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 چكيده

اي با رويكرد مقايسه مطالعه مهارت ها و زمینه هاي تخصصی دانش بازاريابی حاضر، پژوهش هدف

میان مديران، اساتید دانشگاهی و دانشجويان رشته مديريت بازاريابی می باشد و بدنبال پاسخگويی به دو 

صی دانش بازاريابی چیست؟ ثانیا ديدگاه گروه هاي مذكور پرسش می باشد: مهارت ها و زمینه هاي تخص

آيا تفاوتی در ديدگاه آنها وجود دارد؟  در مورد مهارت ها و زمینه هاي تخصصی دانش بازاريابی چیست و

ويان، مديران و اساتید ـدانشج از نفر 576 دادــتع همبستگی است كه نوع از توصیفی مطالعه حاضر

شناسايی گويه هاي  براي .شدند نمونه گیري در دسترس انتخاب روش ي بههاي خراسان رضو دانشگاه

از روش شناسی تحلیل  پرسشنامه محقق ساخته در دو قسمت مهارت هاي بازاريابی و دانش بازاريابی،

گويه در زمینه دانش بازاريابی شناسايی شد. پرسشنامه  96گويه در مهارت و  92 محتوا استفاده شده كه

آنوا و توكی  آزمون از استفاده با پژوهش داده هاي می باشد. 58.0صوري و محتوايی و پايايی  داراي روايی

سه گروه در مورد ويژگی هاي مهارتی و زمینه  بین كه است آن از حاكی پژوهش يافته هاي .شدند تحلیل

 هاي دانش تفاوت معناداري وجود دارد. 

 تحلیل محتوا ،اريابیدانش باز مهارت هاي بازاريابی، :ها واژه کليد
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 مقدمه

موفـق  نظـام است؛ از اين رو وظیفه يـ  دانش نشر و بكارگیري خلق، عالی، آموزش نظام هدف

 شايسته راستا اين می باشد. در بنیان دانش اقتصاد پیشبرد كم  به تغییرات سريع، دوران در آموزشی

 در كلیـدي نقـش دانشگاهی حرفه در كه آنهايی ويژه برنامه ريزان آموزشی به  استراتژي  نقش است

خواهند فارع التحصـیلانی  می دانشگاهها از صنايع و ها دولت .گیرد قرار توجه مورد دانش دارند تولید

 كنند)حقیقی نسب و همكـاران، به آنها كم  بازار در رقابت و دوام براي معرفی كنند كه شركتها به را

9313  .) 

ابی به عنوان يكی از رشته هاي علمی در حوزه كسب وكـار، برهمین اساس امروزه مديريت بازاري

كه پیتر دراكر آن را جزء دو وظیفه اصـلی و سـودآور اي برخوردار شده است، بگونهاي از اهمیت ويژه

(. با ارتقاء دانـش و .911 سازمان می داند و هدف نهايی هر سازمانی را خلق مشتري می داند)دراكر،

برخوردار است و بسیاري از اي ربرد آن در سازمان ها نیز از اهمیت قابل توجهتئوري هاي بازاريابی، كا

پژوهشگران تمركز خود را بر روي ارتباط  آموزش و پژوهش هاي بازاريابی از منظر كاربردي آن قرار 

و  9داده اند تا مهارت و دانش را بتوانند با هم تركیب كنند و به ارتقـاء سـازمان كمـ  كننـد )مونتانـا

 (.5590مكاران، ه

اين مطالعه به دنبال توسعه مطالعات قبلی و بررسی شكاف بین توانايیهاي مهارتی و حوزه هـاي  

دانشی حرفه بازاريابی با در نظر گرفتن سـه گـروه از نينفعـان )اسـاتید دانشـگاه، دانشـجويان رشـته 

لعـات قبلـی در دنیـا نشـان مديريت بازاريابی و مديران شاغل در حرفه بازاريابی( می باشد. مرور مطا

هاي مورد نیاز كسـب و كارهـا در بازاريـابی شـكاف هاي دانشگاهی و مهارتدهد كه بین آموزشمی

هاي مـرتب  بـا بازاريـابی در با مرور اولیه از وضعیت رشـته(. 33 :5592و ديگران، 5وجود دارد )تولین

در كشور ايران از فقدان كیفیت، پويايی  گردد كه علم بازاريابیآموزش عالی و بازاركار آن مشاهده می

برد و ارتباط ارگانی  خود را با كسب و كارهاي صـنعتی و تجـاري از دسـت و بهنگام سازي رنج می

 است. داده 

                                                           
1 Montana 
2 Tollin 



 

