


 بازاریابی  تحقیقات نوین روندهای

 )کتاب اول(

 

 

 

 

 

 کنندهمصرفبازاریابی و تحقیقات   درنگاری مردم

 

 

 

 

 

 نویسندگان 

 الادی ونکاتش 

 دیوید کروکت 

 سامانتا کراس

 استیو چن

 

 

 مترجم

 میلاد بخشی 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :سرشناسه
 

 : و نام پدیدآور عنوان 
 
 

 : نشر  مشخصات
 ی:ظاهر  مشخصات

 : شابک
 : یسینوفهرست تیوضع

 : یادداشت
 موضوع:
 موضوع:
 موضوع:
 موضوع:
 موضوع:

 شناسه افزوده:
 
 بندی کنگره: رده
 :ییوید  ی بند رده

 :  یمل یکتابشناس شماره
 :یرکورد کتابشناس اطلاعات

 م. – 1966، یونکاتش، الاد

Venkatesh, Alladi, 1966 

 کنندهو مصرف یابیبازار قاتیتحق در   ی نگارمردم
 چن  وی کروکت، سامانتا کراس، است دیوی ونکاتش، د ی الاد نام نویسندگان: 

 یبخش لادیم درزاده؛یح ز یکامبمترجمان: 
 1403زنجان: انتشارات سنور، 

 صفحه 106
978-622-87770-0-9 

 فیپا 
 Ethnography for Marketing and Consumer Researchعنوان اصلی: 

 Ethnologyشناسی، قوم

 Marketing researchتحقیق،  --بازاریابی 

 Business anthropologyوکار، شناسی کسبانسان 

 Customer relationsشناسی، مشتری 

 Consumers' preferencesها،  سلیقه --کنندگان مصرف
  13۵4 - ، مترجمز،یکامب درزاده،یح

 136۵-، مترجم  لاد،یم ،یبخش

GN316 
306 

994۵609 
 فیپا 
 

 



 
 
 

 حامیان انتشار اثر 
 
 

  
 

 انتشارات سنور
www.senoorbook.ir 

 پلتفرم تبلیغات آنلاین تپسل

www.tapsell.com 

  
 

 رسانه تحقیقات بازاریابی روند 
www.ravandinsight.ir 

 گذاری تدبیر انتخاب فردا شرکت سرمایه
www.tafarda.com 

  

www.senoorbook.ir
www.tapsell.com
www.ravandinsight.ir
www.tafarda.com


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 : ناشر 
 
 

 :نویسنده
 :مترجم

 : طراح جلد
 : شابک

 نوبت چاپ: 
 شمارگان: 

 چاپ:
 قیمت: 

© 
 

 سنور 

 کنندهو مصرف یابیبازار قاتیتحق در ینگارمردم
 آلادی ونکاتش و همکاران 

 میلاد بخشی 
 مهدی یوسفی

978-622-87770-0-9 
 1403اول، 
200 
 1403اول، 

 تومان  100.000
برداری،  باشد. هر گونه کپی( میونکاتش و همکاران )  گان مالکیت این اثر، متعلق به نویسند

 باشد. انتشار، بازنشر و استفاده از فایل الکترونیکی ترجمه فارسی اثر، با ذکر منبع بلامانع می



 

 فهرست 

 7 ..................................................................................... گفتار مترجم شیپ

 9 .................................................................................... سندگانینو یمعرف

 11 ............................................................................ ی : معرفی نگار.  مردم 1

 11 ................................................................................................................ . مقدمه 1-1

 11 ............................................................................................................... نه یشی. پ 2-1

 1۵ ................................................................................. یاصول روش شناخت - ی نگار. مردم3-1

 17 .........................................................................................یف ی و پژوهش ک ی نگار. مردم4-1

 19 ....................................................................................ی فی.  پژوهش ک2

 19 ........................................................................ یمقدمات ی هادهیاز ا یبرخ - یف ی. پژوهش ک1-2

 20 ................................................................................................................ . اهداف2-2

 24 ..........................................ست؟یآن چ یاصل ی هایژگ یو و ستیچ یف یک قی: تحق 1. پرسش  1-2-2

 2۵ ................................. قرار گرفته است؟ شتر یمورد توجه  ب  یف یک قاتی تحق   راًی : چرا اخ2. پرسش 2-2-2

 26 باشد؟ دیها چگونه باو نحوه برخورد با آن  یف یک قاتی از تصورات غلط معمول درباره تحق  ی: برخ3. پرسش 3-2-2

 26 .............................................................................. باشد؟ قیتواند دقیم یف یک قاتیتحق  ایآ

 27 ..................................................................... کرد؟  یعلم تلق  توان یرا م یف یک ی ها پژوهش ایآ

 27 ................................................ باشد؟ دیوکارها مف تواند به افراد فعال در کسبیم یف یک قاتیتحق  ایآ

  جهیآسان )و در نت یف ی ک قاتیرسد تحق یاست؟ به نظر م «ی»واقع قاتیتحق  ایاست  یصرفاً اکتشاف یف یک قاتیتحق  ایآ

 28 ....................................................................................................... ( باشد.تیاهمیب

 28 ......................... ست؟ین ی رنظریو غ یف یکوچک، صرفاً توص  ی هابر نمونه هیتک لیبه دل یف یک قاتیتحق  ایآ

کننده و مصرف یابیبازار قاتیدر تحق  دیجد ی و مرزها  ی دیکل  ی کاربرد ی ها از حوزه ی: برخ4. پرسش 4-2-2

 30 ................................................................................................................ کدامند؟ 

 30 ......................................................................................................... یر ی گ جهی. نت3-2

 31 ............................................................... قیروش تحق  کی: ی نگار. مردم 3

 31 ....................................................................................... . طرح پژوهش، هدف و اهداف 1-3

 32 ....................................................................................................... قی. مراحل تحق 2-3

 33 ...................................................................................... ح پروژه ی: تشر 1. مرحله 1-2-3

 34 ............................................................................. ( پژوهشی : پرسش)ها2. مرحله 2-2-3

 36 ................................................................................... ها داده  ی : گردآور3. مرحله 3-2-3

 49 ............................................................................ ها داده لیو تحل هی: تجز 4. مرحله 4-2-3

 ۵2 .............................................................................. یی: نوشتن گزارش نها۵. مرحله ۵-2-3

 55 .............................. ینگارمردم  ی هاداده لیتحل ی برا  ی انهیزم هینظر کردی. رو4



 

 ۵۵ ................................................................................................................ . مقدمه 1-4

 ۵7 .............................................................................................. باز ی کدگذار - 1 مرحله

 ۵8 ......................................................................................... ی محور ی کدگذار - 2مرحله 

 ۵8 ......................................................................................... ی انتخاب ی کدگذار - 3مرحله 

 61 ........................................................................... یریتصو ی نگار. مردم 5

 61 ................................................................................................................ . مقدمه 1-۵

 62 ................................................................................. یکل نهی شیپ  -ی ریتصو ی نگار. مردم2-۵

 63 .................................................................................................... یر ی . پژوهش تصو3-۵

 64 ..................................................................................... یر یپژوهش تصو ی ها ی استراتژ. 4-۵

 64 ................................................................................................ یریتصو ی نگار. مردم۵-۵

 66 ............................................. مسائل مهم ی؛ برخی ر یتصو قاتی و تحق  ی ریتصو ی ها داده  ی آور. جمع 6-۵

 68 .......................................................................................... یریتصو ی نگارمردم دی. فوا7-۵

 69 ................................................................................................. تال یجید ی نگار. مردم۵-8

 71 ............................................................................................. ها  وستیپ

 72 ......................................................................................... مصاحبه  دان یم ی هاادداشتیالف. 

 7۵ ...................................................................................... یدانیم ی هاادداشتیب. استخراج از 

 78 ................................................................................................... ی ج. نمونه طرح کدگذار

 NVIVO ............................................................ 80با استفاده از نرم افزار   ی ا نهیزم هیاز نظر  ید. مثال

 84 ........................................................................................... : شرح ی ر ی تصو ی نگارهـ . مردم

 87 .................................................................. : مثالی ر ی تصو ی نگارمردم ی ها داده لیو تحل هیو. تجز 

 91 ...................................................... ها عکس  لیخانه: تحل یداخل  ی ؛ فضای ر یتصو ی نگارز. برنامه مردم

 99 .................................................................................................. موخره 

 105 .................................................................................................. منابع

 109 ................................................................................... درباره نشر سنور 

 110 ............................................................................................ منتشرشده ی هافهرست کتاب

 



 

 

 

 

 پیش گفتار مترجم 

 

 

 

کنندگان را ها و رفتار مصرفاحساسات، انگیزه کند تا تحقیقات کیفی به ما کمک می
روش عمیق در  که  چیزی  بشناسیم؛  کم  تر  میهای  دیده  کمتر  میان،  ی  این  در  شود. 
های واقعی، عنوان ابزاری کلیدی، با مشاهده مستقیم زندگی مردم در محیطنگاری بهمردم 
کند. این روش که از اواخر قرن وکار فراهم میهایی ارزشمند برای بازاریابی و کسببینش

در شرکت اکنون  یافت،  رواج  بازاریابی  در  و  بیستم  گمبل  اند  پروکتر  مثل  بزرگی  های 
 .تبدیل شده است مستمرمایکروسافت به بخشی از تحقیقات 

اما، هنوز تفکر کم  ایران  دانشگاه غالب است و روش در  بر صنعت و  های کیفی ی 
اند. امیدوارم ترجمه این کتاب گامی کوچک برای تغییر این  کمتر مورد توجه قرار گرفته 

اش، از طراحی محصول تا  پذیری و رویکرد اکتشافینگاری با انعطافنگرش باشد. مردم
کننده تواند درک بهتری از مصرف ای دارد و میتحلیل رفتار آنلاین، کاربردهای گسترده 

 . ایرانی در شرایط پیچیده اقتصادی و فرهنگی امروز ارائه دهد
«، با زبانی ساده روندهای نوین تحقیقات بازاراین کتاب، اولین اثر از مجموعه » 

ها توضیح داده شده است تا همه  و روان ترجمه شده و اصطلاحات تخصصی در پانویس 
بازاریابی و فعالان تحقیقات بازار    بتوانند از آن بهره ببرند. مطالعه آن را به دانشجویان

بالای  پیشنهاد می  به هزینه  با توجه  را    کتاب، تصمیم گرفتم  کتابکاغذ و چاپ  کنم. 
سایر آثار این مجموعه را در دسترس   به لطف خداوند،  رایگان منتشر کنم و در آینده نیز

 . مندان قرار دهمعلاقه
شود، سپس به تحقیقات کیفی و مراحل عملی نگاری آغاز میکتاب با معرفی مردم

د.  کننگاری تصویری را بررسی میها و مردم پردازد و در نهایت تحلیل داده نگاری میمردم 
خوانندگان را با    ،یو مطالعات مورد   یعمل  یهاتا با ارائه مثال   کندیکتاب تلاش م   نیا
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ها، مثال  نیا  قیبازار آشنا کند. از طر  قاتیو تحق  یابیدر بازار  ینگارمتنوع مردم  یکاربردها
کسب    یواقع   طیروش در شرا  نیاستفاده از ا  یاز نحوه   یدرک بهتر  توانندیمخاطبان م
آن   و  پروژه   راکنند  بگ  یهادر  کار  به  امرندیخود  به   ن یا  دوارمی.  بتواند  نقطه  اثر  عنوان 

باشد و پژوهشگران،   رانیبازار ا  قاتیدر تحق  یف یک  یهابه روش   شتریتوجه ب  یبرا  یشروع
درک    یبرا  ینگارمانند مردم  ییکند تا از ابزارها  بیحوزه را ترغ  نیو فعالان ا  انیدانشجو

مصرف  ترقیعم ن   کنندگانرفتار  شراآن  یازهایو  در  کنند.  استفاده  بازارها    یطیها  که 
تغبه حال  در  و    رییسرعت  پمصرفرفتار  هستند  روز  هر   شود، یم  تردهیچیکنندگان 

وکارها کمک کنند تا از رقابت عقب به کسب  توانندیم  ینگارمانند مردم   یفیک  یها روش 
 دوارم یارائه دهند. ام  انیمشتر  یاقعو  یازهایخلاقانه و متناسب با ن  ییهاحلنمانند و راه

بازار    قاتیتحق  یهادانش و مهارت  ی هرچند کوچک در جهت ارتقا  یاثر بتواند گام  نیا
 حوزه کمک کند. نیا ی باشد و به رشد و توسعه رانیدر ا

  مانه یکردند، صم  یکتاب همراه   نیو انتشار ا  هیکه در ته   یاز همه کسان  ان،یپا  در
م نمودند و.  کنمیتشکر  آقای دکتر کامبیز حیدرزاده که در ترجمه کمک شایانی  از    از 

از لازم است  همچنین    .برای ویرایش و انتشار این اثر سپاسگزارم  )ناشر(   رسول قنبری
که انتشار آنلاین کتاب را   ویژه از آقای احمد عطارزادهبه تپسل و تبلیغاتی  نوآور مجموعه

 طور ویژه تشکر نمایم.، به بر عهده گرفتند
 حساب کاربری   خود را از طریق  ، انتقادات و پیشنهاداتنظراتوجب امتنان است اگر  م
 .با من در میان بگذارید ا ایمیلی نلینکدی

Bakhshi.milad05@gmail.com 

https://www.linkedin.com/in/milad-bakhshi-phd 
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  پروفسور اِلادی ونکاتش 
ونکاتش و   اِلادی  انفورماتیک  و  مدیریت  استاد 

معاون مدیر مرکز تحول دیجیتال دانشگاه کالیفرنیا، 
آمریکا  متحده  نیز    ایالات  مدرسه و  افتخاری  استاد 

استکهلم است. پروفسور ونکاتش در حوزه عملیاتی و 
شرکتکسب برخی  در  مانند  وکار  پیشرو  های 

اچ اریکسون،  اینتل،  الکترولوکس  مایکروسافت،  پی، 
شامل  وی  های پژوهشی  همکاری داشته است. حوزه

مصرف زیباییفرهنگ  مصرفکننده،  کننده، شناسی 
 شود. انتشار فناوری و پست مدرنیسم می

 

 

 

 
 

 پروفسور دیوید کراکت
دانشگاه   بازاریابی  استاد  است.   ایلینویاو  شیکاگو 

و های  حوزه کننده  مصرف  تحقیقات  بر  او  پژوهشی 
 فرهنگ مصرف کننده تمرکز دارد.   نظریه
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 دکتر سامانتا کراس 
کراس   در  سامانتا  کالج  در  بازاریابی  دانشیار 

است.   آیوا  ایالتی  رو دانشگاهی  نوآورانه   یکردهایاو 
انجمن   نیخود که در چند  قاتیرا در تحق  یروش  چند
ب  یمل م  یالملل ن یو  وارد   ، شده  در  کندیارائه  او   .

، خانواده  یگیرتصمیم  ،کنندهرفتار مصرفهای  حوزه
ملهای  خانواده بر    یو حس  یفرهنگ  رات یتأثی،  تیدو 
 ی تخصص دارد. ب یو ترک یف یکهای روش و  مصرف

 
 

 

 

 
 

 دکتر استیو چن 
استاد بازاریابی دانشگاه ایالتی کالیفرنیا است.    استیو چن 

عبارتهای  حوزه او  طراحی  اتخصصی  بازاریابی،  از  ند 
 خدمات، طراحی محصول، خلاقیت و تفکر طراحی. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 معرفی  :ینگارمردم .  1

 

 

 مقدمه . 1-1

در  نگاری  مردم  هایکارگیری روش به   منظوربه این کتاب برای کمک به پژوهشگران  
بازاریابی و   های  به خواسته   ستپاسخ ما  کتاب،شده است.    تهیه  کنندهمصرفتحقیقات 
خواهند درباره ، دانشجویان و دانشگاهیان که میوکارهای مختلفافراد شاغل در کسب

نگاری بیشتر بدانند، اما ممکن است آموزش رسمی یا مواجهه با این روش مردمتحقیقات  
 .را نداشته باشند

آنچه  ای  نمونه  ،نگاریمردم  تحقیق )یا عنوان  به  که معمولًااست  از  پژوهش کیفی 
برای بررسی مسائل  ای  فزاینده  نحوبهنگاری  مردم   شود.می  ( نامیده1گاهی اوقات، تفسیری 

که زندگی روزمره   هاییسامانه، طراحی محصولات، خدمات و  کنندهمصرفبازاریابی و  
نگاری  مردم  گام برای انجامبهگام   یشود. ما رویکردمی  بخشد، استفاده می  مردم را بهبود 

دهیم. همچنین چارچوب و می  با چند مثال ارائه  کنندهمصرفو  وکار  های کسبدر محیط
 .مکنیمی ارائهرا برخی از اصول کلی 

 پیشینه  .2-1

 : شودانجام می  های فرهنگیها در برخی زمینه انسان  نگاری معمولًا برای درکمردم 
 ، کنندکنند، چه احساسی دارند، از چه اشیایی استفاده میچه می  کههای مثل این زمینه

از میها  آن  چگونه  تجربیاتشان چیست استفاده  و  شناسایی بهنگاری  مردم  ؟ کنند  دنبال 

 
1. interpretive 



 

12 

دم 
مر

گار
ن

 ی
حق
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
  ی

ف 
صر

و م
ده 
کنن

 

و باورها و هنجارهای فرهنگی    برانگیخته عواملی است که رفتارها، عواطف و گفتار افراد را  
 کند. می حدودمدهد و می  تحت تأثیر قرار توأمانرا ها آن زیربنایی که
نگاری ( است. مردم2اقوام( درباره مردم )1نوشتن )گرافی   ،نگاریمردم  ۀواژبهواژهمعنای  

پیش  قرن  یک  از  فرهنگعنوان  به   بیش  درک  برای  و روشی  هنجارها  خاص،  های 
انسان ها  آن  هایشیوه به روش در حوزه  آمد و  پدید  توجهی تکامل    شایانهای  شناسی 

 پژوهشی  یبه ابزارنگاری  مردم   بود که  ، تنها در اواخر قرن بیستمحالبااینیافته است.  
 طور کلی، ، مدیریت تبدیل شد. به در کلو    کنندهمصرفدر زمینه بازاریابی و تحقیقات  

آوری و  است که از جمعای مشاهدههای تکنیکیا ها یکی از مجموعه روش نگاری مردم 
به دلیل کاربرد کلی آن بسیار   این روش،   کند.می  کیفی استفادههای  تجزیه و تحلیل داده

 مهم است.

هــای کیفــی ممکــن اســت بــرای بــرآورده کــردن اهــداف تحقیقــاتی سایر تکنیک
هــای نگــاری روشــی مفیــد بــرای بســیاری از پروژهتر باشــند، امــا مردمخاص مناســب

هــایی دربــاره رفتــار نهفتــه در یــک محــیط فرهنگــی ایجــاد بینش و در پــیتحقیقاتی  
 .است مشخص

پای   مینگاری  مردم رد  دررا  مید    (1922)مالینوفسکی    آثار  توان  در   (1928)و 
بیستم شناسی  مردم  قرن  اوایل  م  در  از  و  داگلاس  به    نابعدید  گیرتز ( 1966)جدیدتر   ،

در دهه   .اشاره کرد  اصلی های  و دیگر شخصیت  (1998) مارکوس    ،( 1977)، رابینو  (1977)
نگاری  مردم  شروع به زیر سوال بردن مفروضات اساسی  پژوهشگرانبسیاری از    1980

اند )مانند شناسی ارائه کرده مردم  برفرهنگی    ینقد  پژوهشگران نیزکردند و تعدادی از  
از آن نقدها جان سالم به در برد، تکامل یافت و  نگاری  مردم  (.1986  ؛مارکوس و فیشر

در اواخر   کنندهمصرفو تحقیقات    دانشگاهیدر علوم اجتماعی از جمله بازاریابی    بار دیگر
دهه    1980دهه   اوایل  )بلک  1990و  شد  و    1983،  شری  ؛200۵  ،لوی  ؛2013  ،رایج 
کننده و کاربردهای بازاریابی، تحقیقات بازاریابی و مصرفها  روش اخیراً  همچنین    .( 199۵

رویکردهای   می مردماز  استفاده  عنوان    و  کنندنگاری  تحت  فرهنگ   نظریه عموماً 
مجموعه   1.1. جدول  (200۵آرنولد و تامپسون،  )اند  بندی شده( گروهCCT)  3کنندهمصرف

 دهد. می را ارائهها وسیعی از موضوعات و زمینه 

 
1. graphy 
2. ethnos 
3 . Consumer Culture Theory 
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استفاده کرده  نگاری  مردم   علاوه بر این، تحقیقات در رفتار و مدیریت سازمانی نیز از
، 2، یونیلور   1پروکتر اند گمبل  (. رهبران صنعت مانند2011،  ؛ ون مانن1996،  است )لاک

بخشی از  عنوان به نگاریمردم  منظم از صورتبهها و دیگر شرکت 4کروسافت ی، ما3اینتل
 (. 2012)نیلسون،  کنندمی تحقیق استفادههای روش  استانداردِ ۀمجموع

 آماده سازی  موردنیاز های مهارت رایج برای مطالعههای پدیده اهداف کلی تحقیق 

 درک کردن -

 تفسیر  -

 ۵توصیف غنی -

 کشف  فرایند -

چند    - کردن  برجسته 
 6علیت 

 برجسته کردن نتایج  -

 رفتاریهای فرایندرفتارها و  -

 معانی -

 مشخصات  -

 اسطوره ها  -

 گفتمان ها  -

 ارزش ها  -

 اقدامات -

 انگیزه ها  -

 روایات -

 نمادها  -

 تجربیات  -

 فرهنگی های پدیده  -

 کلامیهای پدیده  -

 غیر کلامی های پدیده  -

 متنیهای پدیده  -

 تنظیمات -

 مناسبت ها  -

 بازیگران -

 مصنوعات -

 اشیاء  -

 تعهد زمانی / صبر  -

 عقل، حساسیت، احساس -

 علاقه به مردم -

درک/توضیح    - توانایی 
 کدها/عملکردهای فرهنگی

برای    - نگری  کل  احساس 
فعالیت زمینه  ها  دیدن  در 

 آنها تر  وسیع

مشاهده طبیعت  - گرایی، 
محیط در  طبیعی  های  فرهنگ 

 آن

روش  - جایگزین  های  تحمل 
 برای انجام کارها 

 جایگزین های قدردانی از راه -

 تهیه ابزار)های( تحقیق -

 برقراری ارتباط   -

 ایجاد اعتماد  -

 برقراری روابط شخصی   -

 مذاکره برای ورود  -

 حفظ موقعیت  -

 ملاحظات اخلاقی  -

کار    - برای  ریزی  برنامه 
 میدانی

انجام    - طریق  از  یادگیری 
 دادن  

 تمرکز روی مشکل اصلی   -

زمینه    - پس  مطالب  مطالعه 
 تا حد امکان 

میدانی    - مطالعات  انجام 
 شده سازی شبیه
 در صورت   -

 آموختن کدها/زبان فرهنگی  -

آماده شدن برای فشارهای    -
 جسمی و روحی  

 اضطراری   های تهیه برنامه -
ب   - مردم  کردن  طور  همطلع 

 فعالیت خود   بارهمناسب در
 بیابید نقش و جایگاه خود را    -

 واضح و دقیق باشید -

 برخی از اصول راهنما  -نگاری تحقیقات مردم : 1.1جدول 

 
1. Proctor & Gamble 
2. Unilever 
3. Intel 
4. Microsoft 
5. Thick description 
6. multi-causation 
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عنوان بـــه نگــاریمردم هـــای، رویکـــرد مــا ارائــه روش 1نگــاریدر ایــن تک
ــه ــابی و ای مجموع ــات بازاری ــام تحقیق ــرای انج ــا ب ــرفاز ابزاره ــت.  کنندهمص اس

ــدوین  ــق، ت ــارچوب تحقی ــیم چ ــا تنظ ــور م ــشمنظ ــقهای پرس ــه تحقی ــه زمین ، ارائ
ــق ــل دادهداده آوریجمــع، تحقی ــه و تحلی ــه برخــی هــا هــا، انجــام تجزی و رســیدن ب
 ست.هاگیرینتیجه

قیاسی  رویکردهای  در  که  آزمودن    2کسانی  دیده  نظریه برای  ایجاد  آموزش  با  اند، 
  3که رویکرد استقرایی ) ینگار مردمکنند. در می اولیه درباره این نظریه شروعهای فرضیه

با پرسش(بیشتری دارد بر یافته  پژوهشیهای  ،  با تکیه   شروع   پیشینتحقیقات  های  یا 
پدیده  فرایندتوان  می  شود.می توصیف  با  را  داد. های  تحقیق  انجام  علاقه  مورد 

خرند؟ کی و کجا؟ یا چگونه و چرا؟  کنندگان چه کسانی هستند؟ چه چیزهایی میمصرف
نگاری پذیری است که مردمهمین انعطافالی آخر.  چگونه است؟ و  ها  آن   الگوی مصرف

اکتشافی است.    یسفر،  نگاری مردم  درواقع  کند.تبدیل می  یرا به روش پژوهشی ارزشمند 
(  کندمی  را درکها  آن  که فرد)چنان  ارزشمندهای  این روش شامل تعقیب حقیقت یا بینش

سازمان شود:  می مردم،  با  منظم  مواجهه  فرهنگاز طریق  رفتارها،  ها،  اعمال،  نظام ها، 
شامل مشاهده و گفتگو با مردم است. هیچ فرضیه نگاری  مردم  ، افکار و تمایلات.باورها
است های پژوهشی  پرسشمورد نیاز یا آزمایش نیست، اما مطمئناً شامل برخی    پیشین

 کند. می که تحقیق را هدایت

چقــدر علمــی اســت؟ یعنــی علــم اســت نگــاری  مردم  مرتبط این است کــه  پرسش
را ببینیــد( بــرای توضــیح کامــل ماهیــت علمــی  1.1یا هنــر یــا صــرفاً شــرح؟ )شــکل 

کنیم. مــی ( مراجعــه2011)۵پــاکر  4کیفممی  پممژوهشعلممم  کتــاب    کیفــی، بــه  پژوهش
مبتنــی بــر مشــاهدات دقیــق کــه جزئیــات مهــم   منــدنظامتاآنجاکه علم به جستجوی  

کنــد شــده حفــظ میهای مشاهدهکشد و فاصــله مناســبی را بــا پدیــدهرا به تصویر می
ــابراین می ــد، مردمو بن ــه حســاب آی ــد ســفری اکتشــافی ب نگــاری علمــی اســت. توان

توانــد می توانــد بســیار روشــنگر باشــد زیــرامینگــاری  مردم  هــایپژوهشبراین،  علاوه
 منجر شود.مورد مطالعه های به درک بسیار عمیق و غنی از پدیده

 
1. monograph 
2. deductive approaches 
3. inductive approach 
4. The Science of Qualitative Research 
5. Packer 
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قابلنگاری  مردم  هاییافته و  معتبر  هستند؟ چقدر  اندازه   کمدستها  آن  اعتماد  به 
مستقیماً افراد، رفتارها   نگارمردمبیشتر، زیرا    هم  اعتمادند، شایدسنتی قابلهای  نظرسنجی

در کند. یعنی  می  طبیعی مشاهدههای  مورد علاقه را در دنیای واقعی یا محیط  یو اشیا
پژوهشگران با  محیط  قیاس  سایر  پدیده  نگارمردم،  پژوهشی های  در  داده ها  به  ها و 

 است.تر نزدیک

 
 1-1شکل 

شود و باید با اتفاقات جدید و غیرمنتظره در زمان واقعی مواجه می  عمدتاًنگار  مردم 
 .ببیندهایی برای تحقیق بیشتر فرصت چشمرا بهها آن  بتواند

 روش شناختی اصول  -نگاری مردم. 3-1

انجام  1ها شیوه  هم  چرا کهاست    مهم بسیارنگاری  مردم  تحقیق آنچه مردم    )یعنی 
کنند و درباره تجربیاتشان  می  گویند، احساس می  )یعنی آنچه مردم  2دهند( و هم گفتگو می
نگاری، مردمگیرد. برای پرداختن به »چگونه« و »برای چیست«  می   کنند( را در بر می  فکر

کنیم که شامل اهداف کلی برای ارائه می  1.1ای از اصول راهنما را در جدول  خلاصه
های مورد نیاز،  نگاری، مهارتمردمهای رایج مورد مطالعه  نگاری، پدیدهمردم  هایوهشژپ

 و آمادگی است. 
، وابسته به  شودنگار خواسته میاز مردم  موضوع پژوهشی/پرسشآنچه توسط یک  

که از  نگاری  مردم   ، ما پنج اصل روش شناختی کلی را برای انجام حالبااینزمینه است.  
 کنیم. می برجستهرا به دست آمده است،  پیشینمطالعات 

 
1. practices 
2. dialogue 
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نگاری، به مردمکند که هدف پژوهش  : این اصل بیان می1گراییطبیعت.  1
های دنیای واقعی )مانند خانه،  تصویر کشیدن ویژگی رفتار طبیعی انسان در محیط

برخی   برای  است.  غیره(  و  عمومی  رویدادهای  موضوعات  / هاپرسش بازار، 
 دست پژوهشی، این مورد به بهترین وجه با تماس دست اول با رفتار مورد نظر به

محیطمی در  رفتارها  از  حاصل  استنباط  با  نه  از  های  آید،  صرفاً  یا  مصنوعی 
مردم پرسشنامههای  مصاحبه نتیجه،  در  هر    هایپژوهشنگاران  ای.  در  را  خود 

دهند که در زندگی هایی انجام میدهد، در موقعیتجایی که رفتار معمول رخ می
 روزمره افرادی که موضوع تحلیل هستند، معنادار است. 

