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 چکیده

کت با شر یعیترف یها تیفعال یعوامل موثر در اثر بخش یو رتبه بند ییشناسااین تحقیق با هدف 

، به قیتحق روش انجام شده است.در شهر مشهد  1402ی در سال عصب یابیبازار کردیاستفاده از رو

 قیوع تحقبراساس هدف، از نکه  می باشد یو کم یفیک کردیرو با استفاده از دو یقیصورت تلف

 جامعه .است یمقطع یشیمایپ یفیتوص قیتحق کیها داده یو براساس نحوه گردآور یکاربرد

م ن شناسان علوروا ،یابیو بازار یبازرگان ت،یریخبرگان حوزه مدنفر از  20را فاز اول در  یآمار

 را قیتحق نیا یآمار جامعه، فاز دومدر  .داده اند لیو فروش تشک غاتیو کارشناسان تبل یرفتار

ر مشهد شه یصخصو یشرکت ها یابهایو بازار یابیو بازار یبازرگان یواحدها رانیمد از نفر 5.817

 ،ر دسترسغیر تصادفی د یریروش نمونه گو  با استفاده از فرمول کوکران کهدهند،  یم لیتشک

 ،ین بخشدر ا داده ها یگرداور ابزار. انتخاب شده اندنفر به عنوان حجم نمونه  384تعداد 

از در فه نتایج بدست آمداست.  دهیگرد میتنظ یاست که با روش دلف یپرسشنامه محقق ساخته ا

 یبایبازار رییتغمو اخلاق از  یعلاقه و مشارکت، دانش و آگاه یابعاد و مولفه ها ،نشان می دهد اول

 یاثر بخش نشان می دهد، انسیوار زیآزمون آنال نیگرفته اند. همچن ارقر ییمورد شناسا یعصب

 یم رگذاریدرصد تاث 95 نانیدر شهر مشهد با سطح اطم شناسایی شده یعیترف یها تیفعالعوامل 

 یهاتیعالفموثر بر  یعوامل و مولفه ها نیمهم تر یرتبه بند یبرا دمنیآزمون فر نتایج باشد.

 گریکدیه با مطرح شد یو رتبه مولفه ها تیاهم ،می دهدنشان  یعصب یابیبازار کردیبا رو یعیترف

ه ها رتب نیانگیم سهیمقا نی(. همچنی= مجذور کاP، 4 = df ،381.811<. /001متفاوت است)

 به یعصب یابیبازار کردیشرکت با رو یعیترف یتهایعوامل موثر در فعال نیدهد که مهم تر ینشان م

ی م یخصشو فروش  میمستق یابیفروش، بازار شبردیپ غات،یسپس تبل یمولفه روابط عموم ،بیترت

 است. 86/1و  54/2، 35/3، 52/3، 72/3 بیمولفه ها به ترت وعوامل  نیرتبه ا نیانگی. مباشد

 یعصب یابیبازار - بخشی اثر – یعیترف یها تیفعال: کلمات کلیدی
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 بیان مسئله

ورند ستند و مجبهمواجه  یاریو مشکلات بس لیخود با مسا یعیترف یبرنامه ها یدر طراح ابانیبازار تحقیقات نشان می دهد امروزه

بان هدف و مخاط مهاایدهند و پ جامبودجه را ان نییتع ندیکنند، فرآ یجداگانه هدفگذار یرا به صورت عیترف ختهیاز عناصر آم کیهر

رگ ذار در  عوام ل اث  (.1397 ،یش ده اس ت)احمد   یع  یترف یتهایفعال یو اثربخش ییمسئله سبب کاهش کارا نیکنند. ا ییرا شناسا

ار بگیرن د، ک ه ای ن    ق ر  ییشناس ا همواره باید م ورد   یابیکل بازار ستمیدر درون س یفرع یهاستمیبه عنوان س یعیترف یهاتیفعال

اس ت ک ه عل ی رغ م      یقیتشو یهاتیفعال گریو د یغاتیتبل استراتژیهایفروش،  عوامل یهاتیهماهنگ کردن فعالفرآیند به معنای 

ک ه   یدر صورت .ردیگیصورت م یانفراد به صورت جداگانه و هاتیفعال نی، اکنونی یهاها و سازماناز شرکت یاریدر بساهمیت آن 

 بیترغ ،یطلاع رسانا یتهایعبارتند از مجموعه فعال یابیدر بازار یفرع یها ستمیهمانطور که گفته شد بعنوان س یعیترف یتهایفعال

 (.1394 ،یباشند)شمس یمربوط م گریکدیسه کاملا به  نیکه ا یو اثر گذار

 یابی  ف روش، و بازار  ش برد یپ غ،ی  (، تبلی)حض ور  یفروش شخص ،یشامل پنج بُعد روابط عموم جیو ترو عی( ترف1389) 1ینظر رول از

را  یسازمان با مخاطبان، افکار عم وم  یعنوان پل ارتباطها بهبا مردم و رسانه هیارتباط دوسو یبا برقرار یاست. روابط عموم میمستق

 یه ا تی  و اولو ه ا ازی  ها، نخواسته ها،دگاهیرا از د رانیمد ،یو مطالعات اجتماع قاتیتحق یهاافتهیاز  یریگو با بهره کندیم تیهدا

نق ش   یف ا یس ازمان ا  یه ا یگ ذار اس ت یو س ه ا یس از میدر تص م  قی  طر نی  و از ا س ازد یمخاطبان و نق د و نظ ر آنه ا آگ اه م      

 ای   کی  با  یکالاها و خدمات است که به صورت حضور یشفاه یرف(، معی)حضور ی(. فروش شخص1384 ،یقاض دیسعری)مکندیم

کالاه ا و خ دمات ک ه     ه ا، دهی  ا ی. هرگونه ارائ ه و معرف   شودیبه قصد عرضه محصول و ارائه خدمات انجام م ،یاحتمال داریچند خر

کردن آنها و منظور آگاهبه اطبانبر مخ ریو تأث بیترغ یدر جستجو غاتیاست. تبل غاتیتبل زیانجام شود، ن یغاتیواحد تبل کیتوسط 

م دت  کوت اه  یهاها و مشوقّفروش، شامل محرک شبردی(. پ1397 ،یمحصولات شرکت است)احمد دیخر یدر آنان برا لیتما جادیا

 یاس ت ک ه ب را    یع  یاز ابزار ترف یافروش شامل انواع گسترده شبردیخدمت است. پ ایمحصول  کیفروش  ای دیبه خر قیتشو یبرا

بُ ن   ای دیبُن خر لیتحو ایبه افراد،  زهیجا یو اهدا یکششده است؛ مانند قرعه یبازار طراح ترعیسر ای تریقو یهاواکنش ختنیبرانگ

 لی  و تحو یمش تر  افتنی  منظ ور  کنن دگان ب ه  ارتباط ب ا مص رف   میمستق یهاکانال یریکارگبه م،یمستق یابیبه افراد. بازار فیتخف

 لیوس ا  ریس ا  ای  است و شامل اس تفاده از پس ت، تلف ن     یابیبازار یهابه استفاده از واسطه ازین ونبد یمحصول و خدمت به مشتر

 (.1389 ،یخاص است)رول انیپاسخ از مشتر افتیدر ای انیبا مشتر میارتباط مستق یبرا یرشخصیارتباط غ

برن د دارن د. ق رار گ رفتن      ژهی  بر ارزش و یتاثر مثب ع،یترف یها تیاند که فعال افتهی( در2008، 2)پاپو و همکاران نیاز محقق یبرخ 

 قی  برند منج ر ش ود ک ه از طر    ژهیتواند به سطوح بالاتر ارزش و یبرند، م کیمکرر  عیترف یها تیمصرف کنندگان در معرض فعال

 یگ ردد. ب ه ع لاوه راهبرده ا     یحاص ل م    یت  یفیمطلوب و بهبود ادراکات ک یها یتوسعه تداع ده،برند مصرف کنن یآگاه شیافزا

 فیاز وظ ا  یک  یکه  رندیگ یمفهوم قرار م نیدر هم زین زیبازار و محصولات متما میتقس رینظ ،یابیبازار  یهمچون راهبردها یگرید

 .(106:1388)فرجی و م الارانی،  باشدیفروش م یهااهداف برنامه هب یابیدست یبرا یعیترف بیترک نیموثرتر نیتب یابیمهم در بازار

ه ا، اائق ه    قهیموجود در بازار،سل یشود که بر مطالعه روندها یعوامل شناخته م نیاز مهمتر یابیبازار قاتیتحق ،یابیبازار ندیدر فرآ

 نیدر هم   )بازار ه دف(تمرکز دارد. ییایو جغراف یجامعه شناخت ،یروانشناخت ،یشناخت تیجمع یها یژگیها، عادات و در مجموع و

که بودج ه ه ای هنگفت ی     دارد در اولویت قرار یعیترف یبرنامه ها شرکتهای بزرگ دنیا،ساختار برنامه های بازاریابی اغلب راستا در 

 (.27:1400)باسره، نیز برای آن در نظر گرفته می شود

ارتباط با جامعه مخاط ب   یبرقرار یراه ها ییبه دنبال کشف و شناسا ،یعیترف یتهایفعال کردیبا رو یابیبازار ندیکه در فرآ ییآنجا از

همانطور .میروبه رو هست دینما یرا مطرح م یدیگفتمان جد نهیزم نیکه در ا یعصب یابیبا نام بازار یابیاز بازار یگریوع دن م،یهست

                                                           
1 Rolli 
2 Papo et al 
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ارزش  ای   ش نهادات یبهت ر و ش ناخت روش تفک ر مص رف کنن ده، احساس ات، پ       درک را یعصب یابیبازار تیماه( 1400که باسره )

 بی  ترک ج اد یا ،یگ ذار  م ت یق یاصلاح محصول، استراتژ ،یمانند نوآور یمختلف یها نهیدر زم یعصب یابیبازار می داند، یحیترج

 ن،یخ اص اس ت. بن ابرا    یبه محرک ه ا  ارفتار مصرف کننده و پاسخ آنه ینیب شیپ ینوع نیکاربرد دارد که ا گریو موارد د یارتباط

ظهور کرده است، با واکنش ناخودآگاه مصرف کنندگان در ارتب اط ب ا    یابیکه در بازار یدیجد یبه عنوان حوزه علم یعصب یابیبازار

مغز و  ،یشناسروان حوزه استفاده از تخصص های موجود درسروکار دارد و با  دیمانند برندها، محصولات و خطوط تول یابیمواد بازار

و  یپردازد)عباس   یم   یابی  بازار یه ا محرکدر مواجهه با  ارادی و غیر ارادی یهاواکنش به تجزیه و تحلیل یشناساعصاب و عصب

 (.1396همکاران، 

عل وم اعص اب عموم ا      ن ه یدر زم یفناور یهاشرفتیپ( در کشور اسپانیا نشان می دهد 2020) 3 و همکاران کایریسپوپریکرتحقیقات 

در ارتب اط ب ا ش ناخت     یبزرگ   یتج ار  یای  ک ه مزا  ییمورد استقبال قرار گرفته است، ج ا  یبه خوب غاتیو تبل یسرگرم عیدر صنا

 جینت ا  هعلاق ه ب    نی  مختل ف وج ود دارد. ب ا وج ود ا     یهاامیکنندگان به پنحوه واکنش مخاطبان و مصرف یهاجنبه نیتریمیصم

کنند و در  یخود مقاومت م یابیبازار یها تیآنها در فعال یبزرگ در برابر اجرا یرسد شرکت ها یعلوم اعصاب، به نظر م قاتیتحق

 یع  یترف بی  ترک نیم وثرتر  نی ی تع یابیبازار تیریمهم مد فیاز وظا یکیکه  ییآنجا ازکنند.  یرشته را محدود م نیه اتوسع جهینت

 ب ه دنب ال  د ش تر یکه در اقتصاد ام روز مص رف کنن دگان ب    بر این باور هستند زین یابیو بازار تیریاز متخصصان مد یاست و عده ا

 یتهایپرداختن به فعال شتریامر نشان دهنده ضرورت ب نیو ا شانیازهاینرفع هستند تا  شانیخواسته ها دستیابی بهبرطرف کردن و 

 تی  فعال یکه عوامل موثر در اثر بخش نیعبارت است از ا قیتحق نیا یسئوال اساس نیاست، بنابرا یعصب یابیبازار کردیبا رو یعیترف

 دارند؟ یرگذاریتاث نیدر ا یو هر کدام چه رتبه ا ستیچ یعصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها

