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Abstract 
This article provides an overview of recent advances in consumer behavior research facilitated by 

the use of Artificial Intelligence (AI). It begins with an introduction to the importance and 

objectives of consumer behavior research. Subsequently, it presents a general view of Artificial 

Intelligence, including its definition, types, and applications in consumer behavior research. The 

article then delves into various AI-driven advancements in consumer behavior research, such as 

personalization and customization, prediction and recommendation, sentiment analysis and 

opinion mining, image and voice recognition, as well as virtual assistants and chatbots. Following 

this, challenges and limitations of Artificial Intelligence in consumer behavior research are 

discussed, including privacy and data security concerns, ethical considerations, accuracy and 

reliability, cost, and accessibility. The article concludes by discussing the potential impact of AI 

on consumer behavior research, opportunities for further research and development, and its 

implications for businesses and marketers. Overall, this article highlights the significant role of 

Artificial Intelligence in advancing consumer behavior research and provides insights into the 

future of this field. 

Keywords: big data and analytics, social media and online communities, neuroscientific 
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 یگیری از هوش مصنوعکننده با بهرهرفتار مصرف قاتیدر تحق دیتحولات جد

   سید سیامک موسوی
ی دانشگاه آزاد اسلامی علمئتیه دکتری بازاریابی از دانشگاه تریر آلمان، عضو 

 .رانیا ،ریشعجبواحد 
  

 لیلا سبیلی 
، دانشگاه آزاد اسلامی المللنیبدانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 

 .، ایرانریشعجبواحد 
  

 

 چکیده
( AI)  ی استفاده از هوش مصنوع  ق یکه از طر  کندی ارائه م  را  کنندهرفتار مصرف  قاتی در تحق  ری اخ  یهاشرفتیبر پ  یمرور  ،مقاله  نیا

با مقدمه  مقاله  اهم  یاممکن شده است.  از هوش    ی کل  ینما  کی  ،شود. سپسآغاز می   آن کننده و هدف  رفتار مصرف  قیتحق  تیبر 
تعر  ی مصنوع کاربردها  ف،یازجمله  و  تحق  یانواع  در  مصرف  قاتیآن  می رفتار  ارائه  ادامه،دهد.  کننده  در    یهاشرفتیپ  در  مختلف 

 لیتحل ه،یو توص ی نیب ش یپ ،یسازی و سفارش یسازی ازجمله شخص ،اندممکن شده  ی کننده را که با هوش مصنوعرفتار مصرف قاتیتحق
نظرکاو  و  دست  ریتصو  صیتشخ   ،یاحساسات  و  صدا  م  ،هاباتو چت  یمجاز  ارانیو  قرار  بحث  آن،  .  دهدی مورد  از  و  چالشپس  ها 

دقت و    ،ی اخلاق   یهای ها، نگرانداده  تیو امن  ی خصوص  میکننده، ازجمله حررفتار مصرف  قاتیدر تحق  ی هوش مصنوع  یهاتیمحدود
کننده، رفتار مصرف  قاتیبر تحق  AI  هبالقو  ریمقاله با بحث در مورد تأث  نی. ارندی گی مورد بحث قرار م  ی و دسترس  نهیهز  نان،یاطم  تیقابل

مقاله نقش مهم هوش    نیا  ،طورکلی رسد. به می   انیبه پا  ابانی مشاغل و بازار  یآن برا یامدهایو پ  شتریو توسعه ب  قیتحق  یهایی برافرصت
 . دهدحوزه ارائه می  نیا ندهیهایی را در مورد آو بینش ساختهبرجسته  را کنندهرفتار مصرف قاتیتحق شرفتیدر پ ی مصنوع

،  لیموبا  یفناور،  شناسیعصب   های، روش نیو جوامع آنلا  یاجتماع  هایرسانه ،وتحلیلداده و تجزیهکلان  ها:کلیدواژه 
 ی و جهان یفرهنگ نیب هایدیدگاهی، تجرب قاتیتحق هایطرح
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 مقدمه
مصرف  قاتیتحق  بررس  ایپو  نهی زم  کی  ،کنندهرفتار  به  که  در  تصمیم  یچگونگ   یاست  مشارکت  و  افراد  گیری 

وکارها  در کمک به کسب  این حوزه   تی پردازد. اهمهای مربوط به کسب، استفاده و دفع کالاها و خدمات میفعالیت
در    ری های اخ نهفته است. پیشرفت  ،مؤثر و جذب مخاطبان هدف  یاب ی دست   یخود برا  یها یاستراتژ  میدر تنظ  ابانیو بازار

مصرف  قات یتحق  انگیزه  بسیاری کمک    ،کنندهرفتار  از  ما  درک  ترجبه  فرآ  حات یها،  گیری  تصمیم  یندهایو 
مصرف  قاتیتحق  ، یسنت   طوربه.  است  داشتهکننده  مصرف نظرسنجرفتار  به  به  ، یکننده  مشاهدات  و  عنوان  مصاحبه 

دستخوش    نه یزم  نیها، اوتحلیل دادهو تجزیه  ی وران حال، با ظهور فبود. بااین   ی ها متکآوری دادهجمع  هیهای اولروش
رشته  و  ریی تغ است.  شده  روان  یمختلف   یهاتحول  بازار  تصاداق  ،یشناس جامعه  ، یشناس مانند  هدفب  یاب یو  کشف    ا 
 اند.شدههمگرا   ،کنندهمصرف یری گمی تصم   یهایدگی چی پ

  ی هایوتحلیل است. استفاده گسترده از فناوربزرگ و تجزیه  یها استفاده از داده  اخیر،  های مهماز پیشرفت  یکی
ا  تالیجید تولید    نترنت،یو  وس به  داده  ی عی حجم  مصرف  یهااز  استکننده  رفتار  پانجامیده  در    ری اخ  یهاشرفتی. 

دادهتجزیه تکن وتحلیل  ازجمله  مص   ن یماش  یری ادگ ی  یهاکی ها  ا  ، ینوع و هوش  محققان  م  نیبه  را  که    دهدیامکان 
به    توانی، مهایالگوها، روندها و همبستگ  ییانبوه اطلاعات استخراج کنند. با شناسا  ن ی را از ا  ی ارزشمند  ی هانش ی ب

جامع مصرف  یتردرک  رفتار  دست  از  اجتماعرسانه  یها پلتفرم .افتیکننده  آنلا   یهای  جوامع  جنبه  ن یو    ی هابه 
  یرا برا  یهای اجتماع رسانه  یهاتوانند دادهاند. اکنون محققان میشده  لیکنندگان تبدمصرف   یزندگ  ریناپذییجدا

وتحلیل احساسات در  وتحلیل کنند. تجزیهتجزیه  ،کنندهمصرف  ی و رفتارها  حات یدر مورد نظرات، ترج  نش یب  کسب
واقع ابزارها  یزمان  اکسب  یاجتماع   شنیداری  یو  را    ن ی وکارها  میامکان  میسر  محققان  شناساسازد  برای  با    ییتا 

