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TMBA ٌچکید :

اظ خّٕٝ ٔٛيٛػبتی اؾت وٝ ثحث ضاخغ ثٝ آٖ زض  اٖتئٛضی ٞبی ثبظاضیبثی ٚ خٟت ٌیطی ٞبی آیٙسٜ ی آٖ

ٔٛيٛع ٟٔٓ ایٙدبؾت وٝ آیب ٔی تٛا٘یٓ یه ُٔٙك ٚحست ثرف ثطای ایدبز زیؿیپّیٗ ٚ . اَ افعایف اؾتح

ثٝ زیس  ،ثٝ ثبظاضیبثی ثبیس تئٛضی ضٚیىطزٚ یب ایٙىٝ اظ ( Vargo  ٚLusch 2004)٘ظٓ زازٖ ثٝ ثبظاضیبثی ایدبز وٙیٓ 

ِٚیٗ ثبض، ایٗ ٔٛيٛع ثب تحمیك ضاخغ ثٝ ٚیػٌی ثطای ا(. Moller  ٚHalinen 2000)یه ضقتٝ خٕغ ٌطایب٘ٝ ٍ٘بٜ وطز 

ؾپؽ ٔدٕٛػٝ ای ا٘تربثی اظ ػبزات . ٞبی ثبظاضیبثی ثٝ ػٙٛاٖ یه حٛظٜ ی ػّٕی ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت

٘ظیط ٔسیطیت ثبظاضیبثی، ثبظاضیبثی ذسٔبتی ،وب٘بَ ٞبی ثبظاضیبثی، ضٚیىطزٞبی قجىٝ )تحمیك یب ٔىبتت ثبظاضیبثی 

زض لبِت اٞساف ػملا٘ی ٚ فطيیبت فطا٘ظطی ثیبٖ ٔی ( ضیبثی تدبضی، ثبظاضیبثی ضاثُٝ ایای ٚ تؼبّٔی زض ثبظا

ٔی وٙس وٝ ٚخٜٛ اؾبؾی زض ؾٙدف ٔمبزیط تٛنیفی، ٔحسٚزیت ٞب ٚ ٘عزیىی ٘ؿجی  ثیبٖایٗ اضظیبثی . قٛز

زِٝ ای ضٚاثٍ ٔجب( 1: )فطيیبتی اؾت وٝ زض ٔٛضز ٔٛاضز پیف ضٚ زض ٘ظط ٌطفتٝ ٔی قٛز ،ػبزات تحمیمبتی

ػٛأّی وٝ ایٗ ٔجبزلات ضا ا٘دبْ ٔی زٞٙس ثٝ ػلاٜٚ پبیٝ ٞبی ٔؼطفت ( 3)ٔفبٞیٓ ایٗ ٔجبزلات ( 2)ثبظاضیبثی 
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زض زیؿیپّیٗ  ،زض ا٘تٟب اظ ٘تبیح ثطای ٌفتٍٛ ضاخغ ثٝ پصیطـ خٕغ ٌطایی ٘ظطی. قٙبذتی ٚ ٔتسِٛغیىی

. ثبظاضیبثی اؾتفبزٜ ٔی قٛز

 

پبضازایٓ ٞب، تٙبلى ٞب ٚ زٌٚبٍ٘ی ٞب، ٘ظطیٝ ثبظاضیبثی ُٔٙك حبوٓ ذسٔبتی،  :کلیدی اشگاني

 

 

 : مقدمٍ 

شات ٚ ٔبیٝ ی انّی  "زض ٚالغ، ٞؿتٝ ٚ . ی ثبقسثبظاضیبثی، یه پسیسٜ ی اختٕبػی پیچیسٜ، چٙسلایٝ ٚ پٛیب ْ

 ,Bagozzi 1974. )آٖ لبثُ ثیبٖ ٔی ثبقسثبظاضیبثی زض اضتجبٌ تجبزَ ٌٛ٘ٝ ٚ ٔفْٟٛ  (Hunt 1991) "تكىیُ زٞٙسٜ

1979; Hunt 1976, 1983)  ایٙؿت وٝ ذهٛنیت زضٚ٘ی ٔجبزلات  ایٗ ٞؿتٝ ٔی قٛزآ٘چٝ ثبػث پیچیسٌی

،زض َطح  Sheth, Gardner, Garrett (1988)  "٘ظطیٝ ثبظاضیبثی"ثبظاضیبثی آقىبض اؾت ثطای ٔثبَ زض ضؾبِٝ ی 

ثٝ ثطضؾی ( Moller  ٚWilson )1995ٚ زض ازضان لایٝ ای  Shelby Hunt (1983)تٛنیفی اِٚیٝ ثبظاضیبثی تٛؾٍ 

ثطاؾبؼ ایٗ ٔٙبثغ، ثٝ ٘ظط  .ٜ پطزاذتٝ ٔی قٛزذهٛنیت ثبظاضٞبی تدبضی ٚ ثبظاضیبثی ثٝ قىّی ٔثجت ٍ٘طاٖ

