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  چكيده
هاي بازاريابي و كمك به فراهم آوردن  هدف اصلي اين پژوهش ارائه تصويري كلان از روند پژوهش

 966ست. طي اين پژوهش هاي بازاريابي در كشور ا بينشي ساختارمند از جايگاه و رويكرد پژوهش
پژوهشي فارسي حوزه مديريت كه متن  -نشريات علميدر  1394-1380هاي  اثر انتشار يافته طي سال

مند مرور و ارزيابي شده است.  اند براساس روش نظام ها به صورت برخط در دسترس بوده كامل آن
حوزه (عمدتاً حاصل همكاري از محققان فعال در اين  75دهد حدود % هاي اين تحقيق نشان مي يافته

بنابراين ؛ ارشد با اعضاي هيأت علمي) فقط يك اثر پژوهشي انتشار يافته دارند دانشجويان كارشناسي
اي مورد نظر نرسيده است!  جريان اصلي پژوهش كشور در اين حوزه به بلوغ حرفهتوان گفت  مي

استراتژي بازاريابي به برند و  كننده رفتار مصرفدهد  هاي انتشار يافته نشان مي بررسي پژوهش
آمده  دست اند. نتايج به و روند رو به رشدي را تجربه كرده  ترتيب سه موضوع اول مورد توجه بوده

سازي  هاي كمي (عمدتاً مدل هاي انتشار يافته مبتني بر روش حاكي از آن است كه بيشتر پژوهش
هاي  موضوع ارتباطي مستقيم با نوع داده معادلات ساختاري و تحليل آماري استنباطي) بوده كه اين

گردآوري شده داشته و تفاوت محسوسي با روند رو به رشد تحقيقات كيفي بازاريابي در نشريات 
  المللي دارد. بين
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  مقدمه-1
هاي  ويايي آن در هر حوزه تخصصي از جمله دغدغههاي علمي و پ بررسي روند فعاليت

  هاي بازاريابي نيز از اين ويژگي مستثني نيست.  كليدي فعالان آن حوزه است، پژوهش
هاي پژوهشي در  گونه دغدغه گويي به اين سنجي براي پاسخ گيري از ابزارهاي علم بهره

گونه  ] و فقدان اين628، ص 1المللي حوزه بازاريابي مرسوم بوده [ نشريات معتبر بين
هاي داخلي حوزه بازاريابي، مأموريت اصلي اين پژوهش را شكل داده  مطالعات در پژوهش

هاي بازاريابي در ايران تحت تأثير بسط و  هاي اخير روند رشد پژوهش است. در دهه
گسترش فزاينده محتوا و مرزهاي اين حوزه نوين علم مديريت در جهان سير صعودي داشته 

هاي بازاريابي انتشاريافته در نشريات  ]. حجم روزافزون پژوهش158، ص 3؛ 95، ص 2[است 
) و فقدان تصويري كلي از روند 2پژوهشي داخل كشور به زبان فارسي (شكل  - علمي

هاي صورت گرفته و همچنين فقدان اطلاعات مورد نياز براي مقايسه روند داخلي اين  پژوهش
كنندگان در اين پژوهش را بر آن داشت تا مروري علمي  مشاركت المللي آن، حوزه با روند بين

هاي انتشاريافته اين حوزه در داخل كشور داشته  با رويكرد تحليل روند در رابطه با پژوهش
  باشند.

هاي بازاريابي در كشور و  هدف اصلي اين پژوهش ارائه تصويري كلان از روند پژوهش
ها در حوزه بازاريابي  از جايگاه و رويكرد پژوهش كمك به فراهم آوردن بينشي ساختارمند

هاي اين حوزه است. از اهداف ديگر اين  و در راستاي شناسايي خلاءهاي موجود در پژوهش
هاي بازاريابي  هاي رشد و تكامل پژوهش پژوهش مطالعه روند تحول و مستندسازي حوزه

همچنين كمك به بازانديشي هاي دهه هشتاد و نود خورشيدي تا كنون و  در كشور بين سال
هاي  المللي در پژوهش هاي اين حوزه در ايران با توجه به الگوي تحولات بين در روند پژوهش

بازاريابي است. در همين راستا اين مقاله در چهار بخش سازمان يافته است. در بخش اول 
د. بخش شو هاي مروري در حوزه بازاريابي ارائه مي تصويري مختصر از پيشينه پژوهش

  پردازد.  هاي انتشاريافته مي شناسي پژوهش و چگونگي بررسي و تحليل پژوهش دوم به روش
ها براساس معيارهاي تعيين شده را ارائه  بندي يافته ها و طبقه بخش سوم نتايج تحليل داده

گيري در رابطه  هاي ارائه شده، بحث و نتيجه براساس يافته دهد، در نهايت در بخش چهارم  مي
  شود. هاي بازاريابي در ايران ارائه مي با روند پژوهش
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 پيشينه پژوهش -2

زمان اين تغييرات  هاي اخير تغييرات بسياري داشته و هم اي است كه طي دهه بازاريابي پديده
هاي صورت گرفته در اين حوزه اثرگذار بوده است. امروزه بازاريابي تنها يك  بر پژوهش

ه يك واحد خاص در سازمان نيست، بلكه كل سازمان با كاركرد در سازمان يا مربوط ب
هاي بازاريابي كه به طور معمول  مفهوم بازاريابي در ارتباط است. امروزه بسياري از فعاليت

بايد در واحد بازاريابي انجام گيرد ميان كاركردهاي مختلف سازمان مانند مديريت منابع  
. اين رويكرد منجر به موج جديدي از انساني، فروش و مهندسي محصول توزيع شده است