های مورد علاقه در کند ازآنجاکه پدیده. این اصل بیان می2گراییزمینه.  2
ممکن است بیشتر   پژوهشگرانشوند،  طور متفاوت ظاهر میهای مختلف بهزمینه

ها و کلیات بدون مند باشند تا یافتن یکنواختیها علاقهبه درک عمیق آن زمینه 
 ها. زمینه آن 

مورد علاقه های  کند که بسیاری از پدیده می  اصل بیان : این  3اومانیسم .  3
عواطف  پژوهشگران، و  احساسات  روابطها  آن   افراد،  و  ها  آن  و  اشیاء  افراد،  با 

 گیرد. می فضاهای دیگر را در بر
 باشد  انسان، خواه صرفاً فردی  هایکنشکند که  می  : این اصل بیان 4درک.  4

تفسیر محرک اجتماعی، شامل  پاسخو  ها  یا  مثال، همه استها  ساختن  برای   .
گروهگروه )مثلاً  بزرگ و چه رسمی  نیمهها، چه  و  متوسط  قومی(،  رسمی  های 

خانواده های  گروه)مثلاً   )مانند  غیررسمی  و  کوچک  یا  ها، شغلی(، 
در پیش    سوگیری نسبت به جهانهای متمایزی را برای  مدیران/کارمندان(، روش 

این  گیرندمی سوگیریشیوه .  دنیای   های  در  آنچه  از  مردم  تفسیر  نحوه  بر 
 گذارد. گذرد تأثیر می اطرافشان می

است.    ۵محور کشف  پژوهش،  فرایند  خودکند که  می  این اصل بیان  :کشف.  ۵
کیفی( برای کشف روابط بدون فرضیه   پژوهش)و سایر اشکال  نگاری  مردم  یعنی

های  به پدیده  صُلبهای  برداشتای از پیشبا مجموعه  شخصی،مناسب است. اگر  

 
1. Naturalism 
2. Contextualism 
3. Humanism 
4. Understanding 
5. discovery-oriented 
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ها شکست پیچیده و طبیعی نزدیک شود، ممکن است در کشف روابط مهم در داده
ربط است، بلکه به این معناست بی  پیشین بخورد. این بدان معنا نیست که دانش 
استفاده کرد.   آن  از  عاقلانه  باید  برخی   پژوهشگر  معمولًاکه  به  با علاقه کلی 

 شود. میتر عمیقها داده آوریجمعکند و سپس با می شروعها پدیده

فرهنگ)های( افراد مورد مطالعه را پژوهشگران،  ند که لازم است  انگاران موافقمردم 
باید ها  آن  ارائه دهند. در صورت لزوم،ها  آن  درک کنند تا توضیحات معتبری برای رفتار

محیط  در  را  غوطههای  خود  واقعی  رفتار    سازندور  دنیای  برای  معتبری  توضیحات  تا 
گروه مشاهده دهند.  ارائه  قومیشده  خانواده -های  )مثلاً  کوچک  و  شغلی  یا  نژادی،  ها 
روش کلاس  مدرسه(  برای  های  را  متمایزی  نسبتهای  جهان    سوگیری  پیش  به  در 

که اگر قرار است رفتارشان توضیح داده شود، باید درک شوند. به همین دلیل   گیرندمی
برای  نگاری  مردم   روش  بالایی  دقیق  ها  داده   آوریجمعاولویت  مشاهده  طریق  از 

 عمیق دارد. های )مشارکتی یا غیرمشارکتی( و مصاحبه

 کیفی پژوهشو نگاری مردم. 4-1

 پژوهش در ارتباط نزدیک با    پژوهشیروش  عنوان  به   رانگاری  مردم   عجیب نیست که
منظور کامل به  اما  نیستند،  دقیقاً یکسان  دو  این  اگرچه  بدانیم.  ، توضیحات  بودن کیفی 

 ایم.شرح داده  2کیفی را در فصل  هایپژوهش



 

 
 



 

 
 
 

 کیفی  پژوهش . 2

 

 

 

 مقدماتیهای برخی از ایده  -کیفی  پژوهش. 1-2

جای یکدیگر به  2کیفی  پژوهشو    1تفسیری های  ی، روش نگارمردم در اصطلاح رایج،   
ها وجود دارد، شناسیهای مشترک بسیاری بین این روش شوند. اگرچه ویژگیمی  استفاده

وجود دارد. ما    میان آنهاهایی  تفاوت  ،هاآن   اما بر اساس پتانسیل کاربرد و سابقه علمی
کلی برای   پژوهشیرویکرد  عنوان  به  کیفی  پژوهشاین سادگی را حفظ خواهیم کرد و از  

داده  با  وهای  استفاده  رویکرد  ای  نمونه عنوان  به  نگاریمردم   غیرعددی  این  از  خاص 
 کنیم. می استفاده پژوهشی

کیفی،   پژوهش بارهدر این فصل، هدف اصلی ما شناسایی برخی از مسائل کلیدی در
ارائه درک روشنی از امکانات بالقوه آن و همچنین برخی از کاربردهای فعلی و تشویق  

های کیفی آشنایی ندارند، این است که  دانشگاهیان و متخصصان بازاریابی که با روش 
 تحقیقاتی خود در نظر بگیرند.های مفید در فعالیت یابزارعنوان به را روش  این

داد که حوزه نشان خواهیم  مرزهای جدیدی  ما  بسیاری و همچنین  کاربردی  های 
کامل برای بررسی    پژوهشیک روش  عنوان  به  کیفی  پژوهشها  آن  وجود دارد که در

)آسکگارد و گر،    تکننده بسیار مفید اسانواع مشکلات در تحقیقات بازاریابی و مصرف
 ، ؛ مویساساندر و والتونن2004  ،؛ کروکت و والندورف2012،  ؛ بردهی و همکاران1998
 .  (2013 ،بالی و تامپسون-؛ کوسکونر2010 ،؛ ساندیکی و گر1994 ،؛ پنالوزا2006

بــه ادامــه مطلــب بپــردازیم، منصــفانه اســت کــه بیــان کــه این از پــیش
ــیم پژوهش ــایکنـ ــت هـ ــه نیسـ ــی یکپارچـ ــای و روش  ندکیفـ ــژوهشهـ ــی  پـ کیفـ

 
1. interpretive methods 
2. qualitative research 
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هـــای خـــاص و ویژگیدر طـــول زمـــان توســـعه یافتـــه و بســـته بـــه تاریخچـــه، 
کار گرفتـــه شـــده اســـت. )جـــدول های مختلـــف بـــهدر زمینـــههـــا آن نیازهـــای

در زمینــــه را کــــاربردی هــــای حوزه 2.3و  2.2را ببینیــــد(. در جــــداول  2.1
 کنیم.می ارائه کنندهمصرفبازاریابی و تحقیقات 

 ــ ــی و کم ـ ــق کیفـ ــرد تحقیـ ــر دو رویکـ ــرفت هـ ــش و پیشـ ــد دانـ ی در تولیـ
، پـــژوهشعملـــی نقـــش دارنـــد. انتخـــاب بـــین ایـــن دو بســـتگی بـــه اهـــداف 

ــژوهشپرســـش)های(  ــای ، مهارتپـ ــگرانهـ ــواع دادهپژوهشـ ــای ، انـ ــود هـ موجـ
 نظـــامهـــر مراجعــــه کنیــــد(. 2013)بــــه بلــــک  1داردهــــا داده آوریجمــــعو 

ــدودیت ــوت و محـ ــاط قـ ــی دارای نقـ ــل پژوهشـ ــن تمایـ ــر ایـ ــا در برابـ ــت. مـ هایی اسـ
ــی ــدار م ــت هش ــهنادرس ــرفاً مقدم ــی را ص ــژوهش کیف ــه پ ــژوهش دهیم ک ــرای پ ای ب

ــی ــان م ــه گم ــریم، ک ــر بگی ــی در نظ ــورد رود کم ــتر م ــدبیش ــتند. تأیی ــر  هس ــه ه ــن ک ای
یــک از ایــن رویکردهـــا ویژگــی مقــدماتی یـــا تأییــدی داشــته باشـــند، درواقــع بـــه 
تصــــمیم خــــاص پژوهشــــگر بســــتگی دارد و ایــــن تصــــمیم بایــــد بــــر اســــاس 

طور ذاتـــی یـــک از ایـــن دو رویکـــرد بـــهپرســـش)های( پژوهشـــی اتخـــاذ شـــود. هیچ
هـــای پژوهشـــی ممکـــن اســـت . در حقیقـــت، برخـــی از پروژهییـــد بیشـــتری ندارنـــدأت

 .های کیفی و کمی باشندنیازمند ترکیب داده

 اهداف. 2-2

 پردازد:می زیر هایپرسش ادامه فصل به 

 دارد؟هایی کیفی چیست و چه ویژگی پژوهش. 1

 کیفی در زمینه بازاریابی توجه شده است؟ هایپژوهش. چرا اخیراً به 2

ها  آن  کیفی چیست؟ و چگونه با  هایباره پژوهش. برخی از تصورات غلط معمول در3
 برخورد کنیم؟

توانند با موفقیت  های کاربردی فعلی و مرزهای جدید که در آن بازاریابان می. حوزه4
تکنیک کنند، کدامپژوهش  های  از  استفاده  میدان  اکیفی  از می  پژوهشیند و چه  تواند 
 کیفی پشتیبانی کند؟ هایپژوهش

 

 
ترجمه    به فارسیحیدرزاده و افشین رهنما    از پروفسور بلک و همکاران توسط کامبیز کنندهو رفتار مصرف بازاریابی    کیفی در  کتاب تحقیقات.  1
 منتشر شده است. به همت نشر علم و 
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 خاستگاه پیدایش  روش تحقیق
 نگاریمردم

 عمیقمصاحبه 
 مشاهده مشارکتی 

 مشاهده غیرمشارکتی 
 تصویرینگاری مردم
 وگرافیئوید

 زندگی های تاریخچه

 مکانی-نگاری چندمردم

 انسان شناسی 

 مطالعات فرهنگی تصویریتجزیه و تحلیل 

 1اتنومتدولوژی
 تعامل نمادین 

 2ایزمینه نظریه

 3تحلیل گفتمان

 مشاهده مشارکتی 

 مشارکتی ر مشاهده غی

 شناسی جامعه

 ارتباطات 4تحلیل محتواتجزیه و 

 ۵موردکاوی
 6پدیدارشناسی

 7فرافکنیهای روش
 روانشناسی 

 8گرایانه طبیعت پژوهش

 9اقدام پژوهی 
 آموزش

 10تفسیر متنی 

 11شناسینشانه

 تحلیل گفتمان
 12شناسی اجتماعیزبان 

 13های بازاریابیفعالیت گروه مرکز

 کیفی پژوهش های انواع روش: 2.1جدول 

 

 
1  .Ethnomethodology  -   ها و قواعد مورد استفاده افراد برای معنا بخشیدن به محیط  شناختی است که بر مطالعه روشرویکرد جامعه

 .()مترجم  خود و ایجاد نظم اجتماعی در زندگی روزمره تمرکز دارد
2. Grounded Theory 
3. Discourse Analysis 
4. Content Analysis 
5. Case Studies 
6. Phenomenology 
7. Projective Techniques 
8. Naturalistic Inquiry 
9. Action Research 
10. Textual Interpretation 
11. Semiotics 
12. Socio-Linguistics 
13. Marketing Practice 
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 حوزه کاربرد  کیفی های روش

 نگاریمردم 
از   استفاده  خرید،  مرکز  خریداران  رفتار  محصول،  طراحی 

 ها اسباب بازی  محصول، استفاده کودکان از

 عمیقهای مصاحبه 
ترجیحات   محصول،  از  استفاده  ، کنندهمصرفالگوهای 
 مذاکرات فروش، احساسات، عواطف، تجربیات 

 تبلیغاتی، طراحیهای پیام نشانه شناسی 

 برندینگ  1نگاریشبکه

 بندی، تبلغیات، رفتارهای خرید، مطالعات بین فرهنگیبسته ویدیوگرافی  -تصویری تجزیه و تحلیل 

 مشاهده مشارکتی
جمعیت مشاهده  محصول،  )مانند   پذیر آسیبهای  طراحی 

 کودکان و مستمندان( 

 مشاهده غیرمشارکتی
مشاهده   محصول،  )مانند   پذیر آسیبهای  جمعیتطراحی 

 کودکان و مستمندان( 

 بازاریابی بین فرهنگی، برندسازی کنندهمصرفتحقیقات  2یمردممصرف گرایی 

 ، احساسات پنهانکنندهمصرفبرندینگ، عواطف  3زی مت 

 تصاویر تبلیغاتی، معانی   5بلاغی، تحلیل 4)بستر(ای زمینهتحلیل 

 ، هویت، روابط محصول کنندهمصرفخودِ  6کننده شرکترهبری خودکار 

 بندیکنندگان، بستهتصاویر تبلیغات، هویت مصرف 7کلاژ های تکنیک

 ای از کاربردهای کیفی بالقوه در بازاریابی : نمونه2.2جدول 

 اما نسبتاً جامع است. ستیکامل ن ستیل نیا عتایتوجه: طب

 
  

 
1. Netnography 
2. Ethnoconsumerism 
3. Z-Met 
4. Textural analysis 

۵ .hetorical analysisR - های بلاغی )مانند استعاره و تشبیه( برای متقاعد روشی است برای بررسی اینکه چگونه از زبان و تکنیک

 )مترجم( شود و هدفش درک تأثیر زبان و ساختارهای بلاغی بر مخاطب است کردن یا تأثیرگذاری بر مخاطب استفاده می
6. Auto-driving 
7. Collage techniques 
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 تحلیل داده هاتجزیه و  روش ها حوزه کاربرد 

 ایزمینه نظریه ینگارمردم، عمیقمصاحبه  طراحی محصول، برندینگ

 رفتار خریداران در مراکز خرید
مشارکتی،  نگارمردم مشاهده  ی، 

 مشاهده غیرمشارکتی، ویدیوگرافی
تحلیل زمینه  نظریه و  تجزیه  ای، 

 تصویری

 ایزمینه نظریه مشاهده غیرمشارکتی  الگوهای مصرف کالا/ رفتار 

 تصویریتجزیه و تحلیل  تصویریشناسی، تجزیه و تحلیل  نشانه تصاویر تبلیغاتی 

 تصویریتجزیه و تحلیل  1ویدیوگرافی، تعامل گرایی نمادین  بصریتصاویر 

 شناسی، زی متنشانه لوگوها، علائم
تحلیل   و  تحلیل تصویری تجزیه   ،

 2ایاستعاره

 تصویریتجزیه و تحلیل  شناسی، زی متنشانه ها سمبل

 کنندهمصرفتجربیات 
خودکار  ،  عمیقهای  مصاحبه رهبری 
 3 کنندهشرکت

 ایزمینه نظریه

 ایزمینه نظریه عمیقهای مصاحبه عواطف

 ایزمینه نظریه عمیقهای مصاحبه احساسات

 تاثیرات فرهنگی، خرده فرهنگ ها 
مصرفنگارمردم قومی، ی،  گرایی 

 اتنومتدولوژیتعاملات نمادین، 
 تجزیه و تحلیل فرهنگی

 ایزمینه نظریه ینگارمردم مطالعه کودکان

 شناسیزیبایی
تحلیل   و  مصاحبه  تصویری تجزیه   ،

 عمیق 
 ایزمینه نظریه

 ینگارمردم واقعی های رفتارها در موقعیت
تحلیل   و    نظریه ،  تصویری تجزیه 

 ایزمینه

رنگ، شکل،    -کنندهمصرفترجیحات  
 فرم و ظاهر

 ، زی متعمیقمصاحبه 
و   تجزیه  متنی،  تحلیل  و  تجزیه 

 تصویریتحلیل 

 تجزیه و تحلیل گفتمان اتنومتدولوژی   زبان، مفاهیم 

با  کنندهمصرفهویت   مرتبط  مفاهیم   ،
 خود 

 تصویریتجزیه و تحلیل  4تحلیل دراماتورژیک، عمیقمصاحبه 

رسانه  کنندهمصرفرفتار   های  آنلاین، 
 اجتماعی

 ایزمینه نظریه نگاریشبکه

 تصویریتجزیه و تحلیل  خودرانمصاحبه عمیق،  مصرف خانوادگی

 مصاحبه عمیق تصمیمات مدیریتی 
تحلیل ای زمینه  نظریه و  تجزیه   ،
 مکالمه 

 ایزمینه نظریه موردکاوی، تجزیه و تحلیل تاریخی شرکت های  استراتژی 

 ی فیک  قیتحق ی مناسب برا یابیاز مسائل بازار  ی ا: مجموعه 2.3جدول 

 
1. symbolic interactionism 

2. Metaphorical analysis 
3  .driving-auto کنندگان و استخراج اطلاعات کیفی غنی درباره رویدادها ؛ یک روش تحقیقاتی است که برای افزایش مشارکت شرکت

با محققان بحث  رابطه با موضوع تحقیق عکس میکنندگان از تجربیات روزانه خود در  عنوان مثال، شرکت شود. بهاستفاده می گیرند و بعداً 

 کنند. )مترجمان( می

4. dramaturgical analysis 
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 اصلی آن چیست؟ های : تحقیق کیفی چیست و ویژگی1 پرسش  .1-2-2

داده ورودی  کیفی  تحقیقات  متنی ها  در  مطالب  جمله  از  غیرعددی هستند،  عمدتاً 
گزاره روایات،  و  های  )مانند  عبارات(  تصاویر، کلامی، جملات،  )مانند  غیرمتنی  مطالب 

نشانهعکس نقاشیها،  نمادها،  یا ها  ها،  انواع تصویری/ اطلاعات حسی/جسمی  و سایر 
به دادهقیاس همیندیجیتالی(.  تحلیل  و  تجزیه  و ها  ،  مفاهیم  مضامین،  استخراج  شامل 
دقیق های  روش نظری با استفاده از  های  بندیزبانی، تفسیرها و فرمول های  دیگر بازخوانی

 تعیین شده است. 
های هــــا بــــا اســــتفاده از مصــــاحبهمعمــــولًا در تحقیقــــات کیفــــی، داده
ــان، تکنیک ــا مطلعـ ــق بـ ــی عمیـ ــامل شخصـ ــی شـ ــتخراج و فرافکنـ ــای اسـ هـ

و/یــــا افــــراد و  اءهــــا از اشــــیها/فیلمشــــده و عکسکــــلاژ، مشــــاهدات ضبط
ــایفعالیت ــا آن هـ ــعدر محیطهـ ــی جمـ ــای طبیعـ ــوند. آوری میهـ ــعشـ  آوریجمـ
ــا داده ــاویر و مطالـــب هـ ــامل مطالعـــه دقیـــق تصـ همچنـــین ممکـــن اســـت شـ

ــویری ــت/تصـ ــین یادداشـ ــه های دیجیتال و همچنـ ــد کـ ــی باشـ ــدانی فراوانـ میـ
 کند.می را منعکس پژوهشگرافکار، ادراکات و بینش 

 آوریجمــــعورودی در عنوان بــــه کــــه در آن مقــــادیر عــــددیای مطالعــــه
 ی نامیــدهشــوند، تحقیــق کم ـ ـمی معرفــیهــا دادهو تجزیــه و تحلیــل هــا داده
کیفـــی قبـــل از انجـــام تجزیـــه و تحلیـــل هـــای شـــود. گـــاهی اوقـــات دادهمی
ــا داده ــه ورودیهـ ــای بـ ــدیلکم ــ ـهـ ــق   می ی تبـ ــال: موافـ ــوند. )مثـ و  1شـ

ی و کیفــــی کم ــ ـهـــای از دادههایی نمونــــه 2.۵و  2.4(. جـــداول 2مخـــالف   
 کنند.می را برای تجزیه و تحلیل ارائه

 تبدیل به متغیرهای کمی  متیغرهای کیفی  مفاهیم/متغیرها 

 ها شماره سال کودک، جوان، پیر سن

 مرد/زن جنسیت
 1مرد 
 2زن 

 )ریال( درآمد به دلار  ثروتمند، متوسط، فقیر درآمد/ثروت 

 خوشحال، ناراحت، معمولی احساسات

 ۵تا  1مقیاس شادی 

   اصلا خوشحال نیستم1
 نیستمخوشحال   2
   خیلی خوشحالم ۵

 یکم ی هابه داده یف ی ک ی هاداده لی: تبد2.4جدول 
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 تحقیق کمی  تحقیق کیفی 

های بهترین گزینه برای مشاهده مستقیم در محیط
 واقعی/طبیعی

مشاهده تنها محدود به تحقیق آزمایشی است یا اصلا 
 ممکن نیست 

گذارد می که بر یک مشکل تأثیر را یعنی هر عاملی 
 توان مشاهده کرد می 

از پیش   های پرسش؛ اطلاعات محدود به 1بسته 
 شده است انتخاب

 محدود های فرصت پذیرالگوها و روابط متقابل مشاهده

 در برخورد با موضوعات حساس، مشکل دارد موضوعات حساس قابل بررسی است 

 دارد بررسی متقابل کمی  استفاده کرد  2می توان از بررسی متقاطع 

 آلایدهرفتار  امکان شناسایی رفتار واقعی در مقابل 
نظرسنجی برای گزارش رفتار   های پرسشتمایل به 

 آل دارد ایده

 شود می با طراحی ساختاریافته آشکارها نگرش شود می آشکارها نگرش

 گیری تصادفیامکان نمونه گیری هدفمندنمونه

 گیرندمی به صورت آماری مورد آزمایش قرارها داده اند از نظر آماری آزمایش نشدهها داده

 پذیر نیستمشاهده امکان  مشاهدات مکرر و پرسش از یک موضوع ممکن است

ناشناخته، بسیار  های  در تولید نظریه و بینش نظری پدیده 
 مفید است

 در آزمون نظریه بسیار مفید است 

 تکرارپذیر است به راحتی  تکرارپذیری مشکل است

 سوگیری ابزار  سوگیری گردآورنده داده 

 نسبتا سریع و کارآمد کار فشرده  -به زمان نیاز دارد ها داده آوری جمع

 یو کمّ یفیک ی کردهایرو سهی: مقا2.5جدول 
 

 : چرا اخیراً  تحقیقات کیفی مورد توجه  بیشتر قرار گرفته است؟ 2  پرسش.  2- 2-2

  چیز جدیدی نیست. وکار  کسب  نکته مهم این است که علاقه به تحقیقات کیفی در
دادند می  هر دو تحقیقات انگیزشی پیشگامی انجام  4و ارنست دیشتر   3سیدنی لوی   مثلاً

دهه در  عمدتاً  پایه  19۵0و    1940های  که  فرویدی  روانکاوی  بود.  در  شده  گذاری 
  ، تحقیقات کیفی از اواخر قرن بیستم تاکنون در میان دانشگاهیان و متخصصان اینباوجود
بسیار زیاد است. ما فقط چند مورد از اهمیت  امر،  احیا شده است. دلایل این  وکار  کسب

 کنیم. می  ویژه را برجسته

ی نیاز  و تجزیه و تحلیل کیفی و کم  ها  دادهکه دانش علمی به  ای  درک فزاینده  •
 دارد. این درک تنها به یکی از این دو محدود نیست. 

 
1. closed 
2. Cross checking 
3. Sidney Levy 
4. Ernest Dichter 
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بسیاری   بارهبرای ایجاد بینش درها  تجزیه و تحلیل کیفی و روش که  این  درک بیشتر  •
 از مشکلات بازاریابی مناسب هستند.

بینی، اگرچه مهم است، اما تنها اهداف تحقیق علمی نیست. درک، توضیح و پیش   •
 تفسیر، استدلال و تولید نظریه به یک اندازه مهم هستند. 

های همه کاره، پیچیده و مرتبط با پیشرفتای  فزایندهنحو  ابزارهای تحقیق کیفی به  •
اجتماعی و های  سازی، رسانهمبتنی بر اینترنت، از جمله دیجیتالیهای  جدید در فناوری

 هستند.ها تجسم داده

آناتومی، تحقیقات مغز و  زیست  مثلاًعلوم طبیعی )های  بسیاری از رشته   • شناسی، 
 کنند. می کیفی استفادههای غیره( از روش 

شوند که دارای تعداد تکراری  می  کوچکی مواجههای  بسیاری از محققین با نمونه  •
داده  چنین  غنیهستند.  توصیف  برای  نظریه    هایی  تولید  و  عمیق  تحلیل  )ضخیم(، 

 تر هستند. مناسب

اجبار  یکم   • و  القایی مصنوعی  کارآمد  افراطیسازی  برای    یممکن است رویکرد 
 اجتماعی و فرهنگی نباشد. های ایجاد بینش در مطالعه پدیده 

در نهایت، آزمون کیفی یا کمی بودن یک روش تحقیق )یا ترکیبی از این دو( واقعاً 
 و استراتژی تحقیق بستگی دارد.ها تحقیق، در دسترس بودن داده  هایپرسشبه 

تحقیقات کیفی و نحوه    باره: برخی از تصورات غلط معمول در3  پرسش  .3-2-2

 چگونه باید باشد؟ها آن برخورد با

شود. ما  می  تفاهم اساسی ناشیدرباره تحقیقات کیفی از یک سوء  هاپرسش  متناوباً
 دهیم. می ارائهرا ها آن  و نحوه برخورد باها آن ازای خلاصه

 تواند دقیق باشد؟  می آیا تحقیقات کیفی

دهد، یندهای تحقیقاتی به پژوهشگر می اپذیری که در فرقطعاً بله. تحقیقات کیفی به دلیل انعطاف
گیری در این نوع پژوهش از طریق طراحی هوشمندانه  ارزشمند است. بنابراین، دقت و سخت

 .شودهای محکم و تحلیل منطقی و سنجیده نمایان میتحقیق، استدلال

های دقیق، در نظر گرفتن توضیحات جایگزین، استدلال نتایج تحقیقات کیفی پس از بررسی 
آیند. این معیارها، چه در تحقیقات کیفی و چه  منطقی و استفاده صحیح از شواهد به دست می 

 .در تحقیقات کم ی، اهمیت دارند
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ها و فرآیندهای پرزحمت است و اجرای آن  زیادی از دادهتحقیقات کیفی معمولاً نیازمند حجم  
ریزی و تعهد زیادی نیاز دارد. در مقابل، برخی از  باشد. این روش به آمادگی، برنامه بر می زمان
می داده تأمین  مختلفی  ثانویه  منابع  از  کم ی  و  های  دقت  میزان  مواردی،  چنین  در  اما  شوند، 

نیازهای خود به ظرفیت و دسترسی به داده   ،گیری تحقیقسخت  به  نه صرفاً  ها بستگی دارد، 
 .تحقیق

   ؟کردتوان علم تلقی میرا کیفی  هایپژوهشآیا 

در جای دیگری مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت، امـا بـرای تکـرار، پاسـخ   پرسشاین  
عنوان »علـم« شـناخته شــود، کـه یـک پـروژه تحقیقـاتی خـاص بـهقطعـاً مثبـت اسـت. این

ــئله  ــت مس ــه ماهی ــاً ب ــژوهشواقع ــی  پ ــات کیف ــتگی دارد. تحقیق ــی آن بس و روش بررس
  :توانند برای موارد زیر استفاده شوندمی

 ها، الف( کشف الگوها در داده 
 ب( تشخیص شواهد مثبت )تأییدکننده( و منفی )غیرتأییدی(، 

 نظری را آشکار کند، های تواند مقولهمی تحلیلی کههای ج( اجرای روش 
  ،یعلِ های رخدادهای رویداد و توالیتوصیف د( 
 و بینش نظری غنی. 1به کار گیری بازتابندگی ه(

 باشد؟  مفید ها وکارکسبتواند به افراد فعال در می آیا تحقیقات کیفی

طراحـــی محصـــول و  بـــارهبلـــها مـــا بـــه تحقیقـــات اخیـــر در حتمـــاً
مراجعـــه [ 2009]کنیم )بـــه ســـاندرلند و دنـــی یـــابی رقـــابتی اشـــاره مـــیجایگاه

ــخت ــل سـ ــه دلیـ ــه بـ ــد( کـ ــت. کنیـ ــذاب اسـ ــاط آن جـ ــین ارتبـ گیری و همچنـ
ــد ــین رشـ ــابی  یهمچنـ ــی در بازاریـ ــات کیفـ ــای تحقیقـ ــاری در کاربردهـ انفجـ

ــی ــت. طـ ــته اسـ ــود داشـ ــته وجـ ــه گذشـ ــان می  دو دهـ ــن نشـ ــه ایـ ــد کـ دهـ
ــه ــی نـ ــات کیفـ ــه میتحقیقـ ــتند، بلکـ ــر هسـ ــی معتبـ ــر علمـ ــد تنها از نظـ تواننـ

 .های عملی ارزشمندی را برای متخصصان فراهم کنندبینش

 
1. reflexivity 
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رسد  می  آیا تحقیقات کیفی صرفاً اکتشافی است یا تحقیقات »واقعی« است؟ به نظر

 اهمیت( باشد. تحقیقات کیفی آسان )و در نتیجه بی

هیچ چیز ذاتی در تحقیق کیفی وجود ندارد که آن را اکتشافی کند. یکی از دلایلی 
های  گرفته شود این است که بسیاری از محققان از گروه که ممکن است اکتشافی در نظر  

دانند. می  برابر  کانونیگروه    انجامکنند و تمام تحقیقات کیفی را با  می  استفاده  1کانونی
است که ارزش آن تا حدودی محدوده   ساده  یروش،  در بهترین حالت  کانونیپژوهش گروه  

رسد زیرا شامل زبان می  نظرآسان بهای  فریبنده  نحودارد. دوم، پژوهش کیفی به  کوچکی
چیزی  تمامکنند )می توانند به یک زبان صحبت کنند(، از تصاویر استفادهمی است )همه

دانیم چگونه از  میحسی است )های  یک دوربین است(، مربوط به پدیده   داریم،نیاز  که  
  ،حواس خود استفاده کنیم( و فاقد دقت ریاضی است. اما سختگیری در تفکر نهفته است

شوند، تحقیقات کیفی به اشتباه  می  نه معادلات. متأسفانه وقتی این باورهای غلط نهادینه
ی و کیفی به درستی آموزش ببینند کم های  شوند. پژوهشگران باید در روش می  اهمیتبی

 را درک کنند. ها  آن تا ارزش و استفاده مناسب از

صرفاً توصیفی و غیرنظری   ،کوچکهای آیا تحقیقات کیفی به دلیل تکیه بر نمونه

 نیست؟ 

زمانی که ما  مثلاً    کاملاً مشروع برای تحقیق است.  یهدف  ،توصیف  کهنخست این  
 «)ضخیم(  غنی»توصیف دقیق یا  یک پدیده داریم، ممکن است    بارهدر  اندکیاطلاعات  

جداول و نمودارها( بسیار    مثل ی هنگامی که توصیفی باشد ) ضروری باشد. تحقیقات کم  
های فراینددر    ،کنیم. توصیفمی  چهها  نکته این است که ما با دادهترین  مهم  مفید است.

کوربین و استراوس، )ای  زمینه  نظریهتحلیل    مثلاً  استقرایی و تولید نظریه بسیار مفید است.
ها و روابط بسیار دقیق برای تولید ایده  یکار گرفته شود، تکنیک، اگر به درستی به ( 2014

است.   نمونه  پژوهش،اعتبار    بارهدر  هایپرسشنظری  است. های  در  رایج  نیز  کوچک 
شویم که  می  وان نتایج را به جمعیت بزرگتری تعمیم داد. متذکرتمفهوم این است که نمی

استهاییپرسشچنین    اغلبِ ناشی  نمونه   ،  که  آنچه  از  اساسی  غلط  تصور   برداریاز 
کیفی، نمونه غالباً بیشتر از توجه صرف بر مطلعین است؛ بلکه   هایپژوهششود. در  می

 
1. Focus group 
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اتفاق ها  آن   مطلعین و بینون  است که در  هاییشیوهشامل رویدادها، رخدادها، تجربیات و  
های متعددی در رابطه با یک محصول  تواند تجربهکننده میافتد. برای مثال، مصرفمی

داشته باشد، بسته به زمینه )مصرف با خانواده یا دوستان، کار یا اوقات فراغت و غیره(،  
شماری از شرایط شخصی دیگر. بنابراین  الگوهای زمانی )زمان روز یا فصل( و تعداد بی

بزرگ با طیف وسیعی از رویدادها، رخدادها،   ایتواند نمونهمی  نفره از مطلعین  10نمونه  
  و تجربیات استفاده و مصرف محصول در هر یک از مطلعین و در بین مطلعین ایجاد کند. 

نیست، بلکه   کننده(مطلع )مصرف، بیست  سنجشی  برا  تربزرگبنابراین، معیار تشخیصی  
تعداد زیادی رویداد، رخداد و تجربه است که در صورت شمارش ممکن است به صدها 

 برسد.   مورد

است.  پژوهش ذهنی  و  ارزشی  نوع  از  ویژگی    هاپژوهشهمه    کیفی  این  در 
کیفی   پژوهش  باره، هیچ چیز ذاتی درحالبااینتلاش است.  ها  آن   ند. در ذاتامشترک

، برخی از تعاملات اینوجود ندارد که ارزش آن بیشتر از هر رویکرد دیگری باشد. باوجود
دیدگاه مدیریتی، یا دیدگاه سیاست    مثلاًتحقیقاتی کیفی دارای عناصر هنجاری هستند )

آوری، تحلیل و تفسیر عمومی، یا دیدگاه محقق و غیره( که پیامدهایی برای نحوه جمع
پارادایم، دیدگاه داده  از  نظر  پژوهشگران، صرف  دارند. ضروری است که  را که هایی  ها 

 تأثیر بگذارد، به خواننده اطلاع دهند.ها آن ممکن است بر کار

همان    پژوهش است  پژوهشکیفی  به  . تفسیری  اصطلاحات  از  جای استفاده 
، کافی است بگوییم که تفسیر فراتر از  این کتابیکدیگر بسیار رایج است. برای اهداف  

چگونگی، چیستی، کجایی و    بارهمحور درشامل توضیح داده و    رف داده استتوصیف صِ
  استفاده تر  برای اشاره به چیزی گسترده ، برخی از محققان از تفسیر  حالبااینچرایی است.  

