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Purpose:  Neuromarketing is an interdisciplinary and emerging field which can be used in order to relate consumer 
behavior to neuroscience. So, in recent decades, the importance and interest in buying sustainable products for protecting 
the environment has been increased. Thus, the present study was done with the aim of fuzzy analytic hierarchy process 
of neuromarketing evaluation criteria for sustainable products. 

Methodology:  The research was performed with a quantitative approach and by using multiple-criteria decision analysis. 
For this purpose, in order to gain a deep understanding of the subject and collecting useful data, after carefully reviewing 
the related studies, the views of 16 experts were collected using a fuzzy hierarchical researcher-made questionnaire, which 
the inconsistency rate of the questionnaires confirmed reliability of them. Also, sensitivity analysis was used to ensure. 

Findings: The results showed that the criteria for evaluating neuromarketing are in seven categories, which based on 
FAHP are: accuracy, biasness, exploration of memory and emotion, information quality, usefulness, time saving, cost, 
respectively. Also, the alternatives of marketing for sustainable products affected by neuromarketing in order of priority 
are: advertising, product design and development, branding, consumer decision, pricing and distribution. Sensitivity 
analysis also showed that the research findings are confirmed, but in the case of two criteria of biasness and exploration 
of memory and emotions, there is a possibility of displacement. 

Originality/Value: Neuromarketing, due to the provision of high-precision and high-quality information and the 
reduction of bias in the analysis of results, provides the possibility of predicting consumer buying behavior and affects 
the marketing mix of sustainable products. 

Keywords: Neuromarketing, Cognitive sciences, Fuzzy analysis, Multi-criteria decision making, Sustainability. 
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 مقدمه   - 1

، 1و پتی  فرلنک مارتینشود )قرار داده می   موردتوجه، منافع اجتماعی و محیطی نیز  وکارکسببازاریابی پایدار یک تکنیک است که در آن  
دهد که بر پایه مبانی اقتصادی، محیطی اشاره دارد و یک سبک خاص را ارائه می(. مفهوم پایداری در بازاریابی، به پایداری منابع زیست 2009

زیست  و  بازاریابی    بناشدهمحیطی  اجتماعی  و  پایدار  حل  هاآن است. محصولات  و  پایدارتر  الگوهای مصرف  ایجاد  در  اساسی  نقشی   ،

 

1 Frank-Martin and Peattie 

                       

 و تحقیق در عملیات گیریتصمیم 
   404-424(،  1401)(، 3، شماره )7دوره                                                   

 www.journal-dmor.ir 

 پژوهشی   نوع مقاله: 

 بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار تحلیل سلسله مراتبی فازی معیارهای ارزیابی  

 2، سعید ستایشی    * ، 1صبا امیری   
 گروه مدیریت و کارآفرینی، دانشکده اقتصاد و کارآفرینی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران. 1

 ای، دانشگاه صنعتی امیرکبیر، تهران، ایران.ای، دانشکده فیزیک و مهندسی هستهگروه مهندسی هسته 2

شناسی ارتباط  کنندگان را با علوم عصب توان رفتار مصرف و نوظهور است که به کمک آن، می  یارشتهان یم بازاریابی عصبی یک حوزه    هدف:
است. لذا  افتهیش یافزازیست به خرید محصولات پایدار برای حفظ محیط یمندعلاقه، در چند دهه اخیر، میزان اهمیت و سو گری دداد. از 

 بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار انجام شد.  ارزیابی هایتحلیل سلسله مراتبی فازی شاخص  فباهدپژوهش حاضر 

انجام شد. بدین منظور جهت درک عمیق   چند شاخصهگیری  گیری از روش تصمیمپژوهش با رویکرد کمّی و با بهره شناسی پژوهش:روش 
  16های  سلسله مراتبی فازی، دیدگاه   محقق ساختهالعات مرتبط، با پرسشنامه  های مفید، پس از بررسی دقیق مطاز موضوع و گردآوری داده 

. همچنین جهت کسب اطمینان از تحلیل قراردادرا مورد تأیید    هاآن ها، پایایی  نرخ ناسازگاری پرسشنامهآوری گردید که  نفر از خبرگان جمع 
 حساسیت بهره برده شد. 

تحلیل سلسله مراتبی فازی به ترتیب    بر اساسهای ارزیابی بازاریابی عصبی در هفت دسته قرار دارند که  نتایج نشان داد شاخص   ها:یافته 
همچنین   جویی در زمان، هزینه.دقت، تعصب و سونگری، کاوش حافظه و احساسات، کیفیت اطلاعات، مفید بودن، صرفه   از:   اندعبارت 

از: تبلیغات، طراحی و توسعه محصول،    اندعبارت ولات پایدار متأثر از بازاریابی عصبی به ترتیب اولویت  های بازاریابی برای محصحوزه 
های پژوهش مورد تأیید است، اما گذاری و نحوه توزیع. همچنین تحلیل حساسیت نشان داد یافته کننده، قیمت برندسازی، تصمیم مصرف 

 ه و احساسات امکان جابجایی وجود دارد. تعصب و سونگری و کاوش حافظ دو شاخص در مورد 

بازاریابی عصبی به دلیل ارائه اطلاعات با دقت و کیفیت بالا و کاهش میزان سوگیری در تحلیل نتایج، امکان    اصالت/ارزش افزوده علمی:
 .رد گذابازاریابی محصولات پایدار تأثیر می ختهیبرآم کنندگان را فراهم آورده و بینی رفتار خرید مصرف پیش

 ، پایداری. چند شاخصهگیری ی عصبی، علوم شناختی، تحلیل فازی، تصمیمببازاریا ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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کنندگان اتحادیه اروپا، سوم مصرف دهد بیش از یک (. مطالعات نشان می2003، 1محیطی دارند )کیبرنیک و همکاران مشکلات زیست 

پایدار   صورتبه خرید کالاهایی که    اعتقاددارنداز خریداران    53دهند. %زیست اهمیت میتصمیم به خرید برندهایی دارند که به محیط
میلیارد یورویی   966  نشدهاستفادهفرصت بالقوه    ک ی نیاشود  دهد. همچنین تخمین زده میمی  هاآنشوند، احساس بهتری به  تولید می

(. این در حالی است که امروزه پژوهشگران به دنبال  2020،  2تریلیون یورویی کالاهای پایدار است )نیلاشی و همکاران  2.5از کل بازار  
( و فاکتور مهم در موفقیت 2018،  3ند تا به افزایش فروش کمک نمایند )ساموئلاکنندگان هستهای نوین شناخت رفتار خرید مصرف روش 

کید شده است  های بازاریابی، درک صحیح رفتار مصرف استراتژی کننده است. به همین جهت در چند سال اخیر، بر علوم شناختی تأ
ناامیدی پژوهشگران از اثربخشی روش 2020،  4)اسزیمکوواک و همکاران  بازاریابی، سبب ایجاد روش های س(.  های نتی و تکراری 

 (. 2018، 5رویکردهای جدید است )هریس و همکاران  ازجملهنوین و ترکیبی در حوزه بازاریابی شده که بازاریابی عصبی 

زمانی که  (. این حوزه،  2020،  6باشد )کوکر شناسی، روانشناسی و بازاریابی می بازاریابی عصبی یک علم نوظهور و ترکیبی از عصب
در میان متخصصین بازاریابی و تبلیغات    سرعتبه برانگیز بود، اما  توسط اَل اسمیتز مطرح شد، بسیار بحث   2002در سال    بار   نینخست

همکاران،   و  )نیلاشی  کرد  پیدا  بهتر 2020اعتبار  درک  و  شناسایی  به  منجر  که  است  بازاریابی  از  جدیدی  شاخه  عصبی  بازاریابی   .)
(. 2018شود )ساموئلا،  کننده، در راستای افزایش کارایی تجاری سازمان تلقی میشود و اساس رفتار مصرف غزی میهای ممکانیسم 

ها در رابطه با بازار و  های تصویربرداری عصبی برای درک رفتار انسان روشی که از تکنیک   عنوانبه توان بازاریابی عصبی را  همچنین می 
 (. a 2018، 7پردازد، تعریف کرد )داماسیوز پاسخ قشری خاص مغز میمبادلات بازاریابی با استفاده ا

تحقیق بازار و فراهم آوردن بینش عدم تأثیرگذاری    نه  یدرزمهایی  های کیفی مرتبط با علوم اعصاب، پیشرفتهای اخیر، پژوهش در دهه  
طور  های متداول و مبهم را کنار گذاشته و به (. بازاریابی عصبی، روش 2018،  8اند )ساین و جن های بازاریابی سنتی ایجاد کردهروش 

ید فرایندهای شناختی که در ذهن  (. لذا متخصصان بازاریابی با2010،  9بلانکوکند )دلمستقیم شروع به بازخوانی ذهن مشتریان می
(. در چنین 2020، 10آن طراحی نمایند )شهریاری و همکاران  بر اساسهای بازاریابی را گیرد را درک کرده و استراتژیمشتریان شکل می

د )برنینمیجر و کنکنندگان پیشنهاد میها و ابزارها را جهت درک بهتر رفتار مصرف ای از روش شرایطی، بازاریابی عصبی طیف گسترده
امکان دستیابی    لهیوس نیبدشود؛  های بازاریابی فعال می های بیولوژیکی مغز در برابر محرکها، واکنش(. در این روش 2019،  11همکاران 

،  رگی دان یببه(.  2018،  12گردد )گانی و همکاران ها فراهم میگیریهای معتبر و درک دقیق چگونگی تأثیر احساسات بر تصمیم به داده 
های فرد ( و عملکرد و واکنشb 2018گیری معقول وجود ندارد )دامسیو، بدون درک احساسات و در نظر گرفتن عواطف، امکان تصمیم 

های بازاریابی است که مزایایی به شرح ذیل (. لذا، بازاریابی عصبی پاسخ مغز به محرک2019،  13متأثر از احساسات وی است )پیندا 
های آن د( گیری و ترجیحات مشتریان ب( ارتقای تبلیغات تجاری ج( بهبود محصول و جذابیت ک بهتر تصمیمدارد: الف( کمک به در

 (. 2020، 14و همکاران ز موگیزان فروش )ایجاد و گسترش برند و عملیاتی کردن آن ه( افزایش تأثیر تبلیغات و ی( افزایش م

می عصبی  نماید؛  بازاریابی  کمک  پایداری  توسعه  بر  مختلف،  مسیرهای  از  تکنیک   ازجملهتواند  از  از  استفاده  آگاهی  پایدار،  های 
های سبز و بازاریابی محصولات سبز. توسعه و بهبود محصولات پایدار، آگاهی در  زیست، پذیرش فناوریراهکارهای مدیریت محیط 

