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 چکیده

یحقآق حاضن می باشد.  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بنرسی بازاریابی عصوی أ یا آن بر بن هدف از پژأهش حاضن، 

ماری شامل كلآة در یحقآق جامعه ببید. كاربندی بوده أ از نظن شآوه گندبأری اطلاعات یک پژأهش یوصآفی به ش ار می

باشد. حج  ن ونه با استفاده از نفن می 250ها باشد كه یعداد كل برمی اصفهارشهن  های زنجآنه ای فنأشگاهفنأش مدینار 

در این رأش ن ونه گآنی نآز به صورت یصادفی ساده درنظن گنفته شده است. نفن بنبأرد شده است.  148فنمول كوكنار، 

پژأهش، ابزار گندبأری اطلاعات پنسشنامه محقق ساخته است كه رأایی بر یوسط اسایآد یایآد شده أ پایایی ابزار یوسط اندازه 

بنای یجزیه أ یحلآل داده ها، بمار یوصآفی أ استنواطی استفاده شده است. نتایج گآنی ضنیب بلفای كنأنواخ سنجآده می شود. 

استنایژی های بازاریابی عصوی شامل محنک های دیداری، محنک های شنآداری، یحنیک ه پژأهش حاكی از بر است ك

 .احساسات أ نآز دستنسی به حافظه یا آن معناداری بن یص آ  گآنی مشتنیار در انتخاب بنند دارد

 .انتخاب بنند ،گآنی مشتنیاریص آ بنرسی بازاریابی عصوی،  کلیدواژه ها:
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 مقدمه

امنأز كه مشتنیار گزینه های قابل  در بازارهای رقابتی

یوجهی دارند، استنایژی های بازاریابی باید درجهت 

پاسخگویی به سوالایی باشد نظآن اینکه مشتنیار چه 

كسانی هستند؟ نآازها أ خواسته های بنار چآست؟ أ از 

ه ه مه  ین اینکه بنها درباره كالاها أ فعالآت های 

د؟ مفهوم بازاریابی، بازاریابی سازمار چه فکنی می كنن

. (2021أ ه کارار،  1)انجی فنایند رضایت مشتنی است

به عواریی، كسب أ كار با مصنف كننده أ نآازهایش 

شنأع شده أ أقتی یک سازمار می یواند به بقای خود 

ادامه دهد كه بتواند نآازها أ خواسته های مشتنیار را با 

جآحات دركی صحآح أ جامع بنبأرده كند. از طنفی، ین

مشتنی در فنایند یص آ  گآنی أ انتخاب بنند در شنایط 

 مختلف به دلآل یا آن عوامل یا آنگذار متفاأت می باشد

 . (2024أ ه کارار،  2)اأزین

رأزافزأر در دنآای كسب أ كار، شنكت به دلآل رقابت 

ها یلاش می كنند یا مشتنیار بآشتنی را به س ت 

ما این مه  بدأر محصولات أ بنند خود جذب كنند؛ ا

درنظن گنفتن عوامل مو ن بن یص آ  به خنید مشتنیار أ 

شناخت  انتخاب بنند موردنظن امکانپذین نخواهد بود.

عوامل مو ن بن یص آ  به انتخاب بنند مشتنیار به شنكت 

                                                 
1 Ng 

2 Ouzir 

ها ك ک می كند یا استنایژی های خود را طوری 

أ  3)أانگ گستنش دهد كه سودبأری را حداكثنی كند

. مشتنیار ینها یک بنند را خنیداری (2024ه کارار، 

ن ی كنند؛ بلکه بسته كاملی از ارزش ها را یحت عنوار 

پآشنهاد بازار خنیداری می كند كه این پآشنهاد شامل 

مج وعه ای از معآارها نظآن كآفآت بنند، خدمات بنند، 

بسته بندی، قآ ت، یولآغات أ دردستنس بودر می باشد. 