 . دهند قی سرعت تطبهای خود را بهکننده، استراتژیمصرف یهاش یاحساسات و گرا
  یی هاکی داشته است. تکن  یری چشمگ   شرفت ی پ  زی کننده ن رفتار مصرف  قات یتحق   نهی در زم  یشناس عصب  ی هاروش
محققان را قادر به مطالعه   ،(EEG)ی  و الکتروانسفالوگراف  (fMRI) یعملکرد  یسی رزونانس مغناط  یربرداریمانند تصو

در سطح عصبرفتار مصرف ا  یست یز  یکننده  است.  پاسخ  ییهانش ی ب  ،هاروش  ن یکرده  مورد  در  ناخودآگاه    یهارا 
روشن   را  یری گ می بر تصم مؤثر ی و شناخت  یاحساس  یندها یو فرآ نمودهارائه  ی ابیبازار یهاکنندگان به محرکمصرف

کننده باز کرده است. رفتار مصرف  قاتی تحق  یرا برا  یدیجد  یهاراه  ،هوشمند  یهاگسترده از تلفن   استقبال.  کنندیم
را در مورد    یزمان واقع  ی هادهد دادهبر مکان به محققان اجازه می  یتلفن همراه و خدمات مبتن  یکاربرد  یهابرنامه

مصرففعالیت ترجهای  خر  حات یکننده،  رفتار  اجمع  ،دیو  کنند.  مداده  نی آوری  را  سفرها   یبرا  توان یها    یدرک 
  قاتی تحق  یهادر طرح  هاشرفتی پنمود.  وتحلیل  تجزیه  ی های فردبر اساس زمینه  یشخص   اتی کننده و ارائه تجربمصرف

  ، اندنموده  یسازهی را شب  ی واقع  ی ای کننده در دنمصرف  یری گمیتصم  ی وهایرا که سنار  یاشدهمطالعات کنترل  ، یتجرب
و    نموده  جادی ا  ی رار ی فراگ یهاطی مح،   (AR)افزوده  ت ی و واقع (VR) یمجاز  تی واقع  یهایکرده است. فناور  ل ی تسه

 یارزشمند  یها نش یب  ،کردیرو  ن ی مطالعه کنند. ا  ی عی طب  ی هاطی کننده را در مح مصرف  رفتار تا    دنسازیمحققان را قادر م
  ی جهان باد.  کن مؤثر کمک می  یابیهای بازاردهد و به توسعه استراتژیکننده به دست میمصرف  ی هارا در مورد پاسخ

 یهاشرفتی شده است. پ  یضرور  یمل  یها و مرزهافرهنگ  ن ی کننده در بشدن روزافزون بازارها، درک رفتار مصرف
  ساخته کننده در جوامع مختلف  رفتار مصرف  یالگوها  سهیمحققان را قادر به مقا  ،ی فرهنگ  ن یب  قیتحق   یهادر روش  ری اخ

.  کنند  میخاص تنظ  یهای فرهنگ خود را با زمینه  یابیهای بازارکند استراتژیوکارها کمک میدانش به کسب  نیاست. ا
  ی دیدج  ی هاحوزه را متحول کرده و ابزارها و روش  نی کننده، ارفتار مصرف قاتی در تحق  ری اخ  یهاشرفتی پ  درنتیجه،

بزرگ و   یهاوتحلیل دادهمحققان قرار داده است. از تجزیه  اری کننده در اخت رفتار مصرف  ین ی بش ی درک و پ  یرا برا



 43           یاز هوش مصنوع  ی ر یگ کننده با بهرهرفتار مصرف قاتیدر تحق  دی تحولات جد ،موسوی و سبیلی

  یتجرب  قات یتحق   یهاتلفن همراه، طرح  ی علوم اعصاب، فناور  ی هاکی گرفته تا تکن  یاجتماع   ی هاوتحلیل رسانهتجزیه
توسعه   یوکارها براداده و به کسب ش ی کنندگان افزادرک ما را از مصرف هاشرفتی پ ن یا ،ی فرهنگ ن یب یهادگاه یو د

 ,.Delia et al., 2022; Han, 2021; Jacoby et al)   هدفمندتر و مؤثرتر قدرت داده است  یاب یبازار  یهایاستراتژ
2022; Nova-Reyes et al., 2020; Shen et al., 2021). 

 کنندهرفتار مصرف یهاداده دیدر تول تال یجیهای دنقش فناوری 
مهم   ،تالی ج ید  هایفناوری تول   ینقش  مصرفداده  دی در  رفتار  مورد  در  اها  از  می  فایکننده  گسترده  استفاده  کنند. 
تعاملات، ترج  ی رافراوان  یهاداده  ی،اجتماع  یهاو رسانه  ن یآنلا   ی هاپلتفرم  تال،یجی د  یهادستگاه و    حاتیدر مورد 
  ی اطلاعات  ،کی تجارت الکترون  یهامثال، پلتفرمعنوان. بهاستوکارها قرار داده  کسب  ار ی کننده در اخت مصرف  یرفتارها

  دهندیوکارها امکان م و به کسب  نموده  یآورمرور جمع  خچه ی و تار  حاتی کننده، ترج مصرف  ی دهایدر مورد خر
  ییهاداده  ی،اجتماع   یهارسانه  یهارا ارائه دهند. پلتفرم  شدهیسازیشخص   یهاهی را درک کنند و توص  دیخر  یالگوها 

مانند لا تعاملات کاربر  اشتراک  ها،کیرا در مورد  ب  کنندیم  یآورجمع  هایگذارنظرات و  در مورد    ییهانش ی که 
 Googleمانند  ییابزارها  ن،ی. علاوه بر ادهندیکننده نسبت به برندها و محصولات ارائه مو احساسات مصرف  قیعلا 

Analytics  ،تعامل    برای درکوکارها  و به کسب  نموده  یابیتلفن همراه رد  یها هو برنام  هاتیسارفتار کاربر را در وب
  یمبتن  یهاس یو سرو (IoT) ء ا ی اش   نترنتیمتصل در ا  ی هاکنند. دستگاهمی  کمک  تالی ج ی د  اتی تجرب  سازیبهینه  کاربر و

وکارها را قادر  و کسب  دهندمیرفتارها و حرکات کاربر ارائه    ها،تی را در مورد فعال  یارزشمند  یهاداده  زی بر مکان ن
  م ی را متناسب با آن تنظ  ی ابیبازار یهان یو کمپ  دهکننده به دست آورمصرف یدر مورد سبک زندگ ینش ی تا ب دنسازیم

 . (Tian, 2021)  کنند

 ها وتحلیل دادهتجزیه یهاک یدر تکن شرفتیپ
کننده را  رفتار مصرف یهاوکارها از دادهکسب  نشیها، نحوه استخراج ب وتحلیل دادهتجزیه یهاکی در تکن   هاشرفتی پ

  ی ها را برااز داده  یاد یحجم ز  توانندیم (AI) یو هوش مصنوع   ن یماش  یری ادگی  یهاتمیداده است. اکنون الگور  ریی تغ
همبستگ و  روندها  الگوها،  ا  هایکشف  کنند.  دادهرا    خودکار  لی تحل  ندیفرآ  هاکیتکن   ن یپردازش    یهامدل  ،ارائه 

