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Abstract 

In recent years, neuromarketing and consumer neuroscience have experienced significant growth in Iran as an 

interdisciplinary research domain. This study aimed to provide a comprehensive systematic review of research 

conducted in this field with a focus on the tools, methodologies, and trends over time. The research method 

involved analyzing 60 peer-reviewed articles published between 2015 and 2023. The literature review followed 

the Boland (2013) approach, while the screening process adhered to the PRISMA (2009) guidelines. The 

analysis examined key aspects, such as publication trends, keywords, types of stimuli presented, sample size 

characteristics, citation patterns, and experimental settings. The main findings revealed that while the studies had 

robust theoretical foundations, they also displayed significant weaknesses in their operational and procedural 

dimensions. A primary challenge identified in data analysis was the likelihood that observed significant effects 

were influenced by extraneous variables rather than the independent variables, highlighting the critical need for 

rigorous experimental control. These findings underscored the importance of standardizing participants' 

physiological conditions prior to experimentation to ensure data validity. Most studies concentrated on two 

primary tools: EEG and eye tracking, while challenges such as the geographical concentration of research 

facilities in the capital and the limited publication of studies in high-impact international journals were also 

noted. Researchers are encouraged to provide detailed descriptions of procedures and experimental designs to 

enhance replicability in future studies. Ultimately, this review emphasized the necessity of fostering international 

collaborations and standardizing research protocols to enhance the scientific standing of neuromarketing 

research in Iran. 
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Introduction 

Neuromarketing is a subfield of marketing that has emerged from the integration of 3 disciplines: neurology, 

cognitive psychology, and marketing (Dos Santos et al., 2015; Popa et al., 2015). This science investigates 

consumers' cognitive and emotional reactions—such as attention, emotional responses, memory, and 

preferences—by employing neurophysiological research methods that assess brain activity and biological 

measures that capture bodily responses to marketing stimuli (Popa et al., 2015; Pozharliev et al., 2017; Shakeri et 

al., 2025; Stasi et al., 2018). The primary objective of neuromarketing is to understand the processes underlying 

purchase decision-making. Its advantage lies in the ability to identify authentic consumer preference data, model 

these data, and apply the findings to enhance products, services, advertisements, and marketing strategies 

(Crespo Pereira et al., 2022; Ercan & Kabakçı, 2019). While traditional marketing methods, such as interviews 

and questionnaires, measure individuals' conscious responses and are fundamental tools in marketing research, 

neuromarketing can capture implicit cognitive and emotional responses to marketing stimuli (Adeola et al., 

2022; Alvino et al., 2020). This capability allows neuromarketing to serve as a complementary method to 

traditional approaches; researchers suggest that combining these two methodologies yields richer data and more 

accurate interpretations of consumer preferences (Borawska & Łatuszyńska, 2020; Mansor & Isa, 2020). Three 

major factors motivate researchers to utilize neuromarketing tools. First, various influences—such as 

motivations, time constraints, and peer pressure—can lead participants to distort their self-reported emotions 

(Morin, 2011). Second, it is estimated that approximately 95% of human decisions are made unconsciously 

(Nyoni & Bonga, 2017). Third, the threshold of human consciousness is roughly 300 to 400 milliseconds, 

meaning that awareness of a stimulus begins only after this duration; as a result, brain events occurring within 

shorter time frames are often not verbally reportable (Ohme et al., 2011; Pozharliev et al., 2017). Neuroscientific 

tools enable us to "look inside consumers' brains", revealing insights that are often thought to be hidden, thus 

illustrating the metaphor of the consumer's "black box" (Sung et al., 2020). Given the innovative nature of 

neuromarketing and its increasing importance in understanding consumer behavior, numerous review studies 

have been conducted worldwide. However, most of these reviews have been descriptive, primarily focusing on 

introducing the general concepts and tools of neuromarketing. For instance, Alvino et al. (2020) described and 

reviewed neuromarketing tools with the aim of outlining them, while Harris et al. (2018) provided guidance to 

researchers in selecting appropriate tools. Although these studies have successfully offered an initial 

understanding of the field, they have not delved into critical aspects, such as research design, methodologies, 

publication trends over time, or study domains based on the types of advertising stimuli. In fact, Alvino et al. 

(2020) highlighted the importance of proper experimental design as a key issue for researchers in consumer 

neuroscience; yet, this was not addressed in their own study. Thus, the novelty of the present research lay in its 

contribution to existing reviews by examining overlooked dimensions, including: (1) the type of research design, 

(2) the research methods employed, (3) the tools utilized, (4) the temporal trends of article publications from 

2015 to 2023, and (5) the research focus areas based on the types of advertising stimuli presented. These aspects 

can pave the way for enhancing the quality of future studies and promoting evidence-based policymaking. In 

recent years, there has been a notable increase in attention to the application of neuroscience in analyzing 

consumer behavior in Iran and neuromarketing has gradually gained recognition in academic and scientific 

literature. However, no systematic review has yet been conducted in the country to analyze studies in this field. 

Accordingly, this study aimed to provide a comprehensive review of research designs, methodological 

approaches, and neuromarketing tools, besides systematically assessing the temporal trends of publications and 

research focus areas based on advertising stimuli in Iran. By following the PRISMA systematic review 

framework (Moher et al., 2010), the study sought to offer a clear and comprehensive overview of the current 

state of neuromarketing research in the country. 

 

Materials & Methods 

This study employed a systematic literature review to analyze Iranian research in the field of neuromarketing, 

focusing on studies that utilized neuromarketing tools to examine consumers' cognitive and emotional responses 

to marketing stimuli, such as advertisements or product displays. The primary aim was to evaluate the types and 

quality of research designs implemented in these studies. Additional objectives included examining publication 

trends, keywords, categories of advertising stimuli, sample sizes, citation indices, geographical research focus, 

and identifying research gaps within this domain. Following the systematic review framework proposed by 

Boland et al. (2017) and adhering to the PRISMA protocol (Moher et al., 2010), the review process was 

conducted in multiple stages. In the initial phase, research questions, data collection procedures, and inclusion 



 

 

 
New Marketing Reserch Journal, Vol 15, No. 4, Ser No. (59), 2025 33 

 

 

criteria were established. An extensive search was then performed across both Persian and international 

academic databases, including Google Scholar, SID, Magiran, Noormags, Civilica, Scopus, and Web of Science 

by using keywords related to neuromarketing tools, such as EEG, eye-tracking, fMRI, fNIRS, MEG, GSR, 

EMG, and ECG. A total of 147 articles were initially identified, of which 60 articles met the inclusion criteria for 

final analysis. The inclusion criteria stipulated that studies must be experimental, conducted within Iran, and 

published in peer-reviewed Persian journals approved by national ministries or in English journals indexed in 

Scopus, Web of Science, or PubMed. Non-experimental studies, those conducted abroad, or published outside 

the 2015–2023 timeframe were excluded. Due to limited access to theses and grey literature, only published 

studies were included, acknowledging the potential for publication bias. The final pool of studies reflected the 

current state and methodological quality of neuromarketing research in Iran, providing valuable insights for 

future investigations and evidence-based policy development. 

 

Research Findings 

Following a systematic evaluation of 60 qualified neuromarketing articles conducted in Iran, this study assessed 

the field from three key perspectives: research quality, journal quality, and annual citation rates. The results 

indicated that the average overall quality scores were 57.39 for EEG-based studies and 59.60 for eye-tracking 

research, suggesting a moderate yet improvable status. While strong performance was observed in defining 

research objectives and articulating theoretical frameworks, significant weaknesses were identified in 

experimental procedures, ethical reporting, and sample design. Notably, less than 28% of studies reported ethical 

considerations, highlighting that formal ethics approval and informed consent processes had not yet become 

standard practices within the Iranian neuromarketing community. Temporal trend analysis revealed that 

neuromarketing research in Iran began around 2015, peaked in 2019, and then experienced a sharp decline in 

2020, likely due to the COVID-19 pandemic, which restricted laboratory-based data collection. Although a 

partial recovery occurred subsequently, publication rates never returned to pre-pandemic levels. This volatility 

underscored the structural fragility of research infrastructure and the limited methodological resilience of the 

field in response to external shocks. Keyword frequency analysis further indicated an instrument-centered rather 

than problem-oriented focus. Terms like "electroencephalography", "advertising", and "brain waves" 

predominated in EEG studies, while "eye tracking", "visual attention", and "advertising effectiveness" were 

prominent in eye-tracking research. This pattern suggested a concentration on demonstrating the technical 

capabilities of neuromarketing tools rather than addressing deeper theoretical or practical marketing questions. 

This highlighted the need to shift attention from what could be measured to the theoretical or behavioral 

problems these tools could help solve. Additionally, topic frequency analysis revealed a commercial bias, with 

the sports and food sectors dominating the research landscape (18 and 8 EEG studies, and 5 and 6 eye-tracking 

studies, respectively). While this alignment with market demand could be viewed as a strength, it also 

highlighted a lack of engagement with public-interest areas, such as health campaigns, financial decision-

making, and educational content design. Statistically, only 47.61% of EEG studies met the minimum sample size 

of 30 participants compared to 83.33% for eye-tracking research. Given the inherently low signal-to-noise ratio 

of EEG data, insufficient sample sizes critically undermined both reliability and reproducibility. This imbalance 

likely reflected resource constraints as EEG studies were typically more expensive and time-consuming than 

eye-tracking experiments. Publication analysis indicated that over two-thirds of the studies were published in 

domestic journals indexed by the Iranian Ministry of Science with limited representation in international 

databases, such as Scopus (16.66%), Web of Science, or PubMed. This overreliance on local journals may 

isolate Iranian researchers from international peer review and diminish the global visibility of their work. 

Additionally, a spatial concentration of research infrastructure was evident with most neuromarketing facilities 

and experiments located in Tehran, while cities like Mashhad, Tabriz, and Rasht were minimally represented. 

This centralization created logistical and economic barriers that contributed to smaller sample sizes, weaker 

methodological rigor, and reduced research diversity. Overall, the findings revealed a field with solid theoretical 

foundations but fragile empirical execution, emphasizing the urgent need to enhance methodological standards, 

enforce ethical norms, and decentralize research infrastructure to foster sustainable scientific development in 

Iranian neuromarketing. 



 

 

 
34 New Marketing Reserch Journal, Vol 15, No. 4, Ser No. (59), 2025 

 

Discussion of Results & Conclusion 

Given the identified methodological and structural gaps in Iran’s neuromarketing research, there is an urgent 

need for a coordinated national framework to enhance research quality and standardization. Emphasis should be 

placed on methodological rigor through the development of practical, criteria-based guidelines that cover 

participant screening, adequate sample sizes (e.g., a minimum of 30 participants for comparative analyses), and 

ethical compliance with mechanisms in place to ensure adherence during peer review (Adhikari, 2023; Hong & 

Cho, 2025; Wu et al., 2016). Enhancing methodological diversity through mixed methods and multi-instrument 

designs can strengthen both validity and interpretive depth. Current reliance on EEG and eye tracking should be 

complemented by integrating additional biosensing tools supported by research grants and training workshops 

for multimodal data analysis (Karalic, 2016; Maunula, 2012; Shakeri et al., 2025). Addressing infrastructural 

inequities and sampling biases requires decentralization of research resources. Establishing neuromarketing 

laboratories at regional universities and developing a national access platform could increase inclusivity and 

efficiency (Malecki, 1981). Furthermore, a unified strategy for scientific dissemination—including funding for 

open-access publishing, training in English academic writing, and fostering international collaboration—could 

elevate visibility and align research efforts with global standards (Tennant et al., 2016). Expanding research into 

socially relevant areas, such as public health, education, and environmental behavior, would enhance societal 

impact and diversify the field’s scope (Caratù et al., 2020). Ultimately, advancing methodological 

standardization, ensuring equity in infrastructure, promoting interdisciplinary integration, and fostering global 

engagement can collectively enhance the transparency, applicability, and international credibility of 

neuromarketing research in Iran (Clithero et al., 2024). 
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 چکیده
 ۀ. مطالعدد اسددت  یافتددهای در ایران رشددد چشددمگیری  رشتهمیان  ایعنوان حوزهبهکننده  و علوم اعصاب مصرفهای اخیر، بازاریابی عصبی  در سال

هددا آن  زمددانی  شناسددی، و روندددشده در این حددوزه، بدده بررسددی ابزارهددا، روشهای انجاممرور سیستماتیک جامع از پژوهش  ۀحاضر با هدف ارائ

ۀ مقددا ت براسدداس روش نیشدد یپ  بررسیبود.    1402تا    1394های  پژوهشی معتبر از سالعلمی  ۀمقال  ۶0پرداخته است. روش پژوهش شامل تحلیل  

)2013Boland (  1 بر اساس راهنمددای اسددتاندارد هاآنو غربالگریPrisma (2009)  های جنبددهبدده  وتحلیلتجزیددهدر . صددورت پددذیرفت

هددا های استنادی و مکددان آزمایشهای حجم نمونه، نمایه، ویژگیشدهی ارائههامحرک  حوزۀکلیدی،    واژگانانتشار،    زمانی  کلیدی چون روند

های های اساسددی در جنبددهدیگر با ضعفسویاما از  دارند؛های نظری قوی  سو بنیان  ها از یکهای اصلی نشان داد که پژوهش. یافتهپرداخته شد

دار احتمددا ت توسددا عوامددل دیگددری غیددر از ها این واقعیت است که اثرات معنددیچالش در تحلیل داده ترینبزرگاند. ای مواجهعملیاتی و رویه

اهمیت استانداردسازی شرایا  نشان از کارهادقیق شرایا است. این دستور نظارتنیاز مبرم به   ۀدهند، که نشاناست  متغیرهای مستقل ایجاد شده

 هدددا عمددددتات بدددر دو ابدددزار الکتروانسددد الوگرامهاسدددت. پژوهشاطمیندددان از اعتبدددار دادهاز آزمدددایش بدددرای لها قبددد فیزیولدددوژیکی سدددوژه

(Electroencephalography)  نظیر تمرکز جغرافیایی امکانات در پایتخت و کمبود انتشددار در   مشکلاتیو    اندو ردیاب چشم متمرکز بوده

ها و طراحی تجربی را با جزئیات توصیف کنند تا از قابلیددت بازتولیددد باید تلاش کنند تا رویه پژوهشگرانالمللی شناسایی شد. مجلات معتبر بین

ها بددرای المللی و استانداردسددازی رویددههای بینبعدی اطمینان حاصل شود. در نهایت، این پژوهش بر لزوم گسترش همکاری  پژوهشگرانبرای  

 .کندارتقای جایگاه علمی این حوزه در ایران تأکید می
 

 ابزارهای بازاریابی عصبی، بازاریابی عصبی، الکتروانس الوگرافی، ردیابی چشم، تبلیغات.ها:  کلید واژه

 
 (Moher et al., 2010رجوع شود به ) 1
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 1404( 59) پیاپی  شماره ،چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   3۶

 مقدمه: -1

ای از رشتۀ بازاریابی اسددت کدده از بازاریابی عصبی شاخه

روانشناسددی شددناختی و ادغددام سدده حددوزۀ نورولددوژی، 

 ;dos Santos et al., 2015) است بازاریابی پدید آمده

Popa et al., 2015). هددای ایددن علددم بدده مطالعددۀ واکنش

توجدده،  ازجملدده کنندگانمصددرفشددناختی و عدداط ی 

های عدداط ی، حافظدده و ترجیحددات بددا اسددت اده از پاسددخ

هددای هددای پددژوهش نوروفیزیولددوژیکی )فعالیتروش

هددای بدددنی( در برابددر مغددزی( و بیولددوژیکی )واکنش

 ;Popa et al., 2015) پددردازدهای بازاریابی میمحرک

Pozharliev et al., 2017; Shakeri et al., 2025; 

Stasi et al., 2018) ی، عصددب یابیدد بازار. هدددف اصددلی

گیری خریددد اسددت و تصددمیم  با  مرتبادرک فرایندهای  

هددای مزیددت آن در فددراهم آوردن امکددان شناسددایی داده

ها و سازی این داده، مدلکنندهمصرفواقعی ترجیحات  

ی نتدداید در بهبددود محصددو ت، خدددمات، ریکارگبدده

 Crespo Pereira) استهای بازاریابی تبلیغات و راهبرد

et al., 2022; Ercan & Kabakçı, 2019).  