ساس، یکی از دغدغه هایی كه در أاحد بازاریابی بناین ا

اكثن سازمار ها أجود دارد این است كه بنندی كه خلق 

ن وده اند، چقدر قوی است أ چه ارزشی را نصآب 

سازمار می كند. از طنفی یک مصنف كننده در زمار 

 علآنقآار) خنید، یحت یا آن عوامل مختلفی قنار می گآند

 .(1403، أ یزدار

به حج  بالای یولآغات در رسانه های ع ومی،  با یوجه

علوم اعصاب می یواند به عنوار ابزاری حآایی بنای بر 

هایی مه  باشد كه ی ایل به درک بهتنی  دسته از سازمار

از مصنف كنندگار خود أ طناحی محصولات مناسب 

عصوی، بنرسی چگونگی  دارند. هدف نهایی بازاریابی

، فنبیند شناسایی عوامل شکل گآنی رفتار مصنف كننده

انتخاب  یعآآن كننده ینجآحات مشتنی أ نحوه ی

أ ه کارار،  4)گورگو بنندهای گوناگور می باشد

3 Wang 
4 Gurgu 
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. بازاریابی عصوی ك ک شایانی به فه  یص آ ات (2020

متخصصار قنار  رأی بشن می ن اید أ بعد جدیدی را پآش

می دهد یا مفاهآ  جدید أ دستاأردهای نوین را نهادینه 

 عصب بازاریابی. (2023أ ه کارار،  1سآنگ) سازند

محور، منز مآبار علبوم عصبوی، رأانشناسبی أ بازاریبابی 

هبای احساسبی أ شبناختی  اسبت كبه ببن أاكبنش

 های بازاریابی ی نكز دارد أ كنندگار به محنک مصنف

های بازرگانی به دیگنار أ  هبدف بر انتقال بهتن پآام

 د یوسط مخاطبب اسبت كه باعثافزایش احت ال خنی

أ  2)باكوا شود كاهش بودجه بازاریابی أ یولآغات می

 (. 2021ه کارار، 

بازاریابی عصوی رأیکندهایی در یحقآقات ك ی ارائه می 

دهد كه به أسآله ی بر می یوار ا نبخشی یولآغات را 

در راستای بهوود بنندها أ مارک های  یعآآن ن ود أ

یوجهی با ك ک دركی بهتن از یجاری اقدامات قابل 

. مفآدین انجام داد مصنف كننده أ طناحی محصولات

ها أ پآام  با معنفی محنک كوشد یا بازاریابی عصوی می

ها،  هایش از طنیق ه ه درها در یک زمار بآنی، گوش

 مشعوف كند خنسند أ ها أ پوست مشتنی را چش 

 اسپتانسآل بازاریابی عصوی بناس. (2020، 3)گونچآگآاأ

های یولآغات سنتی  احساسات ناخودبگاه است كه رأش

                                                 
1 Singh 

2 Bočková 

یواند با  قادر به درک أ كشف بر نآستند. این امن می

ریزی بازاریابی أ  خطاها در بننامه یلاش بنای كاهش

های  محصولات باعث افزایش كآفآت شود. استنایژی

پآش بآنی فنایندهای ذهنی شامل سازمانی باید بناساس 

 ت، احساسات أ رفتار مصنفیفکنا شناخت درک أ

أ بن خنبد بنی مشتنیار یا آنگذار  كنندگار شکل بگآند

 (.2021أ ه کارار،  4باشد )جانوار

بنرسی ( در پژأهش خود به 1402داأری أ ه کارار )

