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در  یمیپارادا های¬یدگاهد یابی؛تحلیلبازار یعلم در تئور یفلسف یکردرو 

 یابیبازار

 (PH.D) 1نسب یحسن حاتم یدس

 

 چکیده

تحقیقات بازار نشان داده است که بازاریابی یکی از وظایف مهم در موفقیت وتوسعه بازار 

ید محقق به بازار است. متلاطم کنونی است. در عصر حاضر روش تحقیق در بازار وابسته به نوع د

های مشترک در یک حوزه در بازه زمانی خاص، در قالب مفهوم مجموعه تفکرات و دیدگاه

پردازان و محققان آن دوره خواهد بود. این مقاله ضمن بررسی پاردایم متولد و راهگشای نظریه

دهد و ی قرار میهای موجود در این رشته را مورد بازنگرهای فلسفی بازاریابی، پاردایمبنیان

کند. در این رابطه مدل پارادایم الگوهای آنرا با الگوی چهار پاردایمی بورل و مورگان مقایسه می

 .بازاریابی آرندت مورد توجه بیشتر قرار خواهد گرفت

 

 تئوری بازاریابی، فلسفه بازاریابی، پاردایم بازاریابی. واژه های کلیدی:

 

                                                 
 یرانا یزد، یزد، یدانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتمد گروه مولف مسئول: *.  1

hataminasab@iauyazd.ac.ir :mail-E  
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 مقدمه

(، 1988) 1های دور نیز وجود داشته است. باتلزهد که بازاریابی در گذشتهداسناد تاریخی نشان می

( به تفضیل ارزیابی اندیشه بازاریابی و ظهور آن در قالب 2999) 9( و ویلکی و موور1919) 2کیت

های اند. بازنگری این مطالعات در کنار پیشرفتیک تفکر استراتژیک را مورد بررسی قرار داده

تر شدن محیط کسب و کار بین المللی )در سایه مفهوم تجارت جهانی و گستردهعلوم اقتصادی و 

کند: بازارهای بین المللی(، ارزیابی اندیشه بازاریابی را به نواحی مشخصی از بازاریابی تقسیم می

ها به عنوان یک ساخت و تولید، محصول، فروش، مشتری، و اجتماعی. هر یک از این بخش

(. برای مثال، عصر 2998، 1شوند )توسان، اوکاموس و فیالیابی محسوب میفلسفه مدیریت بازار

ادامه یافت. سپس، زمانیکه  1999آغاز شد و تا  1889ساخت و تولید و محصول از سالهای 

گیری به سمت های توزیع و بازارها شدند، عصر بعد آغاز شد. جهتها متوجه کانالشرکت

ها نسبت به توجه به نیازها و انتظارات مشتریان سازمان و در پی ارتقای درک 1919مشتری از 

این شناخت حاصل شد که سازمانها باید رفاه  1999همزمان با توسعه محصولات، آغاز شد. از سال 

 (.1999تر جامعه را مد نظر قرار دهند، عصر اجتماعی آغاز شد )گریسر، مشتریان و در سطح وسیع

از تولید کل جهان را به خود اختصاص داده است )مالهوترا و امروزه، خدمات نزدیک به دو سوم 

(. هرچند، بازاریابی در اصل بیشتر بر روی تولیدات تمرکز دارد تا خدمات، اما 2990همکاران، 

( 2999تحقیقات متعددی در زمینه بازاریابی خدمات نیز صورت گرفته است که درزوان و بهامرا )

کند اند. اما آنچه بیش از همه جلب توجه میآن را بررسی کرده های متعدددر بازنگری خود نمونه

نبود شواهد تجربی در خصوص کاربرد فلسفه مدیریت بازاریابی در سازمانهای خدماتی )چه به 

 ی و چه بین المللی( است.صورت منطقه

طی پنج  تر جنبه عملی کسب و کار، رشته بازاریابیهای اقتصادی و در سطح وسیعبه دنبال پیشرفت

؛ 1999دوره تاریخی متمایز به وجود آمد: تولید، محصول، فروش، مشتری، و اجتماعی )گریسر، 

(. بر اساس 1991؛ مورگان، 2991دانیل، ؛ لامب، هایر و مک2990؛ کاتلر و لی، 1919کیت، 

                                                 
1. Bartels. 

2. Keith. 
3. Wilkie and Moor. 

4. Tosun, Okumus and Fyall. 
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 ها اغلبدیدگاه ساخت و تولید صنعتی، وظیفه اصلی هر سازمان افزایش ظرفیت آن است. زیرا آن

کردند. دانشمندان ای بودندد که کالاهای تولیدی را خریداری میکنندههای مصرفشرکت

متعقدند این فلسفه هنوز در دو موقعیت سودمندی خود را دارد: یکی هنگامی که عرضه یک 

محصول با تقاضای آن برابر نباشد )مازاد تقاضا وجود داشته باشد(، که در نتیجه آن مهمترین 

دیریت افزایش ظرفیت تولید است. چراکه مصرف کنندگان بیشتر به محصول علاقه وظیفه برای م

دهند تا سطح کیفیت آن.دوم زمانیکه، هزینه تولید بالا بوده و بهبود بهره وری برای پایین نشان می

گیری با انقلاب (. هرچند این جهت2991آوردن قیمت ضروری باشد )کاتلر، بوون و ماکنز، 

ها در شرایط ادامه داشت، اما هنوز بقایای آن برای برخی از شرکت 1929ا سالهای صنعتی آغاز و ت

 ویژه معتبر است.
 های بازاریابی: دوره1نمودار 

 
 (1991( و مورگان )1919(، کیت )1999منبع: گریسر )

ریزی شده است. ها پایهازماناین مطالعه با هدف شناسایی کاربرد فلسفه مدیریت بازاریابی در س

های اقتصادی و اجتماعی ـ فرهنگی، هنوز چراکه علیرغم اصلاحات مثبت و قابل توجه و پشیرفت

های مختلف سازمانی شاهد سطوح بیکاری، نرخ بهره و تورم بالا، و سطوح بالای بدهی در بخش

 هستیم.

ها علوم اجتماعی مورد بازنگری قرار گرفته در این مقاله اندیشه پاردایمی در بازاریابی و سایر رشته

( به عنوان 1980های ارندت )( و یادداشت1912؛ 1909ای کوهن )است. در این راستا مفاهیم پایه

های این محققان با مبانی اولیه تحقیق، مورد بازنگری قرار گرفت. سپس ترکیب دیدگاه

ل جدید پارادایم بازاریابی )کاهل، (، مد1999دستاوردهای سایر محققان همچون نظریه تافلر )

های بازاریابی )گریسر، (، الگوی دوره1999(، اهداف بازاریابی )فیلستید، 2999مارشال و کروپ، 

های کسب و کار کاتلر، موقعیت بازاریابی و مدیریت ( و مدل1991؛ مورگان، 1919؛ کیت، 1999

متمایل 

 به محصول

199

9-1899 

متمایل 

 به تولید

1

919-1999 

متمایل 

 به فروش

1

909-1919 

متمایل 

 به مشتری

1

999-1909 

متمایل 

 به اجتماع

1

999 
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دهیم. این ارادایم بازاریابی توسعه می(، الگویی پیشنهادی را برای تشریح پ1989بازار کاتلر )

( دانست. 2991( و لوو، کار و توماس )1999توان مقارن با دیدگاه توسعه یافته کاپرا )دیدگاه را می

 تلاش ما این است تا تصویر قابل درکی از مهفوم پارادایم در بازاریابی را مطرح نماییم. 