: ٔی آیس ثبظاضیبثی ثٝ ػٙٛاٖ یه حٛظٜ ی تحمیمبتی، قبُٔ لایٝ ٞبی ٔطتجٍ ظیط  ثبقس

 ٖ(ضفتبض ٔكتطیبٖ ٚ فطٚقٙسٌبٖ)ٞب  افطاز ٚ ضفتبضٞبی آ 

  (ضفتبضٞبی ذطیس ذب٘ٛازٌی، تیٓ ٞبی فطٚـ، ٔطاوعذطیس)ٌطٜٚ ٞب ٚ ضفتبضٞبی آٖ ٞب 

  ؾبظٔبٖ ٞبی ثبظاضیبثی ٚ ٔكتطی، ؾبیط ػٛأُ ا٘ؿب٘ی ) ٚ ضفتبضٞبی آٖ ٞب قطوت ٞبؾبظٔبٖ ٞب یب

 (ٔطتجٍ

  ت ٚ ػُٕ ٔتمبثّف زض لجبَ فؼبِیت ٞبی ثبظاضیبثی ثٝ ػٙٛاٖ یه فؼبِی)فؼبِیت ٞب ٚ ضفتبضٞبی آٖ ٞب

 (ؾبیط قطوت ٞب

  (ثبظاضیبثی زض لبِت یه ٔسیطیت ٟ٘بزیٙٝ ٚ ترههی)ٔسیطیت 
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  (ثیٗ ذطیساضاٖ ٚ فطٚقٙسٌبٖ)ضفتبضٞبی ؾبظٔب٘ی 

  (ثطای ٔثبَ وب٘بَ ٞبی تٛظیغ)ؾیؿتٓ ٞبی ؾبظٔب٘ی ٚ پٛیبیی آٖ ٞب 

  تىٕیُ ٜ ی ٔفْٟٛ ثبظاضیبثی ٚ ضفتبضٞبی تكىیُ زٞٙس)ثبظاض، نٙؼت ٚ فطًٞٙ ٞب ٚ پٛیبیی آٖ ٞب

 (وٙٙسٜ

 

 

 بازاریابی بٍ عىًان یک حًزٌ تحقیقاتی. 1

ثطای  .پطؾف ٞبیی زض حٛظٜ فطایٙس ٚ پٛیبیی ثپطؾس، زض ٞط لایٝ، ٔحمك ٔی تٛا٘س زض ٔٛضز ؾبذتبض ٚ ًٕٖٔٛ

ضا تٛنیف ٕ٘بیس ٚ چطا؟ خٟت ٌیطی ٞبی  "ؾبظٔبٖ ٞبی ٔتٕبیُ ثٝ ثبظاض"ٔثبَ چٝ خٙجٝ ٞبیی ٔی تٛا٘س 

تیدٝ ٌیطی ٔی قٛ٘س؟ ثطاؾبؼ ایٗ ٌٛ٘ٝ زضن ٞبی نحیح، ٔی تٛاٖ پطؾف ٞبی ثبظاض، اظ چٝ فطایٙسٞبیی ٖ

ٔتٕبیُ )٘ظیط ایٙىٝ چٍٛ٘ٝ ٔی تٛاٖ یه ؾبظٔبٖ ٔجتٙی ثط ثبظاض  ،انِٛی ضا ُٔطح ٕ٘ٛز ٚ ثٝ آٖ ٞب پبؾد زاز

اخؼٝ ٔط Hunt (1983, 2002)ثطای ثحث ضاخغ ثٝ ایٗ چكٓ ا٘ساظٞبی حمیمی ٚ لُؼی ثٝ  ؟ایدبز ٕ٘ٛز( ثٝ ثبظاض

. وٙیس

اَٚ آ٘ىٝ . زاقتٝ اؾتذهٛنیت لایٝ ای ثٛزٖ ثبظاضیبثی، زؾتبٚضزٞبی ٟٕٔی ثطای ایدبز ٚ ٌؿتطـ تئٛضی 

 1960اظ زٞٝ ػّت ٚؾؼت ٕٞعٔب٘ی ٚ ػٕك آٖ، ثٝ  وٝ لایٝ ٞب ٚ ٚخٜٛ ٔرتّفی اظ ثبظاضیبثی ٚخٛز زاضز

ثبظاضیبثی تكىیلاتی، ثبظاضیبثی ثٝ ػٙٛاٖ  ؾبظٔبٖ ٞبی ثبظاضیبثی،: تبوٖٙٛ، تٛخٝ ا٘سوی ثٝ آٖ ٞب قسٜ اؾت ٘ظیط

زْٚ آ٘ىٝ ثٝ ػّت پیچیسٌی پسیسٜ ٞبی خبِت تٛخٝ زض لایٝ ٞبی . یه حطفٝ ی ٔسیطیتی، ثبظاضٞب ٚ فطًٞٙ ٞب

