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 چکیده

اند که در نظرگرفتن  دهیرس جهینت نیمحققان به ا نینو یها یابیبازار یها کردیدر رو

ها  یکه صرفا بر اساس آگاه یمتاثر از استدلالات منطق یگاهیمصرف کننده به عنوان جا

نقش  نیبا هدف تب یعصب یابیاست. لذا بازار یناکاف یامر ردیگیم دیبه خر میتصم

شود  دیخر یها میمنجر به اتخاذ تصم تواندیفرد که م اهپنهان در ناخودآگ یاپارامتره

و فروش شرکتها و سازمان ها خواهد نمود.  یغاتیتبل یکردهایبه بهبود رو یانیکمک شا

 عیصاحبان صنا یبرا ییبالا یتندمصرف گردش مال یسوپرمارکت یکالاها نکهیباتوجه به ا

هم رده حائز  یازکالاها یمیعظ لیخ انیدر م یعصب یابیتوجه به ارکان بازار کندیم جادیا

 یشامل نقش محرک ها یبا ابعاد یپژوهش مدل مفهوم نیباشد. در ا یم یا ژهیو تیاهم

 ییمحتوا یمحصول، محرک ها یدارید یمحرک ها ،یآن جاناتیاحساسات و ه

 و یفیپژوهش ک نیشود. ا یم یابیارائه و ارز یو خودمحور یریمحصول، تضادپذ

 ۵ فیکه به کمک ط هیگو ۰۳بعدو ۶پرسش نامه با  فیتعر مکاست و به ک یشیپبما

 یاست. جامعه امار رفتهیصورت پذ دینما یم یساز یداده ها  را کم کرتیل یپارامتر

و سوابق  تیو با هردو جنس یلیتحص ،یشغل ،یسن ینفر در رده ها ۰۸۳پژوهش متشکل از 

 یرا رهبر یسوپرمارکت یهامصرف کننده کالا یمارجامعه ا یگسترده بودند تا تمام یکار

 یاحساس یدارید یرا با اثبات ابعاد محرک ها یشنهادیمدل پ یآزمون اثر بخش جیکند. نتا

نشان داد حال انکه اثر محرک توجه به ابتدا و  یمشتر یو خود محور یریو تضاد پذ

و  یمعنادار بیها با ضر یابیارز جیاحراز نشد. نتا یارائه شده به درست یمحتو ییانتها

سال و تحصلات  ۰۳-۰۳ یجذب نسل جوان رده سن انیارتباط م نانیقابل اطم یهمبستگ

را  یعصب یابیبازار یرهایگروه از متغ نیتر ریبه عنوان اثرپذ یارشد و کارشناس یکارشناس

 نشان داد.

 هاي کلیديواژه

 ،یدارید یحرک هام ،یاحساس یمحرک ها ،یسوپرمارکت یکالاها ،یعصب یابیبازار

 یخود محور ،یریتضاد پذ ،ییمحتوا یمحرک ها

 

 

Abstract 

In modern marketing approaches, researchers have come to the 
conclusion that it is insufficient to consider the consumer as a 

position affected by logical arguments that only makes a 

purchase decision based on knowledge. Therefore, 
neuromarketing with the aim of explaining the role of hidden 

parameters in a person's unconscious that can lead to purchase 

decisions will help to improve advertising and sales approaches 
of companies and organizations. Due to the fact that fast-moving 

supermarket products create a high turnover for industry owners, 

it is especially important to pay attention to the elements of 
neuromarketing among a huge number of products of the same 

category. In this research, a conceptual model with dimensions 
including the role of emotional triggers, visual stimuli of the 

product, content stimuli of the product, contradiction and self-

centeredness is presented and evaluated. This research is 
qualitative and peer-reviewed, and it was carried out with the 

help of defining a questionnaire with 6 dimensions and 30 items 

that quantifies the data with the help of a 5-parameter Likert 
scale. The statistical population of the research consisted of 280 

people in the age, occupational, educational, and both gender 

and work history categories to lead the entire statistical 
population of supermarket goods consumers. The results of the 

test showed the effectiveness of the proposed model by proving 

the dimensions of the emotional visual stimuli and contrast and 
self-centeredness of the customer, while the effect of stimulating 

attention to the beginning and end of the presented content was 

not verified correctly. The results of the evaluations with a 
significant coefficient and a reliable correlation showed the 

relationship between the recruitment of the young generation in 

the age group of 40-20 years and master's and bachelor's degrees 
as the most effective group of neuromarketing variables. 
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 مقدمه
ای در میزان فروش و یا سودآوری کسب و کارها  ر صرف تبلیغات تجاری میشود بدون آنکه تاثیر قابل مالحظهلامیلیاردها د لانهسا

 .است ناپذیر اجتناب صورتگرفته، های هزینه اثربخشی افزایش منظور به راهی یافتن بنابراین. باشند  داشته
ای مختلف و بزرگ همواره میلیاردها دلار به صورت سالیانه صرف تبلیغات با هدف ارتقا سطح صاحبان برند های تجاری و کسب و کار ه

فروش و افزایش سود آوری محصولات و خدمات میکنند. ولیکن اثبات اثربخشی این هزینه کرد ها همواره با سوالاتی زیادی روبرو می 
 .(et al., 1413 انی)بباشد 

همواره که .کنندگان می باشد کننده، درک چگونگی تصمیم گیری مصرف عملکرد مصرف و از جمله مهم ترین چالش ها در بازاریابی نوین
 . می باشد کسب و کارهامحققان، بازاریان و مدیران  در صدر علاقمندی

به نظر میرسد روشهای پیشین و سنتی کارایی لازم در اثبات و ارزیابی چگونگی تصمیم گیری تمام انواع مشتریان را دارا نمی باشند. لذا 
 همواره این نیاز احساس می شود که بایستی تمامی سطوح مختلف مغز به منظور بررسی رفتار علمکردی مشتریان مورد مطالعه قرار گیرد. 

ی عصبی یا بازار یابی عصب شناختی رویکردی جدید در مطالعه رفتارشناسی مغز به منظور بررسی چگونگی حذب و تصمیم به خرید بازاریاب
به مشتریان است. در این رویکرد توجه به مکانیزم هایی میشود که به صورت نرمال مورد توجه بازاریابان و استراتژیست ها قرار نمیگرد بلکه 

 . (Morin, 1411)نشناسانه و عصب شناسی علمکرد مغزی رصد و بررسی می شود توسط مطالعات روا

و  EEGبازار یابی عصبی با عنایت بر رویکرد های روانشناسانه و علوم شناختی مغزی و به کمک تصویر برداری های مغزی مانند سیگنال 
fMRI د حجم قابل توجه سرمایه گذاری به نبال ارزیابی شاخصه هایی است که خود فرد در تصمیم گیری خرید از آن نااگاه است و میتوان

 (. 1447(Farzad & Nezhad)شرکت ها در زمینه های نادرست کمپین های تبلیغاتی را بسیار کاهش دهد 

 رهیافت های بازار یابی عصبی میتواند در زمینه طراحی اثر بخش محصول،ارتقا برنامه های ترویجی و نبلیغاتی، بهبود چینش و انبارش کالاو
 . (Gill & Singh, 1411; Plassmann et al., 1412)بهبود تحربیات مشتریان مثمر ثمر باشد 

 

کالاهای تند مصرف سوپرمارکتی و فروشگاهی ازجمله بخش قابل توجهی از گردش مالی صنایع تولید کننده و حتی واردکننده را شامل 
میشوند که مطالعات گسترده ای برای بررسی مکانیزمهای تصمیم گیری خرید مشتریان درآنها صورت پذیرفته است. حیدری زاده و 
همکاران در بررسی خود به دنبال بررسی عوامل مهم خرید فروشگاهی مشتریان بودند و پارامتر قیمت محصولات و رسانه های اجتماعی را 

رضایت مصرف کننده ارزیابی کردند و نشان دادند چهارچوب قیمتی مناسب در ایجاد نگرش مثبت مصرف براساس مشخصه های نگرش و 
 .(et al., 1414)زاده کنندگان نقش قابل توجهی را دارا می باشد 

در پژوهش انجام شده به توسط میرزایی و همکاران مدل خرید انلاین محصولات تندمصرف با توجه بر هزینه خرید آنلاین ایشان ارزیابی 
نتایج نهایی نشان می دهد، عوامل )ویژگی های وب سایت، ویژگی کالا، ویژگی توزیع و ویژگی های قیمت و تخفیفات( به ترتیب گردید. 

