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Abstract 

Neuromarketing is a creative interdisciplinary field which is rapidly growing in consumer cognition 

studies around the world. This study was done with the aim of analyzing the driving and inhibiting 

factors of neuromarketing in advertising and reducing the theoretical gap in this field. The research 

approach was qualitative with the content analysis method. The study population included the experts 

and specialists in the field of marketing and neuroscience, who had the relevant education, expertise, 

and experience. Also, the judgmental and snowball sampling method was applied. Data gathering was 

continued through semi-structured interviews until the theoretical saturation of the data (14 experts) 

was achieved. The validity of the interviews was confirmed by using triangulation, while asking 

questions in several ways and using several interviewers. To make sure the reliability, the method of 

recoding and calculating the percentage of agreement within the subject was utilized. The results 

showed that the driving factors of neuromarketing in advertising with 20 concepts and 88 codes included 

the 3 categories of business-related drivers (8 concepts), drivers of marketers and advertising agencies 

(8 concepts), and consumer-related drivers (4 concepts). Also, the inhibiting factors of neuromarketing 

in advertising with 22 concepts and 114 codes included the 3 categories of business-related inhibitors 

(7 concepts), inhibitors of marketers and advertising agencies (9 concepts), and consumer-related 

inhibitors (6 concepts).  
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 چکیده

صبی، علم میان شتهبازاریابی ع ست که بهای خلّاقانهر صرفسرعت در پژوهشای ا شناخت م سر جهان در حال کننده در های  سرا

برنده و بازدارندۀ بازاریابی عصددبی در حوزۀ تبلیتات و کاهش رو، پژوهش حاضددر با هدف تحلیع عوامع پیشرشددد اسددتا ازاین

شدددده خبرگان و شدددکاف ن ری موجود در این حوزه ان ام شددددر رویکرد پژوهش، کیری با روش تحلیع محتوا بودر جاملع م ا له

گیری، قضددداوتی و ابی و علوم اعصددداا با تحصدددیصت، تخصددد  و ت ربع مرتبر بودندر روش نمونهمتخصدددصدددان در حوزۀ بازاری

خبره( ادامه پیدا کردر 14ها )یابی به اشباع ن ری دادهساختارمند تا دستهای نیمهکمک مصاحبهها بهبرفی بودر گردآوری دادهگلو ه

صاحبه سشسازی، م رحها از روش مثلثاعتبار م صاحبه هاکردن پر ستراده از چند م شدر برای آگاهی به چند روش و ا کننده تأیید 

صد توافق درون سبع در ضوعی بهرهاز میزان پایایی از روش کدگذاری م دد و محا شان داد عوامع پیشمو شدر نتایج ن برندۀ گیری 

صبی در حوزۀ تبلیتات با  شران 88مرهوم و  20بازاریابی ع ستع پی سه د شامع  سب های مرتبرکد  شران 8وکار )با ک های مرهوم(، پی

شران 8های تبلیتاتی )مرتبر با بازاریابان و آژانس صرفمرهوم( و پی مرهوم( و عوامع بازدارندۀ بازاریابی  4کنندگان )های مرتبر با م

های مرتبر بازدارنده مرهوم(، 7وکار )های مرتبر با کسبکد شامع سه دستع بازدارنده 114مرهوم و  22عصبی در حوزۀ تبلیتات با 

 مرهوم( هستندر  6کنندگان )های مرتبر با مصرفمرهوم( و بازدارنده 9های تبلیتاتی )با بازاریابان و آژانس
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 قدمهم -1

شگران به شناخت دنبال روشامروزه پژوه های نوین 

صرف ستند تا به افزایش فروش رفتار خرید م کنندگان ه

، 1)سدددامو صهای تبلیتاتی کمک کنند و اثربخشدددی پیام

یابی، 2018 بازار های  یت راهبرد رع مهم در موفق ( و مؤ 

د یع، بر همینکننده استا بهدرک صحیح رفتار مصرف

و  علوم شدددناختی تأکید شدددده اسدددت )اسدددزیمکوواک

(ر ناامیدی پژوهشدددگران از اثربخشدددی 2020، 2همکاران

بب ای اد روش یابی، سددد بازار های سدددنتّی و تکراری 

یبی مانند بازاریابی عصدددبی شدددده های نوین و ترکروش

( کدده ترکیبی از 2018، 3اسددددت )هریس و همکدداران

صب سی، روانع ست )کوکرشنا سی و بازاریابی ا ، 4شنا

سال 2020 ستین بار در   2002(ر این حوزه، زمانی که نخ

سیار بحث سمیتز آن را م رح کرد، ب برانگیز بودا اما اَل ا

صان بازاریابی و تبه ص بلیتات اعتبار سرعت در میان متخ

شی و همکاران صبی 2020، 5پیدا کرد )نیص (ر بازاریابی ع

سایی و درک  شنا ست که به  شاخع نوینی از بازاریابی ا

کانیسدددم تار های متزی میبهتر م مد و اسددددات رف ان ا

توان (ر همچنین، می2018کننده است )سامو ص، مصرف

های بازاریابی عصددبی را روشددی دانسددت که از تکنیک

صویر سانت صبی برای درک رفتار ان ها با بازار، برداری ع

خاص متز می پاسدددخ قشدددری  راده از  پردازد با اسدددت

دیگر، یکی از اهداف ا ف(ر ازسدددوی2018، 6)داماسدددیو

یابی، سدددن ش میزان اصدددلی پژوهش بازار های حوزۀ 

(ا 2011، 7شدددده اسدددت )وینرهای اسدددترادهکارایی روش

تار اینبه های سدددنتّی برای درک بهتر رف من ور، از ابزار

                                                           
1. Suomala 

2. Szymkowiak et al. 

3. Harris et al. 

4. Coker 

5. Nilashi et al. 

6. Damasio 

7. Winner 

ها شدددده، اما این روشکنندگان اسدددتراده میمصدددرف

، 8هایی داشدددته اسدددت )پوژارهیو و همکارانمحدودیت

هددا و تحلیددع انگیزهونکتددع مهم دیگر، ت زیدده ر(2017

گیری فرایندهای مربوط به چرایی و چگونگی تصدددمیم

( که عواملی مانند 2011اسددت )وینر،  کنندگانمصددرف

های همسدداهن یا کننده، فشددار گروهسددوگیری مصددرف

شددناختی بر آن شددناختی و جاملههای روانسددایر پدیده

کاران ند )وی و هم گذار به2018، 9تأثیر یع، همین(ا  د 

هایی های کیری مرتبر با علوم اعصاا، پیشرفتپژوهش

نع پژوهش بازار ای اد کرددرزمی ند )سدددداین و ههای  ا

یانه بیش از 2018، 10جن (ر این در حا ی اسدددت که سدددا 

شود و گذاری میمیلیارد دهر برای تبلیتات سرمایه 400

شدددودا زیرا بخش اع می از آن با شدددکسدددت مواجه می

یه ما مدۀ این سدددر «  زدنحدت»ها سدددلی در گذاریع

، 11مندی و نیازهای مشدددتریان دارند )پایوارسدددکیعصقه

درصد از فرایندهای 95ات م ا لات، حدود (ر براس2018

هدا در ذهن نداخودآگداه اتردا  گیریذهنی و تصدددمیم

کومی ن بص تنددد )آ وارز دل  ف ین، 2010، 12ا برا بنددا (ا 

متخصددصددان بازاریابی باید فرایندهای شددناختی را که در 

شکع می شتریان  گیرد، درک کنند و راهبردهای ذهن م

ند  )شدددهریاری و بازاریابی را براسدددات آن حراحی کن

(ر در چنین شددرای ی، بازاریابی عصددبی 2019، 13همکاران

تار ای از روشحیف گسدددترده ها را برای درک بهتر رف

کنددد )برنینمی ر و کنندددگددان پیشدددنهدداد میمصدددرف

هددای هددا، واکددنددش(ر در ایددن روش2019، 14هددمددکدداران

هددای بددازاریددابی فلددال بیو وژیکی متز دربرابر محرک

8. Pozharliev et al. 

9. Wei et al. 

1 0. Singh & Jain 

1 1. Piwowarski 

1 2. Álvarez del Blanco 

1 3. Shahriari 

1 4. Brenninkmeijer et al. 
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های ملتبر یابی به دادهامکان دست وسیلهاینشود و بهمی

بر  یر احسدددداسددددات  ث گی تددأ ن گو چ یق  ق و درک د

کارانها فراهم میگیریتصدددمیم گانی و هم ، 1شدددود )