 اهمیت و ضرورت تحقیق

 نی  نخواهن د ب ود. ا   اتی  ادامه حها از عملکرد خود قادر به آن یو اطلاع از نظر و طرز تلق یبدون ارتباط با مشتر یامروز شرکتهای

ک ه ب ه    کنن د یاز بازار را برآورد م   ییهاقسمت ازیکه ن یمحصولات و خدمات دیبازار و تول کی میو تقس نییدرباره تع دیمؤسسات با

 م ت یت ر ک ردن ق  هر چه ج ذاب  یبرا همچنین. نمایند را کسب و اطلاعات مورد نیاز ضروریاند، شناخت شده بعنوان هدف انتخا

درس ت   یه ا . انتخ اب کان ال  جدید از ملزومات شیو های بازاریابی نوین است یگذار متیق یها وهیشضرورت کسب دانش فروش، 

 نی  کالاها ب ه دس ت آورن د و خواس تار ا     نیاطلاعات لازم را در مورد ا انیکه مشتر یبه نحو ها،کالا شبردیو پ غاتیانجام تبل ع،یتوز

همچن ین حس ینی    .(1397)خادمی و همک اران،  ها آگاه باش ند درباره آن دیواحدها با نیاست که ا یگرید های نهیکالاها شوند، زم

 یعص ب  یابی  در ک اربرد بازار  یمغ ز  گنالیب ه کم ک س     یابی  بازار یپاسخ مغز به محرک ها لیتحل ( نیز که در تحقیقی به1402)

 پرداخته است، در بخش پیشنهادات تحقیق خود به ضرورت استفاده از بازاریابی عصبی در محرکهای بازاریابی اشاره م ی نمای د ک ه   

  .نموداستفاده  از آن کیمدل بهتر تجارت الکترون یتوان برا یم

( نی ز اش اره نم ود ک ه بی ان م ی دارد       1399در ادامه بیان اهمیت و ضرورت تحقیق می توان به نتایج تحقیقات افشار و همکاران )

و ب ا   نمای د  شتریا بر عیدر صنا یپزشک یها ینسبت به گسترش کاربرد فناور یاعتماد عموممی تواند  عصبی یابیبازار یها تیفعال

بگی رد.  مورد احترام ق رار   ،یطیمح ستیز /ی/اجتماع یدر حفظ سلامت شخص یبخش نانیو اطم یمشتر یازهایتر ن عیشناخت سر

تحقیق ات  همچن ین   بنابراین نتایج این تحقیق می تواند در این امر تاثیرگذار بوده و نشان دهنده ضرورت انجام آن نیز، م ی باش د.  

یکی از وظایف مهم در م دیریت بازاری ابی، تعی ین م ؤثرترین ترکی ب ترفی ع اس ت. از نظ ر ت أثیر،          ( نشان می دهد 1993) 4نسنیل

تعی ین کنن ده در    منحصر به فردی دارد که عام ل  یهایژگیترفیع و یهاترفیعی با یکدیگر تفاوت دارند. هر کدام از روش یهاروش

یکی از نکات مهمی است که ضرورت پرداختن به موضوع تحقیق را نش ان م ی ده د.    ، این مسئله گرددیانتخاب هر یک محسوب م

                                                           
3 Pereira et al 

4 Linssen 
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مهم رفت ار   یاز بحث ها یکیامروزه  ( نیز بیانگر اهمیت این مضوع است، چرا که1395تحقیقات اخوان علاف و همکاران ) همچنین

 رانیها و م د  ابیوجه پژوهشگران، بازارهمواره ت هک دباش یمصرف کنندگان م یریگ میتصم یو چگونگ ییمصرف کننده، درک چرا

 د؛اکتف ا ک ر   یس نت  یوروش ه ا  یابیتوان تنها به علم بازار ینم گریمهم، د نیبه ا یابیدست یرا به خودش اختصاص داده است. برا

. یکی از این روش ها استفاده از بازاریابی عص بی م ی باش د ک ه رویک رد اص لی       از علوم را به خدمت گرفت یبیترک ستیبا یبلکه م

 می باشد. شرکت یعیترف یها تیفعال یعوامل موثر در اثر بخش یو رتبه بند ییشناساتحقیق حاضر برای 

 اهداف تحقیق

 .یعصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها تیفعال یعوامل موثر در اثر بخش ییشناسا (1

 .یعصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها تیفعال یعوامل موثر در اثر بخشی رتبه بند (2

 قیالات تحقئوس

 ی کدام اند؟  عصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها تیفعال یعوامل موثر در اثر بخش (1

 می باشند؟شرکت  یعیترف یها تیفعالهر کدام از عوامل شناسایی شده، دارای چه رتبه ای در  (2

 تحقیقواژه ها و اصطلاحات نظری تعاریف 

 فعالیت های ترفیعی

مش ارکت   ای   دی  قص د خر  شیاف زا  یب را  یو اثرگ ذار  بیترغ ،یاطلاع رسان یهاتیمجموعه فعال ق،یتحق نیدر ا یعیترف یتهایفعال

 .(183:1397)عباسی و کاظمی، باشدیهدف م نیمخاطب

   بازاریابی عصبی

به  یشناسو علوم مغز و اعصاب و عصب یشناسروان یعلم یهابرآمده از رشته یهاآوردها و آزمونعبارت است از کاربرد ابزار، دست

ارتباط ات،   ،یابی  بازار یهمچ ون راهبرده ا   یابی  بازار یه ا در مواجهه ب ا مح رک   یستیز یهاو سنجش واکنش یریگمنظور اندازه

 .(112:1395)موان زاده و همکاران، دباش یموجود م ولاتو محص دیمحصولات جد غات،یتبل

 مبانی نظری

 ادبیات تحقیق

 فعالیت های ترفیعیمطالب مرتبط با 

 ترفیعی   یهاتیفعال

پشتیبانی کنید تا به اهن ب ازار   ترفیعی برند خود را یهاتیباید با فعال هستند کهمسئله بیانگر این  (2007) 5دیک و باسو تحقیقات

القا کنید که محصول دارای مزیت کارکردی است. لازم است استراتژی خلاقی تدوین شود تا نشان دهد که محص ول در تبلی غ نی ز    

باشد، محصول ی ک   در سطح بالایی قرار گرفتهاگر محصول از بعد کارکردی در سطح پایین و از بعد نمایندگی  برتر از دیگران است.

شود که از نظر و خود نیز متوجه می به دنبال رفع نیاز کارکردی نیست کننده از استفاده آنحالت سمبولیک خواهد داشت و مصرف

ق ش رایط اقتض ایی   قابل اتخاا تدوین شد و طب یهایپس از اینکه استراتژ .وجود ندارد نیتجاری اختلاف چندا یهاکارکرد بین نام

س الانه   یهاهای نام تجاری، بهترین استراتژی متناسب با وضعیت نام تجاری انتخاب گردید، نوبت به تعیین هدفاستراتژی 6ماتریس

های آمیخت ه بازاری ابی متناس ب را بن ا ب ر      استراتژی کن،های ممرسد. در اینجا به دلیل اینکه هر کدام از استراتژیمی هااستیو س

م دیریت بازاری ابی و ب ا راهکاره ای      یه ا روشب ا   ه ا اس ت یکوتاه مدت و س یهااند، هدفط قرار گرفتن نام تجاری ارائه کردهشرای

توجه ب ه الزام ات راهب ردی     بارسد، که مدیریت برند می. پس از آن نوبت به تخصیص منابع شوندگفته، تعیین می شیاستراتژیک پ

                                                           
5 Dick and Basu  

6 matrix 
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ام تجاری، بای د من ابع   های بازاریابی دارد، و با عطف توجه به راهبرد هر نی هر کدام از انواع راهبردای که در اجرانام تجاری و تجربه

 (.1397)عباسی و کاظمی، با آن تخصیص دهد را متناسب

ده د ک ه   را ب ه م دیریت م ی    رسد که این در حقیق ت ب ازخوردی  یاجرایی، نوبت به مرحله ارزیابی و کنترل م یهاپس از طی گام

ا ارزش ن ام  بباط مستقیم در ارتت لازم را انجام دهد. از آنجا که مرحله ارزیابی عملکرد بنابرآن، در هر کدام از مراحل پیشین اصلاحا

 ارق ر نامش هود، پ یش از ای ن م ورد توج ه       یه ا یری، به عنوان یکی از دارائ  گونه که گفته شد ارزش نام تجاو همان ،تجاری است

ت ه ش ود   رای ارزیابی عملکرد نام تج اری پرداخ تشریح بیشتر ارزش نام تجاری و استفاده از معیارهایی بگرفته، لازم است که به نمی

ه ای ن  ب  اری را از دیدگاه م الی  ارزش نام تج توانیمدیریت در ارتقای ارزش نام تجاری است. م ددهنده عملکرکه این در واقع نشان

)رحیم ی  "ی اس ت آمدهای آینده آن نام تج ار ارزش فعلی در ها،یارزش نام تجاری، شبیه به ارزش سایر دارائ "صورت تعریف کرد: 

 (.1392نیک و همکاران، 

 مطالب مرتبط با بازاریابی عصبی

 7بازاریابی عصبی

افرادی  از ینظراهن میمستق ینظرسنج یبه عبارت ساده به جا جامعه هدف، یبرپردازش عصب یمبتن یابیبازار یعنی نگیرکتنوروما

درواق ع   ن گ ینورومارکت. دنش و  یم   یابی  ارز 9یاسکن عملک رد  ای 8نوارمغز استفاده از با که به عنوان جامعه هدف شناخته می شوند،

 ینش ان م    عیبه صاحبان صنا ،یبیترک نوظهوردانش  نیا .است 10نسینوروسا ای یعلم عصب شناس و یابیدودانش بازار بیحاصل ترک

و ب ازخورد م ردم ب ه     قهیس ل  یابی  ارز یس نت  یروش ها  یاش کال اساس    کی   .گذرد یم دارانیدراهن خر یزیچه چ که واقعا  دهد

ه ا   یری  گ میتص م  .گذرد متفاوت است یکه واقعا دراهنشان م یزیبا آن چ ندیگو یکه مردم م یزیاست که آن چ نیمحصولات ا

 یه م ب دون کم ک جنب ه ه ا      یعقلان   یه ا  یری  گ میتص م  یهستند و حت یاستدلال باشند احساس هیو برپا یازآنکه عقلان شیب

 یبرند خ اص م    کیما به  یاحساسات هستند که باعث علاقه مند نیدرواقع ا .کنند ینم دایشدن پ یمجال عمل چگاهیه یاحساس

 ددهن ده ینو یعص ب  یابیبازار .دیخشبو فروش را بهبود  یابیبازار اتیدرک بهتر عملکرد مغز است تا بتوان عمل یعصب یابیشوند بازار

ه م   دیو ش ا  یروانشناس   یعصب شناس   تیریکه علوم مد ییدارد جا یرشته ا انیم تیکه کاملا ماه ،است یابیازبازار یدینوع جد

امکان را داده اند که دربازار ب ا رقاب ت تنگاتن گ     نیدهنده خدمات و کالاها ا هیارا یخورند و به شرکت ها یم وندیهنر بهم پ یبنوع

 (.1395)فیضی زاد، بفروشند شتریباکس محصول ب کیامروز 

 مدل سازی بازاریابی عصبی

 نگ،یدر نورومارکت یمشتر یاهن ینقشه یِسازمدل یها براتلاش نینخست ،یعصب یابیبازار یاثرات و کاربرد ها یساختاربند یبرا

 یکنن ده نی ی تع یه ا با ارائه شش مدل مح رک  ،12نیلزبریس نگیمؤسسان موسسه نورومارکت ،11نیمور ستفیرنواز و کر کیتوسط پارت

 صورت گرفت: یعصب یابیبازار

محص ول   دکنن ده یصورت ناخودآگاه ب ه ش رکت تول  به وقتچیخودشان، ه یبا در نظر گرفتن خودمحور انی: مشتریخودمحور (1

 .کنندیها برساند، فکر مبه آن تواندیکه محصول موردنظر م یبهبود و سودها به . آندهندینم تیاهم

س ت ک ه در   ا یمختل ف محص ولات   یهایژگیوجود تضاد در و د،یخر مِیشدن تصم یقطع لیدلا نیتراز مهم یکی: یریپذ تضاد (2

 .شودیم یقطع یینها میتصم ر،دایموردنظر خر یهاشاخصه انی. با پررنگ شدن تضادها مردیانتخاب صورت بگ دیها باآن انیم

                                                           
7 Neuromarketing 

8 Electroencephalography 

9 Functional magnetic resonance imaging (FMRI) 

1 0 Neuroscience 

1 1 Partik Renovaz and Christoph Morin 
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مغ ز   کی  رفتن گ   میب ه تص م   توان د یمحصول، م کی یهایژگیمربوط به و یهاو ساده بودن داده یریپذبودن: اثبات ملموس (3

