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 مقدمه

ن قساامتی از هااای مصاارف کننااده بااه عنااوا پااژوهش

های بازاریابی توسعه یافته اسات. درسات هماان     پژوهش

هاای بازاریاابی بارای بهباود      گونه کاه از نتاایپ پاژوهش   

شااود، از نتااایپ   تصاامیم گیااری ماادیران اسااتفاده ماای   

شود نیز  هایی که درباره مصرف کننده انجام می پژوهش

شااود. مطالعااه رفتااار  باارای ایاان منظااور بهااره گیااری ماای

ر تماام ابعااد رن، بازاریاباان را قاادر باه      مصرف کننده د

نحااوه واکاانش مصاارف کنناادگان نساابت بااه  بیناای پاایش

هااا و درک رفتااار  هااای ترفیعاای، دلیاال خریااد رن  پیااام

اند که هر چاه   کند. امروزه بازاریابان پی برده مصرف می

 ،اطلاعات بیشتری درباره مصرف کنندگان داشته باشاند 

هاای   و تصامیم  هاا  تژیاز توان بیشتری برای تدوین استرا

مطلاوبی بار    تاثییر بازاریابی برخوردار خواهناد باود کاه    

مصاارف کنناادگان داشااته باشااند )شاایفمن و کااانوک،   

2001 :14.) 

و  2، تجربای 4به طور کلی سه دیدگاه تصامیم گیاری  

هااای مصاارف کننااده  در مااورد پااژوهش 1رفتاااری تااثییر

وجود دارد. در دیدگاه تصمیم گیری، مصرف کنندگان 

م گیران عقلایی هستند که به وجود یک مسثله پی تصمی

باارده و در فراینااد سلسااله مراتباای تصاامیم گیااری عماال 

(. واژه عقلانیاات در 20:2000کننااد )مااون و مینااور،  ماای

بافت بازاریابی، به ایان معناسات کاه مصارف کننادگان      

عیناای انتخاااب   کاااملاًاهااداف را براساااس معیارهااای   

های این  (. ریشه410 :2001کنند )شیفمن و کانوک،  می

و اقتصاد اسات )ماون    1رویکرد در روان شناسی شناختی

ای کاه   های مصرف کنناده  (، پژوهش21:2000و مینور، 

در ایان رویکارد   ، هساتند  بینی پیشبه دنبال حل مسثله و 

                                                           
1 Decision Making Perspective 

2 Experiential Perspective 

3 Behavior Influence Perspective 

4 Cognitive 

فمن ؛ 4113:31گیرند )دهدشتی و بحرینی زاده،  قرار می

 قلایی(. بر این اساس در دیدگاه ع12: 2001و کانوک، 

 1گرایی های ایبات های کمی مبتنی بر پارادایم از پژوهش

( استفاده 4313و تا حدودی پست امپرسیوسم )تامپسون، 

هاای بازاریاابی و    شود که پارادایم غال  در پاژوهش  می

هاا از منظار    رفتار مصرف کننده است؛ این نوع پاژوهش 

هاا   معرفت شناختی در جساتجوی ارزش درساتی گازاره   

(. در مقابل در دیدگاه تجربی، فرض 4312ر، هستند )پپی

بر رن اسات کاه مصارف کننادگان همیشاه باه صاورت        

کنناد، گااهی تنهاا بارای سارگرمی،       نمای  عقلایی خرید

و احساسات مباادرت باه خریاد     ها هیجانخیال پردازی، 

هااای ایاان دیاادگاه در  کننااد. ریشااه کااالا و خاادمت ماای

هااااای  و همچنااااین حااااوزه 0شناساااای انگیزشاااای روان

اسات کاه پژوهشاگران از     1شناسی شناسی و انسان معهجا

کنناد )ماون و    های تفسایری پاژوهش اساتفاده مای     روش

ای کاه در   های مصرف کننده (، پژوهش21:2000مینور، 

ها هستند نیز در ایان   ها وایده ، فرصتمسایلپی شناسایی 

گیرنااد )دهدشااتی و بحریناای زاده،    دیاادگاه قاارار ماای  

(، بنااابراین در 12: 2001شاایفمن و کااانوک، ; 4113:31

شود. از  های کیفی استفاده می دیدگاه تجربی از پژوهش

مبتنااای بااار  نظاار پاااارادایمی، پااژوهش کیفااای اصااولاً   

برسااخت گرایای اجتمااعی    -های تفسیر گرایای  پارادایم

امااا در خاالال چنااد دهااه اخیاار از سااوی سااایر     ،اساات

 هاای انتقاادی،   های غیر ایباتی از جملاه پاارادایم   پارادایم

فمنیسم و پست مدرنیسم و حتی پسا ایبات گرایی نیز باه  

بار   -کار گرفته شده اسات. مواضاپ پاارادایمی تفسایری    

ساختی، همه مراحل پاژوهش کیفای از طاری مساثله تاا      

؛ 2004دهاد )ماای،    های کیفی را جهات مای   تحلیل داده

 (. 2000؛ برگ، 2000؛ نیومن، 2001دنزین و لینکلن، 

                                                           
5 Positivist 

6 Motivational 

7 Anthropology 
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هار ناوع پژوهشای اطالا      پژوهش کیفی عمومااً باه   

های رن از طریاق فراینادهای رمااری و     شود که یافته می

با مقاصد کمی سازی به دست نیاماده باشاد )اشاتراس و    

هااای  (. داده2001؛ کااوربین و اشااتراس، 4331کااوربین، 

های  این نوع پژوهش از طریق مشاهده، مصاحبه یا تعامل

هاای   شفاهی گردروری شده و متمرکز بر معانی و تفسیر

مشااارکت کنناادگان در رن اساات. ایاان نااوع پااژوهش،  

هاا و رفتارهاا    اطلاعات خود را با ارجاع به عقاید، ارزش

رورد  در بسااتر اجتماااعی دساات نخااورده بااه دساات ماای 

های کیفی بازاریاابی و   (. پژوهش31 :4130)محمد پور، 

رفتااار مصاارف کننااده در جسااتجوی کشاا  افکااار،     

ان است و بیشاتر  های مصرف کنندگ احساسات و نگرش

اطلاعات رن ذهنای هساتند. هادف از انجاام ایان گوناه       

هاای خاان نیسات، بلکاه      پژوهش اندازه گیاری پدیاده  

هدف ایجاد بصیرت و رگاهی نسبت به مساثله از طریاق   

هاای غیار سااختاری و نیماه سااختاری منعطا  در        شیوه

(. در 31: 4113پژوهش است )دهدشتی و بحرینی زاده، 

ی کاه در حاوزه رفتاار مصارف کنناده      واقپ، پژوهشگران

علاقه مند به مطالعه رفتار مصرف باه جاای رفتاار خریاد     

های کیفی استفاده  )یعنی تصمیم گیری( هستند، از روش

ها به رفتار مصرف کننده به عنوان بخشی از  کنند. رن می

رفتار انسانی نگریساته و باه دنباال افازایش فهام خاود از       

فمن و کااانوک، تجااارب مصاارف کننااده هسااتند )شاای  

هاااای پاااژوهش کیفااای مختلفااای در   (. روش11: 2001

هاای پایش    های تجربی، مصااحبه  بازاریابی مانند پیمایش

هاااای مصااااحبه اکتشاااافی )فرافکنااای(،   ناااویس، روش

هااای ایفااای نقااش، مصاااحبه عمیااق، تجزیااه و   مصاااحبه

های کانون بیان شده است )هیر  ها و گروه تحلیل استعاره

؛ 2001چیاااال و همکاااااران،  چر ؛2001و همکاااااران، 

؛ شاایفمن و کااانوک،  4113دهدشااتی و بحریناای زاده، 

هاا تنهاا بخشای از مراحال یاا       (. اما ایان روش 11 :2001

دهناد باه عباارتی     فرایند پاژوهش کیفای را پوشاش مای    

هاا هساتند تاا     راهبردهاای گاردروری داده   دیگر، عمدتاً

(. 440: 4130ناوعی طااری کیفاای مسااتقل )محمااد پااور،  

های کمی و کیفی بایاد باا ارجااع و     شناسیدرک روش 

هاا صاورت    هاای فلسافی و پاارادایمی رن    توجه به بنیاان 

گیرد، و یک ارتبااط منطقای، راهباردی و پاارادایمی باا      

سئوالات و کل طری پژوهش وجود داشاته باشاد، زیارا    

فنون گردروری یا تحلیال داده در سلساله مراتا  تولیاد     

ساااده تاارین   معرفاات دارای کمتاارین اهمیاات بااوده و  

روناد و تنهاا باا فارض اساتفاده از       ها به شمار مای  مهارت

م که کاار  ییتوانیم تصور نما نمی فنون مصاحبه و مشاهده

(، بنابراین بارای  440: 4130ایم )محمد پور،  کیفی کرده

های پارادایمی، در صورتی کاه پاژوهش    کاهش اختلال

هاای   پژوهشگر از نوع کیفای اسات بهتار اسات از طاری     

، 2، پدیدارشناسای 4شده همانناد قاوم نگااری    تثیید کیفی

و  1تطبیقای  -، تااریخی 1، روش فمینیستی1نظریه زمینه ای

( کاه باه نوباه    4333)گولادین،،   0روش پژوهش عملی

کیفاای گوناااگون ماارتبط  هااای خااود دارای زیاار طااری

)راهبردهای گردروری داده، نمونه گیری، تحلیال داده،  

و ارزیااابی( هسااتند   ساااختار کلاای مطالعااه، اعتباریااابی  

 استفاده نمود.

در ایااان میاااان، دو روش پدیدارشناسااای و نظریاااه  

ای در اصل برای مطالعاه رفتاار، معاانی، تجاارب و      زمینه

کس  بینش درباره رفتار مصرف کننده معاصار باه کاار    

(. 4333، 2001شاااااود )گولااااادین،،  گرفتاااااه مااااای

پدیدارشناساای هاام بااه مکابااه یااک فلساافه و هاام یااک    

های مصارف کنناده باه منظاور      ر پژوهششناسی د روش

                                                           
1 Ethnography 

2 Phenomenology 

3 Grounded Theory 

4 Feminist 

5 Comparative Historical 

6 Action Research 
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رود که در سطح  ایی بکار می های پیچیده درک موضوع

های مصرف کنندگان بصورت شفاف و روشن باه   پاسخ

؛ فااای و 2001هااا اشاااره نشااده اساات )گولاادین،،    رن

هاای بازاریاابی    رغم فزونای پاژوهش  علی(. 2001ریوت، 

اخال  هاای ایباات گارا( کاه در د     کمی )مبتنی بر پارادایم

انجااام شااده اساات متاساافانه بااا وجااود غراباات معنااایی و 

مفهومی بازاریابی و رفتار مصرف کننده با مفاهیم کیفای  

هاا، احساساات، تجاارب، ترجیحاات،      )بصیرت، نگارش 

هاای رفتااری و الاخ( از ایان      هاا و ساتاده   باورها، ادراک

های بازاریابی داخلای   روش و رهیافت کیفی در پژوهش

های خاارجی مانناد رفتاار مصارف      هشدر مقایسه با پژو

؛ تامپسااااون و 4313کننااااده )تامپسااااون و همکاااااران، 

؛ تامپسون و همکااران،  4331؛ اسکات، 4330همکاران، 

؛ مویزندر و همکااران،  2001، 4333؛ گولدین،، 4330

؛ اکیگاااارد و لینااات، 2042؛ کارنیکاااا و هاااوگ، 2003

( و 2042؛ ویلسااون، 2044؛ شامری و ساااندبرگ،  2044

( تاکنون اساتفاده نشاده    2044ی بازاریابی )رردلی، تئور

اساات. یکاای از دلایاال ایاان موضااوع عاادم رشاانایی       

پژوهشاااگران، پژوهشاااگران، کارشناساااان و مااادیران   

بازاریابی با پدیدارشناسی و کاربردهاای علمای و عملای    

رن در مطالعااات بازاریااابی اساات. از ایاان رو در ایاان     

یدارشناسای و  پژوهش به دنباال اهاداف زیار هساتیم: پد    

انااواع پدیدارشناساای چیسااتا جایگاااه فلساافی و روش  

شناسی پدیدارشناسی وجاود گارا در مطالعاات مصارف     

کننده کدام استا راهبردهاای گاردروری داده، نموناه    

گیری، جمپ روری و تحلیل داده، ساختار کلی مطالعاه،  

 اعتباریابی و ارزیابی رن چیستا
 

 

