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 یایمزا تواندیم كیارزشمند است كه از نظر استراتژ ییدارا كی. بلكه ستیبهتر ن ماتیاتخاذ تصم یبرا ییاطلاعات صرفاً به عنوان مبنا ،یابیدر بازار

 ریگاز یبه بار آورد.    راسب یرقابت

 

 فصل چهارده 

 1تحقیقات بازاریابی

رسد مورد پسند مصرف كنندگان است، غالبا مورد  یكه به نظر م یزیدقت كنند . چ تینها یرفتار مصرف كننده ب لیو تحل هیدر تجز دیبا ابانیبازار

انجام  یگذار هیسرما یطیشرا نیخواهد بود . در چن ادیآن ز انیضرر و ز رد،یمورد قبول مصرف كنندگان قرار نگ ی. اگر محصولردیگ یقبول آنان قرار نم

منابع  نیكه ا یكنند، در حال یرا مطلع م داریمعمولا خر ،یغاتیسازمان خواهد بود . منابع تبل انیصرفا باعث ضرر و ز دیمحصول جد دیتول یشده برا

آن را  یابیحداقل امكان ارز ایكنند  یمشروع م دارانیخر ی( هستند كه كالا را برا انیو آشنا گانیو بستگان ، دوستان، همسا لی)شامل افراد فام یشخص

 نیبا هدف تام یابیبازار یو برنامه ها هایاستراتژ یو اجرا نیمصرف كنندگان به منظور تدو یازهاین فیتعر یابیبازار رانیمد یآورند . كار اصل یفراهم م

                                                           
می شناخته  رانیدر ا یابیبازار قاتیشركت تحق نینخستشركت تحقیقاتی بازارنگر كه بعنوان مؤسس  یپروشان سایپروظیفه خود میدانم در اینجا از زحمات سركار خانم  1

 . پیشرو كه ایشان با تمام مشغله ای كه داشتند این فصل را مورد بازنگری اساسی قرار دادندتشكر و قدردانی بنمایم بدلیل نظرات ارزشمندشان در مورد فصل  شوند،



 

 

به نظر  یضرور یموجود در بازار امر یروهاین گریرقبا و د ان،یبه اطلاعات مربوط به مشتر رانیمد یابیخصوص دست نی. در ا2است انیمشتر یازهاین

 و اكثر سازمانها نیز دارای واحد تحقیقات بازاریابی مستقلی برای خود هستند.   3دلیل هر بازاریابی به تحقیقات بازاریابی احتیاج داردبه همین رسد .  یم

                                                           
و آمار و  یاضیآن عمدتاً منحصر به علوم ر یعلم یسال گذشته وجهه یدر خلال س ن،یاست؛ با وجود ا یرتجاریو غ یتجار ،یبازار، نبض هر سازمان بازرگان قاتیتحق 2

درک  رینظ یاندک اندک مباحث ،یابیبازار قاتیتحق یسنت یروشها یهایكاست ی. با مشاهدهشدیاستفاده م یابیدر بازار یو پزشك یارقام بود و كمتر از علوم روانشناس

و محققان بازار قرار  ابانیآنها، در دستور كار بازار دیخر ییكنندگان و چرامصرف یواقع یائقهشد و شناخت ذ یابیبازار یایوارد دنو ...  د،یخر یروانشناسسبك زندگی، 

 . خورندیم وندیهنر به هم پ یهم به نوع دیو شا یروانشناس ،یعصب شناس ت،یریاست كه علوم مد یابیاز بازار یدینوع جد نگیگرفت. نوروماركت

 یانسان را بررس یهایریگمیاز مطالعات علوم مختلف، بر آن است تا تصم یمنداست كه با بهره یدانش ، (Neuro Marketing) هیعصب پا یابیبازار ای نگینوروماركت 

به اعماق  یابیهدف دست لكه،ب میببر یاو پ یمهایتا به تصم میتا از فرد بپرس ستین یازین نگی. در نوروماركتردیگیصورت م یو در مغز و اریصورت ناهشكند كه غالباً به

