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 چکیده

  قی. تحق د ریگ  ر ا قر  یس ر بر نقش تجربه برند قیاز طر یمشتر یریگ میبر تصم یعصب یابیبازار ریتاث  ست ا  ه شد  یسع  لعه مطا  نی ا  ر د

مشتریان  قیتحق نیا ی. جامعه آمار ست ا  ی ا  سعه تو - ی د بر ر کا  یقی، تحق ف هد  ظ لحا  ز ا  و  یشی مایپ  یقی، تحق ش و ر  ظ لحا  ز ا  ضر حا

اطلاعات مورد  یجمع آور یساده بوده است. برا یتصادف یریبر اساس نمونه گ یریباشند. روش نمونه گ یم کرمان موتورشرکت 

ها از روش حداقل  داده لیتحل یباشد و برا یم یبر اساس معادلات ساختار قیتحق نیاز پرسشنامه استاندارد استفاده شده. ا ازین

 یریگ میبر تصم یعصب یابیبازارستفاده شده است. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که ا Smart PLSو نرم افزار  یمربعات جزئ

نشان داد  جیمعنادار شده است. بعلاوه نتابر تجربه برند  یعصب یابیبازار رینشان داد تاث جینتا نیهچن داشته است. یمعنادار ریتاث یمشتر

 معنادار شده است. نقش تجربه برند قیاز طر یمشتر یریگ میبر تصم یعصب یابیبازار ریتاث ریمتغ

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

بهره  یشناس و روان یشناس عصب یعلم یاز اصول و مبان ،یابیبازار نهیدر زم نینو هینظر کیبه عنوان  یعصب یابیازارب

 .(9491کارماکار،) نماید لیو تحل هیتر باشد، تجز و جامع تر دهیچیکه پ یرا به نحو انیمشتر ماتیتا رفتارها و تصم برد یم

 یها یاطلاعات، استراتژ نیبلکه با استفاده از ا کند، یکمک م انیعوامل موثر بر رفتار مشتر صینه تنها به تشخ کردیرو نیا

درک نقش مغز  ،یعصب یابیدر بازار یاز اصول اساس یکی .کند یم یو موثرتر طراح تر نهیبه یرا به نحو یابیبازار

 یعصب یها تیوابسته به فعال اریبس انیمشتر ماتیکه تصم دهد ینشان م یاست. مطالعات علم انیمشتر یریگ میدرتصم

 یطراح تر افتهی قیو تطب تر یشخص یا را به گونه یابیبازار توان یم ها، تیفعال نیا لیو تحل هیخودشان هستند. با تجز یذهن

 تیاز اهم انیمشتر یرفتار یکه شناخت الگوها دهد ینشان م یشناس عصب نهیدر زم یراستا، مطالعات علم نیا در کرد.

 یابیبازار یها یها و استراتژ شکل ممکن واکنش نیبه بهتر توان یالگوها، م نیا لیبرخوردار است. با درک و تحل یاریبس

 .(9494داگر وهمکاران،) گرفترا شناخت و به کار 

افزایش استفاده از تکنیک های بازاریابی عصبی برای ارزیابی اولویت های مشتری و فرآیندهای تصمیم گیری بطور بعلاوه 

همزمان هم برای مشتریان و هم برای بازاریابان یک مزیت محسوب می شود. به هر حال منتقدان به محدودیت تمایل و 

افته شان برای تصمیمات فرد در رفتار خرید به علت پیاده سازی اراده ی اختیاری مشتری و همچنین توانایی کاهش ی

بازاریابی عصبی تاکید می کنند. بازاریابی عصبی آخرین پیشرفت ها در اسکن مغز برای یاد گیری بیشتر درباره فرآیند 

دکمه "دی درباره روانی که در تصمیم گیری خرید مصرف کننده وجود دارد را استفاده می کنند. یک گفته و بیانیه انتقا

که در این نظریه می تواند رفتار خرید مصرف کننده را در حوزه مغزی که مسئول تصمیم گیری نهایی  در مغز"خرید 

است، تعیین کند. از آنجاییکه همه فرآیندهای شناختی و عصبی در ارتباط با تصمیم گیری های خرید هستند می توانند به 

با استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی، آنها  (9432روف،) شوندی نامیده می شوند رد وسیله چندین عامل که چندین عامل

