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چكيده
ــت كه مطالعات علوم انسانى با نگاهى پارادايميك، تا  خردماية مقالة حاضر گوياى آن اس
ــته گرايى، عمدتاً، براساس يكى از پارادايم هاى اثبات گرايى،  پيش از طرح و بسط ميان رش
تفسيرى، نظرية انتقادى، فمينيسم، پست مدرنيسم و نظرية آشوب، به عنوان پارادايم  غالب ، 
بوده است كه اين مسئله به نوعى يك سونگرى و يك جانبه گرايى منجر شده است. در اين 
مقاله، هدف آن است تا با كنكاشى نوپردازانه و بهره گيرى از چارچوبى ابتكارى و منبعث از 
ديدگاه كثرت گرا، الگويى براى تحليل پارادايميك مطالعات ميان رشته اى از تقاطع سه عامل 
ــاختار»، «الگو» و «فرايند» به منظور نوعى مفاهمة بهتر و برداشت موزون تر از مطالعات  «س

ميان رشته اى ارائه شود.
در اين راستا، مفهوم نوظهور بازاريابى كارآفرينانه به مثابة مصداقى ميان رشتگى، كه از تلفيق وجوه 
دو رشتة علمى بازاريابى و كارآفرينى در مطالعات مديريت ناشى شده است، مطرح و مصاديق 
آن در اين نقشه نگارى ابتكارى، جانمايى شده  است. بدين ترتيب، نتيجه گيرى شده است كه در 
پژوهش هاى ميان رشته اى و نوظهور، توجه توأمان به پارادايم هاى مذكور و شناخت هريك از 
مطالعات در حوزه هاى مختلف مى تواند در راستاى درك بهتر حقيقت و رهايى از قيدوبندهاى 

تفكر وابسته به متن و محتوا راهگشا باشد و مانع كوته نگرى و يك جانبه گرايى شود. 
واژه هاي كليدي:  بازاريابى كارآفرينانه2، پارادايم نگارى3، مطالعات ميان رشته اى.
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مقدمه
«ميان رشتگى، ساختار معرفتى نوينى است كه خصلت هاى زبانى و معرفتى خاص خود را دارد 
و از روابط و مناسبت هاي درونى ميان عناصر و اجزاى آن نظام شناختى، ساختار فكرى، و 
قواعد اجتماعى گفتمان جديد دانش شكل گرفته است». به تعبيرى ديگر، ميان رشتگى برآيند 
مسائل پيچيده، موضوعات چندوجهى و غيرخطى بودن روابط ميان پديده هاست كه مستلزم 
تبيين و تحليل آنها از طريق هم كنشى و تلفيق دانش، مفاهيم، روش ها، ابزارها و چشم انداز هاى 

گوناگون رشته اى است (خورسندى طاسكوه، 1387: 17-14). 
كنشگران و طرفداران فعاليت هاى ميان رشته اى نظير آبوئللاِ و همكارانش1 (2007)، رولاند2 
(2002)، واينبرگ و گراسمن3 (2000) و زاستاك4 (2003) معتقدند كه در اجتماعات امروزى، 
شهروندان براى آنكه از عهدة شناخت و تحليل مسائل و مشكلات پيچيده و متكثر برآيند، 
نيازمند وسعت بخشيدن به شناخت، ظرفيت هاى ذهنى و مهارت هاى تصميم گيرى در عمل 
هستند؛ چراكه تخصص هاى واگرا و ذهن هاى تقليل گرا قادر به شناخت، فهم و تحليل پديده ها 
و محيط هاى پيچيدة جامعه و جهان نيستند. بنابراين، بايد نسبت به مسائل و پديده هاى پيچيده، 

بينش هاى «جامع نگر» و مهارت هاى «ميان رشته نگر» داشت. 
يكى از موانع مهمى كه بر سر راه موفقيت فعاليت هاى ميان رشته اى در علوم انسانى وجود 
از تفاوت  در معرفت شناسى  هاست. «از ديدگاه لل و نرگارد5  دارد، چالش هاى نظرى منتج 
(1387)، مهم ترين چالش، ارزش هايى است كه در تمام پژوهش ها و در مراحل مختلف، نظير 
گزينش پرسش ها، مواضع نظرى، متغيرها و روش هاى پژوهش وارد شده است» (خورسندى 
طاسكوه، 1388: 85-97). به نظر مى رسد كه موانع يادشده در مبانى پارادايميك اين مطالعات 

ريشه داشته باشد.
تشريح  ساده، ضمن  به نحوى  تا  است  آن  مقاله  اين  سازماندهى  از  هدف  بدين ترتيب، 
جايگاه پارادايميك پژوهش ها در گسترة علم مديريت، مطالعات صورت گرفته در زمينة يكى 
از حوزه هاى ميان رشته اى نوظهور در اين شاخة علمى، يعنى «بازاريابى كارآفرينانه» كه از 
هم گرايى دو شاخة اصلى بازاريابى و كارآفرينى حاصل شده است، با نگاهى پارادايميك تبيين 
1. Aboelela and et.al
2. Rowland
3. Winebeurg and Grossman 
4. Szostak
5. Lel and nergard
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شود. در اين صورت، مى توان از طرفى، به مشاركت نظرى و توسعة مرزهاى دانش در حوزة 
ميان رشته اى درخصوص مطالعه و از طرف ديگر، به مشاركت عملى و تحليل گرا در بستر 

تحقيقات صورت گرفته در قالب تصويرگرى پارادايميك دست يافت. 
بدين ترتيب، سازماندهى مقاله به شرح زير خواهد بود: ابتدا، موضوع ميان رشتگى1 معرفى 
و در ادامة آن مباحثى كلى از پارادايم ها و جايگاه آنها در مطالعات بررسى شده است. آن گاه 
به منظور تحقق هدف اصلى تحقيق، نخست، شيوة تحليل پارادايميك و پارادايم نگارى در 
بازاريابى  ميان رشته اى  مفهوم  معرفى  سپس، ضمن  است.  شده  ارائه  ميان رشته اى  مطالعات 
كارآفرينانه، خلاصه اى از پيشرفت هاى صورت گرفته در بازاريابى و كارآفرينى در قالب پيشينة 
تحقيق ارائه شده است. بعد از آن،  در راستاى فهم مناسب سير منطقى مطالب، مفهوم بازاريابى 
كارآفرينانه از طريق بررسى تأثير و تأثرات متقابل ديدگاه هاى كارآفرينى و بازاريابى بر يكديگر 
در قالب بازاريابى كارآفرينانه ارائه شده و در انتها، حوزه هاى مطرح شده در بخش هاى قبلى، در 
قالب نقشة پارادايمى و در تعامل سه عامل «ساختار»، «الگو» و «فرايند» به تصوير كشيده شده 

است. در پايان نيز جمع بندى و نتيجه گيرى مطالب آورده شده است.
 

بيان مسئله
با مرورى بر سير نظريه ها و تاريخ تحولات علمى، ملاحظه مى شود كه سيطرة پارادايم ها و 
شبه پارادايم ها در ساحت علم و دانش اندوزى، معمولاً، با آثار مخرب و انحراف از حقيقت 
به «روش ها»، «واژگان و گزاره هاى  از پيش،  پارادايم ها  بوده است (كوهن2، 1970).  همراه 
علمى» و «موضوعات پژوهشى» جهت مى دهند و بدين ترتيب، بر نتايج پژوهش هاى علمى 
تأثير مى گذارند. در واقع، پارادايم ها، روش ها و نتايج يافته ها و انديشه هاى علماى پيشين را 
به تفكرات، زبان و پژوهش هاى آينده تحميل مى كنند و وضعيتى را ايجاد مى كنند كه سيطرة 
فكرى و علمى خاصى را در طى سال ها، مستبدانه حفظ كنند. «با تأمل در قابليت هاى مكمل 
رشته هاى علمى و هم افزايى دانش حاصل از مطالعات ميان رشته اى و امكان استفادة كولاژگونه3 
از روش ها و ملاحظة چندوجهى مسائل، به نظر مى رسد كه توسعة مطالعات ميان رشته اى از 

1. Interdisciplinary
2. Kuhn
3.  كلمة «كولاژ» به مكاتب فلسفي در رشتة مديريت در ديدگاه پست مدرنيسم ارجاع دارد كه به معناي بوم نقاشي و تنوع 

نظريه هاي مختلف است.
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عمر پارادايم ها مى كاهد و بر سرعت دوره هاى گذار پارادايمى مى افزايد، زيرا با توسعة مطالعات 
ميان رشته اى، روش هاى متداول در رشته هاى گوناگون در معرض نقد و اصلاح متقابل قرار 
مى گيرد، موضوعات علمى جرح و تعديل مى شود و واژگان بيشترى به صورت مترادف و 
«انتخاب صحيح  ازاين رو  (پورعزت، 1388: 104).  كار گرفته مى شود»  به  متضاد و مكمل 
پارادايم تحقيق كه مى تواند تركيبى از چند پارادايم باشد، امرى حياتى و مقدم بر انتخاب روش 