به که    کنندمی است  استدلال ممکن  معنی،  ساختن  موقعیت،  تحلیل  و  تجزیه  معنای 
مند را به  شده باشند. خوانندگان علاقهمشاهده های  ی دادهو توضیح عل   ایزمینهتاریخی و  

 دهیم. می  موضوع تفسیر ارجاعدر    (1988)4و اوزان   3( و هادسون 201۵)2و شواترز شه  1یانو

 
1. Yanow 
2. Schwatrz-Shea 
3. Hudson 
4. Ozanne 
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حوزه4  پرسش  .4-2-2 از  برخی  در  های  :  جدید  مرزهای  و  کلیدی  کاربردی 

 کدامند؟ کنندهمصرفتحقیقات بازاریابی و 

کیفی، زمانی در تحقیقات استقرایی بسیار مفید است که    هایپژوهشبه طور کلی،  
از اهداف   باشد  عبارت  پدیده   پژوهش  درک  عمیق تفسیر،  بررسی  و  بالینی  بررسی  ها، 

های  روش   انواع . بسیاری از مسائل و موضوعات بازاریابی با استفاده از  پژوهشموضوعات  
را ببینید(. این مسائل شامل طراحی   2.3کیفی در حال بررسی هستند )جدول    پژوهش

خرده خرید  رفتار  برندسازی، )محصول/خدمت(،  محصول،  از  استفاده  الگوهای  فروشی، 
های اجتماعی و رفتار آنلاین، بازی و فرهنگ بازی مذاکرات فروش، استراتژی بازار، رسانه

های اجتماعی که  فرایندکیفی در بررسی  هایپژوهشو موارد دیگر است. علاوه بر این، 
پدیدههزمین خانوادگی،  های  ساز  روابط  مصرف،  جامعه  تعاملات  مانند  هستند،  بازاریابی 

بسیار مفید است. در نهایت،   فرایندمرتبط با  های  مواجهات فروشنده با خریدار و سایر پدیده
وجود ندارد یا  پیشینیرا توسعه دهد، در جایی که نظریه ای زمانی که فرد بخواهد نظریه

 روش باشد.ترین مناسبتواند میکیفی  پژوهشی وجود دارد، نظریه کم 

 نتیجه گیری. 3-2

کیفی در صنعت و   هایپژوهشکنیم که افزایش محبوبیت  می   در پایان خاطرنشان
بازاریابی اتفاق افتاده است. تحقیقات کیفی، اکنون بخشی از ابزار استاندارد    هایفعالیت

همچنین بخشی از نمونه    برجسته است.های  تحقیقات بازاریابی برای بسیاری از شرکت
دانشکده  یکارها  اساتید  از  بسیاری  کسبتحقیقاتی  با    علمی  مجلات  است. وکار  های 

تحقیقات   2بازارها، فرهنگ و مصرف   و    1کننده مصرف تحقیق    مجلهکیفیت بالا مانند  
 3کنندهمصرف نظریه فرهنگ  مانند    ایسالانههای  کنند و کنفرانسمی   کیفی را منتشر 

در   را  اصلی  و  نقش  کرده رشد  ایفا  جوان  کیفی  محققان  مواجهه  حالباایناند.  توسعه   ،
روش  با  عقب  تحقیقهای  دانشجویان  بسیار  برای    کیفی  دارد.  اصلاح  به  نیاز  و  است 

 های دقیق در تحقیقات کیفیمرتبط با آن، ارائه دوره های  بخشبازاریابی و  های  دپارتمان
جزء اصلی  مثابهبه  های مرتبطشناسی و رشتههایی در انسانیا نیاز به تکمیل چنین دوره

مهم است.  بسیار های تحقیقاتی،برنامه 

 
1. Journal of Consumer Research 
2. Consumption ،Markets & Culture 
3. Consumer Culture Theory 
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 ، هدف و اهدافپژوهشطرح  .1-3

دانشی  ها  هایی که انسانمنشأ تاریخی خود را از راه  ،های تحقیق اجتماعیروش   تمام
 ، تحقیق   هایروش   ی ازیکعنوان  به   ینگارمردم  آورند، دارند.دست میدرباره جهان به 

مجموعه به  رویهای  معمولًا  برای  تثبیتهای  از  تکنیکها  داده  آوریجمعشده  های  و 
با رویکردی که همه ما در زندگی روزمره برای نگاری  مردم  تفسیری/تحلیلی اشاره دارد.

  ها، اشیاء، آداب و رسوم و رفتارها استفادهدرک محیط اطراف خود از جمله افراد، مکان 
کمتری )براساس طراحی(  ظاهر ساختار  اگرچه به  نگاریمردمکنیم، فاصله زیادی ندارد.  می

دقت و روش نظامند کمتری ندارد،   نسبت به رویکردهای پیمایشی، تجربی یا مشابه دارد، 
زمان  پیچیدهتواند  می  اما باشد.و  شخصی،    شدیداًنگاری  مردم  بر  نزدیک،  مشاهده  به 

  های اخیر شامل روش های  گسترده، نوشتن و ضبط متکی است. پیشرفتهای  مصاحبه
صورت فردی یا گروهی توانند بهمی  اننگارمردمتصویری و مجازی است.  نگاری  مردم 

 کار کنند. 
و    (2013بلک و همکاران،  )ای  های مشاهدهنگاری شامل روش نقطه کانونی مردم 

شود. « شناخته می1»کار میدانی   با ناماست که    (1988کراکن،  مک)های عمیق  مصاحبه
 کار میدانی از سه نوع گردآوری داده تشکیل شده است:  

و جستجوی   2های کاوشکه شامل پرسش   پژوهشمصاحبه با مطلعین  .  1
 . اطلاعات است 

 
1. field work 
2. probing questions 
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خرید )از   مراکز  و  هاهای طبیعی مانند خانه مشاهده افراد و اشیاء در محیط .  2
 . جمله فیلم و عکاسی(

 شده(.  مطالعه اسناد )بایگانی. 3

پیشرفتعلاوه شامل  براین،  اخیر  و    (2013پینک،  )  تصویرینگاری  مردم های 
 ، 2کوزینتس   به  ر.ک،  1نگاریشبکه  معروف بهنگاری مجازی یا دیجیتالی )همچنین  مردم 
های جدید هستند. کار میدانی چهار نوع داده پیشرفت( است که برخی از تغییرات و  201۵
 کند: می تولید

 . شده()معمولًا ضبط هاپرسشاظهارات شفاهی و پاسخ به . 1

ها میدانی، رونویسیهای  بخشی از یادداشتعنوان  به   مشاهدات محقق که.  2
 . شوندمی و توضیحات ثبت

 . تصاویر عکاسی/ویدئویی. 3

بهاز  هایی  گزیده .  4 پژوهشی  و اسناد محصول  روایی  توصیفی  آمده،  دست 
های خاص  ها، نمودارها و مصنوعات اضافی از آنچه در زمینه تحلیلی شامل عکس

 دهد. رخ می

های جدید و متغیرهای جدیدی شکل دهند توانند به بینشنگاری میمردمهای  روش 
زمینه هستند. علاوه بر این، در  های تجربی و تفصیل بیشتر در این  که در معرض بررسی

 .شودبیشتر  های کاوش موجب تحریک تواند  مینگاری مردم صورت لزوم،

 مراحل تحقیق .2-3

از اجــرای  پــیشطــرح تحقیقــاتی مقــدماتی را بــا تمــام جزئیــات  ، معمــولًامحقــق
ــیم ــد. می آن ترس ــالبااینکن ــهح ــق ب ــرح تحقی ــهاین جای، ط ــاملاً ک ــیشاز  ک  پ

ــه  ــته ب ــور و وابس ــود، نوظه ــخص ش ــهمش ــتر) زمین ــت. ازبس ــن( اس ــژوهشروای  ، پ
مفــاهیم  منــدنظاماکتشــافی اســت در مقابــل تأییــد یــا بررســی  یی، ســفرنگــارمردم
ســازد. هــر مصــاحبه یــا هــر می  را میســر  انــدکیپــذیری  شده کــه انعطافتعیینازپیش

اســت.   پیشــینو بازدیــدها و مشــاهدات  ها  مبتنــی بــر مصــاحبه  مکــان،بازدید از یــک  
گوینــد و انجــام هایی کــه محققــان بــرای تفســیر آنچــه مــردم میبندیعلاوه، دستهبه

 
1. netnography 
2. Kozinets 
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انــد. اند و نــه ثابــت ماندهتعیــین شــده  پــیشکننــد، نــه کــاملاً از  دهند اســتفاده میمی
در ابتــدا هــا  کنــد. دادهمی  تــا حــدی انعطــاف پــذیری را فــراهمها  این طراحی و رویــه

 آوریجمــعشــوند. پــس از  می  آوریجمــعبه کمترین شــکل ممکــن و تــا حــد امکــان  
هــا بــرای تجزیــه و تحلیــل کدگــذاری، فــرد آن را بیشــتر اصــلاح مجموعه اولیــه داده

تر بــه شــدههــای تصفیهآوری دادههــای اضــافی یــا جمــعکنــد و ســپس بــرای دادهمی
مفهــوم یــک طــرح تحقیقــاتی اضــطراری اســت. در   چنــین چیــزی،گردد.  میدان بازمی

ســفت و ســخت اســت هــای  جای پایبنــدی بــه پروتکلاین روش، تفســیر محقــق بــه
 کند.می مورد مطالعه ایجادهای پدیده بارهغنی در یکه بینش

 ح پروژهی شرت:  1مرحله  .1-2-3

 ــنوشــتن شــرح مختصــری از هــدف اصــلی و فرعــی  گــام،اولــین  اســت.  وهشژپ
هــایی ( چــه داده2( حــوزه تحقیــق، )1) بــارهاز شــروع، محقــق بایــد در پــیش
ــارهشــود، در آوریجمــع ــزی و از چــه کســی و کجــا و ) ب ــا 3چــه چی ــد اســت ب ( امی

بــه چــه چیــزی دســت یابــد، درک داشــته باشــد. اهــداف  پــژوهشپیگیــری موضــوع 
ــازبینی مجــدد و به ــه ب ــاز ب ــت نی ــی ممکــن اس ــانی دورهاصــلی و فرع ــر ای روزرس ب

داشــته باشــند. در اینجــا چنــد نمونــه تحقیــق مــرتبط  پــژوهشاســاس نحــوه تکامــل 
 آورده شده است:

بــرای کشــف نگــاری مردم از پــژوهش،ایــن : شممرح طراحممی محصممول
خــانگی و شخصــی  مصــرفنوآورانــه بــرای هــای اجتمــاعی فناوریهای جنبــه
شــده توســط ایجادها و/یــا روابــط فراینــدکند. هدف این اســت کــه معــانی، می  استفاده
هــای مهمــی را بــرای کمــک بــه طراحــی کنندگان را کشــف کنــد کــه بینشمصــرف

 دهد.می  آشکارشناختی خانگی فناوری کاربردی و زیبایی

های عمیق برای بررسی استفاده افراد از از مصاحبه  پژوهش،این  :  شرح برندینگ
به تلفن همراه و  ارائهها  آن  ارتباط  ،ترطور خاصفناوری  برندهای  تلفن همراه  با  دهنده 

است که   کنندهمصرفدر درجه اول کشف معانی برند    پژوهشکند. هدف این  استفاده می
تعامل با برند و غیره( برای  های  تبلیغاتی، یا فرصتهای  به توسعه استراتژی برند )جاذبه 

 کند. می این بخش کمک
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 چگونــه خــود را تعطــیلاتهــا خانواده: شممرح رفتممار مصممرف خممانواده
مـــذهبی،  مناســبت هــایخــاص )ماننــد تولـــد، های گذراننــد؟ یــا مناســـبتمی

ــه ــه برنام ــره(؟ در چ ــی و غی ــدادهای فرهنگ ــرکتها روی ــی ش ــدادهای خاص  و روی
خریــد  بــارهدر کننــد؟ می خریــد را چگونــه محصــولات کودکــانهــا کننــد؟ خانوادهمی

مواد غــذایی و کالاهــای خــانگی مصــرفی روزانــه چطــور؟ برخــی از پیامــدهای رفتــار 
 چیست؟  کنندهمصرف

ــین  ــشچنــ ــاهده  هاییپرســ ــاحبه، مشــ ــامل مصــ ــت شــ ــن اســ ممکــ
هـــای آوری دادههـــای جمـــعکننده و ســـایر روش کننده و غیرشـــرکتشـــرکت

 نگاری باشد.مردم

 پژوهش)های( پرسش:  2مرحله  .2-2-3

ــد،  ــه بع ــگردر مرحل ــش پژوهش ــوعات  هاپرس ــن و موض ــاص را ای ــق خ تحقی
مرحلــه در هــر تــرین  کنــد. ایــن مرحلــه، همیشــه مهممی  متناسب با مطالعــه انتخــاب

ــین مجموعــه ــد هنگــام تعی ــاتی اســت. محقــق بای ــا  هاپرســشاز ای برنامــه تحقیق ی
موضــوعات بــرای تحقیــق، تعــادل مناســب را ایجــاد کنــد. بــه ایــن معنــا کــه او بایــد 
ــاس  ــر اس ــات، ب ــاهی اوق ــرا گ ــذارد، زی ــل بگ ــف و تکام ــرای کش ــافی ب ــای ک فض

متفــاوت  انــدکیچگونگی پیشرفت تحقیق، آنچــه کــه فــرد بایــد بدانــد، ممکــن اســت 
 از چیزی باشد که محقق ابتدا قصد انجام آن را داشت.

 ی مناسب  نحوخوبی تعریف شده و بهموضوع باید به /پرسشاما، با توجه به منابع محدود،  
 برای اجرا در زمان و بودجه در دسترس باشد. 

شده  پژوهش  هایپرسشکه  درحالی طراحی  تحقیق  کل  هدایت  با    اما  اند،برای 
تحقیقات در  ها  داده   آوریجمعابزاری که معمولًا برای  )پرسشنامه مصاحبه ساختاریافته  

 .دارد، تفاوت (شودمی پیمایشی استفاده

ــش ــژوهش  هایپرس ــراهمپ ــه ف ــرای مطالع ــوبی را ب ــز مطل ــا می تمرک ــد. ت کن
را در صــورت لــزوم بــر هــا  آن  تــوانزمانی کــه هــدف کلــی مطالعــه تغییــر نکنــد، می

ها و مشــاهدات اولیــه مجــدداً فرمولــه و اصــلاح کــرد. ای از مصــاحبهاساس مجموعــه
از یــک مطالعــه انجــام شــده، بــه جــدول  پــژوهش هایپرســشبــرای درک بهتــر از 

 مراجعه کنید. 3.1
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 های پژوهش پرسش  – 3.1جدول 

 اجتماعی آنلاینهای  استفاده از شبکه 

 کنند؟ چند وقت یکبار؟می   شبکه اجتماعی استفادههای  از چه سایت  اکنونکنندگان جوان  مصرف  •

 کنند؟نمی دهند؟ چند بار؟ از چه چیزی استفادهمی  انجامهایی چه فعالیتها در این سایت  •

 و مشغول آن شدند؟  هرا کشف کرد ها  چگونه این سایتها آن •

 اند؟ چگونه؟ جذب کرده ها مخاطبین اجتماعی خود را به این سایت ها آن  آیا  •

ها آن  است؟ استفادهچگونه  ها آن  های اجتماعی آنلاینهای شبکهسیر تکاملی استفاده و فعالیت  •
 زمان چگونه تغییر کرده است؟   طیها از این سایت

 جوان وجود دارد؟ کنندگان مصرف  اجتماعی آنلاینهای در شبکه هایی چه نوع تماس  •

ها، نظرات و  اخبار، پیام  کنند )مثلاًمی   اجتماعی خود دریافتهای  چه نوع اطلاعاتی را از شبکه   •
 غیره(؟ چند وقت یکبار؟ 

 ؟ باریک  گذارند؟ چند وقتمی  اشتراککنند/بهمی چه نوع اطلاعاتی را درباره خود پست •

 کنند؟می  جوان چگونه اطلاعات اجتماعی خود را مدیریتکنندگان مصرف •

  اجتماعی استفاده های  شبکه های  جوان چگونه از اطلاعات اجتماعی در سایت کنندگان  مصرف    •
 کنند؟ می

 کند؟ می   اجتماعی آنلاین را تعیینهای چه چیزی سطوح مشارکت در شبکه  •

 اجتماعی آنلاین چیست؟های شناسی و فرهنگ در شبکه تأثیر مراحل زندگی، جمعیت •

 اجتماعی آنلاین چگونه در حال تکامل است؟ های شبکه   •

 اجتماعی آنلاین های بستر شبکه

از شبکه های  بستر  • )های  استفاده  آنلاین چیست؟  ارتباطات  سایر  و  خانه،    برایاجتماعی  مثال 
 ها و غیره.(دوستان، کافه خانه مدرسه، در  

اجتماعی و  های  شبکه های  برای دسترسی به سایت هایی  جوان از چه دستگاه کنندگان  مصرف  •
 کنند؟ می  سایر ارتباطات آنلاین استفاده

 گذاری ارتباطات آنلاین و اشتراک 

 کنند؟ می  پیام متنی استفاده و   جوان چگونه از ایمیلکنندگان مصرف •

 اجتماعی چیست؟ های و استفاده از شبکه  ارتباط بین ایمیل •

 و مخاطبین شبکه اجتماعی چیست؟  ارتباط بین ایمیل •
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 ها: گردآوری داده3مرحله  .3-2-3

ملاحظات کلی گردآوری داده   ها: 

مشخص   پیشاز  که  این  جایها( به )و تجزیه و تحلیل دادهنگاری  مردم   گیرینمونه
نوع و هم  می  شود، در جریان است و این است که هم  باشد. هدف  ادامه داشته  تواند 

ها را دادهمازاد  آوری  امکان جمعو    های مورد علاقه را به تصویر بکشیمهای پدیدهویژگی
انعطاف    چنانشروع کنند که    ای. برای محققان معمول است که با طرح دادهکنیمفراهم  

 اضافی را در خود جای دهد. های پذیر باشد تا در صورت نیاز مجموعه داده 
موضوعات تحقیق با /هاپرسشفقط انواع خاصی از  .  ها: مشخصاتداده  آوریجمع 

داده  از  بنگاری  مردم  هایاستفاده  هستند.  تحلیل  و  تجزیه  کلیه قابل  و  گسترده   طور 
برای ایجاد بینش در هر دو حالت ذهنی و عینی نگاری  مردم  هایتوان گفت که دادهمی

فعالیت همچنین  فرض   کنندهمصرفبازار/های  و  هستند.  مفید  بسیار  فرهنگی  نظر  از 
که   است  این  اجتماعی،    هایکنشو    هاشیوه   تماماساسی  بسترهای  برخی  از  انسانی 

، هر فردی بستر اعمال خود را به  حالبااین گیرند.  می   تاریخی و فرهنگی خاص سرچشمه
های  کند. تجزیه و تحلیل داده می  تجربه  (چه به صورت فردی یا جمعی)  صورت ذهنی

  درک الف(    :کندیکمک م  هاییکنش  نیچن  یبه درک معانهای زیر  ه شیوه نگاری بمردم 
ها، )ج( مستندسازی تجربیات در قالب اقدامات یا ها و فعالیتمعانی، )ب( شناسایی روال

با شبکه کنندگان  مصرف  • اشتراکهای  جوان چه چیزی را  به  آنلاین    اجتماعی خود به صورت 
 عکس، ویدئو، موسیقی، فایل( مثلاً گذارند؟ )می

 رابطه میان ارتباطات و برخوردهای آنلاین و آفلاین چیست؟  •

 حریم خصوصی و امنیت آنلاین 

 چیست؟ها  آن  حریم خصوصی چیست؟ نگرانی بارهجوان درکنندگان مصرف نگرش •

اشتراکها  آن   آنلاین های  شیوه   • با  رابطه  نگه در  خصوصی  مقابل  در  اطلاعات  گذاری  داشتن 
 چیست؟

 خواهند دیگران ببینند؟نمی  خواهند دیگران چه چیزی را ببینند؟ چه چیزی رامی ها آن •

 دیگران چه چیزی ببینند؟ باره خواهند درمی ها آن •

 گذاری و حفظ حریم خصوصی آنلاین با چه مسائلی مواجه هستند؟ در رابطه با اشتراک ها آن •
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نمادین های  که همگی شامل مواد و یا حساسیت)های خاص و )د( بررسی روابط  فرایند
داده (هستند مجموعه  بنابراین  در  نگاری  مردم  درها  .  که  است  اجتماعی  رفتار  شامل 

قرار مطالعه  مورد  طبیعی  توسط می  بسترهای  ایجادشده  تجربی  شرایط  در  نه  گیرد، 
محل ، بازدیدهای مکرر از  مشارکتی یا غیرمشارکتی. این کار از طریق مشاهده  پژوهشگر
خاص انجام بستر  برداری و سایر انواع کار میدانی با  های عمیق، فیلم، مصاحبهمورد نظر

 شود.می
کند.  نمی  آماری استفاده  گیرینمونهمعمولًا از  نگاری  مردم  .اولیه  گیرینمونه طرح  

اهداف  هدفمند تعیین  گیرینمونه از    بلکه دارای های  خانواده  مثلاً)  پژوهششده توسط 
کند. می  آموزان و غیره( استفاده، دانشاندکسانی که در پی سفر تعطیلاتفرزند، خریداران،  
اجتناب از   همزمان،های مورد مطالعه و گیری هدفمند، ثبت تنوع در پدیده هدف از نمونه 
عنوان به  مطلع را  2۵تا    20تا حد امکان است. ما حدود    ،افراطی  های مازادکسب داده

اندازه نمونه باید   و  جادویی نیست   عددکنیم، اگرچه این  می  اولیه توصیه  گیرینمونههدف  
 افزایش یابد. ،در صورت نیاز

نمونه از محدوده کافی در میان انواع مطلعین برخوردار است،  که  این   برای اطمینان از
های متنوعی برای حضور در  فرهنگی را انتخاب کنید که روش - های اجتماعیبندیدسته

کنندگان یک محصول ممکن است بر اساس دهند )مثلاً مصرفآن دسته را نشان می
 نمونه   (.متفاوت باشندمحصول  یا ابزار دسترسی به    -اندک، متوسط،  زیاد-میزان استفاده  

موجود و/یا عموماً    هایپژوهشدر  یا    و زمینه،  بسترکه در  باشد  هایی  شامل مقوله تواند  می
آرایه  سپس  جنسیت(.  و  طبقه  نژاد،  )مانند  هستند  مهم  اجتماعی  علوم  از ای  در 

اجتماعیمصاحبه دسته  هر  در  را  کنید.  -شوندگان  انتخاب  ، قیاسهمینبهفرهنگی 
ها، مناطق خانه)  هستندرا برای بازدید انتخاب کنید که برای مطالعه مناسب    هاییمحل

 . (های تجمعخرید، دفاتر و مکان

مصاحبه  )تنظیم  میدانی  مشاهده کار  مصاحبه های ها، پروتکل ها،  محل،  های در 

 میدانی( های عمیق و یادداشت 

و رویکردی    محققهای  مهارت  نیازمند  به این معنا که  ،کار میدانی بسیار شخصی است
هم نقطه قوت و هم نقطه ضعف است: نقطه قوت    ،. اینستهاداده  آوریجمعمنظم برای  

تسلط دارد، اما یک نقطه ضعف نیز ها  و سازماندهی داده  آوریجمعزیرا محقق بر نحوه  
که محققان باید انجام دهند وجود دارد  هایی دارد، چرا که ذهنیت ذاتی زیادی در انتخاب
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دقیقاً چه چیزی در میدان باید انجام که  این  بارهدر  اندکیشود اتفاق نظر  می  که موجب
دهنده کار گیرد؟ مواد تشکیل می   شود، وجود دارد. بنابراین، چگونه یک کار میدانی انجام

های عمومی برای انجام کار میدانی که شامل  میدانی چیست؟ در زیر برخی از دستورالعمل
)که گاهی اوقات  ای  مشاهدههای  . ما با روش است  مشاهده و مصاحبه است، ارائه شده

را تکمیل ها  توانند مصاحبهمیها  آن  کنیم.می  شود( شروعمی  نامیده   1میدانیهای  روش 
تنهایی مورد استفاده قرار گیرند. )مثلاً بهها  داده  آوریجمعابزار  عنوان  به  توانندمی  کنند یا

 تماشای یک رویداد اجتماعی یا مراسم عمومی(. 

های طبیعی های مشاهده در محیطبه استفاده از روش   کمدستکار میدانی، معمولًا  
)آمیت دارد  بولمر2000،اشاره  محقق  1982،؛  که  است  این  میدانی  کار  از  ما  منظور   .)

به  به واقعی کلمه  را  می  رود کهمی  خاصی  هایمحلمعنای  رفتارها  و  اشیا  افراد،  تواند 
  های محل ، دفاتر و ی مدرنسنتی یا بازارها  هایمراکز خرید، بازارتواند  می )  مشاهده کند
های علمی،  ها، آزمایشگاه ها، رستوران، محلهمطلعینهای  های تجاری، خانهکار، نمایشگاه

دهند و/یا  و کارهای روزمره را انجام می  شدهیا هر محیطی باشد که مردم در آن جمع  
می  جشن  را  خاص  آن  (گیرندرویدادهای  ثبت  و  مردم  با  صحبت  مشاهده،  بر  علاوه   .

 کاملاً متداول است. نیز تعاملات 

بازدید مجدد از   ممکن    مثلاً  ضروری باشد.  ،خاص  مکان گاهی اوقات ممکن است 
در مقابل تعطیلات آخر هفته   کاریمثال، روز    رایدر روزهای مختلف )بپژوهشگر  است  

مثال، صبح زود در مقابل   برایمختلف روز )های  ( یا در زمانرسمی  در مقابل تعطیلات
معروف به  )  ینگارمردمبازگردد. البته، روش جدید    محلپایان روز( به یک    یا زمان ناهار  

اجازه( نگاریشبکه فرد  به  شبکه می  ،  یا  اینترنت  در  را  اجتماعی  تعاملات  تا  های  دهد 
 کامپیوتری مشاهده کند.

مشاهده کرد، چه کسی را مشاهده کرد،  چه چیزی را باید  که  این  بارهدر  هاییپرسش
  ریزیِ آید. هنگام برنامه چه زمانی مشاهده کرد، کجا را مشاهده کرد و چگونه، پدید می 

)مانند مناطق خرید(، محقق باید تصمیم بگیرد که آیا یک   محل انواع خاصی از بازدید از 
یا را مشاهده کند  واحد )یک مرکز خرید یا یک بازار یا یک خیابان پر از مغازه(    محل

های  هر یک احتمالًا برخی از ویژگی )از جمله آنلاین(. او باید انتخاب کند. محلچندین 
. او باید تصمیم بگیرد کند  کند اما )امیدوار است( برخی دیگر را روشنمی   را پنهان  محل

 
1. field methods 
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اتفاق  هایی که در محل  کننده در فعالیتکه آیا یک مشاهده گر مشارکتی )یعنی مشارکت
یا از راه دورمی بدون مشارکت )یعنی غیرمشارکتی( مشاهده کند. در هر   و  افتد( باشد 

پنهان یا آشکار باشد. هنگامی که  شصورت، او همچنین باید تصمیم بگیرد که مشاهدات
مشخص )از جمله آنلاین( باید    محل رسد، در  می   میدانی معین  محلبه یک    پژوهشگر

تصمیمات دیگری را در زمان واقعی اتخاذ کند، مانند انتخاب مشاهده برخی از انواع خاص 
زمان مصرف انتخاب  مشاهده،  برای  نقطه  چندین  و  های  کنندگان،  روز  در  مربوطه 
جلوی چشم    چندان. در هر صورت، محقق نباید  فرایندمختلف )مراحل( یک  های  بخش
بیعی شود. باز هم، هر  پرتی و تأثیر بر رفتارهای ط، زیرا ممکن است منجر به حواس باشد

 ، دارد. کند  آوریجمع  تواندمیکه او  ای  برای مقدار و نوع داده ای  انتخابی پیامدهای عمده

 پایه های پروتکل 

تعیین کنید ها  آن  محلدر مورد مصاحبه با مطلعین، قرار ملاقاتی را در    .هامصاحبه
ها یا دفاتر مطلعین یا  آل، انجام مصاحبه در خانهخانه، دفتر و غیره(. در حالت ایده   مثلاً)

طبیعی در صورت لزوم، برای بستر فضا مهم است. از مطلعین بخواهید    هایمحل سایر  
ریزی  همراه تصاویر )در صورت لزوم( برنامهشده بهدقیقه برای مصاحبه ضبط 120تا  7۵

برای   کتبی  نامه  رضایتها  آن  مشارکتکنند.  )ارتباطات  کنید  ایمیل،   مثلدریافت  نامه، 
پیامک و غیره(. مدت و ماهیت مصاحبه و نحوه انجام مصاحبه را توضیح دهید. اگر قرار 

 اجازه بگیرید.پیش است عکس بگیرید، از 

از حرکت: ضبط صدا و وضعیت دوربین )عملکرد و قدرت( را بررسی کنید.    پیش ✓
 ( و تجهیزات پشتیبان همراه داشته باشید. شارژرهمیشه منبع تغذیه اضافی )مانند باتری یا  

 دقیقه زودتر در محل حاضر شوید تا از خانه و اطراف عکس بگیرید. 1۵تا  10 ✓

سبک که  این  لباس باید راحت باشد اما خیلی غیررسمی یا رسمی نباشد، مگر ✓
خودداری    وبرقو پرزرق  نماانگشتهای  پوشیدن لباس دیگری هنجار باشد. همچنین از  

 عاقلانه باشد. پوشش باید .کنید

به    پژوهشکه  این   وجود دارد. مگر  محل از ورود به هر    پیشچند پروتکل اساسی  
)ها( یا در  محلکننده نیاز داشته باشد، یک نفر به تنهایی به  تیمی متشکل از چند مصاحبه
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کند. مطلع کلیدی، صرفاً شخصی می  با مطلع کلیدی، سفردر صورت لزوم  و  برخی موارد  
 کند. می گذرد و به مصاحبه کننده کمکمی داند در جامعه چهمی است که

را از مکان    محلشود فردی خارج از  عنوان موضوع مرتبط با ایمنی، توصیه می به •
 او بداند کجا هستید و بتواند در صورت لزوم با شما تماس بگیرد. تاخود مطلع کنید 

 کننده(یک مشارکتعنوان به مراقب باشید )حتی •

کارمندان، مشتریان، اعضای خانواده، افراد تنها و غیره(    مثلاًبا انواع مختلف افراد ) •
 و در صورت امکان از نقاط مختلف فیزیکی یا زمانی تعامل داشته باشید. 

احتیاط    «1بریده »های  یادداشت • با  پاککنید.    ثبترا  و   کردن نویساصلاح 
های  )برای نمونه یادداشت  انجام دهید.  محلبعداً خارج از    میدانی راهای  یادداشت

 مراجعه کنید(  ب والف  هایفیلد به پیوست

از چالش  .فراتر از مشاهده بازگویی   پژوهشگرکه  هایی  یکی  است،  مواجه  آن  با 
و ویژگی رفتارها  مطمئناً میهای  دقیق  البته،  است.  دوربیناشیاء  از  استفاده  با  ها، توان 

بعداً با دقت و  ها آن رساند تا خروجیها و ابزارهای دیگر این امر را به حداقل کنندهضبط
 تصویری مراجعه کنید.( نگاری مردم  بارهدر ۵جزئیات بررسی شود. )همچنین به فصل 

ها در شدن به سوژه ای مستلزم تعهد به نزدیکهای مشاهدهانتخاب استفاده از روش 
آن طبیعی  واقعیمحیط  توصیفیها،  و  شناسایی  بودن  و  گزارش  در  های  دیدگاهبودن 

)مشارکتی،  ای  کدام یک از رویکردهای مشاهدهکه  این  بارهی درگیرتصمیم  مطلعین است.
غیرمشارکتی، یا هر دو( مناسب است، به بستر مورد نظر بستگی دارد. دسترسی به برخی 

خاصی در های  تقریباً همیشه محدود خواهد بود و بنابراین ممکن است انتخابها  از داده 
ناظر مشارکتی یا غیرمشارکتی باشید، حفظ میزانی از  که این  نظر از نباشد. صرفدسترس 

مثال،    برای  فاصله برای اطمینان از گزارش عینی، ایمنی و مشارکت اخلاقی مهم است.
محققان نباید قانون را زیر پا بگذارند و باید به الزامات قانونی )مانند حریم خصوصی( و  

همچنین باید تصمیم    پژوهشگرهنجارهای فرهنگی رایج پایبند باشند. در همین راستا،  
 . مشاهدات مخفی زمانی توجیه (1982بولمر، ) یا پنهان  مشاهده کند ابگیرد که آیا آشکار

عمومی   هایمحلشوند که خطری برای حریم خصوصی افراد وجود نداشته باشد، یا در  می

 
1  .Scratch notes مدت کوتاهی پس از آن  های کوتاهی هستند که توسط یک محقق، در حین مشاهدات و/یا کار میدانی، یا  ؛ یادداشت

 شوند)مترجمان(.نوشته می
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. گیرند، انجام میشوند وجود نداشته باشدمی   که هیچ خطر ذاتی برای افرادی که مشاهده
وضوح البته مرز بین مشاهده مشارکتی یا غیر مشارکتی و مشاهده آشکار/پنهان همیشه به 

نیست این مرز    مشخص  تعیین  بهمیو  برایتواند  آنلاین های  پیمایش در محیط  ویژه 
 کنید.(مراجعه ( 2016)2و ونکاتش  1شیله به نمونهدشوار باشد. )برای یک 

ــدوده ــین در مح ــاهده مطلع ــام مش ــه(، های هنگ ــثلاً در خان ــک )م شخصــی نزدی
محققــان بایــد کنجکــاو باشــند،   بــود.هــا  آن  باید مراقب حریم خصوصــی و حساســیت

اما همچنین مراقب باشند کــه ایــن تصــور را کــه بــیش از حــد کنجکــاو یــا جاســوس 
مطلعــین کلیــد موفقیــت در کــار میــدانی هستند، ایجاد نکنند. ایجــاد اعتمــاد در میــان  

انــدازه کــافی توجــه داشــته باشــد تــا است. در هر مکان برای مشاهده، محقــق بایــد به
و  کــردهکننــد، ثبــت فکــر میهــا آن بــه اًنــدرت مطلعــینرویــدادهای معمــولی را کــه 

حال آماده باشد تــا آنچــه خــاص اســت )اشــیاء، حــوادل، عناصــر غافلگیرکننــده درعین
فرد( را بــه تصــویر بکشــد. در نهایــت، گــاهی اوقــات یــا الگوهــای رفتــاری منحصــربه
ــاهدات به ــت مش ــن اس ــود )مثـ ـممک ــام ش ــی انج ــورت گروه ــوردص ــک و  ل م بل

(. انتظــار داشــته باشــید کــه محققــان مختلــف چیزهــای متفــاوتی را 1989همکــاران، 
 مشــارکتی، محققــان هــایپژوهشببیننــد یــا چیزهــای مشــابه را متفــاوت ببیننــد. در 

کننــد تــا   قیــاس را بــا هــم  هــا  آن  میدانی را جداگانه تهیــه و ســپسهای  باید یادداشت
 و معنادارتر شود.تر کار مشترکشان غنی

پس از دعوت، سعی کنید در اسرع وقت  . کار میدانی )مصاحبه/پروتکل در محل(
 کار را شروع به کار کنید. 

