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چکیده

بازاریابی عصبی یک حوزه میان رش��ته ای در حال رش��د اس��ت که روانشناس��ی، علوم 
اعصاب و اقتصاد را ترکیب می کند و اصطلاحی است که در سال های اخیر دراغلب رسانه ها 
اس��تفاده ش��ده اس��ت. تحقیقات نظری بازاریابی عصبی، بر فرآین��د تصمیم گیری مصرف 
کننده متمرکز اس��ت. یکی از مزایای اصلی بازاریابی عصبی این اس��ت که اطلاعات پنهان 
در م��ورد رفتار مصرف کننده را آش��کار می کن��د و مدیران می توانن��د از این اطلاعات در 
راستای تصمیم گیری آگاهانه استفاده نمایند. محققین و پژوهشگران به کمک جدیدترین 
تکنولوژی‌ها سعی دارند فروش شرکت‌ها و برندها را افزایش دهند. تکنولوژی مورد استفاده 
در بازاریابی عصبی نوعی عکسبرداری‌های مغزی است که دلیل تصمیم مشتریان در پاسخ 
به عوامل محرک خريد را كش��ف میك ند و اقدامات مورد نیاز یک مش��تری برای خرید را 
دقيق تر مورد بررسي قرار می دهد چراكه بازاریابی عصبی ذهن مصرف کنندگان را در پاسخ 
به محرک های بازاریابی مطالعه می کند. این رش��ته به س��رعت در هر دو بخش دانشگاهی 
و تجاری در حال گس��ترش است و رشته ای اس��ت که از روش های علوم اعصاب بيشترين 
استفاده را برای بررسی و درک رفتار انسان در رابطه با خرید کالا و خدمات می کند. مقاله 
ارائه ش��ده به تفس��یری جامع از اصطلاح بازاریابی عصبی، تکنیک های بازاریابی عصبی و 

عملکرد آنها بر کسب و کارهای امروزی می پردازد.

واژگان کلیدی: بازاریابی، بازاریابی عصبی، تکنیک های بازاریابی عصبی، عصب شناسی.
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مقدمه 

علم بازاریابی در س��ال های اخیر به گونه ای تغییر کرده اس��ت که می توان گفت بیشتر بر 
روی افراد و نیازهای آنها متمرکز شده است، این تغییر با ظهور شاخه جدیدی از بازاریابی به 
نام بازاریابی عصبی تشدید گردید. در بازاریابی عصبی به طور کلی از روش های عصب شناسی 
برای مطالعه رفتار مصرف کننده در تصمیم گیری فرآیندهای خرید استفاده می شود. همزمان 
با افزایش سریع دانش موجود در علوم اعصاب، تلاش می شود تا از این دانش برای برآورد بهتر 
رفتار انسان در زمینه های مختلف استفاده شود. علوم اعصاب نقش خود را در زمینه هایی غیر 
از مراقبت های بهداش��تی بر عهده گرفته اس��ت و بازاریابی یکی از این زمینه هاست. این امر 
بازاریابی عصبی را ایجاد کرد، رشته ای نسبتاً جوان که از روش های علوم اعصاب برای تجزیه 
و تحلیل و درک رفتار انسانی مرتبط با بازار و مبادلات بازار استفاده می کند. از ورود بازاریابی 
عصبی به دنیای کسب وکار بیش از دو دهه می گذرد؛ واژه بازاریابی عصبی برای نخستین بار 
توسط یک شرکت تبلیغاتی بنام آتلانتا وارد دنیای بازاریابان گرديد، زمانی که آنها یک بخش 
تجاری با اس��تفاده از  FMRI  ) تصویر برداری تش��دید مغناطیسی محرکی( برای تحقیقات 
بازاریاب��ی را اعلام کردند)Sebastian,2014(. بازاریابی عصبی ترکیبی از عملیات بازاریابی و 
علم عصب شناس��ی به منظور درک، پیش بینی و در نهایت کنترل رفتار انس��ان و در نتیجه 

.)Kampakoglou,2012 (رفتار مصرف کننده بوده است

بازاریابی 

بازاریابی و مدیریت بازاریابی یکی از ش��اخه های مهم دانش مدیریت اس��ت که وظیفه 
اصلی آن ش��ناخت نیازها و خواسته های اساسی و رفع آنها از طریق مبادله منابع می باشد. 
جوامع امروزي بیش از هر زمان دیگري از یک طرف با نیازها و بالاخص خواس��ته های روز 
افزون انس��ان ها و از طرف دیگر با کمبود منابع مواجه بوده و مدیران بايد با منابع محدود 
موجود جوابگوي خواسته های نامحدود افراد باشند و اینجاست که دانش مدیریت به یاري 
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اقتصاد ش��تافته و با مجموعه اي از مهارتها و دانس��ته ها سعی در اس��تفاده بهینه از منابع 
محدود دارد و بازاریابی نیز به تش��خیص نیاز و بر طرف کردن آن به وس��یله تبادل منابع 

همت می گمارد) الوداری،1387(. 