 .(et al., 1413 ی)رضائ اثیر را بر خرید هیجانی آنلاین می گذارندبیشترین ت
ه کیفی تجارب مشتریان در برخوردبا محصولات تند مصرف مورد ارزیابی قرار در پژوهش انجام گرفته توسط بودلایی و همکاران مطالع

گرفته است و به طور ضمنی نشان داده شد که توجه به حاطرات و تحربیات مشتریان از محصولات خدمات و فروشگاه فارغ از قیمت و 
 .  (Boudlaie & Shahidi, 1412)کیفیت نقش به سزایی در وفاداری مشتری به برند و محصولات خواهد داشت

اساسی بازاریابی سنتی در بررسی مکانیزم های اتخاذ تصمیم خرید علی رقم تمامی رویکرد های نوین پژوهشی در تبیین نقش مولفه های 
مشتریان فقدانهایی پیرامون پارمترهای نهفته در ورای ذهن مشتری احساس می شود. علی الخصوص در ارتباط با کالاهای سوپر مارکتی و 

مصرف علی رقم تاثیر شگرف قیمت و پیشنهاد های ویژه تخفیفی )مخصوصا زمانی که چند کالای تند مصرف مشابه از  کلیت کالا های تند
برند های مختلف در یک گستره قیمتی ارائه می شود( فاکتور های بسیار مهمی دیگری برخاسته از ضمیر ناخودآکاه تصمیمات مصرف 

 . (Hammou, Galib, & Melloul, 1414; Sebastian, 1413)کنندگان را رهبری میکند
در پژوهشی که توسط پاتریزیا و همکاران صورت گرفته اثر پارامترهای مغزی و حرکت چشم و ارزیابی های روان شناختی در خرید 

در  MRIانجام پذیرفت و اثر محرک های دیداری به توسط محصولات میوه و سیزیجات سوپر مارکتی با دسته بندی مصرف کنندگان 
ناحیه های مغزی و حسگر های جا به جایی چشم بررسی گردید. نتایج نشان داد که ماهیت خرید میتواند بسیا متاثر از خواستگاه هایی باشد 

 . (Cherubino et al., 1417)که در لایه های دیگری از مغز اتفاق می افتد 
ابی بر مبنای تغییر فرکانس های بتا و الفای در بررسی دیگری تاثیر رنگ بشقاب های میناکاری شده مبتنی بر جنسیت صورت پذیرفت. ارزی

مغزی صورت پذیرفت تا معین گردد آیا در قشر مغزی تغییراتی پیرامون تاثیر رنگ ها ایجاد می شود. نتایج نشان داد قشری مغزی زنان 
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 . (et al., 1414 یلی)رحنسیت به مردان فعالیت بیشتری در این باره از خود نشان میدهد
کنندکان به  در بررسی که توسط پرناز و همکاران انجام شد نقش رنگ در پس زمینه تیلیغات در واکنش ناحیه ی غشا و فرنتال مغز مصرف

عاتی مظور بررسی تاثیر یک نشانگر متاثر از بازاریابی عصبی ارزیابی شد. نتایج نشان داد که تاثیر رد یا پذیرش رنگ پس زمینه تیزر های تبلی
دی در تصمیم گیری مشتری رویکر EEGدر ناحیه فرونتال مغزی رصد میشود و نتیجه معکوسی در پذیرش محتوی تبلیغاتی دارد. ارزیابی 

قابل  EEGمثمر ثمر می باشد حال انکه سایر تمایلات موثر در قصد خرید بایستی ارزیابی شود که آنها نیز در قشر مغز به توسط سیگنال 
 . (Golnar-Nik, Farashi, & Safari, 1412)رویت هست

بازار یابی عصبی تحت عنوان رویکردی میان رشته ای پای به عرصه ظهور نهاده است. این رویکرد ساختاری را در تصمیم گیری ارائه 
میکند که مستلزم پرداختن همزمان به علوم بازاریابی علوم شناختی عصبی مغز و روانشاسی مغز در تصمیم گیری هاست. بررسی مفاهیمی 

مشتری در ارتباط است که ایشان را به سمت انتخاب و تصمیم گیری های خاص سوق میدهد که مبنایی استدلالی  که با ضمیر ناخودآگاه
 . (Fisher, Chin, & Klitzman, 2010) ندارد ماحصل پژوهش های بازار یابی عصب شناختی را تشکیل میدهد

 
درپژوهش پیش رو هدف ارزیابی و تعیین پارامترهای موثر بر ایجاد قصد خرید مشتری از مجموعه کالا های سوپر مارکتی مبتنی بر 
فاکتورهای متاثر از بازار یابی عصبی است. در این پژوهش با تعریف و راهنمایی و مشاوره اهل فن بازاریابی عصبی پرسش نامه ای با این 

ست که مشتری بدون بهره مندی از پاسخ های آگاهانه ذهن عواملی را که از ضمیر ناخودآگاه باعث ترغیب به خرید کالا رویکرد تهیه شده ا
 میشود را ابراز دارد. 

 
 

 روش مطالعه
در پژوهش پیش رو به منظور بررسی اثر مولفه های منتج از بازاریابی عصبی بر ایجاد و شکل گیری قصد خرید مشتری مدلی مبتنی 

ارائه شده است.. پژوهش پیش رو از نوع اکتشافی می باشد و بنابراین به دنبال اثبات اثربخشی و روابط بین عوامل موثر  1ر شکل ب
تصمیم گیری خرید مشتری بر مبنای بازار یابی عصبی خواهد بود. به منظور تعیین و بررسی اثر بخشی مولفه های موثر بر قصد خرید 

ی عصبی رویکرد این پژوهش به صورت کیفی خواهد بود تا تعملات و رفتارهای ناخوداگاه موثر در عملکرد خرید نشات گرفته از بازاریاب
 افراد مورد تحلیل قرار گیرد.

بر اساس مدلهای رفتاری متاثر از مبانی روانشاختی خرید مشتری و ومکانیزم های تصمیم گیری و طی مشاوره با خبرگان این پژوهش 
 ن گردید که به دنبال سوالهای اساسی این پژوهش شکل گرفته است:مدل پژوهش تعیی

 
 هیجانات و احساسات آنی متاثر از محصولات در ایجاد تصمیم به خرید مشتری  نقش دارند؟-1
 هرگونه محرک های دیداری از فروشگاه و محصول به صورت ناخوداگاه در ایجاد تصمیم به خرید مشتری تاثیر دارد؟ -1
بیان و محتوی ارائه شده از محصول ) آغاز و ابتدای محتوی( ذهن را تحت تاثیر در برند سازی و ایجاد قصد خرید می هرگونه  -4

 کند؟
 ارائه محتوی ملموس و شفاف ناخوداگاه ذهن را به خرید سوق میدهد ؟ -3
ه محصول را ذهن مشتری برجسته و منجر به آیا ایجاد تضاد در میان داده ها وارائه اطلاعات و محصولات مختلف میتواند ناخوداگا -2

 خرید مشتری شود؟
آیا مشتری و ذهنش تصمیم گیرنده صرف در خرید است و یا توصیه اطرافیان و رسانه ها در ضمیر ناخوداگاه مشتری تصمیم ساز  -6

 می باشد؟
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 یعصب یابیبازار  يبر مولفه ها یپژوهش مبتن يشنهادیمدل پ -1شکل 

 

 اطلاعات و آزمون صحت سنجی مدل پیمایشی و مبتنی بر تهیه پرسش نامه می باشد. روش گرداوری 
بعد به منظور رصد سهم اثر مولفه های پیشنها  ۶گویه و دارای  44با التزام به مولفه های پیشنهاد شده در پژوهش پرسشنامه ای با 

ک بهره وری ازجدول مورگان دارای جایگاه های شغلی مختلف نفر با کم 124شده بازاریابی عصبی تهیه شده و جامعه اماری متشکل از 
نفر ازنخبگان علوم اعصاب شناختی و نیز محقیق  ۶که مشتکل از دانشجویان کارمندان سرپرستان و مدیران میباشند. بر اساس نظر 

ده سنی هریک از افرادی که پرسش کمی پیمایشی تهیه گردید. ر-بازاریابی با گرایش نقش علوم اعصاب در بازار یابی پرسش نامه کیفی
سال در نظر گرفته شده است تا بتوان تاثیر پارامترهای منتج از بازار یابی  74سال تا  14نامه را مورد پاسخ گویی قرار میدهند در بازه 

سال می باشند و سطح  12ساله تا بیش از  1عصبی را در گستره سنی جامعه اماری مورد بررسی قرار داد. افراد دارای سوابق کاری حداقل 
حرفه ای( می باشد. هر دوجنسیت زن و مرد در این ارزیابی به میزان  -تحصیلی شرکت کنندگان در گسترده دیپام تا دکتری)تخصصی

مکفی شرکت داشته اند. به این مهم دقت شده است که جایگاه های مالی مختلفی در افراد شرکت کننده در پژوهش لحاظ گردد تا جامعه 
 اری مورد مطالعه خوشه ای قابل پذیرش از جامعه با توجه به گستردگی مالی جامعه باشد.آم

مبتنی برارکان مورد ارائه در مدل تحلیل کننده قصد خرید مشتری مانند احساس و هیجان آنی مشتری، محرک های دیداری محصول، 
ده، تضاد پذیری و خود محوری مشتری پرسشنامه های تهیه شده شروع و پایان محتوای ارائه شده محصول، ملموس بودن اطلاعات ارائه ش

می شود. تجزیه و   استفاده رگرسیون ضریب از ها متغیر بین تأثیر بررسی منظور و افراد جامعه آماری فوق مورد بررسی قرار گرفتند. به
 . (TURNA & BABUS, 1411)صورت پذیرفت SPSSتحلیل داده ها با کمک نرم افزار 

رویکرد تحت عنوان خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد در پرسش  ۵به منظور تبدیل رویکردهای کیفی به کمی از طیف لیکرت با 
 .(Nemoto & Beglar, 1413)نامه استفاده گردید

بایستی بدین مهم اشاره نمود که مبنای طراحی سوالات مندرج در بعد های مختلف مولفه های این پژوهش به نحوی است که شرکت 
ا نقش احساسات و فاکتورهایی که برخاسته از کنندگان با کمک استدلال های عقلایی و مبتنی بر منطق بدان پاسخ نمیدهند و منحصر

ضمیر ناخوداگاه فرد می باشد محک زده می شود تا بتوان ارزیابی نمود با چه سهم اثری فرد مبتنی بر مولفه های بازار یابی عصبی خرید 
 خواهد نمود. 

