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 چکیده
  یاب یبازار  کردیبا اساتفاده از رو  نیآنلا  یجانیه دیخر  یریگمیمدل تصام  یو اعتبارسانج  یریگهدف پژوهش حاضار، اندازه

نفره از    ۳84 یانمونه یسااخته بر روو با اساتفاده از ابزار پرساشانامه محقق  یشا یمایپژوهش به روش پ  نیا  اسات.  یعصاب

حداقل مربعا     کردیو رو یساااختار  معادلا   یابیها با روش مدلاجرا شااده اساات. داده یابیبازار  تیریمد  انیدانشااجو

 یو بارها  0.4بالاتر از    یعامل  یبارها  ینشان داد تمام  هاافتهی  شدند.  لیتحل  SmartPLSافزار  ( در نرمPLS-SEM)  یجزئ

همه  یبرا AVEاسات. شااخ   یریگهمگرا و برازش مناسا  مدل اندازه  ییاز روا یاند که حاکبوده  0.7بالاتر از    یرونیب

 1.96روابط بالاتر از   یمامت یبرا Z یهاهاسات. مقدار آمارهساازه یاعتبار همگرا  دکنندهییبالاتر بوده که تأ 0.۵ها از ساازه

برابر با   SRMRشااخ   نیشادند. همنن  دییدرصاد معنادار تأ 9۵  نانیپژوهش در ساا  امم یاصال هیفرضا  ۵  یبوده و تمام

و مقوله   یعل  طیشرا  انیاست. روابط م یمدل مفهوم  یدهنده برازش قود که نشانگزارش ش  0.924برابر با  NFIو   0.0۳2

پβ=0.112, t=3.078و راهبردهاا )  یمقولاه محور  ،(β=0.565, t=13.97)  یمحور راهبردهاا و   ,β=0.384)  امادهاایا (، 

t=7.159یانهیزم  طی(، شاارا  ( و راهبردهاβ=0.525, t=11.596و شاارا ،)مداخله طی( گر و راهبردهاβ=0.402, t=8.729  )

همگرا و واگرا و  ییروا  ،ییایاز نظر پا  یعصاب  یابیبازار  کردیبا رو نیآنلا  یجانیه دیخر میتصام مدل .دیگرد  دییتأ یهمگ

فراهم آورد.  یجانیه  طیدر شارا نیآنلا  دیرفتار خر  لیتحل یمناسا  برا یچارچوب تواندیقابل قبول اسات و م یبرازش کل

 دارند. نیآنلا دیخر یریگمیدر تصم یو شناخت یعصب یهابر نقش مؤلفه یدیتأک هاافتهی

 کنندهرفتار مصرف د،یخر یریگمیتصم ،یمعادلا  ساختار ،یعصب یابیبازار ،یجانیه نیآنلا دیخر کلیدواژگان:
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Abstract 
This study aims to measure and validate the emotional online shopping decision model using a 

neuromarketing approach. A survey-based method was employed, using a researcher-developed 

questionnaire administered to a sample of 384 marketing management students. Structural equation 

modeling (PLS-SEM) using SmartPLS software was used to analyze the data. All factor loadings exceeded 

0.4 and all outer loadings surpassed 0.7, confirming convergent validity and excellent model fit. The AVE 

values were above 0.5 for all constructs, supporting the measurement model’s validity. Z-values for all 

paths were above 1.96, and all five main hypotheses were confirmed at the 95% confidence level. Model 

fit indices showed strong validity with SRMR = 0.032 and NFI = 0.924. The confirmed paths include causal 

conditions to core category (β=0.565, t=13.97), core category to strategies (β=0.112, t=3.078), strategies 

to consequences (β=0.384, t=7.159), contextual conditions to strategies (β=0.525, t=11.596), and 

intervening conditions to strategies (β=0.402, t=8.729). The emotional online shopping decision model 

based on neuromarketing demonstrates acceptable reliability, convergent and discriminant validity, and 

excellent overall model fit. The results highlight the crucial role of neurological and cognitive factors in 

emotional online purchasing decisions. 
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 مقدمه
  یابیاز ماالعا  بازار  نینو  یا شاخه یر یگو علوم اعصاب، منجر به شکل  یهوش مصنوع نهیدر زم  ژهیوبه ،ی تحولا  گسترده در حوزه فناور

رفتار    لیعلوم اعصاب، به تحل  یها و ابزارهااز روش  یری گ که با بهره  یکردی( شده است؛ روNeuromarketing)  «یعصب  یابیبه نام »بازار

 یندهایفهم بهتر فرآ  یبرا  ی علم  یتلاش  ، یارشتهنیب  یهااز شاخه  یکیعنوان  به  نگی . نورومارکتپردازدیساوح ناخودآگاه م  درکننده  مصرف 

  کهنی. با توجه به ا(Agarwal & Dutta, 2015)است    دیخر  یهابرندها و تجربه  غا ،یدر زمان مواجهه با تبل  ان یمشتر  یجانیو ه  یشناخت 

و   ا ینسبت به ن  ترقیدق  ینشیبه ب  تواندیها مروش  نیاستفاده از ا  رد،یگیصور  ناخودآگاه انجام مبه  دی ما  خر یدرصد تصم  70از    شیب

 . (Bercea Olteanu, 2015)کننده منجر شود مصرف یهازهیانگ

که برخلاف  یاست؛ رفتار یجانیه دیقرار گرفته، خر یابی مورد توجه پژوهشگران بازار ریاخ یهاکه در دهه دیخر  یرفتارها نیتراز مهم یکی

لحظه به   ،یمناق  دیخر احساسا   از  متأثر  مح  ،یاشد   نشانه  یایعوامل  .  (Kumar et al., 2020)است    کنندهکیتحر  یشناخت  یهاو 

 Aragoncillo)  دهندیرخ م   یو بدون برنامه قبل  یناگهان  ی دهایخر  نیهم  ل یبه دل  نیآنلا  یها از فروش  یکه بخش بزرگ   اندهماالعا  نشان داد

& Orús, 2018)ا در  تأث  ان، یم  نی.  نحوه  نشانه  غا یتبل  جانا ، یه   یرگذاریفهم  تصم  یعصب  ی هاو  مرمصرف  یریگ م یبر  از   ق یکنندگان 

 Beyari)رفتارها توسعه دهند    نیا  لیتحل  یبرا  یترقیدق  یو تجرب  یعلم  یهاتا مدل   دهدیامکان م  ابانیبه پژوهشگران و بازار  نگ،ینورومارکت

et al., 2024) . 

