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 ، هیجان خرید بازاریابی عصبی ، تصویربرداری عصبیواژگان کلیدی: 

 

 توجه مورد همیشه که باشدیم هاآن گیری تصمیم چگونگی درک مشتریان ، عملکرد در مهم مباحث از یکی

 قبیل از ترکیبی و نوین یهاروش ی سنتی،هاروش از ناامیدی از پس. است صنعتی مدیران و بازاریان محققان،

. باشدیم بازاریابی و اعصاب علوم علمی رشته دو حاصل ادغام عصبی بازاریابی. اندافتهی توسعه عصبی بازاریابی

 و شناختی حسی، مؤثر پاسخ بررسی یمطالعه به که است تحقیقات بازاریابی از جدیدی یشاخه عصبی بازاریابی

تشدید  با مانند تصویربرداری هایی آوری فن از استفاده با محققان. پردازدیم بازاریابی مشتریان یهامحرک عاطفی

 از ما درک بهتر به که پردازندیم مغز فعالیت در تغییرات گیری اندازه به چشم ردیابی یهاروش و مغناطیسی

بر  . کندیم کمک دارد دخالت هاآن گیری تصمیم در مغز از بخشی چه اینکه و مشتریان گیری تصمیم چگونگی

و  دیو فروش را بهبود بخش یابیبازار اتیدرک بهتر عملکرد مغز است تا بتوان عمل یعصب یابیازارهمین اساس ب

باکس  کیاند که در بازار با رقابت تنگاتنگ امروز امکان را داده نیارائه دهنده خدمات و کالاها ا یهابه شرکت

 رسانند. فروشه ب شتریمحصول ب
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 مقدمه

تبدیل ها شرکت داغ موضوعات و مسائل از یکی به تبلیغات گذاری سرمایه بازده و تبلیغات پذیری مسئولیت امروزه

 که باشیم داشته اطمینان میتوانیم چگونه ":  پرسدیم خود از یاندهیفزا طور به بالا سطح مدیریت. است شده

 تبلیغات بودجه این اختصاص از ما گذاری سرمایه بازده "و  "است ؟  یافته اختصاص تبلیغات به درستی یبودجه

انجام داده اندازه ( ANAی )کنندگان سراسر غیکه انجمن تبل هایبررس نیتراز تازه یکیاساس بر   "؟  است چقدر

. وجود دارد یکنندگان امروز غیاست که در ذهن تبل یامسئله نیاول غات،یتبلشی و اثربخ ییکارآ یریگ

 یدرون تیو درک ن مشتریان دیخر یهایریگ میبه تصم ابانیبه علت علاقه وافر بازار(.1393)کاتلر،آرمسترانگ،

 افتهی رییدر چند سال گذشته تغ یریبه طور چشمگمشتریان  قاتیمورد استفاده در تحق یهاو مدل هاهیآنها، نظر

 میتصم یبیو ترک نینو یهابه دنبال روش از آنجا که عموماً پژوهشگران و متخصصان(. 139۰, یدیاست )مز

، و (1392 ،ی)اکبر ندیکمک نما یغاتیتبل یهاامیپی فروش  به اثربخش شیبوده، تا با افزا مشتریان  دیخر یریگ

 یابیعلوم اعصاب در بازار یهاباستفاده از روش یابیبازار قاتیتحق یسنت یهاروش یهایبا مشاهده کاست نیهمچن

مغز در زمان،  یقشر یهاتیفعال به مطالعه میمتخصصان به طور مستق نیاست. ا افتهیرواج  یابه صورت گسترده

 یابیتکامل بازار هیاول یهاسال یط در.  (2۰12 ون،ی( و )1392، ی. )اکبرپردازندیمختلف م یهامکان و فرکانس

  (2۰۰4،ی.) بلکسلشدیشناخته  م یکاربرد یاجتماع یاز روانشناس یرشته به عنوان نوع نیا ،یعصب

به  یابیبازار یتیریو مد یعلم یهاتیگسترش فعال نهیدر زم یقابل توجه قاتیتحق ر،یاخ یهارو در دهه نیهم از

را  دیجد یو دستاوردها دیجد میتا مفاه دهدیقرار م یدیجد دانیرا در م یابیعلم بازار ندهیوجود آمده است که آ

محققان  از برخی عصبی، بازاریابی برای متصور یهایسودمند رغم علی(1397، یمی. )ره نورد،ابراهدینما نهینهاد

 تردید و عصبی شک یابی بازار مورد در هنوز و نداشته اعصاب علوم یهاروش بکارگیری به تمایل چندانی بازاریابی

 قرار مطالعه مورد را مشتریان رفتار باید چرا اینکه خدمت در ی،اهیپا و اساسی بسیار (.دلیل1392)اکبری،.دارد وجود

 یهاامیپ به نسبت را آنها یهاواکنش توانندیم تنها نه مشتریان رفتار مطالعه بازاریابان با که، است این بدهیم،

 را خریدشان یهامیتصم افراد چرا که شوند، متوجه کامل طور به توانندیم بلکه کننده، تبلیغاتی پیش بینی مختلف

 تصمیم فرآیند درباره که را مسائلی همه اگر که کنندیم استدلال گونه این بازاریابان .کنندیم اتخاذ خاصی گونه به

 یاگونه به را بازاریابی یهایاستراتژ و تبلیغاتی یهاامیپ بود، خواهند قادر دارد، بدانند وجود مشتریان خرید گیری