 یشگیتلاش هم ییرا بر عهده دارد؛ از سو یریگمیاز جمله تصم یاریبس یتهایجسم، مسئول یعنوان مركز فرماندهمغز انسان به میدانیطور كه مذهن مخاطب است. همان

و  یشخص یاز زندگ یبخش مهم یریگمیكنند. تصم دایآن اشراف پ فیو ك مكنندگان و كمصرف یریگمیتصم یندهایبوده است تا بر فرا نیو محققان بازار ا ابانیبازار

قضاوتها و  نیرا بر عهده دارند و ا دهیپد ایحل و چند راه ایدو  نیانتخاب ب ایقضاوت  تیهستند كه مسئول یافراد رندگانیگمی. تصمدهدیم لیاز ما را تشك كیهر  یشغل

 یهیو بر پا یاز آنكه عقلان شیب هایریگمیتصم ،ییباشد. از سو یاتیمهم و ح اریبس تواندیگاه م ،یتیا هر پُست و مسئولكار، ب طیو چه در مح یشخص یانتخابها چه در زندگ

هستند  ساتاحسا نی. در واقع اكنندینم دایشدن پ یمجال عمل گاهچیه ،یاحساس یهاهم بدون كمك جنبه یعقلان یهایریگمیتصم یهستند و حت یاستدلال باشند، احساس

دانشگاه نورث وسترن  قاتیتحق جیعاجز هستند. نتا یریگمیتصم یقیحق تیدر شناخت ماه یسنت یروشها ن،ی. با وجود اشوندیبرند خاص م كیما به  یمندكه باعث علاقه

بدان  نی. اشوندیاتخاذ م مهایتصم نینداند كه چگونه ا یتا و نداطلاعات را از فرد پنهان ك نیا تواندیسروكار دارد و م یادهیچیپ اریبس ماتیكه مغز با تصم دهدینشان م

 یانشانگر مجموعه یچا وانیل كیبرداشتن  یكه حت تیقیحق نیا یتا به حال به دقت درباره دی. شادهدیدر سطح ناخودآگاه افراد رخ م ماتیاز تصم یاریمعنا است كه بس

 وانیل م،یكه دست خود را به كدام جهت حركت ده میریبگ میتصم دیما با یمواقع نیآن است كه در چن تیاما واقع د،یدر مغز است، فكر نكرده باش دهیچیپ ماتیاز تصم

ما، در سطح  ماتیاز تصم گرید یاریمثل بس هایریگمیتصم نیانجام شود. البته ا وانیل اتیمحتو ختنیبدون ر دیحركات با نیو تمام ا میرا گرفته و به سمت دهانمان بلند كن

 ایو  میمنزل مجلل بخر كی. خواه میهست یریگمیبه تصم ریكننده و ناگزما مصرف یموجود آن است كه همگ تیواقع زیوكار ن. در بحث كسبدهندیمان رخ مناخودآگاه

 یابیبازار یامهایاز اطلاعات و پ یلیس عرضمسأله موجب شده است تا هر روز در م نیما است. هم یهمگ یروزمرهّ یاز زندگ ریناپذییبخش جدا ،دینوشابه، خر یقوط كی

. اما دهندیوار مورد هدف قرار ممسلسل یهمه روزه ما را به شكل ،یو تلفن یامكیپ ،ینترنتیا غاتیتبل ،یطیمح غاتیتبل ،یاتوبان یلبوردهایب ،یونیزیتلو یهای. آگهمیریقرار گ

كارها به شمار  نیبارتراز مشقت یكیو پرتلاطم حاضر  یدر عصر رقابت غاتی. تبلخورندیدرست به نشانه نم ایو  روندیسرگردان، به خطا م یاطلاعات یرهایت نیاز ا یاریبس

