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 مديريت هاي پژوهشفصلنامه 

  1971 زمستان/  79  شماره سال بیست و سوم/

 
 

 

1ورزی مارکتینگ گذشته، حال و آینده

   نقد یک طرح طبقه بندی : 

   
 

 
 پژمان جعفری

 گروه مدیریت بازرگانی واحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران،ایران

 9/7/19تاريخ پذيرش:    71/4/19تاريخ دريافت: 
 

 

  چكيده

توان به دو ساحت نظری و عملی  مارکتینگ را همچون بسیاری از رشته های علمی موجود در پهنه علوم اجتماعی می

تفکیک نمود . گرچه از عمر حوزه نظری آن بیش از یک صد سال نمی گذرد اما در حوزه عمل ، تاریخی به درازا ی روابط   

متصوراست . این مقاله می کوشد تا با معرفی برخی کوشش هطای نظطری صطورت گرفتطه در حطوزه عمطل       تجاری برای آن 

کاوشهای برخطی از اندیشطمندان در ایطن پهنطه ،     . گرچه با  مجالی برای تفکر دقیق تر در این زمینه فراهم آورد مارکتینگ،

محور محرک شناسایی این اما  ،است مدهپدیده آ معاصر پارامترهایی برای شناسایی و تفکیک تنوع و تکثر مارکتینگ ورزی

ر در تفکطر نظامنطد   تمسطت  است . رویکرد واقع گرایانطه ( 1991) تلاش های مجدانه کوولیو و برودی ،تکثرات در مقاله حاضر

امکطان پذیرسطاخته   عمل مارکیتنگ و پوشش نسطبی تنطوع آن را    ورود انواعنظری ، امکان  این طبقه بندیپدید آورندگان 

 ت. اس

و مارکتینگ مراوداتی بنا شده است که بر اساس  روی دو پایه مارکتینگ معاملاتی کوولیو و برودی طرح طبقه بندی

منتهی  می شود . مقاله حاضر ضمن معرفی چارچوب نظری و پژوهشهای  زیرتفکیک و تمایزاتی به پنج نوع  مارکتینگ و

یکردی انتقادی ، نوعی زمینه سازی فکری در راستای توسعه و تا با رو می کوشد صورت گرفته در حوزه این چارچوب 

در این راستا به نظر می رسد  اگر بنا باشد طرح طبقه بندی   به شکلی جهان شمول مورد  فراهم آورد . طرح بهبود 

گونه  کاربرد قرار گیرد می بایست نوعی بازنگری در جانب مارکتینگ معاملاتی به منظور تفکیک و به رسمیت شناختن

به خصوص برای کشور های درحال توسعه صورت پذیرد.در ضمن امکان ظهور و کاربندی  های بیشتری از مارکتینگ ورزی

 .تکثرگرایانه و همزمان چند نوع عمل مارکتینگ نیز مجازشمرده شود

 

مارکتینگ ، 5داده مند، مارکتینگ 4، مارکتینگ رابطه  مند3، مارکتینگ معامله مند2مارکتینگ سنتی كليدی: های هواژ

 .9، تئوری انتقادی1، مارکتینگ شبکه مند7مارکتینگ فردمند 6 الکترومند
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 مقدمه -1

مارکتینگ را همچون هر پدیده دیگری در پهنه علطوم  

بررسی نمود  10اجتماعی نمی توان و نباید به شکلی ایستا

. پویططایی بططه نسططبت پایططایی کططه در تعططاری  رسططمی      

درخلال یک صد سال گذشته دیده می شود  11مارکتینگ

پیشرفت قلمداد می شطود . نگطاهی    ، نشانه خوشایندی از

  .تعاری  می تواند شاهدی بر این مدعا باشدگذرا به برخی 

نخستین تعری  رسمی از مارکتینطگ بطه تعریط  انجمطن     

باز مطی گطردد کطه در     1935در سال  12مارکتینگ آمریکا

 :آن ، مارکتینگ این گونه تعری  شده است 

منجطر بطه    به گونه ای کطه  بازرگانی اجرای عملیات " 
مصطر  کننطده    انتقال کالا و خدمات از تولیطد کننطده بطه   

 (AMA, 1935) "شود.

به سرعت وسادگی می توان دریافت که از این تعری ، 

مریکطا  آمارکتینگ در دهه های نخست قرن بیسطتم و در  

در چه موقعیتی می زیسته است .  این تعری  یادآور مطی  

درون جغرافیطای کسطب و    یطی شود که مارکتینگ پدیده 

دربافت فعالیت های توزیطع و پخطش    و تلقی شده  کار ها

چه، این رویکرد با عنایطت   .می یافته استمحصولات معنا 

به انقلاب صنعتی و تولید انبوه محصولات و تطلاش بطرای   

 .قابل درک و فهم است، دستیابی به مصر  انبوه 

قابلیت های تولید انبوه،  میانه قرن بیستم میلادی، در

ی پیچیده و متنوع تطری  الزاماتی برای شناسایی سیستمها

از توزیططع و پخططش محصططولات و فهططم پیشططرفته ای از    

تقاضطای   تهطیج و تحریطک   ابزارهای مارکتینگ در راستای

انبوه مشتریان ، طلب می کرد. پیشرفت فناوری ها امکطان  

ارایه محصولات جدید به بازارهطارا فطراهم آورده بطود . بطه     

ی آمریکایی طور مثال افزایش ضریب نفوذ برق به خانه ها

درصد خانه هطا   53به  1901درصد خانه ها در سال  1از  

اسططتفاده از تجهیزاتططی مثططل ماشططین     1925در سططال 

ظرفشططویی ، یخچططال و جططاروبرقی را بططرای خانوارهططای   

متوس  آمریکایی امکان پطذیر سطاخته بطود . بنطابراین بطا      

کشیده شدن پای مارکتینگ به جامعه ، ضرورت تغییطر و  

اهیم ، مطدل هطا و ابزارهطای مارکتینطگ بطه      تحول در مفط 

 موضوعی جدی بدل شده بود .

پویایی محی  از یک سو و خصلت تحطول خطواه           

آدمی از سوی دیگر باعث شطد کطه تعریط  فطوق بطیش از      

کارکردهطا و  ، پنجاه سال دوام نیاورد . در خلال این سالها 

 ی از مارکتینگ انتظار می رفت کطه در تعریط   یعملکردها

رسمی فوق نمی گنجید. دانشگاه اوهایو نخستین شوک را 

رویکطرد  بطا ططرح   وارد کطرد و   1935بطه تعریط  رسطمی    

 مارکتینطگ  ، نقطش جطدی در تعریط  جدیطد     13مدیریتی

مریکطا بطا بررسطی    آیافت.  در نهایت ، انجمطن مارکتینطگ   

 1915جوانب مختل  ، تعری  رسمی جدیدی را درسطال  

 از: بود کتینگ عبارتجدید مار طرح کرد. در تعری 

، قیمطت    14طرح اولیه  فرایند برنامه ریزی و اجرای "
گذاری، ترفیطع و توزیطع ایطده هطا ، کالاهطا و خطدمات بطه        
منظور فراهم آوری مبطادلاتی در راسطتای ارضطای اهطدا      

 (AMA, 1985)"افراد و سازمانها. 
 تلاش های فراوان بسیاری از اندیشمندان  مارکتینگ

کطاتلر و  ،) 1969به خصوص، کاتلر) در قالب کتاب و مقاله 

و دیگران   به ثمطر  ) 1969لوی)کاتلر و ،  ) 1971زالتمن)

نشسته بود . انجمن مارکتینگ آمریکطا بعنطوان نخسطتین    

علمی این رشته ، جغرافیایی مارکتینگ را از پهنطه   انجمن

کسب و کارها به صحنه اجتماع کشانده و هندسه آنرا بطه  

 کلی نامنتظم بدل کرد  . این در حالی است که تعریط  ش

چطرا کطه   ، از مواضع گوناگونی به نقطد کشطیده شطد    جدید

فتططه و بططه وضططوح قابططل شناسططایی   رشسططته  موقعیططت 

مارکتینگ در پهنه  کسب و کار ها به دامنه هایی تعمطیم  

یافته بود که به راحتی قابل شناسطایی و مرزبنطدی نبطود .    