 

 

 

 یها و مبانی نظر مفاهیم، دیدگاه

 پدیدارشناسی چیست؟

رویکردی است که هم به عنوان یک دستگاه فلسفی 

شناسی مستقل در علوم انسانی و  و هم به مکابه یک روش

شود. این رویکارد در اصال، چاون     اجتماعی شناخته می

های علوم طبیعی )مخصوصااً   واکنشی علیه کاربرد روش

گرایای در روان شناسای و علاوم     از سوی مخالفان ایبات

های  تماعی( است. طبق این رهیافت ضد ایباتی، روشاج

کید بر تبیین رفتار انسان بر حسا  علال   ثعلوم طبیعی با ت

هاا را در   درونی یا بیرونی، در بهترین حالت، نمود پدیده

عرصه رگاهی ما مخدوش کرده و در بادترین حالات از   

(. باه  204: 4130ها ناتوان هستند )محمد پاور،   درک رن

و کوتاه، پدیدارشناسی توامان فلسفه و روشی بیانی ساده 

پاردازد.   ها مای  پدیده 4است که به بررسی ماهیت یا ذات

پدیدارشناسی رهیافتی است چند بعادی و متناوع کاه باا     

(، 4301هایی مانند یک فلسفه مشخص )هوسارل،   عنوان

 1(، نظریااه تفساایری4330)لیاانکلن،  2پااارادایم پااژوهش

یکاارد و جهاات گیااری   (، رو2000)دناازین و لیاانکلن،  

(، ساانت 2000هااارپر،   ؛4310و  4301)شااوتز،  1تحلیلاای

( و چهاااارچوبی از 4331عماااده )کراساااول،   1کیفااای

؛ اسااامیت و 4331هاااای پاااژوهش )موساااتاکاس،  روش

 شود. ( تعری  می2001ازبورن، 

پدیدارشناسی فان سااختن اشایایی اسات کاه معاانی       

ها به نظر روشن و بی معناست و سپس کشا  رنچاه    رن

هوسرل  (.413 :4311بخشد )بلومنستیل،  ها معنا می به رن

( پدیدارشناسی را مطالعه چگاونگی تشاریح اشایا    4314)

داناد.   ها از طریق حاواس مای   ها و تجربه رن توسط انسان

ترین فرض فلسفی پدیدارشناسی رن است کاه ماا    بنیادی

                                                           
1 Essence 

2 Research Paradigm 

3 Interpretive Theory 

4 Analytical Orientation 

5 Qualitative Tradition 
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توانیم رن چیزهایی را بدانیم که از طریق حضاور   تنها می

هااا و معااانی کااه رگاااهی رگاااه مااا را بیاادار  تدر دریافاا

شاوند. در ابتادا، کال درک ماا از      کنناد، تجرباه مای    می

گیرد، اما تجرباه ماذکور    ت میثها نش تجربه حسی پدیده

: 4130نیاز به تشریح، تکرار و تفسیر دارد )محماد پاور،   

(، در واقپ پدیدارشناسی هم توضایح ذهان اسات و    201

موضاوع ذهان، خاواه رن    هم توضیح و تفسایر محتاوا و   

موضوع وجود واقعی داشته و موافق با دنیای خارج باشد 

و خواه وجود واقعای نداشاته و موافاق باا دنیاای خاارج       

(. ایان کاار از نظار روش    221: 2001نباشد )میلر و برور،

ها چگونه برخای   شناختی مستلزم فهم این است که انسان

باارای  رورنااد. پژوهشااگر هااا را بااه تجربااه در ماای پدیااده

هاای   هایی لازم اسات باه مصااحبه    گردروری چنین داده

پدیاده   "باه طاور مساتقیم   "عمیق با افرادی بپاردازد کاه   

 4اند، یعنی دارای تجرباه زیساته   مورد نظر را تجربه کرده

باشند که در تقابل با تجربه دست دوم است )محمد پور، 

(. بنااابراین هاادف پااژوهش پدیدارشناساای،  100: 4113

اشیاء به عناوان تجرباه    2های خان یا نمود هتشریح پدید

؛ وندرساااااتو  و 4311زیساااااته اسااااات )کاااااوهن،  

: 4130؛ محمد پاور،  40؛4330؛ ون مانن، 2003اسکات،

(. از این رو، طبق نظار اککار پدیدارشناساان، تجرباه     201

زیسته جهان زنادگی روزماره، کاانون محاوری بررسای      

، 4311، واگنار،  4302پدیدارشناختی است )مرلو پونتی، 

؛ 120، 4310؛ شااااااوتز، 413، 4311؛ بلومنسااااااتیل، 1

(. در 2000،42شای، -؛ یانوا و چاوارتز 2002،11پریست،

واقپ در پدیدارشناسی به دنبال رن هستیم که ببینیم معناا،  

ساختار و ماهیت تجرباه زیساته پدیاده بارای شاخص یاا       

(. 411-412: 2002گروهاای از مااردم چیسااتا )پاااتون، 

هااا و رفتارهااای متعااارف و   جربااهبنااابراین تمرکااز باار ت 

                                                           
1 Lived Experience 

2 Appearance 

هاای اجتمااعی    معمولی زنادگی روزماره افاراد و گاروه    

(. همچنین یکی از اصول 441: 4113داریم )محمد پور، 

محاااوری روش شاااناختی پدیدارشناسااای، توصااایه باااه  

های پیشین اندیشه اسات.   پژوهشگران برای ترک عادت

 به این معنا که پژوهشگر باید ذهنیت عادت یافته گذشاته 

هاا رهاا    خویش را در خلال درک پدیدارشناختی پدیده

هااای  کاارده و از هرگونااه تصااور قااالبی یااا پاایش داوری

، هوساارل، 4331متعااارف خااودداری کنااد )کراسااول،  

در ایاان فلساافه باار بازگشاات بااه   ،(. از ایاان رو4314:11

شااود. مشاااهده ناااب  مشاااهده ناااب نخسااتین تاکیااد ماای

تکای درون مایاه  نخستین به معنای درک یک پدیده به ا

و ذات رن پدیده است، گاویی کاه پژوهشاگر بیشاتر در     

زمیناااه رن هااایش اندیشاااه و قضااااوتی نداشاااته اسااات    

 (. 013و010و4312:141)اسپیلبرگ، 

 

 انواع پدیدارشناسی

پانپ   1دایره المعارف پژوهش کیفی انتشاارات سایپ  

پدیدارشناسای   نوع پدیدارشناسی را معرفی نموده است:

 )هایادگر(،  1پدیدارشناسی وجودی (،)هوسرلی 1متعالی

پدیدارشناسی زباان   پدیدارشناسی هرمنوتیکی )گادامر(،

 1)دریاادا و فوکااو( و پدیدارشناساای اخلاقاای   0شناسااانه

(. رنچااه کااه موجاا  041؛2001)مکااس شاالر( )گیااون،

هاای پدیدارشناسای اسات، نحاوه      تفاوت انواع پاژوهش 

ها است، تحلیل پدیدارشناسی درصادد درک   تحلیل رن

و روشن کردن معنا، سااختار و ماهیات تجرباه زیساته از     

پدیده برای شخص یا گروهی از اشخان است )محماد  

هااای پدیدارشناساای دارای اشااکال  (. تحلیاال4130پااور، 

متفاوتی از جملاه پدیدارشناسای متعاالی، پدیدارشناسای     
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و پدیدارشناسای تااویلی اسات )اساکوانت،      4وجود گرا

باااین پدیدارشناسااای  (41، 4331(. موساااتاکاس )2004

شااود.  و پدیدارشناسای متعاالی تماایز قامال مای      2تجربای 

( پدیدارشناساااای 111، 2001گااااابریوم و هولشااااتین ) 

( از تامال  4330دهند. وان مانن ) را ترجیح می 1اجتماعی

و شاااوتز  گویاااد پدیدارشناسااای تااااویلی ساااخن مااای 

کند. ماورس و   شناختی را مطری می پدیدارشناسی جامعه

دو نوع پژوهش پدیدارشناسی را از هام   (2002ریچارد )

اند؛ پدیدارشناسای توصایفی و پدیدارشناسای     تمییز داده

دو نااوع ( نیااز 2000هنجاااری. راپااورت و ویاان رایاات ) 

رهیافاات کلاای نساابت بااه مطالعااات پدیدارشناساای را     

. در واقاااپ اناااد توصااایفی و تفسااایری معرفااای نماااوده 

پدیدارشناسی همچون یک جنبش فلسفی در سه مرحلاه  

تفاوت، اما به هم مرتبط ظهور کرده است کاه عبارتناد   م

از: مرحله رمایشای، مرحلاه رلماانی و مرحلاه فرانساوی.      

ای از مشخصات هر مرحلاه را   جدول شماره دو، خلاصه

های هوسارل و   توان دیدگاه دهد. بطور کلی می نشان می

هایاااادگر را مبنااااای دو گونااااه اصاااالی   پااااس از وی

بار   (.1: 2000چانا،،  پدیدارشناسی دانست )اشورث و 

دو رهیافت به پدیدارشناسی باه طاور    این اساس مجموعاً

(: 4134خاصااای وجاااود دارد )اعرابااای و باااودلایی،     

منساااوب  1پدیدارشناسااای وجاااودی یاااا هرمناااوتیکی  

( و پدیدارشناساای تجرباای، 4330هایاادگر )ون مااانن، بااه

 متعلق باه هوسارل )موساتاکاس،    1شناختی متعالی یا روان

دارشناسی هوسرل یک رویه توصیفی (. روش پدی4331

(. 4311برای بررسی تجارب خود رگاه اسات )ناتاسان،   

در پدیدارشناسی وجود گارا، فارض اساسای ایان اسات      

که زندگی فرد یک کلیات اجتمااعی اسات کاه در رن     

تجارب به یکدیگر وابستگی متقابل و معنی داری دارناد  

 (. 4333)گولدین،، 

 

 (55 :1991اختی )لاولر، های پدیدار شن نحله -1جدول 

 تاکید عمده متفکران کشور خاستگاه نوع

 رگاهی، ذات تجربه هوسرل رلمان متعالی

 هستی انسان هایدگر رلمان تاویلی-تفسیر

 فرانسه وجودی

 برگسون

 سارتر

 مرلوپونتی

 دوبووار

 وجود انسان )مانند زمان/تداوم(

 هستی و وجود انسان،

 بدن زیسته و هستی تجسم یافته،

 هستی جنسیتی شده

 تجربه شخصی خود فرد گوناگون متفاوت خود کاوی
١٢٣٤٥ 
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 پدیدارشناسی در مطالعات مدیریت

هاا   پدیدارشناسی تنهاا بار جهاان عواطا  و ذهنیات     

هاای   تواند در رابطاه باا موضاوع    متمرکز نیست، بلکه می

هاا و هار پدیاده اجتمااعی      ملموسی مانند شغل، ساازمان 

(. ایان سانت طای    104: 4113یگر باشاد )محماد پاور،    د

هاایی مانناد    ای بر رشته قابل ملاحظه تثییرچند سال اخیر 

علااوم اجتماااعی، ماادیریت، بازاریااابی و روان درمااانی   

؛ اسااپیزال و 4311و 4331گذاشااته اساات )موسااتاکاس،  

 (.2001کارپنتر، 

نقااد  باارایپژوهشااگران زیااادی از پدیدارشناساای   

بات گرایی در علوم سازمانی و تارویپ  های ای محدودیت

درک وضیعت کس  و کار از نقطه نظار افاراد اساتفاده    

کنناد،   بینناد، احسااس مای    هاا چگوناه مای    اناد )رن  کرده

کنند و به دنیایی که قسمتی از رن هساتند معناا    درک می

هاای پیشاگام    دیدگاه (.2001فای و ریوت، ) بخشندا می

عبارتنااد از:  هااای سااازمان  پدیدارشناساای در پااژوهش 

 ، کانش ساازمان  (4301مطالعات تصمیم گیری )نورمن، 

، (4312ساااندرس، ) ، اسااتراتژی(4311هاااروی بااران، )