ها در حوزه بازاريابي شده است، همچنين تغييرات فناوري مانند ظهور اينترنت و وب  پژوهش
، 5؛ 395-396، صص 4[هاي بازاريابي تأثير به سزايي داشته است  گيري پژوهش در جهت
  .]3- 4صص 

نساني همراه شد و به گسترش هاي ا اي با شبكه هاي رايانه ميلادي شبكه 90از اوايل دهه 
گذاري اطلاعات كمك شاياني كرد. بر اين اساس مفهوم بازاريابي با تمركز بر  به اشتراك

احساسات انساني گسترش يافت و مفاهيم جديدي مانند بازاريابي احساسي، بازاريابي تجربي 
هاي  طي دهه هاي بازاريابي ظهور پيدا كرد. مفهوم بارزاريابي در و ارزش برند در پژوهش

گذشته بيشتر عمودي بوده است. به اين معنا كه بيشتر مجراي اطلاعاتي از سمت سازمان به 
هاي  كنندگان با ظهور شبكه سمت مشتريان بوده است، اما در قرن بيست و يكم مصرف

آيند و تجربيات خود را از خريد و مصرف محصولات با  اجتماعي در جامعه گرد هم مي
گذارند و مفاهيمي جديد مانند بازاريابي ارزش مشتري، مسئوليت  اك مييكديگر به اشتر

گرايي در  اجتماعي، توانمندسازي مشتريان، همكاري مشتريان در خلق محصول جديد و قبيله
  .]29-32، ص 6[بازاريابي مورد توجه قرار گرفت  هاي  پژوهش

هاي  ر پژوهشترين آثار انتشاريافته در خصوص بررسي و مرو در رابطه با مهم
هاي  توان به موارد زير اشاره كرد. پژوهش المللي در حوزه مديريت بازاريابي مي بين
المللي به دليل حجم گسترده آثار انتشار يافته به مرور و بررسي موضوعي در حوزه  بين

 - هاي اطلاعاتي مربوط به نشريات علمي پردازند، همچنين بررسي پايگاه بازاريابي مي
اي ارائه   دهد كه پژوهشي با چارچوب و گستره مشابه انتشاريافته لي نشان ميپژوهشي داخ

مورد بررسي قرار دهد. فقط يك اثر  90و  80هاي بازاريابي را در دهه  نشده است كه پژوهش
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 توسط» هاي علمي پژوهشي بازاريابي در ايران تحليل محتوي و استنادي مقاله«با عنوان 
 247كه در آن مقالاتي كه با موضوع بازاريابي ( ائه شده استارخادمي گراشي و همكاران 
پژوهشي كشور منتشر شده را با دو رويكرد  - در نشريات علمي مقاله) در طول دهه هشتاد

]. يك پژوهش 151، ص 3تحليل محتوي و تحليل استنادي مورد مطالعه قرار داده است [
تحليل محتوا تناظر و فراروش «عنوان بازاريابي با  هاي  نامه پاياندر رابطه با مروري 

فرهيخته صورت و  توسط عزيزي»  هاي منتخب تهران هاي بازاريابي در دانشگاه نامه پايان
شناسي  هاي روش هاي تكراري و ارزيابي وضعيت مؤلفه كه هدف آن شناسايي موضوعگرفته 

نامه دفاع شده در  نپايا 204بازاريابي بيان شده است. در اين مطالعه  هاي  نامه در پايان
هاي شهيد بهشتي، تهران، تربيت  در دانشگاه 1384- 1389هاي  گرايش بازاريابي طي سال

تعدادي از  1. در جدول ]107، ص 7[اند  مدرس و علامه طباطبايي مورد بررسي قرار گرفته
 المللي در هاي انتشاريافته بين آثار انتشاريافته طي يك دهه اخير در خصوص مرور پژوهش

  حيطه بازاريابي معرفي شده است.
  

  المللي در حوزه مديريت بازاريابي هاي بين برخي آثار انتشاريافته در خصوص مرور پژوهش .1جدول 
 

  موضوع و عنوان پژوهش  نويسنده

  مند در رابطه با ادبيات برندسازي داخلي و برند كارفرما مروري نظام  ]8[) 2016ساليم و ايگل سايس (
يكسون و پليتر رودريگوز، د

)2014 (]9[  
مروري بر ادبيات بازاريابي تعاملي در زمينه فروش شخصي و مديريت فروش 

  شخصي
كوباكي، تيلي، لاتينن و 

  ]10[) 2015پاركينسون (
مند بر استفاده از بازاريابي اجتماعي در تداخل در هدف قرار دادن  مروري نظام

  )2000 -2014كودكان (

  ]11[ )2015فاطما و رحمان (
و دستور كار كننده در ادبيات مسئوليت اجتماعي سازمان رويكرد مصرف

  تحقيقات آينده

  ]12[) 2015كمبوج و رحمان (
بازاريابي و عملكرد شركت: بررسي ادبيات و دستور كار تحقيقات  هاي  قابليت

  آينده
  )1990-2014بندي ( : مرور ادبيات و طبقهسال 25تحقيقات بازاريابي سبز طي   ]13[ )2015كومار (

  برندينگ در آسيا: بررسي تحقيقات انجام شده در حوزه برندينگ در مالزي  ]14[) 2013سيدالوي و ملوار ( 
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  1جدول ادامه 
 

  موضوع و عنوان پژوهش  نويسنده

  ]15[) 2013سينگمن و كاور (
، خدمات و برندهاي با دوام: FMCGبررسي استراتژي نام تجاري در صنعت 

  دي از هندبا شواه
) 2012فتس چرين و اوسونير (

]16[  
  اي نام تجاري شركت: مروري بر ادبيات ميان رشته

  ]17[) 2009داس (
-2006بندي ( تحقيقات بازاريابي رابطه مند: مرور ادبيات دانشگاهي و طبقه

