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Abstract 

While data-driven marketing excels at tracking overt customer behaviour, mounting neuro-consumer evidence suggests that up to ninety-five 

percent of purchase decisions originate in the unconscious mind. Bridging the gap between numerical analytics and pre-cognitive emotion, this 

study investigates the efficacy of multisensory art-therapy interventions for activating unconscious processes and translating their emotional signals 

into real-time personalisation. Employing an exploratory–explanatory sequential mixed-methods design, we first conducted twenty immersive art-

therapy sessions in an augmented-reality studio with Generation Z and Y consumers in Tehran and Berlin. Grounded-theory coding of interviews, 

video logs and participant artworks revealed six dominant themes—such as Artistic Resonance and Algorithmic Trust Cue—that informed the 

quantitative phase. Subsequently, 300 participants were randomly assigned to three experimental conditions (multisensory art, visual-only art and 

data control). During brand exposure we recorded 32-channel EEG, electro-dermal activity and eye tracking. Partial least-squares structural-

equation modelling confirmed the causal chain Art Therapy → Unconscious Activation → Brand Attachment → Purchase Intention (β = 0.62 to 

0.47, p < .001), while algorithmic transparency significantly moderated the final link (β = 0.15, p = .02). Neurophysiological indices supported the 

behavioural findings: frontal-theta power in the multisensory group was 2.5× higher than control, and first-fixation latency on the brand logo 

shortened by 42 percent. A multimodal LSTM model combining neural, physiological and clickstream data achieved 87 percent accuracy (AUC-

ROC = .93), outperforming behaviour-only baselines by twenty percentage points. Financially, multisensory art produced an emotional return on 

investment of 4.1 within the first week, compared with 1.2 for a data-only campaign. Collectively, the results demonstrate that art-therapy-

augmented marketing not only deepens brand attachment but also generates superior economic value—provided that real-time explainable AI 

dashboards uphold consumer trust and data-ethics standards. We therefore recommend (i) establishing in-house sensory experience labs, (ii) 

developing a self-regulatory charter for emotional data, and (iii) instituting a national “Sensory Stimulation Quality Index” to benchmark future 

campaigns. 

Keywords: Art therapy, Customer unconscious, Neuromarketing, Multisensory experience, Algorithmic trust 

Citation: 

Zakipour Kinji, N. (2023). The Role of Art Therapy in Stimulating Customers’ Unconscious in Data-Driven 

Marketing. Journal of Intelligent Marketing Management, 4(3), 303-321.  
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1402, Volume 4, Number 3, Number 21                                                                                      Received: 13/05/2023          

Publisher: Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                       Received in revised from: 01/10/2023 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                     Accepted: 01/10/2023 

https://doi.org/JABM.3.2.15564.35125656565040                                                                                                                                                               Published online: 29/10/2023 

© Authors    

                                                                                                                                                                                                                                                                                

http://www.jnabm.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 

 بر داده یمبتن یابیدر بازار انیناخوداگاه مشتر کیدر تحر ینقش هنر درمان
  *1 ینجیپور ک یزک دیناه

 .کیگراف یساز ریارشد تهران مرکز، تصو یکارشناس -*1

 چکیده

ناخودآگاه رخ  یهیدر لا دیخر یهامیاز تصم یابخش عمده حال،نیاجلب کرده است؛ با یرفتار مشتر یِعدد لیرا بر تحل رانیمحور، تمرکز مدداده یابیبازار یکنندهرهیرشد خ

نشان دهد چگونه مداخلات  کوشدیم ،ینتبیی–یاکتشاف یختهیآم کردیرو زا یریگقلمرو هستند. پژوهش حاضر با بهره نیبه ا میمستق یفاقد دسترس کیکلاس یلیتحل یهاو مدل دهدیم

نسل  یمشتر ۲۰ ،یفیبه کار رود. در فاز ک یابیبازار یسازیشخص یصورت بلادرنگ در چرخهبه یجانیه یداده نیناخودآگاه را فعال کرده و ا ریضم توانندیم یچندحس یِهنر درمان

Z  وY رینظ یدیشد و شش تم کل لیتحل یامرحلهسه یو کدگذار ساختارمین یها با مصاحبهپرداختند؛ داده یجمع یِافزوده به نقاش تِیاتاق واقع کی در نیدر دو شهر تهران و برل 

مواجهه با  نیو کنترل( قرار گرفتند و ح یریتصو ،یدر سه گروه )چندحس یطور تصادفبه یآزمودن ۳۰۰ ،ی. در فاز کمّدیاستخراج گرد «یتمیاعتماد الگور ینشانه»و  «یتشعشع هنر»

با  «دیخر تنی ←برند  دلبستگی ←ناخودآگاه  سازیفعال ← یهنر درمان» رینشان داد مس PLS-SEMمدل  جیچشم ثبت شد. نتا ابیو رد EDAکاناله،  EEG ۳۲برند،  یتجربه

برابر کنترل و زمان  ۲٫۵ یچندحس یدر مداخله یشانیپ یشاخص تتا .(β = 0.15 ،p = 0.02دارد ) یاکنندهلیاثر تعد یتمیمعنادار است و اعتماد الگور β = 0.47تا  β = 0.62 بیضر

درصد رساند و بازگشت  ۸۷را به  دیخر ینیبشیرا ادغام کرد، دقت پ یو رفتار یعصبستیز یهاکه داده یچندوجه LSTM یتر بود. شبکهدرصد کوتاه ۴۲نخست برند  تیتثب

طرز را به یمشتر یو هم وفادار یهم ارزش اقتصاد تواندیداده، م لیبا تحل یکه ادغام هنر درمان کندیدلالت م هاافتهیثبت شد.  ۴.1نخست به نسبت  یدر هفته یاحساس یهیسرما

 یحس یتجربه یلابراتوارها جادیا ان،یشود. در پا تیرعا یستیز یهاداده یگردآور یاخلاق یهاو ضابطه ریپذحیتوض یهاکه سامانهدهد؛ مشروط بر آن شیافزا یریچشمگ

 .شودیم شنهادیپ «یحس کیتحر تیفیک» یشاخص مل یو توسعه یاحساس یهاداده گرمیمنشور خودتنظ نیتدو ،یسازماندرون
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 مقدمه و بیان مساله

 «پیام↔کالا» سویه-یک ارتباط پارادایم از را بازاریابی مولد، مصنوعی هوش ظهور و رفتاری هایداده انفجار سوم،ی سوم هزاره در دهه

مثابه سیگنالی از اسکرول یا حتی مکث چشمی، به کلیک، هر که جایی است؛ کرده بدل خودکنشگر و چندحسی اکوسیستمی به

 IAB). رودمی کار به برند تجربهلحظه بهسازی لحظههای ابَرداده، برای شخصیشود و در پایگاهکننده ثبت میناخودآگاه مصرف

Spain & Adevinta, 2025) ترین حتی پیشرفته دهد کهکننده نشان میهای علوم اعصاب مصرفبا وجود این، پژوهش

 های عمیق روان انسان رای نهفته در لایه«چرا»بینی کنند، نه را پیش« چه چیزی»توانند های یادگیری ماشین، صرفاً میالگوریتم

.(Alsharif & Isa, 2024)  ای، هنر درمانیرشتهای از مطالعات میانتا موج تازه است شده سبب معرفتیهمین فاصله (Art 

Therapy) کنند مطرح محور-داده بازاریابی مفقوده حلقه عنوانبه—است ناخودآگاه اکتشاف ابزار ذاتاً که—را (Malchiodi, 

2023) 

فرایندهای تداعی آزاد، بازنمایی استعاری و —تعاملی پرفورمنس تا موسیقی و نقاشی از—هنری هایرسانه اِعمالواسطه هنر درمانی به

هنگامی که چنین فرآیندهایی در  (Kapitan, Littrell, & Moon, 2024) کنداز گفتار فعال می بیان هیجانی را در سطحی فراتر

یشه در ناخودآگاه ر که شودمی حسی و تصویری رمزگان درگیر منطقی، ارزیابی هر از پیش کنندهمصرف شود، تزریق برندبستر تجربه 

 کنندآن را ردگیری می fMRI ها امروزه بانامید و نوروبیولوژیستمی« الگوییمحتوای کهن»ای که یونگ آن را جمعی دارد؛ پدیده

(Revolutionizing Consumer Insights, 2024) 

 ۳.6۸به  ۲۰۳1شود تا بینی میمیلیارد دلار داشت و پیش 1.۳۸ارزشی برابر  ۲۰۲۳بازار هنر درمانی نیز رو به فزون یابی است؛ در سال 

 سالانه رشد نرخ ۲۰۳۴-۲۰۲۴، در حالی که بخش بصری آن تنها در بازه Verified Market Research, 2024) میلیارد دلار برسد

ها فراتر از مراکز این جهش تقاضا حاکی از آن است که سازمانGlobal Insight Services, 2024) داشت خواهد درصدی ۷.۴

یافته « عملکرد»سنگ ارزشی هم« احساس»محور که ر بازاریابیِ تجربهویژه دگیری تجاری از هنر درمانی هستند؛ بهدنبال بهرهدرمانی، به

 .Vrtana & Krizanova, 2023) است

های جغرافیایی و زمانی را حذف مرز—آنلاین هایکارگاه تا مجازی واقعیت هایبوم از—در عین حال، تحول دیجیتال در هنر درمانی

سازی فناوری در یکپارچه»پژوهش  (Lister & Choe, 2024). کندمی تسهیل را بازاریابی ارزشکرده و امکان خزش آن به زنجیره 

