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  چكيده 
در اين پژوهش به بررسي پژوهش هاي بازاريابي انجام شده در ايران از منظر روش شناسي پرداخته 

شده است، و به دنبال پاسخ به اين سوال است كه آيا تحقيقات بازاريابي در اين از نزديك بيني در روش 

نشريه برتر و تخصصي در حوزه بازرگاني  7مقاله از  1021يا خير؟ بدين منظور تعداد ها رنج مي برند 

و بازاريابي انتخاب شده و مقالات آن ها از منظر روش شناسي و به كمك فرا روش در يك بازه زماني 

) مورد بررسي قرار گرفته است. نتايج پژوهش نشان داد كه پژوهش هاي انجام 1387- 1396ساله ( 10

ه در ايران در حوزه بازاريابي از تنوع روش شناسي بسيار كمي برخوردار است، به نحوي كه عمده شد

  معادلات ساختاري، با ابزار پرسش نامه و به شيوه كمي انجام پذيرفته اند.  مدل سازيمقالات به روش

  

  نزديكي بيني در روش ها، پژوهش هاي بازاريابي ، مجلات داخلي، فرا روش  واژگان كليدي: 

  

 مقدمه  - 1

رشد جهاني و توسعة تجارت و بازرگاني طي سال هاي اخير، رشته هـاي مـديريت و بـه 

خصـوص مديريت بازرگاني را به يكي از رشته هاي جذاب و پرطرفدار رشته هاي دنيا و ايـران 

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

  1398تابستان  ،2 شماره ،23 دوره
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، ص 1بين گرايش هاي مهم و مورد اقبال اين رشته، گرايش بازاريابي است[است. از  تبـديل كـرده

].  اين اقبال عمومي به حوزه بازاريابي منجر به رشد فزاينده انتشار مقالات علمي در اين 106

مجله هاي علمي از منابع توليد علم و برقراري ارتباط ميان پژوهشگران  حوزه دانشي شده است.

اين نوع نشريه هاي، مطالب بديع يك دانش را منتقل و با روشي خاص، آن را  .به شمار مي روند

يك مجله علمي واجد ويژگي هايي است كه آن را از ساير منابع علمي مجزا مي كند؛  .بيان مي كنند

آخرين دستاوردهاي علمي تحت عنوان مقاله هاي علمي، سرعت انتشار بيشتر نسبت به  انتشار

 ي و مخاطب محدود ولي خاص، از ويژگي هاي بارز اين نوع نشريه ها وپايه، نظريه ساز كتب

  .نشان دهنده جايگاه خاص آنها در معرفي ميزان رشد يك دانش خاص است

اما پژوهش هاي انجام گرفته در حوزه بازاريابي در اين مجلات ( چه در ايران و چه در 

ميان علايق تحقيقاتي، استانداردها جهان) به خصوص در سال هاي اخير به دليل شكاف فزاينده 

و اولويت ها بازاريابان دانشگاهي و نيازهاي مديران بازاريابي در بازار مبهم، نامطلوب، سريع 

 ]. 1245، ص 2و در حال تغيير، و بازارهاي پيچيده مورد انتقاد قرار گرفته است[

ام گرفته براي اين يكي از دلايل عمده اين امر را مي توان ضعف در روش هاي تحقيق انج

پژوهش ها عنوان كرد. روش هاي تحقيق در يك حوزه يا رشته علمي خاص نشان دهنده باورهاي 

، 3مشترك ميان محققان آن حوزه در مورد سوالات مهم و نحوه پاسخگويي به آن سوالات است[

منزل  ]. چنانچه روش تحقيق متناسب با شناخت واقعيت تعيين شود محقق را زودتر به سر34ص 

مقصود مي رساند و بر عكس اگر به اين امر توجه لازم نشود، ممكن است نه تنها كشف واقعيت نكند 

بلكه بر حيرت وي افزوده شود و به ناگزير او را به انكار واقعيات وادارد. چه بسا با اتخاذ روش 

  ].115، ص 4نامناسب رسيدن به مطلوب با تأخير توأم شود يا اصلاً امكان پذير نباشد[

بسياري از محققان عقيده دارند عدم تنوع روش هاي موجود يك مشكل بالقوه در پژوهش 

]. متعاقباً پژوهش هاي بازاريابي نيز از اين قاعده مستثني نيست 880، ص 5هاي رفتاري است [

