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Abstract 

Objective: Cognitive marketing is one of the most important growing 

areas of marketing that has been welcomed by marketing researchers 

in Iran. This study aims to narrate the experience of cognitive 

marketing researchers in Iran. 

Methodology: In this study narrative method is used. The statistical 

population of the study is people with a history of research activities 

in the area of cognitive marketing, purposeful sampling method and 

the sample size is fifteen people. In-depth interview is used to research 

data collection and theme analysis is used to research data analysis. 

Results: Based on the research findings, the empirical narrative of 

cognitive marketing researchers in Iran is summarized in five 

dimensions including the first encounter, information search, first 

practical action, research limitations and evaluation of the future 

situation. 
Conclusion: According to the research results, the development of 

cognitive marketing studies in the Islamic Republic of Iran depends 

on the establishment of specialized cognitive research laboratories 

and the establishment of a regulatory institution cognitive marketing. 

Keywords: Research, Marketing, Cognitive Marketing, Narrative 

Research and Thematic analysis. 
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 مقدمه. 1

انسان مادی در سه جهان جاری است. جهان ذهن قلمرو شخصی آفرینش خلاق انسانی است، 
گیری معی ساخت روابط انسانی است و جهان ماده قلمرو باز بهرهالأذهانی قلمرو ججهان بین

الأذهانی مواهب طبیعت است. دانش در این مقام بهره انسان از شناخت جهان ذهنی، جهان بین
الأذهانی در علوم . شناخت جهان ماده در علوم دقیقه، شناخت جهان بینو جهان ماده است

شود. علوم دقیقه، علوم شناختی طرح و بررسی میاجتماعی و شناخت جهان ذهنی در علوم 
شوند های متفاوتی تعریف میاجتماعی و علوم شناختی نیز بر حسب زمینه طرح و بررسی در رشته

ای در حال تأثیر توسعه دانش مرزهای بین رشته(. تحت1399نوری و جاهدی، ترکستانی، قاضی)
های دانش کاربرد ه است. توسعه مرزهای رشتهای در حال توسعرشتهشدن و مطالعات بینکمرنگ

کند و کاربرد دستاورهای یک رشته در رشته دستاوردهای یک رشته در رشته دیگر را تسهیل می
ای است. این روند همچنین قابل تعمیم به قلمروهای علوم دقیقه، علوم رشتهدیگر مطالعات بین

مند (. در حالی که مطالعه روشLeydesdorff & Ivanova, 2021) اجتماعی و علوم شناختی است
مند جهان طول تاریخ است، مطالعه روشای دراز بهالأذهانی دارای سابقهجهان ماده و جهان بین

ذهنی دارای سابقه کمتری است. این موضوع موجب شده تا دستاورهای علوم دقیقه و علوم 
شده تا علوم همین موضوع سبب اجتماعی برای توسعه سریع علوم شناختی به کار گرفته شود.

ای برای طرح و بررسی ذهن انسان تعریف کنند. در نقطه رشتهشناختی را قلمرو مطالعات بین
رشته در دیگر های مطالعات بینگیری حوزهمقابل توسعه سریع علوم شناختی موجب شکل

های ین این حوزهتر(. بازاریابی شناختی از جمله مهمBrown, 2021است )قلمروهای دانش شده
از  یریگحوزه بهره یشناخت یابیبازارای در قلمرو علوم اجتماعی است. رشتهمطالعات بین

گیری از توسعه حوزه بازاریابی شناختی با بهره است. یابیبازاررشته در  یعلوم شناخت یدستاوردها
 رشتهر حال رشد د یهاحوزه نیتراز جمله مهم ای علوم شناختیرشتهروزافزون مطالعات بین

 ،یدانش ییافزاهم جادیبا امانند بازاریابی شناختی  یارشتهنیدانش ب یهاحوزه. است یابیبازار
 نی. بر ا(Zuschke, 2020) خواهندبود ندهیدر آمانند بازاریابی دانش  هایتوسعه رشته یرکن اصل
توسعه  یگذارتاسیوابسته به س جمهوری اسلامی ایراندر  توسعه رشته بازاریابیاساس 

های گذاری توسعه حوزهسیاست خواهدبود.مانند حوزه بازاریابی شناختی  یارشتهنیب یهاحوزه
دانش مانند بازاریابی شناختی نیازمند درک وضعیت جاری آن حوزه دانش در سطح مراکز علمی 

مراکز  وکار است. درک وضعیت جاری یک حوزه دانش مانند بازاریابی شناختی در سطحو کسب
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 Gaieck etشود )گران آن حوزه دانش حاصل میوکار از درک تجربیات پژوهشعلمی و کسب

al., 2020 .)گران به حوزه بازاریابی رغم اهمیت حوزه بازارایابی شناختی و اقبال پژوهشعلی
پژوهشی در گران بازاریابی شناختی از فعالیت شناختی تاکنون پژوهشی در مورد تجربه پژوهش

است. این در حالی است که از یک سو ماهیت تجربی زه بازاریابی شناختی صورت نگرفتهحو
های حوزه بازارایابی های پژوهشی حوزه بازاریابی شناختی، ماهیت فنی گردآوری دادهطرح

 Brenninkmeijer, Schneiderهای حوزه بازاریابی شناختی )شناختی و الزامات دانش تحلیل داده

& Woolgar, 2020های رشته ( موجبات تفاوت ماهوی حوزه بازاریابی شناختی با دیگر حوزه
های است. از سوی دیگر پژوهشگران بازاریابی شناختی اغلب با محدودیتبازاریابی را فراهم آورده

