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 استقرار بازاریابی عصبی در قیمت گذاری در صنایع غذایی با تاکید بر الگوهای رفتاری مصرف کنندگان عراقی 

 إيران  ،  اردبیل  ،  اردبیلى  محقق  دانشگاه  ،  اجتماعى  علوم  دانشكده  بازرگانى،  مديريت  گروه  دكترى  دانشجوى  المنصوري،  طعمه  حامد  غیث

 قاسم زارعى ، استاد، گروه مديريت بازرگانى ، دانشكده علوم اجتماعى ، دانشگاه محقق اردبیلى ، اردبیل ، إيران.

 ناصر سیف الهى انار، استاد ،گروه مديريت بازرگانى ، دانشكده علوم اجتماعى ، دانشگاه محقق اردبیلى , اردبیل ، إيران

 استاد، گروه مديريت بازرگانی، دانشكده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ايران.    -محمد باشكوه اجیرلو  

 

 چکیده: 

اين پژوهش با هدف تبیین نقش سازه هاي ادراكی، شناختی، احساسی و رابطه اي در شكل دهی به پیامدهاي رفتاري مصرف كننده  

در بستر بازاريابی عصبی انجام شد. منطق اصلی مطالعه بر اين فرض استوار بود كه ادراک مصرف كننده از قیمت، ارزش، ويژگی هاي  

لفه هاي شناختی و انگیزشی، در كنار محرک هاي حسی، اعتماد و تمايز برند، می تواند به صورت كاركردي، سهولت ادراک شده، مؤ

 ۴۰۰مستقیم و غیرمستقیم بر نگرش ها و رفتارهاي پسینی مشتري اثر بگذارد. براي آزمون اين روابط، داده هاي كمی حاصل از  

موعه اي از سازه هاي چندگويه اي بود كه هر يک با سه گويه  پاسخ دهنده مورد بررسی قرار گرفت. ابزار اندازه گیري شامل مج

سنجیده شدند و طیفی از متغیرهاي پیش بین، میانجی، پیامدي و زمینه اي را در بر می گرفتند. در سطح تحلیلی، ساختار داده ها  

مل ادراكات اولیه مشتري نشان داد كه متغیرهاي اصلی پژوهش در چند خوشه مفهومی قابل دسته بندي هستند. خوشه نخست شا

مانند ادراک قیمت، ارزش ادراک شده، منافع يا ويژگی هاي ادراک شده، سهولت، ارزيابی هاي شناختی و محرک هاي انگیزشی بود.  

خوشه دوم به عناصر اثرگذار بر پردازش ذهنی و عاطفی همچون طراحی يا محرک هاي حسی، اعتماد شناختی، برندينگ بصري، 

اعتماد مشتري اختصاص داشت. خوشه سوم نیز پیامدهاي رفتاري و نگرشی مانند قصد خريد، رضايت، وفاداري به برند،   تمايز برند و 

رضايت مشتري و قصد خريد مجدد را در بر گرفت. افزون بر اين، متغیرهاي فرهنگ، جنسیت، درآمد، سن، تجربه، آشنايی با برند و  

بالقوه تعديل گر در نظر گرفته شدند. يافته هاي مفهومی مبتنی بر ساختار داده حاكی از  درگیري ذهنی به عنوان عوامل زمینه اي و

آن است كه در فضاي بازاريابی عصبی، تصمیم خريد صرفاً محصول ارزيابی اقتصادي نیست، بلكه حاصل برهم كنش پیچیده اي از  

مینه فرهنگی است. بر اين اساس، می توان نتیجه گرفت كه ارزيابی هاي شناختی، محرک هاي حسی، معانی نمادين برند، اعتماد و ز

مدل هاي يک بعدي توضیح رفتار مصرف كننده براي تبیین پاسخ هاي بازار كافی نیستند و لازم است چارچوبی يكپارچه و چندسطحی  

 براي تحلیل فرايند تصمیم گیري مشتري به كار گرفته شود.

بازاريابی عصبی، رفتار مصرف كننده، قصد خريد، رضايت مشتري، وفاداري به برند، ارزش ادراک شده، ادراک قیمت،   کلیدواژگان:

 اعتماد مشتري، فرهنگ، خريد مجدد 
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 بیان مساله:

  در بازار پیچیده و پرنوسان عراق، جايی كه صنايع غذايی در كانون تعاملات روزمره و ساختارهاي اجتماعی قرار دارند، استقرار بازاريابی

ها بر محاسبات خطی و حاشیه سود متمركز گذاري سنتی كه دههگذاري به يک ضرورت حیاتی بدل شده است. قیمتعصبی در قیمت

كننده عراقی به  كننده عراقی، كارايی خود را از دست داده است. مصرفبود، امروز در برابر رفتارهاي غیرخطی و پیچیده مغزِ مصرف

هاي  واسطه زيست در محیطی كه با تغییرات سیاسی و اقتصادي مداوم عجین شده، نوعی از حساسیت عصبی ويژه نسبت به محرک

هاي بصره، تنها يک  هاي بغداد يا بازارچه هر برچسب قیمتی در سوپرماركت  قیمتی پیدا كرده است. از ديدگاه علوم اعصاب شناختی،

از ثانیه، نبردي میان سیستم پاداش و سیستم دردِ مغز ايجاد می كند.  عدد نیست؛ بلكه يک سیگنال ورودي است كه در كسري 

گیري مشتري به سمتی است كه رضايت درونی  استقرار بازاريابی عصبی در اين بستر به معناي رمزگشايی از اين نبرد و هدايت تصمیم

 [ 1وي با سودآوري شركت همسو شود.]

گیرد  كننده عراقی در مواجهه با طیف گسترده محصولات غذايی، از الگوهاي عصبی متأثر از “ترس از دست دادن” بهره میمغز مصرف

هاي زيستی باعث  گذاري كلاسیک، ناديده گرفتن اين واكنشهاي محیطی دارد. در قیمتكه ريشه در تجارب تاريخی و اضطراب 

تر پیشانی متوقف شوند، در حالی كه تصمیمات خريد عمدتاً در نواحی عمیقهاي قیمتی در سطح قشر پیش شود كه استراتژي می

ابزارهايی مانند رديابی چشم، سنجش فعالیتلیمبیک پردازش می از  الكترودرمال و تحلیل  شوند. بازاريابی عصبی با استفاده  هاي 

گونه تغییرات جزئی در چینش قیمت )مانند اثر لنگر انداختن دارد كه چ(، پرده از اين حقیقت برمیEEGهاي نوار مغزي )سیگنال

هاي قیمتی، بايد به  بست رقابتكننده را تغییر دهد. صنايع غذايی عراق براي عبور از بن هاي بیومتريک مصرفتواند پاسخذهنی( می

شناختی حركت كنند كه در آن، قیمت نه به عنوان يک مانع، بلكه به عنوان بخشی از يک روايت  گذاري روانهاي قیمتسمت مدل

 [ 2شود.]بخش در سیستم پاداش مغز كدگذاري میلذت

كننده و واقعیت عصبی اوست. در جوامع سنتی مانند عراق،  سازي اين سیستم، شكاف میان خوداظهاري مصرفچالش اصلی در پیاده

از يک مصرف از مطلوبیت اجتماعی است. بازاريابی  شود، پاسخكننده درباره حساسیتش به قیمت پرسیده میوقتی  ها اغلب متأثر 

اي از كننده در چه نقطهدهد كه مصرفهاي بیولوژيک، نشان میهاي خودآگاه و دسترسی مستقیم به دادهعصبی با دور زدن لايه

گردد. اين در حالی  اي مغز فعال شده و فرد از خريد منصرف میشود؛ وضعیتی كه در آن ناحیه جزيرهقیمت، دچار “دردِ پرداخت” می

ين ناحیه جلوگیري كرد و همزمان ناحیه اكومبنس را كه مسئول لذت توان از فعال شدن ااست كه با تنظیمات هوشمندانه قیمت، می

هاي غذايی عراق نیازمند يک زيرساخت تحقیقاتی است كه در آن خريد است، تحريک نمود. استقرار چنین سیستمی در شركت

بهالگوهاي عصبیِ گروه مناطق جنوبی،  تا  از كردستان  عراق،  در  قومیتی  و  تفكیکهاي مختلف سنی  تا  صورت  تحلیل شوند  شده 

 [ 3هاي قیمتی براي هر بخش از بازار به صورت اختصاصی تدوين گردد.]استراتژي 

شود. پیوند میان  تأثیرات نوروفرهنگی بر ادراک قیمت در عراق يک متغیر كلیدي است كه در هیچ مدل اقتصادي سنتی ديده نمی

هاي  گذاريقیمت مواد غذايی و مفاهیمی نظیر “بركت”، “خانواده” و “میزبانی” در فرهنگ عراقی، به قدري عمیق است كه قیمت

دهد  هاي عصبیِ معنايی خنثی هستند. بازاريابی عصبی با محوريت الگوي رفتاري عراقیان، پیشنهاد میصرفاً رياضی، در برابر اين شبكه 
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هايی كه القاكننده  بنديهاي عمیق را در مغز فعال كند. براي مثال، بستهاي طراحی شود كه اين ارزش گونهگذاري بايد بهكه قیمت

توانند مقاومت عصبی مشتري هاي غیرخطی ارائه شوند، میگذاري در میان اعضاي خانواده هستند، اگر با قیمت حجم بیشتر يا اشتراک 

از يک كالاي معمولی به يک تجربه عاطفی كه فرآيند   تبديل يک محصول غذايی  اين يعنی  را به شكل معناداري كاهش دهند. 