دیگر، بدون درک احسددداسدددات، امکان بیان(ر به2018

ا( و 2018گیری ملقول وجود ندارد )دامسددیو، تصددمیم

های فرد متأثر از احساسات وی است عملکرد و واکنش

(ا بنددابراین، بددازاریددابی عصدددبی مزایددایی 2019، 2دا)پیندد

 شرح زیر دارد:به

گیری مشددتریانا ا ف( کمک به درک بهتر تصددمیم

ا( ارتقددای تبلیتددات ت دداریا و( بهبود محصدددول و 

های آنا د( ای اد و گسدددترش برندا ه( افزایش جذابیت

، 3تددأثیر تبلیتدداتا ی( افزایش فروش )نونز و همکدداران

یان(ر براسددددات م2020 رت شددددده، می ا ب ب توان گ

گویی به بازاریابی عصبی به حع مشکصت مشابه و پاسخ

پردازد کدده هدددف اصدددلی بسدددیدداری از سدددؤاهتی می

بینی به اینکه پیشهای بازاریابی اسدددتر باتوجهپژوهش

ترین اهداف بازاریابی و کنندگان از مهمرفتار مصدددرف

گذاری تبلیتات اسددت، بازاریابی عصددبی بر نحوۀ قیمت

محصددوهت، چیدمان فضددای فروشددگاه، نحوۀ تلامع با 

بندی محصدددوهت تأثیر مشدددتریان، نام ت اری و بسدددته

به اینکه (ر باتوجه2019گذارد )برنینمی ر و همکاران، می

بهامروزه مصدددرف گان  ند صدددورت دا م در ملر  کن

ناوری ند، ف ید قرار دار جد های  یاز ها، محصدددوهت و ن

برنده و بازدارندۀ عوامع پیش پژوهش حاضدددر به تحلیع

بازاریابی عصدددبی در حوزۀ تبلیتات پرداخته اسدددتر این 

جهت حا ز اهمیت اسددت که شددناسددایی و مسددهله ازآن

های جویی در هزینهبندی این عوامع سددبب صددرفهدسددته

شدددود و دادوسدددتدهای وکارها در بلندمدت میکسدددب

                                                           
1. Gani 

2. Pineda 

3. Nuñez et al. 

کنددد هددا و منددافا فراهم میکددارآمدددتری میددان هزیندده

کزارک)گدد مکددارانار ه ین، 2021، 4بدداک و  برا بنددا (ا 

برنده و بازدارندۀ شدددناخت صدددحیح و دقیق عوامع پیش

یابی عصدددبی در پیش ناختی بازار برد حوزۀ علوم شددد

جه باتو حدودبودن پژوهشضدددروری اسدددتر  های به م

له تاکنون م ا  با این حوزه،  به بررسدددی این مرتبر  ای 

ناسایی عوامع که بدون شعوامع نپرداخته استا درحا ی

توان تأثیر بازاریابی عصددبی بر ارنده نمیبرنده و بازدپیش

کنندگان را با دقت م ا له کرد و صدددرفا  رفتار مصدددرف

حورکلی، مروری و اجما ی بررسدددی خواهند مراهیم به

شدددا بنابراین، پژوهش حاضددر با انتخاا این مسددهلع مهم 

ال دنبددمددانددده، بددا اتخدداذ رویکردی نوآوراندده بددهمترول

ترین عوامع گویی به این سدددؤال اسدددت که مهمپاسدددخ

برنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیتات پیش

نه برای  تایج این پژوهش نوآورا ندر ن چه مواردی هسدددت

دنبال اتخاذ راهبردی وکارها و بازاریابانی که بهکسدددب

بینی بازاریابی مناسددب و ابزار کاربردی شددناخت و پیش

 کنندگان هستند، ارزشمند استرفرفتار مصر

 

 مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش -2

 ناختیشمروری بر مفاهیم علوم  -1-2

عنوان یددک جنبش فکری در علوم شدددندداختی بدده

آغاز شددددر پیش از آن اعتقاد بر این بود که  1950سدددال

بع قا ندازهفکر  ندازها کان ا ما ام گیری گیری نیسددددتا ا

، 5م رح شددد )برموداز 1940جریان ترکر انسددان در دهع 

به م ا لع حاف ع انسددان پرداخته  1898(ر در سددال 2020

شدد و ن ریع منحنی فراموشدی ارا ه شددر اصد صح علوم 

در گزارشدددی در  1973بار در شدددناختی برای نخسدددتین 

4. Garczarek‑Bąk et al. 

5. Bermúdez 
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نژادی و همکاران، هوش مصددنوعی م رح شددد )هراتیان

(ر در همان دهه ان من علمی شناختی تأسیس شدر 1399

نشست پایع ان من علمی شناختی برگزار  1979ال در س

ا مللی شد که ان من علوم شناختی را به یک سازمان بین

نخسدددتین دانشدددکدۀ علوم  1986تبدیع کرد و در سدددال 

 (ر2018، 1شناختی تأسیس شد )وونگ و همکاران

به ناختی  های عنوان یکی از دانشامروزه علوم شددد

ته اسدددت یاف لع درخورجتوجهی  یدی و  نوین، توسددد )جن

شی،  شناخت برای هر نوع عملیات یا 1398ستای (ر واژۀ 

صدددورت دقیق م ا له سددداختار ذهنی که بتوان آن را به

ستراده می سروردکرد، ا (ر علوم 2008، 2شود )چاتر و اک

ای ذهن و فرایندهای رشددتهشددناختی م ا لع علمی و بین

شناختی ذهن را  ساختار، فرایند و عملکرد  ست که  آن ا

یادگیری، ترکر و ی میبررسددد لات هوش،  ندر م ا  ک

حاف ه نیز در حوزۀ علوم شناختی م رح استر همچنین، 

فلددا یددت  نگی  گو چ ین حوزه دربددارۀ  مندددان ا دانشددد

های عصددبی، ارتباط آن با ذهن و ارگانیسددم، سددیسددتم

له  یادگیری م ا  ند  عات و چگونگی فرای پردازش احص

ند )اسدددترنبر  و اسدددترنبر می راهیم (ر 2016، 3کن م

ناختی شدددامع زبان، ادراک،  به علوم شددد ذهنی مربوط 

ست و ت زیه ستدهل ا شناختی حاف ه، توجه و ا وتحلیع 

اسددتراده گیری عنوان ابزاری برای یادگیری و تصددمیمبه

 (ر2020شود )برموداز، می

 یابی عصبیمروری بر مفاهیم بازار -2-2

سددازیج کمک تکنیک شددبیهو به 1990با شددروع دهع 

های پع هتربر و پیتر مانسددریلد مراهیم زشددک به نامدو پ

کا ید خورد )ورونی یابی عصدددبی کل پدر 2009، 4بازار (ر 
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3. Sternberg & Sternberg 

4. Veronica 
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 2002علم بازاریابی عصدددبی دکتر ال اسدددمیتز در سدددال 

اسدددت و کلمع بازاریابی عصدددبی را وی با مضدددمون زیر 

سیمابداع کرد: به سایی مکان شنا های کارگیری تکنیک 

من ور بهبود تریددان بددهمتزی برای درک رفتددار مشددد

(ر نخسددتین پژوهش 2017، 5های بازاریابی )گورپدراهبرد

ان ام  2003بازاریابی عصبی را پروفسور منتا  در سال 

ا مللی تخصصی در سمپوزیوم بین 2004داد که در سال 

شبیه شد )مورینکاربرد  شر  صبی منت ، 6سازی بازاریابی ع

و، مدعی شددنات مشددهور، آنتونیو دامیسددی(ر عصددب2011

های من قی بر قسمتگیری عصوهها در تصمیمبود انسان

کنند )داماسیو، های عاحری هم استراده میمتز از قسمت

ا ف(ر فناوری بازاریابی عصددبی براسددات این مدل 2018

ای از ترکر شدددکددع گرفتدده اسددددت کدده بخش عمددده

لا یت قع ف له احسددداسدددات، در من  های انسدددانی ازجم

تر از سددد ح هوشدددیاری انسدددان یینناخودآگاه متز که پا

رو، یادگیری فرایندهای مؤثر دهدا ازایناسدددت، ری می

ها در قسدددمت ناخودآگاه متز ری دسدددتکاری فلا یت

صلی تصشمی سیار برای فراگیری این دهدر علت ا های ب

هددای موردن ر و م لوا در هددا، ا قددای واکنشروش

 ر(2017، 7کننده است )گوبا و همکارانادراک مصرف

صبی چا ش هایی داردا ازجمله همچنین، بازاریابی ع

کاران پاه و هم قانونی ) (، 2014، 8مسددددا ع اخصقی و 

های هزم در برخی کشورها دشواری دسترسی به فناوری

مایش2004، 9)برامر مان اجرای آز ماهنگی ز ناه های (، 

( و نیاز به ت هیزات 2019، 10بازاریابی عصدددبی )اسدددپنس

 (ر 2007، 11کارانقیمت ) ی و همگران
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مروری بر ارتباط بازاریابی عصبی و  -2-3

 تبلیغات

شددناسددی باوجود اینکه دو حوزۀ بازاریابی و عصددب

سیاری درزمینه شترک ب های مختلف دارند، علم وجوه م

های ها از مزایای اسدددتراده از تکنیکبازاریابی تا مدت

تصددویربرداری متزی آگاه نبودر دهیع محتمع بسددیاری 

بازاریابی عصدددبی وجود داردر اسدددتراده برای نکردن از 

نخسدددت اینکه از دیدگاه پژوهشدددگران بازاریابی، علم 

انگیز جلوه ای رعبشناختی، مقو هشناسی و روانعصب

ای، دسترسی عصوه، بسیاری از بازاریابان حرفهکردر بهمی

دانستند )وی های تصویربرداری را ناممکن میبه تکنیک

حاضددر، پژوهشددگران از (ا اما درحال2018و همکاران، 

های متلدد برای بررسدددی جریان خون در نواحی فناوری

کنندر زمانی که مختلف متز در هنگام خرید اسددتراده می

کنددد و من قددع خریددد در متز شدددروع بدده فلددا یددت می

یت لا  ید ف به محرک خر های عصدددبی در واکنش متز 

یدا می ناحق منبا خون بافزایش پ ند، این م یشدددتری را ک

فرسدددتند )واران و های خود میبرای حمایت از واکنش

کاران به2015، 1هم که  حا ی اسددددت  تع (ا این در  گر

ثانیه ری  5/2پژوهشددگران، عمع تصددمیم خرید تنها در 

(ر هنگامی که قشدددر 2019، 2دهد )چربینو و همکارانمی

تر گیرد، روشنها قرار میمیانی متز در م اورت محرک

های عصبی است دهندۀ افزایش فلا یتشانشود که نمی

احتمال شددده بهو حاوی این پیام اسددت که تصددویر پخش

سی و همکاران ستا ست )ا (ر این 2018، 3زیاد، مؤثر بوده ا
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شر، همان من قه سات ق سا ست که با ترجیحات و اح ای ا

هادی باط دارد ) کارانافراد ارت (ر اگر 2019، 4نژاد و هم

صول  صاویر مربوط به مح شود، ت در این من قه پردازش 

ید افزایش می مال خر کاراناحت بد )مگلیون و هم ، 5یا

 (ر 2017

دیگر، یکی از اهدداف اصدددلی بدازاریدابی، ازسدددوی

نژاد و بینی اثربخشی تبلیتات است )هادیتوصیف و پیش

(ر پژوهشددگران به این نتی ه دسددت یافتند 2019همکاران، 

و برپایع استدهل  ها بیش از آنکه عقصنیگیریکه تصمیم

(ر 2017، 6باشددند، احسدداسددی هسددتند )سددیارفا و همکاران

ستند که باعث بروز عصقه سات ه سا مندی درواقا، این اح

خاص می ند  یک بر کارانبه  ند )فلومری و هم ، 7شدددو

سیاری از روش2018 سنتّی، دراین(ر ب زمینه های بازاریابی 

عصوه، به(ر 2017اند )گوبا و همکاران، ضلیف عمع کرده

ها و احساسات های زیادی مانند استرت، محدودیتمؤ ره

کنندگان را از گزارش متراوت وجود دارد که مصدددرف

دارد )چربینو و درسددت تمایصت خود به محصددول بازمی

توان کارکردهای بازاریابی (ا بنابراین، می2019همکاران، 

 شرح زیر برشمرد: کمک بهعصبی در حوزۀ تبلیتات را به

گیری و ترجیحات مشددتریان )چای و درک بهتر تصددمیم

شترین 2013، 8 ی سایی بی شنا (، ارتقای تبلیتات ت اری با 

متز )فوگددات بهبود محصدددول و 2007، 9ندداحیدده از   ،)

