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摘  要 

随着信息技术的不断进步，神经营销领域迎来了快速发展的黄金时期。神经营销借助科学技术的创新与

融合，在更广泛的营销场景中实现精准定位与应用，同时也为消费者研究提供了全新的视角和方法。本

文通过梳理基于神经营销的消费者行为背后的神经机制，阐述了神经营销常用的技术及特点，然后围绕

消费者信息收集行为，消费者购买决策，消费者购后评价和消费者品牌意识这四个方面，进一步分析了

神经营销在识别消费者意图和预测消费者行为中的作用。最后，文章对神经营销在消费场景中对广告优

化、产品设计和品牌建设等方面的应用现状进行了梳理，以帮助企业更加准确地把握消费者的需求和偏

好，从而制定出更具针对性的营销策略。 
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Abstract 
With the continuous progress of information technology, the field of neuromarketing has entered a 
golden age of rapid development. Neuromarketing, leveraging the innovation and integration of 
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scientific and technological advancements, has achieved precise positioning and application in a 
broader range of marketing scenarios. It also provides a novel perspective and methodology for 
consumer research. This elucidates the neural mechanisms underlying consumer behavior based 
on neuromarketing, elaborates on the commonly used techniques and their characteristics in neu-
romarketing, and further analyzes the role of neuromarketing in identifying consumer intentions 
and predicting consumer behavior, focusing on four aspects: consumer information collection be-
havior, consumer purchase decision-making, consumer post-purchase evaluation, and consumer 
brand consciousness. Finally, the article reviews the current applications of neuromarketing in ad-
vertising optimization, product design, and brand building in consumer scenarios, to help busi-
nesses more accurately grasp consumer needs and preferences, thereby formulating more targeted 
marketing strategies. 
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1. 引言 

1975 年，百事可乐公司为了冲破可口可乐的市场垄断，制定了一个大胆且具开创性的策略。这个策

略被称之为“百事挑战”。他们请受试者品尝各种没有品牌标志的饮料，然后说出哪种口感最好。试验

结果是，大多数人认为百事可乐更好喝，但同时也发现了一个现象：虽然多数人感觉百事可乐的口味更

好，但他们在实际购买时还是情愿选择可口可乐。 
在营销学中使用品牌效应可以解释这种现象，因为可口可乐比百事可乐早诞生 12 年，早已经在消费

者群体中建立起了品牌形象。但神经科学家们对此的探索却走得更远，他们试图揭示这样“心口不一”

的消费者行为背后到底有什么奥秘。2004 年美国 McClure 教授及其团队第一次采用功能性磁共振解决了

争论几十年的百事可乐与可口可乐悖论的经典品牌认知问题[1]。由此，神经科学开始引起营销学界的广

泛关注，开启了对神经营销的研究。 
神经科学应用于消费者研究领域涉及的两个概念分别是神经营销学(Neuromarketing) [2]和消费者神

经科学(Consumer Neuroscience) [3]。有研究者对这两个概念进行了分析，认为神经营销学或消费者神经

科学都是利用大脑研究的方法解决与营销相关的问题[4]。具体来说，消费者神经科学注重科学研究的过

程，而神经营销学指消费者神经科学的发现在管理实践中的应用。但从消费者本身出发，两者聚焦的基

本内容是一致的，即探索和理解消费者心理和行为的深层机制[5]。因此，许多文献对于神经营销学和消

费者神经科学这两个概念并不区分，本文也统一称之为“神经营销”。 
神经营销，一个融合了神经科学、心理学与市场营销的交叉学科，通过多种神经科学技术来测量消

费者对营销刺激(如广告、品牌和声音)的反应，通过记录消费者大脑中的电活动区域来研究消费者对营销

刺激的神经和生理反应，以此探索和分析消费者潜在的意图和决策过程，进而制定出更加精确的营销策

略，并预测营销活动的效果。近年来，神经营销成为一个新兴产业，市场营销人员和从业人员都在极大

地探索消费者决策过程中的情感、认知和神经机制，探索消费者大脑中隐藏的消费决策和欲望中心，使

广告和产品更加吸引消费者，赢得消费者的青睐。随着神经科学技术的不断进步，神经营销已经被广泛

地应用在营销实践中。 

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.144870
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