(، فناوری اطلاعات 4311برگوین و هوگسن، ) مدیریت

های  (، پویایی4310؛ وینگارد و فلورز، 4301)دریفوس، 

، فناااااوری اطلاعااااات و (4330دایمونااااد، ) سااااازمان

(. 4313بازاریابی )تامپساون،   ،(4311 بلاند،) حسابداری

هااای پدیدارشناساای انجااام شااده در حااوزه      پااژوهش

بازاریاابی و رفتااار مصارف کننااده عماادتا نیاز مبتناای باار    

اسات )تامپساون و    4رویکرد پدیدارشناسای وجاود گارا   

؛ اساکات،  4330؛ تامپسون و همکاران، 4313همکاران، 

، 4333؛ گولادین،،  4330؛ تامپسون و همکاران، 4331

؛ کارنیکاا و هاوگ،   2003؛ مویزندر و همکااران،  2001

؛ شاامری و ساااندبرگ، 2044؛ اکیگااارد و لیناات، 2042

(. از این رو در این 2044؛رردلی، 2042؛ ویلسون، 2044
                                                           
1 Existential Phenomenology 

مقاله، رویکارد پدیدارشناسای وجاود گارا در بازاریاابی      

 شود. معرفی می

 

پدیدارشناسی وجود گرا در مطالعاات مصارف   

 کننده

شناسااای وجاااود گااارا متعلاااق باااه فلسااافه     پدیدار

های پدیدارشناسی )وال و کینا،،   وجودگرایی با روش

( اسااات. در نتیجاااه مبتنااای بااار بساااتر گرایااای،    4311

شناسی کل نگر که نگاهی دو گرا به انساان نداشاته    روان

و در پاای توصاای  تجربااه نخسااتین اساات )جیااورجی،   

هااای  هااای مصاارف کننااده، روش  (. در پااژوهش4310

( ابتدا در کارهاای قاوم   4311دسون و ازون، تفسیری )ه

 ؛4311بلک، شاری و ولنادرف،    ؛4311نگاری )بلک، 

(، 4311ولنادرف،   ؛4311؛هاولبروک،  4310هیرشامن،  

؛ میااک، 4310)هااولبرک و گریسااون،  2شااناختی نشااانه

 1( یااا ساااختار گرایاای 4311شااری و کامااارگو،  ؛4310

ر چاه  ( بکار رفته است. اگ4311اشاقنسی،  ؛4314)لوی، 

های پدیدارشناسای   این رویکردها گاهی اوقات از روش

ولاای فاای نفسااه یااک  ،انااد تحلیاال اسااتفاده کاارده باارای

رهیافت پدیدارشناسی وجود گرا نیستند. وجاود گرایای   

به عنوان فلسفه زیر بنایی این نوع پدیدارشناسی، مارتبط  

هایاادگر  (،4302(، سااارتر )4311بااا کارهااای دیلتاای )  

های پژوهش  ( است. روش4302نتی ) ( و مرلو پو4302)

پدیدارشناسی وجاود گارا نیاز برگرفتاه از روان شناسای      

( و 4311ورتینار،   ؛4311؛ کلر، 4311)کافکا،  1گشتالت

و یلاون،   ؛ مای 4304)وان دن برگ،  1روان شناسی بالینی

 ( است.4311
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هااااای  در زمینااااه بازاریااااابی، بیشااااترین پااااژوهش

ریا، تامپساون   پدیدارشناسی وجاود گارا مرباوط باه ک    

است که سعی در برجسته سازی و تعیین اصول زیربنایی 

هاااااای  پدیدارشناسااااای و کااااااربرد رن در موقعیااااات

توان  هایی مختل  داشته است. به عنوان مکال می پژوهش

های او در مورد مصرف بر مبناای جنسایت و    به پژوهش

(، تحلیل خودپناداری و خودپاایی   4330سبک زندگی )

( و 4330ف روزانه زناان متاهال )  (، بررسی مصار4331)

بازبینی مفهوم مد و ارتباط رن باا هویات و خودپناداری    

کناااد کاااه  ( اشااااره کااارد. تامپساااون بیاااان مااای4331)

ایای   های مناس  از دنیای واقعی و بدیهی به گونه استنتاج

ایای   است که مصرف کننده به عنوان یک استعاره زمیناه 

عدیل قرار بگیارد  باید به طور اندیشمندانه مورد جری و ت

های مربوط به او غنی گردد. این امر از طریاق   و پژوهش

یک ترکی  پویا از مصرف کنندگان باه عناوان کساانی    

کننااد و  هایشااان را تشااریح و توصاای  ماای  کااه تجربااه

هااای مصاارف کننااده کااه  پژوهشااگران حااوزه پااژوهش

کنناد، انجاام    های مصرف کنندگان را تفسیر می توصی 

 (.2001، گیرد )گولدین، می

را  4پدیدارشناسی وجود گرا، جهاان بینای بساتر گارا    

قبول دارد. در واقپ در پی مطالعه افاراد جادا از محیطای    

کنند نیست. بلکاه هادف، مطالعاه     که در رن زندگی می

(. در 4302کلیت انسان در جهان هستی است )هایادگر،  

ایان رهیافاات، تجاااربی )تجااارب زیسااته( کااه از بسااترها  

کناد. جهاان تجرباه زیساته      را توصی  میکند  ظهور می

های عینای نیسات، زیارا عینیات      همیشه مطابق با توصی 

هاا جادا از مجموعاه بساتر و      اغل  سعی در تبیین رخداد

(. پدیدارشناسااای 4312زمیناااه خاااود دارناااد )پولیاااو،  

وجودگرا در پی دستیابی به یک علم توصیفی است کاه  

جدا کاردن   متمرکز بر جهان زندگی افراد است. به جای

                                                           
1 Contextual World View 

انسااان از بسااتری کااه در رن قاارار دارد و سااپس عینیاات 

های جهان زنادگی، باه دنباال توصای       بخشیدن به جنبه

هساتیم.   -کنناد  همانگونه که زندگی می -تجارب انسان

در بساتر   همیشاه  که است تجربه این در این نگاه، معنای

 بااه منسااجم بطااور و اساات شااده فعلاای واقااپای  تجربااه

اسات )ساارتر،    زندگی مارتبط  ال انجامدر ح یها پروژه

(. تجارب و معانی رن ممکن است تغییر کند ولای  4302

ایاان تغییاارات قااراردادی نیساات. یااک محاایط خااان    

توانااد موجاا  تجااارب مختلفاای شااود. یااک سااری  ماای

شاوند در حاالی کاه     های معینی از بستر برجسته مای  جنبه

شاوند )وال و   های تجربای مای   مابقی تبدیل به پس زمینه

(. ساه نکتااه از ایان موضااوع قابال اسااتناد    4311کینا،،  

است: نکته اول، تجربه در یک فرایند پویاا، رخادادهای   

کند در حالی  معینی از جهان زندگی افراد را برجسته می

گیرناد. نکتاه    که سایر رخدادها در پاس زمیناه قارار مای    

شود هرگاز مساتقل از زمیناه     دوم، شکلی که برجسته می

هایش   1و ناه زمیناه   2عکس(، ناه شاکل  خود نیسات )و باال  

کدام علت دیگری نیست، بلکاه از یاک واحاد منساجم     

اند. و نکته سوم این کاه، باه تماامی اشاکال      تشکیل شده

تجربه انسان مانند: فکر کردن، احساس کاردن، دانساتن،   

تصور کردن و باه خااطر روردن باه عناوان یاک پدیاده       

 شود. ارادی و اختیاری دیده می

وجود گارا، تجاارب مانعکس شاده و     پدیدارشناسی 

(. 4312کناد )پولیاو،    منعکس نشده انسان را توصی  می

متخصصان پدیدارشناسای وجاود گارا، مشاکلات را در     

کنناد و ناه در یاک     جهان زندگی فعلی فرد مطالعاه مای  

مکااانیزم ناااخود رگاااه کااه بااه وساایله سااوابق تاااریخی    

مشخص شده است. ارتباط بین تجارب مانعکس شاده و   

س نشده مانند ارتباط یک شکل یا تصویر باا زمیناه   منعک
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های مشاهود از بساتر تجاارب     خود است. معانی و سمبل

 کنند. انعکاس نیافته ظهور می

 

 مبانی فلسفی پدیدارشناسی وجود گرا

پااارادایم پدیدارشناساای وجااود گاارا دارای دیاادگاه  

ای )بستر محور( است که در رن تجارب باه عناوان    زمینه

یاباد. از نظار هساتی شناسای،      ستر ظهاور مای  الگویی از ب

تجربه و جهان به عنوان یک واحد منسجم که مبتنای بار   

هاایی   امور اجتماعی و تجربی و وابسته به افراد یاا گاروه  

بینند قابل درک و بررسای اسات. از لحاا      که رن را می

ذهنای اسات.   -معرفت شناختی دارای موضپ ماذاکره ای 

و سوژه ماورد بررسای   شود که پژوهشگر  یعنی فرض می

ها به طاور بیاانی و    ای با هم تعامل دارند که یافته به گونه

شوند. در ایان   شفاهی در مسیر پژوهش خلق و تفسیر می

رهیافت فاعل و مفعول شاناخت یکای باوده و داناش در     

ای و جدلی تولیاد و بااز تولیاد     یک فرایند تعاملی، رابطه

ل مورد ارزیاابی  شود. دانش تولید شده در فرایند تعام می

و باز اندیشی قارار گرفتاه و باه عناوان محصاول تعااملی       

هاا   مشترک باه تشاریح و تفهایم جهاان اجتمااعی ساوژه      

کند. تمرکز پژوهش بر روی تجربه توصای    کمک می

شده از سوی شخص اول است. منطق پژوهش توضایح،  

تفسیر و باز اندیشی است، به این معنی که پژوهشاگر در  

فهام الگاویی اسات کاه از بساتر ظهاور       پی استخراج و ت

یابااد. اسااتراتژی پااژوهش کاال نگاار اساات کااه        ماای

های مرتبط تجارب خان هار یاک از افاراد را     توصی 

کناد )تامپساون،    در بستر کلی جهان زنادگی باازگو مای   

4313.) 

