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 چکیده

 :هدف

این پژوهش با هدف شناسایی و تحلیل اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی و ارائه چارچوبی جامع به منظور 
ر کیفیت نتایج توجهی بتوانند تأثیرات منفی قابلبهبود فرآیندهای تحقیقاتی انجام شده است. اشتباهات رایج می

 .های مدیریتی را تحت تأثیر قرار دهندگیریت تصمیمتحقیقات داشته باشند و در نهای

 :روش

ابزار گردآوری و توصیفی از نوع پیمایش  ،هاگردآوری دادهاز لحاظ کاربردی و  ،تحقیق حاضر از نظر هدف
، با در گام نخستاستفاده کرده است.  ایه مرحلهاین پژوهش از رویکرد ترکیبی س نامه است.پرسش ،عاتلااط

-وسط پژوهش)که تهای اصلی اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی اتیک منابع علمی معتبر، مولفهمرور سیستم
حوزه  ی ازانخبرگ ساختاریافته باهای نیمهشناسایی شدند. سپس، با انجام مصاحبهاند( گران قبلی گزارش شده

عه آماری جامتکمیل گردیدند.  و گذاریصحه ،ی استخراجی فوق، بررسیهابازاریابی، مولفهمدیریت )تحقیقات( 
های مرتبط با مدیریت بازاریابی، تدریس و اجرای پروژه سال 10بیش از شامل خبرگانی از اساتید دانشگاه با سابقه 

گران های تبلیغاتی و پژوهشهای مشاوره بازاریابی، کارشناسان خبره در شرکتمدیران و کارشناسان ارشد شرکت
ین در ا هاآوری دادهباشند. ابزار جمعتدوین گزارشات فنی و تخصصی در این حوزه می ها ومستقل تحلیل داده

، ام سومو در گ در نهایتساختاریافته )بر اساس فهرست عوامل کشف شده( بود است. نامه نیمهپرسش، هم مرحله
تحلیل شد. این  تفسیریساختاری  سازیها و سطح تأثیرگذاری هر یک با استفاده از روش مدلروابط میان مولفه

تنها روابط پیچیده میان عناصر سیستم را شناسایی کرد، بلکه با ارائه یک مدل ساختاریافته، امکان تفسیر روش نه
سازی سازی و شفافروایی و پایائی هم با توجه به ماهیت جامعه آماری منتخب و ساده .بهتر نتایج را فراهم ساخت

 ها توسط حاصل شدند.حبهسوالات و تحلیل بی طرفانه مصا

 :هایافته

یهام در تعریف ابکارگیری گیری اشتباه در تحقیقات بازاریابی در ابهام و نطفه شکلپژوهش، این بر اساس نتایج 
گیری، عدم توافق بر موضوع و یا ، غیرقابل سنجش و اندازهغیرشفافمساله است. موضوعات پژوهشی کلان، 

-ه سهلهرگون. استدر تحقیقات بازاریابی بروز اشتباه ترین عامل عنوان مهمهببرداشت متفاوت از این موضوع 
تواند منجر به مشکلات متعددی از جمله ابهام در تعیین اهداف و فرضیات، طراحی ضعیف میانگاری در این باب، 

خطای انتخاب  های ناقص شود. علاوه بر این،آوری داده، انتخاب نامناسب حجم نمونه، و تحلیلابزارهای جمع
و  انسانیخطاهای بروز انواع ها، نادیده گرفتن اجرای پایلوت، و ضعف در طراحی پرسشنامهرویکرد پژوهشی، 

ش، شده در این پژوهها نیز از دیگر عوامل مهم شناسایی شده بودند. مدل نهایی ارائهدر تحلیل دادهغیرانسانی 
ه کرده ها ارائبندی دقیقی از میزان تأثیرگذاری و وابستگی آنها را نشان داده و سطحتعاملات میان این مولفه

 .است

 :گیرینتیجه

از  کند تا بتوانند با شناسایی و پیشگیریاین پژوهش ابزار مفیدی برای محققان و مدیران بازاریابی فراهم می
عنوان ش بهر این پژوهشده داشتباهات رایج، کیفیت تحقیقات خود را بهبود بخشند. مدل ساختاری تفسیری ارائه

ها راهنمایی برای تحلیل و کاهش اشتباهات در تمامی مراحل تحقیق قابل استفاده است. علاوه بر این، یافته
ای بهبود هایی برتوانند به افزایش آگاهی در مورد اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی کمک کرده و فرصتمی

های های مدیریتی ایجاد کنند. استفاده از این مدل در پروژهگیرییمفرآیندهای پژوهشی و افزایش کارایی تصم
ها تواند به ارائه راهکارهای بهتر و نتایج معتبرتر در تحقیقات بازاریابی منجر شود. با این ابزار، سازمانآتی می

اف بی به اهدهای خود را در جهت دستیاتوانند از تکرار اشتباهات گذشته جلوگیری کرده و نتایج پژوهشمی
 .سازی کننداستراتژیک بهینه
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    Abstract 

Objective: This study aims to identify and analyze common mistakes in 

marketing research and provide a comprehensive framework to improve 
research processes. Common mistakes can significantly affect the quality 

of research outcomes and ultimately influence managerial decision-making. 

Method: This research is applied in purpose and descriptive in nature, 

employing a survey method with a questionnaire as the data collection tool. 
A three-stage mixed approach was used: first, a systematic review of 

reputable scientific sources was conducted to identify the main components 

of common mistakes in marketing research. Next, semi-structured 
interviews with experts in marketing management and research were 

conducted to validate and refine these components. The statistical 

population included university professors with over 10 years of teaching 
and project experience in marketing management, senior managers and 

consultants in marketing consulting firms, experienced professionals in 

advertising companies, and independent researchers in data analysis and 
technical reporting. Finally, the relationships between the components and 

their levels of influence were analyzed using interpretive structural 

modeling (ISM). This method not only identified complex relationships 
between system elements but also provided a structured model for better 

interpretation of the results. Validity and reliability were ensured through 

the nature of the selected statistical population, simplification of questions, 
and unbiased analysis of interviews. 

Findings: The findings indicate that the root cause of mistakes in marketing 
research lies in ambiguity and the use of vague problem definitions. 

Unclear, unmeasurable, and non-consensual research topics are identified 

as the most significant factors leading to errors in marketing research. 
Negligence in this area can result in multiple issues, including unclear 

objectives and hypotheses, poorly designed data collection tools, 

inappropriate sample sizes, and incomplete analyses. Other significant 
factors include errors in selecting the research approach, weaknesses in 

questionnaire design, failure to conduct pilot studies, and human and non-

human errors in data analysis. The final model presented in this study 

illustrates the interactions between these components and provides a precise 

ranking of their impact and dependencies. 

Conclusion:  

This study provides a useful tool for researchers and marketing managers 
to improve the quality of their research by identifying and preventing 

common mistakes. The interpretive structural model serves as a guide for 

analyzing and reducing errors throughout the research process. 
Additionally, the findings can increase awareness of common mistakes in 

marketing research, create opportunities for improving research processes, 

and enhance the efficiency of managerial decision-making. Using this 
model in future projects can lead to better solutions and more reliable results 

in marketing research. With this tool, organizations can avoid repeating past 

mistakes and optimize their research outcomes to achieve strategic goals. 
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  مقدمه
ها، نقش حیاتی در شمممناسمممایی نیازها، های راهبردی سمممازمانگیریتحقیقات بازاریابی به عنوان یکی از ابزارهای کلیدی در تصممممیم

ح از محیط کند تا با درک صحیها کمک میکند. این تحقیقات به سازمانیفا میترجیحات و رفتارهای مشتریان، تحلیل رقبا و ارزیابی بازار ا
در واقع، تحقیقات بازاریابی (. 6016، 1د )کاتلر و کلرعرضممه کنن مناسممب طور مؤثرتری به مشممتریانبازار، محصممولات و خدمات خود را به