های مغزی کنند و این امر بر شبکهدهد مراجعان در بستر واقعیت افزوده هیجانی مشابه جلسات حضوری تجربه مینشان می« هنر درمانی

بدیل است به معنای فرصتی بی (CX) مشتریان تجربه چنین بینشی برای طراح (Simpson, 2024) افزایددرگیر در توجه پایدار می

 .را در فضای مجازی برند ارتقا دهند (Presence) «حضور»تا با ادغام عناصر تعاملیِ هنر، حس 

های تواند پاسخای تُن صدا، میمیک چهره و الگوهای زیستی، میبا تحلیل لحظه (Emotional AI) زمان، هوش مصنوعی احساسیهم

شده تزریق سازییشخص بازاریابیهای حاصل را در چرخه سازی کند و دادههای هنری را کمیّشده توسط محرکبرانگیخته ناخودآگاه

کند: هنر درمانی هیجان را ای ایجاد میدوسویه« عددی سازی احساس»نشینی این هم (Forbes Agency Council, 2025). نماید

 زیستی خصوصی حریم و هیجان دربارهمالکیت اخلاقی هایچالش این، وجود با. کندمی بدل رااج قابلآن را به داده  AI انگیزد ومی

 (Alsharif & Isa, 2024) است نشده حل روشنی به هنوز مشتریان،

فاز ثانیه و در میلی ۲۰۰نشان داده است که تصمیمات خرید در قبال برندهای ناآشنا ظرف کمتر از  ERP از منظر علوم اعصاب، شواهد

های دیرهنگام محور بر سیگنالهای بازاریابی دادهبا این حال، اغلب مدل (Ozkara & Bagozzi, 2022) شودناخودآگاه اتخاذ می



 

 306 21شماره پیاپی   /ینجیپور ک یزک /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

کنند. همین شکاف، سازی لحاظ نمیحسیِ آنی را در فرایند شخصیـهای عصبیرفتاری )کلیک، خرید، وفاداری( تکیه دارند و داده

سازد؛ زیرا هنر محور را برجسته میداده هایزیرساخت به—دارد را مغز اولیه هایپاسُخ تهییج توان که—نیضرورت اتصال هنر درما

 (Schroeder & Zwick, 2024) عمل کند« مترجم»عنوان و داده به« رانمحرکِ پیش»عنوان تواند بهمی

ها به درصد پژوهش ۵تر از کننده حاکی است کمفدر علوم اعصاب مصر fMRI درباره محور اسکوپوسمقاله  ۳6مند بررسی نظام

 بر عاطفینامه پرسش ۴1۷همچنین مرور  (Alsharif & Isa, 2024). اندمداخلات هنری یا خلاقانه در بافت بازاریابی اشاره کرده

عملکردمحور موجب ترشح دوپامینِ درصد بیشتر از تبلیغات  ۲۸های هنری، رهاستعا حاوی تبلیغات که داد نشان اجتماعی رسانه هایپلتفرم

با این وجود، ادبیات بازاریابی هنوز چارچوب مفهومی جامعی ارائه نداده است  (Vrtana & Krizanova, 2023). شودپاداش می

 .دهد پیوند هم به را «سازیشخصی سازیبهینه» و «داده واقعی گیریاندازه» تا «هنری محرک طراحی»که بتواند از مرحله 

 خواهد اختصاص «سازمانی کاربرد» هایبرنامه به آتی رشدکند که بخش عمده نیز خاطرنشان می« بازار هنر درمانی بصری»ش گزار

 کنندمی یکپارچه کنندهمصرف سلامت یا مشتری؛ یعنی محصولات و خدماتی که هنر درمانی را برای بهبود تعهد کارکنان، تجربه داشت

(Global Insight Services, 2024) های معرفتی، امکان شناسی و حل چالشانداز خوشبینانه، بدون پالایش روشاما این چشم

 موتور» مثابهبه بلکه تزئینی،عنوان افزونه هایی هستیم که در آن، هنر درمانی نه بهتحقق نخواهد داشت. به بیان دیگر، ما نیازمند مدل

 متغیرهای و آورد، گرد واحد معماری در را احساسی و زیستی رفتاری، هایداده که مدلی کند؛ عمل بازاریابیهسته « عاطفی-شناختی

 (Simpson, 2024) نماید تبدیل عملیاتی هایشاخص به را( لاتنت) پنهان

 های پژوهشی اصلیشکاف

 ناخودآگاه تحریک برای آن تجاری کاربرد و است بالینیتمرکز مطالعات هنر درمانی کماکان بر حوزه  مطالعات:محدودیت دامنه 

 (Art Therapy in Mental Health, 2024) است شده بررسی کمتر مشتریان

حسی ناشی از هنر درمانی، در ادبیات موجود تبیین نشده های زیستهای رفتاری با دادههمگرایی عملی داده :تکمیلیفقدان چارچوب داده

 .IAB Spain & Adevinta, 2025) است

 جهان در—سنجیزیست هایداده مشابه—«های عاطفیداده»استانداردهای حفاظت از  هیجانی:مرانی داده های اخلاقی و حکچالش

 (Forbes Agency Council, 2025) پابرجاست الگوریتمی سوگیری هایریسک و نگرفته شکل هنوز

ص معینی برای سنجش ارزش اقتصادی ادبیات مالی بازاریابی تاکنون شاخ :(EROI) احساسیهای ارزیابی بازگشت سرمایه نبود مدل

 دنبال معیارهای کمی واضح هستندگذاران بهدهد سرمایهکه رشد بازار نشان میمداخلات هنر درمانی ارائه نداده است؛ درحالی

(Verified Market Research, 2024) 

های کنندگان، برندها نیازمند رویکردی هستند که بتواند لایههای تبلیغاتی و افزایش مقاومت شناختی مصرفدر مواجهه با اشباع پیام

های بصری و محور و هنرمندانه فعال کند. هنر درمانی بالقوه قادر است از طریق استعاره-طور اخلاقی، دادهناخودآگاه مخاطب را به

( ثانیهمیلی ۲۰۰ زیر) عصبی زمانی بازه ترینسریع در را خرید شوق و تحریک را هیجانیسی، مدارهای پاداش و حافظه های چندحتجربه

 کاربرد شده موجب رفتاری، هایداده تحلیلیِ هاینظام با تحریک این سازییکپارچه برای عملی و مفهومی چارچوب نبود اما برانگیزد؛

 :گیردهای پراکنده باقی بماند. بدین ترتیب، پرسش بنیادی زیر شکل میهنوز در سطح آزمون آن در بازاریابی مبتنی بر داده

های هنر درمانی برای تحریک ضمیر ناخودآگاه مشتریان در بازاریابی مبتنی بر داده بهره گرفت تا تصمیمات توان از تکنیکچگونه می

 شود؟ای اثربخش، اخلاقی و ماندگار هدایت خرید آنان به شیوه
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 مبانی نظری

 هنر درمانی در بافت بازاریابی  .1

 سازوکاری عنوان به ۲۰۲۰ دههشده است، در نیمه های سرکوبهنر درمانی، که خاستگاهش درمان بالینی و کمک به بیان نمادین هیجان

—های خلاقانهربست عمدیِ رسانهکا فرایند از است عبارت درمانی هنر پژوهش، این در. شد مطرح برند عاطفیِ تمایز خلق برای راهبردی

 تداعی نظام تحریک منظور به برند تماس نقاط در—افزودهواقعیت (installation) هاینصب تا تعاملی موسیقی و مشارکتی نقاشی از

دهد ارزش بخش هنر نشان می «Coherent Market Insights» بازار گزارش. هشیار شناخت مداخله از پیش مشتری ناخودآگاه

 کاربرد» هایبرنامه به رشد، این از ایعمده سهم و رسید خواهد ۲۰۳۰ در دلار میلیارد ۳٫6۷ به ۲۰۲۳ در دلار میلیارد 1٫۳۸درمانیِ بصری از 

 هایاز منظر علوم اعصاب، پژوهش (Coherent Market Insights, 2025) است شده داده نسبت «محورتجربه بازاریابی و سازمانی

fMRI ثانیه مسیرهای لیمبیکِ مرتبط با پاداش و حافظه میلی ۲۰۰توانند طی کمتر از های هنری چندحسی میدهند محرکنشان می

لستر و  (Malchiodi, 2023) دهند شکل منطقی ارزیابی هر از پیش را مشتری احساسی گرایش ترتیب این به و کنند فعال را هیجانی

ناشی از تعامل هنر « حس حضور»مجازی به این نتیجه رسیدند که درمانیِ مبتنی بر واقعیت هنر ایهکارگاه( نیز با مطالعه ۲۰۲۴چو )

 هایتجربه دهدمی اجازه مشتری تجربه طراحان به یافته همین و دارد مغز پایدار توجهسنگ جلسات حضوری بر شبکه دیجیتال، تأثیری هم

 شودمی تعریف «غنی چندحسی محرک»نتیجه، هنر درمانی در بازاریابی به منزله  در. بچینند تعاملی هایگالری همچون را مجازی فروشگاه

 شکلی به را «مشتری هیجان تنظیم» فرایند و ببخشد عمق و سرعت برند سازیشخصی موتور به رفتاری، کاویداده کنار در تواندمی که

 Kapitan, Littrell, & Moon, 2024) سازد محقق غیرمستقیم و اخلاقی

 کنندهتحریک ناخودآگاه مصرف  .2

 تداعی هایشبکه—آگاهانهنیمه یا ایزیرآستانه عمدتاً—های بیرونیشود که طی آن نشانهتحریک ناخودآگاه به فرایندی اطلاق می

