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  چكيده
 بـه  هـا   حـوزه   ، اقتـصاد، هنـر و ديگـر       فناوريپست مدرنيسم تحولات زيادي را در عرصه فرهنگ،         

ي دچار تحولات شگرف  اي    زه مديريت نيز به عنوان يكي از علوم ميان رشته         حو. ارمغان آورده است  
ي بازاريـابي اسـت كـه بـه دليـل           هـا   ت فعالي ي اين حوزه  ي به شدت پويا   ها  همينزيكي از   . شده است 

نـو از   اي    جلوه پست مدرنيسم  ارتباط با افراد و جامعه متأثر از تحولات فرهنگي و نگرشي است كه            
پـست مدرنيـسم دوران طلائـي بازاريـابي          بسياري بر اين باورند كـه بـا ظهـور          .گردد ميآن قلمداد   

در ايـن  . ي بازاريابي نياز به بازنگري جـدي و اساسـي دارنـد           ها  مدرن به پايان رسيده است و تئوري      
يي كـه بـراي بازاريـابي       هـا   چـالش  پـست مدرنيـسم و     يات مختلف در مورد   مقاله ضمن بررسي نظر   

، ايـن نـوع بازاريـابي     ي  هـا   ويژگيمكاتب مختلف بازاريابي پست مدرن،       مدرن ايجاد نموده است،   
  . تبيين شده استبا دوره قبلناشي از اين فلسفه و وجوه تمايز اين نظريات  مفاهيم جديد مطروحه

  
  
  
  
  

  پست مدرن ، بازاريابييسمپست مدرن, بازاريابي:  كليديهاي واژه
  
  
  
               Email: Khanlari@ut.ac.ir      : نويسنده مسئول∗
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  مقدمه. 1
 در علوم اجتماعي، علوم انساني و حتـي         يي جديد ها  هرديدها و ديدگا   ت پست مدرن مفاهيم  
وص مطالعـات سـازماني و      ي مـديريت بـه خـص      ها  رشته .]1[ است ايجاد نموده زيكي  علوم في 

صطلاحات ا. اند در مورد مصرف كنندگان نيز با اين ترديدها مواجه شده  بازاريابي  تحقيقات  
بـراي  ي جديـدي را     هـا   چـالش  ،ي مـديريت رسـوخ يافتـه      هـا    در مباحـث رشـته     پست مدرن 

  .]2[ شده استيي جديدها هي سنتي ايجاد نموده و زمينه ساز ديدگاها هديدگا
هويـت خـود را در      و سنتي كه در عصر پست مدرن دچار چالش شـده،             مدرنبازاريابي  

كه بازاريابي مدرن را تعريف نمـوده و نقـش          اي    هاصول اولي . ه است نيمه دوم قرن بيستم يافت    
ي اوليـه   هـا   با الهام از تئوري   . د پديدار گردي  ها  هنيز در همين ده   كند   مياجتماعي اش را بيان     

بازاريابي مـدرن تنظـيم، متبلـور و مـورد          قالب   مفهوم بازاريابي در     ،1970 در دهه    آلدرسون
نموده و  پيدا  ا در نظم مدرن تاريخ بشري       رخود  موقعيت  مفهوم بازاريابي   . توجه قرار گرفت  

ايـن  . كنـد  مـي ذي نفعانـشان را تـشريح        با مصرف كننـدگان و    سازمانهاي مختلف   رابطه بين   
 ، مؤسسات ها  تاز مؤسسات، شرك  اي     به دامنه گسترده   - بازار و مشتري گرايي    -رابطه خاص 

نه تنهـا  اين مفهوم  .ي دولتي، هنر، مذهب و ديگر امور گسترش يافت   ها  غير انتفاعي، آژانس  
 ن نيز به يك عقيـده تبـديل شـده اسـت كـه           مدرعمومي  فرهنگ  در رشته بازاريابي بلكه در      

ي هـا   بازاريابي مدرن يكي از بنيان    در واقع،   . ]3[خدمت كنيد به آنها   مشتريانتان را بشناسيد و     
  .دهد مي  فرهنگي اجتماع مدرن و معاصر را تشكيل

ترديـدهايي كـه پـست      ،  ابي مدرن بوجـود آورده اسـت       دستاوردهايي كه بازاري   با وجود 
حــساس و داراي نكــات بــودن جديــد ضــمن مــدرن بــراي بازاريــابي بوجــود آورده اســت 

و هـر    انـد   نويسندگان مختلفي در اين زمينه به بحث و ارائه نظريه پرداختـه           . استندي  مارزش
برخـي از ايـن   . انـد  هبررسي قـرار داد نقد و ين پديده را مورد     گوناگون ا ي  ها  هيك از ديدگا  
  . و شري،براون، فيرات و همكارانش، هولبروك، اوگيلوي: افراد عبارتند از

مربـوط بـه     عمليـات    يـه پست مدرن كل  تفكر   بيان داشته است،     ]5-4[همانطور كه فيرات  
بـا ايـن وجـود تفكـر بازاريـابي نـسبتاً از پـست               ولي  بازاريابي را تحت تأثير قرار داده است،        

متـون بازاريـابي قابـل مـشاهده اسـت، اسـاس            در  همانطور كـه    . مانده است مدرنيسم مصون   
، پيـاده   ريـزي   تجزيـه و تحليـل، برنامـه      شته بر اساس فرضيات مدرنيـسم يعنـي         مفهومي اين ر  

كنند كه واقعيتـي     ميبازاريابان آكادميك تصور    به طور كلي،    . استاستوار  سازي، و كنترل    
بـر اسـاس آن     تـوان    مـي  و   اسـت ي و دستكاري    درك، مدلساز قابل  خارجي وجود دارد كه     
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عبارتنـد  اين مدلها   برخي از   . ردكو بر اساس آن پيش بيني       نموده  ي معناداري ايجاد    ها  تعميم
، فرايندهاي توسعه محصول    استراتژيك محيط داخلي و خارجي    آميخته بازاريابي، تحليل    از  

نـسف، پـورتر و گـروه       رفتار مصرف كننده، مدل اسـتراتژيك آ      در   بي كي اي    جديد، مدل   
ظهـور   بـا    هـا   پيش فـرض    ليكن اين تصور و    .قبيلاز اين   ديگري  هاي   مدلمشاوره بوستون و    
يي هـا    در اين مقاله، ضمن بررسي چالش      .]6[تيي مواجه شده اس   ها  چالشپست مدرنيسم با    

كه بازاريابي مدرن در عصر پست مدرنيسم با آنها مواجه شـده اسـت، مفـاهيم بنيـادين ايـن                    
ي اساسـي بـين بازاريـابي در عـصر مـدرن و         ها  ته جديد مورد بحث قرار گرفته و تفاو       فلسف

گيرد و در نهايت روندهاي جديـد بازاريـابي و نيـز مفـاهيم               ميپست مدرن مورد مداقه قرار      
 انـد   مـوده جديدي كه در اين عصر و بر اساس مفاهيم و مباني فلـسفي پـست مـدرن ظهـور ن                   