1994(  
اسچي بروسكي، پليتر و نيل 

)2007 (]18[  
گيري آينده  بر ادبيات و جهتوضعيت تحقيقات بازاريابي اينترنتي: مروري 

  تحقيقات

  ]19[) 2005نجاي (
-2002بندي ( تحقيقات مديريت ارتباط با مشتري: مروري بر ادبيات و طبقه

1992(  

 

  شناسي پژوهش روش -3
اـز از مطالعـه      گيري توصيفي و هدف اين پژوهش براي گردآوري داده با توجه به جهت اـي مـورد ني ه

مدارك استفاده شده است. جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش تمـام مقـالات        اي و بررسي اسناد و كتابخانه
 - در نشريات علمي 1394تا نيمه اول  1380هاي  هاي بازاريابي انتشار يافته طي سال حاصل از پژوهش

  پژوهشي فارسي حوزه مديريت است كه متن كامل آن به صورت برخط در دسترس قرار دارد.
]، دوراچ، ويلند و ماچوكا 144،ص 10تينن و پاركينسون [براساس چارچوب كوباكي، تيلي، لا 

] فرايند انتخاب و بررسي مقالات از سه 296، ص 9و رودريگوز، ديكسون و پليتر [ ]123، ص 20[
نشريه  43مرحله اصلي تشكيل شده است. در گام نخست فهرست مقالات مرتبط انتشار يافته در 

پژوهشي ارائه شده در وبگاه معاونت پژوهش و  - يبراساس فهرست نشريات داراي اعتبار علم (
] استخراج گرديد كه مربوط به حوزه 21) [1393فناوري وزارت علوم، تحقيقات و فناوري در بهمن 

به صورت برخط و از طريق وبگاه اختصاصي اين نشريات،  1380- 1394هاي  مديريت براي سال
ور و پايگاه اطلاعات علمي جهاد دانشگاهي ، پايگاه مجلات تخصصي ن1پايگاه اطلاعاتي مگ ايران

دليل عدم كارايي مناسب موتورهاي جستجو برخط   در دسترس و قابل جستجو بودند. به
هاي نشريات، جستجو به صورت دستي صورت گرفته است و مقالات تمام شمارگان  پايگاه

 1
 - www.magiran. co m  
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ژگان كليدي و هاي مختلف هر مجله بررسي شدند. در نتيجه جستجو و بررسي عناوين، وا سال
  اثر مرتبط با بازاريابي شناسايي شد. 1180چكيده

اثر مرتبط  982آثار يادشده،  در گام دوم پس از بررسي عنوان، خلاصه و كليدواژه
هاي ميداني بوده و امكان بررسي را داشتند. سپس پايگاه  انتخاب شدند كه حاصل پژوهش

، نويسندگان و وابستگي دانشگاهي و اثر منتخب شامل عنوان 982اي از عناصر اصلي  داده
ها، صنعت مورد پژوهش، جامعه آماري، روش گردآوري و تحليل داده،  مرتبه علمي آن

نشريات و سال انتشار ايجاد شد. در گام پاياني براي به دست آوردن موضوع اصلي مقالات 
يابي موضوع مرتبط با بازار 20براساس از روش تحليل مضمون استفاده شد و مقالات 

پژوهش انتشار يافته منتخب به صورت  982بندي شدند. براي اين منظور متن كامل  طبقه
اثر شناسايي  18ها،  پس از بررسي متن آن وكدگذاري جداگانه توسط پژوهشگران بررسي و 

اثر  966شد كه داراي معيارهاي لازم نبوده و از فهرست بررسي حذف شدند. در نتيجه 
تحليل و ارائه نتايج مورد تأييد نهايي قرار گرفت. در صورت وجود منتخب براي تجزيه و 

بندي يك پژوهش، تصميم مشاركتي در ارتباط با موضوع اصلي آن پژوهش  اختلاف در طبقه
بندي گرديد كه  اتخاذ شد. در ادامه عناصر اصلي معرف هر پژوهش تعيين و استخراج و جمع

  نتايج حاصله در بخش بعد ارائه شده است.
  

  
  فرايند انتخاب و بررسي مقالاتنمودار 1شكل 

 جستجوي مقالات از پايگاه اطلاعاتي نشريات

1180 n= 

 تعداد مقالات واجد شرايط

n=992 

 و چكيده كليدواژه عناوين،بررسي 

 تعداد مقالات نهايي

n=966 

 مضمون تحليلو  متن مقالات بررسي•

 اد پايگاه اطلاعاتي مقالاتايج•

 بندي موضوعي مقالاتطبقه•
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  هاي پژوهش يافته-4
  تعداد آثار و روند آن -1- 4

 43در 1394اول تا نيمه  1380هاي  مقاله انتشار يافته طي سال 966طور كه بيان شد تعداد  همان
پژوهشي فارسي حوزه مديريت براي بررسي در اين پژوهش انتخاب شد. با توجه  - نشريه علمي

) متعلق 3/79مقاله (% 766) متعلق به دهه هشتاد و 7/20مقاله انتشار يافته (% 200نتايج بررسيبه 
به دهه نود است. تعداد كم نشريات تخصصي مرتبط و دوره طفوليت نشر الكترونيكي در كشور 

 80هاي انتشار يافته در دسترس طي دهه  توان از دلايل احتمالي كم بودن تعداد پژوهش را مي
يدي بيان كرد، همچنين در خصوص تعدادي از نشريات عنوان و حوزه فعاليت برخي از خورش