 992                         مديران میان اي مقايسه رويكرد با بازاريابی دانش تخصصی هاي زمینه و ها مهارت مطالعه

 دانش با و آموزش ديده انسانی سرمايه هاي آن در كه است اين فرض پیش محور، دانش عصر در

 و افـزوده وكارهـا كسـب رقـابتی قدرت ارتقاي به و نموده رمیاه استفاده ارزش با منبع اين از بتوانند

 (.5590آورند)مونتانا و همكاران،  فراهم ملی سطح در نسبی مزيت كسب براي را بستر لازم

بـر روي اي بازاريابی به عنوان يكی از  رشته هاي كسب و كار شـناخته مـی شـود كـه تمركـز ويـژه

آموزش بازاريـابی، رسـالت سـنگینی  با مهارت و تجربه دارد.همپوشانی آموزشهاي آكادمی  و دانشگاهی 

كه بتوانند با بهره گیـري از دانـش و مهـارت اي بر عهده دارد و آن مهیا كردن بازاريابان آتی است، بگونه

 (.5550نیز بهره مند باشند)برنان،  هاي ضروري بازاريابی از موفقیت شغلی در سازمان ها

می دهد كه مديران بازريابی، كاربردي بودن تئوري هاي بازاريـابی  ( نشان5550)9مطالعات برنان

را محسوس نمی دانند و از طرفی معتقدند كه تدريس بازاريابی در دانشگاه ها و حوزه آكادمی  بیشتر 

خیلی مفید واقع نشده انـد. همننـین مطالعـات  جنبه آموزشی به خود گرفته است و از لحاظ كاربردي

نشان داد شاغلین در فعالیت هاي تجاري كه بر اساس نسـخه هـاي تجـويز شـده ( نیز 5595) 5بننت

اكادمی ، آموزش ديده اند از تجارب كافی براي انجام امور كاري برخوردار نیستند لذا شـركت هـاي 

كوچ  و متوس  نیز هنگام  استخدام فارغ التحصیلان دانشگاهی در انجـام امـور كـاري مـرتب  بـا 

نتیجه موارد نكر شده اين نگرانی را در حوزه آموزشی ايجاد كرده است كـه آيـا مشكل روبرو هستند. 

با كاربرد  عملی بازاريابی در سازمان ها اي آموزش آكادمی  بازاريابی در دانشگاه ها ارتباط قابل توجه

امـور دارد يا خیر؟ و اساسا چه مهارت هايی بايد مورد توجه بازاريابان قـرار گیـرد تـا از عهـده انجـام 

دانشگاهی و آكادمی  با توجه به نیاز هاي محوله در اموربازاريابی بخوبی برآيند؟ و همننین در محی 

امروز، چه زمینه هايی از دانش تخصصی بازاريابی را بیشتر بايد مورد توجه قـرار داد تـا از اثربخشـی 

سه گروه را به عنوان جامعـه بیشتري برخوردار باشد. از اين رو اين پژوهش براي دستیابی به اين امر 

فـروش  مرتب  با بازاريـابی واي اماري خود در نظر گرفته است: مديران بازاريابی كه در مشاغل حرفه

مشغول بكار هستند، اساتید دانشگاه كه در حوزه آكادمی  مشغول به آمـوزش دانـش بازاريـابی مـی 

هـدف اصـلی شغول به تحصیل هسـتند. باشند و دانشجويان كارشناسی ارشد كه در رشته بازاريابی م

 اين پژوهش پاسخ به سوالات اصلی تحقیق است :

                                                           
1 Brennan 
2 Bennett 
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ارتهاي بازاريابی و زمینه هاي تخصصی دانش بازاريابی مورد نیاز در حوزه بازاريابی چـه ــمه -9

 می باشد؟

ر آيا ديدگاه سه گروه نينفع )استادان بازاريابی، مـديران حرفـه اي بازاريـابی و دانشـجويان( د -5

 خصوص مهارتها و زمینه هاي تخصصی دانش بازاريابی، متفاوت است؟

با پاسخ به سوالات اصلی تحقیق میتوان به اين حقیقت پی برد كه چگونه علم بازاريابی از طريق 

تواند در خدمت حرفه بازاريابی قـرار گیـرد و ها و مراكز آموزش عالی ايران میآموزش آن در دانشگاه

دانشهاي مورد نیـاز بـه منظـور ورود مـوثر و اثـربخش فـارغ التحصـیلان رشـته  همننین مهارتها و

بازاريابی را به سمت بازار كار و حرفه اي گري در كسب و كار مورد كنكاش قرار داد به عبارت ديگـر 