تکنیک  پایداری.  بازاریابی  هخصوص مزایای  پایدار می  مؤثرای  تکنیک برای محصولات  انتخاب  و  توسعه  های  توانند سهم مهمی در 
 (. 2003، 15بازاریابی عصبی برای پایداری داشته باشند )چنگ و دولایکا 

برداری از بازاریابی  ای با هدف بهره رشته، تاکنون مطالعات بسیار کمی به بررسی این حوزه نوظهور و میان مسئلهاهمیت این    باوجود 
پرداخته پایدار  محصولات  برای  اولویت عصبی  بررسی  با  حاضر  پژوهش  لذا  شاخصاند.  برای بندی  عصبی  بازاریابی  ارزیابی  های 

، سعی در کاهش شکاف نظری دارد. لذا هدف  16حلیل سلسله مراتبی فازی و ت   چند شاخصهگیری  محصولات پایدار با روش تصمیم 

 

1 Kaebernick et al. 
2 Nilashi et al. 
3 Suomala 
4 Szymkowiak et al. 
5 Harris et al. 
6 Coker 
7 Damasio 
8 Singh and Jain 
9 del Blanco 

10 Shahriari et al. 
11 Brenninkmeijer et al. 
12 Gani et al. 
13 Pineda 
14 Gómez et al. 
15 Chiang and Dholakia 
16 FAHP or Fuzzy Analytic Hierarchy Process 
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تصمیم مدل  یک  ارائه  حاضر،  در پژوهش  حاضر  پژوهش  سهم  و  نوآوری  است.  پایدار  محصولات  برای  عصبی  بازاریابی  جدید  گیری 
 توان شامل موارد ذیل برشمرد:افزایی را میدانش 

های نوظهور و نوپا است و در پژوهش   ی احوزه بی و تأثیر آن بر محصولات پایدار )بازاریابی سبز( که  انتخاب حوزه بازاریابی عص  :نوآوری موضوعی   −
 پرداخته نشده است.  مسئلهدیگر به این 

های خبرگان، متخصصان  های مستخرج از دیدگاه با استفاده از داده   FAHPگیری چندشاخصه؛ تکنیک  روش تصمیم   ی ریکارگ به شناسی:  نوآوری در روش  −
بازاریابی، علوم شناختی و علوم اعصاب، و   فعال در حوزه  افراد  افزایش سطح    ی ریکارگ به و  و  روش تحلیل حساسیت در جهت کاهش عدم قطعیت 

 اطمینان. 

اخصه با  گیری چندشهای ارزیابی بازاریابی عصبی و تأثیر آن بر محصولات پایدار و ارائه یک مدل تصمیم ها و گزینهنوآوری محتوایی: احصای شاخص  −
 . قبولقابل قطعیت 

ارائه مدل تصمیم  − و  پژوهش  پیشینه  بررسی  به  موضوع،  با  نظری مرتبط  ادبیات  بر  مروری  از  ادامه، پس  پرداخته می در  پیشنهادی  شود. سپس،  گیری 
گردد. در ادامه  بیان می   لیلوتحه یتجز و ابزارهای    لیوتحله یتجزگیری، روش  شناسی پژوهش شامل روش پژوهش، جامعه موردمطالعه، روش نمونه روش 
و در انتها   شدهارائهو تحلیل حساسیت    FAHPگیری پیشنهادی، نتایج  ، ترسیم مدل تصمیم یشناخت  تیجمعها در قالب اطلاعات  یافته   لیوتحله یتجز

 گردد. گیری به همراه پیشنهاد تشریح میبحث و نتیجه 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش   - 2-1

 در این بخش به بررسی ادبیات نظری مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته شده است. 

 مروری بر مفاهیم بازاریابی عصبی  2-1-1

توسط    بار  ن ینخستدهد. مفاهیم این حوزه،  شناسی ارتباط میا با عصب بازاریابی عصبی یک حوزه جدید و نوظهور است که رفتار افراد ر
سازی دو پزشک  میلادی و به کمک تکنیک شبیه  1990با شروع دهه    درواقعبه وجود آمد.    1990روانشناسان دانشگاه هاروارد در سال  

(. پدر علم بازاریابی  2009،  3بی عصبی کلید خورد )ورونیکا مفاهیم بازاریا  2و پیتر مانسفیلد  1های پل لاتربر آمریکایی و بریتانیایی به نام 
 ی ریکارگبهاست و کلمه بازاریابی عصبی توسط وی با مضمون ذیل ابداع شد؛    2002برنده جایزه نوبل اقتصاد در سال    4عصبی دکتر اسمیتز 

(. نخستین پژوهش 2002،  اسمیتز های بازاریابی )بهبود استراتژی  منظوربههای مغزی برای درک رفتار مشتریان  تکنیک شناسایی مکانسیم
سازی بازاریابی  المللی کاربرد شبیهدر سمپوزیوم بین   2004انجام شد که در سال    2003تاگ در سال  بازاریابی عصبی توسط پروفسور من

که از مغزشان توسط دستگاه تصویربرداری اسکن   زمانهمعصبی منتشر گردید. در این پژوهش از گروهی از افراد درخواست شده بود  
 (. 2011، 5شان رصد و تحلیل شود )مورینهای مغزیشد، پپسی و کوکاکولا را بنوشند تا تراکنشمی

بازاریابی عصبی نشان می ریشه  های عاطفی هم استفاده گیری از قسمت های منطقی مغز در تصمیمها علاوه بر قسمت دهد، انسانیابی 
های انسانی  ر فعالیتای از تفکاست که بخش عمده   گرفتهشکلاین مدل    بر اساس(. فناوری بازاریابی عصبی  a  2018کنند )داماسیو،  می

گاه مغز که پایین   ازجمله ، یادگیری فرایندهای مؤثر رونیازادهد.  تر از سطح هوشیاری انسان است، رخ میاحساسات، در منطقه ناخودآ
گاه مغز همواره موردتوجه بازاریابان بوده است. علت اصلی تلاش فعالیت  یکاردست ین های بسیار جهت فراگیری اها در قسمت ناخودآ
واکنشروش  القای  مصرف ها،  ادراکات  در  مطلوب  و  موردنظر  عصبی  های  بازاریابی  است.  تجسم    شدتبه کننده  توانایی  به  وابسته 

های مغز در لحظات حساس خریدهای عمده و  گیرد. همچنین از فعالیتکند و تصمیم می بیند، انتخاب میرویدادهایی است که مغز می
می فوری  عکس  )گجزئی،  همکاران گیرد  و  چالش 2017،  6وبا  دارای  عصبی  بازاریابی  و  (.  )پاپ  قانونی  و  اخلاقی  مسائل  شامل  هایی 

های  ؛ عدم هماهنگی زمان اجرای آزمایش( 2004،  8)برامرهای لازم در برخی کشورها  (؛ دشواری دسترسی به فناوری 2014،  7همکاران 
 ( است. 2007، 10و پیچیده )لی و همکاران   متیقگران( و نیاز به تجهیزات 2019، 9بازاریابی عصبی )اسپنس 

 

1 Paul Lauterbur 
2 Peter Mansfield 
3 Veronica 
4 Smidts 
5 Morin 

6 Gauba et al. 
7 Pop et al. 
8 Brammer 
9 Spence 
10 Lee et al. 
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 مروری بر مفاهیم پایداری   2-1-2

مطرح    1در گزارش برونلند  1987اصلی قرن بیست و یکم، تعاریف زیادی دارد؛ اصطلاح پایداری در سال    مسئلهیک    عنوانبه پایداری  
(. از آن زمان، 2003،  2انداختن نیازهای نسل آینده« بود )کیبل و همکاران   درخطرشد و معنی اصلی آن »تأمین نیازهای فعلی بدون  

. در ادبیات فعلی، (2008،  3)هکینگ و گوتره   محیطی، اقتصادی و اجتماعی استتو شامل سه دیدگاه زیس  افتهیگسترش مفهوم پایداری  
زیست ادامه پیدا کنند، مفهومی که توانند به مدت نامحدود و بدون آسیب رساندن به محیط شود که میهایی گفته میپایداری به فعالیت 

های آینده  برخورد کنند و توجه به نیازهای نسل فعلی را بدون آسیب به نسل رود افراد با نیازهای دیگران مانند نیازهای خود  در آن انتظار می
 (. 2011، 4برآورده نمایند )پتریج 

زیست است؛ این مفهوم در رابطه انسان با خود انسان، جوامع و نهادهای اطراف انسان  تر از رابطه انسان با محیط مفهوم پایداری وسیع 
ها، های مختلف شهروندان اعم از ثروتمندان، فقرا، جوانان، مسن ساً در خصوص تجارت بین گروه بنابراین، مفهوم پایداری اسا؛  است

است. پایداری شامل تعاملات پیچیده و پویا بین معیشت    شدهمطرح   توسعهدرحال یافته و  داران در کشورهای توسعهکارگران و سرمایه 
(. لذا 1120،  5کند )سیدمنمحیطی در جهان نفوذ می اعی، سیاسی و زیستزیست است و از طریق ابعاد اقتصادی، اجتمانسان و محیط 

های است. امروزه، فرایندهای تولید منسوجات و پوشاک، نگرانی   وکارکسب توان گفت پایداری یک قرارداد اجتماعی میان جامعه با  می
های ای، تولید زبالهرژی بسیار زیاد، انتشار گازهای گلخانه، مصرف آب و انمثالعنوانبهبسیاری را برای مفهوم پایداری ایجاد کرده است؛  

و همکاران خطرناک و تخلیه پساب سمی حاوی رنگ  )زیمون  پایداری است  به  توجه  پیامدهای خطرناک عدم  از  به اکوسیستم  ، 6ها 
کید بر  (. لذا ترکیب مفهوم پایداری با صنعت مد، منجر به شکل2020 پذیری  مراقبت از شرایط کار و مسئولیتگیری مفهوم مد پایدار با تأ

به مد پایدار در حال افزایش   مندعلاقهکنندگان  (. در همین راستا، تعداد مصرف 7201،  7زیست شد )گاردتی و تورس نسبت به محیط 
( تولید و  1مهم وجود دارد:    چهار جنبه(. در رابطه با مد پایدار،  2011دمن،  یکنند )س است که مفهوم پایداری را نوعی برابری تلقی می

نگ و دولایکا،  ( اشتراک اطلاعات سبز )چ3(  2012،  9)چان و وونگ   ( بازاریابی سبز2(   2010،  8بازآفرینی پایدار )یانگ و همکاران 
(. از سوی دیگر، در ادبیات مدیریت بازرگانی، معمولًا مفهوم پایداری با مسئولیت 2010،  10( نگرش و آموزش سبز )نینیماکی 4و    (2003

ها نقش دارد. مسئولیت اجتماعی نقش مهمی در ایجاد  ( که در تعیین راهبرد شرکت2020،  11اجتماعی همراه است )وی و همکاران
،  12)فنگ و نای کنندگان آمیخته است و ترجیحات مصرف  هاباارزش توان گفت مفهوم پایداری ها دارد. لذا میتی برای شرکتمزیت رقاب

2020 .) 

