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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: Marketing research, as one of the main pillars of 
strategic decision-making in organizations, always requires a 
deep and comprehensive understanding of consumer behavior and 
market dynamics. In the meantime, qualitative research methods 
focusing on the "why" and "how" of phenomena provide 
powerful methods to achieve this deep understanding. Despite the 
breadth and diversity of these methods, the lack of a 
comprehensive and integrated classification as well as a well-
documented comparative analysis has made their optimal use a 
challenge for marketing researchers and activists. This article 
aims to provide a systematic review, and explores them. 
Methodology: In this regard, while categorizing different 
methods in specific formats, their comparative study is conducted 
from the perspective of the advantages, limitations, and specific 
applications of each. 
Results: Also, by using comparative tables and charts, an attempt has 
been made to present a clear and practical picture of these methods so 
that researchers and marketing managers can choose the most 
appropriate method to answer their research questions with full 
knowledge. 
Keywords: Marketing research, qualitative methods, qualitative 
research, classification, comparative analy-sis, consumer behavior. 
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  چكيده:
 در  اسـتراتژيك  هايگيرييمتصـم  اصـلي  اركـان  از  يكـي  عنـوان  به  بازاريابي  تحقيقاتهدف: 
 بـازار هـايپويايي و كنندهمصـرف رفتار از  جانبههمه  و  عميق  درك  نيازمند  همواره  ها،سازمان

 ها،پديـده »چگـونگي«  و  »چرايـي«  بـر  تمركـز  با  كيفي  تحقيق  هايروش  ميان،  اين  در.  است
 گستردگي  وجود  با.  آورندمي  فراهم  عميق  درك  اين  به  دستيابي  براي  را  قدرتمندي  هايروش

 تطبيقـي  تحليـل  همچنـين  و  يكپارچـه  و  جـامع  بنـديطبقه  يك  فقدان  ها،روش  اين  تنوع  و
. اسـت  كـرده  مواجه  چالش  با  بازاريابي  فعالان  و  محققان  براي  را  هاآن  از  بهينه  استفاده  مدون،

 .پردازدمي  بهاريابي  مند،نظام مرور يك ارائه  هدف  با  مقاله اين

 بـه  مشـخص،  هايقالب  در  مختلف  هايروش  بنديدسته  ضمن  استا،ر  اين  در  شناسي:روش

 پرداختـه  يـك  هـر  خـاص  كاربردهـاي  و  هامحـدوديت  مزايـا،  منظـر  از  هاآن  تطبيقي  بررسي

 .  شودمي

 تصـويري تا است شده تلاش اي،مقايسه نمودارهاي و جداول از استفاده با همچنين،: هاافتهي

 آگـاهي بـا بتواننـد بازاريـابي مـديران و محققان  تا  گردد  هارائ  هاروش  اين  از  كاربردي  و  واضح

  .نمايند انتخاب خود تحقيقاتي سوالات به  پاسخگويي براي را روش ترينمناسب  كامل،

بازاريـابي   تحقيقات  در  كيفي  هايروش  و  اين نتايج اهميت و ضرورت رويكردهاي:  ريگجهينت

  را نشان مي دهد.

 تحليـل  بنـدي،طبقه  كيفـي،  تحقيقـات  كيفي،  هايروش  ي،بازارياب  تحقيقات  كليدي:واژگان

  .كنندهمصرف رفتار  تطبيقي،

  : مقاله نيارجاع به ا نحوه 

  

 تحقيقات  در  كيفي  هايروش  و  رويكردها  بر  مندنظام  مروري).  ١٤٠٤. (عباس،  اسدي،  .سحر  ،ملازينلي
  .٤١- ١٨)، ٢(٢، يابيازارب تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ،كاربردها  و بنديطبقه: بازاريابي

 ١٢٣٤٤٢٧https://sanad.iau.ir/Journal/nkm/Article/Doi:     
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  دمهقم   - ١

وكارها كسـب  تيـامروز، موفق  يرقابت  يايدن  در
 قيـو عم  حيبه درك صح  يگرياز هر زمان د  شيب

كنندگان مصـرف  يهازهيو انگ ها  خواسته  ازها،ياز ن
هوش مصنوعي در حال تغيير نحـوه   وابسته است.

سـازي كار بازاريابان است و همه چيز را از شخصي
تر و كارآمـدتر سازي كمپين، سريعگرفته تا بهينه

گيري از هـوش مصـنوعي، برنـدها كند. با بهرهمي
ــد، مي ــر درك كنن ــتري را بهت ــار مش ــد رفت توانن

كننده را خودكـــار كننـــد و فرآينـــدهاي خســـته
تر تنظـيم هاي خود را براي تعامل قـوياستراتژي

 ماتياتخـاذ تصـم  يبـرا  يابيـبازار  رانيمد   كنند.  
و   قيـاطلاعـات دق  ازمنـد يو كارآمـد، ن  كياستراتژ

 ,.Vongpanich et al( هنگام از بـازار هسـتند بـه

 ينـد يبه عنوان فرآ يابيربازا قاتي. تحق)٦٣ :٢٠٢٥
ــرانظام ــد ب ــع يمن ــتحل ،يآورجم ــ لي  ريو تفس

. كنـد يم فايا نهيزم نيدر ا  ياتيح  ياطلاعات، نقش
 يبه دو دسته كل يابيبازار قاتيتحق  ،يبه طور سنت

 ,.Rogers et al( شـوديم ميتقسـ يفـيو ك يكم

بــا  يكمــ قــاتيكــه تحق ي. در حــال)١٥٨ :٢٠٢٥
بـه دنبـال   ياضـيو ر  يآمـار  يهااستفاده از روش 

ــدازه ــا ميو تعمــ يريگان ــار جينت ــه آم ــه جامع  يب
و  قيـبـر درك عم  يفـيك  قاتيتر است، تحقبزرگ

باورهـا و   ات،يـبا تمركز بر تجرب  ها،دهيپد   يريتفس
  .افراد تمركز دارد يهادگاهيد

 قادر هاآن مصنوعي، هوش  هايفناوري تكامل با

 عظـيم، داده هـايمجموعـه تحليـل و تجزيـه بـه

 گيريميمتص حتي و هابينيپيش الگوها، شناسايي

Samadi-هســتند( انســاني دخالــت حــداقل بــا

٢٠٢٢ :٣٨Parviznejad & Soltani, .( بازاريـابي 

 هايداده به وابستگي و پويا ماهيت با كه ديجيتال،

 پتانسـيل از توانـد مـي شود،مي مشخص بلادرنگ

شـود. ابزارهـاي هـوش  منـد بهـره مصنوعي هوش 
و كننـد  تر ميهاي كاري را سادهمصنوعي، گردش 

هـا و وظـايف را بـه دهند پروژهها اجازه ميبه تيم
طور مؤثرتري مديريت كنند كه منجر بـه تكميـل 

شود. به طور جداگانـه، افـزايش تر پروژه ميسريع
ــه وري و كــاهش خطاهــا ميبهــره ــد منجــر ب توان
ها در طول زمـان جويي قابل توجه در هزينهصرفه

 م كند.شود و امكان تخصيص مؤثرتر منابع را فراه

هوش مصنوعي با خودكارسازي وظـايف تكـراري، 
بخشد و بـه كـارگران عمليات تجاري را بهبود مي

دهد تا روي كارهاي ديگـري كـه انساني اجازه مي
تر باشند و نيـاز بـه مشـاركت ممكن است پيچيده

). ٢٠٢٤ ,Boulosانســاني دارنــد، تمركــز كننــد (
ــه ــد برنام ــايي مانن ــه كاره ــا تهي ريزي جلســات ي

تواننـد بر هسـتند، ميها، كـه اغلـب زمـانزارش گ
 هاي هوش مصنوعي خودكار شوند.توسط سيستم

هـاي بازاريـابي هاي هوش مصنوعي به تيمفناوري
كنند تا با خودكارسازي وظـايف روتـين كمك مي

هاي هـاي مشـتري، برنامـهسـازي دادهمانند آماده
  مديريت ارتباط با مشتري خود را بهبـود بخشـند 

)٢٠٢٢ :٤٦Parviznejad, -adiSamــا ). آن هـ
ــد احتمــال خطــاي انســاني را همچنــين مي توانن

ــد، پيام ــاهش دهنـــ ــتري كـــ ــاي مشـــ هـــ
تري ارسال كنند و مشـتريان در شدهسازيشخصي

  معرض خطر را شناسايي كنند.
 تجربيـات تـا كننـدهبينـيپـيش هايتحليل از

 تواند مي مصنوعي هوش  كاربر، شده سازيشخصي

 در را خـود مخاطبـان بـا وكارهاكسب لتعام نحوه
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 & Gastmannكنـد ( متحـول ديجيتـال فضـاي

Bastos, سـوال يـك همزيسـتي ). ايـن٤ :٢٠٢٥ 

 ايـن اصـلي هسـته كـه كنـد مي مطرح را ضروري

 از تـوانمـي «چگونـه :دهـد مي تشكيل را تحقيق

 سـازيبهينـه بـراي مصـنوعي هـوش  كاربردهـاي

 برد؟» رهبه ديجيتال بازاريابي هاياستراتژي

 و مصنوعي هوش  بين رابطه اگرچه حال، اين با
 تكامـل است، بوده فوق مطالعات موضوع بازاريابي

دارد  مـداوم كـاوش  بـه نيـاز حـوزه دو هـر سـريع
)Szenftner et al., هـايپيشـرفت ).٩٧٥ :٢٠٢٤ 

 معرفـي ويژه به مصنوعي، هوش  فناوري در سريع

د و گوگـل بـار مانند  مولد  مصنوعي هوش  ابزارهاي
 حـال در هـايپويـايي كنـار در ،١چت جي پي تي

 مداوم روزرسانيبه به نياز ديجيتال، بازاريابي تحول

 حـوزه در ويـژه به ها،آن محوري تعامل از ما درك

 برجسـته را ديجيتـال بازاريـابي هـاياسـتراتژي

 بررسـي چنـين .)١٤٥ :٢٠٢٤ ,Asfourكنـد (مي

 سانيك طور به محققان و متخصصان براي جامعي

 مصـنوعي هـوش  كه هاييفرصت كامل درك براي

 .است حياتي دهد،مي ارائه زمينه اين در

كننده و رفتــار مصــرف يدگيــچيپ شيافــزا بــا
در  يو فرهنگـ  ياحساسـ  يهاجنبـه  افتني  تياهم

در  يفــيك يكردهــايرو د،يــخر يهايريگميتصــم
 نيـ. ااند افتهي  يروزافزون  تياهم  يابيبازار  قاتيتحق

 يهاهيـتا بـه لا  دهند يحققان اجازه مها به مروش 
 يكننده نفوذ كـرده و بـه دركـپنهان ذهن مصرف

