
MODIRIAT-E-FRDA JOURNAL 
6047-2228ISSN    

 

The relationship between neuromarketing and electronic word-of-mout advertising with 

customers' impulse buying behavior in Khorramabad city Refah chain store 

 
 
1.  

2.  
 

Article Info ABSTRACT 

Article type: 
Research Article 

 

 

Article history:  
Received: 18 March 2021 

Revised:   10 June 2021 

Accepted: 16 June 2021 

 

 

Keywords:  
neuromarketing, electronic 

word-of-mouth advertising, 

impulse buying behavi or  
 

Objective: This research was conducted with the aim of investigating the relationship 

between neuromarketing and electronic word-of-mouth advertising with the immediate 

purchase behavior of customers in Refah chain stores in Khorramabad city. 

 

Methodology: The research method was descriptive and in terms of correlation type and 

applied in terms of purpose. The statified population of this research includes customers of 

chain stores in Khorram Abad city. The sample size of 384 people was determined in 1402; 

which were selected by simple random sampling method. The data collection tool was 

standard questionnaires. To analyze the data, the Kolmogorov-Smirnov test, Pearson 

correlation test, and stepwise regression analysis were used using spss version 19 statistical 

software. 

 Conclusion: The results showed that there is a positive and significant correlation between 

the dimensions of neuromarketing and impulse buying behavior, as well as a positive and 

significant correlation between word-of-mouth advertising and impulse buying behavior 

 Originality: Among the dimensions of neuromarketing, the ethical dimension has the ability 

to predict immediate purchase behavior 
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در  انیمشتر یآن دیبا رفتار خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل یعصب یابیرابطه بازاربررسی 

 آباد    رفاه شهر خرم یا  رهیفروشگاه زنج

 

 چکیده
رفاه شهر  یا   رهیدر فروشگاه زنج انیمشتر یآن دیبا رفتار خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل یعصب یابیرابطه بازار نیرابطه ب یبررساین پژوهش با هدف  :هدف

 . انجام گردید خرم آباد

ای شهر خرم  مشتریان فروشگاه زنجیرهاین پژوهش شامل جامعه آماری . روش پژوهش، توصیفی و از نظر نوع همبستگی و به لحاظ هدف کاربردی بود :شناسی روش

. های استاندارد بودابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه. تصادفی ساده انتخاب شدند              گیریتعیین شد؛ که به روش نمونه 2341نفر در سال  483حجم نمونه . است اباد

  21ورژن spssافزار آماری گام توسط نرمبهاسمیرنف، آزمون همبستگی پیرسون، تحلیل رگرسیون به روش گام-ها از آزمون کلموگروفبرای تجزیه و تحلیل داده

 . استفاده گردید

ن به اد که همبستگی مثبت و معناداری بین ابعاد  بازاریابی عصبی رفتار خرید آنی و همچنین همبستگی  مثبت و معناداری بین دارد تبلیغات دهانتایج نشان د :ها یافته

 .دهان و رفتار خرید آنی وجود دارد

 . خرید آنی برخوردار است کنندگی  رفتار         بینیاز بین ابعاد بازاریابی عصبی، بعد  اخلاق از قابلیت پیش  :گیری نتیجه

 

 . بازاریابی عصبی،  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک ، رفتارخرید آنی  :کلیدواژه

 

 . عنوان مقاله(. سال)نام خانوادگی، نام؛ نام خانوادگی، نام؛ و نام خانوادگی، نام  :استناد
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 مقدمه.1-1

زیرا فرصت کاهش هزینه و به تبع آن  استها بسیار مهم     ها و شرکت   شناسایی متغیرهای مؤثر بر رفتار مشتریان برای بسیاری از سازمان

در عصر رقابتی پژوهش بر روی قصدهای . ها اثرگذار است    های عملکردی در سازمان   کند و بر بسیاری از حوزه     افزایش سود را فراهم می

ها    تر شده است چرا که تعداد این نوع سازمان    ها جدی   گیرها بر سازمان   تر و نتایج مستقیم و غیرمستقیم این تصمیم   رفتاری مشتریان پراهمیت

حوزه رفتار . بر آن دارند ثرؤمش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از خدمات آنها نیاز به شناسایی عوامل رو به افزای

کننده تحت تأثیر عوامل درونی و     فقط بخشی از آن را بشناسد، رفتار مصرفتواند  می  کننده به مانند دریایی است که هر کس    مصرف

کنند و محصولات و خدمات  کنندگان در محیطی پویا و دائماً در حال تغییر فعالیت می      که مصرف ا توجه به اینگیرد و ب بیرونی شکل می

به منظور شناخت این جریان دائمی و ایجاد یک آمیخته بازاریابی مناسب برای یک بازار تعریف  هستندمصرفی دائماَ در حال تغییر و تحول 

 (.1422، 2کاتلر و همکاران)کننده داشته باشند        شده، مدیران بازاریابی باید شناخت دقیقی از رفتار مصرف

کننده در رکود یا         تعیین بازاریابی بوده و عاملپژوهشگران  ترین موضوعات مورد بحث کنندگان در عصر حاضر یکی از مهم   رفتار مصرف  

در همین راستا علم بازاریابی در تلاش است تا بر رفتار (. 1،1424لین و همکاران)ودر    های بازرگانی به شمار می      رونق فعالیت

از آن جهت که  .(2411سهرابیان و همکاران،)های بازاریابی استفاده کند    یاثرگذار باشد و از این دانش در جهت رشد و گسترش استراتژ

کنندگان        های مصرف که مستقیماً با درک رفتارها و نگرش .(4،1421چی یانگ و تادانی)ارزیابی قصد خرید یک فرآیندی پیچیده است

درصد اجناس  ۲1تا  12های صورت گرفته بین  طبق پژوهش(. 1422، 3هوت آلکاسر)محصول یا حتی فروشنده مرتبط است خود                                    بهنسبت 

کنندگان فقط به هنگام نیاز اقدام به خرید کنند     اگر مصرف(. 1448، 2لی و یی)شوند     صورت آنی خریداری می     های بزرگ به    فروشگاه

 (.1421، ۲بلینی و آیوفی) دهد    شود و این مهم اهمیت خرید آنی را نشان می       و میاقتصاد بازار با شکست روبر

و از جهت توسعه  .(2،1412یانگ و همکاران)در قرن معاصر خرید آنی هم در تجارت سنتی و هم در تجارت الکترونیکی رایج شده است  

دارد از این رو که شناخت و بهبود عوامل تسهیل کننده این خریدها نقش پذیری در بازارهای مصرفی ارزش بسیار بالایی      قدرت رقابت

ه برنامه قبلی و گون یچچرا که خریدار بدون ه(. 241۲زاده و همکاران،  اسماعیل)کند وکارها ایفا می   مهمی در افزایش سودآوری در کسب

های ایجاد  از محرک(. 8،1428ژانگ و همکاران)کند       به خرید می شود و فوراً اقدام صورت آنی برانگیخته می   ثیر محرکات بازار بهأتحت ت

کننده و      توان به تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و بازاریابی عصبی اشاره کرد چرا که بازاریابی عصبی بر رفتار مصرف خرید آنی می

 (.24،1412بوجکوا؛ 1،1414آپپروچ و همکاران)گیری تمرکز دارد             یند تصمیمآفر
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در بازاریابی  .(2،1443ویتچلز)کشد   گیری برای خرید دو و نیم ثانیه طول می     از مغز انسان تصمیم FMRIدراسکن پژوهشگران نظر                طبق  

ای    دآگاهانه و کاملاً لحظهصورت ناخو       تصمیمات خرید را به کنند بلکه گاهاً مل نمیأکنندگان برای خریدهای خود زیاد ت   عصبی مصرف

روانشناسی و بازاریابی است که بر واکنش احساسی و شناختی  این نوع بازاریابی مرز میان علوم عصبی، .(1،1424شادلن و کیانی)گیرد    می

بی عصبی شروع به خواندن ذهن طور مستقیم بازاریا       به .(4،1442لی و همکاران)های بازاریابی تمرکز دارد      کنندگان بر محرک     مصرف

 (.2،1423؛ ولاسیانو 3،1442فوگیت)کند بدون اینکه به مشارکت آگاهانه او نیاز باشد        مشتری می

شود استفاده از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی است این نوع  کنندگان می یکی دیگر از موضوعاتی که سبب خرید آنی مصرف