تحقيق به شمار مى آيد» (على احمدى و غفاريان، 1382: 266-241).
در اين راستا، و در سنخ شناسى پارادايم ها، تاكنون تعاريف مختلفى از پارادايم ارائه شده 
است، اما با توجه به نگاه كوهن مى توان پارادايم را مجموعه اى از باورها و پيش فرض هاى 
و  متجلى مى شود  و روش شناسى  در هستى شناسى، شناخت شناسى  كه  كرد  تصور  بنيادى 
راهنماى كنش افراد در زندگى شخصى و علمى است (بابيچ1، 2003؛ گوبا1990،2). با اين 
نگاه به پارادايم در علوم انسانى ميان رشته اى، به طور اعم، و مديريت به طور اخص (مديريت 
در زمرة علوم اجتماعى قرار مى گيرد) طبقه بندى هاى مختلفى از پارادايم ها ارائه شده است 
كارتر4، 1990؛ هسارد5، 1988؛ ويور و گيويا6، 1994).  (شوتز و هچ3، 1995؛ جكسون و 
پارادايم هاى اثبات گرايى، تفسيرى، نظرية انتقادى، ديدگاه هاى فمينيستى، پست مدرن و نظرية 
آشوب به عنوان پارادايم  در اين حوزة دانش بسيار به چشم مى آيد و پژوهش هاى بسيارى در 

اين پارادايم ها اجرا شده است. 
با تأملى فرانظريهك7 بر سير تطور تاريخى و وضعيت حال علم مديريت، اين نكته روشن 
مى شود كه پژوهش هاى اين گسترة علمى بيش از هر چيز، در چنبرة اثبات گرايى بوده است. 
از  بوده است كه متشكل  از دانش  ايجاد مجموعه اى  اثبات گرايى در علم مديريت، در پى 
نظريه هاى علّى است. روايى اين نظريه ها به صورت تجربى و از طريق شيوه هاى علمى حاصل 
مى شود و از آن جهت اثبات گرا محسوب مى شوند كه به جاى حالت هنجارى، بيشتر جنبة 
تجويزى دارند. به اعتقاد تفسيرگرايان8، جهان اجتماعى را نمى توان به شيوة جهان طبيعى 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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فيزيكى درك كرد. برخلاف صخره و اتم، انسان ها معناسازند و بنابراين، علم الاجتماع بايد بتواند 
درك كند كه چه چيزى براى افراد در هر موقعيت اجتماعى معنادار است. همچنين، اگر موضوع 
بحث برانگيزى وجود دارد كه مستلزم توافق جمعى است، به كارگيرى نظرية انتقادى مناسب 
خواهد بود. براى پى بردن به مسائل زنان مى توان در برخى موارد «عينك فمينيسم» را به كار برد. 
شالوده شكنى به عنوان سرمشق پست مدرن ها مى تواند به منظور «تخريب سنت هاى غلط» از پايه 
به كار آيد. به همين ترتيب، براى درك آثارِ تغييراتِ جزئى در انواع مختلف سيستم هاى كارى، 

مى توان از نظرية آشوب1 استفاده كرد (دانايى فرد، 1386: 109-86). 
با تأمل در موارد يادشده، به لحاظ نظرى، اين گونه تفهيم مى شود كه تكوين و تكامل 
با جنبش ها و جهت گيرى هايى مانند پساساختارگرايى  «ميان رشتگى» در اجتماعات علمى، 
انتقادى ديگر متقارن است. به سخن ديگر، نسبت و پيوند ميان  و جنبش هاى نسبى گرا و 
رشته گرايى با نظريه ها و جنبش هاى نسبى گراى فوق از آنجا نشأت مى گيرد كه اين معرفت ها 
اساساً، نسبت به ساختارهاى سازمان يافته و انتظام بخش، رويكردى «انتقادى» و «ساخت شكن» 

دارند (خورسندى طاسكوه، 1388: 97-85). 
با وجود اين، چنانچه ميان رشتگى را بتوان بر ساخت و بنيان نظرى و معرفتى نظريات 
نسبى گراى فوق استوار و تحليل كرد، پرسش هاى بحث برانگيزى مطرح مى شود: مثلاً اينكه 
جايگاه پارادايميك هر يك از مطالعات صورت گرفته در اين رشته و نقشة پارادايمى آن چيست؟ 
به اين ترتيب، پرسش و مسئلة اصلى مطالعة حاضر، با توجه به مطالعة موردى، اين گونه مطرح مي شود 
كه مطالعات حوزة درحال تكامل بازاريابى كارآفرينانه، از چه الگوى محتوايى و معرفت شناختى 

تبعيت مى كند؟ و جايگاه پارادايميك اين مطالعات در نقشة پارادايمى آن چيست؟

بررسى پارادايم هاى غالب در علوم انسانى
قبل از بررسى مفهوم پارادايم نگارى در مطالعات ميان رشته اى و به منظور ايجاد پيوند منطقى 
بين مطالب يادشده، مرور اجمالى پارادايم هاى غالب در علوم  انسانى مى تواند به فهم بهتر 
مبانى پارادايميك مطالعات ميان رشته اى بينجامد. در اين قسمت، به اختصار، با توجه به ماهيت 

پارادايم هاى اثباتى، تفسيرى، انتقادى و نظرية آشوب به شرح آنها مى پردازيم.
اثبات گرايى در تفكيك معرفت علمى  از غيرعلمى، به روش هاى علوم طبيعى به عنوان 
1. Chaos Theory
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ابزارهاى كسب معرفت علمى  اعتقاد  دارد. مطابق اين پارادايم، آنچه در معرفت علمى  محوريت 
دارد، استفاده از روش هاى علمى  مبتنى بر مشاهده است. معرفت علمى،  كه به صورت قياس 
و با استفاده از روش هاى علمى حاصل مى شود، سعى در تبيين علمى  پديده ها براساس قوانين 
جهانى دارد. از نظر اثبات گرايى،  تحقيقات علمى  ابزارى براي مطالعه و شناسايى وقايع اجتماعى 
از طريق ارتباط درونى آن وقايع است و از طريق تحقيقات، مى توان قوانين علّى عام را كشف، 
تبيين و عرضه كرد. بر اين اساس، چگونگى كاركرد پديده ها در جهان، كنترل و پيش بينى آنها 
فراهم مى شود. در اين باره، هرچند پيچيدگى ها و ابهامات روشن مى شود و طريق رفع معضلات 

عرضه مى شود، نظريات علمى  نيز ارزيابى و بررسى علمى  مى شود (دانايى فرد، 1386) . 
تفسيرگرايان معتقدند كه علم به معناى اثباتى، قادر به توضيح اساس و بنيان زندگى اجتماعى 
انسان ها نيست. آنچه اهميت دارد، درك زندگى روزانة مردم عادى است كه براساس شعور 
عاميانه هدايت مى شود. در شعور عاميانه، سيستم معانى وجود دارد كه كنش متقابل اجتماعى 
مردم را هدايت مى كند. لذا، شعور عاميانه مى تواند مبناى شناخت از جامعه و زندگى اجتماعى 
قرار گيرد. ازاين رو،پارادايم تفسيرى متكى بر رويكرد استقرايى1 است كه به دنبال كشف بيان 
سمبليك يا توصيف موارد خاص است. در رويكرد تفسيرى،  تحقيقات اجتماعى ارزش ابزارى 
مستقيم ندارند. هدف تحقيقات درك يا فهم زندگى اجتماعى و كشف معناى اجتماعى است كه 
مردم به زندگى خويش مى دهند. در اين باره، ضمن دستيابى به دلايل كنش گر، زمينه هاى اجتماعى 
كنش او نيز روشن مى شود. دستيابى به اين هدف، نيازمند مطالعة جهان اجتماعى از ديدگاه 
مردم خواهد بود. بنابراين، محور تحقيقات علمى  به جاى رفتارهاى خارجى و مشاهده پذير، 
معناى ذهنى مردم است كه به كنش هاى آنها الصاق شده است. در مطالعة كنش هاى اجتماعى 
بامعنا، كه دستيابى به سيستم معانى مورد اتفاق نظر مردم دنبال مى شود، مى توان به فهم و تفسير 

مردم از دنياى اجتماعى دست يافت (دانايى فرد، 1386). 
انتقادى شعور عاميانه را نوعى آگاهى كاذب مى پندارد. شعور عاميانه بر ظاهر  پارادايم 
واقعيت تكيه دارد كه مصنوعى و فريب گونه است، درحالى كه، واقعيت در پشت اين وضعيت 
پنهان شده است. لذا، مشاهدة مستقيم برنامه ريزى شده كافى نيست، چون مشخص نمى شود كه 
چه چيزى بايد مشاهده شود. در ديدگاه انتقادى، معرفتى كه بتواند با استفاده از نظريه، از حد 

ظاهر به عمق رجوع نمايد، معرفتى علمى  است. 
1. Inductive
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هدف تحقيقات از نظر رويكرد انتقادى، به دست طبيعت فعال و انتقادى نظريه تعيين مي شود 
كه تحقيق را هدايت مى كند. تحقيق انتقادى باعث توانمندى محققان در رجوع به لايه هاى 
زيرين سطح ظاهرى براى آشكاركردن روابط واقعى و دوركردن موارد كاذب در تحليل واقعيت 
مى شود. رويكرد انتقادى ضمن انتقاد به معانى ذهنى كنش گران، سعى در مطالعة رفتار كنش گران 
در زمينة اجتماعى و تاريخى دارد. بر اين اساس، تفسير به تنهايى كافى نيست، چون بايد در نظر 
داشت كه دنياى اجتماعى به صورت سمبليك در وضعيت مادى غالب بر جامعه شكل مى گيرد. 
در اين ديدگاه از «رويكرد تفسيرى» به علت انفعال، ذهنى و نسبى بودن و «اثبات گرايى» به علت 
درنظرنگرفتن تحولات، توجيه وضع موجود و درنظرنگرفتن نقش انسان در تغيير وضعيت 
موجود براى رسيدن به وضع مطلوب، انتقاد مى شود. هدف تحقيق در اين ديدگاه، نه تنها توصيف 