وزه شناخت نیازهای واقعی مشتریان، درک صنعت و بازار، تحلیل های مناسب به سوالاتی در حعلمی و اصولی به دنبال کشف و یافتن پاسخ
سایر مولفهرفتار رقبا، تامین شرکا، و تبیین  صلی مورد مطالعه در تحقیقات بازاریهای مؤثر بر عملکرد بنگاهکنندگان و  ست. محور ا ابی، ها ا

سایر حوزه سان»های علوم اجتماعی، همانند  ست که به دلیل ماهیت پیچید« ان ستهها صحیح از نیازها، خوا ها و رفتارهای او را با اش، درک 
ترین بازیگر اصمملی در تحقیقات بازاریابی اسممت که تر، انسممان مهمبه عبارت دقیق (.2222، 2)مالهوترا کندهای خاصممی همراه میچالش
فا شمموندگان )مشممتریان( را ایمانکار( و پژوهشگران )پیگیرندگان )کارفرما(، کارکنان، پژوهشهای متنوعی از جمله مدیران و تصمممیمنقش

شتباهات در مراحل مختلف تحقیقاتی را فراهم میپیچیدگی .کندمی ستر بروز ا  آوردهای ذاتی این فرآیند و تأثیر متغیرهای مختلف بر آن، ب
 (.  2022، 4؛ لی و همکاران2323، 3)شاروپوآ

 
واند تمی در صورت غفلت از آنها و اشتباهات متعددی همراه است که ، ملاحظاتهاالشبا این حال، انجام تحقیقات بازاریابی همواره با چ

ست ناشی از تعریف نادرست مسئله، طراحی ضعیف منجر های ضعیف گیریمنجر به نتایج نادرست و تصمیم شتباهات ممکن ا شود. این ا
دهی تحلیل نادرسممت اطلاعات و گزارشهای مثبت کاذب، پاسممخ ها،آوری دادهجمع در گیریخطاهای اندازه گیری ناکافی،پژوهش، نمونه
ش سب با سکا و کرول ؛2024، 5جنینگز و همکاراند )نامنا شتباهات نه تنها به بهبود کیفیت (. 6016، 6ویچظورکوو سایی و درک این ا شنا

یابی کمک می بازار به پژوهشکند، بلکه میتحقیقات  ند  باهات در آینده گران و مدیران در اجتناب از این توا ، 7تاین)ولن کمک کنداشمممت
ست که . (1994 ستند. خطا زمانی رخ میلازم بذکر ا شتباه دو مفهوم متفاوت ه صحیح یا نتیجه مطلوب انحرافی خطا و ا سیر  دهد که از م

شتن دانش، مهارت یا عدم توجه به جزئیات اتفاق می شتباه زمانی رخ مرخ دهد که اغلب به دلیل ندا ستیافتد. اما ا صمیم نادر یا  دهد که ت
(.  7017، 8د )نساجینامناسبی گرفته شود و ممکن است ناشی از عدم درک صحیح از شرایط یا عدم در نظر گرفتن تمام عوامل مرتبط باش

سائی کانون تمرکز این پژوهش بر شف دام شنا شتباهات متمرکز بوده و در پی ک سیر انجام تحقیقات ا ست در م ست که ممکن ا هایی ا
 .ه باشندانیدبازاریابی گستر

های گیریتوانند تأثیرات نامطلوبی بر کیفیت نتایج و تصمیمکه اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی میاز اینرو اهمیت دارد این پژوهش 
اند منجر به تو. برای مثال، تعریف نادرسممت مسممئله یا طراحی ضممعیف پژوهش می(2021، 9ویگلیا و همکاران) سممازمانی داشممته باشممند

این موضوع نه تنها باعث هدررفت منابع (. 1996، 10د )مالهوترا و همکارانهای نادرست شوهای نامناسب و در نتیجه تحلیلآوری دادهجمع

                                                 
1. Kotler & Keller 

2. Malhotra 

3. Sharopova 

4. Li, Krefeld-Schwalb, Wall, Johnson, Toubia & Bartels 

5. Jennings, Kim, Lee, Joshua & Taylor 

6. Wieczorkowska & Krol 

7. Valentin 

8. Nassaji 

9. Viglia, Zaefarian & Ulqinaku 

10. Malhotra, Agarwal & Peterson 
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نتاین، ول) های بازاریابی منجر شودهای اشتباه و در نهایت شکست استراتژیگیریتواند به تصمیمشود، بلکه میها میمالی و زمانی سازمان 
 اند. گذاران در حوزه کارآفرینی و کسب و کارهای بین المللی بصدا در آورده( برای سرمایه2323زنگ خطری که شاروپوآ ). (1994

شتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی سایی و تحلیل ا شنا صلی این پژوهش،  ستفاده از رویکرد هدف ا ساختاری تمدل با ا  1فسیریسازی 
با اید. می نمو سطوح تأثیرگذاری هر یک را مشخص تعیین های مختلف را مولفهعوامل و روابط بین )نوآوری پژوهشی(  است. این رویکرد

سممایی این اشممتباهات، این پژوهش در پی بهبود کیفیت تحقیقات بازاریابی، افزایش دقت و قابلیت اعتماد نتایج، پیشممگیری از تکرار شممنا
صمیم شتباهات و ارتقای ت ست.هاگیریا های اثربخش در بازاریابی ( به طراحی آزمایش2021ویگلیا و همکاران )برای نمونه،  ی مدیریتی ا

 .یری شودهای احتمالی جلوگبازاریابی باید با رعایت استانداردهای علمی طراحی شوند تا از سوگیریاند که تحقیقات و تاکید کرده پرداخته

صورتبا وجود تلاش ساییهای  شنا شان می گرفته در  شینه ن شکلات، پی شکافاین م ضوعی وجود دهد که  های متعددی در ادبیات مو
سی ضوعی، اگرچه تحقیقات متعددی به برر شتباهات در تحقیقات بازاریابی پرداخته برخی از دارد. از منظر مو مدتاً بر ها عاند، اما تمرکز آنا

این در حالی اسممت که یک (. 2323، 2آگوینیس و همکاران) دود شممده اسممتگیری محها یا نمونههای خاص مانند تحلیل دادهبرخی جنبه
.  (2022، 3؛ عولسون2323، شاروپوآ) دیدگاه جامع و سیستماتیک که به تمامی مراحل تحقیق بپردازد، هنوز بطور کامل توسعه نیافته است

صاحب ستفاده از نظرات خبرگان و  شتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی و و تعی 4طور کلی افراد کلیدی مطلعنظران و بها سطوح مختلف ا ین 
ستفاده از روش تحلیل سیری، از مهممدلی ا ساختاری تف ستترین نوآوریسازی  شی ا های این از نوآوریدیگر یکی  .های این طرح پژوه

ستفاده از یک شی ترکیبی یا آمیخته پژوهش، ا شامل ترکیب رویکرد پژوه ست که  ستماتیک ادب ا سی سنا یاتمرور  روش  ،دیو تحلیل ا
، 5عطری) کندسازی و تحلیل نتایج ایفا میباشد. این روش ترکیبی مزایای قابل توجهی در شفافمی سازی ساختاری تفسیریمدل و دلفی

7017) . 
ستاین مقاله به شده ا شتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی و پیبعدی در بخش که  صورت زیر تنظیم  ینه مطالعات شادبیات پژوهش، ا

مهگیرد. مرتبط مورد بررسمممی قرار می ئه شمممده و  گیریبحث و نتیجه های پژوهش،یافتهاهم  شمممناسمممی پژوهش،روش ،در ادا در ارا
 .گرددارائه می پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده و های پژوهشمحدودیت نهایت،

 پيشينه تحقيق و مروري بر ادبيات موضوع
کار  یابیبازار قاتیانجام تحقولی  است یریگمیتصم یندهایفرآتسهیل ها در شرکت یبرا یدیابزار کل کی یابیبازار قاتیتحقبا وجود اینکه،  

