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Abstract 

Aim: Currently, the expansion of information technology and the explosion of information has led to an increasing attention to neuromarketing. 

Therefore, the continuous analysis of the internal and external environment of the organization and the continuous interpreta tion of the information 

received from the environment will have a great impact on the future decisions of the managers for the greater success of the organization. One of 

the important resources of the organizations to achieve this goal is the development of the competitive advantage of sustainable production. 

Therefore, the current research prioritizes the effective factors of neural marketing techniques in sustainable production in Iran's food industry using 

the fuzzy DANP method. 

Research method: The current research is considered to be applied in terms of purpose and descriptive survey in terms of data collection. Using the 

purposeful sampling method, 15 experts were selected as sample members. Fuzzy Delphi, Fuzzy Dematel and Fuzzy DANP techniques were used 

to analyze the data. In this research, in the first stage, the effective factors of neuromarketing techniques in the sustainable production of Iran's food 

industry were identified. And then, in the second stage, the importance of the factors was determined, and in the third stage, the alternatives were 

ranked.. 

Findings and conclusions: The findings showed that the effective factors in choosing neuromarketing techniques in sustainable production include: 

cost, accuracy, usefulness, time saving, information quality, biases, memory search and emotions, and the alternatives are: advertising, product 

development, pricing , branding, product design, customer decision-making, investment in capacity building, growth and development strategy, 

implementation of green strategy, environmental strategies, more energy saving. The four most important criteria include: information quality 

(0.155), usefulness (0.148), memory search and emotions (0.145) and biases (0.143). Also, four high priority options include: customer decision-

making (0.116), implementation of green strategy (0.108), investment in capacity building (0.107) and branding (0.103). Therefore, it can be said 

that nowadays consumers are more interested in buying sustainable products and are willing to pay for sustainable products because of their benefits 

in reducing socio-ecological problems. 
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داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکیعوامل اثرگذار تکن یبند تیاولو  

(رانیا ییغذا عی)مورد مطالعه صنا   
  مصطفی فائقی 1*، کبری سبزعلی یمقانی 2، مجید محزونی 3، محمد احمدی 4

 1 *- دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، بازاریابی، گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی تهران مرکز ، ایران.

 .رانیشهر قدس، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یابیبازار،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر -2

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یگروه روانشناس یعلم ئتیعضو ه ،یمرب -3

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یگروه بازرگان یعلم ئتیعضو ه ار،یاستاد -4

 چکیده

مستمر  ریسازمان و تفس یرونیو ب یدرون طیمداوم مح لیشده است. لذا تحل یعصب یابیتوجه به بازار شیو انفجار اطلاعات منجر به افزا یاطلاعات یهدف: امروزه گسترش تکنولوژ

 دیتول یرقابت تیامر، توسعه مز نیبه ا یابیدست یها براسازمان هماز منابع م یکیسازمان خواهد داشت  تیجهت موفق رانیمد ماتیدر تصم ییبسزا ریتأث ط،یاز مح یافتیاطلاعات در

عوامل اثرگذار  یبندتیحاضر به اولو قیتحق نی. بنابراباشدیم داریپا دیعوامل موثر بر تول ییشناسا دار،یپا دیتول یرقابت گاهیخلق جا یبرا یروش مهم و اساس کیباشد.  یم داریپا

 .پردازدیم یفاز DANP با استفاده از روش رانیا ییغذا عیدر صنا داریپا دیتولدر  یعصب یابیبازار یهاکیتکن

نفر خبره به عنوان  15هدفمند تعداد  یری. با استفاده از روش نمونهگدیآیبه شمار م یشیمایپ یفیها توصداده یآورو از نظر جمع یپژوهش: پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد روش

عوامل  ییپژوهش در مرحله نخست به شناسا نیاستفاده شد. درا یفاز DANP و یفاز متلید ،یفاز یدلف یهاکیاطلاعات از تکن لیوتحلهینمونه انتخاب شدند. جهت تجز یاعضا

اقدام شده  نهیگز یبندعوامل و در مرحله سوم به رتبه  تیاهم نییپرداخته شد. و سپس در مرحله دوم به تع رانیا ییغذا عیصنا داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکیاثرگذار تکن

 .است

اطلاعات،  تیفیزمان، ک رهیذخ ،یدقت، سودمند نه،یشامل هز داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکینشان داد که عوامل اثرگذار در انتخاب تکن هاافتهی: یریگ جهیو نت هاافتهی

در  یگذارهیسرما ،یمشتر یریگمیمحصول، تصم یطراح ،یسازبرند ،یگذارمتیتوسعه محصول، ق غات،یعبارتند از: تبل هانهیو گز باشدیحافظه و عواطف م یجستجو ها،یریسوگ

(، 0.155اطلاعات ) تیفیشامل: ک تیپراهم اری. چهار معباشدیم یدر انرژ شتریب ییجوصرفه ست،یز طیمح یهایسبز، استراتژ یاستراتژ یرشد و توسعه، اجرا یاستراتژ ،یسازتیظرف

 یاستراتژ ی(، اجرا0.116) یمشتر یریگمیبالا شامل: تصم تیالو یدارا نهیچهار گز نی. همچنباشندی( م0.143) هایری( و سوگ0.145) اطفحافظه و عو ی(، جستجو0.148) یسودمند

علاقه  داریمحصولات پا دیخربه  شتریتوان گفت که امروزه مصرف کنندگان ب یم نی. بنابراباشندی( م0.103) ی( و برند ساز0.107) یسازتیدر ظرف یگذارهی(، سرما0.108سبز )

 .هستند رهیوغ یکیاکولوژ-یآنها در کاهش مشکلات اجتماع یایمزا لیبه دل داریمحصولات پا یبه پرداخت برا لیمند هستند و ما

 یفاز DANPروش  ،یفاز متلیروش د ران،یا ییغذا عیصنا دار،یپا دیتول ،یعصب یابیبازار یهاکیتکن ها:کلیدواژه

 استناد:

 داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکیعوامل اثرگذار تکن یبند تی(. اولو1403محمد. ) ،یاحمد و دیمج ،یمحزون و یکبر ،یمقانی یسبزعلو  یمصطف ،یفائق

 . 100-65 .(2)5 ،هوشمند یابیبازار تیری. مد(رانیا ییغذا عی)مورد مطالعه صنا

  12/12/1402  تاریخ دریافت: 24، پیاپی 2، شماره 5، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 11/02/1403  تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 29/02/1403  پذیرش:تاریخ  نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/04/1403    تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

 این در حالی نیست و پذیرامکان سادگی به آن مسیر درك که است زیاد چنان آن یکم و بیست قرن در تحول و تغییر سرعت

(. 2020 ،1وانو یچن کنند) رهبری و هدایت تحول و تغییر این با زمان، متناسب خم و پیچ در را خود باید هانسازما مدیران که است

 یفراوان یشده که ماحصل آن، دستاوردها یزیانگرتیح اتیموجب کشف یارشتهانیعلوم م قیجهان تلف یتوسعه علم ریامروزه در مس

سل جد یرا برا ست دین ستاوردها در علم بازار نیاز جمله ا ؛به ارمغان آورده ا صب یابیبازار» ای «2نگینورومارکت» یابید ست که با  «یع ا

(. 2019 3و همکاران، هیحسننن)کرده اسننت یرا به جهان معرف یدیدانش جد ،یشننناسننعصننب رینظ یو علوم شننناخت یابیعلم بازار قیتلف

بازاریابی عصبی شاخه نوینی از بازاریابی است که به شناسایی و درك بهتر مکانیسم های مغزی می انجامد و اساس رفتار مصرف کننده 

ساموئلا ست) صب یابیبازار(. 2018، 4ا صب یمبتن یع سنج یمردم به جا یبر پردازش ع ستق ینظر ستفاده از  یز مردم، نظر ذهنا میم آنها با ا

سکن مغز یهاروش . همچنین این بازاریابی به عنوان ابزاری نوین در (1400نژاد،  یشود)تمدنیم یابزیار یو نوار مغز  یمختلف مانند ا

ست) شده ا صاب بدن طراحی  ستم اع سی ست که با توجه به عملکرد مغز و   یابیهدف از بازار (.1400ی و همکاران، منانتحقیقات بازار ا

رفتار مصننرف کننده و پاسننخ آنها به  ینیب شیپ ینوع نیاسننت. ا یمشننتر یارزش ها ایها  زهیانگ ازها،یدرك بهتر و خواندن ن یعصننب

توان گام های بلندی در زمینه (. در این روش از بازاریابی، با مطالعه ذهن مصننرف کنندگان می1400)باسننره، خاص اسننت یمحرك ها

شت که حداکثر نیاز مصرف کننده را تأمین نماید)درگی، طراحی  شک، کسب و کارهای بزرگی که به 1393محصولاتی بردا (. بدون 

توانند در حوزه فروش و رفتار مصنننرف کننده به راحتی از کنار این ابزار نوظهور عبور کنند که روز به دنبال مزیت رقابتی هسنننتند، نمی

 رقابتی محیط(. امروزه 1394حاظ فناوری های جدید، در ارتقاء و پیشرفت است)نجیب مقدم و اصغری،روز، هم به لحاظ دانش و هم به ل

هایی هسننتند که بتوانند به دلیل اینکه به شنندت در حال تغییر بوده و نوع تغییرات نیز بسننیار متنوع شننده اسننت، نیازمند قابلیتتولید پایدار 

ستا 2019 ،5انتویبود)ا به وجود آورندپایدار ر تولید رقابتی مزیت هابرای بنگاه شآن یابیو بازار داریمحصولات پا(. در این را  مهم یها نق

شته یکیاکولوژ-یمشکلات اجتماع یهاحلو راه دارتریمصرف پا یدر توسعه الگوها شده که این مسئله  ؛انددا شان داده  این دسته از ن

های بازاریابی انتخاب تکنیک و لذا در چنین شننرایطی دهندرا کاهش می یمشننکلات مصننرف اجتماع یبه طور قابل توجه محصننولات

 منظور به زیادی تلاش باید فروشندگان لیکن (.2019 ،6یالعدلگردد)می محسوب آنها موفقیت عصبی در تولید پایدار یکی از عوامل

استانتون و بازاریابی عصبی هم بهره ببرند)میان از  این در و آورند عمل به خدمات و محصولات خرید جهت مشتریان و ترغیب جذب

های برای شنننرکت 8تولید پایدار رقابتی مزیت با توجه به تغییرات گسنننترده در بازارهای جهانی حف (. در حال حاضنننر 2017 ،7همکاران

ست شده ا شوار  سیار د سی برای خلق جایگاه (. یک2020 ،9وانیچن و )تولیدی ب سا سایی عوامل تولید  رقابتی روش مهم و ا شنا پایدار، 

شدپایدار میتولید  رقابتی مزیت موثر بر ستفاده از بازاریابی عصبی2001، 10مک درموت و همکاران)با شتری با ا سوی دیگر جذب م  ( از 

که جزء با دیدگاه مبتنی بر منابع رابطه تگاتنگ دارد چرا که با تأثیرگذاری بر سنننرمایه فکری به عنوان بخش عظیمی از منابع ناملموس 