فلس��فه بازاریابی، جهت حرکت س��ازمان ها و ش��رکت ها را در راس��تاي ب��رآوردن نیاز 
مشتریان و کسب سود مشخص می کند. در طی زمان شرکت ها از تمرکز به تولید به سمت 
شناسایی و برآوردن نیازهاي مشتریان تغییر جهت داده اند. هدف در هر یک از این جهت 
گیري ها، مشابه و همان کسب سود است ولی ابزار رسیدن به آن متفاوت است. اینکه کدام 
جهت گیري یا به اصطلاح فلس��فه بازاریابی بهتر می تواند به تحقق هدف کمک کند ذهن 
بس��یاري از محققان و صاحب نظران را به خود مشغول کرده است ولی مطالعات اندکی در 
این زمینه انجام ش��ده است. امروزه جهان با تغییرات چشم گیري در تمامی ابعاد خصوصاً 
رقابت در بازار نوآوري های تکنولوژي و نیازهاي مش��تریان مواجه ش��ده است. این تغییرات 
موجب اصلاح اولویت های کسب و کار و چشم انداز استراتژیک شده است. تحقیقات نشان 
می دهد موفقیت های استراتژیک هر شرکت می تواند در عملکرد آن شرکت منعکس گردد 
و عملکرد یک شرکت می تواند میزان موفقیت یک شرکت در خلق ارزش براي قسمت های 
مختلف بازار باش��د) مهدیه وکریمی،1395(. می ت��وان بازاریابی را بدین گونه توصیف کرد: 
فرایندي براي شناسایی، پیش بینی، ایجاد و تأمین نیازها و خواسته هایی که مشتریان براي 

محصولات و خدمات دارند)دیوید، 1396(.

NEUROMARKETING بازاریابی عصبی

نورومارکتینگ یعنی بازاریابی مبتنی بر پردازش عصبی مردم .به عبارت ساده، به جای 
نظرس��نجی مستقیم از مردم، نظر ذهنی آنها با اس��تفاده از نوار مغزی یا اسکن عملکردی 
ارزیابی می شود. نورومارکتینگ در واقع حاصل ترکیب دو دانش بازاریابی و عصب شناسی 
است) Janathanan & Nizar, 2018(. این دانش نوظهور ترکیبی، به صاحبان صنایع نشان 
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می ده��د که واقعاً چه چیزی در ذهن خریداران می گ��ذرد. اصولاً زمانی بازاریاب ها به فکر 
ابداع نورومارکتینگ افتادند که متوجه یک اش��کال اساس��ی در روش های سنتی بازاریابی 
بر اس��اس س��لیقه و بازخورد مردم به محصولات شدند. آن چیزی که مردم می گویند با آن 
چیزی که واقعا در ذهنش��ان می گذرد، تفاوت دارد. بسیاری از اوقات مردم آن چیزی را به 
زبان می آورند که تصور می کنند دیگران انتظار شنیدنش را دارند . بازاریابی عصبی حوزه ای 
میان رشته ای و در حال ظهورهست که در مرز میان علم اعصاب و روانشناسی با بازاریابی 
قرار گرفته اس��ت. بازاریابی عصبی بر ارزیابی پاسخ های احساسی و شناختی مصرف کننده 
نسبت به محرک های متنوع تمرکز می کند) Mansor & Isa, 2015(. بازاریابی عصبی یک 
رشته ی جدید و نوظهور می باشد که رفتار مصرف کننده را با علوم اعصاب ارتباط می دهد. 
مفهوم بازاریابی عصبی نخس��تین بار توسط روانشناسان دانشگاه هاروارد در سال 1990 به 
وجود آمد. در واقع با شروع دهه ی 1990 میلادی به کمک تکنیک شبیه سازی دو پزشک 
آمریکایی و بریتانیایی به نام های پل لاترِبرِ و پیتر مَنس��فیلد مفاهیم بازاریابی عصبی کلید 
خورد. تکنولوژی مدل بازاریابی عصبی بر اساس این مفهوم است که بخش عمده ای از تفکر 
فعالیت های انس��انی) بیش از %90 (، از جمله احساس��ات، در منطقه ی ناخودآگاه مغز رخ 
می دهد که پایین تر از سطح هوشیاری انسان است. از این رو، یادگیری فرآیندهای مؤثر بر 
دستکاری فعالیت هایي در قسمت ناخودآگاه مغز، همواره مورد توجه بازاریابان بوده است. 
علت اصلی تلاش های وافر جهت فراگیری این روش، القای واکنش های مورد نظر و مطلوب 

در ادراکات شخص می باشد. 

پدر علم بازاریابی عصبی، دکتر ال اسمیت برنده جایزه نوبل اقتصاد در سال 2002 است 
و کلمه بازاریابی عصبی توس��ط او با مضمون ذیل ابداع شد: به کارگیری تکنیک شناسایی 
مکانیس��م های مغزی برای درک رفتار مش��تریان به منظور بهبود استراتژی های بازاریابی. 
از س��وی دیگر در س��ال 2002 برخی از ش��رکت های آمریکایی مانند برایت هاوس و سِیلز 
برِِین اولین ش��رکت هایی بودند که خدمات بازاریابی عصبی و خدمات مش��اوره ای استفاده 
از تکنول��وژی و دانش در علوم عصب ش��ناختی را ارائه می دادن��د. اولین پژوهش بازاریابی 
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عصبی توس��ط پروفسور رید منتاگ اس��تاد علوم اعصاب در دانشگاه پزشکی بیلور در سال 
2003 انجام شد که درسال 2004 در سمپوزیوم تخصصی و بین المللی کاربرد شبیه سازی 
بازاریابی عصبی نورون چاپ شد. این پژوهشگر از گروهی از افراد درخواست کرد که پپسی 
و کوکاکولا بنوش��ند در حین اینکه مغزش��ان توسط دستگاه تصویربرداری اسکن می شد تا 
بتواند تراکنش های مغزی آنها را مش��اهده و مقایس��ه نماید. بدین صورت که بررسی شود 
مصرف کنندگان در حین نوشیدن پپسی و کوکاکولا چه تراکنش های مغزی دارند و برای 
سنجش کارایی و مقایسه این برندها این تراکنش ها را با هم مقایسه نماید) یزدانی،1400(.