الکتروانسفالوگراف  ییاز ابزارها  یریگ با بهره  نگینورومارکت حرکا     لیچشم، تحل  یری(، رهگfMRI)  یمغز  یربرداری(، تصو EEG)   یچون 

به بررس  ک،ی ومتری ب  یهاصور  و داده با محرک مصرف  یو احساس  یکیولوژیزیف   یهاواکنش  یقادر است    یابیبازار  یهاکننده در مواجهه 

 یاند و آن را ابزارکرده  دیکنندگان تأک احساسا  مصرف  ییدر شناسا  EEGبر نقش    ی. ماالعا  متعدد(Dalenberg et al., 2018)بپردازد  

 ,.Ghazvini et al., 2024; López-Gil et al)اند  کرده  یمحصولا  معرف  ای  غا یعوامف هنگام مواجهه با تبل  ی ابی ارز  یمامئن برا

مبحث   ک یعنوان  ها بهروش  نیدر کاربرد ا  یریپذت ی مورد توجه بوده است و مسئول  زین  یاز منظر اخلاق  یعصب  یابی. علاوه بر آن، بازار(2016

 .(Bercea Olteanu, 2015)مارح شده است  یعلم  ا یمهم در ادب

دفعا    شیاند که افزاکننده است. ماالعا  نشان دادهمصرف  لا یها بر تماو تکرار آن  غا یفراوان تبل  ریتأث  ،ی جانیه  دیخر  یدیاز ابعاد کل  یکی

. (Burton et al., 2019)را بالا ببرد    دیخر  یریگ م یبر فرد گذاشته و احتمال تصم  یترقیعم  یجانیاثرا  ه  تواندیم  غا یمواجهه با تبل

  ی را در مشتر  دیخر   جانیو ه  یفور  ازیحس ن  توانندیم  یاضارار  یهاامیو پ  گانی را  یهانمونه  ها،ف یمانند تخف  یغاتیتبل  ی هایاستراتژ  نیهمنن

 یبررس  نیآنلا  دیرفتار خر  کیکه نقش احساسا  را در تحر  گرید  یپژوهش  ی هاافتهی مسئله با    نی. ا(Khan et al., 2021)کنند    کیتحر

 .(Yarosh et al., 2021)راستا است هم د،انکرده

و    یتشناخ  یرهایمتغ  ریتأثشد  تحت کننده از برندها و محصولا  بهکه درک مصرف  اندت یواقع  نیا  انگری ب  ری ماالعا  اخ  گر،ید   یسو   از

به  یجانیه است.  ناخودآگاه  سا   بصر  ژه،یو در  درک  جهت   ینحوه  م  یریگ و  ارز  تواندینگاه،  ا  تیجذاب  یابیدر  نقش  کند    فایمحصول 

(Balsdon & Clifford, 2017)کننده را تا واکنش مصرف  دهدیامکان م  ابان یبه بازار  ،ییهات ی موقع  نیدر چن  یعصب  یهاگنالیس  لی. تحل

 .(Cueva et al., 2020)دهند   یاز ابراز آگاهانه آن تشخ شیپ یحت
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فرهنگ و  ت،یجنس غا ،یبسته به نوع تبل د،یکنندگان در هنگام خرکه احساسا  مصرف  دهدینشان م نیشیپ یهاراستا، مرور پژوهش  نیا در

  دهند،یاز خود بروز م  یمتفاوت  یعصب  یها واکنش  یغاتیتبل  یهاعنوان نمونه، مردان و زنان در مواجهه با محرک متفاو  است. به  تالیجیتجربه د

 ، یکه ابعاد مختلف فرهنگ  ییهاتوسعه مدل   رو،نی. از ا(Papić et al., 2023)دارد    ی شتری مختلف شد  ب  ی هاها در فرهنگن تفاو یو ا

 .رسدیظر مبه ن یلحاظ کنند، ضرور نیآنلا دیخر لیرا در تحل یایو مح یروان ،یشناخت 

مواجه است.    زین  ییهاحوزه با چالش  نیکننده، ا در درک رفتار مصرف  نگینورومارکت  یبالا  ل یپتانس  رغمیلازم به ذکر است که عل   نیهمنن

 Khondakar et)است    بر نهیدارد و هز  ازین  شرفتهیپ  یها رساخت یبه تخص  و ز  EEGمانند    دهینیپ  ی عنوان مثال، استفاده از ابزارهابه

al., 2024)ی . ترک ابندیکاهش    یموانع تا حد  نیباعث شده تا ا  یو ادغام آن با هوش مصنوع  یناورف  شرفت یحال، پ  نی. با ا    EEG   با

 . (Singh, 2023)گشوده است  یجانیو ه  یرفتار یهاداده لیتحل یرا برا یاتازه یهاافق ن،یماش یریادگ ی

املاعا    دیتنها بانه  یغاتیتبل  یحوزه، محتوا  ن یدارند. در ا  دیمؤثر تأک   غا یعناصر تبل  یبررس  ت یپژوهشگران بر اهم  ها،شرفت یپ  نیکنار ا  در

  قاه ن  نیدر هم  قاًیدق  نگی. نورومارکت(Falebita et al., 2020)داشته باشد    زیرا ن  یمشتر  جانا یه  کیتحر  ت یقابل  دیارائه دهد، بلکه با  قیدق

 یغاتیاند که تبل ماالعا  نشان داده ی. برخکندیم ی اریمؤثر  ی هانیکمپ یرا در مراح  ابانیبازار ،یعامف یهاو با سنجش واکنش شودیوارد م