 کند. یاریکمک بس رباورید

 هش  یمعمول، هم است. مغز به صورت یانیو پا یانیم ،ییمحصول شامل بخش ابتدا کیارائه شده درباره  ی: محتواانیو پا شروع (4

 .سپاردیم ادیمحتوا را به  کی انیشروع و پا

 یِ. اطلاعاتِ بص ر ردیگیصورت م یدارید یهامحرک قیاز طر شکیو مطمئن، ب عیسر یریگمیتصم کی: یدارید یهامحرک (5

 .ردیبگ میتر تصمراحت یباعث شود مشتر تواندیمناسب م

باشد که  یعالاتانف دکنندهیتول ای ادآوری تواندیو احساسات م جانیه دهد،یعصب شناسان نشان م قاتی: تحقجانیه ای احساس (6

 (.1395)فیضی زاد، هستند رگذاریتأث اریما بس یهایریگمیدر تصم

 نظریه ها

 ط با فعالیتهای ترفیعیو مدل های علمی مرتب روش ها/ها/الگوها/دیدگاه هانظریه 

 13یبازاریابمدل ارتباطات منسجم 

ی ن م دل   ارتباط ات تج اری اس ت. ا   بلیغ ات و  گ ذاری ت ها در ه دف ها و مدلارتباطات منسجم بازاریابی یکی از جدیدترین دیدگاه

ها و مؤسسات است. مدل یادش ده،  های ارتباطی و تبلیغاتی شرکتافزایی در فعالیتوجوی ارتقای اثربخشی و هممند، در جستنظام

ه ای تبلیغ اتی   (  فعالیتبین عناصر آمیخته بازاریابی )قیمت، کالا، تبلیغات و توزیع افتهی منسجم و ساختار اطارتباز طریق برقراری 

 .(1393، فخاری)لاجوردی و دهدمی و فروش قرارها و اهداف بازاریابی شرکت را به طور  کامل و اثربخش در خدمت استراتژی

های ترفیع ی و تبلیغ اتی، اس تفاده از فراین د ارتباط ات      ضرورت ایجاد انسجام در فعالیتها با احساس ، برخی شرکت1980در دهه 

های بازاری ابی را ک ه از طری ق    منسجم بازاریابی را آغاز کردند. زیرا این فرایند اجزای مختلف آمیخته ترفیعی شرکت و سایر فعالیت

صنعت تبلیغات، با سرعت مفهوم ارتباطات منسجم بازاری ابی   .سازدکند، هماهنگ میها با مشتریان یک شرکت ارتباط برقرار میآن

ه ایی نظی ر تبلیغ ات جدی د، هم اهنگی در تبلی غ و       ای زودگذر، پذیرفت و از واژهنه پدیدهو را به عنوان مفهومی علمی و کاربردی 

ی ک گ روه ک اری از اتحادی ه     . ک رد  تفادهسارتباطات یکپارچه    نیز به منظور توصیف و تشریح مفهوم ارتباطات منسجم بازاریابی، ا

ارتباط ات  »یکی از نخستین تعاریف را برای ارتباط ات منس جم بازاری ابی ب ه ش رح زی ر ت دوین ک رد:          14مریکاآبلیغاتی های تآژانس

ه ای اس تراتژیک ان واع اب زار     ارتباطات بازاریابی است که در قالب برنامه جامع ارتب اطی، نق ش   ریزیم بازاریابی، مفهوم برنامهمنسج

ارتباطی نظیر تبلیغات، روابط عم ومی، بازاری ابی مس تقیم و ترفی ع ف روش را م ورد ارزی ابی ق رار داده و ای ن اب زار را ب ه منظ ور             

ای ن   (.1401ج انی پ ور و قاس م زاده،    )«کندریابی، با یکدیگر ترکیب میزاارتباطات با ریسازی، تداوم و به حداکثر رساندن تأثشفاف

برخ ی   ک ه یکن د، درح ال  یند استفاده از تمامی اشکال ترفیع، به منظور به حداکثر رساندن اث ر ارتباط ات تاکی د م ی    آتعریف، بر فر

رد فوق دارد و دربرگیرنده تمامی ارتباطات نظران معتقدند که ارتباطات منسجم بازاریابی نقش و اهمیت فراتری نسبت به مواصاحب

ه ا، از مفه وم گس ترده ارتباط ات     بسیاری از ش رکت . نظیر نام تجاری، تصویر شرکت و... با مشتریان است کتهای یک شرو تماس

برس ند ک ه ب ه    کنند تا به این اطمین ان  های ارتباطاتی خود استفاده میسازی و مدیریت برنامهمنسجم بازاریابی به منظور هماهنگ

حرکت به س وی ارتباط ات    .(1398)ابالفضلی و همکاران، دهندمشتریان، تصویری باثبات و موثر از شرکت و نام تجاری آن ارائه می

های توسعه بازاریابی در زمینه استراتژی ترفیع تلقی شده است. تغیی رات در مح یط ب ازار    زمینه نیترمنسجم بازاریابی، یکی از مهم

 ی ن ه ای تبلیغ اتی را ب یش از پ یش آش کار ک رده اس ت. بیش تر ا        ها( نیاز به انسجام و اثربخشی فعالیت)مشتریان، فناوری و رسانه

تغییرات اخیر  های مورد استفاده مشتریان رخ داده است.و رسانه شناسی، سبک زندگی، الگوی خریدهای جمعیتتغییرات، در جنبه

                                                           
1 3 Integrated marketing communications model 
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تری تفکیک ش وند ت ا بت وان    تر و متنوعهای کوچکدر فناوری اطلاعات، این امکان را ایجاد کرده است که جامعه مخاطبان به گروه

 (.1401پور و قاسم زاده، )جانی ای را  طراحی و تنظیم کردهای بازاریابی جداگانهها، آمیختهبرای هر یک از آن

دهد. در این م دل سلس له مراتب ی، چگ ونگی حرک ت مش تری از       ارتباطات را نشان می ریهای مختلف مدل تأث، گام1شکل شماره 

 شود.آگاهی تا خرید، نمایش داده می

 
 یزاریابهای مختلف در مدل ارتباطات منسجم باگام  ،1شماره تصویر 

 عصبی  بازاریابی /مرتبط با بازاریابی یعلم یها/روش ها و مدل ها رویکردها/الگوها/ هینظر

 15نظریه پارادوکس انتخاب

انتخ اب ب ه    یدادن آزاد ،یابی  در بازاردر کتابی با همین نام مطرح شده است. براس اس ای ن نظری ه     16شوارتز یباراین نظریه توسط 

ک املا مخت ار    شانیهایریگمیها در تصمکه آن دهدیحس را م نیها اچرا که به آن شودیم یروش مثبت تلق کی معمولا  انیمشتر

معک وس   یاج ه یاحتم الا ب ا نت   د،یانتخاب کردن بگذار یبرا یمتعدد یهانهیخود گز انیمشتر یهستند. هر چند در مقابل، اگر برا

 یس ر  کی  دادن  بی ان م ی دارد  پ ارادوکس انتخ اب    هی  نظر اثر خود را از دست خواهد داد.« انتخاب یآزاد»شد و  دیمواجه خواه

 یک ه برخ    تی  واقع نیا گر،ید یدر سو .کندیرا کم م انیاضطراب مشتر رایدارد ز یبهتر یروان راتیتاث انیانتخاب محدود به مشتر

دارد.  ن ه یها هزبهتر است. داشتن اضافه بارِ انتخاب شتر،یب یهاکه داشتن انتخاب ستین نیا یها خوب هستند لزوما  به معناانتخاب

 م ان یهان ه یاز گز کی  چیک ه از ه    مین دار  یچن دان  لی  و م میو تن وع هس ت   یخودمخت ار  ،یآزاد فتهیفرهنگ، ما ش کیبه عنوان 

ب د، اض طراب، اس ترس و     ماتیدر دس ترس باع ث اتخ اا تص م     یه ا به تمام انتخاب دنیسفت چسب حال،نی. با امیکن یپوشچشم

عم ل   یحفظ اس تقلال و آزاد  یانتخاب برا را به دنبال داشته باشد. یافسردگ یماریممکن است ابتلا به ب یو حت شودیم یتینارضا

را  ش ان یدارن د ت ا زن دگ    لی  . اف راد س الم و تندرس ت تما   ده د یم لیرا تشک شیرفاه و آسا هیکه اساس و پا یزیاست، چ یضرور

ب ه   ها خوب هستند لزوم ا  انتخاب یکه برخ تیواقع نیا گر،ید یباشد(. در سو نگونهیا دیاست که با یعی)طبکنند تیریخودشان مد

 .(110:1397)شوارتز، بهتر است شتر،یب یهاکه داشتن انتخاب ستین نیا یمعنا

                                                           
1 5 The Paradox of Choice theory 

1 6 Barry Schwartz 
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   17از انتخاب تیحما یریسوگنظریه 

ک ه آن   نی  فق ط ب ه ص رف ا    رندهیگمیشخص تصم ،یشناخت یریگجهت نیمغز انسان است. در ا یشناخت یهایریگاز جهت یکی

 یگ اه  می  ود دارخخود در اهن  ماتیکه ما از تصم یریشخص ما، تصو دگاهی. از دکندیم دیو تأک یرا گرفته، بر آن پافشار میتصم

 تیرضا ای یمانیتا چه اندازه احساس پش میتصم نیکه ا نیاست، به خصوص در مشخص کردن ا تیپراهم متصمی آن خودبه اندازه 

 نی  ا»گف ت ک ه:    ت وان یم   طورنیا م،یجمله خلاصه کن کیرا در  یشناختروان دهیپد نیا می. اگر بخواهآوردیما به ارمغان م یبرا

 نیر بدخاب به مراتب از انت تیبه حما لِیانجام شده تما یهاپژوهش طبق «است. نهیگز نیبهتر جهیانتخاب من بوده و در نت نه،یگز

مغش وش   م ان یهامیتصم یدر به خاطر سپار یما را به شکل تیادراک و شناخت ما، اهن ستمیس از جوانان است. ترعیافراد مسن شا

 زا ین ه، ب ه عن وان بخش      ای  اند ما وجود داشته یاصل یریگمیدر تصم نکهیفارغ از ا م،یمثبت تصم یهاجهیها و نتکه جنبه کندیم

 ت وان یم   نگونهیا . به شکل سادهشوندیتوسط ما مرتبط م شدهرد  یماتیبه تصم یمنف یهانهیما به خاطر سپرده شده و گز میتصم

در  یمنف   یه ا ن ه یوصل کرده و ما را از گز ممانیمثبت را به تصم یهاداده و جنبه بمانیشناخت و ادراک ما، فر ستمیگفت که س

است. « موجود یهانهیگز نیاز ب نهیگز نیانتخاب بهتر» یریگمیمنطق و استدلال، رسالت تصم دگاهید از .کندیمنفک م ماتیتصم

 ای  اش تباه   یه ا هن  یرد ش ده گز  یه ا ن ه یبوده و بالطبع گز نهیگز نیانتخاب شده توسط ما بهتر نهیما گز دگاهیسبب از د نیبه هم

ز ا تی  ب ه حما  لی  و ب الاخص تما  یشناخت یهایریگنکته را با دقت در نظر داشت که جهت نیا دیبا یطور کلاند. بهبوده ینامناسب

ن از هم ا  ران ه یگجه ت  یآن برداش ت  یرا مغشوش کرده و به جا قتیو حق تیما از واقع حیو صح طرفانهیب دگاهید توانندیانتخاب م

 .(40:1392)هانت، کنند نیگزیرا جا قتیحق

 پیشینه تحقیق

 پیشینه داخلی و خارجی تحقیق ،1شمارهجدول 

 پیشینه داخلی تحقیق

 نتایج عنوان سال نویسنده/نویسندگان

 1402 ینیحس

 یپاسخ مغز به محرک ها لیتحل

 یمغز گنالیبه کمک س یابیبازار

 یعصب یابیدر کاربرد بازار

با ش ناخت بهت ر رفت ار مص رف کنن ده و اش راف ب ر         

ب ازار ب ه    یه ا  یمصرف کننده، اس تراتژ  یخواسته ها

 تیش  وند ک  ه ع  لاوه ب  ر رض  ا  یم   نی  یتع یگون  ه ا

 فروش و سود شوند.  شیسبب افزا ان،یمشتر

 1402 یالهام
 نگیدر برند یدانش عصب یبررس

 مصرف کننده یو رفتارشناس

ه به مطالع میقادر است تا به طور مستق یعصب یابیبازار

 کی  ب ا   ین ورون  تی  فعال یفرکانس، مکان و زمان بند

محصول  دیانتخاب و خر ندیمنتظره در فرا ریغ اسیمق

 یب را  یعص ب  یبردار ریخدمات بپردازد. کاربرد تصو ای

 یبازار به مجادله قابل ملاحظه درون چرخه ها قیتحق

منج  ر ش  ده اس  ت.  ری  اخ یدر زمانه  ا یعل  وم عص  ب

فق ط مرب وط ب ه     یعص ب  یابی  بازار تی  فعال نیهمچن

 تیفعال هیلتوان از آن در ک یشود بلکه م ینم غاتیتبل

 استفاده نمود. یهشپژو - یعلم یها

 یابی  و عملک رد بازار  ینوآور تیفیبر ک یعصب یابیبازار تیریو مد یعصب یابیبازار ریتاث 1401 و همکاران یاحمد