بازاریاب��ی عصب��ی با جس��تجو در ناخودآگاه ذه��ن  مصرف کننده و فه��م آنچه مغز را 
تح��ت تأثی��ر قرار میدهد در تدوین تبلیغات تجاری به مدی��ران و محققانی که می خواهند 
تغیی��رات قابل توجهی در نواحی مغز ایجاد نمایند کمك ش��ایانی می نماید. مش��اهده یك 
آگهی مؤثر می تواند یك احس��اس مثبت در مصرف کننده ایجاد نماید و همین احس��اس 
می تواند ب��ا تصمیم گیری های خرید و ترجیحات مصرف کنندگان ارتباط تنگاتنگی ایجاد 
نماید. بازاریابی عصبی علمی اس��ت که به کم��ك آن می توانیم محصولات و کالاهای خود 
 Thensen& (را به بهترین نحو به فروش برس��انیم و بر روی خرید افراد تأثیرگذار باش��یم

.)Calvert,2014

ساختار مغز

تحقیقات در مورد ذهن ناخودآگاه و خودآگاه انس��ان نشان داده که تصمیم خرید ما به 
اندازه ای که ما فکر می کردیم عقلایی نیس��ت. ما بسیار احساساتی هستیم. صاحبان کسب 
و كار که استراتژی های بازاریابی خود را بر روی پیچیده ترین مفروضات بنا می کنند اغلب 
ای��ن مطل��ب را فراموش می کنند که ما از انگیزه های عاطفی و احساس��ی پیروی می کنیم 
)مظف��ری،1395(. ب��راي درك بهتر بازاریاب��ی عصبی و تحلیل های حاص��ل از بکارگیري 
ابرازهاي این روشِ نوین، در ابتدا لازم اس��ت س��اختار مغز را به اختصار بیان کنیم. مغز به 
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س��ه بخش عمده تقسیم میشود که از نظر ساختار سلولی و عملکرد باهم متفاوت هستند. 
با وجود اینکه این سه بخش بر فعالیت همدیگر تأثیر می گذارند و نمی توان به طور محض 
فعالیت مغزي خاصی را به یک بخش نس��بت داد، ولی هر کدام از اين قسمتهاي مغز نقش 
ویژه اي دارند. این سه بخش، مغز اوليه)خزنده( يا مغز قديم، مغز میانی)هيجاني يا عاطفي( 

و مغز جدید)منطقي( نام دارند.

مغز اوليه )خزنده( يا مغز قديم: بخش��ی از مغز است که بين ما و حيوانات مشترك --
است و به عنوان تصمیم گیرنده ی سریع عمل می کند. این مغز عهده دار فعالیت های 
اصلی ما برای بقا است ومسئول اعمال غریزی و واکنش های طبیعی ما در کارهای 

روزمره مثل تنفس، گوارش، راه رفتن و .... است

مغز میانی)هيجاني يا عاطفي(: این مغز مس��ئول احساس��ات و عواطف اس��ت و بر --
اساس این مغز است و ما احساس شادی، ناراحتی، خشم و... می کنیم.

مغز جدید)منطقي(: این مغز مختص انسان است و وظيفه تحلیلی و حل مشکلات را --
دارد. اين مغز دقيقاً در پشت پيشاني انسان قرار دارد و به عبارتی جوان ترین قسمت 
مغز است که مربوط به تفکرات، خلاقيت و اعمال ذهنی انسان است)درگی،1392(.

اما س��ؤال بس��یار کلیدي آن است که تصمیمات خرید توس��ط کدام قسمت مغز انجام 
میشود؟ نکته مهمی که در بازاریابی سنتی به آن توجهی نمی شود این است که تصمیمات 
خرید ما اغلب با مغز اوليه يا قدیم انجام می شود. تا به حال بازاریابان فکر می کردند تمامی 

خریدها با بخش منطقی مغز انسان انجام می شود)درگی،1392(.

