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Résumé :

Le marketing a passé par plusieurs étapes depuis son apparition apres la crise
économique mondiale en 1929, le concept du marketing a évolué, de la production a la
vente au marketing et au marketing holiste, comme elle est apparu réecemment une nouvelle
tendance en marketing différente par apport au anciennes évolutions, cette nouvelle
tendance vise a prendre le contrdle de la décision d’achat des consommateurs au lieu
d’¢étudier le comportement de ces consommateurs, cette nouvelle tendance est le
neuromarketing, une nouvelle branche de marketing. Le neuromarketing est apparu a la fin
des années nonante aux Etats-Unis aprés des expériences faites par des grandes entreprises
dans lesquelles ces expériences ont étudié les cerveaux de consommateurs utilisant du
matériel médical afin d’analyser un point au cerveau qu’ils disent qu’il est le responsable de
la prise de décision d’achat. Le but de cet article scientifique et de décrire cette nouvelle
branche de la science du marketing, et nous limiterons notre article uniquement dans
I’aspect théorique parce que 1’étude pratique nécessite des appareils et un matériel
spécifique, en plus de I'absence des entreprises algériennes qu’utilisent ce nouveau type de

marketing.

Mots clés : Marketing, neuromarketing, neurosciences, comportement du consommateur,

décision d’achat.
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Samuel M. McClure :.

Assistant Professor Jordan Hall, Bldg. 420
Department of Psychology 450 Serra Mall

Stanford University Stanford, CA 94305

Phone: (650) 725-2452
Fax: (650) 725-5699
Email: smcclure@stanford.edu
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Decision Neuroscience
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Stanford Neuroscience
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