                                                             
1 .Chen& Yuan 
2. Neuromarketing 
3. Husniah et al 
4. Suomala 
5 .Budianto 
6. El-Adly 
7 .Stanton et al 
8 .Competitive advantage 
9 .Chen& Yuan 
1 0 .McDermott et al 
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پایداری را برای بنگاه ایجاد  رقابتی مزیت تواندمی باشننند،ها میهای ارزشننمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین بنگاهدارایی

 که بود خواهند برخوردار مناسننبی موقعیت از رقابت عرصننه در هاییسننازمان تنها راسننتا این ر(. د1،2003و هاسننتد لووایچایما)نماید

صلی محور سته تأمین را خود هایفعالیت ا شتریان، خوا ضای و مزیت رقابتی پایدار م  بالای سطوح زیرا دهند قرار آنها نیازهای ار

شتر وفاداری موجب مشتری جذب  هامشتری انتظارات که است آن از حاکی شواهد نیز سویی از(. 2،2010آنانتاتمولا)شودمی او بی

ست با تغییر حال در روز به روز آنها نیازهای به گویی پاسخ برای  ایهواحد بقای رکن مهمترین مشتریان که آنجایی از حال این ا

 در توجه قابل ها موضننوعآن یهاخواسننته و علایق به توجه با ایشننان نیازهای به گویی پاسننخ هسننتند، مختلف خدماتی و تولیدی

صبی بازاریابی هایبرنامه ستسازمان ع صبی یابیبازار یاجرا(.  2019، 3وانگا) ها سازمان ع مجهز به  ها راسازمان ینا تولیدی، یهادر 

بائو و ) عملکرد آنها را به دنبال خواهد داشننت یارتقا یطی،مح یهااز فرصننت یریکه ضننمن بهره گ کندیم هایییتها و قابلیسننتگیشننا

 .(2019 ،4همکاران

 یمبه طور مستق یرادارد ز یسازمان نقش اساس یتموفق یبرا غذاییهای مواد تولیدی مانند شرکت یهادر سازمانکیفیت محصولات 

 یازهایاسنننت که برآوردن ن ینا عصنننبی یابیمنطق و اسنننتدلال بازار(. در این میان 1999 ،5کسیهندر)هسنننتند سدر تما یانبا مشنننتر

 کس،یهندراو در سازمان شود )وفاداری دهد و باعث  یشافزا جذب و پذیرش مشتری را در سازمان یزهانگ تواندیم یراض هاییمشتر

شد و عبارتست از احساس و نگرش مشتریم یابیدر بازار یاصطلاح ی،مشتر جذب (.1999 سبت به محصول  یبا که از آن  یخدمت یان

دهان به دهان مثبت  یغاتدر تبل یجه،کنند که در نتیدرباره تجارب خود صحبت م یگراند مند، با یترضا یانمشتر و استفاده کرده است

 شنننرکت یک که شنننود می ایجاد زمانی توان گفت که بازاریابی عصنننبیبنابراین می .(2009، 6چن و همکاران) شنننوندیم یردرگ

 محصنولات، این ارایه شنیوه یا خدمات یا کالا محصنول در . مزیت رقابتیکندمی ایجاد مشنتریان و خود برای همزمان هایارزش

 آینده و حال بازار برای کمتری ارزش دارای که هاییفعالیت همزمان، و شودمی بازار برای مزیت رقابتی تولید پایدار خلق موجب

 ران،یا ییغذا عیعمده در حوزه صننننا یهااز دغدغه یکیگذشنننته  یهادر دهه(. 2019 ،7انتویبود)شنننوندمی خارج گردونه از هسنننتند،

 و همکاران، جیو شناخته شده بوده است )کردنائ افتهیرشد  یهاا به شرکتهآن لیکوچک و متوسط در تبد یشکست کسب و کارها

های بازاریابی عصنبی در تولید پایدار مورد مطالعه عوامل اثرگذار تکنیک تیو اولو ییپژوهش حاضنر با هدف شنناسنابنابراین   (.1396

 صنایع غذایی ایران انجام شده است.

 

  

                                                             
1. Michailova and Husted 
2 .Anantatmula 
3 .Wanga 
4 .Bao et al 
5 .Hendriks 
6. Chen et al 
7. Budianto 



 

 69 24شماره پیاپی / یاحمد و یمحزون و یمقانی یسبزعلو  یفائق /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری

 بازاریابی عصبی

 )FMRI2 (های جدید در بازاریابی اسننت که از تکنولوژی های پزشننکی مانند عکسننبرداری مغزییکی از حوزه 1بازاریابی عصننبی

ستفاده می صورت گرفته می .(1390کند)موغلی، برای مطالعه بر روی واکنش مغز به محرك های بازاریابی، ا توان گفت طبق تحقیقات 

دهد. مفاهیم این حوزه که بازاریابی عصبی یک بخش جدید و نوظهور است که رفتار مصرف کننده را با علوم عصب شناسی ارتباط می

میلادی و به کمک تکنیک شبیه  1990به وجود آمد در واقع با شروع دهه  1990نخستین بار توسط روانشناسان دانشگاه هاروارد در سال 

سفیلد 3های پل لاتربرو بریتانیایی به نامسازی دو پزشک آمریکایی  صبی کلید خورد)اکبری،  4و پیتر مان (. هدف 1393مفاهیم بازاریابی ع

شتریان، پیش شناخت تمایلات م شتری اتفاق می افتد و در بازاریابی،  ست که در م صبی، درك فرایند ناخودآگاهی ا بینی از بازاریابی ع

شی تبلیغات موث ست )رفتار و ارزیابی اثربخ سلون -مکلر ا شاخه2015 ،5ا صبی،  ست که تحقیقاتی با (. بازاریابی ع صبی ا ای از دانش ع

هدف درك بهتر رفتار مصننرف کننده از طریق فرآیندهای ناخوداگاه و کاربرد آن در بازاریابی، توضننیل اولویت های مصننرف کننده، 

ضیل موفقیت ستانگیزه و انتظارات، پیش بینی رفتار و تو شک هایی که (. گزارش2012، 6برچاشود )های تبلیغاتی انجام میهای پیامها یا 

ست می صبی به د سخی و ذبیحی، آید میاز بازاریابی ع شتری ایده های کاربردی و خوبی ارائه نماید)را سفر م شه  تواند برای طراحی نق

ست که با کارکرد مغز ( 2022 ،7یو پاند نگیس) (؛1387 شوید و بفهمید که ذهن مخاطبانتان هدف بازاریابی عصبی آن ا شنا  شتریان آ م

تواند برای طراحی در نتیجه می گذارد وکند و اسننتراتژی بازاریابی شننما به چه صننورت بر مشننتریانتان تأثیر میدر واقع چگونه کار می

 (.2021، 8بوزتپه سلیآهای جالبی ارائه دهد)برنامه بازاریابی استراتژیک، ایده

ستفاده از تکنیکامروزه افزایش  صبی برای ارزیابی اولویتا صمیم گیری بطور همزمان های بازاریابی ع شتری و فرآیندهای ت های م

شتری و هم بازاریابان یک مزیت محسوب می ضایی ظهور ابزارهای عصبی ارائه 2016 ،9کومار و همکارانشود )هم برای م (. در چنین ف

دهند که مغز مشتری را به منظور دستیابی و لذا این  نوع ابزارها این اجازه را به بازاریان میهای بسیار کارآمدتری بوده است کننده روش

  (.1395به اهداف خود یاری نماید)مشتاقی و همکاران، 

                                                             
1 .NeuroMarketing 
2 .Functional magnetic resonance imaging 
3. Paul Lauterbur 
4. Peter Mansfield 
5 .Meckl-Sloan 
6 .Bercea 
7 .Singh & Pandey 
8 .Aysel Boztepe 
9 .Kumar et al 
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 های بازاریابی عصبی تکنیک

که به الکتروگرافی  (1EEG)نوار مغز و فانکشنال یام آر آ های بازاریابی عصبی می توان به دو روش اشاره کرداز طریقاز تکنیک

از نظر تخصصی در تصویربرداری مغزی از آهنربای خاصی برای ردگیری جریان خون در مغز در زمان پاسخگویی آزمایش  .معروف است

یابند میشود. این کار به آنها اجازه می دهد تا وارد مرکز لذت افراد شوند و از این طریق بازاریابان درشونده به یک محرك، استفاده می

ها ممکن است رنگ، تصویر، صدا، چیدمان، بسته بندی، شود. این محركچه عملکرد و ویژگی های خاصی منجر به تحریک افراد می

 نوار مغز های فیزیکی یا هر عامل دیگری که به نوعی با احساسات افراد در ارتباط است، را شامل شود. از طرفی دیگررایحه، ویژگی

است و از طریق کلاهی که الکترودهایی روی آن نصب شده موج های الکترونیکی تولید شده  فانکشنال یام آر آ ازبسیار ارزان تر 

 را و اندوه هیجانخشم، مانند آورد تا هیجانات و احساساتی کند و این امکان را برای محققان فراهم میتوسط مغز را اندازه گیری می

 .کنندردگیری 

ردن به امیال و آرزوهای محققان و متخصصان این حوزه بر آن تأکید دارند آن است که این روش قادر به ذهن خوانی و پی بالبته آنچه 

و  نگیس) دهدهای مختلف را نشان میدرونی انسان نیست و صرفاً اطلاعات ناخودآگاه اما مشخص افراد در مورد واکنش به محرك

  (.2022 ،یپاند

 تولید پایدار

سیار متتولید پایدار از نظریهنظریه  سایر نظریهأهای ب سه با  سبی را در مقای شترین مقبولیت ن ست، اما بی سعه ا های تولید خر در باب تو

(. این نظریه در 2019، 2پایدار در بین کارشناسان و مدیران و تا حدودی در بین مختصصان و پژوهشگران یافته است)دوست و همکاران

ناشننی از فشننارهای وارد بر محیط زیسننت متولد شنند. توسننعه پایدار با تفکیک کردن انسننان به نسننل حاضننر و  پاسننخ به وضننعیت بحرانی

اش برقرار کند تا هم محیط زیست محفوظ بماند و هم زندگی انسان کوشد تعادلی میان انسان و محیط زیست طبیعیهای آینده مینسل

 (.2020 ،3وانیچن و )توسعه یابد

های انتخاب انسننان، دمکراسننی و حکمرانی بعدها بسننط یافت و فراتر از حف  محیط زیسننت به آزادی و فزونی گزینهتوسننعه پایدار 

(. توسعه پایدار از آن جهت که به جای اصرار بر رشد سرمایه و منابع مادی، بر تامین نیازهای 1399خوب و غیره تسری داده شد)حبیبی، 

سان تأکید می شمندکند نظریهان سل ای ارز ست و از آن جهت ن ست و از آن های آتی را مورد توجه قرار می دهد نظریها ای آینده نگر ا

ای اساسی است داند نظریههای مختلف، بقا و پایدار طبیعت، جامعه انسانی و توسعه را اساس رفتار انسان میجهت که به حسب ویرایش