و   ]115، ص 6[ و اغلب به دليل عدم تنوع در روش هاي تحقيقاتي مورد انتقاد قرارگرفته است

اين مشكل در پژوهش هاي داخلي نيز قابل مشاهده است به عنوان مثال در سخن  ] .139 ، ص7[

پژوهشي مديريت بازرگاني به عنوان برترين مجله -نشريه علمي 1395سردبير شماره زمستان 

وزارت علوم، تحقيقات و  1396بندي سال در ميان مجلات بازرگاني داخلي براساس آخرين رتبه

گاهي به مقالات ارسال شده نشان مي دهد در بيشتر پژوهش ها ن"فناوري عنوان شده است:  
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يكي از روش هاي كمي يا كيفي به كار برده شده است و تنوع روش وجود نـدارد. در سـال 

هـاي اخيـر روش معـادلات ساختاري بين روش هاي كمي، و روش گراندد تئوري بين روش 

ري اسـت در تحقيقـات تنـوع روش ايجـاد هاي كيفـي، سـهم شـايان تـوجهي داشته انـد. ضـرو

شـود و روش هـايي ماننـد روش هـاي آزمايشگاهي و شبه آزمايشگاهي و ساير روش هاي 

كيفي نيز به كار گرفته شود تا با اطمينان بيشتري بتوان از نتايج به دست آمده بهره برد. روش 

لي كه با تحولات تكنولوژيكي، جمع آوري داده ها نيز بيشتر مبتني بر پرسشنامه است، در حا

داده هاي مبتني بر تجزيه و  استفاده از بيگ ديتا و داده هاي موجود در رسـانه هـاي اجتمـاعي،

تحليل مغز و داده هاي حاصل از آزمايش، مي توانـد غنـاي بيشـتري بـه پژوهش هاي 

   "بازاريابي بخشيده و دنياي واقعي را بهتر تبيين نمايد.

كي از قويترين محرك ها و راه هاي اعتلاي آگاهي علمي است. نقد علمي، سنجش نقد علمي، ي

دقيق شناخت و آگاهي موجود علمي است كه بر اساس معيارهاي تعميم يافتة، منطقي صورت 

]. حوزه تحقيقات بازاريابي نيز از اين نقد علمي مبري نخواهد بود و نيازمند 139، ص 8مي گيرد[

ت فراواني در حوزه بازاريابي در چند سال اخير به صورت مقالات تحقيقا نقد روشي است.

پژوهشي تدوين شده است كه ما در قالب اين مقاله به دنبال بررسي آن ها از منظر روش -علمي

شناسي مي باشيم. بنابراين اين مقاله در پي پاسخ به اين سوال است كه آيا پژوهش هاي 

  وش ها رنج مي برند؟ بازاريابي از ايران از عدم تنوع در ر

  

  مباني نظري و پيشينه پژوهش - 2
فرا مطالعه به عنوان يكي از روش هاي بررسي و آسيب شناسي پژوهش هاي گذشته شناخته 

مي شود. در واقع فرا مطالعه يك تجزيه و تحليل عميق از تحقيقات و پژوهش هاي انجام شده 

حليل،فراسنتز،فرانظري، فرا روش در يك حوزه مطالعاتي خاص است. فرا مطالعه شامل فرا ت

است. اگر فرا مطالعه  به صورت كيفي باشد فرا تركيب يا فرا سنتز نام دارد و اگر به صورت 

كمي باشد كه بر نتايج تحقيقات گذشته انجام شود فرا تحليل نام دارد. اگر فرا مطالعه در حوزه 

در صورتي كه فقط در روش شناسي پژوهش هاي گذشته باشد به فرا روش معروف است و 

 ].243، ص 9حوزه مدل ها و چارچوب هاي گذشته باشد، فرا نظري ناميده مي شود[
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( تجزيه و  1. فراتحليل1فرا مطالعه شامل سه قسمت است كه اين سه قسمت عبارت انداز: 