 (1396یعقوبی و همکاران )باشد. داشتهبرمشتریان  مطلوب تأثیری که کنند طراحی

 متداول یهاروش در نواقصی ،شودیم گذاری سرمایه تبلیغاتی یهانیکمپ روی بر دلار میلیارد 4۰ سالانه اگرچه

 ظرفیت و تمایل به وابسته زیادی حدود تا هانیکمپ این اثربخشی زیرا. دارد وجود هانهیهز این اثربخشی بینی پیش

 تفکر این از اشتباه نخستین گفت توانیم زمینه این در. باشدیم تبلیغات پخش زمان در او احساسات و مشتری
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 قسمت که حالی در هستند، خود شناختی مراحل توصیف به قادر کنندیم فرض افراد که ردیگیم نشات غلط

 دقیقی مدل تواندینم سنتی بازاریابی واقع در. است شده تشکیل ناخودآگاه اجزای از شناختی مراحل این از اعظمی

 ارائه کندیم درک را اطراف محیط چگونه و ؟کندیم فعالیت شکل چه به ؟دهدیم انجام کاری چه مغز: اینکه از

 عملی و علمی دقیق نتایج به زمینه این دراند توانسته متعددی دلایل به پایه عصب یهاشیآزما مقابل، در. دهد

 در هاشیآزما سایر به نسبت کوچکتری یهانمونه به هاشیآزما این گفت توانیم اول درجه در. کنند پیدا دست

 کودک، یک به نسبت بالغ فرد یک یا زن یک و مرد مغز یک بینها تفاوت وجود با زیرا دارند نیاز بازاریابی یحوزه

 نورولوژیک علمی یهاروش از استفاده با آنکه دوم. است آنها یهاتفاوت از بیشتر بسیار افراد این مغز یهاشباهت

 گرفتن نظر در بدون را مغز ناخودآگاه فرآیندهای و مغز فعال یهاقسمت توانیم مغز، از تصویربرداری طریق از

 هر درها اتفاق تمامی توانیم هاشیآزما این از استفاده با سوم،. کرد ثبت کنندگان شرکت یآگاهانه یهاتیفعال

 فیزیولوژیکی های العمل عکس توانیم نوروساینس ابزار از استفاده با آنکه چهارم. کرد ثبت را آزمایش از لحظه

 اما دارد وجود تبلیغات به مخاطبان فیزیولوژیک پاسخ ارزیابی برای متعددی یها. راهکرد تحلیل و ثبت را غیرارادی

( ،  EEG.الکتروانسفالوگرافی ) شودیم استفاده مغز فعالیت سنجش و ارزیابی برای غیرتهاجمی یوهیش سه تنها

 به اعصاب غیرتهاجمی علوم ابزارهای از ابزار سه (. این FMRIآی )  آر ام ( ، اف MEGمگنتوانسفالوگرافی ) 

کنند.  استفاده تبلیغات اثربخشی ارزیابی برایها آن از توانندیم راحتی به بازاریابان و ندیآیم شمار

هنوز تصویربرداری عصبی را به عنوان یک روش استاندارد در تحقیقات بازاریابی برای علم بازاریابی (.2۰11)مورین،

 راًیاستفاده از بازاریابی عصبی، اخ( .2۰۰5. ) بریتیگم و همکاران ،  نکرده است پیشگویی رفتار مشتریان قبول

(.  2۰۰6و همکاران، . ) لی جدی را بخصوص در مسائل اخلاقی و حریم خصوصی افراد ایجاد کرده استی هابحث

تصویر برداری عصبی اساساً کشف زیربنای احساسات و  یهایسایر تکنولوژاف ام آر ای و  هدف از استفاده از

از آنجا که امروزه (.2۰1۰.) فیشر، کندیبخصوصی تحریک می هاتعاملات اجتماعی است که افراد را به انتخاب

. ) اکرول و شوندیمطرح م یابیبازار یاصل یها میپارادبه عنوان  مشتریانها و احساسات حواس، تجربه

حواس  لهیبه وس گر،یو ادراکات د زهیهمانند انگ زین جانیگفت که ه توانیم یبه طور کل نیهمچن(  2۰12کولتر،

 .میبپرداز دیخر جانیو ه یعصب یابیبر ارتباط بازار یمرور یبه بررس می. قصد دارگرددیپنجگانه به مغز منتقل م

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 بازاریابی عصبی  -1-2

 یفروش یو بخصوص کل عیدر مورد توز ییهادوره سیعلم با تدر نیشروع شد. ا هیاول یهااز زمان انسان یابیبازار

مطرح شد. اقتصاددانان که سرگرم  دیجد یبه عنوان مبحث کایدر آمر ستمیاول قرن ب مهیدر ن یو خرده فروش

عرضه و تقاضا  یهایکه در عملکرد اقتصاد مؤثر بودند غفلت کردند. منحن یینهادها ریخود بودند، از سا یهایتئور
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، دادندینم حیکننده تا عمده فروش و خرده فروش را توض دیتول هامتیق رهیبودند و زنج متیفقط نشان دهنده ق

پر کردند. با وجود  ود،گرفته شده ب دهیاقتصاددانان ناد یرا که از سو یفکر یهاشکاف نیا هیاول ابانیبازار نیبنابرا