دگاهی کلی فلسفی از یک سازمان مبتنی بر هدف از این نوشتار این است که به خوانندگان دی

گیری نسبت به بازاریابی قرار دهد. در بازرایابی را القا کند و مأموریت فروش را در قالب جهت

اینجا سیر تکامل مفهوم بازاریابی و چگونگی تأثیر فلسفه مبتنی بر بازاریابی بر ساختارهای سازمانی 

رد. همچنین اهمیت بخش بندی بازار در مدیریت بازار و گیو روابط عملیاتی مورد بررسی قرار می

گیرد. در این بررسی نقش تحقیقات معیارهای عمومی بخش بندی بازار مورد بحث قرار می

پی: 1بازاریابی مورد توجه واقع شده و توسعه درکی جامعی از چهار عنصر آمیخته بازاریابی )

گیرد. بدین ترتیب چگونگی ترکیب این عناصر قیمت، محصول، مکان و ترفیع( را مد نظر قرار می

 دهد.به شکل استراتژی بازاریابی به نوعی استراتژی فروش را شکل می

 بازنگری فلسفه کسب و کار مبتنی بر بازاریابی

اصطلاح بازاریابی در زندگی مدرن امروز به طور چمشگیر مور استفاده قرار گرفته است. آنچه در 

دنیایی "و  "تحقیقات در بازار"، "تبلیغات"بازاریابی وجود دارد با مفاهیم  ذهن عامه مردم از مفهوم

ارتباط تنگاتنگ دارد. در حقیقت بازاریابی چیزی بسیار فراتر از فروش،  "جدید برای فروش

های از بازاریابی هستند اما کلیک بازاریابی را به تبلیغات و تحقیق است. در واقع این مفاهیم جنبه

 کند:بازاریابی را به صورت زیر تعریف می 1کشند. مؤسسه بازاریابی انگلستانتصویر نمی

های مشتری را به طور کارآمد و بازاریابی یک فرایند مدیریتی است که احتیاجات و نیازمندی"

 (.2919)انجمن بازاریابی آمریکا،  "کندبینی و تامین میسودمند شناسایی، پیش

خورد محوریت مشتری و سودآوری عامه مردم به چشم می آنچه در هر دو دیگاه تخصصی و

های یک سازمان فرضگیری بازرایابی را مورد پالایش قرار دهیم به پیشاست. برای اینکه جهت

پردازیم. سپس با توجه به سیر تکامل مفهوم برای تطابق با فلسفه کسب وکار مبتنی بر بازاریابی می

گیری بازاریابی بر ساختارهای سازمانی مورد توجه قرار تبازرایابی، چگونگی تاثیرگذاری جه

 گیرد.می

                                                 
1. Chartered Institute of Marketing of UK. 
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های مختلف مفهوم بازاریابی و نقش آن در فلسفه کسب و کار مبتنی بر بازاریابی ار دیدگاه

-مایه خود فلسفه مبتنی بر بازاریابی را القا میتوصیف شده است که البته هر یک به نوعی در درون

 (.2911ها اشاره شده است: )روزنبلوم و دیمیتروا، از این دیدگاهکنند. در زیر به برخی 

  بازارایابی یک فرایند مدیریت است و یک عامل کلیدی در موفقیت مدیریت محسوب

گیری بازاریابی شود. امروزه یک شرکت برای اینکه بتواند موفق باشد بایستی جهتمی

 داشته باشد. 

 باشد.ی ـ که اغلب توأم با تحقیق در بازار است ـ میبازاریابی با شناسایی احتیاجات مشتر 

  .ما بایستی ضمن بررسی نیازهای فعلی، نیازمندهای آتی مشتریان را نیز پیش بینی کنیم

دهد. ارضای نیازها طرح ریزی این نیازمندیها، جنبه مهمی از فرایند بازاریابی را شکل می

کنند )بازار مناسب در مناسب مناسب و مستلزم عرضه کنندگانی است که منافعی را ارائه 

 زمان مناسب(.

 گزینند که در آن های بازار محور، بازاریابی سطح استراتژیک را برمیبه درستی، شرکت

کند. در بازاریابی نقشی کلیدی در تعریف اهداف بلند مدت و مأموریت شرکت ایفا می

اسطه آن مشتری در شود که به وریزی میاین روش، یک چارچوب استراتژیک پایه

 گیرد. های سازمان قرار میمرکز و هسته فعالیت

 ساز نیست. بلکه هر سازمانی که مشتریانی دارد های مزیتبازاریابی فقط برای شرکت

 تواند از آن استفاده کند. در حقیقت بسیاری از مشاغل فروشندگی ...می

و ارضای نیازهای فعلی و آتی مشتریان بینی، شناسایی بازاریابی یک فلسفه کسب و کار برای پیش

(. فلسفه بازاریابی به واسطه همین نیازها و توسط توکیدکنندگان توسعه 2992باشد )دیکسون، می

ها توجه خود را از تولید انبوه با یافت تا بتوانند در بازارهای خود رقابت مؤثرتری داشته باشند. آن

بینی نیازهای خاص مشتریان و تولید کالاها/ پیش کمترین هزینه برای هر واحد، به تلاش برای

گیری های جهتخدماتی که بتوانند آن نیازها را تامین کنند، تغییر دادند. جدول زیر تقابل ویژگی

 باشد.گیری محصول میبازاریابی و جهت
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 گیری محصولگیری بازاریابی و جهت: جهت1جدول 

 حصولفلسفه مبتنی بر م فلسفه بازاریابی آیتم

 کنیمفروش آنچه تولید می شودبر اساس نیازهای مشتری تعیین می نگرش به مشتری

 ارزیابی تعاملات مشتری شناسایی نیازهای مشتریان تحقیقات بازار

 2فشار محصولات 1کشش مشتریان استراتژی فروش

آسودگی مشتری، بازاریابی و عاملان  بسته بندی

 فروش

 پشتیبانی و حمایت محصول

 گران اما خدمتی ضروری بخشی از عرضه محصول دمات اعتباریخ

بر اساس تحلیل فروش/ بازار تعیین  سطوح موجودی

 شودمی

 شودبر اساس تولید تعیین می

مزیت بلند مدت از طریق ارتباط با  مزیت

 مشتری

 امروزه، از طریق کارایی ساخت و تولید

 مترین هزینهبا ک مطابق با تقاضای مشتری حمل و نقل/ توزیع

 های محصولویژگی مزایای مشتری تبلیغات

شود این در برخی مواقع بازاریابی به استراتژی کشش اشاره دارد. آنچه در اینجا اصل تلقی می

است که نیازهای مشتری، و تولید کالا و عرضه خدمات به درستی درک شود که در نتیجه آن این 

خواهند تا کالا/ خدماتی را شوند. مشتریان میفع مینیازها بواسطه یک سری مزایای خاص مرت

 شان باشد. بخرند که در بر گیرنده خواسته

رسانی به نیازهای بینی و خدمتچنانچه پیش از این نیز اشاره شد، بازاریابی اساساً درباره پیش

یابی یک شود؟ در حقیقت، علیرغم اینکه واژه بازارمشتری است، اما این مفهوم از کجا ناشی می

توان معادل سنتی آن به گیری به مشتری را میشود، ایده جهتواژه نسبتاً مدرن محسوب می

حساب آورد. برای مثال، اگر به دوره قبل از انقلاب صنعتی بازگردیم، مشاغلی مانند آهنگری آن 