                                                           
1 7 Choice-supportive bias 
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بر عملکرد  یدانش مشتر

 تیفیک یانجیبا نقش م یابیبازار

فروش  یها یندگیدر نما ینوآور

 نیشهر قزو یا مهیخدمات ب

و  ین وآور  تیفیبر ک یدانش مشتر تیریدارد، مد ریتاث

برعملک رد   ینوآور تیفیدارد، ک ریتاث یابیعملکرد بازار

 ریدر تاث ینوآور تیفیک تیدارد و در نها ریتاث یابیبازار

ب ر عملک رد    یدانش مش تر  تیریو مد یعصب یابیبازار

 دارد. یانجینقش م یابیبازار

 1399 و همکاران افشار

ابعاد  یبند تیو اولو ییشناسا

در جذب  یعصب یابیبازار یاخلاق

بالفعل در صنعت قارچ  انیمشتر

 یلیتبد عیو صنا

 یتیش  امل بع  د شخص   ن  گینورومارکت یابع  اد اخلاق  

 بعد ،جمع، اندازه/تنوع محصول( دیخاطرات، تائ ی)تداع

 یم ورد انتظ ار، اج را    تیفیمنصفانه، ک متیاعتماد )ق

 ییحواس( شناسا کی)تحر کیولوژیزیتعهدات( و بعد ف

( مهم  346/0محصول )وزن  کیولوژیزیشده اند. بعد ف

 ییش  نوا-یین  ایب یو مح  رک ه  ا یبع  د اخلاق   نیت  ر

در ج ذب   یاخلاق   اری  مع ری  ز نی(مهم ت ر  07/0)وزن

 بالفعل است. یمشتر

 1398 و همکاران یابالفضل

 یها تیفعال ریتاث یبررس

مصرف  یرفتار اتیبر ن یعیترف

 یکنندگان نسبت به سبک زندگ

 سلامت محور

 تایدر ن یاثر بازگشت جادیسبب ا یابیبازار یها تیفعال

آنه ا   لیتما زانیشوند و م یمصرف کنندگان م یرفتار

 نی  دهن د. ا  یسالم را کاهش م یزندگ یشاخص ها هب

دهن د ن وع محص ول و     ینش ان م    نیها همچن   افتهی

 لیادراک شده، همچ ون عوام ل تع د    یاثربخش زانیم

 کند یعمل م یکننده اثر بازگشت

 1397 یو کاظم یعباس

و  یعیترف یابزارها ییشناسا

برند  یارتقا یمناسب برا یغیتبل

 یدر بازارها رانیفرش دستباف ا

 یخارج

 یه  ا یرس  انه ه  ا، آگه   ،یاختصاص   یه  ا ش  گاهینما

در  یتورگردش  گر یبرگ  زار ات،یانتش  ار نش  ر ،یتج  ار

 ف ات یف روش، تخف  ن دگان ینما ،یشخص   روشف ران،یا

 یش تر یب تی  از اولو بی  فروش ب ه ترت  زیو جوا یمتیق

 ییش نهادها یپ رن ده یدر برگ قی  تحق جیبرخوردارند. نتا

 باشد. یحوزه م نیا زانیصادرکنندگان و برنامه ر یبرا

 1395 پور و معقول فرامرز

بر  عیترف یاستراتژ ریتاث یبررس

در انتخاب بانک  انیمشتر حیترج

 ملت

درانتخ اب بان ک    انیمش تر  حیبر ترج عیترف یاستراتژ

 است رگذاریتاث یملت در استان خراسان رضو

 1394 یشمس

با  یابیبازار تیریمد یبررس

و  یعیترف یها تیاستفاده از فعال

 یقیتشو

 قاتیو تش و  ع ات یک ل ترف  نهیاز شرکت ها هز یاریبس

 تیفعال ختهیکه آم است، دیکل تول یها نهیاز هز شیب

 ،یحض ور  روشف غات،یاز تبل یمجموعه ا یعیترف یها

 یابیدست یاست که برا یفروش و روابط عموم شبردیپ

 یبرنامه ف روش م ورد اس تفاده ق رار م       یبه هدف ها

 .ردیگ

 یابی  بازار یاز ابزاره ا  یاز مجموع ه ا  یابیبازار ختهیآمبه عنوان  عیترف ختهیآم یبررس 1393و  یخراسان مشتاق
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بر سهم  رگذاریاز عوامل تأث یکی ییرزایم

 بازار

 یابی  بازار یب ه ه دف ه ا    یابیدست یکه شرکت ها برا

دهن د   یآنها را در بازار هدف مورد استفاده قرار م دخو

در چه ار گ روه    زی  ابزاره ا ن  نیشده است.که ا لیتشک

 نیباش د.همچن  یم   عی  و ترف عی  توز م ت، یمحصول، ق

 خت ه یآم یه ا  یاس ت ک ه اس تراتژ    نی  ا انگریب جینتا

 توانند بر سهم بازار شرکت اثرگذار باشند. یم یابیبازار

 1393 یو فخار یلاجورد

 یها ینقش استراتژ نییتب

 یسازمان بر وفادار یعیترف

توسعه  قیمصرف کنندگان از طر

 برند ژهیارزش و

 نی  باشد که ا یم قیتحق یرهایمتغ انیم یرابطه مثبت

فروش و  عاتیو ترف غاتینقش تبل تیاهم انگریمسئله ب

 یبرند و وف ادار  ژهیارزش و جادیآن در ا ریتاث نیهمچن

 باشد. یبه برند م

 پیشینه خارجی تحقیق

 نتایج عنوان سال نویسنده/نویسندگان

 2023 و همکاران   فیالشر
مورد  یعصب یابیبازار یبه ابزارها

 پ یابیبازار ختهیاستفاده در آم

 غات،یلابزار مانند تب 10از  یابیبازار ختهیدر مطالعه آم 

و محصول اس تفاده ش ده اس ت. ب ه      متیق ،ینام تجار

 اب زار  نیت ر  یک اربرد  ینسفالوگرافعنوان مثال، الکتروا

 خت ه یآم نیش تر یب غ ات یک ه تبل  یبوده است، در ح ال 

ب ا   یو زم ان  یش ان یشکنج پ نیرا دارد. همچن یابیبازار

دارند.  یکم همبستگ/ادیز یختگیو برانگ یتیلذت/نارضا

توج ه م رتبط اس ت، در     یندهایبا فرآ تالیپیلوب اکس

ب ه حافظ ه بلن د م دت و کوت اه        پوکامپیکه ه یحال

 یه ا  نشی  ب ییه ا  افتهی نیشود. چن یمدت مربوط م

 ق ات یدر تحق یعصب یرا در مورد پاسخ ها یارزشمند

 دهد. یارائه م یابیبازار ختهیآم

 2022 و همکاران   پنگ

 ینیبشیمدل پ لیو تحل هیتجز

 یابیبر اساس بازار یابیبازار

 در صنعت پوشاک یعصب

م دل   کی جادیا یبرا توانیم یعصب یابیاز روش بازار

 ین  یبشیاس تفاده ک رد و م دل پ      یابیبازار ینیبشیپ

 است یخاص یعمل یارزش کاربرد یشده دارا جادیا

 2022 و همکاران   اُرزان
در  یعصب یابیبازار یها کیتکن

 ییصنعت دارو غاتیتبل

ش رکت   کی   یعص ب  یابی  بازار یاستفاده از روش ه ا 

 تواند افکار خودآگاه و ناخودآگاه مص رف  یم یداروساز

 خ اص را  یابیارباز یها امیکننده را بهتر درک کند و پ

 کند. میتنظ

و  کایریسپوپریکر

 همکاران  
2020 

 یابیبازار یساز ادهیپ یبررس

 بزرگ یدر شرکت ها یعصب

 ییایاسپان

بزرگ  یهادر اکثر شرکت یعصب یابیبازار یهاکیتکن

در  یو سطح دانش عم وم  شوندیاستفاده نم ییایاسپان

 نیهمچن   جی. نت ا س ت یب الا ن  یلیموضوع خ نیمورد ا

 نیدر ب   یعص  ب یابی  از آن اس  ت ک  ه بازار  یح  اک

دارد و در ص  ورت  یمتخصص  ان ص  نعت ش  هرت خ  وب
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 زانی  ب ه م  ن ده یآن در آ رشیپذ ،یفعل یروندها دییتا

ک ه   ی. عوام ل اص ل  اف ت یخواهد  شیافزا یقابل توجه

ش ود، فرهن گ    یم   یعص ب  یابیبازار رشیمنجر به پذ

 کی  تکن میمس تق  ییو همس و  هاخود شرکت  ینوآور

ب ازار در   ق ات یتحق یازه ا یب ا ن  یعص ب  یابیبازار یها

همچ  ون فرهن  گ  یع  وامل نیش  رکت اس  ت. همچن  

در  ن ان یکمبود دان ش و آم وزش، ع دم اطم    ،یسازمان

روش  نی  ا ن ه یدر م ورد هز  ینگران ایآن و  جیمورد نتا

 آن را محدود کند. رشیممکن است پذ

و  سکویکنستانتون

 همکاران  
2019 

نگرش در مورد استفاده  یابیارز

در  یعصب یابیبازار کردیاز رو

 قیو تطب یاجتماع یرسانه ها

مصرف  یایاهداف شرکت و مزا

کسب و  داریرشد پا یکننده برا

 کار

ب ا   یاجتم اع  یه ا  هدر رس ان  یعص ب  یابیبازار کردیرو

چه ار   رشیپ ذ  زانی  مربوطه مطابقت دارند و م یایمزا

. دهن  دیرا نش  ان م   یعص  ب یابی  ک  اربرد عم  ده بازار

 یدر رس انه ه ا   یعص ب  یابی  بازار ق ات یتحق نیهمچن

ه ب داریپا یاز ارتباطات تجار یتواند ستون یم یاجتماع

از نظ ر   یداریاز چشم انداز گسترده تر پا یعنوان بخش

 و کار باشد. برشد کس

 روش تحقیق

ات به ره  اطلاع   یجم ع آور  یبرا یو کم یفیک کردیاست و پژوهشگر از هر دو رو یقیبه صورت تلفدر تحقیق حاضر، روش پژوهش 

فی پیمایش ی  ی ک تحقی ق توص ی    ه ا داده یبراساس نحوه گردآور کاربردی و براساس هدف، از نوع تحقیقاین تحقیق  .گرفته است

 مقطعی می باشد.  

 فاز اول

 یعصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها تیفعال موثر بر شناسایی عوامل

 خبرگ ان دی دگاه ه ای تخصص ی     و براساس اطلاعات جمع آوری شده ؛انجام شده است یفیبه صورت ککه  در این بخش از تحقیق

س اختمند اس ت    یارتب اط  ،کیتکن ایروش  این تنظیم شده اند. برای پرسشنامه تحقیق و سئوالات گویه ها ،18مبتنی بر تکنیک دلفی

 است. کرده دایخبرگان ابداع شده و توسعه پ یشیاندبرهم هیبا تک یسامانمند و تعامل ییگوشیکه در اصل به منظور پ

 در فاز اول تحقیق و حجم نمونه یجامعه آمار، اطلاعات یگرد آور و ابزار روش

حبه ه ای انج ام   مص ا  لیو تحل هیتجز برایکه  باشد یبا نخبگان م قیمصاحبه عم تحقیق حاضر، فاز اولدر  اطلاعات یابزار گردآور

، و بازاری ابی  یبازرگ ان ، مدیریتحوزه )خبرگان  را یفیدر بخش ک یآمار جامعه گردیده است.استفاده  یریتفس لیاز روش تحل شده،

ان ش ناخته  حجم نمونه براساس خبرگ   بخشاین در  .دهند یم لیتشک (تبلیغات و فروشو کارشناسان  روان شناسان علوم رفتاری

 هدفمند نیز استفاده شده است. یرینمونه گ می باشد که ازنفر  20شده 

 

 

                                                           
1 8 Delphi Technique 
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 فاز دوم

 یعصب یابیبازار کردیشرکت با استفاده از رو یعیترف یها تیفعال موثر بر رتبه بندی عوامل

 ه آم اری در ب ین جامع    نه ایی  پرسشنامه محقق س اخته  ،پس از انجام مراحل روش و تکنیک دلفی این مرحله از تحقیق حاضردر 

 توزیع شده اند.