 یما بر جا یریگمیتصم یدر نحوه یریتأث چیه جهیو در نت شوندیما جاودانه نم یدر حافظه ایو  شوندیما نم یایاصلاً وارد دن ای یغاتیتبل یامهایاز پ یاریو بس رودیم

 گرید یاریاما بس شوندیما م یاطلاعات وارد حافظه یاطلاعات است. برخ شیو پالا یطور مستمر مشغول گردآوراست كه ذهن و مغز ما انسانها به نجای. نكته اگذارندینم

 یرفتارها یكه گفته شد، مغز مسئول همه همانگونه. دهدیرخ م یصورت آنناخودآگاه و به ،ندیفرا نیا شوند؛یسپرده م یفراموش یو به ورطه ابندییبخت را نم نیا

بدن را  یافتیدر یدرصد انرژ 20حدود  یول دهد،یم لیدرصد از كل حجم بدن را تشك 2دارد. اگرچه مغز فقط  ازین یعملكرد مناسب، به انرژ یكننده است و برامصرف

كه مغز  یدرصد از انرژ 80حدود  لیدل نی. به همردیپذیصورت ناآگاهانه صورت مبه م،یدهیم اممغز انج یلهیوسكه در طول روز به ییتهایاز فعال یاری. بسسوزاندیم

 زین هاافتهیو  قاتیتحق جی. نتامیكنیصورت آگاهانه استفاده مدرصد توان مغز خود به 20حداكثر فقط از  یعنی شود؛یدر حالت استراحت مغز سوزانده م كند،یاستفاده م

را به  یمحصول ایكه برند  گذردی. كشف آنچه در مغز ما مدهدیانسان در سطح ناخودآگاه او رخ م ماتیدرصد از تصم 95تا  85در حدود  یزیچ كهاز آن است  یحاك

ساخت  دیكل شود،یم دهسپر یفراموش و به ابدییرا نم و كدام اطلاعات مجال ورود به حافظه گذردیما م یمغز لتریاز ف یو چه اطلاعات میدهیم حیترج گریمحصول د

. شوندیم دیما به خر ختنیاست كه موجب برانگ یناخودآگاه الیگشودن افكار، احساسات، و ام دیكل نگیخواهد بود. نوروماركت ندهیاثرگذار و قدرتمند در آ ییبرندها

كرده  لیتبد قتیرا به حق انیدرون و مغز مشتر یایورود به دن یبرا ابانیزاربا یایرو   نگ،یكه: نوروماركت كندیخود اذعان م یهااز شماره یكیدر  زین ستینتیوساین یمجله

انجام داد كه او و  یدستگاه یلهیوسرا به یآآراسكن ام نینخست ورک،یوین نیكوچك در بروكل یدر لابراتوار انیداماد موندی، دكتر ر1977سال  یدر سوم ماه ژولااست. 

 یشناسبود كه دانش عصب نگونهیمشاهده كند و ا تیمغز زنده را در حال فعال ،یسمّ ییایمیمواد ش ایمضر  یاشعه چگونهیبدون ه ستودند. او توانگروهش اختراع كرده ب

 زیرا ن وكاركسب یایروزافزون علم اعصاب، دن یشرفتهایبردارد. پ را جسم و روان انیم یاسرار رابطه یتوانسته تا پرده از برخ یشناسعصببه وجود آمد. امروزه، دانش

به فكر ابداع  ،یشناسان و متخصصان علوم مغزعصب یبا همكار ابانیموجب آن شد تا بازار یسنت یابیبازار یدر روشها یاساس یرادینگذاشته است. در واقع ا بینصیب

فرزند  نیرا آخر نگیبتوان نوروماركت دی. در حال حاضر شاتطابق ندارد!  گذرد،یلزوماً با آنچه که در ذهن آنها م آورند،یآنچه که مردم به زبان م: فتندیروش ب نیا

. گذاردیم ابانیو بازار یاقتصاد یبنگاهها رانیمد اریرا در اخت انیمشتر یذهن یو نوظهور، نقشه زیانگدانش شگفت نیو علوم مربوط به آن دانست. ا یشناسخلف عصب