مغز مس��ئول تمامی تصمیمات مصرف کننده می باشد. تحقیقات نشان می دهد که 95 
درصد از تفکرات انسان ناخود آگاه است. هدف نهایی بازاریابی عصبی درک چگونگی شکل 
گرفتن رفتار توسط مغز، بررسی فرآیند های ناخودآگاه و شناسایی عوامل تعیین کننده آن 
می باش��د . به همین دلیل جا دارد تا مطالبی در مورد بخش های اصلی مغز و ارتباطات آن 
با تصمیم گیری و خرید بیان گردد. مغز س��ه بخش اساسي دارد كه مغز جديد، مغز مياني 
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و مغز قديم نام دارند. اگرچه این س��ه بخش با هم در ارتباط هس��تند اما هرکدام عملکرد 
متفاوت��ی دارند.مغز جديد معمولاً كارهاي تحليلي و پيچي��ده را انجام می دهد. تصميمات 
منطقي، آموزش و كارهاي ارادي ما با فرماندهي اين بخش از مغز انجام می شود.مغز مياني 
بیشتر با احساسات و پردازش آن درگیر است و نتایج احساسات را با قسمت های دیگر مغز 
به اش��تراک می گذارد. مغزقديم عهده دار فعاليتهاي اصلي ما براي بقا اس��ت. این مغز یک 
ارگان بدوی است که با غریزه ی جنگ و گریز در ارتباط است. همچنين فعاليت هایی مانند 
تنفس و ... كه براي ادامه ی حيات ضروري هستند توسط اين بخش مغز مديريت می شوند. 
به مغز قدیمی مغز خزنده نیز گفته می ش��ود چرا که هنوز در خزندگان امروزی وجود دارد 
و میلیون ها سال است این بخش مغز توسعه نیافته و پیام های پیچیده را متوجه نمی شود. 

)اکبری،1392(. 

لزلی هارت در کتاب “مغز چگونه کار می کند؟”  توضیح می دهد : شواهد نشان میدهد 
مغز قدیم قس��متی اس��ت که تعیین می کند کدام بخش از اطلاعات دریافتی براي پردازش 
به مغز جدید مخابره ش��ود و کدام تصمیمات تایید ش��ود یا رد ش��ود. و در جاي دیگر تام 
نوبل موسس و مدیر اجرایی شرکت بازاریابی عصبی نوروفوکس می گوید اگر کسب وکارها 
می خواهند به موفقیت برس��ند، باید به سطح ناخودآگاه مغز دسترسی داشته باشند. یعنی 
جای��ی که مصرف کنن��ده علاقه اولیه خود را به محصولی نش��ان می ده��د و به خرید آن 
تمایل پیدا می کند. پس اگر با عملکرد مغز اوليه يا قدیم بیش��تر آش��نا ش��ویم می توانیم 
عملی��ات بازاریابی تأثیرگذارتري طراح��ی کنیم)قراگوزل��و،1394(. در پژوهش های انجام 
ش��ده در بازایابی عصبی، قش��ر میانی جلوی مغز)مغز مياني( به عنوان بخش حس��اس مغز 
در تصمیم گیری خرید توس��ط متخصصان ش��ناخته شده اس��ت. هنگامی که قشر میانی 
جلوی مغز در مجاورت محرک ها قرار می گیرد، روش��ن می شود که نشان دهنده ی افزایش 
فعالیت های عصبی است. افزایش فعالیت های عصبی، حاوی این پیام برای تبلیغ کنندگان 
و شرکت های تبلیغاتی است که تصویر پخش شده به احتمال زیاد مؤثر بوده و برنده است. 
بر اس��اس گزارشات منتشر شده قش��ر میانی جلوی مغز منطقه ای است که با ترجیحات و 
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احساس��ات فرد ارتباط دارد، تصاویر مرتبط با محصول در این منطقه پردازش می ش��ود و 
احتمال خرید توسط مصرف کنندگان افزایش می یابد. بنابراین اگر تبلیغ کنندگان بتوانند 
تشخیص دهند که چه تصاویری از محصول باعث پاسخ در قشر میانی جلوی مغز يا همان 

مغز مياني می شود، قادر خواهند بود که فروش محصول را تقویت نمایند)اکبری،1392(.

تکنیک های مورد استفاده در بازاریابی عصبی

FMRI یا تصویربرداری عملکرد تشدید مغناطیسی: یک روش پزشکی برای اندازه گیری 

فعالیت مغز بوس��یله سطح اکس��یژن در جریان خون است. هنگامی که یک قسمت از مغز 
فعال تر باشد آن قسمت نیازمند اکسیژن بیشتری است. این روش یک روش مدرن است و 

به طور غیر مستقیم به بررسی فعالیت مغز می پردازد.

  EEG یا مغزنگار الکترونیکی:  این تکنیک درسال 1929 کشف شد و یکی از روش هایی 

اس��ت که به طور گسترده در تحقیقات بازاریابی عصبی استفاده می شود. این روش بوسیله 
الکترودهایی که بر پوست سر قرار می گیرند امواج مغز را اندازه می گیرند و تغییرات زیستی 

مغز را ثبت می کنند. مزیت این روش قیمت کمتر و سهولت استفاده از آن است.

MEG   یا مغزنگار مغناطیس�ی:  این روش مبتنی بر ثبت میدان های مغناطیس��ی مغز 

در طی یک تحریک حس��ی است. با کمک این وسیله توانایی تشخیص تغییرات موجود در 
فعالیت الکتریکی مغز وجود دارد.

 PET یا ترموگرافی با نش�ر پوزیترون: این روش یک روش پزش��کی هسته ای است و از 
طریق پوزیترون که ذرات ریزی از مواد رادیواکتیو هستند وارد بدن انسان شده و تصاویری 

از بدن انسان گرفته می شود. 