 جامعه آماری و حجم نمونه فاز دوم تحقیق، اطلاعات یگرد آور و ابزار روش

 وبرگ ان تنظ یم   خ پس از مصاحبه بامحقق ساخته است. این پرسشنامه پرسشنامه  در فاز دوم تحقیق حاضر، ابزار گرداوری داده ها

را و همگ   ی ی روا رانگی  بروایی آن پس از حذف سئوالاتی که اعتبار پرسشنامه را تائید نمی کردند، تصویب شد. س ئوالات باقیمان ده   

ای آلف   ریگی   ازهاعتم اد آن ب ا اس تفاده از روش ان د     تیقابل ایپرسشنامه  یائیپا نیباشد. همچن یپرسشنامه م نیمطلوب ا یواگرا

+( ب ه معن ای   1) کی  تا مثبت  داری،ی( به معنای عدم پا0اعتماد آلفای کرونباخ از صفر ) بیکرونباخ محاسبه شد. معمولا  دامنه ضر

. دش و  یم   ش تر یب اعتماد پرسشنامه تیباشد قابل کترینزد کیو هر چه مقدار بدست آمده به عدد مثبت  ردگی یکامل قرار م یائیپا

 مشاهده می شود. 2شماره در جدول  این آزموننتایج 

 پرسشنامهفای کرونباخ محاسبه آزمون آل ،2شمارهجدول 

 ابعاد/مولفه ها متغییرها

ضریب  تعداد گویه

فای آل

 کرونباخ

به تفکیک  میزان پایایی

 ابعاد

تعداد کل 

 گویه

عوامل موثر بر 

فعالیتهای 

ترفیعی با 

بازار  رویکرد

  یعصب یابی

علاقه و 

 مشارکت
5 

 خیلی خوب 851/0 12
 3 دانش و آگاهی

 4 اخلاق

 5 تبلیغات

 خیلی خوب 850/0 22

 5 پیشبرد فروش

 4 روابط عمومی

فروش 

 حضوری
4 

بازاریابی 

 مستقیم
4 

ل هر مشهد تش کی ششرکت های خصوصی  و بازاریابهای مدیران واحدهای بازرگانی و بازاریابی جامعه آماری تحقیق رادر این مرحله 

اس اس ب ا    نیمب ره  .باش د  ینف ر م    5.817تعداد آنان برابر با  ،شهر مشهد بخش تشکل های اتاق بازرگانی، که طبق آمار می دهند

 در دس ترس  یص ادف ت غیر یریروش نمونه گ با به عنوان حجم نمونه یجامعه آمار نینفر از ا 384استفاده از فرمول کوکران، تعداد 

نف ر   5.817ز که تعداد جامعه آماری تحقیق را در شهر مشهد نش ان م ی ده د، ا   ، 3جدول شماره براساس  .شده اندانتخاب  قیتحق

درص د را   9/46و  درصد را مدیران واحدهای بازاری ابی  2/36درصد را مدیران واحدهای بازرگانی،  9/16جامعه آماری تحقیق حاضر، 

 تشکیل می دهند.نیز بازاریابها 

 

http://www.tajournals.com/


 284-256، ص 1402 زمستان، 4، شماره  7فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www. Tajournals.com 

 

268 

 
 

 

  جامعه آماری تحقیق وضعیت، 3شماره جدول 

 

 

 

 

و   هی  تجز

 ه است.گردیدانجام  26نسخه spss از نزم افزار  با استفاده نیز بدست آمده اطلاعات لیتحل

 تحلیل نتایج فاز اول/ کیفی تحقیق

 ت،یریمدان حوزه خبرگنفر از  20با  قیمصاحبه عم به وسیلهاطلاعات  یآورجمع و  یاجرا و نظارت بر انجام دلف میت لیتشکپس از 

اری ابی  غییره ای باز ، در نهای ت ب رای ه ر ی ک از مت    و فروش غاتیو کارشناسان تبل یروان شناسان علوم رفتار ،یابیو بازار یبازرگان

تنظیم  ای مورد نظرهعصبی و فعالیتهای ترفیعی ابعاد و مولفه های قابل سنجش مورد شناسایی قرار گرفته و برای هر بعد نیز گویه 

تص ویب   ورد نظ ر ب ه  مطلاعات و پس از ارزیابی نهایی مورد تائید قرار گرفته اند، سپس پرسشنامه نهایی برای گرد آوری داده ها و ا

 قابل مشاهده می باشد. ، 4جدول شماره رسید و در بین حجم نمونه توزیع شده اند. اطلاعات این بخش در 

 ابعاد و مولفه های قابل سنجش شناسایی شده برای متغییرهای تحقیق توسط تیم خبرگان، 4شماره دول ج

 متغییرها
ابعاد و مولفه های شناسایی شده قابل 

 سنجش

 تعداد گویه

 تعداد کل گویه به تفکیک ابعاد

بازار یابی 

 عصبی

 5 علاقه و مشارکت

 3 دانش و آگاهی 12

 4 اخلاق

فعالیتهای 

 ترفیعی

 5 تبلیغات

22 

 5 پیشبرد فروش

 4 روابط عمومی

 4 فروش حضوری

 4 بازاریابی مستقیم

  تحقیقکمی  دوم/نتایج فاز  تحلیل

 نرمال بودن داده هاآزمون 

رم ال ب ودن   بررس ی ن  یروش ب را  نیبهتر نرمال بون داده هاست. فرض فرض، نیعتریو شا نیمهمتر ،یپارامتر یدر اغلب آزمون ها

ها اگر آم اره آزم ون   نرمال بودن داده یهنگام بررس. است نوفریاسم-آزمون کولموگروف یبررس ،و پرسشنامه کرتیل فیط یهاداده

خواهد داشت. به داده نرمال است، وجود ن نکهیبر ا یرد فرض صفر مبتن یبرا یلیصورت دل نیدر ا د،یبدست آ 0.05 یبزرگتر مساو

 ها نرمال خواهد بود.داده عیتوز گریعبارت د

 

 

 

 جامعه آماری
 تعداد کل

 جامعه آماری به تفکیک 

مدیران واحد های  مدیران واحد بازرگانی

 بازاریابی

 بازاریاب

 درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد

5.817 65 9/16 139 2/36 180 9/46 
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 سمیرنوف برای نرمال بودن داده های تحقیقا-آزمون کولموگروف، 5جدول شماره 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 فعالیتهای ترفیعی بازاریابی عصبی 

N 384 384 

  a,bپارامترهای نرمال
 87/2 6/3 میانگین

 369/0 726/0 انحراف معیار

 بیشترین تفاوتها

 038/0 046/0 کامل

 038/0 045/0 مثبت

 -037/0 -046/0 یمنف

Test Statistic 046/0 038/0 

Asymp. Sig. (2-tailed) 480/0c 200/0c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

( و 048/0) بازاری ابی عص بی  برای هر یک از متغییره ای   Sig. Asympو مقدار جینتانشان می دهد که ، 5جدول شماره اطلاعات 

نم ودار   ین دواست و نشان دهنده نرمال بودن داده ه ا م ی باش د. همچن      05/0( می باشد که بیشتر از 002/0) فعالیتهای ترفیعی

بازاری ابی  دو متغیی ر   در داده ه ا  عی  نب ودن توز  اینرمال بودن  یبررس یمعروف هستند، برا Q-Q یکه به نمودارها  ،2و  1شماره 

 ش ده اس ت. ه ر    مینرم ال ترس    عیتوز اریخط نرمال به عنوان مع کینمودارها  نی. در اشده اند استفاده عصبی و فعالیتهای ترفیعی

ر عک س.  بو  است رمالن عیداده ها به توز عیتوز یکیتر باشند، نشانه نزد کیخط نزد نیداده ها هستند، به ا ندهیکه نما ینقاط مقدار

 دارای ت ک ه داده ه ا  ب دان معناس    نی. ادارندنزدیکی نرمال  اریکه نقاط مربوط به داده ها با خط مع دینیب یم رینمودار ز دودر هر 

 کنند. یم دییموضوع را تا نیانیز  4و 3 یجعبه ا هاینمودار ی می باشند.نرمال عیتوز

 
 بازاریابی عصبیبرای توزیع نرمال بودن داده ها در متغیر  Q-Qنمودار  ،1شمارهنمودار  
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 فعالیتهای ترفیعیبرای توزیع نرمال بودن داده ها در متغیر  Q-Qنمودار  ،2شمارهنمودار 

 

 
 متغیر بازاریابی عصبینمودار جعبه ای برای توزیع نرمال بودن داده ها در  ،3شمارهنمودار 

 

 
 متغیر فعالیتهای ترفیعینمودار جعبه ای برای توزیع نرمال بودن داده ها در متغیر  ،4شماره نمودار 

 یکرد بازاریابی عصبیواثر بخشی فعالیتهای ترفیعی با رآزمون تحلیل واریانس برای بررسی 

  .شودی پرداخته م قیاستنباط های آماری تحق یپژوهش، به بررس نیا با توجه به اطلاعات به دست آمده از
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 مربوط به متغیرهای مدل  ، 6شماره جدول 

 a هحذف شد/هوارد یرهایمتغ

Model روش هحذف شد یرهایمتغ وارد شده یرهایمتغ 

1 Promot . Enter 

a. Dependent Variable: neuromar  
b. All requested variables entered. 

 خلاصه مدل و ضریب تعیین ، 7شماره جدول 

 خلاصه مدل

Model R ضریب تعیین 
ضریب تعیین تعدیل 

 شده
 خطای برآورد استاندارد

1 286/0a 082/0 079/0 697/0 

a. Predictors: (Constant), Promot 

انگر نش   نی ی تع بیض ر  .م ی باش د   082/0اس ت براب ر ب ا     قرار گرفته R Squareدر ستون  که تعیین بیضر ،7جدول شماره در 

 کی   بزرگت ر و ب ه   نی ی تع بیاس ت. ه ر چ ه ض ر     نیقابل تخم   یونیوابسته است که توسط مدل رگرس ریمتغ راتییاز تغ یدرصد

 تر است.مناسب یونیباشد، مدل رگرس ترکینزد

 جدول آنالیز واریانس، 8جدول شماره 

aANOVA 

 .F Sig میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

1 

 000/0b 054/34 452/16 1 542/16 رگرسیون

   486/0 382 558/185 ماندهیباق

    383 101/202 مجموع

a. Dependent Variable: neuromar  
b. Predictors: (Constant), Promot  

 ری  متغ انسیارو ،یتوانسته است، نسبت به حالت تصادف یونیگفت که مدل رگرس توانیم Anovaدر جدول  Sigبا توجه به مقدار 

 یابی  بازار. بن ابراین  اس ت  05/0می باشد که کمتر از  000/0( برابر با sigمقدار سطح معناداری ) رایکند، ز فیتوص شتریوابسته را ب

   .  می باشند رگذاریتاث درصد 95با سطح اطمینان  شهر مشهددر  یعیترف یها تیفعال یدر اثر بخش یعصب

 ضرایب رگرسیونی ، 9جدول شماره 

 aرگرسیونها 

 مدل
 استاندارد بیضرا استاندارد ریغ بیضرا

t Sig. 
 بتا انحراف استاندارد بتا

1 
 000/0 176/5  279/0 446/1 عرض از مبدا

 000/0 836/5 286/0 096/0 563/0 فعالیتهای ترفیعی

a. Dependent Variable: neuromar  
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 (563/0) رفیع ی تفعالیته ای  برای متغیی ر   زین خط بشی و 446/1برابر با  ،9در جدول شماره  «عرض از مبدا»همان  ایمقدار ثابت 

 بود.خواهد  ریمعادله خط به صورت ز نبنابرای. ه استآمد بدست

1*X 1Y=B+B 
Y=1.446+0.563*0.000 

 
 صبی و فعالیت های ترفیعیعبازاریابی ای داده ها برای متغییر های پراکندگی/نقطه ،5شماره نمودار 

ب ه   مرب وط  م دل خط ی   .می ش ود مشخص ( Scatter/Dot Plot) «یانمودار نقطه» کی لهیبوس رهایمتغ نیب یوجود رابطه خط

 .شودیم دهید نموداردر  بازاریابی عصبی و فعالیتهای ترفیعیبرای هریک از متغییرهای  یانقطه/ینمودار پراکندگ میترس

 مربوط به متغیرهای مدل ، 10جدول شماره 

 a هحذف شد/هوارد یرهایمتغ

Model روش هحذف شد یرهایمتغ وارد شده یرهایمتغ 

1 
DirectMarketing, Salespromotion, 

Advertising, PublicRelations, 
PersonalSelling 

. Enter 

a. Dependent Variable: neuromar  

b. All requested variables entered. 

