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چكيده
خردمایة مقالة حاضر گویای آن اس��ت که مطالعات علوم انسانی با نگاهی پارادایمیک، تا 
پیش از طرح و بسط میان رش��ته گرایی، عمدتاً، براساس یکی از پارادایم های اثبات گرایی، 
تفسیری، نظریة انتقادی، فمینیسم، پست مدرنیسم و نظریة آشوب، به عنوان پارادایم  غالب ، 
بوده است که این مسئله به نوعی یک سونگری و یک جانبه گرایی منجر شده است. در این 
مقاله، هدف آن است تا با کنکاشی نوپردازانه و بهره گیری از چارچوبی ابتکاری و منبعث از 
دیدگاه کثرت گرا، الگویی برای تحلیل پارادایمیک مطالعات میان رشته ای از تقاطع سه عامل 
»س��اختار«، »الگو« و »فرایند« به منظور نوعی مفاهمة بهتر و برداشت موزون تر از مطالعات 

میان رشته ای ارائه شود.
در این راستا، مفهوم نوظهور بازاریابی کارآفرینانه به مثابة مصداقی میان رشتگی، که از تلفیق وجوه 
دو رشتة علمی بازاریابی و کارآفرینی در مطالعات مدیریت ناشی شده است، مطرح و مصادیق 
آن در این نقشه نگاری ابتکاری، جانمایی شده  است. بدین ترتیب، نتیجه گیری شده است که در 
پژوهش های میان رشته ای و نوظهور، توجه توأمان به پارادایم های مذکور و شناخت هریک از 
مطالعات در حوزه های مختلف می تواند در راستای درک بهتر حقیقت و رهایی از قیدوبندهای 

تفکر وابسته به متن و محتوا راهگشا باشد و مانع کوته نگری و یک جانبه گرایی شود. 
واژه هاي کليدي:  بازاریابی کارآفرینانه2، پارادایم نگاری3، مطالعات میان رشته ای.
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مقدمه
»میان رشتگی، ساختار معرفتی نوینی است که خصلت های زبانی و معرفتی خاص خود را دارد 
و از روابط و مناسبت هاي درونی میان عناصر و اجزای آن نظام شناختی، ساختار فکری، و 
قواعد اجتماعی گفتمان جدید دانش شکل گرفته است«. به تعبیری دیگر، میان رشتگی برآیند 
مسائل پیچیده، موضوعات چندوجهی و غیرخطی بودن روابط میان پدیده هاست که مستلزم 
تبیین و تحلیل آنها از طریق هم کنشی و تلفیق دانش، مفاهیم، روش ها، ابزارها و چشم انداز های 

گوناگون رشته ای است )خورسندی طاسکوه، 1387: 17-14(. 
کنشگران و طرفداران فعالیت های میان رشته ای نظیر آبوئللِا و همکارانش1 )2007(، رولاند2 
)2002(، واینبرگ و گراسمن3 )2000( و زاستاک4 )2003( معتقدند که در اجتماعات امروزی، 
شهروندان برای آنکه از عهدة شناخت و تحلیل مسائل و مشکلات پیچیده و متکثر برآیند، 
نیازمند وسعت بخشیدن به شناخت، ظرفیت های ذهنی و مهارت های تصمیم گیری در عمل 
هستند؛ چراکه تخصص های واگرا و ذهن های تقلیل گرا قادر به شناخت، فهم و تحلیل پدیده ها 
و محیط های پیچیدة جامعه و جهان نیستند. بنابراین، باید نسبت به مسائل و پدیده های پیچیده، 

بینش های »جامع نگر« و مهارت های »میان رشته نگر« داشت. 
یکی از موانع مهمی که بر سر راه موفقیت فعالیت های میان رشته ای در علوم انسانی وجود 
از تفاوت  در معرفت شناسی  هاست. »از دیدگاه لل و نرگارد5  دارد، چالش های نظری منتج 
)1387(، مهم ترین چالش، ارزش هایی است که در تمام پژوهش ها و در مراحل مختلف، نظیر 
گزینش پرسش ها، مواضع نظری، متغیرها و روش های پژوهش وارد شده است« )خورسندی 
طاسکوه، 1388: 85-97(. به نظر می رسد که موانع یادشده در مبانی پارادایمیک این مطالعات 

ریشه داشته باشد.
تشریح  ساده، ضمن  به نحوی  تا  است  آن  مقاله  این  سازماندهی  از  هدف  بدین ترتیب، 
جایگاه پارادایمیک پژوهش ها در گسترة علم مدیریت، مطالعات صورت گرفته در زمینة یکی 
از حوزه های میان رشته ای نوظهور در این شاخة علمی، یعنی »بازاریابی کارآفرینانه« که از 
هم گرایی دو شاخة اصلی بازاریابی و کارآفرینی حاصل شده است، با نگاهی پارادایمیک تبیین 
1. Aboelela and et.al
2. Rowland
3. Winebeurg and Grossman
4. Szostak
5. Lel and nergard
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شود. در این صورت، می توان از طرفی، به مشارکت نظری و توسعة مرزهای دانش در حوزة 
میان رشته ای درخصوص مطالعه و از طرف دیگر، به مشارکت عملی و تحلیل گرا در بستر 

تحقیقات صورت گرفته در قالب تصویرگری پارادایمیک دست یافت. 
بدین ترتیب، سازماندهی مقاله به شرح زیر خواهد بود: ابتدا، موضوع میان رشتگی1 معرفی 
و در ادامة آن مباحثی کلی از پارادایم ها و جایگاه آنها در مطالعات بررسی شده است. آن گاه 
به منظور تحقق هدف اصلی تحقیق، نخست، شیوة تحلیل پارادایمیک و پارادایم نگاری در 
بازاریابی  میان رشته ای  مفهوم  معرفی  سپس، ضمن  است.  شده  ارائه  میان رشته ای  مطالعات 
کارآفرینانه، خلاصه ای از پیشرفت های صورت گرفته در بازاریابی و کارآفرینی در قالب پیشینة 
تحقیق ارائه شده است. بعد از آن،  در راستای فهم مناسب سیر منطقی مطالب، مفهوم بازاریابی 
کارآفرینانه از طریق بررسی تأثیر و تأثرات متقابل دیدگاه های کارآفرینی و بازاریابی بر یکدیگر 
در قالب بازاریابی کارآفرینانه ارائه شده و در انتها، حوزه های مطرح شده در بخش های قبلی، در 
قالب نقشة پارادایمی و در تعامل سه عامل »ساختار«، »الگو« و »فرایند« به تصویر کشیده شده 

است. در پایان نیز جمع بندی و نتیجه گیری مطالب آورده شده است.
 

بيان مسئله
با مروری بر سیر نظریه ها و تاریخ تحولات علمی، ملاحظه می شود که سیطرة پارادایم ها و 
شبه پارادایم ها در ساحت علم و دانش اندوزی، معمولاً، با آثار مخرب و انحراف از حقیقت 
به »روش ها«، »واژگان و گزاره های  از پیش،  پارادایم ها  بوده است )کوهن2، 1970(.  همراه 
علمی« و »موضوعات پژوهشی« جهت می دهند و بدین ترتیب، بر نتایج پژوهش های علمی 
تأثیر می گذارند. در واقع، پارادایم ها، روش ها و نتایج یافته ها و اندیشه های علمای پیشین را 
به تفکرات، زبان و پژوهش های آینده تحمیل می کنند و وضعیتی را ایجاد می کنند که سیطرة 
فکری و علمی خاصی را در طی سال ها، مستبدانه حفظ کنند. »با تأمل در قابلیت های مکمل 
رشته های علمی و هم افزایی دانش حاصل از مطالعات میان رشته ای و امکان استفادة کولاژگونه3 
از روش ها و ملاحظة چندوجهی مسائل، به نظر می رسد که توسعة مطالعات میان رشته ای از 

1. Interdisciplinary
2. Kuhn

3.  کلمة »کولاژ« به مکاتب فلسفي در رشتة مدیریت در دیدگاه پست مدرنیسم ارجاع دارد که به معناي بوم نقاشي و تنوع 
نظریه هاي مختلف است.
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عمر پارادایم ها می کاهد و بر سرعت دوره های گذار پارادایمی می افزاید، زیرا با توسعة مطالعات 
میان رشته ای، روش های متداول در رشته های گوناگون در معرض نقد و اصلاح متقابل قرار 
می گیرد، موضوعات علمی جرح و تعدیل می شود و واژگان بیشتری به صورت مترادف و 
»انتخاب صحیح  ازاین رو  )پورعزت، 1388: 104(.  کار گرفته می شود«  به  متضاد و مکمل 
پارادایم تحقیق که می تواند ترکیبی از چند پارادایم باشد، امری حیاتی و مقدم بر انتخاب روش 