از نوع  یدست به عمل دیكه هر كدام از ما در موقع خر می. اگر قبول كندیو فروش را بهبود بخش یابیبازار اتیدرک بهتر عملكرد مغز است تا بتوان عمل ،نگینوروماركت

است كه  نیا نگینوروماركت یاست. هدف اصل یمسائل روان ریكه بشدت درگ یتی. فعالمیدهیانجام م دهیچیپ یذهن تیفعال كی د،یپس در هر خر م،یزنیم یریگمیتصم

 نگی. نوروماركتشوندیم دهیكش رونیب ماًیبلكه، اطلاعات مستق شودینم دهیپرس یسؤال چیاز مردم ه نگیدر نوروماركت ن،یرا از مغز مردم استخراج كند. بنابرا دایاطلاعات ناپ

از درمان  ریغ یگرفته شده، كاربرد یتفاوت كه اسكنها نیبا ا رد،یگیم یآآرام یآشنانام یدستگاهها رینظ یشناسدستگاهها و ابزار عصب قیخود را از طر یدروندادها



 

 

.  دیآیفراهم م یابیبازار ریمد یریگمیتصم یآن اطلاعات لازم و مناسب برا قیمنظم و منسجم كه از طر ،ینیعبارت است از روش ع یابیبازار قاتیتحق

 تحقیقات بازاریابی دارای یك فرآیند چهار مرحله ای است . 

مرحله اول، شامل تعیین مشكل و مشخص كردن اهداف تحقیق توسط مدیر و محقق است . هدف از تحقیق می تواند اكتشافی، تشریحی یا  -

 سببی باشد . 

ابع اصلی و ثانویه است . جمع آوری اطلاعات از منابع اصلی ، مرحله دوم، شامل تهیه طرح تحقیق برای جمع آوری اطلاعات مورد نیاز از من -

مستلزم انتخاب شیوه تحقیق )مشاهده، استنتاج و تجربه ( ، روش تماس ) با ای میل، تلفن، جمع آوری اطلاعات بصورت آنلاین و یا شخصی ( 

ورت گیرد(؛ و تصمیم گیری درباره ابزار و وسایل ، طرح و انتخاب نمونه ) چه كسی بررسی شود، چندنفر باشند و انتخاب به چه نحوی ص

 تحقیق )پرسشنامه، ابزار، محركها و ... ( است . 

 مرحله سوم، شامل اجرای طرح تحقیق بازاریابی از طریق جمع آوری، پردازش و تجزیه و تحلیل اطلاعات است .  -

تجزیه و تحلیل بیشتر اطلاعات، به مدیران كمك می كند تا از  مرحله چهارم، شامل تعبیر و تفسیر و ارائه گزارش درباره یافته ها است . -

 اطلاعات تهیه شده استفاده موثرتری به عمل آورند . 

در مرحله آخر، سیستم اطلاعات بازاریابی در زمان مناسب، اطلاعات جمع آوری شده از منابع داخلی، سیستم اخبار و اطلاعات بازاریابی و  -

تحقیقات بازاریابی را به تصمیم گیرندگان اصلی ارائه می دهد . هر روز بر شمار سازمان هایی كه سیستم های اطلاعاتی خود را غیرمتمركز 

 ، افزوده می شود . این شبكه ها، راهیابی مستقیم مدیران را به اطلاعات میسر می سازند . می كنند

 

 نمود: میتقس لیذ یبه بخش ها توانیم یرا به طور كل یابیبازار قاتیتحق

 

 

                                                           
 یابیبازار یدر برابر محركها یذهن مشتر یادراك ایو  ،یجانیه ،یمغز یواكنشها یبررس نگ،یهدف نوروماركت نیگفت: مهمتر توانیطور خلاصه مخواهند داشت. پس به

برند،  جادیا یتا به سازمان ها كمك كنند برا برندیكنندگان بهره مدرک واكنش مصرف یبرا یمختلف یهایاز فناور نگیطور كه گفته شد، محققان نوروماركتاست. همان