می باشد که از حیث جنسیت، سطح توجه به این مهم حایز ارزش است که تنوع افراد شرکت کننده در این پژوهش به گونه ای 
تحصیلات، جایگاه شغلی و میزان درامد و سن و میزان سابقه اشتعال کلیه سلایق و افراد جامعه آماری را رهبری کنند تا نتایج حاصل از 

تکمیل پرسش نامه توسط  ارزیابی بتواند با تقریب قابل قبولی مبانی رفتار شناسی خرید متاثر از بازاریابی عصبی را نمایندگی کند. پس از
پیاده سازی و آنالیز شده تا اثر بخشی هریک از ابعاد در تامین اهداف پژوهش رد یا تایید  SPSSشرکت کنندگان نتایج آن در نرم افزار  

 گردد.
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 :نتایح

درصدی بانوان  23سط نفر را زنان تشکیل میدادند که بیان گر سهم متو ۱۵۲نفر از شرکت کنندگان را مردان و  112در این پژوهش 
تا  ۰۲سال،  ۰۲تا  ۰۲سال،  ۰۲تا  ۲۲سال،  ۲۲تا  ۱۵سال، مابین  ۱۵می باشد. رده سنی شرکت کنندگان در این ارزیابی به صورت کمتر از 

 سال می باشد. ۵۲سال و بالای  ۵۲
سال می باشد.  ۰۲الی  ۰۲بازه سنی  ساله می باشد. و میانه سنی شرکت کنندگان نیز در ۰۶میانگین سنی شرکت کنندگان این پژوهش 

 ۵۲-۰۲درصد از شرکت کنندکان و دربازه  ۰۵هر کدام  ۰۲-۰۲و ۰۲-۲۲سال، در بازه  ۲۲تا  1۵درصد از شرکت کنندگان در رده سنی  ۱۲
 درصد از شرکت کنندکان را تشکیل دادند.  ۰سال  ۵۲درصد از شرکت کنندکان و در بازه سنی بالای  ۲۶سال 

 سال بیشترین شرکت کنندکان در ابن ارزیابی را شامل می شوند.  ۰۲-۲۲ه سنی جوان بنابراین رد
میزان تحصیلات پاسخ دهندگان به پرسش ها در رده ی دیپلم، کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتری می باشد. بیشترین شرکت 

درصد از اقراد دارای تحصیلات دیپلم  13و 9 .ده انددرصد در رده کارشناسی و کارشناسی ارشد تحصیل کر ۰۶و  ۰۲کنندکان با به ترنیب 
 و دکتری می باشند. 

 بنابراین سطح تحصیلی کارشناسی و کارشناسی ارشد بیشترین شرکت کنندگان در این بررسی را شامل شدند.
ارمندان، کارمندان جایگاه شغلی افراد شرکت کننده در پژوهش که در عین معرف سطح درآمدی ایشان نیز می باشد در دسته بندی ک

 ارشد، مدیران میانی و مدیران ارشد می باشند.
درصد از شرکت کنندکان در رده کارمندان  44و  42درصد از افراد از دسته کارمندان و به ترتیب  12بر این اساس که طیق بررسی 

 درصد از رده مدیران ارشد می باشند.  14ارشد و مدیران میانی و 
 ر رده کارمندان ارشد و میانیگن انها در رده مدیران میانی می باشد.میانه شرکت کنندگان د

 ۱۵سال و بیش از  ۱۵تا  ۱۲سال،  ۱۲تا  ۵سال،  ۵تا  ۱سال،  ۱سابقه کاری افراد شرکت کننده در این پژوهش در گستره ی کمتر از 
 ۱۲تا  ۵سال و میانه سابقه کاری افراد ۱۲در  سال تقسیم بندی شده است و طبق بررسی میانگسن سابقه کاری شرکت کنندگان در پژوهش

درصد از افراد  ۲۲و ۰۶سال و ۵تا ۱درصد از افراد دارای سابفه کاری  ۱۵سال،  ۱درصد از افراد دارای سابقه کاری کمتر از  ۰سال می باشد. 
 سال می باشند ۱۵درصد از فراد دارای سابقه کاری بیش از  ۱۱سال و  ۱۵-۱۲و  ۱۲-۵دارای سابقه کاری به ترتیب 

به نظر میرسد در تمام مشخصه های شرکت کنندگان در پژوهش داده ها از مرکزیت برخوردار می باشند و پراکندگی داده ها اندک می 
 این مهم نشان داده شده است. ۵الی  ۱باشد. بر اساس در جداول 

 

 افراد شرکت کننده در پژوهش یتیجنس عیتوز -1جدول

     جنسیت
 فراوانی تحمعی درصد داده هاي معتبر درصد فراوانی فراوانی 

 7.54 7.54 7.54 121 مرد
 11151 755. 755. 1.2 زن

Total 211 11151 11151  

 

 افراد شرکت کننده در پژوهش یسن عیتوز -2جدول

گستره سنی شرکت 

 درصد فراوانی تجمعی داده های معتبر درصد فراوانی فراوانی کنندگان

Valid ۵۱-۰۲ 28 10.0 10.0 10.0 

۰۲-۰۲ 98 35.0 35.0 45.0 

۰۲-۰۲ 98 35.0 35.0 80.0 

۰۲-۱۲ 46 16.4 16.4 96.4 

 100.0 3.6 3.6 10 ۱۲ بالای
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Total 280 100.0 100.0  

 

 شرکت کنندگان در پژوهش لاتیتحص زانیم -3جدول

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 8.6 8.6 8.6 24 دیپلم

 51.1 42.5 42.5 119 کارشناسی

 کارشناسی

 ارشد

101 36.1 36.1 87.1 

 100.0 12.9 12.9 36 دکتری

Total 280 100.0 100.0  

 

 شرکت کنندگان در پژوهش یشغل گاهیجا -4جدول

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

 18.6 18.6 18.6 52 کارشناس

 53.9 35.4 35.4 99 ارمندان ارشدک

 86.8 32.9 32.9 92 مدیران میانی

 100.0 13.2 13.2 37 مدیران ارشد

Total 280 100.0 100.0  

 

 پژوهششرکتت کنندگان در  یسابقه شغل -5جدول

 

Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

below one 

year 

7 2.5 2.5 2.5 

1 to 5 year 43 15.4 15.4 17.9 

5 to 10 year 102 36.4 36.4 54.3 

10 to 15 year 81 28.9 28.9 83.2 

more than 15 47 16.8 16.8 100.0 

Total 280 100.0 100.0  

 

گرفت. میزان ضریب برابر به کمک ضریب آلفای کرونباخ میزان پایایی پرسش نامه و تکرار پذیر بودن نتایج اخذ شده مورد بررسی قرار 
 برآرود شده است که بیانگر سطج پذیرش خوب ان می باشد.  40242با 

 

 بررسی نتایج حاصل از ارزیابی ابعاد پرسش نامه:
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اولین عامل پیشنهادی اثر گذار در این بررسی نفش محرک های احساسی و هیجانی ناشی از محصولات و فروشگاه های ) سوپرمارکت و یا 

نشان  ۱و نمودار هستوگرام شکل  ۶رکتها( در تبیین ایجاد قصد خرید مشتریان می باشد. نتایج حاصل از بررسی این بعد در جداول هایپر ما

 داده شده است.

 

 یو احساس یجانیه يمحک ها يبرا یو پراکندگ يمرکز يشاخص ها ياماره ها یبررس -۶جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 شدت تاثیر محرک هاي هیجانی و احساسی-2شکل

واحد  افراد تحت تاثیر هیجان و احساسات محصول مورد نظر خرید   ۰۱۱۳نگین داده ها به نظر میرسد که با میزان با التزام به میا
واحد( تصمیمات خرید ایشان متاثر از  ۰اذعان داشتند که به میزان زیادی)  )٪۰۰نقر افراد شرکت کننده ) ۱۲۲میکنند و حال آنکه بالغ بر 

هیجانی ناشی از فروشگاه ومحصولات سوپر مارکتی می باشد. آزمون فاقد هر گونه داده فاقد اعتبار  برانگیخته شدن واکنش های حسی و
 بود.سنجه نشان میدهد که قطعا محرک فوق ابزاری اثرگذار در ناخودآگاه مشتری است که میتواند تصمیمات خرید را تحت تاثیر قرار دهد.