 .(Gogoi & Shillong, 2020)بگذارند  ریتأث دیخر لا یبر تما  یسنت  غا یاز تبل شتریدرصد ب 2۳تا  توانندیمؤثرند، م  یکه از نظر احساس

روش   ر،یاز ماالعا  اخ  یاریدارد. در بس  یادیز  ت یبرازش مدل اهم  یارهایو مع  یریگ اندازه  یتوجه به دقت ابزارها  زین  یشناختمنظر روش  از

 ان یروابط م  یبررس  یها براروش  نیاز معتبرتر  یکیعنوان  ( به PLS-SEM)  یحداقل مربعا  جزئ  کردیبا رو   یمعادلا  ساختار  یابیمدل 

همگرا و واگرا،   ییروا ، یبیترک  یی ایبر پا دیروش با تأک  نی. ا(Ding et al., 2020)مارح شده است   یابی بازار قا یدر تحق انپنه  یرهایمتغ

 کنند. نیکننده تدورفتار مصرف ینیبشیپ یبر داده را برا یو مبتن   قیدق ییهاتا مدل  دهدیامکان را م نیحققان ابه م

 یعصب  یهاحوزه است. استفاده از داده  ن یدر ا  یدیکل   یهات یاز اولو   نگ،ی در کاربرد نورومارکت  یاخلاق  یریپذت ی توجه به مسئول  ت،ینها  در

ه  ا یآگاهانه،    ت ی بدون رضا از  اجتماع  یاخلاق  یامدهایپ  تواندیم  ،یناخودآگاه مشتر   جانا  یسوءاستفاده  پ  ینامالوب  یو  باشد    یدر  داشته 

(Bercea Olteanu, 2015)صور     ی مشتر  ت ی و در چارچوب رضا  ی اصول اخلاق  ت ی با رعا  دیبا  یجانی ه  دیخر  یهامدل  ی مراح  رو،نی. ازا

  ی ریگ تلاش دارد تا با بهره  ،یعصب  یابیبازار  کرد یبا رو  یجانیه  نیآنلا  دیو برازش مدل خر  ی اساس، ماالعه حاضر با هدف بررس  نیا  بر   .ردیگ 

 ارائه دهد.   تالی جید یکننده در فضارفتار مصرف  لی تحل یجامع برا ییالگو  ،یتجرب  یهاو داده یعلم ا یاز نظر

 شناسیروش 
انجام شده   ی شیمای پ  روش  با استفاده ازتصمیم خرید آنلاین با رویکرد بازاریابی عصبی    مدل  ی ابیاعتبار   وی  ر یگ  ژوهش حاضر باهدف اندازهپ

به روش نمونه دانشجویان  نفر از  ۳84جدول مورگان تعداد  بر اساس  دانشجویان رشته مدیریت بازرگانی هستند،  قیتحق  نیای  آمار  جامعهاست.

تصمیم خرید   مدل  یمراح  ق یقحت  جیساخته محقق بوده که براساس نتا  دست   همپرسشنا  قیقحتی  تخاب شدند.ابزارگردآوران  دسترس  دری  ریگ 

در   .دیگردی  گردآور  و  ی محقق مراح  توسط  پرسشنامه   های موثرها و شاخ مولفه  یصور  بند  هیجانی آنلاین با رویکرد بازاریابی عصبی

 شدند.  لیتحل  SmartPLSافزار ( در نرم PLS-SEM) یحداقل مربعا  جزئ کردیو رو یمعادلا  ساختار یابیها با روش مدلدادهنهایت، 

 هایافته
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ها در روش معادلا  ساختاری با رویکرد حداقل مربعا  جزئی از دو مرحله اصلی شامل بررسی برازش مدل و سپس آزمودن تحلیل مدل 

های اندازه گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل  شود و مرحله بررسی برازش مدل شامل سه بخش مدل های پژوهش تشکیل میفرضیه

 گردد. بتدا مدل مفهومی پژوهش ارائه میباشد. از این رو، اکلی می

 
 . مدل تصمیم خرید آنلاین هیجانی با رویکرد بازاریابی عصبی 1شکل 

گیرد. در سا  معرف ضرای  بارهای عاملی مدنظر قرار گرفته که مقدار ملاک  روایی همگرا در دو سا  معرف و عامل مورد بررسی قرار می

گردد که کلیه بارهای عاملی بیشتر  شد. با بررسی مدل تحقیق در حالت ضرای  استاندارد مشاهده میبامی  0.4برای مناس  بودن این ضرای   

 گیرد.  بوده و بدین صو  روایی همگرا در سا  معرف موردتایید قرار می 0.4از 

رونباخ است که برآوردی از پایایی  دومین معیار برای ارزیابی، عموما پایایی سازگاری درونی است. معیار سنتی برای سازگاری درونی آلفای ک 

می ارائه  شده  مشاهده  معرف  متغیرهای  درونی  همبستگی  اساس  میبر  کرونباخ فرض  آلفای  معرفکند.  همه  که  پایا  کند  اندازه  به یک  ها 

کند. ویت بندی میها را ماابق پایایی انفرادی خودشان اولمعرف   PLS-SEMها دارای بار برابر روی سازه هستند(. اما  هستند)همه معرف
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های هر شاخ  حساس است و به مور کلی به کم برآوردی پایایی سازگاری درونی تمایل دارد. علاوه بر این، آلفای کرونباخ به تعداد آیتم 

 باشد.   0.7مقدار این شاخ  باید بالای 

سازگاری درونی جایز است، که از آن به عنوان پایایی  های آلفای کرونباخ در جامعه، استفاده از یک سنجه دیگر برای پایایی  به دلیل محدودیت 

دهد. مقدار مناس  برای این شود. این نوع پایایی بارهای بیرونی متفاو  متغیرهای معرف را مورد توجه قرار می( نام برده میCRمرک ) 

 باشد.  می 0.7شاخ  

شود که حداقل مقدار مناس  برای  ( استفاده میAVEج شده )برای بررسی روایی همگرا در سا  عامل از شاخ  میانگین واریانس استخرا

باشد. با توجه به اینکه کلیه مقادیر می 0.4( مقدار 1996و از دیدگاه مگنر و همکاران ) 0.۵( مقدار 1981لارکر )-این ضری  از دیدگاه فورنل