در پژوهشی (. ۲،1448پارک ولی)کننده و در نهایت موفقیت محصول در بازار دارد    تأثیر زیادی بر رفتار خرید و ارتباط مصرف ها پژوهش

به این مهم دست پیدا کردند که محتوای مثبت تولید شده توسط کاربران در فیسبوک بر خرید آنی یا بدون ( 142۲) 2کیم و جانسون

گفتند که در بسترهای تجارت اجتماعی ( 142۲) 8اکسیانگ و همکاران پژوهشیثیرگذار بوده و همچنین در أنده تکن    ریزی مصرف     برنامه

و بدون فکر کردن از قبل محصول  شوند                            میهای بصری و تصاویر محصولات برانگیخته     گذاری تصویر و کاربران با جاذبه    مبتنی بر اشتراک

های اجتماعی     ها و شبکه     سایت                        ای که با استفاده از انواع وب کند تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نوعی از تبلیغات رسانه یداری میرا خر

 (.1،1424ژانگ و همکاران)کنندگان و آمارها وجود دارد  که در آن بیشترین دسترسی به عقاید و نظرهای مصرف

زیرا فرصت کاهش هزینه و به تبع آن  استبسیار مهم  ها                  شرکتها و     یی متغیرهای مؤثر بر رفتار مشتریان برای بسیاری از سازمانشناسا

روی قصدهای در عصر رقابتی پژوهش بر . ها اثرگذار است       های عملکردی در سازمان   کند و بر بسیاری از حوزه   افزایش سود را فراهم می

ها     تر شده است چرا که تعداد این نوع سازمان    ها جدی گیرها بر سازمان     تر و نتایج مستقیم و غیرمستقیم این تصمیم      رفتاری مشتریان پراهمیت

حوزه رفتار . دارند ثر بر آنمؤروبه افزایش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از خدمات آنها نیاز به شناسایی عوامل 

کننده تحت تأثیر عوامل درونی و بیرونی تواند فقط بخشی از آن را بشناسد، رفتار مصرف کننده به مانند دریایی است که هر کس می    مصرف

ت و خدمات مصرفی کنند و محصولاکنندگان در محیطی پویا و دائماً در حال تغییر فعالیت میکه مصرفگیرد و با توجه به اینشکل می

به منظور شناخت این جریان دائمی و ایجاد یک آمیخته بازاریابی مناسب  .(1422، و همکاران 24کاتلر)هستنددائماَ در حال تغییر و تحول 

. هستند مشتریان خون حیاتی سازمان کننده داشته باشندبرای یک بازار تعریف شده، مدیران بازاریابی باید شناخت دقیقی از رفتار مصرف

یابند که به تعداد کافی های قابل توجه دست می                                 دهند و به موفقیتهایی موفق خواهند بود و به حیات خود ادامه میامروزه تنها سازمان

بازاریابی موفق با . های بازاریابی هستند عالیتکنندگان نقطه عطف تمامی ف      جایی که مصرف نآمشتریان را جذب و آنها را نگهداری کنند از 

از آن جهت که ارزیابی قصد خرید یک فرآیندی (. 1422و همکاران،  22یو.)شود     کنندگان آغاز می      درک چرایی و چگونگی رفتار مصرف

ای بزرگ                  های زنجیره                   درصد اجناس فروشگاه ۲1تا  12صورت گرفته بین  های پژوهشطبق (. 1421چی یانگ و تادانی، )پیچیده است
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با شکست  کنندگان فقط به هنگام نیاز اقدام به خرید کنند اقتصاد بازار                            اگر مصرف(. 1448لی و یی، ) شوند            صورت آنی خریداری می           به

. تبلیغات دهان به دهان قدرتمندترین منبع در بازار است(.1421بلینی و آیوفی، )دهد                                               روبرو می شود و این مهم اهمیت خرید آنی را نشان می

در هر صورت مشتریان و . کنند شندگان در بازار مطرح میرقبا مقدار زیادی از اطلاعات را با کمک  انواع وسایل بازاریابی، تبلیغات و فرو

هم                    پردازند و به     وگو می   مشتریان احتمالی در فعالیت تبلیغات دهان به دهان درگیر خواهند شد آنها با کمک این اطلاعات با یکدیگر به گفت

 (. 1422، 2سیلورمن)کنند          گیری کمک می    برای تصمیم

حاضر آن است که آیا بین بازاریابی عصبی و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی با رفتار خرید پژوهش با توجه به توضیحات فوق پرسش  

 آباد رابطه معناداری وجود دارد؟   آنی مشتریان فروشگاه رفاه خرم

 ری و پیشینه پژوهش  نظ مبانی.2-2

 بازاریابی عصبی.1-2
چنین اطلاعاتی از طریق مشاهدات . است و برای کسب اطلاعات ناخودآگاه افراد کاربرد داردپژوهش بازاریابی عصبی یک روش 

ها  گبری آن های تصمیم طور مستقیم درمورد افکار و احساساتشان و یا استراتژی بدون آن که از افراد به. آید می دست بهفرآیندهای عصبی 

های بازاریابی  ترین تعاریفی که دربازاریابی عصبی شده به این شرح است گسترش روش یکی از جالب(. 1،1428ونگ مارک)سوالی شود

به برخورد علوم رفتار (. 4،1422نمورین)های غریزی مغز کنندگان با استفاده از محرک دهی عمدی پاسخ مصرف سنتی برای شکل

های مغز و  درتعریفی دیگر بازاریابی عصبی عبارت است از استفاده ازیافته. شناسی، بازاریابی عصبی گویند کننده با علوم عصب مصرف

ی  ی تجاری دارد هم جنبه کننده درحوزه مدیریت عملی بازاریابی عصبی از معدود انواع بازاریابی است که هم جنبه اعصاب مصرف

 (.3،1422گریگالیونایت پیلین و)اجتماعی

چنین اطلاعاتی از . بازاریابی عصبی یک روش پژوهش است و برای کسب اطلاعات ناخودآگاه افراد کاربرد دارد :بازاریابی عصبی

های  و یا استراتژی شان احساساتطور مستقیم درمورد افکار و  بدون آن که از افراد به. آید می دست بهطریق مشاهدات فرآیندهای عصبی 

 (. 2،1428ونگ مارک)ها سوالی شود گبری آن تصمیم

 ابعاد بازاریابی عصبی.2-2

 شود همیشه از دیدگاه     مزایایی که باعث فروش می. رسند        انواع محصولات به دلیل مزایای خود به فروش می: بعد علاقه و مشارکت

ای است که             ع به دنبال آن است آیندهحلی برای رفع نیازهای خود هستند، آنچه مغز آنها در واق       مشتری اشکار نیست وقتی مردم به دنبال راه

شوند که برای           کنندگان خوشحال می      مصرف. خرند خرند، نسخه بهتر از خود را می         ها جذاب است در واقع مردم محصولات را نمی        برای آن

 .(1422اران، ایزر و همک)کند     محصولاتی هزینه کنند که زندگی آنها را بهتر می

تواند مبنایی برای هر      بسیار مهم است این اطلاعات می کند                               میاولین اطلاعاتی که مشتری از شما دریافت : بعد دانش و آگاهی•

 (.1422ایزر و همکاران، )گیری بعدی باشد و نوع رفتار خرید آنان را تعیین کند       تصمیم
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 ای به نام نوروماتیک شده       گیری شاخه        انجام شده بر روی مغز باعث شکل های پژوهشی         مسائل اخلاقی مطرح شده در حوزه: بعد اخلاق

ر دارد انجمن های اجتماعی سروکا       شناسی و با جوانب قانونی، اخلاقی، و پیامدهای سیاست          ای است که با عصب    است نورواتیک رشته

کنندگان، به صراحت، نگرانی خود را درمورد نورمارکتینگ ابزار کرده و آن را تجاوز به حریم خصوصی مغز افراد، چیزی  حقوق مصرف

ها  آن. توانند ناخودآگاه و قابل دستکاری باشند های نورمارکتینگ می داند، تکنیک شبیه مواد مخدر، شتشوی معزی و یا تبلیغات مضر می

 (.1422ایزر و همکاران، )کننده باشند و درنتیجه به تعهدات اخلاقی نیاز دارند توانند گمراه نین میهمچ

 : تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی.2-3

طهماسبی و )کند ها راهنمایی اطلاعاتی می بازاریابی دهان به دهان فعالیتی است که ازطریق دادن اطلاعات یک مشتری به دیگر مشتریان آن

که درمورد خدمات و کالاهای شرکت با هم به  بازاریابی دهان به دهان ارائه انگیزه و دلیلی به افراد جامعه برای این(. 2418همکاران،