 

کلیه شرکت 
 کنندکان

 280 

 0 داده های فاقد اعتبار

 3.1750 میانگین اثر این بعد

 40467 خطای استاندارد از میانکین

 3.0000 میانه

 4.00 مد

 1.01675 انحراف از استاندارد

 1.034 واریانس

 4.00 گستره ی داده ها

 1.00 کمترین داده

 5.00 بیشترین داده
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ر از رویکرد بازار یابی عصبی حایز در این پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفته است محرک بعد دیگری که در بررسی رفتار خرید مشتری متاث
این مهم  ۲و شکل  ۱های دیداری و هرانچیزی است توسط بینش مشتری از محصول و سوپرمارکت مورد توجه قرار گرفته است. جدول 

را مورد بررسی قرار میدهند.

 

 

 تحت تاثیر محرک هاي دیداري محصول و فروشگاه ارزیابی آماري رویکرد مشتریان -4جدول 

N شرکت کلیه 

 کنندگان

280 

 فاقد های داده

 اعتبار

0 

 3.3393 میانگین

 404746. میانگین از استاندارد خطای

 4.0000 میانه

 4.00 مد

 1.18044 معیار انحراف

 1.393 واریانس

 4.00 محرک ازتاثیر گستره

 1.00 شده مشاهده داده کمترین

 5.00 شده مشاهده داده بیشترین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شدت تاثیر محرک هاي دیداري محصول و فروشگاهی -3شکل 

نفر از شرکت کنندگان در بررسی به  ۱۲۵بوده و بالغ بربیش از  ۰۱۰۰میانگین اثر محرک های دیداری بر ایجاد قصد خرید مشتری 
د تصمیم خاص برای خرید کالا را ابراز داشته اند. در این بررسی سوالات پیرامون میزان زیادی تاثیر محرک های دیداری محصولات بر ایجا

فضای داخلی فروشگاه بسته بندی محصولات تند مصرف سوپرمارکتی رنگ ها و چینش و نظم و سایر پارامترهایی است که ناخوداگاه ذهن 
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درصد از  ۰۶رای تهیه ان نداشته باشد. در این بخش بیش از مشتری را منعطف به خرید کالایی میکند که حتی ممکن است تصمیم قبلی ب
 شرکت کنندگان اذعان داشتند که به میزان زیادی تحت تاثیر محرک های دیداری محصول می باشند.

ارتباط فی مابین برانگیخته شدن هیجانات و واکنش های حسی مشتری و جلوه های بصری و دیداری محصول نیزموردبررسی قرارگرفت. 
مورد  ۲و  ۳این حیث که به نظر میرسد این دو متغیر وابستگی قابل پیش بینی با یکدیگر داشته باشند. این بررسی تقابل در جداول از

بررسی تفیکی قرار گرفته است.

 

 بررسی تفکیکی ارتباط ابعاد محرک هاي احساس و هیجان و محرک هاي دیداري محصول -1جدول 

 

 محرک های احساسی و هیجانی 

Total زیاد خیلی زیاد متوسط کم کم خیلی 

 دیداری های محرک

 محصول

 Count a22 b4 b4 b6 b0 36 کم خیلی

% of 

Total 
7.9% 1.4% 1.4% 2.1% 0.0% 12.9% 

 Count a0 a6 a7 a11 a0 24 کم

% of 

Total 
0.0% 2.1% 2.5% 3.9% 0.0% 8.6% 

 Count a3 a7 a27 a23 a0 60 متوسط
% of 

Total 
1.1% 2.5% 9.6% 8.2% 0.0% 21.4% 

 Count a1 b21 b46 b54 b7 129 زیاد
% of 

Total 
0.4% 7.5% 16.4% 19.3% 2.5% 46.1% 

 خیلی

 زیاد

Count a, b, c, d0 c, d0 b, d1 a29 a, b, c, d1 31 

% of 

Total 
0.0% 0.0% 0.4% 10.4% 0.4% 11.1% 

 Count 26 38 85 123 8 280 

% of 

Total 
9.3% 13.6% 30.4% 43.9% 2.9% 100.0% 

 

 بررسی معناداري ارتباط دومحرک احساسی و دیداري محصول-۹جدول 

-P VALUE پارامترها مقادیر سطح معناداري 
<0.001 38.571

. 
 رسونیپ-دو یثابت خ

 تعداد ارزیابی های معتبر 280 ---

 ثابت فی 897/0 >0000۱

 v قابت کرامر 050 >0000۱

 rثابت پیرسون  05.30 >0000۱

ارتباط متغیر های محرک های احساسات و هیجان موثر از محصولات و محرک های  -بررسی سطح معناداری در آزمون سنجش استفلال
دقیق نوع این دیداری نشان از ارتباط دو متغیر ابطال فرض صفر می باشد. بایستی حاطر نشان نمود که نظر به اسمی بودن متغیر ها تعیین 

 درصدی میتوان ارتباط را پیش بینی نمود.  ۰۲-۲۵ارتباط به درستی امکان پذیر نمی باشد ولی تا سطح اتکا 
درصد  ۱۲درصدی از مخاطبانی که در سطح زیادی متاثر از محرک های دیداری هستند  ۰۳مشخص میشود که از  ۳با ارزیابی جدول  
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درصد از کسانی که در سطح متوسطی تحت تاثیر محرک  ۱۶تصمیم به خرید میگیرند. در عین حال از ایشان متاثر از محرک های احساسی 
 های دیداری تصمیم به خرید میگیرند در سطح زیادی تصمیم های غیر مستقیم بر گرفته از احساسات در خرید محصولات اتخاذ می کنند.

عنوان فاکتوری که در ضمیر ناخوداگاه مشتری نقش میبندد دیگر فاکتوری آنالیز محتوی بیان و معرفی و آشنایی تبلیغاتی محصولات به 
است که در این بررسی مورد محک قرار گرفته است. این بحث متمرکز بر نقش شروع و پایان یک محتوی در ذهن مخاطب است که 

 میدهد. نتایج این بررسی را نشان  ۱۱و  ۱۲ناخوداگاه در ضمیر ناخوداگاه فرد نقش می بندد. جدول 
 
 
 

 ارزیابی آماري رویکرد مشتریان تحت تاثیر آغاز و پایان محتوي ارائه شده-۰۱چدول

 

 280 معتبر های داده 

 فاقد های داده

 اعتبار

0 

 2.8143 میانگین

 3.0000 میانه

 3.00 مد

 82597. معیار انحراف

 682. واریانس

 4.00 ها داده گستره

 1.00 داده مقدار کمترین

 5.00 داده مقدار رینبیشت

 

به نظر می رسد سهم اثر متغیر ابتدا و آغاز محتوی بیان شده در ایجاد تصمیم به خرید مشتریان در  ۱۲و جدول  ۰بر اساس داده های شکل

قراردارد. به نظر  ۰قرار داشته در حالی که داده پرتکرار در میزان 24/1قیاس با سایر ابعاد محدود تر می باشد. میانگین پاسخ گویی بر روی 

 میرسد که این محرک ناخواسته بخشی از تصمیم گیری مشتریان را تشکیل میدهد ولیکن نیتوان دقیقا انرا را مثمر ثمر دانست. 

پارامتر و بعد دیگری که در این ارزیابی مورد بررسی قرار گرفته است توجه مشتریان به محتوی ملموس و قابل درک به عنوان فاکتوری 

ارتباط و اعتماد ذهنی می باشد. به نظر میرسد که ذهن ارتباط موثرتری با داده های ملوس و درک پذیر برقرار میکند تا اینکه برای 

مفروضات پیچیده یا شناسنامه پیچیده ای از کالا را دریافت نماید. این مهم علی الخصوص درارتباط با کالاهای سوپرمارکتی و تند مصرف 

 این امر مورد بررسی قرار گرفته است. ۱۱و جدول  ۰ین کننده باشد. بر اساس داده های شکلمیبتواند بسیار تعی
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 نحوه توزیع تاثیر از محرک واکنش به ابتدا و انتهاي محتوي ارائه شده -4شکل

 ملموس محصولات يمتاثر از محتو انینگرش مشتر-۰۰جدول

N 280 معتبر های داده 

 فاقد های داده

 اعتبار

0 

 3.0143 نگینمیا

 04983. میانگین استاندارد خطای

 3.0000 میانه

 3.00 مد

 83375. معیار انحراف

 695. واریانس

 4.00 ها داده گستره

 1.00 داده کمترین

 5.00 داده بیشترین
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 توزیع پاسخ هاي شرکت کنندگان به محتوي ملموس کالا -.شکل

 

ه پرسش های مرتبط با ارائه محتوی ملموس و باور پذیر از توزیع نرمال و یکنواحت می به نظر میرسد توزیع پاسخ گویی مشتریان ب
استوار میباشد که بیانگر سطح متوسط ولی اثرگذاراز سهم اثر متغیر فوق می باشد. به نظر میرسد  ۰باشد و میانگین و مد و میانه بر شماره 

ورپذیر می باشد و هم اینکه ذهن آگاهانه برای ایجاد تصمیم به خرید نیازمند این که محتوی ذهنی مخاطبان هم متاثر از اطلاعات ساده و با
مهم است که اطلاعات به نوعی با تمامی جزئیات و شناسنامه محصول در اختیار مصرف کنندگان قرار گیرد. بنابراین این مهم متاثر از هر 

