
89
ن 

ردي
رو

- ف
21

ه 5
مار

 ش
ت

الا
مق

29

چكيده
با  اجتماعي  انقلاب  و  شدن  جهاني  تكنولوژي،  پيشرفت  سرعت  اثر  در  تغييرات   ،21 قرن  در 
سرعت بالايي به وقوع مي پيوندند. در دهه هاي اخير، شكل هاي جديدي از توليد، همانند توليد 
بهنگام، تنوع كالا براي گوشه هاي دنج بازار، نيروي كار انعطاف پذير و مفهوم سرمايه سيال، روند رو 
به رشدي داشته اند. در واقع همان طور كه مي دانيم، جهان در حال تغيير به چيزي است كه محققان 
افزايش  و  رقـابـت  پراكنده،  بازار  مثل رشد كم،  بازار  نامند. شرايط  مي  مدرن  دوره پست  را  آن 
هزينه هاي بازاريابي، در حال برانگيختن يك بازشناسي از استراتژي ها و روش هاي بازاريابي است 
و مدل هاي پذيرفته شده مديريت بازاريابي،در بازار پست مدرن زير سؤال رفته اند. در اين مقاله به 
بررسي بازاريابي پست مدرن، شناسايي مصرف كنندگان در دنياي پست مدرن و چگونگي استفاده از 

ابزارهاي بازاريابي در اين دوران مي پردازيم .

بازاريابي به زبان پست مدرن

مرتضي يوسفي نيا
دكتر فرزين فرحبد 

Morteza-y-n@yahoo.com
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ديدگاه  از  مدرنيسم  پست  واقع  در 
مادي گرايي دور مي شود و به سمت ديدگاه 
معناشناسانه حركت مي كند؛ به طوري كه 
واقعيت،  ارائه  و  گرايي  عينيت  بـه جـاي 

بر سمبل ها و نشانه ها تأكيد دارد. 
پست  بازاريابي  هاي  نشانه  از  يكي 
هايي  سازي  شبيه  كه  است  اين  مدرن، 
مصرف(  در  نماد  از  )استفاده  مصرف  از 
منشأ توليد است. در عوض، در مدرنيسم 
به محصول، اهميت بيشتري داده مي شود. 
مدرن،  پست  ديدگاه  در  ديگر  عبارت  به 
است  مهم تر  محصول  به  نسبت  مصرف 
 ،)1( جدول  در   .(Venkatesh,1999)
و  كننده  مصرف  محصول،  ويژگي هاي 

حمايت  متفاوت  هاي  چارچوب  همزمان 
مي كند.

يگانگي  هرگونه  مدرنيسم،  پست 
متدولوژيكي )روش شناسانه( را رد مي كند؛ 
بدين معني كه هيچ روش خــاصي براي 
ندارد.  وجــود  ويژه  مسئلــه  يك  حل 
گرايي  عينيـت  ديدگاه  مدرنيسم،  پست 
حقيقي  پديده  »يك  كه  را   (Objectivism)
مشاهده  از  مجزا  صورت  به  تواند  مي 
مي  نقض  گيرد«  قرار  تصور  مورد  كننده 
مشاهده  مدرن،  پست  ديدگاه  طبق  كند. 
دخالت  و  است  سيستم  از  جزئي  كننده، 
اتفاق  كه  هـايي  پديده  بر  را  خود  فردي 
رويدادها  انجام  چگونگي  و  افتنـد  مي 

مقدمه
به موازات آنكه بشر پيچيده تر مي شود، 
نيز  رضايت مندي  براي  افراد  معيارهاي 
مدرن،  پست  دنياي  در  شود.  مي  متنوع 
مصرف كنندگان، ادراكات متفاوتي دارند و 
حتي مصرف كنندگان مشابه، داراي خواسته 
هاي متفاوتي در زمينه هاي مختلف هستند.
گرايش بازاريابي، در حال تغيير از تمركز 
بر محصول عيني )كه به يك شكل ارائه مي 
شد( به تمركز بر محصول ذهني همراه با 
معاني متفاوتي از كالاها و خدمات است. 
پست  بازاريابي  در  جديد  پارادايم  اين 
گسترش  رقابت،  افزايش  با  همراه  مدرن، 
هاي  انتخاب  امكان  است.  يافته  بسط  و 
بدون  تا  مي دهد  آزادي  مشتريان  به  زياد، 
هيچ تعهدي به شركت يا نام تجاري ويژه، 
انتخاب خود را تغيير دهند. اين نوع رفتار 
غيرقابل پيش بيني مصرف كننده، بازاريابان 