هایی است که باعث گسترش تبلیغات دهان  ها و مشوق بازاریابی دهان به دهان ایجاد فعالیت(. 2418خداپرست و همکاران،)صحبت بپردازند

. رسد ارتباط دهان به دهان دربخش خدمات بسیارمهم است به نظر می(. 2418وزیری،                           صادق)گردد دات دربین افراد جامعه میبه دهان تولی

زیرا خدمات برخلاف کالاها، . های خدماتی تصمیم بیشتری بر خرید افراد خواهند داشت کنندگان دربخش درمقایسه با بازار کالاها، مصرف

کننده با تکیه بر ارتباط دهان به دهان درتلاش است تا با کاهش ریسک ادراکی و عدم اطمینان که اغلب  نامشهود و تجربی بوده و مصرف

تواند نقش مهمی  درحقیقت ارتباط دهان به دهان می(. 142۲، 2و براکوی مانگلود)درخرید دربخش خدماتی وجود دارد کمک کند

کننده  دهی رفتارو نگرش مصرف ارتباط دهان به دهان نقش مهمی را درشکل. مشتریان قبلی بازی نمایددرجذب مشتریان جدید و حفظ 

سال  14عبارت تبلیغات دهان به دهان یا بازاریابی کوچه بازاری اولین بار توسط ویلیام وایت حدود (. 1،1423و رینگن  برون)کند بازی می

تواند  گر آن هستند که تبلیغات دهان به دهان می بیان  مطالعات پیش. فورچون منتشر شدپیش طی یک مطالعه کلاسیک بازاریابی درمجله 

علاوه                          به. ها از محصولات و خدمات داشته باشند آن  کنندگان و رضایت ای روی رفتارهای خرید مصرف تأثیر قابل مطاحضه

تبلیغات دهان به (. 4،1422باش و باش)آورند بیشتر اعتماد کنند دست می                                ابع شخصی بهکنندگان تمایل دارند به اطلاعاتی که ازمن مصرف

صورت آنلاین و آفلاین ازمحصولات و  صورت خود خواسته و کاملاً خودجوش به شود که درآن مشتریان شما به دهان به موقعیتی گفته می

جورج . توسط جورج سیلور، روانشناس کشف شد 2124رجادویی تبلیغات دهان به دهان اولین بار در دهه تأثی. کنند خدمات شما تعریف می

های یک یا دو روانشناسی که تجربه مثبت از دارویی خاص را داشتند چگونه بر نظر منتقدان  دید که توصیه درجلسات کانونی به چشم می

 (. 2413بیگی و ابراهیمی،) ارو داشتندگذاشت، حتی منتقدانی که تجربه منفی ازد تأثیر می

 رفتار خرید آنی.2-4

های جایگزین  گیری خرید، مانع ارزیابی دقیق و سنجیده گزینه رفتار خرید آنی پیچیده مبنی بر لذت است که در آن سرعت فرآیند تصمیم  

دانند و  کننده و یکی مفهوم حیاتی می های بسیارمهم رفتارمصرف بازاریابان، خرید آنی را یکی از جنبه(. 1421، 3پارک و همکاران)شود می

دست آوردن سهم بیشتر از  توانند برای به فروشان و بازاریابان باید بدانند که چگونه می خرده. اند هاست که اهمیت خرید آنی را دریافته مدت

تعاریف متعددی از رفتار خرید آنی ارائه شده است که به برخی (. 2412شیرازی باصبری، )یکدیگر پیشی بگیرندخریدهای آنی مشتریان از 

(. 1424، 2فلو ومادلبرگر)گیرد خریدی که با قصد قبلی یا با هدف برطرف کردن مشکلی در گذشته صورت نمی. شود ها اشاره می از آن

_______________________________________________________________ 
1

 .  Mangold   & Brockway 
2

  .  Brown & Reingen 
3

 .  Bush   & Bush 
4

 .  Park   &  et al 
5

 .  Felo   &  et al 



 
 86شماره /  0011پاییز /سال بیستم / نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا

 
 

های جایگزین  گیری خرید، مانع ارزیابی دقیق و سنجیده گزینه در آن سرعت فرآیند تصمیمرفتار خرید آنی پیچیده مبنی بر لذت است که 

دانند و  کننده و یکی مفهوم حیاتی می های بسیارمهم رفتارمصرف بازاریابان، خرید آنی را یکی از جنبه(. 1421، 2پارک و همکاران)شود می

دست آوردن سهم بیشتر از  توانند برای به شان و بازاریابان باید بدانند که چگونه میفرو خرده. اند هاست که اهمیت خرید آنی را دریافته مدت

 (. 2412شیرازی باصبری، )خریدهای آنی مشتریان از یکدیگر پیشی بگیرند

خود اتفاق  اند که این سبک خرید فوری، منفعلانه و خودبه کنندگان، پژوهشگران بازاریابی بر این عقیده درتوصیف رفتار خرید آنی مصرف

شود که مشتریان با خرید فوری، عاطفی و سریع روبرو  این نوع رفتار زمانی مشاهده می(. 1421، 4، پرایانکا و روبل1428، 1خاواجا)افتد می

را  ریزی شده و ناگهانی گیرند، خریدهای غیربرنامه کننده قرار می معمولاً مشتریان وقتی درمعرض علائم تحریک(. 1422عباسی، )شوند می

عنوان خرید آنی یاد  ازاین رفتار به. این خریدها اغلب با میل شدید و احساس لذت همراه هستند. دهند صورت غیرقابل کنترل انجام می به

جویی پیچیده است که درآن سرعت تصمیم خرید  مقدمه، ناگزیز و از لحاظ لذت خرید آنی یک خرید بی(. 1414وو و همکاران،)شود می

کند، بنابراین خرید آنی با برانگیختگی احساسی قوی، کنترل شناختی  ها جلوگیری می ، ملاحضه و بررسی سایر گزینهازهرگونه تفکر

مشتتریان تنها به این دلیل که چیزی را خریداری کنند به بازار . خودی درمقابل یک کالای جذاب درارتباط است                            ضعیف و رفتار خود به

نگرند، به همین دلیل است که بعضاً  عنوان سرگرمی و لذت می برند و به خرید به روند بلکه از فرآیند خرید نیز لذت می ها نمی گاهوفروش

دهد که مزایای احساسی درک شده توسط مشتریان بیش از مزایای  امروزه بازاریابی تجربی نشان می. افتد خرید آنی و تصادفی اتفاق می

های قبلی به محض  طبق پژوهش(. 1428آنچوری و همکاران، )گذارد ها تأثیر می ها درفروشگاه میزان خرید آن عملکردی محصول بر

شود طبق ادبیات موجود اگر  کننده نمایان می صورت یک پدیده غالب در رفتار مصرف                     افزایش درآمد و توان خرید آنی افزایش یافته و به

دهنده اهمیت خرید آنی  شود که این خود به وضوح نشان ه هنگام نیاز خرید کنند اقتصاد بازار با شکست مواجه میکنندگان فقط ب مصرف

های بازاریابی اینک  موضوعی که پژوهش. خرید آنی اکنون به معمایی برای بازاریایان تبدیل شده است(. 1421، 3بیلینی و ایلفی)است

تریهی، )های بازاریابی است کننده و کانون قابل توجهی در فعالیت ک جنبه فراگیر رفتارمصرفخریدهای آنی ی. درآغاز این راه هستند

. اند که درآغاز این راه های بازاریابی این موضوعی که پژوهش. خریدآنی، اکنون به معنایی برای بازاریابان تبدیل شده است(. 142۲

  درحوزه(. 142۲، 2تریهی)های بازاریابی است                               ابل توجهی در فعالیتکننده و کانون ق خریدهای آنی یک جنبه فراگیر رفتارمصرف

ریزی نشده و خریدهای آنی  های آن شامل خریدهای برنامه بندی شوند که یکی از طبقه کننده انواع خریدها مطرح می رفتارمصرف

های تبلیغاتی دربازار به رسمیت  این مفهوم را با هدف نگرش فعالیت( 2124)دهه قبل کلوورا  ۲حدود (. 1421، ۲جکولین و همکاران)است

ها نشان  پژوهش. شوند شود که مشتریان با خرید فوری، عاطفی و سریع روبرو می این نوع رفتارزمانی مشاهده می. شناخت و توسعه داد

خرید . د که افزایش تمایل افراد به خرید آنی را به دنبال داردشون دهد که بیشتر اوقات چنین رفتارهایی توسط عوامل موقعیتی ایجاد می می