دیریاب و سخت فهم است و  واقعیطت  عرصه ای ، اجتماع 

این است که مارکتینگ درلایه لایه زندگی اجتماعی مردم 

جای گرفته است و همانگونه که جهان در تغییر ، تکامطل  

 سیستم مارکتینگ نیز می بایست چنین باشد .  ، می یابد 

ی هابرای ارایه تعریفی جدید از مارکتینگ کطه تقاضطا  

ن بار پنجاه سطال انتظطار   متعدد محیطی را پوشش دهد ای

لازم نبود بلکه با گذشت کمتطر از بیسطت سطال ، انجمطن     

مارکتینگ امریکا مجبور شد تعری  رسمی جدیطدی را بطا   

ارایه  ) Keffe ,2004)  های انجام شده  عنایت به پژوهش

نماید . تعری  جدید می کوشید ویژگطی هطای محیططی و    

و سطازمان   درخواستهای امروزین مارکتینگ را در جامعطه 

 : مارکتینگ، ها بر آورده کند . در این تعری  

 ستمجموعه ای از فرایند ها با  15کارکردی سازمانی"
بطه مشطتری و    ارزش  ارایطه که به ایجاد،رابطه  ، انتقطال و 
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مدیریت رواب  با او ، به گونه ای مطی پطردازد کطه فطراهم     
 16آورنططططده منططططافعی بططططرای سططططازمان و ذینفعططططانش

 (AMA, 2004)."باشد
تاکید بر سازمانی انگاشتن مارگتینگ و نطه دپارتمطانی   

بودن آن و بازگرداندن مارکتینگ ذیطل سههرسطازمان بطه    

عنوان اصلی که با توسیع مفهوم مارکتینگ لوث شده بود 

، تاکید موکدی بود که در تعری  جدید بطه خطوبی دیطده    

می شد. از سوی دیگر مفهوم ذینفعان و توجطه بطه منطافع    

مارکتینطگ ورزی را پیشطرفته تطر و در عطین حطال       آنان ،

پیچیده تر می کطرد . چطه، بطا عنایطت بطه تعریط ، دیگطر        

اقدامات یک جانبه به نفع یکی از ذینفعطان و در تاطاد بطا    

منططافع سططایرین ، مشططروعیت و مقبولیططت مارکتینططگ را  

 تامین نمی کند.

هنطوز تعریط    با وجود تطدقیق و تعمیطق در تعریط  ،    

ز مارکتینگ از راه نرسیده بطود کطه تعریط     رسمی جدید ا

 2007دیگری لازم به نظر رسید . در تعری  رسمی سطال  

 :عبارتست از ، مارکتینگ انجمن مارکتینگ آمریکا

بطرای ایجطاد ،    ییو فراینطد هطا   17، نهاد هطا  اقدامات "

ارزشمند  11برقراری ارتباط  ،عرضه و مبادله  پیشنهادهای

ا و درسطط  کطلان تطر کطل     به خریداران ،مشتریان، شطرک 

  (AMA, 2007) . "جامعه

گرچه به نظرمی رسد که تعاری  رسمی، چه ازمنظطر  

سرعت ارایه تعری  جدید وچطه از بطاب دقطت در تعریط      

با عنایت به موضطوع افتطراق     ،کماکان به پیش می رود اما

میطان  این  ازحوزه نظری و عملی مارکتینگ ، پرسشی که 

آیطا تعطاری  فطوق بطه تبطع از      کطه  بر می خیزد آن اسطت  

تغییر یافتطه انطد یطا از ناحیطه تلاشطهای       مارکتینگ ورزی

و یا تعاملات بطین رشطته   مارکتینگ تئوریک اندیشمندان 

کشطیده شطده    دامنه تغییر به حوزه مارکتینگ ورزی، ای 

برد جغرافیایی ایطن تعطاری ،    ،مهم تر آنکهاز همه و  است

همزیسطتی   ،نهایطت تغلطب آنهطا بطر تعطاری  پیشطین و در      

امکطان  تطا چطه حطدی     در عمل این تعاری ، مسالمت آمیز

 بهتر به نظر می رسد برای درکلازم پذیر است.  بنابراین 

عمل امروزین شرکت ها و کشورها را می بایست موضوع ، 

در حوزه مارکتینگ واکاوی نمود تا با بررسی تنوع و تکثر 

در ایطن  ای مقایسطه   وتحلیطل   واقعی مارکتینگ در عمل ،

 صورت پذیرد.زمینه 

 مرور ادبيات پژوهشی :  

  گونه شناسی ماركتينگ ورزی 

واقعیت آن است که پژوهش های متعددی در زمینطه  

در ادبیططات پژوهشططی   ،شططناخت مارکتینططگ در عمططل  

مارکتینگ وجود دارد . بسیاری از اندیشمندان بطا عنایطت   

به نوعی چارچوب مفهومی خطاص ، بطه بررسطی و تحلیطل     

اجرای مارکتینگ در بسترهای متفاوت پرداخته انطد . امطا   

به نظر می رسد تمرکز و تعدد ایطن پطژوهش هطا در بطاب     

ایی در کشورهای در حال توسطعه از آنجط   مارکتینگ ورزی

نشططات  مططی گیططرد کططه اجططرای مارکتینططگ بططه نسططبت   

معیار مناسبتری برای ارزیابی تفاوت عملکرد  19بازارگرایی

 در پیونطد بطا ایطن ادعطا ،      شرکت ها محسوب مطی شطود .  

رابططه قطویتر بطین     ،20(  در یطک فراتحلیطل  2004) الیس

و عملکططرد کسططب و کططار بططه نسططبت    مارکتینططگ ورزی

 یید کرده است .بازارگرایی و عملکرد را تا

( CMP) 21معاصططر گططروه پژوهشططی مارکتینططگ ورزی

یکی از چندین گروه پژوهشی اسطت کطه بطر روی درک و    

در شرای  امروزین ،متمرکز اسطت .   فهم مارکتینگ ورزی

 تجمیطع در راسطتای تنقطی  و    پژوهشطی اعاای این گروه 

 دیدگاههای متعدد و متفطاوت در حطوزه مارکتینطگ ورزی   

دست زدند که از طریطق   22طبقه بندی به ایجاد یک طرح

تحلیل محتوای متون و ادبیطات پژوهشطی مارکتینطگ در    

 اروپا و امریکای شمالی بدست آمده است .  

طرح طبقه بنطدی گطروه پژوهشطی مارکتینطگ ورزی     

معاصططر، در  یططک دسططته بنططدی کلططی قایططل بططه دو نططوع  

مارکتینططگ پایططه ای اسططت : مارکتینططگ معاملططه منططد و   

در   ( 1991, مند . )  بطرودی و کوولیطو   بطه رامارکتینگ 

این طرح طبقه بندی با عنایت به دو نوع مارکتینگ پایطه  

متفاوت شناسایی و تفکیک  ای، پنج نوع مارکتینگ ورزی

شده اند : مارکتینگ معامله مند ، مارکتینطگ داده منطد ،   

مارکتینططگ  ومارکتینططگ فردمنططد  وب منططد ، مارکتینططگ

با  تمرکز روی پطنج بعطد مطدیریتی و     در واقعمند .  شبکه

چهار بعد مبادله ای شرکت ها در عمل ، انطواع پطنج گانطه    

در این طبقه بندی ، ابعاد مطدیریتی و   .آمده اند پدید فوق

اجزای نه گانه ای تقسیم شده در ذیل به  که بهمبادله ای 

 :تفکیک آمده است 
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،  24شططامل : هططد  از مبادلططه  23ابعاااد مداد ااه ای

، رسطمیت   27، دوام مبادلطه  26، نوع تماس 25ماهیت رواب 

از  مطدیریت غطر   شطامل :    28ابعااد ماديريتی  مبادله  

،  30در مارکتینطگ  کطانون تمرکطز مطدیریت    ، 29مارکتینگ

 و رده مطدیریتی  31در مارکتینطگ  گذاری مدیریت سرمایه

 32فعال در مارکتینگ

 

 ورزی : نسدت ابعاد مداد ه و انواع ماركتينگ 1جدول 
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 شرکت با

 شرکت ها

 تماس نوع
غیر  سطحی و

 شخصی
 شده شخصی

 تعاملی

 )با تکنولوژی(

چهره به چهره بین 

فردی نزدیک و مبتی 

 بر تعهد و اعتماد و

 همکاری

  غیر شخصی

 بین فردی

 در خلال زمان نامستمر نامستمر مداد ه دوام
  مستمر

 )تعامل در لحظه(

 مستمر

)پیوسته و دوجانبه، 

 کوتاه یا بلند مدت(

 مستمر

پویا ، کوتاه یا  یا بت ثا)

 بلند مدت(

 رسمی مداد ه رسميت

 رسمی

)شخصی از طریق 

 تکنولوژی(

 رسمی

)شخصی دلخواه از طریق 

 تکنولوژی تعاملی(

 رسمی و غیررسمی

در  هر دو سط  تجاری 

 و اجتماعی

رسمی و غیر رسمی در 

هر دو سط  تجاری و 

 اجتماعی

 