حـال،   نيـ. بـا اابنـد يهـا دسـت  آن  ياياز دن  يغن
 ي هااز مصاحبه  ،يفيك  يهاو تنوع روش   يگستردگ

 يهـاگرفتـه تـا روش  يكـانون يهـاو گروه قيـعم
 

١ ChatGPT & Google Bard 

انتخاب   ت،يروا  ليو تحل  ينگارمانند قوم  يترنينو
ــه ــرا يريگكارو ب ــب را ب ــان  يروش مناس محقق
چـارچوب   كيـكرده اسـت. فقـدان    زيبرانگ چالش

 نيـجـامع، ا  يقـيتطب  ليـشـده و تحل  يبند بقهط
 .,Osiyevskyy et al( كند يچالش را دوچندان م

٣٢ :٢٠٢٠ .( 

 تحليـل و تجزيـه با تا كند مي تلاش  مقاله اين

 بازاريـابي و مصـنوعي هـوش  تقـاطع منـد نظـام

 ايـن بـه نوظهور، الگوهاي ارسازيآشك و ديجيتال

 ديـدگاهي ايـن مقالـه هاييافته كند. كمك حوزه

 مصنوعي هوش  از استفاده چگونگي مورد در نوين

 ديجيتال بازاريابي هاياستراتژي سازيبهينه براي

 شـروع شناسيروش  دهد. بنابراين ابتدا بامي ارائه

 بر كه را خود ادبيات مند نظام مرور رويكرد و كرده

 بـا شـود،مـي هـدايت ٢پريسـما چـارچوب اساس 

 تحليـل يـك شـود. سـپسداده مي شرح جزئيات

 از كمـي ارزيـابي كـه شـودمـي ارائه سنجيكتاب

 بـه سـپس دهـد. مـي ارائـه را موجـود ادبيـات

 درك بـراي را هـايافتـه و پرداختـه بنـديخوشـه

شـود. مي بنـديدسته متمايز موضوعات به ترآسان
 تـا شـودمـي بررسـي دقـت بـه خوشـه هر سپس

 در آن كاربردهـاي و ارتبـاط مـورد در هاييبينش

ــابي ــال بازاري ــه ديجيت ــت، شــود. در ارائ  نهاي

 و كرده بنديجمع را كليدي هاييافته گيرينتيجه
 هموار بيشتر تحقيقات براي هاييتوصيه براي را راه

 كند.مي

بـه   ييمقاله با هدف پاسـخگو  نيابه طور كلي  
و   كردهايمند بر رومرور نظام  كيائه  به ار  از،ين  نيا

. پـردازديم  يابيبازار  قاتيدر تحق  يفيك  يهاروش 
 

٢ PRISMA 
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 يهـاروش   يبنـد پـژوهش، طبقه  نيا  يهدف اصل
 كيـمشخص و ارائـه    يهادر دسته  يفيمختلف ك

 يو كاربردها  هاتيمحدود  ا،ياز مزا  يقيتطب  ليتحل
 جينتـا  روديها است. انتظار مـروش   نيااز    كيهر  

محققــان،  يرا بــرا يجــامع يه، راهنمــامقالــ نيــا
ــد  انيدانشــجو ــبازار رانيو م ــا  يابي ــراهم آورد ت ف

متناسب  يفيباز و آگاهانه، روش ك  يد يبتوانند با د
   .ند يخود را انتخاب و اجرا نما يقاتيبا اهداف تحق

  پژوهش   تجربي مباني نظري و پيشينه   - ٢
  مباني نظري پژوهش  - ٢-١

  بازاريابي در كيفي تحقيقات  نظري مباني - ٢-١-١

و   يريتفسـ  يهاميدر پارادا  شهير  ،يفيك  قاتيتحق
را   تيدارد كه واقع  يدر علوم اجتماع  ييگراساخت

. دانند يم  نهيچندگانه و وابسته به زم  ،يذهن  يامر
 ت،يـنيكـه بـر ع  ١انـهيگرااثبات  كـرديبر خلاف رو

 د يـشـمول تأكجهان  نيو كشـف قـوان  يريگاندازه
 ريبـه دنبـال درك و تفسـ  ٢يريتفس  كرديدارد، رو

خـود نسـبت  اتيـاست كـه افـراد بـه تجرب  يمعان
 يبه معنا  كرديرو  نيا  ،يابي. در حوزه بازاردهند يم

 دگاهيـكننده از دمصـرف  يايـفهـم دن  يتلاش برا
كنندگان چگونـه مصـرف  نكـهيخود اوست؛ درك ا

 ريسـرا تف  يابيـبازار  يهـااميبرندها، محصولات و پ
 ريها تـأثچگونه بر رفتار آن  ريتفاس   نيو ا  كنند يم
 قـاتيتحق تيـو اهم نقشبه طور كلي   .گذارديم
خلاصه   ريدر موارد ز  توانيرا م  يابيدر بازار  يفيك

 ): ١٣ :٢٠٢٣ :Gao & Feng( كرد

 يفـيك  يهـا: روش هيفرضـ  د ياكتشاف و تول 
 يكه دانـش كمـ  يزمان  ق،يتحق  هيمراحل اول  يبرا

مناسـب  اريوجـود دارد، بسـ  دهيـپد   كيـدر مورد  
 

١ positivist 
٢ interpretive 

و   رهـايمتغ  ها،دهيـها به كشـف اروش   نيهستند. ا
 قاتيتحق يرا برا نهيكمك كرده و زم  د يروابط جد 

 .كنند يفراهم م يبعد  يكم

 فراتر از «چـه   يفيك  قاتي: تحققيدرك عم
) و why) رفتــه و بــه «چــرا» (what( »يزيــچ

. پـردازديكننده م) رفتـار مصـرفhow«چگونه» (
ــا ــف انروش  ني ــه كش ــا ب ــا،زهيگ ه ــا و نگرش  ه ه

 قيكه از طر  كنند ياحساسات پنهان افراد كمك م
ــه ســخت يكمــ يهــاروش  ــدازه يب ــل ان  يريگقاب

 هستند.

 يفـيك  قـاتي: تحقيكمـ  جينتـا  يسازيغن 
عمـق و معنـا   يكمـ  قـاتيتحق  جيبه نتـا  تواند يم

 ينظرسـنج  كيـببخشد. به عنوان مثـال، پـس از  
 كـاهش  انيمشـتر  تيرضا  دهد يكه نشان م  يكم

 يبـرا  يفـيك  يهااز مصـاحبه  توانياست، م  افتهي
 استفاده كرد. تيكاهش رضا نيا ليدرك دلا

  يو حساس: بـرا  دهيچيپ  يهادهيپد   يبررس 
كـه   يشخص  ايحساس    ده،يچيمطالعه موضوعات پ

هـا در قالـب بـه بحـث در مـورد آن  يليافراد تمـا
ــد، روش  افتهيســاختار يهاپرسشــنامه ــاندارن  يه

ــيك ــاحب يف ــد مص ــعم يهاهمانن ــاروش  ق،ي  يه
 نيبــ ياصــل تفــاوت ١جــدول  هســتند. يمناســب

 دهد.نشان ميرا  يو كم يفيك قاتيتحق
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  ): تفاوت هاي تحقيقات كيفي و كمي ١جدول (
 كليدواژه مثال عيني هدف اصلي  پارادايم روش  دسته

هاي  روش
 تعاملي 

هاي عميق مصاحبه  تفسيري 
درك عميق تجربيات  

هاي فردي و ديدگاه  

به با مادران براي  مصاح
ها از خريد  درك تجربه آن

 آنلاين پوشاك كودك 

درك عميق،  
تجربيات فردي،  

ها انگيزه  

هاي  روش
 تعاملي 

هاي كانوني گروه گرايي اجتماعي ساخت   

هاي  كشف ديدگاه
متنوع و توليد ايده از  
 طريق تعامل گروهي 

برگزاري گروه كانوني  
براي تست كانسپت يك  

يد اپليكيشن موبايل جد   

تعامل گروهي،  
پويايي گروه،  

پردازي ايده  

هاي  روش
 تعاملي 

هاي فرافكن تكنيك   روانكاوانه  
ها و  كشف انگيزه

 احساسات ناخودآگاه 

استفاده از تداعي كلمات  
براي درك تصوير ذهني 
ناخودآگاه از يك برند  

 لوكس 

ناخودآگاه،  
فرافكني،  

 احساسات پنهان 

هاي  روش
اي مشاهده  

ايانه گرطبيعت مشاهده   
ثبت رفتارهاي واقعي  

 در محيط طبيعي 

مشاهده نحوه انتخاب  
محصولات شوينده توسط  
خريداران در يك فروشگاه  

اي زنجيره  

رفتار طبيعي،  
زمينه واقعي،  
 تعامل محصول 

هاي  روش
اي مشاهده  

نگاري قوم گرايي ساخت /تفسيري    

درك عميق فرهنگ  
و بافت اجتماعي  

كننده رفتار مصرف  

جامعه   زندگي با يك 
محلي براي درك نقش  
غذاهاي سنتي در هويت  

ها فرهنگي آن  

فرهنگ،  
وري، بافت  غوطه

 اجتماعي 

هاي  روش
- تحليلي

 تفسيري
 تفسيري مطالعه موردي

بررسي عميق و  
چندوجهي يك  

پديده خاص در بستر  
 واقعي آن 

هاي  تحليل استراتژي
بازاريابي شركت اپل در  
 زمان عرضه اولين آيفون 

  بررسي عميق،
پديده خاص،  
 بستر واقعي 

هاي  روش
- تحليلي

 تفسيري
 پديدارشناسانه  پديدارشناسي 

درك ماهيت و  
ساختار يك تجربه  
زيسته از ديدگاه  

كنندگان مشاركت  

مطالعه تجربه زيسته  
كنندگان از  مصرف

در صنعت   «لوكس بودن»
 هتلداري 

تجربه زيسته،  
ماهيت پديده،  

 آگاهي

هاي  روش
- تحليلي

 تفسيري

ضمون  تحليل م
(Thematic 
Analysis) 

گرايي ساخت انتقادي   /
(Constructivist/Critical) 

شناسايي، تحليل و  
گزارش الگوها  
در  (مضامين)

هاي كيفي داده  

ها براي  تحليل مصاحبه
شناسايي مضامين اصلي  
مرتبط با دلايل وفاداري  

 مشتريان به يك بانك 

مضمون، الگو،  
كدگذاري،  

تحليل 
محور داده  

ي  هاروش
- تحليلي

 تفسيري

هرمنوتيك 
(Hermeneutics) 

 (Hermeneutic)هرمنوتيك 

تفسير عميق متون و  
معاني براي دستيابي  

تر به درك عميق  

تفسير نقدهاي آنلاين  
كاربران از يك فيلم براي  

هاي معنايي و  درك لايه
 فرهنگي آن 

تفسير، معنا،  
دور هرمنوتيكي، 

 فهم 

هاي  روش
 تركيبي 

-Meta)فراتركيب 

Synthesis) 