رابطة بازاریابی عصوی با رفتار خنید بنی خنیدارار 

 های یحقآق نشار دادیافتهپنداختند.  بنندهای أرزشی

 بازاریابی عصوی أ كلآه ابعاد بر با رفتار خنید بنی

. دار أجود داردخنیدارار بنندهای أرزشی رابطه معنی

ت یواند یص آ ااه آت بازاریابی عصوی أیژه بوده أ می

بی را بن رأی ذهن مشتنیار نشار دهد؛ بنابناین بازاریا

رأیکندی جدید است كه در بر مغز  عصوی به منزله

گآند یا كاركند بر اً مورد بنرسی قنار میمشتنیار دقآق

سازی گآنی رفتارها شوآهمشخص شده أ چگونگی شکل

ی كننده بنندهاهای یولآدكننده أ یوزیعشود. لذا شنكت

ابی أرزشی بنای كسب سود بآشتن، باید استفاده از بازاری

عصوی را سنلوحه بخش یولآغات أ بازاریابی خود قنار 

 .دهند

3 Gonchigjav 
4 Januar 
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یعآآن ( در پژأهشی به 1402ه کارار ) بجودار قنائی أ

یوانایی فنایندهای ذهنی مصنف كنندگار )أرزشکار أ 

محصولات أرزشی با یوجه به نقش  (غآن أرزشکار

پنداختند.  بازاریابی عصوی بنندهای داخلی أ خارجی

 یافته ها ه چنآن یفاأت فعالآت فنكانس های مغزی )در

یولآغات در  مج وع( در قول، حآن أ بعد از مشاهده ی

اد دافناد أرزشکار أ غآن أرزشکار را به طور أاضح نشار 

ه أ ه چنآن نتایج، یفاأت یر آن یولآغات خارجی نسوت ب

داخلی بن یص آ  به خنید گنأه های أرزشکار أ غآن 

 .أرزشکار را به طور أاضح نشار داد

یا آن ( پژأهشی با عنوار 1399داأری أ ه کارار )

رفتار خنید ناگهانی خنیدارار بازاریابی عصوی بن 

بنندهای أرزشی با یوجه به نقش مآانجی اشتآاق به بنند أ 

بازاریابی عصوی بن رفتارخنید ل ارائه ن ودند. ارائه مد

ناگهانی خنیدارار بنندهای أرزشی از طنیق اشتآاق به 

بنند یا آن غآن مستقآ  دارد. اریواط بآن ایجاد هویت بنین 

ن مشتنیار نشار دهنده بر محصولات أرزشى در ذه

است كه، شخصآت نام یجارى قدری ند أ معتون بنند 

محصولات مى یواند مشتنیار را به س ت مصنف سوق 

دهد زینا مشتنى این حس ذهنی را دارد كه شخصآت نام 

                                                 
1 Karmarkar 

یجارى بازیاب دهنده أ یداعى كننده شخصآت خود 

  .اأست

 دریحقآقی منأری با (2019أ ه کارار ) 1كارماركار

عنوار عل  اعصاب مشتنی: گذشته، حال، بینده بآار 

موازات پآشنفت های عل ی، علاقه متخصصار  مآدارند به

به استفاده از رأش های نورأفآزیولوژیک به یحقآقات 

پآشنفت كنده است. یر آن  های خاص نآز بازار شنكت

های عصوی شناختی نه ینها به نظنی  استفاده از یکنآک

بنخورد با  که به شکل گآنی نحوهمحدأد ن ی شود، بل

ها، اریواط با بنها أ طناحی پآشنهادات بنها بنای  شنكت

كنندگار گستنش می یابد. رأش های خاص  مصنف

دهی به یک سوال مناسب باشند  بنای پاسخ است م کن

ألی بنای سوالی دیگن أ پاسخ دهی به بر مناسب نواشند. 