 پیشینه تجربی پژوهش مروری بر  3-1-2

دهد، شکاف پیشینه پژوهش نشان می  است.  شدهپرداخته  1جدول  در قالب    مرتبط با موضوع پژوهش  یهاافتهیترین  مهم  مروربه در ادامه  
نپرداخته است؛ با توجه به    مسئلهنظری موجود در حوزه بازاریابی عصبی و پایداری بسیار جدی است و تاکنون پژوهشی به بررسی این  

برای   هاآن تایج  اند که نهای بازاریابی عصبی ورود کردههای خارجی در چند سال اخیر به بررسی تکنیک نوظهور بودن این حوزه، پژوهش 
بومی  به  نیاز  ایران،  در  و  استفاده  بازار  فضای  زیرا  دارند،  در   هاآن  وکارکسب سازی  شکاف  این  دیگر،  سوی  از  است.  متفاوت  کاملًا 

محسوس پژوهش داخلی  پرداختههای  عصبی  بازاریابی  پیامدهای  و  تأثیر  به  داخلی  پژوهش  محدودی  تعداد  صرفاً  زیرا  است  اند.  تر 
از اهمیت بسیار زیادی برخوردار   یارشته انیمدر این حوزه    ی ساز  یتئور، انجام پژوهش حاضر در راستای کاهش شکاف نظری و  ورنیازا

های ارزیابی بازاریابی عصبی بندی دقیق و عمیق شاخص بوده است. علاوه بر این، انتخاب روش تحلیل سلسله مراتبی فازی برای اولویت
 (.1جدول  ضرورت بسیار داشت )   برای محصولات پایدار نیز

  

 

 

1 Brundtland 
2 Keeble et al. 
3 Hacking and Guthrie 
4 Partridge 
5 Seidman 
6 Zimon et al. 

7 Gardetti and Torres 
8 Yang et al. 
9 Chan and Wong 
10  Niinimäki 
11 Wei et al. 
12 Feng and Ngai 
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 .های داخلی و خارجی مرتبط ترین پژوهش مهم   - 1جدول 
 Table 1- The most important domestic and foreign related research. 

 

 

1 Bočková et al. 
2 Alsharif et al. 
3 Goecking et al. 
4 Otamendi and Sutil Martín 
5 Constantino et al. 
6 Davari et al. 

7 Moghimi Kia and Najafi 
8 Kumar et al. 
9 Danesh Sani et al. 
10 Govindan et al. 
11 Akbari 

 ل ی وتحل ه یتجز روش   نتایج/ دستاوردها  عنوان  سال  پژوهشگر 

نظریه و عملکرد بازاریابی   2021 1بوکووا و همکاران 
عصبی: تحلیل رفتار افراد در  

 بازارها 

مزایای بازاریابی  های عینی از گیری دادهاندازه
 عصبی است. 

رویکرد کمّی و تحلیل  
 محتوای متون 

های تصویربرداری  تکنیک 2021 2الشریف و همکاران 
 عصبی در تحقیقات تبلیغاتی

قشر اوربیتوفرونتال و قشر پیشانی پشتی، نقش  
کننده ایفا  گیری مصرفمهمی در فرایند تصمیم

 کنند.می

رویکرد کیفی و روش  
 فراترکیب 

گئوکینگ و  
 3همکاران

های بازاریابی عصبی در سلامت و  شبکه پیدایش بازاریابی عصبی 2021
حوزه نیاز به  مدیریت شکل گرفتند اما این

 توسعه بیشتر دارد. 

 مطالعه مروری 

سوتیل اُتامندی و 
 4مارتین 

بررسی اثربخشی عاطفی   2020
 تبلیغات 

گاه بر پاسخ اثربخشی  های عاطفی ناخودآ
 تبلیغات اثرگذارند. 

روش آزمایشی با رویکرد  
  لیوتحلهی تجزکمّی و 

 گواه  با گروه حالات چهره 
کنستانتینو و 

 5همکاران
سازوکارهای بازاریابی عصبی   2017

 فرصت  -برای ارزیابی هزینه
استفاده از بازاریابی عصبی یک فرایند  

مدت نیست؛ نخست، بازاریابی عصبی نیاز  کوتاه
  افزارهای خاص و سرمایهبه تجهیزات و نرم

دارد، دوم، باید تمایل و رضایت   توجه قابل
 کاربران برای مشارکت در این برنامه اخذ شود. 

روش آزمایشی با رویکرد  
 کمّی با گروه کنترل

تأثیر بازاریابی عصبی بر   2020 6ان داوری و همکار
رفتار خرید ناگهانی  

 خریداران برندهای ورزشی 

بازاریابی عصبی بر رفتار خرید ناگهانی  
خریداران برندهای ورزشی از طریق اشتیاق به  

 برند، تأثیر غیرمستقیم دارد. 

رویکرد کمّی و روش  
 تحلیل مسیر 

تأثیر راهبردهای بازاریابی   2019 7کیا و نجفی مقیمی
  واسطهبهسبز بر عملکرد  

 پارامترهای خلق دانش 

راهبردهای بازاریابی سبز بر عملکرد سازمان  
معناداری مؤثر هستند و اثرگذاری   طوربه

های سبز بر راهبردهای  عناصر آمیخته
 آفرینی یکسان نیست. دانش

رویکرد کمّی و روش  
 تحلیل رگرسیون 

فازی و مدل   AHP 2017 8کومار و همکاران 
ریزی خطی چندهدفه  برنامه

برای تخصیص سفارش در  
 یک زنجیره تأمین پایدار 

عوامل مختلف مانند کیفیت، زمان مصرف، 
هزینه، مصرف انرژی، کاهش ضایعات، انتشار و  

سهم اجتماعی بر زنجیره تأمین پایدار  
 تأثیرگذارند. 

رویکرد کمّی و روش  
FAHP 

دانش ثانی و  
 9همکاران

  ی بند تی اولوناسایی و ش 2017
بر بازاریابی   مؤثر عوامل 

 عصبی در ورزش 

کننده توسط حواس  تحریک احساس مصرف
گانه وی، تداعی خاطرات، تأیید جمع، جلب  پنج

کننده و تنوع در محصولات به  اعتماد مصرف
ترین عوامل مؤثر بر بازاریابی  ترتیب، مهم

 عصبی در ورزش هستند. 

رویکرد کمّی و روش  
AHP 

بندی موانع  شناسایی و رتبه 2014 10ویندان و همکاران گ
مدیریت زنجیره سبز در  

صنایع هند با روش فازی  
AHP 

مانع برای مدیریت زنجیره سبز شناسایی  47
های عوامل فناوری، دانشی، شد که در دسته

مالی، پشتیبانی و حمایتی قرار گرفتند و  
 فناوری بالاترین اولویت را داشت. 

رویکرد کمّی و روش  
FAHP 

مروری بر بازاریابی عصبی و   2014 11اکبری
 کاربردهای آن 

گیری، ارتقای تبلیغات  درک بهتر تصمیم
های آن، تجاری، بهبود محصولات و جذابیت

گسترش نام برند، افزایش تأثیر تبلیغات و  
 کاربردها هستند.  ن یترمهمافزایش فروش 

 مطالعه مروری 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Otto%20Herman%20Pedreira%20Goecking
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 گیری پیشنهادیتصمیم های مدلها و گزینه شاخص  4-1-2

جدول  ها و در شاخص   عنوانبه های ارزیابی بازاریابی عصبی  ترین شاخص، مهم 2جدول مبانی نظری و مطالعات پیشین، در   بر اساس
. لذا، مدل  اندشدهیبندطبقه ها در مدل سلسله مراتبی گزینه  عنوانبه های بازاریابی  های تأثیرگذاری بازاریابی عصبی در پیشرفت، حوزه 3

  :گرددگیری در سه سطح ارائه می تصمیم 

در ،  گری دانیببهتأثر از آن است،  گزینه م  6بازاریابی عصبی و    شدهیی شناسا شاخص    7بندی  گیری پژوهش، اولویتهدف مدل تصمیم سطح هدف.   .1
 شود. سطح هدف، تصمیم برای تطبیق بازاریابی عصبی اتخاذ می 

جویی در زمان،  های بازاریابی عصبی عبارت از هزینه، دقت، مفید بودن، صرفهها. شامل ساختار سلسله مراتبی )درختی( شاخص سطح شاخص  .2
 شوند. ها مرتبط می احساسات است که به گزینه کیفیت اطلاعات، تصب و سوگیری، کاوش حافظه و 

گزینه طراحی و توسعه محصول، تبلیغات، نحوه    6ها عبارت از  ها(. در سطح سوم، ساختار سلسله مراتبی شامل گزینه ها )زیرشاخص سطح گزینه  .3
 شوند. بندی می م، ارزیابی و اولویت در سطح دو شدهارائه های کننده است که با کمک شاخص گذاری، برندسازی و تصمیم مصرفتوزیع، قیمت 

 .های ارزیابی بازاریابی عصبی و پرتکرارترین شاخص   ترین مهم   - 2جدول 
 Table 2- The most important and most frequent criteria for evaluating neuromarketing. 