های ( و دیدگاه1399فراوانی برای دسترسی آسان به تجهیزات پژوهشی )نظری و همکاران، 
( مواجه هستند و این 1398یابی شناختی )فرزی، یوسفی و بروجردی، نادرست در مورد بازار

ها سدی برای توسعه بازاریابی شناختی است. به سبب ماهیت متفاوت حوزه بازاریابی محدودیت
 حوزه گرانپژوهشگران بازاریابی شناختی، عدم درک درست تجربه شناختی و الزامات پژوهش

گذاری موجب ناتوانی در سیاست یشناخت یابیدر حوزه بازار یپژوهش تیاز فعال یشناخت یابیبازار
پژوهی تجربه (. روایتMeyerding & Mehlhose, 2020شود )توسعه حوزه بازاریابی شناختی می

گران از کیفیت های پژوهشگران حوزه بازاریابی شناختی در ایران با انعکاس برداشتپژوهش
 یابیبازار ، درک الزامات تسهیل پیشبرد حوزهرانیر اد پیشبرد طرح پژوهش بازاریابی شناختی

 رانیدر ا یشناخت یابیبازارحوزه  شبردیپ لیدرک الزامات تسهکند. را ممکن می رانیدر ا یشناخت
است. بر این اساس هدف  رانیدر ا یشناخت یابیتوسعه حوزه بازار یگذاراستیساولین اقدام برای 
 رانیا یاسلام یدر جمهور یشناخت یابیگران بازارهشتجربه پژو پژوهیتیرواپژوهش حاضر 

 است.
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
است. سوژه مطالعه علوم شناختی نیز ذهن و مغز است. سوژه مطالعه  یعلوم شناخت زییتم یمبنا

(. به Gallagher, 2018بر این اساس علوم شناختی قلمرو مطالعه کارکردهای ذهن و مغز است )
شناسی برای نامیدن این قلمرو دانش استفاده گران از علوم ذهنیل بسیاری از پژوهشاین دل

(. در این زمینه پژوهشی برروی ادبیات حوزه علوم شناختی نشان Núñez et al., 2019کنند )می
های مطالعات علوم شناختی و استفاده از لغات داد که استفاده از لغات متفاوت برای نامیدن حوزه
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ت برای بیان مفاهیم یکسان در مقالات علوم شناختی یک مشکل بزرگ برای آشنایی متفاو
کار با حوزه مطالعات علوم شناختی است. این معضل با توسعه ادبیات علوم گران تازهپژوهش

ای همچون (. سوژه مطالعهLee, Chamberlain, & Brandes, 2018شناختی در حال گسترش است )
ای دارد. بر این اساس مبنای تمییز های مطالعاتی گستردهلیت طرح در زمینهذهن و مغز انسان قاب

ترین ای علوم شناختی زمینه مطالعه است. بازاریابی شناختی از مهمرشتههای مطالعات بینحوزه
ی است. زمینه مطالعه بازاریابی شناختی نیز دانش علوم شناخت یارشتهنیمطالعات بهای حوزه

(. بازاریابی شناختی حوزه مطالعه کارکردهای ذهن و مغز Luna-Nevarez, 2021) بازاریابی است
(. بازاریابی شناختی حوزه Alsharif, Salleh & Baharun, 2021انسان در رشته بازاریابی است )

 ,Levallois, Smidts, & Woutersکاربرد علوم شناختی برای درک بهتر فرآیندهای مبادله است )

شناسی امکان بررسی دقیق سازوکار مغز و ابی شناختی با استفاده از ابزارهای عصب(. بازاری2021
است کنندگان را فراهم کردهبینی رفتار مصرفکنندگان برای درک و پیشذهن مصرف

(Brenninkmeijer, Schneider & Woolgar, 2020 در این زمینه پژوهشی به موضوع برداشت .)
ترین زه بازاریابی شناختی پرداخته است. بر اساس نتایج پژوهش مهمگران بازاریابی از حوپژوهش

الزام برای توسعه بازاریابی شناختی توسعه کاربرد روش آماری و روش تحقیق تجربی و توسعه 
 Mañasهای بازاریابی شناختی است )پذیری و کاربردپذیری نتایج پژوهشهایی برای انتقالراه

Viniegra, García García, & Martín Moraleda, 2020های پژوهش بازاریابی (. در مورد طرح
گویی به های پژوهش برای پاسخشناختی دو رویکرد کلی وجود دارد. در رویکرد اول طرح

های دیگر مورد شوند که پیشتر با استفاده از روشکنندگان طراحی میسؤالاتی در مورد مصرف
هایی با ها به دنبال پاسخریابی در این دسته از طرحگران بازااست. پژوهشبررسی قرار گرفته

(. در این زمینه پژوهشی به Bazzani et al., 2020های گذشته هستند )دقت بالاتر برای پرسش
های بازاریابی شناختی پرداخت. های بازاریابی و پژوهشبررسی امکان مقایسه بین نتایج پژوهش

های های آماری وجه اشتراک بسیاری از پژوهشبر اساس نتایج این پژوهش کاربرد تحلیل
های بازاریابی شناختی است و این موضوع امکان تطبیق و کاربرد بهتر بازاریابی و پژوهش