رأیکند بآن ه انطور كه این مقاله نشار می دهد، یک 

نظنیه پندازی در  سازی رشته ای به این عل ، امکار غنی

رأانشناسی مصنف كننده را فناه  می كند أ یا آن أ دامنه 

 .یحقآقات كسب أ كار را گستنش می دهد

نقش هآجانات أ  (2016أ ه کارانش ) 2بنسآک

احساسات در فنایند یص آ  گآنی مصنف كننده با اصل 

ه می شود كه بن یوجه به ا نات یوضآح داد عصب شناختی

در  مشتنی رفتار .منفی در یص آ  گآنی مت نكز است

2 Berčík 
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حآطه فنأش قویا یحت یا آن ادراک از محآط اطناف أ 

احساسات سلامتی می باشد. یا آن رنگ أ نور رأی حالت 

أ عاطفی أ احساسی مصنف كنندگار در بازار از  هآجانی

نور، گنمی  چندین جنوه بنرسی شده است از ج له شدت

ساطع شده در فنأشگاه ها، یشخآص  رنگ، طآف رنگ

پاسخ عاطفی أ زمار رخداد این پاسخ در مآار پاسخ 

در شنایط  دهندگار به دلآل نوع نوردهی أ رنگ

بزمایشگاهی مشابه كه ه گی در این مطالعه مورد بحث 

 قنار گنفته است. در این مطالعه پآشنهادایی بنای ینكآب

نوردهی در فنأشگاه ها ارائه شده است كه مو ن أ كارامد 

باعث عنضه چش گآن كالاها أ صنفه جویی های بنجسته 

 .اداره فنأشگاه ها خواهد شد در امن

 سوالات تحقیق

 اریمشتن ینآگ آبن یص  یعصو یابیبازار ایبسؤال اصلی: 

 دارد؟ نآدر انتخاب بنند یر 

 :یسؤالات فنع

در  اریمشتن ینآگ آبن یص  یدارید یهامحنک ایب

 دارند؟ نآانتخاب بنند یر 

در  اریمشتن ینآگ آبن یص  یدارآشن یهامحنک ایب

 دارند؟ نآانتخاب بنند یر 

در  اریمشتن ینآگ آاحساسات بن یص  کییحن ایب

 دارد؟ نآانتخاب بنند یر 

در انتخاب  اریمشتن ینآگ آبه حافظه بن یص  یدستنس ایب

 دارد؟ نآبنند یر 

 روش پژوهش

یحقآق حاضن كاربندی بوده أ از نظن شآوه گندبأری 

در بید. اطلاعات یک پژأهش یوصآفی به ش ار می

 فنأشگاهر فنأش مدیناماری شامل كلآة یحقآق جامعه ب

ها باشد كه یعداد كل برمیهای زنجآنه ای شهن اصفهار 

باشد. حج  ن ونه با استفاده از فنمول نفن می 250

رأش ن ونه گآنی رد شده است. نفن بنبأ 148كوكنار، 

در نآز به صورت یصادفی ساده درنظن گنفته شده است. 

این پژأهش، ابزار گندبأری اطلاعات پنسشنامه محقق 

ساخته است كه رأایی بر یوسط اسایآد یایآد شده أ 

 پایایی ابزار یوسط اندازه گآنی ضنیب بلفای كنأنواخ

خ محاسوه مآزار ضنایب بلفای كنأنواسنجآده می شود. 

است كه از پایایی خوب  74/0شده بنای كل پنسشنامه 

 پنسشنامه حکایت دارد. بنای یجزیه أ یحلآل داده ها،

 بمار یوصآفی أ استنواطی استفاده شده است. 

 نتایج پژوهش

 بمار ج عآت شناختی پژأهش به شنح زین می باشد:
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 نظن جنسآت از دهنده پاسخ افناد یوزیع فناأانی .1جدأل 