گرايي  ساخت /تفسيري 
(Interpretive/Constructivism) 

تركيب و تفسير  
نتايج مطالعات كيفي  
متعدد براي رسيدن  
به يك فهم جديد و  

تركيب نتايج چندين  
نگاري در مورد  مطالعه قوم

رفتار خريد آنلاين براي  
 ارائه يك مدل جديد 

تركيب كيفي،  
مطالعات متعدد،  

 تفسير مجدد 
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 كليدواژه مثال عيني هدف اصلي  پارادايم روش  دسته

تر جامع  

 
 گـاهيو جا  تيـبـه اهم  توانيم  ،يمبان  نيدرك ا  با
ــو ــاتيتحق ژهي ــيك ق ــه روش  يف ــادر مجموع  يه

و   يبنـد طبقه  ادامـهبرد. در  يپ  يابيبازار  قاتيتحق
  بيان شده است. يفيك يهاانواع روش  حيتشر

ــدطبقه - ٢-١-١ ــر يبن ــاروش حيو تش ــيك يه در  يف
  يابيبازار قات يتحق

 ي عيوس  فيط ،يابيدر بازار يفيك  قيتحق  يهاروش 
بـا  كيـكـه هـر  شـوند يرا شـامل م هـاكياز تكن

هـا داده  ليـو تحل  يآورخاص بـه جمـع  يكرديرو
در . )٢٣ :٢٠١٩ ,.Lysytsia et al( پردازنــد يم

از   افتهيدرك جامع و سـاختار  كيارائه    يبراادامه  
 اند. بندي شده طبقه ياصل يهاها، دستهروش  نيا

  مياحبه و تعامل مستقبر مص يمبتن يهاروش - ٢-١-٢

ــا ــل مســتقدســته از روش  ني ــر تعام ــا ب ــا  ميه ب
و   قيـعم  يهاداده  يآورجمع  يدهندگان براپاسخ
ــ ــل يليتفص ــدف اص ــد. ه ــز دارن ــف  ،يتمرك كش

افـراد از   يهـازهيباورهـا و انگ   ات،يتجرب  ها،دگاهيد
 آزاد است. اي شدهتيهدا يگفتگوها قيطر

 ١  قيعم يهامصاحبه 

و   كيـبـه    كيـ  يگفتگوهـا  ق،يـعم  يهامصاحبه
ــ ياافتهيســاختارمهين محقــق و  نيهســتند كــه ب

روش بـه محقـق  ني. ارديگيدهنده صورت مپاسخ
نفـوذ   يفـرد  اتيتجرب  اتيتا به جزئ  دهد ياجازه م

بـه   ياز موضوع مـورد بررسـ  يقيكرده و درك عم
ــذ دســت آورد. انعطاف ــوالات و  يريپ ــرح س در ط

روش   نيـا  ياصل  ياياز مزا  ها،سخپا  يريگ يامكان پ
 ،يبـه صـورت حضـور  تواننـد يها ممصاحبه  است.

 
١ In-depth Interviews 

ي  موجـب ابيـدر بازار  انجام شوند.  نيآنلا  اي  يتلفن
 يبـرا  انيمشـتر  يهاو خواسته  ازهاين  قيدرك عم

و   د يـخر  يهازهيانگ   يبررس ،  د يتوسعه محصول جد 
ــع مصــرف ــر  ييشناســاو در  موان ــؤثر ب ــل م عوام

ن در درك كمك ميكنند. همچني  به برند   يوفادار
ماننـد   با خدمات پس از فروش   انيمشتر  اتيتجرب

از خـدمات پـس از   راًيكه اخ  يانيمصاحبه با مشتر
اند تا استفاده كرده يشركت خودروساز كيفروش  

 دگاهيـخـدمات را از د نـد ينقاط قوت و ضـعف فرآ
 :٢٠٢٤ ,Jonahكنـد (د، كمك ميها كشف كنآن

١٨٦.( 

 ٢ي كانون  يهاگروه 

بـا   شـدهتيهدا  يهـاشامل بحث  يكانون  يهاگروه
 ينفر) از افراد دارا  ١٠تا    ٦(معمولاً    يگروه كوچك

ناظر ماهر  كيمشترك است كه توسط   يهايژگيو
 تواند يكنندگان مشركت  ني. تعامل بشودياداره م
 يهادگاهيــو كشــف د د يــجد  يهادهيــا د يــبــه تول

 يهامتنوع منجر شود كه ممكن است در مصاحبه
بـه   توانند يم  يكانون  يهاشوند گروهآشكار ن  يفرد

ــور ــورت حضــ ــ يصــ ــآنلا ايــ ــزار  نيــ برگــ
ــوند  ــاي ٣٠ :٢٠١٧ ,Serdyukov(ش ــروه ه ). گ

خــدمات  ايــمحصــول  ميمفــاه شيآزمــاكــانوني، 
 يهانيدر مورد كمپ  هيبازخورد اول  افتيدر،  د يجد 
ــد و تصــو يبررســي، غــاتيتبل ــ ريادراك برن  يذهن

ــتر ــك مي انيمش ــين كم ــد. همچن ــان و كنن زب
ماننـد  انيصطلاحات مورد استفاده توسـط مشـترا

 
٢ Focus Groups 
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 افـتيدر  يبـا نوجوانـان بـرا  يگروه كانون  يبرگزار
ــ ــورد طراح ــازخورد در م ــايژگيو و يب ــ يه  كي

ــجد  شــنيكياپل ــاز د ي ــموبا يب ــان و  لي و درك زب
ر ا شناسـايي   حـوزه  نيها در اآن  جياصطلاحات را

 .كنند مي

 ١فرافكن   يهاكيتكن 

ــاكيتكن ــرافكن، روش  يه ــاف ــتقيغ يه  يميرمس
ــرا ــه ب ــتند ك ــات و  يهس ــار، احساس ــف افك كش

ــازهيانگ  ــخ يه ــاه پاس ــار ناخودآگ ــه ك دهندگان ب
مـبهم   يهـابا ارائه محرك  هاكيتكن  ني. اروند يم

ناتمـام)، بـه   يهاداستان  ايكلمات    ر،ي(مانند تصاو
تــا احساســات خــود را بــه  دهنــد يافــراد اجــازه م
در   ماًيمسـتق  نكـهيكننـد، بـدون ا  نمحرك فرافك

). ٣٥١ :٢٠١٣ ,.Hall et al(ها سوال شود مورد آن
كشف ارتباطـات ي  ابيدر بازارتكنيك هاي فرافكن  

 يهــايژگيدرك ناخودآگــاه از و، بــا برنــد  يعــاطف
اسـتفاده   اي  د يموانع پنهان در خر  يبررس ،  محصول

نقش موثري ايفا مي كننـد. همچنـين   از محصول
 قيــــعم يهــــا و باورهــــاارزش  ييشناســــادر 

اسـتفاده   به طور مثال.  موثر است  كنندگانمصرف
كشف احساسـات   يبرا  ٢نداستا  ليتكم  كياز تكن

برنـد   كيـكنندگان نسـبت بـه  ناخودآگاه مصـرف
مـن   يشكلات، با ارائه جملات ناتمام مانند: «وقتـ

مـوثر   ...»كنمياحساس مـ  خورم،يرا م  Xشكلات  
 ).٦٣ :٢٠٢٥ ,.Vongpanich et alهستند (

 بر مشاهده و تجربه  يمبتن يهاروش - ٢-١-٣

ها بـر مشـاهده رفتـار افـراد در دسته از روش   نيا
تمركز دارند   شدهيسازهيشب  اي  يعيطب  يهاط يمح

 
١ Projective 
٢ Story Completion 

هــا بــا محصــولات، از نحــوه تعامــل آن يتــا دركــ
 به دست آورند. ط يخدمات و مح

   مشاهده 

 ط يشامل نظارت بـر رفتـار افـراد در محـ  مشاهده
محقق اسـت.   ميت مستقها، بدون دخالآن  يعيطب

(ماننــد  ميبــه صــورت مســتق توانــد يروش م نيــا
 ميرمسـتقيغ ايـدر فروشـگاه)  انيمشـاهده مشـتر

مداربسـته) انجـام   نيدورب  يهالميف  لي(مانند تحل
 ي تا رفتارها دهد يشود. مشاهده به محقق امكان م

را ثبت كند كه ممكـن اسـت در پاسـخ بـه   يواقع
 ,.Lal et al( گـزارش نشـوند  ميسـوالات مسـتق

ــد  .)١٨٨ :٢٠٢٣ ــي توان ــل مشــاهده م نحــوه تعام
را بررسي  با محصولات در قفسه فروشگاه انيمشتر

 يهــاط يدر مح انيحركــت مشــتر ريمســكــرده و 
مشـاهده ي را تحليل كند. همچنين بـا  فروش خرده

 غـاتيكنندگان به تبلمصرف  يهاواكنشمي توان  
ــاط يدر مح ــوم يه ــد عم ــار  ي مانن ــاهده رفت مش
درك نحـوه   يسـوپرماركت بـرا  كيـدر    انيمشتر

 ريو تـأث  د يـمحصولات جد   دمانيها با چتعامل آن
  را پايش كرد. د يخر يريگميآن بر تصم

 ٣ينگارقوم   
 ط يور شدن محقـق در محـشامل غوطه  ينگارقوم
درك   يدهندگان بـراو كـار پاسـخ  يزندگ  يعيطب
 نيـها است. افرهنگ، رفتارها و تعاملات آن  قيعم

بوده و به محقق اجـازه   مدتيولاً طولانروش معم
 هادهيـاز پد   مند نهيجامع و زم  يتا به درك  دهد يم

 يدرك سبك زنـدگقوم نگاري موجب    .ابد يدست  
ــرف ــادات مص ــاگروه يو ع ــاص يه ــا، خ  ييشناس

ــرآورده نشــده در مح يازهــاين ي، واقعــ يهــاط يب
 

٣ Ethnography 
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 ينحــوه اســتفاده از محصــولات در زنــدگ يبررســ
صولات و خدمات متناسب با مح  يطراحو    روزمره.
ــال  خــاص يهــافرهنگ ــور مث ــه ط ــدگب ــا  يزن ب
و   ازهـاين  قيـدرك عم  يبـرا  ييروستا  يهاخانواده

و   ييها در مورد محصولات غـذاآن  يعادات مصرف
محصولات متناسب با   يبه منظور طراح  ،يبهداشت

 ,.Sumathi et al( مـي شـود هـاآن يسبك زندگ

١٥٦ :٢٠٢٣.( 

 ي دگدر سبك زن يورغوطه   

اسـت،  ياز مشـاهده مشـاركت  يروش كه نـوع  نيا
 ايـ ياجتمـاع يدادهايـشامل حضور محقـق در رو

بازخورد   يآورجمع  يدهندگان براپاسخ  يخانوادگ
بـه   كرديرو  نياست. ا  يعيراحت و طب  يطيدر مح

 يترصـادقانه  يتا بازخوردها  كند يمحقق كمك م
 Gastmann(كند  افتيدر يررسميغ ييرا در فضا

& Bastos, درك نحـوه ). اين روش در ١٩ :٢٠٢٥
ــولات در فعال ــام محص ــاتيادغ ــاع يه و  ياجتم

ــانوادگ ــاي، خ ــت ييشناس ــبازار يهافرص در  يابي
نقـش محصـولات در   يبررسـو    خاص  يدادهايرو

 داديـرو  كيـشـركت در    ي ماننـد تعاملات اجتماع
ــ ــ يورزشـ ــتفاده  يمحلـ ــوه اسـ ــاهده نحـ و مشـ
و تعامـل   زايانرژ  يهايدنيكنندگان از نوش شركت

نقـش   داديـمختلـف در طـول رو  يها با برندهاآن
 موثري دارد.