 

   

 روش پژوهش   - 2-2

، خبرگان، متخصصان و افراد فعال  موردمطالعهای بوده و دارای رویکرد کمّی است. جامعه  توسعه   -هدف، کاربردی   ازنظرپژوهش حاضر  
زیست و علوم اعصاب بودند؛ ملاک انتخاب این افراد، دارا بودن یکی از شرایط ذیل همراه با  در حوزه بازاریابی، علوم شناختی، محیط

 لیدی بودن بود:های تنوع، موافقت، مشارکت و ک ویژگی

 

1 Bercea 
2 Fortunato et al. 
3 Yadegaridehkordi et al. 
4 Eser et al. 

5 Solnais et al. 
6 Stasi et al. 
7 Malhotra et al. 
8 Roth 

 شرح  منبع مورد استناد  شاخص 

فورتوناتو و   (؛2012) 1برسیا  هزینه 
یادگاری   (؛2014) 2همکاران

 (2019) 3دهکردی و همکاران 

تخصصی، از بازاریابی عصبی بازاریابی عصبی به دلیل نیاز به تجهیزات  
های جدید فقط در  ، تهیه تجهیزات و فناوریوجودنیتر است. بااپرهزینه

 گذاری دارد.مراحل اولیه نیاز به سرمایه
(؛ فورتوناتو  2011) 4ازر و همکاران  دقت 

  (؛ یادگاری2014و همکاران )
 (2019و همکاران )دهکردی 

های مشتریان به  ترجیحات و خواستهبازاریابی عصبی با درک دقیق 
  یابی کند. در حال حاضر، رویکردهای سنتی بازاروکارها کمک میکسب

 موردانتقاد است. 
(؛ 2013) 5سولنیس و همکاران  مفید بودن 

 (2018) 6استاسی و همکاران 
های مفید  تصویربرداری عصبی یک تکنیک بسیار قدرتمند در ارائه یافته

 روانشناسی رفتاری مشتریان است. مرتبط با 

جویی در  صرفه
 زمان 

ها با تحلیل در بازاریابی عصبی، از مزایای آن است.  گردآوری داده یزمانهم (2014فورتوناتو و همکاران )
کننده را  توانند پاسخ مصرفهای بازاریابی عصبی میبرخی از روش

 ابی کنند. های بازاریابی قرار دارد، ارزیزمان که تحت محرک هم
کیفیت 

 اطلاعات 
(؛ 2003) 7ماهوترا و همکاران 

 ( 2012برسیا )
های بازاریابی عصبی قادر به گردآوری و ارزیابی فرایندهای عاطفی  تکنیک

 دهند. ها اطلاعات مغرضانه کمتری ارائه میهستند. این تکنیک

تعصب و  
 سوگیری 

(؛  2013سولنیس و همکاران )
 (2014فورتوناتو و همکاران )

های بازاریابی عصبی،  زمان با تکنیکتصویربرداری عصبی قادر است هم
کنندگان را ضبط و ارزیابی کند و خطر تعصب  های عصبی مصرفپاسخ

 یابد. کاهش می
کاوش حافظه و  

 احساسات 
(؛ استاسی و  2013) 8روت 

 (2018همکاران )
ری کرده و  های عمیق مغز را گردآوتواند فعالیتتصویربرداری عصبی می
 تجربه حسی را بسنجد. 
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با    5زیست و علوم اعصاب حداقل به مدت  دارا بودن سابقه کار مرتبط با بازاریابی، علوم شناختی، محیط سال؛ دارا بودن سابقه آموزش 
بازاریابی، علوم سال؛ دارا بودن سابقه پژوهش مرتبط با حوزه    5زیست و علوم اعصاب حداقل به مدت  بازاریابی، علوم شناختی، محیط

 سال. 5زیست و علوم اعصاب حداقل به مدت شناختی، محیط

 .های تأثیرگذاری بازاریابی عصبی در حوزه بازاریابی گزینه   - 3جدول 
 Table 3- Alternatives for influencing neuromarketing in the field of marketing. 

 

عمده،   طوربه وجود ندارد و    FAHP  درروش گیری هدفمند قضاوتی بود. با توجه به اینکه قانون مشخصی برای تعداد نمونه آماری  روش نمونه 
؛ چو و 2015،  17کننده نیاز ندارد )احمدی و همکاران شود و به تعداد زیادی شرکتخبره پیشنهاد می  20الی    5تعداد    AHPمانند روش  

نفر از خبرگان قرار داده شد که    20ها در اختیار  ها و حفظ رویکرد چندبعدی، پرسشنامه در راستای جامعیت داده (،  2012،  18همکاران 
هایی موردقبول  مناسب تشخیص داده شد. لازم به توضیح است، پرسشنامه لیوتحله یتجزدریافت گردید و برای  هاآن مورد از  16، تیدرنها

گاهانه و کمتر نشان   0.1یا کمتر باشد؛ نرخ ناسازگاری    0.1  هاآن بود که نرخ ناسازگاری   تواند به دانش فرد  ای است که میدهنده قضاوت آ
باشد، ماتریس زوجی    قبولقابل یک پرسشنامه دارای نرخ ناسازگاری    aijاگر ماتریس مقایسه زوجی    درواقعت داده شود.  کننده نسبتحلیل

تواند مقادیر صحیح موجود در ماتریس مقایسه زوجی را به ماتریس می  رون یازاخواهد بود.    قبولقابل ( نیز دارای نرخ ناسازگاری  ãijفازی آن )
 (.2019چو و همکاران، یل نمود )مقایسه زوجی فازی تبد

زمانی  داده بازه  در  بهمن    چهارماههها  اردیبهشت    1399از  شدند.    1400تا  داده   طورهمان گردآوری  گردآوری  ابزار  شد،  اشاره  ها،  که 
 ای برای مقایسه زوجی بود.درجه  9پرسشنامه محقق ساخته با مقیاس 

تصمیم یافته   لیوتحله ی تجزجهت   روش  از  شاخصه چگیری  ها  گردید؛    19ند  پژوهش  طوربه استفاده  در  روش  این  با  عمده،  مرتبط  های 
 FAHPهای این روش، تحلیل سلسله مراتبی فازی یا  (. یکی از پرکاربردترین تکنیک 2019گردد )چو و همکاران،  گیری استفاده میتصمیم 
تصمیم است   مدل  انتخاب  برای  همکاران که  و  )هالدر  است  کارا  بسیار  و  2019،  20گیری  شاخص(  بودن  مبهم  و  اطمینان  های  عدم 

روشی خوب برای کسب نظر خبرگان و  ،AHPمعمولی یا  روش تحلیل سلسله مراتبی  پذیر است.  گیری را کنترل کرده و انعطافتصمیم 
  نماید، در حالیکه دقیق بیان  نظر خود را با اعداد  باید  زیرا خبره    ،کند نحوه تفکر انسانی را منعکس نمی   یدرستبه باشد، اما  متخصصان می
ی  های خود یک بازه را اعلام کند نه یک عدد ثابت و قطع مایل است در قضاوت  ای زوجی، فازی است و خبره قاعدتاً هطبیعت مقایسه

ری از  ( در شرایط واقعی، بسیار کارآمد است. به کمک این روش، بسیادودوبهبرای مقایسه جفتی )  FAHP(.  2014)گویندان و همکاران، 
ها به دست  بندی رتبه شاخصو یک دنباله زوجی برای اولویت   شدههی تجزها  متفاوت از شاخص  مراتبسلسلهمسائل پیچیده به سطوح  

گیری استفاده  های مختلف تصمیمبندی گزینهتوان از پارامترهای کیفی در ارزیابی و رتبه می  FAHP(. در  2019آید )چو و همکاران،  می
ها یکی از بهترین روش   FAHP( و به همین دلیل، در حوزه بازاریابی پایدار، کاربرد بسیار دارد. روش 2017، 21و همکاران نمود )موجودی 

دهد  های محیطی را کاهش میعدم قطعیت  FAHP،  گری دانیببه(.  2019،  22عدم قطعیت رفتار انسانی است )ساین و سرکار   یسازمدلبرای  
 

1 Plassmann et al. 
2 Levy et al. 
3 Yadava et al. 
4 Bastiaansen et al. 
5 Morris et al. 
6 Cook et al. 
7 Vecchiato et al. 
8 Yoon et al. 
9 Hubert et al. 
10 Raab et al. 
11 Deppe et al.       

12 Reimann et al.  
13 Hedgcock et al. 
14 Cascio et al. 
15 Telpaz et al. 
16 Mesly 
17 Ahmadi et al. 
18 Chou et al. 
19 Multi-Criteria Decision Making 
20 Haldar et al. 
21   Mojody et al. 
22  Singh and Sarkar 

 گزینه  منبع مورد استناد 
طراحی و توسعه   (2018) 4(؛ باستینسن و همکاران 2017) 3(؛ یاداوا و همکاران2011) 2(؛ لوی و همکاران2007) 1پلاسمان و همکاران 

 محصول
 تبلیغات  ( 1201وکیاتو و همکاران ) (؛2011) 7(؛ وکیاتو و همکاران 2011) 6(؛ کوک و همکاران2009) 5موریس و همکاران 

 نحوه توزیع  (2018(؛ باستینسن و همکاران )2013) 9همکارانهوبرت و  (؛2006) 8یون و همکاران
 گذاری قیمت (2011) 10(؛ راب و همکاران2007نپلاسمان و همکاران )

 برندسازی  (2012) 12(؛ ریمن و همکاران 2007(؛ پلاسمان و همکاران )2007)  (؛ دپ و همکاران2005) 11دپ و همکاران 
 کننده تصمیم مصرف (2017) 16(؛ مسلی2015) 15(؛ تلپاز و همکاران2015) 14همکاران(؛ کاسیو و 2012) 13هجکوک و همکاران 
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شود تا عناصر گیرندگان خواسته میگیرنده یا تصمیمتصمیم از   نمودار سلسله مراتبیتهیه  ، پس از  FAHP  درروش (.  2020،  1)مرزبند 

(.  2020،  2پناهسلیمی و عدالتشفی  نمایند )نسبی عناصر را با استفاده از اعداد فازی بیان  هر سطح را نسبت به هم مقایسه کنند و اهمیت  
 از:  اندعبارت( 1996) 3به روش چانگ  FAHPمراحل 

 ترسیم گردید.   2شکل  ترسیم نمودار سلسله مراتبی. در این پژوهش، به کمک ادبیات پیشین و تحلیل پژوهشگر، نمودار در قالب   .1

تا خبرگان    شدندتعریف    ،زوجی نیاز است  ی هاسه یمقافازی که برای انجام  اعداد  در این مرحله  های زوجی.  انجام مقایسه   منظوربه تعریف اعداد فازی   .2
 . های خود اقدام نمایند نسبت به ارائه پاسخ  آن  بر اساس

بر  در این مرحله پرسشنامه به همراه راهنما، در اختیار خبرگان قرار گرفت. با توجه به اینکه    . اعداد فازی   ی ریکارگ به تشکیل ماتریس مقایسه زوجی با   .3
 . ها در نظر گرفته شد ماتریس، میانگین حسابی پاسخ  مهینک ی (، معمولًا چندین پاسخ وجود دارد، در 1996روش چانگ ) اساس