 (2001و کوولیو و همکاران ) )1997(منبع : کوولیو و همکاران 

 

 ورزی و انواع ماركتينگ اهداف مديريتی: نسدت  2جدول 

 
 ماركتينگ

 معامله مند

 ماركتينگ

 داده مند

 ماركتينگ

 ا كترومند

 ماركتينگ

 فردمند

 ماركتينگ

 شدكه مند

 غرض مديريت

 از ماركتينگ

 جذب

 مشتری

 نگهداری

 مشتری

 ایجاد ارتباط تعاملی

 مبتنی بر تکنولوژی اطلاعات

 تعامل

 فردی

همکاری ذینفعان شبکه 

 برای منافع متقابل

 كانون توجه

 مديريت در ماركتينگ

 محصول

 و برند

 برند محصول /

 مشتریانو 

 مدیریت ارتباط

مبتنی بر تکنولوژی اطلاعات 

 بین شرکت و مشتریان

 رواب 

 بین افراد

ارتباط متصل و مستمر 

 بین شرکتها

 () در درون شبکه 

سرمايه گذاری 

 مديريت

 در ماركتينگ

 دارایی ها

دارایی های داخلی 

مارکتینگ با تاکید بر 

ارتباطات ، اطلاعات و 

 قابلیت های تکنولوژیک

 عملیاتی داخلی یدارایی ها 

) مثل تکنولوژی اطلاعات وب 

یکهارچگی سیستم های ، سایت 

 کارکردی(

دارایی های بازار 

با تمرکز  بیرونی 

بر ایجاد توسعه 

 ارتباط با افراد

دارایی های بازار بیرونی 

با تمرکز بر توسعه 

جایگاه شرکت در 

 شبکه شرکت ها

 رده مديريت

 فعال

 در ماركتينگ

بازارگران 

 ،33عملیاتی

 مدیران فروش

مدیر  34متخصص بازارگران

خدمات مشتریان ، مدیر 

 وفاداری مشتریان

 بازارگران متخصص

 فنآوران  متخصص

 و مدیران ارشد

 کارکنان و مدیران

 سطوح ازهمه

 مدیران ارشد

 شرکت

 (2001و کوولیو و همکاران ) )1997(منبع : کوولیو و همکاران 
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 مشطاهده یطک و دو  قابطل   شطماره   چنانچه درجطدول  

 شطرکت هطا بطه جطذب و    ، است در مارکتینگ معامله مند 

رضایتمندی مشتریان بطالقوه از طریطق مطدیریت آمیختطه     

اهتمام می ورزند.  فعالیت هطای مارکتینطگ    35مارکتینگ

شطود .هطد  از   عموماً به دپارتمان مارکتینگ مربوط مطی  

مبادله ، بیشتر معامله اقتصادی است و مدیران بیشطتر بطه   

بهبود و گسترش توانمندیهای داخلی مطرتب  بطا آمیختطه    

مارکتینگ علاقه مند هسطتند . همکطاری و همطاهنگی بطا     

سایر واحدها محدود است و افق برنامه ریطزی در شطرکت   

 های متمایل به این نوع مارکتینگ به طور معمطول کوتطاه  

مسطئول فعالیطت هطای    ،مدت است . بطازارگران عملیطاتی   

مارکتینگ هستند و تماس با مشتریان بطه شطکل رسطمی    

 (1991.)کوولیو،صورت می پذیرد

 -مارکتینگ داده مند با کاربندی ابزارهای فنآوری اما 

مططی            بططه نشططانه روی و نگهططداری مشططتریان پایططه 

های خاصی به توسعه پردازد  و با کاربندی ابزار و تکنیک 

و اداره رواب  بلند مدت شرکت با مشتریان خاص و هطد   

گیری شده می پردازد . گرچه در این نوع مارکتینگ هطم،  

اما همراه  بطا  مبطادلات    استتمرکز بر روی معاملات بازار 

اقتصادی ،  تعاملات اطلاعطاتی هطم منظطور نظطر فعطالان      

تینططگ در ایططن نططوع مارکمارکتینططگ شططرکت هططا سططت . 

ارتباطات هنوز از طر  فروشندگان بطه سطوی خریطداران    ،

کماکطان بطه سطوی مشطتریان و نطه بطا        و سامان می یابطد  

مشتریان پیگیری می شود . گرچه ارتباطات بطا مشطتریان   

خیلی نزدیک و تنگاتنگ نیست اما بسیار شخصی شطده و  

تسهیل شده تطر اسطت . بیشطترین  سطرمایه گطذاری روی      

سططازی و بازیططابی اطلاعططات گسططترده  ابزارهططای ذخیططره 

.  صطورت مطی پطذیرد   هطای اطلاعطات    مشتریان در پایگطاه 

اداره می ، مارکتینگ توس  متخصص حرفه ای تکنولوژی 

روی  شود . تمرکز مدیریت در این نطوع مارکتینطگ ورزی  

. مطی گیطرد  برند و به خصوص مشطتریان قطرار    ،محصولات

 (1991)کوولیو،

 است که مارکتینگ ورزی ینوعالکترومند، مارکتینگ 

عمل مستقل مارکتینطگ بطه    نوعیبه عنوان   2000 سال

( اضططافه شططده اسططت . پلططس و 1997)چططارچوب پیشططین 

(  این نوع مارکتینگ را استفاده از اینترنطت و  2000پالمر)

سایر فنآوری های تعطاملی درراسطتای ایجطاد و گسطترش     

رواب  دوجانبه بین شرکت و مشطتریان مشطخص تعریط     

 ،در این نوع عمطل مارکتینطگ   ( 1991کرده اند . )کوولیو،

، مستمر و به نوعی شده  مبادلات به طور معمول، شخصی

. بخطش عمطده ای از سطرمایه     می شطوند دلخواه  طراحی 

گذاری شرکت روی توسطعه ابزارهطای ارتبطاطی مثطل وب     

مارکتینگ توس  بازارگران حرفطه   وسایت سامان می یابد 

ای و فنآوران حرفه ای اداره می شود . )کوولیو و دیگطران  

2002) 

در دسته بنطدی فطوق    چهارمین نوع مارکتینگ ورزی

مارکتینگ فردمند است. در مارکتینطگ فردمنطد ، روابط     

اصلی مبادله است. مواجهه های چهره  مبنایبین فردی ، 

رابطه هاسطت .   اساستعهد ، به چهره و مبتنی بر اعتماد و

در واقع مارکتینگ فعالیتی است که با مشتریان به شطکل  

گونططه ای کطه هططر        مشطارکتی صططورت مطی پططذیرد بطه   

دوطر  منابع خود را روی گسطترش مناسطبات سطودمند    

دوجانبه سرمایه گطذاری مطی کننطد. مارکتینطگ فردمنطد      

مسئولیت متخصصطین مارکتینطگ شطرکت نیسطت بلکطه      

سیاری از افراد در همه سطوح و همطه واحطدهای   وظیفه ب

شرکت است. دارایی های شرکت بیشتر درایجطاد وتوسطعه   

ایطن   به کطار گرفتطه مطی شطود.     مشتریان  بافردی ارتباط 

دوجانبطه و کوتطاه یطا بلنطد      ،رواب  به طور معمول، مستمر

 مدت است . 

 مارکتینگ شبکه مند پنجمین نطوع مارکتینطگ ورزی  

دی گطروه پژوهشطی مارکتینطگ معاصطر     در طرح طبقه بن

است. این نطوع مارکتینطگ، شطرکت را در مجموعطه ای از     

می دهد. جایی که  رواب  بین شرکتی و بین سازمانی قرار

مططدیران، توسططعه موقعیططت شططرکت را در مجموعططه ای از  

رواب  بین شرکتی و بین سازمانی جستجو می کنند .ایطن  

ری در خطلال   موضوع ازطریطق تعطاملات اجتمطاعی و تجطا    

زمان بعنوان محصول توسعه و نگهداری رواب  بین  فردی 

و بین شرکتی صورت می پذیرد . مسئولیت فعالیت هطای  

شرکت های وفادار به ایطن نطوع مارکتینطگ     مارکتینگ در

ورزی، علاوه بر مدیریت ارشد شطرکت بطه کارکنطان همطه     

 )همان منبع( بخشهای شرکت نیز باز می گردد.