 (.4،2020و همکاران راكیآلبا)

آید: می دست به طریق دو از موازنه که این توسعه نیازهای و محیطی زیست هایضرورت بین است ایموازنه عمل در پایداری

 تعریفی کماکان نقدها وجود با پایدار یتوسعه از رایج (. تعریف1393موجود )زاهدی،  های ظرفیت افزایش-2فشارها؛  کاهش -1

 اسننتفاده کند کمک درك مفهوم به که تعریفی به عنوان بلکه قطعی، تعریف یک به عنوان نه آن از هاپژوهش بیشننتر اسننت که

                                                             
1 .Electroencephalography 
2. Dost et al  
3 .Chen& Yuan 
4.Albayrak et al 
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ست:  صورت بدین تعریف این کنند.می سعه»ا سل توانایی انداختن خطر به بدون را نیازهای فعلی که ایتو  تأمین جهت آتی هاین

 داند؛می دو مفهوم دارای را پایدار یتوسننعه از تعریف (، این2009آدامز ) (.1384،شننلتون و سیاک)« سننازدبرآورده می نیازهایشننان

 هایمحدودیت یایده دیگری، و فقر رفع جهت در ایعمل توسعه برای اولویت و اساسی نیازهای مورد در است رویکردی نخست

 (.2019بائو و همکاران، )طبیعی است  منابع و محیطی زیست

 محصول پایدار

باشد. این رویکرد فرایند ایجاد محصولات براساس فرایندهای اقتصادی با کمترین اثرات منفی بر محیط زیست می ،پایدار محصول

محیطی در کانون اسننت. بنابراین سننه هدف اقتصننادی، اجتماعی و زیسننت پایدار محصننولداری و پایو  مدیریت تولیدفصننل مشننترك 

های محیطی و کوشنننند تا میزان مصنننرف انرژی، آلایندههای تولیدی میدر این رویکرد شنننرکت .های پایداری تولید اسنننتفعالیت

سوی دیگر از فرایندهایی برای این م صنعتی را کاهش دهند. از  سماندهای  صادی آنها نیز پ سودآوری و منافع اقت ستفاده کنند که  نظور ا

شیوه تولیدی جامعه نیز بهره صل از این  ستاوردهای حا شود. در نهایت نیز از د شودحف   سئولیت با توجه به اینکه (. 2014، 1راث) مند  م

شرکت اجتماعی سالهبرای  سیار زیادی دارد توجه به پایداری در تولید م ست. های تولیدی اهمیت ب صولای مهم ا پایدار اکنون در  مح

سب در این حوزه می ستفاده از رویکردهای منا صنعت قرار دارد. با ا شگاهی و مدیران و فعالان  شگران دان توان هم به کانون توجه پژوه

سودآوری دست پیدا کرد و هم به اهداف اجتماعی و محیطی دست پیدا کرد. از آنجا که این مفهوم از منظر علمی و عملی اهمیت بسیار 

سننو و ) پایدار در دانشننگاه ماسنناچوسننت ارائه گردید: تولید کالاها و خدمات با اسننتفاده از محصننولیک تعریف جامع از  .یادی داردز

 (:2018، 2چنگ

 هایی که آلوده کننده نیستندفرایندها و سیستم. 

 کنندجویی میطبیعی صرفه در مصرف انرژی و منابع. 

 از لحاظ اقتصادی مناسب هستند. 

  برای کارکنان، جوامع و مشتریان ندارندخطری. 

 به لحاظ اجتماعی و خلاقانه برای همه افراد در حال کار، رضایت بخش هستند. 

ست، زیرا جنبه سازگار ا سعه پایدار، همگام و  صادی فعالیتاین تعریف با درك فعلی از تو ست محیطی، اجتماعی و اقت های های زی

  دهد.ها را مورد تأکید قرار میشرکت

 پیشینه پژوهش

سات افراد در واکنش به محرك سا سی عواطف و اح سعی در برر ست که  سبتاً جدیدی ا شی ن های تمایل مغز و رایانه، حوزه پژوه

های بالایی برخوردار است و امروزه دانشمندان (. بازاریابی عصبی برای پژوهشگران از جذابیت1400خاص دارد)شهنوازی و همکاران، 

های صننورت گرفته در حوزه بازاریابی عصننبی در اند. در این بخش به بررسننی برخی از پژوهشمختلف به آن روی آوردههای از حوزه

 دریافتند کهتوسنعه محصنولات و خدمات  یبرا یعصنب یابیبه کاربرد بازار یقی( در تحق2023) 3نعیمسنال اخیر پرداخته شنده اسنت.  10

ست. انگ یعصب یابیبازار رشیپذ شده ا  ریتأث زمغ قیاز طر یکسب و کار و برندساز شیافزا زهیمنجر به درك بهتر رفتار مصرف کننده 

                                                             
1 .Roth 
2 .Hsu & Cheng 
3. Naim 

https://parsmodir.com/db/product/productmgmt.php
https://parsmodir.com/db/product/productmgmt.php
https://parsmodir.com/cityq/sustainability.php
https://parsmodir.com/db/marketing/social.php
https://parsmodir.com/db/marketing/social.php
https://parsmodir.com/db/marketing/social.php
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به درك بهتر  یابیدست یبرا یبه عنوان راه حل ،یارشته نیب یقاتیمنطقه تحق کیبه عنوان  ،یعصب یابیبازار و لذا دارد یابیبر بازار یادیز

 رفتار مصرف کننده ظاهر شده است.

 داین نتیجه رسیدنبه « یی برای توسعه پایدارهاوهیشو  هااستیسبازاریابی عصبی: »تحت عنوان در تحقیقی  (2022) یو پاند نگیس 

شامل همه که  صبی  شده برای برآوردن نیازها و یا هاتیفعالبازاریابی ع سهیل مبادلات در نظر گرفته  شده به منظور تولید و ت ی طراحی 

سته ساهاخوا ضایت از این نیاز و  ن،ی ان ستهبطوریکه با ر ست محیطی طبیعی رخ دهد. زیان تأثیرحداقل  خواهدیم ها،خوا  شیپرآور زی

در  هادولتدریافتند که بسننیاری از « ربازاریابی عصننبی: فرصننتی برای نوآوری و توسننعه پایدا»عنوان  پژوهشننی بادر  (2021) 1نگیسنن

ی مرتبط با بازاریابی عصبی را هاتیفعالتا  کنندیمبنابراین تلاش وافری  اندشدهی بازاریابی سبز نگران هاتیفعالسرتاسر جهان در مورد 

 منظم به اجرا درآورند. به طورتنظیم نمایند و 

در  یعصننب یابیبازار یهاکیاتخاذ تکن یبرا رانیمد ماتیعوامل موثر بر تصننم یبررسنندر پژوهشننی به  (2020) 2و همکاران یلاشننین

 یوکار خود برادر کسب رانیمد یاتیعوامل ح نیتریاصل ،یعصب یابیبازار یهاکیتکن یرید که دقت و سوگدننشان دا داریمحصول پا

ساز یغاتیاهداف تبل ست. هو و همکاران یو برند ضعیف"( در تحقیق خود به 2019) 3بوده ا سی روابط قوی در مقابل روابط  جذب  برر

ای پذیرفته شنده اسنت که روابط ضنعیف در مقایسنه با به طور گسنترده بازاریابیمی پردازد. در تحقیقات  "عصنبی در بازاریابی مشنتری

شتری دارند و بنابراین بازاریابان باید بازاریابیروابط قوی در گسترش  سطل کلان تأثیر بی ضعیف برای بهینه  بازاریابی، در  را بین روابط 

ای در بازاریابی ارتباط دهان به دهان: واسنننطه"به  قی( در تحقی2019) 4ریک کنند. آنگوما و نتالهخاص تح بازاریابیسنننازی یک کمپین 

های این پژوهش نشنننان دهنده رابطه مثبت و معناداری بین . یافتهپرداختند "بر مزیت رقابتی پایدار رابطه ای و وفاداری مشنننتریعصنننبی 

های ارتباط اری مشنننتری اسنننت. این مطالعه همچنین رابطه مثبت و معناداری بین مولفههای ارتباط بازاریابی ارتباط، تعهد و وفادمولفه

 یو احمد یاکبر بازاریابی ارتباط و تعهد و دهان به دهان و یک رابطه مثبت معنادار بین شنننفاهی با وفاداری مشنننتری پیدا کرده اسنننت. 

 می داند یروشرا  یعصب یابیآن درعمل پرداختند. بازار یریبکارگ یهاکیو تکن یعصب یابیبازار یبه بررس یقی( در تحق1402) فیشر

است که مدل  یابیبازار قاتینوآورانه در تحق نهیزم کی یعصب یابی. بازارکندیم یرا بررس دیخر یبرا یمشتر یریگ میتصم ندیکه فرآ

( در پژوهشی با 1400و میرزاحسینی) یزدانیرا بهبود بخشد.  دیمربوط به رفتار خر ندیتا درك فرآ کشدیرا به چالش م یسنت یابیبازار

 هایتکنیک از اسننتفاده افزایش نهایی دریافتند که خرید جهت کننده مصننرف رفتار بر عصننبی بازاریابی ابزار تأثیر عنوان بررسننی

 بازاریابان برای هم و مشتریان برای هم همزمان بطور گیری تصمیم فرآیندهای و مشتری هایاولویت برای ارزیابی عصبی بازاریابی

شننناسننایی و رتبه بندی عوامل موثر در تحقق ( در تحقیقی به 1400)محمد سننلطان محمدی، رحیم دباغشننود. می محسننوب مزیت یک

در این پژوهش به شناسایی و اولویت بندی موانع تولید پایدار، در یک شرکت صنایع غذایی، پرداخته شده و ابتدا پرداختند. تولید پایدار 

شی ساس پی شدندبر ا سایی  شنا صلی در چهار بعد و هفده زیرمعیار  صلی به ترتیب رتبه .نه پژوهش موانع ا شان داده موانع ا های اول نتایج ن

هسننتند.  0.113با وزن   و تکنولوژی 0.169با وزن   ، اجتماعی0.230با وزن  ، دانش و حمایت0.487با وزن  الی چهارم شننامل، مالی

 یگریانجیبا م یبر رفتار مصنننرف کنندگان خدمات ورزشننن یعصنننب یابیبازار یبه ارتباط عل ی( در پژوهشننن1399و همکاران) یلیکائیم

 56/0 زانیرابطه مند با م یابیبازار یانجیم ریو متغ 78/0 زانیبا م یعصب یابیبازار رینشان داد هر دو متغ جیرابطه مند پرداختند. نتا یابیبازار

                                                             
1 .Prish Singh 
2 .Nilashi et al 
3. Hu et al 
4 .Angoma & Ntale 

https://www.magiran.com/author/%d8%b1%d8%ad%db%8c%d9%85%20%d8%af%d8%a8%d8%a7%d8%ba
https://www.magiran.com/author/%d8%b1%d8%ad%db%8c%d9%85%20%d8%af%d8%a8%d8%a7%d8%ba
https://www.magiran.com/author/%d9%85%d8%ad%d9%85%d8%af%20%d8%b3%d9%84%d8%b7%d8%a7%d9%86%20%d9%85%d8%ad%d9%85%d8%af%db%8c
https://www.magiran.com/author/%d9%85%d8%ad%d9%85%d8%af%20%d8%b3%d9%84%d8%b7%d8%a7%d9%86%20%d9%85%d8%ad%d9%85%d8%af%db%8c
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شناسایی و رتبه بندی عوامل مؤثر ( نیز در تحقیقی به 1396شریعت و همکاران) کنند.یم ءفاینقش ا یرفتار مصرف کننده ورزش نییدر تب

عواملی از جمله رفاه اجتماعی مشننتریان، عملکرد  وپرداختند در تحقق تولید پایدار با گذر از تولید صنننعتی به سننوی تولید اکولوژیک 

انین ملی و بین المللی، آینده نگری، سرمایه گذاری ناملموس و مدیریت برند، طراحی پایدار، سنجش و پایش مالی مطلوب، پیروی از قو

ریزی منابع سازمانی، استفاده صحیل از زمین و کیفیت و رضایت از محصول، به عنوان ده عامل برتر مشخص تراکم انتشار گازها، برنامه

پایدار و در تولید تأثیرات عوامل موثر بر مدیریت زنجیره تامین  ( تحقیقی با مضمون سنجش1396ابراهیم پور ابزری و همکاران) کردند.