  ی هااز داده  کننده ین یب ش ی وتحلیل پ. تجزیهسازندیها را ممکن مبر داده  ی مبتن   یری گمی و تصم  نموده  یی را شناسا  ی ن یبش ی پ
  دهد یاجازه م  وکارها بو به کس  کندیاستفاده م  ندهیآ  ی روندها و رفتارها  ینی ب ش ی پ  ی کننده برارفتار مصرف  یخ یتار

به   یابیبازار  یهایاستراتژ نمودهنهی را  ن  سازی  پمصرف  یازها ی و  را  تکن   ینی ب ش یکننده  زبان    یهاکیکنند.  پردازش 
و نظرات    یاجتماع   یها رسانه  ی هامانند پست  ی متن  یها که داده  دهدیامکان را م  ن یوکارها ابه کسب (NLP) یع ی طب 

کننده ارائه  نوظهور مصرف یو روندها هاتیدرباره نظرات، اولو ییهانش ی ب کرده و کوتحلیل و در را تجزیه انیمشتر
وکارها  شده است و به کسب  ریپذامکان  رساختیدر قدرت پردازش و ز  شرفتی پ  لی وتحلیل بلادرنگ به دلدهند. تجزیه

می  ن یا را  دادهامکان  تا  مصرف  یها دهد  واقعرفتار  زمان  در  را  بهتجزیه  یکننده  و  کنند  نوتحلیل  به    ی ازها ی سرعت 
تکن مصرف دهند.  پاسخ  داده  یهاکیکننده  داشبوردهاتجسم  مانند  مبه کسب  ،یتعامل  یها  تا    کندیوکارها کمک 

  یی شناسا  کمکی در  و  نموده ها ارتباط برقرار  با آن  ،کرده   ی طور مؤثر بررسکننده را بهرفتار مصرف  دهی چ ی پ   یهاداده
 .(Senaratne & Seneviratne, 2019)باشند  نش یالگو و انتشار ب
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 کنندهدرک رفتار مصرف یبزرگ برا یهااز داده نش یاستخراج ب
  یات ی ح   ، امریوکارگیری آگاهانه کسبکننده و تصمیمدرک رفتار مصرف  یبزرگ برا  ی هااز داده  نش یب  استخراج
برا ا  دنی رس  یاست.  ها شامل ادغام  داده  عی کنند. تجماستفاده می  یمختلف   ی کردهایوکارها از روهدف، کسب  ن یبه 

کننده داشته  از رفتار مصرف  یجامع   دید  سازدیوکارها را قادر مو کسب  بوده  کپارچهی ها از منابع متعدد در قالب  داده
ا شامل    ند یفرآ  ن ی باشند.  تبد  یسازپاک  ،یسازکپارچهیاغلب  تکن استها  داده  لیو  مانند    ی کاوداده  یهاکی . 

و   کنندیکننده کمک مرفتار مصرف  یهاها در دادهالگوها، روابط و بخش   ییبه شناسا  ،یبندو خوشه  یکاوقواعد
توانند درک  وکارها میبزرگ، کسب  یهاوتحلیل مجموعه داده. با تجزیهنمایندمی  ل ی پنهان را تسه  یهانش ی بکشف  

ااتخاذ کنند  یهدفمندتر  مات ی به دست آورند و تصم   را  کننده از رفتار مصرف  یترقی عم م  ها نش ی ب   ن ی.  با    توانیرا 
تکن  از  مصنوع   ن یماش  یری ادگیمانند    شرفتهی پ  یل ی تحل  یهاکی استفاده  هوش  الگوها)  یو  و    دهی چی پ  یکه  آشکار  را 

رانی ب ش ی پ  ی هاتی قابل م  ی  به  ش ی افزا  (ندن کیارائه  ب   ،طورکلیداد.  داده  نش ی استخراج  به کسب  یهااز  وکارها  بزرگ 
مؤثر  یابیبازار یهایاستراتژ  تواندیکننده به دست آورند که مدر مورد رفتار مصرف  یدانش ارزشمند دهدیاجازه م 

 .(Rooderkerk et al., 2021) دهد ش یرا افزا  یو تجارب مشتر تیهدا را

 کنندهبر رفتار مصرف  یهای اجتماعرسانه  یبسترها ریتأث
اجتماعرسانه  یهاپلتفرم تأث  ی های  تبد رفتار مصرف  دهیدر شکل  یقدرتمند  رگذارانی به  با ظهور  شده  لیکننده  اند. 
ف  ییهاپلتفرم ابوکس یمانند  جنبهکنندگان  مصرف  وب،ی وتیو    ترییتو  نستاگرام،ی ،  سرگرم  هایاز  و   یاطلاعات، 

  کشف، ارزیابی و تعامل   روش  ،هاپلتفرم  ن یهستند. ا  ی متک  یهای اجتماع به رسانه  یاندهیطور فزابه  ی، ارتباطات اجتماع
  ی چندوجه  ،کنندهبر رفتار مصرف  یهای اجتماعرسانه  ری تأث.  اندداده  ریی تغ   راکنندگان با محصولات و برندها  مصرف

نخستاست برا  یبستر  ی،اجتماع  ی هارسانه،  ؛  فراهم  مصرف  یرا  توص  نمودهکنندگان  نظرات    هایبررس  ها، هیتا  و 
و شرکت در گفتگو در مورد محصولات    اتی گذاری تجرباشتراک  ییمحصول جستجو کنند. توانا  یخود را برا  انیهمتا

ابرازشده توسط    یمنف   ای. احساسات مثبت  رندی بگ  یترآگاهانه  ماتی دهد تصم کنندگان اجازه میخدمات به مصرف  و
اجتماعکاربران در رسانه  ریسا بهمی  یهای  قابلتواند  ادراک مصرفطور  بر  تصمتوجهی  و    ری تأث  دیخر  ماتی کننده 

ها  . شرکتکنندیعمل م  ییگوتعامل با برند و داستان  یهاعنوان راهبه  یاجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم  . دوم اینکهبگذارد
  جادی ا  یبرند قو  کیکنندگان،  با مصرف  می جوامع و تعامل مستق جادی کننده، اقانع  یمحتوا  ریگذاکبا اشترا  توانندیم

  یو وفادار  نموده  برقرار  ،با مخاطبان هدف خود  ی رادهد تا ارتباط عاطفمی  ازهبه برندها اج  یهای اجتماع کنند. رسانه
 Arshad, 2019; Bhuvaneswari & Jesuraj, 2020; Fondevila-Gascónد )کنن   تیاز برند را تقو  تیو حما

et al., 2020; Gani et al., 2022; Ndiema, 2020; Siddiqui & Mehrotra, 2021.) 
ا  علاوه ممصرف  ی،اجتماع   یهارسانه  یها پلتفرم  ن،ی بر  قادر  را  رقابت  وسیلهبهتا    سازندیکنندگان  و  محتوا،  ها 

برند شرکت کنند. مصرف  یهاتیتوسط کاربر، فعالانه در فعال  دشدهی تول  یهایهمکار با  توانند  کنندگان میمرتبط 
توسعه    یندهایدر فرآ  یبه اشتراک بگذارند و حت  صولاتخود را با مح   اتی ، تجربداشتهمحتوا    دی طور مشترک تول به