تحقیق به شمار می آید« )علی احمدی و غفاریان، 1382: 266-241(.
در این راستا، و در سنخ شناسی پارادایم ها، تاکنون تعاریف مختلفی از پارادایم ارائه شده 
است، اما با توجه به نگاه کوهن می توان پارادایم را مجموعه ای از باورها و پیش فرض های 
و  متجلی می شود  و روش شناسی  در هستی شناسی، شناخت شناسی  که  کرد  تصور  بنیادی 
راهنمای کنش افراد در زندگی شخصی و علمی است )بابیچ1، 2003؛ گوبا1990،2(. با این 
نگاه به پارادایم در علوم انسانی میان رشته ای، به طور اعم، و مدیریت به طور اخص )مدیریت 
در زمرة علوم اجتماعی قرار می گیرد( طبقه بندی های مختلفی از پارادایم ها ارائه شده است 
کارتر4، 1990؛ هسارد5، 1988؛ ویور و گیویا6، 1994(.  )شوتز و هچ3، 1995؛ جکسون و 
پارادایم های اثبات گرایی، تفسیری، نظریة انتقادی، دیدگاه های فمینیستی، پست مدرن و نظریة 
آشوب به عنوان پارادایم  در این حوزة دانش بسیار به چشم می آید و پژوهش های بسیاری در 

این پارادایم ها اجرا شده است. 
با تأملی فرانظریهک7 بر سیر تطور تاریخی و وضعیت حال علم مدیریت، این نکته روشن 
می شود که پژوهش های این گسترة علمی بیش از هر چیز، در چنبرة اثبات گرایی بوده است. 
از  بوده است که متشکل  از دانش  ایجاد مجموعه ای  اثبات گرایی در علم مدیریت، در پی 
نظریه های علّی است. روایی این نظریه ها به صورت تجربی و از طریق شیوه های علمی حاصل 
می شود و از آن جهت اثبات گرا محسوب می شوند که به جای حالت هنجاری، بیشتر جنبة 
تجویزی دارند. به اعتقاد تفسیرگرایان8، جهان اجتماعی را نمی توان به شیوة جهان طبیعی و 

1. Babich
2. Guba
3. Schutz and Hatch
4. Jackson and Carter
5. Hassard
6. Weaver and Gioia
7. Meta-Theoretical Reflection
8. Interpretivists
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فیزیکی درک کرد. برخلاف صخره و اتم، انسان ها معناسازند و بنابراین، علم الاجتماع باید بتواند 
درک کند که چه چیزی برای افراد در هر موقعیت اجتماعی معنادار است. همچنین، اگر موضوع 
بحث برانگیزی وجود دارد که مستلزم توافق جمعی است، به کارگیری نظریة انتقادی مناسب 
خواهد بود. برای پی بردن به مسائل زنان می توان در برخی موارد »عینک فمینیسم« را به کار برد. 
شالوده شکنی به عنوان سرمشق پست مدرن ها می تواند به منظور »تخریب سنت های غلط« از پایه 
به کار آید. به همین ترتیب، برای درک آثارِ تغییراتِ جزئی در انواع مختلف سیستم های کاری، 

می توان از نظریة آشوب1 استفاده کرد )دانایی فرد، 1386: 109-86(. 
با تأمل در موارد یادشده، به لحاظ نظری، این گونه تفهیم می شود که تکوین و تکامل 
با جنبش ها و جهت گیری هایی مانند پساساختارگرایی  »میان رشتگی« در اجتماعات علمی، 
انتقادی دیگر متقارن است. به سخن دیگر، نسبت و پیوند میان  و جنبش های نسبی گرا و 
رشته گرایی با نظریه ها و جنبش های نسبی گرای فوق از آنجا نشأت می گیرد که این معرفت ها 
اساساً، نسبت به ساختارهای سازمان یافته و انتظام بخش، رویکردی »انتقادی« و »ساخت شکن« 

دارند )خورسندی طاسکوه، 1388: 97-85(. 
با وجود این، چنانچه میان رشتگی را بتوان بر ساخت و بنیان نظری و معرفتی نظریات 
نسبی گرای فوق استوار و تحلیل کرد، پرسش های بحث برانگیزی مطرح می شود: مثلًا اینکه 
جایگاه پارادایمیک هر یک از مطالعات صورت گرفته در این رشته و نقشة پارادایمی آن چیست؟ 
به این ترتیب، پرسش و مسئلة اصلی مطالعة حاضر، با توجه به مطالعة موردی، این گونه مطرح می شود 
که مطالعات حوزة درحال تکامل بازاریابی کارآفرینانه، از چه الگوی محتوایی و معرفت شناختی 

تبعیت می کند؟ و جایگاه پارادایمیک این مطالعات در نقشة پارادایمی آن چیست؟

بررسی پارادايم های غالب در علوم انسانی
قبل از بررسی مفهوم پارادایم نگاری در مطالعات میان رشته ای و به منظور ایجاد پیوند منطقی 
بین مطالب یادشده، مرور اجمالی پارادایم های غالب در علوم  انسانی می تواند به فهم بهتر 
مبانی پارادایمیک مطالعات میان رشته ای بینجامد. در این قسمت، به اختصار، با توجه به ماهیت 

پارادایم های اثباتی، تفسیری، انتقادی و نظریة آشوب به شرح آنها می پردازیم.
اثبات گرایی در تفکیک معرفت علمی  از غیرعلمی، به روش های علوم طبیعی به عنوان 

1. Chaos Theory
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ابزارهای کسب معرفت علمی  اعتقاد  دارد. مطابق این پارادایم، آنچه در معرفت علمی  محوریت 
دارد، استفاده از روش های علمی  مبتنی بر مشاهده است. معرفت علمی،  که به صورت قیاس 
و با استفاده از روش های علمی حاصل می شود، سعی در تبیین علمی  پدیده ها براساس قوانین 
جهانی دارد. از نظر اثبات گرایی،  تحقیقات علمی  ابزاری براي مطالعه و شناسایی وقایع اجتماعی 
از طریق ارتباط درونی آن وقایع است و از طریق تحقیقات، می توان قوانین علّی عام را کشف، 
تبیین و عرضه کرد. بر این اساس، چگونگی کارکرد پدیده ها در جهان، کنترل و پیش بینی آنها 
فراهم می شود. در این باره، هرچند پیچیدگی ها و ابهامات روشن می شود و طریق رفع معضلات 

عرضه می شود، نظریات علمی  نیز ارزیابی و بررسی علمی  می شود )دانایی فرد، 1386( . 
تفسیرگرایان معتقدند که علم به معنای اثباتی، قادر به توضیح اساس و بنیان زندگی اجتماعی 
انسان ها نیست. آنچه اهمیت دارد، درک زندگی روزانة مردم عادی است که براساس شعور 
عامیانه هدایت می شود. در شعور عامیانه، سیستم معانی وجود دارد که کنش متقابل اجتماعی 
مردم را هدایت می کند. لذا، شعور عامیانه می تواند مبنای شناخت از جامعه و زندگی اجتماعی 
قرار گیرد. ازاین رو،پارادایم تفسیری متکی بر رویکرد استقرایی1 است که به دنبال کشف بیان 
سمبلیک یا توصیف موارد خاص است. در رویکرد تفسیری،  تحقیقات اجتماعی ارزش ابزاری 
مستقیم ندارند. هدف تحقیقات درک یا فهم زندگی اجتماعی و کشف معنای اجتماعی است که 
مردم به زندگی خویش می دهند. در این باره، ضمن دستیابی به دلایل کنش گر، زمینه های اجتماعی 
کنش او نیز روشن می شود. دستیابی به این هدف، نیازمند مطالعة جهان اجتماعی از دیدگاه 
مردم خواهد بود. بنابراین، محور تحقیقات علمی  به جای رفتارهای خارجی و مشاهده پذیر، 
معنای ذهنی مردم است که به کنش های آنها الصاق شده است. در مطالعة کنش های اجتماعی 
بامعنا، که دستیابی به سیستم معانی مورد اتفاق نظر مردم دنبال می شود، می توان به فهم و تفسیر 

مردم از دنیای اجتماعی دست یافت )دانایی فرد، 1386(. 
انتقادی شعور عامیانه را نوعی آگاهی کاذب می پندارد. شعور عامیانه بر ظاهر  پارادایم 
واقعیت تکیه دارد که مصنوعی و فریب گونه است، درحالی که، واقعیت در پشت این وضعیت 
پنهان شده است. لذا، مشاهدة مستقیم برنامه ریزی شده کافی نیست، چون مشخص نمی شود که 
چه چیزی باید مشاهده شود. در دیدگاه انتقادی، معرفتی که بتواند با استفاده از نظریه، از حد 

ظاهر به عمق رجوع نماید، معرفتی علمی  است. 