 نوآورانه تحقيق هايروش - ٢-١-٣

خلاقانـه  يهـاكيدسته شامل اسـتفاده از تكن  نيا
 يدهندگان بـرااز پاسـخ  دئويو  ايمانند ثبت عكس  

ها است. مشـاهده آن  يها و رفتارهاواكنش  ليتحل
 يهانشيب تواند يم يمستندات در مراحل بعد   نيا

 ليــتحل. ايــن روش در را فــراهم آورد يارزشــمند 

، غـاتيتبل  ايـبه محصولات    يركلاميغ  يهاواكنش
ــت تجرب ــثب ــهمصــرف اتي درك و  كننده در لحظ

 Yiموثر است ( احساسات و عواطف مرتبط با برند 

٢٠٢٤ :٦٧Ayangbah, & مثـال  ). به طور مثـال
ثبت  يراب ١يدنيپوش  يهانياستفاده از دوربهنگام 
كنندگان و زبان بدن مصـرف  ياچهره  يهاواكنش

در خانـه،   د يـمحصـول جد   كيـهنگام استفاده از  
ــرا ــه آن يدرك احساســات واقعــ يب هــا نســبت ب

 .محصول
 بر متن و محتوا  يمبتن هايروش - ٢-١-٤

 يو بصـر  يمتنـ  يهـاداده  ليـها بر تحلروش   نيا
 يو معـان  نيموجود تمركز دارند تا الگوهـا، مضـام

 پنهان را كشف كنند.

 محتوا  ليتحل 

 ليتحل  يبرا  كيستماتيروش س   كيمحتوا    ليتحل
 يهاپسـت  ،يغـاتي(مانند متون تبل  يمتن  يهاداده

 ي) و بصـرانينظـرات مشـتر  ،ياجتماع  يهاشبكه
الگوها،  يي) به منظور شناسادئوهايو  ر،ي(مانند تصاو

بـه   توانـد يروش م  نيـاسـت. ا  يو معـان  نيمضام
 يفـيك  ايـكلمـات)    يمارش فراوان(ش   يصورت كم

 تحليل محتوا كاربرد .) انجام شودنيمضام ري(تفس
 ي شامل موارد زير است:ابيدر بازار

o رقبا. غاتيتبل يمحتوا ليتحل  
o ــ ــتر يبررس ــرات مش ــبكه انينظ  يهادر ش

 .هاتيساو وب ياجتماع

o ــدها ييشناســا ــور در گفتمــان  يرون نوظه
 كنندگان.مصرف

o مثـال يابيـبازار  يهـااميپ  ياثربخش  يابيرز .
ــيع ــ: تحلين ــوا لي ــت يمحت ــبكه يهاپس  يهاش

 
١ Wearable cameras 



 

  .     ٤١-١٨، صص: ١٤٠٤ تابستان،  ٣٢، پياپي ٢، شماره دوم بازاريابي، سال   مديريت در نو دانش

                             ٣٠٩٢- ٦٦٩٦: )ISSNنشريه ( )شاپا( پيانيدها المللي  بين  استانداردشماره  

https://sanad.iau.ir/journal/nkm  

ه  | ٢٧ ح ف  ص

  

 

 

 د يـمحصـول جد   كيـدر مورد    انيمشتر  ياجتماع
 ،ياحساسـات غالـب (مثبـت، منفـ  ييشناسا  يبرا

 ها.مورد بحث آن يد يكل ني) و مضاميخنث

 تيروا ليتحل  

كـه افـراد در   ييهابر درك داسـتان  تيروا  ليتحل
 ايــدها خــود بــا محصــولات، برنــ اتيــمــورد تجرب
روش به   نيتمركز دارد. ا  كنند،يم  فيخدمات تعر

و   هازهيانگ   تر،قيعم  يتا معان  كند يمحقق كمك م
ها را كشـف پنهان در داسـتان  يفرهنگ   يهانهيزم

 اتيـدرك تجربتوانـد در  . تحليـل روايـت ميكند 
 ييشناسا،  محصولات خاص  ايبا خدمات    انيمشتر

 يبررس و    انيشكست مشتر  اي  تيموفق  يهاداستان
كنندگان در ساخت معنا توسـط مصـرف  يچگونگ 

 يشخص  يهاداستان  يآورجمعمانند    مورد برندها
 ليـاند و تحلكه تجربه مهـاجرت داشـته  ياز افراد

 يريگشـكل يدرك چگـونگ   يها براآن  يهاتيروا
خـاص در   يبه برنـدها  يو وفادار  يمصرف  يازهاين

 Chintalapatiكمك كنـد ( مهاجرت ند يطول فرآ

& Pandey, ٣٩ :٢٠٢٢.( 

  نيآنلا يهاانجمن 

هسـتند كـه در آن   ييهاپلتفرم  نيآنلا  يهاانجمن
بحث و تبادل نظر   ياعضا در مورد موضوعات خاص

 توانند ي. محققان م) ,٢٠١٧Sterne :٥٤( كنند يم
 يهـاانجمن  جـاديا  ايـهـا  انجمن  نيـبا نظارت بر ا

و نظـرات كـاربران دسـت   هادگاهيبه د  ،ياختصاص
روش امكـان  نيـ. ا)١٠٠٢ :٢٠٢٣ ,Basha( ابنـد ي

 نهياز افراد را با هز  ياديداده از تعداد ز  يآورجمع
مـي كنـد. ايـن نـوع پلتفـرم هـا در كمتر فـراهم  

، بازخورد در مورد محصولات و خدمات  يآورجمع
 د يـجد   يهادهيبرآورده نشده و ا  يازهاين  ييشناسا

درك زبــان و اصــطلاحات مــورد اســتفاده توســط 
كاربردهاي زيادي دارند. بـه طـور   هدف  يهاگروه
مـرتبط بـا   نيـآنلا  يهاانجمن  يبررس هنگام    مثال

برآورده   يازهاين  ييشناسا  يبرا  ييويد يو  يهايباز
 يهـايتوسـعه باز  يبـرا  ييهادهيو ا  مرهاينشده گ

 .د يجد 

 نيكلمه آنلا يجمله و تداع ليتكم  

م به جملات ناتما  ايها شامل ارائه كلمات  روش   نيا
 ليـتكم  يها بـرادهندگان و درخواست از آنپاسخ

و افكار   يذهن  يهايها است. هدف، كشف تداعآن
مفهـوم   ايـبرند، محصول    كيناخودآگاه مرتبط با  

و در   نيبه صورت آنلا  توانند يها مروش   نياست. ا
 :٢٠١٧ ,Ongsulee( اجرا شوند  يترعيوس  اس يمق

 يهـايگژيكشـف و). تداعي كلمه آنلاين موجب  ٢
نقـاط قـوت و   ييشناسـاو    پنهان برند و محصـول

مي شود. همچنين به كمك اين  ضعف ادراك شده
با رقبا. مثال  يارتباطات ذهن يررس روش مي توان 

بـه قهـوه   ي: ارائه جملات ناتمام مانند «وقتـينيع
...» به   يعنيمن    يبرا  X«برند    اي...»    كنم،يفكر م

 يهايداعكشـف تـ  يبـرا  نيـكنندگان آنلاشركت
 ايـقهوه    يها نسبت به برندهاناخودآگاه آن  يذهن

 .Xبرند 

  يو مطالعات مورد يخيسوابق تار تيريمد  

ها، مكاتبات اسناد، گزارش   ليروش شامل تحل  نيا
ــار ريو ســا ــرا يخيســوابق ت ــدرك پد  يب  يهادهي

 ,.Verma et al( در طـول زمـان اسـت يابيـبازار

 يبـه بررسـ زين ي. مطالعات مورد)١٠٠٠٠٢ :٢٠٢١
خــاص  دهيــپد  ايــ نيســازمان، كمپــ كيــ قيــعم
د. بـا را ارائه دهنـ  يجامع  يهانشيتا ب  پردازند يم

 يهايتكامـل اسـتراتژمطالعه مـوردي مـي تـوان  
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 اي  تيعوامل موفقتحليل و    در طول زمان  يابيبازار
هـا و درك چالشو    گذشـته  يهـانيشكست كمپ

را بررسـي   خـاص  عيدر صـنا  يابيبازار  يهافرصت
  رد. ك

 يابيبازار قات يتحق يتخصص يهاروش - ٢-١-٥

است كه به طور خاص   ييهادسته شامل روش   نيا
مختلـف   يهاجنبه  يابيو ارز  يابياهداف بازار  يبرا

در ادامـه بـه   اند.شـده  يمحصولات و برندها طراح
  .توضيح هر يك از روش ها پرداخته شده است

 يفيك قاتيتحق يهاينظرسنج  

مرتبط  يكم قاتياغلب با تحق  اهينظرسنج  اگرچه
 يهـاداده يآورجمـع يبـرا تواننـد يهستند، اما م

 يزمان  ژهيبه و  رند،يمورد استفاده قرار گ  زين  يفيك
 Huang( باشـند  يحيكه شامل سوالات باز و تشر

et al., يآورروش امكـان جمـع نيـ. ا)٣٤ :٢٠٢١ 
كنندگان را بـا از شـركت  يعيوس   فيبازخورد از ط
در بازاريابي مي توان از  .كند يفراهم مسرعت بالا 

بـازخورد گسـترده در  يآورجمـعنظرسنجي براي  
 يازهـاين  ييشناسـا،  كنندهمورد احساسات مصرف

ــرآورده نشــده و نقــاط درد مشــتر  يابيــارزو  انيب
بـه طـور . نام بـرد  به برند  يعوامل مؤثر بر وفادار

با سـوالات بـاز   نيآنلا  ينظرسنج  كيارسال    مثال
 يآورجمع يبرا ياشتراك  سيسرو  كي  انيتربه مش

عـدم   ايـ  د يـتمد   ليـدر مـورد دلا  يفـيبازخورد ك
 استفاده كرد. هااشتراك آن د يتمد 