کنندگان و برندها مصرف  ن ی ب  وندی پ  تی کننده و تقوتعامل مصرف  ش یافزا  ،مشارکت فعال  ن یمحصول مشارکت کنند. ا
 را به دنبال دارد. 
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 کنندهمصرف  نشیب یبرا  یهای اجتماعرسانه یهاوتحلیل دادهتجزیه

داده  یع ی وس  حجم پلتفرم  دشدهی تول   یهااز  ارزشمند  ی،اجتماع   یها رسانه  یهادر  برا  یفرصت  فراهم    یرا  محققان 
ب   کندیم به دست آورند. تجزیهدرباره رفتار مصرف  یی هانش ی تا    ی منبع  ی،های اجتماعرسانه  ی هاوتحلیل دادهکننده 

ها را از  توانند دادهمی  محققان  .کندکننده فراهم میمصرف  یو روندها  حاتی از اطلاعات در مورد نظرات، ترج   یغن 
پست ازجمله  مختلف  اشتراککینظرات، لا  ،یعموم  یهامنابع  و  تجزیهجمع  هایگذارها  و  تا  آوری  کنند  وتحلیل 

نگرش رفتارها احساسات،  و  را درک  مصرف   یها  تکن نمایندکننده  زبان تجزیه  یهاکی .  پردازش  مانند  متن  وتحلیل 
پ  ،یع ی طب  از  معنا  رسانه  هاستاستخراج  نظرات  امکان  یاجتماع   یهاو  احساسات    سازدیم  ریپذرا  و  ادراکات  و 

دهد به محققان اجازه می  ی های اجتماعرسانه  یهاوتحلیل دادهتجزیه  ن، ی بر ا  علاوه .کندیکننده را آشکار ممصرف
کنند. محققان با نظارت بر مکالمات و نظارت بر    ییکننده را شناسادر حال ظهور در رفتار مصرف  ی روندها و الگوها

مورد علاقه نوظهور را کشف    ت، موضوعانموده  یاب یکننده را ردمصرف  حاتیدر ترج  راتیی توانند تغها میهشتگ
شناسایی  و  کرده جا  ایافراد    به  در  بانفوذ  دادهتجزیه  منظورهب  محققان بپردازند.  یهاگاهیجوامع  مؤثر    ی هاوتحلیل 
اجتماع رسانه تکن   یهای  می  ن یماش   یری ادگیو    یکاوداده  یهاکی از  ااستفاده  به شناساروش  ن یکنند.  الگوها،    ییها 

کننده  در مورد رفتار مصرف  ی ترقی عم   نشیو ب  کنندیبزرگ کمک م   ی هادر مجموعه داده  هایو ناهنجار  ها یهمبستگ
توانند درک  می  یو رفتار  ی شناخت تی جمع   ی هاداده  و  ی های اجتماعرسانه  یها داده  ب ی . محققان با ترک دهندمیارائه  
 Bhuvaneswari & Jesuraj, 2020; Cuomo)   کنند  جادی ا  را  کنندهمصرف  یو رفتارها   حاتی از ترج   یترجامع

et al., 2016; Hernández et al., 2013; Vries, 2015). 

 یاجتماع شنیداری  یو ابزارها یوتحلیل احساسات در زمان واقعتجزیه
احساسات    سازدیمحققان و مشاغل را قادر م  ، یاجتماع  شنیداری   ی و ابزارها  ی احساسات در زمان واقع  وتحلیل تجزیه

مصرف مکالمات  واقعو  زمان  در  را  تجزیه  ی،کننده  و  دهندوتحلیل  نظارت  انجام  را  تحللازم  از    لی .  احساسات 
  ی هانظرات رسانه  ای ها  در پست  شدهانی احساسات ب   نییتع   یبرا  ن یماش  یری ادگیو    یع ی پردازش زبان طب   یهاتمی الگور

در مورد نحوه    یفور  یهانش یب  ی،احساسات در زمان واقع   وتحلیلتجزیه .کندیاستفاده م  یخنث   ای  یمثبت، منف   یاجتماع 
وکارها اجازه  اطلاعات به کسب  ن یدهد. اارائه می  ی راابیبازار  یهان یکمپ  ایها، محصولات  از مارک  انیدرک مشتر

  ی گذارهیرمااحساسات مثبت س  بر رویرا برطرف کنند و    هایپاسخ دهند، نگران   عاًیکننده سربه بازخورد مصرف  دهدیم
  یی بالقوه را شناسا  یها فرصت  ایمسائل، روندها    توانندیوکارها م کسب  ، یکنند. با نظارت بر احساسات در زمان واقع

اساس    ن یخود را بر ا  یهایها را اتخاذ کرده و استراتژبر داده  ی مبتن   مات ی تصم  سازدیها را قادر م آن  نمایند. این امر
برا   یروش   ی،اجتماع   ی داری شن  یابزارها .کنند  می تنظ  تجزیه  یآورجمع  یخودکار  دادهو    ی هارسانه  یهاوتحلیل 

کننده به دست  مصرف  یجامع از گفتگوها و روندها  یدگاه ید  تا  دهندیو به محققان امکان م  نمودهارائه    یاجتماع 
  یهاهشتگ  ای  یدی کلمات کل   ، نموده  یآورجمع  یاع اجتم  یهاپلتفرم رسانه  نیها را از چندداده  ،ابزارها  ن یآورند. ا

را رد ارائه    ییهاگزارش  ایها  و تجسم  کرده  ی ابیخاص  ب   دادهرا  م  یدی کل   یها نش ی که  برجسته  ابزارهاکنندیرا    ی . 
کنند، بر شهرت    ییرا شناسا  یمشتر  برانگیزچالش تا نقاط    دهدیوکارها م امکان را به کسب  نیا  ی،اجتماع   شنیداری

باشند  نظارتبرند    ری تأث   ی،اجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم  درنتیجه، نمایند.بازار را کشف    دیجد  یهاو فرصت  داشته 
اطلاعات و مشارکت    یگذارتعامل با برند، اشتراک  ی را برا  ییهافرصت  داشته وکننده  بر رفتار مصرف  یتوجهقابل

را در مورد احساسات    یارزشمند  یهانش یب  ی،های اجتماعرسانه  یهاوتحلیل داده. تجزیهکنندیکننده ارائه ممصرف
ترج مصرف روندها  حاتی کننده،  می  یو  ارائه  تجزیهنوظهور  واقعدهد.  زمان  در  احساسات  ابزارها  ی وتحلیل    یو 
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مصرف  ییتوانا  ی،اجتماع   شنیداری به  پاسخ  و  افزانظارت  را   ,Bhuvaneswari & Jesuraj)  دهدمی  ش یکننده 

2020; Hernández et al., 2013; Senaratne & Seneviratne, 2019; Tian, 2021; Vries, 2015). 