پی بردند که تبلیغات جذاب تر، قشر مخ پسین و مغز پیشین و جسم مخطط پیشین را که برای احساسات در فرآیند تصمیم 

یغات کمتر جذاب نمایش داده می گیری و شناخت پاداش مسئول است را فعال می کند. این نواحی مغزی وقتی که تبل

این نشان می دهد که با استفاده از تکنیک های بازاریابی عصبی مشخص می شود که یک تبلیغ  .شود، فعال نمی شوند

بنابراین به اثربخشی آن پی برده می شود. از آنجاییکه زبان بدن و حالت  ؛(9432مورین،) نیستجذاب است یا جذاب 

می انسان می لاغیر ک حالتمی شرح داده شوند، فرد می تواند بیان کند که این لاعنوان ارتباط غیر کچهره نیز می توانند به 

بنابراین،  ؛تواند بوسیله روش های بازاریابی عصبی تجزیه و تحلیل شود، مخصوصا با بازتاب های خارجی زبان بدن

ار و افکار انسانی بعنوان جعبه سیاه که می تواند بازاریابی عصبی ممکن است بعنوان یک پیشرفت قابل توجه در بررسی رفت

مشارکت مثبت در قابلیت اجرای عملی اش داشته باشد، در نظر گرفته شود. احتمال دارد که بازاریابی عصبی بوسیله ی 

 .(9499اسلا وهمکاران،) کندکاربرد تکنیک هایش به طریقی مثبت بر این اولویتهای مشتری نفوذ و به آنها کمک 

 کمک که شود یم محسوب تیموفق کی خود است، ریپذ امکان تجربه واقعی اساس بر که تجربه برند سوی دیگراز 

افزایش تعداد کاربران اینترنت، نحوه استفاده  این حال، با بکند. یمشتر تعامل با قیطر از خدمات سنجش به ی میتواندبزرگ

تصمیمات و اقدامات خرید، توجه متخصصین و صاحب نظران را به کاربران از این ابزار تعاملی به عنوان بخشی موثر در 

خود جلب نموده است هم چنانکه استفاده از اینترنت گسترش می یابد، استفاده از آن برای خرید به صورت یک جنبه 

بالقوه  ریتاثتجربه مطلوب مشتریان از برند دهد  ینشان م ریاخ یدر سال ها قاتیتحق از طرفی، استراتژیک درآمده است.



 

 1 برند تجربه نقش طریق از مشتری گیری تصمیم بر عصبی بازاریابی تاثیر

 

بر  یعصب یابیبازار ریتاث موضوع حول تحقیق ادبیات و نظری مبانی ابتدا پژوهش این در .دارد تصمیم گیری مشتریانبر  یا

 تدوین مدل نظر مورد های شاخص و ها مولفه سپس. گردد می بررسی نقش تجربه برند قیاز طر یمشتر یریگ میتصم

مدل  یا مسیر تحلیل روش از استفاده با و شده آوری جمع نیاز مورد های داده نامه، پرسش از ابزار استفاده با گاه آن و شده

 .گیرد می صورت پژوهش سازی مدل ساختاری، معادلات

 ادبیات پژوهش

بررسی راه حل های مختلف باالخره تصمیم به خرید انتخاب گرفته است، در مرحله تصمیم گیری یکی از نکات اساسی 

قدرت و مهارت مدیریت در مذاکره و خرید و فروش است، به عبارتی هر اندازه بازارهای ما ظرافت و هنر فروشندگی 

وش و فروشندگی، هنر ترغیب، تشویق ویژه متقاعد ساختن بیشتری داشته باشد در این مرحله موفق تر است. مدیریت فر

 .ش بازاریابان در همین مرحله از قوه به فعل در می آیدلا. تمامی ت(9432پلاسمن وهمکاران،) استخریدار در آن مرحله 

تفاوت فرآیند پس از خرید زمانی که محصول خریداری می شود، مصرف کنندگان توقع نتایج معینی از خرید خود دارند. 