در فع را نتواند ذیچراکه عدم اشراف بر مدیریت تحقیقات بازاریابی، می طلبد.و مهارت، دانش، تخصص و تجربه زیادی را می ستین یآسان
مالهوترا و ؛ 2323، شاروپوآ) بگذاردنامطلوبی  ریتأث جینتا یو سودمند تیفیبر کدر نتیجه که قرار دهد  بالقوه یهاتلهاز برخی معرض 

های در مدیریت بازاریابی ( با استفاده از رویکرد مطالعه موردی، برخی از خطاها و موفقیت2313)6کوبهارتلی و کلای. (1996همکاران، 
مندان به حوزه مدیریت بازاریابی بهائی را برای علاقههای گراناند. تلاش آنها آموزهریر در آوردهرا در کتابی تحت همین عنوان به رشته تح

 های رشد، موفقیت و حتی شکست برندها، به همراه دارد.به ویژه در زمینه
کیفیت ادی بر اند تأثیر بسیار زیتودر تحقیقات بازاریابی، بسیار حائز اهمیت است و میمهمترین گام له به عنوان امسشفاف و صحیح تعریف 

و، بین مساله رقائل نبوده و از این یتفاوت «نشانه»و  «مساله»گران بین اغلب پژوهشداشته باشد. تمامی مراحل و فرآیند تحقیقات بازاریابی 
به تعریف مساله و  جیراشتباهات ااز  یک(. ی2020شوند )مالهوترا، گر( تمایز قائل نمیگیری( و مساله بازاریابی )پژوهشمدیریت )تصمیم
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و کرول، ویچظورکووسکا ؛ 2323 ،آگوینیس و همکارانباشد )نفعان مرتبط میمیزان شفافیت آن جهت ایجاد درک مشترک بین همه ذی 
له اتعریف مستوان به میله در تحقیقات بازاریابی ابرخی از اشتباهات رایج در تعریف مس(. از مصادیق 1996مالهوترا و همکاران، ؛ 2016

بودن مساله و ابهام در صورت مساله )ایهام و دوگانگی معنائی( اشاره  غیرقابل اثبات، لهانامشخص بودن مس، بسیار محدودکلی )کلان( یا 
 (. 2020و مالهوترا،  1996مالهوترا و همکاران، ؛ 1994ولنتاین، کرد )

یاز برای مساله تحقیق، انتخاب رویکرد حل مساله و تنطیم طرح پژوهش های اطلاعاتی مورد نگران در شناسائی نیازمندیگاهی پژوهش
ت تواند به تعیین و تشریح اهداف پژوهش، تدوین سوالاسازند. دامنه اشتباهات میدچار اشتباه شده و نتایج تحقیقات بازاریابی را مخدوش می

در انتخاب رویکرد تحقیق ناصحیح و طرح پژوهش نامناسب  یا مفروضات پژوهشی، ترسیم مدل )چارچوب( مفهومی گسترانیده شده و گاها
وکار شناختی در تحقیقات کسبهای روش( چالش4343آگوینیس و همکاران )برای نمونه،  (.1996کند )مالهوترا و همکاران، نمود پیدا می

زایی، رون. این مطالعه مشکلاتی مانند سوگیری ناشی از داندهایی برای ارتقای کیفیت تحقیقات ارائه دادهحلاند و راهالمللی را بررسی کردهبین
 های تحلیل چندسطحی و رویکردهایها استفاده از روشنپذیری محدود نتایج را شناسایی کرده است. آمحدودیت در انتخاب نمونه، و تعمیم

 .دهندهای مؤثر پیشنهاد میحلعنوان راهترکیبی را به
سازی و اجرای اصولی و علمی رویکرد خطا صورت پذیرد. برای نمونه، سوگیری و اعمال ممکن است در پیادهحتی با انتخاب رویکرد مناسب،  

طرح پژوهش  فیضع یطراح(. 1400گویان اشاره کرد )عبدالملکی، گران(، خطای انتخاب پاسخنظر توسط نیروهای عملیاتی )پرسش
گیری )در دهی، عدم رعایت تصادفی بودن روش نمونهوجود راهنمای پاسخ ها، عدم( تعداد زیاد پرسش2016 ،و کرولویچظورکووسکا )

؛ 1400ی، شوند )عبدالملکمطالعات کمی و پیمایشی( از دیگر عواملی هستند که منجر به بروز اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی هم می
 (. 2818، 1فورد

ها بر اعتبار خارجی نتایج تحقیقات بازاریابی ن سوالات اضافی در پرسشنامه( به بررسی تأثیر منفی افزود2022مطالعه لی و همکاران )
دهندگان، دهد که گنجاندن تعداد زیادی از سوالات، به دلیل افزایش خستگی و کاهش دقت پاسخهای این پژوهش نشان میپردازد. یافتهمی
الات های تجربی نشان داد که هرچند افزودن سوقیق با استفاده از آزمایشها و اعتبار نتایج گردد. این تحتواند منجر به کاهش کیفیت دادهمی

ها ه نمونهویژه زمانی کشده را افزایش دهد، اما تأثیر منفی آن بر قابلیت تعمیم نتایج قابل توجه است، بهآوریممکن است حجم اطلاعات جمع
های های تحلیل داده نامناسب و انتشار مفرط مثبتکند که انتخاب روشید می( تأک2022طور مشابه، مقاله اولسون )نماینده جامعه نباشند. به

های های آماری در حوزه حسابداری و بازاریابی است. این مطالعه نشان داد که اتخاذ روشهای جدی پژوهشکاذب در نتایج، یکی از چالش
منجر  کنندهتواند به نتایج گمراهها، مینهای آفرضعدم رعایت پیش های آماری یانادرست تحلیل داده، از جمله استفاده نامناسب از آزمون

ل داده های تحلیشود و اعتبار پژوهش را به خطر بیندازد. این دو مطالعه بر اهمیت طراحی دقیق ابزارهای تحقیقاتی و انتخاب صحیح روش
 .برای ارتقای کیفیت تحقیقات بازاریابی تأکید دارند

مانند  یتواند شامل مسائلیم نیدر انتخاب نمونه باشد. ا یریتواند در معرض سوگیم زین یابیبازار قاتیتحق ج،یرامشکلات  نیبر ا علاوه
انتخاب،  یریسوگ ایدارند،  یشرکت در نظرسنج یبرا یاحتمال کمتر یخاص یهاباشد، که در آن گروه یپاسخو اریبی ناشی از بی یریسوگ

 داشته باشند جیتان ییایبر اعتبار و پا یقابل توجهمنفی  ریتوانند تأثیها میریسوگ نی. استینظر ن ردمو اریآم جامعه ندهیکه در آن نمونه نما
  .(1996)مالهوترا و همکاران، 

به آنها (. در واقع، 2818، 2لسکی و همکارانهای ممکن در تحقیقات بازاریابی با رویکرد )طرح( آزمایشی هم مطالعه شده است )اشپیتله
 یسازآمادهاز قبیل  خطاهایی. ندیآیبه وجود م یابیبازار قاتیدر تحق هاشیآزما)طراحی( که هنگام انجام  دنپردازیم یمهمهای ا و دامخط

اهمیت و اجرای طرح بر  سندگانید. نوندهیمرخ  جینتا ریها و تفسداده لیو تحل هیها، تجزشیانجام آزما ،ی و طرح آزمایشنظرچارچوب 
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گرفتار  شتباهی خطا و اهاتلهتا در  ددهنیتازه کار ارائه م شگرانیآزما یرا برا ییهاو دستورالعمل کنندیم دیأکت یابیبازار قاتیر تحقد شیآزما 
های ها، روشاند. این مطالعه انواع آزمایشهای اثربخش در بازاریابی پرداخته( به طراحی آزمایش2021ویگلیا و همکاران ) .نشوند
ها ری، و تحلیل نتایج را مورد بررسی قرار داده و اشتباهات رایج مانند استفاده نامناسب از متغیرهای کنترل و طراحی ضعیف آزمایشگینمونه