ؾْٛ، ثب . ، زض٘تیدٝ ٔؼٕٛلا ٔىبتت فىطی ٚ ػبزات تحمیمبتی ٔرتّفی زض ٞط ظیطحٛظٜ ٚ لایٝ ٚخٛز زاضزٔرتّف

ٞبی آٖ ٞب، ٔتغیط اؾت ٔكىلات ضٚیىطزز اؾتفبزٜ زض ٞط ػبزت ٚ ٔتؼبلجب تٛخٝ ثٝ ایٙىٝ فطيیبت ٔٛض

ٔب٘غ اظ ایدبز یه زضن  أط، ٚخٛز ذٛاٞس زاقت ٚ ایٗ ،زاضای ٔىبتت فىطی ٔرتّف ثیٗ ٔحممیِٗ ،اضتجبَی

. ذٛاٞس قس "خًٙ ٞب"اظ ثبظاضیبثی ٔی قٛز ٚ ٔٙدطثٝ پبضازایٓ  ،تئٛضی ػٕٛٔی
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اقبضٜ ثط آٖ زاضز  ،ٞبی تحمیمبتیضٚیىطزتجٍ ثب ٞطزٚ حٛظٜ ی ثبظاضیبثی ٚ ثٝ َٛض ذلانٝ، پیچیسٌی ٞبی ٔط

پیكطفتٝ ای ثطای اضظیبثی ٚ لبثُ فٟٓ ٕ٘ٛزٖ ٔىبتت فىطی  ٘ظطیِوٝ ٔحممبٖ ثبظاضیبثی ثبیس ٟٔبضت ٞبی فطا

. ٔرتّف زض ثبظاضیبثی زاقتٝ ثبقٙس

 

 فیلدی جدال براوگیس: َای تحقیقاتی بازاریابی عادت. 2

ٔی قٛز؟ زض ٔمبِٝ ی خبضی، ایٗ پطؾف ثب ثطضؾی  "چٙسظثب٘ٝ"تئٛضی ٞبی ثبظاضیبثی  ٘فط اظ زیسِ چٍٛ٘ٝ یه

، ثطاؾبؼ ضٚثطٚٞبی  ػبزتٞب ٚ ضٚیىطز. ثبظاضیبثی ُٔطح ٔی قٛز ٔطثٌٛ ثٝ انّی تحمیمبتی ػبزاتِذلانٝ ی 

، وب٘بَ ٞبی ثبظاضیبثی، ٔسیطیت ثبظاضیبثی، ثبظاضیبثی ذسٔبت: یه ِیؿت ثٙسی ٔجتٙی ثط ػمُ اضائٝ قسٜ اؾت

 ،ضفتبض ٔكتطی زض ٘ظط ٌطفتٝ ٘كسٜ اؾت. ضاثُٝ ایتؼبّٔی ٚ قجىٝ ای زض ثبظاضیبثی تدبضی ٚ ثبظاضیبثی  ضٚیىطز

. زٞس تكىیُ ٔیظ، ثطاؾبؼ حمٛق ذٛزـ یه زیؿیپّیٗ ٔتٕبیٜ ٔكتطی چطا ن

ی، فطيیبت ٘ظطوٙٙسٜ ی  ٞب ثٝ َٛض ذلانٝ ثطاؾبؼ اٞساف قٙبذتی، فكبضٞبی تحطیه ػبزتٞطوساْ اظ ایٗ 

ٞسف آٖ ٘یؿت وٝ زض ٔٛضز . ٔٛضز اؾتفبزٜ ٚ ثهیطت ٟٔیب قسٜ ثطای حٛظٜ ی ثبظاضیبثی اضظیبثی ٔی قٛ٘س

اظ ٔیعاٖ تٛا٘بیی ٚ ٔحسٚزیت ٞبی تٛنیفی ایدبز زضوی  ،تحمیمبتی زاٚضی وٙیٓ ثّىٝ ٞسف ضٚیىطزثطتطی یه 

تحمیمی زض  اتػبز ٘ظطیٝ ٞبیثطای ٔمبیؿبت . ٜ ا٘سآٟ٘ب ثطاؾبؼ فطيیبتی اؾت وٝ ثط آٖ، پبیٝ ٟ٘بزٜ قس

 ,Anderson(1986); Arndt (1985);Brodie et al. (1997); Burrell and Morgan (1979) Coviello(1997ثبظاضیبثی ٚ ٔسیطیت ثٝ 

2002); Gioia and Pitre (1990);Mattsson (1997); Möller (1994) Möller and Halinen(2000); Möller (2006a); Tikkanen (1996); 

Vargo and Lusch (2004); and Walker et al. (1987) ٔطاخؼٝ وٙیس. 