یت کاران، جذاب (، ای اد و 2019های آن )چربینو و هم

سترش برند )چای و  ی،  (، افزایش تأثیر تبلیتات، 2013گ

ید محصدددوه مادانبرای تو  تأثیربرانگیز ) ( و 2005، 10ت 

 (ر2012، 11افزایش میزان فروش )بابو و ویاساگار

7. Flumeri et al. 

8. Chae & Lee 

9. Fugate 

1 0. Madan 

1 1. Babu & Vidyasagar 
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(، در 2009) 1بنابر پژوهش داپکویسدددوت و ملنیکات

سی یک پویش بازارایابی با عنوان  1975سال  چا ش »پپ

های متوا ی در آغاز کردر این پژوهش، برای سال« پپسی

کا ا ید آمری شددددد و از مردم دعوت ن ام میمراکز خر

کردن حلم دو نوشدددیدنی شدددد تا در آزمایش امتحانمی

شرکت کنندر نتی ه  سته  شمان ب سی با چ کوکاکوه و پپ

کنندگان، پپسی را درصد از شرکت57نشان داد بیش از 

، این تبلیغ 2003دهندر در سددال بر کوکاکوه ترجیح می

افراد مزۀ پپسی رو کرد: اگر مونتا  را با یک ابهام روبه

دهند، چرا کوکاکوه فروش بیشتری دارد؟ را ترجیح می

که  مانی  جه شدددد ز مایش را تکرار کردر او متو پس آز

ندارد، حوزۀ آزمون به احصعی  ند نوشددددا نده از بر شدددو

شودا اما زمانی که برند نوشابه چشایی در متز او فلال می

شان هایی را شود، بخش حاف ع او فلا یتبه او گرته می ن

بت میمی ثا یابی عصدددبی  بازار نابراین،  هدا ب که د ند  ک

تری نسبت به مزه تبلیتات و وفاداری به برند، انگیزۀ قوی

( نشدددان داد میزان اعتبار و 2011مورین ) کندرای اد می

صبی در حوزۀ تبلیتات به سرعت در پذیرش بازاریابی ع

کاران تایج پژوهش یون و هم  2حال افزایش اسددددتر ن

نشدددان داد علوم اعصددداا با درن رگرفتن زمینع ( 2012)

هایی مانند گرسنگی، استرت فیزیو وژیکی و نقش سازه

کنندگانْ و تأثیر اجتماعی بر انتخاا و ترجیحات مصرف

کندر توسددلع ن ریع بهتر و آزمایش ت ربی را تسددهیع می

( در پژوهش خود نشددان دادند 2017) 3هملین و همکاران

در روند شددناختی انسددان  علوم اعصدداا بر احسدداسددات

افزار تأثیرگذار اسدددتر همچنین، در این پژوهش از نرم

                                                           
1. Dapkevičius & Melnikas 

2. Yoon et al. 

3. Hamelin et al. 

به تأثیر حوهنیتشدددخی  چهره  مدت من ور بررسدددی 

تبلیتات بر نگرش افراد اسددتراده شدددر کنسددتانتینسددکو و 

( در پژوهش خود به این نتی ه دسدددت 2019) 4همکاران

 هاییافتند که اسدددتراده از بازاریابی عصدددبی در شدددبکه

تاه ندی کو یع فرای به دو د  ماعی  نیسددددتر مدت اجت

افزارهای نخسددت، بازاریابی عصددبی به ت هیزات و نرم

یاز مایع و  خاص و سدددرمایع زیاد ن باید ت داردا دوم، 

رضدددایت کاربران برای مشدددارکت در این برنامه اخذ 

( به م ا لع 2019شدددودر پژوهش چربینو و همکاران )

اقدددامددات کددنددندددگددان ازحددریددق رفددتددار مصدددددرف

سی روندها پرداختر اتامندی  نوروفیزیو وژیک و برر

مارتین یع  ( در پژوهش خود دریافتند 2020) 5و سدددوت

سخ شی تبلیتات که پا های عاحری ناخودآگاه بر اثربخ

( به این نتی ه 1396ثانی و همکاران )اثرگذارندر دانش

کننده توسر دست یافتند که تحریک احسات مصرف

نع وی،حوات پنج لاره گا تداعی اسدددت های واقلی و 

کننده و خاحرات، تأیید جما، جلب اعتماد مصدددرف

ترین عوامع مؤثر ترتیب، مهمتنوع در محصدددوهت به

بر بازاریابی عصددبی در ورزش هسددتندر نتایج پژوهش 

( نشددان داد عوامع حسددی 1397سددلادتی و حدادی )

صرف صمیم م صبی بر ت کنندگان و میزان بازاریابی ع

ش شهروند من قع غرا تهران مؤثر گاهفروش فرو های 

( نشدددان دادند 1398بوده اسدددتر داوری و همکاران )

یداران  هانی خر ناگ ید  تار خر یابی عصدددبی بر رف بازار

تأثیر  ند،  به بر یا   های ورزشدددی ازحریق اشدددت ند بر

ساهری ستقیم داردر نتایج پژوهش  فر و همکاران غیرم

شناختی زنان و مر1399) شان داد فرایند  دان هنگام ( ن

4. Constantino et al. 

5. Otamendi & Sutil Martín 
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بهتصدددمیم راوت اسددددتا  ید مت که حوریگیری خر

تری ری فرایندهای شدددناختی در زنان در زمان کوتاه

 دهدر می

به نوظهور و دهد باتوجهبررسدددی پیشدددینه نشدددان می

یان تهم حدودی پژوهش ایرشددد لداد م بودن این حوزه، ت

 خارجی مرتبر و دارای اعتبار در این حوزه ان ام شدددده

 روکابرداری از آنها در محیر کسددببهرهاسددت که برای 

سدددازی نیاز اسدددتر همچنین، در م ا لات ایران، به بومی

شددماری در حوزۀ بازاریابی های انگشددتداخلی، پژوهش

حور عمده عصبی در چند سال اخیر ان ام شده است که به

مروری و عمدددۀ تمرکزشددددان صدددرفددا  بر رفتددار خریددد 

صرف ستر این م شامکنندگان ا شکاف ن میسهله ن دهد 

به اهمیت ن ری موجود بسیار جدی استا بنابراین، باتوجه

های کنندگان و کارایی پایین روششناخت رفتار مصرف

برنده و بازدارندۀ سنتّی بازاریابی،  زوم بررسی عوامع پیش

تات ضدددروری اسدددتر  یابی عصدددبی در حوزۀ تبلی بازار

اذ ترکردن منددابا این حوزه و اتخددهمچنین، برای غنی

راهبردهای صدددحیح توسدددر بازاریابان، پرداختن به این 

 ناپذیر بوده استرمسهله اجتناا

 

 شناسی پژوهشروش -3

با رویکرد  کاربردی بود ودددایپژوهش حاضر توسله

ان ام شده استر روش پژوهش تحلیع محتوا بودر  کیری

های تحلیع محتوا روشدددی تخصدددصدددی در پردازش داده

صویری ن ست که ت و از واقلیت، راهنمای عمع و علمی ا

ترسدددیری ذهنی از محتوای احصعددات متنی بددا کمددک 

شانونبندی من م فراهم میحبقه سیه و  (ر 2005، 1آورد )ه

اجرای هر تحلیدع محتوا بده حراحی ن دام کددگدذاری 

یع  ندی مهم در تحل گذاری فرای کد ند اسددددت و  یازم ن

حور من م موجب آن، احصعات خام بهمحتواسددت که به

یابد و به واحدهایی برای توصددیف دقیق ییرشددکع میتت

شدددودر مراحددع تحلیددع هددای محتوا تبدددیددع میویژگی

 محتوای کیری که در پژوهش حی شد، عبارت است از: 

پژوهش  پرسشششش  نظیم  عوامددع مهم ت ین  تر

برنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیتات پیش

 چه مواردی هستند؟

نۀ  یدن نمو له  موردنظر برگز لع موردم ا  جام

خبرگان و متخصصان در حوزۀ بازاریابی و علوم اعصاا 

بددا تحصدددیصت، تخصددد  و ت ربددع مرتبر بودندددر 

های انتخاا جاملع موردم ا له عبارت بود از: شددداخ 

صیصت یا ت ربع کاری مرتبر به شتن تح مدت حداقع دا

سدددال یا داشدددتن رزومع مرتبرا بنابراین، برای انتخاا  5

جاما و  له، سدددلی شددددد رویکردی  لع موردم ا  جام

 هایچندبلدی رعایت شودر برای انتخاا نمونه، از روش

گیری ی اسدددتراده شددددر در نمونهبرفگلو هقضددداوتی و 

صاحبه، از افراد )گلو ه سته  4برفی، پس از هر م نرر( خوا

تا  یت ن رصددداحبشدددد  را ندر ک ان دیگر را ملرفی کن

ها محقق شددددا ری دادهگیری توسدددر اشدددباع ن نمونه

گیری تا مصددداحبع چهاردهم که مدل به بنابراین، نمونه

ها ازحریق (ر داده1اشددباع رسددید، ادامه پیدا کرد )جدول 

 آوری شدرساختارمند جماهای نیمهان ام مصاحبه
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 شناختی خبرگان کلیدی  مشخصات جمعیت1جدول

 حوزۀ فعالیت ابقۀ شغلی )سال(س سن )سال( جنسیت

 ن ر در حوزۀ علوم شناختیصاحب 35 59 مرد

 کارشنات فروش شرکت تبلیتاتی 18 43 مرد

 متخص  حوزۀ بازاریابی 11 37 مرد

 متخص  حوزۀ علوم شناختی 7 34 مرد

 متخص  علوم اعصاا 15 46 زن

 متخص  حوزۀ بازاریابی 14 47 مرد

 اعصااپژوهشگر علوم  19 45 زن

 ن ر حوزۀ بازاریابی عصبیصاحب 23 54 مرد

 ن ر حوزۀ بازاریابیصاحب 29 55 مرد

 ایبازاریاا حرفه 17 42 مرد

 ایبازاریاا حرفه 12 36 زن

 متخص  حوزۀ علوم شناختی 17 47 مرد

 ایبازاریاا حرفه 24 53 مرد

 مدیر شرکت تبلیتاتی 7 39 زن

 