(. با اینحال توسعه Ellingham, 2018کند )های بازاریابی شناختی را در عمل فراهم میپژوهش
است. برخی از این ری را نیز فراهم کردههای دیگگویی به پرسشبازاریابی شناختی امکان پاسخ

است گویی به آنها وجود نداشتهها از گذشته در حوزه بازاریابی مطرح بوده ولی امکان پاسخپرسش
(. در این زمینه پژوهشی به Hsu & Chen, 2020و برخی دیگر مولود بازاریابی شناختی هستند )
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های مطرح در بازاریابی پرداخته به پرسش گوییبررسی کاربردهای بازاریابی شناختی در پاسخ
گران ای درک پژوهشاست. بر اساس نتایج این پژوهش بازاریابی شناختی به طرز قابل ملاحظه

است. بازاریابی شناختی با ایجاد پیوند بین کننده را افزایش دادهبازاریابی از رفتارهای مصرف
طور کامل کننده را بهابان از رفتارهای مصرفشناسی شناختی و بازاریابی نحوه درک بازاریروان

است، به کننده آغاز شدهاست. این تحول از درک بهتر بازاریابان از رفتار مصرفمتحول ساخته
رود که به تسلط کننده رسیده است و بیم آن میبینی بازاریابان از رفتار مصرفتمرکز بر پیش

گویی به (. افزایش دقت پاسخde Sousa, & Macêdo, 2020کننده ختم شود )بازاریابان بر مصرف
ای گونهگران بازاریابی را بههای جدید توان پژوهشگویی به پرسشهای قدیم و پاسخپرسش

های بازاریابی شده تا ملاحظات اخلاقی در پژوهشاین موضوع موجباست. سابقه افزایش دادهبی
های بازاریابی (. ملاحظات اخلاقی در پژوهشAntoniak, 2020شناختی مورد توجه قرار گیرد )

شناختی در دو دسته ملاحظات اخلاقی عمومی مربوط به عموم افراد و ملاحظات اخلاقی خاص 
شود. در ملاحظات اخلاقی عمومی تمرکز روی پذیر طرح و بررسی میهای آسیبمربوط به گروه
های خصوصی افراد است ه از دادههای خصوصی افراد و نحوه استفادگران بر دادهتسلط پژوهش

(Robertson, Voegtlin & Maak, 2017 .)ملاحظات  نیترمهم یبه بررس یپژوهش نهیزم نیدر ا
 یملاحظه اخلاق نیترگر مهمپرداخت. براساس استدلال پژوهش یشناخت یابیدر بازار یاخلاق

خود  یبرا یکنندگان است. کشف آنچه حتنفوذ به ذهن مصرف یشناخت یابیدر بازار
 یترمیوخ اریتبعات بس ضوعمو نیا یاست ول میوخ اریکنندگان نامکشوف مانده است بسمصرف

 نیکننده است. ابر اراده آزاد مصرف یرگذاریتأث ییبه توانا یابیتبعات آن دست نیتردارد. از مهم
 یابیبازار یاهکنندگان در پژوهشدر گذشته تنها با مشارکت آزادانه مصرف یرگذاریتأث ییتوانا

 یاجتماع یهادر رسانه یشناخت یابیبازار یهااکنون با توسعه پژوهش یبود ول سریم یشناخت
 ی(. ملاحظات اخلاقLuna-Nevarez, 2021است ) سریکنندگان مبدون مشارکت مصرف یحت

پذیر همچون های آسیبتمرکز بر سؤاستفاده از گروه ریپذبیآس یهاخاص مربوط به گروه
(. در این زمینه Nairn & Fine, 2008ها است )توان و اقلیتهای کمسن، گروهای کمهگروه

های بازاریابی شناختی در تبلیغات برای کودکان پرداخت. بر پژوهشی به بررسی نقش پژوهش
گران این نوع تبلیغات در عمل اراده آزاد کودکان را تحت شعاع قرار اساس استدلال پژوهش

های بازاریابی شناختی قابل استفاده در تبلیغات برای ساس باید بر پژوهشدهد. بر این امی
های های بازاریابی شناختی بسیار از کلیشهکودکان نظارت اعمال کرد. همچنین این نوع پژوهش
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(. اهمیت Bulley, Braimah & Blankson, 2018کنند )ذهنی مخرب در مورد کودکان را تقویت می
 ای است که شاید در هیچ حوزههای بازاریابی شناختی تا اندازهژوهشملاحظات اخلاقی در پ

گران صحبت گران و کدهای اخلاقی پژوهشدانشی به اندازه بازاریابی شناختی در مورد پژوهش
گران (. مباحث محدودکننده بسیاری از جنبه اخلاقی برای پژوهشAntoniak, 2020است )نشده

گران بازاریابی شناختی ای پژوهشست، ولی تاکنون شرایطی زمینهابازاریابی شناختی طرح شده
 است.مورد توجه قرار نگرفته

 

 پژوهش شناسی. روش3
راهبرد  .نظر صبغه کیفی استو منظر نتیجه تبیینی ماز  ،نظر هدف کاربردیماز حاضر پژوهش 

د کاربرد دارد. پژوهی برای ثبت تجربیات زندگی افراروایتپژوهشی است. پژوهش حاضر روایت
گران )فرد یا گروه یا جامعه( و تمرکز بر تجربیات پژوهی براساس تمرکز بر کنشهای روایتطرح

گران با قید جامعه دارای سابقه بندی هستند. در پژوهش حاضر کنش)عام یا خاص( قابل دسته
ای هیأت علمی( اموختگان و اعضجویان، دانشفعالیت پژوهشی در حوزه بازاریابی شناختی )دانش