ET یا ردیاب چش�می: این روش بوس��یله ردیابی مسیر چشم، درجه تمرکز و... را آشکار 

می کند. ردیابی چش��م کمک می کند که مش��اهده کنیم چگونه تصاویر به توجه انس��ان و 
فرآیندهای شناختی مورد نمونه تاثیر می گذارد)مظفری،1395(. 
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بر اساس تحقیقاتی که در زمینه ی بازاریابی عصبی روی تکنیک های تصویر برداری عصبی 
در علوم اعصاب انجام ش��ده اس��ت تقریبا 70 درصد روش شناسی ها از روش تصویربرداری 
با تشدید مغناطیسی عملکردی )FMRI( استفاده کرده اند در حالی که حدود 25  درصد، 
از مغز نگاری الکتریکی )EEG( و تنها 6 درصد از مغزنگاری مغناطیس��ی )MEG( استفاده 
نم��وده اند. به طور خ��اص، "EEG" و "MEG" هنگامی به عنوان روش بهتر به کار می روند 
ک��ه قدرت تفکی��ک زمانی بالا در پ��ردازش تبلیغات تلویزیونی لحظه ب��ه لحظه مورد نیاز 
باش��د. با این حال، ش��ایان ذکر اس��ت که علی رغم توصیه های موج��ودِ مبتنی بر ترکیب 
تکنیک های مختلف، بیش��تر تحقیقات با تصویربرداری عصبی انجام ش��ده است و تنها دو 
مطالعه به ترکیب روش تصویربرداری با ابزارهای سایکوفیزیولوژیکی مانند الکترومیوگرافی، 
پاس��خ گالوانیک پوست و ضربان قلب پرداخته است. ش��رکت ها با استفاده از دستگاه های 
تصویربرداری بهتر می توانند طیف وس��یعی از مشتریان، محصول و یا محصولات پر فروش 
را شناس��ایی کرده و بر روی آن ها تمرکز نمایند. این تصویربرداری ها و اس��کن ها در طیف 
وس��یعی از خریدها کاربرد دارد. با این حال، این روش های تحقیق ممکن است در بهترین 

حالت در مرحله ی طفولیت در نظر گرفته شوند) اکبری،1392(.

معرفی عوامل حسی بازاریابی عصبی

دریاف��ت ذهن��ی یك منظره، صدا، تماس، بو و یا طعم هنگامی رخ می دهد که محرکی، 
بافت ه��ای عصبی موج��ود در ارگانها یا اندامهای حس��ی فرد را فع��ال می کند. تکان های 
الکتریکی  که ناش��ی از رها ش��دن س��لول عصبی  است، حافظه حس��ی را شکل می دهند. 
حافظه حس��ی ایجاد شده از یك محرک، تنها برای چند صدم ثانیه طول می کشد و شامل 
برداشت آنی است. به این دلیل که بافت های عصبی تنها برای مدت کوتاهی رها می شوند، 
اطلاع��ات مربوط به محرک، به س��رعت از بین می رود، مگر آنکه تحت پردازش بیش��تری 
قرار گیرد. ما نس��بت به فعالیتهای یکپارچگی حسی هوش��یار و آگاه نیستیم. هنگامی که 
مغز به صورت موفقیت آمیز اطلاعات حس��ی را فیلت��ر و یکپارچه می کند، ما قادریم توجه 
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و هوش��یاری م��ان را روی کاری که در دس��ت داریم، متمرکز کنی��م. بنابراین یکپارچگی 
حس��ی، سازماندهی حس ها برای استفاده است. تمامی درون دادهای حسی شامل 5 حس 
اولیه لامس��ه، بویایی، بینایی، ش��نوایی و چش��ایی و حس های پنه��ان از حرکت و عمقی 
می باش��ند. پردازش حسی اش��اره به راهی دارد که سیستم عصبی مرکزی، اطلاعات حسی 
وارده را مدیری��ت می کند. یکپارچگی حس ها، همراه ب��ا پذیرش و تلفیق اجزای پردازش 
حس��ی هستند)س��عادتی،1397(. مولفه های حس��ی بازاریابی عصبی که شامل احساسات 
) حس��ی، ش��ناختی و عاطفی( می ش��وند به بررس��ی فرایند تصمیم گیری مشتری، جهت 
خرید می پردازد. بر اس��اس مفه��وم بازاریابی در خصوص این فراین��د، تصمیم گیری های 
خرید مشتری به عنوان یك رویکرد دو سیستمی مطرح می شود؛ سیستم اول)مغز میانی(، 
فرایندی س��ریع)مرتبط با احساسات( می باشد و سیستم دوم)مغز جدید(. تصمیمات اتخاذ 
شده توسط سیستم دوم، تعمدی و با استدلال آگاهانه صورت می گیرند. در مبحث شناخت 
رفت��ار مصرف کننده، این فرایندها به طوردایم تصمیم��ات خرید را هدایت می کنند. لذا با 
توجه به اهمیت مش��تریان، توجه به این که چه فاکتورهایی در فرایند تصمیم گیری خرید 
مش��تری تاثیر می گذارد مهم است و عوامل تاثیر گذار بر تصمیم خرید مصرف کنندگان از 

طریق تحریك احساسات آنها و استفاده از تبلیغات بررسی می شود.