 Harvard در ایمطالعه. شوند منطقی پردازش و زبان قلمرو وارد لزوماً کهآن بدون کنندمی فعال را فرد نمادین و هیجانی حسی،

Business Review  گیردمی شکل ناخودآگاههای خرید در لایه درصد تصمیم 9۵نشان داد حدود (HBR, 2023)  انجمنمقاله 

 کنند،می اعلام «تفاوتبی» ظاهربه کنندگانشرکت وقتی حتی داد نشان پوست رسانش و چشمی رهگیری بررسی با نیز امریکا بازاریابی

عنوان دستیابی در این تحقیق، تحریک ناخودآگاه به (AMA Boston, 2023) دهدمی واکنش تبلیغ احساسی هاینشانه به بدنشان

پنهان فروشگاه شود؛ دستاوردی که از طریق هنر درمانی، تصویرسازی استعاری یا طراحی نیمههدفمند به نظام تداعی مشتری تعریف می

توانند شکاف میان آنچه مشتری ترتیب، بازاریابان میسازی کرد. بدینسنجی کمیرهای زیستتوان آن را با سنسوشود و میحاصل می

پذیر سازی خلاقانه را نظارتهای شخصیحسی، پویشهای زیسترا پر کنند و بر اساس داده« دهدانجام می»و آنچه مغزش « گویدمی»

  (Ozkara & Bagozzi, 2022) کنند

 ادهبازاریابی مبتنی بر د  .3

های دادهگذاری را بر مبنای کلانهای طراحی محصول، ارتباطات و قیمتبازاریابی مبتنی بر داده رویکردی استراتژیک است که تصمیم

 را «اقدام → تحلیل → داده»هایی که حلقه ( نشان داد شرکت۲۰۲۵کینزی )کند. گزارش مکای و هیجانی اتخاذ میرفتاری، زمینه

ای اما بخش عمده (McKinsey, 2025) دارند بالاتری عملیاتی سود حاشیه و کنندمی رشد رقبا از ترسریع برابرسه اند،کرده یکپارچه

 در را بلادرنگ عاطفی هایداده و اندوابسته—خرید سبد ترک یا خرید کلیک،—های دیرهنگامهای موجود تنها به سیگنالاز معماری

 تبدیل چندمنبعی، هایداده پیوسته آوریجمع» فرایند صورت به محورداده بازاریابی مقاله، این در. کنندنمی وارد سازیشخصی الگوریتم
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های حاصل از شود؛ با این تأکید که دادهمی تعریف «فرد به منحصر تعاملات خلق برای لحظه در بینش آن کارگیریبه و بینش به هاآن

های یادگیری تقویتی ادغام ها با الگوریتماز مخزن داده خواهد بود. وقتی این دادهتحریک ناخودآگاه از طریق هنر درمانی نیز بخشی 

  (Davenport & Bean, 2022) شودای فراهم میسویی عاطفی لحظهسازی آماری به همشوند، فرصت عبور از شخصی

 (Emotion-AI) هوش مصنوعی عاطفی  .۴

هایی چون بینی حالات احساسی از ورودیکه هدفش تشخیص، تفسیر و پیش ای از یادگیری ماشین استهوش مصنوعی عاطفی شاخه

از  Emotion-AI ، ارزش بازارMarkets & Markets (2024) های زیستی است. بر اساس گزارشچهره، صدا، متن و سیگنال

 ترین موتورهای رشد آن استاز مهم محوررسد و تقاضای بازاریابی تجربهمی ۲۰۳۰در  دلار میلیارد 9 به ۲۰۲۴ در دلار میلیارد ۲٫۷۴

(Markets & Markets, 2024) همچنین مطالعه GlobeNewswire (2025) گذاری رویدهد سرمایهنشان می Emotion-

AI  برداری قرار دارندفروشی و بانکداری در خط مقدم بهرهمیلیارد دلار بازار خلق کند و صنایع خرده 19ممکن است  ۲۰۳۴تا 

(GlobeNewswire, 2025)  ،در این تحقیقEmotion-AI های تواند واکنششود که میعنوان سیستم هوشمندی تعریف میبه

های هنری را به صورت بلادرنگ شناسایی کرده و بر مبنای آن، محتوا، قیمت و پیشنهاد محصول شده توسط محرکاحساسی برانگیخته

 عمر طول ارزش توانمی و شودمی بسته وقفه بدون «تصمیم → داده → هیجان → هنر» بازخوردرا تنظیم کند؛ به این ترتیب، حلقه 

  (Picard, 2023) کرد بهینه را مشتری

 تعامل چندحسی  .5

 فرایند—چشایی و لامسه بویایی، شنوایی، بینایی،—زمان بیش از یک حسای است که در آن برند با تحریک همتعامل چندحسی تجربه

بر ساخت ذهنی ما اثر مستقیم دارند؛  حسی ادراکات کندمی بیان «مجسمّ شناخت» نظریه. کندمی تقویت را هیجانی حافظه رمزگذاری

بلاگ  (Schreuder et al., 2016) تواند انسجام تجربه و یادآوری برند را افزایش دهدبنابراین مشارکت چندحسی می

Neuroscience of  هایی که از طراحی نور، رایحه و موسیقی فروش نشان داد فروشگاهآزمایش میدان  ۲۸با بررسی  ۲۰۲۳در سال

 (Neuroscience of, 2023) درصد افزایش نرخ خرید داشتند 1۴درصد افزایش زمان ماندگاری و  ۲۸هماهنگ استفاده کردند، 

منظور تقویت پاسخ ی بهافزایی حسمند نقاط تماس برند برای تحریک همطراحی نظام»در این پژوهش، تعامل چندحسی به صورت 

تواند از طریق نقاشی مشارکتی معطر، موزیک ای که در بستر هنر درمانی میشود؛ طراحیتعریف می« لیمبیک و تثبیت تداعی هیجانی

  Johnson, 2023) شود اجرا فروشیخرده فضای در لمسی هایپارچه حتی یا سفارشیزنده 

 دلبستگی به برند  .6

کند؛ پیوندی شامل محبت، ارتباط و های برند برقرار میو نشانه« خود»ندی هیجانی و پایدار است که مشتری میان دلبستگی به برند پیو

 ساختاری معادلات یابیمدل با ایتازهشود. مطالعه اشتیاق که منجر به انتخاب مکرر، تساهل نسبت به خطا و حمایت کلامی از برند می

 & Bıyık) است خرید نیت کنندهبینیپیش کلیدی متغیر( رضایت صرفاً نه و) برند دلبستگی درگیری،کم برندهای در داد نشان

Yılmaz, 2025)  تواند دلبستگی را می« روایت هنری برند»و « همسانی تصویر خود»تأکید کرد که ترکیب  ۲۰۲۵پژوهش دیگری در

 در که نمادینی تداعی و هیجانیحافظه »رند به صورت در این تحقیق، دلبستگی ب (AlQahtani, 2025) درصد افزایش دهد ۲۲تا 

ای که هنگام تجربه شود؛ حافظهتعریف می« شودمی همگیر مشتری ناخودآگاه و خودآگاه هویت با درمانی هنر و چندحسی تعامل نتیجه

  .بردمی بالا را رقبا برابر در مقاومت و کندمی فعال را پاداش مسیرهای برند، هنری محتوای یا محصولات
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 سازیهایپرشخصی و مشتریتجربه   .7

 خورد؛می پیوند سازیهایپرشخصی مفهوم با و است برند با تعاملات تمام از او عاطفی و حسی شناختی، هایادراک مجموعه مشتریتجربه 

 مقاله. رودمی کار به «متفاوت هایمیکرولحظه» خلق برای—زیستی سیگنال تا مکانی موقعیت از—های بلادرنگجایی که داده

 1۰درصد افزایش نرخ تبدیل و  ۴۰اند، تا روی آورده AI بر مبتنی سازیهایپرشخصی به که هاییسازمان داد نشان( ۲۰۲۵) کینزیمک

 برداشت» صورت به مشتریدر این پژوهش، تجربه  (McKinsey, 2025) کنندمشتری را تجربه می جذبدرصد کاهش هزینه  1۵تا 

. گرددمی تعریف «شودمی تبدیل فردمنحصربه و آنی تعاملات به احساسی و ایزمینه رفتاری، هایداده آن در که ایتهپیوس چندبعدی

های هنری دهد؛ زیرا محرکای ارتقا میسویی عاطفی لحظهزی آماری به همساشخصی سطح از را تجربه این درمانی، هنر لایه افزودن

های زیستی، بلافاصله محتوا یا پیشنهاد بعدی را با آن همسو درجا تغییر دهند و الگوریتم با رصد واکنشتوانند وضعیت هیجانی فرد را می

  Tuten & Solomon, 2023) کند

 اعتماد الگوریتمی  .8

ساز هوشمند دارد. پژوهشی در طرفی و همسویی منافع فرایندهای تصمیماعتماد الگوریتمی میزان باوری است که کاربر به صحت، بی

Journal of Interactive Marketing گذاری پویا، اعتماد و در نتیجه قصد خرید را نشان داد کاهش شفافیت در الگوریتم قیمت

، نقش مهمی در پذیرتوضیح سازیِ شخصی تجربه دریافت دیگریمطالعه  (Chen, Wang, & Xu, 2024) کاهددرصد می ۳۰تا 