های سنتی بازاریابی مانند مصدداحبه روش  کهیدرحال

سددنجند و های آگاهانه افددراد را مینامه واکنشو پرسش

هددای بازاریددابی بدده شددمار از ابزارهای اصددلی در پژوهش

های ضددمنی توانددد پاسددخروند، بازاریددابی عصددبی میمی

هددای کنندگان را بدده محرکشناختی و عدداط ی مصددرف

 Adeola et al., 2022; Alvino et)بازاریابی ثبت کند 

al., 2020) . اسددت اده از بازاریددابی ایددن ویژگددی امکددان

هددای سددنتی را فددراهم عنوان مکملی برای روشعصبی به

کننددد ترکیددن ایددن دو پژوهشگران پیشددنهاد می  ؛کندمی

تر ترجیحددات تر و ت سددیر دقیددقهای غنیرویکرد به داده

 & Borawska) کننده منجددر خواهددد شدددمصددرف

Łatuszyńska, 2020; Mansor & Isa, 2020) 

گیددری از سدده عامددل مهددم، پژوهشددگران را بدده بهره

: نخسددت اینکدده، دهدمیابزارهای بازاریابی عصبی سوق  

های ، محدددودیتهددازهیانگوجود عوامل بسددیاری ماننددد  

را بدده  کنندگانشددرکتزمددانی یددا فشددار همسددا ن کدده 

 کندددتحریددف گددزارش احساسددات خددود ترغیددن می

(Morin, 2011) دومددین عامددل ایددن اسددت کدده انسددان .

تصمیمات خود را در ناخودآگاهش از  رصد  د95حدود  

. سددوم اینکدده، (Nyoni & Bonga, 2017)گیددرد می

 هیدد ثانیلیم  400الددی    300  بدداتیتقرآستانۀ هوشددیاری انسددان  

زمان اسددت کدده آگدداهی بدده یددک   نیا  ازپساست و تنها  

 شدددهثبتشددود؛ بنددابراین رویدددادهای  محرک آغدداز می

شددوند تر ثبددت میتوسا مغز را که در بازۀ زمانی کوتدداه

 Ohme) ش اهی گزارش کرد صورتبهتوان اغلن نمی

et al., 2011; Pozharliev et al., 2017) ؛ بنددابراین

کننددد تددا درون ابزارهای علوم اعصاب به مددا کمددک می

پنهددان  رودیمدد را ببینیم ، چیزی کدده گمددان  مغز مشتریان

 کنندگانمصددرفسددیاه  اسددت و بدده همددین دلیددل  جعبه

  .(Sung et al., 2020) شودمی نامیده

بددا توجدده بدده نددوآوری بازاریددابی عصددبی و اهمیددت 

، مطالعددات کنندهآن در درک رفتددار مصددرف ۀفزاینددد

سددطج جهددانی انجددام شددده اسددت؛ در بسددیاری  یمددرور

، بیشتر این مرورها ماهیتی توصی ی داشته و بددر حالنیباا

معرفددی کلیددات و ابزارهددای بازاریددابی عصددبی تمرکددز 

بددا هدددف بددرای نموندده، الوینددو و همکدداران انددد؛ کرده

توصیف ابزارهای بازاریابی عصبی به معرفی این ابددزار و 

(. Alvino et al., 2020پرداختنددد ) هدداآنبررسددی 

همچنین هریس و همکاران با هدف راهنمایی در انتخدداب  

 ,.Harris et alابزار، مطالعددات مرتبطددی را مددرور کردنددد ) 

حددوزه مددؤثر  این ها در آشنایی اولیه با این پژوهش .  ( 2018

هایی چون طراحی پژوهش،  اما به بررسی عمیق جنبه   ، بوده 
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هددای  و حوزه   زمددانی انتشددار مقددا ت   ، روند پژوهش روش  

  هددای تبلیغدداتی مطالعددات براسدداس نددوع محرک   تمرکددز 

در بخددش  ی کدده الوینددو و همکدداران  طور بدده ؛  انددد نپرداخته 

های پژوهشی، طراحی خوب آزمایش را یکددی  محدودیت 

مهددم بددرای پژوهشددگران علددوم اعصدداب    های موضددوع از  

کنند که در پژوهش خددود بدده آن  کننده معرفی می مصرف 

 (. Alvino et al., 2020اند ) نپرداخته 

در تکمیدددل ، ندددوآوری ایدددن پدددژوهش رونیددد ازا 

های و پددرداختن بدده جنبددههددای مددروری پیشددین پژوهش

 ؛نوع طراحی پددژوهش.  1  :شامل  اردمواست. این  مغ ول  

 دروندد .  4؛  ابزارهای مددورد اسددت اده.  3پژوهش؛  روش  .  2

. 5؛  1402تا    1394های  زمانی انتشار مقا ت در بازه سال

هددای مطالعددات براسدداس نددوع محرک  های تمرکزحوزه

تواننددد می هاایددن موضددوع باشددند.می شدددهارائهتبلیغدداتی 

و  ینددددههدددای آمسدددیر را بدددرای ارتقدددا کی دددی پژوهش

 .بر شواهد هموار سازندگذاری مبتنیسیاست

توجدده بدده کدداربرد علددوم   در ایران  های اخیرطی سال

 چشددمگیریکننده رشد  اعصاب در تحلیل رفتار مصرف

جایگاه خددود را   دیتدرداشته است و بازاریابی عصبی به

در ،  حددالنیباا  ؛علمی و دانشگاهی یافته است  اتیدر ادب

تدداکنون هددیو مددرور سیسددتماتیکی بددرای تحلیددل کشددور 

شده در این حوزه صورت نگرفتدده اسددت. مطالعات انجام

حاضددر بددا هدددف بررسددی جددامع   ۀبر ایددن اسدداس، مطالعدد 

، ابزارهددای بازاریددابی پددژوهش، روش پددژوهشطراحددی 

زمانی انتشددار  مروری سیستماتیک از روند  ۀعصبی و ارائ

هددای تمرکددز مطالعددات براسدداس نددوع مقددا ت و حوزه

اسددت و بددرای   شددده در ایددرانانجام  های تبلیغاتیمحرک

درک بهتر و ارائۀ تصویری ش اف از وضعیت فعلی این 

ک ارچوب مرور سیستماتیهبا پیروی از چ  علم در کشور

 .انجام شده است (Moher et al., 2010)پریزما 

 :ینظر یمبان -2

 های پژوهش در بازاریابی عصبی: روش2-1

 بسیاریبخش  ی،  عصب  یابیبازاردر مطالعات اولیۀ حوزۀ  

هددای آزمایشددگاهی ایسددتا انجددام  در محیا   هددا پژوهش از  

شده به  کنترل   شرایا   کنندگان در شد، جایی که شرکت می 

 ,.Rainoldi et al)   دادنددد هددا واکددنش نشددان می محرک 

. این نددوع طراحددی امکددان کنتددرل دقیددق متغیرهددا را  ( 2017

زیددرا   داشددت؛ شددناختی پددایینی  اما اعتبار بوم   کرد؛ می فراهم  

  نداشددت محیا مصنوعی بددا دنیددای واقعددی مطابقددت کامددل  

 (Karalic, 2016; Maunula, 2012 ) .    ی طدد ی مح در چنددین  ،

یا اسددت اده از    پژوهشگر کنندگان از حضور  آگاهی شرکت 

 الکتروانسدد الوگرام  کددلاه ابزارهایی مانند ردیاب چشددم و  

  ( Hawthorne Effect)   باعث بروز اثر هدداثورن   توانست می 

-Wei)   تحت مشدداهده بددودن   ل ی دل یعنی تغییر رفتار به   ؛ شود 

xia, 2021; Winke et al., 2013 ). 

های اخیددر در فندداوری، امکددان اسددت اده از پیشددرفت

 و پوشدددددیدنی مانندددددد یکردنحمدددددلابزارهدددددای 

 Gorgiev, 2020; Robles) سددیمبی الکتروانس الوگرام

et al., 2021) ی هددای ردیدداب چشددم پوشددیدنو عینک

(Pretorius & Calitz, 2011; Rainoldi et al., 

2017; Rainoldi et al., 2020  )فراهم کرده اسددت.  را

هددای واقعددی هددا در محیادهند دادهابزارها اجازه می  نیا

ها یددا محددیا شددهری گددردآوری ها، موزهمانند فروشگاه

افددزایش   هدداپژوهششناختی  شوند و در نتیجه، اعتبار بوم

هددای بددر فددراهم کددردن دادهیابد. چنددین شددرایطی، علاوه

از اثددر  بسددیاریتواند تا حد تر به رفتار واقعی، مینزدیک

 در کنندگانشددرکت زیددرا ؛هدداثورن جلددوگیری کنددد

 کنندددمی  رفتددار  تددرطبیعی  غیرمددزاحم  ابزارهای  با  محیطی
(Khondakar et al., 2024; Rainoldi et al., 2017; 

Rainoldi et al., 2020). 
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تواننددد هددم هددا می، روشبازاریددابی عصددبیدر حوزۀ  

ابزارهددایی از  کی ی و هم کمی باشد. در رویکرد کی ی،  

ردیدداب بددرای  های حرارتددییددا نقشدده مانند نمودار نگدداه

های مغزی برای الکتروانس الوگرام است اده چشم و نقشه

 از در رویکددرد کمددیایددن درحددالی اسددت کدده . شددودمی

هددا و زمان تیبیتهددا، مدددتمعیارهایی مانند تعددداد تیبیت

برای ردیاب چشم و قدرت امواج ها  میانگین طول تیبیت

 شدددودمغدددزی بدددرای الکتروانسددد الوگرام اسدددت اده می

(Hejnová & Kekule, 2018) . 

 

تفسللیر یللحی  : طراحی، اجرا و تحلیللو و  2-2

 پژوهش

  پددژوهش ، تحلیددل و ت سددیر  اجددرا   ، طراحی برای صحت در  

شامل ملاحظات نمونه، طراحی تکلیف    نکته رعایت ه ت  

آزمایشددی، ملاحظددات اخلاقددی،  و محددرک، شددرایا پیش 

  نیددز   شرایا اجرای آزمایش، انتخاب و کالیبراسیون ابددزار و 

. توجه به  باشد   کننده ن ی تضم تواند  می ها  تحلیل و ت سیر داده 

هریک از این پارامترها اعتبار، شدد افیت و قابلیددت بازتولیددد  

 .دهد نتاید را در مطالعات بازاریابی عصبی ارتقا می 

 

 نمونه به مربوط ملاحظات: 1-2-2

هددای بازاریددابی عصددبی، حجددم نموندده نقددش در پژوهش

ها دارد. پددذیری یافتددهای در اعتبددار و تعمیمکنندددهتعیین

کددده اسدددت اده از  انددددبسدددیاری از مطالعدددات نشدددان داده

و  اعتمدداد رقابددلیهای بسددیار کوچددک نتدداید را غنموندده

-Robaina-Calderín & Martín) کندددناپذیر میتعمیم

Santana 2021; Šášky 2022)  ین ر بددرا 30 حداقلو 

 & Hong) اسددت شددده هیتوصدد  معتبر یآمار یهالیتحل

Cho, 2025; Wu et al., 2016) از برخددی  ،نی. همچندد

نمونه باید با نوع محرک   ۀانداز  دهندنشان میها  پژوهش

 & Nyoni) و ابددزار مددورد اسددت اده هماهندد  باشددد

Bonga, 2017)  و برخدددی دیگدددر آن را مدددرتبا بدددا

 Khondakar et)داننددد شده میزمان محرک ارائهمدت

al., 2024)تر )حددداقل هددای کوچددک. اسددت اده از گروه

شود محدودیت زمانی و هزینه توجیه می لیدلن ر( به 20

(Deng et al., 2021; Maunula, 2012)امددا اجمدداع  ؛

 10کوچک )میلات    اریبس  یهااست که نمونه  نیبر ا  یعلم

کننده معتبددر نیسددتند ن ددر( بددرای تعریددف رفتددار مصددرف

(Šášky, 2022). 

گیری، شددباهت شددرایا یکی از عوامل مهم در نمونه

کنندگان متجانس ازنظر کارگیری شرکتبه  ؛افراد است

سددطج معیشددتی، تحصددیلات، سددن، جنسددیت و عوامددل 

کننددده موجددن نددژادی، بددا کدداهش متغیرهددای مخدوش

های مطالعددات پیشددین و افزایش اعتبار نتاید، رفع تناقض

شددود تر میهددای دقیددقای بددرای تحلیلسازی زمینهفراهم

(Han et al., 2025)در  یتیجنسدد  یری. همچنددین، سددوگ

 ۀم نتاید به کل جامعمیتواند بر قابلیت تعگیری مینمونه

 .(Liu & Yuizono, 2020)د هدف اثرگذار باش

در یندددهای شددناختی ادوزباندده بددودن تغییراتددی در فر

کنددد؛ بنددابراین بایددد زباندده بددودن ایجدداد میتکمقایسه با  

. مصددرف سددیگار، مددواد (Li et al., 2021) کنترل شددود

توجدده در امددواج درخددور  مخدر و الکل موجن تغییرات  

طور توانددد بددهشددود کدده میمردمددک می  ۀمغزی و انددداز

و ردیدداب   الکتروانس الوگرام  های حاصل از مستقیم بر داده 

های نادرسددت شددود؛  و باعددث اسددتنتاج   بگددذارد چشددم اثددر  

کنندگان  در بددین شددرکت   اد یدد موضددوع اعت کنترل    رو، ن ی ازا 

.  ( Lv et al., 2025; Wei-xia, 2021)   ضددروری اسددت 

ۀ  است اده از برخددی داروهددا باعددث تغییددر در انددداز   ، همچنین 

 ,.Alonso et al)   شددود مردمک و الگوی امواج مغزی می 

2010; Wei-xia, 2021 )  شرکت کسددانی  ؛ بنابراین باید از

تواننددد مصددرف دارو را کنددار  مشکلاتشددان نمی  ل ی دل بدده که 

 .نظر شود صرف   ، بگذارند 
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شدن به معنای تقسیم وظایف مغددزی بددین دو   یجانب 

تری ها الگددوی یکنواخددتدسددتنیمکددره اسددت. راست

تری ها الگوهددای متنددوعدسددتچپ کددهیدارنددد، درحال

کنندگان بددا انتخدداب شددرکت ،دهنددد؛ بنددابرایننشددان می

. (Custdio, 2010)دسددت غالددن یکسددان اهمیددت دارد 

تواند الگوی ناشی از ضربه می  ،همچنین آسین جمجمه

و موجن ت سددیر اشددتباه شددود؛  دهدرا تغییر  مغزی امواج

 لذا بهتر است این افراد در پژوهش شددرکت داده نشددوند

(Mader Jr et al., 2018). 

مطالعات ردیدداب چشددم، یکددی از مشددکلات باب  در  

اسددت اده از افددراد   ؛های مناسن استدریافت داده  ،اصلی

اختلا ت بینایی و   باعینکی با ضعف بینایی شدید، افراد  

تواند دقددت کنند میکه از لنز تماسی است اده می  کسانی

ها را کاهش دهد؛ بنابراین بهتر است از این افراد در داده

 ;Nieboer et al., 2023) پددژوهش اسددت اده نشددود

Nyström et al., 2013). 