 رندیرا در نظر بگ یداتیتمه یابیبازار ینهایكمپ یو برگزار ،یبنداثرگذار، بسته غاتیو تبل امهایساخت پ ن،یشیرفع اشكال از محصولات پ د،یمحصولات جد یو طراح دیتول

هنوز در  نگینوروماركت ای هیپاعصب یابیبازار م،یریخود در نظر بگ یرا در دوران نوزاد یشناسباشد. اگر علم عصب ندیكننده خوشاذهن مصرف یبرا شتریكه هر چه ب

 .بردیبه سر م ینیدوران جن

 یریاوت چشمگفامروزه تاست كه فقر  فیتعربعنوان مثال از تغییراتی كه امروزه در سطح خانواده ها و جوامع در حال وقوع است و نیازمند توجه ویژه بازاریابان می باشد  3

، ر. محدوده فق شود یاطلاق نم ریفق است قهیخود شامل غذا، پوشاک، مسكن و ...در مض هیاول یازهاین نیكه در تام یبه كس گریآن كرده است ، د كیكلاس فیبا تعر

بتوان  دیشا یبطور كل بودن، اهل مطالعه و ... ی، اجتماع یوتریكامپ ی، كار با ابزارها نوشتنشود مانند سواد خواندن و  یرا هم شامل م اجتماعی – یفرهنگ یامروزه جنبه ها

ی را در جوامع ییایتواند نقش پو یو نم نیستزمانه خود آگاه  یها شرفتیاست كه از پ یكس ریكرد كه فق فیبازتعر نگونهیرا در زمانه حال حاضر ا ریفرد فق دیجد یمعنا

و  دهند یما را شكل م یكه در مجموع خود درون یروان شناخت یرهایمتغ ی)تمام یاوكامروزه مبحث روان  لیدل نیبه همكه بسرعت در حال تغییر هستند، بازی كند . 

كه از  ندگان(  مصرف كنرا شامل می شود دیو رفتار خر یریگ میتصم یفراگردها ،یتیشخص اتیارزش ها، نگرش ها، خصوص ازها،ین د،یعقا ق،یها، علا تیشامل فعال

دهنده جامعه،  لیتشك یاصل اپهیامروزه خانواده بعنوان  لیدل نی. به هم دینما یم فایبازار ا قاتیرا در تحق یپررنگ ارینقش بس ،رود یفراتر م یشناس تیجمع قاتیتحق

 باشد . یم یابیبازار قاتیمرجع در تحق نیمهمتر



 

 

 

 

 موارد عبارتند از: نیكه از جمله ا دیآیبه عمل م یابیبازار قاتیاز تحق یمختلف یهایبردار بهره

است كه برنامه كار خود را با توجه  ییهاسازمان تیریمد یربنایز جهیاست و در نت دارانیگام در راه شناختن خر نینخست یابیبازار قاتیتحق -

 .كندیم میتنظ انیمشتر یهاو خواسته ازهایبه ن

 نیاز عوامل قابل كنترل و خارج از كنترل بازار به بهتر بیترت نیو به ا شودیاستفاده م یابیبازار یاستهایس نییدر تع یابیبازار قاتیاز تحق -

 .شودیصورت استفاده م

 دهد. یرا گسترش م نیشیموارد استفاده از محصولات و خدمات پ د،یجد یبا كشف بازارها یابیبازار قاتیتحق -

است و از آنجا كه معمولًا پس از  استوار اتیحدس ایكه بر اطلاعات نادرست و  شودیم یماتیباعث حذف تصم یابیبازار قاتیتحق -

 .شودیم یریجلوگ یضرور ریغ یدر بخشها نیسنگ یهایگذارهیامكان بازگشت وجود ندارد، از سرما ،یمهم تجار یهایریگمیتصم

