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Abstract 

The aim of this research is to design and explain a science map in the field of customer behavior based on electroencephalogram 

(EEG) data with an emphasis on artificial intelligence and machine learning. With the expansion of interdisciplinary studies in 

neuromarketing, behavioral neuroscience, and smart technologies, the need to analyze the knowledge structure of this field and 

identify related conceptual clusters is increasingly felt. For this purpose, the present study uses a scientometric approach and 

synonym analysis and, by extracting data from the reputable scientific databases Scopus and Web of Science, has identified a 

network of frequently occurring keywords and basic concepts in this field. In the first step, general and specific keywords including 

terms such as EEG, neuromarketing, artificial intelligence, deep learning, customer decision-making, cognitive response, and neural 

network analysis were collected using a systematic review method. Then, scientific data related to these terms were collected from 

indexed articles between 2010 and 2024, and after initial refinement, a thesaurus network analysis was performed using VOSviewer 

software. The research findings indicate that the knowledge structure of this field can be categorized into five main clusters, 

including neuroscience and brain response analysis, artificial intelligence and predictive technologies, neuromarketing and 

branding, consumer psychology, and cognitive tools and customer behavior measurement. These clusters demonstrate the growing 

trend of interaction between neuroscience, EEG data analysis, and machine learning algorithms, and represent new approaches to 

understanding consumer behavior. The results showed that concepts such as EEG, artificial intelligence, machine learning, 

neuroscience, and consumer decision-making had the highest co-occurrence and conceptual weight in the scientific literature. 

Science mapping also visually identified semantic connections and future research directions and revealed existing knowledge 

gaps. This research, while contributing to the neuromarketing and cognitive neuroscience literature, will pave the way for designing 

more accurate predictive models for consumer behavior in the context of smart technologies. Finally, based on the results obtained, 

it was suggested that the development of open laboratories and cooperation between industry, academia, and research institutions 

in this field be strengthened to both produce real and reliable EEG data and provide a platform for the practical application of AI 

models in marketing. Such an approach can lead to improved customer experience, advertising effectiveness, and strategic decision-

making in marketing, and ultimately provide a valuable scientific-practical framework for researchers and market activists. 
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بر  یمبتن یبر هوش مصنوع دیبا تأک انیمشتر یالکتروانسفالوگرام رفتار یارائه الگو

 نقشه علم کردیرو
 3ی رمحمدیش زدانی، 2*یداحمدقاسمیس، 1نلویرحسیم ینیع نیام البن

 .رانیو مشاوره، رودهن، دانشگاه آزاد رودهن، تهران، ا یتیدانشکده علوم ترب ت،یریگروه مد ،یابیبازار تیریمد ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیتهران، ا ،یجهاد دانشگاه یتماعو مطالعات اج یپژوهشگاه علوم انسان یعلم أتیعضو ه -*2

 .رانیتهران، ا ،یبازرگان تیرینور، گروه مد امیپ اردانشگاهیدانش -3

 چکیده
ترش است. با گس نیماش یریادگیو  یبر هوش مصنوع دیبا تأک (EEGالکتروانسفالوگرام ) یهابر اساس داده انینقشه علم در حوزه رفتار مشتر نییو تب یپژوهش، طراح نیهدف ا

 شیاز پ شیمرتبط ب یمفهوم یهاخوشه ییحوزه و شناسا نیا یشساختار دان لیهوشمند، ضرورت تحل یهایو فناور یعلوم اعصاب رفتار ،یعصب یابیدر بازار یارشتهانیمطالعات م

، Web of Scienceو  Scopus یمعتبر علم یهاگاهیها از پاج دادهبهره گرفته و با استخرا یواژگانهم لیو تحل یسنجعلم کردیمنظور پژوهش حاضر از رو نی. بدشودیاحساس م

 یابی، بازارEEGهمچون  یشامل اصطلاحات یو اختصاص یعموم یهادواژهیکرده است. در گام نخست، کل ییحوزه را شناسا نیا یاساس میپرتکرار و مفاه یهادواژهیاز کل یاشبکه

 نیمربوط به ا یعلم یهاشدند. سپس داده یمند گردآوربا روش مرور نظام یعصب یهاشبکه لیو تحل ،یپاسخ شناخت ،یمشتر یریگمیتصم ق،یعم یریادگی ،یهوش مصنوع ،یعصب

 یپژوهش حاک یهاافتهیانجام شد.  VOSviewerافزار با نرم یواژگانشبکه هم لیتحل ه،یاول شیو پس از پالا یآورجمع 2024تا  2010 یدر بازه زمان شدههیواژگان از مقالات نما

و  یعصب یابیبازار ،ینیبشیپ یهایو فناور یهوش مصنوع ،یل پاسخ مغزیشامل علوم اعصاب و تحل یدر قالب پنج خوشه اصل توانیحوزه را م نیا یاز آن است که ساختار دانش

و  EEG یهاداده لیعلوم اعصاب، تحل نیها، روند رو به رشد تعامل بخوشه نیکرد. ا یبنددسته یو سنجش رفتار مشتر یشناخت یکننده، و ابزارهامصرف یشناسروان نگ،یبرند

 ن،یماش یریادگی ،ی، هوش مصنوعEEGمانند  یمینشان داد مفاه جیکننده هستند. نتادر شناخت رفتار مصرف نینو یکردهایرو انگریو ب دهرا نشان دا نیماش یریادگی یهاتمیالگور

 یپژوهش یرهایو مس ییامعن یوندهاینقشه علم توانست پ میترس نیاند. همچنداشته یعلم اتیرا در ادب یو وزن مفهوم یرخدادهم نیشترینده بکنمصرف یریگمیو تصم نسینوروسا

 یطراح سازنهیزم ،یتو علوم اعصاب شناخ یعصب یابیبازار اتیپژوهش ضمن کمک به ادب نیموجود را آشکار سازد. ا یدانش یهامشخص کرده و شکاف یصورت بصررا به ندهیآ

باز و  یهاشگاهیشد که توسعه آزما شنهادیآمده، پدستبه جیبر اساس نتا انیهوشمند خواهد بود. در پا یهایکننده در بستر فناوررفتار مصرف یبرا ترقیدق گرینیبشیپ یهامدل

هوش  یهامدل یعمل یریکارگشود و هم بستر به دیاعتماد تولو قابل یواقع EEG یهاادهگردد تا هم د تیتقو نهیزم نیدر ا یپژوهش یصنعت، دانشگاه و نهادها نیب یهمکار

 کی ت،یمنجر شود و در نها یابیدر بازار کیاستراتژ یهایریگمیو تصم غات،یتبل یاثربخش ،یبه بهبود تجربه مشتر تواندیم یکردیرو نیفراهم شود. چن یابیدر بازار یمصنوع

 پژوهشگران و فعالان بازار ارائه کند. یارزشمند برا یکاربرد-یچارچوب علم

  نیماش یریادگیکننده، رفتار مصرف ،یعصب یابیبازار ،ی، هوش مصنوعEEG ها:کلیدواژه 

 استناد:

بر  یمبتن یبر هوش مصنوع دیتأکبا  انیمشتر یالکتروانسفالوگرام رفتار یارائه الگو(. 1404) .زدانی ،ی رمحمدیشو  داحمدیس ،یقاسم و نیام البن ،نلویرحسیم ینیع

 . 257-276(, 3)6هوشمند, یابیبازار تیریمد.نقشه علم کردیرو

  24/04/1403     دریافت:تاریخ                                                                                                                                                           29، پیاپی3، شماره6، دوره1404هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 14/05/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 01/07/1404     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 05/07/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

77JABM.3.2.15974.351256.32 https://doi.org/ 

 

http://www.jnabm.ir/
https://doi.org/%20JABM.3.2.15974.351256.3277
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

 259  29شماره پیاپی  / یرمحمدیش و ی قاسم و   نلویرحسیم ینیع /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقدمه 

های عصبی و شناسی اجتماعی، بازاریابی و علوم اعصاب شناختی برای تجزیه و تحلیل مکانیسمهای روانبازاریابی عصبی از حوزه  

ها برای توضیح واکنش ی این مکانیسم(؛ از این رو مطالعه1402کند)حسینی،تفاده میها و رفتارهای انسانی اسشناختی ناشی از تصمیمروان

ی ترجیحات (. علوم اعصاب شناختی، اطلاعاتی درباره1،2020های بازاریابی مفید است)سیندهو و بارتیکنندگان به محرّکمصرف

ی های سنتّی نظیر پرسشنامه، نظرسنجی، مصاحبهستفاده از روشکند. این نگاه معمولاً با امصرف کننده در انتخاب محصولات را بیان می