 درصد فناأانی فناأانی جنسآت 

 56.2 77 مند

 43.8 60 زر

 100 137 ج ع كل

 2/56مشخص است  1های جدأل ه انطور كه از داده

درصد بنها را زنار  8/43درصد افناد پاسخ دهنده مند أ 

 دهند.یشکآل می

 نظن سن از دهنده پاسخ افناد یوزیع فناأانی  .2جدأل 

 درصد یج عی درصد فناأانی فناأانی سن

 0.00 0.00 0 سال 20ك تن از 

 29.9 29.9 41 سال 30-21

 71.5 41.6 57 سال 40-31

 100 28.5 39 سال 50-41

 0.00 0.00 0 سال 51-60

 0.00 0.00 0 سال أ بالاین 60

   100 137 ج ع كل

 9/29مشخص است  2های جدأل ه انطور كه از داده

سال،  30یا  21درصد افناد پاسخ دهنده در گنأه سنی 

درصد در گنأه سنی  5/28سال أ  40یا  31درصد  6/41

 سال قنار دارند. 50یا  41
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 نظن مآزار یحصآلات از دهنده پاسخ افناد یوزیع فناأانی .3جدأل 

 درصد یج عی درصد فناأانی فناأانی مآزار یحصآلات

 67.9 67.9 93 كارشناسی

 97.8 29.9 41 كارشناسی ارشد

 100 2.2 3 دكتنی

   100 137 ج ع كل

مشخص است مآزار  3های جدأل ه انطور كه از داده

درصد  9/29درصد كارشناسی أ  9/67 یحصآلات

 درصد دكتنی است. 2/2كارشناسی ارشد أ  

 نظن سابقه كار از دهنده پاسخ افناد یوزیع فناأانی. 4جدأل 

 درصد یج عی درصد فناأانی فناأانی كار سابقه

 17.5 17.5 24 سال  5زین 

 38.7 21.2 29 سال 10یا  5بآن 

 61.3 22.6 31 سال 15یا  10بآن 

 77.4 16.1 22 سال  20یا  15بآن 

 100 22.6 31 سال به بالا 20

   100 137 ج ع كل
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مشخص است سابقه  4های جدأل ه انطور كه از داده

 2/21سال،  5درصد افناد پاسخ دهنده زین  5/17كار 

سال،  15یا  10درصد بآن  6/22سال،  10یا  5درصد بآن 

سال به  20درصد  6/22سال أ  20یا  15درصد بآن  1/16

 بالا است.

های پژأهش پنداخته در ادامه به بآار أ بنرسی فنضآه

 خواهد شد.

گآنی یص آ بن  یمحنک های دیدارفنضآه األ: 

 یا آن دارد. مشتنیار در انتخاب بنند

نتایج خنأجی معادلات مدل مفهومی بنای رابطه بآن 

گآنی مشتنیار در یص آ أ محنک های دیداری 

 در زین ارائه شده است: انتخاب بنند

 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ محنک های دیداری خنأجی رابطه بآن  .5جدأل 

محنک های داری بآن سطح معنیمطابق با جدأل، 

بنابن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ دیداری 

-نشار( است أ 96/1باشد كه بزرگتن از مقدار )( می77/6)

أ محنک های دیداری دهندة این است كه اریواط مآار 

در سطح اط آنار  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ 

دار است. ه چنآن ضنیب مسآن ما بآن این دأ ( معنی95%)

محنک های ( است أ مآزار ا نگذاری 58/0متغآن بنابن )

را نشار  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن دیداری 

 شود. دهد. بنابناین فنضآه األ پژأهش یایآد میمی

گآنی یص آ بن  محنک های شنآداریفنضآه دأم: 

 یا آن دارد. مشتنیار در انتخاب بنند

نتایج خنأجی معادلات مدل مفهومی بنای رابطه بآن 

گآنی مشتنیار در یص آ أ محنک های شنآداری 

 در زین داده شده است. انتخاب بنند

 مسآن

 (βمسآن ) ضنیب

 داریعدد معنی

(t-value) به متغآن از متغآن 

 77/6 58/0 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ  محنک های دیداری
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 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ محنک های شنآداری خنأجی رابطه بآن  .6 جدأل

محنک های داری بآن ؛ سطح معنیمطابق با جدأل

بنابن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ شنآداری 

-( است أ نشار96/1باشد كه بزرگتن از مقدار )( می51/4)