نبود. در  کردند که مردم نیاز داشتند. در آنجا تولید در حجم زیاد مورد توجهخدمتی را عرضه می

 گیرد.گیری های تاریخی در بازار مورد تشریح و بازنگری قرار گرفته میادامه جهت

 

                                                 
1. Push Customer. 
2. Push products. 
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 گیری به تولیدجهت

و سایرین شرایط را به  1انقلاب صنعتی و متعاقب آن فنون تولید انبوه معرفی شده توسط هنری فورد

ه همراه داشت. دیدگاهی که را ب "گیری به تولیدجهت"ای تغییر داد که نمودار شدن مفهوم گونه

تر شوند، تمایل بیشتری در ذهن عامه مردم وجود دارد این است که اگر یک سری اقلام ارزان

زمینه مدل هنری فورد است که به ها وجود خواهد داشت. مطمئناً این تفکر پیشبرای خرید آن

. ایده "ه مشکی باشدهر رنگی که شما بخواهید به شرطی ک"طور بسیار مناسبی بیان شده است: 

ها بود. امروزه، اگرچه فورد به منظور ارائه مدلی ساده و تولید آن در حجم انبوه برای کاهش هزینه

آید. اما آنچه تغییر کرده، تر شده و عقاید فورد به نظر مزحکه آمیز میانتخاب ماشین بسیار گسترده

د اما در وضعیت امروز برعکس شده این حقیقت است که در آن روزگار تقاضا بیشتر از عرضه بو

 (.2999توان گفت مشتری پادشاه است )لایتون، و به نوعی می

 گیری به فروشجهت

گیری به فروش هنوز گهگاه در گیری به تولید امروزه چندان رایج نیست، جهتدر حالیکه جهت

ه شده و آخرین گیری به فروش با متون ارائشود. در اصل جهتمحیط کسب و کار امروز یافت می

های جدیدی در فروش های تمایل دارند تا از روشها مرتبط است. امروزه سازمانفنون روش

 (2999استفاده کننده که مبتنی بر اصول بازارایابی هستند: )لایتون، 

 شناسایی نیازهای مشتری؛ 

  تناسب مزایای محصول با نیازهای مشتری؛ و 

 گیری به مشتری.استفاده از جهت  

گذاری مشترکِ مزایای متقابل در جاییست که این استراتژی فروش، عمل فروش نوعی سرمایهدر 

جریدار و فروشنده هر دو در موقعیت برد برد قرار گیرند. این دیدگاه جدید جایگزینی برای تفکر 

 شود. سنتی ماشینی بود که مشتریان اغلب به ننوعی بازنده محسوب می

 گیری به محصولجهت

به محصول دیدگاه دیگری است که مشکلاتی بسیاری داشته و در عین حال بسیار هم  گیریجهت

 مورد توجه قرار گرفته است. 

                                                 
1. Henry Ford. 
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های محصول مدار اساساً محصولات خود را با تمرکز بر خواسته مشتری یا نیاز کسب و سازمان

د که اگر کیفیت بهتر کنند )استراتژی فشار(. در این رابطه این دیدگاه وجود دارکار روانه بازار می

یا آیتم خاص بهتری ساخته شده باشد، بایستی به فروش برود. شرکتهای تجهیزات دیجیتال )مثلاً 

هایی از اچ ـ پی( تولید کننده مینی کامپیوترها، نمونه مناسبی از این موضوع هستند. البته آنچه بخش

ست که فروشنده بنداند که مشتریان به عنوان یک نکته کلیدی بایستی مورد توجه قرار گیرد، این ا

خواهند و اطمینان حاصل کند که کالا/ خدمات عرضه شده با نیازهای مشتریان چه چیزی می

 (.2999تطابق دارد )لایتون، 

 گیری بازاریابیجهت

دانند. فیلیپ کاتلر ـ یکی از نویسندگان های بازار محور مشتری را بر همه چیز مقدم میشرکت

ابی ـ چهار ویژگی اصلی را برای بازاریابی پیشنهاد کرده است: )شاپیرو، تاداجوسکی بزرگ بازاری

 ( 2999و شولتز، 

توان هرآنچیزی دانست که درباره تامین نیاز به بهترین همانا بازاریابی را می. تمرکز بر بازار: 1

تواند با میای از بازار است که شرکت شکل ممکن دانست. مبنای بازاریابی تمرکز بر نواحی

 رسانی کند. بالاترین استانداردها خدمت

شرکت باید از طریق نقطه نظرات مشتری نیازهای او را شناسایی گیری به مشتری: . جهت2

کنند. شناسایی و تمرکز بر بازار به نوبه خود آسان است اما نه تا آن زمان که رضایتی حاصل شود. 

ها یک بخش مهم برای دریافت بسیاری از شرکتبه جهت اهمیت شناسایی نیاز مشتریان در 

 بازخور مشتریان در نظر گرفته شده است. 

کند: عنوان می 2از شرکت هیولت پاکارد 1همانگونه دیوید پاکارد. بازاریابی هماهنگ: 3

. هر موسسه کسب و کار نیازمند یک بخش "شودبازاریابی امری مهم در در بقا محسوب می"

به عقیده پاکارد کل شرکت بایستی بازار محور باشد. بدین معنی که، شاید بازاریابی است اما 

مشتری از دیدگاه بخش بازاریابی به طور مطلوب جذب شده است اما در ادامه به علت نقصان در 

                                                 
1. David Pakard. 

2. Hewlett Pakard. 
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ارسال، پشتیبانی، حسابرسی و ... نارضایتی و قطع ارتباط او با شرکت را به دنبال خواهد داشت. هر 

 هر سطحی بایستی رضایت مشتری را مد نظر قرار دهد. بخش از شرکت در

کاتلر این بعد از بازاریابی را به عنوان یک هدف و یک جنبه ضمنی برای . سودمندی: 4

 کند. بازاریابی معرفی می

-های دریافت شده از فلسفه علم در بازاریابی بر حسب چشمبه موازات گسترش و توسعه دیدگاه

ها و مباحث جدی در ادبیات بازاریابی نیز در حال پیشرفت هستند ، مناقشهاندازها و الگوهای غالب

( و چهار پیامد مهم را در هدایت 1999که این امر به ادبیات بحران در بازاریابی اشاره دارد )هانت، 

 (2999کند: )میشل، می

 . وضعیت علم بازاریابی؛1

 ابی؛. فلسفه بسیار مناسب عدم برای هدایت مطالعات بازاری2

 . نقش روش علمی در تحقیقات بازاریابی؛ و9

 . نقش حقیقت در تحقیقات بازاریابی.1

های مثبت و هنجاری هویت بازاریابی نشان این چهار پیامد به طور کاملاً آشکار بحث بین نقش

 دهد. می

ازاریابی و فیلیپ کاتلر پدر بازاریابی نوین فلسفه بازاریابی را به پنج دسته ،تولید،محصول ،فروش،ب

 ( 2990)کاتلر و لی،  بازاریابی اجتماعی تقسیم نموده است

  براساس فلسفه تولید در این دوره تقاضا به اندازه کافی در بازار وجود دارد و محصولات

 .تولید شده به فروش خواهد رسید

  براساس فلسفه محصول، مشتریان خواهان کالاهایی هستند که از بهترین کیفیت و

رخوردار باشد،برمبنای این فلسفه سازمان باید منابع خود را صرف بهبود کـارکرد ب

 .پیوسته کالا کند

 در فلسفه فروش تمام توان برای فروش محصولات تولید شده بکار می رود. 