ی واقعی در پذیر نیست و سبب بهبود طراحی محصولات، قبل از عرضهها و ارتباطات کلامی امکانشخصی، مشاهدات، بررسی حالت

های مغزی، وم شناختی و بررسی نقشهگیرند، توسط علی محصول و فروش در نظر میشود. در واقع روشی که مدیران برای ارائهبازار می

های تولیدکننده محصولات یا خدمات به اهداف خود به خوبی گیرد. این امر موجب خواهد شد تا شرکتها قرار میتهیه و در اختیار آن

     (. 1402نزدیک شوند، بنابراین نقش علوم اعصاب شناختی در برندسازی و بازاریابی حائز اهمیت است)محسنی و بستام،

 یهایرشته در درجه اول از فناور نیاشاره دارد. ا یابیو بازار یعصب شناس یعنیدو رشته  بیبه ترک یعصب یابیاصطلاح بازار 

که توسط  یغاتیتبل یسنت یهااز روش یاگر فرد ؛کندیمختلف استفاده م طیانجام مطالعات در مورد پاسخ مغز به شرا یبرا یپزشک

و به  کندیم یداریرا خر یکیمحصول تجارت الکترون کیکننده مصرف کیکه  یمثال بزند، زمان شود،یم مختلف استفاده یهاشرکت

 چیدست آورد و هکالا به کیکننده را در مورد مصرف دگاهید تواندیتنها م دهد،یعلاقه خود را از دست م ای کندیابراز علاقه م یزیچ

 نیتواند بیفرد نم جه،یدر نت؛شودیانجام م دیکننده در زمان خرمصرف ودآگاهناخ ریکه در ضم ییهاتیاز آن ندارد. فعال یاطلاع

-گنالیتوان از سیم طیشرا نیدر ا (.22018)سولومون،قائل شود زیدوست ندارند، تما ایکه محصول را دوست دارند  یانیمشتر حاتیترج

ها در ذهن انسان به صورت ناخودآگاه داده زدرصد ا 90 باًیقردر مورد محصول استفاده کرد. ت یمشتر تیاولو نییتع یبرا EEG یها

 یهاروش ،گرفته شودکننده در نظر مصرف یشناسو عصب یعصب یابیبازار یهااگر حوزه(. 3،2018)هریس و همکارانشوندیپردازش م

از  فادهتوان با استیکه م یآورند. اطلاعات به دست انیناخودآگاه مشتر یهاتینسبت به فعال ینشیب توانندینم یابیبازار قاتیمرسوم تحق

است  لیدل نیبه ا نیتر است. ا قیدق زیکرد ن یابیباز یسنت یکردهایتوان از رویکه م یبه دست آورد، نسبت به اطلاعات یعصب یابیبازار

 یناخودآگاه یندهایبر فرآ ینتبازار س قاتیکه تحق ییجاناخودآگاه آنها است. از آن یباورها ریکنندگان تحت تأثمصرف ماتیکه تصم

در  انیمشتر یو رفتار واقع یبازار سنت قاتیتحق یهاافتهی نیشود، ب یدهد متمرکز نمیرخ م دیخر یریگ میهنگام تصم یمشتر غزکه در م

 ی عصب شناسی یاکه این شکاف نیازمند بررسی و تحلیل رفتاری مصرف کنندگان از منظر حوزه محل فروش تفاوت وجود دارد

 (. 4،2023الکتروانسفالوگراف است)علی شاه و همکاران

و  اندداده ی تبلیغات و بازاریابی توسعهها و ابزارهای مختلفی را برای تحلیل رفتار مصرف کننده، پدیدهپژوهشگران تاکنون روش   

سی عملکردی، برش نگاری با گسیل ابزارهای مختلفی نظیر الکتروانسفالوگرافی، مگنتوانسفالوگرام، تصویربرداری تشدید مغناطی

های وابسته به رویداد، هدایت الکتریکی پوست، الکترومایوگرافی، صورت، پلتیسموگراف، پوزیترون، تحریک مغناطیسی مغز، پتانسیل

ی مطالعهمند به ی بازاریابی عصبی استفاده شده است. بسیاری از پژوهشگران علاقهنرخ ضربان قلب و ردیابی حرکات چشمی در حوزه

را  fMRIهای ی منشأ پدیده، یعنی مغز برای ترجیحات و رفتار مصرف کنندگان هستند، برای نمونه برخی پژوهشگران مطالعهدرباره

                                                             
1 Sindhu P, Bharti 
2 Solomon 
3 Harris et al 
4 Ali Shah et al 
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های سریع فناوری رو ها و پیشرفتو ردیابی حرکات چشم به دلیل کاهش هزینه EFGهای دهند، با این حال تحلیل سیگنالترجیح می

 (. 2018ریس و همکاران،به افزایش است)ه

فالوگرام رفتاری مشتریان ی بازاریابی عصبی به ویژه در حوزه الکتروانسشود پژوهش در حوزهی ادبیات گذشته مشاهده میبا مطالعه  

ی به اصل یو مسألهبر د رساله، نیاو هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی، همچنان جذاب و هنوز به سطحی از رضایت مندی نرسیده است. 

  دارد:تمرکز  شحر ذیل

الکتروانسفالوگرام چگونه است که  ی مطالعاتیشناسی به طور ویژه در حوزهی عصبزمینه یمبتن ی بازاریابیدر حوزه یتکامل ریمس

های ژوهشی مقالات و پدیموضوعات کل یبندو رتبه یآور، جمعبندیشناسایی، پالایش، دستهبا  شود در این رسالهبه این مظور سعی می

برداری محافل علمی و جهت بهرهآن  ی و مطالعاتیدر مورد ساختار فکر یاگسترده نشیو ب شود میترس ی علمی جامعمرتبط یک نقشه

 شود؛ارائه تحقیقاتی 

حققان م ندهیدر آ تواندیم که ی الکتروانسفالوگرام وجود دارددر میان مقالات و مطالعات مرتبط در زمینه یموضوعات نوظهورچه 

  ها را در راستای تحقیقات بیشتر کمک نماید.و آن کند ییرا راهنما ی بازاریابی عصبیحوزه

 پیشینه پژوهش

بر اساس ی خود به تبیین نقش بازاریابی عصب پایه در بازاریابی الکترونیکی پرداختند. در مقاله 1402فر در سال برهانی و استخری

در زمینه های نورومارکتینگ و نقش آن در بازاریابی الکترونیکی که یکی از علوم  در این مقاله، گرفتهمرور مقالات و تحقیقات انجام 

نوپا در بازاریابی می باشد و همچنین استفاده از هوش مصنوعی و تاثیرات مثبت اما نچندان کامل آن درمورد محتوای تبلیغات و تاثیر آن 

 هماهنگی تبلیغات با طرح و رنگ بسته بندی و محتوای کالا یا خدمات با کمک دستگاه،  بر تصمیم گیری، در ابتدا به بررسی تاثیر

FMRI داده های مغز و تصمیمات بخش ناخودآگاه را کاوش کرده و نتایج مثبت آن در این زمینه را نشان که با استفاده از آن فعالیت

های زیباشناسی و سرگرمی و آموزش تاثیر مثبت این و بررسی مولفه AR با استفاده از فناوری آنلاینو همچنین به اثربخشی تبلیغات  شد

توانند از رنگها برای افزایش یا مدیران می نشان داد کههای پژوهش یافتهشدند؛ موارد بر احساس رضایت مشتری از تبلیغات را بررسی 

سپس به بررسی تاثیر منفی بلند مدت عدم  ؛ه کنندکاهش اشتها، تقویت روحیه، آرام کردن مشتری و کاهش درک زمان انتظار استفاد

در مقابل همخوانی که ؛انسجام محتوای تبلیغات و محتوای صفحه،هر چند در کوتاه مدت باعث افزایش توجه بصری به تبلیغات شود

شده در رسانه های و در انتها به تحلیل چگونگی رقابت تبلیغات آنلاین جاسازی  پرداخته شدباعث یادآوری در بلند مدت می شود 

برای تأثیرگذاری مثبت بر الگوهای توجه بصری و تعامل بیشتر با مشتری که منتهی به جذب و در  UGC اجتماعی با نشانه های ابتکاری

بندی عوامل مؤثر در اثربخشی ی خود به شناسایی و رتبهدر مقاله 1402اشاره گردید. محسنی و بستام در سال نهایت خرید می شود 

های علقه و مشارکت، ابعاد و مولفه های ترفیعی شرکت با استفاده از رویکرد بازاریابی عصبی پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد کهلیتفعا

های ترفیعی شرکت با ترین عوامل موثر در فعالیتمهم گرفتند ودانش و آگاهی و اخلق از متغییر بازاریابی عصبی مورد شناسایی قرار 