(  1996ر نخستین مقاله برودی و کوولیو)پس از انتشا

معاصر، پژوهش  و تشکیل گروه پژوهشی مارکتینگ ورزی

های متعددی روی این طرح طبقه بندی صطورت گرفطت.   
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اعاای گروه پژوهشی هریک به صورت منفرد ویا در قالب 

گروههططای دو یططا سططه نفططره ، اعتبططار طططرح طبقططه بنططدی 

اوت و متنطوع بطه   مطروحه را در عمل و در وضعیتهای متف

آزمون کشیدند . آنها با طراحی نوعی پروتکطل پژوهشطی ،   

تاثیر عوامل مداخله گر در پژوهش را به کمترین حد خود 

. ردرساندند تا بتوان نتایج پژوهش ها را با هطم مقایسطه کط   

به برخی پژوهشها و نتطایج آنهطا اشطاره شطده       3در جدول

هش انجطام  پطژو  است و پس از آن  نیز به طور مشخص دو

شده در روسیه و ایرلند بیشتر مورد تجزیه و تحلیطل قطرار   

 . گرفته است

 

 CMP: برخی پژوهشهای اعضای گروه پژوهشی  3جدول 

 
 نمونه

 پژوهش

 متغيرهای

 پژوهش

 ابزار

 تحليل

 نتايج

 كليدی

و  برودی كوو يو ،

 مونرو

(2222 ( 

302 

دو نمونه شرکت که به 

مجزا از نیوزلند و کانادا 

 .تفکیک شده است

 اندازه شرکت و

برنامه ریزی بازار،  نوع 

و عملکرد  مارکتینگ ورزی

 ینگمارکت

رگرسیون  تحلیل

 36تحلیل محتوا

 تحلیل واریانس

در شرکتهای کوچک  مارکتینگ ورزی

 و بزرگ با هم متفاوت است.

و    برودی  يندگرين ،

 بروكر

(2222 ) 

 مطالعه موردی  9

انتخاب  نظری که به شکل

 .شدند

 بررسی عمل مارکتینگ

 در شرکتهای

 نیوزلندی و بریتانیایی

تحلیل درون مطالعات 

موردی و تحلیل بین 

 مطالعات موردی

شرکت های نیوزلندی به سوی ایجاد 

رواب  نزدیکتر با وارد کنندهای 

محصولات وسایر بازیگران در زنجیره 

درست در همین  و عرضه خود هستند

معامله مند  زمان مارکتینگ ورزی

 کماکان مورد استفاده قرار می گیرد.

و  برودی پلس ،

 جانستون

 (2222) 

 شرکت نیوزلندی  122

 شرکت امریکایی   79

 شرکت آرژانتینی   13

 عمل مارکتینگ

و ویژگی های جمعیت 

 شناختی شرکتها

 تحلیل

 37خوشه ای

 تحلیل واریانس

در شرکت های  ورزینوع مارکتینگ 

بزرگ آرژانتینی، نیوزلندی و امریکایی 

 به هم شبیه است .

 و پا مر بريدی

(2222) 

 نمونه در دسترسی

از مدیران ایرلندی حاضر 

 در دوره آموزشی

فعالیت های مارکتینگ ،  

تخصیص منابع مارکتینگ 

 عملکرد مارکتینگ

 تحلیل

 خوشه ای

در مارکتینگ  31نوعی تکثر گرایی

شرکتها دیده می شود و  ورزی

شرکتهای که متکثرتر مارکتینگ 

ورزی را دنبال می کند عملکرد بهتری 

 می دهند . از خود نشان

 

     مقايسه تطديقای ماركتيناگ ورزی معا ار در

 روسيه و اير ند 

پطارادایمی و آزمطون ططرح هطای      هطای  اگرچه ارزیابی

پوشطش مطی    طبقه بندی بیشتر یک موضطوع تئوریطک را  

دهططد امططا خروجططی هططا و الزامططات آن بططرای کاربنططدی    

دستاوردهای فراوانی به همطراه دارد .   ،مارکتینگ در عمل

در روسطیه   2003و  2002در سطالهای   واگنر پژوهشی که

ایطن  در  به بررسی وضطعیت مارکتینطگ ورزی   انجام داده 

در واقع  واگنر  با عنایطت بطه ططرح     کشور پرداخته است .

در روسیه  طبقه بندی کوولیو و برودی ، مارکتینگ ورزی

را  بررسی کرده است. گرچه انتقاداتی توس  پژوهشطگران  

( به این پژوهش وارد شطده  2005دیگری از جمله هانسن)

توانسطته تصطویری بطه نسطبت     واگنر اما به نظر می رسد ، 

در روسیه به نمایش بگطذارد .   قد از مارکتینگ ورزی تمام

( در مقدمه کار خود به معرفطی شطرای  روز   2004واگنر )

روسیه می پردازد . به زعم او فعالیتهای تجاری در روسیه 

دوره کمونیسطتی فاصطله    39روز به روز از اقتصاد دسطتوری 

،  در حطال گطذار اسطت .حجطم     40گرفته و به اقتصاد بطازار 

منابع مالی مصر  کنندگان بر اساس شطغل و   نقدینگی و

موقعیت منطقه ای به شطکل معنطاداری متفطاوت گطزارش     

( مقاله خود را در چنطد حطوزه ،   2004شده است . واگنر )

هد  گذاری می کند: نخست دسته بنطدی شطرکت هطای    

معاصر که نتایج  مورد مطالعه از باب نوع مارکتینگ ورزی

خبر می دهد. به ایطن   پژوهش از وجود سه خوشه متفاوت
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معنا که خوشه یکم و سوم در دسته بنطدی او بطه فعالیطت    

های مارکتینگ پیشروتر تمایل داشتند . واگنطر در نتطایج   

کار خود بیان مطی دارد کطه چطون دسطتیابی بطه شطرکای       

تجططاری بططالقوه در روسططیه ، دشططوار اسططت فعالیططت هططای  

 کمیطاب محطدود و   در ایطن کشطور   مارکتینگ شبکه مند 

ست . او معتقد اسطت گرچطه انتظطار نمطی رود بازارهطای      ا

روسیه چه به لحاظ ابزار و چطه از بطاب امکانطات و جهطت     

گیری ها در امتداد بازارهای غربطی حرکطت کنطد ، امطا او     

فعالیت های مارکتینگ در روسیه را به نوعی در تاطاد بطا   

استانداردهای بین المللی گطزارش مطی کنطد . هطد  دوم     

مارکتینطگ رابططه  منطد    موقعیت ،  بررسی پژوهش واگنر 

در روسیه است . او بیان می دارد که مختصطات بازارهطای   

فعلی روسیه نشان می دهد که مارکتینگ رابطه  منطد بطا   

توجه به وضعیت عمومی صنایع و شرکت ها امکطان پطذیر   

 یاست .این در حالی است او تاکید می کنطد کطه بازارهطا   

بوده و ویژگطی هطای    41نو پدیددر زمره بازارهای روسیه ، 

 ندارد .   را  42بازارهای اشباع شده

واگنر نتیجه گیری می کند همانگونه کطه انتظطار مطی    

رفت معناداری مارکتینگ معامله مند ، کماکان برای عمل 

در موقعیت فعلی شرکت هطای روسطی ماننطد بسطیاری از     

شطرکت هطای    کشورهای دیگطر محفطوظ اسطت . مطدیران    

د کططه فقطط  از طریططق متخصصططین   روسططی فهمیططده انطط 

مارکتینگ و  وجود نوعی شایستگی متمایز مارکتینگ بطه  

مزیت رقابتی دست نمی یابند بلکطه مطی تواننطد ازطریطق     

بنابراین نیاز بطه    ،منابع دیگری نیز این کار را انجام دهند

تکنیک های مارکتینگ مطدرن بطرای بسطیاری از شطرکت     

واگنطر در پایطان    های روسی چندان مهم تلقی نمی شود .

نتیجه گیری می کند که  همه شطرای  مطذکور، موقعیطت    

بسططیار مسططتعدی را بططرای ارتقططا سططط  فعالیططت هططای    

 مارکتینگ در روسیه فراهم می آورد .

اما  همانطور که درسطور پیشین  ذکر آن رفطت یکطی   

از اشتغالات اعاای گروه پژوهشی تکرار و بازآزمون فرایند 

ور توسطعه و تحکطیم چطارچوب    پژوهشی مطالو  بطه منظط   

مطروحه است . اعاای گروه با مطالعه ایطن چطارچوب در   

کشططورهای مختلطط  و موقعیططت هططای متفططاوت، سططعی در 

دستیابی به نتایج معتبر و مقایسه ایطن نتطایج دارنطد . بطه     

( نیزبه عنوان یکطی از اعاطای   2000همین منظور بریدی)

ایرلنطد   در این گروه پژوهشی به بررسی مارکتینطگ ورزی 

پهنه اصلی، پژوهش خطود   4پرداخته است. او در واقع در 

شرکت هطا   را سامان داده تا به مختصات مارکتینگ ورزی

 :                                                   در ایرلند پی ببطرد . ایطن چهطار زمینطه عبطارت بودنطد از      

  ( تخصیص منابع مارکتینطگ 2( نوع فعالیت مارکتینگ  1

( نحططوه ارتبططاط و تعامططل بططا 4و   ( عملکططرد مارکتینططگ3

 مشتریان شرکت .