  در فلسفه بازاریابی اعتقاد بر این بود که رسیدن به اهداف ومیزان کسب سودبه تأمین

فلسفه  .لوب تر و موثر تر از رقبا بستگی داردرضایت مشتریان آن هم به نحوی مط

بازاریابی اجتماعی پا را از این حوزه فراتر گذاشته و مطلوبیت اجتماعی را نیز به مقوله 

 بازاریابی ادغام نموده است.
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هدف هرچـهار فلسفه بدست آوردن سود می باشد ولی ابزار متفاوت دارند.در واقع فلسفه های 

تکاملی از تولید و محصول محوری بسمت مشتری محوری درحرکت بوده بازاریابی در یک روند 

 .اند

 (2991)کاتلر،  :در روند تکاملی فلسفه بازاریابی دو نوع تغییر و جهش اساسی دیده میشود

 انسان گرایی فردی. 1

 انسان گرایی جمعی. 2

حرکت نموده متغیر دوم حرکت فلسفه بازاریابی از مشتری محوری به سمت انسان محوری جمعی 

و در این حرکت بسمت بازاریابی اجتماعی قدم برداشته است.دراین فلسفه علاوه بر اهمیت فروش 

محصول و رضایت مشتری،حفظ سلامت انسان و سایر جانداران و در مجموع حفظ محیط زیست 

 .نیز مدنظر قرارگرفته است

تا ساختار سلسله مراتبی یا  هایی که یک فلسفه بازاریابی یا فروش دارند، تمایل دارندشرکت

ای داشته باشند. کسب و کارهای بزرگ در قرن نوزده و اوایل قرن بیستم های وظیفهسازمان

ها قدرت بازگشتی به ساختارهای سازمانی مورد استفاده پیش از انقلاب صنعتی داشتند که در آن

کرد. اما این ها را تعیین میو سیستم هاناشی از موقعیت و اختیار قانونی بود و اولویت فرایندها، رویه

دستورالعمل مناسب دنیای بازارگرای امروز ـ که در آن تمامی کارکنان بایستی بر دستیابی به 

 اهداف کسب و کار تمرکز داشته باشند ـ نیست.

 (2999شاید بتوان عوامل تأثیرگذار بر ساختار سازمانی را چنین عنوان نمود: )کنث، 

 محصول محور یا بازار محور( فلسفه کسب و کار( 

 )اندازه )تعداد کارکنان 

 های مختلف(موقعیت )تعداد مکان 

 فروشی، خدماتی و غیره(ماهیت )استخراجی، تولیدی، خرده 

 )سابقه )قالب پیشین، ساختار فعلی، نیازهای آتی 

 کننده/ تجاری(.مشتریان )تعداد و نوع مشتریان، مصرف 

نسبت به چهار جزء اصلی دیگر سازمانی )تولید، مالی، منابع انسانی  فیلیپ کاتلر موقعیت بازاریابی

 (2990وضعیت بیان نموده است که در زیر به تصویر کشیده شده است: )کاتلر،  0و مشتری( در 
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 . موقعیت وظیفه بازاریابی در بین سایر وظایف اصلی سازمان 2شکل

دهند، تاکید بسیار زیادی بر فرایند بی را محوریت وظایف خود قرار میسازمانهایی که بازاریا

ای است که به طور مستمر بازار را از دارند. مدیریت بازار رشته علمی گسترده "مدیریت بازار"

کند )اومایلی و جهت تدوین استراتژی سازمان و پاسخگویی به نیازهای جدید بازار تحلیل می

 (. 1999تاینان، 

-های دریافت شده از فلسفه علم در بازاریابی بر حسب چشمازات گسترش و توسعه دیدگاهبه مو

ها و مباحث جدی در ادبیات بازاریابی نیز در حال پیشرفت هستند اندازها و الگوهای غالب، مناقشه

دایت ( و چهار پیامد مهم را در ه1999که این امر به ادبیات بحران در بازاریابی اشاره دارد )هانت، 

 (2999کند: )میشل، می

 . وضعیت علم بازاریابی؛1

 . فلسفه بسیار مناسب عدم برای هدایت مطالعات بازاریابی؛2

 . نقش روش علمی در تحقیقات بازاریابی؛ و9

 . نقش حقیقت در تحقیقات بازاریابی.1

ابی نشان های مثبت و هنجاری هویت بازاریاین چهار پیامد به طور کاملاً آشکار بحث بین نقش

 دهد. می

 بازاریابی به عنوان
 یک وظیفه مساوی

با

 زاریابی

ما

 لی

تو

 لید
منا

 بع
انسا

 بازاریابی به عنوان نی

 یک وظیفه مهمتر

با

 زاریابی

م

 الی

ت

 ولید
م

 نابع
ا

 نسانی

بازاریابی به 
 عنوان 

یک وظیفه 
 اصلی

ما

 لی
تو

 لید

منا
 بع انسانی

با

 زاریابی

 مشتری به عنوان 

 یک وظیفه کنترلی

م

 الی

ت

ید
ول

 

منا
 بع انسانی

م

 شتری

ب

ازاریابی
 

 مشتری به عنوان کنترل کننده 

 وظبفه بازاریابی در یک وظیفه جامع

م

 الی

ت

 ولید

منا
 بع انسانی

م

 شتری

ب

 ازاریابی
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های انگلیسی و فرانسوی های کاملاً اقتصادی دانست. شرکتتوان واژهبازاریابی و فروش را نمی

های مشابهی دارند اما به جهت تفاوت در سبک زندگی در این کشورها، اقتصاد و ویژگی

اثیر عوامل اجتماعی ها متفاوت است. شاید بارزترین مثالی که تاستراتژی بازاریابی مورد استفاده آن

ها، اعتقادات و هنجارها ها قابل مشاهده باشد. لذا، نگرشدهد در رستورانبر بازاریابی را نشان می

باشند. زیرا احساسات و ادراکات درباره ارزش کالا یا در فروش و بازاریابی بسیار با اهمیت می

کی است )میتلستیدت، خدمات محصول یک فرایند اجتماعی و توسعه فرهنگی از سنین کود

2991.) 

 های علمیماهیت پاردایم

دهند. هایی را برای دیدن شکل میهای اولیه هستند که روشفرضهایی از پیشها مجموعهپاردایم

ها در بازاریابی را بر طبق این مقاله به دنبال ارائه یک نقشه است که چگونگی بسط و توسعه پاردایم

باشد. مفهوم پاردایم اولین بار توسط توماس الگو و فرایند می مجاورت در سه معیار ساختار،

( با 1999) 2های علمی مطرح و سپس توسط ساپدر کتاب ساختار انقلاب 1912در سال  1کوهن

های مرتبط درباره جهان است که فرضای از پیشدقت تشریح شد. بر این اساس پاردایم مجموعه

کنند. علاوه بر این، پاردایم اخت آن جهان از آن استفاده میجمعی از دانشمندان برای بررسی و شن

هایی است که یک چارچوب فلسفهی و مفهومی )گاهی مواقع نیز به عنوان فرضمجموعه پیش

 کند.بینی یا دیدگاه جهانی( برای مطالعه سازماندهی شده جهان ارائه مییک جهان

ارهای روزمره هر علم ضروری هستند. به طور کند، برای کها، آنچنان که کوهن بیان میپاردایم

 (91، ص 1999، 9بخشد: )فیلستیدخاص یک پاردایم چهار هدف زیر را تحقق می

بینی کنند کدام ( به عنوان راهنمایی در خدمت متخصصان یک رشته علمی است تا پیش1)

 مشکلات مهم هستند و پیامدهای مواجهه با این رشته علمی چیست.