یت عال جام داده های درونی و بیرونی روابط بین ف به این ان یت  ها ندو در ن یت مهم پرداخت عال کارگیری ف به  های که چگونه انتخاب و 

عوامل فشار مشتری و نوآوربودن  دادنشان آنها پایدار یاری رساند. نتایج  تولید مدیریت زنجیره تامین پایدار میتواند سازمان را در ایجاد

پایدار در تولید های مدیریت زنجیره تامین پایدار موثر اسننت و همچنین تأثیر فعالیت تولید های مدیریت زنجیره تامینشننرکت بر فعالیت

سازمان را ت رقابتی مزیت در خلق شی با هدف ت1393اکبرزاده و همکاران) .نمایدیید میأپایدار برای  حلیل اثر قابلیت نوآوری بر ( پژوه

صنعتی کاوه تولید کارآفرینی با رویکرد شهرك  صنایع کوچک و متوسط ) ست  انجام دادند. (پایدار در  شان دهنده آن ا نتایج تجربی ن

. کارآفرینی تأثیرغیرمسنننتقیم بر 2پایدار را تحت تأثیر قرارمی دهد.  رقابتی مزیت ی به طور مسنننتقیم کارآفرینی و. قابلیت نوآور1که: 

لیل الگوی تأثیرگذاری نوآوری ( تحقیقی با هدف تح1392رضایی دولت ابادی و صانعیان). پایدار دارد تولید نوآوری و تأثیر مستقیم بر

گرایی بر ارتباط بین نتایج بیانگر آن اسنننت که کارآفرین انجام دادند.یدار با رویکرد کارآفرینانه پا رقابتی مزیت برعصنننبی بازاریابی 

توان از طریق کارآفرین گرایی این رابطه را بهبود بخشنننید؛ همچنین پایدار موثر اسنننت و می رقابتی مزیت وعصنننبی نوآوری بازاریابی 

 .پایدار در ارتباط است رقابتی مزیت به طور مستقیم با عصبی نوآوری بازاریابی

 و تولید پایدار،بازاریابی عصبی متغیرهای  یارائه شده برا یهاها و مدلیانجام شده در خصوص تئور یجمع بند یابیو ارز یبا بررس

  ارائه گردید. 2و 1ها در جدول شمارهمعیارها و گزینه

https://www.magiran.com/paper/2045785
https://www.magiran.com/paper/2045785
https://www.magiran.com/paper/2045785
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 : معیارهای استخراج شده1جدول 

 منبع معیارها

 (2011، 1و همکاران سریا) هزینه

 (2013، 2و همکاران سیسولن) دقت

 (2018، 3ی وهمکاراناستاز ؛2013وهمکاران،  سیسولن) سودمندی

 (2014، 4همکاران فورتوناتو و) ذخیره زمان

 کیفیت اطلاعات
، 5برسا، 2014همکاران،  فورتوناتو و ؛2003همکاران،  مالهوترا و)

2012) 

 هاسوگیری
ن، همکارا و سیسولن، 2012، برسا، 2014همکاران،  فورتوناتو و)

2013) 

جستجوی حافظه و 

 عواطف
 (2016، 6چیاوس یس ؛2013، وتر)

  

                                                             
1. Eser et al 
2 .Solnais et al 
3. Stasi et al 
4 .Fortunato et al 
5 .Bercea, M.D 
6. C´ osic´, D. 
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 : گزینه های استخراج شده از مبانی نظری2جدول 

 منبع گزینه ها

 تبلیغات

 توسعه محصول

 گذاریقیمت

 برندسازی

 طراحی محصول

 گیری مشتریتصمیم

در  گذارییهسرما

 سازییتظرف

 رشد و توسعه استراتژی

 استراتژی سبز اجرای

 یطمح ییهااستراتژی

 یستز

جویی بیشتر در  صرفه

 انرژی

و  کوك؛ 2008، 1ی و همکاراناستولف؛ 2006)یون و همکاران،

 (2011، 2همکاران

 (2018، 4و همکاران انسنیباست؛ 2002، 3و همکاران ارك)

 (2011، 6راب؛ 2001، 5و همکارانکناتسون )

و  شفر ؛2004، 8و همکاران امبلر؛ 2007، 7وهمکاران دپه)

 (2006، 9همکاران

 (2014، 11و همکاران یج؛ 2010، 10و همکاران مانیرا)

 (2015، 13و همکارانتلپاز ؛ 2015، 12و همکاران ویکاس)

، 15)بریندلی و اکسبورو (2016، 14کاناوس-)ابریل و رودریگرز

2014) 

  

                                                             
1 . Astolfi et al 

2 . Cook et al 

3 . Erk et al 

4 . Bastiaansen et al 
5 .Knutson et al 
6. Raab et al 
7. Deppe et al 
8. Ambler et al 
9. Schaefer et al 
1 0. Reimann et al 
1 1. Jai et al 
1 2 .Cascio et al 
1 3. Telpaz et al 
1 4. Abril and Rodriguez-Cánovas 
1 5. Brindley and Oxborrow 
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 شناسی پژوهشروش

امل، کارشناسان، ش یآمار ۀجامع .دیآیبه شمار م یشیمایپ یفیها توصداده یو از نظر جمع آور ینظر هدف کاربرداز این پژوهش 

فوق  لاتیسننال( و تحصنن 5)حداقل به مدت  تیکه سننابقه فعال ییغذا عیدر حوزه صنننا یو متخصننصننان دانشننگاه یعلم ۀخبرگان جامع

 روش نمونه با استفاده از .باشدیداشتند، م رانیا ییغذا عیصنا ایو  داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکیبه بالا و در حوزه تکن سانسیل

ها داده دنیشباع رساطلاعات تا زمان به ا یجمع آورمصاحبه به عمل آمد و نفر خبره 15 ی بصورت هدفمند قضاوتی ازگلوله برف یرگی

 کرد.  دایادامه پ

شناسایی و در قالب پرسشنامه طراحی  داریپا دیدر تول یعصب یابیبازار یهاکیدر انتخاب تکندر این پژوهش ابتدا معیارهای موثر بر 

اند و برای تأیید پایایی پرسننشنننامه از آلفای کرونباخ اسننتفاده شنند. همچنین به سننبب تعدد و تنوع معیارها و نیاز به تعدیل معیارها از شننده

خبرگان امر کمک گرفته و از تکنیک دلفی فازی اسنننتفاد گردید. پس از تعدیل معیارها براسننناس نظرهای خبرگان، پرسنننشننننامه 
1DEMATEL نمونه آماری، پژوهش توزیع شد. از خبرگان سوالات زیر پرسیده شده است: ی طراحی و میانفاز 

 یید؟نما انیب یرانا ییغذا یعصنا یدارپا یددر تول یعصب یابیبازار هاییکخود را در رابطه با انتخاب تکن یدگاهد -1

 استوار است؟ اییهبر چه پا یرانا ییغذا یعصنا یدارپا یددر تول یعصب یابیبازار هاییکسنجش انتخاب تکن یارمع -2

 شوند؟یم یترعا نییزاتا چه م یرانا ییغذا یعصنا یدارپا یددر تول یعصب یابیبازار هاییکمربوط به انتخاب تکن یارهایمع -3

 ؟یددار یچه نظر یرانا ییغذا یعصنا یدارپا یددر تول یعصب یابیبازار هاییکانتخاب تکن یدر مورد چگونگ -4

 است؟ یشترشما ب یشنهادیپ یارهایمع ینکدام یتاهم یزانم -5

ها از تکنیک دیمتل فازی برای شننناسنناسننی ارتباط و میزان تأثیرمعیارها بر یکدیگر اسننتفاده شنند که میزان پس از جمع آوری داده

از تکنیک دنپ  نماید. سنننپس در مرحله بعد برای شنننناسنننایی میزان ارجحیت معیارهاتأثیرگذاری و تأثیرپذیری معیارها را مشنننخص می

(ANPD)2  برای انجام محاسبات استفاده شد. 3اکسلبهره گرفته شد و در نهیت از نرم افزار  

 تکنیک دیمتل

شننود. از آنجا روش دیمتل جهت شننناسننایی و بررسننی رابطه متقابل بین معیارها و سنناختن نگاشننت روابط شننبکه به کار گرفته می

بتنی بر نمودارهایی اسنت که ک دیمتل متوانند نشنان دهند، بنابراین تکنیسنیسنتم را بهتر میهای جهت دار روابط عناصنر یک گرافکه

ها را به صنننورت یک مدل سننناختاری قابل درك تواند عوامل درگیر را به دو گروه علت و معلول تقسنننیم نماید و رابطه میان آنمی

وجود آمد. دیمتل نیز برای سننناختاردهی به یک دنباله از جهانی بهتکنیک دیمتل عموماً برای بررسنننی مسنننائل بسنننیار پیچیده  رد.درآو

شدت ارتباطات را بهاطلاعات مفروض کاربرد دارد. به سی قرار داده، بازخورها توأم با اهمیت آنها طوریکه  صورت امتیازدهی مورد برر

  .(1393)جبیبی و همکاران، پذیردرا تجسس نموده و روابط انتقال ناپذیر را می

                                                             
1.DEMATEL (Decision-Making Trial and Evaluation Laboratory) 
2. Division of the Atomic Nuclear Physics 
3. EXCEL 
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 م های حل به روش دیمتل فازیگا

های مختلف بیان مفاهیم بسنننیار زیادی در پیرامون ما وجود دارد که دقیق نیسنننتند و ما آنها را به صنننورت روزمره در قالب عبارت 

)گفتاری یا کند. در منطق فازی از متغیر های زبانی حل مسنننائل را پیچیده می ،هایی در افکار و دانش بشنننریکنیم. وجود چنین ابهاممی