 همگرای مناس  مدل دارد.باشد لذا این موضوع حکایت از روایی می 0.۵ارائه شده در جدول زیر بالاتر از 

 ها ذکر شده است. در جدول زیر خلاصه این آماره

 مروری بر معیارهای کیفی مدل. 1جدول 

  AVE  0.7<پایایی ترکیبی  0.7<ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش 

 0.731 0.891 0.816 استفاده ازابزار عصب شناختی 

 0.780 0.877 0.719 افزایش فروش هیجانی آنلاین 

 0.790 0.919 0.867 بهره گیری از بازاریابی عصبی

 0.707 0.879 0.802 بهینه سازی ارتباط با مشتریان 

 0.800 0.889 0.752 بهینه سازی برندینگ 

 0.754 0.925 0.891 تصمیم خرید هیجانی آنلاین 

 0.607 0.902 0.870 راهبردها 

 0.846 0.916 0.817 ساخت تبلیغات موثر 

 0.598 0.911 0.895 شرایط زمینه ای 

 0.588 0.955 0.950 شرایط علی 

 0.528 0.857 0.809 گر مداخلهشرایط 

 0.796 0.921 0.872 شناخت رفتار هیجانی مصرف کننده 

 0.726 0.888 0.811 عوامل اخلاقی 

 0.740 0.895 0.824 عوامل اقتصادی 

 0.770 0.930 0.900 عوامل بازاریابی محور 

 0.737 0.918 0.881 عوامل جمعیت شناسی 

 0.767 0.943 0.924 عوامل شخصیتی

 0.885 0.958 0.935 عوامل شناختی 

 0.778 0.913 0.857 عوامل عاطفی 

 0.744 0.921 0.885 عوامل فرهنگی 

 0.831 0.907 0.796 عوامل فنی

 0.774 0.932 0.903 عوامل محرک مغز قدیم 

 0.756 0.903 0.838 عوامل محیطی 

 0.671 0.859 0.754 عوامل موقعیتی

 0.754 0.925 0.891 پدیده محوری 

 0.510 0.820 0.775 پیامدها 

 

 ای الگوریتم ارائه شده است. در ادامه، مدل مفهومی پژوهش همراه با ضرای  مسیر و بارهای عاملی خروجی دستور پی ال
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 ضرایب مسیر و بارهای بیرونی مدل مفهومی پژوهش همراه با . 2شکل 

 

لارکر دومین رویکرد و محافظه –توان از روش فورنل و لارکر کمک گرفت. معیار فورنل  در این بخش برای سنجش برازش مدل ساختاری، می

ا همبستگی میان را ب  (AVEاستخراج شده )  یانسوار  یانگینمکارانه تر برای سنجش روایی افتراقی است. این معیار ریشه دوم )جذر( مقدار  

سازه باید بیشتر از بالاترین همبستگی    (AVEاستخراج شده )  یانسوار  یانگینمکند. به مور مشخ ، ریشه دوم هر  متغیرهای مکنون مقایسه می

بیشتر از توان   باید  (AVEاستخراج شده )  یانسوار  یانگینمتوان اینگونه نیز بیان کرد:  های مدل باشد )این معیار را میآن سازه با سایر سازه

های مدل باشد(. مناق این روش بر اساس این فرض است که یک سازه باید واریانس بیشتری را با  دوم همبستگی آن سازه با سایر سازه

 دهد. لارکر برای روایی افتراقی مدل پژوهش را نشان می-ها به اشتراک گذارد. جدول زیر ارزیابی معیار فورنلهای متناظر تا سایر سازهمعرف

 لارکر - معیار فورنل .2 جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

                 0.855 ( 1استفاده ازابزار عصب شناختی)

               0.883 0.068 ( 2افزایش فروش هیجانی آنلاین)

             0.889 0.111 0.596 ( 3بهره گیری از بازاریابی عصبی)

           0.841 0.052 0.116 0.144- ( 4مشتریان)بهینه سازی ارتباط با 

         0.895 0.014- 0.172 0.586 0.169 ( 5بهینه سازی برندینگ)

       0.868 0.149 0.149- 0.002 0.102 0.227 ( 6تصمیم خرید هیجانی آنلاین)

     0.92 0.162 0.189 0.131 0.185 0.102 0.363 ( 7ساخت تبلیغات موثر)

     0.449 0.001 0.139 0.044 0.507 0.081 0.463 ( 8)گر مداخلهشرایط 

   0.892 0.661 0.108 0.108 0.176 0.273 0.121 0.455 ( 9شناخت رفتار هیجانی مصرف کننده)

 0.852 0.324 0.355 0.06- 0.079 0.006 0.426 0.05- 0.349 ( 10عوامل اخلاقی)
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 لارکر -فورنل. معیار 2ادامه جدول 

  11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

                   0.877 ( 12عوامل بازاریابی محور)

                 0.859 0.578 ( 13عوامل جمعیت شناسی)

               0.876 0.292 0.431 ( 14عوامل شخصیتی)

             0.941 0.697 0.28 0.259 ( 15عوامل شناختی)

           0.882 0.581 0.715 0.231 0.409 ( 16عوامل عاطفی)

         0.862 0.389 0.378 0.367 0.744 0.617 ( 17عوامل فرهنگی)

       0.911 0.076 0.001- 0.057- 0.018- 0.16 0.064- ( 18عوامل فنی)

     0.88 0.024- 0.418 0.625 0.626 0.618 0.26 0.323 ( 19عوامل محرک مغز قدیم)

   0.869 0.178 0.072 0.215 0.181 0.199 0.027 0.138 0.15 ( 20عوامل محیطی)

 0.819 0.116 0.374 0.068 0.189 0.358 0.332 0.401 0.25 0.196 ( 21عوامل موقعیتی)
 

ها آمده است. برای مثال سازه انعکاسی   ها در ذیل آنروی عناصر قاری و همبستگی میان سازه  (AVEاستخراج شده )  یانسوار  یانگینمجذر  