در مقاباال، پااارادایم ایبااات گرایاای از لحااا  هسااتی  

ایان   شناسی مبتنی بر واقپ گرایی است. ایان پاارادایم بار   

هاای قابال    فرض استوار اسات کاه یاک ساری واقعیات     

 تااثییرکشاا  و بررساای وجااود دارنااد کااه خااود تحاات  

های غیر قابل تغییر هستند.  قوانین، مکانیسم و محدودیت

از این رو، تاکید بر اصالت محیط دارد. این پاارادایم بار   

ای تنهاا   مشااهده -این باور است که روش بررسی تجربی

هاا   س برای شناخت جهان پدیدهروش ممکن و در دستر

توانااد وضاایعت  پااژوهش اصااولا ماای ،اساات. از ایاان رو

حقیقاای امااور یااا نسااخه باااز نمااایی شااده واقعاای از        

های مورد بررسی باشد. بناابراین پاارادایم ایبااتی     واقعیت

تقلیل گرا و جبر گراسات. از نظار معرفات شاناختی، دو     

شااود کااه  و عیناای گاارا اساات. یعناای فاارض ماای   4گاارا

هااااای مااااورد پااااژوهش دارای  شااااگر و سااااوژهپژوه

هاای منفصال و منفاک از یکادیگر هساتند و       موجودیت

ها قاادر باه بررسای     یا تایر از رن تثییرپژوهشگر نیز بدون 

ها است. تمرکز پژوهشگر در ایان پاارادایم بار     این سوژه

هااای نظااری بااه همااراه   نظریااه رزمااایی اساات، ساااختار 

مطاری و بارای   ای  هاا باه شاکل قضایه     سئوالات و فرضیه

از دیاادگاه شااخص سااوم مااورد رزمااون قاارار      تثییااد

اسات. تجسام ریناده     بینی پیشگیرند. منطق پژوهش  می

شوند و یاا   یک پدیده یا از قوانین و بدیهیات استنتاج می

؛ 4113شاوند )محماد پاور،     از سوابق تاریخی گرفته مای 

(. استراتژی پژوهش جز گراسات و ساعی در تفهام    411

تحلیاال جااز بااه جااز رن دارد. هاادف   پدیااده از طریااق  

ای از ابعااد   پژوهش تبادیل و تقلیال پدیاده باه مجموعاه     

کماای اساات کااه از قااوانین و اصااول ریاضاای مشخصاای 

کننااد. هاار دو رویکاارد منجاار بااه اهااداف و  پیااروی ماای

هاای رفتاار مصارف     هایی در پژوهش های پژوهش روش

ها تنها بر کمای گرایای و    ولی تمایز رن ،شوند کننده می

فاای گرایاای نیساات. بلکااه تفاااوت در منطااق روش و   کی

های حاصل از رن است. برای مکال تمایز عماده   خروجی

های پدیدارشناسی )مصاحبه کیفی براساس  میان مصاحبه

های پیش ناویس   بر ساختی( و مصاحبه-پارادایم تفسیری

                                                           
1 Dualistic 
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)مصاحبه کیفی براساس پارادایم ایباات گرایای( در ایان    

، سااختار  4های پیش ناویس  ها و تحلیل است که مصاحبه

دهاد و در   نمای  بنیادی گزاره تصامیم گیاری را پوشاش   

های پدیدارشناسای وجاود گارا بار روش      مقابل مصاحبه

 کنند. شناسایی الگوهای تجربی تکرار شونده تمرکز می

 

 ارکان فلسفی پدیدارشناسی  -2جدول 

 موضپ
 پارادایم

 پدیدارشناسی وجود گرا ایبات گرایی منطقی

 ی شناختیهست
های یابت یا  واقپ گرایی، الگو

 تواند کش  شود. منظمی که می

واقعیت چونان ذات حقیقی، واقعیت 

 چندگانه

 ذهنی-مذاکره ای دوگرا و عینی گرا معرفت شناختی

 انسان شناختی
افراد منفعت طل  و عقلایی تحت 

 نیروهای جبری )جبرگرا( تثییر

انسان موجودی بالقوه رگاه از رگاهی 

 اراده گرا()

 روش شناختی

 توصی  تماتیک تجربه تقلیل گرایی علی هدف پژوهش

 کل نگر جزء نگر استراتژی پژوهش

 توصی  و تفسیر تجربه ساختار نظری تمرکز پژوهش

 توصی ، تفسیر و باز اندیشی بینی پیش منطق پژوهش

 مصاحبه، مشاهده، پرسش نامه راهبرد گردروری داده

ه ساختار یافته، های نیم مصاحبه

های عمیق و مشارکتی با حدود  مصاحبه

 نفر 40

 منحرف، چند گانه-شدت، مورد نمونه گیری احتمالی و غیر احتمالی راهبرد نمونه گیری

 شیوه تحلیل داده
تجزیه و تحلیل کمی، رمار توصیفی 

 و استنباطی

های معنایی، توصی   عبارات، معانی، تم

 عمومی تجربه

 های پژوهش( ه)منبپ: یافت

 

 پدیدارشناسی وجود گرا به عنوان یک روش

 ها راهبرد گردآوری داده

پدیدارشناسی به عنوان یک روش پاژوهش عباارت    

هاا. جهات    است از بررسی دقیق، انتقادی و مانظم پدیاده  

هاای نیماه    ها در ایان روش از مصااحبه   جمپ روری داده

ه ساااختار یافتااه، عمیااق، مشااارکتی و بلنااد ماادت اسااتفاد

مصاااحبه انتخاااب   باارای نفاار  40 شااود، معمااولاً  ماای

گردند، البته این فرایند تا اشباع نظری )تاا جاایی کاه     می

ها وجود نداشته باشاد(   هیش تفاوتی بین خروجی مصاحبه

هاای   باید ادامه پیدا کند از این رو تعداد مصاحبه شاونده 

هاا   هاا گارد روری داده   ممکن است افزایش یابد. فعالیت

های پدیدارشناسی، بار مبناای نظار کراساول      در پژوهش

 ( به صورت زیر است:441-442، 4331)

شاود: افاراد    چه چیزی باه طاور سانتی مطالعاه مای      -

 اند. متعددی که پدیده را تجربه کرده

دسترسی و توافق: یافتن افرادی که رن پدیده را تجربه  -

 4 اند. کرده

 

                                                           
1 Protocol Analysis 



 
 

 441/    کننده مصرف یها پژوهش در یدارشناسیپد

 

ه: هاای انتخااب مکاان یاا افاراد ماورد مطالعا        شیوه -

 ؛انتخاب نمونه افراد برایگزینش معیارهایی 

 ؛نفر 40ها: مصاحبه با حدود  اشکال داده -

 ؛شیوه یبت اطلاعات: مصاحبه طولانی -

هاا: در   مشترک مربوط باه گاردروری داده   مسایل -

 ؛پرانتز گذاری تجربه فرد، فنون مصاحبه

هاای   شیوه ناوعی ذخیاره ساازی: استننسااا، فایال      -

 .کامپیوتری

 

 هبرد نمونه گیریرا

هااای نمونااه گیااری گرچااه همااه   در زمینااه راهباارد 

های کیفای باه طاور عاام از راهبارد نموناه گیاری         روش

کننااد. امااا  اسااتفاده ماای 2یااا معیااار محااور  4هاادف منااد

هااای  گیااری هدفمنااد خااود در باار گیرنااده شاایوه  نمونااه

متعددی است که هر کدام با روش کیفی خاصی انطبا  

-یدارشناسی از نمونه گیاری ماورد  بیشتری دارند. در پد

تااوان اسااتفاده کاارد.  و چندگانااه ماای 1منحاارف، شاادت

منحارف، گازینش ماواردی کاه در     -گیاری ماورد   نمونه

برجسااته تاارین نقاااط افراطاای قاارار دارنااد، انتخاااب       

هایی که به دلیل نا معمول و خان بودن حالت پار   نمونه

ی پردازد. باه عناوان مکاال، اگار در پا      اطلاعاتی دارند می

مطالعه خرید رنی هستیم، افرادی که تعداد دفعات خرید 

از یاک ساو و افارادی کاه      ،ها بسیار زیااد اسات   رنی رن

هاا بسایار کام اسات بایاد       تعداد دفعاات خریاد رنای رن   

انتخاب شوند. نمونه گیری شدت نیز دارای همان منظاق  

منحرف )افراطی( است. شامل موارد -نمونه گیری مورد

ه پدیده مورد علاقه را به طاور حااد   پر اطلاعاتی است ک

کند. در نمونه گیاری چناد گاناه نیاز از ترکیا        بیان می

                                                           
1 Purposive Sampling 

2 Criterion Based Sampling 

3 Intensity Sampling 

شاود )محماد پاور،     چند روش نمونه گیاری اساتفاد مای   

4113 :231.) 

 

 های پدیدارشناسی مصاحبه

بینش عمیاق مصارف کنناده باه راحتای و از طریاق        

ای قابال دریافات نیسات. ایان      هاای چندگزیناه   پرسشنامه

هاای عمیاق کسا      توان از طریق مصااحبه  ا را میه بینش

ها بر مبنای هساتی شناسای،    کرد. به دلیل اینکه این بینش

تفکیک ناپاذیر هساتند، اطالاع از نحاوه نماود و تجسام       

هاای   های خویش، افقای از جنباه   مصرف کننده از تجربه

برجساااته رتااای و متعاقااا  رن را مشاااخص کااارده و    

 بینای  پیشصیاتی را سازد تا خصو پژوهشگران را قادر می

کنند که به نظار شارکت کننادگان در پاژوهش مناسا       

(. پدیدارشاناختی وجاودگرا   2042بوده است )ویلسون، 

های جاایگزین بارای انجاام پاژوهش      نه تنها باید استعاره

بلکاه بایااد روش جاایگزینی باارای مطالعااه    ،فاراهم کنااد 

های مرتبط با مشتریان ایجاد کند تا باعا    وقایپ و پدیده

هاای مصارف کنناده     کاررمدی هار چاه بیشاتر پاژوهش    

یااااات یااااک مصاااااحبه یشااااود. در بخااااش زیاااار جز

های  شود. با وجود اینکه روش پدیدارشناختی تشریح می

دیگری برای انجام پاژوهش پدیدارشناسای وجاود دارد    

اما مصاحبه یاک   ،ها( ها و گزارش )هم چون تحلیل بیانیه

ق از روش بساایار قااوی باارای دسااتیابی بااه درک عمیاا    

(. در اداماااه 4313)تامپساااون،  اساااتتجربیاااات افاااراد 

های واقعای پدیدارشناسای بمنظاور     هایی از مصاحبه داده

ه ملاحظااات و نکااات روش شناسااانه بکااار گرفتااه  یااارا

هاا بارای درک خوانناده از چگاونگی      شود. این مکال می

 اجرای این روش فراهم شده است. 
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 شکل مصاحبه

ودن ایاان گونااه از  بااا توجااه بااه ماهیاات عمیااق باا    

هساتیم.   های اخلاقی بیشتری روبرو ها، با دغدغه مصاحبه

قبل از شروع مصاحبه، توافق اولیه بین طرفین برای انجام 

گیرد. به افارادی کاه قارار اسات باا       مصاحبه صورت می

شاود و در   ها مصاحبه شود، هدف پاژوهش بیاان مای    رن

شاود. باه    مورد ضبط کردن صدایشان اطلاع رساانی مای  

شاود کاه مشخصاات هاویتی      ها این اطمینان داده مای  رن

هااا محفااو  خواهااد مانااد. در طااول تمااام مراحاال     رن

پژوهش، تالاش منساجمی بارای محافظات از اطلاعاات      

شااود. هاادف   محرمانااه پاسااخگویان بکااار گرفتااه ماای  

هاای پدیدارشناساانه دساتیابی باه اعماا  تجرباه        مصاحبه

تجربیاات   های خان و اصالی  زیسته فرد از برخی حوزه

ای از ساامت و سااوی گفتگااو  او اساات. بخااش گسااترده

اول،  پرساش شود. باه جاز    توسط فرد پاسخگو تعیین می

از پایش تعیاین شاده و یاا      پرساش مصاحبه کنناده هایش   

ارجحاای بااا توجااه بااه حااوزه و عنااوان پااژوهش ناادارد.  

مصاااحبه و گفتگااو بیشااتر چرخشاای اساات تااا خطاای.     

ده پرسایده  توصیفی که توسط مصااحبه کننا   های پرسش

شود بر مبنای جهت و مسیر گفتگاو باوده و محتاوای     می

شود. مصاحبه باید بیشتر گفتگاو و   رن از پیش تعیین نمی

مکالمه باشد و نه یک جلسه پرسش و پاساخ )تامپساون،   

4330.) 

 

 بستر مصاحبه

ای  وظیفه و نقش مصاحبه کننده فراهم کاردن زمیناه  

بیااتش را باا   است که فارد پاساخگو بتواناد رزاداناه تجر    

یات توصی  و تشاریح کناد. مصااحبه کنناده نبایاد      یجز

ای را شروع کناد کاه در رن احسااس کناد کاه       مصاحبه

داند.  بیشتر از فرد پاسخگو در مورد موضوع مصاحبه می

یک جنبه مهم مصاحبه این است که پاسخگو و مصاحبه 

کننده در جایگاه و مقام برابر و یکسانی قرار دارند )کی 

(. مصاحبه کننده قصد ندارد تا قدرتمنادتر و  4311وال، 

یا با دانش بیشتر در نظر گرفته شود، زیارا فارد پاساخگو    

در زمینه تجربه شخصای خاود متخصاص و خباره      اساساً

مورد استفاده مصاحبه کننده از جهات   های پرسشاست. 