تحت فشار   و تجهیزات خود )ضبط، دوربین و غیره( را بدون  کردهخودتان را معرفی   ✓
 ، برای استفاده در اختیار بگیرید. مخاطبدادن قرار 

کنند. می در همان ابتدا، بررسی کنید تا مطمئن شوید ضبط/دوربین و تجهیزات کار ✓
 مخاطب را با تجهیزات زیاد مواجه نکنید. 

 و عکس بگیرید. کردهبرداری در صورت لزوم بدون دخل و تصرف یادداشت ✓

 با دقت گوش کنید. ✓

 
1. Schiele 
2. Venkatesh 
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دلپذیر/غیرمزاحم انجام دهید. یک مصاحبه خوب باید مانند ای  مصاحبه را به شیوه ✓
یک مکالمه به نظر برسد، اما مطلع بیشتر صحبت کند. همه موضوعات مرتبط را 

)گشتن بدون   پوشش دهید، اما به مطلعین اجازه دهید تا فضایی برای پرسه زدن
 هدف خاصی( داشته باشد. 

توانید )کنکاش( کردن، توضیحات بیشتر را تشویق کنید. )مثلاً »لطفاً می  با کاوش  ✓
 آن بیشتر بگویید؟«( بارهدر

حواستان به زمان باشد، اما به مطلعین اجازه دهید خودشان تصمیم بگیرند که بعد   ✓
 شده، مصاحبه را تمام کنند یا خیر. از تمام شدن وقت تعیین

 شود، تشکر کنید. می  اتمام، از مطلع که برای رفتن آماده پس از  ✓

حتی زمانی که در حال بیرون رفتن از درب هستید اظهارات لحظه آخری را ضبط  ✓
 تواند بسیار انتقادی و روشنگر باشد. میکنید چرا که گاهی 

افراد   با  ارتباط  و  اعتماد  شرکتایجاد  مطلعین  یا  است.  مهم  مصاحبه  در  کنندگان 
به  و  باشید  مراقب  پس  کنند.  راحتی  احساس  تا  دارند  متفاوتی  توجه  به  نیاز  مختلف 

سطحی از اعتماد را ایجاد کرد،    پژوهشگراحترام بگذارید. هنگامی که  ها  آن  هایحساسیت
 لطفها  آن   تواند با راهنمایی مطلع با خیال راحت کاوش کند. به یاد داشته باشید کهمی
  های تجربیات شخصی، افکار کنند. مشاهدات، گزارش می  کنند که در مصاحبه شرکتمی
یادداشت  و در  را  خود  در  احساسات  را  موارد  این  شما  بگنجانید.  خود  »بریده«  های 

با  یادداشت بعدی  میدانی  مت/جزئیات  اندکیهای  بررسی  و  از  توضیح  بخشی  که  قاطع، 
 دهید.میهای مصاحبه توسعه ها است، همراه با رونوشتمجموعه داده 

از مصاحبه درک نقش  .ای(کار میدانی )ساختار مصاحبه پایه و روابط ها  هدف 
است   خاص  شرایط  تحت  مصاحبه(1999بری،  )مخبر  به.  انجامهای  نشان  خوبی  شده 

ها(، های مورد مطالعه )مانند رفتارها، تجربیات و نگرش دهد که مطلعین چگونه پدیده می
و/یا   ساختار  بزرگی،  و  می  فرایندفراوانی  درک  را  پیامدها  و/یا  علل  بنابراین، و  کنند. 

های روایی )و نه مختصر( را برانگیزد و  بپرسد که پاسخ  هاییپرسشکننده باید  مصاحبه
مصاحبه به جدول  هایپرسشباید بسیار مراقب باشد که زیاد صحبت نکند. )برای نمونه  

مصاحبه  3.2 نقش  کنید.(  پاسخمراجعه  او  ها  کننده جستجوی  است.  مطلعین  نظرات  و 
آنجاست تا تمرکز مطلع را هدایت کند و در هنگام انحراف، مسیر گفتگو را سریع به بحث  



 

43 

م. 3
دم 
ر

ق
حقی

ش ت
رو
ک 

: ی
ی
گار

ن
 

را هایی دهد روایتمی ها به اندازه کافی منعطف است که اجازهاین تماماصلی بازگرداند. 
 اندکی عناصر ثابت  ها  توان پیش بینی کرد باز نمود. برای این منظور، مصاحبهنمی  که

 اما باید ساختار و جریان کلی داشته باشند. ،دارند

 مفید برای محتوا و زمینه را ثبت کنید. ای نام مطلع و هرگونه اطلاعات زمینه  ✓

 خاص،   : عمومیچنین باشد باید پرسشجریان  ✓

 خصوصی،   عمومی

 حال   گذشته      

 :موضوعات مورد بحث ✓

o  .پیشینه مرتبط )خانواده، کار، بازار( را شناسایی کنید 

o ؟ چرا؟ ه چیزیمورد مطالعه را توصیف کنید )چه کسی؟ چهای پدیده
 زمانی؟ کجا؟ چگونه؟(  چه

o مناسب قرار دهیدرا در زمینه ها پدیده 

o  مشکلات/مسائل کلیدی را شناسایی کنید 

o تجربیات معنادار مطلع را توصیف کنید )زمان خوب    بد؛ های  زمان
 هر روز(   اوقات خاص

 یک مثال -مصاحبه  هایپرسش : 3.2جدول 

ها از  میدانی است که برای بررسی نحوه استفاده خانواده   ایای از مصاحبه توجه: موارد زیر عصاره 
 کامپیوتر/اینترنت در خانه طراحی شده است. 

 نمونه راهنمای مصاحبه 

 بخش الف 

 پیش مصاحبه 

 ؟نویسیکنید؟ خاطره می   آیا برنامه شخصی خود را حفظ •

 دارید؟ گیدهنده/تقویم خانوادآیا سازمان  •

 کاغذی های پردازش نامه  •

کنید، می   با نامه پستی خود چه.  دهید؟ لطفا برای ما توضیح دهیدمی  پستی خود را کجا قرار  جعبه   •
 کنید و غیره؟ می  دهید، چگونه آن را سازماندهیمی   آن را کجا قرار
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محصولات  • برای  می  تخفیف   کوپن  ، آیا  نگهها  آن   ؟ داریدنگه  کجا    بارهدر  دارید؟می  را 
 چطور؟  استفاده ی هاالعمل دستور 

 خوانید؟ می  راها خوانید؟ کدام بخش می  آیا روزنامه •

 را بیشتر دوست دارید؟ هایی ؟ چه برنامه دبینیزیون مییتلو •

 در خانه   فناوریاستفاده از  •

 دارید؟ می  را کجا نگهها آن  کنید؟می  آیا کامپیوتر/لپتاپ در خانه دارید؟ چگونه استفاده •

ها  آن  از کنید؟ چرا می   استفادهها آن  ؟ چگونه از حمل داریدقابل های دستگاه تبلت یا آیا  •
 ؟کنیدمی   استفاده

 کنید؟ می  خانه استفاده  و خریدهایبندی آیا از رایانه برای بودجه  •

 اینترنت 

 کنید؟ می  بازدیدهایی از چه وبسایت  کنید؟ معمولاً می  وب را چکاغلب آیا  •

 فرستید؟می  آیا برای اعضای خانواده خود ایمیل •

 کنید؟ می  خود را به صورت آنلاین پرداختهای کنید؟ آیا قبض می  آیا آنلاین خرید •

 کنید؟ می  آیا از پست )یا کاغذ( برای برقراری ارتباط با سایر اعضای خانواده خود استفاده •
توانید ماهیت  می ن؟ چند بار در طول روز؟ آیاامشا اجتماعی دسترسی دارید؟ کدهای آیا به شبکه  •

 اجتماعی را توضیح دهید؟ های تعامل خود با رسانه 

 بخش ب 

، به  به محتوا دسترسی دارید  تلویزیونوقتی در    ه این است ک  اینترنت  هایتتفاو   ی از: یکپرسش
باید آنچه را که در    فرا بخوانید و خواهید در تلویزیون  می   توانید آنچه را کهنمی  و   شویدمی   نوعی محدود

 شود، ببینید. می  آنجا نشان داده

کنند، می   چه کارها  آن  ست. ببینیدهابا بچه   هانوعی اشتراک لحظه دانید، این  می  خوب،  :پاسخ 

این بخشی از کار    خب  درست مثل شما بدون اینترنت است، درست مثل روزهای قدیم با تلویزیون،
 بینم. نمی  بزرگی در آن مشکلبینید. بنابراین، من هیچ می  است که

 

 آیا کامپیوتر برای شما... در درجه اول یک ابزار است؟  : پرسش

  بازی و همچنین یک ابزار باشد.گویم به همان اندازه یک اسباب می   گویم اولویت دارد.نمی  : پاسخ 

آید. می   بخش ابزار همراه با مواردی مانند امور مالی و چک و پردازش کلمه و مواردی از این قبیل  خب
دارد    ۵0/۵0شود، بنابراین احتمال  می  بازی با بازی با مجموعه کتاب و چیزهای اینترنتی وارداین اسباب 
 بدون آن زندگی کنم. که بتوانم 

 توانید؟ می  : پرسش
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توان بدون آن  میو چیزهای دیگر داشتند.    دفتر یادداشتهمه یک    ترپیش.  ، مطمئناًبله  : پاسخ 

کننده  بازی، سرگرمیک اسبابعنوان  به   کنم مفید و می   است. من فکر   یخوبچیز    خب  ، اما کردزندگی  
 است.

 کننده آن چیست؟قسمت سرگرم  پرسش: 

چیزها و بازی کردن با  نگاه کردن به  اش چیزهایی است مثل  کننده، بخش سرگرم خب  پاسخ: 

دارم، و بعد ... بچه چهارده ساله    شعالی است، خیلی دوست  خیلیساز پرواز،  شبیه   ،هابرخی از این برنامه 
 ...شودمشغول می زیادی های من با بازی 

 کدام یک؟  پرسش: 

، 1فانتزیهای نهایی  تاکتیک کنم...  آورم... ولی سعی میبه خاطر نمیهایشان را همیشه  اسم   پاسخ: 
 )نام بازی های کامپیوتری( 3، متال گیر سالید2اِی(تی)جی   بزرگ یدزدل یاتومب

 کنید؟ می والدین چه نقشی در استفاده فرزندتان از اینترنت بازیعنوان به  مثلاً شما پرسش: 

 ... کنممی.. اما او را کنترل نباشمکنم... مراقب استفاده او می  سخت است... سعی جوابش پاسخ: 

 

وضعیت خانواده، درآمد،   مثلاًاطلاعات جمعیت شناختی مرتبط )  آوریجمعهمچنین  
  اجازه   پژوهشگرتحصیلات، پیشینه، شغل/کار، و غیره( ضروری است. این اطلاعات به  

توان در مصاحبه یا با پر  می  انجام دهد. این کار راهایی  مقایسه   ،دهد بعداً در نمونهمی
کنند، انجام می  کننده ارسالمصاحبه  برایکردن پرسشنامه کوچکی که مطلعان در محل 

 داد.

 صورت در طول مصاحبه، باید انتظار داشت که مطلع همیشه نتواند رفتارهای خود را به 
کنندگان باید به  دقیق بازگو کند، یا ممکن است اطلاعات مهم را کنار بگذارد. مصاحبه

آرامی به موضوعات جدید منتقل شوند و به اندازه کافی صبور باشند تا با ظهور دوباره  
هم حقایق و هم نظرات را  ها  آنبه اقتضای شرایط،    را دوباره مرور کنند. ها  آن  خاطرات،

میجمع طرح  مصاحبه  کنند.آوری  آماده  باید  کاوش بعدی  هایپرسشکننده   باشد. 
 کسبشدن مسائل را برای  تر  مصاحبه است که عمیق  درمهم    یعنصر  ،کردن  )کنکاش(

کند. کاوش باید همیشه انجام می   یک موضوع ضروری تسهیل  بارهاطلاعات اضافی در

 
1. Final Fantasy Tactics 
2. Grand Theft Auto 
3. Metal Gear Solid 
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کند می  شود تا مطلع راحت باشد. کاوش فرصتی برای شناسایی و کشف موضوعات فراهم
 اشتباه گرفته شود. 1و نباید با بررسی متقابل 

چند مورد اول، این است که جزئیات بیشتری از ویژه  ها، بهتوصیه کلی در مصاحبه
کنید   آوریجمعرا  ها  رسد، بپرسید. بهتر است ابتدا دادهمی  آنچه در ابتدا ضروری به نظر

 ، اطلاعات  کسبو بعداً مشخص کنید که چه چیزی را حذف کنید. بازگشت به عقب و  
تواند برای یک  می  ، بیش از نود دقیقه مصاحبه مداوماین  بعداً بسیار دشوارتر است. باوجود

باشید. یک استراحت کوتاه ها  آن  بنابراین، مراقب قدرت ماندگاری  باشد. کنندهمطلع خسته
بدون از دست دادن جریان مصاحبه، ممکن است ایده خوبی باشد. حتی ممکن است نیاز  

 ریزی مجدد برای پیگیری باشد.به برنامه 

محاورههای  مصاحبهاگرچه سبک   مکالمه  ای  عمیق  نیست.  مکالمه  اما یک  است، 
شرکت آن  در  که  است  ایده  متناوباًکنندگان  گفتگویی  و  اشتراک ها  احساسات  به    را 

گذاشتن جزئیات شخصی خودداری اشتراککننده از بهگذارند. در یک مصاحبه، مصاحبهمی
از طریق  می و  کاوش  با  عوض  در  و  به  شنیدنکند  اشتراکفعال  متقابل،  جای  گذاری 

کنندگان مهم است که به هیچ وجه بر  گیرد. برای مصاحبهاطلاعات دقیق را از مطلع می
بیپژوهش به   فرایند  تا مبادادهنده تأثیر نگذارند  اطلاعات د. اغلب این مسئله به  فتخطر 

 دادن دقیق است. اصلی یا عدم گوش  هایپرسشدلیل 

پایان دادن به   آیا موضوعی وجود دارد که شما برای  مصاحبه، از مطلع بپرسید که 
مهم است. سپس، هنگام خروج از که  کند  می  اید آن را پوشش دهید و او فکرنتوانسته 

ادامه دهید )در  شنیدنبه  نهفعالا ،  مطلع برای وقت گذاشتن او تشکر کنید. پس از خروج
مصاحبه که  هنگامی  دهید(.  ادامه  به ضبط  امکان  حال  صورت  در   کردنجمعکنندگان 
ارائههای  تجهیزات خود و آماده رفتن هستند، مطلعین اغلب بینش دهند. می  مهمی را 

های بیشتری انجام دهد، در این فعالیت ها، هر چه فرد مصاحبهمانند بسیاری از فعالیت
 واقعاً یک کلید حیاتی است.  ،شود. تمرینبهتر می 

انجام دهد؟ اگرچه عدد دقیقی وجود ندارد، اما برای یک یک نفر باید چند مصاحبه  
احتمالا   ،دقیقه  120تا    90مصاحبه عمیق به مدت    2۵تا    20پروژه طولانی در بازاریابی،  

مک کراکن،  )  برسید  2به نقطه اشباع  کم در آن عددکمدر تجربه ما، باید    آل است.ایده

 
1. cross-examination. 
2. saturation point 
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تواند بسیار متفاوت می   کوچکتر و متمرکزتر، اندازه نمونه مناسبهای  . برای پروژه( 1988
 باشد. 

مصاحبه  مشاهدات ترکیب کنیم؟ ها چگونه  با   را 

دهند می  اطلاعات را تشکیل  آوریجمعمهم  های  مصاحبه و مشاهده هر دو تکنیک
عد جالبی در این مورد وجود دارد که نباید از آن  کنند. بُمی  خوبی یکدیگر را تکمیلو به

این   توصیف  برای  راه  بهترین  و    امر،غافل شد.  آشکار  بسیار  است که  مثالی  از طریق 
 (:2000 ،از آبرامز برگفته)  چنین استآموزنده است. آن مثال 

چگونه   دقیقاًکنندگان مصرف  خواست بداندمی تولیدکننده مواد شویندهواحد مدیریت 
بنابراین، یک شرکت تحقیقاتیمی  شستشوی خود را انجام از    کارهب  را   دهند.  گرفت تا 

خانه خانه در  حالداران  در  مراحل    انجام   هایشان  بگیردشستشو،  تمام  ویدئویی  :  نوار 
لباس مرتب گذاشتن کردن  لباس ها  آن   هایشان،  ماشین  شوینده،    افزودنشویی،  در  مواد 

لباس  آوردن  بیرون  ماشین،  گذاشتنتنظیم  و  دستگاه  از  ماشین  ها  آن  ها  داخل  در 
 تمیز. های کننده و در نهایت تا کردن لباس نرم افزودنکن، خشک

 بگویند که چگونه تشخیص ها  آن  ، محققان از هر فرد خواستند تا بهفرایندپس از این  
لباس می چقدر  شوینده  مواد  که  است.دهند  کرده  تمیز  را  های  پاسخها  آن   هایشان 

استانداردی را که انتظار داشتند دریافت کردند: عدم وجود لکه، سفیدی بدون خاکستری،  
و دوربین فیلمبرداری نیز رفتار بسیار جالبی را   پژوهشگرانروشن و شفاف. اما  های  رنگ

مرطوب را از ماشین لباسشویی بیرون  های  لباس   کدامشانهر  وقتی  مشاهده کردند زیرا  
 بو کردند. ،را داخل خشک کن بگذارند هاآنکه این از ، پیشآوردندمی

ه و این را  به رفتار افراد مورد نظر اشاره کرد  پژوهشگران  «د؟یچرا این کار را کرد»
که این  دهم. فقط برایمی  ، من همیشه این کار را انجام»خب. پاسخ این بود:  پرسیدند
 «دهند یا خیر.می بوی تمیزی ببینم آیا

با ارزیابی پاکیزگی  در دوربین، متوجه شد که این    رازگشاییاز آن  کارخانه  مدیریت  
هرگز به آن پرداخته یا تبلیغ نشده   ترپیشروشی کاملاً متفاوت رخ داده است، روشی که 

کاملاً جدید بود که دستیابی به آن در گروه مواد شوینده آسان نیست.    یوقعیتم  ،بود. نتیجه
این شرکت اولین شرکتی بود که یک ماده شوینده لباسشویی را تبلیغ کرد که نویدبخش 

 با بوی تمیز بود.هایی لباس 

 یابی فراتر از انتظارات بود. به جایگاه  کنندهمصرفنتیجه تماشایی بود. پاسخ 
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ای در خدمت بازاریابی است.  کلاسیک و بسیار گویا از تحقیقات مشاهده  ایاین نمونه 
جالب است که محققان احتمالًا با استفاده از هر شکل دیگری از    روخاص ازآناین مثال 

پیدا دست  بینش  این  به  پرسشنامه  و  مصاحبه  مانند  گونه  نمی  تحقیق  این  در  کردند. 
خود در هنگام بیرون آوردن لباس  های هرگز به بوییدن لباس کنندگان مصرف تحقیقات،

ناخودآگاه است، باید   یعمل ،  کردند. ازآنجاکه بوییدن لباس نمی  از ماشین لباسشویی اشاره
ای اکتشافی نیست نوع تحقیقات مشاهده   تنها شد و این  می   روزمره مشاهدههای  در محیط
می را  بینش تواند  که  مشتریان هایی  و  بازار  محققان  اختیار  بیشتر  ها  آن   در  دهد.  قرار 

مصرف که  میکارهایی  انجام  واقعاً  درباره کنندگان  روزمره  زندگی  در  آنچه  و  دهند 
مگر از طریق   ؛نیست  پذیرگویند، دسترس کنند میمحصولات و خدماتی که استفاده می

 مشاهده مستقیم. 

 محل بلافاصله پس از خروج از مصاحبه و  .  میدانی(های  کار میدانی )یادداشت 
میدانی بازنویسی کنید. های  اولیه را برای تهیه یادداشتهای  مشاهده، مصاحبه و یادداشت

یا سایت مشاهده( هستید، نظرات و تجربیات   میدان )در یک مصاحبه  هنگامی که در 
کارگیری  هکامل و با کلمات خودشان ضبط کنید. با ب  صورتمطلعین را تا حد امکان به

خاصی   بستر را در  ها  آن   اید تصویر کنید اما رسیدهها  آن   را که به هایی  د خود، دیدگاه رَخِ
 را مطالعه کنید(  الف و ب پیوست)  اند، درک کنید.که رخ داده 

 محل میدانی در اسرع وقت و بلافاصله پس از خروج از  های  تهیه یا نوشتن یادداشت
کردن برخی جزئیات مهم است. در صورت لزوم از ضبط صوت استفاده کنید. فراموش 

تواند کید بر حافظه میأسازی یادداشت میدانی به تأخیر بیفتد، تمهم آسان است. اگر آماده 
. بنابراین بسیار مهم است اطمینان حاصل شود که شودها  رفتن برخی دادهموجب ازدست

شوند. ثبت نمی  شوند و ناخودآگاه با جزئیات نادرست جایگزیننمی  جزئیات مهم فراموش 
برای تجزیه و تحلیل  هایی  داده عنوان  به   و   بازنویسیتوانند  می  که بعداً  اساسیهای  برداشت

 در نظر گرفته شوند، آسان است.
موارد زیر باشند: تاریخ، زمان و محل بازدید،  های میدانی معمولًا باید شامل یادداشت

می همچنین  اشیا(.  و  افراد  توصیف  و  تعداد  )مانند  مهم  اطلاعات  سایر  شامل  و  توانند 
مصاحبهبرداشت مشاهدات  و  باشندها  ناظر  یا  کلی.  کننده  از  جلوگیری  از  برای  گویی، 

های ظاهری زنید، نشانه اگر سن فردی را تخمین می مثلاًتوصیفات دقیق استفاده کنید.  
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های صورت یا استفاده از عصا را که مبنای این تخمین  وچروکمانند نوع پوشش، چین
ناظر باید احساسات، توصیفات حسی و سایر مشاهدات شخصی را در  .هستند، شرح دهید
 د.« ثبت کن1های روزانه بخش »یادداشت

برای  یند که  هامیدانی بخشی از مجموعه داده های  نکته مهم این است که یادداشت
 . ندابسیار حیاتیها تجزیه و تحلیل داده 

 

 ها : تجزیه و تحلیل داده4مرحله  .4-2-3

فرهنگی -شامل تفسیر معانی و کارکردهای فعالیت اجتماعیها  تجزیه و تحلیل داده 
کوربین و  )ای زمینه  نظریه شکل توصیفات و توضیحات شفاهی است. رویکردعمدتاً به و

رایج است. چندین هایی  از چنین داده  مندنظامهای  برای ایجاد بینش  (2014استراوس،  
یا نگاری  مردم   هایداده   نظامافزاری با کیفیت بالا اکنون برای تجزیه و تحلیل  برنامه نرم 
داده  )مانند  های  سایر  هستند  دسترس  در   NVivo7  ،Dedoose  ،Theمتنی 

Ethnograph ،Atlas.ti  .) 
شده، صفحه تایپ  40توانند در  ای میدقیقه  120تا    90های  برای مصاحبه   بازنویسی

بر اساس ها  بازنویسیهای میدانی و دیگر  اجرا شوند. افزودن یادداشت  یک خطیبا فاصله  
بایگانیها/فیلمعکس راحتی تعداد کل صفحات یک مطالعه تواند به شده میها یا اسناد 
به    20شامل   را  دهد.صفحه    1000مطلع  افزایش  بیشتر  کاملاً می  اقدام  این  یا  تواند 
و وظایف کدگذاری را قابل ها  سازماندهی داده   هاافزارباشد. خوشبختانه، نرم  فرساطاقت

مسئولیت    و  دهدنمی  افزار تجزیه و تحلیل را انجام، خود نرمحالباایند.  نکنمیتر  مدیریت
 را انجام دهد.این کار که  است پژوهشگر

داده  تحلیل  و  داده ها  تجزیه  مجموعه  کاهش  شامل  گزیدهها  ابتدا  تصاویر ها  به  و 
یک  می  کلیدی در  سپس  که  سازماندهی  نظامشود  بازنویسیمی  معنا،  در  ها، شوند. 

دهند یا مفاهیم  پاسخ می  هاپرسشهای کلیدی را که به  حکایات، رفتارها، تصاویر و گفته
بندی کنید. سپس هر بلوک از متن یا تصویر را با یک کد  کنند، بلوکمهم را آشکار می 

. در صورت لزوم، با بازگشت به بزنید  «2تگ »،  استاساسی    یمفهومنماد  )برچسب( که  
رفتن از داده به کد، سپس بازگشت به داده برای   فرایندرا تکرار کنید. این  فرایندها، داده 

 
1. diary comments 
2. tag 
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بازانجام اصلاح کدها به اصلاح کدهای موجود و های  شود. خواندنمی  نامیده  1،  بعدی 
 کند. می کشف کدهای جدید کمک

دهند. می  هشدارها  مفاهیم مهم در داده   باره کدها به ما در  .را کدبندی کنیدها داده
تواند چندین گزیده متن را برچسب گذاری کند )ارجاع دهد(. می  واحدنگاری  مردم   کدیک  

تواند توسط چندین کد ارجاع داده شود. محققان می   بالقوه  صورتو یک گزیده متن به 
باید یک طرح کدگذاری ایجاد کنند که نظم/منطقی را بر مفاهیمی که زیربنای کدها 

 کدنویسی خوب باید:هستند تحمیل کند. یک طرح 

 را به تصویر بکشد. تر معنی عمیق •

 گذاری کند. را برای تجزیه و تحلیل بعدی علامتها یافته •

 تغییرات روی یک موضوع را خلاصه کند. •

رابطه فرعی،  و  اصلی  مفاهیم  باید  یکدیگر، ویژگیها  آن  این طرح  مختلف های  با 
تحلیل بیشتر دارند دربرگیرد. )برخی از  مفاهیم یکسان و کدهایی را که نیاز به تجزیه و  

کنند که شبیه یک نمودار سازمانی می  ترسیمهایی  و شاخهها  را با گره هایی  محققان طرح
 یا شبکه است.(

هستند    یزبان/نماد مجاز  ییبازنما  ینظر  یهامقوله  .هابندیتبدیل کدها به دسته 
بینی مطلع است، »کدگذاری« به دنبال جذب جهانجایی که    کنند.  یم  انیکه شباهت را ب

دسته  به  کدها  تبدیل  شباهتبندیدر  محقق  مطلعهای  ها،  بین  و  برجسته ها  درون    را 
مراجعه    پکند. )برای نمونه طرح کدگذاری از مطالعه یکی از نویسندگان به پیوست  می

 کنید(. 

از مکان بینش    . را پیدا کنید  3و تکرارها   2ها محل انفصال انفصال اولیه  و ها  یابی 
ها آن  از برخی هنجارها هستند.  اتانحراف  ،هاآید. انفصالمی  به دستها  تکرارها در داده

 مختلف معنا را مشخصهای  کنند که ابعاد مهم واریانس یا مقوله می  به مرزهایی اشاره
شود. اگر چیزی به اندازه کافی می  کند. تکرار به رفتار و زبانی اشاره دارد که تکرارمی

 
1. iteration 
2. Disjunctures 
3. Recurrences 
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تکرار را  خود  احتمالًا  بگذارد،  تأثیر  عمل  بر  که  باشد  تکرارهایی می  مهم  چنین   کند. 
 مهمی از افراد، احساسات و/یا رفتار را مشخص کنند. های توانند خوشهمی

روش   مطلعان به  را  خود  ذهنی  برجستههایی  تجربه  است  تجربه  آن  مختص    که 
تری از تجربیات خود فراتر از ذهنیت  معنای اجتماعی گسترده به  اًندرتمطلعان  کنند.  می

 کنند. محقق باید بیاموزد که تفسیر خود را از تجربیات خود در شرایطمی  خاص خود فکر
اجتماعی ها  آن معنای  خود،  تحقیق  نوشتن  حین  بتواند  باید  همچنین  اما  کند،  درک 

مستلزم بررسی مطلعان  ها و تکرارها در میان  دست آورد. یافتن نابسامانیتری را به گسترده 
یادداشتها  بازنویسیدقیق   است.  و  عمل  و  گفتار  الگوهای  در جستجوی  میدانی  های 

 .( مطلعاز طریق چشمان ها دیدن داده : نامندمی 1امیک )مردم شناسان آن را 

شامل جستجوی یکسان برای الگوها در   مطلعانو تکرارها در میان ها انفصال یافتن
ای چگونه الگوها مجموعهکه  این  و سپس ایجاد درک درستی از  هامحل و    مطلعبین چند  

 : شودمی  نامیده  2اتیکشود. )که  دهند، میهای منسجم را تشکیل میاز رفتارها و/یا نگرش 
 .( هاتفسیر محقق از داده 

کیفی  های توان تفسیری از داده می چگونه. و ساختن یک داستانها تفسیر داده 
ساخت و سپس داستانی پیرامون آن تفسیر ساخت؟ محقق از طریق تکرارهای پی در پی 

داده دستهکدگذاری  به  کدها  تبدیل  دستهها،  پالایش  اضافی  ها  ها،  دورهای  طریق  از 
سازد. او ساختارها را با اصلاح بیشتر کدها می  ، تفسیری رابندیکدگذاری و تشکیل دسته

سازد. ایده پشت همه این تکرارها این است که یک داستان از این  میها  بندیو دسته
 شروع به ظهور خواهد کرد. فرایند

)کدگــذاری و تفســیر( هــا بــه تجزیــه و تحلیــل دادههــا داده آوریجمــعحرکــت از 
، توجــه بــه ایــن نکتــه مهــم اســت حــالبااینچالش کلاسیک تحقیــق کیفــی اســت.  

