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یافته ها-3
ال اين رويکرد بر تاثير  اقتصادي مبتني بر عقلانيت و سنجش پذيري فعاليت هاي بازاريابي شرکت مي باشدبه طور مثرويکرد 

گرايي در بحث  مطالب ارائه شده تا حدي بيانگر نگاه اثبات.طراحي مناسب آميخته بازاريابي بر ارزش برند تاکيد مي کند 
ي از طريق ارتباط معرفت شناسي مي باشد از نظر اثبات گرايي تحقيقات علمي ابزاري براي مطالعه و شناسايي وقايع اجتماع

124ص1388،)      دروني آن وقايع است و از طريق تحقيقات مي توان قوانين علمي عام را کشف ،تبيين و عرضه کرد 
ت واکنش نشان در رويکرد اقتصادي، مشتري به طور منفعلانه به فعاليت ها و و پيام هاي بازاريابي شرک(.پارادام نگاري فاري

رزش برند در مي دهد  که اين بيانگر مدلي از انسان است که خود هيچگونه اختياري در شکل دهي و اثر گذاري بر تصويرو ا
مي  ذهن خويش ندارد  در واقع در اين رويکرد فرض بر اين است که عکس العمل انسان کاملا از جانب محيط تعيين

ه جمع آوري همچنين رويکرد اقتصادي با استفاده از فنون کمي ،داده هاي پنل  و روش هاي آزمايشگاهي ب( جبر گرايي)گردد
رد مشاهده و تحليل داده ها مي پردازد که به وضوح مي توان کاربرد شيوه هاي مورد استفاده در علوم طبيعي را در اين رويک

ادي به ماهيت علم بنابراين استدلال هاي اشاره شده در بالا بيانگر نگاه ذهني رويکرد اقتص(  روش شناسي قانون بنياد)نمود
مبتني  تعادل و هماهنگي از جمله مفاهيم مطرح در اقتصاد خرد مي باشد و همچنان که اشاره گرديد رويکرد اقتصادي.است 

استعاره مرد .ي است برمفروضات اقتصاد خرد مي باشد بنابراين رويکرد مزبور از منظر ماهيت اصول بازاريابي مبتني بر هماهنگ
صميماتي که با  ابزاري در پارادايم تجربه گرايي منطقي ،استعاره مسلط در رويکرد اقتصادي مي باشد اين استعاره بر اتخاذ ت

.ترکيب بهينه آميخته بازاريابي منجر به حداکثر سازي سود و مطلوبيت مي گردد ،اشاره دارد 

گیرینتیجه -4
د زيادي شناخت پارادايم هاي متفاوت يک حوزه فکري ، خطر يکسو نگري و ناديده گرفتن جنبه هاي مهم آن حوزه را تا ح

کاهش مي دهد چرا که هر پارادايم ماهيت خاص خود را دارد و تحليل هاي ويژه خود را در مورد آن حوزه ارائه مي دهد 
را به وسيله  آرنت بازاريابي.در اين مقاله پارادايم هاي مطرح در حوزه بازاريابي که توسط آرنت مطرح شده است ،ارائه گرديد 

ماهيت اصول و( ذهني-بعد عيني)نگاه عام تحليل نمود که با ترکيب متفاوتي از مفروضات فرانظري درباره ماهيت علم 4
ي ،پارادايم جهان  اين چهار نگاه عبارتند از پارادايم تجربه گرايي منطق.شناخته مي شوند ( هماهنگي –بعد تعارض ) بازاريابي

ندگان در شناخت اين پارادايم ها و استعاره هاي مربوط به آنها به خوان.اجتماعي-ذهني ،پارادايم آزاديخواه و پارادايم سياسي
.  اري مي رساندآشنايي با آراء و نظريه هاي بديل در بازاريابي همچنين بررسي عميق تر ماهيت اصول و مباني بازاريابي ي

ين رويکرد ها رويکرد هاي متفاوت نام و نشان تجاري نيز مبتني بر نگاه هاي متفاوت نظريه پردازان و محققان ارائه دهنده ا
ي استدلال مي باشد که تحليل ها و استدلال هاي نويسنده جايگاه متفاوت پارادايمي رويکرد ها را مشخص نمود بر مبنا

چنين رويکرد هاي صورت گرفته خاستگاه رويکرد شخصيتي ،رابطه اي و اجتماعي پارادايم نگاه ذهني به جهان مي باشد هم
شتري محوري در اقتصادي مبتني بر مفروضات پارادايم تجربه گرايي منطقي است و در نهايت رويکرد هويتي، فرهنگي و م

چنين شناخت خاستگاه پارادايمي هر يک از رويکرد ها به درک عميق تر آنها ،هم. حوزه پارادايم آزاديخواه قرار مي گيرند 
يکرد هفت رو.شناسايي شباهت ها و تفاوت هاي آنها به خصوص از نظر چارچوب مرجع زير بنايي شان ،کمک مي نمايد
يني که حاصل  مديريت برند برخاسته از حوزه هاي متفاوت انديشه و پارادايمي مي باشند و اين خطر يکسو نگري و کوته ب

.تسلط يک پارادايم خاص در يک حوزه فکري است، را مرتفع مي نمايد 
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روش کار-2
لف در اين پژوهش بر مبناي روش توصيفي مي باشد هدف از اين پژوهش مطالعه پارادايم هاي مخت

اوت شناسايي حوزه برندينگ است که از طريق مطالعات کتابخانه اي توسط پژوهشگر پارادايم هاي متف
.و سپس بر اساس مباني موجود تحليل ها صورت گرفته است

برندجايگاه پارادايمي رويکرد هاي مطرح در مديريت 
سمیه محمودي

s.mahmoodi63@gmail.com