 شود.غیر عددی( استفاده می

زمینه را برای ظهور روش دیمتل هموار سننناخت. در بخش بعدی به  ،ناتوانی روش دیمتل در تصنننمیم گیری در وضنننعیت اطمینان

 های حل به روش دیمتل خواهیم پرداخت.گام

ماتریس  pکارشناس و خبره تعداد  pها از گروه تصمیم گیرندگان که شامل برای اندازه گیری رابطه بین عوامل و شاخص گام یک:

شننود نظرشننان را به صننورت عبارت های کلامی بیان کنند. عناصننر تشننکیل دهنده این ( اسننت درخواسننت می فازی )

( Zل گیری ماتریس ارتباط مسنننتقیم اولیه از ماتریس میانگین )ماتریس باشننند. پس از آن برای شنننکماتریس نیز اعداد فازی مثلثی می

 شود.استفاده می

 دیمتلمتغیر های زبانی و فازی  :3جدول 

عبارات 

 کلامی

بدون 

 تأثیر

تأثیر بسیار 

 پایین

تأثیر 

 پایین

تأثیر نسبتا 

 بالا

تأثیر 

 بالا

تأثیر بسیار 

 بالا

(0،0،0) زیفامقادیر   (1،1،1)  (2،3،4)  (4،5،6)  (6،7،8)  (8،9،9)  

 

   

 کنیم.از رابطه زیر استفاده می ،بدست آوردن ماتریس ارتباط مستقیم نرمال شده: برای نرمال کردن ماتریس به دست آمده گام دوم:

  

  

نشننان می دهد.  jرا بر مولفه  iدر این ماتریس تأثیر غیر مسننتقیم عامل  عنصننر به دسننت آوردن ماتریس روابط کل: گام سننوم:

) آیدتواند روابط کل بین زوج عوامل سیستمی را منعکس کند. ماتریس روابط کل فازی از روابط زیر بدست میمی Tبنابراین ماتریس 

 ( 1393جبیبی و همکاران، 
  

 شود.است و از طریق روابط زیر محاسبه می که هر درایه آن عدد فازی به صورت 
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عدد  ،های آن به ترتیب عدد پایینهسنننتند که درایه هر یک ماتریس  و   ماتریس یکه و  Iدر این ماتریس 

 دهند. را شکل می Hمیانی و عدد بالایی اعداد فازی مثلثی ماتریس 

ها به معیاری بین ها و رابطهو تعیین میزان تعامل بین شنناخص ها و سننتون های ماتریس بدسننت آوردن مجموع سننطر گام چهارم:

 صورت اعداد فازی و قطعی:

 هابرای هر عامل نشانگر میزان تأثیرگذاری آن عامل بر سایر عامل (D) جمع عناصر هر سطر

 هابرای هر عامل نشانگر میزان تأثیرپذری آن عامل از سایر عامل (R) جمع عناصر ستون

 نظر در سیستممورد ها()تعامل با سایر عامل عامل اهمیتمیزان  (D + R) بردار افقی

مثبت باشنند، متغیر یک متغیر علی ( D – Rر )دهد. بطور کلی اگقدرت تأثیرگذاری هر عامل را نشننان می( D – R) بردار عمودی

  .شودشود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمحسوب می

 شود:یضمناً برای قطعی کردن اعداد از رابطه یاگر استفاده م

 

 

DANP فازی 

ستفاده شد )شکل  DANPها از روش برای وزندهی به شاخص (. ضمناً در این تحقیق ابتدا ماتریس ارتباط کامل تکنیک دیمتل 1ا

ستفاده در تکنیک  سپس از آن برای ا شد و  شد.  DANPفازی قطعی  ستفاده  عوامل اثرگذار در انتخاب دهی وزنمطالعه به دنبال  نیاا

ها در مورد تأثیر پاسخو  کارشناسان ارسال شد یو برا هیته یعوامل، پرسشنامه مناسب ییپس از شناسا است. یعصب یابیبازار یهاکیتکن

 شود.یم یجمع آور گریعامل بر عامل د کی

 

 DANP (Khan et al., 2020)روش الگوریتم کلی : 1شکل 
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 های پژوهشیافته

سابقه خدمت ابعاد جنسیت، تحصیلات در این بخش، محقق مشخصات خبرگان را در سن و  ست. نتایج حاصل از ،  بررسی کرده ا

درصنند  از 86.7درصنند دکتری بودند. همچنین  46.7از خبرگان دارای تحصننیلات فوق لیسننانس و  53.3تجزیه و تحلیل نشننان داد که 

 د.سال سابقه خدمت اجرایی داشتن 15تا  10درصد خبرگان بین  46.7خبرگان مرد بودند و 

 :توزیع فراوانی نمونه آماری بر حسب جمعیت شناختی4جدول 

 

  
 درصد فراوانی سطوح متغیر متغیر

 جنسیت

 13.3 2 زن

 86.7 13 مرد

 100.0 15 جمع

 

 تحصیلات

 53.3 8 فوق لیسانس

 46.7 7 دکتری

 100.0 15 کل

 سن

 13.3 2 سال 30زیر 

 33.3 5 سال 31-40

 26.6 4 سال 50تا  41

 26.6 4 سال 50بالای 

 100.0 15 جمع کل

سابقه 

خدمت 

 اجرایی

 53.3 7 سال 10زیر 

 46.7 8 سال 15تا  10بین 

 100.0 15 کل
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سخطور که ملاحظه میهمان شتر پا شکیل میشود بی سبت به زنان در تحقیق دهندگان را مردها ت دهند که بیانگر تعداد بالاتر مردان ن

 باشند. دهندگان خبره دارای تحصیلات فوق لیسانس میبه اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه، اکثر پاسخ حاضر دارد. با توجه

 نتایج دیمتل فازی

های بازاریابی چنانکه اشنناره شنند، پرسننشنننامه با هدف کسننب نظر خبرگان درباره اولویت بندی عوامل اثرگذار در انتخاب تکنیک

باشنند. لذا خبرگان باید از طریق متغیرهای مطالعه صنننایع غذایی ایران( با اسننتفاده از روش دیمتل فازی میعصننبی در تولید پایدار )مورد 

کند. به نظر دچار مشننکل میهای قطعی، خبرگان را در اظهارکنند. اسننتفاده از متغیرهایی با ارزشرا بیان می "میزان"کلامی، این مقادیر

 دهد.فی، آزادی عمل بیشتری را به خبرگان میهمین دلیل، واضل است که متغیرهای کی

  های پیشنهادیاریمعتعیین اهمیت 

  از نظر پانزده نفر از خبرگان جمع آوری شدند، تحلیل شد. نخست، هفت معیار سپس یازده گزینه که با استفاده پژوهش دراین

 پایدار صنایع غذایی ایرانهای بازاریابی عصبی در تولید : معیارهای اثرگذار در انتخاب تکنیک5جدول 

 کد معیارها

 C1 هزینه

 C2 دقت

 C3 سودمندی

 C4 ذخیره زمان

 C5 کیفیت اطلاعات

 C6 ها سوگیری

 C7 جستجوی حافظه و عواطف

 

اقدام به مشخص کردن اثر هر معیار بر معیار دیگر کند. نماد  5شود، براساس جدول شماره در این گام از هر پاسخ دهنده خواسته می

𝑜̃ij = (𝑙𝑖𝑗 , 𝑚𝑖𝑗 , 𝑢𝑖𝑗)  سخ دهنده در مورد اثر عامل شان دهنده نظر پا ست. برای هر  jبر عامل  iن صفر قرار در ماتریس j=iا ها عدد 

õ𝑝های فازی باشد به عنوان که باید درایه n×nشود. برای هر پاسخ دهنده یک ماتریس داده می = [𝑜̃𝑖𝑗
𝑝] شود، در اینجا تعریف می

p  تعداد پاسخ دهندگان وn های مورد مطالعه است؛ بنابراین، تعداد عامل𝑜̃1 , 𝑜̃2 , 𝑜̃3 , … , 𝑜̃p  هایی از ماتریسp  تعداد پاسخ دهنده

شت.  صمیم گیری اولیه)خواهیم دا ستخراج می(، در حقیقت از میاõماتریس ت ساده نظرات همه افراد ا ij, mijl ,شود که در آن )نگین 

iju =)õij  .ابعاد فازی مثلثی هستند  
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اثرگذار در انتخاب تکنیک های بازاریابی عصبی در تولید پایدار  : میانگین نظر خبرگان برای مقایسه معیارهای6جدول 

 صنایع غذایی ایران

M  1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 

1C 

L 00/0  5/33  4/67  4 4 3/33  4 

m 00/0  6 33/5  67/4  67/4  4 67/4  

U 00/0  6 67/5  5 5 67/4  5 

2C 

L 2 00/0  67/4  2 4 3 33/3  

m 67/2  00/0  33/5  67/2  67/4  33/3  4 

U 33/3  00/0  67/5  33/3  5 33/3  33/4  

3C 

L 67/4  67/4  00/0  4 4 67/2  33/3  

m 33/5  33/5  00/0  67/4  67/4  33/3  4 

u 67/5  67/5  00/0  5 5 4 67/4  

4C 

l 67/2  4 33/5  00/0  33/5  4 4 

m 33/3  67/4  6 00/0  6 67/4  67/4  

U 4 5 6 00/0  6 33/5  5 

5C 

l 4 67/2  67/2  4 00/0  67/4  67/4  

m 67/4  33/3  33/3  67/4  00/0  33/5  33/5  

u 5 4 4 33/5  00/0  67/5  67/5  

6C 

l 4 33/3  67/2  67/4  4 00/0  33/3  

m 67/4  4 33/3  33/5  67/4  00/0  4 

u 33/5  67/4  4 67/5  5 00/0  67/4  

7C 

l 2 33/1  33/3  2 4 67/4  00/0  

m 67/2  2 4 67/2  67/4  33/5  00/0  

u 33/3  67/2  67/4  33/3  5 67/5  00/0  

 

شده ) سبه ماتریس نرمالیز )بهنجار(  سبه و برای بدست آوردن ماتریس z̃سپس اقدام به محا شده فرمول( محا ( 2( و )1های )نرمالیزه 

 شود.استفاده می

(1) 𝐻̃𝑖𝑗 =
𝑧𝑖𝑗

𝑟
=

𝐼´
𝑖𝑗

𝑟
,

𝑚´
𝑖𝑗

𝑟
,

𝑢´
𝑖𝑗

𝑟
= (𝐼ʺ𝑖𝑗 , 𝑚ʺ𝑖𝑗 , 𝑢ʺ𝑖𝑗)  

(2 )h=l, m,u 

 شود. ( محاسبه می5( و )4(، )3های )( به وسیله فرمولij″, uij″, mij″lبرای هر حد فازی ) 𝑉̃ماتریس
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 (3 )𝐿″
𝑖𝑗 = 𝑧̃𝑙 × (𝐼 − 𝑧̃𝑙)−1  