 

 محرک و تکلیف طراحی : ملاحظات2-2-2

یکدددی از الزامدددات اساسدددی در طراحدددی تکدددالیف و 

اجددرای آزمددایش و  ۀزمان بهیندد هددا، تعیددین مدددتمحرک

ها ها، ثبت پاسخزمان نمایش محرکگزارش دقیق مدت

طور مستقیم و فواصل استراحت است؛ زیرا این عوامل به

ها و پیشگیری از خستگی یا سوگیری در بر کی یت داده

 ,.Keil et al., 2014; Lv et al) گذارندددنتدداید اثددر می

 ۀهای بازاریابی عصبی، نحو. در طراحی آزمایش(2025

ها نقشی اساسددی در اعتبددار نتدداید دارد و نمایش محرک

سازی برای کنترل اثر هایی مانند متعادلاست اده از روش

سددازی و تصادفی (Mičík & Kunešová, 2021) توالی

برای جلوگیری از سوگیری انتظارات آزمودنی ضروری  

گزارش دقیق تعداد  ،. همچنین(Lv et al., 2025) است

هددا سددازی ترتیددن ارائدده آنهددا و ش افو نددوع محرک

ای دارد و به درک چرایی انتخاب محددرک اهمیت ویژه

 .(King et al., 2019)کند متناسن با ابزار کمک می

های ناشناخته یددا سدداختگی نیددز در  کارگیری محرک به 

زیددرا    ؛ دارد   فراوانددی های بازاریابی عصبی اهمیددت  پژوهش 

عنوان متغیددری  توانددد بدده هرگونه آشددنایی قبلددی بددا برنددد می 

گیری سددوگیری  و باعددث شددکل   کند کننده عمل  مخدوش 

 Breuer)   گیری شددود شناختی در توجه، ادراک و تصمیم 

& Rumpf, 2015 ) هدددف  ۀ  اطلاعات دربار   ۀ . پرهیز از ارائ

کنندگان نیددز بددرای جلددوگیری از  آزمددایش بدده شددرکت 

ضددروری    سددوگیری ناشددی از آگدداهی از هدددف پددژوهش 

از پایددان  س اسددت؛ هرچنددد ازنظددر اخلاقددی  زم اسددت پدد 

هدددف واقعددی مطالعدده آگدداه شددوند    دربددارۀ آزمایش، افراد  

 (Paštiková et al., 2021; Van Loon et al., 2022 ). 

های  آزمایش اصلی در پژوهش   از ش ی پ   لوت ی پا اجرای  

زیرا ضمن آشکار ساختن    ؛ بازاریابی عصبی ضروری است 

گیری، امکددان ارزیددابی اولیدده  های طددرن نموندده محدودیت 

کنددد.  روایی و پایایی ابزار و اصددلان طراحددی را فددراهم می 

هددا،  سددازی محرک پایلوت همچنین بدده پژوهشددگر در بهینه 

هددا و  کدداهش خطاهددای پرهزیندده و تقویددت کی یددت داده 

 Crespo-Pereira) کند  شناختی کمک می استحکام روش 

et al., 2020; Hessels et al., 2025 ) . 

 

 آزمایشیپیش شرایط: 3-2-2

هددای بازاریددابی عصددبی، توجدده بدده شددرایا در پژوهش

 آن،کنندگان از سددازی شددرکتآزمایشددی و آگاهپیش

هددا و جلددوگیری از نقش مهمی در ارتقددای کی یددت داده

آزمایش   ازشیخطا در نتاید دارد. داشتن خواب کافی پ

به کاهش خستگی چشم و پیشگیری از مشکلاتی ماننددد 

کنددد و افت فشددارخون و کدداهش قنددد خددون کمددک می

سددازد. هددای معتبرتددر را فددراهم میامکان دستیابی به داده

کددده  وضدددعیتیهمچندددین، حضدددور در آزمدددایش در 
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کننده دچددار گرسددنگی نباشددد، مددانع از بددروز شددرکت

شددود. های مغزی میهیپوگلیسمی و اثرات آن بر فعالیت

زیرا   ؛دار نیز ضروری استپرهیز از مصرف مواد کافئین

توانددد الگوهددای می اسددت کدده محددرک ایکددافئین مدداده

و موجدددن تدددداخل در  دهدددد امدددواج مغدددزی را تغییدددر

 . (Lv et al., 2025) شودهای عصبی تحلیل

آزمددایش   ازشیبر این، نداشتن آرایش چشم پهعلاو

ینددد کالیبراسددیون ردیدداب اتواند فرزیرا می  ؛اهمیت دارد

هددای چشددمی را و دقددت ثبددت داده  کندددچشم را مختددل  

 .(Caws & Hamel, 2016)کاهش دهد 

 

 اخلاقی ملاحظات: 4-2-2

هددای بازاریددابی عصددبی، رعایددت ملاحظددات در پژوهش

 ازشی؛ بدده همددین دلیددل، پدد داردای  اخلاقی اهمیددت ویددژه

های های  زم از کمیتددهبایددد تأییدیدده پددژوهشاجددرای 

اخددددلاق دانشددددگاهی یددددا سددددازمانی اخددددذ شددددود و 

هلسددینکی  ۀالمللددی همچددون بیانیدد هددای بینارچوبهچ

  (.Adhikari, 2023) مدنظر قرار گیرند

 فقدداکنندگان بایددد بددر ایددن، انتخدداب شددرکتهعلاو

نامه آگاهانه براساس رضایت داوطلبانه و امضای رضایت

هددا را  صددورت گیددرد. پژوهشددگر موظددف اسددت آزمودنی 

ها و ابزارهددای  ماهیت پژوهش، فناوری   ۀ طور کامل دربار به 

  ۀ اجددرای آزمددایش، نحددو   ۀ غیرتهاجمی مورد است اده، شددیو 

ها و شرایا امنیتی آگاه سازد و اطمینان دهد  نگهداری داده 

محرماندده    ، هددای حاصددل اطلاعددات فددردی و داده   تمامی که  

باقی خواهند ماند. همچنین در تمام مراحل آزمایش، حددق  

کنندگان بایددد  انصددراف بدددون پیامددد من ددی بددرای شددرکت 

 .( Šášky, 2022) مح وظ بماند  

 

 آزمایش اجرای شرایط: 5-2-2

هدددای حدددوزۀ بازاریدددابی عصدددبی، توضدددیج در پژوهش

چگونگی اجرای آزمایش بسددیار اهمیددت دارد. بسددیاری 

کیل و همکاران و نیددز واندد  و د  ها مانناین پژوهش  در

به عواملی نظیر کنترل نویزهای خارجی، صدا، همکاران  

میزان نور و دمای آزمایشگاه، همچنین شرایا مربوط به 

سددازی، میددزان دیددد، نددرز تازه ۀنمایشددگر ماننددد زاویدد 

نصددن   ۀروشنایی و فاصددله آن تددا آزمددودنی، و نیددز شددیو

ابزارهایی همچون سیستم چیددنش الکترودهددا یددا ردیدداب 

 Keil et al., 2014; Wang etکننددد )چشددم اشدداره می

al., 2016)  تدددا درک روشدددنی از شدددرایا اسدددتاندارد

 .آزمایش برای خواننده فراهم شود

 

 ابزار به مربوط ملاحظات: 6-2-2

، انتخددداب ابدددزار هدددای بازاریدددابی عصدددبیپژوهشدر 

نوروساینس باید براساس اهداف پژوهش انجددام گیددرد؛ 

های هددا، مزایددا و محدددودیتزیددرا هددر دسددتگاه ویژگی

خاص خود را دارد و تنهددا در صددورت تطددابق بددا هدددف 

هددای معتبددر و معنددادار فددراهم کنددد توانددد دادهمطالعه می

(Maunula, 2012; Robaina-Calderín & Martín-

Santana, 2021) حضددور متخصصددان زمیندده. در ایددن ،

آشددنایی  زیددرا ؛ای داردعلددوم اعصدداب اهمیددت ویددژه

صحیج   ۀها با ابزارهای علوم اعصاب و شیوتخصصی آن

ها و افددزایش اعتبددار و کار با آن، اجرای درست پروتکل

 Nazari)کنددد اتکاپذیری نتاید آزمایش را تضددمین می

Ghazvini et al., 2023). 

کالیبراسددیون دقیددق ابزارهددا نیددز بددرای گددردآوری 

کالیبراسددیون    مشکلات های معتبر ضروری است؛ زیرا  داده 

اثددر    ، است اده و اعتبار نتدداید   قابل   ی ها تواند بر حجم داده می 

 ,King et al., 2019; Lasch & Kujala) جدددی بگددذارد  

بر این، گزارش مشخصات فنی ابزار ازجمله  ه . علاو ( 2013

برداری، تعداد حسگرها،  نام برند و مدل دستگاه، نرز نمونه 

افزارهددای ثبددت داده اهمیددت  حمل یا ثابت بودن و نرم  قابل 
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شناسددی و امکددان  زیرا موجن ش افیت روش   ؛ دارد   بسیاری 

 ;King et al., 2019) شددود  بازتولیددد و ارزیددابی نتدداید می 

Pernet et al., 2020 ). 

نیز بر اهمیددت ادغددام ابزارهددای   بسیاریهای  پژوهش

انددد؛ زیددرا مختلددف در بازاریددابی عصددبی تأکیددد کرده

، دهدددتواند خطای ت سیر را کدداهش  ها میترکین روش

هددای معتبرتددری دقت زمانی و مکانی را ارتقا دهد و داده

 هددای بازاریددابی فددراهم آوردپددردازش محرک ۀدربددار

(Costa-Feito et al., 2023; Karalic, 2016; 

Maunula, 2012; Shi et al., 2025; Strohmaier et 

al., 2020) سدده نددوع ادغددام کدداربردی در ایددن زمیندده .

هددای کمددی و کی ددی ادغددام داده  .1گزارش شده اسددت:  

 .2؛ (Shi et al., 2025)مانند ردیابی چشددم بددا مصدداحبه 

ادغددددام ابزارهددددای تصددددویربرداری مغددددزی ماننددددد 

نگددداری مغدددزی بدددا تصدددویربرداری تشددددید مغناطیس

مغناطیسی عملکردی برای افزایش دقت مکانی و زمددانی 

(Maunula, 2012) ادغدددام ردیدددابی چشدددم بدددا  .3؛

زمان توجه و فعالیددت الکتروانس الوگرام برای تحلیل هم

 ,Costa-Feito et al., 2023; Maunula)عصددبی 

زمدددان از ابزارهدددا ترتین، اسدددت اده همن. بددددی(2012

تر و راهکدداری مددؤثر بددرای دسددتیابی بدده نتدداید قددوی

 .شودتر در نورومارکتین  محسوب میچندبُعدی

 

 تفسیر و تحلیو: 7-2-2

های نورومارکتین ، تعریف دقیق و شدد اف در پژوهش

زیددرا   ؛های باندددهای فرکانسددی اهمیددت حیدداتی داردبازه

جدددی در  مشددکلاتنبددود اسددتاندارد مشددخ  موجددن 

 ,.Keil et al) شددودت سیر، مقایسدده و بازتولیددد نتدداید می

ویژه دربارۀ مرزهای باند نظر موجود، به. اختلاف(2022

دهد که حتی تغییددرات جزئددی در تعریددف آل ا، نشان می

شدددده از های استخراجتواندددد شددداخ هدددا میایدددن بازه

و بدده نتدداید   دهدطور کامل تغییر  الکتروانس الوگرام را به

 ,Bazanova & Vernon) مت اوت یا متناقض منجر شود

های در نتیجددده، ناهمددداهنگی در تعیدددین دامنددده؛ (2014

کنددد، بلکدده ها را تهدیددد میتنها اعتبار یافتددهنه  ،فرکانسی

های نادرست در مورد توجه، هیجان یددا تواند استنتاجمی

کنندگان بدده همددراه داشددته باشددد، گیری مصددرفتصمیم

سددازی و توجیدده علمددی کدده ضددرورت ش اف موضددوعی

 ;Keil et al., 2022)سازد ها را برجسته میانتخاب بازه

Venkatraman, 2020). 

دقیددق  یینمدداهددای اساسددی بدده جایکددی از چالش

زیددرا حتددی درصددورت نصددن  ؛گرددالکترودهددا بددازمی

صددحیج کددلاه الکتروانسدد الوگرام، الکترودهددا الزامددات بددر 

گیرند و تنها در موارد بسیار کمددی هدف قرار نمی  ۀناحی

کدده   موضددوعیشددوند،  نظر منطبددق می  دقیقات بر قشر مورد

دهددد تددأثیر قددرار میهای مکددانی را تحتاعتبددار اسددتنباط 

(Scrivener & Reader, 2022)بر ایددن، اجمدداع ن. افزو

هر الکترود بدده یددک لددوب خدداص   انتساب  کاملی دربارۀ

لوب پیشددانی، همچنددان   خصوصویژه دروجود ندارد؛ به

 دهندۀانشدد ه کدددام الکترودهددا نکدد نظر دربارۀ ایناختلاف

 Khondakar et)شددود اند، مشاهده میفعالیت این ناحیه

al., 2024) ،دقیددق مکددانی و  انطباق نداشددتن. درمجموع

هددای توانددد بدده ت اوتمی یمطالعددات نینبددود توافددق بدد 

بدده نتدداید متندداقض در نیددز ها و در ت سیر داده  یچشمگیر

 .های بازاریابی عصبی منجر شودپژوهش

هددا سازی دادهپردازش و پاکذکر دقیق مراحل پیش

های الکتروانسدد الوگرام ذاتددات حیاتی است؛ زیرا سددیگنال

تددأثیر دارنددد و تحت قددوینسددبت نددویز بدده سددیگنال 

همچددون بددرق شددهر، پلددک زدن،   بسیاریهای  آرتی کت

گیرنددد؛ عضددلانی قددرار می هددایضددربان قلددن و انقبا 

 هایهددایی ماننددد تحلیددل مؤل ددهرو است اده از روشازاین

( و Independent Component Analysisمسدددتقل )

 Signal Spaceل )پددددراکنش در فضددددای سددددیگنا
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Projection )سددازی منظور حددذف نویزهددا و آمادهبدده

 ,.Galavan et al)سیگنال برای تحلیل ضددروری اسددت 

2017; Khondakar et al., 2024; Pernet et al., 

بددر ایددن، گددزارش نحددوۀ بررسددی کی یددت ه. علاو(2020

تنها ندده  ،هدداسددازی آنها و توضیج ش اف روند پاکداده

شددود دهددد، بلکدده موجددن میاعتبار نتاید را افددزایش می

آمده در باندددهای فرکانسددی هدددف بددا دسددتهای بهداده

فعالیت واقعی مغددز باشددند   ۀکننداطمینان بیشتری منعکس

(Khondakar et al., 2024; King et al., 2019). 

افددزار و های بازاریددابی عصددبی، ذکددر نرمدر پژوهش

شوند اهمیت ها در بستر آن تحلیل میکه داده،  آن  ۀنسخ

دارد؛ زیرا هم تکرارپددذیری و شدد افیت روش را   فراوانی

و هم بخشددی از  (Kaheh et al., 2021)کند تضمین می

 شودهای تحلیلی محسوب میمستندسازی مناسن روش

(Khondakar et al., 2024). 