تعیین می کند که آیا مصرف کننده از خرید کاال راضی یا ناراضی است. اگر  کالامیان انتظارات مصرف کننده و محرک 

در حد انتظار باشد رضایت مصرف کننده تأمین خواهد شد و اگر در حد انتظار او نباشد مصرف کننده از خرید خود  کالا

بیش از حد انتظار باشد رضایت و خشنودی مصرف کننده را به دنبال ناراضی و پشیمان خواهد شد و در صورتی که 

خواهد داشت. هر قدر فاصله ی میان انتظارات مصرف کننده و محرک کاال بیشتر باشد، نارضایتی وی بیشتر خواهد بود 

 (9499)میچون،

؛ 9445است )اندرسن،  گرفتهان بسیاری مورد بررسی قرار توسط محقق استراتژیکابزار  کیبه عنوان  تجربه برندنقش 

کاهش  ،ییسرعت، کاراتوسعه  باعث یکینتجارت الکترو رشیکه پذ ی دهد(. مطالعات نشان م9442چنگ و همکاران، 

فروش محصولات  دیراههای جد جادیا د،جدی کنندگان عرضه ای انیمشتر افتنیمحصول،  تیفیها، بهبود ک نهیهز ریچشمگ

تعامل با نظر توسعه  از است.در جهت توسعه قصد خرید شده  گرید اییمزا ارییبس بهره برداری از فرصتها و ،یکنون

 تیوب سا تیفی، کفضای تجارت الکترونیکاطلاعات در  یاستفاده از فناور جیرا یها یاز مفهوم ساز یکی، مشتریان

 است.

جای نظرسنجی مستقیم از مردم، نظر یا بازاریابی عصبی یعنی بازاریابی مبتنی بر پردازش عصبی مردم. به  نورومارکتینگ 

ذهنی آنها با استفاده از روش های مختلف اسکن مغزی و نوار مغزی ارزیابی می شود. بازاریابی عصبی در واقع حاصل 

 ترکیب دو دانش بازاریابی و علم عصب شناسی یا نوروساینس
است. تصمیم گیری ها بیش از آنکه عقلانی و بر پایه  2

ساسی هستند و حتی تصمیم گیری های عقلانی هم بدون کمک جنبه های احساسی، هیچگاه، مجال استدلال باشند، اح

عملی شدن پیدا نمی کنند. در واقع این احساسات وهیجانات هستند که باعث علاقه مندی ما به یک برند خاص می شوند. 

ش را بهبود بخشید و به شرکت های ارائه بازاریابی عصبی درک بهتر عملکرد مغز است تا بتوان عملیات بازاریابی و فرو

 بفروشنددهنده خدمات و کالاها این امکان را داده اند که در بازار با رقابت تنگاتنگ امروز یک باکس محصول بیشتر 

. اگر قبول کنیم که هر کدام از ما در موقع خرید دست به یک عمل از نوع تصمیم گیری می (9432ارکول وهمکاران،)

هر خرید، ما یک فعالیت ذهنی پیچیده انجام می دهیم. فعالیتی که به شدت درگیر مسائل احساسی و هیجانی  زنیم، پس در

است. بسیاری از فرایندهای تصمیم گیری در سطح ناخودآگاه ذهن اتفاق می افتد، نه در سطح خودآگاه. هدف اصلی 
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براساس چارچوب های مطرح شده فرضیات استخراج کندبازاریابی عصبی این است که این اطلاعات ناپیدا را از مغز مردم 

 زیر مطرح می شود:

 تاثیر مثبت دارد. یمشتر یریگ میبر تصم یعصب یابیبازار .3

 تاثیر مثبت دارد. بر تجربه برند یعصب یابیبازار .9

 تاثیر مثبت دارد. یمشتر یریگ میبر تصم تجربه برند .1

 مثبت دارد. تاثیر یمشتر یریگ میبر تصم از طریق عصبی یابیبازار .0

 روابط آسانتر و بهتر درک منظور به تحقیق مفهومی مدل تحقیق، مبانی و ادبیات بررسی و شده داده توضیحات اساس بر

 .بود خواهد( 3) شکل صورت به متغیرها بین

 
 (: مدل مفهومی تحقیق1شکل )

 روش پژوهش

شرکت کرمان  مشتریان این آماری جامعه. است پیمایشی توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 بازگشت نرخ افزایش برای درصد، 5 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با است بوده تهران شهر درموتور 

 از نفر 394 تعداد، این از که شد توزیع الکترونیکی صورت به پرسشنامه 944 از بیش پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه

 برای. گرفت قرار ها فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه ،کرمان موتورشرکت  مشتریان

 زمینة در مرتبط های مقاله و استاندارد پرسشنامه بررسی با پرسش 14 حاوی ای پرسشنامه پژوهش، های داده گردآوری