    یابی عصبی به ترتیب، مولفه روابط عمومی سپس تبلیغات، پیشبرد فروش، بازاریابی مستقیم و فروش شخصی می باشد.رویکرد بازار

های بازرگانی و هیجانات دیداری و شنیداری ی به خاطرسپاری پیامی خود به بررسی رابطهدر مقاله 1401همایون فر و همکاران در سال 

بین احساسات و هیجانات در حین تماشای آگهی بازرگانی ی عصبی پرداختند و نتایج تحقیق نشان داد که با استفاده از رویکرد بازاریاب

منتخب و کلمات، آواهاو تصاویر به یادآورده شده همبستگی معناداری وجود دارد. به علاوه، بین احساسات و هیجانات در حین تماشای 

در  1401قائدی و همکاران در سال  .به یادآورده شده همبستگی معنادار وجود ندارد ها و تصاویرآگهی بازرگانی معمولی و کلمات، آوا
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گذاری و تخفیف در محصولات ورزشی پرداختند که نتایج تحقیق شناختی به راهبرد صحههای عصبی روانی خود به بررسی پاسخمقاله

گذاری کمتر از راهبرد تخفیف است و این راهبرد درگیری راهبرد صحهنتایج نشان داد که میزان تغییرات امواج آلفا و بتا در نشان داد که 

های گذاری بر پاسخگیری: با توجه به تأثیر بیشتر راهبرد صحه کند.نتیجهبیشتری در ناحیه فرونتال مغزی که مرتبط با توجه است، ایجاد می

کنندگان به استفاده از توان به وسیله آن زمینه ترغیب بیشتر مصرفکنندگان در مقایسه با راهبرد تخفیف، میعصبی روانشناختی مصرف

های ی خود به بررسی تشخیص ترجیحات مصرف کننده از سیگنالدر مقاله 1401حسینی در سال  .محصولات ورزشی را فراهم نمود

EEG های دقت مقدار مؤلفهفتند که به کمک تبدیل موجک گسسته و پیچیدگی لمپل زیو و شبکه عصبی عمیق به این نتیجه دست یا

گیری حاصل درصد برای تشخیص دو دستۀ پسندیدن و نپسندیدن پس از پنج بار متوسط5/87درصد و صحت 5/87درصد، فراخوانی 82

بررسی شد. نتایج تجربی بر روی مدل  EEG هایکنندگان با تحلیل سیگنالشده است. در این پژوهش اثر تبلیغات بر فعالیت مغز مصرف

تواند باعث تغییر و بهبود راهبردهای بازاریابی برای بهبود عملکرد تولیدکننده و زمینه میدهد که مطالعات دراینیشنهادی نشان میپ

ی خود به تحلیل عوامل پیش در مقاله 1401امیری و داوری در سال  .کننده شود و درنهایت، به منفعت متقابل منجر شودرضایت مصرف

برندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیغات شامل عوامل پیشی تبلیغات پرداختند که نتایج نشان ه بازاریابی عصبی در حوزهبرنده و بازدارند

 1400.  سلطان و همکاران در سال هستند های تبلیغاتیهای مرتبط با بازاریابان و آژانسپیشران، وکارهای مرتبط با کسبسه دستۀ پیشران

 QEEGهای تبلیغاتی مرتبط با ورزش در پارک در تغییرات امواج مغزی افراد با استفاده از رسی نقش آگهیی خود به بردر مقاله

آزمون )مشاهدۀ آزمون )مشاهدۀ تصاویر منطقی و هیجانی( نسبت به مرحلۀ پیشامواج مغزی افراد در مرحلۀ پسپرداختند و نتایج نشان که 

دهندۀ افزایش م مشاهدۀ تصاویر هیجانی بیشتر بود. از آنجا که کاهش امواج آلفا نشانصفحۀ سفید( کاهش یافت، که این کاهش هنگا

منظور تهییج شود بههای شهر اصفهان پیشنهاد میخصوص ورزش در پارکتوجه و بار شناختی است، به متولیان امر ورزش همگانی و به

حکیم و همکاران در سال  .های هیجانی، استفاده کنندویژه جاذبهغاتی، بههای تبلیها از جاذبهشهروندان به ورزش و فعالیت بدنی در پارک

چندگانه و یادگیری  EEGگیری های شخصی با استفاده از اندازهها از طریق گزارشبینی اولویتی خود به بهبود پیشدر مقاله 2023

در  5/68به درصد صحت  SVMهمبستگی میان کاربری و  های باند فرونتال، عدم تقارن نیمکره،ها به کمک توانماشین پرداختند. آن

ی خود به نظرسنجی در مقاله 2023بینی محصولاتی رسیدند که بیشترین و کمترین ارجحیت را دارند. کالاگانیس و همکاران در سال پیش

ها بیان کردند با وجود استفاده ترکیبی در بازاریابی عصبی پرداختند، با این حال آن EFGهای ی گذشته، حال و آینده طرحدرباره

های استفاده دهد. به منظور غلبه بر محدودیتدر بازاریابی عصبی این روش تصویر کاملی را به تنهایی ارائه نمی EEFگسترده از سیگنال 

ن نمونه ترکیب ترکیبی به عنوا EFGهای برداری از طرحکنند. بهرهاز یک روش واحد، پژوهشگران بر رویکردهای کل نگر تمرکز می

EFG  با ردیابی حرکات چشم، فعالیت الکترودرمال، ضربان قلب یا موارد دیگر روز به روز در حال رشد است و امیدوارند بازاریابان

ی خود به بررسی پیش بینی رفتار و احساس مشتریان در مقاله 2023علی شاه در سال  عصبی بتوانند رفتار مصرف کنندگان را آشکار کنند. 

از  یشنهادیپ یبیمدل ترکاز طریق کاربرد رویکردهای بازاریابی عصبی پرداختند و نتایج نشان داد که  EEGهای ی سینگناله وسیلهب

دقت،  ،یشنهادی. در روش پابدییدرصد دست م 96,89و به دقت  کندیبهتر عمل م DNNو  RF ،SVMمانند  هاکنندهیبندطبقه گرید

 2020لیم در سال  محاسبه شد. ریاخ شرفتهیپ یهابا روش یشنهادیروش پ سهیو مقا یابیارز یبرا بالایی ازیتدقت و ام ،یژگیو ت،یحساس

های مختلفی را ی بازاریابی عصبی را مطرح کردند و راهی خود با رویکرد تغییر شکل بازاریابی عصبی؛ سؤالات کلیدی دربارهدر مقاله

ی خود به در مقاله 2020ی بازاریابی عصبی مشخص نمودند. یورال و همکاران در سال ینهبرای گسترش معنادار خطوط پژوهشی در زم

ی بین الکترودها و استرس هیجانی به بازاریابی عصبی پرداختند که به تجزیه و تحلیل رابطه GSRو  EEG ،PPGهای کمک سیگنال
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، از توان در باند فرکانسی EEGختلاف فاز برای تحلیل سیگنال ها از همبستگی موجک و اشود. آندر سراسر تبلیغات تجاری مربوط می

ها نشان دادند اختلاف معناداری بین همبستگی موجک و استفاده کرند. نتایج آن GSRبالا و باندفرکانسی پایین برای تحلیل سیگنال 

ش و مرحله کنترل وجود دارد، اما در سطح هدایت اختلاف فاز و همچنین نسبت باند فرکانسی پایین به باند فرکانسی بالا بین مرحله آزمای

گیری مصرف برای پیش بینی و تفسیر تصمیم EFGبه کمک توان سیگنال  2019پوست وجود ندارد.  گلنارنیک و همکارانش در سال 

لاقه به محصولات دارد. ها نشان دادند اضافه کردن رنگ پس زمینه به تبلیغات طراحی شده، تأثیر مثبتی بر میزان عکننده پرداختند. آن

کنند. نتایج برای هرکدام از برندها چهار نوع تبلیغ استفاده شده است و در جریان آزمایش تبلیغات از حالت ساده به سمت پیچیده تغییر می

و تحلیل  کنند؛ در نتیجه تجزیهتر بودن بیشتر مصرف کننده را مجاب به خرید میاین پژوهش نشان داد که تبلیغات در صورت ساده

گیری مصرف کننده استفاده شود؛ در حالی که برای به دست تواند به عنوان یک ابزار مفید برای پیش بینی تصمیممی EFGهای سیگنال

  ها باید برای تمایز بین تنظیمات مختلف آزمایش شوند.تر دیگر ویژگیآوردن دقیق

 شناسی پژوهشروش

در زمره « رویکرد نقشه علم تروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر هوش مصنوعی مبتنی برارائه الگوی الک»رساله حاضر با عنوان 