ــل داده ــه و تحلی ــرای تجزی ــی ب ــای کیف ــه رویکرده ــا ک ــابع ه ــال کشــف من ــه دنب ب
ــق تکنیک ــا از طری ــی(، ام ــای کم ــد رویکرده ــت مانن ــانس )درس ــای واری ــل ه تحلی

دهــد تــا اجــازه می پژوهشــگرهــا بــه جای قیاســی هســتند. ایــن تکنیکاســتقرایی بــه
ــف  ــیر را کش ــک تفس ــردهی ــه ک ــه این جای)ب ــیش آن رااز ک ــد( و  پ ــخص کن مش

 های بالقوه متفاوتی را بسازد.داستان

 
1. emic 
2. etic 
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توضیح    ؛ها را توضیح دهدباید یافته  کمدست  پژوهشگردر نهایت، تفسیر و داستان  
یافته  که  به  دهد  چگونه  پژوهشپرسشها  می  های  یا  پاسخ  جدید  بینش  و  دهند 

 انگیزی را آشکار کند. شگفت

 : نوشتن گزارش نهایی 5مرحله  .5-2-3

ها بــا یافتــه بــارهگــزارش بایــد تمــام مراحــل فــوق را برجســته کنــد و در
هـــای عملـــی بحـــث کنـــد. در تحقیقـــات بازاریـــابی یـــک داســـتان خـــوب و گام

 ،نگـــاریمردم همـــراه هســـتند.هـــا معمـــولًا بـــا دادههـــا شـــرکتی، گزارش 
ــایر بینش ــه ســ ــت. ازآنجاکــ ــده اســ ــتاری متقاعدکننــ ــا نوشــ ــا از دادههــ هــ

ــارهپـــذیر اســـت، محقـــق بایـــد خواننـــده را درامکان ــاص  بـ صـــحت بیـــنش خـ
 شود.می ادامه یک طرح کلی ارائه خود متقاعد کند. در

 

خواننده را جلب کند و باید فوراً توجه  می  مقدمه انتظارات خواننده را تعیین  .مقدمه
 کند. 

در  .و تجزیه و تحلیلها  روش اطلاعاتی  باید شامل  ، گیرینمونه   بارهاین بخش 
و تجزیه و تحلیل باشد. مخاطب خود را بشناسید. برخی از اطلاعات  ها  داده   آوریجمع

 باشد.تر دقیق ممکن است برای یک ضمیمه مناسب

o  کارگیری هاسمممتفاده از یمممک حکایمممت جلمممب توجمممه بممما بممم

 کــه مشــکل تحقیقــاتی مشــتری را متبلــورهــا از دادهای بــا گزیــده :همماداده

ــتانی خـــود را کنـــد، می هـــدایت کنیـــد. ســـپس نشـــان دهیـــد کـــه خـــط داسـ
ــتفاده از بینش ــا اسـ ــق بـ ــه تحقیـ ــایچگونـ ــاری مردم هـ ــده از بهنگـ ــت آمـ دسـ

 کند.می ها، آن مشکل را حلداده

o  نگاری  مردم  گاهی اوقات بینش:  تناقضکردن یک غافلگیری یا  برجسته

  انگیز است و با خرد متعارف در تضاد است. چیزی که خواننده/مشتری فکرواقعاً شگفت
 باشد. Yبود ممکن است واقعا  Xکرد می

o  که به خوبی ها  تا حدودی پیچیده از داده ای  با گزیده   :ایسازی گزیده شفاف

دست آمده از بههای  و آن را با بینش  ببرید، خط سیر گزارش را پیش  درک نشده است
 باز کنید. ها داده 
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 گیریو نتیجه ها یافته 

o شده بر اساس مضامین را ارائه  سازماندهیهای  این بخش باید بینش   ها:یافته

را   متفاوتی  اطلاعات  باید  بخش  این  انتهای  برای    آوریجمعدهد.  را  خواننده  و  کند 
 گیری آماده کند. نتیجه

o اصلی )مضامین( را دوباره بیان کنید، های  به طور خلاصه یافته  گیری:نتیجه

را خوانده است. بیشتر این کار را به ایجاد مفاهیم  ها اما فرض نکنید که خواننده نیز یافته
 برای اقدامات مدیریتی/سیاستی اختصاص دهید. 

از انتظارات شرکت یا سازمان مشتری خود را داشته باشید. برخی  هایی  شما باید نشانه 
گزارش میها  شرکت استراتژیرا  بینش عملی    ،خواهند که  در  گنجانده ها  آن  مستقیماً 

ترجیح دهند که بینش گزارش را، در توسعه استراتژی  باشد. سایر مشتریان ممکن است  
 .خود بگنجانند

 

 



 



 

 

 

 

 ی نگارمردم هایبرای تحلیل داده ایزمینه نظریهرویکرد  .4

 

 

 

 مقدمه . 1-4

دهیم،  می   کنیم و مثالی ارائهمی   ارائهای  زمینه   نظریهدر این فصل توضیح مختصری از  
کوربین  مند را به  کیفی بسیار رایج است. ما خوانندگان علاقههای  چرا که در تحلیل داده 

  نظریهدهیم.  می  برای توصیف کامل تکنیک و تجزیه و تحلیل ارجاع  (2014)1و اشتراوس
با تحقیق  ؛است  تکوینی  پژوهشیروش  ،  ایزمینه یابد. این  می  بیشتر تکاملهای  یعنی 

ها تجربی ارائه/تولیدشده توسط کار میدانی است. مجموعه داده های  تکامل، بر اساس داده 
از رونوشت اینهای  عمدتاً  را میمکتوب مشاهدات تشکیل شده است.  از متن  ها  توان 
یادداشت یادداشتمصاحبه،  میدانی،  »های  نوشته2بریدههای  شخصی،  مجله های  « 

فرا3نگرخویش داده  4نقد-،  از  مستندات  اضافی  اشکال  و و  لزوم  در صورت  ثانویه  های 
 آوری کرد. جمع بصریهمچنین مواد سمعی و 

به صورت متن/تصویر در ها  چیست؟ هنگامی که دادهای  زمنیه  نظریهمنطق پشت  
پردازد. پس از شناسایی، محقق اقدام به می  دسترس هستند، محقق به شناسایی مفاهیم

 است. نظریهکند که مبنای می مفاهیم میانبرقراری روابط 

 « ۵مفهوم شاخص »  الگویو  به دنبال فراتر رفتن از تحلیل توصیفی  ای  زمینه  نظریه
های برخی  شاخصعنوان  به  هاهایی از دادهمقایسه ثابت است. به این معنا که نمونه  برای

وظیفه   ،هاشوند. این رویکرد به تجزیه و تحلیل داده مفاهیم نظری زیربنایی فرض می

 
1. Corbin and Strauss 
2. scratch 
3. introspective journal entries 
4. meta-commentary 
5. concept-indicator 
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گذارد تا خلق و خوی تحلیلی، مهارت تفسیری و انتقادی  بزرگی را بر عهده محقق می
 .ایجاد کند هاکشف موارد مشهود نظری در دادهمنظور به« کافی را 1»حساسیت نظری 

 
 

 ی نگارمردمهای تجزیه و تحلیل داده برای ای زمینه  نظریهرویکرد 

 
واژه هر مصاحبه )رویکرد  نظریه  بهیک مثال خواندن خط به خط و واژه -: استخراج از متن4-1  شکل 

 ساله. 18، دختر «جنیفر»(. موضوع: ایزمینه 

پیوست  به  2.4و  1.4های  شکل از    4همراه  تصویری  فصل،  این  پایان    نظریهدر 
دهد در حالی می  استراتژی کلی کدگذاری را نشان  4.1دهند. شکل  می   را ارائهای  زمینه

یک برنامه کاربردی    «د»پیوست  دهد.  می  از کدگذاری باز را ارائهای  نمونه  4.2که شکل  
 است. ای زمنیه  نظریهبرای 

داده روش ای  زمنیه   نظریه تحلیل  و  تجزیه  برای  را  کدگذاری خاصی  برای های  ها 
جای آزمایش کدگذاری این است که به های  کند. ایده پشت رویهساخت نظریه بیان می

 ایجاد شود.ها داده  ازگرفته قوامغنی و محکم  ایها، نظریهداده  با نظریه موجود 

 شود: روش کدگذاری شامل سه نوع )یا مرحله( کدگذاری می

 
1. theoretical sensitivity 
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 کدگذاری باز  •

 کدگذاری محوری  •

 کدگذاری انتخابی.   •

داده باز  مقولهها  کدگذاری  شناسایی  برای  مینظری  های  را  آن  کندخُرد  از  پس   .
انجام دادهمی  کدگذاری محوری  اتصالات،  ایجاد  با  که  دوباره جمعها  شود  کند. می  را 

کند  می   روابط را برقرار  و  کدگذاری انتخابی است که مفاهیم اصلی را شناسایی  ،مرحله آخر
 شود.می  نظریه منجر ایجادبخشد. کدگذاری انتخابی مستقیماً به می اعتبارها آن به  و

 
 ایزمینه نظریهایجاد نظریه با استفاده از  :2-4شکل 

 کدگذاری باز - 1 مرحله

پردازد. کدگذاری میها  کدگذاری بیشتر به شناسایی و نامگذاری پدیدهاین مرحله از  
آید مبتنی بر شواهد است و  ای که به دست می کند که هر نظریهباز مناسب، تضمین می

عنوان یک کل  یک حساب اولیه از »آنچه در حال وقوع است« به ،  داده  ۀ در مجموعباید  
معنای واقعی کلمه، خط به خط از میان مجموعه  به   پژوهشگر،  ایجاد کند. در این مرحله

کند.  ها را تسهیل میهای دادهکند که مقایسه بین نمونه ها عبور و کدهایی ایجاد میداده 
باز مجموعه داده می  را مطرحها  فرضیه/هاپرسشاز  ای  کدگذاری  از  نمونه  این  ها کند: 
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دسته ای  نمونه )یا  دسته  کدام  به  چیست؟  مطلعین  از  برای  اگر  دارد؟  تعلق  معنا  بندی( 
 کنند؟می  کند چگونه آن را برطرفمی مشکلی ایجاد

داده   مجموعه  توصیه  یک  بنابراین،  برسد.  صفحه  صد  چند  به  است  ممکن  معین 
اسکن  می را  داده  مجموعه  ابتدا  محقق  که  رونوشت  کرده کنیم  با  و  و  اطلاعاتی  های 

 کند. رسد، ثبت های میدانی شروع کند که حوادثی را که به نظر می یادداشت

باز،   با کدگذاری  دو    فرایندشامل یک  ای  زمینه  نظریه با شروع  تا  )و  ثابت  مقایسه 
های  و دسته  هاداده   ۀهای مجزا از مجموعیابد( بین نمونه مرحله کدگذاری دیگر ادامه می

گسترده  کدگذاریِمفهومی  هنگام  است.  داده   تر  از  نمونه  آن ها  یک  گنجاندن    )یعنی 
دیگر در داخل و های  بخشی از مقوله مفهومی معنا(، محقق باید آن را با نمونه عنوان  به

 خارج دسته مقایسه کند.

مشخص کند. هنگامی که  ها  این مقایسه باید شباهت اساسی نمونه را با سایر مقوله 
های مفهومی را با نمونههای  کند، باید مقولهمی  حرکت  هامحقق در میان مجموعه داده 

همچنان پابرجا هستند یا خیر. در نهایت،  ها  آن   مقایسه کند تا ببیند آیاها  دیگر از داده 
های مفهومی را با یکدیگر مقایسه کند تا پوشش کافی را آزمایش کند  محقق باید مقوله 

 ها مطابقت دارند؟(. های مفهومی با داده )آیا دسته

 1کدگذاری محوری - 2مرحله 

ها را مشخص  کند چگونگی ارتباط یا نگهداری دستهدر این مرحله محقق سعی می
ها کند. کدگذاری محوری شامل شناسایی شرایط و پیامدهای عل ی، مفاهیم و زیرمجموعه

را در یک چارچوب نظری  ها آن هاست. محقق،بین آنای و ایجاد پیوندها و روابط مقوله
 دهد. می اساسی قرار

 2کدگذاری انتخابی - 3مرحله 

مرحله نهایی کدگذاری، کدگذاری انتخابی است. اساساً شبیه به کدگذاری محوری 
انتزاع انجام اما در سطح بالاتری از  سازد تا یک خط می  شود. محقق را قادرمی  است 

  نظریه را توسعه دهد. برخی از طرفداران  ها  شده در داده داستانی یا موضوع اصلی کشف 
مقوله  »ثابت همیشه منجر به ظهور یک  ای  کنند که روش مقایسهمی   پیشنهادای  زمینه

 
1. Axial coding 
2. Selective coding 
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  کدگذاری شناسایی   فرایندتواند هر نوع ساختاری باشد که در  می  شود، که تقریباًمی  «اصلی
گام  و    دهدمی   را به چیزی منسجم پیوندها  متفاوت داده   اًعناصر ظاهرکار،  شود. این  می

که   است  مفهوم   پژوهشگرمشخصی  نظریهبرای  یا  نظریه  یک   بارهدرهایی  سازی 
 دهد. می مورد مطالعه انجامهای پدیده

کند؟ به همین دلیل است می  ایجادها  داده   بارهخط داستانی در  پژوهشگر،چگونه یک  
منابع  از  برای استخراج  توانایی خاصی  به  نیاز  این  که حساسیت نظری ضروری است. 

.  ست هادادهاز  درک عمیق    مستلزم  نیزخارج از مجموعه داده یا منطقه مورد علاقه دارد و  
ها به داستانی بپردازد که قابل قبول و متناسب با داده که  این  از  پیش  پژوهشگر  احتمالًا
داده نیست، بلکه آن    ، خودِنظریه.  را فرموله و فرموله خواهد کرد  نظریهچندین بار  ،  باشد

 آید. می بیرونها چیزی است که از داده

 که هنگام کدنویسی باید در نظر داشته باشید. هاییپرسشبرخی از 

 شوند؟می ایجادها داده دل آیا مفاهیم از  •

 مرتبط هستند؟مند صورت نظامبهها آیا مقوله  •

 ؟دارندها با دادهارتباط مستحکمی ها آیا مفاهیم و مقوله  •

 وجود دارد؟  نظریهآیا تنوع کافی در  •

گسترده  • شرایط  زمینهآیا  )مثلاً  پدیدهتری  بر  که  تأثیرهای  ها(  مطالعه   مورد 
 در توضیح آن گنجانده شده است؟ ،گذاردمی

 آیا نظریه معنادار است؟ •

 آیا این نظریه قابل اجرا است؟ •
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 تصویری ی نگارمردم .5

 

 

 

 مقدمه  .1-5

طور یا به  تصویری  تحقیقاز اصول مربوط به  ای  در این فصل، هدف ما ارائه مجموعه
 تصویری است. نگاری مردم تر،خاص

ــرای جمع ــلب ــدی از فص ــینهای بن ــهپیش ــی از جنب ــدی های : یک ــقکلی  تحقی
هــای بــا اشــیا در محیطهــا آن و ارتبــاطهــا آن افــراد، رفتارهــای، مشــاهده تصــویری

ــی آن ــه، طبیع ــد خان ــت )مانن ــزهاس ــز  مراک ــار، مراک ــل ک ــازی، مح ــین ب ــد، زم خری
ــره(. مشــاهده ــا غیرمشــارکتی باشــد. مشــاهده می اجتمــاعی و غی ــد مشــارکتی ی توان

طریــق مشارکتی شامل آمیخــتن بــا افــراد یــا افــراد تحــت مطالعــه، کســب تجربــه از  
ــی و درعین ــارکت شخص ــالمش ــار ،ح ــاهده رفت ــا آن مش ــت ه ــت. مزی از راه دور اس

مشاهده مشــارکتی، فرصــتی بــرای ایجــاد روابــط شخصــی بــا افــراد تحــت مطالعــه و 
روی   اســت کــه در غیــر ایــن صــورت ممکــن نبــود. چــالش پــیشِهــایی  کسب بینش

ایــن اســت کــه چگونــه بــه عضــویت یــک گــروه درآیــد و همچنــان   پژوهشــگریهر  
مــورد علاقــه را حفــظ های فاصــله ضــروری بــرای انجــام تحقیــق و مشــاهده پدیــده

 ــ ــد. یک ــایابزار ی ازکن ــوع  ه ــن ن ــت. در ای ــی اس ــاهده، عکاس ــرای مش ــدی ب کلی
ــات، عکس ــک تحقیق ــایل کم ــایر وس ــا و س ــویریه ــاهدهتص ــویری مش از  پذیر، تص

ــه میافــراد، اشــیاء، رفتارهــا و موقعیت  ــهــای فضــایی ارائ ــن اق ــد. ای ــد می دامکنن توان
ــی جدایی ــدانیبخش ــار می ــذیر از ک ــاری مردم ناپ ــه نگ ــل مطالع ــرفاً مکم ــد و ص باش

ــه ــد. ب ــلی نباش ــر، عکساص ــا میعبارت دیگ ــدرک ثبته ــد م ــده توانن ــویریش  تص
ــرای توصــیف می پژوهشــگرکــه  ایباشــند، بانــک حافظــه یارزشــمند ــد از آن ب توان

 ها با حداقل تحریف استفاده کند.ها و پدیدهافراد، فعالیت
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 پیشینه کلی  -تصویریی نگارمردم. 2-5

جنبه از  مردم یکی  مهم  نهتصویرینگاری  های  محیط،  در  افراد  مشاهده  های تنها 
پژوهشگری ممکن است    مثلاً  های مرتبط است.پدیده  تصویریواقعی، بلکه ثبت و ضبط  

 کنند، ظاهر یا لباسمی نحوه خرید افراد، از کجا خریدها باشد: این مند به مشاهده علاقه
الی  و  یا با دیگران  کنند می  آیا تنها خریدکه  این  در طول فعالیت خرید خود چیست،ها  آن
 شرایط ویدیویی در  نگاری  مردم   های ویدئویی بسیار پیچیده و انتشار . ظهور فناوریآخر

برای کشف تکنیک بالایی  پتانسیل  آوری و مشاهده برای جمع  تصویریهای  مختلف، 
 دهد.ها نشان میداده 

و الکترونیکی   تصویریهای در اثری بسیار مورد استناد، کاربرد رسانه (2013) 1پینک
فرهنگی مسـتند کرده اسـت. سـایر رویکردهای مشـابه اکنون در حال های  را در محیط

کنیم.  می ( اشـاره2012)  و همکاران  2گسـترش هسـتند و در این زمینه به بول اسـتورف
ــویری/مجـازی/دیجیتـال کـار نگـاری مردم  ( دربـاره2013)  4و زون  3همچنین آنـدربرگ   تصـ

ویرینگاری مردم  کنند.می ی و فیلممی تصـ امل عکاسـ ولات  نیزو  برداریتواند شـ محصـ
ــتفـاده از دوربینتر مجـازی پیچیـده ــتگـاه)دیجیتـال هـای  مـاننـد اسـ تلفن هـای از جملـه دسـ

ــاده  (همراه ک آیفون سـ ــد. حتی از یـ اشـ همی  بـ امتوان بـ اری مردم  راحتی برای انجـ نگـ
ــتفـاده کرد. برای هـدف   ــطلاحمجـازی/ویـدیویی اسـ ــل، مـا از اصـ نگـاری مردم  این فصـ

ــویری ــاس نقـل قول زیر از پینـک )  تصـ ــتفـاده2013بر اسـ عنوان  کنیم: »...بـهمی  ( اسـ
رویکردی برای تجربه، تفســیر و بازنمایی فرهنگ و جامعه... . عنوان  به  ؛شــناســیروش 
 (18ایجاد و بازنمایی دانش )درباره جامعه، فرهنگ و افراد(...« )ص   فرایندعنوان( )به

 ۀ ابزار تحقیق و توسععنوان  به  ( رابردارییا فیلم  عکاسی برای اهداف خود، دوربین )
. تصویریگیریم. دوربین مانند یک ضبط صوت است، اما با حافظه  می در نظر   پژوهشگر

را با ها  آن  همچنین بیشتر از یک ضبط صوت است زیرا تصاویر افراد و محیط اطراف
مختلفی تفسیر های  توان تصاویر را بعداً به روش می  کند، بنابراینمی  قدرت بیشتری ثبت
شود که هم تصاویر می  تبدیل  یبه ابزار تحقیقاتی قدرتمند  ،وئکننده ویدکرد. بنابراین ضبط 

 . کند می و هم صدا را ضبط بصری

 
1. Pink 
2. Boellstorf 
3. Underberg 
4. Zone 
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 تصویری پژوهش .3-5

 چیست؟ هدف اصلی آن چیست؟ تصویریهای شود که داده می  مطرحپرسشی 

استفاده از نمودارهای ساده برای نشان دادن مفاهیم نظری اولیه ها در برخی از رشته
دار  دار نزولی یا منحنی عرضه شیبمنحنی تقاضای شیب  ،غیرمعمول نیست. بهترین مثال

شده( را بر  رو به بالا در علم اقتصاد است. این نمودارها رابطه بین مقدار تقاضا )یا فروخته
نشان معین  قیمت  سطح  بمی  اساس  از    ترتیب،همینهدهد.  از   پژوهشگرانبسیاری 

کنند. اما می  توابع پیچیده ریاضی استفاده تصویرینمودارهای آماری برای ارائه بازنمایی 
از واقعیت نیستند. در ای  چنین نمودارهایی صرفاً انتزاعات آماری هستند و تصاویر آینه

نمایش و  نمودارها  بر  علاوه  داده بازاریابی،  مشابه،  توصیفات    تصویریهای  های  شامل 
برای اهداف خود، بین    فروشی و مشتریان است.های خرده تصویری یا ارائه برندها، محیط

تزیینات همراه با تجزیه و تحلیل عنوان  به   ، یایا نگاره صِرف  تصویرعنوان  به  1مصورات
  تمایز قائلاز سوی دیگر تحقیق های و ورودیها داده عنوان  به  و تصاویر از یک سو  متن
از تکنیک200۵،  2)شرودر   شویممی برخی  اینترنت،  با رشد  این،  بر  های جدید  (. علاوه 
داده جمع شدهآوری  پدیدار  شبکه ها  از  استفاده  با  که  است اند  شده  داده  نشان    نگاری 

 ( 2016و ونکاتش،  4؛ شیله 201۵، 3)کوزینتس 
ر کلیدی تحقیق  می پرسـشاکنون به این   ویریپردازیم: برخی از عناصـ چیسـت؟   تصـ

روشی بسیار مؤثر برای دریافت و درک فرهنگ مادی است. در مطالعه  ،تصویریتحقیق 
رابطه با دیگران ممکن  معمولًا  روابط افراد با سایر افراد، اشیاء و فضاها بسیار مفید است.

اس موقعیت ت بر اسـ تی، تماس های  خانوادگی، انجمنهای  اسـ و انواع  ای  حرفههای  دوسـ
بکه یاء و همچنین فضـاهاای  ترتیبات شـ د. رابطه با اشـ  معانی فرهنگی را به نمایش   ،باشـ

دســت آورد. در پایان این فصــل، معانی را به ایناســت که    آنگذارد و هدف محقق  می
شـده انجام  تصـویرینگاری مردمدر مطالعه را ای از نقش معانی در رابطه با اشـیاء نمونه

ه می ه پیوســـت  در ژاپن ارائـ ک  «و»کنیم )بـ د(. علاوه بر این، یـ ه کنیـ ه    مراجعـ نمونـ
 « ز»از فضــای داخلی خانه نیز گنجانده شــده اســت )به پیوســت  تصــویرینگاری مردم

 مراجعه کنید(.

 
1. illustrations 
2. Schroeder 
3. Kozinets 
4. Schiele 
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 تصویری  پژوهش هایاستراتژی .4-5

 بگیرد. تصویریکلیدی در رابطه با تحقیقات  یباید تصمیمات  پژوهشگر
از مراکز خرید  ای  ( بازدید کند. مطالعههاباید تعیین کند که از کدام مکان )مکان  اول،

خاصی را برای  های  را تصور کنید. ممکن است شخصی بخواهد یک فروشگاه یا فروشگاه
بخواهد پژوهشگر  بازدید در داخل یک مرکز خرید انتخاب کند. برای مثال، ممکن است  

زمان و مدت بازدید خریداران را بررسی کند )مثلاً چه زمانی از روز یا روز هفته یا تعطیلات  
بازدید    آیاخاص(.   خود  خانواده  یا  میبا  گروهکند  تنهایی. به  یاکوچک  های  در 
بازدید از فروشگاه در   بارهو در  زنندچرخ می  آنجا  شناسی خریداران چیست؟ چگونهجمعیت

براین، ممکن است معقول باشد که محقق در تعطیلات کنند. علاوهمی  مرکز خرید مذاکره
آخر هفته از مرکز خرید بازدید کند تا خریداران بیشتری برای مشاهده حضور داشته باشند. 

است  ترتیب  همینبه ممکن  میشب،  ،  کار  روز  تمام  که  مشاهده کسانی  و برای  کنند 
و  ها  ها، ویترینها برای خرید آزاد هستند، مهم باشد. دانش کافی از انواع فروشگاهشب

فروشندگان نیز برای مطالعه مراکز خرید ضروری است. علاوه بر این، جزئیاتی مانند نحوه  
نمایش محصولات و سازماندهی کلی فضای فیزیکی و موضوعات مرتبط نیز ممکن است  

 مهم باشند.

 تصویری  ینگارمردم. 5-5

از واحدی  تعریف  بهنگاری  مردم  هیچ  ندارد.  وجود  همه تصویری  آیا  هرحال، 
کنیم می  ی، تصویری نیست؟ اگر عناصر و آثار فرهنگی و افرادی را که مشاهدهنگارمردم 

چگونه نکنیم  بصری  میدانی  می  جذب  مطالعات  نظر، توانیم  این  از  دهیم؟    انجام 
 رسد. می به نظر  حَشوْ یتعریف  ،تصویرینگاری مردم 

به خودی   تصویرینگاری کنند که مردم نگاران استدلال می، برخی از مردم حالبااین
اند که ارزش  است و چندین عنصر کلیدی را شناسایی کرده   ییمجزا  پژوهشیحوزه    خودْ

میمردم   پژوهش افزایش  را  پینک  نگاری  کارهای  به  زمینه،  این  در  و   (2013)دهد. 
 مهم اشاره های  برای برخی بینش  (2013) و آندربرگ و زورن  (  2012)  همچنین آردوال

 کنیم. می

با استفاده از دوربین اشاره دارد، یا  ها  داده  آوریجمعمعمولًا به    تصویری  ینگارمردم 
ایجاد کند. چنین ها  کتبی از برداشت  یثبت و ضبط  ،محلتواند پس از بازدید از  می  محقق
افراد، اشیاء، محیط فیزیکی    بارهضروری از تحقیقات جامع در  یعنصر ،  تصویریهای  داده 
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فعالیت از  ها  داده هاست.  و  قرار   ،آوری جمعپس  تفسیر  و  تحلیل  و  تجزیه  معرض    در 
های گیرند. البته ممکن است پژوهشگران مختلف بر اساس اهداف پژوهشی خود پدیده می

به  را  ذهنیت  ای  گونهمشابه  از  سطحی  بدون شک  کنند.  تفسیر  در   پژوهشگرمتفاوت 
 نیز وجود دارد.ها آن انتخاب و ترکیب تصاویر و تفسیر

یا    تصویری نگاری  مردم فرض  پیش تصاویر  طریق  از  ادراکات  که  است  این 
می   تکمیل  ،هاپدیده  تصویریهای  بازنمایی اصلاح  این  یا  در  رافرایندشوند.  تصاویر   ،  

های توان داده می  مورد استفاده قرار داد یا حتینگاری  مردم  توان در ترکیب با سایر مواد می
متنی بازنویسی های  به دادهتوان تصاویر را  می  خام سطح اول را در نظر گرفت. سپس

میدانی های  ها، مشاهدات و یادداشتحاصل از مصاحبههای  کرد و با اشکال دیگر داده 
 بسیار مهم است. تصویری های میدانی محقق در تفسیر داده های ترکیب کرد. یادداشت

بازنمایی قدرتمندی    ،بصریاین است که تصاویر    تصویری نگاری  مردم  اساس نظری
فرهنگ   انسان   کنندهمصرفاز  اگر  به هستند.  را  خود  دنیای   تجربه  تصویریصورت  ها 

متناظری برای    تفسیریِ  سازوکارهایکنند، موضوع تحقیق این است که چرا ابزارها و  می
صرفاً ملحقات    ،بصریوجود ندارد؟ زمانی بود که تصاویر    تصویریهای  ثبت و تفسیر داده

میدانیِ  زینتیِ به   پژوهشگر  کار  و  دادم«بود  انجام  را  آن  و  بودم  آنجا   ...« کار  به   معنای 
ها و توضیحات کلامی بودند. هایی به روایت. بنابراین تصاویر بصری، صرفاً افزودهرفت می
با ظهور فناوریحالبااین ابزارهای  ،  به  تصویریها و  جدی به   صورتپیچیده، محققان 

های  پردازند که گاهی برای تکمیل یادداشتانه« دانش بصری مینگارمردمهای »ارزیابی
 میدانی و در مواقع دیگر برای ثبت شرایط دنیای واقعی است. 

اند و از نظر تاریخی، مردم شناسان از عکاسی در انجام کارهای میدانی استفاده کرده 
اند. با ظهور ابزارهای انسان شناختی گنجانده شدههای  و روایتها  در توصیفها  عکس

توانیم تصاویری از اشیاء و مصنوعات،  می دیجیتال، اکنونهای پیچیده و رسانه تصویری
مکان  محیطها  مردم،  که  های  و  کنیم  را ضبط  نبود.  ها  آن   ثبت  ترپیش اطراف  ممکن 

اند )به اضافه کردهنگاری  مردم  عد جدیدی به تحقیقاتمجازی بُهای  براین، فناوریعلاوه
تنها اشیا را مشاهده  نگار نهمراجعه کنید(. برای مثال، مردم   2012همکاران،  بول استروف و  

تواند یک می)  کشدهای واقعی نیز به تصویر میکند، بلکه احساسات مردم را در محیطمی
. اکنون این درک وجود دارد ( عمیق باشد  ایدلشوره چهره خندان یا شاد یا ابراز نگرانی یا  
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می روش که  به  را  جزئیات  و  پیچیدگی  از  بالاتری  سطح  با  مرتبط  عناصر  های  توانیم 
 ای ترکیب کنیم. سابقهبی

مشاهده مطالعات طراحی محصول،  قدرتمند نگاری  مردم   در  ابزار  تبدیل شده    یبه 
و   با صداها  مطمئناً چنین تصاویری  آنچه که    آواهایاست.  از  بیشتر  بسیار  نیز  انسانی 

نیستند، نگاری  مردم  بنابراین تصاویر بصری صرفاً تصاویر  ممکن بود، همراه است.  ترپیش
 را افزایشنگاری  مردم  بلکه عناصر تحلیلی قدرتمندی هستند که ارزش کار تحقیقاتی

 دهند. می

را در عمق  ها  تواند تصاویر بصری افراد، اشیاء و مکانمی  ها، محققاز نظر تحلیل داده
سخت تجزیه و تحلیل کند. بنابراین دوربین صرفاً ابزار دیگری در  های  داده عنوان  به   زیاد

با جزئیات کوچک کمک   تصویریمخزن اطلاعات عنوان به  نگار نیست، بلکهمردمجعبه 
درعینمی و  می  تصویریِمحتوای    ،حالکند  افزایش  را  میدانی  عکس تحقیقات    دهد. 
ممکن است در زمان گرفتن عکس،  ها  آن  تواند تصاویری را حفظ کند که ارزش کاملمی

راپیش تصاویری  چنین  نشود.  زیرا  می  بینی  کرد،  تفسیر  بیشتری  عمق  با  بعداً  توان 
 بپردازد. بصری طور هدفمندتری به عناصر فرهنگیقادر است به پژوهشگر

  ها تیفضاها و فعال   اء،یدرباره افراد، اش  یدانیم  یهاادداشتیتنها  پژوهشگر نه   ان،یدر پا
مورد علاقه   یهادهیپد  یریخود را با ثبت تصو  قاتی بلکه قادر است تحق  کند،یم  هیته

اعم از   ها،دهیاز پد  یبصر  یرهایتفس  تواندینگار ممردم  گر،یعبارت دگسترش دهد. به
را    اءینگار نه تنها اشتوسعه دهد. به همان اندازه مهم است که مردم  فضاها،  ای  اءیافراد، اش

 . دینمایثبت م زین یواقع   یهاط یبلکه احساسات افراد را در مح کند،ی مشاهده م

 م برخی مسائل مه ؛تصویریو تحقیقات  تصویریهای داده آوریجمع . 6-5

تحقیقات   اخلاقی  مستلزم    تصویریمطمئناً  زیرا  استمسائل  موضوعات  در  ، 
درباره حریم خصوصی  نگرانی،  نگاری مردم  داردهایی  از  وجود  باید  محافظت  ها  آن   که 

نگاری ممکن است مایل باشند که صدایشان شنیده شود  مردمهای  شود. برای مثال، سوژه 
، فرد این مفهوم  پژوهشگرشان فاش شود. از دیدگاه  خواهند ظاهر فیزیکیکه نمیدرحالی

موضوع،  ، از نقطه نظر  حالبااین  «کند.می  یک تصویر هزاران کلمه را بیان»پذیرد که  می  را
 حفظ حریم خصوصی باشد.  ی مربوط به این مسئله ممکن است درواقع مشکل

،  حالبااینامتداد محقق در نظر گرفت.    مثابهبه  توان دوربین رامی  برای توضیح بیشتر،
  خود   رضایت به عکاسی از  ،افراد مورد مطالعه به دلایل حفظ حریم خصوصیممکن است  
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ممکن است موافقت کنند که از اموال یا فضاهای خانه عکسبرداری  ها  آن  .نداشته باشند
 پژوهشگرشود، اما مصاحبه روی ویدیو ضبط نشود. در هر صورت، کسب مجوز قبلی برای  

تا حد زیادی به رابطه بین محقق و افراد مورد مطالعه بستگی دارد. بسیاری   و مهم است
مصاحبه تمام از  محقق  اگر  اما  هستند.  تصاویر  از  سوءاستفاده  احتمال  نگران  شوندگان 

از انجام مطالعه میدانی انجام دهد،    پیشتلاش خود را برای ایجاد سطح مناسبی از اعتماد  
 ممکن است مشکلی نباشد. 

