي اين معيار

ها سرنخ يكي از «بندي هستند؟هاي مناسبي براي اهداف طبقهها، خصيصهآيا اين خصيصه»؟ نكتة نهفته در معيار دوم، اين پرسش است كه: هستند

ن اسب كردعوض»هاي مختلف در طرح است. به عبارتي هاي منتخب ممكن است نامناسب باشند، استفاده از خصيصهخصيصهكه اينبراي تشخيص 

بندي بايد تا آخر كار حفظ شوند به عنوان مثال، شده براي گروههاي انتخابها يا خصيصه. يكي از اصول درست اين است كه ويژگياست «در نيمة راه

جستجوي »ا و كالاهاي اختصاصي براساس گرايش به گسترش تلاش ي «آوري اطلاعاتجمع»يا  «مقايسه»اي براساس خصيصة كالاهاي مقايسه

راي شده بكاربردههاي بهبندي كالاهاي راحتي، از خصيصههاي مورد استفاده در طبقهبودن خصيصهاند. متفاوتبندي شدهطبقه «چندين فروشگاه

 ي از نادرستي ساختاري طرح است.انهااي، نشسههاي اختصاصي و مقايكالا

                                                           
1 Discriminant 2 Validity 
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 ؟است 1شدهطبقات كاملا تفكيك دربردارندة آيا طرح .3

. به بندي، بايد كاملا از همديگر تفكيك شوندبندي، بيانگر اين نكته است كه همة طبقات يك سطح از طبقههاي طبقهيار سوم براي ارزيابي طرحمع

ايد واحدي نب مورد. هيچ وجود داشته باشددر هيچ طبقة ديگري امكان گنجاندن آن گيرد ديگر نبايد در يك طبقه قرار مي ياين معنا كه اگر مورد

هاي بازاريابي، فاقد معيار تفكيك كامل )يا اين/ يا آن( هستند. تفكيك معمول بين بنديمختلف قرار گيرد. بسياري از طبقه ةدر آن واحد در دو طبق

ها و كالا كالاهاي مصرفي، آن دسته از»بندي رايج در بازاريابي بدين شكل است كه، است. طبقه مصداقي از اين موردكالاهاي صنعتي و مصرفي 

وليد تفرايند در  كاربرياند. در مقابل، كالاهاي صنعتي كالاها و خدماتي هستند كه براي كنندة نهايي طراحي شدهخدماتي هستند كه براي مصرف

 (.1961، 2كارتي)مك «شوندكالاها يا خدمات ديگر استفاده مي

 هستند؟  3آيا طبقات طرح در مجموع جامع .4

د. همة اي داشته باش«خانه»بندي شود، بايد بندي بايد كاملا جامع باشند. هر موردي كه قرار است طبقههاي طبقهت كه طرحبيانگر آن اس معيار فوق

، كامل كرد. هرچند اندازة اين طبقه بايد به دقت ذكر شود. در «ساير»توان با تدبير سادة افزودن يك طبقة رايج با عنوان بندي را ميهاي طبقهنظام

 هاي جديدي بدان افزوده شود.گيرند، نظام بايد به دقت بررسي شود تا طبقهقرار مي «ساير»ها فقط در طبقة پديده تربيش هصورتي ك

 آيا طرح مفيد است؟ .5

 هايتوان آن را با طرح، آيا در خدمت اهداف مورد نظر هست؟ چطور مي«آيا طرح مفيد است»كند كه ساده را مطرح مي پرسشاين  آخر،معبار 

ر هدرواقع دهند، بلكه بندي را فقط صرف خود آن انجام نمياولين معيار است. محققان هيچ طرح طبقهدرواقع جايگزين مقايسه نمود؟ اين معيار 

دازه نآن است. طرح تا چه ا سودمنديدي، ميزان نببندي تلاشي است براي حل نوعي مسئله. بنابراين، معيار نهايي براي ارزيابي هر طرح طبقهطبقه

 كند؟ در حل مسايل به مديران بازاريابي كمك مي

ها هدهي پديدسازمانابزارهاي اولية ها آناهميت اساسي دارند، چرا كه گيري نظريه در شكلبندي، هاي طبقهخلاصه اينكه، طرحگويد ، مي2002هانت، 

، بندي نوعي سازة غيرنظري هستندهاي طبقهازي است. با اين وجود، نظامپردهاي اوليه در نظريهبندي مفيد، يكي از گامهاي طبقههستند. خلق نظام

  هاي نظري است.گونه هستند كه شرط لازم همة سازههاي قانونها فاقد تعميمچرا كه اين طرح

 یابیبازار یمکاتب فکر یو بررس یبندطبقه

 بنديدستهيا  4هاي بازاريابيشناسيها يا نوعشناسيگونهكنند. هدف توصيف ميمحصول يا بازار براساس بازاريابي عموما نوع بازاريابي خود را  اصحاب

بندي محصول باشد. دستهالمللي ميريابي حكومتي و بازاريابي بينزااكننده، بازاريابي صنعتي، ببازاريابي به لحاظ بازار هدف، شامل بازاريابي مصرف

 باشد.و بازاريابي خدمات مي 6دواملاهاي بي، بازرايابي كا5شامل بازاريابي كالاهاي بادوام

دادن محدودة كامل هاي فوق، از نشانبنديبا گسترش بازاريابي، دسته كند كهنشان ميخاطر «يابياز بازار يمفهوم عموم كي»در مقالة ، 1972كاتلر، 

تر معاهاي جبنديباشد. دستهكه شامل تنها يكي از انواع بازاريابي ميباشند مرتبط مي 7يكسب و كاربا بازاريابي ها آنمانند. كاربرد بازاريابي عاجز مي

 بندي گردد:تواند براساس بازار هدف، محصول يا بازارياب صورتبازاريابي مي

ريابي خود را تواند فعاليت بازامي سازمانرا كه يك  مختلفي 8جوامعفعاليت بازاريابي براساس بازار هدف،  بنديدسته –شناسي بازار هدف گونه .1

                                                           
1 Mutually exclusive 
2 McCarthy 
3 Collectively exhaustive 

4 Typologies of marketing 
5 Durable Goods 
6 Nondurable Goods 

7 Business marketing 
8 Pubics 
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ه ن سازماندارد. هر  سازماناي بر روي ، عبارت است از هر گروهي كه علاقه يا تاثير بالقوهجامعهكند. يك ، شناسايي ميمتمركز كندها آن بر

( و چهار كنندگانمصرف و خروجي )عاملين جامعةكنندگان(، دو ورودي )پشتيبانان، كاركنان و تامين جامعةقابل تشخيص دارد. سه  ةجامع

هدف، شامل اين بندي فعاليت بازاريابي براساس بازار ( وجود دارد. بنابراين، دسته3عمومي جوامعو  2خاص جوامع)حكومت، رقبا،  1دخيل جامعة

 رقبا. ت وخاص، حكوم جوامععمومي،  جوامعكنندگان، كنندگان، عاملين، مصرفگردد: بازاريابي معطوف به پشتيبانان، كاركنان، تامينموارد مي

ريابي، محصول، يافتة بازاشده نيز باشد. تحت مفهوم گسترشتواند مبتني بر محصول بازاريابيريابي مياشناسي بازگونه –گونه شناسي محصول  .2

ند. ، بازاريابي كجامعهتواند تا شش نوع محصول يا شيء اجتماعي را به يك مي سازمانديگر به كالاها و خدمات تجاري محدود نيست. يك 

 ، شخص، مكان و ايده.سازمانگردد: بازاريابي معطوف به محصول، خدمت، بندي بازاريابي براساس محصول شامل اين موارد ميدسته

ا بايد دهد، صورت گيرد. ابتدي كه بازاريابي را انجام ميسازمانتواند براساس بازاريابي، يعني مي چنينهمشناسي گونه –شناسي بازارياب گونه .3

 با محصولات و وظايف بازاريابي كاملاكسب و كار  سازمان. از آنجا كه چندين نوع تفاوت قائل شدكسب و كار و غيركسب و كار بازاريابي بين 

ر بندي زير منجرا شناسايي كند. اين امر به دستهها سازمانبندي براساس بازارياب، انواع مختلف متفاوتي وجود دارد، مطلوب است كه دسته

 دانشي. سازمانفرهنگي  سازمانديني،  سازماناجتماعي،  سازمانسياسي،  سازمان، كسب و كارمعطوف به سازمان  د: بازاريابيگردمي

هر  اشد.بشدن دانش بازاريابي و انتقال آن از يك قلمروي بازاريابي به قلمروي ديگر ميذكر شده، تسهيل انباشته يبندسه دسته به طور كلي، هدف

از  هاشركت. 7يا حتي يك مشتري 6بازار ويژه، يك 5، يك بخش بازار4گذاري بازار را انتخاب كند، بازار انبوهند يكي از چهار سطح هدفتواشركتي مي

  .اندگذار كرده 11و بعد به بازاريابي فرد به فرد 10بازار ويژه، به بازاريابي 9به بازايابي بخشي 8بازايابي انبوه

كنند كه اعلام مي «13بازاريابي )تكامل و ارزيابي( نظرية»، در كتاب خود تحت عنوان 1392، 12دنيس اي گرت و دنرجاگديش ان شث، ديويد ام گار

ان به توبازاريابي را ميهاي نظريهبندي كرد. را طبقهها آنمتنوع و متكثر بازاريابي بايد هاي نظريهبراي درك و ارزيابي سريع و دقيق مفاهيم و 

بازاريابي، از طريق مطالعة تاريخ عقايد هاي نظريهبندي تاريخي بندي نمود. دستهموضوعي، نگرشي، منطقي، و فلسفي دستههاي تاريخي، صورت

گانة بازاريابي توان به صورت موضوعي و تحت عنوان مكاتب دوازدهها را مينظريهشود. اين حاصل ميها آنبازاريابي و سيري در تكامل و تحول 

ها از چهار ديدگاه اصلي نگريست. اين چهار ديدگاه از دو نقطة مرجع نظريهتوان به اين از منظري ديگر مي چنينهمرفي كرد. بندي و معدسته

 ناسايي و تقسيمبودن شبودن و نيز بر مبناي طيفي از تعاملي و غيرتعاملياستراتژيك و يا منطق يا بعد بر مبناي طيفي از بعد اقتصادي و غيراقتصادي

 بايست داراي معيارهاي زير باشد:كنند كه مكتب فكري بازاريابي مي، اعلام مي1392گرت،  گاردنر و. شث، كرد

 شود. ها و اعمال بازاريابي منتفعبايست از فعاليتمي «چه كسي»تمركز شاياني بر اهداف و مقاصد بازاريابي داشته باشد و توضيح دهد كه  بايد .1

  ضرورت دارد.نفعان هاي بازاريابي توسط ذيفعاليتانجام  «چرا»شته باشد كه دورنمايي در اين خصوص دا بايد .2

در اين  وفاقبايست يك اند. به عبارت ديگر، ميدر ميان شمار فراوان محققان اين علم چه كساني در فرايند انديشه سهيم بودهكه اين سرانجام .3

  شود، جذاب بوده و در پيگيري روند بازاريابي ارزشمند باشد.حمايت ميمورد وجود داشته باشد كه ديدگاهي كه از سوي محقق پيشگام 

ها معتقد هستند آن .نددهمورد بحث و بررسي قرار ميرا ها آنكنند و از ماتريسي دو در دو استخراج و مشخص مي ها دوازده مكتب بازاريابي راآن

 «مكتب فكري»ايم كه آنچه از ديدگاه ما به عنوان ما دريافته» :دارندو اظهار مي نندكمي تامينرا  مذكور شرطسه كه اين دوازده مكتب بازاريابي، 

                                                           
1 Sanctioning Publics 
2 Special publics 
3 General publics 
4 The Mass Market 
5 A Market Segment 

6 A Market Niche 
7 An Individual Customer 
8 Mass Marketing 
9 Segment Marketing 
10 Niche Marketing 

11 One-to-One Marketing 
12 Jagdish N. Sheth, David M. Gardner & 

Dennis E. Garrett 
13 Market Theory: Evolution and 

Evaluation 
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 . «كننديگذاري منام «فرايند فكري بازاريابي»شود و افراد ديگري نيز آن را تلقي مي «نظريه»شود، از سوي برخي ديگر از همكارانمان نگريسته مي

در  1بندي، شامل دو بعد ديدگاه تعاملي. بنيان اين چارچوب طبقهكنندميماتريس دو در دو استفاده  از يكبندي نظريات مختلف، طبقهها براي آن

 يهاتوان ديدگاهشود كه ميسي حاصل ميياست. براساس اين دو بعد، ماتر 4در برابر ديدگاه غيراقتصادي 3و ديدگاه اقتصادي 2برابر ديدگاه غيرتعاملي

 در آن جانمايي كرد. 8را به صورت جدول بازاريابي هاي نظريهمكاتب و 

 (1392 ، شث، گاردنر و گرت)  بندی مكاتب بازاریابی. طبقه  8جدول 

 دیدگاه تعاملی تعاملیدیدگاه غیر هادیدگاه

 دیدگاه اقتصادی

 اقتصادی بازاریابی: -مكاتب فكری غيرتعاملی  -الف 

 5كالا .1

 6كاركردی .2

 7ایمنطقه .3

  قتصادی بازاریابی:ا –مكاتب فكری تعاملی  -ب 

 8نهادی .4

 9كاركردگرايی .5

 10مديريتی .6

دیدگاه 

 اقتصادیغیر

 غيراقتصادی بازاریابی: -مكاتب فكری غيرتعاملی  -ج 

 11كننده()مصرف رفتار خريدار .7

 12كنشگراهايا  فعالیون .8

 13بازاريابی كلان .9

 غيراقتصادی بازاریابی: -مكاتب فكری تعاملی  -د 

 14یسازمانهای پويش .10

 15هاسیستم .11

 16ادلات اجتماعیتب .12

 

گرانه و فعالانة ، بعد تعاملي در برابر غيرتعاملي است كه مكاتب فكري بر مبناي فرايندهاي تعاملي و همكنشي، مفهوم توازن كنشماتريساولين بعد 

 دهد. مورد تحليل و پردازش قرار ميدر برابر بعد غيرتعاملي يا انفعالي قدرت ميان فروشندگان و خريداران در بازار را 

طرف  از سويواكنش فعاليت بازاريابي و هاي احتمالي از سوي يك طرف پرداز را درخصوص كنشديدگاه تعاملي بر خلاف ديدگاه غيرتعاملي، نظريه

ابلا از وي اند و متقگذارند كه با وي ارتباط برقرار كردهكند. هر يك از افراد فعال در فرايند بازارابي بر فردي تاثير ميديگر مجبور به انديشيدن مي

به روابط وابستة  رتبيش كنند،. مكاتب فكري بازاريابي كه بر ديدگاه تعاملي تاكيد ميو اين ارتباط و تاثير )دوتايي( دو سويه است پذيرندتاثير مي

 ،برعكساما . دهندا به فروشنده و خديدار ميو مكاتب انديشة مبتني بر ديدگاه تعاملي عموما اجازة فعاليت بازاريابي ر شودفعالان بازاريابي مربوط مي

ازاريابي است و در آن يك طرف فرايند بهاي موثر يك فرد فعال بر ديگر فعالان عرصة بازريابي متمركز هاي غيرتعاملي بازاريابي بر نفوذ فعاليتنظريه

 .و اين ارتباط و تاثير )واحد( يك سويه است ران در بازار تاثير داردشود كه بر رفتار خريداكه عمدتا توليدكننده است به عنوان نمايندة فعالي تلقي مي

داف بازريابي، هاي مختلف دستيابي به اهكند و براي تاكيد بر نگرشاقتصادي و غيراقتصادي نظريات تمركز مي گرايشاتدومين بعد الگويي ماتريس، بر 

عمال اند كه در آن اخي مكاتب فكري بازاريابي، نوعي ديدگاه اقتصادي قوي را پذيرفتهكند. برچه از منظر فروشنده و چه از منظر خريدار، تاكيد مي

اسي كردن نيازهاي اسگيرند. از اين منظر، هدف سيستم بازاريابي برآوردههاي اقتصادي مدنظر قرار ميافراد فعال در زمينة بازاريابي، به واسطة ارزش

كن موثرترين حالت مم بههاي مربوط كنندگاني بوده كه سعي در اجراي دستورالعملشبكه و مصرفكننده از طريق توليدكنندگان، اعضاي مصرف

                                                           
1 Interactive perspective 
2 Noninteractive perspective 
3 Economic perspective 
4 Noneconomic perspective 
5 Commodity 
6 Functional 

7 Regional 
8 Institutional 
9 Functionalist 
10 Managerial 
11 Bayer behavior or Customer Behavior 
12 Activist 

13 Macro marketing 
14 Organizational dynamics 
15 Systems 
16 Social exchange 
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 اببازتآن دسته از مكاتبي قرار دارند كه به شدت نفوذ عوامل غيراقتصادي را  بندي،دسته . در انتهاي اينهستندسود خود  كردنبيشينهجهت 

شناختي انجام دهند كه ممكن است بر رفتار افراد فعال ي و روانععوامل اجتمادرخصوص ي تربيش اند تا تحقيقات. انديشمندان ترغيب شدهدهندمي

 در عرصة بازاريابي تاثير داشته باشند. 

 یابیبازار اقتصادی – یرتعاملیغ فکری مکاتب –الف 

هنگامي  هااين ديدگاه كه  شود يادآوريبايد ، شوديهاي كلاسيك در زمينة بازاريابي پرداخته مبه ديدگاه كه اين بخش ر خصوص مكاتب بازاريابيد

 .شده و به عنوان يك رشتة مستقل پديدار شده استاز علم اقتصاد منفك  ،ظهور كردند كه بازاريابي براي اولين بار به صورت يك نظام درآمده

  مكتب فكری كالا .1

 يافتن علاقة فراواني به پيشرو پژوهشگراناين نظام،  نخستينشد، در مراحل به عنوان نظامي مجزا پديدار  1900زماني كه بازاريابي در اوايل دهة 

 انديشيدن ،ابيبازاري هاييكي از رسالتكه اينگرفتن با درنظر «؟كردرشتة جديد بازاريابي را درك  بايدچگونه »دادند كه اين پرسش نشان ميبه  پاسخ

كه محققان  كنندپيشنهاد مي گونهپردازان مكتب كالا اين ، نظريهاستكننده مصرفمحل ده به توليدكننمكان كالاها از  جاييجابه توزيع و درخصوص

 بايست بر موضوع معاملات يعني محصولات، تمركز كنند. بازاريابي مي

، تملك، استفاده يا مصرف كنيم كه بتوان در بازار براي جلب توجهكالا را به عنوان هر آن چيزي تعريف مي»گويد: كالا ميدرخصوص ، 1997كاتلر، 

اند، كالاهايي مانند اتومبيل، نان، كفش و كتاب. كالاها، كالاهاي فيزيكي ترشيبعرضه كرد و احتمالا توان رفع يك نياز يا خواسته را نيز داشته باشد. 

توان در  هستند. مكاني نظير هاوايي را ميولي خدماتي نظير آرايشگري، ارائة كنسرت و خدمات مسافرتي نيز كالا هستند. اشخاص نيز به شكلي كالا

تواند به عنوان كالا در بازار عرضه شود. حتي يك ايده نيز كالا تلقي بازار به عنوان كالا عرضه داشت. سازماني نظير سازمان صليب سرخ آمريكا نيز مي

و عقايدي را كه بتوانيم در ها سازمانها، دمات، اشخاص، مكانتر، هر چيزي، از كالاي فيزيكي گرفته تا خشود. بدين ترتيب، در يك مفهومي كليمي

 .«ناميمبازار عرضه كنيم، كالا مي

شود كه بندي كالا توسعه يافته و اصلاح شود، اين نكته مشخص ميبه محض اين كه سيستم طبقه باورند كهكالا بر اين  مكتب فكري پردازاننظريه

ارند. در تنگاتنگي با يكديگر د پيوندخواستند نشان دهند كه در حقيقت بسياري از كالاها ميها آنشود. داد نميقلمفرد منحصربههر كالايي در بازار، 

ريابي هاي مشابه بازاها و تكنيكبندي همگني قرار گيرند كه در آن رويهتوانستند در دستهكه مي قرابت دارنديكديگر  باچنان واقع، محصولات آن

شروع به نگارش كتاب راهنماي جامع بازاريابي كردند. محققان ها آنبندي خاص، مورد استفاده قرار گيرند. موجود در آن طبقهبراي تمام محصولات 

ن بندي محصول را در ايتواند طبقهبازاريابي محصولي خاص نياز به مشورت دارد، به راحتي ميدرخصوص بر اين باور بودند زماني كه يك بازارياب 

 مطرح مكتب فكري كالا عبارتند از: علماي هاي پيشنهادي براي دستة مذكور بهره گيرد.و از دستورالعملكتاب يافته 

 بندي كرد:، است و وي تمامي كالاهاي مصرفي را تحت سه عنوان بخش1923گذار مكتب كالا، ملوين كاپلند، بنيان - 1ملوين كاپلند .1

 )شوند. مشتري با هاي معمولي خريداري ميي است كه به صورت عادي و در فروشگاهاين دسته شامل كالاهاي – 2كالاهاي رفاهي )ساده

)به اين دسته از كالاها،  .كنداقدام به خريد آن ميكند كالاهاي مورد نظر خود را شاسايي ميكه اينآشناست و به محض  كالاهااين 

 شود(.نيز گفته مي كندو به شكل دائم از آنها استفاده ميكننده به تناوب كه مصرف 4يعني كالاهاي ضروري 3گردش –كالاهاي تند 

                                                           
1 Copeland, Melvin T. 
2 Convenience goods 

3 FMCG: Fast-Moving Consumer Goods 
4 Commodity 
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 را با يكديگر مقايسه كند. ها آنها، كيفيت و نوع دارد تا در هنگام خريد، قيمت گرايشاجناسي هستند كه مشتري  – 1كالاهاي فروشگاهي

 در چندين فروشگاه را دارد.  يسنجهمبه انجام  شيگرااوقات مشتري  ايپاره

  شوند كنند و موجب ميهستند كه علاوه بر قيمت، توجه مشتري را به موارد ديگري نيز جلب مي ييكالاها – 2اختصاصي )ويژه(كالاهاي

 ها خريدشود، تلاش مضاعفي كند و بدون گشت و گذار در فروشگاهعرضه ميها آناجناس در اين هايي كه كه وي جهت بازديد از فروشگاه

كالاهاي اختصاصي به وضوح در ذهن درخصوص هاي ارائة خدمات فروش فروشان و نمايندگياي تجاري، خردههكند. توليدكنندگان نامن

  مانند.مشتري باقي مي

، كالاها را بر 1927، قوآدس، ه بوددادكنندگان قرار بندي خود را بر پاية نيازها و اعمال مصرفكاپلند مبناي فروش دستهكه درحالي - 3قوآدس .2

هاي توليد محصول )مقياس توليد، محل توليد، هاي فيزيكي كالا )درجة نسبي فساد، تمركز ارزش، اندازة واحد فيزيكي( و ويژگييمبناي ويژگ

 بندي كرد. تمركز توليد، روش توليد، طول مدت زمان توليد( دسته

 (1 بندي را با استفاده از پنج ويژگيستم طبقه، بود كه يك سي1958محقق مشهور ديگر در مكتب كالا، لئو آسپين وال،  - 4لئو آسپين وال .3

 كند.  تفكيكرا  هاتعريف كرد تا كالاجو وجستزمان ( 5زمان مصرف و ( 4تنظيم، ( 3سود ناخالص، ( 2قيمت جايگزيني، 

شدة تفسير سيستم ح، بود كه درپي حل اختلاف، پيشنهاد خود را مطرح كرد كه اصلا1962فرد شاخص بعدي در مكتب كالا، باكلين،  - 5باكلين .4

بايست ميان كالاي فروشگاهي و كالاي غيرفروشگاهي تمايز قائل اصلي كاپلند بود وي پيشنهاد كرد كه به عنوان نقطة شروع ايجاد تمايز، مي

 شد. 

شناسي مطرح شده را كه در روان 8به نظرية فستينگر مربوط 7شناختي )ناسازگاري( ، تلاش كرد تا با تركيب نظرية ناهماهنگي1967، 6كيش .5

( ي)ناسازگار يناهماهنگبندي با تعاريف جديد براي اين سه دسته پيشنهاد كند. نظرية بود در مكتب كالا در بازاريابي به كار گيرد و يك دسته

تعارض و ساس امر باعث اح نيشود. ا يدر خود مواجه م يمتضاد يو رفتارها ديها، عقاكه فرد با نگرش كنددلالت مي يتيبه موقعي شناخت

به  .دريگيرفتارها شكل م ايها، باورها از نگرش يكيدر  يريي، تغو بازگرداندن تعادل تعارضبه منظور كاهش  تيكه در نها گردديم ناراحتي

حالت  درها آن ،)شناخت( شوديباعث سرطان م دنيكش گاريكه س داننديحال م)رفتار( و درعين كشنديم گاريافراد س يعنوان مثال، وقت

دهد. يم لينگرش را تشك رييدر درون فرد، اساس تغ يدو عنصر شناخت انيمعتقد است كه تعارض م نگريفست قرار دارند. يشناخت يناهماهنگ

 يرهاكه فرد باو ديآيم شيپ يحالت زمان نيشود. ايم يگريد يموجب نف يكي ديكنند كه تائيم دايپ يناهماهنگ يزمان يدو عنصر شناخت

ناهماهنگ دارد حالت تنش  يداند دو عنصر شناخت يكه م يكس نگريفست دهي. به عقاشدنگرش و رفتار مخالف هم داشته ب يحت ايمتضاد 

هر اندازه  .يابديم يبدن تجل در كيولوژيزيف يختگيبرانگ نديناخوشا شيافزا به صورتدر واقع  يكند. تعارض درون ياحساس م ينديناخوشا

و  رادافباور ميان  يناسازگار نيا به همان اندازه بزرگتر خواهد بود. يباشد، ناهماهنگ شتريب گريكديو انحراف آنها از مورد نظر مهم  يهاشناخت

فراد . اكنديآنها كمك م يبه حداقل رساندن احساس ناراحت در بزنند كه يتا دست به اقدامات كنديم بيرفتار آنها، اشخاص را ترغ يچگونگ

  ببرند. نياز ب د،ياجتناب از اطلاعات جد ايدادن حيكردن، توضمختلف، مانند رد يهارا به روش تنش نيا كننديمكوشش 

تصريح كردند كه دستة چهارمي به نام كالاهاي ها آنبرداشته شد و  1977گام مهم بعدي توسط هالبروك و هاوارد در سال  - 9هالبروك و هاوارد .6

  سه بعد را با هم درآميختند:ها آنافزوده شود. بندي به اين دسته بايستمي ترجيحي، نيز

                                                           
1 Shopping goods 
2 Specialty goods 
3 Rhoades, E. L. 

4 Aspinwall, L. 
5 Bucklin 
6 Kaish 

7 Theory of cognitive dissonance 
8 Festinger 
9 Holbrook, Morris B. & John A. Howard 
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 ها(هاي محصول )داراي جاذبة خريد و وضوح ويژگيويژگي 

 نفس ويژه(كننده )مشاركت فردي و اعتماد بههاي مصرفويژگي 

 كننده )خريد فيزيكي و تلاش ذهني(. هاي مصرفواكنش 

 22همانند شكل بندي بازاريابي، دستة جديدي از تعاريف را براي چهار دسته كننده وهاي مصرف، با تركيب ديدگاه1980، 1انيس و رورينگ .7

 عرضه كردند:

 

 

 

 

 

 رورینگ –بندی انیس . سیستم طبقه 22شكل 

 به شرح زير كه در نوع خود بسيار جالب و جذاب است، جديديبندي خود از يك طبقه «اصول بازاريابي»كاتلر نيز در كتاب  – 1979كاتلر،  .8

 كند:استفاده مي

 دوام و خدماتدوام، كالاهاي بابيكالاهاي  -الف 

 ها به سه گروه تقسيم كرد: بر دوام يا قابليت لمس آن توان بناكالاها را مي

 هستند. ماءالشعير، صابون و نمك در اين گروه جاي  فمعمولا داراي يك يا چند مورد مصر واند دوام، كه كالاهايي مصرفيكالاهاي بي

 گيرند. مي

 گيرند. اين گونه كالاها تري مورد استفاده قرار مياند كه معمولا در مدت زمان نسبتا طولانيكالاهاي بادوام آن دسته از كالاهاي مصرفي

 روند. اثاثيه و مبلمان از جمله كالاهاي بادوام به شمار مي ،ي دارند. كالاهايي نظير يخچال، اتومبيلتربيش معمولا عمر

 شوند.هايي هستد كه براي فروش عرضه ميها، فوايد يا رضايت، همان فعاليتخدمات 

 كالاهاي مصرفي –ب 

شوند. بازاريابان، معمولا اين دسته از كالاها كنندگان نهايي و براي مصارف شخصي خريداري ميكالاهاي مصرفي، كالاهايي هستند كه توسط مصرف

 اي، اختصاصي و ناخواسته:اند بر انواع كالاهاي راحتي، مقايسهاند. كالاهاي مصرفي خود مشتملكردهكننده تقسيم براساس عادات خريد مصرفرا 

  آن دسته از كالاها و خدمات مصرفي هستند كه معمولا با حداقل مقايسه و تلاش مشتري، به طور عادي و سريعا خريده  –كالاهاي راحتي

                                                           
1 Enis, Ben M. & Kenneth J. Roering 

محصولات 

فروشگاهی

محصولات 

اختصاصی

محصولات 

رفاهی
محصولات 

ترجیحی

 پایين

 بالا

 پایين بالا

 تلاش قابل انتظار خریدار/ تمایز آميختة بازاریابی

 شدة خریدار/ ریسک درک

 تمایز محصول
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كالاهاي راحتي خود به سه دسته كالاهاي ي موجود و داراي قيمت نسبتا پاييني هستند. اشوند. اين گروه از كالاها در سطح گستردهمي

عادي  صورت ها را بهكنندگان، آناند. كالاهاي ضروري، كالاهايي هستند كه مصرفطراري قابل تقسيمضضروري، محرك و كالاهاي ا

ريزي قبلي يا صرف انرژي براي الاهايي هستند كه بدون برنامهفرنگي، خميردندان و ... . كالاهاي محرك، كخرند. مانند سس گوجهمي

كنندگان به ندرت سراغ اين كالاها شوند. اين دسته از كالاها معمولا همه جا در دسترس قرار دارند. زيرا مصرفها، خريداري مييافتن آن

گيرند. كالاهاي ها در معرض ديد مشتريان قرار ميروشگاهگيرند. از اين رو است كه اقلامي نظير شكلات يا روزنامه در محل خروجي فرا مي

شوند كه تامين نياز مربوطه، فوريت پيدا كند. استفاده از چتر هنگام بارندگي و چكمه و بيل، بعد از اولين اضطراري، زماني خريده مي

 اند.طوفان زمستان از اين گونه

 ها عواملي نظير مناسبت، اند كه مشتري در فرايند انتخاب و خريد آنهاي مصرفياي از جمله كالاكالاهاي مقايسه  -اي كالاهاي مقايسه

اي به گردآوري ملاحظهو كوشش قابل كنندگان زمانهنگام خريد اين گونه كالاها، مصرف گيرد.كيفيت، قيمت و شكل را درنظر مي

ه، پوشاك، ابزار و وسايل اساسي از جملة اين گروه از كالاها به دهند. كالاهايي نظير مبلمان و اثاثياطلاعات و انجام مقايسه اختصاص مي

 شوند. اي خود به دو دستة متحدالشكل و غيرمتحدالشكل تقسيم ميروند. كالاهاي مقايسهشمار مي

  جاري يا هويت ت هاشناسهكالاهاي اختصاصي نيز از جمله كالاهاي مصرفي هستند كه به دليل برخورداري از  –كالاهاي اختصاصي

هايي با ها به طور اختصاصي بكوشند. انواع اتومبيل و اتومبيلآوردن آناي از خريداران حاضرند براي به دستفرد، گروه عمدههمنحصرب

مارك تجاري خاص، تجهيزات عكاسي گرانقيمت و كت و شلوار مردانه جزء اين گروه از كالاها هستند. در خريد كالاهاي اختصاصي معمولا 

 ه مقايسه وجود ندارد. نيازي ب

  وجود آن اطلاع دارد ولي دربارة خريد آن فكر اطلاع است يا از كننده از وجود آن بيكالاهايي هستند كه يا مصرف –كالاهاي ناخواسته

 هاي بازاريابي نياز دارند. نكرده است. كالاهاي ناخواسته، ماهيتا به تبليغات زياد، فروشندگي شخصي و ساير تلاش

 الاهاي صنعتيك –ج 

شوند. بنابراين، وجه تمايز بين و با هدف بازپروري يا استفاده در ادارة امور، خريداري ميها سازمانكالاهاي صنعتي، كالاهاي هستند كه توسط افراد و 

زن خريداري ه چمنادستگاي براي فضاي سبز اطراف منزل خود يك كنندهكالاي مصرفي و كالاي صنعتي در منظور از خريد كالا است. اگر مصرف

زن را براي فضاي سبز اطراف كارخانه خريده باشد، ننده، همان دستگاه چمنكشود. اما اگر همين مصرفزن، كالايي مصرفي تلقي ميكند، اين چمن

اند. بر اين اساس، قابل تقسيمشده ة مصرف در فرايند توليد و هزينة تمامكالاهاي صنعتي، بسته به نحو شود.اين كالا، يك كالاي صنعتي تلقي مي

 شوند: اي و ملزومات مصرفي و خدمات تقسيم ميكالاهاي صنعتي به سه گروه مواد اوليه و قطعات، اقلام سرمايه

  شوند. اين اند كه به طور كامل وارد خط توليد مياين دسته از كالاهاي صنعتي از جمله كالاهاي صنعتي –و قطعات  اولية صنعتيمواد

شوند. مود اولية صنعتي و قطعات، شامل اقلامي از كالاها خود به دو گروه مواد اولية خام و مواد اولية صنعتي و قطعات تقسيم ميدسته 

 است نظير آهن، الياف، سيمان، سيم، كابل و قطعات تكميلي مانند موتورهاي كوچك، تاير و قالب.

 اي خود كالاهاي سرمايهدهند. شده را تشكيل ميد كه قسمتي از كالاهاي ساختهاين كالاها، كالاهاي صنعتي هستن –اي كالاهاي سرمايه

اي تاسيساتي شامل مستحدثاتي كالاهاي سرمايه اند.اي كمكي قابل تقسيماي تاسيساتي و كالاهاي سرمايهبه دو گروه كالاهاي سرمايه

اي، كامپيوتر و بالابرها، كالاهاي هاي متهزل ژنراتورها، پرسابتي مانند ديثهاي اداري و تجهيزات است نظير كارخانجات و ساختمان

اي كمكي، خود شامل تجهيزات و ابزارآلات كالاهاي سرمايه شوند.و بزرگ محسوب مي عظيماي تاسيساتي، يكي از خريدهاي سرمايه
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، ميز و صندلي است. اين كالاها فقط به فرايند حمل، نظير ابزارهاي دستي و بالابر و تجهيزات اداري، نظير ماشين تحريراي قابلكارخانه

 كنند. توليد كمك مي

 رسند. شده به مصرف نميشوند كه اساسا به طور مستقيم در كالاي ساختهاز جمله كالاهاي صنعتي محسوب مي –ملزومات مصرفي

سنگ، كاغذهاي تحرير، مداد و خودكار و نيز غالها، ذكنندهمها و نركنندهملزومات مصرفي، شامل ملزومات عملياتي است نظير انواع خنك

 اقلام تعميراتي شامل رنگ، ميخ و جاروب.

 ايي نظير هاي تحرير و خدمات مشاورهكردن در و پنجره و تعمير ماشينمانند تميز و نگهداريمير عشامل خدمات ت –اي خدمات حرفه

 گيرد. ت، معمولا در چارچوب يك قرارداد انجام ميگونه خدمامشاورة حقوقي، مديريتي و تبليغاتي است. عرضة اين

مندترين مكاتب انديشة بازاريابي شده است. تهيه و توسعة يك چارچوب جامع كاري كه تصميمات آميختة بازاريابي مكتب كالا، تبديل به يكي از قدرت

پردازان معاصر علاقه در نظريهپيدايش موجب چنان همه ط كند، اين مكتب مفاهيم جذابي را ايجاد كرده كبهاي محصولات مرتبنديرا با دسته

 شود.مي بازاريابي

  مكتب فكری كاركردی .2

نقش  1900دهي نظام بازاريابي در اوايل دهة پردازان اولية بازاريابي بسيار مرسوم و رايچ بوده است، اما تمام كساني كه در شكلمكتب كالا نزد نظريه

كنار شود، بودند. در حقيقت، گروه كثيري از محققان، براي ايجاد آنچه به عنوان مكتب كاركردي بازاريابي شناخته ميداشتند، قلبا حامي مكتب كالا ن

دي داد، مكتب كاركرميبندي بر مبناي محصولات يا اهداف مبادله را مدنظر قرار مكتب كالا ايجاد يك سيستم طبقهكه درحاليشده بودند. جمع هم

ردي بر مبناي بازاريابي و مكتب كارك «چيستي»هايي گرفت كه نياز به انجام معاملات بازاريابي دارند. مكتب كالا بر عنصر فعاليتتصميم به تمركز بر 

 مطرح مكتب فكري كاركردي عبارتند از: علماياند. بازاريابي بنا نهاده شده «چگونگي»عنصر 

را مطرح كرد و  بندي كاركردهاي بازاريابيشود. وي اولين طبقهشناخته مي ، به عنوان پدر ديدگاه كاركردي1912 آرك شاو، - 1آرك شاو .1

 بندي نمود:كاركردهاي عمومي به صورت زير فهرست

 پذيريتسهيم ريسك 

 حمل و نقل كالا 

  تامين اعتبار عمليات 

 كالا(درخصوص ها فروش )برقراري ارتباط ايده 

 بندي و حمل و نقل مجدد، طبقهيآورفراهم 

 بندي جايگزين براي كاركردها به شرح زير ارائه كرد: ، يكي از اولين محققان بازاريابي يك طبقه1917 ،ولد - 2اچ. ولدال. دي.  .2

 است و دربرگيرندة تمامي خدمات مرتبط با خريد است.كسب و كار منابع و ايجاد ارتباطات جوي وجستمنظور  – 3كردنفراهم 

 در نقاطي مطلوب و آسان است. به معناي حفظ تمام كالاها – 4نگهداري 

 كاهش3سوزي، ( آتش2( نوسان قيمت، 1را به صورت زير برشمرد:  تهاي تجارت محصولاانواع اصلي ريسك – 5هادرنظرگرفتن ريسك ) 

 هاي مالي.( ريسك5ها و ( تغييرات در سبك4كيفيت، 

                                                           
1 Arch Wilkinson Shaw 
2 L. D. H. Weld 

3 Assembling 
4 Storing 

5 Assumption of risks 
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 ي و بندتر، بستهتقسيم مقادير بزرگ كالا به واحدهاي كوچك گيري،بندي، اندازهدربرگيرندة مواردي نظير طبقه – 1بندي مجددترتيب

 شود.غيره مي

  رود. فروش هم شامل طرح تقاضا براي يك كالا و برترين مرحلة آن به شمار ميترين كاركرد بازاريابي بوده و هزينهفروش مهم –فروش

 شود. هم رساندن كالا به دست خريدار مي

  يكي از وظايف مهم بازرگانان است. ن چناهمحمل و نقل  –حمل و نقل 

 مربوط به پرسش اساسيدو پاسخ به  ارائةشده توسط محققين درپي ، دريافت كه بسياري از كاركردهاي طرح1935 ،رايان - 2لين رايانكفران .3

 :استتوزيعي زير  –فرايند توليدي 

 اساسي نظير زمان، مكان، مالكيت، دارايي و ديگر موارد  هنگام حركت كالاها به سمت نقطة فروش و مشتريان نهايي، كدام كاركردهاي

 كنند؟مطلوبيت را به كالاهاي فيزيكي اضافه مي

  صورت مي گيرند كه فعاليت توزيع را برعهده دارند؟ها آنو كاركنان كسب و كار كدام كاركردهاي متمايز توسط كارآفرينان، صاحبان 

( فروش، 5( حمل و نقل، 4( استانداردسازي، 3( نگهداري، 2آوردن، ( فراهم1زير را مشخص كرد: فوق، رايان كاركردهاي  در پاسخ به دو پرسش

 ( تامين مالي.7ها و ( درنظرگرفتن ريسك6

 بندي خود را شامل شش كاركرد ارائه كرد: ، سيستم طبقه1950 ،گريمك  - 3گريادموند مك .4

 4كاركرد ارتباطي  

 5كاركرد عرضه 

 6گذاريكاركرد قيمت 

 7كاركرد تبليغاتي 

 8كاركرد توزيع فيزيكي 

 9كاركرد انقضاء 

صطلاح اباورمند به اهميت جايگاه بسياري از دانشجويان بازاريابي، كنند كه مكتب فكري كاركردي اعلام مي ن، پيرامو1392گرت،  گاردنر وشث، 

هاي رويج و توزيع در حقيقت برگرفته از سيستممحصول، قيمت، ت عامل، ارئه شد اما چهار 1960كارتي، كه توسط مك هستند يچهار پ

 گري است.پردازان مكتب كاركردي نظير شاو، ولد، رايان و مخصوصا مكشده توسط نظريهبندي ارائهطبقه

خدمات به ، اعلام كردند كه بازاريابي تنها داراي دو كاركرد وسيع است: دريافت تقاضا و ارائة 1969 ،لوئيس و اريكسون - 10لوئيس و اريكسون .5

گذاري را به عنوان زيركاركرد جلب تقاضا فهرست كردند. ريزي محصول و قيمتهاي تبليغات، فروش شخصي، ترويج، برنامهفعاليتها آنتقاضا. 

 گيري و حمل.شهاي مرتبط با ارائة خدمات تقاضا عبارت بودند از انبارداري، مديريت موجودي، حمل و نقل، سفارفعاليت

  اینطقهمكتب فكری م .3

ار و هاي جغرافيايي و مكاني ميان خريدكردن شكافپر برايكه  كنندتلقي مياي، بازاريابي را به عنوان نوعي فعاليت اقتصادي پردازان منطقهنظريه

                                                           
1 Rearrangement 
2 Franklin Ryan 
3 Edmund McGarry 
4 Contactual function 

5 Merchandising function 
6 Pricing function 
7 Propaganda function 
8 Physical distribution function 

9 Termination function 
10 Lewis & Erickson 
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 دگان معطوفهاي فيزيكي ميان خريداران و فروشنبه نقش جداييي تربيش بايست توجهاحساس كردند كه ميها آنفروشنده طراحي شده است. 

كننده براي انتخاب فروشگاه الف به جاي فروشگاه فاصله چه نقشي در تشويق مصرف»مجذوب اين نوع سئوالات شده بودند كه ها آنشود. بنابراين 

 مكاتبكه رحاليد. «توان جريان كالا ميان مناطق متنوع جغرافيايي را شرح داد كه داراي منابع و نيازهاي مختلف هستند؟چگونه مي»و  «ب دارد؟

 1اي نداشت. اما انتشار كتاب ويليام جي. ريليچندان جلوه 1930اي تا دهة كالا و كاركردي، در دهة دوم قرن بيستم ظهور پيدا كردند، مكتب منطقه

شرح جذابيت نسبي دو اي در بازاريابي بوده است. هدف ريلي، ، محرك اصلي رشد نگرش منطقه1931در سال  2فروشيبا عنوان قانون جاذبة خرده

در  ة زيرشددادهنشانكردند. طبق گفتة ريلي، فرمول كنندگاني بود كه در شهري مابين اين دو شهر زندگي ميمنطقة خريد شهري مجزا براي مصرف

 حل اين مسئله بود:راه 23شكل 

 

 ویلیام ریلی «فروشیجاذبة خرده». فرمول قانون  23شكل 

  كه در آن: 

 

 

 

 

فروشي( هاي خردهبا استفاده از دو عامل جمعيت شهرهاي جايگزين )تعداد و كيفيت فروشگاهكنندة شهر واسطه مصرفاساس اين فرمول، بنابراين بر

 كند.و فاصله از دو شهر، مناطق خريد مطلوب را انتخاب مي

اگر . است دة نهايي براي مصارف شخصي و غيرتجاريكننهاي فروش مستقيم كالا يا خدمات به مصرففروشي تمام فعاليتلازم به ذكر است كه خرده

فروشي غيرفروشگاهي، نظير فروش پستي، هاي اخير، خردهشود، اما در سالفروشي انجام ميهاي خردهفروشي در فروشگاهچه قسمت اعظم خرده

توان فروشي را ميهاي خردهتوجهي داشته است. فروشگاههاي فروش اتوماتيك و ابزار و وسايل الكترونيكي رشد قابلخانه، با ماشين به تلفني، خانه

شده توسط فروشگاه، نوع كالاهايي كه در فروشگاه براي فروش عرضه بندي كرد از جمله: سطح خدمات ارائهبر حسب يك يا چند مشخصه طبقه

  ها.هاي آنهاي فروش، نحوة كنترل مجاري فروش و نحوة گردهماييشود، سطح نسبي قيمتمي

ريلي  «فروشيجاذبة خرده»قانون به اصطلاح درخصوص  يهاي گوناگونآزمايش و سبب شد تاشد  3وش ريلي، باعث جذب علاقة پي. دي. كانورسر

تعيين  براي ، طرح فرمولي1949ارائه كرد. يكي از كارهاي كانورس،  «فروشيقوانين جاذبة جديد خرده». وي اصلاحات خود را در قالب دهدانجام 

 :شودملاحظه مي 24كه در شكل  مرزهاي منطقة تجاري مراكز تجاري بود محل و

 

𝐷 =  
𝑑

1 +  √
𝑃𝑏
𝑃𝑎

 

                                                           
1 William J. Reilly 
2 Law of retail gravitation 

3 P.D. Converse 

Ba شدة شهر واسطه توسط شهر = نسبت تجارت جذبA 

Bb  سطه توسط شهر شدة شهر واتجارت جذب= نسبتB  

Pa  جمعيت شهر =A  

Pb  جمعيت شهر =B 

Da  فاصلة ميان شهر واسطه تا شهر =A 

Db  فاصلة ميان شهر واسطه تا شهر =B 
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 كانورس «یفروشخرده دیجاذبة جد». فرمول قانون  24شكل 

 

 

 

 

 شود:به صورت زير محاسبه مي نفر 8,000,000جمعيت  نفر و تهران با 1,800,000فروشي ميان دو شهر تبريز با جمعيت جاذبة خرده –مثال 

𝐷 =  
630

1 +  √
1,800,000
8,000,000

= 430 𝑘𝑚 

 

 

  تبریز -. قانون ریلی برای دو شهر تهران  25شكل 

بازار شهرهاي استان آذربايجان شرقي را به خود  حدودا تواندفروشي تبريز صرفا ميبازار خردهشود ه ميملاحظ 25كه در شكل گونهبنابراين، همان

شوند، ، جذب بازار تهران ميهااين استان مربوط به و شهرهاي چون زنجان و قزوينميان دو شهر تبريز و تهران ي ديگر هانااستشهرها و جذب كند و 

 كيلومتر است. 200و بازار تبريز به شعاع كيلومتر  430، به شعاع اي بازار تهرانو واسطهاي هاي منطقهيعني توان تاثيرگذاري بازار

فروشي اي اثرات فضاي فيزيكي بر موسسات عمدهتحليل متغير منطقهدرخصوص گرش خود ن پرداز پيشگامي بود كه، نظريه1961، 1ديويد اي. روزان

 فروشي را معرفي كرد:ر عمدها. وي هشت عامل تاثيرگذار بر اندازة منطقة بازارائه كرد را 2بازاريابي سازماندر 

 وزن محصول نسبت به ارزش .1

 فساد نسبي محصول .2

 فنون تفكيك محصول .3

 عوامل اثرگذار بر موقعيت كارخانه .4

 هاي آنقيمت و سياست .5

                                                           
1 David A. Revzan 2 Wholesaling in marketing 

organization 

D شهر  ة= فاصلA تا نقطة شكست 

d  فاصلة ميان دو شهر =A  وB  

Pb  جمعيت شهر =B  

Pa  جمعيت شهر =A 
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 قيمت و خدمات حمل و نقل .6

 هاي خصوصيهاي بازاريابي شركتروش .7

 خدمات معين .8

 یابیبازار اقتصادی – یتعامل فکری مکاتب –ب 

شين ند كه در مبحث پياهدر نظام بازاريابي ظهور كرد ياقتصاد –عموما حداقل يك دهه پس از مكاتب غيرتعاملي  اقتصادي –مكاتب انديشة تعاملي 

ر در زمينة تتر و پيچيدهديدگاهي پيشرفته ، نمايانگرهاآنهاي تعاملي ، به همراه مولفهبنابراين سه مكتب مربوط به اين بخش به آن پرداخته شد.

تب نهادي، كه عبارتند از مك باشندهاي اقتصادي اما تعاملي منطبق مياند كه با ديدگاهبازاريابي هستند. تاكنون سه مكتب بازاريابي شناسايي شده

ر اند و تا حدود كمي تحت تاثيادي بنيان نهاده شدههاي اقتصمكتب كاركردگرايي و مكتب مديريتي. اين مكاتب، همگي بر مبناي مفاهيم و نظام

 اند.شناختي ذاتي موجود در معاملات بازار قرار گرفتهمتغيرهاي اجتماعي و روان

  مكتب فكری نهادی .4

هاي گاهدر فروشها آنهايي كه كه قيمت پديدار شدكنندگان نسبت به اين موضوع به جهت درك مصرف 1910مكتب نهادي در دهة هايي از رگه

كنندگان به طور خاص قادر به درك لزوم اندازة تفاوت ناپذيري بالا بود. مصرفپرداختند، به طور توجيهفروشي براي محصولات كشاورزي ميخرده

ي به شدت فروشي نبودند. مكتب نهادهاي خردههاي فروش در فروشگاهشده به كشاورز و قيمتهاي كالا، ميان قيمت پرداختميان هزينه و قيمت

ه درك ما از ساختار و عملكرد شبك ازاي تواند سهم عمدهبر مفاهيم اقتصادي مرتبط با اثربخشي و بدون تاييد متغيرهاي رفتاري متكي است كه مي

 داشته باشد.

ي هاازمانسي كاركردها و اثربخشي بسياري از محققان بازاريابي در واكنش به عدم رضايت روزافزون و ولخرجي اعضاي شبكة بازاريابي، تصميم به ارزياب

 مطرح مكتب فكري نهادي عبارتند از: علمايكننده گرفتند. دخيل در امر حمل و نقل و تبديل كالاها از توليدكننده به مصرف

محصولات  بازاريابي»با عنوان  1916در سال  كه در كتاب خود ويولد لياقت كسب عنوان پدر مكتب نهادي را دارد.  - 1ال. دي. اچ. ولد .1

 هاي بازاريابي را مورد بررسي قرار داد. منتشر كرد موضوع اثربخشي شبكه «2كشاورزي

اي در رشد اولية مكتب نهادي داشت. او همانند سهم عمده «4عرضه و بازاريابي»، نيز در كتاب خود با عنوان 1923 ،باتلر - 3رالف استار باتلر .2

كه  هايي بنا نهاده شده بودر سيستم بازاريابي نوين داشت. نگرش او بر پاية تاكيد بر مطلوبيتها دولد، توجه زيادي به توجيه نقش واسطه

 كردند. كنندگان ايجاد ميها براي توليدكنندگان و مصرفواسطه

ا به رشتة تحرير درآورد ر «6نهاد بازاريابي»نظر ديگري از مكتب نهادي بود كه كتاب تاثيرگذاري با عنوان ، صاحب1934 ،برير - 5رالف اف. برير .3

 ةگونداد. وي در اين كتاب، به كه در آن تكامل تاريخي فرايند بازاريابي جهت نمايش چگونگي ظهور ساختار فعلي بازاريابي را شرح مي

  دهد.مي توضيحاي نياز به نهادهاي بازاريابي را متقاعدكننده

هاي بودند. بالدرستون از طريق پيگيري اين مورد كه چرا شبكه 1964، 8بالدرستون و اف. اي.1963، 7محققان پيشرو ديگر اين مكتب، مك كامون .4

 تري را در پيش گرفت.ندانهبايست به نفع بازاريابان طراحي شود، نگرش هنجارمبازاريابي مي

                                                           
1 L. D. H. Weld 
2 The marketing of farm products 
3 Ralph Starr Butler 

4 Marketing and merchandising 
5 Ralph J. Breyer 
6 The marketing institution 

7 Bert McCammon 
8 F. E. Balderston 
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بازاريابي  علماياوج خود رسيد.  به قلة 1973تا  1954ساله تقريبا از سال  20اي مكتب نهادي در ميان محققان و برحسب عموميت آن طي دوره

بكه هاي بازاريابي، تكامل ساختار شهاي اقتصادي جهت تحليل مسائلي اساسي نظير ظهور شبكهطي اين دوره به طور جدي شروع به استفاده از نظريه

 هاي نهادي كارآمد و اثربخش كردند. و طراحي چارچوب

عوامل ناظر بر »مقالة تاثيرگذاري در مورد  1954يادي از نظرية بازاريابي داشت. وي در سال كنندگان، سهم زآلدرسون در ميان تمامي مشاكت رو

نوشت و در آن به وضوح ديدگاهي از مكتب نهادي را ارائه كرد كه در آن معيارهاي اثربخشي اقتصادي، عوامل تاثيرگذار  «هاي بازاريابيتوسعة شبكه

 اوليه بر طراحي و تكامل شبكه هستند. 

  تب فكری كاركردگراییمك .5

گيرد مفهومي است و از اين لحاظ در تضاد با اغلب مكاتب اوليه قرار ميكه آناين مكتب انديشه، اساسا با ديگر مكاتب قبل از خود متفاوت است. اول 

ركردي، كاركردهاي اجراشده در عمل كه مكتب كانگرد. در حاليبازاريابي را به عنوان سيستمي از روابط ساختاري، پويا و دروني ميكه آنو دوم 

ها و ايجاد ها و خروجيمند، تعيين روابط فعلي ميان وروديدهد، كاركردگرايي گوشه چشمي به ساختار نظامبازاريابي را در معرض توجه قرار مي

هاي مبناي دو كتاب راهنماي خود كه در سالزمينه براي بهبود اين روابط دارد. مكتب كاركردگرايي در آثار رو آلدرسون يافت مي شود. آلدرسون بر 

دي سازي آلدرسون اهميت بنيابه رشتة تحرير درآورد، نگرشي نوين را به جامعة روشنفكر حوزة بازاريابي ارائه كرد. قلب تپندة مفهوم 1965و  1957

كارآزموده  بود كه هم يك بازارياب ايي اين مكتب انديشهو روشنفكر اصل پيشرو انديشمنديفرايند تبادل و ناهماهنگي عرضه و تقاضا بود. رو آلدرسون 

شد، ك، به وضوح تصريح كرد كه دو مفهوم پيشرفته كه ماهيت نظرية كاركردگرايي را به تصوير مي1965و هم يك محقق با استعداد بود. آلدرسون، 

يافته ازمانسترين مفاهيم كاركردگرايي، سيستم رفتاري فهوم از مهمكه دو م اعلام داشتيافته و بازار ناهمگن. وي سازمانعبارتند از سيستم رفتاري 

 و فرايند بازاريابي است.

  مكتب فكری مدیریتی .6

با تشخيص اين نكته كه محققان علم اقتصاد عموما فاصلة زيادي  2و ويليام بائومول 1محققاني چون ژوئل دين 1950و اوايل دهة  1940در اواخر دهة 

تبديل نظريات انتزاعي علم ها آنتوان گفت كه هدف را ايجاد كردند. به بيان ساده مي «اقتصاد مديريتي»اند، حوزة رت گرفتهاز دنياي واقعي تجا

تجاري بود، كه به سهولت از سوي مجريان در وظايف روزمرة مدريتي به كارگرفته  دانشگاهيان طرح شده است به اصول عيني اقتصاد كه توسط

 شد.مي

تكوين  1960و اوايل دهة  1950هاي آخر دهة شده طي سالاي از مقالات تاثيرگذار نوشتهكتب انديشة مديريت بازاريابي، در زنجيرههستة اصلي م

بندي بخش»و  «آميختة بازاريابي»، «بيني بازاريابينزديك». محققاني نظير تد لويت، نيل بوردن و وندل اسميت در اين آثار، مفاهيمي نظير يافت

ود. پيشگامان ب «آميختة بازاريابي»ها طي توسعة اين مكتب، ظهور مفهوم ترين موفقيتها معرفي كردند. يكي از مهمرا براي استفادة بازارياب «يابيبازار

بي كرد تا بازاريامركز ميبوند. مفهوم آميختة بازاريابي بر نياز مديران بازاريابي ت 4كارتي، نيل بوردن و اي. جرومه مك3اين عرصه، افرادي نظير اد لوئيس

زمان مورد بررسي قرار دهند. در اين مقطع زماني، برخي محققان شروع سازي چندين كاركرد مختلف به طور همرا به عنوان فرايند تركيب يا يكپارچه

قبل از اتخاذ تصميمات ها آنت كنندگان و تمايلابه اثبات نيازهاي مصرفي تربيش بايست توجهها ميبه طرح اين موضوع كردند كه بازارياب

رود. شده در تاريخ بازاريابي نوين به شمار ميترين قاعدة طرحوفراحتمالا مع «مفهوم بازاريابي»توليد داشته باشند. البته اصل بنيادي درخصوص 
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يش از توان توليدي شركت را اين طور بيان كنندگان بها براي در نظرگرفتن نيازهاي مصرفروي بازارياب، نيز الزامات پيش1960، 1رابرت جي. كيث

 در لانيزمان طوتواند براي مدت شوند: انقلاب بازاريابي. بنگاه نميامروزه كسب و كارهاي آمريكا به طور كلي به نوعي متحمل يك انقلاب مي» كرد:

ه ما از مسائل توليد به مسائل بازايابي، از محصولي كه مشتري در مركز اين جهان قرار گرفته است. توج هقرار گيرد. امروزكسب و كار دنياي كانون 

 .«خواهد ما توليد كنيم و از خود بنگاه به بازار معطوف شده استكننده ميتوانيم توليد كنيم به محصولي كه مصرفمي

ها از روي ، مطرح شد. اغلب بازارياب1960مفهومي است كه پيوند نزديكي با مفهوم بازاريابي دارد و توسط لويت،  «بيني بازاريابينزديك»پديدة 

ري وجود بازاها آنگي به اين مسئله اعتقاد دارند كه تنها به اين دليل كه موقعيت فعلي بازار سودبخش است، همواره براي محصولات خاص بهتجربي

نفي هاي صاندازي براي آسيببه دنبال چشم يابد. طبق گفتة لويت هر صنعت بايد محتاطانهحدودي گسترش ميمدارد كه در آينده نيز به طور نا

هاي بازاريابي مختلف جهت تطبيق با نيازهاي بندي كرده و به سوي توسعة آميختهها بازار را بخشخود باشد. اين عقيده نيز كه بايد بازارياب

، چندين محقق ديگر مكتب مديريتي، اصول يا مطرح شد. به علاوه 1956ر توسط وندل اسميت در سال اكنندگان گام بردارند، براي اولين بمصرف

وط بايست با عناصر خاص آميختة بازاريابي نظير تصميمات مربكنند كه چگونه مديران بازاريابي مياند كه بر اين نكته تمركز مينظرياتي مطرح كرده

چرخة عمر »ات مربوط به محصول، معرفي مفهوم هاي چشمگير در حوزة تصميميبه محصول، قيمت، ترويج و توزيع برخورد كنند. يكي از توسعه

مشي گذاري را به راهنماي خطقيمتدرخصوص ، تلاش كردند تا نظريات اقتصادي 1960، 3فلد، و آلفرد اوكسن1950، 2بود. ژوئل دين «محصول

توزيع در سال  گسترةند. مقالة كلاسيك مربوط به آن استفاده كن استانداردي تبديل كنند كه مديران بازاريابي به راحتي بتوانند آن را درك كرده و از

اهميت  ي، در ترغيب مديران بازاريابي نسبت به ارتقا1961، 5ن ديگري نظير ديويدسونينوشته شد. مگي و محقق 4توسط جان اف. مگي 1960

 اند.گذاري و ترويج سهم زيادي داشتهتصميمات توزيع در سطح تصميمات محصول، قيمت

مفاهيم كليدي اين مكتب انجام شده است درخصوص سال گذشته  30مقالات مفهومي، مطالعات عملي و مطالعات موردي طي  اي ازحجم عمده

سازي نيروي فروش، مراحل كارراهة )فروش شخصي، مديريت فروش، روابط ميان خريدار و فروشنده، گردش نيروي فروش، انگيزة فروشنده، اجتماعي

ير موضوعات ديگري نظ بندي بازار، آميختة بازاريابي مفهوم بازاريابي و ...(. به علاوه مقالات مكتب مديريتي،بخش فروشندگان، چرخة عمر محصول،

 اند. ي را تحت تسلط خود درآوردهسازمانيابي محصول و وجه اشتراك بازاريابي با ديگر واحدهاي كاركردي موقعيت

 (STP)( هدف یانتخاب بازار )بازارها ایهدف  نییتع

 كنندگان را ندارند يا حداقل جلبمشتريان و مصرف كردن نيازهاي تمامياند كه در بك بازار فرضي، توانايي برآوردهكسب و كارها بتدريج پي برده

هاي اختدانش، تخصص و زيرسبراساس كنندگان به يك روش ميسر نيست. هر كسب و كاري بايد كل بازار را بررسي كند و آنگاه رضايت كلية مصرف

يازهاي به ننحو سودآورتري ه هايي را انتخاب كند كه در مقايسه با رقباي استراتژيك خود، بافزاري خود، قسمت يا قسمتافزاري و امكانات نرمسخت

 شود: . فرايند انتخاب بازارهاي هدف، طي سه مرحلة زير انجام ميمشتريان هدف آن بخش پاسخ دهد

 6تقسيم يا تفكيك بازار .1

هاي مختلف آن است و در اين راستا لازم اندازة فعلي و آتي بازار و قسمتكار  نيازمند شناخت دقيق  و اي فرايند انتخاب بازار هدف، كسبدر ابتد

مورد هاي لارقباي بالفعل و بالقوه داشته باشد، تا بتواند برآوردي از فروش كا و تمركز بيشتري بر ارزيابي مشتريان جاري و آتي كار و كسباست كه 

مهم و  هايحجم اين بازار اطمينان حاصل كند. رشد و توسعة آتي بازار نيز يكي از شاخصهوسعت و بودن بدست آورد و نسبت به بزرگ و كافينظر 
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 و ه يك كسبهاي بازار، افق و دورنماي رشد قابل قبول آن است كهاي يك بخش يا بخشي اولويت براي بررسي و مطالعه است. يكي از جاذبهادار

بايد كل بازار را مورد بررسي و ارزيابي قرار دهد و آنگاه  يكسب و كارهر . كار  براي داشتن انگيزه جهت ورود به آن، بايد اطمينان كافي داشته باشد

مشتريان هدف آن بخش پاسخ تواند به نحو سودآورتري به نيازهاي هايي از آن را براي خود انتخاب كند كه در مقايسه با رقبا ميقسمت يا قسمت

 دهد و در آن مزيت رقابتي دارد. 

 1گيري يا انتخاب بازار هدفهدف .2

نسبت به رقبا  هاي خاصي از بازار ورود كند كه در آن بخشگيرد به يك بخش يا بخشهاي خود، تصميم مييك شركت با توجه به منابع و شايستگي

تواند بسيار سودآور باشد. ممكن است يك شود ولي ميكه سبب محدوديت در فروش شركت ميحال عيني مزيت رقابتي است. اين سياست دردارا

اسي هاي اسهايي كه مشتريان مختلفي دارند، اما اين مشتريان داراي خواستهشركت در بازاري، چندين قسمت وابسته به هم را انتخاب كند. قسمت

هاي بازار را به عنوان هدف انتخاب كند. اكثر طيف كاملي از محصولات، كلية قسمتيكساني هستند. يك شركت بزرگ نيز ممكن است با عرضة 

 شوند. هاي ديگر نيز وارد ميكنند و در صورت موفقيت به قسمتها در ابتدا اقدام به ورود به يك قسمت از يك بازار جديد ميشركت

 2يابيتعيين جايگاه در بازار يا جايگاه .3

را در بازاريابي معرفي كردند.  «تعيين جايگاه»اي به نام ، نكتة تازه3هاي جك تروت و ال ريسبازاريابي به نام نديشمندانتن از ا، دو 1972در سال 

نسبت به آن محصول دارند، يا به زبان  تصوريكنندگان چه كه مصرفمفهوم مدنظر آنان ساده بود: موفقيت محصول جديد بستگي داشت به اين

كنند ها توصيه مي، به شركت«4يابي، نبردي در ذهنجايگاه»ها در كتاب خود بنام كننده چه جايگاهي دارد. آنن مصرفخودشان، محصول در ذه

را  يابيجايگاه ،1979، فيليپ كاتلر چه جايگاهي در ذهن مردم هستند. ريزيطرحبنويسند و با آن دقيقا مشخص كنند كه دنبال  5كه بيانية جايگاه

 كنندگان هدفدر بازار براي يك كالا عبارت است از اشغال يك مكان روشن، مشخص و مطلوب در اذهان مصرف يابيجايگاه» د:كنچنين تعريف مي

اشد. جايگاه تر بكنند كه نسبت به كالاهاي مشابه برجستهنسبت به كالاهاي مشابه. بدين ترتيب بازاريابان براي كالاهاي خود جايگاهي طراحي مي

 .«به ارمغان آوردها آنر بازارهاي هدف، بالاترين مزيت استراتژيك را براي انتخابي بايد د

ان توشود. بنابراين ميهاي خاصي تعبير ميكند و اين ادراك چگونه يه ويژگياين است كه چگونه بازار هدف، برند را ادراك ميبا اهميت موضوع 

 تعريف كرد: بازيك برند را به شكل زير  يابيجايگاه

گونه ادراك شود كه آرزو دارد. به بيان ديگر، چگونه بازار هدف، خواهد برند در ذهن مشتري هدف، آنآن چيزي است كه برندگذار مي يابيهجايگا

 گردد.شود و آن برند چگونه در ذهن مشتري هدف تداعي ميهاي خاصي تعبير ميكند و اين ادراك چگونه به ويژگيبرند را ادراك مي

 ی )آمیختة بازاریابی(ابیبازار یهاراهبردتعیین 

هاي اي از فعاليتبه دسته «6مفهوم آميزة يازاريابي»اي با عنوان مقاله درهاروارد،  ، از دانشكدة بازرگاني دانشگاه1964، بوردنها پيش از اين، نيل سال

بلند بالايي  هايتوانند در اين خصوص فهرستها ميكسب و كار. گذار باشندتوانند بر رفتار خريد مشتريان تاثيركند كه ميي اشاره ميكسب و كارهر 

ها بايد در تركيب مناسب عوامل موثر كسب و كارسازند. را مي «7آميختة )آميزة( بازاريابي»ها، گويد همة اين فعاليتبراي خود تهيه كنند. بوردن مي

ها و سودآوري بيشينه را مدنظر قرار دهند. تركيب عناصر بازاريابي را بايد يكي هزينه جويي دربر بازاريابي )عناصر آميزة بازاريابي( مفهوم مهم صرفه

 از مفاهيم اساسي در بازاريابي مدرن محسوب كرد. 
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ت شرك اي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنترل كهمجموعه»تركيب عناصر بازاريابي توسط فيليپ كاتلر و گري آرمسترانگ اين گونه تعريف شده است: 

است كه شركت بتواند براي كالاي خود و به  كند. اين تركيب شامل هر نوع اقداميخود تركيب مينظر مدرا در بازار هدف و براي ايجاد واكنش ها آن

 .«دادن تقاضا، انجام دهدمنظور تحت تاثير قرار

سعي در تحقق اهداف خود در بازار هدف دارد. ها آنبا استفاده از  كار و كسباي از متغيرهاي قابل كنترل است كه يك پس آميزة بازاريابي، مجموعه

نگل را از اند تا بتوان كل جبندي مناسبي بوجود آوردهبازاريابي رده علماي گوناگون در تكوين آميزة بازاريابي موثرند، هايفعاليتاي از چه گستره اگر

فرآورده، قيمت، پخش »، يك آميزة بازاريابي مركب از چهار عامل عمدة 1960آغازين دهة هاي كارتي در سالمك تر ديد. جرميفراز درختان آسان

  به شرح ذيل تعريف كرد: 4Pرا پيشنهاد كرد. مك كارتي چهار عنصر آميختة بازاريابي را به عنوان  «و ترويج

دهد. محصول موضوعاتي چون تنوع محصول، است كه يك شركت به بازار هدف خود ارائه مي «كالا و خدماتي»محصول تركيب  - 1محصول .1

 شود.ها را شامل ميها، خدمات، بازدهي تضمينات و مرجوعينامهبندي، ضمانتاندازه، بستهكيفيت، طرح، مشخصات، نام تجاري، 

ن پرداخت، شرايط كنند و مواردي چون تخفيفات، كسورات، زماآوردن كالا پرداخت مياست كه مشتريان براي بدست مقدار پولي – 2قيمت .2

 گيرد. بر مياعتبار و مدت بازپرداخت را در

دهد و مواردي چون كنندگان هدف قرار ميهاي شركت است كه كالا را در دسترس مصرفدر برگيرندة آن دسته از فعاليت – 3توزيع يا مكان .3

  شود.دي محصول و سطح آن، حمل و نقل و ... را شامل ميهاي عرضه، موجوهاي توزيع كالا، پوشش كالا، جوركردن كالا، مكانكانالها و شبكه

رساند و مشتريان هدف را تشويق به خريد آن شود كه مزاياي كالا را به آگاهي ميهايي ميشامل فعاليت ترويج – 4ترويج يا تبليغات پيشبردي .4

ربر كردن را دمومي، بازاريابي مستقيم و معروفكند و مواردي چون تبليغ، فروش حضوري يا فروشندگي شخصي، پيشبرد فروش، روابط عمي

 گيرد. مي

،  6،  شواهد فيزيكي5توان به كاركنانديگري نيز به عنوان عناصر آميزة بازاريابي اعتقاد دارند از جمله مي هايPنظران، به عوامل يا البته برخي از صاحب

كنندگان صرفا از نگاه توليد )4P’s(جدي وارده به آميزة بازاريابي اين است كه چهار عامل  انتقاد اشاره كرد. 9و باورهمگاني 8، سياست7فرايند ارائة خدمت

ابراين و متمايز است. بن متفاوتكاملا كنندگان مصرفها و محصولات انتخاب شده است كه يقينا با نگرش و ديدگاه خريداران و و فروشندگان فرآورده

معروف است كه شامل ارزش مشتري يا  4C’sبه عنوان ديدگاه خريداران و مشتريان هدف تنظيم كرد كه بهتر است كه اين عوامل را با رويكرد و 

 باشد. مي 13و ارتباطات 12، آسودگي در خريد11، هزينة مشتري10كنندهمصرف

 یابیبازار یراقتصادغی – یرتعاملیغ فکری مکاتب –ج 

كري مكاتب ف بايد اعلام شود كه غيراقتصادي –مكاتب انديشة غيرتعاملي حت عنوان سومين گروه از مكاتب بازاريابي تهاي ويژگي ريتقراما در 

 شيگرااند. اين مكاتب به علت به وجودآمدن پديدار شده 1970و  1960هاي هاي نسبتا جديدي هستند كه در دههغيراقتصادي، ديدگاه –غيرتعاملي 

 گيرنداند. سه مكتب فكري در اين گروه قرار ميدر بازاريابي، شاهد تغييرات چشمگيري بودهشناختي نسبت به تاثيرات موارد رفتاري، اجتماعي و روان

و بازاريابي كلان. تمامي اين مكاتب، ديدگاه افراد تاثيرپذير در بازاريابي  گراهايا كنش ، فعاليونكنندهيا مصرف كه عبارتند از مكاتب فكري رفتار خريدار

                                                           
1 Product 
2 Price 
3 Place 
4 Promotion 
5 People 

6 Physical Evidence 
7 Process 
8 Politics 
9 Public Opinion 
10 Customer/ Consumer Value 

11 Cost 
12 Convenience 
13 Communication 
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اين مكاتب بيش از نظريات اقتصادي بر پاية علوم رفتاري و اجتماعي به طرح حال عيندرپذيرند. امعه را ميكنندگان و در كل جنظير مصرف

  پردازند. هاي مفهومي، فرضيات و شواهد عملي ميچارچوب

 كننده()مصرف مكتب فكری رفتار خریدار .7

 يارادايمجايي پشود. اول آنكه، اين مكتب به دليل جابهري منطبق نميچند ويژگي متمايز دارد كه با ديگر مكاتب فك كنندهمصرفمكتب فكري رفتار 

برخوردار  سازيين ميزان تحقيقات تجربي و نظريهتربيش شود تا بازاريابي به عنوان يك نظام جداگانه مطرح شود. دوم آنكه، اين مكتب ازموجب مي

. در نهايت اين كه مكتب رفتار اندنقش ايفاء كرده كنندهمصرفار تعة مكتب رف، براي توسعملو  نظريهدر  زيادياست. درواقع رويكردهاي علمي 

رل جمعيت نظير كنت پيرامون موضوعاتيجامعه  ساختنوبازهاي آن براي تصوير بازاريابي را به عنوان نظام قابل احترام كه ابزار و تكنيك كنندهمصرف

شناختي تمركز خود را متوجه مشتريان در بازار كرده است. علاوه بر اطلاعات جمعيت كنندهمصرفهاي اجتماعي تقويت كرد. مكتب رفتار و برنامه

كه چرا مشتريان  را مطرح كندتلاش كرده تا اين پرسش  كنندهمصرفاين كه مشتريان چه تعداد بوده و چه كساني هستند، مكتب رفتار درخصوص 

 شود؟مي كنندهمصرفدر مكتب رفتار فردي بهمنحصرهاي كنندگان منجر به ايجاد ويژگيار مصرفچرا رفتكه و اين در بازار رفتار خاص خود را دارند

ي به عنوان انسانگيري تعابير رفتار فراواني به وام گرايششود. در اين فرايند مي تلقيي انساناي از رفتار كننده، به عنوان زير مجموعهرفتار مصرف

اي بر مبنها آنشود كه هر يك از كننده ميرفتار مصرفدرخصوص منجر به طرح نظريات جزئي  كه وجود دارد كنندهسرنخ اصلي درك رفتار مصرف

اند. اگر گفته شود كه در ميان تمامي مكاتب فكري بازاريابي، شناسي بنا نهاده شدهانسانشناسي و شناسي، جامعهنظير و خاص در رواناي بيقضيه

ين تاثير را نسبت به ساير مكاتب به استثناي مكتب مديريت بر نظام بازاريابي گذارده است سخن گزافي گفته نشده تربيش كنندهمصرفمكتب رفتار 

 كنندهرفمصشده است. دو دليل اصلي براي تكامل و محبوبيت سريع مكتب رفتار  و منتشر تحقيق و مقالة تحقيقي در اين حوزه انجام هزاراناست. 

  :شوداقامه مي

بلافاصله پس از جنگ جهاني دوم، اقتصاد آمريكا در كنار اقتصاد اروپاي غربي، شروع به جابجايي اقتصاد فروشندگان با  –هوم بازاريابي ظهور مف (1

شد، شده و فروش آنچه توليد مي ، موجب افزايش ميزان عرضهبه تبع رشد شنابان فناوري اقتصاد خريداران كرد. ايجاد غيرمعمول ظرفيت توليد

خود قرار داشت، اما درك رشد در مرحلة اولية  1960و اوايل  1950گرايي در بازاريابي در اواخر دهة گرديد. اگرچه مشتريتر ميسخت سخت و

  ها در هر بخش اقتصاد، حياتي است.گرايي براي بقاي شركتاين نكته حائز اهميت است كه امروزه مشتري

 خلقاي از دانش پيكرهها در علوم رفتاري نسبت به اين موضوع وجود دارد كه گروهي از نظام تزايديحال درك رو بهدرعين –دانش  پيكرة (2

گيري مفاهيمي شروع به وامكسب و كار نظام  به طور عام و بازاريابي به طور خاص، بسيار موثر هستند.كسب و كار اند كه براي كاركردهاي كرده

هاي گروهي، رفتار شناسي باليني، مفاهيم پويششناسي و روان(، شخصيت1957، 1)فستينگر شناسي شناختي نظير ناهماهنگي شناختياز روان

، 5، آلپورت1960، 4، مك گريگور1958، 3، هيدر1954 2دوستانه براي اداره و ترغيب كارمندان كرد )مازلوانسانعاطفي در برابر منطقي، نظريات 

ها شناسي، مفاهيمي نظير قشربندي اجتماعي، طبقة اجتماعي و اشاعة نوآوريجامعه (. در حوزة1961، 7، مك كللند1961، 6، هامانز1961

  (.1962، 10، راجرز1955، 9، كتز و لزارسفلد1949، 8هاي رهبري ديدگاه و تاثير شخصي را وام گرفت )وارنر، ميكر و ايلسشامل نظريه

هاي شناسي علوم رفتاري را آغاز كردند. به عنوان مثال، مصاحبهكارگيري روشنظير بازاريابي، بهكسب و كار هاي دانش ذاتي، نظام پيكرةدركنار 

                                                           
1 Festinger, Leon 
2 Maslow 
3 Heider 
4 McGregor 

5 Alport 
6 Homans 
7 McClelland 
8 Warnetm, Meeker & Eells 

9 Katz & Lazarsfeld 
10 Rogers 
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هاي كنندگان از سنتهاي مصرفآوري ديدگاهرواج بسياري يافت. گرد يبازارپژوهدر  يافتههاي شخصي غيرساختارمصاحبهو  1گروه كانوني

ري از علوم گيكردند. علاوه بر علوم رفتاري، بازاريابي نيز شروع به وامشناسي، علوم سياسي و تحقيق ديدگاه عمومي پيروي ميجامعه ةشدثبت

خريدار  سازي براي تحقيق رفتارريزي خطي و نظرية بهينههاي علمي مديريت نظير فرايند تصادفي، برنامهرياضي كرد. تحقيق در عمليات و روش

 به كار گرفته شدند.

ني بيراهي براي پيشمبتكر كننده و به عنوان هاي معاصر مصرفروش دارهيطلا. وي بودية علوم رفتاري پيشگامان اول زمرة از، 1953، 2جورج كاتونا

، 1955، 3داشت، پائول لازارسفلد كنندهمصرفاي بر بازايابي و رفتار علوم رفتاري كه تاثير عمدهدر . دومين پيشگام رفتبه شمار ميها آنرفتارهاي 

كننده تحقيقات زيادي انجام داد. سومين پيشگام علوم رفتاري اورت در رفتار مصرف 4اي يا افواهي )دهان به دهان(ي توصيهبود. وي در زمينة بازارياب

به كار گرفته شد  1960، بود چهارمين پيشگام علوم رفتاري، لئون فستينگر بود. نظرية وي در مورد ناهماهنگي شناختي در اوايل دهة 1962، 5راجرز

 رود. به شمار ميكننده مصرف. امروه نظرية ناهنجاري شناختي جزء لاينفك نظرية رفتار به راه انداخترا تاليفي در دو دهة بعد  هايابو موجي از كت

 د. حجمكنوجود دارد كه ارزيابي اين مكتب را بدون بيان و تعديل انتظارات، دشوار ميكننده مصرفتنوع زيادي در تحقيقات موجود در مكتب رفتار 

كتب نسبت به هر م كنندهمصرف، كار را در اين مكتب بسيار دشوار كرده است. مكتب رفتار كنندهمصرفدر مكتب رفتار  زياد تحقيقات و مفاهيم

ار هاي بسياند، از روشهاي تحقيقات متعددي در اين نظام گنجانده شدهاي را دارد. سنترشتهميزان موضوعات ميانين تربيش بازاريابي ديگري،

  هاي به شدت كمي.كيفي گرفته تا روش

كنند: را اين چنين تعريف ميكننده رفتار مصرف ،«7كنندهرفتار مصرف»، در كتاب خود به نام 2015، 6تيلئون جي شيفمن و جوزف ال ويزن بل

رود نياز شود كه انتظار ميتي را شامل ميمندي به محصولات و خدمانحوة عملكرد مشتري در طي فرايند جستجو، خريد، استفاده، ارزيابي و علاقه»

ها )مانند پول، كنندگان به منظور صرف منابع در دسترس آنگيري مصرفكنندگان، نحوة تصميمشناسي مصرفآنان را برآورده سازد. در مقولة رفتار

ها دهد كه آنكنندگان نشان ميمطالعه بر روي مصرف گيرد.دهند، مورد بررسي قرار ميزمان و تلاش( براي خريد كالاهايي كه فروشندگان ارائه مي

نمايند، كنند، از كجا اقلام مورد نياز را تهيه ميها از خريد چيست، چه موقع اقدام به خريد ميچه محصولات و برندهايي را خريداري نمودند، هدف آن

كنند و آيا اقدام به خريد مجدد ند، پس از خريد چگونه آن را ارزيابي مينماييابند، اغلب چگونه از آن استفاده ميها دسترسي ميبه چه طريق به آن

   «.كنند يا خير؟آن مي

اي كننده، زمينة گستردهرشتة رفتار مصرف: »گويددر اين خصوص مي «كنندهرفتار مصرف»، نيز در كتاب خود تحت عنوان 1992، 8نومايكل آر سولوم

مطالعة فرايندهاي مربوط به انتخاب، خريد، استفاده و يا دورانداختن )كنارگذاشتن( محصولات، خدمات، افكار دهد، اين رشته به معناي را پوشش مي

گيرد از خريد سادة يك پاكت يزهاي زيادي را دربر ميچكننده كردن نيازها و اميال است. رشتة رفتار مصرفو يا تجارب از سوي افراد براي برطرف

براي هاي انحرافي گيري براي اهداي پول به خيريه گرفته تا طرحستم پيچيدة شبكة كامپيوتري، از تصميمشير گرفته تا انتخاب يك سي

 .«كردن از شركتكلاهبرداري

 یا كنشگراها مكتب فكری فعالیون .8

م ه كنشگراهاكري كند. مكتب فكننده توجه ميدر حمايت از منافع مصرفها آنويژگي خاص محصول يا  موضوعاتبه  تربيش كنشگراهامكتب 

                                                           
1 Focus Group 
2 Katona, George C. 
3 Paul Lazarsfeld 

4 Word of mouth 
5 Rogers, Everett M. 
6 Leon Schiffman & Joseph Wisenblit 

7 Consumer behavior 
8 Michael R Solomon 
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كننده و رضايت اوست. اين مكتب به طور خاص، بر عدم تعادل قدرت رفاه مصرف موضوعدهندة تحقيقات تجربي و هم تفكر مفهومي مرتبط با ارائه

تر و يدگاهي هنجاريكند. اين مكتب با پذيرش دهاي خصوصي در بازار تمركز ميميان خريداران و فروشندگان و سوء ادارة بازاريابي از طريق شركت

  همسو با اين موضوع بود.  فرد تاثيرگذارترين  1رالف نادر شكبيكننده تفاوت دارد. تر با مكتب رفتار مصرفمدارانهمشتري

ات قكننده تمركز يافته است. تحقيتعداد مطالعات تحقيقي بر سوء ادارة بازاريابي خصوصا در زمينة سلامت محصول و اطلاعات مصرفترين بيش

نظير تبليغات فريبنده و اطلاعات  موضوعاتيگذاري گوناگون انجام شد. محققان دانشگاهي بر هاي قانونسلامت و امنيت محصول توسط آژانس

پوستان، اهالي اسپانيولي زبان و آمريكاي كنندگان محروم شامل سياهاند. دومين حوزة تحقيقات تجربي بر روي مصرفبرچسب محصول تمركز كرده

، 1963، 2گيرند. مطالعات كلاسيك توسط ديويد كاپلوويتزلانين، افراد ناتوان، فقرا و ديگر مشترياني متمركز شده بود كه در دستة اقليت قرار مي

حقيقات تپردازند. سومين حوزة براي محصولات يكسان ميي تربيش ها انجام شد و دريافت كه قشر فقير مقدار پولنشينشناس، بر روي حاشيهجامعه

 كننده تمركز كرده است.تجربي بر روي رضايت يا عدم رضايت مصرف

ر، گرايي در بازاريابي تلاش كردند. پيتر دراككنندهشامل نقش مصرف كنشگراهاسازي براي مكتب تنها تني چند از محققان بازاريابي در جهت مفهوم

زي كند از سارا بيش از آن كه از ديدگاه فروشنده مفهوم كنشگراها دكند. دراكر رويكرگرايي را به عنوان لكة ننگ بازاريابي تعريف مي، مصرف1969

دهد كه چگونه تبليغات، كيفيت كالا و ديگر عناصر آميختة بازاريابي داراي ادراكات متفاوتي در نگرد. او نشان مينظر خريدار به بازاريابي مينقطه

هاي ادراكي، كنند كه بهترين راه براي رفع اين تفاوت، نيز همانند پيتر دراكر چنين مطرح مي1967، 3كنندگان هستند. بائر و گريسرفذهن مصر

، مطرح شده است. 1972ترين تفكر در اين حوزه توسط كاتلر، كنندهترين و متقاعدكننده از جانب دو طرف است. برانگيزانندهپذيرش ديدگاه مصرف

ر چنين گرايي است. كاتلبازاريابي با مشتري تلفيقكنندگان، با علايق مصرفكسب و كار اعمال  همسوكردنمشاركت و كاتلر عقيده دارد كه براي 

تعريف كه آنكنندگان و توليدكنندگان، رضايت مشتري به دو دليل كافي نيست، اول برد ميان مصرف –كند كه براي ايجاد موقعيت برد بيان مي

كن نباشد. بنابراين ممها آنشود، ممكن است به صلاح كنندگان مطلوب تلقي ميآنچه از سوي مصرفكه آنهدفمند رضايت مشتري دشوار است. دوم 

با مشكل مواجه خواهد  كننده و جامعهمصرف ،مدت در جلب رضايت مشتريمدت رضايت مشتري را جلب كند، اما در بلنداست بازارياب در كوتاه

كند كه توليد محصولات كند. كاتلر اظهار ميگوناگوني نظير سيگار و مواد غذايي غيرمغذي را ذكر ميهاي شد. وي براي اثبات اين مطالب مثال

كل شرود )نگاه كنيد به كننده را تامين كند، مسئوليت بازاريابي به شمار ميجديدي كه رضايت آني مشتري را جلب كرده و رفاه بلندمدت مصرف

   در فصل سوم كتاب(. «محصول يبندقهطب يكاتلر برا ميپارادا»تحت عنوان  19

كننده و رضايت آني مشتري داراي ارزش قابل توجهي است. بندي چهارگانه محصولات توسط كاتلر بر مبناي دو معيار، رفاه بلندمدت مصرفطبقه

 باشد، بسياربخش ميت رضايتصنعتي كه داراي محصولات مطلوب فرواني است، هم كارا و هم اثربخش خواهد بود. صنعتي كه سرشار از محصولا

تي گذاري اجتماعي باشد. صنعقانون ازمنديناثربخش يا پرمنفعت است اما از ديدگاه جامعه امكان دارد چندان موثر قلمداد نشود. بنابراين ممكن است 

ولتي يا هاي دن ممكن است نيازمند محرككه مملو از محصولات سودمند است، ممكن است بسيار كارا باشد، اما اثربخش يا پرمنفعت نباشد، بنابراي

 توجه خود را بر موضوع خاص اخلاقيات بازاريابي متمركز كرده است.  كنشگراهاهاي اخير، مكتب مالكيت بخش عومي باشد. در سال

  مكتب فكری بازاریابی كلان .9

اهيم، ، از منظر مفكنشگراهادهد. اين مكتب در تضاد با مكتب يبررسي قرار م مطالعه و مكتب بازاريابي كلان، روبط ميان بازاريابي و جامعه را مورد

                                                           
1 Nader, Ralph 2 David Caplovitz 3 Bauer & Greyesr 
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پردازد. در ها و موسسات بازاريابي بر جامعه و برعكس ميتر است. مكتب بازاريابي كلان به نقش و اثر فعالتتر و به لحاظ حمايت عملي، ضعيفغني

 ط بازاريابي معطوف شده است. گرچه مكتب مديريتي بازاريابي وجود متغيرهايتمامي مكاتب به استثناي مكتب مديريتي بازاريابي، توجه اندكي به محي

اريابي زهستند. مكتب باها آنبرخورد كرد كه كاركردهاي بازاريابي ملزم به اجراي  لبه عنوان عوامل غيرقابل كنترها آنخارجي را تشخيص داد، اما با 

 بر بازاريابي به عنوان يك عرف اجتماعي را آغاز كرد. ها آناثير هاي اجتماعي و تكلان، تحليل و درك نيازها و نگراني

. اين افراد اندگرفتهدر اين حوزه مورد ستايش قرار ها آنهاي پيشگامانة به سبب فعايت محققدو مدعي هستند كه  ،1392گرت،  گاردنر وشث، 

نگرد. گاه سيراكيوس. هالووي به بازاريابي به عنوان يك فعاليت اجتماعي مياز دانش 2سوتا و جورج فيسكاز دانشگاه مينه 1عبارتند از رابرت هالووي

مي هاي عموپذيرد. از سويي ديگر، جورج فيسك از ديدگاه سيستمدهد و هم از جامعه تاثير ميدر نتيجه، بازاريابي هم جامعه را تحت تاثير قرار مي

هاي سيستم شامل فعاليترفتار خرده»هاي كلان و خرد ايجاد كرد: ايزي ميان سيستمبراي درك نقش بازاريابي در جامعه استفاده كرد. فيسك تم

، )فيسك «ها استرفتار سيستم كلان متشكل از تجميع آماري رفتار خرده سيستمكه درحاليشود، ميها سازمانها و هدفمند و مشهود افراد، گروه

 شان داد. المللي علاقه نفيسك به بازاريابي بينكه درحاليمند شد، در جامعه علاقهو كار  كسبگرايي و نقش كنندهبه مصرف تربيش (. هالووي1967

 بايست از منظر اجتماعياين حوزه است كه معتقد است كه مسائل بازاريابي كلان برخلاف بازاريابي خرد مي علماي، يكي ديگر از 1972، 3ريد موير

ود. بنابراين شزاريابي كلان به عملكرد جمعي بازاريابي به عنوان عنصري از سيستم كلي اقتصاد اطلاق ميمورد مطالعه قرار گيرد. به همين صورت، با

هاي اقتصادي نظير توزيع درآمد )وضع ماليات(، رفاه و گيرد و با عملكرد ديگر سيستمعملكرد آن حداقل در سطح جمعي مورد قضاوت قرار مي

بايست براي حصول اهداف مشخص اجتماعي پاسخگو هاي اقتصادي ديگر مي، بازاريابي نظير تمامي سيستماست. به علاوه يسنجهموري قابل بهره

 باشد.

است و خصوصيات كامل  سويهبازاريابي كلان يك سازة چند »، ارائه شده است: 1977يكي از تعاريف مناسب و اوليه از بازاريابي كلان توسط هانت، 

هاي ( تاثير و پيامدهاي جامعه بر سيستم3هاي بازاريابي بر جامعه و ( تاثير و پيامدهاي سيستم2هاي بازاريابي، ستم( سي1آن عبارت است از مطالعة: 

 .«بازاريابي

 هاي بازاريابي كلان از بازاريابي خرد مطرح كردند:، نه قضية زير را براي تفكيك حيطه1982، 4هانت و بارنت

 (.1972)موير،  شودمحسوب ميكلان جزء بازاريابي هاي بازاريابي، سيستم يمطالعاتحوزة  .1

 (.1977)باگوزي،  شودمحسوب ميكلان جزء بازاريابي هاي مبادله، روابط ميان شبكه يمطالعاتحوزة  .2

 (.1979، 5)شاور و نيكلز شودمحسوب ميكلان جزء بازاريابي تطابق ابعاد جامعه،  مربوط به يمطالعاتحوزة  .3

 .(1977)هانت،  شودمحسوب ميكلان جزء بازاريابي ، بررسي پيامدهاي بازاريابي بر جامعهمربوط به  يمطالعاتحوزة  .4

 .شودمحسوب ميكلان جزء بازاريابي ، مربوط به بررسي پيامدهاي جامه بر بازاريابي يمطالعاتحوزة  .5

مطالعاتي چون هم(. 1972)موير،  شوندحسوب ميم جزء بازاريابي خرد ،ي بخش انتفاعيهاسازمانهاي بازاريابي صنعتي، فعاليت يمطالعاتحوزة  .6

 (.1979باشند )شاور و نيكلز، ي بخش انتفاعي ميهاسازمانكه منطبق بر ابعاد 

 (.1976)هانت،  شوندمحسوب مي جزء بازاريابي خردي بخش غيرانتفاعي، هاسازمانهاي بازايابي فردي، فعاليتي مطالعاتحوزة  .7

 (.1976)هانت،  شودمحسوب مي جزء بازاريابي خردپذيرند، خصوصي را ميكه ابعاد صنعت  يمطالعاتحوزة  .8
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 (.1976)هانت،  شودمحسوب مي جزء بازاريابي خرددهند، كنندگان را مدنظر قرار ميهاي بازاريابي مصرفكه فعاليت يمطالعاتحوزة  .9

 یابیبازار یراقتصادغی – یتعامل فکری مکاتب –د 

كه انتظار گونههمان بايد اعلام شود كه غيراقتصادي –مكاتب انديشة تعاملي وه از مكاتب بازاريابي تحت عنوان هاي چهارمين گرويژگيدرخصوص 

، در نظام بازاريابي پديدار قبل از ورود به هزارة سومغيراقتصادي، اين مكاتب تنها ظرف دو دهة  –هاي دوگانة نگرش تعاملي با پيچيدگي رفتمي

ها و تبادلات اجتماعي. اين سه مكتب داراي دو ي، سيستمسازمانهاي غيراقتصادي بازاريابي عبارتند از پويش –تعاملي  اند. سه مكتب فكريشده

 هستند: متمايز ويژگي

فروشندگان و خريداران از اهميت يكساني براي درك و تحليل ، هاآنتمامي اين مكاتب، ديدگاهي تعاملي نسبت به معاملات بازار دارند كه در  .1

ي كنندگان مورد بررسنظر عرضهاي( كه معاملات بازار را از نقطهبرخوردارند. برخلاف مكاتب فكري اقتصادي بازاريابي )كالا، كاركردي و منطقه

كنند، ي ميررس( كه معاملات بازار را از ديدگاه خريدار بگنشگراهادهند يا مكاتب فكري اقتصادي بازاريابي )رفتار خريدار، بازاريابي كلان و قرار مي

 دهند.   و روابط يكپارچة ذاتي در معاملات بازار را ميان فروشندگان و خريداران مورد ارزيابي قرار مي هيدوسواين سه مكتب، وابستگي 

 فاهيم اساسيمكنند. بنابراين، به عوامل اقتصادي وابسته باشند، بر علوم رفتاري تكيه ميكه آنحال، اصولا اين سه مكتب فكري بيش از درعين .2

اي( و مكاتب شوند، به طرز چشمگيري مجزا از مكاتب كلاسيك )كالا، كاركردي و منطقهگرفته مي توسعه يافته و يا وام كه در اين مكاتب فكري

 فكري مديريتي، نهادي و كاركردگرايي هستند.

كه توجه بسياري نده كنمصرفعلاوه، اين مكاتب برخلاف مكتب رفتار  اند. بهاين سه مكتب فكري بازاريابي نسبت به ساير مكاتب، جديدتر توسعه يافته

 بازاريابي است.   ماي لعمشغولي اصلي بسياري از دلچنان هم، بود از محققان را به خود جلب كرده

  یسازمانهای مكتب فكری پویش .10

شود كه هر دوي اين مكاتب به دنبال شرح عملكرد اخته ميمستقيما زادة مكتب نهادي شن ي بازاريابي از اين منظرسازمانهاي مكتب فكري پويش

ست. مكتب نهادي از زيربناهاي اقتصادي براي تحليل هاآنهاي اصلي هاي توزيع هستند، اما تفاوت اصلي ميان اين دو مكتب در ديدگاهپيچيدة شبكه

مكتب  روانيپدهي شود برعكس، سازماندة نهايي به شكل موثري كننتواند براي منافع مصرفكند كه چگونه شبكة توزيع مياين مطلب استفاده مي

فروشان فروشان و خردهكننده به تحليل اهداف و نيازهاي اعضاي شبكة توزيع نظير توليدكنندگان، عمدهي توجه خود را از رفاه مصرفسازمانهاي پويش

ي بنا نگرند كه بر مناي منافع شخصكة توزيع را به عنوان ائتلافي رقابتي ميي، شبسازمانهاي پردازان پويشدليل، نظريه اند. به همينمعطوف كرده

و  بايست با يكديگر همكاريبه برقراري ارتباطي موثر داشته باشند، مي شيگرافروش فروش يا خردهشده است. به عنوان مثال، در صورتي كه عمده

پردازان ين نظريهكنند. بنابرابرد، با يكديگر رقابت ميميي تربيش يين كنند چه كسي سهممساعدت كنند، اما اين دو بازيگر عرصة بازار براي آن كه تع

 هاي رقابتي و همكاري با يكديگر تعامل كنند.توانند به طور موثر در حيطة محركدرك اين نكته هستند كه چگونه اعضاي شبكه ميپي در

، منتشر شدند 1980و  1970هاي هاي دانشگاهي است كه در دههاي از نوشتها حجم عمدهاي نسبتا جديد بي، مكتب انديشهسازمانهاي مكتب پويش

گيري رفتاري روابط شبكة توزيع كه با جهتدرخصوص پاشيده شد. يكي از اولين مقالات  1960و اوايل دهة  1950اما بذر اين مكتب، در اواخر دهة 

ي انسازمهاي بود. آنچه موجب شد مكتب پويش «كنندهتوزيع –هاي توليدكننده ديريت سيستمم»با عنوان  1نگاشته شده است، مقالة ولنتاين ريگوي

چوبي كه ربود. به دنبال چا «هاي توزيع: ابعاد رفتاريشبكه»با عنوان  2در كانون نظرية بازاريابي قرار گيرد، انتشار كتاب لوئيس استرن 1969در سال 
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نقادانه در موضوعاتي نظير جوي وجستي شده و شروع به سازمانهاي ازاريابي به سرعت وارد مكتب پويشپردازان بتوسط استرن ارائه شد، نظريه

شود كه توسط برخي از پژوهشگران در اين خصوص اشاره ميتحقيقاتي  هايپرسشتعدادي از به قدرت، تضاد، همكاري و معامله كردند. در اينجا 

 :متمركز كنندها را حول آنتحقيقات خود  اند تاكردهتلاش مكتب محققين علاقمند به اين و است مطرح شده 

، چنين مطرح كردند كه يك عضو شبكه ممكن است 1959، با تكيه بر اثر فرنچ و راون، 1974، 1منابع قدرت چه منابعي هستند؟ هانت و نوين .1

 مالك منابع قدرت قهري يا غيرقهري باشد.

، با طرح اين موضوع كه چگونه مديران بازاريابي 1980، 2خود استفاده كنند؟ كاسوليس و اسپكمناعضاي شبكه چگونه بايد از قدرت موجود  .2

 بايد از منابع قدرت خود استفاده كنند، ديدگاه هنجاري جديدي به ادبيات مربوط به قدرت افزودند.

مقادير معتبر و قابل اطمينان سازة قدرت تمركز ايجاد  ضرورتقدرت به  حيطةشود؟ تعدادي از آثار اخير در  بايد انجامقدرت چگونه سنجش  .3

 است. پيونداند. در اين خصوص مطرح شده است كه قدرت به طور مستقيم با عملكرد نقش در كرده

 ، در تحقيق تجربي شبكة توزيع بر ارتباط علي احتمالي ميان قدرت و تضاد تمركز كرد.1976ميان قدرت و تضاد وجود دارد؟ لوش،  پيونديچه  .4

تضاد نيز توسط  ةاي ازتحقيقات علمي شده است، مقادير بهينحوزهتبديل به قدرت،  سنجشكه گونهگيري كرد؟ همانونه بايد تضاد را اندازهچگ .5

، 1981ترين تلاش در اين مكتب از سوي براون و دي، اند. تاكنون ستودنيي در معرض توجه قرار گرفتهسازمانهاي پردازان مكتب پويشنظريه

 اند. ه شده كه اعتبار چندين مقدار مختلف از تضاد را مورد تحليل قرار دادهارائ

ي تحت لواي مقالات متمركز بر موضوعات قدرت و سازمانهاي ي به چه معناست؟ اگر چه ادبيات حوزة پويشسازمانهمكاري در سيستم ميان .6

 اند. رار دادهپردازان هم اكنون موضوع همكاري را هدف قتضاد هستند اما برخي نظريه

هاي برآمده ها و پاداشسطوح وروديدرخصوص بايد جايي كه در اغلب موارد اعضاي شبكه مينآ؟ از چگونه است مبادلهقدرت بر فرايند تاثير  .7

، براي ايجاد 1981يافته است. داير و والكر، ي تربيش هاي اخير موضوعيتي مذاكره كنند، موضوع رفتار دادوستد در سالسازمانپيوند بيناز 

 هاآن هاي دادوستديتواند بر فعاليتتعادل قدرت ميان بازرگانان در مطالعة آزمايشگاهي تلاش كردند تا تعيين كنند كه چگونه اين عامل مي

 اثرگذار باشد.

  هامكتب فكری سیستم .11

 حققينمشود كه بسياري از وجود آمد، اما مشاهده مي ها همانند بسياري از مكاتب فكري ديگر، در واكنش به تغييرات محيطي بهمكتب فكري سيستم

 .  يافتظهور  1960دهة  درها بايست به ديد يك سيستم نگريسته شود، هر چند مكتب سيستماوليه در عرصة بازاريابي دريافتند كه بازاريابي مي

توافق عجيبي  .مدنظر قرار گيردها مان عقايد اصلي مكتب سيستمبايست هبتوان اين مكتب بازاريابي را به نحو مطلوبي ارزيابي كرد، ميكه اينبراي 

 1963، 5هن، كو1956، 4، بولدينگ1958، 3نظير فورستر مققين پيشگامي توان در آثاراين موضوع وجود دارد و دليل آن را به سادگي ميدرخصوص 

در عمليات حاكم در زمان جنگ جهاني دوم بود. اين رويكرد ديدگاهي كرد. اثر فورستر نتيجة مستقيم رويكرد تحقيق جو وجست، 1968، 6و برتالانفي

هاي عمومي خود نظرية سيستمدرخصوص ، 1956. بولدينگ، بود علوم رفتاري و كمي براي حل مسائل پيچيده ي ازحاصل از چند نظام و تركيب

ا سطوح ها، خصوصارچوب تحليلي سيستمچتوان با استفاده از را ميگمي و ابهام در روابط ميان توليد، بازاريابي و مصرف ركند كه سردچنين ادعا مي

هاست ستماي از سيطبقه خاصبازاريابي  مفاهيمبندي كرد. از نظر بوليدينگ، ها، براي دسترسي مشكلات در ديدگاهي جامع و يكپارچه طبقهسيستم
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هاي عمومي خود، ، در نظرية سيستم1968به همين صورت، برتالانفي،  شوند.ي اجتماعي شناخته ميهاسازمانكه از طريق ارتباطات و انطباق در 

 خود ها به محيطكند كه اين سيستمهاي بازار اعلام ميسيستمدرخصوص هاي موجود در مفاهيم ارائه كرد. او اي براي تشريح تمامي سيستمنظريه

 تبادلرا با محيط  يط منتقل كرده و اطلاعات و انرژيها را به محد، خروجيكننزش ميارا پردها آنها را دريافت كرده واكنش نشان داده، ورودي

ستم از سي. از نظر وي، بازاريابي يك خردهدادگسترش بسط و  ،گيري از مفاهيم سيستمي در جامعهها را با بهره، تفكر سيستم1963هن، وكنند. كمي

ي، پيچيده، سازمانهاي ، سيستم1966هن، وباشد. از نظر كنز و كهاي توزيع ميو شبكهايي نظير بازار هسيستمجامعه است كه خود نيز داراي خرده

هاي احتمالاتي مورد استفاده قرار هاي باز نامشخص بوده و در اغلب موارد، براي سيستماظهار داشتند كه سيستم چنينهمها آنباز و رفتاري هستند. 

 ردند:هاي بازاريابي مطرح كعناصر تركيبي سيستمدرخصوص ها در بازاريابي، بحثي را رويكرد سيستم ، با بررسي معني1962، 1گيرند. ليزر و كليمي

شان، فرولحاظ كاركردي ميان مردم و موسسات موجود در سيستم )توليدكنندگان، عمدهيكديگر و به  ااي از روابط بازاريابي مرتبط بمجموعه .1

 كنندگان(. هاي تسهيلاتي و مصرففروشان، آژانسخرده

ها براي حفظ روابط شامل تعديل براي تغيير، نوآوري، همكاري، رقابت، برقراري ارتباط و مسدودكردن ارتباطات تعامل ميان افراد و شركت .2

 ضروري است.

ه گرايانداف واقعثبت اهداف، مقاصد، عقايد، نمادها و احساساتي كه حاصل تعامل بوده و موجب تكامل آن شوند. اين نتايج منجر به تعيين اه .3

 كند.دهي ميسازمانها، عقايد و اعمال را ها، تصويرها، نگرشبازاريابي شده و برنامه

اقتصادي  –هاي اقتصاد بازار رقابتي، وضعيت حقوقي و اجتماعي دهد، تحت محدوديتمدار كه تعاملات در آن رخ ميكنندهمحيط مصرف .4

 سوي كارگزاران بازاريابي است.  شده ازمشخص و روابط ميان اقدامات پذيرفته

توزيع  هايبندي و استاندارد، تحقيقات بازاريابي و تكنيكهاي درجههاي ارتباطي، تسهيلات اعتباري، تكنيكفناوري بازاريابي شامل رسانه .5

 شود.فيزيكي مي

موجود در زمينة بازاريابي به طرز چشمگيري ديدگاه  ، با تمركز بر سيستم به عنوان كل، چنين اشاره كردند كه ادبيات1968، 2كنزي و نيكوزيامك

كردن مفاهيم توصيفي چرخة عرضه وتقاضا، سلسله مراتب محصول، ها را براي يكپارچه، رويكرد سيستم1983اند. اخيرا هاوارد، ها را پذيرفتهسيستم

مندكردن ، در تلاش براي رابطه1983، 3ار گرفته است. داولينگگيري مشتري براي ايجاد نظرية بازاريابي شركت به كساختار رقابتي و الگوي تصميم

و فروشندگان  ، اظهار داشت كه توليدكنندكان1957، هاي بازاريابي را مورد بررسي قرار داد. ريگويقضاياي مربوط به آيندة بازاريابي، تكامل سيستم

تمام درخصوص  ستيبايمكرد كه اعلام ، 1958، 4شوند. استاتاداره مي ي واحد درنظر گرفت كه به صورت يك سيستمسازمانبايست به عنوان را مي

 شركت به عنوان سيستم يكپارچه با بازار )محيط( نگريسته شود. يهافعاليت

 بازار به مثابه یک سیستم باز

پارچه از اي يكمجموعهبه عنوان  سيستمشود؟ اي، سيستم اطلاق ميهايي است و به چه پديدهها و شناسهواجد چه ويژگييا سامانه 5سيستميك 

 اي، ارزش اضافهافزاهم اينديدر فر كههاي محدود و مشخصي دارند اين عناصر قابليتهر يك از  .دشوميچندين عنصر فعال نسبت به يكديگر تعريف 

اي شدهدرون محيط عملياتي از پيش تعيين در يميزآبه طور موفقيترا  توانند نيازهاي عملياتي خوداين اساس، كاربران سيستم مي. بركنندخلق مي

اء و اي از اجزيك سيستم عبارت از مجموعهبه عبارت ديگر،  است. قرين قطعيتعدم باها همواره اين گونه موفقيتكه اين شايان ذكر برآورده كنند.
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 دهند.و اين اجزاء با محيط خود يك كل را تشكيل ميند در همكنشي با يكديگر قرار دارهاي معين، ويژگيبا است كه ها آنروابط ميان 

به همة كساني است كه  ارزشبخش و ارائة معاملات سودمند و رضايتيا سامانة باز اجتماعي است كه هدف آن انجام مبادلات سيستم يا يك  ،بازار

 ،ميهاي نگرش سيستبا توجه به ويژگي. دهندمييل تشك است كه آن سيستم را ييعناصر هر سيستم همان اجزاكه در اين سيستم نقش دارند. 

 هايي به شرح ذيل تحليل كرد:يك سيستم باز مشتمل بر خرده سيستمبه مثابه توان بازار را مي

 كنندگان مواد اوليه جهت توليد محصولاتتامين 

 كنندگان محصولاتتوليد 

 كنندگان محصولاتخريداران يا مصرف 

 هاي عرضة محصولاتانند شبكهاي و توزيعي معوامل واسطه 

 ي حمل و نقل.هاسازمانها و ها، بيمهعوامل تسهيلاتي و خدماتي مانند بانك 

 نحوي به كه وجود داردها سيستمديگر  وها سازمانها، انسانوتحليل رفتار  تجزيه ،هاآن طراحي و تحليل، 1هاسيستم نظريةاز اي بسيار مهم جنبه در

 نفعانذي. است (STHs) 3سيستم نفعانذي عنوان با 2هاسيستم مهندسي ادبيات از برجسته ايجنبه اين .قرار دارند ربوطهم سيستم با در همكنشي

 افرادي و مديران ي،نهاي كنندگاناستفاده توانندنفعان ميذي. گذارندمي تأثير سيستم بر از سيستم متاثر و يا كه يي هستندهاسازمان يا افراد سيستم،

 ديدگاه معناداري طور به نفعانذياز  يك . هراندسيستم نگهداري و توسعه مسئول كه مهندساني باشند يا پذيرندمي تأثير سيستم از كه اشندب

تن ساخرآوردهدر ب ها)به مثابة سيستم( و نحوة عملكرد آن سازمانعملياتي هر  رفتار مطالعة در كه عناصري همة آن دارند. 4الزامات و سيستم به متفاوتي

 مهم يهاويژگي در زمرة. آيدبه شمار مي)سيستم(  سازماند، محيط عملياتي آن نگرفته شونظر در سيستم مرتبط بايد نفعانهر يك از نيازهاي ذي

 عناصر از يك هر طشراي و موقعيت رفتار، كه معنا ناي به شده است.احاطه عناصر و پويايي ديناميكها، سازمان تمام عملياتي محيط مشترك و

ور عمده دور به طها آن در بلندمدت سكون و ستايياييافتن  بنابراين باشد. زمان عنصر از تابعي تواندمي ،سازمانعملياتي  محيط در شدهدربرگرفته

 ميان شكاف اساسي عامل آن، با ظرمتنا عملياتي محيط و سازمان ميان ،اطلاعات كنندةتبادل بساماننا يهاانجري وضعيتي، چنين از انتظار است. در

ستم سي نفعاناز ذي يك هر و سازمان بين شكاف بنابراين بايد. شودمي محسوب آن عملياتي محيط در شدهدربرگرفته عناصر از يك هر و سازمان

 روز هب كافي و اطلاعات فقدان معناي بهدرواقع  سيستم مرتبط، نفعاناز ذي هريك و سازمان بين شكاف .گيرد قرار ة آنويژ توجه كانون در مرتبط،

 دستيابي نييع طبيعي، و مستقيم نتيجة چنين وضعيتي، در. است سازمان ازها آن اخير انتظارات و نيازها سيستم و نفعانديناميكي ذي رفتار دربارة

اتيك سيستم شكست تعريف،براساس  ابراينبن. است انتظار از سيستم دور نفعانبخش نيازهاي ذيسازي رضايتبرآورده و درك به سازمان موفق

 .است شتعادل نقطة از سازمان گرفتن سيستماتيكفاصله معناي بهدرواقع  سيستم نفعاننيازهاي ذي همجموع بخشرضايت سازيبرآورده در سازمان

 آن براي حرانب پديدة پيرامونش، عملياتي محيط با همكنشيدر  سيستم عمومي تعادل وضعيت از انحراف هرگونه يا سيستم در ناپايداري پديدة بروز

 نقطة اب سازمانفاصلة  ازةانداساس بر نيز را پيوسته وقوع به بحران شدت توانمي بحران، پديدة تعريفبراساس چنين همشود. مي تعريف سيستم

 بروز از ريجلوگي اساسي عامل مثابة به ناظرش،سيستم مت نفعاناز ذي يك هر و سازمان ميان پايدار همكنشي عنصر بنابراين،. كرد تفسير تعادلش

  .شودمي محسوب بحران پديدة از ناشي يهاخسارت وها آسيب و كاهش پيوسته وقوع به بحران مديريت بحران، پديدة

.. زياد استفاده ، رويكرد سيستمي، تحقيق و پژوهش سيستماتيك و .5، از لزوم داشتن نگرش و تفكر سيستميهاسازماندر گفتگوهاي روزمره در 
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زم است لاكه اينهايي براي مديران بازاريابي است؟ با توجه به و نگاه سيستماتيك چيست و واجد چه مزيتشود، سيستم، رويكرد سيستمي مي

نعت بايد ك بازار يا صبراي درك بهتر از كاركرد ي پستعميم دهند يك صنعت يا بازار  يك سيستم را بر بر مسلطهاي اصول و انگارهمديران بازاريابي 

چه و يك سيستم منسجم، يكپارمثابه  به سازمانكه اينعبارت است از  رويكرد سيستمي داشت. شناخت كافي از يك سيستم و تفكر سيستمي

 ك كل تلقي كننديبه عنوان را  سازماندهد كه . اين نگرش به مديران اجازه مياز اجزاي مختلف به هم پيوسته تشكيل شده است ه وبود مندهدف

داند و به هر چيزي را به چيز ديگري وابسته مي سيستميرويكرد باشد. پيوسته ميهاي فرعي متعدد و اجزاي مرتبط و به همكه مشتمل بر سيستم

ر مفاهيم مرو نياز به ينگرش سيستمبراي داشتن بزنند چه چيزي و به چه ميزاني دقيقا تغيير خواهد كرد.  آموزد كه اگر دست به اقداميمديران مي

 :باشدميزير 

را  كل هاي خرد كه يك سيستمسيستماي از مجموعهشوند. فرعي تقسيم مي هايو سيستمها ها به ابرسيستمسيستم - هاسيستمتقسيم  .1

كه در ارتباط با يكديگر،  يابدهاي مربوط به محيط يك سازمان پيوند ميشوند. اين بحث با لايهفرعي ناميده ميهاي سيستمدهند، تشكيل مي

( محيط 1، پنج لايه براي محيط سازمان پيشنهاد داده است: 1980كاتلر، تلقي شوند.  ابرسيستم، سيستم و سيستم فرعي عنوان به تواننديم

هاي بازاريابي و بازار كنندگان، واسطهاي سازمان، كه بيرون از محيط داخلي سازمان قرار دارد كه شامل تامين( محيط وظيفه2داخلي سازمان، 

( 5هاي شهروندان است و هاي مالي، عمومي، محلي و كنشها و موجوديت( محيط عمومي، كه شامل حكومت، رسانه4( محيط رقابتي، 3است، 

 گيرد.مي برشناختي، اقتصاد، منابع طبيعي، فناوري، قانون، سياست و فرهنگ را درمحيط كلان، كه جمعيت

مجموع بازدهي كه ايندهندة آن است و از اجزاي تشكيلتر بزرگو تر بيشاين مفهوم بدين معني است كه كل بسي  - 1يافزايسينرژي يا هم .2

كار،  وبازاريابي به مثابه يك فلسفة كسب  فرعي آن است.هاي سيستمدهنده يا مجموع تك تك اجزاي تشكيلبازدهي يك سيستم بيش از 

ه در اين تعريف ب .شودتعريف ميشمول گزارة ارزش برتر به مشتريان هدف و ارائة سازمان توسعهطريق ايجاد،  فرايند نيل به اهداف سازماني از

  شمول درنظر گرفته شده است.فرايند بازاريابي به عنوان يك فعاليت سازمان ،افزاييمنظور ايجاد هم

سته و بهاي سيستمشوند: مي ميبه دو دسته تقس ا محيط پيراموني خودبه لحاظ نوع ارتباط و همكنشي ب هاميستس - 3و بسته 2بازهاي سيستم .3

 ستمييلا بسته، سكام ستميس است. ستميس «منابع»و  «مرز» ميبر مفاهمبتني ، بستهباز و هاي سيستمها به ستميس يبندباز. طبقههاي سيستم

د كننمي منتشرماده و اطلاعاتي را به خارج از خود  ،ينوع انرژ چيرده و هنك افتيدر ياز منابع خارج ي، ماده و اطلاعاتي رانوع انرژ چياست كه ه

ها لازم است كه براي بقا و حفظ موجوديت خود با محيط پيرامون، تبادل مواد، انرژي سيستم خود دارد. طيبا مح ايپو همكنشي ،باز ستمياما س

بسته، هاي سيستمداراي همكنشي طبيعي با محيط پيراموني خود هستند و هستند كه  يهايسيستمباز، هاي سيستمو اطلاعات داشته باشند و 

 عبارتند از: باز ستميس كي يهايژگيوبالعكس فاقد اين توانايي هستند. 

 ديتاك ستميبر مرز س نهيزم نياست كه در ا يرامونيپ طيخود و مح نياز روابط ب يآگاه ،ياصل يهايژگياز و يكي – 4طياز مح يآگاه 

 شود.مي

 رفع  يبرا ،يامر، امكان انجام اقدامات اصلاح نيكنند و امي افتيخود اطلاعات در طياز محپيوسته باز به طور  يهاستمسي – 5بازخورد

 سازد.مي سريرا م ياصل ريشده از مسجاديانحرافات ا

 اند. از حوادث ياچرخه ،باز يهاستمسي – 6يدوران يژگيو 
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 نظمييها به كهولت و بستميس شيبه گرا كه نديگومي يبه فنا را آنتروپ ليو م يبه زوال و فروپاش ستميس شگراي به – 1يمنف يآنتروپ 

 ي. ولديگرارور زمان به ضعف ميمكند به نمي افتيخود در طيرا از مح يديجد يهاو داده يبسته چون انرژ ستميس كيكند. اشاره مي

 .ابدي ييو از مرگ رها نمودهقوا  ديتواند خود را تجدمي نيدارد بنابرا يمنف يآنتروپ باز، ستميس كي

 امر خود منجر  نيرا موجب شده كه ا ياز ثبات در تبادل انرژ يزانيم ،ياز آنتروپ يريجلوگ يبرا ستميبه س انرژي ورود – 2ثبات تيوضع

 گردد.مي ستميدر س يداريبه پا

 كند، به سمت حركت مي يآنتروپ يسازيشود و به طرف خنثتر ميدهيچيپ ستمسي كه زمان مرور به – 3رشد و توسعه يحركت به سو

 شود.محسوب نمي ستميامر نقض ثبات س نيكند كه ارشد و توسعه حركت مي

 متضاد را دنبال  تيدو نوع فعال ايجاد سازگاري دراغلب  و از جمله بازار باز يهاستمسي – 4يرنده و انطباقانگهد يهاتيفعال نيتعادل ب

را  ستميس يفعل تيوضع انتيدارد و ثبات و ص يسازگار خود طيا محب ستميدهند كه كل سمي نانينگهدارنده اطم يهاتيفعالكنند. مي

يك سيستم يا سازمان  6و توزيع هوشمندي )اطلاعات( 5كه اين به هوشمندي سازمان از طريق ايجاد هوشمندي )اطلاعات( كندحفظ مي

و  يداخل يهادر خواسته راتييزمان، تغ يبتواند در ط ستميباشند كه سمي ين جهت ضرورياز ا يانطباق يهاتيفعال شود.مربوط مي

 كند. ليجرح و تعدبه ايجاد هوشمندي سازمان  7از طريق پاسخگوييرا  ستميس يخارج

 تواند از مياز جمله بازار  ستميس كيكه ايندارد و اشاره  متعدد يهاراه از و دستيابي به هدف كار كيانجام  پاياني بههم – 8يانيپاهم

 .ديآ لينا ييهدف نها كيمتعدد به  يهاراه لةيمختلف به وس ةياول طيشرا

كند. در يك سيستم بخشيده و آن را از محيط اطرافش جدا مي و هويت است كه به آن موجوديت قلمروييهر سيستم داراي  -مرز سيستم  .4

 پذير است.در يك سيستم باز، مرز سيستم سيال و انعطاف بسته، مرز سيستم بسيار دقيق و مشخص است ولي

گويند كه پس از ورود به سيستم، مورد پردازش يا نهاده ميها آنهر سيستم داراي جرياني از مواد، انرژي و اطلاعات است كه به  -جريان  .5

 شوند. محصول يا ستاده خارج ميبه عنوان گيرند و عمليات تبديل قرار مي

ستم در شود كه پيشرفت عمليات سيمثابه كنترل سيتسم استفاده مياي بنام بازخورد نتايج به راي آگاهي از نتايج پردازش از پديدهب -بازخورد  .6

 اقدامات اصلاحي انجام شود. ،شود تا احيانا در صورت ضرورت)منعكس( مي واگشتهر مرحله 

وانيني انجام بندي با در نظرگرفتن قبندي كرد كه اين طبقهورت سلسله مراتبي طبقهميزان پيچيدگي به ص پايةهاي گوناگون را برسيستم 9بولدينگ

است و قوانين سطوح پيشين در سطوح بعدي تر بيشهاي سطح پيشين هاي هر سطح، از سيستمميزان پيچيدگي سيستمكه اين از جمله شودمي

هاي عناصر يك سيستم داراي آرايه باشند.ميها آنكه طبقات قبلي فاقد  دهستنخصوصيات خاصي  دارايكه سطوح بعدي، حالينيز صادق است در

 زير است:

باشد و به كند و شامل ماده، انرژي و اطلاعات ميورودي همان نيروي پيشران سيستم است كه نيازهاي عملياتي آن را برطرف مي - 10ورودي .1

 سه طبقة اساسي زير قابل تقسيم هستند:

                                                           
1 Negative entropy 
2 Stability status 
3 Moving towards growth and 

development 

4 Balance between conservator and 
adaptive activities 
5 Inteligence Generation 
6 Inteligence Dissemination 

7 Responsiveness 
8 Equifinality 
9 Kenneth  Boulding 
10 Input 
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 و خروجي سيستم ديگري است. مانند يك شركت بافندگي،  ددستاورنوعي ورودي است كه خود،  ايزنجيرهورودي  - ايهاي زنجيرهورودي

 شود. كه مواد اوليه يا  نخ مورد نياز آن از شركت ريسندگي ديگر تامين مي

 كند. مانند يك شركت ب ميهاي گوناگون موجود انتخاهاي سيستمهاي خود را از ميان خرجيسيستم، ورودي - هاي تصادفيورودي

 تواند از منابع متفاوت و مواد اولية گوناگون چون الياف مصنوعي يا طبيعي خريد كند و حق انتخاب دارد.ريسندگي كه مي

 هاي قبلي همان سيستم است. هاي يك سيستم، درواقع بخشي از خروجيبرخي از ورودي - هاي بازخورديورودي 

دهندة شود. ممكن است عواملي مانند ماشين، انسان، مواد شيميايي و ... انجامرحله، ورودي به خروجي تبديل ميدر اين م -1فراگرد )پردازش( .2

نامند مي «2يدجعبة سف»بيني باشد فراگرد را عمل تبديل در فراگرد باشند. اگر نحوة تبديل ورودي به خروجي و نتيجة فرايند، شفاف و قابل پيش

ر اين د منجر شود هاي متفاوت و غيرقابل انتظاربه توليد خروجي احتمالاها، ناخته شده نباشد و نحوة تلفيق وروديولي اگر فرايند تبديل، ش

 نامند.مي «3جعبة سياه»حالت فراگرد را 

امپيوتري هاي كهاي آن، ممكن است نوعي ماده، انرژي و اطلاعات باشد، نظير كاربرگهاي يك سيستم نيز همانند وروديخروجي - 4خروجي .3

 شوند:يا برق توليدي يك نيروگاه. معمولا فراگردهاي تبديل، بيش از يك نوع خروجي دارند كه به سه دستة زير تقسيم مي

 شوند.هاي ديگر مصرف ميهايي كه به طور مستقيم توسط سيستمخروجي 

 شوند. هايي كه در فراگرد توليد همان سيستم، در مرحلة بعد مصرف ميخروجي 

 باشند.ريختني ميها قابل استفاده نيستند، بلكه ضايعات دورهايي كه براي خود سيستم يا ساير سيستمخروجي 

 ها هستند.، ابزار ايجاد تعادل در سيستمبازخوردها - 5بازخورد كنترلي .4

سطح  ،ه ترتيبشوند و بتقسيم مي پيچيدگي، به سه دستة مكانيكي )فيزيكي(، بيولوژيكي و اجتماعيبه لحاظ ها معتقد است كه سيستم 6جان بكت

هم پيوسته هب ، پيونديكه اين سه سطح حاكي از آن است، هاسيستمهاي نظري در نظرية يابد. شواهد تجربي و پيشرفتافزايش ميها آنپيچيدگي در 

 رد.   ه لحاظ ميزان پيچيدگي در دستة فوقاني قرار دا. بازار نيز يك سيستم اجتماعي است و باندپديدار شده و روند تكاملي را طي كرده تواليدارند و به 

بتوانند از روابط بين خود و محيط  تاهاي يك سيستم باز باشند ويژگي واجدهايي كه در يك صنعت فعاليت دارند بايد كسب و كارو ها سازمان

و به . كنندة نيازهاي مشتريان و ..هاي تامينفناوري ةبازار، توسع پيراموني خود آگاهي داشته باشند يعني از نيازهاي مشتريان، اقدامات رقبا، تغييرات

هاي حركت كنند، تعادل ميان فعاليت بالندگياطلاعات و بازخورد بگيرند، با آنتروپي خود مقابله كنند، به سوي رشد و  خود از محيط طور كلي

  مورد آزمون قرار دهند. ،به هدف نيلبراي را ي نهاي گوناگود و راهپاياني اعتقاد داشته باشننگهدارنده و انطباقي را حفظ كنند و به هم

هاي كه مطالعة سيستم كندبيان مي «8كلان يك مفهوم اصلي در زمينة بازاريابي –هاي بازاريابي سيستم»عنوان اي با ، در مقاله2002، 7ي ليتونراجر ا

باشد كه در پاسخ به اي از كالاها، اعم از ملموس و ناملموس مي، بسته9ك سيستم بازاريابيبازاريابي كلان قرار دارد و خروجي يكانون  بازاريابي، در

ستانداردهاي تاثير مستقيمي بر روي ا ،شده به وسيلة سيستمدر سطح سيستم بازاريابي اجتماعي، بستة توليدي و ارائهگردد. تقاضاي مشتري ارائه مي

، چنينهمگردد( دارد و كننده و مبتني بر مجموعة مشخصي از كالاها و خدمات تعريف ميرفهاي قيمت مص)كه اغلب بر حسب شاخص زندگي

 رو سازد.را با چالش روبه موجوديت خودتواند كند كه نهايتا ميهاي تحميلي ايجاد مياي از هزينهسيستم، طيف گسترده

                                                           
1 Process 
2 White box 
3 Black box 
4 Output 

5 Feedback 
6 John  Backett 
7 Roger A. Layton 

8 Layton, R. .  (2007) Marketting systims-
A core macromarketing concipt. Journal 

of marketing, 227-242. 
9 Marketing system 
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اي از افراد، يك سيستم بازاريابي، شبكه» اين خصوص ارائه داده است:، يك تعريف كاربردي در 2002،  تونيل يراجر اسيستم بازاريابي چيست؟ 

ايي هها است كه به طور مستقيم يا غيرمستقيم، از طريق مشاركت متوالي يا مشترك، با مبادلة اقتصادي پيوند دارد و مجموعهها و/ يا موجوديتگروه

 .«گردندكند كه در پاسخ به نياز مشتري، تامين ميو قابل دسترس مياز محصولات، اعم از ملموس و ناملموس را خلق، مونتاژ، تبديل 

يريت استراتژيك بوده ، بازاريابي و اخيرا مدسازمان نظرية، بخشي از ادبيات سازمانهاست مفهوم محيط يك سالكند كه ، تاكيد مي2002ليتون، 

، آشكارتر شده است. تعدادي از مطالعات، تاثير محيط نهادي )دور( هاديتر نهداي و محيط گسترهاي اخير، تفكيك بين محيط وظيفهاست. در سال

المللي، سياسي، اجتماعي، اقتصادي و فناورانه عاد بينبتواند عوامل يا ااند كه در آن، محيط نهادي ميي مورد بررسي قرار دادهسازمانرا بر روي رفتار 

گيري بازاريابي، تاكيد مديريتي پيدا كرد و بر روي مفهوم بازاريابي يا جهت تيك تمركز به شد، 1960را شامل گردد. ادبيات بازاريابي از اواسط دهة 

هايي از عوامل درآمد كه مديران بايد در ها، اين بررسي به شكل فهرستبخش ترشيباي و نهادي را آغاز نمود. در نمود و بررسي هر دو محيط وظيفه

بازاريابي در صورتي  سازمانيك  رسالت» :كنداين گونه بر اهميت محيط براي يك سازمان تاكيد مي ،2010، ركاتلها مدنظر قرار دهند. گيريتصميم

كرد كه يك  اذعانتوان قرار دارند مي سازمانكه بر مشتريان و رقبا تمركز كند، از آنجا كه رقبا و مشتريان هر دو در محيط  تواند موثر انجام شودمي

 .«محوراست، محيطبازاريابي مؤثر سازمان

آوا را هم مال مديريتيآ سازماني وهاي ها، قابليتدهد تا فرصترويكرد مديريت استراتژيك، ضرورت پايش و ارزيابي محيط را مورد تاكيد قرار مي

هاي فناوري(، اغلب شاي )شامل مشتري، رقيب و بخدريافتند كه محيط وظيفه مطالعات ديگر خودمانند ه، 1988، 1مونن و پاركسردفت، سو كند.

 يابد. تر از محيط عمومي يا نهادي تغيير ميعسري

كت(، محيط گير )مثال مدير يك شربراي تصميمكه عبارت است از اينترين نكته بازاريابي، شايد مهم به هاي چند سطحيبا نگريستن از منظر سيستم

هاي يژگيدر آن نهادينه شده است. وكسب و كار گردد كه سيستم بازاريابي تعيين مياي در يك سطح، اگر نه كاملا، عمدتا به وسيلة خصوصيات وظيفه

تمايد. اين آگاهي از آثار ساختار سيستم چندلايه، روشي ديگر براي تفكر ات مدير در آن، عملي خواهد شد را تعريف ميسيستم، بستري را كه تصميم

 باشد.كلان مي –دربارة پيوند خرد 

هاي متر سيستهاي مبادله و به طور مشخصبازاريابي قرار داشته باشد، آنگاه معقول است كه سيستم نظرية كانون، در يا معامله ايهرابطة مبادلاگر 

 خروجي يككه درحاليبازاريابي كلان قرار گيرد. كانون اقتصادي است( در  جابجايي، شامل يك يا معامله ايها رابطة مبادلهآنبازاريابي )كه در 

يا سود،  تموفقيت يك مبادله بر حسب منفعكه درحالياست.  2نهايي يك سيستم بازاريابي، يك بسته دستاوردادله، يك يا چند فروش است، مب

 ارد. هاي توليدي به وسيلة سيستم، در كيفيت زندگي اجتماع مربوطه دتواند سهمي باشد كه بستهگردد، اثربخشي يك سيستم بازاريابي ميتعريف مي

وانند به تمي هاهلاند. اين مبادشده هيدوسوعت فتواند متشكل از دو يا چند فرد باشد كه در طول زمان، وارد يك تجارت پرمنسيستم بازايابي مي يك

اجتماعي را  يهاي سطح بالاتر مبادله باشند كه سيستم بازاريابخودي خود، به عنوان يك سيستم بازاريابي مورد مطالعه قرار گيرند يا بخشي از شبكه

 ةخود از طريق مذاكر اهدافنيل به پي درگيرد كه هر كدام صورت مي مشتاقها بين فروشندگان و خريداران گردند. در جايي كه اين مبادلهشامل مي

 شود.ناميده مي «سيستم بازار»باشد، شبكة حاصل از مبادلات، يك قيمتي مي

( تاثير 2هاي بازاريابي، ( سيستم1مطالعة »، او بازاريابي كلان را به صورت 1981. در سال كرد تاكيد اهميت سيستم بازاريابيبر  1977در سال هانت 

 تعريف كرد. «هاي بازاريابي( تاثير و پيامدهاي جامعه بر روي سيستم3هاي بازاريابي بر روي جامعه و و پيامدهاي سيستم

                                                           
1 Daft, Sormunen & Parks 2 Assortment 
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اشند. بهاي بازاريابي ميسازي گردد كه در آن، اجزاي شبكه، به نوبة خود سيستمو مدل ، مشخصتواند در يك يا چند سطحيك سيستم بازاريابي مي

گرفته شوند، يك گام ضروري در تعيين و نظر درها( بايد و شبكهكارها و كسب ها، ها )افراد، گروهكدام موجوديتكه اينگيري در مورد تصميم

ها نمايند. اين انتخابها را تعيين ميها و خرجيده، مرزهاي سيستم را تعريف كرده و وروديآمعملبهاي و انتخاب باشدسازي سيستم ميمدل

نظر گرفته در 2زا)رفتار تعيين شده در داخل سيستم( يا برون 1زاها بايد درونها يا موجوديتنمايند كه كدام يك از افراد، گروهمشخص ميچنين هم

 .ودبرجسته شكنندگاني كه بايد در ذيل سيستم قرار گيرند، گيري در مورد مشتريان و تامينحين تصميم تواند درمي به ويژهشوند. اين امر 

اي از محصولات، اعم از ملموس و ناملموس كه به ها هستند. در اين زمينه، بسته، عبارت است از مجموعههاي يك سيستم بازاريابي، بستهخروجي

قابل دسترس، براي هر يك از  ةيابند. يك بستني يا عواملي مانند هزينه، قيمت و كيفيت تمايز ميوسيلة خصوصيات، موقعيت فضايي و زما

سترس تفاوت ميان يك بستة قابل دتواند با توجه به زمان و مكان، متفاوت باشد. وجود بوده و ميفرد منحصربهكنندگان در سيستم بازاريابي، شركت

 باشد.يين كارايي و اثربخشي يك سيستم بازاريابي ميك بستة مطلوب، عاملي عمده در تعيو ي

اسخ به نيازهاي مشتري، پيوند خواهد زد. روابط بين پها در بازارها را در خلق، مونتاژ، تبديل و پخش بسته سيستم بازاريابي، بسياري از گونة يك

ا اي يا بازارهاي مرتبط ولي پراكنده( و/ يخيابان اصلي، بازارهاي دوره خريد، مراكزتواند افقي )مانند دهندة يك سيستم بازاريابي، ميبازارهاي تشكيل

 هاي مسلطهاي فرانشيز و سيستمدهند، سيستمهاي تاميني كه سازندگان را پيوند ميعمودي، زنجيره ةشدعمودي )همانند كسب و كارهاي ادغام

 فروشي( باشد.خرده

سايي ستم بازاريابي را شناريان مشخص مرتبط با عملكرد يك سيركردي و نهادي بازاريابي، پنج جاكارهاي اوليه در مكاتب كبراساس ، 1967فيسك، 

عناصر يك زيرساخت ها، ان. در زيربناي اين جري«ك و اطلاعاتس، منابع مالي، ري4، تصرف3ي مالكيتهاانجري»عبارتند ازها جريانكرده است. اين 

هاي رفتاري، هنجارهاي فرهنگي و قواعد قانوني، عناصر ضروري در تعريف مالكيت دستورالعمل دارند.اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و فيزيكي قرار 

سازي، انتقال، نمايش و ارسال( را به تواند با مالكيت همراه بوده يا با آن همراه نباشد و يك بعد لجستيك )حمل و نقل، ذخيرههستند. تصرف مي

ها در سراسر جهان، تضمين باشد. در همة انواع بانكاي پولي، جرياني از منابع مالي ميبازاره ترشيبد. زيربناي تمايعمليات سيستم بازاريابي اضافه 

ي بازاريابي است. سيستم بازاريابي نيز پيوند نزديكي با جريان منابع مال مضروري از عملكرد سيست كنندگان، تاجران و مشتريان، بخشياعتبار توليد

هاي اقتصادي يا اجتماعي يا به طور در زمينه هيدوسوتواند از طريق انتخاب شركاي تجاري و خلق روابط ز آن است. اين امر ميدارد، ولي مجزا ا

ماني گيرد. اين امر زمدنظر قرار  بايد به عنوان يك مسالة مهمتر از طريق مديريت ريسك و بيمه، مورد رسيدگي قرار گيرد. اطلاعات نامتقارن، رسمي

 توانند بر روي نتايج فعلي يا آتي تاثير بگذارند. در جاييهاي معامله، نسبت به ديگران اطلاعات بهتري دارند و ميپيوندد كه برخي از طرفوع ميبه وق

 ي اطلاعات را مديريت كنند. هاانيابند تا جريكنندگان تخصصي ظهور ميكردن، بالا باشد، تامينهاي اشتباهكه هزينه

چه و آن «ندرو»چه گردد )آن، به طور ضمني مرزهاي سيستم بازاريابي تعيين مييابيبازار ستميس يو اجتماع ياقتصاد يضرور هايتارساخبا تعيين 

وابسته به سطوح كليت( و پيوندهاي  –هاي بازاريابي و سيستمها سازمانگردند )افراد، مي شناساييكننده هاي شركتقرار دارد( موجوديت «بيرون»

 الگوي جايگزين را شناسايي كرد: سازي، چهارهاي مدلگزينه بيناز ، 2002ليتون، شوند. ها مشخص مياين موجوديتبين 

هاي موجود در ها بستهآيد، شامل مبادله در طول مسيرهاي تجاري است كه در آنكه  از نام آن برميگونهمبادلة خالص، همان -مبادلة خالص  .1

د، كه باششده ميشامل بازارهاي داخلي معرفي چنينهميابند. اين نوع مبادله فزوده شده، تبديل يافته يا كاهش ميهر نقطه يا مركز تجاري، ا

                                                           
1 Ensogenous 
2 Exogenous 

3 Ownership 
4 Possession 
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كنندگان، گيرد و معمولا شامل توليدهاي متمركزي از قبيل بازار صورت ميها و اغلب در مكاندر آن تجارت هم بين جوامع و هم در داخل آن

 زني متداول بوده و ممكن است پول مورد استفاده قرار بگيرد يا خير. انهتاجران و مشتريان است. چ

 يفاءاهاي ثابتي در سيستم آيند تا نقشهاي تخصصي به وجود ميساختارمند و در پاسخ به اقتصاد معامله، واسطه در مبادلة - مبادلة ساختارمند .2

 هاي اين نوع مبادله عبارتندهاي زيربنايي جريان معاملات را استاندارد نمايند. مثالنموده، ساختار اجتماعي و اقتصادي را به وجود آورده و فرايند

 شوند.شهرها يافت مي ترشيبفروشي كه در هاي اينترنتي و بازارهاي بزرگ عمده/ خردهحراج ،از: بازارهاي تاجران

هايي وهي معاملات را به شيهاانگيرد تا جريد استفاده قرار مياسي موريسيا ، كه قدرت اقتصادي متمركز ةمبادل يستمس يكدر  - مبادلة متمركز .3

گيرند، هاي بازاريابي عمودي، در اين گروه جاي ميسيستم ترشيبكنندة قدرت، ياري رساند. اعمال هدايت نمايد كه به تحقق اهداف موجوديت

فروشان پيشرو مانند وال مارت در ين پيچيده كه به وسيلة خردههاي تامفروش يا زنجيرهسازنده/ خرده ةمل رابطااعم از ساختارهاي ساده ش

 المللي برندهايي از قبيلهاي فرانشيز بينتند از فعاليترديگر عبااهميت  باهاي آيند. نمونهدر استراليا به وجود مي 1ايالات متحده يا وولورث

 استارباكس يا مك دونالد.

ها را در سيستم بازاريابي به هم پيوند اي، تمركز بر روي روابطي است كه افراد و موجوديتبكههاي مبادلة شدر سيستم – ايمبادلة شبكه .4

ه گرفته بگذاري اقتصادي و اجتماعي صورتدهندة سرمايهباشند. قوت هر رابطه، انعكاسي معاملات ميهاانزنند، روابطي كه زيربناي جريمي

هاي بين اين نقاط عمل هايي كه به عنوان نقاط و پيوندها يا گروهيك كل )افراد و  موجوديت باشد. شبكه به عنوانهاي دخيل ميوسيلة طرف

يت هاي ظرفكنندهترين تعيينيابد و يكي از مهمكنند( داراي ساختاري است كه در آن، قدرت يا اختيار از موقعيت داخل شبكه جريان ميمي

ع حاصل ها به منافدهند كه افراد و موجوديتاي زماني رخ ميهاي مبادلة شبكهباشد. سيستمگويي به چالش يا تغيير خارجي ميكلي براي پاسخ

ازي سها و هماهنگبرند. دسترسي به بستهشوند، پي ميشده كه حول پيوندهاي اقتصادي، اجتماعي يا فرهنگي ساخته مياز روابط مديريت

كنندگان شبكه كه به خوبي به يكديگر منابع، همگي منافعي هستند كه به شركت ك با زيرساخت وسي اطلاعات، منابع مالي و ريهاانجري

دها ها به مدت صهاي كوچك و بزرگي از شركتهايي اين نوع عبارتند از: صنعت پوشاك كه در آن، شبكهيابند. نمونهاند، جريان ميمتصل شده

هاي چيني را تاسيس نمود كه منسوجات و البسه را با اي از شركتشبكه اند. يك واردكنندة كوچك ولي موفق استراليايي،سال وجود داشته

كنگي است و بيش از صد سال ، كه يك شركت تجاري هنگ2يد خواهد كرد. لي اند فانگلشده براي بازار استراليا توكيفي كنترل هايشناسه

زنجيرة  ةكنندباشد و به عنوان هماهنگدر بيش از چهل كشور ميكننده كنننده/ توليدتامين 000/8از  شقدمت دارد، داراي پيوندهايي با بي

باطات، ها و ارتمي و رسانهرها، سرگفروش خودرو، صنعت بانكداري، دانشگاه صنعت هواپيمايي، كند.فروش فعاليت ميتامين براي مشتريان خرده

 دهند.اي را تشكيل ميشبكه ةادلهاي بازاريابي مباي هستند كه امروزه سيستمهاي عمدهتنها تعدادي از بخش

 «رونبي»و آنچه در  «درون»يك نقطة آغازين در مطالعة يك سيستم بازاريابي، تعيين مرزهاي سيستم بازاريابي )آنچه در  كه اشاره شد،گونههمان

ردن كو مشخص جه به سطوح كليت موجود(با تو –هاي بازاريابي و سيستمها سازمانكننده )افراد، هاي مشاركتگيرد(، شناسايي موجوديتجاي مي

اي از ارهپنمودن محيط سيستم است كه هر چند در باشد. آنچه به طور تلويحي در اين بين وجود دارد، مشخصها مياين موجوديت ميانپيوندها 

 اهميت است. ائزحسيستم بازاريابي  ةنديدادن به گذشته، حال و آشود، ولي همواره در شكلاوقات مسلم درنظر گرفته مي

تواند و مي قلمرو، غالبا دشوار است. تعريف «گرددآغاز مي»كجا ازو محيط سيستم  «رسدبه پايان مي»نظر كجا  سيستم موردكه اينتعيين دقيق 

                                                           
1 Woolworths 2 Li & Fung 
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وند. سيستم فرض ش كننده، گاهي درون و گاهي بيرونها و پيوندهاي مشاركتاحتمالا بايد به صورت يك مفهوم فازي درنظر گرفته شده و موجوديت

به كشف تعاملات بين سيستم و محيط آن و نيز نحوة تاثيرپذيري اين وف طمع مرزهاي سيستم به هر نحوي كه تعيين گردند، توجه بازاريابي كلان

 .شودهاي محيط ميتعاملات از سوي ساختار و پويايي

  مكتب فكری تبادلات اجتماعی .12

كه هدف اساسي بازاريابي تسهيل مبادلات ميان خريداران و  اندپاي فشردهنظري گوناگون بر اين نكته هاي اگرچه محققان بازاريابي از ديدگاه

پردازان شروع به تاكيد بر مكتب فكري تبادلات اجتماعي بازاريابي كردند، اين امر كه گروهي از نظريه 1960فروشندگان است، اما تا اواسط دهة 

اي اينس در مقالهتقسيم كرد. مك 1اينسبايست ميان رو آلدرسون و ويليام مكل در بازاريابي را حقيقتا ميمحقق نشد. افتخار عرضة ديدگاه تباد

گرفته از دادوستد افراد در زماني است بازارها نشات»چاپ شد، اين بحث را مطرح كرد كه  «نظريه در بازاريابي»با عنوان  1964تاثيرگذار كه در سال 

قانون ». آلدرسون «هاي خود از طريق مبادله هستندساختن نيازها و خواستهكالاها و خدمات اقتصادي به دنبال برآورده كه سازندگان و كاربران

 شود:وي به صورت زير تعريف مي «2قانون مبادله»گيرند تا وارد يك معامله شوند. را نوشت تا توضيح دهد كه چرا دو طرف تصميم مي «مبادله

تنها در صورتي قابل مبادله هست كه هر سه شرط زير را  Yبراي  Xباشد،  A2بندي عنصر دسته Yو  A1بندي اصر دستهيكي از عن Xفرض كنيد 

  داشته باشد: 

 متفاوت باشد. Yبا  Xالف( 

 شود. تربيش Yكردن و اضافه Xبا حذف   A1بندي ب( توانايي دسته

 شود. تربيش Yو حذف  Xكردن با اضافه A2بندي ج( توانايي دسته

را ارائه كرد.  «مفهوم عمومي بازاريابي»به وجود آمد و زماني كه فيليپ كاتلر  1972رشد عمدة بعدي در مكتب انديشة تبادلات اجتماعي در سال 

تمركز وص درخصكردن درك خود شفافپي دردر زمينة حيطه و ماهيت بازاريابي وجود داشت،  1970اي كه طي اوايل دهةكاتلر با توجه به آشفتگي

ها ميان دو طرف است. موارد ارزشمند بازاريابي در چيست؟ مفهوم اصلي بازاريابي، معامله است. معامله، تبادل ارزش كانون»: بوداصلي از بازاريابي 

 .«شودشود. اين موارد شامل منابع ديگري نظير زمان، انرژي و احساسات نيز ميتنها محدود به كالاها، خدمات و پول نمي

ديدگاه خود مبني بر اين كه معامله مفهوم اصلي بازاريابي است را قوت بخشد، بحث چگونگي ايجاد قالب روابط مبادله را مورد بررسي كه آناتلر براي ك

ند كه كميواكنش مطلوب بازار هدف است. بازاريابي ضرورتا بر اين نكته تاكيد كسب هاي خاص نگرش به مسئلة بازاريابي يكي از راه» قرار داد:

 .«هاي مبادلاتي بنا نهاده شودريابي بايد بر مبناي ارزشابايست شناسايي شوند و برنامة بازهاي مبادله ميارزش

، سيستم مبادله را به 1974، ريچارد باگوزي موقعيت رهبري را در مكتب فكري تبادلات اجتماعي درنظر گرفت. او در سال 1970در اواسط دهة 

با يكديگر و متغيرهاي دروني و بيروني تاثيرگذار بر رفتار بازيگران اجتماعي ها آناي از بازيگران اجتماعي و روابط مجموعه»رد: صورت زير تعريف ك

 .«هاآنبر روابط 

ود، گرفته ش به عنوان تصميمات شخصي يك فرد درنظركه آن، از اين نكته دفاع كرد كه فرايند مبادله بيش از 1978باگوزي در مقالة خود در سال 

كنندة وي عنوان كرد كه روابط مبادلاتي تابعي از سه عامل عمدة تعيينكه آنبايست به اين ديد نگريسته شود كه فعاليتي اجتماعي است. دوم مي

 زير هستند:

                                                           
1 McInnes, William 2 The law of exchange 
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 شامل جذابيت، تشابه، تجربه، پرستيژ و غيره. –عامل اجتماعي  يمتغيرها .1

 شود.رتباطات و اطلاعاتي كه بين طرفين مبادله مياعمال خاص، ا –متغيرهاي نفوذ اجتماعي  .2

 شناختي و وضعيت هنجاري و قانوني.شامل دسترسي به منابع جايگزين، رضايت، وضعيت فيزيكي و روان –متغيرهاي موقعيتي  .3

، مطرح شده باشد. هانت 1983نت، معامله به عنوان قضية اصلي ايجاد نظرية بازاريابي از سوي هايا رابطة تبادلي درخصوص شايد بهترين اظهارنظر 

ردازان پهمگام با ديدگاه ديگر نظريه ،هاي مختلف علماين كه بازاريابي يك هنر است يا علم، و بازبيني فلسفهدرخصوص پس از بررسي مباحث 

از آن  رو حاكيبحث پيش» كند كه:هاد ميسپس پيشن اصلي بازاريابي، رابطة تبادلي يا معامله است. مايةبنكند كه بازاريابي، اين موضوع را مطرح مي

است. با درنظرگرفتن اين ديدگاه از علم بازاريابي و پذيرش  )يا معامله( است كه علم بازاريابي، علمي است رفتاري كه به دنبال شرح روابط تبادلي

قي توان به لحاظ منطوصيف اساسي بازاريابي را مي، ت«فروشنده»و طرف ديگر به عنوان  «خريدار»عرف معمول، تعيين يك طرف از مبادله به عنوان 

 استخراج كرد. چهار دسته از تعريف بنيادي علم بازاريابي عبارتند از:

 اند.رفتارهاي خريداران كه به سمت مبادلات مصرفي هدايت شده

 اند.رفتارهاي فروشندگان كه به سمت مبادلات مصرفي هدايت شده

 اند.كننده هدايت شدهت مصرفي و يا تسهيلي كه به سمت مبادلاسازمانچارچوب 

 .«اندكننده هدايت شدهي كه به سمت مبادلات مصرفي و يا تسهيلسازمانن و چارچوب اپيامدهاي وارد بر اجتماع رفتارهاي خريداران، فروشندگ

 اند:، نيز توضيح زير را ارائه كرده1987، 1هاستون و گاسنهيمر

كند  كنيم كه تابع مطلوبيت، توصيفسازي نياز را زماني به عنوان تحقق مطلوبيت بيان ميكردن نياز است. برآوردهمبادله، برآورده پيشراننيروي »

 .«كندكه چه كالاهايي نياز را برآورده مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Houston, Franklin S. & Jule B. 

Gasengeimer 
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 5فصل 

 مفهوم نظریه یا تئوری
 

 نظریه یا تئوری معنی

 1وري يا نظريهو فلسفي، مفهوم تئ نظريترين مفاهيم اين كتاب و ادبيات بازاريابي به ويژه از ديدگاه اثباتي و با رويكرد و اساسيترين يكي از بنيادي

وندها و پيبا علم چيست؟  نظريهميان  ةرابطدهد؟ هايي پاسخ ميرسشپگيرد و به چه يك نظريه چگونه شكل ميچيست؟ يا نظريه  تئورياست. 

 شود؟يابد يا ابطال ميشود، بسط ميچگونه كامل مي نظريهيك  ؟پارادايم چيستگونه، قانون و هاي قانونتعميمفرضيه،  بايان نظريه هاي متفاوت

 ها پاسخ داده شود.شود كه به آنو در مباحث اين فصل تلاش مي شوندطرح مي نظريههايي است كه در مبحث نمونه پرسشها اين

 ةدربار ورزيانديشهحاصل  يخلاصه و خردمندانه و منطق ريتقر يوعو ن نگره است ، انگاره يايهمعادل نظر يو در فارس شة يونانييبا ر ياواژهتئوري، 

ه و مشاهده مانند مطالع يندهاييغالباً با فرآ اي،يخردمندانه و منطق يشيدناند يوةش يناست. چن يو تفكر يشهاند ينچن يجاز نتا يابوده  يدهپد يك

 يتيواقعكه  يافتهنظام يماز مفاه يابه مجموعه ،ديگربه عبارت  .نظر استمد يمفهوم واحد يه،نظر ياو  يتئور واژةاز  استفادههمراه است.  يققتح يا

امكان  يهنظر عدرواق. هاستيافته ينارتباط ب يو برقرار يشواهد واقع يدر گردآور يتلاش عمل يجةنت يتواقع ين. اشوديگفته م يهنظر كننديم يانرا ب

  .دهديپاسخ م يز،و چه چ گونهچرا، چ يهاو به پرسش كنديرا فراهم م يندهآ يتوضع برآوردو  ياتواقع يفتوص

 نيحاصل شده و همواره به ا يعلم يهاكه از روش رودبكار مي يعتاز طب هايييح پديدهو توض تشريحبراي  ،نظريه يا تئوریدر علم مدرن، اصطلاح 

 يعلم ةينظر. باشنديم يرد علم( 3 يا ييدتأ (2نقد و  (1شامل  و علم مدرن هستندي مورد نياز براي و معيارها ار و منطبق هستندها استوروش

ف كش ندهيدر آ يديو اگر شواهد جد كننديم دييصحت آن را تأ ها،هيشواهد و فرض يدر زمان حال است كه تمام دهيپد كي يعلم حيتوض نيبهتر

باشند كه  يابه گونه يدبا هايهنظر يا هايتئور ،جهت ينبد. ابدييبهبود م ايبه تكامل  ازين هينداشته باشد، آن نظر سازگاري يعلم ةيشود كه با نظر

هاي شامل برخي تعميم، يعلم هاييهنظر نقض كنند )رد كنند(. يا يبانيپشت ي،تجرب لحاظ بهرا ها آنهمواره بتوانند و قادر باشند  يعلم يهاآزمون

 ،(عمومي هايگزاره) هااز طريق طرح و آزمون تجربي فرضيه يا فرضيه توانندصرفا مي بلكه يستندن يرپذآزمونمستقيم به طور و  هستند 2گونهقانون

رد  اي دييبه تأتواند يم، هاآنابطال  اياثبات گيرند، و مورد آزمون قرار مي گيرندشكل مي هاههايي كه از پس نظريفرضيه .شوندنقض  يارد ، ييدتأ

 يبانيشتمكرر پ هايمونتوسط آز هايهفرض ينكه ا است يهفرضگزارة عمومي يا چند  يا يكشامل  يعلم ةينظر يك ،ينرانابب .شودمنجر ة مربوطه ينظر

 يچارچوب يه. نظرستين يكسان يهبا فرض يهپس نظر آزمون هستند.قابل  يهستند كه به روش تجرب اييمنطق يهاحدس هايهفرض .شونديم

را مورد ها آنتوان يكه م آينديم ي آناز پ يمحتمل هاييهفرض يحات،آن توض تصح پنداشتو با  آورديفراهم م مشاهده يك يبرا دهندهيحتوض

 ياجهينت منجر به يااشند خطا داشته ب يدنبا يطيشرا يچعلوم هستند و هرگز و در ه يهاقله ها،يهنظر برد. يپ آنسقم  وو به صحت  آزمون قرار داد

اشتباه  يميدقة يكه نظر يستبدان معنا ن ين. ابسط يابندتكامل و  تواننديم هايهباطل است. نظر شدهطرحية ، نظرشود ينكه اگر چن ،شوندنادرست 

در واند تيم كه شدهپديدة مربوطه پيرامون تر كامل و تريدجد يةنظرسبب طرح شده يافت يداست، بلكه فقط بدان معناست كه اطلاعات و شواهد جد

 باز بوده وها آنبدان معنا كه همواره راه ابطال  ،هستند يرپذموجود ابطال هاييهدانست كه نظر يدالبته با ارائه كند. يتركامل يحتوض هامورد آن

 نمود.  نقضرا  هايهآن نظر، هاآن آزموناستخراج نمود و با  هايييهفرض ها،يهكرد تا از درون نظر تلاش توانيم

                                                           
1 Theory 2 Generalizations of species law 
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ن وي در پاسخ به ايها چه تفاوتي با فرضيات دارند؟ آيا نظريه همان مدل است؟ گيرد؟ نظريهپرسد كه نظريه از چه چيزي شكل مي، مي2002، هانت

توان گفت كه مي»كند: تعريف مي گونه، نظريه را اين1964كاپلان، پردازد. ميها آنها، به نقل از محققان مختلف به تعريف نظريه از ديدگاه پرسش

اگر » :كند، نيز بيان مي1957. برگمن، «يابندمند با همديگر تغيير مينظام پيوندواسطة يافتن ه نظريه، سيستمي از قوانين است. اما اين قوانين ب

، نيز گفته 1968، 1. بلالوك«اندهمديگر مرتبطمجبوريم فرمولي داشته باشيم، بايد بگوييم كه، نظريه گروهي از قوانين است كه به طور قياسي به 

اياي بايد شامل قضها آنها نيستند، بلكه شناسيهاي مفهومي يا سنخبنديها به طور كامل متشكل از ساختايم كه نظريهخاطرنشان كرده»است: 

تري تر و دقيق، تعريف مشخص1967، 2(. بانگ1968لوك، )بلا «سازندگونه باشند كه مفاهيم دو يا چند متغير را در يك زمان به هم مرتبط ميقانون

روند و گاهي اوقات قوانين اغلب به جاي يكديگر به كار مي «نظريه»و  «قانون»، «فرضيه»رايج،  3در زبان و در ماوراء علوم»از نظريه ارائه كرده است: 

ول فرم»يا  «قانون»شوند، رفته، اين سه واژه معمولا از همديگر تفكيك ميشوند. در علوم پيشها شناخته ميفرضيه 4ها به عنوان نقطة قوتو نظريه

 هاي، نظامي از فرضيات است كه فرمول«نظريه»شده و منسوب به يك الگو و و تاييد 5يعني غيرمنفرد، غير مجزا –اي است از نوع معين ، فرضيه«قانون

تا ابهامات، توصيف ذيل را موق كردنكمينههاي قانون است. به منظور ريه، سيستمي از فرمولهستة نظكه ايگونهبه –آشكار است ها آنقانون از ميان 

دهند، فقط و فقط در صورتي كه اين مجموعه به يك موضوع واقعي يا مفروض اي از فرضيات علمي، يك نظرية علمي را شكل ميپذيريم، مجموعهمي

 «اوليه )اصل بديهي، فرض فرعي يا داده( باشد، يا پيامد منطقي يك يا چند فرض اوليه انگارةيك اشاره داشته باشد و هر يك از اعضاي مجموعه، يا 

تورهايي براي به »ها ، به طور استعاري گفته است كه نظريه«7منطق كشف علمي»، در اثر كلاسيك خود با عنوان 1959، 6پوپركارل  (.1967)بانگ، 

، 8. برايت ويت«كوشيم تا اين تورها را بهتر بسازيمكردن، تبيين و تسلط برآن. ما ميناميم، براي عقلاييمي دام انداختن آن چيزي هستند كه ما )دنيا(

شده با نظرية علمي، سيستمي قياسي است كه در آن پيامدهاي قابل مشاهده به طور منطقي از تلفيق واقعيات مشاهده»، بر اين باور است كه 1968

ايا است اي از قضنظريه مجموعه» :كندپرداز بازاريابي، رو آلدرسون، بيان مينظريهكه اين. سرانجام «كننديادين پيروي ميهاي بناي از فرضيهمجموعه

 انديشمندان فوقهاي اگر چه ديدگاهكند كه مي استنتاج، 2002هانت، . «اندهاي دنياي واقعي مرتبطكه با همديگر سازگار بوده و به برخي از جنبه

مشابه  ها و عباراتكه اين واژه بايد توجه كردبسيار سطحي هستند.  هاافتراقسازد كه اين آشكار ميها آن، اما بررسي دقيق اندنظريه متفاوت پيرامون

، «ي علميهااي از فرضيهمجموعه»، «گونة داراي ارتباط متقابلقضاياي قانون»، «9مندارتباط نظام»، «سيستمي از قوانين»اند: چقدر تكرار شده

 گردهم آورد، كه به عنوان ،توان در يك تعريف كلي مورد توافق از نظريه. همة اين مفاهيم كليدي را مي«داراي ارتباط قياسي»و  «گروهي از قوانين»

 ، ارائه شده است: 1966، 10تعريف محوري توسط ريچارد. اس. رادنر

گونه هستند كه به لحاظ هاي قانوناند، اين جملات شامل برخي تعميمبه هم مرتبطمندي اي از جملات است كه به طور نظاميك نظريه مجموعه»

)رادنر،  «هاستبيني پديدهمند است كه قادر به تبيين و پيشتجربي قابل آزمون هستند. هدف نظريه افزايش فهم علمي از طريق يك ساختار نظام

1966.) 

، ده استنش آزمون ياطور جداگانه تجربه به ياكه در گذشته شخصاً  يزيچ يحتوض براي اشتباه، به مردم، ةاوقات توسط عام ي( گاهي)تئور نظريه ةواژ

در  ينرابناب گيرد،يشود و مورد استفاده قرار ميم فرضيه يگزينجايا تئوري  يهنظر ي،و مفهوم ييموارد، به لحاظ معنا ينگونه. در اشودياستفاده م

مورد  دةيكه صحت ا رسانديرا م فهومم ين)كه به اشتباه ا «است يهنظر يكتنها  ينا» يا «است يتئور يكتنها  ينا»جملات  ريتقر ،موارد از ياريبس
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 يةفرض يكعلم و دانش است.  يهمواره مورد اعتراض اهال يندار كند و ارا خدشه يهاعتبار مفهوم نظر تواندياست( م نشده يدهسنج يچگاههنظر 

از  انتزاعيو  ژرف يحيتوض يعلم يةنظر يك ،آن چرايي و علت ةدربار يحاست بدون توض يدهپد يكمحدود از  نييشرح و برآورد و تخم ي،علم

 ينيبشيو پ يفتوص يين،تب يروابط عل ،يهنظربا استفاده از  .پردازديمها آن ييشده و مرتبط است كه به علت و چرامشاهده هاييدهاز پد يامجموعه

ارائه  يرهاغرا در مورد مت يشنهادهاييمجموعه پ يهنظردادن باشد. يحاست كه قابل بسط و توض يشمندانهتفكر اند ينوعرواقع د( ي)تئور يهنظر شود.مي

( ياشبكه تر،يقدق يان)و به ب يا( مجموعهي)تئور يهنظر .گذارديم يشبه نما را هاآن يو همبستگ هايدهاز پد يمنظم و مدون يرو تصو كنديم

 بينييشپ ايدهد  يحرا توض هايدهتا پد كنديبرقرار م يعلت و معلول ةرابط يرهامتغ ينب يه،نظراست.  ياو قضا يفتعار يم،ها، مفاهز سازها يوستهپبهم

  استفاده شود. يو انتزاع يافتهيمتفكر تعم يزبرانگو تأمل ي، لازم است از اشكال عقلاننظريه يك ينهنگام تدو كند.

 دهدمي ها را نشانميان پديده علي پيوند هينظرهاست. پاسخ منظم به چرايي ارائة شود. استدلالي كه درصددمي زاييدهوهشگر از استدلال پژ ،يهنظر

  :ه شوداساسي پاسخ داد پرسشبايد به چهار  يهنظركند. در تدوين يك ها تاكيد ميبر ماهيت روابط علي پديده و

ها و مفاهيمي را متغيرها، سازه هينظر؟ اساس يك كنندرا تبيين مياجتماعي  ةپديد يك يهيم( مرتبطها، مفاعوامل )متغيرها، سازهچه  –عوامل  .1

رار هاي گوناگون مورد مطالعه قتوان از جنبهكند. يك پديده را ميپرداز براي تبيين يك پديدة اجتماعي معرفي ميدهند كه نظريهتشكيل مي

  داد.

 عوامل ضرورت دارد.  همكنشي ،هينظر؟ براي تدوين يك استچگونه ن اين عوامل ميا همكنشيماهيت  –عوامل  همكنشي .2

 1هايفرضوجود دارد؟ پيش تعاملكند ميان اين عوامل مي تصوراست؟ چرا  برگزيدهچرا پژوهشگر اين عوامل را  –عوامل  گزينش چرايي .3

گونهمانهباشند  «چراها»ها بايد مبتني بر فرضكند. پيش ي تبيينروشن به راها آنميان  ارتباطپرداز بايد دلايل انتخاب عوامل و وجود نظريه

 متكي هستند. «هاچگونه»و  «هاكدام»كه بر 

پاسخ دهد بلكه  شده در بالاذكرهاي پرسشنه تنها بايد به  نظريشود؟ يك الگوي در چه شرايطي پديدة اجتماعي ظاهر مي –پديداري شرايط  .4

يك  هايبينيپيش آيا ؟سازندچه وقت مرزهاي تعميم را مشخص مي و دة اجتماعي را هم تبيين كند. عناصر كجابايد شرايط پديدارشدن پدي

 شمولي دارد؟ اي محدود است يا جنبة جهانويژه ةپرداز به زمان و مكان و ارادنظريه

 ينيبيشو پ يينبا هدف تب يرها،متغ ميان پيوند عيينت يقبه هم مرتبط است كه از طر تعاريف ( ويمها )مفاهاي از سازهمجموعه هينظر يكپس 

  .گذارديم يشبه نما راها آن يو همبستگ هايدهاز پد يمنظم و مدون يريتصو هينظردرواقع  .كنديارائه م ها رايدهاز پد اييافتهنظام نگرش ها،يدگاهد

   خصوصيات زير باشند: ةدربردارندبايد  هينظرهر 

 كيمورد مشاهده مربوط به  يقبتواند حقا يدبا تئوري يا يهنظر يكو  دهديرخ م يطشرااي بر بستر خاصي از يدههر پد -توصيف دقيق پديده  .1

 دارد.ي تربيش ارزش ،يچيدهپ ةينظرقابل درك، از  ةينظرراستا  ينكند. در ا يفتوص يرا به خوب يدهپد

 علم باشد.بايد همسو با  هينظرداشته باشد.  يرتيمغا ،شدهمشاهده يقدانش و حقاپيكرة با  نبايد هينظر -همسويي با پيكرة دانش  .2

 يارمع وانندتيقابل سنجش نميرغ هايهينظرآزمودن داشته باشد.  يلازم را برا يابزارها يداست لذا با يقابل استنتاج و بررس ،هينظر -پذير آزمون .3

    داشته باشند. يدرست

 :انداعلام كردهبه شرح زيرنظريه يا تئوري  را پيرامون ماهيت، جوهره و قلمرونظرات خود نقطه ايبرجسته انديشمندان

                                                           
1 Assumptions 
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ا ههاست. در نتيجه، نظريهبيني پديدهمندي است كه قادر به تبيين و پيشافزايش فهم علمي از طريق ساختار نظام هينظرنقش اصلي » .1

 (.2002)هانت،  «گونه با قابليت آزمون تجريي هستندهاي قانونيممند هستند كه شامل برخي تعماي از جملات داراي ارتباط نظاممجموعه

 «گيردها مورد استفاده قرار مياي از پديدههاي عمومي كه به عنوان اصول تبيين براي دستهعبارت است از گروه منسجمي از گزاره هينظر» .2

   (.1948، 1)وايل، رولاند

ل، ها كه واقعي يا مفروض باشند، يك اصاي از واقعيتپيكرهبيين، ... اصول عمومي يا انتزاعي در غور و تعمق، بنابراين، يك تحليل يا ت دستاورد» .3

پذير هبودن استدلال، توجيها، يا دقت و مربوطها پيشنهاد شده است و به وسيلة شواهدي از واقعيتفرمول يا ساخت عمومي كه براي تبيين پديده

اي كه به عنوان مبنايي براي انديشه دربارة يك ساخته شده است. فرضيه نظرينقشه كه به صورت  شود، ... يك برنامه ياتشخيص داده مي

ه و امثال آن پذيرفترخداد شود تا در تبيين شرايط، صورت كم قيدتر، هر ايده، حدس ... كه پيشنهاد مي موضوع معين پيشنهاد شده است، به

ه اي است كه بفرضيه ،هينظرپردازد، يك هاي خاص ميديدهپموقت است كه به علل و روابط يا رد شود ... دركاربرد علمي، يك فرضيه، حدسي 

هايي براي سئوالات بايد به عنوان پاسخ 2علمي هايتبيين. هاي مرتبط با هم قابل اعمال استتاييد رسيده است و در مورد تعداد بسياري از پديده

 (.1951)بارتلز،  «نگريسته شوند «چرايي»

كردن اصطلاحي است كه اغلب براي مشخص «هينظر»شود. مي درنظر گرفته «3كاربردي»متضاد كلمة  «نظري»ر گفتگوهاي عادي، واژة د»  .4

ز دربارة تركيب شيميايي برخي ا گيرد. تقريرهاي تاييدنشدهادعايي دربارة واقعيت كه شاهدي براي آن ارائه نشده است، مورد استفاده قرار مي

باشند.  هينظرتوانند داراي برچسب مريخ، همه مي بر روي «4هاكانال»هايي از بوميان استراليايي يا طبيعت به اصطلاح رفتار گروهتركيبات، يا 

 ةينظرشناختي يا هيچ يا زيست نجوم هينظرهيچ ارتباطي با  «ستندهاي روي مريخ محتوي آب هكانال»ولي در ادبيات روش علمي، جملة 

ت. فرضيه، نيس واژگانشود. تمايز مذكور، تنها بازي با درنظر گرفته مي «نشدهفرضية تاييد»به عنوان يك  تربيش ادعايي ديگري ندارد. چنين

وجود  «نظريه»است. كاربرد متداول ديگري نيز براي اصطلاح  مرتبط 5تبيينبا  هينظرپرداز، نظريهبراي كه درحاليپرسش صرف از واقعيت است، 

ممكن است همه چيز در تئوري خيلي خوب باشد، ولي وقتي »گردد: ايم، مشخص مية اين جمله كه اغلب با آن مواجه شدهدارد، كه به وسيل

 گسترة تواند به شدت درميها آندهند بر اين باور باشند كه كارهاي پردازان ترجيح مينظريه ترشيب. البته «شويم ...وارد مسائل كاربردي مي

هاي نجام، خواننده خود بايد داوري كند كه اين مطلب تا چه حدي صادق است. در اين نقطه، ما تنها به يادآوري مثالعمل مفيد باشد. سرا

نتايج كاربردي  دربردارندة تواندمي نظريهاست كه حداقل در برخي موارد،  مطلب اين بيانگرها آنرايجي خواهيم پرداخت كه معمولا كاربرد 

پذير مكانا نظريدانان هاي كاملا علني در الكترونيك و انرژي اتمي بدون كارهاي فيزيكشود كه پيشرفتيادآوري مي بزرگي باشد. غالبا به ما

وابسته بود كه تا آن زمان به بخشي از تجهيزات استاندارد  اينظريبود، به شدت به نتايج  نظريهنبود. حتي كار اديسون كه كاملا عاري از 

، ساختاري است يهنظربرند. به كار مي «تبيين سيستماتيك»را به معني  نظريهپردازان به طور تقريبي، واژة نظريهدند. ها مبدل شده بونيتكنيس

هاي واقعيت و برخي از جنبه آزمونپرداز شامل نظريهكند. اساسا روية ها را توصيف ميهاي متنوع برخي از پديدهكه طرز كار و تعاملات جنبه

طرز تواند گر ميكند. تحليلهاي مورد مشاهده، عمل مياي با مقياس كوچك است كه حداقل تا حدودي مشابه پديدهشدهساخت مدل ساده

ي ابيني كند كه چه مسيري به وسيلة اتومبيل واقعي كه از روي تپهتواند دقيقا پيشرا بر روي آن انجام دهد. يك فيزيكدان نمي مدل خود 6كار

فتد. اشده چه اتفاقي ميشده به وسيلة يك آزمايش كنترلتواند به ما بگويد كه در شرايط توصيفاهد شد. او تنها ميشود، طي خوواقعي رها مي
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ها نآدهند كه مدل سادة وي از هايي از واقعيت را نشان مياند، جنبهداشته شدهشرايطي كه در آن، عناصري كه به دقت در آزمايشگاه ثابت نگه

 بائومول،. ي. جويدبل) «هاي وي برخورد كردگيرياني كه وي از آزمايشگاه قدم بيرون مي گذارد، بايد با احتياط شديد با نتيجهيابد. زمانتزاع مي

1957.) 

ها مورد استفاده قرار اي از پديدهكه به عنوان اصول تبيين براي دسته )فرضيه( هاي عموميعبارت است از گروه منسجمي از گزاره هينظر» .5

 (.1948ز، وايل) «گيردمي

كه درحاليكنند هايي از پديده را نمايان ميها ويژگيگيرد. توصيفها در شرايط زماني و مكاني خاصي صورت ميتوصيف و تبيين پديده» .6

كنند ي را تبيين مياهاي ويژهشود كه روابط پديدهبه اصول عمومي گفته مي هاهينظر و بالاخره پردازندميها ها به علل وجودي اين ويژگيتبيين

 (.1376)فقيهي،  «و تابع زمان و مكان خاصي نيستند

دهد. براي مثال، را براي تعدادي از ادعاهاي مرتبط بهم ولي منطقي شكل مي 1ها استوار است كه مبناييفرضاي از پيشنظريه، بر مجموعه» .7

كنند، چون واقعيت خارج ، استدلال مي3گرايان( است. بسياري از عيني2كه واقعيت عيني است )خارج از پژوهشگر پندارندميها، برخي از نظريه

اند، چون مدعي 4گرايانطالعه شود. ذهنيمگراني كه مستقل از موضوع مورد بررسي، قرار دارند، تواند توسط مشاهدهاز پژوهشگر قرار دارد، مي

ورت كنند كه دانش به صاستدلال ميها آنشاهدة مستقل غيرممكن است. واقعيت در درون پژوهشگر قرار دارد، شخصي و نسبي است، بنابراين م

هاي هيهاي متفاوت، منجر به نظرفرضشود. پيشقابل توجهي از طريق مشاهده، دگرگون مي هايگونهشود و در نتيجه به اي حاصل ميواسطه

اي خاص بر آن استوار است، حائز اهميت است. زماني كه مجموعه هايي كه يك نظريةفرضها، شناسايي پيششوند. به علت اين تفاوتمتفاوت مي

نظريه، نوعي پس شوند. بارز شناخته مي 5ها به عنوان يك نگاه يا پارادايمهاي متعدد قرار گيرند، نظريه، زيربناي نظريهنهاي بنياديفرضاز پيش

شود. ناميده مي 7كند پديدة مورد بررسياصي كه نظريه آن را تبيين ميبخشي از تجربه در جهان. پديدة خاست، نوعي تلاش براي تبيين 6تبيين

ماري جو ) «دهداي از مفاهيم و روابطي است كه اين مفاهيم را در قالب نوعي تبيين از پديدة مورد بررسي، به هم پيوند مينظريه، مجموعه

 (.1997، 8هچ

 توان نظريه يا تئوري را به صورت زير بازتعريف كرد:ن مختلف انجام شده، ميبنابراين، با تجميع تعاريفي كه از نظريه توسط انديشمندا

بيني شتبيين و پيبراي افزايش فهم علمي به منظور  گونههاي قانونبا تعميم يافتهنظام هاي عمومي وگزارهاز  يمنسجم يك نظريه يا تئوري مجموعة

د، رد يا تواند تاييمي ها()فرضيه كنندهبينيهاي پيشگزارهو از طريق طرح و آزمون تجربي  دكنتاكيد مي هاآنبر ماهيت روابط علي ست كه هاپديده

 نقض شود.

 متمايز كرد: هينظررا از شبه هينظرتوان برپاية موارد زير ميپس، 

آفريند. شايد بتوان را مي هيرنظساخت. اين محقق است كه  هينظرتوان اطلاعات نيست. با ارائة اطلاعات و شواهد در يك نوشته نمي هينظر .1

 شود تا در نهايت به تشخيص بيمارياطلاعات استفاده ميمثابه  بهاز علايم بيماري كه اينشود و الگويي كه در امر تشخيص بيماري انجام مي

 است. هينظرگيرد مصداق ويزهايي كه براي مداواي آن صورت ميجشود، استفاده كرد. شناخت بيماري و تمنجر مي

ها چه چيز حاصل شده است. بايد نشان دهد از ماخذ و نقل قول محقق، هينظرشود. براي تدوين ها ايجاد نميبا ذكر مآخذ و نقل قول هينظر .2
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 (.1995، 1يكااست )كارل و محققكند، شيوة استدلال كمك مي هينظريك  آوردنپديدآنچه كه به درواقع 

 هيظرنكند. طرح و ارائة فهرست بلندي از متغيرها لزوما به تدوين يك كمك چنداني نمي هينظربه توليد  ،ارائة فهرستي از متغيرها در يك نوشته .3

اند؟ طاند و چرا به يكديگر مرتبپاسخ دهد كه چرا متغيرها ايجاد شده پرسشد و به اين شبايد قدرت تبييني كافي داشته با هينظرانجامد. نمي

 (.1995، 2)سوتان و استا

ها و تصاوير ممكن است بخش مهمي از يك كار پژوهشي ضعيف را تقويت كرد. جداول، منحني هينظرتوان يك منحني و شكل نميبا جدول،  .4

 كنند.كمك مي هينظرمحسوب شوند اما به خودي خود به ندرت به تدوين يك 

استدلال  ها به خودي خود متضمن يكشود. زيرا فرضيهصرفا با بيان فرضيه ايجاد نمي نظرينيستند. يك الگوي  هينظرها بينيها يا پيشفرضيه .5

ام هايي را دربارة آنچه كه قرار است پديد آيد انجبينيشوند كه پيشهاي دقيقي تلقي ميها گزارهروابط متغيرها نيستند. فرضيهدربارة منطقي 

اي قوي اغلب از يك يا تعداد اندكي ايده ممكن است حاصل ههينظردهند. دهند. اما دربارة چرايي آنچه قرار است پديد آيد اطلاعاتي نميمي

  (.1995شوند )سوتان و استا، 

توان در را مي نظريهشبهنيز معتقد است كه ، 1967، 3مورتنباشد.  هينظرتر از شايد مناسب نظريهبنابراين، براي بسياري از كارهاي پژوهشي واژة شبه

روابط اين متغيرها را كه آندهد بدون متغيرهايي را مورد مطالعه قرار مي ،ر يك چارچوب نسبتا وسيعاي كه دنوشته (1 چهار صورت مشاهده كرد:

تفسيرهاي پس از وقوع كه در آن  (3 شوند ولي به يكديگر مرتبط نيستند،هايي كه در آن مفاهيمي تعيين و تعريف ميتحليل (2 ،مشخص كند

هاي تجربي كه تعميم (4و  گيردهاي ديگر انجام نميشود ولي كوششي براي تبيين ديگر و يا تجربهميمنتج فرد منحصربههايي از يك تجربة فرضيه

 (.1967گيرد )مورتن، كند اما ارتباط ميان اين متغيرها مورد بحث قرار نمياي روابط ميان متغير را خلاصه ميجدا افتاده ةدر آن فرضي

كر، تفكري، يا تف هينظريا محدود به  /، وابسته بههينظرمربوط به مفاهيم و موضوعات به كند: تعريف مي را چنين نظرينامة وبستر نيز موضوعات لغت

 .گويندمي نظريرا نيز مفاهيم يا موضوعات يا تفكر  هينظرمنتهي به 

هاي معرفت درنظر گرفته شود. ن مدلبندي و آزموسيستماتيك براي صورت هدفمند وتواند يك رويكرد مي 4سازيپردازي يا تئورينظريهبنابراين، 

اي هرا به طور مفصل مرور كرده و چند مضمون مشترك زيربنايي را در نوشته هينظرسازي در بازاريابي، تعاريف هانت در بررسي نقش بخصوص تئوري

   بازاريابي را اين گونه تعريف نموده است: هينظرمختلف شناسايي كرده است. او سپس، محدودة 

آزمون  تجربي قابل ايگونهباشد كه به مي قانون(يا شبه ندانمقانون)گونه ها است كه شامل چند تعميم قانون، مجموعة مرتبطي از گزارههينظريك »

  .«بيني پديده را دارد، افزايش فهم علمي از طريق ساختار سيستماتيكي است كه قابليت تبيين و پيشنظريههستند. هدف 

پذيري تجربي. دو جزء اول، معيار بنيادين براي هر گونه و آزمونهاي قانونه جزء دارد: مضامين مرتبط سيستماتيك، تعميمس هينظربراين اساس، 

ملاحظه  هم مرتبط موردتر و بهتواند در انزوا نگريسته شود و بايد در چارچوب متغيرهاي گستردهكه پديده نمي بدين مفهومباشند. تبيين علمي مي

  شده است: حپذيري تجربي است به وسيلة هانت اين گونه تشريتوجيه جزء سوم كه همان آزمون قرار گيرد.