به دنبال اين هستیم كه چه مهارتهايی را شاغلین بازاريابی بايد داشته باشند تا باعث بهبـود عملكـرد 

 يابی و توسعه دانش بازاريابی شود.بازار

 بازاريـابی مديريت كردن به نیاز سازمانها مدرن، تجاري زمینه هاي در بازاريابی اهمیت افزايش با

 از حیطه خاصی به اشاره بازاريابی (. مديريت دانش9319 دارند)حمیدي خواه و خیرخواه، محور دانش

 گوناگونی هاي فعالیت از متشكل بازاريابی فرآيند .دارد بازاريابی سازمان فرآيندهاي با ارتباط در دانش

 هـاي فعالیـت از تعـدادي مثـال، است. بـراي اند، شده مرتب هايشان ومسئولیت اهداف اساس بر كه

 ديگـر بـه هـاي فعالیت شوند و می طراحی سازمان بازاريابی آمیخته مديريت و توسعه بازاريابی براي

(. 5551 شوند)حمیدي زاده و عزيزي، می طراحی بازاريابی اطلاعات از استفاده و انتشار، توسعه، منظور

با ي  بررسی در ادبیات بازاريابی اين خلاء مشاهده مـی شـود كـه چـه مهـارت هـايی در بازاريـابی 

 بازرگانی بازاريابی مدارس هاي اولويت بین شكاف بیان ( به5599كاربردي و سودمند هستند. ديويد )

 555 هـاي شـغل شـر  در نیـاز مورد هاي مهارت از محتوا تحلیل  ي .پردازد می بازرگانی جامعه با

 بـا را كارجويان ي رزومه ها شركت .شد شناسايی مهارت 905 و گرفت انجام آمريكا در بزرگ شركت

 رزومـه از بررسـی ي  .كنند می جستجو خود نیاز مورد تخصصی مهارتهاي با مرتب  هاي ه واژ كلید

حتـی  و كـم بسـیار تهاي مهار دهنده نشان التحصیلی فارغ  شرف در بازاريابی هرشت دانشجوي 5555

 هـاي دانشـكده هـاي سرفصـل از محتـوا تحلیل ي  .بود كارها و كسب نیاز مورد مهارتهاي فقدان

 مهارتهاست. اين به توجهی بی كننده تايید درسی، كتاب 55 و بازرگانی

 دانشگاه در كه می پردازند واقعیت اين جام دادند به( ان5552) اوتل و در مطالعه ديگري كه بنیس

 يـا بازاركـار مهارتهاي با منطبق آموختگان دانش شايستگی برمبناي عملكرد گیري اندازه جاي به ها
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 پژوهشی معیارهاي به بیشتر بازرگانی، جامعه در آنان خبرگی و تجربه میزان براساس ارزيابی استادان

 پردازند.  می است، معتبر لمیع جامعه و خودشان نظر از كه

در اين مقاله مهارتهاي بازاريابی و زمینه هاي تخصصی دانش جدا از يكديگر در نظر گرفته شـده 

شـود كـه صـرفا در قالـب تئوريهـا و سرفصـلهاي رشـته  اند بطوريكه مهارتها به مواردي مربوط می

 .باشد میشوند زيرا بازاريابی ي  علم بین رشته اي  بازاريابی محدود نمی

رشته هاي تحصیلی پرداخته كه در  اين  مطالعه به جنبه عمومی تري از مهارتها در حوزه شغل و 

 :گیرند زير شاخه هاي نيل قرار می

مهارتهاي ارتباطی، مهارتهاي بین فـردي، خلاقیـت و نـوآوري، مهارتهـاي رهبـري وتمايـل بـه 

ي، مهارت كار تیمی، برنامه ريـزي درانجـام يادگیري، توانايی حل مساله، انعطاف پذيري تطبیق پذير

كار شخصی، مهارت هاي تحلیلی، اعتماد به نفس، ديدگاه چند بعدي، اسـتقلال درقاـاوت، توانـايی 

 خلاقیت، آگاهی از مباحث اخلاقی و مهارت اجراي تغییر.

 بطور خلاصه بیان گرديده است: 9در ادامه خلاصه اي از مطالعات گذشته در جدول 

 خلاصه نتايج پژوهشهاي انجام شده در مورد مهارتهاي بازاريابی : 9جدول 

ـــق و  پژوهشگر ـــوع تحقی موض
 روش شناسی

 نتايج ويافته ها مهارت ها، دانش، قابلیت ها

بنســـــــون 
(91.3) 

فــارغ التحصــیلان و 
مــديران پرســنلی در 

 آمريكا
 نفر 21حجم نمونه 

ـــــات  ـــــات كلامی،ارتباط ارتباط
ــی و  ــاي فن ــتگی ه نوشتاري،شايس

 جربیات كاري، علاقه و اشتیاقت

ــتاري  ــات نوش ارتباطــات كلامی،ارتباط
 مهمترين بودند.