ٚاثؿتٝ ثٝ  یه زیس خعئی ٚ ذبل اظ پسیسٜ ٞبی ٟٔٓ ،ٞط ػبزت وٝ زٖی ٘كبٖ ٔی زٜ٘ظطفطاآ٘بِیعٞبی 

. ٔیسٞس اضائٝ فطيیبت ٞؿتی قٙبذتی ٚ ٔؼطفت قٙبؾی ٚ ٞٓ چٙیٗ ٔؿبئُ پیف ظٔیٙٝ ای ٚ اٞساف ػملا٘ی

. زض ایٗ ٔتٗ، تٟٙب ٔی تٛاٖ ثٝ تٛيیح ذلانٝ ای اظ ٞط ػبزت یب ٔىتت پطزاذت

، یه ٘ظطیٝ انِٛی ثطای اضائٝ ضاٞىبضٞبی ٔسیطیتی ثٟیٙٝ زض حٛظٜ ی ثبظاضیبثی ٔی ٔىتت ٔسیطیت ثبظاضیبثی

زی ٚ تثجیت تطویت ثبظاضیبثی ثٟیٙٝ، ضاٞىبضٞبی لُؼٝ ثٗ)ثطای پبؾد زٞی ثٝ ؾٛالات وّیسی ٔىتت . ثبقس
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ؾٛز ٔطظی ٚ آٌبٞی اظ اِٚٛیت ٞب ٚ ٚاوٙف ٞبی ٔكتطی ی ا٘حهبض ضلبثتی ٚ ٞب، ثط ضٚی ٘ظطیٝ (ٔٛلؼیت

(. Chamberlin 1965, 1st published 1933, Dorfman Steiner 1954; Dickson and Ginter 1987; Kotler 1967, 1971)ثؿتٍی زاضز 

ٔىتت فىطی ضاخغ ثٝ ضٚاثٍ ٔكتطیبٖ، . ٚخٛز زاض٘ستمُ ػٛأُ ٔؽفطو وّیسی آ٘ؿت وٝ ثبظاضٞبیی ثب 

. فؼبِیت ٞبی ثبظاضیبثی ؾبظٔب٘ی ٚ ٔؿبئُ ثبظاضیبثی اؾتطاتػیىی ؾىٛت اتربش ٔی وٙس

تدطثٝ ی ویفیتی . فطاٞٓ وٙٙسٜ ی ؾطٚیؽ ضا تٛنیف ٔی وٙسی ٚ ٔكتطٌ ٔیبٖ ضٚاة ،ٔىتت ثبظاضیبثی ذسٔبتی

ضز ذسٔبت، حبنُ ثطٞٓ وٙف اضتجبٌ ثیٗ پطؾُٙ ٚ ٔكتطی ٔهطف وٙٙسٜ ٚ ذكٙٛزی حبنُ اظ آٖ زض ٔٛ

ٚخٜٛ ؾبظٔب٘ی زض  ثٝ ػلاٜٚ(. cf.,Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1985; Zeithaml, Berry, Parasuraman 1988)ٔی ثبقس

ض اوث(.  Grönroos 1981 "ثبظاضیبثی زاذّی"ٔفْٟٛ )یس لطاض ٌطفتٝ اؾت نتِٛیس ذسٔبت ٚ ثبظاضیبثی ٔٛضز تأ

خٟت ٌیطی اؾتٙتبخی زض : ثطای ٔثبَتحمیمبت زض ایٗ ٔىتت فىطی، ثٝ نٛضت تدطثی نٛضت ٌطفتٝ اؾت 

ثب ٞسف ایدبز چٟبضچٛة ٞبی وبضی ٌؿتطزٜ ٚ ٔجتٙی ثط ٔسیطیت اظ  (Nordic)قٕبَ اضٚپب ٔیبٖ ٔحممیٗ 

تط  ی ٘ظطییه ٔجٙبٜ ثب اؾتفبزٜ اظ انَٛ ضفتبضی ٔهطف وٙٙس(. Grönroos 1990)إٞیت ثبلایی ثطذٛزاض اؾت 

 .ثطای ضفتبض ٚ ا٘تظبضات ذسٔبتی ٔكتطی ایدبز قسٜ اؾت

زض یه وب٘بَ ثبظاضیبثی ضفتبض  ،چٍٛ٘ٝ ػٛأُ، ثب ٔٛاضزی ٘ظیط ایٙىٝ ػبزت تحمیمبتی وب٘بَ ٞبتحمیك زض ٔٛضز 

ضتؿت ٞسف اؾبؾی ػجب. زضٌیط ٔی قٛز چطا ٚ چٍٛ٘ٝ فطْ ٞبی ٔرتّف وب٘بَ ٞب ثٝ ٚخٛز ٔی آیٙس ٔی وٙٙس،

اؾت ٚ ؾؼی زض  ٘ظطیٝ٘كأت ٌطفتٝ اظ  ،ایٗ ػبزت. اظ تؼطیف فطْ ٞبی اضتجبَی وبضآٔس ثیٗ اػًبی وب٘بَ

( ٕٞىبضی، اػتٕبز، تؼٟس، اضتجبٌ ٚ ضفتبض ٘بؾبظٌبض)ٚ اختٕبػی ( تٛاٖ ٚ ٚاثؿتٍی)تطویت ٚخٜٛ التهبزی، ؾیبؾی، 

