
 

 ابعاد مدیریت بازاریابی و برندینگ شناختی

 1زاده برجکبری بخشی

 چکیده
 یارهاشواهد و راهک یمبنا پژوهش بر دیجد یاستانداردها یبا معرف یشناخت یابیمطالعات بازار

شده است.  یابیبازار ةدر مطالعات حوز نیادیموجب تحول بن یعلوم شناخت یکاربست دستاوردها

وش است. ر یشناخت یابیمطالعات بازار یچهارچوب موضوع یالگو ییپژوهش شناسا نیهدف ا

و  یدلوسکسن بیفراترک یبندصورت مسیر نیپژوهش است. در ا یراهبرد کردیرو بیفراترک

با حداقل  مقالات ییشناسا یمرتبط برا دواژهیکار برده شده است. کاربست هشت کلباروسو به

قاله ودو مو چهل ستیهزار و دو ییموجب شناسامنتخب  یداده علم گاهیدر پنج پا رجاعا ستیب

مطالعه قرار  یصد و هفده مقاله مبنا تیدرنها یاتیسررشته ح یابیارز ةشد که با استفاده از برنام

ست که ا رمقولهیشامل شصت ز یشناخت یابیمطالعات بازار یچهارچوب موضوع یگرفت. الگو

وب چهارچ یعد معرف الگواست. پنج بُ  شده یبندمعرف صورت ،عدو پنج بُ  مقولهدر قالب ده 

 یو اثربخش یابیبعد عارضه ،یشامل بعد کاربست موضوع یشناخت یابیمطالعات بازار یموضوع

است.  یائل اخلاقعد مسو بُ یانهیعد مطالعات زمکننده، بُ مصرف یریگمیعد تصمبُ  ،یابیبازار تیریمد

. ودشیرا شامل م یابیمطالعات بازاراز  یحجم بزرگ یشناخت یابیمطالعات بازار کهیدرحال

 نیاست. بر ا یشناخت یابیبازار یهااز پژوهش یاریمحور بس یشناخت یابیبازار یکاربست موضوع
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 یاهنماپژوهش ر شدهییشناسا یدار خواهد بود و الگوادامه یشناخت یابیاساس رشد مطالعات بازار

 است. یشناخت یبایبازار یمطالعات آت جینتا یبندو صورت همسئل فیتعر

 .بیراترکف ،یشناخت یابیمطالعات بازار ،یشناخت یابیبازار ،یابیبازار: کلیدیلمات ک

 مقدمه
موجودیت دارد و موجودیت آن در قالب  سوکپذیر است. معرفت از یی خللاسازه مثابهبهمعرفت 

ان ی انسهاپژوهشو از دیگر سو خلل یا شکاف دارد و خلل آن در قالب  ابدییمدانش انسان نمود 

ی خلل ندبصورت. خلل معرفت مبنای تعریف مسئلة پژوهش است و نتیجة پژوهش ابدییمنمود 

رست ی دبندصورتو  مسئلهسابق در قالب موجودیت دانش جدید است. اهمیت تعریف درست 

ا ی مطالعاتی دانش بهاحوزهی مطالعاتی دانش است. هاحوزهی ریگشکلنتیجه پژوهش مبنای 

 دانش درست تیموجودکز بر بخش مشخصی از سازه معرفت امکان شناسایی درست خلل و تمر

جدید  دانش تیعنوان موجودخلل سابق به یبندصورت. در یک حوزة مطالعاتی کنندیمرا ممکن 

برای  گرانپژوهش. با گسترش حوزة مطالعاتی کارایی شودیمموجب گسترش آن حوزه مطالعاتی 

جب و این موضوع مو ابدییمکاهش  پژوهش جهیدرست نت یبندصورت درست مسئله و فیتعر

ی مطالعاتی دانش است. مشکل گسترش برای هاحوزهی مطالعاتی دانش ذیل هاشاخهی ریگشکل

که  کندیمی مطالعاتی تا جایی ادامه پیدا هاشاخهی مطالعاتی نیز روا است. گسترش هاشاخه

و  اشندنداشته بپژوهش در آن شاخه مطالعاتی را  وعاتموض یابیمختصاتتوانایی  گرانپژوهش

پژوهش  جهیدرست نت یبنددرست مسئله و صورت فیتعر یگران براپژوهش ییکارااین موضوع 

چهارچوب از الگوهای مبین  گرانپژوهشیی به این مشکل گوپاسخ. برای دهدیکاهش م

ی موضوعات بنددستهبا . چهارچوب موضوعی کنندیمی دانش استفاده هاشاخه یموضوع

و  ائل پژوهشیدرست مس فیتعربرای  گرانپژوهششده در یک شاخه دانش توانایی بررسی

ی هاچهارچوب(. 1010، 1)واتانکی و آتاما دهندیمی را افزایش پژوهش ایجدرست نت یبندصورت

عریف ن تی مطالعاتی هستند چراکه امکاهاشاخهموضوعی در وهله اول ابزاری مهم برای گسترش 
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م ، در وهلة دوکنندیمرا ممکن  یپژوهش جیدرست نتا یبندو صورت یدرست مسائل پژوهش

مطالعاتی  یهاشاخهی مطالعاتی هستند چراکه برآیند گسترش هاحوزهابزاری مهم برای گسترش 

و در وهلة سوم ابزاری مهم  ابدییمذیل یک حوزه مطالعاتی در گسترش آن حوزه مطالعاتی نمود 

وند سازة معرفت، به پی خلل ی درستبندصورتی مطالعاتی است، چراکه هاحوزهیی افزاهمی برا

 ی مطالعاتیهاحوزه نیترگسترده ازجمله. مطالعات بازاریابی انجامدیمدرست موجودیت آن، 

ی دیگر دانش در حوزه هاحوزهی مطالعاتی دستاوردهااست. ماهیت کاربردی موجب استفاده از 

. دیافزایمو این موضوع بر سرعت گسترش حوزة مطالعات بازاریابی  شده استزاریابی مطالعات با

حوزة مطالعات بازاریابی است. مطالعات  توسعهدرحالی هاشاخه نیترمهمبازاریابی شناختی از 

ازاریابی، ی علوم شناختی در حوزه بدستاوردهابازاریابی شناختی با ارائه راهکارهایی برای کاربست 

ر و )منصو کرده استی در حوزة بازاریابی ایجاد ارشتهانیمی جدیدی برای مطالعات هاتفرص

ی هارسشپیی با دقت زیاد به هاپاسخ(. مطالعات بازاریابی شناختی همچنین با ارائة 1010، 1عیسی

 کرده استی، استانداردهای جدیدی از پژوهش بر مبنای شواهد ارائه ابیبازارعلمی در حوزة 

ون مطالعة ، تاکنشده است(. باآنکه مطالعات زیادی در شاخة بازاریابی شناختی انجام 1010، 1)ژانگ