 .را شناسایی کرده است

، 1ژانگکوین و خورند )هنوز مواردی از خطاها و اشتباهات علمی متعدد و متنوع در مقالات پژوهشی چاپ شده به چشم میاز طرف دیگر،  
ای از ها و نتایج بدست آمده را هم در هاله(. گاهی عمق این اشتباهات در حدی است که اعتبار یافته1384برومیده و شاهقلیان، ؛ 2019

که اغلب اند پرداخته یعوامل یبندو رتبه( به بررسی 2020) 3(. اخیرا مورکوناس و همکاران2313، 2دهد )داون و همکارانابهام قرار می
 یخطاهابه مواردی از قبیل  4یسلسله مراتب لیتحل ندیروش فرآآنها با استفاده از شوند. یم یابیبازارحوزه  اتیدر نشر یریعث سوگبا

چنین عدم انتخاب مناسب جامعه . همبوده است (2818) فوردکه مشابه مطالعه ی اشاره داشتند پاسخ بیو  و چارچوب نمونه یریگنمونه
و  ها(، عدم تحلیل بی پاسخیی )مانند نرمال بودن دادهآماردقتی در رعایت مفروضات و الزامات مرتبط با تحلیل یری، بیگآماری واحد نمونه

ها در نشریات مدیریت گزارش شده است )مورکوناس و شده از اهم موضوعاتی است که در اریبی پژوهشهای گمرویکرد تعاملی با داده
 (.  2016 ،و کرولویچظورکووسکا  ؛2818 5؛ کیم و لی2020همکاران،
های محدودیت برو المللی پرداخته وکار بینهای تحقیقات بازاریابی در حوزه کارآفرینی و کسبحل( به بررسی مشکلات و راه2323شاروپووا )

دهد که می کند. نویسنده نشانمی های نوظهور و ابزارهای تحلیل داده پیشرفته تأکیدشناختی موجود، از جمله استفاده ناکافی از فناوریروش
ها با های قابل اعتماد، سوگیری فرهنگی، و انطباق ناکافی روشهایی مانند دسترسی محدود به دادهتحقیقات در این حوزه اغلب با چالش

 .ها استبر این چالشهای پیشرفته برای غلبه ستفاده از رویکردهای ترکیبی و فناوری، ااآنههای متغیر مواجه هستند. پیشنهاد محیط
اند که کماکان در مقالات پژوهشی به وفور کردههای آماری را بررسی ( برخی از اشتباهات متداول در تحلیل1884برومیده و شاهقلیان )

شده است. ( ارائه 2018) های دیگری از اشتباهات مرسوم در تجریه و تحلیل آماری در علوم مدیریت توسط کیم و لیشوند. نمونهپیدا می
( صورت گرفته است 1400ها توسط عبدالملکی )ویژه روش شناختی و تحلیل دادهمطالعات مشابهی هم در خصوص اشتباهات آماری و به

 ابزار به خطاهای مربوط علیّ، رابطۀ خطاهای تصادفی، گیرینمونه در خطا آماری، هایفرضکه بر مواردی از قبیل رعایت نشدن پیش

اشاره  ورزشی مدیریت نتایج در حوزۀ سوگیری در انتشار و معناداری سطح مبتنی بر نتیجه آزمون درستی از ات، اطمیناناطلاع آوریجمع
 (.1898؛ جباری نوقابی و تلخی، 2818کیم و لی، ؛ 2019کوین و ژانگ،  شده است. )

یرهای بستگی بالای متغخاطر هماند که اغلب بهاشاره کردهزائی در تحقیقات بازاریابی ( بر اریبی ناشی از درون2717) 6زعفریان و همکاران 
های کاذب گیری، اثرات ثابت، و مثبت( به بررسی خطاهای اندازه2020جنینگز و همکاران )دهد. تحت مطالعه با متغیر خطای مدل رخ می

کنند شناختی، نتایج مثبت را منتشر میروش هایکه محققان اغلب بدون توجه به محدودیت ندنشان دادو  در تحقیقات حسابداری پرداخته
اف تأکید دهی شفهای آماری دقیق و گزارششود. نویسندگان بر استفاده از آزمونکه این امر منجر به کاهش دقت و اعتبار کلی تحقیقات می

 .دارند
 !Errorررسی و مطالعه شده است در گران قبلی ببندی از رئوس و اهم اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی که توسط پژوهشجمع

Reference source not found. .ارائه شده است 
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 اهم اشتباهات تحقیقات بازاریابي در ادبیات موضوع -1جدول  

 نویسندگان مولفه استخراجي

 تعریف مساله 
؛ ولنتانین، (6991) نمالهوترا و همکارا(؛ 0202مالهوترا ) (؛0202) شاروپوآ

6994 
 (6994ولنتیان )؛ (0261و کرول )ویچظورکووسکا (؛ 0200لی و همکاران ) هاها و فرضیهاهداف، پرسش

 نقص در طرح پژوهش

 (؛0200لی و همکاران ) (؛0202) شاروپوآ(؛ 0202آگوینیس و همکاران )

(؛ 0260(؛ فورد )0202مورکوناس و همکاران )(؛ 0206ویگلیا و همکاران )

 (6991) مالهوترا و همکاران

 حجم نمونه ناکافی
(؛ مالهوترا و 0260کیم و لی )؛ 0269کوین و ژانگ، (؛ 0200عولسون )

 (6991) همکاران

 (0261و کرول )ویچظورکووسکا  (؛0204و همکاران ) زجنینگ هاآوری دادهضعف در پرسشگری و جمع

 ایرادات در تحلیل آماریاشتباهات و 
کیم و ؛ 0269کوین و ژانگ، (؛ 0200عولسون ) (؛0204و همکاران ) زجنینگ

 (6204قلیان)؛ برومیده و شاه0261و کرول، ویچظورکووسکا ؛ (0260لی )

در این  توجهیهای پژوهشی قابلبا وجود مطالعات متعدد در حوزه شناسایی و کاهش اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی، همچنان شکاف
اند، اما تحلیل جامعی که به طور سیستماتیک همه های کلی و محدود اشتباهات تمرکز کردهدارد. بسیاری از تحقیقات، بر جنبهزمینه وجود 

ی به شود. به ویژه، تحقیقات اندکها را پوشش دهد، کمتر دیده میهای اشتباهات در فرآیندهای مختلف از تعریف مسئله تا تحلیل دادهجنبه
ر اعتبار و ها بهای تحقیق ناکارآمد، و تحلیل نادرست دادهاشتباهات رایج مانند تعریف نامناسب مسئله، انتخاب روش بررسی عمیق تأثیر

ر تحقیقات های پیچیده دهای پیشرفته و تحلیلهای نوظهور مرتبط با استفاده از فناوریاند. همچنین، چالشقابلیت تعمیم نتایج پرداخته
های عملیاتی دقیق هستند. این خلا پژوهشی، فرصتی برای پژوهشگران فراهم ند مطالعه عمیق و ارائه چارچوببازاریابی، همچنان نیازم

 شناسی و اعتبار تحقیقات بازاریابی کمک کنند.کند تا با استفاده از رویکردهای نوین، به بهبود روشمی

 یپژوهش یروش شناس

گیری تجهاز نظر حقیقات بازاریابی است که رویکرد پژوهشی غالب اکتشافی است. استخراج اشتباهات رایج در ت اصلی این پژوهش، هدف
بهره  ایحلهسه مراین پژوهش از رویکرد ترکیبی به عبارت دیگر، تحلیلی است. -توصیفی ،شناسیروشهدف و کاربردی و از نظر پژوهش، 

هدف از این  است. سازی ساختاری تفسیریه با خبرگان و مدلساختاریافتهای نیمهگیرد که شامل مرور سیستماتیک ادبیات، مصاحبهمی
شمائی از این  .هاستترکیب، ارائه چارچوبی جامع برای شناسایی و تحلیل اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی و تعیین روابط میان آن