است. انجمن  یقالب هنر کیحرفه، علم و  کیاز  شتریب یزیچ یابیاست. بازار یابیاقتصاد مادر علم بازار ن،یا

ر کا یابیبازار یاحرفه یهااعتبار نامه یمستقل رو یانگلستان هر دو به شکل یابیو موسسه بازار کایآمر یابیبازار

 زیتما یناش ابانیو بازار ستهیشا ابانیبازار نیرا ساخت که بتوان ب ییهاآزمون توانی. آنان معتقدند که مکنندیم

. ارائه کنند یخوب یابیبازار یادهیا توانندیم ستندین یاحرفه ابیکه بازار یاز افراد یاریحال بس نیقائل شد. در ع

بازار  قاتیدر تحق یابیشروع کرد که محققان بازار ییکار خود را از جا یعصب یابیبازار(.1394)تولایی و همکاران، 

اشاره کردند که به  شیآزما کیدر  انیو رفتارشان شدند. مشتر انینظرات مشتر انیتناقض آشکار م کیمتوجه 

)ایزدخواه و . دیرسیمبه فروش  سبز یاز بسته بند شیب یآب یکه بسته بند یسبز علاقه دارند در حال یبسته بند

 (1395یحیایی، 

 نیتراز جامع یکیکه  دهیتوسط محققان ومتخصصان ارائه گرد یعصب یابیبرای بازار ارییبس فیتاکنون تعار

است که بر اساس  یابیاز علم بازار دییجد یبه عنوان شاخه یعصب یابی: بازارباشدیم لیذ به شرح فیتعار

 مشتریانمغزی  یهاسمیو درک بهتر مکان ییبنا شده است و منجر به شناسا اعصاب رشته علوم نینو یهاکیتکن

کرد:  فیتعر ریرا به صورت ز یعصب یابیبازار توانیم نی.همچنشودیم سازمان تجاری ییکارا شیدر راستای افزا

 یابیدلات بازارها در رابطه با بازار و مبابرای درک رفتار انسان یعصب ربردارییتصو یهاکیاست که از تکن یروش

را صرفاً  یعصب یابیتمرکز بازار -1دو نقطه قوت دارد:  بالا فی.تعربردیبا استفاده از پاسخ قشری خاص مغز بهره م

 قاتیتحق یشدن دامنه ترعیباعث وس -2. دهدیم رییتغ یابزار مورد استفاده برای منافع تجاری و بازرگان کیاز 

 نیاز اسکن مغز، ما را از آخر استفاده با یعصب یابی. بازارشودیسازمان م رونیدرون و ب یهادر حوزه یابیبازار

)اکبری، سازدی، آگاه مدهدیرخ م انیمشتر دیخر یهایریگ میتصم نیدر ح یذهن ندهاییکه در فرآ ییهاشرفتیپ

1392.) 

 علم عصب شناسی  -2-2      

عصب  موضوع .جانداران است یدستگاه عصب یهایماریساختار، کارکرد و ب یدانش مطالعه یعصب شناس

 علوم ،یتا آناتوم یو مولکول یجانداران در سطوح گوناگون از سلول یعصب یهادستگاه یعصب یبررس ،یشناس

 .است یپزشک یشناس بیو آس ،یرفتار

 خزنده، ای میصورت گرفته در علوم مغز و اعصاب نشان داده است که مغز انسان از سه بخش مغز قد یهاپژوهش
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 نیمجزا دارند. البته ا یها،کارکردها و هدفبخش نیاز ا کیشده است که هر  لیتشک یانیو مغز م دیجد مغز

 :شودیم فیتعر ریبه شکل ز یبخش بند نیدر ارتباط هستند و تعامل دارند. ا گریکدی با ها کاملاًبخش

. کندیعمل م عیسر یرندهیگ میماز مغز است که به عنوان تص یبخشقدیم ) خزنده یا غریزی( : مغز  -1

 یهاو واکنش یزیبقا است و مسئول اعمال غر یما برا یاصل یهاتیدار فعال عهده قسمت از مغز نیا

 .راه رفتن و ... است مثل روزمره یما در کارها یعیطب

 نیا تیو عواطف است و بر اساس فعال و هیجانات مغز مسئول احساسات نی: ای( جانیهمیانی ) مغز  -2

 .میکنیو خشم م یناراحت ،یبخش از مغز ما احساس شاد

قسمت مغز  نیترجوان ی. به عبارتکندیاست و مشکلات را حل م یلیمغز تحل نی: ایی( عقلا) دیمغز جد -3

 (               199۰. ) مک کلین ، انسان است یمربوط به تفکرات و اعمال ذهن است که

هنوز  رای، زشودیم دهینام زیمغز خزنده ن نیما و همچن یمغز حفظ بقا (( ست)) بجنگ و فرار کن ما مغز م،یمغز قد

. )رنوویس را دارد میستون فقرات خود در بالا، مغز قد یدر انتها یوانیوجود دارد. در واقع هر ح یدر خزندگان کنون

 (1394و مورین ، 

مغز  ،یدر تکامل خودآگاه(  Robert Ornstein)  نیعصب شناس برجسته رابرت اورن آست یهابر طبق گفته

که نشان  قیتحق یبوده است. بدنه نیسال چن هاونیلیم یارتباط است، همانگونه که برا در ما یما تنها با بقا میقد