 (.1422، 2عباسی)گذارد ها تأثیر می شود که هنگام محاصره شرایط مختلف برآن عنوان رفتارگسته درمشتریان مشاهده می آنی به
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 پیشینه پژوهش .2-5

گری ارزش ویژه برند  ت به بازاریابی عصبی با نقش میانجیدر پژوهشی به بررسی تأثیرنگرش مشتریان نسب( 2344)عبدالعزیر و همکاران

نتایج حاصل از . پرداختند( مشتریان تجهیزاتی کهربائی برند سوپرانو درعراق: مورد مطالعه)گرا و تبلیغات دهان به دهان بر قصد خرید مشتری

 به دهان تبلیغاتگرا و     با نقش میانجیگری ارزش ویژه برند مشتری عصبی بازاریابی بهنگرش مشتریان نسبت پژوهش حاکی از آن است که 

در ( 2344)بستام و همکاران .است ثیر مثبت و معناداریأقصد خرید مشتریان تجهیزات کهربائی برند سوپرانو در عراق دارای ت بر دهان

ای  های زنجیره کننده درفروشگاه رفتارمصرف پژوهشی تحت عنوان طراحی و تبیین مدل جامع خرید آنی مشتریان مبتنی بر رویکرد

های محصول، پیشبرد فروش،  شرایط فروشگاهی، ویژگینتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که عوامل فردی، . شهرمشهد پرداختند

در ( 2344)نژاد                     تمدنی .ثر هستندؤای شهر مشهد م های زنجیره تجربه خرید آنی و درگیری ذهنی مشتری بر خرید آنی مشتریان در فروشگاه

نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن هست که . پژوهشی به بررسی نقش بازاریابی عصبی دررفتارهیجانی خرید درمشتریان پرداختند

دهنده خدمات و    رائههای ا توان عملیات بازاریابی و فروش را بهبود بخشید و به شرکت بازاریابی عصبی درک بهتر عملکرد مغز است تا به

اگر قبول کنیم که هرکدام ازما . اند که دربازار با رقابت تنگاتنگ امروزه یک باکس محصول بیشتر بفروشد کالاها این امکان را داده

که به فعالیتی . دهیم پس درهر خرید ما یک فعالیت ذهنی پیچیده انجام می. زنیم گیری می درمواقع خرید دست به یک عمل ازنوع تصمیم

افتد نه درسطح  گیری درسطح ناخودآگاه ذهن اتفاق می بسیاری از فرآیندهای تصمیم. شدت درگیر مسائل احساسی و هیجانی است

درپژوهشی ( 2418)پور و کبیری فرد اسماعیل. خودآگاه هدف اصلی بازاریابی این است که این اطلاعات ناپیدا را از مغز مردم استخراج کند

های اجتماعی به این نتیجه  کنندگان مطالعه با تمرکز بر شبکه ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی برپاسخ رفتاری مصرفبا عنوان تأثیر 

تواند به واسطه خواندن نظرات آنلاین دیگر کاربران با درگیر شدن درارتباطات دهان به  رسیدند که یکی از رفتارهای آنی خرید که می

تد رفتارخرید آنی است که ارتباطات دهان به دهان الکترونیک یک محرک درمحیط آنلاین است از این رو اف دهان الکترونیک اتفاق می

درپژوهشی با عنوان تأثیر ( 2418)قطعی و شیخعلی. آید حساب می                    این ارتباطات منبعی از تجربیات خریداران گذشته برای خریداران بالقوه به

کننده دریافتند که تبلیغات دهان به دهان  ن الکترونیکی بر قصد خریدمشتریان با تأکید بر درگیری ذهنی مصرفتبلیغات دهان به دها

تواند بر میزان فروش  عنوان شکلی ازارتباطات بازاریالی به زغم دشواری کنترل این کانال، خیلی واضح است که می الکترونیک به

های  ها و کانال اندازی وب سایت توانند با راه ها با هم می یج این پژوهش سایرفروشگاهطبق نتا. محصولات ورزشی تأثیرزیادی بگذارد

ها فراهم کنند و  کننده های اجتماعی مختلف با معرفی محصولات خود امکان تبادل اطلاعات و تجربیات را برای مصرف ارتباطی درشبکه

درپژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی ( 2418)داوری و همکاران. افزایش دهندها را  سایر مشتریان بالقوه استفاده و درنتیجه قصد خرید آن

عصبی بر رفتارناگهانی خریداران برندهای ورزشی با توجه به نقش میانجی اشتیاق با برند و ارائه مدل دریافتند که بازاریابی عصبی باعث 

شود که مشتریان خودشان هم خبرنداریم  اخت و کشف ناهنجاری میدست آمده ازذهن مشتریان که منجر به شن های به تجزیه و تحلیل داده

ای مورد  های زنجیره درپژوهشی با عنوان بررسی رفتار خرید آنی درفروشگاه( 2412)نعامی و همکاران. ها هستند اما به شدت تحت تأثیر آن

نی تمایل به لذت خرید و گرایش به خرید آنی و خرید های فردی یع ای رفاه به این نتیجه رسیدند که ویژگی های زنجیره مطالعه  فروشگاه

نظری وقادری . گذارد طور مستقیم بر خرید آنی اثر می دهد که تمایل پیش از خرید به کند نشان می آنی تأثیر مثبت و ترغیب به خرید می

عواملی پرداختند که بر رفتار خرید آنی  در پژوهشی با عنوان ارائه مدلی جهت بررسی عواملی بر خرید آنی و بررسی و تحلیل( 2414)عابد

ها عواملی چنین جنسیت عوامل موقعیتی شامل محیط خرید و عوامل روانشناسی و عوامل آمیخته بازاریابی را مطالعه و یافتند  آن. تأثیر دارد
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( 1411)2نوفال و همکاران. ی داردکه تنها به خرید رفتن عزت نفس کنترل نکردن میل خرید و ابزارهای ترفیعی با خرید آن رابطه مستقیم

درپژوهشی با عنوان سیرمنبع تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر قصد خرید دریافت که تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر قصد خرید 

شود  اهمیت دارد انجام می کنندگان گذارد و همچین تبلیغات دهان به دهان الکترونیک با استفاده از افراد تأثیرگذار که برای مصرف تأثیرمی

گیری بر خریداران این نتایج نشان داد که  درپژوهشی با عنوان مطالعه بازاریابی عصبی تأثیر بصری با تصمیم( 1412)جانور. و تأثیرگذار است

در پژوهشی با عنوان ( 1421) 1بلینی و همکاران. تواند بر تصمیم فرد برای خرید آنی تأثیربگذارد و نور روشن تأثیربیشتری دارد شدت نورمی

گرایی، تأثیر مثبت بر خرید آنی  متغیرهای شخصیتی مانند لذت. ها بیان کردند فروشی مدل معادلات ساختاری برای رفتارخرید آنی درخرده

دارد که  ن مینگرش، اخلاق و اهداف رفتاری بیا: در پژوهشی با عنوان تجربیات تحقیقاتی نورمارکتینگ( 1422)4باکادرجیف و آلان. دارد

های  عنوان عوامل مهمی درارتباط با نگرش پژوهی، نگرش پژوهشی، نگرش نسبت به علم، نگرش نسبت به فناوری و ایدئولوژی به که دانش

ها  همچنین آن. های نورمارکتی و تمایل به شرکت درمطالعات نورمارکتینگ اشاره دارد های نورمارکتینگ، درک اخلاقی پژوهش پژوهش

نقش ( 142۲)3برسیک و همکاران. کنند های خویش، به آموزش عمومی درمورد تحقیقات نورمارکتینگ اشاره می مدهای یافتهدرمورد پیا

شود  شناختی مانند تئوری مارکرهای سوماتیکی توضیح داده می کننده با اصل عصب گیری مصرف هیجانانت واحساسات درفرآیند تصمیم

رفتارمشتری درحیطه فروش قویا تحت تأثیر ادراک ازمحیط اطراف و احساسات . ی متمرکز استگیر که برتوجه به اثرات منفی درتصمیم

ازجمله . کنندگان دربازار ازچندین جنبه بررسی شده است تأثیررنگ و نور روی حالت هیجانی و عاطفی و احساسی مصرف. سلامتی است

دهندگان به  عاطفی و زمان رخداد این پاسخ درمیان پاسخ  خها، تشخیص پاس شدت نور، گرمی رنگ، طیف رنگ ساطع شده درفروشگاه