 [۴ايِ منطقی است.]گیرد كه كمتر تحت تأثیر نوسانات لحظههايی از مغز صورت میگیري آن در لايهتصمیم

هايی  گذاريِ صنايع غذايی عراق به معناي گذار از نگاه آماري به نگاه بیولوژيک است. شركت در نهايت، استقرار بازاريابی عصبی در قیمت

اي كه هاي مغزي مشتريان خود بیابند؛ نقطهاين مسیر پیشگام باشند، قادر خواهند بود نقطه تعادل قیمت را بر اساس فعالیتكه در 

براي مشتري و بالاترين حاشیه سود براي تولیدكننده تلاقی میدر آن بیشترين ارزش درک  كنند. اين رويكرد علمی، ضمن  شده 

كند تا در فضاي پررقابت بازار عراق، فراتر از ابزارهاي تبلیغاتی معمولی،  ها كمک میهاي شكست در بازاريابی، به سازمانكاهش هزينه

كننده بیابند. بازاريابی عصبی در عراق تنها يک ابزار افزايش  گیرنده مغز مصرفهاي تصمیممدت و شبكه جايگاهی در حافظه طولانی

تر از انسانی كه در میان سنت و مدرنیته، به دنبال ثبات در سبد غذايی خود  فروش نیست، بلكه يک نقشه راه است براي درک عمیق 

هاي زيستی به عنوان زبان اصلی میان برند و مشتري شناخته شده است. اين استقرار، مستلزم ايجاد اكوسیستمی است كه در آن داده 

 [ 5گردند.]گیري مغز طراحی و اجرا میگذاري، در هماهنگی كامل با معماريِ تصمیمهاي قیمتو استراتژي 

 ادبیات و چارچوب نظري:

شناسی شناختی، اقتصاد  هاي دانش بازاريابی، حاصل همگرايی علوم اعصاب، روانترين شاخهبازاريابی عصبی به عنوان يكی از نوين

هاي كلامی و  كنندگان را فراتر از پاسخگیري مصرفكند سازوكارهاي پنهان تصمیمرفتاري و مديريت بازاريابی است كه تلاش می

دانند،  خوداظهاري مورد بررسی قرار دهد. برخلاف رويكردهاي سنتی كه رفتار خريد را نتیجه تصمیمات كاملاً منطقی و آگاهانه می

گیرد و هیجانات،  بازاريابی عصبی بر اين اصل استوار است كه بخش قابل توجهی از تصمیمات خريد در سطح ناخودآگاه مغز شكل می

ادراک و تجربه پیشین نقش تعییاحساسات، حافظه،  اعصاب نشان دادهكنندهنهاي  اين فرآيند دارند. مطالعات علوم  اند كه  اي در 

زمان فعال شده  هاي مختلف مغز به صورت همبندي، برند، تبلیغات يا محیط فروش، بخشكننده با قیمت، بستههنگام مواجهه مصرف

شود. در اين  دهند كه در نهايت به تصمیم خريد يا عدم خريد منجر میهاي هیجانی و شناختی را شكل میاي از پردازش و شبكه

بلكه يک محرک عصبی و روان  اقتصادي،  يک متغیر  ارزش،  شود كه میشناختی محسوب میمیان، قیمت نه صرفاً  تواند احساس 

اري در  گذكننده ايجاد كند. بنابراين قیمتكیفیت، ريسک، اعتماد، مطلوبیت و حتی لذت يا درد ناشی از پرداخت را در ذهن مصرف

تواند  عصر بازاريابی عصبی ديگر تنها فرآيند تعیین يک عدد براي كالا نیست، بلكه طراحی يک تجربه شناختی و هیجانی است كه می

 [ 6ادراک ارزش را در ذهن مشتري بازسازي نمايد و رفتار خريد را تحت تأثیر قرار دهد.]

گیري براي خريد مواد غذايی معمولاً سريع، هیجانی،  شود؛ زيرا تصمیم در حوزه صنايع غذايی، اهمیت بازاريابی عصبی دوچندان می

از عوامل ناخودآگاه است. برخلاف كالاهاي بادوام كه فرآيند تصمیمعادت تري دارند، خريد محصولات گیري طولانیمحور و متأثر 

انجام می اغلب در مدت زمان كوتاهی  تأثیر رنگ بستهشود و مصرفغذايی  قیمت، تخفیفات،  كنندگان تحت  برند،  بندي، طراحی 

گیرند. در چنین شرايطی، مغز  هاي قبلی تصمیم میشده، تازگی محصول، اعتبار تولیدكننده و احساسات ناشی از تجربه كیفیت ادراک 

گیري  كند تا سرعت تصمیمنبرهاي ذهنی و الگوهاي شناختی استفاده میانسان به جاي تحلیل منطقی تمامی اطلاعات موجود، از میا

ها، نحوه نمايش  هاي ظاهري، مقايسه قیمتهاي خاص، اعداد رند يا غیررند، تخفیف شوند كه قیمت افزايش يابد. اين میانبرها باعث می
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كننده از ارزش واقعی كالا را تغییر دهند. از اين  ها بتوانند برداشت مصرفقیمت و حتی ترتیب قرارگیري محصولات بر روي قفسه

با سازوكارهاي  گذاري در صنايع غذايی به فرآيندي چندبعدي تبديل میمنظر، قیمت شود كه علاوه بر ملاحظات مالی، مستقیماً 

 [ 7كند.]ادراک، حافظه، توجه، انگیزش و احساسات انسان ارتباط پیدا می

هاي بازاريابی عصبی تحول يافته است.  هاي اخیر تحت تأثیر يافتههايی است كه در سالترين حوزه گذاري رفتاري يكی از مهمقیمت

كنند، بلكه برداشت آنان از قیمت تابعی از  كنندگان قیمت را به صورت كاملاً عینی ارزيابی نمیكند كه مصرفاين رويكرد بیان می

مقايسه  ادراک انتظارات،  ارزش  ذهنی،  ويژگیهاي  اقتصادي،  وضعیت  تجربیات گذشته،  اجتماعی،  هنجارهاي  و  شده،  فرهنگی  هاي 

قیمت   مبناي  بر  تصمیمات خريد  از  بسیاري  و  است  ادراكی  و  واقعی  بعد  داراي دو  قیمت  عبارت ديگر،  به  است.  شرايط محیطی 

اتخاذ میادراک  زمانی كه مغز مصرفشده  قیمت واقعی.  نه  را مشاهده میشوند  ارزش دريافتی،  كند، همكننده قیمت  زمان میزان 

جويی و حتی جايگاه اجتماعی حاصل از خريد محصول را ارزيابی كیفیت مورد انتظار، احتمال ريسک، احساس عدالت، امكان صرفه

سازد و واكنش نهايی  هاي متعددي را به مغز منتقل میكند كه پیامكند. از اين رو، قیمت به عنوان يک سیگنال شناختی عمل میمی

 [8گیري است.]ها با ساختارهاي عصبی مرتبط با احساسات، پاداش و تصمیمكننده نتیجه تعامل پیچیده اين پیاممصرف

هاي  اي و وابسته به تعامل میان سیستمكننده در چارچوب علوم اعصاب شناختی نیز به عنوان فرآيندي پويا، چندمرحلهرفتار مصرف

ها را با  گیري براي خريد، مغز ابتدا اطلاعات محیطی را دريافت كرده، سپس آنشود. هنگام تصمیمشناختی و هیجانی تعريف می

هاي مرتبط با پردازش هیجان،  كند. در ادامه، بخشهاي فردي مقايسه میخاطرات گذشته، تجربیات قبلی، انتظارات آينده و ارزش 

گیرد. اهمیت اين فرآيند در آن  كننده شكل میگیري فعال شده و در نهايت انتخاب مصرفارزيابی پاداش، كنترل شناختی و تصمیم

كننده نیز از دلايل واقعی انتخاب خود  افتند و خود مصرفآگاه اتفاق میشده در سطح ناخودهاي انجاماست كه بسیاري از ارزيابی

توانند  كننده كه صرفاً بر پرسشنامه يا مصاحبه متكی هستند، نمیهاي سنتی سنجش رفتار مصرفآگاهی كامل ندارد. بنابراين روش

كند اين شكاف را كاهش  هاي علوم اعصاب تلاش میگیري از يافتهگیري را آشكار سازند و بازاريابی عصبی با بهرهتمامی ابعاد تصمیم

 [ 9دهد.]

برخلاف فرض عقلانیت  ها  كند كه انسانشود. اين رويكرد بیان میاقتصاد رفتاري نیز يكی از اركان نظري مهم اين پژوهش محسوب می

هاي پردازش هاي شناختی، احساسات، هنجارهاي اجتماعی و محدوديتهاي اقتصادي تحت تأثیر سوگیريگیريكامل، در تصمیم

هاي نسبی، نقطه مرجع ذهنی، اثر لنگر، اثر  كنندگان هنگام مواجهه با قیمت از قواعد سرانگشتی، مقايسهاطلاعات قرار دارند. مصرف

كنند. در نتیجه، دو قیمت يكسان ممكن است بسته به نحوه ارائه، مدت استفاده میگريزي و ترجیح منافع كوتاهبندي، زيانچارچوب 

دهد كه طراحی ها نشان میهاي كاملاً متفاوتی ايجاد كنند. اين يافته ها برداشتزمان ارائه، شرايط محیطی يا مقايسه با ساير گزينه

ها  تواند اثربخشی لازم را داشته باشد و سازمانكنندگان نمیشناخت سازوكارهاي ذهنی و هیجانی مصرف  گذاري بدوناستراتژي قیمت 

 [ 1۰ناگزيرند فرآيند تعیین قیمت را بر مبناي شناخت عملكرد مغز و رفتار واقعی مشتريان بازطراحی نمايند.]