 خلاصه مدل و ضریب تعیین ، 11جدول شماره 

 خلاصه مدل

Model R برآورد استانداردخطای  ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین 

1 534/0a 285/0 276/0 618/0 

a. Predictors: (Constant), DirectMarketing, Salespromotion, Advertising, 
PublicRelations, PersonalSelling 

ش انگر  ن نی ی تع بیض ر  .م ی باش د   285/0است برابر ب ا   قرار گرفته R Squareدر ستون که  تعیین بیضر، 11جدول شماره در 

 کی   بزرگت ر و ب ه   نی ی تع بیاس ت. ه ر چ ه ض ر     نیقابل تخم   یونیوابسته است که توسط مدل رگرس ریمتغ راتییاز تغ یدرصد

 تر است.مناسب یونیباشد، مدل رگرس ترکینزد
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 جدول آنالیز واریانس ، 12جدول شماره 

aANOVA 

 .F Sig میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

1 

 000/0b 160/30 527/11 5 634/57 رگرسیون

   382/0 378 467/144 ماندهیباق

    383 101/202 مجموع

a. Dependent Variable: neuromar 

b. Predictors: (Constant), DirectMarketing, Salespromotion, Advertising, 
PublicRelations, PersonalSelling 

 ری  متغ انسیارو ،یتوانسته است، نسبت به حالت تصادف یونیگفت که مدل رگرس توانیم Anovaدر جدول  Sigبا توجه به مقدار 

اس ت.   05/0از  م ی باش د ک ه کمت ر     000/0( براب ر ب ا   sigمقدار سطح معناداری ) رایکند، ز فیتوص شتریوابسته را ب و مولفه های

ین ان  با س طح اطم  شهدشهر مدر  عصبی بر ابعاد و مولفه های فعالیتهای ترفیعیابعاد و مولفه های شناسایی شده بازاریابی بنابراین 

  .  می باشند رگذاریتاث درصد 95

 ضرایب رگرسیونی ، 13جدول شماره 

 aرگرسیونها 

 مدل
 استاندارد بیضرا استاندارد ریغ بیضرا

t Sig. 
 بتا انحراف استاندارد بتا

1 

 000/0 865/3  282/0 090/1 عرض از مبدا

 000/0 825/3 175/0 063/0 241/0 تبلیغات

 164/0 396/1 063/0 062/0 086/0 پیشبرد فروش

 000/0 620/7 374/0 054/0 412/0 روابط عمومی

 000/0 -384/4 -226/0 057/0 -249/0 فروش حضوری

 052/0 946/1 107 045/0 087/0 بازاریابی مستقیم

a. Dependent Variable: neuromar 

روابط ، (086/0) شپیشبرد فرو (،241/0) تبلیغاتبرای متغییر  زین خط بشی و 090/1برابر با « عرض از مبدا»همان  ایمقدار ثابت 

خواه د   ریرت زمعادله خط به صو نبنابرای. آمد بدست (087/0نیز ) بازاریابی مستقیمو  (-429/0) فروش حضوری، (412/0)عمومی

 بود.

5X4*X3*X*2X*1*X5+B4+B3+B2+B1Y=B+B 

Y=1.090+0.241+0.086+0.412+-0.249+0.087*0.000*0.000*0.164*0.000*0.000*0.052 
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 صبی و تبلیغاتعبازاریابی ای داده ها برای متغییر های پراکندگی/نقطه ،6نمودار شماره 

 
 پیشبرد فروشییر های بازاریابی عصبی و ای داده ها برای متغپراکندگی/نقطه ،7نمودار شماره 

 
 روابط عمومیییر های بازاریابی عصبی و ای داده ها برای متغپراکندگی/نقطه ،8شماره نمودار 
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 فروش حضوریییر های بازاریابی عصبی و ای داده ها برای متغنقطه/، پراکندگی9شماره نمودار 

 
 بازاریابی مستقیمغییر های بازاریابی عصبی و ای داده ها برای متپراکندگی/نقطه ،10شماره نمودار 

 

ب ه   مرب وط  م دل خط ی   .می ش ود مشخص ( Scatter/Dot Plot) «یانمودار نقطه» کی لهیبوس رهایمتغ نیب یوجود رابطه خط

 دهی  د نم ودار در رفیعی تبازاریابی عصبی و ابعاد و مولفه های فعالیتهای برای هریک از متغییرهای  یانقطه/ینمودار پراکندگ میترس

   .شودیم

اس ت ک ه    یم ان زنی ز   رسونیپ بیضر یِکاربرد اصل. روندیبه کار م ریچند متغ ایدو  نیرابطه ب یبررس یبرا یهمبستگ یآزمون ها

 باشند. ینسب/ای نرمال داشته باشند و در سطح فاصله عیمعنا که توز نیباشند؛ بد یاز نوع پارامتر رهایمتغ

 سن و تحصیلات برای عوامل جمعیت شناختی پیرسونآزمون همبستگی  ، 14جدول شماره 

 ضرایب همبستگی

 
بازاریابی 

 عصبی

 سن وضعیت

 نمونه حجم

 شغل وضعیت

 نمونه حجم

 تحصیلات وضعیت

 نمونه حجم

 بازاریابی عصبی

 089/0 013/0 020/0 1 رسونیپ یهمبستگ

 082/0 802/0 702/0  سطح معناداری

 384 384 384 384 حجم نمونه

 051/0 **266/0 1 020/0 رسونیپ یهمبستگ حجم سن وضعیت
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 316/0 000/0  702/0 سطح معناداری نمونه

 384 384 384 384 حجم نمونه

 حجم شغل وضعیت

 نمونه

 **266/0 1 **266/0 013/0 رسونیپ یهمبستگ

 004/0  000/0 802/0 سطح معناداری

 384 384 384 384 حجم نمونه

 تحصیلات وضعیت

 نمونه حجم

 1 **266/0 -051/0 -089/0 رسونیپ یهمبستگ

  004/0 316/0 082/0 سطح معناداری

 384 384 384 384 حجم نمونه

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

ازاری ابی  بو س ن و   013/0 بازاری ابی عص بی  و  ش غل ، ب ین   020/0 بازاریابی عصبیو  سنوضعیت  نیب یهمبستگ بیاضر نجایدر ا

 م ا کم ی  ا مثب ت،  یرابطه همبس تگ  هاریمتغ نیا متغییر وابسته و نیکه ب هدینشان م یهمبستگ بیاضر نای. است 089/0 عصبی

 .باشدیمنمعنادار ها ریمتغ نیکه رابطه ا شودیمشاهده م ،یهمان معنادار ای Sig زانیبا توجه به م نیهمچن .وجود دارد

 

 به تفکیک جنسیت بازاریابی عصبیاستودنت دو نمونه ای مستقل برای مقایسه  T آزمون، 15جدول شماره 

 آمار گروه

 
 حجم جنسیت وضعیت

 نمونه
 انحراف استاندارد میانگین حجم نمونه

میانیگن خطای 

 استاندارد

 بازاریابی عصبی
 04461/0. 59687/0 2761/2 258 مرد

 04576/0 65520/0 3024/2 126 زن

 

 مستقل یآزمون نمونه ها

 

 نیآزمون لو

 یبرابر یبرا

 ها انسیوار

 ها نیانگیم یبرابر یبرا tآزمون 

F Sig. t 
درجه 

 ازادی

سطح 

 معناداری

تفاوت 

 میانگین

تفوات 

انحراف 

 استاندارد

 نانیفاصله اطم 95%

 از تفاوت

 بالا پایین

بازاریابی 

 عصبی

 یها انسیوار

برابر فرض شده 

 است

520/

1 

218/

0 

409/0

- 
382 683/0 

02630/

0- 

06431/

0 

15275/

0- 

10015/

0 

 یها انسیوار

 برابر فرض نشده
  

412/0

- 

304/

381 
681/0 

02630/

0- 

06391/

0 

15196/

0- 

09936/

0 
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باتوجه به اینکه مقدار  نینهمچ می باشد. 30/2زنان برابر با  درو  27/2با  برابر مردان در بازاریابی عصبی ابعاد و مولفه های نیانگیم

و ب ا   ش ود ی م  رد  ا ی  قو حق ق مفرض  نیبنابرا ( می باشد.a=5/0برای هر دو گروه بزرگتر از سطح خطای آزمون)احتمال معناداری 

  دارد.نطه وجود راببازاریابی عصبی  ابعاد و مولفه هایو  تیجنس نیب ،نمود که رییگ جهینت نیچن توانیدرصد م 95 نانیاطم سطح

 لبه تفکیک وضعیت تاه بازاریابی عصبیاستودنت دو نمونه ای مستقل برای مقایسه  T آزمون، 16جدول شماره 

 آمار گروه

 
 جنسیت وضعیت

 نمونه حجم
 انحراف استاندارد میانگین حجم نمونه

میانیگن خطای 

 استاندارد

 بازاریابی عصبی
 03624/0 63601/0 2843/2 270 متاهل

 06859/0 59796/0 3139/2 114 مجرد

 

 مستقل یآزمون نمونه ها

 

 نیآزمون لو

 یبرابر یبرا

 ها انسیوار

 ها نیانگیم یبرابر یبرا tآزمون 

F Sig. t درجه ازادی 
سطح 

 معناداری

تفاوت 

 میانگین

تفوات 

انحراف 

 استاندارد

از  نانیفاصله اطم 95%

 تفاوت

 پایین پایین

بازاریابی 

 عصبی

 یها انسیوار

برابر فرض 

 شده

948/

0 

331/

0 
367/0- 382 714/0 

02959/

0- 

08053/

0 

18792/

0- 
12874/0 

 یها انسیوار

برابر فرض 

 نشده

  381/0- 424/120 704/0 
02959/

0- 

07758/

0 

18318/

0- 
12400/0 

باتوجه به اینک ه   مچنینه می باشد. 31/2برابر با  مجردین نیزو  281/2با  برابر متاهلینبازاریابی عصبی  مولفه هایابعاد و  نیانگیم

و  ش ود ی رد م ا یقو حققمفرض  نیبنابرا ( می باشد.a=5/0برای هر دو گروه بزرگتر از سطح خطای آزمون)مقدار احتمال معناداری 

رابط ه  عص بی   بازاری ابی  ابعاد و مولفه ه ای و  وضعیت تاهل نیب ،نمود که رییگ جهینت نیچن توانیدرصد م 95 نانیاطم بیبا ضر

   دارد.نوجود 

ورد م معه آماریر بین جاد یعصب یابیبازار کردیبا رو شرکت یعیترف یتهایفعالبر عوامل موثر یکی از اهداف این تحقیق رتبه بندی 

-ینشان م یعیتهای ترفمولفه های فعالیمقایسه میانگین  می باشد. برای تحقق این امر از آزمون فریدمن استفاده شده است. نظر

 مولفه فروش شخصی ( متعلق به30.2ترین میانگین )و پایین  یروابط عموممولفه ( متعلق به 18.3دهد که بالاترین میانگین )

 است. 
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 الیتهای ترفیعی با رویکرد بازاریابی عصبیو انحراف استاندارد مولفه های فع میانگین ، 17جدول شماره 

 آمار توصیفی

مولفه های فعالیتهای ترفیعی با رویکرد 

 بازاریابی عصبی

حجم 

 نمونه

میانگی

 ن

انحراف 

 استاندارد

مینیم

 م
 ماکزیمم

 5 2 528/0 12/3 384 تبلیغات

 5 2 529/0 02/3 384 پیشبرد فروش

 5 1 660/0 18/3 384 عمومیروابط 

 5 1 662/0 30/2 384 فروش شخصی

 5 1 898/0 58/2 384 بازاریابی مستقیم

وابط مولفه ر( به 72/3رتبه ) نیانگیم نبالاتریدهد.  یرا نشان م مولفه های فعالیتهای ترفیعی بندیرتبه  تیوضع ،18جدول شماره 