ها طي دهه هشتاد دستخوش تغييراتي شده است و در نتيجه آرشيو پيشين آن نشريات به  آن
نسبت به  94هاي انتشار يافته در سال  طور برخط در دسترس نيست. تعداد كمتر پژوهش

هاي مورد  شار مجلات در موعد مقرر و دوره زماني پژوهشهاي پيش به دليل عدم انت سال
هاي بازاريابي انتشار يافته  روند رشد پژوهش 2) است. شكل 94ماهه اول  بررسي (تا پايان شش

  دهد. پژوهشي داخلي را به ترتيب سال نشان مي - در نشريات علمي
  

  
  

  هاي بازاريابي انتشار يافته به تفكيك سال تعداد پژوهش .2شكل 
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  بندي موضوعي و ارتباط بين آن طبقه -2- 4
بندي موضوعي  براساس بيست زمينه پژوهشي بازاريابي دسته هاي انتشار يافته  پژوهش

ها به بيش از يك حوزه پژوهشي بازاريابي مرتبط  كه برخي از پژوهش شدند. با توجه به اين
ش در نظر گرفته شده هستند، در اين مطالعه حداكثر تا سه زمينه موضوعي براي هر پژوه

استراتژي بازاريابي به ترتيب  كننده، برند و رفتار مصرفآمده  دست است. براساس نتايج به
اند، همچنين نتايج اين پژوهش  هاي انتشار يافته بوده سه موضوع اول مورد توجه در پژوهش

نوع  كارگيري سه موضوع يادشده براساس اي در به دهد كه تفاوت قابل ملاحظه نشان مي
صنعت وجود ندارد. از سوي ديگر هوش بازاريابي، توزيع و بازاريابي صنعتي به ترتيب 

رسد كمتر مورد توجه  و به نظر مي  كمترين ميزان آثار انتشار يافته را به خود اختصاص داده
نتايج مربوط به تحليل موقعيت و ارتباط بين  4و  3هاي  اند. شكل پژوهشگران داخلي واقع شده

هاي بازاريابي در مقالات انتشار يافته داخلي با استفاده از  هاي موضوعي پژوهش هزمين
  دهد. را نشان مي) 6,4,1وس ويووئر (نسخه افزار  نرم
  

  
  هاي بازاريابي هاي موضوعي پژوهش ارتباط بين زمينه .3شكل 
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هاي  دهد كه در ميان زمينه نشان مي 3اي ارائه شده در شكل  بررسي گراف شبكه
هاي بازاريابي قابل شناسايي  گانه مورد بررسي، سه خوشه اصلي پژوهش موضوعي بيست

كننده، بازاريابي  است. خوشه اول (سبز رنگ) شامل سه زمينه موضوعي رفتار مصرف
هاي اطلاعاتي بازاريابي با محوريت  هاي بازاريابي و نظام ديجيتالي و موبايل و پژوهش

گرفته است. خوشه دوم (رنگ قرمز) شامل چهار زمينه كننده شكل  مطالعه رفتار مصرف
هاي برند  موضوعي برند، بازاريابي صنعتي، بازاريابي داخلي و توزيع و با محوريت پژوهش

روز يافته است. خوشه سوم (رنگ آبي) شامل استراتژي بازاريابي، محصول و بازاريابي  به
قابل مشاهده نيست)  3بوطه در شكل كارهاي كوچك (به دليل حجم اندك مقالات مر و در كسب

كه با محوريت پژوهش در حيطه استراتژي بازاريابي نمود يافته است. خطوط ارتباطي نمايش 
دهد كه بيشترين تعاملات بين موضوعي ميان رفتار  داده شده در شكل نشان مي

 كننده و بازاريابي ديجيتال و موبايلي، و رفتار كننده و برند، رفتار مصرف مصرف
  كننده و خدمات قابل مشاهده است. مصرف
  

  
  

  هاي بازاريابي هاي موضوعي در پژوهش موقعيت زمينه.  4شكل 
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هاي رفتار  جايگاه محوري پژوهش 4بررسي گراف چگالي ارائه شده در شكل 
هاي منتشر شده داخلي در حيطه بازاريابي را نشان  كننده و برند در بين پژوهش مصرف

هاي استراتژيك  راستايي تصميم دهد با وجود تأكيد بر ضرورت هم ن مينشا 4دهد. شكل  مي
اي سازمان در ادبيات مديريت  هاي وظيفه هاي عملياتي در هر يك از حوزه با تصميم

هاي داخلي منتشر شده تاكنون نتوانسته است به  استراتژيك و بازاريابي استراتژيك پژوهش
  و هاي كاركردي بازاريابي در فضاي كسب  با حوزهطور جدي رابطه بين استراتژي بازاريابي 

  كار ايران را مورد توجه و بررسي قرار دهد.
  

  كارهاي مورد مطالعه  و كسب  -3- 4
  و  دهد كه به جز مطالعه تركيبي رشته كسب هاي انتشار يافته نشان مي بررسي پژوهش

هاي  شترين پژوهشهاي دولتي و صنايع غذايي بي كارهاي مختلف، خدمات مالي، سازمان
طور كه در بخش پيشين هم اشاره شد بيشترين  اند. همان بازاريابي را به خود اختصاص داده

كننده،  كار در رابطه با رفتار مصرف و  هاي مختلف كسب  هاي انتشار يافته در حوزه پژوهش
هر طالعه (كارهاي اصلي مورد م  كسب و 2جدول  اند. برند و استراتژي بازاريابي انجام گرفته

هاي  اند) و زمينه آثار انتشار يافته را به خود اختصاص داده 5بيش از %يك به تنهايي 
  دهد. موضوعي پرتكرار را نشان مي

  