  .گيرد ميمورد اشاره قرار 
  

  ي فلسفي بازاريابي مدرنها  چالش.2
 دنبـال   بـه بـالتبع   بوده و   ي مدرنيسم   ها  ي بازاريابي به شدت تحت تأثير آموزه      ها  مفهوم سازي 

 بازاريـابي  تكامل مفاهيم. ي مرتبط با بازاريابي است    ها  در مورد پديده  ي تعميم يافته    ها  گزاره
ونـد تعقـل گرايـي و مدرنيتـه را          ربازارگرا  بازاريابي  از فلسفه توليد محور و فروش محور به         

ي تكاملي بازاريابي قـرار     ها  وم سازي مفهديدگاه پست مدرن نه تنها در مقابل        . دده  مي نشان
ــر ســوال    مــي ــز زي ــابي را ني ــوه تعميمــات بازاري ــرد بلكــه انب ــرد مــيگي ــسياري از .  ]8-7[ب ب

صـيف   تو)Meta Narrative(هـا  ت بـه فـرا روايـت   پـست مدرنيـسم را شـكاكي   صاحبنظران، 
بـسياري از دسـتاوردهاي تئوريـك بازاريـابي نيـز بـه       در مـورد  كنند، واكنش اين فلـسفه      مي

تـوان چنـين    مـي در مجمـوع  . اين حوزه است چالش كشيدن و به تفكر انداختن صاحبنظران        
هاي موجـود    ها و تئوري   ي ذاتي بسياري از مدل    ها  ت پست مدرنيسم محدودي   تصور كرد كه  

مورد در پست مدرنيسم كه اي    اساسي   البته بحث . لا ساخته است  و برم بازاريابي را مشخص    
و درك نادرسـت مـا      گيرد نزديك بيني بازاريابي نيست بلكـه  نزديـك بينـي              ميتوجه قرار   

 در پـي    ، شش حوزه قابل توجه اسـت      ي مورد بحث  ها  از چالش  .]9[نسبت به بازاريابي است   
  .شود مي پرداخته هابا تفصيل بيشتري بدان

 هيت واقعيتماالش با چ) الف
 مـدرن در مـورد واقعيـت و حقيقـت را بـا              مفـاهيم سـاختارگرايانه   صراحتاً  مفهوم فراواقعيت   

كـه واقعيـت    شود   ميمحسوب  تاريخ بشريت   از  اي    مدرنيته دوره  .چالش مواجه ساخته است   
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 واقعيت خارج و مـستقل از       در مدرنيته تصور بر اين بود كه      . شده است اجتماعي ساختارمند   
توسعه منطقي اين ادعا چنين بود كه واقعيت منحـصربفرد،          . انساني است  و تعاملات    ها  نشك

شـامل  اين تفكر   و مقابل   ي جايگزين   ها  فلسفه. مشترك است بشر  جهاني و در بين همه افراد       
 چالش مدام درگير    ها  اين فلسفه . اتيسم بود هرمنوتيك، پديدارشناسي، نسبي گرايي و پراگم     

  .داشتند به فلسفه مدرنيته ييبالاتعهد بودند كه ات گرايي و ابطال گرايي ي اثبها فلسفهبا 
و در آن  براي بازاريابي داشته    كاربردهاي فراواني   فراساختارگرايي از واقعيت يا حقيقت      

به طور مثال، بحث هميشگي در مورد نقش بازاريابي . شده است نيز  مفهوم سازي و عملياتي     
بـه شـكل    پاسخي به نيازهاي مصرف كنندگان است و يـا اينكـه        در اجتماع كه آيا بازاريابي    

 يپاسـخ بـه نيازهـا     مؤكـداً   ؟ پاسخ بازاريابي مدرن به اين سـؤال         كند ميكمك  نيازها  گيري  
ايـن  . تـصوري وجـود دارد     و يا حداقل به عنوان هدف غـائي چنـين            مصرف كنندگان است  

سـاختار  نيازهـاي بـشري از      نه مـدرن دارد كـه       پاسخ مؤكد ريشه در فرضـيات سـاختارگرايا       
بنابراين، هر چيزي كـه از طريـق بازاريـابي يـا هـر فعاليـت           . گيرد ميماهيت و واقعيت شكل     

نقـش  .  تخطي از ماهيت واقعيت يـا حقيقـت نيازهـاي بـشري اسـت              بوجود آيد ديگر بشري   
واقعيـت  كند كه    مي پست مدرن چنين بحث   .  يا تحقق اين نيازهاست    شناساييبازاريابي تنها   

   گرايي به طور فرهنگي ايجاد     اشكال ذهن   فوكولت طبق نظر . گي است ر مورد نيازها ساخت   د
در بازاريابي مـدرن هـدف رضـايتمندي مـشتري بـود ولـي در پـست مـدرن بايـد                      .شوند مي

گرايش به سمت توانمندسازي مشتري باشد يعنـي بازاريـابي ابـزاري بـراي جامعـه مـصرف                  
زندگي مطلوب  تجربه  براي  سازماندهي  مناسب  ي  ها  شيوهايجاد  كنندگان است تا آنها را در       

  . سازدتوانا
  اهيت انسانمچالش با ) ب

در ابعاد سياسي، اجتماعي، روانشناسي، و ديگر ابعـاد بـر خـودگرداني و             استدلالات مدرنيته   
وجـود  در نگـرش مـدرن،      افراد انـساني    مهمترين ويژگي   . شتعامليت افراد انساني تأكيد دا    

بـر اسـاس دانـش     در اين نگرش تصور بر اين بود كه انـسانها           . منطقي است ال  اعماستقلال و   
دموكراسـي و   منطـق   ز طريـق    اايـن جنبـه از مدرنيتـه،        . كننـد  مـي  و تفكر منطقي عمل    مي  عل

زنـدگي  در شكل دهي سرنوشت و       و فعاليت و تلاش فرد       عامليت انسان، ميل افراد به كنش     
وقعيت ممتاز و مقدس افراد بـشري را زيـر سـؤال            پست مدرن اين م   . شود ميد برانگيخته   خو

اسـت يعنـي     در مورد افراد انساني      ها  دو فرضيه اساسي كه بنيان همه قاعده سازي       . برده است 
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تبليغـات  و  ]10[شـود  ميواقع بحث  نقد و   تفكيك ذهن و عين، و جدايي فرد و جامعه مورد           
  . گيرد مي هش قرارو بازاريابي مدرن به خاطر نگاه ابزاري به افراد مورد نكو

ذهنـي  موجـودي  اصرار دارد كه مصرف كننده اساسـاً        بر اين   گرايش و مفهوم بازاريابي     
. خـدمت دريافـت كنـد     و  قـرار گرفتـه     احاطـه   مـورد   با پيـشنهادات عينـي      تواند   مياست كه   
توانـد از    مـي ند كـه بازاريـابي      ن ـكن مـي بازاريابي تـصديق    در  ي جديد پست مدرن     ها  هديدگا