 خیلی 5 تا کم خیلی= 3) ای گزینه پنج لیکرت طیف از استفاده با را تحقیق متغیرهای که شد طراحی پژوهش متغیرهای

 .است کرده گیری اندازه( زیاد

 ها:روش تجزیه و تحلیل داده

ها استفاده شده است. زیرا اولاً این روش به ( برای تجزیه و تحلیل دادهPLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )

مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نیست. ثانیاً از این روش برای های های همچون توزیع نرمال معرفپیش فرض

های مبتنی بر کواریانس که به عبارت دیگر برخلاف روش .شودمقاصد پیش بینی و اکتشاف روابط محتمل استفاده می

ها نهفته است ر دادهی است که دها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشف نظریهسعی در سازگاری داده

 (.3121)فضلی و هوشنگی، 



 

 5 برند تجربه نقش طریق از مشتری گیری تصمیم بر عصبی بازاریابی تاثیر

 

 های پژوهشیافته

ها و برازش ها و معرفها به روایی و پایایی سازههای این پژوهش در دو دسته کلی تقسیم شده است. دسته اول یافتهیافته

)همسانی درونی( و روایی گیری شامل بررسی اعتبار مدل اختصاص دارد که برای این منظور از آزمون الگوی اندازه

( 3ها از سه ملاک پیشنهاد شده توسط فرنل و لارکر که شامل: )روایی واگرا( استفاده شده است. برای بررسی اعتبار سازه

ها استفاده شده است )هوشنگی و همکاران، ( اعتبار هر یک از گویه1( متوسط واریانس استخراج شده و 9اعتبار ترکیبی 

( و آلفای کرونباخ استفاده شده ρcگلدشتاین ) -ها از ضریب دیلونی اعتبار ترکیبی هر یک از سازه(. برای بررس9436

است که از حداقل  850/4و  258/4ها به ترتیب بیشتر از است. ضریب دیلون گلدشتاین و آلفای کرونباخ برای همه سازه

که از  است 552/4ها بیشتر از شده برای همه سازه لازم بیشتر است. همچنین مقدار متوسط واریانس استخراج 8/4مقدار 

( مقادیر اعتبار ترکیبی، آلفای کرونباخ و متوسط واریانس اسخراج شده برای 3لازم بیشتر است. جدول ) 5/4حداقل مقدار 

 دهد.هر سازه را نشان می

 : نتایج بررسی اعتبار متغییرها1جدول 

 ریانس استخراج شدهمتوسط وا آلفای کرونباخ ضریب ترکیبی متغیر

 0.672102 0.754635 0.859787 بازاریابی عصبی

 0.562566 0.838281 0.883174 تصمیم گیری مشتری

 0.612627 0.840744 0.887280 تجربه برند

( نشان داده شده است )اعداد هایلایت شده(. در روش حداقل مربعات جزئی 9ها نیز در جدول شماره )بار عاملی گویه

(. اکثریت متغیرها 9438باشد )هوشنگی و همکاران،  6/4ها، بار عاملی برای هر معرف باید بیشتر از پایایی معرفبرای 

( دارای بار عاملی کمتر EMC1, ER5ها )بیشتر هستند و فقط دو تا از معرف 6/4دارای بار عاملی بالاتر از مقدار حداقلی 

توان است( می 5/4ها )که بالاتر از آن سط واریانس استخراج شده سازه هایهست که با توجه به قاعده بایدو و متو 6/4از 

 (.9436را نیز حفظ نمود )هوشنگی و همکاران،  این معرف ها

 های پژوهش( بارهای عاملی و بارهای عرضی معرف9جدول )

 تجربه برند یمشتر یریگ میتصم یعصب یابیبازار گویه

1 0.879960 0.454791 0.621708 

2 0.787530 0.400453 0.561601 

3 0.788526 0.470693 0.420893 

4 0.363739 0.567080 0.321054 

5 0.413868 0.623578 0.487811 

6 0.402488 0.848935 0.472733 

7 0.443870 0.815878 0.530959 

8 0.442128 0.785620 0.443850 

9 0.339096 0.813278 0.427212 

10 0.591923 0.455576 0.821473 

11 0.518624 0.548496 0.844755 

12 0.569608 0.390295 0.736190 

13 0.351971 0.437870 0.704200 
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 تجربه برند یمشتر یریگ میتصم یعصب یابیبازار گویه