ویژه در تقاطع دو حوزه تخصصی استفاده در حوزه بازاریابی بهگیرد. هدف اصلی آن توسعه دانش عملی و قابلتحقیقات کاربردی قرار می

های دانشی، عنوان یک ابزار تحلیلی برای شناسایی جریاناز رویکرد نقشه علم بهبازاریابی عصبی و هوش مصنوعی است. در این تحقیق، 

گیری از دهد تا با بهرههای موجود در ادبیات استفاده شده است. این رویکرد به پژوهشگر این امکان را میروندهای پژوهشی و شکاف

در فرایند اجرای روش نقشه  .مشتریان از منظر عصبی ارائه دهدتار ای، چارچوبی مفهومی برای شناخت بهتر رفتحلیل ساختاری و شبکه

رفتار »، «بازاریابی عصبی، الکتروانسفالوگرام»فاهیم اصلی تحقیق از جمله های تخصصی مرتبط با مای از کلیدواژهعلم، ابتدا مجموعه

علمی و مشاوره با خبرگان حوزه  ین، منابع معتبرها با توجه به مطالعات پیشستخراج شد. این کلیدواژها« هوش مصنوعی»و « کنندهمصرف

بازیابی و  ، مقالات مرتبطWeb of Science)یا Scopus علمی معتبر )نظیر های دادهوجو در پایگاهانتخاب گردیدند. سپس با جست

داری رتباط نگهی بیشترین اهای داراهای خام گردآوری شدند. در مرحله پالایش، مقالات غیرمرتبط یا تکراری حذف و تنها دادهداده

ها انجام شد. تفسیر نتایج به استخراج رخدادی واژگان، و تحلیل ساختاری خوشههای همبندی مفاهیم، ترسیم شبکهشد. در گام بعد، خوشه

صبی و مبتنی کننده با رویکرد عهای کلیدی، شناسایی روندهای نوظهور و همچنین تدوین چارچوبی نوین برای تحلیل رفتار مصرفحوزه

 .بر هوش مصنوعی منجر شد

 های پژوهشیافته

های الکتروانسفالوگرام با تأکید در راستای دستیابی به هدف اصلی پژوهش که همانا ارائه الگویی نوین از رفتار مشتریان مبتنی بر داده

است برای  روشی 1ته شده است. نقشه علمیافته بهره گرفعنوان یک روش تحلیلی ساختبر هوش مصنوعی است، از رویکرد نقشه علم به

اندازی بصری و منطقی های پژوهشی گوناگون، که امکان ترسیم چشمتحلیل ساختار دانش و کشف روابط بین مفاهیم کلیدی در حوزه

که روندهای کند، بلکند. این روش نه تنها به شناسایی موضوعات پرتکرار و پرارجاع کمک میاز حوزه علمی مورد نظر را فراهم می

جا که پژوهش حاضر در مرز دانش بازاریابی عصبی، از آن .سازدهای مفهومی را نیز آشکار میهای دانشی، و خوشهنوظهور، شکاف

نگر دهد تا تصویری کلقرار دارد، استفاده از روش نقشه علم به پژوهشگر امکان می (EEG) های مغزیهوش مصنوعی و تحلیل سیگنال

بندی واژگانی، خوشهدست آورد. در واقع، این روش، بستری برای تحلیل همها بهدقیق از ادبیات علمی در این حوزهو در عین حال 

                                                             
1  Science Mapping  
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ای ضروری برای توسعه مدل مفهومی در ادامه مسیر سازد که مقدمهترین موضوعات تحقیقاتی فراهم میمفاهیم، و شناسایی محوری

اند. گام اجرا شدهبهصورت گامعلم در این پژوهش شامل چند مرحله کلیدی است که به فرآیند اجرای نقشه. شودپژوهش محسوب می

های علمی معتبر، پالایش ها از پایگاهوجو و گردآوری دادههای مفهومی مرتبط، جستاین مراحل عبارتند از: انتخاب و استخراج کلیدواژه

 شود. انجام میبندی مفاهیم ای و خوشهتحلیل شبکهها برای تحلیل، و در نهایت سازی دادهاطلاعات و آماده

 های عمومیاستخراج کلیدواژه-1

های مفهومی به عنوان نخستین گام در اجرای نقشه علم، نقشی محوری در کیفیت و اعتبار تحلیل ساختار فرآیند استخراج کلیدواژه 

و  EEG هایموضوع که ترکیبی از بازاریابی عصبی، تحلیل سیگنال ایرشتهکند. در این پژوهش، با توجه به ماهیت میاندانشی ایفا می

های کننده است، تلاش شد تا واژگان کلیدی منتخب بتوانند گستره مفهومی مناسبی از حوزهکاربرد هوش مصنوعی در رفتار مصرف

لکه از طریق مشاوره با خبرگان دانشگاهی و تنها بر اساس مطالعات پیشین انجام گرفت، بها نهموردنظر را پوشش دهند. انتخاب کلیدواژه

 2010المللی منتشرشده در بازه زمانی های بینمند اولیه بر ادبیات پژوهشابتدا یک مرور نظام .بررسی سیستماتیک ادبیات نیز تکمیل شد

یی شدند. این واژگان شامل های مختلف مرتبط شناساای از واژگان پرتکرار در حوزهانجام گرفت. در این مرحله، مجموعه 2024تا 

 و ,"Neuroscience", "Consumer Behavior", "Brain Activity", "EEG", "Marketing" ای نظیرکلمات پایه

"Artificial Intelligence" کلیدواژه  100افزارهای تحلیل متنی، لیستی از بیش از واژگانی اولیه و استفاده از نرمبودند. با تحلیل هم

 .دست آمد که با توجه به زمینه تحقیق، فیلتر و بازنگری شداولیه به 

های اصلی ها به دو دسته عمومی و اختصاصی تقسیم شدند. واژگان عمومی بیشتر به مفاهیم فراگیر در حوزهدر مرحله بعد، کلیدواژه 

های اختصاصی به د، در حالی که کلیدواژهاشاره دارن« یادگیری ماشین»، و «علوم اعصاب»، «رفتار مشتری»، «بازاریابی»تحقیق مانند 

 "Frontal Cortex Activation" و ,"Emotional Valence", "Consumer Neuroscience"تر نظیرموضوعات دقیق

وجوی خود را هم در سطح کلی و هم در سطح تخصصی مدیریت کند و از پردازند. این تفکیک به پژوهشگر امکان داد تا جستمی

 .گیری نامناسب جلوگیری نمایدجهت پوشش ناقص یا

های بازاریابی دیجیتال و علوم ها، فهرست نهایی در اختیار دو نفر از اساتید متخصص در حوزهمنظور اعتبارسنجی نهایی کلیدواژهبه 

 ,"Neuromarketing Strategy" اعصاب رفتاری قرار گرفت. بازخوردهای دریافتی منجر به افزودن چند واژه ترکیبی مهم از جمله

"ERP Components", "EEG Consumer Testing" و "Brand Engagement with AI"  شد. همچنین، چند واژه

در پایان این مرحله، فهرست نهایی  .ای حفظ شودعمومی اما رایج که دقت پایینی داشتند، حذف گردیدند تا تمرکز بر مفاهیم هسته

وجوی منابع گانه تحقیق تهیه شد. این واژگان به عنوان ورودی جستهای سهو اصلی در حوزهواژه ترکیبی  43ها مشتمل بر کلیدواژه

ای صورت گونهها بهمورد استفاده قرار گرفتند. انتخاب این کلیدواژه Web of Science و Scopus هایی مانندعلمی در پایگاه

های شناختی برقرار باشد و از طرفی، زمینه را برای ترسیم دقیق نقشه پوشانی مناسبی با ادبیات بازاریابی عصبی و فناوریگرفت که هم

 .های علمی فراهم سازددانشی و استخراج خوشه
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 های مطالعه: کلیدواژه1جدول 

 کلیدواژه انگلیسی کلیدواژه فارسی

 Neuromarketing بازاریابی عصبی

 Consumer Behavior کنندهرفتار مصرف

 Consumer Neuroscience دهکننعلوم اعصاب مصرف

 Brain Activity فعالیت مغزی

 Electroencephalogram (EEG) (EEG) نوار مغزی

 Brain Signals های مغزیسیگنال

 Digital Marketing بازاریابی دیجیتال

 Artificial Intelligence هوش مصنوعی

 Machine Learning یادگیری ماشین

 Natural Language Processing (NLP) پردازش زبان طبیعی

 Consumer Mental Engagement کنندهدرگیری ذهنی مصرف

 Emotional Response واکنش احساسی

 Purchase Motivation انگیزش خرید

 ERP ERP Components اجزای

 Emotional Valence ولانس هیجانی

 Emotional Arousal انگیختگی هیجانی

 Frontal Cortex Activation پیشانی مغزیشسازی قشر پفعال

 Neurobranding برندسازی عصبی

 Consumer-Brand Interaction کننده با برندتعامل مصرف

 Visual Perception درک بصری

 Visual Stimuli های دیداریمحرک
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 Cognitive Processing پردازش شناختی