  رشته كسب و كارهاي مورد مطالعه .2جدول 
  

  هاي موضوعي زمينه  درصد  تعداد  صنعت رديف

 95/24  241 تركيبي از رشته صنايع مختلف  1

  ندهكن رفتار مصرف  - 1
  برند  - 2
 استراتژي بازاريابي  - 3

 88/19  192 خدمات مالي  2
  كننده رفتار مصرف - 1
 برند - 2

 11/9  88 صنايع غذايي  3

 كننده رفتار مصرف - 1

 برند- 2

 استراتژي بازاريابي - 3
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   2جدول  ادامه
  

  هاي موضوعي زمينه  درصد  تعداد  صنعت رديف

 73/6  65 ارتباطات و فناوري اطلاعات  4
 دهكنن رفتار مصرف- 1

 برند- 2

 42/6  62 خودرو  5
 كننده رفتار مصرف- 1

 استراتژي بازاريابي- 2

 07/5  49 اي) خرده فروشي (زنجيره  6
 كننده رفتار مصرف- 1

 برند- 2

  

  ها منبع و نحوه گردآوري داده -4- 4
هاي مورد نياز  دهد كه داده بررسي آثار پژوهشي انتشار يافته در نشريات فارسي نشان مي

اي ثانويه سهم  هشگران مربوطه توليد شده است و منابع دادههر پژوهش بيشتر توسط پژو
نامه در توليد و  هاي دانشگاهي بازاريابي دارند. پرسش ) در پژوهش7اندكي (حدود %
هاي مورد نياز به عنوان ابزار اصلي سهم غالب را به خود اختصاص داده  گردآوري داده

هاي دانشگاهي بازاريابي در  وهشدهنده غلبه رويكرد كمي در پژ است. اين وضعيت نشان
  دهد. فراواني منبع و نحوه گردآوري داده را نشان مي 3داخل كشور است. جدول 

  

  هاي گردآوري فراواني روش. 3جدول 
  

  درصد  تعداد  شرح رديف

 85/83  810 نامه پرسش  1

 14/4  40 نامه و مصاحبه پرسش  2

 41/0  4 مصاحبه و مشاهده 3

 93/3  38 مصاحبه 4

 35/7  71 اده ثانويهد 5

 31/0  3 نامعلوم 6
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  هاي تحليل داده روش -5- 4
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
) در مقايسه با سهم 50ي معادلات ساختاري (حدود %ساز استفاده بسيار زياد از روش مدل

المللي بازاريابي است. اين ميزان از گرايش به يك  مشاهده شده اين روش در نشريات بين
جايگاه  4روش تحليلي خاص با توجه به كاركردها و الزامات آن قابل تأمل است. جدول 

  دهد. افته را نشان ميهاي انتشار ي هاي تحليل داده مورد استفاده در پژوهش روش
  

  هاي تحليل داده روش ترتيب استفاده از .4جدول 
  

  درصد  تعداد  شرح رديف

  45/48 468 معادلات ساختاري  1
  82/32 317  هاي آمار استنباطي ساير روش 2
  11/6 59 هاي تحليل داده كيفي روش 3
  80/5 56 گيري هاي كمي تصميم روش 4
  97/1 19 كاوي داده 5
  76/1 17 هاي آمار استنباطي و كيفي وشتركيب ر 6
  66/1 16 گيري هاي آمار استنباطي و تصميم تركيب روش 7
  72/0 7 تحليل رياضي 8
  52/0 5 ابزارهاي تحليل استراتژي و بازاريابي 9
  21/0 2 گيري و تحليل استراتژي هاي كمي تصميم تركيب روش 10

  

  نشريات و اولويت موضوعي -6- 4
از كل) آثار ارائه شده در حوزه  2داراي بيشترين (كمينه %ريه برتر هفت نش 5جدول 

طور كه اين جدول نشان  دهد. همان ها را نشان مي بازاريابي به همراه اولويت موضوعي آن
هاي بازاريابي توسط چهار نشريه اول اين فهرست ارائه  دهد بيش از دو سوم پژوهش مي

نشريه در حوزه بازاريابي است. در اين  4لاي اين شده و نشانگر جايگاه و درجه تمركز با
جدول سهم آثار انتشار يافته متعلق به پژوهشگران داراي وابستگي سازماني به مؤسسه 
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  صاحب نشريه در مقايسه با پژوهشگران غيروابسته ارائه شده است.
  

  

  نشريات علمي پراثر مديريت بازاريابي در ايران و اولويت موضوعي آن.  5جدول 
  

ف
دي
ر

 

  تعداد آثار  ناشر  نام نشريه

ارتباط سازماني 

  پژوهشگران با مجله

  اولويت موضوعي
وابسته به 

دانشگاه/ 

مؤسسه 

  مالك مجله

ساير 

ها  دانشگاه

و 

  مؤسسات

1  
مديريت 
  بازاريابي

 111  68 179  د. آزاد

  كننده  رفتار مصرف- 1
  برند- 2
  ارتباط با مشتري- 3

2  
تحقيقات 
بازاريابي 

  نوين
 155  20 175  اند. اصفه

 برند - 1

 كننده رفتار مصرف - 2

 استراتژي بازاريابي - 3

3  
انداز  چشم

مديريت 
  بازرگاني

د. شهيد 
  بهشتي

149 58  91 

 كننده رفتار مصرف- 1

 برند - 2

 استراتژي بازاريابي - 3

4  
نشريه 
مديريت 
  بازرگاني

 80  60 140  د. تهران

 كننده رفتار مصرف- 1

 برند- 2

 استراتژي بازاريابي - 3

5  
نامه  پژوهش

  زرگانيبا

موسسه 
پژوهشهاي 
  بازرگاني

39 2  37 

 كننده رفتار مصرف - 1

 برند - 2

 استراتژي بازاريابي- 3

6  
هاي  كاوش

مديريت 
  بازرگاني

 29  9 38  د. يزد

 كننده رفتار مصرف- 1

 برند- 2

 استراتژي بازاريابي- 3

7  
هاي  پژوهش

مديريت در 
  ايران

د. تريبت 
  مدرس

34 16  18 

 كننده رفتار مصرف- 1

 استراتژي بازاريابي- 2

 ش بندي بازاربخ- 3
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  تركيب پژوهشگران -7- 4
هاي دانشگاهي مطرح  نوع همكاري پژوهشگران همواره به عنوان موضوع مهمي در پژوهش