استفاده  باشد، که باید با همه مقادیر همبستگی در ستون  خود می     AVEبرای ریشه دوم    0.8۵۵دارای مقدار   (1)یاستفاده ازابزار عص  شناخت

دهند. در این قسمت  ها ارائه میلارکر شواهدی مبنی بر روایی افتراقی سازه-، معیار فورنلمقایسه شود. به مور کلی (1)یازابزار عص  شناخت

 های اندازه گیری از حیث پایایی شاخ ، روایی همگرا و روایی واگرا تامین شد. های آماری برازش مدل با توجه به یافته

همانگونه که در شکل زیر ارائه شده است، از مریق فرمان بو   است که    zمعیار بعدی از بررسی برازش مدل ساختاری ضرای  معناداری  

 استراپینگ قابل دستیابی است.  

 
 t-valueمدل مفهومی پژوهش همراه با مقادیر . 3 شکل
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ها و روابط میان متغیرها را بیشتر هستند که این امر معنادار بودن تمامی سوالا  یا گویه  1.96از    zماابق شکل بالا، تمامی ضرای  معناداری  

 دهد. درصد نشان می 9۵در سا  اممینان 

بوده که باید مقدار آن    SRMRکنیم، دو شاخ  برازش مدل داریم که یکی  مورکلی وقتی از اسمار  پی ال اس نسخه سوم استفاده میبه

شود. در پژوهش حاضر این مقدار برابر است  باشد برازش قابل قبولی نتیجه گیری می  0.08باشد. اگر مقدار این شاخ  کمتر از    0.08کمتر از  

 . 0.049با: 

 مقادیر برازش مدل  .3 جدول

 0.032 0.08کمتر از  SRMRشاخص  

 0.924 0.90بالای   NFIشاخص 

 

  0.08را به خود اختصاص دادند که بترتی  کوچکتر از    0.924و    0.0۳2بترتی  مقدار    NFIو    SRMRبه استناد جداول فو ، دو  شاخ   

های اندازه توان ادعا کرد که مدل پژوهش حاضر دارای برازش بسیار مناسبی است. حال پس از تحلیل برازش مدلهستند؛ لذا می  0.90و بالای  

 کنیم که به اثبا  و رد روابط بین متغیرهای پژوهش بپردازیم.و در نهایت برازش مدل کلی اجازه پیدا می گیری و ساختاری

 توانیم براساس معناداری بین متغیرها، فرضیا  زیر را مارح کنیم.در این بخش پس از اینکه مدل مفهومی اعتبار سنجی شد، می

H1محوری دارد.  : شرایط علی تاثیر مثبت و معناداری روی مقوله 

H2:  .مقوله محوری تاثیر مثبت و معناداری روی راهبردها دارد 

H3: .راهبردها تاثیر مثبت و معناداری روی پیامدها دارد 

H4: ای تاثیر مثبت و معناداری روی راهبرد دارد. شرایط زمینه 

H5: گر تاثیر مثبت و معناداری روی راهبردها دارد. شرایط مداخله 

 پژوهش  یفرع ات یرد فرض ای دییتا  جینتا. 4جدول 

خطای   ضریب مسیر  مسیرهای رابطه  فرضیه 

 استاندارد 

t-value P Values   وضعیت

 فرضیه 

H1   قابل قبول  0.000 13.972 0.041 0.565 پدیده محوری  <-شرایط علی 

H2  قابل قبول  0.002 3.078 0.036 0.112 راهبردها  <-پدیده محوری 

H3  قابل قبول  0.000 7.159 0.054 0.384 پیامدها  <-راهبردها 

H4 قابل قبول  0.000 11.596 0.045 0.525 راهبردها  <-ای شرایط زمینه 

H5  قابل قبول  0.000 8.729 0.046 0.402 راهبردها   <- گر مداخلهشرایط 

 

دانیم برای اثبا  یک راباه دهد. هماناور که میرا نشان می فرضیا  و روابط بین متغیرهای مدل مفهومی کیفیجدول فو  نتایج اثبا  و رد 

توانیم ادعا کنیم که  درصد می  9۵درصد و یا سا  اممینان    ۵باشد. آنگاه در سا  خاای    1.96یا آماره تی بالای    t-valueکافیست که مقدار  

ای را اثبا  کرد به این صور  که اگر این مقدار فرضیهتوان  نیز می  p-valueآن فرضیه اثبا  شده است. از سوی دیگر، از مریق آماره    

های جدول فو ، شود. به استناد یافتهباشد آن فرضیه رد می  0.0۵باشد آنگاه فرضیه مورد نظر تایید و اثبا  و اگر بالای مقدار    0.0۵کمتر از  

اول که به بررسی تاثیر شرایط علی روی مقوله   در فرضیهجملگی پذیرش شدند.   های جدول فو براساس یافته  H5تا    H1همه روابط از  

توانیم را به خود اختصاص داده است. درنتیجه می  1۳.972بوده که مقدار آماره معناداری    0.۵6۵پردازد، مقدار ضری  مسیر برابر با  محوری می
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تاثیر مقوله محوری روی راهبردها اندازه گیری  درصد این راباه را معنادار در نظر گرفته و تایید کنیم. در فرضیه دوم    9۵در سا  اممینان  

بوده    1.96را به خود اختصاص داده است. مقدار معناداری بالای    ۳.078بوده که مقدار    0.112شده است. مقدار ضری  مسیر این راباه برابر با  

بوده    0.۳84ده است. مقدار ضری  مسیر برابر با  شود. در فرضیه سوم تاثیر راهبردها روی پیامدها بررسی شو درنتیجه این راباه نیز تایید می

مورد تایید است. در فرضیه چهارم    %9۵را به خود اختصاص داده است. درنتیجه این فرضیه در سا  اممینان   7.1۵9که مقدار آماره معناداری  

را به خود    11.۵96ه و مقدار معناداری برابر با  بود   0.۵2۵ای روی راهبردها بررسی شده است. ضری  مسیر این راباه برابر با  تاثیر شرایط زمینه

گر و راهبردها بررسی شده است.  گردد. در نهایت، در فرضیه پنجم، راباه بین شرایط مداخلهاختصاص داده است. این راباه نیز تایید می

 %9۵توانیم در سا  اممینان  ت. درنتیجه میرا به خود اختصاص داده اس   8.729بوده که مقدار معناداری    0.402ضری  مسیر این راباه برابر با  

 9۵و یا سا  اممینان  %۵گر و راهبردها را تایید کنیم. در حالت کلی، هر پنج فرضیه با سا  خاای وجود راباه بین دو متغیر شرایط مداخله

 درصد مورد تایید هستند.