 .«بيني خواهد بود... هر ساختار سيستماتيك، كه به طور تجربي قابل آزمون نباشد، فاقد توان تبييني و پيش»

ها را يهفرض ها،افراد( با انجام آزمون يگرباشد. دانشمندان )و ديم يواقع يايشده در دنينيبيشپ يةشدن فرضامكان محقق ةدربار يق، تحق5آزمون

شده در ارائهو برآوردهاي  هاينيبيشبا پ يواقع يايمشاهدات دن ياآ پاسخ به اين پرسش است كهدادن آزمون،  يك. هدف دهندمورد آزمون قرار مي
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 به آن كاهش ينانصورت، اطم ينا يردر غ يابد يايم يشافزا مربوطه يةبه فرض ينان، اطمآن كه در صورت صحت ؟است سازگار يهفرض يك قالب

استنباط از   يا يفتعر ينو مختصرتر ينترساده ،مفهومپرداخته شود.  «1مفهوم»پديده، لازم است كه به تعريفي از  تربيش توضيح ريتقردر  .يابديم

رار مورد استفاده ق يشناسيدر هست يژهبو يزيكاست كه غالباً در متاف ياصطلاح ،مفهوم.  و .... ي، سود، درخت، صندلانسان ماننداست  يدهپد يك

ال، در ح ين. با اشوداستفاده مي يدهپد يك يفتوص يبرا يانتزاعو به صورت  شود يفوجود تعر ياساس ةمقول يكتواند به عنوان يكه م يردگيم

  :مفهوم وجود دارد يك يفتعر يفلسفه، سه روش برا

دهد ياجازه م انسانمغز است كه به  يزيكيشده از مواد فساخته يذهن يهايياز بازنما يامجموعه يربه عنوان ز يممفاه - يذهن 2يهاييبازنما .1

، يبنده، طبقيريگيممانند تصم ييندهايفرآ يبرا يمشوند استنتاج كند. مغز از مفاهيروبرو مها آنروزمره با  يكه در زندگ يزهاييتا در مورد چ

 .كندي، استنتاج و حافظه استفاده مدگيرييا

 گيرد.مورد استفاده قرار مي خاص يعوامل شناخت يبرا ييهاييبه عنوان توانا يممفاه -ها ييتوانا  .2

  شناسد.يواسطه هستند، م يشهزبان، مراجع و اند يانكه م ييهارا به عنوان جنبه يم، مفاهبحث ينا - يانتزاع ياءاش .3

هايي آورد. مفاهيم، ايدهتجربه فراهم مي 5سازيو ذخيره 4دهيسازمان، 3دهيهايي را براي نظمبنديمفاهيم، طبقه» :معتقد است ،1997 هچ، جو ماري

 گيري يك ايده از طريق تفكيكشكل»سازي را به عنوان گيرند. فرهنگ لغات جديد وبستر، انتزاعيشكل مي 6سازيهستند كه از طريق فرايند انتزاعي

كند. اين امر بدان معناست كه شما براساس آشنايي با مصاديقي كه براي شما آشنا بوده يا نتيجة تجربة شخصي ، تعريف مي8از مصاديق خاص «7ذهني

ر گسازيد. مفاهيم، شبيه سبدهاي خالي هستد كه بايد با تجربه پر شوند. ااند، مفاهيم را در ذهنتان ميشما يا بر مبناي آنچه ديگران به شما گفته

ي دادن تجارب شخصشويد، آن مفهوم به مثابة ظرفي خالي است كه شما بايد با ارتباطبراي اولين بار در حين مطالعة علمي با يك مفهوم مواجه مي

 به طور كاملدهيد هرگز خود با آن، آن را از معنا پر كنيد، طوري كه مفهوم غني شود. هر مفهومي كه شما با استفاده از تجارب افراد ديگر شكل مي

يقي مصاد متعلق به شما نيست. براي اين كه مفهومي را از آن خود كنيد، بايد آن را بر بنيان تجارب و معاني خود استوار سازيد. اگر چه مفاهيم با

ت. مفهوم چيزي از همة اطلاعاتي كه شما در مورد مصاديق خاص، به خاطر داريد نيس 10ايخورند، ولي يك مفهوم، تجميع سادهپيوند مي 9خاص

گيرند، طوري كه آنچه باقي هاي خاص شكل ميسازي اطلاعات است. مفاهيم از طرق كنارگذاشتن برخي از جزئيات نمونهاز فشرده ترفرا بسيار

مصاديق د فرمنحصربههاي ر يا ويژگيدهي يك مفهوم، عناصاست. در شكل 11ماند، صرفا جوهرة چيزي است كه پيراسته از اطلاعات غيراساسيمي

رايند شود. فهاي( يك مفهوم، مشترك هستند، گنجانيده ميهايي كه براي همة مصاديق )مثالشوند. فقط آن دسته از ويژگيخاص ناديده گرفته مي

رت جهشي اتفاق صو سازي گويند. البته اين فرايند بههاي اساسي باقي بمانند( فرايند انتزاعيرا، )طوري كه ويژگيفرد منحصربهكنارگذاشتن جزئيات 

 سازي نوعي يادگيري آزمون و خطا وجود دارد.افتد، در فرايند انتزاعينمي

كند. مفاهيم به شما اجازه به شما عرضه مي 12مفاهيم، علاوه بر اعطاي توانايي تعميمي دانش خود و ابلاغ آن به ديگران، نوعي قوة عظيم انديشه

انديشيد، مرتبط سازيد و بدان طريق هر زمان كه در مورد آن مفهوم يا به كمك آن مفهوم مي 13يدة واحدهايي از اطلاعات را به يك ادهد، تودهمي

 «14ساختنواحد بزرگ»ي به نام اهناتوانيد اهميت اين جنبه از مفاهيم را در قالب فرايند روانشناساين اطلاعات را به سرعت پردازش كنيد. شما مي

ا دارند. ر (زمان ظرفيت انديشيدن در مورد هفت تكه از اطلاعات )به اضافه يا منهاي دوتقريبا همها انسانگويند، يشناسان شناختي مببينيد. روان
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 «را مدنظر قرار دهيد 1تردهد، اركان دانش بزرگدهد، زيرا استفاده از مفاهيم به شما اجازه ميسازي را نشان ميقدرت انتزاعي «ساختنواحد بزرگ»

 (.1997)جو هچ، 

 ،1969 ،2سفة علم، دوبينليكي از بهترين متفكران ف است. به عقيدة نظريهاي و استفاده از مدل هينظريكي از ابزارهاي لازم براي افزايش فهم علمي، 

  شامل اجزاي زير است: نظرييك مدل 

را تئوريك نظري يا ة مدل مادة موضوع، هاآنشود كه تعاملات با متغيرها يا واحدهايي آغاز مي نظري يا تئوريك،مدل  كي - 3همادة موضوع .1

 دهد. تشكيل مي

  .نمايد، مشخص ميقوانين تعاملاين واحدها را با يكديگر به عنوان  همكنشي، نحوة نظري سپس مدل - تعامل نيقوان .2

اي تعيين يا مرزها، بايد به گونه هاپردازند، اين محدوديتهاي محدودي از جهان مي، عموما به بخشنظريهاي از آنجا كه مدل - مرزهاي مدل .3

 صادق باشد.، هاآندر داخل  نظريهگردند كه 

شي باشند كه بخ، بازنمودي از يك بخش پيچيده از جهان واقعي مينظريهاي شود كه بسياري از مدلتصور مي -هاي سيستمي متنوع موقعيت .4

ن هاي مختلفي بيتعامل، هاآني متنوعي وجود دارند كه در هر كدام از هاي سيستمكه موقعيت استواقعيت آشكاركنندة اين از پيچيدگي آن، 

 .در جريان استواحدها 

 انگريبهايي دربارة مدل به عمل آورد كه گيريتواند نتيجهپرداز در موقعيتي است كه مينظريهبنابراين  - هاي مدلها يا گزارهتدوين فرضيه .5

 هاي مدل باشند. گزارهيا  ل در عرصة عملاستنتاجات منطقي و صادق/ حقيقي دربارة مد

مامي باشد يا خير، بايد تبه تعيين اين امر باشد كه آيا مدل در واقع، بازنمودي از جهان واقعي مي گرايشياگر  -ها ها يا گزارهفرضيه پذيريآزمون .6

اي هكردن شاخصشوند ... عمليات بعدي، جايگزين يك شاخص تجربي تبديلبايد مورد آزمون قرار گيرد، به  اي كهاصطلاحات موجود در گزاره

ي بهاي تجرگيري مقدار شاخصفرضية قابل آزمون توليد شود. عمليات پژوهش، شامل اندازهباشد تا يك تجربي مناسب در عبارت گزاره مي

مون پژوهش، به دست آمده يا تخمين زده اند، در آزبيني شدهپيش نظريهها است تا تعيين گردد كه آيا مقاديري كه به طور موجود در فرضيه

 .شوند يا خيرمي

وم هاي علرشتهعلاوه بر سازي است و رچوبي عمومي براي مدلاي دوبين، كه در بالا مطرح شد، چاشود كه توالي شش مرحلهافزون بر اين، تصور مي

 .ها نيز قابل تعميم استاجتماعي به ديگر رشته

رسند، تحت يكي به نظر مي نظريساختارهايي را كه  ترشيب ،«4عمومي بازاريابي نظريةو  نظريه يوارگختير»نوان اي تحت ع، در مقاله1971هانت، 

 . 8مفهومي –و الگوي تحليلي  7بندي، الگوي دسته6، الگوي تعريفي5تئوريك يا نظري: الگوي كندميبندي از الگوهاي زير تقسيم

ها است كه شامل تعدادي اي از گزارهيافته، مجموعة مرتبط و نظامنظرييك الگوي »گويد: ، مي1966، 9ادنرريچارد ر – نظريتئوريك يا الگوي  -الف 

، نظريفيلسوفان علم و ديگر شاگردان ساختارهاي  ترشيب. «باشندي قابل آزمون ميبلحاظ تجر به( بوده و قانونيشبهگونه )هاي قانوناز تعميم

 آورد:بودن يك ساختار فراهم مينظري. اين تعريف، سه معيار براي آزمون 10باشندگيرند كه مشابه تعريف مذكور ميميرا به كار  نظريهتعاريفي از 

 «11يافتهمرتبط نظام»باشد يا خير. اصطلاح مي «هااي از گزارهيافتهمجموعة مرتبط نظام»معيار اول اين است كه آيا ساختار مذكور حاوي يك  .1

                                                           
1 Larger blocks of knowledge 
2 Dubin 
3 Subject Matter 
4 Hunt, S. D. (1971). The morphology of 

theory and the general theory of 

marketing. The Journal of Marketing , 65-

68 
5 Theoric Model 
6 Definitional Model 
7 Classificational Model 

8 Analytical - Concptual 
9 Richard S.Rudner 
10 Carl G. Hempel, Fred N. Kerlinger, 

Paul H. Blalock, Arthur L. Stinchcombe 
11 Systmatically Related 
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 كند؟ آيا در ساختار مذكور خطاهاي مهلكيساختار اشاره دارد. آيا ساختار مذكور از قوانين استنباط استنتاجي پيروي مي هاي تركيبيبه ويژگي

ها، نمي تواند رخ دهد( وجود دارد؟ آيا همة مفاهيم و سازه «ب»رخ دهد،  «الف»بيني وقوع دو رويداد دو به دو ناسازگار )يعني اگر مانند پيش

هاي سازگاري دروني از اين قبيل را بگذرانند تا به عنوان تلاشي جدي در فرضي، بايد آزمون نظريستند؟ همة ساختارهاي با هم سازگار ه

 گرفته شوند. نظر در نظريهتوسعة 

قانوني، گونه يا شبهونهاي قاندر آن وجود دارند يا خير. تعميم «گونههاي قانونتعميم»، اين است كه آيا نظريمعيار دوم براي ارزيابي يك ساختار  .2

رخ دهد،  «الف»هاي مختلفي داشته باشد مانند اينكه، هر بار تواند شكل. رابطة مشخص مي1سازندهميشه روابط بين متغيرها را مشخص مي

د د. اگر ساختار مورباشنهاي تحت بررسي ضروري ميدر زمينة وقوع يا عدم وقوع پديده يبينها براي پيشنيز رخ خواهد داد. تعميم «ب»آنگاه 

 توصيف گردد. نظريتواند به عنوان يك ساختار ي نباشد، نمياگونهارزيابي شامل هيچ تعميم قانون

ها آنهايي باشد كه حاصل باشد يا خير. اگر ساختار مورد نظر شامل تعميممي «2قابل آزمون تجربي»معيار سوم اين است كه آيا ساختار مذكور  .3

تا  را تعريف عملياتي نمود.ها آنها بايد مركب از اصطلاحاتي باشند كه بتوان هستند، آنگاه اين گزاره ها()فرضيه كنندهيبينهاي پيشگزاره

ورد لحاظ تجربي، م بهتوان آن ساختار را ها( داراي مرجع تجربي نباشند، نميكننده )فرضيهبينيهاي پيشزماني كه اصطلاحات موجود در گزاره

 داد.آزمون قرار 

انش د كرةيمند در پبرخوردارند و ج( به طور نظام ادبني –هستند، ب( از ضرورت قانون  يتجرب يمحتوا يالف( دارا كهياافتهيميتعم يجملات شرط

، «را داشت Yتظار وقوع ان توانياتفاق افتد، م Xاگر » نياديكه شامل رابطة بن ي نيزجملات .شونديم دهيگونه نامقانون يهامياند، تعمادغام شده يعلم

 «گونههاي قانونتعميم»ماهيت  .كتاب به طور مفصل در اين خصوص صحبت خواهد شد 7 ، كه در فصلشونديم دهينام افتهيميتعم يجملات شرط

د، به باشنمي نظريه هاي بخصوصي كه حاصلمورد آزمون قرار داد. تنها فرضيهتوان به طور مستقيم را نمي نظرياي است كه هيچ ساختار به گونه

در مقابل هر كنش، همواره واكنشي »بگيريد كه مطابق آن نظر درسوم حركت نيوتن را  نطور مستقيم قابل آزمون هستند. به عنوان نمونه، قانو

داد كه به طور  انجام در مورد يك حركت خاص، )ارائة فرضيه( برآوردك يتوان . با استفاده از اين تعميم، مي«مخالف و مساوي با آن وجود دارد

جملات اراي د كه: الف( ياافتهيميتعم يجملات شرط به طور مستقيم قابل آزمون نيست. «هر كنش»باشد. بنابراين، قسمت مستقيم قابل آزمون مي

مندي در پيكرة دانش ظام( به طور ندبنياد برخوردارند و  –( از ضرورت قانون ج( داراي محتواي تجربي هستند، ب هستند، اييافتهشرطي تعميم

 شوند.ناميده مي 3گونههاي قانونتعميم، «را داشت Yتوان انتظار وقوع اتفاق افتد، مي Xاگر »جملاتي كه شامل رابطة بنيادين  واند علمي ادغام شده

دارد كه  نآبنياد دلالت بر  –رورت قانون هاي تصادفي به قوانين است. ضشدن تعميممند از تبديلبنياد، پيشگيري نظام –هدف معيار ضرورت قانون 

 واسطة شانس شكل بگيرد.ه وقوع يك پديده بايد با پديدة ديگري مرتبط باشد و اين رابطه نمي تواند ب

به كار  هشدهاي تجربي آزمونبراي توليد تعداد زيادي از فرضيه نظرياگر ساختار كه  دارداظهار ميهانت در زمينة نحوة تاييد نظريه توسط فرضيه 

ا اين حال مذكور وجود دارد. ب نظريكنندة بسياري براي ساختار توان گفت كه شواهد پشتيبانيها تاييد شوند، آنگاه ميگرفته شود و اگر اين فرضيه

يني بشده، پيشاهدهكسان دانست. قانون سوم نيوتن حتي اگر در مورد همة موارد مشپذيري ييك فرضية آزمون «تاييد»آن را با  «تاييد»توان نمي

وجود دارد. در نتيجه، معيار سوم اين است كه همة ساختارهاي چنان هممشاهدات آينده، مورد نقضي را آشكار كنند، كه اينصحيحي انجام دهد، امكان 

 .باشندهايي را پيشنهاد دهند كه حداقل، قابليت آزمون تجربي را دارا ميبينيها يا پيشفرضي، بايد فرضيه نظري

                                                           
1 Ernest Nagel, 1961 2 Emperically Testable 33 Generalizations of species law 
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د جايگزين تواننبعضي از عناصر ميها آنباشند، يعني قوانيني كه به وسيلة رسمي شامل الگوهاي تعريفي مي ساختارهايهمة  -الگوي تعريفي  -ب 

م(، يا نشده در داخل سيستهستند )تعريف 1بودن گزاره از بين برود. همة عناصر يك سيستم يا مفاهيم اوليهصادقكه آنعناصر ديگر شوند، بدون 

هاي پيچيده براي تعريف جهان آن رشتة فرضي، چيزي بيش از سيستم نظري. بسياري از ساختارهاي 2توانند بر حسب مفاهيم اوليه تعريف شوندمي

 باشد.يمن هينظرباشند، ولي هيچ الگوي تعريفي، به خودي خود، يك هايي از الگوهاي تعريفي مي، داراي بخشنظريعلمي نيستند. همة ساختارهاي 

باشد كه شرايطي را براي كاربردپذيري اصطلاحات طبقه )كلاس( خود مي نظريبندي، نوعي از سيستم غيردسته يك الگوي -بندي الگوي دسته -ج 

تواند يم بنديالگوي دسته هاي همگن تقسيم كند.اي، به گروهمتغير طبقهبراساس كوشد تا جهان عناصر را بندي مي. الگوي دسته3كندتنظيم مي

گوها شناسي، پيچيده باشد. اين الها در زيستازة تقسيم سيستمد، ساده بوده يا به ان«مشتري و غيرمشتري»ي به انسانبه اندازة تقسيم موجودات 

يرهاي ز متغاي به همان سطح يا ايجاد سلسله مراتبي اتوانند به صورت عرضي يا طولي گسترش پيدا كنند، از طريق افزودن متغيرهاي طبقهمي

ندي بمي باشد. الگوهاي دسته «متغيرهاي غيرمهم»و  «متغيرهاي مهم»بندي جهان به بندي، تقسيمترين انواع الگوهاي دستهاي. يكي از متداولطبقه

دي، اين بنگوهاي دستهنمايند. به دليل ماهيت بسيار پيچيدة برخي از الدهي ميسازمانبسيار مفيد هستند، زيرا عناصر جهان را نظريه در توسعة 

  شوند. اشتباه گرفته مي نظريالگوها غالبا با ساختارهاي 

اي از جملات تحليلي يا منطقا صادق يا مفهومي شامل يك سيستم تعريف و نيز مجموعه – يك الگوي تحليلي –مفهومي  –تحليلي  الگوي -د 

راجعه آيد و تنها نيازمند مبا مراجعه به هيچ شاهد تجربي برون زباني به دست نميها آنبه اين دليل است كه صدق ها آنبودن باشد. بديهيبديهي مي

 50سوژة الف نسبت به برند ب وفادار است اگر الف بيش از »به اين صورت تعريف گردد:  «وفاداري برند»باشد. فرض كنيد كه به تعاريف سيستم مي

فرض كنيد كه برند ب و برند ج دريك طبقة محصول باشند. در اين چنين هم. «خريداري كنددرصد از نياز خود به آن طبقة محصول را از برند ب 

ريق گيري از طتواند به طور همزمان به هر دو برند ب و ج وفادار باشد. ارزش صدق اين نتيجهگيري كرد كه الف نميتوان اين گونه نتيجهصورت، مي

د. از آنجا كه باشگيري صادق تحليلي ميشود، يعني اين مطلب يك نتيجهعريف اصطلاحات حاصل ميآيد، بلكه از شيوة تآزمون تجربي به دست نمي

ناميده شوند. با اين حال،  نظرينيز ها آنباشند، ممكن است اين وسوسه به وجود آيد كه مي «صادق و كاذب»هاي ها شامل گزارهاين نوع از سيستم

 تجربي و نيز تعريفي داراي اعتبار باشد.  به لحاظپذيرفته شود، بايد  نظريتار يك سيستم به عنوان يك ساخكه اينبراي 

. گرددي( اطلاق مميمستقريغ اي ميقابل مشاهده )به طور مستق داديكه به هر رو ياست فلسف ياواژه داريپد اي 4دهيپددر اينجا بايد اضافه شود كه 

 يمبه اطلاعات عل يابيدست هادهياند. پدقابل مشاهده ژهيو يهابا دستگاه قيدق يا از راه بررستنه يروزمره هستند و برخ يهادهيپد ها،دهيپد يبرخ

 به يو خوردگ زدگيتندر، باران، آتش، آفتاب، زنگ لرزه،نيزمچون هم ييهادهيپد يستچي ساختنروشن ي. كوشش براكنندير ميپذرا امكان

. كننديم يبنددسته يعلم يهارا بنابر رشته هادهي. پدرندگييبهره م هادهياز پد ياغلب توسط فناورها انسان. استدهيانجام نيدانش نو يريگشكل

از  ييهانمود توانديم دهيپد ك،يزي. در فنامنديم كياپت يهادهيرشته را پد نيقابل مشاهدة ا يهادهيپد ك،يو اپت ينورشناس نةيدر زم نمونه يبرا

مشاهدات حركت آونگ توسط  اي وتنين زاكآيتوسط  يگرانش جهان اينمونه مشاهدات مدار ماه و  يزمان( باشد برا- گاه )فضا-جا اي يماده، انرژ

 .لهيلگا

                                                           
1 Primitives 
2 Carl G. Hempel, 1958 

3 Richard S. Rudner, 1966 
4 phenomenon 
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 فرضیه یا انگاره معنی

 يگرا دب يه)آزمودن فرض پذيرمونو آز يحدس منطق يك يهفرض عبارتي،به  ،استداد رخ يا يدهپد يك يبرا يشنهاديپ يحتوض ، يك1انگارهفرضيه يا 

 يحتوض كيكه به عنوان  شوديگفته م يبه فرض يه،فرض يگر،د يفي. در تعرشودميمشاهده  يعتاست كه در جهان طب هايييدهبر پد يها( مبتندانسته

 ت.اس يدهپد يكگام در حل مسئله و شرح  يننخست يه،فرض يك يل. معمولاً تشكشودمحسوب مي يبعد يقاتتحقية و پا شوديمطرح م ونقابل آزم

 يبندو فرمول يعيطب ةيدپد يكمشاهدات گوناگون در ارتباط با  يدپس از تول يروش علمدر هستند.  يعلم يهاو اساس روش يهپا يعلم هاييهفرض

 يپاسخقوه، صورت بال كند كه به يدآن تول يبرا ياهيند فرضبتوا يدبا پژوهشگر يده،( آن پديستي)و نه چ چگونگي پيرامون پرسش يكو استخراج 

خراج است است يدهآن پد يچگونگي كه پاسخ احتمال يهرا از داخل آن فرض پذيريآزمون هايبينييشپ ويو مشاهدات باشد. سپس  پرسشآن  يبرا

اعلام  توانديم يتدر نهاپژوهشگر مراحل،  ين. پس از انجام اسنجدميكرده و  پردازشو  يلها را تحلو داده كندميكرده و آن را بارها و بارها آزمون 

مكرر توسط دانشمندان  هايونو آزم آزمون شوددارد كه بارها و بارها  يازن يهآن فرض يزپس از آن ن ي. حتاست نادرست يادرست  يهكند كه آن فرض

    شود. يرفتهقابل قبول پذ يةفرض يكبه عنوان  يعلم معتوسط مجا يآن انجام شود تا بتواند به صورت عموم يمختلف رو

 و محدود يرپذآزمون يتجرب ةيدپد يكحاصل از  ينبرآورد و تخم ي،علم هاييهدر آن است كه فرض يعلم هاييهو فرض يعلم هاييهنظر يزتما وجه

در  يبا قانون علم يعلم يهنظر يزوجه تماچنين هم. كننديارائه نم يجامع و ذهن يحاما توض باشنديو قدرتمند م يعلم يهستند و اگر چه كه امر

 ها،يهفرض» يفرنيا،دانشگاه كال ة. طبق گفتكننديخاص ارائه م يطدر شرا يعترفتار طب ةمحدود و نه جامع از نحو يحيتوض ي،علم ينآن است كه قوان

 يو آب به پا دكه چه مقدار كو يستشوند، مهم ن يلو تبد يابندرشد  يكديگربه  تواننديهستند. نم هايپرتقال و گلاب يب،همانند س ينو قوان هايهنظر

 .«شود ريختهها آن

اي از وعهها مجمهاست. در نتيجه، نظريهبين پديدهمندي است كه قادر به تبيين و پيشنقش اصلي نظريه افزايش فهم علمي از طريق ساختار نظام

اي از ها بايد حاوي مجموعهند. نظريهگونه با قابليت آزمون تجريي هستهاي قانونمند هستند كه شامل برخي تعميمجملات داراي ارتباط نظام

 گونهونهاي قانها بايد دربرگيرندة تعميمهاست. نظريهاي از پديدهيافته سازمانمند باشند، چرا كه علم به دنبال ارائة شرح جملات داراي ارتباط نظام

توانند: ها بايد به لحاظ تجربي قابل آزمون باشند تا ب. نظريهدهندبيني ميباشند، چرا كه دقيقا همين جملات هستند كه به نظريه قدرت تبيين و پيش

اي ههاي دنياي واقعي باشند و )ج( قابل تفكيك از طرحبيني پديدهموضوعي برخوردار باشند، )ب( قادر به تبيين و پيش)الف( از قابليت تاييد بين

ها( يهكنندة خاصي )فرضبينيجملات پيش از آن امكان استخراجبي است كه از قابليت آزمون تجر برخوردار كاملا تحليلي باشند. زماني يك نظريه

 .آيدفراهم هاي حاصل از دنياي واقعي سنجي با دادههم مجال تا وجود داشته باشد

توانند رفا ميص بلكه ديستنن يرپذآزمونمستقيم به طور و  هستند گونههاي قانونشامل برخي تعميم، يعلم هاييهنظراشاره شد تر پيشكه گونههمان

گيرند، شوند و مورد آزمون قرار ميخلق مي هاهايي كه از پس نظريهفرضيه .شوندنقض  يارد ، ييدتأ ها،از طريق طرح و آزمون تجربي فرضيه يا فرضيه

 هايهفرض ينكه ا است يهچند فرض يا يك شامل يعلم ةينظر يك ،ينرانابب .شودمنجر ة مربوطه يرد نظر اي دييبه تأتواند مي، هاآنابطال  اياثبات 

 يهرنظ آزمون هستند.قابل  يهستند كه به روش تجرب اييمنطق يهاحدس هايهفرض .شونديم يبانيمكرر پشت هايمونآز براساس صحت نتايج

ها آنتوان يكه م آينديم ي آنپاز  يمحتمل هاييهفرض يحات،آن توض تصح انگاشتو با  آورديمشاهده فراهم م يك يبرا دهندهيحتوض يچارچوب

 اريبس يممفهوم پارادارشته است.  يك انديشمندانمشترك  يدگاهد ينترگسترده ،يمپارادا .برد يپ آنسقم  وو به صحت  را مورد آزمون قرار داد

                                                           
1 Hypothesis 
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-ظريهناست كه  يچتر يمنمود كه پارادا يهتشب ينتوان چنياست و م يك نظريهاز  تريعوس

از طريق طرح فرضيه  يتجربهاي دهيپدهاي مربوط به و نظريه گيرديبر مرا در يمتعدد هاي

جايگاه و پيوند ميان  26در شكل  .گيرد، مورد آزمون قرار ميهاي عمومي()گزاره هايا فرضيه

 .شودها و پارادايم ملاحظه ميها، نظريههاي تجربي، فرضيهپديده

به اندازة فرضيه دچار ابهام  عبارتي در علم هيچ»كه:  دارداظهار مي، 1968، 1وارتوفسكي

دربارة فرضيه درست نموده و در ها آنتوان فهرستي از عبارات متضاد و وضعيت نيست. مي

جامعة علمي را شبيه چيزي در طرف ديگر كه ايگونهبهبحث علمي مورد استفاده قرار داد، 

 .«عينك آليس نشان دهد

اسفانه واژة فرضيه، عموما به عنوان يك برچسب متكه  كندتاكيد مي، 2002، هانت

يه، بيش رود. واژة فرضگونه، قانون مشتق، نظريه، تبيين، مدل، اصل بديهي و قضيه به كار ميمعنا با مفاهيمي نظير قانون، تعميم قانونهمگاني و هم

تواند آسيب چنداني در گفتمان روزمره وارد نسازد، اما مي اگر چه ممكن است برداشتياز حد استفاده شده و تبديل به كليشه شده است. چنين سوء

تي به دادن جملااي در تحقيق و تاليف علمي بيانجامد. بنابراين در اينجا، واژة فرضيه )يا فرضية تحقيق( جهت نشانبه پيامدهاي جدي و ناخواسته

كه  دهدوي ادامه مي هاي حاصل از دنياي واقعي است.طريق مقابله با دادهها گرفته شده و قابل آمون مستقيم از رود كه از قوانين يا نظريهكار مي

ها را برجسته به جملاتي كه داراي قابليت آزمون مستقيم هستند، اين است كه، اين امر مفهوم تاييد تجربي نظريه «فرضيه»پيامد قابل توجه اطلاق 

ه لحاظ ها را بممكن نيست. به عبارتي، درستي نظريهها آنمورد آزمون قرار داد، تاييد قطعي توان به طور مستقيم ها را نميسازد. از آنجا كه نظريهمي

تقيم مورد ها به طور مساند و اين فرضيههاي خاص تحقيق از نظريه برگرفته شدهتوان گفت كه فرضيهتوان با قاطعيت نشان داد. تنها ميتجربي نمي

. به اين دهدمي دستنوعي حمايت تجربي از درستي نظريه به لحاظ تجربي به ، هاآنها تاييد شوند، تاييد ضيهاند. در صورتي كه فرآزمون قرار گرفته

 هاي بدست آمده، شواهدها با دادهگيرد. در صورت رد فرضيههاي تحقيق، مورد تاييد قرار ميمعنا كه نظريه به لحاظ تجربي از طريق تاييد فرضيه

هاي كند سازگاري ندارد(، ب( اشتباهاتي در رويهدهند: الف( نظريه غلط است )واقعيت با آنچه نظريه بيان ميشان ميآيند كه نتجربي بدست مي

هم  دهد كهاند. بحث فوق دربارة روية آزمون تجربي نشان ميشده به درستي از نظريه اقتباس نشدههاي ردآزمون تجربي رخ داده است يا ج( فرضيه

 كند.تاييد تجربي ايفا مي شيپو، نقش خطيري در قياس و هم استقراء

ك نظرية كند كه يكند كه علم زماني به بهترين شكل پيشرفت مي، پيرامون خاصيت انباشتي يك فرضيه يا انباشت دانش اعلام مي1999هانت، 

هاي پيشين خود را زماني كه يك نظريه، نظريه هاي پيشين خود را تبيين كند.بيني نظريههاي تبيين و پيشجديد بتواند به شكل مطلوبي موفقيت

اي بسيار مطلوب براي حفاظت از خاصيت انباشتي رشتة علمي خواهد داشت. به عنوان يك مثال گيرد، نظرية جديد فايدهبه اين ترتيب دربر مي

قانون گاليله  شود( اشاره كرد كهمي تربيش به يكديگرها آنشدن توان به نظرية نيوتوني )كه بر اين باور است كه شتاب دو جرم با نزديككلاسيك، مي

ند. به عبارت كهاي موفق قانون گاليله را تبيين ميبينيگيرد و درنتيجه، تمامي پيشكند شتاب بين دو جسم ثابت است( را دربر مي)كه فرض مي

اشياي درحال سقوط است. چرا  ترشيببيني وبي قادر به پيششعاع زمين باشد، قانون گاليله به خ Dبا سطح زمين و  فاصلة يك جسم dساده، اگر 

𝑑كه نسبت  𝐷⁄ – به اندازة كافي به صفر نزديك است كه فرض  –، استدلال شده است 1953در اقتصاد توسط فريدمن، كه گونهناهمg  به عنوان

                                                           
1 Wartofsky 

 ها و پارادایمها، نظریهرضیههای تجربی، ف. پیوند میان پدیده 26شكل 
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 = Sمقدار ثابت در 
1

2
gt2اي است كه كه قانون گاليله را به عنوان موردي خاص دربر يوتن به گونهي نظرية نهانا، بنيروايناززا نباشد. ، مشكل

 كند. گيرد و در نتيجه از انباشت دانش در علم فيزيك حفاظت ميمي

 ادراکات نادرست از نظریه

مهري دانشجويان بازاريابي همواره مورد بيكه، واژة نظرية اين از دهدترديدي به خود راه  تواندنمي پرداز بازاريابيچ نظريهگويد كه هي، مي2002، هانت

و اضافه اشود. ، مانع گسترش آن نمي«اين درس خيلي نظري است!». هيچ چيز به اندازة اين گفته كه شودهاي بازاريابي واقع مينشكدهبازاريابي و دا

بيان كنند. پس از بحث و گفتگو، انتقادات  «استنظريدرس خيلي  اين»كه اينا از ركه منظور دقيق خود  از دانشجويان بخواهدمدرس كند اگر مي

 :تلخيص كند محوري زيردر چند موضوع تواند را ميويان جدانش

 دشوار است. ،فهم درس كاملا نظري .1

 (.«اين فقط يك نظريه است و نه واقعيت»است تا واقعيت ) 1هامبتني بر پنداشتتر ، بيشدرس كاملا نظري .2

 واقعي ارتباطي ندارد. با دنياي  ،كاملا نظري درس .3

 (.«اين درس در سطح نظري درست است، اما نه در عمل»به اندازة كافي كاربردي نيست ) ،درس كاملا نظري .4

ها اغلب با مفاهيم پذير است. نظريهكه فهم درس نظري دشوار است، توجيه انتقاد اول، كنداستدلال ميشده در فوق هانت در پاسخ به موارد طرح

ممكن است دشوار باشد. سادگي، ويژگي مطلوب يك نظريه است، اما واقعيت اغلب پيچيده ها آنروابط پيچيده سروكار دارند و بنابراين درك انتزاعي و 

 شوند،يها ارائه مهايي كه در اين درسبايد پيچيده باشند. با اين وجود، فهم نظريه طبعاروند كه براي تبيين آن به كار مي نيز است و مفاهيم نظري

ز ابرگرفته دهند و درواقع دشواري در فهم، نوعي عدم شفافيت و ابهام ارائه ميپردازان گفتار خود را با بدان دليل دشوار است كه نظريهتر بيش

 ها نيست.پيچيدگي روابط موجود در نظريه

ه به لحاظ علمي اين است ك يك ذهن نابالغ عيت. ويژگيها هستند تا واقمبتني بر پنداشت تربيش هاي كاملا نظريانتقاد دوم اين است كه درس

شواهد جديد هستند. مباحثي كه واقعا  پرتوشود. دانشمندان واقعي هميشه آمادة بازبيني باورهاي خود در ، منجر به ناراحتي آن ميابهامآشوبناكي و 

ير كننده، در حال تغيكه ترجيحات مصرفوان مثال، تشخيص اينها هستند تا واقعيات. به عناي مهم هستند هميشه مبتني بر پنداشتدر هر رشته

 هاست كه قادر به تبيين تغييرات در ترجيحاتهايي مبتني بر پنداشتبه سوي خودروهاي كوچكتر است، مفيد است، اما چالش واقعي، ارائة نظريه

بنابراين، كاملا »ا بايد به لحاظ تجربي قابليت آزمون داشته باشند )هبيني تغييرات آينده هستند. افزون بر اين، نظريهكنندگان و پيشمصرف ةگذشت

اده يا توان آن را مانند جملات توصيفي سدهندة يك نظريه، هرگز نميگونة تشكيلهاي قانون(. به دليل ماهيت تعميم«ها نيستندمبتني بر پنداشت

 منفرد تاييد كرد. 

د. درواقع، باشن، واقعا جدي مي«كاربردي نيستند»يا  «به دنياي واقعي مرتبط نيستند»ي دروس نظري كه محتواانتقادات سوم و چهارم مبني بر اين

گرفته عليه دروس نظري باشند. اين انتقادات بر اين فهم استوارند كه همة مفاهيمي كه ترين انتقادات صورتترين و جديشايد اين دو مورد رايج

يم حاصل از گيري مستقهاي دنياي واقعي باشند. دو نتيجهبيني پديدهن تجربي داشته و قادر به تبيين و پيشادعاي نظري دارند، بايد قابليت آزمو

بودن، بايد كاربردي باشند، ( همة مفاهيم مدعي نظري2بودن، بايد با دنياي واقعي مرتبط باشند، ( همة مفاهيم مدعي نظري1گفتة بالا عبارتند از: 

                                                           
1 Conjectural 
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در سطح »توان ادعا كرد كه بايست در موارد كاربردي رتبة بالايي داشته باشند. هيچگاه نميهاي دنياي واقعي ميي پديدهبينچرا كه تبيين و پيش

. دروس مملو «تواند درست باشد!اگر در عمل درست نباشد، به لحاظ نظري هم نمي». واقعيت اين است كه «نظري درست است و نه در سطح عملي

يلي نظري وجه خبيني ندارند، به هيچارتباط با دنياي واقعي بوده و قدرت تبيين يا پيشرتبط به اصطلاحات رياضي( كه بيهاي ذهني )ماز فعاليت

 نيستند. برعكس چنين دروسي كاملا عاري از محتواي نظري هستند. 

. مدت زمان بيني هستندو داراي قدرت تبيين و پيش كند كه مفاهيم نظري بازاريابي، قابليت آزمون تجربي داشتهوي در ادامه به درستي استدلال مي

گويي مواجه است، چرا كه دستخوش مفاهيم غيرنظري بوده است كه خود را به غلط به عنوان نظريه جا طولاني است كه نظرية بازاريابي با ياوه

 اند.انداخته

 ها سعي در تبيين اين دنياي واقعي داريم نيز اغلب پيچيدهاز طريق آن پس از آنجايي كه دنياي واقعي اغلب پيچيده است، بنابراين مفاهيم نظري، كه

ن توان نشان داد(، بنابرايكه درستي جملة منفرد را مياي نشان داد )درحاليتوان به طور قاطعانهها نميها را به دليل ماهيت آنهستند. درستي نظريه

ميشه از نوع اي هبيني( هر رشتهترين مباحث )نظير تبيين و پيشبرجسته اين است كه مهم ها هستند. اما نكتةها ضرورتا مبتني بر پنداشتنظريه

عاي اي كه ادهستند، ادعاي درستي نيست. هر سازه وستاريپپنداشتي هستند. سرانجام اينكه، اين ادعا كه نظري و كاربردي دو سوي متضاد يك 

 ند.ها، اموري به شدت كاربردي هستبيني پديدهو پيشهاي دنياي واقعي باشد و تبيين يدهبيني پدبودن دارد، بايد قادر به تبيين و پيشنظري

 بازاریابی ةینظرمنابعی برای یک 

اعلام « 1بازاريابي نظريةبه سوي يك »تحت عنوان  1948در سال  يادر مقاله يابيبازار نظريةعلاقة پرشور به  پيرامونكوكس، ريويس آلدرسون و رو 

هاي نديبگيرد كه در غياب صورتت مياشناز اين تشخيص در حال رشد  صرفابازاريابي  نظريةاشتباه است اگر فرض كنيم علاقه به  كنند كهمي

شدن ، عناصري در حال پديدار2. شايد آغاز اين تشخيص كه در ادبيات چندين رشتة علميتلقي نخواهد شدعميق و معتبر مطالعة بازاريابي يك  ،نظري

 دازه مهم باشد.نشدن است، به همان اساخته لقابها آنبا كفايت بازاريابي از  نظريةيك  هستند كه

هايي ايدهها آنپراكنده است. بسياري از )و رفتاري(  در سراسر ادبيات علوم اجتماعي يابيبازار ةياول حداقلي و يپردازنظريه يبرا، يعناصر متراكم

ها آني از خرباشند. بتري دربارة موضوعاتي كاملا متفاوت قابل يافت ميولانيطاز الهام هستند كه در مباحث هايي منفرد و اغلب اندكي بيش از جرقه

هايي غيراز بازاريابي در اقتصاد قابل استخراج اندركاران حوزههاي دستششناسي هستند كه از تلاهايي غيرمستقيم دربارة مفاهيم و روشتوصيه

هاي قبل از جلسات موجود هستند كه در صحبت 3پژوهانيدانش ةشدبندينشده و تا حدي صورتهاي منتشرها در يادداشتتنها آنهستند. برخي از 

  اما اين منابع عبارتند از:اند. هاي خود را با ديگران به اشتراك گذاشتهها يا گفتگوهاي خصوصي و مكاتبات، ايدهفني، مباحثات قبل از كلاس

قتصاد، عمومي اقتصاد است. ا نظريةپردازي بازاريابي، خود نظريهآشكار براي مشاركت در  يك منبع بالقوه –اقتصاد نظرية ب هايي از جانمشاركت .1

د )بارتلز، كنهاي انسان را بررسي ميعبارت است از علمي كه شرايط و قوانين موثر بر توليد، توزيع و مصرف ثروت يا وسايل مادي ارضاي خواسته

ي اقتصاد باشد، شايد منصفانه باشد كه بگوييم مشاركت اصلنظرية اي، بازبيني و تصحيح بازاريابي بايد تا اندازهنظرية نجا كه يك (. از آ1951

 براي چيزي باشد كه كاوشهايي اقتصادي است كه محرك دانشجويان تخصصي بازاريابي در نظريههاي اقتصادي در توسعة آن، ابداع نظريه

پردازان اقتصاد، اصولي ابداع كنند تا نيازهاي متخصصان بازاريابي را نظريهگمان تا زماني كه تر تبيين كند. بيشده را كاملههاي شناختواقعيت

                                                           
1 Alderson, W., & Cox, R. (1948). 

Towards a theory of markting. The 

journal of marketing. 137-152. 

2 Intellectual Discipline 
3 Scholars 
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تخصصي از بازاريابي غيرضروري اعلام خواهد شد. در عمل، نقاط آغازين نظرية برآورده كند و با تجارب آنان مطابقت داشته باشد، توسعة يك 

ذير باشد. پاند كه به آساني با اين حوزه تطبيقپردازاني يافت شود كه مفاهيمي را توسعه دادهنظريهتواند در كار بازاريابي ميية نظربراي يك 

هستند كه تنها پذيرش محدودي به دست  1اند، مابقي، فروعيپردازان رسمي پذيرفته شدهنظريههايي هستند كه به وسيلة ها، ايدهبرخي از اين

آورد. پردازان بازاريابي فراهم مينظريهها را براي بنديمجموعة مفيد و خاصي از مفاهيم و صورت 2مثال اقتصاد نهادي عنوانبه  اند.آورده

باشد. مفهوم مي 3بازاريابي مطالعة رفتارگرايي گروهي نظريةترين رويكردهاي ممكن به يك بخشكه خواهيم ديد يكي از نويدگونههمان

آورد كه به وسيلة نهادگرايان براي مطالعة هايي از رفتار گروهي، رويكردي اصلي را فراهم ميسانه از نهاد به عنوان الگوها يا پيكربنديشناجامعه

 مسائل اقتصادي به كار گرفته شده است )هر چند بايد اعتراف كرد كه تاكنون فقط با موفقيتي محدود همراه بوده است(. اصحاب بازاريابي كه

ها كارشان جستجوي الگوهاي عمومي رفتار گروهي است، به طور خاص اين رويكرد را ثمربخش خواهند يافت. بايد به خاطر داشت ي از آنبرخ

اصحاب بازاريابي  ترشيبكه به وسيلة گونهنامند. همانكه اصحاب بازاريابي يكي از رويكردهاي سنتي خود در مطالعة بازاريابي را رويكرد نهادي مي

 بندي، توصيف و تحليلهايي محدود شده است كه رويدادهاي بازاريابي را از طريق دستهورد استفاده قرار گرفته است اين اصطلاح به تلاشم

ست. شناسانه، نهادي نيكند. اين رويكرد از منظر جامعههاي حدود دو ميليون تشكيلات فردي كه در بازاريابي شركت دارند، توصيف ميعمليات

 4هايفروشان و ديگر موجوديتفروشان، عمدهتري قابل تطبيق است كه خردهدور از دسترس تر و ن وجود، اين اصطلاح با رويكرد بنياديبا اي

ايي بازاريابي به الگوه 5گيرد. در اين ديدگاه، عاملانشناسانه از اين اصطلاح به عنوان نهاد درنظر ميفعال در بازايابي را در كاربرد واقعي جامعه

توانند به اند كه ميبندي شدهفروشي، خوشه، مانند يك فروشگاه يا خرده6گردند كه حول امكاناتي فيزيكياز رفتار و ارتباط انساني تبديل مي

يا  هخوشتوانند به عنوان هاي اقتصاي مورد بحث در بالا، ميگيري، شناسايي و جايابي گردند. به طور مشابه، موجوديتمنظور شمارش و اندازه

 شوند.  تلقيالگوهايي از رفتار گروهي 

د داد. مه خواهناهاي سنتي اقتصادي ادنظريهبردن اعتبار مفروضات زيربنايي بسياري از سئوال زاريابي قطعا به راه خود در مسير زيرااصحاب ب

هاي جايگزين را كه حاصل ها و فرضيهفرضپيش رقابت انحصاري را به پيش برده و ةينظربه طور همزمان، اصحاب بازاريابي فرصت دارند تا 

  هستند، فراهم آورند. رتجربه در بازا

 داشت كه در علوم ديگر ازنظر درمطرح شده است، بايد  ييگرامشتريدرخصوص  بازاريابيها و رويكردهاي مختلف عليرغم نظراتي كه در نحله

در اين خصوص طرح شده و از زواياي متفاوتي به اهميت جايگاه مشتري و نقش  و گاها متضادي متفاوت ،جمله علم اقتصاد، نظرات گوناگون

نظرات اين مكتب، نظام اقتصادي  بنابردر علم اقتصاد، مكتب نهادي است. ها آناقتصادي نگاه شده است كه يكي از  يهاآن در فراگرد نظام

پردازد كه همواره از طريق تبليغات براي كالاي نو، تقاضاي يد محصول مياي به تولهاي صنعتي جديد به گونهيافته و يا نظامكشورهاي توسعه

 برجستة يكي از مكاتبارتباط نيست، بلكه ناشي از آن است. بي با نظام اقتصادي نه تنها هاي مشترياين اساس، خواسته . برايجاد كندجديدي 

ن يشمندان تاثيرگذار اياند باشد، مكتب نهادي است. يكي ازر اقتصاد ميهاي قابل تامل دنظريهاقتصادي در تاريخ عقايد اقتصادي كه داراي 

دهد. جان شود كه بر عمل فردي نظارت دارد و يا آن را بسط ميتعريف مي 9به عنوان يك عمل جمعي 8است. نهاد 7جان كنت گالبرايت ،مكتب

برخي اوقات تنها قوانين و حقوق طبيعي »كند: را اينگونه تعريف مي ، از جمله اقتصاددانان عضو مكتب نهادي است كه نهاد1950، 10روگر كامنز
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عضي آيد، باي است كه رفتار اقتصادي به شمار ميآن افراد جامعه مانند افراد يك گروه واحد بايد رفتار كنند، نهاد آن ضابطهبراساس است كه 

 ازبيني است، نهاد محسوباي تعادل، مديريت و به جاي آزادي، وارسي يا باوقات آنچه به جاي ايستا، پويا است و به جاي احساس، فعاليت و به ج

عمل جمعي ممكن است از آداب و رسوم غيرمدون )عرف و عادت( يك جامعه ناشي شود و يا ممكن است به اعمال موسسات مختلف شود. مي

ند تا كرا وادار مي انسانشايد ضعف فردي، عاملي است كه يك جامعه مانند خانواده، شركت سهامي، اتحادية كارگري و كارفرمايي تشبيه شود. 

كند و در ضمن خود نيز از طريق وضع قوانين ها وارد شود. دولت، قدرت حاكيت و مصونيت اين موسسات را تضمين ميها و اتحاديهبه شركت

  .«كندماليات، نظارت بر نظام پولي و غيره در اقتصاد دخالت مي

هاي فني جديد منجر به تغييرات دهد كه چگونه نوآوري و پيشرفت، نشان مي«1جامعة صنتعي جديد»م خود تحت عنوان گالبرايت، در كتاب سو

د وارد فرايند تولي هاي بزرگ سهامينوين موجب شده است كه شركت هايبنيادي در جامعة امريكا شده است. براي مثال، استفاده از تكنولوژي

ترين خصايص نظام صنعتي جديد شكل گرفته است. مهمبه عنوان يكي از  2مديريت از مالكيت جدا شده و نهاد فنيها، شوند. با رشد اين شركت

جمعي مديران، مهندسان، دانشمندان، طراحان توليد  سازماناند و شامل داران را گرفتهجاي سرمايه 3هاام تكنوكراتنامروزه گروهي متخصص به 

گيري گروهي يا جمعي فعاليت در جهت ارائة اطلاعات لازم براي تصميمها آنن فروش و غيره هستند كه تماميو محققان بررسي بازار، مديرا

بزرگ كه از نظر گالبرايت شخصيت گروهي يا جمعي هاي سازمانداري صنعتي جديد قدرت از افراد به كنند. بدين ترتيب، در نظام سرمايهمي

 .عاتي احتياج دارد كه تهية آن تنها با عمل گروهي يا جمعي مقدور استدارند، انتقال يافته و صنعت به اطلا

 :بردنام ميموارد اختلاف عميق ميان نظام صنعتي جديد و اقتصاد بازار را در سه مشخصة زير گالبرايت 

يشرفته و شيوة فني توليد بسيار پ اختلاف آن است كه در نظام صنعتي جديد برخلاف اقتصاد بازار، توليد از بارزترين –شيوة فني توليد  -الف 

 دستي اساسا جاي خود را به ماشين داده است.يدي يا  اي برخوردار است. در اين نظام كارپيچيده

و تغيير بزرگي است كه از گذار اقتصاد بازاري به نظام صنعتي جديد بوجود آمده است. در اقتصاد ي ژگيودومين  ريزيبرنامه –ريزي برنامه –ب 

ا افتد. امكنندگان است و مجموع عملكرد اقتصادي بر حسب قانون مشهور عرضه و تقاضا به جريان ميهاي اختياري مصرف، مهم واكنشبازاري

كننده در نظام صنعتي نوين، زمان لازم براي ساخت كالا آنقدر طولاني و ميزان سرماية مورد نياز براي توليد كالا آنقدر زياد است كه توليد

كننده در مورد يك كالاي كننده باشد، زيرا از كجا معلوم است كه تمايلات مصرفهاي اختياري مصرفصرفا در انتظار بروز واكنش تواندنمي

بخصوص و يا كالاي ديگر در ظرف دو الي سه سال بعدي تغيير نكند و ثابت باقي بماند؟ در نتيجه با توجه به اين عوامل ناپايدار، ضرورت 

  شوند.از پيش احساس مي بيشريزي برنامه

مر كند. اين اهاي تخصصي را ايجاب ميصنعتي در عصر حاضر به خاطر پيچيدگي شيوة فني توليد، هماهنگي دانش توليد –نهاد فني  -ج 

جديد  عتيگروهي يا جمعي كار كنند و قدرت واقعي را در دست بگيرند. به بيان ديگر، در نظام صنبه طور موجب شده است كه افراد متخصص 

ند كنهاي متعدد كار ميعملكرد گروهبراساس هاي فرد به تنهايي خارج است و لذا هر شركت بزرگ سهامي، كلية تصميمات مهم از حوزة آگاهي

 .شودگيري يك كار جمعي است و قدرت از دست كارآفرينان اقتصاد بازار خارج شده و در دست نهاد فني متمركز ميو تصميم

. گذارندتاثير ميوكارها بر كسب كنند،يو مشاركت م يهمكار گريكديكه با  يكنندگانمصرف اددانان كلاسيك معتقدند كهاقتصاز طرفي، 

قدرت  ةابنديروند رشد نيكنندگان هستند. امصرف يدر حال رقابت با قدرت جمع رايخود ندارند، ز يبر نام تجار يكنترل كامل گريها، دشركت
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است.  دهينام «يسرقت نام و نشان تجار»، آن را 2005فورث ،  پرياست كه وا يزيچ كند،يرا محدود م هاابيبازر تيكنندگان كه فعالمصرف

كنندگان خود به مصرف يابيبازار رانيكه مد شوديآغاز م ياز زمان يهمكار نيكنند ا يكنندگان خود همكاربا مصرف ديها باامروزه شركت

كه  يوقت كنيم(.تعريف مي 1گرايي)و ما آن را در ادبيات بازارگرايي به عنوان مشتري ها را كشف كنندآن واستةذهنيت و ختا  دهنديگوش فرا م

خ ر يترشرفتهيو مشاركت پ يهمكار  كنند،يم فايخلق مشترك محصولات و خدمات را ا قيارزش از طر جاديا يديكنندگان نقش كلمصرف

كه رحاليدشود كنندة نوع كالاهايي است كه در اقتصاد توليد ميدر بازار تعيين ،هاي خودطرح خواسته قمطابكننده بر اين اساس، مصرف .دهديم

د كننده است كه در مورد نوع كالاهايي كه بايد تولياين در تقابل با نظرات گالبرايت است كه معتقد است كه در نظام صنعتي جديد، اين توليد

ن ترتيب دهد و بديشده، شكل ميكنندگان را از طريق تبليغات براي خريد محصولات توليدليقة مصرفسذهن و گيرد و سپس شود تصميم مي

 كند. قانون سيعمل مي «تبليغات»داري باز و از طريق به نظام سرمايه دگربارراه خود را  «قانون سي»شود در نظام صنعتي جديد مشاهده مي

آورد و بنابراين توليد اضافي در اقتصاد تقاضاي خود را به وجود مي ،عرضه كه گويدست، مي، طرح شده ا1803، 2كه توسط ژان باتيست سي

داري كند و بنابراين اقتصاد سرمايهميخلق بازار فروش توليدات خود را  ،كنندهداري ناممكن است. مفهوم اين نظريه اين است كه هر توليدسرمايه

 .گيردقرار مي «تعادل اقتصادي همراه با اشتغال كامل»در 

آن  توان شك داشت وهاي گالبرايت نميانديشمندان اقتصادي از جمله دكتر تفضلي بر اين باور هستند كه در صحت يكي از نظريهبرخي از 

ريق تبليغات از ط پردازد كه هموارهاي به توليد كالاها مييافته به گونهكننده، نظام اقتصادي كشورهاي توسعهاينكه، بر اثر نابودي سيادت مصرف

ن نيست، بلكه ناشي از آن است. اي ارتباطبي هاي مردم با نظام اقتصاديآورد. به بيان ديگر، خواستهبراي كالاي نو، تقاضاي جديد به وجود مي

 نامد.مي« 3اثر وابستگي»ارتباط را گالبرايت، 

اضافه مي  امة مبحث منابع مورد استفاده براي مطالعات بازاريابيدر اد آلدرسون و كوكس –اجتماعي  نظريةهايي از جانب مطالعات مشاركت .2

در مطالعات رفتار گروهي يافت خواهد شد كه به وسيلة دانشمندان  ،در حال تكامل بازاريابي نظريةبراي مشاركت در  بالقوة دوم منبعكنند كه 

شناسان اجتماعي صورت گرفته است. شناسان و روانشناسان، جامعهانسانهايي غيراز اقتصاد و به طور قابل توجه در كارهاي اجتماعي در حوزه

اي از كارهايي است در سخنراني خود در پارلين نمونه 4هاي ارتباطي به وسيلة جورج لوندبرگاز الگوها و خوشه سنجشبه كارگيري مفاهيم قابل

گذارد تا در تحليل اهميت اي نويدبخش در اختيار مياين مطلب، وسيله شناسي انجام داد.شده از جامعهگرفتههاي به عاريتتوان با ايدهكه مي

هاي رسانهها، آن فروشان فردي به همراه مشتريان و منابع تامينهايي مانند شهرها، مراكز تجاري، نواحي تجاري و خردهاقتصادي موجوديت

 به تقاضاي اقتصاديها آني از طريق انسانهاي گر ارتباطي كه خواستهدسترسي دارند و شماري از الگوهاي ديها آنتبليغاتي و افرادي كه به 

 رسند، مورد استفاده قرارگردد و مبادلات مورد مذاكره قرار گرفته و به انجام ميشود، اطلاعات ميان خريداران و فروشندگان توزيع ميتبديل مي

  (.1951بارتلز،  ،است يانسانهاي و كاركردهاي گروهها سازمانها، جامعه، يا شكل فرگشتعبارت از علم منشا و  ،شناسيجامعه) .گيرد

هري ريزي شي، جمعيت، برنامهانسانويان دربارة مسائل جغرافياي جمتنوعي از دانش طيف پژوهش –شناسي هايي از جانب مطالعات بوممشاركت .3

بردن مفاهيمي مشابه براي به كار 5هاي جان استوارته است. تلاشبازاريابي فراهم آورد نظريةهاي بسياري براي غنابخشي به فرصت ،و ترافيك

هاي مردم بر روي شناس استفاده كرده است، در مورد توزيع جمعيت و تاثيرات افراد و خوشهآنچه در كار خود به عنوان فيزيكدان و ستاره

ترين تواند به روشنخلاصه شده است، مي 6فيزيك اجتماعي تر نيز بوده است. روش او كه به وسيلة اصطلاحيكديگر در يك فاصله، قابل توجه

                                                           
1 Costomer Orientation 
2 Jean-Baptiste Say 

3 Dependence effect 
4 George Lundberg 

5 John Q. Stewart 
6 Social Physics 
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وي بر رها آنهاي تاثيرگذاري روش گونگي انطباق افراد با بازارها وكنندة چشده در مورد نيروهاي تعيينگيري حاصلترين اندازهفهم و دقيق

ناسان شوم الگوهاي ارتباط يا تاثير اجتماعي كه به وسيلة جامعهاي فراهم آورد تا مفهتواند رويهيكديگر، رهنمون گردد. در نتيجه، اين روش مي

 ردد.گگيري كمي اندازه لابداع شده است، قاب

بازاريابي به طور پراكنده در خود ادبيات بازاريابي نيز قابل  نظريةحركات آغازين موقتي به سوي  –هايي از جانب خود ادبيات بازاريابي مشاركت .4

 هايي اشاره كرد تاتوان به نامهاي قابل توجه و متعدد، در اينجا غيرممكن است، با اين حال مياز مشاكت يرست كاملباشد. تهية فهيافت مي

  :1ماهيت اين حركات آغازين آشكار گردد

 كنندگان.هاي خريد مورد استفاده به وسيلة مصرفناس بر مبناي روشجبندي ادر زمينة دسته 2كار اولية ملوين كوپلند 

  در زمينة تعريف و توصيف كاركردهاي بازاريابي. 6گريو اخيرا مك 5، فرد كلارك4، چرينگتون3شاو دشده به وسيلة افرادي ماننانجامكار 

 يابي بر پاية آن و كار وي در زمينة تبعيض زاربا نظريةدن يك انهااي به عنوان چارچوبي براي بنمنطقهاستفادة گرتر از مفهوم تجارت بين

 ختارهاي قيمتي.قيمتي و سا

 اصول بازاريابي كه به وسيلة اقتصاددانان رقابت انحصاري و  پيكرةو اصول ارزش به ها آرمانكردن براي وارد 7تلاش چارلز فيليپس

 ئوكلاسيك توسعه يافته است.ن

 هوم بازاريابي به عنوان نهاد اجتماعيدر بازاريابي، به همراه مفگاه(  –)جا زمان  -براي درگيري با مسائل فضا  8ش پيشگامانة رالف برايرتلا 

 شده در سطوح ديگر. هاي متحملهنيلي در يك سطح از كانال بر روي هزهاي تحميو نيز تاثير تغييرات در هزينه

 انگرهايي از ي ترافيك و جابجايي افراد پياده به عنوان نشهاانو ديگران در استفاده از جري 10، ويكتور پلز9شده به وسيلة جان پاوركار انجام

 ي تجاري.حساختار بازارها و نوا

 هاينظريهگويد كه هم اكنون ماهيت ها در زمينة بازاريابي ميپردازينظريههاي بازاريابي و تنوع نظريهچندپارگي درخصوص ، 2002هانت، 

تواند به اين معني باشد كه در حال دپارگي ميتوان ادعا داشت اين رشته، چند پاره شده است. اين چناي متنوع است كه ميبازاريابي به اندازه

لاق ي بازاريابي، اطسازمانكننده گرفته تا ابعاد بينحاضر بازاريابي تنها يك برچسب عمومي است كه به موضوعات متعددي، از رفتار مصرف

 نظران، يك رشتة علمي است.عقيدة بسياري از صاحب گردد. با اين حال، بهمي

و  ظريهن ميان پيوسته همكنشيبودن داشته باشند، مگر زماني كه به مرحلة توانند ادعاي علميي اقتصاد و بازاريابي نميهااز رشتهيك هيچ

ايي ههاي تجربي محتاطانه بيرون آيد. واقعيتاز دل تعميمتر بيش گيرد، بايد هر چهقرار ميها آنبر پاية  نظريهپژوهش برسند. مفروضاتي كه 

 مرتبط باشند. نظريهاي شده از زمينههاي اقتباسبا فرضيهتر بيش كند بايد هر چهري ميكه پژوهش، گردآو

 یابیبازار ةینظر تیهدا یفلسفه برا نتریمناسب

و تحقيقات  نظريهه براي هدايت فترين فلسمناسبدرخصوص  «11و تحقيقات بازاريابي نظريهدر  قتيصدق/ حق»اي تحت عنوان ، در مقاله1990هانت، 

هاي باشند و در سالو تحقيقات، داراي مباني فلسفي زيربنايي مي نظريهگرفته به وسيلة هاي صورتهمة تلاش كه داردازاريابي چنين اظهار ميب
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هاي جنبه يبه وجود آمده است. هر چند ادبيات انتقاد «1يادبيات انتقاد»اي زير سئوال رفته و يك اخير، مباني علم اجتماعي معاصر به طور فزاينده

مورد توجه بسياري قرار گرفته است.  «2صدق/ حقيقت»اين حال، نقش مناسب مفهوم  اكشد، بچالش مي به مختلفي از مباني فلسفي علم اجتماعي را

. پيش ده استرا زير سئوال بر «صدق/ حقيقت»كننده به وجود آمده است و به طور مشابه، نقش مشابهي در بازاريابي و رفتار مصرف يادبيات انتقاد

  شد.گرفته مينظر درو تحقيقات بازاريابي  نظريهاز ظهور ادبيات انتقادي بازاريابي، حقيقت به عنوان يك هدف برجسته و مركزي براي 

 ظريةنصه، هاي تناظر و تجانس. به طور خلانظريهگردد كه عبارتند از: دربارة صدق/ حقيقت در تاريخ علم بر مي «سنتي» نظريةاين ديدگاه به دو 

هايي واقعي متناظر با ، صادق است اگر در واقعيت امر، موجوديت«هاي گاز، داغ هستندشعله»تناظر صدق/ حقيقت بر آن است كه اظهارنظري مانند 

نسجام صدق/ ا نظرية، است. 1956تناظر، متعلق به تارسكي،  نظريةكار را داشته باشند. « داغ»فت متناظر موجود باشند كه ص «هاي گازشعله»

 گاشتهاناي ديگر باشد كه صادق با يك گزاره يا سيستم گزاره «داراي انسجام»صادق است اگر پيرو، سازگار، يا  يحقيقت بر آن است كه اظهارنظر

 ق/ حقيقتنيز معتقد است هيچ معيار عيني براي صد «هاي گاز داغ هستندشعله»صادق است. پس  «ها داغ هستندهمة شعله»شود، يعني چون مي

 توان يافت. نمي

، همة مكاتب تفكر در فلسفة علم در شش دهة اول 17و  16هاي گذاران علم مدرن در قرنهاي بنيانديدگاه همسو بادهد كه ، ادامه مي1990هانت، 

و  6گرايي منطقي همپل و ناگلبه، تجر5گرايي منطقي اشليك و نورات، اثبات4، پراگماتيسم پيرس3گرايي كلاسيك مور و راسلاين قرن، شامل واقع

اي هرغم تفاوتي فلسفي، علي«هاايسم»اند. همة اين پوپر، ارزش بالايي براي جستجوي صدق/ حقيقت قائل شده 8گرايييا ابطال 7خردگرايي انتقادي

تصوير »پذير است. اين ن، براي علم امكانا صدق/ حقيقت دربارة جهاب 9نظر بودند كه توسعة معرفت نابهاي متعدد، در اين نكته همبزرگ در جنبه

شناختي گرايي هستيگرايي در دو شكل نسبيهاي علمي كوهن، با طرح ضمني نسبيبه وسيلة ساختار انقلاب 1962، در سال «سنتي از علم

ي ختشناخواني بين هستيهم به نظر من، مفهوم»گويد: مي 1970با چالش جدي مواجه شد. كوهن،  11گرايي چارچوب مفهوميو نسبي 10)واقعيت(

 .«آلود استآن در طبيعت اساسا وهم «واقعي»و همتاي  نظريهيك 

توان دربارة اين موضوع گفت، يعني هيچ صدق/ اگر اجماع يك گروه از افراد، بر اين باشد كه يك اظهارنظر صادق است، آنگاه هيچ چيز ديگري نمي

را  ي، اين سئوال اساسنظريهرويي با هر هنگام رويا» كند:، مثال زير را عنوان مي1976د. هانت، حقيقت عيني مستقل از باورهاي گروه وجود ندار

 ظريهنكه گونههمانشكلي دارد؟ آيا دنياي واقعي، واقعا تا چه حدي با واقعيت، هم نظريه، صحيح است؟ به عبارت ديگر، نظريهمطرح كنيد كه آيا 

 «گويد، ساخته شده است يا خير؟مي

ي از اهداف كانوني علم، كاي قائل به اين هستند كه يكارهاي معاصر در زمينة فلسفة علم، به طور فزاينده» گويد:، در اين زمينه مي1977، 12پسا

 ها و واقعيت، يكي از اهداف اصلي علم به عنوان يك تشكيلاتنظريهدستيابي به شناخت دربارة چگونگي واقعيت جهان است و اين كه تناظر بين 

  .«باشد...معرفتي مي

 13گرايي علمياقعوفلسلة  و تحقيقات بازاريابي چيست؟ نظريهترين فلسفه براي هدايت مناسبگرايي كوهني، در پاسخ به پرسش ضمن رد نسبي هانت

باشند. ي ميگرايي علميت واقعبسياري از پژوهشگران بازاريابي، پيشاپيش به طور ضمني يا آشكار، تحت هدا كند كهكند و خاطرنشان ميرا معرفي مي

نده هستند. كنهاي يك فلسفة هدايتلازمهترين كمبودن گرايي علمي منسجم و قابل قبول است. ولي انسجام و قابل قبولواقعاين امر قابل درك است. 
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بايد در معرض موشكافي انتقادي قرار ها، آنيد هاي تولگرا باشد. همة ادعاهاي معرفتي و روشپوچكه آن، انتقادي است بيچنينهمگرايي علمي واقع

 «با معني»گرايي علمي، علم را گردد. بنابراين، واقعمعرفت و صدق/ حقيقت، غيرممكن است، اكيدا رد مياحراز گرايانه كه گيرند، ولي اين ديدگاه پوچ

است. اين  و گشاده رايي علمي، بدون آن كه آنارشيستي باشد، بازگنهد. در نهايت، واقعسال را ارج مي 400گرداند و موفقيت بارز علم در طول مي

، حالينعدركنند و هايي است كه به طور صادقانه، پيگيري صدق/ حقيقت را به عنوان مقصود خود انتخاب ميها و رويهپذيراي همة تكنيك ،فلسفه

 ند.كل قبول بوده يا به طور مساوي، شايستگي جلب اعتماد ما را دارند، رد ميها به طور مساوي قابها و تكنيكاين ديدگاه آنارشيستي را كه همة رويه

پردازد، ... بدنة اصول يا تصورات ي ميانسانها و اصول واقعيت و ماهيت و كردار ترين واقعيتعلمي كه به بررسي عمومي»عبارت است از  1فلسفه

دهد يرا تشكيل مها آني يا مشابه آن و كاربرد انساني عمده يا سيستم مذهب، يا فعاليت ها، يا رشتة علمعمومي كه زيربناي شاخة معيني از آموخته

 نامة وبستر(.)لغت «كسب و كارمانند فلسفة تاريخ يا 

غيرعلمي مستثني  اياي كه انتقادپذير نباشد بايد به عنوان نظريهگرايي، بر اين باور است نظريهپوپر به عنوان واضع رويكرد خردگرايي انتقادي يا ابطال

آن، در فرايند حدس و ابطال هاي نادرست، با پيشنهاد يك نظريه و سپس تلاش در جهت ابطال شده و كنار گذاشته شود. علم به معني حذف نظريه

د دهد تا در حما اجازه ميشوند. اين به شوند و تاييد ميها رد خواهند شد و برخي به صورت موقتي پذيرفته مياست. در اين فرايند برخي از نظريه

با  وپرپ جزء كدام نحله است شديداً مورد اختلاف است.به طور قطع  در اينكه پوپر به لحاظ فكريامكان به حقيقت نزديك شويم. شايان ذكر است 

ن، داشت لذا برخي از پوپرشناسااش صبغة سوسيال دموكراتيك يافت. كارهاي اوليه گرايش« خودآييني»را مردود و به « ديگر آييني» الهام از كانت

بودن وي براي اين است كه او يك متفكر ليبرال دموكرات است كه وي را به جهت مواضع سوسياليستي و ليبرالي دورگه معرفي نموده اند. دورگه

 سوسياليستي نيز دارد. گرايش

( قضية 1اند: گرايي واجد دو قضيههاي اصيل نسبيگونه يك واژة تخصصي فلسفي است. تمامي 2گراييكه نسبيبر اين باور است ، 1999هانت، 

هيچ معيار عيني براي ارزيابي ميان كه اينمبني بر  4( قضية غيرقابل ارزيابي 2بعضي چيزها با چيزهاي ديگر رابطه دارند و كه اينبر مبني  3نسبيت

 متداول هستند: گرايي بسيار وجود ندارد. پنج گونة نسبي «5چيزهاي ديگر»انواع گوناگون 

( هيچ معيار عيني، 2( عناصر موجود در بافت يك فرهنگ با هنجارهاي آن فرهنگ مرتبط هستند و 1به اين معناست كه  6گرايي فرهنگينسبي .1

 هاي مختلف وجود ندارد.براي ارزيابي عناصر فرهنگي در فرهنگ 7خنثي يا مطلقي

تواند نسبت به برخي اصول اخلاقي يك گروه، جامعه يا فرهنگ مشخص قي است صرفا مي( آنچه اخلا1به اين معناست كه  8گرايي اخلاقينسبي .2

 ها وجود ندارد. ها، جوامع و فرهنگطرف يا مطلقي براي ارزيابي اصول اخلاقي مختلف ميان افراد، گروه( هيچ معيار عيني، بي2سنجيده شود و 

( هيچ معيار عيني، خنثي يا 2تدلال صحيح يا عقلاني، خاص هر فرهنگ هستند و ( معيارهاي اس1به اين معناست كه  9گرايي عقلانينسبي .3

 شود، وجود ندارد. هاي مختلف عقلاني ناميده ميمطلقي براي ارزيابي آنچه در فرهنگ

 ( است11بيني، جهانهاها، پارادايمهاي مفهومي )نظريه( ادعاهاي دانش مرتبط با چارچوب1به اين معناست كه  10گرايي چارچوب مفهومينسبي .4

( ادعاهاي دانش را 2و  ها(، نسبي هستندبينيها، جهان، پارادايمهانظريههاي مفهومي )معرفت يا ادعاهاي معرفتي، با توجه به چارچوبيا 

ي هااين چارچوبتوانند در ميان معرفت يا ادعاهاي معرفتي نمييا  هاي رقيب سنجيدطرف يا مطلق، با چارچوبتوان به صورت عيني، بينمي
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اي را عقيده انسانوقتي شناخت »، 1620و به قول فرانسيس بيكن،  ارانه، مورد ارزيابي قرار گيرندطرفانه يا غيرجانبدمفهومي، به طور عيني، بي

ايت و موافقت با برگزيده باشد )خواه آن را از ديگران دريافت كرده باشد و خواه خوشايند خودش باشد(، همة چيزهاي ديگر را وادار به حم

  .«كندخودش مي

شود، به وسيلة شناخته مي «واقعيت»به عنوان  3( آنچه در علم1به اين معنا است كه  2يا ساختارگرايي 1( تي)واقع شناختييهست گراييينسب .5

( آنچه كه واقعيت محسوب 2و  شوده ميبرساختها آنبيني( ، پارادايم يا جهاننظريهافراد و با توجه به زبان )يا گروه، طبقة اجتماعي، فرهنگ، 

كه  4ييگراها و غيره( سنجيده شود. ذهني مختلف )يا گروههاانبا زب /يا مطلق دريا غيرجانبدارانه طرفانه تواند به صورت عيني، بيشود نميمي

 – انانسمولا چيزي دربارة ادراك و/ يا زبان مع –دارد  انسانكه گر اين است كه اساسا با شرايطيگرايي دارد بيانارتباط نزديكي با نسبيت

يك تز  و «نسبيت»گرايي واقعيت، داراي يك تز گرايي، نسبيمانند همة اشكال ناب نسبييافت. توان به دانش عيني دربارة جهان دستنمي

تر، يااعتقاد دارد، بلكه به طور بسيار ريشه اندازهاي مختلف از واقعيتگرايي واقعيت، نه تنها به وجود چشمباشد. يعني نسبيمي «ارزيابيعدم»

  هاي متفاوت است.هاي مختلف در مجموعهاندازامكان ارزيابي چشممعتقد به عدم

ا و آن ر اندگرايي واقعيت را پذيرفتهبازاريابي چه به عمد يا غيرعمد نسبي انديشمندانكه برخي از  شودتصور ميدهد كه ادامه مي، 1999هانت، 

ها به طور اجتماعي و از آنجا كه واقعيت»(، 1983، 5، )پيتر و اولسون«كندهاي بسياري توليد ميواقعيت ،علم» :ها يافتان در اظهارات آنتومي

گر و ن)ساور، نايتسوا «معتبر هستندها آنهاي متعددي داشته باشد كه هر كدام از تواند واقعيتشوند، يك رويداد خاص ميشناختي برساخته ميروان

(، 1986، 7)اندرسون «شدن از طريق روش علمي باشدتنها يك واقعيت شناختي واحد وجود ندارد كه در انتظار كشف «بيرون»در »(، 1982، 6زالتمن

كنند ... دانشمندان، واقعيت را خلق مي»( و 1988، 8)هودسون اوزان «شودباشد و به طور اجتماعي برساخته ميواقعيت اساسا ذهني و ادراكي مي»

ت ها و مقالااز هر زباني كه در كتابنظر صرفكنند. در واقع، دانشمندان، هاي علمي خود، كشف نميدانشمندان واقعيت را از طريق به كارگيري روش

 (.1987، 9)اولسون «نمايندچيزي را دربارة جهان كشف نميكنند، هيچخود استفاده مي

گرايي بود، با اين گرايي، ساختارگرايي و ذهنبه شدت تحت سيطرة نسبيت 1960رچه فلسفة علم در دهة اگكند كه گيري مي، نتيجه1999هانت، 

گرايي، ساختارگرايي و چرا نسبيتكه آنروي آوردند. براي فهم  10گرايي علميهايي از واقعفلاسفة علم به پذيرش نسخه ترشيب 1970حال در دهة 

: آيا خورشيد به دور زمين شودزير توجه  دادن اين رويكردها به دو پرسشبه نحوة پاسخ بايد علم هستند، هاي خرد در فلسفةگرايي ديدگاهذهن

پاردايم كوپرنيك براساس بايد بدانم شما در وهلة اول مي»دهد: گرايي پاسخ مي، از ديدگاه نسبي1962چرخد، يا زمين به دور خورشيد؟ كوهن، مي

، هيچ حقيقتي مستقل از پارادايمي كه رواينازبا يكديگر ناسازگارند و  –ها همة پارادايمچون هم –ها كه اين پارادايمانديشيد يا بطلميوس، چرا مي

ها و دانند آنچه نظريهاز آنجايي كه دانشمندان مي»دهد: گرايي با لحني مطمئن اين گونه پاسخ مي. ذهن«شما قائل به آن هستيد، وجود ندارد

. «گويد كه ارائة پاسخي عيني به پرسش شما غيرممكن استگويند، اهميت دارند، اتكاي مشاهدات به نظريه، به ما ميميها آنان به هايشپارادايم

بپذيرد؟ پاسخ: اگر چه صحيصح است كه ميزان  روي گشادههاي خارج از خود را با پرسش بعدي اين است كه آيا يك رشتة دانشگاهي بايد ديدگاه

، هيچ گشادگيتوان دربارة مطلوبيت نسبي اين هاي خارج از خود متفاوت هستند، اما نميهاي دانشگاهي مختلف نسب به ديدگاهرشتهبودن گشاده

  قضاوتي انجام داد.  
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گرايي نه يتهاي فرعي در فلسفة علمي هستند بايد آسان باشد. نسبگرايي ديدگاهگرايي، ساختارگرايي و ذهناكنون فهم اين ادعا كه چرا نسبيت

باور بر  – 1گراييگرايي به پوچتيپذيرد. نسبپذيري ادعاهاي علمي دانش را مياي نسبت به ادعاهاي دانش دارد و نه ابطالموضع انتقادي سازنده

كس، نند كه هيچكاعلام مي گرايان، به شكل متتاقضيشود. نسبيتمنتج مي –چيز دانشي اصيل داشته باشيم  توانيم دربارة هبچگاه نميما هيچكه اين

ي نسبت گرايي ندارد، نسبيتاانههاي ديگر، موضع صبورهاي خارجي و فرهنگگرايي دربارة ايدهتواند چيزي بداند. افزون بر اين، نسبيتگاه نميهيچ

گرايي ناتواني اخلاقي دلالت دارد. در نهايت، ذهنگرايي حساسيتي نسبت به اخلاق ندارد، بلكه بر تفاوت است. علاوه بر اين، نسبيتبه هنجار رواداري بي

كند. از هاي عيني را تبديل به خيال ميبسياري از ايده انساندهد، بلكه بر اين باور است كه شرايط كردن تعصب هشدار نميبه علم در جهت كمينه

تواند ميكننده است و ناي گمراهگرايي، فلسفههاي نسبيگونه ديگرچون همگرايي فرهنگي بايد آن را كنار گذاشت. نسبي –حقيقت چون هم –رو اين

 مشي عمومي ارائه دهد.هيچ بنياني براي اقدامات فردي يا خط

است  گرايي آندارد كه يك مسالة عمده براي واقعپردازد و اظهار ميمي و نقطه ضعف اين رويكرد گراييواقع گسترة وسيع پيوستار به بررسي هانت

ظر كه اقليت به ن اندشدهپاره پارهاي آن به اندازه روانيپگرايي علمي، موضع اكثريتي است كه واقع»د: متنوعي از آن وجود داراي بسيار هكه نسخه

گرايي ، واقع1979، 4مك كينون 3شناختيگرايي هستي، واقع1979پاسكار،  2گرايي استعلاييواقعبراساس (. يعني 1984رسند )لپلين، مي

 10گرايگرايي برساخت، و واقع1986، 9هاره 8گرايي ارجاعي، واقع1985، 7هوكر 6گرايانة تكامليگرايي طبيعت، واقع1986لپلين،  5اختيشنروش

 بناميم. «گرايي علميواقع»را ها آنگرايي را تجميع كرده و هاي واقعتوانيم همة نسخهميكه ، 1985، 11جيره

ا به كار هاي حقيقت و عينيت رايده به غايتاند، بلكه گرايي را به كار گرفتهپذيري و واقعبسياري نه تنها ابطال در مقابل، دانشمندان و فلاسفة علم

ها وجود ندارد كه نظريه هاي صحيصح و دانش چيز در ماهيت ادراك انسان، زبان انسان و پارادايم اند. فلسفة علم مدرن بر اين باور است كه هيچبسته

 اصول مربوطه، غيرممكن سازد.  ريتقركشف و عيني را در 

ي چارچوب گرايگرايي واقعيت و نسبييكند كه نسب، استدلال مي«معتدل»گرايي به اصطلاح نسبي روانيپترين ، يكي از برجسته1978، 12داپلت

ها در ( اهداف، مقاصد يا ارزش1 :در آنكند كه مي همسويي 13شناختيگرايي ارزش شناخت يا ارزشنسبي باهاي افراطي هستند و مفهومي، نسخه

طرفانه يا توانند به طور عيني، بيها نمي( اهداف، مقاصد يا ارزش2نسبي هستند و  ،علمي نسبت به يك پارادايم، برنامة پژوهشي يا سنت پژوهشي

 هاي )غيره( رقيب ارزيابي شوند.غيرجانبدارانه در ميان پارايم

ها را از طريق مشاهدة مستقل بشناسد. تواند صرفا پديدهين باور استوار است كه پژوهشگر يا هر فرد ديگري مي، بر ا14گراشناسي عينيتشناخت

گرا، به معناي اين باور است كه جهان مستقل از دانش ما از آن جهان، وجود دارد و براي حمايت از موضع خود، قواعد گرفتن موضع عينيدرپيش

، همة انواع دانش از جهان، اگر جهان به معاي عيني وجود دارد 15گرايانشوند. از ديدگاه ذهنيي را متذكر ميشيوة علمي و ضرورت عينيت علم

شوند و بدان طريق به نحوي قدرتمند به وسيلة مي 16در اين مورد ندارند( از طريق عالم )پژوهشگر( پالايش يگونه ادعايگرايان غالبا هيچ)ذهني

مدعي هستند كه نه تنها رويكرد ذهني به علم ميسر است، بلكه ها آنشود. هاي اجتماعي و فرهنگي تغيير داده مييا نيرو 17فرايندهاي شناختي

گرا كساني كه موضع ذهنيت .اي نيستاي از پديده، عاري از اثرات مشاهدهگونه مشاهدهگرايان توهم است، چون هيچعينيت علمي مورد ادعاي عينيت
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ر دارند كه دانش نسبت به عالم، نسبي است و فقط از ديدگاه افرادي كه به طور مستقيم درگير شناخت علم هستند، خلق و گيرند باورا در پيش مي

 شود.درك مي

اي از مدرنيست( كه نحله)پست پسانوگراپردازان نظريهها توسط درخصوص به چالش كشيدن وحدت ديدگاه، 1997هچ، ، اي ديگراما از زوايه

 با اعتقاد به اين باور كهكشند، مي چالش به ها راگرايش مدرنيسم به وحدت ديدگاه ها،آنكه دارد اظهار ميدهد و را توضيح مي است، گرايينسبيت

گيري گونه انتظار معقولي مبني بر شكلشود كه هيچمتعددي توليد مي 2است، يعني دانش چنان در ذرات و قطعات متفاوت 1پارهدانش بنيادي، پاره

شمول فهم جهان همسو باگرفته هاي صورت، تلاش3تواند وجود داشته باشد. براي مثال، ژان فرانسوا ليوتارك ديدگاه واحد و يكپارچه از دانش نميي

و  6، پراكنده5اي چندگانهمدرنيست از واقعيت را به ايدههاي پستگذاري كرد. چنين عناويني ديدگاهنام 4ها( را به استهزاء، روايت بلند)از پديده

 سازيشويم از طريق سادهدهد كه براساس آن بايد بياموزيم واقعيت را امري مسلم فرض نكنيم، زيرا تشويق مي، مورد تاكيد قرار مي7متناقض

( را به 9شدنپارهچندپارگي )پارهها، آنسازد، واقعيت را امري مطلق و مسلم تصور كنيم. را ميسر مي 8هاي علمشكلتر بيش ها كهفرضپيش

 سازند. )خود خود، يگانگي با خود( مرتبط مي 11در خانواده، اجتماع و جامعه و همين طور به تهديدها عليه احياي خودهويتي 10هاي فراصنعتيگسست

ا تنظيم كنند. براي مثال، بايست همة رفتارهاي خود رميها آنة يافراد در زير ساكه ، اشاره دارد به اينهاي كلانروايت بلند با اشاره به چارچوب

هاي يت دارد. روايت بلند بعضا چنان فراگير است كه همة رشتهمتعاليم بودا روايت بلندي است كه بر همة رفتارهاي فردي و اجتماعي بوداييان حاك

علمي باعث توليد تكنولوژي،  كنند. اين كهدهد، طوري كه براساس آن روايت حركت ميعلمي را در راستاي محورهاي مورد نظر به هم پيوند مي

 (.1394فرد، گويند )داناييها هميشه ميشود  يك داستاني )روايتي( است كه مدرنيستميها انسانتكنولوژي ماية توليد ثروت و ثروت باعث پيشرفت 

است تاكيد براين نكته است كه بخشي چيزي برساخته كه اينايدة اصلي در گفتن است.  12گراييگرايي، مكتب برساختهاي ذهنييكي ديگر از نحله

گرايي بر اين باور است كه دانش در مورد جهان با وساطت ساختارهاي ذهني از آن چيز يا كل آن به برخي رويدادهاي اجتماعي وابسته است. برساخت

هم به صورت فردي و هم اجتماعي ساخته ي واقعيت هاان، بنياين منظراز تعامل ذهن و محيط است و از برگرفته گيرد كه به نوبة خود صورت مي

گرايي اجتماعي يا ساختيا بر 13گيري ارزشي دارند. بنابراين، برسازي اجتماعيها همواره سوكنند كه مشاهدهتاكيد مي گرايانبرساختشوند. مي

شود و دانش از اجتماعي انجام ميصورت  به انسانشناختي در زمينة  شناخت است كه بر مبناي آن رشد گرايي اجتماعي، يك نظرية جامعهساخت

 «15ساخت اجتماعي واقعيت»و در كتاب ابداع  14شود و اين اصطلاح توسط برگر و لاكمنكنش متقابل با ديگران برساخته ميهمكنشي و طريق 

شود خود افراد جامعه، سنت مي شود، توسطگيرد، نهادي ميبا ديگران شكل مي همكنشيهاي اجتماعي از طريق معرفي شد و بر اين اساس، پديده

شود. از اين رو، محيط اجتماعي به خودي خود فاقد معنا است و صرفا از طريق الصاق ، تخريب شده و بازتوليد ميپويا و پاياو به عنوان يك فرايند 

شود، ساخته مي انسانهايي كه توسط اقعيتموجودي خلاق و معناساز تعريف شود در اين صورت و انسانشود. اگر معاني و نمادهاي عيني، معنادار مي

ها نيز وجود نخواهند داشت، شمول خواهند بود و هيچ مدل عام و فراگيري از اين واقعيتجهانسيال، شناور، فاقد ساختار و قواعد يكنواخت و غير

نه تنها محيط و جهان  انساند بود. در اين ديدگاه، ها و شرايط افراد درگير متفاوت خواهنها، تجربهها، وضعيتموقعيتبراساس ها بلكه اين مدل

پرداخته و دست به  هيدوسوبه كنش ها انسانبخشد )برگر و لاكمن(. در فرايند زندگي روزمره، سازد بلكه به آن، معنا و مفهوم نيز مياجتماعي را مي
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يا، افراد، اشپذير سازد. براساس اين رويكرد، بينيرا معنادار و پيشها نآتواند رفتار اجتماعي زنند كه ميهاي مشترك ميتوليد نمادها، معاني و نگرش

به عرصة زبان ها آنآيند و اين كار نيز از طريق ورود در 1ها براي اين كه به واقعيت بدل شوند، بايد به شكل بازنماييكلي، پديدهبه طور رويدادها و 

 ممكن است. 

ها به معناي عيني، مورد استفاده براي درك پديده 4هاي زبانيطبقهيا  3چرخش زبانيگذارد كه ته صحه ميبر اين نك 2گرايان اجتماعيموضع ساخت

داع و كنيم، ابهايي كه بعدا براي درك جهان استفاده مياند. يعني ما معاني واژهواقعي يا طبيعي نيستند، بلكه محصول باورهاي اعضاي يك جامعه

كه گونههمانكنيم. يا ايم، كنش نشان داده و آن را تفسير ميفرهنگي، كه خود ساخته –ب درون بستر اجتماعي سازيم. بدين ترتيماندگار مي

چرخش  .«اي كه خود ريسيده، گرفتار شده استهاي معانيحيواني است كه در بافته انسان»گويد: مي 5شناس فرهيختة آمريكايي كليفورد گيرتزانسان

شود و در چالش با نظرياتي است كه اعتقاد داشتند زبان فقط مجرايي براي انتقال ن بر ساخت واقعيت اجتماعي اطلاق ميزباني به نحوة تاثير زبا

دهندة واقعيت نيست. چرخش دهد و صرفا انعكاسدارد. زبان، واقعيت را شكل مي ارتباط مستقيم اطلاعات است. چرخش زباني، با برسازي اجتماعي

، 6هالاستوارت  كند و تاكيد دارد كه واقعيت اجتماعي برساختة گفتمان است.زيگر اول عرصة علوم اجتماعي و رفتاري تبديل ميزباني، زبان را به با

يز شود. زبان نبازنمايي، به توليد معناي مفاهيم موجود در ذهن از طريق زبان گفته مي» گويد:ارتباط زبان و بازنمايي چنين ميدرخصوص ، 1997

سازد به جهان واقعي يا خيالي چيزها ارجاع است بين مفاهيم ذهني و زباني كه ما را قادر ميك بازنمايي است. در واقع، زبان حلقة اتصالي ابزار و محر

ها هها و پديداز طريق نظام مفاهيم، همة انواع اشيا، افراد، رويداد«. نظام زبان»و « نظام مفاهيم»شدن نيازمند دو نظام است: دهيم. بازنمايي براي عملي

سير فبه ت اي معناداركنند به شيوهشوند و به ما كمك ميدر ذهن به هم مرتبط مي هاي ذهني موجوداي از مفاهيم يا بازنماييموعهجبه واسطة م

 .«جهان بپردازيم

ع آن مدنظر است، يعني زبان بدن، زبان منظور از زبان، زبان انگليسي، چيني و نظاير آن نيست، بلكه زبان به معناي جامكند كه وي خاطرنشان مي

استفاده  ها و مفاهيم ونوشتار، زبان گفتار، زبان تصوير، زبان موسيقي، زبان اعداد و مانند آن. معمولا بازنمايي را معناسازي از طريق به كارگيري نشانه

زنمايي فرايند ذاتي توليد و مبادلة معنا بين اجزاي يك فرهنگ كنند. به عبارت ديگر، بااز يك چيز به جاي چيز ديگر با هدف انتقال معنا تعريف مي

ها و تصويرها براي بازنمايي چيزها است. پس، بازنمايي يكي از كردارهاي فرهنگي است كه فرهنگ را است و اين امر مستلزم به كارگيري زبان، نشانه

 (.1392)محمدپور، كند توليد مي

گرايي گرايي واقعيت كوهن، حاكي از آن است كه نسبيهاي علمي و نسبيها از ساختار انقلابت ارزيابي، مدعي اس1990هانت، كه اينرغم علي

به اين سو، علم را بيهوده معرفي كرده است، اما  16هاي معنادار علم از قرن گرا و به لحاظ تاريخي، غيردقيق، بوده و با انكار پيشرفتكوهني، پوچ

گرايي اقعو كه در كجا از پارادايم برساختي،ايندهندة بخشي از حقيقت است و بازتاب ،گرايي و پارادايم برساختيرد نسبيتوان كتمان كرد كه رويكنمي

 خواهد داشت و اين هاي انساني و فيزيكي كه محقق در آن حوزه در حال پژوهش است بستگياستفاده شود به تنوع جهان و يا پارادايم ديگر علمي

 .در فلسفة علم هستندو فرعي هاي خرد گرايي ديدگاهگرايي، ساختارگرايي و ذهنبيتنسقابل درك است كه سخن هانت بيشتر 

 یعلم گراییواقع نیادیاصول بن

، به مباحثه با 1929، 10، راسل1903، 9در چرخش قرن است كه در آن، فيلسوفاني مانند مور 8گرايي كلاسيكدار واقع، ميراث7گرايي علميواقع
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 شود،آليسم هگلي آن است كه جهان مستقل از ادراك آن وجود ندارد و آنچه شناخته مياساسي ايده لآليسم هگلي پرداختند. اصوران ايدهطرفدا

گرايي (. واقع1977، 1آورد )ساپگرايي فراهم مين نسبيرهاي مدآليسم هگلي، مباني فكري را براي نسخهباشد. ايدهبه ذهن شناسنده مي تنسب

( عمل ذهني ادراك 1 :آليسمكرد كه ايدهآليسم، بر آن بود كه جهان مستقل از ادراك آن وجود دارد و استدلال مييك راسل و مور برخلاف ايدهكلاس

شد )هانت، بارسد كه به جاي اعتقاد ناب، مغالطه مي( به نظر مي3كند و ( گفتار غيرقابل فهم توليد مي2گيرد، را با مفعول آن عمل ذهني اشتباه مي

1990.) 

 3گرايانو ضدواقع 2گرايانهاي مهم در فلفسة علم، مناقشه ميان واقعيكي از بحثعلم است.  ةفلسف ياز مباحث اساس يكي ي،علم يسمرئال يا ييگراواقع

 ا، روش علمي و هدف علم است.هآن ناپذير، كاميابي تبيينيهاي علمي حاكي از موجودات مشاهدهترين شيوة تفسير و توجيه نظريهبر سر مناسب

شده دادههاي نسبتها همانا هويات و موجودياتي واقعي در جهان عيني هستند و ويژگيگرايان بر اين باور هستند كه موجودات مفروض در نظريهواقع

 پذير طبيعي را از طريقارهاي مشاهدهكوشد رفتطبيعت را دارد و ميدرخصوص ها حقيقي و درست هستند، علم توانايي ارائة معرفت و شناخت به آن

گويند اگر علم همواره معرفتي خطاپذير است، پس دليلي نداريم كه باور گرايان ميناپذير تبيين كند. در مقابل، ضدواقعموجوديات نهفته و مشاهده

ه توصيف هاي علمي بناپذيري كه نظريهمشاهدهتوانيم مدعي شويم كه اشياء و هويات كنند و در نتيجه نميهاي علمي كشف حقيقت ميكنيم نظريه

 ينه. برا ايهستند  يعناصر آن واقع يادر مورد علم آن باشد كه آ يفلسف پرسش ينترمهم يدشابه بياني، پردازند، واقعا وجود داشته باشند. ها ميآن

از  كييفلسفه همواره  تاريخ،. در روديكار مبه يتجرب هاييدهپد يحتوض ياست كه برا يزيكدر ف ينظر ياتنها واژه ياالكترون وجود دارد  يامثال آ

اند. سؤال برده يرجهان خارج را ز يتاند كه واقعبوده يافلاسفه يشههم يراآن بوده است. ز يتمباحث جهان خارج و اثبات وجود و واقع ينترمهم

وانسته ننگ فلسفه است كه هنوز نت يةما اين»را اثبات كنند. به قول كانت  آن انداند و نتوانستهدر اثبات وجود عالم خارج داشته يسع يشهفلاسفه هم

 ةمشكل و مسأل يكموضوع  ينكه ا انديدهرس يجهنت يندر زمان معاصر به ا ي. اما فلاسفه گاه از همان ابتدا و بعض«اثبات كند را وجود جهان خارج

 رسدي. به نظر م«اهند جهان خارج را اثبات كنندخوياست كه فلاسفه هنوز هم م يناآورتر و شرم» :گويديدر پاسخ به كانت م يدگراست. ها يندروغ

مستقل از ما وجود دارند، به  يواقع ياياعتقاد كه اش ينادرواقع به اثبات ندارد.  يازياست كه ن يهيقدر بدآن يروني،ب يتوجود عالم خارج و واقع

 ماندن لازم است.زنده يبرا يدهعق ينگفت ا توانيم ياز تفكر ما درآمده است و حت يعنوان جزئ

 يعلم ييگراواقع است. يآن، واقع يرتفس ةصرف نظر از نحو گردد،يم يفكه توسط علم توص يجهان گويدياست كه م يدگاهيد يعلم ييگراواقعاما 

بوده و استدلال  يعلم ييگراو مقدم بر واقع يستمر قرن بعلم د ةفلسف يناول يمنطق ييگرا. اثباتيمنطق ييگرااست به اثبات يواكنش يطور كل به

 يلحاظ مشاهدات بهتا  ندرا دار يتقابل ينا يوجود دارد و اصطلاحات مشاهدات يو اصطلاحات مشاهدات ياصطلاحات نظر ياناندك م يزكه تما نموديم

 ياصل يهااز استدلال يكي .يدغالب علم مبدل گرد ةبه فلسف ييگراپس از اثبات ييگراواقع .يرندقرار گ ييمعنا يهو تجز يلمورد تحل يو منطق

طور  را به يدارهاپد توانديم يدانش علم كهيناست و ا روندهيشپ يتماه يدارا يمفهوم است كه دانش علم ينمتمركز بر ا يعلم ييگراواقع

 شوديم يدها نيباور نسبت به ا يجادباعث ا يهنظر يك ياتيعمل يتفقكه مو كننديفكر م يعلم يانگرااز واقع ياريبس .يدنما بينييشپ آميزيتموفق

 يوعن يعلم ييگراواقع است.خود را استدلال نموده هايبينييشها پآن يبر مبنا يهنظر يكآن وجود دارد، چون  ةمشاهد يرقابلغ تربيش كه ابعاد

 هايهشناسكه وجود آن، ساختار آن و  يتيواقع دهند،يرا مورد كاوش قرار م نييع يتيمعنا كه دانشمندان واقع يناست، به ا يزيكيمتاف ييگراواقع

 اند و لذا انسانوجود داشته ينزم ةكر يانسان بر رو يدايشقبل از پ يارآن بس يمستقل هستند. جهان و ساختارها يذهن آدم يتاز فعال يآن، همگ

                                                           
1 Suppe, Frederick 2 Realists 3 Anti-realists 
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ريبا حقيقي هاي تقهاي علمي ما توصيفعلمي عبارت است از اين ديدگاه كه بهترين نظريه گراييبه عبارتي، واقع ندارد. يخلق آن نقش يادر برساختن 

گرايان و منتقدانشان بر سر اين ديدگاه در قلب مباحث كند. مناقشة واقعاز ذهن عرضه مي ناپذير جهان مستقلپذير و مشاهدههاي مشاهدهاز جنبه

 فلسفة علم است.

پردازد، ... بدنة اصول يا تصورات ي ميانسانها و اصول واقعيت و ماهيت و كردار ترين واقعيتكه به بررسي عمومي عبارت است از علمي نيز فلسفه

دهد يرا تشكيل مها آني يا مشابه آن و كاربرد انسانها، يا رشتة علمي عمده يا سيستم مذهب، يا فعاليت عمومي كه زيربناي شاخة معيني از آموخته

 يخ يا فلسفة كسب و كار.مانند فلسفة تار

گرايانة كلاسيك است كه جهان مستقل از گرايي علمي در روزگار مدرن، اين ديدگاه واقعيكي از اصول بنيادين واقع، معتقد است كه 2002هانت، 

پردازي كند. نظريهدربارة آن وجود دارد كه علمي  «در دنياي بيرون»، واقعا چيزي 1987، 1گرايي اولسونادراك آن وجود دارد. يعني برخلاف نسبي

هاي قيتموف خود آن ندارد، هاينظريهكند. اعتقاد به اين كه علم، هيچ تماس مبنايي با واقعيتي جدا از معني مياين، علم را پوچ و بيغيراز هر اعتقادي 

 پذيرد.را نمي «مستقيم»يا  «2خام»گرايي اقعوعلمي،  گرايينمايد. با اين حال، واقعناپذير ميسال گذشته كاملا توضيح 400شمار علم را در طولبي

ردد. گسرراست با اشياي جهان بيروني مي ةگرايي خام يا مستقيم بر آن است كه فرايندهاي ادراكي ما منجر به يك آگاهي مستقيم با مواجهواقع

معرفت قطعي  آن امديپشود كه ايي صادقانة اشياي بيروني منجر ميگرايي مستقيم معتقد است كه فرايندهاي ادراكي ما همواره به بازنمبنابراين، واقع

ن رفت ناب دربارة جهاعتوانند به مفرايندهاي ادراكي ما ميكه اينگرايي علمي، ضمن پذيرش وقع پيراموندربارة اشياي بيروني است. با اين حال، 

با اعتقاد به ها آننمايند. مي همسويي ،و انتقادي 3گرايي جايزالخطاك واقعي ها باآن. كندگرايي مستقيم را رد مياكيدا واقعاما بيروني منجر شوند، 

توانند صادق و برخي ديگر، كاذب باشند، يا به كنند كه بعضي از ادراكات ما ميآميز باشند، استدلال مياين كه برخي از ادراكات ما ممكن است توهم

ت ي علمي، يك موقعيگرايهستند. بنابراين، واقع «قعيتاتر به ونزديك»يا  «تردقيق» با سايرين، يسنجهمعبارت ديگر، برخي از ادراكات ما در 

گرايي علمي با طرح اين ادعا كه كار علم، استفاده از روش آن براي بهبود فرايندهاي باشد. واقعگرايي ميگرايي مستقيم و نسبيواقعبينابيني بين 

نيز  4گرايي انتقاديباشد، يك واقعترين توصيف و درك ممكن از جهان ميردن توهم از واقعيت و در نتيجه توليد دقيقكگيري( ما، جداادراكي )اندازه

  گردد. محسوب مي

ها، يدهن پدمدت در زمينة تبييهايي با موفقيت بلندنظريهگرايي علمي درصورت اعمال به بازاريابي و علوم اجتماعي، بر آن است كه به ميزاني كه واقع»

شده مطرح هايتوانيم بر اين باور باشيم كه چيزي شبيه موجوديتها يا كمك به حل مسائل عملي در جامعه وجود داشته باشند، ميبيني پديدهپيش

هاي پژوهشي در بازاريابي برنامه ترشيبپرداز هستند. نظريهيا مطابق واقعيتي بيرون از  گرنمايانها آنوجود دارد و اين يعني ها آنو ساختار روابط 

ع يوزهاي تقدرت و تعارض در كانالهاي نظريهكننده، شناختي در رفتار مصرفهاي نظريهگرايي علمي، سازگاري دارند، به عنوان نمونه، حداقل با واقع

تاكيد ها، نآ اي براي برپايي موفقيتان وسيلهبازاريابي به عنوهاي نظريهگرايي علمي بر روي آزمودن هاي پورتفوليو در مديريت محصول. واقعنظريهو 

گاه فروش»، «هاي توزيعكانال»، «رفتار خريد»، «هاي بازاربخش»، «نيات»، «هانگرش»مشتمل بر مفاهيم متنوعي از قبيل هاي نظريهدارد. بنابراين، 

ها، آورند كه اين موجوديتره، اين باور را در ما به وجود ميو غي «شدهريسك درك»، «جستجوي اطلاعات»، «آگاهي از برند» ،«تعارض»، «فروشيخرده

  (.1996)هانت،  ««نديگوچيزي مي»ها، واقعا دربارة جهان متشكل از اين موجوديتهاي نظريهداراي وجود واقعي هستند و 

( كار علم توسعة معرفت ناب دربارة 2يي كلاسيك(، گرا( جهان مستقل از ادراك آن وجود دارد )واقع1از: گرايي علمي عبارتند واقع 5اياصول پايه

                                                           
1 Olson, Jerry C. 
2 Native 

3 Fallibilistic 
4 Critical Realism 

5 Core tenet 



 189............... .............................................................................................................................یا تئوری مفهوم نظریه . 5فصل 

 

 

( همة ادعاهاي معرفتي بايد به طور انتقادي مورد ارزيابي 3 ،)واقع گرايي جايزالخطا( گاه با قطعيت همراه نباشدهيچجهان است، حتي اگر اين معرفت 

( كاميابي بلندمدت يك نظريه دليلي بر باور موجوديت 4و  گرايي انتقادي(با جهان تعيين گردد )واقعها آنواقعي  نواييهمو آزمون قرار گيرند تا ميزان 

  و ساختار مفروض فرضيه است. 

 :به شرح زير است علمي گراييواقع هايبرخي از آموزهاما

ها . آنيپيشرفت علمي عبارت خواهد بود از پيشرفت در دستيابي به حقيقت علم و هدف علم - جهان است ةدربار كشف حقيقت ،هدف علم .1

ش راه درازي در پي رسيدن به اوج و كمال خويش اين باورند كه علم چونان يك فرايند تاريخي درحال جريان و تحول و پيشرفت اسـت و تـا بـر

  دارد.

بدينسان  ننـد تـاكمي حقيقي تفسير طور را به 1گفتارهاي علمي درباره هويات و امور نظري گرايان،واقع – ناپذيرمشاهده هويات واقعي دانستن .2

اگر شما يك كتاب معتبر درسي معاصر در  گرايان علمي، براي نمونه،واقع از ديدگاه كننـد. را واقعي و موجود قلمـداد ناپذيرمشاهده اشياي

ها، ها، مولكولموجود و اوصاف ات ةدربار شـده در آن كتـابدليل خوبي خواهيد داشت كه باور كنيد مدعاهاي مطرح شيمي مطالعه كنيد،ة زمين

اي است يعني دليل خرسندكننده صادق ها حقيقي و صادق يا تقريباو مانند اين واكنش انـواع ها و سطوح انرژي،لايه اتمي، اجزا و ذرات زير

تقل مس اوصافداده شده است و اين  نسبت هاهستندكه دركتاب شيمي مذكور به آن بپنداريد چنين پديدارهايي داراي همان اوصافي داريد كه

 .در زبان شيمي وجود دارند 2از مفاهيم و تصورات نظري

 راييگواقع زيـرا ،جهان خـارج اسـت ةدربار گراييواقع متافيزيكي ةآموز همانا علمي گراييواقع ويژگي تـرينروشـن - گرايانهمتافيزيك واقع .3

 به معناي رايج و سنتي است. گراييواقع علمي صورتي از

 ةمطابقت ميان يك مدعا دربار )صدق ( است كه گوياي 3مطابقت حقيقت ةگرايي علمي، نظريچهارم واقع ةآموز -( حقيقت) ت صدقمطابق ةنظري .4

 ،گويداي باشد كه آن گزاره مياي صادق باشد، جهان بايد به همان گونهگزارهكه اينذهن است. براي  از جهان و خود جهان واقعي و مستقل

 هاي نظري حاكي ازمفاهيم و واژه هاي مشتمل برگزاره ةبا واقعيات و حقايق خارجي مطابق و سازگار باشد. اين نكته دربار بايد يعني آن گزاره

اي كه ادعا اند كه هويات و امور نظري به همان گونهو مدعاهايي در صورتي صادق هاچنين گزاره ناپذير هم جاري است.هويات و امور مشاهده

 ها بار منفي داشته باشند.اگر الكترون صادق است، اگر و فقط «ها بار منفي دارندالكترون» ةج وجود داشته باشند. مثلاً گزاردر خار شوند،مي

جهان  ةگرايي دربارواقع ميان ةكند. اين آموزه رابطگرايي علمي بر ماهيت عيني صدق تأكيد ميواقع ةپنجمين آموز - عينيت حقيقت )صدق( .5

صدق همانا كه اينگرايان تنها اين مدعا نيست كه جهاني خارجي وجود دارد و مطابقت صدق را روشن مي كند. ديدگاه واقع ةخارجي و نظري

سازد. مدعاهاي نظري به مي جهان را صادق يا كاذب ةگويد اين جهان خارجي است كه مدعاهاي ما دربارافزون بر آن مي بلكه ،مطابقت است

بودن رو، معناي عينياينشوند. ازعيني مورد كاوش علم صادق يا كاذب مي هايل از ذهن ما، يعني با واقعيتوجود اشياي مستق ةسبب نحو

خواه ما باور داشته باشيم كه آن ، وجود اشيا در جهان خارجي تعيين مي شود ةاين است كه صدق و راستي يك مدعا با نحو صدق و حقيقت

  مدعا صادق است يا باور نداشته باشيم.

است،  آن ةكند كه جهاني مستقل از ذهن وجود دارد كه علم در پي كشف حقيقت دربارتنها ادعا نمي گراي علميواقع – گرايي معرفتيواقع .6

ي حقيقت علمي به معرفت اصيل و حقيقي از جهان طبيع گراي علمي معتقد است تعقيب و پيگيري صدق وبلكه دلايلي اساساً معرفتي دارد. واقع
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2 Theoretical conceptions 

3 Correspondence theory of truth 
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معرفت علمي به  حصول ةهاي علمي ماياست كه طبق آن پژوهش 1گرايي معرفتيگرايي علمي مستلزم واقع واقع مي انجامد. بنابراين، و تجربي

هاي شود، بلكه جنبهمحدود نمي پذيرهاي مشاهدهگرايي معرفتي، معرفت علمي به سطح تجربه و پديدهطبق ديدگاه واقع شود.جهان عيني مي

ر از هاي معاصخوانششناختي، از اي معرفتآموزه ةگرايي علمي را، به منزلمعرفتي، واقع گراييگيرد. واقعواقعيات را نيز دربر ميناپذير مشاهده

 .نداناپذيرمشاهدهر امو ةموجه يا معرفت حقيقي دربار منطقاباور  ةتجربي علم، كه منكر امكان عرضة فلسف

هاي تجربي و مدعاهاي تعميم وجود دارد. از آنجا كه 2گرايي معناشناختيگرايي علمي و واقعي ميان واقعتنگاتنگ ةرابط - گرايي معناشناختيواقع .7

 3پذيرحقيقتپذير اثبات كنيم، و به تعبير ديگر، اين امور فرااثبات يا فرامشاهده توانيم با ابزارهايناپذير را نميحالات امور مشاهده ةنظري دربار

سئله شود. اين مناپذير مي امكان پذيرهاي تجربي مستقيم و مشاهده ها نيز به طور مستقيم با ابزارها و روشزش صدق آنار اند، تعيينتجربي

معتقدند كه آنها اظهارات  گرايان علمي با توجه به دشواري تعيين شرايط صدق تجربي اين مدعاهاواقع شود. معناداري مي ةسبب طرح مسئل

كنند كه دانشمندان بايد بكوشند تا شواهد و قوانين اين نكته تأكيد مي اند. از اين رو، بريعي و داراي ارزش صدقجهان طب ةمعناداري دربار

ت كوشش دانشمندان نيز جه پذير است و اساسا بههاي تجربي فراهم كنند و چنين كاري امكانمدعاهاي نظري و تعميم غيرمستقيمي براي اين

 . بخشدمي

 مفهوم پارادایم

ستفاده ا به طور وسيع ،دهندمورد نقد و بررسي قرار مي نظريو بسياري از متوني كه بازاريابي را با رويكرد  حاضر كتاب مطالب در «4پارادايم»هوم مف

، 5ل كوهنموئتوماس سااز  ميپارادا .شوديداده م يحعلم توض يو جامعه شناس يفلسف ،يزيكيمتاف هاييشهكه با آن ر است يمفهوم يمپارادا. شده است

از در فارسي به ديدمان يا الگوواره نيز برگردان شده و به عنوان نظامي  به يادگار مانده است «6علمي هايساختار انقلاب»و كتاب مشهور او  1962

 كند و به ماهيتمي آشكار را 9شناختيو روش 8شناختي، معرفت7شناختيگيري پژوهشگر در هستيسوبيني است كه هاي بنيادين و جهانباورداشت

هاي از باورداشتنظامي پارادايم به عنوان كه ، در خصوص اين1389محمدپور، پردازد. جهان، جايگاه فرد در آن و دامنة روابط با آن مي و چيستي

شود. ب ميمحقق انتخا راساس باورباي براي اثبات و حقانيت غايي آن وجود ندارد و صرفا كه هيچ شيوهكند اين دليل را ذكر ميشود بنيادين تلقي مي

 صةي. خصرديگيشكل م نويني يو انقلاب علم يميچرخش پارادا يهانهيرسد، زميم بستبه بن يفعل  ميكه پارادا يوقت ديگو يتوماس كوهن م

 ريدانش تحت تاث يدعاو .يو فرهنگ يشناختجامعه تيو مشرع يشناختروش تيمشروع ،يشناختمعرفت تياست، مشروع يبخشتيمشروع م،يپارادا

كار  ميتقس قياز طر ديجد ةجامع ديگويم ميدورك يوقت اياست،  «ب»علت  «الف»كه  گردديدانش، اعلام م ةدر عرصكه يهنگام. است ميپارادا كي

 نيا ريتحت تاث يعلم اتيو نظر هانوع گزاره نيا ة، همسازديفرهنگ را م هايآرايه ديكند مناسبات توليكه ماركس اعلام م يزمان اي رديگيشكل م

د تفاوت آشكار دار نظريهو با  است يعلم يتهر فعال ةچون و چرا است كه شالوديب ييهافرضيشاز پ يارشته يحاو يمپارادا هستند. ميآن پارادا اي

مشترك  دگاهيد ينترگسترده يمپارادا .ندارد يهوممف نظريهبدون  يمپارادا و است يمپارادا ياساس يهااز مولفه يكي نظريه. است نظريهفراتر از  يزيچ و

 يمتعدد هاينظريهاست كه  يچتر يمنمود كه پارادا يهتشب ينتوان چنياست و م نظريهاز  تريعوس ياربس يممفهوم پارادارشته است.  يك انديشمندان

 گيرد.يبر مرا در

                                                           
1 Epistemic realism 
2 Semantic realism 
3 Verification –transcendent 

4 paradigm 
5 Thomas Samuel Kuhn 
6The structure of scientific Revolutions 
7 Ontology 

8 Epistimology 
9 Methodology 



 191............... .............................................................................................................................یا تئوری مفهوم نظریه . 5فصل 

 

 

گويد كه كتاب ارزندة كوهن تحت عنوان كند و ميمي استناد، 1960كوهن،  تعريف و ماهيت پارادايم به كتاب توماسدرخصوص ، 1389محمدپور، 

 هاي وي جهت خلقسازي باورهاي محقق دربارة تلاشههاي علمي مستقيما دربرگيرندة مفهوم و تعريف پارادايم به عنوان شيوة خلاصساختار انقلاب

 معناي متفاوت از پارادايم را به كار برده است.  20دانش است. با اين حال بنا به گفتة يكي از منتقدان، كوهن حدود 

(، در 1970هاي علمي )كوهن، (. انقلاب1970هاي علم برخوردارند )كوهن، ها و رشتهاز اولويت بسيار مهمي در درون هر يك از از حوزه ،هاپارادايم

( ييببه طور كلي )يا تقر ،تر ناسازگارتر با يك پاراديم جوانيميهاي غيرانباشتي )غيرانقلابي( هستند كه در آن يك پارادايم قدتاريخ علم تحول

هاي رقيب ممكن است مخصوصا در درون علوم نيز موسوم هستند. پارادايم «1هاي پارادايميجاييجابه»هاي علمي به شود. اين انقلابجايگزين مي

ي نسبتا نابالغ بوده و سابقة انسانهاي علوم (. از آنجا كه برخي از شاخه1997، 2، بست و كلنر1970نابالغ به طور همزمان وجود داشته باشند )كوهن، 

 يانسانهاي علوم هاي پارادايمي عمدتا از مشخصهست. در واقع، مناقشههاآنهاي هاي متنوع و رقيب از مشخصهاندكي دارند، بنابراين وجود پارادايم

حوزه  آن برجستةباشد. محدودة پارادايم، سوالات ي دربارة ماهيت بنيادين يك رشتة علمي مياجماعي تقريب ،يك پارادايم اجتماعي و رفتاري است.

 كند. ها را هدايت ميشهوو پژ نظريهكند و در نتيجه توسعة را مشخص مي

اي بين هيابد كه تفاوتامه ميتا زماني اد شيپويابند. اين شده تكامل ميهاي پذيرفتههاي علمي از طريق پالايش و تفصيل مستمر پارادايمرشته»

آيند كه علم هايي به وجود ميبا گذشت زمان، نابهنجاري (.1962)كوهن،  «يابد، به طور غيرقابل اغماضي افزايش ها و واقعيتترين پارايمشدهپذيرفته

دهند، آن حوزه خود را از دست مي اميدو دانشمندان، آيند هايي پديد مياختلالرا ندارد. هنگامي كه چنين ها آنعادي توانايي ارائة پاسخ كافي به 

يابد. اين پارادايم جديد نيز به نوبة خود، ك پارايم جديد ظهور مييانجامد و مي «انقلاب علمي»گردد. اين امر به يك مي يوارد يك مرحلة بحران

 :دهندزير نشان ميه صورت اين فرايند را  ب ،1983، 3ونسلي نيرابو دي، جوج اس  كند.همان چرخه را طي مي

 2مرحلة بحران          مرحلة انقلاب           پارادايم            هامرحلة نابهنجاري           مرحلة علم عادي           1پارادايم 

و در مقابل  داشته همسوييوضع موجود  باكارانه هستند و ها داراي يك كاركرد محافظهكه، پارادايماول اين شود:ختم مي بحث فوق به دو نتيجه»

خي يفرايندهاي سياسي و تار نديبرآهستند كه  –بيني جهان –هاي اجتماعي ها، برساختكه، پارادايمد. دوم ايننكنتغييرات بنيادين، مقاومت مي

 .(1976، 4)باگوتزي «باشندمي

بيني، روند: پارادايم به معناي جهانبه كار مي مفهومايم در علوم اجتماعي به چهار ، بر اين باورند كه مفهوم پاراد2007، 6، و مورگان2006، 5نيومن

. پارادايم 7هاي مدلهاي مشترك در يك حوزة پژوهشي و پارادايم به مثابة نمونهشناختي، پارادايم به معناي باورداشتپارادايم به معناي موضع معرفت

 (.1389محمدپور، ها و غيره است )ها، روششود كه دربرگيرندة باورها، اخلاق، ارزشامل ميترين تعريف را شوسيع ،بينيبه معناي جهان

)يا  نهاي بنيادياي از باورداشتبنا به يك تعريف نسبتا جامع، پارادايم عموما به عنوان مجموعه»كند: پارادايم را چنين تعريف مي، 1389محمدپور، 

بيني است كه براي فرد معتقد به آن، ماهيت جهان، جايگاه ها و اصول اوليه سروكار دارد. پارادايم بيانگر جهانتشود كه با غايها( تعريف ميمتافيزيك

به اين معنا بنيادي هستند كه ها كند. باورداشترا تعريف مي 9هاو الهيات 8هاشناسيهاي آن نظير كيهانفرد در آن، دامنة روابط ممكن با آن و بخش

ارت ها وجود ندارد. در تعريفي ديگر، پارادايم عباي براي تاييد و اثبات حقانيت غايي پارادايمپذيرفته شوند، هيچ شيوهها آنساس ايمان به بايد تنها برا

 هاي كيفيت بررسي وهاي بنيادي، مسائل كليدي، مدلفرض ةبخش عام، هم در نظريه و هم در تحقيق، كه دربرگيرندسازماناست از يك چهارچوب 
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كند كه به دنبال چه چيزي است و در درون و برون ، اين پارادايم تحقيق است كه براي محقق تعريف ميچنينهمهاست. هاي دستيابي به پاسخروش

 «.دهد؟هاي بررسي مشروع آن پارادايم چه چيزي رخ ميمحدوده

 گويد:مي در باب معرفت پارادايميگرايي از موضع ساختارگرايي و نسبي، 1389محمدپور، 

 هاي ما خواسته يا ناخواسته، آگاهانه يا ناآگاهانه، تابع پارادايم است.ها و دريافتكلية مشاهده 

 را با  طبيعياي فراغت ارزشي، جهان اجتماعي و عخنثي وجود ندارد، پارادايم حتي در شكل اثباتي آن با اد طرف واي بيهيچ زبان مشاهده

 بيند. مي پارادايميهاي پيشين شبهبرداشت

 شود.م از طبيعي يا اجتماعي، به شكلي خاص ديده ميعجهان، ا 

 شوند. ها همواره براساس روية پارادايمي گردآوري مياطلاعات و داده 

 به هر صورت تابع پارادايم هستند. تهاي ارزيابي معرفمعيارها و مقياس 

 كنند. حل خود پافشاري ميه و هر يك بر راهحل را پذيرفتني دانستهاي رقيب انواع مختلفي از راهپارادايم 

 ها هستند.خود محصول پارادايم ،هاها را انتخاب كرد اصولا وجود ندارد، زيرا ملاكبتوان يكي از پارادايمها آنهاي بيروني كه براساس ملاك 

 شود. انتخاب پارادايم جديد نوعي تغيير كيش يا آيين تلقي مي 

 كند.ده و به شدت در مقابل تغيير مقاومت ميناپذير بوطالبپارادايم ا 

 به شرح زير است: ي مواضع سه گانة پارادايميبازشناسهاي بنيادين هر پژوهشي باورداشت

توان شناختي در صدد پاسخ به اين پرسش است كه ماهيت و شكل جهان چيست و چه چيزي وجود دارد كه ميهستي – 1شناختيموضع هستي .1

يابد شناختي، با آنچه كه وجود دارد، آنچه واقعيت است و آنچه ماهيت جهان است، پيوند ميي حاصل كرد؟ هستيآگاهو در مورد آن شناخت 

 شود.تفاوت قايل مي «نمود»و  «وجود واقعي»و به مطالعة خود هستي پرداخته و ميان 

 كنندهمشاهده) 3بين سوژهيادي است كه ماهيت رابطة شناختي در تلاش براي يافتن پاسخ به اين پرسش بنمعرفت –  2شناختيموضع معرفت .2

اي در باب معرفت يا دانش و نيز نظريه يا معرفتي در باب روش يا شناختي نظريه( چيست؟ معرفتشناختهيا  شوندهمشاهده) 4شناسا( و ابژهيا 

يابد يا دست خواهد يافت. چطور ست يافته، دست ميبه معرفت از جهان اطراف خود د انسانكند: چگونه اي كه بيان ميپاية دانش است. نظريه

ت كه هايي اسداد، تحت تاثير پاسخها آنتوان به تواند شناخته شود؟ پاسخي كه ميدانيم؟ چگونه واقعيت اجتماعي ميدانيم، ميآنچه را كه مي

 شناختي به آن داده شده است.قبلا در بخش هستي

تواند در اين گستره، ذهن پژوهشگر را به خود مشغول كرده است اين است كه پژوهشگر چگونه مي پرسش بنياديني كه – 5شناختيموضع روش .3

هاي اجراي آن توانند شناخته شوند؟ كه همانا بررسي چگونگي پيشبرد تحقيق و شيوههايي بپردازد كه باور دارد ميبه يافتن و شناسايي پديده

ه توان بهاي خاص نظري را ميشوند و چگونه ديدگاهيابند، آزمون ميها چگونه تكوين ميظريهپردازد كه نشناختي به اين امر مياست. روش

 مسايل خاص پژوهشي پيوند داد؟

                                                           
1 Ontology 
2 Epistimology 

3 Subject 
4 Object 

5 Methodology 
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 هینظربا  و ارتباط آن الگو یا مدل

. دهنداز خود بروز مياي با محيط، پيوسته رفتارهاي مختلف و گاه پيچيدهها آنبا يكديگر و همكنشي بروني  ءها به دليل تعامل دروني اجزاسيستم

براساس متغيرها و بيني رفتار يك سيستم، مدلي دارد كه براي درك و تشريح يا پيشگوني و پيچيدگي رفتارها، محققان را بر آن ميهاين گون

اي از واقعيت است كه مايش و خلاصه، نماد، ن1، نتايج را بررسي كنند. مدلهابسازند و با به كارگيري و انجام تغييراتي در آن پارامترهاي مورد نظر

به كار  ايشود كه براي ارائة پديدهمدل به هر ساختاري اطلاق ميكند. بيان ميو انتزاعي كلي  ،هاي دنياي واقعي را به صورتي سادهترين ويژگيمهم

ها، مدل كنند.براي آزمايش در تونل باد استفاده مي شدة هواپيما به جاي هواپيماي واقعي،سازيهاي شبيهشود. مهندسان هوانوردي از مدلگرفته مي

ها آن بلكه بخش مفيد و قابل فهم آن دست يافت. مدل كاملنه گمان بيبه دركي از واقعيت ها آنتوان به كمك ابزارهايي عملي هستند كه مي

باشند كه احتمالا به كشف ها ابزارهاي اكتشافي ميمدل .دتوانند درك چگونگي رفتار يك سيستم را ميسر سازند و از اين لحاظ حائز اهميت هستنمي

هايي دادهو  ها استداده انيم يهادادن شباهتها و نشانساختن دادهو مرتبط ميمدل در تنظ ييتواناشوند. هاي ناشناخته منجر ميها و روشواقعيت

رخ خواهد  هاييبيني كند كه چه پديدهتواند پيشيك مدل مي اشد.تواند مقياسي براي سنجش يك پديده بآيد ميدست ميكه توسط يك مدل به

مدل، نمايش انتزاعي از اجزاء و ارتباطات  ي مثل چه هنگام و چه اندازه هستند.هاي كمبينيبله يا خير و تا پيشها در محدودة سادة بينيداد. اين پيش

ها ها و پديدهكردن همة واقعيتجا كه تجربهآورد. از آنن پديده را به نمايش در ميهاي مختلف آها و متغيريك پديده است كه روابط بين موجوديت

يك مدل  بندي است.مدل براي نظريه مانند اسكلتشود. ها استفاده ميها براي ترسيم وقايع، حقايق يا وضعيتبه صورت عملي ممكن نيست، از مدل

بالايي از  اصيت دقت زياد، غناي تركيبي و حدكنندة مدل، متضمن سه خاين نماد پيشگويي وقايع كمك كند و بينيكارساز بايد بتواند به پيش

 دهندگي است.سازمانمناسبت يا قدرت 

به تمايز اين دو مفهوم نخست حال پيوند نزديكي بين آن دو وجود دارد. بنابراين لازم است كه و مدل بسيار به هم نزديك بوده و درعين نظريهمفاهيم 

  ته شود:پرداخ

  كم يك مدل وجود دارد.دستطور ضمني به نظريهدر هر  .1

  اند.، شامل روابطي است كه از مدل استنتاج گرديدهنظريه .2

مورد بررسي و مطالعه قرار  نظريهدهندة يك مدل مكانيسمي است كه به كمك آن چگونگي و تسلسل و توالي منطقي، اجزاي مختلف تشكيل .3

  چرا يك پديده اتفاق افتاده است.كه اينكشف علت يك پديده و رويداد است و پي در نظريهگيرد. ولي يك مي

 :گرفتنظر درتوان موارد زير را نيز براي توضيح عملكرد يك مدل مي

 تر سازي آن پديده در مقياسي كوچكهاي پيچيده از طريق سادهتوانايي درك پديده .1

 پردازش اطلاعاتچارچوبي براي تعريف، گردآوري، تدوين يا  ةارائ .2

 ها بندي حجم زيادي از دادهدهي و طبقهسازمان .3

 كنندگي بينيپيش .4

 سنجشي  .5

 يك پديدهتفسير چگونگي وقوع  .6

                                                           
1 Model 
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 يك فرآيند با يك فرآيند ديگر يسنجهم .7

 سازي عبارتند از:مزاياي مدل

 ترمناسب تر وسهل گيريتصميم .1

 مختلف مشكل راه ايجاد ارتباط بين متغيرهاي بينش كاربران از افزايش .2

 ابزاري جهت ايجاد ارتباطات بهتر و موثرتر .3

 هاجويي در هزينهصرفه .4

 ارائة ديدي روشن و شفاف از سيستم  .5

 هاي مختلف يك وضعيت واقعيها يا پارامتربيني رفتار سيستم در مواجهه با انواع متغيرامكان بررسي و پيش .6

 كردن معماري و چارچوب يك سيستممشخص .7

 يسككمك به مديريت ر .8

  براي ارزيابي يك مدل بايد به موارد زير توجه كرد:

  يك مدل تا چه اندازه كلي است؟ .1

  هاي جديد مفيد است؟ها يا روشمدل تا چه اندازه سودمند است و چقدر در كشف روابط واقعيت .2

  آورد چقدر داراي اهميت است؟هايي كه يك مدل به عمل ميبينيپيش .3

 اين مدل توسعه داد چقدر صحيح و درست است؟  توان باهايي را كه ميسنجش .4

ها نآشوند كه براساس سازي بازار و كمك به كار بازاريابي و فروش طراحي ميبراي مدلها آنكنند. ها در بازاريابي نيز نقش اساسي را ايفا ميمدل

شما امكان طراحي يك استراتژي درست براي فعاليت بازاريابي  ها هستند كه بهيك استراتژي منسجم براي بازاريابي به وجود آيد. در واقع، اين مدل

هاي بازاريابي ابزارهايي هستند كه به فرايند شود. مدلگيري استفاده ميبه منظور تحليل اطلاعات، ارزيابي و تصميم 1هاي بازاريابيدهند. از مدلرا مي

گونه است نمايند. كاربرد مدل بازاريابي اينز توسعة استراتژي بازاريابي حمايت ميهاي بازايابي كمك نموده و اگيري درخصوص فعاليتتفكر و تصميم

گيرد. اين خروجي، هايي از اطلاعات در اختيار كاربر قرار ميمدل، نهايتا خروجيكار وسازشود و با توجه به كه اطلاعات مشخصي وارد مدل مي

ه سازد. اما مشكل اصلي اين است كتر ميسادهكسب و كار گيري را براي بازاريابان و صاحبان كند كه تصميمبندي مياي دستهاطلاعات را به گونه

اند و گاهي انتخاب بهترين مدل كه كارايي لازم را داشته باشد، توسعه يافتهكسب و كار ها براي ارتقاي آمده و طي سال هاي زيادي به وجودمدل

اند. همة هاي رياضي و آماري نيز در اين رشته در حال گسترشهاي كلامي هستند، يقينا مدلمدل هاي بازاريابي،اغلب مدلكمي دشوار است. 

دهند. با اين وجود عكس اين گفته صادق نيست، هاي واقعي را نشان ميهاي پديدهبه نوعي برخي از جنبهها آنها مدل هستند، چرا كه همة نظريه

، درخصوص مدل 2002هانت،  هاي نظري را ندارند.ها تمام الزامات برساختهلد، چرا كه بسياري از مدها نظريه نيستنبه اين معنا كه همة مدل

ها و ساختارهاي ها مدل هستند و رويهشود مثلا همة نظريهاي به كار گرفته ميشود كه براي ارائة پديدهگويد كه مدل به هر ساختاري اطلاق ميمي

به هر نيز  2يك مدل تبييني شوند.هاي تبييني ناميده ميدادن چگونگي تبيين يك پديده را دارند، مدلد توان نشانكنناي كه ادعا مييافتهتعميم

 ها است.دهندة چگونگي تبيين علمي پديدهشود كه نشاناي اطلاق ميرويه يا ساختار تعميم يافته

                                                           
1 Marketing Models 2 Explanatory Model 
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تر از بقيه هستند و همة كارهاي ، برخي از كارها موفقنظريصة كارهاي گويد كه در عرخوب مي نظري، درخصوص ضروريات يك مدل 1957بائومول، 

 كند:خوب را به صورت زير فهرست مي نظريكيفيت يكساني ندارند. در اقامة دليل براي اين تفاوت، برخي از ضروريات يك مدل  نظري

كاري و تحليل سيستماتيك را بدهد. اين بدان ه باشد تا اجازة دستها باشد و در اين راستا بايد به اندازة كافي ساداي از واقعيتمدل، بايد نسخه .1

ها، ررسيكردن جدي بترتري است. البته هميشه مطلوب است كه بتوانيم بدون پيچيدهتر، غالبا مدل ضعيفگرايانهمعني است كه يك مدل واقع

 تر كنيم.گرايانهمدل را واقع

ندازه از دقت، با چه ا كه تقريبااستفاده گردد. البته اين باشد تا قابل قرابت داشته هاي مرتبطيتعقوابه ميزان كافي با از سوي ديگر، مدل بايد  .2

يك  براي رسيدگي بهاي از شرايط تحت مجموعهها مرتبط هستند، به مسالة تحت بررسي بستگي دارد. مدلي كه كدام واقعيتبا ضرورت دارد و 

 . كننده باشدفايده و حتي گمراه، بيشودناشي ميرسيدگي به مسالة ديگري كه از همان شرايط باشد، ممكن است براي مساله مناسب مي

كته اصلي اين است كه مفروضات يك مدل فقط تا حدودي معتبر هستند و ننتايچ آن بايد نسبت به تغييرات مفروضات آن غيرحساس باشد.  .3

جدي بزرگ كند، اين عدم دقت در مقدمات، احتمالا به نتايج كاملا غيرقابل اتكايي  اي باشد كه خطاها را به طوراگر ساختار يك مدل به گونه

 گردد.ترجمه مي

 راهبردهای پژوهشیپراگماتیسم و مروری بر 

گرفت ( شكل1914 – 1839) 1هاي آخر قرن نوزدهم توسط فيلسوف آمريكايي چارلز سندرس پيرسدر دههپراگماتيسم، جنبشي فلسفي است كه 

( 1957 – 1870) 5بنتليآرتور ( و 1931 – 1863) 4(، هربرت ميد1953 – 1859) 3(، جان ديويي1909 – 1842) 2ه وسيلة ويليام جيمزو سپس ب

م، اصرار دارد. از منظر پارادايم پراگماتيس 8و تلفيق پارادايمي 7را رد كرده و بر همگرايي 6، تز ناسازگاريپراگماتيسم پارادايم دنبال شد و گسترش يافت.

اين رويكرد، تحقيق بايد بر مبناي آن براساس تواند در زمينة توليد معرفت حائز اهميت باشد. هر آن چيزي كه در عمل كارا و كاربردي است مي

 ،قيقحرويكرد پراگماتيسم به مثابة بنيان فلسفي تهاي تحقيق كمك كند. ريزي و اجرا  شود كه به پژوهشگر در يافتن پاسخ به پرسشچيزي برنامه

. اين عمومي علم است ةغلبه بر مسايل برجستة فلسف برايحلي گرايي و اراية راهانديشي فلسفي و شكجزم ميان متعادلاي درصدد يافتن زمينه

واقعيت،  –، نمود جبر –ه ادايدآليسم، ار –گرايي گرايي، واقعتجربه –را از قبيل خردگرايي  «يا اين، يا آن»گرايانة سنتي هاي تقابلرويكرد، گزينه

رگانيسم ا –گرايانه و محيط معرفتي بين ابژه و سوژه را با تعامل طبيعت –ذهنيت و نظاير آن را رد كرده و تمايز تاريخي  –ارزش، عينيت  –حقيقت 

سم، دانش توامان به (. از منظر پراگماتي2009، 12و تدلي ، تشكري2004، 11، نيكلاس2003، 10سازد )گرين و گاراسليميجايگزين  9فرايندمحور

نها به شكل ها ت، نظريهرواينازشود. كنند، تعريف ميو زندگي مي تجربهها انسانبراي واقعيت دنيايي كه در آن  بنيانيعنوان يك برساختة اجتماعي و 

ها توانند در شناخت واقعيتاني كه ميهستند، يعني به همان ميز «13حقيقي» هاي متفاوت،ها به درجه. اين نظريهشوند نه چيز ديگرابزار ديده مي

هان اجتماعي و جدر درك و شناسايي ها آنپذيري بينيو پيش 14ها برحسب كاربردپذيريمعيار داوري كيفيت اين نظريهتوانند مي ،مفيد واقع شوند

هاي متفاوت و ها، رويكردها و روشنظريه –دقيق گرايي منسجم و گرايي معرفتي تاكيد داشته و به تلفيق. رويكرد پراگماتيسم بر كثرتباشندطبيعي 

ها بسته به ميزان تاثيري كه دارند به ها و دادهها، آزمونها، تجربهتوانند موثر و كارا باشند، باور دارد. در اين راستا، همة مشاهدهكه مي –حتي متضاد 
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يك  ها و نظراتداوري م،يتصورات، مفاه هيكل ،اين پارادايم دگاهياز د. (1392، پورشوند )محمدهاي مهم درك جهان زندگي ارزيابي ميعنوان شيوه

 دگاهياست. از دنهفته يزندگ يبراها آن يعمل يتنها در سودمندها آن «قتيحق»هستند، اما  وي( ي)پراگما «رفتار» يبرا يقواعد پژوهشگر

آن  ينهائ ةجينت ةليه وسب ،زيهر چ قتيحقدرواقع . ينيع تيواقع اانطباق ب و نه جهينت ده،يفا ،يعبارت است از سودمند قت،يحق اريمع سم،يپراگمات

 .شودياثبات م

مفاهيم ، 1888و  1887هاي در ماهنامة علم عامه در سال تيمقالا است، در مجموعه معروفو بنيانگذار آن  «پدر پراگماتيسم»پيرس كه به عنوان 

ه پيرس بر اين باور بود ك يك محقق از آن براي ارائة درك جديدي از تحقيق علمي استفاده نمود. نبه عنوارا از كانت اقتباس كرده و  پراگماتيسم

ناميد.  «هاعادت». وي اين رفتارها را گيردبكار ميكردن نيازها هاي انديشه و كنش را با هدف برطرفخود يك سري عادت بقايدر جستجوي  انسان

داند. لذا، حفظ ازهاي خود را نيز مينيي كه داراي باورداشت است، چگونگي ارضاي انسانيابند. ارتقاء  «هارداشتباو»به جايگاه توانند مي هاعادت اين

كه عمل  است كه مبنايي. باورداشت قرار گيرد مفيد است. وي معتقد بود كه شك بايد در ابتداي تحقيق و باورداشت در پايان اين فرايند هاباورداشت

گويي كند، باورهاي وي به اين باور دست به عملي بزند كه بتواند نتايج آن را پيشبراساس هد. اگر فردي باوري داشته باشد و درا شكل مي انسان

و  1شناختيشناختي، پراگماتيسم فراروشهاي پراگماتيسم عبارتند از: پراگماتيسم معرفتترين نحلهشوند. معروفهاي عملي تبديل ميعادت

  ناختي. شپراگماتيسم روش

نوع ، و از 2009و تدلي و تشكري،  2003مثالي از تشكري و تدلي،  پارادايم پراگماتيسم گرايو تلفيق گرارويكرد كثرتاز ماهيت شدن تربراي روشن

سه دوره يا  را بهحوزه  اينها آن شود.شناختي ياد ميكه از آن به عنوان پراگماتيسم روش شودشناختي آورده ميكاركرد اين پارادايم در حوزة روش

 :كنندپيشنهاد ميگيري( جنبش )جهت

را گگرايي يا عموما رويكردهاي عينگرايي، پسااثباتهاي اثباتشناختي كمي، در قالب پارادايمدر اين دوره، جنبش روش - 2دورة چرخش نظري .1

بر بخش عمدة نظريه و روش  1970اجتماعي و رفتاري تا دهة  و پيدايش علوم نوزايي و روشنگريدورة اين جنبش از گيرد. گرا قرار ميواقع –

 شناختي كيفي رخ داد.تفسيري و توسعة روش –. در دورة چرخش نظري، رشد رويكردهاي برساختي در علوم اجتماعي مسلط بوده است

گي هيچ تصميم بزربازاريابي تاكنون  در»گفته است:  جايگاه پژوهش كيفي فيعدرخصوص اهميت  از اپل به درستي 3جان اسكاليكه گونههمان

 .«هاي كمي اتخاذ نشده استبر پاية داده

، به شكوفايي 1990دهة  و افول پاردايم متعارف تا 1970اين جنبش به دنبال چرخش نظري   -5يا دورة تكثر پارادايمي 4دورة جنگ پارادايمي .2

ها و مناقشات پارادايمي بين روش كمي دارد. در اين جنبش، دورة مجادله برجستهنسبي رسيده و در علوم اجتماعي و رفتاري معاصر جايگاهي 

 ها حاكم بود.گرا و دورة موضع يا اين يا آن و اصل ناسازگاري پاردايمگراي نسبيگرا و روش كيفي ذهنيگراي مطلقعين

پردازد. اين جنبش بر اصول كيفي مي شناختي كمي وگيري و جنبش روشاين جنبش به تركيب دو جهت - 6شناسي سومدورة جنبش روش .3

ها و دورة تلفيق، تركيب و همگرايي تكيه دارد. اين جنبش، دورة اصل سازگاري پاردايم 7پارادايمي پراگماتيسم و تا حدي نيز پارادايم تغييرپذير

ي يا هاي تركيببه تحقيق با روش شناختي موسومو پيدايش جنبش روش يهاي نظري و روشي و تركيب دو روش كمي و كيفدر ادبيات و رويه

 تحقيق تركيبي و پيدايش پارادايم پراگماتيسم است.

ر دهد كه بشناختي تلفيقي پيشنهاد ميهاي روشهاي سنتي فلسفي و اراية گزينهبراي حل دوگرايي «8روش پراگماتيك»پارادايم پراگماتيسم يك 

                                                           
1 Epistimological Pragmatism 
2 Theoritical turn period 
3 John Sculley 

4 Paradigm war period 
5 Paradigm diversity 
6 Thirth methosologycal movement 

7 Transformative pardigm 
8 Pragmatic Method 
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 استوار است. «1نظرية عملي»

  كند:را به شرح زير بيان مي ول تبيين در رويكرد پراگماتيسممنطق و اص، 1392محمدپور، 

 وجود محدوديت در اين سنت براي تعيين يا پيگري اهداف محققعدمبه تبيين و  نيلاجراي تحقيق پراگماتيستي با هدف  .1

 يي و ذهنيهاي معنابه روابط علي ميان متغيرها يا درك و فهم عناصر و برساخته هاي پراگماتيستيتبيين پرداختن .2

 شناختي و ...زبان آماري و كمي تا زبان روايتي، نشانه و دربرگرفتن آن از زبان تبيين براي وجود محدوديتعدم .3

 ايجاد رويدادي خاص در سيستم يا وقعيت براي انجام تبيينعدم .4

 هاي پراگماتيستيبودن تبيينمحورسئوال .5

 كيفي يا تركيبي براي محققان پراگماتيست وجود محدوديت براي انتخاب نظريه يا روش كمي ياعدم .6

 ، منطق و تبيين مطابق با موضع التقاطي پارادايم پراگماتيسمفرايند 2بودنالتقاطي .7

 4نگارانه، خاص( يا نوموتيك)انديشه 3لحاظ ايديوگرافيكهاي پراگماتيستي به اصرار بر محدودسازي عمق يا دامنة تحقيق تبيينعدم .8

 شمول، عام()جهان

 هاناانسهاي پراگماتيستي با هدف شناخت عملي و عيني زندگي واقعي م تبيينانجا .9

 هاي پراگماتيستي به منظور توضيح، تسهيل و تفهم زندگي اجتماعي با هدف حل مسايلاستفاده از تبيين .10

 هاي پراگماتيستيعدم اصرار به اتخاذ يك زبان پژوهشي خاص براي تبيين .11

 معيارهايي چون كارپذيري، كاربردپذيري، اعتبار عملي يا پراگماتيكبراساس هاي پراگماتيستي نگرفتن تبييمورد ارزيابي قرار .12

 بودن قواعد و اصولهاي پراگماتيستي از اصول پارادايمي پراگماتيسم و داراپيروي تبيين .13

 هاي پراگماتيستير تبيينشيوة استدلال دبه عنوان  8كاويو پس 7، قياس6، استقراء5امكان تركيب و تلفيق راهبرد استفهام .14

  12پذيريو تاييد 11پذيري، انتقال10پذيري، اطمينان9ها شامل باورپذيريدر تبييننتايج كيفي استفاده از معيارهاي ارزيابي كيفيت  .15

هاي در پژوهشثابت آن در تحقيقات كمي،  معاني، برخلاف 14و پايايي 13روايي مفاهيمارزيابي كيفيت نتايج كيفي بايد اشاره شود كه درخصوص 

 شمولهانثابت و جمفاهيمي دربرگيرندةدر تحقيقات كيفي  واژگانگيرد و به بيان ديگر، اين بر ميها را دروسيعي از مفاهيم و واژه پيوستاركيفي، 

ارها و گفتارها متفاوت رفت يهابرداشت يلبه دل يفيپژوهش ك يرا برا ياييپا واحراز روايي  يفيبسياري از محققان ك ي،كمّ يقاتخلاف تحق. برندنيست

 يققتح يتوجود ندارد و غالبا ماه ييسنجش روايي و پايا يبرا يآزمون استاندارد يچه يفيك يقاتدر تحق .دانندمي يدهفايگران بمشاهده ياز سو

( يفيمحققان ك يژهمحققان )بو يد. برخوجود نداشته باش اييهاول يةفرض يچهـ است ممكن يو حت شوديم عديلو جرح و ت يينتوسط خود محقق تع

با توجه به  را ييروا يارمع توانيبلكه م يست،كل ن يكعنوان ه ب يقتـحق يندفـرآ يواحد برا يصرفاً آزمون يـيكـه پايايي و روا بر اين باور هستند

 ةحوز در ياييو پا ييمفهوم روادرخصوص  يقيفاق نظر دقاتو  بكار برد يازدر صورت ن ،يندفرآ از مراحل يكهر  يمتفاوت برابه صورت محقق  يدعقا

 وجود ندارد. يفيپژوهش ك

                                                           
1 Practical Theory 
2 Eclectic 
3 Ideographic 
4 Nomotic 
5 Abduction 

6 Induction 
7 Deduction 
8 Retroduction 
9 Credibility 
10 Dependability 

11 Transformability 
12Confirmability 
13 Validity 
14 Reliability 
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يك   2پذيريواند تسخير شود. بنابراين تكرارتبر اين باور است كه هيچ واقعيت واحدي در جهان اجتماعي وجود ندارد كه ب 1گراييبرساختمكتب 

(. بعلاوه، اين نگراني وجود دارد كه مفهوم 2006، 5، گلنس1999، 4شال و راسمن، مار1982، 3آلود است )گوبا و لينكلنهدف ساختگي و توهم

 پذيري در تحقيق كيفي يك هدف ساختگي و نوعي ساده لوحي باشد كه در آن پيچيدگي پديدة تحت مطالعه ناديده گرفته شده و تاثيرات بسترتكرار

شود،  تواند تنها به شكل موثر به شيوة واكنشي اجرادارند تحقيق كيفي پويا بوده و مي مشابه، كساني كه باوربه طور شود. گرفته نمينظر در و سياق

 همچنين، 1995ولكات،  (.2005، 7، ولكات1997، 6)گابريوم و هولستينتكرار شود  «تواند و نبايدنمي»كنند كه مطالعة كيفياستدلال مي

كشد. يماند، به چالش نمايي شدهمقدس پذيري را كه در تحقيق كميبار و تعميمتاع طرفي، روايي،چون روش علمي، عينيت و سوگيري، بيمفاهيمي

، نيز 2001، 9استنباكا كند.ميدهي به روايي و پايايي در تحقيق كمي، آن را براي محققان كيفي نامناسب تلقي ، نيز ضمن ارزش1990، 8سانجك

موضوع  ياييپا يدافزامي يارتباط ندارد. و يفيها استوار است، پس به پژوهش كر سنجشب ياييپا يزانگبركند كه چون موضوع بحثاستدلال مي

ست كه آن پژوهش، ا نآ يجهنت يدتردياستفاده شود ب يفياگر در پژوهش ك يناست. بنابرا يفيپژوهش ك يفيتدر قضاوت در باب ك يربطيب يزانگبحث

از مفاهيم اعتبار و روايي دوري شود و از  –گرايانة آن هاي غير اثباتبه دليل دلالت –شود مي رو، در تحقيق كيفي تلاشاز اين .يستن يخوب ةمطالع

، درخصوص ايدة 1994، 10كنند، استفاده گردد. فرناندزاي متفاوت مطرح كرده و ارزيابي ميهاي تحقيق كيفي را به شيوهمفاهيم ديگري كه ويژگي

توانيم دو بار پاي خود را در يك ايم كه نميرسيده 11هراكليتوسيشناسان دير زماني است به اين درك  انسانما » گويد:فلسفي پشت روش كيفي مي

شناسي كيفي رد شده و محققان در روشها آنو هم مباني فلسفي هاي پايايي و روايي كمي به بعد هم كاربرد واژه 1980از دهة .«رودخانه بگذاريم

 (.1392دست يابند )محمدپور،  «12تامين دقت»به ها آنبرآمدند تا با كمك  هاي ديگريكيفي درصدد يافتن شيوه

ي متفاوت را امحققان كيفي منابع داده شود وپذيري در تحقيق كيفي غالبا اجتناب ميايدة جستجوي تكرار است كه از هايينگرشبا توجه به چنين 

شناسان كيفي به جاي استفاده از معيار روايي گيرند و اكثر روشپايايي به كار مي هاي سنجش گوناگون را جهت ارزيابي روايي وبررسي كرده و روش

كنند. قابليت اعتماد، به بياني ساده، ميزاني جهت ارزيابي كيفيت نتايج كيفي استفاده مي «13پذيري يا قابليت اعتماداعتماد»از معيار و پايايي كمي 

ده رويكردهاي مختلفي معرفي و ارائه ش ،اعتماد كرد. در اين راستاها آنمتكي بود و به نتايج  ،يق كيفيهاي يك تحقتوان به يافتهاست كه در آن مي

. كننديماز همين رويكرد استفاده پژوهشگران نيز  تربيش كنند كهپذيري را معرفي مي، رويكرد قابليت اعتماد يا اعتماد1985، 14است. گوبا و لينكلن

 باشد:معيار جداگانه اما بهم مرتبط زير ميليت اعتماد در برگيرندة چهار معتقدند معيار قابها آن

 هاي پژوهش(يافته )ايجاد اعتماد به پذيريباور .1

دهد (. به عبارت ديگر باورپذيري به اين پرسش پاسخ مي2004، 15ها و فرايندهاي ضروري براي اعتماد به نتايج تحقيق )برايمنعبارت است از استدلال

شباهت  رونيدو اين مفهوم به مفهوم اعتبار  ها( باورپذير هستند؟هاي تحقيق براي سازندگان واقعيت چندگانة اوليه )كنشگران يا سوژهبرساختهكه آيا 

قق و ذهنيات پيشين مح 17فارغ از سوگيري 16بنديها با استفاده از زاويهكه گردآوري و تحليل داده پژوهشگر بايد تلاش كند كه نشان دهددارد. 

 . شده استانجام 

 ها توسط محقق ديگر(داده ليگردآوري و تحل نديفرا رييگيپ )امكان پذيرياطمينان .2

                                                           
1 Constructivism 
2 Replicability 
3 Guba, E. G., & Lincoln, Y. S. 
4Marshall and Rossman  
5 Glens 
6 Gabrium & Holstein 

7 Wocott, Harry F. 
8 Sanjek, R. 
9 Stenbacka 
10 Fernandez 
11 Heraclitus 
12 Ensuring Rigor 

13 Trustworthiness 

14 Guba and Lincoln 
15 Bryman, A. 
16 Triangulation 

17 Bias 
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، پژوهش پذيرييناناطمدادن نشان برايپژوهشگر كند. مي يانرا ب هاداده يلگردآوري و تحل يندفرا يگيريدر پ يگرمحقق د ييتوانا پذيرياطمينان

 شباهت دارد. روايي در تحقيق كمي و اين مفهوم به مفهوم  دهد توضيح را به طور كامل هاادهد يلمراحل گردآوري و تحل بايد

 هاي پژوهش(يافته )كاربردپذيري پذيريانتقال .3

 هاگروه و هايتموقع يگردر د يزانپژوهش تا چه م هاييافتهدارد كه  ينشاره به اشود و امي گفتههاي پژوهش يافته 1پذيري به كاربردپذيريانتقال

ك شود كه در آن نتايچ يمي اطلاقاي پذيري به درجهعبارت ديگر، انتقاله ب و اين مفهوم به مفهوم اعتبار بيروني شباهت دارد. استفاده است قابل

  تواند به يك محيط متفاوت ديگر نيز منتقل شود و براي يك جمعيت متفاوت ديگر قابليت تعميم داشته باشد.مطالعة كيفي مي

 ها(ها در دادهمحقق و ريشه داشتن يافته سوگيري)عدم پذيريتاييد .4

ه ندارد. ب وجودريشه دارند و سوگيري محقق ها در دادهها يافتهكه اينپذيري ناظر بر ميزاني است كه در آن محصول بررسي قابل تاييد است و تاييد

. در اين تكنندگان دارد و حاصل ذهنيات محقق نيسريشه در گزارشات واقعي شركت ها، تفاسير و نتايج پژوهشبه اين معناست كه دادهعبارت ديگر 

و استفاده كند  2هاي خنثياز پرسش بايدمحقق  در اين راستا،ها هستند. هاي وي عملا و واقعا مبتني بر دادهزمينه، محقق بايد نشان دهد كه يافته

 .رهيز كندپ كننده به پاسخگويي در مسيري خاصاز هدايت مشاركت

 راهبردهای پژوهشی

 هاي پژوهشي چهارگانه عبارتند از:راهبردها و منطق

بر و از تجربه به تجريد است و  انتزاعيهاي عام و از مفاهيم عيني به مفاهيم هاي خاص به گزارهاين راهبرد، حركت از گزاره – 3منطق استقرايي .1

آيد، نظريه ها به دست ميهايي است كه از دادهه همان تعميمينظرر منطق استقرايي، . ددست يافتها به نظريه توان از دادهمي اين اساس،

ها از طريق رسد. اين تعميمها به تعميم ميشود و از رهگذر تحليل دادهها آغاز ميمحصول نهايي پژوهش است. استقراء از گردآوري داده

 –غراي استدلال استقرايي يا ص انجامد.تبديل شوند كه به كشف يا تبيين يك پديده ميگونه هايي قانونتوانند به گزارهمي ،تربيش هايآزمون

ارة موارد هايي دربرسد. قضاياي استدلال استقرايي گزارها عام به پايان مييكردن با قضايايي واحد يا خاص آغاز شده و با يك قضية كلي كبري

شود، تعميم عامي است كه مبتني بر همين قضايا است. در كه از اين فرايند حاصل مي گيريخاص برخي از رويدادها و اوضاع هستند و نتيجه

در فرض گنجانده شده است، استدلال استقرايي مدعي است كه تر پيشكه  استآمده فراتر از آن چيزي يك استدلال استقرايي، استنتاج بدست

 انجامد.با فرارفتن از نتيجة واقعي به گسترش علم مي

هاي دقيقي خواني دارد، يعني افرادي كه مشاهدههاي دانشمندان همگويد كه راهبرد استقرايي با برداشت متعارف فعاليت، مي1969 ،4گرير

هاي جديدي را كرده و به اين ترتيب كشفيات و نظريه پردازشآمده را به دقت هاي به دستكنند، دادههايي اجرا ميدهند، آزمايشانجام مي

ايم در آينده هم درست در خواهند آمد؟ چه طور . مسئلة بنيادي استقراء آن است كه كه ما چرا بر اين باوريم قوانيني كه كشف كردهآفرينندمي

 بهپرسد كه ما ، مي6خوانده است. هيوم «ياس فلسفه»اين نكته را ، 1958، 5كنيم وايتهدها باور و اتكا ميدهيم و چگونه به اين تعميمتعميم مي

ه هاي آينده ختم شوند. استقراء در گذشتتوانند به تعميمهاي ما دربارة امروز ميدلايلي بر اين باوريم كه آينده شبيه گذشته است و مشاهدهچه 

خوب عمل كرده است، اما گذشته، گذشته است و مسئلة ما اين است كه آيا هر چيزي دربارة گذشته اطلاعات مهمي در مورد آينده به ما خواهد 
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ل گراي استقرايي بود. وي قبوكه ما دليلي نداريم كه انتظار داشته باشيم گذشته شبيه آينده است. هيوم يك شك گيردمياد؟ وي نتيجه د

 كنيم اما اين كار از نظر هيوم عقلايي نبود. داشت كه همة ما از استقراء براي يافتن مسير خود در جهان استفاده مي

ت، شناسي كمي اسيا روش –گرايي انتقادي و نيز بخشي از خرد –گرايانه ه راهبرد استقراء خاص مطالعات اثبات، معتقد است ك1389محمدپور، 

ز شناسي كيفي نسبت به قياس ارسد استقراء در روشهاي مختلف مورد توجه است. به نظر ميهاي غيراثباتي نيز به شيوهاما در ديگر پارادايم

 ماند.شناسي باقي ميشروايناز برجستهو همواره جزيي  برخوردار بودهي تربيش اهميت

من معتقد نيستم كه اصلا ما » كنند:، دو تن از منتقدان راهبرد استقرايي در اين خصوص چنين اظهار نظر مي1966، 2و همپل 1961، 1پوپر

م. من استنباط نماييها آنهاي خود را از كنيم نظريه كوششهاي استقرايي برسيم، به اين معنا كه با مشاهده شروع كرده و توانيم به تعميممي

اي از توسعة علمي، ما بدون چيزي از قبيل كنيم، نوعي خطاي باصره است و در هيچ مرحلهداوري كه به اين شيوه دنبال ميمعتقدم اين پيش

رده هاي ما را هدايت ككه به طريقي مشاهده –اغلب يك مسئله  –داوري، يا يك مسئله كنيم، مثل يك فرضيه، يك پيشيك نظريه آغاز نمي

 (.1961)پوپر،  «يي بزنيم كه ممكن است مورد علاقة ما باشندهاآنشمار دست به انتخاب كند از بين اشياي بيو به ما كمك مي

جربي به هاي تهايي را از دادهنظريهها يا پس، هيچ قانون استقرايي وجود ندارد كه به طور كلي قابل اعمال باشد، كه به وسيلة آن بتوان فرضيه»

ه شده بهاي مشاهدههاي علمي از واقعيتها و فرضيهدست آورد يا استنباط نمود. حركت از داده به نظريه مستلزم قوة تخيل خلاق است. نظريه

 (.1966)همپل،  «ها را توجيه كنندشوند تا اين واقعيتآيند، بلكه ابداع ميدست نمي

به مفاهيم عيني و از  انتزاعيهاي خاص و از مفاهيم هاي عام به گزارهمنطق قياسي، برخلاف منطق استقرايي، حركت از گزاره – 3منطق قياسي .2

اي ا نظريهابتد ،تجريد به تجربه است. به موجب اين منطق، نظريه، نقطة كانوني آغاز پژوهش است، به اين ترتيب كه براي تبيين يك پديده

 هاي مناسب آزمونها با گردآوري دادهد و در نهايت، اين فرضيهنگردهايي از آن استنتاج ميشود، سپس فرضيهرساخته ميموقتي و آزمايشي ب

شود كه نظريه نادرست است و بايد آن را رد كرد. اگر نتيجة آزمون تاييد شود، نظريه موقتا آزمون منفي باشد، معلوم مي دستاوردشوند. اگر مي

گرايان بر اين پس قياس .رسد. چه بسا در آينده شواهدي يافت شود كه نظريه را ابطال كندبودن آن به اثبات نمياما حقيقي شود،پذيرفته مي

ها بايد براي آنچه قرار است مورد مشاهده و در نخستين مرحلة تحقيق علمي فرضيه گرددآغاز ميقبلي  هايانگارهها با مشاهده باور هستند كه

 .اندشوند، زيرا همة حقايق به صورت ناخودآگاه آغشته به انديشهبرگرفته  هاتوانند از مشاهدهها نميوين شوند و ايدهواقع شود، تد

ايي هاي استقرگيريعكس استقرا است و جهت گويد كه اين استدلال،كردن ميصغراي –استدلال قياسي يا كبري درخصوص ، 1398پور، محمد

نيز  «6روش حدس و ابطال»يا  «5گرارهيافت ابطال»، «4قياسي –اي روش فرضيه»ستند. راهبرد قياسي را گاه و قياسي، تقابلي و معكوس ه

 ييهمسوآن  باگويند. اين راهبرد، خاص خردگرايي انتقادي پوپر است. پوپر پيشگام نوين اين راهبرد و كسي است كه با كمال صراحت مي

پردازند. مي –شود گفته مي «7گراييتوجيه»كه گاهي به آن  –هاي خود شواهدي براي تاييد تعميمكه استقرائيان به جستجوي . در حاليداشت

 اي كه بايد درك يا تبيين شود، آغازهاي خود را رد يا ابطال كنند. راهبرد قياسي با يك سئوال يا مسئلهكنند فرضيهمي تلاشگرايان قياس

ه، اولين مرحلة راهبرد قياسي ارائة يك پاسخ احتمالي يا حدس به سئوال يا تبيين فرضي مسئلة تحقيق با مشاهد شيپو شروعشود. به جاي مي

 . مذكور است

منتشر كرد. پوپر ضمن نقد  «9منطق اكتشاف علمي»در كتاب 1934هايش را در سال براي اولين بار ايده 8پوپر، بنيانگذار خردگرايي انتقادي
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د، بايد به پذير نباشاي كه انتقادنظريه ،براساس نظر پوپر هاي علمي هستند.ها بنيان نظريهكرد كه مشاهدهگرايي سنتي، اين ايده را رد تجربه

هاي تلاشي است به منظور رد نظرية پيشنهادي از طريق گردآوري داده ،مستثني شده و كنار گذاشته شود. نقد «غيرعلمي»اي عنوان نظريه

دگربار اي ديگر پيشنهاد شده و شود يا نظريهنظريه رد شود دو راه وجود دارد: نظريه يا اصلاح مي هاي مطلوب. اگرمناسب و اجراي سنجش

اظهار  وپرپتواند صرفا به طور موقتي پذيرفته شود. . با اين وجود، اگر نظرية پيشنهادي در برابر آزمون مقاومت كند، ميرديگمورد آزمون قرار مي

د هاي ما درست هستنستجوي حقايق در باب جهان يا هستي است، هرگز ممكن نيست ثابت كنيم كه نظريهعلم به معناي جكه درحاليداشت 

در فرآيند حدس و  -با پيشنهاد يك نظريه و سپس تلاش جهت ابطال آن -هاي نادرستتوان انجام داد، حذف نظريهنچه را ميآيا خير. همة 

تا در  دهدشوند. اين به ما اجازه ميشده و تاييد ميتي پذيرفتهقاهند شد و برخي به صورت موها رد خو. در اين فرآيند، برخي نظريهاستابطال 

 حد امكان به حقيقت نزديك شويم.

شدن به حقيقت طي دهد تلاشي است براي يافتن حقايق در مورد جهان. هدف علم نزديكگونه كه پوپر آن را شرح ميخردگرايي انتقادي آن

يا رد شده يا به  ة مربوطهشوند. نظريآزمون مي، شدة امورهاي مشاهدهها با توصيف حالتقلاني است، در اين فرآيند، نظريهيك فرآيند انتقاد ع

دانيم چه زماني يك نظرية صحيح ما هرگز نمي گويد كهپوپر مي د.گيرشود و در آينده هم مورد آزمون مجدد قرار ميتاييد مي يطور موقت

 «تحقيق»اند. از نظر پوپر هايي است كه براي اكنون در مقابل اين فرآيند آزمون انتقادي تاب آوردهما داريم، نظريهرا كه ه ايم. همة آنچساخته

 هاي چيزهاي مشاهده شده هستند.نيز توصيف حالت «حقايق»بوده و  «انطباق با حقايق»به معناي 

پذيري بطالداند. اها در جامعة باز ميپذيري را نقد آراء و انديشها بميرند. پوپر لازمة ابطالجاي مبگذاريم فرضيه ها بهكه ايناز نظر پوپر، علم يعني 

 و هايك تز، تا زماني كه ابطال نشده معتبر است. لذا روش پوپر همان تجربه است اما معيار آن استقراء نيست، بلكه حدسكه اينوي، يعني 

پوپر نظرية تكاملي داروين را قبول دارد و معتقد  .شودمي تلقي علمي قضاياي است، نشده ابطال يوقت تا دانشمندان حدس يعني است؛ هاابطال

گرايي را مرگ معرفت معرفي نموده و معتقد است كه رشد باشد. پوپر جزماست كه تكامل شناخت، شبيه تكامل دارويني و در امتداد آن مي

 بمانيم، يانسان خواهيماگر مي»گويد: ناپذير است. پوپر ميپيشرفت علمي پايان ،ز نظر ويبه وجود اختلافات و نظرات بستگي دارد. ا ،معرفت

باز. بايد به درون عرصة ناشناختة نايقيني و ناايمن برويم، و هر آنچه عقل داريم در كار آوريم تا هرچه  جامعة درون به راه: بس و هست راه يك

  «.زادي هردو برنامه بريزيميافتن بر ايمني و آتوانيم براي دستكه مي

دارند و و ستد  دادها. دو جهان اول باهم پوپر معتقد به سه جهان است كه عبارتند از: جهان طبيعي، جهان ذهني و جهان معقولات و انديشه

نام  و كنديم ميه تقسگانسه يهارا به بخش تيكارل پوپر واقعپس،  از اولي است. جهان سومي هم حاصل ذهن بشر است. هدومي تكوين يافت

 :گذارديهر بخش را جهان م

را شامل  يشناختستيز يهاتياست كه موجود يكيزيف يدادهاو رخ اءيجهان اشيا جهان طبيعي،  يماد يهاتيواقع رندةيدربرگ -1 جهان

 شود.يم

، جهاناين است.  يروان اي يذهن يدادهاو رخ اءيجهان اشها يا و جهان معقولات و انديشه يانسان يو ذهن ميمستق يهاجهان تجربه - 2 جهان

 خودآگاه و ناخودآگاه. اتياست، اعم از تجرب يذهن اتيانواع تجرب يقواي معطوف به كنش و تمام د،يو ام ميجهان احساس ب

هاي ذهن ه، فرآورد3است. منظور جهان  2و  1و برآيند تعامل دو جهان آيند پي است. اين جهان انسانهاي ذهن جهان فرآورده - 3 جهان

 هاي اخلاقي و نهادهاي اجتماعي.است، مانند آثار هنري و ارزش انسان
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توانيم كار را با مشاهدة ناب و بدون نظريه كند تا به نظريه برسد، تصور اين كه ما ميرغم اين باور كه علم از مشاهده آغاز ميطبق نظر پوپر، علي

توانيم با صرف اين باورداشت كه براساس آن ما مي»: گويدمي وي. است نامعقول چيزي – هاستاتياثب ادعاي مورد كه موضوعي –شروع كنيم 

شده نياز دارد، همواره گزينشي است. مشاهده به يك ابژة انتخاب ،هاي ناب آغاز كنيم، بدون ريشه در نظريه، مضحك است. مشاهدهمشاهده

طلبد، با كلمات خاص، مشاهده بر پيشيك مسئله. توصيف آن، يك زبان توصيفي را مي نظر،يعني به يك وظيفة روشن، يك علاقه، يك نقطه

 .«دهدفرض قرار مينظرات و مسائل را پيشبندي استوار است كه به نوبة خود، علايق، نقطهفرض تشابه و طبقه

ربة انساني تعريف كرد و طرحي تركيبي پيشنهاد كرده و ها در باب رويدادهاي جهان تج، علم را روش توليد و آزمون حقيقت گزاره1971، 1والاس»

را توامان  آزماييسازي و نظريه. والاس نظريه(27)شكل در آن تلاش كرده است هم بر معايب استقراي خام و هم بر ابطال ساده لوحانه غلبه كند

اس. ا استقرا و قيبپردازي و انجام تحقيق كه عبارتند از: نظريهخورند آورد. در طرح والاس، دو فرايند متداخل به چشم ميبخشي از علم به حساب مي

ها به تعميم تجربي از تعميم تجربي ها، از تحليل دادهشوند، از مشاهده به تحليل داهاي به هم مرتبط مياين فرايندها، در يك سلسله مراحل چرخه

ري پذيخواست نشان دهد هدف از بازسازي اين فرايند علمي اشاره به عدم انطافس ميلااها. وها به آزمونها و از فرضيهبه نظريه، از نظريه به فرضيه

هاي رواني، هاي مقدماتي مانند آزمايشاي از آزموننيست. براي مثال فرايند حركت از يك مرحله به مرحلة ديگر ممكن است مستلزم مجموعهها آن

در هر  ااي بازخورد ممكن است افزوده شوند. اين امكان نيز وجود دارد كه فرايند مذكور رهها و مطالعات آزمايشي باشد، يعني حلقهآزمونپيش

 (.1389)محمدپور،  «هاي تجربي، نظريه يا فرضيه آغاز كرد. وي اين فرايند را با شروع از مشاهده توضيح داداي از چرخه با مشاهده تعميممرحله

 

 

 زمایی والاسآسازی و نظریه. چرخة نظریه 27شكل 

گيرد كه شامل كار پيشرفت علم از طريق فرايندي صورت ميگويد كه ، درخصوص دو رويكرد يا دو منطق استقرايي و قياسي مي2002هانت، 

ن بيايدگاه يك د و كار تجربي است كه شامل دو رويكرد با دو منطق استقرايي و قياسي است. هايا بالعكس بسط نظريه هاتجربي و بسط نظريه

توانند هايي كه ببراي و/ يا خلق نظريهكاوش ها، سپس اي از دادههاي تجربي از دل مجموعهبهترين راه براي پيشبرد علم بسط تعميم كند كهمي

از منطق  هباشد )با استفادشده ميارائه نظريهبراساس ها آنهاي تجربي و بررسي هاي تجربي را تبيين كنند، بعد از آن بازگشت به تعميمميمعت

توان در اي را مييد(. چنين رويهو از تجربه به تجر يذهن يمبه مفاه ينيع يمعام و از مفاه هايخاص به گزاره هايحركت از گزارهاستقرايي و 
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رد كه در گيميشود، سپس نظريه به طور تجربي مورد آزمون قرار نشان داد. فرايند دوم با بسط يك نظريه آغاز مي  T –E  –T  –E …1قالب 

گيرد و به همين مورد آزمون قرار مي ،شدهشود كه آزمون تجربي را منعكس نمايد، سپس نظريه بازبينيتعديل مي ايگونهاين نظريه به  ،ادامه

به  هاي عام)با استفاده از منطق قياسي، حركت از گزاره  E -T –E  –T …2سازي كرد: توان بدين شكل مدلترتيب، چنين فرايندي را مي

  هاي خاص و از مفاهيم ذهني به مفاهيم عيني و از تجريد به تجربه(.گزاره

. ستهاآنهاي زيربنايي مولد ها و شناسايي ساختارها و مكانيسمكاوي، درصدد برگذشتن از صورت ظاهر پديدهمنطق پس – 3كاويمنطق پس .3

هاي واقعي ساختارها و مكانيسم، هاآنهاي منظم موجود در و توالي هاي قابل مشاهدهشود براي تبيين پديدهبراساس اين منطق، تلاش مي

دانش  شود با استناد بهكوشش مي نخستدشوار است،  غالباها شان كشف شود. از آنجا كه تشخيص و مشاهدة اين ساختارها و مكانيسمزيربنايي

ن ها را به درستي بازنمايي كند، تبييكه اگر اين ساختارها و مكانيسم اي باشدبرساخته شود. اين مدل بايد به گونهها آناز  يموجود، مدلي فرض

گيرد. اگر آزمون موفق باشد دليل ها ارائه شود. سپس اين مدل با استفاده از مشاهده و آزمايش، مورد آزمون قرار ميعلي قابل قبولي از پديده

 (.1392آيد )محمدپور، يها به دست مخوبي براي اعتقاد به وجود اين ساختارها و مكانيسم

اند تواي است كه پژوهشگر توسط آن مييابد و منطق پژوهشياين منطق در نقطة مقابل سه منطق پژوهشي فوق معنا مي – 4منطق استفهامي .4

رة مفهم روزتوان از سازند. به كمك اين منطق ميشان را به نحوي تفسيري برميبررسي كند كه افراد يك اجتماع، چگونه واقعيت اجتماعي

ي هاناشود. ساكنان جهكنشگران اجتماعي برساخته مينظر درمردم، فهمي علمي ارائه كرد و مشخص نمود كه واقعيت اجتماعي چگونه 

كنند. منطق استفهامي، درصدد فهم جهان با يكديگر حفظ ميات پايدار را از طريق تعاملها آناجتماعي، تفاسير و معاني مشتركي دارند كه 

شود. اين جهان متشكل از معاني و تفسيرهايي است كه كنشگران بازتوليد ميها آنهاي اجتماعي جتماعي مردم است، جهاني كه در فعاليتا

 دهند.هاي اجتماعي و اشيا و محصولات طبيعي يا ساختة بشر نسبت ميهاي خود و ديگران، وضعيتبه كنش اجتماعي

 5دهد، به هرمنوتيككردن جهان اجتماعي توسط مردم را مورد فهم و توصيف قرار ميسازي و معناداروماز آنجا كه منطق استفهامي نحوة مفه

ر گرايد. دپردازي ميشود و به نظريهآزمايي دور مياز فرضيه تربيش اين منطق هرچه شود.يابد، گرچه در آن منحصر نمي)تاويل( گرايش مي

اي استفاده شود كه مستلزم آزمون نظريه است )مانند منطق قياسي و يا ند. اگر از منطق پژوهشياتنيدهنظريه و پژوهش درهم ،اين منطق

اي وجود داشته باشد كه مستلزم ابداع نظريه است )مانند منطق استقرايي يا استفهامي(، كاوي(، بايد فرضيه داشت، اما اگر منطق پژوهشيپس

 فرضيه وجود نخواهد داشت.

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Empirical generalizations – Theory 

– Empirical generalizations - Theory 

2 Theory – Empirical test – Theory – 
Empirical test 
3 Retroduction logic 

4 Abduction logic 
5 Hermeneutics 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  204

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 205................................................................................................... ..............................................قلمروی بازاریابی   . 6فصل 

 

 

 6فصل 

 قلمروی بازاریابی

 

 بسط مفهومی بازاریابی

بازاريابي  هايفعاليتتوانند به بهترين نحوي هايي ميو چه نوع پديده ين است كه، بازاريابي چيستامطرح نزد پژوهشگران بازاريابي  پرسش اساسي

احثي را دربر ها و مبحوزة بازاريابي چه نوع پديده هاي غيربازاريابي تفكيك كرد؟عاليتتوان از فهاي بازاريابي را چگونه مي؟ فعاليترا نمايندگي كنند

يندهاي توان فرايند بازاريابي را از ساير فراسيستم بازاريابي چيست؟ چگونه مي ها و مباحثي را شامل شود؟ چه نوع پديدهبايد حوزة بازاريابي گيرد؟ مي

 بازاريابي چيست؟ 1يقلمرو صحيح ساختاركه اين؟ و نهايتا اطلاق كردتوان نهاد بازاريابي يي ميكرد؟ به چه نهادها زاجتماعي متماي

هاي بازاريابي عبارت است از انجام فعاليت» :گونه تعريف كرده بود، بازاريابي را اين1985، قبل از تعريف رسمي بازاريابي در سال 2انجمن بازاريابي آمريكا

بيش  حديدتگوناگون به دليل  ي. اين تعريف از جهات«كندكننده يا كاربر هدايت ميكالاها و خدمات را از توليدكننده به مصرفبازرگاني كه جرياني از 

. متعاقب انتشار يافت 1965اي كه توسط بخش بازاريابي دانشگاه ايالتي اوهايو در سال به ويژه در مقاله ،قرار گرفت نكوهشاز حد بازاريابي مورد 

اي فرايندي در جامعه كه از طريق آن ساختار تقاضا بر»مورد بازنگري قرار گرفته و بازاريابي به عنوان  اين تعريف ين نامه و بالاگرفتن انتقادات،ارسال ا

، تعريف «ودشسازي، ترفيع، مبادله و توزيع فيزيكي كالاها و خدمات برآورده ميمفهوم ةو بوسيلبيني و تقويت شده قتصادي پيشكالاها و خدمات ا

شود. ( ديده نميAMAهاي بازرگاني )طبق تعريف اي از فعاليتاثري از مفهوم بازاريابي به عنوان مجموعه است مشهودكه گونههماندر اين تعريف  شد.

  .شده است به رسميت شناختهفرايندي اجتماعي مثابه بلكه در عوض بازاريابي به 

پيشنهاد گسترش مفهوم بازاريابي براي دربرگرفتن  ،«3گسترش مفهوم بازاريابي»اي تحت عنوان الهطي مق، 1969فيليپ كاتلر و سيدني لوي، 

پليس و مدارس دولتي نيز محصولات و هاي سازمانغيرانتفاعي نظير كليساها، هاي سازماندريافتند كه ها آندادند.  ارائه غيرانتفاعي راهاي سازمان

يا حداقل  هاي بازاريابينيز فعاليتها سازمانكه اين  كردندگيري گيرند و چنين نتيجهبازاريابي بهره مي آميزةولي مشترياني دارند و از ابزارهاي معم

ي ااين است كه بازاريابي يك فعاليت اجتماعي فراگير است كه به طور قابل ملاحظه، يكاتلر و لوادعاي دهند. انجام مي را بازاريابيهاي شبهفعاليت

كنند كه نامزدهاي انتخاباتي به مانند صابون، بازاريابي هاي سياسي به ما يادآوري ميباشد. رقابتروش خميردندان، صابون و فولاد ميفراتر از ف

 د كهكننشان ميآوري وجوه مالي خاطرشود و جمعبازاريابي مي ،يادآور آن است كه تحصيلات عالي ،هاشوند، جذب دانشجويان به وسيلة دانشكدهمي

با كه اينگيرند. با هاي بازاريابي معمولا از جانب دانشجويان بازاريابي مورد غفلت قرار ميگردند. با اين وجود، اين حوزهبازاريابي مي «4امور خيريه»

مدرن دو معناي مختلف در  كنند كه بازاريابيمياعلام ها آنشود. ، برخورد مي5گريزهاهاي روابط عمومي يا آورغبتي به عنوان فعاليتبا بيها آن

بازاريابي، اصطلاحات فروش، تاثيرگذاري و ترغيب را به ذهن متبادر  )منفي( كنند، دارد. يك معناياذهان كساني كه از اين اصطلاح استفاده مي

ه ها را بيشنهادات و حركتشود كه امكان فروش چيزها، پاي خطرناك است نگريسته ميكند و به عنوان يك فناوري عظيم كه به طور فزايندهمي

هاي بنيادين آن، غيراخلاقي يا به كلي آورد. عدة بسياري از مردم، بازاريابي را در ريشهخواهند يا برايشان بد است، فراهم ميرا نميها آنافرادي كه يا 

عبارت است از مفهوم  ،معناي ديگر بازاريابيرا فراهم آورند.  سازمانتوانند موجبات مقاومت در برابر ايدة بازاريابي دانند. اين موارد ميخواهانه ميخود

                                                           
1 Construct 
2 American Marketing Association (AMA) 

3 Kotler, P. Levy, S. J. (1969). Broaening 
the concept of marketing.  The journal of 

marketing, 10-15. 

4 Causes 
5 Publicity 
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. اين معنا، مشاركت مهم رسوخ يافته استتر در اذهان تودة مردم ضعيفمعني اخير  ، كهي به طور حساسانساننيازهاي  كردنهرساني و برآوردخدمات

گذارند. شايد مسالة هم اكنون همان مفهوم را به مورد اجرا ميكسب و كار  هايترويج يافت و بسياري از بنگاه 1950مفهوم بازاريابي بود كه در دهة 

ه بمدت عبارت است از خلق محصولاتي كه مردم لندود باشد، ولي واضح است كه مسالة بفروش محصولات موج ،كارو كسب هاي مدت بنگاهكوتاه

ت آغاز كرده اس را جديدي حياتمداري است، بازاريابي مداري، نيازمند مشتريولكه بازاريابي اثربخش به جاي محصاين نياز دارند. با تشخيصها آن

ة خود را فراموش تعهد اوليي خود تكامل فراينددر ها سازمانزده است. بسياري از  پيوند والاترادي خود را به يك مقصد اجتماعي صو فعاليت اقت

 كند.ها را تسخير ميرساني اولية آنخدماتگردند و ذهنيت بوروكراتيك ذهنيت ، غيرمنعطف ميكنندمي

 هاييهسواي كه بتواند شود، به گونه فراگيرتركند كه بايد مفهوم و تعريف بازاريابي از آنچه تاكنون بوده است ، نيز اعلام مي1969، 1ويليام ليزر

 شركت معرفي كند.  اجتماعي بازاريابي را مشخص نموده و بازاريابي را به عنوان چيزي فراتر از تكنولوژي

 كنند:حمايت مي ريزگران و مفسران بازاريابي از تزهاي دوگانة ساير تحليل

 نيز در گسترة شمول آن قرار گيرد.غيربازرگاني هاي سازمانبازاريابي تا حدي گسترش يابد كه مفهوم  .1

 است.تر بيشاجتماعي بازاريابي شايستة دقت و توجه  هايسويه .2

، كاتلر و 1971مشي عمومي وارد شود. در سال هاي اجتماعي و خطتواند به زمينهكند كه بازاريابي مي، اعلام مي1970، 2رپيرو اين نظرات، فرب

كردن هاي اجتماعي و لحاظشده براي تاثيرگذاري در پذيرش ايدههايي حسابزالتمن، واژة بازاريابي اجتماعي را به عنوان طراحي، اجرا و كنترل برنامه

گذاري، ارتباطات، توزيع و تحقيق بازاريابي، مطرح كردند. كاتلر مباحث قبلي خود را با توسعة مفهوم بازاريابي ريزي محصول، قيمتات برنامهملاحظ

عريف رف تكند كه اساس بازاريابي معامله است و آن را به عنوان تبادل ارزش بين دو طاز بازاريابي بسط داده و بيان مي «عمومي»و ارائة يك مفهوم 

درصد مدرسان بازاريابي بر اين باورند كه قلمروي بازاريابي بايد تا  95انجام گرفت، نشان داد كه  1974در سال  3اي كه توسط نيكلزكند. مطالعهمي

يابي بايد فراتر از كالاها و دند كه بازاردرصد بر اين باور بو 96ي مشابه، اغيربازرگاني را نيز در برگيرد. به گونههاي سازمانحدي گسترش يابد كه 

 انجام گرفتن يك معامله نيست هم، بايدها آنهايي كه نتيجة نهايي درصد بر اين امر توافق داشتند كه بسياري از فعاليت 83خدمات اقتصادي برود و 

 وارد گسترة بازاريابي شوند. 

ي ها و مباحثبازاريابي چه نوع پديده حوزةكه اين. اول كندمطرح ميي براي فهم تعريف )بسط مفهومي( بازاريابرا  ضروري سه پرسش، 2002هانت، 

اي تعريف توان بازاريابي را به گونهو سوم اينكه، چگونه مي؟ شامل شودبايد  را ها و مباحثيچه نوع پديدهحوزة بازاريابي كه ايندوم ؟ گيرددربر ميرا 

 حث ديگر بهو مبا هاو در عين حال بتواند از ورود تمام پديده در گسترة شمول آن قرار گيرد زمها و مباحث لاي پديدهتمام مندبه طور نظامكرد كه 

 اين حوزه جلوگيري كند؟

يرند. قرار گ مدنظردر موفقيت بازاريابي، اجزاي متعدد دخيل در انتخاب بايد ها آن همكنشيهمة نيروهاي موثر و نقش  اهميت گرفتنظور درنظرنبه م

مكنشي و تعامل هاز كل يكپارچه درنظر گرفته شود. موفقيت بازاريابي به  مكمل تحليل باشد. دپارتمان بازاريابي بايد به عنوان بخشيتركيب بايد 

ها، بندي، امور مالي، امور پرسنلي و روابط عمومي وابسته است. يك ديدگاه مفهومي نشانگر آن است كه همة اينتوليد، توسعة محصول، بسته ميان

 سازية هماهنگوگذار هستند. نحهاي قابل كترل بيرون از شركت، به نحوي از انحاء بر روي انتخاب مشتري يا هزينة جلب آن تاثيرمراه حوزهبه ه

از استفاده  .است بسيار مهماين فرايند  گيري يكپارچگيو ايجاد انسجام و شكل ها در يك فرايند پويا براي دستيابي به تاثير مطلوباين فعاليت

                                                           
1 William Lazer 2 Ferber 3 Nickels 
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 .شودتلقي ميقلب جهان بازاريابي  نقطة كانوني و به مثابةمشتري به عنوان كه اين بر است اصطلاح مفهوم بازاريابي تاكيد مجددي

، ترههاي پيشرفتگذاري، توزيع و ارتباطات است و در بنگاهبازاريابي شامل توسعة محصول، قيمت كنند كه، اعلام مي1969ي لوي، دنيسكاتلر و  پيليف

 را شاملهايي در محصولات و خدمات براي برآوردن اين نيازها توجه مستمر به نيازهاي متغير مشتريان و توسعة محصولات جديد، همراه با تعديل

ود، نگريسته ش «مهندسي رضايت مشتري»محصولات يا به معناي جديد  «رانش»بازاريابي به معناي قديمي  به كهايناز نظر صرف. ولي شودمي

  .شودتلقي ميكسب و كار مفهوم يا فلسفة قريبا هميشه به عنوان يك ت

هاي سلامت يك رشتة علمي، آن است كه يكي از نشانه كند كهمي تاكيد «1يك مفهوم عمومي از بازاريابي»در مقالة خود تحت عنوان ، 1972كاتلر، 

. ابدگرايش يها و اهداف خود باشند، به بازآزمايي نقطة كانوني، تكنيكميو ظهور مسائل جديدي كه نيازمند توجه  ي خودبا تغيير جامعة پيرامون

هاي ريزي شد كه به مطالعة كانالپايه 2برديراي از اقتصاد كاداده است. بازاريابي در ابتدا به عنوان شاخه بروزذاتي را  گرايشبازاريابي در گذشته اين 

هاي اخير، بازاريابي . در سالكردتمركز ميمهندسي افزايش فروش موضوع مديريتي تبديل شد كه به . بعدها بازاريابي به يك رشتة پرداختميتوزيع 

باشد كه در بازاريابي كالاها و خدمات دخيل اي مير و فروشندهاهاي خريدت كه درپي فهم سيستمسا ظاهر شدهعلوم رفتاري كاربردي  در هيئت

)محصولات زراعي،  محصولاتتمركز بر ( 1ز به طور متناظر، تغيير يافته است. تكامل تدريجي بازاريابي با ها تمركز بازاريابي نيسال با گذشتهستند. 

تمركز كاركردي )خريد، ( 3فروشان و عاملين(، فروشان، خردهتمركز نهادي )توليدكنندگان، عمده( 2شده و خدمات(، مواد معدني، كالاهاي ساخته

تمركز اجتماعي )كارايي بازار، ( 5كنترل( و  و اجراريزي، ، برنامهپردازشتمركز مديريتي )( 4، (گذاريقيمت و يرهخفروش، ترويج، حمل و نقل، ذ

يافته است.  گسترش حوزة مفهومي آن و ظاهر شده مفهومي جديد در هيئتكيفيت محصول و تاثير اجتماعي( همراه بوده است. بازاريابي هر بار 

قشي محدود و نسنتي از بازاريابي،  برداشتموضوعيت دارد. مصداق و ، هستندمشتري  محصول و تا زماني كه داراي هاسازمانهمة  برايبازاريابي 

 باشد.به دورة پساصنعتي مي گذاري در تلاش برارنگ به اين رشتة علمي محول خواهد كرد، آن هم در دنيايي كه به سرعت كم

سلامت كند كه مفهوم بازاريابي اعلام ميدرخصوص « 4بازاريابي نظريةمباني مفهومي بازاريابي و »ان اي تحت عنودر مقاله ،1996، 3ي مورگان،رابرت ا

كامل به از ت لحوزة بازاريابي است و اين شك پيرامون هاي مربوطهپرسشطرح با و  با گذشت زمانآن  پيوستة شيگرارشتة بازاريابي، در اشتياق و 

، 1970شد، در دهة ها مطرح ميمفهوم بازاريابي به عنوان ناجي شركت 1960دهة  خلالعنوان مثال، در  است. به بوده شايعمدت چندين دهه، 

بندي بيش از اندازة بازارها و ، به دليل بخش1980اجتماعي، به چالش كشيده شد و در دهة تر بزرگبازاريابي به دليل عدم پاسخگويي به مسائل 

هاي فراوان و متنوعي به اتهامات وارد شده عليه مفهوم بازاريابي نشان رو گشت. واكنشري، با ناخشنودي روبهتاكيد افراطي بر نيازهاي آشكار مشت

ه سازي مجدد براي آن صورت گرفتداده شده است. تا به امروز، مفهوم بازاريابي، گسترش يافته، تعميق شده، تعميم يافته، بازتعريف شده و جايگاه

 است.ي ارائه شده بازايابي، تعاريف مختلف مفهوماز است. در نتيجه، 

 افزونت. كنندگان مربوط اسكنندگان و مصرفرغم تعدد تعاريف از مفهوم بازاريابي، اين مفهوم به طور آشكار، به رابطة بين توليدبه طور خلاصه، علي

دارد. در نتيجه، يكي از اصول موضوعة بازاريابي، به مبادلات ارزش ، در فهم مبناي مفهوم بازاريابي، نقش كانوني يا معامله بر اين، مفهوم رابطة تبادلي

 ي مربوط است.انسانهاي كنندگان به منظور تامين نيازها و خواستهبين توليدكنندگان و مصرف
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 هنجاری در فلسفة علم –دوگانگی اثباتی 

با ه شوند با عباراتي كبيان مي «است»عباراتي كه با فعل  بين شود كه(، عموما به عنوان اولين فيلسوفي شناخته مي1776 – 1711) 1ديويد هيوم

في هاي صرفا توصيواژه ةكه هيچ مجموعه عباراتي كه دربرگيرند كندمييان باست. به طور خاص، هيوم  تفاوت قائل شده شوند،بيان مي «2بايد»فعل 

هست/  يوگانگد، نوعي از هنجارياثباتي/  يدوگانگباشد.  «بايد»رگيرندة يك گيري بيانجامد كه دربتواند منطقا به نتيجهباشد، نميمي «هست»چون 

كند و علم معرفي مي «اي از دانش سيستمي كه با آنچه هست سروكار داردپيكره»اثباتي را به عنوان  ، علم1891، 3بايد هيوم است. جان نوبل كينز

اين  آميختنكند كه درهم. كينز اشاره مي«دزپرداربارة معيارهاي آنچه بايد باشد مياي از دانش سيستمي كه به بحث دپيكره»را به عنوان  هنجاري

واقعيت/ ارزش است. عباراتي كه فعل  يدوگانگهست/ بايد، معادل  يدوگانگدو دانش امري رايج بوده و منشا بسياري از اشتباهات فاحش است. 

 ري يا دستو، ارزيابداوريداشته و با  «بايد»و شكل متفاوتي نسبت به عباراتي دارند كه فعل دارند با ادعاهاي توصيفي يا واقعي سروكار دارند  «هست»

ي، يعني يك عبارت تجويزي از يك عبارت «هست»ي از يك عبارت «بايد»سروكار دارند. به لحاظ منطقي، رسمي و مفهومي، استنتاج يك عبارت 

ي، آنچه نانسادر رفتار  (علمياثباتي )قوانين كه درحاليكنند، م بايد انجام دهند تجويز ميقوانين هنجاري، آنچه را كه مرد غيرممكن است. توصيفي

 كنند.دهند توصيف ميرا كه مردم واقعا انجام مي

توانيم يغلطي است، چرا كه ما نم يدوگانگ، هنجاري/ باتياث يدوگانگكنند كه اين نكته را مطرح مي انديشمندان از برخيكه  گويدمي، 2002هانت، 

 ياي ارزشهتوانيم از سيستمنمي گمان قريب به يقينبه درست است كه ما  زيادمان تفكيك كنيم. اين فرض به احتمال هاي ارزشيخود را از سستم

 ا كه تحقيقنيست. اين امر در بازاريابي هم صادق است، چر هنجارياثباتي/  يدوگانگبودن غلط دليل برخود جدا شويم. با اين وجود، اين فرض 

ن خود را ابحث اثباتي را، كه آيا بازارياب ها باشد. اما اين نكته دلالت بر اين ندارد كه ما نبايد تلاش كنيم تا اينتواند عاري از ارزشيبازاريابي هم نم

ه اريابان بايد مسئوليت اجتماعي داشتآيا بازكه ايندارند يا خير، از بحث تجويزي مبني بر  «هاي اجتماعيمسئوليت»دانند كه به عنوان كساني مي

تر بيش»رواقع ددلالت بر اين ندارد كه ما نبايد تلاش كنيم كه تفكيك روشني بين اين بحث كه آيا افراد فقير  رطو. همينكنندباشند يا خير، تفكيك 

فكيك اين كه ما نبايد به ت كنندة اين نيستاين امر توجيهاين برافزونبپردازند يا خير، انجام دهيم.  تربيش بايدها آنو اين كه آيا  «كنندپرداخت مي

 يوگانگدگيري كنند. اهميت چگونه بايد تصميمها آنكه اينكنند، در برابر بپردازيم كه مديران چگونه تصميمات بازاريابي را اتخاذ مي پرسشدو 

ضعيف نشده است، چرا كه آن هدف اساسا به طور كامل دست يافتني به عنوان هدفي براي تفكر و تحليل روشن، به هيچ وجه ت هنجارياثباتي/ 

 نيست.

، دهدح ميتوضينيز مطرح است  در رشتة اقتصادرا كه  چالش دوگانگي ميان اقتصاد اثباتي و دستوريوقتي  ،ي ايران، از اقتصاددانان نام1393تفضلي، 

دوگانگي  تجربة اين است و در علم اقتصاد نيز رايج جاري مطرح در رشتة بازاريابيهن/ باتياث يدوگانگچالش  بحث توان ملاحظه كرد كهمي به روشني

 را دارا ابهيمش شرايط هنجاري/ باتياث يدوگانگة در زميناين دو رشته  گيري كردتوان نتيجهمي و استبازاريابي  علمقابل تسري به  در علم اقتصاد

 «تورياقتصاد دس»و  «اقتصاد اثباتي»شود كه ارتباط بين صاددانان مربوط به اين پرسش مياولين مجادلة مورد بحث اقتگويد كه هستند. وي مي

شناسي اقتصاد سياسي ، در كتاب خود تحت عنوان دامنه و روش4چيست و علم اقتصاد با كداميك سروكار دارد؟ جان نويل كينز، پدر جان مينارد كينز

آنچه به صورت نظرية »و يا  «آنچه هست»را مورد توجه قرار داده است. اقتصاد اثباتي در مورد  «اقتصاد دستوري»و  «اقتصاد اثباتي»تفاوت بين 

كند. نظريه يا تئوري در علم اقتصاد به معني كشف روابط بين علل و معلول است. براي مثال، صحبت مي «آيداقتصادي موجود است يا به وجود مي
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هاي توليدي در يك اقتصاد آزاد مورد بررسي قرار كنندگان، صاحبان عوامل توليد و بنگاهانند مصرفگيرنده مدر نظرية اقتصاد خرد روابط تصميم

شود و بنابراين روابط و عواملي كه با متغيرهاي جمعي سروكار گيرد. از طرف ديگر، در اقتصاد كلان، نظرية اقتصادي در مقياس كلان مطرح ميمي

هد، مانند سطح كل توليد، سطح كل د، اقتصاد كلان سطح فعاليت اقتصادي را در كل مورد توجه قرار ميرواينزادهد. دارد را مورد مطالعه قرار مي

با  «اقتصاد دستوري»اما شود. گرفته مينظر درها كه هر كدام به عنوان يك متغير كلان درآمد ملي، سطح كل اشتغال و سطح عمومي قيمت

 «ورياقتصاد دست»كند. در اين راستا، بحث مي «آنچه كه بايد به وجود آيد»و فلسفي سروكار دارد و بنابراين از هاي ارزشي و موازين اخلاقي قضاوت

شود كه براي مقابله با مشكلات و مسائل اقتصادي جامعه )چه در سطح خرد و چه در سطح كلان( لازم هاي اقتصادي ميمربوط به طرح سياست

كه علم اقتصاد مطالعة كدام يك از اين دو قسمت )اقتصاد اثباتي يا اقتصاد دستوري( است؟ اين مسئله، اولين  است. پرسشي كه مطرح است اين است

 مجادلة مورد بحث اقتصاددانان بوده و تاكنون به همان صورت باقي مانده است. 