در پژوهش حاضر از است. و تجربه با قید فعالیت پژوهشی در حوزه بازاریابی شناختی تعیین شده
 ها،تیاز بازتاب رواپسگرایی در رویکرد نسبت .شوداستفاده می 1یگراینسبت رویکرد
گران کنش . ارائه قالب روایتپردازدیم هاتیقالب روا یبه بررس یدرون دگاهیگران از دپژوهش

گر در نظام فراگیر های کنشگران از سوی دیگر دستهموجب درک بهتر این دسته از کنش
پژوهش بندی روایت. صورتنامندیم زین بازتابی یپژوهتیرا روا ییگرانسبت کردیروشود. می

تبط، گرها، شناسایی تجربیات مربازتابی مورد استفاده در پژوهش شامل پنج مرحله شناسایی کنش
 & Mudrak) ها استها و تبیین روایتها از تجربیات مرتبط، بازتاب روایتگردآوری روایت

Mason, 2020, Schlein, 2020 .)آموختگان و اعضای جامعه آماری پژوهش دانشجویان، دانش
گیری هیأت علمی دارای سابقه فعالیت پژوهشی در حوزه بازاریابی شناختی است. روش نمونه

براساس اشباع نظری تعیین پژوهش رتصادفی از نوع هدفمند است. حجم نمونه پژوهش غی
سبب رعایت امّا به ،استههایی از اشباع نظری در مصاحبه نهم اتفاق افتادشود. در عمل نشانهمی

ها با استفاده از سؤالات باز از مصاحبهها تا مصاحبه شماره پانزده ادامه پیدا کرد. مصاحبه ،احتیاط
 شده پژوهش بر اساس طرح اندروزشده صورت گرفت. سؤالات باز از پیش طراحیطراحیپیش 

                                                      
1 Relationism 
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است. بر اساس این طرح روایت هر فرد از مواجه با یک سوژه در پنج دسته روایت از طرح شده
آشنایی اولیه با سوژه، روایت از ایجاد علاقه سوژه، روایت از اولین اقدام فعال برای تعامل با 

(. Andrews, 2021گنجد )ت از تعامل مستمر با سوژه و روایت از تعامل آتی با سوژه میسوژه، روای
. استاستفاده شدهکلارک و براون  یبندصورت ها از تحلیل تم کیفی استقرایی بابرای تحلیل داده

ها، خوانش آشنایی با دادهخوانش کلی برای  شاملای بندی فرآیندی شش مرحلهاین صورت
گذاری شناسایی و نام، هاگذاری زیرمقولهشناسایی و نام، ایجاد کدهای مفهومی اولیهای جزیی بر

 ,Braun & Clarke) استبازبینی و ارائه گزارش  و در نهایتگذاری بعدها شناسایی و نام، هامقوله

شوندگان توسط شخص ثالث خبره برای افزایش اعتمادپذیری پژوهش رزومه مصاحبه(. 2006
طور دقیق ثبت و به پژوهش اظهارات اعضای نمونه تأییدپذیریبرای افزایش است. دهبررسی ش

گران توسط پژوهش بلافاصله پس از انجام هر مصاحبهها روایت و کدگذاری استضبط شده
نظارت شخص ثالث خبره در حوزه پذیری پژوهش از . برای افزایش تصدیقاستهصورت گرفت

پذیری پژوهش از برای افزایش انتقال است.استفاده شده یاختشن یهاو پژوهش یتجرب قیتحق
 است.استفاده شده بندی براون و کلارکصورتو طرح اندروز 

 
 هاها و یافته. تحلیل داده4

شناختی در اختیار اعضای نمونه قرار گرفت. پرسشنامه جمعیتیک هر مصاحبه انجام پیش از 
جنسیت، تأهل، تحصیلات، مسئولیت و سابقه پژوهش  این پرسشنامه شامل سؤالاتی در باب سن،

شناختی اعضای نمونه پژوهش را در حوزه بازاریابی شناختی است. در ادامه اطلاعات جمعیت
 (.1کنید )جدول مشاهده می

 
 نمونه پژوهش یاعضا یشناختتیاطلاعات جمع. 1جدول 

 مسئولیت تحصیلات تأهل جنسیت سن ردیف
 سابقه
 فعالیت

 یپژوهش یهاتیفعال

 پروژه کتاب مقاله

 2 0 13 6 هیأت علمی دکتری متأهل مرد 43 1

 2 1 1 3 دانشجو ارشدکارشناسی مجرد زن 26 2

 0 1 1 4 آموختهدانش ارشدکارشناسی متأهل زن 25 3

 1 2 16 7 هیأت علمی دکتری متأهل مرد 42 4
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 مسئولیت تحصیلات تأهل جنسیت سن ردیف
 سابقه
 فعالیت

 یپژوهش یهاتیفعال

 پروژه کتاب مقاله

 0 0 1 1 دانشجو ارشدکارشناسی مجرد مرد 24 5

 1 0 1 4 آموختهدانش ارشدکارشناسی متأهل زن 28 6

 2 1 7 5 هیأت علمی دکتری متأهل زن 38 7

 2 1 1 3 آموختهدانش ارشدکارشناسی مجرد مرد 26 8

 2 1 4 8 هیأت علمی دکتری متأهل زن 41 9

 4 1 1 3 آموختهدانش ارشدکارشناسی متأهل مرد 27 10

 4 1 0 2 هیأت علمی دکتری مجرد زن 32 11

 0 0 1 4 دانشجو ارشدکارشناسی متأهل زن 25 12

 1 0 1 2 دانشجو ارشدکارشناسی مجرد مرد 26 13

 1 1 2 3 آموختهدانش دکتری متأهل زن 31 14

 3 0 13 6 هیأت علمی دکتری مجرد مرد 34 15

 
مرحله تعیین در شده اقدام شد. های گردآوریپس از انجام هر مصاحبه نسبت به کدگذاری روایت