1. Inductive
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هدف تحقیقات از نظر رویکرد انتقادی، به دست طبیعت فعال و انتقادی نظریه تعیین مي شود 
که تحقیق را هدایت می کند. تحقیق انتقادی باعث توانمندی محققان در رجوع به لایه های 
زیرین سطح ظاهری برای آشکارکردن روابط واقعی و دورکردن موارد کاذب در تحلیل واقعیت 
می شود. رویکرد انتقادی ضمن انتقاد به معانی ذهنی کنش گران، سعی در مطالعة رفتار کنش گران 
در زمینة اجتماعی و تاریخی دارد. بر این اساس، تفسیر به تنهایی کافی نیست، چون باید در نظر 
داشت که دنیای اجتماعی به صورت سمبلیک در وضعیت مادی غالب بر جامعه شکل می گیرد. 
در این دیدگاه از »رویکرد تفسیری« به علت انفعال، ذهنی و نسبی بودن و »اثبات گرایی« به علت 
درنظرنگرفتن تحولات، توجیه وضع موجود و درنظرنگرفتن نقش انسان در تغییر وضعیت 
موجود برای رسیدن به وضع مطلوب، انتقاد می شود. هدف تحقیق در این دیدگاه، نه تنها توصیف 

واقعیت، بلکه نقد و بررسی آن برای انتقال بنیادی است )مورو و براون1، 1994(. 
سارانتاکس2)1990( نگاه های فمینیستی را درون پارادایم نظریة انتقادی گروه بندی می کند 
فمینیسم و هم رویکرد  نیومن4)1992( هم رویکرد  از طرف دیگر،  )هیرچ  و کلر1990،3(. 
پست مدرن را دو رویکرد جداگانه درنظر می گیرد )رینهارز5، 1992(. در این مقاله، رویکرد 

سارانتاکس مد نظر قرار گرفته است.
»بر طبق اصول و موازین نظریة آشوب، جهان از مجموعة عناصر و اجزا تشکیل شده است 
که قواعد بی نظمی بر آن حاکم است و این عناصر، خلاقانه، ظرفیت و قدرت »خودراهبری« و 
»خودمانایی« دارند. در چنین وضعیتي، روابط و مناسبات میان متغیرهای موجود پیش بینی ناپذیر 
و کنترل ناشدني اند. این نظریه نافی قوانین و قواعد جبری و طبیعی حاکم بر طبیعت نیست، بلکه 
درصدد تبیین این نکته است که در سیستم های طبیعی و اجتماعی، »بی نظمی منجر به نظم« و 
»نظم منجر به بی نظمی« می شود. به بیان ساده تر، انگارة اصلی نظریة آشوب این است که در 
هر بی نظمی و آشفتگی، نظمی ویژه نهفته است. بنابراین، پدیده ای که در یک مقیاس کوچک تر 
نامنظم، پراکنده، تصادفی و پیش بینی ناپذیر به نظر می رسد، در مقیاس های بزرگ تر منظم، پایا و 
پیش  بینی پذیر است« )خورسندی طاسکوه، 1387: 164(. در واقع، نظریة آشوب آنتی تز پارادایم 

اثبات گرایی محسوب می شود.

1. Morrow and Brown
2. Sarantakos
3. Hirsch and Keller
4. Neuman
5. Reinharz
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بدین ترتیب، پس از معرفی اجمالی مبانی پارادایمیک و معرفت شناختی  در پارادایم های 
غالب علوم  انسانی، با برداشتی از الگوی پیشنهادی کاپرا1)1997( می توان به پارادایم نگاری 

مطالعات میان رشته ای و نوظهور پرداخت. 

پارادايم نگاری مطالعات ميان رشته ای و نوظهور2
ونکات��ش3)1995( با ژرف نگری در نظریة کوهن درخصوص پارادایم ها و انقلاب های علمی، 
نظریه های میان رشتگی را در مواجهه با سه بحران به چالش کشیده است. بحران هایی از جمله 
بحران نظریه پردازی، بحران مسئله گرایی و بحران تناسب نظریه با عمل. آرنت4)1985( نیز در 
تحقیق موشکافانه ای چهار نوع پارادایم عمل گرا، عینیت گرا، ذهنیت گرا و ماورایی، را در حوزة 
میان رشتگی شناسایی کرده است که به نوعی، با استعاره های جریان سیال، ماشین، زندان روح و 
مغز، معرفی شده توسط مورگان5)1986-1980( نیز در تناظر است. او معتقد است که رشته های 
مختلف علوم  انسانی به نحوی بارز تحت سیطرة پارادایم اثبات گرایی با تأکید بر عینیت گرایی 
و نگاه��ی ابزاری قرار دارد. لذا محوریت صرف ه��ر پارادایم، چیزی جز کوته بینی و محدود 
اندیشی را به حوزه ای خاص از علم به همراه نخواهد داشت. بدین ترتیب، روشنگری علمی با 

تردید مواجه می شود.
با ظهور پارادایم های متأخر، ازجمله دیدگاه تفسیرگرایان، پسانوین گرایان، نظریة انتقادی، 
فمینیسم و نظریة آشوب و توجه به چالش های پیش  روی هر پارادایم، بعید به نظر می رسد 
که حوزة اندیشه و عمل علوم میان رشته ای نوظهور فقط از پارادایم متقدم تبعیت کند. بنابراین، 
به منظور فهم بهتر جایگاه نظریات تک رشته ای ها و بسط آن ها در حوزه های نوظهور میان رشتگی، 
نیازمند پارادایم نگاری فراگیر به منظور درک ماهیت سیستمی زیرشاخه های علمی متشکل در 

شاخة میان رشته ای هستیم. 
در این راستا، کاپرا )1997( معتقد است که به منظور فهم پیچیدگی و پویایی نظام های علمی 
میان رشته ای بهتر آن است که هر حوزة دانش را از منظر سه عامل مجزا بررسی کنیم. این عوامل 

1. Capra
2. در طراحی پارادایم نگاري و مفهوم پردازي آن از الگوي پیشنهادي کاپرا )1997( در مقالة  ”The Web of Life“ایده یابي 

شده است.
3. Venkatesh
4. Arndt
5. Morgan
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عبارتند از: »ساختار«1، »الگو«2 و »فرایند«3. مطابق نظر او »فرایند«، شناخت خلاقانة واقعیات و 
پدیده های سازندة دانش میان رشته ای است. »الگو« طراحی عینیت و واقعیت پدیده ها )اشیا( در 
قالب چارچوبی شناخته شده است. »ساختار« نیز تبلور و نتیجة تعامل فرایند و الگو و سنجه ای 
مجزا برای درک بدیل های احتمالی کاربرد دو عامل دیگر در مطالعات میان رشته ای است. در 
حقیقت، ساختار تجسم و تجلی »فرایند« و »الگو« در هر حوزة میان رشته ای از دانش است. پس 

شایسته آن است که آن را بدلِ دوتای دیگر بدانیم. )شکل1(
به نظر می رسد که به کارگیری نقشة پارادایمی مذکور در جبران کمبودهای ناشی از درک 
حقیقت در مطالعات تک رشته ای راهگشا خواهد بود. بدین ترتیب، طی این نگاشت، می توان 
نظریات و تحقیقاتی را که تاکنون مطرح شده است، در فضای تعاملی هر یک از سه عامل 
یادشده جای گذاری و سبقة پارادایمی را در هر یک از آنها و در قالب سه محور  X,Y,Zتعیین 

کرد. تشریح نگاشت مفهومی مذکور در بخش مطالعة موردی به تفصیل آورده شده است.

شکل1. پارادایم نگاري مطالعات میان رشته اي

1. Structure
2. Pattern
3. Process
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مطالعة موردی: مفهوم  شناسی بازاريابی کارآفرينانه به مثابة دانش ميان رشته ای نوظهور
تاکنون، بازاریابی و کارآفرینی در دو حوزة مستقل علمی، جالب  توجه صاحب نظران بوده اند. 
در دهة گذشته، کمیت روبه رشد تحقیقات کارآفرینی به کشف یافته هایی منجر شد که سبب ساز 
بهبود دانش بازاریابی بود. در این راستا، بازاریابی کارآفرینانه، عرصة جدیدی در بازاریابی، 
توانسته است به طور فزاینده  توجه محققان را به خود جلب کند و موضوعی جدید در دروس 
دانشگاهی مطرح شود. گرایش به کاربرد بازاریابی کارآفرینانه از آنجاست که امروزه، شرکت ها 
باید در محیطی همراه با افزایش ریسک، کاهش توانایی پیش بینی، وجود مرزهای سیال در 
صنعت، ذهنیت های مدیریتی و... فعالیت کنند؛ اصول مدیریت سنتّی را از یاد ببرند و ساختار 
جدیدی به وجود آورند که نه تنها راه را برای تغییر هموار سازد ، به ایجاد شکل ساختاری جدید 
نیز کمک کند. در این دوره، محیط فضایی رقابتی است که با چهار نیروی پیش برنده1 توصیف 
می شود: تغییر، پیچیدگی، بی نظمی )آشوب( و تناقض )هیت و رید2، 2000(. این نیروها بر 
بازاریابی نیز تأثیر مهمی دارد. پیش از این، حوزة بازاریابی به قواعد وابسته بود، ولی محتوای 
بازاریابی  بنیادیِ  بااین حال، برخی معتقدند که قواعد  در حال تغییر است.  این قواعد دائماً 
بدون تغییر باقی  مانده است، اما باید به حوزه هایی خاص مانند سفارشی سازی3 و رویکردهای 
یک به یک، روابط، شبکه، اتحادهای استراتژیک، جهانی سازی و تکنولوژی توجه بیشتری شود. 
برخی دیگر برآنند که بازاریابی خود می باید مجدداً مفهوم سازی شود)شث، سیسودیا و شارما4، 

2000(. به این موضوع در بخش های بعدی به صورت تفصیلی پرداخته شده است.
ایجاد  برای  نوآوری  اهرم کردن  با  بازار  در  برتر  ارزش  ایجاد  برای  راهی  نیز  کارآفرینی 
محصول، فرایند و استراتژی هایی است که نیاز مشتریان را بهتر پاسخ دهد. توانایی مهار کارا 
و اثربخش کارآفرینی برای ایجاد و پیشنهاد ارزش برتر برای مشتریان، تعیین کنندة موفقیت 
شرکت ها در بازار است )میلز و داروخ5، 2005(. شرکت ها می باید دائماً به دنبال فرصت هایی 
برای ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان خود از طریق نوآوری در ذهنیت، فرایند ها و ساختار 

ارائة محصول باشند )زهرا و گارویس6، 2000(. 

