
 169 -200 /1399آذر ماه ، «همایش رسانه ملی و تبلیغات بازرگانی»نامه ویژه ،«های دیداری و شنیداریرسانه» میفصلنامه عل

Quarterly Scientific Journal of Audio-Visual Media, December 2020, 169-200, 
Special Issue of IRIB and Commercial Advertising Conference  

 

 شناسی تحقیق علمی درتبلیغات بازرگانیروش
 

 1امیدعلی مسعودی
 

 16/9/99تاریخ پذیرش:                 17/07/99تاریخ دریافت: 
 

 :چکیده
ای تخصصی است که پیش از انجام هر تبلیغی نیازمند  بازرگانی، همچون تبلیغات سیاسی و مردمی، حوزهتبلیغات 

تر است. هدف  رود، متفاوت و متنوع های غیرعلمی بکار می تحقیق علمی است که با تحقیقات غیرعلمی که در روش

با توجه به تحولات روزافزون این پژوهش شناخت انواع تحقیق کاربردی در حوزۀ تبلیغات بازرگانی است، 

تواند محققان را در دستیابی به نتایج  های جدید، این پژوهش می های اطلاعاتی و ارتباطی و پیدایش رسانه فناوری

اتکا یاری رساند. در این مقاله نویسنده با استفاده از مدل ارتباطی هارولدلاسول و با روش تحقیق  معتبر و قابل

های  انواع تحقیق در تبلیغات بازرگانی پرداخته و با تأکید بر شناخت صاحبان رسانه و آژانسای به تبیین  کتابخانه

های  عنوان عاملان پخش محتوای تبلیغ، محتوای پیام، شناخت رسانه و تأثیر تبلیغ بر مخاطبان، روش تبلیغاتی به

دهد که در  فعلی نشان می های تحقیق را در دو روش کلی تحقیق کیفی و کمی برشمرده است و ضمن نقد روش

تواند مورداستفاده محققان قرار گیرد. علاوه بر این با ترکیب دو  های کیفی می تحقیقات تبلیغات بازرگانی، روش

های جدید تحقیق  شود. همچنین، شیوه های تحقیق حاصل می ای در کاربرد روش روش کمی و کیفی امکانات تازه

تواند به افزایش کیفیت تحقیقات و اثرگذاری بیشتر تبلیغات  نند نتنوگرافی میهای جدید و فضای مجازی ما در رسانه

 بازرگانی بر مخاطبان تبلیغ بیانجامد.
 

 :واژگان کلیدی
 .های جدید تبلیغات بازرگانی، روش تحقیق، تحقیق کمی، تحقیق کیفی، مخاطبان، رسانه
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 مقدمه 
ها است. یا بهتر  گیری هر علمی دو پای  اصلی یعنی روش تحقیق و نظریه مبنای شکل

(. 9: 1382کوایل،  بگوییم: جان مایه علم دو چیز است: بینش نظریه و روش )مک

در دقت »رسد زیرا  عنوان چرا  راه محقق امری بدیهی به نظر می ضرورت داشتن نظریه به

های زمانی و  رغم محدودیت وجود دارد. نظریه، بههایی  شده محدودیت مشاهدات انجام

ای برای جلوگیری از  عنوان وسیله ها، همواره به لزوم حساسیت و دقت در مشاهده

 های مقوم یک تحقیق کار نظریه(. دسترسی به 53: 1374)دلاور،   «ها موردنیاز است اشتباه

برداری از پیشین و گرته توان با مراجعه به تحقیقات چندان دشواری نیست و معمولاً می

عنوان مبانی نظری و مدل تحقیق )در روش کمی( یا چارچوب  شده به های مطرح نظریه

مفهومی وال گوی تحقیق )در روش کیفی( استفاده کرد؛ برای استفاده از انواع روش 

توان بدون شناخت دقیق از موضوع پژوهش، روش درست و علمی را در  تحقیق نمی

 ها بکار بست.  ا و تحلیل آنه آوری داده جمع

مسأله اصلی این پژوهش عدم آشنایی برخی محققان با موضوعات تبلیغات بازرگانی 

ویژه در زمانِ کنونی  هایشان است. به های تحقیق ناکارآمد در پژوهش و استفاده از روش

از اند و نیاز به استفاده  مکان کرده نقل 2به فضای مجازی 1که تحقیقات از فضای واقعی

 های تحقیق جدید و کارآمد برای محققان ضرورت یافته است. روش

های کارآمد برای محققان حوزۀ تبلیغات بازرگانی  اهمیت این پژوهش، معرفی روش 

 گونه بیان کرد: توان سؤالات تحقیق را این است. بنابراین، می

 اند؟ های مناسب تحقیق علمی در تبلیغات بازرگانی کدم روش. 1

 هایی وجود دارد؟ زۀ تبلیغات بازرگانی چه آسیب. در حو2

 اند؟ های مناسب برای تحقیق در تبلیغات بازرگانی کدم . روش3

 

1. Actual 

2. Virtual 
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 تحقیق ۀپیشین 

های تحقیق در تبلیغات بازرگانی در  جستجوی محقق برای یافتن تحقیقی پیرامون روش

 پیشینه انجامید:ایران، بدون نتیجه ماند اما این جستجو در منابع لاتین به یافتن یک 

تحقیقات تبلیغاتی؛ معنی، »ای با عنوان ( در مقاله2020های مدیریت بازرگانی ) سایت ایده

ای در  ، ضمن برشمردن مقدمه«های توسعه و مشکلات انواع، کاربردها، توسعه، روش

تحقیقات تبلیغات، به موضوعاتی چون؛ معنای تحقیقات تبلیغاتی، انواع تحقیقات 

های کاربردی در تحقیقات تبلیغات، اهداف توسعه تحقیقات تبلیغاتی،  امهتبلیغاتی، برن

های توسعه تحقیقات تبلیغاتی و مشکلات تحقیق در تحقیقات تبلیغات پرداخته  روش

طورکلی در تحقیقات تبلیغاتی با آن روبرو هستند  شود: مشکلاتی که به است و یادآور می

 اند از: عبارت
 الف( ضعف در روش تحقیق؛

 ای؛ های زمانی و هزینه ب( محدودیت
 دار تبلیغات بر فروش. ج( تأثیر مسئله

دلیل مشکلات ذاتی در روش که، مشکل بهدهد  نشان میگیرد تجربه  نویسنده نتیجه می

آید. تحقیقات تبلیغاتی مستلزم صرف زمان و هزینه زیادی است و  وجود میتحقیق به

 شوند. ها ناامید می ا یافتهدلیل تأخیر در نتیجه یمدیران ارشد به
های  ترین مشکل برای بازاریابان و روابط عمومی بازاریاب در بکاربستن روش شاید مهم

عنوان یک  های علمی به غیرعلمی برای مشکلات تبلیغات بازرگانی، عدم آشنایی با روش

 کند. ضعف در روش تحقیق، ضرورت شناخت روش علمی را ایجاب می
 

 پژوهش مبانی نظری

عنوان مخاطب تحت  انواع گوناگونی از تبلیغات در جامعه رواج دارد و هر یک از ما به

ها مشترك است و به همین دلیل تحقیق در  گیریم. فن تبلیغ در بیشتر آنها قرارمی تأثیر آن
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ها نیز مشترکات زیادی دارد. بهتر است ابتدا تعریفی از تبلیغ ارائه دهیم و سپس انواع  آن

دلیل وجود انواع و مانع از تبلیغ، به ازآنجاکه ارائه یک تعریف جامع »شناسیم ها را ب آن

گوناگون آن دشوار و نامیسر است، ابتدا به ذکر تمثیلی از یک کتاب معتبر تبلیغی به نام 

ریچارد »، توسط 1961پردازیم که در سال  می« اصول بازاریابی، دیدگاه مدیریتی»

این تمثیل را از شخصی « 1بوسکیرك»دو انتشار یافته است. استاد دانشگاه کلرا« بوسکیرك

 کند: نقل می« 2آنون»به نام 

شود، مرغی ساده بر روی یک  ها هزار تخم مر  زیر روغن ماهی خوابانده می ده»     

گوییم که مر  ساده چه  کند ما به شما می خوابد. روغن ماهی هرگز قدقد نمی مر  می تخم

که برای مر  ساده  کنیم، درحالی اعتنایی می به روغن ماهی بی کند و چقدر ما کار می

شویم، آنچه را که فقط ما به شما نشان خواهیم داد همانا پرداختن به  ارزش قائل می

در این تمثیل، قدقد کردن و سروصدا راه انداختن مر  خانگی . تبلیغات مر  ساده است

ها هزار  دانیم مثل آن ده در حالی که می آید. نوعی تبلیغ برای عرض  تخم مر  به شمار می