. 3(تجزيه و تحليل روش شناسي مطالعات اوليه) و  2. فراروش2تحليل محتواي مطالعات اوليه)، 

  ]. 45، ص 10[ فرانظري(تجزيه و تحليل نظري مطالعات اوليه)

  

 
  ].26، ص 10. قسمت هاي يك فرا مطالعه  [1شكل 

  

 هاي گيري ها و نتيجه ها، بحث منظور از فرا تحليل، تجزيه و تحليل نتايج يافته : فرا تحليل

طبقه  حقيقت در اين بخش به شناسايي راهبرد تجزيه و تحليل داده ها، درتحقيقات اوليه است 

مي  بندي داده ها و بحث و تفسير يافته ها در ارتباط با سوال هاي پژوهش مورد نظر، پرداخته

  ].490، ص 11شود [

هاي تحقيق در مطالعات اوليه را مورد  فرا روش تناسب و درستي روش  : فرا روش

اين قسمت شامل تجزيه و تحليل رويكرد، روش هاي نمونه گيري، روش  دهد. مي بررسي قرار

ها، متغيرها، جامعه و نمونه و هر آنچه كه مربوط به بحث روش شناسي است،  نوشتن فرضيه

 ].27، ص 10[ مي باشد 

فرا نظري به تجزيه و تحليل تمايلات نظري، فرضيه ها و نظريه هاي ايجاد شده : فرانظري

ها يا مكاتب مورد استفاده  پردازد. اين قسمت شامل بررسي الف) پارادايم يه ميمطالعات اول در

ها  آوري داده و تفسير داده تحقيقات و چارچوب نظري كه بر انتخاب سؤالات تحقيق، جمع در

هاي نظري ارائه شده و بررسي اينكه چطور متن گزارش،  فرض گذاشته است. ب) پيش اثر

تحت تأثير قرار داد. ج) روند تاريخي مطالعات و چگونگي سير نظري ساخته شده را  ادعاي

 1
  Meta-analysis  2
 Meta-meth od  
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فرهنگي مطالعات  - نظري در گذر زمان. د) تجزيه و تحليل محتواي سياسي و اجتماعي تكاملي

 ].27، ص 10[ گرفته و ه) ارزيابي كيفيت نظري ايجاد شده؛ است صورت

  .ت بازاريابي استفاده شده استمطالعه روش شناسي مقالا براي» فرا روش«در اين مقاله از روش 

در خصوص مهمترين آثار انتشار يافته در حوزه بازاريابي كه به بررسي موضوعات 

  بازاريابي از منظر روش شناسي پرداخته اند به موارد ذيل مي توان اشاره كرد: 

  

  سيمهمترين تحقيقات انجام شده در زمينه بررسي موضوعات بازاريابي از منظر روش شنا .1جدول
  

  موضوع و عنوان پژوهش  نويسنده (گان)  رديف

  آيا تحقيقات بازاريابي از نزديك بيني در روش ها رنج مي برد؟   ].1245، ص 2[  1

  منافع و چالش هاي استفاد از روش هاي تحقيق چندگانه در بازاريابي   ].467، ص 12[  2

  ].1255، ص 13[  3
بازاريـابي: سـازه هـا و جريـان هـاي      شبكه علمي مبتني بـر معـادلات سـاختاري در    

  2008- 1998و در سال هاي  1997- 1987پژوهشي در سال هاي 

  سردبير مهمان: آيا بازاريابي آكادميك راه خود را گم كرده است؟  ].1، ص 14[  4

  گم كردن پارادايم ها: در تئوري و روش در پژهش هاي بازاريابي  ].101، ص 6[  5

  روند پژوهش هاي بازاريابي در ايرانتحليلي بر   ].97، ص 15[  6

  تحليل محتوا، تناظر و فرا روش پاياننامه هاي بازاريابي در دانشگاه هاي منتخب تهران  ].105، ص 1[  7

  ].141، ص 16[  8
فرا روش تحقيقات انجام شده در زمينـه عوامـل مـؤثر بـر رضـايت مشـتري: تحليـل        

  دانشگاه هاي دولتي تهران اسنادي پايان نامه هاي كارشناسي ارشد و دكتري

  