 گانه در شکل زیر ارائه شده است. رویکرد سه

 
 از رویکرد سه مرحله ایشمائي  -1شکل 

تحلیل اسنادی•

شناسایی عوامل•

مرور ادبیات موضوع

صحه گذاری بر •
یافته های قبل

تکمیل فهرست•
عوامل

نمصاحبه با خبرگا

اولویت بندی •
عوامل

تحلیل روابط و•

سطح بندی •
عوامل

مدل سازی ساختاری
تفسیری
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)و با  ای از اشتباهات رایج مستند شدههای ثانویه، مقالات، گزارشات، مستندات و .... فهرست اولیهپایگاه دادهو منابع علمی ابتدا با کاوش در  
ها و بهای برای طراحی مصاح، پایهاین مرحله. در تحقیقات بازاریابی( تهیه شدند، اشکال و ... خطا، هایی مانند تله، دام، اشتباهجستجوی واژه

  .ابزارهای بعدی فراهم کرد
ست که بالائی ا از دلایل انتخاب این افراد، ارزش افزوده یکی استفاده شد. افراد کلیدی مطلع در ادامه، جهت تکمیل این فهرست از نظرات

و راهبری  افراد کلیدی در تعریف، انجامقه بالای مشارکت این این گروه در قیاس با سایر کارشناسان معمولی دارند. دلیل دیگر، تجربه و ساب
عات از خبرگان و لاکند اطایجاب میاست که سازی ساختاری تفسیری مدلباشد. دلیل مهم دیگر هم الزامات روش های مرتبط میپروژه

 و تحلیل شود. دریافتمرتبط با موضوع پژوهشی متخصصین 
ازاریابی، های تحقیقات بنظران در حوزه مدیریت بازار و بازاریابی، شرکتمتشکل از اساتید، خبرگان و صاحب از اینرو، جامعه آماری این پژوهش

های کارفرمائی بزرگ هستند. جهت افزایش دقت و صحت گران کسب و کار، علوم داده )آمارشناس(، مدیران بازاریابی در سازمانتحلیل
هایی در حوزه تحقیقات بازاریابی سال سابقه کار، تدریس یا تجربه انجام پروژه 20که بیش از  نی  استفاده شدنظرات خبرگاها، از یافته

 اند. داشته
ک ی . این روش در واقع،شداستفاده ساختاری  سازی تفسیریمدلروش از  آوری شده،جمع عاتلابرای تجزیه و تحلیل اط در گام سوم، هم

 عاملتأثیر یک  تحلیل جهتک ابزار قدرتمند کیفی و یفهم روابط میان عناصر یک سیستم پیچیده و ساختاریافته برای ایجاد و  نظامندروش 
ه بکرده و روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم را بررسی سمت و سوی . این روش (2022، 1)عبرحمان و دیگران استعوامل بر دیگر 

ضاوت ق. تفسیری بودن این روش هم، بدین خاطر است که کندمی ایجاد و جهت دادن به روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم کمک
بین  طروابمبنای ، زیرا استاین روش ساختاری نه؟ که آیا روابطی میان این عناصر وجود دارد یا  کندتعیین میمتخصص گروهی از افراد 
 (. 7017، 2)عطری ه استای از متغیرها استخراج شداز مجموعه پیچیدهکه  کلی بودهیک ساختار  عوامل، بر اساس

مند و بر اساس تسلط و تجربه نظری و گیری هدفروش نمونهبا سال تجربه(  10)با بیش از نظر خبره و صاحب 15تعداد ، این پژوهشدر  
احبان صو  خبرگانسطح بالای علمی جامعه آماری این پژوهش )یعنی اساتید و انتخاب گردیدند. آنها در حوزه تحقیقات بازاریابی عملی 
هیم و ای در درک مفادغدغه ی در حوزه تحقیقات بازاریابی،عال لاتیتحص و یکاره سابقتجربه،  هاسالبه واسطه  های تحقیقاتی( وشرکت

رنگ ا کمهبندی عوامل نداشته و خطای برقراری ارتباط بین مولفهگیری و گروهنامه و شناسائی، جهتگوئی و تکمیل پرسشعوامل، پاسخ
، ابهامی در درک عواملو با توصیف و تعریف عملیاتی رعایت شده  (گیریابزار اندازه) نامهپرسشروایی محتوایی و پایایی رو، د. از اینشومی

رای سه بنامه و با ارسال پرسش مه نیز از روش آزمون مجددناسنجش پایایی پرسشایجاد نشد. جهت خبرگان گوئی سوالات و شیوه پاسخ
و  بوده هفتهدو از هم ها نامهارسال پرسشفاصله . صورت گرفت( پذیر بودکه دسترسی مجدد به آنها امکان)اساتید دانشگاه تهران نفر از 
شمائی  .ردگذاری کصحهنامه پایایی پرسشبر رار دو تکبین  هاشباهت پاسخشدند. مقایسه ها در مرحله اول و دوم بین پاسختناسب سپس 

 شود.ارائه میشکل زیر کار رفته در به پژوهشرویکرد از 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Ab Rahman, Mahamod &Zainuddin 

2. Attri 

https://parsmodir.com/db/research/reliability.php
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 كلي روش پژوهشي بکار رفتهرویکرد  شمائي از -2شکل  

   

 

 

 

 

 

 هاي پژوهشيافته 
روش  های مرتبط باهم به ترتیب، هریک از بخش گویان ارائه شده و در ادامهشناختی پاسخابتدا نمایشی از مشخصات جمعیت

 گویان در جدول زیر خلاصه شده است.شناختی پاسخشوند. مشخصات جمعیتی ارائه و تشریح میریتفس یساختار یسازمدل
 

 خبرگان يشناخت تیجمع مشخصات-2جدول 

 فراوانی سنجه مشخصه فراوانی سنجه مشخصه

 جنسیت
 4 زن

 سن

 0 استاد و پژوهشگر

 4 مدیریت ارشد 66 مرد

 تحصیلات
 2 کارآفرین 7 دکتری
 0 ارشد

 میزان تجربه کاری
 )تحقیقات بازاریابی(

 2 سال 05تا  02بین 

 سن
 9 سال 22تا  01 62 سال 45بیش از 

 2 سال 26بیش از  5 سال 45کمتر از 

 قات بازاريابیدر تحقي رايجهاي تشكيل دهنده اشتباهات مولفه

نظران،  اساتید و نخبگان های عمیق با صاحبهای قبلی در این حوزه و مصاحبهپژوهش بررسی با ابتدا پژوهش، این در
ایی و پوشانی و تداخل معنهای تحقیقات بازاریابی تهیه شدند. با توجه به تقدم و تاخر، همفهرستی از اشتباهات موجود در پروژه

-های مرتبط با اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی، فهرست جامع از اهم این اشتباهات توسط صاحبمفهومی برخی از مولفه
 یابیرهای مرتبط با اشتباهات رایج در تحقیقات بازاعوامل و مولفه، افراد کلیدی مطلعدر ادامه با کمک گری شدند. نظران غربال

مولفه مهم به عنوان عوامل اصلی  11. با پالایش عوامل استخراجی، در نهایت ندنامه شدمبنای تدوین پرسشیش شده و پالا
در رخداد اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی شناسائی شدند. بر اساس رویکرد پژوهشی منتخب برای این تحقیق و پس از 

 ها تبین شده است. شناسائی و ترسیم روابط درونی مولفه های نهائی استخراجی، گام بعدی،معرفی مولفه

 

مرور منابع و 
مستندات

ن رات خبرگان

مرور ادبیات 
موضوع

 هنیت 
پژوهش ران

  استخرا  اشتباهات رای
در تحقیقات بازاریابي

شکل دهي رواب  
محتوایي بی  موانع

تشکیل ماتری  
خودتعاملي ساختاری

تشکیل ماتری  
دستیابي 

تشکیل ماتری  
انتقال پ یری 

موانعسط  بندی 

ترسیم نمودار  درت 
وابست ي-نفو 
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 تعيين روابط درونی بين اشتباهات رايج در تحقيقات بازاريابی 