دراین مطالعه پیشنهاداتی برای . دلیل نوردهی و رنگ درشرایط آزمایشگاهی مشابه که همگی دراین مطالعه مورد بحث قرار گرفته است

های برجسته درامر اداره  جویی رفهگیر کالاها و ص ها ارائه شده است که باعث عرضه چشم ترکیب موثر وکارآمد نوردهی درفروشگاه

این مطالعه با . پژوهشی را با عنوان انتخاب بازاریابی عصبی توسط مشتریان انجام دادند( 1423)2فلورس و همکاران. ها خواهد شد فروشگاه

کنندگان تجزیه و  مصرفهای انتقاعی و غیرانتفاعی از منظراخلاقی براساس دیدگاه  های بازاریابی عصبی توسط سازمان استفاده از روش

دهد که  شواهد تجربی نشان می. کنندگان نیز مورد بررسی قرار گرفته است پیامدهای احکام اخلاقی مصرف. کند تحلیل می

دانند اما درعین حال  های انتفاعی را غیراخلاقی می های بازاریابی مبتنی بر بازاریابی عصبی توسط سازمان کنندگان استفاده ازتاکنیک مصرف

پیامدهای این احکام اخلاقی، . شوند ها نیز اخلاقی تلقی می همین تاکنیک. کنند های غیرانتفاعی از این ابزار استفاده می وقتی که سازمان

. کنند های بازاریابی مبتنی بر بازارهای عصبی استفاده می های غیرانتفاعی که از شیوه کننده را برای سازمان های مصرف ترین پاسخ مطلوب

( 1423)۲والسکینو. کند هایی را متوقف می ترین پاسخ نامطلوب برای غیرانتفاعی است که استفاده از چنین روش دهد که جالب ن مینشا

. ها نشان داد که یافته. های بازاریابی انجام داده است پژوهشی با عنوان ارزیابی شناختی و عاطفی بازاریابی عصبی و پاسخ مشتریان به محرک

ها قادر خواهند بود به سطح برتر دانش در  شود که شرکت گیری ایجاد می از بازاریابی عصبی فرصتی برای درک اصول تصمیمبا استفاده 

( 1421)2استاتتون و همکاران. رفتارمشتری ازطریق درک بهتر از افکار، احساسات، احساسات، نیازها و انگیزه مشتریان دسترسی پیدا کنند

_______________________________________________________________ 
1

 .  Nofal   & et al 
2

 .  Bellini   & et al 
3
 . Bakardjieva  & Allan 

.
3. Bercík & et al  

5
 .Flores at el 

6
 .Velasceano 

7
 .Staton at el 
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ها نشان داد بازاریابی عصبی پتانسیل واضح  ی عصبی پیامدهای اخلاقی استفاده و بالقوه آن انجام دادند که یافتهپژوهشی با عنوان بازاریاب

 . تأثیرمثبت برای جامعه و مشتریان بر روی اخلاق دارد

 مدل مفهومی پژوهش.1-۲
استاندارد ایرز و   پرسشنامهاصل عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است که ح در مدل پژوهش حاضر بازاریابی عصبی به 

استفاده شده است و همچنین تبلیغات دهان  که شامل سه بعد علاقه و مشارکت، دانش و آگاهی، اخلاق طراحی شده است( 1422)همکاران

بر اساس مدل عنوان متغیرمستقل درنظرگرفته شده که حاصل پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان الکترونیک براساس مدل ارائه شده                                در دهان به

حاصل  عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است که                          در نهایت رفتار خرید آنی به و. (1424)ارائه شده توسط بامبوئر ساچس و مانگولد

که شامل دو بعد عوامل داخلی و  شود یم یریگ پرسشنامه سنجش و اندازه ۲تا 2سوالات  لهیوس                        به است که( 1421)مدل پارک و همکاران

  .خارجی به کار رفته است

 
 

 
 (.1421؛ پارک1424، بامبوئر ساچس و مانگولد 1422اقتباس از ایزر)مدل مفهومی پژوهش-1-1شکل

 های اصلی پژوهش     فرضیه.2-7

 .بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی

رفتارخرید 

 آنی

بازاریابی 

 عصبی

 مشارکتعلاقه و 

 دانش و آگاهی

 اخلاق

https://porseshsanj.ir/product-category/questionnaire/
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 .د آنی رابطه معنادار وجود داردبین تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و رفتار خری

 های فرعی پزوهش      فرضیه.2-8

 .بین علاقه و مشارکت و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد-2

 .بین دانش و آگاهی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -1

 .بین اخلاق و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -4

 پژوهششناسی  روش.3

آماری این پژوهش متشکل از کلیه  جامعه .است از لحاظ هدف کاربردیپژوهش این .، از نوع همبستگی استحاضر پژوهشروش 

که با توجه به نامحدود بودن جامعه با استفاده از جدول گرجسی و مورگان  .استآباد     ای رفاه در شهرستان خرم           مشتریان فروشگاه زنجیره

حاضر با توجه به نامحدود بودن جامعه با استفاده از  پژوهش در. نفر از مشتریان انتخاب و مورد بررسی قرار خواهند گرفت 483تعداد 

برای  .گیری تصادفی ساده انتخاب و مورد بررسی قرار گرفت    نفر از مشتریان با روش نمونه 483جدول گرجسی و مورگان تعداد 

 یآور                         جمع یبرا یا                         روش کتابخانه از .آوری شده است و میدانی جمع یا                                           ها به روش کتابخانه ش دادهها، در این پژوه آوری داده جمع

ترین طروق  و در روش میدانی، پرسشنامه یکی از متداول. است دهیاستفاده گرد نظری و پیشینه پژوهش مبانی ها در مورد             اطلاعات

در تهیه و تنظیم پرسشنامه محقق سعی دارد تا از طریق طرح تعدادی سؤال، اطلاعات مورد لزوم را از . آوری اطلاعات است جمع

ها و اطلاعات، برای تجزیه و تحلیل از    آوری داده      منظور جمع هب. است صورت استاندارد                               پرسشنامه به نیدریافت کند، که ا گویان پاسخ

شده که  تشکیل  که پرسشنامه از سه قسمت است صورت استاندارد       پرسشنامه تهیه شده در این پژوهش به  . پرسشنامه استفاده گردیده است

و رفتار خرید آنی پارک و ( 1424)نیک بامبوئر ساچس و مانگولدتبلیغات دهان به دهان الکترو( 1422)شامل بازاریابی عصبی ایزر

های نهایی را    گیری   های لازم جهت تجزیه و تحلیل و نتیجه   باید قادر باشد اطلاعات و دادهپژوهش گیری    ابزار اندازه.  است( 1421)همکاران

مقصود از روایی این است که پرسشنامه آنچه را که باید . ار باشدو بدین منظور باید از روایی و پایایی برخورد بگذارد در اختیار محقق

توان    کنیم چگونه می ها را مطرح می ای از پرسش    در واقع هنگامی که به امید مطالعه یک ،مفهوم ،مجموعه. گیری کند، اندازه کنند     اندازه

های  ن توان با آزمو ایم این پرسش را می  ایم با چیز دیگری را سنجیده   پرداختهگیری همان مفهوم مورد نظر    اطمینان یابیم که واقعاً به اندازه

ها استاندارد بوده است ولی جهت اطمینان   ها در پژوهش حاضر پرسشنامه ه به اینکه ابزار گردآوری دادهچخاص روایی سنجی پاسخ گفت 

از پرسشنامه استاندارد استفاده پژوهش در این . ید قرار گرفته استأیت بیشتر روایی محتوایی آن توسط اساتید محترم راهنما و مشاور مورد

های عمده برآورد ضریب پایایی از روش ضریب آلفای  برای اطمینان بیشتر به منظور کسب پایایی پرسشنامه از میان روش شده است اما

آوری گردید سپس به      گویی جمع دهندگان توزیع و پس از پاسخ   پرسشنامه بین پاسخ 44صورت که در ابتدا                                                              کرونباخ استفاده شده است بدین

 .، آلفای کرونباخ محاسبه گردید که در جدول ذیل آورده شده است SPSS افزار  کمک نرم
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 لفای کرونباخ پرسشنامهآبررسی . 1جدول 

 آلفای کرونباخ سوالات ابعاد متغیر

 بازاریابی عصبی

 22/4 3-2 علاقه و مشارکت

28/4 8-2 دانش و آگاهی  

21/4 21-8 اخلاق  

 24/4 ۲-2 تبلیغات دهان به دهان 

 22/4 2-2 رفتار خرید آنی

، از pss افزارهای آماری از جمله   گیری از نرم   های آماری و بررسی سئوال پژوهش با بهره    جهت تجزیه و تحلیل دادهپژوهش حاضردر    