در این تحقیق، اعتماد الگوریتمی به صورت  (Gauri & Vargas, 2024) کندبه وفاداری بلندمدت بازی می« شگفتی مثبت»تبدیل 

 و عادلانه شکل به—قیمت گرتوصیه تا درمانی هنر انیهیج تحلیل از—محورداده فرایندهای کهاین به مشتریشده اعتقاد ادراک»

تواند بدون ایجاد های ظریف احساسی تا چه میزان میکند دادهشود؛ سطح این اعتماد تعیین میتعریف می« کنندل میعم توضیحقابل

 واکنش و سوءظن به نیز هنری هایمحرک مؤثرترین حتی اعتماد، این غیاب در. شود استفاده بازاریابینگرانی حریم خصوصی، در چرخه 

 (.Li & Kim, 2025) شد خواهد منجر کاربران منفی

 پیشینه تحقیق

Zhao  ( در مقاله۲۰۲۵و همکاران )ای تحت عنوان «Artful Stimuli and Brand Attachment»  دریافتند که تحریک

 ماندگارتری عاطفیِ پیوند و کندمی فعال سرعتبه را «لیمبیک پاداش شبکه» تعاملی، محتوای با مشتریچندحسیِ هنری هنگام مواجهه 

سازی قادر به ادغام های فعلیِ شخصیحال نویسندگان اذعان کردند که مدلکند؛ بااینایجاد می صرف محورِداده تبلیغات به نسبت

 AlQahtani (2025) .گذاردمی باقی «یجانه» و «داده» میان شکافی امر همین و نیستند بازاریابیهای عصبی در چرخه بلادرنگِ داده

درصد بر شدت  ۲۲تا « روایتِ هنریِ برند»و « همسانیِ تصویرِ خود»فروشی آنلاین نشان داد همگرایی در پژوهشی کمّی بر روی خرده

 Kim و Li .ستافزاید، اما تأکید کرد که بررسی عینیِ مسیرهای ناخودآگاه این همگرایی همچنان مغفول ادلبستگی به برند می

سازی وقتی پذیری شخصینیز با تمرکز بر اعتماد الگوریتمی طی یک آزمایش میدانی در صنعت بانکداری نشان دادند توضیح (2025)

های اخلاقی کننده است؛ آنان خلأ بزرگ را در نبود چارچوبشرط پذیرش مصرفشود، پیشهای هیجانیِ ظریف گردآوری میداده

یابی معادلات با استفاده از مدل Yılmaz (2025) و Bıyık .شده عنوان کردندتجاری از احساساتِ استخراجبرداری برای بهره

وجود تصریح کردند که نقش هنر درگیری، متغیر کلیدیِ نیتِّ خرید است؛ بااینساختاری ثابت کردند دلبستگیِ برند در کالاهای کم

در تحلیل فراگیر  Vargas (2025) و Gauriزمایشی آزموده نشده است. سرانجام، صورت آدرمانی در تقویت این دلبستگی هنوز به
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نرخ حفظ مشتری را دو برابر « سرایی هنریداستان»با  «Emotion-AI» سازی نشان دادند ترکیبکمپین هایپرشخصی ۴۷خود از 

 .مدل علّی یکپارچه هستندها غالباً در سطح توصیفی متوقف شده و فاقد کند، ولی خاطرنشان ساختند پژوهشمی

Kapitan ،Littrell و Moon (2024) در کتاب «Art Therapy in Context» توان بار نشان دادند چگونه میبرای نخستین

 معیارهای که کردند تأکید عملی، چارچوبفروشی منتقل کرد؛ آنان با وجود ارائه های خردههای بالینیِ هنر درمانی را به محیطپروتکل

 پویا گذاریقیمتای درباره ( در مقاله۲۰۲۴و همکاران ) Chen .هنوز استانداردسازی نشده است (EROI) احساسی سرمایه بازگشت

 «پذیرتوضیح دیجیتالِ هنر» کردند پیشنهاد و دهدمی کاهش درصد ۳۰ تا را اعتماد الگوریتم منطقِ حداقلیِ افشای که کردند تصریح

ین اثر را بر بیشتر هنری هایسبک چه که نداد نشان آنان پژوهش حال،بااین کند؛ عمل شفافیت و عاطفه تباطیِار پل عنوانبه تواندمی

حضور مجازیِ »سازی فناوری در جلسات هنر درمانیِ آنلاین دریافت با بررسی یکپارچه Simpson (2024) .بازگردانیِ اعتماد دارند

های احساسیِ تولیدشده در این فضا به ندرت تأثیری همسنگ جلسات حضوری بر مدارهای توجه دارد، اما یادآور شد که داده« تعاملی

استدلال  «Re-Enchanting Branding» در مقاله Zwick (2024) و Schroeder .شودمی بازاریابیداده وارد مخازن کلان

کننده است، اما دچار کرده و بازگشت به نمادهای هنری تنها راه احیای شورِ مصرف« کدُ»کردند که اقیانوس دادهْ برندها را به سردیِ 

 گزارش کرد بازار Global Market Insights (2024) .های تحلیلی را مانع اصلی دانستندهای هنری و تیمشکاف میان تیم

Emotion-AI با نرخ CAGR ۲1  خاطرنشان کرد که نبود « هاریسک»رشد خواهد کرد؛ باوجوداین، در بخش  ۲۰۳۴درصد تا

 .سازدپذیر میهای عاطفی آسیببرداری از دادهاستاندارد اخلاقی بازاریابان را در بهره

Malchiodi (2023) در ویرایشِ جدید کتاب «Creative Arts and the Unconscious» های هنریِ نشان داد روایت

تواند سطح کورتیزول استرس را در مشتریان کاهش دهد و آمادگی پذیرش پیام برند را بالا ببرد، اما مطالعات او در بستر ور میغوطه

 کرد گزارش چندحسی بازاریابیرباره ای تجربی ددر مقاله Johnson (2023) .داد تجاریِ مستقیم را اندازه نگرفتبالینی بود و برون

 آنی حسیِزیست سنجش که داشت اذعان ولی کرد، فزون درصد ۲۸ را مشتری ماندگاری زمان هماهنگ موسیقی و رایحه نور، ترکیب

پست اینستاگرامی  ۴1۷با بررسی  Krizanova (2023) و Vrtana .است نیافته راه فروش نیروی استاندارد هایپروتکل به هنوز

های دهند، اما به نبود الگوریتمدرصد افزایش می ۳۴برند و نرخ تعامل را های هنریْ ترشح دوپامین را بالا میبرندهای مد دریافتند استعاره

 «Social Media Marketing» در ویراست پنجم Solomon (2023) و Tuten .بندی هیجانی اشاره کردندسازِ زمانبهینه

استوار خواهد بود، اما چهارچوب پژوهشی ملموسی برای سنجش « های احساسیلحظه-میکرو»سازی، بر  شخصیاعلام کردند موج بعدیِ

 .ها ارائه نکردنداین لحظه

Davenport و Bean (2022) در اثر «The AI-Powered Organization» ها اگرچه هشدار دادند که بسیاری از شرکت

 تواندمی درمانی هنر ادغام کردند پیشنهاد آنان اند؛احساس به اعداد تبدیل برای «معناییلایه »اقد ای قدرتمند دارند، اما فزیرساخت داده

 «How Customers Think» با تجدید چاپ Zaltman (2022) .نشد عرضه عملی موردی مطالعات ولی کند، پر را شکاف این

 بلادرنگِ عملیاتِ سطح در اما است، پنهان نیازهای کشف برای نیرومندی کانال عمیق،های تصویری در مصاحبه بار دیگر نشان داد استعاره

ثانیه میلی ۲۰۰های برند طی نشان دادند نشانه ERP با مطالعه Bagozzi (2022) و Ozkara .است نشده رویه به تبدیل هنوز بازاریابی

های لوگویی پرداخت و از عناصر ها صرفاً به نشانهآن حال پژوهشکند؛ بااینپیشانی فعال میگیری خرید را در قشر پیشمسیر تصمیم

 .تر غافل ماندهنریِ گسترده
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Reimann و Schilke (2021) با تصویربرداری fMRI را اوربیتوفرونتالهای هنری در تبلیغات، فعالیت ناحیه ثابت کردند محرک 

 اجرا دانشجویان از محدودی نمونه بر آنان مطالعه ،بالادهند؛ ولی به دلیل هزینه درصد افزایش می ۴۷ه تبلیغات کارکردمحور تا ب نسبت

ربرداری عصبی در بررسی انتقادیِ خود خاطرنشان کردند تصوی Borgerson (2020) و Schroeder .بود پایین تعمیم قابلیت و شد

ا در دیالوگ میان علوم منتهی خواهد شد؛ آنان خلأ بزرگ ر« عددزدگیِ فاقد معنا»اختی همراه نباشد، به اگر با رویکرد تفسیری هنرشن

های های هیجانی با دادهشرکت پیشرو گزارش کرد ادغام داده ۳۲با تحلیل  Davenport (2019) .سخت و علوم نرم برشمردند

 Malchiodi .ذکر کرد« ایرشتهکمبود مهارت میان»لیل اصلی را در درصد کاربرد سازمانی دارد و د 1۰تراکنشی هنوز کمتر از 

کند، اما در قلمرو روانی هنر حمایت میضمن مروری تاریخی بر هنر درمانی اظهار داشت گرچه شواهد تجربی از اثرات زیست (2018)

 .استمند اندکی انجام شده است و این شکافِ پژوهش تا امروز پابرجوکار مطالعات نظامکسب

ما حجم کارهای تجربی پیرامون هنر، داده و بازاریابی تصاعدی رشد کرده است، ا ۲۰۲۵تا  ۲۰1۸دهد گرچه از این مرور پیوسته نشان می