های اصلی شناسائی شده بر اساس نمادهای مرسوم در این روش تخصصی، روابط برای نمایش روابط درونی میان مولفه
بدست آمد. در مرحله بعدی و با کدبندی مجدد  1ود تعاملی ساختاریمتقابل میان عوامل، کدگذاری شده و سپس ماتریس خ

عطری، ایجاد شد ) 2دویی موسوم به ماتریس دریافتی اولیه-نمادهای قبلی در ماتریس خود تعاملی ساختاری حاصله، ماتریس دو
  .(2022و عبرحمان و دیگران،  7017

ترین قسمت در این نوع روش تحلیلی ز سازگاری درونی، مهمسازگارسازی ماتریس دریافتی اولیه، جهت حصول اطمینان ا
بر  1، آنگاه مولفه 3هم بر مولفه  2تاثیرگذار بوده و مولفه  2بر مولفه  1است. برای مثال، باید اطمینان پیدا کرد که اگر مولفه 

چنین روابطی است که در صورت هم تاثیرگذار خواهد بود. منظور از سازگاری درونی در این بخش، حصول اطمینان از وجود  3
حاصل شود. ماتریس دریافتی نهائی در  3عمل آمده تا ماتریس دریافتی نهائیعدم وجود چنین روابطی، اصلاحات لازم باید به

 جدول زیر به نمایش گذاشته شده است.
 

 زاریابيبا تحقیقات در رای  اشتباهات از نهائي دریافتي ماتری  -3جدول  

 هاشاخص ستونی جمع هم از وابستگی و ستون شده ها حاصلهر یک از مولفه سطری از جمع نفوذ قدرت در ماتریس دریافتی نهائی، ستون

بری جهای دیگر است که برای هر مولفه جمع بر مولفهها هر یک از مولفهتاثیر  میزان)یا تاثیرگذاری(  قدرت نفوذ بدست آمده است. در واقع،

                                                 
1 Structural Self-Interaction Matrix 

2 Initial reachability matrix 
3 Final reachability matrix 

 F01 F02 F03 F04 F05 F06 F07 F08 F09 F10 F11 اشتباهات رایج شناسائی شده 
میزان 

 نفوذ

(F01صورت مساله غیر شفاف  ) 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

(F02ابهام در تعیین اهداف، پرسش ) 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 ها و فرضیات 

(F03  )  10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 اتخاذ رویکرد پژوهشی نامناسب 

(F04)  9 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 نامه(سشگیری )پرضعف در طراحی ابزارهای اندازه 

(F05)  )... 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 حجم نمونه ناکافی  )ابهام در جامعه، نمونه و 

(F06)    )10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 عدم اجرای پایلوت )روائی و پایائی 

(F07) 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 ضعف در پرسشگری و جمع آوری داده ها 

(F08) 4 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 ها )تحلیل آماری، محتوا، ...(ایرادات تحلیل داده 

(F09 )8 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 ها و تحلیل نتایجضعف در ارائه یافته 

(F10)  3 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 هاابهام در تعمیم  نتایج  و عدم گزارش محدودیت 

(F11) 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 برآورد نادرست از هزینه و زمان پروژه 

  11 11 11 9 9 8 9 9 9 6 1 میزان وابستگی
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که جمع  دلالت داردهای دیگر تاثیرپذیری از مولفه، هم بر میزان میزان وابستگیاست. به همین منوال، در ماتریس دریافتی نهایی  هاسطر 
 است. در ماتریس دریافتی نهایی  هااعداد ستونی جبر

 تعيين سطوح اشتباهات رايج در تحقيقات بازاريابی

در سطوح  الا،بوابستگی با میزان های مولفهاست. بدین صورت که ها سطوح مولفهگام بعدی تعیین با توجه به ماتریس دریافتی نهایی، 
 ها در زیر ارائه شده است:بندی مولفهجدول سطح .گیرندح قرار میوترین سطدر پایینارند دکه قدرت نفوذ بالایی  یهایابتدایی و مولفه

 

 بندی اشتباهات رای  در تحقیقات بازاریابيسط  -4جدول 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

تعاملات بین آنها را بر اساس نتایج  ، شبکهاشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابیهای مرتبط با در گام بعدی و با مشخص شدن سطوح مولفه
(.  3)شکل بدست آمده در جدول فوق، ترسیم کرد 

 مولفه ها سطح

 6سطح 
(F09 )ها و ضعف در ارائه یافته

 تحلیل نتایج

(F10)  گزارش  ابهام در تعمیم  نتایج  و عدم
 هامحدودیت

(F11)  برآورد نادرست از هزینه
 و زمان پروژه

    ها )تحلیل آماری، محتوا، ...(ایرادات تحلیل داده (F08) 0سطح 

 2سطح 

(F03  )  اتخاذ
رویکرد 

پژوهشی 
 نامناسب

(F04)   ضعف
در طراحی 

-ابزارهای اندازه
-گیری )پرسش

 نامه(

(F05)   حجم
نمونه ناکافی  

امعه، )ابهام در ج
 نمونه و ...(

(F07)  ضعف
 گریدر پرسش
آوری و جمع

 هاداده

   

 4سطح 

(F02 ابهام در )
تعیین اهداف، 

ها و پرسش
 فرضیات 

(F06)    عدم
اجرای پایلوت 
 )روائی و پایائی( 

     

 5سطح 
(F01 صورت  )

مساله غیر 
 شفاف
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 اشتباهات رای  در تحقیقات بازاریابي یریتفس یساختار سازیمدلشمائي از  -3شکل 

نفوذ و نیروی وابستگی  اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی، قدرت تفسیری ساختاری سازیمدلمرحله از بخش تحلیل  در آخرین
نمودار  .Error! Reference source not foundشوند. بر اساس مقادیر محاسبه شده در سطر و ستون آخر بررسی و تحلیل میها مولفه

 ارائه شده است.  4شکل مربوطه تهیه و در 
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 های اشتباهات رای  در تحقیقات بازاریابينمودار  درت نفو  و میزان وابست ي بی  مولفه -4شکل 

درت نفوذ ای که قدر ناحیه نفوذ قرار دارد؛ ناحیه «صورت مساله غیر شفاف»بر اساس نمودار فوق، قدرت نفوذ و میزان تاثیرگذاری مولفه 
یری آنها ایفا گها داشته و تاثیر بسزائی در شکلعبارت دیگر، بیشترین نفوذ را برای سایر شاخصالا ولی میزان وابستگی پائین است. بهب

در مرز بین دو ناحیه نفوذ و ارتباط قرار گرفته است. بدین معنی که خود تحت نفوذ « ها و فرضیاتابهام در تعیین اهداف، پرسش»کند. می
گیرد، اما در عین حال خود همین مولفه بیشترین ارتباط و تاثیرگذاری را روی دیگر بوده و از آن نقش می« صورت مساله غیر شفاف»مولفه 
 های منتهی به اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی دارد. مولفه
 وابستگی که هاییدر ناحیه وابستگی )شاخص« هشهای پژوابهام در تعمیم نتایج و عدم گزارش محدویت»و « هاایرادات در تحلیل داده»

ر ناحیه ارتباط ها ددارند( که بیشترین میزان وابستگی داشته ولی از قدرت نفوذ پائینی برخوردار هستند. سایر مولفه هاشاخص دیگر بر زیادی
 ار هستند. ها هم تاثیرگذدر عین حال بر سایر مولفه ها بوده وای با قدرت نفوذ و وابستگی بالا( قرار دارند که تحت تاثیر دیگر مولفه)ناحیه

  شنهادهايو پگيري نتيجه بحث،
شتباهات، خطاها و ادارد تا از  اتیبه جزئ قیبه توجه دق ازیاست که ن زیو چالش برانگ دهیچیپ ندیفرآ کی یابیبازار قاتیتحق ،یبه طور کل

صان نوظهور، محققان و متخص یروندهاو تلفیق آنها با روز و به ی مناسبهاوهیش کارگیریبهشود. با  یریجلوگدر این خصوص  جیرا یهادام
 بازاریابی تحقیقات را به همراه دارد. یقابل اعتماد و عمل یهانشیو اجرا کنند که ب یطراحطوری را  یقاتیمطالعات تحق توانندیماین حوزه، 