 

 : معرفی ابزار2-3
شددناخت بهتددر بازاریددابی عصددبی نیدداز بدده بررسددی    منظور بدده 

گیری  براسدداس نددوع اندددازه   معمددو تابزارهددایی اسددت کدده  

. بدداوز و  ( Alvino et al., 2020) شددوند  بندددی می طبقه 

بندی کاملی از ابزارهای بازاریابی عصبی را  طبقه  همکاران 

ابزارهددایی کدده    هددا آن (،  Boz et al., 2017ارائدده کردنددد ) 

کددرد؛ یعنددی ابددزار  گیری می تغییددرات در مغددز را اندددازه 

نورومتریددک را بدده دو دسددته متابولیددک مغددز کدده بددرای  

گیری و ثبت تغییرات در میددزان اکسددیژن موجددود در  اندازه 

گیرنددد و ابزارهددای الکتریکددی  خون مورد است اده قددرار می 

در مغددز را    های فعالیت الکتریکی توانند سیگنال مغز که می 

ی  ها گنال ی سدد ابزارهایی کدده    تاتی نها ثبت کنند تقسیم کرده و  

؛ یعنددی ابددزار  کننددد ی م گیری  غیرمغددزی افددراد را اندددازه 

گیری و ثبت تغییرات خددارج از  بایومتریک که برای اندازه 

ی جداگانه قرار دادند کدده  ا دسته شود را در  مغز است اده می 

 در ادامه به معرفی این ابزار خواهیم پرداخت. 

  مغناطیسلللی   تشلللدید   تصلللویربرداری :  1-3-2

Resonance  Functional Magneticعملکللردی   

Imaging ) 
 صورتبهتشخی  نواحی فعال مغز    منظوربهاز این ابزار  

براسدداس    آمده دست به های  شود و داده ی است اده می بعد سه 

سرعت جریان خون و غلظت اکسیژن خون هسددتند کدده بددا  

نواحی مختلف مغددز مقایسدده شددده و مندداطقی از مغددز فعددال  

  دار ژن ی اکسدد شوند که هنگام آزمایش از خون محسوب می 

 & Alsharif et al., 2021; Ercan) بیشتری برخوردارنددد  

Kabakçı, 2019 )  مزایددای ایددن ابددزار غیرتهدداجمی بددودن .

 (Alvino et al., 2020; Belden, 2008 )  ؛ و وضددون

 Agarwal & Xavier, 2015; Alvino et) فضایی خوب  

al., 2020; Fortunato et al., 2014 )    اسددت. در مقابددل از

  بددر توان به این نکات اشاره کرد، تددرس فددرد  معاین آن می 

 Alvino et al., 2020; Plassmann et) فضددای تندد     اثر 

al., 2007 ) ( ؛ و وضددون زمددانی ضددعیفAgarwal & 

Xavier, 2015  های  وجددود میدددان   ل ی دل بدده (. ایددن دسددتگاه

دیگددر  مغناطیسددی از سددطج ادغددام پددایینی بددا ابزارهددای 

 .(Alvino et al., 2020)برخوردار است 
 

قرمز مللادون کللارکردی نگللاریطیف: 2-3-2

 Functional Near InfraRed Spectroscopic) 
ۀ تغییرات  واسط به را   ن ی هموگلوب غلظت    تواند ی م این دستگاه  

تغییددرات    مشاهدۀ میزان جذب نور فروسرز تخمین بزند و با  

بدددون اکسددیژن و    ن ی هموگلددوب و    دار ژن ی اکس   ن ی هموگلوب در  

کددل، فعالیددت مغددز را    ن ی هموگلددوب مجمددوع آن دو، یعنددی  

. مزایای آن ارزان بودن،  ( Sung et al., 2020)   کند مدیریت  

صدا بودن و سطج ادغام خددوب بددا  وضون زمانی خوب، بی 

 & Casado-Aranda) سایر ابزارهای بازاریابی عصبی است  

Sanchez-Fernandez, 2022; Alvino et al., 2020 )  از .

  کددرد مکانی ضعیف آن اشدداره  وضون به توان معاین آن می 

 (Sung et al., 2020; Alsharif et al., 2021 ) .   
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 امالکتروانسللللللللللللللللللللللفالو ر :3-3-2

 Electroencephalogram) 

های گیری فعالیت الکتریکی سددلولکار این ابزار، اندازه

گیری بددا اسددت اده از عصبی در قشر مغز است، این اندازه

در یددک کددلاه کدده روی سددر  شدددهدوختهالکترودهددای 

 Alvino)پذیرد  گیرد، صورت میقرار می  کنندهشرکت

et al., 2020; Casado-Aranda & Sanchez-

Fernandez, 2022; Sung et al., 2020) .

قابددل ، وضون زمددانی عددالی، اندددازۀ  صرفه بودنبهمقرون

و سددازگاری خیلددی  حمددل دسددتگاه، غیرتهدداجمی بددودن

مزایددای آن اسددت   ازجمله  خوب در ادغام با سایر ابزارها
(Alsharif et al., 2021; Alvino et al., 2020; 

Ercan & Kabakçı, 2019; Plassmann et al., 

2007; Sung et al., 2020) ،همچنین عیددن اصددلی آن .

 ;Alvino et al., 2020)وضددون مکددانی ضددعیف اسددت 

Fortunato et al., 2014). 

 

ی مغللللللللز نگللللللللاریمغناطیس: 4-3-2
(Magnetoencephalogram)  

روش تصویربرداری عملکددردی   مغزی،  نگاریمغناطیس

ی از فعالیدددت مغدددز بدددا اسدددت اده از بردارنقشدددهبدددرای 

های ی بسددددیار حسدددداس در میدددددانهاسددددندسیمغناط

ی الکتریکددی در هدداانیجرۀ توسددا  دشدددیتولمغناطیسی  

 & Ercan & Kabakçı, 2019; Hillebrand)مغز است 

Barnes, 2002) ایددن ابددزار از وضددون زمددانی عددالی .

-Casado)؛ اما وضون مکانی خوبی ندارد  مند استبهره

Aranda & Sanchez-Fernandez, 2022; Fortunato 

et al., 2014) . 

 

 (Eye Tracker) مچش ردیاب: 5-3-2
گیددری از ردیدداب چشددم، دسددتگاهی اسددت کدده بددا بهره

قرمز، امکددددان کننده نددددور مددددادوندیودهددددای سدددداطع

تغییددر قطددر نیددز  گیری موقعیت و حرکددت چشددم و  اندازه

دهد آورد و به پژوهشگر اجازه میمردمک را فراهم می

هددای شددده، ازجملدده محرکتوجه افراد به اطلاعات ارائه

 ,.Alvino et al) .سددمعی و بصددری را ارزیددابی کنددد

2020; Casado-Aranda & Sanchez-Fernandez, 

2022; Hafez, 2019; Sung et al., 2020) از مزایددای .

بودن، غیرتهاجمی بودن   حمل  قابلبه    توانیماین روش  

ارزان بودن آن اشاره کرد   نسبتات، وضون زمانی خوب و  

(Alvino et al., 2020) ؛ اما عین اصلی این دستگاه این

از توجدده   بخددشمشخ  کددرد کدددام    توانینماست که  

شددود ایجدداد احساسددات در ذهددن مشددتری می باعددث

(Hafez, 2019) . 

 
 Galvanicت  پوسلل  یکی للالوان پاسلل : 6-3-2

Skin Response) 
این دستگاه شامل اتصال الکترودهایی است که به یددک 

را بددا   پوسددت  یکدد یالکتر  ییرساناند و  اگالوانومتر متصل

شددده در اطددراف کمک نواری ساده بددا الکتددرود پیچیده

 ,.Alvino et al)کنددد گیری میانگشددت اندددازهنددوک 

2020; Ercan & Kabakçı, 2019; Harris et al., 

این وسددیله   قیازطر  پوست  ییرساناگیری  . اندازه(2018

با توجه، شددناخت و برانگیختگددی عدداط ی مددرتبا اسددت 

(González-Morales et al., 2020) از مزایددای ایددن .

ی بددودن، سددطج ادغددام خیلددی رتهاجمیغتوان به  ابزار می

تددوان آسددان و از معایددن آن می ونقددلحملخددوب و 

 .(Alvino et al., 2020)زمانی کم اشاره کرد  وضونبه

 

 Facialت  یللور الکترومللایو رافی: 7-3-2

Electromyography) 
حرکددات ی دقیددق و مددداومی از ریگاندددازهایددن ابددزار 

انددد، یی که برای چشم انسددان نامرئیهاآن، حتی  صورت

حرکات   با  مرتبای الکتریکی  هاگنالیسو    دهدیمارائه  

ظریف ارادی و غیرارادی عضددلات صددورت را بددا قددرار 

 کندددیمدادن الکترودهددایی روی سددطج پوسددت ثبددت 

(Alvino et al., 2020; Hafez, 2019; Harris et al., 
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2018; Sung et al., 2020) مزیت این روش، وضددون .

زمانی خوب آن است و عین آن، حساسیت به حرکددت 

 .(Sung et al., 2020)و نیز قیمت زیاد آن است 

 

 (Electrocardiogramب  قل نوار: 8-3-2
 قیددد ازطرهدددای قلدددن را ایدددن دسدددتگاه تعدددداد انقبا 

شددده روی پوسددت در یددک دقیقدده  داده الکترودهددای قرار 

کند که ممکن است با تغییرات در وضعیت  گیری می اندازه 

-Casado) عاط ی میل برانگیختگی و ظرفیت مرتبا باشد  

Aranda & Sanchez-Fernandez, 2022; Sung et al., 

تددوان بدده قیمددت کددم،  . از مزایددای ایددن دسددتگاه می ( 2020

بددودن، قابلیددت ادغددام و    حمددل   قابددل وضون زمانی خوب،  

توان به این  غیرتهاجمی بودن اشاره کرد و از معاین آن می 

علت  یی و بدده تنها بدده نکته اشاره کرد که است اده از این ابزار  

تواند نتاید اتکاپذیری را بدده همددراه  کاربرد محدود آن نمی 

 .  ( Alvino et al., 2020) داشته باشد  
 

 :روش پژوهش -3
درخصددوص   اتیدد ادب  کیسددتماتیروش پژوهش، مرور س

اند و بددا بوده  یعصب  یابیبازار  ۀاست که در حوز  یمقا ت

 یشناخت یندهایفرا ی،عصب یابیبازار یابزارهااست اده از 

محددرک   ۀارائدد   نیحرا    یرانیکنندگان امصرف  یو عاط 

 شینما  ایو    غاتی( که شامل تبلیری)اغلن محرک تصو

  .دهدیمورد سنجش قرار م، باشندیخود محصول م

پرسددش اصددلی پددژوهش ایددن اسددت کدده در مطالعددات  

نوع و کی یت طراحی  شده در ایران، بازاریابی عصبی انجام 

هایی  بددر ایددن، بدده جنبدده ه پژوهش چگونه بددوده اسددت. علاو 

ایددن  کلیدددی    واژگددان ،  زمانی انتشار مقددا ت   همچون روند 

، بررسی  شده های ارائه بندی موضوعی محرک دسته   ، حوزه 

  های استنادی مقا ت و بررسی بررسی نمایه ،  ها حجم نمونه 

شددود و در  در ایددن حددوزه نیددز پرداختدده می مکددانی  تمرکددز  

 .نهایت، خلأهای پژوهشی شناسایی خواهد شد 

کدده  در ایددن پددژوهش از روش بو نددد و همکدداران 

چهددارچوبی را بددرای انجددام مددرور سیسددتماتیک ارائدده 

در (. Boland et al., 2017اند، پیروی شده است )کرده

 ۀو شددیو شدددههددای است ادهگددام نخسددت؛ برنامدده، روش

های پژوهشی تدددوین ها براساس پرسشگردآوری داده

ای و بدده جسددتجوی منددابع کتابخاندده م؛در گددام دو .شددد

هایی که بیشترین ارتباط بددا گردآوری داده  نیز  اینترنتی و

 .شد پرداخته شتندموضوع دا

شددامل  حوزۀ مطالعاتی کلیدی  واژگان برای این منظور 

بازاریابی عصبی، بازاریابی عصددن پایدده، نورومارکتیندد ،  

  ی اب یدد رد ،  نوار مغز الکتروانس الوگرام، الکتروانس الوگرافی،  

تصددویربرداری ی، چشددم ابیدد رد، چشددم اب یدد رد ،  چشددم 

ی کددارکردی نگددارفیطتشدید مغناطیسددی عملکددردی،  

، مگنتوانسدد الوگرام، مگنتوانسدد الوگرافی، قرمزمددادون

پاسخ گالوانیکی پوست، الکترومایوگرافی، نوار عصددن 

و عضله، الکتروکدداردیوگرام و نددوار قلددن و نیددز معددادل 

ی هدداگاهیپادر    وجوجسددتبددا  و  یی  شناساها  انگلیسی آن

گوگل اسکالر، پرتال جامع علوم معتبر علمی )  اطلاعاتی

(، SIDی )دانشددگاهانسانی، مرکز اطلاعات علمی جهدداد 

مرجددع فراگیددر مجددلات علمددی و تخصصددی ایرانددی 

(Magiran پایگددددداه مجدددددلات تخصصدددددی ندددددور ،)

(Noormags سیویلیکا، علم نت، نمایه استنادی علددوم ،)

ایران و مؤسسه استنادی و پددایش علددم و فندداوری جهددان 

 مقاله شناسایی شد. 147 تینهادر اسلام(، 

هددای ایرانددی، محددل  ملاک ما بددرای شناسددایی پژوهش 

وابسددتگی    فقا اجددرای مطالعدده در ایددران بددوده اسددت )ندده 

صراحت  که محل اجرا به مقا تی  سازمانی نویسندگان(. در  

اطلاعات تکمیلی مقاله    ق ی ذکر نشده بود، نویسندگان ازطر 

 .اطمینان حاصل کردند   ، یا ارتباط با نویسنده مسئول 

. مقددا ت 1معیارهددای ورود بددرای بررسددی شددامل:  

 دییدد تأدر نشریات مورد  منتشرشدهپژوهشی فارسی علمی
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. مقددا ت انگلیسددی 2وزارت علددوم و وزارت بهداشددت؛ 

 وScopus و  Web Of Scieneی هاگاهیپاشده در نمایه

Pubmed اند و از ابزارهددای کدده مدداهیتی تجربددی داشددته

اسددت اده شددده بددود. همچنددین،   هاآنبازاریابی عصبی در  

شده در ی انجامهاپژوهش.  1معیارهای خروج نیز شامل:  

. مقددا ت 3. تمامی مقددا ت همایشددی؛  2خارج از ایران؛  

. مقا ت به زبددانی غیددر از 4پژوهشی در نشریات نامعتبر؛  

. ۶. مقا ت بددا ماهیددت غیرتجربددی؛  5فارسی و انگلیسی؛  

مقا ت تجربی که با ابزارهایی غیر از ابزارهددای مرسددوم 

. مقددا ت مددروری؛ 7؛  اندهدر بازاریابی عصبی منتشر شد

هددا در خددارج های آنداده  . مقا تی که فرایند دریافت8

. مقا ت خارج از بددازۀ 9از ایران صورت پذیرفته است؛  

 .1402تا  1394ی هاسال

 دیگرها و نامهمحدودیت در دسترسی به پایان  لیدلبه

ها در نامهپایان  ستخرج ازمنابع خاکستری، تنها مقا ت م

بررسی نهایی گنجانده شدند؛ بنابراین احتمال سددوگیری 

 .در نتاید مطالعه وجود دارد نشر

گیددری از رویکددرد پریزمددا در طددی در نهایت بددا بهره

مقالددده صدددلاحیت مدددرور  ۶0چنددددین گدددام مختلدددف 

بددا  راسددتاهمسیسددتماتیک نهددایی را کسددن کردنددد کدده 

 اهداف این مطالعه بودند. 