واقعيت، بلكه نقد و بررسى آن براى انتقال بنيادى است (مورو و براون1، 1994). 
سارانتاكس2(1990) نگاه هاى فمينيستى را درون پارادايم نظرية انتقادى گروه بندى مى كند 
فمينيسم و هم رويكرد  نيومن4(1992) هم رويكرد  از طرف ديگر،  (هيرچ  و كلر1990،3). 
پست مدرن را دو رويكرد جداگانه درنظر مى گيرد (رينهارز5، 1992). در اين مقاله، رويكرد 

سارانتاكس مد نظر قرار گرفته است.
«بر طبق اصول و موازين نظرية آشوب، جهان از مجموعة عناصر و اجزا تشكيل شده است 
كه قواعد بى نظمى بر آن حاكم است و اين عناصر، خلاقانه، ظرفيت و قدرت «خودراهبرى» و 
«خودمانايى» دارند. در چنين وضعيتي، روابط و مناسبات ميان متغيرهاى موجود پيش بينى ناپذير 
و كنترل ناشدني اند. اين نظريه نافى قوانين و قواعد جبرى و طبيعى حاكم بر طبيعت نيست، بلكه 
درصدد تبيين اين نكته است كه در سيستم هاى طبيعى و اجتماعى، «بى نظمى منجر به نظم» و 
«نظم منجر به بى نظمى» مى شود. به بيان ساده تر، انگارة اصلى نظرية آشوب اين است كه در 
هر بى نظمى و آشفتگى، نظمى ويژه نهفته است. بنابراين، پديده اى كه در يك مقياس كوچك تر 
نامنظم، پراكنده، تصادفى و پيش بينى ناپذير به نظر مى رسد، در مقياس هاى بزرگ تر منظم، پايا و 
پيش  بينى پذير است» (خورسندى طاسكوه، 1387: 164). در واقع، نظرية آشوب آنتى تز پارادايم 

اثبات گرايى محسوب مى شود.
1. Morrow and Brown
2. Sarantakos
3. Hirsch and Keller
4. Neuman
5. Reinharz
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بدين ترتيب، پس از معرفى اجمالى مبانى پارادايميك و معرفت شناختى  در پارادايم هاى 
غالب علوم  انسانى، با برداشتى از الگوى پيشنهادى كاپرا1(1997) مى توان به پارادايم نگارى 

مطالعات ميان رشته اى و نوظهور پرداخت. 

پارادايم نگارى مطالعات ميان رشته اى و نوظهور2
ــش3(1995) با ژرف نگرى در نظرية كوهن درخصوص پارادايم ها و انقلاب هاى علمى،  ونكات
نظريه هاى ميان رشتگى را در مواجهه با سه بحران به چالش كشيده است. بحران هايى از جمله 
بحران نظريه پردازى، بحران مسئله گرايى و بحران تناسب نظريه با عمل. آرنت4(1985) نيز در 
تحقيق موشكافانه اى چهار نوع پارادايم عمل گرا، عينيت گرا، ذهنيت گرا و ماورايى، را در حوزة 
ميان رشتگى شناسايى كرده است كه به نوعى، با استعاره هاى جريان سيال، ماشين، زندان روح و 
مغز، معرفى شده توسط مورگان5(1986-1980) نيز در تناظر است. او معتقد است كه رشته هاى 
مختلف علوم  انسانى به نحوى بارز تحت سيطرة پارادايم اثبات گرايى با تأكيد بر عينيت گرايى 
ــر پارادايم، چيزى جز كوته بينى و محدود  ــى ابزارى قرار دارد. لذا محوريت صرف ه و نگاه
انديشى را به حوزه اى خاص از علم به همراه نخواهد داشت. بدين ترتيب، روشنگرى علمى با 

ترديد مواجه مى شود.
با ظهور پارادايم هاى متأخر، ازجمله ديدگاه تفسيرگرايان، پسانوين گرايان، نظرية انتقادى، 
فمينيسم و نظرية آشوب و توجه به چالش هاى پيش  روى هر پارادايم، بعيد به نظر مى رسد 
كه حوزة انديشه و عمل علوم ميان رشته اى نوظهور فقط از پارادايم متقدم تبعيت كند. بنابراين، 
به منظور فهم بهتر جايگاه نظريات تك رشته اى ها و بسط آن ها در حوزه هاى نوظهور ميان رشتگى، 
نيازمند پارادايم نگارى فراگير به منظور درك ماهيت سيستمى زيرشاخه هاى علمى متشكل در 

شاخة ميان رشته اى هستيم. 
در اين راستا، كاپرا (1997) معتقد است كه به منظور فهم پيچيدگى و پويايى نظام هاى علمى 
ميان رشته اى بهتر آن است كه هر حوزة دانش را از منظر سه عامل مجزا بررسى كنيم. اين عوامل 
1. Capra
2. در طراحى پارادايم نگاري و مفهوم پردازي آن از الگوي پيشنهادي كاپرا (1997) در مقالة  ”The Web of Life“ايده يابي 

شده است.
3. Venkatesh
4. Arndt
5. Morgan
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عبارتند از: «ساختار»1، «الگو»2 و «فرايند»3. مطابق نظر او «فرايند»، شناخت خلاقانة واقعيات و 
پديده هاى سازندة دانش ميان رشته اى است. «الگو» طراحى عينيت و واقعيت پديده ها (اشيا) در 
قالب چارچوبى شناخته شده است. «ساختار» نيز تبلور و نتيجة تعامل فرايند و الگو و سنجه اى 
مجزا براى درك بديل هاى احتمالى كاربرد دو عامل ديگر در مطالعات ميان رشته اى است. در 
حقيقت، ساختار تجسم و تجلى «فرايند» و «الگو» در هر حوزة ميان رشته اى از دانش است. پس 

شايسته آن است كه آن را بدلِ دوتاى ديگر بدانيم. (شكل1)
به نظر مى رسد كه به كارگيرى نقشة پارادايمى مذكور در جبران كمبودهاى ناشى از درك 
حقيقت در مطالعات تك رشته اى راهگشا خواهد بود. بدين ترتيب، طى اين نگاشت، مى توان 
نظريات و تحقيقاتى را كه تاكنون مطرح شده است، در فضاى تعاملى هر يك از سه عامل 
يادشده جاى گذارى و سبقة پارادايمى را در هر يك از آنها و در قالب سه محور  X,Y,Zتعيين 

كرد. تشريح نگاشت مفهومى مذكور در بخش مطالعة موردى به تفصيل آورده شده است.

شكل1. پارادايم نگاري مطالعات ميان رشته اي

1. Structure
2. Pattern
3. Process



فصلنامه علمى - پژوهشى

دوره دوم
شماره 1
زمستان 1388

فصلنامه علمى      تخصصى مطالعات ميان رشته اى
شماره اول    زمستان يكهزار و سيصدوهشتادونه

128

مطالعة موردى: مفهوم  شناسى بازاريابى كارآفرينانه به مثابة دانش ميان رشته اى نوظهور
تاكنون، بازاريابى و كارآفرينى در دو حوزة مستقل علمى، جالب  توجه صاحب نظران بوده اند. 
در دهة گذشته، كميت روبه رشد تحقيقات كارآفرينى به كشف يافته هايى منجر شد كه سبب ساز 
بهبود دانش بازاريابى بود. در اين راستا، بازاريابى كارآفرينانه، عرصة جديدى در بازاريابى، 
توانسته است به طور فزاينده  توجه محققان را به خود جلب كند و موضوعى جديد در دروس 
دانشگاهى مطرح شود. گرايش به كاربرد بازاريابى كارآفرينانه از آنجاست كه امروزه، شركت ها 
بايد در محيطى همراه با افزايش ريسك، كاهش توانايى پيش بينى، وجود مرزهاى سيال در 
صنعت، ذهنيت هاى مديريتى و... فعاليت كنند؛ اصول مديريت سنتّى را از ياد ببرند و ساختار 
جديدى به وجود آورند كه نه تنها راه را براى تغيير هموار سازد ، به ايجاد شكل ساختارى جديد 
نيز كمك كند. در اين دوره، محيط فضايى رقابتى است كه با چهار نيروى پيش برنده1 توصيف 
مى شود: تغيير، پيچيدگى، بى نظمى (آشوب) و تناقض (هيت و ريد2، 2000). اين نيروها بر 
بازاريابى نيز تأثير مهمى دارد. پيش از اين، حوزة بازاريابى به قواعد وابسته بود، ولى محتواى 
بازاريابى  بنيادىِ  بااين حال، برخى معتقدند كه قواعد  در حال تغيير است.  اين قواعد دائماً 
بدون تغيير باقى  مانده است، اما بايد به حوزه هايى خاص مانند سفارشى سازى3 و رويكردهاى 
يك به يك، روابط، شبكه، اتحادهاى استراتژيك، جهانى سازى و تكنولوژى توجه بيشترى شود. 
برخى ديگر برآنند كه بازاريابى خود مى بايد مجدداً مفهوم سازى شود(شث، سيسوديا و شارما4، 