کشاند. با وجود طرف و عینی به تصویر بهبی صورترا به واقعی تواند وضعیتمی چنیندقیق نقش بسزائی دارد. هم در فراهم آوردن اطلاعات
 یا محقق سیاسی یا شخصی تعصبات از عاری اما باید است، پژوهش و رویکرد انتخابی محقق فلسفه تحت تاثیر که پژوهش همیشهاین

 گیریای، باعث جهتحرفه استانداردهای علاوه بر نقض جام شودان ایسلیقه یا شخصی منافع انگیزه با که تحقیقی )کارفرما( باشد. مدیریت

  .شوند تعیین شده از پیش هایسمت یافته نتایج به
 اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی یریتفس یساختار سازیمدلشمائی از  -3شکل بر اساس مدل نهایی ارائه شده در 

 میزان شفافیت در صورت مساله کمتر باشد، به شود. هر چه، مهمترین خطای تبیین شده به صورت مساله پژوهش بازاریابی مربوط می
ران است. گهای سایر پژوهشهمان اندازه هم ابهام در تعریف و تنظیم طرح پژوهش بازاریابی بیشتر خواهد بود. این یافته در راستای یافته

(. تعریف ناقص، 2020وترا، ترین گام در هر پژوهشی است )مالهتعیین و تعریف شفاف و صحیح صورت مساله پژوهشی، اولین و مهم
ترین عامل بروز اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی است. هرگونه ابهامی در صورت غیرشفاف و پر ابهام صورت مساله، سنگ بنا و مهم

رآیند تحقیقات طول فنفعان شده بلکه باعث اریبی در گامهای بعدی در ای از آن نه تنها باعث ایجاد سو تفاهم بین ذیمساله و برداشت سلیقه
واند از بروز این تویژه کارفرما و تیم فنی پژوهش( و مستند کردن توافقات مینفعان )بهشود. برگزاری جلسات تخصصی با ذیبازاریابی می

 اشتباهات جلوگیری کند.
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سا ابهام در اهداف پژوهش شده و چه بساز هر ضعف و نقضانی در تعریف مساله، برداشت اشتباه از آن یا تداخل بین نشانه و مساله زمینه 
های پژوهشی از اهداف پژوهش نشات گرفته و هرگونه اریبی و ها و فرضیات نادرستی را در پی داشته باشد. سوالات و فرضیهپرسش
ان شده است. وهش نمایای که در لایه دوم مدل نهائی این پژگذارد. نکتهدیگر تاثیر منفی مییکطور مستقیم بر گیری در این بین، بهجهت

( مطابقت دارد. برای پرهیز از این اشتباه رایج، بر اساس 6016و کرول )ویچظورکووسکا (، 1994این یافته هم با نتایج مطالعات ولنتیان )
ظور ننظرات خبرگان پیشنهاد زیر ارئه شده است. برگزاری جلسات فنی و تخصصی بین تیم کارفرما و تیم فنی پژوهش بازاریابی به م

وتفاهمات تواند از سها/فرضیات، مستندسازی و اخذ تائیدیه کارفرما پیش از اجرای عملیاتی میگذاری اسناد مرتبط با اهداف، پرسشاشتراک
 کاهد.بعدی به

 اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی یریتفس یساختار سازیمدلشمائی از  -3شکل بر اساس مدل نهایی )

مندطرح پایلوت جهت آزمودن ابزارهای ه در لایه دوم، به عدم اجرای اصولی و هدف( اشتباه رایج )در تحقیقات بازاریابی( تبیین شد
 اند وهای قبلی معدودی به این مورد پرداختهشود. پژوهشهای پژوهشی مربوط میطراحی شده، محک سوالات و مفروضات و سایر مولفه

شود. در با توجه به اهمیت آن، در این پژوهش بدان تاکید می (. ولی2020اغلب در متون درسی بدین موضوع اشاره شده است )مالهوترا، 
هائی که حین اجرای واقعی پروژه باید طی شود را دربر دارد. باشد که تمامی مراحل و گامواقع، طرح پایلوت، نمونه کوچکی از کل پروژه می

ل و بالقوه شناسائی و سپس در پی رفع آنها اقدام شود. مندی اجرای پایلوت، بررسی دقیق تمامی مراحل است تا خطاها محتممنظور از هدف
یز ها، نآوری دادهتوان از اشتباه رایج دیگری که در این پژوهش مشخص شد، یعنی خطای جمعهای این بخش، میهمچنین با تحلیل داده

 تر شده است. رنگ بوده و در این پژوهش پررنگهای قبلی کمای که در پژوهشآگاه شد. نکته
ود. شر اساس مدل ساختاری تفسیری ارایه شده، یکی دیگر از اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی به طرح پژوهشی ضعیف مربوط میب

؛ 2018؛ فورد، 2020های قبلی بررسی شده و تائید کننده یافته پژوهش حاضر است )مورکوناس و همکاران، این مورد در اکثر پژوهش
گران شوند. گاها، پژوهش(. این مورد در لایه سوم مدل بیان شده که در ادامه هر یک از آنها تشریح می6016و کرول، ویچظورکووسکا 

ی جای رویکرد استنباطی از روش توصیفجای رویکرد کیفی، از روش کمی و یا بهرویکرد پژوهشی نادرستی را در پیش گرفته و مثلا، به
تباهات در ها دارد. اشاسب و درست، ارتباط مستقیمی با صورت مساله، اهداف، سوالات و فرضیهکنند. انتخاب رویکرد پژوهشی مناستفاده می

 زا بوده و خسارات بالائی را در پی دارد. این سطح، بسیار هزینه
یت بالائی همگیری مناسب که بتواند پاسخ درستی برای سوالات پژوهشی تمهید کند از ادر مطالعات میدانی، طراحی و تهیه ابزار اندازه

ر هائی  دگیری دقیقی را طراحی کرد که در عمل گاها ضعفبرخوردار است. دانش، تخصص، تجربه و مهارت خاصی لازم است تا ابزار اندازه
های ناکافی و گنگ و ... نامه، سوالات مبهم و غیر مرتبط، گزینهچشم می خورد. ضعف در ساختار پرسشگیری بهطراحی ابزارهای اندازه

شود. این مورد، حتی در مطالعات کیفی، هم ممکن است بیشتر تکرار شود؛ چراکه با سوالات باز و یا های اشتباه منجر میهمگی به پاسخ
های استاندارد، یا نامهها هم وجود خواهد داشت. برای پرهیز از این دام، استفاده از پرسشساختاری امکان اریبی در پاسخنامه نیمهپرسش
ست، ای اهای ممکن در سوالاتی که پاسخ آنها چندگزینهها، لحاظ کردن همه گزینهچندین نمونه پایلوت، بررسی مفهومی پرسشاجرای 

اشتباه  های محدود ولیتواند از دریافت پاسخمی« مصداقی ندارد»یا « نمی دانم»گشا باشد. برای نمونه، در طیف لیکرت گزینه تواند راهمی
 جلوگیری کند. 