نتایج کار بریدی نشان می دهد که مارکتینطگ رابططه    

مند و تمرکز بر نگهداری مشتریان در مقابل جذب آنها به 

شکل آرامی در حال ظهور و بروز اسطت . ایطن موضطوع از    

 پاسط  هطای مطدیران حاضطر در نمونطه      متوسط  قراریابی 

لیکرتی  در   5تا  1از یک طی   13/4پژوهشی روی عدد 

در بططاب  19/4بططاب جططذب مشططتریان و همچنططین عططدد  

نگهداری مشتریان قابل شناسایی است . ولی واقعیت ایطن  

است که فعالیتهطای  تخصصطی تطر در حطوزه مارکتینطگ      

رابطططه  منططد در شططرکت هططای مططورد پططژوهش بططه شططکل 

معناست کطه وقتطی از    متمایزی دیده نمی شود. این بدان

جهت گیری های کلی به سمت جزییات حرکت می کنیم 

تاکید بر جنبه هطای معطاملاتی و تمرکطز بطر آنهطا بیشطتر       

خودنمایی می کند. در برنامه های مارکتینطگ شطرکتهای   

ایرلندی مورد پژوهش،  بیشترین تاکیطد روی محصطول و   

برند شرکت هاست. نتایج پژوهش بریدی نشان مطی دهطد   

شططرکت هططای ایرلنططدی در از نظططر مططدیران، تمرکططز  کططه

مثطل سطرمایه گطذاری روی     ییفعالیتهابه تخصیص منابع 

اما بطا توجطه بطه      استبدیهی ، اقدامی تکنولوژی اطلاعات

اعطم از مطالی ،    ،تغلب مفهوم آمیخته مارکتینطگ ، منطابع  

بیشتر روی محصول ، پیشطبرد و فطروش ،    ،انسانی و زمان

قیمت و سیستم توزیع و یا آمیخته ای از همه این عوامطل  

متمرکز است . نتایج پژوهش نشان مطی دهطد کطه منطابع     

کمتری روی رواب  بین فطردی و شطبکه سطاز درسیسطتم     

گسترده مارکتینگ شرکتها صورت مطی پطذیرد . در واقطع    

نطد رو بطه افطزایش    رابططه  م  تمایل برای مارکتینگ ورزی

است اما کماکان تغلب مارکتینگ سنتی و ابزارهای آن بر 

دارد .  تکنیک ها و تفکر مارکتینگ رابططه  منطد ، وجطود   

رغم اهمیطت کاربنطدی فنطآوری اطلاعطات در     بنابراین  به 

، شطواهد کمطی در پطژوهش خطانم      رابطه  مند مارکتینگ

کت بریدی وجود دارد که نشان دهد این فنطآوری در شطر  
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هططای ایرلنططدی حاضططر در پططژوهش بططا اهمیططت و اولویططت 

می تطوان گفطت   درواقع . باشد  کاربندی شده ،استراتژیک

نشانه های اندکی از توسعه فعالیت هطای تحطت وب و   که 

استفاده از سایر ابزارهای الکترونیک برای توانمنطد سطازی   

 می شود.  ، دیده هافعالیت شرکت 

 

ه موقعيت كشورهای بحث و نتيجه گيری با عنايت ب

 در حال توسعه :  

تعریطط  بررسططی بططه نسططبت جططامعی کططه از   از پططس

 طبقطه بنطدی  و چطارچوب   مارکتینطگ ورزی مارکتینطگ ،  

بطه واکطاوی   می تطوان  به عمل آمد  CMPمطروحه توس  

. ریشطه هطای ورود    پرداخطت موضوع از منظطری انتقطادی   

 70تئوری انتقادی به مارکتینگ و نشر و ناج آن به دهه 

میلادی باز می گردد . جطایی کطه اندیشطمندانی خطار  از     

پهنه و صحنه مارکتینگ ، این رشته را به نقطد کشطیدند .   

میلادی نیز تئوری انتقطادی   90و 10در حدود  دهه های 

دوبطاره مططورد توجططه قططرار گرفطت و دلیططل عمططده آن هططم   

خصوصطاً   ،واکنشی بود که بطه مجموعطه اتفاقطات مختلط     

ندان فرهنگطی و جامعطه شناسطان بطه     علاقمندی اندیشطم 

موضوعاتی از قبیل مصر  ، بازارها و موضطوعات فرهنگطی   

مصططر  کننططدگان نشططان داده شططد . بسططیاری از ایططن     

اندیشمندان در اروپای غربی سطاکن بودنطد و بطه موضطوع     

مارکتینگ از جغرافیطای  فرهنگطی خطار  از آمریکطا مطی      

دن تفکطر  در خلال همین سالها آمریکطایی شط   نگریستند .

مارکتینگ نیز توس  گروهی از تئوریسین هطای انتقطادی   

برخطی از تئوریسطین هطا ی     .کشیده شد چالش آمریکا به

انتقادی معتقد بودند که آمریکای شدن تفکطر مارکتینطگ   

اثرات ناخوشطایند و نطا مطلطوبی بطر مارکتینطگ داشطته و       

لوسطططون و آجالطططب توجطططه آنکطططه   خواهطططد داشطططت . 

وری بر رویکردهای تئوری انتقطادی  ( در مر1992ویلموتر)

دررشططته هططای مختلطط  مططدیریت مشططخص کردنططد کططه   

مارکتینگ بیشترین نیاز را به توجطه انتقطادی داشطته  در    

حالی که در اندیشمندان این رشته علاقمندی کمتری بطه  

پیگیری این موضوع وجود دارد . این مسئله شطاید از ایطن   

ه تئطوری در  منظر قابل توجیطه باشطد کطه تولیطد و توسطع     

مارکتینگ به نسبت سایر رشته های علوم اجتماعی هنوز 

جذابیت و جدیت کافی را به همطراه نداشطته اسطت . ایطن     

موضوع را حتی می توان از تعداد کم و عمر کوتاه ژورنطال  

 .، دریافتکه به مسئله تئوری مارکتینگ می پردازد یهای

از تئطوری   یواقعیت آن است که ارایطه تعریط  واحطد   

. چطرا کطه موضطوع    اسطت  نتقادی نه ممکن و نطه مطلطوب  ا

 ،تئوری انتقادی ذیل یک تئوری واحد و مرز بنطدی شطده  

راهبری نمی شود .کالون معتقد است که تئوری انتقطادی  

در بررسی تئوری ها در چند حوزه نقد خود را مطرح مطی  

کند: نقد معطو  به جهطان اجتمطاعی معاصطر تئوریسطین      

واضططع یططک نظریططه خططاص ،  نقططد معطططو  بططه موقعیططت 

تاریخی واضع یک تئوری  و  بطازآزمون انتقطادی    /فرهنگی

 چوب های نظری یک تئوری.            مستمر لایه ها و چار

کار گروه پژوهشی   قلببر اساس آنچه ذکر آن رفت ، 

CMP  در نظطر گرفطت   ططرح طبقطه بنطدی     می توان  را .

مارکتینگ به نوعی آمیختطه بطا ططرح      ناگفته پیداست که

طبقه بنطدی اسطت . مثالهطای متعطددی بطرای شناسطایی       

ارد . طرح کاربری طرح طبقه بندی در مارکتینگ وجود د

ططرح طبقطه بنطدی    ، طبقه بندی گونه های متفاوت کالا 

طرح طبقه بندی عمطده فروشطان و در نهایطت    ، فروشگاها

 نمونه های طرح طبقه بندی سیاست های قیمت گذاری ، 

در مارکتینطگ   طبقه بندی ی طرح هایکاربر از مناسبی 

 (1994هستند. )هانت،

نطدی  سیستمهای طبقه بندی همیشه درگیر دسطته ب 

در دسته ها و یا مجموعطه هطای   44رویدادها  و43 عینیت ها

همگن هستند که با عنایت به برخطی مقطولات طبقطه ای    

( دو  نوع طرح طبقه 1969دسته بندی شده اند . هاروی) 

بندی را معرفی کرده است : دسته بندی منطقی و دیگری 

گروهبندی . آنچه او دسته بندی منطقی می نامد در اصل 

ه بندی قیاسی و یا طبقه بندی از بالا  اسطت و  همان طبق

ی ویطا  یگروه بندی نیز  اغلب به نام طبقطه بنطدی اسطتقرا   

طبقه بندی از پایین و یا طبقه بندی کمی شناخته شطده  

است. تفاوت اساسطی بطین  گطروه بنطدی و طبقطه بنطدی       

منطقی آن است که طرح طبقه بندی منطقی اصولاً پیش 

های خاصطی را تجزیطه و تحلیطل     از آنکه  پژوهشگر،  داده

کند، معمولاً وجود داشته اسطت . درحطالی کطه در شطیوه     

گروه بندی پژوهشگران به طور معمطول پطس از تجزیطه و    

تحلیل داده ها اقدام به گروه بندی مطی کننطد. در دسطته    

بندی منطقی، پژوهشگران یک سیستم طبقه بنطدی را در  
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کطه در گطروه   باب داده ها مفرو  مطی داننطد ، در حطالی    

بندی پژوهشگران اجازه می دهند که داده ها وتحلیل آنها 

اما از آنجایی کطه   نوعی سیستم طبقه بندی را ایجاد کند .