را به چالش مي كشد.
بين  مرزهاي  مدرن،  پست  عصر  در 
كننده  بازار، مصرف  مشتري ـ سازمان در 
شده  نامشخص  فرد  ـ  سازمان  كارمند،  ـ 
است. دوره مدرن رو به پايان است و دوره 
پست مدرن آغاز شده است؛ دوره اي بلند 
آمده  وجود  به  متضاد  هاي  ايده  از  مدت 
است كه فرايندهاي توليد را از فرايندهاي 
از  را  اقتصاد  تفريح،  از  را  كار  مصرف، 
از مرد، حقيقت مداري را  را  فرهنگ، زن 
ناحيه  از حاشيه،  را  مركز  مداري،  نماد  از 
مصنوعي جدا  از  را  واقعي  و  از جهان  را 
نمي كند.مباحث »پست مدرنيسم و رفتار 
مصرف كننده« در اواخر دهه 1980 و اوايل 

دهة 1990 آغاز شد. 

 نگاهي بر ويژگي هاي مدرنيسم و پست 
مدرنيسم در بازاريابي 

تجسم يك  و  تعريف  ها  مدرن  پست 
ممكن  غير  را  براي همگان  مطلوب  آينده 
مي دانند. آنها تنوع را به منزلة ارزش مهم 
در نظر مي گيرند و بر اين باورند كه دانش 
و  آيد  مي  دست  به  پراكنده  طور  به  نيز 
متفاوت  بسيار  اجزاي  و  ها  تكه  قالب  در 
همه  كردن  جمع  بنابراين  شود.  مي  توليد 
پراكنده  هاي  دانش  و  علمي  دستاوردهاي 
در يك ديدگاه جامع و منفرد، امكان پذير و 
معقول به نظر نمي رسد )رضائيان، 1386(. 
وجود  از  مدرنيسم  پست  حقيقت  در 

اعمال مي كند. در واقع، پست مدرنيـسم 
بر ذهنيت گرايي (Subjectivity) تأكيد مي 

كند. 
همچنين پست مدرنيسم تأكيد بيشتري 
بر فرد دارد. از آنجا كه افراد واقعيات جهان 
را به صورت هاي متفاوتي درك مي كنند، 
افراد  فردي  ادراكات  فهم  و  دادن  گوش 

اهميت بيشتري يافته است. 
نمايش  بر  مدرنيسم  تأكيد  مقابلِ  در 
محصول،  فيزيكي  هاي  جنبه  تعريف  و 
تأكيد  مفهوم  و  معني  به  مدرنيسم  پست 
تمركز  مدرنيسم  كه  دارد. همچنين، جايي 
صرف بر مسائل بياني مي كند )به نام هاي 
مدرنيسم  پست  كند(،  مي  توجه  تجاري 
تفسير  و  تأويل  علم  )يعني  هرمنوتيك  به 

معاني( توجه دارد.

بازار از ديدگاه مدرنيسم و پست مدرنيسم، 
تشريح شده است.