吴佳颖 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.144870 117 电子商务评论 
 

2. 基于神经营销解析消费者行为的认知神经机制 

由于人类活动普遍受到大脑调控，深入理解大脑的工作机制将有助于更准确地解释消费者选择背后

的动因。最先使用认知科学数据来对消费者后续行为进行预测的研究发现，特定区域的神经回路的激活

可以预测随后的消费者购买选择[6]。神经营销专注于消费者行为与神经活动之间的逻辑关系，不仅能探

测到细微的认知神经变化，还能避免研究行为的传统方式(如主观报告、评价和选择)中消费者的表达意愿

和表达能力带来的限制。 

2.1. 注意与记忆 

注意和记忆是两个至关重要的认知过程，它们相互作用，共同影响着消费者的选择。注意的神经基

础涉及到大脑的多个区域，其中前额叶皮层在注意力的控制与决策中扮演核心角色，其会根据目标任务

帮助引导注意力集中和分配、并在需要时调节注意力的强度。大脑中长时记忆的形成和提取的激活主要

出现在颞叶皮层中的内侧颞叶，海马是其中的重要组成部分，负责着情景记忆(如购买经历)形成和提取。

对以上大脑区域的活动进行观测，可以探测消费者的注意和记忆特点，帮助解释消费者在不同方案中的

选择偏好。 

2.2. 情绪加工 

情绪加工是消费者决策的重要驱动力，情绪不仅影响人的决策，甚至可能主导人的决策[7]。神经营

销中与情绪加工有关的区域主要包括：杏仁核、前额叶皮层(特别是腹内侧前额叶皮层和眶额叶皮层)、脑

岛和前部扣带回等。杏仁核作为情绪加工的“中枢”，负责快速检测和评估不同场景中的刺激所带来的

情绪效价(积极或消极)和情绪强度，并将信息传递到其他脑区进行进一步加工。前额叶皮层参与整合感官

信息和其他认知信息(如价格)并负责对信息进行高级加工，对不同的选择进行理性分析和权衡，最终做出

购买决策。脑岛和前部扣带回也是情绪加工中的重要区域，在涉及情绪记忆、图像以及需要情绪认知处

理的情绪任务和决策任务中表现活跃。 

2.3. 奖赏机制 

人类的大多数行为是为了追寻奖赏而进行的，个体决策过程与大脑的奖赏和惩罚过程密切相关。脑

成像研究发现奖赏过程会激活腹侧被盖区、伏隔核、杏仁核、眶额皮层及纹状体。腹侧被盖区是作为多

巴胺能神经元的主要来源，负责编码预期奖赏和奖赏预测误差。伏隔核是奖赏回路的关键节点，接收多

巴胺的输入并与其他脑区进行交互。杏仁核负责处理情绪信息，尤其是与奖赏和惩罚相关的情绪。眶额

皮层是“喜欢”系统的组成部分。纹状体则是“想要”系统的主要组成区域[5]。使用神经营销工具测量

消费者大脑中的奖赏系统是否激活，不仅可以知道营销刺激能否激发消费者的购买意愿和购买动机，更

有助于预测消费者的选择结果。 

3. 基于神经营销解析消费者行为的常用测量技术 

相较于以往的自我报告数据，神经科学工具可以实时动态地跟踪消费者决策过程，为研究提供多维

度较难观测的精细数据，因此可以更准确地用以预测消费者的行为[8]，神经营销研究中常见的神经科学

测量技术可以划分为三类：记录大脑内部神经活动(如功能性磁共振 functional Magnetic Resonance Imaging，
fMRI)、记录大脑外部神经活动(如眼动追踪技术 Eye Tracking，ET)和操纵神经活动的技术(如经颅磁刺激

Transcranial Magnetic Stimulation，TMS) [9]。这些神经科学技术各有优缺点，适用于不同的研究场景。在

实际的研究过程中，各工具往往并不是孤立的使用，而是相互结合使用。通过对消费者的大脑活动测量，
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便可进一步观察和了解消费者进行评估和选择的过程，并观测到消费者最后的购买行为是如何产生的。 

3.1. 功能性磁共振(fMRI) 

功能性磁共振是一种非侵入性技术，通过测量大脑中血氧水平的变化来生成大脑活动的图像。当大

脑的某个区域被激活时，该区域的血氧水平会增加，也就是说大脑的活动区域会产生比其他区域更强的

信号。fMRI 被认为是一种具有吸引力的方法，它是最早用于测量消费者神经反应的神经科学技术[10]。
其具有优秀的空间分辨率的特点，能够成像大脑深层结构，尤其是涉及情绪反应的区域，但缺点是设备