ر در كتابي كه تحت عنوان مقالات در اقتصاد اثباتي داست. وي  «اقتصاد اثباتي يا تحليلي»معتقد است كه علم اقتصاد فقط مطالعة  1ميلتون فريدمن

 «2علمي عيني»اقتصاد اثباتي علمي است كه از نظر روش بررسي سبك واحدي دارد و به صورت يك »نويسد، ميلادي منتشر كرده، مي 1953سال 

تصاد كند. در مقابل، اقشرايط ايستا و پويا بررسي مي هاي اقتصادي را درواقعيت ،هاي اقتصادي است. اين علم با طرح نظامي يكنواختمطالعة نظريه

با تدابير اقتصادي سروكار دارد  «3علم ذهني»شناسي واحد است و به صورت يك دستوري جايي براي مطالعه در علوم اقتصادي ندارد زيرا فاقد روش

ارتباط  آيد درنظرية اقتصادي با آنچه كه هست و يا به وجود ميشوند. ليكن كه براي آن معيارهاي مختلف ارزشي، هنجاري و اخلاقي درنظر گرفته مي

. بدين ترتيب، براساس ديدگاه فريدمن، از آنجا كه در تحقيقات علمي انتخاب يك «استهاي ارزشي و يا هنجاري است و خالي از هرگونه قضاوت

طة مهمي است و چون حالات مختلف رواني اشخاص و ضاب ،ات علمييروش علمي واحد به صورت يك روش استدلال منطقي براي بررسي واقع

كند و هاي اثباتي نقشي نبايد داشته باشند، روش تحقيق براي علماي اقتصاد سبك واحدي پيدا ميدر طرح نظريهها آنتضادهاي ارزشي و اخلاقي 

صاددنان معاصر معتقدند كه علم اقتصاد شامل مطالعة اقت ترشيبشود و لاغير. اما محسوب مي «علم»درنتيجه، مطالعة اقتصادي فقط در اين شرايط 

اعتقاد دارد كه تحقيقات اقتصادي به جاي آن كه با هم تضاد پيدا  4. براي مثال، تيلور«اقتصاد دستوري»و هم  «اقتصاد اثباتي»شود، هم هر دو مي

ميلادي  1957كه در سال  «ط علم اقتصاد يا اقتصاد سياسيفق»اي تحت عنوان . وي در مقالهمكمل هم باشندكنند و از يكديگر جدا شوند، بايد 

لازم براي حل و فصل مسائل  يهايت عقلايي امور اقتصادي و سياسترمطالعة جامع علمي اقتصاد از طريق روش مدي»سد، ينومنتشر كرده، مي

ر . بنابراين، علم اقتصاد مطالعة دو قسمت را درب«دارد ي و دستوري علم اقتصاد بستگيتجوامعي كه نظام حكومتي منظمي دارند، به ابعاد اثبا صمخت

 دارد.  «ارزشي»و قسمت دوم ماهيت  «علمي»گيرد و در ضمن قسمت اول جنبة مي

 شناسي اقتصادي و تحليلروش»، استاد اقتصاد دانشگاه كاليفرنياي جنوبي آمريكا، در كتابي كه تحت عنوان 5متعاقب مقالة تيلور، جان اي. اليوت

كند كه چطور ممكن است اقتصاددانان در كار خود ميلادي منتشر كرده است، اين پرسش را مطرح مي 1968در سال  «هاي اقتصادياف سياستاهد

ظر طور ثابت درنرا بهمورد نظر هاي طرف باشندكه هدفتوانند بيدر شرايطي ميها آنطرف باشند؟ فريدمن معتقد است كه نظر ارزشي بياز نقطه

هاي اقتصادي نيست بلكه كنند. لذا بديهي است كه كار اقتصاددانان طرح هدفاتخاذ ها آنهاي لازم و كارآمد را براي نيل به ند و سپس روشبگير

يست و ن ند. ليكن اليوت با نظر فريدمن موافقنكها را پيشنهاد ميترين روشتحليل علمي قبول و سپس بهترين و با صرفه و را به خاطر تجزيهها آن

كرده  ها موافقتهدفهاي مشخصي امكاناتي به وجود بياورند، حتما در وهلة اول با اينكوشند تا براي نيل به هدفمعتقد است كه اگر اقتصاددانان مي
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 اند. را درنظر گرفته «قضاوت ارزشي»و در موافقت خود يك 

د. و مسائل آن از يكديگر مستقل نيست بلكه با هم رابطة نزديكي دارن «صاد دستورياقت»از  «اقتصاد اثباتي»استدلال اليوت، براساس بدين ترتيب و 

 «صاد اثباتياقت»مقولات تحليل  وتجزيه شمار است، وظيفة اقتصاددانان فقط از آنجا كه دامنة نظام اقتصادي وسيع و بنابراين تعداد متغيرها در آن بي

عملكرد  «تيمطلوب»و يا مورد نظر شود كه جامعة اقتصادي را در صورتي كه از نتايج هايي ميبرنامهو  «هاي اقتصاديسياست»نيست بلكه شامل طرح 

طقي و هم نظر منهاي اقتصادي متقابلا هم از نقطهها و برنامههاي اثباتي برخوردار نشود به امكان پيدايش چنين نتايجي نزديك كند. سياستنظريه

كند. هاي شخصي افراد تشويق ميها و قضاوت. اين ارتباط عامل مهمي است كه اقتصاددانان را براي مطالعة هدفبه لحاظ تجربي به هم بستگي دارند

وانستيم مابين تبراي مثال، اگر امكان اين بود كه يك مسئلة اقتصادي )مانند توليد( را از مسئلة ديگر )مانند توزيع( جدا كنيم، در اين صورت شايد مي

تفاوت قائل شويم. ليكن اين دو هدف از يكديگر مستقل نيستند، زيرا توليد و توزيع دو روي يك  «مدآتوزيع برابر در»و  «ابعكارآمد من تخصيص»

در يك  «تخصيص كارامد منابع»ددانان از ادهند. بنابراين، طرفداري اقتصاند و با هم دو قسمت جريان علكرد كلي نظام اقتصادي را تشكيل ميسكه

 ر سيستم توزيع دارد.در مورد برابري و يا عدالت اجتماعي دها آنبستگي به قضاوت  نظام اقتصادي

توان به دو قسمت اثباتي و دستوري )يا هنجاري( تقسيم كرد. اقتصاد اثباتي، اقتصادي است كه در آن نظرية اقتصادي به صورتي علوم اقتصادي را مي

د كه در اقتصاشود. در حاليه وارد اين بحث ارزشي كه آيا يك عمل اقتصادي خوب است يا بد نميگيرد و به هيچ وجكه وجود دارد مورد بحث قرار مي

شود و بنابراين اقتصاد دستوري داراي ابعاد اخلاقي و ارزشي است. بودن و اين كه چه بايد كرد و چه نبايد كرد، صحبت ميدستوري از خوب يا بد

شود كه مقدار تقاضا با قيمت رابطة معكوس و مقدار عرضه با قيمت شود و گفته ميه و تقاضا صحبت ميبراي مثال، هنگامي كه در مورد قانون عرض

شود كه مثلا براي كاهش قيمت كالاي معيني دولت بايد گيرد. اما هنگامي كه گفته ميرابطة مثبت دارد، اين قوانين در حوزة اقتصاد اثباتي قرار مي

ه در آن ب «بايد»جا كه موضوع جنبة ارزشي پيدا كرده و واژة هاي ممكن قيمت را تعديل كند، از آنيد و ساير روشدخالت كند و با يارانه يا سوبس

كند و صحبت مي «آنچه كه هست»كار رفته است، به قلمرو اقتصاد دستوري )هنجاري( ورود شده است. بنابراين و به طور خلاصه، اقتصاد اثباتي از 

 آورد و خوبسخن به ميان مي «آنچه كه بايد باشد يا بايد به وجود آيد»شود، درحالي كه اقتصاد دستوري از ي و ارزشي نميوارد اظهارنظرهاي اخلاق

 (.1393، يتفضلدهد )آن را مورد ارزيابي قرار ميبودن و بد

هاي اد كلاسيك را ار بقاياي مباني ارزشي و جنبهكه ارائه دادند، اقتص هايياقتصاددانان مكتب اقتصاد نئوكلاسيك در اواخر قرن نوزدهم با نظريه

ل چارچوب اص هاي اقتصادي دربه مطالعة رفتار افراد و بنگاهتري بيش جدا ساخته و با توسل به ابزارهاي تحليل علمي عينيت 1اخلاقي و دستوري

 ي عميقي دربر دارد، اقتصاد به صورت دانش اثباتيبا اين تحول متدلوژيك كه محتواي فلسفي و سياس كردند.مطلوبيت و مكتب اصالت فرد عرضه 

فرد و  صاديتهاي انتزاعي خود را در زمينة رفتار اقاز فلسفه و حقوق اخلاقي فاصله بگيرد و نتايج تحليلتر بيش تواند هرچهشود كه ميظاهر مي

في و هاي فلسكوشند بتدريج جنبههاي مقداري، ميازشپرد. اين انديشمندان اقتصادي با توسل به كند ريتقرتري بيش جامعه با دقت و صراحت

نظر ميان مكاتب فكري اقتصاد بوده است، كنار گذاشته و به جاي اقتصاد سياسي يك علم اقتصاد به وجود آورند توصيفي محض را كه ماية اختلاف

ند. بنابراين، شاني بر استدلال علمي محض سروكار داشته بگيري و قضاياي اثباتي مبتكانيك نظري، با مفاهيم قابل اندازهيكه همانند فيزيك و م

ويي به علم يابد و گسازي منافع اقتصادي تهي گرديد و به علم قيمت و رفتار فردي تقليل مياقتصاد پس از آن از عناصر هنجاري و عناصر غيربيشينه

 گردد.اقتصاد محض تبديل مي

                                                           
1 Normative 
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ي اقتصاد سياسي را گرفت و به دنبال نقش مارشال بود كه اقتصاد سياسي ار فلسفة اخلاق جدا شد. در با تلاش جونز و مارشال، علم اقتصاد تقريبا جا

ل از اقتصاد هاي اصلي در انتقا. جونز يكي از شخصيتشدرايج گرايي، استفادة علم اقتصاد به جاي اصطلاح اقتصاد سياسي نتيجه، از زمان انقلاب نهايي

هاي ديد و تاكيد بسياري بر پاية آماري و ارتقاي تكنيكاي ميان علم اقتصاد و علوم طبيعي ميمشابهت گستردهسياسي به علم اقتصاد است. وي 

اعلام  تاقتصاددانان داشت. وي بر آن بود كه يكي از موضوعاتي كه مورد غفلت اقتصاددانان واقع شده، توجه به ماهيت علم اقتصاد است. وي به صراح

ها سروكار كند كه چون اقتصاد با كميتد اقتصاد يك علمي باشد، بايستي يك علم رياضي باشد. وي به سادگي استدلال ميكند كه اگر قرار باشمي

توان يك علمي مفيد و مناسب اقتصاد داشت مگر اين كه در آن از رياضيات استفاده شود. مارشال از دارد، بايستي با رياضيات عجين باشد و نمي

هاي محض و كاربردي است و بهتر است به جاي انتخاب نامي جديد براي اين رشته حمايت كرد. اقتصاد براي او علمي با جنبه خواستة جونز مبني بر

و كه ا اصطلاح اقتصاد سياسي با اصطلاح علم اقتصاد وصف شود. از همين رو، مارشال نام اثر اصلي خود را برخلاف اقتصاددانان كلاسيك پيش از خود

به تر درواقع بيشجونز قائل بود كه علم اقتصاد چون همرد. مارشال اگذمي «اصول علم اقتصاد»كردند، اقتصاد سياسي استفاده مي از عبارت اصول

، پنداشتاي مستقل ميكه اقتصاد را رشتهحال عيندرجوي جايگاهي در مجموعة علوم فيزيكي بود. مارشال وعلوم طبيعي شباهت دارد و در جست

 دانست.كرد و قلمروي اقتصاد را وسيع ميمور اثباتي تكيه نميتنها بر ا

ارزشي  هاياز قضاوتچنين همگذار مكتب اتريش، بر اين نظر بود كه اقتصاد به عنوان يك علم تنها با رفتارهاي فردي مرتبط است و منگر، بنيان

 دكند ولي خوقسمت محض، علمي و اجتماعي )دستوري( تقسيم ميجداست. والراس، از ديگر اقتصاددانان مكتب نئوكلاسيك، اقتصاد را به سه 

كار هاي اخلاقي و علم تمايزي آشكوشيد بين ارزشين تلاش را براي توسعة اقتصاد محض كرد. والراس همانند منگر در طراحي علم اقتصاد، ميتربيش

بودن نتايج مربوط به فرايند شناخت است. در همين راستاست وب يا بدطرفي كامل نسبت به ختفاوتي و بيبه وجود آورد. از نظر او، ويژگي علم بي

 شود.كند و پيوندي بين نظرية اقتصادي و سياست اقتصادي قائل نميكه وي امور اثباتي و دستوري را از هم جدا مي

فه و ها زيرمجموعة اخلاق، فلستا عصر كلاسيك ها در حالي است كه اقتصادئوكلاسيكنكردن اقتصاد نزد جدايي امور اثباتي و هنجاري و علمي تلقي

يمي ديدند و بر تعالهاي اخلاقي ميسياست بوده است. بزرگان اقتصاد كلاسيك از جمله آدام اسميت، استوارت ميل و مالتوس اقتصاد را در جهت آموزه

. اسميت عميقا متاثر از ارتباط خود با هاچيسون بود و ها و درآمدها اصرار داشتندعدالت، خيرخواهي، اصلاح مشكلات مردم، تعادل ثروتچون هم

اي مشابه استاد خود پيروي كرد. براي اسميت، علم اقتصاد درون اين متعاقبا هنگامي كه در دانشگاه گلاسكو بر كرسي فلسفة اخلاق نشست، از شيوه

ول اص»د. مالتوس در كتاب ركه روشني از اسميت پيروي ميگرفت. مالتوس هم علم اقتصاد را علمي اخلاقي تلقي و بطرح فلسفة اخلاق جاي مي

 به اخلاق و سياست دارد تا به رياضيات.تري  بيش كند كه علم اقتصاد سياسي شباهتخود اظهار مي «اقتصاد سياسي

فقط متكفل بخش محدودي از  ، اقتصاد را به صورت دانشي فارغ از ارزش قبول ندارد. ميل به خوبي واقف بود كه علم اقتصاد1جان استوارت ميل

طور  تنيده است. ميل بهخته و درهميهاي فلسفة اجتماعي آمرشته زهاي اجتماعي است و كاربرد اقتصاد به شدت با بسياري ديگر اها و پديدهواقعيت

كاردو علم ها، ريود. از ميان كلاسيكخاص از ارتباط وثيق ميان علم اقتصاد و دانش بالادستي آن يعني اخلاق، حكمت عملي يا فلسفة سياسي آگاه ب

ديد تا اخلاقي. به نظر ريكاردو، وظيفة اقتصاددانان سياسي اين نيست كه نصيحت و توصيه كنند، بلكه وظيفة آنان موضوعي فني ميتر بيش اقتصاد را

كاردو اقتصاد آسايي را به ثروت ترجيح داد. ريي يا تنطلباين است كه بگويند چگونه بايد ثروتمند شد نه اين كه توصيه كنند بايستي ثروت را به راحت

ان آمد. وي ضمنا بياي فروض انتزاعي و غيرواقعي به دست ميديد كه نتايج آن با استفاده از منطق قياسي از مجموعهسياسي را موضوعي محدود مي

                                                           
1 John Stuart Mill 
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ر كتاب خود از رياضيات استفادة بسيار اندكي كرده است، كند كه اقتصاد سياسي علمي دقيق و مشخص همانند رياضي است. اگر چه ريكاردو دمي

 شناختي پديد آورد كه اين رشته را از جايگاه اسميتي خود دور كرد. تاثير وي در علم اقتصاد، انقلابي روش

بازاريابي ابي نيز، در بازاريويزي. گيرد كه آيا كانون توجه تحليل، مقدمتا توصيفي است يا تجبر اين اساس شكل مي هنجارياثباتي/  يدوگانگبنابراين، 

آنچه »هاي بازاريابي است كه واقعا وجود دارند. اين ديدگاه به بررسيها، فرايندها و پديدهبيني و فهم فعاليتاثباتي به دنبال توصيف، تبيين، پيش

و افراد چه كاري بايد انجام دهند، يا جامعه چه ها زمانسا، به دنبال تعيين اين است كه بازاريابي يا هنجاريپردازد. در مقابل، بازاريابي مي «هست

ردازد. سپس پو افراد بايد انجام دهند ميها سازمانهاي بازاريابي بايد داشته باشد. بنابراين اين ديدگاه به بررسي آنچه بايد باشد و آنچه نوع سيستم

 يا اصطلاحات مشابه در آن است. «بايد» ، وجودهنجاري( يك عبارت گفت كه نشانة )اما نه تنها نشانه توانمي

دي نيست دهاي مديريتي ندارند. ترديبرتواند منكر اين باشد كه بسياري از مطالعات اثباتي در بازاريابي، كاركسي نميكه  كندتاكيد مي ،2002، هانت

. هاي تجويزي هستندگيري و مدلتصميم هنجارياعد سان راهنماهايي مفيد در خدمت قوهاي حاصل از مطالعات اثباتي بهبينيها و پيشكه تبيين

ابي ، دقيقا نوعي برداشت محدود از قلمرو بازاريكندكمكي به مدير بازاريابي كه آنمگر  استمعنا ديدگاه كه تمام مطالعات اثباتي بي با اين وجود، اين

 صرفا به طور انحصاري براي خدمت به نيازهاي مدير بازاريابي نيست.  رشته شده است. رشتة بازاريابياندگي اين مها منجر به عقباست كه براي مدت

ل تاييد بوده اي قابرشتهاولين رهنمود تحقيق دانشگاهي در بازاريابي نظير تمام علوم ديگر عبارت است از جستجوي دانش. دانشي كه بايد به طور بين

اوقات نيز،  گيري ياري كند. گاهيتواند مديران بازاريابي را در تصميمهي اوقات، دانش ميها بپردازد. گابيني پديدهو بتواند به توضيح، تبيين و پيش

هاي بازاريابي تصويب كنند. حتي برخي اوقات اين دانش ممكن است به عموم گذاران كمك كند تا قوانيني براي تنظيم فعاليتتواند به قانوندانش مي

ناخت تواند به دانشگاهيان در شدانش ميكه اينكنند بشناسند و نهايتا هاي بازاريابي در جامعه ايفا ميليتمردم كمك نمايد تا كاركردهايي را كه فعا

 هاي منطقي كمك كند.پديده

ر اوتوان بهمة علوم ميدرخصوص قابل تفكيك هستند. آميخته و غيربسيار درهم بازاريابيدنياي  هنجاريهاي اثباتي و بخشدهد كه هانت ادامه مي

راي رشتة افزايي بوده و بنابراين بنيز بر ابعاد اثباتي اثرگذارند. نتايج داراي هم يهنجارگذارند و ابعاد تاثير مي يهنجارداشت كه ابعاد اثباتي بر ابعاد 

هستند.  يهنجارهاي بازاريابي اسخها و پها، مباحث، نظريههستند كه تقريبا همة پديده باوربازاريابي بر اين  علمايبرخي از  بازاريابي مفيد هستند.

، «خريد»، «قيمت»، «مبادله»، «نيازها»، «هاارزش»، «حقوق»، «تعهد»، «مالكيت»مفاهيم  لتجزيه و تحليبراساس گيري خود را نتيجهها آن

هند دسياري را مورد استفاده قرار ميمعتقدند كه علوم اجتماعي مفاهيم بها آندهند. انجام مي «تعارض»و  «قدرت»، «محصول»، «ترفيع»، «تبليغات»

ض را نقها آنباور شناسي ماديتقابل مشاهده هستند و ماهيت غيرفيزيكي دارند و موضوعات اجتماعي و چنين مفاهيمي، هستيو غير ناملموسكه 

متن،  توانند بسته بهو اثباتي است مي يرهنجاكردن قاعدة كلي براي تفكيك و جدابه عنوان  «بايد»و  «هست»معناي كه اينكنند. با توجه به مي

  به كار روند. هنجاريهم در عبارات اثباتي و هم در 

ر مورد هنجاري، د يابيبازاردهد ولي پردازد و در مورد آنچه كه هست، توضيح ميمي بازاريابيهاي اثباتي به بررسي رابطة پديده بنابراين، بازاريابي

اثباتي  بيبازارياحوزة  ،شودمي هاشود، اقزايش تقاضا، باعث افزايش قيمت كالاد. به عنوان مثال وقتي كه گفته ميكنآنچه كه بايد باشد، بررسي مي

هنجاري  يبازارياب. باشدنظر ميدمهنجاري  بازاريابي، حوزة قيمت كالاها در شرايط افزايش تقاضا بايد كنترل شودكه  گفته شودولي اگر  مدنظر است

مولا در حوزة مع بازاريابان. است بازاريابيمكاتب  همانهنجاري  بازاريابيولي  بازاريابياثباتي همان علم  بازاريابي. استذاري مطرح گبه عنوان سياست

دليل ت، به اس يا مديريت بازاريابي گذاريهنجاري كه همراه با با سياست بازاريابياثباتي با يكديگر اختلافات اندكي دارند ولي در حوزة  بازاريابي

 كردهايو روي نظرها در تكوين مكاتبنظرهايي خواهند داشت كه اين اختلافديگر اختلافري است، احتمالا با يكاگذهاي سياستبا ارزش قرين كهاين
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   .دهدخود را نشان ميگوناگون بازاريابي 

اي مشترك تصاددانان در يك جا جمع شوند هرگز يه نتيجهاگر تمامي اقگويد كه عدم توافق اقتصاددانان با هم مي چرايي ، در باب1387، 1منكيو

نده و فيلسوف انگيسي، بيان شده است. اقتصاددانان به عنوان يك گروه، اغلب به علت ارائة سنخواهند رسيد. اين جمله از سوي جرج برنارد شاو، نوي

سابق آمريكا، رونالد ريگان زماني  يشوند. يكي از روساي جمهورع ميگيران اقتصادي، مورد انتقاد شديد واقهاي متضاد با تصميمها و توصيهحلراه

پاسخ در مورد آن ارائه خواهند  3000پرسش و  100اهميت مطرح كنيد اگر براي اقتصاددانان يك موضوع كم نان گفت كهااقتصادددربارة اي هلطيف

دليل اصلي  كنند؟ دواقتصادي ارائه مي انگيرگذاران و تصميمازگار به سياستهايي متناقض، متضاد و ناسكرد. به چه دليل اقتصاددانان غالبا توصيه

 وجود دارد:

پردازند با هاي اثباتي( كه به تفسير و چگونگي كار جهان واقعي ميهاي مختلف اقتصادي )ديدگاهاقتصاددانان ممكن است در مورد اعتبار نظريه .1

ه طور ها بپردازد. بنابراين تعجبي ندارد اگر پژوهشژوهش براي درك بهتر جهان اطراف ما مييكديگر توافق نداشته باشند. علم به بررسي و پ

كديگر ي رسند. به همين دليل اقتصاددانان نيز غالبا باپيوسته ادامه دارند و دانشمندان در مورد اين كه حقيقت چيست با يكديگر به توافق نمي

و هنوز بايد چيزهاي زيادي در مورد آن  )همانند بازاريابي( يك رشتة علمي جوان و نوپاست ،لومتوافق ندارند. اقتصاد در مقايسه با ساير ع

هاي مختلف بياموزيم. اقتصادانان برخي اوقات به اين علت با يكديگر توافق ندارند كه احساس يا گماني متفاوت نسبت به اعتبار و صحت نظريه

 يا مقدار پارامترهاي مهم دارند. 

نيز در مورد ها آنهاي دستوري )ارزشي( متفاوت است، بنابراين ديدگاهها آنهاي اعتقادي ها و عقايدي مختلف دارند، ارزشان ديدگاهاقتصاددان .2

هاي عمومي با يكديگر اختلاف دارند. كه كدام سياست اقتصادي بايد اجرا شود، تفاوت خواهد داشت. اقتصاددانان در مورد سياستاين

ها را تنها از جنبة علمي مورد قضاوت قرار دهيم. از آنجا كه توانيم سياستهاي اثباتي و دستوري متوجه شديد نميقبلا از تحليلكه  گونههمان

ل كنند. پس به دليهاي سياسي متفاوتي را براي حل يك مسئلة خاص ارائه مياقتصاددانان داراي اعتقادات ارزشي متفاوتي هستند، توصيه

 .ناپذيرندن اجتنابها بين اقتصادداناتوافقها، برخي عدمهاي علمي و تفاوت در ارزشتفاوت در قضاوت

رخي شود؟ باي رهبر بازار ميبه چه دليل در يك حوزه مثلا يك شركتشودكه علل تغييرات بازار را تشريح كنند. غالبا از بازاريابان درخواست مي

فروش يك شركت ارائه كنند. به عنوان مثال يك شركت  ارتقاي عملكرد واحدرا براي  كارهاييا و راههاستراتژيشود اوقات از بازاريابان خواسته مي

دانشمند  بپردازند نقش يك خودكنند تا به تفسير جهان پيرامون براي حفظ توان رقابتي خود چه اقداماتي را بايد انجام دهد؟ وقتي بازاريابان تلاش مي

ان و دانشمنداز از آنجا كه دو گروه  .شوندميگذار ظاهر سياست مدير يا به بهبود اوضاع بازار كمك كنند در نقش يككوشند تا را دارند و وقتي مي

ضايت ردربارة برند. مثلا فرض كنيد دو نفر هايي متفاوت به كار ميكنند، آن را نيز به روشاهدافي متفاوت را دنبال مي (گذارانسياست)يا مديران 

 كنند. دو عبارت زير ممكن است از سوي دو گروه بيان شود:يمشتريان بحث م

 دهد. حفظ رضايت مشتريان ميزان فروش را افزايش مي –گروه اول 

 ها براي افزايش ميزان فروش بايد رضايت مشتريان را جلب كنند. شركت –گروه دوم 

ت يت مشتريان متفاوكه نحوة نگاه اين دو گروه به رضا بايد دقت شود، بود يا مخالف با اين اظهارنظرها و عبارات موافق توانمياز اين كه نظر صرف

د. ولي گروه دوم مانند كنفزايش ميزان فروش اظهارنظر مياين گروه دربارة چگونگي ا .كنديك دانشمند يا عالم صحبت ميچون هم است. گروه اول

                                                           
1 Mankiw, N. Gregory 
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 كند. ها اظهارنظر ميفروش شركت و عملكرد ارتقاي ميزان چگونگياين گروه دربارة  .كندگذار صحبت ميسياستمدير يا يك 

ول، يك نگرش مثبت است. عبارات يا اتواند دو نوع باشد. نوع اول شبيه نگاه گروه هاي جهان ميبه پديده افراداظهارنظر يا نحوة نگرش  ،بنابراين

ت گويند )دربارة آن چه هست صحبها در جهان خارج ميچيستي واقعيتكنندة وضع موجودند. عبارات اثباتي از كننده و تبيينجملات اثباتي توصيف

. ستا نويسيارزشي( است. عبارات دستوري يا ارزشي نوعي نسخه –كنند(. نوع دوم شبيه اظهارنظر گروه دوم و يك عبارت دستوري )هنجاري مي

 كنند(.چه بايد باشد صحبت مي گويند )دربارة آناين نوع عبارات از اين كه جهان چگونه بايد باشد سخن مي

با  ناتو. درواقع ميوجود داردها آنارزشي( به نحوة قضاوت ما نسبت به اعتبار  -بين اظهارنظرهاي اثباتي و دستوري )هنجاري بنيادينيك تفاوت 

ن رضايت مشتريان در طول زمان نظر گروه اميز. يك بازارياب ممكن است با تحليل اطلاعات مربوط به كردرا تاييد و يا رد ها آنآزمون عبارات اثباتي 

هاي متاثر از حقايق عالم بستگي دارد. اظهارنظر گروه دوم تنها با استفاده اول را مردود اعلام كند. برعكس ارزيابي عبارات دستوري )هنجاري( به ارزش

قتصادي خوب و يا بد است تنها يك مقولة علمي نيست. پاسخ از اطلاعات و آمار قابل ارزيابي نيست. قضاوت در مورد اين مسئله كه كدام سياست ا

هاي اخلاقي، مذهبي و فلسفة سياسي يا به طور كلي به پارادايم بازارياب نيز بستگي دارد. هرچند ممكن است عبارات اثباتي به اين پرسش به ديدگاه

ر كند بن )آن چه در جهان خارج وجود دارد( يا اين كه چگونه كار ميبه جها افراد و دستوري )ارزشي( به يكديگر مربوط باشند. نحوة نگرش اثباتي

هاي اثباتي به دست گذارد. عبارات دستوري )هنجاري( تنها از عبارات يا تحليلند اثر مياهايي مطلوبدر مورد اين كه چه سياست افرادهاي ديدگاه

باتي هاي بازاريابي بايد به تمايز عبارات اثستگي دارند. به هرحال هنگام مطالعة پديدههاي ارزشي بآيند، بلكه هم به نگرش اثباتي و هم به نگرشنمي

ي بهبود هدف بازارياب ،هاي بازاريابي( با وجود اينكنند تا به نحوة كاركرد بازار بپردازند )نظريهو دستوري توجه شود. بسياري از بازاريابان تلاش مي

را به دير يا مگذار كنند از نقش يك دانشمند يا عالم بيرون بيايند و جامة يك سياستري بازاريابان تلاش ميهاي دستوكاركرد آن است. در ديدگاه

 تن كنند. 

ي، سانانقوانين علمي در رفتار كه درحاليكنند، قوانين هنجاري، آنچه را كه مردم بايد انجام دهند تجويز مي كه گويدمي در اين زمينه، 2002، ،هانت

كند، به عنوان مثال، زماني كه بازارياب كه شهروندي از يك قانون تجويزي سرپيچي مي كنند. زمانيدهند توصيف ميكه مردم واقعا انجام مي آنچه را

 يكند، ممكن است هم جريمه و هم زندان براي او درنظر گرفته شود. از سوتمرد مي «جنگ قيمتي راه نياندازيد»از يك قانون هنجاري دولت، نظير

كنند، بازبيني قانون در قالب سوال است نه تنبيه. زماني كه از واژة قانون ديگر، پيامدهاي رفتارهايي كه از يك قانون توصيفي يا علمي سرپيچي مي

 شود، قانون علمي مدنظر است و نه قانون هنجاري.استفاده مي

، آنچه گيريهاي هنجاري تصميمكنند. قواعد يا مدلني بايد انجام دهند، تجويز ميقوانين هنجاري، آنچه را كه مردم به لحاظ اخلاقي يا قانو بنابراين،

مردم  ي، آنچه را كهانسانكنند و قانوين علمي در رفتار بايست به لحاظ عقلاني انجام دهند تا به اهداف معيني دست يابند تجويز ميرا كه مردم مي

 كنند.دهند توصيف ميواقعا انجام مي

و يا اين كه  اثباتي است يابيبازارمربوط به مطالعة  صرفا يابيبازارآيا  شود كهاين پرسش مهم مطرح ميهمانند رشتة اقتصاد  يابيبازارقايد در تاريخ ع

دادن به اي پاسخبر همانند اقتصاددانان بازاريابي علمايپردازد؟ دهد و يا نهايتا به مطالعة هر دو ميدستوري را مورد بررسي قرار مي يابيبازارمنحصرا 

 يابيبازار نامامطالعة تو يابيبازاربر اين باور هستند كه علوم  بازاريابي علماينظر وجود دارد. برخي از اختلافها آناين پرسش اتفاق نظر ندارند و بين 

وري بايد با طرح تدس يابيبازارآيد، لاتي پيشاثباتي( مشك يابيبازار) يابيبازارهاي دستوري است و هرگاه در جريان عملكرد نظريه يابيبازاراثباتي و 

 وارد عمل شود. ها آنمناسب براي حل  يابيبازارهاي سياست
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 نظریة اثباتی در برابر نظریة تجویزی

 گويدمي، پيرامون تفاوت ميان نظرية اثباتي و نظرية هنجاري 2002هانت، هايي است؟ پردازي در دو حوزة اثباتي و تجويزي واجد چه تفاوتنظريه

 ، از قابليت آزمون تجربيهستند گونههاي قانونبرخي تعميم دربردارندة مند است كهجملات داراي ارتباط نظام ة اثباتي، مجموعهيمنظور از نظركه 

 هنجاريازاريابي از نوع ها در بپردازيدهند. با اين وجود، اغلب نظريهها افزايش ميپديده يبينخوردارند و فهم علمي را از طريق تبيين و پيشرب

 ي، متفاوتند:( معيارهاي رواي3( هدف و 2ار، ( ساخت1) :وجود دارد؟ اين دو نوع نظريه در 1هنجاريهاي اثباتي و هستند. چه تفاوتي ميان نظريه

اثباتي  ةساختاري اساسي بين نظريگونه برخوردار باشند. اين نكته درواقع تفاوت هاي قانونهاي اثباتي بايد از تعميمنظريه -تفاوت در ساختار  .1

ا هوجود ندارد، چنين ساختارهايي قادر به تبيين پديده يهنجارهاي كاملا قانوني در نظريهگونه تعميم شبهو تجويزي است. از آنجا كه هيچ

 قرار دارد.  گونههاي قانونهاي اثباتي بر دوش تعميمهيبيني در نظرنيستند. بايد به خاطر داشت كه بار تبيين و پيش

اثباتي در بازاريابي عبارت است از  ةنهفته است. منظور و هدف نظريها آن، در هدف ة اثباتي و تجويزينظريتفاوت دوم بين  -تفاوت در هدف  .2

 يبينيشتبيين و پهاي اثباتي به دليل برخورداري از توان نظريه –ها بيني پديدههاي بازاريابي از طريق تبيين و پيشافزايش فهم ما از پديده

 اثباتي ةبر يك نظري به عنوان روبنا خوب يهنجارتوان ادعا كرد كه يك نظريه ميدرواقع كنند. گيري ايفا ميها، نقش شاياني در تصميمپديده

ند. با كي بهبود كار دنيا  ميهايي براها و مدلكند، ما را قادر به ساختن نظريهچگونه كار مي دنياكه اينخوب به عنوان زيربنا استوار است. فهم 

كه رحاليدبيني و فهميدن است. ، پيشيتبيين ةهاست. هدف نظريگيري، يكي از از نتايج مطلوب استفاده از نظريهاين وجود، كمك به تصميم

  تصميمات بهتر است. اتخاذبراي  اصحاب بازاريابيدر بازاريابي، كمك به  يهنجار ةهدف نظري

مربوط ها آنبخشي 2گيري تجويزي به معيارهاي مختلف رواييتفاوت نهايي بين نظرية اثباتي و نظرية تصميم -روايي تفاوت در معيارهاي  .3

( بررسي 1ها قضاوت كرد؟ روايي يك نظرية اثباتي از طريق توان دربارة روايي نظريهاساسي در اين مورد آن است كه چگونه مي پرسششود. مي

 شود. ( آزمون تجربي آن در دنياي واقعي، تعيين مي2ه و منطق دروني و رياضيات نظري

هاي تجويزي، اساسا نوعي عقلايي هستند. برخي از نظريه «بايد»اخلاقي و برخي  «3بايد»هاي تجويزي حداقل دو نوع هستند. برخي شامل نظريه

شوند. مي ديده «اخلاقيات»هايي در گرايشي از فلسفه با عنوان كنند. چنين نظريهنظرية اخلاقي بوده و رفتار اخلاقي مطلوب يا مناسب را تجويز مي

گيرنده ها در بازاريابي، نوعي مدل است كه به تصميمدر بازاريابي، رفتار اخلاقي نيست، بلكه منظور از اين نظريه «نظرية تجويزي»با اين حال، منظور از 

( ماهيت 3( پيامدها يا نتايج و 2( اهداف، 1هاي جايگزين، براساس دامات يا استراتژيمند از بين مجموعة محدودي از اقدر انتخاب عقلايي يا نظام

قي الگوهاي بازاريابي تل ةشوند بلكه به مثاببه معناي واقعي كلمه نظريه تلقي نميكه بعدا به آن پرداخته خواهد شد، گونههمانو  كندكمك مي

به  5فصل  «نظريهمدل و ارتباط آن با  ايالگو »هاي بازاريابي در مبحث كنند و پيرامون مدلل ميگيري اصحاب بازاريابي را تسهيشوند كه تصميممي

هاي هاي بازار و رتبهبخش»روند: گيري مانند اين جملات به كار ميهاي تجويزي تصميم. جملات تجويزي در نظريهطور مفصل توضيح داده شده است

ماهيت  .«كردن نظرية مشتريان احتمالي، مورد ارزيابي قرار دهيدترين رسانه با لحاظهزينهبه منظور يافتن كمها را رسانه»و  «را مشخص كنيدها آن

 Yبايد  G، به منظور دستيابي به X1 ،X2 ،X3 ،... ،Xkتحت شرايط »گونه است: اي اين جملات اينتجويزي اين جملات كاملا مشخص است. قالب پايه

 گيري بايد چنين جملات تجويزي داشته باشند. هاي تجويزي تصميمه. همة نظري«را انجام داد

ه فايده نمايد. اگرچهاي قابل آزمون از دل اين نظريه ميگونه در نظرية اثباتي، ما را قادر به اقتباس فرضيههاي قانونبايد توجه داشت كه وجود تعميم

                                                           
1 Positive &. Normative Theory 2 Validity 3 Ought 
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ن هاي اثباتي در دنياي واقعي مورد آزموتوان نظير نظريههايي را نميود، اما چنين نظريهتوان تاييد نمگيري را ميهاي تجويزي تصميمو منطق نظريه

نابراين، قادر به ها نبوده و ببيني پديدهگونه، قادر به تبيين و پيشهاي قانونگيري به دليل نداشتن تعميمهاي تجويزي تصميمتجربي قرار داد. نظريه

 ون تجربي داشته باشند، نيستند.هايي كه قابليت آزمفرضيه شيدايپ

اي است كه در آن تعاريف شناختي است. طبق معيار قابليت آزمون، يك نظرية قدرتمند، نظريهمعيار قابليت آزمون، يكي از معيارهاي حوزة معنا

(. 1973ين كند )زالتمن و همكاران، نظريه و شمول آن را تضم آزمونشده باشند تا قابليت  ارائه همفاهيم نظريدرخصوص عملياتي دقيق و مستقيم 

به اين  بايستكند و ميرفتار عضو شبكه طرح ميدرخصوص پرداز با استفاده از مفاهيم قدرت، تضاد و همكاري، نظرية جديدي بنابراين يك نظريه

ه طور اند. اگر تعاريف عملي بگيري شدهدازههاي بازاريابي اننكته نيز اشاره كند كه چگونه مفاهيم به طور عملياتي تعريف و در دنياي واقعي شبكه

رخصوص داي بايست قادر به واگذاري آزمايش واقعي نظريه به محققان ديگر باشد و هيچ نگرانيپرداز ميبخشي در نظريه مطرح شوند، نظريهرضايت

 گيري مفاهيم كليدي نظري نداشته باشد. تفسير غلط چگونگي اندازه

 1ابیقلمروی بازاریمحدوده یا 

هاي وقعيتدر مبايد آيا بازاريابي  ؟تا كجاستمناسب بازاريابي  يقلمرويا  ستهيباگسترة در عرصة بازاريابي اين است كه  مطرح هاي اساسيپرسش

 ميانهايي ا تفاوتآيند؟ االملي به يكديگر شبيه هستند يا متفاوتآيا بازاريابي محلي و بازاريابي بينمبادلة عمومي، غيرانتفاعي و اجتماعي به كار رود؟ 

 چيست؟  ها دراين تفاوت پاسخ مثبت استيابي خدمات وجود دارد و اگر ربازاريابي كالاهاي مصرفي، بازاريابي صنعتي و بازا

فاوت محصولات مت كه آيا بازاريابي خدمات از بازاريابي استبر اين مسئله  ناظر ،هاپرسشاولين از  يكي كنند كه، اعلام مي1988، 2شث، گاردنر، گرت

بندي گسترده براي خدمات ارائه داد. وي ، يك سيستم طبقه1983، 3ذات بازاريابي خدمات، لاولاكدرخصوص است؟ در تلاش براي پيشبرد دانش 

 زير است: پرسشج بندي را توسعه داد كه هدف آن پاسخ به پن( پنج طرح و روية طبقه1923، 4يرداري از پيشينة مكتب انديشة كالا )كاپلندبا بهره

  عمل خدمت چيست؟ذات  .1

 ؟كنندرا برقرار ميچه نوع روابطي خود  انيبا مشترخدماتي  هايسازمان .2

 كنندة خدمت وجود دارد؟بخش تامين داوريسازي و يچه ميزان فضا براي سفارش .3

 عرضه و تقاضا براي خدمت چيست؟ طبيعت .4

 شود؟چگونه خدمت ارائه مي .5

هاي مشترك هستند و بازاريابي كالاها و بازاريابي كه كالاها و خدمات داراي ويژگي كنندمي، استدلال 1981، 6رينگ، و انيس و رو1979، 5انيس

كه بعضي  كردندمفهومي را پيشنهاد  ، يك الگوي1985پاراسورامان و بري،  زيتامل، اماد. نهاي مشابهي باشاستراتژي واجدخدمات ممكن است 

و  بازاريابي فردمنحصربه اي از موضوعاتپاره( و ميراييناپذيري توليد و مصرف، ناهمگوني و بودن، تفكيكملموسهاي يگانة خدمات )ناويژگي

كنند اي اشاره ميهاي اساسيبه تفاوتها آنگيرند. با وجود اين، ها نشات ميكشد كه از اين ويژگيمي رهاي استراتژيك بازاريابي را به تصويواكنش

 ميان خدمات و محصولات وجود دارد. چنينهمبا يكديگر و  كه ميان خدمات

بسيار  هر چنددهند كه پاسخ ميها آناين است كه آيا تفاوتي ميان بازاريابي كالاهاي مصرفي و بازاريابي كالاهاي صنعتي وجود دارد؟  ديگر پرسش

                                                           
1 The Scope of Marketing 
2 Jagdish N. Sheth, David M. Gardner & 

Dennis E. Garrett 

3 Lovelock 
4 Copeland 
5 Enis, Ben M. 

6 Enis, Ben M. & Kenneth J. Roering 
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 پردازان بازاريابي مصرفي و صنعتي وجود دارد. بنابراين، نظريههاي اساسي مي، اما در حقيقت، تفاوتشودت بصحها آنزود است درمورد ارتباط 

به بازاريابي كالاي مصرفي و بازاريابي كالاهاي صنعتي مربوط است؟ اگر مربوط  ،شدهبازاريابي با چالش ذهني ديگري مواجه است. آيا نظرية پيشنهاد

ايستي اين المللي، ببازارهاي جهاني و تجارت بين هايويژگيكند؟ با تاكيد بر فاع ميپرداز از تمايز ميان اين دو گروه بازاريابي دنيست، چگونه نظريه

 اند؟ الملي به يكديگر شبيه هستند يا متفاوتكه آيا بازاريابي محلي و بازاريابي بين پرسش طرح شود

. واداردراري قن بازاريابي را به بيپردازانظريهيد شا تاريخي است كه موضوعپرسش و يك يك  ،مناسب بازاريابي قلمروي تعيين پيرامونرسش پاما 

ر پيوند با دكه اين نظريه  تعيين كند حبه وضوقلمرويي را  بايدكند او ، نظرية جديدي را طرح ميپژوهشگرنظر اصلي اين است، موقعي كه يك نقطه

المللي كاربرد دارد؟ ابي اجتماعي، بازاريابي كالاهاي صنعتي، يا بازاريابي بيناست. آيا اين نظريه براي بازاريابي انتفاعي، بازاريابي غيرانتفاعي، بازاري آن

ربردي ستي توانايي اجرايي و كايبازاريابي را قانع كند كه نظريه با اصحابيابي، رپرداز بازاتواند نظريهاگر كاربرد ندارد، چرا اين گونه است؟ آيا مي

 محدودي داشته باشد؟

باشد. غالبا ، گسترده مي1، محدودة بازاريابيگمانبياز آن كه كدام تعريف از بازايابي را ترجيح دهيم، نظر صرفكند كه مي، خاطرنشان 1976هانت، 

، بازاريابي ايگذاري، خريد، مديريت فروش، مديريت محصول، ارتباطات بازاريابي، بازاريابي مقايسهكننده، قيمتموضوعات متنوعي مانند رفتار مصرف

جتماعي هاي توزيع، تحقيقات بازاريابي، مباحث ابندي، كانالهاي بازاريابي، نقش بازاريابي در توسعة اقتصادي، بستهوري سيستمي، كارايي/ بهرهاجتماع

 ،اسنبازاريابي اج ،ايلهالملل، بازاريابي محصولات فبازاريابي بينفروشي، مسئوليت اجتماعي بازاريابي، بازاريابي داخلي، فروشي، عمدهدر بازاريابي، خرده

موضوعات  ماميتتوانند نمي انديشمنداناست كه همة  گسترده تعداد اين مباحث به قدريگيرند. شمول بازاريابي قرار مي گسترةدر  و ... توزيع فيزيكي

چه كه ينامختلف بازاريابي در مورد  راننظصاحبكتة شايان توجه اين است كه نرا تحت يك سرفصل كلي با عنوان بازاريابي قرار دهند. با اين وجود 

 هترين حالتدر بشود و ناشي مي يهاي اساسا متفاوترار بگيرند توافق ندارند. اين عدم توافق، از ديدگاهقموضوعاتي نبايد در حوزة بازاريابي مورد بحث 

 ث مختلف در بازاريابي تجزيه و تحليل كرد.بندي موضوعات و مباحهاي مشترك براي طبقهرا با ايجاد تعدادي زمينهها آنتوان مي

كارتي محبوبيت يافت. اين مدل به وسيلة مك 60باشد كه در اوايل دهة مي 4Pمدل نام آشناي  ،پركاربردترين مدل مفهومي از محدودة بازاريابي

 . دايرة دوماستنقطة كانوني تلاش بازاريابي  باشد، زيراشود. دايرة داخلي شامل مشتريان ميمعمولا به وسيلة سه مدل هم مركز نشان داده مي

حيط م( قيمت، مكان، ترويج و محصول است. در نهايت، دايرة سوم، شامل عوامل غيرقابل كنترل تة بازاريابي )عوامل قابل كنترلآميخ مشتمل بر

 كارو كسب نابع شركت و موقعيت فعلي مقاصد و مچنين همو  محيط سياسي و قانوني، محيط اقتصادي، محيط فرهنگي و اجتماعيكلان يعني 

 باشد.مي

سوية پيشنهاد داد كه حوزة بازاريابي شامل سه 2اي تحت عنوان ماهيت و قلمروي بازاريابي، در مقاله1976هاي مناسب بازاريابي، هانت، در مورد دامنه

 9بنديهايي براي ردهها، چارچوب. هانت، معتقد است كه همة رشته8/ هنجاري7، اثباتي6/ كلان5، خرد4/ انتفاعي3مشخص است كه عبارتند از غيرانتفاعي

نظران و متخصصان يك رشته در ارتباط با ماهيت بنيادين دهندة اجماعي بسيار كلي در ميان صاحبها درواقع نشاندارند. اين چارچوب 9بنديرده

اي خاص مورد بررسي قرار داده و هايي را در رشته، پديدهتوانند آشكار يا ضمني باشند به طور مرسومها كه ميآن رشته هستند. اين چارچوب

ند. كبندي رشته، در كنار ساير عوامل نقش اساسي در راهنمايي تحقيقات ايفا ميگيرند. چارچوب ردهها را دربر ميرويكردهاي عمومي در بررسي آن

                                                           
1 Scope of marketing 
2 Hunt, S. D. (1976). The nature and 
scope of marketing. The Journal of 

Marketing, 17-28. 

3 Nonprofit sector 
4 Profit sector 
5 Micro 
6 Macro 

7 Positive 
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. كندمومي باشد كه به رفع برخي از مسايل انتقادي در بازاريابي كمك مينيز چارچوب عفوق  1مدل بازاريابية گانسه هايدوگانگياين رسد به نظر مي

 ( از نظر مفهومي قوي است.  4( از نظر آموزشي درست است و 3( به لحاظ تحليلي مفيد است، 2( از جامعيت مناسبي برخوردار است، 1اين چارچوب 

هاي بازاريابي با بندي پديده، اظهاراتي در مورد مطلوبيت دسته1972در پاييز  كند كه كاتلر در كنفرانس انجمن بازاريابي آمريكامي اذعانهانت 

ژرف از اين سخنان  با الهاموي  كه بوداي براي توسعة مدل مفهومي . اين اظهارات، جرقه2استفاده از مفاهيم خرد، كلان، هنجاري و اثباتي بيان داشت

ها، ها، موضوعات، مدلكه همة پديده كندبيان مي. اين طرح كندتدوين و پيشنهاد ميبازاريابي  به عنوان محدودةرا  9جدول  كاتلر، ةدورانديشانو 

( خرد/ كلان 2( انتفاعي/ غيرانتفاعي، 1بندي كرد: طبقه مدل بازاريابية گانسه هايدوگانگيتوان با استفاده از هاي بازاريابي را ميها و پژوهشنظريه

اشد كه بآورند. بنابراين، اولين دسته، شامل همة عناوين بازاريابي ميدسته يا خانه را به وجود مي هشت، هگانسه هاينگيدوگا( اثباتي/ هنجاري. 3و 

وده هنجاري ب –باشد كه خرد هاي بازاريابي ميگيرند. به طور مشابه، دستة دوم، شامل همة  فعاليتاثباتي بوده و در بخش انتفاعي قرار مي –خرد 

  زير: هاي جدول نيز به ترتيبباشند و در ساير خانهانتفاعي مي و در بخش

 بخش انتفاعی/ بخش غیرانتفاعی .1

سودآوري است. اين بخش دربرگيرندة مطالعاتي ها آنشدة ها و يا ساير نهادهايي است كه اهداف ذكرموجوديت، هاسازمانبخش انتفاعي شامل مطالعة 

خش در مقابل بدسته قرار دارند.  نيدر ا زين رند،گييم شدرپي را محورسود يهاسازمان كرديكه رو يمطالعاتت. سودگرا نيز هسهاي سازمانبا رويكرد 

 شود. شامل تحقق سودآوري نميها آنشدة و نهادهايي است كه اهداف اعلامها سازمانغيرانتفاعي، شامل مطالعه و بررسي همة 

 خرد/ كلان  .2

هاي نهاي بازاريابي واحدهاي انفرادي، سازمادهندة فعاليتباشد. خرد، نشانمي 3بندي بر مبناي سطح كليتدستهدهندة دوگانگي خرد/ كلان، نشان

هاي روههاي بازاريابي يا گباشد و معمولا سيستمدهندة سطح بالاتري از كليت ميشاننباشد. كلان، كنندگان و خانوارها ميها( و مصرفانفرادي )بنگاه

اند، هايي كه به منظور ساماندهي قلمروي كلي بازاريابي پيشنهاد شدهدوگانگيدر بين ساير خرد/ كلان  يدوگانگگيرد. را دربر ميكنندگان مصرف

اي براي اولين بار مطرح شد. در اين تفكيك، خرد اشاره تفكيك بين اقتصاد خرد و كلان در مقالهبراساس  خرد/ كلانترين مورد است. تفكيك مبهم

شوند، در حالي كه كلان اشاره به سطح كنندگان يا خانوارها( انجام ميها و مصرفهاي بازاريابي دارد كه در سطح واحدهاي منفرد )شركتاليتبه فع

اري ترسد كه بازاريابي كلان ساخكننده دارد. بنظر ميهاي مصرفهاي بازاريابي و چه در مورد گروهبالاتري از حجم پيوستگي، چه در مورد سيستم

يل كلان به مطالعة موارد ذ است، به عبارتي بازاريابي سويهكامل بازاريابي كلان مشتمل بر چندين  شناسةتوان گفت كه دارد. لذا مي سويهچند 

   پردازد:مي

اختار نهادي قي، ساين معيار يعني سطح انباشتگي، معياري است كه اجازة دربرگيري موضوعاتي نظير بازاريابي تطبي –هاي بازاريابي سيستم .1

 دهد.هاي توزيع را ميبازاريابي و روابط كانال

  «هاي اجتماعيمسئوليت»، معياري است كه موضوعاتي نظير«يافتة جامعهعلايق تعميم»اين معيار، يعني  –هاي بازاريابي بر جامعه تاثير سيستم .2

 آورد.و نقش بازاريابي در توسعة اقتصادي را به ميان مي

 بازاريابي دارد و دربرگيرندة موضوعاتي نظير برتاثيراتي  چه پردازد كه جامعهمعيار سوم به اين امر مي –هاي بازاريابي بر سيستم تاثير جامعه .3

 هاي مختلف سياسي و اجتماعي است. هاي قانوني بازاريابي و پيامدهايي براي بازاريابي سيستمجنبه

                                                           
1 The Three Dichotomies of Model of 

Marketing 

2 Philip Kotler, (1972). Defining the limits 

of marketing. 

3 Aggregation 
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از  يابيها نگاه كند، توجه آن به بازاربه بنگاهكه آناز  تربيش است، كه يو در سطح عموم يكل يابيازارب يبه معناكلان  يابيبازار ،واژگاني به لحاظ

 نةيبه زم چنينهمكلان  يابي. بازارشوديمعطوف م هاو انجمن عيمختلط، صنا يهاها، شركتموسسات مانند شبكه يهاو گروه ستميمنظر كل س

 يابيكه بازار پرسديكلان م يابياشاره دارد. در كل، بازار يراقتصاديغ يو كاربرد آن در اهداف كالاها ياقتصاد مل خرد، نقش آن در يابيبازار ياجتماع

 يخرد است كه به واحدها يابيو مكمل بازار سازدنحو برآورده  نيرا به بهتر يو منافع عموم محقق كندانجام شود تا اهداف جامعه را  ديچگونه با

 اشاره دارد.ها آن يابيزارجداگانه و با يتجار

 هنجاری  /اثباتی .3

كند. بازاريابي اثباتي رويكردي باشد، فراهم ميمي 2يا تجويزي 1آيا تمركز تحليل، اساسا توصيفيكه ايندوگانگي اثباتي/ هنجاري، طبقاتي را بر مبناي 

بيني و فهم كند. اين ديدگاه به بررسي آن بي را توصيف، تبيين، پيشبازاريا هاي واقعيها، فرايندها و پديدهكند كه تلاش دارد فعاليترا اتخاذ مي

و افراد درگير در بازاريابي ها سازمانآن چيزي است كه  )دستور( پردازد كه وجود دارد. در مقابل، ديدگاه بازاريابي هنجاري به دنبال تجويزچيزي مي

داشته باشد. به عبارت ديگر، اين ديدگاه به بررسي آن چيزي كه بايد باشد و آن چه كه  هاي بازاريابي كه جامعه بايدبايد انجام دهند و نوع سيستم

يا ابزاري/ عقلائي باشد. رويكرد بازاريابي هنجاري  ارزشيتواند اخلاقي/ در اين جملات مي «بايد»پردازد. جنس و افراد بايد انجام دهند مي ها سازمان

هاي بازاريابي را كه يك جامعه بايد داشته باشد، بازاريابي بايد انجام دهند يا آن نوع از سيستم دخيل در افراد ياها سازماندرپي آن است كه آنچه را 

اي يكرههنجاري به عنوان پ رويكردشود و اي از دانش سيستمي كه با آنچه هست سروكار دارد، معرفي مياثباتي به عنوان پيكره رويكردتجويز نمايد. 

ي هست/ بايد است )هيوم، دوگانگاثباتي/ هنجاري، نوعي از  يدوگانگ .پردازدكه به بحث دربارة معيارهاي آنچه بايد باشد، مي از دانش سيستمي

 ويكردرهاي بازاريابي است كه واقعا وجود دارند. اين ها، فرايندها و پديدهبيني و فهم فعاليت(. بازاريابي اثباتي به دنبال توصيف، تبيين، پيش1760

د، و افراد چه كاري بايد انجام دهنها سازمانپردازد. در مقابل، بازاريابي هنجاري، به دنبال تعيين اين است كه بازاريابي يا مي «آنچه هست»ه بررسيب

 (.2002پردازد )هانت، مي «ه بايد باشدچآن»به بررسي  كرديروهاي بازاريابي بايد داشته باشد. اين يا جامعه چه نوع سيستم

 اثباتي بوده و در بخش /. طبقة اول شامل همة موضوعات بازاريابي است كه كلانكندايجاد مي، هشت گروه يا طبقه را گانههاي دوبنديتقسيم اين

ل ك در الي تا آخر طوربوده و در بخش انتفاعي هستند و همين هنجاري /هاي بازاريابي است كه خردانتفاعي هستند. طبقة دوم شامل تمام فعاليت

 3هاگانهپيشنهاد شد و به مدل دو «ماهيت قلمروي بازاريابي»، با نام 1976اي توسط هانت، اولين بار در مقاله ،جدول. اين مدل قلمروي بازاريابي

 معروف است.

د كه ازاريابي اجتماعي بودو ديدگاه توسط كاتلر، كاتلر و لوي، كاتلر و زالتمن مطرح شد و از سوي ديگران پيگيري شد. ديدگاه اول ب 1970در دهة 

باحث توان روند مكند. روند دوم را ميپيروي مي هنجاريغيرانتفاعي دارد، از ديدگاه غيرانتفاعي/ خرد / هاي سازمانبا تاكيدي كه بر مسايل بازاريابي 

ت تبليغات سياسي، مسئوليت طلوبي، ممحيطيزيست موضوعاتگرايي، اخلاق، بازاريابي و اجتماعي ناميد كه موضوعات متنوعي از قبيل مصرف

به نام ارزيابي هستند اين  عنصريگيرد. همة اين موارد شامل كالاهاي عمومي بايد ترغيب شود يا خير را دربر مي يآيا تقاضاكه ايني و اجتماع

به عنوان رويكردي  بايست آن راو بنابراين ميهاي بازاريابي خاصي را ارزيابي كند ها يا سيستمتا مطلوبيت يا درستي فعاليتشاخص بيانگر تلاشي است 

 درنظر گرفت.  يهنجارا غيرانتفاعي/ كلان/ ي هنجاريانتفاعي/ كلان/ 

هايي كه در انجمن بازاريابي آمريكا صورت گرفت، نهايتا به ارائة ، مجموعه بحث4دانشگاه ايالتي اوهايو ة، دو دهه پس از انتشار مقال1985در سال 

                                                           
1 Descriptive 
2 Prescriptive 

3 Dichotomy 4 Rober Bartels, Theodore  N. Beckman, 

Q. Atthur Culman, William R. Davison, 
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گذاري، ترفيع ، قيمت1پردازيريزي و اجراي ايدهبازاريابي عبارت است از فرايند برنامه»ي از بازاريابي منجر شد. در تعريف جديد، تعريف رسمي جديد

 نستنتواكه اين. اين تعريف عليرغم «هاسازمانساختن اهداف افراد و ها، كالاها و خدمات به منظور ايجاد مبادلاتي در راستاي برآوردهو توزيع ايده

ه در شود. چرا كنسبت به تعريف قبل محسوب مي به جلو رو گاماين بحث را جلب كند اما تعريف جديد، يك  در درگير محققينرضايت كامل تمام 

 ها را نيز دربر گرفته است. بازاريابي تا حدي گسترش يافته كه ايدهمفهوم تعريف جديد بر مبادله تاكيد شده و 

ق مطاب دتوانمي ،گيرنداي موجود در مطالعة بازاريابي و تمام موضوعاتي كه معمولا در حوزة بازاريابي مورد توجه قرار ميتمامي رويكرده، بنابراين

 قدانف. البته اين به معناي شودبندي طبقه اعي، اثباتي/ تجويزي و خرد/ كلانبخش انتفاعي/ غيرانتف ةگانسه هايدوگانگي مبتني بر 9جدول 

 گيرد نيست. رار ميقچه موضوعي در كدام طبقه كه اينگيرد يا چه موضوعي در حوزة بازاريابي قرار ميكه اينرة دربانظر اختلاف

 

 (1991هانت، )منبع:  گانة بازاریابی(های سهمحدودة بازاریابی )مدل دوگانگی  .   9جدول 

 هنجاری اثباتی

 بخش انتفاعی/ خرد

 های مربوط به:هشها و پژومسایل، موضوعات، نظریه – 1

 کنندة فردیرفتار مصرف –الف 

 کنند.قيمت را تعيين میچگونه ها شرکتکه این  -ب 

 کنند.ها چگونه محصول را تعيين میشرکتکه این –ج 

 گيرند.تصميم می پيرامون ترویجچگونه ها شرکتکه این –د 

 د.کننهای توزیع را انتخاب میکانال چگونه هاشرکتکه این  –ه 

   مطالعة موردی دربارة اقدامات بازاریابی –و 

که اینهای مربوط به های هنجاری و پژوهشمسایل، موضوعات، مدل – 2

 ها چگونه باید:شرکت

 آميختة بازاریابی را تعيين کنند. –الف 

 گذاری تصميم بگيرند.قيمتپيرامون  –ب 

 محصولات تصميم بگيرند.پيرامون  –ج 

  تصميم بگيرند. ترویجپيرامون  –د 

 بندی تصميم بگيرند.بستهپيرامون  –ه 

 خرید تصميم بگيرند.پيرامون  –و 

  المللی تصميم بگيرند.بازاریابی بينپيرامون  –ز 

 دهی کنند.سازمانهای بازاریابی خود را بخش –ح 

 های بازاریابی خود را کنترل کنند.تلاش –ط 

 نند.استراتژی بازاریابی خود را تدوین ک –ی 

 ها برای حل مسایل بازاریابی استفاده کنند.از نظریة سيستم -ک 

 فروشی را مدیریت کنند.امور خرده –ل 

 فروشی را مدیریت کنند.امور عمده –م 

 مفهوم بازاریابی را به اجراء درآورند. –ن 

 بخش انتفاعی/ كلان

 های مربوط به:ها و پژوهشمسایل، موضوعات، نظریه – 3

 گوهای کلی مصرفال–الف 

 كرد نهادی به بازاریابییرو –ب 

 رویكرد محصول به بازاریابی  –ج 

 های قانونی بازاریابیجنبه –د 

 بازاریابی تطبيقی –ه 

 های بازاریابیکارآیی سيستم –و 

 کنند.پرداخت میی  تربيش جامعه پول درامدآیا قشر کم –ز 

 شود.کند یا مانع آن میآیا بازایابی توسعة اقتصادی را تحریک می –ح 

 های توزیعلاروابط قدرت و تعارض در کان –ط 

 های مربوط به:های هنجاری و پژوهشمسایل، موضوعات، مدل - 4

 را کارآمدتر کرد.توان بازاریابی چگونه می –الف 

 آیا توزیع، هزینة زیادی دربر دارد. –ب 

 آیا تبليغات به لحاظ اجتماعی مطلوب است. –ج 

 آیا سلطه بر مشتری مطلوب است. –د 

 آیا تحریک تقاضا مطلوب است. –ه 

 پرداخت کند.ی  تربيش درآمد جامعه باید پولآیا قشر کم –و 

 اند، بهينه هستند.آیا قوانينی که بر بازاریابی حاکم –ز 

 ند.اهای عمودی بازاریابی به لحاظ اجتماعی مطلوبآیا سيستم –ح 

 آیا بازاریابی باید مسئوليت اجتماعی خاص داشته باشد. –ط 

                                                           
JamesH Davis, Alton F. Doody, James F. 

Dngel, Jimmie L. Heskett, Rate A, Howell, 

Robert B. Minet, William M. Morgentoth, 

Loues W. Stern and James C, Yocum. 

1 Conception 
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 شمول هستند.آیا کارکردهای بازاریابی جهان –ی 

 کنندگان سازگار است.آیا مفهوم بازاریابی با علایق مصرف –ک 

 بخش غیرانتفاعی/ خرد

 :به مربوط هایها و پژوهشمسایل، موضوعات، نظریه – 5

 کنندگان.خرید کالاهای عمومی توسط مصرف –الف 

  کنند.ها را تعيين میانتفاعی چگونه قيمتغيرهای ازمانس –ب 

 گيرند.درمورد محصول تصميم میچگونه غيرانتفاعی های سازمان –ج 

 گيرند.تصميم می ترویجدر مورد چگونه غيرانتفاعی های سازمان –د 

 يرند.گهای توزیع تصميم میدر مورد کانالچگونه غيرانتفاعی های سازمان –ه 

  بازاریابی کالاهای عمومی.دربارة العات موردی مط –و 

که اینهای مربوط به های هنجاری و پژوهشمسایل، موضوعات، مدل - 6

 غيرانتفاعی چگونه باید:های سازمان

 آميختة بازاریابی را تعيين کنند )بازاریابی اجتماعی(. –الف 

 گذاری را اتخاذ کنند.تصميمات قيمت –ب 

 گيری کنند.تصميممحصول  پيرامون –ج 

 گيری کنند.تصميم ترویج پيرامون –د 

 گيری کنند.بندی تصميمبسته پيرامون –ه 

 گيری کنند.خرید تصميم پيرامون –و 

 گيری کنند.المللی تصميمبازاریابی بين پيرامون –ز 

 دهی کنند.های بازاریابی خود را سامانتلاش –ح 

 کنند. های بازاریابی خود را کنترلتلاش –ط 

  استراتژی بازاریابی خود را تدوین کنند. –ی 

 ها برای حل مسایل بازاریابی استفاده کنند.از نظریة سيستم –ک 

 

 بخش غیرانتفاعی/ كلان

 :به مربوط هایها و پژوهشمسایل، موضوعات، نظریه - 7

 چارچوب نهادی کالاهای عمومی –الف 

 تاثيرگذار است.آیا تبليغات تلویزیونی بر انتخابات  –ب 

 آیا تبليغات راجع به خدمات عمومی بر رفتار اثرگذار است. –ج 

 آیا سيستم توزیع فعلی برای کالاهای عمومی کافی است. –د 

 شوند.کالاهای عمومی چگونه بازاریابی می –ه 

 :به مربوط هایهای هنجاری و پژوهشمسایل، موضوعات، مدل - 8

مداران اجازه دهد که خود را مثل خميردندان آیا جامعه باید به سياست –الف 

 بفروشند.

 آیا تقاضا برای کالاهای عمومی باید ترغيب شود. –ب 

های ند )مثل آگهیاآیا تبليغات سياسی با محتوای اطلاعاتی کم، مطلوب –ج 

 ای(.ثانيه 10تجاری، تبليغات 

 آیا ارتش آمریكا مجاز است برای نيروگيری خود آگهی نماید. –د 

 

 هايي كه ديدگاهآنيابند. مي يهنجاركنند، خود را در قسمت بخش انتفاعي/ خرد/ كساني كه به بازاريابي از ديدگاه مديريتي سنتي نگاه مي

هاي متستر به آثار اجتماعي بازاريابي هستند به قمند به توجه بيشتري دارند با نيمة غير انتفاعي مدل سر و كار دارند. كساني كه علاقهگسترده

اثباتي و  –تر با خرد مند هستند و نهايتا كساني كه گرايش به تمركز بر علم بازاريابي دارند، بيشاين مدل علاقه يهنجار –اثباتي و كلان  –كلان 

كردن راي مستثنيكنند و كوششي بجا جمع ميهاي مختلف بازاريابي را يكگانگي، جنبهتوان گفت كه مدل سهاثباتي سروكار دارند. مي –كلان 

د. مدل به آور، به عمل نمي«آيدمند هستيد درواقع بازاريابي به حساب نميآنچه شما بدان علاقه»كه اي نظير اينافراد با استفاده از عبارات فرافكنانه

ا صرفا نظران، بازاريابي ربسياري از صاحباين نكته اشاره دارد كه بازاريابان، گروهي با ديدگاه، جايگاه و سهم متفاوت هستند. ماية نگراني است كه 

دانند. نمايش قلمرو وسيع بازاريابي با استفاده از اين مدل، اثرات مفيدي بر ديدگاه اين دسته از كارشناسان محدود به تبليغات و فروش شخصي مي

 (.9بازاريابي دارد )نگاه كنيد به جدول 

و تفكيك بين  3وط به دامنة بازاريابيبدو بحث مركه  كنداستدلال مي «2ازبيني دامنة بازاريابيب»اي تحت عنوان در مقاله، 2002، 1ي لويج يدنيس

نه، هزاران بار نه، هيچ » :گويدمي ، موافقم كه1987، 4پايان هستند. من با نظر لوئيس پاستيورو كاربرد بازاريابي، قديمي، تكرارشونده و بي نظريه

                                                           
1 Stephan L. Vargo & Robert F. Lusch 2 Levy, S. J.  (2002) rRevising the 

marketing somain. Journal of marketing, 

299-304. 

3 The Scope of Marketing 
4 Louis Pasteur 
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وان آن را علم كاربردي ناميد. آنچه وجود دارد، علم و كاربرد علم است كه به همراه يكديگر، ميوة يك درخت اي از علم وجود ندارد كه بتطبقه

 .«باشندمي

تفاوت ميان بازاريابي به عنوان علمي توصيفي و تجويزي و نيز مديريت بازاريابي به عنوان علمي تجويزي و درخصوص نيز به درستي ، 1972كاتلر، 

با مهارت مشابهي ها آنشوند. با اين حال، همة وارد فعاليت بازاريابي ميهاي مختلف در زمانها سازمانتقريبا همة افراد و » :كنداعلام ميهنجاري 

چگونگي مطالعة  با باشد كهمي يا اثباتي توان بين بازاريابي و مديريت بازايابي، تفكيك قائل شد. بازايابي، علمي توصيفيگردند. ميوارد اين حوزه نمي

، علمي تجويزي يا هنجاري است كه به خلق و ارائة كارآمد ارزش جهت 1رد. مديريت بازاريابياگذاري معاملات سروكار دخلق، تحريك، تسهيل و ارزش

شخص در مهاي به واكنش نيلباشد كه وظيفة پردازد. مديريت بازاريابي اساسا ديدگاهي مبتني بر يك رشتة علمي ميترغيب معاملات مطلوب مي

 . «ديگران از طريق خلق و ارئة ارزش را برعهده دارد

 نيزمديريت بازاريابي . 3و كارا 2ريزي، اجرا و كنترل امور مربوطه به صورت اثربخشبرنامهپردازش، عبارت است از فرايند در يك تعريف عام، مديريت 

  شود: جامانزير  پنج گانة فرايندطي تواند مي 28و همانند شكل به طور مشابه 

در اين مرحله شركت با انجام بازارپژوهي به بررسي عوامل كلان )نظير  - (يا شناخت راهبردي )تحليل موقعيتيا تحقيقات بازار  4بازارپژوهي .1

پردازد. يمبازار كنندگان( در محيط كنندگان و عرضهاقتصاد، حقوق، سياست، فرهنگ، جامعه و فناوري( و عوامل خرد )نظير شركت، رقبا، توزيع

روي شركت . اين قسمت شامل شناخت مسائل اساسي فرا5دهدها و تهديدها تجزيه و تحليل كاملي ارائه ميها، فرصتها، ضعفشركت از قوت

 .باشدمي

ز شناخت پس ا - زار(گيري و تعيين جايگاه در بابيني تقاضا و تقسيم بازار، هدفگيري، پيش)تعيين بازار يا بازارهاي هدف، اندازه 6اهدافتعيين  .2

پرداخته و مجموعه  7بندي كرده، به تعريف بازارهاي هدفها را رتبهآيد، شركت آنها كه از تجزيه و تحليل موقعيت به دست ميبهترين فرصت

، 9شهرت شركت، 8دارانكند. همچنين شركت اهداف خود را با توجه به سهامها تعيين مييابي به آناهداف و اقدامات مشخص را براي دست

 كند.ربط تعيين ميفناوري و ساير عوامل ذي

ها استراتژي ها، موثرترين راه براي نيل به اهداف مشخص است.هاي گوناگون دنبال كرد. استراتژيهر هدف را بايد از راه - 10هاتعيين استراتژي .3

 گيرند،و توسط افراد خاصي كه اين مسئوليت را به عهده ميشده بنديبايد با جزئيات كامل در قالب طرح چهار يا هفت پي و اقدامات زمان

 مدون و اجرا شود.

شركت، مستلزم صرف هزينه  ةشدريزيها و اقدامات برنامهاجراي فعاليتشود. در اين مرحله، راهبردهاي مدون اجرا مي - 11اجراي بازاريابي .4

 .است، لذا بايد بودجه مورد نياز براي نيل به اهداف تامين گردد

پيشرفتي حاصل شده  ،اجراي برنامه روندزماني و با معيارهاي سنجش مختلف دريابد كه در  ةشركت بايد در دور - 12هاي بازاريابيبرنامهكنترل  .1

 ها يا اقدامات تجديدنظر كرده و اصلاحاتي را به عمل آورد.يا خير. اگر نتيجة مطلوب به دست نيامده باشد، بايد در اهداف، استراتژي
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 فرایند مدیریت بازاریابی.  28شكل 

، 3ها، استراتژي2، اهداف1كند كه يك برنامة بازاريابي بايد شش مرحله را طي كند تا كامل شود: تجزيه و تحليل موقعيتاعلام مي نيز ،2005كاتلر، 

 )بازخوردها(. 6هاو كنترل 5اجرايي(، بودجه –هاي عملياتي )برنامه 4هاتاكتيك

 ی مختلف بازاریابیتحلیل رویکردها

مورد تحليل قرار  ،انجام شده است گذشتههاي كه در سالرا  ة بازاريابياست كه رويكردهاي پژوهشي برجست ايبه مثابه شاخص و سنجه 9جدول 

، توسط محققين مربوطهدر يك بررسي از تاريخچة كارهاي پژوهشي انجام شده  ،2002كند. هانت، مي بنديدستهرا با شفافيت ها آندهد و جايگاه مي

 ةرويكردهاي اولي ترشيبسازد كه آشكار مي 9بررسي جدول گويد كه مي شده توسط انديشمندان مختلفدرخصوص پيشينة كارهاي پژوهشي انجام

 هاي كسبردي، فعاليتكردهاي نهادي، اجناسي و كاركي. روقرار دارند بخش انتفاعي/ كلان/ اثباتي يعني 3( در خانة 1920مطالعة بازاريابي )حدود 

 حال تمام مطالعات بازاريابي اوليه،دادند. با اين هاي بازاريابي )كلان( مورد تحليل قرار ميكار )بخش انتفاعي( موجود )اثباتي( را از منظر سيستم و

 :نام بردشرح زير به را شده با رويكردهاي مختلف ترين كارهاي انجاماز معروفتوان ميانتفاعي/ كلان / اثباتي نبودند. 

، درصدد برآمد تا مسائل انتفاعي/ كلان/ اثباتي و هم انتفاعي/ كلان/ هنجاري «بازاريابي محصولات زراعي»، با نام 1920درسال  7اثر كلاسيك ولد .1

 را مورد ارزيابي قرار دهد. 

يك رويكرد اساسا انتفاعي/ كلان/ هنجاري  «زه است؟آيا هزينة توزيع بيش از اندا»، با نام 8گرفته به وسيلة صندوق قرن بيستممطالعة صورت .2

 باشد. مي

، كوكس، 9توان به مطالعات بارگراند، مياز جمله محققيني كه رويكردهاي انتفاعي/ كلان/ اثباتي و انتفاعي/ كلان/ هنجاري را با هم تركيب كرده .3

به  12كارتيرويكرد مديريتي به بازاريابي از قبيل مك روانيپ و با كمك 1960اشاره كرد. اين جنبش در اوايل دهة  11و وايت 10بوردن، ريد

يكرد، در نتيجه، بدون ترديد اين رو «آميختة بازاريابي بهينه كدام است؟»در رويكرد مديريتي اين است كه:  بنيادين پرسششكوفايي رسيد. 

 باشد.هنجاري مي

                                                           
1 Situational Analysis 
2 Objectives 
3 Strategy 
4 Tactics 

5 Budget 
6 Controls 
7 Weld 
8 Twentieth Century Fund 

9 Barger 
10 Reed 
11 White 
12 McCarthy 
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. رويكرد نشان دادندرويكرد سيستمي به بازاريابي  با را همسويي خودك، و فيس 3، آدلر2، كلي1چون ليزر پژوهشگراني، 1960در اواسط دهة  .4

 سازي در موردهاي پيشرفتة بهينهكوشيد تا مدلگرفت و مياي از اوقات، يك رويكرد انتفاعي/ خرد/ هنجاري را به كار ميارهپسيستمي، در 

تا تعاملات  بردندويكرد سيستمي در قالب انتفاعي/ كلان/ اثباتي را به كار مي، ربازاريابي ديگر پژوهشگران .مورد استفاده قرار دهد را بازاريابي

  . كنندنهادهاي بازاريابي را تحليل  ميانپيچيده 

. اين رويكرد بر تحليل بودندرويكرد محيطي به بازاريابي مروج ، 7و ماركز 6، اسكات5، هنكاك4چون هالوي پژوهشگراني، 1960در اواخر دهة  .5

كننده، فرهنگ، رقابت، چارچوب قانوني، ها شامل رفتار مصرفتاكيد داشت. اين محيط هاي بازاريابيهاي محيطي فعاليتديتتوصيفي محدو

 بندي كرد.توان اين رويكرد را به عنوان انتفاعي/ كلان/ اثباتي دستههاي نهادي بود. در نتيجه ميو چارچوب فناورانه

شود و در خانة ي غيرانتفاعي تاكيد ميهاسازمانلوي و زالتمن ارائه شد كه بر روي مسائل بازاريابي  توسط كاتلر، 8روند بازاريابي اجتماعي .6

 گيرد.غيرانتفاعي/ خرد/ هنجاري جاي مي

 شناسي، مطلوبيت تبليغات سياسي، مسئوليت اجتماعي وگرايي، بازاريابي و بومكنندهاست كه بر موضوعات مصرف 9روند ديگر، مسائل اجتماعي .7

ا يا هبودن فعاليتكوشند تا مطلوبيت يا مناسبميها آن. كنند، تمركز ميآيا تقاضا براي كالاهاي عمومي بايد تحريك شود يا خيركه اين

ري اانتفاعي/ كلان/ هنجاري يا غيرانتفاعي/ كلان / هنج شناسيدر گونه هاي مشخص بازاريابي را مورد ارزيابي قرار دهند و در نتيجه بايدسيستم

 .بندي شوندطبقه

ي بازارياب گسترةهايي را كه معمولا در ها و پژوهشها، مدلنظريهائل، موضوعات، سبازاريابي و همة م اتمطالعتوان تمام رويكردهاي ميكه اينخلاصه 

فهومي بندي نمود. مدل من تقسيمدوگانگي، شامل بخش انتفاعي/ بخش غيرانتفاعي، اثباتي/ هنجاري و خرد/ كلا شناسيگونهشوند، در سه مي مطرح

رويكردهاي مختلف بازاريابي و مناقشات مربوط  ازهاي بنيادي است، چارچوب مفيدي براي تحليل تفاوتارائه شده 9محدودة بازاريابي كه در جدول 

 آورد.فراهم مي را به ماهيت بازاريابي و علم بازاريابي

 یابیبازار یا مادة موضوعة مفهوم کانونی

هاي خود تصميم به مبادله يابد كه مردم براي تامين نيازها و خواستهبازاريابي وقتي تحقق مي»گويد: مي 10تعريف مبادله در ،1990يپ كاتلر، فيل

ه مردم است كهايي به او. مبادله فقط يكي از انواع روش ازاييبگيرند. مبادله عبارت است از دريافت چيزي مطلوب از كسي ديگر، در مقابل ارائة مابه

. او چينيتواند شكار كند يا ماهيگيري يا ميوهآورند. براي مثال، آدم گرسنه براي يافتن غذا ميبه وسيلة آن كالاي مطلوب خود را به دست مي

الاي تواند پول بدهد و يا كمي آوردن غذاي لازمتواند براي تامين غذا اقدام به گدايي كند و يا غذا را از ديگري بگيرد، نهايتا براي به دستميچنين هم

دن و رسانمبادله به عنوان ابزاري براي تامين نياز داراي مزاياي فراواني است. چرا كه مردم اجباري به آسيب ديگري ارائه كند و يا خدمتي انجام دهد.

مة ها براي توليد هنيازي به داشتن همة مهارت چنينهم كردن ديگران ندارند و لزومي هم نخواهد بود كه به اعانات ديگران وابسته باشند. آنهايا غارت

( هر طرف بايد 2( حداقل دو طرف بايد با يكديگر مشاركت داشته باشند، 1، شرايط زير لازم است: مبادلهبراي تحقق مايحتاج خود نخواهند داشت. 

( هر طرف بايد در رد و يا قبول 4مند به مبادله با طرف ديگر باشد، قه( هر طرف بايد علا3چيز با ارزشي براي مبادله با ديگري در اختيار داشته باشد، 

تامين شرايط فوق، مبادله را ممكن  ( هر طرف بايد داراي توانايي لازم براي مراوده و تحويل باشد.5پيشنهاد طرف ديگر آزادي كامل داشته باشد و 

                                                           
1 Lazer 
2 Kelley 
3 Adler 
4 Holloway 

5 Hancock 
6 Scott 
7 Marks 
8 Social Marketing 

9 Societal Issues 
10 Exchange 
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فع گيري نمود كه يك مبادله، طرفين را منتتوان چنين نتيجهورت توافق است كه ميخواهد كرد. انجام مبادله، مستلزم توافق طرفين است. فقط در ص

ادله، كند، چرا كه مبمي شكند، مبادله نيز ايجاد ارزارزش ميخلق كه توليد گونهكرده است و يا حداقل بعد از مبادله وضعيت بدتر نشده است. همان

 . «دهدي در اختيار مردم قرار ميتربيش امكانات مصرفي

رود. يك معامله، شامل داد و ستد فايده بين گيري بازاريابي به شمار ميمعامله، واحد اندازه»گويد: ، چنين مي1اما وي در ادامه درخصوص معامله

يك معامله را دريافت كرده است.  Yرا به شخص ب داده است و در مقابل  Xطرفين معامله است. در يك معامله، بايد بتوان گفت كه شخص الف، 

( شرايطي 2( وجود حداقل دو كالاي با ارزش، 1تواند يك معاملة پولي يا يك معاملة پاياپاي باشد. براي تحقق يك معامله، اين شرايط لازم است: مي

 .«( مكان توافق4( زمان توافق و 3كه روي آن توافق به عمل آيد، 

دهد: ، چنين پاسخ مي«تمركز رشتة بازاريابي چيست؟» به پرسش «2مومي از بازاريابييك مفهوم ع»اي تحت عنوان ، طي مقاله1972فيليپ كاتلر، 

، عبارت است از تبادل ارزش بين دو طرف. لازم نيست كه چيزهاي ارزشمند به كالاها، خدمات معاملهباشد. يك مي 3معاملهمفهوم كانوني بازاريابي »

ها ازمانسنه تنها بين خريداران و فروشندگان،  معاملاتگيرند. ، انرژي و احساسات را نيز در بر ميمنابع ديگري مانند زمانها آنو پول محدود باشند، 

يرد، يك گگيرند. به عنوان نمونه، هنگامي كه يك شخص تصميم به تماشاي برنامة تلويزيوني ميو مراجعان، بلكه بين هر نوعي از طرفين صورت مي

 عاملهمكند، يك كند. زماني كه يك فرد به امور خيريه كمك ميمي مبادلهاني خود را با انتظار يك حكومت بهتر دهد، او زمان و پشتيبرخ مي معامله

 مرتبط معاملاتگذاري ص با چگونگي ايجاد، تحريك، تسهيل و ارزشاكند. بازاريابي به طور خمي معاملهدهد، او پول خود را با وجدان آسوده رخ مي

  .«باشدهوم عمومي بازاريابي ميباشد. اين مطلب، مفمي

ادن، دي از قبيل رايانساني نگريسته شود كه از ديگر طبقات عمل انساناي از عمل بازاريابي مي تواند به عنوان طبقهكند كه كاتلر اضافه مي

تواند به شكل اصول موضوعه كه ميخاصي دارد  هايشناسهي، انسانكردن قابل تشخيص است. به عنوان يك عمل كردن يا دعواورزيدن، مصرفشقع

راهم ست، فيتواند معيارهاي شفافي را دربارة اين كه بازاريابي چيست و چه چيزي نبيان گردد. مجموعة كافي از اصول موضوعه دربارة بازاريابي مي

 : كندپيشنهاد مي راها آنفرعي چهار اصل موضوعه به همراه نتايج  ويآورد. 

 باشند. ي ميانسانداراي يك يا چند عملگر ها آنابي شامل دو يا چند واحد اجتماعي است كه هر كدام از بازاري – 1اصل موضوعة 

 ها باشند. ها يا ملت، كميتههاسازمانها، توانند افراد، گروهواحدهاي اجتماعي مي – 1. 1نتيجة فرعي 

يابي يك ي قابل يافت باشد. بازارانساناريابي فعاليتي نيست كه بيرون از گونة بازكه ايناين اصل موضوعه، دربردارندة دو نتيجة برجسته است. اول 

هاي يستمكنند. سكالاها را مبادله نميها آنست. به عنوان مثال، حيوانات داراي توليد و مصرف هستند، ولي بازاريابي ندارند. هاناانسفعاليت مختص به 

هنگامي  كند.مي رجوعفعاليت بازاريابي، به يك واحد اجتماعي ديگر فرد در كه ايندهند. دوم رت نميآورند و فعاليت ترغيبي صوتوزيع به وجود نمي

هاي كردن و ساختن، فعاليتكه به يك شيء يا خود وي ارجاع دارد، با بازاريابي مواجه نيستيم. خوردن، رانندگي كندمشاركت ميكه فرد در فعاليتي 

ي تواند چيزي را براي خود بازاريابجالب اين است كه آيا فرد مي پرسشدهند. يك در يك رابطة تعاملي با خود قرار مي بازاريابي نيستند، زيرا فرد را

ند به سوي يك يا چها آنگيري كوشد تا رفتار خود را تغيير دهد. با اين حال، عموما بازاريابي شامل اقداماتي است كه جهتكند، مثلا هنگامي كه مي

 باشد. شخص ديگر مي

                                                           
1 Transaction 

2 Kotler, P. (1972). Ageneric concept of 
marketing.  The journal of marketing, 46-

54. 

3 Transaction 
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اجتماعي شيء پي آن است كه واكنش خاصي را از يك يا چند واحد ديگر در رابطه با يك رحداقل يكي از واحدهاي اجتماعي د – 2اصل موضوعة 

 دريافت كند.

ظر است، بازار احد اجتماعي كه واكنش آن مدنوشود و باشد، بازارياب ناميده ميواحد اجتماعي كه در جستجوي واكنش مي – 1. 2تنيجة فرعي 

 شود.ناميده مي

 ، شخص، مكان يا ايده باشد. سازمانتواند يك محصول، خدمت، شيء اجتماعي مي – 2. 2نتيجة فرعي 

باشد ولي اجتناب نيز قابل واكنشي كه از بازار مورد انتظار است، رفتاري است در مورد شيء اجتماعي، كه معمولا پذيرش مي – 3. 2نتيجة فرعي 

هند دكه واكنش نشان مي ي. افرادهاآنهاي مورد نظر عبارتند از خريد، پذيرش، استفاده، مصرف يا نقطة مقابل تر واكنش)توصيف دقيق تصور است.

 شوند(.رجوع يا پشتيبان ناميده ميكننده، اربابيا ممكن است واكنش نشان دهند، خريدار، پذيرنده، كاربر، مصرف

 باشد، آگاه است. ايجاد واكنش مشخص ميپي درمولا از اين كه بازارياب مع – 4. 2نتيجة فرعي 

 مدت مورد انتظار باشد. مدت يا بلندتواند در كوتاهشده ميواكنش جستجو – 5.  2نتيجة فرعي 

 واكنش براي بازارياب ارزشمند است.  – 6.  2نتيجة فرعي 

ند. باشپي جلب واكنش يكديگر ميزمان دركه در آن دو واحد اجتماعي به طور هم كنندة حالتي استبازاريابي مقابل، توصيف – 7.  2نتبجة فرعي 

 باشد.مي 1زنيموقعيت اصلي زيربنايي روابط چانه هيدوسوبازاريابي 

نگيزد. عي خاص بر اپذيرد تا واكنشي را در افراد ديگر و در رابطه با يك شيء اجتمابازاريابي شامل اقداماتي است كه از سوي بعضي از افراد صورت مي

، شخص، مكان يا سازمانگردد، از قبيل محصول، خدمت، يك شيء اجتماعي، عبارت است از هر هويت يا محصول مصنوعي كه در جامعه يافت مي

ه جهت گرفتصورت هايكوششچنين همگذاري بر روي بازار جهت پذيرش اين شيء اجتماعي است. مفهوم يازاريابي پي تاثيرايده. بازاريابي معمولا در

گيرد، مانند تلاش براي كاهش تقاضاي مازاد يا طراحي يك كمپين براي واداشتن افراد به بر ميگذاري بر افراد براي اجتناب از شيء را نيز درتاثير

شكل دهد. بازاريابي اين پرهيز از استعمال دخانيات يا پرخوري. بازاريابي، اساسا در تلاش است تا سطح و تركيب تقاضا براي محصول خود را 

باشند. اين امكان وجود دارد كه نتايج براي بازار نيز ارزشمند باشند، ولي برايش ارزشمند ميها آندهد، زيرا نتايج هاي تاثيرگذار را انجام ميفعاليت

ا اين باشد، آگاهي دارد. بري بر روي يك بازار ميپي اثرگذااين امر شرطي ضروري براي تعريف فعاليت بازاريابي نيست. بازارياب معمولا از اين كه در

 آگاهي كامل از اهداف و وسايل وجود ندارد. ها آنتوان مواردي را يافت كه در حال، مي

كه كالاهايي براي فروش فراهم  ياصلي بازاريابي نزديك است. تاجر مفهومبه  «خريد»بيش از  «فروش»حاكي از آن است كه فعاليت  2اصل موضوعة 

آيد و قيمت مورد هد، زيرا درپي آن است كه واكنش خريد را از ديگران دريافت كند. خريداري كه به فروشگاه وي ميدآورد، بازاريابي انجام ميمي

ا براي لاها ركند تا واكنش خاصي را در فروشنده كه پيشاپيش كاگردد، زيرا تلاش نميكند، در امر خريد و نه بازاريابي دخيل مينظر را پرداخت مي

، چنينهمد. شوزني كند، او نيز وارد بازاريابي ميفروش گذاشته است، برانگيزد. اگر خريدار تصميم بگيرد كه با فروشنده در مورد شرايط فروش چانه

 ميل باشد، خريدار بايد خود را به عنوان يك خريدار جذاب، بازاريابي كند. چه فروشنده نسبت به فروش بيچنان

 احتمال واكنش بازار، ثابت نيست. – 3وضوعة اصل م

 شود. احتمال اين كه بازار، واكنش مطلوب را نشان دهد، احتمال واكنش بازار ناميده مي – 1. 3نتيجة فرعي 

                                                           
1 Bargaining Relationship 
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 . باشد يعني بازار قابليت اين را دارد كه واكنش مطلوب را نشان دهدتر از صفر مياحتمال واكنش بازار بزرگ – 2. 3نتيجة فرعي 

 دادن واكنش مطلوب ندارد.باشد يعني بازار، اجباري دروني براي نشاناز يك ميتر كماحتمال واكنش بازار  – 3. 3نتيجة فرعي 

 تواند به وسيلة اقدامات بازاريابي تغيير يابد.واكنش بازار مي – 3. 4نتيجة فرعي 

 ت كسب واكنش مطلوب را داشته باشد.فعاليت بازاريابي در بازاري معنادار است كه آزاد بوده و قابلي

 باشد. بازاريابي تلاش براي ايجاد واكنش مطلوب از طريق خلق و ارائة ارزش به بازار مي – 4اصل موضوعة 

  .فرض بازارياب اين است كه واكنش بازار، داوطلبانه خواهد بود – 1. 4نتيجة فرعي 

 گردد. باشد. ارزش به صورت ذهني و از ديدگاه بازار تعريف ميارائة ارزش مي فعاليت اساسي بازاريابي، توليد و – 2. 4نتيجة فرعي 

به خلق و ارئة ارزش  پذيري()دسترس 4گريو تسهيل )برندينگ( 3، نمادسازي2گذاري، ارزش1بازارياب عمدتا از طريق پيكربندي – 3. 4نتيجة فرعي 

گذاري با تعيين شرايط مبادلة شيء مرتبط است. نمادسازي عبارت از تداعي معاني ارزشباشد. پردازد. )پيكربندي عمل طراحي شيء اجتماعي ميمي

 پذيري شيء است(.گري شامل ايجاد تغيير در دسترسباشد. تسهيلبا شيء مي

كارا به معني  اند. بازاريابيبه معني انتخاب اقداماتي است كه براي ايجاد واكنش مطلوب در بازار طراحي شده 5بخشبازاريابي اثر – 4. 4نتيجة فرعي 

 كنند.ين هزينه بوده و واكنش مطلوب را ايجاد ميتركمانتخاب اقداماتي است كه داراي 

و شستشوي  6باشد كه در جايي بين اجبارهاي مطلوب در طرف مقابل ميبازاريابي، رويكردي براي ايجاد واكنشگويد كه ، مي1990فيليپ كاتلر، 

ا كوشد تابي مييهاي مطلوب را در افراد آزاد، از طريق خلق و ارائة ارزش، ايجاد كند. بازارغة اصلي بازاريابي آن است كه واكنشقرار دارد. دغد 7مغزي

باشد. ارزش كاملا ذهني بوده و در ديد بازار هدف هاي جذاب ميبازارياب، خلق ارزش ةه دست آورد. مسالباز طريق ارائة ارزش به بازار، از آن ارزش 

كوشد يباشد. بازارياب مترين معني مفهوم بازاريابي ميوجود دارد. بازاريابان بايد بازار را درك كنند تا در خلق ارزش اثربخش باشند. اين مطلب، اصلي

يء جذابي را براي شتواند شرايط تر شيء اجتماعي داشته باشد )پيكربندي(، ميتواند سعي در طراحي جذابتا به چهار طريق خلق ارزش نمايد. او مي

ر تتواند دسترسي به آن را براي بازار آسانتواند معناي نمادين به شيء اجتماعي اضافه كند )نمادسازي( و ميگذاري(، مياجتماعي وضع كند )ارزش

 گري(. گرداند )تسهيل

در اقتصادهاي  شناسند.گري يا نمادسازي مياز قبيل تسهيلانديشند، غالبا آن را با يك يا دو فعاليت اصلي افرد غيرمتخصصي كه دربارة بازاريابي مي

ازار و بشود. در چنين شرايطي، بازاريابي عبارت است از رساندن كالاهاي كمياب به محل گري شناخته مي، بازاريابي غالبا با كاركرد تسهيل8محروم

 اينشود. در ، بازاريابي غالبا با كاركرد نمادسازي آن شناخته مي9وتمنددغدغة چنداني در مورد پيكربندي و نمادسازي وجود ندارد. در اقتصادهاي ثر

مردم، از  ترشيبشود. از آنجا كه واداشتن مردم به خريد كالاها نگريسته مي برايكننده هاي ترغيبشرايط، بازاريابي به عنوان وظيفة انتقال پيام

اقدامات بازاريابي در زمينة خلق ها آناز مردم، بازاريابي تصويري منفي پيدا كرده است.  شوند، در اذهان بسياريكننده رنجيده ميهاي ترغيبتلاش

گيرند. در جامعة پساصنعتي فردا، توجه به كيفيت زندگي، برجسته گري را فراموش كرده يا ناديده ميگذاري و تسهيلارزش از طريق پيكربندي، ارزش

 ر تغيير خواهد شد و اميد است كه همة كاركردهاي آن در زمينة خلق و ارائة ارزش مورد ملاحظه قرار گيرد.شده و احتمالا فهم عموم از بازاريابي دچا

ي است. هاي بازارياباصلي تمامي فعاليت به عنوان هستةمبادله ترين ابزار منتقدان تعريف واژة ترين و سرسختكند كه اصلي، اعلام مي1390لوديك، 
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، پرورش داده شده و سپس به عنوان 1979، 1975، 1974ر گرفت و بعد توسط باگوزي، ا، مورد بررسي قر1965آلدرسون،  اين مفهوم اولين بار توسط

، مبادله به وضوح در تعريف انجمن 2004ترين و تاثيرگذارترين توافقات در تاريخچة بازاريابي مورد پذيرش واقع شد. پيش از آگوست سال اصلي

ماند. خورد. بعد از تعديل تعريف، اين مفهوم اساسي در فرايند ارائة ارزش به مشتريان و مديريت ارتباطات مشتريان باقيميبازاريابي آمريكا به چشم 

 شود.آن محسوب مي نظريةهاي بازاريابي در حال حاضر مبادله به عنوان هستة اساسي فعاليت بازاريابي و كتاب ترشيبدر 

هاي غيرانتفاعي، مشكلات مفهومي از قبيل تماشاي تلويزيون يا مبارزه عليه مصرف دخانيات به عنوان فعاليتبا توسعة مفهوم بازاريابي به سمت 

براي محيط  رسدبه نظر نمي «تمامي مبادلات بازاريابي هستند»و  «بازاريابي يك مبادله است» هايگزارهشد.  تربيش مبادله، سبب پيدايش منتقدان

بايست وجود داشته باشد؟ مشتري چه كسي در مبارزه عليه مصرف دخانيات، مبادله چيست؟ و اصلا به چه علتي ميعلمي كاركردي داشته باشد. 

 شود.ها، مفهوم مبادله تعريف ميدادن مبادله، به اين چنين موقعيتاست؟ براي نسبت

اي را پيشنهاد دادند كه ، گزينه1گرفته است. وارگو و لاش نيز مورد پرسش قرر «كالاها»در كنار مبحث مبادله، منطق اصلي موجود بر مبناي مبادلة 

معتقد بودند كه اصول به سمت توسعة خدمات براي منابع دور از دسترس، خلق همزمان ارزش، ها آنمحور بود. منطق بازاريابي خدماتدرخصوص 

نظران، ربوط به تعريف و قلمروي بازاريابي است. از ديد صاحبرود. يكي ديگر از مباحث مفصل، مپيش مي تربيش ارتباطات به جاي مبادلات اقتصادي

، هانت قلمروي تر به آن اشاره شدپيشكه گونههمان توان به عنوان مثال با مدل سه بخشي هانت تشريح كرد. در اين مدلحوزة بازاريابي را مي

 دهد. ويزي مورد بررسي قرار ميي را در سه جنبة انتفاعي و غيرانتفاعي، خرد و كلان، اثباتي و تجببازاريا

توان به آن برچسب اقتصاد كاربردي زد و بنابراين اصول مديريتي و رفتاري را براي آلدرسون، بازاريابي را يك رشتة مطالعاتي تعريف كرده كه نمي

امل دو شتعريف كردند. مبادله فرايندي است كه  ي را نه مبادله، بلكه فرايندي جهانيبدرك بهتر بازاريابي ضروري پنداشت. كاتلر و لوي مفهوم بازاريا

منبع را  –مزيت  نظرية، 2002هاي تجاري بازار چندجانبه هستند. هانت، نامچون همها نيز افراد و گروه، هاسازمانشود، اما ( ميتربيش گروه )يا

دمات در حال خعتقد بودند كه تغيير پارادايم به سوي مبادلة بازاريابي پنداشته است. لاش و وارگو م نظريةترين وسيلة رسيدن به بهترين و دقيق

 حاضر در عمل رخ داده است.

شود چيز ديگري را كه آن هم مورد علاقة اوست از دست بدهد. كند معمولا مجبور ميوقتي فردي كالا و خدمات مورد علاقة خود را انتخاب مي

رو هكنند با مبادلات بسيار زيادي روبگر است. وقتي مردم در يك اجتماع بزرگ زندگي ميگيري مستلزم تعويض )مبادلة( يك هدف با هدف ديتصميم

ري صرف توليد سلاح به منظور جلوگيي  تربيش معروف است. هر چه كشوري هزينة «اسلحه و كره»بستان كلاسيك به مبادلة بين  –شوند. بده مي

كالاهاي مصرفي و افزايش سطح رفاه زندگي خانوارها )كره( خواهد داشت. در جوامع مدرن ي براي خريد تركماز تعرض دشمنان خارجي كند، درآمد 

ث افزايش كنند باعها را ملزم يه كاهش آلودگي ميسالم و سطح درآمد است. قوانيني كه بنگاهزيست محيطامروزي يك مبادلة بسيار مهم، مبادلة بين 

شود مي تركميابد، سطح دستمزدهاي پرداختي به كارگران كاهش ميها آنها، درآمد افزايش هزينة بنگاهشوند. با هزينة توليد كالاها و خدمات نيز مي

افتد. بنابراين هرچند كه وضع قوانين كاهش آلودگي، تركيبي از سه تحول فوق به طو همزمان اتفاق ميكه آنيابند و يا ها نيز افزايش ميو قيمت

ه گيري بشود، اين تصميمآورد و موجب افزايش سطح بهداشت و بهبود سلامتي مردم ميبراي جامعه به ارمغان مي سالم و هواي پاك رازيست محيط

 كنندگان خواهد شد.. ها، كارفرمايان، كارگران و مصرفطور همزمان موجب كاهش درآمد بنگاه

ازدهي ب ،است كه يك جامعه از به كارگيري منابع كمياب و محدود خودديگر مبادلة مهم جامعه، مبادلة بين كارايي و عدالت است. كارايي به اين معن

                                                           
1 Vargo & Lusch 
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از به كارگيري منابع و عوامل توليد كمياب به طور عادلانه و با رعايت انصاف  برآمدهآورد. عدالت به اين معناست كه منافع را به دست مي بيشينه

دولت  هايشود. غالبا وقتي سياستيك و عدالت به نحوة تقسيم كيك مربوط ميشود. به عبارت ديگر كارايي به اندازة ك توزيعافراد جامعه  ميان

 شان توزيع عادلانة درآمدهاي اقتصادي جامعهبگيريد كه هدفنظر درهايي را گيرند. سياستشوند اين دو هدف در تعارض با يكديگر قرار ميتدوين مي

ا مانند هكنند تا نيازمندترين اقشار جامعه را ياري دهند. برخي سياستبيكاري، تلاش ميهاي ها، مانند بيمهبين مرد.م است. برخي از اين سياست

ها رسيدن ند فايدة اين سياستچدارند. هر  هاها از نظر مالي سهمي مهم در تامين بودجة دولتماليات بردرآمد اشخاص در مقايسه با ساير سياست

اد از افر حاصل توزيع درآمدبازهاي مختلف به كاهش كارايي است. وقتي دولت با استفاده از سياستها آناجراي  است، اما هزينة تربيش به عدالت

تا كيك  كندميتلاش متولي خواهند شد. به عبارت ديگر وقتي دولت تر كم پاداش كالاها و خدماتدرواقع كند، افراد فقير اقدام مي و به نفع ثروتمند

 شود. تر ميم كند، اندازة كيك كوچكتر تقسياقتصاد را هر چه عادلانه

و به طور آزادانه با شرايط موافقت  دارندمبادلة اقتصادي، به معاملات تبادلي اشاره دارد كه داوطلبانه بوده و در آن، هر كدام از طرفين، حق وتو 

كند، مبادله در صورتي انجام خواهد گرفت كه در نتيجة ، اشاره مي1965آلدرسون، كه گونههمانباشد. د و نيز متشكل از تعويض اقتصادي مينماينمي

ند فروشنده تعلق گيرد، شاهد پيو –هاي خود را داشته باشند. تا زماني كه منفعت به معاملة خريدار آن، هر دو طرف توانايي بهبود ارزش يا توان بسته

نندگان كتري را دربر گيرد كه در آن، شركتگسترش يافته و بستر وسيعچه منفعت به ماوراي معامله مستقيم در سيستم بازاريابي خواهيم بود، چنان

گردند، پيوندهاي مربوطه، غيرمستقيم و مستقيم ساخت يا اطلاعات مشترك در ميان خريداران و فروشندگان منتفع ميها، زيرها، ريسكاز هزينه

مدت باشد و منافع و تعهدات اجتماعي، اقتصادي يا سياسي مشترك را يا بلند تواند گذرا و غيررسميخواهند بود. در هر دو حالت، قوت پيوندها، مي

 منعكس سازد. 

را به  هاي خودگيريتصميمها آنرو هستند، به هيچ  وجه به اين معنا نيست كه بستان( روبه –درك و شناخت اين مسئله، كه مردم با مبادله )بده »

دهد. براي مطالعة اقتصاد داشته باشد، كاهش نميي تربيش خواهد وقتسي را فقط به اين دليل كه ميشنامطالعة روان ،گويند. يك دانشجوما مي

شود، كاهش دهد. فقرا نيز زيست را فقط به اين علت كه وضع قوانين حمايتي موجب كاهش سطح زندگي ميجامعه نيز نبايد حمايت خود از محيط

هاي تلاش در ثروتمندان مي شود، فراموش شوند. با وجود اين توجه به مبادله در زندگي از اهش انگيزهموجب كها آننبايد به اين دليل كه كمك به 

هاي موجود دركي درست داشته كنند كه از انتخابگيري مناسب مياهميت بسيار زيادي برخوردار است، زيرا مردم احتمالا زماني اقدام به تصميم

 (.1387، 1منكيو) «باشند

پاسخ  چنيندانست، را محتوي موضوعي بازاريابي مي معاملهكاتلر كه  همانندكه مادة موضوعة اصلي بازاريابي چيست؟،  پرسشاين به  ،1976هانت، 

از دانند. برخي از افراد، مضمون محدودتري )ارتباط مبادلاتي( مي 2بازاريابان مادة موضوعة اصلي بازاريابي را معامله ترشيبدر حال حاضر، »دهد: مي

دهند را پيشنهاد مي 3نمايند. ديگراني نيز وجود دارند كه بازاريابي ليبرالبازاريابي را درنظر گرفته و مادة موضوعة اصلي را به معاملة بازاري محدود مي

م تواند به عنوان عليابي ميگنجانند. پس بازارو همة معاملاتي را كه شامل هر نوعي از مبادله بين طرفين باشد، در ذيل مادة موضوعة بازاريابي مي

هاي ديگر. با توجه به اين ديدگاه، مطمئنا مادة موضوعة بازاريابي با با پديدهها آنو روابط ها آن، خواص هاآنساختار  –معاملات نگريسته شود 

ها مورد ملاحظه قرار ر يك از اين رشتهپوشاني خواهد داشت. تحليل معاملات در هشناسي همشناسي و جامعههاي ديگري مانند اقتصاد، روانرشته

اشد. بباشد. به عنوان مثال در اقتصاد، تمركز اصلي آن بر روي تخصيص منابع كمياب ميگيرد. ولي در بازاريابي است كه معامله، نقطة كانوني ميمي
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وان تهندة مادة موضوعة بازاريابي وجود دارد يا خير؟ ميدهاي تشكيلها و قواعد زيربنايي در بين پديدهپرسش اساسي ديگر اين است كه آيا يكنواختي

اي است كه رفتار انساني را مورد و ديگري مبناي تجربي. بازاريابي رشته 1يك مبناي پيشيني –داد  پرسشبا استفاده از دو مبنا جواب مثبتي به اين 

اند، هيچ دليل پيشيني براي اين باور وجود ندارد كه م رفتاري مشاهده شدهها و قواعد متعددي در ساير علودهد. از آنجا كه يكنواختيبررسي قرار مي

اي هباشد. شايد كميت پژوهشها، تجربي ميها و قواعد باشد. مبناي دوم براي اعتقاد به وجود يكنواختيمادة موضوعة بازاريابي، عاري از يكنواختي

ود تواند منكر وجهاي پيشن در بازاريابي باشد. چه كسي ميذشته، بيش از تمام پژوهشهاي بازايابي در طول سه دهة گگرفته دربارة پديدهصورت

 «.سازد؟ها و قواعدي باشد كه مادة موضوعي بازاريابي را به هم مرتبط ميبكنواختي

اند و هانت آن را معامله اعلام كرده در خصوص تعيين مادة موضوعي بازاريابي و يا مفهوم كانوني بازاريابي برخي از انديشمندان برجسته چون كاتلر و

تر لفظي باشد تا ماهوي و به نوعي نظر بيششود اين اختلافاند كه تصور ميگروهي ديگر از مبادله به عنوان هستة مركزي بازاريابي ياد كرده

( 2، مبادله در بازار است ةافتياما معامله نوع تحقق كردن است،بستان و بده ايكردن مبادله ذات رد و بدل ( 1كه: با توجه به ايناست و  2گوييهمان

كسب  يمبادله لزوماً برا( 3، انجام شود يدارد، ولو احساس يترييعقلا ياست، اما معامله مبنا يو احساس ييعقلا يهابستان و مبادله شامل تمام بده

بر  ياما معامله مبتن ست،يواحد سنجش ن يمبادله دارا( 3، دارد تيواول نيطرف يشده براارزش كسب ايشود، اما در معامله منفعت  يسود انجام نم

، دارد بازار كينشان از وجود  يااما تحقق هر معامله رديگيمبادله لزوماً در بازار انجام نم( 4و  رديگي( صورت ميمشخص )مانند ارزش پول ةسنج كي

بازاريابي راين شود و بنابتلقي مي يابيمادة موضوعة بازار اي يمفهوم كانونبه عنوان « املهمع»در اين كتاب به تبع از نظر صائب كاتلر و هانت، بنابراين 

 .تعريف شودتواند به عنوان علم معاملات مي
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 7فصل 

 بازایابی علم و پیوند میان 

 

 مرزهای مختلف علم

 كنند كه هيچ معياري برايادعا ميديشمندان با اتخاذ يك موضع فراگير و عام انبرخي از كه غم اينربه «علم چيست؟»پرسش كه در پاسخ به اين 

در  اما(، 1983، 2)آندرسون «خواندشود كه جامعه آن را علم ميعلم به هر آن چيزي اطلاق مي»وجود ندارد:  1تشخيص علم از اشكال ديگر تحقيق

را  محورهاي اساسي زيرتوان مي، ...، 2002، هانت، 1963بازل، ، 1951از جمله بارتلز،  شده از علم توسط فلاسفة علمتعاريف ارائه تجميعبا  جا،اين

 :پيوستة زير استهمبهة و مولف شش جزءشامل  3علمپيشنهاد كرد. هاي متمايز علوم شناخت ويژگيچنين همعلم و  ي جامع ازبراي ارائة تعريف

و  نقطة كانوني بررسي به عنوان هاي جهان واقعي كهاي از پديدهمجموعه -مشخص  4(يا مفهوم كانوني يك مادة موضوعة )محتواي موضوعي .1

 .داردقرار  پژوهش

بندي ساختار و اجزاي محتواي موضوعي اصلي هر علمي به دنبال توصيف و گروه -بندي ساختار و خواص مادة موضوعة اصلي توصيف و دسته .2

 خود است.

 هايتعميم ،يافتهجملات شرطي تعميمهاي تجربي، نظم به منجر اساسي هاييكنواختي كشف - يموضوعمادة در  يفرض وحدت و نظم اساس .3

 .شودمي اصول و قوانين ،گونهقانون

 اي به هميافتهنظامبه طور كه  -قانوني( گونه )شبههاي قانونها يا تعميماي از گزارههاي كانوني و اصول عمومي شامل مجموعهنظريهتوسعة  .4

 .5تندمرتبط هس

براي مطالعة مادة موضوعه با استفاده از  -ها بنام روش علمي اي از رويهو اتخاذ مجموعه 6پذيري تجربيبودن معرفت علمي بر پاية آزموناستوار .5

 .7الاذهانيپذيري بينمفهوم تحقيق

 بيني و تحت برخي از شرايط كنترل رويدادهاي آتي.امكان پيش .6

ند مشود و با توجه به كشف قوانين عمومي، نظامگرفته مينظر درمشخص مطالعه،  گسترة است كه به عنوان يك 8باشتهانعبارت ديگر، علم، معرفت ه ب

به عبارت ديگر، مادة موضوعة ضروري در بررسي آن و حيطة گسترش آن در  – استهسته و پوستة آن  شاملگردد. هر علمي داراي چيزي مي

هر شاخه يا بخشي از معرفت سيستماتيك »نامة وبستر نيز آمده است كه علم عبارت است از (. در لغت1944 مرتبط )بارتلز،هاي مختلف ولي جهت

ها، مخصوصا بندي واقعيتاي از مطالعه كه با مشاهده و دستهشود، ... شاخهگرفته مينظر دركه به عنوان حوزة مشخصي از بررسي يا هدف مطالعه 

ا حقايق عمومي يجه به كشف شده كه با توپذير، مرتبط است، ... مخصوصا معرفت انباشته و پذيرفتهحقيقهمراه با تاسيس قوانين عمومي ت

بندي شده و براي كار، زندگي يا جستجوي حقيقت در دسترس بندي شده است، شناختي كه دستهيافته و صورتكردن قوانين عمومي، نظامعملياتي

هدفمند اطلاعات ارزشمند جهان است كه در قالب  يدهسازمانتوسعه و  يمند برااقدام قاعده يم به معنعلنامة وبستر(. )لغت «قرار گرفته است

                                                           
1 Inquiry 
2 Anderson 
3 Science 

4 Subject Matter 
5 Carl G. Hempel, 1965 
6 Richard S. Runder, 1971 

7 Intersubjective Certification 
8 Accumulated knowledge 
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اظ كه به لح دانديقابل اتكا م يهاياز آگاه يارا مجموعه ي. ارسطو، دانش علمرديگيدربارة جهان، صورت م ييهاينيبشيو پ آزمونقابل  يرهايتفس

 نيتأم يبرا ايموضوع  كيحول  يعلم يهاكه دانشمندان در كاوش شودياطلاق م ييهاگاه به مجموعه گزاره نينچهمباشند.  حيقابل توض ،يمنطق

 از علم است. يمحدود يمعنا نيكه البته ا رد،يگيزبان علوم مورد گفتگو قرار مبراساس آنان  نياند و بهدف گردآورده كي

شود، ها، دكترين ... موضوعي كه آموزش داده ميها، يادگيريشود: آموزشن آموزش داده ميآنچه به شاگردا»عبارت است از نيز  1يك رشتة علمي

 يبررس ياشاره دارد كه برا يقتحق يهااز روش يابه گستره 2يعلمروش نامة وبستر( و )لغت «يك دورة آموزشي چنينهماي از معرفت، شاخه

 .روديكار مبه يشينپ يهادانش يزيآمرهمو د يبازساز يا ين،به دانش نو يافتنها، دستيدهپد

شود، است. ناميده مي كه غالبا تكنيك 4شود و دانش تجويزيمي يافته ناميدهاغلب دانش انتزاعي و تعميم، كه 3ايدانش گزارهدانش نيز متشكل از 

 (.2004، 5وارگو و لوشرقابتي به دست آورند )كنند تا مزيت استفاده ميها آنهايي هستند كه نهادها از ها وشايستگيها، مهارتتكنيك

اي به هم پيوسته از علم، مجموعه»: كندترسيم مي، شيميدان مشهور و رئيس سابق دانشگاه هاروارد، مرزهاي مختلف علم را 6جيمز برايان كونانت

. او «7باشند، ثمربخش ميتربيش ها و مشاهداتونآزم اند و برايافتهتوسعه ي ه،ة آزمايش و مشاهدباشد كه در نتيجهاي مفهومي ميمفاهيم و نقشه

مورد ها آنباشد. اعتبار يك ايدة جديد و اهميت يك يافتة تجربي، بايد با توجه به پيامدهاي مي 8علم، يك تشكيلات انباشتي»گويد: در ادامه مي

باشد، ميبه قطعيت ن نيلرسد كه علم، تلاشي براي براين، به نظر ميهاي ديگر. بناونها و آزمپيامدهايي بر حسب ايده – سنجش و ارزيابي قرار گيرد

نياز اول پيشكه  معتقد است، در اين خصوص 2002هانت،  .«باشدبودن آن، ميبلكه جستجويي است كه ميزان موفقيت آن تنها به اندازة مستمر

ي هاها و برنامهزاينده از ديگر نقشهفها، به جرياني ها يا برنامهاين نقشه باشد.ثمربخش مي 10هاي مفهوميبراي يك علم معتبر، عبارت از نقشه9كونانت

ا هستند يها آنهاي ديگري كه دربرگيرندة ممكن است منسوخ گردند و به وسيلة برنامهها اينشوند. بر خلاف اصل عمومي، چنيني منجر مياين

به ها نآبودن باشند يا خير، با بررسي ثمربخشبخشي از يك علم معتبر ميها آنآيا ه كاينبرتري دارند، جايگزين گردند. آزمودن ها آننسبت به 

بودن را ... ميزان تجربي»دارد تا  گرايشگيرد. معيار دوم براي تلاش علمي، اين است كه چنين تلاشي عنوان مبنايي براي مفاهيم جديد، صورت مي

 پذير گرداند. بيني نتايج را امكانعبارت ديگر، علم بايد پيش. به «را گسترش دهد نظريهكاهش داده يا محدودة 

 يمشابهتي با مرزها ندارند. مثال چتوصيف كند كه هيا هاي متنوعي راساسي، حوزه نظريةتواند با به كارگيري طبق اظهارات كونانت، پژوهشگر مي

رهاي بخار، گازوئيلي، ديزلي يا توط گازها مربوط است. اين قانون، در موباشد كه به انبسامي 11، قانون بويلنظريهدادن گسترش محدودة براي نشان

ين . ادو نتايج را قبل از وقوع، بدانرا گسترش دهد  نظريهازد تا محدودة سرا قادر مي انسانپذيري حاصل از قانون، بينيرود. پيشها به كار ميجت

اي محبوب پذيري علم، جنبهبينياست. جنبة پيش اي براي شكافتن اتم، ثمربخش بودههباشد كه در كشف وسيلهاي مفهومي ميقانون، يكي از نقشه

 نة نور، صدا و شيمي، اهرمي كشف كرده است كه به وسيلة آن، جهان را به كلي تغيير داده است. يمدر ز نظريهبا گسترش محدودة  انسانباشد. مي

اند، يك پيشرفت طبيعي بوده است. يكي از رويدادهاي نمونه، ر گرفتهااصطلاح تحليل علمي قرمسائل اجتماعي، در معرض اين به كه اينبنابراين، 

رزش سهم ساعت از ا –نفر  نظريةباشد. اسميت، مالتوس، ريكاردو، ميل و ديگران، در توسعة تكامل يافتن تعيين قيمت به عنوان مقياسي از ارزش مي

از انگلستان، ديدگاهي متفاوت دربارة ارزش ارائه داد كه مبتني بر  12ان مجارستاني، با حمايت جونزاند. تقريبا يك صد سال بعد، اقتصاددداشته

 مطلوبيت بود. 

                                                           
1 Science field 
2 Scientific Method 
3 Propositional Knowlege 
4 Prescriptive Knowledge 
5Lusch, Robert F., & Stephen L. Vargo  

6 James Bryant Conant 
7 Conant, Bryan James (1951). Science 
and common sense, Yale University press. 
8 Speculative Enterprise 
9 Conant, Bryan James 

10 Conceptual Schemes 
11 Boyle's law 
12 Jevons 
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هاي مخالف را تركيب نمود. مثال او منتشر كرد كه اختلافات را از بين برد و ديدگاه «1اصول»، آلفرد مارشال، كتاب خود را با عنوان 1890در سال 

ي قلانمايد. تمرو اجتماعي برآورده ميلكند، آزمون علمي كونانت را در قو تقاضا را توصيف مي ههاي عرضمنحني بيني كه عامل چيدر زمينة دو لبة ق

 دهد. را در علم اقتصاد گسترش مي نظريهودة حدباشد كه مهاي مفهومي ميهنيروهاي تقاضا با نيروهاي عرضه، نقش

ي بردارند. هاي كانوننهاد كونانت، دانشمندان آيندة بازاريابي نبايد دست از جستجوي قوانين، اصول و تئوربراساس پيش، معتقد است كه 2002هانت، 

اولين حوزه، ( 1: پوشاني دارندترين منافعي كه از كار دانشمندان بازاريابي حاصل خواهد شد، در سه حوزه خواهد بود كه با يكديگر همبا اين حال، مهم

ومي است كه مرزهاي جديدي را در دانش بازاريابي خواهند گشود و مسيرهاي ديگري براي مشاهده و تجربه پيشنهاد خواهند هاي مفهتوسعة نقشه

هاي دانشمندان بازاريابي با استفاده از نقشهكه اينحوزة دوم ( 2، ها، قابليت كافي براي ضبط تحليل و انتشار را خواهند داشتداد. نتايج اين توسعه

عبارت است از كيفيتي كه مدير  2منديمند خواهند بود. فايدههاي ديگري توسعه خواهند داد كه از ثمربخشي فراتر رفته و فايدهقشهمفهومي، ن

پيوسته دانشمند بازايابي به طور كه اينسوم ( 3و  گرداندتر ميكند و در بنگاه اقتصادي خود، موفقبيني نتايج كار خود تواناتر ميبازاريابي را در پيش

 هاي بازار سازگار گرداند. را با الگوهاي متغير و واقعيتها آندست يابد و  يتربيش منديايدهفمفاهيم موجود را پالايش خواهد كرد تا به 

ساندن به ررا براي فايدههاي بازار را توصيف و تحليل كردند و نتايج براي اولين بار فعاليتها انساناين فرايند، آغاز شده است. آغاز آن زماني بود كه 

 ديگران منتشر ساختند.

 وارگی قوانین علمیریخت

و نظريه  6اصول ،5قوانين(، قانونيشبهقانوني يا قضاياي عبارات شبه) 4گونههاي قانونتعميم، 3يافتهجملات شرطي تعميمكند كه بيان مي، 2002، هانت

 :است شدهدادهنشان 29در شكل  7وارگي قوانين علميبه عنوان ريختها آنباط همكنشي ارت .كنندتحقيقات بازاريابي ايفا مي نقشي حياتي در

 

                                                           
1 Principles 
2 Usefulness 
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4 Lawlike Generalization 
5 Laws 
6 Tenets 

7 The Morphology of Scientific Laws 
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 یافتهجملات شرطی تعمیم .1

الب است. بنابراين ق «آنگاه –اگر »منظور از جملة شرطي، نوعي رابطة  دهند.يافته نشان مياي را در قالب يك جملة شرطي تعميمهمة قوانين، رابطه

 X ،A، اگر Xبراي هر »تر آن: يافتهتر و بسط. يا در حالت عمومي«شودواقع مي Bواقع شود، آنگاه  Aهرگاه »گونه است: اينقوانين ادين مشترك بني

ك مند از خريد محصول داراي مارنظامبه طور كنندگاني كه همة مصرف»(. براي مثال، «است A ،Bهر »)يا به عبارت ديگر،  «است X ،Bباشد، آنگاه 

 Xيافته هم بيان كرد. براي هر توان در قالب شرطي تعميم. اين جمله را مي«كنند، از اعتماد به نفس پاييني برخوردارنداختصاصي اجتناب مي

ارات . همة عب«است )اعتماد به نفس پايين( X ،Bمند از خريد محصول داراي مارك اختصاصي(، آنگاه )اجتناب نظام باشد X ،Aكننده(، اگر )مصرف

   يافته قانون نيستند. شرطي تعميم

 گونههای قانونتعمیم .2

زمون اما هنوز مورد آ هستندهمة معيارهاي قوانين واجد يافته هستند كه قانوني، عباراتي در قالب شرطي تعميمگونه يا عبارات شبههاي قانونتعميم

تفكيك ود( شگفته مي «ترين قوانينبنيادي»يا  «قوانين سطح بالا»ها آنه گاهي اوقات به اند. بين قوانين و اصول )كنشده 1قرار نگرفته و تاييد يا اثبات

شود كه از اهميت بيش از حدي براي آن رشته برخوردار بوده و شواهد، آن را به طور اي، قانون زماني تبديل به اصل ميگيرد. در هر رشتهصورت مي

  شناسي داريم. ضا را در اقتصاد، قانون اول ترموديناميك را در فيزيك و قانون وبر را در روانقاطع تاييد نمايند. بنابراين ما قانون تقا

مند هستند، ماهيت نظري ندارند. براي مثال، همة جملات داراي قالب تعريفي، كه همة مجموعه جملاتي كه داراي ارتباط نظامگويد ، مي2002، هانت

ت اي از جملامجموعهكه ايننظريه نيستند. براي ، هاآنمند هستند، اما هيچكدام از بندي، داراي ارتباط نظامهاي طبقههاي كاملا تحليلي و طرحطرح

گونه برخوردار باشند. ذكر اين نكته كافي هاي قانونمند، تبديل به نظريه شوند، حداقل برخي از اين جملات بايد از قالب تعميمداراي ارتباط نظام

 Yاتفاق بيفتد، آنگاه،  Xاگر »يافته )جملاتي با اين ساختار: اي جملات شرطي تعميمگونه، جملاتي هستند كه از قالب پايهقانونهاي است كه تعميم

مندي در پيكرة دانش دهندة الزام قانوني هستند و ج( به طور نظام( برخوردارند و الف( داراي محتواي تجربي هستند، ب( نشان«اتفاق خواهد افتاد

 اند.ادغام شده علمي

                                                           
1 Corroboration 

 (Generalized Conditionals)یافته شرطی تعمیمجملات .  1

، جملات شرطی هستند «را داشت Yتوان انتظار وقوع ، میافتد اتفاق X اگر»جملاتی که شامل رابطة بنیادین  

 شوند.نامیده مییافته تعمیم

 (Nomological Generalization)گونه قانون یهامیتعم . 2 
خوردارند و بر ادبنی –هستند، ب( از ضرورت قانون  یتجرب یمحتوا یالف( دارا کهیاافتهیمیتعم یجملات شرط

 .شوندیم دهیگونه نامقانون یهامیاند، تعمادغام شده یدانش علم کرةیمند در پج( به طور نظام

 (Laws) نیقوان.  3
 .وندشیم دهینام نیبرخوردارند، قوان کنندهدییتا یتجرب یبانیکه از پشت یاگونهقانون یهامیتعم

 (Tenets)اصول .  4
 یبرا یاساس ارینقش بس یو دارا تیحائز اهم نیو قاطع بوده و قوان نیمع ن،یقوان کنندةدییکه شواهد تا یزمان

 .شودیداده م عنوان اصول نیرشته هستند، به قوان کی

 (theory) . نظریه 5

 گویند.به آن نظریه یا تئوری میشود که به تشکیل دکترین یک رشته منجر می اصول منفرد و ترکیب بندیصورت 

 

 وارگی قوانین علمیریخت.  29شكل 
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گونه داشته باشند؟ به اين دليل كه هدف نظريه، افزايش فهم علمي از طريق ساختار هاي قانونقالب تعميم ازها بايد حداقل چند جمله چرا نظريه

دارد. برخورداري از  بيني آن همهاست. توانايي تبيين علمي يك پديده، دلالت بر توانايي پيشبيني پديدهاي است كه قادر به تبيين و پيشيافتهنظام

و استقرايي  2آماري -، قياسي1قانوني –هاي قياسي هاست. به عبارت ديگر همة مدلقانوني جهت تبيين پديدههاي شبهقدرت تبيين، مستلزم تعميم

گونه ونهاي قانهاي نظري بايد از تعميمهساز توان گفت كه همگونه متكي هستند. بنابراين ميهاي قانون، قدرت تبييني خود را بر تعميم3آماري –

 گونه هستند.هاي قانونها شامل تعميمهاي علمي پديدهها است و همة تبيينبرخوردار باشند، چرا كه هدف اصلي نظريه، تبيين پديده

ابراين نظر وجود دارد. بندربارة آن اتفاق دهندة وضعيتي است كه در فلسفة علمگونه، نشانهاي قانونيادآوري اين نكته ضروري است كه معيار تعميم

، معتقد است 1969كند، بلالوك، ، گروهي از قوانين را مطرح مي1957داند، برگمن، ، نظامي از قوانين را ضروري مي1964شود كه كاپلان، ديده مي

)قانون(  هاكند، كه از آن ميان فرمولمي ها تاكيداز فرضيه سيستمي»، بر 1967گونه باشند و نهايتا بانگ، ها بايد دربرگيرندة قضاياي قانونكه نظريه

 شوند.ناميده مي «گونههاي قانونتعميم»دانند كه هاي نظري را مستلزم داشتن آن چيزي مي، سازهانديشمندان. همة اين «باشندمتمايز مي

حياتي  نقشيقانوني شبهقانوني يا قضاياي گونه يا عبارات شبهقانونهاي گويد كه قوانين و تعميممي گونههاي قانونتعميمدرخصوص ، 2002، هانت

كنند. هر مدل ها را نيز تسهيل ميبيني اين پديدههاي بازاريابي، پيش، علاوه بر تبيين پديدهگونهكنند. عبارات قانونايفا ميدر تحقيقات بازاريابي 

هاي آينده نيز بيني پديدهاي بازاريابي گذشته ارائه دهد بايد به طور بالقوه قادر به پيشهبخشي از پديدههاي علمي رضايتعلمي كه بتواند تبيين

 د. دهنميها آنبيني به ها، قدرت پيشرفته در مدلكننده هم هست، قوانين به كاربينيبخشي، به طور بالقوه پيشباشد. هر تبيين رضايت

بازاريابي  هايآميزد، نتيجه، فهم علمي و كنترل پديدهها درهم ميبيني اين پديدهيابي با توان پيشهاي بازارمند تبيين پديدهزماني كه توان نظام

نند حداقل از بيني كخواهد بود. در صورتي كه بازاريابان بتوانند با استفاده از قوانيني مشخص، پيامدهاي تغيير منابع معين تحت كنترل خود را پيش

هاي علمي، دستيابي به فهم علمي است و پيامد عملي تلاش تلاش يمند خواهند شد. بنابراين، هدف عقلاني تمامنوعي توان كنترل سيستم بهره

 علمي، افزايش كنترل بر محيط بشري است.

 گونه بايد واجد معيارهاي زير باشند:قانون هايتعميمگويد كه هانت مي

 ن زمينه توضيح داده شد.در ايتر پيشكه  –يافته جملات شرطي تعميم –معيار اول  .1

به  گونه شناخت؟قانون تعميم توان به عنوانيافته دارند را مياي شرطي تعميمكدام نوع از عباراتي كه قالب پايه - 4يتجرب محتوي –دوم  اريمع .2

معيارها اين  تريناساسي؟ يكي از گونه بايد به كار گرفته شوندگونه از عبارات غيرقانونعبارت ديگر، چه معيارهايي براي تفكيك عبارات قانون

   (. 1970، 5گونه بايد محتوي تجربي داشته باشند )لمبرت و بريتوناست كه همة عبارات قانون

عباراتي را كه كه ايندهد و آن تري هم انجام ميگذارد كار مهممعنا و نامرتبط را كنار ميقوانين بيكه اينمعيار محتواي تجربي، افزون بر 

به اهميت كنارگذاشتن عبارات منحصرا تحليلي،  عكند. قبل از هرگونه بحثي راجگونه جدا ميعبارات قانون شمولتحليلي هستند از  منحصرا

 اي است كهتركيبي، جمله عبارتتركيبي. عبارات تحليلي و عبارات كه عبارتند از:  پرداخته شود اساسي بهتر است به تفكيك دو نوع عبارات

تحليلي، بدون عبارت شود. اما مي حاصل و با برخورداري از قابليت آزمون دنياي واقعيرستي آن صرفا پس از بررسي آن در صحت و د احراز

گونه ادعايي دربارة دنياي واقعي ندارد. اين جملات، بيانگر . اين جمله هيچشودميانگاشته  دنياي واقعي چگونه است، درستكه اينگرفتن درنظر

چه/ يا( و  شود و صرفا به دليل ترتيب و ماهيت شرايط منطقي )نظيرگفته مي 6و به چنين جملاتي، جملات كاملا تحليليهيچ چيزي نيست 

                                                           
1 Deductive nomological 
2 Deductive statistical 

3 Deductive statistical 
4 Empirical Content 

5 Lambert & Britton 
6 Purely analytic 
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گويي يا توضيح همانبازاريابي( درست هستند. جملات تحليلي درست، كنند )نظير يفي خاصي را تعريف ميهاي توصاي كه واژهطريقه

 ه،كنندهاي توصيفگويي يا توضيح واضحات، واژههمانآيند. در گويي به شمار ميرست، نوعي تناقضهستند و جملات تحليلي ناد1واضحات

 كندمي، خاطرنشان 1965هاي توصيفي است. هالبرت، ها، مستقل از واژهگوييهماناينمحتوا هستند، به اين معنا كه محتواي حقيقي كاملا بي

، آنقدر كلي هستند كه كاربرد بسيار «2حقيقت بديهي»و  «گوييهمان»موجود در ادبيات بازاريابي يا هاي رسد بسياري از تعميمكه به نظر مي

گونه توان با موفقيت از عبارات قانونبنابراين از طريق معيار محتواي تجربي عبارات صرفا تحليلي را مي محدود در توسعة علمي بازاريابي دارند.

د قابل آزمون گونه بايدربارة دنياي واقعي داشته باشند. عبارات قانون «چيزي براي گفتن»ن هستيم كه قوانين تفكيك كرد، چرا كه ما به دنبال آ

 باشند.

گونه، بيانگر اين است كه همة عباراتي كه به ظاهر بنياد براي عبارات قانون –معيار سوم يا ضرورت قانون  - 3بنياد -ضرورت قانون  –معيار سوم  .3

 «بنياد –شمولي قانون جهان»يا  «4شموليجهان»د بايد از ضرورت قانوني برخوردار باشند )كه گاهي اوقات به آن به عنوان گونه هستنقانون

بنياد،  –هاي تصادفي به قوانين است. ضرورت قانون شدن تعميممند از تبديلبنياد، پيشگيري نظام –شود(. هدف معيار ضرورت قانون گفته مي

كه  تواند بواسطة شانس شكل بگيرد. پرسش اين استد كه وقوع يك پديده بايد با پديدة ديگري مرتبط باشد و اين رابطه نميدلالت بر اين دار

 در اين واقعيت پاسخهاي غيرتصادفي تفكيك كرد؟ )و نه از روي حدس( را از تعميم پردازشهاي تصادفي به دقت و با توان تعميمچگونه مي

هاي تصادفي برخوردارند كه از آنچه در تعميم 5ايبنياد را در خود دارند، از نوعي قدرت فرضيه –يي كه ضرورت قانون هانهفته است كه تعميم

د اي، قوانين بايد قادر به توليهاست. براي انجام چنين وظيفهبيني پديدهوجود دارد، متفاوت است. اهداف اصلي قوانين علمي، تبيين و پيش

اي هاي تصادفي فاقد قدرت فرضيه. تعميم«اتفاق خواهد افتاد Yاتفاق افتد، آنگاه پديدة  Xاگر پديدة »فرضيه باشندكه هايي نظير اين فرضيه

 هستند.

ي برخوردارند، كه دارا اييافتهگونه از قالب جملات شرطي تعميمپس، عبارات قانون -يكپارچة دانش  پيكرةبا  مندانسجام نظام –معيار چهارم  .4

مندي گونه بايد انسجام نظامبنياد هستند. الزام نهايي اين است كه تمام جملات به ظاهر قانون –دهندة ضرورت قانون ربي بوده و نشانمحتواي تج

گونه عميم قانونشده باشد(، يك ت توان گفت كه يك نظم سادة تجربي )حتي اگر تاييددانش علمي داشته باشند. در يك نگاه بدبينانه مي پيكرةبا 

هاي مندي با ساختار يا چارچوب قابل فهم علمي ادغام شده باشد. نظم تجربي، عبارتي است كه همسانيبه طور نظامكه ايننيست، مگر 

ر گونه درنظر گرفت، مگتوان به عنوان قانونهاي تجربي را نميكند. اين نظممي شده در روابط بين دو يا چند مفهوم يا متغير را خلاصهمشاهده

ها عميمتكه اينالزام  پردازان مطرح شده است، پيدا نمايند.مندي كه از سوي فيلسوفان علمي يا نظريهجاي پاي محكمي در چارچوب نظامكه اين

ي از اها مجموعهها دارد. از آنجايي كه نظريهمندي با جملات ديگر در پيكرة كلي دانش يكپارچه شوند، اشاره به اهميت نظريهبايد به طور نظام

ه با گوننوايي وضعيت قانوناساسي براي همكار وسازباشند، گونه ميهاي قانونمند هستند كه شامل برخي تعميمجملات داراي ارتباط نظام

تا  شوندمندي با پيكرة يكپارچة دانش ادغام آورند. اين معيار كه جملات بايد به طور نظامهاي مجزا را فراهم ميهاي تجربي و ساير قضيهنظم

 است. جاي هيچ 6كاريمحافظهها آنترين را در خود نهفته دارد، كه مهم مخاطرات بالقوهگونه محسوب شوند، برخي به عنوان جملات قانون

ي اشدهروابط تازه كشفكه ايگونهبهكند، كارانه را در تحقيق علمي وارد مي، نوعي تعصب محافظه7مندنيست كه معيار يكپارچگي نظام ترديدي

بندي شوند و پژوهش به سمت طبقه «8كاذب»كه با چارچوب كلي علمي سازگار نيستند، ممكن است به طور خود به خود به عنوان امري 

                                                           
1 Tautology 
2 Truism 
3 Nomic 

4 Universality 
5 Hypothetical power 
6 Conservatism 

7 Systematic Integration 
8 Spurious 
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 خودسانسوري حركت كند.

فتد، آنگاه، ااتفاق بي Xگر ا»يافته )جملاتي با اين ساختار: اي جملات شرطي تعميماز قالب پايه الف( گونه، جملاتي هستند كههاي قانونتعميمپس، 

Y مندي در پيكرة دانش ( به طور نظامددهندة الزام قانوني هستند و ( نشانج( داراي محتواي تجربي هستند، ب( برخوردارند و «اتفاق خواهد افتاد

 اند.علمي ادغام شده

 يرينقش چشمگ ،يتجرب يهانظم اي يتجرب يهاميه تعمك ستين يديتردكند كه اضافه مي 1هاي تجربيتعميمضمن تاكيد بر اهميت  ،2002هانت، 

هاي ظمشد، ن اشارهتر پيشكه گونههمانرنگ گردد. كم هاي تجربيد كه اهميت تعميمناي تفسير شونبايد به گونهو مباحث  كننديم فايدر علم ا

هاي كه تعميم ايگونه شوند. نقش دوم برجستهديل به جملات قانونتوانند تبشوند ميمندي با پيكرة دانش ادغام ميبه طور نظامكه اينتجربي پس از 

هايي براي بررسي علمي، تحقيق هاي تجربي توسط دانشمندان، محركاست. ترديدي نيست كه مشاهدة نظم 2كنند، در زمينة اكتشافتجربي ايفا مي

ا بالعكس بسط ي هاگيرد كه شامل كار تجربي و بسط نظريهدي صورت ميپيشرفت علم از طريق فراينشده هستند. گونه تاييدهاي قانونو كشف تعميم

بهترين راه براي پيشبرد علم بسط  كند كهبيان مييك ديدگاه  و كار تجربي است كه شامل دو رويكرد با دو منطق استقرايي و قياسي است. هانظريه

هاي تجربي را تبيين كنند، بعد از آن هايي كه بتوانند تعميميا خلق نظريهبراي و/  كاوشها، سپس اي از دادههاي تجربي از دل مجموعهتعميم

ور تجربي شود، سپس نظريه به طباشد. فرايند دوم با بسط يك نظريه آغاز ميشده ميارائه نظريةبراساس ها آنهاي تجربي و بررسي بازگشت به تعميم

مورد آزمون  ،شدهشود كه آزمون تجربي را منعكس نمايد، سپس نظريه بازبينيتعديل مي ايونهگاين نظريه به  ،گيرد كه در ادامهميمورد آزمون قرار 

 .كتاب 5در فصل  «راهبردهاي پژوهشي»مبحث كنيد به  نگاه گيرد.قرار مي

كه، حداقل به طور بالقوه، واجد هايي هايي از تعميم، موارد ذيل را به عنوان مثال1995، 3كه بلاتبرگ، بريش و فاكس دارددر ادامه اظهار مي وي

فروشي، افزايش قابل توجهي در فروش به ( كاهش موقتي قيمت خرده1كنند: بودن در بازاريابي هستند، در حوزة ترفيع مطرح ميشرايط شبه قانون

( 4دهد، كننده را تغيير ميمرجع مصرف ( فراواني مقدار، قيمت3ي دارند، تركم 4( برندهاي داراي سهم بالاتر بازار، كشش مقداري2آورد، وجود مي

، دربارة قيمت مرجع، موارد ذيل را مطرح 1995، 5هاي محصول اثر قوي بر فروش محصول دارد. كالينارام و وينرتبليغات نمايشي و تبليغ ويژگي

هاي گذشته به عنوان هاي مرجع داخلي، از قيمت( قيمت2كنندگان دارند، ثبات و قابل توجه بر تقاضاي مصرفهاي مرجع، اثري با( قيمت1اند: كرده

ي با كاهش سنجهمشديدتري به افزايش قيمت در  واكنشكنندگان ( مصرف3گيرند، كننده بهره ميبخشي از مجموعه اطلاعات مربوط به مصرف

نمادين ذهني، تابع غيرخطي  7هايگذاري( ارزش1اند: كننده به موارد ذيل اشاره كرده، در دامنة انتخاب مصرف1995، 6ير و جانسونيقيمت دارند. م

ها گذاريگيري ارزشكه به بهترين نحوي چگونگي انتگرال 8گيري جبري( قاعدة انتگرال2اي از معيار عيني متناظر خصيصة محصول هستند، وابسته

( 3دهد، لاعات با خصيصة منفي را تشخيص ميبار اط ندخطي است كه اضافهچ –كند، تابعي چندگانه هاي كلي را توصيف ميگذاريبا ارزش

مرتبط  هادهد، به انتخابها را در مجموعه تشخيص ميهاي كلي يك گزينه از طريق تابعي كه نزديكي يا شباهت گزينه به ساير گزينهگذاريارزش

( در مورد كالاهاي مصرفي و صنعتي بالغ، رابطة 1اند: كرده موارد ذيل را مطرح 10، در زمينة ورود به بازار1995، 9نبشوند. كاليانارام، رابينسون و آرمي

م وارد، تقسيشدة شركت تازهبينيبندي شده، سهم بازار پيش( در مورد كالاهاي مصرفي بسته2منفي بين ترتيب ورود به بازار و سهم بازارا وجود دارد، 

 يك تقسيم بر ريشة مجذور ترتيب ورود به بازار. شده به بازار، تقريبا برابر است بابر سهم بازار اولين شركت وارد
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 قانون .3

هاي شناخته شده است، كه تحت شرايط معين، تغييرناپذير پديده مياننظم يا رابطة تقريري از يك  و است «كانون» يمعرب كلمه فارس 1قانون

 وند.شكننده برخوردارند، قوانين ناميده ميني تجربي تاييدكه از پشتيبا قانونيشبههاي تعميم .باشد، مانند قانون سقوط اجسام، قوانين وراثتمي

 ك،يزي)ف يعيعلوم طب يهانهيمحدود( كاربرد داشته و در همة زم ايگسترده  ق،يدق ،يبي)تقر هاهياز انواع نظر يعيوس پيوستاراصطلاح قانون در 

 .درويصورت گسترده بكار م( به رهينجوم و غ ،يشناسنيزم ،يشناسستيز ،يميش

 هايدهياز پد پيوستاري و سازديرا مشخص م يتيو گ يعتطب يهااز جنبه يكه برخ باشديم يبر مشاهدات مكرر تجرب يمبتن يا، گزاره2يقانون علم

و  شونديم يينآزمون و تجربه تع باو شواهد هستند كه  يقاز حقا بزرگي مجموعة ةشرح و خلاص يعلم ينقوان .كنديم بينييشو پ تبيينرا  يعيطب

توسعه  ضيياروابط و معادلات ر يقاز طر ياشواهد  يةبر پاچنين همها آن. شونديم يدهسنج ينده،آ ياتتجرب يجنتا بينييشدر پها آن ييتوانا يةبر پا

 سازنديرا منعكس م يعتاساس و ذات روابط محرك و موجود در طبها آني، طور كل. بهشونديم پشتيباني يشواهد تجرب با يو به شكل قدرتمند يافته

اند )و هرگز شده ييدو به شكل مكرر تأ يطور تجربهستند كه به يعلم هايدانسته دهندةبازتاب ،يعلم ينقوان .شونديكه توسط دانشمندان كشف م

 به ستهب كاربرد، ةمكن است دامن. اما ميافتشود، كاهش نخواهد  يدتول يديجد يعلم يةكه نظر يدر صورت يعلم يناند(. اعتبار قواننداشته يرتيمغا

وسط ت توانديم يشهو هم يستندمطلق برخوردار ن يناناز اطم يزنها آن ي،علم يهادانسته ير. پس همانند سايابد تغيير ينقوان ينا رياضي روابط

به عنوان امر  يعلم ين. قوانهستندمتكي  ياضيو عموماً به روابط ر شونديم يانجمله ب يكاغلب در ها آن نقض و محدود شوند. آتي،مشاهدات 

جود و ياريبس هاييهاست كه نظر يلدل ين)به هم شونداشتباه  دچار يدهرگز نباها آنعلم هستند.  ياناند و اساس و بنشده يرفتهشمول پذجهان

 بنان آن قانوبراساس كه  يعلومساختار  يارائه دهد، تمام يك پديدهاز  يغلط يرقانون تصو يك(. اگر تكم اس ياربس يندارند و در عوض تعداد قوان

 يعلم نياز قوان ييهابه عنوان مثال توانيرا م يگرانش ينو قوان يگاز يلو قانون بو يناميكترمود ينقوان ،نمونه يبرا .فرو خواهد ريخت يزاند نشده

ز ا يقدرست و دق يريگاست بهره اهميت حائز كه يزيچ آن يت،از دو جنس متفاوت هستند و در نها يعلم ةينظر يك و يقانون علم يك برشمرد.

قانون  يكبه عنوان  صرفا، زمان طرح خوددر  تكاملمثال،  ي. براروديخاص و محدود بكار م يطعمل در شرا يك تقرير يقانون برا يك ست.هاآن

 يهنظر يك ،كه يدر حال .دادن آن ساكت بودچرايي رخ در قبالدادن است و اما در حال رخ يندفرا ينكه ا داشتاظهار ميقانون  ينو ا شديشناخته م

)گرانش  ،شوديمحسوب م يهنظر يك ،يعيتوسط انتخاب طب تكامل ،طور مثال . بهپردازدمي يدهو پدداد رخ يك ييو چرا ياز چگونگ يكامل به تقرير

 .دهديم رحفرگشت را ش سياقو  يوهو ش كنديفراهم م مختلف يندهايفرا يبرا يحيتوض يعي،با انتخاب طب تكاملمجموع در بود(  يهنظر يكهم 

فروشي دوشهر، تجارت خرده»كه  داردبندي اصيل خود بيان ميمطابق صورت «3قانون ريلي»تجربي در بازاريابي،  دستاورداي از يك به عنوان نمونه

هاي دو شهر رار داشته باشد، تقريبا با نسبت مستقيم جمعيتق 4تفاوتي(اي كه در مجاورت نقطة شكست )نقطة بيرا از هر شهر يا شهرستان واسطه

  . «5كنندو نسبت معكوس مجذور فواصل بين دو شهر و شهرستان واسطه، جذب مي

: با شوندتشخيص داده ميها آنهاي استخراج گيرد، معمولا دو نوع هستند كه به وسيلة روشصورت ميها آنبيني بر مبناي قوانين علم كه پيش

 . نظريهاي قوانين تجربي و قوانين منا

و كاربرد روش علمي مرتبط  «6ناب»گيرد، معمولا با علم در علوم طبيعي مورد استفاده قرار ميكه گونهانقوانين تجربي هم  -قوانين تجربي  .1
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كه اغلب  – 1شمولهاي تركيبي جهانهشوند. گزارهايي هستند كه از حجم متراكمي از شواهد استخراج ميشود. قوانين تجربي تعميمدانسته مي

ك مثال گردد، با يزماني كه در مرتبة بالايي از تعميم بيان مي –شوند گرايانة ساده بيان ميدر يك عبارت رياضي يا در شكل يك قانون اثبات

كه حاصل ها آنشوند. موميت دانسته ميو بالاترين مرتبة ع «4صحت عيني»هايي داراي شوند. چنين تعميمنظر گرفته ميدر 3، قابل ابطال2نقض

 شوند.فيزيكي يا علي درنظر گرفته مي «5اكيد»باشند، با عنوان قوانين منطق روية علمي مي

دارند. در  ي با علوم اجتماعيتربيش قرابت نظرياين قوانين از چند جنبه در مقابل قوانين تجربي قرار دارند. قوانين  – نظري يا تئوريكقوانين  .2

تند ، قواعد استنباطي هسنظريباشند، نه شواهد ملموس و قابل سنجش. قوانين اساسا تفسيرهايي مبتني بر مفاهيم مفروض ميها آنة اول، وهل

هاست پديده اي ميانكننده يا حاكي از رابطهتفسير، تضمين نظريگردد. به عبارت ديگر، طرح تضمين ميها آنبيني بر مبناي كه احتمال و پيش

به خوبي شكل گيرد، عموما پذيرفتني خواهند بود. وجود يك مثال نقض يا مخالف،  نظريهممكن است هميشه به تاييد تجربه نرسند، ولي اگر كه 

ب به ها نبود. چنين قانوني اغلكند، زيرا قانون از اول مستند به هيچ جنبة كاملا يكنواختي از پديدهاعتبار نميرا خنثي با بي نظرييك قانون 

 شود. نظر گرفته ميجاي يك تبيين مطلق از رفتار، به عنوان يك استاندارد رفتاري يا هنجار در

ربي باشد. علوم طبيعي عمدتا تجها آنروند، قابل تصور است كه يك علم شامل هر دو يا يكي از بيني به كار مياز آنجا كه هر دو نوع قانون، براي پيش

اند، هر چند با شواهد بوده نظرياند. برعكس، قوانين در علوم اجتماعي نوعا را نيز شامل شده نظري، تعدادي از قوانين هاي اخيرلاند، ولي در سابوده

تخراج هايي كه از آن اسباشند. بازاريابي به دليل طبيعت تعميمشدن ميتر نيز در حال ساختههاي تجربييافته، تعميمهاي پالايششده و روشافزوده

هايي مطالعات اجتماعي براي شناسايي به عنوان يك علم ندارد. افزون بر اين، با توجه به ي نسبت به ديگر حوزهتركمبه هيچ وجه صلاحيت شود، مي

 .اشندتوانند مدعي اين نام بدهندة يك علم هستند، علوم اجتماعي به اندازة علوم طبيعي مينيز مانند قوانين تجربي، تشكيل نظريكه قوانين اين

با  –به دليل شيوة استخراج آن  –توافق نزديك قانون تجربي  بايد به اين نكتة ظريف توجه كرد كه نظريدر تفاوت ميان قانون تجربي و قانون 

اي شدهادهسكند، بلكه به توصيف مدل ها را توصيف نمي، واقعيتنظريدهد. قانون ها را توضيح ميها، تقريبا حتمي است. قانون تجربي، واقعيتواقعيت

از اين طريق ياري  نظريهاست.  نظري 6دهد. يكي از مزاياي عمده، سازةبه دست ميها آناز  قابل قبوليپردازد كه در بهترين حالت، تقريب نسبتا مي

ك بيان در حوزة علم فيزي نظري توان مثالي از قانونشده توسط انيشتين را ميگزارة ارائهبه عنوان مثال، . بهتر ادراك شود ،ساختار وضعيت كند تامي

زيرا  شود،توصيف مي نظريضرب جرم در مربع سرعت برابر با انرژي است. اين موضوع به تاييد رسيده است، ولي تعميم، با عنوان كرد كه حاصل

وان ادعا تدر نقطة مقابل، مياست.  صحت و سقم آنهاي يك فرضية واقعي يكي از ويژگي باشد.تفكري مي – نظريتبيين منشا حرارت در خورشيد، 

سازي و بنابراين تحريف هاي شرايط تحت بررسي را بيش از حد، سادهمطمئنا كم و بيش غلط است، زيرا برخي از جنبه نظريكه يك سازة  ردك

 كند. مي

شود كه مقصد كاوش علمي، وما تصديق ميعلام مي كند كه عما «8تواند يك علم باشد؟آيا بازاريابي مي»اي با عنوان ، طي مقاله1951،  7بارتلز،

علمي، تنها به  رةگستبيني در هر بيني، تصميم و عمل به كار روند. ولي پيشتوانند به عنوان مبنايي براي پيشاستخراج قوانين يا اصولي است كه مي

و رويدادهاي فيزيكي داراي درجة بالايي از يكنواختي  هاپذير است. از آنجا كه موقعيتهاي مورد مطالعه، امكاندليل و به ميزان يكنواختي پديده

اي ههايي، استاندارد پژوهشن پديدهيچن ةهاي به كاررفته در مطالعشوند و روشميفرض نسبتا قابل اعتماد ها آنهاي مربوط به بينيهستند، پيش
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نابراين، و ب هستندهستند، فاقد درجة بالايي از يكنواختي ها آني از هاي بازاريابي بخشهاي اجتماعي، كه فعاليتاند. از سوي ديگر، پديدهعلمي شده

ها آنكه علم با  1هاي بسيار معتبرگيرند، عاري از تعميمسنجي قرار ميعلوم طبيعي مورد هم «عيني»هاي به اصطلاح هنگامي كه به وسيلة روش

 شوند.شود، تشخيص داده ميشناسايي مي

تر از علوم اجتماعي است. هرگاه در آزمون تجربي، صحت يك فرضية مورد نظر به در علوم تجربي به مراتب ساده نظريت تحقيقاد كه بايد اشاره شو

شود و چنانچه اين نظرية علمي در موارد متعددي صدق كند و جامعيت آن به اثبات برسد، اثبات برسد، اين فرضيه به يك نظرية علمي تبديل مي

ر علوم از ساي يابيبازارعلم  هاي علمي،آزمايي و تبيين فرضيهپردازي، نظريهدر حوزة نظريه چنينهممحسوب خواهد شد.  يبايبازاردرواقع يك قانون 

هاي از رياضيات، زبان مورد نياز را براي تبيين فرضيه يابيبازاردهد. براي مثال، علم گيرد و متقابلا به اين علوم نيز كمك علمي ميكمك علمي مي

. دهدمورد استفاده قرار مي يابيبازارهاي هاي آماري و حقايق تاريخي را براي ارزيابي صحت و سقم فرضيهآموزد و از آمار و تاريخ، روشمي يبايبازار

، از علوم يابيبازاركند. علم مقداري روابط بين متغيرهاي اقتصادي استفاده مي پردازشو  سنجشاز اقتصاد سنجي براي  يابيبازاراز طرف ديگر، علم 

 يابيبازاراي هشناسي، اقتصاد و علوم سياسي( نيز شرايط رفتاري، فرهنگي و سياسي مورد نياز را براي طرح فرضيهشناسي، جامعهي )مانند روانانسان

حو زاريابي به همان نبا علمايشود. به صورت مفروضات معلوم و معين درنظر گرفته مي «يابيبازارنظرية »كند. اين ضوايط در چارچوب استخراج مي

اي حيات هشناس به مطالعة تطور و تحول گونهدان به مطالعة ماده يا مطالعة جاذبة زمين و يك زيستپردازند كه يك فيزيكمي يابيبازاربه مطالعة 

 يابيبازاركه پردازند، درحاليها مييا رد نظريه به منظور تاييدها آنتحليل  و ها و اطلاعات و تجزيهآوري دادهها، جمعبه ساختار نظريهها آنپردازد. مي

توان به مطالعة جاذبة زمين در فيزيك و كه ميگونهشناسي علمي است: همانعلم، روش ةكنند و نه آزمايشگاه دارند، ولي جوهرنه با تلسكوپ كار مي

 . مطالعه كردرا نيز  توان بازاريابي يك بازارشناسي پرداخت ميهاي حيات در زيستتطور و تحول گونه

گرفته، مورد هاي بررسي به كار)محتوي موضوعي( و روش 2هاي خود، بلكه توسط مادة موضوعهبه هر حال، يك علم نه تنها به وسيلة طبيعت تعميم

هاي آن هر از چندگاهي اده و روشپردازد، مكند، ميگيرد. از آنجا كه بازاريابي به عوامل ذهني متعددي كه رفتار عمومي را تعيين ميقرار مي داوري

هاي عيني باشد و عوامل ذهني منجر به معرفت گيرند. برخي از منتقدان بر اين باورند كه كاوش علمي بايد محدود به واقعيتمورد پرسش قرار مي

ند. اگر باشقرير علمي در قالب قانون ميكنند كه عوامل ذهني قابل فروكاستن به تگردند. گروهي ديگر، ديدگاهي مخالف دارند و ادعا ميعيني نمي

هر علمي،  هپيشرفت به سوي علم اجتماعي مورد انتظار باشد، ظاهرا ديدگاه اخير، تنها ديدگاه قابل دفاع است كه با اين تقرير ارسطو سازگاري دارد ك

 توانند موضوع علم باشند.هاي فيزيكي ميپديده كند. عوامل ذهني مانندگيرد و دليلي براي آن اقامه نميفرض ميمادة موضوعة خود را پيش

كي، هاي علوم فيزيفرض معقولي است. برخي از روشهاي يك علم براي پرداختن به مادة موضوعة آن كافي باشد، پيشروشكه اينبا اين حال، انتظار 

گردد. تلاش دانشمندان اجتماعي براي نميتر كمين علت بودن علوم اجتماعي، به ااند، ولي علميسودمندي مشابهي در علوم اجتماعي نشان نداده

تري ميهاي قديهاي جديدي منجر شده است كه پس از تركيب با تكنيكروش شيدايپهاي ديگر رفتار اجتماعي به نفوذ به اعماق ذهنيت و فهم جنبه

 دهد.ري قرار ميتكه با نيازهاي جديد مطابقت دارند، مطالعة بازاريابي را به تدريج بر پاية علمي

 هايي از قوانين تجربي برجستة علوم طبيعي عبارتند از:مثال

 .هاآنهاي دو جسم و تناسب معكوس دارد با مربع فاصلة بين كه نيروي گرانش تناسب دارد با حاصل ضرب جرم –قانون گرانش  .1

 كرد. كند كه در صورت اشغال ظرف به تنهايي اعمال مييكه در مخلوطي از گازها، هر گازي همان فشاري را اعمال م –قانون فشارهاي جزئي  .2

                                                           
1 Reliable 2 Subject matter 
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اند و دهنشين شكه تلاطم متعاقبي وجود نداشته است، طبقات رسوبي به ترتيب صعودي تهكه در جايي –شناسي( قانون برهم چيني )زمين .3

 اند.تر نشستهتر به ترتيب بر روي طبقات قديميبسترهاي جوان

 هاي زواياي تابش و بازتابش ثابت است.هايي با فركانس معين، نسبت سينوسهادي براي موج در هر زوج هك –قانون اسنل )نورشناسي(  .4

يا علم ... مربوط به يا مبتني بر تجربه يا آزمايش است و  نظريهتجربي، وابسته به تجربه يا مشاهدة صرف، بدون درنظر گرفتن بايد اضافه شود كه 

 نامة وبستر(.، مخصوصا قانوني كه از طريق مشاهدة موارد به دست آمده باشد )لغتقانون تجربي، تعميمي از تجربه

   اصول .4

  عبارت است از: 1يك اصل

دماتي گردند، حقيقت عام، يك گزارة مقريزي ميشوند، يا بر روي آن پايهمي برگرفتهحقيقتي بنيادين، قانون يا دكتريني جامع كه بقيه از آن » .1

امة ن)لغت «اي براي عمل، قانون حاكم بر كردارك قاعدة كلي، يك اصل موضوعه، يك اصل متعارفه ... قاعدة جا افتادهفرض بنيادي، ييا پيش

 وبستر(.

و معلولي هستند،  هايي كه به ظاهر علتپديده ميان. بيان روابط موجود استدو يا چند پديده  مياناز رابطة علي  تقريرييك اصل، » .2

هاي بازاريابي، يك اصل دهد. در نوشتهرا تشكيل مي 2از چنين اصولي، يك دكترين ايپيكرهباشد. يا اصل مي نظريهدهندة يك قانون، تشكيل

 يا يدسيمانند اصل )هندسه( اقل، (1944، )بارتلز «گرفته شده استنظر درها ها و معلولعلت ميان ةاز رابط علي به طور مناسب به عنوان بياني

  .ياصل طرد پاول

معين و قاطع بوده و زماني كه قوانين داراي اهميت و نقش بسيار اساسي براي يك رشته محسوب  ،ني كه شواهد تاييد كنندة قوانينزما» .3

  (.2002)هانت،  «شودشود، به قوانين عنوان اصول داده ميمي

، مفرضات بنيادين عمده را 5هاي اوليهگزاره»كند: ريف ميرا اين گونه تع، 4اصول موضوعه، «3اصول بازاريابي»اي تحت عنوان ، در مقاله1994بارتلز، 

راساس بتواند هاي بازاريابي يا علم بازاريابي ميآورد كه دكتريندهند. آشنايي با اصول، مبنايي فراهم ميتشكيل مي 6براي تحليل قياسي/ استنتاجي

اي ونهگباشد. مرحلة مهم ديگر، شامل تركيب اصول به تحليل بازاريابي مي دهندة يكي از مراحلبندي اصول منفرد، تنها نشانآن توسعه يابد. صورت

آن در  تربيش استخراج اصول به خودي خود، ارزشمند است، ارزشكه درحاليدربارة بازاريابي شكل گيرد. بنابراين، آشكار است  نظريهاست كه يك 

 .«تري دربارة بازاريابي استدادن نويد مطالعات گسترده

يك  ترشبي اندپديد آمدهگون بازاريابي اهاي گونفهرستي از اين اصول كه در نوشته نشان مي كند كهخاطر اصول در ادبيات بازاريابيخصوص وي در

ها ا تعميمراند، زيشدهناند و بقيه به نويسندگان بخصوصي نسبت داده ها اخذ شدهعينا از نوشتهها آننمونه هستند تا فهرست جامعي از اصول. برخي از 

ند ايندي شدهگروهها آنهايي كه اين اصول در ذيل به يك شخص، غيرمنصفانه خواهد بود. طبقهها آنهستند كه نسبت دادن بيان اي عام به اندازه

 :كند. وي اين اصول را به شرح ذيل بيان ميباشندنيز تنها پيشنهادي هستند و نهايي و قطعي نمي

بازاريابي به  7اند تا در عمليات يك نهادمربوط هستند و به عنوان قوانين و قواعد پذيرفته شدهكسب و كار ه به رفتار اصولي ك –اصول عملياتي  .1

ها را به خاطر آوريد، مشتري خود را مورد گويي كنيد، اسامي و واقعيتدرنگ به مشتريان خوشامدكار گرفته شوند. مثلا در هنگام فروش، بي

                                                           
1 Tenet 
2 Doctrine 

3 Bartels, R.D. (1944). Marketing 

principles. The journal of Marketing, 151 
– 157. 
4 Postulate 

5 Elementary proposition 
6 Deductive analysis 
7 Institution 
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الاهاي خود را بشناسيد، چيزها را ساده كنيد و حقيقت را بگوييد، بحث و جدل نكنيد ... هر كتابي دربارة اصول و كاربرد مطالعه قرار دهيد، ك

 ند.اباشند كه ارائه شدهترين نوع از اصول بازاريابي ميترين و فراوانبود. اين نوع، عامهايي اين چنيني خواهد بازارپردازي، سرشار از تعميم

مربوط هستند. مثلا در صورت  1هاهاي بازاريابي و روابط رقابتي بنگاهلاصولي كه به تركيب نهادها در قالب كانا –با روابط نهادي  اصول مرتبط .2

ندگان، كنبودن پايگاه اعتباري مصرفبودن واحدهاي فروش، محدودبودن بازار، پايينكنندگان يك محصول، پراكندهبودن تعداد استفادهبزرگ

بودن خدمات فني مورد نياز و ضرورت جويي در حمل، كم يا ناموجودبودن صرفهبودن تقاضا، اهميت فراوان سرعت تحويل، ممكندهقاعبي

ه به شرط ترين وسيله است، البتكننده اقتصاديبخش، كانال توزيعهاي ترويجي نسبتا اندك منجر به نتايج رضايتخدمات تعميري و نيز تلاش

 ده با درجة معقولي از كارايي عمل كند.كننآن كه توزيع

فة شوند. ميزان وظيتر اجتماعي و اقتصادي استخراج ميهاي عمومياصولي كه از رابطة بازاريابي با پديده –اصول مرتبط با وظيفة بازاريابي  .3

ي مردم و ابسته است. مثلا با پيشرفت تمدنبازاريابي به مشخصة توليد بستگي دارد هرچند مشخصة توليد به طبيعت بازار و امكانات بازاريابي و

 گردد. تر ميي بازاريابي، پيچيدههاسازمانيابد و ساختار ها، تجربيات افزايش ميملت

كنند. هايي براي شرايط فرضي مطرح مياي و آماري و با استفاه از مباني مفروض، تعميمگرفتن از مباني مشاهدهاصولي كه با وام –اصول فرضي  .4

يمت قتا زماني كه يك موقعيت معين، مانعي بر سر راه مبادله ايجاد كند، غلبه بر مانع يا مشكل، يكي از كاركردهاي بازاريابي خواهد بود. يا مثلا 

، ودشگذاري نهادي تعيين ميهاي قيمتمدت به وسيلة طيفي از خط مشيمدت به وسيلة عوامل عمومي عرضه و تقاضا و در كوتاهبازار در طولاني

 دهد كه هزينة نهايي با درآمد نهايي برابر گردد.يا تحت شرايط رقابت كامل، فروشنده توليد خود را تا جايي افزايش مي

كنند. جلب مي 3عمدتا به خاطر توجهي است كه به حقيقت امرها آن ريتقربودن، آشكار است و در حد بديهيها آناصولي كه صدق  - 2مسلمات .5

باشد يا رشد هر ساختار بازاريابي، به صورت تكاملي است، نه انقلابي. يا تقاضا براي به دليل تقاضا براي خدماتش مي مثلا وجود هر واسطه،

 گردد. خام، منجر به توسعة استانداردها مي مواد هاي خاصي ازكيفيت

، مدت، داراي كاربرد گسترده يا محدودمدت يا كوتاهميت بلندتوانند با عناويني داراي اهمي چنينهمها، بندياصول، علاوه بر جاي گرفتن در اين دسته

شماري يهاي ببندي شوند، نامحدود است، زيرا هم ايدهداراي منشا استقرايي يا قياسي و ... شناسايي شوند. تعداد اصولي كه ممكن است بيان و دسته

ردة عة اصول بايد بررسي گستآل، مطالمختلفي بيان شوند. به طور ايده هايشه روتوانند بتوانند دربارة بازاريابي اظهار گردند و هم اين اصول ميمي

 توانند به صورت زير توسعه يابند:تر بازاريابي مينظريبرخي از اصول تر را با يكديگر تركيب كند. موجز روابط عميق ريتقرمرتبط و  عوامل

تقاضا بستگي دارد. به هر حال، يك بازار به ندرت، يك مبادلة كاملا  عرضه و ه وجودوجود يا عدم وجود بازار براي هر چيزي، ب –اصل بازارها  .1

يد آگيرد و تقاضا به قالبي درميهاي پرشماري براي تطبيق اجناس با تقاضاي مورد انتظار صورت ميباشد. برعكس، تلاشمتعادل خودكار مي

توانند به صورت طيف عوامل دخيل در ايجاد يا شناسايي عناصر مبادله ميروابط بين  كه اجناس در دسترس، براي آن قابل قبول گردند.

 اي از اصول ابراز گردند. گسترده

در  دانانديشمنبازاريابي لاينفك هستند، ولي عدم توافق در بين  وظايفشود كه كاركردهاي بازاريابي از ادعا مي –اصل كاركردهاي بازاريابي  .2

شود كسي به وجود فهرست واحدي از اين كاركردها باور نداشته باشد. هنوز بايد مطالب بسياري ي، باعث ميمورد چيستي كاركردهاي بازارياب

 زاريابي تحت شرايط مختلف و كاركردهاي مربوطه نوشته شود. اب وظايفرابطة بين دربارة 

                                                           
1 Establishment 2 Trisms 3 Matter-of-fact 
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اند. تاريخ هر يك شناخته شده است. بندي شدهستهنهادهاي بازاريابي موجود به طور منطقي و مقبول در قالب انواع مختلف، د –اصل نهادها  .3

ه همراه دانيم كه بولي روابط بين شرايط تاريخي، اقتصادي، اجتماعي، جغرافيايي و ... اين نهادها به طور كامل مورد مطالعه قرار نگرفته است. مي

ي از اصول دخيل در توسعة انواع نهادها، نه يهانااست. بيروندهاي اقتصادي و اجتماعي، تغييراتي در ساختار نهادهاي بازاريابي صورت گرفته 

 دهي به پيشرفت نهادهاي منفردي كه با شرايط متغير مواجه هستند نيز مفيد خواهد بود. كند، بلكه در شكلتر ميتنها فهم سيستم را روشن

ا به ههاي مختلف نهادها به عنوان كانالي تركيبو مزايا است هايشان رديابي شدهعبور كالاهاي متنوع در مسير كانال –هاي توزيع اصل كانال .4

 هايلهايي كه به تشكيل كانامشيها و خطاي از موقعيتيافتهسازمانطور مفصل مورد بحث قرار گرفته است. با اين وجود، هنوز هم نمايش 

  شوند، مورد نياز است. توزيع گوناگون منجر مي

هايي تركيب حوزة توزيع دارد، زيرا عوامل توليد به روش هاي سربار چند كاربرد خاص درتصادي هزينهاصل اق –هاي عملياتي اصل هزينه .5

هاي توزيع ارائه ها در هزينهاند. هر چند آمارها شواهدي غيرقطعي از روندها و گرايشهاي اقتصادي سنتي تبيين نشدهشوند كه در رسالهمي

بار هاي سرگردند. روابط بين هزينهها و شرايط آشكار ميشود و روابط متعددي از هزينهنمايش داده مي اهكنند، با اين حال ويژگي آن هزينهمي

 تري مطرح شوند. هاي انتخاب بازار نيز ممكن است به صورت عاممشيو خط

رخي از در زير به معرفي ب .كننديعلم را بنا م يك ةمطالع يهايهندارند و پا يازن يشآزما ياشده هستند كه به اثبات يرفتهپذ ييهاگزاره ،ياصول علم

  :اصول پرداخته شده است

 نيمعروف است )چون پنجم زين دسيكه به اصل پنجم اقل دسياقل ياصل تواز  - )هندسه( دسياقل ييراستااصل هميا  1يدسياقلتوازي اصل  .1

از خط سوم كه  يخط سوم قطع شوند، در همان طرف كي ةليسو: اگر دو خط راست بهاستگونهنيدر هندسه است( ا دسياصل از اصول اقل

 .كننديرا قطع م گريكدي دهنديم ليمجموع كوچك تر از دوقائمه تشك ،يداخل يايزوا

 يكه برا كنديم اني( بشوديشناخته م زين ياتيح يهاتيقانون اقل اي 20 - 80اصل پارتو )كه به عنوان قانون  -شناسي( )جامعه 2اصل پارتو .2

به اصل را  نياصل را مطرح كرد و ا نيا ت،يري، مشاور مد3م. جورانا. جوزف شونديم ناشي علل ٪20 از اثرات ٪80 باًيتقر دادها،ياز رو ياريسب

كشور  نيا تجمعي از ٪20متعلق به  ايتاليا اراضي از ٪80 باًيپارتو نشان داد كه تقر گذاري كرد چوننام 4پارتو لفردويو ييايتالياقتصاددان ا نام

 تيجمع نيدرآمد و ثروت در ب عيتوز نهيبا راندمان پارتو در ارتباط است. پارتو هر دو مفهوم را در زم ميمستق رياست. اصل پارتو به صورت غ

 توسعه داد.

ممكن از  ريتعب نيترو قابل دفاع نيترگرفتن معقولنظر در ياست برا يتلاش يدلاصل هم ،يدر فلسفه و علوم بلاغ -)فلسفه(  5دلياصل هم .3

اصل  نياز ا هدفدرواقع باشد.  يكيكه با منظور او  يبه شكل ندهيممكن از سخن گو ريتعب نيبهتر يتلاش برا ،گريد ي. به عبارتندهيگو يمدعا

 وجود دارد. از آن مدعا يگريد يعقلان ريكه تعب ياست تا وقت يگريد يابه مدع يمنطق يهادادن دروغ و مغالطهاز نسبت زيپره كيمتدولوژ

در  نيكه زم ديگويشده است، م يگذارنام كيكوپرن كلاسيكه به نام ن يكياصل كوپرن ،يشناسهانيدر ك -شناسي( )كيهان 6پرنيكيواصل ك .4

)كه  7يوسيبطلم ستميس و در مقابل گردديم باز يلاديم 17و  16اصل به قرن  نيا ةنيشيپ از عالم قرار ندارد. ياژهيو يدر جا ايمركز عالم 

كرد.  فيتوص ميرا مركز عالم بپندار نيزمكه آنيرا ب اراتيحركت س توانينشان داد كه م كيكوپرن .قرار گرفت( دانستيرا مركز عالم م نيزم
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6 Copernican principle 
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 است. ديبه دور خورش نيبه خاطر چرخش زم اراتيس ياو گفت كه حركت رجع

ل مرجع )مجاز( شك هايچارچوب ةهم در ،كيزيف نيقوان كنندهانيادلات بكه مع كنديم انيب كيزيدر ف تنسبي اصل - )فيزيك( 1اصل نسبيت .5

شده  انيب محدودتري شكل به ،تينسب يهاهياز اصول در نظر يكيبه عنوان  نينشتياز مطرح شدن توسط ا شيپ تينسب اصل دارند. يكساني

ر ساكن است. د اي كنديحركت م كنواختيطور به يجسم ايكه آ ميوجود ندارد كه مشخص كن يراه چيبار اشاره كرد كه ه نياول لهيبود. گال

شده  انيب كيمكان نقواني ةدربار يقيدق ارياصل به شكل بس نيدارد، ا يمهم اريسرعت نقش بس يبه جا تابهم كه در آن ش يوتنين كيمكان

سبيت نبايد اصل ن داد. ميتعم كيزيف نقواني ةهمبه  ،ييهابا قبول فرض /و يسيالكترومغناط يهارا به برهمكنش تياصل نسب نينشتيبود. اما ا

 با نظرية نسبيت اشتباه گرفته شود.

ود، شتاييد كنندة قوانين، معين و قاطع بوده و زماني كه قوانين داراي اهميت و نقش بسيار اساسي براي يك رشته محسوب مي ،زماني كه شواهد»

 (.2002)هانت،  «شودبه قوانين عنوان اصول داده مي

 ریهنظ .5

 توان نظريه يا تئوري را به صورت زير بازتعريف كرد:با تجميع تعاريفي كه از نظريه توسط انديشمندان مختلف انجام شده، مي

بيني شتبيين و پيبراي افزايش فهم علمي به منظور  گونههاي قانونبا تعميم يافتهنظام هاي عمومي وگزارهاز  يمنسجم يك نظريه يا تئوري مجموعة

د، رد يا تواند تاييمي ها()فرضيه كنندهبينيهاي پيشگزارهو از طريق طرح و آزمون تجربي  كندتاكيد مي هاآنبر ماهيت روابط علي ست كه هادهپدي

 نقض شود.

 «مندداشتن ارتباط نظام»معیار 

فهم علمي از ها آنمند هستند، تا از طريق رتباط نظاماي از جملات با اهايي هستيم كه شامل مجموعهما نيازمند نظريهگويد كه ، مي2002، هانت

گونة نونهاي قابيني سادة آن، با استفاده از تعميمها را ارتقاء دهيم. فهم علمي رويداد يك پديده، مستلزم چيزي فراتر از توان تبيين و پيشپديده

لمي بيني يك پديده، چگونه در پيكرة كلي دانش عاررفته براي تبيين و پيشمجزا از هم است. علاوه بر اين، بايد بتوانيم نشان دهيم كه عبارات به ك

 شوند. ادغام مي

گونه بوده و از قابليت آزمون تجربي برخوردار است. هاي قانونشامل برخي تعميم ومند است داراي ارتباط نظام ي است كهاي از جملاتمجموعه ،نظريه

( اين جملات به چه 2مند باشند؟ ( چرا جملات يك نظريه بايد داراي ارتباط نظام1شود: داخته ميدر اين بخش به بررسي دو پرسش اساسي پر

 ، پاسخي به پرسش اول داده است: 1966، 2مند داشته باشند؟ رادنرطريقي بايد ارتباط نظام

ست آل علمي عبارت اه قطعة اطلاعات نيست، بلكه ايدهنظم و قطعهمة ما با اين ديدگاه آشنا هستيم كه كار علم صرفا گردآوري اجزاء نامرتبط، بي»

دهند. چنين ساختاري، شرط لازم آمده را شكل ميكردن جملاتي كه دانش بدستبرقراري ارتباط و سازگار واي از جهان يافتهسازماناز ارائة شرح 

 .«بيني استبراي دستيابي به دو وظيفة اصلي علم، يعني تبيين و پيش

اي از قضايا لزوما به معناي داشتن نظريه نيست. قضايا يا جملات يك نظريه داشتن مجموعة ساده گويد كهمي، 1969رسش دوم، دوبين، در پاسخ به پ

ة و همبايد از سازگاري داخلي بالايي برخوردار باشند. براي وارسي سازگاري دروني، همة مفاهيم موجود در هر جملة نظريه بايد به روشني تعريف 

                                                           
1 The principle of relativity 2 Rudner, R. 
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شده موجود ميان مفاهيم در هر جمله بايد به وضوح مشخص شده باشند و نيز همة روابط متقابل بين جملات نظريه بايد به روشني تعيين روابط

  باشند.

ت بندي كامل نظريه، عباراساس صورت در فلسفة علم است. «1بندي كاملصورت»، مستلزم توضيح مفهوم «مندارتباط نظام»كامل ماهيت معيار ريتقر

توان با يك نظرية علمي را مي»كند كه ، بيان مي1957، 2( و معناشناختي آن. برگمنيصرف و نحواست از بازگويي كامل و دقيق ساختار نحوي )

 «مفه»مانند كه ما قادر به هاي منطقي باقي ميبندي كرد. در اين صورت تنها واژه، صورت3شدههاي توصيفي آن با مشاهدات ثبتجايگزيني واژه

دهد كه يك نظرية نشان مي 30هاي توصيفي با مشاهدات ثبت شده است. شكل بندي كامل، چيزي فراتر از جايگزيني واژههستيم. اما صورتها آن

 )اصول بديهي( و به طور مناسبي تفسير شده است.  4شدهگذاريشده، شامل سيستم زبان رسمي است كه آكسيومبنديكاملا صورت

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1991)هانت،  بندی یک نظریه. صورت  30شكل 

 هاي زبان رسمي و همهاي زبان طبيعي، نظير زبان انگليسي متمايز كرد، هم سيستمهاي زبان رسمي را از سيستمقبل از هر چيز بايد سيستم

 ( تعاريف هستند. 3بندي و ( قواعد صورت2( عناصر، 1هاي زبان طبيعي، شامل سيستم

( اتخاذ قواعد تبديل و 1كردن يك سيسم زبان رسمي مستلزم شود. آكسيوميگفته مي Calculus ،يستم زبان رسمي آكسيومي در فلسفة علمبه س

بندي، شامل طرق مجاز تركيب عناصر كه قواعد صورت خاطرنشان شود( انتخاب جملات بنيادين يا اصول بنيادين )آكسيوم( مناسب است. بايد 2

ردن يك كچگونگي تركيب جملات براي استنتاج جملات ديگر در سيستم است. آكسيومي دهندةبه جملات و قواعد تبديل، نشان دهيبراي شكل

اي از قوانين تبديل است كه چگونگي استنتاج برخي جملات از جملات ديگر را تعيين سيستم از زبان رسمي در درجة اول، مستلزم اتخاذ مجموعه

 كردن سيستم زبانج كرد، آكسيومياتوان از جملات ديگر استنتجملات مشخصي را ميها آنردن طرق مجازي كه از طريق ككند. پس از مشخصمي

شده است. يا استنتاج برگرفتهرسمي، مستلزم انتخاب جملات بنيادين يا اصول بديهي )آكسيوم( مناسب براي جداكردن جملات بنيادين از جملات 

( استقلال، 2، 5تضاد( عدم1كردن وجود دارد، كه عبارتند از: هار معيار براي گزينش جملات بنيادين مناسب براي آكسيومي، چ1959بنا به نظر پوپر، 

پيامدها با جملات متضاد از كه ايگونهبه. معيار اول مستلزم اين است كه جملات بنيادين داراي سازگاري دروني باشند، 7( ضرورت4و  6( كفايت3

اتفاق خواهد  X»شوند كهتنتاج نباشد. به اين معنا كه، اگر مجموعة مناسبي از تغييرات در جملات بنيادين، منجر به اين جمله ميقابل اسها آن

                                                           
1 Full formalization 
2 Bergman 
3 Marks on paper 

4 Axiomatized 
5 Contradiction 
6 Sufficient 

7 Necessary 

 شدهبندیورتصاملا سیستم نظری ك

 تعاریف

 بندیقواعد صورت

 عناصر

 های رسمی زبان رسمیسيستم

 قواعد تفسير

 بدیهی های رسمیسيستم

 کسيوم(آاصول بدیهی )

 قواعد تبدیل
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. بنابراين، الزام اول به نوعي يك معيار «اتفاق نخواهد افتاد X»، در اين صورت مجموعة مجاز تغييرات ديگري، نبايد به اين جمله بيانجامد كه «افتاد

اي در مجموعة نهايي جملات جملات بنيادين بايد مستقل باشند، دلالت بر اين دارد كه هيچ جملهكه اينسازگاري دروني است. الزام دوم مبني بر 

سوم مبني بر  مها(، بايد در سيستم واقعا بنيادين باشد. الزابنيادين، نبايد قابل استنتاج از جملات ديگر باشد. به اين معنا كه اصول بديهي )آكسيوم

اي از جملات بنيادين اقتباس كرد. توان از مجموعهبودن جملات بنيادين دلالت بر اين دارد كه همة جملاتي كه بخشي از نظريه هستند را ميكافي

 به عبارتي، هيچ عبارتروند، نهايتا، معيار ضرورت به اين معناست كه همة جملات موجود در مجموعة بنيادين جهت برگرفتن جملات ديگر به كار مي

 زايدي وجود ندارد.

گونه است كه از قابليت آزمون تجربي هاي قانونمند، شامل برخي تعميماي از جملات داراي ارتباط نظامتوان گفت كه نظريه، مجموعهبه اختصار مي

علم به دنبال افزايش فهم علمي از طريق ارائة يك تبيين اي است، چرا كه مند معيار مطلوب و مورد توافق هر نظريهبرخوردارند. داشتن ارتباط نظام

بخشي برخوردار باشند كه قابليت هستند كه از نوعي نظام «مندارتباط نظام»اي از جملات، زماني واجد معيار يافته از جهان است. مجموعهسازمان

شده يينشده و كاملا تبگذارياز يك سيستم زبان رسمي اصلشده، متشكل بنديبندي كامل را داشته باشد. يك سيستم نظري كاملا صورتصورت

 است.

، شامل 1شدهگذارياي از تعاريف است. يك سيستم زبان رسمي اصل( مجموعه3بندي و ( قواعد صورت2( عناصر، 1هاي زبان رسمي شامل سيستم

اي از جملات و نيز مجموعه استنتاج كردان از جملات ديگر تودهند چگونه برخي از جملات را مياي از قواعد تبديل است كه نشان ميمجموعه

شده، زماني تبديل به يك سيستم نظري گذاري( لازم هستند. يك سيستم زبان رسمي اصل4( كافي و 3( مستقل، 2( عاري از تضاد، 1بنياديني كه 

 باشند. شود، كه مجموعة كاملي از قواعد معنايي تفسير ايجاد شدهشده ميبنديكاملا صورت

بندي نظريه، حتي به صورت . اغلب اوقات، با تلاش براي صورتهاآنبندي، ارزيابي ساختارهاي نظري است و نه كشف يا خلق هدف اصلي صورت

زمون توان بحث نظريه را بهبود بخشيده و آن را در چارچوبي مناسب جهت آآن، مي 2يوارگختيريا  شناسيكردن ساختار يا ريختجزئي، با عريان

 معنادار است.تحليل  وتجزيه شرط مطلقا ضروري براي بندي جزئي نظريه، پيشهاي بازاريابي، صورتنظريه ترشيبقرار داد. در مورد 

 «قابلیت آزمون تجربی»معیار 

اسخ اين دنياي واقعي است؟ پ بيني و تبيينپرسش اساسي كه بايد دربارة هر ساختار نظري پرسيده شود اين است كه اين نظريه چقدر قادر به پيش

 سئوال مستلزم اين است كه نظريه در معرض آزمون تجربي قرار گيرد. 

از قالب ها آنقل برخي از احدكه ايگونهبهمند باشند، ها بايد شامل جملاتي با روابط نظامنظريهكه اينگويد كه پس از قبول ، مي2002، هانت

گذار را نبايد با طرح نظري اشتباه كرد، حال بايد درصدد يافتن پاسخ به دو پرسش ديگر طرح طبقهكه اينند و گونه برخوردار باشهاي قانونتعميم

 بايد آنقدر ضروري باشند؟ ها آن( چرا 2( الزام قابليت آزمون تجربي به چه معناست؟ و 1بود كه عبارتند از: 

، دليل 1959شود. پوپر، به لحاظ تجربي باشند، پرداخته ميبرخوردار از قابليت آزمون يد ها باچرا نظريهكه اينابتدا به بررسي پرسش اول مبني بر 

ت محتواي واقعي آن، قابليكه ايگونهبهها نقش اصلي دارند، بايد عيني باشد، محكمي براي اين الزام مطرح كرده است. دانش علمي كه در آن نظريه

ققان كند، چرا كه محموضوعي آن را تضمين ميقابليت آزمون تجربي، قابليت تاييد ميانداشتن نظريه به داشته باشد. الزام را  3موضوعيتاييد ميان

 نمايد.هايي جهت فهم محتواي حقيقي نظريه ميها و باورهاي متفاوت، قادر به مشاهده و انجام آزمونها، ديدگاهمختلف را، با نگرش

                                                           
1 Axiomatic 2 Morphology 3 Intersubjectively 
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ها اي كه جملات آن قابليت آزمون وسيع داشته و نتايج اين آزمونگونهكند، بهعينيت تلاش ميراز اح همسو با، عقيده دارد كه علم 1970، 1همپل

(. دانش علمي بر قابليت آزمون تجربي استوار است، امري كه قابليت تاييد ميان2كنندگان مختلف، تفاوت اساسي نداشته باشد )پاياييدر ميان آزمون

 موضوعي است. لب، ساير انواع دانش )مثل دانش فني(، فاقد امكان قابليت تاييد ميانآورد. اغموضوعي را به ارمغان مي

زايش گفته شد، هدف اصلي نظريه، اف ترپيشكه گونههمانگيرد. ها به داشتن قابليت آزمون تجربي، از هدف خود نظريه نشات ميدليل دوم الزام نظريه

ن تجربي مندي كه قابليت آزموها باشد. هر ساختار نظامبيني پديدهقادر به تبيين و پيشكه ايگونهبهمند است، فهم علمي از طريق يك ساختار نظام

كه قابليت  ها نخواهد بود. بنابراين، هر ساختاريبيني پديدهقادر به تبيين و پيشكه ايگونهبهبيني خواهد بود. نداشته باشد، قاقد توان تبيين و پيش

قدرت  اقدفقادر به ايفاي وظايف مورد انتظار از ساختارهاي نظري اصيل نخواهد بود. بسياري از مفاهيم نظري موجود در بازاريابي  آزمون تجربي ندارد،

 بيني هستند.تبيين و پيش

ياد  3طرح كاملا تحليلي ، از آن به عنوان1966هاي نظري و آنچه راندر، ها بر قابليت آزمون تجربي، به اهميت تفكيك بين طرحدليل آخر الزام نظريه

. 4كاملا تحليلي هستند و نه تركيبيها آنمند است كه همة اي از جملات داراي ارتباط نظامگردد. يك طرح تحليلي، شامل مجموعهكند، برميمي

 اي كاملا تحليلي است.لهجم «يا ندارند محصولات يا جرخة عمر دارند»، يك جملة تركيبي است. اما اين جمله كه «محصولات، چرخة عمر دارند»

جملة كاملا  يك ينادرستتوان تعيين كرد. در مقابل، درستي يا هاي دنياي واقعي ميدرستي يا نادرستي يك جملة تركيبي را صرفا با آزمون واقعيت

ي خاصي )نظير محصولات( مورد هاي توصيفاي كه واژههاي منطقي )نظير چه اين، چه آن( و طريقهتحليلي را صرفا با بررسي نظم و ماهيت واژه

ها به هاي دنياي واقعي ارتباطي با ارزش واقعي جملات كاملا تحليلي ندارند. بنابراين، الزام نظريهتوان تعيين نمود. واقعيتاند، ميتعريف قرار گرفته

نين امري بسيار مفيد است، چرا كه بدين طريق شود و چهاي كاملا تحليلي به عنوان نظريه ميكردن طرحداشتن قابليت آزمون تجربي، مانع لحاظ

 هاي نظري با دنياي واقعي مرتبط خواهد بود. ارزش واقعي سازه

( قابليت 1ها به چند دليل بايد قابليت آزمون تجربي داشته باشند كه عبارتند از: داشتن توان گفت كه، نظريهبه اختصار ميكند كه هانت اضافه مي

 هاي كاملا تحليلي.( امكان تفكيك از طرح3ها و بيني پديدهقابليت تبيين و پيش (2موضوعي، تاييد ميان

اين نظريه تا چه حد با واقعيت »كه اين، يا «آيا اين نظريه درست است؟»شود كه اي اين پرسش اساسي مطرح ميبه هنگام مواجهه با هر نظريه

دارد يا خير؟ اين نظريه تا چه حد به لحاظ تجربي تاييد  سازگاريكند، كه نظريه مطرح ميساختار دنياي واقعي، با آنچه درواقع همساني دارد؟ آيا 

، چهار معيار را مطرح كرده است، كه عبارتند از: 1959. معيارهاي زيادي براي ارزيابي كفايت مفاهيم نظري پيشنهاد شده است. پوپر، «شده است؟

ها بايد قابليت آزمون تجربي داشته باشند، آزمون تجربي. اين الزام كه نظريه( 4هاي ديگر و ا نظريهمقايسه ب( 3قالب منطقي، ( 2سازگاري دروني، ( 1

 هاي توصيفي آن منبعها( باشد كه واژهاي )فرضيهكنندهبينيشود كه نظريه قادر )حداقل در سطح نظري( به خلق جملات پيشزماني برآورده مي

 نمايد.هاي حاصل از دنياي واقعي وجود دارند، تضمين ميا كه امكان تاييد مستقيم جملات، با دادهتجربي داشته و بنابراين، اين امر ر

 علم است؟ یک آیا بازاریابی

آن  قةجركه  بود «علم است؟يك آيا بازاريابي » پيرامون پرسش، يكي از مناقشات اصلي حوزة بازاريابي، هاي قبل از ورود به هزارة سومدر خلال سال

بازاريابي زده شد. ديگر نويسندگاني كه به اين  مجلةدر و انتشار آن  «6توسعة يك علم بازاريابي»تحت عنوان  1945در سال  5اي از كانورسالهبا مق

                                                           
1 Hampel 
2 Reliebility 
3 Analytic 

4 Synthetic 
5 Canverse 

6 Paul D. Converse, (1945). The 

development of a science of marketing. 

Journal of marketing, Vo. 1. 10. 
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 ،وجود دارد 2ابييي كه پيرامون ماهيت بازاريهاناتصورات و گم .1ل، بازل، تيلور و هالبرتوچينسون، بائومامناقشه دامن زدند، عبارت بودند از: بارتلز، ه

هاي اسخپ «علم است؟يك آيا بازاريابي »شود. محققين، بازاريابي به پرسش معروف هاي خبري مطرح ميبازاريابي داوري و در قالب گزارهعلماي توسط 

. اندكرده تعريف 7آن را علم تربيش اخيرا نيز و 6اياي حرفه، رشته5اي كاربردي، رشته4، عمل )عملكرد(3آن را هنركه طورياند بهمختلفي به آن داده

اي ي حرفهااي ديگر معتقدند كه بازاريابي رشتهاي كاربردي است. عدهكنند كه بازاريابي رشتهبرخي اظهار مي گويد كهدر اين زمينه مي ،2002هانت، 

اي هبازاريابي رشتكه اينشود مبني بر اي ديگري ميبودن بازاريابي، منجر به ادعايبودن يا حرفهاست. ادعاي اين نويسندگان مبني بركاربردي

 دانشگاهي نيست.

آيا بازاريابي يك »تاريخچة تاريخچة اين موضوع يعني دربارة ، «9بازبيني آيا بازاريابي يك علم است؟»اي تحت عنوان در مقاله، 1965، 8ولدون تيلور

به  «11به سوي حرفة بازاريابي»اي را با عنوان ت از انجمن بازاريابي آمريكا، مقاله، در حماي10، ليندون براون1948در سال گويد كه مي «علم است؟

 هانباشته شود، رويكردي تحليلي توسع ،از معرفت ايپيكره. او ادعاي وجود علم بازاريابي را مطرح نكرد، ولي اصرار داشت كه بايد رشتة تحرير درآورد

 «لم است؟آيا بازاريابي يك ع»بحث دربارة  شعلةبراي مديريت فراهم آيد. بدين ترتيب، مقالة وي،  نبنياديها متمركزتر گردند تا ابزاري يابد و پژوهش

 را برافروخت.