ٖ٘ٛ اضتجبٌ، ٘ظطیٝ ی ٔجبزلات اختٕبػی، ٞعیٙٝ تطاوٙف، لب ٘ظطیٝ یوب٘بَ ٞب زاضز ٚ ٕٞچٙیٗ ٚاثؿتٝ ثٝ 

 Stern and Reve 1980; Heide and John)ٔی ثبقس ،التهبز ؾیبؾتی ٚ تٛاٖ ٚ ٘بؾبظٌبضی زض خبٔؼٝ قٙبؾی ؾبظٔب٘ی

1990, 1992; Anderson and Narus 1990; Williamson 1985) . ٞطزٚ ٚخٜٛ التهبزی ٚ ( 1: )ٔی وٙیٓ ثیبٖؾٝ ٘ىتٝ انّی

یه وب٘بَ ٔطوعی، ٚاحس ( 2. )ؾیبؾی ٚ تؼبٔلات آٖ ٞب ثبیس زض ثطضؾی ضفتبض وب٘بَ زض ٘ظط ٌطفتٝ قٛز

اضتجبَبت پیچیسٜ زض ذبضج اظ ٔحسٚزٜ ی ٔفٟٛٔی اـ لبثُ زضن ٘یؿت ( 3)پیكٟٙبزی ثطای آ٘بِیع ثبقس ٚ 

 Heide 1994; Möller 1994; Möller Halinen)ثلا ٚاثؿتٝ ثٝ ٞٓ ٔی ثبقٙس ٜ ٔتمبن "وب٘بَ"ٚ  "تبییضفتبض زٚ"ٕٞب٘ٙس 

2000;Rindfleisch and Heide 1997; Wathne and Heide 2004  .)



 

http://MarketingArticles.ir 

 ,.IMP  (Anderson et alثٝ وبض ا٘دبْ قسٜ ثٝ ٔطوعیت ٌطٜٚ  اؾبؾب قجىٝ ٚ تؼبٔلات زض ثبظاضیبثی تدبضی ضٚیىطز

1994; Axelsson and Easton 1992; Ford 1990; Håkansson and Snehota 1995 )ػجبضتؿت اظ ٞسف. ا٘تؿبة زازٜ ٔی قٛز ،

 أّیٗ،ع ضٚاثٍفؼبَ ٚ ؾبیط  ی فطٚقٙسٜض ٚ زضن ٚ تٛيیح فؼبِیت ثبظاضٞبی تدبضی اظ چكٓ ا٘ساظ ذطیسا

اؾیت یدبز حؽا ،ٔسیطیتی ی ٌؿتطزٜ  ٞسفِ. زٕٞب٘ٙس قجىٝ ای وٝ ایٗ اضتجبَبت ثط ضٚی آٖ قىُ ٔی ٌیط

ٚ قجىٝ زض وٙبض ٞٓ تكىیُ یه ٚاحس  ضٚاثٍ. ٚ پٛیبیی ٔسیطیت زض قجىٝ ٔی ثبقسزض ٔسیطاٖ ثطای خبؾبظی 

. آ٘بِیع ضا ٔی زٞٙس

ثیٗ ا٘ٛاع ٔرتّف ػٛأُ ٚخٛز زاضز ٚ ثٝ ػٙٛاٖ ٚؾبیّی ثطای زؾتطؾی ٚ وٙتطَ ٔٙبثغ ٚ ایدبز ٔٙبثغ  ضٚاثٍ،

اضتجبَبت چٍٛ٘ٝ ایدبز ٚ : ایٙدب ُٔطح ٔی قٛز ایٗ اؾت وٝؾٛاَ وّیسی وٝ . زٖتّمی ٔی قٛ زض ضٚاثٍ خسیس

چٍٛ٘ٝ ٔی تٛا٘س ایٗ اضتجبَبت  ،ٔسیطیت ٔی قٛ٘س؟ قجىٝ ٞبی اضتجبَی چٍٛ٘ٝ ثٝ ٚخٛز ٔی آیٙس؟ یه ػبُٔ

 ,.cf)ضا ٔسیطیت وٙس ٚ ٔٛلؼیتی زض قجىٝ ایدبز ٕ٘بیس؟ ٚ قجىٝ ٞب چٍٛ٘ٝ وبض ٔی وٙٙس ٚ ایدبز ٔی قٛ٘س؟ 

Ford 1990, 1997, 2002 for compilations of INA research .)٘ظطیٝ  تحت تأثیط تحمیك زض حٛظٜ ی وب٘بَ ٞب، ،ضٚیىطزٞب

ی ٚاثؿتٍی ٔٙبثغ، ٘ظطیٝ ی تجبزلات اختٕبػی، التهبز تىبّٔی ٚ خبٔؼٝ قٙبؾی، ٚ ٘ظطیٝ ی ٔجتٙی ثط ٔٙجغ 

( Axelsson and Easton 1992; Möller and Halinen 2000. )ٔی ٌیط٘سلطاض 

فطایٙسٞبی تؼبّٔی، تٛافك ٚ ؾطٔبیٝ ٌصاضی زض اضتجبَبت، ٚخٜٛ يٕب٘ت ػبّٔیٗ، لیٛز ٔٙبثغ، ظ٘دیطٜ فؼبِیت، 