成本高、操作复杂。 
这种技术能够帮助研究人员识别与特定营销刺激相关的大脑活动区域，从而理解消费者的对品牌(如

回忆、识别和偏好)和广告(如效果)的情感(如吸引力、参与和唤醒)和认知反应。 

3.2. 眼动追踪技术(ET) 

眼动追踪技术通过红外光或高分辨率相机跟踪眼球的运动，主要用于记录眼动或扫视(眼睛从一个注

视点跳到另一个注视点)、注视(注视某个物体所花费的时间)和瞳孔扩张(瞳孔大小)以及收集兴趣区域内

的信息等。作为一种非侵入性且灵活性高的便捷工具，眼动追踪技术具有广阔的发展前景。 
这项技术通过分析消费者的视觉参与机制，使研究人员能够识别出最能吸引消费者注意力的视觉元

素，以及参与消费者视觉行为的神经因素，这有助于预测消费者的购买意愿。因此，这项技术在广告(如
图片、颜色和亮度)、产品(如品牌、标签和价格)和设计(如包装、产品和网站)等多个领域得到了广泛应用。 

3.3. 经颅电刺激(TMS) 

经颅磁刺激技术是一种非侵入性的神经调节技术，通过在大脑特定区域施加磁场脉冲来调节神经活

动。由于 TMS 技术不仅能够解释因果关系[11]，而且便于携带使用，因此在神经营销学领域中的应用正

日益受到重视。 
这项技术能够通过暂时抑制大脑的某些特定区域，来探索消费者行为与大脑活动之间的因果联系。

因此基于 TMS 的神经营销学研究目前主要集中于消费者对品牌的偏好方面。 

4. 神经营销视角下解析消费者决策 

4.1. 消费者信息收集行为 

当前网络环境丰富且营销形式多样，合理分析消费者对营销信息的注意力分配和感知方式，能够有

效识别消费者需求。前人大量的研究结果表明，大脑前额叶皮层的神经元在负责编码选择项的估值上起

到了关键性作用。此外，对于多个产品呈现页面，消费者对某一产品的注视时长占比反映了对此产品的

兴趣，进而可以有效预测消费者的产品选择[12]。所以，应用神经营销分析消费者神经机制，可以深入理

解消费者行为模式，为消费者提供更加精准的产品推荐，提高购物效率，打造更加流畅的购物体验。 

4.2. 消费者购买决策 

神经营销强调情感在消费者决策中的重要性。个体在做出特定购买决策后，其积极情绪脑区和负责

记忆的脑区相对比较活跃，而人的大脑往往在五分之一秒之内就能对是否进行购买做出初步的判断。与

此同时，负责理性的相关脑区在这个过程中也会起到平衡克制的作用。如购买时支付行为就是一种风险

行为，此时人们往往会表现得更加理性。在这种情况下，大脑中负责保护和防御的负面情绪区域会变得

较为活跃，这实际上是一个权衡利弊和相互竞争的过程。神经营销能够在消费者做出购物决策的关键时

刻揭示他们对不同产品的反应，了解他们的购买偏好和态度。 
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4.3. 消费者购后评价 