 شدهنمنسجمی در خصوص ارائة یک چهارچوب موضوعی برای مطالعات بازاریابی شناختی انجام 

ی ابیمختصات. این موضوع موجب شکاف بینشی برای شناسایی محورهای مطالعاتی و است

 یحصادر ا یکاربرد نشیشکاف ب. شده استمطالعات بازاریابی شناختی  موضوعات در شاخة

 ییطور بالقوه توانابه یشناخت یابیموضوعات بازار یابیو مختصات یپژوهش یمحورها

 .کندیم دیرا تهد یشناخت یابیمطالعات بازار یعمل یبع غناتمسئله و به ییشناسا یگران براپژوهش

اختی ی موضوعات بازاریابی شنابیمختصاترهای مطالعاتی و شکاف بینش نظری در احصای محو

یابی و در نتیجه غنای نظری مطالعات بازار یشناخت یابیمطالعات بازار ییافزاهمبالقوه  طوربهنیز 

. شناسایی چهارچوب موضوعی مطالعات بازاریابی شناختی در قالب یک دهدیمشناختی را کاهش 

هولت ی موجب سشناخت یابیموضوعات بازار یابیو مختصات یپژوهش یمحورها یاحصاالگو با 
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. بر این اساس ودشیمی نتایج بندصورتتا  مسئلهدر فرایند مطالعات بازاریابی شناختی از تعریف 

 ت.اس یشناخت یابیبازارهدف پژوهش حاضر شناسایی الگوی چهارچوب موضوعی مطالعات 

 ملاحظات نظری
اد . انسان در سنت دانش اقتصردیپذیمنش اقتصاد تأثیر از دا شدتبهمطالعات بازاریابی 

 انسان منطقی دانش اقتصاد یا انسان اقتصادی مبنای تبعبه. شدیمموجودی منطقی پنداشته 

(. اگرچه انسان 1011، 1)شارپ، مونتروسو و مونتاگ بوده استبسیاری از مطالعات بازاریابی 

عملی  بود، اما در سطح هاانسانهای اقتصادی اقتصادی در سطح نظری مبین بسیاری از رفتار

(. بر این اساس انسان 1005، 1ی رفتاری وجود داشت )کنینگ و پلاسمنهایناسازگار

ناتوان  کنندهرفمصاقتصادی در تبیین تمام جوانب رفتار انسان در مطالعات بازاریابی یا رفتار 

 را بر آن داشت تا طرح جدیدی بود. ناسازگاری انسان اقتصادی در سطح عملی اقتصاددانان

برای تبیین رفتار انسان در اندازند. طرح جدید با تمرکز بر رفتار واقعی انسان در بازار یا انسان 

(. انسان تجربی نیز مبنای بسیاری از مطالعات بازاریابی 1019، 9تجربی توسعه پیدا کرد )کمرر

 سیاری از رفتارهای اقتصادی. طرح انسان تجربی اگرچه در سطح عملی مبین ببوده است

(. ناسازگاری درونی 1007، 4بود، اما در سطح نظری مبنایی نداشت )لابار و کابزا هاانسان

صادی و ناسازگاری بین انسان اقت سوکانسان اقتصادی و ناسازگاری درونی انسان تجربی از ی

مطالعات  جهینتدرو انسان تجربی از سوی دیگر موجب گسست نظری و عملی دانش اقتصاد و 

 و ابزارهای علوم شناختی به دانش اقتصاد هاهینظر. این شکاف علت ورود بود شدهبازاریابی 

ی علوم هاهینظر(. در ابتدا 1008، 5)گارسیا و سعد شده استتبع مطالعات بازاریابی و به

. شد فتهگرار ی به کابیرفتار انسان در مطالعات بازار ناشناختة جوانبشناختی برای تبیین 

ب گسترش موج رفتار انسان ةجوانب ناشناختی علوم شناختی در تبیین هاهینظردستاوردهای 
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ر ی انسانی مطالعات شد )برنینگمایر، اشنایدهاسوژهحوزة مطالعات بازاریابی از طریق فزونی 

(. بر این اساس شاخة مطالعات بازاریابی شناختی با نگاه متوازن به رفتار 1010، 1و ولگر

الی از سوی دیگر شکل گرفت. این در ح کنندهمصرفو رفتار  سوکمدیریت بازاریابی از ی

بود  کنندهفمصری انسانی مطالعات بازاریابی پیش از آن بیشتر متمرکز بر هاسوژهاست که 

گران بازاریابی در ادعا کرد که در این دوره پژوهش توانیم(. 1017، 1)دگو و البیرق

فقیت مو به دنبالرویکرد انفعالی داشتند.  ت بازاریابی شناختیخصوص شاخة مطالعا

ز ابزارهای اقبال به استفاده ا جوانب ناشناخته رفتار انسان نییدر تبی علوم شناختی هاهینظر

(. استفاده از ابزارهای علوم 1014، 9علوم شناختی در مطالعات بازاریابی فزونی یافت )سباستین

ی معنادار اگونهبهی پیشین مطالعات بازاریابی را هاسوژهی دقت بررس سوکشناختی از ی

ی جدیدی برای مطالعات بازاریابی هاسوژه( و از سوی دگر 1017، 4افزایش داد )سو و چن

گسترش  یبرادر مطالعات بازاریابی زبان مشترک  هاسوژهایجاد کرد. افزایش دقت بررسی 

(. 1010، 5زاریابی ایجاد کرد )بالت و روسکانیی در حوزة مطالعات باارشتهنیب یهایهمکار

 با برچسب غیرعلمی از مطالعات بازاریابی یاد گرانپژوهشکه پیش از آن بسیاری از درحالی

 در انسانکارکرد ذهن  نحوةی جدیدی دربارة هاسوژه. ابزارهای علوم شناختی کردندیم

 کهیرحالد. شودیمجعبة سیاه یاد  حوزة مطالعات بازاریابی طرح کرد که از آن با نام بررسی

ناشدنی مطالعات بازاریابی جعبة سیاه ذهن انسان را بررسی گرانپژوهشپیش از آن بسیاری از 

 ردکیرو یابیگران بازاردوره پژوهش نیادعا کرد که در ا توانیم(. 1016، 7)سو انگاشتندیم

ی علوم اههینظربا طرح  زمانهم. البته داشتند یشناخت یابیمطالعات بازار ةشاخ در فعالی

شناختی و کاربرد ابزارهای علوم شناختی در مطالعات بازاریابی، حجم زیادی از مطالب علمی 

و ابزارهای علوم شناختی در حوزه مطالعات  هاهینظردر خصوص کمیت و کیفیت کاربست 
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مطالعات بازاریابی  گرانپژوهش(. بسیاری از 1010، 1)آنتونیاک است افتهبازاریابی انتشار ی

کاربست بارة رد یمطالب علم. منتقدان نگردیممطالعات  گونهنیابا رویکرد انتقادی نسبت به 

 ندارندپیم انهیگرالیتقلی را ابیدر حوزه مطالعات بازار یعلوم شناخت یو ابزارها هاهینظر

ین نوع مطالعات با استدلال کرد ا توانیم حالنیباا(. 1رایویالیو د یرالدیفروتوناتو، ج)

عات در حوزه مطال یعلوم شناخت یو ابزارها هاهیکاربست نظرتشریح سازوکار استفاده از 

 .ندیافزایمی بر سرعت گسترش مطالعات بازاریابی شناختی ابیبازار

 روش
 یچهارچوب موضوعیی است. هدف پژوهش ایجاد گراعملرویکرد فلسفی پژوهش حاضر 

ر این ی است. بنیگزبهی شناختی است. رویکرد نظری پژوهش ی بازاریابهاپژوهشبرای 

 راه ممکن برای ایجاد بینش کاربردی نیترسادهبر استفاده از  گرانپژوهشاساس اولویت 

ون بد یمقطع زمان کیپژوهش در  یهااست. داده یمقطعپژوهش تک یزمان کردیرواست. 