داز و پترسون 
(91.7) 

ـــــد  ـــــديران ارش م
اســترالیايی در  حــوزه 

 تبلیغات و كالا
 شايستگی هاي كسب وكار رسمی -

بیمــــیش و 
ـــــــالوف  ك

(91.1) 

آموزش بازرگانی بـین 
الملــل مــديران ارشــد 

 شركت كانادايی 955

-مديريتی -ي بین فرديمهارت ها
رهبري و انعطاف پذيري و مهـارت 

 هاي ارتباطی

آموزش ها صرفا جنبه اكادمی  داشـته 
 و  غیركاربردي است

ــــــر      دكینگ
(91.1) 

مديران شـركت هـاي 
ـــا و  ـــاتی آمريك تبلیغ
 مدرسان حوزه تبلیغات

كار تیمی مهارت سخنوري ، تفكـر 
استراتژي ، تصويري سازي نهنـی، 

 خلاقیت

  بر روي ويزگی هـاي خـاص آكادمی
تاكید داشتند امـا صـاحبان صـنايع بـر 
ويژگی هـاي مهـارتی كلـی تـر تاكیـد 

 داشتند.

كلی و گادك 
9115 

مــديران بازاريــابی و 
دانش جويان بازاريابی 

 در آمريكا

ارتباطات شفاهی و كتبـی، مهـارتی 
ـــــین  ـــــاله،رواب  ب ـــــل مس ح
شخصی،مهارت هاي كمی،تاكتیكی 

انی، رهبـري و فنی،انگیزشی و هیج

ارتباطــات شــفاهی و كتبــی مهمتــرين 
معیار براي استخدام فـارغ التحصـیلان 
بازاريابی بوده اسـت ومهمتـرين نقطـه 
ــود  ــز همــیم نب ضــعد در اســتخدام نی
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 مهارت هاي ارتباطی است. و تجربه كاري

بالــــــــدي 
(9113) 

مديران شـركت هـاي 
ــــــــــــايی در  اروپ
آلمان،فرانسه،ســو د و 

 اسپانیا

ــري، بر ــمیم گی ــردن تص ــرف ك ط
ــه ريزي،هــدايت و  ــارض، برنام تع
ـــومی،تفكر  ـــش عم ـــرل، دان كنت

 باز،اعتماد بنفس و انرژي

تاكید بر روي مهـارت برنامـه ريـزي و 
 داشتن دانش عمومی

نیلان كـاوي 
(9110) 

ـــــــــــــــــارغ  ف

ــیلان  MBAالتحص
و مديران منابع انسانی 

 در آمريكا

ــاي  ــارت ه ــاي فنی،مه ــارت ه مه
ـــت و  ـــري، خلاقی ـــاطی، رهب ارتب

 رينی، كار تیمی و درك جهانیكاراف

دانشجويان صـرفا متكـی و مغـرور بـه 
دانش تئـوري هسـتند و مهـارت هـاي 

 كاربردي محدودي دارند.

لاندست روم 
و وايــــــت 

(9117) 

آموزش بازاريابی بـین 
 المللی در دو حوزه

ــاغلین  ــ  و ش آكادمی
 صنعت

شايستگی هاي عمـومی بازاريـابی، 
ــی و  ــفاهی تحلیل ــاي ش ــارت ه مه

 مهارت هاي فرديكتبی و 

ــال  ــه دنب ــتر ب ــنعت بیش ــاحبان ص ص
ــاركردي و  ــت ك ــا قابلی ــجويان ب دانش

 مهارت حل مساله بودند

ــــــويس  دي
ـــــران  وديگ

5555 

ــا  ــارت ه ــی مه بررس
ــجويان  ــش دانش ودان

 بازاريابی در آمريكا

درك مفاهیم بازاريابی، مهارت هاي 
كار تیمی،تحلیلی، ارتباطات شفاهی 
و كتبی،رهبري، مهارت هـاي بـین 

 فردي و تصمیم گیري

مهــارت هــاي بازاريــابی بــراي كســب 
ــش  ــت دارد و دان ــغلی اهمی جايگــاه ش

 بازاريابی براي ارتقا در ان مفید است.