 .شودیم هانهیموجب كاهش هز یابیبازار قاتیتحق -

 .شودیفروش م شیكرده، موجب افزا ادیرا ز یغاتیتبل یهاتیفعال ریتاث یابیبازار قاتیتحق -



 

 

 اطلاعات است. قیاز طرارائه دهنده كالا یا خدمات كننده و مصرف ای یمشتر نیب وندیپ یبرقرار یابیبازار قاتینقش تحق ،جمله كی در

 

 مراحل كلی انجام تحقیقات بازاریابی

 سالهعریف یا شفاف سازی م. ت1

بازاریابی، تعریف مساله مورد نظر است. بخشی از فرایند تعریف، شامل تعیین هدفهای خاص پروژه تحقیقی های پژوهشگر یكی از مهمترین فعالیت

 توان به مرحله بعد رفت.بایست یك یا چند هدف داشته باشد و تا این اهداف به طور دقیق مشخص نشوند، نمیشود.هر پروژه میمی

 طرح تحقیق دوین. ت2

با هم ارتباط تنگاتنگی داشته، به میزان شناخت ما از مساله بستگی دارند. اگر میزان شناخت ما از پدیده مورد تحقیق نسبتاً طرح تحقیق و منابع اطلاعاتی 

 یابد.كم باشد، تحقیق جنبه اكتشافی خواهد داشت و در صورت شناخت دقیق مساله، پژوهش جنبه توصیفی یا علی می

 4. تعیین روش گردآوری اطلاعات3

های اولیه و اصلی كه به طور خاص برای ت موجود به راحتی در دسترس نبوده و یا برای مساله موجود نامناسب باشد، باید در تحقیق به دادهاگر اطلاعا

استفاده توان از اطلاعات ثانویه كه پیشتر به دلایلی جز مورد كنونی گردآوری شده، شوند، تكیه كرد. در غیر اینصورت میمطالعه مورد نظر گردآوری می

 كرد.

 . طراحی فرمهای گردآوری اطلاعات4

 گیری نمود.كند تصمیمای كه نیازهای پروژه را بهتر برآورد میزمانی كه روش گردآوری اطلاعات مشخص شد، باید درباره نوع مشاهده یا پرسشنامه

 . نمونه گیری5

بایست گیری میمراجعه و یا برای چه كسانی پرسشنامه ارسال كند. در نمونهدر این مرحله پژوهشگر باید تصمیم بگیرد كه به چه گروهی برای مصاحبه 

 به موارد زیر توجه شود:

 چارچوب نمونه گیری -

 انتخاب نمونه -

 اندازه نمونه -

 . گردآوری اطلاعات6

گیری مشخص لاعات و روش نمونههای میدانی است. روشهای بررسی میدانی عمدتاً از طریق روش گردآوری اطلاعات، نوع اطاین مرحله مستلزم بررسی

 شود.می

 ها. پردازش داده7

                                                           
 این مورد برای مطالعات كمی صدق می نماید .  4



 

 

و اجرای درست دستورها و آموزشها، فرمها باید به دقت  اطلاعات گردآوری شده در فرمهادر این مرحله برای اطمینان از كامل و به هم پیوسته بودن 

 تصحیح شوند.بازبینی و 

 تجزیه و تحلیل و تفسیر اطلاعات. 8

و یا تحلیل محتوا ها از جداول و نمودار شود. در تجزیه و تحلیل دادهتفسیر میدسته بندی و تایج بدست آمده در ارتباط با مساله مورد نظر در این مرحله ن

 شود.نیز استفاده می

 . تهیه گزارش تحقیق9

های تحقیق باید بطور ساده و در خصوص نیازهای یافتهشود. به مدیران ارائه میهمراه با گزارش نتایج تحقیق معمولاً به صورت گزارش كتبی یا شفاهی 

 گیری ارائه شود.موقعیت تصمیماهداف و اطلاعاتی مربوط به 

  