بر محاسبه ماتریس برای هریک از سطرهای ماتریس مقایسه زوجی. در این مرحله، ابتدا مجموع عناصر هر سطح جمع زده شدند.   
 یهریک از اجزا  س،در حقیقت هنگام محاسبه ماتری .  های زوجی هستنداعداد فازی مثلثی داخل ماتریس مقایسه   Sرابطه زیر،    اساس

در  های نرمال شده این مرحله شبیه محاسبه وزن شوند.و در معکوس فازی مجموع کل ضرب می شدهزده اعداد فازی نظیر به نظیر جمع 
 ت. اعداد فازی اس با در نظر گرفتن   AHP روش 

 شد:  یسازنرمال( معادله شماره به شرح ذیل  li, mi, ui) صورتبه گرفتن عدد فازی  در نظرسپس، با 

 تعریف شد:  µ1 = (l1, m1, u1) ≤ µ1 = (l2, m2, u2)در این مرحله، درجه احتمال   .4

 یا

 دهد. را نشان می  M2و  M1عرض بالاترین نقطه تقاطع میان  dدو عدد فازی هستند و  m2و   m1که در این رابطه، 

شاخص  وزن  گزینه محاسبه  و  ماتریسها  در  حداقل  ها  محاسبه  با  نشده  نرمال  وزن  بردار  مرحله  این  در  زوجی.  مقایسه  های  vهای 
 آمد.  به دستدر مرحله قبل،  شدهمحاسبه

تا بردار وزن نهایی که  به کمک رابطه زیر نرمال شده  از مرحله قبل که نرمال نشده بود،    آمدهدستبه در مرحله آخر، بردار وزن  محاسبه بردار وزن نهایی.   .5
 ، به دست آید. هدف نهایی از محاسبات فازی است

پایایی پرسشنامه   و  تأیید روایی  به توضیح است جهت  به روش گوس و بوچر   FAHPلازم  ناسازگاری  استفاده   4از روش محاسبه نرخ 
و    زوجی است  ه های احتمالی در ماتریس مقایستناقضات و ناسازگاری  دهندهنشان نرخ ناسازگاری شاخصی است که مقدار آن  گردید.  

 

1 Marzband 
2 Shafi Salimi and Edalatpanah 

3 Chang 
4 Gogus and Boucher 

(1 ) Ã = [  
   
 (1,1,1) ⋯ ã1𝑛

⋮ ⋱ ⋮
ã𝑛1 ⋯ (1,1,1)

]  
   
 

,   ã𝑖𝑗 = 
∑ 𝑎𝑖𝑗𝑘

𝑝𝑖𝑗

𝑘=1

𝑝𝑖𝑗
,     𝑖, 𝑗 = 1, 2, … , 𝑛.      

(2 ) 𝑀𝑖 ̃ =  𝑠𝑗̃ × [  
   
 
 

∑𝑠1̃𝑛

𝑛

𝑖=1

]  
   
 
 −1

 .          𝑖 = 1, 2, … , 𝑛 

(3 ) 𝑀𝑖̃ = (
1
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𝑖=1
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𝑚𝑖

∑ 𝑚𝑖𝑛
𝑖=1

,
𝑢𝑖

∑ 𝑙𝑖𝑛
𝑖=1

). 

(4 ) 𝑉(𝑀2 > 𝑀1) = 𝑆𝑢𝑏𝑥≥𝑦[𝑚𝑖𝑛(µ𝑀1(𝑥), µ𝑀2(𝑦))]. 

(5 ) (𝑀2 ≥ 𝑀1 = ℎ𝑔𝑡 (𝑀1 ∩𝑀2) =  µ𝑀2(𝑑) =

{  
   
 
   
   
 
 
1                                          𝑖𝑓 𝑚2 ≥ 𝑚1
0                                            𝑖𝑓 𝑙1 ≥ 𝑢2   

𝑙1 − 𝑢2

(𝑚1 − 𝑢2) − (𝑚1 − 𝑙1)′ 
   𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒

. 

(6 ) 𝑤 = [
𝑑′(𝐴1)

∑ 𝑑′(𝐴𝑖)𝑛
𝑖=1

,
𝑑′(𝐴2)

∑ 𝑑′(𝐴𝑖)𝑛
𝑖=1

, … ,
𝑑′(𝐴𝑛)

∑ 𝑑′(𝐴𝑛)𝑛
𝑖=1

]

𝑇

. 

(7 ) 𝑈𝑖 ̃ =∑𝑤𝑖̃

𝑛

𝑗=1

𝑟𝑖𝑗̃. 

http://www.expertchoice.ir/product/tarh-ahp/
http://www.expertchoice.ir/product/learn-ahp/
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دقت یا تصادفی  ها بیهای زوج سازگاری وجود دارد و پرسشنامهها دارای اعتبار هستند، میان مقایسهد، پاسخباش   0.1اگر مقدار آن کمتر از  
 (. 2018، 1زاده و حسن محمد زادهآفرین ) اندنشدهل یتکم

نواز    FAHPها در بخش  داده   لیوتحلهی تجزجهت   محیط   یک   MATLABاستفاده گردید.   7.0.4نسخه    MATLABافزار  در نرم   یسی کد 
و  نرم  انجام محاسبات عددی  برای  پژوهش    نویسیبرنامه   زبانک یافزاری  این  در  که  است  فازی  ابزارجعبه نسل چهارم  برای    2منطق  آن، 

سازی  تحلیل، طراحی و شبیه برای    MATLABمنطق فازی، تعدادی تابع    ابزارجعبهبندی، بکار گرفته شد.  های فازی و رتبه داده   لیوتحلهی تجز
 . کند ها بر مبنای منطق فازی فراهم میسیستم

گیرنده است و با  های زوجی تصمیم تآید، وابسته به قضاو های زوجی به دست میهایی که از ماتریس مقایسه ها و اولویت ، وزنتیدرنها
گیری  های تصمیم ها در روش گزینهبندی نهایی شود و یکی از عواملی که بیشترین تأثیر را در رتبه ، ارزش هر گزینه مشخص میهاآنکمک 

ها انجام شد. دارد، امتیازدهی است. لذا جهت کسب اطمینان بیشتر در مراحل امتیازدهی، تحلیل حساسیت بر روی گزینه  چند شاخصه 
ذا در این (. ل2019،  3گیرنده موردنظر است )بالوسا و گورایهای تصمیمبندی به تغییرات منطقی در قضاوتدر تحلیل حساسیت، رتبه

خودکار وزن سایر معیارها نیز متناسب با آن تغییر داده    طوربه ،  Expert Choiceافزار  ها، به کمک نرم بخش، با تغییر وزن یکی از شاخص 
  شده ارائه ترسیم و  1شکل  های اجرایی پژوهش در قالب فلوچارت  گام  ؛نشان داد  5شکل  توان به شرح  بندی را میشد و اثرات نهایی در رتبه 

 . است

 های پژوهش یافته   - 2-3

 موردمطالعه ی جامعه  شناخت  تیجمعطلاعات ا   1-3-2

یافته  ارائه  به  این بخش،  با اطلاعات  در  که    شدهپرداختهی پژوهش  شناخت  تیجمع های مرتبط  میانگین سن خبرگان    بر اساساست  آن، 
 (.4جدول  سال بوده است ) 5/10، هاآنسال و میانگین سابقه شغلی  5/42، موردمطالعه

 .یشناخت  ت ی جمع خلاصه اطلاعات    - 4جدول 
 Table 4- Summary of demographic information. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحلیل سلسله مراتبی فازی  2-3-2

 . است شدهپرداختههای تحلیل سلسله مراتبی فازی ، به بررسی یافته 5جدول  های در این بخش، با کدگذاری

 

 

 

1  Afarin Mohammadzadeh and Hasanzadeh 
2  Fuzzy Logic Toolbox 

3  Balusa and Gorai 

میانگین سن   تعداد  جنسیت 
 )سال( 

میانگین سابقه  
 شغلی )سال( 

 حوزه فعالیت 

تبلیغاتی/    شرکت  فروش شناختی/ کارشناس علوم   حوزه درنظر صاحب 9 41 5 زن
  علوم  شناختی/ متخصص علوم  حوزه  بازاریابی/ متخصص حوزه متخصص

 اعصاب. 

  بازاریابی  حوزهنظر صاحباعصاب/   علوم بازاریابی/ پژوهشگر حوزه متخصص 12 44 11 مرد
ای/  حرفه ای/ بازاریاب حرفه بازاریابی/ بازاریاب حوزهنظر صاحبعصبی/ 

  تبلیغاتی/ بازاریاب شرکت   ای/ مدیرحرفه زیست/ بازاریابمحیط حوزه متخصص
 زیست. محیط حوزه در نظر صاحبای/ حرفه

 - 10.5 42.5 16 مجموع 
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 .های اجرایی پژوهشفلوچارت گام   - 1شکل 

Figure 1- Flowchart of research implementation steps. 
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 ها. ها و گزینه کدگذاری شاخص   - 5جدول 
 Table 5- Coding criteria and alternatives. 

 

 

 

 

 

های مستخرج از ادبیات و  است؛ بر اساس داده شدهمیترس )درخت سلسله مراتبی( پیشنهادی  چند شاخصهگیری ، مدل تصمیم 2شکل  در  
جویی در زمان، کیفیت اطلاعات، های بازاریابی عصبی شامل هزینه، دقت، مفید بودن، صرفهها، شاخصپیشینه پژوهش، در سطح شاخص 

ها، طراحی و توسعه محصول، تبلیغات، نحوه در سطح گزینه  ( برگزیده شدند و C7تا    C1ت )تصب و سوگیری، کاوش حافظه و احساسا
که    گزینه  6،  شاخص  7این    بر اساس. بدین ترتیب  ( برگزیده شدندD6تا    D1کننده )گذاری، برندسازی و تصمیم مصرف توزیع، قیمت

 شوند. بندی میهای تأثیرگذاری بازاریابی عصبی هستند، ارزیابی و اولویت حوزه 

 .گیری پیشنهادی )درخت سلسله مراتبی(؛ بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار مدل تصمیم   - 2شکل 
Figure 2- proposed decision model; Neuromarketing for sustainable products. 

 است.  شدهانی ب  4  و  3های  شکل . وزن نهایی و رتبه هر شاخص در  اندشدهارائه  13  تا  6های  جدول های زوجی در  جداول مقایسه 

 ها در سطح هدف. مقایسه زوجی شاخص   - 6جدول 
 Table 6- Pairwise comparison with respect to goal. 