کناد و باا هادف توصای  و تشاریح       گفتگو تبعیات مای  

نبایاد باه    هاای  پرساش شاوند.   فرد مطاری مای   های تجربه

هاای   و تصادیق فرضایه   تثییاد ایی باشد که با هدف  گونه

باه نظار شاما ایان     "مکال   هایی پرسشنظری مطری شود. 

باارای مصاااحبه   "محصااول ساامبل چااه چیاازی اسااتا  

بهتار   پرساش پدیدارشناسانه بسایار انتزاعای اسات. یاک     

توانید در مورد لحظاه و   می "تواند اینگونه بیان شود.  می

از ایاان محصااول اسااتفاده کردیااد بااه ماان     زمااانی کااه 

تمرکز را بروی تجربه  هایی پرسشیک چنین  "بگوییدا

دهد تا مفاهیم فرضی،  خان فرد در رن موضوع قرار می

هاای   نظری و انتزاعای، تمرکاز بار روی وقاایپ و پدیاده     

ساازد تاا شاری کامال تار از       خان، پاسخگو را قادر می

رن تجرباه را باه    ای کاه  تجربه خویش بیان کند، به گونه

طاااور زناااده تشاااریح کناااد. مصااااحبه کنناااده بایاااد از 

 هااایی پرسااشتوصاایفی اسااتفاده کنااد،    هااای پرسااش

زمانی که شما رن "، "کالای ... شبیه چه بودا "همچون،

چنااین در هم ."کاالا را خریدیااد چااه احساسای داشااتیدا  

بر روی کلمات و جمالات خاود    ها پرسشزمان پرسش 

هاا تکیاه کناد. باه      دادن پرساش فرد پاسخگو برای ادامه 

برخی  "کند، عنوان مکال، زمانی که فرد پاسخگو بیان می

، سئوال بعادی ایان گوناه    "شوم مواقپ از خرید خسته می

توانید یکای از ماواقعی را کاه از     می "تواند بیان شود، می

 ."خرید خسته شده بودید توصی  کنیدا
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 پرسید؟ "چرایی  " یها پرسشچرا نباید 

ل جریان مصاحبه، مصاحبه کننده باید از طری در طو

 هاا  پرسشخودداری کند. اینگونه  "چرایی" های پرسش

باع  تغییر جهت گفتگو از توصی  تجرباه زیساته فارد    

شاود.   رنگونه که بوده، باه حالات انتزاعای و فرضای مای     

های پدیدارشناسانه از  دلیل این امر این است که مصاحبه

و باه فارد ایان امکاان را     های سنتی متفاوت اسات   روش

 هاای  پرساش ه دهد. یدهد تا توضیحات بیشتری را ارا می

در ایجاد زمیناه لازم بارای توصای  و     معمولاً "چرایی"

 هااای پرسااشتشااریح تجربااه زیسااته ناکاررمااد هسااتند.  

شوند کاه   در نظر گرفته می هایی پرسشچرایی به عنوان 

هااا( هسااتند و در فاارد   در پاای منطااق و تااوجیح )پدیااده 

العمل واکنشی ایجاد  احساس پیش نگری و نوعی عکس

ممکان   هاا  پرسش(. این گونه 4312کند )ررجریس،  می

است پاسخگو را در جایگاه یک متخصاص سااده و بای    

تجربه قرار دهد که به دنبال یاک توضایح منطقای بارای     

کناد:   عملکردش است. به عنوان مکال، پاسخگو بیان مای 

هاا را مقایساه    دن قیمات در زمان خرید کار  من معمولاً "

چاارا  "در صااورت پرسااش ساائوالی ماننااد   "کاانم نماای

پاساخگو باه دنباال یاک      "کنیدا ها را مقایسه نمی قیمت

ها خواهد  عدم قیاس قیمت برایدلیل منطقی و توجیحی 

رفت. برای پاساخگویی باه ایان پرساش، پاساخگو تنهاا       

کناد و رن را   اش را انتخاب می یک بعد و جنبه از تجربه

دهاد. ممکان    می ارایهعنوان دلیل و منطق عملکردش به 

است فرد پاسخگو این پاسخ را دهد: زماان کاافی بارای    

ها را ندارد، اما این پاساخ سااده و منطقای،     مقایسه قیمت

ا از تجرباه واقعای فارد دور    پاسخگو و مصاحبه کنناده ر 

 .(2001؛ فای و ریوت، 4313)تامپسون،  کند می

تواند به ایان   ر و مفید تر میی بهتپرسشدر این مورد، 

توانیاد در ماورد زماانی کاه      مای "صورت مطاری شاود،   

ها خریاد کردیاد بارای مان توضایح       بدون مقایسه قیمت

ای  ، تمرکز باروی تجرباه  پرسشدر اینجا هدف  "دهیدا

ای کاه از   اسات. نتیجاه   "هاا  عدم قیاس قیمت "به عنوان 

 ساش پریک مصاحبه حقیقی و کاررمد با استفاده از این 

شود این است که پاسخگو در مورد برخای از   حاصل می

کنااد،  هااا را اقاالام ضااروری توصاای  ماای اقاالام کااه رن

کنااد. چنااین مااواردی را فاارد  هااا را مقایسااه نماای قیماات

کند که گویی  ای توصی  و تشریح می پاسخگو به گونه

احساااس مقیااد شاادن و عاادم توانااایی باارای انتخاااب     

 "هاا  عادم قیااس قیمات   "های دیگر را دارد. عمل  گزینه

ای برای کمیناه ساازی زماان خریاد ایان گوناه از        وسیله

موارد است. در سایر موارد که به عناوان اقالام ضاروری    

های  داند که گزینه شوند، پاسخگو می در نظر گرفته نمی

های  دیگری نیز برای انتخاب وجود دارد و مقایسه قیمت

گیارد.   ر مای این گونه از اقلام را به عناوان تفاریح در نظا   

عاادم قیاااس "ایاان توصاای  و تشااریح مبسااوط مفهااوم  

را در رفتاار و عملکارد فاردی خاود پاساخگو       "ها قیمت

یاات مشاروی چگاونگی تجرباه ایان      یدهاد. جز  نشان می

پدیده توسط پاسخگو، موجا  درک تجربای و واقعای    

 شود. می "ها عدم قیاس قیمت"

 

 دستیابی به گفتگو )دیالوگ( پدیدارشناختی

صاحبه کننده به عدم جهت دهی و راهنمایی م تمایل

هاای شارکت کننادگان،     است. نگاه یکساان باه جایگااه   

 هااای پرسااشپرسااش سااوالات متعاقاا ، بکااارگیری    

 "چرایای " های پرسشتوصیفی کوتاه و عدم بکارگیری 

موجاا  جلااوگیری از نفااوذ مصاااحبه کننااده در فراینااد  

 شوند. مصاحبه می

دهد که  شان میرونوشت و متن مصاحبه انجام شده ن

ریا مصاحبه کننده نقاش کنتارل کنناده و جهات دهناده      

هاایی   مصاحبه را داشته است یا خیر. در اککر موارد، داده

هااایی بااا نفااوذ و  هااایی )مصاااحبه کااه از چنااین مصاااحبه
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شاود، قابال    دهی فرد مصاحبه کننده( استخراج می جهت

ای اساات کااه  قبااول نیساات. مصاااحبه ایااده رل، مصاااحبه

صیفی مختصر مصاحبه کننده و بیانیاه تکمیلای   تو پرسش

او، رغازی را برای توضیحات مفصال تار و طاولانی تار     

 پاسخگو فراهم رورد.

 

توانیاد انااا     چاه مای   "چاه " یهاا  پرسشبا 

 ؟دهید

شااود کااه دانااش و پااژوهش بایااد  گفتااه ماای معمااولاً

باه   "چاه "ماورای توصی  و تشریح حرکات کناد و از   

قعای و تجربای از یاک    حرکت کناد تاا درک وا   "چرا"

های توصیفی به عناوان   پدیده حاصل کند. بنابراین روش

دشاپاند،  ) شاود  های ابتدایی پژوهش علمی تلقی مای  گام

معمااااولا در  (.4301مکلااااود، ؛ 4310هاناااات،   ؛1983

توصی ، پژوهشگر دیدگاه شخص یال  )جدا از تجربه 

های مشابه  کند. برخی پدیده واقعی پدیده( را انتخاب می

دهاد. از ساوی دیگار     ا مورد بررسی را مدنظر قرار مای ی

پدیدارشناساای وجااودگرا سااعی در دسااتیابی و کساا    

 دارد. -دارای تجربه زیسته -توصی  اول شخص 

تفاوت بین توصی  اول شاخص و ساوم شاخص باه     

رسانی قابال تشاخیص اسات. باه عناوان مکاال، توصای         

شخص یال  از یک پدیده، مکل فروشنده یا کسانی کاه  

هاایی هام    تواند در قال  ا مشتری در مواجهه هستند، میب

دقیقااه ای، کااه  40یااک رویااارویی و گفتگااو  "چااون، 

از فروشنده درباره قیمات، کیفیات و    پرسشمشتری سه 

پرساد و فروشانده باا بیاان قیمات محصاول        خدمات مای 

مطاری   هاایی  و چنین موضاوع  "دهد پاسخ مشتری را می

اینکااه بیاانش  شااود. یااک چنااین توصاایفاتی بااه دلیاال    

بااه  ،محاادودی از ماهیاات برخااورد مشااتری در باار دارد 

شود. پرمغز  عنوان گام اولیه و مقدماتی در نظر گرفته می

علای   نتایپبه دلیل کمبود  ضرورتاً ها نبودن این توصی 

هاا   و معلولی نیسات؛ بلکاه چیازی کاه در ایان توصای       

شود، تجربه است. به تجربه زیر کاه   فقدانش احساس می

های پدیدارشناسی باه بررسای برخاورد     س مصاحبهبراسا

مشتریان با فروشندگان پرداخته است توجه کنید: زماانی  

هاایی   که خریداران در مورد محصول مورد نظر رگااهی 

برناد، فروشاندگان    دارند و از فرایند خرید رن لذت مای 

به عنوان عوامل مازاحم و مداخلاه جاو از دیاد مشاتریان      

و خریداران دوست ندارناد کاه    گیرند مورد نظر قرار می

فروشندگان کمکشان کنند یا حتی سراغشان بیایناد. اماا   

زمانی که خریداران با محصول بیگانه هستند و از خریاد  

هاای   برند فروشندگان به عنوان عامال  نمی رن هیش لذتی

شاوند کاه اطلاعاات لازم را     اطلاعاتی در نظر گرفته می

مت خریاد را بارای   کنند و زح برای خریداران فراهم می

کنناد. در ایان حالات خریاداران علاقاه       خریدار کم مای 

دارند که فروشندگان باه سارعت باه سراغشاان بیایناد و      

ها را معطل نگذارند. در قسامت اول فروشاندگان باه     رن

عنوان عامل اجبار مشتری به خریاد و مداخلاه کنناده در    

 شوند، اما در قسامت دوم،  فرایند خرید در نظر گرفته می

عامل مویر و رگاهی دهنده در فرایند خریاد باه حسااب    

توانند از طریاق فاراهم کاردن اطلاعاات      ریند که می می

لازم برای مشاتریان، ناخوشاایندی و عادم لاذت بخاش      

 بودن خرید را کاهش دهند.  