 هارت یمغز انسان، لسل دانشمند  قابل تأمل است، است یریگ میروند تصم و میمغز قد انیدهنده ارتباط م

(Leslie Hart)   اکنون نشان  یادیز شواهد ":  که کندیم انیب نیچن " کندیم تیچگونه فعالمغز "در کتاب

خواهد رفت و  دیبه مغز جد یحس یورود مسئله است که کدام نیا نییدر تع یاصل چیسوئ میکه مغز قد دهدیم

 (1394،  نیو مور سی)رنوو. "خواهد شد رفتهیپذ میکدام تصم

 و ییایدر ساختار عمیقی در قسمت زیر قشری غشای مغز قرار گرفته است و در انجام عمل بو بخش میانی

 یدستگاه عامل زندگ نیدخالت دارد. ا رفتارها ریو سا جانیمانند اعمال خود فرمان و بروز ه گرید یهاتیفعال

و  مشتری. همچنین رفتار باشدیم ها و شکل گرفتن خاطر ه یریادگیمانند  ،یمغز یهاتیفعال ما و یاحساس

این قسمت و چگونگی پردازش  ارتباط نزدیکی با این سیستم مغزی دارد. درک کامل عملکرد تصمیم گیری وی

. ) آوردیبه وجود م راهبردی از چگونگی تحریک و پاسخ دهی به نیازهای مشتریان اطلاعات برای بازاریابان، بینش

 (2۰14بن ناصر، 
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 ارزشمند یبه همراه دارد ابزار یزشیو انگ یریادگیتوجه، یهاما را در حوزه ترقیک عمکه در یشناخت یندهایفرآ

که چه  تیواقع نی. درک ادیآیو رفتار متعاقب آن به شمار م یعصب یهانورون تیفعال نیب یرابطه افتنی یبرا

 ژهیو یمحرک یخواهد شد ما را در طراح یباعث بروز چه رفتار و احساس یعصب یهانورون یهاپاسخ در یراتییتغ

.)راف و خواهد کرد یاری میکن جادیمورد نظرمان را در مخاطبانمان او هیجان و احساس  آن رفتار قیکه از طر

 (2۰18همکاران، 

  قدرت تصمیم گیری خرید -3-2

مطرح مشتریان تار تئوریهای زیادی در خصوص شناخت رف تصمیم گیری یک فرایند پیچیده و رمزدار است. تاکنون

 به نام مدل مارشالین  فرایند تصمیم گیری خرید را در اثر هااین مدل نیترشده است؛ برای مثال در یکی از معروف

 کاملاً آگاهانهمشتریان . این مدل از مقالات آدام اسمیت گرفته شده است که معتقد است داندیمحاسبات منطقی م

آگاهانه عمل نماییم و یا مدل پالوین  که اساس آن  اقتصادی نیز یهایریو ما باید در تصمیم گ کنندیخرید م

بسیار حائز اهمیت است. مدل دیگر، مدل فروید  و نقش فرایند شرطی سازی در این مدل باشدییادگیری م تئوری

ا عناصر فرهنگی و بیولوژیکی وی را ب مشتریانو توضیح رفتار  شودیاز نظریات روانکاوی وی ناشی م می باشدکه

را مبنی بر  مشتریمدل وربلنین  است که  متمرکز است. مدل دیگر مشتریانو بر انگیزه و نگرش  داندیمرتبط م

که مدل  شودیهمچنین مدل هوبژن  مطرح م و دینمایبه داشتن اعتبار و جایگاه مطلوب اجتماعی بیان م میل

. )واسکینو،  داندیمنافع سازمانی متمرکز م را به عوامل منطقی مربوط به شتریمنیز نام دارد که  عوامل سازمانی

2۰14) 

با اطلاعات  خواهندیها مآن و شودیگرفته م گروهی دیگر نشان دادند که تصمیمات مشتریان با نتایج منطقی

 شودیعقل نامیده مو  گیری با منطق سود، تعادل ایجاد نمایند. این مدل که مدل تصمیم موجود بین هزینه و

علوم .  (2۰14 نو،ی)واسک. کنندیها مشتریان منطقی رفتار نمبیشتر وقت و شودیهمیشه توسط مشتریان استفاده نم

افتد. ذهن آگاه ما کنترل گر ضعیفی است در  می به ما نشان دهد که چرا چنین اتفاقی تواندیاعصاب نوین م

به صورت طبیعی تمایل به سمت  ما .باشدیسریع م یهاحل را ه ۀئه کنندناخودآگاه ما کارآمدتر و ارا مقابل، ذهن

 (2۰14 نو،ی)واسک .میکنیاز موارد به این حس خود اعتماد نم بسیاری نوآوری داریم؛ گرچه در

تحت  یاکه به طور گسترده ردیگیاحساسی قرار م ، یهاقضاوت و ترجیحات مشتریان بسیار تحت تأثیر نشانه

و آنچه به خاطر  ندینمایبه آن توجه م و اثرات قابل توجهی بر آنچه مشتریان دینمایخودآگاه عمل م آگاهی

از تعقیب کردن این  افراد که خود شودییک سری اهدافی ایجاد م ۀاکثراً به وسیل افرادۀ ، دارد. انگیزسپارندیم

منطقی  رفتارهای اخودآگاه که منجر به عدم داشتناز نیروهای اتوماتیک و ن یافتن . با آگاهیباشندیاهداف مطلع نم
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.)گنکوو و همکاران، تصمیم گیری مشتریان برایمان یک راز نیستۀ ، دیگر نحوشودیو تصمیم گیری متفکرانه م