 .است ها و متغیرها استفاده گردیده که شامل دو بخش    متناسب با نوع داده  های استنباطی   های توصیفی و آزمون     آماره

 شناختی     جدول فراوانی و نمودارهای مربوط به متغیرهای جمعیت :آمار توصیفی شامل-1 

های     انجام آزمون نرمالیته و ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون خطی و معادلات ساختاری برای فرضیه :آمار استنباطی شامل-2

 .پژوهش استفاده شده است

 های توصیفی یافته.4

 شناختی نمونه  جمعیت.4-1

 آمار توصیفی .4-2

 جنسیت

 دهندگان نمونه است شناختی پاسخ مربوط به جسنیت جمعیت( 1)جدول 

شناختی پاسخ دهندگان به جسنیت جمعیتمربوط . 2جدول  

 جنسیت فراوانی درصد
 زن 234 42

 مرد 132 ۲4

 جمع 483 244

ای  نمودار میله1)-3) و درنمودار. درصد هست ۲4کنید فراوانی مربوط به مردها  بیشتر هستند با  طور که در جدول جسنیت مشاهده می همان

 .شود میدهندگان نمونه مشاده  مربوط به جنسیت پاسخ

 سن

 .دهندگان نمونه آورده شده است شناختی پاسخ زیر اطلاعات سنی جمعیت(  4)در جدول 
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همچنین کمترین درصد نمونه سنی . درصد هست33سال هست با  34تا   44کنید بیشترین فراوانی مربوط به سن طور که مشاهده می همان

 شناختی نمونه آورده شده است دهندگان جمعیت تحصبلات پاسخ( 4)ر جدول د. درصد قرار دارد 2سال  به بالا با   22مربوط به سن 

 دهندگان نمونه شناختی پاسخ مربوط به تحصیلات جمعیت. 4جدول

 درصد فراوانی تحصیلات

 8 44 زیردیپلم

 24 31 کاردانی 

 32 282 کارشناسی

 11 224 کارشناسی ارشد

 3 23 دکترا

 244 483 جمع

درصد  و کمترین تحصیلات مربوط به  32کنید بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات مربوط به  کارشناسی با  طور که مشاهده می همان   

 . هست 3دکترا با 

 

 

 های پژوهشی تجزیه و تحلیل یافته-5

 های پژوهش از توزیع نرمال پژوهش       تجزیه و تحلیل پیروی از داده.2-2
های بررسی نرمال بودن     یکی از روش. ها را بررسی کنیم   روابط بین متغیرها را آزمون کنیم لازم است تا نرمال بودن دادهپیش از آن که 

های مربوط به    آیا داده. نتایج این آزمون در جدول زیر ارائه شده است. اسمیرئوف است -توزیع متغیر استفاده از آزمون کولموگروف

 دارای توزیع نرمال هستند؟متغیرهای اصلی پژوهش 

H0 :های مربوط به متغیرهای اصلی پژوهش از توزیع نرمال برخوردار هستند   داده . 

H1 :های مربوط به متغیرهای اصلی پژوهش از توزیع نرمال برخوردار نیستند    داده. 
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 اسمیرئوف -نتایج حاصل از آزمون کولموگروف . 5جدول

تعداد اعضای  متغیر

 نمونه

مقدار آماره 
K-S 

سطح معناداری 

(Sig) 

غیر / نتیجه نرمال 

 نرمال بودن توزیع

 نرمال 4۲8/4 121/4 483 بازاریابی عصبی

تبلیغات دهان به دهان 

 االکترونیک

 نرمال 411/4 131/4 483

 نرمال 42۲/4 184/2 483 رفتارخرید آنی

است، فرضیه  42/4که سطح معناداری بزرگتر از ( متغیرها)بالا نشان داده شده است، در هر کدام از عوامل ( 2)گونه که در جدول     همان

بیشتر  sig=0/05شود با این توصیف و با توجه به این که سطح معناداری برای سوالات مربوط به متغیرها از    ها پذیرفته می       نرمال بودن داده

 .گیرد   مورد تأیید قرار می H0بنابراین فرضیه . اند     این متغیرهای ارائه شده در پژوهش، نرمال بوده. بوده است

 ها پژوهشبخش تحلیل استنباطی داده.۲
ها را    فرض آماری، آماره را محاسبه کرده و سپس با کمک تخمین و یا آزمون ها    آمار استنباطی پژوهشگر با استفاده مقادیر نمونه آماره در 

. شود    های آمار استنباطی استفاده می   های پژوهش از روش  ها و آزمون فرضیه برای تجزیه و تحلیل داده. دهد   پارامترهای جامعه تعمیم می به

 .خته شده استبوده که با تشریح کامل به آن پردا PLSتحلیل استنباطی پژوهش حاضر مشتمل بر آزمون مدل علی تحت برنامه 

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه پژوهش.7

 های توصیفی مربوط به متغیرهای مورد مطالعهشاخص.6جدول

متغیرهای مورد 

 مطالعه

دامنه طیف 

 پاسخگویی
 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل

 ۲۲28۲/4 3۲38/4 2 2 2 2 بازاریابی عصبی

 ۲441۲/4 4282/4 2 2 2 2 تبلیغات دهان به دهان 

 ۲24۲4/4 1221/4 2 2 2 2 رفتار خرید آنی

دهد، میانگین و انحراف معیار نمرات بازاریابی عصبی، میانگین و انحراف معیار نمرات          نشان می( ۲)طوری که اطلاعات چدول  همان

 .تبلیغات دهان به دهان و و میانگین و انحراف معیار نمرات رفتار خرید آنی هست

 ها پژوهشتحلیل استنباطی داده تجزیه و.7

از آنجایی که متغیرهای مورد مطالعه از توزیع نرمال برخوردار هستند، برای بررسی رابطه بین این متغیرها از ضریب همبستگی پیرسون 

 . استفاده شده است

 فرضیه اصلی اول پژوهش .8

 . بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد-2

 های آماری پژوهش                    فرض.8-1

H0: 2- بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1: 2- بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 
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 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه اول .6جدول 

 yمتغیر  xمتغیر 
همبستگی ضریب 

 (R)پیرسون 
 (sig)داری   سطح معنی (n)تعداد

 444/4 483 314/4 رفتار خرید آنی بازاریابی عصبی

 sig) دار است        معنی 42/4در سطح خطای ( 314/4)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( ۲)طوری که نتایج جدولهمان   

 درصد بین  11شود که با اطمینان      بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات  بازاریابی عصبی بر نمرات  رفتار               و معنی( مستقیم)بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی رابطه مثبت 

 .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدخرید آنی آنان نیز افزایش می

 فرضیه  اصلی دوم پژوهش 1

 .غات دهان به دهان الکترونیک و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود داردبین تبلی.1

 های آماری پژوهش    فرض.9-1

H0: 2- بین  تبلیغات دهان به دهان و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1: 2- بین  تبلیغات دهان به دهان و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه دوم. 7جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی 

 (R)پیرسون 
 (sig)داری   سطح معنی (n)تعداد

تبلیغات دهان به 

 دهان 
 444/4 483 244/4 رفتار خرید آنی

 sig) دار است          معنی 42/4در سطح خطای ( 244/4)شدهدهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه نشان می( 2)طوری که نتایج جدول             همان

 درصد بین  11شود که با اطمینان       بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

ود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات تبلیغات دهان به دهان بر نمرات  دار وج      و معنی( مستقیم)تبلیغات دهان به دهان و رفتار خرید آنی رابطه مثبت 

 . گیرد      بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می

 فرضیه  فرعی اول پژوهش.11

 بین علاقه و مشارکت و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد. 2

 های آماری پژوهش              فرض.11-1

H0: 2- بین   علاقه ومشارکت رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1: 2- بین  علاقه و مشارکت و  رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 
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 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی اول.8جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی 

 (R)پیرسون 
 (sig)داری            سطح معنی (n)تعداد

بین علاقه و 

 مشارکت
 444/4 483 312/4 رفتار خرید آنی

 sig) دار است              معنی 42/4در سطح خطای ( 312/4)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شدهنشان می( 8)طوری که نتایج جدول                            همان

علاقه  درصد بین  11شود که با اطمینان        بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

رفتار خرید   دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات علاقه و مشارکت بر نمرات            و معنی( مستقیم)و مشارکت و رفتار خرید آنی رابطه مثبت 

 . گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدآنی آنان نیز افزایش می

 فرضیه  فرعی دوم پژوهش11-1

 بین دانش و آگاهی ورفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد. 2

 های آماری پژوهش                 فرض.11-1

H0: 2-  آنی ارتباط معناداری وجود نداردبین   دانش و آگاهی رفتار خرید. 