  روش تحقيق  - 3
پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي است زيرا سعي بر آن دارد كه نتايج آن در حل مشكلات 

موجود كمك كننده باشد. براي گردآوري داده ها از مطالعه كتابخانه اي و بررسي مدارك 

استفاده شده است. جامعه آماري پژوهش حاضر مقالات موجود در حوزه بازاريابي انتشار 

پژوهشي فارسي است كه متن كامل آن  –در نشريات علمي  1397تا  1387يافته طي سال هاي 

مجله علمي پژوهشي برتر كه به صورت  7ها به صورت آنلاين در دسترس است. بدين منظور 

تخصصي در حوزه بازاريابي يا بازرگاني فعاليت مي كنند شامل فصلنامه تحقيقات بازاريابي 

ريت بازرگاني و نوين، پژوهش هاي مديريت در ايران، چشم انداز مديريت بازرگاني، مدي
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مديريت برند و دو فصلنامه هاي راهبردهاي بازرگاني و كاوش هاي مديريت بازرگاني انتخاب 

شدند. در پژوهش حاضر معيار انتخاب مقالات مرتبط بودن موضوع آن ها با حوزه بازاريابي 

 است . محققين در اين پژوهش ابتدا در هر مقاله چكيده، مقدمه و روش شناسي و در صورت

لزوم تمام متن مقاله را مطالعه كرده و اطلاعات مورد نياز را استخراج كردند. در مجموع تعداد 

 2مقاله مورد بررسي قرار گرفت تعداد مقالات بررسي شده به تفكيك مجلات در جدول  1021

ارائه شده است. هر مقاله در ابتدا از منظر كمي، كيفي يا آميخته بودن دسته بندي مي شد و در 

  ادامه در خصوص روش گرد آورري داده ها و شيوه تحليل داده هاي آن اظهار نظر مي شد. 

  

  مجله ها و مقالات بررسي شده .2جدول 
  

  روش تحليل داده ها  رديف
تعداد مقالات بازاريابي 

  بررسي شده

  274  تحقيقات بازاريابي نوين  1

  49  پژوهش هاي مديريت در ايران  2

  232  بازرگانيچشم انداز مديريت   3

  62  راهبردهاي بازرگاني  4

  99  كاوش هاي مديريت بازرگاني  5

  251  مديريت بازرگاني  6

  54  مديريت برند  7

  1021  مجموع  8

 

  پايايي يافته ها - 4
درصد از  5مقاله ( 51براي بررسي پايايي تحليل هاي صورت گرفته در پژوهش حاضر، تعداد 

تصادفي انتخاب و در اختيار خبرگان دانشگاهي قرار داده كل مقالات بررسي شده) به صورت 

 89نتايج و طبقه بندي كه آن ها انجام داده بودند به ميزان  .] 188، ص 18]  و [115، ص 17شد[

درصد با دسته بندي انجام شده توسط محققان اين پژوهش مطابقت داشت. در پايايي پژوهش 

  رت گرفته بر اساس شاخص هاي زير بوده است:طبقه بندي هاي صومورد تاييد قرار گرفت. 

  روش هاي كمي و كيفي موجود در پژوهش •
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  روش هاي گرد آوري داده ها •

 روش  هاي تحليل داده ها •

  

 يافته ها - 5

   روند انتشار مقالات در مجلات مختلف

  روند انتشار مقالات .1نمودار 

  

منتشر شده است.  1396تا  1387هاي مقاله طي سال 1022همانطور كه بيان شد مجموعا 

نشان داده شده است. نمودار مذكور نشان مي دهد كه اين  1روند انتشار اين مقالات در نمودار 

از دلايل اين امر را مي توان  روند طي بازه ي ده ساله در مجموع روند صعودي را داشته است.