 Purchase Decision-Making گیری خریدتصمیم

 Customer Experience Design طراحی تجربه مشتری

 EEG Consumer Testing روی مشتریان EEG آزمایش

 Neuromarketing Strategy استراتژی بازاریابی عصبی

 Neural Network Analysis تحلیل شبکه عصبی

 Deep Learning Algorithms های یادگیری ژرفالگوریتم

 Customer Emotional Perception درک احساسی مشتریان

 Brand Engagement with AI تعامل برند با هوش مصنوعی

 Cognitive Modeling سازی شناختیمدل

 Cluster Analysis ایتجزیه و تحلیل خوشه

 Science Mapping نقشه علم

 Co-word Analysis واژگانیتحلیل هم

 Conceptual Network شبکه مفاهیم

 Neural Stimulation نورونی تحریک

 Behavioral Economics اقتصاد رفتاری

 Consumer Psychology کنندهشناسی مصرفروان

 Content Strategy استراتژی محتوا

 Brain-based Advertising تبلیغات مبتنی بر مغز

 Brain Response Time زمان واکنش مغز

 Brain Decision Systems گیری مغزهای تصمیمسیستم
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 هاوجو و گردآوری دادهجست-2

ها، هدف اصلی تهیه و تجمیع یک مجموعه داده علمی معتبر و جامع از مقالات مرتبط با وجو و گردآوری دادهدر مرحله جست

المللی یعنی تبر بینهوش مصنوعی بود. در این راستا، دو پایگاه داده علمی معو  EEGکننده، های بازاریابی عصبی، رفتار مصرفحوزه

Scopus  وWeb of Science (WOS)  به عنوان منابع اصلی اطلاعات علمی انتخاب شدند. انتخاب این دو پایگاه به دلیل پوشش

ها، تنها سازی معتبر مجلات و قابلیت استخراج اطلاعات ساختاریافته صورت گرفت. همچنین برای اطمینان از کیفیت دادهگسترده، نمایه

های نهایی وجو با استفاده از کلیدواژهجست .منتشر شده بودند، در اولویت قرار گرفتند Q2 و Q1 تی که در مجلات دارای نمایهمقالا

افزایش دقت و جامعیت  ANDو  ORی گیری از عملگرهای بولهای متنوعی از این واژگان با بهرهشده انجام گرفت. ترکیبانتخاب

 EEG AND Consumer Behavior AND Artificial" هایی مانندعنوان نمونه، ترکیبکار گرفته شد. به نتایج به

Intelligence" یا "Neuromarketing AND Brain Activity AND Deep Learning" های برای پوشش حوزه

تا روندهای نوین در استفاده از تعیین شد  2024تا  2010وجو از سال ای مورد استفاده قرار گرفتند. همچنین بازه زمانی جسترشتهمیان

وجو، مقالات در مرحله پالایش اولیه، پس از دریافت نتایج جست .های شناختی و هوش مصنوعی در بازاریابی را پوشش دهدفناوری

م گرفت. ها و کلمات کلیدی هر مقاله انجاتکراری، کنفرانسی، و غیرمرتبط حذف شدند. سپس فرآیند غربالگری ثانویه با بررسی چکیده

و رفتار مشتری بودند، کنار گذاشته  EEG در این مرحله مقالاتی که صرفاً جنبه نظری داشتند اما فاقد ارتباط مستقیم با مفاهیم ترکیبی

های تجربی قابل تحلیل، و صراحت در اتصال موضوعی شناسی علمی معتبر، دادهداشت شامل برخورداری از روششدند. معیارهای نگه

 Web of Science مقاله از 279و  Scopus مقاله از پایگاه 354پس از پالایش نهایی، تعداد  .کننده و فناوری بودمصرف میان مغز،

شده شامل عنوان مقاله، نویسندگان، عنوان بانک داده اولیه در نظر گرفته شدند. اطلاعات استخراجمقاله به 633باقی ماند که در مجموع 

اطمینان حاصل شد که پایگاه داده به دست آمده دارای تنوع ی آخر در مرحلهسال انتشار، مجله، کلمات کلیدی، چکیده و مراجع بود. 

شناسی و علوم های بازاریابی، علوم اعصاب، روانشده توسط پژوهشگرانی از حوزهمفهومی مناسبی است. مقالات انتخابجغرافیایی و 

تری از ساختار دانشی حوزه رفتار ساز تفسیرهای دقیقهای علمی را افزایش داده و زمینهاند. این تنوع، غنای تحلیل خوشهداده تألیف شده

ها و تفسیر روندهای های بعدی برای تحلیل نقشه علم، شناسایی خوشهها در گاممصنوعی شد. این داده و هوش EEG مشتری بر اساس

، «الکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر هوش مصنوعی»در راستای تحلیل ساختار دانشی حوزه  .علمی مورد استفاده قرار گرفتند

ها نمایانگر مفاهیم کلیدی، منتشرشده از اهمیت بسزایی برخوردار است، زیرا این واژه های پرتکرار در مقالات علمیشناسایی واژه

های و تحلیل داده VOSviewer افزارگیری از نرمهای تمرکز مطالعاتی هستند. در این پژوهش با بهرهروندهای غالب پژوهشی، و کانون

کاررفته در متون علمی های به، پرتکرارترین کلیدواژهWeb of Science و Scopus های اطلاعاتی معتبر مانندشده از پایگاهاستخراج

المللی ها در مقالات بینواژه کلیدی پرتکرار به همراه تخمین فراوانی تکرار آن 60، شامل (1)مرتبط با این حوزه شناسایی شدند. جدول

دهی های مفهومی، ترسیم نقشه علم، و جهتایی برای طراحی مدلتواند مبناست که نمایانگر توزیع مفهومی دانش در این زمینه بوده و می

  .های هوشمند باشدبه تحقیقات آتی در حوزه تعامل علوم اعصاب، بازاریابی رفتاری و فناوری
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 ها در مقالات منتخب: تعداد فراوانی کلیدواژه2جدول

 کلیدواژه ها ردیف
تعداد تکرار 

 در مقالات
 ار در مقالاتتعداد تکر کلیدواژه ها ردیف

1 EEG 186 31 Electroencephalography 84 

2 Artificial 

Intelligence 179 32 Signal Processing 83 

3 Consumer 

Behavior 172 33 Multimodal Interfaces 81 

4 Neuroscience 166 34 Behavioral Metrics 79 

5 Machine 

Learning 159 35 Marketing Psychology 77 

6 Deep Learning 148 36 Biofeedback 75 

7 Cognitive 

Response 141 37 Affective Computing 74 

8 Neuromarketing 138 38 Mental Workload 73 

9 Decision 
Making 136 39 Customer Journey 72 

10 Emotional 

Response 133 40 Reaction Time 71 

11 Attention 
Measurement 128 41 User Experience 70 

12 Eye Tracking 124 42 Decision Support Systems 69 

13 Advertising 

Effectiveness 121 43 Cross-Modal Analysis 68 

14 Branding 118 44 Computational Neuroscience 67 
15 Neuroimaging 114 45 Purchase Intention 66 

16 Prediction 

Models 111 46 Real-Time Analysis 65 

17 Brain-Computer 
Interface 108 47 Attention Span 64 

18 Cognitive Load 105 48 Feature Extraction 63 

19 Customer 

Experience 103 49 Biometric Signals 61 

20 
Human-

Computer 

Interaction 
101 50 Neural Response 60 

21 Visual Attention 98 51 Eye Movement 59 
22 Stimuli 97 52 Attention Shifts 58 
23 Data Mining 95 53 Mental Fatigue 57 

24 Pattern 

Recognition 94 54 Adaptive Systems 56 

25 Event-Related 

Potentials (ERP) 93 55 Behavioral Prediction 55 

26 User 

Engagement 92 56 Time-Series Analysis 53 
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27 Sentiment 
Analysis 91 57 Personalization 52 

28 fMRI 89 58 Visual Stimuli 51 
29 P300 87 59 Recommender Systems 50 

30 Cognitive 

Neuroscience 85 60 Psychological Targeting 49 

 

فالوگرام رفتاری مشتریان الکتروانس»های پرتکرار در حوزه پژوهشی نمایی بصری از توزیع فراوانی کلیدواژه (1شکل)نمودار در ادامه؛ 