نی را در حسیِ حاصل از هنر درماهای زیستهای عملیاتی که دادههمچنان چهار شکاف کلیدی برقرار است: نخست، فقدان چارچوب

 که علّی مطالعات دکمبو سوم، احساسی؛دغام کند؛ دوم، فقدان معیارهای مشترک برای سنجش بازگشت سرمایه سازی اموتور شخصی

 هایداده از استفاده و تملک اخلاقیِ  چالش چهارم، و کنند؛ آزمون را «خرید تصمیم → هیجانی داده → هنری محرک» کامل حلقه

نشان دهد چگونه هنر  مدلی یکپارچه، این خلاهای چهارگانه را برطرف کند واحی طر با کوشدمی حاضر پژوهش. کاربران ناخودآگاه

 .ای اثربخش، اخلاقی و مستند هدایت کندگیری خرید را به شیوهتواند تصمیمکمیلی میت-درمانیِ داده

 روش تحقیق

های رفتاری و و تأثیر آن بر شاخصدر تحریک ناخودآگاه مشتریان « تکمیلیهنر درمانی داده»منظور تبیین سازوکار این پژوهش به

طراحی شده است؛ رویکردی که ابتدا به کشف الگوهای پنهان در تجربه  1تبیینی–اکتشافیاحساسی خرید، بر مبنای رویکرد آمیخته 

پیوسته تشریح صورت کند. در ادامه، اجزای اصلی طرح بهبی میارزیا را مدل پذیریتعمیم کمیّ، گریآزمون با سپس و پردازدمی هنری

 .شودمی

  مبانی فلسفی و رویکرد کلی 

های عِلیِ عینی تشکیل شده، اما ادراک ژوهش در پارادایم رئالیسم انتقادی ریشه دارد؛ بدین معنا که جهان بیرونی از ساختارها و مکانیسمپ

ای واقعی بر نظام عصبی عمل عنوان مداخلههای اجتماعی، فرهنگی و ناخودآگاه است. از این منظر، هنر درمانی بهما از آن متأثر از لایه

های درونی است. روش آمیخته به محقق اجازه ها و روایتای از استعارهیافتهکننده قلمرو ساختکند، ولی معنای آن در ذهن مصرفمی

 .بکاود را( ذهنی تجربه و هنری نمادهای) تفسیری لایه هم و( عصبیزیست هایداده) پدیده این استعلاییِدهد هم لایه می

  اطرح تحقیق و توالی فازه 

 از کیفی اکتشافیف

–هنریهای تجربه ای که بیشترین ظرفیت را برای تحریک ناخودآگاه مشتری دارند و تبیین مؤلفهاستخراج کدهای خلاقانه :هدف

 .احساسی

                                                             
1 Exploratory–Explanatory Sequential Mixed-Methods 
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؛ در فضای واقعیت افزوده، (Immersive Art Room) «وریغوطهاتاق تجربه »هنر درمانی مشارکتی در قالب  :استراتژی

 .دهندمینیمال گوش میجمعی به موسیقی پستضمن نقاشی دیجیتال دستهکنندگان شرکت

-Stream-of) ایلحظه متنیِ هایبرداشت و شدهخلق آثار آوریجمع ساختار،نیمثبت ویدئویی فرایند، مصاحبه  :تکنیک گردآوری

Consciousness Writing.) 

؛ در کنار آن MAXQDA افزارانتخابی( و سپس نگاشت مفهومی با نرمبنیاد )باز، محوری، ای دادهمرحلهکدگذاری سه :روش تحلیل

 .های هنری به برانگیختگی زیستیبرای اتصال تم (Sensa-Latent Mapping) زمان نشانگان حسیتحلیل هم

 فاز کمیّ تبیینی

گر اعتماد سنجش نقش تعدیل و «خرید نیتّ → برند دلبستگی → ناخودآگاه تحریک →محرک هنری »آزمون مدل علّی  :هدف

 الگوریتمی

سه سطح محرک  .(Randomized Double-Blind Controlled Trial) کور با گروه شاهد آزمایش دوسویه :طرح آزمایشی

 :شوددر نظر گرفته می

 هنر درمانی چندحسی (Treatment A) – نقاشی تعاملی + موسیقی + رایحه. 

 حسیمحرک هنری تک (Treatment B) – تصویر ثابت هنری بدون صدا و بو. 

 محورمحرک خنثی داده (Control) –  هنریداشبورد تحلیلی ساده بدون مؤلفه. 

  روز ثبت رفتار آنلاین پس از مداخله جهت تحلیل اثر پایدار ۷ :پیگیریدوره. 

 گیریهای نمونهجامعه، نمونه و روش 

 فروشی آنلاین در تهران و برلین )جهت کنترل فرهنگ(.خردههای پلتفرم Y و Z مشتریان نسل  :امعه هدفج

 نفر هر شهر(. 1۰نفر ) ۲۰بینی گیری نظری تا اشباع مفهومی؛ پیشنمونه  :فاز کیفی

 و ٪۵با خطای  (ƒ² = 0.15) نمیانگیبرای اثر اندازه  GPowerای بر اساس سن و جنس؛ محاسبه گیری تصادفی طبقهنمونه  :فاز کمّی

 .سازدمی الزامی را( گروه هر در نفر 1۰۰) نفر ۳۰۰ نمونه حجم ٪9۰ توان

  ابزارها و متغیرهای عملیاتی 

مینیمال؛ شدت بو از طریق اتمایزر و ترکیب موسیقی پست haptic دیجیتال قلم با اختصاصیاپلیکیشن واقعیت افزوده  :بزار هنر درمانیا

 .دقیقه ۵شود. مدت مداخله هوشمند کنترل می

 :تحریک ناخودآگاه سنجش

EEG 32  ۵1۲کاناله با نرخ Hz ۳۰۰–۰؛ شاخص عملیاتی: نسبت قدرت موج تتای پیشانی در بازه ms. 

 .برای برانگیختگی سمپاتیک (EDA) هدایت الکتروپوستی

 .برندبر نشانه  (First Fixation) ؛ شاخص زمان تثبیت نخستین(ET) ردیاب چشم

 :های کمیّنامهپرسش

 نقطه(. ۷گویه، مقیاس لیکرت  9برند )دلبستگی 

 گویه(. ۷اعتماد الگوریتمی )

 (.گویه ۸) احساسی مشتریتجربه 
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 گویه(. ۴نیتّ خرید آتی )

 .محصولپلتفرم، نرخ کلیک، و زمان ماندگاری در صفحه وجوی درونهای جستکلیدواژه :آزمایشیهای رفتاری پسداده

  روایی و پایایی 

 (.Member Check) کنندگانو بازسنجی مشارکت (Theoretical Audit) اعتبارپذیری از طریق ممیزی نظری :از کیفیف

 :فاز کمیّ

 .خبرگان هنر درمانی و بازاریابی CVR روایی محتوا با

 .0.7 <پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ 

 .HTMT < 0.85 و AVE > 0.5 روایی سازه؛ شاخص

 .ICC > 0.8 ضریببا  EEG نفراتپایایی درون

  روش تحلیل داده 

–کدهای حسی»شود تا ادغام می (Co-Occurrence Graph) رخدادیِ گرافخروجی کدگذاری با تحلیل هم  :حلیل کیفیت

 .شوندمی کمّی فاز وارد مستقل هایمحرک نقش در کدها این گردد؛ استخراج «نمادین

 :تحلیل کمیّ

 .های موج تتا و گاماسازی و استخراج شاخص، نرمالICA ، حذف چشمک باButterworth فیلتر EEG پردازشابتدا پیش

؛ آزمون مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم و بررسی اثر تعدیل اعتماد الگوریتمی با PLS-SEM یابی معادلات ساختاری بر پایهمدل

 .تکرار ۵۰۰۰استرپ بوت

 .روز ۷حریک ناخودآگاه بر رفتار خرید آنلاین بعد از ای چندسطحی برای بررسی تسری اثر تتحلیل واسطه

همراه داده به EEG + EDA جهت تخمین احتمال خرید بر مبنای سری زمانی (LSTM) بازگشتی عصبیبین با شبکه مدلسازی پیش

 .استریم کلیک

ها شود تا همپوشانی و واگراییمیادغام  (Joint Display) نتایج کیفی و کمیّ در ماتریس تقارب :(Integration) ترکیب نتایج

 .مشخص گردد

 ملاحظات اخلاقی 

 هایداده. کنندمی امضا را احساسی و عصبی هایداده آوریجمعکنندگان فرم رضایت آگاهانه حاوی توضیح صریح درباره مام مشارکتت

 با پروتکل. است پژوهش تیم به محدود خامشود و دسترسی به داده ذخیره نمی فردیشود؛ هیچ شناسه می pseudonymized زیستی

 از لحظه هر در توانندمی کنندگانمشارکت. دارد مطابقت تهران دانشگاه اخلاق کمیته دستورالعمل و اروپااتحادیه  GDPR اصول

 .کنند حذف را هایشانداده و دهند انصراف پژوهش

  منابع و زمانیبرنامه 

 .ابزارها آزمونپیش+  درمانی هنر اپطراحی و توسعه   :۲–1اه م

 .نمادین–اجرای فاز کیفی، تحلیل داده و استخراج کدهای حسی  :۴–۳ماه 

 .طراحی دقیق آزمایش و کالیبراسیون تجهیزات عصبی  :۵ماه 

 .گروهیسه آزمایش کمّی،آوری داده جمع  :۷–6ماه 
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 .LSTM ، مدلسازیSEM پردازش سیگنال، تحلیل  :۸ماه 