دهاي يك راستاندابراساس . وي دستاوردهاي بازاريابي را 12ارائه شده باشد ،1963، شايد بهترين گزارش در مورد موضوع حاضر به وسيلة رابرت بازل

پردازي هاي مقالة بازل، عبارتافزاييتوقعات بسياري از آن وجود دارد. يكي از دانشچنان همقرار داده و نشان داده است كه علم، مورد سنجش 

 باشد:از استانداردهاي يك علم مي وي مختصر و دقيق

 يافته از معرفت، شده و نظامبندياي دسته... بدنه»

 دادي از اصول عمومي، عي و تمركز نظريةيافته حول يك يا چند ... ساختار

 گردند، ... كه معمولا بر حسب اصطلاحات كمي اظهار مي

 .«آوردو تحت شرايطي، كنترل رويدادهاي آينده را فراهم مي يبين... معرفتي كه اجازة پيش

بازاريابي به عنوان يك علم »حت عنوان اي تطي مقاله 1952يك علم، در سال به عنوان يكي از مخالفان سرسخت تلقي بازاريابي  13هاچينسونرابرت 

  دارد:اظهار مي تلقي گردد،يك علم به عنوان در پاسخ به اين پرسش كه آيا بازاريابي بايد  «14يك ارزيابي –

تا فيزيك،  مهندسي، پزشكي و معماري است هايرشته ترتيب يادآورو بدين  )كاربرد( 15يك هنر يا عمل تربيش ازاريابي يك علم نيست. بازاريابيب»

يا  متخصص»، يده شوندمنا 16دانشمندكه آنآورد، اعضاي آن، به جاي بسيار عالي براي ما فراهم مي نمونةحرفة پزشكي شناسي. زيستشيمي و 

، شناسيباشد. زيست، براي حل مسائل ميهاي علوم مرتبط ديگر. كار پزشكان مانند هر شاغل ديگري، اعمال يافتهشوندخوانده مي «17ورزدانش

گيرند. مهندسان و معماران نيز علومي هستند كه اصحاب پزشكي به كار مياز جمله شناسي و بسياري ديگر، فيزيولوژي، شيمي، فيزيك، روان

، ايهحل هر مسال مواجهه با در گيرند. يكي از مشخصات عمل، آن است كهشناسي و علوم ديگر بهره ميشاغليني هستند كه از شيمي، فيزيك، روان
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 قهيه طرب شدن شاغلينمتفاوت است، مانع از نزديك ها و رويكردهاست. ولي اين واقعيت كه هر مسئلهنيازمند تركيب متفاوت و متمايزي از تكنيك

  گردد.نمي، هاآنبه  يعلم وةيو ش

نيز اشاره شد، تر پيشكه گونههمانست. اند كه به روش علمي معروف اخود روي آورده و موضوعات مسائل براياصحاب علم به توسعة رويكردي 

 نيشيپ يهادانش يزيآمو درهم يبازساز يا ين،به دانش نو نيلها، يدهپد يبررس ياشاره دارد كه برا يقتحق يهااز روش يابه گستره يعلمروش 

وند شها اجرا ميس آزمونپتيباني يا رد كنند و سها را پششوند تا فرضيهها گردآوري ميگردند، واقعيتمي طرحها فرضيه روش علمي،براساس  .است

ل و آزمون، يرند ولي روح تحليغشده با توجه به مسائل، متهاي به كار گرفتهكواقعي، تكني ي. دركار پژوهشدنشو روشنها فرضيهاستواري و پايداري تا 

ر تلاش ده مسائل خود نزديك شوند، اصحاب بازاريابي به سرعت بينند تا با روح كاوش علمي ب. مهندسان و پزشكان آموزش ميشودمغفول واقع نمي

 ستاگيرد اين است كه روش مذكور براي همه قابل استفاده  رخود پيروي كنند. آنچه بايد مورد توجه قرا خاص ادگيري هستند كه از الگوهاييي برا

دارو  از تجويز لگردد. يك پزشك كه همة علايم بيمار خود را قبنمي شدن موضوعرگيرنده، يا علماكشدن بهكارگيري آن، لزوما موجب دانشمندو به

ين ترمكت ... فرايندي كه كالاها را با يك شاغل است و يك دانشمند نيسچنان همكند، گيري ميپيشرفت درمان خود را پي روند كند وبررسي مي

رساند، چنان نيست كه در قالب يك علم جاي گيرد. كنندگان ميمصرفها و كارخانجات به دست ، زميننشده، از معادزمان، تلاش و پول صرف

ها نآهاي مبسوط هستند قابل انكار نيست، اين واقعيت كه بهترين رويكرد در مورد بسياري از مسائل بازاريابي نيازمند محاسبات و تخمينكه اين

تصميمات اين  ترشيبناپذير است. ولي در كاربرد واقعي، بسياري از و شايد باشد، نيز انكارنوعي از شيوة علمي شامل بررسي، آزمايش و آزمون مي

د دهتر، نشان ميباشد. ديدگاهي واقع گرايانهراه يا جدول زماني مورد نياز است، يادآور روش علمي نميهاز آنچه در خواندن يك نقش تربيش حوزه،

هاي بسياري از علوم تكيه شود. محققان بازاريابي، مانند مهندسان و پزشكان، بايد رويكردي هكارگيري آن، بايد بر روي يافتكه يك هنر است، كه در به

ورد نياز م تربيش هاي علمي در راستاي خطوطي باشد كهدهي به بررسيشان بايد جهتعلمي نسبت به مسائل خود اتخاذ كنند ولي مشاركت اصلي

 (.1952سون، ن)هاچي «هستند

ما  ،ارائة تعريف جديد از بازاريابي و تمركز بر قلمروي آن با مفهومي گستردهكه  گويدميو در پاسخ به هاچينسون اين موضوع  پيرامون، 2002هانت، 

وي پردازان آن، قلمربازاريابي و برخي از نظريه اصحابكند. اغلب مي «؟علم استيك آيا بازاريابي »كه اينساختن برخي از مباحث و را قادر به روشن

دانند. اما گيري در بازاريابي ميدانند. بدين معنا كه آن را شامل تجزيه و تحليل و بهبود فرايندهاي تصميمبازاريابي را انتفاعي/ خرد/ تجويزي مي كلي

يرانتفاعي/ مباحثي چون غها، موضوعات و نظر دارند كه بازاريابي حداقل شامل همة پديدهبسياري نيز با اين رويكرد موافق نيستند و بر اين موضوع اتفاق

هاي است كه اين امر به طور جدي تحقيق و ساير بررسي مربوطه ةزياد موضوعات در يك رشتكردن مشكل اصلي، محدود كلان/ اثباتي نيز بايد باشد

ت تواند باشد(، اين باور اسميعنصر مشترك در ميان همة كساني كه معتقدند بازاريابي علم نيست )و ندهد. علمي را در آن رشته در تنگنا قرار مي

 مفهومي بازاريابي، انتفاعي/ خرد/ تجويزي است.  گسترةكه كل 

ق مشتريان( را با تحقيدربارة قبل از هر چيز لازم است توجه كنيم كه اولا هاچينسون حل مسئله يا تحقيق بازار )تحقيق  كند كهاضافه ميهانت 

به حساب  كس تحقيق راجع به مشتريان را علماي دانش بازاريابي( اشتباه گرفته است. پرواضح است كه هيچگرا، بنيادين يا بازاريابي )بسط مبنمسئله

كل حوزة بازاريابي را در ديدگاه انتفاعي/ خرد/ تجويزي خلاصه  كندچينسون ابراز مياهكه گونههماناگر بيان شد تر پيشكه گونههمانآورد، ثانيا نمي

داده شود  اي بسطگونهمفهومي بازاريابي به يباشد. با اين حال اگر قلمرو تواند علمست و به احتمال قوي نميزاريابي علم نيكنيم، در اين صورت با

تواند علم به حساب آيد. به اين معنا كه، اگر هاي خرد/ اثباتي و كلان/ اثباتي را دربر بگيرد، در اين صورت بازاريابي ميپديده گسترة شمول آن كه
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قرار  «علم»بازاريابي را در حيطة كه اينهاي توزيع در قلمروي كلي بازاريابي قرار گيرند، دليلي براي كننده و سيستمير رفتار مصرفظهايي ندهپدي

تعريف  رشته ودرخصوص شناسي و فلسفه نيز مباحث مشابهي شناسي، جامعههاي ديگر علوم رفتاري شامل اقتصاد، روانماند. رشتهندهيم باقي نمي

. چندين امر نامتعارفي نيست «ردااين واقعا ارتباطي به اقتصاد ند» براي يك اقتصاددان، مرور كار يك اقتصاددان ديگر و ادعاي اينكه اند.آن تجربه كرده

هاي يستمة بررسي سعلم را به شيو ةكرد. برخي از فلاسفه رويكردي محدود داشتند كه فلسفتعريف در فلسفه بيداد مي درخصوصدهة گذشته بحث 

، عليه چنين تضعيفي در فلسفة علم اعتراض كردند. پوپر تذكر داد كه همة 1959كرد. فلاسفة ديگر، از جمله كارل پوپر، زبان معمول محدود مي

دم ها و عمباحث و پديدهمقدمتا حاصل توافقي بر تمركز توجه بر برخي مسايل، ها آنها عمدتا محتواي اختياري دارند. بدين معنا كه تعاريف رشته

 كهي خواهد بود از اينتوجه به ساير مسايل هستند. پوپر، بر اين باور بود كه اگر فلسفة علم نيز چنين تعريف از خود ارائه دهد، همان تعريف مانع

 . داشته باشدفلسفه سهمي اساسي در پيكرة كلي دانش علمي 

دة كنندة ماهيت مناقشه، مفاهيم نامتنجانس و گستر، يكي از عوامل تبيين«؟علم استيك اريابي آيا باز»دهد كه در مناقشة تحليل پيشين نشان مي

تواند باشد( اين گويند بازاريابي علم نيست )و نميدر ميان افرادي كه مي كهاي درگير وجود دارد. عنصر مشتربازاريابي است كه در اذهان طرف

 باشد: انتفاعي/ خرد/ هنجاري.مي 9دول ج 2عقيده است كه محدودة بازاريابي، خانة 

 كشد:هاچينسون، اين نظر را به وضوح به تصوير مي

، كند عمل كرده است. دليل اين امر نظريهواحدي از  پيكرةبا اين حال، دليل واقعي براي اين مطلب وجود دارد كه چرا حوزة بازاريابي در توسعة »

شناسي يستاز آن كه به فيزيك، شيمي يا ز تربيش باشد و به همين دليل،مي عمل )كاربرد(يك هنر يا  تريشب ساده است: بازاريابي علم نيست. بازاريابي

ده نامي ورز()دانش «شاغل»باشد، اعضاي آن عالي در اين زمينه مي نمونةشبيه باشد، به مهندسي، پزشكي و معماري شباهت دارد. حرفة پزشكي، 

بندند ... بسيار مضحك خواهد بود هاي علوم متعدد را براي حل مسائل به كار مين مانند همة شاغلين ديگر، يافته. درمانگرا«دانشمند»شوند نه مي

 .«1مشتري است، مرتبط بدانيمپي درمعرفت را با جستجوي يك محقق بازاريابي كه پي دركه جستجوي يك دانشمند 

گاه بازاريابي يك ون مدعي است، كل محدودة بازاريابي انتفاعي/ خرد/ هنجاري باشد، آنچينسااگر، آنچنان كه هكه  داردهانت در پاسخ، اظهار مي

كردن زياد موضوعات در يك رشته اين است كه، اين امر به طور مشكل اصلي محدودد يك علم باشد. نتواعلم نبوده و )مهمتر آن كه( احتمالا نمي

نامد. زماني كه مي «تعطيلي زودرس»، اين مشكل را 1964، 2دهد. كاپلانر تنگنا قرار ميهاي علمي را در آن رشته دجدي تحقيق و ساير بررسي

تاثير ها آنراه تفكر خود و ديگراني را كه از درواقع ها آنكنند، تجويزي آن محدود مي –برخي از بازاريابان مفهوم كل بازاريابي را به ابعاد خرد 

مضر براي بازاريابي باشد، چرا كه ممكن است ادعا شود، مطالعاتي كه  يتواند به طور خاص فرايندو اين ميكنند پذيرند، پيش از موعد مسدود ميمي

دت نسبت مبيني كنند، ممكن است در بلندبندي، تشريح و پيشاثباتي بازاريابي را توصيف، طبقه –و كلان  اثباتي –هاي خرد اند تا جنبهدر تلاش

كاپلان  كهگونهتجويزي بازاريابي بپردازند. همان –خرد سوية به  تربيش تجويزي هستند، –محدود به بازايابي خرد به مطالعاتي كه به طور خاص 

 .«تحمل ابهام همانقدر براي خلاقيت در علم اهميت دارد كه در جاهاي ديگر مهم است»مشاهده نمود، 

نظر و عامل دوم، اختلاف «آيا بازاريابي علم است يا خير؟»است كه  پرسشدربارة اين  نظربازاريابي، اختلاف يهاي متفاوت از قلمروعامل اولية برداشت

م اي از مفاهيتر لازم است كه در زير تعاريف پارهبراي نيل به نتيجة ملموس ماهيت بنيادين علم است.درخصوص هاي متفاوت مربوط به برداشت

  مرور گردد.مرتبط 

                                                           
1 Hutchinson, Kenneth D. (1952). 

Marketing sa a science: An appraisal, 

Journal of marketing, vol. 16. 

2 Kaplan 
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 ، علم عبارت است از:1963ه بازل، از ديدگاتر نيز اشاره شد كه پيش

 مندي از دانش، شده و نطامبنديپيكرة طبقه .1

 كه حول يك يا چند نظرية محوري و تعدادي از اصول عمومي ساختاريافته،  .2

 شود، مي ريتقرمعمولا با اصطلاحات كمي  .3

 .آوردبيني و در برخي شرايط كنترل رويدادهاي آينده را فراهم ميدانشي كه امكان پيش .4

به نظر بيش از اندازه محدودكننده  «يافتگي حول يك يا چند نظرية محوريسازمان»الزام گويد: توسط بازل مي علمتعريف درخصوص ، 2002هانت، 

ب وسمح اي عناصر، علمآميزد. آيا مطالعة شيمي قبل از كشف جدول دورههاي موفق علمي را با خود علم درميرسد. اين الزام، نتايج نهايي تلاشمي

اي به رشته «لمع»هاست. بنابراين ندادن عنوان ، فهم و كنترل پديدهيبينهايي به منظور تبيين، پيششد؟ هدف اصلي علم توسعة قوانين و نظريهنمي

  آيد.دست نيافته باشد، به نظر معقول نمي «هاي محورينظريه»تا زماني كه آن رشته به 

ن باور كردن اي، آزمون بالقوة گسترة انديشة بازاريابي است و بدان وسيله باطل«علم»ه هدف از كاوش دربارة معني علام مي كند كا، نيز 1951،  بارتلز

تواند تا اي دارد. گسترة انديشة بازاريابي ميعلمي و فلسفي گسترده هايشناسهازاريابي بكه بازاريابي تنها يك تكنيك است، يا تقويت اين ادعا كه 

نجش بازاريابي با مفاهيمي مانند علم، رشتة علمي، فلسفه و هنر، مشخص گردد تا آشكار شود كه آيا بازاريابي با يكي از يا تركيبي حدي به وسيلة س

 ها مطابقت دارد يا نه. بندياز اين دسته

علم »بنابراين، پرسش اين است كه  اد.توان بدون داشتن فهم روشني از ماهيت بنيادين علم پاسخ درا نمي «آيا بازاريابي يك علم است؟»به پرسش 

ود. علم، پاسخ داده ش ياصل تيبدون درك روشن از ماه توانديعلم است، نم يابيبازار ايكه آپاسخ به پرسش اين يبراتر و به طور دقيق «چيست؟

وجود  1راي تشخيص علم از اشكال ديگر تحقيقكنند كه هيچ معياري بادعا ميانديشمندان با اتخاذ يك موضع فراگير و عام برخي از كه عليرغم اين

نويسندگان بازاريابي، ديدگاه پيشنهادي  ترشيب(، اما 1983، 2)آندرسون «خواندشود كه جامعه آن را علم ميعلم به هر آن چيزي اطلاق مي»ندارد: 

 كنند علم عبارت است از:بازل را بازگو مي

كانوني و تعدادي از اصول عمومي، سازمان يافته است ... معمولا  نظريةمعرفت ... كه پيرامون يك يا چند  اي ازيافتهبندي شده و نظام... بدنة دسته»

 .«3دهدبيني و تحت برخي از شرايط، كنترل رويدادهاي آينده را ميگردد ... معرفتي كه اجازة پيشبه صورت كمي بيان مي

، 4هاي اصرارهاي بسياري براي شناختن چيزها وجود دارد. غالبا از روشدارد. راه «شناختن»ني به مع scire، ريشه در فعل لاتين )science(واژة علم 

پذيري سازد، مفهوم تحقيقچيزها جدا مي «شناختن»هاي اي كه معرفت علمي را از ساير راهشود. مشخصهو علم، نام برده مي 7، شهود6، ايمان5اقتدار

اي ههيچ دليلي وجود ندارد كه تحليل پديده شود.گيرد كه عموما روش علمي ناميده ميها را به كار مياي از رويهباشد. علم، مجموعهالاذهاني ميبين

اي هي داشته باشد و پژوهشگران بازاريابي حداقل به اندازة پژوهشگران رشتهتركمهاي ديگر، موضوعيت بازاريابي با روش علمي، در مقايسه با رشته

 تواند به طور مناسبي، علم بازاريابي ناميده شود.اثباتي بازاريابي مي ابعادد دارند. بنابراين، مطالعة تعهديگر به روش علمي 

دانيم صادق/ حقيقي )چيزي كه مي «10شناخت»است( به  9كنيم صادق/ حقيقي)چيزي كه گمان مي «8تصور»به لحاظ تاريخي، نقش علم، تبديل 

باشد ... هر ايده يا مفهوم يا گرفته ميشده از يك چيز، يا ايده يا مفهوم شكلبه ايده يا مفهومي طراحي دهياست(. تصور، عمل يا فرايند شكل

                                                           
1 Inquiry 
2 Anderson 
3 Buzzell, Robert D. (1963). Is marketing 

a science? Harvard business. Vol. 41 

4 Tenancity 
5 Authority 
6 Faith 
7 Intuition 

8 Doxa 
9 True 
10 Episteme 
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توانند تا (. اين مطلب بدين مفهوم است كه ادعاها مي1951دهي به انديشه، چه با باور به واقعيت موضوع آن همراه باشد يا نه ... )بارتلز، چارچوب

 حدي به اثبات برسند. 

هر شاخه يا بخشي از معرفت سيستماتيك كه به عنوان حوزة مشخصي از بررسي يا »علم عبارت است از ، وبسترنامة مشروح براساس تعريف لغت

ذير، پها، مخصوصا همراه با تاسيس قوانين عمومي تحقيقبندي واقعيتاي از مطالعه كه با مشاهده و دستهشود، ... شاخهگرفته مينظر درهدف مطالعه 

بندي صورت يافته وكردن قوانين عمومي، نظامشده كه با توجه به كشف حقايق عمومي يا عملياتيمرتبط است، ... مخصوصا معرفت انباشته و پذيرفته

 .«شده و براي كار، زندگي يا جستجوي حقيقت در دسترس قرار گرفته استبنديشده است، شناختي كه دسته

اي شود، شاخهها، دكترين ... موضوعي كه آموزش داده ميها، يادگيريشود: آموزشآنچه به شاگردان آموزش داده مي» يك رشتة علمي عبارت است از

 .«آموزشي ةيك دور چنينهماز معرفت، 

  به صورت زير تعريف شده است: نيز هنر 

 (.1944، )بارتلز ة مهارت استشده به وسيلشده و كاراهنر، معرفت به كار گرفته  

 ها، يك علم، مخصوصا علمي مانند دستور زبان، منطق يا رياضيات، كه عمدتا به عنوان يك رشتة علمي اي از آموختهشاخه»ر عبارت است از هت

فتة ايسازمانهاي يافته، سيستمي از قواعد يا حالتاي از يادگيري يا هر صنعت توسعهرود، ... اصول عمومي هر شاخهيا ابزاري از معرفت به كار مي

رود، ... كاربرد سيستماتيك معرفت يا مهارت براي اثرگذاري بر روي نتيجة هاي خاص به كار ميعمليات كه به منظور تسهيل عملكرد فعاليت

 نامة وبستر(.)لغت «مطلوب

هند، وجود دريابي را شكل ميهايي كه محتواي موضوعي بازاپرسش اساسي فراروي بازاريابي اين است كه آيا يكنواختي و نظمي اساسي ميان پديده

 كند. اي است كه رفتار انساني را مطالعه ميو تجربي. بازاريابي رشته 1به طور اثباتي پاسخ داد: استدلالي و منظر از دو تواندارد؟ به اين پرسش مي

را داراست، با اين حال  دادنرهنمودش لازم براي كند كه هرچند ديدگاه بازل دربارة علم، ارز، در واكنش به تعريف بازل از علم بيان مي1976هانت، 

هاي در تلاش 2كننده است. اين الزام، اوج موفقيتبيش از اندازه محدود «كانوني نظريةسازمان يافته پيرامون يك يا چند »رسد كه شرط به نظر مي

كند آنچه باعث اشاره مي 3چنان كه هومانز عناصر، يك علم بود گيرد. آيا مطالعة شيمي، قبل از اكتشاف جدول تناوبيعلمي را با خود علم اشتباه مي

بيني، ها براي تبيين، پيش. مقصود اصلي علم، كشف )خلق؟ ابداع؟( قوانين و تئور«4باشد نه نتايج آنگردد، اهداف آن ميشدن يك علم ميساخته

 د.رسنشده است، معقول به نظر نمي «هاي كانونينظريه»شته، داراي داشتن عنوان علم تا زماني كه يك رباشد. دريغها ميفهم و كنترل پديده

باشد. علم ناميدن يك رشته، باعث كانوني، كاملا بلاوجه نمي نظريةيافتن پيرامون يك يا چند دهد با اين وجود، نياز علم به سازمانهانت ادامه مي

هايي كه چيزي بيش از نشان داده است، حتي در حوزه 6وارتوفسكيكه گونهمانه. اين نتايج آن چنان مثبت هستند كه 5آميزي استنتايج افتخار

و  «شناسيعلم عدد»هايي پيرامون موضوعاتي مانند . بنابراين، رساله7هايي براي غصب اين اصطلاح وجود داردباشند، تلاشيافته نميخرافات نظام

توفيق حاصل كرده »شود تا نشان دهد كه از منظر ساير دانشمندان رشتة علمي اعطا ميوجود دارد. معمولا عنوان علم، به يك  «شناسيعلم ستاره»

. بنابراين، به 8را در خود جاي دهد «كانوني نظريه »گيرد كه يك رشته به قدري بالغ شده باشد كه چند و اين تاييد تنها زماني صورت مي «است

شناسي به مرتبة علمي دست يافتند. با اين حال، تمام محتواي مفهومي شناسي پيش از جامعهشناسي و روانلحاظ ترتيب زماني، فيزيك پيش از روان

                                                           
1 A priori 
2 Successful Culmiation 
3 Homans 
4 Homans,George C. (1967). The nature 

of social science, New York: Harcourt, 

P.4. 

5 Nagel, Emest, (1961). The structure of 

science. New York: Harcourt, Brace & 

world. 
6 Wartofsky 
7 Marx W. Wartofsky, 1968 
8 Thomas S. Kuhn. 1970 
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چه علوم آميز نيست. بازاريابي مجبور نيست و نبايد مجبور باشد تا منتظر اعطاي مقام علم از سوي ديگران باشد. بنابراين، چناناصطلاح علمي، افتخار

 هاي ديگر متمايز نگردند، اين تمايز چگونه بايد صورت گيرد؟ههاي كانوني از رشتبا استفاده از تئور

هاي متمايز شناخت ويژگي چنينهمتوان وجود محورهاي زير را براي ارائة تعريف علم و مياما براي داشتن درك و برداشتي ژرف و چندسويه از علم 

 آيد، ، بدست مي1976، و هانت، 1963و بازل،  1951سفة علم از جمله بارتلز، علوم پيشنهاد كرد كه با تقطير عصارة تعاريف ارائه شده از علم توسط فلا

 :به آن اشاره شده بودنيز  7در ابتداي فصل كه گونههمان

هاي جهان واقعي كه به عنوان نقطة كانوني بررسي و اي از پديدهمجموعه -يك مادة موضوعة )محتواي موضوعي يا مفهوم كانوني( مشخص  .1

 دارد. پژوهش قرار

بندي ساختار و اجزاي محتواي موضوعي اصلي هر علمي به دنبال توصيف و گروه -بندي ساختار و خواص مادة موضوعة اصلي توصيف و دسته .2

 خود است.

 هايتعميم ،يافتههاي تجربي، جملات شرطي تعميمنظم به منجر اساسي هاييكنواختي كشف - يموضوعمادة در  يفرض وحدت و نظم اساس .3

 .شودمي اصول و قوانين ،گونهنونقا

 اي به هميافتهنظامبه طور كه  -قانوني( گونه )شبههاي قانونها يا تعميماي از گزارههاي كانوني و اصول عمومي شامل مجموعهنظريهتوسعة  .4

 مرتبط هستند.

براي مطالعة مادة موضوعه با استفاده از  -نام روش علمي ها باي از رويهپذيري تجربي و اتخاذ مجموعهبودن معرفت علمي بر پاية آزموناستوار .5

 الاذهاني.پذيري بينمفهوم تحقيق

 بيني و تحت برخي از شرايط كنترل رويدادهاي آتي.امكان پيش .6

موضوعة اصلي بازاريابان مادة  ترشيبدهد: در حال حاضر، كه مادة موضوعة اصلي بازاريابي چيست؟، چنين پاسخ ميبه پرسش اين، 1976هانت، 

دانند. برخي از افراد، مضمون محدودتري از بازاريابي را درنظر گرفته و مادة موضوعة اصلي را به معامله )ارتباط مبادلاتي( ميتراكنش يا بازاريابي را 

لاتي را كه شامل هر نوعي از مبادله بين دهند و همة معامنمايند. ديگراني نيز وجود دارند كه بازاريابي ليبرال را پيشنهاد ميمعاملة بازاري محدود مي

و ها آن ، خواصهاآنساختار  –تواند به عنوان علم معاملات نگريسته شود گنجانند. پس بازاريابي ميطرفين باشد، در ذيل مادة موضوعة بازاريابي مي

ناسي ششناسي و جامعههاي ديگري مانند اقتصاد، رواني با رشتههاي ديگر. با توجه به اين ديدگاه، مطمئنا مادة موضوعة بازارياببا پديدهها آنروابط 

اشد. بگيرد. ولي در بازاريابي است كه معامله، نقطة كانوني ميها مورد ملاحظه قرار ميپوشاني خواهد داشت. تحليل معاملات در هر يك از اين رشتههم

 باشد. كمياب ميبه عنوان مثال در اقتصاد، تمركز اصلي آن بر روي تخصيص منابع 

  :كند، خاطرنشان مي1951،  بارتلز

يابد، ممكن است به طور معقولي پرسيده شود كه در حال حاضر ادبيات بازاريابي تا چه اگر اذعان شود كه موضوع بازاريابي در تقرير علمي نمود مي»

مطالعة رسمي بازاريابي تنها عمري پنجاه ساله دارد و تنها چيزهايي شود كه گذارد. يادآوري ميميزاني اين موضوع را به عنوان يك علم به نمايش مي

هاي از يك سو، با توجه به مشاهدات گستردة پديده – 1اندته تكامل يافتهششوند، در طول نيم قرن گذكه به طور عيني به عنوان بازاريابي شناخته مي

واهدي از توان شاقتصادي مربوط به فعاليت تجاري. در سرتاسر ادبيات بازاريابي مي هايبازاريابي و از سوي ديگر با توجه به تعداد اندك استنباط

                                                           
 است. 1951ر مربوط به سال اين اظهارنظ1 
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اند، مشاهد كرد. شواهد متعددي از مشاهدات، تعريف شده از طريق مطالعه بودهبنديهاي صورتشناسي علمي كه مشخصة مطالعه و تعميمروش

كه  دهدود دارد كه همگي براي توسعة علم ضروري هستند. ادبيات بازاريابي نشان ميهاي علمي وجزمايش و تحليلآها، بندي دادهاصطلاحات، دسته

 زيرا بودند، تترين مطالعات بازاريابي مبتني بر مشاهدااي در مطالعة اين موضوع علمي وجود داشته است در واقع، برخي از متقدممشاهدات گسترده

بگويند  سخنها آنهاي توزيع آشنا نبودند تا هوشمندانه از دست اول، به اندازة كافي با فعاليتمدرسان پيشگام در اين حوزه بدون توسل به مشاهدات 

كار سروها آنافتد و چه كساني و چگونه با ميها آنكردند تا مشاهده كنند كه چه اتفاقي براي را تا بازار همراهي مي كالاهاها آندرواقع يا بنويسند. 

به عنوان  شدندكردند. اقداماتي كه زياد تكرار ميكنندگان را مشاهده ميزيعوكنندگان و تجران گفتگو كرده و رفتار مصرفبا تاها آنكنند. پيدا مي

نان در چ هپژوهش از طريق مشاهددرواقع گرفتند. ها با استفاده از چنين الگوهاي فعاليت، صورت ميشدند و تعميمگرفته مينظر درالگوهاي رفتاري 

  .«اندازاريابي شايع بوده است كه ممكن است تصور شود كه پژوهشگران در جستجوي قوانين تجربي دربارة رفتار بازار بودهمطالعات ب

ناسايي ، ش«بازاريابي»اصطلاحات و مفاهيم نيز مشخص گرديده است. انتخاب اصطلاح  ةپزوهش دربارة بازاريابي علاوه بر مشاهدات، با تعريف آگاهان»

، چه به صورت انفرادي و چه انديشمنداناند كه توجه بسياري از شناختي بودهمسائلي روشها آنها و مشابه كانال، هاسازمانردها، و تعريف كارك

هاي متعدد است. از ميان پديده هشناختي مهمي در مطالعة بازاريابي بودها نيز، كاركرد روشبندي دادهمعطوف شده است. دستهها آنجمعي، به 

اي هفروشي، كاركردهاي بازاريابي، انگيزهفروشي و خردهعمده سازمانكنندگان، بازارها، توان اشاره كرد: انواع مصرفشده به موارد زير ميبنديدسته

دي قوانين بنها گامي ضروري در صورتها و اقدامات. اگر تفكيك تجارب به وسيلة انواع و دستهمشيهاي توزيع، خطو خدمات، كانال كالاهاخريد، 

هاي كشف علمي، مشخصة مطالعة نيز به عنوان يكي از روش آزمون. شودميتمايز معلمي باشد، مطالعة بازاريابي به خوبي به وسيلة اين فعاليت 

ات يا اعتبار فرضياي براي تعيين ، به عنوان وسيلهآزمونبازاريابي بوده است، هر چند طبيعت اجتماعي اين موضوع علمي به راحتي خود را در اختيار 

هاي دهد. بنابراين، دليل اندكي براي ترديد دربارة اين وجود دارد كه روشقرار نمي 1براي نمايش بسيار دقيق اصطلاحات قانون بازاريابي ايطريقه

 .«اندعلمي در مطالعات رسمي و غيررسمي بازاريابي به كار رفته

 نظرياست تا  ايتوصيه تربيش شوند، وارد شود اين است كههاي عمومي بيان ميريابي كه در نوشتهيكي از انتقاداتي كه ممكن است به انديشة بازا »

ختي در كردن يكنواهاي مكرر بسياري براي برقرارها و روايتدر مرحلة اولية بررسي علمي، اجتناب ناپذير است، زيرا واقعيت امريا حتي تحليلي. اين 

العة باشند. مطها( براي توسعة علم ناگزير مي)تبيين نظريهاي قوانين نظريههستند، ولي با ارزش ها هميشه يترفتار بازار ضروري هستند. واقع

براي  ؟ و مبنايي«چرا»خي براي پرسش علمي س، هيچ پانظريبخشي شود، ولي بدون تفكر هاي رضايتتواند منجر به تعميمآزمايش استقرايي مي

 . «وجود ندارد يبينپيش

ادبيات بازاريابي  ترشيبهاي گسترده. بازاريابي، توسعة قواعد عمل بوده است تا تعميم پيرامون پيشينهاي نتيجة ناگزير بسياري از كاوش و مقصد»

ا در هر هپردازد. بررسي كتابميها آنفروشي، تبليغات، اعتبار، تحقيقات بازاريابي و مشابه فروشي، عمدهباشد كه به خردهداراي طبيعتي فني مي

تواند شود و چگونه ميمي چگونه انجام»ه شده است تا بگويد پوشيد ايتوصيههايي سنتي است كه با روكشي دهندة چارچوبحوزة اين چنيني، نشان

 (.1951،  بارتلز) «كنندگر تربيت ميهاي عمومي بازارياب، صنعت. چنين كارهايي، به جاي تربيت تئوريسن«بهتر انجام شود

اي از معرفت با وسعتي گسترده و عمومي خواهد بود كه يافتهنظام پيكرةيك علم، هاي شناسهبودن بازاريابي با دارادهد كه ، ادامه مي1951ز، بارتل

علوم هاي اي كه با حوزهحوزهفرد منحصربههاي شناسهحال قابليت سازگاري براي حل مسائل گوناگون را خواهد داشت. ولي با دارابودن عيندر

                                                           
1 Tens of marketing law 
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واهد گرفتن از شخواهد بود. علم بازاريابي با سرچشمهها آنرتا حائز برخي از قوانين مربوط به وپوشاني دارد، يك علم بازاريابي ضراجتماعي ديگر هم

لت انين بازاريابي به عهايي با هر دو منشا استقرايي و قياسي و هر دو حيطة عمومي و فني فراهم خواهد آورد. قوتعميم ،نظريتجربي و نيز مفروضات 

واهند خ نظريعمدتا  ،باشد قضينهيچ مثال قد افهايي كه گيريبه نتيجه حصول برايهاي اجتماعي موقعيت در تكرار آزمون ناشي از ايجاددشواري 

ر، مادة موضوعة ضروري در به عبارت ديگ –به عنوان هسته و پوستة آن درنظر گرفته شود تواند هر علمي داراي چيزي است كه مي بود تا تجربي.

 به عنوان نمونه: هاي مختلف ولي مرتبط.بررسي آن و حيطة گسترش آن در جهت

فيزيك، آلي، غيرآلي، تحليلي،  ،هاي شيميشامل حوزهماده.  يو دگرگون بات،يساختار، خواص، ترك يمطالعه و بررس علماز  است شيمي عبارت .1

 و صنعتي. شاختي، فيزيولوژيك، الكتريك، داروييزيست

ته، حرارت، الكتريسديناميك، فيزيك، عبارت است از علمي مربوط به جهان مواد غيرجاندار، مخصوصا حركت، شامل علوم به هم مرتبط مكانيك،  .2

 نور و صدا، تشعشع و ساختار اتمي.

 ي. انساني هاو كاركردهاي گروهها سازمانها، جامعه، يا شكل فرگشتشناسي عبارت است از علم منشا و جامعه .3

 كند.مي را بررسي انسانهاي اقتصاد عبارت است از علمي كه شرايط و قوانين موثر بر توليد، توزيع و مصرف ثروت يا وسايل مادي ارضاي خواسته .4

كه شرايط و  ي از مطالعه استابه لحاظ فني، رابطة بازاريابي با اقتصاد مانند رابطة مكانيك با فيزيك است. بازاريابي، حوزهكند كه بارتلز استدلال مي

طة مركزي ان است. نقكنندگشدة تامين كالاها براي استفادة مصرفكند. بازاريابي، كاركرد نهادينهو خدمات را بررسي مي كالاهاقوانين موثر بر توزيع 

دامات قها، اهاي رقابتي نسبي، هزينهمزيت، هاسازمانهاي كم و بيش فني آن شامل انواع كانوني آن در حوزة چارچوب نهادي آن قرار دارد و جنبه يا

مفهوم » بيان شدزبان انديشمندان ديگر بازاريابي  از وتر پيشكه گونههمان)البته  باشدها و مشابه آن ميها، كانالمشيخطگذاري، كاركردها، قيمت

به  هاي علمي مرتبطهايي از علوم و رشته. بخشي يا معامله است(، ارتباط مبادلاتيك مادة موضوعة )محتواي موضوعي( مشخصيا  «كانوني بازاريابي

 اند:آيد، بازاريابي را دربر گرفتهنچه در زير ميآهم، مانند 

 .و ...  هاي مقياس عمليات، انحصار، رقابت، عوامل پولي، تسهيلات مالينظريهگذاري، تاثيرات نهادي، توزيع درآمد، قيمت نظرية –اقتصاد  .1

 . و ...  ها، مطلوبيت و رضايتها، مشوقها، انگيرهمباني انتخاب در خريد، رفتار فردي، تبعيض – شناسيروان .2

 .و ...  رفتار گروهي، الگوها و عادات مخارج، جمعيت و تغييرات آن، آداب و رسوم گروهي –شناسي جامعه .3

 .... و  گذاري، انصاف، رقابت، روية قانونيو فلسفة قانون نظريهتاريخ،  –حقوق  .4

بندي، توليد و مهندسي، مواد، در خدمت اهداف، نمايندگان اداري، مداخلة حكومت، ماليات ابزارياشكال حكومت به عنوان  –علوم سياسي  .5

 .و ...  فرايندها و انواع توليد

 .و ...  هاي حسابداريها و تكنيكنظريه –حسابداري  .6

كن پردازند. ممهاي اين علم ميها باشد كه هر كدام به تبيين برخي از جنبهنظريهتعدادي از  تواند متشكل از هربازاريابي مي بر اين اساس، علم»

 انندتومي هانظريهاي ديگر از و پاره فني از اين موضوع علمي سروكار داشته باشند بخشيها محدود و ساده باشند و شايد با نظريهاست برخي از 

و  اي از بازاريابي از مقدمات مفهوميتر باشند. اگر مطالعة هر جنبهتر و منشا عموميهة گسترددني با محدوعناوي مرتبط با گسترده و بسيط باشند و

اي گسترده، هنظريهپيوستة سازي خواهد بود. يكپارچه نظريهدهندة اي از توسعة كافي ادامه يابد، تشكيليافته در قالب اصول اساسي، به مرحلهتعميم

يابي افرادي صورت گيرد كه نه فقط در خود بازار تشريك مساعييل علم بازاريابي منجر خواهد شد. تكامل عملي بازاريابي بايد با به نوبة خود به تشك
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ي بندورتاية تجارب خود صپهايي بر هاي بازاريابي دارند، تعميمترين رابطه را با واقعيتيي كه نزديكهاآنكنند. كه در علوم اجتماعي مرتبط كار ميبل

 ها را از يك سو وهاي بازاريابي، خواهند كوشيد تا معرفت برخاسته از مشاهدات و بررسيپردازان بازاريابي، برخلاف تكنيسيننظريهكرد.  خواهند

ن يصول و قواناي از اپارچه و متعادل سازند. محصول نهايي، تقرير يكپارچهيافته، يكنظام ايپيكرهرا از سوي ديگر، در قالب  نظريهاي استنباط

اي هاي ثبات خواهند داشت كه شرايط و فعاليتچون و چرا نخواهند بود، با اين حال، به اندازهقوانين تجربي طبيعي بيخواهد بود كه هر چند به اندازة 

   (.1951،  بارتلز) «مدت تبيين كنندبازاريابي را در مقياسي گسترده و طولاني

ا به هتوان گفت دانشگاهكنند. به طور خاص ميفعاليت مي «كسب و كار دانش»ها در دانشگاه كند كها اعلام ميهبا بررسي دانشگاه ،2002هانت، 

ا از هفروشي دانش در دانشگاه. توزيع خردهپردازندسازي دانش ميذخيرهبه ها كتابخانهدر  هاپردازند. دانشگاهو توليد دانش مي انبارشفروشي، خرده

حصولات توسعة م هتحقيق در شركت عمدتا متوجكه درحاليشود. گيرد. توليد يا ساختن دانش نيز از طريق تحقيق انجام ميت ميطريق تدريس صور

شركت(، تحقيقات دانشگاهي عمدتا متوجه تحقيقات  ةواسطحداقل منفعت بي –و خدمات جديد براي شركت است )دانش در خدمت سود و منفعت 

 افزايش موجودي دانش است )دانش براي دانش و منفعت جامعه به طور عام(.ها آندف است كه هيا محض بنيادين 

 «فلاسفة طبيعي»پس از ميلاد( سرآغازي ضروري براي سربرآوردن دانشگاه مدرن بود. دانشمندان )كه بعدا  1700 – 1500انقلاب علمي )تقريبا 

 «اديبحث انتق»در روش را ها آنامل و تعقل بود كه وجود آوردند كه مبتني بر نقد، ت هديدي براي توليد دانش بجناميده شدند(، در قرن هفدهم روش 

 ي كه در كارهايضديدند، ب( ابزار قدرتمند ريادر ارسطو ميرا ها آنالف( مشاهدة دقيق و منطق قياسي كه  :افلاطون يافته بودند و تاكيد جدي بر

 كارهاي گاليله مبتني بربراي داوري در اختلاف نظرها، كه  –در جايي كه ممكن است  –ون ز آزمقديمي فيثاغورث مورد تاكيد بود و ج( استفاده ا

 آمد.مي شمارو علم تهديدي براي اقتدار مذهبي كليسا به  نظر بوددر قرن هفدهم بسيار تنگ نهاد دين. بود

كه ينااي كاربردي است و بنابراين متخصصان دانشگاهي )به جاي تهكنند كه بازاريابي، رشادعا مي اصحاب بازاريابيزماني كه كند هانت اضافه مي

توجه  تحقيقي پرسشست؟ به اين هاآننظر مدمرزهاي دانش را گسترش دهند( بايد كار خود را محدود به تحقيقات كاربردي كنند، چه نوع تحقيقي 

هاي مختلف تخصيص دهد تا بتواند به بازار هدف اولية خود، يعني هيغاتي خود را چگونه بايد بين رسانلجة تبدكنيد: شركت اسباب بازي جونز بو

دهند، درواقع با استفاده از پاسخ مي «ايتحقيق مشاوره»هاي زير دوازده سال دست يابد؟ زماني كه متخصصان به اين نوع سئوال به عنوان يك بچه

ست اين ا پرسشاي است، به معناي تحقيق مشاوره «كاربردي»ر تحقيق دهند. اگحلي براي يك مسئلة مختص يك شركت ارائه ميدانش موجود راه

چرا كه اينسه دليل روشن وجود دارد مبني بر كند كه هانت استدلال ميها بكنند؟ كه آيا متخصصان بازاريابي بايد خود را محدود به اين نوع پروژه

چيزي  –مگر به طور تصادفي  –اي تحقيق مشاوره (1 :اي محدود كنندمشاوره متخصصين دانشگاهي بازاريابي نبايد خود را فقط به انجام تحقيقات

شود. وقف ميآن مت فعليدر سطح  ة بازاريابيپردازد، بنابراين پاية دانشي رشتافزايد )اين تحقيق صرفا به كاربرد دانش موجود ميبه دانش جديد نمي

ها( قرار دارد، ها )و كالجهاي دانشگاهچون بازاريابي در دانشكده (2 ،ازاريابي نيستچنين وضعيتي مطمئنا مورد علاقة دانشجويان و متخصصان ب

و توليد دانش را دارد. مسئوليت ما در قبال انجام  انبارشفروشي، بنابراين تعهد و وظيفة پرداختن به سه جزء اصلي ماموريت دانشگاه، يعني خرده

، بلكه نيست «هاي فرهنگيجستجوي احترام همكاران ما در رشته»مك كند، از نياز شخصي ما براي اي كه به پيكرة دانش بازاريابي كتحقيق پايه

 شودمي برخوردار است ناشي ايبيشينهاحترام، تبعيت و پشتيباني از رسالت اصلي دانشگاه كه براي جامعه از اهميت  يمسئوليت ما از وظيفة ما برا

هاي تحقيقاتي، كه نقش بازاريابي را در توسعة مزيت رقابتي، پايدار تياي از اولوتري اتخاذ كند و مجموعهتژيكرشتة بازاريابي بايد رويكرد استرا (3و 

 دهند، بپذيرد. و جمعي مورد تاكيد قرار مي
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رسد كه اين وضعيت تا ه نظر ميها در دانش بازاريابي ندارند؟ باي به ميزان سهم مقالههاي بازاريابي علاقهچرا داوران مجلهپرسد كه وي در ادامه مي

بسياري از  طتوسبودن رشتة بازاريابي كاربردي استنباط گردد. به اين معني كهاي كاربردي باز ميحدودي به تعريف رشتة بازاريابي به عنوان رشته

پس و س «تربنيادين»هاي ها از رشتهو نظريهها كه كار بازاريابي عبارت از گرفتن مفاهيم، چارچوب دليل وجودي اين برداشت و انديشه استداوران، 

اي كاربردي مورد توجه قرار گيرد. به اين معنا كه نبايد به بازاريابي بازاريابي نبايد به عنوان رشتهكه ايندر بازاريابي است. خلاصه ها آنكردن كاربردي

ازي بنظير آنچه در مثال تبليغات شركت اسباب –باشد يق بازار ميمعطوف به نوعي تحق اها در آن صرفاي نگريسته شود كه تلاشبه عنوان رشته

لغو تعهد اين رشته به سه جزء  (2ركود دانش بازاريابي در سطح موجود،  (1اي كاربردي، موجب: جونز مطرح شد. نگاه به بازاريابي به عنوان رشته

. خلاصه اينكه، شودميهاي ديگر حاشيه قرار گرفتن اين رشته از سوي رشته در (3و توليد دانش و  انبارشفروشي، رسالت اصلي دانشگاه يعني خرده

 اي كاربردي نگاهي مضر است.نگاه به بازاريابي به عنوان رشته

ين ا، نيز از آغاز دچار مشكلي اساسي است. چرا كه اين بحث با «اي استاي حرفهبازاريابي رشته»كه اين مبني بر بحث ديگر» :كندهانت اضافه مي

هاي دانشگاهي برخي رشته (1 اي و آكادميك. آنچه درست است اينكه:شود كه دو نوع رشتة دانشگاهي وجود دارد، حرفهفرض غلط آغاز ميپيش

فه شدن به حربه تبديل گرايشبا مشاغلي كه  هارشتهبسياري از  (2هاي شناخته شده دارند، براي مثال، حقوق و پزشكي، ارتباط نزديكي با حرفه

اي ها ارتباط ضعيفي با حرفهرشته اي ازپاره (3نگاري، اند، براي مثال، بازاريابي، مديريت، ماليه، امور اجتماعي و روزنامهدارند، به شدت در ارتباط

ال، ادبيات انگليسي، تاريخ، ها تقريبا هيچ ارتباطي با هيچ حرفة خاصي ندارند، براي مثبرخي رشته (4شناسي و شيمي و خاص دارند، براي مثال، روان

. «عضو آكادمي هستيم»هستند، همة ما  «آكادميك»هاي دانشگاهيتوان به درستي ادعا كرد همة رشتهه. با اين وجود، ميفشناسي و فسجامعه

 . «اريمو توليد دانش مسئوليت د شفروشي، انبارهمة ما در برابر هر سه جزء رسالت اصلي دانشگاه يعني: خردهكه گونههمان

رهاي يابي به متغيرسازي مفهوم بازاباشد. ميزان اجراييي نيز ميسازمانفلسفه است، يك كاركرد يك ن كه يك مفهوم و آبازاريابي علاوه بر پس 

ستند ين حوزه، م، مطالعاتي پژوهشي را در امحققيني و تقاضاي عمليات داخلي بستگي دارد. با اين حال، تعدادي از سازمانمختلفي، از قبيل ساختار 

اند هها پيش صورت گرفت. برخي از اين مطالعات، مدت«گيري نمايندسازي مفهوم بازاريابي را عملياتي و اندازهميزان اجرايي»اند تا نموده و تلاش كرده

 اند ولف را مورد پيمايش قرار دادههاي مختهايي با اندازههاي مختلف، انجام شده و شركتباشند. اين مطالعات، در صنعتو برخي نيز متاخرتر مي

وجود،  هماهنگ نمايند. با اين سازمانتا بازاريابي را با موقعيت كاركردي خود در  د زيادي مورد استفاده قرار گرفته، تا حبازاريابياند كه مفهوم دريافته

ة اي را در زمينپيچيده موضوعاتبوده و  وجهيچند «زاريابيسازي مفهوم باميزان اجرايي»ها بايد با احتياط صورت بگيرد، زيرا هپذيرش اين يافت

ي ازمانسها و شرايط هاي اين حوزه، ماهيت اقتضايي داشته و بنابراين، به صنعتگيريبر اين، بسياري از نتيجه افزونآورد. گيري به وجود مياندازه

 خاصي محدود هستند. 

ايي هبايد پتانسيل بازاريابي را تشخيص داده و در نتيجه به دنبال روشها سازماندهد نشان ميد كه هاي محكمي وجود داربه طور خلاصه، استدلال

ته و پي داشدر نيل به اهداف خود و مشتريان در سازماني را براي تسازي مفهوم بازاريابي در بستر خود باشند. انجام چنين كاري، منفعبراي اجرايي

 مشتريان خواهد انجاميد.از رضايت در  يبه ايجاد سطوح بالاي

ال، ح اينشدند، كاتلر و لوي بودند. هرجند كاتلر و لوي، معناي جديدي را براي بازاريابي پيشنهاد ندادند، با  1معناشناختي افراد بعدي كه وارد نزاع

دند مشاهده كرها آني را نيز دربر گيرد. اركسب و كي غيرهاسازمانو تر شده دهتواند گسترمفهوم بازاريابي ميدايرة كه  كردندعنوان  1969در سال 

                                                           
1 semantics 
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اين، كنند. بنابري پليس و مدارس دولتي، داراي محصول و مشتري بوده و از ابزارهاي متداول آميختة بازاريابي استفاده ميهاناكه كليساها، دپارتم

تيجه، گزينة آورند. در نهايي شبيه بازاريابي را به اجرا در مياليتيا حداقل فع هاي بازاريابي، فعاليتهاسازمانو لوي نتيجه گرفتند كه اين گونه كاتلر 

تواند از بازاريابي اجتناب كند. گزينة ي نميسازمانزيرا هيچ اجراي بازاريابي نيست، كاري اجرا يا عدم وغيركسب ي هاسازمانروي مديران پيش

 همين ضرورت مطرح شده است.و كاري براساس غيركسب ي هاسازماناي باشد و مبناي بازاريابي بررو، اجراي خوب يا ضعيف آن ميپيش

ت ماهي» برانگيزموضوعات مناقشهسازد تا به تشريح برخي از بحث پيشين دربارة محدودة بازاريابي ما را قادر ميكند كه اعلام مي ،2002هانت، 

بازاريابي، تمام محدودة رشتة و دانشگاهيان اصحاب بازاريابي  ترشيبزيم. بپردا «علم است؟ يك آيا بازاريابي»و بحث  «)گسترش مفهوم( بازاريابي

دانند بدين معنا كه غالبا تمام محدودة بازاريابي را عبارت از تحليل چگونگي بهبود ( مي9جدول  2بازاريابي را از نوع انتفاعي/ خرد/ هنجاري )خانة 

بازاريابي به ابعاد انتفاعي/ خرد/ هنجاري  ةكردن مادة موضوعدانشگاهيان بازاريابي از محدود رتشيبدانند. گيري در بازاريابي ميمفرايندهاي تصمي

اند. چند دهة پيش، در فلسفه بحثي پيرامون تعريف فلسفه و فلسفة تعريفي را تجربه كرده -ايهاي ديگر نيز اين مسائل رشتهناخشنود هستند. حوزه

. جوابية كلاسيك پوپر بايد هشداري براي بازاريابان باشد ارائه كردندف بسيار محدودي از رشتة علمي خود را علم درگرفت. برخي از فيلسوفان، تعري

 هاي بازاريابي بيانجامد:شدن پژوهشگيرتواند به زمينكردن رشتة بازاريابي ميتا دريابند كه محدود

نيز ياري  –معرفت علمي  –نمايد، بلكه به پيشرفت معرفت  تربيش رة معرفتمعرفت با اين اميد شكل گرفت كه نه تنها دانش ما را دربا نظرية »

ه زماني ستايش را ك بيني قابلباشد، اين خوشفيلسوفاني كه معتقدند روش مشخصة فلسفه، تحليل زبان عادي مي ترشيبرسد رساند ... به نظر مي

رد معرفت را به دانشمندان واگذار بنه تنها پيشها آناند. ه باشند، ظاهرا تسليم شدهاگر نااميد هم نشدها آناند. بود، از دست داده محرك سنت عقل

هد. ددر افزايش معرفت ما نسبت به جهان را نيز از دست مي آفرينيكنند كه قابليت نقشاي تعريف مياند، بلكه حتي فلسفه را به گونهكرده

فلسفه وجود ندارد تا تقطير يافته و در يك تعريف  راي من ندارد. چيزي با عنوان جوهرةآور، جذابيتي بخودتخريبي مستتر در اين تعريف تعجب

و من به هيچ عنوان، پيشنهاد داوطلبانه براي تعريف  ك قرارداد و توافق را داشته باشدتواند ويژگي يتنها مي «فلسفه» ةمتراكم گردد. تعريف كلم

 .«آفريني در پيشبرد معرفت ما دربارة جهان بازدارديك دانشجوي فلسفه را از تلاش براي نقش دانم كهاين صلاحيت نمي واجدرا  «فلسفه» ةكلم

هاي ز پايهيكي ااعلام داشتد كه  «اي براي فلسفة بازاريابيبيانيه»اي تحت عنوان در بيانيهاعضاي بازاريابي دانشگاه ايالتي اوهايو، ، 1965در سال 

هاي واگرا دربارة ماهيت بازاريابي وجود ندارد. بازاريابي از نا كمبودي به لحاظ ديدگاهئهيت خود بازاريابي است. مطمفلسفة بازاريابي، تصور فرد از ما

، ديدة تجرييك پدي كار،و كسب هاي گروهي از فعاليتيك مفهوم يا فلسفة كسب و كار،  كار،و كسب مختلف به عنوان يك فعاليت  انديشمندانسوي 

اقتصادي، ساختاري از نهادها،  شيپويك  كار،و كسب گذاري، يكي از اهداف مشيكننده در خط، يك كاركرد تلفيقي و هماهنگيك چارچوب ذهني

فرايند  الكيتي، يكهاي زماني، مكاني و مخش، خلق مطلوبيترسازي و چسازي، برابراز متمركز يفرايند مبادله يا انتقال مالكيت محصولات، فرايند

توانند براي يك شخص معين، در يك زمان معين و هنگام مفاهيم مياين و تقاضا و بسياري چيزهاي ديگر توصيف شده است. هر يك از  تنظيم عرضه

افي جامع ه اندازة كمند تصوري از بازايابي هستيم كه بنظر معين مناسب باشند. احساس ما اين بوده است كه نيازبازاريابي از نقطه موضوعاتبررسي 

يم كه بدين ابندي كردهي صورتبتر باشند، فراگيرد. بر اين اساس تعريفي از بازارياهاي ديگري را كه ممكن است محدود يا تخصصيتا ديدگاهباشد 

ابد يبيني شده يا گسترش ميبازاريابي فرايندي در يك جامعه است كه به وسيلة آن ساختار تقاضا براي كالاها و خدمات اقتصادي، پيش» قرار است:

گان اصلي، كنندتوليد ميانگردد. بازاريابي شامل تعامل مستمر سازي، ترويج، مبادله و توزيع فيزيكي اين كالاها و خدمات تامين ميو از طريق مفهوم

اشد. بهدفمند ميكنندگان است. بدين ترتيب، بازاريابي داراي كيفيتي پويا و به يك معنا ها و مصرفكننده، حكومتهاي تسهيلها، آژانسواسطه

باشد. به عنوان يك موضوع اي ميتواند به عنوان يك حوزه از معرفت تصور گردد كه شامل مطالعه و پژوهش علمي و رشتهميچنين همي ببازاريا
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اي هدودتر، با جنبهتواند گسترده و مشابه با تعريف ما از بازاريابي به عنوان يك فرايند اجتماعي باشد، يا براي مقاصد محعلمي، حيطة آن مي

 . «تكنولوژيك يا مديريتي آن معادل گردد

 توان چهار نتيجه و برداشت از ماهيت بازريابي و چرايي وجود تعاريف و رويكردهاي مختلف بازايابي در نزد پژوهشگران بازاريابي را اتخاذبه اختصار مي

 :كرد

 9هاي مختلفي از جدول ، محدودة كلي بازاريابي را بخشهاآند كه نويسندگان شوها در تعريف بازاريابي از آنجا ناشي ميبخش عمدة تفاوت .1

 گيرند. درنظر مي

 به طور مناسب بايد در گسترة شمول بازاريابي قرار گيرد. 9وجود دارد كه هر هشت خانة جدول  زمينهاي در اين توافق فزاينده .2

يافته ، به طور نظامحالعيندرو  دربر گيردرا  9يافته هر هشت خانة جدول به طور نظاماز بازاريابي كه  ي واحد و فراگيريممكن است ارائة تعريف .3

هاي ديگر را بيرون نگه دارد، مخصوصا گنجاندن ابعاد هنجاري اقدامات بازاريابي و ابعاد اثباتي رشتة علمي يا مطالعة بازاريابي در يك همة پديده

 باشد.تعريف واحد، دشوار 

ها و كليساها ها، باغ وحشي غيرانتفاعي از قبيل موزههاسازمان ترشيباين اجماع وجود دارد كه  پژوهشگران بازاريابير ميان در حال حاضر، د .4

ها نآهاي بازاريابي خويشاوندان سودمحور گذاري، ترويج و غيره( دخيل هستند كه شباهت بسياري با فعاليتهاي متعددي )قيمتدر فعاليت

ي غيرانتفاعي نيز كاربرد هاسازماني سودمحور در هاسازمانيافته براي هاي بازاريابي توسعهين اتفاق نظر وجود دارد كه رويهاچنين همدارد. 

 دارند. 

تيجه نشماري متغير است و در نظام رفتاري و اجتماعي قرار دارد، دربردارندة تعداد بي ينظام بازاريابي از آنجا كه در قلمروبايد خاطرنشان شود كه 

تواند مطابق با برداشت خود از عملكرد نظام بازاريابي و رويكردي كه اختيار مي پژوهشگري، هر بنابراينشود تلقي مي بسيط و گستردهبه مثابه نظامي 

ادي، اقتص ياسي، اجتماعي،عوامل س همجنينتعريفي براي علم بازاريابي ارائه كند. قرار گرفته است،  9كه در كدام خانه از جدول اين ، يعنيكرده است

گذارند. توانند به نحوي بر عملكرد نظام بازاريابي تاثير بقانوني و تكنولوژيكي كه خارج از حوزة دانش بازاريابي جاي دارند، در صورتي كه تغيير كنند مي

يف مختلف ارائه شده است، اما بايد توجه كرد كه هر تعر همراه با اين تغييرات و تاثيرات، براي بازاريابي تعاريف زيادي به وسيلة انديشمندان بازاريابي

اقتصادي معين قابل بررسي است و بنابراين قابليت علمي هر تعريف صرف بستگي به نحوة تعريف نداشته بلكه به  -شده فقط در شرايط اجتماعيارائه

 د.تواند براي محققين فراهم كنمي 9جدول  بستگي دارد كه ايگانهزاوية نگاه هشت

 شوند:صه ميها يا عقايد ما دربارة بازاريابي به صورت زير خلاترين ايدهز اساسيابرخي كنند كه اضافه مي اعضاي بازاريابي دانشگاه ايالتي اوهايو

اي در حظهاي است كه در آن پيشرفت علمي قابل ملاباشد، ولي مطمئنا حوزهيك علم است يا هنر، محل بحث مي تربيش كه آيا بازاريابياين .1

لمي هاي عيافته و هم با توجه به كاربرد فزايندة روششده و نظامبندياي از معرفت دستهحال صورت گرفتن است، هم به معناي توسعة پيكره

 ها.گيري داخل بنگاهدر تحقيقات اساسي و فرايندهاي تصميم

كسب و كار هاي بودن آن به اين معناست كه اگر بنگاهست. انطباقياي انطباقي از فرهنگ مادهنده و هم جنبهبازاريابي هم يك عامل شكل .2

يك چنين مهسخگو باشند. بازاريابي ارهاي پويا پاو شرايط متغير باز بخواهند بقا و رشد داشته باشند، بايد در فرايند بازاريابي نسبت به خواسته

ا و هنگرش يدبنادهاي محصول، ارتباطات و نهادهاي بازايابي در صورتدر فرهنگ ماست به اين معنا كه تاثير جمعي پيشنه هدهندعامل شكل

 ها مشاركت دارد. ارزش
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هاي كترخ، مشايشناسي، علوم سياسي و تارفرهنگ، جمعيت ،شناسيشناسي، بومانسانشناسي، شناسي، جامعههايي از قبيل اقتصاد، روانحوزه .3

عه و براي مطال را هاييها و روشديدگاه ،مفاهيم ،هاي علميپژوهان و اهل فن از چنين رشتهشاند. دانمعرفت بازاريابي داشته توسعةمهمي در 

حتوا و اي بر مقابل ملاحظه ربازايابي تاثيحال عيندراند. هاي قابل توجهي در تفكر بازاريابي داشتهاند. مشاركتكاربرد بازاريابي مطرح كرده

 ه است.هاي علمي هم ريشه داشتهاي رشتهروش

. اين كار از يابداهميت  ايو پيوسته بازاريابي به طور فزاينده كه رودانتظار مي ،گيدجمعيت، ظرفيت توليدي و استانداردهاي زن تداوم افزايشبا  .4

توليد كالاها و  د ما برايااقتص تقويتو در نتيجه ها آنرساني به ها و خدماتربراي گسترش بازا ايراهبردها و ابزارهاي بهينهطريق توسعة 

 حالعيندري و عمومي و كسب و كاري، انسانهاي تر خواستهكه اهدافي مانند ارضاي كامل گيرد. اميد استو بهتر، صورت مي تربيش خدمات

 ي ما به وسيلة فرايند بازاريابي برآورده شود. انسانو  يبرداري ممكن از منابع تكنولوژيكبهرهين تربيش تدارك براي

ايي ههاي زماني، مكاني، مالكيتي و اطلاعاتي، ارزشباشد، زيرا از طريق خلق مطلوبيتابي يك بخش تمام عيار از كل فرايند توليدي ما ميبازاري .5

ي صافزايد. يك رويكرد مثبت به بازاريابي به عنوان بخشي از فرايند توليد ما، مستلزم تغييراتي در مفاهيم مشترك بخصوبه كالاها و خدمات ما مي

 باشد.بودن نيروي كار و ديگر عوامل توليد ميمانند محصول، توليد و مولد

سازي كاركردي و نيز كاهش اهميت شايستگي مديريت در بازاريابي به عنوان فرايندي اجتماعي، مانع تخصصي درگشاده  ينگرش برخورداري از .6

يم را ترسبازاريابي مديريت اي، شكلي از هدف گر چنين ديدگاه گستردهگردد. از سوي ديما نميكسب و كار هاي هاي بازاريابي بنگاهبخش

تا  كندطلب ميهاي حل مساله را ترين روشگيري از پيشرفتههاي كاركردي و نيز بهرهكه آشكارا درجات بالايي از كارايي در مسئوليت كندمي

 رت، تامين كند. هاي مشتريان را به بهترين صوخواستهين تربيش بنگاه بتواندكه اين

 وجود دارد: مبرمي به موارد زيرباشد، نياز تر از مديريت بازاريابي مياز آنجا كه حيطة بازاريابي به خودي خود، گسترده .7

ها و گزينشدر گردند و ممكن است هاي آن مياريخي آن و نيروهاي داخل آن كه موجب پوياييتاز كل سيستم بازاريابي، توسعة  دركي –الف 

 ش، مفيد باشند. نيدر نظم اجماعي يا توسعة معرفت و بهاي مناسب تشخيص مشاركت آن يمتصم

 گردد. هاي علمي اجتماعي روشن ميكه به وسيلة ديگر رشتهگونه، آنشودميكه فرايند بازاريابي در آن اجرا  بازار از محيط دركي –ب 

هاي اقتصادي منفرد و دربارة روابط بين كارايي موجوديتزي سود يا كارايي در اسبهينه سازي يابيشنيهنظرات دربارة همة نقطهبه كافي  توجه –ج 

 كننده يا رفاه اجتماعي.اجتماعي و اكتسابي، با تاكيد بر رفاه مصرف

... علم، دانستن است و »است:  2. پاسخ جيوان«آيا بازاريابي هنر است يا علم؟»كه  پرسشترين پاسخ به اين سادهگويد كه ، مي1965، 1ولدون تيلور

باشد. به عنوان اي براي آزمودن و بهبود معرفت ميكردن، وسيلهآورد و عملمعرفت، امكان بهبود مهارت را در عرصة عمل فراهم مي .«هنر، توانستن ...

 باشد، علمي ميآزمونيجة معرفت حاصل از باشد. با اين حال، نتدر آزمايشگاه، تا حدودي نيازمند يك مهارت هنرمندانه مي آزموننمونه، اجراي يك 

 مهارت فرازش و ارتقايبراي  ايطريقهگر اقدامات كاراتر و بازاريابي، هدايت بعدي خواهد بود. علم درآزمون براي بهبود اثربخشي  سياقيكه خود، 

 خواهد بود. 

حركت  يدر تلاش براباشند كه هاي مفهومي ميقشهنحال رشدي از  در پيكرةبهبود اثربخشي از طريق ي در تلاش برابازاريابي به طور مستمر  علماي

با اين حال ممكن است در خلال كار خود، مشاهداتي  ،باشدل بازاريابي يك هنر اعمشايد برخي از امندي هستند. فايده ةمربخشي به مرحلثاز مرحلة 

                                                           
1 Welson Taylor 2 Jevon 
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هاي مفهومي ثمربخشي كه محدودة ين اقداماتي مبادرت كنند و به خزانه نقشهبه چنها آنعمل آورند. هر گاه به هايي را را منتشر ساخته و آزمايش

 اند. مند عمل كردهشان دانس هدهند، بيفزايند، برا در بازايابي گسترش مي نظريه

اي باشد. گاهي از اوقات، اي حرفهاي كاربردي و رشتهتواند يك علم، هنر، فلسفه، كاركرد، رشتههاي فوق، بازاريابي ميدر پرتو تعاريف و استدلال

ازايابي به گرفتن بنظردارد كه رنگ يك ديدگاه خاص را گرفته است. در نظريهشود كه معمولا دلالت بر يك شنيده مي «اي از بازاريابيفلسفه»عبارت 

و كاربردي موضوع است. از ميان مفاهيم ياد اي ورزد. هنر بازاريابي، جنبة فني، حرفهدادن، تاكيد ميبر روي انجام ،عنوان يك هنر به جاي شناختن

، ههاي مختلف اين رشتحوزهمعرفت  پيكرةاز شود. بازاريابي به عنوان يك علم، شده، هنر بازاريابي، محدودترين جنبة علمي از بازاريابي را شامل مي

هاي تعداد ديگري از بي در واقعيت خود، تركيبي از بخشبازاريا. ها، قوانين، اصول و مفاهيم تشكيل شده استنظريهشناختي آن از با لوازم روش

آن، بخش  ها و وسايلبودن انگيزهباشد، بازاريابي، با اقتصادياز فعاليت اقتصادي متاثر مي تربيش باشد كه به طور خاص،هاي علمي و علوم ميرشته

شناسي، آن، از رواني سازمانهاي كاركردي و شقاق از تجربه در جنبهتمام عياري از علم عمومي اقتصاد است. ولي معرفت بازاريابي، علاوه بر ان

گردد. دانشجوي علمي يا فرد شاغل در بازاريابي، بايد در مقياسي شناسي، حسابداري، حقوق، توليد، مهندسي و علوم سياسي نيز استخراج ميجامعه

ها را نشان دهد. مانند همة اصول يا قوانين بازاريابي بايد تعاملات آن حوزه هاي فكري، شناخت داشته باشد.گسترده از اصول بنيادي همة آن حوزه

دهي و كنترل اجتماعي، از طريق اصول مرتبط به هم، بيني، جهتعلوم، فلسفة وجودي بازاريابي نبايد به خاطر معرفت صرف باشد، بلكه بايد پيش

 پذير گردد. هاي سيستم امكاننظريهقوانين و 

 لمیع شناسیروش

هايي است كه از طريق همان منطق توجيه آن است. به اين معنا كه روش علمي شامل قواعد و رويه يشناسي علمچيست؟ روش 1علمي شناسيروش

 نامي توافق در علمي عبارت است ازدر ديدگاه سنتي، روش دهد. ها را مورد پذيرش يا رد قرار ميها، قوانين و نظريهپيكرة دانش يعني فرضيهها آن

ها. سه گام پيشنهادي به ميزان بالايي از دقت و درنهايت آزمودن اعتبار فرضيه نيلها براي بندي دادهپژوهشگران در مورد معاني اصطلاحات، دسته

ا يا آزمايش تجربي. ( آزمون و خط3( استدلال استنتاجي و 2ك عمل خلاقانه، ي( تفكر انباشتي به عنوان 1تند از: ركونانت در توصيف فرايند علمي عبا

استدلال  ه ازدهاي آن با استفاشود، پتانسيلگيرد، جرح و تعديل مياي در ذهن شكل ميكنندة فرايندي هستند كه در آن، فرضيهها، توصيفاين گام

ر، تاين فرايند، غالبا دقيق زا هاي مفهومي حاصلگيرد. نقشهعمل يا آزمايشگاه مورد آزمون علي قرار مي كورانشود و سپس در استنتاجي آشكار مي

دانشمندان مدرن  ترشيبكنند كه اي از علم را توصيف مي، حوزهحالعيندرها آنتر از اصل و قانون سنتي باثبات و قابل اعتماد هستند. پوياتر و ذهني

 درگير آن هستند.  

شود و معيارهاي روش علمي گفته ميها آندارد كه به  ي از رويهاه مجموعهاشاره ب ،علمدارد كه روش علمي اظهار ميدرخصوص ، 2002هانت، 

توان روش فكري تمدن غربي بوده است. آيا مي بخشترين شود كه مهمگفته مي و دهندرا شكل مي 2روش علمي ،شناسي علم را كه بر روي همروش

روش يگر، هاي دبراي بازاريابي نسبت به رشتهدليلي براي اين فرض كه  ها اين است كه هيچاولين برداشتعلمي را در بازاريابي بكار برد؟ يكي از 

 از مختلف علومآيا  روش علمي است. 3از ميان وحدت و كثرت روش علميانتخاب . دومين بينش راجع به نداردوجود  ي نياز است،تركم علمي

 يبايبازار يبرا يكثرت روش علم ايكدام روش وحدت جود دارند؟ هاي علمي مختلفي براي يك علم و؟ آيا روشكننداستفاده ميهاي متفاوتي روش

                                                           
1 Scientific methodology 2 Scientific-Method 3 Unity or plurality 
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اصي خ كسان براي هر علميبا درجة تناسب ندين روش چ؟ آيا متفاوتي بهره گيرندهاي علمي روش الزاما بايد ازآيا علوم مختلف تر است؟ مناسبت

بودن روش نظرات مختلفي چون تاكيد بر وحدت روش علمي تا افسانه 4و اشنايدر 3، كيزر2، جفري1پردازاني چون زالتمن، برگمننظريه وجود دارد؟

كنند و كساني كه جواب حمايت مي )MSM( 5دهند از تز روش علمي چندگانهها ميكساني كه جواب مثبتي به اين پرسشاند. علمي واحد ابراز كرده

  .دارند همسوييهمدلي و  )SSM( 6تز روش علمي يگانه ابدهند منفي مي

 زا ناشي اجتماعيِ و سياسي دمتعد يهاناپيدايش بحر نيز و شناختيمعرفت هاينارسايي و معضلات برخي بروز با همزمان و نوزدهم وايل قرنا از

 از روهگ براي آن فرصتي اين و گرديد مواجه اساسي ترديدهاي و سؤالات با گراييطبيعت و مفروضات مباني تدريج به افراطي، گراييعلم سيطرة

 از .علمي بپردازند روش و علم مفهوم زمينة در جديدي هايطرح ديدگاه به تا ساخت فراهم بودند ناراضي خام گراييتجربه غلبة از كه ديشمندانيان

ه در هر لعبود. آنان معتقد بودند كه روش مطا «اجتماعي و يانسان علوم با طبيعي علوم ماهوي تمايز»انديشمندان تاكيد بر  اخير گروه يادعاها جمله

 تواننمي لذا است، متفاوت طبيعي علوم با اجتماعي و يانسان علوم هدف و آن علم است و از آنجا كه موضوع «موضوع و هدف»علمي، تابع دو عامل 

 تماعي،اج و يانانس هايپديده زيرا ،شودگرفته مي كاربه طبيعي علوم در كه شد لمتوس روشي همان به اجتماعي و يانسان هايپديده براي تبيين

ناسي شروش»به  موسوم جديدي شناسيروش رويكرد انديشمندان از گروه اين لذا. هستند هاي طبيعيپديده از متفاوت ماهيتا و معنادار هاييپديده

 ي پيشنهاد نمودند.انسانرا براي علوم  «ي و تاويليمتفه

پردازان نظريهميان نظر شناختي تبديل شده است. اختلافهاي روشترين بحثبرجستهبحث وحدت يا كثرت در روش پژوهش علمي امروزه به يكي از 

نظر در وحدت . منظور از اختلافوجود داردهاي مختلف در پژوهش علمي در مورد وجود تنها يك روش براي پژوهش علمي و يا اعتقاد به وجود روش

هاي شناخت و كشف قوانين در علوم طبيعي و كران معتقدند تمايزي بين راهو كثرت روش علمي مربوط به روش پژوهش علمي است. گروهي از متف

 نظر در بحث وحدتاختلافدرواقع براي كشف قوانين اجتماعي نيز قابل استفاده است.  يهاي تجربي مانند علوم طبيعاجتماعي وجود ندارد و روش

ي و انانساصلي علم، يعني علوم طبيعي و علوم  گسترةدو  ميانوجود تفاوت و كثرت روش پژوهش علمي تا حدودي ريشه در اعتقاد به ارتباط و يا 

 تقسيم نمود: گروهتوان متفكران را به دو شناسي ميروش ساحتدر  دارد كه بر اين اساس اجتماعي

عتقاد ا بايد به وحدت علومپس كسب دانش است،  ،بر اين باور هستند چون موضوع همة علوم گرايي،پيرو طبيعت انديشمندان – 7گراييالف( طبيعت

شناسي مشابه علوم طبيعي كنند. اين گروه معتقدند كه علوم اجتماعي از نظر روشدارند كه همة علوم از روش واحدي پيروي ميو بيان مي داشت

 شناسانة علوم طبيعي را به كاري روشهاهمة دانشمندان علوم اجتماعي بايد جنبه ،اين نظر مطابق باهاي آن نيز پيروي نمايد. بوده و بايد از روش

 گيرند.

گرفت. اين گروه بر خلاف گروه نخست نظر درگرايان توان واكنشي به آراء طبيعتنظريات اين گروه از انديشمندان را مي - 8گراييطبيعتب( ضد

كند، بدين ترتيب كه بر خلاف علوم طبيعي كه به دنبال برخوردار است كه آن را از علوم طبيعي متمايز مي هاييمعتقدند كه علوم اجتماعي از ويژگي

هايي يژگيو تبيين علي است، علوم اجتماعي به دنبال تفاسير معنادار است. اين گروه وحدت علوم را زير سئوال برده و معتقدند كه علوم اجتماعي داراي

 به روش علوم تجربي شناخت و سنجيد.توان آن را باشد كه نميمي

 :استدو مقام  داراي ر فيلسوفان علم، روش تجربيبراساس نظ

ها به هر طريقي از قبيل تخيل چالاك، ست دادهادر علم ممكن  هماناگردد كه در اين مقام مواد خام گردآوري مي –مقام كشف و گردآوري  .1

                                                           
1 Bergmann 
2 Jeffrey 
3 Kaiser 

4 Snyder 
5 Multi-Scientific-Method 
6 Single-Scientific-Method 

7 Naturalism 
8 Anti-Naturalism 
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 غيرعلم از را دو آن و كندنمي جدا از هم ار طبيعي و اجتماعي علوم گردآوري، مرتبة كشف و تمثيل، تشبيه، نبوغ و ... گردآوري شود. روش در

 ندارد. دخالت معرفتي نبودن يا بودنعلمي در مقام، اين در روش يعني. سازدنمي متمايز هم

 شوديم گفتگو از آن علم در شد. آنچه قائل تمايز تواننمي طبيعي علوم و اجتماعي علوم ميان فرض شود داور به عنوان تجربه اگر -مقام داوري  .2

روشي براي گردآوري مواد علمي نيست بلكه  «مشاهده»شمارش نيست. مثلا،  قابل و نبوده تا دو يكي گردآوري روش زيرا است داوري روش

 قطري از علوم اين محتواي كه نيست اين كندتجربي مي را تجربي علوم كه گونه است. آنچهروشي براي داوري علمي است، تجربه هم همين

ز چي همهجو وجست انبان در ديگر، عبارت به. مي شوند داوري تجربه طريق از علوم اين كه محتواي است اين بلكه شوندمي گردآوري تجربه

 در جربهت كند،مي تجربي را تجربي يِانسان علوم همچنين و تجربي طبيعيِ علوم آنچه لذا. گذردنمي چيز همه تجربه غربال از اما شودمي ريخته

هم  آن است داوري مقام در تجربه بر مبتني دو هر روش كه چرا نيست، طبيعي و يانسان علوم بين تفاوتي زمينه اين كه دراست  «داوري»مقام 

 همگاني. و عمومي ياتجربه

اصلي اين  رود كه در ارتباط با ديگر اصولبه شمار مي ييگرااثبات پارادايم اساسييكي از ابعاد و اصل  ،در پژوهش 1اعتقاد به وحدت روش علمي

گرايان به جدايي سوژه )فاعل باشد. اصل وحدت علوم، ريشه در اعتقاد اثباتاز علم ميها آنبه وحدت علوم و تعريف ها آنبه خصوص اعتقاد  پارادايم

 همة علوم يكي است و شناسايي( و ابژه )موضوع شناسايي( در هر دو زمينة علوم طبيعي و علوم اجتماعي دارد. اين متفكران معتقدند هدف و موضوع

به وحدت علوم و وحدت موضوع علوم، براي انجام  با باورندارد. اين گروه ها آنهاي ظاهري بين دو حوزة علم تاثير چنداني در هدف و كارويژة تفاوت

 پارادايموحدت روش علمي در منظور از اند. را به اين زمينه گسترش دادههاي علوم تجربي برخي ويژگي ،علوم اجتماعي گسترةپژوهش علمي در 

هايي كه براي كشف مان روشهيعي و علوم اجتماعي تمايزي وجود ندارد و بد، بين علوم طراين است كه از نظر دانشمندان اين رويك ييگرااثبات

جود امع ووين براي شناخت جشود براي كشف قوانين اجتماعي نيز قابل استفاده بوده و روشي به جز ااستفاده مي يقوانين موجود در عالم طبيع

عتبر هاي متنها بر روش ،پذيريمونزهاي تجربي و آهاي مختلف و متنوع فكري با تاكيد بر روشدر طيف هاي گوناگون وبا نحله گرايانندارد. اثبات

هاي ي اجتماعي پذيرفت كه به كمك پژوهشتوان در زندگعلمي براي شناخت علوم طبيعي و اجتماعي تاكيد دارند. از اين ديدگاه تنها ادعاهايي را مي

گرايي را هاي علوم تجربي است به نحوي كه حتي در برخي آثار، اثباتبرگرفته از روش پارادايمشناسي اين صحيح و اصولي تصديق شده باشد. روش

ي شناساثباتي و تجربي، ريشه در هستي مپارادايپژوهش علمي در  پهنةشناسي در كنند. اعتقاد به وحدت روشيكسان فرض مي 2گراييبا تجربه

شناختي معتقدند كه در عالم وجود، وحدت، وجود دارد. بنابراين با بيان وحدت اثباتي نيز دارد. اين گروه از محققان با تاكيد بر وحدت هستي پارادايم

اين منطق معتقدند از آنجا كه موضوع  ريتقرچرا كه با كنند، كنند و انديشة وحدت علوم را مطرح ميوجود موضوع همة علوم را نيز يكسان فرض مي

نياي دها آنكه ايگونهبهبينانه است، گرايان واقعتاشناسي اثبهمة علوم پرداختن به هستي واحدي است، موضوع واحدي را دنبال مي كنند. هستي

گرايي اعتقاد به وحدت وجود و وجود واقعيت بيرون شناسي اثباتدانند. هستيمي انساندنياي فيزيكي واقعي و مستقل از ذهن چون هماجتماعي را 

 دانند.اخت ميناز ذهن است و تنها اين نوع هستي را نيز قابل ش

هاي مختلف فكري قرار گرفته است. شناسي به خصوص اعتقاد به وحدت روش پژوهش علمي، مورد انتقاد طيفروش ساحتگرايان در ديدگاه اثبات

فيلسوف آلماني قرن نوزدهم از  3. ويلهلم ديلتايكنندتاكيد ميعلوم اجتماعي و علوم طبيعي گسترة نتقدان بر تفاوت و جدايي دو در اين رابطه، م

او از علوم  ةشناسانمعرفت ليدر فلسفه، تحل يسهم مهم وتمايز ميان علوم طبيعي و علوم اجتماعي است.  باورمند به و گراييترين منتقدان اثباتمهم
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 يدانش تجرب سابقةيو رشد و بسط ب يبا طرد كامل علوم انسان يلتايدهد كه دوران دينشان م يبه علوم انسان يلتايد هعلل توج يبررس است. يانانس

 يتباراع را فراهم كند و ارج و يبه علوم انسان يبخشتينيتا مقدمات ع ديكوش يعيعلوم طب طرةيدر واكنش به س يلتايمقارن بود. د يعيعلوم طب اي

و معتبر  ينيع ،يكه فهم و شناخت قطعنيشد و آن ا يلتايد شةيدر اند نياديمسئله سبب طرح پرسش بن نيكند. ا دايآن پ يبرا يعيعلوم طب انندهم

 يابيكام تكه عل ديرس جهينت نيبه ا اريپس از تأمل بس يلتاياست. د رياست، امكان پذ سريم يعيدر علوم طبكه ناآن چن ،يچگونه در علوم انسان

اس و اس هينه پا ،يكه علوم انسانياند. در حالاتخاذ كرده يو اساس محكم و روش درست هيعلوم، پا نيا ياست كه دانشمندان، برا نيا يعيعلوم طب

وش ر نيو تدو هيته گريد يو از سو يعلوم انسان يگذارهيسو پا كيرسالت خود را از  يلتاياتخاذ كرده است، لذا د يدارد و نه روش درست يمحكم

علوم  ةلكل مسئ يبرا يرا به وجود آورد و آثار و يمستقل يشناسمعرفت يبود كه در علوم انسان يكس نينخست يلتايددانست. يآن م يمناسب برا

 يلتايد ت.اوس يكيمرهون تفكرات هرمنوت يو هاراشت گريد ي. از سوروديشمار مبه يآن منبع مهم يشناسو معرفت يو منطق يفلسف جيو نتا يانسان

بودن معنادار و يكنش انسان يهايژگيبا توجه به و يلتايد .ختيرا در قالب تجربه ر يعلوم انسان توانيمخالفت كرد و معتقد بود نم سميويتيبا پوز

دانستن ندكردن و ارزشميواقع ،دنيبخشتينيتنها راه ع سم،يويتيپوز برده بود. يپ يعيو علوم طب يبه تفاوت موضوعات علوم انسان ان،يآدم يهاكنش

باحث م دگاه،يد نيباشد. از ا يمبتن يريپذآزمون اريو مع يتجرب نييبر تب ديبا يهر فهم مقبول و ارزشمند يعني ،دانستيم يعلوم را روش تجرب

 يرواقعيو غ ينيعريغ اعتبار،يآن ب يستيويتيپوز يبه معنا يريپذو آزمون ربهامكان تجعدم ليبه دل «يعلوم معنو» يلتايد ريو به تعب يعلوم انسان

 يعيوم طبعل فيدر رد زيعلوم ن نينشان دهد كه ا يكردن علوم انسانينيع يبرا يضابطه و ملاك ةكه با ارائ ديوقف آن گرد يلتايد ةهستند. همت عمد

دهد و اي علوم طبيعي مورد توجه قرار ميتمسائل ايس و تفاوت آن را از انسانديلتاي نظر خود در مورد  ارزشمند و معتبر هستند. ،ينيع ،يكيزيو ف

هاي مرسوم علوم طبيعي مانند مشاهده و است روش انسانوزة فرهنگ و جامعه كه مختص حدارد كه در دو بيان مي ،هاي دو حوزهبا توجه به تفاوت

موجودي ثابت و  انسانوضوعات مرتبط با آن رسيد، چرا كه و م انسانها به شناخت جامع و درستي از توان با اين روشپاسخگو نبوده و نمي ونآزم

است  دهيعق نير انموده و ب كيتفك گريكديرا از  ،يانسان اي يو علوم معنو يعيطب اي يكيزيعلوم ف يعني ،يدو گونه شناخت علم يلتايد جان نيست.بي

تند كه هس يرونيب ةيلا كي يدارا نكهيبر ا علاوه يخيو تار يانسان ياهدهيهم در روش و هم در موضوع با هم متفاوتند. پد يو انسان يعيكه علوم طب

 يبرا يخاص يشناسلزوم روش لياست كه دل يژگيو نيبرخوردارند و هم زين يدرون يباشد، از محتوا انهيگراعتيطب قاتيتحق يبرا يتوانند موضوعيم

 يهادهيپد رگيد ريهستند. به تعب يساحتتك ،يبه لحاظ وجود دهنديا شكل مر يكه موضوع علوم تجرب يعيطب يهادهياست. برخلاف پد يعلوم انسان

و اثبات و  يلمع ياستقرا قياز طر يو معلول يمناسبات عل فيبه توص توانيها راه ندارد بلكه تنها مدر آن ريهستند كه فهم و تفس يابه گونه يعيطب

ز نظر ا نيبرابنا ،محض اكتفا نمود نييبه تب توانينم ليدل نياست و به هم انينسان در ما يپا يدر علوم انسان كهيها پرداخت، در حالابطال آن

دارد  وجود يخاص امور روح ياذعان نمود كه علم ديو با ستنديطور كامل قابل فهم نبه يعيعلوم طب يهاوهيبا ش يو روان ياجتماع يهادهيپد يلتايد

 .است يكه علم مستقل

ظرات ن در موجود تناقضات با وجود كه دهندشكل ميرا  متعددي هايآيين و مختلف هايطيف علمي، پژوهش روش در كثرت وجود به معتقدان

 ظرناختلاف چند هر دانند،مي مردود را تجربي روش به تكيه صرف و اندشده مطرح گرايانهاثبات هايديدگاه به واكنش در همگي حدودي تاها آن

 پردازند،مي مختلفي موضوعات به يانسان علوم و طبيعي علوم چون گروه معتقدند اين .دارد وجود انديشمندان از گروه اين هاي مختلفنحله بين زيادي

 شناخت، جريان در يانسان فهم بر تاكيد كنار در علمي پژوهش روش كثرت به باورمندان .كرد اكتفاها آن براي شناخت واحد روش يك به تنها تواننمي

 كثرت به معتقدان افكار يابيريشه است. در شده هاروش از طيفي سبب تكوين كه دارد وجود يانسان و تجربي علوم بين بسياري هايتمعتقدند تفاو

 گرايياثبات منتقدان راها آن توانمي كلي بنديدسته يك در كه هاي متنوعگروه اين رفت.ها آن شناختيهستي ديدگاه دنبالبه بايد پژوهش، روش
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 وحدت ندارد و وجود ذهن از بيرون واقعيت كه دارندمي بيان ،است نشده تشكيل واحدي هستي از طبيعتكه اين ريتقر و وجود وحدت ماهيت رد با يد،نام

 هيچ عتقدند،م واقعيت فهم در كثرت ريتقر با متفكران از اين گروه نيز شناسيشناختگسترة  در .برندمي سوال زير نيز را گراياناثبات شناختيهستي

 روش كثرت به باورمندان شناختي، معرفت و شناختيهستي هايديدگاه از تاثيرپذيري با در نهايت .كندنمي ايجاد را حقيقي دانش واحدي، شناخت

 كنند.مي رد را علمي پژوهش روش وحدت و ندارد وجود علمي تحليل روش بهترين انتخاب در واحدي معيار هيچ معتقدند، كه پژوهش

 بررسي در روش وحدت به رواز همين و كنندمي پيروي مشترك معنايي نظام يك از جامعه افراد تمام معتقدند گراياناثبات توان گفت كهر نگاه كلي ميد

 معنايي نظام يك ايدار جامعه كه افراد معتقدندگرايان در انتقاد از اثبات ييگرارويكردهاي فرااثباتاما  دارند. عقيده اجتماعي و طبيعي هايپديده

 هايروش با و داد قرار چارچوب يك در را بشر افراد تمام توانرو نميهمين ازكنند، نمي تجربه شيوه يك به را زندگي مختلف، افراد و نيستند مشترك

شناسي براي يك وحدت روش ول بهحصامكان بر اين باور هستند كه ها آن نمود. گيرينتيجه تحقيق و اجتماعي علوم ةدربار طبيعي علوم در متداول

اي پيروي نمود كه به صورت انضمامي و در جريان عمل شناسيدارند بايد از روشپنداشتن آن بيان مي همة علوم اجتماعي وجود ندارد و با انتزاعي

 . گروه ديگري از منتقدانه كنندتوجصورت عيني آن  بهحيط اجتماعي آن مضمن توجه به موقعيت و  ،واقعيت فكش برايكه  به نحويحاصل شود. 

در اين زمينه، مكتب  نمايند.ي را رد ميانسانعلوم گسترة در را ها آنرا مورد توجه قرار داده و كاركرد  1مانند تعميم و تكرارپذيري موضوعاتيمفاهيم و 

پذيري يك هدف اند تسخير شود. بنابراين تكراروتبر اين باور است كه هيچ واقعيت واحدي در جهان اجتماعي وجود ندارد كه ب 2گراييبرساخت

پذيري علاوه، اين نگراني وجود دارد كه مفهوم تكراره (. ب2006، گلنس، 1999، مارشال و راسمن، 1982آلود است )گوبا و لينكلن، ساختگي و توهم

 سياق و عه ناديده گرفته شده و تاثيرات بسترلوحي باشد كه در آن پيچيدگي پديدة تحت مطالدر تحقيق كيفي يك هدف ساختگي و نوعي ساده

ود، استدلال به شيوة واكنشي اجرا ش و تواند تنها به شكل موثرمشابه، كساني كه باور دارند تحقيق كيفي پويا بوده و ميبه طور شود. گرفته نمينظر در

چون روش مفاهيمي همچنين، 1995ولكات، (. 2005، 4، ولكات9971، 3تكرار شود )گابريوم و هولستين «تواند و نبايدنمي»كنند كه مطالعة كيفيمي

 كشد. اند، به چالش مينمايي شدهمقدس پذيري را كه در تحقيق كميبار و تعميمتطرفي، روايي، اععلمي، عينيت و سوگيري، بي

 وجود از عبارتند هاشناسه اين تريناند، مهمكرده مطرح رويكرد اين هايشناسه عنوان به را اصول سرييك علمي، پژوهش روش در كثرت به باورمندان

 عقلانيت كلي، امور مقابل در شناسيروش قوانين شكنندگي استفاده، مورد شناختيروش قوانين در تغيير امكانشناسي، روش متكثر و متنوع قوانين

 رويكرد اصول ترينمهم از را اين موارد توانمي خاص. نظريات كاربرد در متفاوت شناختيروش قوانين تقابل براي امكاني وجود بالاخره و غيرالگوريتم

با بيان ، هاآنشناسي و رد وحدت علوم، با متمايز دانستن موضوع شناخت گرفت. اين گروه با رد وحدت هستينظر در شناسيروش ةحوز در گراكثرت

 نمايند.پژوهش را رد ميها در پژوهش علمي، وجود تنها يك روش اعتقاد به امكان كثرت روش

اين  . منتقدانشودمربوط ميترين انتقاد به تعريف علم و نقش تجربه در آن بر ديدگاه كثرت روش پژوهش علمي نيز انتقاداتي وارد است كه مهم

زيربناي تجربي  ،همة علومشود كه داراي زيربناي تجربي است. لذا در اي از دانش گفته ميد معتقدند علم در هر پژوهش علمي به مجموعهررويك

گرايي گيرد. انتقاد ديگر به نسبيتوان در انجام پژوهش علمي به روشي توسل جست كه تجربه را ناديده ميو نمي شودمحسوب ميآن علم  ةدهندشكل

ي گرا در مطالعة علوم اجتماعثرتك پارادايم «علميت»گرايان به طور كلي گردد. بدين صورت كه اثباتاين رويكرد و عدم معرفي روش مناسب بر مي

ز ني رويابي به دانش بهره گيرد و از همين دهد از هر روش دلخواهي براي دستامكان مي دانند، زيرا به پژوهشگرشيستي ميرا رد نموده و آن را آنار

ناقض مت هايانشمندان، زمينة پذيرش نظريهراي دهاي متعدد و متكثر بپذيرش وجود روش چنينهمشوند. گرايي در امر شناخت محكوم ميبه نسبي
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گرا از اين لحاظ كه هيچ استانداردي هاي كثرتاز ديدگاه سنتي روش چنينهمبرد. كند كه در كسب شناخت صحيح، راه به جايي نميرا فراهم مي

 بايد بر آن تاكيد شود اجتناب از اينجازي كه در چي اي آنارشيستي و غيرروشي معرفي گردد.تواند به عنوان رويهكنند، ميوزه معرفي نميحدر اين 

گرايي فكري و روشي و استفادة تلفيقي و پراگماتيستي از دو روش فوق، براي انجام كارهاي پژوهشي در بازاريابي است كه بر حسب جمود و جزم

 .گرفتبهره  هاتوان از آنوطه ميباقتضائات و شرايط مر

ر دهاي طبيعي اذعان دارند. ها نسبت به پديدهن اين پديدهدبوتردهند بر پيچيدهتماعي را مورد مطالعه قرار ميپژوهشگراني كه پديدهاي اج ترشيب

وم در عل تحقيق هايشوند. تنوعّ روشمطالعه به كار گرفته مي هايها و ابزاراي از روشطيف گسترده بازاريابي جمله مطالعات علوم اجتماعي از ةحوز

 دو دليل عمده است: اجتماعي ناشي از

 اجتماعي هايپديده و موضوعات ةت تركيبي و پيچيدماهي .1

 هاي اجتماعيت پديدهاهيم ي درانسانو دخالت اهداف و غايات  شنق .2

 :كندهاي طبيعي را به صورت زير مطرح ميهاي اجتماعي نسبت به پديدهبودن پديدهتر، علل پيچيده1980، 1بهلينگ

هاي طبيعي هايي دارند كه در پديدهها و تفاوتهاي اجتماعي با ديگر نظاير خود ناهمگونيو اساسا پديدهها سازمانها، افراد، گروه –ناهمگوني  .1

 توان يافت. ميتر كم

هاي اجتماعي در طي زمان به در تغيير و تحول سريع و دايمي است. پديده ،سازمانويژه در ه ي بانساندر علوم  شموضوع پژوه –ثباتي بي .2

ها و ابزار پژوهش در علوم طبيعي براي مطالعه و ارزيابي نيز در تغيير و تحول دايمي هستند. روشها آنكنند و قوانين حاكم بر رعت تغيير ميس

 نيستند.و كافي  اجتماعي كامل –ي انسانهاي پديده

دهند كه در محيط غلب رفتارهايي را بروز ميات آزمايشگاهي اعهاي طبيعي كه در شرايط مطالبرخلاف پديده – ونحساسيت نسبت به آزم .3

 گيرند، از خود رفتار ساختگي بروز دهندوقتي در شرايط آزمايشي قرار ميها سازمانو ها انساندهد، احتمال اين كه طبيعي از خود نشان مي

 دهد.ها را كاهش ميقعيتاش امكان تعميم نتايج حاصله به همة موموضوع مورد مطالعه از محيط طبيعي انتزاعاست.  تربيش

ط است. در صورتي كه رواب عليبردن به روابط پي پژوهشگرهاي علوم طبيعي )مانند فيزيك يا شيمي( هدف در اغلب پژوهش –روابط پيچيده  .4

پذير ناي امكگي به سادهاي اجتماعهاي علي هستند. يافتن رابطة علي در پديدهتر از رابطهاجتماعي به مراتب پيچيده يهاحاكم بر رفتار پديده

 طلبد.تري را مييافتههاي تكاملروشها آننيست در نتيجه مطالعة 

ناسي، شها و فنون برگرفته از علوم مختلف )اقتصاد، روانشناسي، جامعهرگيري روشاهاي اجتماعي چون بازاريابي مستلزم به كدرك پويايي پديده

بي را مورد توان جوانب گوناگون بازارياگرايانه نه تنها ميهاي تلفيقي و كثرتروشپارادايم پراگماتيستي يعني گيري از شناسي و ...( است. با بهرهممرد

تر را فراهم يتر و غنهاي بديعبه فرضيه نيلخود را افزايش داده و امكان  يابد تا روايي و پايايي كار پژوهشيمطالعه قرار داد، بلكه پژوهشگر توفيق مي

چنان پيچيده ي آنانسانهاي كنند. پديدهرا توصيه مي 2ايرشتههاي ميانهاي تلفيقي بويژه در مطالعة پديدهوهشگران زيادي استفاده از روشآورد. پژ

ال حاضر رسد در حگويد كه به نظر مي، مي1986، 3ها و ابزارهاي مختلف پژوهشي مورد مطالعه قرار گيرند. گراويتزهستند كه به ناچار بايد با روش

ها آنها از وراي گذاردن فرضيههاي هر يك و به مقايسهنارسايي كردنكمينههاي مكمل براي اي استفاده از روشرشتهبهترين ابزار براي مطالعات ميان

 هاست. از يكي از آن روشهاي تلفيقي برگرفته از علوم مختلف به مراتب بهتر از استفادة انبوه و دايمي در چنين مطالعاتي استفاده از روش است.

                                                           
1 Behling 2 Interdisciplinary studies 3 Grqwitz 
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توان ادعا كرد كه در تاييد يا رد هر فرضيه روش و ابزار معيني بهتر جواب مي براساس پارادايم پراگماتيسم، هيچ روشي كامل و بدون نقص نيست. تنها

هاي موجود ها و با درنظرگرفتن كاستيپژوهشبودن اين نوع ايرشتهي و رفتاري چون بازاريابي و ويژگي ميانانساندهد. با توجه به پيچيدگي علوم مي

ثر مورد اي موهاي بازاريابي به گونهگرايي در پژوهشهاي تلفيقي و كثرتروشي ريبكارگبايد  ،ها و ابزارهاي تحقيقاتي مورد استفادهتك روشتك

  توجه قرار گيرد. 

    1توجیه وکشف 

 ها ازكند؟ آيا بعضي رويهكمك ميها آنهايي به محقق در فهم وند؟ چه نوع ابزارها و رويهشكشف مي و قوانين هاهاي علمي، نظريهچگونه فرضيه

د دارد كه دستيابي به نتايج را تضمين كند؟ آيا نظريه و؟ آيا روية خاصي وجهستند ها درست و برخي نادرستهاي ديگر بهترند؟ آيا برخي رويهرويه

 پيدايش جهت)كشف  حوزةرا بايد در  هاپرسشمباحث و اين  تمامياند، مورد ارزيابي قرار داد؟ ايجاد شده چگونهكه اينيا قانون را بايد بر مبناي 

 و قوانين هاهاي علمي، نظريهفرضيهد كه از حالت بهينه براي كشف نمند وجود دارهاي نظاماي از مقررات و رويه. مجموعهجستجو كرد (بديع چيزهاي

 شوند.شناخته مي 3پردازينظريهو يا  2يا مقام گردآوري «منطق كشف»ها به عنوان اين قوانين و رويهند، در آن صورت برخوردار

تشريح ها آني بينپيش برآورد و قدرت هاي بازاريابي را بدون تواناييتوان پديدهعلمي تشريح كرد؟ آيا ميبه طور هاي بازاريابي را توان پديدهچگونه مي

ها ها بايد به لحاظ تجربي قابل آزمون باشند؟ آيا اصول بديهي نظريهها چيست؟ آيا نظريهبيني پديدهها در تشريح و پيشظريهنقش قوانين و ن نمود؟

 (هاآن اعتبارسازي جهت)ه يتوج قلمرويدر ي اين چنيني هاپرسشدارند؟ اين مباحث و  گونههاي قانونها تعميماند؟ آيا نظريهدرست فرض شده

منطق »، شوندمحسوب ميها( در علم ها، قوانين و نظريهپذيرش يا رد دانش )فرضيه يهايي كه معيارهايي برااي از قوانين و رويه. مجموعهقرار دارند

نظرية كوشد مي اهآن برتكيه با  پژوهشگركه است هايي شيوهشامل  داوري، دهند. مقامرا شكل مي 5آزمايينظريهيا  4آن علم يا مقام داوري «توجيه

 اين از و موارديموضوع  به مربوط شواهدِوجوي جست نظريه،آزمون نظير فرآيندهايي لذا  .اثبات كندصحت و سقم آن را  وكند  توجيه را شدهكشف

 است محدود هانظريه و هاگزاره و مشروعيت اعتبارسنجى فضاي به توجيه مقام ديگر، بيانى به .شودمي مربوط يا منطق توجيه داوري مقام به دست

 است. داده قرار خود هدف را 6صدق كه

شود. در ادبيات علم، تقسيم مي «فاحشاشتباه »اغلب منجر به  ارند،كشف قرار د حوزةبرخورد توجيهي با مباحثي كه در  گويد كهمي، 2002هانت، 

 و بازاريابي نيز از اين وجود داردآميختن اكتشاف با توجيه، در تمامي علوم همرسد درمباحث به اكتشافي و توجيهي كار دشواري است. به نظر مي

ها در بازاريابي وجود دارد كه عبارتند از: ها و نظريهتوسعة مدل، نيز معتقد است كه دو رويكرد براي ايجاد و 1962تثني نيست. ويليام ليزر، قاعده مس

 «عبارات نظري و انتزاعي دربارة بازاريابي»با  تجريدشود، در حالي كه آغاز مي «هاي بازاريابيدرك وضعيت»با بخشي واقعيت. 8و تجريد 7بخشيواقعيت

، 2002هانت، توجيه تعلق دارند؟  حوزة هايي بهچه جنبهاكتشاف و  قلمرويهايي از اين دو رويكرد به شود. حال نكته اين است كه چه جنبهشروع مي

ي هايشامل رويهگيرند. نيمة بالايي نمودار قرار مي توجيه محدودةو چه مباحثي در  شافاكتة طيحدهد كه چه مباحثي در مي ، نشان31شكلبا ارائة 

هايي ثنيز به جزئيات بح اند. نيمة پاييني نموداربه روشني نشان داده شده ها. اين رويهاستها هاي تجربي، قوانين و نظريهايجاد )كشف( تعميم براي

 :گيرندهي قرار مييتوجة گسترردازد كه در پمي
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 كشف در برابر توجیه .  31شكل 

و  1گرايىيامدپ يعنى فلسفى، مكتب دو ميان در پيوسته گفتگويى و از بحث گرفتهنشأت ،داوري و گردآوري مقام ميان كند كه تمايزهانت، تاكيد مي

در  هك پردازان مختلفيهاز نظر نظريهبه تعداد  البته .علمى داشتند هايگزاره اعتبار و پيدايش مقولة به متفاوت، نگاه نوع دو كه است 2گرايىيياپيد

 ه نمود.اشار ييضاو مكتب اقت يستميو مكتب س يكو نئوكلاس يكبه مكتب كلاس توانيكه م گوينديم 3مكتب اند،ايجاد كرده موضوع مشابه يك

 اين. ندكمي تعيين را آن منطقى اصول و مبانى گزاره، كه اعتباردرحالى ،يابدارتباط مي گزاره آن منشأ و خاستگاه با ،معرفتى گزارة يك پيدايش

 طور به را پرسش اين گرايانپيامد وجه نخست، در. گيرد قرار تأمل مورد جنبه دو از تواندمي ،«شود؟مي توجيه چگونه گزارة علمى يك» كه عبارت

 س،تلايبني دكارت، نظير بيكن، گرايانىيياپيد مقابل، در د.رنانگانمي مهم را آن پيدايش مراحل و دانندمي گزاره توجيه و اعتبار با مرتبط ً صرفا جدي

 حاظل به كه فرآيندي جريان در صرفا توانمي را گزاره يك معتقدند و دانندمي را مهم يك گزاره پيدايش روند چگونگى كه دارند قرار...  و نيوتن

 قابل ندفرآي يك در راها آن بتوان كه شوندمي توجيه هانظريه و هاگزاره صورتى از ديدگاه برخي از فيلسوفان، در .رساند اثبات به است، منطقى موجه

                                                           
1 Consequentialist 2 Generator 3School  

 اندیشه رویا یورکا مشاهده

 های استفراییتعميم

 مفروضات

 بندیطبقه مدل فرضی

 هاثبت داده

 های قياسیتعميم

 هانظریه
 های تجربیتعميم

 هابينیپيش

 قوانين

 تشریح فهم کنترل

 آزمون تجربی سازیرسمی های تحقيقضيهفر

 زمینة كشف

 زمینة توجیه
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 يراز ندارد، وجود توجيه و گردآوري ميان اين گروه، تمايزي منظر از .داد گسترش و بسط هست، نيز پيدايش مختلف مراحل دربرگيرندة توجيه كه

 زا داوري بهترين همزمان كشفيات جديد، كسب براي روش بهترين كه شودمي تضمين اعتقاد اين وسيلة به ،«روش علمى»وجود  درها آن اعتقاد

 و معرفتى گزارة يك «صدق»يا  «درستى»دليل ميان كانت آنجا كه داد، نسبت زني كانت به توانمي را تمايز اين ،گذشته اين از .است كشفيات

 مانه معرفتى هايهرگزا و صدق درستى دليل از وي منظور كه نمود تفسير گونهاين را كانت سخن بتوان شايد. نهدفرق مي ،گزاره آن «چيستى»

( داوري) امتحان كردن و( كشيدن )گردآوريپيش را دانشمندان اصلى وظيفة ر نيزاست. پوپ «زمينة پيدايش»، هاآن چيستى از و مراد «توجيه زمينة»

 ،لمىع تحليل معرفت در كه كندمي بيان و داندنمي منطقى تحليلى و روش داراي را هانظريه ابداع كشف و يعنى نخست، مرحلة وي. داندمي هانظريه

 .شودمي قائل تفاوتها آنمنطقي  نتايج و سنجش هايو روش نو هايانديشه ابداع شيوة پوپر ميان. نيست گردآوري روش به اعتنايى

 از مفاهيم عيني به مفاهيم انتزاعي ،)حركت از تجربه به تجريد يافتهتعميم1از مسير استقرايي ايگونه شودمي كه با مشاهده آغاز در نمودار، مسير اول

ربه و از ج)حركت از تجريد به ت يافتهتعميم2اي از مسير قياسيشود گونهكه با انديشه آغاز مي دار،ومن و مسير دوم (و از مفاهيم خاص به مفاهيم عام

پردازان رسد نظريهبه نظر ميكه درحاليهاي اقتصادي دارد، نظريه ترشيبمسير قياسي نقش غالب را در  است. مفاهيم انتزاعي به مفاهيم عيني(

در بازاريابي شامل چهار مرحله  «روش علمي»كند كه نشان مي، خاطر1936، 3گريير استتقرايي هستند. بنابراين مكمند به مسعلاقه تربيش بازاريابي

 :است

  .هاانتخاب واقعيت .1

  .هاثبت اين واقعيت .2

  .نظمي دست يافتكه بتوان به نظمي از دل بيايها به گونهچيدمان مجدد واقعيت .3

 ي. گيريابي به يك فرمول يا نتيجهدست .4

ابداع شد و در كتاب  6اشتراسو آنسلم  5توسط بارني گلاسر 1967اي، ابتدا در سال است. روش نظرية زمينه 4ايروش فوق مشابه روش نظرية زمينه

 ها ازبه دادهسازي بر اساس و با ارجاع منتشر گرديد. گلاسر و اشتراس بر اين باور بودند كه نظريه «7ايكشف نظرية زمينه»مشهور آنها تحت عنوان 

و  انجامد كه مناسباي مينظر آنان، اين فرايند به ساخت نظريهه اند. بكرده توصيف گيرد كه آن را تحليل استقراييطريق فرايندي صورت مي

شناسي اي، روشة زمينهنظريكند. بيني ميخواهد بود، به اين معنا كه ضمن توضيح و تبيين پديدة مورد مطالعه، آن را در عمل نيز پيش 8پذيركاربرد

 با سازيتفسيري ايجاد و بسط يافته است. در اين روش، نظريه –هاي برساختي ها و بر اساس بنياناز داده 9سازياي است كه با هدف نظريهويژه

د سه نوع ك ،روند كدگذاريدر  .يردگمي صورت تجريد به تجربه از حركت و استقرايي فرايندي طريق از كدبندي مرحلة سه طي در هاداده به ارجاع

از طريق ) 14اي( و كدهاي هسته13)از طريق كدگذاري محوري 12(، كدهاي نظري11گذاري باز)از طريق كد 10: كدهاي اساسيشوداستخراج مي

شوند، ها استخراج ميدادهها و مفاهيم نه تنها از ها به معناي آن است كه اكثر فرضيهساخت نظرية مبتني بر داده (.15كدگذاري گزينشي يا انتخابي

را  بنيادداده يتئوراي يا نظرية زمينه 1994در سال  16نياشتراس و كوربگيرند. ها قرار ميمند در ارتباط با دادهبلكه در جريان تحقيق هم بطور نظام

 ليو تحل يمند گردآوربه صورت نظام و پژوهش نديفرا ياست كه در ط ييهابرگرفته از داده ،هي، نظراديداده بن يتئور در» اند:كرده نييگونه تبنيا
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 رقرار دارند. پژوهشگ گريكديبا  كيشود، در ارتباط نزديها استنتاج ماز داده تيكه در نها ياهيها و نظرداده ليو تحل يراهبرد، گردآور نياند. در اشده

 از دل هيدهد كه نظريخاص شروع كرده، اجازه م يمطالعات ةحوز كيار را با آغاز كند، ك ياشدهتصور شياز پ يةخود را با نظر ةكه مطالعنيا يبه جا

ا احتمال تاملات صرف است، ب ايبر اساس تجربه  ميسلسله مفاه كي تجميعكه حاصل  ياهيها نسبت به نظرگرفته از دادهبر هينظر. شود داريها پدداده

تر، قيو ادراك عم رتيبصايجاد توانند با يشوند، ميها استنتاج مهاز داد يانهيزم يهاهيظرباشد و از آنجا كه ن تيواقع انگريتواند نمايم يشتريب

 .«عمل باشند يبرا يرهنمود مطمئن

 ، عبارتند از:2007، 1اي از نظر اسپيزال و كارپنترمراحل انجام تحقيق با نظرية زمينه

 هاتحليل دادهگردآوري و  .1

ها را هايي كه به طور همزمان هر قطعه از دادهها تحت يك نام، عنوان يا برچسبهايي از دادهبندي تكهولهبندي و مقبه مفهوم -2كدبندي باز .2

ق آن تحليلي است كه از طري يكدگذاري باز، فرايندشوند، اشاره دارد. كند و در طي اين فرايند، كدهاي اساسي نويابي ميتلخيص و تشريح مي

باز ممكن است سطر به سطر باشد كه به هر يك از سطرها يا  يكدبند شود.ها كشف ميداده ازو ابعاد آنها  هامفاهيم شناسايي شده و ويژگي

از عبارات كوتاه استفاده شود. در  استتا جايي كه ممكن  شودمي تلاششود. جهت استخراج كدهاي اوليه مفهوم يا كدي الصاق مي ،جملات

دهاي ها در طول بعكوشد تا مشخص كند كه چگونه مقولهيپردازد و سپس ميهاي آنها ميژگيها و وولهآوردن مقديبه پد لگريكدگذاري باز، تحل

 شوند. در اين مرحله تمام اطلاعات كدبندي مي كنند.يم رييشده تغنييتع

ها( هاي ثابت )تشابهات و تفاوتسهاي از مفاهيم )كدها( اوليه استخراج شد، مفاهيم مشترك بر اساس مقايپس از آنكه مجموعه -3محوريكدبندي .3

ها قولهدهي ممحوري فرايند ربطگويند. بنابراين كدگذاريمحوري ميگذاريشوند كه به اين فرايند، كدبندي ميدر چارچوب مقولات عمده طبقه

محوري ناميده شده است كه كدگذاري دليلاست. اين كدگذاري به اين  هاسويهها و ها در سطح ويژگيهاي آنها و پيوند دادن مقولهبه زيرمقوله

 شوند.ها پيوند داده ميمند بهبود يافته و با زيرمقولهها به طور نظاممحوري مقولهيابد. در كدگذارييك مقوله تحقق مي «محور»حول 

شي، گزين د. كدبندينيگوميگزينشي اي را كدبندي ها به بكديگر براي حصول به كدهاي هستهسازي مقولهبه مرتبط - 4كدبندي گزينشي .4

دهد كه روابط همكنشي ارائه مي 5هاست. در اين مرحله، پژوهشگر يك پارادايم كدبندي يا مدل نظريسازي و پيوند بين مقولهفرايند يكپارچه

 ،ر و به شكل نمادينداهاي معنيدهد. كد، واژه يا عبارتي كوتاه است كه بعنوان برچسبنشان مي يمحوري را به صورت تصويراين مقولات

 . گپ و گفت و مصاحبه يا يادداشت و ... است پديده، برگيرندة ذات آن بوده و مبين بخشي ازكند و درويژگي يك موضوع يا پديده را برجسته مي

ي در راستاي درستي اين اشود. درواقع، نظرية زمينهشود بلكه ساخته ميكند كه نظريه كشف نمي، بيان مي2006، 6گرايانة چارمزرهيافت ساخت

هاي جهان است كه به باور چارمز، نظريه، كار مشتركي پديدهدربارة اي از ادراكات پردازي به معني ساخت خلاصهدهد نظريهنشان مي است كه رهيافت

ا گر در جستجوي ظهور نظريه يدهند بنابراين يك پژوهشكنندگان اسناد مياي است كه مشاركتكننده است و تمركز بر معانياز محقق و مشاركت

 اند.ها واقعيت صرف نيستند بلكه سازهكشف آن نيست. بنابراين داده

 :اي به تصوير كشده شده است، طرح كلي فرايند ساخت نظرية زمينه32در شكل 

                                                           
1 Spezials & Carpenter 
2 Open Coding 
3 Axial Coding 

4 Silective Coding 
5 Conceptual Model 

6 Charmaz 



 271.............................................. ......................................................................................پیوند میان علم و بازاریابی   . 7فصل 

 

 

 
 ای. فرایند انجام تحقیق با نظریة زمینه 32شكل 

 

رسد هيچ گريزي از روش دشوار تجربي به نظر مي»كند كه: ي، نيز به طور مشابهي ادعا م3196، 1شوارتوز ،سه دهه بعدكند كه هانت استدلال مي

براي بازاريابي  كنند، روية برترپردازان بازاريابي پيشنهاد ميبسياري از نظريهكه گونههمان. آيا مسير استقرايي «بازاريابي وجود ندارد براي كشف نظرية

هاي امطبق مسير استقرايي، اولين گ ،كنندگان باشدهاي مرتبط با رفتار خريد مصرفمند به بررسي پديدهابي علاقهپرداز بازارياست؟ اگر يك نظريه

ه و هايي را مشاهدآن دسته از داده بايد ممكن است، پس فقطها است. البته مشاهده و ثبت هر چيزي غيرآوري دادهمشاهده و جمع ،پردازاين نظريه

ناديده بگيرد. در مسير استقرايي، پس از مشاهده و ثبت بايد مرتبط به آن را هاي غيرداري به برند مرتبط هستند و تمام پديدهكند كه با وفاثبت 

ها وجود ندارد كه كشف قوانين و بندي شوند؟ هيچ مجموعة واحدي از رويهبر چه اساسي بايد طبقه هااين دادهرسد. بندي ميها نوبت به طبقهداده

هاي بهينه نيز وجود ندارد. بنابراين بايد گفت، هيچ منطق واحدي براي كشف وجود هيچ مجموعة واحدي از رويه ،ها را تضمين كند. علاوه بر آننظريه

 ندارد. 

اعي/ هاي انتفخش/ كلان، بخرد هايسويهاست. بازاريابي داراي  ردهتشود، به طور استثنايي گسيده ميمكه بازاريابي نااي بنابراين، قلمروي حوزه

ناسبي م قلمروي كلي بازاريابي را به طوها، سويهچه تركيبي از اين كه ايندربارة  توافقي پردازاناست. نظريه هنجاري/ اثباتيهاي سويهانتفاعي و غير

وان تمتخصصان معتقدند( محدود شود، نمي بسياري ازكه گونههمان) هنجاري/ / خردانتفاعيهاي سويهيابي به ردهد، ندارند. در صورتي كه بازامي نشان

گذاري بپردازد )تجويزي(، علم محسوب اي كه صرفا به ارزشپردازد و بنابراين رشتهها ميبيني و فهم پديدهبه تبيين، پيش آن را علم ناميد. علم

ترديد يضروري و ببينانه، غيرواقع، غيرهنجاريفاعي/ خرد/ انت سويةكردن قلمروي بازاريابي به توان گفت خلاصهشود. حداقل دربارة بازاريابي، مينمي

   نامطلوب است.

ها پديده اينهم بيني و فاثباتي را دربر گرفته است، تبيين، پيشهاي سويهاز زماني كه قلمروي بازاريابي به درستي گسترش يافته و حداقل، برخي از 

ك يهاي مورد نياز هصاثباتي بازاريابي، خصي هايسويهشود اين است كه آيا مطالعة طرح ميكه م پرسشيتوان علم محسوب كرد. در اين حال را مي
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را از  هاي اساسي كه علمكنند، خصيصهبازاريابي كه بازاريابي را به عنوان علم قبول ميپردازان غيرآميز نظريهاز ادعاهاي مبالغهنظر صرفعلم را دارد؟ 

وحدت و نظم  پنداشت (3بندي محتواي موضوعي، توضيح و طبقه (2 ،محتواي موضوعي مشخص( 1عبارتند از:  كنند،هاي ديگر متمايز ميرشته

اثباتي  هايسويهتوضيح داده شد، تر پيشكه گونههمانگيري از روش علمي براي مطالعة محتواي موضوعي. بهره (4اساسي در محتواي موضوعي و 

جربي( بندي است. كشف )اگرچه تو متمايزي از ساير علوم دارند. ادبيات بازايابي انباشته از توصيف و طبقه بازاريابي، محتواي موضوعي كاملا مشخص

وان به درستي تاثباتي بازاريابي را مي هايسويهتوان نتيجه گرفت كه مطالعة مي ،هاي بازاريابي بارها انجام گرفته است. بنابراينوحدت و نظم در پديده

  نام نهاد. «علم بازاريابي»

ند، در آن صورت ها، قوانين و نظريات برخوردارمند وجود دارد كه از حالت بهينه براي كشف فرضيههاي نظاماي از مقررات و رويهمجموعهبنابراين، 

هايي كه معيارهايي انين و رويهاي از قومجموعه شوند.شناخته مي 2پردازينظريهو يا  1يا مقام گردآوري «منطق كشف»ها به عنوان اين قوانين و رويه

را شكل  4آزمايينظريهيا  3آن علم يا مقام داوري «منطق توجيه»كنند، ها( در علم تعيين ميها، قوانين و نظريهبراي پذيرش يا رد دانش )فرضيه

 دهند.مي

 تبیین وارگیریخت

زمينة مفهومي و پيامدهاي آن حقايق را قايقي كه علل، بافتار يا پسشود كه مجموعه حهاست كه براي اين تقرير مياي از گزارهمجموعه 5تبيين

ممكن است كه قوانين موجود را نسبت به هر شيء چنين همهايي را وضع كند. توصيف كند. اين توصيف ممكن است قوانين يا قاعده ،كندروشن مي

هايي تنيده باشند. تبيين معمولاً بر فهمي استوار است كه توسط رسانه اي بيازمايد. اجزاي يك تبيين ممكن است كه ضمني بوده و در هميا پديده

پژوهشي  -اصطلاح تبيين فرايندي است، عقلي  .گيردشود، بنابراين تبيين در معرض تفسير و بحث قرار ميمانند موسيقي، متن و گرافيك بازنمايي مي

 سئلةمهاي گوناگون يك مسئله پرداخته و از پيدايش ي، به بررسي جنبه يا جنبهاي منسجم و منطقشيوه)معرفتي( كه براساس دليل و برهان و به

 آيد.وجود ميمجهول يا امر مبهم، به

هند. دهايي است كه موضوع اصلي آن را شكل ميكه وظيفة اصلي علم، تبيين پديدهايگونهكنند، بهدر تحقيق علمي ايفا مي خطيرينقش  ،هاتبيين

( نشان دهد كه به نوعي انتظار وقوع پديده 1 :اي براي يك پديده بايد حداقلشدههاي علمي به چراها هستند. هر تبيين ارائهپاسخها در كل، تبيين

اي به هر رويه يا ساختار تعميم يافته 6يك مدل تبييني( محتواي تجربي داشته باشد. 3( قابليت تاييد بين موضوعي داشته باشد و 2رفته است، مي

 ها است.دهندة چگونگي تبيين علمي پديدهانششود كه نمي گفته

ان هاي مختلف، كار تبيين را سامهايشان متفاوت است؛ بنابراين به راههاي اجتماعي بپردازند، ديدگاهكار تحليل واقعيت محققاني كه در صددند به

(، فيلسوف شهير 1997-1905) 7دهد. كارل همپلقرار مي هشگرانوپژراروي هاي گوناگون، انواع مختلفي از تبيين را فها يا شيوهبخشند. اين راهمي

ه درتبيين هايي است كبندي او براساس انواع تعميمشود. طبقهاحتمالي قائل مي استقرايي يا علم، تمايز مهمي را بين دو نوع اساسي تبيين قياسي و

 آيند:كار ميبه
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كند، اي منطقي است كه تحت آن، تعميم صدق ميآيد و در واقع، بيان قاعدهكار ميتعميم كلي بهاين نوع تبيين، براي ارائة  -تبيين قياسي  .1

كارگيري توان با بهمي را آنكه اينشوند. در تبيين قياسي، يك پديده از طريق اثبات شود و قواعد منطق صوري حاصل مياي تبيين ميحادثه

 گردد.ي اثبات نمود، بيان ميقانون كل

ارد، زيرا ي مصداق دخصوص در علوم اجتماعهاي علمي براساس قوانين كلي نيستند. اين امر، بههمة تبيين - احتمالييا  هاي استقرائييينتبي .2

هاي اولية احتمالي يا استقرائي استفاده دارند يا بدون كاربرد هستند. در علوم اجتماعي، از تبيين يكم بردي در اين علوم كارهاي كلتعميم

طور تبيين شود كه اين افزايش، بر اثر شرايط بد اقتصادي هاي دولتي ايالات متحده آمريكا ممكن است، اينايشي خاص در هزينهزاف شود. مثلامي

تصادي قها را به اتفاقي در گذشته )شرايط ادنبال اوضاع بد اقتصادي بوده است. اين تبيين، پديدههاي پيشين نيز بهرخ داده است و افزايش هزينه

گردد. هاي دولت نميزيرا هر شرايط بد اقتصادي، باعث افزايش هزينه شود،براي فرايند تبيين استفاده ميدهد. از اين موضوع، در كشور( ربط مي

ياري سشود، يا پس از بررسي بهاي دولت ميتنها اين است كه به احتمال زياد، شرايط سخت اقتصادي سبب افزايش هزينه گفتتوان آنچه مي

ي از اين دست هايتبيين ةشود. كليهاي دولتي منتهي ميكه وضعيت بد اقتصادي، به افزايش هزينه توان رسيدميگونه موارد به اين نتيجه از اين

 شود.هاي احتمالي منتج مياند و از تعميمهاي استقرائي يا احتمالي معروفبه تبيين

ا پديدة چر»نگريسته شوند. به عنوان مثال،  «چرايي» هايپرسشهايي براي لمي بايد به عنوان پاسخهاي عتبيين به ، معتقد است كه1965همپل، 

X  اتفاق افتاد؟ پديدةX ... از اين قبيل باشند كه: چرا فروش  هاييخ به پرسشپاس. بنابراين ممكن است بازاريابان دنبال  «به اين دليل اتفاق افتاد كه

گيرند؟ چرا مردم با تبليغات ملي مي يسنجهمي براي تبليغات محلي در تركمها مبالغ هش است؟ چرا روزنامهبه سرعت در حال كا Xمحصول 

تواند براساس: چرخة عمر محصول، حساسيت قيمت، چرخة هاي ممكن براي اين چراها ميتبيين ؟ندخرها را ميخاصي از شوينده برندهاي

 گيرد.  كننده صورتفروشي و مدل رفتار مصرفخرده

چه اتفاقي »براي سئولات  ايديباچهپاسخ چراها معمولا كه اينهاي بازاريابي سروكار دارد و ضرورتا با تبيين پديده پژوهي()بازاريابي تحقيق بازاريابي

بيني ه پيشخرند، قادر بصي را ميهاي خادست يابد كه چرا مردم شوينده پرسشن بيين ايهستند. به عنوان مثال، اگر كسي بتواند به ت «افتد اگر ...مي

از  تبيين يكي ،در تحقيقات علمي. «اگر من برند خاصي از شوينده را توليد كنم، چه اتفاقي خواهد افتاد ...»هم خواهد بود كه  پرسشاين  پاسخ

بط هاي مختلف ميان رواروابط ميان جنبهگشايي از دانش جديد و گزارش آيد. تبيين راهي است براي پردهشمار مياهداف چندگانة تحقيق تجربي به

ها قدرت تبيين مختلفي دارند. فرضية رسمي ابزاري نظري است. تبيين ييچرا پرسشي از جنسهاي مورد مطالعه. تبيين به دنبال پاسخ به پديده

 شود.است كه براي اعتبار سنجي تبيين در تحقيقات تجربي استفاده مي

  2، توصيف1هاي تحقيق عبارتند از: كاوش يا كشفترين و مفيدترين هدفشود. سه نوع از متداولگوني دنبال ميهاي گونادر تحقيق اجتماعي هدف

 :3و تبيين

 گيرد. اين رهيافت هنگاميبراي كاوش دربارة يك موضوع يا آشنايي اوليه با آن موضوع صورت مي تربيش تحقيق اجتماعي -كاوش يا كشف  .1

 .در دستور كار خود قرار دهدوضوع جديدي را مبررسي بارز است كه محقق، 

كند و به توصيف ها و رويدادهاست. محقق، مشاهده مييكي از مقاصد عمدة بسياري از مطالعات در علوم اجتماعي، توصيف موقعيت -توصيف  .2

هاي اتفاقي تر از توصيفر و مشخصتهاي علمي، دقيقپردازد. اما از آنجايي كه مشاهدة علمي امري دقيق و سنجيده است، معمولا توصيفمي

                                                           
1 Exploration 2 Description 3 Explanation 
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 اي عالي از تحقيق توصيفي است.هستند. سرشماري، نمونه

هاي سازد. تبيينهاي تحقيقي ميسر مياي از عناوين و مسائلي است كه در مجموع، درك ما را از برنامهتبيين، شامل توده نظرية -تبيين  .3

ها، ز ارزشخردمند آغاز نمايند و نيز بايد تفسيري ا كنشگرانگيري يد از تحليل فرايند تصميماساس، باكنند، بر اين اجتماعي، بر عللي تأكيد مي

هاي خاص هر فرهنگ در دست داشته باشند، كه اين موارد، منشأ مناقشات فيلسوفان علوم اجتماعي است. بدون تبيين و پارادايمهنجارها و 

 ها و معارف غيرممكن خواهد بود.هها، انديشها، ايدههاي تبييني، فهم نظريهنظريه

دن چـه كرمعلومپي دردر يـك توضيـح و تبييـن علمي يك پژوهش چيست؟ بـه تعبير ديگر، پي دري، دقيقاً ة علوم اجتماعي، در حـوزتوليد علم

 (.1395)مرديها، معني  جستجويدليل و جستجوي علت، كاوش شود: ؟ به طور معمول، دست كم سه پاسخ به اين پرسش داده مياستمجهولي 

هنگامي موفق به توضيح علمي علمي جوي وجستكاوش علل است. پي درعلمي، جوي وجستگـروه نخست معتقـد است  –ها كاوش علت .1

 اي ارائة سازوكاري عليركن هر تبيين علمياز منظر برخي از محققين، . ني تحقق آن را مشخص كندكه علت عيني و بيرو داي مي شوپديده

ت. ها متكي اسآزمايشگاهي يا چيزي شبيه به آن( براي همة رشته –نظرية وحدت علوم و وجود روش يگانه )تجربي  غالبا بر جستجواست. اين 

كاوي در مورد علت تربيش ، اين ادعاشودمعني مي جوي علتوجستبه ي علمي، جستجوعلم و ، توضيح علمياز نظر باورمندان به اين طوركلي، به

كاو هستند و اساسا كار علمي را درهمه جا جستجوي علت نوع اثباتي مطرح بوده، ولي رويكردهاي ديگري نيز وجود دارد كه اگر چه علت از

دانند، اما به دوگانگي كامل علوم اجتماعي و علوم طبيعي باور دارند. ركن اصلي هر تبيين علمي، سازوكاري علي است كه علت را به معلول مي

 د.رسانمي

اعي، آن امر اجتم فاعلانگروه دوم بر اين نظر هستند كه توضيح علمي امر اجتماعي عبارت است از تعيين دلايل معقولي كه  -ي دليل جستجو .2

و  انسانميـان در اساس است كـه  انگارييا يگانه 1بيين علـي، بسيار متكـي بـه مونيسمت .به عنوان سوژة عاقل گزينشگر، براي رفتار خود دارند

عنصـر آگاهـي و اراده را فـرق كاملا  (،تيثنويا دوگروي ) 2هايي هستند. دوآليسـم، از اين نظر كه معلول علتبيندفرقي نمي هاي ماديپديده

نجام ا آيد كه فاعلان، آن امر را براي توجيهدلايل عقلاني خودآگاهي برمي يجستجوبندد و درپي بيند كه راه تبيين علي عادي را ميفارقي مي

دهند. براي تبيين يك پديدة اجتماعي، بايد، مستقيم يا با واسطه، ذهنيت آگاه فعالان عرصة آن را بررسي كرد، پرسيد آن، مورد استناد قرار مي

ده حاصل شهاي آنان، پاسخ نهايي آن پرسش خواهد بود. فعاليت ياداي از پاسخاند، حاصل جمع جبري مجموعهزدهكه چرا به اين فعاليت دست

 فايده است.  –بوده است. منظور از عقلانيت در اينجا محاسبة عرفي هزينه  فاعلانتك شدة تكمند و محاسبهجمع رفتار عقلاني و نيت

گويند كه ذهنيت فاعل، مهم است، اما اين ذهنيت، چندان هم آزاد و دوم درست مي ةگروه سوم بر اين نظرند كه اگرچه دست –معنا  يجستجو .3

چيزي نيست جز كشف معناي افعال جمعي در پرتو فرهنگ  ،كند و تبيينهاي معنايي و فرهنگي عمل ميه نيست، بلكه در ساية چارچوبآگا

علوم اجتماعي  ةگونفهم علت حوادث و تعميم موارد تجربي و قانونپي درچه بحث از علت باشد و چه دليل، به نوعي، هر دو خاص فاعلان. 

ومين داند نه تبيين. سنگرش بنيادين ديگري نيز وجود دارد كه فارغ از اين موارد و مخالف آن است و توضيح علمي را فهم مي كهدرحاليهستند. 

 كاوان كه درصددمتن، توجه دارد. برخلاف علتچون همدهد، يعني به تفسير و معناي رفتار، علمي قرار مي يجستجورويكرد، معنايابي را محور 

د هاي خودآگاه افرااي عام، انگيزهجويان كه درپي آن هستند كه به شيوههستند و برخلاف دليلها آنهاي از طريق كشف علت هاتبيين پديده

ضاي در ف، هاآنمند را از طريق تفسير معاني هاي نيتكشف كنند، بر مبناي نگرش سوم، كار علوم اجتماعي اين است كه پديده هاآن را از اعمال

                                                           
1 Monism 2 Dualism 
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 م كند.خاص خود، فه

نشمند تر از آن، علم و داها نيست، بلكه بالاتر و مهم، صرفا كشف و توصيف وقايع و پديدهبازارپژوهيو به تبع آن  هدف اصلي و غايي پژوهش اجتماعي

كاوي، علت هايهداف و سويهبنابراين، بايد او  هاي گوناگون دريابندهايي را با توسل به روشدادها و پديدهخواهند چرايي چنين رخعلم بازاريابي مي

، در )4)تبيين 3و چرايي )2توصيف(يا چيستي  1گويي به سئوال از چهعلاوه بر پاسخها آن. كاوي را در دستور كار خود قرار دهندجويي و معنادليل

( را نيز 10)تجويز 9«چه بايد كرد»( و 8ييا چگونگي )روندشناس 7، چطور (6بينييا چه زماني )پيش 5دادن به سئوال از كيصورت امكان و لزوم، پاسخ

 درنظر دارند. 

هاي علمي ديگر نظير كي، ، احيانا به برخي از پرسشآناحراز دانند چرا كه با بازاريابي، تبيين را هدف اصلي كاوش علمي خود مي علمايبرخي از 

اسخ و نيز تبيين يك پديدة اجتماعي و پ «چراها»يي به پرسش از گوتوانند پاسخ دهند. تحقيقات تبييني، درصدد پاسخچطور و چه بايد كرد نيز مي

و  «چرا بايد»با  هاپرسشبرخي  .باشد يا بازاريابي شناختيجامعه مسئلةاجتماعي يا يك  مسئلةممكن است يك  مسئلهاست. اين  مسئلهبراي يك 

اي يا نظمي در شرايطي پذيري حادثهبينيادن ضرورت يا پيشدشوند كه در سؤالات نوع اول، هدف نشانبيان مي «چگونه ممكن است»برخي با 

ا صورت نين سؤالاتي غالبشوند. پاسخ به چاي است كه موجب تعيين مبين ميكردن فرايندهاي علي و شرايط اوليهديگر، معين عبارت به ،خاص است

وجود دارند، كه عبارتند  هاپرسشهاي ديگري براي پاسخ به آن راهي ولآيد، دست مياي خاص بهت حادثهگيرند، كه در آن، علخود ميبه 11يتبيين عل

ز قبيل هاي پيچيده اكه معطوف به رفتار سيستم «چگونه ممكن است» هايپرسشهاي خدمتي. اما هاي فاعل و نيز تبييناز تبيين بر حسب انگيزه

با تبيين خدمتي  هاپرسشپردازد. اين توانايي مي تكويندروني سيستم براي  12ري اجتماعي، اقتصادي و ... است، به توضيح سازوكاهاسازماننهادها و 

ايي هاي تابع آن، در توان اجرت سيستمنحوي كه خدمادست داده شود، به دار بهاند، كه در آن بايد توصيفي از يك سيستم هدفاجزاء سيستم مرتبط

مندان تصريح كه تعدادي از دانشگونههماناند، يا ها متضمن مفهوم علتتبيين اند.يبيين علها نيز نوعي تاين تبيين سيستم بزرگ، سهيم ديده شوند.

   اند.هاي علمي، عليكرده اند: كلية تبيين

 یابیدر بازار نییمورد تب اساسیموضوعات 

 ياساسيي است؟ به عبارت ديگر موضوعات هابه دنبال تبيين چه پديده بازاريابي نظرية، ها باشدپديده 13بيينتدر صورتي كه هدف مشخص علم، 

همراه با اغلب  ،2002، هانتاساسي در علم بازاريابي كدامند؟  «ةمتغيرهاي وابست» پرسيده شود كهدر بازاريابي كدامند؟ بهتر است  14مورد تبيين

بازاريابي رابطة  مادة موضوعةيا  موضوع اصلي د كهباور هستن ني، بر ا1969 ،ي، كاتلر و لو1970 ،يگازي، ب1965آلدرسون،  ،يابيبازار پردازانهينظر

ه، اين رشت «ايپايه»شود. جنبة اثباتي يا هم دارد كه علم محسوب نمي «كاربردي»است. رشتة بازاريابي، جنبة تجويزي يا  16يا معامله 15ايمبادله

 مبادله به عنوان گذاري يك طرفتا حدودي اختياري( نامكه نايشود. بنابراين علم بازاريابي و پذيرش عرف مرسوم )گو علم بازاريابي ناميده مي

 توان به طور منطقي، موضوعات مورد تبيين اساسي بازاريابي را شناسايي كرد. ، مي«فروشنده»و طرف ديگر آن به عنوان  «خريدار»

 علم بازاريابي عبارتند از: (FE) 17، چهار موضوع اساسي مورد تبيين1983از نظر هانت، 
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FE1 – ه كه منجر ب دارانيرفتار خر گر،يد يانيبه بشوند. مي مستمرمنفرد و  هايمعاملهگيري آن دسته از رفتارهاي خريداران كه منجر به شكل

 .شوديم يقطع هايمعامله

را،  ام خريداران، چه چيزيچرا و كد» است كه پرسشپاسخ به اين  يافتن دهد كه علم بازاريابي به دنبالاولين موضوع اساسي مورد تبيين نشان مي

اي خاص وارد به دنبال تبيين اين است كه چرا خريداران مشخصي به روابط مبادله «كدام خريداران» ،«خرند؟در چه زماني، چه مكاني و چگونه مي

از محصول/ خدمت را هاي مختلفي دهد كه خريداران مختلف تركيبنشان مي «چه چيزي»زنند. شوند و سايرين دست به چنين امري نميمي

، يفهاي تخفيچرا برخي از خريداران از فروشگاه كه دهدنشان مي يانتخاب نهادي/ مكاني خريداران است. به عبارت گربيان «چه مكاني»خرند. مي

شان قرار دارند و سايرين از يهايي كه در همسايگاي از خريداران از فروشگاهدهند و عدههايي كه خدمات كامل ارائه ميخريداران ديگر از فروشگاه

هاي خريداران دارد. به عبارتي چرا خريداران رفتار خريد متفاوتي در بندي تصميماشاره به زمان «چه زماني» ؟كنندمراكز خريد بزرگ خريد مي

كنند. به عبارت بهتر، ت خريد اتخاذ ميبه فرايندهايي اشاره دارد كه خريداران در تصميما «چگونه»سطوح مختلف چرخة عمر خانواده دارند؟ نهايتا، 

ي دارد كه خريداران به منظور انجام وظيفة سازمانگونه سيستم  ، دلالت بر هر«چگونه»كننده كدامند؟ گيري مصرفمراحل قابل شناخت در تصميم

 ه اشاره نمود.هاي خريد بين اعضاي مختلف خانوادتوان به تقسيم مسئوليتدهند، كه به عنوان مثال ميخريد شكل مي

FE2 –  هايعاملهمرفتار فروشندگان كه منجر به  گر،يد يانيبه ب شوند.مي مستمرمنفرد و  هايمعاملهآن دسته از رفتارهاي فروشندگان كه منجر به 

 .شوديم يقطع

 دارد كه قسمت عمدة تحقيقات رفتاري شود. بسيار جاي تاسفدومين مجموعة موضوعي مورد تبيين در بازاريابي، به رفتارهاي فروشندگان مربوط مي

 ا معاملهاي يرابطة مبادلهكه  وجود داردكه به درستي چنين باوري كننده بوده است. در حاليمبتني بر نظريه در بازاريابي، معطوف به رفتار مصرف

ورد علمي(، رفتار طرف ديگر معامله كه امر فروش كه به طور مجازي )در برخ كردبازاريابي است، پس بايد اذعان  يا مفهوم كانوني سنگ بناي اساسي

راهنما در اين خصوص اين است كه، چرا و كدام فروشندگان، چه چيزي را توليد،  پرسش. شده است يده گرفتهدكننده را بر عهده دارد، نابه مصرف

شندگان فرو كداماشاره به اين دارد كه،  «كدام»زنند؟ ت ميكنند؟ در چه مكاني، چه زماني و چگونه دست به اين اقداماگذاري، ترفيع و توزيع ميقيمت

 هايي براي انواع محصولاتبه دنبال تبيين «چه چيزي»شوند. درگير نمي هامعاملههمة فروشندگان در تمام به عبارتي،  ؟شوندميدرگير  هامعاملهدر 

نبال به د «چه زماني»باشد، كنندگان درگير در امر توزيع ميتفاده و توزيعشده، ابزارهاي ترفيعي مورد اسهاي تعيينقيمت، هاآنشده براي توليد

 «ونهچگ»دارد. كسب و كار شده از سوي فروشندگان جهت انجام ي انتخابهانااشاره به مك «چه مكاني»فروشندگان است.  يبندي رفتارتبيين زمان

 اي دارد.فروشندگان، به هنگام درگيري در روابط مبادلهشده از سوي ي اتخاذسازمانهاي بدلالت بر فرايندها و چارچو

FE3 –  كه منجر به  يسازمان يهاچارچوب گر،يد يانيبه بشود. مي مستمرمنفرد و  هايمعاملهو/ يا تسهيل  تكوينچارچوب نهادي كه منجر به

  .شوديم يقطع اي يليتسه هايمعامله

ايي است: چرا و چه نوع نهاده هاپرسشهايي براي اين پاسخيافتن ست كه علم بازاريابي به دنبال سومين مجموعة موضوعي مورد تبيين، بيانگر آن ا

شوند؟ اين نهادها چه زماني، در چه مكاني و چگونه ايجاد مي هامعامله/ يا تسهيل كردن وهايي براي كاملدر چه كاركردها يا فعاليت مشاركتبراي 

شوند و به وارد نمي هامعامله اي ياروابط مبادله اين دارد كه همة انواع نهادها در تكميل و يا تسهيل همة انواع اشاره به «چه نوع»شوند؟ ايجاد مي

 به تكامل يا تغيير انواع «چه زماني»شود. انجام ميها آنهايي )كاركردها( است كه توسط هر كدام از دنبال شناسايي انواع نهادها و انواع خاص فعاليت

اشاره به فرايندهايي دارد كه اين تغييرات نهادي را  «چگونه»دلالت بر مكان وقوع اين تغييرات دارد و  «چه مكاني»ر طول زمان اشاره دارد، نهادها د

 آورند.به وجود مي
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كنند، كه از وش مذاكره ميخريد و فردربارة هايي دارد كه عنوان خود را بر روي محصول گذاشته يا در اين جملات، هم اشاره به واسطه «نهاد»واژة 

يي كه فقط در حمل و نقل، انبارداري، هاآنكننده، نظير فروشان اشاره كرد و هم كارگزاران تسهيلفروشان و خردهتوان به عمدهجمله مي مايةدرون

اي از هنجارها توان به عنوان مجموعهي را مي، عنوان كرده است، نهادهاي بازارياب1981، 1آرنتكه گونههمان. كنندمشاركت ميي بازارپژوهتبليغات يا 

ة . بنابراين مطالع«و ساير تعاملات درنظر گرفت هامعاملهاي از شرايط و قواعد مجموعه»توان به عنوان را ميها آننيز مدنظر قرار داد. به عبارت ديگر، 

درنظر گرفت. به طور ها آنزاريابي درحال تعامل و هنجارهاي حاكم بر اي از نهادهاي باتوان به عنوان مطالعة مجموعههاي بازاريابي را ميسيستم

  هاي بازاريابي است.توان گفت كه موضوع سوم مورد تبيين، به دنبال تبيين ماهيت و توسعة همة انواع سيستمخلاصه مي

FE4 –  شوندبراي جامعه مي مستمرمنفرد  هايمعاملهل / يا تسهيو تكوينپيامدهاي رفتاري خريداران، فروشندگان و چارچوب نهادي كه منجر به. 

 .ودشيم يا قطعي يليتسه هايمعاملهكه منجر به  يسازمانرفتار فروشندگان و چارچوب  داران،يآن در جامعه، رفتار خر يامدهايپ گر،يد يانيبه ب

راهنما در اين خصوص اين است  پرسشجامعه سروكار دارد. موضوعي اساسي مورد تبيين در بازاريابي، با پيامدهاي بازاريابي براي  ةچهارمين مجموع

مدهايي براي جامعه دارند؟ چه زماني، چه مكاني و چگونه اين اكه، چرا و كدام دسته از رفتارهاي خريداران، رفتارهاي فروشندگان و نهادها چه نوع پي

پردازد كه اين دهد و به تبيين اين امر مياز رفتار و/ يا نهادها سوق ميپردازان را به تمركز بر انواع خاصي ، نظريه«كدام»دهند؟ پيامدها روي مي

، بر كساني تمركز «چه مكاني»ارد و دبندي پيامدها ، اشاره به زمان«ه زمانيچ»يي را براي جامعه خواهند داشت. رفتارها يا نهادها، چه نوع پيامدها

لت دلا «چگونه»آيا پيامدها به طور نامتناسبي متوجه اعضاي محروم جامعه خواهد شد؟ نهايتا،  دارد كه اين پيامدها را دريافت خواهند كرد. براي مثال

انواع پيامدهاي مذكور عموما  ةپذيرند. مطالعهاي بازايابي اثر ميهاي مختلف جامعه از فعاليتقسمتها آنكارهايي دارد كه از طريق وبر فرايندها و ساز

 شود.بندي ميقهكلان طب تحت عنوان بازاريابي

كه  هايي راشوند كه اغلب پديدهمورد تبيين در بازاريابي، از اين لحاظ اساسي عنوان مي ةمجموعه موضوعات چهارگانكند كه ، اضافه مي1983هانت، 

 گيرد. كند، نهايتا زير مجموعة يكي از اين مجموعه موضوعات قرار ميعلم بازاريابي تبيين مي

 شوند:مي بررسيدر زير  يابيدر بازار نييمورد تب اساسيموضوعات  دو مثال از

كند كه شامل مراحل اي را طي ميرسد چرخهشود تا زماني كه به افول ميمحصول از زماني كه براي اولين بار توليد مي - 2چرخة عمر محصول .1

ها دهد بهترين استراتژيل در هر مرحله نشان مييكساني است اما براي هر محصول مدت زمان مراحل، متفاوت خواهد بود. قرار گرفتن محصو

 هاي بازاريابي براي محصول چيست؟جهت فروش و انجام فعاليت

دهد كه يك محصول در روند تكامل خود از چهار مرحلة معرفي به بازار تا نشان مي PLCچرخة عمر محصول يا به اختصار شود كه اشاره مي

كند، عبور مي خود امل معرفي، رشد، بلوغ و افول است. همچنان كه يك محصول از چهار مرحلة عمركند. اين مراحل شترك بازار عبور مي

 .(33)شكل  هاي مختلفي بكار رود تا موفقيت مداوم محصول تضمين گرددكند و بايد استراتژيسطح سودآوري آن نيز تغيير مي

                                                           
1 Arndt, Johan 

2 Product Life Cycle (PLC) 
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 .  چرخة عمر محصول 33شكل 

ويق مشتريان يعني تش تبليغاتبه دليل نياز به كند و سود شركت بسيار ناچيز يا منفي است. با نرخ پاييني رشد مي، فروش 1طي مرحلة معرفي

 يزان خود قرار دارد.در بالاترين مهاي فروش به خريد و عرضة محصول جديد، هزينة ترويج به خريد و آزمون محصول جديد و ترغيب واسطه

ورود رقباي جديد به بازار به با يابد. و در نتيجه فروش و سود شركت افزايش مي گيردمحصول در بازار مورد پذيرش قرار مي، 2مرحلة رشددر 

 ميزان ةبيشين، فروش به 3در مرحلة بلوغ كند.مي ، روند كاهشي را طيها در مراحل پاياني رشددليل رشد سريع فروش و جذابيت بازار، قيمت

اين مرحله رقابت در يابد. كاهش مي 4كند، نهايتا در مرحلة افول، فروش و سود به طور ناگهانيخود رسيده و سود به تدريج شروع به كاهش مي

سود شركت به  هاي زياد براي حفظ سهم بازار،رسد به دليل هزينهرغم آنكه درآمد به ميزان بيشينة خود مياد است و عليها زيميان شركت

اين دوره نرخ رشد فروش رو به كاهش است، شبكة در  – 5( بلوغ با رشد كاهشي1شود: بلوغ به سه دوره تقسيم ميمرحلة يابد. مرور كاهش مي

شود. دوره نرخ رشد فروش در حد ثابتي متوقف مياين در  – 6( بلوغ پايدار2آيد، اي وجود ندارد و شرايط رقابتي به وجود ميتوزيع استفاده نشده

ه مشتريان كند. در اين دورفروش كل بازار شروع به كاهش ميحجم  – 7( بلوغ فرسايشي3و  شودوره به حالت اشباع نزديك ميبازار در اين د

اهش كشود. ترين چالش مواجه ميشركت در اين مرحله با بيشكنند. كنند و محصولات جديد ديگري خريداري ميبه تدريج بازار را ترك مي

كاهش با چرخة عمر  8مرحلة افول كشند.كنار مي ترشود. رقباي ضعيفشود و رقابت تشديد ميفروش منجر به ايجاد ظرفيت مازاد در صنعت مي

هاي تكنولوژيك، تغيير به دليل پيشرفت. افتداتفاق ميكاهش سريع در فروش و سود  اين مرحلهدر  و شودآغاز ميل مربوطه وفروش محص

هاي تر شركتچنين شرايطي، بيشدر يابد. مي ها به شدت كاهشهاي داخلي و خارجي، فروش شركتهاي مشتريان و افزايش رقابت شركتذائقه

هاي ها از بخشاز شركتبسياري يابد. ها به شدت كاهش ميلات و سود شركتشوند و قيمت محصوفعال در بازار با ظرفيت مازاد مواجه مي

توزيع ضعيف را قطع هاي دهند و همكاري خود را با شبكههاي تبليغاتي و ترويج فروش خود را كاهش ميشوند و هزينهضعيف بازار خارج مي

 كنند.مي

ه كايند استفاده قرار داد. مگر توان براي تبيين سطح فروش موراگر سطح فروش، مرحلة چرخة عمر را تعيين كند، مرحلة چرخة عمر را نمي

اي رسانيد كه مراحل آن مستقل از متغير فروش قابل تشخيص باشند. در غير اين صورت مفهوم چرخة چرخة عمر محصول را بتوان به نقطه

مر محصول، مفهوم چرخة ع چرخة 10گويانةهمان، با تشخيص ماهيت 1981، 9اعتبار و ناتوان باقي خواهد ماند. تليس و كراوفوردبيچنان همعمر 

ه فروش، كنند كپرداز، براساس نظرية تكامل زيستي، پيشنهاد مياند. اين دو نظريهمطرح كرده نبراي آ بديليرا به عنوان  (PEC)تكامل محصول 

                                                           
1 Introduction 
2 Growth 
3 Maturity 
4 Precipitously 

5 Growth Maturity 
6 Stable Maturity 
7 Decaying Maturity 
8 Decline 

9 Tellis & Crawford 
10 Tautologous 
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فرض را بر اين  PLC ،PECگري دولت. برخلاف تابع تكاملي از سه نيروي انگيزشي است كه عبارتند از عوامل بازار، اثربخشي مديريتي و ميانجي

رود. به يپيش م تربيش و تنوع، پيچيدگي تربيش در جهت كارآيي وگيرد كه فروش تابعي از زمان است، بلكه تكامل فروش در بعد زمان نمي

 را برطرف نمايد.گويانه همانساز بتواند برخي از مسايل مشكل PECد سرنظر مي

است،  «مزيت متمايز»را كه مبتني بر مفهوم  «رقابت اثربخش»، نظرية 1961، 1ام.كلاركمعروف جي.اقتصاددان  –رقابت براي مزيت متمايز  .2

شوند، كه باور داشته باشند مزاياي متمايزي نسبت به ها يا موسسات جديد وارد يك صنعت ميمعرفي كرد. كلارك بيان كرد كه زماني شركت

ا هاقدامات ابتكاري از سوي برخي از شركت مشتريان خواهند داشت. رقابت، شامل مجموعه با برخي از مواجهههاي فعال در آن صنعت، در شركت

 كردن اين مزاياست. آلدرسون به بهترين نحوي اساس مفهوم رقابت را بيان كرده است: رقبا براي خنثي واكنشبه منظور كسب مزيت متمايز و 

مكان شركت، محصولي  دنمان است و يگانه فردمنحصربهدهد كه از برخي جهات يم صرا به خود اختصا هر كسب و كاري موقعيت و جايگاهي»

 گي خاص خودژو وي كردن خودبفردمنحصرشركت. هر شركتي از طريق  تكنولوژي مشتريان هدف وهاي عملياتي شركت، فروشد، روشكه مي

زاياي رقابتي دست يابد، دستيابي در صورتي كه همة رقبا به كوشد تا به برخي از ممي پيوستهزند و بدين طريق به طور دست به رقابت مي

به مزيت مطلق برحسب روش توليد و عمليات پيشرفته كافي نيست. آنچه در رقابت اهميت  نيلدهاي عملياتي يكساني دست يابند، راستاندا

 .«د آوردوشركت برتري به وج د، برايدهنتواند نسبت به آنچه ديگران در صنعت ارائه ميدارد، مزيت رقابتي است كه مي

 یابیبازار و مدرنیسم(پسانوگرایی )پست

گذاردن نارتر و كهاي فرهنگي نو و پيشرفتهگرايش فكري و رفتاري به پديده مفهومشود به تجدد نيز ياد مي ، كه از آن به نامنوگرايي يا مدرنيسم

هاي بشاز جن پيوستاري، . نوگرايييافتگسترش در بستر مدرنيته كه  است جامعهاست. نوگرايي فرايند خردگرايي در  هاي قديميبرخي از سنت

هاي اي از جنبشمجموعه پارادايمدارد. اين ريشه غربي در اواخر قرن نوزدهم و اوايل قرن بيستم  اجتماعي كشورهاي تحولاتكه در  است فرهنگي

گيرد. نوگرايي، جرياني فكري به معناي استفادة اند، دربر ميين دورة زماني رخ دادههنري، معماري، موسيقي، ادبيات و هنرهاي كاربردي را كه در ا

ت و توان واكنشي بر ضد سندر غرب را مي نوگرايياز دانش، فناوري و توان تجربي خود براي توليد، بهبود و تغيير محيط خود است. پيدايش  انسان

ايش جهان فكري، شناختي و عيني بود كه از سدة شانزده آغاز و به تدريج از خلال جنبش دوران مدرن در حقيقت مصادف با ز. تلقي كرد جزميت

اخيز رستهاي سياسي و سپس كرد و سپس با انقلاب گذارسدة هفدهم و روشنگري سدة هيجده  پيرايي دورة نوزايي و رنسانس، انقلاب علميدين

هاي سياسي، اجتماعي، فكري و فرهنگي زيادي ايجاد كرد كه بنديها، صورتل سدهصنعتي در سدة نوزده تكميل شد. اين تحولات هژمونيك در طو

 متفاوت بود. پيشامدرنقابل توجهي با دوران  گونةبه 

 و شودمي آغاز 2نيچه فردريك هاييشهاندبا  نوگراييپسا واقع، در .شد تفكر عرصة دارميدان مدرنيسميا پست نوگراييپسا بعد، به 1960 دهة از

 هاديدگاه وحدت به نوگرايي گرايش نوگرا،پسا پردازان نظريه .گيرندمي الهام او از 7ليوتار  و 6دريدا ،5بودريار ،4يدگرها ،3فوكو چون پسانوگرايي متفكران

 شودمي توليد متعددي و فاوتمت قطعات و ذات در چنان دانش يعني كنندمردود اعلام مي است، 8پارهپاره بنيادي دانش كه باور اين بر اعتقاد با را

ماركسيست  پردازاناين پارادايم از نظريه. باشد داشته وجود تواندنمي دانش از يكپارچه و واحد ديدگاه يك تكوين بر مبني معقولي انتظار گونههيچ كه

حقيقت  شمول برايت كه ايدة معيارهاي جهاناست. پسانوگرايي از آن جهساختارگرايي تاثير گرفتهو نهضت پسامدرن پستو نئوماركسيست، معماري 

                                                           
1 J. M. Clark 
2 Friedrich Nietzsche 
3 Foucault 

4 Heidegger 
5 Baudrillard 
6 Derrida 

7Lyotard  
8 Fragmented 
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د و براين اساس، كنگذاري ميهزاء روايت بلند نامها( را به استشمول )از پديدهگراست و در اين راستا فهم جهانگذارد، نسبييا تعالي را كنار مي

دهند كه براساس آن بايد آموخت كه واقعيت امري د قرار مياي چندگانه، پراكنده و متناقض، مورد تاكيهاي پسانوگرايي واقعيت را به ايدهديدگاه

ي در هاي فراصنعتشدن( مضمون محبوبي ميان بسياري از پسانوگراهاست، كه اين مفهوم را به گسستپارهنشود. چندپارگي )پاره انگاشتهمسلم 

و  شودشكني محقق مييد شبيه يا مثل شما فكر كند با شالوهكند. تاكيد بر نفي اين باورداشت كه هركس باخانواده، اجتماع و جامعه مرتبط مي

 . «و كنيدتان را محباشيد بايد خود فعليمدرن پستكه اينبراي » انديشمند برجستة پسانوگرا ميشل فوكو فيلسوف فرانسوي بالاخره از ديدگاه

دهد و تنها راه براي كسب دانش و آگاهي است را رد را شكل ميدادن به ادراك حسي را كه زير بناي بخش اعظم علم مدرن پسانوگرايي اولويت»

ير هاي ديگر كسب دانش نظكند، ادراك حسي به هيچ وجه حقيقي نيست و ممكن است حتي نسبت به راهكشد و استدلال ميكند و به چالش ميمي

ت و منعطفي فعالي تر، متمركزتر، غيررسميكوچكهاي سازمانر دهند، در آينده دها نشان ميبينيباشد. پيششهود )اشراق( اعتبار كمتري داشته 

محورند و از راهبردهاي توليدي خودكار و فناوري مبتني بر رايانه استفاده خواهند كرد. درنتيجه اين محور يا اطلاعاتكرد كه اساسا خدماتخواهيم

با  ازمانسز زمان پيشين خواهيم يافت كه همگي اشعار به اين نكته دارند كه اعضاي تر و بازتر اتر، مشاركتييي انتخابيهانارا مكها سازمانتغييرات، 

 (.1992 ،هچ) «مواجه خواهند شدتري بيشپارادوكس، تناقض و ابهام 

 يا نگري ، خود1اييگريسم چون به رسميت شناختن نسبيمدرنهاي پستانگاره با الهام ازتواند و بايد يمهر شركتي پسانوگراها بر اين باور هستند كه 

هاي غالبي . اين پنداشت در برابر ديدگاهداشته باشد از موضوعات مربوطهبرداشت خاص خود را  ،3گونيپارگي يا گونهو چند 2انعكاسيبازانديشي يا خود

 نظري كامل و برداشتي واحدقاتفا بايد هستند كه عقيدهكنند و بر اين هاي موجود ميان رويكردهاي مختلف شكوه ميغالبي قرار دارد كه از تفاوت

زير از اصول و پارادايمي محورهاي ديدماني  ها را با هم تركيب كند.ديدگاهحاصل شود و بايد در جستجوي ساختاري بود كه تمامي يك مفهوماز 

  شوند:تلقي مي باورهاي پسانوگرايياساسي 

  4گرايىبه رسميت شناختن نسبيت .1

 ها به حقيقت همة نگاهيا تخريب بنيادين  5شكنيشالوده .2

 شكني قدرت كردن و شالودهزامسئله .3

  6آوادادن به سكوت .4

 7اجتماعيهاي سازمانهاي مسلم در مورد خود، ديگران و فرضتغيير كامل پيش .5

  8انعكاسييا خود و بازنگري نگريخود .6

 بودن اخلاقياتترفيع و ترويج نسبى .7

 يستزمخالفت با رشد اقتصادى به بهاى ويرانى محيط .8

 9ها در فرهنگ مسلطشدن خرده فرهنگمخالفت با حل .9

 هاى اساسى مورد قبول اجتماعبردن همة برداشتزير سؤال .10

 11شهريدگرآرمان و 10هااعتقادي به فراروايتبي .11

                                                           
1 Relativism 
2 Self Reflexivity 
3 Fragmentation 
4 Recognition of relativism 

5 Deconstruction 
6 Voice of the Silence 
7 Change of Assumption 
8 Self-reflexivity 

9 Remove subcultures 
10 Metanarratives 
11 Heterotopia 
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مبتتي بر چگونگي  اي از فلسفهدهند. شناخت شناسي شاخههاي فلسفي را شكل ميانديشهمباني همة انواع 2شناسيدركنار هستي 1شناسيشناخت

است كه با آن موضوع مدنظر بايد  يابزارشناخت جهان است. موضوع شناخت ممكن است عيني و يا ذهني باشد. شناخت نيز مبتني بر انتخاب 

  .شناسايي شود و اين ابزار نيز ممكن است عيني يا ذهني باشد

ها را تواند پديدهدهد، براين باور است كه پژوهشگر يا هر فرد ديگري ميل مي، كه مباني فلسفي پارادايم نوگرايي را شك3گراشناخت شناسي عينيت

توان ا ميهگر است و براي ارزيابي صحت نظريهكند مستقل از مشاهدهاي را كه مطالعه ميعبارت ديگر پديدهه از طريق مشاهدة مستقل بشناسد يا ب

گرايان در تحليل خود از از آن جهان وجود دارد. عينيگر مشاهدهنابراين جهان، مستقل از دانش ها مورد آزمون قرار داد. برا در برابر واقعيتها آن

شوند، اولويت هايي از معرفت كه افراد، مستقل از طرز فكر، عقايد و يا ساير حالات ذهني خود با آن مواجه مييا بخش ءمعرفت به خصوصيات اجزا

شده آوريهاي گردهاي تجربي دادهپارادايم نوگرايي، بر مقايسه گردد.ها و به عينيت بيروني بر ميا، پديدهبخشند. موضوعات عيني عمدتا به نمودهمي

هاي كاربردي نظير مهندسي و فناوري را شكل محوري علوم طبيعي و رشتهاست كه هستة  نوعي شيوة علميدرواقع از جهان پيرامون استوار است و 

ن ادهد، معتقد است كه همة انواع دانش از جهان، اگر جههاي فلسفي پارادايم پسانوگرايي را تشكيل ميكه پايه ،4گراشناسي ذهنيتشناخت دهد.مي

شود و بدان طريق و به نحوي در اين مورد ندارند( از طريق پژوهشگر پالايش ميگرايان غالبا هيچگونه ادعايي به معناي عيني وجود دارد )ذهن

شناسي د. شناختنگيرتجربه قرار مي تحت تاثيرو همة انواع دانش  يابدميفرهنگي تغيير  -آيندهاي شناختي يا نيروهاي اجتماعيقدرتمند به وسيلة فر

اي نيست. بنابراين، واقعيت در ذهن شخص است يعني واقعيت توسط اي، عاري از اثرات عمل مشاهدهگرا معتقد است كه هيچ گونه مشاهدهذهينت

گرا هستند، باور دارند كه دانش، شود. پس كساني كه داراي ديدگاه ذهنيتهاي فرهنگي و اجتماعي تعريف مي، البته تحت نفوذتجربة ذهني فرد

دارد. گر است يا خير وجود نآيا واقعيت مستقل از مشاهدهكه اينهيچ گونه ادعايي در مورد  گرا،شناسي ذهنيتنسبت به عالم، نسبي است. در شناخت

 ها و مفاهيم و معاني دروني سروكار دارند.با بودها و ذهنيت تربيش برد. موضوعات ذهنيتوان به اين امر پيكند نميشناسي فرض ميختاين شنا

  توان مشاهده كرد. مي پسانوگرايي را در گراشناسي ذهنيتشناخت و بذرهاي نوگرايي را درگرا شناسي عينيتشناختبذرهاي 

شامل بازانديشي  پسانوگراتفكر گويد كه مي پسانوگراشرايط درخصوص  «6بازاريابي پست مدرن؟»اي تحت عنوان در مقاله، 3199، 5براون استفان

ي از توليد اهنامعنا، هويت و وحدت مركزي در بافت چندگ ه به پراكندگيجتصميمي، توها در متون و نهادها، بررسي موارد بييافتن تفاوت –است 

  (.1990، 7شناختي )سيلورمنو معرفت شناخت متافيزيكي

كه ونهگو همان –هاي واگرا ، تلاشپسانوگراندارد كه شرايط  وجود هاي فكري، تعجب چندانيعرصههاي متعدد به حوزه پسانوگراييدر پرتو گسترش 

ترين مخالفان خته است. طبق نظر مهمو تعريف خصوصيات اصلي آن برانگي –دهد، نه چندان موفق ، نشان مي1990نقل قول فوق از سيلورمن، 

فرهنگ »، «هاي ادراكياي از نمايشمجموعه»، «عمقي مدبرانهبي»، «9شهريدگرآرمان» ،«8هااعتقادي به فراروايتبي»، اين مفهوم شاملپسانوگرايي

 باشد.ره ميو غي «يك رژيم معنا»، «توليد و توزيع توجه عمومي»، «دوامي نامحدودپارگي و بيچند»، «10مدفوعي

 نظرتوافق ،پسانوگرايي ماهيت مورد در چند هر»كشد: گونه به تصوير ميبه خوبي فضاي نوگرايي و تقابل پسانوگرايي با آن را اين، 1993براون، 

و مدرنيته با  رايينوگ هاي منفيجنبه ش بهگر نوعي واكنپذيرند كه اين مفهوم نماياننظران ميصاحب ترشيبحال،  اين با ندارد، وجود واضحي

ها، پروژة مدرنيته شامل تلاشي گسترده براي توسعة علم ها و مدرنسنتي ميانباشد. از زمان روشنگري در قرن نوزدهم و مناقشه كردن از آن ميكوچ

                                                           
1 Epistemology 
2 Ontology 
3 Objectivist epistemology 
4 Subjectivist epistemology 

5 Stephen Brown 
6 Brown, S. (1993) postmodern 
marketing? European journal marketing, 

19-34. 

7 Silverman 
8 Metanarratives 
9 Heterotopia 
10 Excremental Culture 
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است. هرچند جنبش مدرن،  عقلانيت اسطوره و دين از طريق گردآوري معرفت عيني بودهشمول، حقايق مطلق و براندازي عدمعقلايي، قوانين جهان

، 6و پولاك 5كاسويو هنر پ 4و جويس 3ي لارنسهانا، رم2و مايس ون در روه 1كوربوسيرمعماري له –سر راست نبود، با اين حال الگوهاي نمونة آن 

شمولي بودند. قلانيت و جهانهمگي درجستجوي عينيت، ع -، غيره 12و فورد 11، اصول مديريت تيلور10و پوپر 9، فلسفة راسل8و كينز 7اقتصاد مارشال

داد،  قرارپروژة مدرنيته، به طور خلاصه، ايدة پيشرفت را در آغوش گرفت، قدرت استدلال را ارج نهاد، كشف علمي و نوآوري فناورانه را مورد ستايش 

و  شدند، جهان فيزيكيك بنيادين آن در را تشويق كرد، آزادي را بر سركوب برتري داد و حفظ كرد و هنگامي كه قوانين و سازوكارهاي انسانترقي 

نيست در ر، ديدگاه مد1970و اوايل دهة  1960با اين حال، تا اواخر دهة  ريزي و كنترل قرار گرفت.شناسيم، مورد تحليل، برنامهاجتماعي كه مي

هاي ضدفرهنگي اين دوره، كه با آگاهي از شزمينة پيشرفت غيرقابل مقاومت، دستاوردهاي علمي و آزادي از سركوب، شروع به افول كرده بود. جنب

گرفتند، محيطي، استعمار جديد و غيره( صورت ميتيساي، آلودگي زهاي هستهاه هاي مرگ، سلاحگميراث نه چندان درخشان مدرنيته )اردو

با  «ياجعبة شيشه»المللي سادگي سبك بين بودند. در معماري، «امور مستقر»اي از طغيان عليه اختيار، آمال، مفروضات و مصنوعات دار دورهطليعه

گرايي منطقي، به وسيلة ، جايگزين گرديد. در فلسفه، زور اثبات16و جانسون 15، جنكز14، ونتوري13تزئينات، رنگ، كار تقليدي و گلچين استرلينگ

با تشكر از كوهن، عينيت تلاش علمي، ساختگي  ، تحليل رفت و«پذير استهمه چيز امكان»كه اينمبني بر  18، شعار فايرابند17نئوپراگماتيسم رورتي

ي فاجعه، هندسة فراكتال و غيره( تبديل شد و رقطعيت ذاتي دنياي طبيعي )تئوري آشوب، تئوهاي عصر مدرن به عدممعرفي شد. در علم، قطعيت

ه صحنة )ستارگان اپرا ب اي محو شده طور فزايندهنخبگان علمي به تفسير معنويت و دين روي آوردند. در هنر تمايز بين فرهنگ طبقة بالا و پايين ب

هاي خطي، عرصه را هاي تالار موسيقي و غيره روي آوردند(، مشاركت، جايگزين تعمق گرديد )هنر خياباني، هنر بدني و روايتعمومي جامعه، موزه

 نهادن به بيرون روايت و آدرس دادنونه، گرايش راويان به گامبك و ديدگاه نامتجانس و غيرمتمركز دربارة موضوع دادند )به عنوان نمشلابه مونتاژ، ف

 .«مستقيم به خواننده در داستان معاصر(

خت يا ي تهاسازماناند، ساختارهاي مديريتي سلسله مراتبي، با پذير كاري، بر تقسيم كار اولويت يافتهدر همين حال، در مديريت، اقدامات انعطاف

دهند و مدل فوردي توليد انبوه، جاي خود را به دورة اي توافق را به تقابل ترجيح ميابط كاري به طور فزايندهاند، روماتريسي جايگزين شده

 دهد.مي 19ي پسافورديانهاسازي رايسفارشي

نيته نيز چندان آشكار مدرپروژة مدرنيته به هيچ وجه سر راست نبود، شرايط پستكه گونههماندقيقا كند كه ، در مقالة خود اضافه مي1993براون، 

داراي ويژگي استقبال از شكاكيت، ويرانگري، كنايه، آنارشي، بازيگوشي،  پسانوگراييكه  مدعي شدتوان باشد. با اين حال، به طور كلي ميو واضح نمي

هاي تلاش زا اتر و فرويد و طبيعهاي كلي ماركس، وبتر از همه خصومت با تعميم )از قبيل فراروايتارجاعي و مهمپارادوكس، سبك، نمايش، خود

 را جامتلاش براي تحميل نظم يا انسپارگي واقعيت آشوب و چند با اعتقاد بهها، مدرنباشد. پست!( ميپسانوگراييگرفته براي تعميم در زمينة صورت

ه جاي باشد و بهاي معنادار محدود ميايجاد تعميم كنند كه ما بايد بپذيريم كه معرفت و نيز ظرفيت ما برايدر عوض، استدلال ميها آنكنند. رد مي

، قبول كنيمي را كه تجربه ميانساني فيزيكي و هانابودن و تنوع جهدوامي، اقتضاييباشد، بايد بيشمول كه غيرممكن ميجستجوي حقايق جهان

                                                           
1 Le Corbusier 
2 Mies van der rohe 
3 Lawrevce 
4 Joyce 
5 Picasso 
6 Pollock 
7 Marshall 

8 Keynes 
9 Russell 
10 Popper 
11 Taylor 
12 Ford 
13 Sterling 
14 Venturi 

15 Jencks 
16 Johnston 
17 Rorty 
18 Fayerabend 
19 Post-Fordist 
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غيرقابل  شهري وبدانيم كه اهداف پروژة روشنگري، آرمانهاي قطعي زندگي كنيم و كنيم، در غياب قطعيت، آسوده باشيم، بياموزيم كه بدون تبيين

   باشند. مي دستيابي

ربرگيرندة د پسانوگراييباشد عينيت، استحكام، انفكاك، دقت، منطق و عقلانيت مي «علمي»هاي ، نماد ويژگينوگراييكه درحاليبه عبارت ديگر، 

 –دارد كه همه چيز اظهار مي پسانوگراييدرواقع عاطفه و مشغوليت ذهني است. گي، حدس و گمان، هواسطشهود، خلاقيت، بي «هنر»خصوصيات 

نوشته اند، دگونه كه خواننده و نه نويسنده، مناسب ميباشد كه بايد آنمي «متن»يك  –ي سمو، تعطيلات، بحران شخصي يا تحول سياپيرايش اعم از 

ند كاز بسياري جهات، مدل علم طبيعي در مورد دستاوردهاي دانشگاهي را رد مي انوگراييپسشده، مورد تفسير قرار گيرد و به اجزايش شكسته شود. 

خلاصه شده  10كه در جدول گونهگردد. همانشد، باز ميي كه زماني مورد تمسخر واقع ميانسانشناسي و علوم ادبي، زبان نظريةو به اصول فلسفي 

گني را مم را به قطعيت، شكل را به محتوا، سطح را به عمق، گذشته را به حال و حال را به آينده، ناه، ابهارا به نظم نظميها، بيمدرنيستاست، پست

سازي فارشيشمولي، سهانجسازي، لفاظي را به منطق، فردگرايي را به ها را به تشابهات، پيچيدگي را به سادهبه همگني، تكثر را به توافق عمومي، تفاوت

 دهند.را به توليد ترجيح مي سازي و مصرفرا به اجناس

 (1993، 1و بوچت 1989)هاروي،  مدرنپساهای مدرن و ها و دوگانگیویژگی .  10جدول 

 پسانوگرایی/ پسانوگرا نوگرایی/ نوگرا

 نظم/ كنترل 

 قطعیت/ حتمیت

 فورديسم/ كارخانه

 عمق /محتوا

 فردا پیشرفت/

 همگنی/ توافق عمومی

 سلسله مراتب/ بلوغ

 توجود/ واقعی

 گیری بیرونیتعمدی/ دارای جهت

 تعمق/ متافیزيک

 سنخیت/ طراحی

 نظمی/ آشوببی

 حتمیابهام/ بی

 پسافورديسم/ دفتر كاری

 سبک/ سطح

 سکون/ امروز

 گن/ تکثرمناه

 برابری/ جوانی

 عملکرد/ تقلید

 بازيگوش/ خودمحور

 مشاركت/ كاريکاتور

 سنخیت/ تصادفعدم

 

ان دانشگاهي، باشد. بازاريابريزي، اجرا و كنترل مبتني ميشامل تحليل، برنامه مديريت روي مفروضات اساسا مدرنيستي زيربناهاي مفهومي بازاريابي، بر

 هايتعميمكه ايني قرار گيرد و كارسازي گردد و مورد دستالگوتواند فهم شود، يوجود دارد و م بر اين باورند كه واقعيت خارجيچنان همدر اصل، 

گيري ي داراي جهتاانههاي بازاريابي به طور سرسختسازيمفهومبالاخره اينكه،  پذير است.بيني، امكاننهايتا پيش تخراج گردند وستوانند امعنادار مي

 باشند. هاي مربوط به بازاريابي ميشمول دربارة پديدههاي جهانهايي براي صدور بيانيهگر تلاشنمايانها آنباشند. يستي مينمدر

ت. گردد، به تصوير در نيامده اسجا به اندازة افسانة مفهوم بازاريابي و توسعة آن كه اغلب بازيابي مي هاي بازاريابي، در هيچذاتي در پژوهش ةنيتمدر

                                                           
1 Bouchet 
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ار الگووكهندهندة استعارة ، همگي نشان«عصر بازاريابي»تا دستاوردهاي روشنگرانة  ،«عصر فروش»تا اقدامات بدنام  «دعصر تولي»دانشي از كم

هاي متعدد شناختي، مدلمشابه، مباني غايت ايگونهباشد. به بازاريابي مي «تكامل»و  انسانگيري ناپذير و اوجمدرنيستي در مورد پيشرفت مقاومت

 كنند. توسعة بازاريابي شركت را پشتيباني مي

اي ههاي تكاملي اجتناب خواهد كرد، بلكه انبوه تعميمسازيبي، نه تنها از مفهومبازاريا نظريةدر پسانوگرا  پارادايميك كند كه ، اضافه مي1993براون، 

اكنش ها تعريف شود، آنگاه واعتقادي به فراروايت، به صورت بيپسانوگراييشاره شد، اتر پيشكه گونههمان ربازاريابي را مورد ترديد قرار خواهد داد. اگ

ت تعداد نسبتا اندكي خواهند توانس هاي بازاريابي،ري بازاريابي جالب توجه خواهد بود. از ميان تمامي تعميمبه بسياري از دستاوردهاي نظ پسانوگراها

 هاي بازاريابي موجود را موردها و نظريههاي ذاتي بسياري از مدل، محدوديتپسانوگراييرار كنند. اما در مجموع، فمدرنيته از چنگ متمايلين به پست

 گونةبه «هاسگ»و خوابيدن  «گاوها»كند كه آيا استفاده از ماتريس بوستون، موجب دوشيدن را مطرح مي پرسشاين  پسانوگرايي. دهدتاكيد قرار مي

ا ههاي خود محصولات است يا به دليل چسبيدن شركتآيا نرخ شكست بيش از حد محصولات جديد، به خاطر كاستيكه اينگردد يا غيرضروري مي

نمايد كه آيا شكست اين سوال بسيار مهم را مطرح ميچنين همپسانوگرايي ي اشتباه در زمينة فرايند توسعة محصول جديد. هاسازيبه مفهوم

ه باشد. بخود مسير، داراي جهت اشتباه ميكه ايناز راه مستقيم بازاريابي است يا به دليل ها آنها به دليل انحراف ها/ محصولات/ كمپينشركت

مربوط  يبيننيست، بلكه نزديك 1بيني در زمينة بازاريابيبنياديني كه بايد به آن توجه كنيم، نزديك مسئلةدارد كه عنوان مي انوگراييپسعبارت ديگر 

 است.  2به خود بازاريابي

 هاي بازاريابي عبارتند از:هايي از تعميممثال

ماند، براي پوشاك يابد، براي اجاره، سوخت و روشنايي ثابت مياهش ميشده براي خوراك كدرصد درآمد صرف با افزايش درآمد، – 3قانون انگل .1

تر از درآمد هآهست اريها بسيدنيو نوش ياصل يغذاها يكند كه تقاضا برايم انيقانون انگل ب يابد.ماند و براي اقلام متفرقه افزايش ميثابت مي

انگل  براساس قانون نصف است. رياحتمالا ز ييمواد غذا يتقاضا برا يدرآمد كشش يصنعت يايقانون در دن نيبراساس اچنين همكند و يرشد م

نشان داده است كه  1986تا  1963 يهاسال نيدر ب يقاتيتحق جينتاكه ايگونههدارد ب ردر مقابل مصرف مواد خام قرا ديدر تول يفن راتييتغ

 نيدر ب يعينرخ رشد مصرف مواد خام و طب كهيدرصد بوده است در حال9/3زه سالانه به اندابه صورت  يصنعت يكالاها دينرخ رشد تول ،ايدر دن

مخارج از بخش كالاها به بخش خدمات  مرفه، اريبس ياقتصاد كشورها رها دسال نيا نيزمان در بدرصد بوده است و هم5/1ا تنها هسال نيا

 .است افتهيانتقال 

ر علم بازاريابي مطرح بوده است كه دو شهر با دو جمعيت متفاوت، چه مسافت از جمعيت اين پرسش د هميشه – 4فروش ريليقانون جاذبة خرده .2

يك قانون در بازاريابي مطرح است، قابل به عنوان كند؟ محاسبة اين مسافت توسط جاذبة خرده فروشي ريلي كه را به خود جذب ميها آنميان 

اي كه در فروشي را از هر شهر يا شهرستان واسطهدوشهر، تجارت خرده» :داردميبندي اصيل خود بيان محاسبه است. اين قانون مطابق صورت

هاي دو شهر و نسبت معكوس مجذور فواصل بين قرار داشته باشد، تقريبا با نسبت مستقيم جمعيت 5تفاوتي(مجاورت نقطة شكست )نقطة بي

 .  «كننددو شهر و شهرستان واسطه، جذب مي

، يادآوري سودمند، ولي خشن براي پسانوگراييهرچند گويد كه براي رشتة بازاريابي ميپسانوگرايي هاي د جذابيتوجودرخصوص ، 1993براون، 

باشد، با اين حال، بايد ببينيم كه آيا در واقعيت، يك انقلاب يا تغيير پارادايم از نوع بازايابي هاي رشتة علمي ما ميهاي مفهومي و محدوديتكاستي

                                                           
1 Marketing Myopia 
2 Myopia of marketing 

3 Engle Law 
4 Reilly's law of retail gravitation 

5 Breaking point 
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هايي به سبك كوهني، در علوم اجتماعي نادر ، نشان داده است، تغيير پارادايم1992كه بارنز، گونهع خواهد پيوست يا خير. همانبه وقو پسانوگرا

مايد نمحكوم مي ا، همه چيز رپسانوگرارسد كه ذهن به نظر مي»اخيرا اشاره داشته است  پسانوگراييكه يكي از مفسران تراز اول گونههستند. همان

تفكر بازاريابي نيست. اين ايده، داراي تعدادي جذابيت  س، تنها يك چالش براي گاو مقدپسانوگرايي. با اين حال، «چيزي را پيشنهاد دهدكه آن بدون

 .آوردميدست به گريبان است، فراهم ها آنكه اين رشتة علمي در حال حاضر با  موضوعاتيتوجه براي بازاريابان است و مبناي مفهومي را براي قابل

كند. حميل مييابي ترزااناپذير خودآزمايي انتقادي است كه بر رشتة ب، فرايند اجتنابپسانوگراشرايط  امديپترين يك نتيجة نهايي و شايد بنيادي

شدن پارهندزاريابي در حال چ، قابل اطمينان است، چرا بانوگراييها است: اگر فلسفة بازاريابي مستلزم پاسخ به اين پرسش ،خواها، خواه يا نپسانوگرايي

شناختي خود نامطمئن هستند؟ چگونه فن حريف است، پس چگونه است كه ساير علوم اجتماعي، درباة مباني معرفتباشد؟ اگر علم بازاريابي همهمي

 «شناخت»تواند بگويد كه كدام كسي مي دهند؟ چهمي بازتابشود، توانيم مدعي شويم كه مفاهيم ما به طور خالص، چيزي را كه بازايابي ناميده ميمي

دارد تا دستاوردهاي نظري خود را بازآزمايي كند، مفروضات ، بازاريابي مدرن را بر آن ميپسانوگرايياست؟ در مجموع،  تراز بازاريابي ارزشمند

تر از همه، وجود مستمر خود را توجيه ايد مهمشناختي خود را ارزيابي كند و شروش ةبودن رويشناختي خود را مورد پرسش قرار دهد، مناسبمعرفت

 را داريم؟ ييپسانوگراآيا ما آمادگي پذيرش چالش  .نمايد

  برندینگ یا نمادسازی

 زيشركت را مشخص و آن را از رقبا متما كينام، نشان، نماد، اصطلاح، نشانه، سمبل، طرح و لوگو است كه محصولات و خدمات  كياز عبارت  1برند

 است. ينسبتا طولان يبازة زمان كيو در  يپروسة اعتمادساز كيدر  انيبا مشتر سازمان كيهمكنشي )مثبت يا منفي(  نديندسازي، برآبر. كندمي

يك مفهوم چند سويه و يك پديدة پيچيده است  2ها است. ارزش ويژة برندهاي نامشهود هر شركت است كه منبع بالاترين ارزشبرند از جمله دارايي

ها و تعهدات است كه در طول زمان به ارزش از دارايياي برند شامل مجموعه ژةيوارزش از ابعاد آن به صورت تجربي آزمون شده است. كه برخي 

برتري و مزيتي از تمامي كننده مصرفگردد. به طور كلي اين ارزش، ادراك شده توسط محصول يا خدمت شركت افزوده شده يا از آن كسر ميارائه

ور شود، به طاستفاده مي «راهبرد برند»و  «برند»وقتي از اصطلاحاتي مانند با ديگر برندهاي رقيب به همراه دارد.  يسنجهميك برند در است كه 

 .باشدمدنظر ميضمني اهميت تمايز و تشخيص يك محصول بر ديگري 

ل قرن شوند. در اوايبازاريابي محسوب مي نظريةند و بخش اصلي كنبازاريابي معتقدند كه برندها نقش اصلي را در بازاريابي بازي مي پژوهشگران

مان، . در آن زگرفتندمورد استفاده قرار ميگسترده به طوراجتماعي  –اي قتصادي هيجدهم، برندها به عنوان نمادهايي براي كيفيت و ميراث پديده

سباندند. هاي محصولات چشركت را روي برچسب حك كرده و بر روي بستهبندي كردند و نام محصول يا توليدكنندگان محصولاتشان را شروع به بسته

و توزيع  نام و نشان توليدشدند با رقبايي مواجه شدند كه كالاهايي بيبازرگاناني كه در گذشته شخصا به عنوان مشتريان كالايي خاص محسوب مي

شدن به اواخر شد. با نزديك تربيش دند و بنابراين تقاضاي مشتريان روز به روزشده و با نام و نشان با فوريت تبليغ شگذايكردند. محصولات ناممي

 ظاهر، برندهاي بزرگ و معتبري چون كوكاكولا «شدههاي تجاري ثبتعلامت»شدن ساختار قانوني قرن نوزدهم و اوج انقلاب صنعتي و در اجرايي

هاي توزيع گيري از روشنشان را جايگزين كردند كه با بهره دست داده و محصول با نام و . در اين دوران، بازرگانان سود و سهم بازار خود را ازشدند

بود كه برندها ظهوري چشمگير  1950پوشي از كالاها طي جنگ جهاني دوم، در دهة . پس از دوران چشمبردندميسود تر بزرگنوآور از بازارهاي 

                                                           
1 Brand 

2 Brand Equity 
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شوند. واخر قرن نوزدهم داشتند. برندها به عنوان حلقة اتصال نمادين معناي اجتماعي محسوب ميشده تاثيري قوي بر اقتصاد اداشتند. برندهاي ثبت

ها داشتند، توجه علاقمندان بازاريابي، مشتريان، جوامع و محققان را بيش از يك قرن به خود برندها به علت تاثيرات بزرگي كه بر فرهنگ چنينهم

را  شماري تشريح گرديده و تعاريف مختلفيش، شخصيت، ارزش، كاهش ريسك و تصوير آن در تحقيقات بيجلب كردند. ابعاد برند يعني سيستم ارز

برندها ( 1: شده پيرامون برند، پنج مشخصة كلان آن حائز اهميت خاصي براي محققان استبه خود اختصاص داده است. با توجه به تحقيقات انجام

برندها متصل  (2، ابزاري براي شناسايي در بازار بزرگ و پيچيده هستندها آن ةهاي يگانعلائم، نمادها و طرحاند. اسامي، واژگان، با تمايز پديد آمده

اند. اما عموما متمايز از محصول در ها، منافع و خدماتاي خاص از ويژگيتعهد فروشنده براي ارائة مجموعهها آنبه محصولات هستند، گويي كه 

هاي تجاري از آن برخوردار هستند مخاطبان را تحريك مادهايي كه نامنبرندها از معناي خاصي در جامعه برخوردارند.  (3، متون بازاريابي هستند

هاي تجاري به عنوان منابع نام (4، هاي اجتماعي يا وضعيت فرديها، اساسها، ارزشافسانه مانندكنند كه از منابع اجتماعي برخوردار شوند مي

كنند كنند. مشتريان با ايجاد ارتباطات اجتماعي بر مبناي استفادة مشترك از محصولات با نام تجاري ماهيتي ايجاد ميعمل مي فرهنگي براي افراد

هايي بلكه از جنبش ندابرخي از برندها نه فقط نمادي قدرتمند در جامعة برندها و غيره گشته (5و  گرددكه قبول يا ردكردن آن به نام تجاري باز مي

 ها است. زدن به برندها و شركتبرند با هدف ضربهسازي و ضدجهانيهاي ضدآورند. فرايندها و جنبشاين خصوص ممانعت به عمل ميدر 

برندينگ  آرمانكنند اما هدف و ذكر مي 2و داشتن مشتريان وفادار 1و منابع بازاريابي، هدف برندينگ را نيل به وفاداري برند هابادر بسياري از كت

يري تفس –در پارادايم نمادين اي ديگر گونهبهاست كه  هاسازي نام و نشان شركتو جاودان كردن مفاهيمناميراراتر از آن بوده و به لحاظ فلسفي ف

شده و  ي عجينانسانكه با تاريخ جوامع  برخوردار استريشة عميق فلسفي  از است 3سازينماد همانسازي كه برند. شده استسازي تبيين و مفهوم

  كرده است.سازي ميبراي مانايي مفاهيم، اقدام به نماد انسان

اضافه كرد  هاكلاسيك پارادايمبندي تقسيم بهرا  5تفسيري –، پارادايم نمادين «4سازمانتئوري »ماري جو هچ در طرحي جسورانه و در كتاب خود 

پارادايم  محوري دو تئوري شود.محسوب مي پيشرو ةيك چهر عرصهكه در اين دارد  كه با تبيين فلسفي موضوع برند و برندينگ ارتباط مستقيمي

 :باشندبه شرح زير مي تفسيري –نمادين 

عبارتي ه ب. شوندمي برساخته يا گردندمي وضع يا خلق و دارند ذهني منشاء واقعيات ،7كارل وايك نظر و باور براساس –6تئوري وضع واقعيت .1

ينيم باندكي بين مخلوق و واقعيت وجود دارد. واقعيت آن چيزي نيست كه ما مي شوند. تفاوتيب و بازسازي ميشوند و تخرواقعيات وضع مي

  سازيم.يك سازه ميبه عنوان اين نگاه، ما خود محيط، فرهنگ و راهبرد خود را براساس سازيم. بلكه آن چيزي است كه مي

 دباي شوند حفظ جامعه سطح در اجتماعي برساختة واقعياتكه اينبراي  بودند باور اين برز ني 9و لاكمن برگر - 8تئوري ساخت اجتماعي واقعيت .2

نماد درست ، كننداي درك جهان استفاده ميبر كه هاييواژه از معاني افراد. شوند سازينماد بايد (2 و گيرند قرار پذيرش مورد جمعي توسط (1

 فيزيكي قايعو چون اساس اين بر. كنندمي تفسير و داده نشان به آن واكنش فرهنگي، –تماعي و سپس در يك بستر اج تا ماندگار كنند كنندمي

 كنند.تجسم بخشي مي آن راكنند و د ذهن خود ميوار و كنندمي درست نماد و زنندمي ليبلها آن به كنند خود ذهن وارد توانندنمي را

و جهان  طينه تنها مح انساندارند. تقدم  يشناختيهست به لحاظساخت  اي طيبر مح ينانسات و محصولا انسان ،يريتفس -نمادين  ميدر پاراد

به كنش متقابل پرداخته و ها انسانروزمره،  يزندگ نديبخشد. در فرامي زيبه آن معنا و مفهوم ن با نمادسازي، سازد، بلكهخود را مي ياجتماع

رگر و ب دگاهيسازد. از د ريپذينيبشيرا معنادار و پها آن يتواند رفتار اجتماعنند كه ميزمشترك مي يهاو نگرش يمعان ،نمادها ديدست به تول
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 وركه به ط ييهاها و تعاملها، واكنشجز كنش ستندين يزيچ اجتماعي يهاهستند، برساخته «1ياجتماع يهابرساخته»ها تيواقع نيلاكمن ا

 ليتبد يريپذمشاهده يهاتينيدرآمده و به ع يافراد به شكل خارج يها براتيواقع نياه است. الصاق شد يانسانمعنا و نماد ها آنبه  يقرارداد

. «است ريسيدهرا ها آن كه خود يمعان ياست معلق در تارها يوانيح انسان»: رتزيشود. بقول گمي فيتعر ياجتماع سازمانشوند كه مي

رسند. يبه اتفاق نظر م تيچند موقع اي كينماد در  ايچند معنا  اي كيالصاق  سرفراد بر كه ا يمعن نيهستند. به ا يخصلت توافق يها داراتيذهن

 بنابراين، براساس نظر جو هچ، خود داشته باشند. طياز مح يواضح ايتوانند درك مشترك مي نيو نماد ييمعنا يهاطرح يريكارگبا بهها انسان

 كنند.ختن رفتار اجتماعي خود، اقدام به توليد نمادها و برندها ميپذير سابينيكردن و پيشبراي معنادارها انسان

برسازي اجتماعي، ، ه شدبه طور مفصل توضيح داد 5فصل  «يابيبازار قاتيو تحق نظريه تيهدا يفلسفه برا نتريمناسب» در مبحث كهگونههمان

ماعي به صورت اجت انساندر زمينة شناخت است كه بر مبناي آن رشد گرايي اجتماعي يا ساخت گرايي اجتماعي، يك نظرية جامعه شناختي برساخت

شود و اين اصطلاح توسط برگر و لاكمن در كتاب ساخت اجتماعي با ديگران و همكنشي برساخته مي هيدوسوشود و دانش از طريق كنش انجام مي

ه شوند، توسط افراد جامعه بگيرند، نهادي ميبا ديگران شكل مي هيدوسوهاي اجتماعي از طريق كنش اين تئوري، پديدهبراساس واقعيت ابداع شد. 