 شناسی عصب  هایروش 

ب  ی هاروش ارائه  با  اعصاب  مکان  ییهانش ی علوم  مورد  تصم  اثرگذار  یاساس   ی عصب   یها سمی در  رفتار    یری گ می بر  و 
تحق  ،کنندهمصرف مصرف  قاتی حوزه  ارفتار  است.  کرده  متحول  را  تصوروش  ن یکننده  مانند   دیتشد  یربرداریها 

مغز    یهاکه واکنش   دهندیامکان را م  ن ی، به محققان ا(EEGی )و الکتروانسفالوگراف (  fMRIی )عملکرد  یس ی مغناط
. روشن کنند  را   کنندهمنجر به انتخاب مصرف  یو عاطف  یشناخت  یندهایو فرآ  نمودهرا مطالعه    یاب یبازار  ی هابه محرک

  ان یجر  راتیی است که تغ  ی عصب   یربرداریتصو  کی تکن  ک(، یfMRIی )کاربرد  یس ی رزونانس مغناط   یربرداریتصو
  ی ابیبازار  یهاکه افراد در معرض محرک  یکند. با اسکن مغز در زمانمی  یری گمختلف مغز اندازه  ی خون را در نواح
تبل مانند  م   ریتصاو  ای  غاتی مختلف  فعال شده  ص ی شخ ت  توانندیمحصول هستند، محققان  مغز  مناطق  اند و دهند کدام 

سازی مغز مرتبط با درک  فعال  یالگوها ،fMRI  مثال، مطالعاتعنوانکننده ارتباط دارند. بهچگونه با رفتار مصرف
  ی ترقی درک عم   ،اطلاعات  ن ی محصول و تجربه پاداش و لذت را نشان داده است. ا  یهایژگیو  یاب یبرند، ارز  یلوگوها
ی  الکتروانسفالوگراف  .کندفراهم می  راگیری  کننده و تصمیممصرف  حات یترج  برای  سازنهی زم   یعصب  یندهایاز فرآ

(EEGی ،   EEG.شودکننده استفاده میرفتار مصرف  قات یکه در تحق   بوده های علوم اعصاب  از روش  گر ید  یک (، 
وضوح   نموده، یری گپوست سر اندازه یرو  ی قرارگرفتهالکترودها قیتوسط مغز را از طر دشدهی تول  ی کیالکتر  تی فعال
مطالعه    یرا در زمان واقع  یابیبازار  یهامغز به محرک  یهادهد پاسخامکان می  حققانو به م  دادهرا ارائه    یق یدق  یزمان

حافظه را در طول    یو رمزگذار   ی عاطف   یختگ ی مرتبط با توجه، برانگ  یعصب   یهاتواند نشانهمی EEG کنند. مطالعات
با    مرتبطمغز    تی فعال  یلگوها توانند امی  EEGی  هاوتحلیل دادهکننده کشف کند. محققان با تجزیهمصرف  اتی تجرب

مصرف پاسختعامل  اطلاعات    یاحساس   ی ها کننده،  پردازش  کنند.و  شناسایی  مزاعصب  های روش را    یایشناسی 
مغز را    ت ی از فعال   میمستق   ی ری گاندازه  کیدر مرحله اول،    ؛ دهندیکننده ارائه مرفتار مصرف  قاتی را در تحق  یمتعدد
کننده را دور  مصرف  یهابالقوه در پاسخ  یهایری و سوگ  یده گزارشاقدامات خود  یهاتیو محدود  دهندیارائه م

را که افراد ممکن است از    یناخودآگاه   یهازهی و انگ  ندهایفرآ  توانندیم  یکیولوژیزیو ف   ین یع  یهاداده  ن ی. ازنندیم
امکان را    نیبه محققان ا  یشناس عصب  ی هاروش  اً،ی ثان .دن ها نباشند، آشکار کن آن  قی دق   انیقادر به ب  ا یآن آگاه نباشند  

و علوم اعصاب را پر    یشناس روان  ن یمطالعه و شکاف ب  ی،کی ولوژی کننده را در سطح عصب ب که رفتار مصرف  دهدیم
  ی ندهایدر مورد فرآ  ینش ی ب توانندیکننده، محققان ممصرف یری گ می نهفته در تصم یعصب یها سمی کنند. با درک مکان

علوم    یهاروش  ن،ی بر ا  علاوه.  به دست آورندرا  و ادراک برند    حاتیها، ترجبر انتخاب  اثرگذار  یو احساس  یشناخت
ها  روش  ن ی. ادهندیکننده ارائه ممصرف  یهااز پاسخ  یترقی درک دق   رآگاهانه،ی اعصاب با گرفتن پردازش آگاهانه و غ

  ی هارا در مورد جنبه  ییهانش ی کنند و ب  ییرا شناسا  یاب یبازار  یهامغز به محرک  یخودکار و شهود  یهاپاسخ  توانندیم
احشا  یعاطف دهند. چنمصرف  رفتار  ئیو  ارائه  برابینش   ن ی کننده  ا  ییهاابیبازار  یهایی  دنبال  به    اتیتجرب  جادیکه 

طن  با  و  است  ،هستند  یاحساس   ن ی جذاب  فرآ  یشناسعصب  یهاروش  درنتیجه،.  ارزشمند  کشف    ی عصب  یندهایبا 
  ییهاکی . تکن اندبخشیده  ء ارتقا   یتوجه طور قابلکننده را بهدرک ما از رفتار مصرف  ،و رفتار  یری گ می تصم   کنندههدایت
جنبه  یارزشمند  یها نش یب  ،EEGو    fMRIمانند   مورد  در  احساس  یشناخت   یهارا    به کننده  مصرف  یهاپاسخ  یو 

م  یابیبازار  یهامحرک با  کنندیارائه  محققان  فعال .  می  تی مطالعه  عممغز  درک  ترج   یترقیتوانند    حات ی از 
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مکانمصرف و  تعامل  مصرف   یاساس  یعصب  یهاسمی کننده،  رفتار  مکه  شکل  را  آورند دهندیکننده  دست  به   ،  
(Adhikari, 2023; Balconi & Sansone, 2021; Bell et al., 2018; Shabir, 2020). 

 کنندهرفتار مصرف  قات یهوشمند بر تحق یهایگوش ریتأث
هوشمند    یهایکننده داشته است. گوشرفتار مصرف  قات یبر تحق  ی ق یعم  ر ی تأث  ،هوشمند  ی هاگسترده از تلفن   استقبال
به اطلاعات، ارتباطات و    ی رااسابقهیب  یو دسترس  اندشدهلیکنندگان تبدمصرف  یاز زندگ  ریناپذییجدا  یبه بخش

م  ن ی آنلا   اتی تجرب ادهندیارائه  بر  یدیجد  یها فرصت  موضوع،  نی.  ا  یارا  رفتار    جادی محققان  تا  است  کرده 
و    میارتباط مستق   ،هوشمند  یها تلفن  .مطالعه و درک کنند  ی، عی طب  یهاطی و در مح   ی کننده را در زمان واقع مصرف

کنند. ها را فراهم میداده  یفور  نش ی آوری و بو امکان جمع  دادهمحققان قرار    اری کنندگان در اخترا با مصرف  یثابت 
هستند    ییهاتنها نمونه  ،بر تلفن همراه  ی مبتن   ی هاش یو آزما  یابرنامهدرون  یهانامهتلفن همراه، پرسش   یهاینظرسنج