2000). به اين موضوع در بخش هاى بعدى به صورت تفصيلى پرداخته شده است.
ايجاد  براى  نوآورى  اهرم كردن  با  بازار  در  برتر  ارزش  ايجاد  براى  راهى  نيز  كارآفرينى 
محصول، فرايند و استراتژى هايى است كه نياز مشتريان را بهتر پاسخ دهد. توانايى مهار كارا 
و اثربخش كارآفرينى براى ايجاد و پيشنهاد ارزش برتر براى مشتريان، تعيين كنندة موفقيت 
شركت ها در بازار است (ميلز و داروخ5، 2005). شركت ها مى بايد دائماً به دنبال فرصت هايى 
براى ايجاد ارزش افزوده براى مشتريان خود از طريق نوآورى در ذهنيت، فرايند ها و ساختار 

ارائة محصول باشند (زهرا و گارويس6، 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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بررسى پيشينة تحقيق نشان مي دهد كه تاكنون، صرفاً مقالات محدودى در موضوع بازاريابى 
كارآفرينانه وجود دارد و بيشتر تحقيقات همچنان در فاز ابتدايى قرار دارد و شايد بهتر باشد 
كه از ميان اين جريان هاى مختلف معرفت شناختى تحقيقات، تركيبى از آنها را انتخاب كرد 
(اويات1، 2003؛ كوئينتن2، 2005). توضيح اينكه با توجه به ناچيزبودن مطالعات صورت گرفته 
در اين حوزه از دانش، تحقيق مشابهى به چشم نمى خورد، لذا تلاش شده است تا ضمن 
تحليل محتواى مقالات موجود، پارادايم حاكم بر مطالعة محققان گذشته شناسايى شود. در 
ادامه، با نگاهى نقادانه و مبتنى بر برخى پارادايم هاى حاكم بر علوم اجتماعى و مديريت، به اهم 

مطالعات صورت گرفته در قلمرو موضوع مى پردازيم. 
از نظر كارسون3(2005) تصميمات كارآفرينانه ذاتاً غيررسمى، موردى، خلاقانه، فرصت طلبانه 
و گاهى اوقات واكنش پذير يا بيش فعال است، درحالى كه تصميمات بازاريابى عمدتاً رسمى، 
مستمر، نظام مند، منظم و ساختاريافته است. مطابق نظر او، تحقيقات بازاريابى كارآفرينانه را 
مى توان در قالب يك طيف طبقه بندى كرد. در يك طرفِ طيف، با تحقيقاتى مواجه هستيم 
كه در آنها، به بازاريابى كارآفرينانه نگاه مى شود؛ حوزه اى كه در آن، نظريه هاى بازاريابى سنتى 
قابليت اجرا در شركت هاى كوچك و متوسط را دارد. تحقيقات مرتبط در اين زمينه نشان 
مى دهد كه شركت هاى كارآفرين نيز از تفكر بازاريابى مشابهى استفاده مى كنند و اين بدين معنى 
است كه تحقيقات در پارادايم يكسان و مشابهى اجرا شده است، اما هنگام اجرا در شركت هاى 
بزرگ متفاوت است. تفاوت يادشده در مقام نظريه نيست، بلكه فقط در شيوة به كارگيرى آن 
است. در طرف ديگر طيف، تحقيقات، اساس و پايه اى در رفتار كارآفرينانه و شركت هايى با 
رشد سريع  دارند. با چنين چشم اندازى، بازاريابى كارآفرينانه كاملاً از مديريت بازاريابى، كه 
براساس برنامه ريزى، خطى بودن و عقلانيت پايه گذارى شده است، متفاوت در نظر گرفته 

مى شود (مك دوگال4، 2003). پارادايم حاكم بر مطالعة كارسون، نظرية انتقادى است. 
كالينسن و شاو5(2001) با توجه ويژه به اصول پارادايم كثرت گرا و هرمنوتيك در تحقيق خود، 
با نام «ديدگاهى تاريخى به بازاريابى كارآفرينانه»، به همگرايى دو زيرشاخة رشتة مديريت، يعنى 
بازاريابى و كارآفرينى، پرداخته اند. در مقالة آن ها بيشتر تأكيد بر شايستگى هاى مديريتى در برقرارى 
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نوعى بازاريابى متفاوت از بازاريابى مرسوم است و از شبكه سازى به عنوان ابزارى براى نيل به 
شايستگى هاى مديريتى ياد شده است. به طور كلى، در اين مقاله، بازاريابى كارآفرينانه دربرگيرندة 
موضوعاتى از جمله خلاقيت، شبكه سازى، استراتژى و آموزش است، ولى به علت اينكه متغيرهاى 
بررسى شده همگن نبوده اند و هريك حوزه اى خاص را شامل مى شده اند، در يك طبقه بندى 
مشخص قرار نمى  گيرند. به علاوه، در پايان، به ضرورت تطبيق فرهنگ سازمانى با سبك مديريت 
براى حمايت از فعاليت هاى كارآفرينانه اشاراتى شده است كه به علت آنكه در بدنة مقالة مذكور 
به بررسى شايستگى هاى كارآفرين و متغيرهاى مرتبط پرداخته اند، ليكن در نتيجه گيرى، از فرهنگ 

سازمانى و سبك مديريت سخن به ميان آمده است، لذا بازبرداشتى ناموزون به نظر مى رسد. 
موريس1 (2002) مفاهيم بازاريابى و كارآفرينى و ديدگاه هاى نوظهور در كارآفرينى را 
از منظر بازاريابى بررسى كرده است. با توجه به اينكه اساس كار وى پياده سازى آموزه هاى 
پارادايم عمل گرا و پراگماتيسم است، انتقاداتى به او وارد است، از جمله اينكه اولاً، روايى 
شاخص هاى مطرح شده تعيين نشده  است، ثانياً ارتباط متغيرها با عملكرد بنگاه به روشنى تبيين 
نشده است. به عبارت بهتر، محقق يك ديدگاه صرفاً ذهنى و هرمنوتيك در طراحى ابعاد يادشده 
داشته است. از جمله پيشنهادات وى براى تحقيقات آتى، تبيين روابط ميان ابعاد شناسايى شده 
و تعيين پايايى آن هاست. درخور توجه اينكه در اين تحقيق، به عواملى از جمله ساختار واحد 
بازاريابى، عوامل محيط بيرونى و... توجهى نشده و سطح متناسب بازاريابى كارآفرينانه با عوامل 
درونى و بيرونى بنگاه تبيين نشده است. مهم تر اينكه نقش و جايگاه بازاريابى كارآفرينانه در 

كسب موفقيت و مزيت رقابتى بنگاه محرز نيست.
در تحقيقى ديگر، مانكلو و مريليس2(2001) براساس آموزه هاى نظرية انتقادى و فمينيسم، 
اين  اذعان  به  برآمده اند.  روستايى  زنان  براى  كارآفرينانه  بازاريابى  از  الگويى  ارائة  درصدد 
نويسندگان، نقطه ضعفى كه اين تحقيق دارد، توجه نكردن به اعتبار و پايايى متغيرهاى بررسى 
است. توضيح بيشتر اينكه نمونه هاى بررسى شده صرفاً به شركت هاى تازه تأسيس اختصاص 
داشته  است. مهم تر اينكه در اين مقاله، به جاى تمركز بر ديدگاه بازاريابى، بر ديدگاه كارآفرينى 
توجه شده است. در اين تحقيق نيز به عوامل محيطى توجه نشده است و بر مبناى ديدگاه 

مرسوم در حوزة كارآفرينى، صرفاً شركت هاى خرد و تازه تأسيس مد نظر قرار گرفته اند. 

1. Morris
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مطالعة كادياكس1(2000) درخصوص «جابه جايى متوالى ميان كالا يا خدمت كارآفرينانه» 
اين محدوديت را دارد كه نمى توان براى همة خدمات يا كالاها مكملى از نوع كالا يا خدمت 
را در نظر گرفت كه بتوان جايگاهى كارآفرينانه براى آن نيز در نظر گرفت. محدوديت ديگر 
تحقيق اين است كه فقط جنبة ذهنى و نظرى دارد و در مقام عمل سنجيده نشده است. در اين 

تحقيق نيز پارادايم حاكم، پارادايم تفسيرى و مبتنى بر برداشت هاى ذهنى و نظرى است. 
با ديدگاهى پسانوين گرايانه2، لوديش و ديگران3 (2001) در مقالة خود با عنوان «بازاريابى 
كارآفرينانه، استراتژى نخست بنگاه هاى نوظهور»، به تغيير پارادايم موفقيت بنگاه هاى نوظهور از 
محوريت عامل تكنولوژى به محوريت عامل بازاريابى، آن هم با ديدگاه كارآفرينانه پرداخته اند. 
وجه تمايز بررسى آن ها، تأكيد بر بنگاه هاى مبتنى بر تكنولوژى پيشرفته است. محققان در اين 
پژوهش، بر توجه ويژه به عوامل تكنولوژيك از جمله اينترنت، تجارت الكترونيك و فناورى 
اطلاعات و ارتباطات براى پيشبرد اهداف و موفقيت بنگاه معطوف شده اند. نتيجه گيرى محققان 
مبين آن است كه بهره مندى از پارادايم بازاريابى كارآفرينانه بر به كارگيرى تكنولوژى در موفقيت 
شركت تفوق دارد. با ديدگاهى نقادانه، بايد اذعان كرد كه در اين تحقيق، نوعى يك سونگرى را 