 

 
 انتخاب و غربالگری مقا ت به روش پریزما )منبع: پژوهشگرساخته( .1 شکل

Figure 1. Selection and Screening of Articles using the Prisma Method 
 

Identification 
)گوگل اسکالر، مگیران،  های دادهاولیه پایگاه وجویجست

 مقاله( 144...( )نورمگز و
 مقاله( 3وجوی سایر منابع )جست

Screening 
کن رانسی، مقا ت به زبانی غیر از فارسی و انگلیسی، مقا ت ازحذف مقا ت تکراری مقا ت واردشده پس

 مقاله( 103نامه )های کتاب و پایانمروری، فصل

Eligibility از مقا ت مرورشده برای بازبینی سیستماتیک پس

 مقاله( 99حذف مقا ت خارج از محدودیت زمانی )

 نامرتبا مقا ت ،(مقاله 9) غیرتجربی مقا ت حذف

 در هاآن ۀشدذاخ هایداده که مقا تی و( مقاله 2۶)

 (مقاله 2)بود کشور از خارج

 

Included ۶2 مقاله برای بررسی سیستماتیک وارد شد 
 هایپایگاه در هاآن نشریات که مقاله 2 حذف

 بودند نشده نمایه متعبر اطلاعاتی

 مقاله ۶0بررسی سیستماتیک نهایی 
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 ها:و یافته ویوتحلهیتجز -4

 یواجد صلاحیت، جدددول  ۀمقال  ۶0وتحلیل  از تجزیهسپ

مقالا«،،   تی یجامع مقا ت از سه منظر  ک  یابیارز  یبرا

 شاد «یاته، و »تعاداد اساتناد ساا«ن«، نشاری«  تیفی»ک

با تکی« بر تحلیا  ایا  جادول، ها وه    .(1جدول  ) 

اطلاعددات سددودمندی دربددارۀ وضددعیت فعلددی   حاضر ب«

 طوریبدده  یافددت،  دسددت  ایران  در  عصبی  بازاریابی  حوزۀ

 مقددا ت انتشددار رونددد زمددانی تددوانمی آن قیدد ازطر کدده

 و  ماهیت  پرتکرار،  واژگان کلیدی  حوزه،  این  در  تجربی

 نموندده  حجددم  هددایویژگی  شددده،ارائه  هایمحرک  زمینۀ

هددای انجددام های استنادی نشددریات و مکاننمایه  مقا ت،

صددورت ت کیکددی بددرای هریددک از دو هددا را بهآزمایش

ابددزار الکتروانسدد الوگرام و ردیدداب چشددم اسددتخراج و 

 .کردتحلیل 

  

 . منابع مروری1جدول 
Table 1. Review References 

  

 ردیف  عنوان منبع  نام مجله نام نویسنده/نویسندگان، و سال نشر 

 مطالعات مدیریت ورزشی  (1403آجودان قرائی و همکاران )

کنندگان )ورزشدکار مصرف  ی ذهن  ی ندهایفرا  یی توانا  نییتع

بددا توجدده بدده نقددش  ی ورزشددکار( محصددو ت ورزشددریو غ

 ی و خارج ی داخل ی برندها ی عصب  ی ابیبازار

1 

 های علوم شناختی تازه (1400الهی و همکاران )
های مغزی هواداران در پاسخ به مسئولیت اجتمداعی واکنش

 ورزشکاران مشهور
2 

 3 تأثیر محتوای تبلیغ بر توجه افراد: با بررسی توان باند آل ا ش ای خاتم (1399امینی روشن و همکاران )

 های نوینمطالعات رسانه (1395ایزدخواه و یحیائی )
کننده خودآگاه و ناخودآگاه رفتار کودکان مصدرف  لیتحل

 ی عصب ی ابیبا است اده از بازار  یی انمایپو
4 

 تحقیقات بازاریابی نوین (1398بنیادی نائینی و ادین کیا )
بررسی تأثیر موسدیقی بدر احسداس لدذت مشدتریان خدانم در 

 بازایابی عصبی 
5 

 مدیریت بازرگانی  (1399جندقی و همکاران )
 ۀارزیابی اثربخشی تبلیغات چاپی مشترک بانک ملت و بیمد

 پایهما با است اده از روش بازاریابی عصن
6 

 7 بررسی ارتباط بین هیجانات چهره و امواج الکتروعصبی مغز شناسی عصن روان (1397آبادی ساده و همکاران )حسین

 های علوم شناختی تازه (139۶آبادی ساده و همکاران )حسین
نقش شعارهای اجتماعی در میزان توجه به تبلیغات ی  مطالعه

 ی بررسی تعقین بینایی محیطی به وسیله
8 

 کنندهمطالعات رفتار مصرف (1398دارابی و همکاران )
بررسی پردازش امواج مغزی جهت ارزیابی کارایی تبلیغات 

 نمای نایکی بر تصمیم به خرید ورزشکاراننام
9 

 تحقیقات بازاریابی نوین (1402دهقانپوری و همکاران )

بدین   بررسی تجربۀ چشدایی برنددهای مت داوت ماشالشدعیر در

 دگاهیددورزشددکاران دوندددۀ دانشددگاه فردوسددی مشددهد از د

 عصبی بازاریابی  

10 

 مدیریت ورزشی  (1395دهقانپوری و همکاران )
بررسدددی تدددأثیر تبلیغدددات برندددد ورزشدددی بدددر تغییدددرات 

 الکتروآنس الوگرافیک مشتریان در بازاریابی عصبی 
11 

 (1398دانا و ص ری )رئیس
ی علمددی مهندسددی پزشددکی نشددریه

 زیستی 

در   EEG های پردازش غیرخطی و آندالیز آمداری سدیگنال 

 مندی به انتخاب یک کا بررسی خوشایندی و علاقه
12 
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 (1399رحیلی و همکاران )
مدددددیریت منددددابع  ی هدددداپژوهش

 سازمانی 

بازاریابی عصبی: بررسی اثر رن  بر امواج مغدزی در ناحیده 

های فرونتال با تأکید بر نقش جنسیت )مورد مطالعه: بشدقاب

 شده(میناکاری 

13 

 های علوم شناختی تازه الف(1398ساده و همکاران )
مسددددئولیت اجتمدددداعی برنددددد بددددر روی حافظدددده تددددأثیر 

 کنندگان با تحلیل امواج مغزی مصرف
14 

 ش ای خاتم (ب1398ساده و همکاران )
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 شدهیبررسهای کی ی شاخ  . 2جدول 

Table 2. Quality Indicators Reviewed 

 شاخص کیفی 
میانگین امتیاز به درید  

  الکتروانسفالو رام( 
 شاخص کیفی 

میانگین امتیاز به درید  

  ردیاب چشم( 

 48/۶8 مبانی نظری  30/83 مبانی نظری 

 90 بیان هدف ۶1/87 بیان هدف

 90 (سؤا تفرضیه ) 95/70 (سؤا تفرضیه )

 02/82 روش پژوهش 15/72 روش پژوهش

 47/43 ملاحظات مربوط به نمونه 92/42 ملاحظات مربوط به نمونه

 82/51 ملاحظات طراحی تکلیف/محرک 84/40 ملاحظات طراحی تکلیف/محرک

 0 آزمایشی شرایا پیش 75/4 آزمایشی شرایا پیش

 ۶۶/1۶ ملاحظات اخلاقی  97/27 ملاحظات اخلاقی 

 92/37 شرایا اجرای آزمایش 82/42 شرایا اجرای آزمایش

 08/۶1 ملاحظات مربوط به ابزار 95/51 ملاحظات مربوط به ابزار

 ۶۶/۶۶ های آماری روش 11/۶0 های آماری روش

 83/45 تحلیل و ت سیر 85/۶7 تحلیل و ت سیر

 ۶۶/91 نتاید  47/۶5 نتاید 

 87/88 گیری نتیجه 89/84 گیری نتیجه

 ۶0/59 امتیاز کی یت )کل( 39/57 امتیاز کی یت )کل(

 منبع: پژوهشگرساخته

 

زیربنددای    ۀ میابدد در ارزیددابی علمددی، کی یددت پددژوهش به 

های  کند. داده سنجش اعتبار یک حوزۀ مطالعاتی عمل می 

های کی ی مطالعات بازاریابی عصددبی  که شاخ    2  جدول 

کند، تصویری پیچیده و دوگانه از  در ایران را بازنمایی می 

سو شواهدی از تسددلا بددر    از یک   ، دهد این حوزه ارائه می 

هددای نظددری و تدددوین هدفمندددی پژوهشددی و  ارچوب ه چ 

های اجرایددی  در جنبه   چشمگیری های  دیگر کاستی ازسوی 

 .شود ها مشاهده می ای پژوهش و رویه 

بددر یامتیاز کلددی کی یددت بددرای مقددا ت مبتن  نیانگیم

و بددرای مطالعددات  39/57الکتروانسدد الوگرام برابددر بددا 

گددزارش شددده اسددت، کدده   ۶0/59ردیاب چشم برابددر بددا  

. اسدددت پدددذیرارتقاو وضدددعیتی متوسدددا  ۀدهندنشدددان

 بددرای ۶1/87بیددان هدددف )بددا امتیدداز  هایی نظیرشاخ 

بددرای ردیدداب چشددم( و مبددانی  90و  الکتروانسدد الوگرام

نمددرات الکتروانس الوگرام(  برای 30/83نظری )با امتیاز 

د لت بر توانمندددی   موضوعاند؛ این  با یی کسن کرده

ارچوب نظددری و تبیددین هدد پژوهشددگران در تدددوین چ

 .هدفمند مسائل پژوهشی دارد

های عملیدداتی های عمیق در مؤل دده، کاستیحالنیباا

شددود. طور آشددکار دیددده میدهی آزمایشی بهو گزارش

شدددرایا . 1 :اندددد ازهایی از ایدددن ضدددعف عبارتنمونددده

 بددرای 75/4آزمایشددی )بددا امتیدداز بسددیار پددایین پیش

. 2؛ بدددرای ردیددداب چشدددم( 0و  الکتروانسددد الوگرام

 بدددرای 97/27ملاحظدددات اخلاقدددی )بدددا امتیازهدددای 

 .3؛ بددرای ردیدداب چشددم( ۶۶/1۶ و الکتروانسدد الوگرام

بددرای   92/42  ملاحظات مربوط بدده نموندده )بددا امتیازهددای

بددرای ردیدداب چشددم(. ایددن   47/43  والکتروانس الوگرام  

نمددرات حکایددت از نارسددایی در اجددرای اسددتانداردهای 
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آزمایشی، ناکافی بددودن رویکردهددای غربددالگری و پیش

تددوجهی بدده الزامددات هددا و کمکنتددرل شددرایا آزمودنی

هددا را آلددوده بدده تواند دادهاخلاقی دارد؛ وضعیتی که می

ه و در نتیجددده اعتبدددار و کدددردضدددرین خطدددا و ندددویز 

 .طور بنیادین تضعیف کندتکرارپذیری نتاید را به

همچنین، سطون پایین گددزارش ملاحظددات اخلاقددی 

دهددد کدده برای هر دو ابزار( نشان میدرصد  28  کمتر از)

های اخددلاق و اجددرای فراینددد کمیتدده ۀتأییدیدد حصددول 

ای فراگیددر و عنوان رویددهگیری آگاهانه هنوز بددهرضایت

، استاندارد در این حوزه پذیرفته نشده است. این ضددعف

های حقددوقی و اخلاقددی بددرای افددزایش ریسددکبر  علاوه

کنندگان، توانددایی پژوهشددگران ایرانددی را بددرای شرکت

المللددی و انتشددار در مجددلات تحددت هددای بینهمکاری

سدددازد. گیرانه محددددود مینظدددارت اخلاقدددی سدددخت

 چهددارچوب  ترکیبددی از  شدددهدرمجموع، الگوی مشاهده

 کدده اسددت ضددعیف تجربددی اجددرای بددا قددوی نظددری

 اسدددتانداردهای تقویدددت بددده مبدددرم نیددداز دهندۀنشدددان

عایددت ر و دهددیگزارش سددازیش اف شددناختی،روش

ملاحظات اخلاقی برای ارتقددای اعتبددار علمددی و قابلیددت 

 .در ایران است بازاریابی عصبیهای بازتولید پژوهش
 

 در هر سال  شدهچاپتعداد مقا ت . 3جدول 

Table 3. Number of Articles Published per Year 

 سال
شده با استفاده  تعداد مقالات چاپ

 از الکتروانسفالو رام 
 درید 

شده با  مقالات چاپتعداد 

 چشم  استفاده از ردیاب 
 درید 

1394 2 7۶/4 0 0 

1395 3 14/7 0 0 

139۶ 3 14/7 1 55/5 

1397 3 14/7 1 55/5 

1398 9 42/21 4 22/22 

1399 4 52/9 4 22/22 

1400 7 ۶۶/1۶ 2 11/11 

1401 4 52/9 3 ۶۶/1۶ 

1402 7 ۶۶/1۶ 3 ۶۶/1۶ 

 پژوهشگرساختهمنبع: 

بررسی روند انتشار مقا ت در طول زمان، تصددویر رشددد و  

هددای  سازد. داده آوری یک حوزۀ علمی را آشکار می تاب 

  ایددران   در   عصبی   بازاریابی دهد که حوزۀ  نشان می   3  جدول 

 .است   کرده   طی   را   ای شکننده   رشد   مسیر 

 1394بر مبنای شددواهد، ایددن حددوزه از حدددود سددال 

و رشد تدریجی را تجربه کرده است. است  پدیدار شده  

محقددق شددد، زمددانی کدده  1398اوج ایددن رونددد در سددال 

آن، در  از. بلافاصددله پددسشدمقاله منتشر  13درمجموع 

کاهش چشمگیری در شمار مقا ت مشاهده  1399سال 

بددده  کددداهش رود ایدددنکددده احتمدددال مدددیشدددود؛ می

مددرتبا   19-گیری کوویدددهای ناشی از همددهمحدودیت

؛ زیرا اجرای این مطالعات مستلزم حضددور فیزیکددی باشد

در  نکددهیهددا در فضددای آزمایشددگاهی اسددت. بااآزمودنی

هایی از بازیابی ظاهر شددد؛ امددا نشانه  ،آن  ازهای پسسال

 .بازنگشت 1398سال  خود در اوج میزانحجم انتشار به 

حوزه   زیادپذیری  این الگوی انتشار حاکی از آسین

اختلا ت بیرونی است. کاهش محسوس تولیددد   در برابر

های دهددد کدده زیرسدداختنشددان می 1399علمی در سال 

شناختی ایددن حددوزه در برابددر های روشپژوهشی و رویه

ایددن  و های خددارجی مقاومددت کددافی ندارندددشددوک
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مدت تولید علمی را تهدید کوتاه  ۀتنها بازدشکنندگی نه

کند، بلکه ریسک ساختاری بلندمدت برای تددداوم و می

شددود؛ پایداری رشددد علمددی در ایددن رشددته محسددوب می

 سددلامت  حوزۀ  هایتوان دریافت که اختلالمی  روازاین

مددانعی جدددی در   تواندددمی  سیاسددی  و  عمومی، اقتصادی

برای حل این موانع بایددد   باشد و  حوزه  این  برابر پیشرفت

 سددازیمقاوم  و  شددناختیروش  تنددوع  تقویددت  ضرورت  بر

 .کرد تأکید پژوهشی هایزیرساخت

 
 هایی با بیشترین تکرار در مقا ت یدواژهکل. 4 جدول

Table 4. Most Frequently Occurring Keywords in Articles 
 تعداد تکرار  چشم  مرتبط با ردیاب تعداد تکرار  مرتبط با الکتروانسفالو رام 