 دو تصمیم گیری خوداگاه و ناخوداگاه می باشد. 
ه فی مابین متغیر های توجه به ابتدا و پایان محتوی ارائه شده و محتوی ملموس ارائه شده بتوان وجود رابطه ای را به نظر میرسد ک

 نشان داده خواهد شد.  ۱۰و  ۱۲نشان داد که این مهم در جداول 
 

ان محتوي بررسی معناداري رابطه بین دو متغیر محتوي ملموس ارائه شده از محصولات و ابتدا و پای -۰۱جدول 

 ارائه شده
-P VALUE  سطح

 معناداري

 پارامترها مقادیر

 رسونیپ-دو یثابت خ 3035138 0.001>
 تعداد ارزیابی های معتبر 370 ---

 ثابت فی  907/0 >0500۱

 Vقابت کرامر  05070 >0500۱

 Rثابت پیرسون  .05.1 >0500۱

 
 

 يمحتو انیموس محصولات و توجه به آغاز و پامل يمحتو يارتباط ابعاد محرک ها یکیتفک یبررس15جدول 

 ارائه شده محصول
  TOTAL 
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 زیاد خیلی زیاد متوسط کم کم خیلی

 محتوی بودن محسوس

 کالا

 کم خیلی
COUNT A13 B3 B0 B0 A, B0 16 

% OF 

TOTAL 
4.6% 1.1% 0.0% 0.0% 0.0% 5.7% 

 کم
COUNT A, B0 B14 A, B22 A0 A, B0 36 

% OF 

TOTAL 
0.0% 5.0% 7.9% 0.0% 0.0% 12.9% 

 متوسط
COUNT A4 B42 B98 A, B23 A, B0 167 

% OF 

TOTAL 
1.4% 15.0% 35.0% 8.2% 0.0% 59.6% 

 زیاد
COUNT A, B, C, D2 C, D7 B, D24 A17 A, B, C, D0 50 

% OF 

TOTAL 
0.7% 2.5% 8.6% 6.1% 0.0% 17.9% 

 خیلی

 زیاد

COUNT A, B0 B0 B2 A6 C3 11 

% OF 

TOTAL 
0.0% 0.0% 0.7% 2.1% 1.1% 3.9% 

 
COUNT 19 66 146 46 3 280 

% OF 

TOTAL 
6.8% 23.6% 52.1% 16.4% 1.1% 100.0% 

 
با التزام به آزمون خی دو وپارامترهایی مانند ثابت کرامر و فی مشخص می شود تا سطح قابل پذیرشی از معناداری را میتوان قی مابین 

 بیان داشت.  محصول توجه به آغاز و پایان محتوی ارائه شدهو  محتوی ملموس محصولات ردومتغی
درصد از افراد به طور متوسط متاثر از  ۰۵تفکیک این رابطه را در سطح توزیع نشان میدهد. براساس جدول نشان میدهد که  ۱۰حدول 

درصد از افراد به میزان زیاد  ۶در ایجاد تصمیم گیری خرید هستند. سهم اثر هر دو متعییر ملموس بودن محتوی و ابتدا و پایان محتوی 
 متاثر از هر دو محرک می باشند. 

 
تضاد پذیری در ذهن از جمله فاکتورهای بسیار مهمی است که میتواند ناخوداگاه ذهن را متوجه کالا یا محصولی نموده و یا از کالا یا 

ر تصمیم گیری های ناخوداگاه مشتری و پارامترهایی که متاثر از ضمیر ناخوداگاه مشتری محصول دیگری دور نماید. بنابراین نفش ان د
داده شده است.نشان  ۵و شکل ۱۰جدولهستند امری گریز ناپذیر است. نتایج این بررسی در 

 
 

 يریمشتمل بر محرک تضاد پذ يداده ها یبررس -17جدول 
 280 تبرعم های داده

 0 معتبر نا داده

 3.0786 میانگین

 05546. میانگین از استاندارد انحراف

 3.0000 میانه

 4.00 مد

 92800. میانگین از استاندارد انحراف

 861. واریانس.

 4.00 ها داده گستره

 1.00 داده کمترین

 5.00 داده بیشترین
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 توزیع فراوانی پاسخ گویی شرکت کنندگان متاثر از محرک تضاد پذیري -6شکل 

و گرایش منحنی فراوانی به  ۰و مد  4047مشخص می باشد با میانگین ضریب تاثیر ۵و شکل  ۱۰ر که از داده های جدول همان طو
( مبرهین است که محرک وجود تضاد در محصولات رهنمون تاثیر ناشی از بازاریابی عصبی بر قصد خرید مشتریان 3-4سمت مقادیر بالا)

 می باشد. 
ندگان اذعان داشتند که زمانی که اختلاف بارزی در ویژگی ها کیفیت ظاهر و عملکرد محصولات علی شمارفابل توجهی از شرکت کن

الخصوص محصولات تند مصرف مشاهده می شودناخوداگاه علاقمندی و تصمیم ایشان جهت یابی جدید یافته است. زمانی که حتی تمام 
تغییرات اساسی شده به نحوی که این مهم تضاد اساسی با گذشته همان ابعاد یا بخشی از ابعاد و یا الگوی ارائه محصولات دستخوش 

محصول سوپرمارکتی را نشان داده تصیمات افراد تعییرات شگرفی داشته است. کما اینکه بسیاری از افراد  تحت تاثیر سنت شکنی ها در 
 طراحی محصول مشتاق به خرید و کسب تجربه از محصول یا برند شده اند. 

مشتری و یا ذهن تحت تاثیر ناخوداگاه از دیگران و یا جریان ها پارامتری دیگر بود که به عنوان بعدی ازپژوهش بررسی  خود محوری
 گردید.
 

 یابیدر ارز انیمشتر يخودمحور یبررس-۰۱جدول 
 

 280 معتبر های داده

Missing 0 
Mean 3.0929 

Median 3.0000 

Mode 3.00 
Std. Deviation .90713 

Variance .823 

Range 4.00 

Minimum 1.00 
Maximum 5.00 

و بر اساس نمودار فراوانی افرادی که متاثر از محرک  42/4مشخص می باشد که با میانگین  ۶و شکل  ۱۵بر اساس داده های جدول 
ری تنها متاثر از استدلال های فوق هستند به میزان قابل توجهی به در گستره متوسط و زیاد هستند و این نشان میدهد که ذهن مشت
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منطقی و بر اساس بینش و تصمیم خود محورانه حرکت نمیکند بلکه مجموعه از توصیه های دوستان اطافیان آشنایان همکاران و تبلیغات 
این مهم به  متاثر از رسانه های اجتماعی و بصری و تبلیغات درون فروشگاهی بر تصمیمات لحظه ای و ناخوداگاه مشتری موثر هستند. و

نفر از شرکت کنندگان به صورت ناخوداگاه توصیه پذیر در خرید  ۲۲۲کمااینکه به طور متوسط . تثبیت می شود ۶و شکل  12حدول  توسط
رفتار میکنند.

 
 

 
 واکنش شرکتت کنندگان بر اساس پارامتر هاي خود محوري -7شکل 

ستگی تصمیم گیری و تاثیر پذیری از محرک های احساسی رابطه ای قرار باتوجه به اینکه به نظر میرسد که میان استقلال و واب
 داردتحلیل معناداری دو متغیره خی دو و با الزام به پارامترهای فی، ثایت کرامربرای اثبات این امر انجام پذیرفت.

 نتایج صحت سنجی و چگونگی این ارتباط را نشان میدهد. ۱۱و  ۱۶جداول 
 

 احتمالی مابین وابستگی تصمیم گیري و تاقیر از احساست انی جزئیات رابطه -۰۶جدول

 
 احساسات تجمیع

Total 
 زیاد خیلی زیاد متوسط کم کم خیلی

وابستگی تصمیم 
 گیری

 خیلی

 کم

Count a6 a, b4 a13 b2 a, b0 25 

% of 

Total 
2.1% 1.4% 4.6% 0.7% 0.0% 8.9% 

 کم
Count a1 a5 a12 a8 a0 26 

% of 

Total 
0.4% 1.8% 4.3% 2.9% 0.0% 9.3% 

 متوسط
Count a, b16 b25 a, b43 a41 a, b4 129 

% of 

Total 
5.7% 8.9% 15.4% 14.6% 1.4% 46.1% 

 زیاد
Count a3 a4 a15 b72 a, b4 98 

% of 

Total 
1.1% 1.4% 5.4% 25.7% 1.4% 35.0% 
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 خیلی

 زیاد

Count a0 a0 a2 a0 a0 2 

% of 

Total 
0.0% 0.0% 0.7% 0.0% 0.0% 0.7% 

Total 
Count 26 38 85 123 8 280 

% of 

Total 
9.3% 13.6% 30.4% 43.9% 2.9% 100.0% 

 

 يریگ میو استقلال تصم ياحساسات و خودمحور یآن کاتیرابطه دو بعد تحر يسطح معنادار -14جدول
-P VALUE پارامترها مقادیر سطح معناداری 

 رسونیپ-دو یخ ثابت 98580 0.001>
 تعداد ارزیابی های معتبر 280 ---

 ثابت فی  37/0. >0500۱

 Vقابت کرامر  05397 >0500۱

 Rثابت پیرسون  .0509 >0500۱

 
ارتباط میان دو متغیر احساسات و خود محوری قابل اثبات می باشد. به نظر  40441نتیج بررسی ها  نشان میدهد با سطح معناداری 

افزایش تاثیر پذیری از محرک احساسات آنی در خرید، فرد وابستگی تصمیم گیری بیشتری خواهد داشت و یا به عبارت دیگر میرسد که با 
هرانچه قدر فرد در تصمیم گیری های استقلال کمترو)ابستگی بیشتر به تشویق جمع  و توصیه ی آشنایان( نشان دهد همانقدر نیز متاثر از 

 درصد از افراد در سطح زیاد متاثر از دو متغیر هستند.  ۲۵کند همانطور که احساسات آنی تصمیم کیری می
به منظور بررسی تاثیر بازاریابی عصبی در پارمترهایی مانند سن ، تحصیلات، سابقه ی شغلی، جنسیت، جایگاه  ۱۶در جدول گسترده ی 

به کمک آزمون های معناداری خی دو و ثوایت فی و کرامر  شغلی، تاثیر متقابل دو به دو این متغیر ها با متغیر های مدل پژوهش-مالی
 مشخص گردید. 