 برند  شيآزما 

عناصر مختلف برند (مانند   يابيبرند به ارز  شيآزما
حاصل  نانيتا اطم پردازدي) ميرسانامينام، لوگو، پ
رنـد و دا يها با مخاطبان هدف همخوانشود كه آن

 كننـد يبرند را به طـور مـؤثر منتقـل م  يهاارزش 

)٢٠٢٤ :٦٧Ayangbah, Yi & (روش بـه  نيـ. ا
مي كنـد. بـه درك ادراك مخاطبان از برند كمك  

عناصـر   ياثربخشـكمك آزمايش برنـد مـي تـوان  
نقاط قوت و ضـعف ارزيابي و    برند   يو كلام  يبصر

شناسايي كرد. همچنين به   انيبرند در ذهن مشتر
ــك  ــابي كمـ ــن روش در بازاريـ ــازنهيبهايـ  يسـ

 شينمـا  ماننـد   انجـام مـي گيـرد.  برند   يرساناميپ
از   يبـه گروهـ  د يجد   يلوگو  كينسخه از    نيچند 

 يفيبازخورد ك  يآوركنندگان هدف و جمعمصرف
كـه   ييهااميو پ  هايها در مورد احساسات، تداعآن

 .كند يهر لوگو منتقل م

 محصول شيآزما 

بـازخورد در مـورد   يآورعمحصول بر جم  شيآزما
 كيـ يكلـ تياسـتفاده و جـذاب  تيـقابل  ها،يژگيو

 :٢٠٢٤ ,.Szenftner et al( محصـول تمركـز دارد

تـا   كند يوكارها كمك مروش به كسب  ني. ا)٩٧٤
 نـانيكـرده و اطم  ييبهبـود را شناسـا  يهانهيزم

و انتظـارات بـازار   ازهـايحاصل كنند كه محصول ن
از كاربردهـاي آزمـايش .  كنـد يهدف را برآورده م

محصول در بازاريابي مي توان به موارد زيـر اشـاره 
  كرد:
o ياسـتفاده و تجربـه كـاربر  تيـقابل  يابيارز 

 محصول.

o ــا ــايژگيو ييشناس ــه  يه ــورد علاق ــم  اي
 نامطلوب محصول.

o و عملكــرد محصــول.  يطراحــ يســازنهيبه
هوشـمند   يگوش   كي  هي: ارائه نمونه اولينيمثال ع

كــاربران و مشــاهده نحــوه  از يبــه گروهــ د يــجد 
مختلـف، همـراه بـا   يهـايژگيهـا از واستفاده آن
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و   يدرك تجربـه كـاربر  يبـرا  قيعم  يهامصاحبه
 نقاط قوت و ضعف محصول. ييشناسا

  مفهوم  شيآزما 

 كي  تيموفق  ليپتانس  يابيارز  يمفهوم برا  شيآزما
قبل از توسعه كامل  د يخدمات جد  ايمحصول   دهيا

 :٢٠٢٥ ,.Rogers et al( شــوديآن اســتفاده م

ــ.. ا)١٥٧ ــه  ني ــروش شــامل ارائ ــه  كي مفهــوم ب
هـا بازخورد آن  يآوركنندگان هدف و جمعمصرف

ارتبـاط و ارزش درك شـده آن   ت،يدر مورد جذاب
ي هادهيـا  ياعتبارسنج. آزمايش مفهوم براي  است
بـا   ميمفـاه  ييشناسـا،  خـدمات  ايمحصول    د يجد 

و   هـايژگيو  يسـازنهيبهو    بـازار  ليپتانس  نيبالاتر
 كيـ  ريو تصاو  حاتيارائه توضمانند    مفهوم  يايمزا

 يمبتن  يغذا  ليتحو  سيسرو  كي  يبرا  د يجد   دهيا
كنندگان و از مصـرف  يبه گروه  يبر هوش مصنوع

به   ازين  ت،يها در مورد جذاببازخورد آن  يآورجمع
 مـورد انتظارشـان  يهـايژگيو و  يسـيسرو  نيچن

 نقش موثري دارد.

 استفاده تيقابل شيآزما 

بـودن   ياستفاده، سهولت و شهود  تيقابل  شيآزما
 يابيــخــدمات را ارز ايــمحصــول  كيــاســتفاده از 

 نيروش شامل مشاهده كاربران در ح  ني. اكند يم
نقاط درد   ايها  چالش  ييتعامل با محصول و شناسا

و  يتجربـه كـاربر  يسـازنهيها است. هـدف، بهآن
ــانياطم ــول ا ن ــودن محص ــند ب ــت از كاربرپس س

)Vongpanich et al., از كاربردهـاي . )٦٥ :٢٠٢٥
ــوان  ــي ت ــن مشــاهده م ــاربراي ــط ك ــود راب  يبهب

ــع در  ييشناســا، هاشــنيكيو اپل هاتيســاوب موان
در   يتجربه كاربر  يسازنهيبه،  نيآنلا  د يخر  ند يفرآ

: مشاهده كاربران يني. مثال عتاليجيد  يهاپلتفرم

 كيـر د مـايهواپ ط يرزرو بلـ  يتلاش بـرا  نيدر ح
كه بـا مشـكل   ينقاط  ييو شناسا  د يجد   تيساوب

بهبـود   يبـرا  شـوند،يم  جيگـ  ايـ  شـوند يمواجه م
 نام برد. رزرو ند يفرآ

  سازكپارچهيو  شرفتهيپ يهاروش - ٢-١-٦

 ترقيـعم  ريو تفسـ  ليها بر تحلدسته از روش   نيا
مطالعـات متعـدد   جينتـا  يسـازكپارچهي  ايها  داده

در  دهيــچيپ يهادهيــتمركــز دارنــد و بــه درك پد 
 .كنند يكمك م يسطح بالاتر

  يدارشناس يپد   

روش   كيـو    يفلسـف  كـرديرو  كيـ  يدارشناس يپد 
و جـوهر   تيـاست كه بـر درك ماه  يفيك  قيتحق
 نيا  يافراد تمركز دارد. هدف اصل  ستهيز  اتيتجرب

اسـت   يكسـان  دگاهياز د  دهيپد   كي  فيروش، توص
و   هـافرضشيانـد، بـدون پكه آن را تجربـه كرده

 ،يابيـمحقـق. در بازار  شـدهنييتع  شياز پ  ريتفاس 
كننده مصرف  اتيتجرب  قيدرك عم  يراروش ب  نيا

تجربـه   ايمحصول لوكس    كي  د ي(مانند تجربه خر
 رودي) بـه كـار مـدهيچيپ  سيسرو  كياستفاده از  

)Simply Psychology, پديـدار شناسـي  ).٢٠٢٤
 Customer( يتجربـه مشـتر قيدرك عمموجب 

Experienceييشناسـا،  ) در نقاط تماس مختلـف 
، محصـول كيـمصـرف  ييو معنـا  يابعاد احساسـ

ــ ــتفاده از  يبررس ــه اس ــتجرب ــاوب كي ــ تيس  اي
ــد مي شــنيكياپل  يهاانجــام مصــاحبهشــود. مانن
 كيـبار از    نياول  يكه برا  يبا افراد  دارشناسانهيپد 

 سته»ياند تا «تجربه زاستفاده كرده  يبرق  يخودرو
ع خـودرو، شـامل احساسـات، نـو  نيـبا ا  يرانندگ

 قيــهــا، بــه طــور عمآن يهاو برداشــت هــاينگران
 شود. فيتوص
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  ١كيهرمنوت 

 كيـاسـت. بـه عنـوان    ريدانش تفسـ  ك،يهرمنوت
متون، گفتگوها   ريبر تفس  كيهرمنوت  ق،يروش تحق

 ترقيــدرك عم يمعنــادار بــرا يهادهيــپد  ريو ســا
ــز دارد. اآن ــا تمركـ ــهـ ــه  نيـ ــر «چرخـ روش بـ

دارد، كه در آن محقق به طور   د يتأك  »يكيهرمنوت
) در حركـت نـهيجزء (متن) و كـل (زم نيمداوم ب

 ،يابي. در بازارابد يدست  يتراست تا به درك كامل
درك  ،يغاتيتبل يهااميپ ريتفس يبرا  كياز هرمنوت

گفتمــــان  ليــــتحل ايــــ يفرهنــــگ ســــازمان
 Sumathi et( شـوديكنندگان اسـتفاده ممصـرف

al., يمعـان ريتفسـن دانـش در  ). ايـ١٤٦ :٢٠٢٣ 
فرهنگ  ليتحل، و ارتباطات برند   غاتيپنهان در تبل
ــمصــرف در   يدرك چگــونگ ، جامعــه خــاص كي

ي خـدمات  اتياز تجرب  انيمشتر  يو معناساز  ريتفس
نقش موثري دارد. بـه طـور مثـال ايـن دانـش در 

برنـد عطـر در   كيـ  غـاتيتبل  يكيهرمنـوت  ليتحل
ــه ــرا يهاده ــف ب ــونگ  يمختل ــتغ يدرك چگ  ريي
در بسـتر   ت»يو «جذاب  »ي«زنانگ   ميمفاه  ييبازنما
 كمك كننده است. آن دوران يو اجتماع يفرهنگ 

 ٢مضمون ليتحل 

 يها براروش   نياز پركاربردتر  يكيمضمون    ليتحل
 ،يياسـت كـه بـر شناسـا  يفـيك  يهاداده  ليتحل
هـا در داده  ن»ي«مضـام  ايو گزارش الگوها    ليتحل

اسـت كـه   ريپذ افروش انعط  كي  نيتمركز دارد. ا
مختلـف بـه كـار   ينظر  يهادر چارچوب  تواند يم

هـا و سـپس داده  يآن شامل كدگذار  ند يرود. فرآ
معنـادار   نيمضـام  جـاديا  يكـدها بـرا  يبند دسته

 
١ Hermeneutics 
٢ Thematic Analysis 

 ييشناسـاتحليـل مضـمون مـي توانـد در  .اسـت
 يهاگروه  اي  قيعم  يهادر مصاحبه  ياصل  نيمضام

ــانون ــتحلي، كـ ــا ليـ ــتر يبازخوردهـ از  انيمشـ
و  ازهــايانــواع ن يبند دســتهو  بــاز يهايظرســنجن

در بازريــابي كــاربرد  كنندگانمصــرف يهــازهيانگ 
پـس از انجـام موثري داشته باشد. به طـور مثـال  

 كيها از در مورد تجربه آن  يمشتر  ٢٠مصاحبه با 
مضـمون،   ليمحقق با استفاده از تحل  ن،يبانك آنلا

ــام ــكل نيمض ــتفاده»،  يد ي ــهولت اس ــد «س مانن
ــيامن يهـــايران«نگ   يبانيپشـــت تيـــفي«ك »،يتـ