  ت ی قابل  ن یکنند. ا  یآورطور کارآمد و مؤثر جمعها را بهتا داده  کنندیهوشمند به محققان کمک م  یهاکه چگونه تلفن 
تحق  ی، دسترس مصرف  قاتی دامنه  گسترش رفتار  را  بزرگ  کننده  نمونه  با  تعامل  امکان  و  متنوعداده  و  از    یترتر 

 .کنندگان را فراهم کرده استشرکت
مبتن  لیموبا  یکاربرد  یهابرنامه خدمات  جمع  یو  روش  مکان،  دادهبر  رفتار    ی هاآوری  مورد  در  محققان 

امصرف است.  کرده  متحول  را  م  ،هایفناور  ن ی کننده  قادر  را  فعال  درنگیب  ی هاداده  سازدیمحققان    ها، تیدرباره 
که    یلیموبا  یهابرنامه.  خود ثبت کنند  رهروزم  یحرکت در زندگ  ن یکنندگان را در حو تعاملات مصرف  حات یترج

  نیرا در ح  ییهانش ی ها و ب داده  دهندیکنندگان اجازه ماند، به شرکتشده  یطراح  یقاتیاهداف تحق   یطور خاص برابه
برا  یانجام کارها ارائه دهند.    یابیکنندگان را ردشرکت  ن یآنلا   دیرفتار خر  توانندیمثال، محققان م  یروزمره خود 

کنند.   یآورجمع  یبدن  تی را در مورد سطح فعال   ییهاداده  ای  بررسی نموده ورا    هاشن یکیاز اپل  هاستفاد  یکنند، الگوها
و   دهد یمحققان قرار م ار ی کننده را در اخت از رفتار مصرف یترو جامع ترقی درک دق درنگ، یب ی هامجموعه داده ن یا

 .کشدیم ریکنندگان را به تصوروزمره مصرف یزندگ  ای درنهیو زم جزئی  یهاتفاوت
  یی ای های جغرافکننده را در زمینهدهد رفتار مصرف، به محققان امکان میGPSی  ابی بر مکان، مانند رد  یمبتن  خدمات

تجزیه با  محققان  کنند.  مطالعه  دادهخاص  الگوها  ییهانش یب  توانندیم  ی مکان  یهاوتحلیل  مورد  حرکت    یدر 
از مؤسسات به دست آورند.  یانواع خاص  یبرا حاتیو ترج  مختلف  ی هاها در مکاناز فرکانس  دیکننده، بازدمصرف

خود   شنهادات ی و پ هایاستراتژ دهدیها اجازه مبه آن را یارزشمند است ز ابانیوکارها و بازارکسب یاطلاعات برا ن یا
 . کنند میخاص تنظ ی هاکننده در مکانرا بر اساس رفتار مصرف

  ی هانش ی و ب  نمایندوتحلیل  و تجزیه  یابیکننده را ردمصرف  یدهد سفرهاتلفن همراه به محققان اجازه می  یفناور
تلفن همراه   یهابرنامه  قیافراد ارائه دهند. محققان از طر  اتی گیری و تجربتصمیم  یندها یرا در مورد فرآ  یارزشمند

خود   دیکنندگان در طول سفر خرکه مصرف یحات یتعاملات، نقاط تماس و ترج یرا در مورد توال  ییهاتوانند دادهمی
های  توانند نقاط درد، زمینهکننده میمصرف  ینقشه سفرها  میترس  باها  . آنآوری کنندجمع  ،شوندیها مواجه مبا آن
  ی کند تا تجربه مشترکمک می  ابانیوکارها و بازاراطلاعات به کسب  ن یکنند. ا  ییبهبود را شناسا  یهاو فرصت  تیرضا

  ن، ی. علاوه بر اسازند  نهیبه   ،کنندهمصرف  یو وفادار  ت یرضا  ش یافزا  ا هدفهای خود را بو استراتژی  کردهرا درک  
هدفمند و   یابیبازار  ی هان ی را آشکار کند که کمپ  ییالگوها و روندها  تواندیکننده ممصرف  یوتحلیل سفرهاتجزیه

م  شدهیسازیشخص  اتی تجرب نشان  د  ی،سازیشخص .دهدیرا  همراه  یفناور  از  یگریحوزه  که  تلفن  سهم    بوده 
تحققابل در  مصرف  قاتی توجهی  طررفتار  از  است.  داشته  کسب  یهابرنامه   قیکننده  همراه،  م تلفن    توانندیوکارها 
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زمان ارائه  هم  یهاگذشته و داده  ی رفتارها  ،یفرد  حاتیرا بر اساس ترج  شدهیشخص   شنهاداتی و پ  ها هی محتوا، توص
  تیها را بر تعامل، رضاآن  ری وتحلیل کنند و تأث را تجزیه  شدهیسازیشخص اتی تجرب  یاثربخش   توانندی. محققان مندده

  ی تلفن همراه با فراهم کردن دسترس  یهوشمند و فناور  یهاخلاصه، تلفن   طوربه بسنجند.کننده  مصرف  لیو نرخ تبد
  یهااند. برنامهکننده را متحول کردهرفتار مصرف  قاتیتحق  ،یو متن  یاطلاعات غن   یآورها، امکان جمعزمان به دادههم

مبتن  یکاربرد و خدمات  همراه  راه  یتلفن  مکان،    که یدرحال  انددادهارائه    هاداده  یآورجمع  یبرا  یدیجد  یهابر 
را    یمشتر  تیهدفمند و رضا  یهای، امکان استراتژشدهیسازیشخص  اتی کننده و تجربمصرف  یوتحلیل سفرهاتجزیه

در مورد    یترقی عم  یها نش یو ب  ساختهتر  کننده را گستردهرفتار مصرف  قاتیدامنه تحق   ،هاشرفتی پ  ن ی. ابخشدیبهبود م
 ;Daurer et al., 2013)  ارائه کرده است   یمحور امروزلیموبا  یا ی کننده در دنمصرف  یری گ می تصم  یایپو  ت ی ماه

Fulzele & Chirde, 2022; Maliha et al., 2020). 