تواند می   شود، بلکهنمی  یا فضاهای شخصی محدودها  به خانه  تصویریی  نگارمردم 
از صحنه گرفتن عکس  است که  بدیهی  یابد.  نیز گسترش  در به فضاهای عمومی   ای 

ورزشی آسان است. اما برای مطالعه یک مرکز خرید،   یعمومی یا رویداد   یپارک  ،خیابان
از عکس استفاده  برای  مدیریت  از  باید  گرفتهمحقق  بگیرد. های  مجوز  محل،  در  شده 

براین، ممکن است محقق برای انجام تحقیقات در داخل حوزه تجاری خود به مجوز علاوه
 نیاز داشته باشد. ها از صاحبان فروشگاه

تصویربرداریدرحالی واقع  ،که  را  می  پژوهشگرایی  به  اطلاعات  کیفیت  و  افزاید 
می می افزایش  ایجاد  را  اعتبار  از  معینی  داشت که هر  دهد و سطح  به خاطر  باید  کند، 
هایی گنجانده شود و چه چیزی استفاده نشود، بر اساس چه عکسکه  این  بارهتصمیمی در

تصادفی نیست، اگرچه عنصر ذهنی در  یفرایندهدف و قضاوت محقق است. این اقدام، 
کند چه اشیا، افراد و فضاهایی باید در  می  آن وجود دارد. زیرا این محقق است که تعیین

چه عکسی گرفته  از  توان تصمیم گرفت که دقیقاً  نمی  مطالعه گنجانده شوند. البته همیشه 
بار اول در مشود. به  اکتشافی باشد و ممکن    یموریتأ عبارت دیگر، محقق ممکن است 

ی مکرر داشته باشد تا مشخص کند دقیقاً چه چیزی برای مطالعه  است نیاز به بازدیدها
آزمون و خطا بر اساس اهداف تحقیق در فعالیت    اندکیمورد نیاز است. یعنی ممکن است  

 پژوهشی وجود داشته باشد.

حساس باشند   اما شایدبا سطحی از عکاسی موافق باشند،  ین  مطلعممکن است    اگرچه
مثال، ما متوجه شدیم   برای  .کنند  توان عکس گرفت محدودمی  کهرا  و فضاهایی    اءو اشی

شویم، اجازه داریم از برخی فضاها عکس بگیریم اما از فضاهای میای  که وقتی وارد خانه
ممکن است اجازه عکاسی از فضاهای تفریحی و غذاخوری و فضاهای   مثلاً  دیگر نه.

کاری را دریافت کنیم، اما نه از اتاق خواب یا سایر فضاهای خصوصی. این به هنجارهای 
فرهنگی نیز بستگی دارد. در برخی کشورها، دسترسی به مناطق داخل خانه ممکن است  
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به تحقیقات   نیاز  راستا، محقق  این  در  باشد.  برخی کشورها  از    بارهدر  پیشینمحدودتر 
 فرهنگی دارد.  پیکربندی

 تصویرینگاری مردم فواید .7-5

را در    تصویریهای  سرعت داده توان به می  ثبت دقیق واقعیت مادی هستند.ها  عکس
نمایش ها  بازنویسی کرد. عکستر  آرامای  را به شیوه ها  آن   مقادیر زیاد تولید کرد و بعداً

براین، محقق  ارزشمند و معتبر هستند. علاوه  یثبتنیز  ثر و  ؤابزار حافظه بسیار م  ،دقیق اشیا
شفاهی را ضبط های و همچنین مصاحبه تصویریتواند عناصر می با دوربین فیلمبرداری

پدیده توصیف  در  خستگی  و  بدنی  تلاش  یک  می  کاهشها  کند.  شناس  مردم یابد. 
البته  تواند از دوربین برای ایجاد ارتباط با افراد مورد مطالعه استفاده کند، می دیدهآموزش 

موافقت کنند. عکاسی همچنینها  آن  که  اگر تکنیک  می  با گرفتن عکس  ارزش  تواند 
علاوه دهد.  افزایش  را  کلیدی  گسترش   تصویرینگاری  مردم   براین،اطلاعات  امکان 

 کند. می را فراهمها نگر داده و همچنین ثبت کلها داده آوریجمعمرزهای 

عکاسی یک ابزار تحقیقاتی بسیار مؤثر است. هدف این است که بتوانیم با    ،بنابراین
فرهنگ و عناصر آن با تمام جزئیات    تصویریببینیم. توانایی ثبت    بصریسطحی از دقت  
هایی  مغز انسان محدودیت  ،هرحالافزایش یافته است. به   چشمگیری  زرطپیچیده آن به 
نگری را حفظ کند و شود و همچنین سطح معینی از کل  چندپارهتواند  می  دارد. عکاسی

 در این ظرفیت، مرزهای فضای اطلاعات را تعیین کند. 

 شده را بررسی آوریجمعتصویری  های  گردد و داده به میز خود برمی   معمولًا پژوهشگر
رسانی برای تفسیر توان تصور کرد که محقق تصاویر را برای اطلاعکند. همچنین میمی

یا روش استخراج   1  کنندهرهبری خودکار شرکت  کار با نام  جزئیات عکاسی بازگرداند. این
سطحی از تفسیر را  امکان تنها (. این نه 1991، 4و لوی  3)هایسلی شودمی شناخته 2عکس
بلکه روشی مؤثر برای ایجاد اعتماد در  میافراد نزدیک به اشیاء  به   است.    فراینددهد، 
روش،  به این  در  ساده،  اشیاء  پژوهشگربیان  و  فیزیکی  محیط  و  افراد    عکسها  آن  از 
و افراد   اءارائه شرح اشی  در، مطلع)ها( را  آن  تفسیر  حتی جزیا  تفسیر آن  جای  گیرد و بهمی

. این تکنیک، کندخود، درگیر می  نقطه نظرات  بارهاطلاعات در  آوریجمعو  ها  در عکس

 
1. auto-driving 
2. photo elicitation method 
3. Heisley 
4. Levy 
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می  یتکنیک گرفته  نظر  در  میقدرتمند  زیرا  درشود،  را  مطلع  دیدگاه  انواع    بارهتوانیم 
زندگیپدیده به  مربوط  ارزشها  آن   های  محقق  خود  ذهنی  تفاسیر  به  این   بشنویم. 
 بخشد. می

 اند که تصاویر برای کودکان  این استهم هنر است و هم علم. تصور کلی    ،عکاسی
از دیدن یا تجربه  تر  کودکانه هستند. از این منظر، خواندن و نوشتن پیچیده   ، و در نتیجه
  ارزش قدیمی است و معتبر تلقی شود. این دیدگاه کممی  دانستهصورت بصری  فرهنگ به

 به تصاویر متکی است.  شدیداًدیجیتال که  فناوریویژه در فرهنگ شود، بهنمی

 1دیجیتال  ینگارمردم. 5-8

اینترنت، پیشرفت های اجتماعی که شامل  ای در روش پژوهشهای عمدهبا ظهور 
بمردم  است،  دیجیتالی  اصطلاحاتهنگاری  است.  پیوسته  ونگاری  مردم  وقوع   دیجیتال 
استفادهبه   2مجازی نگاری  مردم  یکدیگر  در  می   جای  مشابه  رویکردهای  به  و  شوند 

زمینه  نگاری  مردم  هایپژوهش این  در  استفاده  مورد  اصطلاحات  سایر  دارند.  اشاره 
ها . این ۵ای شبکهنگاری  مردم   و  4سایبری نگاری  مردم  ،3پیوندینگاری  مردم   ند ازاعبارت

مبتنی بر رایانه یا مبتنی بر اینترنت اشاره   هایپژوهشمشابه، یعنی های شناسیبه روش 
 دارند. 

تحقیقات   و  بازاریابی  زمینه  مرتبطکنندهمصرفدر  رویکرد  اخیراً  که   ی،  شده  رایج 
روش تحقیق کیفی است  ،  نگاری(. شبکه201۵)کوزینتس،شود  می   نامیده  6نگاری شبکه

ها و جوامع از طریق ارتباطات نگاری را با مطالعه فرهنگمردمهای تحقیق  که تکنیک
میرایانه تطبیق  یک  ینگارمردم مانند  نیز    نگاریشبکهدهد.  ای  این    فرایند،  است.  باز 

های  و اتاقها  فرهنگی آنلاین، وبلاگهای  روش بر اساس مشارکت و مشاهده در وبسایت
متفاوت از تجربیات چهره به چهره است، گفتگو است. تجربیات اجتماعی آنلاین بسیار  

داده تحلیل  و  تجزیه  برای  رویهها  بنابراین  و  استانداردها  داریم.  های  به  نیاز  متفاوتی 
نمادها، معانی و الگوهای مصرف جوامع مبتنی بر    بارهتواند اطلاعاتی درمی  نگاریشبکه

  تبادل اطلاعات  نظامتوان رفتارهای آنلاین و  می  (.201۵اینترنت ارائه دهد )کوزینتس،
 

1. Digital Ethnography 
2. virtual ethnography 
3. connective ethnography 
4. cyber ethnography 
5. networked ethnography 
6. netnography 
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های  ویژه در مطالعه رفتار رسانهتواند بهمی  همچنین  نگاریشبکهرا مطالعه کرد.  ها  آن
انواع   مانند سایر  باشد.  افراد مفید  دادهکیفی، جمع  هایپژوهش اجتماعی  برای  آوری  ها 

تعیین  نیز  نگاری  شبکه با  مصرف  هایپرسشابتدا  خاص  با  تحقیقاتی  سپس  و  کننده 
شود. چندین  آغاز می  پرسشهای آنلاین خاص مناسب برای پاسخ به این  شناسایی انجمن
ها، توان بر اساس معیارهای مختلف انتخاب کرد: ترافیک بالای پستمی  انجمن آنلاین را

شبکهگفتگو  آنلاین  هایاتاق و  اعضا  بین  تعاملات  تراکنشهای  ،  و  های اجتماعی 
 یتر و فیسبوک. ئتواجتماعی از جمله های رسانه

کلیدی مسائل  از  چیست؟  نگاری  مردم  برخی  بر نگاری  مردم  ،نخستدیجیتال 
واقعی. عدم تماس  واقع در محیط  اشیاء  و  افراد  گرفتن تصاویر  یعنی  دارد.  تکیه  گرایی 

کیفیت مشاهده ایجاد کند.   بارهرا در  هاییپرسشممکن است    پژوهشگرفیزیکی یا حضور  
معنا، فرد وسوسه می  این  ارزش  به  را که در محیطمردمشود که  های  نگاری دیجیتال 

به گیرد،  یا رفتارها، احساسات و عواطف مردم را در بر نمی  ،دهددنیای واقعی رخ نمی
بکشد ساده  اگرچه.  پرسش  پاسخ  این  ای  هیچ  تاجایی  پرسشبرای  ندارد،    که وجود 

های  دهد اطلاعات را در زمان واقعی )در محیطمی  دیجیتال به محقق اجازهنگاری  مردم 
ساز باشد. چندین کند، این موضوع نباید مشکل  آوریجمعدنیای واقعی و در زمان واقعی(  

شناسان شروع به استفاده از عکاسی برای ثبت تصاویر و از   مردم پیش، زمانی که    ۀده
برای   به  هایپرسشکردند،  ها  داده  آوریجمعتلفن  شد.  مطرح  خلاصه، مشابهی  طور 

، تلفن، ویدئو، کامپیوتر/لپ تاپ، ایمیل و غیره مجهز  فناورانهان به انواع پشتیبانی  نگارمردم 
تداخلی نداشته است. برعکس، این  نگاری  مردم   گراییها با واقعهستند و هیچ کدام از این

 اند. را به سطح بالاتری رساندهنگاری مردم ابزارها تحقیقات
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 میدان مصاحبههای یادداشت  .الف

 

 XXYYمصاحبه کنندگان: 

 ABABمصاحبه شونده: 

 CCCCشرکت: 

 تاریخ: ماه / تاریخ / سال 

 مکان: سانتا آنا، کالیفرنیا

شــرح محــل و دفتــر: ترافیــک زیــادی بــرای ورود بــه ســانتا آنــا از ایروین/کوســتا 
ــا در ــاده مسـ ــاعت  1۵ جـ ــمالی در سـ ــت.  9:00شـ ــود داشـ ــبح وجـ  XXYYصـ

ــان چهــارم و  DFDFخواســت در محــل می ــیم. در گوشــه خیاب ــات کن ــرادوی ملاق ب
تمــاس گــرفتیم و بــه او گفتــیم کــه چنــد دقیقــه   XXYYکنــد. بــا  می  او در خانه کار

ــر می  ــدی ــرون از  XXYYیم. رس ــه رســیدیم.  DFDFبی ــود ک ــه  DFDFمنتظــر ب ک
بــه ، بنــابراین  محــل قطــع شــده بــودآب    قرار بود در آن ملاقات کنیم بسته بــود زیــرا

ــان بــه ســمت  آن ســوی دهــه  میانــهدر  XXYYرفتــیم.  DFDFشــعبه دیگــر خیاب
. نشســتیم همــراهش بــود 1لپتــاپ-وقتــی آمــد، فقــط موبایــلسالگی خود بــود و   چهل

ــردیم.  ــروع ک ــاحبه را ش ــانی  XXYYو مص ــاق بازرگ ــابق ات ــدیر س ــه م ــت ک گف
ــپانیایی ــیار ها تباراس ــی را بس ــت و انگلیس ــتانه اس ــیار دوس ــار او بس ــت. رفت ــوده اس ب

در اصــل اهــل مکزیــک   XXYYکنــد. در گفتگــو متوجــه شــدیم،  می  خوب صــحبت
اســت. او دو فرزنــد نوجــوان دارد و طــلاق گرفتــه اســت. خانــه او بســیار نزدیــک بــه 

 است که ما در آن ملاقات کردیم. DFDF محل
ــانی  XXYY: شممرح مصمماحبه شممونده ــاق بازرگ ــابق ات ــدیر س ــه م ــت ک گف

ــپانیایی ــیار اس ــار او بس ــت. رفت ــوده اس ــیار تبارها ب ــی را بس ــت و انگلیس ــتانه اس دوس
و بــه چنــد نفــر از  اســت خــود اواسط دهــه چهــل ســالگیکند. او در  می  خوب صحبت

ســلام کــرد.   ،بینــدمی  خــود  «دفتــر»گفتــه خــودش مرتبــاً در  هکه ب  DFDFمشتریان  
ــدیم،  ــه ش ــو متوج ــد  XXYYدر گفتگ ــت. او دو فرزن ــک اس ــل مکزی ــل اه در اص

نوجوان دارد و طلاق گرفتــه اســت. نتوانســتیم از ســوابق او مطلــع شــویم، امــا هرگــز 

 
1. “portable PC” phone 
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ــده اســت. او اساســاً خــود را ــاوری ندی ــر فن ــی ب ــک  چشــمبه آمــوزش رســمی مبتن ی
ــده» ــهمی «1اتصــال دهن ــد، ب ــت. او بین ــین اس ــز هم ــرکت او نی ــام ش ــاطر ن همین خ

ــت دارد  ــدادها  دردوس ــیاری از روی ــدبس ــرکت کن ــهمی و ش ــد ب ــه توان ــان ب طور رایگ
بسیاری از رویــدادهای ســطح بــالای محلــی بــرود. او ســابقه بازاریــابی دارد و گــواهی 

 دریافت کرده است.  2آییوسیبازاریابی را از موسسه 

کلی چگونه    XXYY:  برداشت  که  کرد  صحبت  ما  به  با  نیاز  توجهش  این 
این نشده  برآورده شد؛  پ  تیاقل  یهاگروهکه  جلب  ارسال  با  درباره   یلیمیا  یهاام یرا 
به هم   افتد،یها اتفاق مآن  اجتماعاتکه در    ییدادهایروآن با    کردنو ترکیب  یساز شبکه

تبارها بود. او این  . این ایده ناشی از تجربه کار او در اتاق بازرگانی اسپانیاییوصل کند
یوسی موسسه  در  استاد خود  برای  را  بازاریابی  در    )که  یآایده  مدرک  دریافت  از حال 

.  هزینه داشت   دلار)صفر(    0  تقریبا  ،اندازی شرکتراه  . اساساً نحوهمطرح کرد(  استآنج
یاهو  رایگان  ایمیل  او یک حساب  داد و  او  به  رایگان  کامپیوتر  از دوستانش یک  یکی 

صورت هفتگی برای مخاطبین کرد. در بهها  داشت و بنابراین شروع به ارسال این ایمیل
آدرس ایمیل داشت. امروزه    1000زمانی که او شرکت را راه اندازی کرد،    و  2003سال  

آدرس ایمیل در پایگاه داده خود دارد. ما نتوانستیم از سوابق او مطلع    6000او بیش از  
را خود  اساساً  او  است.  ندیده  فناوری  بر  مبتنی  رسمی  آموزش  هرگز  اما  یک    شویم، 

. دوست دارد به بسیاری از رویدادها برود ی که داردشرکت  مثل نامبیند،  می  «دهندهاتصال»
وکار کسبطور رایگان به بسیاری از رویدادهای سطح بالای محلی برود. او تواند به می و

تبار  لاتین  100کند و  می  برگزار  3بیچدیگری نیز دارد که در آن رویدادی سالانه در نیوپورت
جمهور به شناسد. او در آرزوی دعوت از رئیسمی  خودخاطر مشارکتشان در جامعه  را به
سال    یرویداد واقعی    2008در  روحیه  است.  دیگری  شخص  به  رویداد  آن  فروش  و 

  وابستهها  آن   تجاری خود است و زیاد بههای  کارآفرینی دارد و مشتاقانه منتظر فروش ایده
شرکت  نمی بمان »شود.  توانایی  شبرایراهی  عنوان  به  او  «4متصل  تا  شد  های شروع 

مانند گذشته کارایی ها  برجسته نماید. اما ارسال ایمیل آن را  کار گیرد و  بازاریابی خود را به 

 
1. connecter 
2. UCI 
3. Newport Beach 
4. Stay connected 
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 «متصل بمان»ندارد. او امیدوار است که بتواند این ایده را فرانشیز کند و ایمیلی با نام  
تنهایی از طریق اینترنت  او عموماً به  برای هر شهر بزرگ در ایالات متحده ایجاد کند.

که  رسد که از روشی  می  نظرکند. اما بهمی  موارد مرتبط با فناوری/نرم افزار تحقیق  بارهدر
فناوری  بسیار خوشحال    الگوی درآمدی  ،با کمک  ایجاد نموده،  را  به فرد خود  منحصر 

  روی افرادی را  ،  از طریق پیوندی که در ایمیل ارسالی قرار داده بوداست. او قادر است  
کند و یک مسیر کلی را در ذهن می  کنند ردیابی کند. او تنها به اعداد نگاهمی کلیکآن 

نگه دادهمی  خود  تحلیل  و  تجزیه  در  رسمی  ابزار  از  و  بهنمی  استفادهها  دارد  نظر کند. 
که کسب  XXYYرسد  می این جهت  آنلاین از  راه  یوکار  میرا  فناوری  اندازی  از  کند، 

کند. میچندانی ناستفاده    ،خودوکار  کسب  از فناوری و اینترنت در  ظاهراًآگاهی دارد، اما  
گفت که در گذشته داشته است، اما متوجه شد که کسی  او حتی وبسایت هم ندارد و می

مطمئن   ش منظوراز  کرده. او به داشتن وبلاگ گوگل اشاره کرد، اما دقیقاً  نمی  از آن بازدید
دنبال کسب رسید. او اکنون به می  نبودیم زیرا نحوه استفاده او از وبلاگ نامشخص به نظر

کننده در حال  خود از طریق تبلیغات آنلاین است. چند تبلیغوکار  کسب  درآمد واقعی از
 ایمیلی خود درآمد کسب کند.وکار کسب از XXYYمذاکره هستند تا 

ــاحبه،  :تکمیلمممممیهای نظرات/یادداشمممممت ــط مصـــ  XXYYدر وســـ

ــای ــان چـــ ــونفنجـــ ــد ش واژگـــ ــت شـــ ــان روی کـــ ــی از  و ناگهـــ یکـــ
ــاحبه ــود. مصـ ــف بـ ــیار متاسـ ــه بسـ ــن حادثـ ــت. او از ایـ  XXYYکنندگان ریخـ

ــه ایمیل ــک نمونـ ــای یـ ــا آن را هـ ــرد تـ ــل کـ ــا ایمیـ ــرای مـ ــود را بـ ــوده خـ انبـ
ــیار  ــرد. او بسـ ــذرخواهی کـ ــای عـ ــتن چـ ــت ریخـ ــاره بابـ ــیم. دوبـ ــاهده کنـ مشـ

عــالی دربـــاره ایـــن بـــود کـــه  ایمصـــاحبه ،در مجمـــوعنتیجـــه  .مهربــان بـــود
 چیزی را از هیچ شروع کرده است.  ،تبارچگونه یک کارآفرین اسپانیایی

چندین بار اشاره کرد که دوست دارد از ابزارهایی استفاده کند   XXYY: اصلی پیام
هایی  نکند، در واقع ایمیلکه رایگان هستند. او اشاره کرد که اگر یک هفته ایمیل را ارسال  

خواهند بدانند چه اتفاقی افتاده  کند که میرا از افرادی که در لیست او هستند دریافت می
 است. 
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 میدانیهای از یادداشت  استخراج .ب

 
 تاریخ: ماه/روز/سال

 14.00زمان: ساعت 

 مکان: چنای، هند 

 و خانواده .رنام: خانم 

 XYXYمحقق: 

مستقل با حیاط    یاین خانه در شاستری ناگار در حومه چنای واقع شده است. واحد
بنابراین از من دعوت کردند  داده شده و    کوچک است. طبقه پایین اجاره  یجلویی و باغ

)از    خانم رنشستم.  ها  آن  که بروم طبقه بالا. چند صندلی راحت بود و من روی یکی از
خواهم؟ چرا که بیرون گرم است. ( از من پرسید که آیا یک لیوان آب می«ر»این پس  

 دهد که طبق استانداردهای هندی به طبقه متوسط تعلق دارند. پیشینه خانواده نشان می

لباس    ،سال است که ازدواج کرده است. خانم  2۵سال سن دارد و بیش از    48حدود    ر
در اوقات فراغت خود برای یک مجله محلی   ر )سنتی هند( نارنجی پوشیده بود.    ساری
شود. وقتی او مشغول درآمد اضافی او می  سببنویسد. این فعالیت،  می  کوتاههای  داستان

مهندس یک شرکت   تماشا کند. شوهرش  تلویزیون  دارد  نیست، دوست  کارهای خانه 
روپا( دارند   :یک دختر )نامها  آن   محلی است و در زمان مصاحبه در محل کار خود بود.

که در اوایل بیست سالگی است و در بوپال )یعنی شهر دیگری در هند( در حال تحصیل  
فکر   ررود.  می  است. او با اسکوتر به سمت دانشگاه  1وکار کسبمدیریت  ارشد  در رشته  

ایدهمی در  دخترش  که  از  کند  پس  دارد  قصد  و  است  مدرن«  و  »پیشرو  بسیار  هایش 
 بپیوندد. یکارآموز مدیریت به شرکت بزرگعنوان به التحصیلیفارغ

در خانه ها  ام را که مطالعه فناوریهایم، هدف پروژهطبق معمول در طول مصاحبه
فن دادم.  توضیح  خانه وریابود،  در  خانگی  همه  های  شامل  شهری  متوسط  طبقه  های 

ابزارهای موجود در خانه از جمله وسایل آشپزخانه )مانند یخچال، اجاق گاز( تا تلویزیون  
برای تمیز کردن خانه، چیدن تخت خواب و شستن    ر شود.  ونقل و کامپیوتر میحمل  و

در    یگیرد )معمولًا چنین نیروی کارمی  ظروف بعد از پخت و پز و غذا از بیرون کمک

 
1. MBA 
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تامیل  وستانهند زبان  به  عمدتاً  ما  است(.  که می  صحبت  1ارزان  محلی  زبان  کردیم، 
 مقداری انگلیسی در مکالمه پراکنده شده بود. 

زندگی  خانهدر یک    ر نزدیککند.  می  خانوادگی مشترک  با  اقوام    زندگی ها  آن   او 
 معمول نیست.کنند ... که در بافت هند غیر می

تماشا  ر تلویزیون  بهمی  زیاد  تنهاست و همچنین کند،  در خانه  زمانی که  خصوص 
تر در قسمت هنگام آشپزی. یک تلویزیون کوچک در آشپزخانه در کنار تلویزیون بزرگ

ویژه در شهرهای بزرگ مانند چنای شرایط اقتصادی هند به   بارهدر  ر نشیمن وجود دارد.  
گفت که از آزادی برای زنان هم سن و سال خود و مطمئناً برای  اوبین بود. بسیار خوش 
آزادی زنانی که   و  انقلاب طبقه متوسط   بارهتر بیست ساله برخوردار است. او درزنان جوان

افتخار بسیار  دخترش  به  کرد.  هستند صحبت  مستقل  مالی  نظر  به  می  از  نسبت  کرد. 
 وجود دارد.نیز  تنش و غیره کهالبته بین بود. بله، تغییرات رخ داده در هند بسیار خوش 

تلویزیونی  بارهدر  ر مثبت    نظر   تبلیغات  در  داشتبسیار  تبلیغات  است که  معتقد  او   .
توانست با  تلویزیون برای شناسایی چندین محصول مصرفی یا خانگی مفید است. او می

  دار هایی که خانهویژه آنذات پنداری کند، بههای زن در تبلیغات تلویزیونی همشخصیت
 هایشان کاملاً مدرن است. لباس  ،حالهستند و درعین

هیجان  ر بسیار  واقعاً  هند  در  تغییرات  که  است گفت  به   زیرا  ،انگیز  را  زنان  نقش 
شده توسط زنان  ابرازکنند. به این معنا که او از آزادی  های معناداری بازتعریف میشیوه
 برد.می وسال خود لذتسنهم

طبقه متوسط صحبت کرد. در اینجا  های  خانواده  مرتبط بامسائل مختلفی    بارهدر  ر
 : کنیمرا ذکر می  از موارد فهرستی

که آن را  هایی  استقلال مالی بیشتر؛ نقش و تأثیر تلویزیون و ارزش   ؛زنان  مشاغل 
ارزش می   نشان به  همچنان  پایبند  های  دهد.  دینی  بین  هستنداساسی  سالم  تعادل   .
مصرف گرایی رو    طرفدار غربی؛  های  سنتی و مدرن؛ تا حدودی منتقد ارزش های  ارزش 

زمانی که   با  مقایسه  در  زیرا  بلوغ در    ربه رشد،  در   سن  بیشتری  اکنون کالاهای  بود، 
و تأثیر موسیقی غربی تر  نگران سبک زندگی زنان جوان  اندکیحال،  دسترس است. درعین

 اخلاقی ... های و ارزش 

 
1. Tamil 



 

 

77 

پی 
ت 
وس

ها
 

 دهد:می را نشان ر هایارزش وجود دارد که  یدر اینجا جدول جالب 

 جدید  قدیمی 

 وابستگی به خویشاوندان    •

 اطاعت از صاحبان قدرت  •

 ابتدای راه گفتگو  •

 کنند  می والدین فرزندان خود را کنترل •

 مسلم استاحترام به والدین  •

 دوستان •

 درک متقابل  •

 گفتگو  •

 گذارندمی  اشتراکخود را بههای والدین و فرزندان ایده •

 . احترام به والدین هنوز وجود دارد •
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 طرح کدگذارینمونه  .ج

 
مستقیم از مدرسه )و/یا معلم( ارتباطی  ایجاد یک خط    ،جنیفر  های مهمدغدغه   ی ازیک

فرستاد تا بخواند  میحجم انبوهی از کاغذهایی که مدرسه برایش    زیربا والدین بود. جنیفر  
 « یددقیقه نَوَاو و فرزندانش در سناریوهای »  شده بود که  غرق شده بود. بارها  ،و امضا کند
بود    این   کردآنچه مشکل را تشدید میبرگه را امضا کند.    ه بود ند، زیرا نتوانست وگرفتار ش

کرد. این  می  »واسطه« یا پیک برای اوراق مدرسه استفادهعنوان  به ها  که مدرسه از بچه
ند. اگر مدرسه پیامی مستقیم ردکمیاوراق خود را گم    عمدتاًها  زیرا بچه  ،ساز بودمشکل امر  
در  برای تکالیف  از  را  او  و  کند  ارسال  فرزندانش،  الاجلضرب   بارهجنیفر  پروژه  های 

برنامهگزارش  و  پیشرفت  )های  بود.  خواهد  مفید  کند،  مطلع  ناهار  ، HHPCFهای 
HHComm ،HHSchool ) 

شا است،  تحو  یی هایادآور ی  دیدرست  زمان  مفگزارش   لیدرباره  ا  دیها    ن یباشد. 
 کهن یا  ل یچند بار به دل  میبه شما بگو  توانمیمهم است. نم  اریفرزندانم بس  یموضوع برا

. مثلاً دهملحظه انجام    نیکارها را در آخرمجبور شدم  ام،  ها را به موقع امضا نکرده فرم
هفته  یبرا هانی: »اوه، گزارش تو درباره دلفدیگویو م آوردیرا به خانه م یادخترم برگه 

 د یمف یلیخ تواندیم نیا ،یدانیم .شومیها مواجه ممهلت  ریاست« و من هم با سا ندهیآ
دهد و    لیگزارشش را تحو  دیدر فلان روز با  نایستیباشد اگر به تو اطلاع داده شود که کر

آن برگه کوچک را به خانه   کهنیا یجااگر معلمان به   ها،یادآوری... و ستیموضوع آن چ
خوب ،  کنندی ها آن را گم مچون بچه   نندیبیآن را نم  ن یوالد  اوقات،  نیمی از بفرستند که  

درباره   ییهایادآوری   دیشا  ن،ی . بنابرابفرستند  تیبرا  قی طر  نی اطلاعات را از ا  نیا  شدیم
اتفاق  غذای  یدر منو  کهنیا باشد.   دیمف  شود،یسرو م  یزیچه چ  افتد،یم  یمدرسه چه 

رو  را  آن  معمولًا  من  اوقات و    چسبانمیم  خچالی  یچون  از  نگاه    نیمی  آن  به  اصلاً 
م  م،ی کنینم م  شنومیفقط...  مدرسه  برابچه   دیگویکه  پول    دیخر  یها  روز  آن  ناهار 
ها منو را عوض ... به هر حال آنندیگویاست، به تو نم  کنندهجیگ  یلی. چون خ خواهندیم
که از آن    ی گرید  زی هر چ  ایتمام شده    شانهیمواد اول  ا یچون آن غذا را ندارند    کنندیم

  شتر یمدرسه ب  دهمیم  حیتر دارم، ترجبزرگ  یها. من شخصاً، چون بچه کنندیم  هیغذا ته
به من اطلاع   افتدیکه در مدرسه م   یبا من در ارتباط باشد و درباره اتفاقات  قیطر  ن یاز ا
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است   یکار نیخواندن به خانه بفرستد. ا یبرگه کاغذ برا 1۵مجبور باشد  کهنیدهد، تا ا
 .دهمیکه من هر روز انجام م

 طرح کدگذاری اولیه 

 ارتباطات
(HHComm) 

 مدیریت خانه

(HHMgmt) 
 سرگرمی/ تفریح 

(HHFun) 
 کار

(HHWork) 

 اطلاعات خانه

(HHinfo) 

 اخبار 

(HHNesws) 

 مدرسه

(HHSchool) 
 اجتماعی تعاملات 

(HHSoc) 
 خرید آنلاین

(HHShop) 
 خدمات 

(HHServ) 

 یادگیری

(HHLearn) 

 جوامع)جمع ها(

(HHCmty) 

 صرفه جویی زمان

(HHTime) 
 والدین/ بچه ها/ خانواده 

(HHPCF) 
 رویدادهای خانوادگی

(HHEvnts) 
 پزشکی/بیماری

(HHMed) 
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 NVIVOبا استفاده از نرم افزار ای زمینه  نظریه ی ازمثال .د

 

درای  مطالعهمتن حاضر،   بازیکه  این  بارهاست  را در  کردن مردم چگونه سرگرمی 
 کنند. می تجربه

استفاده شد. استفاده    NVIVOافزاری کیفی  از بسته نرمها  برای تجزیه و تحلیل داده
نرم  کیفیاز  داده   ،افزار  از  عظیمی  حجم  سازماندهی    NVIVOکند.  می  کمکها  به 

 فراهم ها  و دسترسی سریع به داده ها  ها، کدگذاری دادهابزارهای مختلفی را برای مرور داده
ایده می  اجازه  NVIVOکند.  می تا  به  های  به روش ها  دهد  داده شوند و  پیوند  مختلف 

شامل ایجاد    NVIVOکند. اولین مرحله در  می  کمکها  و ایدهها  کاوش الگوهای داده
است که با ای  ها، کدها و هر ایده افزار است. این پروژه شامل داده در داخل نرمها  پروژه
 2ها ، گره 1مرتبط است. در یک پروژه، سه حالت سازماندهی داده وجود دارد: اسنادها  داده 

ایجاد شده یا از    NVIVOمتنی غنی که در    هایپروندهاند از  عبارت. اسناد،  3ها و ویژگی
توان مرور، می  ،NVIVOاند. با استفاده از صفحه پروژه اسناد  برنامه دیگری وارد شده 

های نیز مجاز است که در آن تمام قسمت  4کاوش یا کدگذاری کرد. کدگذاری بصری 
به موضوع را  یمربوط  بررسی علامتمی  خاص  برای  با همان رنگ  گذاری کرد.  توان 

دستهنشان  ،هاگره  دسته  ها()گروه  هادهنده  این  دهنده نشانتوانند  میها  بندیهستند. 
همانند    NVIVOها باشند. ایجاد گره در  فرایندها، افراد یا  ها، مضامین گسترده، مکان ایده

را  ها  دهد تا گرهمی  ره به محقق اجازهگِ  است. کاوشِای  زمینه  نظریهکدگذاری باز در  
 6بالادستی های  ، گره۵کندرها  شاخص متفاوت    نظامو در بخش مربوطه برای ایجاد    گرفته

های کدگذاری  های مختلف بر اساس رویهرا ادغام کند. پیوند و ادغام گره ها  بسازد یا گره 
 است. ای زمینه در نظریه  7محوری و انتخابی 

ها  برای متن مصاحبه، ویژگی  مثلاً  کنند.می  اطلاعات منابع داده را ذخیره  ،هاویژگی
  به محقق اجازه  NVIVOکننده باشد. ابزارهای مختلف در  تواند سن و جنسیت شرکتمی

 
1. documents 

2  .nodes  -    منابع به یک گره جمع آوری    'کدگذاری'گره مجموعه ای از منابع در مورد یک موضوع، مورد یا رابطه خاص است. منابع را با
 می شوند. هنگامی که گره را باز می کنید )با دوبار کلیک کردن بر روی آن در صفحه فهرست( می توانید همه منابع را در یک مکان ببینید. 