با محوريت صرفاً تكنولوژى شاهد هستيم. 
و  گيلمر  كه  شبكه سازى»  طريق  از  كارآفرينانه  «بازاريابى  عنوان  با  ديگر  مطالعه اى  در 
كارسون4(1999) آن را به انجام رسانده اند، ويژگى هاى كارآفرينان در بخش SME 5 بررسى  
شده  است. رويكرد حاكم بر اين مطالعه، نظرية انتقادى است. مهم ترين خلأ پيش روى اين 
تحقيق آن است كه فقط درخصوص بنگاه هاى كوچك و متوسط قابليت كاربرد دارد. مقاله بر 
اين نكته اشاره دارد كه بازاريابى بنگاه هاى كوچك و متوسط و فرايند تصميم گيرى در آنها، فقط 
تابع چهار مشخصه است: چرخة عمر SME، هنجارهاى صنعت بازار، ويژگى هاى كارآفرين 
و ويژگى هاى SME . نقص اين مقاله آن است كه عناصر تشكيل دهندة هر يك از اين ابعاد 
چهارگانه تبيين نشده و به نوعى كلى گويى شده است. از سوى ديگر، رويكرد شبكه نيز در اين 

تحقيق به صورت همه جانبه لحاظ نشده است.

1. Cadeaux
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شاو1 (2004) نيز به تبيين ارتباط كارآفرينى و بازاريابى از منظر بازاريابى اجتماعى و پارادايم 
كثرت گرا در بنگاه هاى عام المنفعه پرداخته است. ليكن ساختار و چارچوبى سازمان يافته براى 

اجراى فعاليت هاى بازاريابى كارآفرينانه ارائه نكرده و در حد طرح موضوع اكتفا شده است.
بازاريابى  تفسيرى،  و  (مدرنيسم)  نوين گرا  ديدگاه  دو  از  بهره گيرى  با  كاتلر2(2004) 
كارآفرينانه را مبتنى بر چگونگى رسمى شدن فعاليت هاى بازاريابى تعريف مى كند و سه مرحله 
از فعاليت هاى بازاريابى را به عنوان مراحل رشد سازمان ها شناسايى مى كند. و بالاخره، هيل3و 
هالتمن4 (2006) با بررسى صرفاً بيوگرافي گونة تحقيقات و مطالعات حوزة بازاريابى كارآفرينانه 
طى دهة گذشته مبتنى بر پارادايم اثبات گرا به دسته بندى محورهاى اين تحقيقات پرداخته اند، 

ليكن دسته بندى معرفت شناختى و روش شناختى خاصى ارائه نكرده اند.
با توجه به سير مطالعات، ملاحظه مي شود كه در گسترة نوظهور بازاريابى كارآفرينانه، با ضعفى 
چشمگير در تحليل نظريات مواجه هستيم، به گونه اى كه هيچ يك از تحقيقات گذشته نگاهى 
مفهومى و روش شناسانه به اين موضوع نداشته اند و صرفاً، با ديدگاهى عمل گرايانه به تبيين 
پديده اى خاص در اين موضوع، آن هم به صورت مطالعة موردى، پرداخته اند كه بخش عمدة اين 
مسئله به كاربست پارادايم هاى مختلف و پيش فرض محققان مربوط مى شود. لذا مفهوم پردازى 
و بازبينى اسلوب انديشه در حوزة نوظهور بازاريابى كارآفرينانه در قالب پارادايم نگارى و ارائة 
نگاشتى مفهومى از شيوة تأثيرگذارى پارادايم ها در بازآفرينى و نوانديشى مفهوم بازاريابى كارآفرينانه 
به منظور تسهيل درك و فهم محققان، شيوه اى راهگشا به نظر مى  رسد. تصويرگرى پارادايم گونة 
بازاريابى كارآفرينانه، نه تنها از شفاف سازى صرف حوزة نگرشى و كاربردى اين مقوله فراتر رفته 
است، بلكه شيوه اى نوين در به چالش كشيدن وجوه انديشه و اصول حاكم بر پارادايم اثبات گرا به 
دست مى دهد. بدين ترتيب، به تفسيرى كل نگر در قالب تجميع پارادايم ها در اين حوزه نياز داريم. 

در ادامه، به تشريح مفاهيم مرتبط با بازاريابى كارآفرينانه پرداخته شده است.

توسعة مفهوم بازاريابى: حوزة تفكر و عمل (ديدگاه پراگماتيستى)
طبق تعريف انجمن بازاريابى امريكا5، بازاريابى عبارت است از: «فرايند برنامه ريزى و اجراى 
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مفاهيم قيمت گذارى، ترفيع و توزيع ايده ها، كالا و خدمات براى ايجاد دادوستدى كه اهداف 
فردى و سازمانى را محقق نمايد» (كاتلر، 2003: 27). اين تعريف اساس بسيارى از بازارهاى 
مرسوم1را تشكيل مى دهد. نوعاً متخصصان بازاريابى تلاش مى كنند تا تصميمات راجع به 
محصول، قيمت، ترفيع و توزيع را درون آميخته اى يكپارچه2 بياميزند كه نيازهاى مشتريان 
هدف3 را، بهتر از ساير رقبا تأمين نمايد. با اين رويكرد، بازاريابى طيفى از انتقادات را در 

سال هاى اخير به همراه داشته است.
 انتقادات واردشده به بازاريابى عبارتند از: اعتماد بيش از حد به قواعد، تفكر مبتنى بر فرمول، 
فقدان پاسخ گويى درخصوص هزينه هاى بازاريابى، تأكيد بر عنصر ترفيع درآميختة بازاريابى، تمركز 
بر ظاهر و تغيير مزاج ناگهانى مشترى، گرايش به تقليد به جاى گرايش به نوآورى، خدمت به 
بازار هاى موجود به جاى ايجاد بازار هاى جديد، تمركز بر كوتاه مدت، خطرپذيرى پايين و حاكميت 
رويكردهاى ايستا و انفعالى. از نظر وبستر4 نيز «متخصصان بازاريابى طى 20سال اخير، در تفكرات 

و تصميم گيرى هاى خود به اندازة كافى نوآور و كار آفرين نبوده اند» (شاو، 2004: 194).
با نگاهى پست مدرنيستى بايد گفت كه حوزة عمل از حوزة نظريه پردازى در بازاريابى پيش 
 افتاده  است (وبستر، 1997). در اين حوزة دانش، فرض بر اين است كه فعالان بازار ابتدا، اقدامى 
را انجام مى دهند و دانشگاهيان حداكثر مى توانند آن را مستند كنند و با زبانى علمى بيان نمايند. 
لذا به زعم داس5(1997) نگرانى ماندگار اين است كه در آينده، تحقيقات دانشگاهى كنار گذاشته 
 شود و در توسعة مفاهيم بازاريابى سهم بسيار كمى داشته باشد. از زمانى كه بازارياب ها فعاليت 
خود را در محيطى متلاطم مشاهده كرده اند، تحقيقات نظرى، مفهومى و تجربى منتشرشدة جامعة 
دانشگاهى بى ارتباط و تاريخ مصرف گذشته تلقى  شده  است (داس، 1997). با اين  حال، طى دهة 
گذشته، بديل هاى متعددى در فعاليت هاى بازاريابى معرفى شده  است. اين بديل ها عبارتند از: 
بازاريابى رابطه اى، بازاريابى كارا، بازاريابى پارتيزانى، بازاريابى يك به يك، بازاريابى آنى، بازاريابى 
ازهم گسيخته، بازاريابى ويروسى، بازاريابى ديجيتال، بازاريابى اجازه اى، بازاريابى راديكال، بازاريابى 
مبتنى بر پچ پچ، بازاريابى مشترى گرا و بازاريابى همگرا كه مفهوم بازاريابى كارآفرينانه به مثابة چترى 

فراگير و بديل همة آنها، به سبب ميان رشته اى بودن آن، در نظر گرفته مى شود.
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از منظرى ديگر، در حوزة تفكر بازاريابى، تحقيقات اخير نشان دهندة نياز روزافزون به اين 
مسئله است كه بازاريابى مى بايد دربرگيرندة گرايش ميان بخشى و بين   رشته اى و بر شبكه هاى اتحاد  
استراتژيك و روابط، متمركز باشد (كاتلر و كلر1، 2005). علاوه بر اين، پارادايم روابط بيان مى كند 
كه بازاريابى  بايد تمركز خود بر مبادلات كوتاه مدت را با تمركز بر جذب و حفظ مشترى جايگزين 
كند و در بلندمدت، سرمايه مشترى ايجاد نمايد. همچنين در سطح كاركردى نيز در فرايند هايى از 
جمله مشترى  محصول، مشترى  خدمات و مشترى مالى، كه شركت را به مشترى خود ارتباط مى دهد، 
بايد نقش مهمى ايفا كند. اين پيشرفت ها در تفكر بازاريابى، بر اهميت مشاركت هاى درون و بين 

سازمانى براى جذب و حفظ مشتريان مطلوب، تأكيد مى كند (لوديش2، 2001).
شث و سيسوديا3 (2000) بيان كردند كه بازاريابى، وابسته به مفهوم4 است و زمانى كه در 
عناصر مفهومى حتمى تغييراتى ايجاد مى شود، ممكن است اصول، بيش از ابزار و موجوديت 
مفهومى، بي استفاده شوند. اين تغييرات، چارچوب و پاردايم هاى روشنگر جديدى را مى طلبد. 
نياز به نظريه هايى كه مسئوليت بازاريابى براى نوآورى، مديريت ريسك و تغيير محيطى را 

اصلاح مى كند و همكارى متناظر آن با پويايى رقابت را فراهم مى سازد، مهم و حياتى است.