2۰13) 

  اندازه گیری در بازاریابی عصبی یهااسیمق-4-2

عصبی بدن  یهاستمیدر ابتدا کمی با س ستیبایم گیری در این زمینه، اندازه یهااسیک بهتر از مقربه منظور د

این  توانیمتفاوتی م یهاکیتکن ها وکه با روش شودیمتفاوتی از مغز انسان ارسال م یهاگنالیس .آشنا شویم

آورد.  دست تصمیم گیری مشتریان اطلاعات بیشتری به ۀها و نحوخصوص پاسخ سیگنالها را مشاهده نمود و در

شکل -1: فعالیت اصلی  4دارای یک مدل است که به  ،کردن، تفسیر کردن و تأثیر گذاشتن مغز انسان برای درک

صحبت کردن و عمل نمودن   -4 سنجیدن و آنالیز کردن  و -3نمودن معانی و ارز شها  تعیین -2ها گیری برداشت

ستم عصبی . سیباشدیمحیطی م عصبی شامل سیستم عصبی مرکزی و سیستم عصبی سیستم  .گرددیتقسیم م

سنجیدن و  دو فعالیت از مدل ذکر شده یعنی تعیین نمودن معانی و ارزشها و.باشدیمرکزی شامل مغز و نخاع  م

. دو فعالیت باشدیو این سیستم مسئول تصمیم گیری م افتد اتفاق می (مغز)آنالیز کردن در سیستم عصبی مرکزی 

افتد که  عصبی محیطی اتفاق می مودن در سیستمها و صحبت کردن و عمل نشکل گیری برداشت دیگر یعنی

 (2۰13)گنکوو و همکاران،  .باشدیورودی حسی و سیستم اجرایی حرکتی  م یهاستمیشامل س

. در بازاریابی عصبی، فعالیت مغز به باشدیبدن م تر، همان مغز وسیستم عصبی مرکزی و محیطی در معنای ساده

تکنولوژیهایی که این  از . یکیشودیافتند، بررسی م که در مغز اتفاق میتهای عصبی فعالی اندازه گیری ۀوسیل

نیز وجود  دیگریی ها. روششوندیتصویربرداری مغزی نامیده م تکنولوژی ،کندیفعالیتها را در مغز اندازه گیری م

 .کنندیگیری م را اندازه شوندیتوسط سیستم عصبی هدایت م که... و هاچهیدارند که فعالیت بدن و حرکات ماه

 دو . تفاوت میان اینباشدیو سیستم عصبی خودکار  م غیرارادی عصبی محیطی نیز شامل سیستم عصبی  سیستم

سیگنالهایی که از طریق سیستم عصبی خودکار به  زیرا باشدیسیستم در علم بازاریابی عصبی بسیار حائز اهمیت م

تعرق، تنفس، ضربان قلب و اتساع  همانند و شامل پاسخهایی از بدن باشندینسبتاً آرام و خودکار م ندیآیم وجود

و  ترعیبسیار سر شوندیم تولید غیرارادیکه از طریق سیستم عصبی  ییهاگنالیس هیکحال . درباشندیها ممردمک

و  زدن نظیر تظاهرات یا حرکات چهره، حرکت چشم، پلک ییهاپاسخ و دارای باشندیتحت کنترل ارادی م

مغزی پی ببریم شامل  با اندازه گیری آ نها به فعالیتهای توانیاز جمله مقیاسهایی که م .باشدیسخهای رفتاری مپا

 مغز فعالیتهای به  میتوانیبا اندازه گیری جریان خون م.  باشدیالکتریکی م اندازه گیری جریان خون و مقیاسهای

نیز  مغناطیسی و الکتریکی مقیاسهای با و دهندیم انتقال نورونهابه  را قند و اکسیژن میزان چه به که ببریم پی

)گنکوو و همکاران، کرد.  گیری اندازه را شوندیمتولید  نورونها در که مغناطیسی و الکتریکی سیگنالهای توانیم

2۰13) 
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 اندازه گیری سیگنالهای تولید شده از بدن-5-2

نظیرراه رفتن، لبخند زدن و صحبت کردن باشد و  حرکات آشکاری شامل توانندیتولید شده از بدن م یهاگنالیس

صورت باشد. گروه دوم در اندازه  یهاچهیماه سیگنالهایی نظیر تعریق، تندتر شدن ضربان قلب و حرکات یا شامل

از ارتباط نزدیک  هاگنالیزیرا این س باشندیبرخوردار م یاژهیناآگاهانه در بازاریابی از اهمیت وی هاگیری واکنش

ذهن آگاه ما واکنش نشان دهد،  . بدن ما گاهی به محرکهای محیطی قبل از اینکهشوندیم بین جسم و ذهن تولید

اجرایی  یهاتیفعال صورت و حرکات چشم، یهاچهییا حرکات چهره، حرکات ماه تظاهرات.  دهدیپاسخ م

 .باشندیم بدن یهاگنالیرفتاری از مهمترین س یهاخون، تنفس و پاسخ حرکتی، میزان شدت ضربان قلب ، فشار

 (2۰13)گنکوو و همکاران، 

 برخی از آنها عبارتند از :گیری است که  این رفتارها توسط روشهای متفاوتی قابل اندازه 