ريشه های فكري بازاريابي پست مدرن 

1. فراواقعيت
 (Hyper Reality) فراواقعيت  مفهوم 
در  مدرن  ساختارگرايانه  مفاهيم  صراحتاً 
ساخته  مواجه  چالش  با  را  واقعيت  مورد 
كه  بود  اين  بر  تصور  مدرنيته  در  است. 
و  كنش ها  از  مستقل  و  خارج  واقعيت 
مدرنيسم،  پست  است.  انسانی  تعاملات 
چنين بحث می كند كه واقعيت در مورد 
بازاريابی  در  است.  ساختگی  نيازها، 
بود،  مشتری  رضايت مندی  هدف  مدرن، 
به  گرايش  بايد  مدرنيسم  پست  در  ولی 

پست مدرنيسم، 
هرگونه يگانگي متدولوژيك 

)روش شناسانه( 
را رد مي كند؛ 

بدين معني كه هيچ روش خاصي 
براي حل يك مسئله ويژه 

وجود ندارد.
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های  ويژگی  جای  به  كه  است  محصول 
كاربردی و عاطفی آن برای مشتريان ارزش 
به  توجه  با   .(Firat et al.,1995) می آفريند 
به  مصـرف  از  افراد  محصولات،  كثرت 
عنوان ابزاری برای ايجاد و متناسب سازی 
خود - انگاره خود استفاده می كننــد تا در 
تر و  اجتماعی مختلف موجه  محيط های 

3. واژگونی توليد و مصرف
-Reve ) مصر   و  توليد  فواژگوني 
 (sal of Production and Consumption
كنندگان  مصرف  چگونه  كه  می كند  بيان 
دادن  نشان  برای  محصولات  مصرف  از 
می كنـند.  استفاده  خويش  انگاره   - خود 
نمادين  های  ويژگی  اين  حالت،  اين  در 

يعنی  باشد؛  مشتری  توانمندسازی  سمت 
مصرف  جامعه  برای  ابزاری  بازاريابی 
كنندگان است تا آنها را در ايجاد شيوه های 
مطلوب  تجربه  برای  سازماندهی  مناسب 
همكاران،  و  )فرهنگي  سازد  توانا  زندگی 
1387(. اين ويژگی، نشان دهنده افزايش 
اهميت محصول نمادين در برابر واقعيت 
به  نمادها  دنيای  است.  محصول،  عينی 
با  شده  سازی  شبيه  الگوی  يك  عنوان 
برابر  در  معانی  از  بی پايان  های  زنجيره 
مدرنيسم،  ديدگاه  در  واقعيت ها  نمايش 
نمادين  دنيای  و  تجربه ها  می گيرد.  قرار 
واقعيت  برای  اساسی  به عنوان  ما  اطراف 
به  واقعی  كه  به طوری  می شوند،  مطرح 
غيرواقعی تبديل و شناخت مـرزهای بين 
 .(Firat et al.,1995) اين دو دشوار می شود
و  محصولات  از  برخی  براون،  گفته  به 
خدمات می بايست به بازار ارائه شوند تا 
مشتری را قادر سازند كه از طريق نمادها 
و نشانه های ايجاد شده توسط محصول، 
خود را در سطحی فراتر از واقعيت مورد 
از  برخی  مثال  برای  بيابد.  خود  علاقه 
وسائل روزمره مثل تلفن همراه و اتومبيل، 
را مهم جلوه دهند،  توانند صاحبشان  می 
توانند  می  كنندگان  كه مصرف  به طوری 
توسط  شده  ايجاد  هويت  پشت  را  خود 

(Brown, 1997) .محصول پنهان كنند

2. بخش بندي
با   (Fragmentation) بندي،  بخش 
است.  ارتباط  در  بازار  بندی  تقسيم 
جمعيت،  از  انبوهی  جای  به  شركت ها، 
را  تر  تخصصی  و  كوچك تر  بازارهای 
 ،1980 دهه  از  می دهند.  قرار  هدف 
يك  بازار،  دنج  گوشه های  برای  جستجو 
است  شده  بازاريابي،  مشهود  استراتژی 
ازدياد  به  منجر  روند  اين   .(Brown,1997)
وسيله  به  زيرا  می شود،  محصولات  دامنه 
بسيار  محصولاتی  به  محصولات  تغيير 
نيازهای  ارضای  به  اقدام  تخصصی، 
است.  شده  بازار  متفاوت  بخش های 
نيز  افراد  برای  محصول  سازی  سفارشی 
می شود  مطرح  بندي،  بخش  مفهوم  در 
به  بازارها  (Thomas,1997).بخش بندي 
بخش های كوچك، موجب توزيع و تكثير 
نيازهای   ارضای  برای  بيشتر،  محصولات 

جدول 1: مقايسه ويژگي هاي مدرنيسم و پست مدرنيسم (Venkatesh,1993)بخش های  متعدد است. 
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دوست داشتنی تر به نظر برسند )فرهنگي 
و همكاران، 1387(.