شوند، برای مخاطبان آمادۀ مصرف نیستند. آنچه را  تخم مرغی که با روغن ماهی سرخ می

ها یا  دهد یک رفتار غریزی است، اما آنچه را که تبلیغاتچی که مر  ساده انجام می

اگر موافق باشید با دهند رفتاری کاملاً حساب شده است. بنابراین،  گرها انجام می آوازه

« تبلیغ»ومانع از  هایی که از این تمثیل به دست آمده است تعریفی نه چندان جامع آموزه

تبلیغ عبارت است از ترغیب مخاطب برای پذیرش ایده یا اندیشه و »شود:  پیشنهاد می

(. با توجه به 344: 1381)مسعودی، « خرید کالا یا خدمات در یک وسیل  ارتباط جمعی

 توان سه نوع تبلیغ را به تفکیک برشمرد: تعریف میاین 

 یا تبلیغات تجاری؛ 3. تبلیغ کالا و خدمات انتفاعی1

 

1. Richard Buskirk 

2. Anun 
3. Advertising 
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 یا تبلیغات سیاسی؛ 1. تبلیغ اندیشه2

 یا تبلیغات مردمی. 2. تبلیغ خدمات غیرانتفاعی3

گیرد که این اهداف در تبلیغ نوع  منظور اهدافی صورت می در هر سه مورد، تبلیغ به    

اول و دوم منفعت جویانه و در تبلیغ نوع سوم، غیرانتفاعی است و صرفاً به خاطر آرامش 

-345: 1381شود )مسعودی،  روحی و وجدانی یا تکلیف مذهبی توسط مبلغان انجام می

344.) 

تبلیغات در بعد ارتباطی زیرمجموعه علم ارتباطات است. اگر مبنای هر علمی را     

 3نی روش تحقیق و مبانی نظری بدانیم، هارولد دیوایت لاسولدوپای  اصلی یک علم یع

نخستین »در پیدایش روش تحقیق تحلیل محتوا در علم ارتباطات، سهم اصلی را دارد. 

کند، هارولد لاسول است. او تقریباً از سال  نامی که تاریخ تحلیل محتوا را واقعاً روشن می

(. همچنین 10: 1374)باردن، « مل آوردهایی از مطبوعات و تبلیغات به ع تحلیل 1915

نخستین خدمت او این بود که به ارائه نخستین روش تحقیقی پرداخت که »توان گفت:  می

گذار واقعی تحقیقات ارتباطی است و نخستین کارهای  توان گفت از این حیث پایه می

لاسول و »تر آنکه:  ( و از همه مهم83: 1381)شرام، « اوست که این حوزه را غنی ساخت

های  های کیفی برای بررسی محتوای پیام همکارانش به دنبال کشف قدرت تبلیغ و روش

(. به همین منظور لاسول با همکاری 28: 1388زاده، )معروفی و یوسف« سیاسی بودند

نوشت که  1946را در سال « تبلیغات، ارتباطات و افکار عمومی»کیسی و اسمیت کتاب: 

 & Lasswell,Casey)لیغ و ارتباطات نقش مهمی دارد در غنی ساختن مبانی تب

Smith,1946)  مدل مشهور ارتباطی خود را ارائه کرد. 1396او درسال 

 

1. Propaganda 

2. Publicity  -  

3. Harold Dwight Lasswell 
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در این پژوهش برای شناخت انواع روش تحقیق در ارتباطات بازرگانی از مدل مشهور 

 کنیم:لاسول استفاده می

. 1کند:  به شرح زیر عنوان می او مُدل ارتباطی خود را در قالب پنج پرسش اساسی»    

. با چه 5. به چه کسی؟ 4. در چه کانالی؟ 3گوید؟  . چه می2گوید؟ چه کسی می

(. همکار او پل لازارسفلد به نقش فعال مخاطبان در 38: 1391)دادگران، « تأثیری؟

 به قول پل لازارسفلد»های دریافتی پرداخت تا مدل لاسول را تکمیل کند:  برخورد با پیام

جای اینکه ازخود سؤال کنیم که وسایل  در آن پیوسته این سؤال مطرح است که چرا به

کنند، از خود بپرسیم که مردم با وسایل ارتباط جمعی چه ارتباط جمعی با مردم چه می

هایی ارتباط دارند. آنها چه کسانی هستند و از چه طیف فرآیندکنند و چه تأثیری بر می

ترتیب . به این((Cayrol, 1991: 427(. به نقل از 38: 1391ران، )دادگ« شوندتشکیل می

-العملی؟ یا: مخاطبان چه میچه عکس . با 6یک سؤال دیگر به مدل لاسول اضافه شد: 

های گویند؟ آرتور آسابرگر استاد دانشگاه آمریکایی مینه سوتا، مدل لاسول را با مدل

 دول خلاصه کرده است.شناس روس و خودش در یک جیومن جاکوبست زبان
 

 های ارتباطی لاسول، برگر وجاکوبسن. مقایسه مدل1جدول 

 جاکوبسون برگر لاسول

 فرستنده هنرمند چه کسی؟

 پیام اثرهنری )متن( چه می گوید؟

 رابط وسیله درچه بستری؟

 گیرنده مخاطبان به چه کسی؟

 مفهوم آمریکا )جامعه( باچه هدفی؟

 (.123: 1394)آسابرگر، 

اگر فرمول لاسول را با نقاط کانونی من و الگوی جاکوبسن طبق »گوید:  آسابرگر می

شویم. در کل هم  این الگوها دارای  کنار هم قرار دهیم، متوجه قضیه می 1جدول شماره 
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عناصر اصلی یکسان هستند و محققان نیز در طول تحقیق، بر روابط بین این عناصر 

(؛ اما اکنون سؤال این است آیا برای مسائل هر یک از 123: 1394)برگر، « تمرکز دارند

توان از یک روش تحقیق سود جست؟ مثلاً برای شناخت محتوای پیام  این عناصر می

جای تحلیل پیام به نظرسنجی و روش پیمایش پرداخت؟ در بخش بعدی به توان به می

 این پرسش پاسخ خواهیم داد.
 

 پژوهش  روش

بر تحقیق مناسب و کارآمد در حوزۀ تبلیغات بازرگانی، علاوههای  برای شناخت روش

های تبلیغی و  زیست تجربه محقق در طول دو دهه کار مشاوره تبلیغاتی در آژانس

برداری از منابع با  ای و فیش مصاحبه با کارشناسان این حوزه، بامطالعه منابع کتابخانه

ی شد. برای روایی و پایایی تحقیق شده تحلیل و بررس آوری های جمع روش اسنادی، داده

های مطالعه  بر استفاده از منابع دست اول به مقایسه متنسازی، علاوهنیز با روش مثلث

 شده پرداخت و از درستی و صحت مطالب موردبررسی اطمینان یافت.
 

 های پژوهش یافته

رامون های تحقیق، ابتدا به مروری تاریخی پی های حاصل از فیش پس از بررسی داده

های روش تحقیق علمی و  پردازیم و سپس تفاوت پیدایش تبلیغات تجاری در جهان می

شناسی روش تحقیق  شماریم. تعریف تحقیق گام بعدی است و آسیب غیرعلمی را برمی

های کاربردی و مناسب  کند تا روش علمی تبلیغات بازرگانی در ایران، به ما کمک می

 .رگانی شناسایی نماییمتحقیق را در حوزۀ  تبلیغات باز
 

 پیدایش تبلیغات بازرگانی در جهان

هر چند تبلیغ به معنی امروزی آن، با پیدایش جامعه صنعتی، تولید انبوه و نیاز به ایجاد 

از دوران ماقبل تاریخ، »شود؛ اما  مصرف کاذب با تبلیغ، از ابتدای قرن بیستم آغاز می
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دن اجناس و کالاها وجود داشته است. نوعی ارتباط در خصوص وجود و در دسترس بو

برخی از تصاویری که بر روی دیوارۀ غارهای اولیه نقش بسته است مربوط به سازندگان 

ای نیست که چندان جدی باشد و مربوط به  اشیای ابتدایی است؛ بنابراین تبلیغ مقوله

: 1385ن، )محمدیا« ها دارد های اخیر گردد، بلکه ریشه در زندگی اجتماعی انسان سال

 .(Russel & Lane,1999)(. به نقل از 29

میلادی یوهانس گوتنبرگ آلمانی با اختراع دستگاه چاپ و انتشار  1450در سال      

شده به  نخستین آگهی چاپ»انجیل معروف خود، انقلابی در تبلیغات چاپی را رقم زد: 