دوك ) 
5555) 

آمــوزش بازاريــابی و 
ــتخدام  ــاي اس معیاره

 براي بازاريابان

ــاطی،  ــی و ارتب ــاي فن ــارت ه مه
 رهبري و استراتژي 

تاكید بر مهارت هاي تیمـی و ارتبـاطی 
 ر استخدامد

 5553تیلور 
ــرداري از دوره  ــو ب الگ
هاي برگزار شده براي 

 بازاريابان

ارتباطات شفاهی و كتبـی، مهـارت 
ـــه  ـــارت ارا  ـــی، مه هـــاي تحلیل

 ،شايستگی هاي بازاريابی

كار فرمايان خواهان فارغ التحصـیلانی 
هســـتند كـــه داراي مهـــارت تفكـــر 
استراتژي ، كار تیمی و ارتبـاطی قـوي 

 باشند.

س و بــــورو
شــــــونفلد) 

5556) 

ــیلان ام  ــارغ التحص ف
بـــی اي، شايســـتگی 
ــــراي  هــــاي لازم ب
بازاريـــابی از ديـــدگاه 
اساتید، دانشـجويان و 

 كارفرمايان

 توسعه مهارت هاي بازاريابی،
 

برطرف كردن موانع شكاف بین تئـوري 
 و عمل در بازاريابی .

ـــــــال  چاه
(5590) 

بررسی قابلیـت هـاي 
ـــديران  ـــابی  م بازاري

 بانكی

ت هاي قیمت گذاري، تبلیغات، مهار
ــازي  ــاطی،فن آوري وب،برندس ارتب

 كاركنان

ايجاد ي  سنجه براي سنجش مهـارت 
 هاي بازاريابی مديران بانكی

 5590مونتانا 
شناسايی مهارت هاي 
آتی مورد نیاز مـديران 

 59بازاريابی در قرن 

ــري،  ــوآوري و تغییر،رهب مــديريت ن
ـــه كـــردن  درك فـــن آوري،فرمول

 راتژي،واجراي است

بايــد مجموعــه مهــارت هــا منجــر بــه 
انعطاف پذيري بیشتر و مشتري مـداري 

 شود.

ــــــولین و  ت
ــــــران  ديگ

5592 

ـــیلان  ـــارغ التحص ف
 بازاريابی

مهارت هاي بازاريـابی شخصـی در 
 دو حوزه تئوري و عمل

ــذب  ــگاهی در ج ــدارك دانش ــرفا م ص
دانشجويان موثر نمـی باشـد و بايـد از 

ز بهره مهارت هاي بازاريابی شخصی نی
 مند باشند.
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 اجزاي تشكیل دهنده بازاريابی - 5جدول 

 منبع عناصر تشكیل دهنده

 رقبا و مشتريان، بازارها، با ارتباط در ساختاري و شده دهی سازمان اطلاعات

 روندها
 (5550تیساي و همكاران )

 (5559شاو و همكاران ) بازار دانش و كننده مصرف دانش مشتري، دانش

 (5552لورنزون و همكاران ) جديد بازارهاي در دانش كاربرد و عوامل كنترل امل،عو از آگاهی

محصول و برند،مديريت لجستی  و توزيع و مديريت ارتباط با  توسعه مديريت
 مشتري و...

 (9111استريو استاوا )

 (.911لی كالانتون ) رقبا دانش و بازاريابی – توسعه و تحقیق تلاقی مشتري، دانش فرآيند

 (9111ديشپند ) بازار و رقبا مشتريان، دانش

 (5551 عزيزي، و زاده منبع: )حمیدي

 روش شناسي 

 عملكرد بر آن تأثیر و بازاريابی دانش مديريت در آن كاربرد دلیل به هدف حیث از پژوهش اين

 اه داده گردآوري نحوه نظر از و در زمره تحقیقات كاربردي سازمان )موسسات آموزشی و شركتها(
باشد. در  می مقطعی پیمايشی تحقیق ي  تحقیق، اين تحقیق توصیفی، نوع مورد در و است توصیفی

بررسی مطالعات پیشین ي  سنجه معتبر كه بتواند هر دو جنبه قابلیت هاي بازاريابی )مهارت و 
دانش( را در زمینه هاي مختلد بررسی كند، يافت نشد به همین دلیل پرسشنامه اي را بر اساس 

 تحقیق پیمايشی )تحلیل محتوا( ارايه گرديد. 
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 . روش تحقیق پژوهش9شكل

گويه( و بر اساس طیـد لیكـرت  96گويه( و دانش ) 92پرسشنامه نهايی در دو بخش اصلی مهارت )
روا ی ابزار اندازه گیـري تنظیم شد و داده هاي بدست آمده  مورد تجزيه و تحلیل آماري قرار گرفت. 