 اعصاب، علوم) متخصص نیروی ماه–نفر 1۸طور متوسط به پروژه به .سازیها، نگارش گزارش، بازخورد خبرگان و نهایییافتهادغام  :9ماه 

 .هزار یورو نیاز دارد ۸۵وردی برآ بودجه و( داده تحلیل و درمانی هنر بازاریابی،

 های مورد انتظارخروجی 

 .مشتریان ناخودآگاه تحریک برای «تکمیلیداده درمانی هنر»دل علّیِ یکپارچه م

 .رفتاری و عصبیزیست هایدادهسازی بلادرنگ بر پایه الگوریتم شخصی

 .گذاری بازاریابیبا توان مقایسه در سبد سرمایه (Emotional ROI) احساسیبازگشت سرمایه »شاخص عملیاتی 

 .فروشی و بانکداریای ناخودآگاه در صنایع خردههبرداری از دادهشده برای گردآوری و بهرهسازیراهنمای اخلاقی بومی

 

 هایافته

 (1نتایج کیفی )جدول  -1

 :هفت کدُ باز، شش تمِ اصلی پدیدار شدوشصتودویستواز تحلیل هزار

 9۲ را در« تنیدگی با برندحس درهم»شود، بیشترین فراوانی( نشان داد ترکیب خط و رنگ وقتی با موسیقی همگام می)تشعشع هنری 

 .افزایدواحد می 6متوسط کند؛ ضربان قلب در همین لحظه بهکنندگان فعال میدرصد مشارکت

افکنی نمادین بود، یعنی جایی که -نیاز ورود به خودراستایی پیشراستایی نور، بو و صداست؛ این همآوایی حسی بیانگر ضرورت همهم

 .کنداصر بصری فرافکنی میکننده معناهایی از زندگی شخصیِ خود را روی عنمصرف

 کاربران روانی مقاومت داد؛ نمایش را هیجانیپذیر، در لحظه روند پردازش داده یحتوضزمانی ظاهر شد که سامانه  الگوریتمی اعتمادِ نشانه 

 .یافت کاهش محسوسی شکلبه زیستی داده گردآوری برابر در

کند و روایت هیجان برانگیخته از نقاشیِ گروهی به دیگر محتواهای برند نشت میترتیب نشان دادند وری روایی بهسرریز عاطفی و غوطه

 .دهدتعاملی، دوام تجربه را افزایش می

 .عنوان متغیرهای پنهان تغذیه شدنداین مضامین، بعداً در مدل کمّی به

 شدهمضامین کیفیِ استخراج : 1جدول 

 تم کدهای پایه)تعداد( (٪کنندگان)پوشش مشارکت

 تشعشع هنری 124 92

 آوایی حسیهم 98 88

 افکنی نمادین -خود  87 83

 نشانه اعتمادِ الگوریتمی 56 71

 سرریز عاطفی 44 65

 وری رواییغوطه 39 59
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 (2نتایج کمیّ ساختاری )جدول  -2

 :مسیرهای زیر را تأیید کرد (SRMR = 0.041) با برازش مناسب PLS مدل معادلات ساختاری

 لایه تحریک عامل نیرومندترین چندحسی،نشان داد مداخله  t = 1۰٫۴1 و مقدار ۰٫6۲با ضریب  ناخودآگاه سازیفعال ←هنر درمانی 

 .است ناخودآگاه

های عصبیِ درگیر در نظام پاداش، پیوند احساسی پایدار با برند تأیید کرد که نشانه (β  ۰٫۵۳=) برند دلبستگی ←سازی ناخودآگاه فعال

 .سازندمی

 .رسدمی اقتصادی رفتار قصد به هیجاننشان داد حلقه  (β  ۰٫۴۷=) خرید نیت ←دلبستگی برند 

ایفا کرد؛ یعنی در حضور داشبورد  (p  ۰٫۰۲= ؛ β ۰٫1۵=) سازی ناخودآگاه نقش تعدیل مثبت و معنادارفعال× تعامل اعتماد الگوریتمی 

 .شودیت میتقو خرید نیت بر ناخودآگاهپذیر، اثر لایه توضیح

 .کنندهمصرف رفتار حوزه برای شدهتوصیهدرصد واریانس نیت خرید را تبیین کرد؛ رقمی فراتر از آستانه  66در مجموع، مدل 

 PLS-SEM ضرایبِ ساختاریِ مدل : 2جدول 

 مسیر بتا p t ٪95 اطمینانفاصله 

 ناخودآگاه سازیفعال ←هنر درمانی  0.62 10.41 0.001> 0.72 – 0.50

 برند دلبستگی ←سازی ناخودآگاه فعال 0.53 8.76 0.001> 0.63 – 0.39

 خرید نیتّ ←دلبستگی برند  0.47 7.35 0.001> 0.58 – 0.33

 خرید نیّت ←ناخودآگاه × اعتماد الگوریتمی  0.15 2.33 0.02 0.26 – 0.04

 

 (3فیزیولوژیک )جدول های عصبشاخص -3

 شاخص، این. «کنترل گروه» برابر دو از بیش و «تصویریمداخله »رساند؛ دو برابر  µV² ۴٫۸تتای پیشانی را به مداخله چندحسی نسبت 

 .دهدمی نشان را هیجان شبکه عمیق سازیفعال

 .سمپاتیک برانگیختگی بر دلالت ،(کنترل در ۲٫۲بود )در برابر  ۷٫1 چندحسیدر دقیقه برای مداخله  EDA هایمیانگین اوج

 .شودپنجم ثانیه روی لوگو قفل میکننده پیش از یکثانیه کاهش یافت؛ یعنی نگاه مصرفمیلی 1۸۲تثبیت نخست برند تا  زمان

 (p < ۰٫۰۰1 ؛F > 19) طرفه معنادار بودتفاوت سه گروه در هر سه شاخص در تحلیل واریانس یک

 

 فیزیولوژیک برحسبِ شرایطِ آزمایشی-هایِ عصبشاخص :3جدول 

 شرطِ آزمایش (µV²) نسبتِ تتای پیشانی در دقیقه EDA هایاوج (ثانیهتثبیتِ نخست )میلیزمان 

 (چندحسی) A مداخله 4.8 7.1 182

 (تصویری) B مداخله 3.2 4.6 246

 (کنترل )داده 1.9 2.2 311
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 (۴بین رفتار خرید )جدول مدل پیش -۴

 :در سه پیکره آزمایش شد LSTM بازگشتی عصبیشبکه 

 .٪۷۳دقت  –های رفتاری فقط داده

 .٪۸1دقت  – EEG/EDA + رفتاری

 .شد کاسته ۰٫1۰به  RMSE ؛ خطایAUC-ROC ۰٫9۳ و ٪۸۷ دقت –های کیفی( های زیستی + تمداده)چندوجهی کامل 

 صرفاً مدل به نسبت درصد ۲۰ و دوّمی مدل به نسبت درصد 1۴ را خرید احتمال بینیپیش قدرت استخراجی، هایتم و هنریافزودن لایه 

 .داد بهبود رفتاری

 LSTM بینکاراییِ مدلِ پیش :۴جدول 

AUC-ROC RMSE مدل دقت 

 رفتاری 0.73 0.19 0.79

 EEG/EDA + رفتاری 0.81 0.14 0.88

 چندوجهیِ کامل 0.87 0.10 0.93

 

 (5 جدول) احساسیبازگشت سرمایه  -5

 به تصویری صرفاً  مداخله(. ۴٫1احساسی =  ROI) هزار یورو درآمد افزوده ایجاد کرد ۴1هزار یورو هزینه، کمپین چندحسی  1۰با هر 

 .کرد حفظ را چندحسی مداخله برتری همچنان هزینه، ٪1۵± حساسیت تحلیل. بود 1٫۲ فقط هنر فاقد محورداده کمپین و ۲٫۳ نسبت

 

 اول( هفته) احساسیبازگشتِ سرمایه  :5جدول 

ROI شرط م ریال(درآمد افزوده ) م ریال() بازاریابیهزینه  احساسی 

 A مداخله 41 10 4.1

 B مداخله 23 10 2.3

 کنترل 12 10 1.2

 

 ()همگرایی کمیّ–سازی کیفییکپارچه -6

 →با افزایش تتا همبسته شد و همزمان مسیر هنر درمانی  EEG دقیقاً همان بخشی است که در« تشعشع هنری»ماتریس تقارب نشان داد 

 شد؛ همسو گرتعدیل آماری شاخص با کنندگان،مشارکت روایت در «الگوریتمی اعتماد نشانه» همچنین. کرد تقویت را ناخودآگاه

 خرید نیت به هیجان اثر و دادندمی زیستی گیریاندازهداد، کاربران بدون مقاومت اجازه یتم رفتار خود را توضیح میالگور که هنگامی

 .شد منتقل
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 بندی عملیجمع

 .کندمحورِ خنثی سه برابر میهای دادهتنها هیجان، بلکه بازگشت مالی را در مقایسه با کمپیننه چندحسیطراحی تجربه 

 .کندپذیر، اعتماد و کارایی مسیر هیجانی افت میشفافیت الگوریتم یک الزام است؛ بدون داشبورد توضیح

گر توان توصیهسازد و می، برآورد دقیق احتمال خرید را ممکن میLSTM عصبی با تحلیل رفتار آنلاین در محیطهای زیستادغام داده