 گیرینتیجه بحث و 
معادلا     یسازبا استفاده از روش مدل  ن یآنلا  یجانیه  دیخر  یریگ م یزش مناس  مدل تصمماالعه، از برا  نی ها در اداده  لی حاصل از تحل  جینتا

همگرا   یی قرار داشتند که روا  0.7بالاتر از    یرونیب  یو بارها   0.4در سا  بالاتر از    ی عامل  یبارها  ی. تمامدهدی( خبر م PLS-SEM)  یساختار

بود   0.۵ها بالاتر از  سازه  هیکل  ی( براAVEاستخراج شده )  انسیوار  نیانگی شاخ  م  ریمقاد  ن،ی. همننکندیم   دییدر سا  معرف و عامل را تأ

بودند   1.96بالاتر از    نگ،یاسترپبو   لی حاصل از تحل  t  یهاآماره  یتمام  ن، یدارد. علاوه بر ا  یریگ اندازه  یهاکه نشان از برازش مالوب مدل

 داده شدند.  یدرصد معنادار تشخ  9۵ نانیروابط در سا  امم هیکل    یترتنیبدو 

(،  β=0.565)  یمحور  دهیو پد  یعل  طیشرا  نیقرار گرفتند. راباه مثبت و معنادار ب  د ییپژوهش مورد تأ  یاصل   هیپنج فرض  ر،یمس  لیتحل  در

دارند.    یجانیه  دیخر  شیگرا  یر یگ در شکل  ینی ادینقش بن  یو فرهنگ  یروان  ،یهمنون عوامل عصب  یاشهیر   یرهایاز آن است که متغ  یحاک 

 & Agarwal)اند  داشته  دیتأک   دیخر  یر یگ م یتصم  ندیناخودآگاه در فرآ  یها محرک   ریاست که بر تأث  نیشیپ  یهاراستا با پژوهشهم  افتهی  نیا

Dutta, 2015; Singh, 2023)خارج    ،یایمح  یهاو محرک   غا یکننده به تبلمصرف  یهااز واکنش  یاریمور که نشان داده شده، بس . همان

 . (Cueva et al., 2020; Khondakar et al., 2024) کندیم یرویپ یخاص یمغز یو از الگوها دهدیرخ م یاز سا  آگاه

(، که  β=0.112اثرگذار است )  یمشتر  یرفتار  یبر راهبردها  یجانیه  دی خر  یمحور  دهیپژوهش حاضر نشان داد که پد  یها افتهی  نیهمنن

 دیکردن به سبد خراضافه  ایکالا    ا یمشاهده جزئ  غ،یتبل  یبر رو  کیمانند کل  یاتی عمل  ما یبر تصم  جانا ی آن است که ه  انگری موضوع ب  نیا

  نگ ینورومارکت  یبا استفاده از ابزارها  شانی دارد؛ ا  یوانانجام شده همخ  (Yarosh et al., 2021)که توسط    یاهبا ماالع  جهین نتی. ا گذاردیاثر م

 دارند.  نیآنلا دیبه خر لیبر تما ی میمستق ریتأث غا یشده به تبل ثبت  یجانیه یهانشان دادند که پاسخ

نβ=0.384)  امدهای و پ  ی رفتار  یراهبردها  نیادامه، راباه مثبت ب  در از    یناش  یاعمال رفتار  نکهیدلالت دارد بر ا  افتهی   نیشد. ا  دییتأ  ز ی( 

راستا، پژوهش   نی. در همشودیم  دیاز خر  یمانیپش  یحت  ایبه برند    یوفادار  ،یالحظه   ت ی همنون رضا  ییامدهایمنجر به پ  یجانیه  ما یتصم

(Kumar et al., 2020)  از   یاری پرداخته و نشان داده است که بس  دیپس از خر  یمانیو پش   یناگهان  یدهایخر  نیراباه ب  یبه بررس  زین

 . شوندیم یناش یااز احساسا  لحظه ن،یآنلا یکنندگان در فضامصرف یرفتار یامدهایپ
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  یفروش( بر راهبردها  شنهادا ینوع پ  ت،ی ساوب  یفضا  غا ،ی)مانند تبل  یا نهیزم  ط یمعنادار شرا  ریجال  توجه پژوهش حاضر، تأث  جی از نتا  یکی

ها رنگ  یو حت  ی رابط کاربر  یمراح  ،یغات یتبل  ی هاامیپ  تال،یجید  ط یمح  ت یفیآن است که ک  دیمؤ   افتهی  نی(. اβ=0.525بود )   یمشتر  یرفتار

 Burton)و    (Falebita et al., 2020)  یهابا پژوهش  جهینت  نیکنند. ا  ی دهرا جهت   دیخر  یریگ م یتصم  ری مس  توانندیم  ی انهیزم  یقیو موس 

et al., 2019)  یریمور چشمگ را به   دیمؤثر، احتمال اقدام به خر  یاقناع  یهاامیو استفاده از پ  غا یاند تکرار تبلهمسو است که نشان داده 

 دهد.یم شیافزا

)مداخله  طیشرا  نیهمنن فرهنگگر  عوامل  نی اخلاق  ای  یاقتصاد  ک، یتکنولوژ  ،یمانند  راهبردها  زی(  بودند   رگذاریتأث  یجانیه  دیخر  یبر 

(β=0.402ا .)ا یمانند نوع فرهنگ    یرونیب  یهابافت   رد،یگ یدر فرد شکل م  یاحساس  یهازهیانگ  کهیزمان  یآن است که حت انگری موضوع ب  نی  