ايش تعداد مجلات و افزايش تعداد دانشجويان و اساتيد در حوزه بازاريابي و به تبع آن افز

مقالات در حوزه بازاريابي عنوان كرد. به طوري كه نشريه تحقيقات بازاريابي نوين اصفهان از 

  شروع به انتشار كرده اند.  1393و نشريه مديريت برند از سال  1390سال 

  مطالعات كمي، كيفي و آميخته 

وهش هاي بازاريابي در در بررسي هاي انجام شده، چيره بودن روش هاي تحقيق كمي بر پژ

 1022مقاله از مجموع  869درصد از مجموع پژوهش ( 85ايران به خوبي مشهود بود. در مجموع 

نشان داده شده  2مقاله بررسي شده) به شيوه كمي انجام پذيرفته بودند. همانگونه كه در نمودار 

يش نيز پيدا كرده است، تسلط محسوس روش هاي كمي بر مطالعات بازاريابي در طول زمان افزا
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درصد در  75است. به طوري كه درصد پژوهش هاي كمي از مجموع پژوهش هاي انجام شده از 

افزايش پيدا كرده است. اين افزايش فاصله ميان تحقيقات  1396درصد در سال  95/80به  1386سال 

  است.       نشان داده شده 2كمي با تحقيقات كيفي و آميخته در طول زمان به خوبي در نمودار 

  

  
  روند انجام تحقيقات كمي، كيفي و آميخته .2نمودار 

  

در دنيا نيز، رشته بازاريابي به خاطر تكيه بيش از حد بر مجموعه اي از روش هاي كمي كه 

به صورت بالقوه مي تواند دامنه تحقيقات را محدود كند و نيز به دليل تورش ذاتي اين گونه 

، 2و [روش ها  كه اعتماد به نتايج تحقيق را تحت تأثير قرار دهد، مورد انتقاد قرار  گرفته است 

نظر مي رسد دلايلي مانند سهولت و آساني، سرعت نتيجه گيري، بي نيازي از  .] 1246ص 

تجهيزات و امكانات مفصل، تعميم پذيري، عدم پيچيدگي، پذيرش عمومي از سوي مراكز و 

ص  ،9![باشدهاي حمايت كننده، از دلايل اقبال به روش هاي كمي در حوزه بازاريابي ميسازمان

هايي مانند افزايشي بودن، تجربي بودن، تعميم پذيري، هاي كمي از ويژگيش. هرچند پژوه]38

تلخيصي بودن، تكرارپذير بودن، ابطال پذيري، نظم داشتن، عينيت و تخصص طلب بودن 

، ص 21]. اما عدم امكان انعكاس تمام تمام ويژگي هاي رفتار انساني  [160، ص 20برخوردار [

]، عدم توان مفهوم 139، ص 22نگاه كل نگر روش هاي كيفي[ ].نگاه جزء نگرانه در برابر12

هاي ]، و نسخه برداري از شيوه34، ص 23سازي و ارائه نظريات جديد، غفلت از تجربه انساني[
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هاي اين ] از مهمترين نقاط ضعف و محدوديت64، ص 24پژوهش در علوم طبيعي و تجربي[

هايي ي بازاريابي به خصوص در زمينههاروش است كه استفاده گسترده از آن در پژوهش

كند. به كننده كه بيشتر با رفتار انساني سروكار دارد را با ترديد روبرو ميمانند رفتار مصرف

رو به  1965همين دلايل است كه استفاده از روش هاي كمي در جهان به تدريج و از سال 

ي نشان دهنده اين است كه هاي كمهمچنين غالب بودن پژوهش .].60، ص 25كاهش بوده است[

هاي بازاريابي در ايران بيشتر در صدد آزمون فرضيه هاي ارائه شده توسط پژوهش

  دانشمندان خارجي بوده تا مفهوم سازي و ارائه نظريات جديد و بومي در حوزه بازاريابي. 

ست اما در هاي كيفي و آميخته نيز اگرچه  روند نسبتا ثابتي داشته ااز طرفي استفاده از شيوه

) 1396و  1395سال هاي اخير به تدريج رشد داشته است، همچنين در دو سال اخير (سال هاي 

 ميزان تحقيقات كيفي انجام گرفته از تحقيقات آميخته پيشي گرفته است. اين در حالي است كه

 رويكرد كلي در پژوهش هاي بازاريابي در سطح جهان به سمت استفاده بيشتر روش هاي آميخته

باشد به نحوي كه نقاط ضعف هر دو و تركيب چند روش كمي و كيفي در مطالعات بازاريابي مي