ــا خــدمات» را از داده تيو «محــدود »يمشــتر ه
  .كند ياستخراج م

 ٣بيفراترك 

ــفراترك ــ بي ــراروش نظام كي ــد ب ــرور و  يمن م
متعدد در   يفيمطالعات ك  يهاافتهي  يسازكپارچهي
 كي  د يتول  ب،يحوزه خاص است. هدف فراترك  كي

ت كـه اسـ دهيـپد  كيـتر از و جـامع د يجد   ريتفس
. رودياز مطالعـات منفـرد مـ كيهر  جيفراتر از نتا

از   ه،يـاول  يهـاداده  يآورجمـع  يروش به جا  نيا
مقــالات منتشــر شــده بــه عنــوان داده  يهاافتــهي

 :٢٠٢٥ ,.Vongpanich et al( كنـد ياسـتفاده م

رفتـــار  كيـــدرك جـــامع از  كيـــ جـــاديا .)٦٣
 بي) با تركنيآنلا  د يكننده خاص (مانند خرمصرف

در   هيـتوسـعه نظر،  مختلـف  يفيمطالعات ك  جيتان
از   ميمفـاه  يسـازكپارچهيبـا    يابيـحوزه بازار  كي

ــكاف ييشناســـاو  گونـــاگون قـــاتيتحق  يهاشـ
از كاربردهاي روش   خاص  نهيزم  كيدر    يقاتيتحق

 ,Saghafi & Samadiفراتركيب د بازريابي است (

تمــام  يبــر رو بيـفراترك كيــانجـام ). ٢٨ :٢٠٢٤
 

٣ Meta-Synthesis 
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كه در پنج سال گذشـته در مـورد   يفيمطالعات ك
انجـام   داريـپا  يكنندگان از برنـدهاتجربه مصـرف
از عوامـل   د يـجد   يمدل مفهوم  كيشده است، تا  
 برندها ارائه شود. نيبه ا يمؤثر بر وفادار

  يدارشناس يپد 

و سـاختار   تيـبـه دنبـال درك ماه  يدارشناس يپد 
است كـه آن   يافراد  دگاهياز د  ١ستهيتجربه ز  كي

 هادهيـپد   ياند. هدف، كشف معنـاا داشتهتجربه ر
اسـت.  شـوند،يگونه كه توسط افراد تجربه مهمان

 اتيـتجرب  يليو تفصـ  قيـعم  فيروش بر توص  نيا
 .)١٣ :٢٠٢٣ :Gao & Fengد (تمركـز دار يذهنـ

محصول  كيكنندگان از تجربه مصرف قيدرك عم
ــ ــاص اي ــدمت خ ــا، خ ــف معن ــرا يكش ــد ب  يبرن

ها و آن  يشخص  اتيربتج  قيكنندگان از طرمصرف
در نقاط تماس مختلـف   انيمشتر  اتيتجرب  يرس بر

از كاربردهاي اين روش در بازريـابي اسـت. با برند  
 ســـتهيمطالعـــه تجربـــه زبـــه طـــور مثـــال در 

ــرف ــنعت مص ــودن» در ص ــوكس ب كنندگان از «ل
كـه در   يبـا افـراد  قيـبـا مصـاحبه عم  ،يهتلدار

تلـف اند تا ابعـاد مخلوكس اقامت داشته  يهاهتل
 .ميها كشف كنآن دگاهيتجربه را از د نيا

 اديبنداده هينظر  

 يبـرا  كيسـتماتيس   كـرديرو  كي  اديبنداده  هينظر
شـده اسـت.   يآورجمع  يهااز داده  هيساخت نظر

هـا، همزمان داده  ليو تحل  يآورروش بر جمع  نيا
ها تمركز دارد و مقوله  ميو توسعه مفاه  ،يكدگذار

 دهيو مرتبط با پد   د يجد   هينظر  كيبه    تيتا در نها
 :٢٠٢١ ,.Huang et al(مورد مطالعه منجر شـود 

در مـورد رفتـار   د يجد   يهاهينظر  اين نظريه،  .)٣٢
 

١ lived experience 

را توسـعه مـي   خـاص  يهانهيكننده در زممصرف
 انيمشـتر  دهيچيپ  يريگميتصم  يندهايفرآدهد و  

 يچگـــونگ را شناســـايي مـــي كنـــد. همچنـــين 
ي را م وفـادارعـد   ايـبه برنـد    يوفادار  يريگشكل

 نـد يمطالعـه فرآنشان مي دهد. به طـور مثـال در  
توسـط   كيـمحصـولات ارگان  د يـخر  يريگميتصم

 ليـو تحل  قيـعم  يهاكنندگان، با مصاحبهمصرف
در مـورد عوامـل   هيـنظر  كيـساخت    يها براداده

  ي كمك كننده است.ريگميتصم نيمؤثر بر ا
 بيفراترك  

و  بيـترك يبـرا كيستماتيروش س   كي  بيفراترك
 كيـمتعدد در مـورد    يفيمطالعات ك  جينتا  ريتفس
 يهاافتـهيخاص است. هدف، فراتر رفتن از    دهيپد 

 د،يـفهـم جد   كيـبـه    دنيهر مطالعه و رس   يفرد
 اسـت  يمـورد بررسـ  دهيـاز پد   ترقيتر و عمجامع

)Saghafi & Samadi, روش بـه  ني. ا).٢٩ :٢٠٢٤
در  هـورنوظ يهاهيو نظر نيالگوها، مضام  ييشناسا

. فراتركيـب كند يكمك م يفيمجموعه مطالعات ك
 يفـيمطالعـات ك  يهاافتـهدر بازريابي مي توانـد ي

صنعت  كيكننده در مختلف در مورد رفتار مصرف
 نيو مضـام  يكلـ  يرونـدهارا تحليل كنـد.    خاص

ي شناسـايي ابيـبازار يفـيك قـاتيمشترك در تحق
 يفـيبر اسـاس شـواهد ك  د يجد   يهاهينظر  كند و
مطالعـه   نيچنـد   جينتـا  بيتركوليد كند.  ت  موجود

در  نيــآنلا د يــدر مــورد رفتــار خر ينگــارقوم
مـدل جـامع از   كيـارائه    يمختلف برا  يكشورها

ــ ــل فرهنگ ــاع يعوام ــر تجــارت  يو اجتم ــؤثر ب م
يك نمونه از كاربردهـاي ايـن روش در   كيالكترون

  بازريابي است.
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  شناسي پژوهشروش  - ٣

  يفيك  قيتحق ياديبن يكردهايرو

را   يترگسـترده  ينظر  يهاچارچوب  كردهايرو  نيا
و اغلب   كنند يفراهم م  يفيك  قاتيانجام تحق  يبرا

داده خـاص (ماننـد   يآورجمـع  يهادر كنار روش 
 .روند يمشاهده) به كار م ايمصاحبه 

  دارشناســـــــــــانهيپـــــــــــژوهش پد 
)Phenomenological Research( 

 اتيـتجرب قيـبـر درك عم  دارشناسانهيپد   پژوهش
 اتيـتجرب  نيـها بـه اكه آن  ييافراد و معنا  ستهيز
 & ٢٠٢٤Ayangbah, Yi :( تمركز دارد دهند،يم

 دگاهيـاز د  دهيپد   كي  تيماه  في. هدف، توص).٦٩
پديـدار   .انـد اسـت كـه آن را تجربـه كرده  يكسان

درك تجربـه شناسي در بازريابي مي تواند موجب  
، خـدمات لـوكس  ايـمحصول    كيكننده از  مصرف

 يهـاتيافـراد در موقع  يبرنـد بـرا  يمعنا  يبررس 
 د يـمرتبط بـا خر  يعاطف  اتيتجرب  ليتحلو    خاص
 شود. 

 ييمبنا هينظر  

 يبـرا  كيسـتماتيس   كـرديرو  كيـ  ييمبنـا  هينظر
شده است. در   يآورجمع  يهااز داده  هيتوسعه نظر

 قيـاز طر  ييبـه صـورت اسـتقرا  هيروش، نظر  نيا
هـا آن  نيثابـت بـ  سـهيها و مقامداوم داده  ليتحل

. نظريه مبنايي بـا )٢٠٢٤ ,Attest( رديگيشكل م
 جادياو    كنندهرفتار مصرف  د يجد   يهاتوسعه مدل

موجـب   بازار  يهاييايدر مورد پو  د يجد   يهاهينظر
 انيمشـتر  دهيـچيپ  يريگميتصم  يندهايدرك فرآ
بـا  انيتعـاملات مشـتر مانند زماني كـه  مي شود.  

هـا ا آنو مصاحبه بـ  كيتجارت الكترون  يهاپلتفرم
در مورد عوامل مؤثر   د يجد   هينظر  كيتوسعه    يبرا

مطالعه مي   نيآنلا  يدهايدر خر  يبر اعتماد مشتر
 شود.

  يپژوهش عمل  

است كـه در   يمشاركت  كرديرو  كي  يعمل  پژوهش
 يواقعــ ط يمحــ كيــدر  نفعــانيآن محققــان بــا ذ

ــار ــد يم يهمك ــا  كنن ــت ــاص را  كي ــكل خ مش
 & yangbah, AYi( و حل كنند   ليتحل ،ييشناسا

و بهبود در عمـل  رييروش بر تغ ني. ا).٢٠٢٤ :٧٠
بهبــود بــه ايــن معنــي كــه موجــب  .تمركــز دارد

توســعه و ، ســازمان يداخلــ يابيــبازار ينــدهايفرآ
ــبازار يهــانيكمپ ياجــرا حــل و  .ياجتمــاع يابي

مـي شـود   انيمشكلات خاص در ارتباط با مشـتر
)Gastmann & Bastos, ماننـــد  ).٤ :٢٠٢٥ 

ــ يهمكــار ــب ــبازار ميا ت ــ يابي ــرا كي  يشــركت ب
 يهانيدر كمپ  ليكاهش نرخ تبد   ليدلا  ييشناسا

 رييـ(ماننـد تغ  يشنهاديپ  راتييتغ  ياجرا  ،يليميا
 ريتـأث  يابيـفراخوان به عمل) و ارز  اي  ليميعنوان ا

 .يابه صورت چرخه ليبر نرخ تبد  راتييتغ نيا

  پژوهشهاي  يافته  - ٤

   يابيردر بازا  يفيك يهاروش  يقيتطب  يبررس

 ،يابيبازار  قاتيمناسب در تحق  يفيروش ك  انتخاب
هـر   يهاتيو محـدود  اياز مزا  قيدرك عم  ازمند ين

تناسب آن بـا اهـداف و سـوالات   نيروش و همچن
 يقـيتطب يبخش، به بررس   نياست. در ا  يقاتيتحق

شــده در بخــش قبــل  يمعرفــ يفــيك يهــاروش 
 ريـنظ  ييارهايبر اساس مع  سهيمقا  ني. اميپردازيم