یک انگلیسی که  1کاکستونظاهر گردید. در آن سال ویلیام  1478زبان انگلیسی در سال 

کرد. یک آگهی چاپ و پخش نمود که در آن توجه  پس از گوتنبرگ از ایده او استفاده می

« کرد خوانندگان را به خرید کتابی که دربارۀ قوانین مذهبی منتشر کرده بود جلب می

رن های تبلیغاتی در آخر ق گیری آژانس (.  تبلیغات بازرگانی با شکل32: 1385)محمدیان، 

های  ها ابتدا کارشان فقط اجاره دادن محل ای شد این آژانس نوزدهم وارد مرحله تازه

ها بود و سپس کارشان را به ایجاد علائم تجارتی،  معینی در مطبوعات به صاحبان آگهی

ها، انتخاب حروف مناسب گسترش دادند و سرانجام  نوشتن متن آگهی، ترسیم عکس

های مهمی برای  ( و گام37-36: 1385د )محمدیان، وتحلیل بازار شدن وارد تجزیه

 ها بود. های تبلیغی برداشتند که مستلزم تحقیق در این زمینه ریزی در رقابت برنامه

گردد. برای انجام تبلیغ  تحقیق در تبلیغات بازرگانی به دهه هشتم قرن نوزدهم بازمی     

های پایانی قرن  جام تبلیغات از سالهایی که قبل یا بعد از ان توان از پژوهش بازرگانی می

برای موفقیت آگهی بازرگانی شرکت  1879در سال  2نوزدهم یاد کرد: ان. دبلیو آیر
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آلات کشاورزی  به تحقیق از مشتریان این شرکت تولیدکننده ماشین 1نیکولس شپارد

 (Honomichl, 1986: 173)پرداخت 
آوری نظرات  از دانشگاه مینه سوتا برای جمع 2هارلو گیلهمچنین،  1895در سال      

 - Honomichl, 1986: 173)کند.  هایی را ارسال می مردم در مورد تبلیغات، پرسشنامه

شد در  سال که تحقیق پیرامون تبلیغات بازرگانی به روش کمی انجام می 21بعد از  (،174

کیفی را برای آژانس تحقیقات  3جورج ب. والدنرون اوایل دهه اول قرن بیستم میلادی،

اما از روش تحقیق کیفی  ؛(Honomichl, 1986: 174)دهد.  انجام می 4هیناتبلیغاتی م

از بکار بردن  1958استاد دانشگاه پاریس در سال  5استقبال چندانی نشد آلفرد سووی

کند که  گونه یاد می برای شناخت افکار عمومی با روش تحقیق کمی این« یابی عقاید عمق»

برای »میلادی معمول شده است:  1938از بیست سال پیش یعنی حدود « یابی عقاید عمق»

گیری را مورداستفاده قرار  طور منظم و علمی، روش دیرین نمونه شناخت عقاید افراد به

دهد. این کار شامل یک فن ریاضی )تشکیل نمونه و حساب اشتباهات ممکن( و یک می

وجویی  شناسی است )تنظیم پرسشنامه و ارتباط با اشخاصی که موضوع پرسفن روان

توان سال برآمدن تحقیق  را می 1911 - 1910دهه (. 62: 1354)سووی، « هستند(

عنوان  ت در نظر گرفت. در آن سال، جورج فردریک از سمت خود بهبازاریابی از صنع

کند تا شرکت تحقیقاتی خود یعنی  کار خود را ترك می 6پرینترز اینکنشریه  سردبیر

اندازی کند.  را با مشتریانی چون جنرال الکتریک و شرکت تگزاس راه 7بازرگانی بورس

وجود آورد؛ که  یغات بازرگانی را بهانجمن ملی تبل 8آر. او استمن 1911همچنین در سال 
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شود. نخستین پروژه این گروه  تبلیغات شناخته می اکنون آن را با نام انجمن ملی مدیران

یک پرسشنامه کارت پستال برای تعیین میزان خواندن مجله است. نتیجه این تحقیق 

با  ، استمن شرکت خود را،1916معرفی مفهوم شمارگان )شمار مجله( است. در سال 

، کریستین 1تأسیس کرد که مشتریانی مانند: کوسموپوپل اسمن عنوان اداره تحقیقات

، دکتر دانیل 1922در سال  - 1920دهه دارد. بعد از آن در  3الکتریک و جنرال 2هرالد

ها و محتوای سرمقاله را  سطح شناخت خواننده از مجلات و تبلیغات روزنامه 4استارك

گیری میزان خواندن اندازه  شروع به 5، دکتر جورج گالوپ1923کند. در سال  آزمایش می

 (Honomichl, 1986: 174).کند  تبلیغات می

، دکتر جورج گالوپ با استفاده از روش تحقیق 1936در سال  - 1930در میانه دهه      

دهندگان در انتخابات عمومی، روش تحقیق خود را تأیید کرد.  پیمایشی و نظرسنجی، رأی

او امکان داد تا نتایج مطالعه خود را در برابر نتایج انتخابات با موفقیت مقایسه  امر بهاین 

های کمی در تبلیغات بازرگانی و  گونه تحقیقات همچنان با روش و تأیید کند. این

پس از جنگ  - 1940دهه  یابد. دهندگان( ادامه می تبلیغات سیاسی )نظرسنجی از رأی

های تحقیق درباره بازار  شاهد افزایش تعداد زیادی از شرکت متحده جهانی دوم، ایالات

 (Honomichl, 1986: 175).است 

ها متمرکز  ها و سنجش های انجام تحقیق در بازار بر بهبود روش ا شرکت پنجاه  ده

ها برای یک آمار تک عددی برای به ایجاد عملکرد کلی اجرای  شوند. در تحقیقات، آن می

 .(Young, 2005: 6) یابند دست می« روز بعد از فراخوان»به فن ، 6تبلیغات خلاقانه
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میلادی را باید نقطه عطفی در پیدایش و پذیرش روش تحقیق کیفی در  1960دهه       

پس از تحقیق بارنی گلیسر وآنسلم  1علوم اجتماعی دانست؛ که روش کیفی داده بنیاد

مطرح شد و گزارش این تحقیق در کتابی با عنوان استراس درباره آگاهی از مرگ بیماران 

به دنبال آن در ؛ (Glaser & Strauss, 1965)منتشر کردند  1965در سال « آگاهی از مرگ»

های کیفی مانند  استفاده از روش 1960 تحقیقات اجتماعی و تبلیغات بازرگانی، در دهه

توان به ارزیابی  با این روش میزیرا کنند؛  محبوبیت زیادی پیدا می 2یهای تمرکز کیف گروه

بر این، برخی از علاوه ،(Greenbaum, 1997) یافت انداز مشتریان دست نگرش و چشم

تر اثربخشی در بازار تبلیغات هستند تا بتوانند نسبت  کنندگان خواستار سنجش دقیق تبلیغ

پاسخ،  شوند، پاسخگویی بهتری داشته باشند. در به مبالغ زیادی که صرف تبلیغات می

عنوان نقطه  های بنیاد تحقیقاتی تبلیغات به سیمور اسمیت و همکارانش، با استفاده از داده

، رویکردی جامع برای جدا کردن تأثیر در بازار تبلیغات 3شروع حرکت، سیستم ارتباطات

 .دهند ها را توسعه می در رسانه
ند و به محققان اجازه شو عنوان ابزار تجارت ظاهر می ها به رایانه - 1970دهه      

 (Honomichl, 1986: 175).ها در مقیاس بزرگ را انجام دهند  دهند دستکاری داده می

کند.  بینی نمی فروش را پیش ؛یادآوری 4دهد که نمرات مطالعات متعدد نشان می

بینی  عنوان پیش شود، به عنوان انگیزه نیز شناخته می گیری میزان اقناع مشتریان که به اندازه

دستیابی »عنوان  شده به معیار شناخته (Young, 2005: 34-35).  کننده فروش معتبر است

خلاق )توجه( و چگونگی ، اجرای توجه توسط محققانی که بین قدرت جلب« به موفقیت

 گیرد دهند، مجدداً موردبررسی قرار می انجام میخوبی  را به 5یا برند« مارك»تبلیغ 
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(Young, 2005: 5). گیری ارتباطات غیرکلامی ازنظر  هربرت کروگمن به دنبال اندازه

های موج مغز تماشاگران تبلیغات است، زمانی که  شناختی، یادگیری فعالیت زیست

پردازند. برخی دیگر از محققان، با پاسخ به شوك  دهندگان به تماشای تبلیغات می پاسخ

شوندگان را  ابی چشم آزمایشالکتریکی وارد بر پوست، تحلیل سطح صدای صدا و ردی

های افراد در آزمایشگاه نیز چون مبتنی بر  آزمایش (.Young, 2005: 10)کنند  آزمایش می

های  های تحقیق درباره مخاطبان آگهی اعداد و ارقام است، باوجود گسترش زمینه

محققان شروع به  1980کند. دهه  بازرگانی، درهمان سطح تحقیقات کمی کاربرد پیدا می

دهند تجارت را  کنند و ترجیح می می« شده یک ساختار تجربه»عنوان  دیدن تجارت به

گیری یک  لحظه مانند شماره به های لحظه عنوان واحدی دربارۀ یک کل و تشکیل سیستم به

 (.Young, 2005: 25)متر بررسی کنند. 
کند تا  می انواع تصاویر را ایجاد 1روش آزمایش آمری با تحقیقات ،1990در دهه      