رويكردى كارآفرينانه به بازاريابى
ــر به فرد منابع براى  ــتة منحص ــى فرايند ايجاد ارزش با كنار هم قرار دادن بس كارآفرين
بهره بردارى از فرصت است. كارآفرينى نه تنها به ايجاد شركت هاى جديد رشدگرا منجر 
ــود، بلكه نوسازى استراتژيك شركت هاى موجود را نيز به دنبال دارد (موريس و  مى ش
ــه اى از فعاليت هاى مورد نياز براى  ــو5، 2001). اين فرايند دربردارندة مجموع كوراتك
شناسايى فرصت، تعريف مفهوم كسب وكار، ارزيابى و جذب منابع مورد نياز و سپس 
ــت. شومپيتر6(1950) واژة «تخريب خلاقانه»7 را براى توصيف شكستن  مديريت آنهاس
مستمر تعادل اقتصادى برآمده از فعاليت  كارآفرينانه انتخاب كرده است (ميتگو8، 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 بنيان گذار سونى1، آكيو موريتو2، «ديدگاه كارآفرينانه در كسب وكار يعنى 
اينكه محصول خود را به دست خود از رده خارج كنيد» (موريس، 2005). 

كارآفرينى به عنوان يك جهت گيرى سازمانى سه بعد را دربردارد: نوآورى، ريسك پذيرى 
محاسبه شده و بيش فعال بودن. بنابراين، هرچه فعاليت هاى شركتى نوآورتر، ريسك پذيرتر و 
بيش فعالانه تر باشد، كارآفرين تر است (ميلر و فرايسن3، 1983). بسيارى از شركت هاى موفق 
در طى زمان، شركت هايى هستند كه در سطح بالاترى از فعاليت هاى كارآفرينانه قرار دارند. 
استيونسن4 و ديگران (1989) بيان مى كنند كه نياز به كارآفرينى زمانى به اوج خود مى رسد 
كه شركت با كاهش فرصت، تغييرات سريع فناورى، تغيير نيازهاى مشتريان و ارزش هاى 
اجتماعى، لزوم اتخاذ تصميمات كوتاه مدت و نيازهاى پيش بينى نشده مواجه مى شود (فيليس5، 

2004). حوزه هاى تمركز كارآفرينانه بر بازاريابى عبارتند از:
1. فرهنگ كارآفرينانه

بازاريابى كارآفرينانه به شركت هاى كوچك منحصر نمى شود. دليل نسبت دادن كارآفرينى 
ــت كه اولاً، فعاليت  كارآفرينانه را بيشتر در  ــط اين اس ــركت هاى كوچك و متوس به ش
ــد مى كنند، به سختى  ــركت ها رش ــركت هاى كوچك مى توان ديد. ثانياً، زمانى كه ش ش
ــاختار مديريتى چندلاية آنها حفظ كرد (بيجركى  مى توان تمركز بر كارآفرينى را در س
ــازمان هاى كارآفرين با  ــلا و ولچ7، 2006). به عبارت بهتر، س ــن6، 2002؛ نيوم و هالتم
ــوند، ولو اينكه اغلب شخص يا دپارتمان خاصى  جهت گيرى بازاريابى توصيف مى ش

ندارند كه مسئوليت وظيفة بازاريابى را برعهده بگيرد (كوئينتن، 2006).
2. مديريت كارآفرينانه

ــازمان هاى كارآفرين، رويكرد غيررسمى به جاى رويكرد رسمى در مديريت   درون س
بازاريابى به كار گرفته مى شود. درون چنين سازمان هايى، نياز به مديريت فرايند بازاريابى 
ضرورت كمترى دارد، چراكه بازاريابى فعاليتى است كه همة اعضاى سازمان مسئوليت 

اجرا و مديريت آن را دارند. 
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3. شايستگى هاى كارآفرينانه1
مديريت بازاريابى كارآفرينانه با شهود، غيررسمى بودن و سرعت تصميم گيرى توصيف 
ــبت به بازاريابى باقاعده  ــود كه همة اين موارد نيازمند صلاحيت هاى متفاوتى نس مى ش
ــى2، 2006). نوآورى و خلاق بودن نبايد صرفاً به واحد تحقيق  و مرسوم هستند (رامس
ــد، بلكه بايد به مثابة صلاحيتى جارى در كل شركت تبديل شود  ــعه مربوط باش و توس

(ژانگ3، 2007).
4. فرايند هاى كارآفرينانه

شركتى كه داراى رويكرد كارآفرينى به بازاريابى است، به شيوه اى بيش فعالانه4 نوآورى 
ــك را از طريق فرايند هاى بازاريابى براى «ايجاد، برقرارى ارتباط  را اهرم مى كند و ريس
و تحويل ارزش به مشتريان و...» به نحوى كه براى سازمان و ذى نفعان آن منفعت داشته 
ــينكويكس5، 2006). در واقع، قواعد و فرايند هاى تصميم  ــد، مديريت مى كند (س باش
ــركت ها را قادر مى سازد تا فرصت هاى كارآفرينى را شناسايى نمايند تا  كارآفرينانه، ش
ــوند  ــردارى موفقيت آميز از فرصت ها، همگى به منابع مزيت رقابتى تبديل ش در بهره ب

(ديميتراتوس6، 2004).

وجه اشتراك بازاريابى و كارآفرينى؛ كاربرد استراتژيك ديدگاه هاى كارآفرينانه در بازاريابى
تعامل مقوله هاى بازاريابى و كارآفرينى در دهة اخير، بخش مهمى از تحقيقات بازاريابى 
ــت. بازاريابى مطالب زيادى براى ارائه به كارآفرينى دارد  را به خود اختصاص داده اس
ــك وظيفة كليدى درون  ــز مى تواند به بازاريابى به مثابة ي ــز، 2005). كارآفرينى ني (هيل
ــت دربردارندة نوآورى و خلاقيت باشد. مشاركتِ اين دو  ــركت نگاه كند كه قادرس ش

مقوله هم پوشانى ها و حوزه هاى مجزاى فراوانى دارد (امورا و ديگران7، 1994). 
راه مفيد براى فهم و درك موضوع، بررسى بازاريابى كارآفرينانة يك وجه اشتراك ميان 
بازاريابى و كارآفرينى است. تركيبى كه در آن، دو رشتة علمى اصول و كاربردهاى خود را با هم 
1. Entrepreneurial competencies
2. Ramsey
3. Zhang
4. proactive
5. Sinkovics
6. Dimitratos
7. Omura and et.al.
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به اشتراك مى گذارند. گاردنر1 (1994) مفهوم كلى يك وجه اشتراك را اين گونه تعريف مى كند: 
«فضايى كه در آن، هر دو سيستم و يا رشتة علمى مفاهيم، اهداف و رفتارهاى هدف مند يكسانى 
را به اشتراك مى گذارند. وى به دنبال آن است كه رشته هاى بازاريابى و كارآفرينى را در كنار 
يكديگر قرار دهد» (كالينسون و شاو2، 2001: 761). در مواجهه با اين دو سيستم، به عنوان يك 
كل، ارزيابى خصوصيات و مشخصات اساسى هر يك از دو سيستم و تمركز بر روى اشتراكات 

و تفاوت ها، هدف ايجاد رويكردى نوآورانه به بازاريابى است (امورا و ديگران، 1994). 
بازاريابى مرسوم در محيطى باثبات به كار مى آيد، جايى كه شرايط بازار پيوسته و برقرار 
است و شركت به صورت واضح و آشكار نيازهاى مشاهده شدة مشتريان را تأمين مى كند. حال 
آنكه كار آفرينى ناب (كارآفرينى بماهو كارآفرينى) در محيطى بى ثبات و نامعين مطرح مى شود، 
جايى كه اوضاع بازار گسسته است و نياز بازار شفاف و آشكار نيست. هم پوشانى بازاريابى و 

كارآفرينى در دو حوزه وجود دارد: 
جايى كه وضع بازار پيوسته است و كار آفرينى فرآيند شناسايى نيازهاى مشاهده نشده  1 .

را پشتيبانى مى كند. 
در بازار گسسته، جايى كه كار آفرينى، استراتژى بازاريابى را براى توسعة نيازهاى موجود  2 .