4. تمركز زدايی از مصرف كننده
مفهوم  خصوصيات  از  يكی  تمركز 
مدرنيته است كه افراد را به صورت كاملًا 
طبقه  شغل،  وسيله  به  روشن  و  واضح 
شناسی،  جمعيت  ويژگی های  اجتماعی، 
شخصيت و ... شناسايی می كند. اين ويژگی 
جايگاهی  مدرنيسم  پست  در  )تمركز( 
به  تمركز زدايی    .(Firat et al.,1995) ندارد 
به  كنندگان  مصرف  كه  است  معنی  اين 
افرادی  به  و  نيستند  قابل شناسايی  راحتی 
اند. شده  تبديل  متنوع  ويژگی های  دارای 
اعتقادی  سيستم  يا  زندگی  سبك  به  آنها 
خاصی متعهد نيستند و دارای ويژگی های  
و  )فرهنگي  هستند  متفاوت  شخصيتی 

همكاران، 1387(.

5. همجواری متضادها
 Juxtapositions) متضادها  همجواری 
رهايی  از  است  عبارت   (of Opposites
مصرف كنندگان از تاكيد بر يك خودانگاره، 
و  تصاوير  دهد  می  اجازه  آنها  به  كه 
 Firat) .نقش های متضاد و متفاوت ايفا كنند

(et al.,1995

6. عدم تعهد
ويژگی عمده انسان پست مدرن، عدم 
تعهد (Loss of Commitment) است. ويژگی 
تئوری  كه  است  معنی  بدين  تعهد،  عدم 
اهداف  پيگيری  به  قادر  مرسوم  بازاريابی 
وفاداری و ثبات نيست و وفاداری به امری 
با  است.  شده  تبديل  موقتی  و  زودگذر 
توجه به ويژگی های متفاوت مصرف كننده 
مصرف  نمادها،  و  محصولات  كثرت  و 
شده  تبديل  وفا  بی  افرادی  به  كنندگان 
در  تواند  می  وفاداری  در  كاهش  اين  اند. 
افراد شامل روابط  همه جنبه های زندگی 
مصرف  فعاليت های  و  كاری  و  شخصی 

.(Ibid) اتفاق بيفتد

مصرف كننده مدرن و پست مدرن
و  سودمندي  به  مدرن  كننده  مصرف 
كاركرد يك كالا يا خدمت ويژه و توانايي 
مشكلش،  حل  در  خدمت  يا  كالا  آن 
مصرف  كه  حالي  در  دهد،  مي  اهميت 
اين  به  كمتري  توجه  مدرن،  پست  كننده 

اين حالت  در  يا خدمت.  كالا  نامحسوس 
به ارزش نمادين و فرهنگي محصول بيش 

از ارزش كاركردي آن بها داده مي شود.
بيشتر  خدمات  و  كالاها  مصرف  در   .2
برمبناي فردگرايانه عمل مي شود. در واقع 
كمتر به جنسيت )زن و مرد بودن و ديدگاه 
به  بيشتر  و  جنسيت(  مورد  در  اي  كليشه 

خود فرد، توجه مي شود. 
3. مصرف كننده پست مدرن به هيچ كالا 
و  قيد  هر  از   ( نيست  وفادار  خدمتي  يا 
آزادي  دنبال  به  و  كند(  شرطي دوري مي 

در انتخاب خواهد بود.
4. مصرف كنندگان خواستار خشنودي آني 
)نياز به رضايت( و عرضه فوري خدمات 
و  كالا  كننده  عرضه  توسط  پاسخگويي  و 