 یردآورگ کردیرائه شده است. روو ا لیتحل ،یگردآور ندهیدر آ یریگیپ یبرافعلی قصد 

داده است.  یگردآور یمرجع پژوهش برا یاست. مقالات علم یاداده پژوهش کتابخانه

یی مدون هاروشی پژوهش فرامطالعه است. فرامطالعه شامل مجموعه شناختروشرویکرد 

ی پیشین ذیل یک موضوع مشخص است. رویکرد راهبردی پژوهش هاپژوهشبرای بررسی 

 کی لیذن ی پیشیهاپژوهشب است. فراترکیب روشی مدون برای تحلیل کیفی فراترکی

 ی فراترکیب سندلوسکی وبندصورت. رویکرد راهکنشی پژوهش موضوع مشخص است

، سؤال پژوهش نیامل هفت گام تدوش بیفراترک یبندصورت( است. این 1006) 9باروسو

و ارائه  هاتهافی یابیداده، اعتبار لیتحلداده،  یانتخاب داده، گردآور ات،یمند ادبنظام یبررس

ی هایبندصورتو متواترترین  نیترمهم ازجملهی فراترکیب بندصورتاین است.  هاافتهی
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ی بندصورت(. در شکل شماره یک 1010، 1؛ هربر و باروسو1938فراترکیب است )فلاح، 

 .دیکنیمشده در این پژوهش را مشاهده فراترکیب استفاده

 

 (7002و باروسو،  یشده پژوهش )سندلوسکاستفاده بیفراترک یبندصورت .1شکل 

 سؤال پژوهش نیگام اول: تدو
 کدام است؟ یشناخت یابیمطالعات بازار یالگو :پژوهش یسؤال اصل

 کدام است؟ یشناخت یابیمطالعات بازار یهارمقولهیز :اول پژوهش یفرع سؤال

 کدام است؟ یشناخت یابیبازارمطالعات  یهامقوله: دوم پژوهش یفرع سؤال

 کدام است؟ یشناخت یابیمطالعات بازار یبعدها :سوم پژوهش یفرع سؤال

 ادبیات مندنظامگام دوم: بررسی 
جامعه آماری را  توانیمبرای ایجاد شناخت مناسب از حوزه دانش در مرحله مرور ادبیات 

پژوهشی )مفهومی و گسترده در نظر گرفت. جامعه آماری گزارش شامل تمام مقالات 

وهزار ی دوهزار و پنج تا دهاسالتجربی( انگلیسی در حوزه بازاریابی شناختی است که طی 

                                                                                                                        
1. Herber & Barroso 

 گام اول: تدوین سؤال پژوهش

 ادبیات مندنظامگام دوم: بررسی 

 هادادهگام سوم: انتخاب 

 هاداده: گردآوری چهارمگام

 هادادهگام پنجم: تحلیل 

 هاافتهیگام ششم: اعتباریابی 

 هاافتهیگام هفتم: ارائه 
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 5و ساینس دایرکت 4، اشپرینگر9، اسکوپوس1، امرالد1ی گوگل اسکولارهاگاهیپابیست در 

نمایه شده و دارای بیش از بیست استناد است. برای تعیین حجم جامعه آماری گزارش در 

، 7یشناختعصبی علوم هادواژهیکل بر اساس وجوجستی منتخب سازهینمای هاگاهیاپ

، 10، بازاریابی شناختی3، اقتصادی عصبی8، اقتصاد شناختی6کنندهمصرفی شناسروان

صورت گرفت. نتیجه  19و آزادی شناختی 11ی بازاریابی عصبیهایفناور، 11بازاریابی عصبی

 بر اساسی منتخب سازهینمای هاگاهیپار مقالات پژوهشی انگلیسی د وجوجست

 .ودشیمجامعه آماری مطالعه  عنوانبهی منتخب موجب شناسایی تعدادی مقاله هادواژهیکل

 هادادهگام سوم: انتخاب 
عه بر یی به سؤالات مطالگوپاسخی مناسب برای هادادهبعد از شناسایی جامعة آماری گزارش باید 

ع ی غیرتصادفی از نوریگنمونهدر این مرحله از  رونیازاشود.  اساس مناسب موضوعی شناسایی

 14ملاکی استفاده شد. بررسی مناسبت موضوعی مقالات با استفاده از برنامه ارزیابی سررشته حیاتی

ها و ی سریع در بین حجم انبوهی از مقالهوجوجستانجام شد. این برنامه فرایندی روشمند برای 

(. با استفاده از برنامة 1000، 15با موضوع مطالعه است )تیلور و همکاران ی متناسبهادادهانتخاب 

. شودیمی اولیة مطالعه در نظر گرفته هادادهارزیابی سررشته حیاتی تعدادی مقالة منتخب برای 

ی هاگاهیاپدوهزار و بیست در  تا پنجی مقالات انتشاریافته در بازة زمانی سال دو هزار و وجوجست

                                                                                                                        
1. Google Scholar 
2. Emerald 
3. Scopus 
4. Springer 
5. Science Direct 
6. Cognitive Neuroscience 
7. Consumer Psychology 
8. Neuroeconomics 
9. Cognitive Economics 
10. Cognitive Marketing 
11. Neuromarketing 
12. Neuromarketing Technologies 
13. Cognitive Liberty 
14. Critical Appraisal Skills Program 
15. Taylor et al 
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موجب شناسایی تعداد هزار و دویست و چهل و  تیدرنهای منتخب هادواژهیکلاساس  منتخب بر

است. در  و چهل و دو مقاله ستیهزار و دودو مقاله شد. بر این اساس، حجم جامعة آماری برابر با 

مرحلة اول پایش، بررسی مناسبت عنوان مقالات موجب حذف تعداد نهصد و بیست و سه مقاله شد. 