ماابقت   (Beyari et al., 2024)  دگاه یبا د  افته ی  نیکنند. ا  لیرا تعد  هازهیانگ  نیجهت و شد  ا  توانندیم  زین  ی سا  اعتماد به تکنولوژ

 . کندیم دیکننده تأک بر رفتار مصرف  نگینورومارکت یرگذاریتأث یدر ارتقا یو هوش مصنوع تالیجیدارد که بر نقش تجربه د

موج  شده است که    ک،یومتریب   لینگاه و تحل  یابیرد  یها، آزمونEEGهمنون    نگ ینورومارکت   یاستفاده از ابزارها  ،یشناسنظر روش  از

 Dalenberg)شوند    کیکننده نزدرفتار مصرف  تریواقع  لی فاصله گرفته و به تحل  یخودگزارش  یهابر روش  هیاز تک  یابیبازار  یهاپژوهش

et al., 2018; Ghazvini et al., 2024)در ساوح ناخودآگاه را فراهم کرده و به   یجانیه  یها پاسخ  ییامکان شناسا   کرد،یرو  رییتغ  نی. ا

  ها افتهیاعتبار    شیموج  افزا  زین  PLS-SEMمانند    شرفتهیپ  یکمّ  یهااست. استفاده از روش  دهیبالا انجام  ینیبشیبا قدر  پ  ییهاتوسعه مدل 

 .(Ding et al., 2020)شده است 

در    یو برازش ساختار   ییایپا  ،ییاز لحاظ روا  ،یعصب  یابیبازار  کردیبا رو نیآنلا  ی جانیه  دیمجموع، پژوهش حاضر نشان داد که مدل خر  در

مورد استفاده    تالیجید  یدر فضا  دیرفتار خر  ترقیدرک عم  یبرا  یو کاربرد  ینظر  یعنوان چارچوببه  تواندیقرار دارد و م  یمالوب  ت یوضع

  ن یشیپ  یهاکه در پژوهش  دهدیارائه م  دیخر   یریگ میجامع از تصم  یریتصو   ،یایو مح  یاحساس  ،یعناصر شناخت  قیمدل با تلف  نی. اردیقرار گ 

 . (Aragoncillo & Orús, 2018; Gogoi & Shillong, 2020; Hilderbrand, 2016)شده است  دیها تأک آن ت یبر اهم زین

 تیریرشته مد  انیپژوهش صرفاً شامل دانشجو   یدارد. نخست، جامعه آمار  زین  ییهات یارزشمند خود، محدود  یها افتهیحاضر با وجود    ماالعه

  ر یبه سا  ج ینتا  یریپذمیتعم  نیباشند؛ بنابرا  غا  یو تبل  دیخر  یندهاینسبت به فرآ  یشتریب  یتخصص  یآگاه  یبوده که ممکن است دارا  یابیبازار

ها همننان استفاده شده، اما داده  یمعادلا  ساختار  یسازمانند مدل  یاشرفتهیپ  یاست. دوم، هرچند از ابزارها  اطیاحت   ازمندیجامعه ن  یا هگروه

 یعوامل فرد  ن،ی. همننرندیقرار گ   یدهسخپا   یهایر یسوگ   ر یاند که ممکن است تحت تأثشده یگردآور  یده بر اساس پرسشنامه خودگزارش

 اند.در مدل حاضر لحاظ نشده زیکاربران ن یسوابق تجرب ای یروان ت ی وضع ،یتیشخص  یهایژگ یمانند و

مختلف،   یسن  یهاشامل گروه  یترمتنوع  یهااز نمونه   ندهیکه در ماالعا  آ  شودیم  شنهادیمدل، پ  یریپذمیتعم  شیو افزا   جینتا  ت یتقو   یبرا

  ی هامانند مصاحبه  یفیک   یهاادغام روش  ن، یگوناگون استفاده شود. همنن  یفرهنگ   یها نهیشیبا پ  یافراد  یو حت  یکنندگان معمولشاغلان، مصرف 

 توان یم   یآت  یهافراهم کند. در پژوهش  نیآنلا  دیدر خر  یجانیه  ی از سازوکارها  ی تریدرک غن  تواندیتجربه کاربران م  یمحتوا  لیتحل   ایق  یعم

 د یخر  یواقع  ط یکننده در محاستفاده کرد تا رفتار مصرف  زین  یدانیچشم به صور  م  ابیرد  ای  EEGمانند    یواقع  یسنجعص    یاز ابزارها

 شود. یبررس نیآنلا
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جذاب، استفاده    ی کاربر  یهارابط  یمحتوا راهگشا باشد. مراح  دکنندگان یو تول  ها،ت ی سامراحان وب  ابان،یبازار  ی برا  تواندیپژوهش م   نیا  جینتا

 توانند یروان، م  یتجربه کاربر  جادیا  نی برند، و همنن  ت ی متناس  با هو   ی هاو رنگ  یقیاز موس  یریگبهره  غا ،یدر تبل   یجانیه  یهاامیاز پ

  نگ، ینورومارکت  یهاو استفاده از روش  انیمشتر   یرفتار  یهاداده  لیبا تحل  توانندیها مشرکت   نیشوند. همنن  یجانیه  یدهایخر  شیموج  افزا

در لحظا    ژهیوبه  ،یداریو شن  یبصر  یها هوشمندانه محرک   یبهبود بخشند. مراح  یر یخود را به شکل چشمگ  یغاتیتبل  یها نیکمپ  یاثربخش

 خواهد داشت.  دیبه خر  یینها کیدر تحر ی(، نقش مؤثردیمشاهده سبد خر   ای)مانند زمان پرداخت  یریگ میتصم یدیکل

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

The growing complexity of consumer behavior in the digital economy has necessitated the 

integration of interdisciplinary approaches to understand and influence purchasing decisions. One 

such approach is neuromarketing, which combines neuroscience and marketing to examine 

unconscious and emotional responses that guide consumer behavior (Agarwal & Dutta, 2015). Since 

a large portion of purchase decisions—up to 70%—are believed to occur subconsciously, 

neuromarketing enables researchers and marketers to access implicit motivations and reactions that 

traditional methods may overlook (Bercea Olteanu, 2015). Emotional online shopping, in particular, is 

a fertile ground for neuromarketing applications as it is characterized by impulsive, affect-driven, and 

often irrational decision-making. 