های معتبر و با شده از پایگاهواژگانی مقالات علمی استخراجدهد. این نمودار بر اساس تحلیل همارائه می« با تأکید بر هوش مصنوعی

ها بر مفاهیم کلیدی و اسایی میزان تمرکز پژوهشر، شنسنجی تهیه شده است. هدف از ترسیم این نموداافزارهای علمگیری از نرمبهره

عی، یادگیری ماشین، بازاریابی ، هوش مصنوEEG هایی مانندتعیین وزن نسبی هر کلیدواژه در ساختار دانشی این حوزه است. کلیدواژه

های دهنده اولویتند و نشاناکننده، سهم قابل توجهی از واژگان پرتکرار را به خود اختصاص دادهگیری مصرفعصبی، و تصمیم

دهی تحقیقات آتی و توسعه مطالعات تواند مبنایی مؤثر برای جهتهای اخیر هستند. این نمودار میموضوعی پژوهشگران در سال

 .ای در تقاطع علوم اعصاب، هوش مصنوعی و بازاریابی باشدرشتهمیان

 

 
 

 هاهای درصد فراوانی تکرار کلیدواژنمودار دایره  :1شکل

 

 هاسازی دادهپالایش و آماده.3

رکورد علمی شامل اطلاعات  633ای بالغ بر ، مجموعهWeb of Science و Scopus ها از دو پایگاهپس از گردآوری اولیه داده 

گاه بود. مقالات دست آمد. نخستین گام در مرحله پالایش، حذف موارد تکراری بین دو پایها و منابع بهشناختی، چکیده، کلیدواژهکتاب

مورد کاهش یافت. این اقدام  597یکسان شناسایی و حذف شدند. در نتیجه، تعداد نهایی مقالات یکتا به  (DOI) دارای شناسه دیجیتال

یکی از اقدامات  .واژگانی و اطمینان از یکتایی هر رکورد ضروری بودهای تکراری در تحلیل همبرای جلوگیری از اثرگذاری داده
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عنوان ها بود. بهمعنا در کلیدواژههای متفاوت ولی همها از خطاهای نگارشی، املایی و ترکیبسازی دادهدر این مرحله، پاک کلیدی

با یکدیگر ترکیب شدند تا از تشتت معنایی در تحلیل  "EEG "و "2الکتروآنسفالوگرام "و "1هوش مصنوعی "هایی مانندنمونه، واژه

انجام  "Customer Behavior" و "Consumer Behavior" های مفهومی مشابه نظیرسازی واژهادلجلوگیری شود. همچنین مع

 .دست آیدداری بهبندی معناشد تا خوشه

ها، حداقل فراوانی ظهور هر کلیدواژه در دلیل گستردگی دادهبرای ورود کلمات به تحلیل انجام شد. به در ادامه، تنظیم حد آستانه

اهمیت و تمرکز بر های کمبار در نظر گرفته شد. این تصمیم منجر به فیلتر شدن واژه 5واژگانی برابر با ود به شبکه هممقالات برای ور

 81ای متشکل از شوند. پس از اعمال این آستانه، مجموعهدار ظاهر میهای علمی معنااصطلاحات کلیدی پرتکرار شد که در شبکه

یکی دیگر از مراحل مهم در  .بودند های این حوزهاب شدند که نماینده ساختار مفهومی پژوهشکلیدواژه نهایی برای تحلیل انتخ

ها، بررسی صحت اطلاعات نویسندگان و نهادهای منتشرکننده بود. اطلاعات نادرست یا ناقص درباره نویسندگان، نهادها سازی دادهآماده

محور )در صورت لزوم( دقت افزایش یابد. محور و سازمانای نویسندهی شبکههاو مجلات در برخی از رکوردها اصلاح شد تا در تحلیل

ها تقویت شد. این پالایش نهایی باعث شد تا کیفیت تحلیل همچنین با حذف مقالات فاقد چکیده یا فاقد کلیدواژه، اعتبار مجموعه داده

 .واژگانی تضمین شودبندی و همخوشه

زمانی، و ارتباطات بین واژگان بودند، در ها، فرکانس ظهور، روابط همده نهایی که شامل کلیدواژههای دادر پایان این مرحله، فایل

ها های بصری، استخراج خوشهها مبنای تحلیلواژگانی آماده شدند. این دادههای همذخیره و برای ترسیم نقشه VOSviewer افزارنرم

ای باشد که نقشه مفهومی گونهها بهسازی دادهه. تلاش شد تا دقت در تمیزسازی و آمادهای بعدی قرار گرفتندو تحلیل نقشه علم در گام

 .باشد EEG عامل هوش مصنوعی و بازاریابی عصبی مبتنی برتکننده دقیق ساختار دانشی در کسدست آمده منعبه
 

 تحلیل ساختار دانشی با استفاده از نقشه علم. 4

شود که امکان کشف سنجی محسوب میهای مطالعات علمترین بخشز نقشه علم، یکی از مهمتحلیل ساختار دانشی با استفاده ا

 افزارگیری از نرمآورد. در این پژوهش، با بهرهروابط مفهومی، روندهای پژوهشی و تمرکز موضوعی را در یک حوزه علمی فراهم می

VOSviewer الکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر »تبط با موضوع واژگانی مقالات مرها، شبکه همو پس از پالایش داده

های ها در متون علمی هستند و به شناسایی خوشهرخدادی کلیدواژهدهنده فراوانی و همها نشانترسیم شد. این نقشه« هوش مصنوعی

صورت خودکار توسط های معنایی بهیل، خوشهدر مرحله اول تحل .دهندشوند که پایه تحلیل ساختار دانشی را شکل میمعنایی منجر می

تشکیل شدند. هر خوشه نمایانگر یک حوزه فرعی درون فضای پژوهش اصلی بود. تعداد کل  VOSviewer شده درالگوریتم تعبیه

ها فیکی این خوشهبندی گرااند. رنگها برابر با پنج دسته اصلی بود که بر اساس نزدیکی واژگانی و مفهومی به یکدیگر شکل گرفتهخوشه

عنوان نمونه، یک خوشه حول مفاهیمی مانند کند. بهها کمک شایانی میواژگانی به درک تمایز مفهومی بین آندر نقشه هم

 .کننده اشاره داردشکل گرفته که به مطالعه فرایندهای عصبی رفتار مصرف "4پاسخ شناختی"، "3نوروساینس"

                                                             
1 Artificial Intelligence 
2 Electroencephalogram 
3 Neuroscience 
4 Cognitive Response 
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را در بر  "4بینیهای پیشمدل "و  "3یادگیری عمیق"، "2یادگیری ماشین"، "1وش مصنوعیه "هایی مانندخوشه دوم، کلیدواژه

 های هوشمند در تحلیل رفتار مشتری هستند. خوشه سوم بر مفاهیم بازاریابی عصبی همچونگرفت که بیانگر کاربرد فناوری

دهد که ساختار دانشی کز بود. چنین توزیعی نشان میمتمر "7اثربخشی تبلیغات "و "6پاسخ احساسی"، "برندیگ"، "5نورومارکتینگ"

 .این حوزه، سه ستون اصلی دارد: علوم اعصاب، فناوری هوش مصنوعی، و کاربردهای بازاریابی

 "11گیری توجهاندازه "، و"10ارتباط چشمی"، "9گیریتصمیم"، "8رفتار مشتری "در تحلیل خوشه چهارم و پنجم، مفاهیمی همچون

پوشانی ها، از همکننده هستند. تحلیل این خوشهدهنده توجه محققان به ابزارهای مکمل در شناخت رفتار مصرفنشان نمایان شدند که

ای، ساختار دانشی پویایی را خلق کرده رشتهدارد. این ادغام میاننظری بین روانشناسی شناختی، علوم اعصاب و علم بازاریابی پرده برمی

  .نمایدشناخت مشتری را تسهیل می هایاست که نوآوری در روش

ابزار ترسیم نقشه علم  ، از«الکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر هوش مصنوعی»در راستای تحلیل ساختار دانشی حوزه   

رو، گرافی پیشصورت بصری و منسجم نمایش داده شود. شکل بهره گرفته شد تا نحوه توزیع مفاهیم و تمرکز موضوعی در این زمینه به

های پرتکرار در متون علمی این حوزه طراحی شده دهد که بر پایه کلیدواژههای مفهومی را به زبان انگلیسی ارائه میای از خوشهشبکه

های ای از پژوهشدهنده یک خوشه اصلی مفهومی است که نمایانگر زیرحوزهدر این نقشه، هر گره مرکزی )با رنگ آبی( نشان .است

شناسی روان»، «بازاریابی عصبی و برندینگ»، «های هوشمندهوش مصنوعی و فناوری»،  « علوم اعصاب و تحلیل»ط است؛ از جمله مرتب