تواند این ها( که میها و تئوریهای توضیحی در حال توسعه )مانند مدلمت طرح( حرکت به س2)

 دهد.ها را میپیامدها و مشکلات را در چارچوبی قرار دهد که به متولیان امکان تلاش برای حل آن

                                                 
1. Thomas Kuhn. 

2. Suppe. 
3. Filstead. 
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ها، وسایل، و انواع و اشکال شناسیریزی معیاری برای انتخاب ابزار مناسب )مانند ورش( پایه9)

 های علمی.آوری داده( در حل این رشتههای جمعروش

ای که وظایف پیشین به عنوان اصول سازماندهی برای انجام شناسی به گونه( ارائه یک معرفت1)

 در آن رشته علمی باشد. "کار درست"

 ها به وجود آید، بلکه چارچوبی را نیزدهنده تا درک متفاوتی از پدیدهها نه تنها اجازه میپاردایم

 کنند.ها عرضه میبرای این پدیده

سازد تعیین کند که کدام مشکلات واضح است که ماهیت یک پاردایم یک دانشمند را قادر می

 ها مناسب است.هایی برای غلبه بر آنسزاوار شناسایی هستند و نیز اینکه چه روش

 پارادایم بازاریابی

ها نه تنها به ده است این است که پارادایمیکی از مباحث اصلی که همواره در بازاریابی مطرح بو

کنند بلکه مسیر جدیدی را برای شفاف شدن آنچه تا کنون در بازاریابی رخ داده است، کمک می

 (.2991کند )لوو، کار و توماس، های بالقوه استدالال فراهم میمرتفع ساختن آسیب

بازاریابی آکادمیک حکمفرما  اگر این سئوال مطرح شود که، کدام پارادایم فلسفی در بررسی

های متعارض معرفت ها این است که، با توجه به فراوانی دیدگاهترین پاسخاست؟ یکی از ساده

ای وجود داشته باشد که هم در ادبیات ها، دیدگاه عمومیشناسی و هستی شناسی در دانشگاه

 اشد.های بازاریابی آکادمیک عمومیت داشته ببازاریابی و هم در کنفرانس

تر در تئوری بازاریابی امروز، با تمرکز بر ماهیت تعاملی تر و جامعبه واسطه القای دیدگاهی وسیع

ترین را برای کار های اجرایی وسیعافراد و مؤسسات در مقیاس جهانی، دانشمندان بازاریابی قابلیت

باره اذعان  ( در این1902(. کوهن )2999های مهم جامعه کشف کردند )اوکاس، بر روی بخش

 دارد که:می

آید که اگر یک نابهنجاری در قالب یک بحران ظهور کند، معمولاً چنین برمی

هایی در تناسب بایستی چیزی بیش از تنها یک نابهنجاری باشد. اغلب دشواری

ماهیت پارادایم وجود دارد که بیشتر آنها اغلب آنها دیر یا زود از طریق 

شوند. زمانیکه یک نابهنجاری تنها ی نیستند، اصلاح میبینفرایندهایی که قابل پیش

شود و علم غیر چیزی بیش از یک معمای علمی عادی باشد، به بحران تبدیل می

 (.82شود )ص.عادی )علم انقلابی( آغاز می
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(، تاریخچه علم یکی از چیزهایی بوده است که یک تئوری غالب را به 1912به عقیده کوهن )

یابد که با های تحقیقاتی که در این پاردایم تا زمانی ادامه میل ساخته است. زمینهپاردایم غالب مبد

نامد، که در نتیجه آن برای حل ها را بحران میهایی مواجه شود. کوهن این محدودیتمحدودیت

شود. بدین مسائلی که پارادایم حال از پاسخگویی به آنها ناتوان است، تئوری جدیدی عرضه می

-( چنین انقلاب1999شود. کوهن )دهد و پارادایم نوینی متولد میرخ می "قلاب علمیان"شکل 

ها را تا زمان تغییرات داند و تداوم پارادایمپوشی قابل توجه میهایی را ناشی از یک دوره هم

( در تفسیر دیدگاه کوهن، نظریه پردازان بازاریابی را برای 1990) 1داند. وانکاتشناگهانی می

ابی سه بحران بازاریابی )بحران در ساختمان تئوری، بحران در تمایل به مسأله، بحران ارتباط( ارزی

 کشد.به چالش می

کند: یکی پاردایم ( دو پاردایم را پاردایم غالب در حوزه تحقیقات بازاریابی مطرح می2999تین )

خارج از انسان و عینی تصور اثبات گرا و دیگر پاردایم تفسیری. به عقیده او، پیش از این واقعیت 

تر از آن اثبات شده بود که جهان ماهیت ذهنی شد و اینکه حقیقت وجود دارد. از سویی، قبلمی

دارد و هیچ حقیقتی دائمی نیست. در مناقشه بین این دو، سئوال اصلی این است که حقیقت 

 تحقیقات بازاریابی چکونه است. 

نماید که هر یک به وضوح با مینه بازاریابی معرفی می( چهار پاردایم را در ز1980اردندت )

باشند ها مرتبط میها در پاردایمبینیهای جهان( و تقاوت1981؛ 1989های نظریه مورگان )استعاره

( واژه بازاریابی در پاردایم تجربه گرایی منطقی با 1980(. به عقیده ارندت )1981؛ 1989)مورگان، 

بینی گرایی و سنجش توافق دارد. هرچند معتقد است، شاید بتوان جهانتاکید بر عقلانیت، عینی

های محققین برجسته و نگری پاردایمی دانست، که ارزشعینی گرای بازاریابی را نوعی کوته

 نماید. های مرجع را منعکس میهای آنها برای پذیرش مسئولیت گروهعلاقمندی

پذیری و ازدیاد نظریات است. چیزی که به عینه در ناها سنجشدر مدیریت مناقشه اصلی پاردایم

( توصیه 2991های مدیریت کونتز مطرح شده است. البته لوو، کار و توماس )نظریه جنگل تئوری

 کنند که بازاریابی بایستی از این تنگنا اجتناب کند. می

 

                                                 
1. Venkatesh. 
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 های بازاریابیمناقشه درباره پاردایم

های فلسفی مختلف در تحقیقات بازاریابی به های دیدگاهلبرخی از دانشمندان معتقدند که استدالا

طور جدی مورد سهل انگاری قرار گرفته و پیامدی گیج و درهم و برهم داشته است )هانت 

(. هرچند تمامی تحقیقات تحت نفوذ چگونگی دید و شناخت محققان از جهان هستی قرار 2999

سال )شامل فرضیات محققان  19ار را طی بیش از ( فلسفه زمینه تحقیق باز2991دارد. تاداجوسکی )

شناسی بکار رفته( مورد بازنگری قرار داده است. وی درباره ماهیت جهان شناخته شده و روش

 ی علم دستاوردی مهم است که یابستی مورد توجه قرار گیرد. دریافت که توجه به دانشِ فلسفه

ه مباحث، انتقادات و مناقشات برای پیشرفت ( اظهار داشتند ک2992ایستربی اسمیت و همکاران )

های مختلف در تحقیقات بازار نتیجه فلسفه مرکزی هستند. در سالهای اخیر، افزایش پاردایم