گذاری طرح کد ند  راحی ن ام ح ریزی فرای

بندی، واحد ثبت و کدگذاری شدددامع مرحلع تلیین حبقه

واحددد شدددمددارش اسددددتر واحددد ثبددت، یلنی بخش 

شدددوندر در این پذیر محتوا که شدددمارش میشدددمارش

مع پیش بازدارنده پژوهش، دو حبقع عوا مع  برنده و عوا

ثبت، فرازهای مرتبر با تبلیتات و  تشدددکیع شددددر واحد

بازاریابی در هر بند بود و روش شددمارش نیز، شددمارش 

 ها بودرفراوانی

ها : فرایند کدگذاریاجرای فرایند کدگذاری

به رعایت اسددتانداردها و ماهه و باتوجهدر بازۀ زمانی سدده

یع  یع محتوا رو اصدددول اخصقی هزم ان ام شدددددر تحل

 ور بررسددی محتوای احصعات منمندی اسددت که بهن ام

بندی آنها برای گرفتن نتایج ملتبر و شدددده و حبقهضدددبر

بع کار های اسدددتخراوتکرار از دادهقا به  شدددده از متن 

رودر کدگذاری در تحلیع محتوا براسدددات مراهیم و می

کردن متتیرهددا صدددورت ملددانی موردن ر و عملیدداتی

گیردر روش کدددگددذاری پژوهش تحلیددع محتوای می

 قرایی بودراست

صاحبه تعیین روایی و پایایی  ها از روش اعتبار م

به چند روش و کردن پرسدددشسدددازی، م رحمثلث ها 

صاحبه ستراده از چند م شدر برای آگاهی از ا کننده تأیید 

درصددد توافق »میزان پایایی از روش کدگذاری م دد و 

 (:1382گیری شد )بیابانگرد، بهره« موضوعیدرون

صورتی شاخ  از که در شتر 80میزان این  صد بی در

گذاری کد ماد  یت اعت قابل ید میشدددود،  تأی شدددود ها 

من ور، برای محاسدددبه از یک این(ر به1969، 1)هو سدددتی

پژوهشدددگر دیگر درخواسدددت شدددد تا سددده صددداحبه را 

موضوعی با استراده کدگذاری کندر درصد توافق درون

 (ر2درصد شد )جدول 7/84از فرمول، 

 

                                                           
1. Holsty 
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 روش بازآزمون  آزمون تأیید پایایی به2جدول 

 شمارۀ مصاحبه
تعداد موارد  تعداد کدهای مستخرج

 مشترک
 پایایی بازآزمون

 مجموع همکار پژوهشگر

2 70 61 131 51 78 

8 80 82 162 68 84 

13 73 71 144 66 92 

 7/84 185 437 214 223 م موع

 

تایج  یل ن جدول  تحل قا ب  تایج در یع ن و  3تحل

 نشان داده شده استر 4جدول 

 

 هاوتحلیل یافتهتجزیه -4
صدددورت ان ام گرفت که پس از ها بدینبندیحبقه

ها درقا ب متن و م ا له و مقایسددع سددازی مصدداحبهپیاده

ندین بهچ ند ند متنبارۀ ب های ب کد قا ب فراز ها،  باز در

های بندی شد، احصعات نامرتبر حذف شد و مقو هدسته

سته شدر مصک د سی  های فرعی بندی مقو هنهایی بازنوی

مع پیش نده، براسددددات در دو بخش عوا بازدار نده و  بر

صبی آفرینی ذینقش نرلان کلیدی در فرایند بازاریابی ع

 بودر 

 

بازاریابی عصششبی درعوامل پیش -1-4  برندۀ 

 تبلیغات
شران برنده درمن ور از عوامع پیش هایی پژوهش، پی

ستند که به شد و ه سبب ر ستقیم  ستقیم یا غیرم صورت م

شدددوندر توسدددلع بازاریابی عصدددبی در حوزۀ تبلیتات می

صاحبه سات تحلیع محتوای م مرهوم و  20کد،  88ها برا

بندی شدددد شدددناسدددایی و حبقه عنوان پیشدددرانْمقو ه به 3

سایی این مقو ه(ر 3)جدول  شنا ها و تصش برای ای اد با 

ها، بازاریابی عصبی هایی برای تقویت این پیشرانفرصت

تاری  یات گر لدادی از روا یدا خواهد کردر ت له پ توسددد

 شرح زیر ارا ه شده است:ها بهمستخرو از متن مصاحبه

 چاه مانند سدددنتّی هایروش از متمادی هایسدددال»

 هایروش حاضددر،درحال اام کردیما اسددتراده بروشددور

 تتییر شناختی علوم و دی یتال بازاریابی سمتبه تبلیتات

 تقاضدددای تردقیق هایارزیابی در تواندمی که کرده پیدا

ا مرتبر با مرهوم امکان «باشدددد کنندهکمک مشدددتریان

صمیمپیش صرفبینی ت کنندگان با دقت گیری و رفتار م

 باهر

 تأثیرگذاری هدف با و شدددناختی ابزارهای کمکبه»

شتریان، بر دقیق صوهت فروش امکان م  پیدا افزایش مح

ندامی ته ک  با مرتبر ا«نیسدددت خ ی راب ع یک این ا ب

 بهتر انتقددال بددا فروش احتمددال افزایش امکددان مرهوم

 رتبلیتاتی هایپیام

 امتحان از کنندگانمصددرف و مشددتریان از تلدادی»

تاتی جدید هایروش  خودشدددان که زمانی ویژهبه تبلی

بال شدددوند،می درگیر  مرهوم با مرتبر ا«کنندمی اسدددتق

صرف مندیعصقه شرو بهم  های جدیدروش کنندگان پی

 راز آنها استقبال و

ناختیروان و اعصددداا علوم»  مک عصدددبی شددد  ک

 و واقلی دانش میان تراوت تبلیتاتی شرکت یک کندمی

 خواسددت و واقلی خواسددت همچنین و ادعاشددده دانش

 واقلیت، براسات و درک را کنندگانمصرف اظهارشدۀ

 در تمایز ای اد امکان مرهوم با مرتبر ا«ریزی کندبرنامه

 رکنندگانمصرف رفتار و اظهارات میان

 و احسددداسدددات تأثیرگذاری موارد، بسدددیاری از در»

 محرزشدددده گیریتصدددمیم و عملکرد بر عاحری هایمؤ ره
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 رویکرد یک با کندمی کمک عصدددبی بازاریابی اما بودا

یک، و علمی مات یع بررسدددی به سدددیسدددت های ده ید  خر

شتریان بینیپیشغیرقابع  امکان مرهوم با مرتبر ا«بپردازیم م

مصدددرف ازعرفخارو و جسدددورانه هایتصدددمیم درک

 رهدف بازار تقاضای با محصوهت ت بیق برای کنندگان

 

بازدا -2-4 مل  یابی عصششبی در عوا بازار رندۀ 

 حوزۀ تبلیغات

هایی من ور از عوامع بازدارنده در پژوهش، بازدارنده

صددورت مسددتقیم یا غیرمسددتقیم از گسددترش اسددت که به

کند و بازاریابی عصدددبی در حوزۀ تبلیتات جلوگیری می

 114کندر براسدددات تحلیع محتوا، عنوان مانا عمع میبه

به 3مرهوم و  22کد،  نده مقو ه  بازدار مع  عنوان عوا

ات (ر تلدادی از روای4ندی شد )جدول بشناسایی و حبقه

صاحبه ستخرو از متن م ها از عوامع بازدارنده گرتاری م

 شرح زیر است:به

 همع خواهندنمی بزر  هایشرکت مدیران ملموه »

 هایشدددرکت و کنند دخا ت آنها تبلیتاتی امور در افراد

چک مان نیز، کو یع و ز ما مایش برای کافی سدددر  آز

 امتحدان کص ر نددارندد را بیبدازاریدا جددیدد هدایروش

 با مرتبر ا«اسددت کردنریسددک نیازمند جدید هایروش

 بازاریابی فرایند در زمان زیاد و هزینه صرف  زوم مرهوم

 رعصبی

 و مزایا و هستند آشناتر سنتّی هایروش با بازاریابان»

شخ  آنها ملایب ست شده م سیر و ا  کارگیریبه و تر

 عصبی بازاریابی کهدرحا ی استا ترراحت برایشان آنها

 بنابراین، داردا نیاز هاداده ترسددیر و اجرا برای آموزش به

یاری تصش  بودنپیچیده مرهوم با مرتبر ا«حلبدمی بسددد

 رجذابیت عصبی باوجود بازاریابی هایروش

 نخواهد خریدار اسددت ممکن سددنتّی، هایروش در»

 اما تشریح کندا را مسهله حقیقت نخواهد یا کند صحبت

 پرسددیده سددؤا ی زیرا نیسددتا چنین عصددبی بازاریابی در

 ا بتهر دهدمی بروز را حقیقت ناخودآگاه فرد و شودنمی

 مرهوم با مرتبر ا«شود جدی اخصقی توجه اصول باید به

مال دربارۀ نگرانی ای اد  و اسدددتقصل تهدیدشددددن احت

 رافراد شخصی حریم
 برندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیغات  تحلیل محتوای عوامل پیش3جدول 

های مقوله

 اصلی

های مقوله

 فرعی
 مفاهیم

تعداد تکرار 

 کدهای باز

ارجاع 

به 

 مصاحبه

عوامل 

برندۀ پیش

بازاریابی 

 عصبی

های پیشران

 مرتبر با

 وکارکسب

 5 تبلیتاتهای بازاریابی در گیری کارایی و اثربخشی روشامکان اندازه

Q1, 

Q2, 

Q5, 

Q7, 

Q9, 

Q10, 

Q11, 

Q12, 

Q14 

کنندگان جهت های جسورانه و خارو از عرف مصرفامکان درک تصمیم

 ت بیق محصوهت با تقاضای بازار هدف
3 

کنندگان جهت افزایش میزان امکان دستیابی به عمق دانش و آگاهی مصرف

 فروش
2 

 5 حراحی محصول و چیدمان موردپسند مشتریانکسب سهم بیشتر از بازار هدف با 

 2 پسند با آگاهی از نیت و خواست مشتریانای اد برند مشتری

 5 های تبلیتاتامکان صرف هدفمند هزینه

 4 های تبلیتاتیامکان افزایش احتمال فروش با انتقال بهتر پیام

 1 سازی ثانیه به ثانیه تبلیتات تلویزیونیبهینه

 ,Q1 6 کنندگان با دقت باهگیری و رفتار مصرفبینی تصمیمامکان پیشهای پیشران



 