H1: 2- بین  دانش و آگاهی و  رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی دوم. 9جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی 

 (R)پیرسون 
 (sig)داری     سطح معنی (n)تعداد

 444/4 483 322/4 رفتار خرید آنی بین دانش و آگاهی

 sig) دار است           معنی 42/4در سطح خطای ( 322/4)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شدهنشان می( 1)طوری که نتایج جدول               همان

دانش  درصد بین  11شود که با اطمینان            بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات  دانش و آگاهی بر نمرات  رفتار خرید آنی                 و معنی( مستقیم)و اگاهی و رفتار خرید آنی رابطه مثبت 

 . گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدآنان نیز افزایش می

 ضیه  فرعی  سوم پژوهش فر.12

 .  بین اخلاق ورفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد. 2

 های آماری پژوهش                        فرض.12-1

H0: 2- بین  اخلاق و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1: 2- بین  اخلاق و  رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه سوم. 11جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی 

 (R)پیرسون 
 (sig)داری           سطح معنی (n)تعداد

 444/4 483 242/4 رفتار خرید آنی اخلاق

 sig) دار است          معنی 42/4خطای در سطح ( 242/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شدهنشان می( 24)طوری که نتایج جدول      همان

اخلاق درصد بین  11شود که با اطمینان  بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0، لذا فرض( 42/4کمتر از 
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ش نمرات   بین اخلاق بر نمرات  رفتار خرید آنی آنان نیز دار وجود دارد؛ یعنی با افزای                        و معنی( مستقیم)و رفتار خرید آنی رابطه مثبت 

 . گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدافزایش می

 تحلیل رگرسیون ابعاد بازاریابی عصبی از روی رفتار خرید آنی پژوهش.13
به روش چندگانه به روش گام گام  استفاده شده که نتایج  برای ابعاد بازاریابی عصبی از روی رفتار خرید آنی از تحلیل رگرسیون چندگانه

 ان در جدول زیر قابل مشاهده است

واتسون بین ابعاد  بازاریابی عصبی  از  -ضریب همبستگی چندگانه، ضریب تعیین و آزمون دوربین. 11جدول

 روی رفتار خرید آنی

 -دوربین

 واتسون

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

ضریب 

 تعیین

ضریب 

 همبستگی
 متغیر ملاک

-متغیرهای پیش

 بین
 مدل

384/2 482/4 188/4 242/4 
رفتار خرید 

 آنی
 2 اخلاق

درصد واریانس نمرات  رفتار خرید 18/4حاکی از آن است که اخلاق ( 188/4)، ضریب تعیین محاسبه در گام اول 22براساس نتایج جدول 

 .کنند آنی را تبیین می

 مربوط به ابعاد بازاریابی عصبی از رفتار خرید آنیتحلیل واریانس رگرسیون . 12جدول

که ( 42/4کمتر از  sig)باشند   دار می                   معنی 42/4در سطح خطای  Fمقادیر بدست آمده برای اماره ( 21)براساس نتایج بدست آمده از جدول 

 .دهنده مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به ابعاد بازاریابی عصبی از روی  رفتار خرید آنی استنشان

 گرسیون و آزمون معناداریضرایب معادله ر. 13جدول

 گام
 

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 
 Sigداری           سطح معنی

Beta 

 444/4 332/21 242/4 بعد  اخلاق 2

متغیرخارج 

 شده

 324/4 814/4 421/4 بعد  دانش

 421/4 -121/2 224/4 بعد آگاهی

 (ANOVA)جدول تحلیل واریانس رگرسیون 

سطح  مدل

 داری          معنی
 میانگین مربعات Fآماره 

درجه 

 آزادی

مجموع 

 مربعات
 مدل

444/4 282/223 

 رگرسیون 284/32 2 284/32

 باقیمانده 332/22۲ 481 442 1

 جمع ۲44/2۲4 484 
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توان معادلات رگرسیونی مربوط به بین میبراساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیشبراساس نتایج جدول فوق، براساس نتایج جدول فوق ، 

 :صورت زیر نوشت      ابعاد بازاریابی عصبی از روی  رفتار خرید آنی به

رفتار خرید= 4/ 242(بعداخلاق)  

بینی کنندگی  رفتار خرید آنی و با قابلیت پیش توان نتیجه گرفت که از بین ابعاد بازاریابی عصبی، بعد  اخلاق ازی فوق میبا توجه به معادله

 . یابدانحراف معیار افزایش می 242/4افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات این بعد، نمرات رفتار خرید آنی به اندازه 

 پژوهش سنجش بارهای عاملی.23

شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از  های یک سازه با آن سازه محاسبه می ی مقدار همبستگی شاخص بارهای عاملی از طریق محاسبه

گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی  های آن از واریانس خطای اندازه شود، موید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص 3/4مقدار 

 . گیری قابل قبول است ن مدل اندازهدر مورد آ

 
 خروجی آماری مدل پژوهش در حالت استاندارد. 1نمودار
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 خروجی آماری مدل پژوهش در حالت معناداری .2نمودار

 گیری و پیشنهادهای پژوهش نتیجه.15

 پژوهش1فرضیه اصلی 

 . بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

 sig) دار است                معنی 42/4در سطح خطای ( 314/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 8)طوری که نتایج جدول      همان

درصد بین  11شود که با اطمینان       بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

دار وجود دارد؛ یعنی با        و معنی( مستقیم)مثبت  باد رابطهآ      ای رفاه شهرستان خرم         مشتریان فروشگاه زنجیره بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی

بر . یابدآنان نیز افزایش می رفتار خرید آنی آباد نمرات     ای رفاه شهر خرم    مشتریان فروشگاه  زنجیرهافزایش نمرات بازاریابی عصبی در بین 

، (2418)، داوری و همکاران(2344)نژاد      ، تمدنی(2344)که با نتایج عبالعزیر و همکاران .گیرداین اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می

اریابی عصبی این است که هدف از باز. در یک راستا  است...  و ( 1421)، استاتتون و همکاران(1423)، والسکینو(1423)فلورس و همکاران

طور  واقعیت است که مشتریان به. گیرد و روش بازاریابی مجموعه چه تأثیری بر مشتری دارد بفهیم مغز مشتریان چگونه تصمیم به خرید می

نند یا چگونه خواهند هزینه ک ها می که چه مقدار آن اطلاعاتی از قبیل این. کنند ناخودآگاه تمام اطلاعات لازم را به مشاغل منقل می

 (.2344عبدالعزیر و همکاران،)رمز موفقیت یافتن این سوال ساده از طریق بازاریابی است. توانند به تبلیغ بیشتر برند شما کمک کنند می

 پژوهش 2فرضیه اصلی 

 .بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد 
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) دار است   معنی 42/4در سطح خطای ( 244/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 3-1)نتایج جدولطوری که         همان

sig  لذا فرض( 42/4کمتر از ، H0  رد و فرضH1 درصد بین  11شود که با اطمینان       بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می

دار وجود     و معنی( مستقیم)مثبت  آباد رابطه    ای رفاه شهر خرم   مشتریان فروشگاه  زنجیره و رفتار خرید آنیونیک تبلیفات دهان به دهان الکتر

رفتار خرید  آباد نمرات       ای رفاه شهر خرم     مشتریان فروشگاه  زنجیرهدارد؛ یعنی با افزایش نمرات تبلیغات دهان به دهان الکترونیک در بین 

،  (2418)پور و کبیری فرد های اسماعیل که با نتایج پژوهش. گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدنیز افزایش می آنی آنان

به این مهم دست پیدا کردند ( 142۲) 2در پژوهشی کیم و جانسون.  در یک راستا است( 1414)، نوفال و همکاران(2418)قطعی و شیخعلی

بوده و همچنین در  ثیرگذارأتکننده      ریزی مصرف   ولید شده توسط کاربران در فیسبوک بر خرید آنی یا بدون برنامهکه محتوای مثبت ت