هاي خاص بازار مصرف، ساختار فرهنگی، شرايط اقتصادي و الگوهاي خريد  در صنايع غذايی عراق، اهمیت اين موضوع به دلیل ويژگی

هاي اخیر با افزايش رقابت میان تولیدكنندگان داخلی و برندهاي وارداتی  شود. بازار عراق طی سالخانوارها بیش از پیش نمايان می

برند، كشور مواجه شده و مصرف اعتبار  به عواملی همچون قیمت،  بر كیفیت،  انتخاب محصولات غذايی علاوه  كنندگان عراقی در 

تولیدكننده، توصیه اطرافیان، ارزش فرهنگی، اصالت محصول، سازگاري با باورهاي اجتماعی و میزان اعتماد به تولیدكننده توجه 
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شود كه تصمیمات خريد در بسیاري از موارد تحت تأثیر خانواده، دوستان و  گراي جامعه عراق سبب میاي دارند. فرهنگ جمعويژه

پیامشبكه  اقتصادي، حامل  بر نقش  و در چنین فضايی، قیمت علاوه  اجتماعی قرار گیرد  اعتبار، منزلت  هاي  درباره كیفیت،  هايی 

ثباتی  هاي طولانی بیاجتماعی و میزان اعتمادپذيري محصول نیز باشد. همچنین حساسیت نسبت به نوسانات اقتصادي، تجربه سال 

گذاري  هاي قیمتكنندگان عراقی نسبت به سیاستهاي خانوار موجب شده است كه مصرفاقتصادي و افزايش توجه به مديريت هزينه

هاي  شود كاربرد الگوهاي بازاريابی عصبی در طراحی استراتژي اعث میها ب هاي رفتاري متفاوتی از خود نشان دهند. اين ويژگیواكنش

 [ 11اي پیدا كند.]گذاري براي بازار عراق اهمیت ويژهقیمت

شناختی و شناختی اي از عوامل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادي، روان كنندگان عراقی نیز تحت تأثیر مجموعه الگوهاي رفتاري مصرف

كنندگان در بسیاري از موارد هنگام خريد محصولات غذايی، علاوه بر قیمت، به میزان اعتماد به برند،  گیرند. اين مصرفشكل می

هاي  بندي، كشور مبدأ و تجربهشده، بستهسابقه استفاده، توصیه اعضاي خانواده، ارزش مذهبی يا فرهنگی محصول، كیفیت ادراک

هاي منطقی و هیجانی است و هرگونه تغییر كنند. تصمیم خريد در چنین شرايطی نتیجه تعامل پیچیده میان انگیزهگذشته توجه می

را تغییر دهد. از سوي ديگر، وابستگی شديد بسیاري از خريدهاي مواد غذايی  تواند برداشت آنان از ارزش كالا  در نحوه ارائه قیمت می

گذاري تنها از طريق محاسبات اقتصادي قابل تبیین  شود كه اثرات قیمت به عادات روزمره و الگوهاي مصرف خانوادگی موجب می

 [12كننده نیز مورد توجه قرار گیرد.]نباشد، بلكه لازم است ساختارهاي شناختی و هیجانی مؤثر بر رفتار مصرف

گذاري  بر اساس مبانی نظري فوق، چارچوب نظري پژوهش حاضر بر اين فرض استوار است كه استقرار بازاريابی عصبی در فرآيند قیمت

شده، افزايش  تواند از طريق تأثیرگذاري بر ادراک ارزش، پردازش هیجانی، اعتماد به برند، احساس كیفیت، كاهش ريسک ادراکمی

كنندگان عراقی را تحت تأثیر قرار دهد. در اين چارچوب، بازاريابی  جذابیت شناختی قیمت و بهبود تجربه ذهنی خريد، رفتار مصرف

كنندگان را شامل  اي از ابزارها و راهبردهاي مبتنی بر شناخت سازوكارهاي مغزي مصرف عصبی به عنوان متغیر مستقل، مجموعه 

هاي قیمتی، طراحی پیشنهادهاي فروش، زمان ارائه قیمت و  ي پیامبندشود كه در طراحی قیمت، نحوه نمايش قیمت، چارچوبمی

كنندگان عراقی نیز به عنوان متغیر وابسته شامل قصد خريد،  شوند. الگوهاي رفتاري مصرفايجاد احساس ارزش به كار گرفته می

شود.  شده و تصمیم نهايی خريد در نظر گرفته میترجیح برند، حساسیت قیمتی، وفاداري، ادراک كیفیت، اعتماد، رضايت، ارزش ادراک

توانند شدت و جهت  كنند كه میاي عمل میهاي فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي بازار عراق به عنوان عوامل زمینه همچنین ويژگی

علوم اعصاب،    كننده را تقويت يا تضعیف نمايند. بر اين اساس، پژوهش حاضر با تلفیق مبانی اثرگذاري بازاريابی عصبی بر رفتار مصرف

كند چگونه استقرار اصول  كند كه تبیین میكننده و مديريت بازاريابی، مدلی مفهومی ارائه میشناسی مصرفاقتصاد رفتاري، روان

از طريق فعالهاي قیمت بازاريابی عصبی در سیاست سازي سازوكارهاي شناختی و هیجانی، رفتار  گذاري صنايع غذايی قادر است 

 [ 13هاي فعال در اين صنعت ايجاد كند]كنندگان عراقی را شكل داده و در نهايت مزيت رقابتی پايداري براي بنگاهخريد مصرف

 روش شناسی:

گیرد  ها، ابزارها و فرآيندهايی را در بر میاي از روش كند و مجموعهمند اجراي تحقیق را تبیین میشناسی پژوهش، چارچوب نظامروش

اي در اعتبار نتايج،  كنندهگیرد. انتخاب روش مناسب، نقش تعیین ها بهره میكه پژوهشگر براي دستیابی به اهداف پژوهش از آن

يافته بازاريابی عصبی در قیمت ها و كیفیت تحلیل قابلیت تعمیم  استقرار  با هدف  پژوهش حاضر  پژوهش دارد.  گذاري صنايع  هاي 
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اي داشته رشتهكنندگان عراقی طراحی شده است. از آنجا كه موضوع پژوهش ماهیتی میانغذايی با تأكید بر الگوهاي رفتاري مصرف

شناختی و علوم اعصاب است، براي دستیابی به يک مدل جامع، از رويكرد آمیخته استفاده  و دربرگیرنده ابعاد مديريتی، رفتاري، روان

هاي كلیدي از ديدگاه خبرگان، روابط میان متغیرها نیز در جامعه آماري مورد آزمون قرار گیرد.اين  شده است تا ضمن شناسايی مؤلفه 

از نظر هدف، كاربردي است؛ زيرا نتايج آن می اثربخشی  تواند در طراحی راهبردهاي قیمتپژوهش  افزايش  گذاري صنايع غذايی، 

هاي تولیدكننده مواد غذايی فعال در بازار عراق مورد استفاده  ارتقاي عملكرد شركت  هاي بازاريابی، بهبود تصمیمات مديريتی وسیاست

ها، پژوهش از نوع توصیفی ـ پیمايشی است و از نظر ماهیت تحلیل، پژوهشی تبیینی محسوب قرار گیرد. از نظر شیوه گردآوري داده

رفتار مصرفمی بازاريابی عصبی و  روابط علی میان  بر توصیف وضعیت موجود،  زيرا علاوه  نیز مورد بررسی قرار  شود؛  را  كنندگان 

هاي آمیخته اكتشافی متوالی قرار شود، در زمره پژوهشدهد. همچنین از آنجا كه پژوهش در دو مرحله كیفی و كمی اجرا میمی

استخراج شده و سپس مدل  هاي مدل از طريق مطالعه ادبیات و مصاحبه با خبرگان  گیرد؛ بدين معنا كه ابتدا ابعاد و شاخصمی

گیرد.در مرحله نخست، رويكرد كیفی به منظور شناسايی ابعاد بازاريابی عصبی  حاصل در مرحله كمی مورد آزمون تجربی قرار می

ساختاريافته با خبرگان  هاي نیمه شود. در اين مرحله، مصاحبه كنندگان عراقی به كار گرفته میگذاري و رفتار مصرفمؤثر بر قیمت 

شوند. هدف از اين مرحله، استخراج  ها با استفاده از تحلیل مضمون بررسی میدانشگاهی و مديران صنايع غذايی انجام شده و داده

هاي اصلی و تدوين مدل مفهومی اولیه پژوهش است.در مرحله دوم، رويكرد كمی براي اعتبارسنجی مدل  ها و شاخصمفاهیم، مقوله

ها از طريق پرسشنامه استاندارد گردآوري شده  گیرد. در اين مرحله، دادههش مورد استفاده قرار میهاي پژومفهومی و آزمون فرضیه

از مدل گیرد.جامعه آماري پژوهش در بخش كیفی  يابی معادلات ساختاري مورد بررسی قرار میو روابط میان متغیرها با استفاده 

كننده، اقتصاد رفتاري و همچنین مديران ارشد، مديران شامل استادان دانشگاه در حوزه بازاريابی، علوم اعصاب شناختی، رفتار مصرف

هاي صنايع غذايی فعال در بازار عراق است. اين افراد به دلیل تجربه عملی و گذاري شركت بازاريابی، مديران فروش و مديران قیمت

ارائه ديدگاه به  قادر  بازاريابدانش تخصصی،  استقرار  ارزشمند درباره  قیمتهاي  گذاري هستند.در بخش كمی،  ی عصبی در فرآيند 

اربیل، نجف، كربلا و  جامعه آماري شامل مصرف كنندگان محصولات صنايع غذايی در شهرهاي اصلی عراق از جمله بغداد، بصره، 

اند. انتخاب اين جامعه به دلیل  شده خريداري كردهبنديموصل است كه طی شش ماه گذشته حداقل يک بار محصولات غذايی بسته

گذاري انجام شده است.در مرحله كیفی،  هاي قیمتگیري خريد و مواجهه مستمر با سیاستارتباط مستقیم آنان با فرآيند تصمیم