 ٚ ؾبذت ٞبیاضتجبَبتی، پٛیبیی قجىٝ ٚ خبؾبظی، َطح ضیعی ٘تیدٝ ٚ فبظٞبی اضتجبَبت، زاْ ٞب ٚ قجىٝ ٞبی 

ثىٝ ای تٛخٝ ظیبزی ضا ثٝ ذٛز خّت ثٝ تبظٌی، چكٓ ا٘ساظ ٔسیطیتی زض ٔفْٟٛ ـ. وّیسی ضا ٕ٘بیف ٔی زٞس

زیسٌبٜ خٟب٘ی ضٚی ٔفبٞیٓ ٚ ظٔبٖ (. Håkansson and Ford 2002; Möller et al.,2005; Ritter et al, 2004)وطزٜ اؾت 

ثسٖٚ زا٘ف زض ٔٛضز ٔفْٟٛ ٚ ؾیط تىبُٔ آٖ ٞب لبثُ  ،تأویس ٔی وٙس چطا وٝ ضٚیسازٞب ٚ اضتجبَبت ٔٙفطز

ؾت ٚ ػبّٔیٗ تٟٙب اظ ضٚی لًبٚت، ؾبذتبض آٖ ضا زضن ٔی وٙٙس، ٔؼٙی اـ ضا ٔحیٍ، قفبف ٘ی. زضن ٘یؿت

. ٔی فٟٕٙس ٚ اظ آٖ یبز ٔی ٌیط٘س

نبحت ثبظاض ٚ پٛیبیی ایٗ ٜ ٚ تٟیٝ وٙٙس ضٚاثٍ ٔیبٖ، تٕطوع ضٚی (RM)ٚخٝ وّیسی ثبظاضیبثی ضاثُٝ ای 

زض ٚالغ وّیسی ثطای زضن ضفتبضٞب  ٞطزٚی فطٚقٙسٜ ٚ ذطیساض ٔی تٛا٘ٙس فؼبَ ثبقٙس وٝ. اضتجبَبت ٔی ثبقس

تحت تأثیط ثبظاضیبثی ذسٔبتی، ضٚیىطز تؼبّٔی زض ثبظاضیبثی تدبضی،  ،ضٚیىطز. ٚ پٛیبیی اضتجبٌ آٖ ٞبؾت
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 ;Möller and Halinen 2000. )خؿتدٛی وب٘بَ ٞب ٚ ایسٜ ٞبی پبیٍبٜ ٞبی زازٜ ٚ ثبظاضیبثی ٔؿتمیٓ لطاض ٔی ٌیطز

Sheth and Parvatiyar 2000).  ٗػلاٜٚ ثطایSheth  ٚParvatiyar (1995)  ضفتبض ٔهطف وٙٙسٜ ضا ثٝ ػٙٛاٖ ٚخٜٛ تحمیمبتی

 Möller. ضا ٘تیدٝ ٔی زٞس RMتٛؾؼٝ ی ٘ظطیٝ ی ی زض ایٗ تٙٛع ضیكٝ ٞب، ؾبظٌبض. ٔؼطفی وطزٜ ا٘س RMضیكٝ 

 ٚHalinen (2000)  ٝازػب وطزٜ ا٘س وRM  ویُ قسٜ اؾتتف ٘ظطیزض ٚالغ اظ زٚ ضٚیىطز ٔدعا ٚ ٔرتّف :RM 

ی ٔكتطی ثب ٚاثؿتًٜ ثب ثبِمٛضٚاثٍ زاضای ثبظاضی  MRM. (NRM)ٔجتٙی ثط قجىٝ  RMٚ  (MRM)ٔجتٙی ثط ثبظاض 

زض ٘ظط ٔی ٌیطز ٚ زض ٘تیدٝ ٞعیٙٝ ٞبی پبییٙی ثطای تغییط قبُٔ ت، تؼبٔلا ٔیعاٖٚ  یٗػبُٔ٘ؿجتب پبییٗ ثٝ 

ضٚاثٍ زٚؾٛیٝ ای ثب تؼبٔلات پیچیسٜ ٚ  ،ی ٌیطز ٚ اغّتقجىٝ ای اظ ٚاثؿتٍی ٞب ضا زض ٘ظط ْ NRM .ٔی قٛز

تٕبیُ ثٝ اؾتفبزٜ اظ ٔتسِٛغی تٛنیفی زاض٘س، زضحبِی  MRMٔحممیٗ . ثبلایی ضا قبُٔ ٔی قٛز تغییطِٞعیٙٝ ٞبی 

اؾتفبزٜ ٔی  (Case Studyیب ) ٘ظیط ضٚیىطز ثطضؾی ٔٛضزی ،ثیكتط اظ ٔتسٞبی ٔجتٙی ثط زضن NMRوٝ ٔحممیٗ 

. وٙٙس

 