عنوان نودهای پیرامونی به هر خوشه متصل های مرتبط )با رنگ نارنجی( بهکلیدواژه«. ابزارهای سنجش شناخت و توجه»و « کنندهمصرف

 .اهیم کلیدی درون آن حوزه هستنددهنده مفاند و نشانشده

                                                             
1 Artificial Intelligence 
2 Machine Learning 
3 Deep Learning 
4 Prediction Models 
5 Neuromarketing 
6 Emotional Response 
7 Advertising Effectiveness 
8 Consumer Behavior 
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1 0 Eye Tracking 
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 : نقشه علم2شکل

 

« وعیالکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر هوش مصن»شده در این پژوهش نمایانگر ساختار دانشی حوزه نقشه علم ترسیم

دهی صورت بصری سازمانهشده از ادبیات علمی مرتبط را بهای مفهومی استخراجواژگانی، خوشهاست و از طریق تحلیل شبکه هم

گیری از زبان انگلیسی طراحی شده است تا و با بهره (spring layout) رافیکند. این تصویر با استفاده از الگوریتم چیدمان گمی

ی مفهومی و های اصلرنگ نماینده خوشههای آبیبرداری کنند. در این نقشه، گرهراحتی از آن بهرهالمللی نیز بتوانند بهپژوهشگران بین

اند و مفاهیم بنیادین آن خوشه را تشکیل هایی هستند که در هر حوزه موضوعی تکرار بالایی داشتهدهنده کلیدواژههای نارنجی نشانگره

 .دهندمی

بررسی است. این گروه از مفاهیم به  3و پاسخ شناختی 2مانند نوروساینسشامل واژگانی  ،1خوشه اول، با عنوان علوم اعصاب و تحلیل

های پردازد و بر ابزارهایی مانند الکتروانسفالوگرام برای تحلیل پاسخهای بازاریابی میهای عصبی رفتار انسان در مواجهه با محرکمکانیزم

کنندگان در شرایط واقعی یا گیرند، عمدتاً به بررسی تعاملات ذهنی مصرفهایی که در این خوشه جای میمغزی تأکید دارد. پژوهش

 .گیرندکار میتر رفتار مشتری بهمنظور درک عمیقهای فیزیولوژیک را بهپردازند و دادهشده میسازیهشبی

                                                             
1 Neuroscience and EEG Analysis 
2 Neuroscience   
3 Cognitive Response 
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 ،3یادگیری ماشین،  2مانند؛ هوش مصنوعیهایی متشکل از کلیدواژه 1های هوشمندخوشه دوم با عنوان هوش مصنوعی و فناوری  

سازی های یادگیری ماشین در مدلکارگیری الگوریتمه نماینده روند رو به رشد بهاست. این خوش 5بینیهای پیشمدل و 4یادگیری عمیق

های عصبی و رفتاری است. بسیاری از مطالعات در این زمینه سعی دارند با بینی تصمیمات خرید، و تحلیل دادهکننده، پیشرفتار مصرف

هایی را با دقت بیشتری تشخیص دهند و بر این اساس، توصیه های احساسی و شناختی مشتریانگر، واکنشبینیهای پیشآموزش مدل

 .های بازاریابی هوشمند ارائه دهندبرای استراتژی

 ، اثربخشی تبلیغات9، پاسخ عاطفی8؛ برندینگ7چون نئومارکتینگبر مفاهیمی  "6بازاریابی عصبی و برندینگ"خوشه سوم با عنوان   

های بازاریابی، کنندگان در مواجهه با پیامهای احساسی و روانی مصرفرک واکنشمتمرکز است. تمرکز این خوشه بر چگونگی د

گیری از کند با بهرهکننده دارد و سعی میشناسی مصرفتبلیغات، و عناصر هویت برند است. این حوزه از دانش، پیوند نزدیکی با روان

 .کند و تجربه برند را تقویت نماید های بازاریابی را بهینهابزارهای عصبی و تحلیلی، اثربخشی کمپین

های علوم ( بنیان1سازد: )طور واضح سه محور اصلی را در ساختار دانشی این حوزه برجسته میشده بهدر مجموع، نقشه علم ترسیم  

شده از منظر عصبی رک( کاربردهای بازاریابی د3ها، و )بینی دادههای هوشمند برای پردازش و پیش( فناوری2اعصاب در تحلیل رفتار، )

 و شناختی. همچنین دو خوشه فرعی دیگر با عناوین

های مکمل عنوان حلقههای اصلی بهیز در کنار این خوشهنابزارهای شناختی و سنجش  کننده و رفتار وشناسی مصرفروان 

های مستعد برای ه خلأهای پژوهشی و زمینهسازد، بلکر میای، نه تنها روندهای علمی را آشکاکنند. این ساختار شبکهآفرینی مینقش

 .کندتحقیقات آتی را نیز مشخص می

 رخدادی واژگانتحلیل هم. 5

برداری علمی است که به بررسی میزان تکرار و همزمانی حضور دو یا های کلیدی در نقشهرخدادی واژگان یکی از روشتحلیل هم 

صورت های پژوهشی را بهها و حوزهکند تا روابط مفهومی میان کلیدواژهما کمک می پردازد. این تحلیل بهچند واژه در متون علمی می

 .تر درک نماییمکمی و کیفی شناسایی کنیم و ساختار دانش یک حوزه را عمیق

با تأکید بر  الکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان»ای از واژگان مرتبط با حوزه رخدادی، شبکهدر این پژوهش، با استفاده از تحلیل هم

دهنده پیوندهای مفهومی نزدیک و تعامل میان موضوعات مختلف ها نشانایجاد شده است. ارتباطات قوی بین کلیدواژه« هوش مصنوعی

های موضوعی مشخصی را شکل داده های متنوع پردازش داده و تحلیل شبکه، خوشهدر این حوزه است. این شبکه به کمک الگوریتم

رخدادی واژگان علاوه بر نمایش روابط موجود، تحلیل هم .باشدای تخصصی از دانش موجود مینمایانگر زیرحوزهاست که هر خوشه 

رخدادی، نقش محوری در ساختار آورد؛ واژگانی که با بیشترین میزان همامکان شناسایی واژگان کلیدی و تأثیرگذار را نیز فراهم می

تواند به تشخیص روندهای نوظهور و روند. همچنین، این تحلیل میشبکه علمی به شمار می« های اصلیگره»نوعی دانش دارند و به
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های علمی های زمانی مختلف بیانگر تحول در حوزهها در بازهرخدادیهای پژوهشی نوین کمک کند، چرا که تغییرات در همگرایش

 .مرتبط است

تر ساختار و دینامیک دانش حوزه الکتروانسفالوگرام رفتاری میقعبرای فهم رخدادی واژگان در این پژوهش، ابزاری مهم تحلیل هم  

 .آوردهای علمی فراهم میگذاریمشتریان است که بستر مناسبی برای توسعه تحقیقات آینده و سیاست

 
 

 رخدادی واژگاننمودار شبکه هم:  3شکل

 

، تصویری جامع از تعاملات مفهومی VOSviewerافزار ده از نرمشده با استفارخدادی واژگان ترسیمنقشه هم(، 3بر اساس شکل)

کننده، بازاریابی عصبی، هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل رفتار هایی مانند علوم اعصاب مصرفهای اصلی در حوزهبین کلیدواژه

ها و پیوندها به ای از گرهمی بوده و در قالب شبکهای گسترده از مقالات و منابع علدهد. این واژگان برگرفته از مجموعهمشتری ارائه می

دهنده ها نشاناند؛ به طوری که اندازه هر گره بیانگر میزان تکرار یا فرکانس واژه در متون علمی و ضخامت خطوط میان گرهنمایش درآمده

گرایی مفهومی اند که بیانگر همدی شدهبنهای متفاوت گروههایی با رنگهاست. در این نقشه، واژگان در خوشهرخدادی آنشدت هم

 .هاستو موضوعی بین آن
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الکتروانسفالوگرام »های مرتبط با آن مانند و زیرشاخه (EEG) «الکتروانسفالوگرام»در خوشه قرمز، محور اصلی مفاهیم پیرامون 

قرار دارد. این خوشه بازتابی « های وابسته به رویدادسیلپتان»و « نوسانات عصبی»، «امواج آلفا، بتا، تتا و دلتا»، «باندهای فرکانسی»، «رفتاری

های شناختی و هیجانی تری از واکنشهای مغزی به دنبال درک دقیقاست که با تحلیل سیگنال« علوم اعصاب رفتاری»از مطالعات حوزه 

دهنده جایگاه مهم فرآیندهای یز نشانن« های عصبیسیگنال»و « فعالیت مغزی»های محیطی است. واژگانی مانند انسان نسبت به محرک