1. Over-riding
2. Hitt and Reed
3. Customization
4. Sheth ,Sisodia and Sharma
5. Miles and Darroch
6. Zahra and Garvis
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بررسی پیشینة تحقیق نشان می دهد که تاکنون، صرفاً مقالات محدودی در موضوع بازاریابی 
کارآفرینانه وجود دارد و بیشتر تحقیقات همچنان در فاز ابتدایی قرار دارد و شاید بهتر باشد 
که از میان این جریان های مختلف معرفت شناختی تحقیقات، ترکیبی از آنها را انتخاب کرد 
)اویات1، 2003؛ کوئینتن2، 2005(. توضیح اینکه با توجه به ناچیزبودن مطالعات صورت گرفته 
در این حوزه از دانش، تحقیق مشابهی به چشم نمی خورد، لذا تلاش شده است تا ضمن 
تحلیل محتوای مقالات موجود، پارادایم حاکم بر مطالعة محققان گذشته شناسایی شود. در 
ادامه، با نگاهی نقادانه و مبتنی بر برخی پارادایم های حاکم بر علوم اجتماعی و مدیریت، به اهم 

مطالعات صورت گرفته در قلمرو موضوع می پردازیم. 
از نظر کارسون3)2005( تصمیمات کارآفرینانه ذاتاً غیررسمی، موردی، خلاقانه، فرصت طلبانه 
و گاهی اوقات واکنش پذیر یا بیش فعال است، درحالی که تصمیمات بازاریابی عمدتاً رسمی، 
مستمر، نظام مند، منظم و ساختاریافته است. مطابق نظر او، تحقیقات بازاریابی کارآفرینانه را 
می توان در قالب یک طیف طبقه بندی کرد. در یک طرفِ طیف، با تحقیقاتی مواجه هستیم 
که در آنها، به بازاریابی کارآفرینانه نگاه می شود؛ حوزه ای که در آن، نظریه های بازاریابی سنتی 
قابلیت اجرا در شرکت های کوچک و متوسط را دارد. تحقیقات مرتبط در این زمینه نشان 
می دهد که شرکت های کارآفرین نیز از تفکر بازاریابی مشابهی استفاده می کنند و این بدین معنی 
است که تحقیقات در پارادایم یکسان و مشابهی اجرا شده است، اما هنگام اجرا در شرکت های 
بزرگ متفاوت است. تفاوت یادشده در مقام نظریه نیست، بلکه فقط در شیوة به کارگیری آن 
است. در طرف دیگر طیف، تحقیقات، اساس و پایه ای در رفتار کارآفرینانه و شرکت هایی با 
رشد سریع  دارند. با چنین چشم اندازی، بازاریابی کارآفرینانه کاملًا از مدیریت بازاریابی، که 
براساس برنامه ریزی، خطی بودن و عقلانیت پایه گذاری شده است، متفاوت در نظر گرفته 

می شود )مک دوگال4، 2003(. پارادایم حاکم بر مطالعة کارسون، نظریة انتقادی است. 
کالینسن و شاو5)2001( با توجه ویژه به اصول پارادایم کثرت گرا و هرمنوتیک در تحقیق خود، 
با نام »دیدگاهی تاریخی به بازاریابی کارآفرینانه«، به همگرایی دو زیرشاخة رشتة مدیریت، یعنی 
بازاریابی و کارآفرینی، پرداخته اند. در مقالة آن ها بیشتر تأکید بر شایستگی های مدیریتی در برقراری 

1. Oviatt
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نوعی بازاریابی متفاوت از بازاریابی مرسوم است و از شبکه سازی به عنوان ابزاری برای نیل به 
شایستگی های مدیریتی یاد شده است. به طور کلی، در این مقاله، بازاریابی کارآفرینانه دربرگیرندة 
موضوعاتی از جمله خلاقیت، شبکه سازی، استراتژی و آموزش است، ولی به علت اینکه متغیرهای 
بررسی شده همگن نبوده اند و هریک حوزه ای خاص را شامل می شده اند، در یک طبقه بندی 
مشخص قرار نمی  گیرند. به علاوه، در پایان، به ضرورت تطبیق فرهنگ سازمانی با سبک مدیریت 
برای حمایت از فعالیت های کارآفرینانه اشاراتی شده است که به علت آنکه در بدنة مقالة مذکور 
به بررسی شایستگی های کارآفرین و متغیرهای مرتبط پرداخته اند، لیکن در نتیجه گیری، از فرهنگ 

سازمانی و سبک مدیریت سخن به میان آمده است، لذا بازبرداشتی ناموزون به نظر می رسد. 
موریس1 )2002( مفاهیم بازاریابی و کارآفرینی و دیدگاه های نوظهور در کارآفرینی را 
از منظر بازاریابی بررسی کرده است. با توجه به اینکه اساس کار وی پیاده سازی آموزه های 
پارادایم عمل گرا و پراگماتیسم است، انتقاداتی به او وارد است، از جمله اینکه اولاً، روایی 
شاخص های مطرح شده تعیین نشده  است، ثانیاً ارتباط متغیرها با عملکرد بنگاه به روشنی تبیین 
نشده است. به عبارت بهتر، محقق یک دیدگاه صرفاً ذهنی و هرمنوتیک در طراحی ابعاد یادشده 
داشته است. از جمله پیشنهادات وی برای تحقیقات آتی، تبیین روابط میان ابعاد شناسایی شده 
و تعیین پایایی آن هاست. درخور توجه اینکه در این تحقیق، به عواملی از جمله ساختار واحد 
بازاریابی، عوامل محیط بیرونی و... توجهی نشده و سطح متناسب بازاریابی کارآفرینانه با عوامل 
درونی و بیرونی بنگاه تبیین نشده است. مهم تر اینکه نقش و جایگاه بازاریابی کارآفرینانه در 

کسب موفقیت و مزیت رقابتی بنگاه محرز نیست.
در تحقیقی دیگر، مانکلو و مریلیس2)2001( براساس آموزه های نظریة انتقادی و فمینیسم، 
این  اذعان  به  برآمده اند.  روستایی  زنان  برای  کارآفرینانه  بازاریابی  از  الگویی  ارائة  درصدد 
نویسندگان، نقطه ضعفی که این تحقیق دارد، توجه نکردن به اعتبار و پایایی متغیرهای بررسی 
است. توضیح بیشتر اینکه نمونه های بررسی شده صرفاً به شرکت های تازه تأسیس اختصاص 
داشته  است. مهم تر اینکه در این مقاله، به جای تمرکز بر دیدگاه بازاریابی، بر دیدگاه کارآفرینی 
توجه شده است. در این تحقیق نیز به عوامل محیطی توجه نشده است و بر مبنای دیدگاه 

مرسوم در حوزة کارآفرینی، صرفاً شرکت های خرد و تازه تأسیس مد نظر قرار گرفته اند. 

1. Morris
2. Mankelow and Merrilees
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مطالعة کادیاکس1)2000( درخصوص »جابه جایی متوالی میان کالا یا خدمت کارآفرینانه« 
این محدودیت را دارد که نمی توان برای همة خدمات یا کالاها مکملی از نوع کالا یا خدمت 
را در نظر گرفت که بتوان جایگاهی کارآفرینانه برای آن نیز در نظر گرفت. محدودیت دیگر 
تحقیق این است که فقط جنبة ذهنی و نظری دارد و در مقام عمل سنجیده نشده است. در این 

تحقیق نیز پارادایم حاکم، پارادایم تفسیری و مبتنی بر برداشت های ذهنی و نظری است. 
با دیدگاهی پسانوین گرایانه2، لودیش و دیگران3 )2001( در مقالة خود با عنوان »بازاریابی 
کارآفرینانه، استراتژی نخست بنگاه های نوظهور«، به تغییر پارادایم موفقیت بنگاه های نوظهور از 
محوریت عامل تکنولوژی به محوریت عامل بازاریابی، آن هم با دیدگاه کارآفرینانه پرداخته اند. 
وجه تمایز بررسی آن ها، تأکید بر بنگاه های مبتنی بر تکنولوژی پیشرفته است. محققان در این 
پژوهش، بر توجه ویژه به عوامل تکنولوژیک از جمله اینترنت، تجارت الکترونیک و فناوری 
اطلاعات و ارتباطات برای پیشبرد اهداف و موفقیت بنگاه معطوف شده اند. نتیجه گیری محققان 
مبین آن است که بهره مندی از پارادایم بازاریابی کارآفرینانه بر به کارگیری تکنولوژی در موفقیت 
شرکت تفوق دارد. با دیدگاهی نقادانه، باید اذعان کرد که در این تحقیق، نوعی یک سونگری را 

با محوریت صرفاً تکنولوژی شاهد هستیم. 
و  گیلمر  که  شبکه سازی«  طریق  از  کارآفرینانه  »بازاریابی  عنوان  با  دیگر  مطالعه ای  در 
کارسون4)1999( آن را به انجام رسانده اند، ویژگی های کارآفرینان در بخش SME 5 بررسی  
شده  است. رویکرد حاکم بر این مطالعه، نظریة انتقادی است. مهم ترین خلأ پیش روی این 
تحقیق آن است که فقط درخصوص بنگاه های کوچک و متوسط قابلیت کاربرد دارد. مقاله بر 
این نکته اشاره دارد که بازاریابی بنگاه های کوچک و متوسط و فرایند تصمیم گیری در آنها، فقط 
تابع چهار مشخصه است: چرخة عمر SME، هنجارهای صنعت بازار، ویژگی های کارآفرین 
و ویژگی های SME . نقص این مقاله آن است که عناصر تشکیل دهندة هر یک از این ابعاد 
چهارگانه تبیین نشده و به نوعی کلی گویی شده است. از سوی دیگر، رویکرد شبکه نیز در این 

تحقیق به صورت همه جانبه لحاظ نشده است.