در توصی  پدیدارشناسی وجودگرا دو نکته را بایاد  

مدنظر قرار داد. نخسات، یاک توصای ، تجرباه محاور      

و ناه موضاوع محاور؛ در یاک توصای  موضاوع        است

ای با فروشنده با یک تعامل  محور، یک تعامل پنپ دقیقه

ایاای دیگاار یکسااان اساات. امااا از نقطااه نظاار   پاانپ دقیقااه

ای  توصی  تجربه محور دو تعامل و گفتگوی پنپ دقیقه

تواننااد بطااور کاماال متفاااوت بااا یکاادیگر باشااند.     ماای

ست، فروشانده را  خریداری که منتظر کمک فروشنده نی

به عنوان عامل مداخله کنناده و مازاحم در خریاد ماورد     



 
 

 424/    کننده مصرف یها پژوهش در یدارشناسیپد

 

دهاد و هار تعااملی باا او ممکان اسات رزار        نظر قرار می

دهنااده باشااد. از سااوی دیگاار، خریااداری کااه نیازمنااد   

کمک است فروشنده را به عنوان یک راهنمای با دانش 

بیند که تعامل با او رضاایتبخش و مکمریمار    و رگاهی می

د بود. این دو گفتگو و تعامل ممکن اسات از نظار   خواه

های موضوع محور با یکدیگر متناس  باشند اما  توصی 

 از لحا  تجربی متفاوتند.  

های پدیدارشناسی وجاودگرا در   نکته دوم، توصی 

ماناد.   سطح زندگی فردی و تجربه فرد پاسخگو باقی می

در مکال قبل، هایش فارض و مبناایی بارای اساتدلال ایان       

موضوع وجود نداشت که چرا به خریداران باید کماک  

کرد یا اینکه به حال خود رهایشان کارد. یاک توصای     

تجربی مشتمل بر ناوع تجرباه فارد در زماان مواجهاه باا       

کنناد ایان    . برای کسانی که گمان مای استفروشندگان 

ای را بیاان   اسات، بایاد نکتاه   توصی  یک تحلیال علای   

هااای علاای  کاارد، زمااانی کااه پژوهشااگر درگیاار تحلیاال 

شود، از ذات و مفهوم پدیدارشناسای وجاودگرا کاه     می

شاود. باه    مبتنی بار درک تجرباه زیساته اسات، دور مای     

خریاداران  "عنوان مکال، این موضوع را در نظر بگیریاد:  

مطلپ و رگاه باه دلیال لاذت از خریاد در پای کماک و       

، نگاه علی، موج  شاکل  "نمایی فروشندگان نیستندراه

که چرا لذت از خرید باع  "شود  می پرسشگیری این 

شااود کااه خریااداران خواهااان کمااک فروشااندگان   ماای

پس از بیان و مفاروض دانساتن یاک علات در      "نباشندا

چاه   "شود:  دیگری مطری می پرسش، این سطح، متعاقباً

هاای   ز علات چیزی موج  لاذت افاراد از خریاد و بارو    

مشااهودی از عاادم تمایاال بااه دریافاات کمااک از سااوی  

هاا از سامت    در هر سطح، تحلیل "شودا فروشندگان می

هااای انتزاعاای  و سااوی تجربااه زیسااته بااه سااوی فرضاایه 

کند. درک پدیدارشناسی وجودگرا از طریق  حرکت می

توصی  و تشریح تجربه زیسته و مفااهیمی مناتپ از رن،   

های تجربی در نظر گرفتاه    رید. اگر توصی به دست می

توان پدیدارشناسی وجودگرا را به عنوان یک  شوند، می

 دانش توصیفی در نظر گرفت.

 

 ها شیوه تحلیل داده

هاای تحلیال    های پژوهش کیفای از نظار شایوه    روش

یعناای هاار یااک از   ؛هااا نیااز بااا هاام تفاااوت دارنااد   داده

علیاارغم منطااق تفساایری و -هااای پااژوهش کیفاای روش

هاای معینای    داده -ها ای مشترک در بین رنه برخی رویه

را تولید کرده و بنابراین مستلزم استفاده از روش تحلیال  

هاا   ویژه و منطبق با خود هستند. تحلیل و بااز نماایی داده  

هاای پاژوهش از نظار کراساول      پدیدارشناسای در سانت  

 ( به شکل زیر است:4331)

هااا  هااا: یااک پوشااه خااالی باارای داده ماادیرت داده -

 ته و سازماندهی کنید.ساخ

خااوانش، شااری واره نویساای: مااتن را بخوانیااد،      -

های اولیاه را شاکل    ای بنویسید، کد های حاشیه یادداشت

 دهید.

 تشریح: معنای تجربه را تشریح کنید. -

های معنایی را برای افاراد یافتاه    طبقه بندی: عبارت -

هاای را در واحادهای معناایی     و فهرست کنیاد، عباارت  

 دی کنید.گروه بن

تفسیر: یک توصی  بافت شده متنی بساازید: چاه    -

را داده اسااتا یااک توصاای  ساااختاری ارایااه دهیااد:  

 چگونه پدیده تجربه شدا

 یک توصی  جامپ از تجربه عنوان کنید: ذات -

باز نمایی، به تصویر کشیدن: یک روایات از ذات   -

هاا و   های عبارت تجربه ارایه دهید، از جداول و مشخصه

 های معنایی استفاده کنید.واحد
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 تفسیر مصاحبه

هااا از  زمااانی کااه مسااتندات مربااوط بااه مصاااحبه    

های ضبط شده به نوشته تبدیل شدند، فااز تفسایر    مکالمه

(. متکای و وابساته   4311شاود )کای وال،    ها رغاز می رن

ها به لغات بکار بارده شاده در مصااحبه، ساه      بودن نوشته

اساای وجااود گاارا را  معیااار نظااری تفساایرهای پدیدارشن 

 (:4333؛ گولدین،، 4313کند )تامپسون،  منعکس می

 4رویکرد امیک -

 2استقلال متن -

1پرانتزگذاری -
 

 

 رویکرد امیک

هااای  هااا مسااتقلا بااه واژه در رویکاارد امیااک، تفساایر

بکارگرفته شده و اصطلاحات فرد پاسخگو متکی اسات  

های پدیدارشناسانه ایان   (. هدف بررسی4311)کی وال، 

تشاریح   است که تجربه را باه حالات زیساته توصای  و    

های انتزاعی و مفهومی استفاده کند.  کند تا اینکه از واژه

به عنوان مکال در یک مصاحبه، فرد پاساخگو مکاررا باه    

کند،  از فروشندگان اشاره می "خدمات خوب"دریافت 

در حالی که یاک تعریا  مفهاومی از خادمات خاوب      

ی هاام چااون ادب،  هااای ممکاان اساات شااامل خصیصااه  

هوشیاری، چابکی و دانش و رگاهی فروشانده در ماورد   

کالا باشد، اما فرد پاساخگو دو تعریا  خاان را بارای     

: اول اینکه توسط فروشاندگان  استخدمات خوب قامل 

هاای فارد پاساخگو( و     احمق فرض نشود )بر اساس واژه

ای توسط فروشنده بارای خریاد کاالا     دوم اینکه به گونه

                                                           
(: یکی از مفاهیم بنیادی در پاارادایم تفسایری و روش   Emicامیک )رویکرد  4

شناسی کیفی بوده و به معنای درک، تفسیر و بازنمایی پدیاده یاا موضاوع ماورد     

 است. "نقطه نظر افراد درگیر"بررسی از 

2 Autonomy of the Text 

3 Bracketing 

شود کاه احسااس نکناد وادار باه خریاد شاده       راهنمایی 

های فرد پاسخگو یاک رویاه    است. استفاده از خود واژه

نظاری اسات بارای اینکااه در ساطح تجرباه زیساته باااقی       

 بمانیم.

 

 استقلال متن

متن مصاحبه باید به عنوان یک مجموعه داده مستقل 

هاای فارد پاساخگو     در نظر گرفته شود که شامل واکنش

او اسات. اساتقلال داده دو وجاه روش    در تجربه زیساته  

و تصادیق   تثییاد شناسی دارد؛ نخست، هیش تلاشی برای 

توصی  فرد پاسخگو از طریاق مناابپ اعتبااری خاارجی     

گیرد. اگر فرد پاسخگو درصدد این است کاه   نمی انجام

شاد باه هماین     خرید مهمی برای من تلقی مای "بیان کند 

مکن است در . پژوهشگر م"دلیل به سراغ فرد ال  رفتم

عماال خریاادار از طریااق برخاای از معیارهااای  تثییاادپاای 

خریاد مهاام باوده یااا فاارد    خاارجی باشااد کاه ریااا واقعاااً  

پاسخگو به دنبال نظر فرد ال  رفتاه اسات. از نقطاه نظار     

ای که قابال بررسای اسات     پدیدارشناسی وجودگرا نکته

این است که در زمان مصااحبه، خریاد ماورد نظار مهام      

و خریادار باه دنباال نظار و توصایه فارد       تلقی شده است 

و  "خریاد مهام  "ال  رفته است. در اینجاا هادف، فهام    

 نقش فرد ال  در زمینه تجربه مورد بررسی است.

هاا ایان    شناسی معیار استقلال داده دومین وجه روش 

هااا،  هااا نبایااد در برگیرنااده فرضاایه    اساات کااه تفساایر  

ر از و حادس و گماان باشاد کاه فراتا      نتاایپ هاا،   استنباط

ها قارار گیارد. باه عناوان مکاال،       شواهد درون متن نوشته

اگر فرد پاساخگو از استحصاال و درمانادگی در خریاد     

برای همسرش بگوید، این گمان که استحصاال در واقاپ   

ها  بازتاب دهنده مشکلات زیربنایی زندگی زناشویی رن

، تا زمانی که در متن صحبتی از مشکلات زناشویی است

ست و صحیح نیست. هم چنین ریشه یابی نشده باشد، در
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ها و مفاهیم نظاری   استحصال فرد پاسخگو بر اساس واژه

هااای روانکاااوی، مناساا  و درخااور  هاام چااون مکااانیزم

نیست به دلیل اینکه توضیحات نظری اککرا انتزاعی باوده  

 تا توصیفی از یک تجربه زیسته.  

 

 پرانتز گذاری

ان یااک بااه منظااور اینکااه بااا مااتن مصاااحبه بااه عنااو  

مجموعه داده مستقل برخورد شود، باید مفاهیم نظری از 

قبل شکل گرفته در مورد پدیده داخل پرانتز قرار بگیرد. 

در پرانتز گذاری به مفهوم یک دیدگاه خنکی نیست، باه  

دلیال اینکااه پژوهشاگر بایااد دنیاا را از برخاای از ابعاااد و    

ای (. بار 4302ها ببیند و تشریح کناد )مرلاو پاونتی،     جنبه

خاواهیم خریاد خاودرو     مکال، از یک پاساخ دهناده مای   

اسپورت خویش را توصی  کند، ولی پژوهشگر ممکان  

هاایی مشاابه گاافمن را قباول      است در ذهن خود فرضایه 

داشته باشد )خرید به عنوان یک سمبل عماومی در نظار   

شود( در چنین شرایطی، این پیش فارض بایاد    گرفته می

م پرانتز گاذاری، پژوهشاگر   در پرانتز گذاشته شود. هنگا

به دنبال انعکاس تجرباه مخاطا  براسااس درک معاانی     

برخواسته از گفتگاو باوده و از جازم اندیشای و تحمیال      

 کند. عقاید جلو گیری می

با وجود اینکه در پرانتزگذاری برای دستیابی به یک 

فهاام و درک مناساا  از تجربااه زیسااته فاارد پاسااخگو،   

قابلیات و تواناایی    معمولاًضروری و با اهمیت است، اما 

و تردیاد اسات    پرسشپژوهشگر در پرانتزگذاری مورد 

ها ممکان   (. برخی از این تردید4311)هودسون و ازون، 

های نظری و شفاف در پرانتزگذاری  است از فقدان رویه

هاایی ایان فرایناد     ت بگیرد. بدون وجود چنین رویاه ثنش

هاا   رویاه . یکای از ایان   اسات ابهام رمیاز و گنا،    کاملاً

تواند برگازاری فااز تفسایر بصاورت گروهای باشاد.        می

جاادای از مزیتاای کااه تفساایر گروهاای باارای تسااهیل      

های دیگری نیز این رویه برای  پرانتزگذاری دارد، مزیت

 پژوهش پدیدارشناسی وجودگرا در پی خواهد داشت.