 99  / ای با رویکرد شناختی/ صبا امیری و همکاربرنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیتاتا م ا لهتحلیع عوامع پیش

مرتبر با 

بازاریابان و 

های آژانس

 تبلیتاتی

 ,Q3 6 های خاص یک تبلیغهای فیزیو وژیکی با قسمتامکان مرتبر کردن واکنش

Q5, 

Q6, 

Q9, 

Q8, 

Q10, 

Q11, 

Q12, 

Q13 

 8 کنندگاناظهارات و رفتار مصرف امکان ای اد تمایز در میان

 6 نبود امکان پنهانکاری در بازاریابی عصبی توسر خریداران

 4 امکان پاسخگویی به علع خریدهای آنی )ناگهانی(

به تتییرات جامله و کنندگان باتوجهامکان ارزیابی تتییرات روحیه مصرف

 هابحران
3 

 3 کنندگانبازاریابی با تقاضا و عصقمندی مصرفامکان ت بیق عناصر آمیخته 

 2 گری پس از افزایش فروشافزایش دستمزد یا درصد واس ه

های پیشران

مرتبر با 

 کنندگانمصرف

 ,Q1 6 های جدیدکنندگان پیشرو از روشعصقمندی و استقبال مصرف

Q2, 

Q4, 

Q7, 

Q9, 

Q10, 

Q11, 

Q12 

 9 در شرایر مختلفامکان درک صحیح کارکرد متز 

 5 گیری بهترامکان آگاهی از کارکرد ذهن ناخودآگاه برای تصمیم

 3 تمایع به خصقیت و نوآوری در فرایندهای تبلیتاتی

 
 . تحلیل محتوای عوامل بازدارنده بازاریابی عصبی در حوزه تبلیغات4جدول 

های مقوله

 اصلی
 مفاهیم های فرعیمقوله

تعداد تکرار 

 کدهای باز

ارجاع به 

 مصاحبه

عوامل 

بازدارندۀ 

بازاریابی 

 عصبی

های بازدارنده

 مرتبر با

 وکارکسب

 5 وکارهای ن ری و محیر واقلی کسبوجود تراوت میان پژوهش

Q3, Q4, 

Q5, Q6, 

Q7, Q8, 

Q10, 

Q11, 

Q12 

 4 عصبیهای ای ادشده توسر بازاریابی نداشتن دانش، تخص  و احصعات کافی از فرصت

 6 هاهای سایر حوزهها و پیشرفتوابستگی توسلع بازاریابی عصبی به فناوری

 7 ازحد به بازاریابی سنتّیمندی و تلصب بیشعصقه

 5 های بازاریابی سنتّیترت از تتییر روش

 4  زوم صرف هزینه و زمان زیاد در فرایند بازاریابی عصبی

 3 های جدیدافزارها و فناوریبازاریابی عصبی به نرم وابستگی بسیار زیاد

های بازدارنده

 مرتبر با بازاریابان

 9 های بازاریابی عصبی باوجود جذابیتبودن روشپیچیده

Q1, Q3, 

Q6, Q9, 

Q10, 

Q12, 

Q13, 

Q14 

 5 کاراییگیری دقیق اثربخشی و ها برای اندازهنیاز به ترکیب بازاریابی عصبی با سایر روش

 6 های بازاریابی سنّتیوجود منافا برخی افراد در استراده از روش

 7 های جدید بازاریابیکارگیری روشترت از آزمایش و به

 8 های جدیدکارگیری روشنداشتنج زمان کافی برای به

 2 هاامکان تحریف، سونگری یا ترسیر ناصحیح داده

 4 ها با پیشینهو مقایسع نتایج آزمایشنبودج امکان ت بیق 

 6 و استاندارد مشخ  و مشترک در بازار نبودج شاخ 

 4 کارگیری آنهای بهناآگاهی از مزایای بازاریابی عصبی و روش

های بازدارنده

مرتبر با 

 کنندگانمصرف

 6 داشتن احصعات ناکافی و نادرست دربارۀ بازاریابی عصبی

Q2, Q5, 

Q7, Q9, 

Q10, 

Q11, 

Q12, 

Q14 

 8 عنوان زمینع آزمایششده بها زام حضور در یک محیر مصنوعی کنترل

 4 های تحت آزمایشای اد اض راا در میان نمونه

 5 نبودنعلت شرافنبودج فضای اعتماد و احمینان به

و پژوهشگران کارگیری ادبیات و اص صحات بسیار علمی و پیچیده توسر متخصصان به

 این حوزه
2 

 4 ای اد نگرانی دربارۀ احتمال تهدیدشدن استقصل و حریم شخصی افراد
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کدهای باز و مراهیم نشددان داد  ، فراوانی3در جدول 

های تبلیتاتی با های مرتبر با بازاریابان و آژانسپیشدددران

وتحلیع مرهوم، بیشترین فراوانی در ت زیه 8کد باز و  38

صاص داده شان از اهمیت دانش و را به خود اخت اند که ن

بازاریابی ریزی این ذیبرنامه نرلان کلیدی در توسدددلع 

هددای مرتبر بددا عصدددبی داردر پس از آن، بددازدارنددده

های مرتبر مرهوم و بازدارنده 8کد و  27وکار با کسددب

های مرهوم، در رتبه 4کد و  23کنندگان با با مصدددرف

جدول  ندر همچنین در  لد قرار دار های  ، فراوانی4ب کد

جدول  ند  مان راهیم  نده 3باز و م بازدار های نشدددان داد 

کد باز و  51های تبلیتاتی با بان و آژانسمرتبر با بازاریا

شترین فراوانی در ت زیه 9 شتهمرهوم، بی اندر وتحلیع را دا

سبپس از آن، بازدارنده کد  34وکار با های مرتبر با ک

کنندگان با های مرتبر با مصددرفمرهوم و بازدارنده 7و 

 های بلد قرار دارندر مرهوم، در رتبه 6کد و  29

 

 ی و پیشنهادهاگیرنتیجه -5

یابی سدددنّ بازار گذر از دوران  جهتی، پس از  به باتو

شدن پیچیده ای اد  یهای جدیدتبلیتات، چا ش حوزۀتر

های مشدتری، همچنان اما شدناخت خواسدته شدده اسدتا

صلی ستر عترین دغدغا صان این حوزه  تبلیتات ا ص متخ

های جدید به درک کمک روشهب تا ندادر تصش دا ما 

گیری او برای نیت مشتری و چگونگی تصمیم درستی از

پیددام ثرگددذاری  یش ا فزا برسدددنددد و بددا ا هددای خریددد 

 ،سببهمینبه ایند فروش را بهبود دهنداشان، فرتبلیتاتی

ها آمدند تا کمک بازاریاا ن علوم اعصاا بهامتخصص

صرففلا یت عبا م ا ل های کنندگان، روشهای متزی م

یابی را  قا بازار ندارت لات نشددددان میر م ده هد در ا  د

صی کامص  من قی مدل شخ شتری  سنتّی بازاریابی، م های 

                                                           
1. Venkatraman et al. 

صمیم ست و خریدهای او نتی ع ت های ارادی و آگاهانع ا

صرف ستر در این مدل، م سصیق کننده ترجیحاو ا ها و 

های سدددنتّی، تبلیتات موفق باید داندر در مدلخود را می

کننده، د تا مصرفکننده و من قی ارا ه دهناحصعاتی قانا

هدا  به ترجیح د به موارد مشددددا خاصدددی را  محصدددول 

صددورت، عملیات بازاریابی با شددکسددت مواجه درغیراین

کننده در مدل بازاریابی که مصدددرفشدددودا درحا یمی

کند و اغلب عصدددبی برای خریدهای خود زیاد فکر نمی

نه،  ح هتصدددمیم ها گا ناخودآ ید  یع های خر پا ای و بر

، 1ات هسددتند )ونکاترامن و همکاراناحسدداسددات و هی ان

به اینکه هر بازاریاا سلی دارد سناریویی (ر باتوجه2015

کاربردی ارا ه دهد، ضددروری اسددت روشددی را برگزیند 

 کنندگان در ارتباط باشدر که با درک مصرف

برنده و نتایج پژوهش حاضدددر نشدددان داد عوامع پیش

شددامع  نرلان کلیدیبازدارنده به سدده دسددته براسددات ذی

های تبلیتاتی و وکار، بازاریابان و آژانسصددداحبان کسدددب

صرف ست باتوجهکنندگان ترکیک میم به شوندر گرتنی ا

بودن حوزۀ بازاریابی عصدددبی و نبودج احصع و تخصدددصدددی

بب  که سددد یان از این حوزۀ مهم  کافی مشدددتر خت  نا شددد

ست و همچنین شکع شده ا ضر  سهلع پژوهش حا گیری م

بهکامکان سدددونگری مصدددرف ناآگاهی از نندگان  یع  د 

ر کارکردها و مزایای بازاریابی عصبی، در پژوهش حاضر ب

 تمرکز شدر ها از متخصصانگردآوری داده

مل پیش پیششششرانالف( عوا نده؛  های بر

 بازاریابی عصبی

برنده موجب تسدددهیع و تسدددریا فرایند عوامع پیش

شدددودا بنابراین، ضدددروری اسدددت بازاریابی عصدددبی می

های گیری از فناورینوظهوربودن و  زوم بهره بهباتوجه

کنندگان، این جدید در شدددناخت تقاضدددای مصدددرف
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 ها را شناسایی و تقویت کردر پیشران