ات، پیش برد  تبلیغ  ش امل   بی  ب ه ترت  مولفه فعالیته ای ترفیع ی   نتریفوق، مهم  مولفهبعد از واختصاص دارد  دهیدر نمره  عمومی

ارد و نح وه  تف اوت د  یحس اب  نیانگی  رتب ه ب ا م   نیانگی. لازم به اکر است که ممی باشد فروش، بازاریابی مستقیم و فروش شخصی

 .متفاوت است نیانگیدو م نیمحاسبه ا

 یعی(ترف یتهایفعال ی)مولفه ها رهایمتغ یرتبه بند تیوضع ،18جدول شماره 

 رتبه ها

ی یابمولفه های فعالیتهای ترفیعی با رویکرد بازار

 عصبی

میانگین 

 رتبه

 52/3 تبلیغات

 35/3 پیشبرد فروش

 72/3 روابط عمومی

 86/1 فروش شخصی

 54/2 بازاریابی مستقیم

س ت آم ده   ب ه د  یاک مجذور مقدار. دهد یرا نشان م یآمار داری یمعنو است  دمنیجدول آزمون فر نتری مهم ،19جدول شماره 

 بن دی ه رتب ه  ک  معناست  نیبد دمنیدار بودن آزمون فر یمعن. . قرار دارد/05کمتر از  یاست که در سطح خطا  811/381برابر با 

 از یمتف اوت  دیبن  رتب ه  جامعه آم اری  بامعناست و  مولفه های ترفیعی با رویکرد بازاریابی عصبی در بین حجم نمونه تحقیق حاضر

 .دارند مولفه های فعالیتهای ترفیعی در بازاریابی عصبی

 آزمون فرید من برای سطح معناداری ،19جدول شماره 

  aآزمون آماری

 384 حجم نمونه

 811/381 مجذور کای

 4 درجه ازادی

 000/0 سطح معناداری

a. Friedman Test 
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ب ا رویک رد    رتبه بندی عوامل و مولفه ه ای م وثر ب ر فعالیته ای ترفیع ی ش رکت       فریدمن،اطلاعات بدست آمده از آزمون براساس 

 می باشد. 20جدول شماره  در بین جامعه آماری و حجم نمونه تحقیق حاضر مطابق بابازاریابی عصبی 

 بیبازاریابی عصشرکت با رویکرد  یعیترف یتهایفعال موثر بر یمولفه هاعوامل و  یرتبه بند ،20جدول شماره 

 رتبه ها

د فعالیتهای ترفیعی با رویکر موثر بر مولفه هایعوامل و 

 بازاریابی عصبی

میانگین 

 رتبه

 72/3 روابط عمومی

 52/3 تبلیغات

 35/3 پیشبرد فروش

 54/2 بازاریابی مستقیم

 86/1 فروش شخصی

 نتایج تجربی توصیفی

 :دهدیماطلاعات بدست آمده نشان 

 4/15س ال،  40-31رصد در طبقه س نی د 5/3/8سال،  30-21درصد در طبقه سنی  8/18سال،  20-15طبقه سنی  درصد در

سال ب ه   61طبقه سنی  درصد نیز در6/1سال و  60 -51درصد در طبقه سنی  8/12سال،  50-541درصد در طبقه سنی  13

 بالا قرارا داشته اند.

 2/67  درصد را نیز زنان تشکیل داده اند.  8/32درصد از افراد حجم نمونه تحقیق را مردان و 

 3/70  درصد نیز مجرد هستند.   7/29درصد از افراد حجم نمونه تحقیق متاهل و 

 9/16  ،درصد بازاریاب می باشند.   9/46درصد مدیر واحد بازاریابی و  2/36درصد مدیر واحد بازرگانی 

 38  ،درصد نیز دارای کارشناسی ارشد و بالاتر می باشند.   5/31درصد دارای مدرک کارشناسی، و  5/30درصد فوق دیپلم 

 یریگجهینت

 ک رد یش رکت ب ا اس تفاده از رو    یع  یترف یه ا  تی  فعال یعوامل موثر در اثر بخش   ییشناسابا توجه به موضوع تحقیق حاضر که به 

بخ ش   در تحقیق، نشان می دهد ک ه پرداخته است، لذا نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه های این در شهر مشهد  یعصب یابیبازار

گرفت ه ان د.    ارق ر  ییم ورد شناس ا   یعص ب  یابی  بازار ریی  و اخ لاق از متغ  یعلاقه و مشارکت، دانش و آگاه یابعاد و مولفه ها یفیک

توانسته اس ت، نس بت ب ه حال ت      یونیگفت که مدل رگرس توانیم انسیوار زیبراساس اطلاعات بدست آمده از آزمون آنال نیهمچن

در شهر مشهد ب ا   یعیترف یها تیفعال یدر اثر بخش یعصب یابیبازار نیکند، بنابرا فیتوص شتریوابسته را ب ریمتغ انسیوار ،یدفتصا

 ریی  ب ا متغ  یا ن ه یعوام ل زم  ای یشناخت تیجمع یاهرییمتغ نیرابطه ب یبررس یبرا باشد. یم رگذاریدرصد تاث 95 نانیسطح اطم

 یعص ب  یابی  شغل و س ن و بازار ، سن تیوضع نیب یهمبستگ بیدهد که ضرا ینشان م زیبخش ن نیا رد جینتا زین یعصب یابیبازار

 یادارمق دار احتم ال معن     با توجه ب ه  نی. همچنباشدیمعنادار نم رهایمتغ نیرابطه ا و وجود دارد یمثبت، اما کم یرابطه همبستگ

ش ود و   یرد م   ا یفرض محقق قو نیباشد. بنابرا ی( مa=5/0آزمون) یبزرگتر از سطح خطاجنسیت و تاهل هر دو گروه  یحاصله برا

در ای ن   یعص ب  یابیبازار یو ابعاد و مولفه ها و تاهل تیجنس نینمود که، ب رییگ جهینت نیچن توانیدرصد م 95 نانیبا سطح اطم

ب ا   یعیترف یتهایموثر بر فعال یعوامل و مولفه ها نیمهم تر یرتبه بند یبرا دمنیاز آزمون فر وجود ندارد.  معناداری رابطهتحقیق 

 یته ا یمطرح شده در م ورد فعال  یو رتبه مولفه ها تیاهم می دهدنشان  دمنیآزمون فرگردید که استفاده  یعصب یابیبازار کردیرو

 س ه یمقا نیهمچن  (. ی= مج ذور ک ا  P ،4 = df ،381.811<. /001متف اوت اس ت)   گریک د یب ا   یعصب یابیبازار کردیبا رو یعیترف
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مولف ه   بی  ب ه ترت  یعصب یابیبازار کردیشرکت با رو یعیترف یتهایعوامل موثر در فعال نیدهد که مهم تر یرتبه ها نشان م نیانگیم

مولف ه ه ا ب ه     وعوام ل   نی  رتب ه ا  نیانگیشود. م یو فروش شخص میمستق یابیفروش، بازار شبردیپ غات،یسپس تبل یروابط عموم

ی نیحس  با توجه به یافته های تحقیق حاضر، این نت ایج ب ا یافت ه ه ای تحقیق ات       است. 86/1و  54/2، 35/3، 52/3، 72/3 بیترت

( ب ا  1402ی )اله ام ی، عصب یابیدر کاربرد بازار یمغز گنالیبه کمک س یابیبازار یپاسخ مغز به محرک ها لیتحل( با عنوان 1402)

و  یعصب یابیبازار ریتاث( با عنوان 1401) و همکاران یاحمد، مصرف کننده یرفتارشناسو  نگیدر برند یدانش عصب یبررسموضوع 

، نیش هر ق زو   یا مهیفروش خدمات ب یها یندگیدر نما ینوآور تیفیک یانجیبا نقش م یابیبر عملکرد بازار یدانش مشتر تیریمد

بالفع ل در ص نعت    انیدر ج ذب مش تر   یعص ب  یابیبازار یابعاد اخلاق یبند تیو اولو ییشناسا( با موضوع 1399) و همکاران افشار

 ی همسو می باشد.لیتبد عیقارچ و صنا
دل م   لی  تحل و هی  تجزک ه ب ه    (2022) و همک اران  پن گ همچنین نتایج این پژوهش با یافته های پیشینه خ ارجی، تحقیق ات   

 یه ا  کی  تکنن وان  ( ب ا ع 2022)و همک اران    اُرزانپرداخته اند،  در صنعت پوشاک یعصب یابیبر اساس بازار یابیبازار ینیبشیپ

در  یعص ب  یابیزاربا یساز ادهیپ یبررس( با موضوع 2020)و همکاران   کایریسپوپریکر، ییصنعت دارو غاتیدر تبل یعصب یابیبازار

 یابی  بازار ردک  ینگ رش در م ورد اس تفاده از رو    یابی  ارز( که به 2019)و همکاران  سکویکنستانتونو  ییایبزرگ اسپان یشرکت ها

ند ، همس و  اپرداخته  کسب و کار داریرشد پا یمصرف کننده برا یایاهداف شرکت و مزا قیو تطب یاجتماع یدر رسانه ها یعصب

 می باشد.

 پیشنهادات

 پیشنهادات پژوهشی

 .چنین تحقیقاتی در سطح پروژه های علمی در قلمرو منطقه ای، بومی، استانی و ملی انجام شود 

  نیز مورد ارزیابی قرار بگیرد. و اقتصادی بازاریابی عصبی در دیگر حوزه های تجاریتاثیر 

  ا م ورد ارزی ابی ق رار    جتماعی )برخوردار، کم برخوردار و مح روم( ا -جامعه برحسب پایگاه اقتصادیاین تحقیق در بین طبقات

 بگیرد.

 ردازد.و شناسایی ابعاد بازاریابی عصبی بپ پیشنهاد می شود محقق دیگری از جنبه روان شناختی به تجزیه و تحلیل 

        بع اد  پبشنهاد می شود محقق دیگری براساس مدل های م دیریتی در تج ارت الکترونی ک ب ه تجزی ه و تحلی ل و شناس ایی ا

 بازاریابی عصبی بپردازد.

 پیشنهادات کاربردی

  ش د با یگذار م ریشهر مشهد تاثشرکت ها در  بازاریابی عصبی بر فعالیتهای ترفیعیبا توجه به نتایح تحقیق که نشان می دهد ،

 هر مش هد ش  آشنایی بیشتر با بازاریابی عصبی در سازمان ها و موسس ات تج اری در   لذا پیشنهاد می شود دوره های تخصصی 

 برگزار شود.

       ی ه ا نس بت ب ه الگو   جامع ه  کارگاه های علمی تخصصی بررس ی زیرس اختهای فرهنگ ی و ای دئولوژیکی بازاری ابی عص بی در

 اقتصادی، اقتصاد آینده بشر توسط دستگاه های مربوطه برگزار شود.

  ه ای  ت ه و راهکار چالشهای مدیریتی عدم تحقق بازاریابی عصبی در برابر بحرانهای اجتماعی و انسانی مورد شناسایی ق رار گرف

 عملیاتی اتخاا و مورد اجرا قرار بگیرد.