3. attributes 
4. Visual coding 
5. drag and drop 
6. sub-ordinate nodes 
7. axial and selective coding 
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را به هم پیوند دهد. برای مثال، پیوند دادن ابزارهایی ها  و ویژگیها  دهد اسناد، گرهمی
های کند تا متن درون سند را با اسناد یا عکسکمک می  پژوهشگربه   1دیتا بایتس   مانند

دهد که هر بخشی از متن را  می   دیگر پیوند دهد. پیوندهای سند به محقق این امکان را
پیوندهای ،  ترتیب  همین به به سند دیگری در داخل پروژه یا خارج از پروژه پیوند دهد.  

پیوند خاص های از متن را در یک سند با گرههایی دهد تا بخشمی گره به محقق اجازه
 کنیم:دو چیز ارائه می هایی ازدهد. در زیر مثال 

 برای این مطالعه  NVIVOاندازی پروژه الف( سکوی راه
 اند.ها پدید آمدههای کلیدی که از داده ها یا دستهب( یک قاب حاوی گره

 کدگذاری دقیقهای رویه

 مثال کدگذاری باز: ایجاد مفاهیم و مشخص کردن دسته ها 

ها گذاری مفاهیم مبتنی بر داده )موضوع مصاحبه( برای یافتن و نام   ASهای  رونوشت
خط به خط کدگذاری شدند. این شکل از کدگذاری شامل ها  مورد بررسی قرار گرفت. داده

داده دقیق  دستهبررسی  تولید  برای  خط  به  خط  اغلب  و  عبارت  به  عبارت  و ها  ها، 
یافت    ASمندی که در رونوشت  مربوط به علاقههای  بندیست. دستههاآن  هایویژگی

( ماهیت تجربه محصول  3  می( زمینه اجتماعی سرگر2  می( ماهیت تجربه سرگر1  :شد
 .یسرگرم

 میماهیت تجربه سرگر

 سال، مرد AS ،21نام موضوع: 

دهد. تجربه در  می  هر دو جنبه اجتماعی/جمعی و فردی را نشان   AS  یتجربه سرگرم
صورت محور است و ماهیت فعالیت بستگی به این دارد که سرگرمی به فعالیتدرجه اول 

درحالی شود.  تجربه  فردی  یا  فعالیتجمعی  طریق  از  دوستان  با  سرگرمی  های  که 
مانند چت کردنعمومی می  و  تری  تجربه  فعالیتپاتوق کردن  مانند شود،  های خاصی 

 
1. Data-bites 
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خاص مانند تماشای های  رقص نیز وجود دارد. تفریح فردی تقریباً همیشه از طریق فعالیت
 شود.می فیلم یا خواندن کتاب تجربه

های فعالیت)  سرگرمی برای من اساساً این است که بیشتر وقت بگذارم»
، چت کردن با دوستان، احتمالًا رفتن به رقص (کننده عمومی اجتماعیسرگرم 

 «متعددی در خود دارد.های و انجام کاری که فعالیت
حتیهر  » کند.  درگیر  را  زیادی  افراد  باید  معنا،  این  به  توانیم می  فعالیتی 

یا لذتمیتنهایی خوش بگذرانیم.  به فیلمتواند خواندن چیزی  از  خوب    یبردن 
سرگرم )  باشد خاص  فعالیت  می(فردی  -کننده  را  سرگرمی  در .  توان 
که تجربه  چقدر است؟ آیا این بدان معنی است  )  های زیادی قرار داد«دسته

 (.سرگرمی دارای ابعاد چندگانه است؟

هر دسته و مشخص کردن ابعاد  های  کدگذاری باز همچنین شامل نامگذاری ویژگی
باز برای  های  ست. در زیر خلاصههااین ویژگی ارائه   ASکدگذاری   )موضوع مصاحبه( 

 شود.می

 )عمومی( سرگرمیطبیعت تجربه 

 ابعاد  خصوصیات  

 تجربه سرگرمی 

 طبیعت 

 فردی... اجتماعی 

بازی  -1هدف بازیگوشی بی
 هدفمند

 طبیعت فعالیت سرگرمی 
 خاص  -  عمومی
 راحت  - چالشی
 اجتماعی  -فردی

 زابخش... استرسآرامش نتیجه 

 
 بستر عمومی تجربه سرگرمی 

 ابعاد  خصوصیات  

 مشارکت کنندگان 
 نوع مشارکت 

 خانوادگی دوستانه... 

 غیرصمیمی صمیمی... 

 محدود  - آزاد تجربه   ماهیت

 
1. Ludic 
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 تماشاچی  - برابر کنندگانمشارکت ماهیت

 
 

 تجربه سرگرمی مخصوص -محصولماهیت  
 ابعاد  خصوصیات  

 ماهیت  محصولات سرگرمی 

 ... تک کاره  چند منظوره

 محور ... پوشیدنی فناوری

 مد روز... منسوخ شده 
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 شرح :تصویری ینگارمردم.  م ه

 

در   تصویریی  نگارمردم  فیزیکی  اشیاء و فضاهای  افراد،  از  معمولًا شامل عکاسی 
ین ترتیب، عکاسی دواقعی و استفاده از دوربین عکاسی یا فیلمبرداری است. بهای  محیط

 شود.می به یک ابزار تحقیقاتی تبدیل

مشاهده فرهنگ با تمام جزئیات پیچیده آن و    ،تصویرینگاری  مردم  اهدافیکی از  
قول معروف، یک عکس هزاران کلمه ارزش دارد. البته عکاسی  ثبت آن است. بالاخره به 

کند چه چیزی را مشاهده کند و چه چیزی را  می  نیز به این معناست که محقق تعیین
هنر و تخصص هنرمندان در عنوان به عکاسیطور معمول، صورت بصری ثبت کند. بهبه

شود. همچنین این دیدگاه وجود دارد که تصاویر برای کودکان هستند و  می  نظر گرفته
دهنده تر است و نشانکه خواندن و نوشتن پیچیدهتوانند کودکانه تلقی شوند، درحالیمی

تواند می   . بالاخره هر کسینتر از تفکر درباره فرهنگ و محیط اطرافماروشی پیشرفته
همه بگیرد،  که  نمی  عکس  دارد  وجود  نیز  دیدگاه  این  دیگر،  سوی  از  بنویسند.  توانند 

کنند و می برداریاست و اهالی رسانه به بهترین وجه از آن بهره ایهنر پیچیده، عکاسی
 توانند آن را انجام دهند.نمی همه

قرار گرفته و به آن پرداخته    پرسشهای افراطی مورد  های اخیر، چنین دیدگاه در سال 
از عناصر ضروری و  تصویرینگاری شده و اکنون پذیرفته شده است که عکاسی و مردم 

 اساسی یک شرکت تحقیقاتی هستند.

خرید(  های  و اشیاء و فضاهای اطراف )مثلاً محیطها  یعنی تصاویر عکاسی از انسان
مرکزیت »برای درک و فهم محیط فرهنگی ضروری است. بنابراین حوزه بصری یک  

 به خود گرفته است. «1فرهنگی 
 مزایای مختلف عکاسی چیست؟

 را   تصویریثبت دقیق واقعیت مادی هستند. بسیاری از جزئیات  ها  عکس  •
 اعتماد است. ثبت کرد. بنابراین بسیار قابل ها توان از طریق عکسمی

شود. بنابراین  می   عکاسی منجر به نمایش دقیق اشیا، افراد و محیط اطراف  •
 یک ثبت بسیار قابل اعتماد و ابزار حافظه موثر است.

 
1. cultural centrality 
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بر  تواند زمانمی  را کهها  عکاسی تلاش فیزیکی و خستگی در ثبت داده   •
 دهد. می باشد، کاهش

به می  • استفاده قرار    یثرؤم  نحوتواند  ابزارهای تحقیق مورد  در کنار سایر 
 .گیرد

با وابستگی   ارتباط   اگرچه به عکاسی وجود دارد.    افراطیبرخی از نظرات منفی در 
  تصویری نگاری  مردم  شود.نمی  عکاسی یک ابزار است، اما جایگزین حافظه و تخیل انسان

میدانی محققان در های  تواند داده کامل در نظر گرفته شود. یادداشتنمی  خودخودیبه
ادغام جزئیات عکاسی با مشاهدات و تفاسیر ثبت خود محقق، بسیار مهم هستند. ثانیاً، از 

دهنده، پژوهش ممکن است مورد استقبال قرار گیرد اما دوربین نه. یا ممکن دیدگاه پاسخ
زیرا عکس    ،طور مصنوعی لباس و محیط اطراف خود را تغییر دهددهنده بهاست پاسخ

ها . بنابراین، اگر سوژه نوعی حس تجاوز به حریم شخصی را بدهدگرفتن ممکن است  
شود. می  گرایی اختلال ایجادبرخی از عناصر طبیعی را تغییر دهند، گاهی اوقات در واقع

برخی  شایدباشند و بنابراین  داشتهبه دوربین  پژوهشگران وابستگی افراطیممکن است 
جزئیات سوژه نگاری  مردم  از  دیدگاه  از  کنند.  قربانی  نهها  را  حریم نیز،  به  تجاوز  تنها 

 )یعنی امنیت( وجود دارد. ها  آن   خصوصی وجود دارد، بلکه ترس از استفاده از تصاویر علیه
 تصویری:نگاری مردم برخی از عناصر کلیدی

 . را تعیین کنیدها مکان •

 چه چیزی قرار است عکس گرفته شود.  از تعیین کنید •

 چند موضوع کلی را انتخاب کنید.  •

 ها()مثال

o  فضای داخلی خانه 

o کودکان در حال بازی 

o ها خریداران داخل فروشگاه 

o نمای فروشگاه 

o  وقت شام خانوادگی 

o ظاهر مردم، لباس 
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o داخل خانههای اشیاء و چیدمان 

o  سازماندهی فیزیکی فضاها 

 اجتماعی  -موضوعات فرهنگی

o  اشیاء 

o اءرابطه افراد با اشی 

o  تعاملات اجتماعی 

o زندگی روزمرههای فعالیت 

o مصرفهای زمینه 

o شناسی فضا زیبایی 

o رابطه با اشیا 

o   مد / لباس 

 سناریوهای مصرف 

o خانگی های ها/فعالیتشیوه 

o تجربیات مصرف 

o  تعاملات اجتماعی 

o شناسی فضا زیبایی 
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 مثال  :تصویری نگاریمردم هایتجزیه و تحلیل داده  .و

 
نمونه  بخش  این  داده ای  در  تحلیل  و  تجزیه    ارائهرا    تصویرینگاری  مردم  هایاز 

انجاممی میدانی  مطالعه  یک  طی  تصویر  این  است دهیم.  شده  گرفته  ژاپن  در  شده 
 (. 1997، : هیوستوننگارمردم)

 بستر و پیشینه تحقیق

در امــور   اســتفاده آناســت کــه بــه دلیــل    2زیارتگــاه شــینتو، یــک  1ســوتنگومعبد  
، مجســمه ســگ، نقطــه کــانونی 01 شــیءمربــوط بــه زایمــان، شــناخته شــده اســت. 

هایشــان در روز ســگ در پنجمــین مــاه بــارداری، زنــان و خانواده ایــن عکــس اســت.
ــک ــه نزدی ــه ب ــینتو ک ــاه ش ــتصترین زیارتگ ــت، مخ ــان اس ــه زایم ــوط ب ــور مرب  ام

معبد سوتنگو، زیارتگــاهی اســت کــه بیشــترین تعــداد چنــین زنــان و مردمــی   روند.می
کنــد. ســوتنگو در انتهــای می را در منطقــه بــزرگ توکیو/کــانتو ژاپــن بــه خــود جــذب

واقــع شــده و در مرکــز بخــش شــمالی شــهری توکیــو قــرار  3خــط متــرو هــان زومــن
ــان  ــدمتش در می ــام ق ــا تم ــرده و ب ــه ک ــیلاس احاط ــان گ ــراف آن را درخت دارد. اط

 بلند قرار گرفته است.های  از ساختمانای دره

 تفسیر نمادین 

در فرهنگ ژاپنی، ســگ نمــادی از تولــد آســان اســت و بنــابراین روز ســگ طبــق 
، قمــری بــا زایمــان آســان همــراه اســت. طبــق همــان تقــویم ،چینــی 4قمــریتقــویم 

ــارداری انســان ــاه اولمی ده ماهــه قمــری تعریــف ایدوره دوره ب ــنج م  ،شــود کــه پ
ــهمخــاطرههــای ماه ــه نتیجــه  وشــوند می آمیز در نظــر گرفت ممکــن اســت منجــر ب

آمیز بــارداری شــوند یــا نشــوند. بــر ایــن اســاس، هنگــامی کــه زن بــه مــاه موفقیــت
و فــرض بــر ایــن اســت کامــل شــده  پنجم قمری بــارداری رســید، حــاملگی او رســماً  
 که تا پنج ماه قمری دیگر نوزاد سالم به دنیا بیاید.

 
1. Suitenguu 
2. Shinto 
3. Hanzomon 

 .های ماه است های سال بر اساس چرخه ها و ماه برای ردیابی روزها، هفته نظامیهر  ، تقویم قمری. 4
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ــدادی از آیین ــاتع ــرای  ،ه ــحبت ب ــل ص ــه»مح ــومات یجاب ــن  «آوردن رس ای
ترین زیارتگــاه شــینتو اســت کــه اولــین بازدیــد از نزدیــکهــا  آن  رویداد است. یکــی از

آن در امــور مربــوط بــه زایمــان شــناخته شــده اســت. در توکیــو و  ثمربخشــیبه دلیل  
اســت.  1ســوئیتنگومعبــد  ،شــینتو آن زیارتگــاهنــام تر کــانتو، شاید حتــی منطقــه وســیع

ــه معبــد  ــان و اعضــای خــانواده ب ــارداری، زن در روز ســگ در پنجمــین مــاه قمــری ب
کننــد تــا مجســمه ســگ و علامــت زودیــاک چینــی مربوطــه خــود سفر می  تنگوئیسو
ای اســت کــه نیمکــرههای  برآمــدگی)کــه نمــاد آن    از نزدیک ببینــد و لمــس کننــدرا  

شــینتو انــد(. ایــن آیــین نمــاد انتقــال قــدرت از خــدایان مجسمه ســگ را احاطــه کرده
ــرای  ــدین مج ــت. چن ــان اس ــن و آس ــان ایم ــان از زایم ــرای اطمین ــاردار ب ــه زن ب ب

ــین » ــود دارد. آی ــدرت وج ــال ق ــن انتق ــهیل ای ــرای تس ــی ب ــس فرهنگ ــدن و لم دی
در ایــن مراســم  2فو  1فهاســت. زنــان ایــن عکــس، ســگ« یکــی از آنمجســمه 
 کننــد کــه گــوییمی  شــرکتای  نیــز بــه گونــههــا  آن  اعضای خانوادهکنند.  می  شرکت

 باردار شوند. زنانشانسی کمک بیشتری برای خوش سبب خواهند  می
 ــا  «2کردنیرســم»  یبــرا  هــانییاز آ  یتعداد  ــرو  نی از   یک ــی.  شــوندیانجــام م  دادی

 ــا ــا،نییآ نی  ــبازد ه  ــییآ دی  ــاز نزد ین  ــ نیترکی ــد ش ــاطر  نتویمعب ــه خ ــه ب ــت ک اس
شــناخته شــده اســت. در منطقــه بــزرگ   مــانیدر مســائل مربــوط بــه زا  اش ثمربخشی

 ــ  دیو شا  ویتوک  ــتر کــانتو، امنطقــه گســترده  یحت اســت. در روز شــینتو  معبــد، معبــد    نی
شــان خانواده یزنــان و اعضــا ،ی( در مــاه پــنجم بــارداریقمــر میسگ )بر اساس تقــو

 ــتــا مجســمه ســگ و نمــاد مربــوط بــه علامــت زود  کننــدیسفر مشینتو  به معبد    اکی
ر مجســمه ســگ قــرار دارد( را لمــس کننــد. دو کــرهمین خودشان )که بــه شــکل  ینیچ
 مــنیا یمــانیبــه زن بــاردار اســت تــا زا نتویش ــ انینماد انتقال قــدرت از خــدا  نییآ  نیا

 ــا  لیتســه  یبــرا  یفرهنگ ــ  یمجــرا  نیکند. چنــد  نیو آسان را تضم انتقــال قــدرت   نی
 ــی «لمــس ســگ» نیــیوجــود دارد. آ  ــاز ا یک  ــمجراهاســت. زنــان در ا نی عکــس،  نی

ــراد   ــ، در ا2و پ 1پاف ــیآ نی ــرکت م نی ــدیش ــاکنن ــاخانواده ی. اعض  ــن نش ــه  زی ب
 ــ  ــدر ابــاردار  زنــانشانســی خوش  شیافــزا یبــرا یعنــوان همراه مراســم شــرکت  نی

 .کنندیم

 
 

1. Suitenguu 
2. officiate 
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و زایمان:   سحرآمیززمینه عکس: پروژه تحقیقاتی نام/کد: پزشکی، : اطلاعات پس 1و. شکل
ژاپنِمردممطالعه   در  آیینی  مصرف  هیوستون.    شهریِ  نگاری  ریکا  محقق:  نویسنده:  معاصر. 

، زیارتگاه شینتو: واقع  جینجاسوئیتنگو  موقعیت فیزیکی: مکان: توکیو، ژاپن. شرح مکان: حیاط  
 در انتهای شرقی منطقه بزرگ شهری توکیو. 

افراد:   . زن باردار جوان خندان با کت مشکی و دامن گلدار مشکی. 1پتوضیحات 
راه بژ و سفید و شلوار  . زن با ژاکت راه3پ. زن باردار جوان خندان با ژاکت و بلوز بژ.  2پ

.  ۵پ  (.  3پ  و    2پ  . مرد جوانی با ژاکت بژ )همراه  4پ  (.  4پ  و    2پ  مشکی )همراه  
باردار، همسرش و مادرش در غرفه فروش3گروه سه نفره ) در   گاه معبد( نفر، یک زن 

 سمت راست عکس، پشت عکس ایستاده اند. 

اینو1ش و/یا حیوانات:    )شیء(  شرح اشیا ، مجسمه آهنی سیاه 1. مجسمه کو داکارا 
ای احاطه نیمکرههای  برآمدگیسگ و توله سگ در مرکز عکس. سگ و توله سگ توسط  

علائم تولد زودیاک چینی حک شده است. سطوح روی سر سگ ها  آن  اند که رویشده
. غرفه فروشنده  2ش تا فلز زیر رنگ ساییده شده است.  ها  برآمدگیو توله سگ و بالای  

. نمایش 4ش . جعبه ارائه پول )در پایین، جلوی عکس(.  3ش )در مرکز پشت عکس(.    معبد
 یا شراب برنج )در سمت راست پشت عکس(.  ینمادین ساک

 
1. Ko Dakara Inu 
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،  2پ  ،  1پ  )  زودیاک روی مجسمه سگهای  . لمس نیمکره1ک:  )کار(  شرح فعالیت
 (4پ ، 3پ 

 (.۵پ . مبادله ارز برای محصولات مرتبط با معبد )2ک

. 2رغالب بنای معبد: قرمز مایل به نارنجی و سیاه.  های  . رنگ1ر توضیحات رنگ:  
 غالب لباس: مشکی و بژ. های رنگ

های مرتبطی که در روزی غیر از روز سگ  . به عکس1ها و نظرات اضافی: یادداشت
اند، دقت کنید. مواردی که باید توجه داشته باشید: در مقابل روز واقعی سگ گرفته شده

. مضمون 2ها.  تفاوت بین اندازه جمعیت، سطح جشن و هیجان آیینی و ساختار خانواده 
ایستادن در صحن معبد، احساس تنش فوق ای بین قدمت العادهظهور احتمالی: هنگام 

اند، وجود های مرتفعی که اطراف آن را احاطه کردهبنای معبد و مدرن بودن ساختمان
 دارد. تنش وجود دارد، اما احساس همزیستی مسالمت آمیز وجود دارد.
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 ها فضای داخلی خانه: تحلیل عکس ؛ تصویری نگاریمردم برنامه .ز

 

 

ــرای چــه مــواردی اســتفاده1ز.شــکل  ــامپیوتر در مجــاورت آشــپزخانه. ب ــز ک  : می
گیــرد کــه می مرکــز ســاماندهی از انــواع کارهــا مــورد اســتفاده قــرارعنوان  به  شود:می

شــوند، همچنــین اســتفاده از اینترنــت و کارهــای می مرتــب و بایگــانیها در آن نامــه
 مرتبط با رایانه.

پوشه و  با کاغذها  آویزان  بایگانی  دارد: سیستم  آن وجود  در  ، سیستم هاچه چیزی 
پشت مانیتور های  و تجهیزات محاسباتی مرتبط، یک دسته کارت بازی، کتاب  1مکآی
کاغذ چسبانده مکآی به  ،  مواد  شده  با  رومیزی پلاستیکی  مطالعه، کشوی  دیوار، چراغ 

لوازم  بایگانی در زیر دسکتاپ که چاپگر، مواد سست و  سست داخل آن، یک کشوی 
اداری را در خود جای داده است، کاغذ چاپ سفید در یک طاقچه بین دیوار و کشوی  

 بایگانی قرار دارد.

که  این  مشاهدات: مفاهیم مستقیم طراحی وجود ندارد. این فقط یک نمای کلی از
اداری و کامپیوتری   ،دهد. میزمی  کند ارائهمی  چگونه فضای خود را سازماندهی  ویولت 

 
1. iMac 
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است. میز تحریر برای کودکان در نظر گرفته شده است. از میز/ پیشخوان آشپزخانه پنهان  
 است. 

سازی  گرا، شخصیکلمات کلیدی: ارتباط )از طریق اینترنت(، سازماندهی نامه، وظیفه
 . «ساختاریافته»کم، عملکرد بالا، فضای 

 

آش2ز.شکل   کنار  در  میزکار  استفادهپ:   مواردی  چه  برای  قراردارد.  شود: می  زخانه 
شوند و تخته سفید خانوادگی  می  فضایی عمومی که در آن چیزهای کاغذی روی هم چیده

 خورد. در آن به چشم می

است:   در عکس  چراغ  1آنچه  کلاسور،  2مطالعه،  (  یک  خودکار،  3(  دسته 4(  ای  ( 
سازی  ( جعبه مرتب۵ها،  ها، تمبرها، و کارتها، عکسها، کاغذها، پوشهنامرتب از جعبه

( یک قاب  6کلید،  های  آویزان از حلقهها  کاریو کاغذها در آن و ریزهها  ستی با پاکتپُ
 تقویم/ تخته سفید.  (7تصویر، 

 مفهوم خاصی برای طراحی وجود ندارد. این فقط یک نمای کلی از مشاهدات: هیچ  
دهد. استفاده از می  کند ارائهمی  ویولت چگونه فضای خود را سازماندهیکه  است    این

بایگانی مشابه با تجسم   نظامسازی نامه ممکن است جالب باشد زیرا ما یک جعبه مرتب
  بر حسب تقویم    کمتر اداری است.اما  تر،  تر، شخصیپورتال جدید داریم. میز اینجا زنانه 
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، قرار بود جای دیگری باشد. این مکان از روی میز آشپزخانه یا پیشخوان  است اینجتصادف  
 به نوعی پنهان است. و آشپزخانه قابل مشاهده نیست

پست(، شخصی طریق  )از  ارتباط  کلیدی:  و  کلمات  بالا  مرکز « زیباسازی» سازی   ،
 پایین. کاراییکم،  یافتهخانواده، فضای شخصی، فضای ساختار ریزیبرنامه 

 

سازی مواد غذایی، شود: ذخیره می  : درب یخچال. مواردی که از آن استفاده 3ز.شکل  
 مواد غذایی.های مصنوعات خانوادگی، آهنربا و نگهداری کیسه

قسمت بین رنگ که در ای مواد غذایی قهوه های ( کیسه1چه چیزی روی آن است: 
ی ایآهنربعکس  (  3( یک کیسه عروسکی کوچک، 2اند،  بالای یخچال و قفسه گیر کرده

( یک  4،  چند عکس آهنربایی غیرقابل توصیف(،  1جان، عمو جو  بابابزرگتا    3مصرفی )
گیره نشده  ها  آن   با گیره که چیزی به  ییآهنرباعکس    2(  ۵عکس از اندرو و همسرش،  

 بزرگ از پسرشان که روی در چسبانده شده. ( یک تصویر 6است، 

مشاهدات: یکی از الهامات پورتال خانواده درب یخچال است، بنابراین جالب است  
چسبانند و چگونه این کار را می  چه چیزهایی را روی سطح یخچالها  که ببینید خانواده

آهنربامی  انجام شخصی  یهادهند.  نوع  از  نیستندسازیاندرو  بلکه  شده  آهنرباهای ، 
بیشتر به دلایل کاربردی    شود. بنابراین می  دادهها  آن  هستند که رایگان بهای  فروشنده

تری است  تا دلایل زیبایی شناختی. درب بالایی حاوی موارد آموزنده   شونداستفاده می

 
1. Papa John’s, Uncle Joe’s 
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 ، اضطراری، شماره تلفن مراقبت از خانواده(. محل قرارگیری یخچالهای  )تقویم، روش 
کند. درب پایین چیزهای شخصی بیشتری دارد. ترکیبی از اقلام  می  آن را بسیار نمایان

ذخیره فضای  و شخصی.  انجام  آموزنده  آهنربا  از  کاربردی  استفاده  نیست.  اینجا  سازی 
 گیرد.می

 سازی متوسط.کلمات کلیدی: سازماندهی ضعیف، کارایی کم و زیاد، شخصی

 

سازما4ز.شکل   شخصی )برنامه  هندهن:  استفاده1ریز(  مواردی  چه  برای  شود:  می  . 
 ریزی روزانه، شخصی و خانواده.برنامه 

توان انتظار داشت چه چیزی در آن وجود دارد: از آنچه دیدیم، همه چیزهایی که می
سازمان یک  باشددر  داشته  وجود  رویدادها،    رویشانکه    کلاسوریهای  برگه  :دهنده 

 اند. شده نوشتهها ها و یادآوریوظایف، پیام

مشاهدات: ویولت ایده تبدیل رابط خانوادگی پورتال را به تقویم تعاملی معرفی کرد.  
را که وی برای   نظامیدهنده ویولت را بررسی کنید تا  بنابراین جالب است که سازمان

  را بشناسید.  (ها، وظایف و غیرهیادآوری)های« خود استفاده کرده است  دهی »دادهسازمان
سازمان در  که  دارد  وجود  ذاتی  کد  استفادهیک  او  است.   منسجم  و  شودمی  دهنده 

شوند. رویدادهایی که تکمیل یا گذرانده  می  در هر شبکه روزانه در تقویم واردها  یادداشت
که از گوشه سمت چپ بالای شبکه روزانه تا گوشه    خورندی خط میاند با خط موربشده

که به دلایل نامعلومی با دایره یا    ستندهسمت راست پایین امتداد دارد. برخی از رویدادها  
رنگی برای تمایز بین رویدادهای پسرانش نظام  او از    (.کید؟أشاید ت)اند  پرانتز مشخص شده

برای پسر دیگر. سازما  :کندمی   استفاده برای یک پسر و زرد   ، هندهدناز رنگ صورتی 
 تواند با آن مشورت کند.می رودمیویولت  حمل است که هر کجا کهقابل نظامی

 
1. Personal Organizer 
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رنگ برای تاکید   کدگذاریشود.  می  اینجا تجسم یک ماه در یک نمای واحد ظاهر
ممکن است در خودرو استفاده   ابزار،حمل بودن  بر زمان انتخاب کودکان. به دلیل قابل
 شده برای هر روز عبور از مرزهای تعیین  ،نویسیشود. مرور بر اساس ماه است. حاشیه

را پوششمی از یک روز  دهد، رویداد شامل یک  می  کند، زمانی که یک فعالیت بیش 
است. زمان   + تلفیقهای  فعالیت  برچسب  برای نمی  اما حذف  ،شوندمی  لغوشده  شوند. 
 شود.می استفادهها اتصال رویدادها از فلش

کلیدی:   کاغذ،    نظامکلمات  بر  نمادین،   نظاممبتنی  زبان  و  کدگذاری  سازمانی، 
 « دانلود/بارگذاری»

 

استفاده۵ز.شکل   برای چه  برای تکمیل دو می   : تخته سفید.  از تخته  شود: ویولت 
لیست کارهای یخچال. هیچ  اش و  دهندهسازمان  ؛کندمی  مرکز پیام دیگر خود استفاده

کند. او از تخته برای ضبط رویدادهای نمی  کس به جز ویولت هیچ وقت از تابلو استفاده
 کند. می خاص و یادآوری استفاده

شود. ویولت می نگهداریثابت که در طاقچه دفتر در آشپزخانه  نظاممشاهدات: یک 
جای یکشنبه تا شنبه، از دوشنبه که بهنحوی به  بازنویسی کرد،روزها را روی تخته سفید 

  بُرد ماژیک وایتشوند. او با  می  با هم جمعها  تا یکشنبه بخواند. به این ترتیب آخر هفته
( مرموز  اختصاری  رمزی  کلمات  از  استفاده  با  را  رویدادها  در  W/Oو    W.Wقرمز،   )

سازمانمی  روزانههای  شبکه مانند  به    هاینظامدهنده،  نویسد.  پرانتز(  و  )فلش  نمادین 
می استفاده  تاکیدی  )دلایلی  دائمی  و  ثابت  متغیرهای  - »کو    «کلیسا»  مثلاًشوند. 