 8 بازاریابی عصبی  29 بازاریابی عصبی 

 8 چشم ردیابی  12 الکتروانس الوگرافی 

 3 توجه بصری  9 تبلیغات

 3 اثربخشی تبلیغات 5 امواج مغزی 

 3 چشم ردیاب 4 انگیختگی 

 منبع: پژوهشگرساخته

 

هددای اولویت  دهندۀنشددانها  تحلیل فراوانی کلیدواژه

گیری نظری یک حددوزۀ علمددی اسددت. پژوهشی و جهت

هددای سددازد کدده پژوهشآشددکار می 4 جدددولهددای داده

محور بازاریددابی عصددبی در ایددران بددیش از آنکدده مسددئله

 .اندبزارمحور طراحی و گزارش شدهاباشند، 

 بازاریابی عصبی پرکاربردترین واژه اسددت  ۀکلیدواژ

 8و  الکتروانسدد الوگرام بریتکرار در مطالعات مبتن 29)

تددلاش   از  ، کدده نشددان(تکرار در مطالعات ردیدداب چشددم

 برای تیبیت دامنه و مرزهای این رشته است. در مطالعات

 وابسددته بددههای فنددی و ، کلیدددواژهالکتروانسدد الوگرام

 12نسدد الوگرافی )االکترو.  1یندهای درونی بارزترند:  افر

 5امددواج مغددزی ) .3؛ تکددرار( 9تبلیغددات ) .2؛ تکددرار(

ایددن ترکیددن مؤیددد  .تکددرار( 4) انگیختگددی .4؛ تکددرار(

های گیری و تبیدددددین پاسدددددختمرکدددددز بدددددر انددددددازه

فیزیولوژیک و درونددی اسددت. در مقابددل، مطالعددات نورو

های رفتدداری و کدداربردی ردیدداب چشددم بددا کلیدددواژه

توجدده   .2؛  تکددرار(  8ردیابی چشم ).  1شوند:  برجسته می

تکددرار(، کدده   3اثربخشی تبلیغات )  .3؛  تکرار(  3بصری )

تمرکز بر سنجش رفتار آشددکار و پیامدددهای   ۀدهندنشان

 .بازاریابی آن است

د لددت   ،های اصلیکلیدواژه  ۀمیابظهور نام ابزارها به

بر آن دارد که پرسش پژوهشی در بسددیاری از مطالعددات 

های ابزار شکل گرفته اسددت، ندده حول نمایش توانمندی

یا حل مسائل کاربردی   نظریهای  حول پاسخ به پرسش

تر، انتظددار هددای بددالغکننده. در حوزهدر رفتددار مصددرف

م اهیم نظری یا مسائل   ۀدهندها بازتابرود کلیدواژهمی

گیری، تعدددار  در تصدددمیم)خددداص پژوهشدددی مانندددد 

باشددند. ادامدده رویکددرد   (ار شددناختیبدد وفاداری به برند یا  

ابزارمحور خطر تولید ادبیاتی فنی، ولی از دیدگاه نظری 

بنابراین حددوزه نیازمنددد انتقددال   عمق را به همراه دارد؛کم

تددوان بددا ابددزار بازاریددابی عصددبی تمرکددز از آنچدده می

گیری کرد، بدده چگددونگی اسددت اده از ایددن ابزارهددا اندازه

برای حل یک مسئله بازاریابی مشخ  یددا آزمددون یددک 

 .فرضیه نظری است
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 شده ارائههای زمینۀ محرک. 5جدول  
Table 5. Context of the Stimuli Provided 

 درید  تعداد مقالات چشم  مرتبط با ردیاب درید  تعداد مقالات مرتبط با الکتروانسفالو رام 

 33/33 ۶ غذایی  85/42 18 ورزش

 77/27 5 ورزش 04/19 8 غذایی 

 11/11 2 مد و پوشاک 90/11 5 بدون تبلیغات یا نامشخ 

 11/11 2 رفاهی خدمات  14/7 3 مد و پوشاک

 55/5 1 سلامت 14/7 3 آرایشی و بهداشتی 

 55/5 1 سیاست 7۶/4 2 وسایل الکترونیکی 

 55/5 1 بدون تبلیغات 7۶/4 2 کا های لوکس

 **** * **** 38/2 1 خودرو

 منبع: پژوهشگرساخته

 

دهددد کدده تمرکددز بررسی فراوانی موضوعی نشان می

طور هدددای بازاریدددابی عصدددبی در ایدددران بدددهپژوهش

هددای تجدداری قددرار دارد چشمگیری تحت ن ددوذ اولویت

 بددریمطالعدده مبتن 18بددا  یهددای ورزشدد بخش(. 5 جدول)

مطالعه با ردیاب چشددم و غددذایی  5و  الکتروانس الوگرام

مطالعه ردیاب چشم،  ۶و  الکتروانس الوگرام مطالعه 8با 

بیشددترین سددهم را از تولیددد علددم ایددن حددوزه بدده خددود 

های اند؛ این الگو همسو بددا توزیددع هزینددهاختصاص داده

های اقتصادی دهد بنگاهتبلیغاتی جهانی است و نشان می

سددازی کارگیری ایددن ابزارهددا بددرای بهینهبدده  مند به علاقه

 .های تبلیغاتی خود هستندکمپین

عنوان یددک قددوت تلقددی این گرایش کاربردمحور به

ها مستقیمات با نیازهددای بددازار پیونددد زیرا پژوهش؛  شودمی

 پتانسیل  ۀبر پای  هایی، انتخاب موضوعحالنییابند؛ باامی

 تواندددمی  مددالی،  تددأمین  امکددان  یددا  فددوری  تجاری  کاربرد

. شددود نظددری توسددعۀ و پایدده مسددائل از غ لددت بدده منجددر

 منددافع  بددا  هدداییحوزه  در  مطالعددات  کمبددود  این،  برافزون

 ضددد  مددیلات)  عمددومی  سددلامت  یهدداشیپو  ماننددد  عمومی

 محتددوای  طراحددی  یددا  مددالی  هایگیریتصمیم  ،(دخانیات

در ایدددن  ضدددعفنقطه یدددک دهندۀنشدددان آموزشدددی

تددوان نتیجدده بددا توجدده بدده ایددن مددوارد می  هاست؛پژوهش

 عمدددتات  ایددران  در  بازاریددابی عصددبی  گرفت که ابزارهددای

 ۀپتانسددیل بددالقو  و  اندددرفتهبدده کددار    تجدداری  اهداف  برای

 نحددو  بددهتدداکنون    اجتمدداعی  منددافع  بدده  خدمت  برای  هاآن

 .است مانده مغ ول توجهیقابل

 
 حجم نمونه. ۶جدول 

Table 6. Sample Size 

 ابزار 
  تعداد مقالات با حجم حداقو

 نفر  30
 درید 

مقالات با  تعداد 

 ذکر جنسیت افراد
 درید 

 09/88 37 ۶1/47 20 الکتروانس الوگرام

 44/94 17 33/83 15 ردیاب چشم

 منبع: پژوهشگرساخته
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 یهاارزیابی استحکام آماری مطالعات یکی از مؤل ه

 ۶  جدولهای  دادهبنیادین اعتبار هر حوزۀ علمی است و  

بدده مطالعددات راجعبددرای  مطلددوبی را چندددانتصددویر نه

 در شددواهد، ۀدهددد. بددر پایدد ارائدده می الکتروانسدد الوگرام

درصددد 33/83تقریبددات  چشددم ردیدداب بددرمبتنی مطالعددات

ن ددر برخددوردار  30 حددداقلهددا از حجددم نموندده پژوهش

از مطالعددات درصددد ۶1/47 تنهددا کددهیانددد، درحالبوده

ایددن حدنصدداب را رعایددت  الکتروانسدد الوگرام بددریمبتن

 معنددا بددیش از نیمددی از مطالعددات نیانددد؛ بدددکرده

 در ایران از منظر توان آماری ناکافی الکتروانس الوگرام

تر )مددیلات در های کوچکشوند. اگرچه نمونهارزیابی می

های مددالی ن ددر( گدداهی بدده د یددل محدددودیت 20حددد 

شوند، اجماع علمی موجددود نشددان دانسته می  پذیرتوجیه

ن ددر( بددرای   10های بسددیار کوچددک )مددیلات  دهد نمونهمی

 .کننده نامعتبرنداستنتاج در رفتار مصرف

 دلیلبددهذاتددات  الکتروانسدد الوگرام هددایازآنجاکه داده

 و قدددرت کددم سددیگنال، دارای نسددبت سطون نددویز بددا 

اند برای تشخی  اثددرات واقعددی و سیگنال به نویز پایینی

 ۀها از نوسانات تصادفی عصبی به حجم نمونت کیک آن

 رعایددت نشدددن حددداقل  بنددابراین  ی نیاز دارنددد؛تربزرگ

توانددد الکتروانسدد الوگرام می مطالعددات در نموندده حجددم

طور محسوسدددی اعتبارشدددناختی ایدددن زیرشددداخه را بددده

دهد. پیامد عملی این وضعیت آن اسددت تأثیر قرار  تحت

شددده در ایددن مطالعددات های گزارشکه بسیاری از یافتدده

و احتمددال ثبددت   ندارنداحتما ت قدرت کافی برای تکرار  

عنوان اثددر معنددادار )خطددای نددوع اول( نددویز آمدداری بدده

بددر یادعاهددای اسددتنتاجی مبتن  ،یابد؛ در نتیجددهافزایش می

 .شونداین مطالعات باید با احتیاط و تردید علمی ت سیر 

 میددان نموندده حجددم حددداقل رعایددت معنددادار فاصددله 

تصددادفی  و الکتروانسدد الوگرام چشددم مطالعددات ردیدداب

هددای ذاتددی در هزیندده، نیست و احتما ت ناشددی از اختلاف

هددای ردیدداب های فنددی اسددت. آزمایشزمان و نیازمندی

تر و اندددازی، اجددرا و تحلیددل سددریعچشددم معمددو ت راه

های بنددابراین امکددان جددذب نموندده  ؛تری دارندددهزینهکم

 فددراهم  محدددود  ۀارچوب زمان و بودجدد هتر در چبزرگ

پژوهشددددددگرانی کدددددده از  آن، برابددددددر در. آیددددددمی

هدددای خدددود اسدددت اده الکتروانسددد الوگرام در پژوهش

پذیری اجرا و نیدداز بدده تددوان معمو ت بین امکانکردند  می

رسددد اغلددن کننددد و بدده نظددر میآمدداری سددازش می

انددد. پذیری را به قیمت تقلیل اعتبار علمددی پذیرفتهامکان

طور های منددابع بددهدهددد محدددودیتایددن الگددو نشددان می

ها را شددکل داده و شناختی پژوهشمستقیم کی یت روش

 .تضعیف کرده است

 

 های استنادینمایه . 7جدول 

Table 7. Citation Indexes 
 درید  تعداد مقاله نام نمایه ابزار  درید  تعداد مقاله نام نمایه ابزار 

 Web of ردیاب چشم Web of Science (ISI) 4 52/9 الکتروانس الوگرام

Science (ISI) 
1 55/5 

 Scopus 3 ۶۶/1۶ ردیاب چشم Scopus 7 ۶۶/1۶ الکتروانس الوگرام

 Pubmed 0 0 ردیاب چشم Pubmed 1 38/2 الکتروانس الوگرام

 77/77 14 وزارت علوم ردیاب چشم 28/۶4 27 وزارت علوم الکتروانس الوگرام

 0 0 وزارت بهداشت ردیاب چشم 14/7 3 وزارت بهداشت الکتروانس الوگرام

 منبع: پژوهشگرساخته 
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ای از مقا ت بخش عمدهدهد که  نشان می  7  جدول

های وزارت شددده در فهرسددتدر مجددلات داخلددی نمایه

بددرای درصددد 28/۶4 ترتیناند )بددهعلددوم منتشددر شددده

بددرای درصددد 77/77 و الکتروانسدد الوگرام مطالعددات

سددهم نشددر در  کددهیمطالعددات ردیدداب چشددم(، درحال

المللددی بسددیار ندداچیز اسددت. از میددان های معتبددر بیننمایه

بیشددترین حضددور را بددا   Scopusالمللددی،های بیننمایدده

 Web ofدارد و حضددور  درصد )در هر دو ابزار(۶۶/1۶

Science (ISI)  وPubMed  بسددیار اندددک اسددت. ایددن

های احتما ت ناشی از موانددع زبددانی، محدددودیت  وضعیت

المللددی و کمبددود های انتشددار بینمالی برای تأمین هزیندده

 .المللی استهای علمی بینهمکاری

باعددث بدده مجددلات داخلددی از حددد  بددیشاتکددای 

هددا شود که پژوهشگیری یک بستر نشر محلی میشکل

بددرای خوانندددگان داخلددی تولیددد و توسددا همددان   عمدتات

پیامد عملی این وضع، کند شدن شود.  گروه است اده می

مواجهددده بدددا  قیددد روندددد ارتقدددای کی یدددت علمدددی ازطر

المللددی و بددازخورد انتقددادی اسددت؛ اسددتانداردهای بین

ها المللی پژوهششدن و تأثیرگذاری بین  دهید  ،همچنین

های بددالقوه ارزشددمند یافتددهامکان دارد  یابد و  کاهش می

 .علمی جهانی نامرئی بماند  ۀبرای جامع

 

 گرفتههای صورتیشآزمامحل . 8جدول 

Table 8. Location of the Experiments Conducted 
 تعداد آزمایش  چشم  ها مربوط به ردیابآزمایش   تعداد آزمایش  ها مربوط به الکتروانسفالو رام آزمایش 

 1۶ تهران  21 تهران

 2 مشهد  ۶ تبریز

 **** ****  4 مشهد

 **** ****  3 رشت

 **** ****  2 قزوین

 **** ****  2 اردبیل

 **** ****  1 اص هان

 **** ****  1 مازندران

 **** ****  1 بیرجند

 **** ****  1 قم

 منبع: پژوهشگرساخته

 

های  این بخش به تحلیل توزیع جغرافیددایی زیرسدداخت 

بر دسترسی و عدددالت پژوهشددی    ، پژوهشی و پیامدهای آن 

دهدددد کددده  نشدددان می   8  جددددول هدددای  پدددردازد. داده می 

های بازاریابی عصبی  های تجهیزات در پژوهش زیرساخت 

 مطالعدده  21)  اند طور معندداداری در تهددران متمرکددز شددده به 

  که ی ، درحال ( مطالعه ردیاب چشم   1۶و   الکتروانس الوگرام 

شهرهایی مانند مشهد، تبریز و رشت تنها چند مطالعه ثبددت  

گوندده فعالیددت مسددتندی  ها هیو اند و بسیاری از اسددتان کرده 

ندارند. این الگو حاکی از وجود یددک گلوگدداه سدداختاری  

 .کند است که توزیع نابرابر امکانات را منعکس می 

دسترسددی   لیدلتمرکز تجهیزات در تهران عمدددتات بدده

پژوهشگران   ،و در عمل  استپیشرفته    فناوریتر به  آسان

جایی و ههای جابدد خارج از پایتخددت را بدده تحمددل هزیندده

تنها ونقل نددهکند. موانع اقتصادی و حملاقامت وادار می
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هددای پژوهشددی تحمیددل بار مالی و زمانی سنگینی بدده تیم