لحظه انجام دهد. نتایج انواع  به های غیرکلامی دقیق را در یک سیستم لحظه گیری اندازه

لحظه بینندگان تجاری )جریان توجه(، احساسات  به تصویرها برای نشان دادن دید لحظه

شود.  های تجاری )جریان معنا( نمایش داده می مثبت و منفی )جریان احساس( و ارزش

(Young, 2005: 21-26)  روندهای ردیابی در بازار شامل تمرکز بیشتر بر ماهیت

 .های تبلیغاتی است ای کل کمپین چندرسانه
کنندگان جهانی به دنبال یک سیستم  تبلیغ در آغاز دهه اول قرن بیست و یکم،      

تحقیقاتی بازاریابی یکپارچه هستند که بتوانند در سراسر جهان تحقیق کنند و نتایج 

شده  بینی تحقیقات را در سراسر کشورها مقایسه کنند. برای نگاهی به روندهای پیش

توان به کتاب به هفت روند برای آینده دکتر  تحقیقات تبلیغاتی در قرن بیست و یکم، می

برانگیز  رابرت هیث مونوگرافی اصلی و بحث. (Heath, 2001)رابرت هیث مراجعه کرد
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های سنتی مورداستفاده در تحقیقات  کند که مدل شر میرا منت« قدرت پنهان تبلیغات»

دهد که چگونه بیشتر تبلیغات در سطح عاطفی  کشد و نشان می تبلیغاتی را به چالش می

شود )نه یک سطح منطقی(. تک نگارش وی منجر به بررسی مجدد رویکردهای  انجام می

ا در مقابل افرادی که دیده شود که رفتارهای افرادی را که تبلیغاتی ر تحقیق در بازار می

نقد مخالفان تحقیقات کیفی  این چالش در کشور ایران نیز به کشد. به چالش میاند،  نشده

های علمی درباره تبلیغات بازرگانی منتهی شده است. مساله این پژوهش به  در پژوهش

عه و تحقیق گرایان( و کاربرد ابزارهای کمی آنان در مطال گرا )اثبات مقاومت محققان تجربه

شناسی دانشگاه شیراز،  الله یارمحمدی استاد زبان پیرامون مسائل کیفی است. دکتر لطف

 گوید: باره می های دانشجویان دراین خوبی از نگرانی به

خواست رساله خویش را در باب رابطه بین ساخت ایدئولوژی و  دانشجویی می»     

ها بنویسد. به هنگام ارائه طرح اظهار داشت:  ای از نمایشنامه ساخت گفتمان مدار در گزینه

گفتم که این «. جایی اضافه شود خواهد کاری بکنید، یک مقداری هم آمار یک فلانی نمی»

یک تحقیق کیفی و تحلیلی است و نیازی به آمار ندارد. ولی دیدم انگار که راضی نیست. 

محتوا همراه با درصد  لذا بُعدی به مطلب افزوده گردید و درنتیجه بحثی شبیه تحلیل

(. محقق نیز در 178: 1383)یارمحمدی، «! و جدول به آن اضافه شد [x2مجذورخی ]

نگاری و روابط عمومی دانشگاه علامه طباطبایی تا دهه  های رشته روزنامه نامه بررسی پایان

درصد از روش تحقیق را تحلیل محتوای کمی مطالب و یا  70شمسی، حدود  1370

توجهی عمدتاً  ها و بقیه راهم شامل روش کمی پیمایشی یافت. این بی زنامههای رو آگهی

ناشی از عدم آشنایی استادان و دانشجویان با نسبت روش تحقیق کیفی و موضوعات 

ایم در این تحقیق ضمن نقد سیطره کمی گرایی  ارتباطی و تبلیغاتی است اما تلاش کرده

های کیفی را در تبلیغات بازرگانی نشان  د روشبر تحقیقات تبلیغ بازرگانی، اهمیت کاربر

 دهیم.
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 روش تحقیق علمی و غیرعلمی

دهیم با تحقیق  عنوان تحقیق در یک موضوع، انجام می بین آنچه ما در طول ایام زندگی به

علمی که روشمنداست، تفاوت وجود دارد. پروفسور آرتور آسا برگر، پژوهشگر و مؤلف 

که انجام دادن کاری  بیشتر ما درحالی»گوید:  ارتباطات و تبلیغات، میهای تحقیق در  کتاب

توان آن را تحقیق نامید. البته شاید خودمان آن را تحقیق ندانیم؛ مثلاً وقتی  هستیم که می

کند اطلاعاتی درباره نشان تجاری و مدل  گیرد، سعی می فردی تصمیم به خرید رایانه می

های  ها را دارد، به دست آورد. شاید به قسمت گزارش هایی که قصد خرید آن رایانه

های آنان سؤال کند.  کنندگان مجلات رایانه رجوع کند یا از دوستانش دربارۀ رایانه مصرف

(.  البته این دیگر یک تحقیق علمی نیست. 34: 1394)آسا برگر، « این همان تحقیق است

 .باره باید به علم و روش تحقیق علمی توجه کرد دراین
 

 علم چیست و روش علمی چه اهمیتی دارد؟

های گوناگون استفاده  ها و شیوه ها از راه برای شناخت هستی و دنیای پیرامون، انسان

 ها وجود دارد: گوید چهار روش برای شناخت انسان می 1کنند. چارلز پیرس می

چسبند. حقیقتی که درست  : در این روش افراد بشر محکم به حقیقت می2سرسختی

دانند، درست است زیرا کاملاً بدان پایبندند. تکرار فراوان چنین حقایقی ظاهراً اعتبار  می

را دلیل ای کند، آن دهد. مثلاً در فرهنگ ایرانی اگر کسی عطسه آنان را نزد افراد افزایش می

های  شدن با واقعیت دانند. در این روش مردم به هنگام مواجه عقب انداختن یک رفتار می

 کنند.  متعارض، از باورهای خود دفاع میکاملاً

در این روش از آنچه، یک منبع گفته است و بدان بارو دارند، پیروی  3روش مرجع

گوید، پس همان درست است. اگر یک فیزیکدان برجسته یا یک  کنند. اگر انجیل می می
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زنظر طور است. ا گوید خالقی وجود دارد یا نسبیت وجود دارد، همین پزشک حاذق می

پیرس این روش بر سرسختی برتری دارد زیرا با استفاده از این روش بشری، گرچه کُند 

 توانست ادامه یابد. شود. درواقع زندگی بشر بدون مرجع نمی و آرام، شناخت حاصل می

نامند. این  نیز می 2یا استدلال مقدم بر تجربه بودن، که آن را روش شهودی 1روش پیشینی

« گرایپیشین»شده توسط  های پذیرفته دهد که حکم این فرض می روش اولویت را بر

های پیشین را  گرا، قبل از تجربه کردن و پذیرفتن هر حکمی استدلالبدیهی هستند. پیشین

و تجربه را لزوماً نپذیر! اما « استدلال را بپذیر»گویند  ها می داند. آن مقدم بر تجربه می

یک را باید بپذیریم؟ برای مثال،  لال مخالف کدامپرسش اینجاست که در ارائه دو استد

-دهد و خصوصیات روحی خوبی به بار می یادگیری مطالب دشوار ذهن را پرورش می

تر است. طبق  شود: تعلیم و تربیت آمریکا از روسیه و اروپا ضعیف آورد و یا گفته می

د؟ یا آنکه لازم روش پیشینی و مقدم بودن استدلال بر تجربه آیا این مطلب حقیقت دار

صورت تجربی؛ ثابت کرد که تعلیم و تربیت در آمریکا از روسیه و  جای استدلال بهبه

 تر است.تر یا قوی اروپا ضعیف

های دیگر دارای خصوصیت خود اصلاحی  روش علمی برخلاف روش 3روش علمی

ها چنان ملحوظ  های ذاتی وجود دارد. این وارسی است. در سرتاسر دانش علمی وارسی

های علمی و نتایج را تا پایان دستیابی به دانش معتبر کنترل و  شوند که فعالیت و اجرا می

 (. 24-25: 1374کنند )کرلینجر،  تضمین می
 

 یف تحقیقتعر

است. حق یعنی آنچه درست و استوار و ثابت باشد. ریشه اصلی « حق»تحقیق، از ریشه 

 .هایش مفهوم ثابت و مطابقت با واقع و استحکام را دارد واژه حق، در تمام اشتقاق
 

1. A. Priory 

2. Intuition 

3. Scientific 
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احقاق و تحقیق یک امر، یعنی چیزی را ثابت و استوار ساختن، درستی چیزی را به اثبات 