شناسی است. این در شناسی و معرفتهای گوناگون هستیپیکارهای بزرگ بین پذیرش حالت

ذیرش آنرا ناساگار )مانعه الجمع( با های خود را بهتر و پحالی است که، برخی از محققان پاردایم

( نیز اشاره داشت، محققانی که ادعای 1999(.گابریل )2990دانند )لوو و همکاران، سایرین می

ها دارند حقیقتاً به دنبال دفاع از موقعیت خود هستند. به همین دلیل این مقایسه ناپذیری موقعیت

ها بسیار دشوارتر از خواندن ( و توصیف آن1991مناقشات واقعاً غیرقابل درک بوده )کاواناق، 

( مدعی شده است، برخی از 2999(. از سوی دیگر، هانت )1990شود )براون، ها عنوان میآن

(، معتفدند که این 1989کنند )مانند پیتر و اولسون، محققان بازار که از یک وضع نسبی حمایت می

بازار را ایجاد نموده و توسعه دهد. سایرین در های کارکردی در تحقیقات تواند تئوریرویکرد می

برابر این تفکر به رویکردهای طبیعی، انسانی و تفسیرگرایانه تمایل دارند. در عمل، انواع مختلف 

و  "ارتباطات"مطالعات تحقیقاتی نیازمند تعهدات فلسفی گوناگون محقق است. تنها از طریق 

مدیریت بازاریابی، دانش ایجاد نمود )کارسون و توان در حوزه بین منابع مختلف می "تعامل"

 (.2991همکاران، 

، پاردایم 1( چهار پاردایم متمایز بازاریابی را مطرح نموده است: پاردایم رهاسازی1980ارندت )

-، که بازتابی از جهان1، و پاردایم پارایم تجربی منطقی9، پاردایم جهان ذهنی2سیاسی ـ اجتماعی

                                                 
1. Liberating. 

2. Socio-Political. 
3. Subjective World. 
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های بورل و (. در این الگو ضمن یادآوری پاردایم0باشد )شکل گرا میگرا و ذهنیبینی عینی

( برای تحلیل تئوری اجتماعی و یک روش پیشنهادی هدایت تحقیق در حوزه 1999مورگان )

 بازاریابی ارائه گردید.
  نظم دهی 

 ذهنیت
 پاردایم تجربی منطقی پاردایم جهان ذهنی

 عینیت
 ی ـ اجتماعیپاردایم سیاس پاردایم رهاسازی

  تغییر بنیادی 

 (1980های بازاریابی آرندت )(: پاردایم0شکل )

توان بر آن  (، دانش به عنوان یک نیروی جهانی بینش آفرین است و می1999بر اساس نظریه تافلر )

بازاریابی موفق تکیه کرد. هرچند وی در شناخت اهمیت نیروی اقتصادی برای پیشبرد و تحقق 

افزایی دانش و برای هدایت دانش و ایجاد انگیزه در کسب دانش ناموفق بود، اما ترکیب و هم

شود تا نماید، که و موجب می)دارایی( در نظر وی، ایجاد و توزیع دانش را تقویت می 2توانگری

ت گیرد و بازاریابی به یک منبع قدرت تبدیل شود. قدرتی که بسیاری از تری صوربازاریابی موفق

شرکت بزرگ و موفق عصر حاضر همچون اپل، مرسدس بنز، مک دونالد و ... از آن به خوبی 

 ( همسان دانست.1989اند. شاید بتوان این مفهوم را با مفهوم فرابازاریابی کاتلر )بهره برده

 

 
 (: ایجاد قدرت از طریق بازاریابی9شکل )

 

                                                                                                                   
1. Logical Empirical. 

2. Wealth. 

دان

 ش

دارا

 یی

 ترغیب     

 بازاریابی      

 تحقیقات بازاریابی    

 قدرت
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توان به را می 1999های متفاوت در جابجایی پاردایم بازاریابی دهه به طور کلی دستورالعمل

 (1999صورت زیر بیان نمود: )کیانی، 
 1999(: جابجایی در پارادایم بازاریابی در مسیرهای مختلف طی دهه 2جدول )

 منبع به  از

 (1991هافمن و نواک ) مدل ارتباطات چند به چند  یک به چند مدل ارتباطات

 (1991مارتین ) بازاریابی فردی  بازاریابی انبوه

 (1991بلاتربرگ و دیقتون ) مکالمه دو نفری  تک سخنگویی

 (1991مارتین ) ارتباطات  برندسازی

 (1991رایپورت و اسویوکلا ) تفکر طرفدار تقاضا  تفکر طرفدار عرضه

 (1991مارتین ) تنوع  مگا برند

 (1991بلاتبرگ و همکاران ) بازار غیرمتمرکز  بازار متمرکز

 (1990کنا )مک مشتری به عنوان شریک  مشتری به عنوان هدف

 (1991آرمسترانگ و هاگل ) ارتباطات  بخش بندی

آن ارتباطات سازمانی به  در این جابجایی به خوبی تغییر الگوها از دیدگاه کلی به بازار که در

گرفت، وجود داشت و مفهوم صدای صورت یک به چند و تنها از جانب یک سخنگو صورت می

مشتری مصداق کاربردی نداشت. به عبارتی تنها مهم بود که برند شرکت معتبر گردد و با هدف 

)مگا برند(  قرار دادن مشتری، بازارهای متمرکز بخش بندی شده توسط داراندگان برندهای برتر

هدایت شود. اما تغییرات پارادایمی طی این دوره مشتری را نه به عنوان هدف بلکه به عنوان 

شرکت در منافع سازمان مد نظر قرار داد. در نتیجه ارتباطات از حالت یه جهته به صورت تعاملی 

ای که ه گونهدر آمد و با تنوع محصولات و برندها، بازارها روز به روز غیرمتمرکزتر شدند. ب

های قبل که مهم عرضه مطلوب بود و عرضه در محوریت توجه قرار داشت، در برخلاف دوره

 های جدید طرفدار از تقاضا در مرکز توجه قرار گرفت.پرادایم

ها سه عامل )معیار( ( برای درک بهتر پیچیدگی و دوام سیستم1999در تحلیلی دیگر، کاپرا )

کند: الگو )طراحی اهداف( ، فرایند )شناخت واقعیت( و ساختار. این یناپذیر را پیشنهاد متفکیک

توان در زمینه دو اند به گونه ای که هر یک را تنها میسه معیار متقابلاً و دو به دو به هم تنیده شده

ها قرار گیرند. توانند در طول هر یک از این زوجها میمورد دیگر تعریف نمود. نظریات و تئوری

( مدل خود را به صورت زیر ارائه نمودند. در این مدل موقعیت 2991لوو، کار و توماس ) نهایتاً
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های پارادیمی محققان دیگر در مرتبط با تحقیقات بازاریابی نیز مشخص شده ترین دیدگاهبرجسته

 است.