 شوند.يك فرايند مستمر و پويا، بازسازي و بازتوليد ميبه عنوان شوند و سنت تبديل مي

 نديفرا نيو ا ديمانمي ريتفس ،كندسازد، معنادار ميخود را مي رامونيجهان پ كارهاييوسازچه  قيچگونه و از طر انسانآن است كه  ياساس ةنكت

به فرهنگ را هچ ماري جو هاي فوق، پاسخ به پرسش در شود؟مي يفرهنگ منته ايبه نام جامعه  يخيو تار ينيكلان، ع يتيچگونه به خلق موجود

در  .شودملاحظه مي 34 كه تصوير آن در شكل دكنمي معرفي «هاي فرهنگيالگوي پويايي»و و الگوي آن را تحت عنوان  دكنفرايند تعريف ميمثابه 

و نمادها در  شوند)برند( تبديل مي 4به نماد 3در طي فرايند نمادسازي 2هايا ساخته فرايندي كه از آن طريق مصنوعاتبه عنوان ، فرهنگ الگواين 

شوند و درنهايت متجلي مي 8اهارزشبه گري( )جلوه 7سازيفرايند آشكارطي  در مفرضاتشوند و منجر مي 6ها(فرض)پيش مفروضاتبه  5تفسير سترب

. شودانجام ميها از طريق به كارگيري و تفسير مصنوعات و نمادها ها و ارزشفرضنحوة حفظ و تفسير پيششوند. مي محققمصنوعات  درها ارزش

 ديگر ةمولف تواندميها آنتغيير در يكي از  كهايگونهبه رد،وجود دا مفروضاتها، نمادها و گذاري متقابلي ميان مصنوعات، ارزشبه عبارت ديگر، تاثير

كند كه تصاوير ذهني و انتظاراتي در مورد جهان ايجاد مي ،هاو ارزش مفروضاترار دهد. در نيمة نخست فرايند ايجاد مصنوعات، قرا تحت تاثير 

 شود.ي( ناميده ميگرسازي )جلوهكارسازند. اين فرايند آشاندازهايي براي راهنمايي عمل )كنش( فراهم ميچشم

كننده در ارزش شركت و ارزش بازار سهام ، ارزش برندها يك عامل كليدي و تعييني گرفته استتربيش شتاب هادر عصر جديد كه ادغام شركت»

 مستقيمي منجر شود و اثرات تر و سود بالاترهاي پايين، هزينهتربيش تواند به درآمدبرند مثبت و مبتني بر مشتري، به نوبة خود، مي ةاست. ارزش ويژ

در اتخاذ تصميمات مناسب در مورد افزايش قيمت محصولات، اثربخشي، ارتباطات بازاريابي و موفقيت در  توسعة تجاري داشته  سازمانبر توانايي 

ه آن اعتماد دارند و همين عامل زيرا خريداران نسبت ب ،فزايداتواند در ساية وجود آن بر دامنة محصولات خود بي(. شركت مي2002)كلر،  «باشد

 تواند در برابر قيمت محصولات رقيب از محصولات شركت دفاع كند.مي

كنندگان جوي مصرفوهاي جستكاهش هزينه به عنوان يك منبع، 9مجوزها ي تجاري، حق اختراع وهانايكي از اهداف كاربردي حفاظت قانوني از نش

، مجوزها و حقوق اختراع، نهادهاي اجتماعي هستند كه هزينة 10تجاريهاي نشاندرواقع كه گويد مي اين موضوعدرخصوص ، 1999است. هانت، 
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 با رقابت توجهها آنتجاري و رابطة هاي نشاندهند. به عنوان مثال، اگر به موضوع هاي محصولات كاهش ميدهي دربارة ويژگيرا با علامتجو وجست

كنند؟ چمبرلين نئوكلاسيك كاربردهاي نظرية تجاري مشوق رقابت هستند يا ضد آن عمل ميهاي نشانشود كه آيا شود اين پرسش مطرح مي 

تجاري را به طور مشخص استخراج كرده است. او بيان كرده است كه حفاظت قانوني از نشان تجاري منجر به تمايز شده هاي نشانرقابت كامل براي 

تر و همة تر، ظرفيت مازاد هميشگي، كيفيت محصولات پايينهاي بالاتر، ميزان توليد پاييندر آن قيمت آورد كهوجود ميه نتيجه شرايطي را ب و در

هاي تجاري خود، در ابتدا نشان تجاري را به عنوان هر نشانه، شوند. چمبرلين با توجه به حقوق توليدكنندگان نسبت به نامعوامل توليد استثمار مي

ه كند كسازد و سپس اين پرسش را مطرح ميكند كه منشا يا مالكيت كالا را از كيفيت آن متمايز مياني تعريف مي، واژه يا واژگ1علامت، نماد

 تجاري نه تنها به عنوان ابزارهاييهاي نشانوي نشان داد كه در حقيقت تحليل  وتجزيه شود؟ يابد و تمايز از كجا شروع ميسازي كجا خاتمه ميهويت

 هايي براي كيفيت نيز هستند. بلكه نشانه 2صرفسازي براي هويت

سود  ،تجاريهاي نشانكنندگان به ارزيابي سه استدلالي پرداخت كه در اثر محافظت از ، با توجه به منافع مصرف1962/ 1933چمبرلين، 

برداري كاري و كلاهكنندگان در برابر فريبصرفتجاري از مهاي نشان( 2شوند، تجاري منجر به تنوع ميهاي نشان( 1يابد: كنندگان افزايش ميمصرف

و  تريشب بين تنوع پيوندكند. او در رابطه با تشويق ميها آنكنندگان را به حفظ كيفيت محصولات تجاري توليدهاي نشان( 3كند و محافظت مي

جاد و ي ايتركمكند، چرا كه به نظر وي انحصارهاي رح ميتجاري مطهاي نشانهايي را بر ضد حفاظت از ، استدلالتربيش از رقابتبرگرفته كارايي 

هاي شاننكنندگان اطلاعات ناقصي دارند و اغلب اين واقعيت كه مصرف ،مزيت –از ديدگاه نظرية منبع د. در مقابل، براز بين ميرا فايده تمايزهاي بي

شود بلكه استفاده محسوب نميمشكل نه تنها  يك نشان تجاري دلايل زيرد، به كننتلقي ميكيفيت محصول  ارزيابيتجاري را به عنوان راهي براي 

 :از آن ضروري است

اري تجهاي نشانكنندگان در زمان مواجهه با اطلاعات ناقص از كه مصرف استمزيت، عرضه و تقاضاي ناهمگن طريقي  –از ديدگاه نظرية منبع  .1

 . كنندهايي از كيفيت محصول استفاده ميبه عنوان نشانه

مزيت،  –مطرح هستند و ارزش محافظت قانوني را دارند، از ديدگاه نظرية منبع  3هاي معنويتجاري به عنوان داراييهاي نشاناز آنجايي كه  .2

( براي 2دهد، بلكه كنندگان ارائه مي( منبع اطلاعاتي ارزشمندي براي مصرف1ها نه تنها شركت –تجاري هاي نشانحفاظت از حقوق 

آورد و اي قدرتمند براي توليد محصولات با كيفيت فراهم ميگان انگيزهتوليدكنند

تي كيفيت يا حپذيركردن توليدكندگان كالاهاي بياي براي مسئوليت( وسيله3

 آورد. محصولات معيوب و خطرناك فراهم مي

 آل رفاهيمزيت، كارايي تعادل ايستا را به عنوان ايده –از آنجايي كه نظرية منبع  .3

كه شود، بلكند، ناهمگني عرضه و تقاضا نه تنها مشكل محسوب نميب رد ميمناس

نهاد مزيت پيش –نظرية منبع  شود. درواقع،حالتي طبيعي و البته مطلوب تلقي مي

تجاري در اقتصادهاي هاي نشانكند كه بهترين روش براي برخورد با نقش مي

نترل و بهبود كيفيت به عنوان نهادهايي براي كها آنبازارمحور توجه به 

 است.
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ه تجاري بهاي نشانهاي اولية موجوديت خود همانند نظرية نئوكلاسيك با تبليغات و اتحاد جماهير شوروي در دهه كه كند، نقل مي1960، 1گلدمن

 ميزان كمي هدف افزايشتوجه به  رفت، باميانتظار كه گونههمانكرد كه منجر به افزايش ناكارآمدي شد. داري برخورد ميعنوان نهادهاي سرمايه

كيفيت افزايش يافتند. وي اشاره هاي بسيار زياد بازرسي كه ناشي از وجود ارتشي از بازرسان بود، محصولات بيتوليد در شوروي، با وجود هزينه

 كننده نسبت بهساختن مصرفاي آگاهاي كارآمد برنه تنها اتحاد جماهير شوروي به اين موضوع پي برد كه تبليغات وسيله 1950كند تا دهة مي

بر روي تمامي محصولات را براي هر  2ريزان شوروي در اقدماتي جداگانه به منظور بهبود كيفيت، داشتن نشان توليديمحصولات است، بلكه برنامه

ساختن توليدكنندگان شوروي در پذيركند كه مسئوليت، بيان مي1960ي در اتحاد جماهير شوروي اجباري ساختند. با اين حال گلدمن، انهاكارخ

جاري، تر از نشان تتر و جذابكند كه شكلي دقيقاشاره مي چنينهموده است. او بتجاري اجباري نهاي نشانة فايدكيفيت تنها برابر محصولات بي

كند كه منافع رقابت در رابطه ز شوروي نقل ميريبراي صادرات اجباري بوده است. مجددا گلدمن از يك برنامه چنينهمگروه از كالاها و  170براي 

 تجاري است:هاي نشانبا بهبود كيفيت ناشي از استفادة اجباري از 

كه كالايي را كه دوست دارد انتخاب كند ... اين موضوع  كندفراهم ميكننده اين امكان را علامت تجاري به علت اصالتي كه دارد براي مصرف»

شان كننده كرده است. بنابراين، نهايي براي بهبود كيفيت محصولاتشان با توجه به تقاضاي مصرفه استفاده از سنجههاي ديگر را مجبور بشركت

 .«آوردتجاري انگيزة افزايش كيفيت محصول را به وجود مي

ورد م به عنوان شاخص كيفيت راتجاري هاي نشانكنندگان از مزيت مبني بر استفادة مصرف –تجربة اتحاد جماهير شوروي، ديدگاه نظرية منبع 

. اما پرسش شوندتجاري نهادهايي هستند كه براي كنترل و بهبود كيفيت به كار گرفته ميهاي نشان، در اقتصاد واقعي، نيبنابردهد. تاييد قرار مي

در اقتصادهاي دستوري چون اتحاد  به حدي است كهها آنتوان پاسخ داد كه اهميت هستند؟ مياهميت  باتا چه حد ها نااين است كه اين نش

ه ها اجباري شد. خلاصتجاري براي شركتهاي نشانبايست كالاهاي همگن توليد كنند، استفاده از ها ميشوروي سابق و در شرايطي كه همة كارخانه

ستند كه مشكلات اجتماعي را برطرف شوند، بلكه نهادهايي هتجاري و تمايز محصولات مشكلي براي جامعه محسوب نميهاي نشاناينكه، نه تنها 

 تعادل ايستا چرخشي اشتباه براي اقتصاد رفاهي بود.تحليل  وتجزيه كنند. بنابراين، مي

ه بر است علائم تجاري نو گردآوري اطلاعات نيز هزينه استكنندگان ناقص مصرف اطلاعات مزيت، بر اين باور است كه –از آنجايي كه نظرية منبع 

 كنند.كنند، بلكه به عنوان سازوكارهاي كنترلي براي جامعه نيز عمل ميكنندگان كمك ميجوي مصرفوهاي جستهش هزينهتنها به كا

ها تو شركها سازمانهاي بازرگاني هستند و موفقيت اند كه مشتريان، هستة مركزي فعاليت، مديران ارشد تشخيص دادهكسب و كارامروزه در جهان 

شود كه در صنايع راهبردي، با و محصولات آن به مشتريان بستگي دارد. اهميت اين امر زماني دو چندان مي سازمانشده از ارائه به اثربخشي تصوير

 گردد.پيش مطرح مي شدت گرفتن رقابت و افزايش تعداد فعالان بازار، مسئلة انتخاب مناسب استراتژي برند بيش از

گير امروزي، حياتي است كه برندها تلاش كنند تا در عصر نفس كسب و كارهاي مختلف سترس در بخشبا توجه به كثرت محصولات و خدمات در د

 دهند.  با آن تداعي كنند و به آن نسبت  هاي خاصي راشوند و خريداران مزايا و ويژگي حكرقابتي، در اذهان مشتريان فراو پرچالش 

هاي خود با اختلاط دامداران براي عدمكنند كه در اروپا گلهرا از قرن هفده يا هيجده ذكر مي مختلف بازاريابي، شروع و آغاز برندينگ هايكتابدر 

نگ برنديكه اينشده و يا  تجارتاز آن زمان برندينگ، وارد فرهنگ واژگاني كه اينكردند. اما ميها آنكردن گذاري يا داغهاي ديگر، اقدام به علامتدام

  شده است، دو موضوع كاملا متفاوتي است كه جملة اول درست و جملة دوم نادرست است. سازياز آن تاريخ، مفهوم
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ها و رفتارها در بخش مشتريان برند، اعضاي كانال و شركت اي از تداعيمجموعه» كند:ارزش ويژة برند را چنين تعريف مي 1بازاريابيموسسة علمي

نسبت به زماني كه بدون برند است، داشته باشد و اين امر تري بيشمد داشته باشد يا حاشية سود درآتري بيشدهد ميزان مادر كه به برند امكان مي

با  يسنجهمبرند محبوب و معروف، در  برخورداري ازبا  شركتيك  (.2002، 2)گوردون «دهدبه برند مزيت قوي، پايا و متمايزي را در مقابل رقبا مي

، 3دارزش برن آورد.مي بدستي تربيش مشابه، سود يو فروش كالا ديتول ندياست، در فرآ يتركم تيبا محبوب يبرند دارايكه  گريد يشركت

 پول خود ليكالا، به م كيشده به الحاقنام  تيجذاب ليبدل انيكه مشتر ديآمي ديپد يشود و وقتمي جادياست كه توسط نام آن ا 4ياافزودهارزش

 فيو ارزش آن برند است، تعر ءكنندة بها نييقدرت برند كه تعرا ارزش و  5برند ژةيو ارزش پردازند.مي تيفياز ك يدرجة مساو يبراتري بيش

از  ايخدمات افزوده شده  ايشده توسط كالا ها و تعهدات است كه در طول زمان به ارزش ارائهيياز دارا يابرند شامل مجموعه ژةيارزش و. ندينمامي

مان به مرور ز ياست كه مشتر يزيبرند در آن چ كيكلر، قدرت  نياز نظر كو شود.د است كه سبب ارزش برند ميشود و ارزش ويژة برنآن كسر مي

 كه در ذهن ييهاو تجربه رهايها، تصوبرند با همة افكار، احساسات، برداشت كياست. پس قدرت  دهيو شن دهياحساس كرده، د ادگرفته،ياز برند 

يكي از دلايل اهميت مفهوم ارزش ويژة برند اين است كه براي مشتريان و شركت ايجاد  شود.كنند، مشخص ميمي دايها به آن برند ربط پيمشتر

نهاد خريد مشتريان با پيشچنين همبرند بالاتر، به مزيت رقابتي دست يابند.  ژةيوتوانند با استفاده از ارزش نمايد و در نتيجه بازاريابان ميارزش مي

، كيفيت 7برند از وفاداري نسبت به نام و نشان ژةيوارزش  6مدل ديويد آكربراساس  كنند.شركت را در جذب مشتريان جديد ياري ميبرند به ديگران، 

  شود.مي ناشي 10و آگاهي از برند 9گرها، تداعي8شدهادراك

گيرد و نهايتا توسط عملكرد خود خته شده و شكل ميسا 12و تبليغات تجاري 11يك برند در ابتدا توسط شهرت )آوازه(كند كه مي اعلام، 2005كاتلر، 

اي همان برتري بيشبا همان قيمت بفروشد يا قيمت تري بيشآورد كه يا مقدار ماند. يك برند موفق، اين امكان را براي شركت فراهم ميپابرحا مي

تواند يشده مرفا ارائة تصويري مجزا و متمايز. محصول عرضهمقدار مطالبه كند. نياز كليدي، توليد و عرضة يك محصول متمايز و متفاوت است نه ص

سازد، ها، مدل، خدمات، پشتيباني، ضمانت و تعداد زيادي عوامل ديگر كه يك مسالة ارزشمند را در چشم بيننده، ارزشمندتر از بقيه ميلحاظ ويژگي به

 .14هستم و نه تنها تغيير يك تصوير 13ة ارزش برترمن طرفدار ساختن و گزار كند كهكاتلر اضافه مي مجزا و متفاوت باشد.

كنندگان كنندة فردي از طريق بررسي استفادهبرند در سطح استفاده ژةيوكننده است يعني ارزش برند از ديدگاه مصرف ژةيوتأكيد اين كتاب بر ارزش 

نظر خريد برند به ديگران در ةبه توصي گرايشدامنه برند و به قبول تعميم  گرايشكنندگان شامل استفاده 15شود. پاسخ يا واكنشنهايي سنجيده مي

كنندگان ديگر افراد كنندگان در حال تغيير است. مصرفنقش مصرف، اعلام مي كنند كه 2010همكاران، گرفته شده است. در همين راستا كاتلر و 

كنندگان ديگر رفگيرند. مصاطلاعي نيستند و آگاهانه تصميم ميبيكنندگان ديگر افراد باشند. مصرفمنزوي نيستند، بلكه با يكديگر در ارتباط مي

دي موفق شود، برنكه اينبه محض نسل سومدر بازاريابي  ها فعال هستند.دهاي مفيد به شركترپذير نيستند بلكه در ارائة بازخومنفعل و صرفا تاثير

ا كنند بايد بدانند كه اعمال كنترل بر روي برند، تقريبمياستفاده  نسل سومبي هايي كه از بازارياديگر مالكيت آن براي شركت نخواهد بود. شركت

 ممكن است. غير

ا بررسي ركننده مصرفگيرد: روشي كه ادراك كننده به دو روش صورت ميبرند مبتني بر مصرف ژةيوكردن ارزش در متون بازاريابي معمولاً عملياتي

 شيراگپردازد )مانند وفاداري به برند و كننده ميشده( و روشي كه به بررسي رفتار مصرفبرند و كيفيت ادراككند )نظير آگاهي از برند، تداعي مي
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 به پرداخت قيمت بالاتر و ...(. آكر از معدود پژوهشگراني است كه دو جنبة ادراكي و رفتاري را تركيب كرده است. 

ان است. گكنندنظر مصرف كنندگان تعلق دارند. ماموريت برندها همان ماموريت موردمصرفبرندها به اند كه ها پي بردهبسياري از شركت هامروز

بازاريابان امروزه ديگر كنترل كامل برند خود را ندارند، چرا كه با قدرت جمعي هاي خود را با ماموريت برند سازگار نمايند. ها بايد فعاليتشركت

بيني پيش 2در كتاب سرقت برند 1ويپر فورت كه كنندگان بر بازاريابان همان چيزي استافزون مصرفروزاين تاثير اند. كنندگان مواجه شدهمصرف

شود كه مديران بازاريابي به صداي كنندگان خود مشاركت داشته باشند. مشاركت زماني آغاز ميها بايد با مصرفكرده است. امروزه شركت

 كنندگاناين مشاكت زماني موثرتر است كه خود مصرف را در جهت درك بازار به كار بندند.ها آن اتدهند و افكار و نظركنندگان خود گوش مصرف

شود، مطرح مي 3بازاريابي معكوسايفا نمايند. در اين ارتباط مفهوم ارزش از طريق فرايند خلق مشترك محصولات و خدمات خلق  نقش كليدي را در

تري در تاثيرگذاري بر محصول، قيمت، توزيع و ارتقاي محصول يك كسب نقش فعالي در تلاش براشتريان، بازاريابي معكوس با مشاهدة اين كه م

، پردازند. مشتريانخواهند، ميها مياي، به مشاركت در طراحي محصولاتي كه از شركتشود. مشتريان به شكل فزايندهشركت هستند، پديدار مي

اجازه بگيرند و سپس موارد ها آنهاي كالا و ... از ي تبليغاتي، نمونهاها، هداياهند تا پيش از ارسال آگهيخوكنندگان ميبيش از گذشته، از تبليغ

، 4ادلهخريدار را در تعريف مفهوم مبتر بيشارسال كنند )تبليغات معكوس(. لذا بازاريابي معكوس، استفاده از نوآوري و ابتكار ها آنتبليغاتي را براي 

 كند.تشريح مي

 كند:جهار مرحله را در فرايند مديريت برند شناسايي مي ،2008، كوين كلر

 ند است. سازي برشده از بازار و جايگاهبندي كاملا دركآميز مستلزم يك طرح بخشسازي موفقيتبرند – سازي برندشناسايي و برقراري جايگاه .1

بتوانند  سازي منسجم داشته باشند تابايست يك استراتژي برندتر ميو پيچيدهتر بزرگهاي شركت - هاي بازاريابي برندريزي و اجراي برنامهطرح .2

 براي شركت شهرت ايجاد كنند.

تواند بهاي بالاتري روي محصولات و خدمات خود بگذارد. با اين وجود شركتي كه يك برند قدرتمند دارد مي - سنجش و تفسير عملكرد برند .3

 هاي مشتري هدف برساند.را مشخصا به اطلاع بخش ت نقاط تمايز مهميبايسبراي حفظ آن بهاي بالا، مي

 هاي اصليو ديد برند را درك كنند. شعار برند در انتقال ارزشمضمون بايد  سازمانكاركنان در همة سطوح  - رشد و پايداري ارزش ويژة برند .4

 برند به كاركنان بسيار قدرتمند است.

 دهد:نشان مي 36و  35 هايدر شكلرا مراحل ساخت برند ة برند يا ، ابعاد ارزش ويژ1991ديويد آكر، 
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 )مدل ديويد آكر(مراحل ساخت برند  .   35شكل  

صول از مح يبرند متعلق به طبقة خاصكه اين ادآوريي اي يبالقوه براي بازشناس داريخر يياز برند عبارت است از توانا يآگاه - 1آگاهي از برند .1

كه  شودياز برند باعث م ياست. آگاه ينام از نظر آگاه نيآن نام برتر د،يآيم اديكه به  باشدينام نينام تجاري، اول كيكه  ياست. درصورت

 ند،يا بربار شركت قدرت گرفته و سهم بازار شركت مربوطهرقبا در بازار محصول كه اينمراجعه كنند و از  شركت مربوطهاغلب دوباره به  انيمشتر

ستگي برج كسب شود. داريكه جايگاهي در ذهن خر ستياغراق، ممكن نيبرند، ب يادآورياز برند و  يآگاه يند. بدون سطح بالاكنيم يريجلوگ

 يو شامل بازشناسدهد را نشان ميبودن محصول در دسترس زانيبرند و م ييشناسا يكننده برامصرف ييتوانا آگاهي از برند، - 2يا برتري برند

برجستگي يك برند به ميزان برتري يا سطح فعاليت آن در حافظه گفته شود. كه با برجستگي يا برتري برند انجام مي د استبرن يادآوريه ب اي

از  ياهآگ زانياست كه م يبرند شاخص ياست. برجستگ انيبرند در ذهن مشتر يبرجستگ جاديا يمناسب برند به معنا تيهو جاديشود. امي

ها و تيسهولت در موقع زانيبار و با چه م نيبرند چند كيسنجد كه ينكته را م نيبرند ا يهد. شاخص برجستگديبرند را مورد سنجش قرار م

توجه ها آنتواند به كننده ميگردد كه مصرفهايي از برند بر ميبه جنبه «برتري» اصطلاح شود.يفراخوانده م يشترمختلف به ذهن م طيشرا

 كنندهكه وقتي مصرف گيرداز برند را دربر مي هاييزوما به معني همة عناصر برند نيست، بلكه جنبهرا تشخيص دهد. اين لها آنكند و 

 هايي كه درمحرك كند.برتر ارزيابي مي «ملاحظات همجموع»كند، آن برند را در فرايند خريد ارزيابي مي ةهاي برند را در مراحل اوليجايگزين

ش را به ياد آوريم، افزايها آنما كه اينكنند، كه اين به نوبة خود احتمال جلب توجه ميتري بيشحتمال مقابل محيط خود برجسته هستند، با ا

 شود.گفته مي 3اثر ون رستورف به آن،كه ، بخشددهد. تقريبا هر تكنيكي كه تازگي يك محرك را افزايش دهد، يادآوري را نيز بهبود ميمي

 يزشك آلمانپتوسط روان نظريه نيا يا بسته بندي متمايز معمولا يادآوري نام تجاري را تسهيل مي كند. بدين خاطر است كه تبليغات غير عادي

 ينامگذار يكه اثر فون رستورف را به نام و استيكس ستم،يقرن ب يروانشناس آلماناين ( ابداع شد. 1906-1962) 4وان رستورف گيخانم هدو

 يو منزو زيمورد متما كياز موارد كاملاً مشابه همراه با  يستيكنندگان، لبه شركت يكه وقت افتيدر 1933خود در سال  ةدر مطالع او اند.كرده

 اديه ب شتريتر است، بعنصر نامعقول كيكه هر چه  ديگوياثرات وون رستورف م .ابدييبه خاطر آوردن آن مورد، بهبود م شود،يارائه م هياز بق
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 .«تمايز داشته باشد هيكه با بق شوديبهتر به خاطر سپرده م يه، آن موردمشاب يزهايچ انيم» يعنيماند.  يم

 شده است: فياز برند تعر يسنجش آگاه يرا برا ريز اريسه مع

 ايمثل لوگو  يبصر يهاالمان دنيبا د يكه مشتر افتدياتفاق م يوقت ،شناخت برند - 1شناخت برند ايبرند  يبازشناس ايبرند  صيتشخ 

 كه آن برند به كدام شركت تعلق دارد. شوديمتفاوت، متوجه م يبندسبك بسته ايرنگ خاص  كي

 دسته محصول  كي جادياز حافظه در هنگام ا ينام تجار كي حيصح صيكننده در تشخمصرف ييبه توانايادآوري برند  - 2برند يادآوري

نسبتاً  يمجموعه ا تواننديكنندگان فقط ماكثر مصرف ود،شيم دهيگروه محصول پرس كيكننده در مورد كه مصرف ي. هنگامكندياشاره م

 .تجاري نام 5–3آورند، معمولاً حدود  اديها را به كوچك از مارك

 اي 3در ذهن مخاطب گاهيجا نيبالاتر TOMA - ني. اكننديم يدارياز سه برند برتر در ذهن خود را خر يكيطور معمول كنندگان بهمصرف 

 .شوديشناخته م نديتاپ اف ما اي يذهن يبالا يبه عنوان آگاه

احساسات،  افكار،يخورده باشد و تمام ونديدر حافظه به برند پ ياست كه به صورت ذهن زييبرند شامل هر چ هاييداعت - 4هاي برندتداعي .2

آكر  ةديشود. به عقرا شامل مي شونديكه به گره برند متصل م برندموارد مرتبط با  گريها و دباورها، نگرش ات،يبتجر ،يذهن ريادراكات، تصاو

 ،نام تجاري ديبراي خر يليدل ،يابيگاهي/ جازيتما ،داشته باشد: كمك به پردازش اطلاعات ريبرند تأث ژةيتواند از پنج راه بر ارزش ويبرند م يتداع

به  ديخر ميباشد كه مردم هنگام گرفتن تصم ييايمرتبط با مزا اي ريبرند چشمگ يتعميم يا گسترش. اگر تداع ،و احساس مثبت زشيانگ جاديا

 يبا طراح BMW ليمثال اتومببه عنوان شود.  انينما دارانيمحبوب خر نةيكه آن برند به صورت گز رودياحتمال م تربيش گردند،يمدنبال آن 

در ذهن  در زمان مواجهه با برند، هك هاييويژگيجز  ستين يزيبرند چ يشده است. تداع نيبرتر عج يمفرح و مهندس يالعاده، رانندگفوق

 :با دو سنجة زير قابل سنجش استهاي برند . تداعيشوديم يكننده تداعمصرف

 را  يروانشناسانة مشتر اي ياجتماع يانتزاع يازهاين قيكوشد تا از آن طريكه برند م ييهاروش – 5برند يپردازريتصو اي يسازريتصو

يرد گمينظر دركننده را هاي برند و مصرفميان مشخصه ةگردد كه رابطاجتماعي و روانشناختي بر ميبه نيازهاي  «تصور» برآورده كند.

موقعيت اجتماعي دلخواهش  بهيي هاكالا چنينكننده امكان بدهد با خريد مثلا در مورد برندهاي تجملاتي، محصول ممكن است به مصرف

 .شونددر جامعه مرتبط 

 كه به است كننده به توانايي محصول/ خدمت در رفع نيازهاي كاركردي و تقاضاهاي مصرف معطوف دعملكرد برن - 6عملكرد برند

خدمت از آن  ايكه محصول  يروش .مرتبط استهايي از محصول مانند كيفيت، ماندگاري، خدمات مشتريان، قيمت و مانند آن مشخصه

 كند.يرا برآورده م انيمشتر يكاركرد يازهاين قيطر

 ديخر ميكه در تصم استبرندهاي ديگر با  مقايسهبرند در  يبرتر اي يكل تيفياز ك داريبه ادراك خر معطوف موضوع نيا - 7شدهاكادر تيفيك .3

 يهاهاز تجرب يرويپ ،يطراح، سبك ،يدهخدمات نان،ياطم تيعملكرد، قابل از ييهابهنو ج نبوده سويهموضوع تك نيا .گذار استمشتري تاثير

 و شامل دو مرحلة زير است: رديگيمبر د آن را درو مانن داريخر

 تيو امن جانيه ،يسرگرم ت،يمياز جمله صم يمختلف مواردنسبت به برند ربط دارد و  انيمشتر يجانيبه واكنش ه - 8احساس مشتري 
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انند هيجان، خوشبختي، مشتري به توانايي برند براي ايجاد احساساتي م احساس شوند.يكه به ساخت برند مربوط م رديگيرا دربر م

 بودن اجتماعي و تاييدواكنش فردي يا به صورت بخشي از دلخواهبراساس گردد. ممكن است سرخوشي، تاييد اجتماعي و مانند آن بر مي

 اي است كه فرد به آن تعلق دارد.مجموعة اجتماعي

 ه برند، بدربارة ها و عقايد را يتي است كه برخي مشاهده. اينجا خريدار در موقعاستتاثيرگذاري  مبتني براين مرحله  - 1يقضاوت مشتر

 يضرور يبرند قدرتمند، چهار نوع قضاوت مشتر كيخلق  يكند. براهايي مانند كيفيت و قابليت اطمينان، بنا ميخصوص در رابطه با جنبه

 اعتبار( 2، تياز ارزش و رضاها آننباط است چنينهمبرند و  كيشده از ادراك تيفينسبت به ك انيمشتر هاينگرش – تيفيك( 1 است:

 مجموعه( 3، بودنيداشتناعتماد و دوست تيمعتبر از نظر تخصص، قابل يبرند به عنوان برند كي تياز كل انياستنباط مشتر زانمي –

 يكه مشتر يانزمي – يبرتر( 4و  است يكردن جدفكر ستةيبرند انتخاب مناسب و شا كيكند يفكر م يكه مشتر يزانمي –ملاحظات 

 دارد. شينسبت به رقبافردي بهمنحصر يايبرند مزا كيباور دارد كه 

كند و از يم ديبرند خاص خر كياز  شهيمحصولات مشابه، هم يسر كي انياز م ياست كه مشتر يمعن نيبرند به ا يوفادار - 2برند يوفادار .4

توان آن را به عنوان ميزاني كه مشتري نسبت به يك برند  نگرش و مي اعتماد نداردواهمه داشته و به آن  گريبرند د اي ييو استفاده از كالا ديخر

 و مثبت دارد، ميزان پايبندي او به برند مربوطه و قصد ادامة خريد در آينده تعريف كرد و منظور از وفاداري مشتريان، تكرار خريد محصولات

 انيترحفظ مش ه،نيگردد. از نظر هزميتبيين و تعهد به آن برند  يند حول وفادارقدرتم ژةيارزش ونسبت به محصولات است. ها آننگرش مثبت 

تحقق  به اين مرحله مستلزم حصول بروند. يگريوفادار به دنبال برند د انيرود كه مشتراحتمال ميتر كماست.  ديجد انيمشتريافتن موثرتر از 

 مورد زير است:

 ه برند را و تعهد فعال ب يوابستگ ،يبه وفادار وندهايپ نيا ليتبد زانيبرند و م كيبا  يمشتر يروان ونديپ شدتطنين برند،  - 3برند نيطن

ه است ك يبرند آن برند نيو برند است. قدرتمندتر يمشتر انيرابطة هماهنگ م كياز  يبرند بازتاب نيطن، نظر كلر از .دهدمينشان 

 ا خلقر ترين سطح تعهد فرد به برند خاصقوي «طنين برند» مفهوم .هستندآن  كنندةهيوابسته و عملا توص اريها به آن بسكنندهمصرف

 خواهد باشد. چنينگذار ميآل جايي است كه برندرساند و به صورت ايدهكننده و برند را به سطح جديدي ميميان مصرف ةكند. رابطمي

 ت.كننده نهايت مديريت روابط مشتري اسسطح بالايي از تعهد از طرف مصرف

 

 
 )مدل ديويد آكر( برند قدرتمند کیمراحل ساخت .   36شكل 

                                                           
1 Customer Judgement 2 Brand Loyalty 3 Brand Resonance 
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كه در زير به اختصار به  2يابي برندمدل نقشة جايگاهو  1گزارة ويژة فروش USPمدلي از  نددو مدلي كه در مبحث برندينگ پركاربرد است عباتاما 

 شود:اشاره ميها آن

   (USP)گزارة ویژة فروش بازاریابی مدل .1

دقيق و كامل، به طور  USPباشد. است، بيانگر مزيت رقابتي برند نسبت به ساير رقبا مي USP آن نام اختصاريكه  گزارة ويژة فروش يابيربازا مدل

ي دلم USPدهد، آگاهي يابند. دهد تا مشتريان بالقوه نسبت به مزاياي كالاها و خدماتي كه برند ارائه ميمزيت رقابتي برند را مورد بررسي قرار مي

 كنند.ها از آن به عنوان شيوة معرفي كالاها و خدمات برند استفاده مياكثر بازارياب است كه

 ةتوان عرض شركتتواند ارائه دهد و رقباي مي شركت مربوطهبه مشتريان است كه فقط فرد منحصربهبه معناي پيشنهادهاي فروش گزارة ويژة فروش 

مربوطه  شركتو اين همان دليلي است كه مشتري فقط و فقط از  آيدبه شمار مي شركت «مزيت رقابتي» ،فروشگزارة ويژة  ،به عبارتي آن را ندارند.

ب بسيار اغلفرد منحصربهپيشنهادهاي فروش  يافتنتواند مفيد واقع شود. با اين حال، نيز مي شركتكند. اين ابزار در بازاريابي شخصي خريد مي

 تقليدشنهاد پيآن از كنند تا مي تلاشكند، رقبا با عجله موفق در بازار ايجاد ميفرد منحصربهك پيشنهاد فروش . هنگامي كه يك شركت ياستدشوار 

كند و شركت چه مي كه يكرا بسيار شفاف سازد، يعني نشان دهد  يك شركتكسب و كار تواند مدل ميفرد منحصربهكنند. يك پيشنهاد فروش 

را در يك جمله كسب و كار تر از همه اهداف و مهمكسب و كار اين است كه فرد منحصربهر يك پيشنهاد فروش دهد. كاچرا آن كار را انجام مي

تر، تجربة مشتري بهتر، يا حتي خلاقيت تواند شامل كيفيت بالاتر، قيمت پايينمي USPمدل شود، ملاحظه مي 37در شكل كه گونههمانتعريف كند. 

 و نوآوري باشد.

 
 مدل بازاریابی گزارة  ویژة فروش .   37شكل 

 

 یابی برندنقشة جایگاهمدل  .2

مشتريان  گرشنمي كند كه جايگاه برند را در مقايسه با رقبا مشخص نمايند. به اين منظور،  فراهميابي برند امكاني را براي بازاريابان جايگاهنقشة مدل 

ب براي يابي برند، مدلي مناسشود. نقشة جايگاهكنند، استفاده ميخريد را تشويق ميهايي كه نسبت به محصولات برند و رقباي آن در مقابل ديدگاه

پردازد، وضعيت برند هاي برند در كنار رقبايش مياي كه به بررسي ويژگيبا تهية پرسشنامهدرواقع درك تصوري است كه مشتريان از برند دارند. 

اي از مجموعه ةدادن انتظارات مشتري دربارشود. نقشة ادراكي براي نشانمدل، ارزيابي ميشده در هاي مشخصنظر ويژگينسبت به رقبا از نقطه

ي از اين تربينانهدهد تا تحليل واقعشود. اين تصويرسازي به شركت امكان ميهاي شماتيك و تصويري استفاه ميبرندهاي مشخص از طريق نمايه

                                                           
1 Unique Selling Proposition (USP) 2 Brand Positioning Map 
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ا مورد هاي موجود در بازار راند و از اين طريق قادر خواهد شد تا فرصتكرده يابيچگونه جايگاه كه رقباي كنوني نسبت به شركت داشته باشدموضوع 

 .شناسايي قرار دهد

تصويرسازي شماتيك از درك و برداشت ذهني مشتريان نسبت به قيمت و كيفيت برندها در صنعت خودرو را به تصوير كشيده  38شكل براي مثال، 

 است.

 
 یابی برند  برای صنعت خودروة جایگاه. نقش 38شكل 

 

به يك  1ملگيرعاز يك منطق مسلط كالامحور و مبتني بر منابع  لازم است كه قاموس بازاريابي تفكر معاصر بازاريابيكه مطابق با شود  خاطرنشان بايد

 و در اين راستا، مورد بازانديشي و بازبيني قرار دهدخود را  نگرش، بازاريابي بايد استحاله شود 2عملگرمحور و مبتني بر منابع منطق مسلط خدمت

محور تر و محصولدر راس اصطلاح سنتي «4ارزش ويژة مشتري»محور اند كه اصطلاح مشتريپيشنهاد كردهبه درستي ، 2000، 3راست، يتامل و لمون

 (.«7ارزش ويژة نگهداشت»و  «6ويژة ارزش ارزش»باشد )به همراه قرار گيرد كه خود بخشي از اصطلاح قبلي مي «5ارزش ويژة برند»

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Operand Resources 
2 Operant Resources 
3 Rust, Zeithaml & Lemon 

4 Customer Equity 
5 Brand Equity 
6 Value Equity 

7 Retention Equity 

 كیفیت بالا

 پایین قیمت

 بالا قیمت

 ینپایكیفیت 
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 و كار كسبسه نظریة استراتژی رقابت و 

 

 سلسله مراتب رقابت

ت از شود. رقابداند كه توسط ديگران درخواست ميهايي ميها و مزيتگرفتن كنترل فرصتآميز افراد براي در دسترا تلاش صلح 1رقابتماكس و بر 

اي و محوري اقتصاد و به تبع آن بازاريابي است و به تعبير اقتصاددانان كلاسيك، بدون رقابت، تصور علم اقتصاد غيرممكن است. رقابت مفاهيم پايه

فتارهاي ر اهميت نقش رقابت در تبيين. باشدينم كيو تشر مياست كه قابل تسه يبه هدف واحد يابيدست يچند سازمان برا ايدر بازار كوشش دو 

هاي اقتصادي و بازاريابي معطوف به تبيين اين پديده توجهي از نظريهها باعث شده كه بخش قابلاقتصادي و كاركرد آن در ايجاد و هدايت فرصت

كي از وظايف ي .شوديم دهينام يريپذبرخوردار باشد كه رقابت ياژهيو يهاتياز قابل ديبا كنديم تيفعال يصنعت رقابت كيكه در  يهر سازمانگردند. 

 كسب وهر  شرفتيبقا و پ يبرا ي است كهدر بازار رقابتكسب و كار  يرقبا و شناسايي 2سلسله مراتب رقابت ليتحلها، اصلي مديران بازاريابي شركت

 در رقابت هستند مواجه آن با امروزيهاي سازمان كه رقابتي چالش ، معتقدند كه چهار2002همكاران،  و 3نئو .شودي محسوب ميضرور يامركار 

ركت رقباي يك ش است. بالا عملكرد با كاري هايسيستم طريق رقابت از و شدنجهاني در رقابت نفعان،ذي نيازهاي تأمين در رقابت دانشي، اقتصاد

سطح  هاي مختلفي ازرقابت، لايه كنندة نياز مشابهي هستند. اين ساختارتامين، هاآنكرد كه محصولات توليدي  تلقيهايي توان تمام شركترا مي

ثال، مبه عنوان . گيرددربر ميتر را هاي دورتر و كلانشود و تا لايهشروع ميكسب و كار شود. اين ساختار از لاية نزديك به خرد تا كلان را شامل مي

 يهاتشركو ... قرار دارد در لاية دوم نام  كوييك ،، رنونايساهايي چون شركت ايران خودرو، نام تجاري اتومبيل سمندساختار رقابت اتومبيل اول  ةيلا

ين شود. در چهارمگيرد و لاية سوم كلية سازندگان دوچرخه، موتور سيكليت و ... را شامل ميچون مرسدس بنز، هيوندايي و ... قرار مي گريخودروساز د

گيرد كه وجوه كنند، را دربر ميوني يا خدمات ديگري را ارائه ميهايي كه كالاهاي بادوام مصرفي، منازل جديد مسكلاية رقابت، كلية شركت

 كنند. كنندگان را تصاحب ميمصرف

 وجود دارد: 39مطابق شكل براساس ميزان قابليت جانشيني محصولات، چهار سطح رقابت  بنابراين

 

 
 سلسله مراتب رقابت.  39شكل 

                                                           
1 Competition 
2 Competitive hierarchy analysis 

3 Neo et al. 
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د كه به نگرها را به ديدة رقبايي ميد كه يك شركت محصولات توليدي ديگر شركتگيررقابت در اين سطح، وقتي صورت مي –رقابت برند  .1

اراي است كه دو ...  كوييك ،، رنونايچون ساشود. مثلا رقابت اتومبيل سمند با ديگر برندهايي همان مشتريان و با قيمت مشابهي عرضه مي

  باشند.ح قيمتي بالاتري ميهايي چون بنز كه داراي سطسطح قيمتي مشابهي هستند نه اتومبيل

هايي تلقي كند كه كالا يا طبقة كالايي شود كه يك شركت رقباي خود را تمام شركترقابت در اين سطح، زماني انجام مي –رقابت صنعتي  .2

 دهند. مثلا رقابت سمند با تمام خودروسازان ديگر. مشابهي را ارائه مي

كنند هايي تلقي كند كه كالاهايي توليد ميگيرد كه يك شركت، رقباي خود را تمام شركتت ميزماني صوررقابت در اين سطح،  – رقابت شكلي .3

ب را بعنوان رقي اتوبوسهاي سازندة دوچرخه، مووتورسيكلت و كسب و كاردهند. در اينجا اتومبيل سمند، كلية كه خدمات مشابهي را ارائه مي

 كند.تلقي مي

ي تصاحب كه برا تلقي كندهايي شود كه يك شركت، رقباي خود را تمام شركتبت ژنريك زماني تعريف ميرقا –رقابت ژنريك يا رقابت عمومي  .4

 ي مسكوني جديد و ... . هاناهاي فروشندة كالاهاي بادوام، آپارتماند مانند رقابت سمند با شركتريزي كردهكنندگان برنامهوجوه مصرف

 ،ندهايمحصولات، فرآ رامونيها به طور مداوم پينوآورپويايي ذاتي بازار است زيرا  باور بهار مبتني بر ، در مورد رقابت باز1934ديدگاه شومپيتر، 

 يهاتيكه موقع ييهاياتخاذ نوآور اي جاديبا ا ديشركت با كيافتد، اتفاق مي دهيسازمانها، الگوها، منابع و ي، بازارهاي هدف، تكنولوژيتجار يهامدل

  .مخرب و مداوم است يهايشامل نوآور تريشومپ دگاهيرا بدست آورد. د يرقابت يهاد، فرصتكنرقبا را منسوخ مي

 و برتری رقابتیمزیت 

تصور كرد كه محصول شركت را نزد مشتري از محصولات  يژگيو ايخصيصه  كي همثابتوان به را مي 1يرقابت تيدر سطح محصول/ خدمت، مز

محصول نسبت  كي تيمز زانيكند بلكه منمي نيرا تضم يرقابت تيمز ،ييخدمت به تنها ايمحصول  زيكند. تمايم و برتر زيشده توسط رقبا متماارائه

است  ييايزااز مبرگرفته از ارزش،  يمشتر يابيارز شود.مي نييتع گريد يهانهيمحصول نسبت به گز كياز ارزش  يمشتر يابيبا ارز گريمحصول د هب

 يهايگژيفراتر از و اريشده بسمحصول/ خدمت ارائه يايشود. مزافراهم مي ييايمزا نيشدة محصول از نيل به چنادراك متيمعتقدند شبكة  قها آنكه 

 تيفيكننده، كههاي عرضفروشگاه ريبرند، تصو ريتصو ي،دسترس تيقابل ،يبندنامشهود مانند ضمانت، بسته يهاتيفيمحصول و شامل ك كي يكاربرد

شده ادراك متيكالا/خدمت است، عناصر ق كيشدة ادراك متيجنبة ق نيبه طور معمول بارزتر ديخر متيقكه درحاليمشابه،  طريقاست. به  رهيو غ

ي، تعمير و نگهدار يهانهيكنند؟(، هزمي «دييتأ»را  ديدوستان خر آيا) نهمخاطرات روانشناسا د،يخر يبوسيلة عوامل ديگر نيز از جمله زمان لازم برا

 تيريبا مد ديخر متيفيزيكي و ق اتيفراتر از نگاه محدود به خصوص يشماريب يهاشود. شركتشدن محصول تعيين ميطر منسوخاستهلاك و خ

 اند. كسب كرده يترقاب تيشود، مزاي از عناصري كه منجر به افزايش ارزش ميطيف گسترده

كنند يه مزيت رقابتي دست يابند و دقت نمبنسبت به رقبا متمركز هستند تا  تميمطلوب ق يهاتينيل به موقع يهاراه افتنيها بر از بنگاه ياريبس

 قابتيربه مزيت  رانيمد نگرشتوسط نوع ها آنوجود دارند كه جايگاه نيرومند  ياست. گروه محصولات يرقابت تياز معادلة مز يتنها بخش متيكه ق

 يا كيفيت متيق دو فاكتور محدود مزيت رقابتي يك محصول را صرفا براساس كنندگانمصرفكنند تصور ميكه اينبه شدت تضعيف شده است و 

بنابراين بحث ارزش و مزيت  گيرد.بر ميمل مشهود و نامشهود بسياري را دركه مزيت رقابتي يك محصول يا خدمت عوادرحالي كنندارزيابي مي

                                                           
1 Competitive Advantage 
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هاي از اين قاعده مستثني نيست و كيفيت يك محصول يا خدمت آيتمگونه كه موضوع كيفيت نيز همان موضوعي پيچيده و گسترده است رقابتي

شود. اما در بسياري از منابع تعريف كيفيت متاثر از گيرد كه رضايت و خشنودي مشتري را سبب ميبر ميهاي رواني بسياري را درفيزيكي و آيتم

يفيت يك موضوع ادراكي است و بايد از دريچة چشم مشتري به ككه درحاليگيرد هاي فيزيكي صورت ميشناسهفضاي مهندسي صرف و از منظر 

 آن نگريسته شود و آن عبارتست از: 

 ناوري بكاررفته در محصول يا خدمتسطح ف .1

 تربيشنه  و سازگاري با استانداردهايي كه نيازهاي خاص مشتري را برآورده كند نه كمتر .2

 خدمات پشتيباني پس از فروش .3

 ابتيقيمت متناسب با محصولات رق .4

در گرو خلق مزيت رقابتي پايدار و ارائة ارزش برتر پايدار براي مشتريان است. اين امر سازمان را به ايجاد  ،دستيابي به عملكرد عالي براي يك سازمان

گزارة ارزش و ارتقاي كيفيت  كند كه زمينة بروز رفتارهاي ضروري را فراهم سازد. كسب مزيت رقابتيو حفظ نوعي فرهنگ سازماني مجاب مي

هاي زيتمدنياي امروز است. و پيچيدة  بازارهاي جهاني يكپارچه ،فرارقابتي پويا، راز حفظ مانايي و تضمين پايايي يك كسب و كار در محيط ،مشتري

گيري از بهره ،شود يا به مفهوم ديگرخدمت يك شركت از رقبا مي/ كه سبب تمايز محصول اعم از كالافرد منحصربهاي يعني مجموعهرقابتي، 

 وبرداري نباشد و براي سازمان عملكرد شايسته هاي سازمان كه براي مشتريان ارزشمند است، توسط رقبا به راحتي قابل تقليد و كپيشايستگي

 شود.ساز برتري رقابتي يك بنگاه ميپذيري را به ارمغان آورد و سببرقابت

نقاط دنيا، مصون از رقابت فراگير، پرچالش و گاها مرگبار نيست. اين فضاي پرچالش و پويا ماميها و در تدر همة عرصه هاكسب و كارامروزه فضاي 

اين سه  . تمامي2، رشد شتابناك فناوري و توسعة ارتباطات1گسترياتفاق افتاده است: جهان هزارة سوماست كه در عصر خطيري داد رخحاصل سه 

اند. براين اساس، كسب و كارها براي حفظ مانايي و تضمين پايايي خود بايد را خلق كرده آشوبناكي ام وابه ازعامل، محيطي سيال و پويا و دنيايي 

 كارهايي بهره بگيرند تا عملكرد خود را بهبود و ارتقاء دهند. كارها و سازوبتوانند از راهبردها، راه

ه رشد و ب دستيابيپذيري و المللي، داشتن قدرت رقابتبين گسترةو چه در ملي  محدودةها چه در ها و بنگاهيكي از اهداف اصلي شركتبنابراين، 

يكي از  ،گرددمي تفوق رقابتي منجر بهكه  محيط بازارداشتن توان رقابتي بالاتر در  ،عبارتيه است، ب هژموني رقابتياز حاصل  توسعة اقتصادي

ر كه اين فاكتو شودپايدار ناشي ميمزيت رقابتي  برتري رقابتي در بازار نيز خود از .شودهاي كليدي و تاثيرگذار يك بنگاه اقتصادي محسوب ميمعيار

 گردد.محسوب مي بازاريابي رسالت غاييشود كه و همة اينها در نهايت به خلق ارزش براي مشتري ختم مي است هاي متمايزاز شايستگينيز منتج 

و بنا به  كنديم انيخدمات بهتر از رقبا )ارزش بهتر( به مشتر ةشركت است كه آن را قادر به ارائ هاي يكشناسه اي هايژگيدر و زيتما ،يرقابت تيمز

 . بنابراين،باشدهاي مشتري بالاتر نهيهز ها ازارزش نياست به نحوي كه ا انيمشتر بهشركت  ةهاي قابل ارائارزش ي،رقابت تيمزتعريف مايكل پورتر، 

ك خدمت ي /كه سبب تمايز محصول اعم از كالافرد منحصربهاي از مزاياي رقابتي هاي رقابتي، يعني مجموعهمزيت تر اشاره شد،كه پيشگونههمان

و  ديل تقلقاب يارزشمند است، توسط رقبا به راحت انيمشتر يكه برا سازمان يهايستگياز شا يريگبهره ،به مفهوم ديگر ،شودشركت از سايرين مي

شده توسط شركت در مقايسه با عرضه يهاارزشچه چنان را به ارمغان آورد. يريپذو رقابت ستهيعملكرد شا سازمان ينباشد و برا يبرداريكپ

 اي كيگفت كه آن شركت در  توانيباشد م كيو نزد رد نظر و انتظارات مشتري سازگارمو يهابه ارزش تربيش شده توسط رقبا،عرضه يهاارزش
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خود در  يبازار نسبت به رقبا محيطشركت در  شوديباعث م تيمز نيكه ا ياست به نحو يرقابت تيمز يد داراخو يچند شاخص نسبت به رقبا

اما د. را بهتر از رقبا برآورده كن انيآيد كه شركت بتواند درخواست خاص مشتربدست مي يزمان ،يرقابت تيداشته باشد. مز يبرتر يقلب و ريتسخ

 كند.يم نيتأم ندهيآ يرقابت ازهايين نيرا به موازات تواناسازي آن براي تأم سازمانامروز  يرقابت ازهاييكه ن است ندييفرآ داريپا يرقابت تيزم

شوند، كه به  ي نايلسازمانفرد منحصربههاي اي يا به تواناييهاي ويژهها به منظور داشتن مزيت رقابتي پايدار نسبت به رقبا، بايد به قابليتشركت

 معروف است. شايستگي متمايز

را حفظ ها آنتواند ست و ميصنعت، منطقه، كشور دارا ،كارو كسب هايي دانست كه يك ها و توانمنديتوان رقابت پذيري را قابليتكلي ميبه طور 

گر، قرار دهد. به عبارت ديي خود را در وضعيت مطلوبي انسانكند تا در عرصة رقابت نرخ بازگشت بالايي را در فاكتورهاي توليد ايجاد كرده و منابع 

 المللي براي يك دورة طولاني است.رقابت عادلانة بينعرصة افزوده و ماندن در پذيري توانايي افزايش سهم بازار، سوددهي، رشد ارزشرقابت

 هاجایگاه رقابتی شرکت

هاي بازاريابي، امروزه خط پايان است. استراتژي ، يك مسابقة سرعت، بدونكسب و كاركند كه اعلام مي ، در خصوص شتاب تغييرات2005تلر، كا

ريابي كه اند. هر استراتژي بازاتر در حال تغيير و تحولنسبت به گذشته بسيار سريع هاشوند، زيرا بازارها و فناوريمي منسوختر، كهنه و بسيار سريع

، تغيير 2، اتحاد رقباي جديد1هاي مخربناگهان به واسطة فناوري تواندكاربردي باشد، كپي خواهد شد. يك شركت تثبيت شده و معتبر، ميمفيد و 

ز ، ابه طور پيوستهها بايد شركتدر مخاطرات جدي قرار گيرد و به مرز نابودي نزديك شود. هاي خريدار، يا قوانين دولتي جديد، نيازها و اولويت

اريوهاي از طريق ترسيم سن چنينهماز طريق ارزيابي موقعيت فعلي خود، بلكه  بايد تفكر استراتژيك را نه صرفاها آنرقباي خود الگوبرداري كنند. 

 آغاز كنند.، هاآنگذاري اين سناريوها بر آتي موجه و پذيرفتني و بررسي چگونگي اثر

 شوند:به چهار دستة زير تقسيم ميهاي رقابتي در بازار هدف و پيروي از نوع استراتژيها آنايفاي نقش  كيفيتبا  سازگارها نيز شركتجايگاه رقابتي 

شده تر صنايع، داراي يك رهبر شناختهترين سهم بازار است و بيششركت پيشرو يا رهبر بازار، شركتي است كه صاحب بيش – 3رهبر بازار –الف 

به  بازار معمولا يپيشرويك شركت  وست.ا اريترين سهم بازار در اخترهبر بازار است و بيش اريصنعت، در اخت كيدرصد بازار  40در حدود  هستند و

هاي صنعت هاي ترويجي، ساير شركتي، قيمت، نوآوري، معرفي و توليد محصول جديد و سياستعيپوشش توزلحاظ محصول، خدمات، كاركنان، 

كنند تا با اتخاذ ين هدف، تلاش ميكوشند كه در مقام اول بمانند و در راستاي تحقق اكند. رهبران بازار همواره ميمربوطه را رهبري و هدايت مي

شدن ، اول بودن، برتر از بهترين بودن است. وارد4مطابق با قانون رهبري و تدافعي از قلمرو و سهم بازار خود قويا محفظت كنند. هاي تهاجميسياست

تر از دهيد بهتر از محصول كسي است كه پيشيتر از آن است كه او را متقاعد سازيد محصولي كه شما ارائه م، بسيار سادهمشتريبه دنياي ذهن 

ي شدن به يك نام تجارشما به ذهن او وارد شده است. يك محصول تكراري، با يك نام برگرفته از محصولات خط توليد شركت ديگر، براي تبديل

 نشيند وتجاري است كه در ذهن مشتري مي اي، نخستين ناماندكي خواهد داشت و نام تجاري پيشگام، هميشه در هر زمينه بزرگ سودآور، شانس

 شوند.ها تشويق به خلق آن ميشود. اين همان اقيانوس آبي است كه شركتدر زمان مقتضي تداعي مي

ها بدلايل مختلف فاقد جايگاه رهبري در صنعت خود هستند و رتبة دوم را در صنعت خود بسياري از شركت – 5طلب يا چالشگر بازاربرتري –ب 

تعلق دارد.  بازار طلبيدرصد از سهم بازار به برتر 30در حدود  شوند.گر بازار شناخته مييا چالش طلبيبرتر هايند كه تحت عنوان شركتدار
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نگ با فره ،سترگ يهاآرمان بازار است. يرواز بازار، در چالش با رهبر بازار و دنباله يترشيتصاحب سهم ب يدر مقام دوم است و برا طلبيبرتر

كه . با توجه به اينشودمحسوب مي هااين دسته از شركت يارزش يهااز مولفه يو بلندپرواز جوييبيششده است و  نيعج هاي چالشگر بازارشركت

يان محسوب شوند و انتخاب اول و برتر بازار و مشتربرند و دائما با رهران بازار مقايسه ميها از موقعيت و جابگاه خود شديدا رنج مياين شركت

و  هاي پيشرو خارج شوندخواهند از زير ساية سنگين شركتاي ميو به گونه برخوردار هستند يكار كمتر و كسب تيتبع آن، از امن بهشوند و نمي

ند ي صنعت استفاده كنمحابا براي تصاحب جايگاه رهبرامان و بيكنند كه از راهبرد تهاجم بيبنابراين تلاش مي ،آرزوهاي بزرگ خود را محقق سازند

كنند تا از طريق ارتقاي سهم بازار، سود خود را افزايش روي بازار حمله ميهاي دنبالهبه شركت سو بازار و از ديگر يكه از يك سو به شركت پيشرو

طلبي مرزهاي قلمروي خود در بازار، حس برتري رفتن از، بطور ذاتي اين توانايي را دارند كه با فراترنوآور هستندها، كه اين شركتدهند و با توجه به اين

طلب بازار به انتخاب رقيب براي حمله بستگي دارد. اگر آماج تهاجم آنها، يك هاي برترينوع هدف استراتژيك شركتطلبي خود را ارضاء كنند. و جاه

ا هآنز صحنة صنعت حذف كنند ولي اگر آماج تاخت و تاز ها را اخواهند اين شركتاندازة خود باشد، شايد ميهاي همشركت كوچك محلي يا شركت

ياري دربردارندة مخاطرات بسكه اينطلب بازار به يك شركت رهبر در عين است. تهاجم شركت برتريتر بيشرهبر بازار باشد، هدف نيل به سهم بازار 

ر، تتر بازار و كسب وجهة ببشمثبتي از جمله تصاحب سهم بزرگپيامدها ونتايج  واجدتواند است اما اگر در هدف خود كامياب شود اين حمله مي

 ةنيهز ندتوانيم سهولت . چالشگران بهكننديم يگذارهيسرما صنعت اشتباهات شركت رهبر يها روشركت نياتر و معتبرتر باشد. ساخت برند قوي

استراتژي اصلي . بازار ارتقاء دهند و عرضه كنند يو كمبودها زهااين نيخدمات را بر اساس آخر ايخود را كاهش دهند و محصولات عة و توس قيتحق

ها كردن محصولات خود، سقوط قيمتبسياري از رهبران بازار، رهبري خود را به دليل شكست در مدرنيزهكه اينگر با توجه به هاي چالشبراي شركت

تواند محصول يا خدمات همراه آن را متمايز يا بهتر از ديگران اشد كه ميدهند بايد مبتني بر عاملي بيا بهبود نبخشيدن خدمات خود، از دست مي

 كردن رهبران بازار خواهند داشت.هاي بهتر در بركنارشانس ،سازد و از اين طريق

ن توليد و عرضة هاي مختلفي چويك شركت پيشرو در زمينهبه عنوان شركت رهبر بازار، براي حفظ موقعيت خود  – 1رو )پيروي( بازاردنباله – ج

رساني و آموزش بايد هزينة زيادي را متحمل شود تا به جايگاه كالاهاي جديد، ايجاد بازار و تقاضا، بسط و گسترش شبكة توزيع كالا، ترويج، اطلاع

 اجدو كه به نوبة خود رنديگمي شيرا در پ يرودنباله ةيحمله، رو كردياستفاده از رو يجاه ها باز شركت ياديتعداد ز مقام رهبري بازار نايل شود اما

ا ب هااين شركت كند.و بدون تقبل زحمت از آن استفاده مي ندينشخوان آماده مي نيبازار همواره بر ا يروشركت دنباله كي .است ياديز يايمزا

كنند تا در مي يطراح ياها را به گونهيژاسترات نيدهند و امي شيمناسب سهم خود را افزا غاتيو تبل هانهيكاهش هز ت،يفيبردن كبالا ،ينوآور

شركت  كي يسهم بازار برا .ننديگزها را بر ميياستراتژ گونهنيمتوسط غالبا ا يهانباشند. شركت شتازيچالشگر و پ يهابا شركت يريمعرض درگ

را دنبال  يهدف حفظ بازار فعل ،يريپذسكيه و بدون ركارانمحافظه يهااستيبازار با اتخاذ س يرودرصد است. دنباله 20بازار در حدود  يرودنباله

 كند.مي

هاي موجود در آن صنعت را برگزيده و در آن هايي است كه به عنوان هدف، خدمت به خلاءتقريبا هر صنعتي داراي شركت – 2دهندة بازارتمركز –د 

يرند، گبازار را هدف ميخاص هاي هاي بزرگ بازار، بعضي از قسمتتي قسمتدادن كل بازار يا حقرارها بجاي هدفاند. اين شركتتبحر و تخصص يافته

كنند. هاي كوچكي كه داراي منابع چندان قابل توجهي نيستند، اغلب از اين رويه استفاده ميكنند. شركتيا به بياني ديگر جاهاي خالي را پر مي

مسئلة حائز اهميت تمركز، تخصص است.  وانند از اين خط مشي استفاده كنند.تهاي بزرگ هم ميتر شركتهاي كوچكبايد توجه داشت كه قسمت
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درصد  10دهنده بايد به تبحر و تخصص لازم در حيطة بازار، مشتري، محصول توليدي يا تركيب عناصر بازاريابي دست يابد. درحدود شركت تمركز

دهند. بازارهايي كه هاي خود قرار ميهاي كوچكي از بازار را آماج تلاشها، بخشبازار است. اين شركتدهندة تمركزباقيماندة سهم بازار در اختيار 

 شوند. شناخته مي "1بازارويژه"شود تحت عنوان ها غفلت ميماند و از آنمعمولا از ديد بازاريابان پنهان مي

 کسب و کاری سه نظریة استراتژ

 ها با يكديگر تفاوت دارند.ه وضوح در اقتصادهاي بازارمحو سرتاسر جهان مشهود است. شركتهاي خرد بها به عنوان پديدهناهمگني بنيادين شركت

هاي توليد و عملكرد مالي متفاوت هستند. تبيين ها در داخل و در ميان كشورها و داخل و ميان صنايع، به شدت به لحاظ اندازه، سنجه، شيوهشركت

ها، از راهبردهاي گوناگوني براي ارتقاي عملكرد ها به دليل اين تفاوتشركت رية رقابت قابل قبول باشد.ها بايد يكي از اهداف اصلي يك نظتنوع شركت

زاي نظرية منبع است. در مقابل، تنوع شركت يكي از عوامل درون 2از ديدگاه نظرية نئوكلاسيك، تنوع شركت امري خلاف قاعدهگيرند. خود بهره مي

 :رواينازدر زمان و مكان مشخص است. يگانه ، هر شركتي موجوديتي 1990، 3ه چندلرمزيت است. درواقع، از ديدگا –

 ها به لحاظ تاريخ دستيابي و استفاده از منابع با يكديگر متفاوت هستند. شركت .1

به يك اندازه كارآمد يا هاي بازار ت به برخي بخشمهاي متفاوت منابع، كه در تملك يا اختيار شركت قرار دارند، ممكن است در ارائة خددسته .2

 اثربخش باشند. 

ها و هايي با اندازهگيري شركتهاي مختلف بازار در يك صنعت منجر به شكلتقاضاي ناهمگن دلالت بر آن دارد كه ارائة خدمت به بخش .3

حصولي را براي هركسي كه توانايي بپردازند و برخي ديگر م 4بازارهاويژهها ممكن است به بازاريابي در شود. برخي شركتهاي مختلف ميسنجه

 خريد دارد توليد كنند. 

سپاري، هاي خود را به جاي بروندارند كه فعاليت گرايشها يك شايستگي را خلق كرده و مبادله، زماني كه شركت ةبا برگيري از اقتصاد هزين .4

ز ها اشده است. بنابراين، از آنجايي كه شركت هانگاشتيك يك هدف كليدي استراتژ 5در داخل انجام دهند. درواقع، استفادة اهرمي از شايستگي

 دهد. تنوع را افزايش ميها آنهاي سلسله مراتبي هستند، تفاوت در شايستگيتر بيش ها،حيث ابعاد تكويني شايستگي

وانند تي برتر خواهد شد كه رقبا نميدهند، زماني منجر به عملكرد مالها خدمت ارئه مياي از بخشهايي كه در پارهمزيت نسبي منابع درشركت .5

 را منسوخ كنند.ها آنكاملا جديد  بيابند و يا با منابعيها آنتقليد كنند يا جانشيني براي ها آناز 

ها آنشود. يمشي اداري مربوط مخطدربارة ، در دانشگاه هاروارد، 1971و همكاران او،  6، به كارهاي كنت آندروزكارو كسب هاي استراتژي نوين ريشه

 SWOTنگرند و چارچوب خاطرات بيروني از سوي شركت ميمها و هاي داخلي و فرصتبه عنوان انطباق ميان منابع و مهارتكسب و كار به استراتژي 

هايي كارو  كسب، شناسايي 8را مطرح كردند. در اين چارچوب، وظيفة اصلي استراتژي كلان شركت 7ها و تهديدها()نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت

هاي ها و تهديداستراتژي شركت از طريق ارزيابي فرصتمربوط به هاي (. گزينه1971به رقابت خواهد پرداخت )آندروز، ها آناست كه شركت با 

 گيرند.روي شركت در بازارهاي مختلف، يعني عوامل بيروني و ارزيابي نقاط قوت و ضعف، يعني عوامل داخلي شكل ميفرا

د. شونمي با محيط پيراموني سازگاري خوب شركتبوده و منجر به  شفافهايي هستند كه )براي اجراي اثربخش( هاي خوب، استراتژياستراتژي

ركت هاي متمايز شكنند و از طريق نقاط قوت يا شايستگيهاي داخلي غلبه ميكنند، بر ضعفهايي از تهديدات محيطي اجتناب ميچنين استراتژي

                                                           
1 Niche Market 
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هاي از زماني كه كار آندروز و همكاران وي انتشار يافته است، پژوهشكند كه ، در اين زمينه اعلام مي2002هانت، كنند. برداري ميرهبهها از فرصت

، هاي محيطي سازمان()مبتني بر فرصت 1مدار: استراتژي صنعتشده است، بر سه نظريه متمركز كارو كسب هاي گرفته در زمينة استراتژيصورت

  .هاي داخلي سازمان()مبتني بر قابليت 3مداراستراتژي منبعو  2مداراتژي شايستگياستر

 مدارصنعت یاستراتژ ةینظر .1

 ابت بهرق ةپيشرو در صحنهاي سازمان شده كه سببجهان امروز  كيسياسي، فرهنگي، اجتماعي و تكنولوژي تغييرات سريع در ابعاد مختلف محيط

 ةها متمركز كنند. لذا برنامريزيبرنامه هاي خود را در چارچوب اين نوعكنند و فعاليت خود توجه استراتژيك ةين برناماي به فرايند تعيطور فزاينده

است كه  دكريرو كياز  يراهبرد، طرح كل اي ياستراتژ .سوي آينده دارد شركت به گيرياي در تعيين جهتنقش بسيار عمده يك شركت استراتژيك

 دهد شركت چگونهكه نشان مي يك شركت است طرح جامع ،استراتژي كيبه عبارت ديگر،  شوديسازمان استفاده م كيهداف به ا لين ياز آن برا

صر و ابزاري است كه به عن استيو پو دهيچيپ يطيدر مح تيفعال هاينهيزم ةكنندنيياستراتژي، تع كند. حركت ميخود به سمت ماموريت و اهداف 

  آورد.افراد را به حركت در مي ده،يبخش تايسازمان ح كيدر  يانسان

هاي محيطي است و فرصت عوامل خارجي و مطرح شده است، رويكردي كه مبتني استراتژي كسب و كار براي كسب مزيت رقابتيدو رويكرد 

ير نشان داده است كه مزيت است. مطالعات متعددي توسط پژوهشگران در دو دهة اخ 4سازمانهاي داخلي قابليت عوامل و رويكردي كه مبتني بر

اء انتخاب اين رويكرد جهت تحليل و بررسي منشرو، ايناز، بهترين منشاء براي خلق مزيت رقابتي است. سازمانهاي داخلي رقابتي مبتني بر قابليت

 .شودمحسوب ميمزيت رقابتي، روشي آزموده و مطمئن 

 80هاي مايكل پورتر در دهة انديشههاروارد مطرح شد و در  ، استاد دانشگاه1968 ،6توسط بين 5صنعتي سازمان نظريةديدگاه اول كه براساس 

كسب مزيت رقابتي را و  شود( شناخته ميMBV) 7هاي محيطينام رويكرد مبتني بر فرصته ميلادي به عنوان يك ديدگاه غالب توسعه يافت و ب

، تحليل نيروهاي رقابتي، سازماناستفاده در اين ديدگاه، تحليل زنجيرة ارزش  ابزارهاي تحليلي مورد داند.هاي محيطي مياز فرصت برآمده

، 1985، 1980كه پورتر گونههمان ها و .... هستند.ها، مزيت رقابتي ملتپذيري، خوشه)رهبري هزينه، تمايز و تمركز( رقابتهاي عمومياستراتژي

در اين ديدگاه، كانون توجه دهد. مبناي استراتژي كسب و كار را شكل مي، مداري صنعتاستراتژ نظرية و «عوامل بيروني»دهد، رويكرد نشان مي

 افزايش قدرت انحصار باشد.  برايو/ يا تغيير ساختار صنايع منتخب ها آن بااستراتژي بايد انتخاب صنايع به منظور رقابت 

تن وي براي يافمدت ذاتي يك بازار يا بخشي از بازار را شناسائي كرد. ي بلندكنندة جذابيت سودآورو تعيين 8پنج نيروي رقابتي، 1980كل پورتر، يما

كنند ها موفق و برخي ديگر ناموفق هستند و چرا برخي كشوها در يك صنعت با يكديگر رقابت ميها، از قبيل چرا بعضي بنگاهاي از پرسشپاسخ پاره

باشد: محيط هي نيز ندارند، تئوري خود را ارائه داد. نظرية پورتر مبتني بر سه عنصر ميوجود چنين صنعتي آگادربارة در حالي كه بعضي ديگر حتي 

پردازد. كند. در رابطه با محيط بيرون، پورتر به تبيين پنج نيرو در بازار ميبيرون، رفتار بنگاه و نتايج بازاري كه بنگاه با اعمال استرتژي خود مشاهده مي

 دهد.اه تاثيرگذار است. بنگاه پس از تشخيص اين پنج نيرو، بازار را در جاهايي كه اين نيروها ضعيف هستند توسعه ميتعامل اين نيروها بر سود بنگ

كمك كار  كسب ود. درواقع اين مدل به نكناو بر اين باور است كه پنج نيروي اصلي، شدت رقابت، پتانسيل سودآوري و جذابيت صنعت را تعيين مي

 تري از نقاط ضعف و قوت خود داشته باشد و بتواند موقعيت خود را نسبت به رقباي خود مورد ارزيابي قرار دهد و براي بهبودقيقكند تا ارزيابي دمي
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، 3واردها، تهديد تازه2عبارتند از: رقابت بين رقباي صنعت1پنج نيروي رقابتي مدل پورتر، 40مطابق شكل آن، استراتژي مناسبي را در پيش بگيرد. 

بنابراين از آنجايي كه . 6كنندگان(كنندگان )عرضهزني تامينو قدرت چانه 5زني خريداران )مشتريان(، قدرت چانه4كالاهاي جايگزين )جانشين(تهديد 

 (، استراتژي بايد معطوف به انتخاب بهترين صنايع )معمولا صنايعي كه بسيار متمركز1985)پورتر،  «شركت در ساختار صنعت خود زنداني نيست»

 كنندگان و مشتريان، باشد.زني شركت در برابر تامينهستند( و/ يا تغيير ساختار صنعت از طريق افزايش موانع ورود و نيز افزايش قدرت چانه

 

   . پنج نیروی رقابتی مدل پورتر 40شكل 

  نيروهاي وارد بر يك صنعت و برداشتي هوشمندانه، لازم است كه آگاهي كافي از برآيند واقعي 7جذابيت صنعت پردازشمديران بازاريابي به منظور 

با يكديگر داشته باشند تا در پرتوي آن بتوانند به شناخت و معرفت دقيق از نقاط قوت و ضعف صنعت خود نايل شوند. نيروهايي كه ها آناز تعامل 

 قرار دارند عبارتند از:ها كارو كسب همكنشي پويا با در يك 

شماري مواجه باشد، حجم يك بخش از بازار زماني فاقد جذابيت خواهد بود كه آن بخش با رقباي نيرومند و بي – رقابت ميان رقباي صنعت .1

 9بالا باشد و موانع ورود 8هاي سرباراي بزرگي در آن بخش درحال انجام باشد، هزينههاي توسعهتقاضا در آن ثابت يا درحال كاهش باشد، طرح

  . زياد باشد 10كم و موانع خروج

نند تواكنند اما در صورت ورود به صنعت ميكند كه در حال حاضر در صنعت رقابت نميهايي اشاره مينيرو، به شركت اين –واردها تهديد تازه .2

ياد و امكان ترين قسمت بازار آن است كه موانع ورود به آن زكند. جذاباين كار را انجام دهند و اين مورد، به سهولت ورود به يك بازار اشاره مي

 رتر شاملشدة پوشود. موانع مطرحشود كه مانع ورود يك شركت به بازاري خاص ميموانع ورود به نيروهايي گفته ميخروج از آن آسان باشد. 

هاي توزيع و اي مستقل از حجم محصول، دسترسي به كانالاي، مشكلات هزينهبه مقياس، تمايز محصول، الزامات سرمايهجويي صرفه

 شود.هاي )قوانين( دولتي مياستسي

 به  جوييتر را صرفهتوانايي يك شركت براي توليد انبوه يك محصول و فروش آن به خريدار با قيمتي پايين - 11به مقياس صرفه

 گويند.مقياس مي
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  تا محصول آن براي كند شود كه يك شركت از آن استفاده ميهايي گفته ميراهكارها يا تمايز محصول به روش -تمايز محصول

 مشتريان ارزش بالاتري نسبت به ارزش محصول رقبا داشته باشد. هويت مبتني بر برند، ابزاري قدرتمند براي ايجاد ارزش است.

كردن محصولات خود از محصولات رقبا، و متمايز «فروشفرد منحصربهپيشنهاد »و يا ايدة  1پيها براي ابداع دوبارة يو اس شركت

 يابند. واقعا به آن دست تاكنندگان را درگير كنند هايي مصرفو با روش زيپرهبر محصول  مبتنيمايز صرف بايد از ت

 شود. سرمايه نه تنها باعث مي گفتهگذاري مورد نياز براي ورود به يك بازار اين الزامات به ميزان پول يا سرمايه -اي الزامات سرمايه

ول، هاي عمده براي توليد يك محصشود، بلكه براي يك صنعت نيازمند به زيرساختبر برند ميتمايز محصول و كسب وفاداري مبتني 

 بسيار حياتي است.

 ها ت، برخي از شركچنينهما فناورانة بالايي دارند. يبرخي از صنايع، هزينة يادگيري علمي، تجربي  -اندازه  اي فارغ ازمشكلات هزينه

هاي دولتي دسترسي داشته ي مناسب و حتي يارانههانااي، مكتر، مزيت تاريخي يا رابطهي پايينهاممكن است به مواد خام، قيمت

 ، دسترسي به سرمايه و حتي سودآوري تأثير داشته باشد.كار وكسب واردها براي ايجاد تواند بر توانايي تازهباشند. همة اين عوامل مي

 اند. ها بين طرفين معاملات ايجاد كردهيك صنعت داراي روابطي هستند كه طي سال اندركاراندست –هاي توزيع دسترسي به كانال

هاي جديد و خلاقانه براي رساندن محصولات خود هاي جديد و حتي استفاده از روشواردها به آن صنعت، با چالش ايجاد رابطهتازه

 ، بازاريابي نوآورانه و تمايز خلاقانه محصولات باشد.2شكنييمتتواند به منزلة قكننده مواجه هستند. اين موضوع ميبه بازار و مصرف

 بندي و حتي تواند در قالب ارائة مجوزها، اعمال محدوديت در دسترسي به مواد خام، مالياتدولت مي -ها يا قوانين دولتي سياست

 محيطي بر صنايع مختلف كنترل داشته باشد.زيستقوانين و استانداردهاي 

ا بيان ركسب و كار كردن محصول يك شركت رقيب با محصول يك اين نيرو، ميزان سهولت جايگزين –جايگزين )جانشين(  لاتمحصوتهديد  .3

 جانشين زيادي وجود داشته باشد.  محصولاتاگر براي محصول توليدي آن،  خواهد بودبازار فاقد جذابيت  بخشكند. يك مي

ت كند. يك قسمت بازار فاقد جذابيگذاري و كيفيت كالا اشاره ميت خريداران و تاثير آنان بر قيمتنيرو، به قدر اين –زني خريداران قدرت چانه .4

ر از تواند متاثزني خريدار يا مشتري ميافزايشي برخوردار باشند. افزايش قدرت چانه به زني زياد يا روهخواهد بود اگر خريداران آن از قدرت چان

 عوامل زير باشد:

  ،كم باشد. ها آنبرزگ و تعداد وقتي خريدار 

 كندخريداري ميكننده را وقتي خريدار، درصد قابل توجهي از محصول توليد. 

 .وقتي خريدار، به راحتي قادر به تغيير يا تعويض كالاي خود باشد 

جذاب دف هتاكيد دارد. يك بازار  كنندگانكنندگان و عرضهاين نيرو، به ميزان قدرت تامين –كنندگان( كنندگان )عرضهزني تامينقدرت چانه .5

ك زني ي. افزايش قدرت چانهكاهش دهندهاي فروش خود را افزايش يا كيفيت كالاي خود را بتوانند قيمت بازارخواهد بود اگر فروشندگان آن 

 تواند متاثر از عوامل زير باشد:كننده يا فروشنده ميتامين

 كننده.  بودن تامينبزرگ 

 كنندگان.ينبودن تعداد تامكم 

                                                           
1 Unique Selleng Proposition (USP) 2 Damping 
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  وجود نداشته باشد.ها آنزماني كه جانشين مناسبي براي محصولات 

 .زماني كه هر كدام از خريداران و مشتريان، بزرگ نباشند 

 كننده نقش مهم و اساسي در موفقيت خريدار داشته باشد.كننده يا توليدمحصولي كه تامين 

 دار زياد باشد.وقتي هزينة تعويض يا تغيير آن كالا و خدمت براي خري 

كنند كه با تنظيم قوانين در مدل پورتر معرفي مي 1نظران بازاريابي، دولت را به عنوان نيروي ششمبرخي از صاحب البته –)نيروي ششم: دولت(  .6

 داشته باشد.كسب و كار يك  سرنوشت تواند تاثير بسزايي برتجاري و مالي مي

ز اگر بخواهند گذاران نير انتخاب صنعت مناسب براي ورود يا توسعه بسيار مفيد باشد و كارآفرينان و سرمايهتواند دبنابراين، استفاده از مدل پورتر مي

ل گانة فوق، مورد مطالعه و تحلي )شش( داشته باشند لازم است كه يك بازار را از ابعاد پنجكسب و كار يك استراتژي مدوني براي ورود به يك حوزة 

 مواجه نشود.با ناكاميها آنات دقيق قرار دهند تا اقدام

( 2( رهبري هزينه، 1كند، كه عبارتند از: را مطرح مي «ژنريك»انتخاب يكي از سه استراتژي ، هاآن پورتر، پس از انتخاب صنايع و/ يا تغيير ساختار

شركت نسبت به ديگران در صنعت است، از موارد  از مزيت رقابتي برآمدهعملكرد بهتر كه در اين ديدگاه ( تمركز. به عبارت ديگر، 3رهبري تمايز و 

يا داشتن  ،)رهبري تمايز( شوندتلقي ميفرد منحصربه، داشتن محصولاتي كه در صنعت )رهبري هزينه( ترهاي پايينشود: داشتن هزينهذيل ناشي مي

توان بيش از يك استراتژي را در آن واحد دنبال كرد، چه مي. اگربازار()ويژه تمركز بر يك بخش خاص از بازار و ارائة محصولاتي كاملا منطبق با آن

  .(1985)پورتر،  «نابين خواهد داشتحركتي بيكه اينزند و يا دست به انتخاب ميها آنشركت معمولا از ميان »

ها را اين استراتژي كند.في ميمعرهاي رقيب موجود در يك صنعت، را براي غلبه بر شركتمايكل پورتر، سه استراتژي رقابتي ژنريك يا عمومي 

ها استفاده كنند. اين توانند از اين استراتژيانتفاعي، ميغيرهاي سازماناي حتي اندازه كند چون هر كسب و كاري، از هر نوع و در هراعلام ميعمومي

ها، ها با عطف به منابع، فرصتايجاد كند. شركتها آناي د و چهار جايگاه رقابتي را برنها مزيت رقابتي خلق كند براي شركتنتوانها، مياستراتژي

 :(41)شكل  گيرندها قرار مياهداف و جايگاه خود در صنعت، در قالب يكي از اين استراتژي

گسترده متداول شد. اين به طور شدن منحني تجربه، به واسطة عمومي 1970هاي دهة در سال اين استراتژي –2استراتژي رهبري هزينه .1

هاي جاري و تراتژي مستلزم تدارك تجهيزات كارآمد، تلاش فراوان براي كاهش هزينه از طريق كسب تجربه، كنترل شديد مخارج و هزينهاس

هايي نظير تحقيق و توسعه، خدمات نيروي فروش، تبليغات و ... است و به توانايي يك شركت يا يك واحد تجاري در كاهش هزينه در زمينه

دادن و هاي پيرو اين استراتژي مبتني بر كاهشگويند. تلاش شركتاز رقبا را مي تربيش بازاريابي يك محصول، با كاراييطراحي، توليد و 

ا تر از رقبا تعيين كند و بتواند قيمت فروش محصول خود را پايينهاي توليد و توزيع است. با اين استراتژي، شركت ميكردن هزينهكمينه

 را از آن خود كند.ي تربيش مشي، سهم بازارگيري از اين خطبهره

  كلي، رهبري هزينه مستلزم رعايت موارد ذيل است:به طور 

 ساختار كارآمد تامين 

 3سازمانها از طريق افزايش منحني تجربة كاهش هزينه 

 سازمانهاي جاري كنترل مخارج و هزينه 
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 ن مواد، توليد، خدمات، نيروي فروش، تبليغات و ...هايي چون تحقيق و توسعه، تاميها در حوزهكردن هزينهكمينه . 

 1تر و استفاده از راهبرد صرفه به مقياسحصول به منابع بزرگ و ارزان 

 2هاي بهينهبرون سپاري 

محصولات آورد، استراتژي تمايز است كه با ارائة خدمات و ها به ارمغان ميدوم كه مزيت رقابتي را براي شركت استراتژي –3استراتژي تمايز .2

هاي ايجاد تمايز ممكن است گوناگون باشند. به عنوان مثال، تمايز در طرح و برند شركت، تمايز در همراه است. راهفرد منحصربهمتمايز يا 

رائة اواحد تجاري در تمايز ايجاد كنند و به توانايي يك شركت يا يك  هسويتوانند در چندين ها ميتكنولوژي و ... . در حالت مطلوب شركت

ه ا بتواند بهاي خاص يا خدمات پس از فروش محصول را گويند. يك شركت ميو برتر به خريدار از حيث كيفيت، ويژگيفرد منحصربهارزشي 

هاي رقيب، شاخص و برجسته كند و در ردة رهبران صنعت قرار كارگيري عنصر تمايز در توليد محصول و برنامة بازاريابي، خود را از شركت

 هاي متمايز است.نتايج متمايز، محصول روش گيرد.

ي كند ولي روي بخش محدوددر اين حالت، بنگاه يكي از دو استراتژي قبلي را دنبال مي – )تمركز بر هزينه و تمركز بر تمايز( 4استراتژي تمركز .3

بخش محدودي از بازار دنبال كند، تمركز هزينه يا  كه بنگاه تصميم بگيرد استراتژي رهبري هزينه )تمايز( را دركند. هنگامياز بازار تمركز مي

 تمركز تمايز مطرح خواهد بود. بنابراين استراتژي تمركز نوعي استراتژي رقابتي است كه بر يك گروه خريدار خاص يا بازار جغرافيايي خاص،

كل بازار هدف را براي كه اينراهبرد، به جاي  دهد. يك شركت با استفاده از اينكند و تنها به اين بخش خاص از بازار خدمات ميتمركز مي

كند. استراتژي تمركز بر گروهي خاص از خود انتخاب كند، صرفا بخش كوچكي از آن را انتخاب و فعاليت خود را بر آن بخش متمركز مي

، هاي رهبري هزينه و تمايزاستراتژيها با شود. اگر چه شركتمشتريان، بر بخشي از خط توليد يا بخش جفرافيايي خاصي از بازار متمركز مي

ه و ريزي شدهارائة خدمات و محصولات بر اهدافي خاص پايبراساس كنند، استراتژي تمركز، صنعت پيگيري مي به اهداف خود را در تمامي نيل

اثر  تواند به نحويكه شركت مي گيرديابد. اين استراتژي بر اين مبنا شكل ميهاي كاركردي با توجه به اين مورد توسعه ميمشيخطتمامي

 كنند، به بخشي محدود از بازار، ارائة خدمات و محصول دهد.تري فعاليت ميتر و كاراتر نسبت به رقبايي كه در سطح وسيعبخش

 
 های رقابتی پورتراستراتژی .   41شكل 

هايي هستند كه رفتار مشابه يا همگن در داخل يك صنعت از خود شركت هايي آشكار ازبنديكنندة گروههاي استراتژيك، بيان، گروه5هانت از ديدگاه

هايي در يك صنعت استفاده كرده است كه به شدت از نظر ساختار هزينه، هاي استراتژيك براي گروهي از شركتهانت از اصطلاح گروه دهند.بروز مي

رجيحات هاي شخصي و تكنترلي، سيستم پاداش و تنبيه مديريتي، ديدگاه هايرسمي، سيستم سازماندرجة يكپارچگي عمودي، درجة تمايز محصول، 
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كند )كاپلان باشند. استراتژي، مزيت رقابتي را بيشينه )حداكثر( و كمبودهاي رقابتي را كمينه )حداقل( مينتايج و پيامدهاي ممكن مشابه ميدربارة 

ر محيطي پيچيده و پوياست. هر چه استراتژي رقابتي يك شرك به استراتژي رقابتي هاي فعاليت دكنندة زمينه(. استراتژي، تعيين1390و نورتون،

راتژيك، شود. يك گروه استسازي ميمفهوم «رقيب استراتژيك»تر است كه با عنوان فشردهها آنتر باشد، رقابت بين تر و شبيهشركت ديگر نزديك

 كنند.رقابتي پيروي مي هدارند و از يك راهبرد يا راهبرد مشابگيرد كه در يك صنعت قرار ها را دربر ميگروهي از شركت

كند كه از طريق رهبري هزينه و يا تمايز به مزيت رقابتي دست يابند و از ماندن بين اين دو حالت اجتناب كنند. ولي ها توصيه ميپورتر به بنگاه

شود كه سياست ، انجام شد، ثابت مي2001، 2، و كلين1992، 1ط نايتاي زير سئوال رفت و تحقيقاتي كه توساعتبار اين مدل به طور گسترده

و تغيير  با توجه به شرايط متغير محيطيگيرد. كه تقليد نيز به آساني صورت ميهاي رقيب، قابل اتكا نيست و مضاف بر اينتوجه به رفتار بنگاهعدم

ها را با چالش مواجه خواهد كرد. ولي تأكيد بر هر دو استراتژي رهبري شده، شركتهاي بيانسريع در نيازهاي مشتريان، تمركز بر يكي از استراتژي

گردد. برخي از پژوهشگران با انجام تحقيقاتي در صنايع گوناگون به اين ميكسب و كار تربيش پذيريهزينه و تمايز منجر به كاهش چالش و انعطاف

هاي استفاده كنند. تركيب استراتژي و توامان راتژي رهبري هزينه و تمايز به صورت همزمانتوانند از هر دو استها مياند كه شركتنتيجه رسيده

ي در ارائة محصولات و خدمات به مشتريان خود از طريق تمركز بر هر دو تربيش پذيري و چابكيدهد كه انعطافرا مي توانها اين رقابتي به شركت

ه شرايط پورتر با توجه ب هاي عموميزمان از استراتژيند. استراتژي تركيبي رقابتي درواقع استفادة هممزيت رقابتي رهبري هزينه و تمايز داشته باش

هاي رهبري گرفتن از رقباي خود و رسيدن به جايگاه برتر در بين رقبا، به جاي استفاده از يكي از استراتژيبه منظور پيشيها سازمانمحيطي است. 

ها ضمن هاي تمايز و هزينه باعث خواهد شد كه شركتاز استراتژي توامان گيريبرند. بهرهزمان بهره ميبه صورت همها نآهزينه يا تمايز از هر دوي 

مت را با قيها آنهاي توليد محصولات و خدمات خود را كاهش داده و در نهايت محصولات و خدمات با كيفيت متمايز نسبت به ديگر رقبا، هزينه ةارائ

 شد كه درخواهد منجر ها شده توسط شركتاختيار مشتريان خود قرار دهند. اين اقدام به افزايش ميزان فروش محصولات و خدمات ارائه تر درپايين

ژي صرف كردن يك استراتكه دنبالاند نشان داده پژوهشگران نيزبرخي از . با اين حال را سبب خواهد شدنسبت به ديگر رقبا  آنها نهايت عملكرد بهتر

بالا  ت)استراتژي واحد رهبري هزينه يا تمايز( در مقابل استفاده از استراتژي تركيبي در يك شركت و در جايي كه مشتريان به شدت به دنبال كيفي

عيت ضواند و ها حساسكنند كه رهبري هزينة خالص در جايي كه مشتريان به هزينهبيان ميها آنتر است. يا هزينة پايين هستند، بسيار مناسب

 ، بسيار موثر است. بحراني است مشتريان اقتصادي

ا شوند و برخي ديگر نه؟ و چرهايي مانند چرا برخي از كشورها در صحنة رقابت بين المللي موفق ميپرسش به پورتر در دهة نود براي يافتن پاسخ

نفره از پژوهشگران كرد كه طي آن،  30م به تشكيل تيمييابد؟ اقدايك كشور در صنعت )صنايع( خاصي به مزيت يا موفقيت بين المللي دست مي

، ، ايتالياتوسعه انجام داد كشورهايي چون دانمارك، آلمانحالكشور در 2يافته و كشور توسعه 8مطالعه و تحقيقي چهار ساله را بر روي عملكرد رقابتي 

گون گون ارائه كرد. پورتر بعد از اتمام تحقيقات، مدل الماسك الگوي الماسي، سنگاپور، سوئد، سوئيس، انگليس و آمريكا و پاسخ آن را در ، كرهژاپن

 معرفي نمود.   1998در سال  «3مزيت رقابتي ملل»را در كتاب 

يل دها را به محيطي مشوق يا بازدارنده تببراي شركت كسب و كارتوانند محيط فعاليت و هاي فوق را در چهار عامل كه ميدرواقع پورتر پاسخ پرسش

كه در شكل طورهمانمندي شركت، ، شرايط تقاضا، صنايع مرتبط و پشتيبان و سرانجام راهبرد، ساختار و رقابتدرونيشرايط عوامل نمايند، يافت. 

باشند و مي هاهاي مرتبط با رقابت شركتكنندة زمينهجداگانه و در قالب يك سيستم، فراهم ايگونهبه چهار عاملي هستند كه شود، ملاحظه مي 42
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گرايي در كسب دارايي و مهارت را به ترين امكان براي توسعة تخصصسريعها آنيابند كه كشور مبدا ها در جايي به مزيت رقابتي دست ميشركت

 ها هدايت نمايد.را به سوي بهبود مستمر براي گسترش مزيتها آناعطا نمايد و ها آن

 گردد: و يا افول مزيت رقابتي ملل مي سرآمديفظ، به اعتقاد پورتر چهار عامل زير باعث ح

گردد، هايي كه براي مديريت و راهبري يك بنگاه يا صنعت تدوين و اجرا ميساختار و استراتژي  - بنگاه 1مندي، ساختار و رقابتاستراتژي .1

  پذيري آن دارد.   تاثيري مستقيم بر رقابت

 ساختن انگيزش لازم براي ارتقاي مزيت رقابتي تاكيد خاصي دارد. داخلي در فراهمپورتر بر نقش تقاضاي  -2ي داخليشرايط تقاضا .2

ن و كنندگاكنندگان مواد اوليه، تجهيزات و يا ابزارآلات، توزيعتواند شامل تأمينكننده ميصنايع مرتبط و حمايت -3صنايع مرتبط و پشتيبان .3

سات تحقيقاتي و صنايعي كه از يك نوع فناوري، مواد اوليه و امكانات آزمايشگاهي ها، مراكز و مؤسهاي مالي مانند بانكفروشندگان سرويس

 كنند. استفاده مي

اي ي، دانش و تكنولوژي، منابع مالي، سرمايهانساناز عوامل مؤثر در توليد كالا يا خدمات شامل منابع طبيعي، منابع  ايمجموعه -4شرايط عوامل .4

 ها. ساختو زير

گرفته و بدان عنوان الماس ملي داده است. نظر درپيوسته چهار عامل مذكور را در قالب يك الگوي به همكتاب مزيت رقابتي ملل، مايكل پورتر در 

 الماس پوتر، يك سيستم تقويت دو طرفه است كه تاثير هر عامل بر مزيت رقابتي ملي در هر صنعت خاص، به وضعيت و شرايط ساير عوامل وابسته

اختار صنعت د سنتواند و مينتوانند به شكلي معنادار بر مزيت رقابتي ملي موثر باشعوامل قبلي، دو متغير ديگر نيز وجود دارند كه مي در كنار است.

 د: ندر انتقال و جابجايي مزيت رقابتي در صنايع ايفا نماي را دچار تحول كرده و نقش مهمي

پذيري مؤثر است و با مداخلة خود در امور مختلف سياسي، اقتصادي و اجتماعي و رقابتبه عنوان يك نيروي عمده، همواره در  دولت -5دولت .5

تي تواند با تصويب و اجراي قوانين مرتبط، مزيت رقابداشته باشد. دولت مي پذيريبر رقابت تواند تأثير مثبت و منفياعمال قوانين و مقررات مي

 را بهبود يا تضعيف كند.

 كنند.مي هموار را فناورانه مسير تحولات ،شديافتهرفرا اقتصادهاي كه كندمي بيان، 1962، 6الكساندر گرشنكرونشدن ديررس نظرية صنعتي

 جذب و انتقال و فناورانه يادگيري فرايند تقويت طريق از توانندخواه ميتوسعه هايدولت از منديبهره صورت در ترعقب اقتصادهاي بنابراين

 بر باشد پاسخي تواندمي نظريه اين برسانند.فت و توسعه پيشر مرزهاي به ترسريع را و خود بزنند برميان زماني ظلحا به فني و علمي دانش

 گذشته دهة چند مركزي اقتصادهاي رشد ميزان از تربيش تواندمي آينده هايسال طي نوظهور هاياقتصادي قدرت رشد ميزان چراكه اين

 .اندرسيده خود فناورانه تحولات سقف به كزيمر اقتصادهايكه درحالي باشد،

پذيري تأثير مثبت و يا منفي داشته ولي نشده، حوادث و رخدادهايي هستند كه بر رقابتبينياتفاقات پيش -7شدهنبينيشانس و اتفاقات پيش .6

 يهاناهاي اقتصادي، بحرها، تحريمبه، جنگمترقدهند. حوادث غيرها رخ ميها، صنايع و حتي دولتبه صورت تصادفي و خارج از كنترل بنگاه

 نشده هستند.    بينياي از اتفاقات پيشهاي راديكال فناورانه، نمونهاقتصادي و سياسي و يا نوآوري

                                                           
1 Firm Strategy, Structure and Rivalry 
2 Domestic demand conditions 
3 Related and supported industries 

4 Factor Conditions 
5 Government 
6 Gerschenkron, Alexander 

7 Chance 
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 .  مدل الماس گون پورتر  42شكل 

 

ن مزيت رفتبينتواند به از هر يك از اين عناصر ميدهد كه چگونه فقدان گون است. پورتر نشان ميها، توسعة الماسپيام برجستة پورتر براي دولت

 ملي منجر شود.

شده توسط بنگاه در مقايسه با صنعت در تكميل استراتژي خود به بيان زنجيرة ارزش پرداخت. وي زنجيرة ارزش را ارزش خلق 1985پورتر در سال 

ها را جهت طراحي، توليد، ها است و بنگاه اين فعاليتاي از فعاليتهكند. براساس اين ديدگاه، هر بنگاه مجموعو محيط رقابتي خود تعريف مي

 ها روي مزيتكه كدام فعاليتدهد. پورتر، مدل زنجيرة ارزش را به عنوان ابزاري جهت تحليل اينبازاريابي، تحويل و پشتيباني محصول انجام مي

 هاي مركزي بنگاه توجهه زنجيرة ارزش براي خلق مزيت رقابتي تنها به صلاحيترقابتي موثرند، توسعه داد. ايراد وارده بر مدل مذكور اين است ك

تر نيز بيان شد كه مفهوم مزيت پيش(. 2004، 1كه هنگام تعيين استراتژي سازمان بايد به نيازهاي مشتريان نيز توجه شود )رچنتينكند، درحاليمي

تري تر باشد، شركت برتري بيشرد و هر قدر گزارة ارزش شركت به نظرات مشتري نزديكهاي مورد نظر مشتري دابا ارزشرقابتي ارتباط مستقيمي 

 نسبت به رقباي خود خواهد داشت. 

ژي كند كه شركت بايد استراترسد. پورتر به طور خاص استدلال ميگانه، نوبت به عوامل داخلي ميهاي ژنريك سهبعد از انتخاب يكي از استراتژي 

 «به پرداخت دارند گرايشآنچه خريداران »خود، به اجرا درآورد. اگر ارزش به عنوان  «2زنجيرة ارزش»ها در فعاليت مطلوبديريت خود را از طريق م

فردي بيش از قيمت بالاتر جبراني، هتر از رقبا براي منافع يكسان، يا ارائة منافع منحصربارزش برتر، از ارائة قيمت پايين»تعريف شود، در اين صورت 

 .«گيردنشات مي

شوند. هاي اصلي و پشتيباني تقسيم مي، به دو گروه فعاليت43مطابق شكل  هاي موجود در زنجيرة ارزش شركت، فعاليت1985از نظر پورتر، 

عمليات )مدل ( 2و ...(،  مواد )ورودي به موقع دادة موجودي، مديريت حمل و نقل، مديريت انبار 3ورودي لجستيك (1: هاي اصلي عبارتند ازفعاليت

)پردازش سفارش، سيستم جامع حمل و تحويل،  4خروجي لجستيك( 3، (دستيابي به سيستم موجودي و فروش بهنگام و ... توليد، شده،استاندارد

                                                           
1 Rechenthin 
2 Value Chain 

3 Inbound Logistics 
4 Outbound Logistics 
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گذاري، يمت، قمشتريان هدفمحصولات براساس نيازهاي مديريت بازاريابي و فروش )( 4هاي توزيع و ...(، جابجايي كانالمكان تاسيسات توزيع، 

ز هاي پشتيباني نياندازي، تعميرات، ارتباط مناسب با مشتريان، تمركز بر خدمات مشتريان و ...(. فعاليتخدمات )نصب و راه( 5ترويج، توزيع و ...( و 

 (3، )بهبود محصول و فرايندها( توسعة تكنولوژي( 2كنندگان، خريد تجهيزات و مواد(، ، ارتباط با تامينهنگامبه)موجودي  1تداركات( 1عبارتند از: 

هاي زيرساخت( 4هاي آموزشي و ...( و اي، ارتباط كارمندان، ارزيابي عملكرد، حقوق و دستمزد رقابتي، برنامهي )توسعة حرفهانسانمديريت منابع 

دهد دهد، مزيت رقابتي را ارتقاء ميرا افزايش ميها، حاشية سود ناخالص ريزي و ...(. انجام خوب اين فعاليت)مديريتي، مالي، قانوني، برنامه سازمان

  شود.و در نتيجه منجر به عملكرد مالي بهتر مي

شود. اي از زنجيرة ارزش، فرصتي براي فروشنده براي ايجاد ارزش براي شركت خريدار فراهم ميمعتقد است كه در هر نقطه، 1985مايكل پورتر، 

 تواند به طور بالقوه در ايجاد ارزش براي خريداران مشاركت داشته باشد.در هر كاركردي مي نابراين در يك شركت فروشنده، هر فرديب

باشند.  داشتهي تربيش هاي هدف نسبت به رقبا سهمهاي توليد، در بازارها درپي يافتن راهي هستند تا با ايجاد مزيت رقابتي و كاهش هزينهبنگاه

و ها سازمانكند تا از معرفي شد. اين مدل كمك ميكسب و كار هاي د كه براي ارزيابي وتعيين حوزهمدل زنجيرة ارزش پورتر ابزار مناسبي بو

در كتاب خود با  1985ارزش را در سال  ةپورتر، مفهوم زنجيرتري ارائه كرد. هايي كه توان ايجاد ارزش و مزيت رقابتي را دارند، تحليل دقيقشركت

ب و كستوان به مديران كمك كرد تا موقعيت يك كند كه با استفاده از تحليل زنجيرة ارزش ميورتر تأكيد ميپ .مطرح كرد «يمزيت رقابت»عنوان 

زا و هم را در مقايسه با كسب و كارهاي رقيب، درك و تحليل نمود. زنجيرة ارزش در يك فعاليت اقتصادي خاص، نه فعاليت را كه هم ارزشكار 

  3و چهار فعاليت پشتيباني 2اند، خود از پنج فعاليت اصليزا كه از نظر راهبردي به هم وابستهين نه فعاليت فايدهكند. ازا هستند، معرفي ميهزينه

براي مشتري، پيشنهاد كرده است. هر تر بيشهاي مختلف ايجاد فايدة مايكل پورتر زنجيرة ارزش را به مثابة ابزار تشخيص راه شوند.تشكيل مي

 بازار، عرضه و پشتيباني از كالاست.  دربارة طراحي، توليد، مطالعه ها آنشود كه هدف از انجام هايي تشكيل مييتشركتي از مجموعه فعال

دهندة ترتيب انتقال مواد اوليه به داخل واحد اقتصادي )ورودي لجستيك(، تبديل اين مواد اوليه به محصولات نهايي )عمليات(، هاي اصلي نشانفعاليت

 هايرساني( است. فعاليتتوليدي )خروجي لجستيك(، بازاريابي اين محصولات )بازاريابي و فروش( و ارائة خدمات همراه )خدمتصدور محصولات 

هدة دواير تخصصي ها بر عشود. انجام اين فعاليتي و تشكيلات بنيادي شركت ميانسانپشتيباني شامل تداركات، تغييرات تكنولوژيك، مديريت منابع 

 است. 

پذيرد تا به خلق ارزش منجر شود. محصولات از ميان اي انجام ميهايي است كه در يك صنعت به صورت زنجيرهاي از عملياتة ارزش، مجموعهزنجير

ها يتلبندي و شناسايي فعاتوان براي دستهگردد. از اين مدل ميكنند و در هر حلقه، ارزشي به محصول نهايي افزوده ميهاي اين زنجيره عبور ميحلقه

عمل  زاي توليدي بدرستيهاي ارزششناسايي وتحليل فعاليت فعاليت استفاده كرد. اگر شركتي بتواند در افزودة هرو محاسبة ميزان افزايش ارزش

گاهي خاص با آ تواند ميزان تاثير هر فعاليت در فازهاي توليد را محاسبه و جهت حذف يا توسعة فعاليتيكند و آن را مديريت كند، در اين صورت مي

 كامل از وضعيت موجود و نتيجة آتي اقدام كند.

                                                           
1 Procurement 2 Primary Activities 3 Support Activities 
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 (1998)پورتر، . زنجیرة ارزش    43شكل 

تيجه عملكرد مالي ن ها براي دستيابي به مزيت رقابتي و درمدار اين است كه، شركتصنعتاستراتژي  يةرنظدر  ن پورتربنابراين، تز استراتژيك بنيادي 

ها را در زنجيرة ( فعاليت3( يكي از سه استراتژي ژنريك را انتخاب كنند و 2را اصلاح كنند، ها آنانتخاب كرده و/ يا ساختار  ( صنايعي را1بهتر، بايد 

 ارزش خود به خوبي مديريت كنند.

، با 1982، 3نزن و همكارانو كريست 1965، 2، ليرند و همكاران1971، 1گويد: اندروزريزي استراتژيك ميهاي برنامه، در باب نقطه ضعف1999هانت، 

هاي محيط ها و ريسكاز يك طرف و فرصت كارو كسب هاي يك به عنوان تطابقي ميان منابع داخلي و مهارت كارو كسب ملاحظة استراتژي 

ن چارچوب، مدير عامل ها و تهديدها. طبق ايها، فرصتها، ضعفرا توسعه دادند كه عبارت است از: قوت SWOTاش از طرف ديگر، چارچوب خارجي

ه رقابت با بها آناست كه قرار است شركت در هايي كارو كسب تعيين  ،گيري استراتژي است و وظيفة اصلي استراتژي شركتمسئول فرايند شكل

 سايرين بپردازد. 

ه عبارتي عوامل خارجي و سنجش نقاط روي شركت در بازارهاي مختلف يا بها و تهديدهاي پيشاز طريق ارزيابي فرصت 4هاي جايگزيناستراتژي

 6)به منظور اجراي اثربخش( هستند و تطابق يا سازگاري 5صريح ،هاي خوبشوند. استراتژيقوت و ضعف شركت يا همان عوامل داخلي تدوين مي

ند و با تكيه بر نقاط قوت يا كنپاگير داخلي پرهيز ميوهاي دستهايي از تهديدهاي محيطي و ضعفآورند. چنين استراتژيخوبي به وجود مي

، براساس تفاوت در ميزان سازگاري 8سازيكنند. فرايند انتخاب استراتژي نهايي براي پيادهها استفاده ميشركت از فرصت 7هاي متمايزشايستگي

 گيرد.هاي اجتماعي صورت ميهاي مديران و محدوديتهاي موجود، ارزشگزينه

( 2( ضرورت استراتژيكي كه شركت با آن روبرو است، دستيابي به عملكرد مالي برتر پايدار است و 1اين باور است كه مدرن بر  كارو كسب استراتژي 

تا چه ( 1: ها عبارتند از. اين چالشكنداشاره ميپذير است. هانت به دو چالش اساسي در بازار، امكان 9اين هدف به وسيلة مزيت رقابتي پايداراحراز 

ها و تهديدها( يا عوامل عوامل خارجي )فرصت چه اگر مزيت رقابتي پايدار در اولويت قرار دارد، (2 ،بايد رسمي شود؟ زي استراتژيكريحدي برنامه

راتژيك ريزي استباشند؟ در ارتباط با چالش اول، برخي از متخصصان حوزة برنامه كداخلي )نقاط قوت و ضعف( بايد در كانون توجه توسعة استراتژي

 اند و با توجه بهريزي استراتژيك بودهسازي و ايجاد واحدهاي مستقل برنامه( به دنبال سطح بالايي از رسمي1969، 11، استينر1965، 10د آنسف)مانن

د، قد هستنتعبه مزيت رقابتي پايدار م نيل(، به تقدم عوامل خارجي )صنعت( براي 1985و  1980صنعتي )پورتر،  سازمانپردازان چالش دوم، نظريه

                                                           
1 Andrews 
2 Learned et al. 
3 Christensen et al. 
4 Alternate-level strategy 

5 Explicit 
6 Fit 
7 Distinctive competencies 
8 Implementation 

9 Sustainable competitive advantage 
10 Ansoff 
11 Steiner 
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، 6و ورنر فلرت 1982، 5، ليپمن و راملت1991، 4، گرانت1989، 3، دريكس و كول1991، 2، كانر1991، 1پردازان منبع محور )بارنينظريهكه رحاليد

اعتقاد  ( به تقدم عوامل داخلي1997، 8، سانچز و هين1990، پراهالاد و هامل، 1989، 7پردازان شايستگي محور )هامل و پراهالاد( و نظريه1984

  دارند.

يافته و شركت به عنوان هاي ادغامبخشي، شركتريزي شركتي، تنوعريزي استراتژيك رسمي، واحدهاي برنامه، آونگ ضدبرنامه1980در دهة 

هاي يازهاي گروهامت ريزي به سمت مديران صفي و حذف كاملريزي استراتژيك، به حركت درآمد. با افزايش انتقال برنامهپورتفوليويي با قابليت برنامه

خود را كاهش داد.  9ريزبه شدت كاركنان برنامه –ريزي شركتي اي از برنامهشدهنمونة شناخته –ريزي شركتي، حتي شركت جنرال الكتريك برنامه

 هاي عالي را كنار هم روياين برنامهما تمامي »ها ابراز داشت كه به اين برنامهرا اعتقادي خود و بي نارضايتيگونه ايننيز رئيس وقت جنرال موتورز 

ا، ما را هداديم، كنار گذاشتيم. زمان زيادي طول نكشيد تا بفهميم كه اين برنامههايي را كه تا آن زمان به هرحال انجام ميقفسه قرار داديم و برنامه

اگر براي » :گونه اظهار كرده استهم تاسف خود را اين 11ريزي استراتژيك شركت ايتون(. معاون برنامه1984، 10)بيزنيس ويك «رسانندبه جايي نمي

، 1980(. تا اواسط دهة 1984حك شده است )بيزنيس ويك،  «گاوهاي شيرده»ريزان جهنمي وجود داشته باشد، بر بالاي دروازة آن عبارت برنامه

ه مديريت روزگاري ككه ايناي قديمي و كهنه شده و طور گستردهافزايي به هم»توانستند اظهار كنند كه پردازان استراتژي با اطمينان كامل مينظريه

   (. 1987)پورتر،  «داد، گذشته استپورتفوليو مفهومي معتبر از استراتژي شركت ارائه مي

ترين زرگب»وان نبه ع پورتفوليو به چيزي منجر شد كه از آنتحليل  وتجزيه و استراتژي ريزي رسمي رويكردهاي برنامهكند كه اضافه مي،1999هانت، 

شود كه از ميان تمامي عوامل شود. ادعا ميبه عوامل متعددي نسبت داده ميها آنشود. سقوط ياد مي «آمريكا كارو كسب خطاي جمعي كل تاريخ 

( تعويض سرسختانة 3راي استراتژي، تدوين و اج 12( جداسازي تصنعي2ريزي از بالا به پايين، ( اتكا به برنامه1عبارتند از ها آنترين موثر، برجسته

( مشكلات روحية افراد بر اثر 5، 13( تمركز بر روي تغيييرات تدريجي فزاينده4هاي بازي با عدد به جاي خلاقيت تجاري، مديريتي و نوآوري، فعاليت

ل توجه دورة زندگي محصول )به خصوص براي شدن قاب( كوتاه6، «گاوهاي شيرده»و  «هاسگ»استراتژيك به عنوان  كارو كسب گذاري واحدهاي نام

افزايي، هايي كه با هدف هم( شكست بسياري از ادغام7پيوندند، گاه به وقوع نميكه اثرات تجربه هيچ با اين انگاشتمحصولاتي با فناوري سطح بالا( و 

 (9و  كارو كسب هاي متنوع زودن ارزش به بخشبراي انتقال و اف 14( شكست تخصص مديريت عمومي8ريزي برانگيخته شده بود، توسط برنامه

هاي روزمره گيريشده باشند، ناشي از تصميم ريزي و انتخاببا عقلانيت برنامهكه آنهاي موفق به جاي بسياري از استراتژيكه آنشكست به خاطر 

 اند.آوري را مورد ارزيابي مجدد قرار دادهودهاي تحقيقات تجربي كه رابطة بين سهم بازار و سبودند. البته كانون توجه ما، يافته

هاي ها، استراتژي نداشته يا نيازي به اتخاذ تصميمريزي استراتژيك رسمي نه به اين معنا است كه شركتپذيرفته از برنامهانتقادهاي صورت گمانبي

 اي از مواقع نيز مفيد نيستند. بنابراين، لزوم استراتژي ودر پاره هاي سيستماتيكريزياستراتژيك ندارند و نه به اين معنا كه حداقل برخي از برنامه

دهد كه: آيا استراتژي بايد بر عوامل خارجي تمركز كند يا عوامل داخلي؟ نظرية مزيت رقابتي پايدار، دومين پرسش ما را شكل ميجوي و جست

محور مبتني بر عوامل داخلي محور و شايستگيهاي منبعاما نظريه كند كه عوامل خارجي از نقش كليدي برخوردار هستندمحور بيان ميصنعت

 هستند.
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ر ها و تكيه ببراي استراتژيست طراحي استادانه، ارائة تجويزهايي»دهد: مدار را چنين توضيح ميهاي ديگر نظرية صنت، نقطه ضعف2002هانت، 

، بر (1985و  1980كارهاي پورتر، ) هايي هستند كه اثرگذري مجموعهله ويژگيمشي عمومي بوده است، از جمها راهنماي خطنظرية رقابتي كه دهه

 اند كه صنايع شديدا متراكم، سودآوري( مطالعات كاربردي نشان داده1اند. با اين حال، از آنجايي كه استراتژي كسب و كار را به شدت تقويت كرده

( مطالعات ديگري نشان 2(، 1983، 3، راونسكرفت1975، 2، بازل، گال و سلطان1982، 1و برنچندارند )گال تر كمنسبت به صنايعي با تراكم تري  بيش

محور، ( بسياري از تجويزهاي صنعت3( و 1985، جاكوبسون و آكر، 1988، 4اي جعلي است )جاكوبسونسودآوري رابطه –اند كه رابطة سهم بازار داده

پردازان استراتژي كسب و كار، تمركز خارجي (. بسياري از نظريه1996، 6، اوكيف، ماوندو و شرودر9198، 5رسند )فريد و اوياتظر مينضدرقابتي به

شوند، بر تقدم شناخته مي «محورمنبع»پردازان يي كه به عنوان نظريههاآناند. مشخصا، قرار داده جدي محور را مورد پرسش و ترديدنظرية صنعت

      .    «كنندناقص تاكيد ميمنابع ناهمگن و با قابليت جابجايي 

 مدارمنبع یاستراتژ ةینظر.  2

، تئوري جديدي در ارتباط با مزيت رقابتي مطرح شد 1980تئوري پورتر، در اواخر دهة  محور ودر نظرية استراتژي صنعت هاييبه دليل وجود كاستي

ادبيات مديريت راهبردي  به 1984 از سال 8ورنر فلت ديدگاه از سوياين  ( معروف شد.RBV) 7يا رويكرد مبتني بر منبع« مبتني بر منابع نظرية»كه 

 80نظرية مبتني بر منبع در دهةيافت.  و توسعه ، بسط1998، 11، رايت1998، 10، بارني1995، 9ديگر چون متا محققينتوسط  و سپس شد معرفي

. اين ديدگاه به عنوان يك رويكرد جدي در تحقيقات خود را طي كرد روند تكامليبه سرعت مورد اقبال وسيع قرار گرفت و  90شكل گرفت و در دهة 

 جو كند.ورا در درون بنگاه جست «توانند رقباي خود را از ميدان به در كنند؟ها ميچرا برخي از بنگاه»مديريت راهبردي تلاش دارد پاسخ پرسش 

رقابتي  محيطعوامل خارجي و شود. اين ديدگاه تاكيد را از ون بنگاه توجه ميبراساس اين تئوري براي نيل به مزيت رقابتي، به نقاط ضعف و قوت در

هاي قابليت هاي مبتني براند مزيتهاي دو دهة اخير نشان دادهدهد. پژوهشمنابع مورد نياز بنگاه براي رقابت، انتقال ميعوامل داخلي و بنگاه به 

تري براي منشاء مزيت رقابتي كنند و مبناي مطمئن تبيينها را موقعيت رقابتي سازمان توانندهاي محيطي ميها بهتر از فرصتدروني سازمان

گردد، كه خلق و حفظ منابع اقتصادي را در مالكيت بر برمي 12به نگرش اقتصادي ريكاردو RBVشوند. از منظر اقتصادي سابقة نظريه محسوب مي

از مالكيت بر منابع كمياب و با برگرفته در ادبيات اقتصاد و راهبرد به منابع  «13بع ريكاردينمنا»ديد و بر اين اساس اصطلاح منابع توليد نهفته مي

عوامل دروني بنگاه بايد  خلق و حفظ مزيت رقابتي را در كه آغازعبارت است از اين (RBV)شود. بنابراين نظرية مبتني بر منبع ارزش گفته مي

هاي محوري، ويژگيهايقابليتبه محور توجه مدل منبعگيرند. رقابتي مورد توجه قرار ميوان منشأ مزيت عن بنابراين منابع بنگاه به ،كرد جووجست

محور، مزيت رقابتي در مديريت پوياي منابع و هاي نيمه پايدار محسوس و يا غيرمحسوس معطوف است. در مدل منبعدروني سازمان و سرمايه

 .  تحت عنوان محدوديت منابع معروف استاين موضوع است كه نهفته هاي رو به رشد آن ظرفيت

اند. اين مدار را زير سئوال بردهصنعتاستراتژي تمركز بر عوامل خارجي در نظرية ي اصل، به دو دليل كارو كسب پردازان استراتژي بسياري از نظريه

 تريشب هستند، متمركزتر كمبه شدت متمركز هستند از صنايعي كه آوري صنايعي كه ددهند كه سو( مطالعات تجربي نشان مي1دو دليل عبارتند از: 

(. بويژه آن 1985، 14اي كاذب است )ژاكوبسون و آكررابطه ،سودآوري در صنعت –دهند كه رابطة سهم بازار ( مطالعات مشابهي نشان مي2نيست و 
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هاي . ريشههستندجايي ناقص به اهميت منابع ناهمگن و با قابليت جابه اورمندو ب شوندمدار ناميده ميپردازان منبعپردازاني كه نظريهدسته از نظريه

، به دليل ابهام موجود «عامل توليد»گردد. او با كنار گذاشتن واژة ، باز مي1953، 1، به كارهاي اديت پنروزكارو كسب مدار در استراتژي نظرية منبع

اقع فرايند توليد و «نهادة»هرگز، اين خود منابع نيستند كه »كند كه نگاه كرده و اشاره مي «وربهرهاي از منابع مجموعه»در آن، به شركت به عنوان 

ك اي از خدمات ممكن كه ي. با نگرش به منابع به عنوان مجموعه«شونددهند، نهادة توليد محسوب ميشوند، بلكه فقط خدماتي كه منابع ارائه ميمي

ور در دسترس، يا به طور بالقوه در دسترس منابع شركت است، كه ويژگي منحصربفردي به ن ناهمگني ... خدمات بهرهاي»تواند فراهم آورد، منبع مي

وجود هاي استفادة كارآمدتر از منابع توليدي متوسعة شركت عمدتا به فرصت». بنابراين برعكس مفهوم نئوكلاسيكي اندازة بهينة شركت، «دهدآن مي

  .«مبتني استها آنتفادة كنوني از سنجي با نحوة اسدر هم

هاي اثرگذار ليپمن و روملت، توان به مقاله، ميكارو كسب مدار در استراتژي تشريح نظرية منبع همسو با، 1959از جمله كارهاي برگرفته از كار پنروز، 

، در اواخر 1991و كاتر،  1992، 1991، بارني، 9891و كول،  2هاي ديريكسو تلاش 1980، در اوايل دهة 1984و ورنرفلت،  1984، روملت، 1982

ين اي ببيانگر اين است كه منابع )به درجات متفاوت(، هم به طور قابل ملاحظه ،مدار استراتژياشاره كرد. نظرية منبع 1990و اوايل دهة  1980دهة 

ه ك استاي از منابع مجموعهداراي ن معناست كه هر شركتي ، به اي«بودن منابعناهمگن»ها ناهمگن هستند و هم داراي تحرك ناقص هستند. شركت

معمولا به آساني و سهولت  –به درجات متفاوت  –دلالت بر اين دارد كه منابع شركت  «تحرك ناقص»هستند. فرد منحصربه جهاتحداقل از برخي 

هاي ديگر ها سودآورتر از شركتگن بودن منابع، برخي شركتئوكلاسيكي(. به دليل ناهمنقابل خريد و فروش در بازار نيستند )بازار عوامل توليد 

به منابع در دسترس رقباي موفق  نيلها براي هاي ساير شركتتوانند در طول زمان و عليرغم تلاشهستند و به دليل عدم تحرك منابع، منابع مي

رپي آن ها به منظور دستيابي به مزيت رقابتي و در، اين است كه شركتمداناهمگن باقي بمانند. بنابراين تز استراتژيك بنيادين ديدگاه منبعچنان هم

 د.داراي قابليت تحرك اندك، غيرقابل تقليد و غير قابل جايگزيني هستنناهمگن، عملكرد مالي برتر بايد به دنبال منابعي باشند كه ارزشمند، كمياب، 

به رو ايناز(. 1991، 4گيرد )گرانتمي قرار استفاده مورد خدمت ارائة يا كالا وليدت در شود كهآن چيزي گفته مياصطلاحي است كه به تمام  3منبع

هاي بنگاه، اطلاعات، دانش و غيره ي، ويژگيسازمانها، فرايندهاي ها، ظرفيتداراييگويند. منابع بنگاه شامل تمامينيز مي 5منابع عملياتي، هاآن

، «منابع»پس مقصود از (. 1991، 6وري خود را افزايش دهد )بارنيكار گيرد كه كارايي و بهرهه هايي را باتژيسازد تا استرباشد كه بنگاه را قادر ميمي

كه به منظور يك فعاليت خاص با يكديگر اي از منابع، هنگامياست. مجموعه مالي، سازماني، اطلاعاتي، قانوني و ارتباطيي، فيزيكي، انسانهاي آورده

ت وسيعي گردند كه نهايتاً منبع مزيهايي ميقابليتتكوين ها نيز به نوبة خود سبب گيرند. توانمندينام مي «توانمندي»ند، شوتركيب و تجميع مي

شوند. در واقع، وقتي كه محيط خارجي به سرعت هرچه تمام در حال تغيير و پيشرفت است، تنها رويكردهاي داخلي مانند ها مياز منابع و توانمندي

 (. 2001، 7هاي استراتژيك فراهم نمايد )نارايانانتواند مبناي ثابت و پايداري را در اخذ تصميممحور ميبعرويكرد من

 عبارتند از: به ترتيب براساس تاريخ ارائة نظريه اندمحور مطرح شدههايي كه در گروه نظرية استراتژي كسب و كار منبعنظريه

يد ريزي باشومپيتر، برنامه نظريةبيني نيست. براساس كند كه رقابت، پايدار و قابل پيشبيان مي ،1950، 1934شومپيتر،   -8شومپيترين نظرية .1

ور كامل ها به طبيني اين شوكپذيري محيط، هيچگاه امكان پيشصنعت صورت گيرد ولي به دليل تغيير هاي وارده بهبيني شوكجهت پيش

ها و ، هر بنگاه بايد استراتژي خود را براساس منابع، فرصتنظريهكند. در اين فرض مي ثبات، محيط را معمولا بينظريهوجود ندارد. اين 
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ها، كند كه تحولاتي در محيط وجود دارد كه تصادفي هستند و اين دگرگونيشومپيترين بيان مي نظريةريزي كند. تهديدهاي محيطي برنامه

ه يك مذكور به آساني قابل تبديل ب نظريةكنند. به دليل اين شرايط، گاه ايجاد ميهاي بنبيني را در تهديدها و فرصتتغييرات غيرقابل پيش

ند و به بيني كها را پيشثبات كه به بنگاه اجازه دهد تا تهديدها و فرصتتفكر استراتژيك نبوده است چون هيچ تصوري از يك سطح پايدار 

كند كه ابتكارات، عنصر پوياي اساسي در تمامي باشد. وي عنوان مينوآوري ميشومپيترين،  ها پاسخ دهد، وجود ندارد. اصل اساسي نظريةآن

يد، هاي جديد تولچون معرفي كالاها يا روشهاي عرضة كالا همتوان به صورت تغيير در روشباشد. نوآوري شومپيتريني را ميابعاد اقتصادي مي

صنعتي يا اعمال يك سازمان جديد مثل خلق انحصار يا شكستن ا كالاهاي نيمهايجاد بازاهاي جديد، تسخير منابع جديد به شكل مواد خام ي

اي يا مزيت شوند و موجب مزيت هزينهزماني كوتاه ايجاد مي ها با يك وقفة(. براساس تئوري شومپيتر، نوآوري2000، 1آن تعريف كرد )برو

 شوند.كيفيت در صنعت مي

است كه چهار عامل براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار ضروري است. اين چهار عامل عبارتند از:  براين باور ،1993، پيتراف -2پيتراف نظرية .2

رقابت. 5هاي مربوط به آيندة( محدوديت4( تحرك ناقص منابع و 3رقابت، 4هاي مربوط به گذشتة( محدوديت2منابع در صنعت،  3ناهمگني( 1

شود هاي مربوط به گذشتة رقابت به موقعيتي گفته ميتري به دست آورند. محدوديتوانند رانت بيشتتر ميتر و كميابها با منابع با ارزشبنگاه

هاي تر كسب كرده است، محدود شده باشد. محدوديتهايي كه يك بنگاه بدليل برخورداري از منابع با ارزشآوردن رانتكه رقابت براي بدست

ه لحاظ كه موقعيت بالاتري را بباشد و به اين معني است كه بنگاه قبل از اينرقابتي پايدار مي مربوط به آيندة رقابت، آخرين نياز براي مزيت

 ها را براي دستيابي به آن منابع بالاتر، محدود كرده باشد. منابع براي خود ايجاد كند بايد رقابت بين بنگاه

يك استراتژي موفق ريزي طرحها با كه در محيط رقابتي مرسوم، بنگاهكند ، عنوان مي1994داوني،  - 6تغييرات سريع استراتژي داوني نظرية .3

ها بايد قواعد مختلف رفتاري و واكنش به نيازهاي بازار را با ايجاد قادرند به مزيت رقابتي پايدار و با ثبات دست يابند ولي در محيط جديد، بنگاه

ها براي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار بايد همواره مزيت رقابتي خود را تغيير دهند تغييرات سريع در استراتژي همراه كنند. از ديدگاه وي، بنگاه

هايي گرفتن از رقبا در تعيين استراتژياي جهت پيشيو به اين طريق از تقليد رقبا جلوگيري نمايند. رقابت در مدل داوني به مفهوم مسابقه

بنگاه،  شود. در مجموع،تر ميتر و حتي تعريف موقعيت موفق نيز سختت، رقابت مشكلكند. در اين حالباشد كه به طور پيوسته تغيير ميمي

كند و در اين شرايط، هدف استراتژي از مزيت پايدار به تغيير مدت دست پيدا ميمدت به مزيت رقابتي بلندهاي كوتاهبا خلق و تغيير مزيت

  يابد.ها تغيير ميمزيت

 10هاي استراتژيكو دارايي 9اي، ساختار رابطه8ها را كه از طريق نوآوري، شهرتمزيت رقابتي پايدار در بنگاه، مفهوم 1995كي،  - 7كي نظرية .4

بازارهاي جديد براي توليدات خلق كند. نوآوري از طريق باشد، ارائه كرده است. نوآوري در مدل كي بر بازار و موقعيت دلالت ميقابل كسب مي

شود. ماهيت شهرت بنگاه، رقابت ها ايجاد ميبراي بازارهاي موجود و همچنين كاربرد در حال افزايش تكنولوژي موجود و ارائة محصولات جديد

 ناست و در مفهوم بنگاه، روابط وي با ديگران، نزديكي آن با مشتري، تحويل به موقع كالاها و همچنين فرايندهاي با كيفيت به مشتري نمايا

اطلاق  هاييباشد. دارايي استراتژيك به دارايياي ميروابط دروني، ساختار روابط بيروني و ساختار روابط شبكهگردد. ساختار شامل ساختار مي

 اند.شود كه براساس تسلط بازار يا موقعيتي كه در نتيجة انحصار طبيعي يا قانون ناشي شده است، بدست آمدهمي

                                                           
1 Brue 
2 Peteraf 
3 Heterogeneity 
4 Ex post limits 

5 Ex ante limits 
6 D`aveni 
7 Kay 
8 Reputation 

9 Relational Architecture 
10 Strategic Assets 
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 -( (O) 5و حمايت و استفادة شركت و سازمان از آن منابع (I) 4تقليدپذيري، )R( 3كميابي ،)V(2)ارزشمندي منابع  1بارني .جي VRIO نظرية .5

را به  ازمانسدر گرو خلق مزيت رقابتي پايدار و ارائة ارزش برتر پايدار براي مشتريان است. اين امر  سازماندستيابي به عملكرد عالي براي يك 

كند كه همة ، بيان مي1995بارني،  .ة بروز رفتارهاي ضروري را فراهم سازد. جيكند كه زميني مجاب ميسازمانايجاد و حفظ نوعي فرهنگ 

روني و هايي به تبيين اهميت هر دو محيط دندارند. وي با تركيب تئوري راشدن به مزيت رقابتي پايدار براي تبديل منابع بنگاه، پتانسيل لازم

 سازمانمنابع  پردازشتواند براي مي VRIOكند. چارچوب سازي ميرا مفهوم VRIO   پردازد و تئوريدر ايجاد مزيت رقابتي مي سازمانبيروني 

محوري پايدار توسعه دهند. در هايكوشند تا منابع خود را به عنوان منبع قابليتبه كمك اين چارچوب ميها سازمانمورد استفاده قرار گيرد. 

 سازمانو حمايت و استفادة شركت و  (I) ميزان تقليدپذيري ،(R)كميابي  ،(V) منابع ميزان ارزشمندي به واسطة سازماناين مدل وضعيت منابع 

  گردد.بررسي مي (O)از آن منابع 

 دهد:  تري به شرح زير توضيح مييات بيشئها را با جزمحور و روابط متقابل آن، مفاهيم منبع1995و  1992، 1991، 1986بارني، 

داند كه در كنترل شركت بوده و شركت ها، اطلاعات، دانش و غيره ميها، فرايندها، ويژگيها، قابليتمامي دارايياو منابع شركت را شامل ت -الف 

ها در كند كه اگر تمامي شركتشود. وي اشاره ميكند كه منجر به بهبود كارايي و اثربخشي آن ميهايي ميرا قادر به ايجاد و اجراي استراتژي

ي كنند و هيچ شركتهاي يكساني را با كيفيتي مشابه اجرا مياستراتژيها آنو كاملا متحرك داشته باشند، همة يك صنعت منابعي همگن 

رو، منابع ناهمگن، داراي قابليت جابجايي ناقص و داراي توزيع نامتقارن ميان رقبا )يعني كمياب( بتي داشته باشد. از ايناتواند مزيت رقنمي

 برتري عملكرد مالي را خلق كنند.توانند مزيت رقابتي و مي

ي به كنند. پايداري تنها زمانجابجايي منابع به تنهايي پايداري مزيت رقابتي را تضمين نميكند كه ناهمگني و عدم، بيان مي1991بارني،  -ب 

يري ناقص پذدشوار باشد. تقليد هاي استراتژيك براي آنآيد كه تقليد از منبع مولد مزيت رقابتي و توسعه و دستيابي به جانشيندست مي

( 2)براي مثال، خريد قطعه زميني كه بعدا مزيت مكاني خواهد داشت(، فرد منحصربه( شرايط تاريخي 1گانة ذيل است: از عوامل سهبرگرفته 

 ( منابع اجتماعي پيچيده. 3علت نامعلوم منابع و 

ها، باورها، نمادها و روابط ميان افراد كند كه اين منابع با توجه به ارزشه تعريف مي، منابعي را به عنوان منابع اجتماعي پيچيد1993بارني،  -ج 

سازند. به گمان وي، نمونة اين دسته از منابع ها توانمند ميرا براي ايجاد، انتخاب و اجراي استراتژي سازمانهاي حاضر در شركت، يا گروه

ن هاي فيزيكي معمولا قابل تقليد هستند، با ايار ميان مشتريان و كار تيمي مديريتي. فناوريي، اعتماد، شهرت و اعتبسازمانعبارتند از فرهنگ 

و/  توان به روابط اجتماعياست، به عنوان مثال مي هاي اجتماعي پيچيدهگيري از فناوري فيزيكي عمدتا مستلزم وجود پديدهحال، توانايي بهره

تواند منجر به مزيت رقابتي پايدار نتيجه استفاده از فناوري فيزيكي هم مي وجود ندارد. درها آناز يا فرهنگ اشاره كرد كه امكان تقليد كامل 

 شود.

حدي رقابتي،  مزيت، تابراي نقطة بدون سازمانبراي تجزيه و تحليل توانايي منابع  VRIOدهد كه چگونه چارچوب نشان مي 11جدول 

 شود:پايدار استفاده مي محوريهايمحوري موقت و قابليتهايقابليت

 سازمانجهت تجزیه و تحلیل منابع  VRIOمدل  چارچوب .  11جدول 

                                                           
1  J.Barney 
2 Valuable 

3 Rare 
4 Imitate 

5 Organization Support 
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 آیا یک منبع ...

غیرقابل جایگزین  نتایج رقابتی

 هستند؟

توسط سازمان 

 شود؟استفاده می

(O) 

 ناپذیر است؟تقلید

(I) 

 كمیاب است؟

(R) 

 ارزشمند است؟

(V) 

 خیر - - -  مزیت رقابتیعدم

 بله خیر - - بری رقابتیبرا

 بله بله خیر - مزیت رقابتی ناپایدار

 بله بله بله بله مزیت رقابتی پایدار

 

 كند:بارني شرايط منابع را به صورت كلي در چهار موضوع اساسي زير ذكر مي

براي مشتريان خود ارائه دهد و يا  بفرديگزارة ارزش منحصرشود كه بنگاه را قادر سازد يك منبع زماني با ارزش تلقي مي -الف( ارزشمندي

 ،هاي محصول )كالا/خدمت( و يا از طريق متمايزكردن محصوليا از طريق كاهش هزينهها سازمانكارايي يا اثربخشي بنگاه را ارتقاء بخشد. 

هايي كه ند كه در اجراي استراتژيباشي، تنها زماني ارزشمند ميسازمان، منابع VRIOدر چارچوب مدل به عبارت ديگر، كنند. ارزش خلق مي

توانند عملكرد خود را بهبود بخشند زماني مي صرفاها سازمانكمك نمايند. بدين مفهوم كه  سازمانشوند به وري ميموجب بهبود كارايي و بهره

ع داشتن منابد. بايد توجه داشت كه بدوننها و مقابله با تهديدات توانمند كنبرداري از فرصترا در بهره سازمانشده، هاي اتخاذكه استراتژي

ها و اجتناب از تهديدات را فراهم آورند، چنين كاري عملاً ميسر نيست. در كل هر برداري از فرصتارزشمند، يعني منابعي كه امكان بهره

تواند به عنوان عنصري از مجموعه ورد، ميفراهم آ سازمانها و مقابله با تهديدات را براي برداري از فرصتاز منابع، كه امكان بهره ايشناسه

ها و را به سوي كسب فرصت سازمانشود كه مي تلقيارزشمند  هاي ارزشمند منابع محسوب شود. در حقيقت، يك منبع هنگاميمشخصه

در موقعيت ضعف رقابتي را  سازمانهر منبعي كه نتواند ارزشمندي خود را تجلي بخشد،  VRIOاجتناب از تهديدها رهنمون سازد. در چارچوب 

 دهد.قرار مي

گونه اين كارگيريه بودن منابع، رقبا قادر خواهند بود كه با بگرفتن ويژگي كميابنظر دربر اين باور هستند كه بدون  RBVمحققان  -ب( كميابي

ي به آن محدود باشد و از طريق مازاد تقاضا كه دسترس شودميمنابع، استراتژي مشابهي را اتخاذ و اجرا نمايند. يك منبع تا زماني كمياب تلقي 

بسته به اين وضعيت وا پايداريباشد به معني منبعي جديد و نادر است و فرد منحصربهاز رقابت كامل پيشگيري شود. در صورتي كه يك منبع 

واملي قابل انتقال باشد. عكردن و يا غيرارتپذير خواهد بود كه غيرقابل تجنايك منبع تا زماني تحركچنين همباشد. نرخ انتشار اين منبع مي

شدن بر درجة و از رده خارج ناپذيري جغرافيايي، داشتن شرايط ويژه، پيچيدگي اجتماعي، ابهام علميحقوق مالكيت، تحركچون هم

 گردد.بودن يك منبع ميپذيري منابع تأثيرگذار است و در نتيجه موجب كميابتحرك

د براي نوانتد و نميندر صنعت كمك كن سازمانتوانند به بقاي ع ارزشمندي كه فاقد مشخصة كميابي هستند، تنها ميبايد توجه كرد كه مناب

از كميابي براي ايجاد مزيت رقابتي پايدار مورد نياز است،  كه چه ميزان پرسشند. اما پاسخگويي به اين نمزيت رقابتي پايدار ايجاد ك سازمان

  بسيار مشكل است.

 خیر

 بله
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از اجراي ي ريشگيپناپذير باشد تا به واسطة منابع راهبردي بنگاه بايد تقليد ناظر بر اين موضوع است كهناپذيري تقليد ويژگي -ليدناپذيريج( تق

ذكر اين نكته نيز حائز اهميت است كه عملكرد تنها به ساختار چنين هماستراتژي مشابه توسط رقبا موجب پايداري مزيت رقابتي بنگاه گردد. 

 به لحاظ تاريخي طي سازماناست، بستگي ندارد بلكه به مسيري بستگي دارد كه  در آن در زماني خاص درحال فعاليت سازمانصنعتي كه 

بتوانند به دليل مسير تاريخي خاص خود منابعي را به دست آورند كه كمياب و ارزشمند ها سازمانكرده و به اين نقطه نايل شده است. اگر 

  غيرقابل تقليد، استفاده كنند. به كارگيري راهبردهايي ارزش آفرين و به منظورتوانست از اين منابع  باشند، خواهند

به ارمغان بياورند اما اگر  سازماناز حد معمول براي تر بيشمدت سودي توانند در كوتاهي ميانسانهاي ارزشمند و كمياب منابع اگر چه ويژگي

ي نساناآورد. مديران منابع از برابري رقابتي فراهم نميتر بيشها چيزي تقليد كنند، با گذشت زمان اين ويژگي هااز اين ويژگيها سازمانساير 

را توسعه و پرورش دهند كه به سادگي توسط رقبا قابل تقليد نيست. اين نكته به  سازماني انسانهاي منابع بايد بكوشند تا آن دسته از ويژگي

اره محوري اش هايقابليت نشيآفردر  سازمانفرد منحصربهاي نظير فرهنگ يا تاريخچة ي به لحاظ اجتماعي پيچيدههاتمركز بر اهميت پديده

 دهد. اين تاريخچه اغلبرا تحت تأثير قرار مي سازمانتاريخچة منحصر به فردي دارد كه موقعيت كنوني پيشينه و معمولاً  سازمانكند. هر مي

 قادر به تقليد آن نيستند.ها سازمانآورد كه ساير محوري فراهم ميهاياي براي قابليتشالوده

اي گونه بايد به سازمانمحوري پايدار شود، ، منشأ قابليت سازماني انسانيك ويژگي منابع كه ايندر نهايت، براي  -سازماند( حمايت و استفادة 

اي در جاي خود قرار گيرند ها به گونهها و رويهلازم است كه فرآيند سازماندر ريزي كند كه بتواند از اين منبع استفاده و حمايت كند. برنامه

ي از منابع داراي قابليت با سازمان ةشان را به ثمر رسانند. پرسش از حمايت و استفادي اجازه يابند مزيت بالقوهانسانهاي منابع كه ويژگي

دهد كه نشان مي سازماني و عملكرد انسانهاي منابع گيرد. مطالعات بر روي رويهي مورد توجه قرار ميانسانهاي منابع گرفتن رويهنظردر

 ن اثربخشي را دارند.تريبيشي زماني كه در فرآيندي منسجم هستند انسانهاي منابع رويه

ين باور است كه منابع اشيا يا ، بر ا1987با توجه به ماهيت منابع، نظرية نهادگراي منابع دي گرگوري،  - 1نهادگراي منابع دي گرگوري نظرية .6

 و زندگي بقاءها از مواد جهان مادي يا غيرمادي براي حفظ ها هستند. اين قابليتاي از قابليتمجموعهها آنمواد يا مواد اوليه نيستند، بلكه 

ح اند. درواقع، اصطلامنابع را خلق كردهها انسانكند كه دانند ادعا ميكنند. او در مقابل ديدگاهي كه منابع را طبيعي و عطاشده مياستفاده مي

كند از آنجايي كه منابع ثابت و محدود نيستند، گرگوري استدلال ميمعني است. دياساسا عبارتي بيها، انسانداشتن با منابع بدون ارتباط

، چيزي كه بسياري اصل 2نهادگرايي با ايدة كميابي. وي با اشاره به مخالفت رويكرد است كنندهشدن منابع گمراههاي تاريخي دربارة تمامنگراني

ا نسبت به ي است كه اگر مانسان ةبخش خلق منابع و فناوري، توان بالقوكند كه ايدة آزاديگيري ميپندارند، اين گونه نتيجهبنيادين اقتصاد مي

  هاي خود را شكل دهيم، قابل تحقق است.سياستها آنآن آگاه باشيم و طبق 

را به دايناسورهاي عظيم با مغزهاي كوچك تبديل خواهد كرد. ها سازمانناپذيري در قرن بيست و يكم انعطاف – سازمانپذيري عطافان نظرية .7

دروني و  هايشايستگيدهي سازمانهاي پويا يعني توانايي بنگاه جهت ايجاد، تكميل و ، نيز به مزيت مبتني بر ظرفيت1997، 3تيسه و ديگران

باشند. هاي پويا به ويژه در شرايط تغييرات سريع تكنولوژيكي حائز اهميت مياند. ظرفيتكنش سريع به تغييرات محيطي اشاره كردهبيروني در وا

ادرت مبها آنهاي جديد و پاسخ سريع به هاي بازار، بايد به توسعة توانايي خود جهت شناسايي فرصتمنابع با فرصت سازگاريشركت بجاي 

 1960هاي پذيري به عنوان منبع مزيت رقابتي مورد توجه زيادي قرار گرفته چون پايداري محيط رقابتي دههاي اخير، انعطافه. طي سالورزد

                                                           
1 DeGregori 2 Scarcity 

3 Teece, Pisano and Shuen 
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باشد، مشتريان به سرعت در حال شدن ميترداده است، چرخة زندگي محصول در حال كوتاه آشوبناكي ابهام و جاي خود را به افزايش 1970و 

 ،پيشران در ايجاد فضاي فرارقابتيترين نيروهاي مهماست. از جمله  در حال تشديدفزاينده، به طور تند و رقابت تغيير ترجيحات خود هس

، به منظور بهبود موقعيت رقابتي خودتا كند مي ملزمها را باشند. افزايش تحرك بازار، بنگاهشدن و توسعة سريع تكنولوژي اطلاعات ميجهاني

ه عقيدة بچنين همبنيان انتقال دهند. پذيري و منابع دانشهاي ناشي از مقياس و منابع مبتني بر دارايي به انعطافوييجتمركز خود را از صرفه

 باشد.ترين عامل در رسيدن به مزيت رقابتي ميمهمپذيري ، انعطاف1996، 1لائو

( 2( منابع فيزيكي، 1گردند: بع عملياتي به چهار دسته تقسيم ميمنا، بر اين باور هستند كه 1998بارني و رايت،  –منابع بارني و رايت  نظرية .8

 هاي سازماني. ها، ساختار و رويه( استراتژي4( منابع انساني و 3، ايمنابع مالي و سرمايه

زات، ها، تجهيگاههاي امروزي و غيرمجازي داراي اهميت خاصي است. دستمنابع فيزيكي سازمان در سازمان –مزيت رقابتي منابع فيزيكي  –الف 

هاي انبار، تجهيزات و امكانات هاي مورد استفاده در توليد و توزيع و ...، ساختمان و فضاهاي مكاني، مواد اوليه و موجوديآلات و تكنولوژيماشين

و مقدورات فيزيكي مربوط گذاري است در زمرة منابع فيزيكي بوده و گسترة وسيعي از امكانات اداري كه عموماً با چشم قابل مشاهده و ارزش

 ها غيرقابل انكار است.دهد. نقش اساسي اين منابع در بسترسازي توليد و پيشبرد برنامهبه سازمان را تشكيل مي

آنچه كه به عنوان پشتوانة سازمان به جهت اعتباربخشي به آن براي اخذ وام يا اعتبارات اسنادي  –اي مزيت رقابتي منابع مالي و سرمايه –ب 

گذاري به هاي سرمايهها و متدهاي جلب سرمايه و شيوهگيرد و همچنين وجوه نقدي )پول( در گردش، روشا از اين دست مورد توجه قرار ميي

 هاست. جهت كسب سود حداكثري براي سازمان در زمرة موضوعات مورد توجه در منابع مالي شركت

 هايكند و حاصل تعاملات سازماني و گردش فعاليتمنابعي كه ارزش خلق مي –ازماني هاي سها، ساختار و رويهمزيت رقابتي استراتژي –ج 

ر اين هايي از اين قبيل دشود كه سازوكار الكترونيكي سازمان و ساير تواناييهاي سازماني شناخته ميها و رويهاجرايي است به عنوان استراتژي

اند هاي سازماني به عنوان منشأ توليد مزيت رقابتي تمركز كردهراهبردي بر ساختار و رويه ها در زمينة مديريت منابعتر نوشتهبيشاند. زمره

ا را دارند، ههايي كه بهترين رويهاند. فرض بر اين است كه سازمانساز ايجاد آن شدهاند بلكه زمينهبدين معنا كه خود هرگز مزيت رقابتي نبوده

ي كه در هايار، بهترين برنامة آموزشي و ارتقاء، بهترين نظام پاداش و غيره، نسبت به ساير سازمانيعني بهترين ساختار و سيستم گردش ك

ها و ساختار براي سازمان ارزش ايجاد ها ناموفق هستند، از مزيت رقابتي برخوردارند. مطالعات تجربي نيز بر اين كه رويهبكارگيري اين رويه

توانند منابع مزيت رقابتي ها نمي، آنVRIOكنند، در چارچوب ها ارزش ايجاد ميكه هر يك از اين رويهاينكنند، دلالت دارند. اما با وجود مي

برداري تا زماني كه رقبا آن را نسخه –توانند مزيتي موقت هاي اثربخش به سادگي تقليد پذيرند و بنابراين تنها ميپايدار باشند زيرا كه رويه

شود بدين معني نيست كه اين هاي منفرد به مزيت رقابتي پايدار منجر نمي(. اين واقعيت كه اين رويه1999)بارني، ايجاد كنند  –اند نكرده

در  گذاريموفقيت در سرمايههاي مختلف ناديده بگيرند، بلكه عدمها را براي انجام فعاليتتوانند اين رويهها مهم نيستند و مديران ميرويه

ق هايي از مزيت رقابتي موجود كه از طريتواند به نقطه ضعف رقابتي سازمان بينجامد. به علاوه، مجموعها و ساختارها ميهترين سيستمپيشرفته

 (.1998اند هنوز براي سازمان تا حدودي ارزشمند هستند )بارني و رايت، خلاقيت مستمر كسب شده

دارد ها، هر سازماني را بر آن ميفرد نيروي انساني در موقعيت رقابتي سازمانمنحصربه اهميت و جايگاه -هاي رقابتي نيروي انساني مزيت -د 

ا و نقش هترين منبع نگاه كند. شواهد اين امر در نياز به تغيير و تحول سازمانكه در مقولة مزيت رقابتي به نيروي انساني به عنوان با ارزش

                                                           
1 Lau 
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رصه به ترين بازيگر اين عمنابع انساني، اصليتر با الزمات جديد محيطي است. بيش نيروي انساني براي توانمندسازي سازمان با هدف سازگاري

اندركاران توليد كالا يا ارائة خدمت )بسته به نوع سازمان( جزو منابع انساني سازمان هستند. . مديران، كاركنان، كارگران و ساير دستديآيشمار م

برخوردار است، براي موفقيت، شرايط لازم را  حيتسازماني كه از افراد شايسته و باصلا توان گفتاهميت منابع انساني به حدي است كه مي

 شوند.داراست و منابع ديگر سازمان در كنار نيروي انساني به عنوان عناصر مكملي و شرط كافي محسوب مي

اگر همان ويژگي منابع انساني در بسياري از شده توسط منابع انساني سازمان، ملاكي لازم براي مزيت است اما كافي نيست. خلقارزش »

اي هيك از آن دو باشد. آن دسته از ويژگيمحوري پايدار براي هيچ هاي ابليتتواند منبع قهاي رقيب نيز يافت شود، آن ويژگي نميسازمان

ي است داراي كه فاقد آن ويژگكه سازمان به علت اينكنند، با تأكيد بر اينمنابع انساني كه ارزشمند اما رايج هستند تنها برابري رقابتي ايجاد مي

راي هاي كمياب منابع انساني سازمان را باست. بنابراين، يك مدير منابع انساني بايد بررسي كند كه چگونه ويژگينقطه ضعف رقابتي مهمي 

 (.1998)بارني،  «ها بهره ببردمحوري توسعه داده و از آنهايكسب قابليت

ناسند، شمحوري به خوبي ميهايها را در فراهم آوردن قابليتهاي منابع انساني سازمانوهشگران دانشگاهي بدين دليل كه تواناييبسياري از پژ

، چارچوب 1994ويليامز، ماهان و مكعنوان مثال، رايت، مك اند. بهمحور را به كار بستهبراي درك نقش منابع انساني درسازمان، ديدگاه منبع

 اند.كار برده محوري پايدار باشند، به هايتوانند منشأ قابليتكه چگونه منابع انساني سازمان ميحور را براي بررسي اينممنبع

 «وري و رشد اقتصاديها، بهرهنظرية عمومي رقابت: منابع، شايستگي»، در كتاب خود تحت عنوان 1999هانت،  -مزيت هانت  –منبع  نظرية .9

هاي ملموس و ( منابع را دارايي1كه اين نظريه: مبني بر اين كنداعلام مينكات ارزشمندي را مزيت  –منابع با نظرية منبع  پيوند ميان پيرامون

سازند هايي از بازار ارزشمند هستند، توانمند ميو/ يا اثربخش محصولاتي كه براي بخش كند كه شركت را براي توليد كارآمدناملموسي تعريف مي

 يهايژگيبه مقدار و و شركت 1رو، محصول يا ستادةداند. ازاينجايي ناقص ميهبكنندگان منابع ناهمگن و با قابليت جاها را تركيب( شركت2و 

 :(44)شكل  اشاره دارد و تابعي است از منابع زير محصولات شركت

Output = f (FR, PR, LeR, HR, IR, RR, OR) 

1. FR نقدي و دسترسي به بازارهاي مالي( هاي ذخيرهمانند ) 2يا منابع مالي 

2. PR آلات و تجهيزات()مانند كارخانه، مواد خام، ساختمان، ماشين 3يا منابع فيزيكي 

3. LeR ( 6و مجوزها 5هاي تجاري)مانند نشان 4يا منابع قانوني 

4. HR (هاآنهاي كارآفرينانة شامل مهارت ها و دانش كاركنان)مانند مهارت 7يا منابع انساني 

5. IR كنندگان، رقبا و فناوري(هاي بازار، مصرفبخشدربارة از تحقيقات  برآمده)مانند دانش  8منابع اطلاعاتي يا 

6. RR كنندگان، رقبا و مشتريان()مانند روابط شركت با تامين 9يا منابع ارتباطي 

7. OR  و فرهنگ شركت(. 12روزمره هاي، روال11ها، الگوهاي معمولها، كنترلمشيها، خط)مانند شايستگي 10يسازمانيا منابع  
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 مزیت -نظریة منبع  دگاهید.  منابع از   44شكل 

 

تر در فصول انتهايي كتاب بيشبه دليل اهميت اين نظريه، رود و محور به شمار ميهاي منبعنظريهترين مزيت هانت، از برجسته –منبع  نظرية

  خواهد شد. پرداخته نظريهپيرامون اين 

ز اقتصاد و بازاريابي افهم ما تر بيش كهكنند ، اعلام مي2004 ،1لوش رابرت افوارگو و  استفان ال -ر و عملگر وارگو و لوش منابع عملگي نظرية .10

ا ب اند، زماني كه تمركز بر روي كارايي در توليد محصول ملموس بود،هايي بوده است كه در طول قرن نوزدهم توسعه يافتهعمدتا مبتني بر مدل

ها، اطلاعات و دانش و نيز به سوي تعامل ها از قبيل مهارتها به سوي ناملموسن تغيير كرده است. تمركز در حال تغيير از ملموساين حال زما

ها معتقدند كه در يك جهان مالتوسي، كننده استحاله يافته است. آنگيري از توليدكننده به سوي مصرفو اتصال و روابط مستمر است. جهت

 هستند كه ايستا بوده و به« چيزهايي»گيرد. منابع، اساسا ها قرار ميني منابع طبيعي و ملموس است كه مورد استفادة انسانبه مع« منابع»

منابع، ديگر نه تنها به عنوان چيزها، بلكه به عنوان كاركردهاي پويا و ناملموس استعداد انساني  گيرند.برداري قرار ميدليل مزاياي خود مورد بهره

ها عمليات يا فعاليتي كنند كه بر روي آنرا به عنوان منابعي تعريف مي 2منابع عملگيرها شوند و بنابراين، ثابت يا ايستا نيستند. آنمي تلقي

)و ساير كنند كه به منظور تاثير بر روي منابع عملگير مقايسه مي 3ها منابع عملگير را با منابع عملگرگيرد تا اثري را ايجاد كند. آنصورت مي

هاي محوري يا فرايندهاي سازماني ها اغلب شايستگيباشند، آناغلب نامرئي و ناملموس مي 4شوند. منابع عملگرمنابع عملگر( به كار گرفته مي

كنندة اثر يدولپايان هستند. از آنجا كه منابع عملگر، تهستند. برخلاف منابع عملگير كه محدود و ايستا هستند، منابع عملگر، عمدتا پويا و بي

، 1900پيش از سال تري خلق نمايند. سازند تا هم ارزش منابع طبيعي را چند برابر كرده و هم منابع عملگر بيشها را قادر ميباشند، انسانمي

جزا و يي، معاملات مبودن، ايستاهاي كسب و كار حاكم بود كه با نگرش ايستاتيك و مبتني بر ملموسمحور مبادله بر بازار و ديدگاهمدل كالا

 هاي آن داشتن نگرشمحور مبادله تغيير يافت و از نشانهگيري اين پارادايم در قرن بيستم به سمت مدل خدمتمنابع عملگير بود كه جهت

يدگاه از يك د فرهنگ بازاريابياي و منابع عملگر است. ها، پويايي، فرايندها و روابط مبادلهبودن، شايستگيديناميك و مبتني بر ناملموس

چه تفكر معاصر بازاريابي از يك منطق مسلط كالامحور و مبتني بر منابع عملگير به يك اي توليدي و كالامحور ريشه گرفته است. چنانمبادله

هد. هرچند ي قرار دمحور و مبتني بر منابع عملگر، در حال تكامل باشد، بازاريابي بايد اين فرهنگ را مورد بازانديشي و بازبينمنطق مسلط خدمت
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رهبران فكري بازاريابي به طور مستمر از محصول ملموس داراي ضرورت اين منطق و وجود آن، مستلزم كنار گذاردن همتاي كالامحور نيست. 

روابط  به سوي هاگيرند. در عوض، آنهاي معطوف به معاملات ايستا يا گسسته بود، فاصله ميشده كه در آن تمركز بر روي فعاليتارزش نهادينه

 شود.كننده خلق ميها ارزش به همراه مصرفاي است كه در آنها و/ يا خدمات مبادلهاند كه شامل فرايندها و مهارتاي پويا در حركتمبادله

( قانون 1ري كردند: گي، اصول زير را نتيجهاست محوراقتصاد خدمت در حال گذار بهاقتصاد كالامحور  اعتقاد به اينكه، با 2004وارگو و لوش ، 

( كالاها، سازوكارهاي توزيعي براي 3دارد، مبادلة غيرمستقيم، واحد بنيادين مبادله را پنهان نگه مي( 2 ،بزرگ اقتصادي: مبادلة خدمت با خدمت

ري همواره يك همكار ( مشت6(  همة اقتصادها، اقتصادهاي خدماتي هستند، 5( دانش، منبع بنيادين مزيت رقابتي است، 4ارائة خدمت هستند، 

 مدار است.محور و رابطهمحور، مشتري( يك ديدگاه خدمت8دهندة گزارة ارزش باشد و تواند ارائه( شركت صرفا مي7كننده است، توليد

خواهد  كندوكاو قرار مورد بررسي و منابع عملگير و عملگر وارگو و لوش ةنظري تر مطالب مربوط بهادامه به طور مفصلدر اين نظريه،  به دليل اهميت

 گرفت.

اند. در بازار رقابتي، يك شركت معمولا حركت كرده 2به سمت بازارهاي فرارقابتي 1بسياري از بازارها، از بازارهاي رقابتي» :كند، اعلام مي2005كاتلر، 

قابتي پايدار، دشوار است. تحولات سريع فناوري و هرگونه مزيت ر حفظرقابتي، فراتواند موقعيت بازار و مزيت رقابتي خود را حفظ كند. در بازار مي

 «4گشاي مستمرراه»است، حتي برخي، بهبود مستمر را  3هاي رقابتي را نابود كند. تنها اميد، تحقق بهبود مستمرتواند ناگهان مزيتسازي، ميجهاني

ك . شايد تنها مزيتي كه ي«تغيير كنيد يا بميريد!»د گفت: ، مدير عامل شركت جنرال الكتريك بود، به كاركنان خو5نامند. زماني كه جك ولشمي

  .«تواند داشته باشد، داشتن قابليت تغيير و تحول سريع، قبل از رقبا استشركت مي

هاي يشرفتنيادين پانگيز و ب، سرعت شگفتكار الملليشدن توليد و تقسيم بينالملليفرآيند جهاني شدن، يكپارچگي و پيوستگي بازارهاي جهاني، بين

هاي ازمانساطمينان، ناپايداري، گرايي، عدمچون تكثر اي ، پديداري مفاهيميمجازي و شبكههاي سازمانتكنولوژيك، خلق فضاي رقابتي شديد، ظهور 

گيري نوط به تصميممها آنشوند كه تداوم زندگي و حيات ها محسوب ميهاي فراروي صنايع و بنگاهحال فرصتها و درعينبدون مرز و ... چالش

و موفقيت در بازارهاي پرچالش آينده، مستلزم داشتن رويكرد راهبردي و كسب آمادگي لازم براي انجام واكنش سريع و  ها استآنبهنگام پيرامون 

 شتابناك آتي است كه آگاهيها است و لازمة درك درست اين فضاي پويا، سيال و ناپايدار، داشتن نگرشي نو به افق آگاهانه در مواجهه با اين چالش

 هاي روزآمد و طراز نوين خواهد بود.  بازاريابي شركت اصحابشدن صاحبان كسب و كارها و آن سبب توانمند از

محوري و هايوري، مزيت رقابتي و شايستگيپذيري، بهرهفضاي جديد پديدآمده از يك پيوستار تاريخي سبب پيدايش مفاهيم جديدي چون رقابت

 فراروانداز هاي مختلف شده است كه رسالت خود و جامعة معاصر در افق چشمتوسط پژوهشگران عرصهها آنهاي متنوع و گوناگون حول وريوضع تئ

 لضمن گريز از تهديدات پيراموني به شك، هاسازمانو نگرش  دگرگوني ذهنيتكوين دانند كه با اعمال و نگر و سنجيدة روند تغييرات ميرا پايش ژرف

ي پردازرا در برابر شوك آينده محافظت كنند. به موازات روند رشد رو به تزايد تئوريها آنبرداري كرده و آمده بهرههاي بدستكارا و موثر از فرصت

ري در عوامل ايجاد پايداتر، ابطال و دگرگوني هاي قديميبا تئوريها آنهاي جديد و جايگزيني سازي پيرامون مزيت رقابتي پايدار، تكوين ايدهو ايده

حوزة  هايترين مفهومِ كتابگمان مزيت رقابتي پايدار اساسيشتابناكي در حال انجام است. بيبه صورت نيز با همان سرعت و ها آنمزيت رقابتي 

تحقيقات و مباحث مرتبط با استراتژي ها پارادايم هژمونيك بر است كه سالاي از آن دست مفاهيمياستراتژي در دو تا سه دهة اخير بوده است و نمونه

نهايت » در كتاب 6ريتا مك گراثكه گونهناآيد اما همهاي دانشگاهي مديريت استراتژيك به شمار ميمحوري بسياري از كتاب بوده است و پنداشت
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و دگرگوني است،  كه به سرعت در حال تغيير كند در دنياي امروز، اشاره مي2013، «1كار كسب و تغيير استراتژي پا به پاي تغيير :مزيت رقابتي

بايست تغيير كند و پافشاري براي حفظ آن مزيت، آن نيز ميبراساس گرفته هاي مشتريان نيز در حال دگرگوني است و مزيت شكلنيازها و خواسته

ست كه محيط و مرزهاي پيرامون آن از ثبات و شفافيت شود. عوامل ايجاد مزيت رقابتي پايدار تا زماني كارآمد امنتهي ميو ناكامي  حرمانبه  ناگزير

يشران ترين پباشد و رقابت در درون صنعت اصلي را داشتهاز توانايي لازم براي جلوگيري از ورود رقباي جديد به صنعت  سازمانلازم برخوردار باشد، 

مواجه  چالش باابان كسب وكارهاي نوپا، مفهوم مزيت رقابتي را سودآوري به شمار آيد. با اين وجود، سرعت دگرش محيطي، ميزان رقابت و توسعة شت

هاي خود را گسترش ها و قابليتهاي محيطي، توانمنديها بايد همگام با تغييرات و پوياييدهد. شركتو پايداري آن را مورد ترديد قرار مي كندمي

   روزآمد و بازسازي كنند. هاي رقابتي خود رادهند و مزيت

تواند مكمل مفيدي براي ديدگاه پورتر محسوب شود. ديدگاه مزيت مبتني بر منبع مي»: گويدمي مزيت مبتني بر منبع ، در خصوص1996، 2كالكاگنو

 . «ممكن است استراتژي كاهش هزينه را بر پاية رقابت و ساختار صنعت انتخاب كند سازمانبراي نمونه يك 

 منابع عملگیر و منابع عملگر

، در ايو روابط ميادلهانداز كالامحور كه در آن، خروجي ملموس و معاملات از يك چشم سال گذشته 100 طيدر  ي وتكامل يك رونددر  بازاريابي

 د، حركتقرار دار مركزيبودن، فرايندهاي مبادله و روابط در نقطة محور كه در آن، ناملموسقرار داشت به سوي يك ديدگاه خدمتآن  كانونينقطة 

 كرده است.

تر بيش كنند كهاعلام مي« 4تكامل به سوي يك منطق مسلط جديد براي بازاريابي»اي با عنوان در مقاله، 2004، 3لوش رابرت افوارگو و  استفان ال

توليد  كارايي دراند، زماني كه تمركز بر روي هايي بوده است كه در طول قرن نوزدهم توسعه يافتهز اقتصاد و بازاريابي عمدتا مبتني بر مدلافهم ما 

رفت. با توجه به آن نوع از تمركز، واحد تحليل مناسب، واحد محصول )كالا( بود. محصول ملموس بود، چيزي كه بنيان انقلاب صنعتي به شمار مي

 ا هدف افزايش ثروتمواد خام بكالا، با اهداف سياسي صادرات محصولات توليدي به مناطق در حال توسعه و غالبا مستعمره در برابر  كانونينقش 

شود كه اين واحد باشد، موجب ميشده ميهاي جاسازيكه داراي ويژگي «چيزي»نيز همخواني داشت. علاوه بر اين، درنظر گرفتن كالا به عنوان  ملي

ول، ر و مبتني بر محصيز سازگار باشد. مدل كالامحونتني وتحليل با اهداف دانشگاهي تبديل علم اقتصاد به يك علم جبرگرا مانند مكانيك ني

 و به موقعيت يك پارادايم نائل شده است. هايي را در فهم عمومي به وجود آورده استپيشرفت

ها، اطلاعات و دانش و نيز به سوي تعامل و ها از قبيل مهارتها به سوي ناملموسبا اين حال زمان تغيير كرده است. تمركز در حال تغيير از ملموس

رايند مبادله شده به فيافته است. تمركز دانشگاهي از چيز مبادله استحالهكننده گيري از توليدكننده به سوي مصرفمر است. جهتاتصال و روابط مست

كت كرده پذير حرهاي پيچيده سازگارو سيستم كز بر روي مكانيك به تمركز بر روي ديناميك، توسعة انقلابي و ظهوررتغيير كرده است. علم از تم

 د مناسب براي مبادله، ديگر كالاي ملموس ايستا و گسسته نيست.است. واح

كنند كه ممكن است مدل مناسب براي فهم بازاريابي، ارتباطي از پژوهشگران بازاريابي به اين نكته اذعان مي تعداد زيادي، رودكه گمان ميگونههمان

د. شود، نداشته باشاي از اوقات وارد مبادله ميبر روي كالايي كه تنها در پاره تصاد خرد با تمركز آنقبا نقش ساخت و توليد در يك اقتصاد و مدل ا

منابع  كننده باشد. ايني براي و به نفع دريافتانسان ها و دانش تخصصيها يا مهارتتر براي مبادله، به كارگيري شايستگيشايد يك واحد مناسب

فكر باشد، نقشي اساسي در تمحور كه در حال ظهور مياين است كه منطق مسلط بازاريابي خدمتبيني ما هستند. پيشو پويا  ايپاعملگر، ناملموس، 

                                                           
1 The End of Competitive Advantage: How 

to Keep Your Strategy Moving as Fast as 

Your Business 
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Evolving to a new domiant logic for 
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 باشد.بازاريابي ايفا خواهد كرد. اين منطق، پتانسيل جايگزيني پارادايم سنتي كالامحور را دارا مي

گيري به مديريت كاركردهاي آن، رويكرد تصميم ، مكتب كاركردي به مكتب مديريت بازاريابي تغيير شكل داد كه مشخصة1950در اوايل دهة 

هاي جديدي ظهور يافتند ، قالب1980(. از آغاز دهة 1957كيتريك، ، مك1960، لويت، 1954بود )دراكر،  يرريابي و تمركز فراگير بر روي مشتبازا

ي ي از تفكر در بازارياباانهرسيد خطوط جداگكه به نظر مي بودند. آن چيزي دنبوده و عمدتا مستقل از پارادايم استاندارد اقتصاد خر 4Pكه مبتني بر 

ر از همه، تهها بود، ظاهر شد. شايد قابل توجگيري بازاريابي، مديريت زنجيرة ارزش و تامين، مديريت منابع و شبكهاي، مديريت كيفيت، جهترابطه

( بازاريابي محصولات 1977)شوستاك،  «رها شدن از قيد»صورت گرفته براي هاي تلاشپي درظهور بازاريابي خدمات به عنوان زيررشتة علمي بود كه 

(. بسياري از پژوهشگران، معتقد بودند كه 1990و تشخيص كمبودهاي منطق مسلط در پرداختن به مادة موضوعة بازاريابي خدمات بود )ديكسون، 

 پاره شده است. كه تفكر بازاريابي بيش از اندازه پاره

يد به سازي اقتصاد خرد بود، باكاركرد تاريخي مديريت بازاريابي كه مبتني بر پارادايم بيشينه»، استدلال كرد كه 1992، وبستر، 1990در اوايل دهة 

ازاريابي، ب شده، ترديد دربارة آيندةپاره. تفكر پاره«و كاربرد بازاريابي مورد آزمون قرار گيرد نظريهطور نقادانه مورد بررسي قرار گيرد و تناسب آن با 

علايم هشدار هستند؟ شايد تفكر ها اينآيا  –براي تغيير پارادايم و جنجال در مورد بازاريابي خدمات به عنوان يك حوزة مطالعاتي مجزا  فراخوان

ود، نده، از منطق مسلط خپاره نشده باشد كه در حال تكامل به سوي يك منطق مسلط جديد باشد. بازاريابي به طور فزاياي پارهبازاريابي به اندازه

دادن كارها براي هاي تخصصي و فرايندها )انجامشده( به سوي مبادلة چيزهاي ناملموس، دانش و مهارتني مبادلة كالاهاي ملموس )چيزهاي توليدعي

 و به همراه( حركت كرده است. 

خرند كه خدماتي ارائه كرده و خلق ارزش را مي هايي()گزارهاتيپيشنهادها آنخرند، مشتريان، كالاها يا خدمات نمي» گويد:، مي1995، 1گومسون

ز اها آنهاست كه منسوخ شده است. مطلب اصلي تنها به تعريف مجدد خدمات و ديدن بندي سنتي بين كالاها و خدمات مدتكنند ... تقسيممي

ل و از وساي رتغييدرواقع كنند. تغيير تمركز به سوي خدمات، يكنند، چيزها ارائة خدمت مها، ارائة خدمت ميمنظر مشتري مربوط نيست، فعاليت

 .«باشدانداز مشتري ميكننده به سوي سودمندي و چشمانداز توليدچشم

  خدمت عبات است از:

 خود  اي گريد تيموجود يبرا دهيفا جاديا يو عملكردها برا ندهايرفتارها، فرا قطري از( هامهارت و ها)دانش يتخصص هاييستگيكاربرد شا

 (.2004وارگو و لوش، ) تيموجود

 (.2000 تنر،يزتامل و ب) و عملكردها هستند ندهايخدمات، همان رفتارها، فرا 

 (.1991لاولاك، ) و عملكردها هستند ندهايخدمات، همان فرا 

 (.1985، ن و همكاران)سولومو ها و فرايندها اشاره داردبازاريابي خدمات، به جاي بازاريابي اشياء به بازاريابي فعاليت 

كه با رشد جمعيت زمين، منابع جامعه به سرعت رو به اتمام خواهد رفت.  كنداستدلال مي، در تحليل خود از منابع جهاني، 1798، 2توماس مالتوس

ند كه هست «چيزهايي»اساسا گيرد. منابع، قرار ميها انسان ةاست كه مورد استفاد و ملموس به معني منابع طبيعي «منابع»در يك جهان مالتوسي، 

ا ههاي سياسي و اقتصادي، شامل اقدامات، تلاشگيرند. در زمان مالتوس، بسياري از فعاليتبرداري قرار ميايستا بوده و به دليل مزاياي خود مورد بهره

ديگر نه تنها به عنوان چيزها، بلكه به عنوان  سال گذشته، منابع، 50ها براي دستيابي به اين چيزها بود. درو حكومتها سازمانو منازعات افراد، 
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ا ايستا نيستند. همه چيز خنثي )و شايد حتي مقاوم( است تا زماني كه يشوند و بنابراين، ثابت مي تلقيي انسانكاركردهاي پويا و ناملموس استعداد 

انداز دربارة منابع، به آيند. اين تغيير چشمرند، بلكه به وجود مي(. اساسا، منابع وجود ندا1951، 1نوع بشر، نحوة استفاده از آن را بياموزد )زيمرمن

 رساند. تدارك چارچوبي براي نگريستن به منطق مسلط جديد در بازاريابي كمك مي

اد جياا اثري را گيرد تعمليات يا فعاليتي صورت ميها آنكنند كه بر روي را به عنوان منابعي تعريف مي 3، منابع عملگير1994، 2كنستانتين و لوش

وند. در شكنند كه به منظور تاثير بر روي منابع عملگير )و ساير منابع عملگر( به كار گرفته ميمقايسه مي 4منابع عملگير را با منابع عملگرها آنكند. 

. ي و ساير منابع طبيعي بوده استندي عمدتا به صورت فعاليت بر روي زمين، زندگي جانوري، زندگي گياهي، مواد معانسانها، فعاليت تمدن ترشيب

در يك منطق  شدند.مي انگاشتههايي كه داراي منابع طبيعي بودند، ثروتمند ها، اقوام، قبايل يا ساير گروهپذير هستند، ملتاز آنجا كه اين منابع پايان

توليد )عمدتا منابع عملگير( و يك فناوري )يك منبع  لعوامشوند. يك شركت )يا ملت( داراي وب ميسمحاهميت  بامحور، منابع عملگير، مسلط كالا

نند تبديل كند. مشتريان، ما ييهاتوانست منابع عملگير خود را با يك هزينة كم، به خروجيكه شركت مي و تا ميزاني ارزشمند بودندعملگر( بود 

ار را : ما بازشدنداين وضعيت به اين شكل توصيف ميگرفتند، مل قرار ميعآمده يا مورد منابع، به مثابة چيزهايي بودند كه بايد به تسخير در

را جذب كنيم. سهم از منابع تري بيش نماييم، به اين اميد كه مشتريانمي «ترويج»كنيم و در بازار مي «نفوذ»زار كنيم، در بامي« بنديبخش»

 بود. پيروزيعملگير و سهم از يك بازار )عملگر( كليد 

(. نقش نسبي منابع عملگر، در اواخر قرن بيستم و با شناسايي 1994گذارند )كنستانتين و لوش، هستند كه اثر بر جاي مي منابع عملگر، منابعي

، دو نفر از اولين اقتصادداناني بودند كه نقش و 1959، و پنروز، 1951ترين انواع منابع، شروع به تغيير كرد. زيمرمن، ها و دانش به عنوان مهممهارت

استفاده نكرده،  «عامل توليد»اصطلاح محبوب  زدهد، پنروز، ا، نشان مي2000هانت، كه  گونههماندر حال تغيير منابع را تشخيص دادند. ديدگاه 

از  رآمدهبهاي فرايند توليد نيستند، بلكه خدمات خود منابع هرگز ورودي»را به كار برد. پنروز عنوان داشت:  «منابع توليد ةمجموع»بلكه اصطلاح 

 .«منابع، اين گونه هستند

منابع عملگير كه محدود  برخلاف ي هستند.سازمانهاي محوري يا فرايندهاي اغلب شايستگيها آنباشند، اغلب نامرئي و ناملموس مي 5عملگرمنابع 

د تا هم ارزش سازنرا قادر ميها انسانباشند، ياثر م ةكنندپايان هستند. از آنجا كه منابع عملگر، توليدعمدتا پويا و بيمنابع عملگر، و ايستا هستند، 

اي هشد، استعداد و مهارتابخلق نمايند. نمونة مشهور منابع عملگر، ريزپردازنده ميتري بيش منابع طبيعي را چند برابر كرده و هم منابع عملگر

آيند به وجود ميها آنا با دانش درآميخت. منابع وجود ندارند، ( را اخذ كرده و آن ر6ي، يكي از سرشارترين منابع طبيعي بر روي زمين )سيليكاانسان

كنندگان اثر هستند. اين تغيير در اهميت منابع، توليدها آنگيرد، زيرا محور، منابع عملگر را بنيادين درنظر مي(. منطق مسلط خدمت1951)زيمرمن، 

 رها و مشتريان دارد.نتايجي دربارة نحوة ادراك و برخورد با فرايندهاي مبادله، بازا

رين شكل تكند. ديدگاه كالامحور در ابتداييبازاريابي در حالت سنتي خود، غالبا بر روي منابع عملگير، عمدتا كالاها، به عنوان واحد مبادله تمركز مي

 خود، داراي اصول متعارف زير است:

 اشند. منظور از فعاليت اقتصادي، ساخت و توزيع چيزهايي است كه قابل فروش ب .1

رفتن، بايد در طول فرايندهاي توليد و توزيع داراي ارزش و مطلوبيت گردند و بايد در مقابل پيشنهادات رقبا، ارزش اين چيزها براي فروش .2

 كننده پيشنهاد دهند.بالاتري را به مصرف

                                                           
1 Zimmerman 
2 Constantin & Lusch 
3 Operand Resources 

4 Operant Resources 
5 Operant Resources 

6 Silica 
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 صل از فروش توليدات نمايد.سازي سود حاشركت بايد همة متغيرهاي تصميم را در سطحي قرار دهد كه آن را قادر به بيشينه .3

 سازي كنترل توليد و كارايي، كالا بايد استانداردسازي شده و دور از بازار توليد گردد. به منظور بيشينه .4

 شده و سپس در ازاي كسب سود به مشتري تحويل داده شود.  شتواند تا موعد تقاضا، انبارآنگاه كالا مي .5

ابل با اين ديدگاه ابتدايي ق رواينازداد، لات كشاورزي و سپس ساير كالاهاي فيزيكي را مورد بررسي قرار مينجا كه تفكر اولية بازاريابي، محصوآاز 

عنوان  (، و به1990، 1شد )ساويتنگريسته ميها آن، بازاريابي به عنوان انتقال مالكيت كالاها و توزيع فيزيكي 1960بود. قبل از دهة  يسنجهم

داد را مورد اشاره قرار مي «خدمات»يا  «محصولات غيرمادي»(. ادبيات بازاريابي، به ندرت، 1912شد )شاو، رنظر گرفته ميد «اعمال حركت به ماده»

(. 1993، 3، فيسك، براون و بيتنر1921، 2كرد )كانورسمعرفي مي «كنندگان توليد و بازاريابي كالاهاياري»را تنها به عنوان ها آنو هنگام اشاره نيز 

آميختة بازاريابي كلاسيك، ادبيات اصلي و زبان يازاريابي، »، عنوان داشت كه 1977انفكاك اوليه در ادبيات بازاريابي به وجود آمد كه شوستاك،  زماني

 .«گيرندهمگي از ساخت كالاهاي فيزيكي نشات مي

گيري لزمان شكدر  ي كهاد به ارث برد. يكي از اولين مباحثبازاريابي اين ايده را كه ارزش )مطلوبيت( در يك محصول جاسازي شده است، از علم اقتص

داشته  تواندآن مي اگر ارزش، چيزي است كه به كالاها اضافه شده است، آيا بازاريابي نقشي در توليدبازاريابي مطرح شد پاسخ به اين پرسش بود كه 

م، گوييتغيير شكل و مكان، سروكار دارد. تغيير در شكل را توليد ميبا اعمال حركت به ماده جهت صنعت »، اين بود كه 1921؟ ادعاي شاو، باشد

هاي زماني، از نقش بازاريابي در توليد ارائه داد و آن را به عنوان ايجاد مطلوبيت تري، تعريف رسمي1916. ولد، «ناميمتغيير در مكان را توزيع مي

ر گردد. مفهوم عمومي مطلوبيت، به طور گسترده در ادبيات بازاريابي نيز يافت ميبندي فعلي دمكاني و مالكيتي معرفي كرد، مطلبي كه در دسته

 ة، با بحث در مورد نحوة مواجه1990هاي مختلفي تفسير شده است. به عنوان نمونه، ديكسون، بازاريابي پذيرفته شده است، ولي معناي آن، به صورت

گيرد. بكمن بر حسب هر نويسنده، مفهوم متفاوتي از ارزش را به كار مي»دارد كه وان مي، با مفهوم مطلوبيت، عن1957و آلدرسون،  1957، 4بكمن

كند ... استدلال آلدرسون بر حسب محصولات مبتني مي «6ارزش فروش»كند و محاسبة ارزش افزوده را بر روي ، استدلال مي5مبادله –در  –ارزش 

 . «باشدمي 7كاربرد –در  –ارزش 

 10شايستگي محوري نظرية( و 2001، 9، سريواستاوا، فهي و كريستنسن2000، هانت، 1996، 8مزيت منبع )كانر و پراهالاد نظريةدر  اين ديدگاه، ريشه

 ناملموس يهاي فيزيكي نيستند، بلكه فرايندهاهاي محوري، داراييشايستگيها سازگار است. ( دارد و با آن1990، 11، پراهالاد و هامل1994)دي، 

ها، اقدامات يا عملياتي هستند كه ضمني، تا حدي مبهم ( و اغلب رويه1994)هامل و پراهالاد،  «12هاها  و فناوريهايي از مهارتبسته»ها آنهستند، 

 16هاي محوري را به صورت منابع سطح بالا، شايستگي2000(. هانت، 1966، 15، پولانيي1982، 14باشند )نلسون و وينترمي 13و مخصوص به خود

هاي ها از قابليتمزيت رقابتي شركت»، 1994، 17باشند. براساس نظر تيس و پيسانوهايي از منابع اساسي ميبستهها آندهد، زيرا ار ميخطاب قر

ها دارند و در فرايندهاي شركت نهادينه بوده و متاثر از تاريخ آن هاي عملكردي بالا در داخل شركتگيرند كه ريشه در رويهپويايي نشات مي

كي سهم وافري در ارزش ادرا»دهند كه يا مزيت رقابتي ناشي از شايستگي را مورد بحث قرار مي «رقابت براي شايستگي». هامل و پراهالاد، «باشندمي

 دارد. «مشتري

                                                           
1 Savitt 
2 Converse 
3 Fisk, Brown & Bitner 
4 Beckman 
5 Value-in-Exchange 
6 Selling Value 

7 Value-in-Use 
8 Conner & Prahalad 
9 Srivastava, Fahey & Christensen 
10 Core Competincy Theory 
11 Prahalad & Hamel 
12 Bandles if skills and thchnologies 

13 Indiosyncratic 
14 Nelson & Winter 
15 Polanyi 
16 Higher order 
17 Teece & Pisano 
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رار قكسب و كار اي هاي علمي و كاركردهسازي رشتهيكپارچهكانون  هاي محوري، بازاريابي را به طور ذاتي درتمركز بازاريابي بر روي شايستگي

( است. معني اين مطلب تنها 1999( و بازارمحور )دي، 2000، 1محور )شس، سيسوديا و شرمامحور در بازاريابي، مشتريدهد. ديدگاه خدمتمي

ست. يك منطق هاآنبودن با نيازهاي فردي و پوياي آن، همكاري با و يادگيري از مشتريان و سازگار مقصودبلكه  شود، محور فرض نميكنندهمصرف

كننده تعريف و به صورت مشترك خلق در محصول نهادينه شده باشد، به وسيلة مصرفكه آنمحور حاكي از آن است كه ارزش به جاي مسلط خدمت

 –و  – كنحس»به سوي يك استراتژي  «3بفروش –و  –بساز »هاي موفق از اجراي يك استراتژي دهد كه شركت، نشان مي1999، 2شود. هكلمي

 كند.طرفداري مي ،5خود تقويت «دواير ارزش»هاي ارزش خطي، از ، به جاي زنجيره1999در حركت هستند. دي،  «4پاسخ بده

ي، بودن، ايستايمبتني بر ملموسبا نگرش ايستاتيك و حاكم بود كه كسب و كار هاي محور مبادله بر بازار و ديدگاهمدل كالا ،1900سال پيش از 

اشتن دهاي آن محور مبادله تغيير يافت و از نشانهگيري اين پارادايم در قرن بيستم به سمت مدل خدمتزا و منابع عملگير بود كه جهتمعاملات مج

ه طور ان فكري بازاريابي ب. رهبراستاي و منابع عملگر ها، پويايي، فرايندها و روابط مبادلهبودن، شايستگيناملموسنگرش ديناميك و مبتني بر 

يرند. گهاي معطوف به معاملات ايستا يا گسسته بود، فاصله ميشده كه در آن تمركز بر روي فعاليتر از محصول ملموس داراي ارزش نهادينهمستم

ه همراه ارزش بها آناي است كه در ها و/ يا خدمات مبادلهند كه شامل فرايندها و مهارتااي پويا در حركتادلهببه سوي روابط مها آندر عوض، 

گيرد )منابع عملگير( به منابعي كه عمليات يا اقدامي صورت ميها آنبيني از تمركز بر روي منابعي كه بر روي شود. جهانكننده خلق ميفرمص

 .(12)جدول  گذارند )منابع عملگر( در حال تغيير استتاثيري از خود بر جاي مي

 (2004وارگو و لوش ، ) محور مبتنی بر منابع عملگیر و عملگرتمحور و اقتصاد خدم. تمایز اقتصاد كالا 12جدول 

 محوراقتصاد خدمت اقتصاد كالامحور 

كنند. اين كالاها عمدتا به عنوان منابع عملگیر عمل افراد كالاها را مبادله می واحد اصلی مبادله

 كنند.می

ا و هانشهای )دكنند تا منافع مربوط به خدمات يا شايستگیافراد مبادله می

 باشند.ها، منابع عملگر میها( تخصصی را به دست آورند. دانش و مهارتمهارت

كالاها منابع عملگیر و محصولات نهايی هستند. بازاريابان ماده را اخذ كرده و  نقش کالاها

 دهند.شکل، مکان، زمان و مالکیت آن را تغییر می

 (محصولاتها )آنباشند، میشده( منابع عملگر )دانش نهادينه حاملكالاها، 

واسطه هستند كه به وسیلة منابع عملگر ديگر )مشتريان( به عنوان ابزارهای فرايند 

 گیرند.خلق ارزش مورد استفاده قرار می

 نقش مشتری

كالاهاست. بازاريابان كارهايی در مورد مشتريان انجام  كنندةمشتری، دريافت

يع توزها آنكنند، برای نفوذ میها آندر  كنند،بندی میرا بخشها آندهند، می

 كنند.ترويج میها آنكنند و برای می

خدمت است. بازاريابی فرايند انجام امور در تعامل با  ةكنندمشتری، همکار تولید

ات ای از اوقمشتری است. مشتری عمدتا يک منبع عملگر است كه تنها در پاره

 كند.به صورت منبع عملگیر عمل می

شود. ارزش در منبع عملگیر )كالاها( كننده تعیین میارزش به وسیلة تولید یین و معنی ارزشتع

 گردد.تعريف می «ایارزش مبادله»شود و بر حسب نهادينه می

-كننده تعیین و ادراك میو به وسیلة مصرف «ارزش كاربردی»ارزش بر مبنای 

لگیر گاهی از طريق منابع عم گردد. ارزش نتیجة كاربرد مفید منابع عملگر است كه

 توانند پیشنهاددهندة ارزش باشند.ها تنها میگردد. شركتمنتقل می

 -تعامل شرکت 

 مشتری

لاتی دهند تا معاممشتری يک منبع عملگر است. مشتريان اقداماتی صورت می

 را با منابع به انجام رسانند.

عال در كنندگانی فباشد. مشتريان، مشاركتمشتری عمدتا يک منبع عملگر می

 باشند.ای و تولید مشترك میمبادلات رابطه

                                                           
1 Sheth, Sisodia & Sharma 
2 Haeckel 

3 Make-and-sell 
4 Sense-and-respond 

5 Self-reinforcing 
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آيد. ثروت شامل ثروت از طريق مازاد منابع و كالاهای ملموس به دست می منشا رشد اقتصادی

 باشد.مالکیت، كنترل و تولید منابع عملگیر می

ت وآيد. ثرها و دانش تخصصی به دست میثروت از طريق كاربرد و مبادلة مهارت

 باشد.نماينگر حق استفاده از منابع عملگر در آينده می

 

 گيري كردند:محور، اصول زير را نتيجهبا توجه به مطالب ارائه شده درخصوص اقتصاد كالامحور و اقتصاد خدمت، 2004وارگو و لوش ، 

هاي فيزيكي و ذهني. هر دو نوع باشند: مهارتده ميعملگر عم منبعدو افراد داراي  -قانون بزرگ اقتصادي: مبادلة خدمت با خدمت  –اصل اول 

سازي ابراين، تخصصينوي ضرورتا بهينه نيستند، ب سلامتيو  ء، براي بقاهاي هر شخصاند. مهارتها توزيع شدهانساننابرابر در ميان به طور مهارت، 

به اين معني كه اگر دو طرف به طور مشترك، به عنوان مثال، ست. سازي مستلزم مبادله ابراي جامعه و اعضاي فردي جامعه كاراتر است. اين تخصصي

هاي ماهيگيري تخصص پيدا كند و طرف ديگر در وهيدرات و پروتئين يكديگر را اين گونه تامين نمايند كه يك طرف در دانش و مهارتبزهاي كراني

برد دانش و شايستگي ماهيگيري )خدمات ماهيگيري( با كاربرد اي بين ماهي و گندم يا كارهاي كشاورزي متخصص گردد، مبادلهدانش و مهارت

 دانش و شايستگي كشاورزي )خدمات كشاورزي( صورت خواهد گرفت.