بازاریابی و ادراک رفتار مصرف کننده

مک کلور و همکارانش در س��ال 2004 یک تحقیق جالب بر اس��اس این واقعیت انجام 
دادند که نوش��یدنی های کوکاکولا و پپسی دارای ترکیب شیمیایی تقریباً یکسانی هستند. 
آنها تأثیر ادراک را بر ترجیحات مصرف کنندگان با توجه به محصولات فوق مورد بررس��ی 
قرار دادند. آنها چند آزمایش انجام دادند. دو مورد از آن آزمایش ها بس��یار جالب اس��ت. در 
اولین آزمایش، ش��رکت کنندگان کوکاکولا و پپسی مصرف کردند بدون اینکه بدانند کدام 
نوش��یدنی را می نوش��ند. در حالی که در موقعیتی دیگر از لیوان های مارک دار نوش��یدند. 
تحقیقات نش��ان داد که نتایج بس��یار متفاوت است. در آزمون اول، پاسخ دهندگان به طور 
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مس��اوی از پپس��ی و کوکاکولا حمایت کردند. با این حال، زمانی که آنها می دانستند کدام 
نوش��یدنی را می خورند، تسلط کوکاکولا قابل توجه بود. علاوه بر این، محققان دریافتند که 
فعالیت مغز هنگام نوش��یدن »کوکاکولای مش��خص« بیشتر از نوشیدن »پپسی مشخص« 
است. این تحقیق، و همچنین بسیاری از مطالعات دیگر، به وضوح تأثیر احساسات، انگیزه ها، 
ادراک یا به طور خلاصه، دنیای درونی مصرف کنندگان را بر تصمیمات خرید آنها و نظرات 
آنه��ا در م��ورد کیفیت یک محصول/برند نش��ان داد. به گفته دیب و همکارانش در س��ال 
1995، عوامل روانشناختی ذاتی دنیای درونی انسان هستند. بنابراین آنها رفتار کلی انسان 
و از این رو رفتار مصرف کننده را نیز تعیین می کنند. یکی از مهمترین عوامل روانشناختی، 
ادراک اس��ت. کاتلر و همکارانش )2005( ادراک را فرآیندی تعریف می کند که در آن، فرد 
اطلاعات را انتخاب، سازماندهی و تفسیر می کند تا تصویری قابل فهم از جهان ایجاد کند. 
دلی��ل تجربه یک موقعیت به روش های مختلف در این واقعیت نهفته اس��ت که هر یک از 

.)Kranjovic,2012( ما اطلاعات را به روش خود دریافت، سازماندهی و تفسیر می کنیم

مفهوم دکمه ی خرید

یک��ی از مباحث جنجال آمیز در حیطه ی بازاریاب��ی عصبی، مفهوم »دکمه ی خرید در 
مغز« است که از نظر بسیاری از متخصصان و محققان بی معنا می باشد. هدف این اصطلاح 
تشریح منطقه ای افسانه ای در ذهن انسان بود که وقتی که فعال می شد متعاقباً نتایجی در 
رفت��ار مصرف کننده به بار می آورد که خود مصرف کنندگان از آن آگاهی نداش��تند. البته 
این مفهوم برای گروهی ازافراد معنا پیدا می کند که دارای حافظه ی بلند مدت یا قدرت به 
خاطرسپاری بالا داشته باشند که با مفهوم تبلیغات پنهان آمیخته شده است. نکته مهم این 
است که رفتار خرید مصرف کنندگان یک فرآیند ساده پاسخ اجتماعی خطی نیست که با 
مش��اهده تبلیغات محصول خریداری شود. بر عکس ممکن است این روش موجب شود که 
با شناس��ایی بستر قش��ری موجود در مغز، انواع بیمارگونه ای از خرید مانند خرید اعتیادی 
ی��ا اجباری به وجود آی��د که اختلالاتی را در زمینه بازاریاب��ی و مصرف نمایان می کند. به 
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هر حال نکته ی مهم این اس��ت که با یاری بازاریابی عصبی، متخصصان از ذهن مش��تری و 
.)LEE,2007(تصمیمات یا ترجیحات وی آگاهی می یابند

کاربردهای بازاریابی عصبی

کمک به درک بهتر تصمیم گیری و ترجیحات مش��تری، ارتقای تبلیغات تجاری، بهبود 
محصولات و جذابیت های آن، ایجاد وگسترش نام تجاری) برند ( و عملیاتی کردن، افزایش 
تأثیرات تبلیغات، افزایش فروش، نمونه هایی از کاربرد های بازاریابی عصبی است. احساس، 
مهمتری��ن مح��رک خرید اس��ت، بنابراین زمانی ک��ه مصرف کنندگان ب��ا محصولی روبرو 
می ش��وند تصمیم مبنی بر خرید یا عدم خرید آن محصول، به احساسات مصرف کنندگان 
در هنگام مش��اهده ی آن بستگی دارد زیرا با ضمیر ناخودآگاه و احساسات آن ها در ارتباط 
اس��ت . بازاریابان با تهیه نقش��ه پاسخ های حسی افراد به محصولات می توانند حدس بزنند 
که آیا محصولی خاص از قفس��ه های شلوغ فروش��گاه ها به سبد خرید مصرف کنندگان راه 
دارد یا خیر. دو تن از پژوهشگران در حوزه بازاریابی عصبی یا نورومارکتینگ، پاتریک رنواز 
و کریستف مورین، بنیان گذاران موسسه نورومارکتینگ سیلزبرین، دریافته اند که هر یک 
از تصمیمات خرید دارای دکمه ای در مغز است که کافی است از سوی بازاریاب و فروشنده 
فشرده شود تا فعال گردد . این محققان نخستین مدل نورومارکتینگ جهان را که برمبنای 
تعامل با مش��تری از طریق ش��ناخت نقشه ذهنی مش��تری بود، طراحی کردند. مطابق این 
مدل، شش محرک یا بلوک سبب نفوذ به ذهن مخاطب می شوند که شناخت و درک آن ها 

منجر به ارتقای فروش می شود . این شش محرک یا بلوک عبارتند از:

خود محوری : مشتری بالقوه اهمیتی به شرکت تولید کننده محصول یا ارائه دهنده --

خدم��ت نمی ده��د او فقط می خواهد بداند که محصول چگون��ه زندگی او را بهبود 
خواهد بخشید و چگونه درد او را برطرف خواهید کرد.