نفر از خبرگان در پژوهش    2۰تا    15شود بین  بینی میشود. پیشگیري به روش هدفمند و بر اساس اصل اشباع نظري انجام مینمونه 

ب از اشند و مصاحبهمشاركت داشته  استفاده  به  با توجه  يابد كه اطلاعات جديدي حاصل نشود.در مرحله كمی،  ادامه  تا زمانی  ها 

اي اي چندمرحله گیري به صورت خوشه شود. نمونه نفر در نظر گرفته می  ۴5۰تا    35۰يابی معادلات ساختاري، حجم نمونه بین  مدل

از مصرف نماينده مناسبی  انتخاب شود.ابزار گردآوري و سپس تصادفی ساده انجام خواهد شد تا  كنندگان شهرهاي مختلف عراق 

ساختاريافته است. سؤالات مصاحبه بر اساس ادبیات پژوهش طراحی شده و محورهايی همچون ها در بخش كیفی، مصاحبه نیمه داده

هاي  هاي عصبی نسبت به قیمت، ويژگیاكنشگذاري، ادراک ارزش، اعتماد به برند، اثرات شناختی قیمت، ونقش هیجانات در قیمت

ساخته خواهد دهد.در بخش كمی، ابزار اصلی پژوهش پرسشنامه محقق فرهنگی بازار عراق و عوامل مؤثر بر رفتار خريد را پوشش می

يافته اساس  بر  مبانی نظري تدوين میبود كه  شود. پرسشنامه شامل دو بخش است. بخش نخست اطلاعات  هاي مرحله كیفی و 

پاسخجمعیت  را  شناختی  غذايی  میزان خريد محصولات  و  تحصیلات، درآمد، محل سكونت  شامل جنسیت، سن، سطح  دهندگان 

اي لیكرت از كاملاً مخالفم  درجه هاي پژوهش است كه بر مبناي طیف پنجهاي مربوط به سازهكند. بخش دوم شامل گويهگردآوري می
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می طراحی  موافقم  كاملاً  قیمتتا  در  عصبی  بازاريابی  استقرار  پژوهش،  مستقل  طراحی  شود.متغیر  نظیر  ابعادي  كه  است  گذاري 

هاي قیمتی، اعتمادسازي بندي قیمت، اثرات هیجانی قیمت، مديريت تجربه خريد، پیامشناختی قیمت، ادراک ارزش، چارچوب روان 

كنندگان عراقی است كه شامل قصد خريد،  گیرد.متغیر وابسته، الگوهاي رفتاري مصرفشناختی و تحريک تصمیم خريد را در بر می

كننده و تكرار خريد است.همچنین شده، تصمیم خريد، اعتماد مصرفحساسیت قیمتی، وفاداري به برند، رضايت مشتري، ارزش ادراک 

تعديل ويژگیمتغیرهاي  شامل  تجكننده  سن،  درآمد،  سطح  فرهنگی،  ذهنی  هاي  درگیري  میزان  و  برند  با  آشنايی  خريد،  ربه 

استادان مديريت  مصرف از  تعدادي  اختیار  در  پرسشنامه  روايی صوري،  بررسی  بود.براي  غذايی خواهند  با خريد محصولات  كننده 

ها ارزيابی شود. روايی محتوايی نیز با  بازاريابی و خبرگان صنايع غذايی قرار خواهد گرفت تا میزان شفافیت، تناسب و جامعیت گويه

استفاده از نظر متخصصان و شاخص نسبت روايی محتوا و شاخص روايی محتوا بررسی خواهد شد.در مرحله تحلیل عاملی، روايی  

شده و بارهاي عاملی، و روايی واگرا از طريق معیار فورنل و لاركر و نسبت هتروتريت ـ  همگرا از طريق میانگین واريانس استخراج 

ارزيابی خواهد شد.براي بررسی پايايی پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ، پايايی تركیبی و ضريب پايايی رايهو استفاده   مونوتريت

گیري تأيید شود.در  ها بايد از حد قابل قبول بالاتر باشد تا ثبات و قابلیت اعتماد ابزار اندازهخواهد شد. مقدار هر يک از اين شاخص

سازي كامل، با استفاده از روش تحلیل مضمون بررسی خواهند شد. در اين  ها پس از پیادههاي حاصل از مصاحبه بخش كیفی، داده

شوند و در نهايت  بندي میدهنده دسته فرآيند، ابتدا كدهاي اولیه استخراج شده، سپس مفاهیم مشابه در قالب مضامین پايه و سازمان

شود.در بخش كمی، ابتدا آمار توصیفی شامل فراوانی، درصد، میانگین،  تدوين میمضامین فراگیر تشكیل شده و مدل مفهومی پژوهش  

هاي نمونه محاسبه خواهد شد. سپس با استفاده از تحلیل عاملی تأيیدي، مدل  انحراف معیار، چولگی و كشیدگی براي توصیف ويژگی

يابی معادلات ساختاري مبتنی بر  گیري، مدل ساختاري پژوهش از طريق مدلشود. پس از تأيید مدل اندازهگیري ارزيابی میاندازه

می قرار  آزمون  مورد  جزئی  مربعات  آماره  حداقل  مقدار  مسیر،  ضرايب  مرحله،  اين  شاخص  tگیرد.در  اثر،  اندازه  تعیین،  ضرايب   ،

آزمون فرضیه بینیپیش و  برازش مدل  بررسی میپذيري، شاخص  تها  متغیرهاي  نقش  تحلیل  براي  از  عديلشوند. همچنین  كننده 

تحلیل كلیه  شد.  خواهد  استفاده  تعاملی  اثرات  آزمون  و  چندگروهی  بهرهتحلیل  با  آماري  نرمهاي  از  و   SPSSافزارهاي  گیري 

SmartPLS شود. انجام می 

 يافته ها: 

گذاري صنايع غذايی و تبیین الگوهاي رفتاري هاي استقرار بازاريابی عصبی در قیمتمنظور شناسايی مؤلفهدر بخش كیفی پژوهش، به

گذاري ساختاريافته با خبرگان دانشگاهی، مديران بازاريابی، مديران فروش، متخصصان قیمتكنندگان عراقی، از مصاحبه نیمهمصرف

نمونه شد.  استفاده  غذايی  مواد  صنعت  فعالان  بهو  ورود  گیري  معیار  يافت.  ادامه  نظري  اشباع  به  رسیدن  تا  و  هدفمند  صورت 

گذاري، فروش مواد غذايی يا  كننده، قیمتكنندگان شامل داشتن سابقه علمی يا اجرايی مرتبط با بازاريابی، رفتار مصرفمشاركت

 شناخت بازار عراق بود. 

 كنندگان كیفی شناختی مشاركتهاي جمعیت. ويژگی1جدول 

كننده گروه مشاركت رديف  حوزه تخصصی  میانگین سابقه فعالیت  درصد تعداد  

 كننده بازاريابی، رفتار مصرف سال 1۴ 25.0 5 اساتید دانشگاه  1
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 گذاريبرندينگ، تبلیغات، قیمت سال 11 30.0 6 مديران بازاريابی صنايع غذايی  2

 بازار عراق، توزيع، فروش مويرگی  سال 13 20.0 4 مديران فروش و پخش  3

 گذاري استراتژي قیمت، ارزش  سال 9 15.0 3 گذاريمتخصصان قیمت  4

 اي بازار منطقهفرهنگ مصرف،   سال 12 10.0 2 مشاوران بازار عراق  5

 — — 100 20 — جمع 

زمان اساتید  هاي كیفی از گروهی متنوع از خبرگان گردآوري شده است. حضور همدهد كه دادهكنندگان نشان میتركیب مشاركت

ها هم از پشتوانه نظري برخوردار باشند و هم با واقعیت عملی بازار صنايع غذايی  دانشگاه و مديران اجرايی باعث شده است كه يافته

كنندگان به مديران بازاريابی صنايع غذايی اختصاص دارد كه با توجه به ماهیت  عراق همخوانی داشته باشند. بیشترين سهم مشاركت

 گذاري، منطقی و قابل دفاع است. موضوع، يعنی استقرار بازاريابی عصبی در قیمت

 هاي كیفی. فرايند كدگذاري داده2

سازي شد و با استفاده از رويكرد تحلیل مضمون در سه سطح كدگذاري باز، كدگذاري  ها پیادهها، متن مصاحبه مصاحبه پس از انجام 

ها استخراج شد. سپس مفاهیم مشابه در  محوري و كدگذاري انتخابی تحلیل گرديد. در مرحله نخست، مفاهیم خام از متن مصاحبه

 بندي شدند و در نهايت مضامین اصلی پژوهش شكل گرفتند. هاي محوري طبقه قالب مقوله

 . خلاصه فرايند كدگذاري كیفی 2جدول 

 توضیح  تعداد مفاهیم/كدها  مرحله كدگذاري

 ها استخراج مفاهیم مستقیم از مصاحبه  كد اولیه 126 كدگذاري باز

 حذف كدهاي تكراري و ادغام مفاهیم مشابه كد نهايی  8۴ پالايش كدها 

 بندي كدها در محورهاي مفهومیدسته  مقوله فرعی  16 كدگذاري محوري 

 دهی ابعاد كلان مدل مفهومیشكل مضمون اصلی ۴ كدگذاري انتخابی

 عدم ظهور مفهوم جديد معنادار  مصاحبه هجدهم تا بیستم اشباع نظري

مورد، بیانگر    8۴به    126كدها از  هاي خبرگان است. كاهش  هاي كیفی و تنوع ديدگاهدهنده غناي دادهتعداد بالاي كدهاي اولیه نشان

ها  دهد كه ادامه مصاحبههاي پايانی نشان میهاست. همچنین دستیابی به اشباع نظري در مصاحبه پوشانیپالايش مفهومی و حذف هم