در عمــل، بازاريــابي در ســاخت مجموعــه اميــال و . د جــدا باشــدفــر و اميــال ســاختار ذهــن
 ،، بازاريـابي  يـسم در پـست مدرن   . اسـت ركت  اشبـا آنهـا در م ـ     ي مصرف كنندگان    ها  آگاهي

سازد تـا معنـا    مياجتماعات كمك نموده و او را قادر     و   ها  انجمنايجاد  در  مصرف كننده را    
مـصرف،  در مـورد    اين سبك سازنده    ظهور  با  . هدو ماديات زندگي اش را بهبود و ارتقاء د        

 قـصد دارد تـا الزامـات    يـسم پـست مدرن لـذا   .يابد ميمفهوم مصرف كننده پست مدرن تولد   
و تجربـه   ايجاد كرده   شود را    ميمصرف كننده پست مدرن      گرايي  اجتماعباعث  كه  مختلفي  
  .نمايد

  چالش با ماهيت مصرف) ج
شـود، و مـصرف      ميكه طي آن ارزش ايجاد      است  يي  اه  تفعاليدر تفكر مدرن، توليد شامل      

در پـست مـدرن     . دري ـگ مـي  مورد استفاده قـرار   ارزش  اين  گيرد كه    مييي را در بر     ها  تفعالي
مـصرف  . شـود  مـي به چـالش كـشيده   شود  ميتصور بين اين دوطبقه  چنين تمايز روشني كه     

اي زنجيـره ارزش قـرار       و در انته ـ   شـده  در نظـر گرفتـه       "كاربران نهايي "كنندگان به عنوان    
در ايـن   . ي توليـد و انتقـال ارزش در تعاملنـد         هـا   هآنها با توليد كننـدگان در شـبك       . رنديگ مي

بازاريابي بايد به عنوان تسهيل كننده فرايندها عمل كند و نه به عنوان عرضه كننده               صورت،  
  . محصولات نهايي

توسـط مـصرف   ي مـصرف محـصولات  طراحـي   يعنـي  با تغيير گرايش نسبت بـه مـصرف     
ي توليـد   هـا   تكنيـك در حـال حاضـر      . نـد نك مـي  احـساس توانمنـد   خـود را    د  افـر ا،  كنندگان
ي طراحـي سفارشـي و حتـي        هـا   راه را براي شيوه   )  كامپيوترهاي شركت دل   :مثال(سفارشي  

هاي بازاريــابي مجبورنــد تــا مــصرف واحــدبنــابراين . ســاخته اســتابــداع سفارشــي همــوار 
مراحل اوليه توسعه محصول درگير كنند      از  راحي محصولات   كنندگان دوره جديد را در ط     

 تنها به عنوان موضوعات تحقيـق نگـاه نكننـد بلكـه آنهـا را بـه عنـوان                    كنندگان  مصرفو به   
. )ebay(سايت اي بي   درمصرف كننده   نقش  مثل  (مشاركت كنندگاني فعال در نظر بگيرند       
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تحقـق اهـداف    در  م مـؤثري    توانـد گـا    مـي "متناسب سازي انبـوه   "روندهاي جديد به سمت     
  .باشددر اين مسير بازاريابي 

  مصرف كنندهماهيت  چالش با )د
بـه  كننـده هـم   ه ماهيـت مـصرف      ك ـاسـت   مصرف، منطقي   جديد نظر در ماهيت انسان و       با ت 

اسـتفاده كننـده محـض    همانطور كه اشاره شـد، مـصرف كننـده ديگـر            . چالش كشيده شود  
نـوان عـضوي از جامعـه مـصرف، توليـد كننـده             به ع شود بلكه    مين محسوبتوليدي  ش  ارز

 و تئـوري بازاريـابي نيازمنـد     اسـت هـا  و ارزش هـا   هويـت  ، تجربيات زندگي،  ها   و ايده  معاني
و رفـاه   از   يتـه طبق تعـاريف مدرن   . گرايش و هدف مصرف كننده است     در درك   بازانديشي  

مـادي  بـه دنبـال جمـع آوري و انبـار كالاهـاي      مـصرف كننـدگان مـدرن    ب،  مطلـو زندگي  
گيـرد و   مـي  كمتـر ارزش مـادي را در نظـر    پست مـدرن  ولي مصرف كننده    . هستندمختلف  

پـست مـدرن باعـث      ي  هـا   رسد كه حـساسيت    ميبه نظر   . ستها  ت فعالي هبيشتر علاقمند تجرب  
به زمان حال و     ،در آينده  دووعمي  ها  شارزبه جاي تأثيرپذيري از     مصرف كنندگان   شده تا   

 از طريق ارتباطات مجـازي و چهـره بـه چهـره           مصرف كنندگان   . توجه كنند تجربيات فعلي   
  .]11[هستندي مختلف ها انجمنو مدام به دنبال عضويت در  ي دارندمشاركت فعال

ي عمده مصرف كننده پست مدرن را دو مورد ها ويژگي] 12[گولدينگ به طور كلي، 
ماهيـت اصـلي    در تجربيـات بـه عنـوان         شمرد؛ اولين ويژگي با محوريـت چنـدپارگي        ميبر  

ي كوچك موجب توزيع و     ها  چندپارگي بازارها به بخش   .آزادگذاري پست مدرنيسم است   
اين چندپارگي باعـث    . ي متعدد است  ها  تكثير محصولات بيشتر براي ارضاي نيازهاي بخش      

در . شود تا مصرف كنندگان به سبك زندگي يا سيستم اعتقـادي خاصـي متعهـد نباشـند                 مي
 اساساً غيرمتمركز بوده و در مجموع ويژگي عمده فـرد  "خود"مفهوم  فرهنگ پست مدرن،    

رود  مـي   و اين بدان معني است كه زماني كه انتظـار  ]13[پست مدرن اجتناب از تعهد است      
كه مصرف كننده مدرن به يك شركت يا محصول وفادار باشد، مصرف كننده پست مدرن               

ا توجـه بـه ايـن كثـرت گرايـي،           ب. كند تا از فروشنده ديگري خريد كند       مياحساس آزادي   
كننـد   مياستفاده   افراد از مصرف به عنوان ابزاري براي ايجاد و متناسب سازي خود انگاري            

 . ]13-12[ي اجتماعي مختلف موجه تر و دوست داشتني تـر بـه نظـر برسـند                 ها  تا در محيط  
مـصرف كننـدگان پـست      . دومين ويژگي مصرف كننده پست مدرن از خودبيگانگي اسـت         