 ردیابی چشم، دانش عصبی محاسباتی و تصویربرداری مغز مثلعصبی همچون  مدیران حوزه بازاریابی با تکنیک های بازاریابی 

EEG و FMRI .آشنا شوند 
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 ها. فروشگاه ای ها تیسا دمانیدر انتخاب نوع تم ها و چ چنین تحقیقاتی جیاستفاده از نتا 

 منابع

 منابع داخلی

مصرف  یرفتار اتیبر ن یعیترف یها تیفعال ریتاث. 1398. سایتراب زاده پر ،جعفر دیس یابوالفضل، زنوز دیس یابوالفضل (1

 .142-121.  نینو یابیبازار قاتی. تحقیشیسلامت محور؛ مطالعه آزما یکنندگان نسبت به سبک زندگ

ر ب یرانیا یاهشرکت  یدر گردش و سودآور هیسرما تیریمد نیبر رابطه ب یچرخه تجار ریتاث یبررس،1397افسانه، ،یاحمد (2

 .، اقتصاد و توسعه تیریدر مد نینو یپژوهش ها یالملل نیکنفرانس ب نی،سومیو رول نیاساس روش مک ک

 یابیر عملکرد بازارب یدانش مشتر تیریو مد یعصب یب ایبازار ریتاث(. 1401. )نیحس ،یمحسن و عابد ،یافسانه و عرب ،یاحمد (3

 قاتیتحق یانس ملکنفر نیاول. (نیدر قزو یا مهیفروش خدمات ب یها یندگی)مورد مطالعه نما یتنوآوریفیک یانجیبا نقش م

 .https://civilica.com/doc/1642158ن،البرز،ینو یو حسابدار تیریدر علوم مد یکاربرد

 نی. پنجمهزاره سوم یابیبازار ،یعصب یابیبازار. (1395)محمد.  ی،ناصر ،یعل ی،مختار ،محمد ی،، شهبازرضایعل ،اخوان علاف (4

 .باز یها یو نوآور ینیکنفرانس کارآفر نیو دوم تیریو مد یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب

 یالملل نینفرانس بک نینهم. خدمات یابیبازار ختهیدر آم یاخلاق یکارکردها(. 1402. )نیشه ،یو قاسم دیپور، مج لیاسماع (5

 .https://civilica.com/doc/1671265،تهران،یو حسابدار تیریعلوم مد

در جذب  یعصب یابیبازار یابعاد اخلاق یبند تیو اولو ییشناسا(. 1399. )رضایعل ،یقیمحمد و عق ،یلیو جل نیافشار، پرو (6

 https://civilica.com/doc/1725005،یلیتبد عیبالفعل در صنعت قارچ و صنا انیمشتر

 یالملل نیکنفرانس ب نیزدهمیس. مصرف کننده یو رفتارشناس نگیدر برند یدانش عصب یبررس(. 1402. )نیام ،یالهام (7

 .https://civilica.com/doc/1689445،یو علوم اجتماع ییاقتصاد، دارا ،یتجارت جهان ت،یریمد

نفرانس جامع علوم . ک هومنز یبر مبان دیبا تاک یمبادله ا کردیرو یسربر. (1395).درضایحم ی،اصغر رضا،یعل ی،ریرکبیام (8

 ی.و حسابدار تیریمد

 .27-10. 2 یبازرگان نینو ینگرش ها هی. نشریمرور کردیبا رو یعصب یابیمطالعه بازار. 1400. یباسره مصطف (9

 ،ی. دانشگاه آزاد اسلامکنندهرفتار مصرف. (1397)مرجان. ی،منیمه ز،یکامب ،درزادهیح ،یجکیار ،سیهر ج،یبار ،نیباب (10

 .140-70.نیواحد قزو ،یسازمان چاپ و انتشارات.دانشگاه آزاد اسلام

 شبردیو پ عیترف یها تیفروش با فعال رانیمد یجانیرابطه هوش ه یبررس(. 1402.)مهرداد ان،یمیسروش و رح ،یبگلر (11

و توسعه کسب و  یاقتصاد، علوم انسان ت،یریمد یالملل نیکنگره ب نیدوم. یدرموسسات تجار

 .https://civilica.com/doc/1712395کار،

 لیسنجش تما. 1398محمدحسن.  زادهیتق ،یجوس ننی، نومینیمانولا س ،جارمو نوننی، هی، سولاما جرکیپالوکانگاس لاور (12

 .. آرمان دانشیعصب یابیبازار یهابا استفاده از روش دیبه خر

 مهیفروش ب شیادر افز یعینقش عناصر ترف یبند تیاولو. (1391)فاطمه. ی،قانیم ،مسعود ی،ماسیک ،یمحمدمهد ،زگاریپره (13

 -نور استان تهران  امیانشگاه پد -نور  امیپدانشگاه  - یو فناور قاتیعلوم، تحق. وزارت FUZZY AHPعمر با استفاده از  یها

 ی.و اقتصاد یپژوهشکده علوم اجتماع

 یابیبرد بازار( در کارEEG) یمغز گنالیبه کمک س یابیبازار یپاسخ مغز به محرک ها لیتحل(. 1402. )عابد دیس ،ینیحس (14

 .https://civilica.com/doc/1686992،یعصب

 یسراسر شیهما نی. اولیعصب یابیبازار. (1397)فاطمه.  ،هداوند ،یشاد ی،، خالونظردیفرش ،گنجه یمقصود ا،یمح ی،خادم (15

 .رانیا یو حسابدار تیریهزاره سوم اقتصاد،مد یعلم و فناور
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لعه: )مورد مطا یرد صادراتالملل بر عملک نیب یابیبازار یها ختهیآم ریتاث یبررس(. 1401.)و قاسم زاده، عباس ایپور، ثر یجان (16

 .https://civilica.com/doc/1727297(، رازیب.آ ش ییغذا عیصنا

و  یعیترف ختهی)آم چهکپاری یابینقش ارتباطات بازار یبررس. (1395).یعل ی،طاهرخان ،بهروز ی،نوکوران یحامد، در ،دهقانان (17

مؤسسه  - یرانتفاعیغ یردولتیغ یآموزش عال یهامؤسسه - یدولت ری. غدانا مهیب یشرکت سهام ی( در جذب پرتفویقیتشو

 البرز یآموزش عال

فروش  زانیدر م یقیو تشو یعیترف یها تیفعال ریتاث یبررس. (1392)فرزاد. ی،خداداد ،افسانه ی،ملکم ،اعظم ،کین یمیرح (18

 .تیریدانشکده مد - یواحد تهران مرکز یانشگاه آزاد اسلامد - یدانشگاه آزاد اسلام )محصول کشمش(. یمحصولات کشاورز

 نی. پنجمیابیبازار نانیفرکارآ ینوآورانه برا یابزار یعصب یابیبازار. (1400).رضایعل ،زیساو ،یمجتب ی،، دستوررضایعل ،روستا (19

 ینیو کارآفر یحسابدار ت،یریدر مد نینو یچشم اندازها یالملل نیکنفرانس ب

 .54. 26بازار  ی. توسعه مهندسجهان یابیعلم بازار ی ندهیآ ؛یعصب یابیبازار. (1391).یعلنیحس ی،سلطان (20

 یهندسم یالملل نیکنفرانس ب نیاول .یقیو تشو یعیترف یها تیبا استفاده از فعال یابیبازار تیریمد. 1394. نبیز یشمس (21

 ی.و حسابدار تیریمد ع،یصنا

-110.اقتصاد یای. دنآوردیب مانتخاب، اضطرا یآنگاه که آزادپارادوکس انتخاب: . (1397).یمهد فپور، ملکیبار ز،وارتش (22

194. 

 نی. اولیابیاربا استفاده از باز یخصوص یشرکت ها تیبهبود وضع. 1396. نیدیآ یانیآش م،یکر ییرزایم ره،یمن یعباس (23

 .تیریو مد ،اقتصادینقش حسابدار یکنفرانس مل

ر د رانیش دستباف ابرند فر یارتقا یمناسب برا یغیو تبل یعیترف یابزارها ییشناسا. (1397.)زهره  ی،کاظم ،رسول ی،عباس (24

 .200-183. گلجام . یخارج یبازارها

 در رانیتباف ابرند فرش دس یارتقا یمناسب برا یغیو تبل یعیترف یابزارها ییشناسا. 1397زهره.  یکاظم ،رسول یعباس (25

 .200-183. گلجام . یخارج یبازارها

از  با استفاده انیدانش بن یدر شرکت ها کیعوامل موثر بر تجارت الکترون یرتبه بند .1398منصوره.  یریتح ام،یپ یفرهاد (26

 ی.اقتصاد و حسابدار ت،یریدر مد نیتحولات نو یالملل نیکنفرانس ب نیسوم .MCDM کردیرو

انس کنفر نی،اولنک ملتدر انتخاب با انیمشتر حیبر ترج عیترف یاستراتژ ریتاث یبررس،1395،یفرامرزپور، فاطمه و معقول، عل (27

 ی.اقدام و عمل،سار ؛یو اقتصاد مقاومت یتیعلوم ترب ،یحسابدار ت،یریمد یالملل نیب

. یلدر بازار داخ رانیافرش دست باف  یمناسب برا یغیو تبل یعیترف یابزارها ییشناسا. 1388. میمر ی،، مارالانیمرتض ی،فرج (28

 .106-87گلجام . 

 یدیشرکت تول)یصادرات بر عملکرد صادرات یعیترف یها یاستراتژ یریبکارگ ریتاث. (1397)محسن. ی،عامر ن،یشه ی،فرج (29

 ی.تیو علوم ترب ی، روانشناس تیریدر مد یکاربرد یپژوهش ها یمل شیهما نینخست کاوه(. یشهرصنعت

 یابیرارتباطات بازا یلیمدل تحل یطراح. (1394)عوض. ی،حسنپورخانکند نا،یم ی،نرگس، قربان ،گرجان یفولاد (30

نفرانس . کلیاستان اردب نیسرع یستیبه منطقه تور شتریب ستی(مناسب جهت جذب تور یقیو تشو یعیترف ختهی)آمکپارچهی

 ی.و علوم اجتماع تیریاقتصاد مد یالملل نیب

و  تیریدر علوم مد یدیمباحث کل یسراسر شیهما نیدوم. یعصب یابیبازار(. 1395. )نیزاد، فرز یضیف (31

 https://civilica.com/doc/510065،گرگان،یحسابدار

.  یورزش یکالا یکیونعوامل موثر بر تجارت الکتر یو رتبه بند ییشناسا. 1396محمد.  یعل ،، احمدوندترایم ،دانا یابیکام (32

 ی.بدن تیو ترب یدر علوم ورزش نینو یپژوهش ها یالملل نیب شیهما نیاول
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 .160. نو نشی. برفتار سلامت یهاهینظر. (1395).هیسم ،پورعباس داله،، یپوریپاول، قاسم ،مارک، نورمن ،کانر (33

ندگان از مصرف کن یسازمان بر وفادار یعیترف یها ینقش استراتژ نییتب،1393،یمجتب ،یو فخار لیدجلیس ،یلاجورد (34

 و تیریدر علوم مد یکاربرد یپژوهش ها یمل شیهما نی،دومبرند ژهیتوسعه ارزش و قیطر

 .https://civilica.com/doc/382014،تهران،یحسابدار

 یوثر در اثر بخشم یپارامترها یبند تیو اولو ییشناسا. 1389غلامرضا.  ی،درگ ،یمحمد مهد ،زکاریپره ،محمود ،انیمحمد (35

اد و صدانشکده اقت -نور استان تهران  امیدانشگاه پ -نور  امیدانشگاه پ - یو فناور قاتی. وزارت علوم، تحقینترنتیا غاتیتبل

 یعلوم اجتماع

 نی،اولر سهم بازارب رگذاریاز عوامل تأث یکی عیترف ختهیآم،1393روح الله، ،یآباد ضیف ییرزایو م نیحس ،یمشتاق خراسان (36

 .https://civilica.com/doc/485637،تهران،یابیبازار قاتیتحق یکنفرانس مل

رشته  نایم قاتیتحق یمل شیهما نی. اولتالیجید یابیعوامل مؤثر بر بازار یو رتبه بند ییشناسا. 1399معصومه.  ،اول یمراد (37

 .تیریو مد یدر علوم مهندس یا

. موسسه یعصب یابیارباز. (1395)محبوبه. ی،رضاعل ده،یسپ ی،لیخیکوهیحیاب دعسگر،یس ی،نیعبدالقادر، حس ،زادهموان (38

 .112.انیرانیا ابیکام شهیاند

 یندسمه ینفرانس ملک نیزدهمی. سرانیدر ا یابیعوامل موثر بر توسعه بازار یو رتبه بند ییشناسا. 1400. مانیا یی،رزایم (39

 ی.و شهرساز یعمران، معمار

 ریغ مدل داگمار. خدمات حمل ونقل بر اساس دیدرخر غاتیتبل یاثربخش یابیارز. (1394).رضایعل ،وندی، کولنهیتهم ،ناطق (40

 یو علوم انسان اتیدانشکده ادب -واحد شاهرود  یانشگاه آزاد اسلامد - یدانشگاه آزاد اسلام - یدولت

راق بورس او یت هاسهام در شرک دیبرند و قصد خر ژهیارزش و ع،یترف ختهیآم نیرابطه ب یمدلساز(. 1402. )نجمه کنام،ین (41

 .https://civilica.com/doc/1705234روان،ی،شیو حسابدار تیریاقتصاد، مد یکنفرانس مل نیپانزدهم. بهادار تهران

 .رانیا نی. نگیعصب یابیبازار کردیبا رو یبه مغز مشتر یسفر. 1398زهرا.  ی،اسرینیهاشم (42

ران، انتشارات ته ،ییبطحا هی، ترجمه احمد روستا و عطرفتار مصرف کننده .1394.یکنث، کان ،راجر، بست ،دل نز،یهاوک (43

 .211-88سارگل، 

 یعموم هینظر کی ی: به سویابیدر بازار یپردازهینظر یمبان. (1392)مسعود. ی،کرم ،محمد ی،قی، حقیدیشلب ،هانت (44

 .118-40.. موسسه کتاب مهربان نشریابیبازار
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