تضادپذیری : تضاد، موتور محرکه ای ایمن برای تصمیم گیری است و به مغز امکان --
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تصمی��م گیری امن و فوری را می دهد. بدون وجود تضاد مغز س��ردرگم می ماند و 
این موضوع موجب به تاخیر افتادن تصمیم گیری او می شود. به مشتری باید اجازه 
داد تا کاملًا درک نماید که چه تفاوتی میان دنیای او قبل از اینکه تجربه ی راهکار 

یا محصول فروشنده را امتحان کند، وجود دارد.

ملم�وس و عینیت گرا : مغ��ز ماهیتی محتاط و دیرب��اور دارد نمی توانید او را فریب --

دهید چرا که تنها اطلاعات ساده، اثبات پذیر و ملموس را می پذیرد.

آغاز و پایان : مغز تنها آغاز و پایان محتوای ارائه یک محصول را به خاطر می سپارد --

و اغلب محتوای میانی را از یاد می برد .

محرک های دیداری : مغز دیداری اس��ت و اطلاعات بصری ابتدا وارد مغز می ش��وند، --

بنابراین می توانند به یک تصمیم گیری سریع و کارآمد منتهی شوند.

هیجان طلب و احساسی : نتایج تحقیقات عصب شناسان نشان می دهد که ترکیبات --

هیجانی، فعل و انفعالات ش��یمیایی را بوجود می آورد که به طور مس��تقیم در نوع 
یادآوری و اقدامات ما اثر می گذارد) نارویی،1399(.

از علوم اعصاب و بازاریابی عصبی در زمینه های زیادی از کس��ب و کار از جمله افزایش 
ترجیح نام تجاری، بهبود به خاطرسپاری پیام های تبلیغاتی، افزایش تأثیر تبلیغات، ارتقای 
آگهی ه��ای بازرگانی تلویزیون و عملیاتی کردن نام تجاری اس��تفاده می ش��ود. در ذیل به 

بررسی تفضیلی کاربردهای آن می پردازیم: 

11 کمک به درک بهتر تصمیم گیری و ترجیحات مش�تری: امروزه در سراسر جهان بیش .

از90 درصد آزمایش��گاه علوم اعصاب خصوصی با سازمان های تجاری قرارداد بسته 
ان��د تا به انج��ام مطالعات بر رفتار مصرف کننده، نگرش ها و مس��ائل مربوط به آن 
بپردازند. علاوه بر این بسیاری از مراکز دانشگاهی در این زمینه سرمایه گذاری کرده 
اند. نه تنها از علوم اعصاب برای آشکارسازی تمایلات مصرف کنندگان و ترجیحات 
آن ها استفاده می شود، بلکه می تواند در مطالعات عملی در زمان مشکلات شخصی 



22 گزیده مقالات کاربردی در حوزه سازمان و مدیریت در دهه ۱۴۰۰

مصرف کنندگان و ارتباطات غیر آشکار آنان نیز سودمند باشد.

22 ارتق�ای تبلیغات تجاری: یک��ی از اهداف اصلی بازاریابی، توصی��ف و پیش بینی اثر .

بخش��ی های تبلیغات اس��ت. محققان بدین نتیجه رس��یده اند که تصمیم گیری ها 
بیش از آنکه عقلانی و بر پایه اس��تدلال باش��ند، احساس��ی هستند و حتی تصمیم 
گیریه��ای عقلانی هم بدون کمک جنبه های احساس��ی، عملی نمی ش��ود. در واقع 
این احساس��ات هس��تند که باعث بروز علاقمندی ما به یک برند خاص می ش��ود. 
بس��یاری از روش های س��نتی بازاریابی در این زمینه ضعیف عم��ل می کنند؛ زیرا 
مصرف کنندگان از بیان کامل احساس��ات و فرآیندهای ش��ناختی خود عاجزند. به 
علاوه فاکتورهای زیادی مانند اس��ترس، محدودیت ها و یا احساسات متفاوت وجود 
دارد که مصرف کنندگان را از گزارش درس��ت تمایلات خود نسبت به محصول باز 
می دارد. بازاریابان عصبی با جستجو در ناخودآگاه مغز مصرف کنندگان می توانند در 
تدوین تبلیغات تجاری کمک شایانی داشته باشند. هنگامی که به مصرف کنندگان 
تبلیغات یا تصاویر مرتبط تبلیغاتی را نش��ان می دهند، با اس��تفاده از اسکن مغزی 
و بس��ته به آنکه کدام ناحیه از مغز روشن می ش��ود، فرضیه ها بر الگوی ناخودآگاه 
ذهن مشتریان ش��کل می گیرد. اکثر آژانس های تبلیغاتی تمایل دارند تبلیغاتشان 
بیش��ترین ناحیه از مغز را تحت تأثیر قرار دهد و محرکی در تبلیغات موفق اس��ت 
ک��ه تغییرات قابل توجهی در نواحی ای از مغز ایج��اد نماید حتی اگر به خرید هم 

منجر نشود.