ن هـم بـه دنبـال تجربيـات مـصرفي مـستقل و فـردي هـستند و هـم مـصرف گروهـي و                       مدر
اسـت كـه دوري از      اي    به اعتقاد بسياري از صاحبنظران، پست مدرنيسم دوره       . ]14[اشتراكي
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فردگرايي و تمايل به تعلقات اجتماعي بيشتر است كه اين امر موجب معرفي مفاهيمي چون               
افراد كه براي ايجاد تعاملات اجتمـاعي بـا همـديگر از            يي از   ها  شبكه است؛ ي جديد ها  قبيله

  .]15[گيرند مي بهره ها تجارب مشترك مصرفي از برند
 ها ماهيت سازمانچالش با ) ه

ابط ميان سـازمان و مـصرف كننـدگان         ماهيت متغير مصرف كننده و ساختار دهي مجدد رو        
. گيـرد قـرار   ارزيابي  ورد  مازمان و مرزهاي دقيق آن      سمفهوم مدرن   شود تا مجدداً     ميباعث  

مـصرف   نـد، پرداز مي   هويت، تجارب و معاني زندگيهها به توليدكنند انهمانطور كه سازم 
 و اجـزاي    هـا   تعيـين ويژگـي    در   ي فعـال  نقـش ايفـاي   به دنبـال    اي    به طور فزاينده  نيز  كنندگان  

نـه  ند  باشمحصولات   توليد تا بخشي از فرايند    هندخوا ميآنها  . هستندمصرفيشان  محصولات  
چنين روابطي، مرزهاي سازمان    ايجاد  با  . را انتخاب كنند  ه  محصولات تكميل شد  فقط  اينكه  

د تا بـا حركتـي      ونها بايد چابك ش    سازمان. دشو ميتغيير  دچار  ها   و ماهيت سازمان  محو شده   
ها بايـد    سازمان.  مصرف كنندگان ارائه دهند    ه، معاني و كالاهاي غني تري را ب        و سريع  ثابت

 و ارائـه نيازهـا و   ايجـاد سهيل كننده را بصورت بلادرنگ براي مصرف كننـدگان در        تنقش  
مـصرف كننـدگان نـوع اطلاعـاتي كـه بـين            ماهيـت    بـا تغييـر      .ايفا كننـد  ي جديد   ها  خواسته
فراينـد  سـازمانها در    . دش ـتفـاوت خواهـد     مشود نيز    مي ها و مصرف كنندگان مبادله       سازمان

تشكيل  به جاي كنند و مينقش تسهيل كننده را ايفا گر  ده بازار به جاي نقش مشاه    تحقيقات
، چگونگي تفسير آنها    مصرف كنندگان ي  ها  ويژگي و   ي تحقيقاتي براي كشف نيازها    ها  تيم

مـصرف كننـدگان عـصر جديـد عمـل          فعاليـت    به عنوان تسهيل كننـده    نمادها  ها و    از سمبل 
  . كنند مي
  ت ارتباطاتماهيچالش با ) و

 اثر خطير آن بر فرهنـگ مـدرن         بخصوصمدرنيته و   عصر  يت ارتباطات در    از اهم افراد  همه  
رتباطـات و نقـش آن       ا تغيير ماهيت . باطي آگاهي دارند  ي اطلاعاتي و ارت   ها  فناورياز طريق   

در . آيـد  مـي  است كه روزانه پديـد       فناورانهي  ها  تر از نوآوري    اساسي در جامعه پست مدرن   
 ت ارتباطـا  .، و سـرگرمي   بهبود توليـد  : ندك ميايفا  و نقش حياتي    فرهنگ مدرن، ارتباطات د   

پـست  اسـتدلال   . بـود طرفـه   د اساسـاً يـك      ي بـازخور  ها  مدرن عليرغم تأكيد بر چرخه    عصر  
  .باشد ميكه مدل ارتباطات مدرن در تئوري و عمل گمراه كننده چنين است  مدرنيسم

  



٩٤ 1387  و زمستان، پاييز1، شماره 1مديريت بازرگاني، دوره 

  مكاتب بازاريابي پست مدرن و روندهاي جديد .3
شود تا تنها به تعـديل و اصـلاح در تعـاريف و              ميت مدرنيسم باعث    ي ناشي از پس   ها  چالش

 بلكه ساختاردهي مجـددي در مفهـوم بازاريـابي صـورت            ،عمل بازاريابي مدرن بسنده نشود    
بـه  . دكن ميايفا  اي    اصل و پايه  نقشي   به پست مدرنيسم     از مدرنيسم بازاريابي درانتقال   . پذيرد

پست مدرنيسم بازاريابي و بين ر بازاريابي است و ن اساساً عصعبارت ديگر، عصر پست مدر
نيسم در بازاريابي به سـبك و       مفهوم پست مدر  با اين حال،     .]16[هماني وجود دارد  اي    رابطه
گوني وجود   و مكاتب گونا   ها  شاخه شود بلكه در همين مفهوم نيز      مي منتهي ن  ي واحد مكتب

  .استشده ده  زير نشان دانگارهر داين مكاتب به همراه توضيحات مربوط به آنها دارد كه 

  ]17[  مكاتب مختلف بازاريابي پست مدرن.1 نگاره
  كانون توجه  مكتب

  كاربردهاي عملي براي مديران بازاريابي: تجاري كردن پست مدرنيسم  )Practizing(پست مدرنيسم عملي
  پذيراندن اهميت جايگاه پست مدرن  )Philosophical(پست مدرنيسم فلسفي

  تركيب پست مدرنيسم و فمنيسم  )Phallopian(نيسم طرفدار زنانپست مدر
  تخريب سيستم اعتقادات تثبيت شده در بازاريابي مدرن  )Pagan(پست مدرنيسم ملحدانه
  ابزاري براي معرفي علوم انساني در بازاريابي و تحقيق مصرف كننده  )Poetic(پست مدرنيسم منظومانه
  ي جنسي در بازاريابيها نگاه پست مدرنيسم به جاذبه  )Promiscuous(پست مدرنيسم جنسي

  فرضيه پايان دوره بازاريابي  )Prophetic(پست مدرنيسم پيشگويانه
  انتقال و تغيير دائم ماهيت و كاربردهاي پست مدرنيسم  )Peripatetic(پست مدرنيسم سالكانه

  دي مفاهيم بازاريابيخودداري پست مدرنيسم از رد ج  )Parodic(پست مدرنيسم محافظه كارانه
  تركيب پست مدرنيسم و پديدارشناسي Phenomenological)(پست مدرنيسم پديدارشناسانه

  ي پست مدرنيسم براي تخريب دانش بازاريابيها شتخريب تلا Phenomenological)(پست مدرنيسم منحرف
  دي در بازاريابي و تحقيق مصرف كنندهابزاري جهت معرفي تئوري انتقا  )Post-Marxian(پست مدرنيسم پسا ماركسيسم
  كاربرد استعاره متني در دانش بازاريابي  )Philological(پست مدرنيسم زبان شناسانه

  تشريح پست مدرنيسم براي مديران بازاريابي  )Popularizing(پست مدرنيسم عاميانه
  پست مدرنيسم متعصب و خودپسندانه  )Pedantic(پست مدرنيسم فضل نمايانه