هاي دهد. با اين حال، اسميت تنها بر روي يك دسته از مهارت، در اقتصاد را تشكيل مي1904مفهوم تقسيم كار، پايه و اساس كار نخستين اسميت، 

شدند كه شده( ملموس مازادي ميا كالاهاي ساختهصبه خروجي )عموما كالاهاي ملموس و مخصو هايي كه منجراشت: مهارتي تمركز دانسان

ي و نيز ضرورت و سودمندي انسانهاي توانستند صادر گردند و ثروت ملي را افزايش دهند. اسميت دريافت كه پايه و اساس مبادله، مهارتمي

نبودند. در محيط  «مولد»استاندارد وي در زمينة ثروت ملي، براساس ها انجامند )يعني خدمات(، اينهاي ملموس نميهايي بود كه به كالامهارت

شد. بنابراين، براي اسميت، فعاليت مولد، محدود به خلق سياسي اجتماعي زمان اسميت، رفاه جامعه به صورت ثروت ملي )منابع عملگير( تعريف مي

. هاآنعبارتي، براي اسميت، ثروت متشكل از كالاهاي ملموس بود نه كاربرد حاصل از ه اي بود. بي داراي ارزش مبادلهكالاهاي ملموس با خروج

دادند، مورد نقد قرار داد. براي باستيات، ، ديدگاه اقتصاددانان سياسي را كه ارزش را تنها به اشياي ملموس پيوند مي1960، 1فردريك باستيات

هستند. هر چند يك خواسته و ارضاي آن، در مورد هر  «رضايت»بوده و در پي «هاييخواسته»عبارت بودند از افرادي كه داراي  ي اقتصاد،هاانبني

قانون بزرگ اقتصادي اين است: »، 1964شود. براي باستيات، يده ميدباشد، با اين حال تلاش مورد نياز غالبا از سوي ديگران تدارك فرد، متفاوت مي

 .«گردند ... اين مطلب ساده و پيش پا افتاده است، با اين حال، اول و آخر علم اقتصاد استخدمات مبادله مي خدمات با

گردند تا مطلوبيت به دست آورند، ارزش به معني شد كه مبادله ميهاي متقابلي درنظر گرفته ميبنابراين، ارزش، ارج نهادن به بهاي خدمات و مهارت

توانند ماده )منابع هاي خود )منابع عملگر(، تنها ميبا استفاده از مهارتها انسان، دريافت كه 1929باستيات به مانند ميل، بود.  «ارزش كاربردي»

 اميال خود را برآورده كنند.ها آنعملگير( را به حالتي تبديل كنند كه از طريق 

تبديل فلسفة اقتصاد به پي دراي كه اقتصاددانان اوليه ياياي چندي برابا اين حال، تمركز محدودتر بر روي خروجي ملموس با ارزش كاربردي، مز

تشابه مادة موضوعة علم اقتصاد به علم نمونة آن روز بود: مكانيك نيوتني. پرداختن به ارزش به عنوان ها آن ةيك علم اقتصاد بودند، داشت كه از جمل

هاي ذهني ( كاربرد مهارت1954، 2، والراس1927، موجب شد تا اقتصاددانان )مثلا مارشال، اي(شده، يا ارزش افزوده )ارزش مبادلهمطلوبيت نهادينه

ي( كننده )ارزش كاربردشده به وسيلة مصرفكرد و نيز سودمندي واقعي دركو فيزيكي )خدمات( را كه ماده را به يك حالت مفيد بالقوه تبديل مي

اده )كالاهاي ملموس( تكامل پيدا كرد كه در اثر ساخت، مطلوبيت در آن نهادينه شده و داراي ارزش را ناديده بگيرند. در نتيجه، اقتصاد به علم م

 گردد. اي ميمبادله

                                                           
1 Frederic Bastiat 2 Walras 
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 هاي تخصصي به سويدر طول زمان، مبادله از تجارت يك به يك مهارت - داردمبادلة غيرمستقيم، واحد بنيادين مبادله را پنهان نگه مي –اصل دوم 

يم كار ه است. به دليل تقسراتبي بوروكراتيك بزرگ، حركت كردي سلسله مهاسازمانهاي عمودي بازاريابي و ها در سيستميم مهارتغيرمستق مبادلة

پرسنل بازاريابي )و به  ترشيباتبي و بوروكراتيك بزرگ آن، ري سلسله مهاسازمانهاي بازاريابي عمودي آن و جامعة صنعتي، رشد سيستم ةفزايند

 –ها )خدمات مهارت –در مقابل  –ها كاركنان( تعامل با مشتريان را متوقف كردند. علاوه براين، به دليل تلاقي اين عوامل، ماهيت مهارتطور كلي 

 خدمات( مبادله پوشيده شد. –در مقابل 

هايي با هسازي تبديل شد )يعني حرفصيتخصاي به خردهسازي كارگران به طور فزايندهانقلاب صنعتي، تاثير شگرفي بر روي كارايي داشت. تخصصي

متخصصان، به ندرت يك هاي مردم بپردازند. خردهخواسته تاميني كردند تا به هدسازمانها را كسب و تخصصخردهها، سازمانمهارت محدود(. 

هاي مشتريان، به طور غيرمستقيم و از تبا مهار هيدوسومتخصصان به جاي مبادلة مستقيم و كردند. خردهل ميممحصول را تكميل يا با مشتري تعا

رت مها –در برابر  –ماهيت مهارت ها سازمانشدند. بنابراين، كه در بازار قابل مبادله بود، جبران خدمات ميها سازمانطريق پول پرداختي به وسيلة 

. تر شدشدند و در نتيجه ماهيت مبادله پوشيده يصنيز تخصها سازمانخدمات( مبادله را بيش از پيش پنهان كردند. خود  –در برابر  –)خدمات 

اي ا ساير كارگران بودند. يك كارگر، وظيفهبدادند، داراي مشتريان داخلي تخصصي را انجام مي، كاركردهاي خردهسازمانكارگراني كه در عمق 

 رساند، اين فرايند در طولاليت ديگري را به انجام ميگذاشت كه فعداد و سپس حاصل كار را در اختيار كارگر ديگري ميتخصصي را انجام ميخرده

با يكديگر( و عموما با  هيدوسودادند )مبادلة يافت. از آنجا كه كارگران طول زنجيره، پرداختي به يكديگر انجام نمييك زنجيرة خدمت، ادامه مي

، 1گهوسر و كازينتريان داخلي و خارجي را ناديده بگيرند. مش يتوانستند كيفيت و هردوي به طور مستقيم سروكار نداشتند، ميجمشتريان خار

 :كنند، عنوان مي1988

اي هكرد و وي نيز خواستهساز صحبت مياي خواهان زره بود، مستقيما با زرهدر يك نفر. اگر شواليه –بازاريابي، مهندسي و توليد، يكپارچه بودند »

 ئياتي مانند سطح شياردارزكردند و جبحث مي –صفحة فلزي يا زنجير  –مورد مادة مورد استفاده در ها آنكرد. شواليه را به يك محصول تبديل مي

 .«كردساز، فرايند توليد را طراحي ميدادند. آنگاه زره، را مورد بررسي قرار ميتربيش مقاومت خمشي يبرا

ها، تنظيم مجدد نقطة توسعه يافتند. هدف اين تكنيك 2جامعديريت كيفيت هاي مديريت متنوعي تحت عنوان مك، تكنيمشكل فوقبه منظور حل 

 بر روي مشتريان داخلي و خارجي و كيفيت بود.  سازمانتمركز كارگران و 

اين ديدگاه كه محصولات ملموس، اجزاي بنيادين مبادلة اقتصادي هستند، در  - خدمت هستند ارائةكالاها، سازوكارهاي توزيعي براي  -اصل سوم

عة اقتصاد، توليد بود، ثمربخش واقع شد. با اين حال، بازاريابي سدرجة اول علم در حال تو ةصنتعي شدند و علاق بجوامع غربي وارد انقلا هنگامي كه

رك، مشتدله نيستند، وجه دهد. كالاها وجه مشترك مبارار نميدر حال حاضر، تنها مبادلة كالاها را مورد توجه ق راتر از توزيع قدم گذاشته است وبه ف

 باشد. فيزيكي( مي ، كار فيزيكي )مهارتتركمهاي ذهني و به ميزان به كار بردن دانش تخصصي، مهارت

ها آنكردن يا نهادينه ( به طور غيرمستقيم از طريق جاسازي3( از طريق آموزش يا كارآموزي، يا 2( به طور مستقيم، 1توانند ها ميدانش و مهارت

ورهاي ها، موتها، قرقرهشده، نگريسته شوند. چرخهاي جاسازيتوانند به عنوان دانش يا فعاليتد. بنابراين، كالاهاي ملموس ميانتقال يابن ءدر اشيا

اند و در ماده، تغيير به وجود آورده و به نوبة خود كانال هايي از دانش هستند كه به صورت كپسول درآمدههاي مجتمع، همگي مثالسوز و تراشهدرون

 باشد و جايگزينبراي عملكرد خدمات مي «ايوسيله»اي كه دانش در آن نهادينه شده است، اند. مادهزيعي براي كاربرد مهارت )يعني خدمات( شدهتو

                                                           
1 Hauser & Kasing 2 Total Quality Management (TQM) 
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به اين  ، توجه ما را1977نامند. كاتلر، مي «نمودهاي فيزيكي يك يا چند شايستگي»، محصولات )كالاها( را 1990گردد. پراهالاد و هامل، خدمت مي

، 1995. گومسون، «قرار داردها آنباشد، در به كارگيري خدمات ها آندر مالكيت كه آناز تر بيش اهميت محصولات فيزيكي»كند كه نكته جلب مي

خدمات »كند كه ، پيشنهاد مي1979، 1. هالندر«ندة خدمات هستند، چيزها، به وجودآورندة خدمات هستندها، به وجود آورفعاليت»كند كه عنوان مي

. اسباب و لوازم علاوه بر ارائة مستقيم خدمت، به عنوان زيربناي تامين نيازهاي سطح بالاتر عمل «توانند به وسيلة محصولات، جايگزين گردندمي

 كنند.مي

روت اقتصادي و منبع كليدي ثدانش، يك منبع عملگر و پايه و اساس مزيت رقابتي و رشد  - منبع بنيادين مزيت رقابتي است ،دانش –اصل چهارم 

شود. كه غالبا تكنيك ناميده مي 3شود و دانش تجويزيمي يافته ناميده، كه اغلب دانش انتزاعي و تعميم2اياز دانش گزاره است باشد. دانش متشكلمي

دست آورند. اين ديدگاه، با تفكر جاري در اقتصاد ه بكنند تا مزيت رقابتي استفاده ميها آنهايي هستند كه نهادها از ها وشايستگيها، مهارتتكنيك

وري شركت، عمدتا به دانش يا فناوري بستگي دارد. فناوري در حالت گسترده به صورت دانش تجربي تعريف سازگار است كه مطابق آن، تغيير در بهره

هايي ( فناوري فرايندي )يعني ايده2شده در محصول(، ههاي نهادين( فناوري محصول )يعني ايده1شود: شود و سه جزء براي فناوري معرفي ميمي

 ها(. و فروشكسب و كار رة اهاي مرتبط با اد( فناوري مديريتي )يعني رويه3كه در فرايند ساخت دخيل هستند( و 

ت هانت، عمومي رقاب نظريةدر  باشد. با اين حال،زا ميه، نسبت به سيستم رقابتي، برونعوكلاسيك رشد اقتصادي، پيشرفت دانش در جامئدر مدل ن

شود كه رقابت يك فرايند كشف دانش باشد. بنابراين، نه تنها زا است. فرايند رقابت و اطلاعات حاصله از سودها موجب ميدرون ش، دان2000

، 1992دهد. ديكسون، زايش ميهاي ذهني و يادگيري در جامعه را نيز افاي ذهني منبع بنيادين مزيت رقابتي هستند، بلكه رقابت، مهارتهمهارت

تر دراكر، پي گيرند.تر ياد ميهايي هستند كه در يك بازار رقابتي و پويا، سريعهايي كه بهترين عملكرد را دارند، شركتكند كه شركتعنوان مي

هر آنچه را  ينوزده سالگ اي جدهيسن هدر  آموخت،يرا م ياكه پس از چند سال حرفه يورشهيپ خ،يدر سرتاسر تار»گويد: ، در اين زمينه مي2004

و به  كردنو توان كسب يآموزش رسم يبه مقدار قابل توجه ديداشته باشد، فراگرفته بود. امروز مشاغل جد ازيممكن بود به آن ن اشيدر طول زندگ

 يريدگايتر آن كه عادت به دارند. مهم ازيت نمتفاو يهاتينسبت به كار و ذهن يديجد كرديبه روها آندارد.  ازين يليلو تح يكار بستن دانش نظر

 . «وجود داشته باشدها آندر  ديبا وستهيپ

به ندرت يك موقعيت رقابتي پايدار به وجود  –شامل يك محصول ظاهرا برتر  –امكانات فيزيكي »دارند كه ، بيان مي1990، 4كودين، دورلي و پاكت

ات هاي خدمات نشهاي دانشي يا ساير قوتي، قابليت لجستيكي، پايگاهانسانهاي برگزيدة د در مهارتآورد و يك مزيت ماندگار معمولا از عمق زيامي

تنها »دارند كه مي اظهار، 1993. نورمن و راميرز، «انجامدبراي مشتري ميتر بيش ن نيستند و به ارزش قابل عرضةآدر به بازتوليد اگيرد كه رقبا قمي

ها حاكي از آن هستند كه منابع عملگر، . اين ديدگاه«انايي درك كامل سيستم خلق ارزش و به كارگيري آن استمنبع واقعي مزيت رقابتي، تو

 هاي ذهني و دانش، در قلب مزيت رقابتي و عملكرد قرار دارند.مخصوص استفاده از شايستگي

هاي ذهني و فيزيكي )تدارك خدمت( صادي به اعمال مهارتفرايند بنيادين مبادلة اقت - همة اقتصادها، اقتصادهاي خدماتي هستند –اصل پنجم 

ادي هاي مبادلة اقتصبنديم اقتصاد، مانند بسياري از دستهعلمربوط است و كالاهاي توليدي، سازوكارهايي براي تدارك خدمت هستند. با اين حال، 

ها و فرايندهايي كه زماني به ه دارد. به مرور زمان، فعاليتيافتكه مبتني بر آن هستند، ريشه در دغدغة محدود اسميت در مورد محصولات ساخت

ر شود كه دهاي مجزا تبديل ميگرفت، به تخصصطور متداول به وسيلة يك موجوديت اقتصادي واحد )به عنوان نمونه شركت توليدي(، انجام مي

                                                           
1 Hollander 
2 Propositional Knowlege 

3 Prescriptive Knowledge 
4 Quinn, Doorley & Paquette 
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 گويند.مي «1سازيهپيچيد»سازي فزاينده را اين تخصصي گردند.سپاري ميدي نيز غالبا برونعمرحلة ب

م شده با سيستخواني روزافزون موارد مبادلهسازي و نيز ناهميافتن هستند، بلكه به دليل افزايش تخصصيامروزه نه تنها در حال اهميت ،خدمات

د، همواره هستنها آنگر نياكنند. خدمات و منابع عملگري كه نمانيز در اقتصاد پيدا ميتري بيش بندي مبتني بر محصولات توليدي، حضوردسته

 اند. كنندة جوهرة فعاليت اقتصادي بودهمشخص

امل كننده معمولا به طور ككننده و مصرفنظر توليدي، كالامحور و سنتي، توليداز نقطه -كننده است مشتري همواره يك همكار توليد –اصل ششم 

يسر گردد. با اين حال، اگر هدف هنجاري بازاريابي، پاسخگويي به مشتري باشد، اين شوند تا بيشينة كارايي توليدي مجدا از يكديگر درنظر گرفته مي

محور بازاريابي و با تمركز زياد بر روي انداز خدمتدارد كه همان كارايي و اثربخشي بازاريابي است. از يك چشمپي دراي نيز كارايي توليدي هزينه

د، رسباشد. حتي در مورد كالاهاي ملموس، توليد با فرايند ساخت به پايان نميارزش دخيل مي كننده همواره در توليدفرايندهاي مستمر، مصرف

 اي است. توليد يك فرايند واسطه

، مستمر هستند كه در آن، تفكيك توليد و مصرف – ديك رويكرد فراين سمتاندركاران و پژوهشگران بازاريابي به طور فزاينده در حال حركت به دست

گيرد. در ميان پژوهشگران، نورمن كننده به عنوان يك همكار توليدي مورد توجه قرار ميهاي نگريستن به مصرفنجاري نيست و مزيتيك هدف ه

، 3. اليور، راست و واركي«آورداست كه مشتريان را  به تحرك در مي هاييگزارهكليد خلق ارزش، توليد مشترك »دارند كه ، عنوان مي1993، 2و راميرز

در حال حركت  «4هنگامبه»، ايدة خلق مشترك را به اين نحو گسترش و مورد تاكيد قرار دادند كه عنوان داشتند بازاريابي به سوي يك پارادايم 9819

تريان را شو در حال تغيير مفرد منحصربهاي از طريق طراحي تعاملي پيشنهاداتي كه نيازهاي سازي انبوه و بازاريابي رابطهياست كه در آن، سفارش

 گرايانةيا كنش فعالانهاي براي مشاركت پيشدهند كه بازاريابي به عرصه، نشان مي2000گردند. پراهالاد و راماسوامي، نمايد، تلفيق ميتامين مي

نبع عملگير نمايند. به طور خلاصه، مشتري به جاي آن كه يك ممشتري تبديل شده است و از همكاري مشتري در فرايند خلق ارزش دفاع مي

وي بر رتواند در كل زنجيرة ارزش و خدمت، براي تاثيرگذاري مدتا به يك منبع عملگر )همكار توليدي( تبديل شده است كه ميع( باشد، 5)هدف

 منابع عملگير، مشاركت كند. 

ازي سد ساخت در كالاها جانيارزش در طول فرا ن ديدگاه بود كهبازاريابي وارث اي - ارزش باشد دهندة گزارةتواند ارائهشركت صرفا مي –اصل هفتم 

دادند. شود، مورد بحث قرار مياي را كه به وسيلة فرايند بازاريابي خلق ميها يا ارزش افزودهشود و پژهشگران اولية بازاريابي، انواع و ميزان مطلوبيتمي

هوم بودن مفر ارزش افزوده، كاركرد معقولي داشت. با اين حال، ناكافي، اين ديدگاه مبتني بمتمركز بودتا زماني كه بازاريابي بر كالاي ملموس 

اي( را مفيد شده )ارزش مبادلهسازيكننده بايد ارزش جامخصوصا اين امر كه در نهايت مصرف –مداري را ضروري ساخت افزوده بود كه مشتريارزش

 يافت. )ارزش كاربردي( مي

د مشترك عيارهايي براي يك ييو تا 7سازيي، سفارش6سازيتعامل يكپارچه - مدار استمحور و رابطهتريمحور، مشيك ديدگاه خدمت –اصل هشتم 

باشند. در اين شيوة انجام امور، يعني اقدام نه فقط براي مشتري بلكه هماهنگ با محور و تمركز ذاتي آن بر روي مشتري و رابطه ميديدگاه خدمت

ن كند. ايكننده را مطرح ميدهنده )و پيشنهاد( و مصرفناپذيري پيشنهادكند. مدل مذكور، تفكيكهور ميمحور ظمشتري است كه ديدگاه خدمت

كنندگان به مشتريان خود نزديك بوده و در روابطي دخيل بودند كه خدمات گردد كه در آن، تامينديدگاه، به روزهاي پيش از انقلاب صنعتي باز مي

 كرد. سفارشي ارائه مي

                                                           
1 Complification 
2 Normann, R, & Ramirez, R. 
3 Olivr, Rust & Rarki 

4 Real-time 
5 Target 
6 Integration 

7 Customization 
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چه تفكر معاصر بازاريابي از يك منطق مسلط كالامحور و مبتني اي توليدي و كالامحور ريشه گرفته است. چنانبازاريابي از يك ديدگاه مبادلهفرهنگ 

 و محور و مبتني بر منابع عملگر، در حال تكامل باشد، بازاريابي بايد اين فرهنگ را مورد بازانديشيبر منابع عملگير به يك منطق مسلط خدمت

، 2000، 1مشابه، راست، يتامل و لمونبازبيني قرار دهد. هرچند ضرورت اين منطق و وجود آن، مستلزم كنار گذاردن همتاي كالامحور نيست. به طور 

خود  قرار گيرد كه «3ارزش ويژة برند»محور تر و محصولدر راس اصطلاح سنتي «2ارزش ويژة مشتري»محور اند كه اصطلاح مشتريپيشنهاد كرده

 (.«5ارزش ويژة نگهداشت»و   «4ارزش ويژة ارزش»باشد )به همراه بخشي از اصطلاح قبلي مي

توان آن را ديد، لمس كرد، بر روي قفسه قرار ( غيرقابل لمس هستند )طراحي چيزي كه نمي1هاي خدمات عبارتند از: لازم به ذكر است كه ويژگي

( خروجي خدمات 2شوند و براي هر مشتري اين تجربه متفاوت است(، است. افزون بر اين، خدمات تجربه ميداد و يا اندازة آن را امتحان كرد، دشوار 

فرد خود را كنندگان خدمات متفاوت هستند و مشتريان نيز متنوع هستند و هر كدام نيازهاي منحصربهمتغير است )به اين دليل كه توليد و ارائة

بودن شود و مثبتكنندة خدمات و مشتري جزء خدمت محسوب ميباشد )رابطة ميان توليدتري با مشتري مي( خدمات داراي ارتباط بيش3دارند(، 

يابي تحويل خدمت بندي و مكانتوان خدمات را انبار كرد و زمان( خدمات فناپذيرند )نمي4اثر اين رابطه بايد در طراحي خدمت تضمين شود(، 

زمان انجام شوند و غيرقابل تفكيك است )طراحي خدمت و طراحي فرايند و تحويل آن بايد به طور هم ( خدمت و تحويل خدمت5پراهميت است(، 

( خدمات غيرمتمركز و به لحاظ 6علاوه بر تصميمات مربوط به چه، كجا و كي، طراحي خدمت بايد چگونگي ارائة خدمت را نيز مشخص كند(، 

شوند تر از كالاها مصرف مي( خدمات بيش7كنند(، ودشان تصميمات مربوط به كارشان را اتخاذ ميجغرافيايي پراكنده هستند )بسياري از كاركنان، خ

توانند به سادگي تقليد ( خدمات مي8تواند منجر به به اين شود كه مشتري در هر لحظه تجربة مثبت و خوشايندي داشته باشد( و )طراحي دقيق مي

تر از كالاها صورت وديافته را به سرعت تقليد كنند و معرفي خدمات جديد و توسعة خدمات بايد سريعتوانند خدمات جديد يا بهبشوند )رقبا مي

 پذيرد(.

 مدارشایستگی یاستراتژ ةینظر.  3

 تمزي»هاي واژة مدار است. ريشهاستراتژي كسب وكار، نظرية شايستگي «عوامل داخلي»دومين نظرية هاي كسب و كار يا سومين نظرية استراتژي

، براي اشاره به آنچه SWOT، و همكارانش در مدل 1971گردد كه پس از او اين واژه از سوي آندروز، ، برمي1957، 7به كارهاي سلزنيك «6متمايز

كارهاي  ، مديون1990مدار در اوايل دهة نسبت به رقباي خود بهتر انجام دهد، به كار گرفته شد. توسعة نظرية شايستگي مشخصا تواندمي سازمانيك 

، و تيس و 1992، 11، لادو، بويد و رايت1990، 10، ريد و دي فليپي1993، 1990هالد و همل، ا، پار1989، 1994، 9، همل و پاراهالد1990، 8چندلر

آكر،  توان بهاند كه از آن جمله ميمدار كمك كرده، است. مقالات نظري و پژوهشي متعدد ديگري هم، به بسط نظرية شايستگي1994، 12پيزانو

 و غيره اشاره نمود. 1994، 14، همل و هين1994، 13، دي و ندنگادي1993، بارادواژ و وارادراجان و فاهي، 1995

اشاره كرده اما رويكرد استراتژيك به  15بررسي پيشينة رقابت مبتني بر شايستگي، حاكي از آن است كه اولين بار سلزنيك به شايستگي متمايز

ي را سازمان كاميابيكنندة مورد توجة جدي قرار گرفته است. اين دو محقق، عوامل تعيين 16هاملمعروف پراهالاد وشايستگي، اخيرا بًا مقالة 
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 كردند. اطلاقهاي متمايز يا شايستگي 1محوريهايشايستگي

در بلندمدت، »ها نگريست، چرا كه ياي از شايستگاي از محصولات يا مجموعهبه عنوان مجموعه «شركت»، بايد به 1990از ديدگاه پاراهالد و همل، 

ود نشده را به وجبينيكه محصولات پيش –از رقبا  تربيش و سرعتتر كمهاي با هزينه –هاي محوري پذيري، از توانايي ساخت شايستگيرقابت

ر صنعت و استفاده از شايستگي به عنوان اهرم نگري دبايد بر آيندهكسب و كار ، استراتژي 1994د، . از ديدگاه همل و پاراهالا«شودآورند ناشي ميمي

ها بايد چه نوع جديدي از مزايا را در پنج تا پانزده سال بيني آينده با پاسخ به اين پرسش كه شركتنگري عبارت است از پيشآيندهمتمركز باشد. 

، 2004پيتر دراكر، بايد كسب شده يا ايجاد شوند.  هاي جديدي جهت ارائة چنين مزاياييآينده براي مشتريان خود فراهم آورند و چه شايستگي

اگر رهبران نتوانند از ديروز دست بكشند و گذشته را رها كنند، روشن است كه قادر به خلق فردا نخواهند »: گويدگرايي مديران ميدرخصوص آينده

. يي كه منابع لازم براي فردا را در دسترس دارندهاآناند ندكهايي كه حاضرند از گذشته دست بكشند و در نتيجه بسيار ااند شركتبود. بسيار اندك

كشيدن كار درستي است اگر هنوز چند سالي از عمر يك محصول، كشيدن از يك چيز بهترين كار ممكن است. دستهميشه در سه مورد دست

و تلاش را  تين مراقبتربيش هستند كه هميشه هاي توليد در حال زوالمانده است. همين محصولات، خدمات و خطخدمت، يا خط توليد باقي

، يك محصول، خدمات، بازار يا خط توليد بايد رها شود اگر تنها دليل چنينهمكنند. مندترين افراد را درگير ميترين و توانخلاقها آنطلبند. مي

وجود ندارد.  «هاي بدون هزينهدارايي»چيزي به نام  . از نظر اهداف مديريتي«دستورالعمل آن به خوبي نوشته شده است»حفظ آن، اين است كه 

ترين موارد( آنجاست كه به كشيدن يك سياست درست است )و از مهمهستند. مورد سوم از مواردي كه دست شدههاي مدفونهزينه»فقط ها آن

ط توليد جديد و در حال رشد در خطر قرار خاطر نگهداري يك محصول، خدمات، بازار يا خط توليد قديمي و در حال زوال، محصول، خدمت و خ

 .«گرفته يا ناديده گرفته شود

وري شركت توجه بسيار زيادي به كارآيي منابع بهره تحليلكنند كه در تاكيد ميها آنوري تمركز دارد. استفادة اهرمي از منابع، بر صورت معادلة بهره

 معطوف شده است. –صورت كسر  –و توجه بسيار اندكي به اثربخشي منابع  –مخرج كسر  –

تر شتمركز اثربخ»از  برآمدهشود كه اين هم دادن منابع، كسب ميوري و مزيت رقابتي از طريق اهرم قرارمدار، بهرهپردازان شايستگياز ديدگاه نظريه

راي خلق ارزش بالاتر ...، حفظ منابع در هر جاي منابع بر اهداف استراتژيك كليدي ... تجميع كارآمدتر منابع ... تكميل يك نوع منبع با نوع ديگر ب

 (.1994د، )هامل و پراهالا «زمان بين هزينه و بازگشت سرمايه است كردنكمينهممكن، و .. بازيابي سريع منابع با 

ر، بايد لكرد مالي برتمزيت رقابتي و در نتيجه عم كسبها براي ، اين است كه شركتمداربنيادين ديدگاه شايستگي و ژيكبنابراين تز استرات

 هاي متمايزي را شناسايي، جستجو، توسعه، تقويت، حفظ و اهرم نمايند.شايستگي

نقاط دنيا، مصون از رقابت فراگير، پرچالش و گاها مرگبار  ها و در تماميدر همة عرصه هاكسب و كارامروزه فضاي تر بيان شد، گونه كه پيشهمان

باطات. و توسعة ارت فناوريسازي، رشد شتابناك است كه در عصر ما اتفاق افتاده است: جهانيمهميداد رخحاصل سه پويا و پرچالش  نيست. اين فضاي

هستند اما همة اين سه عامل، محيطي سيال و پويا و دنيايي  با هم ها داراي همپوشاني زياديهرچند كه خود اين عوامل سه گانه در برخي از حوزه

كارها و سازوكارهايي بهره اند. براين اساس، كسب و كارها براي حفظ مانايي و تضمين پايايي خود بايد بتوانند از راهبردها، راهرا خلق كردهابهام پر

 بگيرند تا عملكرد خود را بهبود و ارتقاء دهند. 

                                                           
1 Core competences 
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و رفاه اجتماعي است كه در ساية ارتقاي توان  افزوده و افزايش ثروتهاي اساسي هر كشوري، ايجاد ارزشهاي بنيادين و دغدغهامروزه يكي از چالش

ا و پذيري كشورهشود و اين هدف به مدد رقابتاقتصـاد ملـي در پايـداري رشـد اقتصادي و توسعة پايدار يـا حفـظ استانداردهاي زندگي حاصل مي

هاي آن ها و شركتپذيري برتر بنگاهكشور منوط به رقابت پذيري بالاتر يكيابد. داشتن توان رقابتبا ارائة محصولات در بازارهاي جهاني مفهوم مي

 باشد.المللي ميرشد اقتصادي در عرصة ملي و بينهاي اين فرآيند، المللي است كه از پيامددر سطح بين

ها از كشورها و ملت هاي مطرح جهان امروز است كه چرا برخيتوسط مايكل پورتر مطرح شد، كماكان از پرسش 1990هاي اساسي كه در سالپرسش

المللي بعضي از كشورها در صنعت )صنايع( خاصي كامياب و در شوند و برخي ديگر نه؟ چرا در پهنة بينالمللي موفق ميدر گسترة رقابت بين

خورند؟ رخـي ديگر شكست مييابند و بالمللي به موفقيت دست ميهاي بينها در رقابتها و شركتهاي ديگر ناكام هستند؟ چرا برخي از بنگاهعرصه

ها و اي ويژه( هستند؟ اين پرسشالمللي )در زمينههاي يك كشور قادر به خلق و تداوم مزيت رقابتي خود در مقابل بهترين رقيبان بينچرا بنگاه

 .  روندشمار ميبهها ها و صاحبان كسب و كاراقتصادي هستند كه دلمشغولي اصلي دولت هايپرسشترين هايي از اين دست، رايجپرسش

عة پذيري و نيل به رشد و توسها چه در عرصة ملي و چه در گسترة بين المللي، داشتن قدرت رقابتها و بنگاهبنابراين، يكي از اهداف اصلي شركت

هاي كليدي و تاثيرگذار يك بنگاه است، به عبارتي داشتن توان رقابتي بالاتر در بازارهاي رقابتي، يكي از معيار 1اقتصادي حاصل از برتري رقابتي

شود كه اين عامل نيز منتج ها ناشي ميو بالاتر نسبت به بقية بنگاه 2شود. برتري رقابتي در بازار نيز خود از مزيت رقابتي پايداراقتصادي محسوب مي

ها از ئة شركت به مشتريان است به نحوي كه اين ارزشهاي قابل ارابنا به تعريف مايكل پورتر، مزيت رقابتي، ارزش است. 3هاي متمايزاز شايستگي

را به موازات تواناسازي آن براي تأمين نيازهاي  سازمانهاي مشتري بالاتر باشد. اما مزيت رقابتي پايدار فرآيندي است كه نيازهاي رقابتي امروز هزينه

فرد منحصربههاي اي يا به تواناييهاي ويژهر نسبت به رقبا، بايد به قابليتها به منظور داشتن مزيت رقابتي پايداكند. شركترقابتي آينده تأمين مي

 ي نايل شوند، كه به شايستگي متمايز معروف است.سازمان

 محوري را به عنوان يادگيري جمعيشايستگي ،هااطلاق كردند. شركت 4محوريهايي را شايستگيسازمانكنندة موفقيت ، عوامل تعيينهاملپراهالاد و

كنند. نگرش رقابت بر هاي چندگانة تكنولوژي تعريف ميسازي جنبههاي مختلف توليد و يكپارچهمخصوصاً چگونگي هماهنگي مهارت سازماندر 

را براي توليد محصولات موفق در بازار، پايه و اساس مزيت رقابتي  سازمانمحوري هايمبناي شايستگي، ظرفيت ايجاد، تقويت و توسعة شايستگي

 دانند. مي يدارپا

 توانندها ميكند. شركتتبيين مي هاشركت امور را نسبت به ساير اي ازپارهها در انجام هاي مشخص، چرايي برتري برخي از شركتتفاوت در شايستگي

هاي اي تحقيق و توسعه، فناوريهبيني صنعت، شايستگيهاي پيشهاي يادگيري، قابليت، قابليت5هاي پوياهاي كارآفريني برتر، قابليتاز شايستگي

درواقع  وها، منابع متمايزي هستند شايستگي .شوندبرخوردار  6مشخص توليد، هوش لازم براي فهم مشتري و رقيب، بازاريابي و چابكي رقابتي

ابل روابط متق ازو  اي هستنددههاي مبهم، پنهان و پيچيريشهداراي ها . از آنجايي كه شايستگيشوندمحسوب ميهاي خاصي از منابع اصلي تركيب

 ناهمگن و داراي توزيع نامتقارن هستند.  ،هاي درون يك صنعت، احتمالا به طور معناداري ميان شركتبرخوردارندبسياري 

وامل و از ع برند آنچنان گسترة وسيعيهاي متمايز شركت يا صنعت خود نام ميعنوان شايستگيكارهاي مختلف از آن به  وآنچه كه مديران كسب 

از شركتي به شركتي ديگر يا از صنعتي به صنعتي ها آنبسيار مشكل است و ميزان اولويت ها آنكه توافق بر درجة اهميت  گيرددربر ميعناصر را 
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يگر فاقد براي شركتي د تواندتواند براي شركتي حائز اهميت و داراي اولويت باشد ولي مييك عامل ميكه اينديگر متفاوت و بعضا ناهمگون است. با 

يا رويكرد صاحبان آن كسب و كارها باشد. فهرست متنوعي ها آنتواند متاثر از وضعيت خاص كسب و كارها يا نگرش مديران اهميت باشد و طبعا مي

با هزينة  مهندسي، توليد متفاوت چون اعتبار كيفي محصول، پشتيباني كالا/ خدمات از مشتري، دانش بالاي مديريتي، كيفيت نيروي تمايزاتياز 

اندازه/  هاي محصول/ تمايز، تداوم در نوآوري محصول، سهم بالاي بازار،تر، داشتن منابع مالي مطمئن، وسعت خط توليد، برتري تكنيكي، ويژگيكم

پذير، كاربري ، توليد كارآمد و انعطافبودنهاي صنعتموقعيت توزيع، قيمت پايين، ارزش آفريني بالا براي مشتري، دانش تجاري، پيشرو بودن/ اولين

، جايگاه، هاي استراتژيكي/ مشتري، كيفيت برنامهسازمانانعطاف براي مشتري، نيروي فروش كارآمد، داشتن مهارت در بازاريابي، بينش/ فرهنگ قابل

مدت، ارتباط خوب با هاي كوتاهوزآمد، كيفيت برنامهي، تحقيق و توسعة رسازمانو انسجام  كاركرديميان تبليغات/ تصوير مؤثر، كارآفريني، هماهنگي

 نظران مختلف نامبرده شده است.كننده و ديگر موارد توسط صاحبتوزيع

واند تدارد از رقبا متمايز كند و چه عوامل عام و فراگيري ميتواند آنچه را كه در بازار عرضه ميهايي ميپرسش اين است كه يك شركت در چه عرصه

به طور تواند شناسايي و انتخاب گردند كه مي تمايزاتاز  هاييسويهها حاكم باشد؟ در اينجا تلاش شده است شرايطي بر همة كسب و كارتحت هر 

ز ا متماياز رقب ابعادي گوناگونكند خود را در يك شركت ممكن است آنچه را كه در بازار عرضه مي فراگير براي هر كسب و كاري كاربرد داشته باشند.

ه برخي از ب تغيير كند كه در زيرها آنهاي تواند متفاوت بوده و يا اولويتمي كسب و كارشود اين ابعاد با توجه به نوع بنگاه و ويژگي كند. تاكيد مي

 شود:مي اين ابعاد اشاره

   محصول )كالا( .1

 خدمات .2

 كاركنان .3

 كانال توزيع  .4

 تصوير ذهني .5

 قيمت .6

 سرماية فكري .7

 بازارداشتن سهم بزرگي از  .8

 نوآوري .9

 ورود به بازارهاي پررشد .10

 رفتن از انتظارات مشتريفراتر .11

 مبتنی بر كالا تمایزات

 كنندة كالا عبارتند از:  عوامل اصلي متمايز
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ز اهاي متفاوتي عرضه كرد. توان با ويژگيكنند. اكثر كالاها را ميهستند كه وظيفة اصلي كالا را تكميل مي هاييشناسه، هاويژگي -1ويژگي .1

اي را با تمركز بر ميزان ايجاد فايده براي مشتري و هزينه براي شركت هاي بالقوه و مقايسهتوان فهرستي از ويژگيبا مشتريان مي يق مصاحبهرط

 كشف كرد. 

ينة نحوة در زمد. هر شركتي بايد نكناولية كالا ايفاي نقش مي هايشناسهشود كه در آن مي گفتهعملكرد به سطحي  كيفيت -2كيفيت عملكرد .2

كالاي  به طور پيوستهاي كه توليدكننده (1مشي وجود دارد: مديريت كيفيت عملكرد خود در طول زمان تصميم بگيرد. در اين زمينه سه خط

 در طول زمان كيفيت كالا كاهش يابد. (3و  كيفيت كالا در سطحي معين است منحني (2، بخشدخود را بهبود مي

 ها قرار گيرد.شركتنظر مدتوسط مشتري است كه بايد  3شدهكيفيت اداركهمان  قابل قبولكيفيت 

كند. شده، مشابه هم بوده و هدف مورد نظر را تامين مياي است كه برحسب آن تمام واحدهاي توليدانطباق درجه كيفيت -4كيفيت انطباق .3

 اشند.خريداران خواهان آن هستند كه كالاها از كيفيت انطباق بالايي برخوردار ب

 شود. هاي مهم كالا محسوب ميدوام معيار عمر عملياتي مورد انتظار از كالا تحت شرايط طبيعي و سخت است. دوام از جمله ويژگي -5دوام .4

 شود. افتد و خراب نميكند كالا در طي يك دورة زماني از كار نمياعتمادپذيري معياري از احتمال است كه بيان مي -6پذيرياعتماد .5

مطلوب آن است كه  8پذيريخراب است. تعمير كند ياقابليت تعمير، بيانگر سهولت تعمير كالايي است كه درست كار نمي -7ت تعميرقابلي .6

 ، نسبت به تعمير كالا اقدام كنند.زمان ، انرژي وهزينه زياد كنندگان، خود بتوانند بدون صرفاستفاده

دهد. خريداران معمولا مايل هستند براي كالاهايي كه به طرز ز آن به خريدار دست ميشكل، بيانگر ظاهر كالا و احساسي است كه ا -9شكل .7

 اند قيمت بالاتري پرداخت كنند.زيبايي درست شده

ثر هاي بسيار موگذارد. طرح يكي از راههاي فراگيري است كه بر ظاهر و كاركرد يك كالا حسب نيازهاي مشتري، تاثير ميطرح، ويژگي -10طرح .8

 شود. كردن و اختصاص جايگاه مناسب به كالا/ خدمت شركت محسوب ميتمايزبراي م

هاي محصول، حجم توليد و يا طراحي كالا و خدمت را در هماهنگي با تغييرات در نيازهاي مشتريان، ويژگي سازمانقابليت  -11پذيريانعطاف .9

 به پذيريتوليدي، انعطاف هايقرار گيرد. در شركت رقابتي مزيت نايتواند مبمي كه است ابزاري پذيريگويند. انعطافمي پذيريانعطاف

توانند در يها ماز ساير شركت تربيش بندندكار ميپذير را بهتوليد انعطافتكنولوژي  روش كه هاييشود و شركتمي محقق گوناگوني هايروش

 تفادهدهد اتخاذ و اسمي نشان دهند. تحقيقات نشان واكنش سودآوري و افزايش مشتري يترضا افزايش و در راستاي بازار سريع برابر تغييرات

جديد  يتوليد فلسفة را يك آن نظراناز صاحب ايكند. عدهمي را تعيين سازمان يك آيندة رقابت پذير، سطحتوليد انعطاف تكنولوژي از روش

 سيستم را يك ديگر، آن . گروهيكندتجميع ميرا در خود ها آن و مزاياي را حذف و توليد انبوه 12توليد سفارشي دو فلسفة معايب دانند كهمي

   شمرند.پذير و... بر مي، توليد انعطاف13توليد ناب توليد از قبيل هايهمانند ديگر سيستم توليدي

 صدا، بو يا طعم يك محصول است. كيفيت و چگونگي ظاهر، احساس، بيانگر -14شناسيزيبايي .10

 كند.صدمات و خسارات احتمالي وارده به مشتري را در مسير استفاده از كالا، تضمين مي -15ايمني .11

                                                           
1 Feature 
2 Quality of  performance 
3 Perceived quality 
4 Quality of  compliance 
5 Durability 

6 Reliability 
7 Ability to repair 
8 Repairability 
9 Shape 
10 Design 

11 flexibility 
12 flexibility 
13 Lean production 
14 Aesthetic 
15 Safety 
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 بخشي مستمر كالا/ خدمت است.به تلاش در جهت بهبود اي سازندهتعهد حرفه بازگوكنندة -1بهسازي مستمر محصول .12

 مبتنی بر خدمتتمایزات 

. اگر ايجاد تمايز فيزيكي كالا تواند متمايز كندخدمات خود را هم ميتواند كالاي خود را به لحاظ فيزيكي متمايز كند، ميكه اين يك شركت علاوه بر

ر زير به دبه كالا افزوده شود و كيفيت خدمات هم بهبود يابد. تري بيشبه آساني ميسر نباشد براي نيل به پيروزي رقابتي بايد خدمات ارزشمند 

 شود:اشاره مي كنندگان اصلي در خدماتمتمايزي از برخ

 بودن سفارش كالا به شركت توسط مشتري است.منظور آسان - 2سهولت سفارش .1

دقت و مراقبتي كه در فرآيند تحويل  ،درستي ،بودن تحويل كالا يا خدمت به مشتري است. تحويل، سرعت، صحتمناسببه مفهوم  - 3تحويل .2

 شود.امل ميشود را شكالا اعمال مي

تر از تجهيزات فروشنده استفاده كاراتر و موثرها آنآموزش مشتري عبارت است از آموزش كاركنان مشتري با اين هدف كه  - 4آموزش مشتري .3

  كنند.

در قبال رايگان يا به صورت هاي آماري، اطلاعات و خدمات مشورتي است كه فروشنده مشتري، سيستم داده بهمشاوره  -5مشتري بهمشاوره  .4

 كند.دريافت بهاي آن به خريداران ارائه مي

ر شده را دتعمير و نگهداري بيانگر برنامة خدماتي شركت براي كمك به مشتريان است تا بتوانند محصولات خريداري - 6تعمير و نگهداري .5

 كار حفظ كنند.بهترين شرايط آماده به 

 دريافت خدمت مربوط به يك كالا بايد منتظر باشد.  مدت زماني كه يك مشتري براي  - 7بودنهنگامزمان و ب .6

 آنچه كه مشتري درخواست كرده است.ارائة تمامي - 8بودنتكميل .7

 مشتريان در هر زمان است. بيانگر ارائة يك سطح استاندارد از خدمت و كالا به تمامي - 9ثبات و سازگاري .8

  به طور صحيح است. و به مفهوم ارائة خدمت مربوط به كالا در هر زمان - 10دقت .9

 ك شركت با شرايط غيرمعمول است.يكيفيت مواجهة  - 11پاسخ دهي .10

هاي زيادي در كنند، راهماتي كه به مشتريان خود ارائه ميدكردن خاز طريق متمايزتر بيش رسانيها براي فايدهشركت - 12خدمات متفرقه .11

 ئه كنند، يا نسبت به رقباي خود قرارداد نگهداري بهتري با مشتريان منعقد نمايند. توانند ضمانت نامة كالاي بهتري اراميها آناختيار دارند. 

 مبتنی بر كاركنان تمایزات

نوط به اشد بلكه مبمي «سخت»تر از رقبا، نه تنها مستلزم تمركز ويژه و قابل اتكا بر تجهيزات ورتر و داشتن استراتژي متمايزانجام عمليات بهره

ها از طريق استخدام و آموزش كاركنان شركت توسعه و گسترش بازار نيز است. ،ي، پژوهشانسانچون سرماية  «نرم» هايئياي دارگذاري بر روسرمايه

 هستند:شش گانة زير  هايشناسهديده، داراي توانند به مزيت رقابتي خوبي دست يابند. كاركنان آموزشبهتر از كاركنان رقبا مي

  مهارت و دانش لازمه را گويند.كيفيت ري كاركنان از برخوردا - 13صلاحيت و خبرگي .1

  كاركنان رفتاري دوستانه دارند، مودب و باملاحظه هستند. - 14تواضع و نزاكت .2

                                                           
1 Continuous improvement of product 
2 Ease of  ordering 
3 Delivery 
4 Customer Training 
5 Consultation to customers 

6 Repair and maintenance  
7 Time and timeliness 
8 Completeness 
9 Consistency 
10 Accuracy 

11 Responsiveness 
12 Miscellaneous Services   
13 Competency and Sufficiency 
14 Humility and civility 
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 اند.كاركنان قابل اعتماد و امين - 1پذيرياعتبار .3

  دهند.مي ارائهكاركنان خدمات را درست و دقيق  - 2پذيرياعتماد .4

 گويند.ها و مسائل و مشكلات مشتريان سريعا پاسخ ميدرخواست ها،شكاركنان به پرس - 3يپاسخگوي .5

 كنند.درك مشتريان و ارتباط شفاف و روشن كوشش مي كاركنان براي - 4ارتباطات .6

 مبتنی بر كانال توزیع تمایزات

ت توانند به تمايز رقابتي دسها هم ميكانالاين  عملكرد بودن و كاراييهاي توزيع خود و به ويژه پوشش، تخصصيكانال دهيها از طريق شكلشركت

 يابند.

 مبتنی بر تصویر ذهنی تمایزات

وتي متفا واكنششده درست همانند هم هستند، خريداران نسبت به تصوير ذهني شركت يا نام تجاري كالاي توليدي، حتي وقتي كالاهاي عرضه

ت توليدي آن دارند، شركت با طراحي و ترسيم يك هويت يا جايگاه، تصوير تصوري است كه مردم دربارة شركت يا محصولادهند و آن نشان مي

 دهد:ذهني مردم را شكل مي

شود كه باعث شناسايي شركت يا نام تجاري كالاي يك تصوير ذهني خوب از يك يا تعدادي علامت و نشانه تشكيل مي - هانشانه و هاعلامت .1

 اي طراحي شوند كه سبب شناسايي آتي شوند.به شركت بايد به گونه هاي مربوطها و نشانهشود. آرمتوليدي آن مي

هاي انتخابي را بايد براي انتقال شخصيت و ماهيت شركت يا نام تجاري كالاي آن در قالب علامات و نشانه - رسانة نوشتاري و سمعي و بصري .2

 اي را برسانند.ب بسيار شاخص و برجستهها بايد حكايت، حالت و سطحي از عملكرد و مطلآگهي تبليغاتي درآورد. آگهي

 دارد، يك عاملكه شركت در آن به توليد اشتغال دارد يا توليدات و خدمات خود را در آنجا عرضه مي فضاي فيزيكي و مجازي - فضاي پيرامون .3

 تصوير ذهني است. براي خلققوي ديگر 

 مبتنی بر قیمت تمایزات

 به دو دليل ايجاد شود:  تواندشايستگي متمايز مبتني بر قيمت مي

 دستيابي به يك تكنولوژي پيشرفته  .1

 مقياس اقتصادي بزرگ  .2

 شود.به اطلاعات و ... موجب مزيت رقابتي مي تربيش دلايل ديگري نظير حمايت دولت و دستيابيبا اين همه 

 مبتنی بر سرمایة فكری تمایزات

از  سازمانهاي يك يا معنوي ناميده شده است كه عبارت است از مجموعه دانسته 5ماند، سرماية فكريباقي مي سازمانك يارزش دانشي كه در 

 هايدهند و در سالها را تشكيل ميهاي شركتاز داراييهاي فكري درواقع بخش شاياني شود. سرمايهمي سازمانچيزهايي كه باعث مزيت رقابتي 

 ها صورت گرفته است.راييبرداري بهتر از اين داهايي براي شناخت و بهرهاخير تلاش

 يافتنها در چند دهة اخير منجر به اهميتها و دولتهاي فكري در موفقيت شركتمحور و جايگاه ويژة منابع دانشي و سرمايهتوسعة اقتصاد دانش

 :استه بخش اصلي زير س شامل(. اجزاي سرماية فكري نيز 1996، 6ي شده است )نوناكا و تاكوچيسازماناين منابع در ميان مجموعه منابع 

                                                           
1 Validity 
2Reliability  

3 Accountability 
4 Communications   

5 Intellectual Capital (IC) 
6 Nonaka and Takeuchi 
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در كنار مواردي  شود.ميها آنها، تجربيات و خلاقيت كنند كه شامل مهارتدانشي كه كاركنان دارا بوده و يا آن را خلق مي - 1يانسانسرماية  .1

ي هاآيند. مهارتيي به شمار مانسانهاي شخصيتي نيز از جمله مصاديق سرماية ها و توانمنديدارند، مهارتجنبة تخصص علمي تربيش كه

هاي هاي كليدي كاركنان در زمرة منابع استراتژيك براي بنگاهرا به عنوان قابليتها آنتوان ارتباطي و هوش عاطفي افراد از عواملي هستند كه مي

 فعال در ارائة خدمات به شمار آورد.

هاي مختلفي و در قالب هانباشته و ذخيره شد سازمانرهاي ها و ساختابوده و در سيستم سازماندانشي كه در تسخير  - 2سرماية ساختاري .2

است. سرماية ساختاري، بخشي از سرماية فكري  سازمانيابد و متعلق به هاي كاري تجلي ميها، ارتباطات و شبكهفرايندها، تكنولوژيچون هم

ها، ها ، خدمات پيشنهادي، دستورالعملص مانند برند، پتنتهاي خابه تدريج، در قالب دارايي سازماناست كه به عنوان ماحصل فعاليت افراد در 

هايي ي نيز به عنوان يك زيرساخت مهم، تصويرگر مؤلفهسازمانشود. فرهنگ ي و مانند آن متجلي ميسازمانفرهنگ  الگوها، افزارها، فرايندها،نرم

ابل ها قموفقيت شركت هي و در نتيجانسانوري منابع بهره صداقت، تعهد و اعتماد ميان كارشناسان شركت است و تأثير آن در سطحچون هم

 توجه است.

ت و كنندگان، رقبا، دولاي موثر شركت با ذينفعان بيروني شامل مشتريان، تأمينهاي رابطه، ناظر بر داراييسرماية ارتباطي - 3سرماية ارتباطي .3

كند. اجزاي سرماية فكري منتخب شامل تحصيلات، تجربه و مهارت اد ميايج سازماناي را براي افزودة دو سويهموارد مشابه است كه ارزش

ي، سابقة شركت، محصولات و تنوع محصولات در بخش سرماية ساختاري و سهم بازار و تعداد و مهارت انسانوري فروش( در بخش سرماية )بهره

 باشند.هاي فروش از جملة سرماية ارتباطي مينمايندگي

تري در خود به وجود آورند تا به اكتساب، تسهيم ظرفيت اثربخشها سازماندانش )سرماية فكري( مستلزم اين است كه حفظ سرماية ارزشمند 

ارتباطي  هايترين سرمايهبدون ترديد رابطة مناسب با مشتريان از مهم گويند.ي ميسازمانو استفاده از دانش بپردازند. اين فرآيند را يادگيري 

 ر به ايجاد مشتريان رضايتمند و سپس وفادار خواهد شد.ها است كه منجشركت

 مبتنی بر داشتن سهم بزرگی از بازار تمایزات

 اغلب بيش از رقبا درآمد دارند. از بازار،تر بزرگدارندگان سهم  

 مبتنی بر نوآوری تمایزات

لف شود و نوآوري در ابعاد مختها تلقي مياي در شريان شركتازهخون تبه مثابه از خلاقيت را نوآوري گويند كه برگرفته هاي نوين كارگيري ايدهه ب

اي در نوآوري ريشه دارد. موقعيت و پاراديم قابل تصور است و اساسا هر رشد اقتصادي به گونهبازارهاي جديد، چون منابع، محصول، فرآيند، الگو، 

دانيم كه اتقلاب دستاوردي نو و حل نيست. ميون توصيه كرده بود، راهها، برخلاف آنچه كه توماس جفرسانقلاب نسل» :گويد، مي2004دراكر، 

ها و نهادها و شكست بازآفريني خويشتن است. تنها طريقي كه از معبر گرفته از انحطاط فكري، ورشكستگي انديشهتازه نيست. انقلاب نشات يطلوع

يافته ازمانسمند و دادن نوآوري نظامتواند پيوستگي را حفظ كند، شكلارتش( ميآن يك نهاد )اعم از دولت، يك دانشگاه، يك شركت، واحد كارگري يا 

كنند. خورند، همان كاري كه محصولات، فرايندها و خدمات با خود ميها در نهايت خود را ميها و سياستدر قالب هر ساختار است. نهادها، سيستم

گذاري هياماند. به اين ترتيب، نوآوري و سراند و زماني كه از اهداف خود بازماندهخشيدهبحقق اهداف خود را تها آندهد كه اين اتفاق زماني رخ مي

                                                           
1 Human capita 2 Structural capital 3 Communication capital 
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نوين بايد ساختارشكن باشد، بايد براي نوآوري  سازمانتجارت، مورد احتياج است. چون هماقتصاد و در نهادهاي خدمات عمومي چون همه عدر جام

 .«داده شود سازمان

 د به بازارهای پررشد مبتنی بر ورو تمایزات

 آوري )بيوتكنولوژي( و ارتباطات، فريبندگي چشمگيري دارند.فنزيستهاي مصرفي الكترونيكي، فرآوردهچون همبازارهاي برخوردار از رشد بالا 

 ات مشتریمبتنی بر فراتررفتن از انتظار تمایزات

كند هاي اقتصادي است. رسيدن به خواست مشتري، او را خوشنود ميپيوستة بنگاه هايي بالاتر از انتظارات مشتريان يكي از اهدافعرضة فرآورده 

 كند. ولي عبور از آن مشتري را مسرور مي
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 9فصل 

 نظریة عمومی بازاریابی نیاز به

 

  یابیبازار ةینظرای از تاریخچه

هاي پس از جنگ كند كه سال، اعلام مي«2اجتماعي -اريخيبازاريابي: رويكردي ت نظرية»، در كتاب خود تحت عنوان 1390، 1لوديك ماريوس ك.

ها در اين سالاست.  مشهوراي هاي زنجيرهعصر تجارت و دهة فروشگاه، طلايي ، اغلب به عنوان بيست سال1929بر اكت 10جهاني اول تا جمعة سياه 

، مديريت فروش و سياست توسعة بازاربراي  تبليغاتي ملي هايكمپين ،هاشركتهاي پيچيدگيمواردي چون ها با بازاريابي در اوج خود بود و بازارياب

توسعه و يكپارچگي دانش بنيادي بازاريابي بودند. در دهة  تلاش براي، اين در حالي بود كه محققان بازاريابي در در چالش بودندمحصول استراتژيك، 

اصلي دانش  پيكرة ها كماكانشده در اين رسالهتا اكنون، نظرات طرح آن زماناز  رساله در زمينة بازاريابي عمومي منتشر گرديد كه 29، 1920

، «مجلة بازاريابي»، و 1937، «انجمن بازاريابي آمريكا»داري چونبنيادهاي اصلي و طلايه، 1930(. در دهة 1988)بارتلز،  دهندشكل مي را بازاريابي

)شايان ذكر  .اين روند تسريع يافتاواخر قرن بيستم  در كه همت گمارنددهي تحقيق بازاريابي سازمانگذاري گرديدند تا به پشتيباني و ، بنيان1936

 24، در 1929سقوط بازار سهام در سال  اياست، سقوط بزرگ،  شده شناخته اهيس ةعنوان سه شنب ، به1929در سال  تياسترسقوط والاست كه 

 نه تنها بود كه يدوره آغاز ركود بزرگ ني، اآيدبه شمار مي كايمتحده آمر الاتيا خيقوط در تارس نيترسقوط مخرب نيآغاز شد، ا 1929اكتبر سال 

به سال  10 اين روند بيش از و بلكه اقتصاد ديگر كشورهاي جهان را از خود متاثر كرد الشعاع خود قرار دادتحت را يغرب يصنعت يكشورها تمامي

 .طول انجاميد(

نون هم اكهاي رفتاري و بازار پرداختند كه اين مفاهيم نظريهمديريت بازاريابي در كنار  مفهومبازاريابي به توسعة ماي علنگ جهاني دوم، جاز پس

، آميختة 1964كارتي، مك 4P زمينهاين  در هاي مشهورمثال گيرد.نيز در ادبيات بازاريابي كماكان مورد استفادة پژوهشگران اين رشته قرار مي

، پنج نيروي رقابتي پورتر، 1970، 4، و ماتريس پرتفوليوي گروه مشاورين بوستون1967، 3بينهاي ذهني فيشنگرش سنجش، 1965ن، بازاريابي بورد

 درخصوص موضوعات گوناگون مبرم و ضروريمباحث را با انتشار  يابيگسترش مفهوم بازار، است. كاتلر و لوي SWOT ،1987و تحليل  1979

هاي غيرانتفاعي نيز توصيه سازماناستفاده از اصول بازاريابي را نه تنها در حوزة تجاري، بلكه در ها آن، آغاز كردند. 1960 بازاريابي در اواخر دهة

منتشر شد.  «بازاريابي»و  «مديريت بازاريابي»هاي اولية كه خود مورد بحث و بررسي فراوان قرار گرفت. در همان دوران، ويرايش كردند، رهنمودي

  و تاكنون به طور مستمر دانش بازاريابي را به روزرساني كرده است. شدهتوزيع  مرتببه طور  هابكتااين 

مطرح شد.  1946در سال  5عمومي در زمينة بازاريابي در كنفرانس زمستاني انجمن بازاريابي آمريكا واقع در پيترزبورگ نظريةدرخواست ارائة يك 

 صوصبحث در اين خ بازاريابي بود، كه جوهرة وجودي تر پيرامونتوضيح بيشبراي تحقيقات آتي و  يچوبچار تعيين اينظريههدف از توسعة چنين 

 .شده بود شايعبه بعد بسيار پيچيده و  1930از دهة 

كي بررسي هايي ارائه شد. با اندنظريهنحوة خلق چنين درخصوص بسياري  هاي، پيشنهاد1948، 6از زمان انتشار اولين مقالات آلدرسون و كوكس

بپردازد و در عوض به وفور به  7كه به تشريح ماهيت بازاريابي شتوجود ندا نظريهاز  ايپيشينهبازاريابي هيچ  و ادبيات توان دريافت كه در متونمي
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2 A theory of marketing: outline of a 
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4 Boston Consulting Group (BCG) 
5 Petersburg 

6 Alderson, Wroe & Cox, Reavis 
7 The Nature of Marketing 
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 عملكرد بازاريابي پرداخته شده است. 

جامعي  نظرية در زمينة بازاريابي،است كه  انديشمندان بازريابيتنها فردي از ، 2003هانت،  شود كهكند كه تصور ميكه لوديك اعلام ميعليرغم اين

ارزشمند پيشگامان ديگر اين عرصه چون رابرت  هاياند اما نبايد تلاشبه اين موضوع نشان ندادهكه بقيه اصلا توجهي است، در حالي را معرفي كرده

وهان آرنت، جويليام بائومول، ، فردريك وبستر، رابرت اف. لوش، ولدون تيلور، بارتلز، رو آلدرسون، ريويس كوكس، فرانكلين هوستون، سيدني جي. لوي

ترين و و ديگران را از ياد برد. هرچند بايد اذعان كرد كه هانت در اين حوزه يك استثناست و از برجسته رابرت اي. مورگان، استفان ال. وارگو

  رود.بازاريابي به شمار مي نظريةپيشروترين پژوهشگران ادبيات 

 عمومی بازاریابی ةینظرنیاز و اشتیاق به 

ف ها از طرشود كه متاسفانه واقعيتبه اين دليل ظاهر مي نظريهاصولا، نياز به » :كنداعلام مي نظريه نياز به زمينة در، 1957بائومول، ويليام جي. 

. گاهي هاي متنوعي سازگار استكنندة كفش با فرضيهك توليدحجم فروش ي افتها يا . يك تغيير تورمي در قيمتگفتن نيستندسخن قادر به خود

كه به طور  ابتدايي نظريها با ساختارهاي گيريد رد كنيم. زيرا اين نتيجهنيآها بر ميحا از واقعيتيولهايي را كه تگيريهمة ما آماده هستيم تا نتيجه

دهند حداقل گاهي اوقات همبستگي بالايي بين سطح درآمد ارهايي را كه نشان ميايم در تعارض هستند. به عنوان مثال، هيچ كسي آمضمني پذيرفته

ا خاموش هبينيم كه چون واقعيتبنابراين مي .بگيرد، به عنوان تبييني براي شكوفايي و ركود جدي باشدهاي زنانه وجود داشته ملي و بلندي دامن

در معنايي هستيم كه  نظريهيف كند. اگر آرزومند فهم ساختار واقعيت باشيم، خواهان را توصها آنكار  زبايد اختراع شود تا طر نظريههستند، 

ي ترند يا حتي مطلوبيت كمطلوب هستم، ناغيرنظريهاي نيست كه پژوهش بدين مفهومرد. اين ببه كار مي مقصودپرداز اين اصطلاح را بدان نظريه

      . «ها راكند و ديگري تبيينها را تامين مييكي داده –ف است مختلها آنپردازان دارند. مقاصد نظريهنسبت به كار 

« 1بازاريابي نظريةبه سوي يك »تحت عنوان  1948در سال  يادر مقاله يابيبازار نظريةپرشور به  اشتياق نيز پيرامون، ريويس كوكسآلدرسون و رو 

اشد كه ببازاريابي مي نظريةال رشد به حاي پرشور و در اخير مشهود بوده است، علاقهاي بازاريابي در ساليان آنچه در مطالعة حرفهكنند كه اعلام مي

بازاريابي در چندين  نظريةهاي دهد. در حال حاضر، دورهحقايقي است كه اين حوزه را تشكيل ميپيكرة اصول عمومي و انتزاعي زيربنايي درواقع 

ي ادر بازاريابي است، برجستگي فزايندهها آنزمينة اولية شده توسط افرادي كه پيشلات نوشتهها و مقا، در كتابنظريهگردند. دانشگاه ارائه مي

در  نظريههايي در مورد آغاز شده است، به طور منظم، بخش 1946هاي ملي انجمن بازاريابي كه از اجلاس پيتزبورگ در سال يابد. در كنفرانسمي

 و بازاريابي است، بسيار اساسي نظرية جديد به مندي به يك رويكرداي كه زيربناي علاقهزي شالودهولي هستة مرك ،گرفته استدستور كار قرار 

اي بسيارشايع و عموما موجه است مبني بر اين كه دانشجويان بازايابي اصلي تشكيل شده است. يكي از اجزا، عقيده ءو ظاهرا از دو جز است دارريشه

ي صحيح و مهمي كه «هانظريه»و  «اصول»اند. هاي دقيق، جامع و قابل توجه برداشت كردهت اندكي شامل تعميمهاي خود، محصولاتاكنون از تلاش

نظيم ازاريابي حتي در تبديگر، اين باور آشكار است كه دانشجويان  ءدهد، بسيار اندك هستند. جزادبيات بازايابي در اختيار خوانندگان خود قرار مي

كردن اين مسائل پس از تدوين راي حلبهايي در يافتن رويهها آناند و بدين ترتيب، وضعيت فقيت بسيار اندكي نائل شدهمسائل براي خود، به مو

  ندارد. تر ة بيشنيازي به اشارها، آن

جود، در ادبيات موها آناز نظر  كه موضوعاتيتواند از طريق ملاحظة پردازي دارند، مينظريهماهيت تقاضايي كه دانشجويان بازاريابي از علاقمندان به 

                                                           
1 Alderson, W., & Cox, R. (1948). 

Towards a theory of markting. The 

journal of marketing. 137-152. 
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پديدار شود، زماني مي مندنظاماي كه آغازگر يك كاوش كند مسالهعنوان مي 1گيرد، روشن گردد. نورتراپبه اندازة كافي مورد رسيدگي قرار نمي

بگيرند يا براي نظر درشدة مربوطه را شاهدهاي متوانند همة واقعيتمانند و نميهاي موجود در جلب رضايت دانشجويان ناكام مينظريهكه  شودمي

 اقامة دليل كنند. ها آن

 يهاشده در كتابيي كه از به اصطلاح اصول ذكرهاآنها در حوزة بازاريابي و مخصوصا ها و رويهمشيهاي مربوط به خطگيريرسد كه نتيجهبه نظر مي

زيادي  بر اين، تعداد افزونشده مطابقت ندارند. هاي مشاهدهگيرند، اغلب با واقعيتميت اعمومي اقتصاد نش نظريةبزرگ  راهنماي مديريتي يا پيكرة

هيچ كس درك روشني از انواع كه اينتر گردآوري نشده است، يا حتي مهمها آنهاي لازم براي از مسائل متوجه اصحاب بازاريابي است كه واقعيت

  رد.هايي كه بايد گردآوري و تحليل شوند، نداواقعيت

ماعي اي اجتمند و تجربي بازاريابي به عنوان پديدهاست كه تشريح تئوري هماهنگيبازاريابي، چارچوب  نظريةكند كه يك ، اعلام مي1390لوديك، 

ر خود ه و بازتاب بگيرد و ابزار مفهومي براي مشاهدمينظر درتمامي علائق نظري و عملي، كه مرتبط با پديدة بازاريابي هستند را  وسازد را ممكن مي

بايست به تشريح ماهيت بازاريابي و چگونگي و چرايي موفقيت آن بپردازد. به همين علت، بازاريابي مي نظرية، يك سو آورد. از ديگرپديده را فراهم مي

اساسي  درصدد پاسخگويي به پرسشگذاري، تبليغات و توزيع باشد زماني كه از قبيل توسعة محصول، قيمت يموضوعات خاص ناظر برتواند نمي نظريه

بايست به دانش عيني و ذهني در عوض مي نظرية. براي رسيدن به اين ارزش تمايز، استريابي در طي بيش از شش دهه ادر زمينة ماهيت و حوزة باز

   نظر مخاطب اشاره نمايد.مورد نياز براي درك بازاريابي از نقطه

دكردن منها با روشبيني پديدهدرك علمي ما را در تشريح و پيش»اي است كه بازاريابي، پروژه نظريةيك درخواست براي  كه گويد، مي1983هانت، 

تواند پاسخگوي سئوالات برخاسته در زمينة هنر تجربي باشد و موضوعي كاملا علمي براي مناسب بازاريابي مي نظريةتنها يك «. بردساختار، بالا مي

قرار  آزمون چنديجامع بودند كه تحت  ي، خواستار نگرش1948آلدرسون و كوكس، ايق براي آزمايش آن خلق نمايد. ها و انتخاب حقايجاد فرضيه

( به روشي جامع بر مبناي نقاط شروع موجود در 2بازاريابي پاسخ گويد،  نظريةمناسب در  ايگونهاي از نيازها را به ( بتواند مجموعه1گرفته باشد و: 

گرايي ، نيز معتقد است كه عمومي1949، 2نظراتي كاملا سازگار براي بررسي طبقات اصلي بازاريابي فراهم نمايد. ويل( نقطه3ود و پيش ر نظريهادبيات 

نيازمند  گيرد كه دانش فنينشات مي ان و متخصصان علوم مختلف از آنجاشناساقتصاددانان، روش منظراين از گمان بيباشد، كه در بازاريابي مفيد مي

، 1968گرايي با درنظر داشتن ابعاد خاص بازاريابي به صورت پيچيده و كاملا تخصصي است. بيست سال بعد، بارتلز، عموميدرخصوص نظيم تكاملي ت

ا رتحقيق  گسترةاي از نتايج حاصله از هفت بازاريابي را به عنوان مجموعهدرخصوص عمومي  نظريةنگرش جامع مشابهي ارائه كرد. او ايجاد يك 

 نظرية ،هاجريانات و سيستم نظريةتعاملات،  و قوانين بازار، انتظارات نظريةتفكيك اقتصادي )بازار(،  نظريةمباحث اجتماعي،  نظرية: معرفي كرد

را به پنج  يقيتحقگسترة كنترل اجتماعي بازاريابي. دو سال بعد، او اين هفت  نظريةي و بتغيير اجتماعي و تكامل بازاريا نظريةهاي رفتاري، محدوديت

( 4هاي بزرگ، هاي كوچك در قياس با فعاليتاليتعف نظرية( 3تكامل نهادهاي تاريخي،  نظرية( 2كاركردهاي بازاريابي،  نظرية( 1كاهش داد:  مورد

اكندة آلدرسون هاي پرنظريهنظريات و  3هانت، مانسي و رايتوسط  1981در سال (. 1970گرايي )بارتلز، تخصص نظرية( 5يكپارچگي و  نظرية

، 1979، 4انصاري –سومين نظرية اصلي در زمينة بازاريابي توسط ال جامع در شش محور و عنصر اصلي ارائه شد.  نظريةگردآوري شد و بعنوان يك 

كنندگان رفدي از مصانصاري بر اين نكته تاكيد كرد كه سيستم بازاريابي عمو –مطرح شد. از آنجايي كه جزئيات اين نظريه تا حدودي ناقص است، ال 

قطه نتوان از آن به عنوان اي كه ميچهارمين نظريه. كندو بدين ترتيب، بستري براي نظرية جامع خود ايجاد  شودي بازرگاني تشكيل هاسازمانو 
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، يك نظرية R-Aمزيت  –نظرية منبع وي، به اعتقاد  ، است.1999هانت،  ترين نظرية بازايابي نام برد مربوط بهكاملپردازي بازاريابي و نظريهعطفي در 

آن  به مشروحبه طور  كتاب 12و  11، 10هاي فصلكه در  شودتلقي ميريابي افرايندي پويا دربارة رقابت است و گامي به سوي نظرية عمومي باز

  خواهد شد. پرداخته

اني فلسفي ها براساس مبها و نظريهتئوريشود كه ز آنجا ناشي ميبازاريابي ا نظريةكه در پيشگفتار كتاب نيز اشاره شد ضرورت پرداختن به گونههمان

آن قابل سنجش است و ميزان احاطه و تسلط بر  يهانظريهدهند و درجة رسش هر علمي با و منطقي خود، پيكرة اصلي هر علمي را تشكيل مي

نظران علوم مربوطه است. علم بازاريابي نيز از اين قاعده مستثني حبورزي صاپردازي در هر رشتة علمي نيز شاخصي از ميزان انديشهنظريهو ها نظريه

و درك جامع، فراگير و يكپارچة بازاريابي با بررسي روبناي اين  خود استوار است نظريهاي نبوده و همانند هر علمي ديگر، شديدا بر مباني و بنيان

لمي، جايگاه بازاريابي به عنوان يك رشتة ع. استبه مثابه زيربناي بازاريابي ممكن  و فلسفي نظريآگاهي از رويكرد  باعلم يعني رويكرد كاربردي و 

اريابي كند و بازتنها پرداختن به چارچوب نظري، امكان كسب بينشي جديد در  بازاريابي را فراهم ميدهد كه اهميت اين موضوع را مورد تاكيد قرار مي

عملي  . انجام كاركنندها، قابليت كاربردي و اجرايي پيدا ميشوند و سپس الگوها تبديل ميها به الگوهنظريرهاند. چون را از تنگناي مفهومي آن مي

آيد. ار ميشمكند و يك كاستي و كژي در بازاريابي بهانداز كسب و كارها را تنگ و محدود مي، چشمنظريو پراتيك، بدون يك پشتوانة قوي علمي و 

في و مباني فكري و فلس نظريهاي جنبهتر بدان پرداخته شده است، اما آنچه تاكنون كم زان فراراه عمل نورافشاني كند.علم بايد همانند چراغي فرو

از بازاريابي خروج ( 1: كندرا دنبال مياهداف زير يابي بازاريابي طليعة تلاشي است كه بازخيزي نظريه .بازاريابي يا نيمة پنهان و مغفول بازاريابي است

 هاي علميرشته كناريك علم در  هبه مثابانجام رسالت بازاريابي ( 3، علمي به عنوان يك علم در مجامع ( معرفي و بازشناسي بازاريابي2، ن هويتبحرا

( 6، ابيبازاري هايهديمورد مشاهده مربوط به پد قيحقا توصيف دقيق( 5، مندنظام يساختار جاديا قياز طر يابيراباز يفهم علم شيافزا( 4، ديگر

برسازي الگوهاي مناسب بازاريابي از نظريه( 8، بازاريابي هايهديپد ينيبشيپ( 7، ها( از بازاريابيپذير )فرضيهامكان ساخت گزارهاي عمومي آزمون

 .ة بازاريابياز تجرب يبخشنييتب يتلاش برا( 9و  هاي بازاريابي

 :استبازاريابي مطرح  نظريةداقل چهار دليل براي نياز بيش از پيش به ها حرغم وجود محدوديتبكند كه ، اعلام مي1390لوديك، 

. حتي ودشمنجر ميها آنهاي گوناگون بازدهي جنبهبازاريابي كه به كم كاركردشكاف موجود ميان مفاهيم نظري بازاريابي، تحقيقات بازاريابي و  (1

قابل غيررتباطي هاي او عمل مرتبط با آن، هزينه سازمانثبات تفكر بازاريابي اشد، عدمگي تحقيق بازاريابي موضوع اصلي نبچيكپاراگر پيچيدگي و عدم

ه، ارتباطات در افكار بازاريابي، مشاهدتري بيش اصلي بنيادي و مبنايي ممكن است ثبات نظريةنمايد. تعريف بازاريابي در سطح يك اجتنابي ايجاد مي

  را به همراه داشته باشد.  سازمانو 

راه  و دشوميهاي گذشته، حال و آينده ، سبب ايجاد ثبات در تحليلتري با عموميت كمهانظريهاي از مجموعه با دربرگيريبازاريابي  نظريةك ي (2

 نمايد.گشايد كه با تشريح اجمالي اجراي بازاريابي نوآورانه به روندهاي تصادفي جديدي اشاره ميهاي بازاريابي ميخود را به سمت كتاب

هاي موجود در بازاريابي جوامع عصر حاضر به در حقيقت، درك بهتر از بافت اجتماعي بازاريابي، به مخاطبان امكان مشاهدة قدرت و محدوديت (3

  دهد. ميرا هاي ايجاد تمايزهاي بازار همراه شناسايي شانس

ي و تمايز ايجاد كرده و بازارياببازتواند را درهم شكند و ميابي يبازارقات ابي و تحقييبازار قلمروهاي مرسومتواند مرزها و بازاريابي مي نظريةيك  (4

ود ميان ارتباط موجدرخصوص  مناسبي دليل اقامةتواند مناسب در زمينة بازاريابي مي نظريةدر دسترس قرار دهد. يك تر بيش تحقيقات بازاريابي را

  . ارائه دهدبازاريابي، تحقيقات بازاريابي، هنر و علم 
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درخصوص واگرايي و همگرايي و نيز يگانگي و انتزاع در مفاهيم بازاريابي  «1يابيبازار يعموم نظرية»اي تحت عنوان در مقاله ،1968 رابرت بارتلز،

 «كل»كاربرد  دارد كه از پايان جنگ جهاني دوم، تفكر بازاريابي در راستاي خطوطي چند، توسعه يافته است و در نتيجه، شناخت، آموزش يااعلام مي

اند، رفتارگرايان مانند به تفكر نپرداخته 3در بازاريابي با استفاده از واژگان رفتارگرايان 2گراياناي دشوار گشته است. سنتبازاريابي به طور فزاينده

سازي ها، موجب يكپارچهازدياد واقعيتكنند. فكر نمي 6گرايانيا تطبيق 5گرايانگرايان هميشه به مانند مديريتانديشند و كميتنمي 4گرايانكميت

هاي پوشاني حوزهگردد و همهاي جديدي ميگردد. همه جا، افزايش پژوهش منجر به واقعيتمي 8و انتزاع 7تري از يگانگيمعرفت، در سطوح كلان

اربرد، هاي ديگر بوده است. كاريابي مشابه حوزهدر انديشه و تفكر باز هاي جديدي توليد كرده است. بسط و توسعهنظريه، روابط، قوانين و اتيمطالع

اند. تعداد محصولات و خدمات افزايش يافته است. كاربرد بازاريابي، ها و مفاهيم بازايابي و رويكردهاي مطالعه، همه در حال تغيير بودهديدگاه

وا محت ،محيطي آشكارتر شده است. اين تغييراتزيستكرده است و تاثيرات  تعديلهاي عمومي، اهداف شخصي را محورتر شده است. محدديتمردم

را ابجاد ها آن و يكپارچگي در بخشيو نياز به وحدترا باعث شده ها نظريهاز تري بيش و تنوع دستخوش تغيير كردهو شكل تفكر بازاريابي را نيز 

ين ادر بازاريابي مورد بحث بسياري قرار گرفته است.  نظريهاهيت اند و متوجه كرده نظريهاي به بازاريابي، به طور قابل ملاحظه علمايكرده است. 

 است.  آشكار و مشهود و روزافزوني پردازي به طور فزايندهنظريه نياز بهباشد و مي نظريتوافق وجود دارد كه بازاريابي مستعد تقرير 

 های عمومیماهیت نظریه

مند و هايي از جملات داراي ارتباط نظامها مجموعهكه با توجه به اين ديدگاه كه نظريهگويد هاي عمومي ميماهيت نظريهدرخصوص ، 2002، هانت

ي هاي معمولهاي عمومي و نظريهنظريه مياناين است كه چه تفاوتي  پرسشگونه با قابليت آزمون تجربي هستند، هاي قانونداراي برخي تعميم

  :تر باشداند از نظرية ديگر عموميتوكند؟ يك نظريه به چند طريق ميا عمومي ميوجود دارد؟ به طور ساده چه چيزي يك نظرية عمومي ر

هاي ريهها هستند، بنابراين، نظبيني پديدهها افزايش فهم علمي از طريق ساختارهايي است كه قادر به تبيين و پيشاولا، به ياد داريم كه هدف نظريه

 يو قلمرو تر از گستردگيهاي عموميبرخوردارند. به اين معنا كه نظريهي تربيش ، از عموميتتربيش هايبيني پديدهواسطة تبيين و پيشه عمومي، ب

 وسعتعموميت يك مدل علمي، فقط به »، معتقد است كه 1969. دوبين، هستند ي دارند، برخوردارتركمهايي كه عموميت نسبت به نظريه تريوسيع

 . «تگي دارد، بسكندكه آن را تبيين ميقلمرويي كه 

ند. براي يابگونه، عموميت ميهاي قانونمند بين تعداد زيادي از مفاهيم و تعميمنمودن، ادغام يا برقراري ارتباط نظامها با سازگارراه دوم اينكه، نظريه

تر رضه و تقاضا را در يك ساختار عموميتر عهاي خاصهاي عرضه و تقاضاست، چرا كه اين نظريه، نظريهتر از نظريهمثال، نظرية رقابت كامل، عمومي

را ها نآطور در اقتصاد نئوكلاسيك، نظرية تعادل عمومي، شرايط تعادل جزئي )يعني تعادل در هر صنعت( را نيز دربر داشته و كند. همينادغام مي

 نمايد.تر ادغام ميدر يك حالت عمومي

ه طور كامل ب توان گفت يك نظريهها باشد، عبارت است از يكپارچگي كلي نظريه. زماني مييهتر از ساير نظرتواند عموميراه سومي كه يك نظريه مي

ت بيني نظرية محدودتر را با موفقيبخشي وظايف تبيين و پيشتر بتواند به طور رضايت، كه نظرية عموميدر حوزة شمول نظرية ديگر را قرار دارد

عمومي، تمامي يا برخي از مفاهيم و مفروضات نظرية محدودتر را دربرگيرد. بلكه نظرية  ةقرار نيست نظريبه اين معنا كه  (.1963، 9انجام دهد )سلارز

                                                           
1 Bartels, R. (1968). The general theory of 

marketing. The journal of marketing, 29-
30. 
2 Traditionalists 
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4 Quantifiers 
5 Managerialists 
6 Comprativists 

7 Unification 
8 Abstaction 
9 Ssllars 
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. مثال دهدبيني را به خوبي انجام ميمحدودتر، كار تبيين و پيش ةعمومي بايد تبيين كند كه چرا و تحت چه شرايطي مفاهيم و مفروضات نظري

د(، قانون سوم ياببه يكديگر افزايش ميها آنكند شتاب دو جرم، با نزديك شدن رية نيوتن )كه بيان ميكلاسيك يكپارچگي كلي، اين است كه نظ

 كند. گيرد و بنابراين قادر به تبيين همة مواردي است كه قانون گاليله تبيين ميكند شتاب بين دو جسم ثابت است( را دربر ميگاليله )كه فرض مي

برخوردار باشند. بنا به گفتة بلالوك:  1از سطح بالاي انتزاعها آنباشند، اين است كه مفاهيم  ترتوانند عموميها مياي كه نظريهچهارمين طريقه

 هاي پارامترها يا )در موردمفروضات ممكن در قالب معادلات، ارزش كمينةشامل كه ايگونهبهشود، مي ريتقرهاي بسيار انتزاعي نظرية عمومي با واژه»

توانند قضاياي مفيدي ارائه دهند و هاي بسيار عمومي، نميشود كه اين نظريهباشد. اغلب ديده ميهاي خطا ميهاي خاص واژهماري(، توزيعنظرية آ

ه ما را قادر بها آناين است كه  هاي نظري بسيار عموميبنابراين مفروضات اضافي جهت مطالعة موارد خاص مورد نياز است ... ارزش عمدة فرمول

 . «نمايندميها آنقراردادن موارد خاص مختلف در جايگاه خود و اثبات قضاياي كلي مناسب با 

ه چند دليل يك نظريه ب از منظري ديگر، ،پسبليت آزمون تجربي شوند. ااي انتزاعي باشند كه مانع ابجاد فرضياتي با قمفاهيم نظريه نبايد به اندازه

گونه را هاي قانوناز مفاهيم و تعميمي تربيش ( تعداد2كند، بيني ميرا تبيين و پيشي تربيش هاي( پديده1باشد: تر از نظرية ديگر تواند عموميمي

به  ( از سطح بالاتري از انتزاع برخوردار است.4گيرد و ( نظرية محدودتر را دربر مي3كند، مند برقرار ميروابط نظامها آنو ادغام كرده و بين ساز هم

 شود.گفته مي 2عمومينظرية تر، نظرية جامع يا عموميرية اين نظ

شناسي، روانشناسي و هاي اقتصادي، اجتماعي، فيزيولوژيكي، مردمبه نظرية عمومي بازاريابي شامل تمامي دانش حصولملزومات مورد نياز براي 

ود يك وجپروژة نظرية بازاريابي عدم عمدةدهد. مشكل قرار مي ياتدر چارچوب با ثبآن را به لحاظ كاري سياسي است كه در بازاريابي استفاده شده و 

ه بها، ابزارها، فلسفه، عملكردها، واحد يا اصول، كه باشد. بازاريابي با ساختارهاي مختلفي تشريح شده است، مثل روشچارچوب و شكل مناسب مي

  باشند.قادر به تشريح و پاسخگويي به مسائل بيروني نمي ها پاسخگوي نيازهاي پديدة بازاريابي نبوده وهيچ كدام از آنتنهايي 

كنند؟  يابي تلاشبازار يعموم يتئورنظرية جامع بازاريابي يا  براي بسط بايدكنند كه چرا پژوهشگران بازاريابي ، اعلام مي1988، 3گرت و شث، گاردنر

 كهاين به موازاتدر اولويت قرار گيرد. اول آن كه  بايدنظرية جامع بازاريابي كه چرا توسعة  كندحداقل سه دليل را اقامه ميپاسخ به اين پرسش براي 

رگان . در عوض، برخي خبشودمواجه مي و تشتت هم خطر تلاشي باروزافزوني  گونة، به رسدي ميتربيش كمال يابد و بهمي نظام بازاريابي گسترش

ظام هاي ديگر اين نبينش خود را در برخي حوزهآگاهي و اند كه به طور كامل ناساني شدههاي موضوعي بازاريابي تبديل به چنان كارشدر بعضي حوزه

بر آن جبران اين كمبود  افزوندانند و هاي توزيع نميكننده، هيچ چيز در مورد كانالبه عنوان رفتارگرايان مصرف برخي اند، براي مثالاز دست داده

گردند پردازان با استفاده از نظرية جامع به عنوان نقطة مبدا، در هر حوزه به دنبال نظرية محدودي مينظريهحائز اهميت نيست. ها آننيز چندان براي 

شده در نظرية جامع توانند به اغناي موضوعات ارائهپردازان با انجام اين عمل ميرا با نظرية جامع مرتبط كند. نظريهها آنكه به نوعي نظرية خاص 

حران بازاريابي دچار بكه آنكند. دوم نظرية جامع را پشتيباني كرده يا حتي آن را تعريف مي، هاآننشان دهند كه چگونه نظرية  طوراخته و هميندپر

هويت شده است. فرض كنيد كه پاسخ به اين پرسش ساده به صورت مختصر و مفيد تا چه حد دشوار است: بازاريابي چيست؟ حقيقت امر اين است 

ر رفع بحران د دتواندانيم بازاريابي چيست و چه بايد باشد؟ نظرية جامع بازايابي از طريق تعيين ماهيت نظام بازاريابي ميدقيقا نمي كه در حال حاضر

متايان هايي كه از هبا مشاوره صاحبان كسب و كارعلاوه بر بحران هويت، با بحران اعتبار نيز مواجه هستيم. كه آنهويت نقش موثري را ايفا كند. سوم 

آمده توسط محققان دانشگاهي بهره از اطلاعات به دستها آنرهايي از خواب غفلت هستند و اغلب ي در تلاش براكنند، دانشگاهي خود دريافت مي
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Dennis E. Garrett 
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( كاهش 1اند: كردهبه دلايل زير خودداري  Xسوژة درخصوص پردازي محققان بازاريابي از نظريهها آنهاي فراواني وجود دارد كه كه در برند. نمونهمي

اي ارائه ( محققان آن چنان نظرية پيچيده3ي، انسان شپيشنهادي با نق ة( مباحثه در مورد تناسب نظري2موضوع تحت بررسي، درخصوص علاقه 

ي ة جامع بازاريابنظرياگر كه هبچ شخصي چه در عرصة دانشگاهي و چه در عرصة كاربردي، حقيقتا قابليت درك آن را ندارد. در صورتي كه  اندكرده

پردازان هاي ديگر را در اين خصوص قانع كند كه نظريهتواند بازاريابان و حتي محققان در نظامبه خوبي طراحي شده باشد و ارتباط خوبي برقرار كند، مي

 اهداف ارزشمندي هستند.پي درعلم بازاريابي به لحاظ منطقي 

شده با هاي انجامسنجشپذير است؟ طبق ه آيا باور داريم كه طرح نظرية جامع بازاريابي امكانكنند كخاطرنشان مي ،1988شث، گاردنر و گرت ، 

دي از امعيارهاي هانت، پاسخ ما قطعا مثبت است. اين معيارها عبارتند از گسترش قانونمند، ايجاد هماهنگي ميان نظريات واسطه و تفسير تعداد زي

توانند به عنوان سنگ بناي توسعة نظرية جامع بازاريابي به كار روند. شوند، ميهايي كه در اينجا مطرح ميفرضيات مطرح. عقيده داريم برخي از ايده

 ها عبارتند از:اين ايده

 شود. مطالعة رفتار بازاريابي باشد، مطالعة بازار قلمداد ميكه آنبازاريابي بيش از  .1

ها نآشود. معاملة بازار نوع خاصي از تعامل ميان دو يا چند طرف است كه زار سنجيده ميرفتار بازار توسط واحد بنيادي تحليل به نام معاملة با .2

 كنند. كنندگان را ايفا ميدر آن نقش مشتريان يا تامين

يان دو يا متوان با درك و تفسير اين نكته به اين هدف نايل شد كه چگونه معاملات بازاري مكرر بايد بر طبيعت پوياي بازاريابي تمركز شود. مي .3

هاي بازاريابي مانند فروش زدوده و به سمت مفهوم بازاريابي پذيرند. تاكيد بر معاملات مكرر، تمركز بازاريابي را از معادلچند طرف صورت مي

 كند.اي جلب ميرابطه

انند از طريق خريدار، فروشنده يا موسسات توها ميهايي نيز باشد. اين محدوديتبازاريابي به عنوان مطالعة رفتار بازار، بايد داراي محدوديت .4

 نفعان اجتماعي اعمال شوند. خارجي نظير دولت و ديگر ذي

شود كه فرايند بازاريابي منجر به ايجاد هاست. نيل به اين هدف، با تضمين اين موضوع عملي ميعلت وجودي بازاريابي، خلق و توزيع ارزش .5

ها دشوار است، اما بهتر است اين آوردن ماهيت دقيق ارزششود. هر چند به حسابعاملة بازار ميبرد ميان دو يا چند نفر در م –وضعيت برد 

 كننده و نيازهاي خريدار را كامل كنند. ها داراي كاركرد، درك، مالكيت، زمان و مكان باشند، تا شكاف ميان منابع تامينارزش

بايست به لحاظ معيارهاي نحو، ميان جامعة علمي احترام پيدا كند، نظريه ميبه منظور تضمين اين مطلب كه نظرية جامع بازاريابي در  .6

، زمونآگرايي فرانظريه در وضعيت مطلوبي قرار داشته باشد. به عبارت ديگر، نظريه بايد به لحاظ ساختار، خصوصيات، قابليت معناشناختي و عمل

 حمايت عملي، غنا و سهولت امتيازات خوبي دريافت كند.

پردازان اين رشته چندان مورد توجه قرار نگرفته است، متاسفانه پژوهشگراني كه در زمينة بازاريابي فعاليت نظرية جامع بازاريابي از سوي نظريهموضوع 

ديد و هاي جنظريهپي درها آنداشتند و اين در حالي است كه  گرايشگيري دامنة محدودي از حوزة بازاريابي كنند، در گذشته تنها به هدفمي

م موجود آور بود، نظادلهرهها آنآور كه عمق قابل توجهي داشتند و كمبود امكان تنفس در اند. در نتيجه، با وجود صف نظريات سرگيجهپيشرفته بوده

 رد توجه قرار داد:مو تربيش نظرية جامع بازاريابي بود اين مسئله راپي درگيري از بستري كه بهرهبا  1انصاري -ال 1979در هم ريخت. در سال 

اي واحد، پا به عرصة وجود گذاشت و به مرور زمان عمل بازاريابي اي جامع طرح شود، به صورت نظريهبه عنوان نظريهكه آننظرية بازاريابي بيش از »
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ها، در نظريه تربيش ات با ايجاد تنوعهاي بازاريابي گسترش و توسعه يافتند تمامي اين تغييرهاي مربوط به آن تغيير يافت و مفاهيم و نگرشو ديدگاه

ها منجر به يكپارچگي دانش در سطوح بالاتر يگانگي و هر دو عنصر مفهوم و قالب انديشة بازاريابي را تغيير دادند. گسترش حقايق، مفاهيم و نظريه

 .«بايست نظريات متنوع در اين زمينه را يكپارچه كندشود. نظرية جامع بازاريابي ميانتزاع مي

 گمانبيآيا اين بدان معناست كه نظام بازاريابي پيش از اين، هرگز يك نظرية جامع ارائه نكرده است؟ كه  كنندي، اعلام م1988، گاردنر، گرت،  شث

از اي ارهپ كه توسط انديشمندان مختلف اين رشته انجام شده است، فراواني براي طرح يك نظرية جامع بازاريابي مساعيبلكه كه اين طور نيست. 

  .شودملاحظه مي ادامهبه اختصار در ها آن

 عمومی بازاریابی بارتلز ةینظر .1

 گردد. ميمنجر  3و انتزاع 2يگانگي به ي بالاترسطحدر  و سازي معرفتها، موجب يكپارچهباور است كه ازدياد واقعيت، بر اين 1968، 1بارتلزرابرت 

ك ي پيرامونتر كماي مشهود است. با اين وجود پردازي به طور فزايندهنظريهباشد و شواهد مي نظرير توافق وجود دارد كه بازاريابي مستعد تقري

زي گردد. سايكپارچه تربيش عمومي واقعي باشد، بايد نظريةچه قرار بر توليد يك كند كه چنانگفته شده است. وي اعلام مي 4عمومي بازاريابي نظرية

 يابد:رة زير توسعه ميسه گزا همسو با دكترين،اين 

 باشد.آن زمان مي «عمومي نظرية»ترين تقرير از انديشة بازاريابي، . در هر دوره، گسترده1گزارة شمارة 

 ه يافته است.عي توسانهاجداگ نظري. به پيروي از تقرير عمومي اوليه از بازاريابي، تفكر، عمدتا در نواحي 2گزارة شمارة 

 عمومي معاصر براي بازاريابي، در ذيل مفهومي از بازاريابي قرار دارد كه به اندازة كافي گسترده باشد. نظرية. يك 3گزارة شمارة 

  زير است: نظريجامع شامل هفت زير نظريةكه يك  بارتلز مدعي است

فع شود كه براي ريتي گفته ميهاست نه فرد كارآفرين. بازاريابي به فعالبراين اساس، جامعه مسئول تمامي فعاليت - 5نظرية ابتكار اجتماعي .1

 شود.بشر ضروري است( از سوي جامعه پذيرفته مي حياتنيازهاي مصرفي )توليد، توزيع و مصرف محصولاتي كه براي 

 شوند، اين است كههاي بازاريابي مينيازمند برخي قالبها آناز جمله دلايلي كه افراد جامعه به واسطة  – 6نظرية تفكيك اقتصادي )بازار( .2

اني كنندگان انوع گواگون دارد: تفكيك مككنندگان جداي از يكديگرند. با اين حال، تفكيك توليدكنندگان و مصرفتوليدكنندگان و مصرف

هاي مختلف از محصولات و شرايط بازار( و مالي هايي با شناخت)فواصل فيزيكي(، زماني )تفاوت زماني ميان توليد و مصرف(، اطلاعاتي )طرف

 ان زماني كه تمايل يا نياز به خريد دارند، قدرت خريد نداشته باشند(.)خريدار

هاي گوناگون و در پيگيري اهداف اقتصادي جهت رفع تفكيك بازار، هر يك اعمال اجتماعي در نقش –ها، انتظارات و تعاملات بازار نظرية نقش .3

 به نوبة خود براي بخشي از فرايند بازاريابي مسئول هستند.

برند. بازاريابي به عنوان يك حركت واحد رخ جايي عناصري كه تفكيك بازار را از بين ميعبارتند از جابهها جريان –ها و سيستمها يانجرنظرية  .4

 افتد.دهد بلكه در قالب حركات گوناگون و به صورت متوالي موازي، دو سويه يا تقليدي اتفاق مينمي
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كننده در فعاليت بازاريابي اي از افراد شركتدر سيستم بازاريابي تماما توسط يك فرد يا مجموعه نوع عملكرد – 1هاي رفتارينظرية محدوديت .5

 شده اتفاقهايي كه توسط جامعه تعريفكننده اداره شده و به واسطة محدوديتشود. عملكرد از طريق بسياري از عوامل تعيينتعيين نمي

 افتد.مي

ا در محيط همانند، تمامي اين سيستمهاي بازاريابي ساكن و ايستا باقي نميهيچ يك از سيستم –ابي نظرية تغيير اجتماعي و تكامل بازاري .6

 بازايابي در مرحلة انطباق يا تغيير هستند. سازمانخارجي و خود 

 شود.د ميگذاري و برآورن نيز قانونكند، ارزشيابي آبازاريابي را تاييد ميكار وسازجامعه ضرورت كه گونههمان –يابي رنظرية كنترل اجتماعي بازا .7

 يهنظرشده، گيري كرد كه هفت جزء يادقرار داد و نتيجهو نقادي ، نظرية جامع بازاريابي بارتلز را مورد بررسي انتقادي، با ديدي 1971اما هانت، 

ز بندي، تعدادي ااي از الگوهاي دستهكنندة مجموعهرائهكرد. اين اجزاء ا ياد «عمومي بازاريابي نظرية»توان از اين هفت جزء با عنوان نيستند و نمي

ب تواند در ترغيباشند. اين مجموعه ميبازايابي مي نظرية ريزيطرحتعاريف جذاب و ترغيب دانشجويان بازاريابي جهت اتخاذ يك رويكرد خاص در 

 دستاورد آن تلقي كرد. ينتربا ارزشتوان ارزشمند باشد و همين امر را نيز مي نظريهديگران براي توسعة 

 رو آلدرسونعمومی بازاریابی  ةینظر .2

هاي گستردة وي را مورد ، نوشته1981، 3هرگز يك نظرية جامع در زمينة بازارايابي را به صورت رسمي ارائه نكرد، هانت، مانسي و راي 2آلدرسون رو

 در اين نظرية جامع، شش عنصر اصلي را مورد توجه قرار دادند:ها آنكردند.  هارائنظرية جامع آلدرسون  عنوان بازبيني قرار دادند و تفسير خود را با

 (.1958افتد )آلدرسون، يدكننده اتفاق ميلكننده و توهاي مصرفاست كه در ميان گروه ايمعاملهبازاريابي  .1

 (.1965شود )آلدرسون، يافته در بازاريابي محسوب ميسازمانخانواده يكي از دو سيستم  .2

 (.1965يافته در بازايابي است )آلدرسون، سازماندومين سيستم رفتاري شركت  .3

هاي عرضه هاي تقاضا با بخشگرفتن ناهمگوني عرضه و تقاضا، تاثيرگذاري بر مبادلات، به واسطة انطباق بخشبازاريابي با درنظر نهدف بنيادي .4

 (.1957است )آلدرسون، 

 (.1965ابي كانال توزيع است )آلدرسون، يافته در بازاريسازمانسومين سيستم رفتاري  .5

لازم براي  هايگذاري بر طبقات و گوناگونيهاي حقوقي مورد نياز جهت تاثيرگرفتن ناهمگوني عرضه و تقاضا و زمينهفرايند بازاريابي با درنظر .6

بندي كالاهاي موجود در دست ر طبقههاي عرضه و تقاضا، منابع وابسته را در وضعيت طبيعي پذيرفته و موجب ايجاد نظم دهماهنگي بخش

 (.1965شود )آلدرسون، كنندگان ميمصرف

 انصاری –ال عمومی بازاریابی  ةینظر .3

 –است، ال  ناقص در جزئيات ، مطرح شد. از آنجايي كه اين نظريه تا حدودي1979، 4انصاري –سومين نظرية اصلي در زمينة بازاريابي توسط ال 

اي نظرية ي بازرگاني تشكيل يافته و بدين ترتيب، بستري برهاسازمانكنندگان و كرد كه سيستم بازاريابي عمودي از مصرفانصاري بر اين نكته تاكيد 

 كننده، موسسات توزيع، بازاريابي خرد، بازاريابي كلان و بازاريابي راهبرديرفتار مصرفدرخصوص انصاري  –جامع خود ايجاد كرد. علاوه بر آن ال 
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   .داردهاي پشتيبان نياز به نظريه كهكند اشاره مي

 –بع شايد صرفا نظرية جامع منپرواضح است كه در حال حاضر يك نظرية بازاريابي كه به خوبي تعريف شده و در مقياس جهاني پذيرفته شده باشد، 

هاي جامع و توضيح اي متمايزكنندة نظريهه، توجه خود را معطوف به دستيابي به اين هدف كرده است. هانت ويژگي1983. هانت، مزيت هانت باشد

 ماهيت نظريات جامع چنين نوشت:درخصوص كند. وي ساختاري بازاريابي را ذكر مي

 ا جامعيتب كردن قانون گسترش نظرياتدهند و سعي در يكپارچهها را توضيح ميشايد چنين نتيجه بگيريم كه نظريات جامع، حجم زيادي از پديده»

مشكلات موجود در آزمايش تجربي ساختارهاي نظري درخصوص بايست پردازاني كه دغدغة توسعة نظريات جامع را دارند، ميظريهرا دارد. نتر كم

شوند، اگر تا حد زيادي از واقعيت قابل مشاهده حذف شده و هاي كليدي در نظريه تا حد زيادي انتزاعي ميخود هوشيار باشند. هنگامي كه سازه

شود. با تجربي، متحمل كاهش نيروي پيشگويي و توصيف مي مونهاي كليدي تا حد اندكي تعريف شده باشند، متقابلا قابليت آزرابطة ميان سازه

هاي نظري ديگران مفيدي براي هدايت تلاش «هايراهنقشه»توانند به عنوان ميچنان همها، چنين نظريات و الگوهايي وجود تمامي اين محدوديت

 .«ايفاي نقش كنند

 هانتعمومی بازاریابی  ةینظر .4

R)- 1مزيت –منبع ، نظرية وي زعمبه  ، است.1999هانت،  ترين نظرية بازايابي نام برد مربوط بهتوان از آن به عنوان كاملاي كه ميچهارمين نظريه

A) تربيش جزئياتمفصل به طور بعد  هايلفصست كه در رقابت است و گامي به سوي نظرية عمومي بازرايابي ا پيرامون، يك نظرية فرايندي پويا 

 .گرفتخواهد  مورد مطالعه و بررسي قرارآن 

گويد كه نظرية رقابت كه توسط رابرت ام. مورگان و هانت مي «به سوي نظرية عمومي بازاريابي»، در فصلي از كتاب خود تحت عنوان 2002، هانت

آورد. ادعا و استدلال شود، مبنايي براي )به سوي( نظرية عمومي بازاريابي فراهم مييشناخته م (R-A)مزيت  –مطرح شده و با عنوان نظرية منبع 

، شوداز آنجا كه بازاريابي در بستر رقابت انجام مي ( 1رقابت مبنايي براي نظرية عمومي بازاريابي است عبارت است از:  –منبع مزيت كه اينهانت براي 

يك نظرية  يتمز –منبع رقابت سازگار باشد. استدلال نويسنده اين است كه نظرية  ةترين نظرييد با عموميبنابراين يك نظرية عمومي بازاريابي با

ترين چيز به نظرية عمومي نزديك( 2و  باشدعمومي رقابت بوده و به عنوان مبنايي مناسب براي كار در جهت دستيابي به نظرية عمومي بازاريابي مي

گامي به سوي  مزيت –منبع ، نظرية 2002، است. بنابراين به اعتقاد هانت، 1965ة كاركردگرايي رفتار بازار آلدرسون، بازاريابي در حال حاضر، نظري

تر را در يك نظرية گستردهها آنكرده و هماهنگ هاي كليدي نظرية آلدرسون را ريابي است، چرا كه اين نظريه مفاهيم و تعميمانظرية عمومي باز

ايي تواند مبناشاره شد، يك نظرية اثباتي خوب ميتر پيشكه گونههمانندارد. با اين وجود،  «بايد»دلالت بر  «هست»ه بر اين، كند. علاوادغام مي

  ة تجويزي خوب فراهم آورد. يبراي يك نظر

جويزي مبنايي براي حوزة ت نظريهاين گامي به سوي نظرية عمومي بازاريابي است، چرا كه  ،مزيت –نظرية منبع بنابراين استدلال ما بر اين است كه 

مفاهيم و  ،مزيت –نظرية منبع ( 2يك نظرية عمومي رقابت است،  مزيت –نظرية منبع ( 1آورد با اين استدلال كه: استراتژي بازاريابي فراهم مي

بناي اثباتي براي استراتژي تجويزي بازاريابي م ،مزيت –نظرية منبع ( 3كند و و ادغام ميساز همهاي كليدي نظرية كاركردگرايي آلدرسون را تعميم

 آورد.فراهم مي
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 10فصل 

 های تحقیقاتی دیگرمزیت و سنت –پیوند نظریة منبع 

 

 گرید یقاتیتحق یهاو ارتباط آن با سنت تمزی –منبع  ةینظر یهاشهیر

مزيت  –نظرية منبع  پيوندپيرامون  «1وري و رشد اقتصاديهها، بهرنظرية عمومي رقابت: منابع، شايستگي»، در كتاب خود تحت عنوان 1999هانت، 

في در هاي تحقيقاتي مختلكه اين نظريه از يك سنت تحقيقاتي معين ريشه نگرفته است، بلكه با سنتكند اعلام ميهاي تحقيقاتي مختلف با سنت

يوستگي شناسي پاز رشتة اقتصاد، مديريت، بازاريابي و جامعه هاي گوناگونيهاي علمي متفاوت پيوند دارد. به طور مشخص اين نظريه با سنترشته

ا دارد ام ارتباطمزيت با يازده سنت يا برنامة تحقيقاتي مختلف  –نظرية منبع  4هاياست. اگر چه ريشه 3سنتيو ميان 2ايرشتهدارد و يك نظرية ميان

ريشه ها نآهايي كه در ظريه به وضوح در موضوعات متعددي با هريك از سنتها نيست بلكه اين نهاي مختلف اين سنتاين نظريه تركيبي از نظريه

 . ها مرزبندي شفافي داردبوده و با آندارد، متفاوت 

خاصي است. براي مثال در رشتة اقتصاد،  6برخوردار از سنت تحقيقاتي 5كند كه هر رشتة علميسنت تحقيقاتي اعلام ميدرخصوص ، 1999هانت، 

هاي تحقيقاتي داراي محتواي وجود دارند. سنت 13و ماركسيستي 12، كينزي11، اتريشي10، تاريخي9، تكاملي8، نهادگرايي7سيكهاي نئوكلاسنت

اي از قواعد و )مجموعه18شناختيبراي توسعة محتوا( و معرفت 17هاو رويه 16اي از قواعد)مجموعه 15شناختيها(، روش)مفاهيم و نظريه 14دانشي

بخش اصلي محتواي دانشي سنت تحقيقاتي نئوكلاسيك در اقتصاد را تشكيل  19محتواي جديد هستند. نظرية رقابت كاملها( براي ارزيابي رويه

شناختي سنت نئوكلاسيك شامل گرايش به ديگر اجزاي كليدي آن هستند. قواعد روش ،دهد.  نظرية تقاضا، نظرية تعادل عمومي و نظرية شركتمي

شناسي سنت نئوكلاسيك، باشد. معرفتمي 22كنندگان و ترجيح زبان رياضي براي بحثشركت و مصرف سود سازيهبه بيشين 21، الزام20تعادل تحليل

          دهد.ترجيح مي 24هاي حاصل از تحقيقات سايرينهاي آماري را به دادهو آزمون 23شواهد رسمي

دهند. از ديگر اقتصادي هستند و به بحث و تحقيق جهت ميها آنهاي تحقيقاتي جوانب خوب و بد خود را دارد. از جنبة مثبت، هر يك از سنت

خواهد  ، نتايج قابل انتشاري«كندقوانين سنت پيروي مي»ها آن است كه محققان اطمينان دارند كه پروژة تحقيقاتي كه از هاي مثبت اين سنتجنبه

ها و اسنادي كه به لحاظ مفهومي ها، روشها اين است كه مفاهيم، نظريههاي منفي سنتهاي آن جدي تلقي خواهند شد. از جمله جنبهداشت و يافته

توجهي قرار زده، از سوي پيروان سنت مورد بيو كاربردي ارزشمند بوده ولي با سنت تحقيقاتي سازگار نيستند، ممكن است به اشتباه و حتي شتاب

اد ا ايجبهاي مهم يا تحقيق دربارة موضوعات مهم منع كند و ز طرح پرسشبيني يك سنت ممكن است پيروانش را اگيرند. علاوه بر اين، باريك

ي هاشناسايي مفاهيم و نظريه ،رنگ سازد. بنابراين، ماهيت علماي( را كمرشتهاي )همانند گفت و گوهاي ميانرشتهارتباطات ميان «25سيلوهايي»

هاي هاي علمي سالم از سنتوجود دارد رشته هاآن كامل بودنو يا غلط هاظريهنوجود كاستي در اين امكان كه آنيك رشتة علمي است و به دليل 

                                                           
1 A general theory of competition: 
Resources, Competences, Productivity, 

Economic growth 
2 Interdisciplinary 
3 Intertradition 
4 Pedigree 
5 Discipline 
6 Research Tradition 
7 Neoclassical 
8 Institutional 

9 Evolutionary 
10 Historical 
11 Austrian 
12 Keynesian 
13 Marxist 
14 Knowledge Content 
15 Methodology 
16 Norms 
17 Procedures 
18 Epistemology 

19 Perfect competition market  
20 Equilibrium 
21 Requirement 
22 Discourse 
23 Formal proofs 
24 Third party 
25 Silo 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  354

 

م، شود كه نسبت به پژوهشگري در مفاهيكنند، توصيه ميدرون يك سنت فعاليت مي در تحقيقاتي متعددي برخوردارند. علاوه بر اين به افرادي كه

 اتخاذ نمايند. دور از سوگيري و به گشاده، رويكردي 1هاي نامتجانسشناسيها و معرفتروش

 مورد بررسي قرار خواهد گرفت.مطرح شده، ، 1999هانت، كه توسط مزيت  –با نظرية منبع ها آنهاي تحقيقاتي و مقايسة اين سنت در ادامه

 یاقتصاد تکامل .1

تعلق فكري دارند، عبارتند از: آلفرد مارشال،  ة اقتصاديو به اين نحلانجام داده  يكار پژوهش 2اقتصاد تكاملي انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

، 8، فاس1992، 7، ويت1988، 6، دوسي و همكاران1986، 5، لانگلويس1982، 4، نلسون و وينتر1950، 3، آلكيان1950و 1934، شومپيتر، 1890

  .1993، 9و هاجسون 1993

 10رد مارشال؟ آلفنگريست به اقتصاديا زيستي  هاي مكانيكياستعارهدريچة  كدام از بايد اين سنت تحقيقاتي عبارت است از اين كه محوريپرسش 

ا حد ندارد و اقتصاد ت نسبت و شاهتي هاي علم فيزيكاز شاخهيك هيچ( پدر اقتصاد نئوكلاسيك، بر اين گمان بود كه اقتصاد، با 1924 – 1842)

وف ها در وضعيت تعادل ايستا معطسازي سود شركتبه بحث بيشينه شناسي قرابت دارد. سنت نئوكلاسيك تمام توجه خود رازيادي با علم زيست

 كرده بود. 

در معرفي وكلاسيك ئبه مكتب ن را دريچة مهمي ،«12نظرية تكاملي تغييرات فناوري»با چاپ كتاب  1982در سال  11ريچارد نلسون و سيدني وينتر

ر ادبيات ئوكلاسيك، بعدها منشاء بسياري از تحولات دنف اقتصاد تكاملي به جهان . اين كتاب با معرفي ابعاد نظري مختلنظرية اقتصاد تكاملي گشودند

شناسي هاي داروين و نظرية تكامل در زيستشناسي، ريشه در نظريهشد. تفكر تكاملي اقتصاد، همانند مكاتب تطورگرايي در جامعه ياقتصادي و علم

هاي ملي به خارج از بنگاه، دولت و سيستمتر كماين تفكر، برخلاف ديدگاه نئوكلاسيك كه قطعيت و انتخاب اصلح است. دارد و مبناي آن تطور، عدم

 هاي خود بهدارد تقش همزمان بنگاه، بازار، نهاد و دولت را در نظريه تلاشداند، توجه دارد و ساختار بازار و بنگاه را مبناي تعادل اقتصادي حاكم مي

گذاري سياست هاي موفقها، به ويژه تجربهروان اين تفكر، با وجود پذيرفتن ساختار بازار، آن را مبتني بر تجربهكند و به عبارت ديگر، پي تبيينخوبي 

 هاي دولت در رشد صنعتي و فني صنايع تاكيد بسياري داشتند.صنعتي و علمي در آسياي شرقي دانسته و بر اهميت و نقش سياست

تصاد دست اقانياز م يبخش ،ياقتصاد تكامل. وجود داردگرايش تكاملي  هاالعات آنطدر م شود كهني مياقصاد تكاملي شامل آن دسته از اقتصاددانا

 انيمانند جره ياست. اقتصاد تكاملشكل گرفته يو استفاده از تفكر اقتصاد تكاملي يشناسستيبا الهام از ز شانهياقتصاد دگراندچون هماست كه 

 ليو تحل هيزآن در تج يكردهايدارد، اما رو ديمنابع تأك تيو محدود يساختار رييرشد، تغ تقابل،م يرقابت، وابستگ ده،يچياقتصاد، بر تعاملات پ ياصل

 مشترك هستند: هايژگيو نيا يموجود به اقتصاد تكامل يكردهايتمام رو نيكه ب رسديبه نظر م .باشديمتفاوت م هادهيپد نيا

 راتييهمانند تغ يفيك راتييكه تغ يكم راتيينه تغ زين راتييتغ نياز ا ياست و بخش مهم رييدر حال تغ زيهمه چ ياقتصاد يايدن كيدر  .1

تمام  نجايبا استفاده از مفهوم تعادل ناتوان است، در ا يفيك راتييتغ نيا حيدر توض يتكاملريغ كياست. اقتصاد كلاس رهيو غ كيتكنولوژ

 .نديگويتعادل ثابت سخن م كي ي( به جايرتعادليروند )غ كياز وجود  ياقتصاد تكامل يكردهايرو

 داشت. هژيو يمفهوم توجه نيبه ا ديبا يدرك درست از تكامل اقتصاد يو برا ستين يبه جز ابداع و نوآور يزيچ ياقتصاد راتييمنشا اغلب تغ .2
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 ،نظام نيتعاملات عوامل حاضر در ا كه شوديباعث م يدگيچيپ نياست. ا يبودن نظام اقتصاددهيچيبه پ باورمندبه صورت عام  ياقتصاد تكامل .3

الزاما  نجايدر ا ينانياست. البته عبارت نااطم قطعيتو عدم ينانيموضوع نااطم نيا يينها امديپنظم داشته باشد. يب يو حت يرخطيغ يشكل

 نيا ينيبشياز پ عاجز يقتصادفراهم است و عوامل ا ندهيدر آ يفيك رييامكان هرگونه تغ يعني نجايدر ا ينانيست. نااطمين يبار منف يحاو

 .هستند راتييتغ

 ها،يباور است كه به خاطر وجود نوآور نيبر ا ياقتصاد تكامل شود،يگرفته مدرنظر انسان  يكه در اقتصاد مرسوم برا ييدر مقابل رفتار عقلا .4

. ستندين ندهيدر حال وقوع و اتفاقات محتمل در آ اغلب قادر به درك اتفاقاتها انسانموجود در جهان واقع،  يهاابهامچنين همو  هايدگيچيپ

فهوم در م ني. ارديگينشات م يساده سرانگشت نياز قوان ندارد بلكه جامع يعقلان يهايبررس ريشه درانسان  ماتياغلب تصم گريبه عبارت د

 تيبا محدود يريگميفراد در زمان تصمكه ا شوديمطرح م يطيدر شرا محدود تيعقلان .دارد «1محدود تيعقلان»ي ريشه در اقتصاد تكامل

حل راه يبه جا رندهيگميحالات، تصم نيمواجه هستند. در ا يزمان تيذهن، و محدود يشناخت يهاتيمسئله، محدود يگستردگ ،ياطلاعات

 ياست و به عنوان راهكارمحدود را ارائه داده تيلانمفهوم عق 2مونيس ي. هربرت اِباشديم بخشتيرضا يحلبه راه يابيدستپي در نه،يبه

كامل به  تيعقلان» ،. در مقابلشوديمربوطه استفاده م يهاو رشته ياسيدر علم اقتصاد، علوم س ،يريگميتصم ياضير يسازمدل يبرا نيگزيجا

موجود دارد.  استفاده از اطلاعاتراهكار با  ترينبهينه ردنكدايبه منظور پ ييعقلا نديبر فرا يكاملاً مبتن يريگمياشاره به تصم ،«ينگيعنوان به

 ،است نرممكيغالباً غ ييكاملاً عقلا ماتيكه در عالم واقع، اتخاذ تصم دينمايم فرضشيپ نيا يمحدود، در واقع اقدام به بازنگر تيمفهوم عقلان

 مواجه هستند.در دسترس  يبودن منابع اطلاعاتمحدود زيمسئله و ن يبا گستردگ يواقع طيخود در شرا ماتيدر تصم رايز

 نيا از يبا تأس زين ياقتصاد تكامل د،يگويسخن م زيربرنامه كيبدون وجود  يروند تكامل كيموجودات از  يتكامل ريدر س نيدارو كهگونههمان .5

 تامع و به صورج ةبرنام اي هيطرح اول كيبدون وجود  يانسان ياشكال مناسبات اجتماع گرياز نهادها و د ياريباور است كه بس نيبر ا دگاهيد

 شيهاافتهي يبرا زياز هر چ شيبود كه ب يسيانگل شناسنيو زم شناسستيز ،3نيلز رابرت داروچار. ابندييو در طول زمان تكامل م يخودهخودب

وسط امروزه ت هينظر نيا ،مشترك هستند ينسب يدارا ،هاگونه ةهم هرا مطرح كرد ك هينظر نياو ا .مشهور استدانش فرگشت )تكامل(  ةنيدر زم

فرگشت  شيتبارزا نيا نكهيبر ا يخود مبن يةنظر ني. داروديآيشمار مبه يشناسستيز نياديبن مياز مفاه يكياست و شده رفتهيدانشمندان پذ

دارد  ينشيزگ يريدر زادگ ينشينژاد گزاصلاح يبر رو هيمشاب ريتأثبقا  ياست كه در آن، تلاش برابوده يعيبه نام انتخاب طب ينديفرآ ةجينت

 .شوديم اديبشر  خيتار يهاانسان نيتراز مهم يكيبه عنوان  نيمطرح نمود. از دارو 4مشترك با آلفرد راسل والاس يادر مقاله بارنيرا نخست

پس از انتشار  سال كي، 1859سال  در است.شناخته شده خيتار يعلم يهاكتاب نيتراز مهم يكيعنوان او به يهاكتاب خاستگاه گونهچنين هم

هفتاد  ةه، تا دبر فرگشت را در آن شرح داد يرا منتشر كرد و شواهد خود مبن «5هاخاستگاه گونه»كتاب  نيمشترك با والاس، دارو يامقاله

قرن  لياسنتز مدرن در او ةارائ زوجود، پس ا نيشد. با ا رفتهيپذ كردهليقشر تحص انيدر م «قتيحق» كيفرگشت به عنوان  ،يلاديم 19قرن 

 ،نيدارو يكشف علم نيشد. ا رفتهيفرگشت پذكار وسازو اساس  هيعنوان پابه يعيآمد و انتخاب طب ديدانشمندان پد انيدر م ياجماع ستم،يب

 .دهديم حيتوض زيرا ن يستيتنوع ز گر،يكديبه  يستيعلوم ز ةهم ونددادنيضمن پ

( 2( واحدهاي انتخاب، 1ها فرض كنند. آن 7و فرايندمحور 6تعادلهاي اقتصادي را بدون تكاملي گرايش داشتند تا سيستم اقتصاد پردازاننظريه
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 هاي اقتصاد تكاملي شناسايي كردند.نظريه «عوامل سازندة»را به عنوان  1( معيارهاي انتخاب، تطبيق و تنوع3سازوكارهاي انتخابي و 

هايي ظريهترين الزامات ندارد كه اصليكند و اظهار ميتر را مطرح مياتي، بقاي شايستهپردازان برجستة اين سنت تحقيق، يكي از نظريه1993هاجسون، 

توانند براي بايد واحدهاي انتخاب بادوام )واحدهايي كه حداقل به صورت بالقوه ميها آن( 1 :كهاينكنند عبارتند از كه از انتخاب طبيعي استفاده مي

( فرايند انتخابي بايد وجود داشته 2ها منتقل شوند( داشته باشند و توانند به جانشينثي )واحدهايي كه ميمدت زمان طولاني زندگي كنند( و مورو

و  «ترشايسته» يندگيپابايد منجر به  كارزارپذير از تغيير و تنوع است، درواقع اين ي و داراي منبعي تجديدماندگاربراي  كاريپة رنديدربرگباشد، كه 

 شود. «رينتشايسته» نه لزوما

 اشتراكات  اقتصاد تكاملی و نظریة منبع مزیت

هاي ها شايستگيشركت فرايندي تكاملي و نامتعادل است. ،مزيت بر اين باور هستند كه  رقابت –هر دو سنت تحقيقاتي اقتصاد تكاملي و نظرية منبع 

 مستحكمي با اقتصاد تكاملي حول محورهاي زير دارد: يمزيت پيوندها –نظرية منبع وجود دارد. بنابراين،  2ناهمگني دارند. امكان وابستگي به مسير

 –تعادل است. نظرية منبع گرا و به دنبال عدم)فيلوژنتيك(، غيركمال 3كند كه نظرية رقابتي تكاملي، تكامل نوعيمزيت ادعا مي –نظرية منبع  .1

، را با تعيين منابع ملموس و ناملموس هاشركتانتخاب تكاملي هستند كه ها واحدهاي موروثي و بادوامي از كند كه منابع و شركتمزيت بيان مي

نند. كتوانمند مي از بازار ييهابخش يكارآمد و اثربخش كالاها و خدمات ارزشمند برا ديتول يبراو در دسترس،  و غيرقابل مبادلهقابل مبادله 

پيكاري  كند كه شاملها تعريف ميابتي با فرايندي نامتعادل و بادوام ميان شركترقچون هممزيت، فرايند انتخاب را  –علاوه بر اين، نظرية منبع 

 ظريهاين نشود. نتيجه عملكرد مالي برتر مي باشد، كه سبب كسب مزيت رقابتي در بازار و درامان براي كسب مزيت نسبي منابع ميبي

مزيت يك فرايند نامتعادل در حال حركت است، اما  –كه نظرية منبع  گرا است، بنابراين وابستگي به مسير ممكن است. بدين معنيغيركمال

 آلي در حال حركت نيست.به سمت هيچ نقطة ايده

يت با بكارگيري مز –بندد. به عبارتي، نظرية منبع و آن را تكميل و به كار مي پذيردميمزيت، نگرش تكاملي شايستگي شركت را  –نظرية منبع  .2

دهد. ر مياي، مدنظر قراهايي از منابع پايههايي مجزا و با تركيبرا به مثابه منابعي با مرتبة بالاتر، متشكل از بسته هااين ديدگاه، شايستگي

ها و آلات ويژه( و ناملموس )سياستاي ملموس )ماشينپيوسته و به لحاظ اجتماعي پيچيده از منابع پايهشايستگي به مثابه تركيباتي به هم

اند. بنابراين، افزا با يكديگر تركيب شدهاي هماهنگ و همها و دانش برخي كاركنان( است كه با آرايهو مهارت سازماندر هاي مشخصي رويه

 كنند. مي ءها براي توليد كارآمد و اثربخش كالاها و خدمات ارزشمند، ايفاها نقش مهمي در توانمندسازي شركتشايستگي

 ايگاهج مزيت از –ها در نزد نظرية منبع اند، شايستگيصورت ناهمگن و نامتقارن در ميان رقبا توزيع شدهبسياري از منابع به كه آنبه دليل  .3

پذيري بالايي ندارند، به اين معنا كه به صورت معمول و به راحتي و آساني قابل خريد برخوردارند. افزون بر اين، بسياري از منابع تحرك محوري

بتواند  انسازمي براي ساخت موتور خودرو باكيفيت بالا چيزي نيست كه يك سازمانتند. براي مثال، شايستگي نيس «عوامل» و فروش در بازار

د هايي مجزا در توليتوانند به شركت به عنوان بستهها منابع متمايزي هستند، چرا كه ميبه صورت معمول از بازار خريداري كند. شايستگي

هايي از بازار كمك كنند. بنابراين، زماني كه يك شركت، يك شايستگي )يا هر منبع( رزشمند براي بخشكارآمد و اثربخش كالاها و خدماتي ا

محور را توان رويكرد شايستگيك مزيت رقابتي شركت برخوردار است )كه از اين منظر، ميكميابي را در اختيار داشته باشد، از توانايي ايجاد ي

 تلقي كرد(. محوربه نوعي زيرمجموعة رويكرد منبع

                                                           
1 Adaptation and Variation 
2 Path Dependencies 

3 Phylogenetic 
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 یشیاقتصاد اتر .2

از جمله كارل بودند،  شيهابزبورگ اتر ي، كه شهروندان امپراتوردر قرن نوزدهم خود نيو هواداران نخست گذارانانياز بن 1اقتصاد اتريشي نام مكتب

 شينوبل فردر ةزجاي ةو برند 5زسيفن م گيلودو ،(1851 – 1914) 4يگن بوم باركوا ،(1851 – 1926) 3(، فرديك فون وايسر1840-1921) 2منگر

و  1920دارند، عبارتند از: ميزس، فكريانديشمنداني كه در اين سنت تحقيقاتي كار پژوهشي انجام داده و به آن تعلق شده است.  برگرفته 6كيها

  .1986، 9و لاكمن 1982و 1979، 8، كريزنر1962، 7، روتبارد1948و 1935، هايك، 1949

بوده  مكتب مشترك نيا شمندانياند نياست كه در ب يمياز جمله مفاه ييگرانديو فرآ يشناخت روش ييگراذهن ،ياختشنروش ييسه اصل فردگرا

 يهااز مكتب يكيمشهور است  زين نيكه به مكتب و يشيمكتب اتر اي يشياقتصاد اتر .دهدتشكيل مي يمكاتب اقتصاد ريبا سا را هاآن زيو وجه تما

 و يشناختروش ييدارد. فردگرا ديتأك هامتيقكار وسازبر اساس  يخودخودبه يابياست كه بر سازمان ياصل انيجر خارج از ياقتصاد ةشياند

و  شيعنوان اقصاددانان اتر با تربيش از سراسر جهان هستند، اما شيمكتب اتر روانيامروزه، پ آن است. يفكر يهاشناسه گرينبودن پول از ديخنث

گر در سال به نوشته كارل من «اصول علم اقتصاد»در علم اقتصاد به چاپ كتاب  يشيمكتب اتر شيزا .شوديم دهينام يشياقتصاد اتر آثار آنان با عنوان

دارد  شهياروپا ر ييگراكياست كه در كاتول يسنت فكر ينوع بيو ترغ رفتنياو در پذ ييدر توانا سنده،ينو يو سهم اصل يستگي. شاگردديبر م1871

 ،نياديبن ةديا ناي ة. هستگردديبازم ميروم قد ياسيو س يفلسف ،يحقوق يرپايتر، به افكار دقيطور دقبه يتو ح يوناني ةفلسف ظهور ةبه دور نايو مناد

 .دهديم ليتشك ياجتماع يزيربرنامه ةينظر يريناپذرا در امكان زسياساس استدلال م

 هاي زير خلاصه كرد:توان در ديدگاهميمكتب اقتصاد اتريشي را  ةروش شناسان نيادياصول بن

 وانندتينم «هامجموعه» ايها گروه توجه كرد،( افراد يهاكنشعدم ايها )به كنش ديبا ،ياقتصاد يهادهيپد حيدر توض - شناسانهروش ييفردگرا .1

 صورت دهند. يكنش ،كنش فرد فرد اعضا قيجز از طر

 كننديكر مف ايكه دارند  يدانش يافراد بر مبنا يهاها و انتخاببه قضاوت ديباتوجه  ،ياقتصاد يهادهيپد حيدر توض - شناسانهروش ييگراتيذهن .2

 شان دارند.دلخواه يهاكنش جيو خصوصاً نتا يتحولات خارجدرخصوص كه آنان  معطوف شود انتظاراتي ةدارند و هم

 ريتحت تأثها آن يكه بها ي. به نحوكننديم ايجادها آن يبرارا  تقاضا ،كالاها و خدمات يذهن يهايگذارارزش - حاتيو ترج هاقهيسل .3

 .رديگي( قرار ميو احتمال يكنندگان )واقعمصرف

 هايفرصت ةبازتاب دهنددهند، محاسبات خود را با آن انجام مي ياقتصاد گرانيباز گريو د دكنندگانيكه تول ييهانهيهز - فرصت يهانهيهز .4

 ند.شو يقربان ديكاربردها با گريد ةمنظور به كار گرفته شوند، هم كي يبرا يديخدمات تولكه ناچن ،دنباشمقدم  ديست كه باا يگريد

واحد  نيآخر تيبر اساس اهم رهيغ و يمدآدرآمدها، كار ها،نهيها، هزارزش ،ياقتصاد يهايطراح ةدر هم - 10گرايييا نهايي سميناليمارژ .5

 .شونديم نييتع ييهان مطلوبيت شده از كلكم ايشده اضافه

، نامشخص است ةنديآ ي يافور ةنديدرخصوص مصرف در آ «يزمان حاتترجي»ة دهندبازتاب ،اندازپس يبرا ماتيتصم - و مصرف ديتولساختار  .6

 .وندشيانجام م تريدر يك بازة زماني طولان يديتول يروندها يتر مورد انتظار در صورت اجرابزرگ يهايگرفتن خروجنظربا در هايگذارهيو سرما

 آزاد حاصل يرقابت يكه در بازارها ييهامتيق قيمؤثر كالاها و خدمات و از طر يكنندگان بر تقاضاكه مصرف يريتأث - كنندهاقتدار مصرف .7

                                                           
1 Austrian Economics 
2 Carl Menger 
3 Friedrich Von Wiser 
4 Eugen Bohm Bswerk 

5 Mises, L. von 
6Hayek, F.A.  
7 Rothbard, M. 
8 Kirzner, I.M. 

9 Lachmann, L.M. 
10 Marginalism 
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كامل  جتنابا تنها بااست كه  يبلكه هدف مهم ستيمستند ن يتيدارند، تنها واقع گذارانهيو سرما دكنندگانيتول يديتول يهابر برنامه شوند،يم

 يهامتيو ق هاتيفيك ها،تيكمدرخصوص قضاوت خود  بياز تعق دارانيفروشندگان و خر يبر آزاد هاتيدر بازارها و محدود ياز دخالت دولت

 است. حصولمحصولات و خدمات قابل 

ر ب هاتيبه فرد داده شود. محدود يمل اقتصادكا يممكن خواهد بود كه آزاد يتنها زمان يو اخلاق ياسيس يآزاد نيتضم - ياسيس ييفردگرا .8

 يزادآ ينابود تاًيو نها فيكه منجر به تضع انجامد،يم ياسسي ةحوز به حكومت ةاجباران يهاتيزود، به گسترش فعال اي ريد ياقتصاد يآزاد

 .ابنديدست ها نادر قرن نوزدهم توانستند بد يدارهيكه جوامع سرما شوديم يفرد ياتيح

 3( و لئون والراس1835 – 1882انگليسي ) 2را به همراه ويليام استنلي جونز «1انقلاب نهاييون» 1870ي از سه اقتصادداني بود كه در دهة منگر يك

ارزش  كنندةمانند تعداد كارگر، تعيين 4( در اقتصاد به راه انداختند. منگر، جونز و والراس با رد اين ديدگاه كه عوامل عيني1834 – 1910فرانسوي )

 اي انتزاعي از ارزش را بيان كردند. كالا هستند، هر يك به صورت جداگانه نظريه

. ي كردمعرفارزش كار  ةينظر عنوان بديلرا به  يينها تيبر مطلوب يارزش مبتن ةيبود كه نظر ديجد ميپارادا كي گرايييا نهايي يستيناليانقلاب مارژ

دارد كه  يبستگ ناي به بلكه شود،ينم نييآن تع ديتول يكار صرف شده برا يرويارزش هر كالا بر اساس نها معتقد بودند كه ستيناليدر واقع، مارژ

كننده به آخرين كه مصرف 5در اين ديدگاه، افزايش مطلوبيت ذهني پندارند.ميخود سودمند  يازهاياهداف و ن يكالا را تا چه حد در ارضا آنافراد، 

ها نآاي يك كالا است. اين مطلوبيت افزايشي يا نهايي، به شود، كليد فهم ارزش مبادلهوجودي كالا نسبت داده ميواحد اضافه يا كاسته شده از م

اي ( ارزش مبادله2بودن و موارد استفادة گستردة آن، درمقابل اي پايين آب، عليرغم مفيد( ارزش مبادله1كمك كرد تا تناقض آدام اسميت مبني بر 

كنند كه مطلوبيت نهايي با هر واحد اضافه به صورت استدلال ميها آن، عليرغم موارد استفادة بسيار كم آن، را حل نمايند. بسيار بالاي الماس

 يابد.يكنواختي كاهش مي

دف هكنند كه بودجة خود را به شكلي ميان كالاهاي مختلف تخصيص دهند كه به كنندگان تلاش ميكه همة مصرف نهائيون بر اين باور هستند

آيد. احساس خشنودي يا رضايت خاطري است كه از مصرف كالاها و خدمات بدست مي 6شدن مطلوبيت است، نايل شوند. مطلوبيتخود كه بيشينه

 شود.. كه به آن مطلوبيت گفته مي.مثلا خوشحالي و لذت در زمان خوردن غذا، تماشاي يك فيلم و .

شود يمشدن بحث فرض باشد، ولي براي سادگي و روشنگيري نميداشتن است، قابل اندازهدوست احساسي دروني مانندكه اينمطلوبيت به دليل 

حاصل  (MU) 8و مطلوبيت نهايي (TU) 7گيرند(. مطلوبيت كلگيري مطلوبيت را نيز يوتيل درنظر ميكه قابل سنجش است )معمولا واحد اندازه

آيد و مطلوبيت نهايي، مطلوبيتي است كه مصرف آخرين واحد مقدار صرف كالاها بدست ميمصرف كالا است. مطلوبيت كل، مطلوبيتي است كه از م

 كند.كند، يعني اگر فرد يك واحد به مصرف خود اضافه نمايد، مطلوبيت كل او چه مقدار تغيير ميتغيير مي

ΔTUx

∆Qx
=  xMU 

 يتركمكند ولي واحدهاي بعدي مطلوبيت اضافه ميتري بيش ه مطلوبيت مقداراست، يعني مصرف واحدهاي اول، ب 9معمولا مطلوبيت نهايي، نزولي

بودن كالا، يك فرد چه ميزان كالا مصرف كند تا مطلوبيت كل آن بيشينه شود اين است كه در صورت رايگانكند. پرسشي كه مطرح ميايجاد مي

كل بيشينه  كند كه مطلوبيتكند، بلكه مقداري مصرف مينهايت مصرف نمي، بيشود يا مطلوبيت نهايي آن صفر شود؟ اگر كالا رايگان باشد، يك فرد

 گويند.نقطة اشباع مي ،شود. به نقطة بيشينة مطلوبيت

                                                           
1 Marginalist Revolution 
2 William Stanley Jevons 
3 Leon Valras 

4 Objective factors 
5 Subjective 
6 Utility 

7 Total Utility (TU) 
8 Marginal Utility (MU) 
9 Diminishing marginal utility 
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xMU  مطلوبيت نهايي يك واحد مصرفX باشد. ميXP  قيمت خريد يك واحدX باشد. بنابراين ميΔTUx

Px
مطلوبيت نهايي، واحد پولي است كه صرف  

مي شود. به عبارت ديگر  Xريد خ
ΔTUx

Px
 كننده هنگامي از بودجة خود مطلوبيتمي شود. مصرف Xمطلوبيت نهايي پولي است كه صرف خريد   

 آورد يا در تعادل است كه دو شرط زير همزمان برقرار باشد:را بدست مي بيشينه

ΔTUx

Px
 = 

ΔTUy

Py
 

YyX + PxI = P 

 شود. گفته مي 1كنندهشرط بالا، شرط تعادل مصرفبه دو 

كننده از كالاها و يا نحوة تخصيص بودجة فرد بين كالاها، به مطلوبيت و قيمت كالاها توان نتيجه گرفت كه مقدار مصرف يك مصرفبنابراين، مي

كننده با محدوديت بودجه روبرو از طرف ديگر. اگر مصرفكننده طرف و به بودجه و امكانات مصرفها از يكبستگي دارد. يعني به علائق و خواسته

ر مباحث كرد ولي دبه صفر برسد، مصرف ميها آنكرد و كالاها را تا جايي كه مطلوبيت نهايي گيري مينبود، بر مبناي علائق يا مطلوبيت، تصميم

 دوديت بودجه بايد بيشينه كند. هنگامي مطلوبيت كل بيشينهسازي مقيد مطرح است، يعني فرد مطلوبيت خود را با توجه به محاقتصادي، بيشينه

 گيري مطلوبيت نهايي نقش مهمي دارد. شود برابر باشد. در تصميمشود كه مطلوبيت نهايي پولي كه صرف كالاها ميمي

اگر
ΔTUy

Py
  <  

ΔTUy

Py
را بدست نياورده است، يعني كارا عمل  بيشينهمطلوبيت  اي كه صرف خريد كالاها كرده است،كننده از بودجهباشد، مصرف 

  .تري دست يابدبيش تواند با همين بودجه به مطلوبيتنكرده است زيرا مي

 تمایزات اقتصاد اتریشی از اقتصاد نئوكلاسیک 

تعبير  «2زدگيعلم» ( از آن به عنوان1952 – 1971ملاحظه از رياضيات و آمار است كه هايك )هاي اقتصاد نئوكلاسيك استفادة بييكي از ويژگي

هاي اصلي در انتقال از اقتصاد سياسي به هاي مطرح در مكتب اقتصاد نئوكلاسيك، از شخصيت، يكي از چهره1870، 3كند. ويليام استنلي جونزمي

تصاددانان هاي اقية آماري و ارتقاي تكنيكديد و تاكيد بسياري بر پااي ميان علم اقتصاد و علوم طبيعي ميعلم اقتصاد است. وي مشابهت گسترده

(. وي بر آن بود كه يكي از موضوعاتي كه مورد غفلت اقتصاددانان واقع شده، توجه به ماهيت علم اقتصاد است. وي به صراحت 1384داشت )الوي، 

ها يتكند كه چون اقتصاد با كماستدلال مي كند كه اگر قرار باشد اقتصاد يك علمي باشد، بايستي يك علم رياضي باشد. وي به سادگياعلام مي

، 4توان يك علمي مفيد و مناسب اقتصاد داشت مگر اين كه در آن از رياضيات استفاده شود. بردسروكار دارد، بايستي با رياضيات عجين باشد و نمي

، اقتصاد اتريشي از اقتصاد نئوكلاسيك بيان نموده است: كنندة رياضيات و آمار، چهار ويژگي ديگر را براي تمايز، علاوه بر نقش به شدت محدود1994

شناختي )در گرايي روش( اقتباس فرد2كننده(، به تقاضاي مصرف 5ساختن رويكرد انتزاعيها )در تضاد با محدود( گسترش رويكرد انتزاعي به هزينه1

( تمركز بر 4و  (سازيجويي و بهينهبادله )در تضاد با تاكيد بر صرفه( تاكيد بر م3(، 7هاي اقتصاديبه مجموعه 6هاي عليدادن قدرتتضاد با نسبت

 فرايند بازار )در تضاد با تاكيد بر حالات تعادلي(.

 اشتراكات  اقتصاد اتریشی و نظریة منبع مزیت

شوند. تعادل ميسبب بروز عدم ،تزاي فرايند رقابمزيت بر اين باور هستند كه عوامل درون –هر دو سنت تحقيقاتي اقتصاد اتريشي و نظرية منبع 

وده ب و غيرقابل مبادلهقابل مبادله و  هاي ملموس و ناملموستلفيقي از موجودي ،ذهني و ادراكي است. منابع ،فرايند كشف دانش است. ارزش ،رقابت

                                                           
1 Consumer Equilibrium 
2 Scientism 
3 William Stanley Jevons 

4 Baird 
5 Subjectivism 
6 Casual powers 

7 Economic aggregates 
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 .است كه ناهمگن با قابليت انتقال ناقص

مزيت نسبي در منابع به منظور كسب مزيت كسب ها براي آن همواره ميان شركت مزيت، رقابت فرايندي مستمر است كه در –براساس نظرية منبع 

ن مزيت، فرايند رقابت را به عنوا –بحث شد، نظرية منبع تر پيشكه گونهرقابتي در بازار و درنتيجه عملكرد مالي برتر، كشمكش وجود دارد. همان

 ،تعادلمزيت و اقتصاد اتريشي به اتفاق بر اين باور هستند كه عدم –نظرية منبع  چنينهمدهد. فرايند انتخابي، تكاملي و تنازعي مدنظر قرار مي

زند. تعادل را بر هم مي ،مزيت فرايند رقابت –محوري است. با اين حال برخلاف اقتصاد اتريشي، از ديدگاه نظرية منبع وضعيت عادي هر اقتصاد بازار

 :وجود دارد حول محورهاي زير تمزي –منبع  ةيو نظر يشيتراقتصاد ا انيم ياريبس يوندهايپبنابراين، 

مزيت  –تعادل از ديدگاه نظرية منبع شوند. بنابراين، عدمتلقي مي 1زاتعادل وضعيت ايستا و ساكني است كه در آن تمامي عوامل تغيير، برون .1

 شود، كه موقتا در بازار به وجود آمده است. ت ساكني ميفرايند رقابت موجب بروز تغيير در هر وضعي 2زايبه اين معنا است كه عوامل درون

ي بر شناسند. البته با اين تفاوت كه اقتصاد اتريشمزيت، رقابت را به عنوان فرايند كشف دانش مي –هر دو ديدگاه اقتصاد اتريشي و نظرية منبع  .2

ها از رقابت و بازخورد مزيت بر اين عقيده است كه شركت –بع روي اطلاعات موجود دربارة قيمت محصولات در بازار تمركز دارد، اما نظرية من

ها مشكلات دانشي جامعه را از طريق . به عبارتي، شركتآموزندمياست، ها آندر بازار و منابع ها آندهندة جايگاه عملكرد مالي خود كه نشان

ند )يادگيري كنبه عملكرد برتر دست يابند( حل ميتر بيش شيچگونه با كارايي و اثربخكه آنتلاش براي حل مشكلات دانشي خود )يادگيري 

 ، به توليد و استفاده از دانش پرداخت(. تربيش وريچگونه بايد براي كارايي، اثربخشي و درنهايت بهرهكه آن

مزيت استفاده  –در نظرية منبع گونه كه آن –هايي در رابطه با ارزش وجود دارد. ارزش مزيت و اقتصاد اتريشي همانندي –ميان نظرية منبع  .3

كنند با قبول پيشهادها و محصولات شركت به دست كنندگان احساس ميشود كه مصرفبه مجموع تمامي منافعي اطلاق مي –شده است 

ا ارزيابي شخص مند بشده ممكن است به شكلي نظامتر است. ارزش ادراكبه معناي ارزش ادراكي بيش 3بنابراين ارزش نسبي برتر خواهند آورد.

كننده و انتخاب وي را در بازار . با اين حال، فرض بر آن است كه ارزش ادراكي، ترجيحات مصرفثالث از ارزش عيني مرتبط باشد و يا نباشد

 كند. تحريك مي

 د:نشومي زير محاسبه روابططبق  مزيت رقابتي يك محصول در قياس با محصول ديگر چنينهمو  يا خدمت كالاشدة ارزش ادراك

صوير ، تصوير برند، تري(گ)تسهيل بندي، قابليت دسترسيوارانتي، بسته ،هاي عملكردي، گارانتي)ويژگي 5شدهفايدة ادراك = 4شدهارزش ادراك

لاك، هاي سرويس و نگهداري، استه)قيمت خريد، هزينة زمان، مخاطرات روانشناسانه، هزينه 7شدهقيمت ادراك –( 6فروشگاه، كيفيت و ...

 (8منسوخي و ...

PV = PB – PP 

PV = شده ارزش ادراك   

PB = شده فايدة ادراك   

PP = شده قيمت ادراك   

، گارانتي و Bدربرابر  Aهاي عملكردي محصول )ويژگي B10 دربرابر Aميزان فايدة محصول  = B9دربرابر محصول  Aمزيت رقابتي محصول 

، تصوير Bدربرابر  A، تصوير برند محصول Bدربرابر  A، قابليت دسترسي محصول Bدربرابر  Aل بندي محصو، بستهBدربرابر  Aوارانتي محصول 

                                                           
1 Exogenous 
2 Endogenous 
3 Relative superior value 
4 Percieved Value 

5 Percieved Benefits 
6 Functional  Features, Warranty, 
Packaging, Availability, Brand  Image, 

Store Image, Quality 
7 Percieved price 

8 Purchase  Price, Time, Psychological  

Risks, Maintenance  Costs, Depreciation, 
Obsolescence 
9 Competitive Advantage of prduct A vs. B 
10 Benefit spread between prduct A vs. B 
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دربرابر  A)قيمت خريد محصول  B  1 دربرابر Aميزان قيمت بين محصول  –و ...(  Bدربرابر  A، كيفيت محصول Bدربرابر  Aفروشگاه محصول 

B ، زمان محصول هزينةA  دربرابرBانة محصول ، مخاطرات روانشناسA  دربرابرBهاي سرويس و نگهداري محصول ، هزينهA  دربرابرB ،

 و ...( Bدربرابر  A، منسوخي محصول Bدربرابر  Aاستهلاك محصول 

 انجام داد.  2توان با معادلة ارزشرا مي اين مقايسه نسبت ارزش دو محصول محاسبه شود ،ديگر اياگر از زوايه

مشتري و همچنين كاهش  يهانهيسود در قياس با هز شيكند: با افزا جاديا داريخر كي يتواند ارزش را برامي روش سهبا  معمولافروشنده  كي

هاي هايي بالاتر از انتظارات مشتريان يكي از اهداف پيوستة بنگاهعرضة فرآورده. و يا هردو به طور همزمان با سود مشتري سهيها در مقانهيهز

 كند. از آن مشتري را مسرور مي گذاركند ولي شنود ميواست مشتري، او را خاقتصادي است. رسيدن به خو

 پذير است:كالا يا خدمت،كاهش قيمت و يا هر دو امكان افزايش سودشود ارزش براي مشتري با كه در معادلة ارزش زير مشاهده ميگونههمان

V = 
𝐵

𝑃
 

V3 = ارزش 

B4 = فايده يا سود   

P5 = قيمت 

يابد. در مي( يا كاهش مخرج كسر )قيمت( يا هر دو به طور همزمان ارزش براي مشتري افزايش فايدهة فوق با افزايش صورت كسر )در معادل

عوامل ملموس و ناملموس مختلف گيرد زيرا فايده يا سود تركيبي از آميختة بازاريابي به صورت يكپارچه مورد توجه قرار مي (،Bسود ) فايده يا

 است. شدهو به طور كلي فايدة ادراك هاي تشويقي و ترغيبي و توزيعمحصول، قيمت، فعاليتجمله  و متنوع از

اجتماعي  ءتر شيتواند سعي در طراحي جذابكوشد تا به چهار طريق خلق ارزش نمايد. او ميبازارياب ميكند كه اعلام مي ،1972فيليپ كاتلر، 

تواند معناي نمادين به شيء اجتماعي گذاري(، مياجتماعي وضع كند )ارزش ءذابي را براي شيتواند شرايط جداشته باشد )پيكربندي(، مي

 گري(.تر گرداند )تسهيلتواند دسترسي به آن را براي بازار آساناضافه كند )نمادسازي( و مي

نابع ي، مانسانهاي ملموس به علاوه سرماية يكردن منابع به عوامل ملموس توليد شركت، يا حتي به دارايمزيت، به جاي محدود –نظرية منبع  .4

داند كه شركت را قادر به توليد كارآمد و/ يا موثر شركت مي و غيرقابل مبادلةقابل مبادله و  هاي ملموس و ناملموسرا تلفيقي از موجودي

م ناهمگن و هتوجهي طور قابل ها هم بهركتمزيت، منابع در ميان ش –كنند. از ديدگاه نظرية منبع محصولي ارزشمند براي بخشي از بازار مي

ايي هستند كه به لحاظ تاريخي در فضا و زمان مشخصي هها به مثابة موجوديتشركتكه اينبه طور ناقصي قابل انتقال هستند. با باورداشت به 

اي از موارد( ا دراختيار دارد كه )حداقل در پارهاي از منابع ربودن منابع نيز دلالت بر آن دارد كه هر شركت مجموعهاند، ناهمگنقرار گرفته

ها به ميزان متفاوتي، به صورت معمول و راحت در دلالت بر آن دارد كه بسياري از منابع شركت 6باشند. قابليت انتقال ناقصميفرد منحصربه

 آورند، به دليل غيرقابلرقباي موفق خود به دستكنند كه منابعي مشابه با منابع ها تلاش ميشوند. اگر چه شركتبازار خريد و فروش نمي

، در صورت امكان و وجود قابليت 7هاي ناملموستواند در طول زمان باقي بماند. بايد توجه داشت كه داراييبودن منابع، ناهمگني منابع ميانتقال

. بودن آن براي شركت كافي استو تنها در دسترس لزوما منبع نبايد در مالكيت شركت باشد چنينهمآيند. كارگيري، منبع به حساب ميبه

قلمداد ها آنكمك كند و منبعي براي هر دوي ها آنممكن است به كارايي و اثربخشي  Bو  Aبين دو شركت  8براي مثال، ائتلاف استراتژيك

                                                           
1 Price  spread between prduct A vs. B 
2Value equation  
3 Value 

4 Benefit 
5 Price 
6 Imperfectly Mobile 

7 Intangible entities 
8 Strategic Alliance 
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 برسانند.توانند آن را به فروش مالك منبع نيستند و هيچ كدام نمي Bو نه شركت  Aگردد. درواقع نه شركت 

 

 ناهمگن یتقاضا ةینظر .3

، 3، اسميت1933، 2دارند، عبارتند از: چمبرلين به آنفكري  كار پژوهشي انجام داده و تعلق 1ناهمگن يتقاضا انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

  .1996، 4و ميرس 1960كارتي، ، مك1965و 1957لدرسون، آ، 1956

همگن هستند. به عبارتي، نظرية نئوكلاسيك صراحتا بر تقاضا و  5درون صنعت ةه هم تقاضا و هم عرضاست ك انگاره بر اين مبتنيسنت نئوكلاسيك 

 گني همنياز عرضه و تقاضاپيششناسايي قيمت تعادلي،  همسو باهاي عرضه و تقاضا تمركز دارد. براي ترسيم منحنيصرف  6ايتوليد كالاهاي فله

ه ب. با اين حال، سنت نئوكلاسيك در عمل، معمولا كنداز معني تهي مينحني تقاضاي يك صنعت را الزامي است. فقدان تقاضاي همگن، مفهوم م

اي همانند ذرت، چاي و دهد. به عبارتي اين سنت مفهوم را از كالاهاي فلهنسبت به معناي روزمرة آن گسترش ميمفهوم كالا را توجهي طور قابل

اي را به عنوان كالاي (، كالاي فله1983 – 1903) 8ن رابينسونآيوتر و خودرو گسترش داده است. جوكفش، كامپچون هم 7سنگ به كالاهاييزغال

كند كه به صورت اختياري از ساير كالاها تفكيك شده است. اما ممكن است براي مقاصد كاربردي در درون طبقة كالايي تعريف مي 9قابل مصرفي

ان كنندگسلايق، ترجيحات و نيازهاي مصرفتوان ميشود اين است كه آيا كه در اينجا طرح مي خودش به صورت همگن مدنظر قرار گيرد. پرسشي

همگن تصور كرد؟ آيا رولزرويس، فورد، جگوار، شورولت و پاكارد همگي كالاهاي  «مختلف مقاصد كاربردي»چون خودروهاي مختلف را  براي  محصولي

حبت از در بازار تعيين كرد؟ صها آنترسيم و نهايتا قيمت شفافي را براي ها آنحني عرضه براي يكساني هستند كه بتوان يك منحني تقاضا و يك م

تقاضا براي يك و عرضه هاي صنعت خودرو براي برخي اهداف كاربردي معنادار است. با اين حال وجود چنين مقاصد كاربردي براي ترسيم منحني

- 1967) 10، ادوارد چمبرليندر صنايع بسياري نظير صنعت خودرواي وجود عرضه و تقاضاي همگن ادع بودنمعنيبيمعنا است. تاكيد بر صنعت بي

هاي رقابت خالص و كامل براي بسياري از صنايع ، نظريه1933( را برانگيخت تا نظرية رقابت انحصاري را توسعه دهد. از ديدگاه چمبرلين، 1899

هاي نشان دهد منحنيكه آن، براي 1962عرضه و تقاضاي ناهمگن سروكار دارند. درواقع، چمبرلين، صنايع با  ترشيبقابل استفاده نيستند، چرا كه 

  كند:مقصود خود استفاده مي بيانمعنا هستند، از صنعت خودرو بعنوان مثالي براي تقاضاي صنعت عمدتا بي

درنظر بگيريد. با توجه به تفاوت در كيفيت، طراحي و نوع خودروها، شود در صنعت خودرو استفاده ميكه ايگونهبهبراي نمونه تحليل رقابتي را »

را براي خودرها در حالت كلي تصور كند؟ عرضه و تقاضا هاي تواند منحنياز چند صد دلار تا چند هزار دلار متغير است، چگونه فردي ميها آنقيمت 

اي كه اغلب بر پاية تعداد زيادي از هاي گستردهشود؟ چگونه هزينهشود مشخص ميچگونه قيمت واحدهايي كه از بازار خريداري يا به بازار ارئه مي

شوند... نظرية رقابت براي اين منظور مناسب نيست، چرا كه رقابت درون گروه، نسبي و به شدت نابرابر است. ها لحاظ ميمحصولات هستند در تحليل

درو براي وجود تقاضاي مشترك خوي  تربيش ده تن بايد تقريبا صفر باشد و احتمالا توجيه هاياي و كاميونهاي رودستر مسابقهرقابت ميان ماشين

 .«فورد و خانه وجود دارد تا خودرو فورد و لوكومبيل

 اي گسترده( محصولي همگن )او محصول را به گونه2( تعداد زيادي فروشنده و 1، رقابت خالص زماني وجود دارد كه 1933از ديدگاه چمبرلين، 

شود(، وجود داشته باشد. در شرايط رقابت خالص، هر رقيب با منحني افقي تقاضا كند كه موقعيت مكاني و ديگر شرايط فروش را شامل ميتعريف مي

                                                           
1 Heterogeneous Demand Theory 
2 Chamberlin, Edward 
3 Smith, Wendell 
4 Myers, John G. 

5 Intra-industry 
6 Commodities 
7 Goods 
8 Joan Robinson 

9 Consumable good 
10 Esward H. Chamberlin 
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ابراين نعرضة برخي از محصولات را در كنترل دارد و ب ،كنندة بازار يكسان است. در مقابل يك انحصارگررو است و قيمت تعادلي با قيمت شفافروبه

صنايع انحصاري و به عبارتي بهتر، تركيبي از  ترشيببا منحني تقاضايي با شيب منفي مواجه است. چمبرلين درصدد آن بود كه نشان دهد رقابت در 

 (MC = MR)برابر افتد كه هزينة نهايي با درآمد نهايي كردن سود زماني اتفاق ميكند كه بيشينه، تصريح مي1962انحصار و رقابت است. چمبرلين، 

 است. (MC = MR = Price) بر با قيمتارقابت كامل(، هزينة نهايي برابر با درآمد نهايي و درآمد نهايي برچون همشود. در رقابت خالص )

ها، واستهخ كند كه ناهمگني عرضه، طبيعي است، چرا كه اين امر پاسخي مستقيم به ناهمگني تقاضا است. تفاوت در سلايق،چمبرلين استدلال مي

ي بودن ناهمگناست، بديهيها آنكه همگي بيانگر تنوع نيازهاي ها آنهاي جغرافيايي خريداران و تفاوت در كاربرد محصولات براي درآمدها و موقعيت

رسند. نظر مييعي بهطب «افراد منحصربفردي هستندها انسان»كه اينگرفتن هايي با درنظركند. چنين تفاوتتقاضاي درون صنعت را  توجيه مي

حات و نتيجة ترجي «دانش ناقص»و  «توهمي بصري مبتني بر جهل»، «شده توسط بازرگانانهاي تخيلي ساختهتفاوت»بنابراين، تمايز محصولات 

 نيست.  «غيرعقلاني»

 كه يكالاي هر ديگر، بيان به و دارد را كامل يا نسبي تبادل قابليت كه است اوليه(، كالايي كالاي يا )كاموديتي 1ايفله شايان ذكر است كه كالاي

 و ودب خواهد متفاوتكميها آن كيفيت ولي هستند يكسان شانسازنده از نظر صرفها آن واحدهاي. شود تعويض يا مبادله هاجنس ديگر با تواندمي

 هايهدان شيميايي، كود گرانول، سيمان، خوراكي، هايروغن برق، جت، سوخت نفت، بنزين، .است يكسان سازندگان تمام براي تقريبا موضوع اين

 پردازشها آن روي كه موادي حتي تر،كلي مفهوم در اما هستند هاكاموديتي جزو خام مواد يكل طور به و گوشت قند، زميني، سيب گندم، قهوه،

 و فراوان مقياس در و ها وجود داردامكان تقليد آن و دارداستان آن توليد كه خدمتي يا كالا ديگر، به تعبير به. هستند كاموديتي نيز است شده انجام

 آن از روزمره زندگي در كه هستند كالاهايي هاكاموديتي. هستند صنايع اوليه مواد عموما كالاها اين .گويندمي كاموديتي دارد، وجود بازار در آسان

 هااموديتيك قيمت. است قيمت گيردمي قرار توجه مورد بسيار كهها آن اصلي گيويژ. شوندمي فروش و خريد بازار در دارايي، يك عنوان به يا استفاده

 گونة به را كاموديتي توانمي ترتيب اين به. است اهميت حائز اقتصاددانان براي جهت اين از و گذاردمي تاثير نهايي كالاهاي قيمت بر مستقيم طور به

 بين يتفاوت انتونمي و است يكساني تقريباو قيمتي  كيفي هايويژگي داراي خود، بازار تمام در كه را خدمتي يا كالا اصطلاحا و كرد تعريف نيز ديگر

 .آيندشمار ميبه كاموديتي يا اوليه كالاي كرد، پيدا آن هاينمونه

 مزیت -و نظریة منبع  ناهمگن یتقاضا ةینظراشتراكات  

و نظرية ناهمگن  يتقاضا ةينظر يقاتيسنت تحقهر دو گويد كه مزيت مي –نظرية منبع اشتراكات نظرية تقاضاي ناهمگن و درخصوص ، 1999هانت، 

 2بايد به صورت گسترده «محصول»مزيت بر اين باور هستند كه تقاضاي درون صنعت اساسا ناهمگن است. عرضة ناهمگن طبيعي است.  –منبع 

 تعريف شود.

 ، در پنج موضوع زير پيوند دارد:1962و 1933چمبرلين،  مزيت با نظرية تقاضاي ناهمگن مورد بحث –نظرية منبع 

ني اي ناهمگن است. به همين جهت رسم منحلاحظهمكند كه تقاضا در اكثريت قريب به اتفاق صنايع، به طور قابلمزيت تاييد مي –نظرية منبع  .1

هاي زنانه و انتشارات كتاب نسبت به صنايع كفشوسايل موتوري، چون هممعني است. تعداد صنايع ناهمگني صنايع بي ترشيبتقاضا براي 

تباه تعادل عمومي، مسيري اشتحليل  وتجزيه است. بنابراين مسير  تربيش هاي صنعتي بسيارهمگني چون دانة ذرت، سنگ معدن طلا و سنگ

 كرده است.بوده است و تفكر غالب اقتصادي بايد مسير پوياي مارشال را اتخاذ مي

                                                           
1 Commodity 

2 Broadly 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  364

 

اند، موافق بوده «1دام و توهم»اي و صنعت براي سنت نئوكلاسيك مفاهيم كالاي فلهكه اينهاي چمبرلين مبني بر يت با نظريهمز –نظرية منبع  .2

( 1ها آناست. اين مفاهيم به اين دليل، دام تلقي شدند كه در علم واقعي، محصولاتي نظير برخي محصولات كشاورزي، وجود دارند كه براي 

توانند به عنوان يك كنندگان اين محصولات مي( گروهي از عرضه3مناسب است و ها آنبراي  2اي( عنوان كالاي فله2است، تقاضا نسبتا همگن 

كارگيري ساير ابزارهاي بهچنين همدو منحني عرضه و تقاضاي صنعت و  شوند. براي چنين محصولات و صنايعي، ترسيم هرصنعت شناخته 

دهد. براي مثال، اگر تعداد زيادي ارائه مي 4، اطلاعات سودمندي را به صورت دقيق، به زبان رياضي و جبر نيوتوني3تعادل جزييتحليل  وتجزيه 

لحاظ  تعادل جزيي بهتحليل  وتجزيه شركت در صنعت حاضر باشند، اطلاعات كامل باشد و هيچ مانعي براي ورود به صنعت وجود نداشته باشد، 

 مد منابع در چنين صنعتي را نشان دهد.تواند تخصيص كارآرياضي مي

توان به صورت نزديك باشند، تمامي صنايع را مي 6اي، به اندازة كافي به كالاهاي فله5ايفقط زماني كه تمامي محصولات مصرفي و واسطه

 «توهم»نگيز بود. سنت نئوكلاسيك براتعادل جزيي، مورد واكاوي قرار داد. دام مذكور بسيار وسوسهتحليل  وتجزيه ظريف، كمي و به وسيلة 

( تمامي صنايع را با ابزارهاي 1رفت تا يتقاضا در تمامي صنايع به اندازة كافي همگن است را با آغوش باز پذكه است  آنچمبرليني مبني بر 

تا براي توجه به موضوعات رفاه ( از فرضيات ايس3( معادلات دقيق تعادل عمومي را توسعه دهد و 2تعادل جزيي بررسي كند، تحليل  وتجزيه 

 اجتماعي يك اقتصاد مدرن و پويا استفاده كند. 

با راهكار  توانمزيت با اين ديدگاه موافق است كه مسئلة ناشي از تقاضاي ناهمگن درون صنعت براي سنت نئوكلاسيك را نمي –نظرية منبع  .3

صنايع به جاي  غالبها در شركت ترشيبچنان همها، بندياريف دستهبودن تعاز ميزان مناسبنظر صرفبندي صنعت حل كرد. مصلحتي بخش

يافتن به تعادل جزيي و دستتحليل  وتجزيه گذار خواهند بود. بنابراين، استفاده از و قيمت 8باشند، مقدارپذير 7مقدارگذارپذير و قيمتكه آن

باري اگر همگني اجباري نتايج فاجعهدرواقع ضا، با اجبار دولتي ايجاد شود. آل رفاهي آن، مستلزم آن است كه صنايعي همگن با منحني تقاايده

 را در اقتصادهاي دستوري ايجاد كرده است، چرا بايد براي جوامعي كه براي آزادي ارزش قائل هستند، مطلوب باشد؟

 نامد، بايد به صورت جامعييشنهاد به بازار ميمزيت بر اين باور است كه مفهوم محصول يا آنچه اين نظريه به عنوان بستة پ –نظرية منبع  .4

 از مجموعة خصوصياتي است كه شدهو تشكيلمتفاوت است  9مزيت، يك بستة پيشنهادي موجوديتي –تعريف شود. از ديدگاه نظرية منبع 

تلقي  10خواسته ةكنندان ارضاممكن است براي برخي خريداران بالقوه به عنوچنين همممكن است ملموس يا ناملموس، ذهني يا عيني باشد و 

 .گردد

هاي پيشنهادي ( ميزاني كه بسته2دهند، هاي مختلف مي( اهميتي كه به خصوصيت1ميان خريداران در  11خصوصيات بسته به ميزان همساني

ا تر ينسبت عينيهاي پيشنهادي مختلف سطوح مختلفي از خصوصيات را دارند، به ( ميزاني كه بسته3مختلف خصوصيات متفاوتي دارند و 

اي را ارزشمندتر تلقي هاي پيشنهاديكنندگان، بستهكنندگان است. مصرفمصرف ر هستند. در تمامي موارد، معيار ارزيابي، ادراكتذهني

 تر باشند.نزديكها آنآل به سطح ايدهها آنكنند كه خصوصيات مي

هاي درون صنعت ناهمگن بوده و از قابليت انتقال ناقص برخوردارند. به طور ركتمزيت بر اين باور است كه بسياري از منابع ش –نظرية منبع  .5

نگرد كه در اختيار مي ايو غيرقابل مبادلهقابل مبادله و  هاي ملموس و ناملموسمزيت، به منابع به مثابة موجوديت –مشخص، نظرية منبع 

                                                           
1 Snare and delusion 
2 Commodity 
3 Partial equilibrium analysis 
4 Newtonian deterministic 

5 Intermediate products 
6 Commodities 
7 Quantity-maker 
8 Quantity-taker 

9 Entity 
10 Want satisfier 
11 Uniformity 
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د. هاي بازار ارزشمند هستنسازند كه براي برخي از بخشي پيشنهادي توانمند ميهارا براي توليد كارا و اثربخش بستهها آنها هستند و شركت

اند( طبيعي بودن ناهمگني عرضه، براساس ناهمگني بسياري از منابع )كه به صورت نامتقارن ميان رقبا توزيع شدهبنابراين، در اين نظريه طبيعي

شود. از آنجايي كه عرضه و تقاضاي درون ميقابليت انتقال ناقص( به ندرت انجام  در بازار عوامل )يعنيها آنو فروش  شود و خريدتلقي مي

 گيرد. تعادل ايستا، پويايي شركت و صنعت را ناديده ميتحليل  وتجزيه صنعت به صورت طبيعي ناهمگن هستند، 

 و نظریة تقاضای ناهمگن ربندی بازابخش

هاي در دهه تربيش عرضه و تقاضاي ناهمگن درون صنعت طبيعي است،كه آن، مبني بر 1933ن، كند كه استدلال چمبرلي، اعلام مي1999هانت، 

اي محوري در بازاريابي قلمداد اي كه اكنون به عنوان مقاله، در مقاله1956ميلادي در ادبيات بازاريابي مورد توجه قرار گرفت. اسميت،  1960و  1950

هاي ( قابليت3( منابع، 2( فرايندهاي توليد، 1ها در پنج حوزه است: تفاوت شركت امديپعرضه در بازار،  كند كه ناهمگني طبيعيشود ادعا ميمي

سازند ( ادراك بازار. از ديدگاه وي، پنج عاملي كه ناهمگني تقاضاي درون صنعت را نيز طبيعي مي5هاي كنترل كيفيت و ( رويه4توسعة محصول، 

. او تمايز 2( اشتباهات در خريد5كنندگان و ( تفاوت در نيازهاي مصرف4بودن يگانه( ميل به 3به تنوع،  گرايش( 2، 1ها( تفاوت در عرف1اند از: عبارت

كند. به باور وي، زماني كه شركت با تقاضاي ها براي مقابله با ناهمگني تقاضا عنوان ميبندي بازار را به عنوان دو استراتژي شركتمحصول و بخش

كند، يعني با توليد محصولي متفاوت با محصولات رقبا و با استفاده از تبليغ و ترويج، استفاده مي «تمايز محصول»شود، از رو ميناهمگن روبه

ها به دنبال تمايز محصول هستند، چرا كه با اين روش در فرايند كند تا به جاي محصول رقبا، محصول او را بخرد. شركتمي متقاعدكننده را مصرف

ز است ... بر اين اساس تماي تقاضا ةاز خواست عرضهبه زبان ساده، تمايز محصول ناشي از پيروي )ناهمگني طبيعي( »كنند: جويي ميصرفه توليد

 . در عوض: «مورد توجه قرار داد جيتروتوان به عنوان استراتژي محصول را مي

تر به منظور پاسخ به تفاوت در ترجيح محصولات. تعدادي بازار همگن كوچك بندي بازار ... عبارت است از تفكيك يك بازار ناهمگن ... بهبخش»

چون مهبندي هاي متنوعشان نسبت داد. بخشتر از خواستهبه رضايتي عميق حصولكنندگان براي مصرف گرايشتوان به بندي بازار را ميبخش...

شده ي كالاها و خدمات توليددهاي بازار از موجورساني به بخش، اطلاعجيترو. هدف است جيتروتمايز، اغلب مستلزم استفادة قابل توجه از تبليغات و 

است، تجاري در اينجا با توجه به معناي فني آن به عنوان تعديل  3بندي بازار اساسا يك استراتژي تجارياست ... بخشها آنبراي ... نيازهاي خاص 

ها ممكن است به استفاده از تمايز و ، اگر چه شركت1956. از ديدگاه اسميت، «كار رفته است كنندگان بهنيازهاي مصرفبراساس محصولات بازار 

بندي بازار ممكن است به عنوان نيرويي غيرقابل انكار در بازار قلمداد گردد. به زعم وي، توجهي به ناهمگني تقاضا ادامه دهند، با اين حال بخشبي

رايي، توليد با ها در راستاي بهبود كااندازة كارخانه كمينة( كاهش مستمر 1يك استراتژي جذاب موثر هستند: بندي بازار به شخسه روند در تبديل ب

محصولات با ترجيحات  تربيش سازگاري، الزام 4سرويسيهاي سلففروشي( گرايش فزاينده به سوي خرده2كرده است، حجم كم را سودآور 

هاي اضافي محصولاتي را دارند، كه ي شكوفايي اقتصادي، مشتريان توانايي پرداخت هزينههانا( در زم3كنندگان را به وجود آورده است و مصرف

وظيفة اصلي مديريت بازاريابي، »گويد: ، به نقل از يكي از معاونين شركت جنرال الكتريك مي1957كتريك، اند. مكتمايز يافتهها آننيازهاي براساس 

 .«گرفتن منافع مشتريان استكردن شركت براي درنظرمطلوب شركت نيست، بلكه مهارت مجاب راز كاكردن مشتري مهارت مجاب

طة شود. بنابراين، نقمي يدهمتقاضاي درون صنعت نه تنها ناهمگن است بلكه به صورت ناقص نيز فه ،كارتياز ديدگاه مك كه گويد، مي1999هانت، 

گونه خرند، كجا، كي و چچرا مردم برخي محصولات را ميكه اينهايي نظير تحليل .كننده استمصرف رفتارتحليل  وتجزيه شروع مديريت بازاريابي 
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2 Shopping errors 

3 Merchandising 
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 «بازار هدف»بندي بازار به منظور انتخاب يك يا چندين و بخشتحليل  وتجزيه ها بايد به كننده، شركتتحليل رفتار مصرف و خرند؟ پس از تجزيهمي

شود، خاص توسعه دهند. هر پيشنهادي كه براي بخش مشخصي از بازار ارائه ميمحصولاتي مطابق با نيازهاي آن بخش  )يا بازارهاي هدف( بپردازند تا

رويج )با نظر(، ت بايد آميختة بازاريابي مجزايي داشته باشد. اين آميخته، به طور كمينه بايد شامل يك محصول )با خصوصياتي مختص بخش مورد

جه ( و قيمت )با تومورد نظريافتن به بخش فروشان مشخص براي دستفروشان و خردهنظر(، كانال توزيع )با عمده وردجذابيت و رسانة خاص بخش م

بايد به صورتي هماهنگ و در قالب يك مجموعة منسجم  1از ارزش محصول( باشد. عناصر آميخته يا پيشهاد بازاريابيمورد نظر ويژه به ادراك بخش 

 شده سازگار باشند.هاي بازار)هاي( هدف انتخابقيق با خواستهارائه شوند تا به طور د

 مزیت متمایز ةینظر .4

و 1954، 3، عبارتند از: كلاركمند هستنداين رويكرد علاقهكار پژوهشي انجام داده و به  2نظرية مزيت متمايز انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

 .1965و  1957، 4و آدلسون 1961

ترين آل رفاهي مناسبي است؟ برجستهاين پرسش را مطرح كردند كه آيا رقابت كامل، ايده 1960و  1950، 1940هايدهه برخي از پژوهشگران در

 1965و آلدرسون، ) 1961و  1954، 7و رقابت موثر 1940، 6پذيرهاي رقابت امكان( با نظريه1884 – 1963) 5محققين اين حوزه جان موريس كلارك

 :، هستند1965و  1957ردگراي رفتار بازار، (، با نظرية كارك1905 –

آل من مخالفتي با استفادة صحيح از اين استاندارد به عنوان يك ايده»، در رابطه با رقابت كامل گفته است كه 1940كلارك،  – پذيررقابت امكان .1

آل رفاه تلقي شود زيرا در جايي كه يكي از ايده . به طور مشخص، كلارك بر اين باور است كه رقابت كامل نبايد هميشه به عنوان«ندارم 8رفاهي

در رقابت شود. بنابراين، دخالت دولت براي تغيير يكي  تربيش لالتشرايط رقابت كامل وجود ندارد، وجود بقية شرايط ممكن است منجر به اخ

جنگ قيمت »چون همبا خصوصياتي  «9تي بيمارصنع»تواند موجد هاي صنعت نه تنها ممكن است به نفع رفاه اجتماعي نباشد بلكه مياز مولفه

ي افراطي هايپذير كلارك با تلاش براي اجتناب از نمونهنشود. مفهوم رقابت امكا «كنندهها زير هزينة توليد كارآمد توليد، كاهش قيمت10كشنده

 آغاز نمود:  11پذير خود را با تعريف رقابت عموميبسيار قوي يا بسيار ضعيف رقابت، در تضاد با رقابت كامل است. او توسعة نظرية رقابت امكا

خالص است. آزادي خريدار براي  بيشينه رقابت، هماوردي در فروش كالاها است، به طوري كه هر واحد فروش به طور معمول به دنبال درآمد»

ور فروشنده را به طمورد نظر هاي يمتكنيم، قيمت يا قفرض مي «يكسان»ندگان مختلف ه و خريد محصولي كه ما براي فروشانتخاب فروشند

 از جذابيت محصولات تربيش سازد. به اين ترتيب فروشنده براي دستيابي به اهداف خود ملزم به ايجاد جذابيتي در حد ياموثري محدود مي

 .«ساير رقبا است

دهد كه اثرات مخرب تي مورد بحث قرار ميهاي مختلف رقاب، با توجه به چارچوب مفهومي خود، عوامل متعددي را در قالب1940كلارك، 

محصولات و افزايش اطلاعات  هايشناسه تربيش هاي تكنولوژيك، كاربرددهند. در طي زمان، پيشرفتجدايي از رقابت كامل را كاهش مي

 كنندگان، احتمالا تمايزهاي كيفي و اثرات مخرب آن را از بين خواهد برد. مصرف

ت پذير هنوز از ماهياو از رقابت امكانتحليل  وتجزيه گيرد، با اين حال هاي پويا را دربر ميابت عمومي، برخي مولفهاگر چه تعريف كلارك از رق
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مدت و بلندمدت فرايندي پيوسته نيست بلكه آن چيزي است كه بين تعادل كوتاه ،1پذير، پوياييتعادل ايستا برخوردار است. در رقابت امكان

پويا معطوف كرد. در طي اين مسير، او مفهوم  2پذير ايستا، به رقابت اثربخش، كلارك توجه خود را از رقابت امكان1950دهة افتد. در اتفاق مي

 را ارائه نمود. 3مزيت رقابتي

ين ساخت. پذير را كنار گذاشت و آن را با اثربخش جايگز، اصطلاح امكان1960و  1950هاي هكلارك، در ده – رقابت اثربخش و مزيت متمايز .2

 اكيدتها، با رقابت به عنوان نبردي تنها با يك برنده سازي سود شركتها، بيشينهپذيري شركتبر موضوعاتي چون قيمت اثربخشرقابت پوياي 

 كند: گونه تعريف ميشومپيتر، رقابت را اين «تخريب خلاق»، با تاكيد بر درستي 1954ند. كلارك، كنمي

هاي معامله به افرادي است كه در انتخاب از بين به منظور افزايش سود ... از طريق ارائة انگيزهها كارو كسب قل رقابت شكلي از فعاليت مست»

هاي ( تركيبي از پاسخ2يك واحد تجاري و  ةهاي مبتكران( فعاليت1دهند، آزاد هستند. رقابت فعال تركيبي از هاي ديگري كه رقبا ارائه ميانگيزه

 . «كنند، استمعامله ميها آنه با رقبا يا كساني ك

( تمامي 1كنند چرا كه ها سود را بيشينه نميكند كه شركتاي موجز است. او ادعا ميتعريف كلارك از رقابت پويا به صورت قابل ملاحظه

توانند ه دليل فقدان اطلاعات لازم نميرو هستند كه بكنندگان و رقبا روبهاقدامات مصرفچون هم و ابهام ها همواره با شرايطي از آشوبناكيشركت

ها در بعضي مواقع سود را قرباني ( برخي شركت3كنند، مي 4ها در برخي مواقع سود را قرباني رشداي از شركت( پاره2كنند،  سود را بيشينه

كردن كنند. كلارك با جانشينمي «6تجاري اخلاق»ها در برخي مواقع سود را قرباني حفظ شركت از اي( پاره4كنند و مي 5هاي اجتماعيمسئوليت

، رقابت «سازي سود در رويارويي با اطلاعات كاملبيشينه»به جاي ديدگاه نئوكلاسيك مبتني بر «يافته در رويارويي با آشوبناكيسود افزايش»

 را پويا نمود.  

هدف  هاي مشتريانتر، موفق به تغيير در انگيزهپايين ها از طريق مواردي نظير عرضة محصولات با كيفيت بالاتر يا قيمتزماني كه شركت

كردن مزيت متمايز نسبت به رقبا، تعقيب(. 1954برخوردارند )كلارك،  «مزيت متمايز»ها نسبت به رقباي خود از شوند، درواقع اين شركتمي

هايي كه منجر به مزيت متمايز ك، مجموعه نوآوريگيرد. از ديدگاه كلارشكل مي «7رقابت تهاجمي» انگيزد و به موجب آننوآوري را بر مي

كردن دهد. بنابراين، الزامي، رشد اقتصادي را شكل مي8روندة پوياشوند، پيشرفت تكنولوژي مورد نياز براي يك سيستم پيشنسبت به رقبا مي

ابت رق»ايلي به پرداخت آن نداريم. درواقع، اي كه ما تمشود، هزينهمي «توقف رشد و پيشرفت»عرضه و تقاضاي همگن به ناگزير منتهي به 

 (. 1954)كلارك،  «تواند شكل بگيردشود و پيشرفت تنها با اجازة دولت ميدهد كه پيشرفت رقابتي از آن حذف ميكامل ... مدلي را ارائه مي

هاي كوچك، ، تاكيد كرده است از شركت1890، مارشالكه گونههمانتوانند آمده از رقابت تهاجمي، ميهاي به وجوداز ديدگاه كلارك، نوآوري

ها ممكن ، نوآوري1950هاي بزرگ آغاز شوند. با اين حال، در تقابل با ديدگاه شومپيتر، شومپيتر بيان داشته است از شركتكه گونههمانيا 

، خاطرنشان 1961د. با اين حال، كلارك، ها، حتي به ميزاني اندك شوناست تغييرات كوچكي باشند كه منجر به بهبود كيفيت با كاهش هزينه

 هستند.با ارزش هاي كوچك در مجموع براي شركت و كل اقتصاد كند كه نوآوريمي

توان به عنوان بك رويكرد سيستمي كاركردگرا ، را مي1965و 1957آلدرسون، رو نظرية كاركردگراي رفتار بازار  – نظرية كاركردگراي رفتار بازار .3

را به عنوان  9، كاركردگرايي1957هاي توزيع مدنظر قرار داد. آلدرسون، هاي تقاضاي ناهمگن، مزيت متمايز و كانالزي نظريهساپارچهبراي يك
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كند تا چگونگي و چرايي كاركرد آن را شناسايي كند شود و سپس تلاش ميشروع مي 1داند كه با شناسايي سيستم رفتاررويكردي از علم مي

ايي هستند كه واحدهاي اصلي مصرف ها زيرسيستمه( خانواده2كنند و را توليد مي 2هايي هستند كه كالاهاها زيرسيستم( شركت1 :به گفتة او

رسند كه هدف اصلي، در صورتي به اين آرزو ميها آنها به دنبال سود هستند، اما دهند. وي بر اين گمان است كه اگر چه شركترا شكل مي

لب حمايت ها براي جبه شدت به توانايي شركت در رقابت با ساير شركت تضمين نمايند. در يك اقتصاد بازار محور، مانايييعني مانايي )بقاء( را 

هايي از خانوارها ها يا گروهتواند از حمايت واسطهكنندگان بستگي دارد. شركت تنها زماني ميهاي معين و/ يا خانوارها به عنوان مصرفواسطه

ها داشته باشند. بنابراين، هر اين شركت نسبت به محصولات ساير شركت 3ايد كه خريداران دليلي براي ترجيح محصولاتاطمينان حاصل نم

هاي واسطه يا خانوارهاي نهايي را تضمين ها خواهد بود تا حمايت برخي گروهها نسبت به ساير شركتكننده به دنبال برخي مزيتشركت رقابت

كس كند. درواقع، هيچگذاري مينام 4، اين فرايند را رقابت براي دستيابي به مزيت متمايز1954اي كلارك، هبه نوشتهكند. آلدرسون با استناد 

هاي متمايز در ارائة خدمت به مشتريانش را داشته باشد ... رقابت از انتظار دستيابي به برخي مزيتكه آنشود مگر وارد كسب و كاري نمي

 گويد:  هايي تشكيل شده است. بنابراين آلدرسون ميه، حفظ يا افزايش چنين مزيتكشمكش پايدار براي توسع

كار گيرد تا بتواند  جو كند و بهوشود كه هر شركت بايد كاركردي را جستوع ميرش انگاشترقابت، با اين  5شناختيرويكرد كاركردگرا يا بوم»

ها يگانه است. موقعيت جغرافيايي، محصولات، كند كه در بعضي از جنبهتسخير مي جايگاهي را 6خود را در بازار حفظ كند. هر شركت تجاري

ها متمايز سازند. هر شركت با توانند شركت را تا حدي از ساير شركتكند، همگي ميخدمت ميها آنهاي فعاليت يا مشترياني كه به روش

 .«تواند محصول شركت را نسبت به رقبا متماير سازدردازد. اين مزيت ميپكردن و ايجاد خصوصيتي ويژه براي خود، به رقابت ميمنحصربفرد

، بهبود 8، توزيع7هابندي بازار، تعيين جذابيت، شش مبنا را براي مزيت متمايز يك شركت توليدي مشخص نموده است: بخش1957آلدرسون، 

 محصول، بهبود فرايند و نوآوري محصول. 

و  «10هستة اصلي»شود. شناخته مي «9شناختيبازار بومويژه»كند كه به عنوان گاهي در بازار خلق ميوجود مزيت متمايز، براي شركت جاي

( به طور 1به ترتيب، ها آنهايي از بازار تشكيل شده است كه مزيت رقابتي شركت براي بوم شناختي شركت، از بخشبازار ويژهاين  «11حاشيه»

طبيعي  ايهپديد ،است. بنابراين با توجه به ناهمگني تقاضا و رقابت براي مزيت متمايز، ناهمگني عرضهبخشي مناسب ( به طور رضايت2آل و ايده

يكسان، به ناهمگني تقاضا پاسخ  12نامگوني انواع كالاهاي بياست. به عبارت ديگر، توليدكنندگان با توليد كالاهاي مختلف و متنوع و گونه

  دهند.مي

هايي از خانوارها وجود دارند كه محصولاتي اساسا يكسان ها يا بخشوجود دارد. به عبارت ديگر، گروه 13نسبيبازارها همگني  ترشيبدر 

با  15انجام مبادله 14هاي بازاريابيكار اصلي واسطه كنند.ها هستند كه محصولاتي اساسا يكسان عرضه ميهايي از شركتخواهند و گروهمي

(. يك دسته عبارت 1965است )آلدرسون،  17اهو تبديل 16هابنديفرايند سازگاري نتيجة توالي دسته است.تقاضا  و هاي عرضهبخش سازگاري

مناسب. تبديل عبارت است از تغيير در شكل فيزيكي يك كالا يا موقعيت زماني و مكاني  18است از تخصيص كالاها، مواد اوليه، يا اجزا به امكانات

ي هابخش سازگاريهاي لازم براي ها و تبديلبنديها( جهت انجام دستهي عرضه و نهادهاي لازم )واسطهآن. با توجه به ناهمگني تقاضا، ناهمگن
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 دهند.اي از كالاهاي مفيد به خانوارها ارائه ميمنابع طبيعي را گرفته و به صورت مجموعه ،هاي عرضه، فرايندهاي بازارتقاضا با بخش

 مزیت -بع مزیت متمایز و نظریة من ةینظراشتراكات  

 مزيت بر –يز و نظرية منبع متما يتمز يةنظرهر دو سنت تحقيقاتي كه توان گفت مزيت مي –اشتراكات دو نظرية مزيت متمايز و منبع درخصوص 

انه است. رقابت رآل رفاهي مناسبي نيست. رقابت اقدامي تدافعي و مبتكاين باور هستند كه رقابت، پوياست. تعادل عمومي، مبتني بر رقابت كامل، ايده

  باشد.هايي براي مزيت ميكشمكش

 ةيو نظر تمايزم مزيت نظرية انيم ياريبس يوندهايپ است و متمايز مزيت نظرية از برگرفته ديگري، تحقيقاتي سنت هر از بيش مزيت – منبع نظرية

 :وجود دارد حول محورهاي زير تمزي –منبع 

 1حركتيكار وسازها آنبر اين باور هستند كه رقابت فرايندي پوياست. درواقع،  (RA)مزيت  –ع و هم نظرية منب (DA)هم نظرية مزيت متمايز  .1

 3تربيش بهتر و – 2مزيت، عملكرد مالي برتر –از ديدگاه نظرية مزيت متمايز، افزايش سود و از ديدگاه نظرية منبع كار وسازمشتركي دارند. اين 

د. سازي سود را در اختيار ندارنبيشنه برايها اطلاعات لازم مزيت بر اين باورند كه شركت –متمايز و منبع است. بنابراين، هر دو نظرية مزيت  -

ه جاي يا حتي ب «سازي سود در رويارويي با اطمينان كاملبيشينه»به جاي  «اطمينانعملكرد مالي برتر در رويارويي با عدم»ساختن جانشين

 مزيت و سنت نئوكلاسيك است. –تمايزي حياتي بين نظرية منبع  «4هاي احتمالي قابل تخمينا توزيعسازي سود در رويارويي ببيشينه»

از رقابت كامل  «پذيرتريامكان»هاي يا تخمين «هاي بهترنظريه»مزيت ادعاي آن را ندارند كه  –تمايز و منبع مهاي مزيت هيچ كدام از نظريه .2

 آل رفاهي مناسب هستند. هاي تعادل عمومي، با تكيه بر رقابت كامل، بيانگر ايدهتند كه معادلههستند. در عوض، هر دو نظريه منكر آن هس

هر دو نظريه، اين ديدگاه مشترك را دارند كه رقابت از سويي شامل اقدامات ابتكاري و از سوي ديگر اقدامات تدافعي است. مفاهيم رقابت  .3

مزيت يكسان هستند.  –نظرية منبع  يا انفعالي 6و نوآوري واكنشي 5مفاهيم نوآوري كنشي يا فعالتهاجمي و رقابت تدافعي نظرية مزيت متمايز با 

هاي بزرگ يا كارآفرينان منفرد، نقش مهمي در هر هاي كوچك و چه بزرگ، به وسيلة شركتاز رقابت، چه نوآوريبرگرفته هاي بنابراين، نوآوري

 كنند. دو نظريه ايفا مي

ها است. از مزيت كسب ميان رقبا بر سر چالشكه رقابت شامل  هستنداين ديدگاه  باورمند به مزيت، –متمايز و منبع هر دو نظرية مزيت  .4

مزيت كه  –هستند، ماهيتي عمومي دارند. از ديدگاه نظرية منبع ها آنها به دنبال هايي كه شركتديدگاه نظرية مزيت متمايز، انواع مزيت

را  ر بازارد با مزيت رقابتي يهايهاي نسبي در منابعي هستند كه جايگاهها به دنبال مزيتقبول كرده است، شركتديدگاه منبع محور شركت را 

ه پردازد كمزيت به تشريح ماهيت منابعي مي –. علاوه بر اين، نظرية منبع اندنايل شدهكرده و از اين طريق به عملكرد مالي برتر  كسب

قابليت جايگزيني  از قابليت جابجايي ناقص و 7برخوردار كه منابعسازند: زماني برتر مينامحتمل يا حداقل زمانسازي مزيت توسط رقبا را خنثي

، به لحاظ علي 9، زماني كه منابع ضمنيي. به عبارتشدد خنثي خواه ،موثر مزيت سازيعقيمغيرقابل تقليد هستند، احتمالا  چنينو هم 8ناقص

يا به دليل فشار زماني تعقيب مزيت توسط رقبا  13هاي انبوه، مستلزم كارايي12وابستگي متقابل ، داراي11يده، به لحاظ اجتماعي پيچ10مبهم
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 2توانند مزيت رقابتي پايداريكه به سرعت و به طور موثر خنثي شوند و احتمالا مي خواهد داشتوجود ي تركمباشد، احتمال  1غيراقتصادي

 ايجاد كنند.

 تاریخیسنت  .5

انديشمنداني كه در اين سنت تحقيقاتي كار پژوهشي . نديگو 3يخيتاريا سنت را مكتب  يو اقتصاد يو مطالعات اجتماع هايدر بررس خياراستفاده از ت

  .1998، 6و لندس1990، 5، چندلر1990و  1981، 4اين سنت تعلق دارند، عبارتند از: نورس لحاظ فكري به انجام داده و به

 ديعقا ي. مبناافتي انيپا 1917در سال  9و با مرگ اشمولر ديآغاز گرد 1840 ةدر ده 8ستيل شيو فردر 7روشر لهمياز و ييهابا نوشته يخيمكتب تار

 يحركت ،يطور كلهب ييگراكياست. نهضت رومانت پرداخته يعصر روشنگر ةكه به نقد فلسف ،مرتبط است ييگراكيمكتب با مكتب رومانت نيا ياقتصاد

 را دربر ييگراياز ابعاد مل ياقتصاد، درجات دگاه،يد نيا ي. بر مبناآيدبه شمار مي 18و  17قرون  يو روشنگر ييگراعقل ياهشهياند هيعل يعموم

 يهاتيفعال رشته از كي نيب ةكه رابط كنديو تلاش م دهد،يم قرارمورد توجه  ياقتصاد يرا در زندگ يفرهنگ يهاارزش تياهم دگاه،يد ني. ارديگيم

 دهد. حيد را توضمول يروهايرشد ن و يفكر

هاي ناپلئون به سي و نه ايالت جداگانه تقسيم در اوايل قرن نوزدهم، اوضاع و احوال سياسي و اقتصادي آلمان آشفته بود. اين كشور پس از پايان جنگ

داراي سياست مستقل بودند و در بين خود سدهاي اقتصادي  رمستقل و از نظ شده بود. هر يك از ايالات به لحاظ حكومتي داراي نظام پادشاهي نيمه

ين آن وحدت ملي در اپي درگمركي متعددي ايجاد كرده بودند. از طرفي تلاش دولت آلمان عليه ناپلئون موجب شد كه احساسات ملي برانگيخته و 

دانستند، روا ميها آن را جهانده بود. كلاسيكدر نيمة دوم قرن نوزدهم، اقتصاد سياسي به صورت دانش تجريدي و قياسي درآمكشور ايجاد شود. 