پست  كننده  مصرف  مي كند.  موضوع 
مي  تمركز  غيرمحسوسي  مسائل  به  مدرن 
او  هويتي  و  شخصي  احساس  از  كه  كند 
نشئت گرفته است و در نتيجه اين مصرف 
نمادين  و  فرهنگي  هاي  ارزش  به  كننده 
به تصوير  يا خدمت و همچنين  كالا  يك 
واقعي  ارزش  از  بيش  آن محصول،  ذهني 
آن، ارج مي نهد. وفاداري به يك نام تجاري 
رقابت  براي  مبنايي  بازار پست مدرن،  در 
تلقي نمي شود. مصرف كننده پست مدرن 
احساس قوي نسبت به سرعت انجام امور 
دارد و انتظار دارد كه كارها يا خدمات به 
اطلاعاتي  به  باتوجه  شوند.  انجام  سرعت 
آن  در  كه  از محيطي  كنندگان  كه مصرف 
تقاضاي  آورند،  مي   دست  به  دارند،  قرار 

اگر  و  آيد  مي  وجود  به  آنها  در  اي  ويژه 
نشود،  انجام  فوراً  خواهند  مي  كه  چيزي 
آنها مي خواهند بدانند چرا اين كار انجام 
اين  به  كنندگان  مصرف  اگر  است؟  نشده 
موضوع پي برند كه محصول مورد نظرشان 
را از شركت به دست نمي آورند، شركت 
به سرعت ارزش و اعتبار خود را از دست 
مي دهد. به علاوه مصرف كنندگان انتظار 
دارند كه عرضه كننده كالا يا خدمت، بيش 
كرده  ادعا  پيام  طريق  از  كه  چيزي  آن  از 

است، انجام دهد.
خصوصيات مصرف كننده پست مدرن 

را مي توان در اين موارد خلاصه كرد :
1. مصرف كننده، هويت خود را از طريق 
كند،  مي  مصرف  كه  خدماتي  يا  كالاها 
ارزش  طريق  از  خصوص  به  سازد؛  مي 

خدمت هستند.
5. اگر عرضه كننده نتواند خدمات ضروري 
را ارائه كند، اعتبار خود را از دست خواهد 
داد و مصرف كننده، به دنبال عرضه كننده 
اي خواهد بود كه بتواند اين نياز را برطرف 

كند.
6. مصرف كننده پست مدرن، اطلاعات - 

محور است.
7. باتوجه به ادعاهاي شركت در مورد كالا 
يا خدمت ارائه شده، مصرف كننده انتظار 
بيشتري  منافع  يا خدمت،  كالا  از  كه  دارد 

كسب كند.
8. مصرف كننده پست مدرن از سبك هاي 
هاي  سيستم  با  اغلب  كه  متعددي  زندگي 
برخوردار  همراهند،  ناسازگار  ارزشي 

است.

مصرف كننده پست مدرن 
به هيچ كالا يا خدمتي وفادار نيست 

) از هر قيد و شرطي دوري مي كند( 
و به دنبال آزادي در 

انتخاب خواهد بود.
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ناشي از آن، بلكه به دليل هيجان ناشي از 
آن  در  كه  است  جديد  اي  پديده  كشف 
توانند  مي  بازاريابان  دارد.  وجود  معامله 
محصول  انتظار  قابل  ارزش  با  را  قيمت 
با  فروشنده  يك  مثال  براي  كنند.  سازگار 
تجربه مي تواند محصولات خود را به طور 
نامنظم چيده و محصولات با ارزش را به 
فروشگاه  مختلف  نقاط  در  تصادفي  طور 
پراكنده كند تا احساس يافتن يك محصول 
با ارزش را در ميان محصولات كم ارزش 
استفاده  با  كند.  ايجاد  كننده  مصرف  در 
در  تواند  مي  فروشنده  تكنيك،  اين  از 
كند،  گذاری  قيمت  بالا  قيمتي  دامنه هاي 
زيرا برخي از مشتريان علاقه مندند كه پول 
ارزشي كه  با  براي محصولات  را  بيشتري 
در ميان محصولات كم ارزش پيدا كرده اند، 

بپردازند.