  لزوم تطبيق  براي زندگي در عصر پست مدرنيسم  )Periodizing(ست مدرنيسم تناوبيپ
  پست مدرنيسم به عنوان اهرم امور   )Pick ’n’ mix(پست مدرنيسم اهرمي
  پست مدرنيسم به عنوان افاده عقلانيت  )Patrician(پست مدرنيسم اشرافي

  يز براي انتشاربازيافت بي شرمانه هر چ  )Pretend(پست مدرنيسم وانمودي
   ...)تبليغات و(ي خاص بازاريابيها زمنيهيابي پست مدرنيسم در ارز  )Post-partum(پست مدرنيسم پسا موقعيتي
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بر اسـاس چهـار     در حوزه بازاريابي    ي پست مدرنيسم    ها   مباحث و چالش   كاربردمعمولاً  
مـورد تحليـل قـرار        مواجـه خواهـد شـد      هـا كه تئوري بازاريابي با آن    اي    شده بيني   تغيير پيش 

   .گيرد مي
  فرهنگياي  وظيفه تا ستقلي متجاراز فعاليت . 3-1

 هـا   شـيوه زنـدگي انجمـن     و  فرهنـگ   به مانند    كه بازاريابي    اند  رده ك پيش بيني  ها  پست مدرن 
ي بازاريـابي   تغييرات اساسـي در معـان     شانه  تواند ن  ميامر   اين   .عملي انسان گرايانه خواهد شد    

 اسـت   دير زمـاني  . استمفاهيم  نين تغييري، اغتشاش و برهم خوردگي       ي چ نتيجه جانب . باشد
نيازهـاي مـصرف كننـدگان،      شناسـايي    ي كـه شـامل    مفهـوم بازاريـابي بـه عنـوان فعـاليت         كه  
 در مـورد  بـه مـشتريان  اطـلاع رسـاني   يص منابع، طراحي محـصول متناسـب بـا نيازهـا،         صتخ

را از دست داده است و بـه         خود   ارزش مصرف كنندگان    هاين محصول ب  عرضه  ، و   محصول
در كه بايـد پديـدار شـود   ) Embedded Marketing ("ادغاميبازاريابي "جاي اين مفهوم، 

در ايجـاد تعـاملي     ي آنهـا    ها  شتا تلا شود   ميشركت بخشي از انجمن مصرف كنندگان       آن  
منجر هايي   اين محصولات به تحقق فرهنگ    .  و طراحي محصولات را تسهيل كند      ها  خواسته

  .را در پي داردزندگي بهبود كه غني سازي معنا و در نتيجه د شو مي
بازاريابي به عنوان پوسته ارتباط دهنـده سـازمان بـا پيكـره بزرگتـر يعنـي                  ،در نظم مدرن  

مـصرف كننـدگان از     اطلاعـات    از نيازهـاي مـصرف كننـدگان و          ها  سازمان اتاطلاعبازار،  
تجزيــه و ت مــدرن، ايــن پوســته در تحــولات پــس. دكــر مــيتــأمين  را محــصولات ســازمان

بـا از هـم     . نـد ك مـي تركيـب   خود  در  را   و هر دو طرف يعني سازمان و بازار          شده تر گسترده
ايـن از هـم     و  . دن ـياب مـي  پـست مـدرن      گان مصرف كننـد   يها  انجمن ،ختگي اين پوسته  گسي

 نكتـه در زنـدگي روزمـره افـراد مطـرح خواهـد              ترينبارزرا به عنوان    گسيختگي، بازاريابي   
  .كرد

  تعامليبازاريابي  تا از بازاريابي مديريتي. 3-2
. شده اسـت مديريت  هر چه بيشتر      موجب بروز   خود بازاريابي مدرن در شكل سازمان محور     

 همـانطور كـه در واژگـان اقتـصاد          -كارايي در برآورده نمودن نيازهـاي مـصرف كننـدگان         
در عصر پست مـدرن،     . دشو ميموفقيت اقتصادي سازمان    موجب   -مدرن تعريف شده است   

نــي، بازاريــابي نيازمنــد يع. دكنــبازاريــابي بايــد شــيوه تعــاملي را جــايگزين شــيوه مــديريتي 
نقـش  . است تا شيوه زندگي آنها را بهبـود بخـشد          مصرف كنندگان    يها  انجمن مشاركت با 
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گيري چنـين   بكـار . ي اعـضاء اسـت    هـا   تفعاليتسهيل و هماهنگي     ها  در اين انجمن  بازاريابي  
چند نفـره،  برخط هاي   مثل بازيمبتني بر فناوريهاي ابزاراز طريق  بازاريابي تنها   در  تفكري  
ــا شــبكه ــتان، انجمــن ه ــا ي الكترونيكــي دوس ــسه   ه ــاي جل ــازار محــور مجــازي، ابزاره ي ب

  . دصي و غيره ميسر خواهد شخصتي ها الكترونيكي، وبلاگ
  غير متمركزبازاريابي از بازاريابي متمركز تا . 3-3

مـصرف   يهـا   ي از انجمـن   بخـش  به جاي اينكه جزئي از سازمان باشـد          پست مدرن بي  بازاريا
تعـاملات زيـادي    ي مصرف كنندگان    ها  بين بازاريابان و انجمن   . شود ميعصر  اين  كنندگان  

بازاريابي به فعاليتي روزمره تبديل     .  شوند يو يك شود تا حدي كه دو جزء تركيب         ميبرقرار  
بـه تجربيـات    خـود   د كه در ايجـاد و تبـديل اميـال           شو ميبي  بازاريامصرف كننده   شود و    مي

بنابراين بازرايابي از فعـاليتي كـه در داخـل سـازمانها محـصور بـود بـه                  . زندگي دخيل است  
  . نيستمحدود  ي خاصنساني است و به محلشود كه مبتني بر تعاملات ا ميفعاليتي بدل 

  پيچيدهبازاريابي  از بازاريابي منظم تا 3-4
 مـدام در    ي عـصبي كـه    ها  شبكهراتبي و منظم خارج شده و شبيه        م سلسله   از حالت بي  بازاريا

. شود ميال نظم سياز سيستمي پيچيده با اي  ، نمونهحال يادگيري و دوباره سازي خود هستند  
كننـد،   مـي ي كاري خود را دوباره سازي       ها  ي مصرف كنندگان شيوه   ها  همانطور كه انجمن  

 بـه  فنـاوري نقش . ال به خود خواهد گرفت    سياي    ا اين تغييرات شيوه   بازاريابي نيز در تطبيق ب    
 مثـل  ي ديگـر هـا   فناوري. طلاعاتي در اين تغييرات بسيار حياتي است      ي ا ها  فناوريخصوص  