. دمقاله ش صد و هفتمقالات موجب حذف تعداد  چکیدةمناسبت  یبررسوم پایش، در مرحلة د

. شد مقاله نود و پنجمقالات موجب حذف تعداد  محتوایمناسبت در مرحلة سوم پایش، بررسی 

ی غیرتصادفی از نوع ملاکی تعداد صد و هفده مقاله منتخب ریگنمونهبا استفاده از روش  تیدرنها

 ةبرنام با استفاده ازایی شد. در شکل شماره دو روندنمای انتخاب مقالات برای فراترکیب شناس

 .دیکنیمی را مشاهده اتیح ةسررشت یابیارز

 
 یاتیح ةرشت سر یابیارز ةانتخاب مقالات با استفاده از برنام یروندنما. 7 شکل

 هادادهگام چهارم: گردآوری 
 تر با موضوع مطالعه و. کدگذار پیشردیگیمصورت  هادادهدر این مرحله آشنایی کدگذار با 

ی هادادهدر این مرحله تمرکز برروی  هادادهسؤالات مطالعه آشنایی دارد و هدف از آشنایی با 

تا  ندکیمسؤالات مطالعه است. در این مرحله کدگذار متن مقالات منتخب را مطالعه  با مرتبط

 ی کند.گذارعلامترا شناسایی و  ی مرتبط با سؤال مطالعهنیجنی مضمونی و هامفهوم

 1242تعداد کل مقالات: 

 117: تعداد مقالات منتخب

 اساس عنوان حذف شد مقاله بر 923

 319تعداد مقالات با بررسی مناسب: 

 212تعداد مقالات با چکیده مناسب: 

 اساس چکیده حذف شد مقاله بر 107

 اساس محتوا حذف شد مقاله بر 95
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 هادادهگام پنجم: تحلیل 
ها براساس بررسی شوند تا میزان مشابهت بین آن شدهییشناسای هامفهومدر این مرحله باید 

رای دستیابی زمینه ب هامفهوممتن صریح مقالات منتخب آشکار شود. از شناسایی مشابهت بین 

در این  .شودیمی مشترک برروی چندین مفهوم فراهم رگذانامبه سطح بالاتری از انتزاع و 

 یالمللنیب ی مشترک برروی چندین مفهوم به زیرمقولات معرف وضعیتگذارناممرحله با 

 . در ادامه باید زیرمقولات بررسیمیرسیمشناختی  رویکرد بازاریابی با مدیریت حوزه در

این  شناسایی شود. هامفهومت و شوند تا وجوه مشترک بین آنها براساس متن صریح مقالا

ک فراهم ی براساس وجوه مشترگذارنامبررسی زمینه را برای دستیابی و سطح بالاتر انتزاع و 

 ی زیرمقولات براساس وجوه مشترک سبب شناسایی مقولات معرفگذارنام. کندیم

مه باید ا. در ادشودیمشناختی  رویکرد با بازاریابی مدیریت حوزه در یالمللنیب وضعیت

و زیرمقولات بررسی شوند تا چندین مقوله در  هامفهوممقولات براساس متن صریح مقالات، 

بازاریابی شناختی پدیدار شود )فلسفی و همکاران،  مدیریت قالب یک بعد معرف مطالعات

 .دیکنیها را مشاهده مداده لیانتزاع در تحل یروندنما(. در شکل شماره سه 1933

 

 هاداده لیانتزاع در تحل ینماروند. 3شکل 

 5بعد: 

 10مقوله: 

 60زیرمقوله: 

 176مفهوم: 

 522کد: 
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با تمرکز بر موضوع مطالعه آغاز شد. مرور  هادادهفرایند کدگذاری  هادادهگردآوری  ازپس

محتوای صد و هفده مقاله منتخب موجب شناسایی تعداد هزار و ششصد و سی و دو کد در 

یاری از بسمجموع و شناسایی تعداد پانصد و بیست و دو کد متمایز شد. بدیهی است که 

یک بار در محتوای مقالات شناسایی شدند. تمرکز بر شناسایی  ازشیب شدهییشناساکدهای 

به شناسایی تعداد صد و هفتاد و شش  شدهییشناسای معرف برای کدهای متمایز هامفهوم

 بر اساس متون علمی هامفهوممفهوم متمایز انجامید. تمرکز بر شناسایی وجوه مشترک 

دول در جبب ظهور شصت زیرمقوله معرف در قالب ده مقوله و پنج بعد شد. بازاریابی س

. دینکیهده ممطالعات بازاریابی شناختی را مشا یها و بعدهامقوله ،هارمقولهیز یکشماره 

از  یاساس برخ نیشده و بر ا ییشناسا رمقولهیز کی از شیاز مقالات منتخب ب یبرخدر 

 .بار تکرار شده است کی از شیب ابعمقالات در ستون من
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 و بُعدهای مطالعات بازاریابی شناختی هامقوله، هارمقولهیز. 1جدول 

 زیرمقوله مقوله بعد

 کاربست موضوعی

 تجویز
 کاربست

 آمیختة بازاریابی یدر طراح یعصب لیتحل
 آمیختة بازاریابی یدر بهساز یعصب لیتحل

 ارزیابی
 کاربست

 یروش شناخت لیتحل
 یعصب یابیبازار یتجار قاتیتحق ییروا

 یصبع یابیبازار یمطالعات تجار یقیتطب یبررس
 یبعص یابیبازار یتجار قاتیتحق یشناسبیآس

ی و اثربخشی ابیعارضه
 مدیریت بازاریابی

ی مدیریت ابیعارضه
 بازاریابی

فاده از در است تیریسبک تفکر مد شناختی لیتحل
 یشناخت یابیبازار قاتیتحق

 ،یبنددر بخش تیریسبک تفکر مد شناختی لیتحل
 یابیگاهیو جا یریگهدف

 یدر طراح تیریمد تفکر سبک شناختی لیتحل
 یابیبازار ختهیآم

اثربخشی مدیریت 
 بازاریابی

 ی بازاریابیراهبردهااثربخشی 
 ی بازاریابیهاراهکنشاثربخشی 

 اثربخشی آمیخته محصول
 یگذارمتیقاثربخشی استراتژی 

 به برند توجهجلب در  اثربخشی ترفیع
 برنددر به خاطر سپردن  عیترف یاثربخش

 برند با یعاطف یریدرگ ایجاد در عیترف یاثربخش
 مخاطب رفتارتغییر در  عیترفاثربخشی 

و  هیثانو ه،یادراک پاداش اول در عیترفاثربخشی 
 دیخر یاجتماع

 رفتارو تثبیت  تغییردر  عیترفاثربخشی 
 غاتیتبل یهاجاذبه یاثربخش

 اثربخشی استفاده از افراد مشهور
 ی بازاریابیهامحرکاثربخشی 

 ی زیرآستانه حسیهامحرکاثربخشی 
 مخاطب یدر بار شناخت یابیبازار ختهینقش آم یریگمیتصمپیشایندهای 
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 زیرمقوله مقوله بعد