روش پوشش داده شده و از نقاط قوت آن ها استفاده شود و همچنين ديدي كلي تر و جامع تر 

توان نيازمندي به صرف زمان و نسبت به يك پديده يا مفهوم ايجاد شود. از دلايل اين امر را مي

ه زياد و همچنين ايجاد تيم تحقيقاتي از اعضاي قدرتمند در دو حوزه كمي و كيفي عنوان كرد،  هزين

تواند نقاط قوت هر دو روش كمي و كيفي اين در حالي است كه استفاده از شيوه هاي آميخته مي

  .]12، ص 26را جذب كند و موجب پديد آمدن پايگاه داده هاي غني تري شود [

   روش تحليل داده ها

هاي كمي تحليل داده در آثار انتشار يافته با توجه به توضيحات بخش پيشين غلبه روش

هاي دانشگاهي بازاريابي انتشار يافته داخلي در مشهود است. يكي از موارد تمايز پژوهش

درصد) در مقايسه با  50سازي معادلات ساختاري (حدود استفاده بسيار زياد از روش مدل

نيز نشان  3اين روش در نشريات بين المللي بازاريابي است كه در جدول سهم مشاهده شده 

افزايش فاصله و چيرگي بيشتر روش معادلات ساختاري  3داده شده است. همچنين در نمودار 

بر ساير روش هاي كمي و كيفي استفاده شده به خوبي مشخص است. همانگونه كه در نمودار 

مقالات انجام شده به روش معادلات ساختاري از  نشان داده شده است به تدريج سهم 3

درصد  66/16هاي ديگر استفاده شده پيشي گرفته است، به نحوي كه سهم آن از مجموع روش
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  افزايش يافته است.  1396درصد در سال  26/63به  1387مقالات در سال 

  

  درصد و ميزان استفاده از روش هاي مختلف تحليل داده .3جدول 

  درصد  تعداد  تحليل داده هاروش   رديف

  12/49  502  معادلات ساختاري  1

  03/3  31  نظريه داده بنياد  2

  91/3  40  تحليل عاملي  3

  93/2  30  رگرسيون  4

  59/0  6  همبستگي  5

  42/3  35  ساير آزمون هاي آماري  6

  19/5  53  ساير روش هاي كيفي  7

  13/3  32  گيريهاي كمي تصميمروش  8

  88/0  9  روش هاي رياضي  9

  32/17  177  ساير روش هاي كمي  10

  72/3  38  تركيبي از چند روش كمي  11

  75/6  69  تركيبي از روش هاي كمي و كيفي  12

  

  
  تعداد مقالات انتشار يافته به روش معادلات ساختاري در مقايسه با ساير روش ها  .3نمودار
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كاركردها و الزامات آن قابل اين ميزان از گرايش به يك روش تحليلي خاص با توجه به 

) بيان مي كنند كه موضوعات بازاريابي بيش از گذشته 2013تأمل است. راميرز و همكاران (

و تخصصي شده اند و افزايش استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري به  3جزئي ، تكه تكه

) نيز همراستا 1396اين امر كمك كرده است، اين تحليل با نتايج پژوهش حيدري و همكاران (

هاي گذارد كه پژوهشباشد. نتايج تحليل اين بخش بر نتيجه گيري بخش قبل نيز صحه ميمي

بازاريابي در ايران بيشتر در جهت آزمون فرضيه ها بوده تا توليد مفاهيم جديد، و همانطور كه 

دليل قابليت ) بيان مي كنند استفاده زياد پژوهشگران از اين روش، به 1392داوري و رضازاده (

ها در قالب معادلات ميان متغيرهاست.. البته از نقاط قوت اين موضوع حفظ  آزمودن تئوري

ارتباط ميان تحقيقات خارجي و داخلي است به نحوي كه معمولا با فاصله كمي هر گونه مفهوم 

  د. شوجديد توليد شده در غرب به محك آزمون گذاشته و جامعه علمي داخلي با آن ها آشنا مي