(4) 𝑚″
𝑖𝑗 = 𝑧̃𝑚 × (𝐼 − 𝑧̃𝑚)−1 

(5 )𝑢″𝑖𝑗 = 𝑧̃𝑢 × (𝐼 − 𝑧̃𝑢)−1 

 شود. ُ  محاسبه می 𝑉̃در پایان، هر کدام از حدهای پایین، میان و بالا مثلثی را باهم ترکیب کرده، ماتریس

 (𝑽̃)ماتریس ارتباط کامل : 7جدول

1)-(
N*(I_N)^  1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 

1C 

l 25/0  0/42 0/43 0/38 0/43 0/38 0/40 

m 0/60 0/81 0/83 0/76 0/87 0/78 0/81 

u 1/49 1/70 1/79 1/67 1/82 1/71 1/75 

2C 

l 0/26 0/21 0/35 0/27 0/36 0/31 0/32 

m 0/56 0/51 0/69 0/58 0/71 0/62 0/65 

u 1/32 1/26 1/49 1/35 1/52 1/39 1/44 

3C 

l 0/37 0/39 0/28 0/36 0/41 0/35 0/37 

m 0/72 0/75 0/65 0/73 0/83 0/72 0/76 

u 1/59 1/64 1/58 1/62 1/77 1/64 1/69 

4C 

l 0/33 0/38 0/44 0/27 0/47 0/40 0/40 

m 0/71 0/77 0/85 0/64 0/90 0/80 0/81 

u 1/60 1/68 1/80 1/54 1/85 1/73 1/75 

5C 

l 0/34 0/32 0/35 0/36 0/29 0/39 0/39 

m 0/69 0/69 0/73 0/72 0/68 0/76 0/77 

u 1/56 1/59 1/68 1/61 1/61 1/67 1/70 

6C 

l 0/34 0/34 0/34 0/37 0/40 0/26 0/36 

m 0/68 0/70 0/72 0/72 0/80 0/60 0/73 

u 1/56 1/59 1/67 1/61 1/74 1/50 1/66 

7C 

l 0/25 0/24 0/30 0/26 0/34 0/34 0/21 

m 0/54 0/55 0/63 0/56 0/69 0/65 0/52 

u 1/31 1/34 1/46 1/35 1/52 1/45 1/32 

 

 شود.( استفاده می6از فرمول ) jو  iشود. بدین منظور برای هر اقدام به غیر فازی کردن اعداد فازی می

 

(6                                                                                      ) (𝑙+4𝑚+𝑢)

6
 𝑣 = 
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 بنابراین خواهیم داشت: 

 ماتریس دفازی شده :8جدول

 V 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C دفازی شده ماتریس

C1 0/390 0/488 0/508 0/468 0/520 0/478 0/493 

C2 0/356 0/330 0/423 0/367 0/432 0/388 0/403 

C3 0/445 0/464 0/418 0/451 0/501 0/452 0/468 

C4 0/441 0/473 0/514 0/407 0/536 0/488 0/495 

C5 0/432 0/433 0/459 0/447 0/431 0/471 0/477 

C6 0/429 0/438 0/455 0/450 0/490 0/394 0/458 

C7 0/350 0/354 0/399 0/362 0/424 0/406 0/340 

 

برای حذف گام نهایی در این تکنیک محاسنبه حد آسنتانه اسنت. برای حذف کردن معیارهای کم اثر در مدل از حد آسنتانه اسنت. 

 شود. کردن معیارهای کم اثر در مدل از حد آستانه استفاده می

 
 

 : اثرگذاری و اثرپذیری معیارها بر یکدیگر1نمودار 

 DANPاولویت بندی معیارها: خروجی 

ستیابی برای DANP از بازاریابی های های اثرگذار در انتخاب تکنیک معیار ترین مهم انتخاب برای معیار هفت وزن میزان به د

شد. یافته این بخش در ستفاده  صنایع غذایی ایران ا شماره  عصبی در تولید پایدار  ست.  9جدول  شده ا شان میارائه  دهد که وزن نتایج ن

  کیفیت اطلاعات، سودمندی و جستجوی حافظه و عواطف از بقیه معیارها بیشتر است.
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 بررسی : وزن نهایی و اولویت بندی نهایی معیارهای مورد9جدول 

 نام معیارها وزن نهایی الویت

 هزینه 0/133 7

 دقت 0/138 6

 سودمندی 0/148 2

 ذخیره زمان 0/141 5

 کیفیت اطلاعات 0/155 1

 ها سوگیری 0/143 4

 جستجوی حافظه و عواطف 0/145 3

 

( و جسننتجوی حافظه و 0.148)آن سننودمندی  از پس ( و0.155تأثیرگذار ) وزن بیشننترین کیفیت اطلاعات دارای خاص، طور به

 ( است.0.133تأثیرگذار هزینه به طور متوسط کمتر از ) وزن سطل این، بر ( است. علاوه0.145عواطف )

 تعیین اهمیت گزینه های پیشنهادی

شد بخش این در شاره  شتر ا ستفاده یازده گزینه همچنان که پی سایی  جمع آوریخبرگان نفر از از نظر پانزده  که با ا شنا شد، مورد و 

 دهد.می ها را نشاناین گزینه 10شماره  جدول بررسی قرار می گیرد.

 گزینه های اثرگذار در انتخاب تکنیک های بازاریابی عصبی در تولید پایدار صنایع غذایی ایران: 10جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کد گزینه ها

 1C تبلیغات

 2C توسعه محصول

 3C گذاریقیمت

 4C برند سازی

 5C طراحی محصول

 6C گیری مشتریتصمیم

 7C سازیگذاری در ظرفیتسرمایه

 8C استراتژی رشد و توسعه

 9C اجرای استراتژی سبز

 10C استراتژی های محیط زیست

 11C صرفه جویی بیشتر در انرژی
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ابعاد  õij(= ij, uij, mijlدر آن ) شود که(، در حقیقت از میانگین ساده نظرات همه افراد استخراج میõماتریس تصمیم گیری اولیه)

 ( محاسبه می گردد.2( و )1فازی مثلثی هستند. که بر اساس فرمول شماره )

: میانگین نظر خبرگان برای گزینه های اثرگذار در انتخاب تکنیک های بازاریابی عصبی در تولید پایدار 11جدول 

 صنایع غذایی ایران

M  1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 11C 

1C 

l 0/00 3/15 3/75 6 4/27 5/21 1 3 1 2/33 3 

m 0/00 4 4/75 5/21 4/75 6/29 1 3/25 1 5/48 5/15 

u 0/00 5/45 5/95 6/25 5 7/33 1 4/12 1 6/75 6 

2C 

l 3/37 0/00 2 1 4 3/69 3/75 1 3/33 2/16 2/58 

m 4 0/00 3/69 1 4/56 5/15 4/69 1 4/68 4/56 4/38 

u 7/45 0/00 7 1 5 6/54 5/49 1 5 7/19 5/16 

3C 

l 4 3/85 0/00 3 1 5/24 1 3/69 4/45 2/85 1 

m 5/25 4/62 0/00 5 1 6/15 1 3/75 2 3/77 1 

u 7 5/55 0/00 8 1 7/52 1 4/55 4/85 4/58 1 

4C 

l 2/64 1 4/37 0/00 1 2/14 1 3/74 1 2/75 6 

m 2/75 1 5/14 0/00 1 3/37 1 5/24 1 3/84 7/26 

u 5/33 1 5/28 0/00 1 5/48 1 8 1 5/14 8 

5C 

l 2 2/22 2/15 1 0/00 2/25 2/17 1 3 3/33 2 

m 3 3/17 5 1 0/00 3/45 4/37 1 5/35 2/69 3/49 

u 5 4/16 6 1 0/00 5/49 5/48 1 7/66 5 5 

6C 

l 2 5 2 3/61 3 0/00 2/14 1 3 1 6 

m 2/14 6 3/46 4/55 3/45 0/00 3 1 4/75 1 7 

u 5 7 4/14 5/17 5 0/00 5 1 5/18 1 7/69 

7C 

l 1 1/95 4/95 3/77 1 2/69 0/00 3/14 3/77 2/77 2 

m 1 2/65 5/85 4/85 1 3/33 0/00 4 4/91 3/69 3 

u 1 3/16 7/19 5 1 3/85 0/00 4/95 7 4/59 5 

8C 

l 2/45 2 5/95 4 3/76 3/71 1 0/00 3/41 4/75 1 

m 3/78 2/41 7/15 5 5/69 5/14 1 0/00 5/12 5/43 1 

u 5 3/74 8 6 6/68 6/45 1 0/00 5/85 7/19 1 

9C 

l 3/12 2 5/68 3/33 1 2/46 2/14 1 0/00 2/74 2/34 

m 3/66 3/71 6 5/12 1 5/17 3/76 1 0/00 5/14 5/74 

u 5/12 4/13 7/29 6/73 1 6/95 5/15 1 0/00 7/84 7/16 
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M  1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 11C 

10C 

l 2/17 2/45 2/14 1 2/18 1 1/69 3/75 2/19 0/00 1 

m 3/77 3/78 3/79 1 4 1 2/54 4 3/77 0/00 1 

u 5/85 5 4/25 1 5/45 1 5 5 5/25 0/00 1 

11C 

l 2/45 2 1/45 4/75 4/72 2/14 1 2 1 3 0/00 

m 2/74 3 1/95 6/25 5/68 3/17 1 2/76 1 5 0/00 

u 3/39 5 3 7/49 7/85 4/19 1 4 1 7 0/00 
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 شود. ( محاسبه میij″, uij″, mij″lبرای هر حد فازی ) 𝑉̃ماتریس