 .سازی را به صورت آنی تنظیم کردشخصی

 مالی، سرمایه بازگشت تا ناخودآگاه تحریکتکمیلی، از لحظه دهد چگونه هنر درمانی دادهبه این ترتیب، پژوهش حاضر نشان می

تواند یا پروتکل عملیاتی می LSTM ، کدEEG های سیگنالصورت نیاز، فایل در. کندمی ایجاد برند برای سودآور و مستند ایزنجیره

  .های فنی ارائه شوددر ضمیمه

 گیریبحث و نتیجه

های یادگیری عمیق در بافت فیزیولوژیک و مدلهای عصبنشینی هنر درمانی چندحسی، تحلیل دادههای این پژوهش، که از همیافته

 نخست،. کرد ترسیم مالی هایشاخص به آنسابقه از چگونگی تحریک ناخودآگاه مشتریان و ترجمه بازاریابی استخراج شد، تصویری کم

نشان دادند که وقتی رنگ، صدا و رایحه در یک سنفونی « آوایی حسیهم»و « تشعشع هنری»ربه، مضامین جت پدیدارشناختیِ سطح در

رسد که در آن مرزهای خود و برند محو ای میرسند، ادراک مشتری از مرز دریافت منفعلانه فراتر رفته و به مرحلهحسی به هم می

های انگیزد؛ احساسی که یافتهثر هنری، احساس مالکیت روانی بر برند را برمیک امشتر خلق لحظه در وری،غوطه شود. این تجربهمی

های ذهنی و جسمی بر ترازیِ دادهمرتبط ساخت. چنین هم EDA هایسازی مسیرهای تتای پیشانی و افزایش اوجکمّی، آن را به فعال

ای که پیش از پردازش منطقی، گیری است؛ لایهپنهان تصمیم هایلایه به دسترسیترین دروازه گذارد که هنر، سریعاین گزاره صحّه می

 .کندچراغ سبز یا قرمز خرید را در مغز روشن می

 ← ناخودآگاه ←هنر درمانی »درصد واریانس نیتّ خرید، نشان داد مسیر  66با تبیین  PLS-SEM در سطح علی، مدل ساختاری

. کندمی تبدیل اقتصادی رفتار به را هیجان که است ایواسطهو دلبستگی، همان حلقه  است عاطفی اثرگذاری فقرات ستون «برند دلبستگی

 بیرون پرده پشت از هوشمند سامانه اگر: است محورداده بازاریابی آینده راه چراغ کرد، ایفا زنجیره این در الگوریتمی اعتماد که تعاملی

 و کرد خواهد تعبیر استفادهسوء به را هنریکند، مشتری تجربه نی استفاده میذه هایداده از چگونه که ندهد توضیح روشنیبه و نیاید

 .اخلاقی لطف یک نه است، عملکردی الزام یک شفافیت احساس، اقتصاد در دیگر، بیان به. شودمی قطع هیجان حلقه

فیزیولوژیک تأیید شد؛ تتای پیشانی عصب شاخص سه هر در دیگر، شرط دو بر چندحسیدر سطح عملکرد عملیاتی، برتری قاطع مداخله 

 ادراکثانیه، نفوذ ناگهانیِ نشان تجاری در صحنه میلی 1۸۲است و کاهش زمان تثبیت نخست برند به « جذب توجه عمیق»معیاری برای 

دهد دهد و نشان میای تقلیل میثانیهمیلی ابعاد به ایثانیه چند اندازچشم از را «برند طلایی لحظه» مفهوم یافته، این. دهدمی نشان را مشتری

درصد، اثبات  ۸۷چندوجهی، با دقت  LSTM دهی حسی آن اهمیت دارد. مدلبرای ربودن توجه، نه فقط محتوا، بلکه کیفیت سازمان

شود انه قادر میسازی را بیسابقه دقیق کند؛ این امر یعنی سامتواند موتور شخصیهای عصبی و رفتاری، میکرد که پیوند بلادرنگ داده

 .بینی کرده و توصیه کندخواهد، نیاز او را پیشقبل از آنکه مشتری خود بداند چه می

 1۰ هر: سازدمی روشن را درآمد و هزینه بین شکاف احساسی،از منظر اقتصادی، تبدیل یورو به میلیون ریال در جدول بازگشت سرمایه 

محورِ میلیارد ریال درآمد افزوده در نخستین هفته ایجاد کرد. وقتی بدانیم کمپین داده ۴1 ی،چندحس تجربه در گذاریسرمایه ریال میلیارد

 اعداد. است آفرینیارزش موتور بلکه تزئینی،شود که خلاقیتِ حسی نه یک هزینه میلیارد ریال عایدی داشت، روشن می 1۲فاقد هنر، تنها 
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 ریال، هر ازایبه کند، هنری تعاملی هایمحیط ایجاد صرف را خود تبلیغاتیوش، بودجه فرخرده یا بانک اگر که اندحاکی ساده زبان به

 .کندمی تبدیل شاهی بیست و ریال یک به را سرمایه ریال یک تحلیلی صرفاً رویکرد که حالی در بیند؛می سود ریال چهار

 مبنای تواندمی که دهدمی ارائه الگویی عصبی،شده و سپس اعتبارسنجی شبکه بنیاد با آزمایش کنترلشناختی، تلفیق فاز دادهاز منظر روش

 فرد، درک از مستقل زیربنایی هایمکانیسم دهدمی اجازه که است این انتقادی رئالیسم مزیت. گردد صنایع سایر در آینده هایپژوهش

پذیری اخلاق را در دل طرح آزمایشی گنجاند؛ وقتی توضیح بعُد حاضر پژوهش علاوه،به. شود بررسی او تفسیری تجربه بر مبتنی اًالزام ولی

تواند های زیستی نهاده شد، مقاومت مشتری فروکش کرد و کارایی مدل افزایش یافت. این نکته میدر زمان واقعی کنار گردآوری داده

 .قاب جمع کنیم یک در را «داده حفاظت» و «نوآوری» چگونه که باشد خصوصی حریم گذارانسیاستپاسخ به دغدغه 

 تبیین عمیق پیوندهای نظری  .1

ای چندسطحی آشکار شد. در سطح که نتایج کیفی و کمّی در یک ماتریس همگرایی قرار گرفت، ابعاد متفاوت پدیده در لایههنگامی

 انگیزش و احساسی تداعیِ یادگیری با که ـــــ لیمبیک سیستم دهدمی نشان چندحسی، نسبت تتای پیشانی بالا در مداخله «مدار عصبی»

سازی )نظام ای تصمیمدهد. این داده با مدل دوپروسهـــــ در کمتر از یک پنجاهم ثانیه به محرّک هنری پاسخ میست ا ارتباط در پاداش

سازی را پیش از ورود منطق کند و مسیر تصمیمخوان است؛ زیرا هنر درمانی، نظام یک را فعال مییکِ شهودی و نظام دوِ تحلیلی( هم

ای های تصویری را همچون آینهکننده نشانهدهد مصرفنشان می« افکنی نمادین-خود»مضامینی چون ، «روایت نمادین»بندد. در سطح می

معروف است و در بازاریابی به  (Projection) فکنیکاوی به برونگیرد؛ این پدیده در روانبرای بازتاب هویت شخصی به کار می

شناسی مصرف، و شناسی تصمیم، روایتعصبسازد میان زیستضر پلی میشود. بنابراین پژوهش حاتثبیت تصویر خود در برند ختم می

 .زنی نظری بود و اکنون تبدیل به شواهد تجربی مستند شده استاقتصاد رفتاریِ بازگشت سرمایه؛ پلی که تا کنون عمدتاً گمانه

 پیامدهای مدیریتی با جزئیات اجرایی  .2

 عنوان به را «وریغوطه تجربه اتاق» و کرده عبور کالاطرفه از نمایش یک ها بایدسازمان :ایطراحی فضاهای تجربه (الف 

آوایی نور، هم) انسجام حسی :باشند داشته معیار پنج باید هااتاق این. بسازند فیزیکی یا دیجیتال فروشگاه ناپذیرجدایی بخش

کمک حسگر به) برداری نامحسوسداده، (اجازه به مشتری برای افزودن عنصر شخصی) قابلیت خلق مشترک، (صدا، بو

کننده اثر هنری خود را تمام ای که مصرف؛ یعنی لحظهپیوند مستقیم با پلتفرم تراکنشو  داشبورد تبیینی بلادرنگ، (محیطی

 .کند، سیستم پیشنهاد کالا یا خدمت متناسب با تم احساسیِ او را نمایش دهدمی

 قراردادهای در شودمی پیشنهاد. کنند عمل مشتریباید به موازات تیم تجربه واحدهای حقوقی  :احساسیحکمرانی داده  )ب 

 ایداده توضیح) آگاهی حق: کند تضمین را بنیادین حق سه که شود افزوده «حسی هایداده» عنوان با مستقل بخش یک کاربر،

حمل بودن داده )امکان محض درخواست( و حق قابلهای زیستی بهفوری داده حذف) انصراف حق ،(شودمی گردآوری که

 کاهش مانع تنها نه الگوریتمی، اعتماد تعدیلگر یافته طبق شفافیت، سطح این(. شدهرمزگذاریدریافت خروجی در قالب پرونده 

 .کندمی تقویت را هیجانی تحریک اثر بلکه شودنمی فروش

 تحلیل :گذاری بازاریابیسرمایهمدیریت سبد  )ج ROI شرط اجرا با استاندارد های چندحسی بهدهد کمپیناحساسی نشان می