در ميان پژوهش هاي كيفي نيز رويكرد غالب توجه به روش نظريه داده بنياد مي باشد به 

مقالات به روش داده بنياد انجام  83/34نحوي كه از مجموع پژوهش هاي كيفي انجام شده 

پذيرفته اند. موضوعي كه ضرورت توجه به ساير روش هاي تحقيق كيفي به عنوان مثال قوم 

  سازد. به تنوع اقوام و سبك هاي زندگي ايران) را روشن مينگاري (با توجه 

درصد از پژوهش هاي انجام شده از بيش از يك روش در تحليل  47/10همچنين در مجموع 

شود. داده ها استفاده كرده اند. موضوعي كه باعث نزديك بيني در روش هاي مورد استفاده مي

ده از تيم هاي پژوهشي با تخصص هاي متنوع در يكي از دلايل اين امر را مي توان عدم استفا

پژوهش هاي بازاريابي داخلي عنوان كرد، طبق تحقيقات انجام گرفته توسط حيدري و همكاران 

به ترتيب  1394درصد مقالات چاپ شده داخلي در حوزه بازاريابي تا سال  87) بيش از 1396(

وختگان كارشناسي ارشد و همكاري اعضاي هيأت علمي با دانشجويان و دانش آم حاصل

سپس دكتريي تخصصي است كه دليل اصلي اين وضعيت برتري مطلق تعداد دانشجويان 

كارشناسي ارشد به دكتريي تخصصي است. سهم پاييني از آثار ارائه شده حاصل از همكاري 

درصد) است. اين در حاليست كه با توجه به ماهيت بين  6اعضاي هيأت علمي با هم (حدود 

اي حوزه بازاريابي يكي از رويكردهاي نوين در زمينه تحقيقات بازاريابي در جهان  رشته

تركيب چند روش مختلف و تشكيل تيم تحقيقاتي (متشكل از متخصصان رشته هاي رياضي، 
 3

 fragmente d 
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  روانشناسي و ... ) ، مي باشد، موردي كه در تحقيقات داخلي كمتر به چشم مي خورد.

  ابزار گردآوري داده ها

هاي مورد  دهد كه داده ثار پژوهشي انتشار يافته در نشريات فارسي نشان ميبررسي آ

درصد از كل پژوهش هاي  79/77نياز، اكثرا توسط روش پرسشنامه جمع آوري شده است (

درصد و تركيبي از ابزارهاي مختلف با  36/6انجام شده). پس از پرسش نامه، مصاحبه با 

 4ارهاي استفاده شده جهت گردآوري داده ها در جدول درصد قرار دارند. جزئيات ابز 06/11

 نشان داده شده است. 

  

  ابزارهاي گردآوري داده ها .4جدول 
  

  درصد  تعداد  ابزار گردآوري اطلاعات  رديف

  78/0  8  مطالعه كتابخانه اي  1

  2/0  2  آزمايش  2

  81/3  39  مطالعه اسناد و مدارك  3

  79/77  795  پرسشنامه  4

  36/6  65  مصاحبه  5

  06/11  113  تركيبي از ابزارها  6

  

نشان داده شده است، غلبه ابزار پرسش نامه در زمينه  4از طرفي همانگونه كه در نمودار 

رو به كاهش است و  1395گردآوري داده ها به مرور افزايش يافته است اما اين برتري از سال 

هاي بازاريابي افزوده غناي پژوهشاميد مي رود با افزايش تنوع ابزارهاي گردآوري داده به 

 شود.
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  هاي انجام شده با ابزار پرسشنامه و مقايسه با ساير ابزارهاتعداد پژوهش .4نمودار 

  

و  محتوي  ) كه به تحليل1392نتايج اين پژوهش با نتايج تحقيق خادمي گراشي و همكاران (

 1390تا  1381بازه سال هاي  پژوهشي بازاريابي در ايران در علمي  مقاله هاي  استنادي  

)  نيز مطابق است. در مقايسه با تحقيقات خارجي، 1396پرداختند و نيز حيدري و همكاران (

)، بيشترين ميزان ابزار تحقيق 2013طبق بررسي هاي به عمل آمده توسط ديويس و همكاران (

روش  2009تا  1990تحقيق استفاده شده در مجلات برتر بازاريابي در دنيا، طي سال هاي 

هاي داخلي كه كمتر از يك درصد از مقالات به باشد، اين در مقايسه با پژوهشآزمايشگاهي مي

شوند قابل تامل است. نياز به صرف زمان و هزينه بيشتر نسبت شيوه آزمايشگاهي انجام مي

به روش پرسشنامه اي و مسلط بودن تيم تحقيق به انواع آزمايش هاي موجود در حوزه 

زاريابي را مي توان به عنوان مهمترين دلايل پايين بودن نرخ استفاده از اين روش در تحقيقات با

  داخلي عنوان كرد. 