است. در مرحله تعداد چهارصد و نود و سه کد مفهومی شناسایی شدهدر مجموع های مفهومی کد
های معرف در زیرمقوله شدهییشناسا یکدهاها نیز برحسب قرابت معنایی تعیین زیرمقوله

کد مفهومی با حذف و نود و سه  ها تعداد چهارصدتلخیص شد. در این مرحله از تحلیل داده
های زیرمقوله ادامهاست. در کدهای ناقص و تکراری به شناسایی چهل و یک زیرمقوله منجر شده

 .(2)جدول  کنیدها را مشاهده میزیرمقولههر یک  ذیلکدهای مفهومی  شده و تعدادشناسایی
 

 شده پژوهشهای شناساییزیرمقوله. 2 جدول
 کدها زیرمقوله ردیف کدها زیرمقوله ردیف

 12 سؤگیری جامعه علمی 22 21 ه به علایق دانشجویانتوجعدم 1

 12 الزام به حمایت فکری دانشجویان 23 21 وکارهاحوزه لاکچری کسب 2
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 کدها زیرمقوله ردیف کدها زیرمقوله ردیف

3 
شناسی همکاری با اساتید روان

 شناختی
17 24 

های تخصصی تمرکز بر حوزه
 شناختی

12 

 25 17 تمرکز بر مقاله بیس 4
کاربرد حوزه ناشناخته در 

 جیهای خارپژوهش
11 

 11 دسترسی محدود به اساتید مجرب 26 16 دسترسی محدود به نمونه معرف 5

 11 دانشگاهینبود بستر همکاری بین 27 15 نبود فرهنگ پژوهش تجربی 6

 11 های تخصصی تدریس دوره 28 15 محدودیت زمان و بودجه 7

 9 راهنمایی ناقص منابع 29 15 شناسی علمیضعف در روش 8

9 
های رفتاری ازی آزمایشگاهاندراه

 شناختیو عصب
15 30 

 یشناسروان دیمراجعه به اسات
 یشناخت

9 

10 
کاربرد حوزه ناشناخته در 

 وکار خارجیکسب
 9 ایرشتهنبود بستر همکاری بین 31 14

 9 تمرکز بر مشارکت علمی 32 14 علمی از پایگاه داده گردآوری 11

 8 شناسیبه اساتید عصبمراجعه  33 14 مشارکت علمیعدم 12

 8 های تکراریاستفاده از طرح 34 14 های داخلیاندازی آزمایشگاهراه 13

 8 هاپیچیدگی تحلیل داده 35 14 مطالعات زیربنایی گروهی 14

 8 هابزرگنمایی کتاب 36 13 تدریس توسط اساتید 15

 8 ایشتهرنبود مهارت همکاری بین 37 13 شناسیهمکاری با اساتید عصب 16

 8 اثربخشی تحقیقات شناختی 38 13 ایجاد نهاد ناظر  17

 8 تمرکز بر روش تحقیق تجربی 39 12 هاآوری اطلاعات از سایتجمع 18

 6 تحقیقات بازار همراجعه به مؤسس 40 12 تحقیقات بازار ههمکاری مؤسس 19

 6 ویانالزام به حمایت مالی دانشج 41 12 دسترسی محدود به آزمایشگاه 20

    12 ضعف در دانش آمار 21

 
در متن  یمفهوم یو کدها هارمقولهیز ییبراساس اشترکات معنا هامقوله نییدر مرحله تع

مقوله زیر چهل و یکاساس  نیگرفتند. بر ا یجا هامقولهدر قالب  یمنابع علم وها مصاحبه
گران پژوهش ده از روایتششناساییهای مقولهگرفت.  یجا مقوله نهدر قالب  شدهییشناسا
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طور پیوسته در تعداد زیادی از ی بهشناخت یابیپژوهش در حوزه بازار تیاز تجربه فعال یابیبازار
 .(3)جدول کنید ها را مشاهده می. در ادامه ماتریس کیفی مقولهاستها تکرار شدهمصاحبه

 
 پژوهش شدههای شناسایی. ماتریس کیفی مقوله3جدول 

 هامقوله
 مصاحبه

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

                اولین مواجه

مطالعات 
                ایکتابخانه

مراجعه به 
 خبرگان

               

همکاری با 
 خبرگان

               

های تکرار طرح
                خارجی

های محدودیت
 و انیدانشجو

 آموختگاندانش
               

 هایمحدودیت
 أتیه یاعضا

 یعلم
               

 فضای
                کسب و کار 

                فضای دانشگاه

 
ها و کدهای مفهومی در ها، زیرمقولهراساس اشترکات معنایی مقولهدر مرحله تعیین بعدها نیز ب

و کدهای مفهومی در  هارمقولهیز ،هامقولهها و همچنین براساس اشترکات معنایی متن مصاحبه
شده در قالب منابع علمی در قالب بعدهای معرف جای گرفتند. بر این اساس نه مقوله شناسایی