ي هـا   حـوزه تغييـرات در    بـسياري از    موجـب   ي تحـت شـبكه نيـز        هـا   ارتباطات سيار و برنامه   
سلسله مراتب منظم بازار را ي مجازي نيز ها ي مربوط به انجمن   ها  فناوري. شده است مصرف  

  .]14[نوردند ميبه خوبي در 
مطـرح  ي بازاريابي در دو عصر مـدرن و پـست مـدرن             ها  در مورد تفاوت  آنچه  بر اساس   

ــد ــاره در  ،گردي ــسفي در   2نگ ــرات فل ــن تغيي ــرايش اي ــراه   دو گ ــه هم ــف ب ــاد مختل از ابع
  .ورد تشريح گرديده استآ ميبه ارمغان بازاريابي عمليات ي كه در كاربردهاي
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  ]6[ بازاريابيپست مدرن و مدرنگرايشات مقايسه  .2 نگاره
  گرايش پست مدرن  گرايش مدرن  دبع

  تغييرات فلسفي
حقيقت از طريق فرايندهاي فرهنگـي شـبيه        / واقعيت    حقيقت مستقل از عامل انساني/ واقعيت 

  .گيرد ميسازي، تصور و تخيل شكل 
تارها معــين و ثابــت هــستند و تنهــا از طريــق ســاخ

ــي   ــوانين ذات ــود ق ــر  موج ــاختارها تغيي ــن س در اي
  .كنند مي

 و  هـا   ه در ديـدگا   شوند و با تغييـر     ميساخته  ساختارها  
  .كنند ميي فرهنگي تغيير ها آيين

  .استو اقتضائي حقيقت مشروط /واقعيت  .حقيقت مفهومي اساسي و زيربنايي است/واقعيت
  ي بازاريابيكاربردها

  .شود مينيازهاي انساني ساخته   .ماهيت نيازهاي انساني معين و ثابت است
  .نيازهاستايجاد بازاريابي بخشي از فرايند   .استافراد نيازهاي معين شامل بازاريابي خدمات 

/ واقعيت 
  حقيقت

  .كند ميكمك معاني زندگي به ايجاد بازاريابي   .كند ميبازاريابي نيازها را ارضاء 
  تغييرات فلسفي

بـا علـم    انسان ذهنـي بـاهوش و فهميـده دارد كـه            
 هستي  ت به ديگر عوامل   نسبشود و    ميتواناسازي  

   .ردحالتي محوري دا

  .بخشد ميبه آن ذهني بودن عامل انساني حالتي مبهم 

 .دينيت غير قابل تمايز و مبادله هستناغلب ذهنيت و ع  .ذهنيت و عينيت مجزا و متمايز هستند
  .گذارندهنيت و عينيت بر يكديگر تأثيرذ  .كند ميكنترل را عينيت ذهنيت، 
ايز مــمجــزا و متيي هــا موجوديــتجوامــع افــراد و 
  .هستند

  .غير قابل تمايز هستندجوامع افراد و 

  كاربردهاي بازاريابي
نيازهــاي عامــل انــساني كــه  بــراي رفــع بازاريــابي

ــي اســت  ــي اموجــودي ذهن ــايي عين ــه ، كالاه رائ
  .دهد مي

 در  هـا   با عوامل انساني براي ايجـاد خواسـته       بازاريابي  
  .تعامل است

را در ساخت تجربيات  ي مشتريان ها  انجمنبازاريابي    .كند ميبازاريابي به اذهان خدمت رساني 
  .سازد ميزندگي توانا 

عامل 
  سانيان

ي زنـدگ ايند فرهنگـي سـاخت معـاني        بازاريابي در فر    . استتجاريبازاريابي عملياتي 
  .نقش مهمي دارد

  تغييرات فلسفي
ــه   ــرار دارد ك ــد ق ــل تولي ــصرف در مقاب  ارزش م

  .كند ميرا صرف  در توليد يايجاد
  .مصرف در چرخه پيوسته توليد نقش مهمي دارد

وظايف توليـدي   براي   نيرومصرف فرايند تجديد    
  .است

جربـه  مصرف توليد هويـت، تـصور، معنـا، ارزش و ت          
  .است

/ مصرف
بازاريابي 
مصرف 
  كننده

  .در زندگي استرف ابزاري در جهت ايجاد معنا مص  .مصرف پايان فرايند است
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  گرايش پست مدرن  گرايش مدرن  دبع
  .مصرف فعاليتي ارادي و هدفمند است  .مصرف يك الزام اقتصادي است

  كاربردهاي بازاريابي
بازاريابي مصرف كننـده ارائـه محـصولات بـراي          

  .استفاده نهايي است
و معــاني يــت ليــد هوبازاريــابي مــصرف كننــده در تو

  .كند مي كمك
و سـازي   تناسب  موجب م بازاريابي مصرف كننده    

ي هـا   تي ايجاد شده در فعالي ـ    ها  شاستفاده از ارز  
  .دشو ميسازنده 

در توليـد  بـه عامـل انـساني       بازاريابي مـصرف كننـده      
  .كند ميي نمادين كمك ها شارز

را مـــصرف رف كننـــده فراينـــد بازاريـــابي مـــص
  .كند ميتواناسازي 

اريــابي مــصرف كننــده فراينــد تواناســازي توليــد  باز
  .كند ميرا تسهيل ) نمادين و غيره(

  تغييرات فلسفي
ــرو     ــد ني ــده تجدي ــصرف كنن ــدف م ــراكم ه و ت

  .ي مادي استها دارايي
ايجاد تجربيات و معاني زندگي     مصرف كننده   هدف  
  .است

كـه در   ي مختلفـي    ها  ان گزينه ميمصرف كننده از    
  .كند ميوجود دارد انتخاب بازار 

  .ستها سازنده گزينهمصرف كننده 

مصرف كنندگان خود را از طريق مصرف معرفي        
  .كنند مي

 يفراينـد بـصورت    خـود را     هويتمصرف كنندگان   
  .كنند ميايجاد 

  .يك بازارياب استمصرف كننده   .مصرف كننده يك مشتري است
  كاربردهاي بازاريابي

ــابي نيازهــاي  مــشتريان را كــشف نمــوده و  بازاري
 نيازهـا ايـن   محصولات مختلفي را بـراي ارضـاي        

  .دده ميارائه 

در ايجـاد  را  مـصرف كننـدگان      ،بازاريابيفرايندهاي  
  .سازند ميتوانا تجربيات مختلف 

مصرف 
  كننده

ارضـــاء نيازهـــاي ي در جهـــت بازاريـــابي فعـــاليت
  .مصرف كننده است

 مصرف كنندگان در ايجاد   بازاريابي براي تواناسازي    
  .كند ميبا آنها مشاركت معاني و تجربيات 

  تغييرات فلسفي
ــايي دارد كــه آن  ــشتريانش ســازمان مرزه  را از م

  .كند ميمتمايز 
سازمان و مصرف كنندگان عصر جديد بدون وجـود     

  .مرز با هم مرتبطند
ســـــازمان موجـــــوديتي متمـــــايز از ديگـــــر    

  .ستها موجوديت
  ه نـسبت بـه ديگـر      از روابط است ك   اي    سازمان شبكه 
  . متمايز نيستها موجوديت