رابطٍ ی بُبًدیافتٍ با استفادٌ از جمع گرایی وظری : دیسیپلیه بازاریابی. 3

یب ٔىبتت فىطی، ٔفبٞیٓ ٟٕٔی ثطای ایدبز ٚ  ،ثبظاضیبثیی زض حٛظٜ ی ػبزت ٞبی تحمیمبت آ٘بِیعٞبی فطا٘ظطیِ

خٕغ ٌطایب٘ٝ ی، زض اثتسا، آ٘بِیعٞب ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ تحمیمبت ثبظاضیبثی وٖٙٛ. ٌؿتطـ ٘ظطیٝ زض ثبظاضیبثی زاضز

زیسٌبٜ اؾت ٚ اظ چٙسیٗ ػبزت تحمیمبتی ٔرتّف تكىیُ قسٜ اؾت وٝ لبثُ یىپبضچٝ ؾبظی ٘یؿت چطا وٝ 

ٔفْٟٛ ضٚاثٍ ٔجبزِٝ ای ثبظاضیبثی، ٔكرهٝ ٞبی ٔجبزِٝ ٚ ضفتبض ٔجبزِٝ ای ٚ ٕٞچٙیٗ "ٞبی ٔتفبٚتی زض ٔٛضز 

زاضای اٞساف  ،ػلاٜٚ ثطایٗ ٞط ػبزت. زاض٘س "ػٛأُ یب ٚاحسٞبیی وٝ ضفتبض ٔجبزِٝ ای اظ ذٛز ٘كبٖ ٔی زٞٙس

. زثبـٔرتّف پسیسٜ ٞبی ثبظاضیبثی ٔی  ٜٚفىطی ٔتٕبیعی ٔی ثبقس وٝ زاضای ثرف ٞبیی ٞٓ پٛقبٖ ٘ظیط ٚج

 Vargo  ٚLusch (2004)٘ظطات ثٝ ٘ظط ٔی آیس یه زیؿیپّیٗ خٕغ ٌطایب٘ٝ ٔی ثبقس ٚ  ،ثٝ َٛض ذلانٝ، ثبظاضیبثی

پیكٟٙبز ٔٗ ایٙؿت وٝ . ثبقس اظ زیس تئٛضی اقتجبٜضا ثپصیطیٓ  یىتبَك حبوٓ وٝ ٔی ٌٛیٙس ثبیس یه ٔٗ

ایٗ وبض ثبػث ثبلاضفتٗ تٛا٘بیی زض  ،پػٚٞكٍطاٖ ثبظاضیبثی ثبیس زض حٛظٜ ی تئٛضی ٞبی ثبظاضیبثی چٙسظثب٘ٝ قٛ٘س
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ٚ  فٟٓ پیكطفت زض ٔٛيٛػبت ظیبزی ثطای. قٙبذت ٚ زضن اٞساف ٚ فطيیبت ٘ظطیٝ ٞبی ثبظاضیبثی ٔی قٛز

. ٚخٛز زاضزایدبز ٘ظطیٝ زض ثبظاضیبثی 

تئٛضی ٞبیی وٝ ثبظاضٞبی زض حبَ ( 1: ضا ثكٙبؾیٓ ٚ آٖ ٞب ضا ثپصیطیٓ تئٛضی ٞبی ضٚثطٚٔب ثبیس تفبٚت ٞبی 

ٚاثؿتٍی قسیسی ثٝ ثطای ضفتبض ٔجبزِٝ ای تئٛضی ٞبیی وٝ ( 2وبض ٚ ضفتبض ٔجبزِٝ ای ضا زض ٘ظط ٔی ٌیط٘س ٚ 

یط٘س ٚ ثٝ اضائٝ چٟبضچٛثی ثطای ٔٛيٛع ضاثُٝ ی ٔیبٖ ٔحیٍ ٚ ضفتبض ٔجبزِٝ ای ٔی زض ٘ظط ٔی يلطائٗ 

ٔٙبؾجی زض حٛظٜ ی ٔحیٍ ٞبی قجىٝ ای ٚ ٔحیٍ  ی اظ آ٘دبیی وٝ ٘ظطیٝ ٞبی ثرف ثٙسی قسٜ .پطزاظ٘س

اظ ا ٘یزضن ثٟتطی اظ چٍٍٛ٘ی ایدبز ثبظاضٜ ْ ثٙبثطایٗ ثٝٞبی ؾبظٔب٘ی ثب ٚیػٌی ٞبی التهبز ؾیبؾتی زاضی

ٚ اظ ٔٙظط قجىٝ ( 2005ٚ ٕٞىبضا٘ف  Anderson)اختٕبػی ثبظاضٞب  اضؾبذت ٌبٜثطضؾی ایٗ ٔٛيٛع اظ زیس. زاضیٓ

(Möller , Svahn 2005 )چٍٛ٘ٝ ثبظاضٞب  ت ٘ظیط آ٘ىٝآغبظ قسٜ اؾت ٚ یىی اظ ٟٔٓ تطیٗ ٔٛيٛػبت تحمیمبتی اؼ