 
 
 
 
 

 بررسی ارتباط دو متغیره مشخصه هاي فردي افراد شرکت کننده در پژوهش با بعدهاي پژوهش-۰۱دولج

 رابطه دو به دو
 یثابت خ

 رسونیپ-دو
تعداد ارزیابی 

 های معتبر
ثابت 
 فی

-سطح معناداری
P VALUE 

ثابت 
 Vکرامر

 Rثابت 
 پیرسون

وجود یا عدم 
 وجود ارتباط

محرک های احساس و -جنسیت
 هیجان

85.90 370 0530 05307 0530. 053. 
عدم وجود 

 رابطه
محرک های احساس و -سن

 هیجان
195.1 370 0/376 05003< 0/188 38/0- 

رابطه وجود 
 دارد

محرک های -سطح تحصیلات
 احساس و هیجان

90/37 370 0513 05000 0539 05083 
رایطه وجود 

 دارد
محرک  -حایگاه شغلی و درامدی

 های احساس و هیجان
.81/10 370 05110 05003 05397 05010 

رابطه وجود 
 دارد

محرک های  -سابقه کاری 
 احساس و هیجان

.0509 370 0503. 05003< 0.21  
رابطه وجود 

 دارد
وجود رابطه  .0503 05333 0/.03 05333 370 335337محرک های دیداری -جنسیت
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 ضعیف محصول

 یدارید یمحرک ها-سن
 محصول

13581 370 05103 05007 05383 3/0- 
رابطه وجود 

 دارد

محرک -سطح تحصیلات
 های دیداری محصول

19587 370 0/377 05003< 0/218 0/046 
رابطه وجود 

 دارد
-جایگاه شغلی و درامدی
محرک های دیداری 

 محصول

17/07 370 05183 05003< 05330 0530 
رابطه وجود 

 دارد

محرک های -سابقه شغلی
 دیداری محصول

.8517 370 050.1 05003< 05397 053 
رابطه وچود 

 دارد

ابتدا و انتهای -جنسیت
 محتوی محصول

30513 370 05381 01./0 05381 0530 
عدم وجود 

 رابطه

 یمحتو یابتدا و انتها-سن
 محصول

18/13 370 05100 05009 05380 0533- 
د رابطه وجو

 تقریبی

ابتدا و -سطح تحصیلات
 محصول یمحتو یانتها

33./07 370 03./0 05003< 300/0 05097 
رابطه وجود 

 دارد
 -جایگاه شغلی و درآمدی

 یمحتو یابتدا و انتها
 محصول

003/17 370 0372 05003< 0/215 0/089 
رابطه وجود 

 دارد

 یابتدا و انتها -سابقه شغلی 
 محصول یمحتو

00503. 370 05187 05003< 05379 053.7- 
رابطه وجود 

 دارد

ملموس بودن  -جنسیت
 محتوی محصول

33539 370 053 050. 053 0530 
وجود رابطه 

 ضعیف

ملموس بودن محتوی  -سن
 محصول

90/08 370 05030 05003< 05308 05330- 
رابطه وجود 

 دارد

ملموس  -سطح تحصیلات
 بودن محتوی محصول

305.8. 370 05300 05300 05301 05003- 
عدم وجود 

 رابطه
 -جایگاه شغلی و درامدی
ملموس بودن محتوی 

 محصول
135701 370 05103 05003 05397 05070 

رابطه وجود 
 دارد

ملموس بودن -سابقه کاری
 محتوی محصول

00530 370 05189 05003< 05390 05339- 
رابطه وجود 

 دارد

 -05030 0573 05.03 .050 370 1530 تضاد پذیری-جنسیت
عدم وجود 

 رابطه

 -053 05389 05001 051.7 370 9..1.5 تضاد پذیری-سن
رابطه وجود 

 دارد

تضاد -سطح تحصیلات
 یریپذ

0350. 370 05170 05003< 05331 0539 
رابطه وجود 

 دارد

-جایگاه شغلی و درآمدی
 تصاد پذیری

31507 370 05393 05033 05307 0531. 

رابطه 
محدود وجود 

 دارد
-ابقه شغلی و درآمدیس

 تصاد پذیری
رابطه وجود  -0533 05389 05001 051.9 370 10503



Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 3, No 3, JAN-SEP  2022, (364-376) 

 

 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

 (463-476) 1341،پاییز 11،پیاپی4، شماره4دوره

 

 دارد

 ..05 05093 .0508 05093 370 3511 جنسیت-خودمحوری
عدم وجود 

 رابطه

 -0507 .0537 05003 05180 370 175138 سن-خودمحوری
رابطه وجود 

 دارد

خود محوری -تحصیلات
 مشتری

31597 370 05379 0503. 0.308 05338 

رابطه 
محدود وجود 

 دارد

خودمحوری -جایگاه شغلی
 مشتری

305703 370 05310 05309 05311 05313 
عدم وجود 

 رابطه

خودمحوری -سابقه شغلی
 مشتری

39500 370 05133 0530 05303 0503.- 
عدم وجود 

 رابطه
 

کوچکتر  P-valueوهش با ابعاد پژوهش سطح معناداری ضمن ارزیابی نتایج ارتباط دو متغیره متغیر های اشخاص شرکت کننده در پژ
به عنوان معیار وجود ارتباط بین دو متغیر در نظر گرفته شده است. با این تفاسیر مشخص می شود که متغیر جنسیت با سایر ابعاد  42/4از 

تفاوتی در شدت اثر محرک های دیداری، پژوهش ارتباطی ندارد بدین معنا که نمیتوان اذعان داشت که مرد بودن و یا زن بودن تاثیر م
احساسی، تضادپذیری، خود محوری، ملوس بودن محتوی و ابتدا و انتهای محتوی محصول ندارند و هر دو جنسیت بدون الگوی مشخصی 

ها بر رده سنی  از این ابعاد در ایجاد تصمیم خرید اثر می پذیرند. درعین حال ابتدا و انتهای مجتوی ارائه شده محصول بر اساس بررسی
ا معرفی افراد اثر ندارد بدین معنا که هر فردی فارغ از سن و سال میتواند تاثیر و یا عدم تاثیر از توجه به ابتدا و انتهای محتوی تبلیغاتی ی
کرد چه  محصول را داشته باشد. این مهم بین این بعد از پژوهش و متغیر تحصلات نیز احراز شده است بدین معنی که نمیتوان مشخص

یم الگویی در رده تحصیلاتی افراد متاثر از ابتدا و انتهای محتوی ارائه شده قرار گرفته است. به نظر میرسد که خود محوری یا مکانیزم تصم
گیری تحت تاثیر مصرف کننده، مستقل از تحصیلات، جایگاه و سابقه شغلی فرد می باشد. بدین معنا که نمیتوان اذعان داشت که چه 

اهی از شغل و درامد و سابقه شغلی و تحصیلات بیشترین اثرپذیری را از بعد خودمحوری یا تصمیم گیری تحت تاثیر می پذیرند و با جایگ
ارتقا و یا نزول این جایگاه ها میزان خود محوری چه تغییری میکند. این دستاورد با رفتار شناسی های دیگر در توافق است بدین معنا که 

گیری افراد مستفل از تحصیلات، سن  و جایگاه شغلی ایشان می باشد. برسی های ارتباط های تایید شده در قسمت بحث استفلال تصمیم 
 در مورد نتایج  ارائه می شود.

 در نهایت مدل پژوهش بر اساس داده ها کمی فوق به صورت زیر اصلاح می شود. 
 

 
 م شده مدل اصلاح شده پژوهش مبتنی بر آزمون هاي انجا-8شکل 
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بر این اساس که به غیر از گزاره اثر بخشی توجه به ایتدا و انتهای مفاهیم به عنوان رکنی در ایجاد تصمیمات خرید مشتری از کالاهای 

 سوپرمارکتی سایر گزاره ها یه عنوان مدل اثر بخشی بازار یابی عصبی در ایجاد قصد خرید مشتری تایید  میشود.
 