طرح طبقه بندی بطه سطازماندهی عناصطر اجطزای متفطرق      

تحت یک شکل خاص کمطک مطی کنطد و از آنجطایی کطه      

سازماندهی پدیده ها اغلب به عنوان نخسطتین گطام در راه   

ری پردازی به حساب می آید این پرسطش پطیش مطی    تئو

آید که چگونه یک طرح طبقه بندی خطوب از یطک ططرح    

)همطان  طبقه بندی بد قابل تشخیص و شناسطایی اسطت .  

    منبع(

ملاک های متعددی برای ارزیابی ططرح هطای طبقطه     

( بطا ططرح پطنج    2002بندی پیشنهاد شده اسطت . هانطت)  

 ندی می پردازد :پرسش به ارزیابی یک طرح طبقه ب

یا طرح طبقه بندی  به طور کاملا مقتای پدیده آ (1

 ؟ها را از هم مجزا می کند

ها و مقولاتی  آیا طرح به طور کاملا مقتای ویژگی (2

شود را مشخص  که منجر به ایجاد طبقه می

 کند  می

آیا طرح دارای طبقاتی است که مجزا و اختصاصی  (3

 است ؟

آیا طرح طبقه بندی دارای طبقاتی است که  در  (4

 مجموع کل موضوع را  پوشش می دهد؟  

 آیا طرح طبقه بندی مفید است ؟ (5

تفکیطک مارکتینطگ     CMPمبنای طرح طبقه بندی  

به دو گونه معامله مند و رابطه  مند اسطت . بنطابراین لازم   

و سهس به سمت سطایر   دنشانه رو ،است ابتدا  قلب طرح 

 . شودهای طرح حرکت  ماندا

اندیشمندان مارکتینگ  ایده هایی متفاوتی را در باب 

عبور مارکتینگ  از گردنه ها و گذرگاههای متعدد مططرح  

کططرده انططد کططه در ایططن میططان مططی تططوان بططه کارهططای    

( 2000( ، بطططرودی)1991( ، گرونطططروس)1992وبسطططتر)

(  اشططاره 1994) هانططتمورگططان و ( ، و 1999،گامسططون)

رخططی از اندیشططمندان و نویسططندگان بططه آنکططه   نمططود . ب

مارکتینگ در دهه اخیر دچار نوعی شیفت پطارادایمی بطه   

آن شده است، اعتقادی ندارند . در حالی  45معنای کوهنی

حرکطت ایطن    (1994 (که بسیاری دیگر مانند گرونطروس  

رشته را از حوزه سنتی معطاملاتی بطه حطوزه رابططه منطد      

قلمداد می کننطد. درایطن     46پارادایمیمتاخرکاملاً شیفت 

میان گروهی نیز به میانه این طی  تعلق دارند و به نطوعی  

یکی به می  امکان بقای مارکتینگ سطنتی مطی کوبنطد و    

یکی به نعل ضرورت ظهور و تغلب مارکتینگ رابططه منطد   

می زنند. آنان بطه نطوعی بطه دیطدگاه  افطزودن بطه تعطداد        

اد دارند . دیطدگاهی کطه بطا    عناصرآمیخته مارکتینگ اعتق

به ابزار اصلی مارکتینطگ سطنتی ،    47های جدید Pافزودن 

روحی جدید در آن می دمد و بطه نطوعی آنطرا بطا شطرای       

اقتصاد جدید ، رنگ آمیزی می کنند. متعلقین به نهاطت  

نخست که به شیفت پطارادیمی قایطل هسطتند ایطن بطزک      

سطته مرکطزی   کردن ها را بر نمی تابند. آنها معتقدند که ه

مارکتینگ از نطوعی مبادلطه معاملطه ای بطه نطوعی مبادلطه       

 رابطه  ای بدل گشته است . مقاله مهم و مطوثر گرونطروس  

از مارکتینگ  معاملاتی به مارکتینطگ  : با عنوان  (1994)

بر مبنطایی واقطع   ، بیت الغزل این مغازلات است . مراوداتی

با   کنیم به هریک از گروههای فوق احساس تعلق گرایانه،

ایم کطه برخطی    در بستر مارکتینگ  مواجه جدی تغییرات

مهمترین عوامطل در تغییطر مارکتینطگ    که جزو از آنان را 

( بططه خططوبی 2000بططرودی) محسططوب مططی شططوند  ورزی

 :استذکرکرده 

 و جنبه خدماتی  افزایش تاکید بر خدمات

 محصولات 

  تمرکز بر پاسخگوی مالی، وفاداری و مدیریت

 ارزش 

 ر شکل و محتوای سازمانها تغیی 

  تغییر موقعیت استقرار قدرت و کنترل در سیستم

 مارکتینگ  

 افزایش نقش تکنولوژی اطلاعات مبتنی بر 

 تعاملات افراد 

اما به نظر می رسد آنچه برودی آن را برمبنطای واقطع   

گرایی جدی درنظر گرفته است در شرکت ها ، فرهنگ ها 

شطکل متفطاوتی دارد و   و کشورهای مختل  جهان معنطا و  

 این موضوع قابل چشم پوشی نیست.

آن است که با مفاهیم و ابزارهای سنتی   حال پرسش

مارکتینطگ کطه در محیطططی بطا ویژگططی هطای متفططاوت از     

وضعیت اشباع بازار ،کارایی داشته اند  کماکان مطی تطوان   

به موفقیت دست یافت؟ و پرسش دیگر آن ست که نشانه 
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ازارها کدامنطد و آیطا سطرعت و جهطت     های اشباع و بلوغ ب

حرکططت بازارهططا بططه سططوی اشططباع در منططاطق مختلطط     

 جغرافیایی عالم مشابه است ؟ 

با وجطود کطاربرد مسطتمر مارکتینطگ در      (1991آدو )

کشور های در حال توسعه بحثهای مستمر و متعطددی در  

باب نگرانی های این کاربرد هطا در کشطور هطای در حطال     

واقعیت این است که تغییرات در همطه   توسعه وجود دارد.

جای جهان به عمق و گستره یکسان نمودار نشده اسطت و  

 در بخططش عمططده ای از کشططورها هنططوز نسططیم تغییططرات  

در ایطن وضطعیت    وزیطدن نگرفتطه اسطت.    اقتصادی جدی 

صنایع و بازارهطا در درک ضطرورت هطای  رابططه منطدی      ،

ارکتینطگ  اشتیاق چندانی ندارند . بطه عبطارتی نطه تنهطا م    

رابطه مند از عمق و گستره چندانی برخوردار نیست بلکه 

در بسیاری کشورها مارکتینگ معامله مند نیطز بطه شطکل    

بالغ و پیشرفته آن هنوز به شکل جدی مستقر نشده است 

چرا که نحوه و نوع آرایش عناصطر اقتصطادی، اجتمطاعی و    

ضطرورت پرداخطت بطه مارکتینطگ را آشطکار       .سیاسی و ..

رغطم همطه   بطه   بنابراین می توان گفت کطه  ه است .نساخت

انتقاداتی که به فاصله حوزه نظری و عملی مارکتینطگ در  

غرب می رود  ،کماکان وضعیت این رشته و فاصله این دو 

حوزه در غرب از وضعیت بهتری نسبت بطه کشطورهای در   

حال توسعه برخوردار است . چه ، سیل مقالات و کتابهای 

ته از غرب به شرق بدون امکان ظهطور و یطا   تازه انتشار یاف

هادهططا ی زیططر سططاختی مقططوم   علاقمنططدی بططه ایجططاد ن 

، وضعیت را دراین کشورها به مراتب بغرنج تطرو  مارکتینگ

 نابسامان تر کرده است .