  

  گيري بحث و نتيجه - 6
بهره گيري از دانش بازاريابي همچون دانش هاي ديگر نياز به يك روش شناسي انتقادي دارد، 

يين ها و پيشبيني هاي آن را در به نحوي كه شموليت مصاديق آن دانش و صحت و اعتبار تب
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. در اين پژوهش ما به دنبال پاسخگويي به اين ]159، ص 27[ مرحله عمل موردسنجش قرار دهد

هاي بازاريابي در ايران از عدم تنوع در روش ها رنج مي برند؟ به سوال بوديم كه آيا پژوهش

بت است. طبق بررسي صورت خلاصه و پس از بررسي هاي انجام شده، پاسخ به اين سوال مث

ها ارايه شد، اغلب پژوهش هاي بازاريابي در ايران در زمينه هاي انجام شده كه در قسمت يافته

ابزار گردآوري به وسيله پرسشنامه و از منظر روش تحليل داده ها به شيوه مدل سازي 

ن زمينه كمي معادلات ساختاري انجام مي پذيرند، در نتيجه اكثر تحقيقات انجام پذيرفته در اي

مي باشند. از منظر كمي بودن تحقيقات، اين مورد با تحقيقات بازاريابي انجام شده در مجلات 

اما از نظر روش و ابزار گردآوري داده ميان تحقيقات  ].1244، ص 2برتر بازاريابي مشابه است[

  داخلي و نمونه هاي خارجي تفاوت وجود دارد. 

ر پژوهش هاي بازاريابي باعث افزايش فاصله ميان اين عدم تنوع در روش هاي تحقيق د

خواسته هاي صنعت و كسب و كارها با مطالب ارائه شده در مقالات مي شود. تنوع روش ها در 

پژوهش هاي بازاريابي بسيار مهم است ،زيرا پديده هاي بازاريابي عموماً پديده هايي چند 

قيق را بر اساس سوالات تحقيق محققان بايد روش هاي تح .].126، ص 28[وجهي هستند 

انتخاب شود. با توجه به پيچيدگي مسائل بازاريابي، هيچ يك از انواع سؤالات تحقيق و تبع آن 

  روش هاي تحقيق، نمي توانند پديده خاصي را به طور كامل توصيف كنند.

هاي البته استفاده از چند روش يا توع در روش ها محدوديت هايي نيز دارد مانند محدوديت 

زماني و تخصص محقق كه اين موارد را مي توان با استفاده از تيم هاي تحقيقي كه هر يك از 

افراد مهارت خاصي دارند، برطرف كرد. يكي ديگر از مواردي كه به عنوان محدوديت ذكر شده 

است، محدوديت تعداد صفحات مجلات جهت گزارش نتايج و همچنين آشنا نبودن داوران 

ي روش ها است. زماني كه داوران مجلات به روش هاي جديد مسلط نباشند اين مجلات با تمام

احتمال وجود دارد كه مقالات مرتبط را حذف كنند بنابراين پژوهشگران نيز كمتر به سمت 

استفاده از روش هاي جديد مي روند.  به نظر مي رسد با فراگير شدن تحقيقات چند روشي 

  .]1245، ص 2[يز كاهش يابدمحدوديت هاي مرتبط با نشريات ن

در مجموع تنوع روش ها كه براي پيشرفت رشته بازاريابي ضروري است طي سال هاي 

 شايد يافته هاي اخير روند كاهشي داشته و به چند روش تحقيق كمي خاص محدود شده است.

پژوهش حاضر، انگيزه اي را براي بحث ميان محققان درباره احتمال خطرات نزديك بيني در 
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  روش ها و مزاياي تنوع روش ها براي رشته بازاريابي ايجاد كند.

  

  ها شت نو پي - 7
1. Meta-analysis 

2. Meta-method 

3. fragmented 
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