بیشترين كاربرد اين تحلیل در زمینـ   مورد سنجش قرار گرفت. «تحلیل عاملی»با استفاده از تكنی  
 سنجش روا ی مقیاس يا شاخص اندازه گیري می باشد.

و بارتلت را انجام داد سـپس مراحـل  KMOآزمون  شیپ يرینمونه گ تيجهت كفا ستيبا یابتدا م
 اجرا كرد.را  یعامل لیتحل
 

 

 

 

 

 

( اسـت ايـن شـاخص، 730/5مقـدار ) KMO بـراي شـاخص عدد بدست آمـده 3با توجه به جدول 

قرار دارد، هر چه شـاخص مـذكور بـه  9كه معمولا در دامن  صفر و شاخصی از كفايت نمونه گیري است 

 بارتلت و  KMOآزمون   -3جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 

of Sampling Adequacy. 
43730 

 30143647 كاي دو 

 824 درجه آزادي 

 .444 معناداري 
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ي  نزديكتر باشد، داده ها براي تحلیل مناسبتر هستند. با توجه به اينكه عدد مورد نظر ما تقريباً نزديـ  

نتايج آزمون  است، لذا كفايت نمونه گیري در مطالعه حاضر از درج  اعتبار بالايی برخوردار می باشد. 9به 

 درصد می باشد. 2آن كمتر از  value-Pنیز از معنی داري بالايی برخوردار است و مقدار  9رتلتبا

بررسـی مینمـايیم.  SPSS ( را از جـداول نهـايی خروجـیR²در ادامه مقادير اشتراك استخراجی)

د. براي هر متغیر با استفاده از عاملها می باشـ R)2(اشتراك ي  متغیر برابر مربع همبستگی چندگانه 

هر چه مقادير اشتراك استخراجی بزرگتر باشد عامل هاي استخراج شده )گويه ها(، متغیرهـا را بهتـر 

نمايش می دهند. اگر هر ي  از مقادير اشتراك استخراجی بسیار كوچ  باشد، ممكن است استخراج 

( 2/5رگتر از )(. با توجه به اينكه اشتراك تمامی متغیرها بز9315 عامل ديگري الزامی شود )نرگسیان،

است، هیچ ي  از متغیرهاي مندرج در پرسشنامه حذف نمی شوند بنابراين عملیات مربوط بـه روا ـی 

 به پايان می رسد.

يكی از روشهاي محاسب  قابلیت اعتماد استفاده از فرمول كرونباخ است. اين روش براي محاسـب  

آزمونهايی كه خصیصـه هـاي مختلـد را  هماهنگی درونی ابزار اندازه گیري از جمله پرسشنامه ها يا

گويـه  39اندازه گیري می كند، بكار می رود. ضريب پايا ی آلفا در مورد پرسشنامه مذكور كـه داراي 

( بوده و با عنايت به اين كه حداقل ضريب پايا ی لازم جهت پرسشنامه هاي 58.0بوده است برابر با )

(؛ با توجه به مطلب بالا ضريب آلفاي بدسـت 0.1، 93.3ی باشد. )دانا ی و همكاران؛ م 7/5پژوهش 

بود و بر اين اساس پايا ی ابزار اندازه گیري با قابلیت اعتماد بالا و  0/5.آمده در پژوهش حاضر مقدار 

 خوب مورد تايید قرار می گیرد.

است . حجم نمونه بر اساس جدول مورگان اي روش گردآوري داده ها نمونه گیري تصادفی طبقه

عدد  055نفر در نظر گرفته شد و تعداد پرسشنامه هاي ارايه شده در مجموع  3.0قل حجم نمونه حدا

( در مشهد شامل سـه 9312بود و به اعااي نمونه در دو همايش و سمینار بازاريابی و مديريت )سال 

تید گروه دانشجويان كارشناسی ارشد در رشـته بازاريـابی، مـديران شـاغل در حرفـه بازاريـابی و اسـا

دانشگاهی حوزه بازاريابی و بازرگانی ارايه شد و پس از تجزيه و تحلیل، تعداد پرسشـنامه هـايی كـه 

مشاهده تقلیل پیدا كرد و بـا توجـه بـه نـرخ  576اطلاعات مناسبی جهت تحلیلهاي آماري داشت به 

 درصد( از نرخ بازگشت خوبی برخوردار بوده است.  67بازگشت )

                                                           
1 Bartlett test 
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 يافته ها

مورد تجزيه و تحلیل قرار   55spssت آمده از پرسشنامه بوسیله نرم افزار آماري داده هاي بدس

زن بودند. به منظور  درصد( 37نفر )955درصد( مرد و 63) 970نفري تعداد  576از نمونه  گرفته است.