کننددد، بلکدده انگیددزه و فرصددت اجددرای مطالعددات می

 .دهندتر را نیز کاهش میتر و دقیقگسترده

های پیونددد میددان ایددن نددوع تمرکزگرایددی و کاسددتی

هددای قبددل آشددکار شددده در بخششناختی  شناساییروش

اسدددت: هزینددده و دشدددواری دسترسدددی ممکدددن اسدددت 

ریزی سدد رهای غیرتهرانی را ملزم به برنامدده  پژوهشگران

آوری داده در فواصل زمددانی فشددرده مدت و جمعکوتاه

ها )مراجعه شود به آن کاهش حجم نمونه  ۀکند که نتیج

ای اسددت؛ و تسددریع در اجددرای مراحددل رویدده( ۶ جدددول

شددده در تواند شددکاف نظددر و عمددل ثبتوضعیتی که می

تر نتیجدده، بددازتوزیع عاد نددهدر  کند؛  تشدید    را  2  جدول

ها و تسهیل دسترسددی اسددتانی بدده تجهیددزات و زیرساخت

شددناختی، های عملی، برای ارتقای کی یت روشآموزش

گیری و افددزایش تنددوع و های نمونددهکدداهش سددوگیری

 .رسدعدالت پژوهشی در این حوزه ضروری به نظر می

 

 :شنهادهایو پ یری جهینت -5

به شده در تحلیل حاضر،  های شناساییبا توجه به کاستی

توجدده بدده ضددرورت تدددوین و اجددرای رسددد کدده  نظر می

هددای ای هماهندد  بددرای ارتقددای کی یددت پژوهشبرنامه

در ایددن میددان، .  بازاریابی عصددبی در ایددران اهمیددت دارد

تواند در اولویددت قددرار شناختی میهای روشبهبود جنبه

یددک راهنمددای عملددی و  ۀگیددرد؛ بدددین منظددور، تهیدد 

صددورت روشددن بدده  شددود کدده به معیارمحور پیشنهاد می 

آزمایشدددددی )مانندددددد غربدددددالگری  ملاحظدددددات پیش 

(، الزامددات  نظر کنندگان براسدداس شددرایا مددد شددرکت 

های  حجددم نموندده   کمینددۀ گیری )ازجمله رعایددت  نمونه 

عنوان میال حجددم  های آماری، به اتکا برای تحلیل   قابل 

ای( و  هددای مقایسدده در تحلیل   ه ن ددر 30  حددداقل   ۀ نموندد 

های اخددلاق  کمیته   ۀ ضوابا اخلاقی )نظیر کسن تأییدی 

کنندگان(  و ح اظدددت از حدددریم خصوصدددی شدددرکت 

شددود سددازوکارهایی  این، پیشددنهاد می   بر ن بپردازد. افزو 

ینددد داوری  ا در فر   ها نامه وه ی برای پایش رعایددت ایددن شدد 

شددناختی  مقا ت در نظر گرفتدده شددود تددا کی یددت روش 

تدددرید بدده یکددی از معیارهددای محددوری در ارزیددابی  به 

 & Adhikari, 2023; Hong) شددود  ها تبدیل  پژوهش 

Cho, 2025; Wu et al., 2016 ) . 

رویکردهددای ترکیبددی و تنددوع در  ۀتوجدده بدده توسددع

تواند گامی مؤثر در افزایش اعتبددار ابزارهای سنجش می

د. هددای بازاریددابی عصددبی باشدد و غنددای شددواهد پژوهش

حاضر، اتکای بیشتر مطالعات داخلددی بددر اسددت اده درحال

از الکتروانسدد الوگرام و ردیدداب چشددم متمرکددز اسددت؛ 

هددای ترکیددن ایددن ابزارهددا بددا سددایر فناوری کددهیدرحال

زمددان ابعدداد توانددد امکددان تحلیددل همسنجش زیسددتی می

هددای عدداط ی را فددراهم توجه، پردازش مغددزی و واکنش

، زمینهآورد و نقاط قوت هر ابزار را تکمیل کند. در این 

 قیشود حمایت از مطالعات چندابزاری ازطرپیشنهاد می

ای هدد پژوهشی و برگزاری کارگاه  یهاتخصی  پژوهانه

هددای چندددوجهی و تخصصددی مددرتبا بددا تحلیددل داده

هددای حاصددل از ابزارهددای مختلددف در پوشددانی دادههم

دستور کار قرار گیرد تا ظرفیت تحلیل و ت سیر نتاید در 

 ;Karalic, 2016) تدددرید تقویددت شددودسددطج ملددی به

Maunula, 2012; Shakeri et al., 2025.) 

گیری  های نموندده کاهش موانع زیرساختی و سددوگیری 

بددر تمرکززدایددی در  ی های مبتن مسددتلزم توجدده بدده سیاسددت 

تمرکددز  ت.  هددای بازاریددابی عصددبی اسدد اجددرای پژوهش 

سبن محدددودیت    امکانات و تجهیزات در پایتخت احتما ت

ها شددده  ها و کدداهش تنددوع نموندده دسترسی، افزایش هزیندده 

گذاری هدفمند نهادهددای علمددی و  رو، سرمایه است؛ ازاین 

های تخصصی بازاریابی عصبی  دولتی در ایجاد آزمایشگاه 

شددهرهای دیگددر،  ها و مراکددز پژوهشددی کلان در دانشددگاه 
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گذاری  اندددازی پلت رمددی ملددی بددرای اشددتراک همراه بددا راه 

اطلاعددات تجهیددزات و تسددهیل دسترسددی پژوهشددگران،  

چنددین  .  وری منددابع کمددک کنددد توانددد بدده بهبددود بهددره می 

های  ساز افزایش فرصددت تواند زمینه رویکردی همچنین می 

و جددذب    پژوهشددی هددای  برابددر بددرای دسترسددی بدده ظرفیت 

تر در مطالعات آینده  های جغرافیایی و جمعیتی متنوع نمونه 

 . ( Malecki, 1981)   باشد 

هددای سویی پژوهشو همی  ریپذتیبرای افزایش رؤ

المللددی، توجدده بدده تدددوین داخلددی بددا اسددتانداردهای بین

. راهبردی هماهن  در حوزۀ انتشار علمددی اهمیددت دارد

تواند شامل حمایددت مددالی بددرای پوشددش این راهبرد می

هددای های انتشار در دسترسی آزاد، برگزاری دورههزینه

هددای ارتبدداط نگارش علمددی و مهارت  ۀنیآموزشی درزم

پژوهشدددی بددده زبدددان انگلیسدددی، و همچندددین تسدددهیل 

المللی با پژوهشددگران و مراکددز پیشددرو های بینهمکاری

توانددد بدده ارتقددای ی میهایباشددد. اجددرای چنددین اقدددام

پددذیری مقددا ت کمددک کنددد و در سددازی و ارجاعنمایه

عین حال فرصتی برای آشددنایی پژوهشددگران داخلددی بددا 

المللددی فددراهم یندهای داوری بیناالزامات و انتظارات فر

که احتما ت به بهبددود تدددریجی کی یددت   موضوعیآورد؛  

 .(Tennant et al., 2016) ها منجر خواهد شدپژوهش

هددا بدده موضددوعی پژوهش ۀتوجدده بدده گسددترش دامندد 

تواندددد یکدددی از  هدددای اجتمددداعی و عمدددومی می حوزه 

ایددن حددوزه  د.  های توسعه در بازاریابی عصددبی باشدد اولویت 

هایی ماننددد  توجهی در زمیندده هددای کدداربردی قابددل ظرفیت 

هددای  پویش بهداشت عمومی )برای میال طراحی و ارزیابی  

زیسددت دارد؛  ترک سیگار(، آموزش و ح اظددت از محیا 

گذار و  شدددود نهادهدددای سیاسدددت رو، پیشدددنهاد می ازایدددن 

های غیردولتی و بخش عمومی،  پژوهشی، همراه با سازمان 

هددای  هددایی موضددوعی بددرای حمایددت از پژوهش فراخوان 

هددم   ن ی ترت ن ی ها منتشددر کننددد تددا بددد کاربردی در این زمینه 

تنددوع موضددوعی در ادبیددات علمددی افددزایش یابددد و هددم  

تدددرید  کاربردهای اجتماعی و عمومی بازاریابی عصددبی به 

 . ( Caratù et al., 2020)   تر و مؤثرتر نمایان شود ش اف 

های ایددن محدددودیتبدده در عددین حددال،  زم اسددت 

و در ت سدددیر  شدددودصدددورت شددد اف توجددده مطالعددده به

های مهددم، یکی از محدودیتد.  ها لحاظ شوگیرینتیجه

ویژه بددا احتمال بروز سوگیری ناشی از انتشددار اسددت؛ بدده

ها و  نامدده دلیل محدددودیت دسترسددی، پایان توجه به اینکه به 

اند و  سایر منابع خاکستری در تحلیل نهایی گنجانددده نشددده 

تصددویری جددامع از    ۀ این موضوع ممکن است مددانع از ارائدد 

رف بدده  های پژوهشی شود. همچنددین، اتکددا صدد  کل فعالیت 

از تعاملات میدددانی یددا    است اده نکردن مقا ت منتشرشده و  

شددناخت از    ۀ های مسددتقیم بددا پژوهشددگران، دامندد مصدداحبه 

شددناختی را  ها و ملاحظات مرتبا با تصمیمات روش انگیزه 

 .(McAuley et al., 2000) کرده است محدود 

تجربددی )دلیل محدود بودن مطالعات  بهبر این،  افزون

بازاریابی عصددبی و ت دداوت   درزمینۀسطج  همو مروری(  

آماری مستقیم   ۀها، امکان مقایسدهی فنی آندر گزارش

هددای پیشددین فددراهم نبددود؛ نتدداید ایددن مددرور بددا پژوهش

رو، تحلیل تطبیقی در این مطالعه در سطج م هومی ازاین

 Mattosت )شناختی انجام گرفته اسهای روشو توصیه

& Ruellas, 2015). 

ها و دستاوردهای این مطالعدده، با توجه به محدودیت

تواند چندددوجهی در های پژوهشی آینده میگیریجهت

در ایددن راسددتا، انجددام مطالعددات طددولی .  نظر گرفته شددود

هایی ماننددددد ارزیددددابی اثربخشددددی سیاسددددتبددددرای 

د. شدددواستانداردسدددازی و تمرکززدایدددی پیشدددنهاد می

های تطبیقی میان وضعیت ایران و سددایر همچنین، تحلیل

ها و تواند به شناسایی شددیوهتوسعه می  کشورهای درحال

بددر ایددن، افزوند.  سددازی کمددک کندد های قابل بومیمدل

هدددای ندددوین گیدددری از روشتوجددده بددده توسدددعه و بهره
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مانند پددایش )های غیرسنتی و از راه دور  آوری دادهجمع

های رفتارهای آنلاین با ابزارهددای غیرمددزاحم و سددنجش

آوری و اسددتمرار توانددد بدده افددزایش تددابمی( دیجیتددال

های عملی و شددرایا ها در مواجهه با محدودیتپژوهش

 .(Roberts et al., 2025)د یاری رسان ناپذیربینیپیش

شناختی، درمجموع، تمرکز بر استانداردسازی روش

ها، زیرسدداخت  عاد نهتنوع در ابزارهای سنجش، توزیع  

 ۀتدددوین راهبردهددای هدفمنددد انتشددار و گسددترش دامندد 

توانددد بدده پویددایی، شدد افیت و اثرگددذاری موضددوعی می

هددای بازاریددابی عصددبی در ایددران کمددک بیشددتر پژوهش

شددده ایددن ریزیهمچنین، اجرای هماهن  و برنامه.  کند

محورهای پیشنهادی، همددراه بددا تقویددت همکدداری میددان 

گذار و ها، مؤسسات پژوهشی، نهادهای سیاستدانشگاه

افزایددی و توانددد ضددمن ایجدداد همن عان اجتماعی، میذی

های زیرساختی یددا تخصصددی، پوشش متقابل محدودیت

تر در هایی معتبرتر و کدداربردیمسیر دستیابی به پژوهش

 (.Clithero et al., 2024) داین حوزه را هموار ساز
 

 منابع

زاده قنددددهاری، ریحانددده، اسدددماعیل ،آجدددودان قرائدددی

 آباد، علی، و تهامی، احسانمحمدرضا، غنایی چمن

(. تعیددددین توانددددایی فرایندددددهای ذهنددددی 1402)

کنندگان )ورزشدددکار و غیرورزشدددکار( مصدددرف

محصددو ت ورزشددی بددا توجدده بدده نقددش بازاریددابی 

مطالعددات  ی.خددارجعصددبی برندددهای داخلددی و 
 . 184-1۶7(، 79)15، یمدیریت ورزش

https://doi.org/10.22089/smrj.2023.12191.3631 
 امیرهمددایون، ،مریم، جوادی ،کیاعلیرضا، طاهری ،الهی

های مغزی واکنش  (.1400)  حسین  ،اکبری یزدیو  

 هدددواداران در پاسدددخ بددده مسدددئولیت اجتمددداعی

ی، علددوم شددناخت یهدداورزشددکاران مشددهور. تازه

23(4) ،158-145. 

http://icssjournal.ir/article-1-1300-fa.html 
 ،مرتضددی، طالددن پددور  ،زادهزهددرا، عظددیم  ،امینی روشددن

. تأثیر محتوای تبلیغ (1399) مجید ،قشونی و  مهدی،

مجلدده علددوم بر توجه افراد: با بررسی توان باند آل ا.  
 .29-38، (2)8، اعصاب ش ای خاتم

http://shefayekhatam.ir/article-1-2090-fa.html 

(. 1395، سددبحان )یائیدد حی، و ی، محمددد مهدددزدخددواهیا

و ناخودآگدداه رفتددار کودکددان  خودآگدداه لیدد تحل

 یابیدد بددا اسددت اده از بازار ییانمددایکننده پومصددرف

 .135-102(، 5)2، نینو یهامطالعات رسانه. یعصب

https://doi.org/10.22054/cs.2017.7006 

(. بررسی 1398کیا، حدیث )بنیادی نائینی، علی، و ادین

تأثیر موسیقی بر احسدداس لددذت مشددتریان خددانم در 

(، 4)9،  تحقیقددات بازاریددابی نددوین ی.بازایابی عصددب
137-150. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.117897.1788 

جندقی، غلامرضا، کیماسی، مسعود، عمددویی اوجدداکی، 

(. ارزیددابی 1399) علددی، و شدد یعی رودپشددتی، میددیم

اثربخشی تبلیغات چاپی مشترک بانک ملت و بیمدده 

مدددیریت پایه.  ما با است اده از روش بازاریابی عصن
 .701-۶79(، 3)12، بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.278823.3471 

آبادی ساده، داود، سعیدنیا، حمیدرضا، اسددتایدل، حسین

(. بررسددی ارتبدداط 1397)  پیتر، و حیدرزاده، کددامبیز

بددین هیجانددات چهددره و امددواج الکتروعصددبی مغددز. 