پ. حضور در محل فروش
مصرف  مدرن،  پست  دوران  در 
درگير  متنوعي  هاي  فعاليت  در  كنندگان 
بي  نيازهاي  ارضاي  منظور  به  و  هستند 
حد و حصر خود به طور مداوم، به مبادله 
طور  به  و  پردازند  مي  خدمات  و  كالاها 
امر  اين  دارند.  معاملات حضور  در  فعال 
كانال هاي  به تحولات جديدي در  منجر 
واسطه  گذشته،  در  است.  شده  توزيع، 
خدمات  و  كالاها  به  بردسترسي  فقط  ها 
در  كردند،  مي  تمركز  مصرف،  منظور  به 
حالي كه امروزه بسياري از توزيع كنندگان 
با  را  متفاوتي  خدمات  تا  تلاش اند  در 
معامله  )مثل  كنندگان  مصرف  مشاركت 
آنلاين( فراهم كنند تا آنها بتوانند مدل هاي 
مختلف محصول را بررسي كنند و ترغيب 
فروشگاه  در  را  بيشتري  زمان  تا  شوند 
در  كتابفروش،  يك  مثال  براي  بگذرانند. 
آمريكا تصميم گرفت تا كسب و كار خود 
دهد  گسترش  آنلاين  روش  طريق  از  را 
مذكور  كه روش  مشترياني  نيازهاي  به  تا 
اين  گويد.  پاسخ  دهند،  مي  ترجيح  را 
قهوه  با  فيزيكي خود،  مكان  در  فروشگاه 
ويژه  مكان  و  دارد  مشاركت  باكس  استار 
آنها  تا  داد  اختصاص  مشتريان  به  را  اي 
مطالعه  از  و  بنشينند  مكان  آن  در  بتوانند 
قهوه  فنجان  يك  نوشيدن  همراه  به  كتاب 
استار باكس، بدون هيچ اجباري به خريد 
آن كتاب، لذت ببرند. به علاوه آنها در آخر 

سنتي  ارزش هاي  از  كننده  مصرف 
جامعه پيروي نمي كند و الگوهاي رفتاري 
 Berner and) است.  بيني  پيش  غيرقابل  او 

(Tonder,2003
مصرف كننده پست مدرن در دنياي پر 
از »شك، ابهام و بي ثباتي« زندگي مي كند 
در  بقا  براي  سازمان ها  حالت  اين  در  و 
بازار پست مدرن، بايد مصرف كنندگان را 
بشناسند و نيازها و خواسته هاي آن ها را 

.)Thomas,1997) ارضا كنند

آميخته بازاريابي و پست مدرنيسم 
آميخته بازاريابي مجموعه اي از ابزارهاي 
بازاريابي است كه شركت با استفاده از آنها 
سعي در تحقق اهداف خود در بازار هدف 
دارد. در ادامه، عناصر آميخته بازاريابي كه 

بسته بندي  اصلاح  يا  مصرف كنندگان 
محصولات، قابل اجراست.

رابطه،  اين  در  مناسب  مثال  يك 
لوازم  و  لباس ها  مانند  مُدي  محصولات 
با  انطباق  منظور  به  كه  است  آرايشي 
طور  به  كنندگان  مصرف  جديد  تمايلات 
مداوم در حال تغييرند. يكي از شركت هاي 
ژاپني توليد كننده لوازم آرايشي ، اخيراً يك 
بازار عرضه  به  نام »ذنِ« را  به  عطر جديد 
كه  كند  مي  ادعا  شركت  اين  است.  كرده 
آرامشي همانند حالتي كه  عطر ذن حالت 
در هنگام مديتيشن براي انسان رخ مي دهد 
ايجاد مي كند. اين شركت به نحو مؤثري 
به  مردم  يعني علاقه  يك فرصت موجود، 
تجاري  نام  يك  با  را  ذن،  روحاني  حالت 

قدرتمند ژاپني تركيب كرده است.
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با دنياي پست مدرن تطبيق يافته است، ذكر 
مي شود.