در يك محيط جديدى رهنمون مى كند. 
در ادامه، وجوه اشتراك بازاريابى و كارآفرينى از ديدگاه خبرگان مختلف، فارغ از بعد 

معرفت شناختى آن ها، آورده شده است.
امُورا و ديگران (1994) در تعريف وجه اشتراك بازاريابى و كارآفرينى از رويكرد كارآفرينى 
كرزنر و شومپيتر3 استفاده مى كنند و در نتيجه گيرى، چنين بيان مى كنند كه بازاريابى مرسوم 
اما  مانع شناخته مى شود.  انفعالى عمل مى كند،  بازاريابى  مقابل فرصت هاى  زمانى كه در  تا 
كارآفرينى با ايجاد نياز به صورت بيش فعال عمل مى كند و نداشتن تعادل در وضعيت و در 
نتيجه، نداشتن تعادل در بازار را سبب مى شود. بازاريابى كارآفرينانه همانند بازاريابى به مفهوم 
كلى آن، مى تواند فرايند ايجاد ارزش ديده شود. بدين ترتيب، استفادة مكرر و تعمدى از خلاقيت 
به منظور برهم زدن تعادل ارزش در بازار تفسير شومپترى از استراتژى كارآفرينانه است و مسلماً، 
مقصود آن به چالش كشيدن ارزش مورد انتظار موجود با ارائة هرچه بهتر ارزش مشترى در 
1. Gardner
2. Collinson and shaw
3. Schumpeter and Kirzner
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نوآورى است. بازار با اين قوانين در مسير كارآفرينانه، استراتژى كرزنرى، شناخته مى شود كه در 
آن، از تعادل ارزش موجود گوشه ها و نيازهاى كشف نشده شناسايى و به كار گرفته مى شود. 

از نظر شاو، كالينسن، كارسون و همكارانش بازاريابى و كارآفرينى در سه حوزة كليدى 
تعامل دارند: هر دو متمركز بر تغييرند، ذاتاً فرصت طلب بوده و در رويكرد مديريتى خود 
نوآور هستند. به علاوه اينكه هر دو موضوع الزاماً فرآيندمحور و بازارگرا هستند (كالينسون و 

شاو،2001؛ كارسون2005،1).
گاردنر2(1994) معتقد است وجه اشتراك ميان رفتار كارآفرينانه و بازاريابى جايى است كه 
نوآورى وارد بازار مى شود. نقش بازاريابى در نوآورى ايجاد مفاهيم، ابزارها و زيرساخت ها 
براى كاستن از فاصلة بين نوآورى و موقعيت يابى در بازار براى دستيابى به مزيت هاى رقابتى 

پايدار است (كالينسون2002،3).
توضيح اينكه بازاريابى روى فهم فعاليت ها و فرآيند هاى موجود در شركت هاى بزرگ 
متمركز شده است. درحالى كه رفتار كارآفرينانه به طور سنتى، به شركت هاى كوچك و متوسط 
ارتباط پيدا مى كرده است. علاوه براين، بازاريابى كارآفرينانه سمت وسوهاى شركت هاى بزرگ 
را نيز دارا بوده است (امورا و ديگران، 1993). و بالاخره اينكه بسيارى از فعاليت هاى يك 
كارآفرين مفاهيم كليدى نظرية بازاريابى را رقم مى زنند. نظرية بازاريابى توصيف كنندة آن است 
كه بازاريابى موفق را شركت هايى انجام مى دهند كه فرصت هاى جديد را شناسايى مى كنند، 
تكنيك هاى نوآورانه را براى آوردن يا رساندن محصول (كالا/خدمت) به بازار به كار مى گيرند و 

با موفقيت، نيازهاى بازار هدف خود را پاسخ مى دهند (كالينسون و شاو،2001).

واژه كاوى بازاريابى كارآفرينانه
از واژة «بازاريابى كارآفرينانه» در موارد مختلف و اغلب با برداشتى ناقص استفاده مى شود 
ويژة  آن را  برخى  به طورى كه   .(2001 ديگران5،  و  لوديش  2003؛  كاتلر،  1999؛  (هالتمن4، 
بنگاه هاى كوچك و متوسط مى دانند (هالتمن، 1999)؛ برخى ديگر آن را متناسب با بنگاه هاى 
نوظهور و عده اى ديگر متناسب بنگاه هاى بزرگ مبتنى بر فناورى درنظر مى گيرند (كاتلر، 
1. Carson
2. Gardner
3. Collinson
4. Hultman
5. Lodish and et.al
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2003). با وجود اين، برخى نيز آن را مترادف خلاقيت در بازارايابى مى دانند (لوديش و ديگران، 
2001). حال آنكه بايد گفت اين واژه در معني يك مفهوم يكپارچه استفاده مى شود كه بر 
ديدگاه هايى همچون بازاريابى غيرمنظم، راديكال، هيئتى، درهم گسيخته و... نيز اثرگذار است. 
در چنين مواردى، مى بايد بر تاكتيك هاى خلاق و اغلب سادة بازاريابى تكيه كرد كه به طور 
برجسته  از شبكه هاى شخصى استفاده مى كنند. اين مفهوم براى توصيف فعاليت هاى بدون 
برنامه، غيرخطى و غيرعملى فعاليت هاى بازاريابى كارآفرين به كار مى رود. بازاريابى كارآفرينانه 
مى تواند در سازمان هاى انتفاعى و غيرانتفاعى با توجه ويژه به مفاهيم كارآفرينى اجتماعى و 
كار آفرينى بخش دولتى، كاربرد داشته باشد. به طور مشابه، بازاريابى كارآفرينانه در سطح خرد، 
زمانى كاربرد دارد كه افراد آن را به كار مى گيرند و در اندازه هاي بزرگ تر، زمانى كه به طور 
مشترك ميان اعضاى زنجيره، ارزش آن افزوده مي شود، گروه صنعت يا اتحاد استراتژيك 

سازمان ها از صنايع مختلف دنبال  شود. 
از نظر موريس و همكارانش1(2002) بازاريابى كارآفرينانه عبارت است از: «شناسايى و 
بهره بردارى بيش فعالانه از فرصت ها، براى جذب و حفظ مشتريان سودآور از طريق رويكردهاى 
جديد و نوآورانه به مديريت ريسك، تأمين مالى و ارزش آفرينى». بنابراين، بازاريابى كارآفرينانه 
بيانگر ديدگاهى فرصت طلبانه در جايى است كه بازارياب به طور بيش فعال به دنبال راه هاى نو 
براى ايجاد ارزش براى مشتريان مطلوب و ايجاد سرماية مشترى است. فعاليت هاى بازاريابى 
با منابعى كه به طور جارى كنترل شده اند، محدود نمى شود و نوآورى بازار محصول، بيانگر 
مسئوليت محورى بازاريابى و ابزار كليدى مزيت رقابتى پايدار است. از نظر آن ها، بازاريابى 
كارآفرينانه ساختى يكپارچه است براى مفهوم سازى بازاريابى در يك دورة تغيير، پيچيدگى، 
آشوب، تناقض و كاهش منابع و آنچه با افزايش سن و رشد شركت خود را آشكار مى كند. اين 
واژه جنبه هاى كليدى پيشرفت هاى اخير، در تفكر و فعاليت  بازاريابى را با جنبه هاى كليدى در 
حوزة كار آفرينى، در درون يك ساخت جامع تركيب كرده است (موريس و ديگران،2002: 1).

متغيرها و ابعاد بازاريابى كارآفرينانه
ــاركت ميان كارآفرينى و بازاريابى  همان گونه كه پيش تر آمد، بازاريابى كارآفرينانه، مش
ــاى برآمده از بازاريابى  ــيارى از ديدگاه ه ــكيل مى دهد و مانند يك چتر براى بس را تش
1. Morris and et.al
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ــروِ تحقيق،  ــدى تحقيقات مختلف در قلم ــى و جمع بن ــانى مى كند. بررس خدمت رس
ــت. چهار بعُد بيش فعالى،  بيانگر وجود هفت بعُد زيربنايى در بازاريابى كار آفرينانه اس
ــده، نوآوربودن، و فرصت گرايى، مشتق شده از مطالعه بر روى  ريسك پذيرى ارزيابى ش
ــت. بعُد پنجم، اهرم كردن منابع، را مى توان تنها عنصرى  ــركت اس گرايش كارآفرينى ش
ــت كه بيشترين تأكيد در ديدگاه برآمده از بازاريابى، به ويژه در بازاريابى پارتيزانى  دانس
بر روى آن است و موضوع رايج  در ادبيات كارآفرينى محسوب مى شود. دو بعُد آخر، 
يعنى فزونى مشترى و ايجاد ارزش با گرايش به بازار شركت، سازگار است (موريس و 

سكستون1، 1996؛ زهرا و گارويس، 2000).