 جث پیرامون نتایبح
بعد محرک های دیداری و هرانچه تحت دید رصد کننده و مصرف کننده قرار میگیرد به ارزیابی های پایش شده به نظر میرسد که نظر 

بیشترین تاثیر ناخوداگاه و غیرمستقیم در ایجاد قصد خرید مصرف کننده را دارد. حتی اندک ارتباطی میان محرک های دیداری و جنسیت 
درصد از آقایان تاثیر زیادی از محرک های  1/14درصد از بانوان و 4/1۰وجود دارد. به تریتب  ۱۶های جدول مصرف کننده بر اساس داده 

درصد در سطح متوسط اذعان داشتند که  ۰۵درصد از افراد در سطح زیاد و بسیار زیاد و  ۵۵دیداری را در ایجاد قصد خرید اذعان داشته اند. 
درصد از شرکت کنندگان  27مارکت( جذابیت های طراحی نقشی ویژه ای در خرید ایشان داشته اند. محیط فروشگاه )سوپر مارکت یا هایپر

در ارزیابی اذعان داشتند که در سطح زیادی تحت تاثیر بسته بندی نظم در چینش و شیوه ارائه محصولات ناخوداگاه تصمیم به خرید 
درصد از نمونه جامعه اماری مورد بررسی  44حتی قیمت اظهار پشیمانی نمایند. میگیرند. کما اینکه ممکن است در اینده نسبت به کیفیت و 

سال هستند بیشترین اثر را از مجرک های دیداری محصول را تحربه کرده اند و به نظر میرسد بالاتر از این رده  ۰۲-۲۲که در رده سنی 
لی تر و عقلاتی تری گرفته و توسط لایه مغزی قدیم مشتری سنی کمتر جذب این محرک ها در تصمیم به خرید شده و خرید جنبه استدلا

درصد از افرادی که در سطح تحصیلی کارشناسی و کارشناسی ارشد هستند بیشترین تاثیر از محرک  4206رهبری نمی شود. به نظر میرسد 
وذ این محرک در ذهن اذعان داشتند. به نظر های دیداری را اذعان داشتند و گروه های تحصلاتی بالاتر و یا پایین تر مقادیر کمتری از نف

میرسد با افزایش سطح تحصلات تاثیر پذیری از این محرم کاهش پیدا میکند. تاثیر پذیری ناخوداگاه از محرک های دیداری در جایگاه های 
از این بخش سطح تاثیر متوسط  درصد ۰۵کارمندان ارشد و مدیران میانی به مراتب از کارشناسان و مدیران ارشد بیشتر است به نحوی که 

تازیادی از گویه های محرک های دیداری را اذعان داشته اند. در جایگاه های شعلی بالاتر نقش سایر عوامل تصمیم گیری نظر به بالاتر 
بیشتر افراد را به  رفتن احتمالی قدرت مالی بیشتر میباشد. در رده های شغلی پایین تر نیر به نظر میرسد محرک قیمت و بسته های تخفیفی

تصمیم گیری انتخاب نوع کالا سوق میدهد. یافته های پژوهش پیش رو در توافق با پژوهش گانچیگیوا و همکاران می باشد. در عین حال 
نژاد۱  و۱ یعی۱ صنای)صالحپژوهش هایی که حرکت چشم را ارزیابی ها بررسی میکنند نیز رهیافت هایی مشابه پژوهش اخیر را نشان داده اند

1412)  .(Gofman et al., 2009) (Gonchigjav, 2020) 

محرک مهم دیگر که سهم اثر فابل توجهی در تصمیم گیری های برخواسته از ضمیر ناخودآگاه مصرف کننده دارد جایگاه محرک های 
ی و هیجانی متاثر از محصولات و فروشگاه و رسانه ای مرتبط با انهاست. همانطور که در بخش بررسی نتایج نیز بدان اشاره شد  احساس

درصد از 6607محرک های احساس و هیجانی محصولات و فروشگاه با محرک های دیداری محصول در رابطه می باشند. به طور متوسط 
حت تاثیر احساس و هیجان با ریشه های مختلف خریدی کاملا متفاوت با انچه منطقا در ذهن داشته اند شرکت کنندگان اذعان داشتند که ت

انجام داده اند. به نظر میرسد که بر اساس داده های ارتباطات دو متغیره بیشترین گروه سنی که به میزان زیادی متاثراز هیجانات و 
دردصد از شرکت کنندگان را به خود اختصاص داده  45/4سال می باشند که  3۲-۲۲احساسات انی تصمیم به خرید میگیرند در گستره 

درصد از شرکت کنندگان که در حایگاه های تحصیلی  ۰۰است. مشابه به رویکرد محرک های دیداری محصول به نظر میرسد که 
رید محصولات می باشند. به طور متوسط کارشناسی ارشد و کارشناسی می باشند به شدت تحت تاثیر احساسات انی در ایجاد تصمیم خ

درصد از شرکت کنندگان نقش هیجان در اتخاذ تصمیمات جدیدو هیجان منفی در بازگشت از تصمیمات را به عنوان فاکتوری متاثر 64011
دن کنترل کنندگی از محرک های احساسی اذعان داشتند. به نظر میرسد که بالا رفتن سابقه شغلی و جایگاه شغلی افراد منجر به کمتر ش

احساسات در پارامترهای تصمیم گیری ایشان میشود. در تمامی جایگاه های سازمانی درصد قابل قبولی از شرکت کنندکان با روند فزاینده تا 
ن در جایگاه مدیریتی ارشد تاثیر پذیری از محرک های احساس و هیجانات انی در خرید را نشان دادند این مهم با پژوهش های پژوهشگرا

 (۱1411 یتراب و۱ هیفرجاد۱ حاج ;Alsharif, Salleh, & Baharun, 1411) (1412عبدالوند۱  و۱ ایدپوی۱ سدیرسعی)متوافق می باشد
(Gala & Gligor, 2022) . 

علیر قم اینکه نقش محرک توجه به ابتدا و انتهای محتوی ارائه شده به عنوان بعدی مستقل در بازار یابی عصبی مورد تایید قرار نگرفت 
سال بیشترین سهم اثر این محرک و دررده  ۰۲- ۰۲شرکت کننده در ارزیابی نقش این محرک را پررنگ تر دانستند. در بازه سنی ولی زنان 

درصدی( مشخص می باشد که با ارتقا رده شغلی شرکت کنندگان در  ۲۳تحصیلی کارشناسی بیشترین تاثیر ان مشهود بود) تا حدکثر 
انتها کمتر شده و ارزیابی ها نشان میدهد که کلیت اثربخش محتوی رهنمون ایجاد قصد خرید می پژوهش توجه به محرک های ابتدا و 
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 شود. 

 
بر اساس رویکردهای بازار یابی عصبی و پبش بنینی محقیقن این پژوهش ذهن بیشتر تحت تاثیر مشخصات شناسنامه و محتوی 

نامه و اطلاعات غیر ملموس و پیچیده باشد. بایسته است که حتی در خرید باورپذیر ملموس و مشخص قرار می کیرد تا اینکه متاثر از شناس
افلام و کالاهای تحصصی و کالایی که نیاز به مطالعات و دانش خاصی دارد ذهن مکانیزم های تصمیم گیری های ناخودآگاه بسیار ساده 

سال  ۰۲-۰۲و  ۰۲-۲۲تخاذ می کند. در بازه های سنی ای دارد و زمانی که مفاهیم به سادگی بدان ارائه شود بیشتر تصمیم به خرید ا
(. در بازه های سنی اندک تر و جوان تر جمعیت نیز افرادی 4607بسیاری از خریدها متناسب با محتوی ملموس اطلاعاتی صورت می پذیرد)

 تاثیر متوسط وزیاد( درصد با سطح 12که متاثر از محرک ملموس بودن محتوی تصمیم گیری میکنند نیز قابل توجه می باشند)
 ۵۲به نظر میرسد تصمیمات با ارتفا رده های تحصیلی اگاهانه تر و مبتنی بر توجه به جزئیات بیشتر محصول می باشد. به طور متوسط 
تر  درصد از شرکت کنندگانی که در جایگاه شغلی کارشناسان هستند درسطح متوسط و زیاد ملموس بودن محتوی ارائه شده را به تاثیرگذار

درصد میرسد  ۱۲از پرداختن به جزئیات و اطلاعات پیچیده در ایجاد قصد خرید دانسته اند. این عدد برای کارمندان ارشد و مدیران میانی به 
درصد از کل شرکت کنندگان که از نظر جایگاه  1206درصد ازکل شرکت کنندگان که در جایگاه کارشناسان و  1704به نوعی که به 
ان مدیران میانی هستندبه طور زیادی متاثر از ملموس بودن محتوی تصمیم میگیرند. حال انکه جایگاه مدیران ارشد متمایل شغلی تحت عنو

 ۵به خرید ضمن توجه به جزئیات موشکافانه می باشد. در گستره سوابق شغلی نیز بایستی اشاره نمود که بیشترین اقبال در بازه سابقه شفلی 
می باشد. و بالاترین این پارامتر افراد به مولفه های دیگری مانند جزئیات دقیق خواص ویژگی ها اثرات دراز مدت  سال ۱۵تا  ۱۲و  ۱۲تا 