1. Cadeaux
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شاو1 )2004( نیز به تبیین ارتباط کارآفرینی و بازاریابی از منظر بازاریابی اجتماعی و پارادایم 
کثرت گرا در بنگاه های عام المنفعه پرداخته است. لیکن ساختار و چارچوبی سازمان یافته برای 

اجرای فعالیت های بازاریابی کارآفرینانه ارائه نکرده و در حد طرح موضوع اکتفا شده است.
بازاریابی  تفسیری،  و  )مدرنیسم(  نوین گرا  دیدگاه  دو  از  بهره گیری  با  کاتلر2)2004( 
کارآفرینانه را مبتنی بر چگونگی رسمی شدن فعالیت های بازاریابی تعریف می کند و سه مرحله 
از فعالیت های بازاریابی را به عنوان مراحل رشد سازمان ها شناسایی می کند. و بالاخره، هیل3و 
هالتمن4 )2006( با بررسی صرفاً بیوگرافی گونة تحقیقات و مطالعات حوزة بازاریابی کارآفرینانه 
طی دهة گذشته مبتنی بر پارادایم اثبات گرا به دسته بندی محورهای این تحقیقات پرداخته اند، 

لیکن دسته بندی معرفت شناختی و روش شناختی خاصی ارائه نکرده اند.
با توجه به سیر مطالعات، ملاحظه می شود که در گسترة نوظهور بازاریابی کارآفرینانه، با ضعفی 
چشمگیر در تحلیل نظریات مواجه هستیم، به گونه ای که هیچ یک از تحقیقات گذشته نگاهی 
مفهومی و روش شناسانه به این موضوع نداشته اند و صرفاً، با دیدگاهی عمل گرایانه به تبیین 
پدیده ای خاص در این موضوع، آن هم به صورت مطالعة موردی، پرداخته اند که بخش عمدة این 
مسئله به کاربست پارادایم های مختلف و پیش فرض محققان مربوط می شود. لذا مفهوم پردازی 
و بازبینی اسلوب اندیشه در حوزة نوظهور بازاریابی کارآفرینانه در قالب پارادایم نگاری و ارائة 
نگاشتی مفهومی از شیوة تأثیرگذاری پارادایم ها در بازآفرینی و نواندیشی مفهوم بازاریابی کارآفرینانه 
به منظور تسهیل درک و فهم محققان، شیوه ای راهگشا به نظر می  رسد. تصویرگری پارادایم گونة 
بازاریابی کارآفرینانه، نه تنها از شفاف سازی صرف حوزة نگرشی و کاربردی این مقوله فراتر رفته 
است، بلکه شیوه ای نوین در به چالش کشیدن وجوه اندیشه و اصول حاکم بر پارادایم اثبات گرا به 
دست می دهد. بدین ترتیب، به تفسیری کل نگر در قالب تجمیع پارادایم ها در این حوزه نیاز داریم. 

در ادامه، به تشریح مفاهیم مرتبط با بازاریابی کارآفرینانه پرداخته شده است.

توسعة مفهوم بازاريابی: حوزة تفكر و عمل )ديدگاه پراگماتيستی(
طبق تعریف انجمن بازاریابی امریکا5، بازاریابی عبارت است از: »فرایند برنامه ریزی و اجرای 
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مفاهیم قیمت گذاری، ترفیع و توزیع ایده ها، کالا و خدمات برای ایجاد دادوستدی که اهداف 
فردی و سازمانی را محقق نماید« )کاتلر، 2003: 27(. این تعریف اساس بسیاری از بازارهای 
مرسوم1را تشکیل می دهد. نوعاً متخصصان بازاریابی تلاش می کنند تا تصمیمات راجع به 
محصول، قیمت، ترفیع و توزیع را درون آمیخته ای یکپارچه2 بیامیزند که نیازهای مشتریان 
هدف3 را، بهتر از سایر رقبا تأمین نماید. با این رویکرد، بازاریابی طیفی از انتقادات را در 

سال های اخیر به همراه داشته است.
 انتقادات واردشده به بازاریابی عبارتند از: اعتماد بیش از حد به قواعد، تفکر مبتنی بر فرمول، 
فقدان پاسخ گویی درخصوص هزینه های بازاریابی، تأکید بر عنصر ترفیع درآمیختة بازاریابی، تمرکز 
بر ظاهر و تغییر مزاج ناگهانی مشتری، گرایش به تقلید به جای گرایش به نوآوری، خدمت به 
بازار های موجود به جای ایجاد بازار های جدید، تمرکز بر کوتاه مدت، خطرپذیری پایین و حاکمیت 
رویکردهای ایستا و انفعالی. از نظر وبستر4 نیز »متخصصان بازاریابی طی 20سال اخیر، در تفکرات 

و تصمیم گیری های خود به اندازة کافی نوآور و کار آفرین نبوده اند« )شاو، 2004: 194(.
با نگاهی پست مدرنیستی باید گفت که حوزة عمل از حوزة نظریه پردازی در بازاریابی پیش 
 افتاده  است )وبستر، 1997(. در این حوزة دانش، فرض بر این است که فعالان بازار ابتدا، اقدامی 
را انجام می دهند و دانشگاهیان حداکثر می توانند آن را مستند کنند و با زبانی علمی بیان نمایند. 
لذا به زعم داس5)1997( نگرانی ماندگار این است که در آینده، تحقیقات دانشگاهی کنار گذاشته 
 شود و در توسعة مفاهیم بازاریابی سهم بسیار کمی داشته باشد. از زمانی که بازاریاب ها فعالیت 
خود را در محیطی متلاطم مشاهده کرده اند، تحقیقات نظری، مفهومی و تجربی منتشرشدة جامعة 
دانشگاهی بی ارتباط و تاریخ مصرف گذشته تلقی  شده  است )داس، 1997(. با این  حال، طی دهة 
گذشته، بدیل های متعددی در فعالیت های بازاریابی معرفی شده  است. این بدیل ها عبارتند از: 
بازاریابی رابطه ای، بازاریابی کارا، بازاریابی پارتیزانی، بازاریابی یک به یک، بازاریابی آنی، بازاریابی 
ازهم گسیخته، بازاریابی ویروسی، بازاریابی دیجیتال، بازاریابی اجازه ای، بازاریابی رادیکال، بازاریابی 
مبتنی بر پچ پچ، بازاریابی مشتری گرا و بازاریابی همگرا که مفهوم بازاریابی کارآفرینانه به مثابة چتری 

فراگیر و بدیل همة آنها، به سبب میان رشته ای بودن آن، در نظر گرفته می شود.
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از منظری دیگر، در حوزة تفکر بازاریابی، تحقیقات اخیر نشان دهندة نیاز روزافزون به این 
مسئله است که بازاریابی می باید دربرگیرندة گرایش میان بخشی و بین   رشته ای و بر شبکه های اتحاد  
استراتژیک و روابط، متمرکز باشد )کاتلر و کلر1، 2005(. علاوه بر این، پارادایم روابط بیان می کند 
که بازاریابی  باید تمرکز خود بر مبادلات کوتاه مدت را با تمرکز بر جذب و حفظ مشتری جایگزین 
کند و در بلندمدت، سرمایه مشتری ایجاد نماید. همچنین در سطح کارکردی نیز در فرایند هایی از 
جمله مشتری  محصول، مشتری  خدمات و مشتری مالی، که شرکت را به مشتری خود ارتباط می دهد، 
باید نقش مهمی ایفا کند. این پیشرفت ها در تفکر بازاریابی، بر اهمیت مشارکت های درون و بین 

سازمانی برای جذب و حفظ مشتریان مطلوب، تأکید می کند )لودیش2، 2001(.
شث و سیسودیا3 )2000( بیان کردند که بازاریابی، وابسته به مفهوم4 است و زمانی که در 
عناصر مفهومی حتمی تغییراتی ایجاد می شود، ممکن است اصول، بیش از ابزار و موجودیت 
مفهومی، بي استفاده شوند. این تغییرات، چارچوب و پاردایم های روشنگر جدیدی را می طلبد. 
نیاز به نظریه هایی که مسئولیت بازاریابی برای نوآوری، مدیریت ریسک و تغییر محیطی را 

اصلاح می کند و همکاری متناظر آن با پویایی رقابت را فراهم می سازد، مهم و حیاتی است.