با کسششش پیشششران - این وکار  های مرتبط 

بان کسدددبپیشدددران ند ها بر نقش صددداح وکار در فرای

امکان بازاریابی عصدددبی تأکید دارندر مواردی ازجمله 

در  یابیبازار یهاروش یکارایی و اثربخشدد یریگاندازه

هددای جسدددوراندده و امکددان درک تصدددمیم ت،تددایتبل

به  یابیامکان دسدددت، کنندگانازعرف مصدددرفخارو

گاه گانمصدددرف یعمق دانش و آ ند  شیافزا برای کن

 یاز بازار هدف با حراح شتریکسب سهم ب ،فروش زانیم

برند   ادیا ،انیموردپسدددند مشدددتر دمانیمحصدددول و چ

امکان ، انیو خواست مشتر تیاز ن یبا آگاه پسندیمشتر

ند هز هدفم کان افزا، تاتیتبل یهانهیصدددرف   شیام

ی و تدداتیتبل یهدداامیدداحتمددال فروش بددا انتقددال بهتر پ

بهونیزیتلو تاتیتبل یعثانبههیثان یسددددازنهیبه عنوان ی 

اندددر ترین مردداهیم این بخش شدددندداسددددایی شدددددهمهم

وکار با مزایای بازاریابی عصبی که یک کسبدرصورتی

عنوان یک ابزار راهبردی برای جذا و حرظ مشتریان به

و افزایش فروش آشنا باشد، از این ابزار بهره خواهد بردر 

ع هایی که برای تبلیتات و تهیع برنامدر این شرایر، هزینه

شدددود، هدفمند خواهد بود و سدددرمایع آمیختع بازار می

سب صرف روشک شودر های بیهود بازاریابی نمیوکار 

شرایر برای اندازه تر کارایی گیری دقیقهمچنین، ای اد 

تواند موجب تمایع و تصددمیم عنوان یک پیشددران، میبه

های بازاریابی وکار به اسددتراده از روشصدداحبان کسددب

 عصبی شودر 

بان و پیشششران - یا بازار با  های مرتبط 

ها بر نقش کلیدی این پیشدددرانهای تبلیغاتی  آژانس

های تبلیتاتی در گسدددترش بازاریابی بازاریابان و آژانس

نشددان  3گونه که در جدول عصددبی تمرکز دارندر همان

سته  شترین تلداد کدها و مراهیم نیز به این د شد، بی داده 

یت بسددیار زیاد دانش، اختصدداص دارد که نشددان از اهم

ت ربه و ایرای نقش بازاریابان در توسلع بازاریابی عصبی 

گیری دربارۀ وکارها عموما  تصدددمیمداردا زیرا کسدددب

های تبلیتاتی نحوۀ مدیریت بازار محصوهت را به آژانس

امکان ها شدددامع مراهیم کنندر این پیشدددرانواگذار می

گان با دقت کنندو رفتار مصدددرف یریگمیتصدددم ینیبشیپ

بددا  یکیو وژیزیف یهدداکردن واکنشامکددان مرتبر، بدداه

 انیدر م زیتما  ادیامکان ا، غیتبل کیخاص  یهاقسدددمت

 یکارنبود امکان پنهان، کنندگاناظهارات و رفتار مصددرف

 یدهایبه علع خر ییگوامکان پاسددخی، عصددب یابیدر بازار

کان ارزی، آن گانمصدددرف یعروح راتییتت یابیام ند ، کن

 یمندهبا تقاضا و عصق یابیبازار عختیعناصر آم قیامکان ت ب

صرف ستمزد  شیافزاو  کنندگانم س ه اید صد وا  یگردر

که دیگر، درصددورتیبیانهسددتندر به فروش شیپس از افزا

بازاریابان دید مثبتی به بازاریابی عصبی داشته باشند و برای 

، امکان های این حوزه تصش کنندافزایش دانش و مهارت

کندر ای اد انگیزه در رشد بازاریابی عصبی افزایش پیدا می

گری آنها و امکان بازاریابان ازحریق افزایش سددهم واسدد ه

درک صحیح از رفتار مشتریان ازجمله سازوکارهایی است 

سهیع می صبی را ت سترش بازاریابی ع کندر در که فرایند گ

لع رف با درک صدددحیح از ع یاا  بازار تار این شدددرایر، 

کندر همچنین، ریزی میمشدددتریان، برنامع تبلیتات را حرح

س ه ها میان کسببازاریاا وکار و مشتریان نقش شبکع وا

توانند با ابزارهایی که در اختیار دارند، کنند و میرا ایرا می

 سبب ای اد نگرش مثبت شوندر

کنندگان  های مرتبط با مصششر پیشششران -

که در فرایند بازاریابی  نرلان کلیدیدسدددتع سدددوم از ذی

هایی هسددتند که با کنند، پیشددرانعصددبی ایرای نقش می

ها شددامع اندر این پیشددرانکنندگان مرتبرنقش مصددرف

کنندگان پیشددرو از مندی و اسددتقبال مصددرفمراهیم عصقه
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های جدید، امکان درک صدددحیح کارکرد متز در روش

آگاه شرایر مختلف، امکان آگاهی از کارکرد ذهن ناخود

گیری بهتر و تمایع به خلاّقیت و نوآوری در برای تصدددمیم

های پژوهش نشدددان از فرایندهای تبلیتاتی هسدددتندر یافته

بان و کسدددب یا بازار یت نقش  ها در گسدددترش اهم کار و

یتددات، نسدددبددت بدده  ل ب ت حوزۀ  بی در  بی عصددد بددازاریددا

های بازاریابی در کنندگان داردا زیرا تدوین روشمصددرف

و وکدارهدا هدای کسددددبمسدددهو یدت حی دع اختیدارات و

کنندگان صدددرفا  های تبلیتاتی اسدددت و مصدددرفآژانس

ستقبال کنند یا نکنند و این در حا ی می توانند از آن روش ا

صورت ناخودآگاه بر مشتریان است که بازاریابی عصبی به

که مشددتریان از وصددف، درصددورتیگذاردر بااینتأثیر می

قلد باشند و به امتحان کنندگان پیشرو و غیرمگروه مصرف

های جدید خلاّقانع بازاریابی تمایع داشدددته باشدددند، روش

 امکان رشد بازاریابی عصبی افزایش پیدا خواهد کردر

شابهی به بدیاباتوجه شینع م ضوع پژوهش، پی بودن مو

تهبرای تلمیم یاف با پذیری محتوایی  های این پژوهش 

وامع م ا لات قبلی یافت نشددده اسددت که به بررسددی ع

تأثیرگذار بر بازاریابی عصددبی در حوزۀ تبلیتات پرداخته 

های توان گرت این نتی ه با نتایج پژوهشباشددددا اما می

(، یون 2011(، مورین )2009داپکویسددوت و ملنیکات )

(، اتامندی 2017(، هملین و همکاران )2012و همکاران )

(، 1396ثانی و همکاران )(، دانش2020و سوتیع مارتین )

( 1398( و داوری و همکاران )1397لادتی و حدادی )س

 سو استرهم

نده بازدار نده؛  بازدار مل  عوا های ب( 

 بازاریابی عصبی

برنده برای توسددلع بازاریابی شددناسددایی عوامع پیش

به اینکه بازاریابی تنهایی کافی نیسددتر باتوجهعصددبی به

عصبی دانش نوپایی است، موانا بسیاری سر راه آن قرار 

توان درجهت د که درصورت شناسایی دقیق آنها، میدار

 کاهش آنها گام برداشتر

این وکار  های مرتبط با کسشش بازدارنده -

وکارها نسبت ها بر اهمیت رویکرد منری کسببازدارنده

ندر  تات تمرکز دار یابی عصدددبی در حوزۀ تبلی بازار به 

های ن ری مراهیمی ازجمله وجود تراوت میان پژوهش

سبو محیر  ص  و واقلی ک شتن دانش، تخ وکار، ندا

کافی از فرصدددت عات  های ای ادشدددده توسدددر احص

بازاریابی عصددبی، وابسددتگی توسددلع بازاریابی عصددبی به 

مندی و ها، عصقههای سددایر حوزهها و پیشددرفتفناوری

یابی سدددنتّی، ترت از تتییر تلصدددب بیش بازار به  حد  از

ینه و زمان های بازاریابی سدددنتّی،  زوم صدددرف هزروش

زیاد در فرایند بازاریابی عصددبی و وابسددتگی بسددیار زیاد 

به نرم یابی عصدددبی  ناوریبازار ها و ف ید افزار جد های 

به وکار هسدددتندر باتوجههای مرتبر با کسدددببازدارنده

شگاه و نوپابودن حوزۀ  صنلت و دان شکاف میان  سابقع 

سب صاحبان ک صبی، در برخی موارد،  وکار بازاریابی ع

کارگیری آن برای دانند و از بهرا راهبرد پژوهشی میآن 

ناا میکسددددب کار خود اجت که و ندر همچنین، این ورز

کافی  گاهی  نان از این حوزه دانش و آ کارک مدیران و 

ند،  ند وضدددا موجود را حرظ کن یع دار ما ند و ت ندار

نار  زوم  مع در ک ندۀ مهم دیگر اسددددتر این عوا بازدار

کنندگان علع رفتار مصرفصرف هزینع زیاد برای درک 

قیمت ها و ت هیزات نسدددبتا  گرانو نیاز به وجود فناوری

ستند در کنار محدودیت زمانی، بازدارنده های دیگری ه

 کاهندروکار به بازاریابی عصبی میکه از تمایع کسب

نده - بان و بازدار یا بازار با  های مرتبط 

غاتی  آژانس جههای تبلی باباتو یا بازار که  ن و به این

کنندگان وکار و مصرفهای تبلیتاتی میان کسبآژانس

کنند و همچنین براسدات فراوانی نقش واسد ه را ایرا می
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کدددهددا، این پرتکرارترین عددامددع بددازدارنددده اسددددت، 