أ محنک های شنآداری دهندة این است كه اریواط مآار 

در سطح اط آنار  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ 

دار است. ه چنآن ضنیب مسآن ما بآن این دأ ( معنی95%)

محنک های ( است أ مآزار ا نگذاری 37/0متغآن بنابن )

را نشار  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن شنآداری 

 شود. دهد. بنابناین فنضآه دأم پژأهش یایآد میمی

گآنی یص آ بن  یحنیک احساساتفنضآه سوم: 

 ن دارد.یا آ مشتنیار در انتخاب بنند

نتایج خنأجی معادلات مدل مفهومی بنای رابطه بآن 

گآنی مشتنیار در انتخاب یص آ أ  یحنیک احساسات

 در زین داده شده است. بنند

 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ یحنیک احساسات خنأجی رابطه بآن  .7 جدأل

یحنیک داری بآن متغآن مطابق با جدأل؛ سطح معنی

بنابن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ احساسات 

-( است أ نشار96/1باشد كه بزرگتن از مقدار )( می16/4)

أ یحنیک احساسات دهندة این است كه اریواط مآار 

در سطح اط آنار  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ 

دار است. ه چنآن ضنیب مسآن ما بآن این دأ ( معنی95%)

 مسآن

 (βضنیب مسآن )

 داریعدد معنی

(t-value) به متغآن از متغآن 

 51/4 37/0 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ  محنک های شنآداری

 مسآن

 (βضنیب مسآن )

 داریعدد معنی

(t-value) متغآنبه  از متغآن 

 16/4 33/0 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ  یحنیک احساسات
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یحنیک ( است أ مآزار ا نگذاری 33/0متغآن بنابن )

را  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن احساسات 

 شود. دهد. بنابناین فنضآه سوم پژأهش یایآد مینشار می

گآنی یص آ بن  دستنسی به حافظهفنضآه چهارم: 

 یا آن دارد. مشتنیار در انتخاب بنند

نتایج خنأجی معادلات مدل مفهومی بنای رابطه بآن 

گآنی مشتنیار در انتخاب یص آ أ دستنسی به حافظه 

 در زین داده شده است. بنند

 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ دستنسی به حافظه خنأجی رابطه بآن . 8جدأل 

دستنسی به حافظه داری بآن ؛ سطح معنیمطابق با جدأل

-( می82/5)بنابن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ أ 

دهندة این ( است أ نشار96/1باشد كه بزرگتن از مقدار )

گآنی یص آ أ دستنسی به حافظه است كه اریواط مآار 

دار ( معنی%95در سطح اط آنار ) مشتنیار در انتخاب بنند

است. ه چنآن ضنیب مسآن ما بآن این دأ متغآن بنابن 

ن بدستنسی به حافظه ( است أ مآزار ا نگذاری 43/0)

دهد. را نشار می گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ 

 شود. بنابناین فنضآه چهارم پژأهش یایآد می

 بحث و نتیجه گیری

بنرسی بازاریابی عصوی أ یا آن هدف از پژأهش حاضن، 

می باشد.  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بر بن 

 یافته های پژأهش به شنح زین ارائه می گندد:

گیری تصمیمبر محرک های دیداری  -1

 تأثیر دارد. مشتریان در انتخاب برند

محنک به این نتآجه رسآد كه  %95می یوار با اط آنار 

 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن های دیداری 

أ ارائه شآوه های  محنک های دیدارییر آن دارد. یعنی 

می یوانند در ا نبخش بن درک دیداری بآننده 

 مؤ ن باشند.  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ 

 مسآن

 (βضنیب مسآن )

 داریعدد معنی

(t-value) به متغآن از متغآن 

 دستنسی به حافظه

گآنی مشتنیار در یص آ 

 انتخاب بنند

43/0 82/5 
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گیری تصمیمبر محرک های شنیداری   -2

 تأثیر دارد. مشتریان در انتخاب برند

محنک به این نتآجه رسآد كه  %95می یوار با اط آنار 

 گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن های شنآداری 

 فنأشگاه هابه یوانایی محنک های شنآداری یر آن دارد. 