رويكردی کارآفرينانه به بازاريابی
کارآفرین��ی فرایند ایجاد ارزش با کنار هم قرار دادن بس��تة منحص��ر به فرد منابع برای 
بهره برداری از فرصت است. کارآفرینی نه تنها به ایجاد شرکت های جدید رشدگرا منجر 
می ش��ود، بلکه نوسازی استراتژیک شرکت های موجود را نیز به دنبال دارد )موریس و 
کوراتک��و5، 2001(. این فرایند دربردارندة مجموع��ه ای از فعالیت های مورد نیاز برای 
شناسایی فرصت، تعریف مفهوم کسب وکار، ارزیابی و جذب منابع مورد نیاز و سپس 
مدیریت آنهاس��ت. شومپیتر6)1950( واژة »تخریب خلاقانه«7 را برای توصیف شکستن 
مستمر تعادل اقتصادی برآمده از فعالیت  کارآفرینانه انتخاب کرده است )میتگو8، 2006: 

1. Kotler and Keller
2. Lodish
3. Sheth and Sisodia
4. context dependent
5. Morris and Kuratko
6. Schumpeter
7. Creative Disruption 
8. Mtigwe
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442(. در نظر بنیان گذار سونی1، آکیو موریتو2، »دیدگاه کارآفرینانه در کسب وکار یعنی 
اینکه محصول خود را به دست خود از رده خارج کنید« )موریس، 2005(. 

کارآفرینی به عنوان یک جهت گیری سازمانی سه بعد را دربردارد: نوآوری، ریسک پذیری 
محاسبه شده و بیش فعال بودن. بنابراین، هرچه فعالیت های شرکتی نوآورتر، ریسک پذیرتر و 
بیش فعالانه تر باشد، کارآفرین تر است )میلر و فرایسن3، 1983(. بسیاری از شرکت های موفق 
در طی زمان، شرکت هایی هستند که در سطح بالاتری از فعالیت های کارآفرینانه قرار دارند. 
استیونسن4 و دیگران )1989( بیان می کنند که نیاز به کارآفرینی زمانی به اوج خود می رسد 
که شرکت با کاهش فرصت، تغییرات سریع فناوری، تغییر نیازهای مشتریان و ارزش های 
اجتماعی، لزوم اتخاذ تصمیمات کوتاه مدت و نیازهای پیش بینی نشده مواجه می شود )فیلیس5، 

2004(. حوزه های تمرکز کارآفرینانه بر بازاریابی عبارتند از:
1. فرهنگ کارآفرينانه

بازاریابی کارآفرینانه به شرکت های کوچک منحصر نمی شود. دلیل نسبت دادن کارآفرینی 
به ش��رکت های کوچک و متوس��ط این اس��ت که اولاً، فعالیت  کارآفرینانه را بیشتر در 
ش��رکت های کوچک می توان دید. ثانیاً، زمانی که ش��رکت ها رش��د می کنند، به سختی 
می توان تمرکز بر کارآفرینی را در س��اختار مدیریتی چندلایة آنها حفظ کرد )بیجرکی 
و هالتم��ن6، 2002؛ نیوم��لا و ولچ7، 2006(. به عبارت بهتر، س��ازمان های کارآفرین با 
جهت گیری بازاریابی توصیف می ش��وند، ولو اینکه اغلب شخص یا دپارتمان خاصی 

ندارند که مسئولیت وظیفة بازاریابی را برعهده بگیرد )کوئینتن، 2006(.
2. مديريت کارآفرينانه

 درون س��ازمان های کارآفرین، رویکرد غیررسمی به جای رویکرد رسمی در مدیریت 
بازاریابی به کار گرفته می شود. درون چنین سازمان هایی، نیاز به مدیریت فرایند بازاریابی 
ضرورت کمتری دارد، چراکه بازاریابی فعالیتی است که همة اعضای سازمان مسئولیت 

اجرا و مدیریت آن را دارند. 
1. Sony
2. Akio Morito
3. Miller and Friesen
4. Stevenson
5. Fillis
6. Bjerke and Hultman
7. Nummela and Welch
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3. شايستگی های کارآفرينانه1

مدیریت بازاریابی کارآفرینانه با شهود، غیررسمی بودن و سرعت تصمیم گیری توصیف 
می ش��ود که همة این موارد نیازمند صلاحیت های متفاوتی نس��بت به بازاریابی باقاعده 
و مرسوم هستند )رامس��ی2، 2006(. نوآوری و خلاق بودن نباید صرفاً به واحد تحقیق 
و توس��عه مربوط باش��د، بلکه باید به مثابة صلاحیتی جاری در کل شرکت تبدیل شود 

)ژانگ3، 2007(.
4. فرايند های کارآفرينانه

شرکتی که دارای رویکرد کارآفرینی به بازاریابی است، به شیوه ای بیش فعالانه4 نوآوری 
را اهرم می کند و ریس��ک را از طریق فرایند های بازاریابی برای »ایجاد، برقراری ارتباط 
و تحویل ارزش به مشتریان و...« به نحوی که برای سازمان و ذی نفعان آن منفعت داشته 
باش��د، مدیریت می کند )س��ینکویکس5، 2006(. در واقع، قواعد و فرایند های تصمیم 
کارآفرینانه، ش��رکت ها را قادر می سازد تا فرصت های کارآفرینی را شناسایی نمایند تا 
در بهره ب��رداری موفقیت آمیز از فرصت ها، همگی به منابع مزیت رقابتی تبدیل ش��وند 

)دیمیتراتوس6، 2004(.

وجه اشتراك بازاريابی و کارآفرينی؛ کاربرد استراتژيک ديدگاه های کارآفرينانه در بازاريابی
تعامل مقوله های بازاریابی و کارآفرینی در دهة اخیر، بخش مهمی از تحقیقات بازاریابی 
را به خود اختصاص داده اس��ت. بازاریابی مطالب زیادی برای ارائه به کارآفرینی دارد 
)هیل��ز، 2005(. کارآفرینی نی��ز می تواند به بازاریابی به مثابة ی��ک وظیفة کلیدی درون 
ش��رکت نگاه کند که قادرس��ت دربردارندة نوآوری و خلاقیت باشد. مشارکتِ این دو 

مقوله هم پوشانی ها و حوزه های مجزای فراوانی دارد )امورا و دیگران7، 1994(. 
راه مفید برای فهم و درک موضوع، بررسی بازاریابی کارآفرینانة یک وجه اشتراک میان 
بازاریابی و کارآفرینی است. ترکیبی که در آن، دو رشتة علمی اصول و کاربردهای خود را با هم 

1. Entrepreneurial competencies
2. Ramsey
3. Zhang
4. proactive
5. Sinkovics
6. Dimitratos
7. Omura and et.al.

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

فصلنامه علمی - پژوهشی

فصلنامه علمی      تخصصی مطالعات میان رشته ای
شماره اول    زمستان یکهزار و سیصدوهشتادونه

137
تأملی بر مبانی

پارادایمیک و ...

به اشتراک می گذارند. گاردنر1 )1994( مفهوم کلی یک وجه اشتراک را این گونه تعریف می کند: 
»فضایی که در آن، هر دو سیستم و یا رشتة علمی مفاهیم، اهداف و رفتارهای هدف مند یکسانی 
را به اشتراک می گذارند. وی به دنبال آن است که رشته های بازاریابی و کارآفرینی را در کنار 
یکدیگر قرار دهد« )کالینسون و شاو2، 2001: 761(. در مواجهه با این دو سیستم، به عنوان یک 
کل، ارزیابی خصوصیات و مشخصات اساسی هر یک از دو سیستم و تمرکز بر روی اشتراکات 

و تفاوت ها، هدف ایجاد رویکردی نوآورانه به بازاریابی است )امورا و دیگران، 1994(. 
بازاریابی مرسوم در محیطی باثبات به کار می آید، جایی که شرایط بازار پیوسته و برقرار 
است و شرکت به صورت واضح و آشکار نیازهای مشاهده شدة مشتریان را تأمین می کند. حال 
آنکه کار آفرینی ناب )کارآفرینی بماهو کارآفرینی( در محیطی بی ثبات و نامعین مطرح می شود، 
جایی که اوضاع بازار گسسته است و نیاز بازار شفاف و آشکار نیست. هم پوشانی بازاریابی و 

کارآفرینی در دو حوزه وجود دارد: 
جایی که وضع بازار پیوسته است و کار آفرینی فرآیند شناسایی نیازهای مشاهده نشده  1 .

را پشتیبانی می کند. 
در بازار گسسته، جایی که کار آفرینی، استراتژی بازاریابی را برای توسعة نیازهای موجود  2 .