زمان و   نش،يشده، عمق ب  يآورجمع  يهاهنوع داد
 هر  .رديگيصورت م  يريپذ ميتعم  تيو قابل  نه،يهز

نقاط قـوت و ضـعف   يدارا  يفيك  يهااز روش   كي
نشـان داده   ٢جـدول  خاص خود هسـتند كـه در  
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 يقيتطب  سهيمقا  شده است. همچنين در ادامه يك
مطـابق بـا   يد يـكل  يارهـايها بـر اسـاس معروش 

 جام شده است.ان ٣جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 نقاط قوت و ضعف روش هاي كيفي در بازريابي  ):٢( جدول 

 هامحدوديت مزايا  روش 

 هاي عميق مصاحبه

  ها دستيابي به اطلاعات بسيار عميق درباره تجربيات و انگيزه
  ها ها بر اساس پاسخامكان تنظيم پرسش

 ها شناخت شرايط و عوامل مؤثر بر ديدگاه

 ينه بر و پرهززمان

 پذيري پايين قابليت تعميم 

 ها سوگيري محقق در تفسير داده 

 هاي كانوني گروه

 ها  تعامل گروهي و مشاهده پويايي

 آوري داده از چند نفر همزمان كارايي در جمع

 كشف هنجارهاي اجتماعي

 غلبه برخي افراد بر بحث 

 ها ثر هاله و همسويي پاسخا

 نياز به ناظر ماهر 

 هاي فرافكن تكنيك 
  هاي پنهان كشف ناخودآگاه و انگيزه

 تر هاي صادقانهكاهش سانسور و پاسخ

  پيچيدگي تحليل
  چالش در اعتبار و روايي 

 بر بودن اجرا و تحليل زمان

 مشاهده 

  هاي واقعي از رفتار طبيعيداده
  درك زمينه تعامل افراد با محيط 

 كشف رفتارهاي ناخودآگاه 

  بر و پرهزينه زمان
  مشكلات اخلاقي 

 ني بودن تفسير رفتارها ذه

 نگاري قوم
  درك جامع فرهنگ و رفتارها 

 وريهاي غيرمنتظره از طريق غوطهكشف بينش

  بر و پرهزينه بسيار زمان
  پذيري پايين قابليت تعميم

 خطر سوگيري محقق 

 تحليل محتوا 

  دهاي موجواستفاده از داده غيرتهاجمي
  مقرون به صرفه 

 امكان بررسي روندها در طول زمان 

  هاي موجود وابستگي به داده
  ذهنيت در كدگذاري 

 عدم توضيح چرايي محتوا 

 تحليل روايت 
  درك عميق تجربيات فردي 

 ها كشف هويت و معنا از طريق داستان

 آوري و تحليل بر بودن جمعزمان

 پيچيدگي در استخراج مضامين 

 پذيري محدود قابليت تعميم

 كيفي  تحقيق نظرسنجي

  پذيري بالا مقياس
  تر از مصاحبهرون به صرفهمق

 دهندگان راحتي براي پاسخ

  عمق كمتر نسبت به مصاحبه
 نياز به طراحي دقيق سوالات 

 هاي متنيچالش در تحليل حجم بالاي داده
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١ 

  PRISMAفرآيند انتخاب مطالعات : )١(شكل 
 

 ي ديكل يارهايبر اساس مع ي كيفي در بازاريابيهاروش يقيتطب سهيمقا): ٣جدول (

 پارادايم روش  دسته
هدف  
 اصلي 

 هامحدوديت مزايا  هاكليدواژه مثال عيني

مصاحبه و  
تعامل  
 مستقيم 

 تفسيري هاي عميق مصاحبه
درك عميق  
تجربيات  

 فردي

مصاحبه با  
مشتريان  

خدمات پس  
از فروش  

 خودرو

عمق، فردي،  
 ساختاريافته نيمه

بينش عميق،  
پذيري،  انعطاف

 درك زمينه 

بر،  زمان
پرهزينه،  

پذيري  تعميم
 پايين 

 تفسيري هاي كانوني گروه
مشاهده  

هاي  پويايي
 گروهي

گروه كانوني  
با نوجوانان  

براي  
اپليكيشن 

 بازي 

گروهي، تعامل،  
 پويايي 

تعامل گروهي،  
كارايي، كشف  

 هنجارها 

سلطه افراد  
پرحرف، اثر  
هاله، نياز به  

 ناظر ماهر 

 تفسيري هاي فرافكن تكنيك 
كشف افكار  
 ناخودآگاه 

تكميل 
داستان درباره  
 برند شكلات 

ناخودآگاه،  
 تداعي، فرافكني 

كشف  
ناخودآگاه،  

 كاهش سانسور 

تحليل پيچيده،  
اعتبار پايين،  

 بر زمان

مشاهده و  
 تجربه 

 تفسيري مشاهده 
ثبت رفتار  

 واقعي

مشاهده  
مشتريان در  
 سوپرماركت 

رفتار، طبيعي،  
 اي غيرمداخله

داده واقعي،  
كشف رفتار  

 ناخودآگاه 

بر، مسائل  نزما
اخلاقي، ذهني 

 بودن تفسير 

 تفسيري نگاري قوم

درك  
فرهنگ و  

سبك  
 زندگي

زندگي با  
هاي  خانواده

 روستايي 

فرهنگ،  
وري، سبك  غوطه

 زندگي

درك جامع،  
كشف  

هاي  بينش
 غيرمنتظره 

بر،  بسيار زمان
پذيري  تعميم

پايين، سوگيري  
 محقق 

وري در سبك  غوطه
 زندگي

 تفسيري
بازخورد  
 طبيعي 

حضور در  
رويداد  

ورزشي و  

مشاركت،  
 طبيعي، بازخورد 

تجربه طبيعي،  
مشاهده  
 مستقيم 

محدوديت در  
كنترل شرايط،  

 بر زمان

 
١  
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مشاهده  
مصرف  
 نوشيدني 

 تفسيري هاي نوآورانه روش
تحليل 

هاي  واكنش
 غيركلامي

استفاده از  
دوربين  
 پوشيدني 

نوآوري، بصري،  
 غيركلامي

اي،  ثبت لحظه
هاي  داده

 نوآورانه 

هزينه بالا،  
 مسائل اخلاقي 

متن و  
 محتوا 

 گرايانه تفسيري/اثبات تحليل محتوا 
شناسايي  
الگوها و  
 مضامين

تحليل 
هاي  پست

شبكه  
 اجتماعي 

متن، الگو،  
 مضمون 

غيرتهاجمي،  
صرفه،  بهمقرون

 بررسي روندها 

وابستگي به  
داده موجود،  
ذهنيت در 
 كدگذاري 

 تفسيري تحليل روايت 
درك  

هاي  داستان
 خصي ش

هاي  روايت
مهاجران  
 درباره برند 

داستان، تجربه،  
 هويت 

درك عميق،  
 كشف معنا 

بر،  زمان
پيچيدگي 
تحليل، 

پذيري  تعميم
 محدود 

 تفسيري هاي آنلاين انجمن
آوري  جمع

هاي  ديدگاه
 گسترده

بررسي  
هاي  انجمن

 گيمرها 

آنلاين، گروهي،  
 تعامل

دسترسي  
گسترده، تعامل  

 طبيعي 

كيفيت داده  
نياز به   متغير،

 پالايش 

تكميل جمله و  
 تداعي كلمه آنلاين 

 تفسيري
كشف  

هاي  تداعي
 ذهني 

جمله ناتمام  
 درباره قهوه 

تداعي، 
 ناخودآگاه، آنلاين 

كشف  
ناخودآگاه،  
 سهولت اجرا 

تحليل دشوار،  
 اعتبار پايين 

سوابق تاريخي و  
 مطالعات موردي 

 تفسيري
بررسي  

ها در  پديده
 طول زمان 

اسناد تاريخي  
كت لوازم  شر

 خانگي 

تاريخ، اسناد،  
 موردكاوي 

درك تكاملي،  
 بررسي عميق 

وابستگي به  
داده تاريخي،  
محدوديت  

 تعميم

تخصصي 
 بازاريابي 

هاي  نظرسنجي
 كيفي

 تفسيري
بازخورد  
 گسترده

نظرسنجي  
آنلاين  

مشتريان  
سرويس  
 اشتراكي 

بازخورد، سوالات  
 باز 

پذير،  مقياس
 صرفه بهمقرون

عمق كمتر، نياز  
طراحي  به 

 دقيق

 تفسيري آزمايش برند 
ارزيابي  

 عناصر برند 
نمايش  

 لوگوي جديد 
برند، لوگو،  

 ادراك 

بازخورد  
مستقيم، 

 ارزيابي ادراك 

محدوديت در  
عمق، وابستگي  

 به نمونه 

 تفسيري آزمايش محصول 
بازخورد  

 ها ويژگي

نمونه اوليه  
گوشي  
 هوشمند 

 محصول، تجربه 
مشاهده واقعي،  

 داده كاربردي 

ه بالا،  هزين
محدوديت  

 نمونه 

 تفسيري آزمايش مفهوم 
ارزيابي  
پتانسيل 

 ايده 

سرويس  
 تحويل غذا 

مفهوم، ايده،  
 اعتبار

بيني پيش
موفقيت،  

 بازخورد سريع 

وابستگي به  
ارائه، محدوديت  

 تعميم

آزمايش قابليت  
 استفاده 

 تفسيري
ارزيابي  
سهولت  

رزرو بليط در  
 سايت وب

تجربه كاربري،  
 سهولت 

داده واقعي،  
 بهبود طراحي 

بر، نياز به  زمان
 نمونه متنوع
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 استفاده 

رويكردهاي  
 بنيادي

پژوهش  
 پديدارشناسانه 

 پديدارشناسانه 
درك  

تجربيات  
 زيسته 

مصاحبه با  
خريداران  

 كالاي لوكس 

تجربه زيسته،  
 معنا

درك عميق،  
 تمركز بر تجربه 

پذيري  تعميم
 بر محدود، زمان

 گرايي ساخت نظريه مبنايي 
توسعه  

نظريه از  
 هاداده

تعامل  
مشتريان با  

 ها پلتفرم
 محور نظريه، داده

توليد نظريه  
جديد،  
 استقرايي

پيچيدگي 
 بر تحليل، زمان

 انتقادي/مشاركتي  پژوهش عملي 
حل مشكل  
در محيط  

 واقعي

همكاري با  
 تيم بازاريابي 

عمل، تغيير، 
 بهبود 

كاربردي،  
مشاركتي، حل  

 مسئله

نياز به مشاركت  
فعال،  

ديت در  محدو
 تعميم

بـه محققـان در انتخـاب روش   تواند يو م  دهد يهر روش ارائه م  ياصل  يهايژگياز و  يكل  ينما  كي  ٣جدول  
خاص، منـابع در دسـترس و   يقاتيبا توجه به سوالات تحق  د يبا  ييحال، انتخاب نها  نيمناسب كمك كند. با ا