 .20-9(، 13)4شناسی، عصن روان

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.139
7.4.13.1.5 

حمیدرضددا، اسددتایدل   ،داود، سعیدنیا  ،آبادی سادهحسین

نقددش ی  . مطالعدده(139۶)  حیدددرزاده کددامبیزو  پیتر،  

شددعارهای اجتمدداعی در میددزان توجدده بدده تبلیغددات 

هددای تازهبررسی تعقیددن بینددایی.    یلهیوسمحیطی به
 .10-19، (4)19 ،علوم شناختی

http://icssjournal.ir/article-1-749-fa.html 

دارابی، مسعود، عزیزیددان کهددن، نسددرین، و محددرم زاده، 

https://doi.org/10.22089/smrj.2023.12191.3631
http://icssjournal.ir/article-1-1300-fa.html
http://shefayekhatam.ir/article-1-2090-fa.html
https://doi.org/10.22054/cs.2017.7006
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.117897.1788
https://doi.org/10.22059/jibm.2019.278823.3471
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.1397.4.13.1.5
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.1397.4.13.1.5
http://icssjournal.ir/article-1-749-fa.html
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(. بررسددی پددردازش امددواج مغددزی 1398) مهددرداد

جهت ارزیابی کارایی تبلیغات نام نمددای نددایکی بددر 

مطالعددات رفتددار تصددمیم بدده خریددد ورزشددکاران. 
 .133-112(، 2)۶ کننده،مصرف

https://doi.org/10.34785/J018.2019.605 

حوریه، دارابددی، مسددعود، عظددیم زاده، سددید   ،دهقانپوری

(. بررسددی تجربددۀ 1402مرتضی، و رجبی، مجتبددی )

 نیچشدددایی برنددددهای مت ددداوت ماشالشدددعیر در بددد 

ورزشددکاران دوندددۀ دانشددگاه فردوسددی مشددهد از 

، تحقیقات بازاریابی نددوینعصبی.  بازاریابی    دگاهید

13(2 ،)۶5-84. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.137725.2901 
دهقانپوری، حوریه، عبدوی، فاطمه، و اسکندرنژاد، مهتا 

ورزشددی بددر  (. بررسددی تددأثیر تبلیغددات برنددد1395)

تغییددددرات الکتروآنسدددد الوگرافیک مشددددتریان در 

(، 3)8نشددریه مدددیریت، ورزشددی،  بازاریابی عصبی.  
389-405. 

https://doi.org/10.22059/jsm.2016.59306 
(. پددردازش 1398دانددا، سددمیه، و صدد ری، سددمانه )رئیس

در  EEG هایغیرخطددی و آنددالیز آمدداری سددیگنال

مندددی بدده انتخدداب یددک بررسی خوشایندی و علاقه

(، 2)13ی،  علمی مهندسی پزشکی زیست  هنشری  .کا 
117-134. 

https://doi.org/10.22041/ijbme.2019.103139.1442 

و سمیه،    ،طجری  مییم، نامدار  ،مهسا، شیرخدایی  ،رحیلی

. بازاریابی عصبی: بررسی اثددر (1399)  فرزام  ،فرزان

رن  بر امواج مغزی در ناحیه فرونتال بددا تأکیددد بددر 

های نقدددش جنسدددیت )مدددورد مطالعددده: بشدددقاب

مددددیریت مندددابع  یهددداپژوهششدددده(. میناکاری
 .112-93، (1)10، سازمانی

http://ormr.modares.ac.ir/article-28-35230-

fa.html 

و پیتددر،  ،حمیدرضددا، اسددتایدل ،داود، سددعیدنیا ،سدداده

. تددأثیر مسددئولیت الددف(1398) کددامبیز ،حیدددرزاده

کنندگان بددا اجتماعی برند بددر روی حافظدده مصددرف

، تددازه هددای علددوم شددناختیتحلیددل امددواج مغددزی. 
21(2) ،82-74. 

http://icssjournal.ir/article-1-886-fa.html 

 و پیتددر، ،حمیدرضددا، اسددتایدل ،داود، سددعیدنیا ،سدداده

یددابی عصددبی . موقعیتب(1398)  کامبیز  ،حیدرزاده

 یریکارگبددا بدده (BSR) مسددئولیت اجتمدداعی برنددد

مجلدده علددوم اعصدداب شدد ای الکتروانسدد الوگرافی. 
 .42-52، (3)7  ،خاتم

http://shefayekhatam.ir/article-1-1952-fa.html 
، نددادر، و خدداوری، فرزاندده یریام  دیفرد، مهدی، سساکی

(. نقددش محددرک قیمددت و حضددور مدددل در 1398)

تصدددمیم خریدددد مشدددتریان پوشددداک بدددانوان در 

تحقیقات بازاریابی نددوین، های برخا.  فروشیخرده
9(3 ،)143-158. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.116382.1695 
، یونس، دانایی، ابوال ضل، ایالرعالیفر، مونا، وکسا ری

 ریاضددی، غلامحسددین، و مددورا انگاراسددیا، جاناینددا

(. مقایسه فرایند شناختی مردان و زنان هنگام 1399)

خرید )نمونه پژوهشی: بررسی تأثیر برند با اسددت اده 

مدددیریت بازرگددانی، از دسددتگاه ردیدداب چشددم(. 
12(2 ،)422-435. 

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.282704.3523 
. بررسددی (1395)  جع ددر  محمد  ،فاطمه، تارز  ،شکوهیان

هددای بازاریددابی بددا اسددت اده از پاسخ مغددز بدده محرک

، (5)21 ،پژوهنددده (EEG). مغزنگدداری الکتریکددی
2۶2-255. 

http://pajoohande.sbmu.ac.ir/article-1-2289-

fa.html 

فر، مهدددی، فدددایی، مهدددی، و شهنوازی، عباس، همایون

(. تددأثیر نددور بددر واکددنش 1400شددعبانی، شددهین )

کارگیری بازاریددابی همشددتریان مددواد غددذایی بددا بدد 

https://doi.org/10.34785/J018.2019.605
https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.137725.2901
https://doi.org/10.22059/jsm.2016.59306
https://doi.org/10.22041/ijbme.2019.103139.1442
http://ormr.modares.ac.ir/article-28-35230-fa.html
http://ormr.modares.ac.ir/article-28-35230-fa.html
http://icssjournal.ir/article-1-886-fa.html
http://shefayekhatam.ir/article-1-1952-fa.html
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.116382.1695
https://doi.org/10.22059/jibm.2019.282704.3523
http://pajoohande.sbmu.ac.ir/article-1-2289-fa.html
http://pajoohande.sbmu.ac.ir/article-1-2289-fa.html


 

 1404( 59) پیاپی  شماره ،چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   ۶0

 .21-1(، 1)8کننده، مطالعات رفتار مصرفعصبی. 

https://doi.org/10.34785/J018.2021.932 

 نژاد، نگددارصددالحی، سددمیه، صددنایعی، علددی، و سددماک

بندی آویدددز بسدددته(. بررسدددی تدددأثیر گردن1398)

محصول بر جلن توجه مشتری با است اده از ردیابی 

(، 2)9تحقیقددات بازاریددابی نددوین، حرکددات چشددم. 
109-128. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.116048.1667 

 نگددار نژاد،سددماک و صددالحی، سددمیه، صددنایعی، علددی،

بندی محصددول در (. بررسددی اهمیددت بسددته1400)

کننده بددا اسددت اده از میددزان توجدده بصددری مصددرف

، هددای مدددیریت در ایددرانپژوهش .ردیدداب چشددمی
23(2 ،)101-125. 

https://mri.modares.ac.ir/m/article_496.html?la

ng=fa 

(. 1394) عبدددددوی، فاطمدددده، و دهقددددانپوری، حوریدددده

اثرگددذاری تبلیغددات مددارک، ورزشددی بددر تغییددرات 

الکتروآنس الوگرافیک و تصمیم به خریددد مشددتریان 

تحقیقددات بازاریددابی نددوین، در بازاریددابی عصددبی. 
5(4 ،)99-118. 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17826.html?lang=fa 

فر، مهدددی، صددابر فدددایی اشددکیکی، مهدددی، همددایون

(. تحلیددل 1400سمیعی، دانیال، و بلگوری، فاطمدده )

پاسددخ مغددز بدده برندددهای چددای داخلددی بددا رویکددرد 

فصلنامه علمی پژوهشددی مدددیریت بازاریابی عصبی.  
 .232-189(، 1)8برند، 

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.34633.2125 

 فددرزی، حامددد، یوسدد ی، بهددرام، و بروجددردی، سددعید

(. تأثیر تصویر برنددد ورزشددکار بددر تغییددر الف1398)

نگددرش نسددبت بدده تبلیغددات تجدداری ورزشددکاران 

نشریه مشهور با است اده از تکنیک بازاریابی عصبی.  
 .482-4۶7(، 3)11مدیریت ورزشی، 

https://doi.org/10.22059/jsm.2018.247978.1989 

فرزی، حامد، یوس ی، بهرام، و صادقی بروجردی، سعید 

(. تأثیر همانندپنداری با ورزشکار بر تغییر ب1398)

نگددرش نسددبت بدده تبلیغددات تجدداری ورزشددکاران 

بی. مشددهور بددا اسددت اده از تکنیددک بازاریددابی عصدد 

، شو مددددیریت در ورز هدددای فیزیولدددوژیپژوهش
11(4 ،)175-187. 

https://www.sportrc.ir/article_108080.html?lan

g=fa 

قائددددی، علدددی، اسدددمعیلی، محسدددن، قاسدددمیان مقددددم، 

(. بررسدددی 1398محمدرضدددا، و ایدددزدی، بهدددزاد )

گذاری ورزشددکاران شددناختی صددحهروان-عصددبی

مشهور در تصمیم به خریددد محصددو ت ورزشددی و 

های . مددددیریت ارتباطدددات در رسدددانهغیرورزشدددی
 .51-41(، 2)7ورزشی، 

https://doi.org/10.30473/jsm.2020.49507.1361 

قاسمیان مقدم، محمدرضا و  قائدی، علی، ایزدی، بهزاد،  

 یکیولددوژیزیف-یعصددب یهاپاسددخ ی(. بررسدد 1401)

در   فیدد و تخ   دییدد تأ  یهایکننده به استراتژمصرف

ورزش،  و توسددعه تیریمددد. یمحصددو ت ورزشدد 
11(4 ،)25-39 . 

https://doi.org/10.22124/jsmd.2022.6294 
قاسمیان مقدم، محمدرضا و  قائدی، علی، ایزدی، بهزاد،  

 دیدد بددر خر غدداتیو تبل هیدد ری(. تددأثیر خالددف1400)

مطالعددات .  یتجربمهین  کردی: رویمحصو ت ورزش
 . 88-۶3(، ۶7)13 ،یورزش تیریمد

https://doi.org/10.22089/smrj.2020.8073.2772 
قائدی، علی، ایزدی، بهزاد، و قاسمیان مقدم، محمدرضا 

(. سنجش امواج مغزی، انگیختگی، لددذت ب1400)

و تصددمیم بدده خریددد در صددنعت خدددمات ورزشددی. 

 .۶57-۶39(، 2)13نشریه مدیریت ورزشی، 
https://doi.org/10.22059/jsm.2020.294673.2381 
قاسددمی سددیانی، مجتبددی، محمدددی، سددردار، و سددلطان 

هددای تبلیغدداتی (. نقش آگهی1400حسینی، محمد )

مرتبا با ورزش در پارک در تغییرات امواج مغزی 

https://doi.org/10.34785/J018.2021.932
https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.116048.1667
https://mri.modares.ac.ir/m/article_496.html?lang=fa
https://mri.modares.ac.ir/m/article_496.html?lang=fa
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17826.html?lang=fa
https://doi.org/10.22051/bmr.2021.34633.2125
https://doi.org/10.22059/jsm.2018.247978.1989
https://www.sportrc.ir/article_108080.html?lang=fa
https://www.sportrc.ir/article_108080.html?lang=fa
https://doi.org/10.30473/jsm.2020.49507.1361
https://doi.org/10.22124/jsmd.2022.6294
https://doi.org/10.22089/smrj.2020.8073.2772
https://doi.org/10.22059/jsm.2020.294673.2381
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نشریه مدیریت ورزشی، .  QEEGازافراد با است اده 
13(4 ،)1197-1213. 

https://doi.org/10.22059/jsm.2020.299301.2430 
چمنی، احمد، و سددعیدنیا، حمیدرضددا قاسمی، اللهیار، راه

ها در بازاریابی با (. ارائه مدل اثربخشی رن 1402)

کننده )با رویکرد کارگیری علوم اعصاب مصرفبه

مددددیریت پدددژوهش  ترکیبدددی متدددوالی اکتشدددافی(. 
 .777-747(، 4)15بازرگانی، 

https://doi.org/10.22059/jibm.2023.354629.4537 
محمودی میمند، محمد، عیوضی حشمت، علددی اصددغر، 

 آقایوسددد ی، علیرضدددا، و اسدددتادیان خدددانی، زهدددرا

(. اثر انتخاب محصول مددورد علاقدده مشددتری 139۶)

عصدددن ازنظدددر شدددکل و رنددد  بدددر مدددوج آل دددا. 
 .102-87(، 9)3شناسی، روان

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.139

6.3.9.6.5 
(. اثددر نقددش و 1397موحدددی، یددزدان، و کدداوه، سددعید )

بددر زمینه بر ادراک تبلیغات محصددول: مطالعدده مبتنی

شناسددی، الکتروانسدد الوگرافی کمددی. عصددن روان

4(15 ،)9-20.  
https://doi.org/10.30473/clpsy.2019.42561.1371 

(. مقایسه تددأثیر تبلیغددات برنددد بددر 139۶موحدی، یزدان )

کنندگان علاقمنددد و الگوی امددواج مغددزی مصددرف

(، 11)3شناسددی،  عصددن روانغیرعلاقمند بدده برنددد.  

131-142. 
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.139

6.3.11.9.2 

و مسددعود،    ،نگار، کیماسددی  ،نژادسپیده، سماک  ،نصیری

ای مشاهده  . رویکرد(1397)  پور طهمورثحسنقلی

نگاه منبع انسانی بر   ریدر ارزیابی تأثیر جنسیت و مس

، شدددناختیهدددای علومتازهتوجددده بددده تبلیغدددات. 
20(4)،94-80. 

https://icssjournal.ir/browse.php?a_id=862&si

d=1&slc_lang=fa 

آبادی، محسن، درسا، حامی، محمد، باقریان فرننظری،  

(. اثددر شدددت هددواداری بدده 1399و شدداکری، نددادر )

فوتبددال بددر توجدده بصددری بدده برنددد اسپانسددر پیددراهن 

های لیدد  برتددر ایددران بدده روش بازاریددابی باشددگاه

-997(، 4)12نشددریه مدددیریت ورزشددی، عصددبی. 

1014. 

https://doi.org/10.22059/jsm.2019.290987.2344 

نظری، درسا، حامی، محمد، باقریان، محسن، و شاکری، 

هددای پایتخددت بددرای درج برنددد (. تیم1401نددادر )

هدددای غیرپایتخدددت  ترند یدددا تیماسپانسدددر مناسدددن

چشددم در  یابیدد ای بددر مبنددای تکنیددک ردمطالعدده

های فیزیولوژی پژوهشهواداران لی  برتر فوتبال.  
 .55-43(، 1)14و مدیریت در ورزش، 

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.1735.5354.140

1.14.1.3.1.677 

نظددری، محسددن، هندددیجانی، روزا، محمدددی، زینددن، و 

(. بررسددددی توجدددده 1400اسددددماعیلی، سددددعیده )

کننده به قیمت در تبلیغات آژانس مسافرتی مصرف

فصددلنامه بددا اسددت اده از الگوهددای ردیددابی چشددم. 
-201(، 55)1۶مطالعدددات مددددیریت گردشدددگری، 

232. 

https://doi.org/10.22054/tms.2021.60251.2532 

هزارخانی، محمدحسددین، خددانلری، امیددر، و هندددیجانی، 

(. بررسددی تددأثیر نحددوه ت کددر بددر توجدده 1400رزا )

دیدددداری افدددراد در انتخددداب کاندیدددداها: مطالعددده 

فصددلنامه آزمایشگاهی با اسددت اده از ردیدداب چشددم.  
 .192-159(، 1)30علمی راهبرد، 

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.10283102.140

0.30.1.5.0 

فر، مهدددی، فدددایی، مهدددی، صددوفی، منصددور، و همایون

(. بررسدددی رابطددده بددده 1402ور زاد، امیدددد )پیشددده

های بازرگانی و هیجانات دیددداری خاطرسپاری پیام

و شنیداری با است اده از رویکرد بازاریددابی عصددبی. 

https://doi.org/10.22059/jsm.2020.299301.2430
https://doi.org/10.22059/jibm.2023.354629.4537
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.1396.3.9.6.5
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24765023.1396.3.9.6.5
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