 . CRg: 0.039 و  CRm: 0.025 نرخ ناسازگاری؛

 گزینه  کد  شاخص  کد 
C1  هزینه D1 طراحی و توسعه محصول 

C2  دقت D2  تبلیغات 

C3  مفید بودن D3  نحوه توزیع 

C4  کاوش حافظه و احساسات D4 گذاری قیمت 

C5  کیفیت اطلاعات D5  برندسازی 

C6 جویی در زمان صرفه D6 کننده تصمیم مصرف 

C7  تعصب و سونگری   

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 شاخص 

C1 (1   1    1 ) (0.17 0.2  0.25 ) (0.13 0.14 0.17 ) (0.25  0.33 0.5 ) (0.25  0.33 0.5 ) (0.25  0.33 0.5 ) (0.33 0.5 1 ) 

C2 (4  5  5.8 ) (1   1    1 ) (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (1   2    3 ) (1   2    3 ) (2   3    4 ) 

C3 (6   7    8 ) (1   2     3 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (2   3    4 ) (5   6    7 ) 

C4 (2   3    4 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (1   2    3 ) (2   3    4 ) 

C5 (2   3    4 ) (0.33 0.5 1 ) (0.2  0.25  0.33 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) 

C6 (2   3    4 ) (0.33 0.5 1 ) (0.25  0.33  0.5 ) (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (1   1    1 ) (2   3    4 ) 

C7 (1   2    3 ) (0.25  0.33  0.5 ) (0.14 0.17  0.2 ) (0.25  0.33  0.5 ) (0.33 0.5 1 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   1    1 ) 
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 ها با بررسی نقش شاخص هزینه. مقایسه زوجی گزینه   - 7جدول 
 Table 7- Alternative pairwise comparisons with respect to cost. 

 CRg: 0.091.و  CRm: 0.032 نرخ ناسازگاری؛

 بررسی نقش شاخص دقت. ها با  مقایسه زوجی گزینه   - 8جدول 
Table 8- Alternative pairwise comparisons with respect to accuracy. 

 CRg: 0.091.و  CRm: 0.040 نرخ ناسازگاری؛

 ها با بررسی نقش شاخص مفید بودن. مقایسه زوجی گزینه   - 9جدول 
 Table 9- Alternative pairwise comparisons with respect to usefulness. 

 CRg: 0.097.و  CRm: 0.042 نرخ ناسازگاری؛

 ها با بررسی نقش شاخص کاوش حافظه و احساسات. مقایسه زوجی گزینه   - 10جدول 
 Table 10- Alternative pairwise comparisons with respect to probing memory and emotions. 

 CRg: 0.067.و  CRm: 0.025 نرخ ناسازگاری؛

 

 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (4   5    6 ) (6   7    8 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (7   8    9 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.13  0.14  0.17 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) 

D5 (0.17  0.2  0.25 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.11  0.13  0.14 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (4   5    6 ) (6   7    8 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (7   8    9 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.13  0.14  0.17 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) 

D5 (0.17  0.2  0.25 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.11  0.13  0.14 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (3   4    5 ) (7   8    9 ) (3   4    5 ) (2   3    4 ) (9   9   9 ) 

D2 (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.11  0.13  0.14 ) (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (0.11  0.13  0.14 ) (0.2  0.25  0.33 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.2  0.25  0.33 ) (1   2    3 ) (7   8    9 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (5   6    7 ) 

D5 (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.11  0.11  0.11 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.14  0.17  0.2 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (4   5    6 ) (7   8    9 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (6   7   8 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.11  0.13  0.14 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) (0.14  0.17  0.2 ) (0.2  0.25  0.33 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (5   6    7 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) 

D5 (0.2  0.25  0.33 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.12  0.14  0.17 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) 
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 اطلاعات. ها با بررسی نقش شاخص کیفیت  مقایسه زوجی گزینه   - 11جدول 
 Table 11- Alternative pairwise comparisons with respect to information quality. 

 CRg: 0.091.و  CRm: 0.038 نرخ ناسازگاری؛

 جویی در زمان. صرفه ها با بررسی نقش شاخص  مقایسه زوجی گزینه   - 12جدول 
 Table 12- Alternative pairwise comparisons with respect to time-saving. 

 CRg: 0.091.و  CRm: 0.034 نرخ ناسازگاری؛

 ها با بررسی نقش شاخص تعصب و سونگری. مقایسه زوجی گزینه   - 13جدول 
 Table 13- Alternative pairwise comparisons with respect to biasness. 

 CRg: 0.083.و  CRm: 0.029 نرخ ناسازگاری؛  

ها را محاسبه کرد.  ها و گزینهتوان وزن نهایی شاخص ، می 13 تا  6جداول ی شده برای هر شاخص و گزینه در دهسازمان های  براساس داده 
نهایی شاخصتیدرنها پایدار  ، وزن  بازاریابی عصبی برای محصولات  های پیشرفت  و وزن نهایی گزینه  3شکل    صورتبه های ارزیابی 

ها، شاخص  ر این اساس، در میان شاخص است؛ ب  شدهداده نشان    4شکل  بازاریابی محصولات پایدار با استفاده از بازاریابی عصبی در قالب  
ها، گزینه »تبلیغات« ترین رتبه را دارد. همچنین در میان گزینهپایین   0.008بالاترین رتبه و شاخص »هزینه« با وزن    0.399»دقت« با وزن  

 .پذیرد ریابی عصبی محصولات پایدار میترین تأثیر را از بازاپایین  0.032بالاترین تأثیر و گزینه »نحوه توزیع« با وزن    0.599با وزن نهایی  

های است. یافته  شدهدادهشاخص دیگر نشان    6های  ، نتیجه تحلیل حساسیت تغییر وزن شاخص دقت و در پی آن، تغییر وزن5شکل  در  
یب مربوط به  پویایی نسبت به هدف کلی، بیشترین حساسیت به ترت   بر اساسدهد که در تحلیل حساسیت  نشان می   5شکل  از    آمدهدستبه 

(، مفید 25.8(، کیفیت اطلاعات ) %30(، تعصب و سونگری )%33.1(، کاوش حافظه و احساسات ) %48.4های دقت )%شاخص
گزینه    6در بررسی تأثیر بازاریابی عصبی بر    گری دان یببه( است،  9.8( و هزینه ) %16.3جویی در زمان ) %(، صرفه21.2بودن ) %

بیموردمطالعه باید  ، شاخص دقت،  نتیجه تحلیل حساسیت با نتیجه تحلیل سلسله مراتبی فازی،  شترین تأثیر را داشته است. در مقایسه 
است و سایر موارد بدون تغییر    داکردهیپهای »تعصب و سونگری« و »کاوش حافظه و احساسات« تغییر  های شاخصگفت، ترتیب اولویت 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (4   5    6 ) (7   8    9 ) (2   3    4 ) (3   4    5 ) (7   8    9 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.11  0.13  0.14 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) (0.14  0.17  0.2 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (5   6    7 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (2   3    4 ) 

D5 (0.2  0.25  0.33 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (4   5    6 ) 

D6 (0.11  0.12  0.14 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.25  0.33  0.5 ) (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (4   5    6 ) (6   7    8 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (7   8    9 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.13  0.14  0.17 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (1   1    1 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) 

D5 (0.2  0.25  0.33 ) (1   2    3 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.11  0.12  0.14 ) (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.2  0.25  0.33 ) (1   1    1 ) 

 D1 D2 D3 D4 D5 D6 گزینه 

D1 (1   1    1 ) (7   8    9 ) (1   2    3 ) (3   4    5 ) (2   3    4 ) (4   5    6 ) 

D2 (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (1   2    3 ) (2   3    4 ) 

D3 (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (0.14  0.17  0.2 ) (0.33 0.5 1 ) (0.33 0.5 1 ) 

D4 (0.25  0.33  0.5 ) (5   6    7 ) (4   5    6 ) (1   1    1 ) (4   5    6 ) (2   3    4 ) 

D5 (0.2  0.25  0.33 ) (5   6    7 ) (4   5    6 ) (0.33 0.5 1 ) (1   1    1 ) (3   4    5 ) 

D6 (0.25  0.33  0.5 ) (1   2    3 ) (0.17  0.2  0.25 ) (0.25  0.33  0.5 ) (0.17  0.2  0.25 ) (1   1    1 ) 
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دهد شاخص »کاوش حافظه و احساسات« تأثیر بیشتری از »تعصب و سونگری«  ، تحلیل حساسیت نشان میگری دانیببه .  اندمانده ی باق

ها نیز همان نتایج تحلیل سلسله مراتبی فازی بندی گزینهدارد و از حساست بیشتری برخوردار است. در اولویت  موردمطالعههای  بر گزینه
(، برندسازی 3/47، طراحی و توسعه محصول )%ازآنپسخود اختصاص داده است.  ( رتبه اول را به  1/52)% حاصل گردید و تبلیغات

 ( قرار دارند 2/9( و نحوه توزیع )%8/10گذاری )%(، قیمت7/22کننده )% (، تصمیم مصرف 9/46)%

 های ارزیابی بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار. وزن نهایی شاخص   - 3شکل 
Figure 3- The final weight of neuromarketing evaluation criteria for sustainable products. 

 های پیشرفت بازاریابی محصولات پایدار با استفاده از بازاریابی عصبی.     وزن نهایی گزینه   - 4شکل 
Figure 4- The final weight of sustainable product marketing options using neuromarketing. 

 پویایی نسبت به هدف کلی.   بر اساس ها  شاخص   حساسیت تحلیل    - 5شکل 
Figure 5- Sensitivity analysis of criterions based on dynamics in relation to the overall goal. 
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 گیری بحث و نتیجه   - 3

کنندگان را افزایش  های بازاریابی برای مصرف های مغزی به محرکبه بررسی پاسخ  یمند علاقه های سریع در حوزه بازاریابی عصبی،  پیشرفت
های بازاریابی در راستای حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان کنندگان و تلاش بینی رفتار مصرف پیشکه    مسئلهداده است. با توجه به این  

شود، مدت و بلندمدت دقیق و هدفمند میهای میانریزیانجام برنامه   جدید و افزایش میزان فروش از اهمیت بسیاری برخوردار است و سبب
ناپذیر است. از دیگر سو، حوزه پایداری و محصولات پایدار که برای حفظ  پرداختن به حوزه نوظهور بازاریابی عصبی، ضرورتی اجتناب

 . اند شدهداده قرار  موردتوجهای قائل هستند، در چند دهه اخیر زیست، اهمیت ویژه محیط

های در راستای تأثیرگذاری در برنامه   هاآنارتباط میان    لذا با توجه به نوپا بودن هر دو حوزه و وجود شکاف نظری جدی و عدم پرداختن به 
حاضر   پژوهش  )بازاریابی(،  بازار  مدیریت  و  شاخص   باهدفتحلیل  فازی  مراتبی  سلسله  برای    ارزیابی   هایتحلیل  عصبی  بازاریابی 

، استفاده از روش تحلیل سلسله چند شاخصهگیری  روش تصمیم  یریکارگبه ولات پایدار انجام شد. لازم به توضیح است با توجه به  محص
از این  آمدهدستبه حاصل گردد. نتایج  مسئله و تحلیل حساسیت در این پژوهش صورت پذیرفت تا درک عمیقی از  FAHPمراتبی فازی یا 

افرادی    ارزشمند  جهتازآنپژوهش،   دیدگاه  از  که  حوزهکه    شدهیبررس است  محیط   در  و  بازاریابی  اعصاب،  و  شناختی  زیست، علوم 
تواند  پژوهش و محتوا دارای نوآوری بوده و نتایج آن می  بودند. پژوهش حاضر در موضوع، روش   تجربهصاحب و    نظرصاحبمتخصص،  

زیست  به محیط  مندانعلاقهپژوهشگران و سایر ذینفعان در فرایند مدیریت بازار و  های تبلیغاتی و بازاریابی،برای کارشناسان فروش، آژانس 
 کاربردی باشد. 