 یوگرافیلکتروما( : انوار عصب و عضله) وگرافی یروش الکتروم (EMGمطالعه عملکرد عضله از طر )قی 

 .است یانقباضات عضلان نیشده ح دیتول یکیالکتر یهاگنالیس لیتحل

 یک فرد را از کل زمان  % از ورودیهای دیداری 1۰تا چشم حدود  شودیپلک زدن سبب م:  پلک زدن

. با رودیمغز اتفاق مهمی بیفتد که هوشیاری مدتی از بین م بیداری او دریافت نکند. بنابراین باید در

و پردازش داخل ذهنی صورت  شودیمرکز از روی محرک بیرونی برداشته مت یازدن برای لحظه پلک

که  . هنگامیردیگیاین فرایند در بازاریابی عصبی مورد استفاده قرار م . مفاهیم به دست آمده ازردیگیم

و برعکس هنگامی که  گرددیزدن متوقف م که به توجه زیادی نیاز دارد پلک میشویمشغول فعالیتی م

زدن و مدت پلک  . بنابراین میزان پلکشودی، پلک زدن بیشتر مباشدیبه کار نم توجه زیادی معطوف

که درشاخصهایی که به توجه و  انجامدیاین است که هر پلک زدنی چه مدت به طول م زدن به معنای

 (2۰13،)گنکوو و همکاران، باشندیم یا عدم توجه مرتبط

 حرکات جهشی د به حرکات سریع چشم که در بین خیرگی چشم اتفاق می افت:  چشم حرکات جهشی

. این حرکات دهدیبه دلیل تغییر در هدف بیننده رخ مم گویند. تغییر حرکات جهشی چش می چشم

حرکات جهشی برگشتی چشم  .محرکها با انتظارات فرد همسویی ندارد دهدیاست که نشان م شاخصی

یکه  در فهم و دریافت اطلاعات دچار سردرگمی شده باشد. بازتاب تد که فرداف هنگامی اتفاق می

)گنکوو و است که به راحتی قابل اندازه گیری است.  خوردن یک پیامد سیستم عصبی غیرارادی

 (2۰13همکاران، 
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 ارسال شده از مغز یهاگنالیس-6-26

در مغز و دیگری از فعالیت الکتریکی مغز  که یکی از جریان خون دینمایمغز انسان دو نوع سیگنال ارسال م 

. برخی از (2۰13)گنکوو و همکاران، . باشندیمورد در تحقیقات بازاریابی عصبی پرکاربرد م . هر دوشودیحاصل م

 ی مورد استفاده عبارتند از :هاروش

 بررسی جریان خون در مغز

حجم اکسیژن  BLOD توسط سیگنال ی: دستگاه اف ام آر آ(FMRI) دستگاه تصویربرداری مغناطیسی عملکردی 

فعال  ۀزیرا خونی که به منطق باشندیمغز متفاوت م ۀبا توجه به منطق هاگنالی. سکندیدر خون را اندازه گیری م

موجود در  ژنیاکس زانیم میتوانیم یکمک اف ام آر آ بابه اکسیژن بیشتری نیاز دارد. بنابراین  گرددیمغز ارسال م

. هنگامی که قسمتی از مغز در حال فعالیت باشد اکسیژن رسانی در آن قسمت بیشتر از میکن یریخون رو اندازه گ

. محققین تحقیقات بازاریابی شودیسایر مناطق است که در این روش آن منطقه با نور قرمز رنگ مشخص م

و  یی مناطق مختلف مغز را با یکدیگر مقایسه نمایند. )لدادن تبلیغات تجاری میزان اکسیژن رسان نشانبا  توانندیم

 (2۰۰9همکاران،

( یکی از روشهای تصویربرداری در  PET( :  روش ) PETدهنده )  ترونیپوز ویواکتیبا مواد راد یربرداریروش تصو

متابولیک و دادن تغییرات  است، ابزاری قدرتمند و غیرتهاجمی که قادر است از طریق نشانی اهستهپزشکی 

 (2۰13)گنکوو و همکاران، . محققین قرار دهد عملکردی، اطلاعاتی را در اختیار

 فعالیت الکتریکی مغز

طریق الکترودهایی که بر روی سطح پوست سر  شامل رو شهایی است که به طور مستقیم از 78مقیاس الکتریکی 

که از  شوندیکلامی  محسوب می هاسمیان. این سیگنالها مکندینمایفعالیت مغز را ثبت م ،گردندینصب م

 یهااسی. مقگردندیم برای برقراری ارتباط و هماهنگی بیشتر بین این نواحی ارسال قسمتهای مختلف مغز

بسیار بالا در حد  با سرعتی توانندیو م باشدیگیری مستقیم فرایند شناختی م الکتریکی بهترین روش جهت اندازه

 (2۰13)گنکوو و همکاران،  ت مغزی بپردازند.صدم ثانیه به ثبت فعالی

 نتیجه گیری -3

معمول  یهااز روش توانینم ریگکه د هستیمامر  ینها و تحولات متعدد شاهد اچالش لیامروز به دل یایدر دن

نمود. در  یابی یو مشتر عیتوز د،یتول یهایزیرا در برنامه ر ستفادها تینها د،یگردیم ستفادها که قبلاً یابیبازار
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 ۀدر ده. کنندیمواحدهای تولیدی کلان از سیستم نفوذ برذهن مشتری استفاده ها و از شرکت یاریبس جهینت