ر خرید و.... برای تصمیم گیری اتکا مینمایند. نتایج این ارزیابی ها با تحقیق وینر و همکاران در ارتباط با مفاهیم روانشناختی موثر در رفتا
 . (Álvarez del Blanco, 1411)دمشتریان همسو می باش

همانطور که در مطالعات محققان دیگر نیز به اثبات رسیده است از نقطه نظر بازاریابی عصبی مشتریان در دو طیف تحلیل گرو شهودی 
و نکات و ازاطلاعات دقیق تر و مقایسه محصولات هم رده میرود حال انکه طیف شهودی تحت  می باشند. طیف تحلیلگر به دنبال جزئیات

تاثیر تحریک احساسات و رفع نیارهای انی است و بایستی بدین مهم اشاره نمود مغز هر فرد حتی در بازه های سنی محتلف میتواند رفتاری 
میدهد که معمولا طیفی از افراد که با محرک ملموس بودن سروکار دارند از نوع متاثر از هر دو رویکرد را نشان دهد. این مهم نیز نشان 

طیف تصمیم گیری شهودی می باشند. حال انکه میتوان میان برانگیختکی احساسی ناشی از ملموس بودن محتوی محصولات وجود رابطه 
 . (۱1411 یداور و۱ صبا۱ یری)امرا محتمل دانست

تضاد و تضاد پذیری از جمله محرک های اثرگذار در روانشناختی تصمیمات مشتریان می باشد. مادامی که تضاد های میان محصولات 
درصد از شرکت  ۳۵م گیری سوق پیدا میکند.  و یا تضاد در داده های یک محصول برجسته تر می شود ذهن سریع تر به سمت تصمی

کنندگان در بررسی ابراز داشتند که تضاد مشخص در کیفیت و ویژگی های برند های مختلف یک محصول در ایجاد تصمیم خرید ایشان 
بسته بندی جدید و درصد از شرکت کنندگان در این پژوهش اذعان دشتند که حتی تضاد در تغییراتی مانند  6206بسیار موثر بوده است. 

سال قرار  34-14درصدی از مشتریان که در بازه  74شیوه ارائه محصول بسیار ایشان را ایجاد تصمیم به خرید تشویق کرده است. از 
درصد از  ۱۱درصد اذعان داشتند که تضاد پذیری به طور غیر مستقیم در تصمیم گیریهای ایشان دخالت داشته است.  ۶۲داشتند  یه میزان 

درصد از شرکت کنندگان در  ۰۱درصد از شرکت کنندگان در مقطع کارشناسی ارشد و  ۲۵رکت کنندگان در سطح تحصیلی دکتری، ش
جایگاه تحصیلی کارشناسی دارای سطح تحریک زیادی از تصاد پذیری در تصمیم گیری هایشان می باشند. براساس داده های جدول 

درصد از مدیران  ۱۲پذیری و جایگاه شغلی افراد، ضعیف تر از سایر روایط تحلیل شده است ولیکن بررسی های دو متغیره ارتباط میان تضاد 
درصد از کارشناسان تضاذپذیری را موثر در تصمیم گیری ها دانسته اند. در بررسی سوابق شعلی نیز  ۲۲دردصد ازمدیران میانی و  ۲۰ارشد، 

درصد از  ۱۲درصدی از تضاد پذیری مشاهده می شود. در عین حال  3204ثیر پذیری سال بیشترین تا ۱۵-۵به نظر میرسد در بازه شغلی 
 ,.Sciaraffa et al)سال اقبال بیشتری تحت تاثیر از محرک تصادپذیری را نشان دادند ۱۵شرکت کنندگان با سابقه کاری بیش از 

 . (et al., 1414 یداور ;1417
ارتباط موثره میان بعد خودمحوری تحت عنوان منافع فردی در تصمیم گیری  و نیز توصیه های اطرافیان و رسانه ها) فارغ از برند و 
شرکت های تولید کننده اقلام سوپرمارکتی( ومولفه های جنسیت، جایگاه شغلی و سابقه شغلی مشاده نشد. به نظر میرسد با افزایش سن 

تر مبتنی بر استقلال تصمیم گیری بیشتری را اتخاذ میکنند. به طور متوسظ مشاهده می شد که استفلال تصمیم  افراد تصمیات مستقل
گیری های فردی با افزایش سن و تحصیلات افزایش می یابد حال انکه منافعی مانند صرفه جویی اقتصادی برنامه های تخفیفی و ارتقا 

نند توصیه پذیری و تشویق جمع بر ایجادقصد خرید تاثیر دارد. در این پژوهش افراد رویکرد های مناقع بیشتر از سایر محرک هایی القایی ما
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مستقل و وابسته را سهم تقریبا برابری در تصمیم گیری ها نشان دادند به نظر میرسد محرک فوق بیشتر تحت تاثیر ساختار ذهنی و 
سابقه تاثیر کمتری می پذیرد. این مهم توسط پژوهش قربانی و همکاران که استفلال شخصیت بوده و از مولفه هایی مانند جنسیت شغل و 

۱ زادهیعل و۱ یدی۱ توحی)قربانبررسی نقش عوامل موثر بر خرید محصولات ارگانیک را مورد بررسی قرار میدهد تایید می شود
    (۱1416 هیحور و۱ ی۱ دهقانپوریعبدو).(1412

داده های  میم گیری های آنی به اثبات رسید کهصدر پژوهشی که توسط وی وهمکاران انجام شد تاثیر فشار گروه همسالان در ت
 . (Wei et al., 1412) پژوهش پیش رو تایید میکند

میان احساسات مثبت ومنفی با  تعادلر منحصر به فردی تبلیغات موثر نیازمند استفاده منحصر به فردی از مشخص شده است که به طو
 .(Brundin, Liu, & Cyron, 1411)چیرگی احساسات مثبت هستند

ی های فوق نشان میدهد که جامعه آماری مشخصی که عموما در گستره نسل جوان قرار دارد و فازغ از جنسیت می باشد ننایج ارزیاب
ترسیم دقیقی از کالایی که قصد خرید آن از سوپرمارکت را دارد نداشته و به دنبال محرک هایی مانند احساسات و دیدن محصولات و توجه 

ارائه شده کلی محصول و وابستگی به جمع و تضاد های معنایی و ظاهری انتخاب های زیادی را انجام به چینش و رنگ و جزئیات، مفاهیم 
و فنون ارائه شده در این مدل پرده از فاکتورهایی بر داشته  (Mañas-Viniegra, Santos-Silva, & Ormaechea, 1414)میدهد.

 .(Brenninkmeijer, Schneider, & Woolgar, 1414)است که مصرف کننده ظاهرا از ان هیچ اطلاعی ندارد

تصمیمات مصرف کننده به شدت متاثر از عوامل موقعیتی است. بر فرض مثال یک محصول چگونه عرضه هد که ارزیابی ها نشان دید
 .(Blair, 1414)حاولاتی در کنار آن قرار میگیرد شده و چه م

 یی هستند کهتصمیم گیری هاارزیابی ها نشان داد علی الخصوص در ارتباط با کالاهای سوپر مارکتی بخش قابل توجی از افراد دارای 
. بسیار محتمل است که یک فرد با یک تصمیم خرید خاص وارد یک فروشگاه شود هوشیار خودآگاه از تاثیر محرک ها حادث میشودبدون 

ولی خریدی کاملا متضاد با آنچه در نظر داشته است انجام دهد و نشان میدهد که تصمیم از لایه های بسیار پیچیده ای از ناخوداگاه فرد 
 نشات میگیرد.

 :جمع بندي
برای صحت سنجی مولفه و ابعادی مانند احساسات و استه از بازاریابی عصبی حت عنوان ارائه و ارزیابی مدل برخبررسی پیش رو ت

هیجانات آنی، محرک های دیداری، توجه ناخوداگاه به ابتدا و انتهای محتوی، ملموس بودن محتوی، تضادپذیری، خود محوری و وابستگی، 
گویه به روش پیمایشی و اکتشافی و منطبق بر  ۰۲سوپرمارکتی صورت پذیرفت. این بررسی به کمک پرسشنامه در قصد خرید کالاهای 

طیف لیکرت انجام پذیرفت. نتایج ارزیابی های اثر بخشی هریک از پارامترهای فوق بر شکل گیری تصمیم خرید ناخودآگاه مشتری را مورد 
و انتهای محتوی به درستی اثبات نشد. تحلیل دو متغیره در بررسی نشان از ارتباط پارامترهای مانند  تایید قرار داد حال انکه اثر توجه به ابتدا

سن، سطح تحصیلات، جایگاه شغلی و سوابق شغلی در هریک از پارامترهای ضمیر ناخوداگاه در تصمیم گیری داشتند. به نظر میرسد 
راه جایگاه های شغلی تصمیمات را از محور ناخودآگاه به خوداگاه منتقل افزایش سن شرکت کنندگان و افزایش سطح تحصیلات به هم

میسازد. به نظر میرسد در بازار کالاهای سوپرمارکتی علاوه بر محرکهای بازار یابی عصبی نقش قیمت و بسته های تخفیفی نیز قابل توجه 
 خواهد بود.
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