گيرد، نيازمند توجه است.  انجام مي از پژوهشگرانها با چه تركيبي  كه پژوهش بوده و اين
) به ترتيب حاصل 87دهد كه سهم غالب آثار پژوهشي (بيش از % آمده نشان مي دست نتايج به

ارشد و سپس  آموختگان كارشناسي همكاري اعضاي هيأت علمي با دانشجويان و دانش
دكتريي تخصصي كه دليل اصلي اين وضعيت برتري مطلق تعداد دانشجويان 

ارشد به دكتريي تخصصي است. سهم پاييني از آثار ارائه شده حاصل از همكاري  كارشناسي
آثار بررسي شده حاصل كار انفرادي  3) است. كمتر از %6ود %اعضاي هيأت علمي با هم (حد

  پژوهشگراني است كه بيشتر عضو هيأت علمي هستند.
  

  ها وابستگي سازماني پژوهشگران پراثر و اولويت پژوهشي آن -8- 4
كننده و برند  بررسي اطلاعات پژوهشگران آثار ارائه شده حاكي از آن است كه رفتار مصرف

اصلي و پرطرفدار در بين پژوهشگران پركار در حوزه بازاريابي است و  دو زمينه موضوعي
هاي بازاريابي در داخل كشور  گيري كلي پژوهش هاي اين افراد با جهت همگرايي سليفه

دارد كه دانشگاه تهران و دانشگاه  مشهود است كه پيشتر به آن اشاره شد. اين نتايج بيان مي
 5داد پژوهشگر پركار در حوزه بازاريابي را دارند. شكل شهيد بهشتي به ترتيب بيشترين تع

طور كه اين شكل  گر فراواني آثار انتشار يافته برحسب تعداد نويسندگان است. همان نمايان
دهد تفاوت آشكاري ميان تعداد نويسندگاني كه يك و دو اثر پژوهشي يا بيشتر ارائه  نشان مي

  اند، وجود دارد. نموده
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  ني آثار انتشاريافته براي هر يك از پژوهشگرانفراوا. 5شكل 
  

  ارتباطات بين دانشگاهي پژوهشگران -9- 4
گذاري اطلاعات در بين پژوهشگران  گسترش همكاري بين دانشگاهي، تبادل نظر و به اشتراك

دهد كه  آمده نشان مي دست ها خواهد داشت. نتايج به نقش كليدي در ارتقاء سطح كيفي پژوهش
هاي درون دانشگاهي است. لازم به بيان  ) آثار ارائه شده حاصل همكاري60د %اكثريت (حدو

هاي انتشار يافته متعلق به افراد غيروابسته به مؤسسه  از پژوهش 70است كه بيش از %
هاي انتشار يافته  صاحب نشريه بودند. بررسي اين مورد كه كدام دانشگاه بيشترين پژوهش

اثر ارائه شده توسط  197گر دانشگاه تهران است كه با  نمايانرا در حوزه بازاريابي داراست 
كننده  اطلاعات چهار دانشگاه برتر ارائه  6پژوهشگر در جايگاه نخست قرار دارد. جدول  217

  دهد. آثار پژوهشي بازاريابي را نشان مي
  

  دانشگاه اول براساس تعداد آثار انتشاريافته 4بندي  رتبه 6جدول 
  

  نسبت آثار به پژوهشگران  *تعداد پژوهشگران  تعداد آثار  اهنام دانشگ رديف

 91/0 217  197 تهران  1

 09/1 107  117 شهيد بهشتي 2

 16/1 82  95 طباطبايي علامه 3

 12/1 75  84 تربيت مدرس 4

  اند. * تعدادي از پژوهشگران در چند اثر مشاركت داشته

1099

188
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  گيري بحث و نتيجه -5
نفر پژوهشگر اين  1474نفر از كل  1099ن بيان شد تعداد هاي پيشي طور كه در بخش همان

آثار با  91كه حدود % حوزه تنها يك اثر پژوهشي انتشار يافته دارند، همچنين با توجه به اين
توان  ارشد و دكتري) نوشته شده مي هاي كارشناسي مشاركت استادان و دانشجويان (دوره

اي از پژوهشگران  نوان تجربه اوليه بخش عمدههاي انتشار يافته به ع اذعان كرد كه پژوهش
بنابراين هنوز جريان ؛ ارشد يا رساله دكتري است نامه كارشناسي بوده و يا برگرفته از پايان

اي مورد نظر نرسيده است. نكته حائز اهميت  اصلي پژوهش كشور در اين حوزه به بلوغ حرفه
هاي انتشاريافته در مقايسه با  ژوهشآموختگان دكتري در پ دانشجويان و دانش  سهم پايين

محور   ) است. با توجه به ماهيت پژوهش75ارشد (% آموختگان كارشناسي دانشجويان و دانش
بودن دوره دكتري و مدت زمان بيشتر تحصيل و پژوهش در اين دوره سهم نامناسب 