اکتفا  باشد. اینکه به چند نمونهگران میهای پژوهشآورد حجم نمونه در مطالعات منتهی به تحقیقات بازاریابی یکی از مهمترین دغدغهبر
ین عامل توان یافت که از اگذارد. کمتر پژوهشی میشده و چه تعداد نمونه انتخاب و تکمیل شود، تاثیر مهمی بر کیفیت و خروجی پروژه می

تواند منشا خطا و ( و مورد تاکید خبرگان این پژوهش هم قرار گرفت. حجم نمونه کم و ناکافی می2018ده باشد )کیم و لی، غافل مان
ای هتواند زمان اجرا را هم طولانی کند. در این موضوع، روشکاهنده دقت برآوردها و نتایج باشد. نمونه زیاد هم هزینه را بشدت بالا برده و می

تواند به برآورد مناسبی از حجم نمونه لازم منتهی شود، ماموریتی که از عهده مشاور آماری آماری توسعه داده شده است که می علمی و معتبر
 آید. پروژه بر می
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با فرض درستی همه مراحل انجام تحقیق بازاریابی تا این مرحله، یعنی تعریف صحیح صورت مساله تا اجرای پایلوت و اطمینان از درستی  
نها، باز هم ممکن است در اجرای میدانی اشتباهات فاحشی رخ دهد که نتیجه تحقیق بازاریابی را مخدوش نماید. گلوگاه بعدی در شیوه آ

کننده، عدم آموزش آنها، عدم نظارت درست گر و مصاحبهها است. انتخاب و گزینش نادرست همکاران پرسشآوری دادهاجرای میدانی و جمع
های مربوطه از جمله مواردی هستند که باعث بروز اشتباهات ها و سایر فعالیتهای شخصی، اشتباهات ورود دادهنظرات و سلیقه بر اجرا، القای

 شوند. رایج در این بخش از فرآیند تحقیقات بازاریابی می
یگر خورد، از دچشم میقات بازاریابی بههای مطالعاتی مثل تحقیها که به وفور در پروژهاشتباهات و ایرادات فنی در تحلیل آماری داده

پرداخته توان یافت که به این مقوله ندستاوردهای این پژوهش بوده و در لایه چهارم مدل تبیینی جای گرفته است. تقریبا، کمتر پژوهشی می
های قبلی تطابق نتایج پژوهش (. این یافته هم با1400؛ عبدالملکی، 1898؛ جباری نوغانی و تلخی، 1884باشد )برومیده و شاهقلیان، 

ها(، ها مورد نیاز برخی روشهای مهم )مانند نرمال بودن دادهفرضها، عدم رعایت پیشدارد.  انتخاب نادرست روش آماری برای تحلیل داده
کات کلیدی، از جمله شده و دیگر نهای گمپاسخی و دادهولی تاثیرگذار، عدم تحلیل بی 1غفلت از متغیرهای نهانی، کنترلی و کووریت

-ژوهشهای سایر پسو با یافتهسازند که همها را با اشتباهات اساسی مواجه میهایی هستند که در صورت عدم رعایت آنها، تحلیل دادهمولفه
باهات مهمی تواند از بروز چنین اشت(. استفاده از متخصصان علوم آماری ماهر و مجرب، تاحد زیادی می1400گران هم هست )عبدالملکی، 

 (. 1884قلیان، جلوگیری نماید )برومیده و شاه
 اشتباهات رایج در تحقیقات بازاریابی یریتفس یساختار سازیمدلشمائی از  -3شکل در نهایت در لایه پنجم مدل ارائه شده در 

ژوهش پ دهی یکی از مراحل اصلی درها و گزارش، به سه اشتباه متداول دیگر در تحقیقات بازاریابی اشاره شده است. شیوه ارائه یافته
( هم راستا 2313گران مانند داون و همکاران )های پژوهشبازاریابی است که گاها اشتباهاتی را در پی دارد. این یافته هم با دیگر پژوهش

نتایج،  رخی ازها، یا سانسور و تقطیع بدار در این خصوص به شیوه نامناسب از نتیج و یافتهاست. افزون بر مطالعات قبلی، دیگر دستاورد معنی
های های و یا هیستوگرام برای نمایش دادها )مانند استفاده از نمودار میلهگزارش نادرست نتایج، عدم استفاده صحیح از ابزارهای نمایش یافته

تحقیقات  که نتایج و دستاوردهای کلمات ایهامی، ... از جمله مواردی هستند یا اسمی و کیفی(، نگارش غیرعلمی و استفاده از جملات گنگ و
 1متغیر »یا « تاثیر دارد 2بر متغیر  1متغیر »شود که ها و نتایج گاهی بیان میسازند. برای نمونه، در گزارش یافتهبازاریابی را مخدوش می

جود و حال مشخص نیست که این تاثیر منفی است یا مثبت و بطورکلی در چه جهتی تاثیر دارند؟ یا در گزارش« تاثیرگذار است  2بر متغیر 
که در حالی «ای بین دو متغیر وجود نداردرابطه»شود که رابطه بین دو متغیر بر اساس تحلیل ضریب همبستگی خطی پیرسون، بیان می

چراکه ممکن است رابطه غیرخطی داشته باشند )برومیده  (!ای)دار )آماری( است نه عدم وجود هیچ رابطهمنظور عدم وجود رابطه خطی معنی
 (! 1884یان، قلو شاه

یری گدهد. با یک نمونه اندک، روش نمونهابهام در نحوه تعمیم نتایج هم از دیگر اشتباهات رایجی است که در تحقیقات بازاریابی رخ می
تر بزرگ هتوان نتایج و دستاوردها را به جامعها، عدم رعایت تصادفی بودن و پوشش جغرافیائی محدود نمیمند نمونهغیراحتمالی، انتخاب هدف

(. برای نمونه، وقتی قلمروی تحقیق بازاریابی به نظرات اخذ شده از یک 2313؛ داون و همکاران، 2818تعمیم داد )زعفریان و همکاران، 
یا خودرو و  ها را به صنعتسازی تعمیم داد. اشتباه فاحشی خواهد بود اگر یافتهتوان به کل صنعت قطعهساز باشد نتایج را نمیشرکت قطعه

 کل صنایع کشور تعمیم داده و نسخه واحدی برای کل صنعت پیچید. 
ران گدار دیگر در اشتباهات محاسباتی در هزینه )بودجه( و زمان اجرای پژوهش تحقیقات بازاریابی است که از دید پژوهشیافته معنی

مالی و زمانی هم بر بروز اشتباهات رایج در تحقیقات  قبلی مغفول بوده ولی در این پژوهش مهم دانسته شده است. در آخر، محدودیت منابع
وهش ها، بر کیفیت نتایج و خروجی پژها و مدت زمان لازم برای اجرای پروژهتاثیر نبوده و هرگونه اشتباه در برآورد صحیح هزینهبازاریابی بی

ا را کمتر اعلام هریابی در رقابت برای گرفتن پروژه، هزینههای تحقیقات بازاگذارد. برای نمونه، گاهی شرکتتحقیق بازاریابی تاثیر منفی می
 گذارد. شود که به هر حال، بر کیفیت اجرای پژوهش تاثیر منفی میکرده و یا دچار اشتباه برآورد )سهوی( می

                                                 
1 Covariate, Control and Latent 
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جه له بوده و در نتیبسیار پرمشغکه اشاره کرد جامعه مخاطب این پژوهش ویژگی  تعداد کم و توان بههای این پژوهش، میاز محدودیت 
گران، با برقراری ارتباطات سازد. اگرچه پژوهشهای بیشتر را محدود میهای عمیق و اخذ مشاورهوقت و فرصت کافی برای انجام مصاحبه

 این محدودیت تعدیل شد. پاسخگویان، های کاری موثر، ردگیری حضور و پیگری برنامه
 توان نتایج را به جامعه بزرگتر تعمیم داد.یکرد پژوهشی )شبه کیفی( اشاره کرد که نمیاز دیگر محدودیتهای این پژوهش، به نوع رو
گران بعدی نیازمند بکارگیری روش کمی و مطالعات میدانی در رو، پژوهشها نبود. از ایناگرچه هدف این پژوهش، هم از ابتدا تعمیم یافته

از جامعه هدف بتوانند ضمن آزمون و محک مدل ساختاری پیشنهاد شده، قابلیت  گیری )تصادفی( مناسبوسعت بزرگتر هستند تا با نمونه
ه این تحقیق چنین دامنتواند در تعمیم نتایج به کل جامعه عملکرد بهتری ارائه نماید. همتعمیم آنرا هم بررسی کنند. نتایج مطالعه کمی می

 ها را استخراج کرده وپزشکی و ... هم گسترانید و اشتباهات رایج در آن حوزههای علوم اعم از مدیریتی، مهندسی، توان به سایر حوزهرا می
 با مدل معرفی شده در این پژوهش تطبیق داد. 
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