 یریگمیتصم
 کنندهمصرف

 دیخر میصمبر ت یابیبازار ةختینقش آم
 دهرمحصولات هم ختهیآم یبار شناخت یبندرتبه

 دیخر میتصمتحلیل شناختی 
 به پرداخت لیتما یشناخت لیتحل

 به پرداخت لیتما در بازاریابی آمیخته
 دیو رفتار خر میسبک تفکر بر تصم

 دیدر خر لیو تما زیحالات پره یشناختتحلیل 

 پسایندهای
 یریگمیتصم

 یاجبار دیخر یشناخت لیحلت
 یاتکانه دیخر یشناخت لیتحل

 محصولنوع و رده مصرف  شناختی تحلیل
 محصولتجربه  یابیسبک تفکر در ارز

 کنندهمصرف یسبک تفکر بر وفادار

 بررسی زمینه

 فشار اجتماعی

 تبلیغاتتوجه به جلب در  یفشار اجتماع
 غاتیبلدر به خاطر سپردن ت یفشار اجتماع

 غاتیبا تبل یعاطف یریدر درگ یفشار اجتماع
 رفتاربروز در  یفشار اجتماع

و  هیثانو ه،یادراک پاداش اول در یفشار اجتماع
 دیخر یاجتماع

 رفتارتغییر و تثبیت در  یفشار اجتماع

 خاستگاه اجتماعی

 تبلیغاتدر توجه به  خاستگاه اجتماعی

 غاتیخاطر سپردن تبل در به یخاستگاه اجتماع
 غاتیبا تبل یعاطف یریدر درگ یخاستگاه اجتماع

 رفتاربروز در  یخاستگاه اجتماع
و  هیثانو ه،یادراک پاداش اول در یخاستگاه اجتماع

 دیخر یاجتماع
 رفتارتغییر و تثبیت در  یخاستگاه اجتماع

 مسائل اخلاقی عمومی مسائل اخلاقی
 رویکرد اسلامی

 یکردهای اخلاقیرو
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 زیرمقوله مقوله بعد

 اراده آزاد انسان
 کرامت انسانی

 مخاطب یخصوص میحر
 و وضعیت رقابتها شرکت یتوان رقابت

 راهنمای اخلاقی کاربست تحقیقات بازاریابی شناختی

ی هاگروهمسائل اخلاقی 
 یاهیحاش

 کودکان ی شناختی و رفتاریریپذبیآس
 توانکمی هاروهگی شناختی و رفتاری ریپذبیآس

 ذهنی و جسمی
 تثبیت تمایزهای زبانی و فرهنگی

 هاشهیکل تیتثب
 یگروه نیبی هاتنش

 

 هاافتهگام ششم: اعتباریابی ی
باحث مطالعه و م وکاستبدون کم مقالاتتمام متن  برای روایی پژوهش کدگذار تلاش کرد

 ند کدگذار نظرات خود را بر متش یسع حلیلت ی. طمرتبط با موضوع مطالعه تحلیل شود

 ینظر یاصل استقرادر انتخاب مقالات سعی از (. 1013، 1کیتزپاترینکند )ف لیتحم مقالات

موضوع  کیمتفاوت  یهاجنبهشواهد از انتخاب  یبه معنا ینظر یاستفاده شد. اصل استقرا

اده استف آزمونباز برای پایایی پژوهش از روش پایایی (.1013، 1و هوپن بیاد ،یاشیه) است

 ازةبشد. در این روش درصد مطابقت کدگذاری متن واحد توسط کدگذاری واحد در یک 

 پنج یصادفطور تبه یروز بعد از اتمام کدگذار ستیب. شودیمزمانی ده روز یا بیشتر بررسی 

 ودوصد و چهل ییموجب شناسا یکدگذاردو مرحلة شد. جمع  یکدگذارو  انتخاب مقاله

بازآزمون  ییایاساس فرمول پا بودند. بر دو بار تکرار شده قاًیونه کد دقتکد شد که شص

                                                                                                                        
1. FitzPatrick 
2. Hayashi, Abib & Hoppen 
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یچ و )گرجدارد  یکدگذار یبالا ییایاز پا اننودوهفت درصد محاسبه شد که نش ییایپا

 .دیکنیم(. در فرمول زیر روش محاسبة پایایی بازآزمون را مشاهده 1013، 1همکاران

/0 درصد پایایی97 =
1× کدهای تکراری

کل کدها
=

73×1

141
= 

. در این ودشیممطالعه از روش محاسبة شاخص کاپا استفاده  یی درونی مدلایپا یبررس یبرا

شده توسط کدگذار در اختیار یک فرد خبره در حوزه بازاریابی روش زیرمقولات شناسایی

دام نماید. قی زیرمقولات در قالب مقولات و بعدها ابنددستهتا نسبت به  ردیگیمشناختی قرار 

باشد  ترکینزد. شاخص کاپا هرچقدر به یک شودیمشاخص کاپا بین صفر تا یک تعریف 

ونی بالاتر ة پایایی دردهندنشانة توافق بیشتر بین کدگذار و خبره و بر اساس آن دهندنشان

رای ة پایایی درونی پذیرفتنی بدهندنشان، دهمششمدل مطالعه است. شاخص کاپای بالاتر از 

ی مربوط به محاسبه شاخص کاپا و در هادادهدل مطالعه است. در جدول شماره دو م

 .دیکنیمی زیر روش محاسبه شاخص کاپا را مشاهده هافرمول

 محاسبة شاخص کاپا .7جدول 

  محقق
 بله خیر جمع

 بله 71 1 71

 خیر 1 4 7 خبره

 جمع 79 6 78

 

توافق مشاهده شده =
رد همزمان+پذیرش همزمان 

کل مشاهده
=

16+4

16
= 0/950. 

= توافق شانسی × احتمال پذیرش کدگذار) (احتمال پذیرش خبره  + × احتمال رد کدگذار)  (احتمال رد خبره 

 = (0.99 ×  0.96) + (0.06 ×  0.09) = 0/63 

                                                                                                                        
1. Grgic et al 
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شاخص کاپا =
توافق مشاهده شده  + توافق شانسی

6 − یشانس توافق
=

0.95 − 0.63

0.61
= 0/10 

 اهافتهگام هفتم: ارائة ی
. بر اساس ارائه شود هاافتهدر مرحله هفتم باید گزارشی از ی هاافتهپس از اطمینان از اعتبار ی

الگوی مطالعات بازاریابی شناختی دارای پنج بُعد اصلی کاربست  گرفتهصورتبررسی 

، ندهکنمصرفی ریگمیتصمی، ابیبازار تیریمد یو اثربخش یابیعارضهموضوعی، 

و مسائل اخلاقی است. در شکل شماره چهار الگوی مطالعات بازاریابی ی انهیزمی هایبررس

 .دیکنیمشناختی را مشاهده 

 یشناخت یابیمطالعات بازار یالگو .4شکل 
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 یریگجهینتبحث و 
ی فراترکیب نشان از شناسایی حجم زیادی هاپژوهشمقایسة جامعة آماری پژوهش حاضر با سایر 