دانشجويان و مديران( در خصوص دو جنبه  بررسی و مقايسه نگرشهاي سه گروه نينفع )اساتید،

ي  طرفه كه به بررسی و مقايسه میانگین   ANOVAنش در حوزه بازاريابی از آزمون مهارت و دا

بین چند گروه در مطالعات و پژوهشها می پردازد، استفاده شده است. به جهت تقويت نتايج پژوهش 

بین سه گروه اختلاف معناداري  "آنوا"از آزمون تعقیبی توكی استفاده شد تا اگر پس از تحلیل

 است.  ، بررسی شود اين اختلاف بین كدام گروهها بودهشناسايی شد

نتايج خروجی آزمونهاي آماري در خصوص بررسی مهارتهاي بازاريابی از ديد سه گروه  0در جدول 

 نينفع به تفصیل آمده است:
 

 نتايج خروجی آزمونهاي آماري در خصوص بررسی مهارتهاي بازاريابی - 0جدول 

نتايج آزمون 

 postتعقیبی)

hoc) 

نتايج آزمون 
استنباطی 

ANOVA 

  نتايج توصیفی میانگین گروه ها

دانش  (Aاساتید)

 (Sجويان)
مديران 
 (Mبازاريابی)

 ويژگیهاي مهارتی

M>S * 0826 0805 0869 تمايل به يادگیري 

M,A>S * 0836 0899 0832  مهارت هاي ارتباطی شفاهی و
 كلامی

 نوشتاريمهارت هاي ارتباطی  0837 0805 0803 - -

A,S>M * 08.5 0876 0835 مهارت هاي بین فردي 

 توانايی حل مساله 0856 0855 .085 - -

 انعطاف پذيري و تطبیق پذيري 0832 0851 0835 - -

M>S,A * 0855 0855 0862 مهارت كار تیمی 

 كار شخصی درانجام برنامه ريزي 3893 387 3899 - -

M,A>S * 0865 3875 0825  تحلیلیمهارت هاي 

M>S,A * 38.7 3813 0851 اعتماد به نفس 

S>M,A * 3865 0855 3875 ديدگاه چند بعدي 

S>M,A * 3870 0899 3867 استقلال در قااوت 

S>M,A * 3826 0857 3865 توانايی خلاقیت 

A>M,S * 3873 3805 3851 آگاهی از مباحث اخلاقی 

M>A,S * 3805 3856 3815 مهارت اجراي تغییر 
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 نتايج خروجی آزمونهاي آماري در خصوص بررسی ويژگیهاي دانش-2ول جد

نتايج آزمون 
 postتعقیبی)

hoc) 

نتايج آزمون 
استنباطی 

ANOVA 

 ويژگیهاي دانش نتايج توصیفی میانگین گروه ها

دانش  (Aاساتید)
 (Sجويان)

مديران 
  (Mبازاريابی)

اب   ارتباطات بازاريابی)تبلیغات،رو 0897 .083 0890 - -
 عمومی،پیشبرد فروش(

 تحلیل وتحقیقات بازار 3819 ..38 0893 - -

S>M * 0853 0859 3810 رفتار مصرف كننده 

S>M * 0890 0897 38.3 مديريت محصول و برند 

M>S,A * 3875 3872 0833  بازاريابی استراتژي 

 بازاريابی خدمات 3802 .382 3820 - -

M>S,A * 3857 3865 3813  محصول جديد و نوآوريتوسعه 

M>S,A * 3899 3855 3807 بازاريابی مستقیم 

 بازاريابی اينترنتی 3826 3805 3853 - -

 (B2B) بازاريابی صنعتی 3820 3867 3836 - -

S>M,A * 3805 38.0 383. قیمت گذاري 

S,A>M * 38.9 38.0 3837 فروش شخصی و مديريت فروش 

S>A * 5815 3833 3890 اجتماعی بازاريابی 

S>M,A * 3859 3875 3895  توزيع و لجستی 

S>A>M * 3857 3815 58.6 مديريت و بازاريابی خرده فروشی 

S>A>M * 3895 3822 5829 بازاريابی بین الملل 

 

 نتايج و پيشنهادها 

اين مطالعه نشان می دهد در عصر حاضر بازاريابان بـراي موفقیـت بـه چـه مهارتهـا و زمینـه هـاي 

از دانش بازاريابی نیازمند هستند. از طرفی زمینه هاي توافـق مـابین اسـاتید دانشـگاهی و  تخصصی

مديران شاغل در صنعت در مورد مهارت ها و دانش بازاريابی می تواند زمینه موفقیـت دانشـجويان و 

 فارغ التحصیلان رشته هاي مرتب  با بازريابی  را دركارراهه شغلی شان میسر سازد. 