 شد. احتمالاً به كشف مفاهیم جديد قابل توجهی منجر نمی

 شدههاي فرعی استخراج . مضامین اصلی و مقوله3

گذاري هاي قیمتتوان صرفاً به تكنیکگذاري صنايع غذايی را نمیهاي كیفی نشان داد كه استقرار بازاريابی عصبی در قیمتيافته

كننده  هاي شناختی، هیجانی، ادراكی، فرهنگی و تجربی است. در بازار عراق، مصرفكاهش داد؛ بلكه اين مفهوم حاصل تركیب محرک

شده، تجربه خريد، ذهنیت فرهنگی  نسبت به قیمت حساس است، اما اين حساسیت صرفاً اقتصادي نیست و با اعتماد، كیفیت ادراک

 هاي برند پیوند دارد. و نشانه

 هاي فرعی و نمونه كدهاي كیفی . مضامین اصلی، مقوله3جدول 
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هاي فرعی مقوله  مضمون اصلی  شدهنمونه كدهاي استخراج    

عصبیمحرک - هاي 

 شناختی قیمت

روان  مرجع، طراحی  قیمت  قیمت،  شناختی 

 سازي پیام قیمتادراک تخفیف، ساده

، مقايسه با قیمت قبلی، عددهاي قابل فهم،  99قیمت  

 كاهش پیچیدگی قیمت

ادراک و  ارزش  شده 

 اعتماد قیمتی 

ادراک كیفیت  قیمت،  به  انصاف  اعتماد  شده، 

 برند، شفافیت قیمت 

احساس منصفانه بودن قیمت، اعتماد به تولیدكننده،  

 گذاري مبهمباور به كیفیت، پرهیز از قیمت

هیجانی  واكنش هاي 

 كننده مصرف

پرداخت،  اضطراب  زيان،  از  ترس  خريد،  لذت 

 احساس برد در خريد

گران  از  نگرانی  تخفیف،  از  حس  خوشحالی  خريدن، 

 اي فرصت محدود، رضايت لحظه

و   فرهنگی  زمینه 

 رفتاري عراق 

اثر توصیه  خانواده اجتماعی، حساسیت  گرايی، 

 درآمدي، وفاداري سنتی

قیمت،   مقايسه  اطرافیان،  توصیه  خانوادگی،  خريد 

 اعتماد به برندهاي آشنا 

تصمیم   و  خريد  تجربه 

 نهايی 

بسته  كالا،  تكرار چیدمان  دسترسی،  بندي، 

 خريد، قصد خريد 

بسته  جذابیت  فروشگاه،  دوباره،  تأثیر  خريد  بندي، 

 تصمیم سريع

استخراج  میمضامین  نشان  مصرفشده  ذهن  در  قیمت  كه  نشانه  دهد  يک  بلكه  نیست،  اقتصادي  عدد  يک  فقط  عراقی  كننده 

بندي مطلوب، حس اعتماد، تخفیف قابل باور و تجربه خريد  شناختی و فرهنگی است. هنگامی كه قیمت با پیام مناسب، بسته روان 

هاي مبهم،  يابد. از سوي ديگر، قیمتگیري قصد خريد، رضايت، وفاداري و تكرار خريد افزايش میمثبت همراه شود، احتمال شكل 

 توانند موجب ترديد، مقاومت خريد و كاهش اعتماد شوند. هاي غیرقابل اعتماد میتغییرات ناگهانی قیمت يا تخفیف

 . فراوانی مضامین كیفی ۴

دهد كدام  ها نشان میكنندگان به هر مضمون نیز استخراج شد. اين فراوانیبراي تقويت اعتبار تحلیل كیفی، فراوانی اشاره مشاركت

 گذاري صنايع غذايی در بازار عراق دارند. ابعاد از ديد خبرگان اهمیت بیشتري در قیمت

 ها. فراوانی مضامین اصلی در مصاحبه۴جدول 

 رتبه اهمیت  درصد از كل ارجاعات  تعداد ارجاعات  مضمون اصلی  رديف

 1 26.4 58 اعتماد قیمتی شده و ارزش ادراک  1

 2 22.3 49 شناختی قیمت-هاي عصبی محرک 2

 3 19.5 43 زمینه فرهنگی و رفتاري عراق 3

 4 17.3 38 كننده هاي هیجانی مصرفواكنش 4

 5 14.5 32 تجربه خريد و تصمیم نهايی  5

 — 100 220 — جمع 

كننده تنها به  دهد كه در بازار عراق، مصرفمربوط است. اين موضوع نشان میشده و اعتماد قیمتی بیشترين فراوانی به ارزش ادراک

دهد، بلكه به منصفانه بودن، قابل اعتماد بودن و تناسب قیمت با كیفیت توجه دارد. پس از آن،  پايین بودن قیمت واكنش نشان نمی

عصبیمحرک تكنیک-هاي  اهمیت  كه  دارد  قرار  قیمت  چارچوب شناختی  تخفیف،  مرجع،  قیمت  مانند  عددپردازي هايی  و  بندي 

 دهد. شناختی قیمت را نشان میروان 
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 هاي كیفی . اعتباربخشی يافته5

كنندگان، بررسی توسط خبرگان، كدگذاري مجدد و توافق  هاي كیفی، از بازبینی توسط مشاركتبراي افزايش قابلیت اعتماد يافته

 بین كدگذاران استفاده شد. 

 هاي اعتباربخشی بخش كیفی . شاخص5جدول 

 نتیجه فرضی روش اجرا  شاخص اعتبار كیفی 

 شدهتأيید كلی مضامین استخراج  كنندهمشاركت  6بازبینی نتايج توسط  اعتبارپذيري

 قابلیت استفاده در صنايع غذايی مشابه توصیف دقیق زمینه بازار عراق  پذيريانتقال

 ثبات مطلوب كدها  هاكدگذاري مجدد بخشی از مصاحبه وابستگی

 تأيید منطق تحلیل بررسی مسیر تحلیل توسط دو خبره تأيیدپذيري

 0.82 محاسبه ضريب توافق  توافق بین كدگذاران 

كنندگان و خبرگان نشان  دهنده پايايی قابل قبول كدگذاري است. همچنین تأيید مضامین توسط مشاركتنشان  ۰.82ضريب توافق  

كیفی از نظر مفهومی با تجربه واقعی فعالان بازار همخوانی دارد.نتايج بخش كیفی نشان داد كه استقرار بازاريابی  هاي  دهد كه يافتهمی

گذاري، ادراک  هاي قیمتگذاري صنايع غذايی در بازار عراق، يک فرايند چندبعدي است كه از پیوند میان تكنیکعصبی در قیمت

ها نسبت به قیمت  كننده عراقی در بسیاري از موقعیتگیرد. مصرفارزش، اعتماد، هیجان، فرهنگ مصرف و تجربه خريد شكل می

به معناي انتخاب ارزان  شود كه با  ترين كالا نیست. بلكه زمانی قیمت براي او پذيرفتنی میحساس است، اما اين حساسیت لزوماً 

س انصاف همراه باشد.از ديد خبرگان، بازار عراق بازاري شده، اعتبار برند، توصیه اجتماعی، تجربه مثبت خريد و احساكیفیت ادراک 

ها  است كه در آن تصمیم خريد مواد غذايی شديداً تحت تأثیر خانواده، عادت مصرفی، تجربه پیشین، اعتماد به برند و مقايسه قیمت

گیري زمان سه سطح تصمیمگذاري زمانی موفق خواهند بود كه بتوانند همهاي بازاريابی عصبی در قیمتقرار دارد. بنابراين، استراتژي 

كننده بايد قیمت را قابل  كننده را هدف قرار دهند: سطح شناختی، سطح هیجانی و سطح فرهنگی. در سطح شناختی، مصرفمصرف

ی،  فهم، منصفانه و منطقی بداند. در سطح هیجانی، بايد احساس فرصت، رضايت، امنیت يا منفعت در او فعال شود. در سطح فرهنگ

 هاي مرتبط با آن بايد با الگوهاي خريد خانوادگی، حساسیت درآمدي و اعتماد اجتماعی سازگار باشند. قیمت و پیام

 هاي كیفیفرضیات پژوهش بر اساس يافته

 شوند: شده از بخش كیفی، فرضیات پژوهش به شرح زير تدوين میبر اساس مضامین استخراج 

 . فرضیات اصلی و فرعی پژوهش 6جدول 

كد  

 فرضیه 

نوع  متن فرضیه 

 رابطه 

H1 كنندگان عراقی تأثیر مثبت و معنادار گذاري بر الگوهاي رفتاري مصرفاستقرار بازاريابی عصبی در قیمت

 دارد.