نتایج مطالعات و پیشینه پژوهش، هفت شاخص شامل هزینه، دقت،   بر اساستوان نتایج پژوهش را به شرح ذیل بیان کرد؛  می  درمجموع 
های ارزیابی بازاریابی  شاخص  عنوانبه  جویی در زمان و تعصب و سونگریفهمفید بودن، کاوش حافظه و احساسات، کیفیت اطلاعات، صر

گزینه همچنین  شدند.  شناسایی  توزیع،  عصبی  نحوه  تبلیغات،  محصول،  توسعه  و  طراحی  از:  بودند  عبارت  مراتبی  سلسله  مدل  های 
 اریابی عصبی ارائه شدند.های تأثیرپذیر از بازحوزه  عنوانبهکننده که گذاری، برندسازی و تصمیم مصرف قیمت 

 های ارزیابی بازاریابی عصبی بحث و نتایج در خصوص شاخص   - 3-1

  0.399های ارزیابی بازاریابی عصبی، شاخص »دقت« با وزن نهایی  دهد در میان شاخص ( نشان می 3شکل  تحلیل سلسله مراتبی فازی ) 
ترین شاخص بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار، دقت بالای آن  بالاترین رتبه را به خود اختصاص داده است؛ به این معنا که مهم

گاهعصبی با تأکید بر بخش  کنندگان دارد، اما بازاریابی  است، زیرا بازاریابی سنتی سعی در حدس زدن رفتار مصرف  ذهن، با دقت    ناخودآ
پیش   کنندگانرفتار مصرف تواند  بالایی می لذا »دقت« را  نیز توضیح دهد.  را  و هیجانی  ناگهانی  از خریدهای  بسیاری  دلیل  و  بینی کرده 

تواند برای  حائز اهمیت است که می  تجه اازآنهای ارزیابی بازاریابی عصبی قرار داشته و برای محصولات پایدار  رتبه اول شاخص   عنوانبه 
ریزی دقیق انجام دهد. این شاخص تاکنون در مطالعات پیشینه پژوهش برای محصولات پایدار موردبررسی  های بازاریابی، برنامه شاخص

 افزایی است. دهنده نوآوری پژوهش و سهم پژوهش در دانش قرار نگرفته که نشان 

بینی های بسیار مهم بازاریابی عصبی، پیشاست؛ با توجه به اینکه یکی از ویژگی 0.287هایی شاخص دوم »تعصب و سونگری« با وزن ن
کننده اظهار یا ادعا  کنندگان با کمک علوم اعصاب و علوم شناختی است و نتایج گاهاً ممکن است با آنچه مصرف و تحلیل رفتار مصرف 

بازاریابی محصولات پایدار، یک برنامههای بازاری توان به کمک تکنیک کند، متفاوت باشد، میمی ریزی دقیق و فارغ از  ابی عصبی برای 
تواند به عبارت دیگر، این شاخص یکی از دلایل مهم استفاده از بازاریابی عصبی است که می؛  هرگونه تعصب و تمایلات شخصی انجام داد

بازاریابی را کاهش دهد. تولید و بازاریابی محصولات    شدهتی ریمد  ریغهای  های شخصی یا گروهی افراد برای صرف هزینهاستفاده  سو
ای ذینفعان شخصی و سلیقه  ینظرهااعمالهای بازاریابی عصبی،  پایدار نیازمند ارائه یک برنامه مدون است که برای آن به کمک تکنیک 

 . اندهکرد اشاره ( در پژوهش خود، به اهمیت این شاخص 2017یابد. دانش ثانی و همکاران )کاهش می

گاه است؛ بازاریابی عصبی به دلیل دسترسی به اطلاعات ذهنی    0.254سومین شاخص »کاوش حافظه و احساسات« با وزن نهایی     ناخودآ
کنندگان مطلع شود که البته برای رعایت اصول اخلاقی،  تواند از دلایل رفتارهای هیجانی و احساسی و خریدهای ناگهانی مصرف افراد، می

تمای با  پایدار در راستای حفظ باید  به خرید محصولات  تمایل  اینکه  به  با عنایت  انجام شود.  فرایند  این  ل و رضایت مشتریان درگیر در 
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محیطی مبذول های زیستهای اخیر، توجه بیشتری برای کاهش آسیبکنندگان در سالزیست در حال افزایش است و مصرف محیط

و هیجانات و    های مهم آن، کاوش عمیق حافظه و احساسات افراد استبی که یکی از شاخصبازاریابی عص  یریکارگبه اند، لزوم  کرده
ثانی و همکاران  (، دانش 2020)  سوتیل مارتین  گذارد، ضرورت دارد. اُتامندی وتأثیر می  هاآنکنندگان بر رفتار خرید  عواطف مصرف 

کید داشته ( نیز بر تأثیر بازاریابی عصبی بر 2014( و اکبری )2017)  اند. احساسات و عواطف افراد تأ

لازم به توضیح است نتیجه تحلیل حساسیت نشان داد که شاخص »کاوش حافظه و احساسات« رتبه دوم و شاخص »تعصب و سونگری«  
مراتبی فازی ها بدون تغییر نسبت به نتایج تحلیل سلسله  ها و گزینهرتبه سوم را به خود اختصاص داده است، اما جایگاه سایر شاخص 

باقی ماند. بر این اساس، با تغییر وزن شاخص »دقت«، میزان تأثیر شاخص »کاوش حافظه و احساسات« بیشتر از شاخص »تعصب و  
 (.5شکل  سونگری« ارزیابی گردید )

نهایی   وزن  با  اطلاعات«  »کیفیت  چهارم  تکنیک می  0.209شاخص  باز باشد؛  حوزه  ادغام  دلیل  به  عصبی  بازاریابی  با  های  اریابی 
که بیان    طورهمان  دهند، زیراکنندگان ارائه میهای علوم اعصاب، اطلاعات شفاف و واقعی را نسبت به اظهارات و ادعاهای مصرف روش 

های بازاریابی عصبی، نسبت به بازاریابی سنتی دارای های استخراجی از تکنیک و داده   شدهفراهم های ذهن  گردید، امکان دسترسی به لایه 
است،    هاآن دهند که خلاف ذهنیت و تمایل واقعی  اطلاعاتی را ارائه می   انی مشتر  ت بالاتر و کیفیت بیشتر هستند. در بسیاری از موارد،دق

کند به اطلاعات باکیفیت دسترسی پیدا شود. بازاریابی برای محصولات پایدار نیازمند وجود اطلاعات  بنابراین بازاریابی عصبی کمک می
های  ریزی مبتنی بر واقعیت انجام داد. این شاخص برای محصولات پایدار در پژوهشبتوان برنامه   هاآن  بر اساساست تا    دقیق و صحیح

( بر ایجاد  2021تنها پژوهش بوکووا و همکاران ) دهد.افزایی را نشان میپیشین تاکنون مورد آزمون قرار نگرفته و سهم پژوهش در دانش 
کید کردههای عینی در بازاریاداده  اند. بی عصبی تأ

نهایی   با وزن  با عنایت    0.192شاخص پنجم »مفید بودن«  با بازاریابی  بالای تکنیک   دقتبه است؛  بازاریابی عصبی در مقایسه  های 
  های مفید بیشتری هستند. لذا با توجه به محدودیت منابع جهت های بیهوده و حشو کمتر و داده سنتی، اطلاعات مستخرج دارای داده 

  گذاران است یس ریزان و کند تا اطلاعات مفید بیشتری در اختیار برنامه می بازاریابی عصبی کمک  یریکارگبه بازاریابی محصولات پایدار، 
شود اما در  های بازاریابی سنتی معمولًا حجم زیادی از اطلاعات غیرمفید یا نسبتاً مفید گردآوری میدر روش  گری دانیببه قرار داده شود. 

پژوهش نتایج  باشند.  داشته  کمتری  کمیت  مفید هستند، هرچند  اطلاعات  )بازاریابی عصبی، عمده  و همکاران  کومار  (، 2017های 
 ج این بخش را تأیید کرده است. ( نتای2014( و اکبری )2014گویندان و همکاران )

های دقیق، نیازمند از تکنیک   استفادهاست؛ بازاریابی عصبی به دلیل    0.064جویی در زمان« با وزن نهایی  ششمین شاخص »صرفه 
ت  های سنتی نیازمند صرف زمان جه های بازاریابی سنتی برای محصولات پایدار است، زیرا روش صرف زمان کمتری در مقایسه با روش 

اما بازاریابی عصبی ؛  کنندگان استها و حدس احتمالی رفتار مصرف بندی دادههای غیرمفید و اضافی، دستههها، حذف دادگردآوری داده
گاه افراد، در بازه زمانی کمتر، داده آورد. با توجه  های مفیدتری را فراهم می به دلیل استفاده از تجهیزات خاص و دسترسی به ذهن ناخودآ

شود، کاهش بازه زمانی و  محیطی مطرح میهای زیستمحصولات پایدار در راستای کاهش آسیب  یابی بازارکه تولید و    مسئلهین  به ا
اهمیت دوچندان دارد. کنستانتینو و    داریپا  ریغریزی و اجرای فرایندهای بازاریابی نسبت به محصولات  جویی در زمان برای طرح صرفه

جویی  توان این دیدگاه را دلیل قرارگیری شاخص »صرفه مدت نیست که میفرایند بازاریابی عصبی، کوتاه   داعتقاددارن (  2017همکاران )
جویی  بنابراین، »صرفه ؛  های قبل، بیان کرد در زمان« در جایگاه ششمین شاخص ارزیابی و با وزن نهایی نسبتاً پایین نسبت به شاخص 

ها های دیگر قرار دارد. البته باید دقت نمود شاید گردآوری دادهنی نسبت به شاخص در زمان« یک شاخص مهم است، اما در رتبه پایی
های سنتی نیازمند زمان کمتری  محصولات پایدار نسبت به روش   دی رفتار خربینی  مدت نباشد، اما پیشبازاریابی عصبی کوتاه   درروش 

 است. 