 جهش باور نکردنی اتفاق افتاده است و فرصتهای مختلفی هانهیگذشته، در توسعه و بسط تکنولوژی در زم

 ۀ. تلفیق دو رشتباشدیها میکی از این حوزه بازاریابی شماری جهت پژوهش و تحقیق خلق شده است؛ تحقیقاتیب

، افق جدیدی را مشتری رفتار بازاریابی برای محققین این رشته در خصوص شناخت و بررسی و علوم اعصاب

تصمیم گیری  و فرایند مشتریشناخت رفتار  ۀامکانات جدیدی را در حوز عصبی نمایان ساخته است. بازاریابی

با استفاده از بازاریابی عصبی ما این شانس راداریم که اصول اولیه مکانیزم تصمیم . مشتری به وجود آورده است

دانش بیشتری را درمورد رفتار مشتری داشته باشیم. اصول بازریابی  میشویمگیری را درک نماییم. بنابراین ما قادر 

ه ایجاد هیجان خرید، بیشتر عصبی درک ما را نسبت به رفتار مشتری در پاسخ به محرکهای بازاریابی و در نتیج

و فروش محصولات  مشتریها نشان دهنده آن است که حواس پنج گانه تواما بر رفتار پژوهش یهاافتهنماید. ی

لامسه  ،ییشنوا ،ییایبو ،یینایحواس ب کیتحر دیبا یدر مشتر دیخر جانیه جادیجهت ا ن،ی. همچنگذاردیم ریتأث

 مشتری انهحواس پنج گ یراهبرد کیآن است که تحر انگریها بپژوهش جینتا. مورد توجه قرار گیرد.بر  ییو چشا

 شیو افزا یجذب مشتر یفروشندگان براو ها شرکت یکاربرد یهااز روش یکی تواندیم ،یابیبازار ندیدر فرا

 شهیکه البته هم میکن ریپنج حس مخاطب را درگ یتمام میکن یسع ستیبا یابیبازار اتیآنها باشد. در عمل یوفادار

 یابیبازار یهابرنامه می. اگر بتوان میکن لیرا دخ یشتریممکن حواس ب یتا جا میتوانیم ی. ولستین ریامکان پذ

 .برداشت میگام خواه تیموفق ریدر مس میکن ریرا در گ یکه تمام پنج حس مشتر میکن یطراح یاخود را به گونه

 

 

 

 منابع 

، 2خاتم، دوره  یآن. علوم اعصاب شفا یو کاربردها یعصب یابیبر بازار ی(. مرور1392مهسا ) ،یاکبر .1

 75-84، ص 1شماره 

. مجله پنجره م؟یده شیفروش خود را افزا یعصب یابیالف(. چگونه با بازار 1392ژان ) ان،یبقوس .2

 15شماره  ت،یخلاق

 24شماره  ت،یخلاق. مجله تیوب سا تیموفق یبرا یعصب یابیبازار دهیب(. سه ا1392ژان ) ان،یبقوس .3

https://pnmktk.science-journals.ir/


 نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کار هاینشریه پژوهش

 SSNI 2717-2570                                                                     100تا   88، صفحه: از 1402  بهار، 1شماره، 4جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 

 98 زاده موسویانطاهرمحصولات ....                    بازاریابی عصبی بر رفتار هیجانی خرید در مشتریانرویکرد 

 
 

عوامل  یبند تیو اولو یی(. شناسا1396) نیحس ،یمحمد و پورسلطان یعل ا،یکاظم؛ صفان ،یدانش ثان .4

 یاعصاب شفا(  AHPی: ) سلسله مراتب لیتحل ندیدر ورزش بر اساس فرا یعصب یابیمؤثر بر بازار

 3، شماره 5خاتم، دوره 

و دست  یاثر گذار نیب یزیچ ،یعصب یابیبازار ؛یسنت یابیبر بازار یاحمدرضا. محک ،یدیمز یمیکر .5

 1397مرداد  15شده در  یابی. بازرانیا یابی. بانک مقالات بازاریدر رفتار مشتر یکار

فروش.  شیافزا زانیو م یفروشگاه بر رفتار مشتر یداخل طی(. نقش جاذبه مح1389) اسمنی ،یاهیگ .6

 انایآر یتهران، گروه پژوهش ،یابیبازار تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیچهارم

 . تهران: انتشارات ترمهیابیبازار دگاهیفروش از د یهای(. چاشن1386) نیحس ،یمحمود و متن ان،یمحمد .7

 ، کافه بازاریابی در فروش رشیو تاث ییحس شنوا ی: بررسیحس یابی. بازاردهیسپ ،ییمنتها .8

 فمصر نکودکافتاره و ناخودآگاه رخودآگا لی، تحل (1395) دسبحا ،ییایحی ؛یمحمدمهد دخواه،یزا .9

ی نوین، سال دوم شماره هارسانهمطالعات  صل نامهف ،یعصب یابیاده از بازارفبا است ییانمایویکننده، 

 پنجم،  

رشت اولین کنفرانس بین  کننده،ف مصر دیخررفتار بر یعصب یابیش بازارق، ن( 1394 )رشته فراگوزلو، ق .1۰

 المللی حسابداری و مدیریت در هزاره سوم

 دیبر رفتار خر یعصب یابیبازار یکارکردها یسارا ، بررس ،یاحیروح الله یوسف زاده ، منا، ر ،ییتولا .11