 
 (2991بع: لوو، کار و توماس، (: نقشه پارادایمی مطالعات منتخب در بازاریابی )من0شکل )

های بازاریابی با توجه به تغییرات اقتصادی و ( مدلی را برای فعالیت2999کاهل، مارشال و کروپ )

نمود. آنها در مدل خود را بر تحولات سیاسی ارائه نمودند که پارادایم بازاریابی را توصیف می

های بازاریابی در آن عناصری از دیدگاه مبنای مدل بازاریابی ـ کسب و کار کاتلر بنا نهادند و

مشتری، مشارکتی و سیاسی را معرفی نمودند )شکل ؟(. در این مدل مشتریان به عنوان شهروندان 

اند و افراد دو نقش موازی شهروندی و مشتری بودن را به عهده دارند جهانی در نظر گرفته شده

های ی متمایز پدید آمده است.  شرکتها)سطح مرکزی(. این مدل بر اهمیت مفاهیم این نقش

بندی شناختی تقسیمای یا جهانی افراد )یا مشتریان جهانی( را بر اساس خصوصیات جمعیتمنطقه

کنند. ها تنظیم میای را با توجه به درجات مختلف تراکم در بخشهای توسعهکنند و استراتژیمی

خته بازریابی است که ترکیبی از دولت، سطح بعدی که در این مدل به آن اشاره شده است، آمی

شرکت و رهبر سیاسی است. چهار عنصر در آمیخته بازاریابی وجود دارد. عنصر محصول که 

های سیاسی، رفاه، آزادی، مذهب و اخلاق کاری(، رفتارها )مانند شامل عقاید )مانند ارزش

س

 اختار

ا

 لگو

ف

 رایند

 منطقی پارادایم تجربی
 (1980)ارندت، 

 بازاریابی ارتباطات

)یک مدرسه  IMPگروه 

 بازاریابی صنعتی(

پاردایم سیاسی ـ اجتماعی 

 (1980)آرندت، 

بازاریابی بین فرهنگی 

 (2999)یوزونیر، 

 تئوری انتقادی

)آرندت، پارادایم رهاسازی 

1980) 

)هیرشمن، گرایی انسان

1981) 

پاردایم جهان ذهنی 

اتنوکانسیومریس (1980 )آرندت،

 (1980)م 

بائودر

 (1988یلارد )

استفان 

 (1990) براون

ونتکا

 (1990تش )
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داران و دولتمردان فعالیتی باشد. سیاستمرهنمدهای اخلاقی وقدرت معنوی(، و کالا و خدمات می

( به 1991شبیه به تولید و فروش عقاید و رفتارها را بر عهده دارند. برای مثال، جان و همکاران )

شناسایی یک سلسله عوامل مصون سازی بازاریابی پرداختند که قابلیت مثبت و بالقوه نهادهای 

 ساخت. عمومی را برجسته میعمومی در استفاده از ابزارهای بازاریابی در راستای بهداشت 

شود. نرخ مالیات به عنوان پرداختی های مالی و غیرمالی میقیمت به عنوان عنصر بعد، شامل بخش

ها و عوارض گمرکی به عنوان موانع تجاری شود. تعرفهدر قبال خدمات مدنی محسوب می

های ای از قیمتمونهبازنمایی از قیمت تجارت بین المللی است. انتخاب آزاد با محدود شده ن

-غیرپولی هستند. پیامدهای خارجی به شکل تنزیل محیطی نیز قیمت غیرپولی دیگر محسوب می

-شود که توسط مشتریان/ شهروندان خارجی در قبال ساخت یا تولید کالای خاص، پرداخت می

ان تجارت شود. به عنوان مثال شهروندان و مشتریان چینی مبلغی را برای ورود دولتشان به سازم

 شود.ای دولت نیز القا میهای منطقهکنند. قیمت غیرپولی در سیاستجهانی پرداخت می

( عبارتند از: 1989سومین عنصر، پیشرفت است. ابعاد اصلی پیشرفت در مدل کسب و کار )کاتلر، 

تبلیغات، شهرت، گسترش فروش، روابط عمومی، و فروش فردی. علاوه بر ابعاد پیشرفت مدل 

 اند. ها نیز مطرح گردیدهها، مقررات و تحمیلو کار، در مدل فوق پاداشکسب 

فروشان و های توزیع و روابط بین تولیدکنندگان، عمدهمکان به عنوان چهارمین عنصر، بیانگر کانال

های پیشرفته سابقه ناشی از تکنولوژیهای بیفروشان از مدل کسب و کار کاتلر به همراه فرصتخرده

 باشد. ای، ارتباطات از راه دور و اینترنت، میهای ماهوارهتلویزیونمانند 

با توجه به مرزهای دولت، کسب و کار و سیاسی موجود، این بازیگران مدل به چهار گروه تقسیم 

های مدافع های مخالف و موافق شهروندان، رهبران کسب و کار و سیاسی، گروهاند: گروهشده

ها، سیاستمداران و دولتمردان بایستی با تمامی این هانی. شرکتمشتری، و اعضای جامعه ج

 ها اتخاذ نمایند.بازیگران تعامل داشته باشند و در هر زمان سیاست مناسب را در خصوص آن
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 (2999(: مدل پاردایم بازاریابی )منبع: کاهل، مارشال و کروپ،1شکل )

 ریگیجمع بندی و نتیجه

به توجه به اینکه تحقیقات و اسناد و مدارک نشان داده است، تمام رهیافت های مربوط به جامعه از 

کند، الگوهای کسب و کار و ابزارهای دخیل در آن از این قائده نوعی چارچوب مرجع پیروی می

ف های مختلها و دید مشترک محققان در طول دورهفرضمستثنی نخواهند بود. اشتراکات پیش

های متفاوتی از بازاریابی را شکل داده، که در قالب پاردایم بازاریابی نمود پیدا کرده است. دیدگاه

فرض )دوبعدی( اساسی مطرح شده در علوم اگر بخواهیم پاردایم بازاریابی را از منظر چهار پیش

ور تسلسلی بی ( مورد بررسی قرار دهیم باید عنوان نمود که این بررسی د1981اجتماعی )مورگان، 

پایان خواهد بود چراکه تحقیقات موجود حاکی از قرار گرفتن تئوری بازاریابی در تمامی 

 

 مکان                  قیمت 

 

 

 

 

 

 محصول            پیشرفت 
 

شهروند جهانی/ 

 مشتریان
  سیاست

 عمومی

 سیاست

 خارجی

 سیاست

 شرکت

 سیاست

 مداریمشتری

 هروندان های شگروه جامعه جهانی
موافق و مخالف 
 شروندان

 های مدافعگروه
 کنندهمصرف 

 رهبران سیاسی و
 کسب و کار

 شرایط اقتصاد روابط بین المللی 

 شرایط اجتماعی و مذهبی نقش و نرخ تغییر تکنولوژی 
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( 1999های زمانی مختلف است. به عنوان مثال، به عقیده کار )ها و در دورهها از دیدگاهموقعیت

کارکردگرا قرار گرایی در معرفت شناختی موقعیت پاردایمی بازاریابی با از دیدگاه تفکر عقلانیت

دارد. هرچند فرایند جابجایی در نتیجه تئوری ساخت اجتماعی واقعیت رویکرد را به سمت جامعه 

(. چیزی که در سطح بندی پاردایمی کوهن نیز 2991شناسی تغییر داده است ژوستراند و همکاران، 

انی همچون پرداز(. هرچند نظریه1989در قالب سطح جامعه شناسی مطرح شده است )مورگان، 

( از تفکر انتقادی به عنوان روشی فراتر از پاردایم کارکردگرا در حوزه 2990هوورث و همکاران )

 گرفتند.بازاریابی بهره

؛ 1991های بازاریابی موجود )بروانلی و همکاران، های دانش در بسیاری از پاردایممحدودیت

قانه در درک بازاریابی بوجود آید های خلا( باعث شد تا تمایلات بیشتری برای دیدگاه1998

توان به تاکید بیشتر بر جنبه هنری مدیریت به جای (. که از جمله آن می2999)براون و پاترسون، 