های ارزیابی بازاریابی  آخرین شاخص، یکی از شاخص  عنوانبه است؛ شاخص »هزینه«    0.008هفتمین شاخص »هزینه« با وزن نهایی  
آخر   رتبه  در  که  است  کاملًا    قرارگرفتهعصبی  نتیجه  این  که  تکنیک   بحثقابل است  از  استفاده  به  است.  نسبت  عصبی  بازاریابی  های 

و همکاران )روش  کنستانتینو  پژوهش  در  که  بالاتری هستند  دارای هزینه  سنتی  بازاریابی  و همکاران )2017های  کومار  و  2017(،   )
مدت، هزینه بیشتری نسبت به  . برای محصولات پایدار، این شاخص در کوتاهاندقرارگرفته( نیز مورد تأیید  2014گویندان و همکاران )
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ن فروش )اکبری، مدت و بلندمدت به دلیل مزایای مهمی که بازاریابی عصبی دارد و سبب افزایش میزاهای سنتی دارد، اما در میانروش 
 ای است. گذاری هزینهافتد، به بیان بهتر، بازاریابی عصبی یک سرمایهگردد، کاهش هزینه اتفاق می( می2014

توان گفت، بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار به دلیل دقت و کیفیت بالای اطلاعات مستخرج و امکان دسترسی به  می  درمجموع 
مصرف  میذهن  پیشنهاد  و  است  مناسب  بسیار  گزینه  یک  محصولات   وکارهاکسب  مورداستفادهشود  کنندگان  تولید  برای 

 های حمایتی از تولید محصولات پایدار قرار گیرد. تدوین بسته  برای گذاراناستیس ریزان و ، برنامه ستی زط یسازگاربامح

 های پیشرفت بازاریابی برای محصولات پایدار بحث و نتایج در خصوص گزینه   - 3-2

ی های بازاریابی برای محصولات پایدار متأثر از بازاریابی عصبی، رتبه اول به »تبلیغات« با وزن نهایدهد، در میان گزینه نشان می   4شکل  
؛ رتبه چهارم به  0.203؛ رتبه سوم به »برندسازی« با وزن نهایی  0.213؛ رتبه دوم به »طراحی و توسعه محصول« با وزن نهایی  0.599

؛ و رتبه ششم به »نحوه توزیع« با وزن  0.044گذاری« با وزن نهایی  ؛ رتبه پنجم به »قیمت 0.083کننده« با وزن نهایی  »تصمیم مصرف 
 .اختصاص دارد  0.032

تحلیل سلسله   بر اساسرا    1و    6،  5،  2های  شامل محصول، قیمت، توزیع و ترویج به ترتیب رتبه   4pبر این اساس، عناصر آمیخته بازاریابی  
  ی براگیرد و های بازاریابی عصبی قرار میکامل تحت تأثیر شاخص   صورتبه گزینه اول،   عنوانبه اند؛ »تبلیغات«  مراتبی فازی کسب نموده 

دوم »طراحی و توسعه محصول« است؛ با    نهی گزهای بازاریابی عصبی استفاده شود.  شود از تکنیک ت محصولات پایدار پیشنهاد میتبلیغا
ضرر برای ای کمطراحی صنعتی ویژه   نیو همچنتوجه به اینکه بازاریابی برای محصولات پایدار، نیازمند استفاده از مواد اولیه و مصرفی  

تواند چارچوب مشخصی  بینی دقیق خواست و سلایق مشتریان، میو از سوی دیگر، بازاریابی عصبی با شناخت و پیش   زیست استمحیط
پذیرد. سومین گزینه، »برندسازی«  از بازاریابی عصبی می  یتوجه قابل برای فرایند طراحی و توسعه محصولات ارائه دهد، این گزینه نیز تأثیر  

پایدا برای محصولات  که در  برندهای  ر ضرورتی اجتناباست  به  نیاز  و شناخته شدن  برای معرفی  پایدار  زیرا محصولات  ناپذیر است، 
کند محصول پایدار به  که بازاریابی عصبی تأثیرگذاری مستقیم بر ذهن مشتریان دارد و کمک می  است  ی در حالشده دارند و این  شناخته

بازاریا  تأثیر  نیز،  بر »تصمیم مصرف خاطر سپرده شود. چهارمین گزینه  نشان می بی عصبی  را  زیرا مصرف کننده«  از دهد،  متأثر  کنندگان 
می خرید  به  اقدام  خود،  نیازهای  و  سلایق  با  تولیدی  محصولات  تطبیق  با  و  برند  و  مذکور، تبلیغات  گزینه  چهار  خصوص  در  نمایند. 

های متوالی در پپسی« آغاز نمود. این پژوهش، برای سال  پپسی یک کمپین بازاریابی با عنوان »چالش  1975است که در سال    توجهجالب 
شد تا در آزمایش امتحان کردن طعم دو نوشیدنی کوکاکولا و پپسی با چشمان بسته  شد و از مردم دعوت میمراکز خرید امریکا انجام می

، این تبلیغ مونتاگ را  2003دهند. در سال  کنندگان، پپسی را بر کوکاکولا ترجیح می از شرکت  57شرکت کنند. نتیجه نشان داد، بیش از %
دهند، چرا کوکاکولا فروش بیشتری دارد؟ لذا آزمایش را تکرار کرد. او متوجه شد با یک ابهام روبرو کرد: اگر افراد مزه پپسی را ترجیح می

شود، زمانی که برند نوشابه به او گفته میشود، اما  شونده از برند نوشابه اطلاعی ندارد، حوزه چشایی در مغز او فعال می زمانی که آزمون 
تری نسبت کند که تبلیغات و وفاداری به برند، انگیزه قویبنابراین بازاریابی عصبی ثابت می؛  دهدهایی را نشان میبخش حافظه او فعالیت 

« است که یکی دیگر از عناصر آمیخته  گذاری»قیمت  دهد. گزینه پنجم کنندگان را تحت تأثیر قرار می کند و تصمیم مصرف به مزه ایجاد می
و توانمندی قشر مرفه جامعه به این   یمندعلاقه گردد با توجه به تعداد کم محصولات پایدار موجود و بازاریابی محسوب شده و پیشنهاد می

، گزینه ششم و آخر، تیدرنها .  تر از رقبا استفاده نگرددگذاری نفوذی و پایین های قیمتحوزه به دلیل سطح درآمدی نسبتاً بالا، از روش 
های توزیع سنتی و عصبی نسبتاً مشابه  »نحوه توزیع« است که در حال حاضر بازاریابی عصبی هنوز ورود زیادی به این حوزه نکرده و روش 

( در  2020)( در خصوص تبلیغات؛ داوری و همکاران  2020)  سوتیل مارتینهای اتامندی و  هستند. این بخش از نتایج با نتایج پژوهش
تصمیم مصرف  مقیمیخصوص  برندسازی؛  و  )کننده  نجفی  و  بازاریابی2019کیا  آمیخته  عناصر  میان  رتبه  تفاوت  با  رابطه  در  اکبری    ؛( 

گذاری« پژوهش مرتبطی کننده همسو است. در رابطه با »نحوه توزیع« و »قیمت ( در خصوص تبلیغات، برندسازی و تصمیم مصرف 2014)
 افزایی است. دهنده نوآوری و سهم پژوهش در دانش شان که ن نشدهانجام 

تحلیل   بر اساس  هاآنتوان گفت، بازاریابی عصبی بر هر شش حوزه بازاریابی محصولات پایدار تأثیرگذار است، اما اهمیت  درمجموع می
 را به شرح ذیل بیان کرد:  توان پیشنهادهای کاربردی برخاسته از پژوهشسلسله مراتبی فازی با یکدیگر تفاوت دارد. لذا می
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شهروندان و معتبر    د ییمورد تأ، از ظرفیت افراد  هاآن ، جهت تبلیغات محصولات پایدار و توسعه برند  وکارهاکسب شود مدیران فروش و  پیشنهاد می   −

 استفاده نمایند.  جامعه

های تخصصی  های توانمندسازی )آموزش سازی محصولات و برنامه های خدمات حمایتی شامل حمایت مالی جهت تجاری شود بسته پیشنهاد می   −
 زیست، برای تولیدکنندگان محصولات پایدار تدوین شود. سازمان حفاظت محیط  ازجمله ربطی ذهای و مشاوره( توسط سازمان 

ای، آموزش مهارتی  ها برای فراگیران ارائه شود تا متخصصان تبلیغات حرفه ی عصبی در دوره تحصیلات تکمیلی دانشگاه شود رشته بازاریاب پیشنهاد می   −
 داده شوند. 

های بازاریابی عصبی بهره برده و در تدوین  ، برای تدوین برنامه مدیریت بازار محصولات پایدار، از ظرفیت روش وکارهاکسب شود مدیران  پیشنهاد می   −
 ای را به این حوزه اختصاص دهند. راهبردی خود، هزینه سند 

ها با توجه به تعداد دشواری دسترسی به نخبگان و متخصصان جهت گردآوری داده  ازجمله هایی  ، این پژوهش دارای محدودیتتیدرنها
بود.  هاآنکم   پایداری  و  عصبی  بازاریابی  حوزه  با  مرتبط  کافی  پیشینه  وجود  عدم  همچنین  و  کشور  برای    در  پیشنهادها  منظور  بدین 

 از:  اندعبارتهای آتی پژوهش

 های بازاریابی عصبی برای محصولات پایدار بررسی شود،های بازاریابی عصبی با شاخص در یک مطالعه، رابطه میان تکنیک   −

 ، مقایسه شوند، های بازاریابی برای محصولات پایدارهای بازاریابی سنتی با روش در یک مطالعه، میزان اثربخشی روش   −

بندی سطوح و  برای اولویت FANPو   (ISM) مانند تحلیل ساختاری تفسیری  چند شاخصهگیری های تصمیم در یک مطالعه مشابه، از سایر روش   −
 ها استفاده شود. شاخص 
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