 ها فرهنگ  انیکننده در مدرک رفتار مصرف  تیاهم
طور  به  بتوانند  است تا  یوکارها ضرورکسب  یها براکننده در فرهنگشده امروز، درک رفتار مصرفیجهان  یای دن  در

بازارها درگ  یمؤثر  و  دهند  قرار  هدف  را  ترج  ری متنوع  شوند.  فرآارزش  حات،ی آن  و    یری گمیتصم  یندهای ها 
  ها یابیهمه بازار  یبرا  اندازهکی  کرد یک روی  .ها متفاوت باشدتوجهی در فرهنگطور قابلبه  تواند یکننده م مصرف

قدردان و  شناخت  است.  ناکارآمد  تفاوت  ی اغلب  مکسب  ، یفرهنگ  یها از  قادر  را  و    هایاستراتژ  سازدیوکارها 
زم  شنهاداتی پ با  را  تنظ  یفرهنگ   یهانهی خود  افزا  میخاص  به  منجر  موفق   ی مشتر  تیرضا  ش ی کنند که    ی تجار  ت ی و 
فرد بازار  منحصربه  یها فرصت  توانندیوکارها م، کسبی گوناگونهاکننده در فرهنگدرک رفتار مصرف  با.  شودیم

مانند زبان، نمادها،    یدهند. عوامل فرهنگ   ق ی تطب   آن  خود را بر اساس  یهاامی کرده و محصولات، خدمات و پ  ییرا شناسا
. شناخت  گذاردیم  ریکنندگان تأثمصرف  دیخر  ماتیو تصم  حاتیبر ادراک، ترج  یاجتماع  یورسوم و هنجارهاآداب

  یکنندگان در سطح ، با مصرفنمایند  جادی اعتماد ا  کندیوکارها کمک مبه کسب  یفرهنگ  ی هاتفاوت  ن ی و احترام به ا
 ;Han & Won, 2018; Satya & Said, 2016)باشند    یمدتیروابط طولان ریز  پایهارتباط برقرار کنند و    ترقی عم

Yang et al., 2019; Zarubina & Kuzmin, 2022; Zimu, 2023). 

 یفرهنگمیان  قیهای تحقدر روش  شرفتیپ
  لیها و جوامع مختلف را تسهکننده در فرهنگمطالعه رفتار مصرف  ،یفرهنگ انی م  یپژوهش  یها در روش  هاشرفتی پ

  رات ی تأث  ی هایدگی چ یکه نوبت به گرفتن پ  ی زمان  ،یکانون  ی هاو گروه  هایمانند نظرسنج   ی سنت   ی کردهایکرده است. رو
  ی را برا یتردهی چی پ ی هاابزارها و روش ،ری اخ یهاشرفتی پ ،حالهستند. بااین   ییهاتیمحدود یرسد، دارامی یفرهنگ 

  ی هانامهو پرسش   هااسی توسعه مق   ها،شرفتی پ  ن یاز ا  یک . یمحققان قرار داده است  اری در اخت  یفرهنگ میانانجام مطالعات  
و    رندی گیها و باورها را در نظر مدر زبان، ارزش  ی فرهنگ  یهاتفاوت  هااسی مق  ن یاست. ا یسازگار فرهنگ  یری گاندازه

پا و  ب  شدهیآورجمع  یهاداده  ییایاعتبار  تضمفرهنگ  ن ی در  را  مکنندیم  ن ی ها  محققان  اکنون    ها، نگرش  توانندی. 
  نیب  یها سهیو امکان مقا  نموده   یری گاندازه  یحساس از نظر فرهنگ   یاوهیکننده را به شمصرف  یادراکات و رفتارها 

فراهم    یترقی دق  یفرهنگ  از رو  ،گرید  شرفتی پآورند.  را  تحق   یب یترک  یکردهایاستفاده  است.    یفرهنگ میان  قات یدر 
با ترک فرهنگدر زمینه  را  کنندهاز رفتار مصرف  یتوانند درک جامعمی  یفی و ک  یهای کمروش  بیمحققان    ی های 

  ، ی فرهنگ یاز هنجارها ی غن  یها نش یب ،ینگارقوم قاتی مانند مصاحبه و تحق ی ف یک یها مختلف به دست آورند. روش
مصرفارزش تجارب  و  مها  ارائه  سودهندیکننده  از  تجزیه  ،یکم  یهاروش  گر،ی د  ی.  آمارامکان  و    یوتحلیل 
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م  ایافتهیمی تعم در  مبزرگ  یهاتیجمع   انی را  فراهم  ا  علاوه.  کنند یتر    ، یسازیو جهان   یفناور  یهاشرفتی پ  ن،یبر 
جمع  یفرهنگمیان  قاتیتحق  امکان  با  دادهآسان  یآوررا  زمتر  از  تسه  یفرهنگ  یهانهی ها  است.    نموده  لی متنوع، 

همکار  ی هاداده  یآور جمع  ن،یآنلا   ی هاینظرسنج و  دور  راه  مطالعات    ،یالمللن یب  ی هایاز  را    یفرهنگ میاندامنه 
  ی هامختلف در پروژه  ی هااز کشورها و فرهنگ  یکنندگان اند که شرکتامکان را فراهم کرده  نیو ا  داده  سترشگ

 & Coatsworth et al., 2005; Gonzalez, 2004; Han & Won, 2018; Satya)  گنجانده شوند  یقات یتحق 

Said, 2016; Vijver, 2017; Zimu, 2023) . 

 خاص  یهای فرهنگزمینه یبرا یابیهای بازاراستراتژی قیتطب
مها به کسبکننده در فرهنگرفتار مصرف  درک با زم   ی ابیبازار  یهایاستراتژ  دهدیوکارها اجازه    ی ها نهی خود را 
مهم    اری کننده بسنفوذ موفق در بازار و مشارکت مصرف  یبرا  یو انطباق فرهنگ   تی کنند. حساس  م ی خاص تنظ   یفرهنگ 
و    یغاتی تبل  یهاامی پ  ، یگذارمتی ق   ،یبندمحصول، بسته  یهایژگیو  قیشامل تطب   یابی بازار  یهایاستراتژ  قی تطب .  است
و   یمذهب  یمثال، نماد رنگ، باورهاعنواناست. به  یو انتظارات فرهنگ  حاتیبا ترج  ییسوهم  ا هدفب  عیتوز  یهاکانال

  جیتوسعه و ترو  در زمانعوامل را    ن یا  دیبا  وکارها کسب  .ها متفاوت باشدممکن است در فرهنگ  ییغذا  حات یترج
بگ  ایمحصولات   نظر  مهم    یهااز جنبه  گری د  یکی   ،و محتوا  یابیبازار  یهان ی کمپ  یسازیبوم.  رندی خدمات خود در 

و استفاده از    یمرتبط با فرهنگ   ریتصاو  بیترک  ،یمحل  یهابه زبان  یابیاست. ترجمه مطالب بازار  ی فرهنگ  یسازگار
  ی ترقی در سطح عم  یدهد و با مخاطبان محل  ش یکننده را افزامصرف  ن ی طن  تواندیم  لاتیو تعط  یفرهنگ  یدادهایرو

  ی کارشناسان  ایرهبران افکار    ، یمحل  رگذاران ی از مشارکت با تأث  توانندیوکارها مکسب  ن،ی بر ا  علاوه.  ارتباط برقرار کند
برند و مخاطبان هدف کمک کنند، سود    ن یبه پر کردن شکاف ب  توانندیدارند و م  یفرهنگ   نهی از زم  یقی که درک عم

ا می  ن یببرند.  بافراد  ترج  یارزشمند  یهانش یتوانند  مورد  تفاوتمصرف  حاتیدر  و    یفرهنگ  فیظر  یها کننده، 
فعال    یوکارهاکسب  ی ها برافرهنگ  نی کننده در ب درک رفتار مصرف  درنتیجه،.  مؤثر ارائه دهند  ی های ارتباطاستراتژی

بازارها بس  ی در  پ  اری متنوع  است.  روش  هاشرفتی مهم  برا  یی ابزارها  ی،فرهنگ انی م   قی تحق  ی هادر  رفتار    یرا  مطالعه 
  یبرا  یابیبازار  یهایاستراتژ   قی تطب   بامحققان قرار داده است.    اری مختلف در اخت   یفرهنگ  یهانهیکننده در زممصرف

کنندگان با مصرف  یدهند، روابط قو   ش ی خود را افزا  تیشانس موفق   توانندیوکارها م خاص، کسب  ی فرهنگ  ی هانهی زم
 ,.Han & Won, 2018; Hrafska et al)د  کنن   تی طور مؤثر هدارا به  یجهان  یبازارها  یها یدگی چ ی کنند و پ  جادیا

2023; Satya & Said, 2016; Zhou et al., 2022) . 