در یک محیط جدیدی رهنمون می کند. 
در ادامه، وجوه اشتراک بازاریابی و کارآفرینی از دیدگاه خبرگان مختلف، فارغ از بعد 

معرفت شناختی آن ها، آورده شده است.
امُورا و دیگران )1994( در تعریف وجه اشتراک بازاریابی و کارآفرینی از رویکرد کارآفرینی 
کرزنر و شومپیتر3 استفاده می کنند و در نتیجه گیری، چنین بیان می کنند که بازاریابی مرسوم 
اما  مانع شناخته می شود.  انفعالی عمل می کند،  بازاریابی  مقابل فرصت های  زمانی که در  تا 
کارآفرینی با ایجاد نیاز به صورت بیش فعال عمل می کند و نداشتن تعادل در وضعیت و در 
نتیجه، نداشتن تعادل در بازار را سبب می شود. بازاریابی کارآفرینانه همانند بازاریابی به مفهوم 
کلی آن، می تواند فرایند ایجاد ارزش دیده شود. بدین ترتیب، استفادة مکرر و تعمدی از خلاقیت 
به منظور برهم زدن تعادل ارزش در بازار تفسیر شومپتری از استراتژی کارآفرینانه است و مسلماً، 
مقصود آن به چالش کشیدن ارزش مورد انتظار موجود با ارائة هرچه بهتر ارزش مشتری در 
1. Gardner
2. Collinson and shaw
3. Schumpeter and Kirzner
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نوآوری است. بازار با این قوانین در مسیر کارآفرینانه، استراتژی کرزنری، شناخته می شود که در 
آن، از تعادل ارزش موجود گوشه ها و نیازهای کشف نشده شناسایی و به کار گرفته می شود. 

از نظر شاو، کالینسن، کارسون و همکارانش بازاریابی و کارآفرینی در سه حوزة کلیدی 
تعامل دارند: هر دو متمرکز بر تغییرند، ذاتاً فرصت طلب بوده و در رویکرد مدیریتی خود 
نوآور هستند. به علاوه اینکه هر دو موضوع الزاماً فرآیندمحور و بازارگرا هستند )کالینسون و 

شاو،2001؛ کارسون2005،1(.
گاردنر2)1994( معتقد است وجه اشتراک میان رفتار کارآفرینانه و بازاریابی جایی است که 
نوآوری وارد بازار می شود. نقش بازاریابی در نوآوری ایجاد مفاهیم، ابزارها و زیرساخت ها 
برای کاستن از فاصلة بین نوآوری و موقعیت یابی در بازار برای دستیابی به مزیت های رقابتی 

پایدار است )کالینسون2002،3(.
توضیح اینکه بازاریابی روی فهم فعالیت ها و فرآیند های موجود در شرکت های بزرگ 
متمرکز شده است. درحالی که رفتار کارآفرینانه به طور سنتی، به شرکت های کوچک و متوسط 
ارتباط پیدا می کرده است. علاوه براین، بازاریابی کارآفرینانه سمت وسوهای شرکت های بزرگ 
را نیز دارا بوده است )امورا و دیگران، 1993(. و بالاخره اینکه بسیاری از فعالیت های یک 
کارآفرین مفاهیم کلیدی نظریة بازاریابی را رقم می زنند. نظریة بازاریابی توصیف کنندة آن است 
که بازاریابی موفق را شرکت هایی انجام می دهند که فرصت های جدید را شناسایی می کنند، 
تکنیک های نوآورانه را برای آوردن یا رساندن محصول )کالا/خدمت( به بازار به کار می گیرند و 

با موفقیت، نیازهای بازار هدف خود را پاسخ می دهند )کالینسون و شاو،2001(.

واژه کاوی بازاريابی کارآفرينانه
از واژة »بازاریابی کارآفرینانه« در موارد مختلف و اغلب با برداشتی ناقص استفاده می شود 
ویژة  آن را  برخی  به طوری که   .)2001 دیگران5،  و  لودیش  2003؛  کاتلر،  1999؛  )هالتمن4، 
بنگاه های کوچک و متوسط می دانند )هالتمن، 1999(؛ برخی دیگر آن را متناسب با بنگاه های 
نوظهور و عده ای دیگر متناسب بنگاه های بزرگ مبتنی بر فناوری درنظر می گیرند )کاتلر، 
1. Carson
2. Gardner
3. Collinson
4. Hultman
5. Lodishand et.al
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2003(. با وجود این، برخی نیز آن را مترادف خلاقیت در بازارایابی می دانند )لودیش و دیگران، 
2001(. حال آنکه باید گفت این واژه در معني یک مفهوم یکپارچه استفاده می شود که بر 
دیدگاه هایی همچون بازاریابی غیرمنظم، رادیکال، هیئتی، درهم گسیخته و... نیز اثرگذار است. 
در چنین مواردی، می باید بر تاکتیک های خلاق و اغلب سادة بازاریابی تکیه کرد که به طور 
برجسته  از شبکه های شخصی استفاده می کنند. این مفهوم برای توصیف فعالیت های بدون 
برنامه، غیرخطی و غیرعملی فعالیت های بازاریابی کارآفرین به کار می رود. بازاریابی کارآفرینانه 
می تواند در سازمان های انتفاعی و غیرانتفاعی با توجه ویژه به مفاهیم کارآفرینی اجتماعی و 
کار آفرینی بخش دولتی، کاربرد داشته باشد. به طور مشابه، بازاریابی کارآفرینانه در سطح خرد، 
زمانی کاربرد دارد که افراد آن را به کار می گیرند و در اندازه هاي بزرگ تر، زمانی که به طور 
مشترک میان اعضای زنجیره، ارزش آن افزوده مي شود، گروه صنعت یا اتحاد استراتژیک 

سازمان ها از صنایع مختلف دنبال  شود. 
از نظر موریس و همکارانش1)2002( بازاریابی کارآفرینانه عبارت است از: »شناسایی و 
بهره برداری بیش فعالانه از فرصت ها، برای جذب و حفظ مشتریان سودآور از طریق رویکردهای 
جدید و نوآورانه به مدیریت ریسک، تأمین مالی و ارزش آفرینی«. بنابراین، بازاریابی کارآفرینانه 
بیانگر دیدگاهی فرصت طلبانه در جایی است که بازاریاب به طور بیش فعال به دنبال راه های نو 
برای ایجاد ارزش برای مشتریان مطلوب و ایجاد سرمایة مشتری است. فعالیت های بازاریابی 
با منابعی که به طور جاری کنترل شده اند، محدود نمی شود و نوآوری بازار محصول، بیانگر 
مسئولیت محوری بازاریابی و ابزار کلیدی مزیت رقابتی پایدار است. از نظر آن ها، بازاریابی 
کارآفرینانه ساختی یکپارچه است برای مفهوم سازی بازاریابی در یک دورة تغییر، پیچیدگی، 
آشوب، تناقض و کاهش منابع و آنچه با افزایش سن و رشد شرکت خود را آشکار می کند. این 
واژه جنبه های کلیدی پیشرفت های اخیر، در تفکر و فعالیت  بازاریابی را با جنبه های کلیدی در 
حوزة کار آفرینی، در درون یک ساخت جامع ترکیب کرده است )موریس و دیگران،2002: 1(.

متغيرها و ابعاد بازاريابی کارآفرينانه
همان گونه که پیش تر آمد، بازاریابی کارآفرینانه، مش��ارکت میان کارآفرینی و بازاریابی 
را تش��کیل می دهد و مانند یک چتر برای بس��یاری از دیدگاه ه��ای برآمده از بازاریابی 
1. Morris and et.al
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خدمت رس��انی می کند. بررس��ی و جمع بن��دی تحقیقات مختلف در قلم��روِ تحقیق، 
بیانگر وجود هفت بعُد زیربنایی در بازاریابی کار آفرینانه اس��ت. چهار بعُد بیش فعالی، 
ریسک پذیری ارزیابی ش��ده، نوآوربودن، و فرصت گرایی، مشتق شده از مطالعه بر روی 
گرایش کارآفرینی ش��رکت اس��ت. بعُد پنجم، اهرم کردن منابع، را می توان تنها عنصری 
دانس��ت که بیشترین تأکید در دیدگاه برآمده از بازاریابی، به ویژه در بازاریابی پارتیزانی 
بر روی آن است و موضوع رایج  در ادبیات کارآفرینی محسوب می شود. دو بعُد آخر، 
یعنی فزونی مشتری و ایجاد ارزش با گرایش به بازار شرکت، سازگار است )موریس و 

سکستون1، 1996؛ زهرا و گارویس، 2000(.