مورد بحـث در  يفيك يهاروش  يبند قهطب ٣و  ٢شكل   همچنين .رديصورت گ يو مال يزمان يهاتيمحدود
  .دهد يم شينما يمقاله را به صورت بصر نيا

 
 مقاله  نيمورد بحث در ا يف يك  يهاروشبندي دسته): ٢(شكل 
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  مقاله  نيمورد بحث در ا يفيك  يهاروش ي بندطبقهاي  نمودار دايره): ٣شكل (

 يفيك يهامند روشنظام مرور.  ٤.١
  )Thematic Analysisمضمون (  لتحلي

 ،ييشناسا  يبرا  ريپذ انعطاف  يمضمون روش   ليتحل
) نيتكرارشـونده (مضـام  يو گزارش الگوها  ليتحل

طور گسترده در علوم است و به  يفيك  يهادر داده
 تيرضـا  ،يتجربـه مشـتردر    يابيو بازار  ياجتماع

ــرف ــد مص ــاربرد كننده، برن  & Braunدارد ( ك

Clarke, ٢٠٠٦.(   
  )Narrative Analysis( تيروا  لتحلي

تمركـز   يفرد  يهاتيها و رواروش بر داستان  نيا
خود   اتيافراد به تجرب  يبخشمعنا  يدارد و چگونگ 

ــرفرف در را ــار مص  ــكننده، هوت ــد  تي  يبررســ برن
  ).٢٠٠٨ ,Riessman( كند يم

  )Content Analysisمحتوا (  لتحلي

ها داده كيستماتيس  يمحتوا شامل كدگذار  ليتحل
 توانـد يو الگوهاسـت و م  ميفـاهاسـتخراج م  يبرا
ــورت كبه ــ ايـــ يفـــيصـ ــرا شـــود  يكمـ اجـ
)Krippendorff, غــات، تبليايـن روش در  ).٢٠١٨  

  ي كاربرد دارد.ابيبازار يهااميپ  ، ياجتماع يهارسانه
  ياگرا و مداخلهعمل يكردهاروي

  )Action Research(  پژوهياقدام

اسـت كـه   يپـژوهش مشـاركت  ينـوع  يپژوهاقدام
 قياز طر  رييتغ  جاديو ا  يل مسئله واقعهدف آن ح

اسـت   يشـياقـدام و بازاند   ،يزيربرنامه  يهاچرخه
)Reason & Bradbury, ــديدر  ).٢٠٠٨   ت، يرم

  ي كاربرد دارد.آموزش، بهبود عملكرد سازمان
  يپردازهيو نظر يفلسف يكردهاروي  

  )Phenomenology(  يدارشناسپدي

 ستهيزتجربه    تيبه دنبال درك ماه  يدارشناس يپد 
 ,van Manenخـاص اسـت ( دهيـپد  كيـافراد از 

٢٠١٦.(  
  )Hermeneutics( كهرمنوتي

 يهاهيدرك لا  يبرا  يريتفس  يكرديرو  كيهرمنوت
 يانسـان  اتيـمتـون، گفتـار و تجرب  ييمعنـا  قيعم

  ).٢٠٠٤ ,Gadamerاست (
  )Grounded Theory(  ييمبنا  هنظري

 از  هينظر  د يتول  يمند برانظام  يروش   ييمبنا  هينظر
اسـت و   هيـاول  هيبـدون فرضـ  يتجرب  يهادل داده

 يرسـاله دكتـر  يهـا بـراروش   نيترياز قـو  يكي
 ).١٩٩٨ ,Strauss & Corbin( شـوديمحسـوب م

 ــدر بازار  يمدل مفهــوم   طراحيدر     تيريو مــد  يابي

  كاربرد دارد.
  طيبر بافت و مح  يمبتن يكردهاروي
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  )Case Study( موردي مطالعه  

 كيـو جـامع  قيـعم يبـه بررسـ  يمـورد  مطالعه
  ).٢٠١٨ ,Yin( پردازديم يدر بستر واقع دهيپد 

  )Ethnography( نگاريقوم
بــر مطالعــه رفتـار و فرهنــگ افــراد در  ينگـارقوم
 & Hammersleyتمركـز دارد ( يعـيطب ط يمحـ

Atkinson, ٢٠١٩.(  
  )Netnography( نتنوگرافي

 ياست كه برا  ينگارقوم  تاليجيشكل د  ينتنوگراف
 نيـكنندگان در جوامـع آنلار مصـرفرفتـا  ليتحل

  ).٢٠٢٠ ,Kozinets( شودياستفاده م

  گيري بحث و نتيجه  - ٥

ي آت  يهايريگو جهت  يريگجهينتدر اين قسمت  
قدرتمند و   يابزار  ،يفيك  قاتيتحقارايه شده است. 

 يابيـبازار  قاتيتحق  يهادر مجموعه روش   يضرور
هــا بــا روش  نيــ. ا)٢٠٢١ ,Pratap( مـدرن اســت

 »يو «چگـونگ   »يـي«چرا  قيـكز بـر درك عمتمر
را فراهم  يارزشمند   يهانشيكننده، برفتار مصرف

 ييبـه تنهـا يكمـ يهاروش  قيكه از طر  آورند يم
 كيـبـه   مـامقالـه،    ني. در استند ين  يابيقابل دست
در   يفـيك  يهـاو روش   كردهايمند بر رومرور نظام

هـــا را در و آن ميپـــرداخت يابيـــبازار قـــاتيتحق
ــ يهــاشــامل روش  ياصــل ياهدســته ــر  يمبتن ب

مشاهده و تجربه، مـتن   م،يمصاحبه و تعامل مستق
 ياديـبن  يكردهايو رو  يابيبازار  يو محتوا، تخصص

 ليـلتح  كيـبا ارائه    ن،ي. همچنميكرد  يبند طبقه
هـر   يو كاربردهـا  هاتيمحـدود  ا،يـاز مزا  يقيتطب

انتخاب و   يجامع برا  ييروش، تلاش شد تا راهنما
 ارائه گردد. يفيروش ك نيترمناسب يريكارگبه

روش   چيكـه هـ  دهـد ينشـان م  يبررس   نيا  جينتا
ــرا يواحــد  يفــيك  يقــاتياهــداف تحق يتمــام يب

روش، بـه سـوالات  نـهي. انتخـاب بهستيمناسب ن
مـورد مطالعـه،   دهيـپد   تيـخـاص، ماه  يقاتيتحق

 يو مـال  يزمان  يهاتيمنابع در دسترس و محدود
 گريكـد يبـا   يفـيك  يهاروش   بيدارد. ترك  يبستگ 

 يهـاروش   بيترك  ني) و همچنيبيترك  يها(روش 
بـه   توانـد ي) ميبـيترك  قـاتي(تحق  يو كمـ  يفيك

 يابيـبازار  يهادهيـاز پد   يتـريتر و غندرك جامع
 منجر شود.

 و كاربردها ميمفاه
بــه  توانـد يم يقـيتطب ليــو تحل يبنـد طبقه نيـا

تر، بـازتر و آگاهانـه  يد يمحققان كمك كند تا با د
مطالعـات خـود انتخـاب   يرا بـرا  يفيك  يهاروش 

هر روش، امكان   يهاتيو محدود ايكنند. درك مزا
و اعتبار بالاتر را فـراهم   ييبا روا  يقاتيتحق  يطراح

 يهانشيبا استفاده از ب  توانند يم  راني. مد آورديم
 يابيـبازار  يهاياستراتژ  ،يفيك  قاتيحاصل از تحق

ان مثـال، درك كننـد. بـه عنـو  نيرا تدو  يمؤثرتر
ــه  توانــد يكننده ممصــرف يهــازهياز انگ  قيــعم ب

نوآورانـه، طراحـ  يهـانيكمپ  يتوسعه محصولات 
منجـر   يتجربـه مشـتر  ودتر و بهبجذاب  يغاتيتبل

 شود.

 پژوهش يهاتيمحدود
منـد، بـر اسـاس منـابع موجـود و مـرور نظام  نيا

 يابيـبازار  يفـيك  قـاتيشده در حوزه تحقشناخته
 قـاتيحـال، حـوزه تحق  نيـ. بـا اانجام شده است

به طور مداوم در حال تحول است و ممكـن   يفيك
از   يد يـجد   بـاتيترك  ايـنوظهـور    يهااست روش 

مقالـه بـه   نيـها وجود داشته باشند كه در اروش 
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 ليـعمق تحل  ن،ينشده باشد. همچن  ختهها پرداآن
موضوع، محدود بوده   يگستردگ  ليهر روش به دل

مطالعـه منــابع  ك،يـدرك كامـل هــر تكن يو بـرا
 .شوديم هيتوص تريتخصص

 يآت يهايريگجهت
  يآتـ  قـاتي: تحقيبـيترك  يهاتوسعه روش 

ــد يم ــنج توان ــعه و اعتبارس ــر توس ــاروش  يب  يه
تمركــز كنــد كــه بــه طــور  يابيــدر بازاري بــيترك

 يو كمـ يفـيك يكردهـايهمزمان از نقاط قوت رو
 .برند يبهره م

 يهـاداده  ليدر تحل  يكاربرد هوش مصنوع 
 يريادگيـو    يهـوش مصـنوع  شـرفتي: بـا پيفيك

 يهاداده  ليتحل  يبرا  يد يجد   يهافرصت  ن،يماش 
ــيك ــدر مق يف ــت.  اس ي ــده اس ــراهم ش ــزرگ ف ب

 يچگـونگ   يبـه بررسـ  تواند يم  ندهيآ  يهاپژوهش
و   ييكـارا  شيافـزا  يبـرا  هايفناور  نياستفاده از ا

 بپردازد. يفيك يهاليدقت تحل

 يفيك  قاتيتحق  انجام  يفرهنگ نيمطالعات ب 
بـه درك   تواند يمختلف م  يهادر فرهنگ  يقيتطب

ــا و شــباهتتفاوت ــار مصــرفه كننده و ها در رفت
  كمك كند. يبازار در سطح جهان يهاييايپو

 بــا توجــه بــه يفــيك قــاتياخــلاق در تحق :
 يبررسـ  ،يفـيك  يهاداده  يو شخص  قيعم  تيماه

و   ليـتحل  ،يآورمـرتبط بـا جمـع  يمسائل اخلاقـ
برخـوردار   ياژهيـو  تيـهـا از اهمداده  نيـا  انتشار
 است.

منبع   كيمقاله به عنوان    نياست ا  د يام  ت،ينها  در
عمل   يابيمحققان و فعالان حوزه بازار  يمرجع برا

 يفـيك  قاتيو كاربرد تحق  تيفيكرده و به ارتقاء ك
  .د يحوزه كمك نما نيدر ا
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