وهش حاكي از هاي پژ دانشجويان دكتري در آثار ارائه شده نيازمند تأمل است، همچنين يافته
  هاي علمي بين دانشگاهي پژوهشگران در داخل كشور است. سطح پايين همكاري

دهد كه  نشان مي 90و  80هاي انتشار يافته طي دهه  وضعيت و روند موضوعي پژوهش
استراتژي بازاريابي به كننده، برند و  رفتار مصرفهاي انتشار يافته،  از لحاظ تعداد پژوهش

دهد كه تفاوت قابل  اند. نتايج پژوهش نشان مي مورد توجه بودهترتيب سه موضوع اول 
اي در به كارگيري اين سه موضوع براساس نوع صنعت وجود ندارد. بررسي  ملاحظه

گفته  دهد كه هر سه موضوع پيش ها طي اين دوره نشان مي تغييرات سهم موضوعي پژوهش
  اند. را تجربه كرده روند رو به رشدي در دهه نود تاكنون نسبت به دهه هشتاد
دهد كه  هاي اين دوره نشان مي بررسي روند تغيير در اولويت موضوعي پژوهش

كارهاي كوچك و متوسط، بازاريابي در علوم  و   بازاريابي در كسب بازاريابي داخلي، توزيع،
 90بيشترين رشد سهم در آثار پژوهشي انتشار يافته طي دهه  ستراتژي بازاريابيو امختلف 

اند. بازاريابي داخلي بيش از دو دهه است كه مورد توجه  را داشته 80نون نسبت به دهه تاك
مقاله در حوزه بازاريابي  200مند بيش از پژوهشگران قرار گرفته است. نتيجه يك مرور نظام

گيري  دهد كه تاكنون معيار مناسب و پذيرفته شده مشخصي براي اندازه داخلي نشان مي
گيري  جهتبنابراين ؛ ].571، ص 22ي داخلي معرفي نشده است [اثربخشي بازارياب

هاي  برابر) را در پژوهش 14هاي آتي در اين حوزه كه بيشترين درصد رشد (بيش از  پژوهش
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اين  هاي  باشد. يافته تواند در راستاي پوشش شكاف موجود داخلي تجربه كرده است مي
و استراتژي » برند«ازاريابي داخلي با اشتراك موضوعي بدهد كه بيشترين  پژوهش نشان مي
  بازاريابي است.

مورد توجه » هوش بازاريابي«دهد كه به تازگي  نتايج ديگر پژوهش حاضر نشان مي
پژوهشگران داخلي قرار گرفته و كمترين ميزان آثار انتشاريافته را به خود اختصاص داده 

بيشترين كاركرد هوش ] 8، ص 23هاي انجمن هوشمندي جهاني [ است. براساس يافته
كار، بازاريابي و مديريت  و هاي توسعه كسب ريزي و تدوين استراتژي بازاريابي در برنامه

بازار است. اين در حالي است كه استراتژي بازاريابي نه تنها يكي از سه موضوع پرطرفدار از 
ير قرار سال اخ 15هاي با سهم رشد بالا در  نظر پژوهشگران داخلي است، در بين موضوع

هاي آتي  هاي داخلي مربوط به اين حوزه طي سال رود سهم پژوهش بنابراين انتظار مي؛ دارد
  روند افزايشي را تجربه كند.

» استراتژي بازاريابي«و » برند«، »كننده رفتار مصرف«طور كه اشاره شد  همان
كرده است. هايي هستند كه نظر بسياري از پژوهشگران داخلي را به سوي خود جلب  موضوع

هاي انتخابي  زمان با ديگر موضوع بيشترين توجه در پرداختن به آن هم» كننده رفتار مصرف«
هاي انتشار يافته را داشته است. به بيان ديگر اشتراك موضوعي بالايي را با ديگر  در پژوهش

، سازد كه چهار موضوع برند ها مشخص مي هاي پژوهشي بازاريابي دارد. بررسي يافته حوزه
رفتار «بيشترين اشتراك موضوعي با بازايابي ديجيتالي و موبايلي خدمات و تبليغات و ترفيع، 

كمترين اشتراك  »كننده رفتار مصرف«اند.  هاي داخلي داشته را در پژوهش» كننده مصرف
 دارد.» قيمت«و » توزيع«، »كارهاي كوچك و متوسط و  بازاريابي در كسب «موضوعي را با 

به » كننده رفتار مصرف«هاي  طالعه نشان داد كه ارتباط مناسبي بين پژوهشنتايج اين م
هاي اين حوزه وجود ندارد. اين در  عنوان پايه و اساس تدوين استراتژي بازاريابي با پژوهش

كننده و  كه تدوين استراتژي بازاريابي مؤثر نيازمند تجزيه و تحليل رفتار مصرف حالي است
رود به دليل اهميت تحليل رفتار  در نتيجه انتظار مي. ]33، ص 24[ درك صحيح از بازار است

تر مورد  كننده در تدوين استراتژي بازاريابي ارتباط به اين دو حوزه به صورت جدي مصرف
  .توجه پژوهشگران بازاريابي قرار گيرد
 بيشترين اشتراك موضوعي را با رفتار» برند«دهد كه  نتايج ديگر پژوهش جاري نشان مي
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كارهاي مختلف (گردشگري، ورزشي و...) و بازاريابي در   و كننده، بازاريابي در كسب  مصرف
هاي صورت گرفته توسط  علوم ديگر (سياسي، اجتماعي، عصبي و...) دارد. نتايج پژوهش

] و چوانوواف كورشنو و باب كنوا 532، ص 26]، زارانتلو و اشميت [59- 60، ص 25زانگ [
كننده  دهد كه عناصر مختلف برندسازي بر رفتار و نگرش مصرف ي] نشان م619، ص 27[