ها. تحقیق، «هست»مطلبی را آشکار ساختن و به عبارتی: شناخت  بودن« حق»رساندن، 

آن « اثبات»و « ارائه»مطلب درست و حق و « یافتن»یک تلاش فکری و علمی برای 

جستجوی منظم و تلاشی که بر مبنای علم و استدلال و شواهد و منابع، انجام  .است

است. هر چیزی « تحقیق»د، ای کشف و بیان شو ای اثبات گردد و نکته گیرد تا نظریه می

تواند برای انسان، موضوع تحقیق باشد، چه عقلی چه حسی، چه جزئی چه کلی، آنچه  می

نامه متداول است، نمونه  عنوان نگارش رسال  تحقیقی و پایان ها به ها و دانشگاه در حوزه

های  روشنی از یک تحقیق است و البته هر چه شیوۀ کار و معتبر بودن منابع و نوآوری

 .تر خواهد بود علمی و سلیقه در تدوین بیشتر مراعات شده باشد، ارزش آن افزون
هایی است که دستیابی به هدف را  ها و تجربه منظور از روش در مقاله، ارائه مهارت

آید. این  سازد و با صرف وقت کمتر، نتایج بیشتری به دست می تر می تر و عملی آسان

های برگرفته از «روش»است. یعنی هر کاری بر مبنای  ها مطرح نکته، در کلّیه روش

دهی آن خواهد بود و افرادِ  ها انجام پذیرد، تضمین بیشتری برای بهره ها و موفقیت تجربه

شوند، زودتر به نتیجه  ترند و مبتدیانی که با روش افراد موفق آشنا می موفق« دارای روش »

طلبد.  شری، روش خاص خود را میهای دانش ب تحقیق در هریک از رشته .رسند می

روش ریاضیات، استنتاج و برهان است و روش علوم تجربی مشاهده، آزمایش و استقرا . 

ای از روش ریاضی و تجربی است و  شناسی، آمیزه روش علومی مثل مکانیک و ستاره

هایی دارد: روانشناس بامطالعه نفسانیات  های مختلف علوم انسانی، هریک ویژگی رشته

های مختلف کتبی و  کند و با ابزارهای دقیق آزمایشگاهی و آزمون یشتن شروع میخو

سازد. کار  شود و تحقیقات خود را استوار می شفاهی از نفسانیات دیگران مطلع می

شناس بیشتر مبتنی بر آمار است و محقق تاریخ با اسناد و مدارك تاریخی سروکار  جامعه

  .ترین نکته است ها در تحقیق او مهم یزان صحت آندارد که نقد این مدارك و تعیین م
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ای تقسیم  ابتدا باید گفت که از دیدگاهی کلی، روش تحقیق به دو نوع میدانی و کتابخانه

شناسی  شود. در تحقیق میدانی که بیشتر به مسائل علم تجربی، اجتماعی و جامعه می

ای  استقرا در گستره های عینی و با تفحص و مربوط است، محقق با کاوش در نمونه

رسد. در این روش، کار محقق تحقیق روی افراد، اشیا و  خاص به نتایج کلی می

های خارجی در بیرون از محیط کتابخانه است؛ مصاحبه، مشاهده، گزارش و  پدیده

ای، حوزه کار  تحقیقات محلی در این روش، جایگاه خاصی دارد؛ اما در تحقیق کتابخانه

ای مثل کتاب، مجله، عکس و غیره است.  اسناد و مدارك کتابخانهمحقق، کتابخانه و 

های عینی سروکار ندارد؛ بلکه مواد و  محقق در این روش، معمولاً با محیط خارج و نمونه

ها را  منابع کارش، قبلاً توسط محققان دیگر ثبت و ضبط شده است و اینک او باید آن

شود؛ زیرا  وش تاریخی نیز شناخته میجستجو و پیدا کند. این روش، گاهی به نام ر

ذکر است که در برخی تحقیقات، ممکن است  کند. شایان محقق تاریخ با این روش کار می

ای که با تحقیق میدانی به دست آمده، با مطالعات  از هر دو روش استفاده شود؛ مثلاً نتیجه

ای  سیر تاریخی و مقایسهای، استفاده از نظریات دانشمندان در آن زمینه و بررسی  کتابخانه

ای صورت گرفته و منتج  نظریات مزبور تکمیل گردد؛ و یا تحقیقاتی که به روش کتابخانه

به نتایجی شده، با انتخاب محدوده خاصی از افراد مربوط به موضوع و انجام تحقیقات 

  میدانی در آن زمینه، استوارتر و مستندتر شود.
 توان گفت: قیق میبندی کلی برای تعریف تح در یک جمع

وجوی منظم برای مشخص کردن یک موقعیت  جست فرآیندتحقیق عبارت است از »

 (. 57: 1390)لشنی پارسا و حاتمی، « نامعین

توان دربارۀ  ی که از طریق آن میفرآیندبراساس این تعریف، تحقیق عبارت است از 

کسب کرد. در این  ها شناخت لازم را ها، به جستجو پرداخت و نسبت به آن ناشناخته

شناسی یاد  ها، باعنوان روش ها به یافته از چگونگی گردآوری شواهد و تبدیل آن فرآیند

 (.58: 1390شود )لشنی پارسا و حاتمی،  می
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پژوهش عبارت است از دیدن آنچه دیگران »تعبیر زیبایی از پژوهش دارد:  1گیورژی

(. اکنون 8: 1389)روحانی، « است کس نیندیشیده اند و اندیشیدن آنچه را که هیچ دیده

توان فقط به  اند، آیا می توان این پرسش را طرح کرد برای دیدن آنچه دیگران ندیده می

های گوناگون غیرآماری  ها بسنده کرد؟ یا آنکه باید روش های آماری دربارۀ پدیده داده

ها و  نهفته در پیام ها از طریق مشاهده، مصاحبه و ... به درك مفاهیم آوری داده مانند جمع

 یافت؟ شناخت مفهومی مخاطبان تبلیغات بازرگانی دست
 

 شناسی روش تحقیق علمی تبلیغات بازرگانی در ایران آسیب

هر چند با نگاهی کوتاه به نشریات علمی ا پژوهشی و تخصصی حوزۀ علوم ارتباطات و 

شده پی  تحقیقات انجامتوان به ضعف و رنجوری کاربرد روش در  تبلیغات بازرگانی می

برد؛ اما برای تأئید این مطلب به تحقیقی که دکتر محمدرضا رسولی دانشیار دانشگاه آزاد 

رو با ارزیابی کلی از مبحث پیش»کنم: اسلامی تهران مرکز انجام داده است، استناد می

ت شده قصد دارد کم وکیف تحقیقا ها انجام هایی که اغلب در دانشگاه مجموعه پژوهش

[ در مراکز پژوهشی 1384حال ] تا به  1350دربارۀ تبلیغات تجاری را که از سال 

های مهم کشور مانند دانشگاه شهید بهشتی، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشگاه  دانشگاه

اند، بررسی و تحلیل  شده  ها ثبت تهران، دانشگاه هنر و مرکز مطالعات و تحقیقات رسانه

شده از طریق  های انجام مجموعه از تحقیقات تمامی پژوهش طور قطع این نماید. به

ویژه سایت معتبر مرکز اسناد  رسانی مربوط به های اطلاع مراجعه مستقیم به مراکز و پایگاه

شود. بررسی  ها را شامل می و مدارك وزارت علوم، تحقیقات و فناوری غالب پژوهش

طور عمده در  پژوهش به 68ه سال گذشت 34شده حاکی از آن است که در طول  انجام

(. با یک حساب 9: 1390)رسولی، « های دانشگاهی صورت گرفته است قالب رساله

تحقیق در مسائل تبلیغات  2طور متوسط هر سال فقط  بینیم به سرانگشتی و ساده می

 

1. Albert Szent Gyorgy 
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کانون آگهی و  2000که در همین زمان بیش از  شده است! در حالی  بازرگانی ایران انجام 

شغل ایجاد کرده است. البته اغلب  000/150تی در کشور وجود داشته که حدود تبلیغا

اند.  ها فاقد تخصص لازم در حوزۀ تبلیغات بازرگانی مدیران مسئول یا صاحبان کانون

ها  دهند و بیشتر آن ای کار تبلیغات را انجام می ها به شکل حرفه تعداد معدودی از کانون

ن خدمات و کالاهای تولیدی برای سفارش آگهی مشغول گری به ترغیب صاحبا با واسطه

(. بدیهی است در چنین وضعیتی تبلیغات بازرگانی تا 15: 1390به کار هستند )رسولی، 

بیند.برای آنکه بیشتر به این  چه میزان از عدم انجام تحقیقات علمی ضرر و زیان می

یران را مشاهده کنیم باید به آسیب پی ببریم و دلایل نبود رشد و پویایی صنعت تبلیغ در ا