 وریدر کسب و کار ، شهر یو نوآور یحسابدار یاللمل نیکنفرانس ب نیاول ،ینترنتیمصرف کننده ا نیآنلا

1394 

: یعصب یبازاریاب: (1393)بیان،لیلا وعلی پور، فاطمه و کولیوند، پیرحسین و دستغیب ، سمانه سادات  .12

 ، شفای خاتم، دوره دوم، شماره چهارم در خصوص رفتار مصرف کننده یشناخت یرویکردها

مین ی، چهارعصب یابینقش حواس پنجگانه در بازار(: 1394ره نورد ، ریحانه و ابراهیمی، ابوالقاسم ) .13

 کنفرانس بین المللی مدیریت، کارآفرینی و توسعه اقتصادی قزوین

https://pnmktk.science-journals.ir/


 نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کار هاینشریه پژوهش

 SSNI 2717-2570                                                                     100تا   88، صفحه: از 1402  بهار، 1شماره، 4جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 

 99 زاده موسویانطاهرمحصولات ....                    بازاریابی عصبی بر رفتار هیجانی خرید در مشتریانرویکرد 

 
 

ی هاپاسخو بررسی  یعصب یابیبازار( : 1395لطفی، هادی و رحمانی، نسرین و فتحی، امیرعلی )  .14

شماره  2ی بازاریابی ، نشریه مطالعات و مدیریت کارآفرینی دوره هامحرکاحساسی مصرف کنندگان به 

1 

 یابیابعاد مختلف بازار یبررس( : 1399ی، علی )قطب آباد یرمضانی، نازنین و مسعودو آبسالان، نازنین  .15

، نخستین کنفراس بین المللی و دومین کنفرانس ملی آن بر رفتار مصرف کنندگان ریو تأث یعصب

 مدیریت،اخلاق کسب و کار ، شیراز

 ت،یریمد یکنفرانس مل،  بر رفتار مصرف کننده یعصب یابینقش بازار (:1397ی، نجمه ) واسکس یعباس .16

 و توسعه کسب و کار یحسابدار

17. Achrol, R. S., & Kotler, P. (2012). Frontiers of the marketing 

paradigm in the third millennium. Journal of the Academy of 

Marketing Science. 40(1), 35-52  

18. Blakeslee, S. (2004). If you have a'Buy Button'in your brain, what 

pushes it. New York Times 19 (2004),154-155 

19. Karmarkar, U. R., Shiv, B., & Knutson, B. (2005). Cost conscious? 

The neural and behavioral impact of price primacy on decision 

making. Journal of Marketing Research. 52(4), 467-481 

20. Michon, R., Chebat, J. C., & Turley, L. W. (2005). Mall 

atmospherics: the interaction effects of the mall environment on 

shopping behavior. Journal of Business Research 58(5),576-583 

21. Renvoisé, P., & Morin, C. (2005). Neuromarketing: Is There a “Buy 

Button” Inside the Brain. Selling to 

22. Sebastian, V. (2004). Neuromarketing and evaluation of cognitive 

and emotional responses of consumers to marketing stimuli. 

Procedia-Social and Behavioral Sciences. 127, 753-757 

23. Yoon, C., Gonzalez, R., Bechara, A., Berns, G. S., Dagher, A. A., 

Dubé, L., ... & 

https://pnmktk.science-journals.ir/


 نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کار هاینشریه پژوهش

 SSNI 2717-2570                                                                     100تا   88، صفحه: از 1402  بهار، 1شماره، 4جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 

10 زاده موسویانطاهرمحصولات ....                    بازاریابی عصبی بر رفتار هیجانی خرید در مشتریانرویکرد 
0 

 
 

24. Smidts, A. (2012). Decision neuroscience and consumer decision 

making. Marketing 

25. Letters,23(2)-473-485 

26. Vlasceanu S. Neuromarketing and evaluation of cognitive and 

emotional responses of consumers to marketing stimuli. Procedia Soc 

Behav Sci. 2014; 127: 753-7. 

27. Genco SJ, Pohlmann AP, Steidl P. Neuromarketing for dummies. 1st 

ed. John Wiley and Sons Canada Ltd. 2013; p. 249-68. 

28. Morin, C. (2011). Neuromarketing: the new science of consumer 

behavior. Society, 48(2), 131-135 

29. Ben Naser L. Neuroscience techniques and the priming processes 

significance to neuromarketing advertising. ESJ. 2014; 1: 255-67 

30. Asela A. Burgos-Campero and José G. Vargas-Hernandez / Procedia 

- Social and Behavioral Sciences 99 (2013) 517 – 525 

31. Plassmann, H., Zoëga Ramsøy, T. and Milosavljevic, M. (2012) 

Branding the brain: A critical review and outlook. Journal of 

Consumer Psychology (Special Issue on Brand Insights from 

Psychological and Neurophysiological Perspectives) 22(1) 

32. Ruff,D.A., Ni, A.M. & Chohen, M.R.(2018). Cognition as a window 

into neuronal population space. Annual review of neuroscience,vol 

41, pp:77-97 

33. Asela A. Burgos-Campero and José G. Vargas-Hernandez / Procedia 

- Social and Behavioral Sciences 99 (2013) 517 – 525 

 

https://pnmktk.science-journals.ir/