消费者在购买后对结果的评估会影响其未来的购买行为。从神经活动层面来看，决策结果的反馈主

要发生在大脑额叶内侧的前扣带回皮层[5]。企业可以充分应用神经营销，通过对消费者购买决策后的反

馈及其随后的结果监控，深入洞察消费者对产品功能、设计和体验的具体需求及个性化特征。这不仅使

企业能够及时发现问题并加以解决，避免了对产品和品牌形象造成不良影响，还有助于提升消费者的满

意度和忠诚度。 

4.4. 消费者品牌意识 

神经营销探索无意识记忆对品牌感知的影响。即使消费者没有意识到，内隐记忆也会左右消费者的

购买意愿。这种现象可借助营销心理学中的“曝光效应”加以解释。曝光效应是指人们会偏好自己感觉

熟悉的事物，并且随着接触频率的增加，对某事物的喜爱程度也会相应提高。频繁的品牌曝光能够增强

消费者对该品牌的熟悉感和信任感，从而显著影响其购买决策。通过神经科学技术，可以更精准地测量

消费者对品牌的心理反应，也可以解释为什么某些品牌或产品能够激发消费者的购买冲动。 

5. 神经营销的应用现状 

5.1. 预测市场前景 

企业应用神经营销监测消费者对产品产生的神经反应，来评估他们对产品的接受度和喜爱程度，进

而预测产品在市场上的潜在表现。例如，通过分析消费者在观看不同汽车品牌广告时的脑电图信号及其

特征，可以构建出一个系统，该系统能够有效预测各品牌在未来的受欢迎程度[13]，进而对整个行业的发

展趋势做出预测。神经营销可以辅助企业更为精确地理解消费者的需求，从而为制定有效的营销策略提

供了坚实的基础。 

5.2. 优化广告效果 

通过对消费者大脑活动的研究，揭示了广告对大脑不同区域的影响存在差异。脑区被激活的程度与

广告效果的好坏密切相关[14]。例如，当广告给消费者带来愉悦的体验时，左脑的额叶区域会被激活[15]。
此外，还发现广告中的背景色彩对产品偏好有负面影响[16]。神经营销可以辅助企业发现最能引起消费者

共鸣的广告元素，通过优化广告的形式、内容和投放时间等，增加广告利用率，同时达到预知消费者的

反映的目的。 

5.3. 产品设计与包装 

消费者对产品的偏好来自于不同的因素，包括产品的设计、包装、质量等[4]。神经营销可以帮助企

业设计更吸引消费者的产品和包装。例如，通过分析受试者的脑电信号发现，颜色和图案的组合会激活

大脑的特定区域[17]。此外，通过眼动追踪技术了解消费者的视觉焦点，也可以进一步优化产品的视觉呈

现。企业可以通过运用神经营销，识别出哪些颜色、形状和纹理等设计元素最能吸引消费者的注意力，

从而调整产品设计思维，更有效地吸引目标客户群体。 

5.4. 品牌建设 

知名和熟悉的品牌商品往往会更受到消费者偏爱[18]。美国影像学专家蒙塔古教授使用神经科学技

术再现“百事挑战”，其结果不仅验证了品牌的作用，更重要的是，他找到了在大脑中对于产品的品牌

和质量产生反应的部位。神经营销不但可以用来优化品牌体验和提升品牌形象，提高品牌的知名度和美
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誉度，而且能够引导企业把有限的资源分配到市场前景较好的产品上。以外，为预测和解释消费者的购

买行为提供了一个非常有说服力的科学依据。 

5.5. 营销效果评估 

脑电图测量原则上可以作为电影商业成功的神经标记[19]。当前神经营销广泛应用于监测消费者对

电影预告的神经反应，以评估电影的未来市场企业。例如，使用脑电图和眼球追踪技术来记录看完电影

预告片后的神经活动，能够预测电影首映及上映一段时间后的变化，并量化这种预测结果。进行营销效

果评估是营销策略实施中的重要环节，企业只有掌握消费者偏好，不断优化和调整预测方法和策略，才

能在竞争激烈的市场环境中更准确地预测市场趋势和消费者行为，最终实现营销目标。 

6. 总结 

神经营销是指运用神经科学方法来研究消费者行为，探求消费者决策的神经层面活动机理，从而找

到消费者选择背后的真正推动力，并将研究成果直接应用到市场营销策略的制定和优化中。神经营销作

为一种跨学科研究方法，揭示了传统研究方法难以触及的消费者的认知机制，从而为解析消费者行为提

供了全新的视角和强有力的科学依据。本文系统梳理了神经营销所涉及的消费者的认知神经机制，介绍

了几种神经营销常用的测量技术，分析了神经营销视角下消费者的决策过程，并介绍了神经营销在预测

市场前景、优化广告效果、产品设计与包装、品牌建设和营销效果评估领域中的应用现状。总的来说，

神经营销证实了消费者选择背后的无意识情绪驱动和认知偏见，突破了传统研究依赖于自我报告和行为

观察的局限性。此外，神经营销的广泛应用不仅能够挖掘消费者在当今消费业态下的各类决策过程和行

为特征，揭示行为特征背后的神经活动机制，更好地解释和预测消费者行为，还能通过干预和优化营销

策略重构消费者的认知框架，从而为企业制定更具针对性的营销方案提供理论支持和实践指导。 
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