 مسائل و مشکلات اقتصادی تبلیغات تجاری در ایران بپردازیم:

های تبلیغاتی  افزوده بخش تبلیغات را در اقتصاد ایران که شامل کلیه فعالیت ارزش»

شده در  ای مانند تبلیغات درج اعم از تولید فیلم، عکس، امور چاپی، تبلیغات رسانه

های  شده از شبکه های بازرگانی پخش های کثیرالانتشار و آگهی روزنامهنشریات و 

ها، تبلیغات نمایشگاهی و ... هستند  تلویزیونی و رادیویی، تابلوهای خیابانی و تراکت

درصد تولید ناخالص ملی  5/1اند. این رقم معادل  میلیارد ریال برآورد کرده 5000بر  بالغ

سال از این  22که  1399(.  اکنون در سال 93: 1382، )صبری بقایی« است 1377در سال 

های  های جدید مانند شبکه گذرد، شاهد گسترش تبلیغات بازرگانی در رسانهآمار می

ها هستیم و افزون ها و میکروبلاگ سایت های اجتماعی و وب ای تلویزیونی، شبکه ماهواره

ها به تحقیق  م که برای حل آنای روبرو هستی بر مسائل پیشین با مسائل و مشکلات تازه

علمی نیاز بیشتری داریم. باید توجه داشت که مشکل اصلی تحقیقات قبلی در روش 

های کیفی  های کمی بیش از جنبه شده به جنبه های انجام در پژوهش»ها بوده است:  آن

ها از وجوه مختلف تدوین موضوعات،  که پژوهش طوری تحقیق پرداخته شده است، به

های تئوریک با  های اجرا و طرح زمینه وتحلیل، شیوه شناسی، تجزیه ناسی، روششمسئله

(. این دشواری ناشی از نگاه 13: 1390)رسولی، « هایی روبروست ها و کاستی دشواری
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گونه  های تبلیغات، این شناسی پژوهش به لحاظ روش»کمی گرایانه به مسائل است: 

های کمی و آماری و با حضور در میدان  ا روشها ب توان نتیجه گرفت که اغلب بررسی می

( با استفاده از Surveyمطالعه انجام شده است. از این منظر دو نوع روش پیمایشی )

ها موردنظر بوده است. اگرچه سهم  پرسشنامه و تحقیقات نظرسنجی بیش از سایر روش

توجه های اسنادی نیز درمجموعِ تحقیقات، مورد ای و بررسی های کتابخانه روش

در معدودی از  (Content Analysis)قرارگرفته است؛ اما استفاده از روش تحلیل محتوا 

(. این درزمانی است که اغلب 13: 1390)رسولی، « خورد این تحقیقات به چشم می

ها  نگاری متکی بر روش تحلیل محتوای کمی مطالب و آگهی تحقیقات در حوزۀ روزنامه

 اند. و ... بوده

های کمی مانند تحلیل محتوا، تنها کافی است که بگوییم  شناخت ضعف روشبرای       

شوند و محقق را برای پی بردن  ها به تحلیل محتوای آشکار پیام محدود می گونه روش این

(.  برای 299: 1383کند )مسعودی،  دهنده ناتوان می به پیام پنهان یا افادات و اشارات پیام

برای مثال اگر در متن مصاحبه با یک متهم »کنیم:  سنده میاثبات این موضوع به مثالی ب

شده و در متن  مرتبه موضوع نگرش مثبت به سرقت در شرایط سخت اقتصادی مطرح 10

خود مبین این نکته نیست که  خودی مرتبه، این فراوانی به 5مصاحبه با متهمی دیگر 

)صدیق سروستانی،  «احتمال دست زدن متهم اول به سرقت دو برابر متهم اول است

توان نتیجه گرفت که اولاً در تبلیغات بازرگانی در ایران به  (. براین اساس می96: 1358

های  شده نیز محدود به روش شود و ثانیاً تحقیقات انجام تحقیق چندان توجهی نمی

 اند. کمّی

تر مسائل و  تر و علمی باید توجه کرد هر تحقیقی به دنبال شناخت هرچه دقیق»

ها و تدوین پیشنهادها و راهکارهایی است که مشکلات را حل کند یا  کلات، آسیبمش

هایی  های علمی و معتبر انجام نشود فعالیت کاهش دهد. براین مبنا اگر تحقیقی در اندازه

 جایی نخواهد برد. شود، راه به که بر پایه این تحقیقات بنا می
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همراه با برآورد اعتبار و روایی به شکل های معتبر  شناسی، کاربرد روش نظر روش ازنقطه

های  ها را افزایش خواهد داد؛ بنابراین تأکید بر روش دقیق، کیفیت تولید اطلاعات و داده

اتکاتر  تر و قابل چندمنظوره، شناخت مسائل و مشکلات معطوف به پدیده تبلیغ را دقیق

 (. 13-14: 1390)رسولی، « خواهد ساخت
 

 های مناسب تحقیق روش

برای پاسخ دادن به این پرسش که کدام روش تحقیق بر مبنای مدل لاسول در تحقیقات 

ها مانند آچار  پردازیم که روش بازرگانی مناسب و کارآمد است، ابتدا به این موضوع می

فرانسه در رفع عیوب خودروها کاربرد دارند؛ اما متأسفانه برخی دانشجویان برای انجام 

شناسی یا  گویند چون به روش مثلاً نشانه د به استادان راهنما مینامه خو رساله و پایان

خواهند کار خود را با این روش انجام دهند.این  مند هستند، لذا می تحلیل گفتمان علاقه

خواهد عیبی را درخودرواش بیابد  را به دست گرفته و می 11مانند کسی است که آچار 

که روش تحلیل گفتمان در  1370کنیم دردهه شود! فراموش ن که با همین آچار تعمیر می

هایی که با این روش تحقیق  ها، مقالات وکتاب نامه ایران مدُ شده بود چگونه آمار پایان

گونه محققان باید گفت اول بگویید مساله شما چیست تا  کرده بودند، بالا رفت! به این

 بتوانیم با توجه به عناصر ارتباطی، روش مناسب را برگزینیم.

کند، در جدول شماره  برای اینکه بدانیم مدل لاسول چگونه روش تحقیق ما را تعیین می

بر اساس مطالعه و تجربه نویسنده این مقاله پس از راهنمایی، مشاوره و داوری بیش از  2

توان بر اساس هر عنصر، روش تحقیق  نامه کارشناسی ارشد، می رساله دکتری و پایان 80

  را مشخص کرد.
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 تعیین روش تحقیق بر اساس عناصر ارتباطی. 2ول جد

 روش تحقیق مسعودی جاکوبسون برگر لاسول ردیف

 فرستنده هنرمند چه کسی؟ 1

شناخت 

صاحبان 

 ها رسانه

 کیفی/کمّی

شناسی، گروه  اسنادی، داده بنیاد و مردم

 متمرکز، دلفی، تحلیل روند، تاریخی.

2 
چه 

 گوید؟ می

اثر هنری 

 )متن(
 پیام

 شناخت

 پیام

 کیفی/کمّی

تحلیل محتوای کمی و کیفی، تحلیل 

 روایت

شناسی، تحلیل گفتمان، تحلیل  نشانه

 تماتیک، گروه متمرکز

3 
درجه 

 بستری؟
 رابط وسیله

شناخت 

 رسانه

 کیفی/کمّی

 اسنادی، تاریخی، داده بنیاد

4 
به چه 

 کسی؟
 گیرنده مخاطبان

مخاطب 

 شناسی

 کیفی/کمّی

اتنوگرافی، گروه نگاری،  پیمایشی، مردم

 متمرکز، آزمایشی

5 
با چه 

 هدفی؟

آمریکا 

 )جامعه(
 مفهوم

تأثیر بر 

 مخاطبان

 کیفی/کمّی

نگاری، اتنوگرافی،  پیمایشی، مردم

 آزمایشی

 

های  ویژه با پیدایش رسانه های کمی، به های تحقیق کیفی در کنار روش تنوع روش     

جدید امکانات مناسبی را برای انتخاب روش مناسب برای هر موضوعی فراهم کرده 

های اجتماعی مثل فیس بوك، توییتر،  های رسانه توسع  سایت»گوید:  است.آسا برگر می

وب و وی منو به این معناست که اکنون مردم های ویدئویی مثل یوتی پینترست و سایت

ها و تصاویر قابل روئیتی را برای افراد بسیاری ایجاد کنند.این امر که بیشتر  توانند پیام می

برداری  هایی باکیفیت تصویر نسبتاً خوب و قابلیت فیلم های همراه دارای دوربین تلفن

خبرنگار تصویری بدل دارند، باعث شده هرکس با داشتن چنین دوربینی به یک 

شوند؛  اصطلاح مثل ویروس می های بارگذاری شده به ها و فیلم شود.گاهی این عکس
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های  های مختلف تحقیق، در این حیطه یعنی خیل عظیمی از مردم آن رامی بینند.از روش