 .در این خوشه هستند EEG هاینورولوژیکی در تفسیر داده

، «مشارکت مشتری»، «رفتار مشتری»هایی مانند و رفتارشناسی مشتری است. واژه« بازاریابی عصبی»در خوشه سبز، تمرکز اصلی بر 

های علوم اعصاب در دهند که چگونه یافتهنشان می« الگوهای رفتاری» و« کنندهعلوم اعصاب مصرف»، «گیریتصمیم»، «پاسخ احساسی»

و « اثربخشی تبلیغات»، «وفاداری به برند»های خرید مشتریان کاربرد دارد. علاوه بر آن، مفاهیمی چون گیریتحلیل ترجیحات و تصمیم

 .نگ و بازاریابی دیجیتال اشاره دارندهای برندیبه کاربردهای عملی این رویکرد در حوزه« های اجتماعیتحلیل شبکه»

یادگیری »، «یادگیری ماشینی»، «هوش مصنوعی»های تحلیل داده و یادگیری ماشین اختصاص دارد. واژگانی نظیر خوشه آبی به فناوری

فاهیمی چون اند. همچنین مدر این دسته قرار گرفته« یادگیری بدون نظارت»و « شدهیادگیری نظارت»، «های عصبیشبکه»، «عمیق

و « بینیهای پیشمدل»، «پردازش سیگنال»، «هااستخراج ویژگی»، «ماشین بردار پشتیبان»، «جنگل تصادفی»، «بندیخوشه»، «بندیطبقه»

 .و رفتاری هستند EEG هایهای پیشرفته برای تحلیل و مدلسازی دادهبیانگر استفاده از الگوریتم« شناسایی الگو»

تحلیل »، «سنجیعلم»، «ترسیم نقشه علم»بر مطالعات متاآنالیز و تحلیل ساختارهای علمی است. واژگانی مانند در خوشه زرد، تمرکز 

در این گروه قرار دارند. این خوشه به تحلیل  «VOSviewer افزارنرم»و « ایرشتههای میانپژوهش»، «روندهای پژوهشی»، «استنادی

دهی به مطالعات آینده ایفا پردازد و نقش مهمی در جهتشناسایی پژوهشگران اثرگذار میالگوهای علمی، مسیرهای تحول موضوعی، و 

 .کندمی

های ای فراهم کرده و قابلیت تحلیلرشتههای بینای از شبکه معنایی و مفهومی کلیدواژهاین نقشه تصویری جامع و حرفه به طور کلی؛

های علوم اعصاب، تنها ارتباطات مفهومی میان حوزهرخدادی این واژگان نهبرد. همگیری علمی را بالا میاستراتژیک پژوهشی و تصمیم

 .دهدای نیز پیشنهاد میحوزههای آینده و تلفیق بینای برای پژوهشسازد، بلکه مسیرهای نوآورانهبازاریابی و یادگیری ماشین را روشن می

 نتیجه گیری 

طور مؤثر ساختار مفهومی تواند بهواژگانی، میسنجی و تحلیل همعنوان یک ابزار علمم بهنتایج این پژوهش نشان داد که روش نقشه عل

دهی کند. را شناسایی و سازمان« الکتروانسفالوگرام رفتاری مشتریان با تأکید بر هوش مصنوعی»ای رشتهو روندهای پژوهشی حوزه میان

ای از واژگان منجر به ترسیم شبکه VOSviewer افزارگیری از نرمالمللی و بهرههای معتبر بینشده از پایگاههای استخراجتحلیل داده

های هوشمند، و بازاریابی عصبی آشکار های علمی متمایزی را در سه محور اصلی شامل علوم اعصاب، فناوریکلیدی شد که خوشه

دهد که این حوزه از سطح بالایی از یکپارچگی ن میتنها بیانگر تمرکز موضوعی پژوهشگران است، بلکه نشاها نهساخت. این خوشه

رخدادی ها و تحلیل همصورت پویا در حال گسترش است. بررسی فراوانی کلیدواژههای اخیر بهای برخوردار بوده و در سالرشتهمیان

 و «EEG» ،«Artificial Intelligence» ،«Consumer Behavior» ها مشخص کرد که مفاهیمی همچونآن

«Neuromarketing» کنند. این تمرکز های اصلی شبکه دانشی ایفای نقش میعنوان گرهدر کانون توجه پژوهشگران قرار دارند و به

کننده دارد. علاوه بر این، حضور های شناختی برای تحلیل رفتار مصرفبالا، حکایت از اهمیت راهبردی این مفاهیم در طراحی مدل
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های پیشرفته برای گیری از الگوریتمط با یادگیری ماشین و یادگیری عمیق حاکی از گرایش فزاینده به بهرههایی مرتبپررنگ کلیدواژه

های متنوعی را برای تحقیقات کاربردی و توسعه راهکارهای بازاریابی هوشمند های عصبی و رفتاری است که زمینهپردازش و تفسیر داده

بندی واژگان و ترسیم ای، خوشههای تحلیل شبکهکارگیری تکنیکپژوهش ثابت کرد که به شناختی، اینکند. از منظر روشفراهم می

های مفهومی در علوم اعصاب بازاریابی فراهم آورد. همچنین شناسایی روندهای مند برای توسعه مدلتواند بستری دقیق و نظامنقشه علم می

ا محققان آتی بتوانند خلأهای پژوهشی موجود را هدف قرار دهند و به شده فرصت ارزشمندی است تهای کمتر کاوشنوظهور و خوشه

های شناختی و بازاریابی کمک کنند. در نتیجه، نتایج این پژوهش علاوه بر ارزش کاربردی، از های جدید در تقاطع فناوریتوسعه نظریه

برداری علم، واژگانی و نقشهدر نهایت، ترکیب تحلیل همهای آتی باشد. تواند مبنایی برای پژوهشتوجه است و میمنظر نظری نیز قابل

طور معرفی شد. این رویکرد به EEG کننده مبتنی برنگر و نوآورانه برای مطالعه رفتار مصرفعنوان رویکردی کلدر این تحقیق به

ویژه در دورانی که ادغام علوم هکند. بتری از ساختار دانش موجود و ترسیم مسیرهای آتی تحقیقاتی کمک میهمزمان به درک عمیق

گذاران پژوهشی، تواند به سیاستسرعت در حال پیشرفت است، چنین چارچوبی میاعصاب، بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی به

ی در های شناختهای فناوریتری اتخاذ کنند و از ظرفیتتر و علمیهای استراتژیک دقیقدانشگاهیان و صنعتگران کمک کند تا تصمیم

 .برداری نمایندتوسعه بازار و بهبود تجربه مشتری بهره

 پیشنهادهای تحقیق

های فعالیت که دادهطوریطراحی کنند، به EEG شده را بر مبنای تحلیلسازیهای بازاریابی شخصیشود برندها کمپینپیشنهاد می

تر و متناسب با نیازهای های تبلیغاتی دقیقیب شود تا پیامهای یادگیری ماشین ترکهای احساسی مشتریان با الگوریتممغزی و واکنش

های هوشمند پشتیبانی تصمیم بازاریابی را با هوش ها سیستمشود شرکتکنندگان تدوین گردد. پیشنهاد میاحساسی هر گروه از مصرف

بینی کرده و پیشنهادهای پیش EEG هایداده کنندگان را از طریقبینی تقویت کنند تا بتوانند رفتار خرید مصرفهای پیشمصنوعی و مدل

های توانمندسازی برای مدیران و کارشناسان های آموزشی و دورهشود برنامهسازی کنند. پیشنهاد میای را در مسیر خرید بهینهلحظه

های یادگیری ماشین گوریتمکارگیری ال، درک مفاهیم علوم اعصاب رفتاری و بهEEG هایبازاریابی طراحی گردد تا مهارت تحلیل داده

دهنده محصول های توسعهشود پژوهشگران و شرکتهای نوین بپردازند. پیشنهاد میبرداری از این فناوریرا کسب کنند و در عمل به بهره

ر شناسایی شده هایی با پژوهش کمتها بهره بگیرند تا زیرحوزهبندی پژوهشاز روش نقشه علم برای شناسایی خلأهای تحقیقاتی و اولویت

با همکاری صنعت،  (open lab) های آزمایشگاهی بازشود پلتفرمو فرصت نوآوری و توسعه مزیت رقابتی فراهم گردد. پیشنهاد می

آوری شده و کننده با رعایت استانداردهای اخلاقی جمعاز رفتار واقعی مصرف EEG هایها ایجاد شود تا دادهدانشگاه و استارتاپ

 .های هوشمند در محیط واقعی مهیا گردده مدلامکان توسع
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