 تحمیمبت اؾتطاتػیه ٚ لٛا٘یٗ اختٕبػیَجك  ثٝ ٚخٛز آٔسٜ ٚ ثٝ قىّی ٔٙبؾت ثطای زیؿیپّیٗ ثبظاضیبثی

. فؼبِیت ٔی وٙٙس

ی ٞبی غیطثرف ثٙسی قسٜ اظ ؾبظٔبٖ ٞبیٌبٜ زاضای زیس ،ٞبی ثبظاضیبثی ٘ظطیٝٔٛيٛع زیٍط آ٘ؿت وٝ اوثط 

، زض ٔٛضز ؾبظٔبٖ (MMT)ٔسیطیت ثبظاضیبثی  ػبزات. پطزاظ٘س ا٘دبْ فؼبِیت ٞبی ٔجبزِٝ ای ٔی ٞؿتٙس وٝ ثٝ

ٚخٜٛ ؾبظٔب٘ی،  ثیبٖ وطزٜ ا٘س وٝ ٕٞچٙیٗ. ی وٙس ٚ یب یه زیس ٔبقیٙی زض ٘ظط ٔی ٌیطزٞب ؾىٛت اذتیبض ْ

زض ٔمبیؿٝ ثب خٟت ٌیطی ٞبی چٙسٌب٘ٝ ی ٔٛخٛز زض ٘ظطیٝ ، ثبظاضیبثی ذسٔبتی ٚ ضٚاثٍ ٔجتٙی ثط ثبظاض

 Morgan)زٔی ثبقٗؾبظٔبٖ ٞبی ٔكتطی ٚ ثبظاضیبة  اظ زیس ٔىب٘یىیزاضای  ،ؾبظٔبٖ ٞب ٚ ُٔبِؼبت ٔسیطیتی

زض  ،ؾٛزٔٙسی افعایف یبفتٝ زض زیسٞبی ٔجتٙی ثط تٛا٘بیی ٞب ٚ ٔٙبثغ ٔٛؾؿبت ،ٚخٝ ٟٔٓ زض ایٗ أط(. 1986

. (Vargo and Lusch 2004; Golfetto and Gibbert, 2006) زٚ ضٚیىطز قجىٝ ٚ ثبظاضیبثی ٔجتٙی ثط قبیؿتٍی ٔی ثبقس ٞط

ثبظاضیبة اظ ی ٚ ٔكتط ٔیبٖ ثطای ثطضؾی ضٚاثٍ ٜٚـ ثٙیبٖخ یٔی تٛا٘س ازضان  RBVا ٚ تٛإ٘ٙسی ٜضٚیىطز 

 (Möller 2006b)  .اضظـ فطاٞٓ آٚضزز ٚ چكٓ ا٘ساظ تِٛی

یىی اظ ٘ىبت ٔتٙبؾت ٚ وٕتط اؾتفبزٜ قسٜ وٝ ثٝ ٘ظط ٔی آیس زض ؾبذت پبضازایٓ، ٔرهٛنب زض وكٛضٞبی 

ظی ٔجتٙی ثط ٘ظطیٝ ؾٛززٞی ٔطظی ضٚیىطز ثٟیٙٝ ؾب ػجبضتؿت اظ وبضثطزقٕبَ اضٚپب زض ٘ظط ٌطفتٝ ٘كسٜ 
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MMT،  ضاثُٝ ذسٔبت ٚ ثبظاضیبثی ثطای(RM ٔجتٙی ثط ثبظاض)، اضتجبٌ ٔكتطی ثٝ ٔسیطیت  ،زض ٔٛاضزی وٝ ٞسف

(. cf. Möller 2006a)ثبقس  ٕٞطاٜ پیكٟٙبزات فطزی ٚ ضٚاثٍ قرهیا زض ٘ظط ٌطفتٗ ة ٚ قىّی ثٟیٙٝ

اثی زاضای خٟت ٌیطی ٞبی انِٛی ٚ ٔسیطیتی لٛی ٞؿتٙس زض آذط، ثؿیبضی اظ ػبزات تحمیمبتی زض ثبظاضی

 تٛؾؼٝ ی تحمیمبت ٚ ٘ظطیٝ ٞبزض حٛظٜ ی . (ٔىتت ٔسیطیت ثبظاضیبثی، ثبظاضیبثی ذسٔبتی، ثبظاضیبثی ضاثُٝ ای)

زض ت ٕ٘ٛزٖ پیف اظ پیكطف. ٞؿتیٓ زچبض ٘مم ٚ وٕجٛز ،تأثیطات اختٕبػی ٚ ٘مف ثبظاضیبثی ا ِحبِ ٕ٘ٛزٖة

ثبیس تؼدت وٙیٓ وٝ چطا ثبظاضیبثی ثٝ ػٙٛاٖ ثركی ٚالؼی اظ ػّْٛ اختٕبػی، ٔؼطفی ٚ تّمی ایٗ ٔٛيٛػبت ٖ

. ٕ٘ی قٛز
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