موضوع دیگری که می بایست مورد توجه قطرار گیطرد   

مسططایل اجتمططاعی اسططت . درمارکتینططگ معاملططه منططد ،   

مقطططع و مجططزا صططورت مططی گیططرد .  معططاملات بططه طططور

شناسایی خریدار و فروشنده از یکطدیگر چنطدان اهمیتطی    

ندارد . اما در مارکتینگ رابطه  مند رواب  بین فطردی  یطا   

ه بازیگران مبادلطه انتقطال   بشبکه ای ، اطلاعات وسیعی را 

دهد . مسئله وضطعیت اعتمطاد و اعتمطاد پطذیری چطه       می

آن اهمیطت فراوانطی    درسط  جامعه و چه در سط  خطرد 

درمارکتینگ رابطه  مند پیدا می کند چرا که به نظر مطی  

 رسد اعتماد یکی از عناصر کلیدی استمرار رواب  است.

مند در واقع نشطانه   رابطه مارکتینگ  به نظر می رسد

نوعی بلوغ در سیستم اجتماعی است . درمارکتینگ رابطه  

رابططه وجطود   مند اهمیت زیادی روی  تداوم و استمرار در

دارد و همچنین بعد اجتماعی بازار یعنی نفطس ارتبطاط و   

شناخت اهمیت چشمگیری می یابد . مبادلات رابطه  مند 

در واقع نوع خاصی از ساختار اجتماعی را به نمطایش مطی   

. جدول شماره چهار می کوشطد کطه برخطی جنبطه     گذارد 

ا های شرای  مبادله در دو نوع مارکتینگ مذکور بهردازد ت

تفاوت ها و چالش های موجطود در کاربنطدی هطر یطک را     

 مشخص سازد.

اگر از نقد جنبه اجتماعی موضوع عبطور کنطیم  یکطی    

دیگر از موضوعات قابل طرح ، مباحث اقتصادی مرتب  بطا  

چارچوب طبقه بندی مارکتینگ ورزی است . شایان ذکطر  

از منظر اقتصطادی ، ضطرورت ظهطور مارکتینطگ     است که 

رابطه مند، تغییر در ساختار عرضه و تقاضاسطت. بطه ططور    

مشخص ، مارکتینگ معامله مند در بازارهای که بطا رشطد   

تقاضا مواجه است. هژمونی خود را کماکطان حفطک کطرده    

است. به طور مثال در کشورهای درحطال گطذار کطه علطی     

قدرت خریطد کمتطر هسطتند،     العموم دارای تقاضای بالا و

این در حطالی  مارکتینگ معامله مند تغلب مشهودی دارد. 

است که در بسیاری از کتب و مقالات ریشه های پطارادایم  

 مراوداتی را به سنتی شرقی ارجاع می دهند .

در کاربندی مارکتینگ مراوداتی در اقتصاد بازار امروز 

بطه اشطباع   اشباع بازار نقش مهمی بازی می کنطد.  جهان ،

بازار می توان از مناظر مختلفی نگریست. بطه ططور مثطال    

می توان از موضع محصولات ویا صنایع ، نظری به اشطباع  

افکند. می توان اندازه و گستره صنعت را بر مبنای گستره 

و عمق بازار تحلیل نمود.این موضوع جالب توجه است که 

رشدی اشباع و افول هرصنعت ویا شرکتی از فقدان وجود 

ارگانیک در بازار خبر می دهد . افول ، نمایشگر تغییراتطی  

است که در آن تقاضای مطلق برای محصولات در مقیاس 

 حجم فروش کاهش می یابد .

 

 

 



      11/    1971 زمستان/  79شماره هاي مديريت،  پژوهش
 

 

 : شرايط مداد ه در ماركتينگ معامله مند و رابطه  مند 2جدول 
 در ماركتينگ رابطه  مند شرايط مداد ه معامله منددر ماركتينگ  شرايط مداد ه 

 فوظ است.حمعامله م اختیار و آزادی عمل هریک از طرفهای درگیر در 1
اختیار عمل خریدار بر اساس اجرای برنامه های وفاداری و 

 .ات خرید و ... کاهش می یابدفیفتخ
 تماس و تعامل بیشتر از قرارداد منجر به خرید می شود. دارد.قرارداد به عنوان ساز وکار اساسی برای اطمینان یابی وجود  2
 می شود . وضعیت مبادله از انعطا  پذیری بیشتر ی برخوردار توجه طرفین معامله به بیشینه سازی سود از معامله مفرو  است. 3

4 
به   علاقه ای ذیل مبادلات منقطع و نامستمر طر  های درگیر

 کارهای یکدیگرندارند.
 همکاری و تسهیم وتشریک در منابع دیده می شود . نوعی

 نقش می یابد. قیمت بعنوان ساختار پایه ای دررواب  اقتصادی 5
قیمت به عنوان وجه غالب ساختار اقتصادی کماکان مطرح است 
اما احساس و عاطفه ، ارزشها و گذشته رواب  خریدار و فروشنده 

 نیز در معامله  معنا و هویت می یابد .
 رواب  مشخص و فردی اهمیت چشمگیری می یابد . مبادلات غیرحاوری و رواب  اجتماعی بین طرفین حاکم است. 6
 
7 

 بی اعتمادی و نوعی فرصت طلبی همیشه درطرفین وجود دارد.
اعتماد و انجام تعهدات و مسئولیت پذیری به عنوان پیش  شرط 

 موفقیت مبادله منظور می شود .
 
1 

 لب آن کوتاه مدت و بی ثبات است.رواب  درشکل غا
تثبیت و تعمیق مبادله از سوی طرفین درگیر در مبادله به عنوان 

 یک عامل موثر شناخته می شود.
 
9 

در مسیر  معامله  محصولات نامحسوس مثل ایده ها برای قرار گرفتن
 با مشکلاتی  همراه هستند.

 محصولات نامحسوس برای مبادله ، مشکل کمی دارند .

 
10 

نوعی تمایل به  دانش وتجربیات بین طرفین معامله کم گردش دارد و
 عدم انتقال دانش وتجربه وجود دارد .

نرخ بالای انتقال دانش و تسهیل رابطه  تجربیات به نوعی مرکز 
 ثقل مارکتینگ  رابطه  ای را تشکیل می دهد .

 ) 2005منبع : یانسن )
 

 غ بازارهای مهم و موثر در بلو نشانه -5جدول 

 دويل
(1996) 

 حرکت از اقتصاد فراصنعتی/ خدماتی به اقتصاد مبتنی بر اطلاعات -
 صنایع بالغ و نرخ رشد پایین -
 مقررات زدایی -
 اهمیت نگهداری مشتریان -

 افزایش رقابت -
 کنوآوریهای تکنولوژی -
 افزایش نرخ تغییر و تحول -
 توسعه کاربرد کامهیوترها و ارتباطات از راه دور -

 دنيسون و
 دونا د مک

(1995) 

 بین المللی  شدن -

 مقررات زدایی -
 انتقال قدرت در کانالهای ارتباطی -
 افزایش اهمیت فرایندهای کار -

 افزایش اهمیت رقابت مبتنی بر اهمیت زمان -

 تغییر در محی  کسب و کارها  -

 تغییرات تکنولوژیک -
 رقابت بین المللی  در حوزه قیمت و کیفیت -

 افزایش رفتارهای پیچیده مشتریان -

 گرونروس
(1994) 

 جهانی شدن  -

 نقش اقتصاد بازار -
 اهمیت ارتباط با مشتریان -

 هانت و مورگان
(1992) 

 افول سوسیالیسم  -

 ارتباطات -

 اقتصاد بازار و کاپیتالیسم -

 دانش و مهارت بعنوان مزیت رقابتی -

 تکنولوژی -

 شث و  پارواتيار
(1992) 

 تغییر تکنولوژی بخصوص تکنولوژی اطلاعات -

 افراد و تیم  هاغنی سازی  -
 رشد اقتصادی مبتنی بر خدمات -

 پذیرش برنامه های کیفیت جامع  -

 افزایش در رقابت -
 اهمیت نگهداری مشتریان -

تاپسكوت و 
 كاستون

(1992) 

 بهره وری بالاتر کارکنان  -

 توقع کیفیت بالاتر -
 برون سهاری  -

 جهانی سازی -

 واکنش سریعتر و بهتر به تقاضای مشتریان  -

 ائتلا  و شراکت -
 غنی سازی کار -

 آگاهی بیشتر از مسئولیت محیطی و اجتماعی -

 ترن بال
(1992) 

 تمرکز بر بازار -
 ادراک مشتری از ریسک و ضرورت کاهش آن -

 هزینه های عدم وفاداری به محصولات و برندها -
وفاداری تولید کنندگان به عرضه کنندگان مواد  -

 وخدمات اولیه
 ) 2004)لیندگرین و همکاران منبع : 
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اشططباع وافططول نمایططانگر پدیططده مططی تططوان گفططت کططه 