(. 1018، 1ر حوزه بازاریابی شناختی دارد )ناصری و نوروزیاز محتوای علمی انتشاریافته د

 یعلم یحتوامبرای  شدهییشناساکاربست موضوعی بازاریابی شناختی یکی از بعُدهای  حالنیدرع

ی شناختی ی بازاریابهاپژوهشی است. بر این اساس هنوز افق شناخت یابیبازار ةدر حوز افتهیانتشار

ناختی، رشد ش بر کاربست موضوعی بازاریابی گرانپژوهشتمرکز  .نشده استکامل هویدا  طوربه

کاربست  . بعُدکندیمی شناختی در درازمدت را تضمین ابیبازارانتشار محتوای علمی مرتبط با 

ی بازاریابی شناختی متشکل از دو مقولة تجویز کاربست و ارزیابی کاربست هاپژوهشموضوعی 

ی بازاریابی شناختی است که کاربرد هاپژوهشیی از هاهحوزاست. مقولة تجویز کاربست شامل 

قرارگرفته ران گشدة پژوهشابزارهای علوم شناختی در تدوین، اجرا و کنترل آمیختة بازاریابی توافق

 هک است شناختی بازاریابی یهاپژوهش یی ازهاحوزه. مقولة ارزیابی کاربست شامل است

 توافق یبازاریاب آمیختة کنترل و اجرا تدوین، در شناختی علوم ابزارهای گران بر کاربردپژوهش

اند یا در خصوص کارایی و اثربخشی کاربست ابهام وجود دارد. تمرکز اصلی محتوای مرتبط نکرده

نتظار داشت ا توانیمی مطالعات تجاری است. شناسروشی هاجنبهی بر روبا مقوله ارزیابی کاربست 

مقوله  ی لازم در ادامه ذیل محتوای مرتبط باهایابیارز پس ازاربست که محتوای مرتبط با ارزیابی ک

 مدیریت اثربخشی و یابیعارضه پژوهش در شدهییشناسا دوم تجویز کاربست قرار گیرند. بعُد

 دیریتم بازاریابی و اثربخشی مدیریت یابیعارضهاین بعُد در دو مقولة  .است بازاریابی شناختی

کلیدی حوزة  رانیگمیتصمی مدیریت بازاریابی متمرکز ابیعارضه. مقولة دشویمبازاریابی تبیین 

ی مدیریت بازاریابی تنها مقوله دارای کانون تمرکز ابیعارضهبازاریابی در درون سازمان است. 

 تفکر کسب ی مدیریت بازاریابی سه زیرمقولة مرتبط باابیعارضهی است. در مقولة سازماندرون

 یریگهدف ی،بندبخش در مدیریت تفکر شناختی، سبک بازاریابی تحقیقات از استفاده در مدیریت

ولة اثربخشی شود. مقبازاریابی بررسی می آمیخته طراحی در مدیریت تفکر ی و سبکابیگاهیجا و

                                                                                                                        
1. Naseri & Noruzi 
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ی مخاطبان بر رو ی مدیریت بازاریابیهامیتصممدیریت بازاریابی شناختی متمرکز بر شناسایی تأثیر 

ازاریابی، ی بهاراهکنشی این حوزه مانند اثربخشی راهبرهای بازاریابی، اثربخشی هاهرمقولیزاست. 

اثربخشی آمیختة بازاریابی و غیره اگرچه ممکن است در نگاه اول دارای مشابهت و همپوشانی باشند، 

ی هاهرمقولیزدر  اندگرفتهی علمی قرار هاپژوهشاینکه در سطوح متفاوتی سوژه  بر اساساما 

فاوتی نمود پیدا کردند. برای نمونه ممکن است راهبرد الف سوژه یک پژوهش باشد و پیرو آن مت

ی راهبرد الف در پژوهش طرح و بررسی شود یا ممکن هارمجموعهیز عنوانبهی ب و ج هاراهکنش

ی هارمقولهیزمستقیم راهکنش ب سوژه یک پژوهش باشد. دلیل دوم برای تفکیک  طوربهاست 

 ومس . بعُدگرددیبازمدیریت بازاریابی به حجم انبوه محتوای علمی در این حوزه اثربخشی م

 مقوله دو در عدبُ این. است شناختی بازاریابی در کنندهمصرف یریگمیتصم مطالعه، در شدهییشناسا

ی ریگمیتصمندهای . مقوله پیشایشودیم تبیین یریگمیتصمپسایندهای  و یریگمیتصمپیشایندهای 

 ی شامل نقشریگمیتصمی پیشایندهای هارمقولهیزکز بر فرایند مبادله در دانش بازاریابی است. متمر

 بار یبندتبهرخرید،  تصمیم بر بازاریابی آمیخته مخاطب، نقش شناختی بار در بازاریابی آمیخته

خت، پردا به مایلت شناختی خرید، تحلیل تصمیم شناختی ، تحلیلردههم محصولات آمیخته شناختی

 خرید، تحلیل اررفت و تصمیم بر تفکر سبک پرداخت، نقش به تمایل در بازاریابی آمیخته نقش

ر لحظة معامله ی متمرکز بریگمیتصمخرید است. مقولة پسایندهای  در تمایل و پرهیز حالات شناختی

 ی شاملریگمیتصماز رفتار مصرفی خود است. زیرمقولات پسایندهای  کنندهمصرفو ارزیابی 

 ردة و نوع رفمص شناختی ی، تحلیلاتکانه خرید شناختی اجباری، تحلیل خرید شناختی تحلیل

 کنندهمصرف داریوفا بر تفکر سبک محصول و نقش تجربة ارزیابی در تفکر سبک محصول، نقش

ی باعث اانهتک خرید شناختی تحلیل اجباری، خرید شناختی است طرح زیرمقولاتی مانند تحلیل

. شودیمی به بُعد مسائل اخلاقی بازاریابی شناختی ریگمیتصموعی مقولة پسایندهای نزدیکی موض

 مقولة دو رد بعُد این. است شناختی بازاریابی در زمینه بررسی مطالعه، در شدهییشناسا چهارم بعُد

ر د گرداخلهمبعد بررسی زمینه اشاره به عوامل  .شودیم تبیین خاستگاه اجتماعی و فشار اجتماعی

دارد. در این مقوله نقش فشارهای  گرمداخلهبازار دارد. مقوله فشار اجتماعی اشاره به عوامل نزدیک 
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 شارف شود. زیرمقولات فشارهای اجتماعی شامل نقشکه در لحظه بررسی می کنندهمصرفوارده بر 

رفتار،  ات، بروزبلیغت با عاطفی تبلیغات، درگیری سپردن خاطر تبلیغات، به به توجه جلب در اجتماعی