الف. پرُ بارسازي محصول 
باتوجه به اين كه مصرف كنندگان در 
دنياي پست مدرن داراي سبك هاي زندگي 
متفاوتي هستند، ضروري است تا كالاها و 
خدمات متفاوتي به منظور تأمين مصارف 
و نيازهاي مختلف آنها توليد و ارائه شود. 
استراتژي هاي  استمرار  شرايطي  چنين  در 
اقتصادي  جويي هاي  صرفه  و  انبوه  توليد 
در  بود.  نخواهد  مثمر  آن  از  حاصل 
بازاريابي پست مدرن استراتژي پر بارسازي 
محصول (Product Proliferation) با استفاده 
محصول،  از  متفاوت  مفاهيم  ايجاد  از 
نيازهاي  با  محصول  ويژگي هاي  انطباق 

ب. تناقض در قيمت
تناقض در قيمت حاكي از ايده اي است 
فاصله  قيمت گذاري  منطق عمومي  از  كه 
كنند  مي  فكر  معمولاً  مردم  است.  گرفته 
عالي  كيفيت  قيمت،  گران  محصولات  كه 
و محصولات ارزان كيفيت پايين دارند. در 
حالي كه اين منطق هميشه درست نيست، 
تأكيد  مدرن  پست  كننده  مصرف  زيرا 
بيشتري بر ارزش نمادين محصول به جاي 
اوقات  گاهي  دارد.  آن  اي  مبادله  ارزش 
برخي از مصرف كنندگان ترجيح مي دهند 
تا پول زيادي را براي محصولي بپردازند كه 
افراد هيچ ارزشي براي  ممكن است ساير 
آن قائل نشوند )هيچ علاقه اي به آن نداشته 
كنندگان  تلقي مصرف  باشند(. در مواقعي 
مالي  منافع  به خاطر  نه  معامله،  بهترين  از 

در بازاريابي پست مدرن، 
مي توان قيمت گذاري هاي 

مختلفي انجام داد، 
چون مصرف كننده پست مدرن، 

براي ارزش نمادين به دست 
آمده از محصول پول مي پردازد 

نه براي خود محصول.
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به  مي كنند؛  برپا  قصه خواني  مراسم  هفته 
طوري كه والدين مي توانند فرزندان خود 
مفيدي  لحظات  و  ببرند  كتابفروشي  به  را 
را در آن جا سپري كنند. اين كتابفروشي 
توانسته است مشتريان را به سپري كردن 
وقت بيشتري در فروشگاه ترغيب كند، در 
نتيجه مشتريان خريدهاي بيشتري را از هر 
دو روش آنلاين و فيزيكي )در فروشگاه( 
در  مشاركت  استراتژي  دهند.  مي  انجام 
توزيع براي مشتريان پست مدرني مناسب 
عنوان  به  بازاريابي  فرايند  در  كه  است 

عوامل فعال حضور داشته باشند.

ت. شركت در تبليغ محصول
دو استراتژي بازاريابي سنتي كه توسط 
بازاريابان به كار گرفته مي شود، عبارت اند 
از:استراتژي تبليغ فشار و كشش. استراتژي 
طريق  از  محصول  ارائه  از  عبارت  فشار 
كانال هاي توزيع با استفاده از تكنيك هايي 
تجاري  ترويج  و  شخصي  فروش  مانند 
است، بدين ترتيب كه كانال هاي توزيع را 
تحريك مي كند تا محصول را حمل كنند 
دهند.  انجام  را  آن  ترويجی  اقدامات  و 
از  استفاده  با  كشش  استراتژي  مقابل،  در 
فروش،  ترويج  و  تبليغ  مثل  روش هايي 
تقاضاي مصرف كنندگان را بر مي انگيزد، به 
طوري كه آنها محصولات را از كانال هاي 
از  توزيع  هاي  كانال  متعاقباً  و  توزيع 
داشت  توجه  بايد  مي شوند.  شركت جويا 
كه دو روش سنتي براساس كنترل نيازهاي 
مقابل  در  مي كند.  عمل  كنندگان  مصرف 
كنندگان  مصرف  مدرن،  پست  دنياي  در 
نياز  خواهان انجام كنش فعال جهت رفع 
براي  كه  كنند  احساس  تا  هستند  خود 
خود،  زندگي  هاي  اولويت  به  دستيابي 
كاري انجام داده اند. در چنين مواردي به 
بازاريابان پيشنهاد مي شود كه مشتريان را 
-Promotion Par )  به عنوان شركاي ترويج
جهات  از  كه  مشترياني  كنند.  تلقي   (ners
مي  محسوب  شركت  ثقل  نقطه  مختلف، 