هاي بسياري درباره ارتباط بين تصوير برند و نگرش مشتري، رضايت  اثرگذار است. پژوهش
هاي اخير برندسازي  كننده انجام گرفته است. در سال مشتري و قصد رفتاري مصرف

را برندسازي احساسي يك روش زي؛ احساسي عاملي اثرگذار در مديريت برند بوده است
  ]. 34،42، ص 28كننده است [ مؤثر در اثرگذاري بر واكنش، احساسات و وفاداري مصرف

هاي حوزه برند مورد توجه  هاي ديگري كه در پژوهش مديريت بحران برند از موضوع
هاي داخلي به آن پرداخته نشده است. برند كمترين اشتراك  قرار گرفته كه در پژوهش

  .دارد» بندي بازار بخش«و » قيمت«ي را با موضوع
الملل و بازاريابي در  بازاريابي بيناستراتژي بازاريابي بيشترين اشتراك موضوعي را با 

ها براي رسيدن به  به دليل نگراني رو به رشد شركتكارهاي كوچك و متوسط دارد.  و كسب
اي  اتژي بازاريابي نقش قابل توجهالمللي، استر عملكرد برتر در يك محيط رقابتي پيچيده و بين

هاي  سهم ايران در بازار اغلب كشورهاي منطقه براساس يافته  كند.  را در اين حوزه ايفا مي
دهنده  هاي بازرگاني بسيار اندك و ضعيف است كه اين نشان مؤسسه مطالعات و پژوهش

  ].29[ الملل است هاي ايراني در حوزه بازاريابي بين روي شركت هاي پيش چالش
سازي معادلات ساختاري  دهنده روند روبه رشد در به كارگيري روش مدل ها نشان يافته

هاي بازاريابي انتشار يافته در نشريات داخلي است كه اين روند  پژوهش  هاي براي تحليل داده
المللي حوزه بازاريابي تفاوت جدي و قابل  در مقايسه با روند موجود در نشريات معتبر بين

هاي  آمده حاكي از آن است كه اكثريت مطلق پژوهش دست دهد. نتايج به لي را نشان ميتأم
هاي كمي بوده است و اين موضوع ارتباطي مستقيم با نوع  بر روش انتشار يافته مبتني

 ]58، ص 30[هانسون و گريمر نامه) دارد.  هاي گردآوري شده (عمدتاً به وسيله پرسش داده
مقاله بازاريابي در نشريات علمي متعبر  1195تحليل محتواي در پژوهش خود از طريق 

آثار از  47هاي كيفي و نزديك به % آثار به نوعي از روش 28المللي نشان دادند كه حدود % بين
دهد  ] نشان مي119، ص 7نتايج پژوهش عزيزي و فرهيخته [اند.  هاي كمي استفاده كرده روش
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ها را دارد. روندهاي در حال ظهور  ر گردآوري دادهنامه هنوز بيشترين كاربرد د كه پرسش
هاي تحليل كيفي و تركيبي  ها و روش دارد كه استفاده از داده هاي اين حوزه بيان مي پژوهش

  ها اثرگذار باشد. تواند در ارتقاء سطح كيفي و نتايج پژوهش مي
هاي  يافتهبا توجه به گسترده بودن حيطه مفهومي بازاريابي و نواقص موجود در نشر 

پژوهشي و فقدان دسترسي برخط به متن كامل و قابل جستجو اين احتمال وجود دارد كه 
ها و  ولي در عنوان، كليد واژه؛ هايي در متن اصلي با مفاهيم بازاريابي مرتبط باشند پژوهش

بنابراين در بررسي حاضر با حوزه بازاريابي ؛ اي از آن مشاهده نشود ها نشانه چكيده آن
هاي مربوطه نظر به گستره كاربري مفاهيم  ط تشخيص داده نشده باشند. پژوهشمرتب

هاي مختلف دانشي منتشر شود. در اين پژوهش براي  تواند در نشريات حوزه بازاريابي مي
 - حفظ يكپارچگي در تحليل آثار انتشار يافته و كسب نتيجه لازم فقط بر نشريات علمي

بنابراين پژوهش حاضر لزوماً نمايانگر ؛ شده استپژوهشي داخلي حوزه مديريت تمركز 
وضعيت كليه مقالات انتشار يافته مرتبط با بازاريابي در كشور نيست. جستجوي آثار 

هاي نشريات به  پژوهشي به دليل عدم كارايي مناسب موتورهاي جستجو در برخي از پايگاه
هاي مختلف  رگان سالصورت دستي صورت گرفته است و آثار انتشار يافته در تمام شما

اند و در نتيجه امكان وقوع خطاي انساني  نشريات كه در دسترس قرار دارند بررسي شده
  وجود دارد.

هاي انتشاريافته  با توجه به توضيحات ارائه شده در بالا بررسي تطبيقي بين پژوهش
شود. مرور  المللي پيشنهاد مي بازاريابي توسط پژوهشگران ايراني در نشريات داخلي و بين

هاي بازاريابي با توجه به  كننده، برند و استراتژي هاي انتشاريافته رفتار مصرف پژوهش
تواند درك عميقي از  كه بيشترين تعداد مقالات انتشار يافته را به خود اختصاص داده مي اين

بي هاي بازاريا فرايند تكاملي اين موضوعات و پويايي آن ارائه دهد. تحليل استنادي پژوهش
پژوهش  از نتايج اين بر اين استفاده كند. علاوه به ارزيابي كيفي منابع علمي اين حوزه كمك مي

    شود. هاي پژوهشي توصيه مي هاي و تعيين اولويت در شناسايي نيازمندي
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