این در حالی است  .شودیمرفتار بررسی  تثبیت و خرید و تغییر اجتماعی و ثانویه اولیه، پاداش ادراک

دارد. در این مقوله نقش  گرمداخلهکه زیرمقوله خاستگاه اجتماعی اشاره به عوامل دور 

 استگاهخ نقش شود. زیرمقولات خاستگاه اجتماعی شاملبررسی می کنندهمصرفی هافرضشیپ

رفتار،  غات، بروزتبلی با عاطفی تبلیغات، درگیری سپردن خاطر تبلیغات، به به توجه در اجتماعی

 در شدهییناساش پنجم رفتار است. بعُد تثبیت و خرید، تغییر اجتماعی و ثانویه اولیه، پاداش ادراک

ی و مقولة مسائل اخلاقی عموممسائل اخلاق عمومی در بازاریابی شناختی است. این بعُد در د مطالعه

در  . مقولة مسائل اخلاقی عمومی بدونشودیم تبیین یاهیحاشی هاگروهو مسائل اخلاقی مرتبط با 

. در کندیمی در حوزه بازاریابی شناختی را تبیین شناختارزشنظر گرفتن مخاطب موضوع اخلاق و 

عات مینه مباحثه و تأثیرگذاری بر مطالز دهندهنشاناین حوزه طرح بحث براساس رویکردهای اخلاقی 

بازاریابی شناختی است که باید اندیشمندان مسلمان به آن توجه کنند. زیرمقولات مسائل اخلاقی 

 ناختی، مطالعهش بازاریابی تحقیقات در ییگراعتیطب و ییگراانسان اسلامی، عمومی شامل رویکرد

 بازاریابی قاتتحقی در انسان آزاد شناختی، اراده بازاریابی تحقیقات در اخلاقی رویکردهای تطبیقی

 ازاریابیب تحقیقات در مخاطب خصوصی شناختی، حریم بازاریابی در انسانی شناختی، کرامت

 اخلاقی مایراهن شناختی، تدوین بازاریابی در رقابت وضعیت وها شرکت رقابتی شناختی، توان

ی به اهیحاشی اهگروهئل اخلاقی مرتبط با شناختی است. مقوله مسا بازاریابی تحقیقات کاربست

ا اشاره دارد. زیرمقولات مسائل اخلاقی مرتبط ب ریپذبیآسی هاگروهی اخلاقی متمرکز بر هاپژوهش

 ازاریابیب تحقیقات برابر در کودکان رفتاری و شناختی یریپذبیآسی شامل اهیحاشی هاگروه

 حقیقاتت برابر در جسمی و ذهنیتوان کم یهاگروه رفتاری و شناختی یریپذبیآسشناختی، 

 هاشهیکل ناختی، تثبیتش بازاریابی تحقیقات در فرهنگی و زبانی تمایزهای شناختی، تثبیت بازاریابی

 بین یهاتنش بروز در شناختی بازاریابی تحقیقات کاربست شناختی و نقش بازاریابی تحقیقات در

 کلی در خصوص کودکان در ملاحظات اخلاقیطوربه گرفتهصورتگروهی است. بر اساس بررسی 
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 شود. سایری توجه میاهیحاشی هاگروهدر جایگاه  توانکمی هاگروهبازاریابی شناختی به 

ازاریابی ی بهاپژوهشی متمرکز کاربرد دانش حاصله از اهیحاشی هاگروهزیرمقولات مسائل اخلاقی 

ی هاشهیکل کردنبرجستهبر وجوه افتراق مردم و  شناختی است و نگرانی اصلی بر تمرکز بازاریابان

 زبانی، قومی، نژادی و غیره برای پیشبرد اهداف بازاریابی است.

 هاتیمحدود
ی عام است. هاتیمحدوددو دسته محدودیت بر این پژوهش وارد است. دستة اول شامل 

وارد  ی فراترکیبهاپژوهشی عام مربوط به روش پژوهش است و بر تمام هاتیمحدود

است. یک محدودیت عام این مطالعه احتمال بالقوه از دست رفتن متون علمی در مرحلة 

نداختن ا بالقوه امکان دسترسی نداشتن یا جا صورتبهگردآوری داده است. در فراترکیب 

ی خاص هاتیمحدودداده وجود دارد. دستة دوم شامل  یگردآورمتون علمی در فرایند 

گر پژوهشی هاانتخاببه  و است طراحی طرح تحقیق به مربوط خاص یهاتیمحدوداست. 

ی ریگنمونهگردد. دو محدودیت خاص پژوهش مربوط به تعریف جامعة آماری و طرح برمی

ی علمی منتخب سبب شد تا هاگاهیپادر  شدنهینمااست. تعریف جامعة آماری بر اساس 

رند. محدودیت حداقل استناد ی تجاری خارج از جامعة آماری مطالعه قرار گیهاپژوهش

 از سال شدههینمای هاپژوهشمشخص برای انتخاب متون علمی سبب شده تا تعدادی از 

 دوهزار و بیست به بَعد از انتخاب به عنوان نمونه )الگو( کنار گذاشته شوند.

 شنهادهایپ
 ازاریابیب مدیریت حوزة در المللیبین در این پژوهش از روش فراترکیب برای بررسی وضعیت

شان از شده و شناسایی پنج بعُد متفاوت نشناختی استفاده شد. گستردگی موضوعی حوزة بررسی

آینده  یهاپژوهشی در حوزة بازاریابی شناختی دارد. در گذاراستیسو  هاتیاولواهمیت شناسایی 

 مدیریت یالمللنیبباید با استفاده از چهارچوب ارائه شده در این پژوهش برای بررسی وضعیت 

بازاریابی،  یتمدیر اثربخشی و یابیعارضهشناختی در پنج زیرحوزه کاربست موضوعی،  بازاریابی
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ی اجتماعی بازاریابی شناختی و مسائل اخلاقی بازاریاب زمینه ، بررسیکنندهمصرف یریگمیتصم

ر از یک تی موضوعی موجب بسط شناخت و ادراک بهبنددستهشناختی اقدام کرد. شناسایی و ارائه 

رمتمرکز ی غیهایبنددستهارائه  بهنسبتی آینده باید هاپژوهشحوزه دانش است. بر این اساس در 

با استفاده از چهارچوب ثابت از  توانیماقدام شود. با این اقدام  شدهییشناسای هارحوزهیزدر 

ینة وهش دارای زمدر این پژ شدهییشناسای موضوعی متنوع استفاده کرد. بعُدهای هایبنددسته

 شودیمی متفاوت هستند. بر این اساس پیشنهاد ارشتهنیبموضوعی متفاوت و وجوه اشتراک 

ت ی دانشی ایجاد شود. در بعُد کاربسهاحوزهی گذاراستیسی برای پیگیری ارشتهنیبی هاگروه