 (.1992دیدگاه علمی اشاره نمود )کانگر، 

های متعدد که ( در بازنگری ادبیات استعاره سازمانی شناسایی گرایش2990کورنلیسن و همکاران )

ها و مفاهیم شود، به یک علاقه توسعه یافته در پاردایمها میزایش اهمیت مطالعه سازمانمانع از اف

پردازی سازمانی (، توجه توسعه شدید به نظریه1992مرتبط با تصویر سازمانی )بارلی و کوندار، 

( و تمرکز بر ماهیت زبان از طریق توانایی آن در معرفی زندگی سازمانی )دفت و 1989)ویک، 

 ( اشاره نمودند. 1999ینتون، ویگ

(، با ظهور بازاریابی به جهان بینی تجربه گرایی و پارادایم تجربه گرای 1989به عقیده مورگان )

گرا تاکید های پیشنهادی جدید که بر تجربیات ذهنیمنطقی، درک انسانی از طریق بررسی پاردایم

گیری استعاره و استفاده از نمادهای آن تواند از طریق بکارتر شده است. این درک میدارند، غنی

کنند که ها نقشی معرفت شناختی در بازاریابی ایفا میقابل دسترسی باشد. به عبارتی استعاره

نمایند. از اینرو موقعیت هستی شناسی پارادایم بازاریابی از هر دسترسی به دانش جدید را تسهیل می

یه پردازان بوده است. آنگونه که در استعاره سازمان دو منظر عینی گرا و ذهنی گرا مورد توجه نظر

( آنرا در قالب انتقال پارادایمی به صورت هنرمند عنوان 1990به پرده نقاشی که هانت و منون )

اند، هنرمند نقش خالق پاردایم را دارد و پاردایم تا زمانی که مطرح نشده )طرح ذهنی هنرمند نموده

ل تفسیر نیست اما در عین حال ایده آن در ذهن هنرمند وجود به تصویر کشیده نشده است( قاب

دارد. الگوهای مدیریت بازاریابی کسب و کار امروز بیشتر از آن عینی باشد ذهنی است و ما تنها 
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پاردایم مختلف در  19کنیم. به گفته فیلیپ.جی کیچن بیش از نمودهای عینی آنرا مشاهده می

. 1یک به نوعی از طریق اثبات گرایی منطقی حاکم گردیده اند حوزه بازاریابی وجود دارد که هر

در این راستا ابزارهایی مانند آمیخته بازاریابی که با توجه به پویایی های بازارهای مختلف قابل 

استفاده هستند، در پذیرش مفاهیم جدید بسیار حائز اهمیت خواهند بود. لذا، شاید بتوان با توجه به 

، 2999گرای پرادایم کارکرد گرا )از جمله رود، ققان اخیر بر ماهیت اثباتتاکیدهای متعدد مح

فرض معرفت توان اذهان داشت که از نظر پیش( می2991،  لو، کار و توماس، 2998ساویگنی، 

گیرد. این تمایز بین شناختی، پاردایم بازاریابی بیشتر در حوزه معرفت شناسی اثبات گرا قرار می

ای را بین محققان به وجود آورده است. چیزی که هیبرت و بات گرایی مناقشهذهنی گرایی و اث

، "های بازاریابیهای سیستمتئوری آشوب و پویایی"( در پژوهش خود با عنوان 1991ویلکینسون )

ی تاثیر مدیریت بازاریابی سیاسی بر بازیگران و عملکرد مطرح ( به صورت درجه2998یا هنبرگ )

 نمودند.

های مختلف تا کنون ادامه داشته و ادامه خواهد یافت. اما آنچه در یر و تحولات در دیدگاهاین تغی

( است که تناسب 1980خورد دیدگاه چهارپارادایمی آرندت )این بین بیش از همه به چشم می

-( دارد. تناظر این دو دیدگاه را می1999بسیار زیادی به دیدگاه چهار پارادایمی بورل و مورگان )

 وان به صورت زیر بیان نمود:ت

 ماهیت جامعه ماهیت علم (1891مدل مورگان )  (1891مدل آرندت )

 نظم دهی عینی پاردایم کارکردگرا پاردایم رهاسازی

 نظم دهی ذهنی پاردایم تفسیری پاردایم سیاسی ـ اجتماعی

 تغییر بنیادی عینی پاردایم ساختارگرای بنیادی پاردایم جهان ذهنی

 تغییر بنیادی ذهنی گرای بنیادیپاردایم انسان م تجربی منطقیپاردای

( 2991( در نقشه پارادایمی لوو، کار و توماس )999هرچند الگوهایی همچون کاربرد مثلث کاپرا )!

های بازاریابی ارائه نمایند و برای این منظور ترین از پاردایماند تا تصویر شفافسعی داشته

در مدل خود وارد نمودند، و یا مدل پاردایمی کاهل، مارشال و کروپ الگوهای آرندت را نیز 

( که تشریح کاملی از وضعیت بازار )از دیدگاه محیط داخلی و خارجی و تعاملات موجود 2999)

                                                 
(، شث 2001)(، گودین 2002(، باکر )1991(، آمبلر )1991توانید مراجعه کنید به: آچرول ). به عنوان نمونه می1

(2002.) 
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توان اظهار داشت که کماکان مدل چهار پاردایمی در آنرا( به خوبی ارائه نمودند، اما قویاً می

توان به عنوان یک الگوهای مهم مد نظر قرار داد، که در این رابطه نمی( را بایستی 1980آرندت )

-شناسی نظمگرا و جامعهگرا/ ذهنیهای عینیاز درک بالای موجود فلسفه اجتماعی از رهیافت

توان الگوهای بازاریابی موجود دهی/ تغییر بنیادی غافل شد. بدیهی است با کند و کاو مناسب می

ها جای داد. بایستی خاطر نشان نمود که همانگونه که ل یکی از این دیدگاهرا به شکلی در حداق

ها مورد نقد قرار گرفت و وی نیز در یک تغییر الجمع بودن پاردایمنظریه کوهن در خصوص مانع

ها بازاریابی نیز از (، پارادایم1981رویکرد پاردایمی، جابجایی پارادایمی را تایید نمود )مورگان 

غییر برخوردار هستند. افزون بر این، برخی از الگوهای بازاریابی را شاید نتوان معادل با قابلیت ت

موقعیت یک پاردایم خاص ارزیابی نمود، چراکه عینی/ذهنی بودن یا تغییر بنیادی/نظم دهی آن 

 های موجود در حوزه بازاریابی، رویکردی بیندقیقاً قابل اشاره نیست و در نتیجه برخی از تئوری

تر، شود جهت تحقیقات گستردهکنند. لذا، پیشنهاد میپاردایمی یا چند پارادایمی پیدا می

های بازاریابی در چارچوب یابی و جانمایی پاردایمعلاقمندان به حوزه فلسفه بازاریابی به موقعیت

 آرندت بپردازند.
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Abstract: 

Market research has shown that marketing is one of the important tasks in 

the current turbulent market development and success. In the present, the 

research method of market depends on perspective of scholar. Thoughts and 

views on certain timeframe will be born within the concept of paradigm and 

will address (or help) theorists and scholars of the period. This paper reviews 

the philosophical foundations of marketing and also the existing paradigms 

in this field will be reviewed and will compare its patterns with Burrell and 

Morgan's four paradigms of pattern. In this relation, Arndt marketing 

paradigm model will be considered. 

 

Key words: marketing theory, marketing philosophy, marketing paradigm. 
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