 

 گروه تفسیر کننده

یک گروه تفسایر کنناده متشاکل از پژوهشاگران و     

ت کاه باا پاژوهش پدیدارشناسای وجاودگرا      افرادی اسا 

رشنایی دارناد. الزامای بارای تخصاص گرایای اعضاای       

گروه در زمینه پژوهش پدیدارشناسای یاا در زمیناه ایای     

کاااه ماااورد مطالعاااه اسااات، وجاااود نااادارد. یکااای از  

های اصالی گاروه ایان اسات کاه اعضاای رن        نیازمندی

متعهد به صرف تلاش و زمان لازم برای تفسیر یکساری  

ها باشند و به دنباال ایان باشاند تاا تجاارب را       مصاحبه از

هاا توصای  و    همانگونه که در ماتن گفتگاوی مصااحبه   

 تشریح شده، مورد بررسی قرار دهند و درک کنند.  

هاای   این گروه از طریق بررسی منصفانه پیش فارض 

کنناد. اگار    هر یک از اعضا، پرانتزگذاری را تسهیل مای 

نتزگذاری پایش زمیناه ذهنای    یکی از اعضا در فرایند پرا

خود موفق نبوده یاا غفلات کناد، دیگار اعضاای گاروه       

قادرنااد او را از ایاان غفلااتش رگاااه کننااد. همااه اعضااای 

هاا را در دساترس دارناد. هار یاک از       گروه ماتن نوشاته  

هاای   تفسیرها همیشاه از طریاق ارجااع مجادد باه نوشاته      

گیرناد. بارای هار یاک از      اصلی مورد ارزیابی قارار مای  

شاود، از   سیرهایی که توسط اعضای گروه پیشنهاد مای تف

متعاقا  رن را   هاای  پرساش شاود کاه    اعضا خواسته مای 

کاه توساط اعضاای     هاایی  پرساش مطری کنند. یکای از  

ریااا تفساایر "گااروه بایااد پرساایده شااود ایاان اساات کااه  

 "پیشنهادی در سطح تجربه زیسته فارد پاساخگو اساتا   

هااای  مااانمطالاا  بایااد بااه جااای اسااتنتاج از حاادس و گ

انتزاعی و نظری از توصی  فرد پاسخگو نشاات بگیارد.   

هر عضو از گروه باید تواناایی تشاخیص تناسا  تفسایر     

اظهار شده با توصای  تجرباه پاساخگو را داشاته باشاد.      
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هاای فارد    برای این کار، یک راه مناس ، ارجاع به واژه

تواند پشتیبانی کننده  پاسخگو در متن اصلی است که می

توان مدنظر قرار داد  باشد. تنها تفسیرهایی را میتفسیرها 

 که از این طریق حمایت و پشتیبانی شوند. 

دیگری که گروه باید بپرساد ایان اسات کاه      پرسش

های قبلای نوشاته اصالی     ریا تفسیر پیشنهاد شده، قسمت"

. هیش بخش از مصاحبه جادا  "دهدا را نیز مدنظر قرار می

رایناد روباه جلاو و    از کلیت متن نیست. تفسایرها یاک ف  

عق  از تمامی مطال  مرتبط با کال ماتن اصالی اسات.     

هااای ابتاادایی نوشااته اصاالی در کنااار بررساای      بخااش

های بعدی باید مورد باازبینی مجادد قارار بگیارد.      بخش

گااروه تفساایرکننده مزایااای دیگااری را نیااز بااه ارمغااان   

 اسات رورد. دید گروه بسیار فراتر از دیدگاه هر فارد   می

که ممکن است از طریاق یاک پژوهشاگر در     و مواردی

ریاد. دیادگاه    نظر گرفته نشود، توسط گروه به چشم می

یک پژوهشگر ممکن است تک بعدی باشد، به عبارتی، 

در حالی کاه  متمرکز بر روی جنبه خاصی از نوشته باشد 

اساات. گروهاای کااه دارای نقطااه  ه غافاال از سااایر جنبااه

و بعید است نظرات مختل  است، یک نگاه جدید دارد 

ایای و باه دور از هار گوناه      با نوشاته باه صاورت کلیشاه    

خلاقیت و نوروری برخورد کناد. عالاوه بار ایان، یاک      

پژوهشگر در هنگام انجام تفسیرها، از گستردگی و زیااد  

ها خسته خواهد شد و ممکن اسات از بررسای    بودن متن

جزمیات و ارتباطات دوجانبه در نوشته چشم پوشی کند. 

یر، زمینه ایی را بارای تساهیم و تقسایم ساختی     گروه تفس

 کند.   تفسیرها فراهم می

گااروه تفساایر هاام چنااین اباازاری اساات باارای دوری 

هاایی کاه ممکان اسات یاک       جستن از یکنواختی و شبه

ها شود. تفسیرها از مرور متعدد هار   پژوهشگر درگیر رن

شااود. جااذابیت و هیجااان پااژوهش   نوشااته حاصاال ماای 

م تکرارهای زیاد کام خواهاد شاد.    پدیدارشناسی با انجا

مشااکل دیگااری کااه وجااود دارد ایاان اساات کااه یااک  

پژوهشااگر منفاارد در مااورد کفایاات تفساایرهایش هاایش  

کند کاه ایان امار ناه تنهاا بارای        نمی بازخوردی دریافت

هاای   پژوهشگر ناامیاد کنناده اسات، بلکاه باعا  هزیناه      

هاای زیاادی بارای کاار      شود. ممکن است مااه  زمانی می

 یرهای نامناسبی کاه تجرباه زیساته را توصای     روی تفس

کنند، انجام شاود، قبال از اینکاه ارزیاابی مشاکلات       نمی

ها را بیان کنند. گروه تفسیر این مشکلات را از طریق  رن

کند. پویاایی گاروه    های عملکردی خود رفپ می ویژگی

دهاد و تجرباه    به فرایند تفسیر انرژی و شور و هیجان می

و بازخوانی رن توسط اعضاای گاروه    را از طریق بازبینی

دهااد. گااروه دارای  بااه سااطح پویااا و زنااده حرکاات ماای

شود. اگر یک تفسایر نشاان    عملکرد شناخت شناسانه می

هاا باشاد، رنگااه دیگار اعضاا نیاز        دهنده روندی در داده

قادرند تا این روناد را مشااهده کنناد. اعضاای گاروه باا       

ا در داخاال توجااه بااه اینکااه ریااا تفساایرهای بیااان شااده ر

 ارایاه یابند، به پژوهشاگر باازخورد فاوری     های می نوشته

 دهند. می

در این روش، گروه در پی دستیابی به تفسیر سازشی 

ولای بایاد تفسایر از نظار تماام اعضاای        ،و توافقی نیست

های مختلفی در  گروه صحیح باشد. این واقعیت که الگو

زیرا  ؛دنباید گیپ کننده باش ،ابتدا ممکن است دیده شود

هاای   توانناد دربااره هار یاک از ادعاا      اعضای گروه مای 

هااای مصاااحبه و معیارهااای   پیشاانهادی باار حساا  داده 

ایان معیارهاا عبارتناد     ،ارزیابی بح  کنند. به طور کلای 

هااای خااود پاسااخ   تفساایرها بایااد مبتناای باار واژه   -4از:

ها منتخا  بایاد    ها و عبارت نقل قول -2دهندگان باشد. 

هاا،   از تبیاین  -1خود به کار گرفته شود.  در بستر مناس 

 -1های نظری و انتزاعای بایاد جلاوگیری کارد.     توصی 

هااای پیشاانهادی بایااد در تمااامی متااون    پشااتیبانی از تاام

 مصاحبه موجود باشد.
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 اعتبار یابی نتایج

اعتبار و روایی در روش پژوهش پدیدارشناسای نیاز   

پدیادار  دارای اهمیت فراوانی است. با این حال، در باین  

مرتبط باا ایان    مسایلشناسان تفاهم نظری چندانی بر سر 

(. 4331دو معیاااار وجاااود نااادارد )باااک و همکااااران، 

که با مراجعه -( از اعتبار پایانی یا نهایی4311کولایزی )

صااحبت  -گیاارد بااه هاار یااک از مطلعااین صااورت ماای  

هاای جاامپ از پدیاده     کند. وی اعتبار یاابی توصای    می

سااوی خااود مشااارکت کنناادگان   مااورد مطالعااه را از  

هااای پااژوهش پدیاادار   مهمتاارین معیااار ارزیااابی یافتااه  

(. در 211: 4130کنااد )محمااد پااور،  شااناختی تلقاای ماای

( ناه ارجااع باه مشاارکت     4311مقابل از نظر گیاورکی ) 

ها ماورد قباول اسات وناه      اعتبار یافته تثییدها برای  کننده

هااا و  اساتفاده از داوران خااارجی بارای بااازنگری تحلیال   

نتایپ پژوهش پدیدار شناختی. گیورکی معتقد است هار  

ای کااه پااژوهش پدیاادار شااناختی را مطالعااه     خواننااده

کند، خودش به یک ارزیاب انتقادی از شاهود ذاتای    می

شاود. وی معتقاد اسات کاه عمال       پژوهشگر تبادیل مای  

تواناد بنیاان    شناسایی و درک توسط خواننده نتیجاه مای  

ویه به طاور منساجم و هماهنا،    اعتبار باشد و اگر این ر

( 4313ریاد. تامپساون )   اجرا شود، روایی نیز بدست مای 

نیز معتقد است که هیش دلیلای وجاود نادارد کاه انتظاار      

داشت تمامی تفاسیر پدیدارشناسی وجود گرا باه شاکل   

یکسااان یااا بااا دقاات مشااابه انجااام شااوند. مشااابه تمااامی  

هااا، نتااایپ پااژوهش بایااد بااه صااورت عمااومی   پااژوهش

زارش شود و سایر ماردم قضااوت کنناد کاه ریاا تام،       گ

عملاای، مناساا ، قاباال اسااتفاده و معنااا دار اساات یااا نااه.  

های فلسفی پدیدارشناسی و وجود گرایی،  براساس ریشه

استفاده نهایی و ارزش هر گونه پژوهشی توسط مصارف  

شااود کااه ریااا مشاااهده  کننااده علماای رن مشااخص ماای

هاای خاان    و باا تام  بیناد   نمای  کند و موافق است یاا  می

تحلیل پدیدارشناسی وجاود گارا موافاق نیسات. باا ایان       

(، معیارهای را براسااس  2001وجود، اسپیزال و کارپنتر )

ارزیابی طاری پاژوهش پدیدارشاناختی     برایجدول زیر 

 اند. ارایه کرده

 

 معیارهای ارزیابی پدیدارشناسی  -3جدول 

 معیارهای ارزیابی طرح پژوهش پدیدارشناسی

 رکز/ موضوعتم

کندا ریا  تمرکز یا موضوع مورد مطالعه چیستا رن پژوهشگر چه چیزی را مطالعه می-4

 موضوع قابل پژوهش استا ریا به قدر کافی معنادار است و محدود به مسایل جزمی هم نیستا

توان با  کندا ریا این مطالعه را نمی چرا پژوهشگر از این طری پژوهش استفاده می-2

 ی کمی بهتر انجام داداها پارادایم

 سنت فلسفی یا پارادایم کیفی که پژوهش بر رن استوار است، چیستا-1

 هدف مطالعه چیستا ریا روشن استا-4 هدف

 اهمیت
 های قبلی در چیستا ربط مطالعه به مطالعه-4

 کندا این نتایپ چه طور به رشته یا حوزه مورد بررسی خدمت می-2

 روش

لعه و هدف بیان شده پژوهشگر، روش پژوهش انتخاب شده چه طور با توجه به موضوع مطا-4

 رساندا به هدف بیان شده کمک می

ای را برای اجرای مطالعه در  پژوهشگر چه راهبردها و اجزای روش شناختی شناخته شده-2

 اختیار داردا
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 داند که رن روش را دنبال کرده استا براساس مواد ارایه شده، پژوهشگر چه طور می-1