14 0.509666 0.535442 0.798017 

15 0.514318 0.327099 0.501706 

ها برای عاملی هر یک از معرفگردد که در آن باید بار ها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف

نشان داده شده  9بررسی این آزمون در جدول  نتایج ها باشد.سازه خودش بیشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر سازه

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود ها است، چرا که تمامی معرفاست. نتایج بررسی بیانگر روایی مناسب معرف

 است که از مقادیر 47282برابر با  DE 1ها برای سازه ها هستند. به عنوان مثال بار عاملی معرف عاملی آندر مقابل بار 

کند، جذر متوسط واریانس استخراج ها توصیه میچن برای بررسی روایی سازه بیشتر است. 47091، 47542، 47693، 47050

با نشانگرهای خود بیشتر  باشد که بیانگر آن است که همبستگی سازه هاها باید بیشتر از همبستگی آن با سایر سازهشده سازه

 ها ارائه شده است.( نتایج روایی سازه1) (. در جدول9432افشار و فضلی، ها است )امیناش با سایر سازهاز همبستگی

 : ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی3جدول 

 تجربه برند یمشتر یریگ میتصم عصبیبازاریابی  متغیر 

   1 بازاریابی عصبی

  1 0.539175 تصمیم گیری مشتری

 1 0.607220 0.654925 تجربه برند

( برای GOFدر مدلسازی معادلات ساختاری به کمک روش حداقل مربعات جزئی از شاخصی به نام نیکویی برازش )

دهد و به عنوان گیری و ساختاری را مدنظر قرار میدو مدل اندازهبررسی برازش مدل استفاده می شود. این شاخص هر 

رود. حدود این شاخص بین صفر و یک بوده و وتزلس و همکاران معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

دند. معرفی نمو GOFرا به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  4716و  4795، 4743( سه مقدار 9442)

است که بیانگر آن است برازش مدل کلی  47022 برابر با GOFقابل مشاهده است مقدار  0همانطور که در جدول شماره 

 شود.به صورت قوی تایید می

 برازش مدل 0جدول 

ضریب  متغیر

 اشتراکی

 GOF ضریب تعیین

  - 0.672102 بازاریابی عصبی

 - 0.562566 تصمیم گیری مشتری 88400

 - 0.612627 برندتجربه 

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از های این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و فرضیهدوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

افشار، دهد )فضلی و امینبین در تبین واریانس متغییر ملاک را نشان میتغییرهای پیشاست. ضریب مسیر سهم هر یک از م

برای  Tآماره  9زیر نمونه استفاده شده است. شکل  544از الگوریتم بوت استراپ با  T(. برای محاسبه مقدار آماره 3125

 می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در پژوهش نهایی مدل 1 شکل و ضرایب مسیر
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 . مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری3شکل 

 
 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد3شکل 

 نرم توسط ها داده تحلیل ( ارائه شده است. لذا5ها در جدول شماره )مقدار ضرایب مسیر و آماره تی به همراه نتیجه فرضیه

 است. ملاحظه قابل 5 جدول در ها فرضیه تائید یا رد نتایج PLSافزار 

 : نتایج آزمون فرضیات5جدول 

 

 

 

 

 

 

 نتیجه آماره آزمون ضریب بتا فرضیه های تحقیق

H1 47940 547056  تاییدH1 

H2 47562 57520  تاییدH1 

H3 47551 07192  تاییدH1 

H4 47543 6.058  تاییدH1 

H5 47042 4.281  تاییدH1 



 153-164 ص ،3041 بهار ،29 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 2

 

 گیری و بحثنتیجه

در شرکت کرمان موتور نقش تجربه برند قیاز طر یمشتر یریگ میبر تصم یعصب یابیبازار ریتاث یابیارز حاضر به تحقیق

  تحقیق  ی نظر  ب چو ر چها  یت نها  ر د  و  فت گر  ر ا قر  سی ر بر  د ر مو  ع ضو مو  ت بیا د ا  ف هد  ین ا  به  نیل  ر منظو  به است پرداخته

  ن مو ز آ  ر منظو  به.  فتند گر  ر ا قر  ن مو ز آ  د ر مو  ل مد  ر د  ه شد  ض فر  بط ا و ر  س سا ا  بر  تحقیق  ت ضیا فر  مه ا د ا  ر د.  ید د گر  سی ر بر