Impulsive buying, especially in online environments, has been observed to contribute to a significant 

share of sales, with reports suggesting it may account for as much as 80% of consumer purchases 

in certain sectors (Aragoncillo & Orús, 2018). These purchases are influenced by momentary 

emotions, environmental cues, and digital stimuli. Emotional triggers, such as vibrant visuals, 

personalized recommendations, and promotional urgency, heighten arousal and lead consumers to 

act spontaneously. The underlying psychological mechanisms are often inaccessible through 

introspection or self-reports, which renders neuromarketing tools such as EEG 

(electroencephalography), eye-tracking, and biometric sensors especially valuable (Dalenberg et al., 

2018). 

Research indicates that consumer emotional responses in digital contexts vary depending on 

individual differences, cultural values, and prior experiences (Yarosh et al., 2021). These factors 

influence the perception of branding, marketing messages, and product presentation. For instance, 

EEG-based studies have revealed that men and women exhibit different neural responses to 

advertising, suggesting that gender and cultural cues should be considered in campaign design 
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(López-Gil et al., 2016; Papić et al., 2023). Furthermore, digital experiences augmented by AI 

technologies have been shown to mediate the relationship between emotional triggers and consumer 

behavior (Beyari et al., 2024). 

The ethical implications of neuromarketing are also under scrutiny. Researchers emphasize the 

importance of responsible data use, informed consent, and transparency in deploying neural 

measurement tools (Bercea Olteanu, 2015). At the same time, neuromarketing provides an 

unparalleled opportunity to refine marketing strategies, personalize experiences, and improve 

consumer satisfaction by decoding unconscious processes that influence decisions (Khondakar et 

al., 2024; Singh, 2023). 

This study was designed to model and validate the emotional online shopping decision process using 

a neuromarketing lens. By integrating consumer neuroscience tools with structural equation 

modeling, the study seeks to offer a comprehensive framework that encapsulates emotional, 

contextual, and behavioral dimensions of online purchasing behavior. 

Methods and Materials 

The present study employed a quantitative, survey-based research design to develop and validate 

a model of emotional online shopping with a neuromarketing perspective. The statistical population 

included students in the field of marketing management. Using Morgan’s table, a sample of 384 

individuals was selected through convenience sampling. 

The data collection instrument was a researcher-made questionnaire based on theoretical 

foundations and expert input. The final instrument included constructs related to emotional shopping 

behavior, neuromarketing mechanisms, decision-making strategies, and outcome variables. 

Structural Equation Modeling using Partial Least Squares (PLS-SEM) was performed through 

SmartPLS software to evaluate model fit, reliability, validity, and inferential relationships among 

variables. 

Findings 

The results indicated that all outer loadings exceeded 0.7 and all factor loadings were greater than 

0.4, confirming the convergent validity of the measurement model. The AVE (Average Variance 

Extracted) values for all constructs were above the minimum acceptable threshold of 0.5, signifying 

adequate convergent validity. Composite reliability and Cronbach’s alpha values for each construct 

surpassed 0.7, indicating strong internal consistency. 

The structural model assessment showed that all hypothesized relationships were statistically 

significant. The t-values of all path coefficients exceeded 1.96, confirming their significance at the 

95% confidence level. Specifically, causal conditions had a significant positive effect on the core 

category (β = 0.565, t = 13.972), the core category significantly predicted strategic behaviors (β = 

0.112, t = 3.078), and strategic behaviors significantly influenced outcome variables (β = 0.384, t = 

7.159). 

Additionally, contextual conditions had a strong positive effect on strategies (β = 0.525, t = 11.596), 

while intervening conditions such as demographic and ethical factors also had a meaningful impact 

(β = 0.402, t = 8.729). The SRMR and NFI indices (0.032 and 0.924 respectively) confirmed a high 

level of overall model fit. 

Discussion and Conclusion 

This study successfully developed and validated a structural model that captures the emotional 

dynamics of online consumer decision-making through a neuromarketing lens. The significance of 

all five hypothesized pathways confirms the robustness of the conceptual model, emphasizing the 
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interrelation between emotional stimuli, cognitive appraisals, and behavioral outcomes in a digital 

shopping context. 

The finding that causal conditions influence core emotional reactions highlights the foundational role 

of unconscious and physiological processes in shaping purchase intentions. These results 

corroborate existing literature that suggests consumers are often unaware of the true drivers of their 

behavior, particularly when it comes to impulsive or affective decisions. 

Moreover, the significant relationship between the emotional core and decision strategies suggests 

that affective states not only initiate but also guide consumers through the stages of evaluation, 

choice, and action. This aligns with contemporary theories of affective decision-making, which posit 

that emotions function as both motivators and regulators of behavior in consumption environments. 

The influence of contextual conditions—such as website design, promotional messages, and user 

interface—on consumer strategies reinforces the importance of digital atmospherics in online 

retailing. These findings suggest that even minor environmental adjustments can modulate 

consumer behavior by affecting emotional and attentional processes. 

Additionally, the confirmed impact of intervening variables underscores the nuanced role of 

demographic, cultural, and ethical factors. Consumer responses to stimuli are not uniform; rather, 

they are filtered through layers of individual and social conditioning that influence how messages are 

received and acted upon. 

The study’s methodological rigor, including the use of PLS-SEM and validated measurement indices, 

lends credence to the reliability and generalizability of its findings. While the sample was drawn from 

a student population, the consistency of the results with existing theoretical and empirical work 

strengthens the model’s external validity. 

In conclusion, the emotional online shopping model presented here provides a multidimensional 

framework for understanding how consumers process digital stimuli and make purchase decisions. 

By integrating neuromarketing insights, the model not only advances academic understanding but 

also offers practical tools for marketers to optimize user experience and drive engagement. Future 

applications could expand the model to broader populations and incorporate real-time biometric data 

to enhance its predictive accuracy. 
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