 (𝑽̃)ماتریس ارتباط کامل : 12جدول 

N*(I_N)
)1-(^ 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 11C 

1C 

l 0/05 0/10 0/12 0/16 0/12 0/14 0/05 0/10 0/07 0/09 0/11 

m 0/09 0/16 0/19 0/18 0/17 0/21 0/08 0/13 0/11 0/19 0/19 

u 0/30 0/35 0/41 0/37 0/32 0/43 0/20 0/27 0/27 0/42 0/36 

2C 

l 0/15 0/09 0/17 0/12 0/15 0/19 0/14 0/09 0/16 0/17 0/17 

m 0/15 0/09 0/17 0/12 0/15 0/19 0/14 0/09 0/16 0/17 0/17 

u 0/43 0/28 0/44 0/31 0/32 0/43 0/28 0/23 0/34 0/44 0/37 

3C 

l 0/10 0/10 0/05 0/10 0/06 0/13 0/04 0/09 0/11 0/09 0/06 

m 0/16 0/16 0/10 0/17 0/09 0/19 0/07 0/12 0/11 0/15 0/11 

u 0/39 0/34 0/31 0/39 0/24 0/42 0/19 0/27 0/30 0/37 0/28 

 l 0/08 0/05 0/11 0/04 0/05 0/08 0/04 0/09 0/05 0/08 0/13 

4C 
m 0/12 0/09 0/17 0/09 0/09 0/14 0/06 0/14 0/08 0/15 0/19 

u 0/34 0/25 0/36 0/25 0/23 0/35 0/17 0/31 0/23 0/35 0/35 

5C 

l 0/06 0/06 0/07 0/05 0/03 0/07 0/05 0/04 0/08 0/08 0/06 

m 0/12 0/13 0/18 0/11 0/07 0/15 0/12 0/08 0/16 0/13 0/14 

u 0/36 0/32 0/40 0/29 0/22 0/39 0/27 0/21 0/36 0/38 0/34 

6C 

l 0/07 0/12 0/08 0/10 0/09 0/04 0/06 0/05 0/08 0/06 0/14 

m 0/12 0/18 0/16 0/17 0/13 0/10 0/11 0/08 0/15 0/12 0/21 

u 0/36 0/36 0/38 0/35 0/30 0/30 0/26 0/22 0/32 0/33 0/39 

7C 

l 0/05 0/07 0/13 0/10 0/05 0/09 0/02 0/08 0/10 0/08 0/07 

m 0/10 0/12 0/20 0/17 0/09 0/15 0/05 0/13 0/15 0/15 0/14 

u 0/29 0/29 0/40 0/33 0/22 0/34 0/16 0/27 0/33 0/36 0/32 

8C 

L 0/08 0/08 0/15 0/11 0/10 0/11 0/04 0/04 0/10 0/12 0/06 

m 0/15 0/14 0/24 0/18 0/18 0/20 0/08 0/08 0/17 0/19 0/13 

u 0/40 0/34 0/46 0/38 0/34 0/43 0/22 0/22 0/35 0/44 0/31 

9C 
L 0/09 0/07 0/13 0/10 0/05 0/08 0/06 0/05 0/03 0/08 0/07 

m 0/15 0/15 0/21 0/19 0/10 0/19 0/12 0/09 0/08 0/19 0/20 
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N*(I_N)
)1-(^ 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 11C 

u 0/40 0/35 0/45 0/40 0/26 0/44 0/27 0/25 0/26 0/45 0/40 

10C 

L 0/06 0/07 0/07 0/05 0/06 0/05 0/05 0/08 0/06 0/03 0/04 

m 0/13 0/13 0/15 0/09 0/13 0/10 0/09 0/12 0/13 0/08 0/09 

u 0/34 0/30 0/34 0/25 0/27 0/28 0/23 0/25 0/29 0/27 0/24 

11C 

L 0/07 0/06 0/06 0/11 0/11 0/07 0/04 0/06 0/05 0/08 0/04 

m 0/12 0/12 0/13 0/18 0/16 0/14 0/07 0/11 0/09 0/16 0/09 

u 0/33 0/32 0/34 0/36 0/33 0/35 0/19 0/25 0/24 0/39 0/25 

 
 

 ها بر یکدیگراثرگذاری و اثرپذیری گزینه :2نمودار

 

 برای گزینه های تحقیق DANPخروجی 

گزینه های اثرگذار در انتخاب  ترین مهم انتخاب برای گزینه یازده تأثیرگذار وزن سنننطل به دسنننتیابی برای DANP از

وزن است.  شده های بازاریابی عصبی در تولید پایدار صنایع غذایی ایران، بر اساس ساخت شبکه نفوذ از دیمتل، و دنپ استفادهتکنیک

  قابل مشاهده است. 13نهایی گزینه های مورد بررسی در جدول شماره 
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 DANPروش  در نهایی اوزان : ماتریس13جدول 

CRITERIA C1 
C

2 

C

3 

C

4 

C

5 

C

6 

C

7 

C

8 

C

9 

C

10 

C

11 

C1 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 0/077 

C2 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 0/059 

C3 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 0/082 

C4 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 0/103 

C5 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 0/080 

C6 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 0/116 

C7 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 0/107 

C8 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 0/095 

C9 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 0/108 

C10 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 0/061 

C11 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 0/090 

 

شماره  ساس جدول  صمیمگزینه 14بر ا سرمایههای؛ ت سبز،  ستراتژی  شتری، اجرای ا سازی، گذاری در ظرفیتگیری م سازی، برند 

شتر در انرژی، قیمت صرفه جویی بی ستراتژی رشد و توسعه،  ستراتژی هایی محیط زیست، توسعه ا گذاری، طراحی محصول، تبلیغات، ا

 در الویت اول تا یازدهم قرار دارند. محصول، به ترتیب

 : وزن نهایی و اولویت بندی نهایی گزینه های مورد بررسی14جدول 

 نام گزینه ها وزن نهایی الویت

 تبلیغات 0/077 9

 توسعه محصول 0/059 11

گذاریقیمت 0/082 7  

 برند سازی 0/103 4

 طراحی محصول 0/080 8

گیری مشتریتصمیم 0/116 1  

سازیگذاری در ظرفیتسرمایه 0/107 3  

 استراتژی رشد و توسعه 0/095 5

 اجرای استراتژی سبز 0/108 2

 استراتژی هایی محیط زیست 0/061 10

 صرفه جویی بیشتر در انرژی 0/090 6
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 گیریبحث و نتیجه

رقابتی و حف   مزیت های بسیاری در رقابت تنگانگ با یکدیگر قرار دارند و برای آنان کسبدر حال حاضر در هر صنعتی شرکت 

ستیابی به این مهم  رقابتی تولید مزیت و تبدیل آن به سازمان ها برای د ست؛ یکی از منابع مهم  شته ا سیار حیاتی مبدل گ پایدار به امری ب

 باشد. میت افزایش جذب مشتری 

رقابتی تولید پایدار امروز به دلیل اینکه به شننندت در حال تغییر بوده و نوع تغییرات نیز بسنننیار متنوع شنننده اسنننت، نیازمند  محیط

ند برای بنگاهقابلیت به وجود آورند. یک روش مهم و اسننناسنننی برای خلق  مزیت هاهایی هسنننتند که بتوان یدار را  پا ید  رقابتی تول

باشنند. از سننوی دیگر جذب مشننتری با اسننتفاده از رقابتی تولید پایدار می مزیت ولید پایدار، شننناسننایی عوامل موثر برت رقابتی جایگاه

بازاریابی عصنننبی با دیدگاه مبتنی بر منابع رابطه تنگاتنگ دارد چرا که با تأثیرگذاری بر سنننرمایه فکری به عنوان بخش عظیمی از منابع 

شمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین بنگاههای ارناملموس که جزء دارایی شند، میها میز پایداری را  رقابتی مزیت تواندبا

 برای بنگاه ایجاد نماید. 

 هایری( و سننوگ0.145حافظه و عواطف ) ی(، جسننتجو0.148) ی(، سننودمند0.155اطلاعات ) تیفیک ،این پژوهش جیبا توجه به نتا

ستفاده از بازار داریمحصول پا ابانیبر بازار یقابل توجه ریهستند که تأث ی( عامل مهم0.143) اهداف  یبه طور خاص برا یعصب یابیدر ا

بر  متمحصننول/خد کیکه  یبگذارد به نحو ریتأث انیاسننت که بر رفتار مشننتر نیا یتجار غاتیدارند. هدف تبل یو برندسنناز یغاتیتبل

به  یا ندهیبه طور فزا غاتیبازار، تبل یو رقابت گسنترده در مکان ها دیجد یهاگسنترش رسنانه جهیداده شنود. در نت لیترج گرید یکالا

قدرت جلب توجه مصرف  نیمحصولات/خدمات شناخته شده است. بنابرا یبرا انیمشتر یآگاه شیافزا یبرا یابزار ضرور کیعنوان 

 یرا در بهبود اثربخشن یعصنب یابیاز مطالعات نقش مهم بازار یاریاسنت. تاکنون، بسن غاتیتبل یاثربخشن یاز عوامل اصنل یکیکنندگان 

 یشناخت یندهایتوسط فرآ یغاتیآزمون تبل شیاست که پ نیبر ا اداند. اعتقدر سراسر جهان برجسته کرده یو برندساز یغاتیتبل یهاامیپ

پاسننخ  حاتیاسننت که ترج یبدان معن نینقص اسننت. ا یشننوند دارایفعال م یسنننت یهاکیپاسننخ دهندگان که در طول اسننتفاده از تکن

س ست به تصم یانتقاد یهانشیاز ب یاریدهندگان و ب ستفاده از تکن قیرکمک کند معمولاً از ط رندگانیگ میکه ممکن ا  یسنت یهاکیا

 کیابراز درسننت احسنناسننات و عواطف خود در مورد  انیاز مشننتر یاریبسنن یحال، ممکن اسننت برا نی. در همسننتندین یقابل دسننترسنن

 یگاه یخاص خود را گزارش کنند. حت یهاواکنش لیتوانند دلینم حال، کاربران معمولاً نیمحصنننول/خدمت دشنننوار باشننند. در هم

 یهاکیتکن ن،یهسنننتند. علاوه بر ا یاجتماع رشیآنها به دنبال پذ رایندارند، ز یبه ارائه اطلاعات واقع یااوقات پاسنننخ دهندگان علاقه

 یابیبازارو لذا  از آن دارند نشننان داده شننده اسننت یو تجربه ذهن آورندیبه خاطر م انیبر آنچه مشننتر یادیز یفمن ریتأث یسنننت یقاتیتحق

 بر مجموعه اطلاعات ندارند.  یکنترل انیمشتر رایدهد ز یها ارائه م تیمحدود نیا تیریمد یبرارا  یفرصت یعصب

های بازاریابی عصننبی در تولید پایدار از نظر معیارها اثرگذار در انتخاب تکنیکها در این تحقیق نشننان داد عوامل علاوه بر این یافته

سوگیری سودمندی، ذخیره زمان، کیفیت اطلاعات،  ها عبارتند از: تبلیغات، ها، جستجوی حافظه و عواطف و گزینهشامل هزینه، دقت، 

ستراتژی رشد و گذاری در ظرفیتری، سرمایهگیری مشتگذاری، برند سازی، طراحی محصول، تصمیمتوسعه محصول، قیمت سازی، ا

 باشد.جویی بیشتر در انرژی میهای محیط زیست، صرفهتوسعه، اجرای استراتژی سبز، استراتژی

سوال که عوامل اثرگذار در انتخاب تکنیک شامل هزینه، نتایج این  شان داد: معیارها  های بازاریابی عصبی در تولید پایدار کدامند؟ ن

ها عبارتند از: تبلیغات، توسنننعه ها، جسنننتجوی حافظه و عواطف و گزینه ، سنننودمندی، ذخیره زمان، کیفیت اطلاعات، سنننوگیریدقت
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سازی، استراتژی رشد و توسعه، گذاری در ظرفیتگیری مشتری، سرمایهگذاری، برند سازی، طراحی محصول، تصمیممحصول، قیمت

و  یزدانی باشننند. این نتایج با مطالعاتجویی بیشنننتر در انرژی مییط زیسنننت، صنننرفههای محاجرای اسنننتراتژی سنننبز، اسنننتراتژی

(، اکبرزاده و 2019انگومنا و نتنال ) (،2019، هو و همکناران )(1400)محمند سنننلطنان محمندی ،رحیم دبناغ(، 1400میرزاحسنننینی)

( همسنننویی و همخوانی 1391عطاران و همکاران) (،2019( هو و همکاران )1392(، رضنننایی دولت آبادی و صنننانعیان)1393همکاران)