درصدددورت ناآگاهی و نارضدددایتی بازاریابانْ توسدددلع 

رو خواهد شددددر بازاریابی عصدددبی با موانا جدی روبه

های بازاریابی عصبی بودن روشمراهیمی ازجمله پیچیده

سایر  صبی با  باوجودج جذابیت، نیاز به ترکیب بازاریابی ع

ندازهروش کارایی، ها برای ا گیری دقیق اثربخشدددی و 

هددای وجود منددافا برخی افراد در اسدددتردداده از روش

کددارگیری بددازاریددابی سدددنتّی، ترت از آزمددایش و بدده

مان کافروش نداشدددتنج ز بازاریابی،  ی برای های جدید 

سونگری  های جدید، امکانکارگیری روشبه تحریف، 

ها، نبودج امکان ت بیق و مقایسددع یا ترسددیر ناصددحیح داده

و اسدددتاندارد  ها با پیشدددینه، نبودج شددداخ نتایج آزمایش

یای  گاهی از مزا ناآ بازار و  مشدددخ  و مشدددترک در 

بهبازاریابی عصدددبی و روش کارگیری آن موجب های 

شددودر برای منری در بازاریابان می گیری رویکردشددکع

حاضددر، یک اسددتاندارد مشددخ  در بازار مثال، درحال

گیری دقیق میزان کارایی تلریف نشده است برای اندازه

های کنندگان با تکنیکیا درک دهیع رفتار مصدددرف

شددود، اما ممکن اسددت در بازاریابی عصددبی تسددهیع می

همچنین،  ها سدددونگری و خ ا ای اد شدددودرترسدددیر یافته

ست برخی افراد به ستراده از ممکن ا صورت عمدی از ا

ندا زیرا از روش یابی عصدددبی خودداری کن بازار های 

 برندرهای بازاریابی سنتّی سود میروش

کنندگان  های مرتبط با مصششر بازدارنده -

احصعات ناکافی و نادرسدددت  هایی مانندوجود بازدارنده

حضدددور در یک محیر دربارۀ بازاریابی عصدددبی، ا زام 

صنوعی کنترل ض راا در میان نمونهم های شده، ای اد ا

تحددت آزمددایش، نبودج فضددددای اعتمدداد و احمینددان، 

کددارگیری اصددد صحددات علمی و پیچیددده توسدددر بدده

متخصصان و پژوهشگران و ای اد نگرانی دربارۀ احتمال 

ست  شخصی افراد ممکن ا ستقصل و حریم  شدن ا تهدید

یا بازار لع  با درن رگرفتن نقش مانا توسددد بی عصدددبی 

باید مصدددرف بازاریابی عصدددبی  کنندگان شدددوندر در 

صدددورت کامع مصح ات انسدددانی و اخصقی رعایت به

صددورت، افراد احسددات سددوداسددتراده شددودا درغیراین

کددنددنددد و فددهددم آگدداهددی از ذهددن افددراد بددرای مددی

صرف شدر همچنین م ست پذیرفتنی نبا کنندگان ممکن ا

های آزمایشدددگاهی ن در محیرنیاز به حضدددور مشدددتریا

عصوه، بخشدددی از ممکن اسدددت خوشدددایند نباشددددر به

کنندگان از حوزۀ بازارایی اضدد راا و نگرانی مصددرف

به نداشدددتن عصدددبی و خ رات آن،  گاهی و  ناآ لت  ع

 احصعات صحیح استر

بودن موضوع به بدیاحور که اشاره شد، باتوجههمان

 ی محتواییپذیرپژوهش، پیشدددینع مشدددابهی برای تلمیم

های این پژوهش با م ا لات قبلی یافت نشددددا اما یافته

هشمی پژو یج  نتددا ی دده بددا  ت ن ین  گرددت ا هددای توان 

(، کنسدددتانتینسدددکو و 2009داپکویسدددوت و ملنیکات )

( در خارو 2019(، چربینو و همکاران )2019همکاران )

که بر دشدددواریاز کشدددور هم ها و موانا خوانی دارد 

 ید دارندربازاریابی عصبی تأک

با ایرای برنده )پیشدددراندرم موع، عوامع پیش ها( 

دهنده، سلی در توسلع بازاریابی گر یا شتاانقش تسهیع

کارگیری از عصبی و ارتقای آن و ای اد بستر افزایش به

به نده،  بازدار مع  ند و عوا مانا و آن را دار صدددورت 

 (ر 1کنند )شکع کندکننده عمع می
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پس ضددروری اسددت با شددناخت دقیق هریک از این 

ها، با کاهش موانا، سلی در ای اد فضای اعتماد و مقو ه

بدازاریدابی عصدددبی شدددود و بدا کمدک رفا ابهدامدات 

های جدیدی در های بازاریابی عصددبی، فرصددتپیشددران

حوزۀ تبلیتات ای اد یا توسددله داده شددودر برای کاهش 

به فرصددددت در حوزۀ  ها  یع آن بد نده و ت بازدار مع  عوا

شدددود پیش از حراحی محصدددول و تبلیتات پیشدددنهاد می

هددا و رویددکددردهددای ورود آنددهددا بدده بددازارْ دیدددگدداه

های بازاریابی عصددبی کنندگان با کمک روشمصددرف

شودا برنامه سایی  شی با هدف شنا های تروی ی و آموز

های وکار، بازاریابان و آژانسآشددنایی صدداحبان کسددب

کنندگان دربارۀ چیسدددتی، چرایی و تبلیتاتی و مصدددرف

چگونگی بازاریابی عصدددبی و مزایا و مصح ات اخصقی 

شودا تلداد  شی پژوهشآن، تدوین و برگزار  های آزمای

بع قا وکار در حوزۀ اجرا در محیر کسدددبکاربردی و 

بازاریابی عصددبی، درراسددتای پیوند دانشددگاه و صددنلت، 

های بازاریابی افزایش یابدا امکان اجرای آزمایشی روش

های ترکیبی عصددبی در محیر خرید فراهم شددودا روش

بینی و درک عمیق بازاریابی عصددبی و سددنتّی برای پیش

 کنندگان استراده شودر ار مصرفرفت

ضر محدودیت شتا ازجمله پژوهش حا هایی هم دا

ها و متخصصان صاحب دانش، دشواری دسترسی به داده

ت ربه و تخصدد  در حوزۀ علوم شددناختی و بازاریابیر 

همچنین، نبودج م ددا لددات قبلی و پیشدددینددع مرتبر برای 

تایج، از دیگر محدودیتتلمیم ود ها بپذیری محتوایی ن

به افزایی عنوان نوآوری و سدددهم پژوهش در دانشکه 

شددود پژوهشددگران آتی به شددودر پیشددنهاد می حاظ می

برنده و بازدارنده در حوزۀ ای عوامع پیشتحلیع شدددبکه

گذاری و  تأثیر ند و روابر و  یابی عصدددبی بپرداز بازار

پذیری میدان مرداهیم را م دا لده کننددر همچنین،  تأثیر

شنهاد می ستراده از تکنیک شود با پی روش میدانی و با ا

های بازاریابی بندی روشمراتبی، به او ویتتحلیع سلسله

 عصبی در یک صنلت خاص پرداخته شودر

 

 منابع

یع ) .1 ماع بانگرد، اسددد یا های تحقیق روش(ر 1382ب

 ر انتشارات دورانرشناسی و علوم تربیتیروان

سلید ) .2 شی،  ستای (ر 1398جنیدی جلرری، مهدی و 

های فرایند پذیری مدلشناختی بر درکسبکتأثیر 

کارر کسددددب یت کسددددبو مدیر لات  کار م ا  و
 ر111-134(، 28)7، هوشمند

بهدیداوری، م .3  لی ونژاد، عا فهیمیاقرا مرسددددع، 

(ر تأثیر بازاریابی 1398)یدمصددد ری ثانی، سددد حیبی

عصدددبی بر رفتار خرید ناگهانی خریداران برندهای 



 

 105  / ای با رویکرد شناختی/ صبا امیری و همکاربرنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیتاتا م ا لهتحلیع عوامع پیش

 عاشتیا  به برند و ارا به نقش میان ی ورزشی باتوجه

، های کاربردی در مدیریت ورزشدددیپژوهشمدلر 

 ر96-87(، 34)2

ثانی، کاظما صرانیا، علی محمد و پورسل انی، دانش .4

بندی عوامع (ر شددناسددایی و او ویت1396حسددین )

، شددرای خاتممؤثر بر بازاریابی عصددبی در ورزشر 

 ر43-35(، 3)5

یعسدددداهری .5 ناا وک یا، یونسفر، مو عا نایی، ا ر ا دا

ابوا رضددعا ریاضددی، غصمحسددین و مورا انگاراسددیا، 

(ر مقایسع فرایند شناختی مردان و زنان 1399جاناینا )

هنگام خرید )نمونع پژوهشددی: بررسددی تأثیر برند با 

یاا چشدددم(ر  گاه رد راده از دسدددت یت اسدددت مدیر
 ر 422-453(، 2)12، بازرگانی

(ر 1397) حمدحسدددنحدادی، م هام و سدددلادتی، ا .6

کننده بازاریابی عصددبی بر تصددمیمات مصددرف نقش
ر کنررانس دراثر تبلیتات )با تأکید بر عوامع حسددی(

 ا  در مدددیریددت،هددای نوین و خلّملی اندددیشدددده

حسدددابداری م ا لات حقوقی و اجتماعیر ارومیه: 

 ر ی قان و عصمه خوردانشگاه آزاد اسصمی ز

نژادی، آزادها سددتایشددی، سددلید و حاتمی، هراتیان .7

بر (ر حراحی یک ماشین هوشمند مبتنی1399)جواد 

سددازی شددناختی با اسددتراده از تکلیف شددبکع مدل

 ر81-92(، 1)22، های علوم شناختیتازهتوجهر 
8. Álvarez del Blanco, R. M. (2010). 

Neuromarketing: hallazgos inteligentes en 

la “Caja de Pandora” del cerebro. Harvard 

Deusto Business Review, 186, 39-48. 

Available at: https://tinyurl.com/y6kbbgfm.  

9. Babu. S. S. & Vidyasagar, T. P. (2012). 

Neuromarketing: is Campbell in Soup? The 

IUP Journal of Marketing Management, 

11(2), 76-100. 
10. Bermúdez, J. L. (2020). Cognitive Science; 

an Introduction to the Science of the Mind. 

Texas A & M University. 
11. Brammer, M. (2004). Brain scam? Nature 

Neuroscience, 7(10), 1015-1032. 

12. Brenninkmeijer, J., Schneider, T. & 

Woolgar, S. (2019). Witness and silence in 

neuromarketing: managing the gap between 

science and its application. Science, 

Technology and Human Values, 45(1), 62-

86.  

13. Chae, S. W. & Lee K. C. (2013). Exploring 

the effect of the human brand on 

consumers’ decision quality in online 

shopping. Online Information Review, 

37(1), 83-100. 

14. Cherubino, P., Martinez-Levy, A. C., Caratù, 

M., Cartocci, G., Di Flumeri, G., Modica, E., 

Rossi, D., Mancini, M. & Trettel, A. (2019). 

Consumer behavior through the eyes of 

neurophysiological measures: State-of-the-art 

and future trends. Computational Intelligence 

and Neuroscience (Special Issue), 
1976847(2), 1-41. 

15. Cherubino, P., Carat`u, M., Modica, E., 

Rossi, D., Trettel, A., Giulio Maglione, A., 

Della Casa, R., Dall’Olio, M., Quadretti, R. 

& Babiloni, F. (2017). Assessing cerebral 

and emotional activity during the purchase 

of fruit and vegetable products in the 

supermarkets. In Neuro-economic and 

Behavioral Aspects of Decision Making, 

Springer, Switzerland.  