 گیرینتیجه
تحولات    ،یارشتهن یب  یکردهایو رو  ی کیتکنولوژ  یها یکننده، با نوآوررفتار مصرف  قاتیدر تحق  ری اخ  یهاشرفتی پ

ا  ی توجهقابل ا  نه یزم  نی را در  انگیزه  هاشرفتی پ  ن ی به وجود آورده است.    ی ندهایو فرآ  حات یها، ترجدرک ما را از 
وتحلیل  بزرگ و تجزیه  یهاشامل استفاده از داده  یدیلک یهاشرفتی کننده گسترش داده است. پگیری مصرفتصمیم

  یهاکنندگان است. پلتفرمتوسط مصرف  دشدهی تول  تالی ج ید  یهاداده  می ارزشمند از حجم عظ   یهانش یاستخراج ب  یبرا
  حققاناند و به مشده  لیتبد  یکننده در زمان واقع مصرف  نش یب  یبرا  ی به منابع مهم  ن یو جوامع آنلا  یاجتماع   یهارسانه

  یهاروش .وتحلیل کنندتجزیه یاسابقهیب  یهاکننده را به روشمصرف  یو رفتارها  حاتینظرات، ترج  دهندیاجازه م
محققان را  ،  (EEGی )و الکتروانسفالوگراف  (fMRI)  یعملکرد   یس ی رزونانس مغناط  یربردار یعلوم اعصاب مانند تصو

کنندگان  با مطالعه مصرف  ها آن  کنند.  قیکننده تحق رفتار مصرف  یشناختستیز  یعصب  یهانهی در زم  تا   سازدیقادر م
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ب  نمودهکشف    را  یری گ می بر تصم  اثرگذار  یو شناخت   یاحساس   یندهایفرآ  توانندیدر سطح ناخودآگاه م   ی هانش ی و 
  یهاهوشمند و برنامه  یها یگوش  ژهیوتلفن همراه، به  فناوریارائه دهند.    ابانیوکارها و بازارکسب  یرا برا  یارزشمند

جمع  یکاربرد همراه،  تسه  یهاداده  یآورتلفن  را  قا  ل ی بلادرنگ  را  محققان  و  است    ها، تی فعال   سازد یم  در کرده 
وتحلیل  تجزیه  مورد  شوند،یکنندگان آشکار مروزمره مصرف  یکننده را که در زندگمصرف  دیو رفتار خر  حاتیترج

 قرار دهند.
  ساخته را متحول   یتجرب ی قاتی تحق ی هایطراح(، AR) افزوده ت ی و واقع ( VR) یمجاز  ت ی واقع  یها یفناور ظهور 

  نی است. ا  یواقع   یای دن   یوهایسنار  به   هیشب  اری کنند که بس   جاد یا  ی رااجانبههمه  ی هاطیمح  دهد یو به محققان امکان م
مؤثرتر هموار    یابیهای بازاراستراتژی  یو راه را برا  نموده  ائهار   را  کنندهمصرف  یهااز پاسخ  یترقی درک عم  ،شرفتی پ

  ی الگوها سازد یو محققان را قادر م را شاهد بوده یتوجه قابل یها شرفتی پ زی ن  یفرهنگانی م قی تحق  یهاکند. روشمی
وکارها اجازه  به کسب  یفرهنگ  یهادرک از تفاوت  ن یکنند. ا  سهیمقا  ،مختلف  یهاکننده را در فرهنگرفتار مصرف

  ی خود را در بازارها  تیو شانس موفق  کرده  میخاص تنظ  یفرهنگ  یهانهی خود را با زم  یابیبازار  یهایاستراتژ  دهدیم
  تر قیوکارها با درک عمتوجه است. کسبقابل ابانیمشاغل و بازار یبرا هاشرفتی پ ن ی ا یامدهای پ .دهند ش ی متنوع افزا

مرفتار مصرف تجرب  یسازیو شخص   یگذارهدف  یهاتلاش  توانندیکننده  و  بخشند  بهبود  را  با    یات ی خود  متناسب 
و    یوفادار  ،یتعامل مشتر  ش یافزا  هبه نوبه خود منجر ب   سازوکار  ن یارائه دهند. ا  ی فرهنگ  یهانهی و زم  یفرد  حاتیترج
بر داده به    یگیری مبتنتصمیم  و  شرفتهی پ  یهالی وتحل هیتجز  ،بزرگ  یهاداده   پذیریدسترسشود.  از برند می  تیحما

مؤثر    شکلی   و منابع را به  نموده  ی ن یبش یکننده را پ، رفتار مصرفکرده  ییدهد روندها را شناساوکارها اجازه میکسب
  شی را افزا  ی فرهنگ  یساز یو بوم   ی خاص، سازگار  یفرهنگ   یها نهی با زم   ی ابیبازار  یهایاستراتژ  ق ی دهند. تطب   صیتخص

  ی خصوص   میمانند حفظ حر  ی. ملاحظات اخلاقشودیمتنوع م  یدر بازارها   تیو موفق   رشیپذ  ش یو منجر به افزا  دهدیم
  ی هاشرفتی پ   درنتیجه، .روابط بلندمدت دارند  تیکننده و تقودر حفظ اعتماد مصرف  ی ات ی ح   ینقش   زی ن  تیها و رضاداده

تحق  ری اخ مصرف  قاتیدر  ارفتار  ب   ن ی کننده،  و  ابزارها  و  کرده  متحول  را  اخت  یارزشمند  یهانش ی حوزه  در    ار ی را 
  ی هاوتحلیل رسانهبزرگ، تجزیه  یهاوتحلیل دادهشامل تجزیه  هاشرفتی پ  ن یقرار داده است. ا  ابانیوکارها و بازارکسب
درک    ،یفرهنگمیان  یها دگاهیو د  یتجرب قاتیتحق   یها تلفن همراه، طرح یفناور  عصاب،علوم ا  یهاروش  ،یاجتماع 

  ی را هدفمند و مؤثرتر  ی ابیبازار  یهایاستراتژ  سازدیوکارها را قادر مداده و کسب  شیکنندگان افزاما را از مصرف
  یبمانند، روابط قو یباق  شتازی پ ندهیفزا یبتدر بازار رقا توانندیم هاشرفتی پ ن یوکارها با استفاده از اتوسعه دهند. کسب

 . نمایند تیوکار را هداکسب تیکنند و موفق  تیرا تقو یبا مشتر
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