ی ابیگران بازارپژوهش تیروا یهارمقولهیها و زها، مقولهبعد ادامهپنج بعد معرف جای گرفت. در 
  .(4)جدول  کنیدی را مشاهده میشناخت پژوهش در حوزه بازاریابی از تجربه فعالیت
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 شده پژوهششناساییهای ها و زیرمقولهها، مقوله. بعد4جدول 

 هازیرمقوله هامقوله بعدها

 مواجه نیاول اولین مواجه

 س توسط اساتیدتدری

 های خارجیکاربرد حوزه ناشناخته در پژوهش

 وکارهای خارجیکاربرد حوزه ناشناخته در کسب

وجوی جست
 اطلاعات

مطالعات 
 ایکتابخانه

 های علمیآوری اطلاعات از پایگاهجمع

 های متفرقهسایتاطلاعات از  یآورجمع

 مراجعه به خبرگان

 ناسیشمراجعه به اساتید عصب

 شناسی شناختیمراجعه به اساتید روان

 بازار قاتیمراجعه به مؤسسات تحق

 اولین اقدام عملی

 همکاری با خبرگان

 شناسیهمکاری با اساتید عصب

 یشناخت یشناسروان دیبا اسات یهمکار

 بازار قاتیبا مؤسسات تحق یهمکار

های تکرار طرح
 خارجی

 ق تکراریهای تحقیاستفاده از طرح

 منابعناقص  ییراهنما

های محدودیت
 پژوهشی

های محدودیت
دانشجویان و 

 آموختگاندانش

 دسترسی محدود به اساتید مجرب

 دسترسی محدود به آزمایشگاه

 دسترسی محدود به نمونه معرف

 هاپیچیدگی تحلیل داده

 ضعف در دانش آمار

 هابزرگنمایی کتاب

 پژوهش تجربی نبود فرهنگ

 توجه به علایق دانشجویانعدم

 محدودیت زمان و بودجه

های محدودیت
 اعضای هیأت علمی

 سؤگیری جامعه علمی

 دانشگاهینبود بستر همکاری بین

 ایرشتهنبود بستر همکاری بین

 ایرشتهنبود مهارت همکاری بین

 تمرکز بر مقاله بیس
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 هازیرمقوله هامقوله بعدها

 مشارکت علمیعدم

 الزام به حمایت مالی دانشجویان

 الزام به حمایت فکری دانشجویان

 وضعیت آینده
گسترش در فضای 

 وکارکسب

 اثربخشی تحقیقات شناختی

 های داخلیاندازی آزمایشگاهراه

 وکارهاحوزه لاکچری برای کسب

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6
فراد با حوزه بازاریابی برای اولین مواجه سه زیرمقوله کننده چگونگی آشنایی ااولین مواجه توصیف

کاربرد حوزه ناشناخته در ی و خارج یهاکاربرد حوزه ناشناخته در پژوهش، دیتوسط اسات سیتدر
 یهاکاربرد حوزه ناشناخته در پژوهشدو زیرمقوله . استشناسایی شدهی خارج یوکارهاکسب
ریزی در طور کامل از حوزه برنامهی بهخارج یارهاوکو کاربرد حوزه ناشناخته در کسب یخارج

ی برای آشنایی بیشتر افراد با حوزه بازاریابی زیربرنامهایران جدا است. تنها زیرمقوله تأثیرپذیر از 
کاربرد همان زیرمقوله تدریس توسط اساتید است. در حالی در این پژوهش به  رانیدر ا شناختی

کاربرد حوزه پیشین نیز به  هایاشاره شد که در پژوهش یرجخا یهاحوزه ناشناخته در پژوهش
استفاده از لغات بود. با اینحال در پژوهش پیشین موضوع اشاره شدهها ناشناخته در پژوهش

بود که در این پژوهش از سوی طرح شده یلوم شناختع مفاهیم دنینام یمتفاوت برا
وجوی اطلاعات جست (.Lee, Chamberlain, & Brandes, 2018) استهشوندگان طرح نشدمصاحبه

اطلاعات  یوجوجست یبرا است.آوری اطلاعات گران برای جمعهشعملکرد پژو کنندهفیتوص
برای مقوله مطالعات  است.هشد ییشناسا ای و مراجعه به خبرگانمطالعات کتابخانه مقوله دو

است. این موضوع شناسایی شده های متفرقهی و سایتعلم یهاگاهیپاای دو زیرمقوله کتابخانه
مراجعه به خبرگان نیز سه مقوله  یبراعلمی جامع است.  پایگاهوجود یک دهنده عدمنشان

مراجعه به ی و شناخت یشناسروان دیمراجعه به اساتی، شناسعصب دیمراجعه به اساتزیرمقوله 
با اساتید بازاریابی و  ای مرتبطوجود زیرمقولهاست. عدمشناسایی شده بازار قاتیمؤسسات تحق

 بازاریابی شناختی نشان از درک عمومی فقدان خبرگان حوزه بازاریابی شناختی در ایران است.
ی شناختی در کسب اطلاعات یاد شناسروان ی وشناسعصب خبرگان از نقش راهگشای یدر حال

 ,Bulley) استهتنها از دیدگاه اخلاقی به این موضوع پرداخته شد نیشیپهای شد که در پژوهش
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Braimah & Blankson, 2018; de Sousa, & Macêdo, 2020.)  نحوه  کنندهفیتوصاولین اقدام عملی
همکاری با  مقوله دو اولین اقدام عملی یبرا است. یشناخت یابیحوزه بازارگران به ورود پژوهش