16. Coker, B. (2020). Arousal enhances herding 

tendencies when decision making. Journal 

of Consumer Behavior, 19(3), 229-239. 

17. Constantino, S. M., Dalrymple, J., Gilbert, 

R. W., Varenese, S., Rocco, A. D. & Daw, 

N. (2019). A neural mechanism for the 

opportunity cost of time. BioRxiv, 8(2), 1-

20. 
18. Chater, N. & Oaksford M. (2008). The 

probabilistic mind: Prospects for Bayesian 

cognitive science. Oxford University Press, 

USA. 

19. Damasio, A. (2018a). El extraño orden de 

las cosas. La vida, los sentimientos y la 

creación de las culturas. Barcelona: 

Planeta.  

20. Damasio, A. (2018b). El error de 

Descartes. Planeta Booket: Barcelona. El 

publicista (2018). La inversión en 

investigación de mercados crece en España 

on 3%. Available at: 

https://tinyurl.com/y4co3ttx. 
21. Dapkevičius, A. & Melnikas B. (2009). 

Influence of price and quality to customer 

https://www.econbiz.de/Record/the-iup-journal-of-marketing-management-ijmm/10009155561
https://www.econbiz.de/Record/the-iup-journal-of-marketing-management-ijmm/10009155561


 

 1401بهار ( 44) پیاپی شماره ،اول شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  106

satisfaction: neuromarketing approach. 
Science Future Of Lithuania, 1(3), 17-20. 

22. Flumeri, G., Borghini, G., Arico, P., 
Sciaraffa, N., Lanzi, P., Pozzi, S., Vignali, 
V., Lantieri, C., Bichicchi, A., Simone, A. 
& Babiloni, F. (2018). EEG-based mental 
workload neurometric to evaluate the 
impact of different traffic and road 
conditions in real driving settings, Frontiers 
in Human Neuroscience, 12(509), 25-47. 

23. Fugate, L. D. (2007). A Layman’s look at 
neuroscience and its potential application to 
marketing practice. Consumer Marketing, 
24(7), 385-394. 

24. Gani, M. O., Alam, M. Z., Alom, M. Z. & 
Faruq, M. O. (2018). Challenges and 
prospects of neuromarketing: Bangladesh 
perspective. Marketing Managment 
Innovation, 2(4), 327-338. 

25. Garczarek‑Bąk, U., Szymkowiak, A., 

Gaczek, P. & Disterheft, A. (2021). A 
comparative analysis of neuromarketing 
methods for brand purchasing predictions. 
Brand Management, 28(2), 171-185. 

26. Gauba, H., Kumar, P., Roy, P. P., Singh, P., 
Dogra, D. P. & Raman, B. (2017). 
Prediction of advertisement preference by 
EEG response and sentiment analysis. 
Neural Networks, 92(2), 77-88.  

27. Ghorpade, R. (2017). Neuromarketing: new 
science of consumer behavior. Journal of 
Management Technology, 7(12), 96-103. 

28. Hadinejad, A., Brent, M., Scott, N. & Kralj, 
A. (2019). Emo-tional responses to tourism 
advertisements: The application of Face 
Reader. Tourism Recreation Research, 
44(1), 131-135. 

29. Hamelin, N., Moujahid, O. & Thaichon, P. 
(2017). Emotion and advertising 
effectiveness: A novel facial expression 
analysis approach. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 36(3), 103-111.  

30. Harris, J. M., Ciorciari, J. & Gountas, J. 
(2018). Consumer neuroscience for 
marketing researchers. Consumer Behavior, 
17(3), 239-252.  

31. Holsty, O. R. (1969). Content Analysis for 
the Social Sciences and Humanities. 
Reading, MA: Addison-Wesley. 

32. Hsieh, H. & Shannon, S. (2005). Three 
approaches to qualitative content analysis. 
Qualitative Health Research, 15(9), 1277-
1288. 

33. Lee, N., Broderick, A. J. & Chamberlain, L. 

(2007). What is ‘neuromarketing’? A 
discussion and agenda for future research. 
International Journal of Psychophysiol, 
63(2), 199-204.  

34. Madan, R. C. (2010). Neuromarketing: The 
next step in market research? Eureka, 1(1), 
34-42.  

35. Maglione, G., Brizi, A., Vecchiato, G., 
Rossi, D., Trettel, A., Modica, E. & 
Babiloni, F. (2017). A neuro-electrical brain 
imaging study on the perception of 
figurative paintings against only their color 
or shape contents. Frontiers in Human 
Neuroscience, 11(3), 378-390. 

36. Morin, C. (2011). Neuromarketing: The 
new science of consumer behavior. Society, 
48(2), 131-135. 

37. Nilashi, M. S., Samad, N., Ahmadi, A., 
Ahani, R. A., Abumalloh, S., Asadi, A., 
Rusli, I. & Elahen, Y. (2020). 
Neuromarketing: A review of research and 
implications for marketing. Journal of Soft 
Computing and Decision Support Systems, 
7(2), 23-31. 

38. Nuñez, P., Mañas, L. & Blanca, J. (2020). 
Branded content: analysis of case studies 
and measurement of its effectiveness using 
neuromarketing techniques. Handbook of 
research on transmedia storytelling, 
audience engagement and business 
strategies. Eds. V. Hernández Santaolalla 
and M. Barrientos (Hershey, Pennsylvania: 
IGI Global), 215-238. 

39. Otamendi F. J. & Sutil Martín, D. L. (2020). 
The Emotional Effectiveness of 
Advertisement. Frontiers in Psychology, 

11(4), 2088. 
40. Pineda, D. (2019). Sobre las emociones. 

Madrid: Cátedra. 
41. Piwowarski, M. (2018). EEG in analysis of 

the level of interest in social issue 
advertising. Procedia Computer Science, 
126(3), 1945-1953. 

42. Pop, N. A., Dabija, D. C. & Iorga, A. 
(2014). Ethical responsibility of 
neuromarketing companies in harnessing 
the market research; A global exploratory 
approach. Amfiteatru Economic, 16(35), 
26-40. 

43. Pozharliev, R., Verbeke, W. J. M. I. & 

Bagozzi, R. P. (2017). Social consumer 

neuroscience: neurophysiological measures 

of advertising effectiveness in a social 

context. Journal of Advertising, 46(4), 351-

https://www.frontiersin.org/journals/psychology
https://www.frontiersin.org/journals/psychology


 

 107  / ای با رویکرد شناختی/ صبا امیری و همکاربرنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیتاتا م ا لهتحلیع عوامع پیش

362.  

44. Sciaraffa, N., Borghini, G., P., Gianluca Di 

Flumeri, G., Alfredo Colosimo, A., 

Anastasios Bezerianos, A.,  Thakor, N. V. 

& Babiloni, F. (2017). Brain interaction 

during cooperation: evaluating local 

properties of multiple-brain network. Brain 

Sciences, 7(12), 90-117.  

45. Shahriari, M., Feiz, D., Zarei, A. & Kashi, 

E. (2019). The meta-analysis of neuro-

marketing studies. Neuroethics, 13(3), 261-

273.  

46. Singh, N. & Jain, S. (2018). 

Neuromarketing in Action- a New Model of 

Persuasion. Journal of Management and 

Technology, 8(1), 101-110. 

47. Spence, C. (2019). Neuroscience-inspired 

design: from academic neuromarketing to 

commercially. Nature Neuroscience, 22(1), 

275-298. 

48. Stasi, A., Songa, G., Mauri, M., Ciceri, A., 

Diotallevi, F., Nardone, G. &  Russo, V. 

(2018). Neuromarketing empirical 

approaches and food choice. Food Research 

International, 108(2), 650-664.  

49. Sternberg, R. J. & Sternberg, K. (2016). 

Cognitive psychology. Nelson Education. 

50. Suomala, J. (2018). Benefits of 

neuromarketing in the product/service 

innovation process and creative marketing 

campaign. Innovative Research 

Methodologies in Management. 

51. Szymkowiak, A., Guzik, P., Kulawik, P. & 

Zając, M. (2020). Attitude-behavior 

dissonance regarding the importance of 

food preservation for customers. Food 

Quality and Preference, 84(1), 5-24.  

52. Varan, D., Lang, A., Barwise, P., Weber, R. 

& Bellman, S. (2015). How reliable are 

neuromarketers’ measures of advertising 

effectiveness: data from ongoing research 

holds no common truth among vendors. 

Journal of Advertising Research, 55(2), 

176-191.  

53. Venkatraman, V., Dimoka, A., Paviou, P. 

A., Hampton, W., Bollinger, B., Hershfield, 

H. E., Masakazu, I. & Winer, R. S. (2015). 

Predicting advertising success beyond 

traditional measures: New insights from 

neurophysiological methods. Marketing 

Research, 52(4), 436-452. 

54. Veronica, B. (2003). Brief history of 

neuromarketing. The Bertrand Russell 

Archives, 31(2), 119-121. 

55. Wei, Z., Wu, C., Wang, X., Supratak, A., 

Wang, P. & Guo, Y. (2018). Using support 

vector machine on EEG for advertisement 

impact assessment. Frontiers 

Neuroscience, 12(76), 4-23.  

56. Winner, P. R. (2011). “Prólogo” in Fusión 

perfecta: Neuromarketing. Edition by M. 

Álvarez Del Blanco. Madrid: Prentice Hall. 
57. Wong, M. H. I., Zhao, H. & MacWhinney, 

B. (2018). A cognitive linguistics 

application for second language pedagogy. 

The English Preposition Tutor, 68(2), 438-

468.  
58. Yoon, C., Gonzalez, R., Bechara, A., 

Gregory, S. B., Dagher, A. A., Dubé, L., 

Huettel, S. A., Liberzon, I., Plassmann, H., 

Smidts, A. & Spence, C. (2012). Marketing 

letters. Research in Marketing, 23(2), 473-

485.  

  

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Di%20Flumeri%20G%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Di%20Flumeri%20G%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Colosimo%20A%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Bezerianos%20A%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Thakor%20NV%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Babiloni%20F%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28753986
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Ciceri+A&cauthor_id=29735101
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Diotallevi+F&cauthor_id=29735101
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Nardone+G&cauthor_id=29735101
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Russo+V&cauthor_id=29735101
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1509/jmr.13.0593


 

 1401بهار ( 44) پیاپی شماره ،اول شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  108

 