های         ی تصویر و کاربران با جاذبهگذار                                اشتراکگفتند که در بسترهای تجارت اجتماعی مبتنی بر ( 142۲) 1تحقیقی اکسیانگ و همکاران

 .کند شوند و بدون فکر کردن از قبل محصول را خریداری می     بصری و تصاویر محصولات برانگیخته می

 پژوهش1-1ی فرعی فرضیه

 .بین علاقه و مشارکت و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

) دار است    معنی 42/4در سطح خطای ( 312/4)شده دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه نشان می( 24)همان طوری که نتایج جدول

sig  لذا فرض( 42/4کمتر از ، H0  رد و فرضH1 درصد بین  11شود که با اطمینان    بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش    و معنی( مستقیم)مثبت  ای رفاه شهر خرم آباد رابطه    مشتریان فروشگاه  زنجیره علاقه و رفتار خرید آنی

بر این اساس فرضیه . یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می آباد نمرات    ای رفاه شهر خرم   مشتریان فروشگاه  زنجیرهنمرات علاقه در بین 

، فلورس و (2418)، داوری و همکاران(2344)نژاد      دنی، تم(2344)که با نتایج عبالعزیر و همکاران .گیردفوق مورد تأیید قرار می

 .استدر یک راستا ...  و ( 1421)، استاتتون و همکاران(1423)، والسکینو(1423)همکاران

 پژوهش 2-1ی فرعی فرضیه

 .بین دانش و اگاهی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

 sig) دار است   معنی 42/4در سطح خطای ( 322/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 1)طوری که نتایج جدول         همان

دانش درصد بین  11شود که با اطمینان     بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 42/4کمتر از 

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش      و معنی( مستقیم)مثبت  آباد رابطه      ای رفاه شهر خرم    رهمشتریان فروشگاه  زنجی و اگاهی و رفتار خرید آنی

بر این اساس . یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می آباد نمرات     ای رفاه شهر خرم      مشتریان فروشگاه  زنجیرهنمرات دانش و اگاهی در بین 

، فلورس و (2418)، داوری و همکاران(2344)نژاد   ، تمدنی(2344)که با نتایج عبالعزیر و همکاران .گیردمی فرضیه فوق مورد تائید قرار

علم بازاریابی در تلاش است تا بر رفتار  .استدر یک راستا ...  و ( 1421)، استاتتون و همکاران(1423)، والسکینو(1423)همکاران

 .(2411سهرابیان و همکاران،)های بازاریابی استفاده کند     دانش در جهت رشد و گسترش استراتژی کنندگان اثرگذار باشد و از این      مصرف

 پژوهش 3-1ی فرعی فرضیه

 .بین اخلاق و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

) معنی دار است 42/4در سطح خطای ( 242/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 24)طوری که نتایج جدول               همان

sig  لذا فرض( 42/4کمتر از ، H0  رد و فرضH1 درصد بین  11شود که با اطمینان      بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می

_______________________________________________________________ 
1
. Xiang et al 

2
. Kim & Johnson 
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دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش     و معنی( مستقیم)مثبت  آاباد رابطه    رفاه شهر خرم ای     مشتریان فروشگاه  زنجیره اخلاق و رفتار خرید آنی

بر این اساس فرضیه . یابدرفتار خرید آنی  آنان نیز افزایش می مشتریان فروشگاه  زنجیره ای رفاه شهر خرم آباد نمرات نمرات اخلاق در بین 

، فلورس و (2418)، داوری و همکاران(2344)، تمدنی نژاد(2344)که با نتایج عبالعزیر و همکاران. گیردفوق مورد تأیید قرار می

 . در یک راستا است...  و ( 1421)، استاتتون و همکاران(1423)، والسکینو(1423)همکاران

 :توان پیشنهادهایی به شرح ذیل ارائه نمود    حاصل از پژوهش می نتایجبا توجه به 

 :گردد        پیشنهاد می( بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد) پژوهش 2ه تأیید و نتایج فرضیه اصلی با توجه ب -

 .هنددار یابی قرزاربات و سرلوحه بخش تبلیغارا  یابی عصبی زباده از ستفاابیشتر د کسب سوای برای               زنجیره های                  وشگاهفر

و ست س اوسترد در موجوی ها        یابی گزینهو ارزشناخت م مستلزاو خرید و ست ابه خرید ر ناچاد خونیاز فع ای ربره کنند      فمصر

 رانیمد. دگیرار یط مختلف قراست تحت تأثیر شراین خرید ممکن اکند که    میام قدانسبت به خرید مسائل ین ابا توجه به ه کنند           فمصر

 غاتیمحصولات و خدمات، القا شدن کمبودکالادر تبل تر شیفروش ب یمناسب برا یبه استفاده از رنگ و صدا دیبا شتریب یاثر بخش یبرا

در  متیدرست ق می،تنظ یبر مشتر یرگذاریتاث یبرا فیکوچک و ظر یها از پاداش حیاستفاده صح ،یحس اضطراب در مشتر جادیا یبرا

 .دبازار توجه کنن

پیشنهاد ( بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد)پژوهش 1با توجه به تأیید و نتایج فرضیه اصلی 

 :گردد             می

مدیریت زی و ساهجایگاه بهنحوری تجان نشام و موفقیت یک ناا، یرزتعیین کنند ی را نمندایابی توزارباان باید مدیرای         های زنجیره     فروشگاه

 .داردبستگی ن هن مشتریاارزش آن در ذیش افزایند آفر

تبلیغات تلویزیونی کم شده مردم روی به سوی تبلیغات دهان به دهان  خصوص هباز آنجایی که اعتماد مردم نسبت به اکثر تبلیغات 

تبلیغات  سترهایباید ب ها         فروشگاهادانه به عقایت و نظرات دیگران دسترسی دارند لذا مدیران چرا که در آن آز اند                وردهآالکترونیکی و سنتی 

 .دهان به دهان را فراهم آورند

پیشنهاد ( بین علاقه و مشارکت و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد)پژوهش  2-2ی فرعی با توجه به تأیید و نتایج فرضیه -

 :گردد               می

ای از مشتریان وسیع به معنای داشتن علایقی از مشتریان زیادی است که هر کدام سلایق بسیاری دارند و این کار را برای           داشتن پایگاه داده

توانید با تدوین استراتژی مناسب         های مشتریان خود را بررسی کنید تا ببینید نقاط قوت شما کجاست و چگونه می     کند داده       تر می      شما سخت

 .مخاطب خود را بیشتر راضی نگه دارید

های مجازی درست و آنها را عضو نماید و از این طریق           خصوص مشتریان خاص خود گروهی در شبکه تواند برای مشتریان به                            مدیران می

 .قرار داده و حس تعلق و علاقه  را در آنها افزایش دهد اطلاعات را در اختیار مشتریان خود

های مناسبتی و تولد به مشتری و ارائه یک تسهیلات خاص در ان روز یکی دیگر از راهکارهایی است که توسط آن به مشتریان  تبریک

 .دهد           حس مهم بودن دست می

 :گردد         پیشنهاد می( دانش و اگاهی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد بین)پژوهش 1-2ی فرعی با توجه به تأیید و نتایج فرضیه -

های ن فعالیتمشتریاو روان هن ذبرثیر آن تأو برندینگ ر و مینه ساختادر زکه دد  توصیه میگرای رفاه       های زنجیره     ان فروشگاهبه مدیر

 .هندم دنجابیشتری ا
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مداری           های آموزشی مستمر در ارتباط با موضوع مشتری ندان، درجهت پاسخگویی به مشتریان و برگزاری دورهبه روز کردن اطلاعات کارم

 .صورت بگیرد

 :گردد                       پیشنهاد می( بین اخلاق و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد)پژوهش  4-2ی فرعی با توجه به تائید و نتایج فرضیه -

خوش رو بودن، حمایت از  ،یتکرار یمنصفانه و متوازن، اجتناب از رفتارها یرفتارها ،یرسان         طلاعصداقت و راستگویی در ا دیبا رانیمد

 .را سر لوحه کار خود قرار دهند زآمی              هانتا یها     ، پرهیز از رفتارکنندگان        صرفحقوق م

 های پژوهشمحدودیت.16

های خارج از کنترل                   محدودیت 1-2-2محدود کردن پژوهش به جامعه خاصی . 1محدود کردن ابزار گردآوری اطلاعات به پرسشنامه . 2

 ها         کم دقتی و تاخیر در برگشت به موقع پرسشنامه. 1همکاری کم برخی از مشتریان  . 2محقق 
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