های جمعی علاقه  شده در رسانه شود، مثلاً اگر به روایات استفاده ارتباطی استفاده می

استفاده  4یا پندارشناسی 3شناسی مثل تحلیل نشانه 2یا تفسیری 1های کیفی از روشدارید، 

های کمّی مثل تحلیل  مندید، احتمالاً از روش ها علاقه خواهید کرد اما اگر به تأثیر رسانه

محتوا یا نظرسنجی بهره خواهید برد. در برخی موارد ممکن است بخواهید از چند روش 

 (.52-53: 1390)رسولی، « باهم استفاده کنید

افزارهای  های جدید، نرم سانهخوشبختانه امروزه در سایه پیشرفت و تحول ر     

تحقیقات کمّی )مانند اس.پی.اس. اس.( و کیفی )مانند ان. ویوو واطلس تی آی( کاربر 

 تر کرده است. های تحقیق را برای محققان آسان روش

مسائل مربوط به  1یابیم که در ردیف  درمی 2اکنون با نگاهی به جدول شماره      

های آگهی( با استفاده از  های تبلیغاتی )کانون ران آژانسها؛ مالکان و مدی صاحبان رسانه

 های تبلیغاتی برسیم. مدیران آژانستوان به شناختی از مالکان رسانه یا  روش اسنادی می

 «ها چه کسانی مالک رسانه»بنجامین ام.کمپاین وداگلاس گومری در تحقیقی با عنوان 

تحقیقات بن.اچ.  . (Compain&Gomery, 2000)اند از روش اسنادی استفاده هستند

ای در آمریکا نیز با همین روش انجام شده است. برای  انحصارات رسانه بکدیگیان درباره

توان با انجام  ها، مدیران و سردبیران همچنین می ها و آژانس شناخت صاحبان رسانه

مصاحبه با همکاران و مطلعان و مشاهده محیط رسانه و آژانس تبلیغاتی از روش 

بینی وضع آینده  از روش دلفی برای پیش شناسی، داده بنیاد و تاریخی استفاده کرد. مردم

مشی آژانس تبلیغاتی و تعیین  توان بهره برد. برای ترسیم خط ها می صاحبان آژانس

 استراتژی تبلیغ نیز نیازمند روش تحقیق گروه متمرکز هستیم.

 

1. Qualitative 

2. Interpretative 

3. Semiotics 

4. Ideological 
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؛ چنانچه عنصر اصلی مسأله موضوع پیام باشد و فقط مساله تحقیق 2در ردیف      

توان از روش تحلیل محتوای کمّی استفاده کرد و با  ر فرستنده باشد، میشناخت پیام آشکا

های آماری به این شناخت دست یافت؛ اما اگر  ترسیم جداول توزیع فراوانی و آزمون

هدف تحقیق پی بردن به پیام نهفته در بطن متن است و لازم است به معنای پنهان در زیر 

شناسی، تحلیل گفتمان  ی، تحلیل روایت، نشانهپیام دست یابیم روش تحلیل محتوای کیف

پذیرد، این  و تحلیل تماتیک که معمولاً با کدگذاری یا شناخت دال و مدلول صورت می

های تلویزیونی  آگهی»مثال باید توجه داشت که:  آیند. برای  ها به یاری محقق می روش

جای آن،  گذارد و به میاند که معطوف، نمادین و واقعی را کنار  سازنده یک نظام زبانی

ها )تصاویر ذهنی( را به کارمی گیرد. معطوف، نمادین و  ها( و مدلول ها )واژه تأکید کننده

خرد، وارد بازی  واقعی در این نظام حضور ندارند و فقط زمانی که بیننده محصول را می

های مطلوب برای تحقیق در متن  (. پس یکی از روش117: 1377)پاستر، « شود می

های تبلیغاتی  شناسی است.زیرا: ساختارمعنایی آگهی های بازرگانی روش نشانه گهیآ

دارد، به نحوی  ها، معناها و تصاویر نگاه می تلویزیون که خود موکداً در سطح مدلول

ی یک  خواند.آگهی برانگیزنده پرقدرت، بیننده را به همانند دانستن خود با کالا فرامی

شناختی  تی، یک ارزیابی معقول نیست بلکه در سطوح زبانانتخاب شی  یک تصمیم معرف

کند تا تأثیرات پیوستگی و وابستگی بین بیننده و محصول را فراهم  دیگر عمل می

شود که خود را درون  آورد.بیننده قهرمان )مردیازن( غایب آگهی است. از او خواسته می

 (. 117-118: 1377، آگهی جای دهد و با معانی مرتبط با محصول یکی شود )پاستر

؛ اگر مساله تحقیق مربوط به شناخت رسانه باشد، مساله دادن سفارش 3در ردیف       

ای است که آگهی را به مخاطبان اصلی برساند؛  ها و معین کردن رسانه آگهی به آژانس

گیرند آگهی بازرگانی خود را دریک رسانه  ها تصمیم می ویژه زمانی که صاحبان آگهی به

صورت تبلیغات محیطی  های اجتماعی و یا به د: رادیو، تلویزیون، مطبوعات، شبکهمانن

مثال  شود. برای  های تاریخی، اسنادی و داده بنیاد پیشنهاد می ارائه دهند استفاده از روش
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هایی که مخاطبانش کشاورزان روستایی هستند که عمدتاً از سواد  تبلیغ و ترویج در آگهی

ها باشد، نتیجه مطلوبی نخواهد داشت.  اند، اگر در روزنامه بهره خواندن و نوشتن بی

روش داده بنیاد  در تر خواهد بود. که پخش این آگهی از طریق رادیو موفق درحالی

سایت یا رسانه اجتماعی منتشر  های جدید و اینکه آگهی را در کدام وب شناخت رسانه

ها از متن  وزه و استخراج یافتهکنند، محققان از طریق مصاحبه با کارشناسان این ح

ها کمک کنند.درروش تاریخی  ها از رسانه توانند به شناخت صاحبان آگهی ها می مصاحبه

ها را شناخت مثلاً اگر قراراست آگهی  توان با مراجعه به منابع، کارکردهای رسانه نیز می

یون یا گوشی توان از رسانه تلویز تجاری برای رانندگان وسائط نقلیه منتشر شود نمی

گیری دربارۀ اینکه  تصمیم»همراه استفاده کرد و رسانه رادیو مناسب این سفارش است. 

های ابزارهای  ها و ضعف کاررفته شوند، مبتنی بر تحلیل و بررسی قوت چه ابزارهایی به

شده در  شده، سپس با مشکل شناسایی ارتباطی بازاریابی گوناگون است. ابزارهای انتخاب

دیگر سؤال اصلی این است  عبارت شوند.به لیل موقعیت، سازگار و هماهنگ میمرحل  تح

تواند به بهترین نحو به مخاطبان انبوه دسترسی پیدا کند  که کدام ابزار ارتباطی می

)تبلیغات(، مخاطبان معینی را درگیر سازد )رویدادها(، یا اعتبار و باورپذیری بیافریند 

 (. 31-32: 1394نی، )دهقان طرزجا« )روابط عمومی(؟

ها، این  ای دارند که صاحبان آگهی هنگام انتخاب آن ها کارکردهای ویژه رسانه      

گیرند. مارس پاستر استاد تاریخ دانشگاه کالیفرنیا درباره  کارکردها را در نظر می

جهت که  های تلویزیونی ازآن آگهی»گوید:  های پخش آگهی در رسانه تلویزیون می ویژگی

زمینه ونیز متن روایت را تحت اختیارخود دارند، از قدرت خاصی  ه، پسزمین

باشد چون « 1فراواقع»تواند  آورند، می ها به نمایش درمی برخوردارند.واقعیتی که آن

 

1. Hyper Real 
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)پاستر، « شود طور عادی اصلاً در واقعیت یافت نمی ی محتوایی است که به منتشرکننده

1377 :117 .) 