بازاريابى كارآفرينانه و فعاليت هاى كارآفرينانة بازاريابى
ــت كه در اوضاع  ــازى از بازاريابى و كارآفرينى اس بازاريابى كارآفرينانه، نوعى مفهوم س
معينى، مناسب تر مى شود (وبستر ،1997؛ زهرا و گارويس ،2000). درجايى كه شركت ها 
بازار گرايى و گرايش كارآفرينانة قوى ترى به نمايش مى گذارند، وظايف بازاريابى را با 
ــفتگى  نظريه هاى متفاوت انجام مى دهند. فعاليت هاى بازاريابى به ويژه در وضعيت آش
ــرفت هاى  ــركت ها مى توانند بر پيش ــود. در اوضاع آرام، ش محيط، مهم و حياتى مى ش
اضافى در روش خود براى تأمين نياز مشتريان متمركز شوند. زمانى كه محيط برحسب 
ــود، متخصصان بازاريابى  ــركت ها مشخص مى ش ــتگى درونى قوى تر در ميان ش وابس
ــترين توجه خود را به سمت پيش بينى و پاسخگويى سريع به حركات رقبا  مى بايد بيش
جلب كنند. در آنجا كه محيط نسبتاً آشفته مى شود، متخصصان بازاريابى بايد مسئوليت 
ــطوح بالاتر كارآفرينى را در همة وجوه تلاش هاى بازاريابى شركت به عهده  معرفى س
بگيرند. به طورخلاصه، شركت ها براى ورود به تلاش هاى بازاريابى، كه فرصت طلبانه، 
بيش فعالانه، ريسك پذيرانه، نوآورانه، متمركز بر مشترى، اهرم كننده و ايجادكنندة ارزش، 

ترغيب و تشويق مى شوند (مانكلو2، 2001؛ گيلمر3، 1999).
تعداد ى عوامل درون نقش بازاريابى نيز بر پذيرش گرايش كارآفرينانه اثرگذار هستند. به 
نظر مى رسد كه بازاريابى هرچه كارآفرينانه تر باشد، بيشتر با كاركنان داراى چارچوب هاى ذهنى 
1. Morris and Sexton
2. Mankelow
3. Gilmore
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متنوع كار خواهد كرد. به طور مشابه، هرچه بازاريابى بيشتر به بخش هاى مختلف در درون 
شركت تقسيم شده و غير متمركزتر شود، افراد واحدهاى بازاريابى كارآفرينانه تر خواهند بود. 
علاوه براين، هرچه تخصص گرايى در بازاريابى در سطوح بالاتر انجام شود، رفتار كارآفرينانه 
ارتباطات موازى  با ساختارهاى غيررسمى و  تقويت خواهد شد به شرطى كه متخصصان 
با يكديگر در ارتباط باشند. پاسخگويى بازاريابى نيز به نظر مى رسد كه عاملى ديگر باشد. 
درجايى كه بازاريابى بر مبناى ارتباطات يا اهداف فروش بوده و برخلاف معيارهاى سودآورى 
مشترى يا سرماية مشترى باشد، سطح بالاى رفتار كارآفرينانه تنزل پيدا خواهد كرد (ميتگو، 

.(2006

پارادايم نگارى بازاريابى كارآفرينانه
در اين قسمت، متناسب با الگوى كاپرا (1997) در پارادايم نگارى مطالعات ميان رشته اى 
و به منظور رفع محدوديت هاى ناشى از مطالعات تك پارادايمى، نقشة نگاشتى بازاريابى 
كارآفرينانه با تمركز بر ابعاد معرفت شناختى همگرا در دو زيرشاخة بازاريابى و كارآفرينى 
و در قالب سه محور X,Y,Z متناسب با مطالب تبيين شده در مقاله به تصوير كشيده شده 

است. 
در محور X (تعامل ساختار و الگو) با بهره گيرى از پارادايم اثبات گرا با قواعد مرسوم 
بازاريابى كارآفرينانه مواجه هستيم. پيش فرض اصلى در اين محور، فعاليت هاى مشهود و عينى 
بازاريابى كارآفرينانه است. اين مشخصه در انتهاى طيف و در نزديكى ساختار بيشتر ديده 
مى شود، حال آنكه هر چه به سمت الگو پيش برويم، نقش روابط و شبكه ها بيشتر مى شود. در 
اين محور، موضوعاتى ازجمله تحقيقات بازار، آميختة بازاريابى كارآفرينانه، روش هاى ورود به 
بازار و سيستم هاى اطلاعات بازار با عنايت به اندازة بنگاه (كوچك، متوسط و بزرگ) مطرح 
اين قسمت جايگاه  بازاريابى كارآفرينانه در  مى شود. شايستگى هاى كارآفرينانه و مديريت 

بيشترى دارند.
تأثير  تحت  انتقادى  نظرية  قالب  در  «فرايند»  و  «ساختار»  بعد  دو  مجاورت  از   Yمحور
نظريات هابرماس و برمبناى پيش فرض هاى نيمه ساخت يافته شكل  گرفته  است. در اين محور، 
با خلاقيت هاى واقع گرا و تغيير در روية نگرشى مواجهيم. لزوم توجه به اقليت ها و ضرورت 
با لحاظ كردن ماهيت صنايع، اعم از خدماتى و  التزام به نوآورى در ساختارهاى اجتماعى 
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صنعتى. بنابراين، توجه به تفاوت هاى فرهنگى و ساختارهاى اجتماعى، به ويژه اقليت ها، از 
جمله زنان، در اين محور منشأ اثر خواهد بود. جايگاه فرهنگ كارآفرينانه نيز اينجاست. 

خميرماية  است.  پسانوين  گرايى  و  تفسيرگرا  پارادايم هاى  ظهور  تصويرگر   Zمحور
پسانوين گرايى رد ساختارها و شكستن آن هاست. در اين محور، حرفى از ساختار به ميان 
نمى آيد. هر چه هست، معناست و ذهنيات و ابزارهاى معناكاوى عبارتند از: «فرهنگ، زبان 
و فناورى و ارتباطات». پس با نوعى كثرت گرايى پيچيده در معنا مواجه خواهيم بود. با نفى 
ساختارها به بررسى غشاى پديده و تحليل ظاهرى آنها بسنده مى شود. فرصت يابى كارآفرينانه 
و بازاريابى كارآفرينانه مبتنى بر فناورى هاى پيشرفته و نيز گسترة عمل بازاريابى كارآفرينانه اعم 

از بنگاه سنتى يا جهانى متولد و نيز فرايندهاى كارآفرينانه در اين محور قرار مى گيرد.
به  نسبت  عمل گرايان  پيشتازبودن  ماهيت  به  توجه  با  و  پيش گفته  مطالب  با  متناسب 
دانشگاهيان در قلمرو كسب وكار، حداكثر مى تواند با جانمايى مناسب اقدامات و بديل هاى 
اجرايى توصيف گر فعاليت هاى آن ها باشد، زيرا ايجاد نوعى تغييرات جزئى در سيستم هاى 
اقتصادى و اجتماعى مى تواند زمينه ساز شكل گيرى فعاليت هاى اقتصادى به شيوه اى ديگر باشد 

و از اين حيث نيازمند رخداد بازنگرى در مصاديق الگو خواهد بود.

شكل2. نگاشت مفهومي بازاريابي كارآفرينانه
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نتيجه گيرى
ــر رويكرد متفاوتى به  ــته اى نوظهور بيانگ ــى ميان رش بازاريابى كارآفرينانه  به مثابة دانش
ــركت است. با  ــب وكار، رابطة آن با بازار و نقش وظايف بازاريابى درون ش رؤياى كس
ــد تا برخلاف پيروى از مشتريان، آنها را رهبرى كند و  ــركت مى كوش توجه به بازار، ش
تمامى توجهات به سمت ايجاد بازار هاى جديد به جاى خدمت رسانى بهتر در بازار هاى 

موجود است. 
در اين مقاله، تلاش شد تا ضمن ارائة مبانى پارادايميك در مطالعات ميان رشته اى، مفهوم 
نوظهور بازاريابى كارآفرينانه در قالب تبيين جايگاه، زمينه هاى كاربرد و ماهيت آن در مقايسه با 
بازاريابى مرسوم بررسى و كنكاش شود و از بستر مطالعات پيشين، همگرايى سازندة دو شاخة 
«بازاريابى» و «كارآفرينى» با نگاهى پارادايم  گونه صورت  بندى شود. به بيان بهتر، تلاش شد تا 
با اتخاذ رويكرد كثرت گرا در حوزه هاى تفكرى در بازاريابى و كارآفرينى، با توجه به سه عامل 
«ساختار»، «الگو» و «فرآيند» تحليل شود و نشان داده شد كه نظريات بازاريابى كارآفرينانه با همة 

جنبه هاى معرفت شناختى خود از چارچوبى تفسيرى از ديدگاه بيننده ناشى شده اند.
در واقع، خردمايه و خميرماية مقالة حاضر اين موضوع را مشخص كرد كه اگر واقعيت هاى 
اقتصادى و اجتماعى پيرامونى زمينه ساز ايجاد نظريه هايى باشند و اين نظريه ها توصيف گر 
آن ها باشند، با نگاهى تك پارادايمى فقط قادر خواهيم بود صحت چارچوب آنها را بفهميم، در 
حالى كه به منظور بهره بردارى توأمان از نظريه هاى مختلف به منظور تفسير يك رويداد، قديمى 
يا جديد، با عنايت به تأخير و تقدم نظريه ها و اينكه هريك متناسب با برهه اى خاص از زمان 
و مكان متناسب تر بوده اند، بايد جهت گيرى هاى هنجارى شكل گيرى نظريه ها را نيز به عنوان 
پارادايميك  تلفيق  بدين ترتيب،  آوريم.  نظر  در  چارچوب ها  معرفت شناختى  پيش زمينه هاى 
مطالعات به سبب آنكه مى تواند به مطالعات مختلف در قالب يك محورطيف توجه كند، نتايج 
بهترى در تفهيم موضوعات به دنبال خواهد داشت. به عبارت ديگر، اگر در مطالعات حوزه هاى 
با  پارادايم محدود كنيم، آن گاه  ميان رشته اى، دانش خود را به مواردى منتج از سيطرة يك 
خطر محدودبينى و كوتاه بينى و در واقع، نوعى نقض غرض مواجه شده ايم و امكان نوعى 

بهره بردارى بومى از نظريات با مشكل مواجه خواهد شد.
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