سازمان براي تأمين نيازهاي جامعـه بوجـود آمـده          
 .است

  .ي جامعه استها براي خواسته/ازاي  سازمان شبكه

  كاربردهاي بازاريابي
ق و ارضاي نيازهاي مـصرف      بازاريابي فرايند تحق  

  .كننده است
كـه افـراد را     ازد  پـرد  مييي  ها  شبكهبه ايجاد   بازاريابي  

  .سازد ميدر ايجاد و ناوش در تجربيات زندگي توانا 

  سازمان

ي ارتبـاطي و    هـا   شـبكه بازاريابي افراد را براي ايجـاد       بـا مـصرف    سازد تـا     ميتوانا  بازاريابي سازمانها را    
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  گرايش پست مدرن  گرايش مدرن  دبع
 بـه   ت را و محصولا ارتباط برقرار نموده    كنندگان  

  .رائه دهندآنها ا
  .سازد ميارائه محصول توانا 

  تغييرات فلسفي
ارتباطات اطلاع دهنده، سرگرم كننـده و متقاعـد         

  .كننده است
  .ارتباطات فرايندي سازنده و تبديل كننده است

ــراي انتقــال اي  ارتباطــات از مجموعــه از علائــم ب
  .به ديگران تشكيل شده استمفاهيم 

  .ارتباطات فرايند توليد مشترك معاني نمادين است

و دريافت كننده پيـام در ايجـاد        ) كد گذار (فرستنده    .كند ميمعناي پيام را تعيين ) كد گذار(نده فرست
  .معاني مشاركت دارند

 متفـاوت و    هـا   تارتباطات نبـست بـه ديگـر فعالي ـ       
  .مجزاست

نيـست بلكـه كليـه     مجـزا  ها ترتباطات از ديگر فعالي ا
  . ابلاغ كننده و ارتباطي هستندها تفعالي

  ي بازاريابيكاربردها
براي اطلاع رساني در مورد     از ارتباطات   بازاريابي  

  .كند ميمحصولاتي كه بازار نياز دارد استفاده 
 فرهنگي اسـت    يارتباطات بازاريابي بخشي از فرايند    

  .كند ميكمك محصولات نياز به ايجاد به كه 
كـه   كند ميايجاد  را  يي  ها  ارتباطات بازاريابي پيام  

  .زار مرتبط استي باها با ويژگي
ارتباطات بازاريابي در تشكيل فرهنگهـاي موجـود و         

  .در حال ظهور بازار مشاركت دارد

طات ارتبا
  بازاريابي

ــابي از   ــات بازاري ــتارتباط ــا فعالي ــابي ه ي بازاري
  .جداست ولي با آن هماهنگ است

ارتباطات بازاريابي جزئي ذاتي و تفكيـك ناپـذير از          
  .ي جوامع بشري استها تساير فعالي

  
  جديد بازاريابي و مفاهيم پست مدرنده مصرف كنن. 4

 هـا   بر اساس آنچه در قسمت چـالش      براي پاسخگويي به نيازهاي مصرف كننده پست مدرن         
. هاي مختلفي پديد آمده اسـت  مفاهيم و ابزار  و نيز روندهاي جديد بازاريابي مطرح گرديد،        

پست مـدرن امكـان     ، اينترنت ابزاري توانا ساز است كه به مصرف كنندگان           مورد ابزارها  در
ايجـاد   اينترنـت در     امكانـات علاوه براين،   . دهد ميتعامل مستقيم، بلادرنگ و شخصي شده       

ي همگن، ميل بـه خودپرسـتي، انـزوا و          ها  فرصت براي ابراز فردگرايي و عضويت در گروه       
چـون جانـسون و     افـرادي   . ]18[عه پست مـدرن بـه ارمغـان آورده اسـت          تنهايي را براي جام   

ي جديد، نقش اينترنـت     ها  قبيلهبه اصطلاح    با توجه به رشد      ]15[و كوا و پيس    ]19[آمبروس
براون و پترسون معتقدند كه بايد بـا  . اند داده و كاربردهاي بازاريابي آن را مورد بررسي قرار 

خلاقيــت و ابتكــار عمــل، كــاركرد اينترنــت در زمينــه فردگرايــي و جمــع گرايــي مــصرف 
  .ارزش آفريني كندبه طرز صحيح ود تا بتواند كنندگان پست مدرن را كنترل نم
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مفـاهيمي اسـت كـه در چنـد سـاله           مهمترين  يكي از   ) CRM (مديريت ارتباط با مشتري   
توجـه بـسياري از افـراد دانـشگاهي و          و بعد از ظهور فناوري اطلاعات و بويژه اينترنت          اخير  

مـشتريان   كـه  انـد  يافتهسازمانها دردر واقع،  . خود جلب نموده است   ه  دنياي كسب و كار را ب     
بـه ديـد   را با مشتريان خود روابط  كه اند به اين نتيجه رسيده مهمترين دارايي هستند، بنابراين     

ي مربوط بـه آن     ها  وسيستممديريت ارتباط با مشتري     . ]20[ كنند سودمند مديريت    يتعاملات
ت آتـي  شخيص مـشتريان كليـدي و پـر اهميـت و حفـظ آنهـا بـراي مبـادلا        در ت سازمانها را   

سازند تا با سازمان تعامل بيـشتري داشـته و           مي مشتريان را قادر     ها  اين سيستم . كند ميكمك  
شخـصي  اي    بيشتر در فرايند طراحي، توليد و عرضه محصولات قرار بگيرد و از طرفي رابطه             

از اگرچه اين مفهوم به تازگي رونـق يافتـه اسـت ولـي              . و يك به يك با سازمان برقرار كند       
  :گيرد مي نشأت دو تفكر زير در بازاريابياثرات 

  بازاريابي رابطه مند
بـراي ايجـاد روابـط منحـصر بـه فـرد بـا              صاحبنظران حوزه بازاريابي، بازاريابي رابطه مند را        

اين نوع بازاريـابي تنهـا      . نمودند  پيشنهاد   دن ارزش بيشتر به كالاها و خدمات      مشتريان و افزو  
بعـد از   . اسـت  روابـط بلندمـدت      و بيـشتر تمركـز آن بـر       ت  آميخته بازاريابي نيـس   منحصر به   

مطالعات ريچلد و ساسر كـه اثـر حفـظ مـشتري بـر سـودآوري را بررسـي نمودنـد، جامعـه                       
بلندمدت ماننـد ارتباطـات قبـل از        بصورت  مديريت ارتباطات با مشتري     اهميت  بازاريابي به   
 گرديد، بـر ايـن       مطرح له بري واژه بازاريابي رابطه مند كه به وسي      . ي يافته است  فروش آگاه 
بـا مـشتريان     به روابـط پيوسـته و دائمـي          ارد كه به جاي تعاملات شخصي ساده      نكته تأكيد د  