شود مدیر مالی، تخصیص بودجه را توانند ریسک کاهش اثربخشی تبلیغات کلاسیک را جبران کنند. توصیه میهنری بالا، می

گذاری تکرارشونده باشد، سرمایه ۳احساسی بالاتر از  ROI بازنگری کند؛ اگر« شاخص هنری به هزینه»بر اساس فرمول 

 .باشد باید کیفیت هنری یا شفافیت الگوریتم افزایش یابد ۳تا  ۲پذیر است، و اگر بین توجیه
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 دانشیشناختی و ارزش افزوده نوآوری روش  .3

 شاخص ارائه -۲ علی؛ کاملبرای ترسیم زنجیره  هشدبنیاد و آزمایش کنترلسازی دادهیکپارچه-1:این پژوهش سه نوآوری برجسته دارد

«Emotional ROI» استفاده از شبکه -۳سازی ارزش هیجان؛ برای کمی LSTM بینی قصد خرید بر اساس چندوجهی برای پیش

توضیح  نییع کند؛می پر را ها«چقدر» و ها«چگونه»طور همزمان. چنین ترکیبی، شکاف دیرینه های عصبی، حسی و رفتاری بهسیگنال

 .کندگذارد و چقدر ارزش پولی ایجاد میدهد دقیقاً چگونه هیجان بر اقتصاد اثر میمی

 ها و مسیرهای پژوهش آیندهمحدودیت  .۴

 تعمیم مانع تواندمی تجهیزاتکند، اما هزینه و ردیابی چشم تصویری کامل از واکنش ناخودآگاه ارائه می EEG ،EDA هرچند ترکیب

حرکت کند.  (proxy) غیرمستقیم تخمین هایالگوریتم و ارزان پوشیدنی حسگرهای سمت به باید پژوهش آینده. باشد انبوه مقیاس در

مقیاس است. سرانجام، طول دوره های مقطعی بزرگهمچنین اثر فرهنگ، جنسیت و نوع محصول بر پاسخ هنری هنوز نیازمند تحلیل

 .شودمی توصیه چندماهه طولی مطالعات و نیست کافی هیجان ماندگاری سنجش برای ایهفته یک پیگیری

 (پیشنهادهای اجرایی و پژوهشی )پیوسته و طولانی

  شناسی و بازاریابی در های هنری، مهندسی داده، رواندر درون سازمان: لابراتواری که تیم برند حسیلابراتوار تجربه »تأسیس

 سطح در را «عدد –هنر »شود و شکاف ریزی هنری از تحلیل داده میمکانی، مانع تفکیک برنامهمکان شوند. این همآن هم

ای تجهیز گردد تا مدیر نتی، با داشبورد احساسی لحظهدهی سجای گزارششود این لابراتوار بهنهاد میپیش. بنددمی سازمانی

 .عامل بتواند در زمان واقعی تأثیر هنری هر کمپین را ببیند

  های برند: نهادی مانند سازمان توسعه تجارت یا اتاق بازرگانی برای تجربه حسی تحریک کیفیت ملی استاندارد شاخصتوسعه

 چندحسی تجربه استانداردسازی کمپین، درجه ها پیش از پیادهدوین کند تا شرکت( ت1۰۰تا  1تواند چارچوب کیفی )عدد می

 .شودهای استاندارد لذت حسی استخراج مینامهو پرسش EEG / EDA هایداده انباشت از شاخص این. بدانند را خود

 های بدنی ساده انند سیگنالکارمندان خط مقدم، اگر بتو :برای نیروی فروش« مهارت خوانش هیجانی»سازی آموزش پیاده

. کنند انتخاب را پیشنهاد مناسبتوانند لحظه )تغییر تن صدا، الگوی تنفس( را تشخیص دهند، بدون تجهیزات پیشرفته نیز می

 .مرین عملی تشخیص زبان بدن باشدت و لانگه-جیمز احساسی تئوری درمانی، هنر کارگاه شامل باید آموزش دوره

  های عضو متعهد در انجمن تبلیغات دیجیتال کشور: شرکت های احساسی مشتریگر منشور دادهخودتنظیمایجاد مقررات

 خود سایتوب در و کرده رعایت را سایبری ایمنی و کاربر کنترل شفافیت، اصل سه زیستی،آوری داده شوند هنگام جمعمی

 1۵ تا 1۰ متوسط طور به را اعتماد نرخ هاییگواهی چنین جودو داده، نشان اروپاطباق منشور را نمایش دهند. تجربه ان گواهی

 .کندمی پایدارتر را هیجان اثر عملاً و دهدمی افزایش درصد

 باشد؛ وزارت « اقتصاد هیجان و هنر»ها که تمرکزشان بر نامه و رساله دکتری در دانشگاههای راهنمایی پایاناندازی پروژهراه

کند، پژوهشی برای ادغام هنرهای تجسمی و علوم داده اعطا کند. این سیاست هم دانش بومی تولید میتواند گرنت علوم می

 .سازدهزینه به صنعت را هموار میهای کمبندد و هم مسیر ورود تکنولوژیای را میرشتههم شکاف مهارت میان

 عمر ارزش طول»افزار داشبورد مالی خود را به ماژول ها باید نرمشرکت :گسترش افق زمانی ارزیابی بازگشت سرمایه احساسی

 خطی حافظه به میل مثبت هیجان که آنجا از. کنند رصد هاسال و هاماه طی را هنریمجهز کنند تا تأثیر تجربه « هیجانی مشتری

 هایمدل دهد؛می دست به ناقص تصویری اولفقط در هفته  EROI د، محاسبهکن بینیپیش را آینده رفتار تواندمی و دارد
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 در دقیقا را بعدی کمپینمیزان کاهش اثر هیجانی را تخمین بزنند و بودجه  (Decay Function) نزولی صورتبه باید مالی

 .دهند تخصیص هیجان حفظ شکست نقطه

 حامی مالی، عنوان بانک به :آپی حسگر پوشیدنیهای استارتها، مراکز هنری و شرکتصنفی بانکفراخوان همکاری میان

 آزمایشی اکوسیستم یک در احساسی دادهعنوان پدیدآورنده آپ حسگر بهعنوان طراح تجربه، و استارتمرکز هنری به

تواند نشان دهد آیا همان می پایلوت این. دهند شکل را «آینده هنری شعبه» استاندارد پایلوت، اجرای با و کنند همکاری

 .دهد یا نیاز به تعدیل داردفروشی، در صنعت خدمات مالی نیز رخ میخردهبازگشت چهار برابری در 

  های های موفق و چالشها و صنعت، تا تجربهبا مشارکت دانشگاه بازاریابی در هیجانی هوش و داده هنر،برگزاری سمینار سالانه

های مشترک میان وزارت نامهتدوین آئینتواند به اندیشی میاخلاقی در یک بستر مشترک به بحث گذاشته شود. این هم

 .بینجامد احساس هایداده از مسئولانه برداریبهرهفرهنگ، وزارت ارتباطات و وزارت صمت درباره 

 پذیریمسئولیت»کنند، بلکه به الگوی پیشرویی در های بازاریابی را چند برابر میها نه تنها اثربخشی هزینهها، سازمانا اجرای این توصیهب

 نوبت اکنون است؛ کرده باز را راه حاضر پژوهش. اندوزندمی اجتماعیشوند و از منظر شهرت برند نیز سرمایه بدل می« های احساسیداده

 .فاده کننداست مشتری تجربه در انقلابی ایجاد برای بستر این از که است پژوهشگران و سازانتصمیم

 پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی

منتقل کنند؛ « فضاهای تجربی چندحسی»فاً تحلیلی، به طراحی حسی یا صرهای تبلیغاتی خود را از تبلیغات تکباید بودجهنخست، برندها 

سازی مبتنی های شخصیکند، نه صرفاً نمایش کالا. دوم، تمام سامانهمنظور فضاهایی است که مشتری را در روایت هنری فعال درگیر می

داشته باشند که به زبان ساده توضیح دهد هر سیگنال زیستی چگونه به پیشنهاد محصول « داشبورد شفافیت»ول های عاطفی باید ماژبر داده

فروشان ها و خردهشود بانککند. سوم، توصیه میگذاران را نیز قانع میدارد و قانونشود؛ این حرکت اعتماد را بالا نگه میتبدیل می

کم بهره تر نظیر حسگر پوشیدنی ضربان قلب و ردیاب چشم وبهزینههای کمد، از جایگزینندارن EEG ایرانی که عموماً زیرساخت

شود توانند پارامترهای کلیدی برانگیختگی را استخراج کنند. چهارم، از پژوهشگران دعوت میترند اما هنوز میگیرند؛ این ابزارها ارزان

 اعتمادیبی بحران از نیز صنایع این زیرا بیازمایند؛ نیز مخابرات و بیمه مانند کپرریس صنایع در را «احساسیبازگشت سرمایه »مدل مالی 

ت حفاظ حوزه گذارانسیاست شودمی توصیه نهایت در. بشکنند را مشتری تفاوتیبی دیوار ناخودآگاه، تحریک با توانندمی و برندمی رنج

 چنین کنند؛ فوری انصراف مکانیسم و پذیرتوضیح داشبوردهای زیستی را مشروط به ارائه داده در ایران، اعطای مجوز گردآوری داده

 .گشایدکند بلکه راه را برای نوآوری مسئولانه در بازارهای داخلی میکننده را تضمین میها حقوق مصرفتن نه مقرراتی
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