اگر پژوهشگر از هر یک از اشکال زاویه بندی استفاده کرده است، مشخص شود که چه طور -1

 انسجام مطالعه حفظ گردیده استا

 نمونه گیری

 اندا ها چگونه انتخاب شده مشارکت کننده-4

 کندا فرایند انتخاب چگونه از راهبرد نمونه گیری کیفی حمایت می-2

 اد مناسبی برای رگاهی بخشی پژوهش هستنداها مطالعه، افر ریا مشارکت کننده-1

 ها گردآوری داده

 اندا ها چگونه به کش ، توصیه یا تفهم منجر شده روش گردروری داده-4

 پژوهشگر از چه راهبردهای گردروری داده استفاده کرده استا-2

 های مطالعه صحبت کرده استا ریا پژوهشگر به وضوی درباره نحوه حمایت از سوژه-1

 ها چطور صورت گرفته استا اع نظری دادهاشب-1

 ها برای دستیابی به هدف مطالعه مناس  هستندا های گردروری داده ریا راهبرد-1

 ها تحلیل داده

 اندا ها چگونه تحلیل شده داده-4

های بیان شده پژوهشگر را دنبال  تواند فرایند براساس تحلیل گزارش شده، ریا خواننده می-2

 کندا

 عتماد پذیریها/ا یافته

 سازندا ها را منعکس می های مشارکت کننده ها گزارش شده چگونه واقعیت یافته-4

 دهدا های مطالعه را به ادبیات پیشین ربط می پژوهشگر چگونه یافته-2

 ها معنادار هستندا ها برای مشارکت کننده کند که یافته پژوهشگر چگونه یابت می-1

 ها ها/توصیه استنتاج/اشارت

 سازدا ها را فراهم می وهشگر چگونه بستر کاربرد یافتهپژ-4

 های بر گرفته از مطالعه، مناس  هستندا توضیح دهید. ریا استنتاج-2

 های بعدی چه هستندا های پژوهش برای مطالعه توصیه-1

 ها ارتباط دارند. ها به وضوی با یافته ها و اشارت ها، استنتاج ریا توصیه-1

 

 هاری و پیشنهادجمع بندی، نتیاه گی

مطالعه رفتاار مصارف کنناده، بازاریاباان را قاادر باه       

بینی رفتاار مصارف کنناده در باازار      درک، تفهم و پیش

-هایی که به دنبال شناسایی روابط علی کند. پژوهش می

های خریاد اسات، کمای     بینی در وضیعت معلولی و پیش

بوده و مبتنی بر پارادایم ایبات گرایای اسات. در مقابال،    

های کیفی قرار دارد که باه کااوش عمیاق روان     ژوهشپ

هااا،  پااردازد تااا بااه فهماای از انگیاازه مصاارف کننااده ماای

هاای او وجاود    احساسات و عواطفی کاه در پاس رفتاار   

ها مبتنای بار پاارادایم تفسایر      دارند، بپردازد. این پژوهش

به فهم رفتار مصرف به جای رفتار  گرایی بوده که اساساً

پاردازد. تالاش    مصرف کننده( می خرید )تصمیم گیری

های گونااگون پاارادایم تفسایری باا      ترکی  روش برای

های ایبات گرایانه اغلا  باه شکسات در     استفاده از رویه

شاود. اگار چاه     مای منجار  تحقق اهداف هر دو رویکارد  

ممکن است پدیدارشناسای وجاود گارا و ایباات گارای      

های معرفت شاناختی مشاترکی    منطقی تا حدودی موضپ

هاای متفااوت رن موجا      ولی جهاان بینای   ،داشته باشند

شاود. رویاه اصالی فلسافه      روش شاناختی مای   هایتمایز

پدیدارشناسی وجود گرا این است که تجربه به صاورت  

های عینی و ذهنای قابال تفکیاک نیسات. ناه هایش        مقوله

روشی به صورت کاملاً عینی کاه معناای تجرباه خاالص     

وش باه صاورت کااملاً    انسان را بدست رورد و نه هیش ر

وجاود نادارد. از ایان     -های دنیوی رزاد از پدیده-ذهنی
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منظاار اساات کااه تمااایز ایبااات گرایانااه میااان کشاا  و   

هاای پدیدارشناسای وجاود گارا      توصی  برای پاژوهش 

کاربرد ندارد. در ایبات گرایای منطقای، تماایز کشا /     

توصی  بدان معنا است که دانش تولید شده باید مستقل 

رن در نظاار گرفتااه شااود )هاناات،    تثییاادای هاا از روش

(. در این نگاه، فرض بر رن است که کشا  یاک   4310

یک فرایناد عملای )عینای(     تثییدفرایند نظری )ذهنی( و 

جاادای از تجربااه انسااان اساات. نتیجااه ایاان تمااایز در      

هاایی   شاود کاه روش   های کیفی منجر به رن می پژوهش

ود از فرایناد  شا  یک تفسیر بکار گرفته می تثیید برایکه 

 شود. تفسیر جدا می

زیاادی در خاارج    هاای نسابتاً   با وجود رنکه پژوهش

کشااور در زمینااه بکااارگیری رویکاارد پدیدارشناساای    

وجودگرا در بازاریابی و رفتاار مصارف کنناده صاورت     

؛ تامپسااون و 4313گرفتااه اساات )تامپسااون و همکاااران، 

؛ تامپسون و همکااران،  4331؛ اسکات، 4330همکاران، 

؛ مویزندر و همکااران،  2001، 4333؛ گولدین،، 4330

؛ اکیگاااارد و لینااات، 2042؛ کارنیکاااا و هاااوگ، 2003

؛ ویلساااااون، 2044؛ شااااامری و سااااااندبرگ،  2044

(، در داخاال کشااور در ایاان زمینااه 2044؛رردلاای، 2042

هاای بسایار انادکی انجاام شاده اسات. یکای از         پژوهش

دلایااال ایااان موضاااوع عااادم رشااانایی پژوهشاااگران،   

گران، کارشناساااان و مااادیران بازاریاااابی باااا   پژوهشااا

پدیدارشناسااای و کاربردهاااای علمااای و عملااای رن در 

درک واقعاای رفتااار   باارایمطالعااات بازاریااابی اساات.  

ای از رفتار انساانی،   مصرف کننده به عنوان زیر مجموعه

باید تجارب زیسته مصرف کننده ایرانی ماورد توصای    

شناسااای هاااای پدیدار و تفسااایر قااارار گیااارد. پاااژوهش

برسااختی و  -وجودگرا، بر مبنای پارادایم تفسایر گرایای  

هاای نیماه سااختار یافتاه و عمیاق باا        استفاده از مصااحبه 

مصاارف کنناادگان در جسااتجوی کشاا ، توصاای  و   

هاا، احساساات ، ترجیحاات،     تفسیر تجارب ناب، نگرش

های رفتاری مصرف کننادگان   ها و ستاده باورها، ادراک

هاای منساجم بساتر گارا، باه       است تاا از طریاق توصای    

ماهیااات و ذات پدیاااده مصااارف دسااات پیااادا کناااد و 

هاا و نیازهاای    کارشناسان و مادیران بازاریاابی از انگیازه   

 ،واقعی و پنهان مصرف کنندگان رگاه شوند. از ایان رو 

در این پژوهش، ضمن بررسی پدیدارشناسی وجود گارا  

و ارکااااان فلساااافی رن، چااااارچوب روش شناساااای    

روری داده، نمونه گیری، تحلیال داده،  )راهبردهای گرد

ساختار کلی مطالعه، اعتباریابی و ارزیابی( و کااربرد رن  

 مصرف کننده تبیین گردید.  های پژوهشدر 

هاای پدیدارشناسای در    های حاصل از پاژوهش  یافته

هاااای پاااژوهش کیفااای،  بازاریاااابی، نظیااار ساااایر روش

هااایی را بااه پژوهشااگران رفتااار مصاارف کننااده    بیاانش

هاای   ها پژوهش توانند با بهره گیری از رن دهد که می می

کماای و ساااختار منااد بازاریااابی را باارای اجاارا در میااان  

تاار از مصاارف کنناادگان  هااای بزرگتاار و معااروف نمونااه

 طراحی نمایند.

شود کاه پژوهشاگران بازاریاابی     همچنین پیشنهاد می

هاااای  باااه نکاااات ذیااال در هنگاااام اجااارای پاااژوهش 

 ند:پدیدارشناسی توجه کن

هاا   ها و ماهیت پژوهش پدیدارشناسانه به تفهم ذات -

 ها. مفهوم است و نه تبیین متغیرها و روابط علی بین رن

 بارای در صدد افشای حشو و زواید نگرش طبیعی  -

هاای   ها و پنداشته دستیابی به رگاهی ناب و رها از داوری

 متعارف است.

ی خاود  ها باید به اتکا ها یا ماهیت پدیده تفهم ذات -

ها صورت گیرد نه با استفاده  های ذاتی رن پدیده ویژگی

 از نظریه یا رویکرد نظری پیشین.

اساتفاده از هرگونااه نظریااه یااا فرضاایه در پااژوهش   -

هااا یااا عناصاار دروناای  پدیدارشااناختی بااه تحریاا  ذات
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پدیده تحت مطالعه منجر شاده و بایاد از رن خاودداری    

 کرد.

ی، زبااان اعااداد یااا هااای پدیدارشااناخت زبااان تبیااین -

متغیرها نیست. در این نوع تبیین از مفاهیمی چاون ذات،  

جوهر، معنا، داستان، تجربه، روایت و نظاایر رن اساتفاده   

 شود.   می

پاااژوهش پدیدارشناسااای باااا توجاااه باااه اصاااول   -

های دسات   شناسی خود باید تا حد امکان بر تجربه هستی

انویاه  ی هاای  اول متمرکز شده و از پارداختن باه موضاوع   

هاای معناایی    خودداری نماید. زیرا امکان ورود باه لایاه  

های دست دوم امکان نداشاته و باه تولیاد معرفتای      تجربه

 انجامد. مخدوش و تحری  شده می

هااای بنیااادی   اپوخااه و در پرانتزگااذاری از رویااه  -

پااژوهش پدیدارشناساای بااوده و مسااتلزم کنااارگزاردن   

ف پژوهشاگر  هاای پیشاین و متعاار    ها و پیش فارض  ایده

 .است

فرایند پاژوهش در ایان پاارادایم بسایار خلاقاناه و       -

انعطاااف پااذیر بااوده و رویااه خااان یااا از پاایش تعیااین   

 شود.   ایی پیشنهاد نمی شده

هااای پدیدارشااناختی دارای شااکلی روایاات  تبیااین -

گونه، داستان وار و توصیفی است کاه هایش تشاابهی باه     

متعارف نیز  های کیفی های کمی یا حتی بررسی پژوهش

 ندارند.

هااااای  راهباااارد اسااااتدلالی عمااااده در تبیااااین   -

پدیدارشناساااانه، راهبااارد اساااتفهام باااوده و متکااای بااار 

 های رنان است. های کنشگران یا تجربه ساخته

های  های پدیدارشناختی به هیش وجه از روش تبیین -

کمی، رماری یا پیمایشی استفاده نکرده و تنها باه برخای   

 اند.   وابستههای کیفی  از روش

 ها برای این نوع تبیین عمادتاً  فنون گردروری داده -

های خاان رن   مصاحبه عمیق، مشاهده مشارکتی و رویه

 هستند.

های پدیدارشناختی دستیابی رگااهی از   نتیجه تبیین -

 رگاهی است.  

هااای پدیدارشااناختی بااه دلیاال باااور بااه       تبیااین -

از نااوع  هااا، هااا و تفهاام هااا، دریافاات گوناااگونی واقعیاات

 ایدیوگرافیک، موقعیتی و حساس به بستر بوده و اصاولاً 

 غیر قابل تعمیم هستند.

هااای پدیدارشااناختی گرچااه قاباال تعماایم     تبیااین -

توانناد   اما دارای دقت پدیدارشناختی بوده و مای  ،نیستند

 معرفت عینی تولید کنند.  
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