رگان در اولین است. زیرمقوله همکاری با خبهشد ییشناسا های خارجیخبرگان و تکرار طرح
ی ادامه خارج یهاتکرار طرحوجوی اطلاعات و اقدام عملی ادامه مراجعه به خبرگان برای جست

 دیبا اسات یهمکار. مقوله همکاری با خبرگان دارای سه زیرمقوله استای مطالعات کتابخانه
 زاربا قاتیبا مؤسسات تحق یهمکاری و شناخت یشناسروان دیبا اسات یهمکاری، شناسعصب

 یشناسروان دیبا اسات یهمکار ی وشناسعصب دیبا اسات یهمکار هایرمقولهیزاست. شاید 
وکار در فضای کسب بازار قاتیبا مؤسسات تحق یهمکاری در فضای دانشگاهی و زیرمقوله شناخت
را دارند  وکارفضای کسبدادن ها توانایی بالقوه شکلشوند ولی نهادهایی همانند دانشگاه تعریف

(Akbari, Azbari & Chaijani, 2019 .)استفاده دو زیرمقوله  زین های خارجیتکرار طرحمقوله  یبرا
های پیشین است. در پژوهششناسایی شده دیناقص اسات ییراهنمای و تکرار قیتحق یهااز طرح

مشارکت خبرگان  های پیشیندر پژوهش. استهای مشابه اشاره شدهبه استفاده از طرحنیز 
 ی تنها از دیدگاه اخلاقیشناخت یابیبازار یهادر پژوهش یشناخت یشناسو روان یشناسعصب

 (.Bulley, Braimah & Blankson, 2018; de Sousa, & Macêdo, 2020) استپرداخته شده
 یبرا است. فعالیت در حوزه بازاریابی شناختی تجربه کنندهفیتوصهای پژوهشی محدودیت
های آموختگان و محدودیتهای دانشجویان و دانشمحدودیت مقوله ود های پژوهشیمحدودیت

 یدسترس رمقولهیز نه های دانشجویانمحدودیتمقوله  یبرا .شد ییشناسااعضای هیأت علمی 
، ضعف دانش آمار، هاداده لیتحل یدگیچیپ، نمونه معرف، شگاهیآزما، مجرب دیمحدود به اسات

 تیمحدودو  انیدانشجو قیتوجه به علاعدمی، هش تجربنبود فرهنگ پژو، هاکتاب ییبزرگنما
های مربوط به دانشجویان حایز های مبین محدودیتاست. زیرمقولهشناسایی شده زمان و بودجه

های پیشین ها در حالی است که در پژوهشهیچ جنبه مثبتی نیستند. اشاره به این محدودیت
(. 1399بود )نظری و همکاران، شاره شدهها اتنها به محدودیت در دسترسی به آزمایشگاه

توجه به علایق دانشجویان همچنین دو زیرمقوله نبود فرهنگ پژوهش تجربی و عدم
های داخل کشور کننده درک دانشجویان از نقش بازدارنده فرهنگ مسلط در دانشگاهتوصیف

(. 1398روجردی، است )فرزی، یوسفی و بهای پیشین نیز ذکر شدهاست که این موارد در پژوهش
 از های پیشیندر پژوهش است،در حالی که در پژوهش حاضر به ضعف در دانش آمار اشاره شده

های افزایی بین پژوهشهای آماری و روش تجربی به عنوان زبان مشترک و وجه همتحلیل
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 ;Ellingham, 2018; Gaieck et al., 2020است )های بازاریابی شناختی یاد شدهبازاریابی و پژوهش

Mañas Viniegra, García García, & Martín Moraleda, 2020 .)های مربوط محدودیتمقوله  یبرا
 ینبود بستر همکاری، جامعه علم یریمقوله سؤگریز هشت زین به اعضای هیأت علمی

تمرکز بر ی، ارشتهنیب ینبود مهارت همکاری، ارشتهنیب ینبود بستر همکاری، دانشگاهنیب
ی فکر تیالزام به حمای دانشجویان، مال تیالزام به حمای، مشارکت علمعدم، سیب مقاله

 فضای دانشگاهو  وکارفضای کسبدو مقوله  وضعیت آیندهبعد  یبرا شد. ییشناسادانشجویان 
با  یهمکارو  بازار قاتیمؤسسات تحقدر حالی که دو زیرمقوله مراجعه به  .استهشد ییشناسا

وکار جایگاهی در تر طرح شد، فضای کسببرای اولین اقدام عملی پیش ارباز قاتیمؤسسات تحق
وکار در آینده های اعضای هیأت علمی و دانشجویان ندارد. برای مقوله فضای کسبمحدودیت

 یبرا یحوزه لاکچری، داخل یهاشگاهیآزما یاندازراهی، شناخت قاتیتحق یاثربخشپنج زیرمقوله 
ی شناسایی شناخت یابینهاد ناظر بازار جادیای و علم یناسشضعف در روش، وکارهاکسب
گذاری مفاهیم بازاریابی شناختی و انسجام در نامهای پیشین از عدماست. در پژوهششده

ترین مانع توسعه بازاریابی شناختی یاد عنوان مهمهای بازاریابی شناختی بهپراکندگی پژوهش
. برای نهاد ناظر بازاریابی (Lee, Chamberlain, & Brandes, 2018; Luna-Nevarez, 2021است )شده