با بیشترین تحقیقات بازرگانی روبرو هستیم که اکثراً با روش  جدول ما 4در ردیف       

اند.برخی صاحبان آگهی قبل از تولید کلاً  پیمایش و دادن پرسشنامه به مردم صورت گرفته

مخاطبان یا همان »پردازند،  و یا انجام خدمات به بررسی نیازهای مشتریان می

ای را  ر پیام یا برنامه رسانههای فکری و شخصیتی ه کنندگان به دلیل تفاوت مصرف

شناختی آنان را به  کنند که نیازهای اجتماعی و روان ای توجه می پذیرند، بلکه به برنامه نمی

وپابسته  بهترین شکل، تأمین کنند. برخلاف دوران قدیم که مخاطب را انسانی دست

مروزی، قدرت شود بپذیرد، مخاطبان ا تصورمی کردند که مجبور بود هرچه را که تبلیغ می

ها و طبقات خاص تعریف  انتخاب دارند.آنان اراده و اختیاردارند و در قالب گروه

 (. 12: 1387)دهقان طرزجانی، « شوند می

رضایت مشتری »نویسد:  می 1985در سال « علاقه به برتری»تام پیترز در کتاب خود:       

گیرد. تحقیقات  ای صورت می دهصورت گستر گیری به شود. نمونه گیری می به کرّات اندازه

های تحویل و احساسات هردو در  مثال زمان عنوان علاوه برکمی بودن، کیفی نیز هستند، به

 (.Peters, 1985به نقل از  19: 1385)هیل، « شوند نظر گرفته می

برای شناخت مخاطبان بود که چند سال پیش، کمپانی کفش ورزشی آدیداس با       

های موردعلاقه  نظرسنجی از طریق موتور جستجوی گوگل توانست حتی رنگ

گیری رضایت  ورزشکاران را بشناسد و در تولید خود درنظر بگیرد. نمونه دیگر اندازه

های اخیر با استفاده  در سالشود ولی  مشتری است که با روش تحقیق پیمایش انجام می

تری  تر و واقعی های متمرکز و روش کانونی یا فوکوس گروپ، به ارزیابی عمیق از گروه

نگری او پی ببرند. چنانچه بخواهیم تأثیر یک آگهی را در میان  از رضایت مشتری و آینده

های مطلوب، روش آزمایشی است یعنی  دو دسته از مشتریان بسنجیم یکی از روش

ها و کسب اطلاعات از مشتریان پس از تماشای فیلم. برای درك  مایش فیلم برای آنن
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توان به توزیع پرسشنامه و پیمایش  تر مفاهیم، معانی و فرهنگ مشتریان دیگر نمی عمیق

نگاری در فضای مجازی( که شامل مشاهده و  نگاری واتنوگرافی )مردم بسنده کرد. مردم

 آیند. تری به شمار می های دقیق صاحبه با آنان است روشعضویت در جامعه مشتریان و م

سنجد. صاحبان  هایی است که میزان موفقیت یک آگهی را می شامل پژوهش 5ردیف 

های تبلیغاتی پس از انجام تبلیغ به ارزیابی و بازرسی فعالیت خود  آگهی و مدیران آژانس

ای که  ایم؟ رسانه ارمان موفق بودهعنوان تبلیغاتچی در ک پرسند آیا ما به پردازند و می می

ه  تبلیغ را منتشر کرد مناسب بود؟ پیام و فرم آگهی در انتقال معنی موردنظر موفق بود

ایم؟ اکنون مشتریان و تماشاگران،  شناسی درست عمل کردهاست؟ آیا در مخاطب

هار شنوندگان، خوانندگان و کاربران چه نظری درباره موفقیت و تأثیرآگهی برآنان اظ

های گروه متمرکز،  توان از روش کنند؟ در این ردیف مانند مخاطب شناسی می می

 نگاری، اتنوگرافی و آزمایشی استفاده کرد. پیمایشی، مردم

 های علمی تحقیق در تبلیغات بازرگانی عبارتنداز: دو نکته مهم در شناخت روش

محققان با خلاقیت از ذکرشده است  2های تحقیق نمونه که در جدول  علاوه بر روش. 1

های  مثال اکنون در تحلیل شبکه عنوان توانند استفاده کنند.به های دیگری نیز می روش

 شود. از شبکه نگاری )نتنوگرافی( استفاده می 1نگاری یا قوم نگاری اجتماعی بجای مردم

ای مثال نگاری است که رفتارهای آزادانه افراد در اینترنت )بر ای از مردم شاخه 2نتنوگرافی

دهد و هدف آن  های خرید آنلاین( را مورد تحلیل قرار می در هنگام استفاده از سرویس

در علم اجتماعی، رویکرد ساختاری که »هاست. های آن فراهم آوردن دسترسی به دیدگاه

« ی اجتماعی نام دارد های متقابل میان کنشگران است، تحلیل شبکه ی کنش مبتنی بامطالعه

کند تا محقق به روابط پیچیده میان  (. این روش کمک می18: 1391، )میرمحمدصادقی

 های گروهی( پی ببرد. ها یا نگاره هایی )گراف ها با ترسیم نقشه ها و سازمان گروه

 

1. Ethnography  

2. Netnography 
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گاهی به دلیل طرح مسائل ترکیبی لازم است از دو یا چند روش تحقیق برای رسیدن . 2

خواهیم ببینیم کدام رسانه در انتشار  می های تحقیق بهره برد. مثلاً های پرسش به پاسخ

اش باعث رضایت مشتریان شده است. در این صورت  آگهی بازرگانی ما و تأثیرگذاری

با یک روش تأثیر بر مخاطب  3توان از یک روش مربوط به رسانه شناسی در ردیف  می

به  استفاده کرد. باید توجه داشت که اگر یک روش کمی با یک روش کیفی 5در ردیف 

استفاده شده است و اگر از دو روش کمی با هم  1گویند از روش ترکیبی کاربرده شود، می

استفاده شده است. در این  2گویند از چند روشی یا دو روش کیفی باهم بیایند، می

ها گاهی دو و یا گاهی سه روش باهم یاریگر پژوهشگرند و همانند تحقیقات تک  روش

های تحقیق  روشی بستگی به مساله تحقیق، هدف و پرسش ها، در چند روشی تعداد روش

 دارد.

رو  های تحقیق منابع فارسی و لاتین موجود است. ازاین خوشبختانه دربارۀ همه روش

افزارهای  ها و نرم توانند با یادگیری روش مندان می ها نپرداختیم. علاقه ما به شناخت روش

شوند. در این مقاله تلاش ما در شناسایی  ای که در دسترس است وارد کار تحقیق پیشرفته

های دیگر در  ها در تبلیغات بازرگانی بود؛ هرچند در پژوهش انواع تحقیق و کاربرد آن

ای دارند و  های علمی کاربردهای گسترده حیط  علوم انسانی و اجتماعی نیز این روش

 ها پرداخت. توان درجایگاه خودشان به آن می
  

 

1. Mixed Method 

2. Multi Method 
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 گیری نتیجهبحث و 

های بازرگانی فراهم  میلادی زمینه را برای چاپ آگهی 15اختراع دستگاه چاپ در قرن 

های پایانی قرن نوزدهم آغاز شد.در ابتدای قرن بیستم، با  کرد. تبلیغات تجاری در سال

ها،  ورود به عصر صنعت و تولید انبوه کالاها برای ایجاد نیاز در مشتریان و جذب آن

های تحقیق به صاحبان کالا و  ق در تبلیغات روی آوردند. روشصاحبان کالاها به تحقی

کرد تا با شناخت مخاطبان و نیازهای آنان،  های تبلیغاتی کمک می خدمات و آژانس

های تحقیق که از نیمه دوم  ها منتشر کنند. روش های بازرگانی را تهیه و در رسانه آگهی

دلیل محدودیت تحقیق درروش کمّی، ها آمده بود، به قرن نوزدهم به کمک صاحبان آگهی

های علمی جدید در حوزه  توانست پاسخگوی پژوهشگران باشد.با ارائه روش نمی

های کیفی نیز پرداخته  های کمّی به روش تبلیغات بازرگانی نیز لازم شد به همراه روش

سطح برای عناصر تبلیغ درنظرگرفته شد تا مشخص  5شود.بر اساس مدل هارولد لاسول 

های علمی در تحقیق تبلیغات  د برای هر عنصر و مسائل مربوط به آن ازچه روششو

های تبلیغاتی  توان استفاده کرد. با تأکید بر شناخت صاحبان رسانه و آژانس بازرگانی می

عنوان عاملان پخش محتوای تبلیغ، محتوای پیام، شناخت رسانه و تأثیر تبلیغ بر  به

در دو روش کلی تحقیق کیفی وکمی معرفی شدند و  های تحقیق علمی، مخاطبان، روش

های کمّی فعلی نشان داده شد که در تحقیقات تبلیغات بازرگانی،  ضمن نقد روش

بر این با ترکیب دو روش توانند موردتوجه محققان قرار گیرند.علاوه های کیفی می روش

های  و شیوه های تحقیق پیش روی محققان است ای در روش کمی و کیفی امکانات تازه

تواند به  های جدید و فضای مجازی مانند نتنوگرافی نیز می جدید تحقیق در رسانه

تواند منبع مناسبی برای  این مقاله می افزایش کیفیت و اثرگذاری بیشتر تبلیغات بیانجامد.

 شان باشد.های علمی مطلوب تحقیق محققان تبلیغات بازرگانی در انتخاب روش
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