صادی کمک می شد اقت صاد امروز، نوآوری در محصولات به ر شد اقت ست که با توجه به رقابت رو به ر کند، دارد. نتایج حاکی از این ا

د. بازاریابی برای پایداری که به عنوان بازاریابی سننبز نیز کنها ایجاد میهای رقابتی پایدار را برای شننرکتتمایز را تشننویق کرده و مزیت

سب و کار منابع اجتماعی و محیطی را هدف قرار میشناخته می ست که در آن یک ک صولات شود، یک تکنیک بازاریابی ا دهد. مح

صرف پایدارتر و راه حلپایدار و بازاریابی آنها نقش مهمی  سعه الگوهای م شکلات اجتمادر تو ست. -عیهای م اکولوژیکی ایفا کرده ا

اند که در کاهش مشکلات مصرف جوامع اهمیت قابل توجهی دارند. مطالعات بازاریابی نشان داده که امروزه این محصولات نشان داده

صولات پایدار به دلیل مزایای آ ستند و مایل به پرداخت برای مح صولات پایدار علاقه مند ه شتر به خرید مح صرف کنندگان بی نها در م

 اکولوژیکی هستند.-کاهش مشکلات اجتماعی

معیارهای شناسایی های بازاریابی عصبی در تولید پایدار چگونه است؟ نتایج این سوال که اولویت عوامل اثرگذار در انتخاب تکنیک

 سننولنیس ؛2003، وهمکاران مالهوترا) دقت (2011، وهمکاران ؛ ایسننر2003، وهمکاران مالهوترا) شننده عبارتند از: هزینه که از مطالعات

 فورتوناتو) زمان ذخیره(2018، وهمکاران استازی ؛2013، وهمکاران سولنیس ؛2003، وهمکاران مالهوترا) سودمندی(2013، وهمکاران

 مالهوترا) هاسنننوگیری (2012، برسنننا ،2014 وهمکاران، فورتوناتو ؛2003 مالهوترا وهمکاران،) اطلاعات کیفیت (2014، وهمکاران

 ؛2013 روت،) عواطف و حافظه جسنننتجوی(2013 وهمکاران، سنننولنیس ،2012 برسنننا، ،2014فورتوناتو وهمکاران، ؛2003،وهمکاران

نشننان داد: در بین معیارها کیفیت اطلاعات دارای بیشننترین وزن تأثیرگذار باشنند. می (2016، اوسننیچ سننی ؛2003 مالهوترا وهمکاران،

( است. علاوه بر این، سطل وزن تأثیرگذار هزینه به طور 0.145( و جستجوی حافظه و عواطف )0.148ندی )( و پس از آن سودم0.155)

ها، ذخیره زمان، دقت، هزینه، به کیفیت اطلاعات، سننودمندی، جسننتجوی حافظه و عواطف، سننوگیری( اسننت.0.133متوسننط کمتر از )

( و پس از آن 0.116گیری مشننتری، دارای بیشننترین وزن تأثیرگذار )ها، تصننمیمترتیب در الویت اول تا هفتم قرار دارند. در بین گزینه

سبز ) ستراتژی  ( است. علاوه بر این، سطل وزن تأثیرگذار توسعه محصول به 0.107سازی )گذاری در ظرفیت( و سرمایه0.108اجرای ا

گذاری، برندسازی، محصول، قیمت تبلیغات، توسعه عبارتند از: شناسایی شده هایگزینههمچنین ( است. 0.059طور متوسط کمتر از )

 هاییاستراتژی سبز، استراتژی اجرای توسعه، و رشد سازی، استراتژیظرفیت در گذاریسرمایه مشتری، گیریمحصول، تصمیم طراحی

گذاری در سننرمایه، اجرای اسننتراتژی سننبز، گیری مشننتریگزینه های؛ تصننمیم می باشنند. انرژی در بیشننتر جویی زیسننت، صننرفه محیط

سازی، سازیظرفیت ستراتژی رشد و توسعه، برند  شتر در انرژی، ا ستراتژی ، تبلیغات، طراحی محصول، گذاریقیمت، صرفه جویی بی ا

، (1397این نتایج با مطالعات دهقان و همکاران ) توسنننعه محصنننول، به ترتیب در الویت اول تا یازدهم قرار دارند.، هایی محیط زیسنننت

( همسننویی و همخوانی دارد. نتایج حاکی از این 2021) نگیسنن سیپر(، 1396ابراهیم پور ابزری و همکاران) (،2022) یو پاند نگیسنن

شننود. متأسننفانه اسننت که در حال حاضننر فشننار زیادی بر مدیران برای کشننف پارامترهای محرك نگرش و رفتار مشننتریان وارد می

اند. در نتیجه، طور قابل توجهی ثابت شننندهها پیش بهها در دههد و از زمان معرفی آنهای رایجی دارنهای مرسنننوم محدودیتتکنیک

ها، گیری مسنننتقیم ایدهتوانند مدیران را از طریق اندازهاند که میمحققان تا حد زیادی به رویکردهای مبتنی بر مغز در نظر گرفته شنننده

ی وجود دارد، اما همه آنها در مورد مطالعه عصنننب یابیبازار ن تعاریف مختلفی ازعواطف و نیات اولیه مشنننتریان توانمند کنند. در این میا
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صمیم ستند. ظاهر گیری در مورد محصول/خدمت یا نحوه واکنش مغز به انگیزهعملکرد مغز در ت صب یابیبازارها ه ی به طور معناداری ع

ها و احسنناسننات ناخودآگاه بر ادراك و دهد که چگونه پاسننختحقیقات بازاریابی قابل پیش بینی را پیشننرفته کرده اسننت و نشننان می

های بازاریابی و علوم اعصنناب را با هدف مشنناهده ی، ترکیبی از روشعصننب یابیبازارگذارد. میگیری مشننتریان تأثیر های تصننمیمرویه

ها برای روشننن شنندن دهد. بنابراین، بررسننی این رویهکند، انجام میها و اقدامات فرد را کنترل میای عصننبی و ذهنی که انتخابهرویه

 های بازاریابی مفید خواهد بود. یان به انگیزهواکنش مشتر

شنهاد می ستجوی حافظه و عواطدر نهایت با توجه به نتایج این پژوهش به مدیران پی ف بپردازند. همچنین ابعاد محیطی شود که به ج

شرکتدر تمام بخش ستا نیز به  سعه را درنظر بگیرند. در این را شودکه موفقیت خود را بر های تو شنهاد می  صنایع غذایی ایران پی های 

شف فناوری ساس توانایی خود در ک ستوار کند و به دنبال راها شتریاهای جدید ا ضایت آنها های خلاقانه برای برآوردن نیازهای م ن و ر

های جبران شننود مدیران و صنناحبان کسننب و کار مواد غذایی با کمک روش نوین بازاریابی عصننبی هزینههمچنین پیشنننهاد می باشننند.

صنعت مواد غذایی به وجود میناپذیری که از روش سنتی بازاریابی در  شمگیری کاهش دهند. تولید کنندگان مواد های  آید را تاحد چ

ای طراحی های مغزی درگیر در خرید راتجزیه و تحلیل کنند و تبلیغات خود را به گونهایران از طریق بازاریابی عصنننبی نظامغذایی در 

کنند که بیشنننترین تأثیر را بر رفتار و ادراك از برند مصنننرف کنندگان محصنننولات غذایی خود بگذارند و بتوانند از این طریق وفادری 

   و از طرفی باعث افزایش وفاداری مشتریان به برند شوند. مشتریان خود را به برند، خف

 هابرخی محدودیت تأثیر تحت دیگری پژوهش هر پژوهش مانند این دستاوردهای و نتایج تمامی شود که می خاطرنشان پایان در

 است که شامل موارد ذیل می باشد: بوده

ها، تعمیم به تمامی صنفکارشناسان است که نتایج پژوهش قابلنفر از افراد خبره و  15 جامعه آماری تنها مربوط به تعداد -

 باشد.های علمی دیگر نمیها و گرایشتخصص

ای های بازاریابی عصبی در تولید پایدار می شوند دارای وجوه گستردهبا توجه به اینکه عواملی که سبب انتخاب تکنیک -

عوامل مؤثر را با تمرکز توان عوامل استفاده شده است. بدین منظور می های محدودی برای سنجشباشند در این پژوهش از مؤلفهمی

کیفی یا ترکیبی برای توسعه عوامل با -توان از رویکرد کمیی گسترش داد. همچنین میاقتصاد و یاجتماع ست،یزطیبر سه بعد مح

 استفاده از مصاحبه با خبرگان استفاده نمود.

مقطعی امکان دارد  هایداده از سازد. استفادهمحدود می را نتایج قابلیت تعمیم کهبوده است  مقطعی این پژوهش به صورت -

 های بازاریابی عصبی در تولید پایدار یاری نکند. تفسیر بررسی عوامل اثرگذار در انتخاب تکنیک در را ما
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صطف ی،پور ازبر میابراه سن ) ،مومنه ؛محمود ی،مراد ی؛م شتر ،(1396مح شار م  رهیزنج تیریمد یها تیو نوآور بودن بر فعال ینقش ف

 . 150-121(.47)15صنعت  تیری. مطالعات مدداریپا یرقابت تیو مز داریپا نیتام

اثر قنابلیننت نوآوری بر کنارآفرینی بنا حلیننل (، ت1393، غلامرضننننا )زاده خوراسنننگننانیهناشنننم حسنننن؛مهرمنش، زهرا؛  اکبرزاده،

صنعتی کاوه رقابتی مزیت رویکرد شهرك  سط ) صنایع کوچک و متو سب و کار، پیاپی  ،(پایدار در  صص  ،23مجله مدیریت ک
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 ییکوچک و متوسط در صنعت غذا یرشد کسب و کارها یالگو ییشناسا ،(1396. )یزال &، ینی، اسدا...، خداداد حسجیفرخ، کردنائ
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)مترجم(، چاپ دوم، تهران: انتشارات دانشگاه  یبیجلد اول. محمد حسن، حب (،1384)ستیز طیشلتون. حقوق مح ناید س،یالکساندر ک

 .105-104 صتهران، ص

ها، کاربردها و ابزارها.  یژگی: ویعصننب یابیشننناخت بازار،(1395) هیسننم ،یو زحمتکش للکام ه،یمقدم، هان یسننارا، محمد ،یمشننتاق

 در آغاز هزاره سوم.  یو علوم انسان یاقتصاد، حسابدار ت،یریمد یکنفرانس جهان

. رانیدر ورزش ا یعصننب یابیمدل بازار یطراح ،(1400عماد ) دی، سننینی، حسنننیمحمد حسنن دی، سننیمعصننومه السننادات، رضننو، یمنان

 . 362-343 صص(53)20ورزش و جوانان،  یمطالعات راهبرد
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 .106- 82 صص ؛( 2 مدیریت) 1 شماره، 6

صب یابیبازار یارتباط عل .(1399) مهدی ،کهندل هوش؛م ،نوربخشسین؛ ح ی،لیکائیم ش یع صرف کننده ورز  یانجگریبا م یبر رفتار م
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