 انواع تحقیقات بازاریابی

 تحقیقات كیفی -

عمیق پیدا كنند. تحقیقات كیفی دهد بلكه درباره علت و شیوه رخ دادن آن دركی خواهند نه تنها درباره آنچه رخ میدر برخی از تحقیقات، پژوهشگران می

های پربار و غنی ارائه نماید تواند دادهآورد. تحقیق كیفی میها بعمل نمیگیری پاسخعمدتاً به دنبال چرایی موضوع تحقیق است و اقدامی در جهت اندازه

روشهای مصاحبه آزاد و بحث  از عمدتاً كیفی تحقیقات در  ی ببرد.ها پهای آزمودنیتواند به نوع نگرش، رفتار ، نیازها و انگیزهپژوهشگر می، و از این طریق

 .شودمی استفاده  گروهی

 تحقیقات كمی -

هایی ها بر پایه تحقیقات پیمایشی قرار دارد كه اغلب از نمونهگیری كرد. این روششود كه بتوان نتایج را اندازههایی استفاده میدر تحقیقات كمی از روش

امروزه شود. ولی پژوهشگران بر این باور نیستند كه باید فقط از روش كمی استفاده كرد. استفاده میپرسشهای بسته و چندگزینه ای  ،نفر 100بیش از 

آمد. های كیفی از دیدگاه و نظرات افراد آگاه شده و سپس درصدد ارائه اعداد و ارقام براغلب پژوهشگران بر این باورند كه باید نخست با استفاده از روش

 بنابراین شاید بهترین راه این باشد كه از تركیبی از روشهای كیفی و كمی استفاده نمود.

 Qualitative Researchتحقیقات کیفی  Quantitative Researchتحقیقات کمی 

  Face to Faceپرسشگری فردی رو در رو 

 CAPIدر مكانهای عمومی، درب منازل، در مكان مركزی 

  Focus Groupگروههای كانونی 

  Mini Groupگروه های كوچك  CATI/CADIپیشرفته  –مصاحبه تلفنی ساده 

 IDIمصاحبه های عمیق   Web/Mail Surveyمصاحبه های آنلاین 

 Brain Storming Sessionجلسات طوفان ذهنی   Gang Surveyنظرسنجی های گروهی 



 

 

  Mystery Shoppingخرید مخفیانه  Mail Surveyپرسشگری پستی 

  Structured Obsrvationمشاهدات ساختار یافته   Panel Surveyپیمایش های پانلی 

 Home Visitمصاحبه عمیق در منزل پاسخگو   Diaryجمع آوری اطلاعات بر اساس یادداشت های روزانه 

 

Q uantitative  Method  روشهای کمی

O ption  and  S urve y انواع نظرسنجی  

Door To  Door درب منازل

C LT در یک محل مجتمع

C ATI بصورت تلفنی 

Mail بصورت پستی 

Mys te ry  S hopping خرید نامحسوس , …. 

Q ualitative  Methods روشهای کیفی  

In  depth  Inte rview مصاحبه عمیق

FG S s جلسات بحث گروههای کانونی 

MG D s جلسات بحث در تیم گروههای کانونی 

D e sk R e se a rch مطالعات اسنادی , …. 

 

 مقایسه تحقیقات كمی و كیفی

های آماری است. هرگاه موضوع ها و تجزیه و تحلیلكند، درحالی كه تحقیقات كمی به دنبال كمی كردن دادهتحقیقات كیفی دید بهتری از مسئله ایجاد می

آوردهای شروع كرده و سپس برتحقیقات كیفی برای شناخت بیشتر با شود، در تحقیقات بازار مطرح میكه اطلاعاتی در موردش موجود نیست جدیدی 

رود. به كار های كمی بكار میهای پژوهشتوضیح یافتهو تكمیل گاهی اوقات، تحقیقات كیفی به منظور لازم با تحقیقات مناسب كمب انجام می پذیرد . 