وجود  وریی علم و فناگذاراستیسی و دانش پژوهندهیآموضوعی وجه اشتراک موضوعی با دانش 

ی شناسوانردانش  با موضوعی اشتراک بازاریابی وجه مدیریت اثربخشی و یابیعارضهدارد. در بعُد 

انش وجه اشتراک موضوعی با د کنندهمصرف یریگمیتصمی وجود دارد. در بعُد شناسانسانو دانش 

ی با دانش اجتماعی وجه اشتراک موضوع ی و دانش منطق وجود دارد. در بعُد زمینةشناسزبان

ی وجود دارد. در بعُد مسائل اخلاقی نیز وجه اشتراک شناسجامعهی اجتماعی و دانش شناسروان

ی منسجم و پیشبرد گذاراستیسموضوعی با دانش حقوق و دانش اخلاق وجود دارد. برای 

ی اهحوزهی متشکل از متخصصان هاگروهی موضوعی تشکیل هاحوزهدر مرز دانش در  هاپژوهش

ندمعیاره ی چریگمیتصمی هاروشبا استفاده از  توانیمی آینده هاپژوهشوت الزامی است. در متفا

رد. در شناختی اقدام ک بازاریابی مدیریت حوزة در شدهییشناسای موضوعات بندرتبهنسبت به 

یک فکدر خصوص پایداری ت هانظامی سنجییایپوی هامدلمطالعات آینده همچنین باید با استفاده از 

ا انجام ی لازم رهایبررسشناختی  بازاریابی حوزة مدیریت در شدهییشناسا یی موضوعاتافزاهمو 

 ها، اصول مطرح در زمینة بازاریابیو مطالعات انجام گرفته تئوری هایبررسداد. در انتها بر اساس 

در  شودیمیشنهاد ها در این زمینه در چند حوزه بررسی شد که پترین پارادایم شیفتشناختی و مهم

 مطالعات بازاریابی شناختی به عنوان زیربنای تحولات علوم شناختی در نظر گرفته شود.

 درصد که در مطالعات کانمن و سایر  5به  35گیری شهودی و منطقی به نسبت تصمیم

ری منطقی گیهای تصمیماقتصاددانان رفتاری به آن اشاره شده است و جایگزین تئوری
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ی موجود رفتار هاکتابی محدود، پیچیده و ساده شده است و در ریگمیتصمشامل 

. در مطالعات بازار فعلی تمرکز اصلی بر روی همین سه شودیمتدریس  کنندهمصرف

ی ما را تحت تأثیر خود قرار رفتارهادرصد کمی از  عملاً ی است که ریگمیتصمنوع 

 ستیبایمویکرد شناختی با ر کنندهمصرفی جدید رفتار هامدل. لذا در دهدیم

ی آن در مغز انسان به آن توجه شود و روند اصلی هاسمیمکانی شهودی و ریگمیتصم

 ی شهودی بررسی شود.ریگمیتصمهای معروف در فرایند آن به همراه سوگیری

  لیغات را و تب کنندهمصرفیکی دیگر از مباحث اصلی دیگر که اساس مباحث رفتار

ی مربوط به آن است که شاهد تغییرات هایتئوریری و موضوع یادگ دهدیمشکل 

اساسی در این حوزه هم هستیم. همچنین در بحث مربوط به حافظه که نظریات حافظه 

و حافظه کاری شاهد تحولات  دهدیمکه اساس سیستم شهودی را شکل  گریتداع

 احثی استمب ازجملهی هم انهیزمی ادراک ضمنی و یادگیری هایتئور. میابودهمهمی 

 اند.که در حوزه علوم شناختی بازاریابان به آن توجه کرده

 رفتاری  اناقتصاددانمآبی اختیارگرا که در زمینة بازاریابی اجتماعی و توسط موضع قیم

برده و  السؤبسیاری از اصول اقتصاد کلاسیک انسان اقتصادی را زیر  اصولاً طرح شده 

دید ی جهاکیتکندر  کهیدرحالبازار دارد.  مرزحدویباشاره به آزادی انتخاب و تنوع 

شده و دولت آمریکا را مجبور ساخته در حوزه  هاانتخابسعی در محدودسازی 

ی، سلامت، محیط زیست و مسائل اجتماعی از معماری انتخاب گذارهیسرمای هاصندوق

زدیک ده ندر آین بساچهی انتخاب است استفاده نماید و هانهیگزکه همانا محدود کردن 

 این موضوعات قرار گیرد. الشعاعتحتتبلیغات آزاد هم 

  انسان را  راکادی هاشهیرتفکر جسمیت یافته که ریشه در معناشناسی شناختی دارد نیز

ی ریگلشککه منجر به  داندیمی حسی او هاافتیدرناشی از تجربه زیسته نوع بشر و 

 در کناری مفهومی کلان هااستعارهن و ای شودیمی مفهومی در ذهن انسان هااستعاره

و همین شناخت مبنای  دهدیمبه شناخت انسان شکل  گریتداعحافظه 
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در  هااستعارهشود. شناخت این یمی خرید رفتارها ازجملهی اصلی او هایریگمیتصم

ی شهرت یافته است که به دلیل ااستعارهصنایع، بازارها و محصولات به بازاریابی 

ست و توسعة چندانی نداشته ا عملاًخصصان بازاریابی داخلی با این مفاهیم ناآشنایی مت

 شود.ی بازاریابی شناختی طرح میهاشیگرایکی از  عنوانبهبر این اساس 

 

 یشناخت چهارچوب ارزش مشتری .5شکل 

 در شناخت و ادراک ضمنی که  هانمونه، هانمونهها، پیشوراهمباحث مربوط به طرح

موضوعات مهم مطرح در معناشناسی  ازجمله دهدیمال منطقی را شکل اساس استدل

 شناختی است که در بازاریابی محصولات جدید و نوآور بسیار مهم است.

  ی جدید رفتار هامدلهمة این تغییرات اساسی در حوزة علوم شناختی نیازمند ارائة

ای پیشنهادی بر کننده با رویکرد شناختی است؛ لذا در انتها یک مدل اولیةمصرف

ی مشتری با رویکرد علوم شناختی ارائه شده است که هر یک از اجزای ارزشچهارچوب 

 ی شده است.گذاریجا( 5شکل شده در این مدل )تغییرات اساسی اشاره

 منابع
(. ارائة چهارچوبی برای بازتولید سرمایة اجتماعی با استفاده از رویکرد 1938فلاح، محمدرضا، )

 .109-171(. 9) 18. العات مدیریت )بهبود و تحول(مطفراترکیب. 



 (2042ی )ئدانشگاه علامه طباطبا یجیترو یهایمجموعه مقالات کرس     94

(. ارائه 1933ی، محمد. )خانیموسو  الوانی، سید مهدی ،فلسفی، علی، معمارزاده تهران، غلامرضا

 .مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(ی دولتی ایران. هاسازمانالگوی کرامت انسانی کارکنان در 

13 (9 .)171-185. 
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