در نظر گرفت.  را گذاری مفاهیم بازاریابی شناختیتوان نقش ایجاد انسجام در نامشناختی می
گران برای توسعه ی توصیف راهکار مدنظر پژوهششناخت قاتیتحق یاثربخشزیرمقوله 

 یهاشگاهیآزما یاندازراهاست. سه زیرمقوله وکار های بازاریابی شناختی در فضای کسبپژوهش
بینی ی پیشعلم یشناسضعف در روشکننده و توصیف وکارهاکسب یبرا یحوزه لاکچری، داخل

های بازاریابی شناختی در ایران است. وکار برای توسعه پژوهشگران از رویکرد کسبپژوهش
کننده نیاز حوزه بازاریابی شناختی به ایجاد ی نیز توصیفشناخت یابینهاد ناظر بازار جادیازیرمقوله 

وضعیت آینده فضای مقوله  یبرانهاد ناظر از جهت نظارت بر اصول اخلاقی پژوهش است. 
تمرکز بر روش ی، شناختو عصب یرفتار یهاشگاهیآزما یاندازراهدانشگاه نیز شش زیرمقوله 

 سیتدری، مشارکت علمتمرکز بر ی، شناخت یتخصص یهاتمرکز بر حوزهی، تجرب قیتحق
 یداریخری است. در حالی که گروه ییربنایمطالعات زی و شناخت یابیبازار یتخصص یهادوره
ی همراه با عدم توجه به اصول شناخت یابیمرتبط با بازار یهاشگاهیآزما یاندازو راه زاتیتجه

 یاندازراه است، در فضای دانشگاهی دو زیرمقولهوکار توصیف شدهروش علمی در فضای کسب
ی وجود دارد. زیرمقوله تجرب قیتمرکز بر روش تحقی و شناختو عصب یرفتار یهاشگاهیآزما
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های اعضای هیأت علمی در باب تمرکز بر مقاله تمرکز بر مشارکت علمی در ادامه محدودیت
مشارکت بینی افراد رفع مشکل عدماست. بر این اساس پیشمشارکت علمی طرح شدهبیس و عدم

های تخصصی بازاریابی شناختی نیز لمی در آینده نزدیک است. زیرمقوله تدریس دورهع
 کننده ارزیابی افراد از نحوه توسعه حوزه بازاریابی شناختی در آینده دارد. توصیف

طور بالقوه امکان به پژوهیتیروادر  :برای تحقیقات آتی هایپیشنهادهای پژوهش و محدودیت
وجود دارد. در ها در مرحله گردآوری دادهشخص مرتبط خبره  دسترسی بهشناسایی یا عدمعدم

توان از چهارچوبی مشخص برای طراحی سؤالات باز پژوهش استفاده کرد ولی پژوهی میروایت
در این پژوهش تفاوت شود. های خود میاین چهارچوب موجب محدودیت افراد در ارائه روایت

در . استنادیده انگاشته شدهآموختگان و دانشجویان انشاعضای هیات علمی، د بین تجربیات
طور جداگانه بررسی بههای بازاریابی شناختی در فضای مجازی پژوهشاین پژوهش همچنین 

های بازاریابی شناختی در فضای مجازی در سطح که پژوهشاست در حالی  است. ایننشده
 .حال گسترش استشدت در بنگاهی بهدانشگاهی و در سطح بازارهای بین

های ارتقای علمی اساتید دورهطور مستمر به شناختیهای با همکاری اساتید رشتهباید  در آینده
های آزمایشگاه یسازوکار حمایت از تولید محتواهمچنین باید  برگزار شود.ها بازاریابی در دانشگاه

اندازی راه بایدهمچنین کرد.  دنبالرا علوم شناختی از طریق سازوکار ارائه پاداش در ازای کلیک 
نظر ستاد توسعه علوم  ریزتأسیس انجمن بازاریابی شناختی ایران  ویک پایگاه اطلاعاتی جامع 

 بازاریابانهای پیشین نشان از نقش مهم در حالی که پژوهشرا دنبال کرد.  یشناخت یهایو فناور
ای به نقش در این پژوهش اشاره ،(Akbari & Moradipour, 2021ی دارد )بنگاهنیب یدر بازارها

های است. بر این اساس باید دورهوکارهای بازاریابی عصبی نشدهکسب ندهیآ تیوضعاین افراد در 
 های خدمات بازاریابی عصبی تعریف شود.آموزشی برای تربیت بازاریاب

ا مورد واکاوی رویکرد فعال و غیرفعال در مواجه با بازاریابی شناختی ر باید های آتیپژوهش در
های بازاریابی نقش مؤسسات تحقیقات بازار در پژوهشبا توجه به نتایج پژوهش باید قرار داد. 
گران بازاریابی و بازاریابی شناختی پژوهش دیدگاهباید  در آینده .ردیمورد مطالعه قرار گشناختی 

و  یابیگران بازارهشتجربه پژو دیبا ای مورد مطالعه قرار گیرد. همچنینرشتهاز پژوهش بین
مورد های بازاریابی و بازاریابی شناختی در پژوهش دانشگاهیبین همکاری از یشناخت یابیبازار

حوزه بازاریابی شناختی به تفکیک فضای  در پژوهیآیندهمطالعات با  در نهایت. ردیمطالعه قرار گ
 بهتر تبیین کرد.های پیشروی این حوزه را توان افقوکار و فضای دانشگاهی میکسب
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