است كه این دو نوع به كل جامعه مورد نظر، كاربردی غلط است. بهتر آن بردن نتایج حاصل از تحقیقات كیفی به عنوان تحقیق قطعی و گسترش نتایج 

ل زیر به مقایسه تحقیقات كمی و كیفی از حیث موارد مختلف وتحقیق به عنوان مكمل یكدیگر به كار گرفته شوند و نه به منزله رقیب یكدیگر. در جد

 .می شودپرداخته 

 

 

 

 

 

  



 

 

 مقایسه تحقیقات کمی و تحقیقات کیفی

 مقایسه معیار

 

 تحقیقات کیفی تحقیقات کمی

 

 هدف

  

صل از نمونه به  عمیمها و تكمی كردن داده نتایج حا

 كل جامعه مورد بررسی

  

یل و  به دستتتت آوردن درک بیشتتتتر در مورد دلا

 هاانگیزه

  
 نمونه

  

 بزرگ، نماینده جامعه است.

  

 نماینده جامعه نیست. ،كوچك

  
 هاآوری دادهجمع

  

 ساختار یافته

  

 ساختار نیافته

  
 هادادهتجزیه و تحلیل 

  

 آماری

  

 تحلیل محتوا – غیر آماری

  
 نتیجه

  

 توسعه برای عمل

  

 بهبود فهم اولیه از موضوع

  
  

  5تحقیقات كتابخانه ای و اینترنتی

ی شود . این با استفاده از تحقیقات كتابخانه ای )كتابخانه های حقیقی یا مجازی( به استناد منابع عمومی، در خصوص موضوعی خاص به مطالعه پرداخته م

، پژوهشی توصیفی نوع تحقیق اغلب عاری از فرضیه می باشد و به مطالعات كاملی حول موضوع مورد نظر می پردازد . به عبارت دیگر مطالعه كتابخانه ای

ات اینترنتی به شمار می رود . همچنین با توجه به گسترش روزافزون كاربری اینترنت در كشور و نقش موثر آن در بازرگانی و ارتباطات آن، اجرای تحقیق

بسته به نیاز مشتریان اقدام به تحقیقات هدفمند، امری ضروری به نظر می رسد . از این رو سازمان ها برپایه جدیدترین متودولوژی های تحقیقات اینترنتی، 

 اینترنتی می نمایند . 

 تواند مفید و راهگشا باشد ؟در چه مواقعی تحقیقات بازاریابی می

 گیری بازاریابی وجود ندارد.. هنگامی كه اطلاعات لازم برای تصمیم1

 . زمانی كه چند راه مختلف موجود است و نمی دانیم كدامیك را انتخاب كنیم.2

                                                           
5 Desk & Web Research 



 

 

تضاد و كشمكش وجود بین مدیران و یا واحد های مختلف . وقتی كه درون سازمان بر سر مسائلی از قبیل سیاست سازمان، اهداف و راهبردهای آن 3

 دارد.

 شود، نظیر كاهش سهم بازار یا ضعیف شدن نحوه توزیع.. هنگامی كه عوارض مشكلی مشاهده می4

 بندی یا تقسیم بازار فروش.یر عرضه محصولی جدید، تغییر قیمت، ایجاد شبكه توزیع جدید، تغییر بسته. وقتی به كار تازه ای دست می زنیم، نظ5

  

 ب تیم تحقیقات بازاریابیانتخا 

 بایست مواردی را در نظر گیرند. درسپاری آن میگیری در خصوص انجام یك پروژه در داخل سازمان خود و یا برونها و مؤسسات برای تصمیمسازمان

   :می آیدسپاری تحقیقات بازاریابی توصیه شده، زیر برخی شرایط كه در آن برون

 بایست در چند منطقه یا ناحیه انجام گردد.(ها زیاد باشد یا میدر صورتیكه پروژه گستره وسیعی داشته باشد.)تعداد نمونه 

 .نبود متخصصین لازم برای انجام پروژه یا كمبود وقت آنان 

 شود.وارد به منظور اجتناب از انحراف در تحلیل نتایج، استفاده از متخصصین بیرونی توصیه میدر بسیاری از م 

 

 