یا آنگذار از  در بسط ایده ها أ راه حل های نوین أ مفآد

محنک های اشاره دارد. در یحقآق حاضن  راه شنآداری

یر آن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن  شنآداری

 دارد.

گیری مشتریان تصمیمبر تحریک احساسات  -3

 تأثیر دارد. در انتخاب برند

یحنیک این نتآجه رسآد كه  به %95می یوار با اط آنار 

یر آن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن احساسات 

عاطفه، هآجار أ احساس دارد. بنابناین با یوجه به اه آت 

یحنیک باید به  فنأشگاه هادر  در یص آ  گآنی،

 نآز یوجه شود. احساسات 

گیری مشتریان تصمیمبر  دسترسی به حافظه -4

 دارد.تأثیر  در انتخاب برند

دستنسی به به این نتآجه رسآد كه  %95می یوار با اط آنار 

یر آن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ بن حافظه 

دستنسی به حافظه دارد. به عواریی می  یوار بآار ن ود: كه 

مؤ ن  گآنی مشتنیار در انتخاب بنندیص آ د بن یوان می

 باشند.

 نتیجه گیری کلی

بن  یعصو یابیبازار نآیر  یبنرسمقاله حاضن با هدف 

چهار  یدر انتخاب بنند، به بنرس اریمشتن ینآگ آیص 

 یهاحوزه پنداخته است: محنک نیا یدآبعد كل

احساسات، أ  کییحن ،یدارآشن یهامحنک ،یدارید

ها در داده لآحاصل از یحل جیبه حافظه. نتا یدستنس

 یانهآزنج یهاشگاهفنأش فنأ ناریمد یجامعه بمار

ابعاد  یكه ی ام دهدینفنه(، نشار م 148 اصفهار )ن ونه

 ندیبن فنب یمثوت أ معنادار نآیر  یعصو یابیبازار

بن اساس  در انتخاب بنند دارند. اریمشتن ینآگ آیص 

به گونه كشف بنچه در مغز می گذرد یافته های پژأهش، 

بنند یا محصولی را به محصول دیگن  ای كه مشتنی

 قدری ند كلآد ساخت بنندهایی ا نگذار أ، دهدینجآح 

 محنک ها أ استنایژی های در بینده خواهد بود.

گشودر افکار، احساسات أ امآال  راهکار بازاریابی عصوی

 به مشتنیارناخودبگاهی است كه موجب بنانگآختن 

 .می شوند خنیدانتخاب یک بنند أ یص آ  گآنی 

 یبزارهادارد كه استفاده از اصول أ ا دآپژأهش یرك

 یسازنهآمنجن به به یواندیم یعصو یابیبازار

 کیشناخت بنند أ یحن تییقو غات،آیول یهایاستنایژ
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نشار  یمطالعات منأر ن،آشود. ه چن دیخن ینآگ آیص 

علوم  یهااز داده ینآگبا بهنه یعصو یابیكه بازار دهدیم

أ  حاتآاز ینج یینقآع  درک یواندیاعصاب، م

به  تیفناه  كند أ در نها اریناخودبگاه مشتن یهازهآانگ

 اریبلندمدت مشتن یأ أفادار ینیقو یخلق بنندها

 .نجامدآب

محدأدیت اصلی پژأهش های موتنی بن پنسشنامه این 

است كه این نوع یحقآقات، ادراک فند از أاقعآت را می 

سنجد كه م کن است این ادراک كاملاً منطوق بن أاقعآت 

أ در  می شود كه یحقآق حاضن در زمار ها نواشد. پآشنهاد

جوامع أ ن ونه های دیگن نآز مورد مطالعه، بزمایش أ 

 بنرسی قنار گآند. 
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