مشابهی هستند که تنها در درجه و شتاب حرکت بطا هطم   

متفاوت است  . وجه مشترک هر دو نیز فقدان وجود رشد 

ارگانیک در بازار است که به دنبطال آن فطروش و فعالیطت    

ارایطه موفقیطت    های مارکتینطگ مطوقعیتی بحرانطی بطرای    

شرکت پدیطد مطی آورد و ایطن بطدان دلیطل اسطت کطه در        

آمدهای آتی و رشد واحد فروش بستگی به تفوق مستقیم 

بر سایر شرکتها در حوزه جذب مشتری و سهم بطازار دارد  

نمایانگر تلاش برخی  شماره پنج جدول. در همین ارتباط 

اندیشمندان مارکتینگ درراستای معرفی عوامل مطوثر در  

بنابراین طبیعی به نظر مطی رسطد    .است  بلوغظهور دوره 

که در کنار تفکیک دقیق مارکتینطگ    رابططه  منطد  بطه     

انططواع عمططل مبتنططی بططر وضططعیت کنططونی مارکتینططگ در  

کشورهای توسعه یافته ،مارکتینگ معامله مند نیطز ماننطد   

آن در بازتاب شرای  اقتصادی اجتمطاعی و سیاسطی سطایر    

مختلفی تجزیه و متناسب بطا آن تحلیطل    کشورها به انواع

گردد.این موضوع را مطی تطوان از طریطق کارهطای متعطدد      

پژوهشگران غربی در شناسایی و دسته بنطدی مارکتینطگ   

ورزی در اروپططای شططرقی و مرکططزی بططه خصططوص پططس از 

فروپاشی اتحاد جماهیر شوروی رصطد نمطود و از طبقطات    

 رفت.     مطروحه در پژوهش های آنان الهام و کمک گ

 ذکر آن رفت موضوع شیفت پطارادایمی  ی که بر اساس

نسبتی وسیع بطا عناصطر اقتصطادی ، اجتمطاعی ،      می تواند

فرهنگی و حتی سیاسی داشته باشد اما  علاوه بر آنچه در 

سط  کطلان  بحطث شطد در سطط   میانطه و خطرد  نیطز،        

ضرورتها و الزاماتی برای شیفت نسبی پطارادایم هطا وجطود    

 .دارد 

رسط  صنعت و بازار الزاماتی برای شیفت پطارادیمی  د

وجود دارد به طور مثال هرچه رقابت بیشتر باشطد جنطگ   

قیمت ها بیشتر و بازارها تفکیک شده تر باشند ، شطرکت  

هططا میططل و اشططتیاق بیشططتری بططرای حرکططت بططه سططوی   

مارکتینططگ شططبکه منططد دارنططد چططرا کططه ذیططل ایططن نططوع 

ود را کاهش می دهند و مارکتینگ،  هزینه های رقابتی خ

از طریق ادغام ها افقی و عمودی و تشطکیل شطبکه هطای    

گسترده کطار مطی تواننطد عطلاوه بطر دسترسطی بطه سطهم         

بیشتری از بازار حاشیه سود خود را حفک و افزایش دهند 

. این موضوع در سط  شطرکت هطم قابطل پیگیطری اسطت      

واقعیت این است کطه  گطرایش اسطتراتژیک شطرکت ربط       

به منابع مارکتینگ ، ساختار ، تکنولطوژی و حتطی    وثیقی 

آمطده  ) 1991)اندازه شرکت دارد . درنتایج پژوهش کوولیو

است که شرکت های کوچک میل بیشتری  به مارکتینگ 

رابطه منطد  و شطرکت هطای بطزرگ تمایطل بیشطتری بطه        

مارکتینگ معامله مند دارند. ایطن موضطوع در سطط  نطوع     

گیری است . پژوهش هطا نشطان   بازارها هم قابل طرح و پی

می دهد شرکتهای فعطال دربازارهطای تجطاری بطه نسطبت      

شرکت های فعال در بازارهای مصرفی اشتیاق بیشتری به 

 مارکتینگ رابطه  مند دارند .

در نهایت می توان گفت  مارکتینگ چه در بعد نظری 

و چه در بعد عملی در خلال یطک صطد سطال گذشطته بطا      

بوده اسطت. ایطن تغییطرات را مطی      تغییرات شگرفی همراه

توان از مفهوم پخش و توزیطع محصطولات تطا سطازه خلطق      

ارزش برای ذینفعان پیگیری نمطود. مارکتینطگ در عمطل    

چه از ناحیۀ تلاش های اندیشمندان و کاربران آن و چه از 

طریق چالش های واقعی محیطی،  کوشیده جایگطاه خطود   

رتقا بخشد. گرچطه  را در پهنه و صحنه سازمان ها حفک و ا

دسططته بنططدی هططای متعططددی در بططاب انططواع و اقسططام    

مارکتینگ ورزی تهیه و معرفی شده است اما طبقه بندی 

کوشیده  که تا حدود زیادی این تنطوع     CMPپیشنهادی

را با توجه به وضعیت امروزین کسب و کارهطا ، چطارچوب   

بندی نماید. پذیرش دو پارادایم اصطلی بطه عنطوان مبنطای     

قه بندی و تفکیک انواع   مارکتینگ ورزی در قالب دو طب

بعد مبادله و مطدیریتی، باعطث پیطدایش پطنج نطوع عمطل       

اما اگر از منظر انتقادی بطه  ; مجزای مارکتینگ شده است

این طبقه بندی نگاه شود می تطوان گفطت از آنجطایی کطه     

عمل امروزین مارکتینگ  در سراسر جهان به یک نسطبت  

اشته بنابراین برای پوشطش حطداکثری   رشد و پیشرفت ند

عمل مارکتینگ، می بایست در طر  مارکتینطگ معاملطه   

مند  طبقه بندی مطروحه  نیز تنوع و تکثراتی دیده شود 

تا بتواند به خوبی از پس توصی  و معرفطی فعالیطت هطای    

انجام شده در کشورهای توسعه نیافته یا در حطال توسطعه   

رفتططه روی تنططوع  برآیططد. پژوهشططهای متعططدد صططورت گ  

مارکتینگ در کشورهای اروپای شرقی و مرکطزی پطس از   

فروپاشی شوروی سابق و حرکت این کشطورها بطه سطمت    

 اقتصاد آزاد، می تواند در این مسیر راهگشا باشد.
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از سوی دیگر بطه رسطمیت شطناختن امکطان ظهطور و      

کاربندی پلورالستیک  و همزمان انطواع عمطل مارکتینطگ    

ر دستور کار الگو سازی های مفهومی و نیز   می بایست د

تکنیططک هططای اجرایططی اندیشططمندان کشططورهای در حططال 

 توسعه قرار گیرد.
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 ها يادداشت

                                           
  در این مقاله  کوشیده شده است در حد امکان، برابرنهادهای مناسبی

 برای واژگان تخصصی رشته، ساخته و معرفی شود. به طور مثال برای

Database  marketing "معرفی  شده است و   "مارکتینگ داده مند

این در حالی است که پیش از این از برابر نهاد  "بازاریابی پایگاه داده" 
نیز  Intractional Marketingبرای آن استفاده می شده است . در باب 

چون بر اساس تعریف، مبنای کار افراد هستند  "مارکتینگ فردمند"  به 

نیز برابرنهاد  کار رفته است.در همین پیوند، مارکتینگ ورزی
Marketing Practice   در نظر گرفته شده است. بدیهی است نقد این

 (7831واژگان تازه وارد، به غنای رشته می افزاید.

 
1. Traditional Marketing  
2. Transactional Marketing  
3. Relational Marketing  
4. Database Marketing  
5. E- marketing 
6. Interactional Marketing  
7. Network Marketing  
8. Critical Theory  
9. Static  
10. Official definition of marketing 
11. American Marketing Association (AMA)  
12. Managerial approach 
13. Conception  
14. Organizational function   

                                                             
15. Stakeholders 
16. Institutions  
17. Offer 
18. Market orientation 
19. Meta analysis  
20. Contemporary Marketing Practice (CMP)  
21. Classification Scheme  
22. Excange dimentions 
23. Purpose of exchange  
24. Nature of communication 
25. Type of contact 
26. Duration of exchange 
27. Managerial dimentions 
28. Managerial intent 
29. Management focus 
30. Managerial investment  
31. Managerial level 
32. Functional marketers 
33. Professional marketers 
34. Marketing mix management 
35. Content analysis 
36. Cluster analysis 
37. Pluralism 
38. Planned economy 
39. Market economy 
40. Emergent market 
41. Mature market  
42. Objects 
43. Events 
44. Kohen 
45. Paradigm shift 
46. Marketing mix plus perspective 