شوند. 
فروشگاه  يك  رابطه  اين  در 
آمريكا  در  فرهنگي  لوازم  عرضه كننده 
محل  آن  دبيرستاني  آموزان  دانش  نظرات 
را در مورد سي دي هاي جديد و آوازهاي 
فروشگاه  اين  شد.  جويا  علاقه شان  مورد 
اطلاعات به دست آمده از اين نظرسنجي 

را در قالب نمودارهايي به منظور افزايش 
آگاهي مشتريان از وضع بازار به آنها ارائه 
فروش  ميزان  كار  اين  انجام  از  پس  كرد. 
به  علاوه،  به  رفت.  بالا  فروشگاه  اين  در 
به  كردند،  احساس  مشتريان  اينكه  دليل 
قرار  توجه  مورد  شركت  شركاي  عنوان 
يافت.  افزايش  نيز  آنها  گرفته اند، رضايت 
در اين مثال، فروشگاه، به طور زيركانه اي 
بين  از طريق تعامل  كسب و كار خود را 
نقش هاي توليد كنندگان و مصرف كنندگان 

.(Nuttav uthisit,2009) بهبود بخشيد

نتيجه گيري 
و  قوانين  از  كه  است  ناچار  بازاريابي 
مباحث دست و پاگير دوران مدرن خارج 
شود و خود را در دنياي متغير پست مدرن 
ويژگي  و  ها  زمينه  به  باتوجه  كند.  وارد 
از  توان  مقاله، مي  اين  در  بيان شده  هاي 
اين مباحث براي تغيير و حركت به سوي 

دنياي پست مدرن امروزي استفاده كرد.
توان  مي  ياد شده،  مباحث  به  باتوجه 
بازاريابان  تأكيد  امروزه  كه  گرفت  نتيجه 
نمادين  ويژگي هاي  بر  بايد  مهندسان  و 
ويژگي هاي  اين  شود.  متمركز  محصول 
ارزش  مشتري  براي  كه  هستند  نمادين 
به  كنندگان  مصرف  واقع،  آفرينند.در  مي 
تصاوير ذهني ايجاد شده، اهميت بيشتري 
نسبت به حقيقت محصول مي دهند. اين 
تصاوير  ايجاد  كه  دهد  مي  نشان  ديدگاه 
بسيار  مدرن  پست  دنياي  در  قوي  ذهني 

مهم است.
شركت ها نه تنها بايد به ادعاهاي خود 
عمل كنند، بلكه مصرف كننده پست مدرن 
انتظار دارد تا چيزي بيش از اين ادعاها به 
دست آورد. در اين حالت بايد محصولاتي 
به  توجه  كرد.  توليد  مشتريان  ميل  مطابق 
اين  تواند در  نيازهاي ويـژه مشتريان مي 

راه به شركت كمك كند.
توان  مي  مدرن،  پست  بازاريابي  در 
داد،  انجام  مختلفي  هاي  گذاري  قيمت 
براي  مدرن،  پست  كننده  مصرف  چون 
از محصول  آمده  به دست  نمادين  ارزش 

پول مي پردازد نه براي خود محصول.
مصرف  بايد  مدرن  پست  دنياي  در 
محصول  توزيع  فرايند  در  را  كنندگان 
تا  دارند  نياز  مشتريان  چون  كرد.  شريك 
احساس كنند كه در فرايند رفع نياز خود 

نقشي فعال دارند. ارائه اطلاعات در مورد 
تحقيقات انجام شده و اطلاعات محصول 

مي تواند اين نياز آنها را ارضا كند.0
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