 يج در حوزه مهارت هاي بازاريابيالف : نتا

نتايج تحقیق حاضر با مطالعات مشابه در كشورهاي ديگر در بسیاري از موارد همسو بود اما در برخـی 
از موارد تفاوت هايی مشاهده گرديد به عنوان مثال در زمینه هاي مهارتی بین فردي از لحـاظ گـروه 

ران شاغل در صنعت تفاوت معنـاداري وجـود دارد آكادمی  )دانشجويان واساتید دانشگاه( و گروه مدي
بگونه اي كه مديران تاكید كمتري بر روي مهارت هاي بین فردي نسبت به ساير گروه ها در ايـران 

( مشاهده نشده است. نكته قابل تامل در 5557داشته اند ، كه اين مورد در مطالعات گري و همكاران)
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لی در تفاوت نگرش بین گروههاي نينفع از لحـاظ مهـارت مقايسه نتايج تحقیق حاضر با مطالعات قب
كار تیمی می باشد به اين معنا كه مهارت كـار تیمـی از نظـر مـديران شـاغل در صـنعت از اهمیـت 

 بیشتري نسبت به اساتید و دانشجويان برخوردار بوده است.

 ب: نتايج در حوزه ي دانش بازاريابي
زاريابی نشان دهنده ي اختلاف نگرش در میان سه گـروه عمده نتايج تحقیق حاضر در حوزه دانش با

زمینه  96زمینه از  99نينفع از لحاظ حوزه  مطر  شده در زمینه دانش می باشد به اين صورت كه  در
 دانشی اختلاف معناداري بین سه گروه مشاهده شده است.

 2ش گروههاي نينفـع در از نكات قابل توجه در نتايج تحقیق حاضر در حوزه بازاريابی همخوانی نگر
 باشد: سر فصل نيل می

 حوزه بازاريابی اينترنتی -

 حوزه بازاريابی خدمات -

 حوزه بازاريابی صنعتی -

 حوزه تحلیل و تحقیق بازار -

 پیشبرد فروش( رواب  عمومی، حوزه ارتباطات بازاريابی )تبلیغات، -

ا در زمینـه ارايـه سرفصـلهاي نتايج بالا می بايست مورد توجه حوزه آكادمی  بازاريابی قرار گیـرد تـ
آموزشی و آكادمی  دانشگاهی تجديد نظر كنند. از سوي ديگر نتايج تحقیق حاضر به اين اشاره دارد 

بالا بردن توان رقابتی شركت در  كه مديران شاغل در صنعت می توانند جهت اثربخشی استراتژيها و
بكار گمارند كـه در حـوزه هـاي بازاريـابی زمینه نیروي انسانی متبحر، فارغ التحصیلان دانشگاهی را 

از دانـش  استراتژي  ،توسعه محصول جديد، نوآوري و بازاريابی مستقیم توانايی دارند به عبارت ديگر
 آكادمی  بالايی در حوزه هاي مذكور برخوردارند.

تـايج پیشنهاد می شود اگر فارغ التحصیلان قصد ورود به بازار كار را دارند مـی بايسـت بـر اسـاس ن
تحقیق به آموزش مهارت ها در حوزه بازار و محصـول، توانـايی حـل مسـاله در بازاريـابی، برقـراري 
ارتباطات درونی و بیرونی با سهام داران، و كار تیمی بپردازند و نیازمند توسعه دانـش خـود در زمینـه 

تخصصی دانـش  هاي تخصصی بازاريابی هستند زيرا اين مهارت ها  زمانیكه در چارچوب زمینه هاي
 گیرند از اثربخشی لازم برخوردار هستند. قرار می

با توجه به هدف تحقیق و مقايسه نتايج با تحقیقات گذشته پیشنهاد می گردد كه براي پرورش 
كار در مباحث آموزشی می بايست در حوزه   مديران اثربخش و موفقیت تازه واردان به حوزه كسب و

، مديريت و تفكر استراتژي  و كارتیمی پرداخته و در زمینه هاي مهارت، به مواردي همنون رهبري
تخصصی دانش به مواردي چون مديريت برند و محصول، ترفیعات و تبلیغات و ارتباطات بازاريابی و 

 توجه قرار گیرند. رفتار مصرف كننده مورد ملاحظه و
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