 . ید د گر  تحلیل ها  فته یا  بخش  ر د  ه شد  د یا  ی ر ما آ  مختلف  ن فنو  ز ا  ه د ستفا ا  با  تحقیق  ی ها  ه د ا د ، بط ا و ر

شناختی جذاب  مدیران باید به دنبال ایجاد تجربیاتی باشند که نه تنها از نظر زیبایی :دار تجربیات برند معنیایجاد  .3

ها، صداها و  طور مثال، استفاده از رنگ باشند، بلکه عمیقاً با احساسات و نیازهای عصبی مشتریان خود ارتباط برقرار کنند. به

 .تواند به خلق یک تجربه برند قوی کمک کند گذارند، می ر میتصاویر که مستقیماً بر سیستم عصبی تأثی

هایی مانند  توانند از تکنولوژی مدیران می :ها گیری واکنش های بازاریابی عصبی برای اندازه استفاده از تکنیک .9

 های عصبی مشتریان نسبت به محصولات یا برای درک بهتر واکنش (EEG) یا الکتروانسفالوگرافی (MRI) آرآی ام

 .های بازاریابی بسیار مؤثر باشند توانند در تنظیم استراتژی های تبلیغاتی استفاده کنند. این اطلاعات می کمپین

شناخت اینکه چه عواملی در مغز باعث جلب توجه و یادآوری  :های عصبی های بازاریابی با انگیزه تطبیق پیام .1

ای تطبیق دهند که بیشترین تأثیر را بر مخاطب  ریابی خود را به گونههای بازا تواند به مدیران کمک کند تا پیام شوند، می می

 .داشته باشد

های مداومی  بازاریابی عصبی نیازمند تحقیق و تجزیه و تحلیل مداوم است. مدیران باید بررسی :بررسی و انطباق مداوم .0

انجام دهند و بر اساس نتایج به دست آمده، های بازاریابی و تجربه برند بر روی مشتریان  را برای ارزیابی تأثیر استراتژی

 .تغییرات لازم را اعمال کنند

های بازاریابی در مورد اصول و کاربردهای بازاریابی عصبی آموزش  مهم است که تیم :های بازاریابی آموزش تیم .5

 .های بازاریابی خود استفاده کنند ببینند تا بتوانند از این دانش در جهت بهبود استراتژی

 های آتی ها و پیشنهادات پژوهش محدودیت

های محدود به منابع )مالی و زمانی(، تعدادی  در پژوهش حاضر علارغم پوشش کامل اهداف تحقیق، با توجه به دسترسی

جمع تهران  ها از شهر هاست. با توجه به اینکه داده اولین محدودیت مربوط به داده .شود محدودیت در آن مشاهده می

در سراسر کشور تعمیم داد.  شرکتهای خودروسازی ، در نتیجه نمی توان نتایج بدست آمده را به تمامستشده اآوری 

تر پوشش دهد. دومین  تواند محدودیت ذکر شده را با لحاظ کردن نمونه گیری در سطح وسیع مطالعات آتی می

ات مصرفی، فرآیندی ذهنی و در ترجیح دانش بازارباشد. از آنجایی که  تحقیق می)محدودیت در روش شناسی 

های آتی جهت بالا بردن اعتبار نتایج، برای مطالعه ترجیحات مصرف  شود در پژوهش لذا پیشنهاد می ناخودآگاه است

 .های آزمایشی )تجربی( و طراحی سناریوهای متفاوت استفاده شود های پیمایشی از روش کنندگان به جای روش
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The impact of neuromarketing on customer decision making 

through the role of brand experience 
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Abstract 
In this study, an attempt has been made to assess the impact of neuromarketing on customer 

decision-making through the role of brand experience. The current research is a survey 

research in terms of its method and an applied research in terms of its purpose. The 

statistical population of this research is the customers of Kerman Motor Company. The 

sampling method was based on simple random sampling. A standard questionnaire was 

used to collect the required information. This research is based on structural equations and 

partial least squares method and Smart PLS software were used for data analysis. The 

results of this research indicate that neuromarketing has had a significant impact on 

customer decision making. Also, the results showed that the impact of neuromarketing on 

brand experience has become significant. In addition, the results showed that the impact 

variable of neuromarketing on customer decision-making has become significant through 

the role of brand experience. 
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