اريخي، تها نداشتند. جدايي ميان نظريه و واقعيت زمينة ظهور دگرانديشاني مانند متفكران مكتب اما توضيحي براي تفاوت كشورها و اختلاف زمان

تاريخي در دو جبهه فعاليت كرد: نخست در جهت انتقاد از  تاريخ و بررسي عيني را وسيلة تجديد بناي تمام دانش اقتصاد قرار دادند. درواقع، مكتب

ب بودن، مورد انتقاد تمام اقتصاددانان مكتمكتب كلاسيك و دوم، طرح موضوعات جديد در علم اقتصاد. روش قياسي مكتب كلاسيك به دليل انتزاعي

ازان آن خاطرنشان ساختند كه توسعة اقتصادي يگانه است و پردتاريخي قرار گرفت. مكتب تاريخي آلمان بر روشي استقرايي تاكيد كرد و نظريه

توانند با تلاش خود، الگوي توسعة اقتصادهاي مختلف را نشان دهند. بنابراين به جاي جستجو براي يافتن قوانين كلي قابل كاربرد، اقتصاددانان مي

هيافت عقلاني براي تحليل رفتار بشر از اين جهت مورد انتقاد كند. رهاي خاص هر جامعه و اقتصاد تلاش ميمكتب تاريخي براي توصيف ويژگي

ول هاي بشري تحت تاثير اصرا نشان دهد، زيرا انگيزه –حتي در امور اقتصادي  –ها تواند به درستي دامنة انگيزهمكتب تاريخي قرار گرفت كه نمي

ر زمان و فردي است كه دردند كه فرد بخشي از شرايط اجتماعي منحصربهكپردازان مكتب تاريخي بر اين واقعيت تاكيد ميغيراقتصادي است. نظريه

همة  ها باشد وهاي تحقيق در اقتصاد بايد مقدم بر تبيين آموزهتاريخي باورمند بودند كه توضيح اهداف و روشگذاران مكتب مكان، تفاوت دارد. بنيان

 چنين معتقد بودند كه علم اقتصاد بايد باها همباشند. آنريخي و ملي معتبر ميحقايق اقتصادي كاملا نسبي هستند و تنها در مقتضيات خاص تا

 ،يخيتار مكتب ياعضااي شبيه تكامل بيولوژيك است. رحمانه از عقايد گذشتگان دنبال شود و توسعة اقتصادي داراي مراحل تكامل ويژهانتقاد بي

 .دانستنديمثبت و لازم م يالت دولت در اقتصاد را امرمتأخر، دخ ةمتقدم و چه مربوط به دور ةچه مربوط به دور

 «10اسينظام ملي اقتصاد سي»بسياري از علماي روشنفكر و با نفوذ آلماني از جمله فردريك يا فريدريش ليست كه با انتشار كتاب خود تحت عنوان 
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د و معتقد بودند كه وحدت سياسي آلمان از طريق اتحاد گمركي گذاري كرد، آرزوي اتحاد آلمان را داشتنميلادي مكتب تاريخي را پايه 1841در سال 

، جهان كه اين مكتب اظهار داشتشود. همزمان با اين جريان، ليست فسفة ليبراليسم اقتصادي مكتب كلاسيك را مورد انتقاد قرار داد و تضمين مي

د نظام خاص اقتصادي موجه و مورد نياز خود را مدنظر قرار دهد. ليست كه هر نظام تاريخي بايكند، در حاليرا با يك نظرية كلي و عمومي تحليل مي

 :دادنظر و به شرح زير مورد انتقاد قرار ها را از سه نقطهعقايد كلاسيك

ت و اوضاع و احوال كشورهاي جهان متفاوت است و با مفروضاكه درحاليو جنبة عمومي دارد،  فراگيرها آنكنند كه عقايد ها ادعا ميكلاسيك .1

به عنوان يك واحد اقتصادي مستقل قائل  «ملت»اي براي ، ليست اهميت قابل ملاحظهبنابراينسازگاري ندارد. ها آنهاي هاي نظريهقانونمندي

 تلقي كرد.  «اقتصاد ملي»توان بنيانگذار رو، اين اقتصاددان را ميشود. ازاينمي

دهند و بدين ترتيب ة كالاها، علم اقتصاد را تنها در اين چارچوب مورد بررسي قرار ميها با توجه بيش از حد به تعيين ارزش مبادلكلاسيك .2

 را تحت تاثير قرار دهد.  «ملت»گيرند كه ممكن است در زمان معين قدرت توليدي يك عوامل سياسي، تاريخ و اجتماعي را ناديده مي

صوصي در اقتصاد اهميت زيادي قايل شده و لذا از عملكرد مكانيسم رقابت ها، با توجه به اصول فلسفة فردگرايي مطلق، براي بخش خكلاسيك .3

ي ههاي جمعي توجبه ماهيت و كردار اجتماعي نيروي كار و چگونگي نحوة عمل فعاليتها آنكنند. بدين ترتيب، آزاد در بازارها حمايت مي

 ندارند. 

د حرفي براي توانالمللي، آلمان در رقابت با صنايع مجرب انگلستان نميزاد تجارت بينها يا پيروي از عقايد ليست متوجه شدند كه در شرايط آآلماني

كالاهاي  هاي گمركي از ورودگروهي از صاحبان صنايع آلمان از دولت درخواست كردند كه با ايجاد تعرفه ،گفتن داشته باشد. بنابراين، طبق نظر ليست

 نايع داخلي را مورد حمايت قرار دهد. ص از اين طريقانگليسي ارزان جلوگيري كند و 

 هانآرو به باور نياست. از هم يو موضوعات اقتصاد يدر شناخت كنش آدم يمنبع اصل خيباور بودند، كه تار نيبر ا يخيپردازان مكتب تارهنظري

علم اقتصاد را نه برآمده از منطق و  هاآنمستقل از زمان و مكان در نظر گرفت.  يكل يآن اصول يبرا توانيمحور است و نمفرهنگ يزياقتصاد چ

 ياتياضير يسازرا بر مدل يخيتار ،ياجتماع ،ياسيس تيو واقع دانستنديشده ممحقق تيواقع ليو تحل يخيتار يهايموشكاف نديكه برآ ات،ياضير

وره در د يآدم يعموم طيو بهبود شرا ياعبودند و اصلاحات اجتم ياجتماع يهايگذاراستيس بانيمكتب پشت نيا ياعضا ترشيب .دنديگزيبرم

 .خود قرار داده بودندرا سرلوحه كار  يغرب يشدن پرشتاب اروپايصنعت

 زير خلاصه نمود: اصول فكري  درتوان مكتب تاريخي را مي

زدن د بودند كه دستاقتصاددانان تاريخي معتق –پردازي اقتصادي هر كشورگرفتن مليت و فرهنگ تاريخي هر كشور براي نظريهمبنا قرار .1

 از كل به جزء مردود از تجريد به تجربه و يا روش يو عمومي براي همة جوامع از طريق روش قياس فراگيرها به تعميم اصول اقتصادي كلاسيك

دند كه روش معتقد بوها آناست و اعلام كردند كه اين روش بايد به روش از جزء به كل )يا روش استقراء( متحول شود. در اين چارچوب، 

رهنگ است، ابتدا بايستي مليت و ف «اقتصاد ملي»بينانة كارآمد به هدف اساسي كه همان اصول لازم براي مديريت روش واقع نيلبينانه براي واقع

 . قرار گيردگذاري اقتصادي آن كشور پردازي و سياستتاريخي هر كشور مبناي نظريه

اريخي نظر تاقتصاددانان مكتب تاريخي از يك طرف به مطالعة اقتصاد از نقطه –ي، سياسي و تاريخي مطالعة علم اقتصاد همراه با علوم اجتماع .2

م، ة مهتكوان از يكديگر جدا كرد. اين دو نتهاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي را نميدادند و از طرف ديگر معتقد بودند كه پديدهاهميت مي
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ه نيست و بايد همراه با علوم اجتماعي ديگر از جمله علوم سياسي و عقتصاد به طور مستقل قابل مطالرساند كه علم ارا به اين نتيجه ميها آن

 جامعه شناسي مورد بررسي قرار گيرد. 

ن برد. از نظر اقتصاددانان پيرو ايمكتب تاريخي در مطالعة جامعه، روش تكاملي را به كار مي –به كارگيري نظرية تكامل در مطالعات اقتصادي  .3

 است، بدين معني كه جامعه هميشه در حال تغيير و تحول است.  «فلسفة تكامل داروين»مكتب، تكامل جامعه همانند عملكرد 

علم  كه يكي از وظايفاز نظر اقتصاددانان پيرو مكتب تاريخي، علم اقتصاد وظايف ارزشي مهمي دارد، يعني با اين –توزيع عادلانة توليد ملي  .4

وزيع تنظيم شود كه براساس آن توليد ملي عادلانه ت ايگونهبهها بايد هاي اقتصادي است، ولي اين فعاليته به منظور فعاليت اقتصاد ايجاد انگيز

 شود. 

كنند، در مباحث خود عمدتا از تاريخ الهام كه اقتصاددانان تاريخي از روش تاريخي استفاده مي آنجااز  –تشريح علم اقتصاد به شيوة توصيفي  .5

  كنند.مينظر صرفو از وجه تجويزي و دستوري آن  كننديرند و لذا علم اقتصاد را به طور توصيفي تعبير ميگمي

اقصاددانان پيرو مكتب تاريخي علاوه بر شيوة توصيفي كه براي علم اقتصاد  –تقسيم توسعة تاريخي و رشد اقتصادي كشورها به مراحل مختلف  .6

يخي روش تاربراساس متقدند كه ها آنكنند. بندي ميرا به مراحل مختلف تقسيمها آنو رشد اقتصادي قائل هستند، توسعة تاريخي كشورها 

  .دهندعلاوه بر مطالعة منطق هر پديدة اجتماعي بايد تمامي عواملي مورد بررسي قرار گيرد كه ماهيت اقتصادي آن پديده را تحت تاثير قرار مي

وجود دارد و مدعي آن بود كه  شمولجهانكرد كه قضاياي اقتصادي خي بود. مكتب تاريخي انكار ميمكتب اتريشي مخالف نظرات مكتب تاري

هاي مطلق در موضوعات اقتصادي قابل حصول نيستند. انديشمندان مكتب تاريخي براي حمايت از نظرات خويش به سوابق تاريخي متعددي حلراه

دهد، رد كرد. هاي مكتب تاريخي را تشكيل مياي كه شالودة نوشتهشناسانهاتريشي( ايدة معرفتگذاري مكتب )پايه 1منگر لدادند. كارارجاع مي

. از نظر روش تحليل اقتصادي نيز مردود دانستندهاي مكتب تاريخي را رفته در آموزهگرايي منطقي به كاراقتصاددانان مكتب اتريشي، نسبيچنين هم

 نظر است.ها كه در تاريخ انديشة اقتصادي معروف است، ناظر بر همين اختلافاريخي بود. جدال روشمكتب اتريشي مخالف روش تاريخي مكتب ت

كند. ها حاكي از آن است كه روش نظري به تنهايي براي تحليل اقتصادي كفايت نميها و نئوكلاسيكايرادهاي مكتب تاريخي بر ديدگاه كلاسيك

ا است. روصادي بر هر مكان و هر زماني صادق هستند و سياست اقتصادي برگرفته از اين قوانين، جهانطرفداران روش نظري معتقدند كه قوانين اقت

كند زيرا بر اين باور است كه ممكن نيست يك آيين اقتصادي ثابت بدون تفاوت بر هر زمان و مكتب تاريخي در مقابل آن، اصل نسبيت را مطرح مي

كردن باشند. درواقع، تاريخ با دگرگونقتصادي داراي اعتبار نسبي هستند و مانند قوانين فيزيك و شيمي نميهر كشور قابل اجرا باشد. لذا قوانين ا

كند. از نظر مكتب هاي عيني را مطرح ميتواند اثر قانون را خنثي كند. مكتب تاريخي به جاي روش قياسي، استقراء مبتني بر واقعيتاوضاع، مي

تواند در عمل به دولت يا شهروندان كمك زيادي كند، مكتب تاريخي در مقابل، استفاده از قدر تجريدي است كه نميتاريخي، اقتصاد نئوكلاسيك آن

كرد، زيرا بر اين باور است كه هاي اقتصادي، بررسي آمار گذشتة هر اقتصاد و اتخاذ روش استقرايي را مطرح ميتاريخ به عنوان روش تفسير پديده

 اند.فرايندي طولاني رشد يافتههاي اقتصادي طي پديده

 مزیت -و نظریة منبع  یخیسنت تار ةینظراشتراكات  

ها، نهادهايي هستند كه به لحاظ ( شركت2( تاريخ مهم است. 1مزيت براين باور هستند كه:  –و نظرية منبع سنت تاريخي هر دو سنت تحقيقاتي 

 گذارند.ملكرد اقتصادي تاثير مي( نهادها بر ع3اند. تاريخي در مكان و زمان قرار گرفته

                                                           
1 Carl Menger 
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حال عينگشايد. اما درهاي مكتب تاريخي آن است كه اتخاذ روش تاريخي، افق جديدي براي معرفت علمي در اقتصاد به روي اقتصاددانان ميآموزه

حصار آن را پذيرفت. اتخاذ روش تاريخي در ي انهاناتوان زيتوان كنار گذاشت، بلكه تنها ميشده، روش نظري را نيز نميرغم انتقادهاي مطرحو به

هاي اقتصادي از منظر نظريه و فروض عقلايي . بنابراين علاوه بر ديدن پديدهساختها را برطرف تواند نقايص هر يك از روشكنار روش نظري مي

 دو روش را مكمل يكديگر تلقي كرد. هاي( اقتصادي را از منظر تاريخي نيز ديد و اينهاي )واقعيتمربوط به رفتار بشري، بايد پديده

 محور  نظریة صنعت .6

و 1954، 3، بين1939، 2كار پژوهشي انجام داده و به آن تعلق فكري دارند، عبارتند از: ميسون 1محورصنعت انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

 .1985و 1980و پورتر،  1956

را شكل داد.  5SCPو مدل (IO) 4صنعتي سازمان، تلفيق شد، اساس اقتصاد 1939ميسون، هاي ، زماني كه با نوشته1968و  1956بين، جو هاي كتاب

است. پورتر نشان داد كه صنعت مربوطه   (P)8عملكرد پديدآورندة (C) 7و رفتار ،دهندة رفتارشكلصنعت،  )(S 6ساختاركه كند بيان مي SCPمدل 

اختار صنعت س ،يسازمان صنعت نظريةدر اب صنعت و/ يا تغيير ساختار صنايع متمركز شود. استراتژي به منظور افزايش قدرت انحصاري بايد بر انتخ

و جوآن  نيچون ادوارد چمبرل يبار اقتصاددانان ني. نخستشوديگرفته مدرنظر  يرقابت تيكسب مز يشركت برا ياستراتژ نيتدو يبه عنوان عامل اصل

 -ساختار ميبر پارادا ديبا تاك زين 1959در سال  نيرا مطرح نمودند و در ادامه جو ب SCPملكرد ع -رفتار -ساختار ميپارادا 1933در سال  نسونيراب

رفتار،  ورفتار سازمان  انگريبگونه كه ساختار صنعت  نيساختار صنعت بر عملكرد سازمان افزود و آن را گسترش داد. بد تيعملكرد بر اهم -رفتار

وارد به صنعت، ( تهديد ورود رقباي تازه1، سودآوري شركت در صنعت به وسيلة 1980پنج نيروي پورتر،  براساس. كنديم تعيينرا  سازمان عملكرد

 ( شدت رقابت در ميان رقباي موجود تعيين5زني مشتريان و ( قدرت چانه4كنندگان، زني تامين( قدرت چانه3( تهديد كالاها يا خدمات جانشين، 2

حال، اگر چه شركت در دهند، با اين ت شكل ميعرقابت را در صن –، مطرح شدند 1933ل به وسيلة چمبرلين، دو نيروي او –شود. اين نيروها مي

ندگان و كنزني در مقابل تامينمحصور نيست هدف استراتژي بايد تغيير ساختار صنعت با افزايش موانع ورود و افزايش قدرت چانه ساختار صنعت

جود كه در صنعت و يديكل يهاو جنبه طيشركت به مح كي دادنپيوندعبارت است از  ياستراتژ نيتدو تيهاز نظر پورتر ما ،پس مشتريان باشد.

 نيبا اها آن هةمواج ةها، نحوشركت يهاييتوانا نيب زيدر تما يقراردادن شركت دارند و عامل اصل ريدر تحت تاث ييسزانقش به يرونيب يروهايدارند. ن

ركت ش كيكه  كنديپنج عامل مشخص م نيدارد. حاصل جمع ا فوق يرقابت يبه پنج عامل اساس يصنعت بستگ كيرقابت در  تياه. مروهاستين

 يپنج عامل رقابت نيصنعت است. ا كي تيجذاب زانيم ةدهندپورتر نشان يرويپنج ن يصنعت سودآور باشد. به عبارت كيدر  توانديچقدر م

 .روديجاافتاده در آن فراتر م گرانيصنعت به مراتب از سطح باز كياست كه رقابت در  تيواقع نيا ةكنندمنعكس

( 2( رهبري هزينه، 1كند: را پيشنهاد مي 9، استفاده از يكي از سه استراتژي عمومي1980پورتر، ، هاآنپس از انتخاب صنايع و/ يا تغيير ساختار 

ت نسبت به شركتر كمهاي از مزيت رقابتي شركت نسبت به رقبا ناشي از هزينه برگرفتهتواند ( تمركز. به عبارتي، عملكرد برتر مي3تمايز و رهبري 

ت، يا تمركز بر روي بخش مشخصي از صنعت و ارائة آميختة بازاريابي مختص آن بخش باشد. عشدن محصولاتش در صنتلقيفرد منحصربه، هاآن

معمولا »خواهد بود(،  تربيش آمده از اين عملهاي به دستال شود )و پاداشاگرچه اين امكان وجود دارد كه در هر زمان بيش از يك استراتژي دنب
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(. ازنظر وي، تنها زماني عوامل داخلي وارد 1985)پوتر،  «يكي را انتخاب كند وگرنه در وضعيت بلاتكليفي گير خواهد كردها آنشركت بايد از ميان 

كند كه شركت بايد استراتژي خود را با مديريت مناسب ده باشد. وي مشخصا تاكيد ميشوند كه شركت يكي از سه استراتژي را انتخاب كربازي مي

خريداران  گرايشاست. اگر ارزش براساس  2متمايز شركت، اجرا كند. درواقع، واحد اصلي مزيت رقابتي، فعاليت «1زنجيرة ارزش»هاي موجود در فعاليت

فرد صربهمنحتر از رقبا براي منافعي برابر يا قيمت بالاتر به ازاي ارائة منافعي هاي پاييناز ارائة قيمت برآمده 3به پرداخت بابت آن تعريف شود، ارزش برتر

شوند. تقسيم مي 5و پشتيبان 4هاي اصليهاي موجود در زنجيرة ارزش شركت به دو دسته فعاليت، فعاليت1985خواهد بود. از ديدگاه پورتر، 

، توسعة 9هاي پشتيبان شامل تامين، بازاريابي و فروش و خدمات است. فعاليت8، لجستيك خارجي7، عمليات6اخليهاي اصلي شامل لجستيك دفعاليت

ريزي، امور مالي( است. انجام صحيح هاي شركت )مانند مديريت عمومي، برنامهو زيرساخت 10يانسانفناوري )بهبود محصول و فرايند(، مديريت منابع 

 شود. خشد و به اين وسيله به عملكرد مالي برتر منجر ميبدهد، مزيت رقابتي را ارتقاء ميرا بهبود مي11صها حاشية ناخالاين فعاليت

 صتعتي به شرح زير دارد: سازمانمحور يا نظرية با نظرية صنعت زهايي نيمحور تفاوتنظرية منبع

شوند يا موانع ساختگي ورود، منابع اصلي عملكرد برتر اعمال مي هاهايي كه از طريق اقدامات انحصارطلبانه يا تباني بر روي ستادهمحدوديت .1

 نيستند.

 مناسب براي درك عملكرد برتر است.تحليل  وتجزيه شركت )نه صنعت( واحد  .2

 كند.ساختار صنعت رفتار شركت را مشخص نمي  .3

رية ها و تكيه بر نظبراي استراتژيست نه، ارائة تجويزهاييطراحي استادابيان شد، « مدارنظرية استراتژي صنعت»و در مبحث  8كه در فصل طورهمان

، بر (1985و  1980كارهاي پورتر، ) هايي هستند كه اثرگذري مجموعهمشي عمومي بوده است، از جمله ويژگيها راهنماي خطرقابتي كه دهه

 اند كه صنايع شديدا متراكم، سودآوريعات كاربردي نشان داده( مطال1اند. با اين حال، از آنجايي كه استراتژي كسب و كار را به شدت تقويت كرده

( مطالعات ديگري نشان 2(، 1983، راونسكرفت، 1975، بازل، گال و سلطان، 1982ندارند )گال و برنچ، تر كمنسبت به صنايعي با تراكم ي  تربيش

( بسياري از تجويزهاي 3( و 1985، جاكوبسون و آكر، 1988كوبسون، است )جا مجعول و ساختگياي سودآوري رابطه –اند كه رابطة سهم بازار داده

استراتژي كسب و  نظرانصاحببسياري از از نظر (. 1996، اوكيف، ماوندو و شرودر، 1989رسند )فريد و اويات، ظر مينمحور، ضدرقابتي بهصنعت

ر شوند، بشناخته مي «محورمنبع»پردازان يي كه به عنوان نظريهاهآن. مشخصا، محور، محل پرسش و ترديد استكار، تمركز خارجي نظرية صنعت

      كنند.    تقدم منابع ناهمگن و با قابليت جابجايي ناقص تاكيد مي

 مزیت –محور و نظریة منبع صنعت ةینظراشتراكات  

 مزيت – منبع محور و نظريةميان نظرية صنعت يوندهايپ گويد كهمزيت مي –محور و نظرية منبع اشتراكات نظرية صنعتدرخصوص ، 1999هانت، 

 :وجود دارد حول محورهاي زير

دانند. از دانند و علت تقريبي دستيابي به عملكرد مالي برتر را جايگاه بازار ميهر دو رويكرد، هدف شركت را دستيابي به عملكرد مالي برتر مي .1

مزيت( مزيت رقابتي )وضعيت برابر، عدماست كه از بازار  جايگاه برآمده از( 12تريفمزيت، عملكرد مالي برتر )برابر، ضع –ديدگاه نظرية منبع 

 .شودناشي مي
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2 Discrete activity 
3 Superior Value 
4 Primary 

5 Support 
6 Inbound Logistics 
7 Operations 
8 Outbound Logistics 

9 Procurement 
10 Human Resource Management (HRM) 
11 Gross margin 
12 Superior, parity, inferior 



 375........................................... ............................................................... تمزی –منبع  ةینظر های بنیادینفرضپیش .  11فصل 

 

 

(. درواقع، 1991باشد و نه جانشين آن )پوتر،  1بازار جايگاهمزيت با اين امر موافق است كه تاكيد بر منابع بايد مكمل تاكيد بر  –نظرية منبع  .2

مزيت( رقابتي در جايگاه بازار و در نهايت عملكرد مزيت( نسبي در منابع منجر به مزيت )عدممزيت )عدمكند كه مزيت تاكيد مي –نظرية منبع 

ها در اجراي دهد كه بعضي شركت، ارائه مي1991مزيت تبييني براي اين ادعاي پورتر،  –، نظرية منبع رواينازشود. تر( ميمالي برتر )ضعيف

ه با هاي خاصي كبراي مثال، شايستگي –هايي از مزيت نسبي در منابع ، چنين شركتكنندعمل ميديگران هاي زنجيرة ارزش بهتر از فعاليت

 برخوردارند.  –آفرين مشخصي مرتبط هستند هاي ارزشفعاليت

ريه با ن حال، اين نظكنندگان و مشتريان بر فرايند رقابت و عملكرد شركت را قبول دارد. با ايمزيت تاثيرگذاري رقبا، تامين –نظرية منبع  .3

داند، مخالف است. درواقع، اين نظريه در ادامه مخالفت خود را كنندة عملكرد ميكه ساختار صنعت را تنها تعيين نيجو بصنعتي نوع  سازمان

كر شد، ذكه هگونهمانكند. كنندة صنعت به عنوان عامل اصلي در عملكرد شركت را بيان ميمحور مبني بر نقش تعيينبا استراتژي صنعت

كند. به نوسانات در عملكرد شركت را تبيين مي ترشيبشواهد تجربي در اين زمينه كاملا گويا هستند: عوامل ويژة شركت و نه عوامل صنعت، 

 آن. 3رقابت است و شركت در حكم سگ 2عبارت ديگر، صنعت دم

 

     محورمنبعنظریة  .7

، ليپمن و 1959، 5آن تعلق دارند، عبارتند از: پنروز لحاظ فكري به ار پژوهشي انجام داده و بهك 4محورمنبع انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

 .1991، 11و گرانت 1991، 10، كانر1992و  1991، 9، بارني1989، 8، ديريكس و كول1984، 7، ورنرفلت1984، راملت، 1982، 6راملت

اي از منابع تعريف كرد در نظرية شركت يافت. جايي كه او شركت را به عنوان مجموعه ،1959، توان در كار پنروزاولين ديدگاه مبتني بر منابع را مي

هاي شده از فرصتبرداري از منابع به منظور برداشت منافع اقتصادي توليداي فرض نمود كه شامل بهرهبه عنوان فرايندي دو شاخهرا و رشد شركت 

نعتي ي صهاسازمانتوان در نقد مطالعات باشد. بعدها انگيزه براي اين ديدگاه را ميايه استوار ميحال گسترش و افزايش دارايي پعينتوليدي و در

هاي پژوهش پاسخ داده نشده بود. دليل اين نمودن انحصار بود و به پرسشي صنعتي به دنبال فراهمهاسازمانداد كه تحقيقات يافت كه توضيح مي

گذاران هاي سياستازه اطلاعات جامع صنعت بود كه در اثر كارهاي تجربي متعدد به دست آمده بود و ديگري نيتر بتمركز در درجة اول دسترسي راحت

 كرد تا از دسترسي به منابع مالي مورد نياز پژوهش اطمينان يابند. پژوهان را هدايت ميبود كه خواست علمي دانش

هاي كارآفريني، مسيري به سمت ايجاد الگوهاي استراتژيك نظريهنظريه به واسطة ادغام با محور توسط بارني ارائه شد. اين نظرية منبعرد ديگر كروي

د، منابع موجو ساختنوبازهايي است كه منجر به ايجاد مسيرهاي جديد، ها و ظرفيتمحور در جستجوي قابليتجديد ايجاد نموده است. ديدگاه منبع

 شوند.ديم و ايجاد الگوهاي جديد ميهاي جديد و قتامين منابع جديد، ادغام ظرفيت

 ظريهنهايي است كه در باب مزيت رقابتي در ادبيات مديريت استراتژيك مطرح گرديده است. اين نظريهترين مبتني بر منابع، يكي از مهم نظرية

بر  و سازمان دانسته ايمنابع درونز ده ازبرآمدانستند، مزيت رقابتي را برخلاف مكاتب خارجي كه مزيت رقابتي را حاصل عوامل بيروني سازمان مي

 توانند به مزيت رقابتي پايدار نايل شوند. بودن منابعي كه در اختيار دارند، ميبه دليل ناهمگنها سازمانكند كه اين نكته تاكيد مي
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د همگن و قابل انتقال هستند. به عبارتي، هر واح نيروي كار و سرمايه( عوامل توليد و تمامي منابع، كاملازمين، از ديدگاه نئوكلاسيك، منابع شركت )

هاي درون و خارج از توانند بدون محدوديت در بازار عوامل توليد ميان شركتنيروي كار و سرمايه با واحدهاي ديگر يكسان است و همة واحدها مي

. درمقابل، كنندشده، منابع همگن را با هم تركيب ميو شناخته ها با استفاده از تابع توليد استانداردجا شوند. از اين ديدگاه، شركتيك صنعت جابه

ها هم ناهمگن و هم داراي قابليت جابجايي در ميان شركتتوجهي محور آن است كه منابع )با درجات مختلف( به طور قابلاساسي نظرية منبع انگاشت

را در اختيار دارد. قابليت جابجايي ناقص دلالت بر آن  يگانهمنابع نسبتا اي از ين معني است كه هر شركت گونهاناقص هستند. ناهمگني منابع به 

ها كتهاي شرشوند. با وجود تلاشمختلفي( معمولا به سهولت در بازار )بازار عوامل نئوكلاسيك( خريد و فروش نمي مراتبدارد كه منابع شركت )با 

 منابع طي زمان ادامه پيداكند. 1 جاييجابهتواند به علت عدممنابع مي براي دستيابي به منابعي مشابه منابع رقباي موفق، ناهمگني

تر، سازي سود يا به بياني دقيقكند كه هدف شركت بيشينهمزيت اعلام مي –با نظرية منبع  محورمنبعنظرية  ، پيرامون پيوند ميان1999هانت، 

است. فعاليت براساس نظرية رقابت كامل و تحت شرايطي  3سودهاي آتي 2كنوني كردن ارزش خالصسازي ثروت است، به عبارتي هدف، بيشينهبيشنيه

ن محصولي متمركز است. با ايكه اطلاعات كامل و بدون هزينه است، بر استفاده از منابع سرمايه، نيروي كار و )گاهي اوقات( زمين بر روي توليد تك

اي با دارند، به عبارتي فرض بر آن است كه هر واحد نيروي كار يا تجهيزات سرمايه 5ييجا، كاملا همگن و قابليت جابه«توليد 4عوامل»كه  انگاشت

هستند،  7زاباشد. از آنجايي كه تمامي تغييرات برون «6در جريان»تواند بدون محدوديت از شركتي به شركت ديگر ديگر واحدها يكسان بوده و مي

ع و ميان ان در تمام صنايسشود، كه ميزان توليد با ايجاد تابع توليدي و به صورت يكوب ميمحس تيريتنها نقش مد دادن به تغييرات محيطيپاسخ

 شود. ها انجام ميتمامي شركت

در واكنش به اخذ بازخورد  «مدتكوتاه»( به صورت 1بنابراين، مفهوم رقابت در نظرية رقابت كامل، به اين معنا است كه هر شركتي در هر صنعتي 

مقياس  «بلندمدت»( در 2كند و ، ميزان توليد محصول خود را تعديل مي8هاهاي( منابع و ديگر نهادههاي )هزينهد از بازار و قيمتقيمت محصول خو

ه ها در يك صنعت مجبور بكند. درواقع، تمامي شركتمستقيم اقدامات شركت را تعيين ميبه طور كند. بنابراين، محيط كارخانه خود را تعديل مي

هيزات، كارخانه و تجچون هممدت كه منابعي در سطحي هستند كه در آن هزينة نهايي با درآمد نهايي )قيمت بازار محصول( برابر باشد. در كوتاهتوليد 

( تركم)يا  تربيش كند،مي بيشينهها از هزينة متوسط كل براي توليد در سطحي كه سود را قيمتكه آنثابت و غيرقابل تغيير هستند، با توجه به 

 كند.شود، هر شركت سود )يا ضرر( ميمي

كند كه در آن قيمت بازار با هستند و هر شركت به ميزاني توليد مي «9تغييرپذير»با اين حال، در تعادل بلندمدت بازار رقابت كامل، تمامي منابع 

ي ة متوسط بلندمدت برابر است. موقعيت تعادل بلندمدت وضعيتهزينة نهايي بلندمدت برابر گردد. در اين نقطه، هزينة نهايي بلندمدت با كمينة هزين

اي برابر با شوند، تنها سود حسابداريآورند و نه زيان خالص متحمل مي( به دست مي«امتياز»ها نه سود خالص )يا شركت –است  «10بدون سود»

ت به طور مستقيم عملكرد )به عبارتي سود( شركت را معين آيد. پس، محيط شركنرخ بازگشت قابل حصول در ساير صنايع رقابت كامل به دست مي

 كند.مي

، دارد 1959، 12، ريشه در كارهاي پنروز11نظرية تكاملي شركتچون همدر استراتژي كسب و كار،  محورنظرية منبعتر اشاره شد، كه پيشگونههمان

دي از به كارگيري عبارت عوامل توليد به علت ابهام موجود در آن، شركت را كه براي مدت زماني طولاني ناديده گرفته شده بودند. پنروز با پرهيز عم
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هاي فرايند توليد درنظر گرفت بلكه خدماتي كرد كه نبايد خود منابع را به عنوان نهادهدرنظر گرفته و تاكيد مي 1اي از منابع مولدبه عنوان مجموعه

تواند يم سازماناي از خدماتي ممكن كه يك گرفتن منابع به عنوان مجموعهها هستند. او با درنظرهدهندة نهادتوانند ارائه دهند، شكلكه اين منابع مي

دهند. اي به هر شركت ميهاي ويژهاز منابعي است كه خصوصيت برآمدهكند كه ناهمگني خدمات مولد موجود يا بالقوه، ارائه دهد، استدلال مي

هاي استفادة كاراتر از منابع ها تا حد زيادي مبتني بر فرصتشركت در سنت نئوكلاسيك گسترش شركت 2نةبنابراين در تضاد با مفهوم اندازة بهي

 . هاآنمولد موجودشان است، تا استفادة صرف از 

 دهنديمپاسخ ها در مقايسه با رقبايشان در صنعت متفاوت است؟ اين گونه ، به اين پرسش اساسي كه چرا كارايي برخي شركت1982ليپمن و راملت، 

هاي دربارة فناوري )چگونگي انجام كار(،  4شود. با اين حال، ابهام عليكنند كه منجر به افزيش كارايي ميايجاد مي 3كه كارآفرينان توابع توليد جديدي

دهد كه بسط ميانگاشت را با اين  قابليت تقليد، ايدة اصلي عدم1984كند. راملت، هاي كاراتر را براي رقبا مشكل ميتوليد، اغلب تقليد از شركت

، 8ها(، مجوزها )حق اختراع7هاي تيمي، مهارت6هاي تخصصي، در ميان ديگر سازوكارها شامل دارايي«5جداكنندهكار وساز»ابهام علي يكي از چندين 

اي از منابع مرتبط و مجموعه»به عنوان  خصوصيات آن بيانو  «شركت استراتژيك»است. راملت با معرفي مفهوم  10و شهرت و اعتبار 9علائم تجاري

ت بدون ناهمگني منابع )و حقوق مالكي»كه اينگيرد. اين ديدگاه عبارت است از ، ديدگاه شومپيتري را به كار مي«هاي تبديل منبعو فعاليت يگانه

 .«هاي جديد وجود خواهدداشتبراي ارزش كاوشد و هاي جديگذاري پرمخاطره در كشف روشبرابر براي منابع منحصربفرد(، انگيزة كمي براي سرمايه

نقاط قوت و ضعف يك شركت هستند و به عنوان كند. از ديدگاه وي، منابع همان ، رويكرد پورتفوليوي محصول را معرفي مي1984ورنرفلت، 

آلات و مراودات ماشين ،هاي كاركنانندها، مهارتگرفتن برشوند. او با درنظربراي شركت تعريف مي 11هايي )ملموس و يا ناملموس( نيمه دائميدارايي

 «كند؟ايجاد مي تردر بازة زماني طولاني را يتربيش هيچه شرايطي يك منبع بازد در»كند كه به عنوان نمونه، اين پرسش را مطرح مي 12تجاري

ستيابي، هاي رقبا براي دخوردار باشد كه موانعي بر سر تلاشهايي برآيد كه منبع از ويژگيپاسخ او اين است كه سودآوري برتر تنها زماني به دست مي

 ها بايد به منابعي دست يابند كه بتوانند مانعي براي حفظ موقعيت منابع ايجاد كنند.تقليد، يا جايگزيني منبع ايجاد نمايند. بنابراين، شركت

هاي خاص شركت، )مانند مهارتو غيرقابل مبادله  13نابع قابل مبادلههاي متوان به دستهها را مي، منابع شركت1989ه ديريكس و كول، ااز ديدگ

ادله را كه منابع قابل مبايگونهها، توانايي تحقيق و توسعه، وفاداري به برند و اعتماد مشتريان( تقسيم نمود. بهشهرت در كيفيت، وفاداري واسطه

جايي هستند(، اما موجودي منابع غيرقابل مبادله بايد در طي زمان ني قابل جابهتوان به سهولت و به سرعت در بازار عوامل به دست آورد )يعمي

و نگهداري شود )يعني قابل جابجايي نيستند(. از نظر اين محققان، منابع غبرقابل انتقال، منابعي هستند كه هميشه براي مزيت  ، توسعهآوريگرد

( فشار زماني به 1كه مزيت رقابتي پايدار با پنج ويژگي منابع غيرقابل انتقال در ارتباط است: كنند در ادامه استدلال ميها آنرقابتي حياتي هستند. 

( 5( استهلاك دارايي و 4ها، ( ارتباط و پيوستگي موجودي دارايي3،  14هاهاي انبوه دارايي( كارايي2تعقيب از رقبا،  ةبردن انگيزبينعنوان عاملي در از

 .15ابهام علي

داند كه در ها، اطلاعات، دانش و غيره ميها، فرايندها، ويژگيها، قابليت، منابع شركت را شامل تمامي دارايي1995و  1992، 1991، 1986بارني، 

 كند كهشود. وي اشاره ميكند كه منجر به بهبود كارايي و اثربخشي آن ميهايي ميكنترل شركت بوده و شركت را قادر به ايجاد و اجراي استراتژي
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مولد مزيت  آيد كه تقليد از منبعكنند. پايداري تنها زماني به دست ميجابجايي منابع به تنهايي پايداري مزيت رقابتي را تضمين نميهمگني و عدمنا

كند تعريف مي ، منابعي را به عنوان منابع اجتماعي پيچيده1993هاي استراتژيك براي آن دشوار باشد. بارني، رقابتي و توسعه و دستيابي به جانشين

ها را براي ايجاد، انتخاب و اجراي استراتژي سازمانهاي حاضر در شركت، ها، باورها، نمادها و روابط ميان افراد يا گروهكه اين منابع با توجه به ارزش

ر ميان مشتريان و كار تيمي مديريتي. ي، اعتماد، شهرت و اعتباسازمانسازند. به گمان وي، نمونة اين دسته از منابع عبارتند از فرهنگ توانمند مي

 پيچيده هاي اجتماعيگيري از فناوري فيزيكي عمدتا مستلزم وجود پديدههاي فيزيكي معمولا قابل تقليد هستند، با اين حال، توانايي بهرهفناوري

 است. 

نندة منابع درنظر كمحور نيز شركت را به عنوان تركيبة منبعكند كه نظريمحور با نظرية نئوكلاسيك، استنتاج مي، با مقايسة نظرية منبع1991، 1كانر

 . داندگيرد. البته با اين تفاوت كه برخلاف نظرية نئوكلاسيك بسياري از منابع حياتي را ناهمگن و داراي قابليت جابجايي ناقص ميمي

( كارآفريني مهم 2هاي جديد رقابت باشد، از راهبرگرفته تواند ر مي( عملكرد برت1هايي دارد: ، نيز شباهت1950محور با ديدگاه شومپيتر، نظرية منبع

( مقلدها به واسطة 1هايي نيز با اين ديدگاه دارد از جمله اينكه: محور تفاوت( تقليدكنندگان بالقوه هميشه وجود دارند. اما نظرية منبع3است و 

 هاي انقلابي حاصل شود.از نوآوريتر كمتواند از چيزي ( عملكرد برتر مي2هستند و هايي مواجه منابعي كه به سختي قابل تقليد هستند با محدوديت

 مزیت –محور و نظریة منبع منبع ةینظراشتراكات  

توانند هم ملموس و منابع مياين باور هستند كه  برسنت  هر دوكه توان اعلام كرد ميمزيت  –محور و نظرية منبع كات نظرية منبعپيرامون اشترا

جايي كنندگان منابع ناهمگن با امكان جابهبه لحاظ تاريخي تركيبدرواقع ها ناقص باشند. شركت جابجايي قابليت داراي و ناهمگن هم ناملموس و

 هستند. 2ناقص

 : وجود دارد حول محورهاي زير مزيت – منبع و نظريةمنبع محور ميان نظرية  زيادي يوندهايپ

گرفتن منابع به عنوان مزيت با درنظر -محور است. نظرية منبع به شركت، مشخصا ديدگاهي منبع مزيت نسبت -ديدگاه نظرية منبع .1

در اختيار شركت كه آن را در توليد كارآمد و/ يا اثربخش يك آميختة بازاريابي  و غيرقابل مبادلةقابل مبادله و هاي ملموس و ناملموس موجوديت

كنندگان منابع ناهمگن و داراي قابليت جابجايي ناقص ها را به عنوان تركيبسازند، شركتانمند ميهاي بازار توارزشمند براي برخي از بخش

نند، كها منابع ناهمگن را تركيب ميفرض كه شركتاند. اين پيشگيرد، كه به صورت تاريخي در مكان و زمان معيني قرار گرفتهدرنظر مي

اراي فرض كه منابع اكثرا ددهد. اين پيشها، افزايش ميع در اندازه، مقياس و عملكرد مالي شركتمزيت را در تبيين تنو –توانايي نظرية منبع 

براي تبيين  مزيت –قابليت جابجايي ناقص هستند )به اين معنا كه به راحتي در بازار عوامل قابل اكتساب نيستند(، نيز توانايي نظرية منبع 

رخي آفرين از حمايت بدهد. مشخصا زماني كه منابع مزيتها را با وجود تلاش رقبا افزايش ميشركت چگونگي عملكرد مالي برتر پايدار برخي از

برخوردارند، به لحاظ علي نامعلوم، به لحاظ اجتماعي پيچيده، داراي پيوندهاي دروني محكم و ضمني  3نهادهاي اجتماعي مانند حق اختراع

ست خواهند آفرين رقيب شكهايي براي منبع مزيتكردن جانشينرقبا براي دستيابي، تقليد يا پيدا هاي انبوه برخوردار هستند،هستند، از كارايي

 خورد.

ان ها و منابعشان را به عنوگيرند و شركتريشه مي يمزيت از يك سنت تاريخ –محور و نظرية منبع به عنوان دومين پيوند هر دو نظرية منبع .2

ن توانند به تبييهاي تاريخي و بخت و اقبال نيز ميگيرند. درواقع، بر اين اساس اتفاقرنظر مينهادهايي در يك وضعيت تاريخي مشخص د
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گيرند. درمقابل نظرية منبع درنظر مي 1سازمحور، رقابت را به عنوان فرايندي تعادلپردازان منبععملكرد شركت كمك كنند. بسياري از نظريه

مزيت، رقابت فرايندي است كه تعادل را برهم  –كند. از ديدگاه نظرية منبع دن رقابت كامل را رد ميبوآلبودن رقابت و ايدهجومزيت، تعادل

ت بازار داراي مزي جايگاهبه مزيت نسبي در منابعي كه منجر به تصاحب  نيلها براي دائمي ميان شركت كارزارو  نبردو عبارت است از  2زندمي

يا مانع  هكنندتواند تقويتمي –هم به طور موقت و هم پايدار  –شود. دستيابي به عملكرد مالي برتر يرقابتي و درنهايت عملكرد مالي برتر م

وياي شود. در نتيجه از آنجايي كه فرايند پكند، ضدرقابتي ميرقابت باشد. زماني كه اين انگيزه با اين فرايند سازگاري ندارد و آن را تضعيف مي

تر از آن ايجاد منابع ملموس وري و رشد اقتصادي را از طريق تخصيص كارآمد منابع ملموس كمياب و مهمبهره مزيت، –رقابت مبتني بر منبع 

 كند.برد، عملكرد مالي برتر به رفاه اجتماعي كمك ميو ناملموس جديد پيش مي

شود، به نوبة خود منجر به نفعالي( ميو واكنشي )ا (فعال) 3هاي كنشيها براي عملكرد مالي برتر كه منجر به نوآوريجست وجوي شركت

ربي د. تحقيقات تجشوشرفت فناوري و نهايتا منجر به رشد اقتصادي مييد كه منجر به پشووري شركت مياي در بهرهبهبودهاي قابل ملاحظه

رفت فناوري و نه تغيير در نسبت كنند كه پيشاز اين ديدگاه پشتيباني مي 4زاهاي رشد درونگرفته در ارتباط با رشد اقتصادي و مدلصورت

 سرمايه/ نيروي كار، علت اصلي رشد اقتصادي است. 

 محورشایستگینظریة  .8

، 1957، 6تعلق دارند، عبارتند از: سلزنيك لحاظ فكري به اين مكتب كار پژوهشي انجام داده و به 5محورشايستگي انديشمنداني كه در سنت تحقيقاتي

، 10، دي و ندونگادي1994، 9، تيس و پيسانو1993و  1990، پراهالد و همل، 1994و  1989، 8، همل و پراهالد1978، 7، هافر و شندل1971، زاندرو

 خلق.1997و سانچز و هين،  1996، هين و سانچز، 1996، 11، سانچز، هين و توماس1995، آكر، 1994

كنندة هاي شايستگي ابزاري است كه مشخصلمدمحور است. گيدر استراتژي كسب و كار، نظرية شايست «12عوامل داخلي»دومين نظرية مبتني بر 

ها حلقة اتصال سه مولفة مهم دانش، دانش، مهارت، توانايي و رفتارهاي مورد نياز براي عملكرد اثربخش در يك سازمان است. به طور كلي شايستگي

سطح،  نستگي در بالاترييباشند. شاوهي و سازماني قابل تعريف ميها در سطوح تحليل مختلف فردي، گرپيامدها و نتايج هستند. شايستگي ،عملكرد

، شايستگي محوري اشاره دارد به يادگيري جمعي در يك سازمان، به 1990ز نظر پراهالاد و همل، ا. مرتبط است با شايستگي محوري يك سازمان

ارزش و درنهايت  خلقسازمان كه منجر به  رد في مختلهاناجريكردن پارچههاي توليدي مختلف در سازمان و يككردن مهارتويژه نحوة هماهنگ

گذار بر عملكرد است و تفاوت در شايستگي افراد، منجر به تفاوت در شايستگي از جمله عوامل زيربنايي تاثير گردد.بهبود موقعيت رقابتي سازماني مي

هاي سطح سازماني در ايجاد شايستگيبرجسته لكرد كاركنان، به عنوان عاملي گذاري بر روي عمهاي فردي با تاثيرخواهد شد. شايستگيها آنعملكرد 

  گردند.محسوب شده و از اين طريق منجر به ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان مي

ه به آنچه با اشار SWOT، و همكارانش در مدل 1971گردد و توسط اندروز، ، باز مي1957هاي سلزنيك، به نوشته «13شايستگي متمايز»عبارت 

تاكيد بر  1970و  1960هاي تواند نسبت به رقبايش بهتر انجام دهد، به كار رفته است. با اين حال، از آنجايي كه در دههمشخصا مي سازمان

 –به خوبي  توانستندها ميخارجي )صنعت( بود، به آنچه شركت عواملبر  1980ريزي استراتژيك رسمي و تجزيه تحليل پورتفوليو و در دهة برنامه

                                                           
1 Equilibrium seeking 
2 Disequilibration 
3 Proactive 
4 Endoginous 
5 Competence-based theory 

6 Selznick, P. 
7 Hofer & Schendel 
8 Hamel, Gary, and C.K. Prahalad. 
9 Teece, David, & Gary Pisano 
10 Day, George S., & Prakesh Nedungadi 

11 Sanchez, Ron; Aimé Heene; & Howard 

Thomas 
12 Internal factors theory 
13 Distinctive competence 
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مند ظاممحور را به صورت نشد. مقالات نظري و تجربي بسياري از محققين، نظرية شايستگيي ميتركمانجام دهند، توجه  –قبول يا حتي تا حدي قابل

، آكر، 1994، 3پيسانو ، تيس و1992، 2، لادو، بويد و رايت1990، 1، ريد و دفيليپي1989، همل و پراهالاد، 1990اند از جمله چندلر، توسعه داده

، 1997، سانچز و هين، 1995، 8، كي1996، 7، هين و سانچز1994، 6، هامل و هين1994، 5، دي و ندونگادي1993، 4، وارادراجان و فاهي1995

 .1996سانچز، هيين و توماس، 

كند. او به ترتيب بريتانياي كبير و آلمان دنبال ميالات متحده، يرا با مقايسة توسعه در ا 9صنعتي مدرن سازمان، سير توسعة تاريخي 1990چندلر، 

برد. از نظر نام مي 11داري مبتني بر مديريت مشاركتيو سرمايه 10داري فرديداري مبتني بر مديريت رقابتي، سرمايهاز اين اقتصادها با عنوان سرمايه

ها، رخانهدفاتر كا –تسهيلات فيزيكي هر يك از واحدهاي عملياتي »است، كه  «يسازمانهاي قابليت»هاي مديريتي بزرگ، مفهوم او كليد فهم شركت

مورد  –پويايي –منبع »ي كه بايد ايجاد و نگهداري شوند، سازمانهاي شود. اين قابليتهاي كاركنان اين واحدها را شامل ميو مهارت –لابراتوارها 

ها و ملل است. از ديدگاه همل هاي شركت، كليد فهم ثروت شركتگهداري قابليت. درواقع ايجاد و ن«آورندبراي رشد مستمر شركت را فراهم مينظر 

از سرعت تقليد رقبا از مزيت رقابتي كنوني آن باشد. اين  تربيش و پراهالاد، اساس استراتژي در آن است كه سرعت ايجاد مزيت رقابتي بعدي شركت،

هاي هاي موجود و يادگيري مهارتبراي بهبود مهارت سازمانچرا كه ظرفيت يك است، 12هاي محوريگذاري در شايستگيموضوع مستلزم سرمايه

اي ( به بازارهاي متنوع و گسترده1براي آن كه يك شايستگي مهم و محوري تلقي شود بايد ها آنپذيرترين مزيت رقابتي آن است. به گفتة جديد، دفاع

( تقليد از آن براي رقبا سخت باشد. هم مفاهيم محصولات و 3ريان از منافع كمك كند و به درك مشتتوجهي ( به طور قابل2دسترسي داشته باشد، 

هاي فيزيكي، نه تنها به واسطة هاي محوري برخلاف داراييشوند. از آنجايي كه شايستگيهاي محوري حاصل مياز شايستگي 13هم محصولات نهايي

يابند، مديريت عالي بايد با ارسال اين پيام به مديران مياني، گذاشتن افزايش نيز ميشوند بلكه با به كارگيري و به اشتراكمصرف تخريب نمي

يد هاي شركت هستند كه باهاي محوري نقش حياتي دارند، در حكم داراييافرادي كه براي شايستگي»هاي استراتژيك و رشد را تشويق كند: نوآوري

 .«توسط مديريت شركت به كار گرفته شوند

ها شوند اغلب پايدار هستند، چرا كه اين شايستگيهاي شركت كه منجر به مزيت رقابتي مي، آن دسته از شايستگي1990د و ديفيليپي، از نظر ري

ها است. شايستگيها آن 17بودنو خاص 16، پيچيدگي15بودنها ناشي از ضمنيهاي نامعلوم هستند. علت نامعلوم شايستگيبا ريشه «14الگوهاي معمول»

يار ها شايد شامل ميزان بساند و شامل يادگري و اجرا از طريق انباشت تجربه هستند. درواقع، برخي شايستگيستند، چرا كه تدوين نشدهضمني ه

ه ها، پيچيده هستند چرا ك. شايستگيهاآننيز مشكل باشد، چه برسد به تقليد ها آناي باشند كه حتي تكرار ويژه «18فشرده»زيادي از دانش ضمني 

هاي مشخصي، به صورت زماني خاص هستند كه براي پشتيباني از تراكنشها آنشوند. عداد زيادي فناوري، مهارت و الگوهاي معمول را شامل ميت

 تهاي ضمني، پيچيده، خاص و با علاز شايستگبرگرفته ها آنهايي كه مزيت رقابتي شركت رواينازگذاري شده باشد. سرمايهها آنمستمر بر روي 

 گذاري كنند. ها سرمايهدر اين شايستگي دگربارنامعلوم است، براي حفظ پايداري بايد 

ادعا ها آنمحور، بسط منطقي نظرية منبع محور است. ، نظرية شايستگي1990، براساس نظر ريد و دفيليپي، 1992به اعتقاد لادو، بويد و رايت، 

شود. اين مي 21محورو تبديل 20محور، خروجي19محورژيك منجر به توسعة شايستگي منبعهاي مديريتي و تمركز استراتكنند كه شايستگيمي

                                                           
1 Reed & Defillippi 
2 Lado, Boyd & Wright 
3 Teece & Pisano 
4 Varadarajan & Fahy 
5 Day & Neddungadi 
6 Hamel & Heene 
7 Heene & Sanchez 

8 Kay 
9 Modern industrial enterprise 
10 Personal capitalism 
11 Cooperative managerial capitalism 
12 Core competences 
13 End products 
14 Routines 

15 Tacitness 
16 Complexity 
17 Specificity 
18 Impacted 
19 Resource-based 
20 Out-based 
21 Transformation-based 
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هاي ها و فعاليتمند با انتخابها صرفا پيامد تناسب خوب شركت با الزامات صنعت/ محيط نيستند بلكه ممكن است به صورت آگاهانه و نظامشايستگي

 هوشمندانة رهبران استراتژيك شركت توسعه يابند. 

رقابت از ديدگاه  ةبا ملاحظها آنشوند. اند كه منجر به مزيت رقابتي ميها را مشخص كرده، انواع مشخصي از شايستگي1994يس و پيسانو، ت

كند تا از يك طرف به سرعت به محيط پاسخ ها را ملزم ميها و ديگر تغييرات محيطي، شركتكنند كه افزايش سرعت نوآوريمي اظهارشومپيتري، 

كنند: گونه تعريف ميكنند و آن را اينتاكيد مي «1هاي پوياقابليت» بر اهميتها آناز طرف ديگر به تغييرات محيطي جهت دهند. بنابراين، و 

اسخ پسازند تا محصولات و فرايندهاي جديدي ايجاد كرده و به شرايط متغير بازار ها كه شركت را قادر ميها/ قابليتاي از شايستگيزيرمجموعه»

 . «دهد

عت و بيني صنهاي پوياي اين نظريه و اهميت پيشمحور را با تاكيد بر جنبه، كارهاي پيشين خود بر روي نظرية شايستگي1994همل و پراهالاد، 

هاي شتند كه نظريهاذعان دا كارو كسب پردازان استراتژي نظريه ترشيب، 1990كنند. تا اوايل دهة استفادة اهرمي از منابع توسعه و تركيب مي

مركز بيني صنعت و استفادة اهرمي از شايستگي متاستراتژي كسب و كار، بر پيش، هاآنمحور مكمل يكديگر هستند. از ديدگاه محور و شايستگيمنبع

يان خود ي را بايد به مشترها طي پنج تا پانزده سال آينده چه منافعكه شركت پرسشبيني آينده با طرح اين بيني عبارت است از پيشاست. آينده

 هايي را بايد به دست بياورند؟ ارائه دهند و براي ارائة اين منافع چه شايستگي

، 2شناسي( واژه1ند و بر محور را توسعه داده، الزامات رسمي نظرية شايستگي1996، و هين و سانچز، 1996، سانچز، هين و توماس، 1994همل و هين، 

 :اندكردههاي رقابت، به شرح زير تمركز ( پويايي3هايي باز و هدفمند و ستمها به عنوان سي( شركت2

محور فعاليت بسيار مهمي در راستاي توسعة زباني قابل ادراك و عاري از تضادهاي دروني براي مباحث شناختي، نظرية شايستگياز بعد واژه .1

، 4ملموس يا ناملموسي كه شركت در فرايند ايجادعبارتند از هر چيز  3هاايي( دار1استراتژي، شركت و رقابت را آغاز كرده است. در اين زبان 

ها ها عبارتند از الگوهاي قابل تكراري از فعاليت( قابليت2محصولات )كالاها يا خدمات( خود به بازار بتواند از آن استفاده كند،  6و/ يا ارائة 5توليد

هاي موجود و مفيد براي شناسايي و ( منابع عبارتند از دارايي3يد و/ يا ارائة محصولات به بازار، ها براي ايجاد، تولاستفاده از دارايي همسو با

ها به طريقي كه شركت را در استفادة هماهنگ از دارايي پيوستة( شايستگي عبارت است از توانايي 4ها و تهديدهاي بازار، دادن به فرصتپاسخ

ها و سازي عبارت است از هر فرايندي كه به واسطة آن يك شركت به تغييراتي كيفي در داراييگي( شايست5دستيابي به اهدافش كمك كند، 

هاي موجود يا جديد، به ها و قابليتسازي و استفاده از داراييهاي جديد براي هماهنگيابد كه شامل تواناييهاي موجود خود دست ميقابليت

هاي ( استفادة اهرمي از شايستگي، عبارت است از استفادة شركت از شايستگي6شود و مي منظور كمك به شركت براي دستيابي به اهدافش

هاي شركت نيست )سانچز، هين و ها يا قابليتهاي كنوني يا جديد بازار به طوري كه نيازي به تغيير كيفي در داراييموجود خود در فرصت

 (. 1996توماس، 

هاي خود را به عنوان يك سيستم، مديريت كند و مديريت شركت از توجه ركت بايد شايستگيدهند كه ش، هشدار مي1996هين و سانچز، 

 شود، پرهيز نمايد. تلقي مي 8محوري ،كه به وسيلة برخي معيارها 7بيش از حد بر روي توسعه و مديريت يك شايستگي منفرد

 9راگداند كه بايد به صورت كلاي از اهداف استراتژيك مييدهشركت را به عنوان مجموعة پيچ ،محوراز بعد اهداف شركت، نظرية شايستگي .2

                                                           
1 Dynamic capabilities 
2 Terminology 
3 Assets 

4 Create 
5 Produce 
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7 Single competence 
8 Core 
9 Holistically 
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هاي ملموس و ناملموس مرتبط به هم است كه با منطق استراتژيك مديريت شوند. به اين ترتيب، شركت سيستمي باز و هدفمند از دارايي

از ها آنانتظار دربارة گيرندگان شركت تصميم 1شوند. منطق استراتژيك شركت )به صراحت يا به طور ضمني( عبارت است از منطقهدايت مي

هاي مشخصي از منابع منجر به دستيابي به سطح قابل قبولي از اهداف شركت خواهد شد. به اين ترتيب، فرايندهاي مديريتي استفادهكه اين

 شده به منظور اجراي منطق استراتژيك است. هاي طراحيشامل تمامي فعاليت

ار هاي ايستا قرها در محيطشركت كند كه گرچه ممكن است در برخي مواقعمحور اذعان ميي رقابتي، نظرية شايستگيهابا توجه به پويايي .3

هاي خود از شكاف ميان شرايط مديران حداقل در يك شركت، ارزيابيها آنتر هستند، شرايطي كه در هاي پويا متداولداشته باشند، اما، محيط

كنند و شروع به اجراي اقداماتي جهت دهند، اهداف شركت را تعديل ميب، يك يا چندين عنصر سيستم را تغيير ميشده )كنوني( و مطلوادراك

 به اهداف هستند، نيلسازي به دنبال سازي و شايستگيها از طريق اهرمكنند. در شرايط رقابت پويا، كه شركتكاهش شكاف مورد نظر مي

تشبيه نمود  2توان به وضعيت كارآفريني شركتي پايدارشود. اين تعاملات را ميهاي رقابتي پويا ميمحيطگيري ها منجر به شكلتعاملات شركت

ي به ترهاي موجود، به طور اثربخشسازي موثرتر شايستگيهاي جديد و اهرمشايستگيآفرينش كه در آن يادگيري مستمر دربارة چگونگي 

 شود.  منطق غالب جديد تبديل مي

 مزیت –محور و نظریة منبع شایستگی ةینظر اشتراكات 

ها ايستگيرقابت نامتعادل است. شبراين باور هستند كه سنت  كه هر دو بايد اعلام كردمزيت  –محور و نظرية منبع شايستگيكات نظرية پيرامون اشترا

ها بايد در بافت خود مورد آموزند. شركتها از رقابت ميانگيزد. شركترا برمي 3ها نوآوري واكنشيشوند. تجديد شايستگيبه عنوان منبع تلقي مي

 بررسي قرار گيرند.

 : وجود دارد حول محورهاي زير مزيت – منبع محور و نظريةميان نظرية شايستگي ييوندهايپبه طوركلي، 

ا امري اساس –شود تعادل ميبه عدم در اين معنا كه منجر –محور در اين گفته موافق است كه رقابت مزيت با نظرية شايستگي –نظرية منبع  .1

رقبا  مزيت است. از آنجايي كه تمامي –اصلي پويايي در رقابت مبتني بر منبع  شرانيپجو براي عملكرد مالي برتر، وپوياست. بنابراين، جست

، 4هاي تجديدپذيريايي هستند. شايستگيكنندة پوانگيزد كه تضميناي كنشي و واكنشي را برميهتوانند همزمان برتر باشند، رقابت، نوآورينمي

، 1997، 5، و تيس، پيسانو و شوئن1994مزيت است. اين همان عاملي است كه تيس و پيسانو،  –ترين عامل نوآوري كنشي در نظرية منبع اصلي

 از آن نام 7بيني صنعته عنوان پيش، ب1994، به عنوان آموختن چگونه آموختن، و همل و پراهالاد، 1996، ديكسون، 6هاي پويابه عنوان قابليت

هاي بالقوة بازار بيني بخش( پيش1ها براي پذير، نوآوري كنشي يا فعال را از طريق توانمدسازي شركتهاي تجديداند. شايستگيبرده

هايي ممكن است كه براي چنين بخشهاي بازاريابي ( تصور آميخته2جديد(،  8ها و تمايلاتنشده، در حال تغيير، و/ يا نيازها، خواسته)برآورده

ده، به هاي بازاريابي تصورشها، براي توليد آميختهبيني لزوم دستيابي، توسعه و ايجاد منابع مورد نياز شامل شايستگي( پيش3جذاب باشند و 

رفا به كند، كه صات محيطي تصور نميگران منفعل در مقابل تغييرها را به عنوان واكنشمزيت، شركت –آورند. بنابراين، نظرية منبع وجود مي

ها غالبا نسبت به محيط خود رفتاري كنشي هستند. بلكه، در اين نظريه، شركت 9بازارهاويژهبه بهترين تناسب بين منابع موجود و  حصولدنبال 

 دارند. 

                                                           
1 Rationale 
2 Perpetual corporate entrepreneurialism 
3Proactive 
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 گرايشمحور ادكردن( منبعي بهتر است. نظرية منبعنوآوري واكنشي )انفعالي( شامل تقليد منابع، يافتن )ايجادكردن( منبعي معادل يا يافتن )ايج

مزيت  –هاي رقابتي هستند، نظرية منبع هاي مهمي از فعاليتتقليد و جانشيني شكلكه اينبه تاكيد بر تقليد و جانشيني منبع دارد. با وجود 

. به عبارتي، نوآوري واكنشي در قالب يافتن تعادل شودتواند منجر به رفتارهاي محرك عدمميچنين همدريافته است كه نوآوري واكنشي 

ايي كند تا به لحاظ كارگيري مجموعة جديدي از منابع نوآوري براي شركت شده و به شركت كمك مي)ايجادكردن( منبعي بهتر، منجر به شكل

 سر گذارد. اند، پشتنسبي، ارزش نسبي و يا هردو، رقبايي را كه از مزيت رقابتي برخوردار بوده

 1يسازمان محور، از آنجايي كه دانشمحور توافق دارد. از ديدگاه نظرية شايستگيمزيت در باب يادگيري شركت، با نظرية شايستگي –ية منبع نظر .2

ي را ازمانسمحور دانش گيرند؟ نظرية شايستگيها ياد ميهاي كليدي آن است كه چگونه شركتي است، يكي از پرسشسازماناساس شايستگي 

ند دايي ميهاناي را جريسازمانداند، به اين ترتيب اين نظريه يادگيري ي از باورهاي مشترك اعضاي يك گروه دربارة روابط علي ميامجموعه

 –شوند. به طريق مشابه، نظرية منبع ميو در نهايت تغيير در الگوهاي رفتاري سازمان  سازمانكه منجر به تغييراتي در باورهاي موجود در 

با، محصولات رقتحليل  وتجزيه گيرند، انجام تحقيقات بازاريابي رسمي، هاي بسياري ياد ميها از راهكند كه شركتصديق ميمزيت نيز ت

گوني كند، گونهمزيت بر آن تاكيد مي –ها هستند. چيزي كه نظرية منبع هايي از اين راه، هوش رقابتي و بازاريابي آزمايشي، نمونه2كاويبهينه

در  هاآن نسبي جايگاهها از طريق دريافت بازخورد عملكرد مالي نسبي خود كه نمايانگر فرايند رقابت است: شركتاز طريق ي سازمانيادگيري 

 گيرند.ست، از فرايند رقابت ياد ميهاآنمنابع نسبي  انگريبكه آن هم به نوبة خود بازار است 

كند است، به اين معني كه تلاش مي 3گرايانهحقيقات در حوزة استراتژي ماهيتا تقليلكند كه بخش زيادي از تمحور توصيه مينظرية شايستگي .3

مزيت به شدت بر اين باور است  –شركت )مانند پشتيباني منابع آن( تبيين كند. نظرية منبع  4اي سازندةهعملكرد شركت را براساس قسمت

 –كنندة اما نه مشخص –دهندة شكل ،هاي عموميكنندگان و سياستمصرفكنندگان، كه منابع اجتماعي، نهادهاي اجتماعي، رقبا، تامين

 دهند.نحوة كاركرد فرايند رقابت را تحت تاثير قرار مي رواينازهستند و ها آنهاي ها و فعاليتشركت

 

 یگرایاقتصاد نهاد .9

دارند، عبارتند از:  خاطر م داده و به لحاظ فكري به آن تعلقكار پژوهشي انجا سميوناليوسيتيانستيا  5اقتصاد نهادگراييانديشمنداني كه در سنت 

 .994و هاجسون، 1987، 12، رنسون1987، 11، ميهيو1987، 10، نيل1976، 9، كپ1932، 8، هميلتون1934و  1924، 7، كامونز1904و 1891، 6وبلن

نهادي، ساختار اجتماعي و فرايندهاي  13ند كه ترتيباترن باوشناسي بر اي، علوم سياسي، تاريخ و جامعهسازمانهاي اقتصاد، نظرية پژوهشگران حوزه

و اغلب به  اي تعريف شده استهاي مختلف ميان )و درون( رشتهبه گونه «نهاد»شود كه اگر چه واژة اجتماعي حائز اهميت هستند. استدلال مي

 اين مفهوم كمك كند: تربيش ند به شفافيتتواهاي زير ميگيرند اما مثالمورد استفاده قرار مي «مجمع»اشتباه مترادف با 
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كند. او نهادهاي ي تعريف ميانساندهي به تعاملات براي شكل انسانهاي ابتكاري ، نهادها را محدوديت1990، 1ثبرندة جايزة نوبل، داگلاس نور .1

و  6ها، سنت5هنگي مانند آداب و رسومفر موضوعات( را از نهادهاي غيررسمي )4، قانون مبتني بر عرف3، قانون مدون2رسمي )قانون اساسي

 كند. )بازيگران اصلي بازي( تفكيك ميها سازمان( و نهادها )قوانين بازي( را از 7ضوابط رفتاري

كند كه به رفتار اجتماعي ثبات و معنا اي تعريف ميكنندههايي شناختي، هنجاري و تنظيم، نهادها را به عنوان ساختارها و فعاليت8اسكات .2

( 2ها(، از ادغام برآمدههاي بزرگ بودن شركت( نهادهاي شناختي توسط فرهنگ )مانند باور عمومي دربارة كارآمد1 :خشند. به گفتة ويبمي

گيري بايد منافع ذينفعان متعددي را مدنظر قرار نهادهاي هنجاري توسط ضوابط اخلاقي )مانند باور عمومي به اين كه فرد در هنگام تصميم

ت ها تباني كند( مشروعيكس نبايد براي تثبيت قيمتكننده توسط قانون )مانند باور عمومي در اين باره كه هيچنهادهاي تنظيم (3دهد( و 

 يابند.مي

 يكند كه تمام اعضاي جامعه بر سر آن توافق دارند و رفتارهايهاي رفتار اجتماعي تعريف مي، نهاد اجتماعي را به عنوان قانونمندي1991، 9شوتر .3

شوند و يا خود حفاظت از خود را بر محافظت ميها آنهاي بيروني از كند كه يا توسط برخي قدرتهاي مشخصي تعيين ميرا براي موقعيت

 عهده دارد. 

ني كه ( قواني2كنند. ( افرادي كه فعاليت مي1 :نهاد سه خصوصيت دارد»: دهدمياز نهاد به شرح ذيل ارائه  11عملياتي ي، تعريف1987، 10نيل .4

 . «كنندها و قوانين را تبيين يا تصديق مي... كه فعاليت 12( ديدگاه عموم مردم3دهند و بيني ميها تكرار، ثبات و نظمي قابل پيشفعاليتبه 

العة اين بودن مشترك هستند. مرور بر رويكردهاي مط13قانوندر شبهها آنها در تعاريف مختلف، برخي تفاوت وجود بايد توجه داشت كه عليرغم

 .16شناسي اقتصاديو جامعه 15مبادله ة، اقتصاد هزين14قانون بر سه سنت متمركز خواهد بود: اقتصاد نهادگرايينهادهاي شبه

سازي گردد. هر دو نه تنها با رياضيمي ، باز1957، و تورستين وبلن، 1962هاي اقتصاد نهادگرا به پژوهشگران ابتداي قرن بيست، جان كامونز،ريشه

( افراد تنها واحدهاي 2سازي مطلوبيت است، به دنبال بيشينه انسان( رفتار 1كه اينصاد مخالف بودند، بلكه با بسط ديدگاه نئوكلاسيك مبني بر اقت

 ساز است، نيز مخالفت كردند. ( رقابت فرايندي تعادل3تحليل اقتصادي هستند و ومناسب براي تجزيه

 جاي گرفته استها انساناز تفكر يا اقدام است كه در عادات يا آداب و رسوم گروهي از  پيوستهنهاد يك روش غالب و از ديدگاه اقتصاددانان نهادگرا، 

توانيم نهاد را به عنوان ما مي» :1934(. به گفتة كامونز، 1932دهند )هميلتون، شكل ميها انسانهاي كرده و به فعاليت ... نهادها حدود را مشخص

(، آنچه 17كردن آنچه كه افراد بايد يا نبايد انجام دهند )اجبار يا وظيفهكنترل اقدام فردي تعريف كنيم. بنابراين، نهادها با مشخصاقدام جمعي در 

( و 20انجام دهند )صلاحيت يا حق 19توانند با كمك قدرت جمعيميها آن(، آنچه 18توانند بدون دخالت ديگران انجام دهند )اجازه يا آزاديميها آن

( برخي رفتارها را محدود و برخي را مجاز 21صلاحيت يا افشاگريانجام دهد )عدمها آنتوانند انجام دهند و قدرت جمعي بايد به جاي نميها آنچه ان

 .  «كنندمي

از ديدگاه اقتصاد نهادگرايي، نهادها  كنند و از دوام نسبي برخوردارند. امادهند يا هدايت ميرا شكل ميها آننهادها بيرون از افراد قرار دارند، رفتارهاي 

اند، يابند، برخي از نهادهايي كه در گذشته مفيد بودهنه تغييرناپذير و نه هميشه مفيد و كاربردي هستند. از آنجايي كه نهادها، طي زمان تكامل مي
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را تصديق  2گذاريكنند و نظرية ابزاري ارزشاتخاذ ميرا  1هاي بازشوند. افزون بر اين، نهادگرايان ديدگاه سيستمكهنه يا به شدت تشريفاتي مي

هاي اقتصادي، ماهيت سرمايه، ماهيت منابع و ارزش تحقيقات كنند. نهادگرايان رويكردهاي متمايزي را نسبت به نظرية تكاملي، سيستممي

 اند. اي به وجود آوردهرشتهميان

رفتار  يريگجوامع را در شكل ياجتماع-يقتصاد است كه نقش نهادها و روند تكامل فرهنگاز ا ياشاخه سميوناليوسيتيانست اي يياقتصاد نهادگرا

 يينهادگرا گاهديد يةاول يهانايمرسوم بودند، بن تربيش كه ستايا ياقتصاد يهانظريهوبلن با انتقاد از  ني. تورستادهديقرار م ديمورد تأك ،ياقتصاد

تفاوت قائل  «4يفاتيتشر» يو نهادها «3سودمند» ينهادها ني، بروايناز. كننديم نييرا تع تكنولوژي از استفاده ةرا بنا نهاد. از نگاه وبلن، نهادها نحو

ثال، افراد، م يبرا ،دانديگوناگون م ينهادها انيم ده،يچيپ يروابط درون نديبرآدارد و بازارها را  دينهادها تأك ترعوسي ةبر مطالع ييشد. اقتصاد نهادگرا

 يباق ازشتيپ شانه،يدگراند كرديرو كيهمچنان به عنوان  ،يينگاه اقتصاد نهادگرا ني. انديآينهاد به حساب م ياجتماع يها، و هنجارهاها، دولتبنگاه

نظر  هاين است كه بنئوكلاسيك ترين نقد نهادگرايان به هواداران انديشه نقدي است بر اقتصاد نئوكلاسيك. مهمدرواقع نهادگرايي  است.مانده

مسائل  ،د و در تحليل وضعيت اقتصادينگيرگيرند را ناديده ميعناصر و فضاهاي غيراقتصادي كه افراد در آن تصميم مينئوكلاسيك نهادگرايان، 

فاده ت كه استاس يمهم و ضرور يدر علوم رفتار يبه قدر «نهاد»دارند كه مفهوم  ديتأك ييكنند. مخالفان نهادگرااجتماعي و حقوقي را يكسره رها مي

ر نظاختلاف كيآمدن ، باعث به وجود«نهاد»بودن درك مفهوم دشوارچنين هممكتب خاص، احمقانه است.  كيدر  تخصصي ةكلم كيبه عنوان  آن از

 اساسي هستة ةارنظر مشابه هم درباختلاف كي ستند؛يهستند و كدام ن «نهادگرا»كه كدام دانشمندان  ناي ةاست، دربارشده كنندهجيو گ انيپايب

 يفاوت از معنامت يبرداشت ياست كه هر كسمورد توجه قرار گرفته يليخ ليدل نيبه ا يياقتصاد نهادگرا گر،يد يانيوجود دارد. به ب يينهادگرا نظرية

 نداشته باشد. يخاص يمعنا چهي اقتصاد ةشاخ نيكه ا شوديم بموج ت،يآن دارد و در نها

 ياصل انيعلم اقتصاد، جدا از جر نياديبن مياصول و مفاه يو واكاو لينگرش در علم اقتصاد است كه اساس آن بر تحل از ينوع 5شانهياقتصاد دگراند

ة است، اما واژ يشده به شكل سنتنهينهاد انيجر هر يبه معنا 6اورتدوكس يسيانگل ةواژه متضاد با واژ نيا علم است. نيشده درانهيتفكر و مكاتب نهاد

عام  ينامتعارف، اصطلاح اي شانهياقتصاد دگراند آن است. سنتي ةشدنهينهاد ياصل انيو متفاوت با جر شانهيدگراند ينگرش يمعنابه  7ترودوكسيه

و  ياد اسلاماقتص ،ينزياقتصاد كِ ،ياقتصاد سمينيفم ،ياقتصاد اشتراكچون همها و مكاتب گوناگون در علم اقتصاد پوشش نگرش يياست كه توانا

 ةدر سد يلاديپنجاه تا هشتاد م يهاهده انيدر م كيسبه فرگشت اقتصاد نئوكلا گردديبازم ينگرش اقتصاد نيا ةشير را دارد. سميساقتصاد مارك

 يلشچاكه  كايو متعاقب با آن مكتب آمر «هيسرما»كارل ماركس در كتاب  انهيگراجامعه يةهمانند نظر شانهيدگراند يهاهيكه نظر يلادمي نوزدهم

 به وجود آوردند. كيبرابر اقتصاد نئوكلاسبزرگ در 

كاري وساز ،، سيستم اقتصادي1919كند. از ديدگاه وبلن، هاي اقتصادي، تعادل ايستا هيچ نقش مهمي در اقتصاد نهادگرايي ايفا نميبا توجه به سيستم

 از ديدگاه او تاريخ زندگي اقتصادي افراد، فرايندي انباشتيدهد. خودتعادل نيست، بلكه فرايندي است كه به صورت تدريجي و انباشتي خود را بروز مي

 بينياز تطبيق اسباب با اهداف است كه در آن هم بازيگر و هم محيط وي پيامد فرايند قبلي هستند. درواقع، او )حداقل براي اقتصاد( با خوش

 كرده و وضعيت نهايي ندارد. 8ير متوالي است، كه خود را بازتوليدشدن به نظرية فرايند تغيبيني كرده است كه علم مدرن اساسا در حال تبديلپيش

منابع فيزيكي ملموس را تقبيح  –و تنها با  –با  9تلقي برابري سرمايهبا توجه به ماهيت سرمايه، نهادگرايان گرايش نظرية نئوكلاسيك در باب عدم
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، 1با توجه به ماهيت منابع، نظرية نهادگراي منابع دي گرگوريشاره شد كه ا 8در فصل « مدارنظرية استراتژي منبع»تر در مبحث پيش .كنندمي

ا ها از مواد جهان مادي يها هستند. اين قابليتاي از قابليتمجموعهها آن، بر اين باور است كه منابع اشيا يا مواد يا مواد اوليه نيستند، بلكه 1987

ابع را منها انسانكند كه دانند ادعا مياو در مقابل ديدگاهي كه منابع را طبيعي و عطاشده مي كنند.و زندگي استفاده مي بقاءغيرمادي براي حفظ 

ابع كند از آنجايي كه منگرگوري استدلال ميمعني است. دياساسا عبارتي بي، هاناانسداشتن با اند. درواقع، اصطلاح منابع بدون ارتباطخلق كرده

، چيزي 2. وي با اشاره به مخالفت رويكرد نهادگرايي با ايدة كميابياست كنندهشدن منابع گمراهي تاريخي دربارة تمامهاثابت و محدود نيستند، نگراني

ي است كه اگر انسان ةبخش خلق منابع و فناوري، توان بالقوكند كه ايدة آزاديگيري ميپندارند، اين گونه نتيجهكه بسياري اصل بنيادين اقتصاد مي

ان ها، اقتصاددانهاي ساير رشتههاي خود را شكل دهيم، قابل تحقق است. با توجه به اتخاذ ديدگاهسياستها آنآن آگاه باشيم و طبق  ما نسبت به

ة وسعاي را براي ترشتهرويكردي ميانها آنكنند. درواقع، فكري غالب اقتصادي تلقي مياز جريان  ترو گشاده نهادگرا سنت تحقيقاتي خود را بازتر

 كنند.ها تشويق مينظريه

 مزیت –نهادگرایی و نظریة منبع  ةینظراشتراكات  

 «سرمايه». پويا و نامتعادل است ،رقابتكه براين باور هستند سنت  كه هر دو بايد اعلام شودمزيت  –و نظرية منبع  نهادگراييپيرامون اشتراكات نظرية 

 است. معنابيها ناانس با بودنارتباط در نبدو منابع چيزي بيش از منابع فيزيكي است. اصطلاح

 هاي نظرية نهادگرايي به شرح زير دارد:مزيت پيوندهاي بسياري با همة شكل –نظرية منبع 

 دانند. مي 3زنندة تعادلهر دو نظريه، رقابت را پويا و برهم .1

ابع ملموس كردن سرمايه به منة نئوكلاسيك با گرايش به محدودنظر دارند كه نظريمزيت بر سر اين موضوع اتفاق –اقتصاد نهادگرا و نظرية منبع  .2

ة فيزيكي اگر چه گامي در مسير صحيح است، يامي به سرانسان اند كه افزودن سرمايةو فيزيكي، گمراه شده است. علاوه بر اين، هر دو موافق

كنند. چيزي كه نظرية منبع وليد ثروت در جامعه كمك ميهاي ديگري از منابع ناملموس به قابليت تهنوز جاي خود را باز نكرده است. شكل

ها هاي مشخص برخي از شركتكند آن است كه شايستگيبر آن تاكيد مي – 1990با پيروي از چندلر،  –مزيت علاوه بر سرماية اجتماعي  –

 براي آن جامعه درنظر گرفته شوند.  4يسازماندر جامعه، بايد به عنوان سرماية 

اصطلاح  اند كهنظر دارند. به عبارتي، هر دو موافقهاي مرتبط با ماهيت منابع اتفاقمزيت دربارة ديدگاه قابليت –گرا و نظرية منبع اقتصاد نهاد .3

د منبع در رش آفرينشت مزيت به جاي تخصيص منابع، بر اهيم –معنا است. درواقع، نظرية منبع بيها انسانبودن با منابع بدون در ارتباط

 كند.يد ميتاك اقتصادي

 

 مبادله ةاقتصاد هزین  .10

، 6و ويليامسون 1937، 5دارند، عبارتند از: كواس خاطر انديشمنداني كه در اين سنت تحقيقاتي كار پژوهشي انجام داده و به لحاظ فكري به آن تعلق

 .1996و  1985، 1975
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شود، از اصطلاح اقتصاد نهادگراي جديد به شناخته مي 1مبادله ةزين، كه بيش از هر كسي با اقتصاد ه1996، ... 1983، 1981، 1975ويليامسون، 

وان يكي مبادله به عن ةكند. اقتصاد هزينشود، استفاده ميمنظور تمايز كارهايش با رويكرد نهادگراي قديمي كه با كارهاي كامونز و وبلن شناخته مي

صاد توانند موفق شوند. اقتاي ميرشتههاي تحقيقاتي ميانمويد آن است كه برنامه ي موفق علوم اجتماعي در سه دهة گذشته،هاناترين داستاز اصلي

 تري دارد. اشتراك و پيوند دارد. با اين حال، اقتصاد در اين ميان نقش برجسته ،سازمانمبادله با اقتصاد، حقوق و نظرية  ةهزين

هاي توانند از هزينهها ميگردد كه در آن استدلال شده است كه شركتنوبل، بازمي، برندة جايزة 1937، 2مبادله به مقالة معروف كواس ةاقتصاد هزين

ه دهد كهاي خود را تا حدي گسترش مي، هر شركتي فعاليترواينازو مذاكره براي توليد برخي از مواد اولية مورد نياز خود پرهيز كنند. جو وجست

شركت برابر با قيمت بازاري آن مادة اوليه گردد. به عبارتي، افراد تحت هدايت يك كارآفرين براي هزينة نهايي توليد يك واحد مادة اوليه در درون 

شخصي هاي بازاريابي مانفرادي هر كدام، هزينهشوند، چرا كه در مقايسه با فعاليت خريد مواد اوليه و توليد مشترك يك محصول با يكديگر متحد مي

 شود. جويي ميصرفه

اي جديد به دو شاخة اصلي محيط نهادي و ترتيبات نهادي تقسيم شده است. اقتصاد هزينة مبادله شاخة ترتيبات نهادي آن محسوب اقتصاد نهادگر

مبادله است و براي اين منظور از ايدة بنگاه  ةكردن مفهوم هزيندرصدد عملياتي دهد ودهي پيوند ميبا موضوع سازمانشود و ويليامسون، آن را مي

، با بسط نظر كواس، بر اين باور است كه شركت مدرن اساسا به عنوان دستاوردي 1981ويليامسون،  برد.دهي بهره مييك ساختار سازمان به منزلة

له آن مباد ةهاي مبادله است. به عبارتي، موضوع اصلي اقتصاد هزينجويي در هزينهشود كه هدف آن صرفهي شناخته ميسازمانهاي از سلسله نوآوري

هايي داري و ترجيح آن بر اشكال ديگر است. چنين هزنهي سرمايههاسازمانهاي مبادله، عامل اصلي در انتخاب شكلي از جويي در هزينهت كه صرفهاس

شود. يها مشدن قراردادهاي كالاها و خدمات بين و درون شركتاي، نظارتي و اجرايي لازم براي اطمينان از عمليهاي مذاكرههنيشامل تمامي هز

ب هاي مبادله در بازار كاملا ضروري اجتنامبادله، شناسايي شرايطي است كه در آن شركت از هزينه ةبنابراين، يكي از وظايف كليدي در اقتصاد هزين

 شود.

، مبادلات از طريق سه رويناازدهد كه يك كالا يا خدمت از مرز قابل تفكيك فناوري بگذرد. مبادله، مبادله زماني روي مي ةاز ديدگاه اقتصاد هزين

اند از هاي مبادله دارند، كه عبارت. هرسه حالت هزينه4و تركيبي از اين دو 3هامراتبدهند: بازارها، سلسلهداري روي ميشركتكار وسازنهاد اوليه يا 

هاي ناشي هاي آتي ناسازگاري و تعديلتر هزينهخصنويس، مذاكره و محافظت از توافق )براي مبادله( و به طو مشتهية پيش ةشدبينيهاي پيشهزينه

ها، ها، يا به عبارتي همان شركتمراتبنشده. سلسلهبينيها و نوسانات پيشها، خطاها، غفلتاز انحراف از مسير اصلي در اجراي قرارداد به علت وقفه

روابط قراردادي بلندمدتي  5هاامل حفظ اختيار رسمي( هستند. تركيبيهاي مديريتي )رابطة مبتني بر اختيار شمالكيت واحد دارند و در معرض كنترل

هاي هنيهزها به دليل ها و تركيبيدهند. شركتبراي مبادلات در قياس با بازار ارائه ميي تربيش هستند كه همزمان با حفظ خودمختاري، امنيت

كردن منافع شخصي با مكر و زيركي، كه شامل عبارت است از دنبال 6طلبيفرصتآيند.  طلبي پديد مياي و فرصتهاي مبادلهبالاي ناشي از دارايي

هم است مبادله بسيار م ةطلبي براي اقتصاد هزينشود. فرض فرصتكردن ميكردن و يا مغشوشكردن، فريفتن، گيجشده براي گمراههاي حسابتلاش

 اقتصادي بيهوده است.  سازمانبه طوري كه در غياب آن مطالعه 

 مزیت –مبادله و نظریة منبع  ةهزین ةینظراشتراكات  
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2 Coase 
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4 Hybrids 
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 1محوركتشر ،بسياري از منابع اين باور هستند كه برسنت  كه هر دو بايد اعلام شودمزيت  –و نظرية منبع  مبادله ةهزينپيرامون اشتراكات نظرية 

 هستند. ارزشمند ،محورافتد. منابع شركتطلبي اتفاق ميهستند. فرصت

 مزيت پيوندهاي بسياري با اقتصاد هزينه مبادله حول محوهاي زير دارد: – نظرية منبع

  اي هستند. رشتههاي تحقيقاتي ميانهر دو برنامه .1

كه درحالي اي دارندنقش برجستههاي اقتصادي اند كه بسياري از منابع مختص به شركت هستند و چنين منابعي براي تبيين پديدههر دو موافق .2

مزيت بر اهميت  –كند، نظرية منبع داري تاكيد ميبراي تبيين سازوكارهاي شركت 2هاي مختص شركتمبادله بر اهميت دارايي ةاقتصاد هزين

 .كندهاي مختص شركت )كه ناهمگن و داراي قابليت جابجايي ناقص هستند( در رقابت تاكيد ميدارايي

افتد. با اين حال، نظرية منبع مزيت طلبي )منابع همگن( اتفاق ميكه فرصت اندمزيت موافق –منبع  مبادله و هم نظرية ةهم اقتصاد هزين .3

ماد، داري مبتني بر اعتر اين باور است كه شركتمزيت ب –كند. درواقع، نظرية منبع شمول تلقي نمياي جهانطلبي را به عنوان پديدهفرصت

د مزيت به فهم نقش اعتما –مبادله است. بنابراين، نظرية منبع  ةقتصاد هزينامورد نظر )مانند گرفتن وثيقه(  3جايگزيني براي تنظيمات نهادي

  كند.در ايجاد ثروت كمك مي

سازي مزيت، رويكرد بيشينه –هاي مبادله( توافق دارند، نظرية منبع جويي در هزينههر دو بر اهميت ملاحظات مربوط به كارايي )صرفهكه درحالي .4

 –توانند هر چيزي را بيشينه كنند. در عوض، نظرية منبع ها نميديگر، اطلاعات ناقص دلالت بر آن دارد كه شركت پذيرد. در ميان مواردرا نمي

د كه همان عملكر –عملكرد برتر جوي وجستها دستيابي به عملكرد مالي برتر است. تلاش و كند كه هدف اصلي شركتمزيت استدلال مي

 مزيت رقابتي پوياست.  –كه رقابت مبتني بر منبع  دهدطمينان مي –است  تربيش بهتر و

 ةنكند. ضعف اصلي اقتصاد هزيها را تصديق ميمبادله، تفاوت در كارايي و اثربخشي ميان شركت ةمزيت برخلاف اقتصاد هزين –نظرية منبع  .5

در ها نآكنند به عبارتي چرا رين مديريت ميها كسب وكار را بهتر از سايمبادله، ناتواني آن در تبيين اين مسئله است كه چرا برخي شركت

مزيت، ادعاي منابع ناهمگن )نبود  –از ديدگاه نظرية منبع  ؟كنندتوليد خدمات و كالاهايي مشخص براي بازارهايي مشخص بهتر عمل مي

ز با امكان برخورداري ا ند كههاي موفق داراي مزيت نسبي در منابعي هستكند. به بياني ديگر، شركتطلبي( اين هدف را تكميل ميفرصت

 سازند.بازار توانمند مي جايگاهرا براي اشغال ها آن مزيت رقابتي

 

 شناسی اقتصادیجامعه .11

، 1956، 5آن تعلق دارند، عبارتند از: پارسونز و اسملسرلحاظ فكري به انجام داده و به  يكار پژوهش 4شناسي اقتصاديجامعهكه در سنت  يشمندانياند

 ،11سودبرگ و اسملسر ،1994 ،10رئدو – تي، پاول و اسم1990 ،9ويماگيو د ني، زوك1990، 8، كولمن1988 ،7يوني، اتز1994و  1985، 6گرانووتر

 .1996 ،14نيگستيو ف 1996 ،13يوزي ،1995 ،12اسكات ،1994
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به  توانيرا م ياقتصاد يشناسدر واقع، جامعه .پردازديم يگوناگون اقتصاد يهادهيپد ياجتماع يامدهاپي و علل ةبه مطالع  ياقتصاد يشناسجامعه

ريكاي شناسي آمهاي تخصصي در جامعهشناسي اقتصادي يكي از پوياترين حوزهجامعه نظر گرفت.در شناسيجامعه و اقتصاد علم مشترك ةعنوان حوز

ينة اقتصادي با هم تفاوت معناداري دارند؟ چرا شود كه چرا كشورهاي مختلف در زمشروع مي هاپرسششناسي اقتصادي با اين جامعهشمالي است. 

اي به جامعة ديگر تفاوت معناداري دارند؟ به هم متفاوت هستند؟ چرا رفتارهاي اقتصادي از جامعه بازمان  لنهادهاي اقتصادي يك كشور در طو

سان اقتصادي كلاسيك رفتار اقتصادي افراد جامعه شناهاي اقتصادي با توجه به وضعيت هر جامعه متفاوت هستند؟ جامعهعبارت ديگر، چرا انتخاب

وجه دهند، تهاي رفتار اقتصادي و معني غيراقتصادي كه افراد به رفتار اقتصادي خود ميبه انگيزهها آناند. را متفاوت از اقتصاددانان تحليل كرده

 قتصادي براي كشف ابعاد پنهان رفتار اقتصادي است.هاي غيراشناسي اقتصادي كلاسيك، استخراج ارزشاند، به عبارتي، هدف جامعهكرده

حال يكي از پوياترين كند و درعينشناسي است كه رابطة ميان اقتصاد و جامعه را بررسي ميهاي جامعهشناسي اقتصادي از جمله شاخهجامعه

شناسان اقتصادي ماركسيستي شود. اما جامعه هاي جديد به روزتواند با توجه به پژوهشهاي اجتماعي است كه موضع آن ميهاي پژوهششاخه

 اند. داري انحصاري پرداختهداري و نيز بررسي وضعيت طبقات در ذيل سرمايهها و بازتوليد سرمايهاز همه به تحليل پوياييبيش

شناسي براي مجموعه ندة جامعهكنهاي تبيينهاي مرجع، متغيرها و مدلشناسي اقتصادي را كاربرد چارچوب، جامعه1994اسملسر و سوئدبرگ، 

شناسي اقتصادي  به كارهاي ماكس هاي جامعهكنند. ريشهتبط با توليد، توزيع، مبادله و مصرف خدمات و كالاهاي كمياب تعريف ميرهاي مفعاليت

، 3ژوزف شومپيتر، كارل پولانيبه شدت تحت تاثير  گردد كه در ادامة مسير خود( بازمي1858 – 1917) 2(، و اميل دوركيم1864 – 1920) 1وبر

 و نيل اسملسر بوده است.  4تالكوت پارسونز

در حوزة  اندپارسونز و اسملسر نوشتهكه گونههمانشناسي وجود داشت. درواقع، معهاميان اقتصاد و ج عميقيشكاف گسست و اواسط قرن بيستم،  در

ي شناسي دانش كافداشتند و متقابلا ... اقتصاددانان اندكي در زمينة جامعهاد اقتص ازدانش كاربردي  ،افراد صاحب صلاحيت اندكيشناسي جامعه

تبديل  شناسيميان اقتصاد و جامعه يمرز باريكاين گسست عميق به اخير،  هايسال ، در1994داشتند. با اين حال، به گفتة اسملسر و سوئدبرگ، 

پردازند و اقتصاددانان نيز اكنون شناسان به موضوعاتي كاملا اقتصادي ميضر جامعهتر شده است. در حال حارنگكم شده كه روز به روز اين مرز

  شناسي اقتصادي جديد شد. دهند. درواقع، ظهور اقتصاد نهادگراي جديد منجر به توسعة جامعههاي اجتماعي را مورد توجه قرار ميديدگاه

ر ه ةكند، چرا كه اين رويكرد هم فرضيدر اقتصاد نئوكلاسيك را تقبيح مي انسانليت فعا 6و به لحاظ اجتماعي نارس 5، مفهوم خرد1985گرانووتر، 

كند و هم اين واقعيت را كه بازيگران ممكن است با يكديگر روابط گونه تاثير ساختار اجتماعي و روابط اجتماعي بر توليد، توزيع يا مصرف را رد مي

نهادهاي اجتماعي  ،مبادله ةكند كه اقتصاد هزيناند كه مانع عملكرد بازار رقابتي است. او اشاره ميدمي 7اجتماعي داشته باشند را فعاليتي اصطكاكي

دانند مي 8نهادي را مفروض توانند تغييراتي در پيامدهاي اقتصادي به وجود آورند، بلكه اصولا محيطداند كه ميرا به عنوان متغيرهاي مستقلي نمي

 دانند.مي 10ايدر آمارهاي مقايسه 9ترهاي تغييريا نهادهاي اجتماعي را پارام

ها با يكدگر نيست، بلكه ميان رقبايي است كه با تغيير رقابت ديگر به معناي پيكار شركت»كنند: ، خاطرنشان مي1994دوئر،  –پاول و اسميت 

و نه  داري مبتني بر اعتماد استاي شامل شركتشبكه . لازم به ذكر است كه رقابت«كنندهاي مختلف با يكديگر رقابت ميهايشان در پروژهائتلاف

، كه همان 12( مناطق صنعتي1كنند: اي تبيين ميداري مبتني بر اعتماد را در قالب چهار نوع همكاري شبكهشركتها آن. 11وفاداري كوركورانه

                                                           
1 Max Weber 
2 Emile Durkheim 
3 Karl Polanyi 
4 Talcott Parsons 

5 Atomized 
6 Undersocialized 
7 Frictional drag 
8 Given 

9 Shift parameters 
10 Comparative statics 
11 Blind loyalty 
12 Industrial districts 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  390

 

اي كنند كه روابط شبكهتاكيد مي هاآنهاي استراتژيك. ( اتئلاف4و  2هاي تجاري( گروه3هاي تحقيق و توسعه، ( شبكه2هستند،  1هاي محليشبكه

تني بر اعتماد، داري مبكردن امكان شركتهاي استراتژيك علاوه بر فراهمهاي مستقل در شبكه. بلكه، روابط ميان شركتنيستبر تضعيف رقابت  دليل

ساختارهاي اجتماعي كه ايندوئر مبني بر  –وضوع مدنظر پول و اسيت هاي خارج از شبكه عمل كنند. متر از شركتسازد كه رقابتيرا قادر ميها آن

 شناسي اقتصادي تبديل به بحثي رابج شده است.توانند در بعضي مواقع رقابت را افزايش دهند، در جامعهمي

هاي هاي بهتر، فعاليتاد ميان شركتداري مبتني بر اعتماي و شركتشبكهبودن، ساختار محوردهد كه چگونه بافت، نشان مي1996تحقيقات يوزي، 

براي بقا نسبت به ي تربيش شانس –معمولا و نه هميشه  –ها هستند هايي كه در درون شبكهدهند و شركترار ميقاقتصادي را تحت تاثير 

 چونهمموضوعاتي »يابد كه: مي افزايشمحور به اين دليل هاي بافتهايي دارند كه از اين گونه روابط بازاري دور هستند. مانايي شركتشركت

شوند كه چگونه روابط شوند و موضوعاتي از اين دست مطرح ميزمينه رانده ميهاي تكراري به پسسازي منافع خود، شهرت عمومي و بازيبيشينه

محوري، انگيزد. در واقع، بافتيبراي پيامدهاي در مجموع مثبت را بر مجو وجستنگرانه و گيري سريع و كلتبادل اطلاعات، تصميم ،اجتماعي

افزايش  –ي، مشاركت در ريسك و تسريع بازار سازمانيادگيري  –بودن در اقتصاد جهاني اثربخشي اقتصادي را به همراه تعدادي از ابعاد حياتي رقابتي

ها همحوري، بر تمركز نقش شبككنند. بحث بافتدهد. به طور خلاصه، از ديدگاه يوزي، ساختارهاي اجتماعي به صورت اقتضايي رقابت را تقويت ميمي

 كند. اي تمركز ميدر اقتصاد و ظهور رقابت شبكه

، 1988توانند به آنچه كه كولمن، شوند آن است كه ساختارهاي اجتماعي ميبرخي ساختارهاي اجتماعي موجب افزايش رقابت ميكه اينعلت 

شود ناشي مي هاها و قابليتز تغيير در مهارتكه ا 4يانسانكند كه درست مشابه سرماية تدلال مياس نامد، كمك كنند. كولمنمي «3سرماية اجتماعي»

ت شود كه فعاليت را سهولسازد، سرماية اجتماعي نيز ... از تغييراتي در روابط ميان افراد ناشي ميهاي جديد توانمند ميو افراد را براي رفتار به روش

 بخشند. مي

 

 مزیت –شناسی اقتصادی و نظریة منبع عهاشتراكات  جام

نهادها را براين باور هستند كه سنت  كه هر دوتوان اظهار داشت مزيت مي –و نظرية منبع  ياقتصاد يشناسجامعهاشتراكات نظرية  درخصوص

 يعدر بافت اجتما ياقتصاد يهاستميس و جزء منابع به حساب آورد توانيرا م يمستقل درنظر گرفت. ارتباطات اجتماع يرهايبه عنوان متغ توانيم

  قرار دارند.

 اقتصادي حول محورهاي زير دارد: شناسيمزيت پيوندهاي بسياري با جامعه –نظرية منبع 

توان به عنوان متغيرهاي مستقل درنظر گرفت. به اين رقابت، نهادها را ميتحليل  وتجزيه كند كه در مزيت مشخصا تصديق مي –منبع  نظرية .1

 دهند. عنا كه نهادهاي اجتماعي فرايند رقابت را تحت تاثير قرار ميم

اند كه روابط اجتماعي موجود در بافت جامعه تنها به صورت اقتضايي يك منبع را مزيت موافق –شناسي اقتصادي و هم نظرية منبع هم جامعه .2

شود كه دهند. يادآوري مينها به صورت اقتضايي منبع را شكل ميت 5هاهمزيت، تمامي نهاد –دهند. درواقع از ديدگاه نظرية منبع شكل مي

كت گيرد كه در اختيار شردرنظر مي ايو غيرقابل مبادلهقابل مبادله و هايي ملموس و ناملموس مزيت منابع را به عنوان موجوديت –نظرية منبع 

                                                           
1 Networks of place 
2 Business groups 
3 Social capital 

4 Human capital 
5 Entities 
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رو، براي مثال سازند. از اينهاي بازار ارزشمند است توانمند ميشهستند و آن را در توليد كارآمد و/ يا موثر محصولي كه براي برخي از بخ

 تواند براي هر دو شركت حتي اگر هيچ يك مالك آن نباشند، حكم منبع را داشته باشد.ائتلاف استراتژيك بين دو شركت مي

( اگرچه 1عادلي به بافت اجتماعي دارد چرا كه مزيت رويكرد مت –بحث گرديد، نظرية منبع ها پيرامون آنتر پيشبا توجه به پنج معياري كه  .3

( 2اند، سازي منافع شخصي و عملكرد مالي رد شدهمزيت غالب هستند، بيشينه –ها در نظرية منبع منافع شخصي افراد و عملكرد مالي شركت

 شود، بلكه رفتاري است كه درفرض نمي روااي جهانست، اما اين رفتار پديدهطلبانه فعالان اقتصادي مدنظر قرار گرفته ااگر چه رفتار فرصت

هايي كه منجر به اي تكاملي است، اما در برخورد با پوياييمزيت نظريه –( اگر چه نظرية منبع 3زمان وقوع بايد شناسايي و تبيين گردد، 

ها چيني( اگر چه توطئه4پردازد، ل دقيق ميدارويني به تحلي «آنگاهي –اگر »هاي شوند، به جاي تكيه بر استعارهاثربخشي و كارايي )محلي( مي

داند فعالان اقتصادي را داري اين ظرفيت مي 1مزيت روابط اجتماعي ملموس –اند، نظرية منبع و ديگر انواع كارهاي خلاف قانون شناخته شده

به عنوان  «2گيريوثيقه» ادهايي چوننهكه اين( با وجود 5كه احتمال دستيابي به پيامدهاي مطلوب جامعه را افزايش يا كاهش دهند و 

مزيت اعتماد حاصل از روابط اجتماعي ملموس را به عنوان  –شوند، نظرية منبع هايي براي مشكلات ناتمام عقد قرارداد قلمداد ميحلراه

 داند. هاي نهادي ميحلجانشيني بالقوه براي چنين راه

ها هاي شركت( محيط1تواند به تشريح فرايندي كمك كند كه به وسيلة آن است كه مي 3يبيمزيت نوعي نظرية ترك –به طور خلاصه، نظرية منبع 

شدة خود، هاي بازسازيها از طريق شايستگي( شركت3 –به همان اندازه مهم  –دهند و هايشان را شكل ميها محيط( شركت2دهند، را شكل مي

 يابند.تكامل مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Concrete social relations 2 Hostage taking 3 Synthesis theory 
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 11فصل 

 مزیت -های بنیادین نظریة منبع فرضپیش

 

 مروری بر نظریة رقابت کامل

كنندگان اكنندگان و تقاضدهد.  اگر تعداد عرضهبخش اصلي محتواي دانشي سنت تحقيقاتي نئوكلاسيك در اقتصاد را تشكيل مي 1نظرية رقابت كامل

ان زيادي كشاورز ،كنندگان برنجهباشد، بازار رقابت كامل نام دارد. به عنوان مثال عرض اييا فله ها، همگن )مشابه(گاهزياد باشند و كالاي توليدي بن

كند كه از كدام كشاورز برنج خريداري نمايد، پس بازار برنج بازار كننده تفاوتي نميباشد يعني براي مصرفباشند و برنج توليدي آنان همگن ميمي

 ل است.رقابت كام

هار چداراي شود كه بازار رقابت كامل به بازاري گفته مي، اما در فصل يك كتاب مورد بررسي قرار گرفت هاي بازار رقابت كاملويژگي به اختصار

 :استويژگي زير 

اي به تنهايي كنندهتقاضا كننده و يابودن اين است كه هيچ عرضه. معني زيادشماري()شرط بي زياد باشد 2كنندهكننده و تقاضاتعداد عرضه .1

. نكتة مهمي كه بايد باشندمي 4و مقدارگذار 3پذيركنندگان قيمتكنندگان و عرضهنتواند بر قيمت بازار، تاثير بگذارد. در بازار رقابت كامل، تقاضا

د بر كس به تنهايي نتوانطوري كه هيچ اي بايد بسيار اندك باشد، بهكنندهكننده يا تقاضااين است كه در اين بازار سهم هر عرضه كرددقت 

  قيمت بازار تاثير بگذارد. 

راحتي وارد يا از بازار ه كنندگان، بايد بتوانند بكنندگان و تقاضا(. در بازار رقابت كامل، عرضه6به بازار آزاد باشد )شرط سياليت 5ورود و خروج .2

 وج وجود نداشته باشد.خارج شوند، موانع قانوني، مالي، تكنولوژيكي براي ورود و خر

كنندگان تفاوتي ها مشابه است و براي مصرف(. در بازار رقابت كامل، كالاي توليدي همة بنگاه8باشد )شرط همگني 7ها همگنكالاي توليد بنگاه .3

شرايط بازار رقابت كامل وجود باشد و ساير  10يا متمايز 9غيرهمگن ،هاد. اگر كالاي توليدي بنگاهنده خريداري نماينكنكه از كدام عرضه كندنمي

كننده، تقاضا براي تمام محصولات كند كه از ديدگاه مصرفبت كامل فرض مياداشته باشد، بازار رقابت انحصاري نام خواهد داشت. نظرية رق

نمايند )ناهمگني در كنندگان اجازه دارند كه ميزان متفاوتي از هر محصول صنعت را درخواست صنعت همگن است. به عبارتي، اگر چه مصرف

ها و خصوصيات مطلوب )همگن در داخل صنايع( محصول، دربارة ويژگيها آن(، فرض بر آن است كه سلايق و ترجيحات 11ناممحصولات بي

 يكسان است.

گيري براي م تصميمكنندگان بايد در هنگاكنندگان و تقاضا(. در اين بازار، عرضه12اطلاعات كاملي از بازار وجود داشته باشد )شرط شفافيت .4

خواهد كننده هنگام خريد بايد اطلاع داشته باشد كه كالايي را كه ميخريد يا فروش كالا، اطلاعات كاملي از بازار داشته باشند. يعني تقاضا

 د.باشترين قيمت را دارا ميفروشند تا از كسي خريداري كند كه پايينرا و به چه قيمتي مي خريداري كند، چه كساني آن

                                                           
1 Perfect competition market  
2 Supplier and demander 
3 Price taker 
4 Quantity-maker 
5 Entry and Exit 

6 Fluidity condition 
7 Homogeneous 
8 Homogeneity condition 
9 Non-homogeneous 
10 Different 

11 Generic products 
12 Transparency condition 
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 . (3سازي)شرط بيشينه است 2كردن ثروتتر، بيشينهيا به بياني دقيق 1سازي سودهدف شركت بيشينه .5

ا غير همگني كننده و نيز همگني يكننده و تعداد خريدار يا مصرفكننده يا توليدنقطة كانوني بررسي و تحليل ساختار يك بازار يا صنعت، تعداد عرضه

ن اساس، بازارها يا ساختارهاي صنعتي شامل پيوستاري است كه در كران نخست آن، انحصار كامل، در كران نهايي، محصولات توليدي است و بر اي

كه در فصل  شوندتفكيك مي 4و  3هاي جدولبه صورت مياني، انحصار چند قطبي خريد يا فروش قرار دارد. ساختار بازارها  طيفرقابت كامل و در 

 .داده شده استيك كتاب نشان

 جهيكل را پاسخگو هستند و در نت ياز تقاضا يكه هر كدام تنها بخش كوچكاست  اديز يها به قدرتعداد بنگاه ،كامل يرقابت با ساختار بازار در

« مقدارگذار»و  «پذيرمتيق» يها در بازار رقابت. لذا بنگاهتوانند هر حجم از محصول را به بازار عرضه كننداما مي بازار مؤثر باشند متيق يرو توانندينم

شود و ملاحظه مشاهده مي 45ي بنگاه رقابتي در نمودار پذيرمتيقنحوة  .رنديپذيكل بازار را م يسو ازشده اعلام متيق يعني ،شونديمحسوب م

 و دهديبازار را نشان م يو تقاضا خواهد ماند. نمودار )الف( عرضه يثابت باق ̅ pدر همان سطح  متيها هر مقدار كالا ارائه دهند، قنگاهگردد كه بمي

 :استها از بنگاه يامجموعه شاملنيز  بازار باشديبنگاه م كينمودار )ب( مربوط به 

 

 كامل یدر بازار رقابت تقاضاو  عرضه یچارچوب كل . 45شكل 

و  دياصل تولها آن ماتيمحور تصم براين،بنا باشديم بيشينهبه سود  نيل يخصوص يهااصولاً هدف بنگاه ،سنت تحقيقاتي نئوكلاسيكاز منظر 

ت كه از محصول اس يسطح ديدر بازار رقابت كامل، تول بيشينه حصول به سود يقاعده برا نياول ايقاعده  كي. باشديسود مربوط به آن م زانيم

چون  5 ةشمار يديتول ةبه نقط دنيقبل از رس شود،يملاحظه م 46در نمودار كه گونههمانبازار برابر باشد.  متيبا ق بنگاه يينها ةنيدر آن هز

 ةنيو خط هز P=20خط  ةسيادامه دهد. با مقا ديسود به همراه دارد، بهتر است بنگاه مورد نظر به تول يمقدار ديهر واحد جد ديتول شيافزا

 است. يمطلب قابل دسترس نيا (MC) يينها

                                                           
1 Profit 
2 Wealth 

3 Maximization condition 
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 رقابتی كامل در بازار دیو تول متیچارچوب ق . 46شكل 

 ستيمصلحت ن ،بيشينه . لذا با هدف سودباشديواحد م 20آن  يبازار متياست، اما ق يواحد پول 15واحد چهارم،  ةنيكه مثلاً هز شودشاهده ميم

در  يكل رخواهد بود. به طو يافتيدر متياز قتر كم هنيصورت كه هز نيهمان مسئله وجود دارد؛ به ا زين 5/4. در واحد ديتوقف نما 4 ةكه در نقط

 .رودياز سود از دست م يقدر رايز باشد؛ياز واحد پنجم، توقف به صلاح نمتر كمنقاط  تمامي

 را،يد زخواهد بو درست ديو برعكس كاهش تول ستيبه صلاح ن ديتول ة، ادامبيشينه سودانگاشت واحد پنجم، با  اي E ةبرعكس در سمت راست نقط اما

 نهيهز حدوا 35حال درعيناما  رسديم دكنندهيدارد كه به دست تول يواحد ارزش بازار 20واحد ششم  ديلمثلاً تو ،شودمي ملاحظهكه گونههمان

 ،در واحد مربوطه يعني ،است يمشكل مذكور باق زين 5/5دهد. در واحد  ليخود را تقل ديتول ،كه بنگاهكند منطقي ايجاب ميرفتار  ن،يدارد. بنابرا

مشهود است كه با  ن،ياادامه دارد. بنابر متيو ق يينها ةنيهز يبرابر يعني E ةتا نقط تيوضع نيخواهد بود. ا يرداختپ ةنياز هزتر كم يافتيدر متيق

 .باشديم يينها ةنيو هز متيق يبرابر ةهمان نقط يبنگاه رقابت يبرا ديانجام تول ةنقط نيبهتر بيشينه، توجه به هدف سود

 و رقابت كامل وجود دارد: ياردو بازار رقابت انحص نيدو تفاوت عمده ب

 متوسط كل   ةنيكه هز يبه نحو كننديم ديكارآمد تول اسيها در بازار رقابت كامل در مقبنگاه(ATC )ها در بازار . برعكس، بنگاهشوديم كمينه

 .كننديم ديكارآمد تول اسياز مقتر كم يدر سطح يرقابت انحصار

  شونديبرابر م يينها ةنيو هز متيرقابت كامل قدر بازار (P=MC) است  يينها ةنياز هز شيب متيق يدر بازار رقابت انحصار يول(P>MC.) 

 ناناقتصاددا دگاهياز د. استي بازار رقابت گريبه عبارت د اينظام بازار و ، منابع صيو تخص يهماهنگ سميمكان نيبهتر كه معتقدند كيكلاس اناقتصاددان

علاوه  .دنباشينم متيبـر ق رگذارييود قـادر بـه تأثا اقـدامات خب و نداما مقدارگذار ريپذمتيق و فروشندگان، دارانيخر ،رقابت در بـازار ك،يكلاس

ول محـص چنينهمو  برخوردارنـد يكـاف اتدر بازار از اطـلاع كنندگانمشاركت واست  الاب اريسب دينظام تحرك منابع و عوامل تول نيا در ن،يبرا

 يكيموجب نزد كه است ـنياثـر ا نيا و گذاردياثر مهم برجاي م كيمنابع  ةدهندصيرقابت به عنوان تخص .باشديم گنهم هاي مختلـفبنگاه

 تيقعمو كيرقابت را  ك،ينئوكلاس يةظر. نهستند يرقابت هايمتيق همـان يعـيطب هـايمـتيق .شـوديمـ يعـيطب هايمتيبازار به ق هايمتيق

 ،1كيهاچون هم هينظر نيا نيمنتقد گرياز سوي د .كنديم فيتعرها آنها و شباهت بنگاه تعداد را براساس ساختار بازار وو آن  پندارديم يتعادل

 ندييرارقابت ف .باشديرقابت نم يژگيو ،و اساسا ً تعادل است ابداع و نوآوري همراه يدائم ريياست كه با تغ ندييمعتقدند رقابت فرا 2روژن و تريشومپ

                                                           
1 Hayek, F. A. 2 Roegen, N. 
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ه جاي ب رقابت كينئوكلاسـ ةـينظر نيمخـالف .شونديم يو محصولات برتر معرف ديهاي تولآن روش يدر ط كه هاناشناخته براي كشف اياست پو

اشد و محصول خود ب هاييژگيو رييقادر به تغ ديبايم يرقابت تيمز ها معتقدند هر بنگاه در بازار بـراي كسبمحصول و شباهت بنگاه يبر همگن ديتأك

 رقبا ارائه دهد. رياز سا متفاوتي خدمات خود را بـه شـكل و

 كيبه عنوان  را رقابت وي نمود. ليرقابت را تعد مفهوم زمان، ةسوي واردكردن بـا، 1920،الارشم ردآلف پردازان مكتب نئوكلاسيك،يكي از نظريه

 و برديكار مه با اكراه ب را رقابت ةواژ واقع، مارشـال در و ستندين ثابتداشت كه امور  ديتأك موضوع نيو همواره بر ا داد قرار توجـه مـورد نـديفرا

تجاري  تيعالف برحسب رقابـت ك،يمكتب نئوكلاس شمندانياند دگاهيدر د. دياستفاده نما كارو كسب و  عيآزادي صنا ةداشت كه از واژ گرايشتر بيش

 . ها براي تفوق و تسلط بر بازار استبر تلاش بنگاه يانيپاي تعـادل ـتيوقعم ـنيادرواقع شـد و  ـانيب يتعادل تيموقع كيو به عنوان 

در  ياقتصادي حت شرفتيارائـه داد تا نشان دهد پ را شواهدي ،«1يو دموكراس زمياليسوس داري،هيسرما» خود تحت عنوان اثر در، 1944،تريومپش

كار وساز و رقابت در ذات كاملا ً به رقابت مرتبط است شرفتيپ .رديپذير صورت مو مستم دائم صورت به ـزيني كيرقابت بـه مفهـوم نئوكلاس ابيغ

 در درون خـود رقابـت تر،يشومپ ةديه عق. ببود نخواهد نبـوده و ستاياقتصادي است و هرگز ا رييتغ ازي صورت خود نيقرار دارد كه ا داريهيسرما

 هترب تيفيك بـه چنينهمو  نديرا كنترل نما هـانهيهز تواننديابداع و نوآوري م قيها از طرگاهبن دارد. نوآوري بـه نـام ابـداع و پيشراني ـرويين

 داريهينظـام سرما تريشومپچون هم ياقتصاددانان دگاهيز دا .ندينما نيدهند و بقاي خود را در بـازار تـضم شيو سود خود را افزا ابنديدست  محصول

اساس  نيهم است و بر رييتغ دستخوش تحول و به طور دائم ها به ابداع و نوآوري اقتصادبنگاه ازين ليدل آن به يدر ط كه است ندييو رقابت فرا

 .پندارديتناقض م كيرا  يتعادل داريهيسرما ايرقابت و  تريشومپ

 يتعادل دگاهير دد نيبنابرا شود،يم نييتع يرقابت هايبنگاه رفتار ها و نه براساسرقابت براساس تعداد بنگاه ةدرج، رقابت ستاييا يةدر نظر از آنجا كه

 ةزيانگ زا تا حـدي يرفتار رقابت تلاش براي كسب قدرت انحصاري محكوم است. ةبه مثاب يرقابت تيمز خلق رقابت هرگونـه تـلاش و كوشش بـراي

 يعامل لقوه،هاي باوجود بنگاه .ستيابت در بازارها نرق تيوضع صيبراي تـشخ يشاخص مناسب ها،تعداد بنگاه .رديگيم شهيانحصاري ر تيكسب موقع

تعداد  بحسرقابت در بازار بـر تيوضع نييع. تنديخود برآ تيو كوشش و ابداع درصدد حفظ موقع تلاش بازار بـا يميهاي قدبنگاهكه آناست براي 

، اظهار 1961،ها، آلفرد مارشالبنگاه شباهت و رفتـارعدم رابطه با در .اندها مشابهبنگاه نيا ميافرض كرده يطور ضمن است كه به معنا نيا ها بهبنگاه

 ً مشابه استفاده كنند. قايهاي دقاز روش يمشابه هدف بـه دنيكـه براي رس افتي تـوانيدو فردي را نم چيبازار واحد ه ايمكان  كي در» :دارديم

 بودن تعداداديلكه زب ستين يهاي فعال در آن رقابتبنگاه اديز تعداد ليدل صرفا ً به صنعت كي ن،يبنابرا .«است شرفتيپ يعلت اصل ،رييبه تغ گرايش

 نييادر به تبق هينظر نيباشد كه ا نيا رقابت يتعادل يةنظر تيجذاب عدم لياز دلا يكي ديشا. از رفتارهـاي مختلف دارد يعيدلالت بر حوزة وس هابنگاه

 .ستين ينيبر كارآفر يرفتار مبتن

 ينيكه رفتار كارآفر كنديم ديتأك تريشـومپ ماننده زين 2بامولويليام  و توسعه هستند. شرفتيپ يو قربان فرزند نان،يكارآفر، 1944، تريـر شـومپاز نظ

 كيسنئوكلا يو در مفهوم تعادل يتعادل طيدر شرا كسب ثروت و قدرت است. به گرايششجاعت، ابداع، نوآوري، رهبري، چون هم ييهايژگيو داراي

شود كه تعادل را  استفادهيي هـااز واژه ـديرقابـت نبا ـفيدارد كـه در تعرمي اظهـار چنينهمبـامول  .شوديداده نم يپاداش فوق هـاييژگـيبـه و

رقابت در درون  اشاره دارد كه تيواقع نيبه ا، 1976، 3روژن ژرژسكو .مـورد توجـه باشـد اقتـصادي ـراتييتغ ـستيبايمـ بلكه كننديم فيتوص

 ادي «رقابت كامل» كه به طور عام از آن با عنوان يتيوضعكه  دارديخصوص اظهار م نيو در ا افتدياتفاق م عيصنا نيوجود ندارد بلكه بـ عيصنا

                                                           
1 Capitalism, Socialism and Democracy 2 William Jack Baumol 3 Georgesko. Roegen, N. 
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كه  ودشيم يعملي مانز رقابت كـه ميشويمواجه م پارادوكس ابرقابت  فيوي معتقد است كه در تعر .باشدينمي رقابت چيه رياساسا ً درگ شوديم

بلكه  ستين هاعمل رقابت صرفا ً محدود به تعداد بنگاه ةكه حوز ميريبپذ چنينهمو  ميريهـا دارد را بپـذعنصر انحصاري كه دلالت بر تفاوت بنگاه كي

دچار  «رقابت يتعادل مفهـوم» كـه معتقـد است ـزين، 1948 و1978، كيها .شودي را موجب م هامتفاوت بنگاه رفتارهاي است كه يطيوابسته به شرا

 يتمام از ـهينظر نيصورت ا نيدر ا برقرار باشد، «رقابت كامل يةنظر» در ديمورد تأك طيشرا اگر» :دارديخصوص اظهار م نياو در ا ناسازگاري است.

 .«شدمحروم خواهد  كنديم فيتوص «رقابت» آنچه كه واژة

و  ديهاي تولروش آن، يها است كه طناشناخته كشف هـا بـراياي حوادث و كوششكل از مجموعهو متش ايپو نديفرا كيرقابت  ك،ينظر ها از

 .كننديم دايپ كنند،يطرف مها را برآن ايازهيرا كه ن يفروشندگان رقابت، نديفرا يط كنندگانمصرف چنينهمو  شونديم يمحصولات برتر معرف

و  شوديرقابت براساس آزمون و خطا مشخص م ماحصل ـرايندارنـد ز يرقابت آگاه نديفرآ امديپ هنسبت ب از قبل دكنندگانيكنندگان و تولمصرف

  .استي تجرب نديفرا كيبـازار الزاما ً  نديفرا

 کیمکتب کلاس

 1770و  1700ي هاقرار گرفت. بين سال «1خيز اقتصادي»اقتصاد انگلستان در اواخر قرن هيجدهم به علت گسترش صنايع مختلف در آستانة مرحلة 

 1750تا  1700هاي تر از بازارهاي داخلي خود انگلستان توسعه يافت. در فاصلة سالميلادي بازارهاي خارجي براي كالاهاي انگليسي بسيار سريع

اشت. اين ارقام درصد د 76محصول صنايع صادراتي افزايشي برابر با كه درحاليدرصد افزايش يافت  7ميلادي محصول صنايع داخلي در اين كشور 

ترين عامل درصد بود. اين رشد سريع در تقاضاي خارجي براي كالاهاي انگليسي مهم 80درصد و  7ميلادي به ترتيب  1770تا  1750هاي براي سال

لية انقلاب دورة اوبود. در قلمروي صنعت، نساجي پيشران صنعت در  «انقلاب صنعتي»يعني  انسانترين تحولات در تاريخ حيات ايجاد يكي از اساسي

از  آلات بافندگي ايجاد شد. اختراع ماشين بخار و استفادهبا تحولاتي بالا رفت كه در اثر اختراع ماشين بافندگي صنعتي بود. ظرفيت توليد در بخش

انگليسي  2ادي برسد. جيمز واتهاي ريسندگي كه نزديك منابع نيروي بخار بودند به مرحلة صرفة اقتصهاي ريسندگي باعث شد تا كارخانهآن در روش

اني ها را به حركت دورتوانست نيروي افقي پيستونميلادي موفق به اختراع ماشين بخار صنعتي شد و ماشيني را طراحي كرد كه مي 1769در سال 

ه در ترين مرحلماشين بخار مهم تبديل كند. نيروي بخار تا آخر قرن هيجدهم به عنوان منبع اصلي نيرو در صنايع، جانشين نيروي آب شد. اختراع

آلات متعددي اختراع شد كه انقلاب صنعتي بود و توسعة نيروي بخار تحولات عميق اقتصادي و اجتماعي را موجب شد. در كشاورزي نيز ماشين

  واجد دو پيامد مهم بود:موجب تغيير در روش توليد و در نتيجه افزايش ميزان محصولات كشاورزي شد. اين جريان 

 رشد غيركشاورز كاهشتغذية جمعيت روبه تامين هاي نوين كشاورزي احتياج به نيروي كار در بخش كشاورزي برايبا پيدايش ابزار و شيوه .1

 يافت.

 هاي جديد، كارگران را از مزارع آزاد ساخت و به عنوان نيروي كار مورد نياز به بخش صنعت گسيل داشت. شيوه .2

توليد  يتلگرفت، نقش مهمي داشت. بدين ترتيب، قابي صورت ميانهاكردن توليد كارخاي كه براي ماشينييههاي اولصنعت آهن نيز در كوشش

، بايد توجه كرد كه از ديدگاه اقتصاديبا اين همه عظيم ناشي از اختراعات جديد، امكانات بالقوة جديدي براي توسعة صنايع انگلستان به وجود آورد. 

                                                           
1 Take-off 2 James Watt 
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قتصادي هاي ابرخوردار است كاربرد اختراع در فعاليت يتربيش وسعة اقتصادي كافي نيست زيرا آنچه در اين مورد از اهميتاختراع به تنهايي براي ت

 است. سازي اختراع يا تجاري

ذار گپايه 1ميلادي در انگلستان توسط آدام اسميت 1776در يك فضاي اقتصادي كه تصويري از آن در فوق ترسيم شد، مكتب كلاسيك در سال 

ميلادي در  1723بنيان نهاده شد. آدام اسميت در سال « 2ماهيت و علل ثروت مللدربارة پژوهشي »مكتب و بنيانگذار علم اقتصاد با انتشار كتاب 

سال در  6سالگي وارد دانشگاه گلاسكو شد و بعد از سه سال وارد دانشگاه آكسفورد شد و به مدت  15فايف در اسكاتلند متولد شد. درسن  منطقه

ميلادي به مقام استادي منطق و فلسفه در دانشگاه گلاسكو رسيد و سال بعد به عنوان استاد فلسفة اخلاق،  1751آنجا به تحصيل پرداخت. در سال 

را به « داپدر علم اقتص»اسميت با انتشار اين كتاب، بسيار مشهور گشت و بعدها عنوان هاچسون در دانشگاه گلاسكو نشست.  ةماندبر كرسي خالي

گذاري نمود كه بعدها به مكتب يك مكتب فكري اقتصاد سياسي جديد را پايهدرواقع . اسميت با انتشار كتاب ثروت ملل خود، خود اختصاص دارد

د و به همين اشبگذار و واضع اصلي نظرية اقتصادي به عنوان يك تفكر اصولي و روشمند ميواقعيت اين است كه او بنيان كلاسيك اقتصاد مشهور شد.

 ريةنظوقف  يكسرهو كوشش خود را تلاش نبود كه تمام  يفرد يناول يتآدام اسمرود. شمار ميدر تاريخ انديشة بشري به ايبرجستهدليل چهرة 

را  تماتيكيسس جامع و ياقتصاد نظرية يكاست كه  يكس يننبودند. امّا او اول يعسابقه و بديمعروف او ب ياتاز نظر ياريكرده باشد، بسي اقتصاد

مناسبت يب يداش يلدل ينباشد. به هم ينهزم يندر ا يآت هاييشرفتپ يبرا يو اساس يهپا تتوانسيدرست و به قاعده بود و م يتارائه داد كه به قدر كفا

خود را  ياقتصاد يشةاند يستمس يتاسم ست. آداما ياسيدربارة اقتصاد س ينمطالعات نو عطف ةنقط «ثروت ملل»چه گفته شود كه نباشد چنان

تمام نكات  تياسم يقتكنار گذاشته شدند. در حق يبه كل ياقتصاد يشينچند دهه افكار مكاتب پ يآنچنان مطلوب شكل داد و عرضه كرد كه تنها ط

بعدها اسلاف  مود.ن ريتقره موج لل ومد يرا به شكلها آن يو كمبودها يصخود به كار گرفته و در همان حال نقا يستممثبت آن مكاتب را در س

 يم ياد «3يكاقتصاد كلاس»به وجود آوردند كه امروزه از آن به نام  ي، ساختارايجاد كنند انديشة ويدر چارچوب و اصول  ييريتغكه آنيب اسميت

  .باشديم يككلاسهمان اقتصاد  يعيطب امديپامر  ينا يبه آن افزوده است ول ياتازه يهاو روش يممفاه يداقتصاد جد نظريةشود. اگر چه 

بودند و به مسئلة  «4اقتصاد كلان»مدت است. اقتصاددانان كلاسيك اصولا عالمان مسئلة اساسي و مهم در اقتصاد كلاسيك، رشد اقتصادي در بلند

هاي مختلف هتوجهي نداشتند و در تحليل خود بر نقش عرضة كل توليد اهميت گذاشتند. در ديدگا «5اقتصاد خرد»تخصيص اقتصادي منابع در 

ث ها، بحمكتب كلاسيك يك وجه مشترك وجود دارد و آن رابطة بين رشد جمعيت و توسعة اقتصادي است. به عبارت ديگر، از ديدگاه كلاسيك

 بيني مكتب كلاسيك بر مفروضات ذيل بنا نهاده شده است:توسعة اقتصادي بدون توجه به رشد جمعيت ناممكن است. قواعد جهان

 برداري از مالكيت خصوصي بدون قيد و شرط و بدون دخالت دولت در دست بخش خصوصي است.آزاد و محترم است و بهره مالكيت خصوصي .1

 افراد در بازار به دنبال منافع شخصي خود هستند. .2

 تاري عقلايي دارد.رفهاي اقتصادي يك موجود عقلايي است و در فعاليت انسان .3

 قول اسميت در بازارها رقابت آزاد برقرار است.محيط اقتصادي يك محيط رقابتي است و به  .4

 گذاشته است عبارتند از: ريتأث تياسم يهاهينظر يكه بر تمام يسه اصل كل

 كند كه پاية آن تقسيم كار است.او اقتصاد جهان را همانند اقتصاد يك كارخانة بزرگ تلقي مي .1

                                                           
1 Adam Smith 
2 An Inquiry into the Nature and Causes 

of the Wealth of Nations 

3 Classical economics 
4 Macroeconomics 
5 Microeconomics 
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 ي از آزادي بشر در تعقيب منافع شخصي و مادي خود است.شود ناشهايي كه منجر به افزايش ثروت يك جامعه ميتمام پديده .2

 گيرد.بنظر درخصوص بستگي داشته باشد بلكه بايد منافع عمومي جامعه را سياست اقتصادي نبايد به علايق اشخاص و يا يك طبقة به .3

 باشند:به شرح زير مي يتاسممعروف  هاييهنظر

 1ليبراليسم اقتصادي يا سيستم آزادي طبيعي .1

شمردن اصالت فرد همراه با داري آزاد و با توجه به اوضاع قرن هجدهم در انگلستان معتقد بود كه محترمبيني سرمايهاسميت با حمايت از جهان آدام

 هكرد كميطرفداري  «سيستم آزادي طبيعي»از  . اسميتجامعه خواهد شدمنجر به افزايش توليد و ثروت و رفاه  ،گردش طبيعي اقتصاد در آينده

كرد كه اين سيستم منجر به تحصيل ين مورد چنين استدلال ميادر آن هر فرد براي تعقيب و گسترش منافع شخصي خويش آزاد است. اسميت در 

به عمل آورد، منافع جامعه را به حداكثر  صيشود. درواقع، هرگونه فعاليتي كه يك فرد براي ارضاي منافع شخحداكثر ثروت براي افراد جامعه مي

 .شوداهد رساند. به عبارت ديگر، فعاليت مبتني بر منافع شخصي فرد در بازار و محيط رقابتي آن منجر به افزايش توليد و ثروت ميخو

 2نامرئي دست نظرية .2

وصي خصشمردن مالكيت كنند. در اين شرايط با محترمها به طور كلي ضعيف و مسرف بوده و به زيان جامعه خرج ميمعتقد است كه دولت اسميت

خود  كند منافع اقتصاديمي تلاشهر فرد در جامعه  ،اين انگيزهبراساس اصلي فعاليت اقتصادي هر فرد منافع شخصي اوست.  پيشران ،و اصالت فرد

فيد است. عه مبدون انكه متوجه باشد كه عمل او براي جام گيردي خود را به بهترين وجه به كار انسانو بدين منظور سرمايه و نيروي  كند بيشينهرا 

 ت نامرئيدسشود. مفهوم منجر به تامين منافع اجتماعي مي «دست نامرئي»بنابراين، در يك اقتصاد آزاد رقابتي، تامين منافع شخصي از طريق يك 

 آن را رقابت كامل كه اقتصاددانان است از حالتي حسن تعبير ،ت. درواقع دست نامرئيعملكرد آزاد نيروهاي عرضه و تقاضا در بازارهاي رقابتي اس

ود، شپرستي از خودپرستي زاده ميكوشيد نشان دهد كه نوع« اخلاقي عواطفنظرية »آدام اسميت در نخستين كتاب خود تحت عنوان  .خوانندمي

ارت روي عمومي به تج ام كساني كه براي نفعهرگز نديده»گويد: وي ميچنين همالبته به شرطي كه مكانيسم رقابت و نظام اقتصاد آزاد حاكم باشد. 

محسوب  «رذايل اخلاقي»طلبي الزاما طلبي و قدرتوي معتقد بود كه صفاتي مثل سودپرستي، شهرت«. اند، چندان كار نيكي انجام داده باشندآورده

عتقد بودند كس علماي قبل از خود كه مباشند. بنابراين او برع« فضايل اخلاقي»توانند ها ميشوند، بلكه در يك مكانيسم رقابتي و اقتصاد آزاد، ايننمي

زند معتقد بود كه اگر ساختار رقابت و اقتصاد آزاد حاكم باشد، منافع فردي با منافع جمعي ناسازگار فع جامعه لطمه مياطلبي، به منسودپرستي، قدرت

داند كه آن را تا چه حد پيش برده است دارد و نه مي درواقع هر فرد به طور كلي نه قصد پيشبرد منافع عمومي را»گويد: باشد. آدام اسميت مينمي

كند تا هدفي را پيش برد كه هرگز قسمتي بسياري موارد ديگر، دستي نامرئي او را هدايت ميچون همنفع خويش است و در اين كار، پي در... او تنها 

برد و اين كار را جويي هدف خود بارها منافع جامعه را پيش ميفرد با پيباشد، از قصد او نبوده است. اما اين مساله همواره براي جامعه نامطلوب نمي

 «.دهد كه قصد پيشبرد آن را داردموثرتر از زماني انجام مي

 توليد ةنظري .3

 بيعتط كمك به عامل اين كه بودند معتقد و دانندمي ثروت منبع تنها را زمين كه هافيزويوكرات برخلاف اسميت آدام -ثروت  منابع و ماهيت – الف

 .است اقتصادي ثروت منبع «يانسان نيروي قدرت و انرژي» كه كردمي استدلال چنين كند،مي توليد «خالص محصول»

                                                           
1 System of natural liberty or Pure 

capitalism 

2 Invisible hand theory 
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 شاغل ارك نيروي كه است متعقد وي. است كار تقسيم آن پاية كه كندمي تلقي بزرگ كارخانة يك همانند را جهان اقتصاد اسميت -كار  تقسيم – ب

 در كالا هر توليد كه استمضمون  بدين كار تقسيم. درآيد اجرا مرحلة به «كار تقسيم» كه بود خواهد موثر توليد فرآيند در هنگامي كارخانجات در

ناشي  ركارخانه به مراحلي تقسيم و هر مرحله به يك فرد واگذار شود. به نظر اسميت بالاترين سطح بهبود و ميزان پيشرفت در توليد، از تقسيم كا

 .دمي شو

كالاهاي »به توليد  كه است كاري نيروي مولد، كار نيروي (1 :دهدمي ارائه تعريف دو «مولد كار» براي اسميت -مولد  غير و 1مولد كار نيروي – ج

 ليتابق به توليد كالايي باشد كه ركشاورزي قادت كه در بخش توليد كشاورزي و غيرنيروي كار مولد نيروي كاري اس (2كند. كمك مي «قابل لمس

رود كند و بنابراين نيروي كاري كه در اين بخش به كار ميشدن را دارد. با اين تعاريف، بخش خدمات از نظر اسميت به ارزش مذكور كمك نميذخيره

 .شودمولد محسوب ميغير

 توزيع ثروت ةنظري .4

 :دانديم يلثروت، سه عامل را دخ يعتوز يةدر نظر يتاسم آدام

 نرخ از بالاتر هادستمزد نرخ هرگاه كه است معتقد و دهدمي قرار بررسي مورد را جمعيت رشد و دستمزد ميان رابطة يتاسم -دستمزد  – الف

 كاهد. تعيينتر از سطح دستمزد معيشتي از رشد جمعيت ميهاي پايينشود، حال آنكه نرخطبيعي قرار گيرد، رشد جمعيت حاصل مي دستمزد

موسوم  «نظرية تعيين دستمزد در رقابت كامل»مدت، تابع عرضه و تقاضا است كه به يمت هركالاي ديگر در كوتاهنحوة تعيين ق هماننددستمزد 

 .شودكارگران تعيين مي كمينةدر بلندمدت به وسيلة معيشت كه درحالياست 

 ستد به براي ذخاير اين از تا كوشدمي باشد، مالي ذخاير داراي خود، معيشتي احتياجات بر مازاد فرد يك هرگاه كه است معتقد اسميت -سود  – ب

 .كند استفاده درآمد آوردن

ها به اندازة تاثير دستمزدها و داند، تاثير اجارة زمين بر قيمتكانه را سهم مالك از توليد ملي ميمال بهرة يا زمين اجارة اسميت -زمين  اجارة –ج  

هم س ودها خاين تغيير در قيمتكه درحالييمت به خاطر نوسان در دستمزد و سود است سود نيست. در نظرية قيمت و ارزش اسميت، نوسان در ق

 .دهدمالك را تغيير مي

 ارزش مبتني بر كار ةنظري .5

با كالاي ديگر مبادله كند، معادل مقدار كاري است  تاخواهد آن را مصرف كند، بلكه مايل است نظر اسميت ارزش هر كالا براي مالك آن كه نمي از

 مقدار دلهاست. براساس اين تعريف، هر كالا داراي ارزشي معامعيار حقيقي ارزش مبادلة تمام كالا «كار»ه خريد كالا را ممكن سازد. بنابراين، ك

تاب يگر كدهد. اما اسميت در جاي دسازد. بنابراين، كار معيار حقيقي ارزش را تشكيل ميكاري است كه مبادلة آن كالا را با كالاي ديگر ممكن مي

 .«است نمعادل زحمت و رنج تحصيل آ خواهد آن را به دست آوردقيمت طبيعي يا ارزش واقعي هر كالا براي كسي كه مي»گويد: خود چنين مي

 .كنندة ارزش استاين عبارت بدان معني است كه كار مبنا و يا تعيين

 ارزش جاري و ارزش واقعي .6

تواند مبين ها نميداري( هميشه در حال نوسان است ولي دريافت كه نوسانات دائم قيمتد سرمايهها )در يك اقتصامتوجه شد كه قيمت اسميت

دو  الاكي مختلف تغيير كند و به اين نتيجه رسيد كه براي هر هاناو مكها ناارزش واقعي يا قيمت طبيعي كالاها باشد، زيرا اين ارزش نبايد در زم

                                                           
1 productive work 
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رخوردار بتري بيشكه از ثبات  «قيمت طبيعي يا ارزش واقعي»كه پيوسته در حال نوسان است، و  «ا ارزش جاريقيمت بازار ي»نوع قيمت وجود دارد: 

 قيمت» توليدرا و در بلندمدت از طريق هزينة  «قيمت بازار»مدت از طريق عرضه و تقاضا كميابي عوامل توليد، عاملي است كه در كوتاه است.

بازار  آيد. در بلندمدت قيمتهاي عرضه و تقاضا به وجود ميزار قيمتي است كه در شرايط رقابت از تقاطع منحنيبا . قيمتكندرا تعيين مي «طبيعي

 .شود كه مبتني بر شرايط رقابت كامل استسطح قيمت طبيعي قرار خواهد گرفت و اين جريان به وسيلة سازوكار خودكاري انجام ميهم

 يرشد و توسعة اقتصاد نظرية .7

نظر . ازتداري آزاد اولين نظرية رشد و توسعة اقتصادي اين نظام را طرح كرده اسبه عنوان بنيانگذار مكتب ليبراليسم اقتصادي يا سرمايه اسميت آدام

 از «توليد سرانه»دهد كه رشد شود، مسير خود را تا موقعي ادامه ميتقسيم كار ناشي مي اسميت رشد اقتصادي كه از دو عامل انباشت سرمايه و

 توسعة»اين جريان رشد در شرايط پويا تبديل به  شود.حاصل مي يباشد. بنابراين، بر اثر ازدياد بازده، رشد اقتصادتر بيش «مصرف سرانه»رشد 

قتصادي ا پذيرد. فرآيند رشد و توسعةشود، بنابراين، با پيشرفت فني، انباشت سرمايه و رشد جمعيت، توسعة اقتصادي تحقق ميمي «1اقتصادي خودافزا

نكردن دولت در امور اقتصادي بخش خصوصي و دخالت كسب و كار خواهد بود و شرايط لازم همانا وجود رقابت آزاد، آزادي  «و خودافزا بسامان»

 است.

 گيرد:مينظر دركلي پنج وظيفه براي دولت به طور آدام اسميت 

 كند.مي ايجاد شرايطي كه از طريق آن دولت امنيت خارجي كشور را تامين .1

 كند.يي كه امنيت داخلي كشور را تامين ميهاسازمانتاسيس و ادارة  .2

 را توليد و يا ارائه كند.ها آنآوردن خدمات اجتماعي كه بخش خصوصي به طرزي سودمند نتواند توليد برخي از كالاهاي عمومي و فراهم .3

 ي باشد. كاملا از حقوق ناشي از مالكيت خصوصي حمايت و حافظ منافع بخش خصوص .4

 با دقت نظام پولي را كنترل كند. .5

شوند بين محسوب ميجزء اقتصاددانان كلاسيك خوش 3باستيا كيكلود فردرو  2برخي از اقتصاددانان كلاسيك مانند آدام اسميت، ژان باتيست سي

كه رحاليدخواهد بود،  «و خودافزا بسامان»اري دتوسعة اقتصادي است و فرآيند توسعه و رشد اقتصادي در سرمايه پيشرانو معتقد بودند كه جمعيت، 

كه جمعيت مانع و باورمند به اين بين بودندجزء اقتصاددانان بد 6و جان استوارت ميل 5، ديويد ريكاردو4تعدادي ديگر مانند توماس رابرت مالتوس

فشار جمعيت، كاهش ميزان رشد اقتصادي، بحران و بيكاري  اي چونموانع بازدارندهداري در بلندمدت با بزرگ توسعة اقتصادي است و نظام سرمايه

ي مدت آيندة روشنداري، اين نظام در بلندبودن شيوة فني توليد و فشار جمعيت در سرمايهمعتقد بودند كه در صورت ثابتها آنرو خواهد شد. روبه

 د.نخواهد داشت و مسائلي مانند ركود، بيكاري و فقر اقتصادي به وجود خواهد آور

. ج كردترويترين اقتصاددانان مكتب كلاسيك است. وي افكار آدام اسميت را در اروپا ژان باتيست سي، اقتصاددان معروف فرانسوي، يكي از معروف

 سالگي به انگليس سفر كرد و مسحور توسعة 19در شهر ليون فرانسه متولّد شد. در سن و  1767در در سال ژان باتيست سي )ژان باتيست سه( 

هاي ياستسبب تعارض با س ولي به ،نگار شد و مدتي هم عضو مجلس فرانسه بودانگيز صنايع انگليس گرديد. او مدتي كارمند بانك و روزنامهشگفت

 1819 گيري از سياست شد. پس از ترك سياست، به امور صنعتي و بازرگاني پرداخت. سي، بعد از ناپلئون در سالناپلئون بناپارت مجبور به كناره

سي را مروج  .به استادي كرسي اقتصاد در كلژدوفرانس انتخاب گرديد 1830مأمور تدريس اقتصاد صنعتي در مدرسة عالي كار و هنر شد و در سال 

                                                           
1 Self-cumulative development 
2 Jean Baptiste Say 

3 Claude Frederic Bastiat 
4 Thomas Robert Malthus 

5 David Ricardo 
6 John Stuart Mill 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  402

 

معرفي  ني رااند، او در آثار خود نه تنها با وضوح و ترتيبي منطقي به معرفي آدام اسميت پرداخت، بلكه قانور افكار آدام اسميت معرفي كردهو مفس

 كرد كه به قانون سي )سه( معروف است.

شود. ها محسوب ميكه محور اصلي نظرية تعادل اشتغال كامل كلاسيك «قانون سي»يا  «نون بازارهااق»نقطة عطف عقايد سي قانوني است به نام 

داري ناممكن است. مفهوم اين نظريه اين است تصاد سرمايهآورد و بنابراين توليد اضافي در اقتقاضاي خود را به وجود مي ،براساس اين قانون، عرضه

گيرد، ار ميقر «تعادل اقتصادي همراه با اشتغال كامل»داري در كند و بنابراين اقتصاد سرمايهبازار فروش توليدات خود را ايجاد مي ،كنندهكه هر توليد

 بازاركار، يعني –زم است به بررسي چگونگي پيدايش تعادل در تمامي بازارها است و بنابراين براي تحليل آن لا «تعادل عمومي»وضعيت درواقع اين 

 ه شود.پرداخت – گذاريسرمايه و اندازپس بازار و كالا بازار

 كار بازار –قانون سي  .1

 تابع برابر شرايط در كار نيروي عرضة و باشد واقعي دستمزد معكوس تابع –بودن ساير شرايط رض ثابتف با –به فرض آنكه تقاضا براي نيروي كار 

 آورد.پديد ميدر يك نقطه  تعادلي ديگر طرف از كارفرمايان و طرف يك از كارگران ميان باشد، رقابت واقعي دستمزد مستقيم

 كالا بازار –قانون سي  .2

كالاي خود را هرچه زودتر بفروشد. اگر  كند، درواقع اين هدف را دارد كهاي كالايي توليد ميكنندههنگامي كه توليد» گويد:سي در اين زمينه مي

كننده براي فروش كالا فقط به دهد. بايد توجه داشت كه منظور توليدكننده به چنين كاري موفق نشود كالاي وي ارزش خود را از دست ميتوليد

 اي كه از طريق آن پول دارايت. پس تنها وسيلهكننده راكد بماند ارزشي براي او نخواهد داشآوردن پول نيست، زيرا اگر پول هم در دست توليددست

د، كه كالايي توليد شكه به مجرد آن شودملاحظه ميكننده با آن كالايي خريداري كند، بنابراين، به طور واضح شود اين است كه توليدارزش مي

 .«آوردبازاري براي كالاي ديگر به وجود مي

 گذاريسرمايه و اندازپس بازار –قانون سي  .3

گذاران يك گروه واحد هستند و به خاطر يك عامل هيكنندگان و سرمااندازكند كه پسدراين بازار علاوه بر وجود شرايط رقابت كامل، سي فرض مي

گذاري تابع انداز تابع مستقيم نرخ بهره و سرمايهبودن ساير عوامل، پسثابتانگاشت كنند. با گذاري ميانداز و سرمايهمشترك يعني نرخ بهره، پس

انداز شود، اين مقدار خود به خود در بازار سرمايه در نرخ بهرة متعادل به معكوس نرخ بهره است. بدين ترتيب، اگر قسمتي از درآمد كل پس

، زيرا قيم استسي يك نوع مخارج غير مستنظر درانداز كند. در نتيجه، پسكمبود تقاضا را حل مي ةشود و اين خود مسئلگذاري تبديل ميسرمايه

 شود.گذاري به توليد تبديل مياز كانال سرمايه

با ها آن داري تاريك است.گفتند به طور كلي معتقد بودند كه آيندة نظام سرمايهمي بدبينعلماي اقتصادي ها آناقتصاددانان پس از اسميت كه به 

د بحث قرار دادند كه نتايج آن، ركود اقتصادي و بيكاري و به طور كلي مالتوس، مسئلة رشد اقتصادي را در جهتي مور «نظرية جمعيت»توجه به 

است. در نظرية مالتوس، همانند نظرية اسميت، مسئلة جمعيت و توسعة اقتصادي از يكديگر جدا نبوده و با هم در ارتباط نزديك  «حالت سكون»

شمول م ت،يرشد جمع يعياست. قانون طب ييو محدوده مواد غذا تيجمع شيافزا انيتناسب مدر عدم هابتيمص هيكل شهير ه،ينظر نيطبق اهستند. 

تمر مازاد مس ليعلت فقر در تما ن،ي. بنابراكنديم يرويپ يتنها از تصاعد عدد ،ييمواد غذا شيافزا يعيقانون طب كهياست، در صورت يتصاعد هندس

ين ديويد ريكاردو، مشهورتر است. كيتعادل كلاس يعموم يهاخلاف برداشت آشكارا ه،ينظر نياست. ا ازين نيتام يبرا يو كمبود منابع كاف تيجمع

 ده است.داري توجيه كرقرن نوزدهم با الهام از نظرية مالتوس و با نظرية توزيع ثروت خود بدبيني خويش را نسبت به آيندة نظام سرمايه پردازنظريه

ميلادي نظرية معروف  1797كه او در سال ي نوميدي و افسردگي وجود داشت. هنگامي كرد كه عوامل زيادي برااين اقتصاددان در زماني زندگي مي
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پروراند، انقلاب فرانسه از طريق حكومت هيئت مديره به يك حكومت وحشت، فساد و آزاردهنده منجر شده بود، ليبراليسم جمعيت خود را در ذهن مي

 و ايرلند در آستانة قحطي و طغيان سال در حال گسترش بودداري ، دوش به دوش هم، در سرمايهها و فقراز بين رفته بود، مالياتدر انگلستان تقريبا 

 داد.آور، بستر فكري زمان او را به كلي تشكيل ميميلادي قرار داشت. اين رويدادهاي ياس 1798

 کیمکتب نئوکلاس

ليسانس در رشتة اقتصاد مشغول تحصيل بود در سن انشجوي دورة فوقكه در دانشگاه لندن به عنوان د 1ميلادي ويليام استنلي جونز 1870در سال 

ميلادي جونز كتابي تحت عنوان  1871اقتصادي خود به كار برد. در سال تحليل  وتجزيه را در  «2مطلوبيت»يا  «فايده»بيست و چهار سالگي اصل 

مطلوبيت »ظر در اصول اقتصادي مكتب كلاسيك با استفاده از مفهوم نمنتشر كرد. هدف او از انتشار اين كتاب تجديد «نظرية اقتصادي سياسي»

در اتريش و بر همان اساس علم اقتصاد را مورد بررسي  4و رياضيات مربوط به آن بود. در همان زمان، اقتصاددان ديگري به نام كارل منگر «3نهايي

در سوئيس افكار علمي جونز و منگر را به محافل اقتصادي  5م لئون والراسميلادي يك اقتصاددان فرانسوي به نا 1874قرار داد و سرانجام در سال 

كرده است كه با استفاده از معادلات رياضي نشان كوشش ، «6نظرية تعادل عمومي»آن كشور معرفي كرد. والراس اولين اقتصادداني است كه با طرح 

گيرد. اين سه دانشمند بنيانگذار مكتبي هستند كه در تاريخ عقايد ار ميدهد كه چگونه جامعه براساس فرضيات خاص در وضعيت تعادل عمومي قر

يا كردند ها را احهاي كلاسيكبه نوعي انديشهها آنكه اين نام به دليل اين كه  «مكتب نئوكلاسيك»اقتصادي به دو صورت نامگذاري شده است. اول 

انون ك داده شده است. دوم چون درها آنها است به شان زاييدة افكار كلاسيكنظريهع درواقها رسيدند و و در نهايت به همان نتايج ليبرال كلاسيك

هاي مختلف اقتصادي بدين را در مورد پديدهها آنهاي برد آن در علم اقتصاد قرار دارد، مكتبي كه استدلالرو كا «نهايي مطلوبيت»اصل ها آنتوجه 

انقلاب »، افكار اين قتصاددانان در تاريخ عقايد اقتصادي رواينازرا گرفته است و  «(هايناليستارژ)م 7مكتب نهائيون»برد نام مضمون به كار مي

 گذاري شده است. نام «8نهائيون

رفتن ارتباط گدرنظر را در كل اقتصاد با  متيعرضه، تقاضا و ق يريگشكل كندياست كه تلاش م كياز اقتصاد نئوكلاس ياشاخه يتعادل عمومنظرية 

 ابتث گريد يدر بازارها متيو ق شديم يبازار بررس كيكه در آن عرضه و تقاضا تنها در  يدهد. بر خلاف تعادل جزئ حيمختلف توض يبازارها نيب

در  متيق يدر تعادل جزئ گري. به عبارت دشونديم يمختلف به صورت درونزا بررس يبازارهاة دهندليتمام عوامل تشك نجايدر ا شد،يگرفته مدرنظر 

 ،شوديم نييتع اعرضه و تقاض يهايمنحن ةليوسه بازارها و ب ريدر سا متيبودن قبازارها و با فرض ثابت ريهر بازار به صورت جداگانه و مستقل از سا

 .دشونيم نييزمان تعهم طورها و بازخوردها بهمرتبط با احتساب اثرات متقابل، تعامل يبازارها ةدر هم ريو مقاد هامتيق يتعادل عموم لياما در تحل

صورت  نيبه ا مؤثر است. زيبازارها ن گريد يبر رو ليبر بازار اتومب ريتقاضا علاوه بر تأث شيافزا نيا ابد،ي شيافزا لياتومب يتقاضابه عنوان مثال، اگر 

تقاضا و  جهيخواهد شد. در نت لياتومب شتريب ديبه تول دكنندگانيتول ليامر سبب تما ني. ادهديم شيآن را افزا متيق لياتومب يتقاضا شيكه افزا

دستمزدها  شيخود سبب افزا نياست كه ا شتريكارگر ب ازمندين ديتول شيافزا ياز طرف ابدييم شافزاي …فولاد و شه،يش رينظ ييدر بازارها متيق

 چرخه ادامه نيو ا شوديكل م يتقاضا شيعث افزابا ديتوان خر شيكار خواهد شد. افزا يروين ديتوان خر شيدستمزد باعث افزا شيخواهد شد. افزا

 .دهديرا نشان م ياز اثرات عوامل اقتصاد حيصح ليتحل كي يبرا ي. مثال فوق ضرورت استفاده از تعادل عمومافتيخواهد 

                                                           
1 William Stanley Jevons 
2 Utility 
3 Marginal Utility (MU) 

4 Carl Menger 
5 Leon Walras 
6General equilibrium theory  

7 Marginalist School (Neo-Classical 

school) 
8 Marginalist Revolution 
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در آمريكا،  4ش، جان بيتس كلاركدر اتري 3و يوجين فون بوم باورك 2در انگلستان، فريدريش فون ويزر 1عقايد اين سه دانشمند را بعدا آلفرد مارشال

در ايتاليا به نحوي اشاعه و گسترش دادند. يكي از خصوصيات اين مكتب آن است كه علم اقتصاد از ديدگاه بنيانگذاران آن بر اصل  5ويلفردو پارتو

طق است، علم اقتصاد مطالعة منتر كموشش و با ك تربيش جوي تمتعوطبعا در جست انسانشود. به عبارت ديگر، از آنجا كه تعبير مي «لذت و رنج»

ستتر است ها منئوكلاسيكانگاشت را فراهم آورد. در اين استدلال  انسانخاطر بيشينة ، رضامندي كمينه ةمحاسبة عقلايي و اقتصادي است كه با هزي

 است.  انسانهاي توليد منافع شخصي پيشران فعاليتكه آنمبني بر 

كه در  «اييمطلوبيت نه»و  «حد نهايي»دارند با استفاده از اصول  گرايشتب نئوكلاسيك اين است كه بنيانگذاران آن يكي ديگر از از خصوصيات مك

شود يك نظرية كامل محاسبة اقتصادي به وجود آورند كه در همه جا صادق باشد. جونز، منگر و والراس از بررسي مي «6نظرية مطلوبيت اصلي»قالب 

 (.1375برد )تفضلي، را در قالب نظرية هزينة فرصت مناسب به كار مي «نظرية مطلوبيت نهايي»

 آن يفكر هاييهاز پا ياريبس يك،كلاس يشةاندبا  ييها(، با وجود داشتن تفاوتشونديمحسوب م يوننهائ يتكامل خوانشدرواقع )كه  هايكنئوكلاس

رحشان از ط ي،بود كه در اقتصاد اثبات يميمفاه ي،و دست نامرئ يرمتمركزاد غاقتص ي،عوامل اقتصاد ينفع شخص ي،رقابت بازارهايرا حفظ كردند. 

 يسستنناگ يوندخاطر وضع نمود كه پ ينرا به ا يكاست كه مارشال عنوان نئوكلاس معروفبودند.  هايكدار كلاسوام هايكو نئوكلاس شدياجتناب م

 ةنباز ج هاياز دشوار يكيروبرو است.  هايييامر، با دشوار ينا يرش. اما پذدهديرا نشان م يك( با اقتصاد كلاسيك)مكتب نئوكلاس يدمكتب جد

مطرح است  يبراساس طبقات اجتماع يع،و توز يدبرخوردار است. تول يانهگراكلان يمتدولوژ وعياز ن يباتقر هايككلاس يدعقا يرااست. ز يشناختروش

)در  تيو براساس عقلان خورديگره م يتعادل عموم يةبا نظر گريييو نها يكنئوكلاس يةا نظراست. ام يدتول ينةبر هز يارزش مبتن يةو در آن، نظر

 ترينييز ابتداا يگر،د يانكرد. به ب ييرتغ يزنام علم اقتصاد ن يحت يادشده ينددر فرآ ين،. گذشته از است( و انتخاب فرد مطرح اگرايييتمفاد مطلوب

لم واژه ع يك،نئوكلاس يشهاند . اما از آن به بعد و از زمانشدياستفاده م ياسياقتصاد از اصطلاح اقتصاد س علم ي، برا1789تا سال  يككلاس يدعقا

 ياداحد مكتب و يكتحت عنوان  هايكو نئوكلاس يوناز نهائ يمتون اقتصاد در هايك( و نئوكلاسهايناليست)مارژ نهائيون كار برده شد.اقتصاد به

 هستند. يوننهائ يافتةتكامل  يشةندا هايك. نئوكلاسشوديم

ك و يآلفرد مارشال از افراد تاثيرگذاري است كه در پس ريشة اصطلاح نئوكلاسيك قرار دارد. هدف وي آن بود كه نوعي پيوند را بين انديشة كلاس

رضه سيك است. بنابراين، با تركيب طرف عنئوكلاسيك نشان دهد. بالاتر از آن، مارشال در تلاش بود كه نشان دهد فكر نئوكلاسيك، تداوم فكر كلا

 .كردو تقاضا در تعيين ارزش، تركيبي به وجود آورد كه كه بعدا عنوان نئوكلاسيك را كسب 

 عبارتند از:ترين آرا و عقايد مكتب نئوكلاسيك مهم

. است هانئوكلاسيككانون توجه  ي،يدتول ي، فرد و واحدهانه به اقتصاد در سطح كلاتوج يجامكتب، به يندر ا - بر اقتصاد خرد يدتاك .1

 مسائل توجه دارند. گونهينو ا يدتول يبازار، محصول واحدها يطشرا ي،فرد يماتبه تصم هانئوكلاسيك

 ياحدهاو شوديفرض م يناند. بنابراخود را براساس فرض رقابت كامل قرار دادهتحليل  وتجزيه  هايكنئوكلاس - بر شرط رقابت كامل يدتاك .2

 هستند. يكنواخت ها،يمتكالاها، همگن و ق ياد،گوناگون، فروشندگان، ز يداران،كوچك، خر ي،يدتول

در گاشت ان ين. اآورنديحساب مبه هايمتكردن قدر مشخص يو اصل يهاول يرويتقاضا را ن ها،يكنئوكلاس - گرفته از تقاضانشات يمت،ق يةنظر .3

 قرار دارد. دانستند،يارزش مبادله م ياصل كنندةيينان تععنوكه عرضه را به يك،مقابل اقتصاددانان كلاس

                                                           
1 Alfred Marshall 
2 Rriedrich Von Wieser 

3 Eugene Von Bohm-Bawerk 
4 John Bates Clark 

5 Vilfredo Pareto 
6 Cardinal utility theory 
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 اييهختن نظرساها آندارد. هدف  ياست، بستگ يذهن يدةپد يككه  يينها يتبه مطلوب ،تقاضا ها،يكاز نظر نئوكلاس -ي ذهن يتبر مطلوب يدتاك .4

به  ابييباعث دست يجه،كرده و در نت يمود را در بازارها تنظخود، رفتار خ ياز منافع شخص يروكند، چگونه افراد با دنباله بينييشبود كه پ

 شد. خواهنددر اقتصاد  ينهدستاورد به

 يلةوس تعادل به يجادا يقت،كه در حق ،دارند گرايشسمت تعادل اقتصاد، عموما به يروهايباورند كه ن ينبر ا هايكنئوكلاس -ي روش تعادل .5

 .وجود خواهد آمدمخالف به يروهايعملكرد ن

 يكالاها ييهان يتمطلوب يريگاندازه و رنج، يشآسا ينتوازن ب يو برقرار يجادكه مردم در ا كننديفرض م هايكنئوكلاس -يي عقلا يرفتار اقتصاد .6

 يودوجم ي،اقتصاد انسان ها،يك. از نظر نئوكلاسكننديعمل م ييعقلا ينده،آ يازهايحال در مقابل ن يازهاين ينمختلف و در توازن و تعادل ب

 يتهست(، به فعال يزن يخود )كه متضمن نفع اجتماع يمنافع شخص يبدر تعق ييكاملا عقلا يو با روش يطور منطقاست كه در هر صورت، به

 پردازد.يم ياقتصاد

نوان عرا به آن مطرح شده بود، دفاع كرده و هايككلاس يلةوس دولت در اقتصاد كه به كمينةاز دخالت  هايكنئوكلاس - دولت كمينة دخالت .7

 ينر قواند يدخالت گونهيچمورد نظر باشد، ه بيشينه يبه منافع اجتماع يابياز موارد، اگر دست ياري. در بسكننديقلمداد م ياستس ينبهتر

 .يردانجام گ يداقتصاد نبا يعيطب

 يبررس مورد توجه و ياقتصاد هاييتفعال يعموم بخش يلاقتصاد بازار بود. بعدها تحل يةنظر يكدر ابتدا  يكمكتب نئوكلاس -ي عموم يكالاها .8

توسط  يعموم يكالاهابود.  «1يعموم يكالاها يةنظر»حركت  ينا ةنشان ينو نخست كنندهيينحركت تع ينقرار گرفت. اول هايكنئوكلاس

 يعني ،مصداق ندارد يانحصاراصل استفاده و كاربرد ها آندر  يخصوص يو مشخص شد كه برخلاف كالاها يفتعر يبترت ينبد هايكنئوكلاس

ست. ا (ريناپذصياستثناء )تخص رقابليو غ يرقابتريغ ييكالا يعموم يكالا كيدر علم اقتصاد  .كندينم يقتطبها آنبر  ييمصرف نها

 رقابليغ و كنديرا محدود نم گرانيمصرف توسط د يكالا برا ينفر، دسترس كياست كه مصرف آن كالا توسط  يمعن نيبودن به ايرقابتريغ

كرد.  يثنرا از استفاده آن مست گريداد و افراد د صيتخص يكسان اي يتوان آن را به كسيمعناست كه نم ني( به ايريناپذصي)تخص استثناء بودن

 يكالا كي يعموم يكالا كيبرخلاف . طور مطلق نباشداستثناء به رقابليو غ يرقابتريغ يبه عنوان كالا يزيچ چيممكن است ه يدر جهان واقع

 را از استفاده از آن محروم كند گرانيد توانديتعلق آن مو  است يخصوص يكالا كيقرص نان  كيمثال  يرا ندارد. برا هايژگيو نيا يخصوص

 دوباره استفاده شود. تواندينم گريآن د باركيو با مصرف 

تصاد جامعه و اق ةكنندپارچهيكاتحاد و عنصر  يلت، جزء اصلاست كه دو يندر ا يدجد ياسياقتصاد س ياساس يشةاند -يد جد ياسياقتصاد س .9

 سيادر ق ياسي. احزاب سانديشو حافظ منابع خو شونديو ارشاد م يتحفظ منافع خود هدا يقافراد از طر يرمثل سا يزن مدارانياستاست و س

 يبتعق بازار با يندفرآ همانند ينامنافع خاص خود هستند و عدنبال كه به ،شونديم يدهد يديتول يواحدها صورتبه يد،جد يديتول يهابا بنگاه

منافع  بيتعق توانيم كهايگونهبه گذارنديو صلاح جامعه اثر م يرمصالح عموم و خ يتو در جهت تقو يرقابت يطدر شرا يمنافع و مصالح شخص

 .كرد يلقّت يخدمت به مصالح عموم ين،خاص و مع يطشرا رد ياستمدارانس يلةوسرا به يخصوص

                                                           
1 Public goods theory 
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 تیمز –منبع  ةیرقابت کامل و نظر ةینظر بنیادین ایهفرضپیش

هاي بنيادين رفتار استاندارد فرضپيش 13خود متكي هستند. جدول  1هاي بنيادينفرضها بر پيشتمامي نظريهكند كه ، خاطرنشان مي1999هانت، 

نها رفته است دلالت بر آن دارد كه نه ت در اينجا به كاركه ايگونهبهد. بنيادين كنمزيت مقايسه مي –هاي نظرية منبع فرضرقابت كامل را با پيش

ها براي فهم دو نظرية فوق اهميت فرضهستند، بلكه اين پيش 3هامورد نياز براي استخراج قضيه 2ها حداقل مجموعة لازم از اصول بديهيفرضپيش

 فراواني دارند. 

 مزیت –نظریة رقابت كامل و نظریة منبع های بنیادین فرضپیش . 13جدول 

 مزیت -نظریة منبع  نظریة رقابت كامل فرضپیش

 میان صنايع ناهمگن، درون صنايع ناهمگن و پويا است. میان صنايع ناهمگن، درون صنايع همگن و ايستا است. (P1)تقاضا .1

 بر است.ناقص و هزينه هزينه است.كامل و بدون (P2) کنندهفاطلاعت مصر .2

 كردن منافع شخصی نیست.فقط محدود به دنبال سازی منافع شخصی است.بیشینه (P3) انسانانگيزة  .3

 است.  (تربیش بهتر و) برتر عملکرد مالی سازی سود است.بیشینه    (P4) هدف شرکت .4

 بر است.ناقص و هزينه كامل و بدون هزينه است.  (P5) اطلاعت شرکت .5

 نیروی كار و زمین است.سرمايه،    (P6) منابع شرکت .6
اطی و ارتب ی، اطلاعاتیسازمانی، انسانمالی، فیزيکی، حقوقی، 

 است.

 قابیت انتقال ناقص است. با ناهمگن و  همگن و با قابلیت انتقال كامل است.   (P7) خصوصيات منابع .7

 .ها است، انتخاب، اجرا و تعديل استراتژیيجاداشناسايی، فهم،  تعیین میزان تولید و اجرای عملیات تولید است. (P8) نقش مدیریت .8

 زا است.تعادل، همراه با نوآوری درونمحرك عدم زا است.به دنبال تعادل، همراه با نوآوری برون   (P9) های رقابتپویایی .9

 

كه تحت شرايط  شودرا شامل مياي عمومي از رقابت است كه رقابت كامل صرفا مورد خاصي از آن مزيت، نظريه –كه نظرية منبع  هانت مدعي است

اي هگيرد، اين نظريه موفقيتمزيت، رقابت كامل را به عنوان موردي خاص به كار مي –دهد. بنابراين از آنجايي كه نظرية منبع مشخصي رخ مي

 كند.اقتصاد را حفظ مي علم 4مزيت خاصيت انباشتي –گيرد. بنابراين، نظرية منبع بيني نظرية نئوكلاسيك را هم دربر ميتبييني و پيش

 برخي ممكن است اين پرسشكند كه مزيت اعلام مي –با نظرية منبع  سنجيهمهانت در خصوص چرايي انتخاب نظرية رقابت كامل به عنوان معيار 

كند دلال مينئوكلاسيك استمزيت است؟ از آنجايي كه نظرية  –را مطرح كنند كه آيا نظرية رقابت كامل گزينة مناسبي براي مقايسه با نظرية منبع 

دي افرشوند. حتي بسياري از اشود كه تمامي انواع ديگر رقابت با آن مقايسه ميآل رقابت شناخته ميكه رقابت كامل، كامل است، به عنوان شكل ايده

ت است. درواقع، از آنجايي كه رقابت كامل آل رقاباند، هنوز بر اين باورند كه رقابت كامل شكل ايدهكه دقت توصيفي رقابت كامل را زير سوال برده

 ينچنهمدهد، بايد به عنوان معياري براي مقايسه مدنظر قرار گيرد. مشي عمومي و به ويژه قانون ضدتراست را شكل مياز خطتوجهي قسمت قابل

و رقابت  5رقابت انحصاريچون همهايي اند. نظريهدانشجويان آن را به لحاظ اجتماعي مفيد ديده ترشيباي است كه نظرية رقابت كامل تنها نظريه

كند مزيت استدلال مي –اند. از آنجايي كه نظرية رقابت مبتني بر منبع آل رقابت كامل ارائه شدههايي از شكل ايدهتنها به عنوان انحراف 6چندقطبي

   انتخاب شده است. جي سنهمكه رقابت كامل، كامل نيست، بنابراين، نظرية رقابت كامل به عنوان معيار 

هاي تقاضا، اطلاعات و منبع بايد تفسير شوند؟ بايد توجه كرد كه هر در باب ويژگي 13در جدول  P7و  P5, P2, P1هاي بنيادين فرضچگونه پيش

                                                           
1 Foundational premises 
2 Axiom 

3 Theorem 
4 Cumulativity 

5 Monopolistic 
6 Oligopolistic 



 407........................................... ............................................................... تمزی –منبع  ةینظر های بنیادینفرضپیش .  11فصل 

 

 

توان به را مي (P1)ديگر، تقاضا درنظر گرفته شود. به عبارت  پيوستار يك آل و نقطة انتهاييتواند به عنوان حالتي ايدهمي هافرضپيشيك از اين 

 ,P5)هاي آن هاي مشابهي را براي اطلاعات و هزينهتوان طيفآل همگني كامل و ناهمگني كامل درنظر گرفت. ميدو كران ايده ميانعنوان طيفي 

P2)  جايي منابعقابليت جابهعدم –جايي ناهمگني و قابليت جابه –و براي همگني(P7)   رقابت كامل معمولا  نكهيضمن ااين حال، . با فرض كردنيز

و مخالف  ستارويپاي در كران ديگر مزيت به عنوان نقطه –شود، در هيچ حالتي نظرية منبع تفسير مي پيوستاراي در انتهاي آل و نقطهبه شكلي ايده

شوند. عنوان توصيفي از يك مورد عمومي واقعي ارائه ميمزيت به  –هاي بنيادين نظرية منبع فرضشود. بلكه، هر كدام از پيشرقابت كامل تفسير نمي

مشابه، دسترسي به اطلاعات براي  ايگونهناهمگن است. به توجهي مزيت به ميزان قابل –از ديدگاه نظرية منبع  (P1)صنعت بنابراين، تقاضاي درون

به ميزان  (P6)، هاآنست. به همين ترتيب، بسياري از منابع و نه همة بر اناقص و هزينهتوجهي به ميزان قابل (P2)كنندگان و مصرف (P5)ها شركت

 ناهمگن و غيرقابل جابجايي هستند.توجهي قابل

 .شودمزيت پرداخته مي –سنجي دو نظرية رقابت كامل و منبع در هم 13هاي بنيادين جدول فرضدر ادامه به بررسي هر يك از پيش

 تقاضا .1

( ايستا است. به عبارت ديگر، 3( درون صنايع همگن و 2، ( بين صنايع ناهمگن1 :از ديدگاه نظرية رقابت كامل تقاضا - نظریة رقابت كامل -الف 

مثل كفش، تلويزيون و خودرو، در سطوح قيمتي مختلف،  )بين صنايع( نامهاي محصولات بيدهد كه در دستهكنندگان اجازه ميرقابت كامل به مصرف

كنندگان ، سلايق و ترجيحات مصرف)درون صنعت( يا صنعت 1ناممحصول را بخواهند. با اين حال، درون هر دسته از محصولات بيمقادير متفاوتي از هر 

ودن بهمگنانگاشت اند. از ديدگاه نظرية رقابت كامل، محصول در طي زمان، يكسان و بدون تغيير فرض شده ها و خصوصيات مطلوبدر رابطه با ويژگي

، ضروري است. بدون وجود تقاضاي همگن، مفهوم منحني 2هاي عرضه و تقاضا و تعيين قيمت شفاف تعادلي بازاربه منظور رسم منحني عرضه و تقاضا

 .دهندمعني خود را ازدست ميتقاضاي صنعت و قيمت شفاف تعادلي بازار 

يرد. با اين پذبودن تقاضاي بين صنايع را ميض ناهمگنفرراستا با نظرية نئوكلاسيك پيشمزيت هم –نظرية منبع  - مزیت –نظریة منبع  -ب 

اي كند كه تقاضاي درون صنعت به شكل قابل ملاحظهبندي بازار، ادعا مياتريشي و نظرية بخشمزيت با پيروي از چمبرلين شبه –حال، نظرية منبع 

به شدت متفاوت و همواره در حال تغيير است. استدلال شده  كنندگاننام، سلايق و ترجيحات مصرفاست، در يك دستة محصول بي  ناهمگن و پويا

ت به كند كه نسبمزيت ادعا مي –بينانة تقاضا است. به عبارتي، نظرية منبع دهندة حالت عمومي واقعاست كه تقاضاي ناهمگن درون صنعت نشان

 هاي زنانه و انتشارات كتاباز قبيل وسايل موتوري، كفش ، نظير ذرت، سنگ معدن طلا و شن و ماسة صنعتي، صنايع بسياري3ايصنايع همگن فله

 ناهمگن هستند. توجهي طور قابلبه شدت يا به و غيره

وه ناهمگن و پيوسته در حال تغيير است. علاتوجهي كنندگان مثلا براي كفش به طور قابلمزيت، سلايق و ترجيحات مصرف –از ديدگاه نظرية منبع 

همخواني داشته باشند، بلكه ها آنهايي دارند كه ممكن است با سلايق و ترجيحات كنندگان اطلاعات ناقصي دربارة كفشبر اين، نه تنها مصرف

 دستيابي به چنين اطلاعاتي اغلب هزينة زماني و پولي دربر دارد. 

 دهد:زير افزايش ميمزيت را به دلايل  –بيني نظرية منبع فرض تقاضاي ناهمگن در درون صنعت، قدرت تبيين و پيشپيش

                                                           
1 Ceneric products 2 Market clearing equilibrium price 3 Commodity 
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وان هاي بازار براي توسعة محصول، بايد به عنترين بخشفرض همسو با ديدگاه اقتصاد اتريشي دلالت بر اين دارد كه شناسايي مناسباين پيش .1

 دهد. ي مدنظر قرار گيرد كه عملكرد شركت را تحت تاثير قرار ميانهاهاي كارآفرينقابليت

ح عملكرد بيني صحيمزيت )و ناتواني نظرية نئوكلاسيك( در پيش –صنايع، به توانايي نظرية منبع  ترشيبعت در بودن تقاضاي درون صنناهمگن .2

 كند. كمك مي كارو كسب مالي متنوع واحدهاي 

ركت، از شتر بزرگاي هاي عرضه و تقاضا براي يك صنعت يا هر مجموعهرسد كه تصور منحنيها به قدري فراگير به نظر ميتنوع بين شركت .3

اي مانند سنگ معدن طلا )به اندازة تقاضاي درون صنعت حداقل براي برخي صنايع فلهكه اينغيرممكن و عجيب است. در مقابل، با توجه به 

ن آ كند و رقابت كامل در گسترة شمولمزيت براي تبيين موارد خاصي كمك مي –كافي( همگن است، درواقع، اين امر به توانايي نظرية منبع 

 بيني كند.را پيشها آنتواند به خوبي گرد و ميقرار مي

 

 کنندهاطلاعات مصرف .2

فع و ها، مناكنندگان اطلاعات كامل و رايگاني دربارة موجودبودن، ويژگيكند كه مصرفنظرية رقابت كامل فرض مي - نظریة رقابت كامل -الف 

اي هكنندگان در بخشكند كه مصرفمزيت با توجه به اقتصاد اتريشي، ادعا مي –ة منبع هاي همة محصولات در بازار دارند. در مقابل نظريقيمت

هاي مالي و سازگار باشند. افزون بر اين، هزينهها آنمختلف بازار اطلاعات ناقصي از كالاها و خدماتي دارند كه ممكن است با سلايق و ترجيحات 

شود، اغلب قابل توجه هستند. اگر ياد ميها آنجو از وبخش، كه به عنوان هزينة جستات رضايتكنندگان براي شناسايي كالاها و خدمزماني مصرف

 1تجاري، حق اختراع و مجوزهاهاي نشانبرندها، ها مدنظر قرار بگيرند، يكي از اهداف حفاظت قانوني از اي از ويژگيمحصولات به عنوان مجموعه

تجاري، مجوزها و حقوق اختراع، نهادهاي اجتماعي هستند كه هزينة هاي نشاناست. درواقع  كنندگانجوي مصرفوهاي جستكاهش هزينه

با ها آنتجاري و رابطة هاي نشاندهند. به عنوان مثال، اگر به موضوع محصولات كاهش مي هايو شناسه هادهي دربارة ويژگيجو را با علامتوجست

رخصوص دكنند؟ چمبرلين نئوكلاسيك تجاري مشوق رقابت هستند يا ضد آن عمل ميهاي نشانآيا شود كه رقابت توجه شود اين پرسش مطرح مي

ا نتيجه شرايطي ر كند كه حفاظت قانوني از نشان تجاري منجر به تمايز شده و درتجاري بيان ميهاي نشانكاربردهاي نظرية رقابت كامل براي 

شوند. يتر و همة عوامل توليد استثمار متر، ظرفيت مازاد هميشگي، كيفيت محصولات پايينتوليد پايينها بالاتر، ميزان آورد كه در آن قيمتبوجود مي

تجاري به صورت حفاظت از انحصار است، او درپي طرح استدلالي براي توجيه اين ادعا است كه هاي نشاناز آنجايي كه از ديدگاه چمبرلين حفاظت 

 باشند.و مشروع توانند موجه تجاري ميهاي نشانناعادلانه و قانون انحصارهاي تحت محافظت قانون رقابت 

تجاري را به عنوان راهي براي هاي نشانكنندگان اطلاعات ناقصي دارند و اغلب در مقابل، اين واقعيت كه مصرف – مزیت –نظریة منبع  -ب 

 آيد:زير يك مشكل به حساب نمي مزيت به دلايل –كنند، از ديدگاه نظرية منبع شناخت كيفيت محصول تلقي مي

مان كنندگان در زمزيت طبيعي است، اين موضوع نيز طبيعي است كه مصرف –از آنجايي كه عرضه و تقاضاي ناهمگن از ديدگاه نظرية منبع  .1

 هايي از كيفيت محصول استفاده كنند. تجاري به عنوان نشانههاي نشانه با اطلاعات ناقص از همواج

مزيت،  –مطرح هستند و ارزش محافظت قانوني را دارند، از ديدگاه نظرية منبع  2هاي معنويتجاري به مثابه داراييهاي شانناز آنجايي كه  .2

( براي توليدكنندگان 2دهد، بلكه كنندگان ارائه مي( منبع اطلاعاتي ارزشمندي براي مصرف1ها نه تنها تجاري شركتهاي نشانحفاظت از حقوق 

                                                           
1 Trademarks, Patents and Licenses 2 Intellectual properties 
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 كيفيت ياپذيركردن توليدكندگان كالاهاي بياي براي مسئوليت( و شيوه3آورد و ند براي توليد محصولات با كيفيت فراهم مياي قدرتمانگيزه

 آورد. حتي محصولات معيوب و خطرناك فراهم مي

ني عرضه و تقاضا حالتي طبيعي و كند، ناهمگآل رفاهي مناسب رد ميمزيت، كارايي تعادل ايستا را به عنوان ايده –از آنجايي كه نظرية منبع  .3

 تجاري درهاي نشانكند كه بهترين روش براي برخورد با نقش مزيت پيشنهاد مي –شود. درواقع، نظرية منبع مطلوب تلقي ميگمان بي

 به عنوان نهادهايي براي كنترل و بهبود كيفيت است.ها آناقتصادهاي بازارمحور توجه به 

 حل باشند، بلكه نهادهايي هستندآيند كه نيازمند راهتجاري و تمايز محصول مشكلاتي براي جامعه به حساب نميهاي نشانخلاصه اينكه، نه تنها 

 تعادل ايستا چرخشي اشتباه براي اقتصاد رفاهي بود.تحليل  وتجزيه كنند. بنابراين، مي مرتفعكه مشكلات اجتماعي را 

 انسانانگیزة  .3

است. در  2سازي مطلوبيتيا به عبارتي بيشينه 1منفعت شخصي انسانض نظرية رقابت كامل اين است كه انگيزة فر – نظریة رقابت كامل -الف 

مزيت بر  –شود. به طور مشخص نظرية منبع برانگيخته مي 3جوي منافع محدودواز طريق جست انسانمزيت مدعي است كه  –مقابل، نظرية منبع 

شوند. با اين حال نهادهايي نظير از طريق اصول اخلاقي شخصي در اين زمينه مهار ميها آنحدود بوده و/ يا طلبي افراد ماين باور است كه منفعت

سازي منظور فهم تفاوت بين بيشينه گذارند. بهتاثير ميها آنبر  يادهند و اي و صنعتي، اصولا اخلاق شخصي را شكل مياصول اخلاق اجتماعي، حرفه

سازي مطلوبيت در مطلوبيت و بيشينه 4شناختيبه هستيبايد ، هاآنكاربردهاي  چنينهمي محدود منفعت شخصي و جوومنفعت شخصي و جست

ايي بشود. از آنجها آنسنت نئوكلاسيك توجه شود. مفاهيم علمي زماني اهميت دارند كه در دنياي واقعي وجود داشته باشند و يا ادعايي دربارة وجود 

شود كه به لحاظ تجربي درست يا غلط هستند. در مقابل، مفاهيم ادعاهايي مطرح ميها آنگيرند، با استفاده از ارجاع قرار مي مورد 5كه مفاهيم اساسي

توانند به لحاظ منطقي، رياضي يا قراردادهاي زباني كند، قرار دارند كه صرفا مياي از آن پشتيباني نميقراردادي محض كه هيچ محتواي تجربي

ط باشند، با اين حال چنين ادعاهايي فاقد اعتبار به لحاظ محتوي حقيقي تجربي يا مبتني بر مشاهده هستند. حال پرسش اين است كه درست يا غل

 مفهوم مطلوبيت در نظرية نئوكلاسيك مفهومي اساسي است يا قراردادي؟

𝑀𝑈𝑥 است يعنيتابعي پيوسته است و مطلوبيت نهايي مشتق اول آن  6مطلوبيت از نظر جونز و والراس =  𝑑𝑈 𝑑𝑥⁄ . اما زماني كه مشتق اول تابع   

ود اگر چيزي واقعا وج –شود؟ سئوال اين است كه مطلوبيت با چه چيزي نسبت دارد مي بيشينهشود چه چيزي مطلوبيت برابر صفر قرار داده مي

بردن يا خوشحالي نسبت داده شخصي كسي براي لذت –است كه به نفع مطلوبيت مفهومي اساسي  7داشته باشد؟ ازديدگاه جونز، والراس و بنتهام

 شود. مي

لوبيت جويي سازگاري دارد. مطشخصي و ديدگاه لذت –كند كه با نفع سنت نئوكلاسيك اغلب مطلوبيت را به عنوان مفهومي قائم به ذات تعريف مي

(. مطلوبيت ... رضايتي 1983، 8شود )بروانينگ و براونينگكه از مصرف ناشي مي استمندي رضايتاي انتزاعي از فايده يا طلب به زبان ساده سنجه

مندي رضايتاي براي سنجش خوشحالي و (. مطلوبيت ... سنجه1995، 9آيد )سامولسون و نورداساست كه از مصرف كالاها و خدمات به دست مي

 (.1998، 10است )منكيو
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ي به لحاظ سازي نفع شخصآورد: بيشينهجويانه، مشكلي جدي براي سنت نئوكلاسيك به وجود ميتفسير مطلوبيت با نفع شخصي و به نحوي لذت

در بسياري مواقع فارغ از ها انسانبسياري از ها آنكند كه طبق هاي مطالعاتي اشاره مي، به يافته1988، 1تجربي نادرست است. درواقع، اتزيوني

ها انانسدهند كه هاي متعدد در شرايط متفاوت و غالبا در شرايط نامطلوب مدني، نشان ميآزمايش»د: كنكنند. وي استدلال ميخودخواهي رفتار مي

منافع عمومي است. دليل اصلي اين رفتار آن است كه اشخاص آن را كار  همسو باها آنهاي درصد پرداخت 60تا  40كنند، بلكه خوري نميمفت

سازي مطلوبيت به عنوان مفهومي اساسي از سوي اتزيوني، سبب شد كه (. بطلان تجربي تفسير بيشينه1988)اتزيوني،  «داننددرست يا منصافانه مي

 سازي مطلوبيت مفاهيم اساسي نيستند. بلكه، مطلوبيت مفهومي قراردادي و صرفا انتزاعي است.كنند كه مطلوبيت و بيشينهبرخي استدلال 

ين حال، تفسير سازي است. با اي نفع شخصي و به عبارت ديگر، مطلوبيت و بيشينهانسانانگيزة  كند كهپس، سنت تحقيقاتي نئوكلاسيك فرض مي

تحريف،  سازي مطلوبيت در برابرگرفته براي توجيه بيشينههاي صورتسازي مطلوبيت به لحاظ تجربي نادرست است. تلاشقائم به ذات از بيشينه

شود. دفاع از مفهومي فاقد پشتوانة تجربي و سپس استفادة قائم به ذات از آن در نتزاع صرف مييا يك اگويانه همانسبب تبديل آن به يك امر 

 شود. ي براي يك سنت تحقيقاتي بك تناقض محسوب ميتهاي تحقيقابرنامه

ارتي، ص است. به عبشخصي مشخ جوي محدود نفعوبه بهترين شكل در جست انساناين نظريه مدعي است كه انگيزة  – مزیت –نظریة منبع  -ب 

اي، شود. اين كدهاي اخلاقي خود به وسيلة كدهاي اخلاقي اجتماعي، حرفهجوي نفع شخصي افراد از طريق كدهاي اخلاقي، محدود يا مهار ميوجست

در  3هاي تجويزي اخلاقهمزيت، بر نظري –در نظرية منبع  2گيرند. مفهوم اصول اخلاقيقرار ميها آني شكل گرفته يا تحت تاثير سازمانصنعتي و 

 ،كندكند از يكي از دو سنت اصلي در فلسفة اخلاق پيروي ميكند. به طور كلي اصول اخلاقي كه رفتار افراد را هدايت ميفلسفة اخلاق استناد مي

شناسي بر نتايج متمركز ايتشناسي بر اعمال و رفتار خاص و اصول غ. از آنجايي كه اصول وظيفه5شناسي اخلاقيو غايت 4شناسي اخلاقيوظيفه

ند. پيروان كنبودن نتايج رفتار تاكيد ميشناسي بر ميزان خوب يا بدبودن ذاتي رفتار و اصول غايتغلط –شناسي بر درست هستند، اصول وظيفه

مل بودن آن عمعيار درستي يا غلطآورد، از ارزشي كه به وجود مينظر صرفهاي خاص خود عمل، شناسي اخلاقي بر اين باور هستند كه ويژگيوظيفه

گويي، شناختي نظير هنجارهايي كه دروغشناسي بر شدت سازگاري يا ناسازگاري يك رفتار با هنجارهاي وظيفهاست. اصول اخلاقي مبتني بر وظيفه

كنند. بر اين اساس، دانند، تاكيد مييي كه صداقت، انصاف، عدالت و وفاداري را مجاز ميهاآنكردن را غيرمجاز و زدن يا دزديدادن، گولفريب

اين باور  شناسي اخلاقي بركند. از سوي ديگر، پيروان غايتهاي افراد در برابر همديگر تاكيد ميشناسي اخلاقي بر وظايف، تعهدات و مسئوليتوظيفه

( نسبي چيزي كه به وجود آمده است، يا 6راخلاقيبودن وجود دارد و آن عبارت است از ارزش )غيهستند كه يك و فقط يك معيار نهايي براي درست

 7شناسي بايد به چالش دشوار هنجارهاي ناسازگارآيد و يا قصد ايجاد آن وجود دارد. درحالي كه اصول اخلاقي مبتني بر وظيفهاحتمالا به وجود مي

ي بر اصول اخلاقي مبتنبراساس ورد توجه قرار گيرند. شناسانه، انتخاب ذينفعاني است كه بايد مروي رويكرد غايتپاسخ دهند، چالش اصلي پيش

كند  براي همة مردم ابجاد –نسبت به نتايج بد  –ي  تربيش ها نتايج خوب، يك عمل تنها زماني درست است كه نسبت به ساير گزينه8گراييمنفعت

گرفتن پيامدهاي يك تمركز است، اما از آنجايي كه مستلزم درنظراگرچه اين ديدگاه بر پيامدها م ين افرد(.تربيش ين فايده برايتربيش )به عبارتي،

ه ديگران ها نسبت بشناسي كه بر وظايف و مسئوليتها يا وظيفهگيرندگان است، حداقل در برخي زمينهعمل بر روي تمامي ذينفعان از سوي تصميم

يك عمل تنها زماني درست است كه  –برند را به كار مي 9اهي اخلاقيمتمركز است، اشتراك دارد. در نقطة مقابل، براساس اصول اخلاقي كه خودخو
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تقيما در كردن منفعت، مسبيشينهگيرنده داشته باشد. ديدگاه خودخواهي اخلاقي مبتني بر نفع شخصي و ترين پيامدها را براي خود تصميممطلوب

 شناسي قرار دارد.برابر اخلاق وظيفه

شناسانه و هاي وظيفه، از تركيب ارزيابي1هاي اخلاقيبودن يك انتخاب كه عبارت است از قضاوتان اخلاقيمزيت، ميز –از ديدگاه مدل منبع 

كند. در مقابل، يك شناسانه را رد ميهاي غايتاز ارزيابي برآمدهبه كلي نتايج  2گراي متعصبشود. براي مثال، يك وظيفهشناسانه مشخص ميغايت

( نسبت پيامدهاي خوب به 3دهد و ( به تمامي ذينفعان اهميت يكساني مي2كند، شناسانه را رد ميهاي وظيفهي( ارزياب1گراي متعصب منفعت

كند. با اين حال، شناسانه را رد ميگراي متعصب، ارزيابي وظيفهمتعصب هم نظير يك منفعت 3كند. يك خودخواه اخلاقيمي بيشينهپيامدهاي بد را 

 كند.مي بيشينهن به جز خودش هيچ وزن و اهميتي قائل نيست و براي خودش نسبت پيامدهاي خوب به پيامدهاي بد را او براي هيچ يك از ذينفعا

كند كه اصول اخلاقي شخصي متغيرهاي مستقلي هستند كه در بين افراد، متفاوت هستند. اين اصول اخلاقي شامل مزيت ادعا مي –نظرية منبع 

( قوانيني كه به منظور حل تضادها ميان هنجارها 2برند، گيري به كار ميهاي تصميمشناسانه كه افراد در موقعيتيفه( هنجارهاي وظ1موارد زير است: 

شناسانه و ( قوانين تركيبي براي ادغام فرايندهاي ارزيابي وظيفه4شود و هاي متفاوتي كه به ذينفعان مختلف داده مي( اهميت3روند، به كار مي

 شناسانه. غايت

هاي برتر به مالكان، ( پاداش1دهد چرا كه كند كه بهترين توصيف را براي هدف اصلي شركت ارائه ميخلاصه اينكه، رويكرد عملكرد مالي برتر ادعا مي

مزيت را تضمين  –ية منبع ركردن عملكرد مالي برتر پويايي نظ( دنبال2اند و جاد كردهيبرتري را اد مالي رعملكرسد كه مديران و كاركنان شركتي مي

ال ها به دنبسازد. اين بحث وجود دارد كه اگرچه شركتشده در اقتصادهاي بازارمحور سازگار ميكند، موضوعي كه اين نظريه را با پويايي مشاهدهمي

سازد، سازي را غيرممكن مييشينه( اطلاعات ناقص ب1سازي سود يا ثروت نيستند، چرا كه به دنبال بيشينهها آنبه عملكرد مالي برتر هستند اما  نيل

شناسي هايي كه مبتني بر اخلاق وظيفه( شركت3كند، سازي را خنثي ميهاي بيشيينه( مشكلات نمايندگي همراه با خودمحوري اخلاقي، تلاش2

مالكان، مديران و كاركنان زيردست انطباق اصول اخلاقي ميان ( عدم4  سازي نباشند وكنند ممكن است در برخي مواقع به دنبال بيشينهرفتار مي

 سازي شود.ممكن است منجر به رفتارهايي در جهت مخالف بيشينه

 اهداف و اطلاعات شرکت .4

ستند، ه خود كردن نفع شخصيبيشينه درصددها انسانكه آنفرض خود مبني بر پيش همسو بانظرية رقابت كامل  – نظریة رقابت كامل -الف 

خ تحت شرايطي ر سود سازيپردازند. علاوه بر اين، بيشينهسود مي سازيبيشينههستند به  4ه تحت مديريت خود مالكانهايي ككند شركتگمان مي

 كارگيري زمان وهاي توليد و بازارهاي عوامل، كامل و رايگان باشد. سنت نئوكلاسيك با بهدهد كه اطلاعات دربارة بازارهاي محصولات، تكنيكمي

 5ها با مديريت مالكانشان و با استفاده از نرخ تنزيليسازي ثروت است. به عبارت ديگر، شركتبيشينه ،ه هدف بلندمدت شركتكند كريسك ادعا مي

نند. البته، كگيرد، ارزش خالص فعلي سودهاي آتي را بيشنيه ميشده از سودها را درنظر ميبينيكه ارزش زماني پول و ريسك مرتبط با جرياني پيش

شوند. جدايي مالكيت از مديريت و كنترل، هاي بزرگ به وسيلة مالكانشان مديريت نميشركت ترشيبمدرن از جمله  6هاي سهاميشركتبسياري از 

صي داران هستند، با منافع شخكردن ثروتشان، كه همان سهامشود كه در آن امكان تضاد بين منافع شخصي مالكان در بيشينهمي وضعيتيمنجر به 
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به شركت  «رابطة قراردادها»در سنت نئوكلاسيك تحت عنوان نظرية نمايندگي و ديدگاه  «1نماينده –مالك »آيد. اين مشكل وجود ميمديران به 

 ذيرد. داران صورت پكردن نفع سهامبراي دنبالها آنكردن نفع شخصي و تشويق شود. بنابراين، بايد اقداماتي جهت بازداري مديران از دنبالمطرح مي

مزيت، هدف اصلي شركت دستيابي به عملكرد مالي برتر تحت شرايط رقابت ناقص است كه  –از ديدگاه نظرية منبع  –مزیت  –نظریة منبع  -ب 

ست. بر اهاي توليدي بالقوه و موجود هزينهداران و فناوريكنندگان، سهامهاي بازار، رقبا، تاميندر آن اغلب اوقات دستيابي به اطلاعات دربارة بخش

د شود كه هدف اصلي شركت، نيل به عملكرجوي محدود نفع شخصي است. استدلال ميوجست انسانكه انگيزة  مزيت بر اين باور است –نظرية منبع 

 ديگري اهداف تعقيبشود كه شركت را در شخصي است. عملكرد مالي برتر به اين دليل هدف اصلي تلقي مي جوي نفعومالي برتر در راستاي جست

ي هاسازماني انتفاعي با معيار كسب سود با هاسازمانسازد. ي اجتماعي و ارتقاي رفتار شهروندي در جامعه توانمند ميهاناچون كمك به آرم

ت. سبه اهداف ثانويه ا حصولافتد كه اين امر مانع به مخاطره مي ضعيف شوند. درواقع، بقاي شركت در بلندمدت با عملكردغيرانتفاعي متفاوت مي

هاي عملكرد رفتن از برخي شاخصفراتر به دنبالو بهتر است. اين به معناي آن است كه شركت  تربيش در عملكرد مالي برتر، به معناي «برتر»صفت 

ي كرد مالهايي از عملتوانند شاخصسود حسابداري، سود هر سهم، بازگشت دارايي و بازگشت سرمايه ميچون همهايي مالي است. براي مثال، سنجه

هاي رقيب، تواند عملكرد خود شركت در گذشته، عملكرد شركتشود ميمي سنجيهمباشند. از جمله معيارهايي كه عملكرد مالي شركت با آن 

وند رسنجي به كار ميهاي مخصوص عملكرد مالي و هم معيارهاي مشخصي كه براي مقاصد همميانگين صنعت يا ميانگين بازار سهام باشد. هم سنجه

ز ديدگاه اند. به عبارت ديگر، اي مختلف، از شركتي به شركت ديگر، از صنعتي به صنعت ديگر و فرهنگي به فرهنگ ديگر متفاوتهانابه نحوي در زم

متفاوت از هاي ، اين نظريه چارچوبي را براي بررسي برداشترواينازمتغيرهاي مستقل هستند.  ،ها و هم معيارهامزيت، هم سنجه –نظرية منبع 

عملكرد مالي برتر به اين معنا است كه رفتار  تعقيبدهد. وري، رشد اقتصادي و رفاه اجتماعي ارائه ميها، صنايع، بهروهعملكرد مالي در شركت

بازارها  ن باور است كهمزيت همسو با نظر اقتصاد اتريشي بر اي –كنندة آن. در واقع، نظرية منبع هاي رقيب بر هم زنندة تعادل است و نه ايجادشركت

ن پيشراها آنشوند به لحاظ اجتماعي سودمند هستند، چرا كه به ندرت در تعادل بلندمدت هستند و اقداماتي كه موجد تلاطم و آشوب در بازار مي

 «واند داشته باشدتات ندارد بلكه نميگاه ثبداري ماهيتا گونه يا روشي از تغيير اقتصادي است كه نه تنها هيچبنابراين، سرمايه»رشد اقتصادي هستند: 

 (.1950)شومپيتر، 

تصادهاي كند و به خوبي با پويايي رقابت در اقمزيت را تضمين مي –اين ادعا كه هدف شركت دستيابي به عملكرد مالي برتر است، پويايي نظرية منبع 

تش سازد، چرا بايد براي افزايش كيفيت محصولامي بيشينهيفي معيني بازارمحور همخواني دارد. اگر شركتي سود خود را با توليد محصولي در سطح ك

( 2هر سهم و بازگشت سرماية بالاتر هستند و  تربيش ، سودتربيش ( هميشه به دنبال سودهاي1ها تلاش كند؟ با اين حال اگر فرض شود كه شركت

 ( رقابت پويا خواهد بود.3د، پس توان انجام داباور دارند كه هميشه اقداماتي براي تحقق اين اهداف مي

قادر به تحقق كامل ها آنها به دنبال عملكرد مالي برتر هستند، اما در حالت كلي رقابت، كند كه شركتمزيت ادعا مي –نظرية منبع كه اينبا 

را به  تربيش ها، سودهاير، اگر چه شركتسازي نيستند، چراكه مديران فاقد قابليت و اطلاعات لازم براي اين منظور هستند. به عبارت ديگبيشينه

داران را به هامس تربيش تر و ثروتتر، قيمت سهام بالاتر را به قيمت سهام پايين، بازگشت سرماية بالاتر را به بازگشت سرماية پايينتركمسودهاي 

سازي سود يا ثروت نيستند. هاي مالي معادل بيشينهن شاخصدهند، اطلاعات ناقص دلالت بر آن دارد كه هيچ كدام از ايترجيح ميها آنتر كمثروت 

 كند.بنابراين، عملكرد مالي برتر و نه عملكرد حداكثري، هدف اصلي شركت را بهتر توصيف مي

                                                           
1 Principle-agent 
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 منابع .5

به عنوان  منابع»ديدگاه شوند. دو جنبه از مي منابع در اختيار شركت عوامل توليد تلقي ،از ديدگاه نظرية رقابت كامل –نظریة رقابت كامل  -الف 

 شايان توجه هستند: «عوامل توليد

آن  اي قرار داد و ازبتوان آن را در معادلهكه آناي عامل توليد نيست مگر است، هيچ نهاده مبتني بر رياضياتاز آنجايي كه نظرية نئوكلاسيك  .1

 كار و سرمايه.  اند از زمين، نيرويمعمول در اين نظريه عبارت عواملمشتق گرفت. بنابراين، 

جايي هستند. به عبارت ديگر، هر واحد نيروي كار و سرمايه با ساير واحدها يكسان بوده و همة اين تمامي عوامل كاملا همگن و داراي قابليت جابه .2

جا ع مختلف جابهبهاي درون يك صنعت يا درون تاتوانند بدون محدوديت ميان شركتمي –ارائه شده براي فروش در بازار عوامل  –واحدها 

 توان از معادلات مشتق گرفت. شوند مجددا نيروي كار و سرمايه بايد همگن باشند تا بتوان اطمينان داشت كه مي

وامل را براي تركيب عها آناي دسترسي دارند كه ها به فناوريها به تابع توليد دسترسي دارند، به عبارتي شركتي شركتمعلاوه بر منابع، تما .3

ها يكسان اطلاعات كامل، تابع توليد در يك صنعت براي همة شركتانگاشت سازد. با توجه به ه منظور توليد يك محصول توانمند ميتوليد ب

ها وآوريها دسترسي ندارد. از آنجايي كه همة ني برتري نسبت به ساير شركتسازمانيت، شايستگي يا شكل لهيچ شركتي به فناوري، قاب –است 

 ها ارائه مي شوند.هاي جديد از طريق منابع بيروني مانند دولت، به شركت، فناوريزا هستندبرون

. به طور كندمحور به شركت را اتخاذ مي، ديدگاه منبع«منابع به عنوان عوامل»مزيت در تضاد با ديدگاه  –نظرية منبع  – مزیت –نظریة منبع  -ب 

كند كه شركت را براي توليد كارآمد و/ هاي ملموس و ناملموس در اختيار شركت تعريف ميدهمزيت، منابع را به عنوان نها –مشخص، نظرية منبع 

شوند: بندي ميسازد. بر اين اساس، در اين نظريه، منابع تحت عناوين زير طبقههاي بازار توانمند مييا موثر محصولي ارزشمند براي برخي از بخش

(، 5و مجوزها 4تجاريهاي نشان)نظير  3)نظير كارخانه، مواد خام و تجهيزات(، قانوني 2رهاي مالي(، فيزيكي)نظير ذخيرة نقدي و دسترسي به بازا 1مالي

، فرهنگ و 8ها، الگوهاي معمول)نظير كنترل 7يسازمان(، هاآنهاي كارآفريني ها و دانش هر يك از كاركنان، به ويژه مهارت)نظير مهارت 6يانسان

كنندگان )نظير روابط با رقبا، تامين 10هاي بازار، رقبا و فناوري(، ارتباطي)نظير دانش دربارة بخش 9كارآفريني(، اطلاعاتي به ويژه توان –ها شايستگي

شود كه به توانمندي شركت براي توليد كارآمد و/ يا موثر يك و مشتريان(. از اين ديدگاه تنها در صورتي هر نهاده براي شركت يك منبع تلقي مي

 هاي بازار كمك كند. شمند براي برخي از بخشمحصول ارز

 وجود ندارد. ناهمگنيها آنجايي كامل ناهمگن بوده و امكان جابهتوجهي ها به طور قابلكند كه منابع در ميان شركتمزيت بيان مي –نظرية منبع 

 جايي ناقص دلالت بر آني جهات يگانه هستند. قابليت جابهاي از منابع است كه حداقل از برخمنابع دلالت بر آن دارد كه هر شركتي داراي مجموعه

 شوند. با وجود تلاشئوكلاسيك( خريد و فروش نميندارد كه منابع در دسترس شركت با درجات مختلفي معمولا و به سهولت در بازار )بازار عوامل 

نيازي مانا هتواند در طول زمان حفظ شود. جايي ناقص منابع ميابهها براي دستيابي به منابع رقباي موفق، ناهمگني منابع به علت قابليت جشركت

مزيت از اين ديدگاه كه منابع مهم شركت، ناملموس،  –اهميت دارد. نظرية منبع ها آننيست كه منابع در تملك شركت باشد، بلكه در دسترس بودن 

 كند.يجايي هستند، حمايت مناهمگن و فاقد قابليت جابهتوجهي به طور قابل

                                                           
1 Financial 
2 Physical 
3 Legal 
4 Trademarks 

5 Licences 
6 Human 
7 Organizational 
8 Routines 

9 Informational 
10 Relational 
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ند. چرا جايي باشهاي عرضه و تقاضا مستلزم آن است كه همة منابع همگن و داراي قابليت جابهپذيربودن منحنيتعهد نظرية نئوكلاسيك به مشتق

هاي نحنيكه مبراي هر عامل توليد را كنار بگذارد؟ دليل اين امر آن است عرضه و تقاضا تواند به راحتي لزوم داشتن منحني نظرية نئوكلاسيك نمي

برنامة تحقيقاتي نئوكلاسيك است( ضروري هستند. به عبارت ديگر،  1عرضه و تقاضا براي تعيين قيمت در تعادل ايستا )كه بخشي از هستة اصلي

  ئوكلاسيك نخواهد بود.نگذاشتن الزام منحني عرضه و تقاضا براي همة عوامل توليد، آن است كه نظرية نئوكلاسيك ديگر كنار امديپ

  

 نقش مدیریت .6

نگاه ه توان گفت كقائل است و مي مديريتمحدودي براي  وظيفةمديريت، نقش گرايي با تقليلنظرية رقابت كامل،  – نظریة رقابت كامل -الف 

كنندة ميزان ت، تعيينمدت مديريكنندة ميزان توليد هستند، نقش كوتاهتعيينمقدارگذار يا پذير و ها قيمتد. از آنجايي كه شركتحداقلي به آن دار

 در يكها آنسود هستند، همة  كنندةبيشينهها تمامي شركت هيك محصول شركت و اجراي تابع توليدي استاندارد آن است. از آنجايي ك 2توليد

از آنجايي  ر باشد. بنابراين،كنند كه در آن هزينة نهايي با درآمد نهايي )قيمت بازاري محصول( برابناپذيري در سطحي توليد ميصنعت به طور اجتناب

وليد در از( ميانگين هزينة كل تتر كماز )يا  تربيش قيمتكه اينمدت نسبتا ثابت هستند، بسته به كارخانه و تجهيزات در كوتاهچون همكه منابعي 

 كند.( ميزيانكنندة سود باشد، هر شركتي سود )يا بيشينهسطح توليد 

. مشخصا، است 3به نقش مديريت در شركت با رويكرد استراتژي كسب و كار باورمند مزيت –قابل، نظرية منبع در م – مزیت –نظریة منبع  -ب 

هاي جديد، انتخاب و اجراي استراتژيهاي استراتژيهاي كنوني، خلق نقش مديريت )هم مديران مالك و هم غيرمالك( شناسايي و فهم استراتژي

گيري روزانه و اقداماتي است كه براي ادارة يك شركت مدرن )در هر شامل صدها تصميم ،ان است. البته، اجراها در طي زمو تعديل استراتژي منتخب

هاي نسبي خود در بازار و/ يا ماهيت منبعي كه منجر به چنين ها بايد جايگاهاي( بايد اتخاذ شوند. شناسايي و فهم اشاره به آن دارد كه شركتاندازه

  را به دقت بشناسند. شوند هايي ميجايگاه

( منابع مورد نياز براي توليد 3( محصول مناسب و 2هاي بازار، ( بخش1: شامل شناسايي به طور كمينهها )در سطح كسب و كار( همة استرتژي

نسبت به ها نآه شركت در شوند كه بر منابعي تكيه داشته باشند كها زماني به مزيت رقابتي و عملكرد مالي برتر منجر ميمحصول هستند. استراتژي

 پيوستهدهد كه مزيت نسبي شركت در منابع، با وجود اقدامات رقبا به طور تنها زماني رخ مي 4رقبا داراي مزيت نسبي است. عملكرد مالي برتر پايدار

 منجر به دستيابي به جايگاه مزيت رقابتي گردد. 