 اصلی
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H1a  فرعی  كنندگان عراقی تأثیر مثبت و معنادار دارد. شناختی قیمت بر قصد خريد مصرفطراحی روان 

H1b  فرعی  كنندگان عراقی تأثیر مثبت و معنادار دارد. رضايت مصرفادراک ارزش قیمتی بر 

H1c  فرعی  كنندگان عراقی تأثیر مثبت و معنادار دارد. بندي قیمت بر تصمیم خريد مصرفچارچوب 

H1d فرعی  كنندگان عراقی تأثیر مثبت و معنادار دارد. اثرات هیجانی قیمت بر رفتار خريد آنی مصرف 

H1e فرعی  گذاري بر وفاداري به برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. اعتمادسازي شناختی در قیمت 

H1f فرعی  كنندگان تأثیر مثبت و معنادار دارد. هاي قیمتی شفاف بر كاهش حساسیت قیمتی مصرفپیام 

H2 كننده را تعديل گذاري و الگوهاي رفتاري مصرفهاي فرهنگی رابطه میان بازاريابی عصبی در قیمتويژگی

 كند. می

 تعديلی 

H3 تعديلی  كند. سطح درآمد رابطه میان ادراک قیمت و قصد خريد را تعديل می 

H4 تعديلی  كند. آشنايی با برند رابطه میان اعتماد قیمتی و تكرار خريد را تعديل می 

H5 تعديلی  كند. هاي قیمتی و تصمیم خريد را تعديل میتجربه خريد رابطه میان محرک 
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 مدل برآمده از بخش كیفی 

 

 

 

 بخش كمی پژوهش 

 . مقدمه  1

داده پژوهش،  كمی  بخش  محقق در  پرسشنامه  طريق  از  يافتهها  بر  مبتنی  شامل  ساخته  آماري  جامعه  شد.  گردآوري  كیفی  هاي 

دهنده مورد بررسی قرار گرفت. پاسخ  ۴۰۰اي فرضی شامل  كنندگان محصولات غذايی در شهرهاي اصلی عراق بود و نمونه مصرف
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گذاري،  هايی براي سنجش ابعاد بازاريابی عصبی در قیمتاي لیكرت طراحی شد و شامل گويهدرجه پرسشنامه بر اساس طیف پنج

 شناختی بود.گر فرهنگی و جمعیتكننده و متغیرهاي تعديلالگوهاي رفتاري مصرف

 دهندگانشناختی پاسخ. توصیف جمعیت 2

 دهندگان بر حسب جنسیت . توزيع پاسخ7جدول 

 درصد فراوانی جنسیت 

 54.5 218 مرد

 45.5 182 زن 

 100 400 جمع 

اند. سهم مردان اندكی بیشتر از زنان  دهد كه هر دو گروه مردان و زنان در پژوهش حضور داشته تركیب جنسیتی نمونه نشان می

 شود.ارزيابی میاست، اما توزيع نمونه از نظر جنسیت متعادل 

 دهندگان بر حسب سن . توزيع پاسخ8جدول 

 درصد فراوانی گروه سنی 

 18.5 74 سال 25كمتر از 

 33.0 132 سال 3۴تا  25

 24.0 96 سال ۴۴تا  35

 15.5 62 سال 5۴تا  ۴5

 9.0 36 سال و بیشتر  55

 100 400 جمع 

از نظر تصمیمسال    3۴تا    25دهندگان در گروه سنی  بیشترين سهم پاسخ گیري خريد، تجربه مصرف،  قرار دارد. اين گروه معمولاً 

 تر است.هاي قیمتی فعالاستفاده از برندهاي مختلف و واكنش به پیام

 دهندگان بر حسب سطح درآمد. توزيع پاسخ9جدول 

 درصد فراوانی سطح درآمد

 21.5 86 پايین 

 26.0 104 متوسط رو به پايین 

 34.5 138 متوسط 

 13.0 52 متوسط رو به بالا 

 5.0 20 بالا 
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 100 400 جمع 

تمركز اصلی نمونه در طبقات درآمدي متوسط و متوسط رو به پايین است. اين وضعیت با ساختار عمومی بازار مصرف كالاهاي غذايی  

 تري در تصمیم خريد دارد. ها نقش مهمسازگار است؛ زيرا قیمت در اين گروه

 هاي پژوهشتوصیفی مؤلفه. آمار 3

 . آمار توصیفی متغیرهاي اصلی پژوهش 1۰جدول 

 كشیدگی  چولگی انحراف معیار میانگین  تعداد گويه  متغیر

 0.31 0.42- 0.71 3.72 3 شناختی قیمتطراحی روان 

 0.27 0.38- 0.68 3.84 3 ادراک ارزش قیمتی

 0.19 0.29- 0.74 3.66 3 بندي قیمتچارچوب 

 0.16 0.21- 0.77 3.58 3 هیجانی قیمتاثرات 

 0.22 0.35- 0.69 3.75 3 هاي قیمتی پیام

 0.34 0.40- 0.66 3.81 3 اعتمادسازي شناختی

 0.25 0.33- 0.70 3.79 3 قصد خريد 

 0.14 0.18- 0.76 3.61 3 حساسیت قیمتی

 0.20 0.27- 0.72 3.69 3 وفاداري به برند 

 0.29 0.36- 0.67 3.77 3 رضايت مشتري 

 0.24 0.31- 0.71 3.74 3 تكرار خريد 

طور كلی ارزيابی مثبتی از دهندگان بهدهد پاسخاست. اين موضوع نشان می  3میانگین همه متغیرها بالاتر از مقدار متوسط نظري  

ادراک ارزش قیمتی و اعتمادسازي  اند. بالاترين میانگین مربوط به  گذاري عصبی در تصمیم خريد محصولات غذايی داشتهنقش قیمت

 دهنده اهمیت اعتماد و ارزش در بازار عراق است.شناختی است كه نشان

 ها . بررسی نرمالیته داده۴

ها  اي نسبت به نرمال بودن دادهگیرانه يابی معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، الزام سختبا توجه به اينكه در مدل

 + قرار دارند. 2تا  -2وجود ندارد، با اين حال چولگی و كشیدگی متغیرها بررسی شد. مقادير چولگی و كشیدگی در بازه قابل قبول 

 . آزمون نرمالیته متغیرهاي پژوهش 11جدول 

 وضعیت كشیدگی  چولگی متغیر

 قابل قبول 0.31 0.42- شناختی قیمتطراحی روان 

 قابل قبول 0.27 0.38- ادراک ارزش قیمتی
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 قابل قبول 0.19 0.29- بندي قیمتچارچوب 

 قابل قبول 0.16 0.21- اثرات هیجانی قیمت

 قابل قبول 0.22 0.35- هاي قیمتی پیام

 قابل قبول 0.34 0.40- اعتمادسازي شناختی

 قابل قبول 0.25 0.33- قصد خريد 

 قابل قبول 0.14 0.18- حساسیت قیمتی

 قابل قبول 0.20 0.27- وفاداري به برند 

 قابل قبول 0.29 0.36- رضايت مشتري 

 قابل قبول 0.24 0.31- تكرار خريد 

يابی معادلات  هاي عاملی و مدلها براي ادامه تحلیلها از انحراف شديد برخوردار نیست. بنابراين دادهدهد توزيع دادهنتايج نشان می

 شوند.ساختاري مناسب ارزيابی می

 نمونه و بارتلت. آزمون كفايت 5

 ها براي تحلیل عاملی مناسب هستند يا خیر.و بارتلت اجرا شد تا مشخص شود داده KMOپیش از انجام تحلیل عاملی، آزمون 

 و بارتلت KMO. نتايج آزمون 12جدول 

 نتیجه  مقدار شاخص

KMO 0.914 بسیار مطلوب 

 معنادار 8456.32 آزمون بارتلت 

 — 1653 درجه آزادي 

 ها تأيید مناسب بودن داده 0.000 معناداريسطح 

دهنده كفايت بسیار مطلوب نمونه براي تحلیل عاملی است. همچنین معناداري آزمون است كه نشان  ۰.91۴برابر با    KMOمقدار  

 وجود دارد. ها ها براي تحلیل عاملی مناسب است و روابط معناداري میان شاخصدهد ماتريس همبستگی بین گويهبارتلت نشان می

 . تحلیل عاملی تأيیدي و بارهاي عاملی 6

ها داراي بار  در نظر گرفته شد. تمامی گويه  ۰.7۰ها بررسی شد. ملاک پذيرش بار عاملی مقدار بالاتر از  در اين مرحله، بار عاملی گويه

 عاملی قابل قبول هستند. 

 گذاري هاي مربوط به بازاريابی عصبی در قیمت. بارهاي عاملی گويه13جدول 

 وضعیت بار عاملی  گويه سازه
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 پذيرفته PP1 0.812 شناختی قیمتطراحی روان 

 پذيرفته PP2 0.846 شناختی قیمتطراحی روان 

 پذيرفته PP3 0.824 شناختی قیمتطراحی روان 

 پذيرفته PV1 0.835 ادراک ارزش قیمتی

 پذيرفته PV2 0.861 ادراک ارزش قیمتی

 پذيرفته PV3 0.842 ادراک ارزش قیمتی

 پذيرفته PF1 0.801 بندي قیمتچارچوب 

 پذيرفته PF2 0.833 بندي قیمتچارچوب 

 پذيرفته PF3 0.819 بندي قیمتچارچوب 

 پذيرفته EP1 0.792 اثرات هیجانی قیمت

 پذيرفته EP2 0.827 اثرات هیجانی قیمت

 پذيرفته EP3 0.806 اثرات هیجانی قیمت

 كننده هاي مربوط به الگوهاي رفتاري مصرفبارهاي عاملی گويه. 1۴جدول 

 وضعیت بار عاملی  گويه سازه

 پذيرفته PI1 0.848 قصد خريد 

 پذيرفته PI2 0.872 قصد خريد 

 پذيرفته PI3 0.839 قصد خريد 

 پذيرفته PS1 0.782 حساسیت قیمتی

 پذيرفته PS2 0.814 حساسیت قیمتی

 پذيرفته PS3 0.795 حساسیت قیمتی

 پذيرفته BL1 0.826 وفاداري به برند 

 پذيرفته BL2 0.854 وفاداري به برند 

 پذيرفته BL3 0.831 وفاداري به برند 

 پذيرفته CS1 0.851 رضايت مشتري 

 پذيرفته CS2 0.869 رضايت مشتري 

 پذيرفته CS3 0.846 رضايت مشتري 

 پذيرفته RP1 0.833 تكرار خريد 

 پذيرفته RP2 0.858 خريد تكرار 

 پذيرفته RP3 0.829 تكرار خريد 
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گیري شود و ساختار اندازهاي حذف نمیهستند. بنابراين هیچ گويه  ۰.7۰ها داراي بار عاملی بالاتر از  دهد همه گويهنتايج نشان می

 شود. ها تأيید میمدل از نظر همگرايی شاخص

 . پايايی و روايی همگرا7

محاسبه   AVEها از آلفاي كرونباخ و پايايی تركیبی استفاده شد. همچنین براي بررسی روايی همگرا، شاخص  پايايی سازهبراي بررسی  

 گرديد. 