شوند. تخته اندازه خوبی دارد،  می  ( روی کاغذ چاپ شده و روی تخته چسبانده«1داوطلبانه 
کن روی یک گیره درست روی  تر از اکثر مانیتورهای کامپیوتر است و تخته پاکبزرگ

 
1. C-Volunteer 
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  تخته نوشته   روی(  روزمرههای  شود. برنامه رسمی هفته )فعالیتمی  سطح تخته نگه داشته
 شودمی

 « دانلود/بارگذاری»، کدگذاری و زبان نمادین، دهیسازمان نظامکلمات کلیدی: 

 

شـــود: فضـــای می : فضـــای کـــاری خانـــه. بـــرای چـــه اســـتفاده6ز.شـــکل 
. ترکیبــی از فنــاوری کــاربرد دارداتــاق تولیــد موســیقی عنوان بــه کــاری خانــه

ــاد ــرد را ایجـ ــه فـ ــر بـ ــی منحصـ ــه محیطـ ــاوری رایانـ ــیقی و فنـ ــد. می موسـ کنـ
ــد ــود را تولیـ ــیقی خـ ــدرو موسـ ــه انـ ــت کـ ــایی اسـ ــد و فعالیتمی جـ ــای کنـ هـ

 دهد.می مرتبط با کامپیوتر را انجام

ــت:  ــزی روی آن اســ ــه چیــ ــذ1چــ ــتیکر( کاغــ ــاب های اســ : صورتحســ
( لــــوازم 2، (خــــوب(، رســــید، پاکــــت، بلــــیط )ســــینماهای ادواردهای )بچــــه

( 4، دیســـی بســـته( یـــک 3اداری عمـــومی )قلـــم، ماشـــین حســـاب، دیســـک(، 
کـــامپیوتر مکینتـــاش بـــا قطعـــات و لـــوازم جـــانبی مـــرتبط )مـــانیتور، بلنـــدگو، 

( صـــفحه کلیـــد، 6( تقـــویم، ۵صـــفحه کلیـــد، مـــاوس، ســـیم، و صـــفحه کلیـــد، 
 تلفن. (9( نوار کاست ، 8( تصویر پسرش، 7

دهد رابطه می  مشاهدات: یک کاغذ بزرگ در اطراف میز اندرو وجود دارد که نشان 
 کاری قوی بین کاغذ و کامپیوتر وجود دارد.

هایی که باید پیگیری شوند در جلوی رایانه قرار دارند. اطلاعات آنلاین حسابصورت
 شوند.می و کاغذی در اینجا ادغام

 سازی. شخصی  سازمانی و حداقلِ  هاینظاممبتنی بر کاغذ،    هاینظامکلمات کلیدی:  
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 فضای کاری خانه شود:  می   . برای چه استفاده1گرائتا  فضای کاری خانه:    7ز.شکل  
است. اینترنت و همچنین برخی از وظایف محاسباتی اولیه و مدیریت   گرائتادو لپتاپ  دارای  

های آشپزخانه طبقه پایین به  دیجیتالی خانه در اینجا قابل دسترسی است. مقداری از نامه
های خاصی به کشوی بایگانی  شود و از آنجا صورتحسابپشت لپتاپ منتقل می  قفسه

 رسد. )کشوی سمت چپ پایین( می

،  سوزن و رسید(  4( چاپگر،  3( لپتاپ گاس،  2( لپتاپ دایانا،  1چه چیزی روی آن است:  
( 8سازی نامه،  ( جعبه مرتب7مکس،  های اداری  ( جعبه6نشده،  مرتبهای  نامه   قفسه(  ۵
( ساعت، 10،  رنگ  زردچسبان    کاغذهای(  9تصویر قاب )یک آویز، یک میز بسته(،    2
 منگنه. 2( 12، گوی بلورین( یک 11

ــناد  ،مشـــاهدات: یـــک قـــاب عکـــس روی میـــز وجـــود دارد. انبـــوهی از اسـ
ــم می ــز را مرتـــب نگـــه داریـ ــیم و میـ ــین دیـــد باشـ ــادل بـ ــوانیم متوجـــه تعـ تـ
کمتـــر خـــانگی  منجـــر بـــههـــا رســـد لـــپ تاپمی (. بـــه نظـــر«ســـازماندهی»)

ــراردادن کاغـــذ و  دادننشـــان ــار هـــم قـ ــاهیم طراحـــی: کنـ ــوند. مفـ ــاها شـ فضـ
ــتر ــامپیوتر بیشـ ــت به ؛کـ ــذها در پشـ ــه کاغـ ــولی از قفسـ ــویر معمـ ــوص تصـ خصـ

کننــد. همچنــین ایــن ایــده کــه می کــامپیوتر. مــردم هنــوز از کاغــذ اســتفاده
مبتنـــی  هـــاینظامفضـــاهای مـــوقتی گـــذرا بـــرای  ،پیشـــخوان کاغـــذهای روی
 بر کاغذ هستند.

سازی،  مبتنی بر کاغذ، شخصی  هاینظامسازماندهی، ادغام    هاینظامکلمات کلیدی:  
 فضای گذرا.  

 
1. Graeta’s 
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شود: میز پشخوان  : میز پیشخوان آشپزخانه. برای چه مواردی استفاده می8ز.شکل  
مرتب منطقه  یک  براآشپزخانه  ذخیرههای  مرسوله  یسازی  فضای  یک  سازی  پستی، 

نامه همبه برای  مجلاتریخته  و  کاغذها  او    .ها،  برای  اندرو  همسر  که  است  مکانی 
 گذارد. های کاغذی مییادداشت

نامه شامل پاکت نامه، مجلات، کاغذهای پراکنده، های  (  بسته 1آنچه روی آن است:  
 ( بیانیه تامین اجتماعی.۵( دستمال، 4( لیوان، 3( برنامه دانشگاه، 2

های سازی برای مرسولهیک منطقه مرتبعنوان  به  میز پیشخوان آشپزخانه:  مشاهدات
ها در بسیاری از خانواده   توجهیطرز قابلاست که به شود و این چیزی  می  پست استفاده 

آوری  شوند و روی پیشخوان جمعها از صندوق پست به خانه آورده می گیرد. نامه می  انجام
مانند ها یا روی میز پیشخوان می و نامه   اندازدمی سطل زباله    را درها  شوند. اندرو آشغالمی

می بالا  طبقه  در  بایگانی  قفسه  به  صورتیا  )عمدتاً  دید  روند  از   ییبالا بسیار  حساب(. 
های در سمت چپ. مرسوله  «قدیمی »های  . انبوهی از نامهوجود دارداطلاعات در اینجا  

 پستی و مداد موجود است.
نویسی هستند. نامه فعلی در  حاشیههای  با دید بالا دارای دستگاههایی فرضیه: مکان

پیشخوان توزیع میز  نامه در سراسر  قابلبه شود )می  سمت راست است.  مشاهده  آسانی 
 اند.قدیمی به جدید قرارگرفته از پستیهای است؟(. حرکت از چپ به راست، از مرسوله 

  سازی مرتبمورد نظر )؟(، مرکز    کارکردکلمات کلیدی: فضای بدون ساختار، تبدیل  
 شوند. می جابجاآیند و از آنجا می  اشیا به آنجا ؛یا گذرا «موقت»نامه، فضای 



 

 
 
 

 موخره

 )احمد عطارزاده( 
 
 
 

است که کم اختراع جدیدی  میانسان  نزدیک  پایان خود  به  دارد  )میشل کم  شود. 

 فوکو؛ کتاب کلمات و چیزها( 

*** 

میشل فوکو، فیلسوفی بود که به بررسی رابطه بین قدرت، دانش و گفتمان در جامعه 

ها و گیری و اِعمال قدرت از طریق گفتمانویژه درباره نحوه شکل پرداخت. نظریات او به 

های اجتماعی و فرهنگی، از جمله بازاریابی، مفید باشد. تواند در تحلیل پدیدهنهادها، می

آموختگان و فعالان حوزه بازاریابی، فلسفه مطلقاً ربطی به این حوزه شاید از نظر دانش

کننده«، به ما نشان  نگاری در بازاریابی و تحقیقات مصرفنداشته باشد، اما کتاب »مردم 

های  هایی است که از اتاق آید، بهتر از بینش هایی که از دل جامعه بیرون میدهد بینشمی

 خیزد.وکارها برمیفکر صاحبان کسب

های اجتماعی دهنده واقعیتها نه تنها بازتابکه گفتمانمیشل فوکو با تأکید بر این 

کنند،  های جدید عمل میعنوان ابزارهایی قدرتمند در ساخت واقعیتهستند، بلکه خود به 

ها، باورها و رفتارهای افراد ارائه گیری هویتدیدگاهی انتقادی به نقش گفتمان در شکل

بهمی بازاریابی  حوزه  در  را  ایده  این  میدهد.  گفتمانخوبی  کرد.  مشاهده  های توان 

های بازاریابی، تنها به توصیف نیازهای موجود بازاریابی، مانند تبلیغات، برندینگ و روایت

گیری نیازها ها و هنجارها، به شکلشوند، بلکه با ایجاد مفاهیم جدید، ارزش محدود نمی

کنند. مثلاً تبلیغات یک برند لوکس ممکن است یکنندگان کمک مهای مصرفو هویت
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که نه کند  تبلیغ  را  خاصی  زندگی  سبک  بلکه  برساند،  فروش  به  را  محصولی  تنها 

کند. این فرایند نشان  کنندگان را ترغیب به تقلید و پذیرش آن سبک زندگی میمصرف

گفتمانمی بازاریابی چگونه میدهد که  واقعیتهای  اجتماعی جدیدی خلق توانند  های 

 کنند. 

مردم دیگر،  بهاز سوی  مطالعه عمیق  نگاری  به  کیفی،  تحقیقاتی  عنوان یک روش 

کند پردازد. این روش به بازاریابان کمک میکنندگان میرفتارها، باورها و فرهنگ مصرف

نه  مصرفتا  ظاهری  رفتارهای  به  زمینه تنها  درک  به  بلکه  کنند،  توجه  های  کنندگان 

می شکل  آن  در  رفتارها  این  که  اجتماعی  و  مردم فرهنگی  یابند.  دست  نگاری  گیرند، 

گفتمانمی چگونه  که  دهد  نشان  نگرش تواند  بر  بازاریابی  رفتارهای  های  و  ها 

تأثیر میمصرف گفتمانکنندگان  این  قدرت،  گذارند و چگونه  از طریق سازوکارهای  ها 

تواند نشان  گارانه مینکنند. مثلاً مطالعه مردم ها را در جامعه نهادینه میهنجارها و ارزش 

نحوی هایی مانند موفقیت یا زیبایی را به دهد که چگونه تبلیغات یک برند خاص، ارزش 

 بینند. ها میکنندگان خود را ملزم به پیروی از آن کند که مصرفتعریف می

شود. این  های بازاریابی محدود نمینگاری تنها به تحلیل تأثیر گفتماناما نقش مردم 

تواند نیازهای واقعی و عمیق مردم را کشف کند. در بسیاری از موارد،  روش همزمان می

نگاری  های بازاریابی ممکن است نیازهای کاذب یا سطحی ایجاد کنند، اما مردم گفتمان

نشده تواند نیازهای واقعی و حلکنندگان، میتر زندگی مصرفهای عمیقبا نفوذ به لایه 

مردمآن مطالعه  است  ممکن  مثال،  برای  کند.  شناسایی  را  که ها  دهد  نشان  نگاری 

هایی برای کاهش استرس و افزایش حلکنندگان در یک جامعه خاص، به دنبال راه مصرف

وکارها این علامت را  اند به کسبتوآرامش در زندگی روزمره خود هستند. این یافته می 

تنها نیاز واقعی بدهد که توسعه محصولات یا خدمات مرتبط با سلامت روان و آرامش، نه 

 ها در بازار منجر شود.تواند به موفقیت چشمگیر آنکند، بلکه میمردم را برطرف می

»نظم مفهوم  )همچنین،  میDisciplineبخشی«  مطرح  فوکو  که  به  (  کند، 

های کنترل، رفتار افراد را ها و شیوهسازوکارهایی اشاره دارد که از طریق نهادها، گفتمان

بخشی تنها از طریق اجبار مستقیم  کنند. این نظمدهند و هدایت میدر جامعه شکل می 

افتد که  هایی اتفاق میها و گفتمانشود، بلکه اغلب از طریق هنجارها، ارزش انجام نمی
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های ها، شبکهکنند. تبلیغات، رسانهصورت نامحسوس در زندگی روزمره افراد نفوذ می به

به بازاریابی،  ابزارهای  دیگر  و  و اجتماعی  مصرف  هنجارهای  قدرتمند،  نهادهای  مثابه 

بخشند.  کنندگان را »نظم« میدهند و به نوعی رفتار مصرفرفتارهای خرید را شکل می

کنندگان القا کند که خرید یک محصول خاص برای مثال، ممکن است تبلیغات به مصرف

شبکهنه است.  مطلوب  زندگی  سبک  از  ضروری  بخشی  بلکه  انتخاب،  یک  های  تنها 

آل، هنجارهایی را ایجاد هایی از زندگی ایدهاجتماعی نیز با نمایش مداوم تصاویر و روایت

 دهند.مات خاص سوق میکنندگان را به سمت خرید محصولات یا خدکنند که مصرف می

تواند نشان دهد که کنندگان، مینگاری با مطالعه عمیق زندگی روزمره مصرفمردم 

اند. برای ها در رفتارها و تصمیمات خرید افراد نهادینه شدهچگونه این هنجارها و گفتمان

مردم  مطالعه  میمثال،  خاص، نگاری  برند  یک  تبلیغات  چگونه  که  دهد  نشان  تواند 

کند تا محصولات آن برند را نه تنها به دلیل کیفیت، بلکه کنندگان را ترغیب میمصرف

روش   این  کنند.  خریداری  فردی خود  هویت  یا  اجتماعی  موقعیت  از  نمادی  عنوان  به 

ها و هنجارها بر تصمیمات خرید  تواند به بازاریابان کمک کند تا بفهمند چگونه گفتمانمی

 برای تأثیرگذاری بیشتر استفاده کنند.توان از این فرایندها گذارند و چگونه میتأثیر می

نگاری  شود. مردم نگاری تنها به تحلیل این فرایندها محدود نمیاما نقش مثبت مردم 

کنندگان تواند به بازاریابان کمک کند تا از سازوکارهای نظم بخشیدن به نفع مصرفمی

و جامعه استفاده کنند. برای مثال، با شناسایی هنجارهای ناسالم یا فشارهای غیرضروری  

گفتمان میکه  ایجاد  بازاریابی  میهای  که  کنند،  بدهد  را  بینش  این  بازاریابان  به  تواند 

ای ارائه دهند که به جای ایجاد فشار  گونه توانند محصولات و خدمات خود را به چگونه می

 کنندگان کمک کنند. یا القای نیازهای کاذب، به بهبود کیفیت زندگی مصرف

تواند به بازاریابان کمک کند تا نیازهای واقعی و عمیق  نگاری میعلاوه بر این، مردم

تواند کنندگان را بهتر درک کنند؛ یعنی با مطالعه دقیق زندگی روزمره افراد، میمصرف

های رایج بازاریابی نادیده گرفته نیازهایی را کشف کند که ممکن است از طریق گفتمان

وکارها این امکان را بدهند که محصولات و خدمات  توانند به کسبها میاند. این یافتهشده

ای توسعه دهند تا نیازهای واقعی مردم را برطرف کنند و به بهبود رفاه و  خود را به گونه 

 ها کمک کنند. رضایت آن
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»سوژه  )مفهوم  میSubjectificationسازی«  مطرح  فوکو  که  فرایندی  (  به  کند، 

های  های قدرت به سوژه ها، نهادها و شیوه اشاره دارد که در آن افراد از طریق گفتمان

کننده گیری هویت مصرف شوند. در حوزه بازاریابی، این مفهوم به شکل خاصی تبدیل می

روایت و  تبلیغات  برندها،  نه از طریق  تبلیغات  و  برندها  است.  مرتبط  بازاریابی  تنها  های 

های زندگی ها و سبکرسانند، بلکه با ایجاد تصاویر، ارزش محصولات را به فروش می

های مشخصی تعریف کنند. کنند تا خود را در قالبکنندگان کمک میخاص، به مصرف 

کنندگان را ترغیب کند که تواند با تبلیغات خود، مصرفبرای مثال، یک برند ورزشی می

 خود را افرادی فعال، سالم و موفق ببینند.

تواند به بررسی این فرایندها بپردازد و عنوان روش پژوهش کیفی، مینگاری بهمردم 

برندها و محصولات تعریف نشان دهد که چگونه مصرف با  رابطه  را در  کنندگان خود 

تواند کشف کند که چگونه  نگاری با مطالعه عمیق زندگی روزمره افراد، میکنند. مردممی

کنندگان از محصولات و برندها برای بیان هویت، تعلق اجتماعی یا موقعیت خود مصرف

بازاریابان کمک میاستفاده می به  این روش  از نحوه تعامل کنند.  بهتری  تا درک  کند 

کنندگان با برندها داشته باشند و از این اطلاعات برای ایجاد ارتباطات معنادارتر و مصرف

 مؤثرتر با مخاطبان خود استفاده کنند.

در نظریات میشل فوکو، مفهوم »قدرت و مقاومت« به این ایده اشاره دارد که قدرت  

ای پویا و دوسویه است؛ یعنی در کنار اعمال قدرت، مقاومت نیز وجود دارد.  همواره رابطه

های بازاریابی، مانند خوبی قابل مشاهده است. گفتمان در حوزه بازاریابی نیز این مفهوم به 

می سعی  برندینگ،  و  ارزش تبلیغات  هنجارها،  به کنند  را  خاصی  رفتارهای  و  ها 

ها ممکن است کنندگان لزوماً منفعل نیستند. آن کنندگان تحمیل کنند، اما مصرفمصرف

های خلاقانه بازتفسیر کنند، یا حتی  ها را به شیوهها مقاومت کنند، آندر برابر این گفتمان 

آن ارزش از  و  هویت  بیان  برای  خها  برخی  های  مثال،  برای  نمایند.  استفاده  ود 

ایدهمصرف زندگی  سبک  که  تبلیغاتی  برابر  در  است  ممکن  شکلی کنندگان  به  را  آل 

می نمایش  به غیرواقعی  و  کنند  مقاومت  که دهند،  باشند  برندهایی  دنبال  به  آن،  جای 

 کنند. صداقت و اصالت را تبلیغ می
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میمردم  مقاومت نگاری  این  شناسایی  به  مصرفتواند  تعامل  نحوه  و  با  ها  کنندگان 

های بازاریابی کمک کند و با مطالعه عمیق زندگی روزمره افراد، نشان دهد که  گفتمان

کنند یا  کشند، بازتفسیر میهای بازاریابی را به چالش می کنندگان گفتمانچگونه مصرف 

آن از  هویتحتی  ایجاد  برای  میها  استفاده  جدید  مردمهای  مطالعه  مثلاً  نگاری کنند. 

مصرف  برخی  چگونه  که  دهد  نشان  است  به  ممکن  برند  یک  محصولات  از  کنندگان 

می شیوه استفاده  غیرمنتظره  )هایی  کاربری  محتواهای  ایجاد  با  چگونه  یا  -Userکنند 

generated Contentا به نفع خود تغییر های برندها رهای اجتماعی، روایت( در شبکه

های قدرت و  کند تا درک بهتری از پویاییها به بازاریابان کمک میدهند. این یافتهمی

تنها هایی طراحی کنند که نهمقاومت در رابطه با برندهای خود داشته باشند و استراتژی

مصرف  مقاومت  ایجاد  به  برای  فرصتی  عنوان  به  آن  از  بلکه  بگذارد،  احترام  کنندگان 

تواند به بازاریابان  نگاری میتر و معنادارتر استفاده کند. در نهایت، مردم ارتباطات عمیق

جای  کنندگان، بهها و بازتفسیرهای مصرفتوانند با درک مقاومتنشان دهد که چگونه می 

ها به عنوان ابزاری برای نوآوری و بهبود رابطه با مشتریان استفاده  ها، از آنمقابله با آن 

 د. کنن

فوکو در نظریات خود مفهوم دیگری را با عنوان »دانش و کنترل« مطرح و به این  

عنوان شکلی تنها ابزاری برای درک جهان است، بلکه به کند که دانش نه ایده اشاره می

رفتارها و نهادها را فراهم  کند که امکان کنترل و نظم بخشیدن به  از قدرت عمل می 

کننده ها و تحلیل رفتار مصرفآوری داده زبان بازاریابی، بازاریابان از طریق جمعآورد. بهمی

ها  کنند که به آنهای کم ی(، دانشی تولید میکاوی، تحقیقات بازار و تحلیل)مانند داده 

دهد. این دانش به بازاریابان کمک کننده را میبینی رفتار مصرفامکان کنترل و پیش 

نحوی تنظیم کنند که بیشترین تأثیر را بر تصمیمات های خود را بهکند تا استراتژیمی

های ها با استفاده از داده کنندگان داشته باشد. برای مثال، شرکتخرید و ترجیحات مصرف

می تبلیغات شخصیرفتاری،  بسازیتوانند  را  خاصی  پیشنهادهای  یا  کنند  ایجاد  ه شده 

 دهد. کنندگان ارائه دهند که احتمال خرید را افزایش می مصرف

روش بااین طریق  از  تولیدشده  دانش  از  حال،  بخشی  تنها  است  ممکن  کم ی  های 

انگیزه  نیازها،  عمق  به  نتواند  و  دهد  نشان  را  زمینهواقعیت  و  فرهنگی ها  های 
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کند. این روش نگاری نقش مهمی ایفا میکنندگان نفوذ کند. اینجاست که مردم مصرف

دهد که چگونه دانش تولیدشده از طریق تحقیقات بازار بر  تنها به بازاریابان نشان مینه

می استراتژی تأثیر  بازاریابی  می های  بلکه  شکافگذارد،  محدودیتتواند  و  این ها  های 

تواند نشان دهد که چگونه عوامل  نگاری میدانش را نیز آشکار کند. برای مثال، مردم 

داده  در  که  عاطفی  یا  اجتماعی  شدهفرهنگی،  گرفته  نادیده  کمی  رفتار های  بر  اند، 

 گذارند. کننده تأثیر می مصرف

ای کند تا از دانش تولید شده به شیوه نگاری به بازاریابان کمک میدر نهایت، مردم 
بینش ترکیب  با  بازاریابان  کنند.  استفاده  مؤثر  و  مردممسئولانه  کیفی  و های  نگاری 

بینی تنها به کنترل و پیش هایی طراحی کنند که نهتوانند استراتژیهای کم ی، میداده 
دهد. ها نیز پاسخ میکند، بلکه به نیازهای واقعی و عمیق آنکننده کمک میرفتار مصرف

کنندگان منجر  ای پایدار و معنادار بین برندها و مصرفتواند به ایجاد رابطه این رویکرد می
ها و دانش را نیز تقویت پذیری در استفاده از دادهحال، اخلاقیات و مسئولیتشود و درعین

کند. 



 

 
 
 

 منابع 

 

 

 

Bill Abrams. The Observational Research Handbook: Understanding How 

Consumers Live With Your Product. Lincolnwood, Il. N.T.C. Books, 2000. 

Vered Amit. Constructing the Field: Ethnographic in the Contemporary World. 

Routledge, 2000. 

Elisenda Ardeval. Virtual/visual ethnography. In Sarah Pink, editor, Advances in 

Visual Methodology, pages 74–94. SAGE Publications, 2012. 

Eric Arnould and Craig J. Thompson. Consumer culture theory: Twenty years of 

research. Journal of Consumer Research, 31(4):868–882, 2005. 

Soren Askegaard and Guliz Ger. Product-country images: Towards a 

contextualized approach. In Basil G. Englis and Anna Olofsson, editors, E -European 

Advances in Consumer Research, volume 3, pages 50–58. Provo, UT: Association for 

Consumer Research, 1998. 

Fleura Bardhi, M. Eckardt Giana, and Eric J. Arnould. Liquid relationship to 

possessions. Journal of Consumer Research, 39(3):510–529, 2012. 

Russell W. Belk. Qualitative versus quantitative research in marketing. Revista de 

Negocios, 18(1):5–9, 2013. 

Russell W. Belk, Melanie Wallendorf, and John Sherry. The sacred and the profane 

in consumer behavior theodicy and odyssey. Journal of Consumer Research, 16(1):1–

38, 1989. 

Russell W. Belk, Eileen Fischer, and Robert V. Kozinets. Qualitative Consumer 

and Marketing Research. SAGE Publications, 2013. 

Rita Berry. Collecting data by in-depth interviewing. British Educational 

Research Association Annual Conference, 1999. URL http://www.leeds. 

ac.uk/educol/documents/000001172.htm. Date accessed: August 2015. 

Tom Boellstorf, Bonnie Nardi, Celia Pearce, and T. L. Taylor. Ethnography and 

Virtual Worlds: A Handbook of Methods. Princeton University Press, 2012. 

Martin Bulmer. When is disguise justified? alternatives to covert participant 

observation. Qualitative Sociology, 5(1):251–264, 1982. 

Juliet M. Corbin and Anselm Strauss. Basics of Qualitative Research: Techniques 

and Procedures for Developing Grounded Theory. SAGE Publications, 2014. 

Gokcen Coskuner-Balli and Craig J. Thompson. The status costs of subordinate 

cultural capital: At home fathers’ collective pursuit of cultural legitimacy through 



 

10
6

 

دم 
مر

گار
ن

 ی
حق
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
  ی

ف 
صر

و م
ده 
کنن

 

capitalizing consumption practices. Journal of Consumer Research, 40(1):19–41, 

2013. 

David Crockett and Melanie Wallendorf. The role of normative political ideology 

in consumer behavior. Journal of Consumer Research, 31(3):511–528, 2004. 

Mary Douglas. Purity and Danger. Routledge & Keegan Paul, 1966. 

Clifford Geertz. The Interpretation of Cultures. Basic Books, 1977. 

Deborah D. Heisley and Sidney J. Levy. Auto-driving: A photo-elicitation 

technique. Journal of Consumer Research, 18(3):257–272, 1991. 

Rika Houston. An analysis of japanese birth rituals. Unpublished Paper, 

University of California, Irvine, 1997. 

Laurel Hudson and Julie L. Ozanne. Alternative ways of seeking knowledge in 

consumer research. Journal of Consumer Research, 14(4):508–521, 1988. 

Robert V. Kozinets. NETNOGRAPHY: Redefined. SAGE Publications, 2nd 

edition edition, 2015. 

Sidney Levy. The evolution of qualitative research in consumer behavior. Journal 

of Business Research, 58(3):341–347, 2005. 

Karen Locke. A funny thing happened! the management of consumer emotions in 

service encounters. Organization Science, 7(1):40–59, 1996. 

Bronislaw Malinowski. Argonauts of the Western Pacific. E. P. Dutton. Inc., 1922 

George Marcus and Michael M. J. Fischer. Anthropology as Cultural Critique: An 

Experimental Moment in the Human Sciences. University of Chicago Press, 1986. 

George E. Marcus. Ethnography through Thick and Thin. Princeton University 

Press, 1998. 

Grant D. McCracken. The Long Interview. SAGE Publications, 1988. 

Margaret Mead. Coming of Age in Samoa. Harper Collins, 1928. 

Johanna Moisasander and Ann Valtonen. Qualitative Marketing Research: A 

Cultural Approach. SAGE Publications, 2006. 

N. Nilsson. Procter & gamble innovates on thin margins in india. Photography 

and Visual Ethnography, 2012. June 5. 

Martin Packer. The Science of Qualitative Research. Cambridge University Press, 

2011. 

Lisa Penaloza. Atravesando fronteras/border crossings: A critical ethnographic 

exploration of consumer acculturation of mexican immigrants. Journal of Consumer 

Research, 21(1):32–54, 1994. 

Sarah Pink. Doing Visual Ethnography. SAGE Publications, 2013. 

Paul Rabinow. Reflections on Fieldwork in Morocco. University of California 

Press, 1977. 

Ozlem Sandicki and Guliz Ger. Veiling style: How does a stigmatized practice 

become fashionable. Journal of Consumer Research, 37(1):15–22, 2010. 

Kristen Schiele and Alladi Venkatesh. Regaining control through reclamation: 

How consumption subcultures preserve meaning and group identity after 

commodification. Consumption, Markets & Culture, 19(5):427–450, 2016. 

Jonathan E. Schroeder. Visual Consumption. Routledge, 2005. 

John F. Sherry. Gift giving: An anthropological perspective. Journal of Consumer 

Research, 10(2):157–168, 1983. 

John F. Sherry. Contemporary Marketing and Consumer Behavior: An 

Anthropological Source Book. SAGE Publications, 1995. 

Patricia A. Sunderland and Rita M. Denny. Doing Anthropology in Consumer 

Research. Walnut Creek, Left Coast Press, 2009. 



 

 

10
7

بع 
منا

 

Natalie M. Underberg and Elayne Zorn. Digital Ethnography Anthropology 

Narrative and New Media New Media. University of Texas Press, 2013. 

John Van Maanen. Tales of the Field: On Writing Ethnography. University of 

Chicago Press, second edition, 2011. 

Dvora Yanow and Peregrine Schwatrz-Shea. Interpretation and Method: 

Empirical Research Methods and Interpretive Turn. Routledge, 2015. 
 



 



 

 

 

 

 درباره نشر سنور 

 
 
 
 

خود را    تی فعال  ات،یگسترده به دانش و ادب  یدسترس  ل یانتشارات سنور با هدف تسه
  ل، یدل  نیهمه قابل دسترس باشد. به هم  یبرا  دیکه کتاب با  میآغاز کرده است. ما معتقد

تر به مناسب  یمتیها را با ق تا کتاب  می کنیتلاش م  ع،یو توز  دیتول  یهانهیبا کاهش هز
 . میدست مخاطبان برسان

 م یها تمرکز دارکتاب  یک یالکترون  یها: ما بر انتشار نسخه تالیجید  انتشار •
به دست   یشتریها را با سرعت برا کاهش داده و کتاب  دی تول  یهانهیتا هز

 .میخوانندگان برسان

نسخه  یمبتن  چاپ • تعداد  تقاضا:  م  یچاپ  یهابر  اساس  بر    زانی هر کتاب 
 یریجلوگ   هانهیهز  شیها و افزاتا از انبار شدن کتاب  شودیم  نییتقاضا تع

 . میکن

ما در هر زمان   یها کتاب ن،یآنلا یهاآسان: با استفاده از پلتفرم یدسترس •
 و مکان در دسترس خوانندگان هستند. 

نگاه   انتشارات با  ا  یسنور  دنبال  به  نشر،  صنعت  به   ستم یاکوس  کی  جادینوآورانه 
تا    میدهیانجام م  زین  یگر ید  یهاتی است. ما علاوه بر انتشار کتاب، فعال  ایپو  یفرهنگ
 .میخدمت کن یبه جامعه فرهنگ میبتوان
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 شده های منتشرفهرست کتاب 

 دورنمای یک برنده

درباره علل پیروزی دونالد رمانی تحلیلی 
ترامپ با کمک آرای دنیل کانمن و عاموس 

 تورسکی 

 نویسندگان: دکتر امیر جباری، زینب بابایی

 

 

 علم اقتصاد؛ مختصر و مفید
 (د دانشگاه آکسفور)از مجموعه مختصر و مفید 

 پارتا داسگوپتا نویسنده:

 مترجمین: محسن امیری، علی رحیمی
 

 اقتصاد خرد؛ مختصر و مفید 
 (د )از مجموعه مختصر و مفید دانشگاه آکسفور

 نویسنده: آویتاش دیکسیت

 سادات علوی مترجم: سمانه

 محسن امیریویراستار: 
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 سفر بشریت؛ 

 نابرابریهای ثروت و خاستگاه

 نویسنده: اودد گالور

 پور مترجم: محمدرضا فرهادی

 ویراستار: علی رحیمی 

 

 داری پلتفرمی سرمایه

 نویسنده: نیک سرنیچک

 مترجم: رسول قنبری

 

 

 

 درون بوروکراسی 

 نویسنده: آنتونی داونز 

 مترجم: رسول قنبری
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