طور ه هاي اخير بيريت و از پركاربردترين ابزار در حوزة مديريت بازاريابي است و در سالترين مفاهيم در علم مد، از بنيادي5استراتژي يا راهبرد

ريزي جامع يا استراتژيك معطوف شده و تنها راه اثربخشي و كارآمدي مديران بويژه ها به برنامهروزافزوني توجه صاحبان كسب و كار و مديران سازمان

هاي ريزي، تحولات و دگرگونيريزي استراتژيك جستجو شده است. يكي از دلايل توجه به اين شيوة برنامهامهگيري از برنمديران بازاريابي، در بهره

طور كلي، پويايي محيطي، تغييرات و تحولات شتابان تكنولوژيكي، سياسي، اقتصادي، ه اي در حال انجام است. بمحيطي است كه با شتاب فراينده

ريزي هايي هستند كه توجه به مفهوم استراتژي و استفاده از برنامهيتالي، ارتباطات گسترده و بدون مرز، پديدهشدن، انقلاب ديجاجتماعي، جهاني

 اند. استراتژيك را براي يك سازمان ضروري و حياتي ساخته

                                                           
1 Hard core 
2 Quantit-Makers 

3 Business strategy 
4 Sustained 

5 Strategy 
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ز دو اي ابايد اشاره شود كه هر برنامهاند ولي هاي مختلف، تعاريف متفاوتي از استراتژي ارائه كردهنظران مفهوم استراتژي، براساس رهيافتصاحب

شود. يك استراتژي، شود: هدف و روش رسيدن به هدف، كه به بخش دوم برنامه يعني روش نيل به هدف، استراتژي گفته ميقسمت تشكيل مي

منابع در مسير نيل به اهداف  اي جامع است كه نشانگر چگونگي نيل به اهداف و ماموريت يك سازمان است و رهنمودهايي را براي تخصيصبرنامه

 دهد. ارائه مي

هاي سازمان با ها و ضعفريزي مديران براي همسازي قوتكند و چگونگي برنامههر راهبردي، سازمان را به يك محيط رقابتي خاص هدايت مي

ه اند. يك سازمان باند، استراتژي ناميده شدهسازد. رشته اقداماتي كه براي دستيابي به اهداف ايجاد شدهها و تهديدات محيطي را معين ميفرصت

 1هاي متمايزگيفرد سازمان كه به شايستهبهاي منحصراي دست يابد يعني كسب تواناييمنظور داشتن مزيت رقابتي نسبت به رقبا بايد به قابليت ويژه

ست از تعيين جهت و گسترة ا تعريفي ديگر، استراتژي عبارتدر  شوند.معروف است، چون راهبردهاي خوب، ابزارهاي رقابتي يك سازمان محسوب مي

و از جمله سهامداران  2مدت از طريق قالب بندي منابع در درون محيط در حال تغيير، جهت دستيابي به انتظارات ذينفعانعمليات سازمان در بلند

 تر باشد:وص استراتژي تجميع شود شايد تعريف زير كاملشده در خصشود. اما اگر نظرات ارائهكه منجر به دستيابي مزيت براي سازمان مي

 شود.استراتژي يا راهبرد، طرح كلي از يك رويكرد است كه از آن براي نيل به اهداف يك سازمان استفاده مي

از پاسخ  منظور اني كنند.راهبردهاي مناسب، بايد بطور مستقيم در خدمت تحقق رسالت و اهداف سازمان باشند و با پاسخ استراتژيك از آنها پشتيب

ريزي آمده از بازار، مشتريان و رقبا مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته و متناسب با شرايط فراروي بنگاه، برنامهاستراتژيك اين است كه اطلاعات به دست

ها، ارماندر بيشتر سنيز ارزيابي و كنترل شود. لازم جهت ارائة پاسخي مناسب به بازار آماده شده و به اجرا در آيد و هم چنين اثربخشي چنين پاسخي 

وند. شطراحي ميسارمان كه در سطوح مختلفي از  شودهاي مرتبط استفاده مياي از استراتژيبجاي استفاده از يك استراتژي جامع و واحد، از مجموعه

   بخشي عبارتند از:هاي بزرگ چندسه سطح مهم استراتژي در بيشتر سازمان

گيري كلان شركت در راستاي نگرش كلي آن به رشد، مديريت انواع كسب و كار به توعي جهت – 3سطح سازمان مادر )سطح كلان(استراتژي  .1

د و شونكل سازمان و اهدافي كه بايد تعقيب شوند، تبيين و تدوين مي يريگجهتپردازد. در اين سطح )واحدهاي تجاري( و خطوط توليد مي

هايي فعاليت كند؟ هدف تدوين راهبرد در اين سطح، شود كه سازمان بهتر است كه در چه زمينه يا زمينهداده ميبه اين پرسش اساسي پاسخ 

 هدايت كل مجموعه و تخصيص منابع براي آن است.

كه يك پردازد و با اين موضوع سروكار دارد به چگونگي رقابت موفق در بازارهاي خاص مي – 4استراتژي سطح كسب و كار )سطح موسسه( .2

ي هاي اصلها و فعاليتهاي عمدة رقابت در هر يك از بخشيابد؟ در اين سطح شيوهكسب و كار )واحد تجاري( چگونه به مزيت رقابتي دست مي

گيرد و به اين پرسش پاسخ داده هاي سازمان مدنظر قرار ميشود. در اين سطح يك خط محصول يا يكي از موسسهسازمان تدوين و تنظيم مي

شود كه اين موسسه چگونه بايد در محيط، رقابت كند يا چگونه بايد به يك فعاليت عمده مبادرت ورزد؟ راهبردهاي مربوط به اين سطح با مي

 سروكار دارند. «محل تجهيزات»و  «ي جديدهاتكنولوژي»، «تركيب محصول/ خدمت»انتخاب موضاعاتي چون 

هاي سطح شركت و سطح كسب و ها و استراژيتفادة يك حوزة كاري، براي رسيدن به هدفنگرش مورد اس – 5اي(استراتژي كاركردي )وظيفه .3

اي سازمان در حمايت از راهبردهاي سطح وري منابع است. در اين سطح نحوة فعاليت در هر ناحية وظيفهكردن بهرهكار، از طريق بيشينه

                                                           
1 Distinctive Competency 
2 Stakeholders 

3 Corporate Strategy 
4 Business Strtegy 

5 Functional Strtegy 
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اي، هاي تخصصي در سطح نواحي وظيفهتوان با استفاده از مهارتمي هچگونشود كه شود و به اين پرسش پاسخ داده ميموسسه، تعيين مي

 راهبرد سطح موسسه يا راهبرد سازمان در يك فعاليت عمده را مورد حمايت قرار داد؟

 شود، شامل مراحل زير است:ريزي استراتژيك يك سازمان انجام ميبرنامه طي آن فرايندي كه

 لت(فلسفة وجودي سازمان )ماموريت يا رسا 

 تجزيه و تحليل محيطي 

  تدوين اهداف 

 تدوين استراتژي 

 تدوين برنامة اجرايي 

 اجرا 

 ،بازخورد  كنترل و پايش 

 های رقابتپویایی .7

خود  1از ديدگاه نظرية نئوكلاسيك تمامي منابع در بلندمدت متغير هستند و هر شركتي در هر صنعتي آميزة منابع – نظریة رقابت كامل -الف 

اي گونهبه  ها. اين تعديلسازدد تا سود خود را بيشينه كنهاي توليد تعديل ميكردن هزينهرمايه به نيروي كار( را به منظور كمينه)مانند نسبت س

 - كند كه قيمت بازار با هزينة نهايي بلندمدتشود كه در آن هر شركت به ميزاني توليد ميمي ي بلندمدتمنجر به موقعيتي با تعادل ناپذيراجتناب

شود. هر صنعتي تا زماني كه برخي تغييرات در محيط آن ايجاد نشده است در تعادل برابر مي –متوسط است  ةميانگين هزين كمينةكه خود برابر با 

، روايناز دهد.واكنش نشان ميها آنهايي هستند كه هر صنعت به زا بوده و بيانگر شوكهاي نوآوري، عواملي برونماند. بنابراين، تمامي شكلباقي مي

كند. در طي زمان انتخاب استراتژيك اهميت داشته باشد، محيط شركت است كه به شدت عملكرد )شامل سود( آن را تعيين ميكه آنبه جاي 

 شوند.هاي اقتصادهاي بازارمحور به صورت تعادل متحرك نشان داده ميپويايي

اند. در اين تعادلها محرك عدمرقابت فرايندي تكاملي است كه در آن اقدامات شركت مزيت، –نظرية منبع  اما در – مزیت –نظریة منبع  -ب 

كنندة به شدت تعيينكه آنمزيت بر اين باور است كه محيط شركت )مشخصا ساختار صنعت آن( به جاي  –زا است. نظرية منبع فرايند نوآوري درون

جايي ت جابهقابلي فقداندهد. ناهمگني نسبي منابع و فتار و عملكرد آن را تحت تاثير قرار ميرفتار )استراتژي( و عملكرد )سود( شركت باشد، صرفا ر

هاي ركترند. تمامي شاگذر مييها بر عملكرد تاثهاي استراتژيك دست بزنند و اين انتخابها بايد به انتخابمنابع دلالت بر آن دارد كه شركتناقص 

هاي گيري بخشو نبايد هم به كار بگيرند. دسترسي به منابع مختلف هدف –را به كار نخواهند گرفت  حاضر در يك صنعت، استراتژي يكساني

مزيت انحرافي ناقص از رقابت كامل نيست بلكه رقابت كامل  –مختلفي از بازار و/ يا رقابت با رقباي مختلف را به دنبال دارد. رقابت مبتني بر منبع 

 مزيت است.  –نبع موردي خاص از رقابت مبتني بر م

 

 

 

                                                           
1 Resource mix 
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 مزیت –تبیین نظریة منبع 

 

 (R-A)مزیت   –نظریة منبع 

يابي است. نظرية ار، يك نظرية فرايندي پويا دربارة رقابت است و گامي به سوي نظرية عمومي باز(R-A)مزيت  –، نظرية منبع 2002به اعتقاد هانت، 

، 2000، فوس، 2000، 1ها عبارتند از: بازاريابي )فالكنبرگاي است. اين رشتهرشتهاي مياندين رشتة مختلف، نظريهدر ادبيات چن مزيت –منبع 

، 1997، 1996، 1995، هانت و مورگان، 2003، هانت، لامب و ويتمن، 2001، هانت و آرنت، 2001، 2000، 1999، 1997هانت، ، 2000هاجسون، 

، هانت و داهان(. 1998( و بازرگاني )هانت، 2000،2001، 1997(، اقتصاد )هانت، 2000، هانت و لامب، 2000، 1995(، مديريت )هانت، 2000لاش، 

 –هاي تحقيقاتي از قبيل اقتصاد تكاملي، تاريخي، اقتصاد صنعتي ها و عرفكه روابطي با ساير نظريه منظراز اين  مزيت –منبع بر آن، نظرية  افزون

اين  .شوداي محسوب ميرشتهشناسي اقتصادي دارد نيز مياناي و جامعهگرا، اقتصاد صنعتي، اقتصاد معاملهگرا و رقابتنبعهاي مي، نظريهسازمان

   است. تبيين شدهتوسط هانت به خوبي  14و جدول  48و  47نظريه در دو شكل 

 

 

 

 

 

 

 (1997ع: هانت و مورگان، )منب  مزیت رقابت –. تصویر كلی نظریة منبع  47شكل 

كه از  شوددر منابعی است كه منجر به جايگاه برتر شركتی میها برای دستیابی به مزيت نسبی شركت میان چالش پیوسته ازفرايند مستمر و نامتوازنی  ،. رقابت47توضیح شکل 

  .آموزندمیفرايند رقابت در خلال  ورد عملکرد مالی نسبیبازخ با دريافتها مزيت رقابتی و بنابراين عملکرد مالی برتر برخوردار است. شركت

                                                           
1 Falkenberg 

 منابع تجارتی:

 مزيت نسبی 
 برابری 

 ضعف نسبی 

 

 جایگاه بازار:

 مزيت رقابتی 
 برابری 

 ضعف رقابتی 

 

 

 عملكرد مالی:

 برتر 
 رابرب 

 ترپايین 

 

 نهادهای اجتماعی منابع اجتماعی

 مشی عمومیخط كنندگانعرضه –رقبا  كنندگانمصرف

2 
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 (1995)منبع: هانت و مورگان،   . ماتریس جایگاه رقابتی  48شكل 

به تولید محصول برای  ، به شركتی تعلق دارد كه نسبت به رقبای خود، از مجموعه منابعی برخوردار است كه آن را قادر3خانة  همشاب مزيت رقابتی با. جايگاه بازار 48توضیح شکل 

 شود.تری تولید میكند كه الف( از نظر مشتريان ارزش بالاتری دارد و ب( با هزينة پايینبخش)هايی( از بازار می

 (1996)منبع: هانت و مورگان،   مزیت  -های بنیادین نظریة منبع فرض. پیش 14جدول 

1P و پويا است. ناهمگن ،عيصنادر داخل هم بین صنايع و هم در : تقاضا 

2Pكنندگان ناقص و پرهزينه است.: اطلاعات مصرف 

3P به جستجوی علايق تشخیصی است. ،ی مقیدانسان: انگیزة 

4P.هدف شركت دستیابی به عملکرد مالی برتر است : 

5Pناقص و پرهزينه است. ،: اطلاعات شركت 

6P ست.ی، اطلاعاتی و ارتباطی اسازمانی، انسانمنابع مالی، فیزيکی، قانونی،  مشتمل بر: منابع شركت 

7Pهای منابع، ناهمگن و به طور ناقصی متغیر هستند.: ويژگی 

8P است هااستراتژیساخت نوباز: نقش مديريت، عبارت از تشخیص، فهم، خلق، گزينش، اجرا و. 

9Pزا هستند.نامتوازن همراه با نوآوری درون ،: پويايی رقابتی 

 

جدول فوق(.   7Pو  1P  ،6Pهاي فرضكند )پيششركت تركيب مي 2گرايرا با نظرية منبع 1در بطن خود نظرية تقاضاي ناهمگن ،تيمز –منبع نظرية 

ها و ترجيحات نظرية تقاضاي ناهمگن، برعكس رقابت كامل، به تقاضاي داخل صنعت به عنوان تقاضايي بسيار ناهمگن در ارتباط با سليقه

مختلف براي  «هايمجموعه»، مستلزم ارائة پيشنهادات يا هاويژگياي از . بنابراين نگاه به محصولات به عنوان مجموعهنگردكنندگان ميمصرف

ن كاملا متحرك و همگ «عوامل»هاي مختلف بازار در همان صنعت است. برعكس اين ديدگاه، كه شركت محلي براي توليد است كه به تركيب بخش

اميده ن «منابع»كنندة موارد ناهمگني است كه به طور ناقصي متحرك بوده و گرا، معتقد است كه شركت، تركيبمنبعپردازد، ديدگاه توليد مي

ها، شوند، دلالت بر تنوع قابل توجهي در اندازهشوند. اين منابع ناهمگن كه داراي تحرك ناقص هستند، زماني كه با تقاضاي ناهمگن تركيب ميمي

  ها در يك صنعت دارند.ري شركتآوو سطوح سود هاحيطه

هاي نسبي در منابع و مزيتها/ عدم( مزيت3( منابع ناهمگن شركت، 2هاي بازار، ( بخش1كند: بر اهميت موارد ذيل تاكيد مي تيمز –منبع نظرية 

  ( جايگاه بازار مزيت/ ضعف رقابتي.4

با توجه به محصولات صنعت نسبتا همگن است. ها آنها و ترجيحات ت كه سليقهداخل صنع كنندگانهايي از مصرفند از گروههاي بازار عبارتبخش

                                                           
1 Heterogeneous demand theory 2 Resource-based theory 
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گونه كه در نظرية نئوكلاسيك منابع عبارت از چيزهاي ملموس و غيرملموسي هستند كه در دسترس شركت بوده و آن را قادر به توليد منابع، آن

توان به مالي )مثل منابع پولي، دسترسي به بازارهاي مالي(، فيزيكي منابع را مي شود، فقط محدود به زمين، كار و سرمايه نمي شوند، بلكهگفته مي

ها، يمشها، خطها، كنترلگيتي )مثل شايسسازمانها و دانش كاركنان(، ي )مثل مهارتانسان)مثل كارخانه، تجهيزات(، قانوني )مثل برندها، مجوزها(، 

بندي كرد. كنندگان و مشتريان(، طبقهكنندگان و هوش رقابتي( و ارتباطي )مثل ارتباط با عرضهفآمده از مصرفرهنگ(، اطلاعاتي )مثل دانش بدست

اند. هاي فعال در يك صنعت به طور قابل توجهي ناهمگن بوده و نسبتا غيرقابل انتقالكند كه بسياري از منابع شركتبيان مي تيمز –منبع نظرية 

نسبي در توليد كارآمد و/ يا اثربخش محصولات خاصي كه  مزيتها از عدمها، از مزيت نسبي و ساير شركتها هماند ملتبنابراين برخي از شركت

ه كنند كهاي نسبي، در منابعي رقابت ميها براي دستيابي به مزيتهاي خاصي از بازار ارزشمند هستند، برخوردار خواهند بود. شركتبراي بخش

هايي از بازار برخوردار بوده و بنابراين عملكرد مالي برتر را به دنبال شوند كه از مزيت رقابتي براي بخشز بازار ميهايي امنجر به دستيابي به جايگاه

  دارد.

اي تحت تاثير پنج عامل محيطي است، كه عبارتند از: دهد، چگونگي كار فرايندهاي رقابتي به طور قابل ملاحظهنشان مي 47شكل كه گونههمان

كنندگان و كنند، اقدامات رقبا، رفتار مصرفرا تعيين مي «قواعد بازي»، نهادهاي اجتماعي كه گيرندبهره ميها آنها از اعي كه شركتمنابع اجتم

با پيشينة شومپيتري خود، تاكيد خاصي بر نوآوري در دو حالت  تيمز –منبع نظرية هاي دولتي. مشيكنندگان و تصميمات مربوط به خطتامين

آيد، اما چه بواسطة انتظار عملكرد مالي برتر به وجود مي ، نوآوري از سوي شركت است كه اگركنشيدارد. نوآوري  )انفعالي( و واكنشي عال(كنشي )ف

 نوآوري است. برعكس، نوآوري واكنشي، –برداشت كلاسيك از كارآفريني  –تحت تاثير فشارهاي رقابتي خاصي نيست. اين نوآوري اساسا كارآفرينانه 

 شود. هر دو نوع نوآوري به پوياييهاي بازار، حاصل ميبخش رسوخ دراز رقابت شركت براي برگرفته است كه مستقيما از طريق فرايندهاي يادگيري 

   كنند. كمك مي تيمز –منبع نظرية رقابت 

كافي ش هوش رقابتي، كالبد و ارتقاي جوواريابي، جسترسمي بازبازارپژوهي يا تحقيقات  از طريق –هاي گوناگون كنند تا به شيوهها تلاش ميشركت

شود، نحوة كمك فرايند رقابت به يادگيري برجسته مي تيمز –منبع نظرية آنچه در ياد بگيرند.  –و بازاريابي آزمايشي  1كاويمحصولات رقيب، بهينه

ا دريافت ها بند. شركتكابت چگونه به يادگيري سازماني كمك ميدهد كه خود فرايند رقمزيت در اين زمينه نشان مي –نظرية منبع . استها شركت

گيرند. دسترسي نسبي به منابع است، از فرايند رقابت ياد مي انگريبها در بازار است و آن هم عملكرد نسبي مالي خود كه نمايانگر جايگاه آن بازخورد از

كوشند از طريق تقليد منابع، يافتن منابع معادل يا برخوردارند و/ يا ميها آنر از هاي برتكنند به منابعي دست يابند كه شركتها تلاش ميشركت

رقابت است كه  يعموم ةينظر كي ت،مزي –منبع  ةينظركند كه نشان مي، خاطر1919هانت، يافتن )خلق( يك منبع برتر دست به نوآوري بزنند. 

  .كنديم پشتيبانيعلم اقتصاد  تياز كل تمزي –منبع  ةينظر ب،يترت ني. به اگرديم از رقابت دربر يخاص شكلرقابت كامل را به عنوان  ةينظر

، 1945هايك، كه گونهاناثربخش هستند، هم –ها ياد بگيرند كه تا چه حد كارآمد كند تا بدان وسيله شركتفرايند رقابت سازوكاري مهم فراهم مي

ايد كند اما اين نظريه هيچ تضميني براي يادگيري آنچه بمزيت يادگيري را تضمين مي –منبع كند رقابت، فرايند كشف دانش است. نظرية تاكيد مي

 كتاب به طور مفصل پيرامون يادگيري و يادگيري سازماني بحث شده است. 2در فصل  دهد.آموخته شود نمي

                                                           
1 Benchmarking 
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   یرقابت تیمز یدارا یهاگاهیجا

شود. مي نآتر( به عملكرد مالي برتر )ضعيف منتجدر بازار  يك بنگاه مزيت( رقابتيزيت )عدمداراي م كند كه جايگاهمزيت بيان مي –نظرية منبع 

مزيت دارد. برخورداري از اين مزيت، به مفهوم تسخير يكي از سه خانة  –معناي بسيار دقيقي در نظرية منبع  1از جايگاه برآمدهمفهوم مزيت 

هاي برخوردار است، چرا كه اين جايگاه 6و  3، 2هاي هايي از بازار يا خانهها تصاحب جايگاهرمان شركتشود. آمي 48( در شكل 6يا  3، 2هاي )شماره

جايگاه رقابتي  9مزيت،  –از مزيت رقابتي، عملكرد مالي برتر را به دنبال دارند. ماتريس جايگاه رقابتي به عنوان ابزاري شناختي و مختص نظرية منبع 

رفته به كار هاي منابعوعي از ارزش توليدي با استفاده از منابع شركت )نسبت به رقبا( براي بخش)هاي( منتخب بازار و هزينهممكن براي تركيبات متن

كنندگان در صورت پذيرش محصول مشخصي از دهد. ارزش به مجموعه منافع ادراكي اشاره دارد كه مصرفبراي توليد چنين ارزشي را نشان مي

ا شده توسط بقية رقبكنندگان، ارزشمندتر از ارزش ارائهكرد. بنابراين، ارزش برتر عبارت از ارزشي است كه توسط مصرفشركت دريافت خواهند 

     باشد:به شرح زير مي 48شكل  يرقابت گاهيجا سيماترها در جايگاه شركتشود. ادراك مي

كردن ناشي از قرباني داراي مزيت است كه تر منابعهاي پايينر هزينهد شركت، 1در موقعيت خانة شمارة  – 1ها در خانة شمارة جايگاه شركت .1

سبت به تري نپايينقيمت داراي هاي اين خانه معمولا شركتمربوط به نتيجه محصولات  هاي دريافتي مشتري است. دراي ار ارزشپاره

تا چه حدي كه اينجايگاه بازار نامشخص است. براساس . به اين ترتيب، در اين وضعيت هستند 2هاي حاضر در خانة شمارة محصولات شركت

 ارايدهاي واقع در اين خانه به ترتيب شركتموقعيت بع است، اهاي منها در هزينهاز مزيت نسبي شركت تربيش ، برابر ياتركمكاهش قيمت 

 . خواهند بودمزيت رقابتي يا عدممزيت رقابتي برابر مزيت رقابتي، 

تر هاي پايينگيرند از مزيت در كارايي برخوردارند چرا كه با هزينهقرار مي 2هايي كه در خانة شمارة شركت – 2خانة شمارة ها در جايگاه شركت .2

، مزيتي نسبي در منابع 2ها در خانة كارايي است. شركت –كنند. موقعيت اين خانه، موقعيت مزيت منابع، محصولاتي با ارزش برابر توليد مي

 توانند به صورت بسيار كارآمدتر، محصولي ارزشمند توليد كنند. كه مي دارند به نحوي

است. جايي كه مزيت نسبي آن در منابع  3آل براي هر شركتي موقعيت رقابتي خانه شمارة حالت ايده - 3ها در خانة شمارة جايگاه شركت .3

منجر به ارائة محصولاتي با كيفيت بالاتر و ها آنتر مدتر و اثربخششود. فرايندهاي توليدي كارآميتر كممنجر به توليد ارزش برتر با هزينة 

اقبالي كه در هاي خوشآورند. شركتهاي مالي برتر را به وجود ميو بازده آرمانييا  «2نيروانا»شوند. جايگاه اين خانه، موقعيت ميتر كمهزينة 

هان مكرر در ج يتناسخ و تولدهاة انسان از گردون ييتنها راه رها انيئبودانند. تر توليد كتوانند هم كارآمدتر و هم اثربخشهستند مي 3خانة 

كند. بودا، يدلالت م «اللهيف يفنا»و آرامش و در اصطلاح به  يخاموش يبه معنا شناسيواژهدر  روانايانند. ندمي روانايبه ن وستنيپردرد و بلا را پ

 يسونآ ن،يزم يسوشكل و قالب، آنبدون ،يريصلح و آرامش، فناناپذ م،يعظ يشاد ورتست به صكرده ا فيتعر يمتعدد يهارا به صورت رواناين

كردن حرص و كنشهيو ر تيو من يرياز درگ ييرهاچنين همو  كرانيو ب ريناپذانيو ماه، پا ديخورش يسو هوا، آن يسوآتش، آن يسوآب، آن

 محض و آرامش مطلق است. يپاك رواناين گريبه عبارت د .ابيناز اتيخصوص يو تمام بيو فر يو دشمن نهيطمع، ك

 يرقابت تيمزعدم تيدچار وضع، 8و  7هاي شمارة قرار دارند همانند خانه 4شمارة  ةخاندر كه  ييهاشركت – 4ها در خانة شمارة جايگاه شركت .4

 هستند. ترنييپا يهاو بازده

ه بيانگر جايگاه برابر است، درواقع جايگاهي در بازار است كه تا حدي توسط نظرية رقابت ك 5 خانة شمارة – 5ها در خانة شمارة جايگاه شركت .5

                                                           
1 Positional advantage 2 Nirvana 
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اي كامل به آن اشاره شده است. اگر هيچ شركتي نتواند ارزش برتري را براي بخش)هاي( مشخصي از بازار توليد كند و هيچ شركتي مزيت هزينه

تواند هاي برابري خواهند داشت و مدل تعادلي رقابت ميكنند بازده)هاي( بازار رقابت مينداشته باشد، بنابراين تمامي رقبايي كه در اين بخش

 كند.هاي برابري ايجاد مي، بازده5موقعيت برابر در خانة شماره براي توصيف اين وضعيت به كار رود. 

ر اثربخشي برخوردار هستند و دليل اين مزيت ارائة از مزيت رقابتي د 6هاي حاضر در خانة شماره شركت – 6ها در خانة شمارة جايگاه شركت .6

تر هستند، چرا كه ، بسيار اثربخش6هاي خانة اثربخشي است. شركت –هاي يكسان است. جايگاه اين خانه، موقعيت مزيت ارزش برتر با هزينه

 يت بالاتري دارد(. توانند محصولي را به صورت كارآمد توليد كنند كه بسيار ارزشمندتر است )براي مثال، كيفمي

دچار وضعيت  4را در اختيار دارند همانند خانة شمارة  8و  7هاي شمارة هايي كه خانهشركت – 8و  7هاي شمارة ها در خانهجايگاه شركت .7

 تر هستند.هاي پايينمزيت رقابتي و بازدهعدم

ها هستند، دارند، اگرچه داراي مزيت نسبي در ارزش يا هزينه قرار 9و  1هاي هايي كه در خانهشركت – 9ها در خانة شمارة جايگاه شركت .8

 نيز به همان اندازه نامشخص است. 9تر داشته باشند. جايگاه هايي برتر، برابر يا پايينممكن است بازده

ت كنند يا خير. اين دانش پس از رقابشوند كه آيا به صورت كارآمد و/ يا اثربخش توليد ميهاي رقابتي در بازار متوجه ميها با تسخير جايگاهشركت

را در اختيار دارند دچار  8و  7، 4هاي شمارة هايي كه خانهگيرند. شركتها از طريق رقابت ياد ميآيد. بنابراين، شركو نه قبل از آن به دست مي

شوند مشخص مي 8و  7، 4هاي كه با خانه –رقابتي را  مزيتي عدماهها جايگاهتر هستند. زماني كه شركتهاي پايينمزيت رقابتي و بازدهوضعيت عدم

، روايناز( به دنبال منابع ديگري باشند. 2تر استفاده كنند يا ( از منابع موجود به صورت كارآمدتر و اثربخش1 :گيرند كه بايدكنند، ياد مياشغال مي –

داراي  سازي و/ يا جهش از رقبايي، تقليد، جايگزيني يا نوآوري اساسي، براي خنثيبه دنبال استفاده از مديريت بهتر منابع موجود و/ يا دستيابها آن

هايي كه به بخشي از بازار ها در جهت نوآوري واكنشي ثمربخش باشند، در آن صورت تمامي شركتمزيت، هستند. درصورتي كه تمامي اين تلاش

ها به دنبال بخش)هايي( از بازار خواهند ها شكست بخورند، شركتين تلاشاورتي كه شوند. درصتر ميدهند كارآمدتر و/ يا اثربخشخدمت ارائه مي

، استفادة مجدد از اين منابع منجر به افزايش كارايي/ اثربخشي روايناز –در آنجا مزيتي نسبي داشته باشد ها آنرفت كه ممكن است مجموع منابع 

ها ركتقابل قبول برسد، ش كمينة تر از استانداردهاينتيجه بماند و عملكرد مالي به سطحي پايينها هم بيشود. اگر اين تلاشهاي ديگر ميدر بخش

  .شوندبه كار گرفته مي دگربارها توسط ساير شركتها آنشوند و منابع قابل استفادة منحل يا فروخته ميها آنهايي از و يا بخش

 تمزی –منبع  ةینظر و عملکرد هدف

شك، تنها و بي؟ بيني كندبت بايد چه چيزي را تبيين و پيشاها هستند، نظرية رقبيني پديدهها به دنبال تبيين و پيشاگر نظريه پرسد كههانت مي

زمان با آن موفقيت اقتصادهاي بازارمحور بوده است. درس اصلي و هم 1شده و دستوريريزيترين پديدة قرن بيستم فروپاشي اقتصادهاي برنامهمهم

 تريشب وري، نوآوري و كالاها و خدماتي با كيفيتدي قرن بيستم آن است كه اقتصادهاي بازارمحور در مقايسه با اقتصادهاي دستوري، از بهرهاقتصا

ري وين يك نظرية رقابت بايد بتواند به تبيين اين موضوع بپردازد كه چرا اقتصادهاي رقابتي زماني كه با اقتصادهاي دستابرخوردار هستند. بنابر

بيني پيش تبيين و ،مزيت –نظرية منبع  استفاده ازهدف  ؟برخوردار هستند تربيش وري، نوآوري و كالاها و خدماتي با كيفيتشوند، از بهرهمقايسه مي

مشي اي خطنظريه برها توسط اين نظريه و آغاز فرايند توسعة مفاهيم بيني پديدهدادن چگونگي )و چرايي( تبيين و پيشنهاي اقتصادي، نشاپديده

                                                           
1 Command 
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 عمومي است.

ها ( شركت2ي وجود دارد، سازماننوآوري و يادگيري  ،( در ذات رقابت1 :مزيت به مثابة يك نظرية فرايندي و تكاملي از رقابت –از ديدگاه نظرية منبع 

ها و منابع به عنوان رگذار هستند. به شركتمشي عمومي بر عملكرد اقتصادي تاثيو خط 1( نهادها3كنندگان داراي اطلاعات ناقص هستند و و مصرف

ا هم در دهندة فرايند انتخاب بشود كه بر سر مزيت نسبي در منابع تشكيلو بادوام بازمانده از فرايند انتخاب تكاملي نگريسته مي 2واحدهاي موروثي

كند(. براي فرايند رقابت تعيين نمي ايشدهاز پيش تعيين است )به اين معني كه هيچ نقطة پايان 3راگمزيت غيركمال -رقابت هستند. نظرية منبع  

 :توان مورد بررسي و مطالعه قرار دادرا مي مزيت –نظرية منبع ريشه و ساختار از زواياي مختلف 

  مزيت در يازده سنت مختلف ريشه دارد: –اشاره شد كه نظرية منبع تر پيش – ریشه -الف 

پذير را تركيب داند كه منابع همگن و كاملا تحركو مستقل از زمان مي 4ها را انتزاعيات رياضياتيشركتبرخلاف ديدگاه سنت نئوكلاسيك كه  (1

ه ها نهادهايي هستند ككند كه شركتمحور، ادعا ميمحور و شايستگيهاي منبعمزيت همنوا با سنت تاريخي، ديدگاه –كنند، نظرية منبع مي

( در تضاد با 3كنند و پذيري ناقص را با هم تركيب ميهمگن و با تحركنا( منابع 2شخصي قرار دارند و ( به لحاظ تاريخي در مكان و زمان م1

 داند. داند، رقابت را نامتعادل ميرويكرد نئوكلاسيك كه رقابت را تعادلي مي

از آنجايي كه تقاضاي درون صنعت به صورت  مزيت با نظرية تقاضاي ناهمگن در بازاريابي در ارتباط است. از ديدگاه اين نظريه، –نظرية منبع  (2

 هاي مختلف بازار در يك صنعت مورد نياز است. ناهمگن است، محصولات متفاوتي براي بخشتوجهي قابل

( 6مزيتهاي برخوردار از مزيت )عدمو نظرية مزيت رقابتي متصل است. در اين ديدگاه موقعيت 5صنعتي – سازمانمزيت به اقتصاد  –نظرية منبع  (3

 7( مزيت كارايي، كه به معناي توليد كارآمدتر1توانند از ها ميكنند. بنابراين، شركتتر( را تعيين ميرقابتي در بازار، عملكرد مالي بهتر )ضعيف

رآمدتر اثربخشي كه به معناي توليد كا –( مزيت كارايي 3است يا  تربيش ( مزيت اثربخشي، كه به معناي توليد كارآمد ارزش2ارزش است، 

 است، برخوردار باشند.  تربيش ارزش

است. اين فرايند  8مزيت با اقتصاد تكاملي قرابت دارد. از ديدگاه اقتصاد تكاملي، رقابت به مثابة فرايند انتخاب، يك كشمكش –نظرية منبع  (4

 آورد. وري و رشد اقتصادي را به وجود ميشومپيتر، افزايش بهره «9تخريب خلاق»رقابت است كه نوآوري، 

، رقابت را به عنوان 10رابطه دارد. اقتصاد اتريشي با تاكيد بر اهميت كارآفريني و نهادهاي اقتصادي «اتريشي»مزيت با اقتصاد  –نظرية منبع  (5

 داند كه در آن اطلاعات، پراكنده و پنهان است. بنابراين، رقابت فرايند كشف دانش است. مي 11فرايندي از نبرد رقابتي

وانين، قچون همكند كه نهادهاي اجتماعي مزيت تصديق مي –شناسي اقتصاد و اقتصاد نهادگرايي پيوند دارد. نظرية منبع به جامعهاين نظريه  (6

كنند. نوع سياسي، اقتصادي و اجتماعي، نظم ايجاد مي 16دهي فعل و انفعالات، از طريق سازمان15و اصول اخلاقي 14ها، سنت13، تابوها12هاعرف

وري رهبهچون همهايي گذار هستند و در نتيجه خروجيمزيت تاثير –ه توسط نهادهاي اجتماعي بر فرايند رقابت مبتني بر منبع شدنظم ايجاد

 دهند.و رشد اقتصادي را تحت تاثير قرار مي

هايي هيك از نظريشود كه اين نظريه با هيچاما بايد تاكيد  قرابت دارد هارشتهاين شده در ادبيات بردهي نامهانامزيت به جري –اگر چه نظرية منبع 
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 ها نيز نيست.ريشه دارد يكسان نبوده و تركيبي از آنها آنكه در 

هاي فرض ،14دهند. جدول مزيت را ارائه مي –هاي اصلي نظرية منبع ميان سازه و همكنشي ، تصويري از روابط48و  47هاي شكل – ساختار -ب 

( نوآوري و يادگيري 1مزيت با اقتصاد اتريشي و اقتصاد تكاملي همنوايي دارد،  –دهد. از آنجايي كه نظرية منبع ميبنيادين اين نظريه را نشان 

( نهادها و شايستگي 3كنندگان اطلاعات ناقصي در اختيار دارند و ها و مصرف( شركت2مزيت هستند،  –ي اجزاي دروني رقابت مبتني بر منبع سازمان

قاضاي درون شود، تمزيت شامل نظرية تقاضاي ناهمگن بازاريابي مي –نظرية منبع كه آنگذارند. به دليل كرد اقتصادي تاثير ميكارآفرينانه بر عمل

هاي رسد. بنابراين، محصولات متفاوتي براي بخشناهمگن به نظر ميتوجهي كنندگان، به طور قابلگرفتن سلايق و ترجيحات مصرفصنعت با درنظر

ها به كند، در اين نظريه شركتمحور شركت را اتخاذ ميمزيت ديدگاه منبع –نياز است. از آنجايي كه نظرية منبع  بازار يك صنعت موردمختلفي از 

اهمگن و محور شركت با تقاضاي نشوند. تركيب ديدگاه منبعپذيري ناقص قلمداد ميكنندگان منابع ناهمگن با تحركلحاظ تاريخي به عنوان تركيب

شود. اين تنوع نه تنها در ميان صنايع مختلف بلكه در ميان ها ميها و سطوح سودآوري شركتها، مقياسعات ناقص منجر به تنوع در اندازهاطلا

 هاي يك صنعت نيز وجود دارد. شركت

مزيت( نسبي در بازار تاكيد دارد. مهاي مزيت )عدمزيت( رقابتي در منابع، و موقعيتهاي بازار، مزيت )عدممزيت بر اهميت بخش –نظرية منبع 

در هر گروه براي محصولات يك صنعت نسبتا يكسان ها آنكنندگان درون صنعت هستند كه سلايق و ترجيحات هايي از مصرفهاي بازار، گروهبخش

كنند كه براي ا موثر محصولي ميملموس و ناملموس در دسترس شركت هستند كه شركت را قادر به توليد كارآمد و/ ي 1هاياست. منابع، دارايي

ناهمگن و نسبتا توجهي هاي درون يك صنعت به طور قابلدسترس شركت بسياري از منابع دركه آنهايي از بازار ارزشمند است. به دليل بخش

از  ند، از مزيت نسبي و برخي ديگرها در توليد كارآمد و موثر محصولاتي كه براي بخشي از بازار ارزشمند هستناپذير هستند، برخي از شركتتحرك

 مزيت نسبي برخوردارند.عدم

ها منابعي ناهمگن و غيرقابل انتقال در اختيار دارند. بنابراين، تمركز اين نظريه طولاني بر اين باور بود كه ملت براي مدت زمان 2نظرية تجارت جهاني

ها تكند كه بسياري از منابع شركمزيت تصديق مي –ه طور مشابهي، نظرية منبع بر تاثيرات مزيت نسبي در منابع اجتماعي در تجارت بوده است. ب

ادي از وري و رشد اقتصمزيت براي تبيين رقابت، بهره –ناپذير هستند اما، نظرية منبع ناهمگن و نسبتا تحركتوجهي در يك صنعت، به طور قابل

 كند. مفاهيم مزيت رقابتي در سطح شركت استفاده مي

مزيت ديگر از عدم ها نيز در توليد كارآمد و موثر محصولاتي ارزشمند براي بخشي از بازار، از مزيت نسبي و برخيها، برخي از شركتد ملتهمانن

شته مزيت( نسبي در منابع داموقعيت بازار مزيت )عدم 9در  مشخصا توانندميها بنگاهشده،  نشان داده 48نسبي برخوردارند. همانطور كه در شكل 

مزيت( را در بازار اشغال كنند. به اين ترتيب، جايگاه بازار حاصل از مزيت )عدم 3مزيت( رقابتيهاي داراي مزيت )عدمجايگاه توانندو به تبع آن مي باشند

  شود. تر( ميرقابتي منجر به عملكرد مالي بهتر )ضعيف

( به 2متعهد باشند،  4( به پيشگامي در نوآوري1د در جايگاه خود باقي بمانند كه تواننهايي كه داراي مزيت نسبي هستند صرفا درصورتي ميشركت

نتيجه بماند. براي تملك نوآوري يا واكنش به آن بيها آن( تلاش رقباي 3گذاري كنند، و/ يا در منابع مولد مزيت نسبي، سرمايه پيوستهصورت 

)چگونگي انجام كار(  5ابهام علينظام حق اختراع محافظت شود، از چون همهاي اجتماعي نهادكند به وسيلة درصورتي كه منبعي كه مزيت ايجاد مي

باشد و زماني كه فشار زماني توجيه اقتصادي و كارايي تلاش  6گسترده يا ضمني ةيدوسوبرخوردار باشد، به لحاظ اجتماعي پيچيده و مستلزم روابط 
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 مستلزم صرف زمان طولاني خواهد بود.ها آنا در بهترين حالت موفقيت هند خورد و يارقبا را از بين ببرد، رقبا شكست خو

بي ها بر سر كسب مزيت نسپايدار ميان شركت ستيزشي ناظر برزند و مزيت، رقابت، فرايندي است كه تعادل را بر هم مي –از ديدگاه نظرية منبع 

شود. شود و به اين وسيله به عملكرد مالي برتر ختم ميايي از بازار منجر ميهدر منابعي است كه به كسب جايگاه بازار واجد مزيت رقابتي در بخش

كند(، دهد و رشد اقتصادي ايجاد ميوري را افزايش ميچگونه رقابت موثر، بهرهكه اين)براي مثال ها آنماهيت فرايندهاي رقابتي و چگونگي كاركرد 

هاي در ارتباط هستند، نهادهاي اجتماعي كه فعاليتها آنها با د: منابع اجتماعي كه شركتتحت تاثير پنج عامل محيطي هستنتوجهي به طور قابل

 شود.ملاحظه مي 47مشي عمومي، كه در شكل كنندگان و خطكنندگان، رفتارهاي مصرفهاي رقبا و تامينكنند، فعاليتدهي ميسازماناقتصادي را 

بيني ( پيش2كند، ( به تبيين تنوع شركت كمك مي1 :بيني و مفاهيم هنجاري، قدرت تبيين، دقت پيشمزيت به لحاظ ساختار –نظرية منبع بنابراين، 

وري ميان اقتصاد بازارمحور و اقتصاد دستوري كمك ( به تبيين اختلاف در كيفيت، نوآوري و بهره3دهد، صحيحي از تنوع عملكرد مالي ارائه مي

 در اقتصاد بازارمحور پويا است.دهد كه چرا رقابت ( نشان مي4كند و مي

 2گرا، غيركمال1( از الزامات نوع پيدايشي3گيرد، محور شركت را به كار مي( ديدگاه شايستگي2محور شركت، ( ديدگاه منبع1 :مزيت –نظرية منبع 

( به تبيين اين 5پردازد، نش است، مي( به تشريح اين ديدگاه كه رقابت فرايند كشف دا4يك نظرية رقابت برخوردار است،  3تعادلو تحريك عدم

شده از رقابت ( از الزامات يك نظرية اجتماعي تعديل6كند، ريزي ميمنبعي را پي 4پردازد كه چرا روابط اجتماعي تنها به صورت اقتضاييموضوع مي

 افتد.چگونه اتفاق مي 5دهد كه اثرات وابستگي به مسير( نشان مي7برخوردار است و 

ي نظري ن( بنيا3كند، ( به تبيين الگوي رشد اتحاد شوروي )سابق( كمك مي2دهد، را گسترش مي 6( مفهوم سرمايه1 :چنينهم مزيت – نظرية منبع

( مباني نظري براي 4زنند، دهند، به رشد اقتصادي دامن ميو آزادي اقتصادي را ترويج مي 8كه حق مالكيت 7دهد كه چرا نهادهاي رسميارائه مي

( از الزامات يك 5كنند، دهند، به رشد اقتصادي كمك ميدهد كه چرا نهادهاي غيررسمي كه اعتماد اجتماعي را ترويج ميين امر ارائه ميتبيين ا

ك هاي موفق نظرية نئوكلاسيبينيشود و در نتيجه پيشنظرية عمومي رقابت برخوردار است و رقابت كامل را به عنوان موردي محدود و خاص شامل مي

دهد كه چرا بحث در رابطه با قوانين ضدتراست و اجراي آن منحرف ( نشان مي6كند، بندد و خاصيت انباشتي علم اقتصاد را حفظ ميا به كار مير

 كند.مشي عمومي ارائه ميهايي براي خط( برخي )هر چند در سطح مقدماتي( توصيه7شده است و 

 رقابت   یندیو فرا یتکامل ةینظر

ها براي دستيابي به مزيت نسبي منابعي است كه منجر به كسب مزيت ميان شركت امانبي ستيزيرقابت، گويد كه پيرامون رقابت مي ،1999هانت، 

ازار و در بها آنجايگاه  انگريبها از طريق دريافت بازخورد عملكرد مالي خود كه شود. شركتميها آنرقابتي در بازار و در نتيجه عملكرد مالي برتر 

( نوآوري و 2تعادل است و ( رقابت محرك عدم1 :مزيت –آموزند. از ديدگاه نظرية منبع است، از فرايند رقابت ميها آندهندة منابع نيز نشان

هايي يتلنسبت به قبل، مستلزم درگيري رقبا در فعا تربيش ي هستند. نيل به عملكرد مالي برتر همانند سودآوريسازماني هر دو درونسازمانيادگيري

 كند. مدت منتفي مينوآورانه است و تكوين هرگونه ثباتي را در كوتاه

( از ديدگاه رقابت مبتني بر منبع 1 :مزيت به شدت با اقتصاد اتريشي و سنت شومپيتري در اقتصاد تكاملي ارتباط دارد –از آنجايي كه نظرية منبع 
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( كارآفريني و نهادها بر 3كنندگان داراي اطلاعات ناقصي هستند، و ها و مصرف( شركت2زا هستند، ي درونسازمانمزيت، نوآوري و يادگيري  –

ريه، مزيت قرار دارد، اين نظ –در گسترة شمول نظرية منبع  يابيناهمگن بازار يتقاضا ةينظركه آنگذارند. با توجه به عملكرد اقتصادي تاثير مي

هاي خشمزيت بر اهميت ب –داند. نظرية منبع ناهمگن ميتوجهي كنندگان به طور قابليحات مصرفتقاضاي درون صنعت را نيز مطابق با سلايق و ترج

 كند.مزيت رقابتي در بازار تاكيد ميهاي داراي مزيت يا عدممزيت نسبي در منابع و جايگاهبازار، مزيت يا عدم

صنعت است كه سلايق و ترجيحات همگني در ارتباط با محصولات صنعت كنندگان در درون يك هايي از مصرفهاي بازار به معني وجود گروهبخش

هاي ملموس و ناملموس در اختيار شركت كه آن را براي توليد كارآمد و/ يا اثربخش محصولي كه براي بخش)هايي( از دارند. منابع عبارتند از نهاده

و بر  –جايي دارند ها منابعي ناهمگن و غيرقابل جابهكند كه ملتهاني بيان مينظرية تجارت جكه گونههمانسازند. بازار ارزشمند است، توانمند مي

از  مزيت نيز بر اين باور است كه بسياري –نظرية منبع  –كند ها تمركز مياهميت مزيت نسبي جامعه در منابع براي تبيين منافع تجارت ميان ملت

سبي در مزيت بر مزيت ن –، نظرية منبع رواينازناهمگن و نسبتا غيرقابل جابجايي هستند. توجهي هاي فعال در يك صنعت به طور قابلمنابع شركت

ها ها منابعي در اختيار دارند كه منجر به مزيت نسبي )و براي ديگر شركتها همانند ملتكند. به بيان ديگر، برخي شركتها تاكيد ميمنابع شركت

 )هاي( مشخصي از بازار ارزشمند هستند.شوند كه براي بخشمحصولاتي ميمزيت نسبي( در توليد كارآمد/ اثربخش عدم

هايي مزيت( نسبي هستند، برحسب داشتن مزيت )عدم( مزيت رقابتي جايگاهداراي مزيت )عدم، هاآنها به لحاظ نوع منابع در اختيار زماني كه شركت

شوند. براين اساس، رقابت، چالشي پيوسته براي نيل تر( ميبه عملكرد مالي برتر )يا ضعيفها در بازار منجر را در بازار اشغال خواهند كرد. اين جايگاه

كل آورد. شنتيجه عملكرد مالي برتر را به وجود مي هاي بازار و درهاي داراي مزيت رقابتي در برخي بخشبه مزيت نسبي در منابعي است كه جايگاه

ند: توجه پنج عامل محيطي هستتحت تاثير قابلوري و رشد اقتصادي رقابتي به منظور تشويق بهره دهد كه چگونه فعاليت فرايندهاينشان مي 47

تار كنندگان، رفهاي رقبا و تاميندهند، فعاليتدر ارتباط هستند، نهادهاي اجتماعي كه قوانين بازي را شكل ميها آنها با منابع اجتماعي كه شركت

 مشي عمومي.با خط هاي مرتبطكنندگان و تصميممصرف

هاي فرايندي، تكاملي هاي فرايندي هستند، اما همة نظريه، نظريه1هاي تكامليتمامي نظريهگويد كه درخصوص نظرية تكاملي رقابت مي 1999هانت، 

ي و شود. از ديدگاه دوسهاي سازندة يك نظرية تكاملي مشخص ميمزيت، تنها از طريق مقايسة آن با مولفه –بودن نظرية منبع نيستند. تكاملي

كه برخي  3هاي اتفاقيهاي تكاملي در اقتصاد بايد قادر به تبيين نوسانات متغيرهاي اقتصادي در طي زمان با استفاده از مولفه، نظريه1994، 2نلسون

 ند. كنند، باشي تغييرات را ايجاد ميمندسازووكارهايي كه به طور نظامچنين همكنند و تغييرات در متغيرهاي مورد بررسي را ايجاد يا تجديد مي

او به تفكيك  5بنديهاي تكاملي ممكن در اقتصاد ارائه داده است. طبقهدقيقي از خصوصيات انواع مختلف نظريهتحليل  وتجزيه ، 1993، 4هاجسون

تعاملات ميان  7ي و تبيين علي دقيقانسانپايدار اي از جوهرة نسبتا متكي بر مجموعه 6هاي ژنتيكياز تظريه ياي مبتني بر مراحلهاي توسعهنظريه

موجود و  9 اي از جوهرةكه بر مجموعه 8پيدايشي –هاي فرد هاي ژنتيكي، بين نظريهپرداخته است. علاوه بر اين، هاجسون در مقولة نظريهها، آن

آن تمركز دارند، تفكيك  11يت، شامل تغيير در تركيباتكه بر تكامل كامل و مستمر جمع 10پيدايشي –هاي نوع بدون تغيير تمركز دارند با نظريه

كه تكامل  14گراهاي غيركماليا كمال برخوردارند از نظريه 13كه از مراحل پاياني غايي 12گراپيدايشي كمال –هاي نوع قائل شده است. او سپس نظريه
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ار هاي انتخاب طبيعي قرپيدايشي جزء نظريه –هاي نوع تمامي نظريه شمارند، تفكيك كرده است. او بر اين باور است كه اگر چهرا مجاز مي 1پايانبي

و وجود فرايندي انتخابي شامل  2گيرند، داشتن واحدهاي گزينش نسبتا پايدار و موروثيهايي كه در اين دسته قرار ميگيرند، لازمة اصلي نظريهنمي

 4پذيرترينو نه لزوما تطبق 3پذيرترمنجر به بقاي )واحدهاي( تطبيق زشيستدر آن  پذير از تنوع و تغيير است، كهبعي تجديدابراي حيات و من زشيست

 –هاي تكامل نوع بندي هاجسون از جمله نظريهدسته مطابق بامزيت  –آن است كه نظرية منبع  كندن دفاع ميآاز  هانتاي كه قضيه شود.مي

ها و هم منابع، واحدهاي گزينشي پايدار و موروثي هستند و رقابت ميان م شركتكه ه مدعي استاين نظريه گرا رقابت است. پيدايشي غيركمال

 6تريناست و نه شركتي كه به لحاظ جهاني مناسب 5تراسبنشود كه به لحاظ محلي مها فرايند انتخابي است كه منجر به بقاي شركتي ميشركت

 است.

رين پذيرتشناسي بايد مفهوم تطبيقكه اقتصاد هم نظير زيستمبني بر اينشود ارائه مي، 1993هاجسون،  طرفاز  ايكنندههاي ژرف و قانعاستدلال

هاي بهتر پيوندد، يا به اين علت كه ارگانيسمپذيرتر تمركز كند. تكامل دارويني به دو دليل به وقوع ميرا كنار بگذارد و به جاي آن بر مفهوم تطبيق

 ءبراي بقا تنازعيي هستند كه در هاآنمانده، هاي ژني باقيتنوع تركيبكه اينگذارند يا به سبب ه جاي مياز خود بتري بيش يافته، فرزندانانطباق

شناسي هميشه با محيط موجود در يكسان است. دوم آنكه، تناسب در زيست 7كنند ... اهميت اين موضوع در باب توليد و تخريبمزيت ايجاد مي

زمان ممكن است مسيري تكاملي را  ركند كه شرايط آغازين اوليه يا حوادث به مروسي مدرن مشخصا اشاره ميشناارتباط است. سوم اينكه، زيست

دلالت بر آن دارد كه هيچ تضميني براي تكامل  8هاجسون، وابستگي به مسير به نظربه وجود آورند كه تكامل را از وضعيت بهينه دور سازد. بنابراين، 

ه تر را بالت بهينة كارايي، از قبيل تعادل بهينة پارتو در بلندمدت، وجود ندارد. به همين دلايل، هاجسون مناسبهاي اقتصادي به سمت حنظام

 دهد.ترين ترجيح ميمناسب

كالاها و . كننديكالاها و خدمات م ديمبادرت به تول ،يديو با توجّه به فنون تول منابع يريكارگبا به يديتول يهابنگاه ،ياقتصاد ستميس كيدر 

را  فيمختل كالاها و خدمات تواننديها، مبنگاه ني. اكنديم تيمطلوب جادياها آن يشده و برا استفادهكنندگان، مصرف ةليوسبه دشده،يخدمات تول

از  ياهر مجموعه چنينهمو  هاصيتخص نيا ةهمهرچند ها است. ستاده ديها، در تولممكن نهاده يهاصيتخص ةدهندنشاندرواقع كنند كه  ديتول

و  صيرتو، در جهت تشخاپ ةني. مفهوم بهستنديمناسب و كارآمد ن شوند،يم عيكنندگان توزمصرف نيب يلفمخت باتيكالاها و خدمات، كه با ترك

كارآمد  اي «9پارتو ةنيبه»از كالاها و خدمات را  يعي. آن توزرديگيو مصرف كالاها و خدمات مورد استفاده قرار م ديكارآمد در بخش تول طيشرا نييتع

 كي تيحداقل منجر به كاهش مطلوبكه اينداد مگر  شيكننده را افزامصرف كي تيكالاها و خدمات، مطلوب دمجد عيخوانند كه نتوان با توز

كنندگان صرفم تيدر مطلوب كننده را بدون كاهشمصرف كي تيمجدد كالاها و خدمات، مطلوب عياگر بتوان با توز نيبنابرا، انجامديب گريد ةكنندمصرف

  .بدست نيامده استدر مصرف  «پارتو ةنيبه» ايكالاها و خدمات  عيكارآمد توز تيهنوز موقعيعني داد  شيافزا گريد

 ةدا با عر نيمع جهينت كيممكن است  نمود. بيباهم ترك ديكه عناصر مختلف را به چه صورت با كنديم انيب ديتعادل در امر تول موضوعپارتو در 

ن وجود دارد كه با آ تريافزونهر مورد، نسبت  ياست كه برا نيگفت اتوان يدست آورد و بالعكس. آنچه مبه ه،يسرماتر كمكارگر و مقدار تر بيش

 يودمندس منابع مربوطه، ياحدهاكردن واديصورت است كه با كم و ز نينسبت، به ا يبرتر نيا يي. شناسانايل شد يمندبهره بيشينةبه  توانيم

 كرد. برابررا ها آناز  كيهر يينها

                                                           
1 Never-ending 
2 Heritable 
3 Fitter 

4 Fittest 
5 Locally fitter 
6 Univesally fittest 

7 Destruction 
8 Path depedency 
9 Pareto efficiency 
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كنندگان منابع ناهمگن و با قابليت ها به عنوان تركيبها و منابع. در اين نظريه شركتمزيت وجود دارد: شركت –دو واحد گزينش در نظرية منبع 

هدف اصلي خود يعني عملكرد مالي برتر، به تركيب  باهمسو بر به اطلاعات، شوند كه در شرايط دسترسي ناقص و هزينهجايي ناقص شناخته ميجابه

در اختيار شركت هستند كه در راستاي توليد كارآمد و/ يا  ةو غيرقابل مبادلقابل مبادله و هاي ملموس و ناملموس پردازند. منابع، داراييمنابع مي

برخوردار  1پذيريها هر دو از ويژگي وراثتكه منابع و شركت كرد بايد توجه. شونداستفاده مياثربخش محصول ارزشمند براي بخش)هايي( از بازار، 

 خوارراثيمتوانند به مي و به عنوان ميراث هاييتواند به وارثان منتقل شود و منابع نيز در قالب داراييهستند، به اين معنا كه مالكيت شركت مي

  .منتقل شوند

پيدايشي كه شامل انتخاب طبيعي است بايد واحدهاي گزينشي داشته  –، تكامل نوع 9831، 2ميرووسكي چنينهم، و 1993از ديدگاه هاجسون، 

را مجاز بدانند،  «3ورشكستگي/ مرگ»هاي تكاملي در اقتصاد بايد پديدة كنند كه نظريهتاكيد ميها آنباشد كه به نسبت در طول زمان پايدار باشند. 

روند رو به زوال مي هاي بسياريهر ساله شركتكه اينمزيت، با وجود  –ست. از ديدگاه نظرية منبع چرا كه اين همان لبة تيز سازوكارهاي انتخابي ا

مشابه، اگر چه برخي منابع  طريقكنند. به هستند، به طوري كه در برخي موارد بيش از يك قرن عمر مي 4ميرند، بسياري ديگر به شدت پايدارمي و

 پايدار هستند. توجهي دهند، بسياري از منابع به طور قابلدست ميكارايي/ اثربخشي خود را طي زمان از 

كند كه مزيت نسبي شركت در منابع ممكن است به دليل سه عامل دروني مرتبط با مزيت تاكيد مي –بحث شد، نظرية منبع تر پيشكه گونههمان

پاسخ يا واكنش  ( ناتواني در3( و يا چگونگي انجام كار ر فهم )ابهام علي( ناتواني د2گذاري مجدد، در سرمايه غفلت( 1عملكرد شركت از بين برود: 

مزيت نسبي در منابع نيز ممكن است به خاطر تغييرات )براي مثال كاهش( منابع اجتماعي و نهادهاي اهميت براين،  افزونبه تغييرات محيط. 

منابع،  جاييجابهاز بين برود. با اين حال، عدم كاهش يابد و يا نندگان و دولتككنندگان، رقبا، تاميندر نتيجة رفتارهاي مصرفچنين هماجتماعي و 

 باشد.تر بيش تواند به نسبتدلالت بر آن دارد كه طول عمر برخي از منابع مي

ه خود نتخاب علي باشد كگيرد، بايد شامل فرايند اپيدايشي كه نظرية انتخاب طبيعي را دربر مي –، نظرية تكاملي نوع 12993از ديدگاه هاجسون، 

سب مزيت بر سر كپايدار ها در كشاكش تنازعي يند انتخاب است. شركتامزيت، رقابت، فر –براي حيات است. از ديدگاه نظرية منبع  زشيستمتضمن 

شود يمنجر مهاي بازار جايگاه داراي مزيت رقابتي در برخي از بحش ها بهبه حصول برخي از شركتشوند، كشمكشي كه نسبي در منابع انتخاب مي

ها نآكند، در اختيار داشتن منابعي است كه ها را در طي زمان ماندگار، كامياب و بالنده مي. آنچه شركتمي باشدعملكرد مالي برتر  آن آيندپيكه 

كه به طور پيوسته شوند و فروپاشي دچار مي هنگامي به زوالها سازد. در مقابل، شركتهاي واجد مزيت رقابتي بازار توانمند ميرا براي تسخير جايگاه

 مزيت رقابتي است. هايي را در بازار اشغال كنند كه فاقد عدمجايگاه

پيدايشي كه شامل نظرية انتخاب طبيعي است، بايد دربرگيرندة منبع تجديدپذير تنوع و تغيير باشد. از  –از ديدگاه هاجسون، نظرية تكاملي نوع 

شود. عملكرد مالي برتر از طريق مزيت نسبي در منابعي است كه منجر به مزيت رقابتي در بازار مي تعقيبانگيزة تغيير،  ،مزيت –ديدگاه نظرية منبع 

و  پيوستهها فرايندي رقات ميان شركت –است  5توانند همزمان داراي عملكرد برتر باشند، منبع تغيير تجديدپذيرها نمياز آنجايي كه تمامي شركت

 است.  پايانبي

                                                           
1 Heritability 
2 Mirowski 

3 Bankruptcy/Death 
4 Durable 

5 Renewable 
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 در منبع ینسب یهاتیمز

 47در شكل كه گونهنامدت؟ همهاي برخوردار از مزيت رقابتي در بازار، بلندمدت هستند يا كوتاهجايگاهآيا اين است كه  اساسي و مهم پرسش

 كه طول عمر مزيت رقابتي مشخصيشود. طول عمر منبع است شود، اين مزيت نسبي در منابع است كه منجر به مزيت رقابتي در بازار ميمي ملاحظه

طول عمر مزيت نسبي مشخصي در  كنندةتعيين داخلي و خارجي شركت مزيت، عوامل –. از ديدگاه نظرية منبع به همراه خواهد آوردرا در بازار 

 . هستند –پايداري آن  –منبع 

گذاري ( شكست شركت در سرمايه1برود:  بين يابد يا ازتواند به وسيلة چندين عامل دروني كاهش نسبي در منابع مي مزيت –عوامل دروني  .1

. ها صرف شودنگهداشت آننظارت و  هايي به منظوربايد هزينهتمامي منابع براي پذيري. اولا، ( شكست در انطباق3( وجود ابهام علي و 2مجدد، 

يفيت ادامه دهد، ممكن است مزيت رقابتي پايدار ناشي از گذاري در كبراي مثال، شركتي كه به كيفيت برتر مشهور است، اگر نتواند به سرمايه

كيفيت خود را از دست بدهد. دوما، ممكن است شركت مزيت نسبي در منابع را به اين دليل از دست بدهد، كه قادر به تشخيص رابطة علي 

يفيت ك در يك شركت برآمده از شدهرد برتر مشاهدهعملكايجاد  اش در منابع نباشد. براي مثال آيااش در بازار و مزيت نسبيميان مزيت رقابتي

ها به علت ابهام هاي محصول است؟ ممكن است شركتاز ويژگيفردي بهمنحصرمحصول، خدمات برتر، مزيت در موقعيت جغرافيايي يا مجموعة 

، 1عديلبه لحاظ ت يما، ممكن است شركتدر فهم اين رابطة علت و معلولي، در شناخت يا فهم منابع عملكرد مالي برترشان شكست بخورند. سو

ع منب ياي كه در محيطاي از منابع در واكنش به تغييرات محيطي شكست بخورد. دارايييك منبع يا دسته 3يا رهاكردن 2پوشيفروش، چشم

. حتي حسوب نشودممنبع به عنوان ، اگر در جهت خلق ارزش در محصولات شركت كمكي نكند ممكن است در محيطي ديگر آيدبه شمار مي

شود و درواقع از خلق ارزش در محصولات شركت  استحاله «4ضدمنبع»تواند به تر، چيزي كه درگذشته منبع بوده است ميبه طور جدي

 د.شودهند. رقابت، به خلق نوآوري و يادگيري منتهي ميها به صورت اقتضايي منابع را شكل ميجلوگيري كند. لازم به يادآوري است كه داشته

ر توانند مزيت نسبي شركت دكنندگان و رقبا ميكنندگان، دولت، تاميندر منابع اجتماعي و نهادها و اقدامات مصرف تغييرات –عوامل بيروني  .2

يا  بعتواند منبعي را به غيرمنكنندگان بخشي از بازار ميبراي مثال، تغيير در سلايق و ترجيحات مصرف افزون، خنثي يا نابود كنند.منابع را 

هاي گاهدار خريداري كنند، فروشهاي تخفيفنياز خود را از فروشگاه كنندگان تصيميم بگيرند كه اقلام موردضدمنبع تبديل كند يا اگر مصرف

ع را از بآفريني يك منتواند امكان ارزشمشابه، اقدامات دولت نيز مي طريقكنندة برند، ممكن است از منبع به غيرمنبع تبديل شوند. به عرضه

ن نسبي يك منبع را از بي تتواند مزيتجاري، حق امتيازدهي و ديگر قوانين ميهاي نشانطريق قانون و مقررات از بين ببرد. تغيير در مجوزها، 

 ببرد. 

به منبع رقيب كه براي ( خريد منبعي مشا1 :توانند به صورت بالقوه مزيت نسبي در منابع را خنثي سازند عبارتند ازبرخي از اقدامات رقبا كه مي

( 4( توسعة منبعي مشابه به لحاظ استراتژيك و 3كند، مي خلق( تقليد از منبعي كه براي رقيب مزيت نسبي 2وي موجد مزيت نسبي است، 

 توسعة منبعي برتر به لحاظ استراتژيك. 

اين موضوع وجود داشته باشد كه دقيقا كدام ويژگي)هاي(  ترين ويژگي در رابطه با محصول، ابهام است. ممكن است ابهام بسيار زيادي دربارةمهم

د؟ سازنهاي مختلف، مزيت نسبي را در منابع پايدار ميشود يا چه عواملي به نسبتكنندگان ميمحصول منجر به برتري آن در ميان مصرف

                                                           
1 Modify 
2 Relinquish 

3 Abanson 
4 Contra resource 
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، 4( كارايي انبوه4، 3( ارتباط متقابل3، 2( پيچيدگي2، 1جايي( قابليت جابه1 :يك مزيت در منابع عبارتند از هاي اصلي موثر بر طول عمرويژگي

يي كه به هاآن –جايي نمايد. مزيتي كه به وسيلة منابع قابل جابهرقيب را غير اقتصادي مي تربيش ( فشار زماني كه فعاليت6و  5بودن( ضمني5

تواند به سرعت و به طور موثر از طريق دستيابي به شود، ميحاصل مي –آلات رايج( شوند )مانند انواع ماشينراحتي در بازار خريد و فروش مي

توان اي نميها، بايد در طول زمان توسعه يابند، درواقع به صورت مقطعي و لحظهشايستگيچون هممنابع خنثي شود. در حالت كلي، منابعي 

منابعي  چنينهمي شامل تركيبي از منابع متعدد هستند و يافت. به طور مشابه، تابعي كه به لحاظ اجتماعي پيچيده و به عبارتدستها آنبه 

ي را مشكل و سازباشند، خنثيها آناند، به عبارتي، منابعي كه رقبا ممكن است فاقد يك مولفة حياتي براي دستيابي به كه داراي روابط متقابل

اتي به يك حجم حي حصولدة اثربخش از برخي منابع، مستلزم گيرند كه استفاهاي انبوه از اين واقعيت سرچشمه ميسازند. كاراييبر ميزمان

هايي هستند كه غيرقابل تدوين بوده و بايد در عمل فراگرفته شوند، بنابراين قابل خريداري است. بنابراين، منابع ضمني شامل مهارتها آناز 

ت به شهرچون همآوردن برخي منابع، كند كه به دستاره ميبر است. فشاز زماني به اين واقعيت اشكردن زماننيستند. يادگيري از طريق عمل

ختلف هاي مشان مستلزم مدت زمان بسيار طولاني است. اين عوامل مزيت نسبي در چنين منبعي را به نسبتقابليت اعتماد، به واسطة ماهيت

 سازند. پايدار مي

 زا   درون ینوآور

 –پيامد طبيعي فرايند رقابت است، به عبارتي، نوآوري نهفته در درون اين فرايند است. نظرية منبع مزيت براين باور است كه نوآوري  –نظرية منبع 

از  برآمده)نوآوري  (واكنشي) 7انفعالي مزيت رقابت( و نوآوريهاي عدمها در غياب موقعيت)كنشي( )نوآوري شركت 6فعالمزيت ميان نوآوري پيش

 شود: بتي( به شرح زير تمايز قائل ميمزيت رقاهاي عدمقرارگيري در موقعيت

هاي كنشي ( نوآوري1 :ورند كهآشركت زماني پويايي اقتصادي به وجود مي ةهاي كارآفرينانكارآفرينان و قابليت –فعال نوآوري كنشي يا پيش .1

به مزيت رقابتي در بازار شوند و  ( به كارايي و/ يا اثربخشي در توسعة محصولات به نحوي كمك كند كه آن محصولات منجر2توليد كنند كه 

گيرد. محور را هم براي شركت و هم براي رقابت به كار ميمزيت، رويكرد شايستگي –( عملكرد مالي برتر به وجود آورند. نظرية منبع 3نتيجه  در

د.، ديدگاه شايستگي انمنابع پايه تشكيل شده ها يا تركيبي ازها به عنوان منابعي در سطوح بالاتر كه از دستهگرفتن شايستگياين نظريه با درنظر

چون مهملموس ) ةهايي از منابع پايها به عنوان منابعي به لحاظ اجتماعي پيچيده، داراي روابط متقابل، تركيبگيرد. شايستگيرا به كار مي

ها و دانش برخي از كاركنان( شناخته ارتي مشخص و مهسازمانهاي ها و رويهمشيخطچون همآلاتي خاص( و منابع پاية ناملموس )ماشين

يد ها نقشي اساسي در توانمندسازي شركت براي تولآميزند. بنابراين، شايستگيميشوند كه به طور منسجم و به شكلي سينرژيك با هم درمي

 كنند. كارآمد و/ يا اثربخش محصولات ارزشمند ايفا مي

متمايز به توانايي توليد كارآمد و/ يا اثربخش  9هاييهايي هستند كه به عنوان بستهوديتهستند چرا كه موج 8ها منابعي متمايزشايستگي

ع اجزا از مجمو تربيش هاي بازار ارزشمند هستند. به عبارت ديگر، كل )شايستگي(كنند كه براي برخي بخشمحصولاتي در شركت كمك مي

                                                           
1 Mobility 
2 Complecity 
3 Interconnectedness 

4 Mass Efficiencies 
5 Tacitness 
6 Proactive 

7 Reactive 
8 Distinct 
9 Packages 
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ا توانند مزيت نسبي بجايي هستند كه ميكه دارند از جمله منابع غيرقابل جابه ها با توجه به ماهيتي( است. شايستگي1)چندين منبع اساسي

 طول عمر بالايي به همراه داشته باشند.

هاي بازسازي، از طريق ضروري هستند با رقابت نيز در ارتباط هستند؟ شايستگي 3كه براي احياي اجتماعي 2هاي بازسازيآيا شايستگي

ها و تمايلات جديد(، نشده، در حال تغيير و/ يا نيازها، خواستههاي بالقوة بازار )نيازهاي برآوردهبيني بخشپيش (1ها در سازي شركتتوانمند

بيني نياز به جذب، توسعه يا خلق منابع مورد نياز مانند ( پبش3هايي جذاب باشند و ( تصور محصولاتي كه ممكن است براي چنين بخش2

ي برتر، جو براي عملكرد مالورو، با درنظرداشتن جستكنند. از اينشده، نوآوري واكنشي را تقويت ميلات متصورها، براي توليد محصوشايستگي

 كنند. مزيت كمك مي –هاي بازسازي به پويايي رقابت مبتني بر منبع شايستگي

نه هاي داراي رويكرد كارآفريناشده شركتبازسازيهاي با اين حال، حتي در غياب نوآوري كنشي كه از شايستگي –نوآوري واكنشي يا انفعالي  .2

( هستند 8و  7، 4هاي مزيت رقابتي )خانههاي عدمهايي كه در جايگاهمزيت، پويا است. شركت –رقابت مبتني بر منبع چنان هم، شودناشي مي

يا به همان اندازه ارزشمند و/ يا جستجوي منبعي بايد از طريق نوآوري واكنشي يعني مديريت بهتر منابع موجود، دستيابي به منابع مشابه و 

تر پيشكه گونههمانسازي و/ يا تقليد از رقيب داراي مزيت، تلاش كنند. كند، براي خنثيي دارد يا ارزش برتري توليد ميتركمجديد كه هزينة 

مزيت شركت توسط نهادهاي اجتماعي نظير  موجدبع ( منا1بيان شد زمان مورد نياز براي موفقيت نوآوري واكنشي به ميزاني بستگي دارد كه 

يا ضمني  اي ارتباط متقابل( منبع به لحاظ اجتماعي پيچيده، دار3وجود دارد، يا  انجام كار( ي)چگونگ يابهام عل( 2مجوزها محافظت شوند، 

 ا موجد فشار زماني است.ياست يا كارايي انبوه دارد 

هاي مهمي )خلق( منبعي يكسان يا يافتن )خلق( منبعي برتر است. اگر چه تقليد و جانشيني، شكلنوآوري واكنشي شامل تقليد منبع، يافتن 

د. به زنندة تعادل را تشويق كنتواند رفتارهاي برهممزيت بر اين باور است كه نوآوري واكنشي مي –هاي رقابتي هستند، نظرية منبع از فعاليت

ه آن را براي شود ك( منبعي برتر، منجر به دستيابي دستة جديدي از منابع براي شركت نوآور مي، نوآوري واكنشي به شكل يافتن )خلقيعبارت

شوند كه تعقيب هدف ها با تقليد از رقبا متوجه ميسازد. شركتهاي كارايي، ارزش و يا هر دو توانمند ميگذار از رقيب داراي مزيت در حوزه

هاي معادل كند، بازدههاي معادل ايجاد ميكند. تقليد، بازدهدهد و جامعه را بازسازي ميط شكل ميكند، به محيبازدة برتر، رقابت را پويا مي

 گاه كافي نيستند.هيچ
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  13فصل 

 وری و رشد اقتصادیبهره

 

 

 ورینمود رقابت در بهره

بايد بتواند به  يك نظرية رقابتبيني كند؟ بت بايد چه چيزي را تبيين و پيشاقها هستند، نظرية ربيني پديدهها به دنبال تبيين و پيشاگر نظريه

وآوري نرشد و توسعة اقتصادي، وري، شوند، از بهرهتبيين اين موضوع بپردازد كه چرا اقتصادهاي رقابتي زماني كه با اقتصادهاي دستوري مقايسه مي

دادن ناهاي اقتصادي، نشبيني پديدهتبيين و پيش ،مزيت –نظرية منبع  استفاده ازهدف  ؟برخوردار هستندتر بيش و كالاها و خدماتي با كيفيت

 اقتصادياهيم توسعة مف مزيت بر –بررسي تاثيرات رقابت به ويژه نظرية منبع ها توسط اين نظريه و بيني پديدهچگونگي )و چرايي( تبيين و پيش

 .پرداخته خواهد شد اتكه در اين فصل به اين موضوع است...  وري، رشد و توسعة اقتصادي و نوآوري وچون بهره

به  ابيدستيو در نتيجه وري بهره ارتقاي ،ها، صنايع يا كل اقتصاد كشورهاهاي اقتصادي از جمله، شركتبراي تمامي موجوديت رقابتفلسفة وجودي 

، 1واسشود. كستاده به نهاده انجام مي وري از طريق محاسبة نسبتبهروهسنجش يابد. نمود ميوري بنابراين رقابت در بهره عملكرد مالي برتر است.

 .«وري نظام اقتصادي وابسته استرفاه جامعة بشري به جريان كالاها و خدمات بستگي دارد، كه آن هم به بهره»گويد: ، مي1998

ظام ن انقلاب صنعتي و جايگزيني وقوع يسه با ساير نقاط جهان باوري ملل اروپايي در مقاميلادي بهره 1700در دهة كند كه ، اعلام مي1997هانت، 

اواسط دهة  درشدن و حيوان، شروع به افزايش كرد. صنعتي انساني به جاي نظام توليد دستي و قدرت آب و بخار به جاي قدرت اهناتوليد كارخ

به فرانسه و ايالات متحده و در اواخر  1800ژيك و در اواسط دهة ميلادي به بل 1800منجستر انگلستان آغاز شد، در اوايل دهة  ازميلادي  1700

تصاحب  وري جهانمتحده جايگاه بريتانياي كبير را به عنوان رهبر بهره به آلمان گسترش يافت. تا اواخر قرن نوزدهم ميلادي، ايالات 1800دهة 

ورتر از بسيار كارآمدتر و بهره 2شدهريزيد كه نظام اقتصاد برنامهنعا كردنمود. در قرن بيستم ميلادي، اتحاد شوروي و ديگر كشورهاي سوسياليست اد

، سردادند. بدون شك، تنها پديدة مهم اقتصاد كلان در «3ما شما را دفن خواهيم كرد»اقتصادهاي بازارمحور است. در نتيجه، رهبران شوروي شعار 

هاي دولتي كه تحت هدايت بود، اين نوع اقتصاد بر اين فرض استوار بود كه شركت 4شده يا دستوريريزيقرن بيستم فروپاشي اقتصادهاي برنامه

هايي با مالكيت خصوصي و رهبري كنند، بر اقتصادهاي بازارمحور كه بر پاية رقابت ميان شركتريزي مركزي همكاري و فعاليت ميهيئت برنامه

باشد. نتايج تقابل ديدگاه  5شده در طول تاريخ، مناظرة آدام اسميت و كارل ماركسترين مناظرة ثبتاند، برتري دارند. شايد عظيمشخصي بنا شده

فيت كلي وري و كياند، ازنظر بهرههايي با مالكيت خصوصي و رهبري شخصي بنا شدهپاية رقابت ميان شركتدهد كه اقتصادهايي كه برنشان ميها آن

مبتني بر  6هايي با مالكيت دولتي و رهبري دولتي استوار هستند. مدل استالينيپاية شركتكالاها و خدمات، برتر از اقتصادهايي هستند كه بر 

 هاي طولاني و كمبودهاي شديد شد. چرايي برتري اقتصادهايكيفيت، صفهاي استبدادي متمركز ... منجر به رشد پايين يا منفي، محصولات بيكنترل

شده، پرسش بنياديني است كه هر نظرية رقابت قابل وري و كيفيت محصولات و خدمات توليدهرهمبتني بر رقابت بر اقتصادهاي دستوري از نظر ب

 قبولي بايد بتواند به آن پاسخ دهد. 

                                                           
1 Coase 
2 Planned 

3 We will bury you. 
4 Command 

5 Karl Marx 
6 Stalinist 
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 انسانتار اقتصاد علمي است كه به مطالعة رف»قرن، تعريف سنت نئوكلاسيك از اقتصاد بر تخصيص منابع كمياب متمركز بوده است:  براي بيش از نيم

، ممكن است اين انتظار وجود داشته روايناز(. 1948)رابينز،  «پردازدهاي استفاده متنوع ميها و منابع محدود با قابليتاط پيوند ميان خواستهبه لح

كامل كمك  تهاي تخصيص منابع در شرايط رقابوري در اقتصاد بازارمحور به وسيلة اشاره به كاراييباشد كه نظرية نئوكاسيك به تبيين برتري بهره

ها، لاسيكهايي نفع ببرند. نئوككند و سپس استدلال نمايد كه اقتصادهاي بازارمحور به اندازة كافي به رقابت كامل نزديك هستند تا از چنين كارايي

 اند. هيچ استدلال نظري به نفع اقتصادهاي بازارمحور ارائه نداده

هاي بهترين شايستگي را براي هدايت فعاليت ،ريزان مركزي در دولتكه برنامه ردندككشورهاي كمونيستي ادعا ميگويد كه ، مي1997هانت، 

گيرند كه چه كالاهايي توليد شود و چگونه توليد شوند و چه كساني اين كالاها و خدمات را بفروشند و ريزان تصميم مياقتصادي دارند. اين برنامه

دهي سامان ايگونههاي اقتصادي را بهتواند فعاليتريزي مركزي اين است كه فقط دولت ميدازان برنامهپررا مصرف كنند. اعتقاد نظريهها آنچه كساني 

ها را رها ريزي مركزي بودند اين نظامي اقتصادهايي با برنامهاكشورهايي كه دار تربيش كند كه رفاه اجتماعي يك كشور در مجموع بهبود يابد. امروزه

ريز رنامهگيري توسط بها بنگاه و خانوار جانشين تصميمگيري ميليونكنند در اقتصاد بازار، تصميم بازار را جانشين آن كوشند اقتصادكرده و مي

د و با نگيرند كه براي كدام بنگاه كار كنگيرند چه كسي را براي چه كاري استخدام كنند، خانوارها تصميم ميمي ها تصميمشود. بنگاهمركزي مي

ها و منافع شخصي شوند و براساس قيمترو ميها در مكاني به نام بازار با يكديگر روبهها و خانوادهه كالاها و خدماتي را بخرند. بنگاهدرآمد خود چ

 كنند. گيري ميخود تصميم

جامعه  شدن وضعيتدرصدد بهترقتصاد بازار اين است كه هيچ كس ا. نكتة مهم در استگونه و معما اندكي مبهمدر نگاه نخست وضعيت اقتصاد بازار 

 عليجايگاه ف ارتقايشمار كالاها و خدماتي هستند كه قبل از هر چيز به فكر منافع شخصي و نيست. بازارهاي آزاد شامل خريداران و فروشندگان بي

 خود هستند. 

  یوربهره 

هاي هاي مورد بررسي چقدر  نسبت به كشورها يا شركتشركت دهد كشورها يامعياري كه نشان مي .است 2 يوربهره، 1پذيريمعيار و سنجة رقابت

كردن و نيل به توسعة پذيري در سطوح سازماني، ملي و ضامن نهادينهي كليد حفظ رقابتوربهره ي،پذيرتر هستند يا به عبارتمورد مقايسه، رقابت

هاي نتيجة منطقي شايستگي و اي باشد كه اين امر نيز حاصلتي ويژههاي رقابنيز يك شركت بايد داراي مزيت يوربهرهپايدار است و براي ارتقاي 

گيرند. زماني يك تعامل و همكنشي و بصورت يك پيوستار در كنار هم قرار مي محوري يك سازمان است كه همة اين مفاهيم الزاما در متمايز يا

گرفتن دو مولفة كارآيي و اثربخشي انجام درنظر صورت درستي يعني با  هاي درست بهقلمداد كرد كه در آن، فعاليتور بهرهرا  توان سيستميمي

و مديريت راهبردي يعني مرتبط  3وري، ايجاد توازن و هماهنگي ميان مديريت عملياتي يعني مرتبط با كارآييشوند. از اين رو موفقيت مديريت بهره

 است.  4با اثربخشي

ز ا بـه توانايي آن در دستيابي به سطح بالا و روزافزوني د كه استاندارد زندگي يك ملت در بلندمدتكناشاره مي 5در كتاب مزيت رقابتي مللپورتر 

 در استاندارد زندگي يك ملت شاخصترين وري مهمكند كه بهرهكنند. وي تصريح ميآن رقابت مي ها دروري در صنايعي بستگي دارد كه بنگاهبهره

دارد و معنايي براي توان رقابت جز  همراه، رشد درآمد ملي و قـدرت در بازارهـاي خارجي را به يورر بهرهرود. رشد مستمبلندمدت بـه شمار مي

                                                           
1 Competitiveness 
2 Productivity 

3 Efficiency 
4 Effectiveness 

5 The Competitive Advantage of Nations 
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شـود كـه توسـط هـر واحـد سـنجيده ميي ارزش كالاها و خدمات خود با يوربهره نيست. تصورها، قابل براي بنگاه يوربهره يمستمر و ارتقـا افزايش

 ديپس با ،كنند و نه كشورهارقابت مي يجهان عيها هستند كه در صنابنگاه نياكند كه پورتر تصريح ميشود. كشور توليد مي گانة( يك)هفتاز منابع 

   باشد.ها آن رقابت ةمحدودكنند ايها و بنگاه نيدولت جانش ديد و نبانباش يها و فعالان اقتصادبنگاه ،هامحور برنامه

 ياقتصـاد ها در رفـاه و رشـدملـت تفاوت كشورها و نيدر ب ياقتصاد ةتوسع نييتب يبرا يرقابت تيمز يةستفاده از نظرپورتر ا ليتحلـ ةمـرحل ـنيآخر

 كشـوري هادار وابسته به آن است كه بنگاهيپا يرقابت تيكشور دارد. مز يرقابت تيمز يبه ارتقا ياديز يوابستگي كند كه رفاه ملمي انيب ياسـت. و

  ارتقاء دهند. ديتول ةشرفتيدر عوامل پ يگذارهيو سرما ينوآور قيخـود را از طر يبتـرقا يهاـتيمز

ط انداز آن در طيفي وسيع، از مسائل مربوبيش از نسبت كارآيي را بيان كند. چشم در طي ساليان متمادي گسترش يافته تا مفهومي يوربهرهمفهوم 

 پذيري اجتماعي، تعالي كسب و كار،ايجاد شغل، امنيت شغلي، كاهش فقر، حفظ منابع، مسئوليتن چوهمبه هزينه و كيفيت تا رويدادهاي اجتماعي 

) كالاها و  1ارتباط بين مقدار ستانده يوربهرهگيرد. مي برشود( را دروري سبز از آن ياد ميبا عنوان بهرهكه )زيست حكمراني و حفاظت از محيط

  شود.( است كه در فرآيند توليد استفاده ميعني منابع هفت گانه)ي 2شده( و مقدار نهادهخدمات توليد

= 
ستانده

نهاده
 يوربهره 

ها / اهداف( به ي)خروج يها( و اثربخشها/ وروديي)خروجييآن را شامل دو مفهوم كارا ي،وربهره فيدر تعرو درست  جيرا كردهايياز رو يكيولي 

  داند.طور همزمان مي

شده در فرآيند توليد چه مقدار است. اگر يك پردازد كه كالاها و خدمات با چه ميزان كارآيي توليد شده و ارزش ايجادضوع ميي به اين مووربهره

يد آن پذيري با قيمتي بالاتر از هزينة تولهاي رقابتترين سطح هزينه و با كيفيت بالا توليد شود و بتواند در بازار با حفظ جنبهمحصول در پايين

اهميت  ابديگر مولفة  كردن نهاده است.كردن ستانده و كمينهبيشينه ،وريشود. هدف از بهرهآن بالا محسوب مي يوربهرهه شود، در اين صورت فروخت

ين كنندة يك محصول يا خدمت تعيي، اثربخشي است. اين مفهوم به حصول اهداف يا پيامدهاي مطلوبي اشاره دارد كه توسط توليدوربهرهدر مفهوم 

شود. اگر مشتريان از مصرف محصول يا خدمت رضايت كامل داشته باشند، به معني كسب درآمدهاي بالاتر و تكرار سفارش براي آن محصول يا مي

 (گذاران تلقي شود و حتي تصوير يا وجهة بهتري )حسن شهرتتر سرمايه براي سرمايهتواند به منزلة بازگشت سريعخدمت است. همچنين اين امر مي

 هم نمايد.ايا سازمان فر بنگاهبراي 

 عبارت است از:  يوربهرهديگر،  تعريفيدر بنابراين 

 اثربخشي+ كارآيي = بهره وري 

= 
نهاده

ستانده
 كارايي 

= 
اهداف

ستانده
 اثربخشي 

 اثربخشي به معناي انجام كارهايو  ا( استهبهينه از منابع )كاهش هزينه ةانجام درست كارها و مترادف با استفادمفهوم به  كاراييكه در اينجا، 

                                                           
1 Output 2 Input 
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شود كه در ايجاد مي 2×2از رابطة بين سه فاكتور بهره وري، اثربخشي و كارآيي، ماتريس  كند است.درست، كه سازمان را به اهداف خود نائل مي

 شود:ملاحظه مي 49شكل 
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 اثربخش و کارآمد

 (وریمنطقة بهره)

دستیابی به اهداف و استفادة مطلوب از )

 منابع(

 اثربخش اما غیرکارآمد

 اتلاف منابع( لیودستیابی به اهداف )

ن
ایی

پ
 

 کارآمد اما غیر اثربخش 

استفادة  لیودستیابی به اهداف عدم)
 مطلوب از منابع(

 داثربخش و غیرکارآمغیر

 اتلاف منابع(و دستیابی به اهداف عدم)

 .  پیوند بهره وری، اثربخشی و كارآیی  49شكل 

داند. از ديدگاه پذيري را توانايي اقتصاد ملي در پايداري رشد يـا حفـظ استاندارد زندگي بر اساس درآمد سرانه ميرقابت 1مجمع اقتصاد جهاني

عملكرد اقتصاد كلان و استاندارد زندگي جامعه بر  ةپذيري از مسير مقايسترين نگرش به رقابتواضح 2كنفرانس سازمان ملل در مورد تجارت و توسعه

در بازارهاي خود  كشورها در فروش محصولات پذيري، تواناييآيد. به عبـارت ديگـر، مفهـوم دقيق رقابتعوامل توليد بدست مي يوراساس بهره

 ةپذير نيست، بلكه نتيجهـاي انفـرادي رقابتبنگـاه ةپذيري ملي به مفهوم اجتمـاع سـادرقابت، 3يريتمد ةتوسع ةمؤسس جهاني اسـت. بـه نظـر

پذيري به مفهوم توانايي كشور در ارزش است. رقابت خلقكار وسازهاي اجتماعي و هدايت اقتصاد توسط دولت، سياست ةعوامل متعددي نظير نحو

 المللي عبارتپذيري بينرقابت 4هيت از ديـدگاه .ها و ... اسـتها و ايجاد جذابيتمديريت دارايي ةوسيل جامعه بهافزوده و افزايش ثروت ارزش نشيآفر

ضمن آنكه در همين مدت، درآمد واقعـي  ،المللي راه يابدست از ميزان توليد كالاها و خدماتي كه از سوي يـك كشور بتواند به بازارهاي بينا

 .ايش دهد يا دست كم مـانع كـاهش آن شـودشـهروندان خود را افز

 شود كه توسط هر واحد از منابعخود با ارزش كالاها و خدماتي سنجيده مي يوربهرهكند. اقتصادي يك كشور تعيين مي يوربهرهاستاندارد زندگي را 

محوري در توسعة اقتصادي اين خواهد بود كه  وضوعكند. پس، مپذيري را تعريف ميرقابت يوربهرهشود. بدين ترتيب، كشور توليد مي هفت گانة

ر رقابت تهاي متعالياين فرآيند حركت به سوي شيوه را فراهم آورد و يوربهرهتوان در اقتصاد كشور، شرايط لازم براي رشد سريع و پايدار چگونه مي

د، بلكه اين امر كه كشور و شهروندان آن براي سازماندهي و كننده نيستنديگر تعيين. مكان، منابع طبيعي و حتي قدرت نظاميتدوام بخشيدرا 

ند، گيرپيش مي گذاري فردي و جمعي چه راهي را دردارند و براي سرمايهگزينند، و چه نهادهايي را برپا مياي را بر ميمديريت اقتصاد خود چه شيوه

 زند. شكوفايي ملي را رقم مي

                                                           
1 World Economic Forum (WEF) 

2 UNCTAD 

3 Management Development Institute 

(MDI) 

4 Hitt 
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 ازبيش  كنند و اين محيطبه شدت تحت تاثير كيفيت محيط ملي كسب و كاري است كه در آن فعاليت ميها در رقابت، بودن شركتدرجة پيشرفته

د توانند داشته باشند. پس در مجموع، بهبوها ميپذير است و نيز ميزان كارآيي كه بنگاهكه تحقق آن امكان است هاييهر چيز متاثر از انواع استراتژي

 بستر اقتصاد كلان، محيط اقتصاد خرد كسب و كار و عمليات و استراژي بنگاه. ةاست از سه عامل موثر و به هم پيوست و شكوفايي ملي تابعي يوربهره

 مزیت -وری و نظریة منبع بهره

از رگرفته بتواند يوري مكند كه افزايش در بهرهمزيت بر اين واقعيت تاكيد مي –ها است، نظرية منبع ها به نهادهوري نسبت ستادهاز آنجايي كه بهره

باشد. براي  تربيش ( خلق كارآمد ارزش2( خلق كارآمدتر ارزش يا 1از  برآمدهوري افزايش در كارايي يا اثربخشي باشد، به عبارتي، افزايش در بهره

خش از كنندگان آن بي كه مصرفمنابع توليد كند، به طورتر كمهاي يابد كه يك شركت محصولي مشابه را با هزينهمثال كارايي زماني افزايش مي

هاي يابد كه يك شركت در همان سطح از هزينه. در مقابل، اثربخشي زماني افزايش ميتلقي كنندبازار، محصول جديد را مشابه همان محصول قبلي 

هاي هش هزينه ممكن است ريشهكنندگان آن را ارزشمندتر از محصول پيشين درك كنند. در مثال كارايي، كامنابع، محصولي توليد كند كه مصرف

( توسعة شايستگي موجود )براي مثال، بهبود 2 و يا ( جايگزيني منابع با هزينة پايين به جاي منابع با هزينة بالا1 :متنوعي داشته باشد كه عبارتند از

( توانايي 1هايي سرچشمه بگيرد: از چنين ريشهتواند (. به طور مشابه، در مثال اثربخشي، افزايش ارزش مي1كاركرد سيستم موجودي كالاي به هنگام

در ي تربيش اي كه شايستگيكنندهبه تامين 2سپاري يك بخش كليدي( برون2جايگزيني منبعي با كيفيت بالاتر به جاي منبعي با كيفيت پايين، 

 ( توسعه و بهبود شايستگي موجود دروني براي توليد بخش كليدي محصول. 3يا  و توليد آن دارد

شوند كه به صورت عمودي در ماتريس جايگاه رقابتي )از پايين به بالا( حركت ها زماني كارآمدتر ميتوان پي برد كه شركتمي 48با عطف به شكل 

مزيت  –هاي نظرية منبع شوند. بنابراين يكي از كمكشوند كه به صورت افقي )از چپ به راست( در اين ماتريس جابجا تر ميكنند و زماني اثربخش

ظرية وري گسترش دهد. نتواند مباحثه را فراتر از بعد افزايش كارايي )كاهش هزينة منبع( در بهرهاي رقابتي است كه ميوري ارائة نظريهبه بحث بهره

نه كمك ازارمحور در چهار زميوري برتر اقتصادهاي بوري، كارايي و اثربخشي به تبيين بهرهمزيت با استفاده از مفهوم گستردة روابط ميان بهره -منبع 

 منابع. وربودن و توانايي خلقشوند، توانايي يادگيري براي بهرهوري ميهاي نوآوري، توانايي انجام محاسبات اقتصادي كه منجر به بهروهكند: انگيزهمي

به  هاي نسبي در منابع،ها بر سر مزيتشركتزدن به كشمكشي پايدار ميان زنندة تعادل است كه با دامنمشخصا، رقابت فرايندي تكاملي و برهم

را به  هايي كه رقابتمزيت، انگيزه –، از ديدگاه نظرية منبع رواينازشود. نتيجه عملكرد مالي برتر منجر مي جايگاه داراي مزيت رقابتي در بازار و در

ر . فرايند رقابت، برانگيزانندة حركت پايدار به سمت نوآوري دگي داردبستوري برتر اقتصادهاي بازارمحور ، به توانايي تبيين بهرهكندتبديل ميحركت 

عملكرد كه ينازا هستند. استدلال پيشين دربارة وري درنظرية نئوكلاسيك برونكنندة بهرههاي تقويتافزايش كارايي و اثربخشي است. تمامي نوآوري

 شود.مي وريبهره –كننده هاي تقويتانگيزد و آن نيز به نوبة خود منجر به نوآوريميمزيت را بر –( فرايند رقابت منبع تربيش مالي برتر )بهتر و

 -ة منبع بودن نظريكند، مبتني بر فرايندي و تكامليوري برتر اقتصادهاي بازارمحور كمك ميمزيت به تبيين بهره –دومين راهي كه نظرية منبع 

 ،ها و منابع( شركت2اند، قرار گرفته مشخصي هستند كه به لحاظ تاريخي در مكان و زمانهايي موجوديت ،ها( شركت1 :مزيت است كه در آن

. دهد( رقابت براي دستيابي به مزيت نسبي منابع، فرايند انتخاب را شكل مي3بازمانده از فرايند انتخاب تكاملي هستند و  ،واحدهاي موروثي و بادوام

هايي در نظرية نئوكلاسيك است( باشند، سازهكه گونهآنانتزاعيات رياضياتي )كه آنها و رقابت به جاي مزيت، شركت - نظرية منبع ، درروايناز

                                                           
1 Just in time in ventory 2 Key component 
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 كنند. ها، در فرايندهاي واقعي رقابت اشاره ميييهاي واقعي داراهستند كه به موجوديت

 كند:وري برتر اقتصاد بازارمحور كمك ميمزيت در چهار زمينه به تبيين بهره –نظرية منبع 

انگيزد. اين درحالي است كه اقتصادهاي هاي بهبوددهندة كارايي و اثربخشي را برميمزيت، نوآوري –فرايند تكامل رقابت مبتني بر منبع  .1

 اند.دستوري فاقد اين فرايند بوده

ا نهاد مالكيت خصوصي تركيب هاي شركت و رقابت باي فرايندي و تكاملي است كه در آن سازهمزيت نظريه –از آنجايي كه نظرية منبع  .2

نه شود كه گرايش به انعكاس هزياي ميهايي براي كالاهاي سرمايهگيري قيمتمزيت منجر به شكل –شوند، فرايند رقابت مبتني بر منبع مي

تصادهاي . در مقابل اقشودجه آنكه، محاسبة اقتصادي )به شيوة اقتصاد اتريشي( در تخصيص منابع ملموس و كمياب كارآمد مييفرصت دارند، نت

شده در بازار هستند كه براي تخصيص كارآمد منابع ملموس و كمياب هاي تعيينداري، فاقد قيمتدستوري به خاطر فقدان نهادهاي سرمايه

 اند. لازم

ابتي(، مزيت رق، برابري، عدمتر( و سپس استنباط دربارة جايگاه بازار )مزيت رقابتياز طريق مشاهدة عملكرد مالي واقعي )برتر، برابر، ضعيف .3

ابل، شود. در مقشان ميها در اقتصادهاي بازارمحور دربارة كارايي و اثربخشيمزيت منجر به يادگيري شركت –فرايند رقابت مبتني بر منبع 

اي ابت، فاقد ابزارهاي مشابه برهاي عملكرد مالي، جايگاه بازار، انگيزة عملكرد مالي برتر و فرايند رقاقتصادهاي دستوري به علت فقدان شاخص

جو وت( زمان جس3تر منابع موجود، ( زمان مديريت كارآمدتر و اثربخش2( كارايي و اثربخشي نسبي مجموعة منابع موجود، 1يادگيري يا كشف 

 ( زمان استفادة مجدد از منابع موجود هستند. 4براي مجموعة منابع جايگزين و 

، مزيت، خلق منابع ملموس –كنند، رقابت مبتني بر منبع رسد كه با موفقيت منابع جديد خلق ميهايي ميتها به شركاز آنجايي كه پاداش .4

كند. در مقابل، اقتصادهاي دستوري فاقد فرايند رقابت مبتني بر دهند، تشويق ميوري را افزايش ميتري را كه بهرهناملموس و پيچيده يا عالي

زيت با م –رو، نظرية منبع شود. از ايناثربخش منابع مي –فرايندي است كه منجر به تخصيص و خلق كارآمد مزيت و در نتيجه، فاقد  –منبع 

 كند.اقتصادهاي دستوري نسبت به اقتصادهاي بازارمحور كمك ميتر كموري توجه به اين چهار زمينه، به تبيين چرايي بهره

 رشد، توسعة اقتصادی و بازاریابی

 خواسته يابه صورت  يگاه ،دو نيا يول رنديگيمورد توجه قرار م اريمرتبط با علم اقتصاد بس يهااست كه در بحث يطلاحرشد و توسعه دو اص

 ريي، تغ2منظور از اصطلاح توسعه يتعداد و مقدار محصولات دارد ول ،«تيكم» شيدلالت بر افزا 1اصطلاح رشد .شونديمترادف هم استفاده م ناخواسته

 و كند روبرو مخاطراتي با راها آن تواندمي بلندمدت در مديران سوي از توسعه و رشد مفاهيم دادنقرار معنيهم و خدمات است. تدايتول «تيفيك»

گويد: مي پدر تفكر سيستمي ،1380، 3ايكاف راسل .شود رقيب بازارهاي به هاآن دادنسوق و به شركت مربوطه مشتريان و مخاطبان اعتمادسبب عدم

 اخصيش زندگي، كيفيت اما است رشد براي يشاخص زندگي استاندارد. است شايستگي در افزايش توسعه، اما است تعداد يا ازهاند در افزايش ،رشد»

 مورددر  رشد. يادگيري از مقولة توسعه و است آوردندستبه از مقولة رشد،. نيست توأم توسعه يعني ارزش در افزايش با لزوما رشد. است توسعه براي

 عملكردها و مقياس يا ازهانددر افزايش ها،شركت رشد از منظور. بكنيم توانيممي چه داريم آنچه با كه است آن توسعه و داريم كه است چيزي آن

 كه است ينديفرا بلكه شود تعريف دارد فرد آنچه با كه نيست حالتي توسعه اما. است خالص سود يا كاركنان تعداد بازار، سهم ناخالص، فروش مثل

. ادستاورده افزايش نه هاستتوانائي و هاظرفيت افزايش توسعه. دهدمي افزايش را وديگران خود آرزوهاي ارضاي اشتياق و هاتوانائي فرد ،آن توسط

                                                           
1 growth 2 development 3 Russell L. Ackoff 
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 يگريد به را آن توانمين بنابراين، است توانايي و خواست شامل توسعه. ثروت و مال جنبة تا دارد خرد و درك دانش، انگيزش، جنبة تربيش توسعه

 ريتحت تاثر تكمتر باشد افتهيتوسعه  ستمييس اي. هرقدر فرد يسطح زندگ شرفتياست نه پ شرفتيتوسعه استعداد پ .نمود تحميل او بر يا داد

  .«تمنابع قرار خواهدگرف تيمحدود

 يو اثربخش ييدرك تفاوت كارا ،يدگرگون يرهبر ةدرك مقول يبرادانست.  2يو اثربخش 1ييتوان تفاوت و نسبت رشد و توسعه را مانند نسبت كارامي

 ،يفاقد ارزش است. اما اثربخش يامقوله ييكارابه اهداف است.  نيل ياز منابع برا حيصح ةحد استفاد يريگازهاند ،يبازده اي ييمهم است. كارا

رشد و توسعه در كه  اينبا وجود  مدار است.ارزش يامقوله ن،يشود. بنابراميوزن داده  ،اهداف ناشي از نيل به يهاارزش ةلياست كه به وساي ييكارا

كالاها و خدمات، تنها به آمار و ارقام تعداد  تيفيدر بهبود ك يناتوان برگذاشتن سرپوش يبرا يگاه يخاص خود را دارند ول انيمع يو فن علمي يايدن

از رشد به  3دمنيفر لتونيم 1972سال است. در بوده  تيبه كم دنيدشوارتر از رس ،تيفيبه ك دنيرس همواره. البته شوديبسنده م داتيو مقدار تول

 ييربنايز راتييتغ جاديدر جهت ا يروند خلاق و نوآور كيآن و از توسعه به عنوان  يربنايدر ز رييدر جهات مختلف بدون تغ ستميگسترش س يمعنا

  .كندمي ادي ياجتماع ستميدر س

شده باشد، فقرا فقيرتر شده و ساير تر بيشافزايش پيدا كرده باشد با اين وجود نابرابري درآمدها  4كشوري توليد ناخالص ملي سرانهممكن است در 

منفي ناميده شود كه درآن با وجود اين كه درآمد سرانه  ةتواند به عنوان رشد اقتصادي با توسعاهداف توسعه بدتر شده باشند. چنين حالتي مي

به  جتماعياي هانامتناسب با آرم ،مردم بدتر شده باشد و هيچ پيشرفتي درتغيير عادات و رفتار افراد و نهادها ةيافته است وضع اقتصادي تود افزايش

 ةتوان توسعاقتصادي، رشد اقتصادي داشت همچنين مي ةتوان بدون توسعمي كه كنداستدلال ميچنين ، 1385، 5تنيوجود نيامده باشد. پال استر

 ت.بدون رشد اقتصادي داش

 رشد اقتصادی

با مقدار آن در سال  يسنجهمسال خاص در  كيكشور در  كي ديتول شياز افزا است عبارت 6يرشد اقتصاد ف،يتعر نيترجيو را نينخستبراساس 

 يصادرشد اقت ه،يسال پا كيآن در  در سال مورد بحث به نسبت مقدار 8يناخالص داخل ديتول اي 7يناخالص مل ديتول شي. در سطح كلان، افزاهيپا

 .شوديمحسوب م

رشد  بيرتت نيپس به ا كندينم انيرا ب يفيك راتيياست، تغ ياقتصاد كمي راتييتغ ،مدنظر است، لذا رشد از نظر كمي رهايمتغ يدر رشد اقتصاد

خدمات  ايا كالاه ديدارد. اگر تول يمل ةدرآمد سران اي ديتول شيدلالت بر افزا ،يرشد اقتصادي. ناخالص مل داتي( تولي)كم راتييجز تغ ست،ين يزيچ

ساده  انيه بب ينرخ رشد اقتصاد است.اتفاق افتاده  يگفت كه در آن كشور، رشد اقتصاد توانيكند، م دايپ شيكشور افزا كيممكن در  ةليبه هر وس

سال  ايقبل  ةدوره كه معمولا سال است نسبت به دور كير در كشو كيكه اقتصاد  ياافزودهدهد ارزشنسبت بر حسب درصد است كه نشان مي كي

 موارد متعهد باشد: نيتمام ا اي ر،ياز موارد ز يكه اقتصاد، به بعض دهديرخ م يزمان يرشد اقتصاد داشته است. رييد چقدر تغكنمي جاديقبل ا

 ديجد يهايفناور يريكارگبه .1

 شدن وظايفتقسيم كار و تخصصي .2

 اي جديد توليدهكارگيري روشبه .3

                                                           
1 Efficiency 
2 Effectiveness 
3 Milton Friedman 

4 Percapita GNP 
5 Paul Streeten 
6 Economic Growth 

7 GNP (Gross NationalProduct) 
8 GDP (Gross Domestic Product) 
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 فزايش نيروي كارا .4

 جديد ةكشف مواد اولي .5

 :عوامل رشد اقتصادي عبارتند از

 :عبارتند از اين عوامل – رشد عوامل اقتصادي .1

 ب و مطلو ةبراي رشد اقتصادي بايد در كنار منابع سرشار، استفادهمانا وجود منابع طبيعي فراوان، امري ضروري است.   - منابع طبيعي

 .استفاده از منابع، طولاني شود ةرسيده و دور كمينهميزان تا ميزان اتلاف منابع به  ،ظر قرار گيردنمنابع نيز مدصحيح از اين 

 وند سرمايه، يك عامل كليدي در ر انباشت. د در روند توليد استعوامل فيزيكي قابل توليد مجد ةمعني ذخير سرمايه، به - سرمايه انباشت

 رشد اقتصادي است. 

 هاي روش لا تحوتغييرات تكنولوژيك در پيوند بكند. ها اشاره ميها به ستادهتكنولوژي به نحوة تبديل داده - اي تكنولوژيكهپيشرفت

وري كار، بازدهي سرمايه و هاي نوين در توليد است. تغييرات تكنولوژي سبب افزايش بهرهتوليد و منبعث از نوآوري و استفاده از روش

 .شودساير عوامل توليد مي

 از عوامل  بيشينه ةاستفاد مفهوم دهي توليد بهسازماندر جريان رشد اقتصادي دارد. اي برجستهدهي توليد، نقش سازمان  - توليد سازمان

 .دهدرا افزايش ميها آنآيد و بازدهي كمك عوامل توليد مي هاي اقتصادي است كه بهتتوليد در فعالي

 يا  شود. اين مسئله، سبب توليد در مقياس زيادخصيص و تقسيم كار، سبب افزايش بازدهي نيروي كار ميت  - تقسيم كار و مقياس توليد

 .انجامدكشور مي يك صنعتي ةشده و به توسعتوليد انبوه 

 تربيش ةفادسرمايه، است انباشتهاي اشتغال، بازدهي زياد نيروي كار، افزايش سبب افزايش فرصت تغييرات زيربنايي - تغييرات زيربنايي 

 .شودتوليد مي ةاز منابع و بالأخره بهبود در نحو

 :اين عوامل عبارتند از - عوامل غيراقتصادي رشد .2

 تأثير نيستندو فرهنگ بر رشد اقتصادي بي هاي ذهني، مدلالگوهاي فكري، هاها، نهادتفكر اجتماعي، ارزش ةشيو  - عوامل اجتماعي. 

  ها و ميزان اندازه رشد اقتصادي تنها بستگي بهگمان بيعامل مهم در رشد اقتصادي مدرن است. ي، يك انساننيروي   - يانسانعامل

 .بلكه به كارآيي آن نيز بستگي دارد ،ي نداردانساننيروهاي 

 در رشد نوين اقتصادي دارندخطيري عوامل سياسي و تشكيلاتي نيز نقش  - عوامل سياسي و تشكيلاتي. 

 ن ذكر كرد:توايمموارد ذيل را  جملهاند كه از يان وضعيت اقتصاد كلان كشورها معرفي شدههاي متعددي براي بشاخص

 توليد ناخالص داخلي  ي يارشد اقتصاد .1

 يگذارهيرشد سرما .2

 نرخ تورم .3

 نرخ بيكاري .4

 رشد نقدينگي .5

 نرخ سود بانكي .6

 تراز تجاري .7
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 ضريب جيني .8

 رشد واردات .9

 يرنفتيرشد صادرات غ .10

 شاخص محيط كسب  .11

 تصادیتوسعة اق

هاي اجتماعي پديده از ميلادي براي توضيح برخي 14كردن، تكامل و پيشرفت است. گرچه اين واژه از قرن يافتن، دركواژة توسعه به معني بسط

ني دوم گ جهاي، به بعد از جنانسانعنوان يك چارچوب تحليلي براي درك پيشرفت جوامع وسيع از اين واژه به  ةاستفاد اما، وارد ادبيات اقتصادي شد

شدن و براي تعبيرات و اصطلاحات مشابه به كار قع، اين واژه مترادف با نوسازي، رشد، صنعتياشود. در آن مومربوط مي 1950-1960هاي و در دهه

 . رديگيم بشر را دربر يابعاد زندگ ةنظران، همصاحب تربيش نظرامروزه مفهوم توسعه از  رفت.مي

رخوردار ب ياسيو س ياقتصاد ،يرشد اجتماع نيكه از سطح پائ ييكشورها يپردازان براهينظر ياز سو تهيز آغاز دوران مدرناست كه امفهومي ،توسعه

 ني. با ابود يغرب يبه سبك كشورها ژهيحركت جوامع مختلف به و يبرا يالگو و مدل ةارائ ،پردازان از مفهوم توسعههينظر يةبودند مطرح شد. هدف اول

 .گرديد آن مشكل يجامع برا فيتعر كي ئةكه ارا يشد به طور متعدد و مبهمي يهافيو تعر يدگيچيمفهوم توسعه دچار پ جبه تدريحال 

توسعة اقتصادي، توسعة سياسي، توسعة اجتماعي، توسعة فرهنگي و از جمله هاي متعددي شاخه بهاين مفهوم سبب شد تا  گستردگي مفهوم توسعه

 جامعه بر اساسساخت نوباز يتوسعه به معنابه طور كلي،  دهد.يافته را تشكيل ميهاي يك جامعة توسعهشاخصها اينكه مجموع  تفكيك شود

 يباور ندهيو آ يباور انسان ،يباور علم ةشياند تازه در دوران مدرن, شامل سه يهارتيو بص هاشهياندني. اشوديم ريتازه تعب يهارتيو بص هاشهياند

 است.

كنندة نييعوامل تع ييو شناسا يساختار راتييكردن تغيكنند. اما عملمي فيتعر يساختار راتييهمراه با تغ يرشد اقتصاد تربيش را 1يوسعة اقتصادت

 يهادن اترييهمراه با تغ يتوان رشد اقتصادرا مي يهستند توسعة اقتصاد ياقتصاد ياز ساختارها يبخش ،دشوار است. از آنجا كه نهادها اريآن بس

 كرد. فيكارا تعر

دف آن به عنوان ه يتيجمع راتيياقتصاد بدون توجه به تغ يواقع يدرآمد مل شيسرانه و نه بر افزا يمد واقعآدر شيدر اقتصاد توسعه بر افزا هامروز

توسعه  يهاامهعموماً از اهداف برن يقتصادا ينابرابر ليمانند كاهش فقر و تقل گريسرانه، اهداف د يدرآمد واقع شيشود و در كنار افزامي ديتأك ياصل

 را برشمرد: زير توان مواردمي يافتگيسطح توسعه اي ياقتصاد ةتوسع يهااز جمله شاخص شود.شمرده مي

شاخص ساده  ني. اديآآن، درآمد سرانه به دست مي تي( به جمعيناخالص داخل ديكشور )تول كي يدرآمد مل ميتقس از - 2هشاخص درآمد سران .1

 شود.مي سهيمقا شرفتهيپ يكشورها ةبا سطح درآمد سران مختلف، معمولا يدر كشورها

محصولات  متيسطح ق شود و معمولاكشورها محاسبه مي يمحل يهامتيكه شاخص درآمد سرانه از ق آنجا از - 3ديقدرت خر يشاخص برابر .2

ف مختل يكالاها ديروش، مقدار تول نيا در شود.استفاده مي ديقدرت خر ياز شاخص برابر ست،ين كسانيمختلف جهان  يو خدمات در كشورها

 گردد.آنان محاسبه مي ةو درآمد سران يناخالص مل ديلازم، تول لاتيآن كالاها ضرب شده و پس از انجام تعد يجهان يهامتيدر هر كشور، در ق

 منجر ،«يتوسعة اقتصاد» يبه جا «داريپا ةتوسع»وجه به شاخص درآمد سرانه و ت يهاييغلبه بر نارسا يبرا كوشش - 4داريشاخص درآمد پا .3

                                                           
1 Economic development 
2 The per capita income 

3 PPP  (Purchasing Power parity) 
4  SII (Stable income index) 
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در  زيشود نمي جاديا يو رشد اقتصاد ديتول انيمحيطي كه در جرزيست يهانهيروش، هز نيا در .ديگرد داريشاخص درآمد پا ةبه محاسب

 .ديآرشد و توسعه به دست مي زانيسپس م ( وستيزطي)چه به عنوان خسارت و چه به عنوان بهبود منابع و مح دهيمنظور گرد يمل يهاحساب

 ةعتوس ةسيو مقا يريگاندازه يبرا يشاخص انفراد كيبر  هيتك ياز اقتصاددانان به جا ي، برخ1980 ةده لياوا از - 1توسعه يبيترك يهاشاخص .4

 شاخهريچند زچنين همو  ياخص اصلچند شبراساس ها شاخص نيكردند. ا شنهاديرا پ يبيترك يهاكشورها، استفاده از شاخص نيب ياقتصاد

 شدند.مي فيتعر

گردد: درآمد ها محاسبه ميشاخص نيشد كه براساس ا يملل متحد معرف سازمانتوسط  1991شاخص در سال  نيا - 2يانسان ةشاخص توسع .5

سالان و بزرگ ياز نرخ باسواد يتابعبه آموزش )كه  ي)در بدو تولد(، و دسترس يبه زندگ دي(، امديخر ي)براساس روش شاخص برابر يواقع ةسران

 است(. دبه مدرسه رفتن افرا يهاسال نيانگيم

تر افتهيباشد، جامعه توسعه  تربيش ياسيو س يفرهنگ ،ياجتماع يهاچه حضور فعال زنان در عرصه هر -ي اجتماع ةحضور فعال زنان در عرص .6

 يابد.يمكشورها به نصف كاهش  نيدر ا يانسان يروين بيترت نيو به ا ستنديل نزنان اكثرا در خارج از خانه شاغ افته،ين است. درجوامع توسعه

 داشته باشند. ييبسزا رينفوذ و تاث يدولت مل ماتينتوانند بر تصم ياديز زانيها به مدولت ريمفهوم كه سا نيا به -ي استقلال مل .7

مستقيم بر رغيبه طور هاي اقتصادي و ستقيم در رشد و توسعة اقتصادي بنگاهمبه طور تواند نقش مهميمي بازاريابيمدعي شد كه  نتواميبنابراين، 

 رشد و توسعة اقتصادي جوامع داشته باشد.

ترين چالش كني فقر مسلما بزرگريشه»فقر و مقايسة دو ساختار هرمي و الماسي ثروت در جامعه مي گويد: درخصوص ، 2010كاتلر و همكاران، 

 ،باشد. در حالت هرمي، افراد ثروتمند معدودي در راس هرممي فراروروت در جامعه از حالت هرمي به حالت الماسي چالش بشر است. تغيير ساختار ث

ه يك اين هرم بايد ب كنندگان در پايين هرم هستند.مصرفدر طبقة مياني و اغلب مردم و تري بيشاز قدرت خريد بسيار بالايي برخوردارند و تعداد 

ياني برخوردار شده و به سطح متري بيشمردم كه در لاية پايين هرم قرار دارند بايد از قدرت خريد تر بيشكل يابد. به عبارت ديگر، الماس تغيير ش

گذاري و توسعة كارآفريني است. سه سرمايه ،حل واقعيراه كهانتقال يابند. پايين هرم كوچك و ميانة آن بزرگ شود تا شكل الماس به خود گيرد 

از  تركيبي هاي فناوري ارتاطات است. عامل بعديسازند. اولين عامل ارتقاء دسترسي مردم فقير به اطلاعات و زيرساختحل را عملي مياين راه عامل

راي لت بهاي دوكنندگان است. عامل نهايي، سياستمصرفكاهش مصرف در بازارهاي بالغ و رقابت شديد در طبقات بالايي و مياني هرم  عرضة مازاد،

 .«نمودن مردم از مهاجرت به مناطق پرازدحام شهري استمنصرف

قرار گرفت  2000هاي متحد در سپتامبر كشور در نشست هزارة ملت 189اي هزاره كه كه مورد توافق سران گيري توسعهدار و قابل اندازهاهداف زمان

 باشند: مياز قرار زير 

 كرن فقر و گرسنگيكنريشه .1

 ه تحصيلات اولية همگانيشدن بنائل .2

 ترويج برابري زن و مرد و توانمندسازي زنان .3

 كاهش مرگ و مير كودكان .4

 بهبود سلامت مادران  .5

                                                           
1 Combined indicators of development 2 HDI  (Human Development Index) 
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 ايدز، مالاريا و ساير امراض مبارزه با .6

 زيستتضمين پايداري محيط .7

 المللي براي توسعهتوسعة مشاركت بين .8

  زارشد اقتصادی درون

گويد كه دو اقتصاد مي شود ويميتر و ملموستر كه اهميت اين مفهوم نمايان كندز رشد اقتصادي مطرح ميا ، مثال مهمي1989، 1مديسونآنگوس 

A  وB  دلار در آغاز دارند. اگر اقتصاد  1000را درنظر بگيريد كه هركدام سرانة توليد ناخالص داخلي برابر باA  ساليانه يك درصد و اقتصادB  ساليانه

سال،  20درصد بالاتر و پس از  2/34سال،  15درصد بالاتر، پس از  B ،6/21سال استانداردهاي زندگي در اقتصاد  10از سه درصد رشد كند، پس 

درصد  50درصدي در نرخ رشد، در مدت زمان بيست سال منجر به تقريبا  2خواهد بود. به عبارت ديگر، تنها تفاوتي  Aدرصدبالاتر از اقتصاد  48

تر كم 1900شود. به عنوان مثالي واقعي، سرانة توليد ناخالص داخلي دو كشور پاكستان و تايوان  در سال زندگي دو ملت مي اختلاف در استاندادهاي

درصد و نرخ  8/2( بود و هر دو كشور به شدت فقير بودند. با اين حال از آنجايي كه نرخ رشد ساليانة تايوان 1980دلار )با نرخ دلار در سال  450از 

ها پاكستانيكه درحاليدلار(،  4744به رفاه نسبي رسيدند )سرانة توليد ناخالص داخلي  1987ها تا سال درصد بود، تايواني 9/0يانة پاكستان رشد سال

صادهاي پردازي دربارة چرايي رشد اقتصادي از زمان تولد اقتدلار( . بدين جهت، نظريه 885هنوز به نسبت فقير بودند )سرانة توليد ناخالص داخلي 

 مدرن در نيمة دوم قرن هيجدهم به دغدغة اقتصاددانان تبديل شده است.

ر اين بود. اسميت ب اميدوارنسبت به ارتقاي استاندارد زندگي  بين مكتب اقتصادي كلاسيكبه عنوان يكي از باورمندان خوش ،1776آدام اسميت، 

دهد. از پذير را از طريق تقسيم كار افزايش ميبازار هم به نوبة خود منافع تحققاين رشد  و دهدباور بود كه رشد جمعيت بازارها را گسترش مي

انگيزي براي انداز غم، چشم3و ديويد ريكاردو 2كننده است. درمقابل، روبرت مالتوسديدگاه اسميت رشد درآمد سرانه، فرايندي مستمر و خودتقويت

كند، توس، از آنجايي كه جمعيت به شكل هندسي و ذخيرة مواد غذايي به شكل حسابي رشد ميرشد اقتصادي سرانه به تصوير كشيدند. از ديدگاه مال

گيري سرماية واقعي دريافتي خود را براي شكل 5بهايكاردو، مالكان زمين اجارهيدر سطوح درآمدي پايين غيرقابل اجتناب است. از ديدگاه ر 4ركود

رود رود، قيمت مواد غذايي بالا ميبراي تغذية جمعيتي در حال رشد زير كشت ميتر كما حاصلخيزي هايي بكنند. به تدريج زمينگذاري نميسرمايه

را براي اقتصاد به همراه  «6انگيزعلم ملال»مالتوس و ريكاردو، لقب  ةهاي بدبينانافتد. نظريهو به اين ترتيب ركود در سطوحي از امرار معاش اتفاق مي

 خروجي اقتصاد از رشد جمعيت پيشي گرفت.  ،مالتوس و ريكاردو، از زمان انقلاب صنعتي داشتند. اما برخلاف ديدگاه

تا  1870ارائه داد. او دريافت كه نرخ رشد از  1989تا  1820اقتصاد پيشرفته از  14هاي رشد سرانة واقعي در هايي از نرخ، تخمين1991مديسون، 

هاي رشد اقتصادي در سنت نئوكلاسيك بر نقش افزايش برخوردار بوده است. مدلي تربيش رعتاز س 1870 – 1820در مقايسه با بازة زماني  1989

ظرية گذاري را با تمركز ناند. اين بخش تمركز نظرية نئوكلاسيك بر سرمايهدرآوردن رشد اقتصادي تمركز داشتهگذاري خالص در به حركتسرمايه

ق زاست و به عبارتي از طريرشد اقتصادي درون ،مزيت –كند. از ديدگاه نظرية منبع بت مقايسه ميهاي حاصل از فرايند رقامزيت بر نوآوري –منبع 

منجر  دهد و در كلوري را افزايش ميهاي كنشي و واكنشي شركت، بهرهشود. به طور مشخص، فرايند رقابت با تحريك نوآوريفرايند رقابت ايجاد مي

 شود. سرمايه، پيشرفت فناوري و رشد اقتصادي ميدر  انباشتبه دسترسي به منابع جديد، 
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زنندة رقابت فرايندي پيوسته و برهم و گيرداز طريق فرايند رقابت شكل ميو  زاستمزيت بر اين باور است كه رشد اقتصادي درون –نظرية منبع 

هايي هاي برخوردار از مزيت رقابتي در بخشجايگاه ببه سب ها براي نيل به مزيت نسبي در منابعي است كهدائمي ميان شركت زشيستتعادل است و 

قابت عادي و طبيعي ر امديپرشد اقتصادي يا به عبارتي افزايش در سرانة درآمد را  ،مزيت –شود. نظرية منبع عملكرد مالي برتر ميمنجر به  ،از بازار

ه تنها منجر به افزايش در كارايي تخصيص منابع ملموس و كمياب دائمي بر سر مزيت نسبي در منابع ن زشيستداند. مزيت مي –شديد بر سر منبع 

كه رشد  انجامدشود كه خود به خلق منابع ملموس، ناملموس و مرتبة بالاتر جديدي ميهايي ميمنجر به نوآوري –كه آنتر مهم –شود بلكه مي

ها به دنبال عملكرد مالي برتر هستند، شرايط كنوني در رقابت مبتني فرض اين نظريه كه شركتورند. با توجه به پيشآمياقتصادي را به حركت در

تعادل عمومي نظرية نئوكلاسيك، غيرقابل اجتناب نيست. با توجه به شكل مورد نظر  2است و ركود اقتصادي 1مزيت هميشه غيرقابل قبول –بر منبع 

 شودخاطرنشان ميشدن وجود دارد. ترلا و راست براي كارآمدتر و اثربخشهميشگي براي حركت به سمت با اي، انگيزه(يرقابت گاهيجا سيماتر) 48

ويق كند. در كل، فرايند رقابت با تششوند را تشويق ميهايي كه منجر به افزايش كارايي و اثربخشي مينوآوري ،مزيت –كه رقابت مبتني بر منبع 

هم به نوبة خود منابع جديد، افزايش در سرمايه، پيشرفت فناوري و رشد اقتصادي دهد كه آن وري را افزايش ميهاي كنشي و واكنشي بهرهنوآوري

تر مفهومي غني از مزيت نسبت به سرماية فيزيكي در نظرية نئوكلاسيك، –در نظرية منبع  3آورد. با اين حال، مفهوم سرمايهمي با خود به همراهرا 

  . برخوردار است

𝐾هاي رسمي رشد اقتصادي ديدگاه نسبت سرمايه به نيروي كار مدل ترشيب، 1988، 5اس، و لوك1986، 4از زمان كارهاي رومر 𝐿)⁄(   به عنوان متغير

همه بر سر اين موضوع توافق دارند كه مدل مرسوم » ، اجماع حاصله را اين گونه بيان كرده است:1994زا را كنار گذاشتند. رومر، اصلي درون

ازگار ها سهاي بين كشورها يا بين دولتتواند با دادهك سوم بر روي سرمايه و حدود دوسوم بر روي نيروي كار نمينئوكلاسيك با تواني در حدود ي

 .«از كشورهاي فقير باشدتر كمتواند گذاري در كشورهاي ثروتمند نميباشد. به علاوه، اين توافق وجود دارد كه توليد نهايي سرمايه

، شودمي باعثبخش اعظمي از رشد اقتصادي را  پيشران اصلي رشد اقتصادي است و از آنجايي كه پيشرفت فناوري كنندپردازان استدلال مينظريه

يرد، گزا لحاظ كرد. با اين حال، اگر تغيير فناوري در درون رقابت صورت ميهاي رشد به عنوان متغير برونتوان در مدلتغيير فناوري را ديگر نمي

دهد كه هرگز زا نشان ميهاي رشد درون، از مدل1993، 6هاي رشد را ارائه دهد. بررسي سولوي نظري سازندة مدلهااند بنيتوانپس رقابت كامل نمي

دهد. در واقع، او بر اين باور است كه نگاه به توانسته است تعمدا انكار كند كه پيشرفت فناوري حداقل تا حدي درون اقتصاد روي ميكسي نمي

 ترين جنبة موج سوم كنوني نظرية رشد است. بخشزا احتمالا اميده عنوان امري درونپيشرفت فناوري ب

( رشد 1اي مورد تاييد هستند: شود كه اكنون به شكل گستردهزا از چهار واقعيت اقتصادي دربارة رشد ناشي ميهاي رشد درونانگيزة لازم براي مدل

( برخلاف انتظار مبتني 2اساس بوده است. ، بدبيني مالتوس و ريكاردو بيرواينازشي گرفته است. اقتصادي از زمان انقلاب صنعتي از رشد جمعيت پي

𝐾 )نيروي كار/ سرمايه سرمايه بر نيروي كار بر اين استدلال كه نسبت 𝐿⁄) كنندة رشد است، مسيرهاي رشد كشورهاي مختلف، متغير اصلي تبيين

هاي نوآورانه كه مجموعا ( ايده4اصلي رشد اقتصادي است. پيشران ( پيشرفت فناوري 3گرايي ندارند. هم ،به سمت سطحي مشترك از درآمد سرانه

)رومر،  شوندها ميبرداري )يا هردو(، شامل اقدامات سودمحور شركتپردازي و چه در بهرهدهند اغلب، چه در ايدهپيشرفت اقتصادي را شكل مي

  (.1994و سولو،  1994، 7، گراسمن و هلپمن1994
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و  اصلي رشد است پيشراني)دانش( انسانانباشت سرماية » كند:ي اشاره ميانسانزاي اقتصادي و سرماية پيوند ميان رشد درون به، 1993لوكاس، 

ي قطعا ولي است. انباشت سرماية فيزيكي نقشي ضروري انساندر سرماية ها آنها، تفاوت منبع اصلي تفاوت در استانداردهاي زندگي در ميان ملت

ي تحقيقاتي و در زمان توليد كالاها و مشاركت در تجارت به وقوع هاسازمانها، ي در مدارس، دانشكدهانسانكنند. اتباشت سرماية فرعي بازي مي

 .«پيونددمي

 رد زير را مدنظر قرار دهد: زا قرار گيرد بايد حداقل مواهاي رشد دروناي از رقابت كه بتواند مبناي مدلنظريه، معتقد است كه 1997هانت، 

ها باشد، بلكه بايد منبعي نستبا غيررقابتي و تا حدودي قابل در دسترس تمامي شركت به سهولتفناوري نه تنها بايد  -فناوري به عنوان منبع  .1

كند ملموس و ناملموسي تعريف مي هايمزيت منابع را دارايي –محافظت در فرايند توليد باشد. در رابطه با شرط اول، از آنجايي كه نظرية منبع 

مند هاي بازار ارزشاي از بخشگيرد كه براي بخشي يا پارهكارآمد/ اثربخش محصولي بكار ميكه در دسترس شركت هستند و آن را براي توليد 

رية منبع ظت هستند. از ديدگاه نظها منابع غيررقابتي و نسبتا قابل محافكند كه فناورياست، اين نظريه مبنايي براي اين ديدگاه پيشنهاد مي

 ي مشخص است. از آنجايي كه نظرية منبعسازمانمزيت، تملك يك فناوري مشخص توسط يك شركت به مثابه برخورداري از يك شايستگي  –

شناسند. غيررقابتي مي را به عنوان كالاهايها آنها درآيند، ها ممكن است به تملك ساير شركتها و شايستگيكند كه فناوريمزيت تصديق مي –

هم اآفرين ناشي از محافظتي است كه برخي نهادهاي اجتماعي فرمزيت بر اين باور است كه دورة عمر طولاني برخي منابع مزيت –نظرية منبع 

ليد و يا ازنظر زماني تق پنهاناز منابعي است كه به لحاظ علي مبهم، به لحاظ اجتماعي پيچيده يا برگرفته ها آني دورة عمر طولاني لآورند ومي

 براي رقبا غيراقتصادي هستند.ها آناز 

 زا باشد، بلكه بايد پيامد فرايند توليد باشد. نوآوري نبايد برون -زا نوآوري درون .2

اجعه )مر اشندتوانند منحصرا از نوع تخريب خلاق شومپيتر بشوند نميهايي كه منجر به رشد اقتصادي مينوآوري - 1نوآوري بنيادين و تدريجي .3

  (.كتاب 2در فصل  گراييشود به مبحث نوآوري

 مزيت دو نوع مختلف از –جي رقابت باشند. نظرية منبع وزا و خرهاي بنيادين و تدريجي بايد دروندومين و سومين شرط اين است كه نوآوري

 يبازارپژوهدهد كه براي مثال، واحد ا فعال زماني رخ ميهاي كنشي و واكنشي. نوآوري كنشي يكند كه عبارتند از نوآورينوآوري را معرفي مي

يك شركت زماني پيشرو است كه واحد چنين همكند. كند و محصولي را براي آن طراحي مينشده را شناسايي مييك شركت، بازاري ديده

ها، زماني پيرو است كه به بهبود مستمر فرايند تحقيق و توسعة آن، محصولي را توسعه دهد و سپس بازاري را براي آن بيابد. درنهايت، يك شركت

انجامند كه هايي ميزماني كه اقدامات نوآورانه و كنشي با موفقيت به نوآوري. بپردازد (TQM) 2هايي نظير مديريت جامع كيفيتاز طريق برنامه

ر خود كرد مالي برتهدف عمل رواينازكنند و تسخير ميهاي داراي مزيت رقابتي را در بازار ها جايگاهكنند، شركتبه كارايي/ اثربخشي كمك مي

بي مزيت نسدهد كه عدمها نشان ميپيوندند كه عملكرد مالي ضعيف به شركتزند. اقدامات نوآورانة واكنشي زماني به وقوع ميسارا محقق مي

ا از آفرين رقبمنبع مزيت كسبها با تلاش براي رده است. شركتبه ارمغان آوها آنمزيت رقابتي در بازار را براي در منابع، جايگاهي با عدمها آن

هايي ركتدهند. شآميختن( منبعي برتر، يادگيري را در دستور كار خود قرار ميطريق تقليد، يافتن منبعي مشابه يا يافتن )خلق، توسعه، درهم

شوند، درواقع، در اين وضعيت ضرورت، محرك نوآوري نگيخته ميمزيت نسبي در منابع دارند، براي دستيابي به عملكرد مالي برتر براكه عدم

 است.
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 ،يطراح ،يامور مال ،يابي)بازار يسازمان يكاركردها ةيبه دنبال ادغام كل است كه يتيريمد ةفلسف كيدرواقع  (TQM) جامع تيفيك تيريمد

ان سازمان را به عنو ،جامع تيفيك تيريمد .ستا ياف سازمانو اهد يمشتر يازهايتمركز بر ن ي( برارهيو غ يخدمات به مشتر د،يو تول يمهندس

را به طور  نديفرآ نيكارگران تلاش كنند تا ا اتيدانش و تجرب ءبا ارتقا ديباها سازمان كند كهيم ديكند و تأكيها مشاهده مندياز فرآ يامجموعه

( مشتري كيفيت را تعريف مي2تواند و بايد مديريت شود، فيت مي( كي1عبارتند از:  جامع تيفيك تيريمد اساسيل واص مداوم بهبود بخشند.

ترين ( بهبود مستمركيفيت اصلي4( مديريت بايد مشاركت كرده و رهبري كند، 3كند و رضايت مشتري بالاترين هدف و اين يك الزام است، 

( مشكلات 6شمول يا تمامي افراد سازمان، سازمان ( مشاركت5ريزي و سازماندهي است، هدف استراتژيك است كه اجراي آن نيازمند برنامه

گيري شود، بهبود نيازمند استفاده از ( كيفيت بايد اندازه8است و « 1نقايص صفر»( استاندارد كيفيت، 7شوند، كيفيت در فرايندها يافت مي

 ابزارهاي كيفيت و به خصوص كنترل كيفيت آماري است.

ارايي هايي داشته باشند كه به كبايد انتظارات معقولي براي كسب مزيت از نوآوريها آنپذير باشند، بلكه توانند قيمتها نميشركت - 2هارانت .4

توانند انتظار عملكرد مالي برتر داشته باشند ها زماني ميمزيت بر اين باور است كه شركت –كنند. نظرية منبع كمك ميها آنو/ يا اثربخشي 

  48و  47هاي در شكلكه گونههمانباشند كه منجر به جايگاه مزيت رقابتي در بازار شود. به عبارت ديگر،  كه مزيتي نسبي در منابع داشته

د كه دهميها آنشان امكان توليد محصولي را به توانند عملكرد مالي برتر از رقبا داشته باشند كه منابعها زماني ميشود، شركتملاحظه مي

كه ( در حالي2شود، اما ارزش بالاتري دارد، ( درحالي كه با همان هزينه توليد مي1شود كه: اين گونه ادراك ميهاي بازار توسط برخي از بخش

، 2و  1هاي شود ارزشي برابر دارد. در حالتي توليد ميتركمبا هزينة كه درحالي( 3شود ارزش بالاتري دارد، يا ي توليد ميتركمبا هزينة 

هاي تونند با همان سطح قيمت بازار به علت هزينهميها آن، 3هاي رايج بازار تعيين كنند. در حالت هايي بالاتر از قيمتتوانند قيمتها ميشركت

 تر به عملكرد مالي برتر دست يابند.پايين

صادي ناشي از رقابت مورد توجه كنندة بالقوة رشد اقتكننده يا منعنظام حق اختراع، بايد به عنوان تسهيلچون هماجتماعي،  نهادهاي -نهادها  .5

قابت از ر برآمدهرشد اقتصادي  صعوبتقرار گيرند. پنجمين شرط لازم آن است كه نهادهاي اجتماعي نظير نظام حق اختراع بايد به سهولت يا 

ي نوآوري، كارايي/ اثربخش شده توسطاول آنكه، نهاد نظام حق اختراعات با گسترش طول عمر مزيت ايجاد :كمك كنند. دو نكته حائز اهميت است

ي ذارگتجاري از طريق سرمايههاي نشانرو، حفاظت قانوني از اند. از اينتجاري به عنوان منبع لحاظ شدههاي نشانكند. دوم آنكه، را تشويق مي

 كند. تر ميت با كيفيتها را تشويق به حفاظت از اين منبع از طريق ارائة محصولاشركت ها قرار گيرد و نهادها،بايد مدنظر شركت

هاي اي براي مدل. نظرية رقابتي كه بتواند به پايه3نتيجه اينكه، نظرية رقابت كامل نئوكلاسيك بايد كنار گذاشته شود چون رقابت كامل، كامل نيست

مامي تحائز  –هاي رقابت موجود نظريهبه تنهايي در ميان  –مزيت  –برخوردار باشد. نظرية منبع  فوق زا تبديل شود بايد از پنج ويژگيرشد درون

 .استاين پنج ويژگي 

گذارند، د و از طرف ديگر نهادها بر شدت رقابت تاثير ميكنبه پيشران رشد اقتصادي تبديل مي و آن راكند هايي ايجاد مينوآوري ،اگر رقابت شديد

 –بخشند، رقابت مبتني بر منبع هدف اصلي شركت را ارتقا مي شوند؟ نهاد مشخصي كهپرسش اين است كه كدام نهادها موجب رشد اقتصادي مي

هاي محرك رشد اقتصادي را نيز ارتقا خواهندبخشيد. اين نهادها موجب دستيابي به عملكرد مالي برتر و در نتيجه تسخير جايگاه مزيت و نوآوري

 گيرد.يشه ميشوند كه خود از مزيت نسبي در منابع ربرخوردار از مزيت رقابتي در بازار مي

                                                           
1 No Deffect 2 Rents 3 Perfect competition isn’t perfect. 
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ند، اما ترويج يا منكوب كن –اي فرايندي و تكاملي از رقابت به عنوان نظريه –مزيت را  –توانند رقابت مبتني بر منبع شماري مياگر چه نهادهاي بي

اظت كنند. حقوق مالكيت، ها حفنهادها، رقابت و رشد اقتصادي را ترويج دهند آن است كه از حقوق مالكيت افراد و شركتكه اينشرط لازم براي 

ها به طور قانوني، به ترتيب بر نيروي كار و حاصل زحمات، كالاها و خدماتشان دارند. حقوق قانوني تابعي از مقررات حقوقي هستند كه افراد و شركت

ساختار نهادي موجود فعاليت اقتصادي كه آناست. براي  –به عبارتي چارچوب نهادي  –، اعمال قانون و هنجارهاي رفتاري سازمانهاي قانوني، شركت

موس مزيت بر نقش منابع نامل –مند شوند. از آنجايي كه نظرية منبع ها بهرهرشد اقتصادي هدايت كند، افراد بايد بتوانند از منافع نوآوري همسو بارا 

ها را مزيت شركت –تجاري تاكيد دارد. نظرية منبع  هاينشانكند، بر اهميت حفاظت از حقوق مالكيت معنوي، مانند حفاظت از در رقابت تاكيد مي

مندي از منافع نوآوري به لحاظ نظري ممكن گيرد و در نتيجه بهرهايي ناقص درنظر ميجكنندگان منابع ناهمگن و با قابليت جابهبه عنوان تركيب

 شود. مي

: كننديايفا مرقابت و رشد  هستند، نقش اساسي و حياتي در كيتلق مامحافظ حقوكه نهادهاي اجتماعي كه اينمزيت مبني بر  –ادعاي نظرية منبع 

 شود. ( با شواهد تجربي نيز پشتيباني مي2( با شواهد تاريخي دربارة منابع ثرت ملل سازگار است و 1

هاي غربي و ژاپن در قياس با ملت كند؟ چرا كشورهاي جهان سومها را تبيين ميميان ملت 1چه چيزي نابرابري شديد در سرانة توليد ناخالص داخلي

كشورهاي جهان سوم به اين دليل فقير هستند »دهد كه: ، در اين زمينه نشان مي1990، 2نورثداگلاس تاريخي تحليل  وتجزيه بسيار فقير هستند؟ 

شوند. اقتصادهاي ور ميهاي بهرهفعاليت كنند كه مانعها را بر فعاليت سياسي/ اقتصادي اعمال مياي از هزينهمجموعه ،هاي نهاديكه محدوديت

 .«ستهاآنمنبع عملكرد ضعيف كنوني ها آنهاي نهادي سازندة اند كه چارچوبسوسياليستي به تازگي متوجه شده

ادهاي رسمي كند. او نهدهند، تعريف ميي شكل ميانسانكه به تعاملات  انسانشده توسط هاي اعمال، نهادها را به عنوان محدوديت1990نورث، 

( متمايز 4ها و اصول رفتاريها، عرفهاي فرهنگي مانند رسوم، سنت( را از نهادهاي غيررسمي )محدوديت3)قانون اساسي، قانون مدون و حقوق عرفي

گذراند و در امعه تاثير ميبر چارچوب نهادي جها سازمانكند. )بازيگران اصلي( متمايز ميها سازماننهادها )قوانين بازي( را از  چنينهمكند. او مي

گذارند. آنچه براي فهم رشد اقتصادي اهميت دارد اين است كه چارچوب نهادي جامعه تاثير ميها سازمانمقابل نهادها نيز بر اقدامات و عملكرد 

(. حقوق مالكيت 1990)نورث،  هاآنكند كه عبارت است از حقوق افراد بر نيروي كار، كالاها و خدمات تحت مالكيت حقوق مالكيت را مشخص مي

در طول زمان اين است كه  شدن جوامع، علت ثروتمند1990رث، گذارد. از ديدگاه نووري جامعه و رشد اقتصادي آن اثر ميبه نوبة خود بر بهره

. اگر ملل ثروتمند به اين دليل مولد را تقويت كرده استهاي براي مشاركت در فعاليتها سازمانهاي مدام انگيزهها آنچارچوب نهادي بنيادين 

 ،كنند و در نتيجه در خلق رشد اقتصادي كارآمد هستنداند كه از حقوق مالكيت حفاظت مياي از نهادها را تكامل بخشيدهثروتمند هستند كه مجموعه

ند: دستيابي كاران بايد دنبال كنند شناسايي ميگذمشيروند؟ او هدفي را كه خطوري ميچگونه جوامع فقير به دنبال ايجاد نهادهايي براي تشويق بهره

ث تاكيد تاريخي نورتحليل  وتجزيه هاي دروني براي خلق و تقويت حقوق مالكيت كارآمد داشته باشد. به نهادهاي كارآمد از طريق سياستي كه مشوق

 كند كه رشد اقتصادي مستلزم موارد ذيل است:مي

 كنندگان ثروت هستند.بيشينهاقتصادي و سياسي فرض كه فعالان گذاشتن اين پيشكنار .1

 پذيرش اين ديدگاه كه رقابت فرايندي تاريخي است. .2

 تواند منجر به وابستگي به مسير شود. توسعة تكاملي سياست و اقتصاد ميكه اينتصديق  .3

                                                           
1 GDP per capita 
2 North, Douglass C. 

3 Common law 
4 Codes of conduct 
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 كند كه:مزيت ادعا مي –به همين طريق، نظرية منبع 

 محدود منفعت است.جوي وجستدر  انسان .1

 هاي انتزاعي رياضياتي هستند.هايي در مكان، زمان و نه سازهها موجوديت، شركت1990پيروي از چندلر، در  .2

ترين، بتتر است و نه مناسمزيت مبتني بر مانايي شركتي است كه به لحاظ محلي متناسب –از آنجايي كه فرايند تكاملي رقابت نظرية منبع  .3

 ايجاد كند. تواند وابستگي به مسير اين فرايند مي

 كنند. مزيت يكديگر را تقويت مي –بنابراين، كار نورث و نظرية منبع 

جود هاي مو. شركتدهدرخ ميدهندة كارايي و اثربخشي هاي افزايشنوآوري شماراز انواع بي گيريبا بهرهرشد شركت يا به عبارتي افزايش سود آن، 

 هاي زير رشد كنند و يا شكل بگيرند:وآوريتوانند با استفاده از نهاي جديد ميو/ يا شركت

 هاي محصولات شركت، با استفادة بهتر از منابع موجودافزايش ارزش ادراكي ويژگي .1

 افزايش ارزش ادراكي محصولات شركت، از طريق افزايش مقدار يا كيفيت منابع موجود .2

 كاهش هزينة محصولات شركت از طريق استفادة بهتر از منابع موجود .3

 ينة محصولات شركت از طريق افزايش مقدار يا كيفيت منابع موجودكاهش هز .4

 هاي جديد در بازار منابع موجود شركت از طريق كارآفرينيشناسايي فرصت .5

 در بازار از طريق كارآفريني، كه مستلزم بهبود يا افزايش مقدار و كيفيت منابع موجود شركت هستند. نشدهدهيدهاي شناسايي فرصت .6

و/ يا توسعة  1هايي از طريق تملكهاي موجود از طريق كارآفريني و سپس ايجاد شركتدر بازار از سوي شركت نشدهدهيدهاي شناسايي فرصت .7

 منابعي براي توليد محصولات جديد

 افزايش محصولات شركت به وسيلة مديريت بهتر منابع موجود  .8

 نابع موجود شركت.افزايش مقدار محصولات موجود به وسيلة افزايش مقدار يا كيفيت م .9

 مفهوم سرمایه

ه به ، چرا كداشته باشدسرمايه  نسبتتر و غني ترجامع نگرشيتواند مزيت مي –نظرية منبع گويد كه مفهوم سرمايه ميدرخصوص ، 1999هانت، 

 ها از، شركتمزيت –نظرية منبع نيست. مطابق  باورمندباشند،  2تمامي منابع بايد داراي محصول نهاييكه اينموضع نظرية نئوكلاسيك مبني بر 

كنند كه مجموعا سرماية بخش خصوصي اقتصاد را تشكيل خلق ميرا گردآوري و ناملموس  از منابع ملموس وطريق فرايند رقابت، انواع متنوع 

 شود:برداخته ميها آندهند كه در زير به بررسي اجمالي مي

ها و دانش تك تك كاركنان آن تشكيل شده ي آن، از مهارتانسانبه عبارتي سرماية  ي يك شركت وانسانموجودي منابع  – 3يانسانسرماية  .1

و شامل يادگيري از طريق انجام كار هستند.  5ضمنيها آنو بسياري از  4ها و دانش كاركنان قابل شاساييهاي مهارتاست. برخي از جنيه

كنند )براي ها استخدام ميهاي ميان كاركناني كه شركت( تفاوت1علت  هاي فعال در يك صنعت در هر زماني بهي ميان شركتانسانسرماية 

( تفاوت در تاريخ 3و  هاي ميان شركتانسانهاي مرتبط با توسعة سرماية ها و رويهمشي( تفاوت در خط2(، هاآنمثال، تفاوت در تحصيلات 

                                                           
1 Aquiring 
2 A marginal product 

3 Human capital 
4 Codifeable 

5 Tacit 
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ناداري مع رها نيز به طوي ميان ملتانسانبنابراين، در مجموع، سرماية  شده است.ها، به طور معناداري ناهمگن و به صورت نامتقارن توزيعشركت

 ناهمگن و به صورت نامتقارن توزيع شده است. 

( محصولات، 1منابع اطلاعاتي در دسترس شركت، كه سرماية اطلاعاتي يا دانشي آن هستند، شامل دانش موجود دربارة  – 1سرماية اطلاعاتي .2

( محصولات، فرايندهاي توليد، مشتريان و منابع رقباي آن است. افزايش در سرماية دانشي يك 2و منابع شركت و فرايندهاي توليد، مشتريان 

هاي شود. سرماية دانشي شركتهايي است كه صرف تحقيق و توسعه در مسائل فني، تحقيقات بازاريابي و هوش رقابتي ميشركت حاصل هزينه

هايي كه هر يك بر روي سرماية اطلاعاي انجام گذاريها و با توجه به سرمايهوجود در تاريخ شركتهاي محاضر در يك صنعت به دليل تفاوت

ها نيز ناهمگن است و داده است، ناهمگن و داراي توزيع نامتقارن خواهد بود. بنابراين، در مجموع، سرماية اطلاعاتي يا دانشي در ميان ملت

 توزيعي نامتقارن دارد. 

ن، مشترياچون همدهند شامل روابط موجود آن با ذينفعاني منابع ارتباطي موجود شركت كه سرماية ارتباطي آن را شكل مي – 2سرماية ارتباطي .3

ك، كند. از آنجايي كه نظرية رشد نئوكلاسيها است. سرماية اجتماعي به ثروت ملل كمك ميهاي دولتي و اتحاديهكنندگان، رقبا، نمايندگيتامين

مزيت  –تواند نقش سرماية ارتباطي در رشد را توضيح دهد. در مقابل از آنجايي كه نظرية منبع گيرد، نميكم مياجتماعي را دستبافت و روابط 

 تواند اين نقش را تبيين نمايد. رويكرد متعادلي به بافت و رفتارهاي اجتماعي دارد، مي

هاي فرهنگي و ها، روالمشيدهند، عبارتند از خطي آن را تشكيل ميانسازمي شركت كه سرماية سازمانموجودي منابع  – 3سازمانسرماية  .4

هاي اجتماعي پيچيده و داراي روابط متقابل منابع اصلي ملموس ها تركيبمزيت، شايستگي –هاي سارمان. از ديدگاه نظرية منبع شايستگي

ها و دانش مشخص كاركنان( هستند ي، مهارتسازمانهاي مشخص ها، رويهمشيآلات اساسي( و منابع اصلي ناملموس )مانند خط)مانند ماشين

 گيرند. افزا و منسجم در كنار يكديگر قرار ميكه به صورت هم

توانند يها مكند. شركتها در انجام برخي امور را نسبت به سايرين تبيين ميهاي مشخص، چرايي برتري برخي از شركتتفاوت در شايستگي

هاي تحقيق و توسعه، بيني صنعت، شايستگيهاي پيشهاي يادگيري، قابليت، قابليت4هاي پويافريني برتر، قابليتهاي كارآاز شايستگي

 برخوردار باشند. 5هاي مشخص توليد، هوش لازم براي فهم مشتري و رقيب، بازاريابي و چابكي رقابتيفناوري

م، پنهان هاي مبهها ريشهخاصي از منابع اصلي هستند. از آنجايي كه شايستگيهاي تركيبدرواقع ها، منابع متمايزي هستند چرا كه شايستگي

هاي درون يك صنعت ناهمگن و داراي توزيع و پيچيده دارند و داراي روابط متقابل بسياري هستند، احتمالا به طور معناداري ميان شركت

 نامتقارن هستند. 

 و اعتماد ثروت ملل

قابت كند. فرايند تكاملي روري برتر اقتصادهاي بازارمحو در برابر اقتصادهاي دستوري كمك مييق به تبيين بهروهمزيت به چهار طر –نظرية منبع 

انجامد كه اي ميهايي براي كالاهاي سرمايه( به قيمت2دهند. وري را افزايش ميانگيزد كه بهرههايي را برمي( نوآوري1مزيت:  –مبتني بر منبع 

( در اقتصادهاي بازارمحور 3سازند. محاسبة اقتصادي را براي تخصيص منابع ملموس و كمياب كارآمد مي رواينازكنند و كس ميهزينة فرصت را منع

( منجر به خلق منابع ملموس، ناملموس و پيچيده يا مرتبة بالاتري 4شود. ميها آن ها دربارة ميزان كارايي و اثربخشيمنجر به يادگيري شركت

                                                           
1 Information capital 
2 Relational capital 

3 Organizational capital 
4 Dynamic capabilities 

5 Competitive agility 
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براي  شود كههايي ميگيرد. اين فرايند شامل شركتدهند. رشد اقتصادي، در درون فرايند رقابت صورت ميوري را افزايش مينهايتا بهرهشود كه مي

ا بهايي از بازار و نهايتا رسيدن به عملكرد مالي برتر، مزيت نسبي در منابع و در نتيجة آن دستيابي به جايگاه داراي مزيت رقابتي در بخشاحراز 

شود، بلكه دائمي بر سر مزيت نسبي در منابع نه تنها منجر به افزايش كارايي در تخصيص منابع ملموس و كمياب مي كارزاركنند. مي مبارزهيكديگر 

، رواينزايزند. انگشود كه رشد اقتصادي را برميشود كه خود منجر به خلق منابع جديد ملموس، ناملموس و مرتبة بالاتر ميهايي ميمنجر به نوآوري

 :هاي اصلي اقتصادي در قرن بيستم عبارت باشند ازمزيت است. اگر درس –افزايش در درآمد سرانه، پيامد طبيعي و عادي رقابت شديد بر سر منبع 

دي پايدار داشته باشند، چرا توانند رشد اقتصا( اقتصادهاي بازارمحور مي2تند و ورتر از اقتصادهاي دستوري هس( اقتصادهاي بازارمحور بسيار بهره1

تصادي وري و رشد اقمزيت بر اين باور است كه خلق ثروت و به عبارتي افزايش در بهره –تمامي اقتصادهاي بازارمحور ثروتنمد نيستند؟ نظرية منبع 

د لق ثروت است، به نوبة خود نيازمنمزيت كه لازمة خ –گيرد. رقابت شديد مبتني بر منبع مزيت ريشه مي –منبع  مبتني پايدار، از رقابت شديد

 محيط نهادي مناسب است.

تحت تاثير پنج توجهي كند كه فرايند رقابت به طور قابلمزيت ادعا مي –نشان داده شد، نظرية منبع  47در شكل كه گونههمانبه طور مشخص 

( 2هاي نيروي كار(. بع طبيعي، تحصيلات رسمي و مهارتها، مناشده در زيرساخت( منابع اجتماعي )مانند سرماية صرف1عامل محيطي است: 

( 4(، هاآنهاي بودن و شايستگيكنندگان )مانند قابل اطمينانهاي تامين( ويژگي3نهادهاي اجتماعي )مانند فرهنگ، نقش قانون و اصول اخلاقي(، 

هاي ضدتراست(. از ديدگاه مشيتجاري و خط هاي، نشاناهمشي عمومي )مانند مجوز( خط5( و هاآنكنندگان )مانند سلايق و ترجيحات مصرف

تري هستند، فرايند رقابت و نحوة مشي عمومي عوامل برجستهنهادهاي اجتماعي و خطها آنمزيت، اين عوامل محيطي كه از ميان  –نظرية منبع 

است. با اين حال، پرسش اين است  1ا چه حدي رقابت شديدكنند كه تمشخص ميها آندهند. به اين ترتيب، كاركرد فرايند را تحت تاثير قرار مي

، رشد اقتصادي را ارتقا يهاي فرهنگيك از سويهكدام شوند؟مزيت و رشد اقتصادي مي –كه كدام نهادها موجب افزايش رقابت مبتني بر منبع 

 گذارند؟ نهادهاي غيررسمي به شكل مثبت بر ثروت ملل اثر مي يك ازدهند؟ كداممي

بخشند. در كه اعتماد اجتماعي را ارتقا مي اندكردهپژوهشگران بسياري در چندين رشته، بر اهميت نهادهايي تمركز ، معتقد است كه 1999ت، هان

دان ريشه و وج قكند. به اين ترتيب، اعتماد از اصول اخلا، به اعتماد به عنوان يكي از نهادهاي نامرئي جامعه اشاره مي1972، 2اقتصاد براي مثال آرو

هاي قوميتي بهتر از ها و گروه، مي پرسد كه چرا برخي ملت1992، 3بخشد. هريسونگيرد و با تسهيل نظام اجتماعي، رشد اقتصادي را ارتقا ميمي

تصادي اقدهد كه اهميت بسيار زياد فرهنگ، برترين درسي است كه من در سي سال كار بر روي توسعة سياسي كنند؟ و پاسخ ميسايرين عمل مي

قوميتي  هايها كامرواتر از سايرين هستند، بلكه چرا برخي گروهام. بنابراين او نه تنها به دنبال تبيين آن است كه چرا برخي ملتو اجتماعي آموخته

كه نسبتا فقير هستند نيز  رسد حتي جوامعيكند( به نظر ميها را به عنوان نمونه مطرح ميايها و كرهها، ژاپنيها، چيني)او اقوامي چون يهودي

شوند. به اين ترتيب، پاسخ هريسون به اين سئوال كه فرهنگي كه كامروايي ايجاد خواهد كرد و مستعد پيشرفت است، چه خصوصياتي كامروا مي

اجتماعي،  احساسع اعتماد، يا شعا –( ميزان شناسايي خود با ديگران در جامعه 1از نظر من چهار عامل بنيادين وجود دارند: »دارد؟ اين گونه است: 

 . «انداز و سودآوريهاي مربوط به كار نوآوري، پس( گرايش4( شيوة اعمال قدرت در جامعه و 3( ميزان جديد نظام اخلاقي، 2

ي اس مشترك اجتماعاز ديدگاه هريسون، شعاع اعتماد، حدي است كه افراد خود را با سايرين در جامعه شناسايي مي كنند يا با سايرين در جامعه احس

كنند. بعد از آن جوامعي خواهند بود كه شعاع ترين شعاع اعتماد متعلق به جوامعي است كه در آن افراد تنها به خودشان اعتماد ميدارند. كوچك

                                                           
1 Vigorous 2 Arrow, Kenneth J. 3 Harrison, Geoffrey 



 449.... .............................................................................................................................وری و رشد اقتصادی بهروه . 13فصل 

 

 

ژاپن، ثابت چون همماد بالا يابد. كشورهاي برخوردار از اعتفقط به اعضاي درجة اول خانواده و ساير خويشاوندان نزديك گسترش ميها آناعتماد در 

و همكاري موثر وابسته هستند، چيزي  سازمانهاي موفق معمولا به ور هستند، چرا كه شركتاند كه نسبتا در بخش اعظمي از امور اقتصادي بهرهكرده

 كه به نوبة خود به اعتماد وابسته است. 

مند است. او بر اين باور است كه خواند، علاقهدر جامعة آمريكا مي 2بحران اعتمادمشي اجتماعي به آنچه گر خط، به عنوان تحليل1995 1ما،افوكوي

انتظار ... رفتاري با قاعده، صادقانه، مبتني بر همكاري »وري اجتماعي و رشد اقتصادي است. او با تعريف اعتماد به عنوان اعتماد امري لازم براي بهره

كند كمك مي 3خودبهپذيري خودهاي اخلاقي مشترك اجتماع به ظرفيت آن براي جامعهعة ارزشكند كه مجمو، اذعان مي«و هنجارهاي مشترك

كند. فوكوياما ها تاسيس شده است، اشاره ميمدا توسط دولتع، به غيراز خانواده يا هر آنچه ت4هاي ميانجياي از انجمنچيزي كه به طيف گسترده

يافته كمك سازمانبراي نوآوري ها آنبه تداوم سرماية اجتماعي جوامع داراي اعتماد بالا و توانايي  5داري خودانگيختهكند كه مردماستدلال مي

اي را در قرن بيستم كشف كردند، در توسعة ي شبكههاسازمانهاي ها قابليتژاپنيكه گونههماندار، دقيقا هاي بسيار مردمآمريكايي رو نياز اكند: مي

يشاوندان ندة خوراند. در مقابل، در جوامعي با اعتماد پايين، در جايي كه شعاع اعتماد تنها دربرگيوزدهم و بيستم پيشرو بودههاي مدرن در قرن نشركت

تواند تنها تحت نظام قوانين و مقررات رسمي حاصل شود، كه مستلزم مذاكره، توافق، معارف و در هاي بزرگ مياست، همياري لازم براي شركت

 است.  هقهري نيروهايمال زور توسط برخي مواقع اع

گيري است كه چرا تنها برخي اقتصادهاي بازارمحور به جوامعي ثروتمند تكامل هاي مختلف اين پرسش در حال شكلدر ميان پژوهشگران رشته

سازد. را از جوامع غيرثروتمند متمايز مي اند. اين ديدگاه بر اين پايه استوار است كه تفاوت در نهادهاي غيررسمي سازندة فرهنگ، جوامع ثروتمنديافته

وري هستند. از آنجايي كه اين نهادها اي ديگر از نهادها كاهندة بهرهپارهكه درحاليوري هستند، دهندة بهرهبرخي نهادهاي غيررسمي، افزايش

 رسند. بخشند خيلي مهم به نظر ميقا مياي كه اعتماد اجتماعي را ارتشدهدهند، اصول اخلاقي نهادينههاي مبادله را كاهش ميهزينه

ذكر شد كه منبع، دارايي ملموس يا ناملموس و در دسترس )نه لزوما در مالكيت( شركت است كه آن را براي توليد محصولات ارزشمند، تر پيش

ا فرهنگ غالب پايبند به اصول اخلاقي اي بشوند و جامعهگرا، براي شركت منبع محسوب ميسازد. كاركناني با اصول اخلاقي وظيفهتوانمند مي

كند مزيت به تبيين اين امر هم كمك مي –توانند از آن استفاده كنند. نظرية منبع هاي آن ميگرا، از منبعي اجتماعي برخوردار است كه شركتوظيفه

به علت ايجاد اعتماد بيشتر ميان  و چرا دموكراسي دكنناجتماعي، به ارتقاي ثروت ملل نيز كمك مي كه چگونه نهادهاي اجتماعي ارتقاءدهندة اعتماد

 .شودتوسعة اقتصادي محسوب مينيازهاي يكي از پيش دولت، –ملت 

 تمزی –منبع  ةینظر ندةیآ

 –بع اگرچه نظرية منكند كه وي اعلام مياي دربارة رقابت است. رشتهاي ميانمزيت، نظريه –نظرية منبع مدعي است كه به درستي ، 1999هانت، 

 دهد كه اين نظريه: گرفته براي توسعة آن نشان ميهاي صورتمزيت هنوز نظرية نسبتا جديدي است، اما تلاش

 كند. ها كمك ميبه تبيين تنوع شركت .1

 دهد. بيني صحيحي دربارة تنوع عملكرد مالي ارائه ميپيش .2

 كند.اي بازارمحور و دستوري كمك ميوري بين اقتصادههاي مشهود در كيفيت، نوآوري و بهرهبه تبيين تفاوت .3

                                                           
1 Fukuyama 
2 Crisis of trust 

3 Spontaneous soceability 
4 Intermediate communities 

5 Spontaneous sociability 



 زاریابیبا نظرینگرشی به مبانی  ...............................................................................................................................................................................................................  450

 

 دهد كه چرا رقابت در اقتصادهاي بازارمحور پويا است.نشان مي .4

 گيرد.محور شركت را دربر ميديدگاه منبع .5

 گيرد. محور شركت را دربر ميديدگاه شايستگي .6

 نظرية رقابت برخوردار است. تعادل تكاملي، غيرتكميلي، تحريك عدماز الزامات توسعة  .7

 كند. گاه رقابت فرايند كشف دانش را تشريح ميديد .8

 كند. دهد، كمك ميچرا روابط اجتماعي تنها به شكل اقتضايي منبعي را شكل ميكه اينبه تبيين  .9

 ة نسبتا اجتماعي رقابت برخوردار است.از الزامات يك نظري .10

 افتد.دهد كه اثرات وابستگي به مسير چگونه اتفاق مينشان مي .11

 دهد. را گسترش مي مفهوم سرمايه .12

𝐾پيشرفت فناوري بر نسبت  ،كند كه در رشد اقتصاديبيني ميبه شكلي صحيح پيش .13 𝐿⁄ كند.گذاري به نيروي كار( غلبه مي)نسبت سرمايه 

 شود.گذاري ميكند كه افزايش در رشد اقتصادي منجر به افزايش در سرمايهبيني ميبه شكلي صحيح پيش .14

ها هاي فناوري كه پيشران رشد اقتصادي هستند ريشه در اقدامات سودمحور شركتپيشرفت تربيش كند كهي ميبينبه شكلي صحيح پيش .15

 دارند. 

 تواند از ركود ناشي از تعميق سرمايه جلوگيري كند. مزيت مي –كند كه رقابت مبتني بر منبع به شكلي صحيح برآورد مي .16

 كند. كمك مي به تبيين الگوي رشد اتحاد جماهير شوروي سابق .17

كنندة حقوق مالكيت و آزادي اقتصادي، رشد اقتصادي را نيز دهد كه چرا نهادهاي رسمي تقويتبنياني نظري براي تبيين اين مسئله ارائه مي .18

 دهند. ارتقا مي

 دهند. قتصادي را نيز ارتقا ميكنندة اعتماد اجتماعي، رشد ادهد كه چرا نهادهاي غيررسمي تقويتبنياني نظري براي تبيين اين امر ارائه مي .19

اي هبينيگيرد و در نتيجه پيشاز الزامت يك نظرية عمومي رقابت برخوردار است و رقابت كامل را به عنوان موردي خاص و محدود به كار مي .20

 كند. انباشتي علم اقتصاد پاسداري مي تگيرد و از خاصيموفق نظريه نئوكلاسيك را به كار مي

 دهد. مشي عمومي ارائه ميمقدماتي براي بهبود خط هايوصيهتبرخي  .21

اي در حال پيشرفت است و هنوز كار بسيار زيادي باقي مانده است مزيت، نظريه –توان ادعا كرد كه نظرية منبع با اين وجود، با اطمينان كامل مي

 كه بايد انجام شود.
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 منابع و مراجع

 يفرهنگ هايپژوهشتهران : انتشارات  ،محمد ديس ،يو اعراب ، عليانيپارسائاتژيك، ، مديريت استر1391آر. ديويد فرد، 

 ياقتصاد قاتيجونز، مجلة تحق ييگرادهيفا نيدوباره به دكتر ي: نگرشيو نفع شخص تيمطلوب كي، مكان1383 م،يكر ان،ياسلاملوئ

 و پست مدرن يانتقاد يكردهاي، رو2009فاطمه،  ه،ياسلام

 يمجلة اقتصاد اسلام ،يعل ،ينعمت ،ياخلاق يعلم گاهياز علم اقتصاد در جا ياخچهي، تار1384 مز،يج ،يالو

 مدرس تيدانشگاه ترب ياقتصاد قاتيتحق ةتهران، مؤسس ،يصمد يهاد ،ياقتصاد يهاشهياند و ديعقا خي، تار1374و همكاران،  نگيسياوتما، را

 نشر مركز ،يليتر سهراب خلدك ةترجم ،يتعامل يزيربرنامه، 1380، راسل كاف،يا

 يچاپ و نشر بازرگان مان،يا ديس ان،يو موسو ديسع ،ي، روستا، احمد، عسكريجهان دگاهيد كي: يداريپا يابي، بازار2012كن،  ،يو پت نيبلز، فرانك مارت

 ، شوك آينده، شهين دخت خوارزمي، نشر علم1386تافلر، آلوين، 

 عبادپور، سروش ي موج سوم،هاش، شور1376تافلر، آلوين، 

 ، تاريخ عقايد اقتصادي، نشر ني 1394تفضلي، فريدون، 

 يو مطالعات فرهنگ يانسانپژوهشگاه علوم  ك،يو نئوكلاس كياقتصاد كلاس نيب ونديپ ي، بررس1393بهروز،  ز،يآمكين م،يابراه دينسب، س ينيحس

ا و هفصلنامة پژوهش ران،يرقابت در بخش صنعت ا تيآن با وضع قيرقابت و تطب ةيمختلف در مورد مفهوم و نظر يهادگاهي، د1388فرهاد،  ،يخداداد كاش

 ياقتصاد يهااستيس

 ديمجدد(، دانشگاه مف ي)آزمون ياقتصاد شةيتحولات اند خي، تار1389...، دايدادگر، 

 ر، انتشارات پندار پارس، مديريت دانش در تئوري و عمل، زرگرپور، حميد، بريماني، حميد، زرآبادي پو1392دالكير، كيميز، 

 زيرضا، نشر مرند ديس ،يآوردن، افتخاربدست يبرا زهيو انگ نشيروز ب 366، 2004اف،  تريدراكر، پ

 ي، زارع، مهدي، انتشارات نصسازمان، رفتار 1393رابينز، جاج، 

 ، انتشارات سمت، مديريت بازاريابي1386روستا، احمد، ونوس، داور، 

 استيفصلنامة س ،يگرا در روش پژوهش علمگرا و كثرتوحدت يهادگاهي، تقابل د1393انه، افس ،يخسرو ،يهاد ،يزرگر

 هاي فرهنگي، بازارهاي ايراني، دفتر پژوهش1383زاده، حسين، سلطان

 كننده، حيدرزاده، كامبيز، انتشارات بازاريابي، رفتار مصرف1396سولومون، مايكل آر، 

 انتشارات نگاه دانش ،يابيدر بازار نيادي، مباحث بن1394 د،يمقدم، سع يرضا، عربلو ن،يجواد ديس

هاي ، دفتر پژوهشمحمد ،يمحمد، آزاد ديس ،ي(، اعرابيابي)تكامل و ارز يابيبازار ةينظر، 1988 ،يا سيام، گرت، دن ديويان، گاردنر، د شيشث، جاگد

 فرهنگي

 ها، حيدرزاده، كامبيز، انتشارات تمدن علمييد و مال، مديريت مراكز خر1396المللي مراكز خريد، شوراي )انجمن( بين

 كننده، حيدرزاده، كامبيز و اردلان، امين، انتشارات دانشگاه آزاد اسلامي قزوين، رفتار مصرف1396شيفمن، لئون و ويزنبلت، جوزف، 

 ، نامة علوم اجتماعيهاهينظر يابيو ارز يبررس ،يفراصنعتة تا جامع يصنعت ة، از جامع1377منوچهر، ،يكاشان يصبور
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 ، مدرسان شريفي مديريتهاتئوري ،1394اكبر،  علي فريماني، افقهي غلامرضا، طالقاني،

 پژوهشي دانشگاه قم –، فصلنامة علمي گرايي علمي و براهين مؤيد آنهاي واقعآموزه، 1395زاده، مرتضي، فتحي

 ، مجلة دانشكدة علوم انسانيارياسفند ،يمحمد است،يو س هي: نظرالمللنياقتصاد ب، 1383 لتون،يم دمن،يفر

  پژوهي مديريت، آيندهخواند؟ يتوان تئور يرا م ي: چه نوشته ايو شبه تئور يتئور، 1376فقيهي، ابوالحسن، 

 تيريمطالعات مد ،يسازمان يهادر پژوهش قيروش تحق ييگرا، كثرت1378 ار،يجهان ،يابوالحسن، بامداد صوف ،يهيفق

 تهران، انتشارات دانشگاه تهران ي،اقتصاد ةانديشيرس، 1364باقر،  ي،اصل يريقد

 ياسيعلوم س ة: پژوهشنامهينشر، مدرنپسايشه در پيشامدن، مدرن و اندي معرفت شناسيها، ويژگي1386قزلسفلي، محمدتقي، 
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مایة نبتجویزی بازاریابی، وجه غالب یا و به طور کلی دیدگاه هنجاری  ها، فرایندهاها، مدلها، تكنيکبيان اصول، روش

 ای از گسترة ادبيات بازاریابیبر بخش عمده کاربردی بازاریابیهای بازاریابی است. چيرگی دیدگاه ها و پژوهشکتاب

نظری  تئوریک و مبانی اهميت سویةسبب شده است تا آید، شمار میکه همانا در مقام خود کاری ارزشمند و ستودنی به

و درک  خود استوار است نظریهای بر مبانی و بنيان عميقاعلم بازاریابی همانند هر علمی دیگر، . محاق رودبه  بازاریابی

رد کاربردی و با آگاهی از رویكتجویزی و جامع، فراگير و یكپارچة بازاریابی با بررسی روبنای این علم یعنی رویكرد 

 جایگاه بازاریابی به عنوان یک رشتة علمی، اهميت این موضوعو فلسفی به مثابه زیربنای بازاریابی ممكن است.  نظری

کند تنها پرداختن به چارچوب نظری، امكان کسب بينشی جدید در  بازاریابی را فراهم میدهد که را مورد تاکيد قرار می

قابليت  ،د و سپس الگوشوتبدیل می نظریه به الگو در طی فرایندی رهاند. چونو بازاریابی را از تنگنای مفهومی آن می

سب و انداز ک، چشمنظرین یک پشتوانة قوی علمی و . انجام کار عملی و پراتيک، بدوکندکاربردی و اجرایی پيدا می

 علم باید همانند چراغی فروزان فراراه .شودیم یتلق یو کژ یکاست کی یابیبازار یو براکند کارها را تنگ و محدود می

 و مبانی فكری و فلسفی نظریهای تر بدان پرداخته شده است، جنبهعمل نورافشانی کند. اما آنچه که تاکنون کم

تان ره در این حوزه، از تعداد انگشتعداد آثار منتش یدر زبان فارسبازاریابی است که بازاریابی یا نيمة پنهان و مغفول 

( 1: ندکرا جستجو می ریاست که اهداف ز یتلاش عةيطل یابیبازار یابیهینظر یزيبازخ رود.یک دست هم فراتر نمی

( انجام رسالت 3 ،یعلم در مجامع علم کیبه عنوان  یابیبازار یازشناسو ب ی( معرف2 ت،یاز بحران هو یابیخروج بازار

 یساختار ریزیطرح قیاز طر یابیبازار یفهم علم شی( افزا4 گر،ید یعلم یهاعلم در کنار رشته کیبه مثابه  یابیبازار

 ریپذآزمون یعموم یهاهارگز برسازی( 6 ،یابیبازار یهادهیمورد مشاهده مربوط به پد قیحقا قيدق في( توص5مند، نظام

از  یابیمناسب بازار یالگوهاساخت نوباز( 8 ،یابیبازار یهادهیپدو احيانا کنترل  ینيبشي( پ7 ،یابی( از بازارهاهي)فرض

بنابراین، لازم است که مفهوم بازاریابی از دو  .یابیبازار یهاتجربه یبخشنييتب ی( تلاش برا9 و یابیبازار یهاهینظر

 بازاندیشی قرار گيرد: بازبينی و مورد منظر

 و فلسفی و از دیدگاه اثباتی نظریبازاریابی با رویكرد  .1

 بازاریابی با رویكرد کاربردی و از دیدگاه هنجاری )تجویزی یا دستوری( .2

 یا فلسفی بازاریابی است. نظریمبانی  رو بهای گشوده ... و کتاب حاضر، دریچه

 