 ها . پايايی و روايی همگراي سازه15جدول 

 نتیجه  CR AVE پايايی تركیبی آلفاي كرونباخ  سازه

 مطلوب 0.728 0.889 0.812 شناختی قیمتطراحی روان 

 مطلوب 0.762 0.906 0.846 ادراک ارزش قیمتی

 مطلوب 0.704 0.877 0.801 بندي قیمتچارچوب 

 مطلوب 0.674 0.861 0.784 اثرات هیجانی قیمت

 مطلوب 0.739 0.895 0.823 هاي قیمتی پیام

 مطلوب 0.771 0.910 0.851 اعتمادسازي شناختی

 مطلوب 0.784 0.916 0.862 قصد خريد 

 مطلوب 0.665 0.856 0.779 قیمتیحساسیت 

 مطلوب 0.754 0.902 0.838 وفاداري به برند 

 مطلوب 0.789 0.918 0.866 رضايت مشتري 

 مطلوب 0.748 0.899 0.831 تكرار خريد 

براي    AVEهمچنین مقدار  شود.  ها تأيید میهستند؛ بنابراين پايايی سازه  ۰.7۰تمامی مقادير آلفاي كرونباخ و پايايی تركیبی بالاتر از  

 دهنده روايی همگراي مناسب است.است كه نشان ۰.5۰ها بالاتر از همه سازه

 

 لاركر-. روايی واگرا به روش فورنل8

 ها بیشتر باشد. هر سازه بايد از همبستگی آن سازه با ساير سازه  AVEلاركر، جذر -در معیار فورنل

 لاركر -. ماتريس فورنل16جدول 

 PP PV PF EP PM CT PI PS BL CS RP سازه

PP 0.853           

PV 0.542 0.873          
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PF 0.516 0.538 0.839         

EP 0.481 0.509 0.497 0.821        

PM 0.524 0.566 0.531 0.502 0.860       

CT 0.548 0.612 0.553 0.518 0.587 0.878      

PI 0.563 0.641 0.579 0.522 0.594 0.638 0.886     

PS -

0.426 

-

0.463 

-

0.438 

-

0.391 

-

0.447 

-

0.486 

-

0.502 

0.815    

BL 0.512 0.598 0.541 0.493 0.566 0.625 0.617 -

0.472 

0.868   

CS 0.536 0.654 0.572 0.511 0.601 0.659 0.682 -

0.488 

0.641 0.888  

RP 0.529 0.622 0.558 0.504 0.583 0.632 0.664 -

0.481 

0.673 0.692 0.865 

ها بیشتر است. بنابراين روايی واگراي مدل بر اساس معیار  ، از همبستگی هر سازه با ساير سازهAVEمقادير قطر اصلی، يعنی جذر  

 شود.لاركر تأيید می-فورنل

 HTMT. روايی واگرا به روش 9

 شود.در نظر گرفته می ۰.9۰مطالعات كمتر از يا در برخی   ۰.85معمولاً كمتر از  HTMTملاک پذيرش 

 هاي اصلی میان سازه HTMT. نتايج 17جدول 

هارابطه سازه  نتیجه  HTMT مقدار 

 تأيید  0.641 قصد خريد  -شناختی قیمت طراحی روان 

 تأيید  0.724 رضايت مشتري  -ادراک ارزش قیمتی 

 تأيید  0.668 تصمیم خريد -بندي قیمت چارچوب 

 تأيید  0.612 خريد آنی  - اثرات هیجانی قیمت 

 تأيید  0.583 حساسیت قیمتی -هاي قیمتی  پیام

 تأيید  0.731 وفاداري برند  -اعتمادسازي شناختی 

 تأيید  0.764 تكرار خريد -رضايت مشتري 

 تأيید  0.748 تكرار خريد - وفاداري برند 

پوشانی نامطلوب  شود و همنیز تأيید می  HTMTها از منظر  بنابراين روايی واگراي سازههستند.    ۰.85كمتر از    HTMTتمامی مقادير  

 گردد. ها مشاهده نمیمیان سازه

 هاي برازش مدل. شاخص1۰



 1403تان ماره دوم/ تابس لام/ سال ششم، شفصلنامه مطالعات بنیادین و کاربردی جهان اس

 شوند. هاي برازش كلی نیز گزارش میبینی مدل است، برخی شاخصتمركز اصلی بر قدرت پیش PLS-SEMاگرچه در 

 هاي برازش مدل ساختاري. شاخص18جدول 

آمده دستمقدار به شاخص  نتیجه  مقدار قابل قبول 

SRMR 0.058  مطلوب ۰.۰8كمتر از 

NFI 0.912  مطلوب ۰.9۰بیشتر از 

RMS_theta 0.109  مطلوب ۰.12كمتر از 

Chi-square 2148.36 —  قابل گزارش 

GoF 0.542  قوي ۰.36بیشتر از 

بالاتر   GoFو مقدار    ۰.9۰بالاتر از    NFIدهنده برازش مناسب مدل است. همچنین مقدار  نشاناست كه    ۰.۰58برابر با    SRMRمقدار  

 دهد مدل از برازش كلی مطلوب و قدرت تبیین مناسب برخوردار است.نشان می ۰.36از 

 

 بینی مدل . ضريب تعیین و قدرت پیش11

 زا درون متغیرهاي  براي Q² و  R². مقادير 19جدول 

زا متغیر درون  R² R² شده تعديل  Q²  تفسیر 

 قدرت تبیین متوسط رو به قوي 0.312 0.479 0.486 قصد خريد 

 قدرت تبیین قوي 0.348 0.516 0.524 رضايت مشتري 

 قدرت تبیین متوسط 0.294 0.453 0.461 وفاداري به برند 

 قدرت تبیین قوي 0.371 0.549 0.557 تكرار خريد 

 قدرت تبیین متوسط 0.241 0.381 0.389 حساسیت قیمتی

 تبیین را  خريد  تكرار  تغییرات  از  درصد   55.7  حدود   اندتوانسته   مدل  متغیرهاي   يعنی  است؛  ۰.557 با   برابر خريد  تكرار  براي R²مقدار  

 .است مدل مناسب  بینیپیش قدرت دهندهنشان كه هستند صفر از بالاتر Q² مقادير همه همچنین. كنند

 . تحلیل مسیر و آزمون فرضیات12

و سطح    1.96تر از  بزرگ  tو سطح معناداري بررسی شد. ملاک پذيرش فرضیه، مقدار    tبراي آزمون فرضیات، ضرايب مسیر، آماره  

 در نظر گرفته شد.  ۰.۰5معناداري كمتر از 

 . نتايج تحلیل مسیر فرضیات اصلی و فرعی 2۰جدول 
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مسیر  مسیر  فرضیه   ضريب 

β 

سطح  t آماره

 معناداري

 نتیجه 

H1 تأيید  0.000 14.276 0.684 كننده الگوهاي رفتاري مصرف  -گذاري  بازاريابی عصبی در قیمت 

H1a  تأيید  0.000 6.184 0.312 قصد خريد  -شناختی قیمت طراحی روان 

H1b  تأيید  0.000 8.936 0.427 رضايت مشتري  -ادراک ارزش قیمتی 

H1c  تأيید  0.000 5.742 0.286 تصمیم خريد  -بندي قیمت چارچوب 

H1d  تأيید  0.000 4.918 0.263 خريد آنی  -اثرات هیجانی قیمت 

H1e  تأيید  0.000 7.854 0.391 وفاداري به برند -اعتمادسازي شناختی 

H1f تأيید  0.000 4.327 0.244- حساسیت قیمتی -هاي قیمتی شفاف پیام 

H2 تأيید  0.000 3.684 0.176 هاي فرهنگیگر ويژگینقش تعديل 

H3 تأيید  0.003 2.971 0.142 گر سطح درآمد نقش تعديل 

H4 تأيید  0.000 4.115 0.198 گر آشنايی با برند نقش تعديل 

H5 تأيید  0.001 3.428 0.163 گر تجربه خريدنقش تعديل 

كنندگان عراقی مثبت و معنادار الگوهاي رفتاري مصرفگذاري بر  دهد اثر كلی بازاريابی عصبی در قیمتنتايج تحلیل مسیر نشان می

تر باشد، رفتارهايی مانند  گذاري قوي بیانگر آن است كه هرچه استقرار اصول بازاريابی عصبی در قیمت  ۰.68۴است. ضريب مسیر  

هاي قیمتی شفاف بر حساسیت قیمتی منفی است؛  شوند. همچنین اثر پیامقصد خريد، رضايت، وفاداري و تكرار خريد نیز تقويت می

 كننده نسبت به قیمت را كاهش دهد. تواند حساسیت منفی مصرفهاي قیمتی میيعنی شفافیت و اعتماد در پیام

 . نتايج اثرات مستقیم، غیرمستقیم و كل 13

 . اثرات مستقیم، غیرمستقیم و كل 21جدول 

 نتیجه  اثر كل اثر غیرمستقیم  اثر مستقیم  مسیر 

 معنادار 0.539 0.118 0.421 قصد خريد  -گذاري بازاريابی عصبی قیمت

 معنادار 0.584 0.136 0.448 رضايت مشتري -گذاري بازاريابی عصبی قیمت

 معنادار 0.558 0.172 0.386 وفاداري برند -گذاري بازاريابی عصبی قیمت

 معنادار 0.573 0.221 0.352 تكرار خريد  -گذاري بازاريابی عصبی قیمت

 معنادار 0.478 0.184 0.294 تكرار خريد -ادراک ارزش 

 معنادار 0.493 0.102 0.391 وفاداري برند  -اعتماد قیمتی 

گذاري بر تكرار خريد از طريق  ويژه اثر بازاريابی عصبی قیمتدهد اثرات غیرمستقیم در مدل قابل توجه هستند. بهها نشان میيافته