كه شهرت اين واژه بركاربرد واژه مـديريت ارتبـاط بـا            بسياري معتقدند   . توجه بيشتري شود  
  .هاي اخير تأثير گذارده است در سالمشتري 

  بازاريابي فرد به فرد
 و  ها  ناسب با ويژگي  تممنحصربفرد و   اي    مشتريان به شيوه   سازمان با هر يك از       ،در اين روش  

نموده و  صورت سودآور و مؤثر حفظ      ه  رابطه را ب  اين   و   كند ميرابطه برقرار   نيازهاي فردي   
شود، ديگر    ايجاد مي مشتري  مستحكم با   و  يك به يك    اي    رابطهزماني كه   . دهد  گسترش مي 

شدت علاقـه منـد بـه ادامـه         ه   ب زيرا مشتري قيمت نخواهد بود    ري  اولين اولويت و توجه مشت    
 مصرف كننـده پـست مـدرن بـراي ارتبـاط بـا فروشـنده و سـازنده                   .است فروشنده با   ارتباط

محصولات مصرفي خود ارزش قائل است و منافع و تجارب زنـدگي خـود را از آنهـا جـدا                    
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هـايي كـه    با آنهاست لذا سازمانبيند بنابراين به دنبال گسترش بلندمدت و شخصي شده        مين
اين نياز را درك نموده و ابزارهاي ارتباطي لازم در ايـن زمينـه را فـراهم كننـد از موفقيـت                      

 .بيشتري برخوردار خواهند بود
  
  گيري نتيجه. 5

ي بازاريابي در عصر پست مدرن با رويكـرد بازاريـابي     ها  در اين مقاله كليه شرايط و ويژگي      
ي هـا  ي بروز آن مطـرح گرديـد و ضـمن برشـمردن چـالش          ها  زمينه مصرف كننده تشريح و   

ي بازاريابي دوره جديد و مكاتب مختلـف        ها  پيش روي بازاريابي مدرن، تمايزات و ويژگي      
آنچـه در ايـن مقالـه تحـت عنـوان           . آن مطرح و با دوره مدرنيته مورد مقايـسه قـرار گرفـت            

؛ يد شامل چـالش واقعيـت بـود       ي بازاريابي مدرن در عصر پست مدرن مطرح گرد        ها  چالش
، تفكرات نسبت بـه     رده است ذهني پيدا ك  و   حالت ساختگي    ها   واقعيت در عصر پست مدرن   

بـه انـساني ذهنـي تبـديل شـده          از انـسان    عيني و منطقـي     برداشت  ماهيت انسان فرق نموده و      
اســت، ماهيــت مــصرف و مــصرف كننــده بــا برداشــتن تمــايز بــين توليــد و مــصرف دچــار  

  و بـه نـوعي بـه زنجيـره         اند   درگير شده  ها  ه است، مصرف كنندگان در انجمن     دگرگوني شد 
كننـد، از طرفـي معنـاي وفـاداري و تعهـد نيـز در بـين مـصرف          مـي كمـك  و مصرف  توليد  

اسـت؛ مـصرف كننـدگان ديگـر بـه هـيچ سـبك و نـام                 كنندگان دچار تغيير و تحول شـده        
تبـع ايـن رخـدادها ماهيـت تحقيقـات      ، به اند واحدي پايبند نبوده و به شدت تنوع طلب شده     

 بلكـه خـود   بازاريابي هم تغيير نموده و مصرف كننده تنها موجودي مـشاهده شـونده نيـست    
ي نوين دچار   ها  فناوريظهور  با  نيز  ، ماهيت ارتباطات    رود ميعنصري تحقيق كننده به شمار      

اي    نكتـه  هـا   الشبا بررسي و تحليل اين چ ـ     . يافته است و تعاملي    شده و حالتي دوجانبه      حولت
مهم قابل تأكيد است كه نقش مصرف كننده از حالتي منفعل و تأثيرپذير بـه حـالتي فعـال و            

 و توقعـات مـشتريان نـوع بـازي         هـا   درخواسـت تأثيرگذارنده تغيير نموده و با تغييـر تفكـر و           
اينكه همه صاحبنظران به الـزام تحـول در         اما عليرغم   .  شده است  يرقابت دچار تحول عظيم   

 اتفـاق نظـري در مـورد        ،زاريابي مـدرن در اثـر رسـوخ فلـسفه پـست مـدرن اذعـان دارنـد                 با
 بـه همـين دليـل       ؛وجود ندارد براي همگامي با الزامات پست مدرن       چگونگي انجام تغييرات    

ديدگاهي خاص به آن مكاتب مختلفي در بازاريابي پست مدرن بوجود آمده كه هر يك از       
كاتب پست مدرن بازاريابي هـم مثـل فلـسفه پـست مـدرن               و به نوعي خود م     اند  توجه نموده 

 فرهنگـي بازاريـابي در عـصر پـست          هدر ادامـه مقالـه وظيف ـ     . دچار تشتت و پراكندگي است    



١٠٢ 1387  و زمستان، پاييز1، شماره 1مديريت بازرگاني، دوره 

 غيـر متمركـز و يادگيرنـده        ،شود، خاصيت تعـاملي    ميمدرن كه موجب بهبود زندگي افراد       
يي است  ها  شي از چالش  كليه اين تحولات نا   . بازاريابي در اين عصر مورد بحث قرار گرفت       

ي و مدرن با آنها مواجه شده اسـت و پاسـخي اسـت بـه نيازهـا و انتظـارات       كه بازاريابي سنت  
همـانطور  . مصرف كننده پست مدرن براي درگير شدن در فرايند توليـد، عرضـه و مـصرف             

رود را تحـت تـأثير       مـي كه بحث شد اين تغييرات به شدت سازمانها و انتظاراتي كه از آنهـا               
ار داده است؛ لذا بر سازمانهاست تا براي بقا و حفظ و ارتقاي موقعيت خود در بازار و نزد   قر

نزديك گريبانگير آنهـا خواهـد بـود توجـه          اي     كه همينك يا آينده    ها  مشتريان به اين چالش   
ي مناسـب  خـود را بـا آنهـا تطبيـق داده و بهـره               ي مناسب ها  بيشتري نموده و با اتخاذ استراتژي     

انطور كـه بحـث شـد بكـارگيري مفـاهيمي چـون مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري و                       هم ـ .ببرند
قش مؤثري در اين زمينه ايفا      تواند ن  ميبازاريابي فرد به فرد از طريق ابزارهايي چون اينترنت          

اين مفاهيم به ايجاد رابطه بهتر و فعال تر با مشتريان عصر پست مدرن كـه انتظـارات و     . كنند
 كننـد كمـك نمـوده و بقـاي سـازمان را تـضمين        مـي فاوتي را مطرح    ي بيشتر و مت   ها  خواسته

  .كند مي
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