بازاريابی کارآفرينانه و فعاليت های کارآفرينانة بازاريابی
بازاریابی کارآفرینانه، نوعی مفهوم س��ازی از بازاریابی و کارآفرینی اس��ت که در اوضاع 
معینی، مناسب تر می شود )وبستر ،1997؛ زهرا و گارویس ،2000(. درجایی که شرکت ها 
بازار گرایی و گرایش کارآفرینانة قوی تری به نمایش می گذارند، وظایف بازاریابی را با 
نظریه های متفاوت انجام می دهند. فعالیت های بازاریابی به ویژه در وضعیت آش��فتگی 
محیط، مهم و حیاتی می ش��ود. در اوضاع آرام، ش��رکت ها می توانند بر پیش��رفت های 
اضافی در روش خود برای تأمین نیاز مشتریان متمرکز شوند. زمانی که محیط برحسب 
وابس��تگی درونی قوی تر در میان ش��رکت ها مشخص می ش��ود، متخصصان بازاریابی 
می باید بیش��ترین توجه خود را به سمت پیش بینی و پاسخگویی سریع به حرکات رقبا 
جلب کنند. در آنجا که محیط نسبتاً آشفته می شود، متخصصان بازاریابی باید مسئولیت 
معرفی س��طوح بالاتر کارآفرینی را در همة وجوه تلاش های بازاریابی شرکت به عهده 
بگیرند. به طورخلاصه، شرکت ها برای ورود به تلاش های بازاریابی، که فرصت طلبانه، 
بیش فعالانه، ریسک پذیرانه، نوآورانه، متمرکز بر مشتری، اهرم کننده و ایجادکنندة ارزش، 

ترغیب و تشویق می شوند )مانکلو2، 2001؛ گیلمر3، 1999(.
تعداد ی عوامل درون نقش بازاریابی نیز بر پذیرش گرایش کارآفرینانه اثرگذار هستند. به 
نظر می رسد که بازاریابی هرچه کارآفرینانه تر باشد، بیشتر با کارکنان دارای چارچوب های ذهنی 
1. Morris and Sexton
2. Mankelow
3. Gilmore
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متنوع کار خواهد کرد. به طور مشابه، هرچه بازاریابی بیشتر به بخش های مختلف در درون 
شرکت تقسیم شده و غیر متمرکزتر شود، افراد واحدهای بازاریابی کارآفرینانه تر خواهند بود. 
علاوه براین، هرچه تخصص گرایی در بازاریابی در سطوح بالاتر انجام شود، رفتار کارآفرینانه 
ارتباطات موازی  با ساختارهای غیررسمی و  تقویت خواهد شد به شرطی که متخصصان 
با یکدیگر در ارتباط باشند. پاسخگویی بازاریابی نیز به نظر می رسد که عاملی دیگر باشد. 
درجایی که بازاریابی بر مبنای ارتباطات یا اهداف فروش بوده و برخلاف معیارهای سودآوری 
مشتری یا سرمایة مشتری باشد، سطح بالای رفتار کارآفرینانه تنزل پیدا خواهد کرد )میتگو، 

.)2006

پارادايم نگاری بازاريابی کارآفرينانه
در این قسمت، متناسب با الگوی کاپرا )1997( در پارادایم نگاری مطالعات میان رشته ای 
و به منظور رفع محدودیت های ناشی از مطالعات تک پارادایمی، نقشة نگاشتی بازاریابی 
کارآفرینانه با تمرکز بر ابعاد معرفت شناختی همگرا در دو زیرشاخة بازاریابی و کارآفرینی 
و در قالب سه محور X,Y,Z متناسب با مطالب تبیین شده در مقاله به تصویر کشیده شده 

است. 
در محور X )تعامل ساختار و الگو( با بهره گیری از پارادایم اثبات گرا با قواعد مرسوم 
بازاریابی کارآفرینانه مواجه هستیم. پیش فرض اصلی در این محور، فعالیت های مشهود و عینی 
بازاریابی کارآفرینانه است. این مشخصه در انتهای طیف و در نزدیکی ساختار بیشتر دیده 
می شود، حال آنکه هر چه به سمت الگو پیش برویم، نقش روابط و شبکه ها بیشتر می شود. در 
این محور، موضوعاتی ازجمله تحقیقات بازار، آمیختة بازاریابی کارآفرینانه، روش های ورود به 
بازار و سیستم های اطلاعات بازار با عنایت به اندازة بنگاه )کوچک، متوسط و بزرگ( مطرح 
این قسمت جایگاه  بازاریابی کارآفرینانه در  می شود. شایستگی های کارآفرینانه و مدیریت 

بیشتری دارند.
تأثیر  تحت  انتقادی  نظریة  قالب  در  »فرایند«  و  »ساختار«  بعد  دو  مجاورت  از   Yمحور
نظریات هابرماس و برمبنای پیش فرض های نیمه ساخت یافته شکل  گرفته  است. در این محور، 
با خلاقیت های واقع گرا و تغییر در رویة نگرشی مواجهیم. لزوم توجه به اقلیت ها و ضرورت 
با لحاظ کردن ماهیت صنایع، اعم از خدماتی و  التزام به نوآوری در ساختارهای اجتماعی 
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صنعتی. بنابراین، توجه به تفاوت های فرهنگی و ساختارهای اجتماعی، به ویژه اقلیت ها، از 
جمله زنان، در این محور منشأ اثر خواهد بود. جایگاه فرهنگ کارآفرینانه نیز اینجاست. 

خمیرمایة  است.  پسانوین  گرایی  و  تفسیرگرا  پارادایم های  ظهور  تصویرگر   Zمحور
پسانوین گرایی رد ساختارها و شکستن آن هاست. در این محور، حرفی از ساختار به میان 
نمی آید. هر چه هست، معناست و ذهنیات و ابزارهای معناکاوی عبارتند از: »فرهنگ، زبان 
و فناوری و ارتباطات«. پس با نوعی کثرت گرایی پیچیده در معنا مواجه خواهیم بود. با نفی 
ساختارها به بررسی غشای پدیده و تحلیل ظاهری آنها بسنده می شود. فرصت یابی کارآفرینانه 
و بازاریابی کارآفرینانه مبتنی بر فناوری های پیشرفته و نیز گسترة عمل بازاریابی کارآفرینانه اعم 

از بنگاه سنتی یا جهانی متولد و نیز فرایندهای کارآفرینانه در این محور قرار می گیرد.
به  نسبت  عمل گرایان  پیشتازبودن  ماهیت  به  توجه  با  و  پیش گفته  مطالب  با  متناسب 
دانشگاهیان در قلمرو کسب وکار، حداکثر می تواند با جانمایی مناسب اقدامات و بدیل های 
اجرایی توصیف گر فعالیت های آن ها باشد، زیرا ایجاد نوعی تغییرات جزئی در سیستم های 
اقتصادی و اجتماعی می تواند زمینه ساز شکل گیری فعالیت های اقتصادی به شیوه ای دیگر باشد 

و از این حیث نیازمند رخداد بازنگری در مصادیق الگو خواهد بود.

شکل2. نگاشت مفهومي بازاریابي کارآفرینانه
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نتيجه گيری
بازاریابی کارآفرینانه  به مثابة دانش��ی میان رش��ته ای نوظهور بیانگ��ر رویکرد متفاوتی به 
رؤیای کس��ب وکار، رابطة آن با بازار و نقش وظایف بازاریابی درون ش��رکت است. با 
توجه به بازار، ش��رکت می کوش��د تا برخلاف پیروی از مشتریان، آنها را رهبری کند و 
تمامی توجهات به سمت ایجاد بازار های جدید به جای خدمت رسانی بهتر در بازار های 

موجود است. 
در این مقاله، تلاش شد تا ضمن ارائة مبانی پارادایمیک در مطالعات میان رشته ای، مفهوم 
نوظهور بازاریابی کارآفرینانه در قالب تبیین جایگاه، زمینه های کاربرد و ماهیت آن در مقایسه با 
بازاریابی مرسوم بررسی و کنکاش شود و از بستر مطالعات پیشین، همگرایی سازندة دو شاخة 
»بازاریابی« و »کارآفرینی« با نگاهی پارادایم  گونه صورت  بندی شود. به بیان بهتر، تلاش شد تا 
با اتخاذ رویکرد کثرت گرا در حوزه های تفکری در بازاریابی و کارآفرینی، با توجه به سه عامل 
»ساختار«، »الگو« و »فرآیند« تحلیل شود و نشان داده شد که نظریات بازاریابی کارآفرینانه با همة 

جنبه های معرفت شناختی خود از چارچوبی تفسیری از دیدگاه بیننده ناشی شده اند.
در واقع، خردمایه و خمیرمایة مقالة حاضر این موضوع را مشخص کرد که اگر واقعیت های 
اقتصادی و اجتماعی پیرامونی زمینه ساز ایجاد نظریه هایی باشند و این نظریه ها توصیف گر 
آن ها باشند، با نگاهی تک پارادایمی فقط قادر خواهیم بود صحت چارچوب آنها را بفهمیم، در 
حالی که به منظور بهره برداری توأمان از نظریه های مختلف به منظور تفسیر یک رویداد، قدیمی 
یا جدید، با عنایت به تأخیر و تقدم نظریه ها و اینکه هریک متناسب با برهه ای خاص از زمان 
و مکان متناسب تر بوده اند، باید جهت گیری های هنجاری شکل گیری نظریه ها را نیز به عنوان 
پارادایمیک  تلفیق  بدین ترتیب،  آوریم.  نظر  در  چارچوب ها  معرفت شناختی  پیش زمینه های 
مطالعات به سبب آنکه می تواند به مطالعات مختلف در قالب یک محورطیف توجه کند، نتایج 
بهتری در تفهیم موضوعات به دنبال خواهد داشت. به عبارت دیگر، اگر در مطالعات حوزه های 
با  پارادایم محدود کنیم، آن گاه  میان رشته ای، دانش خود را به مواردی منتج از سیطرة یک 
خطر محدودبینی و کوتاه بینی و در واقع، نوعی نقض غرض مواجه شده ایم و امکان نوعی 

بهره برداری بومی از نظریات با مشکل مواجه خواهد شد.
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