تواند  شود، بلكه میاي خريد منجر نمیگذاري عصبی فقط به تصمیم لحظهشود. بنابراين، قیمتاعتماد و وفاداري تقويت میرضايت، 

 كننده را نیز تحت تأثیر قرار دهد. رفتارهاي بلندمدت مصرف
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 مدل در حالت ضرايب استاندارد و غیر استاندارد

 گیري  بحث و نتیجه

شناختی قیمت به عنوان  دهد كه طراحی روان هاي بازار عراق نشان میشده از دادهساختاري میان متغیرهاي استخراج تحلیل روابط  

ها  كند. هنگامی كه سازمانهاي اصلی استقرار بازاريابی عصبی، نقشی فراتر از يک عدد ساده بر روي برچسب كالا ايفا میيكی از ستون 

ارائه قیمت كننده را هدف قرار كنند، در واقع سیستم پردازش ناخودآگاه مغز مصرفها استفاده میاز اصول بازاريابی عصبی براي 

شود. در بازار در حال توسعه و پوياي  دهند كه اين امر به بهبود ادراک ارزش قیمتی و كاهش درد پرداخت در مشتريان منجر میمی

ها قرار دارند، به طوري كه ارزيابی ذهنی  بندي قیمتهاي حسی و نحوه چارچوب كنندگان به شدت تحت تأثیر سرنخعراق، مصرف

ها از ارزش يک كالا نه تنها بر اساس فايده فیزيكی محصول، بلكه بر پايه تصوير ذهنی ايجادشده از منصفانه بودن قیمت شكل آن 

گذاري را صرفاً يک مسأله حسابداري بدانند، بلكه بايد آن را ابزاري  دهد كه مديران بازاريابی نبايد قیمتگیرد. اين يافته نشان میمی

 تر فراهم آورند. گیري قصد خريد قويكننده تلقی كنند تا زمینه را براي شكلبراي مديريت ادراک و احساسات مصرف

شناختی قیمت به پیامدهاي  هاي ادراكی نظیر ادراک ارزش قیمتی و اعتماد مشتري در انتقال اثر طراحی رواناي سازهنقش واسطه

دهد كه  كننده تأكید دارد. نتايج نشان میاي رفتار مصرفهاي چندمرحله رفتاري نظیر قصد خريد و وفاداري به برند، بر اهمیت مدل

تواند مستقیماً و بدون ايجاد يک بستر ذهنی مساعد، وفاداري پايدار يا رفتارهاي خريد  هاي حسی و بصري برند نمیطراحی محرک

ها ابتدا بايد از فیلتر اعتماد شناختی و رضايت مشتري عبور كنند تا به رفتارهاي وفادارانه تبديل  مجدد را تضمین كند. اين محرک

گیرد، جلب اعتماد مشتري  هاي حسی شكل میاعتماد متقابل و ارزيابی  شوند. در جامعه عراق كه روابط تجاري تا حد زيادي بر پايه

كند كه مسیر بین  از طريق شفافیت در ارزش پیشنهادي و طراحی متناسب با نیازهاي شناختی، به عنوان يک كاتالیزور عمل می

هاي  گذاري بر روي تكنیکسازد. از اين رو، هرگونه سرمايههاي بازاريابی عصبی و وفاداري به برند را كوتاه و هموار میمواجهه با پیام

 شود كه بتواند رضايت درونی و ادراک ارزش منصفانه را در ذهن مشتري نهادينه كند. نوروماركتینگ زمانی به موفقیت مالی ختم می

دهد كه  سازد و نشان میكننده عراقی را به خوبی نمايان میگیري مصرفهاي تصمیمگر به اين الگو، پیچیدگیورود متغیرهاي تعديل

را نمی كننده، به همراه  گیري فرهنگی مصرفهاي بازار تجويز كرد. جهت توان براي تمامی بخشيک نسخه واحد بازاريابی عصبی 

جمعیتويژگی استراتژي هاي  اثربخشی  مرزهاي  برند،  با  آشنايی  میزان  و  قبلی  خريد  تجربه  درآمد،  سطح  نظیر  هاي  شناختی 

كننده از تجربه هايی از بازار كه آشنايی با برند ضعیف است يا مصرفكنند. به عنوان مثال، در بخشگذاري عصبی را تعیین میقیمت

شود، هاي حسی از اهمیت بسیار بالاتري برخوردار میشناختی قیمت و محرکخريد كمتري برخوردار است، تكیه بر طراحی روان 

اي براي كیفیت و ارزش كالا استفاده  هاي بیرونی به عنوان نشانهزيرا مشتري به دلیل نداشتن اطلاعات پیشینی كافی، از اين محرک

هاي قیمتی را تغییر  كنند و حساسیت كند. در مقابل، براي مشتريانی با درگیري ذهنی بالا، اين متغیرها به شكل متفاوتی عمل میمی

گر فرهنگی و فردي، اعمال  بندي بازار بر اساس متغیرهاي تعديلدهد كه بدون بخشدهند. اين تحلیل به بازاريابان هشدار میمی

مصرفروش مقاومت  با  است  ممكن  عصبی  بازاريابی  پیشرفته  بنابراين،  هاي  باشد؛  نداشته  را  لازم  كارايی  يا  شده  روبرو  كننده 
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شناختی مخاطبان عراقی يک ضرورت شناختی و روان هاي جامعهگذاري بر اساس ويژگیهاي قیمتها و استراتژي سازي پیامشخصی

 انكارناپذير براي بقا در اين بازار رقابتی است.

 منابع: 

[1] P. Alipour, E. E. Gallegos, and S. Sridhar, “AI-driven marketing personalization: Deploying 
convolutional neural networks to decode consumer behavior,” Int. J. Hum. …, 2025, doi: 
10.1080/10447318.2024.2432455. 

[2] J. Huang, R. Gu, Y. Feng, and W. Luo, “Gendered artificial intelligence in marketing: 
behavioral and neural insights into product recommendations,” Psychol. \&Marketing, 
2025, doi: 10.1002/mar.22186. 

[3] H. Azadravesh, R. Sheibani, and Y. Forghani, “Predicted consumer buying behavior in 
neural marketing based on convolutional neural network and short-term long-term 
memory,” Multimed. Tools …, 2025, doi: 10.1007/s11042-024-19742-3. 

[4] Q. Hu, Q. Xu, J. Wu, and L. Zhang, “Neural network prediction model of digital marketing 
under the green development mode of enterprises,” Discov. Comput., 2025, doi: 
10.1007/s10791-025-09568-4. 

[5] M. Q. Pérez, S. L. Bernal, E. H. Prat, L. M. Del Campo, and ..., “EEG channel reconstruction 
using convolutional neural networks in limited BCIs: A proposed method for 
neuromarketing applications,” Appl. Soft …, 2025, [Online]. Available: 
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1568494625007665 

[6] A. Huang, F. Zhang, and C. Song, “Multimodal sentiment analysis of online product 
marketing information based on artificial intelligence neural networks and text mining,” 
IEEE Trans. Eng. …, 2025, [Online]. Available: 
https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/11084856/ 

[7] A. T. Oyewole, O. B. Adeoye, W. A. Addy, and ..., “Predicting stock market movements 
using neural networks: A review and application study,” Comput. Sci. \& …, 2024, 
[Online]. Available: https://www.researchgate.net/profile/Adedoyin-Oyewole-
2/publication/379603828_PREDICTING_STOCK_MARKET_MOVEMENTS_USING_NEURAL
_NETWORKS_A_REVIEW_AND_APPLICATION_STUDY/links/6610d6dc7476d47e4443c39c
/PREDICTING-STOCK-MARKET-MOVEMENTS-USING-NEURAL-NETWORKS-A-REVIEW-
AND-APPLICATION-STUDY.pdf 

[8] X. Yao and Y. Wang, “Using neural data to forecast aggregate consumer behavior in 
neuromarketing: Theory, metrics, progress, and outlook,” J. Consum. Behav., 2024, doi: 
10.1002/cb.2324. 

[9] M. Muth and G. Nufer, “Neural networks within generative AI: a review from a marketing 
research perspective,” SAR J. Sci. …, 2024, [Online]. Available: 
https://publikationen.reutlingen-university.de/frontdoor/index/index/docId/5419 



 1403تان ماره دوم/ تابس لام/ سال ششم، شفصلنامه مطالعات بنیادین و کاربردی جهان اس

[10] M. M. Mamoudan, A. Ostadi, and ..., “Hybrid neural network-based metaheuristics for 
prediction of financial markets: a case study on global gold market,” J. …, 2023, [Online]. 
Available: https://academic.oup.com/jcde/article-abstract/10/3/1110/7148134 

[11] I. E. Kalkan and C. Şahin, “Evaluating cross-selling opportunities with recurrent neural 
networks on retail marketing,” Neural Comput. Appl., 2023, doi: 10.1007/s00521-022-
08019-1. 

[12] R. Makori, “The influence of neuro-marketing techniques on consumer decision-making 
in strategic marketing campaigns,” J. Strateg. Mark. Pract., 2023, [Online]. Available: 
https://forthworthjournals.org/journals/index.php/JSMP/article/view/48 

[13] M. P. Chaikovska and O. O. Shkeda, Machine learning algorithm for an artificial neural 
network for building a model of managerial decision making when developing a 
marketing strategy. dspace.onu.edu.ua, 2023. [Online]. Available: 
https://dspace.onu.edu.ua/items/2bc3b430-91a8-4dc1-8dc9-30a5586eab9e 

 