33 بهبود محصولات و جذابیت آنها: طراحان محصول به دنبال درک ترجیحات مشتری .

هس��تند ت��ا محصولاتی را طراحی نمایند که بیش��ترین جاذبه را ب��رای بازار هدف 
داشته باش��د. همان طور که می دانید مصرف کنندگان تحت تأثیر جامعه، فرهنگ 
و انتظارات پایه ای خود هس��تند. به علاوه، بس��یاری از نگرش های ناخودآگاه آن ها 
تحت تأثیر مصرف های قبلی ش��کل می گیرد. ب��ا کمک تکنیک های تصویر برداری 
از مغز می توان طراحان محصول را قادر س��اخت تا به تمایلات مصرف کنندگان و 
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ترجیحات آن ها پی برده و محصولات جذابتری را به بازار ارائه نمایند.

44 ایجاد و گسترش نام تجاری)برند( و عملیاتی کردن آن: با استفاده از ابزارهای بازاریابی .

عصبی، می توان از نیت مش��تریان آگاه ش��د و برندهای جذاب تری را ایجاد نمود. 
به کمک " FMRI" وقتی مش��تریان در معرض لوگوی نام تجاری )برند( خاصی قرار 
بگیرند، حجم اکس��یژن خونش��ان در ناحیه ی میانی قش��رجلوی مغز بالا می رود و 
باعث درگیری ذهنی می گردد. س��پس مغز ارزیابی می نماید که آیا آن برند خاص 
برای فرد اهمیت دارد یا خیر؟ هر چه درجه ی فعال س��ازی بیش��تر باشد، درگیری 
بیشتری رخ داده است. به کمک بازاریابی عصبی می توان درجه فعال سازی برند را 

افزایش داد تا تاثیرات بیشتری بر مشتریان داشته باشد.

55 افزای�ش تاثی�رات تبلیغ�ات : با توجه ب��ه این واقعیت که ما هم��ه روزه با انبوهی از .

پیام های تجاری روبرو می شویم که بسیاری از این پیام ها دیگر نمی تواند حساسیت 
مشتریان را برانگیزد. درک عمیق از آنچه که مشتریان را برانگیخته می سازد حیاتی 
اس��ت. آنچه س��ازمان ها باید بر آن متمرکز ش��وند تولید محصولات سلطه برانگیز 

نیست بلکه تولید محصولاتی تاثربرانگیز است که رضایت مشتری را فراهم نماید.

66  افزایش فروش: تکنولوژی بازاریابی عصبی در ایجاد برند و افزایش فروش سازمان ها.

موفق بوده است. به عنوان مثال شرکت موتورولا در تثبیت جایگاه محصولات خود 
از روش بازاریابی عصبی استفاده می کند. بازاریابی عصبی پاسخ به سؤالاتی می دهد 
که با روش های سنتی بازاریابی نمی توان به آنها دست یافت. همان طور که ذکر شد 
روش بازاریابی عصبی با موفقیت توس��ط س��ازمان های زیادی از جمله شرکت های 
پراکت��رو گمبل، هیوندای، یاهو، مایکروس��افت و در صنایع مختلفی مانند کالاهای 

مصرفی، خودرو و نرم افزار به کار گرفته شده است) اکبری،1392(.
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نتیجه

بازاریابی عصبی منجر به شناسایی و درک بهتر مکانیسم‌های مغزی مشتریان در راستای 
افزایش کارایی تجاری س��ازمان می‌ش��ود. در حال حاضر از اصول و دانش موجود در حوزه 
بازاریابی عصبی به عنوان مشاوره  برای بهبود فعالیت های بازاریابی و انجام آنها به شیوه ای 
که اثرگذاری بیش��تری داشته باشد استفاده می ش��ود. با توجه به کاربرد بازاریابی عصبی و 
اطلاعاتی که در اختیار بازاریابان قرار می دهد پیش بینی می شود این روند سال به سال با 
پیش��رفت چش��مگیری رو به رو شود و استفاده از آن به یکی از ضروریات شرکت‌های فعال 
در تجارت تبدیل ش��ود. بازاریابی عصبی به کمک تفس��یر امواج مغزی توسط فناوری‌های 
EEG و FMI فروش را بیشتر میکند.. بازاریابی عصبی می‌تواند در درک نیاز مشتری، کسب 

رضایت، پایین نگه‌داشتن هزینه‌، افزایش کیفیت، چگونگی ارائه خدمات بهتر به مشتریان، 
پیش‌بینی نیازها و خواس��ته‌های مشتریان، پیش��ی گرفتن در برآوردن نیازهای مشتری با 
فعالیت‌های موثر کاربرد داش��ته و بر ارتباط موثر با مش��تری و مولفه‌های آن اثرگذار باشد. 
اگرچه می بايست تحقيقات بسياري در اين زمينه صورت گيرد اما تحقيقات انجام شده نيز 
نشان داده است كه تصويربرداري مغزي نيز در بيشتر تحقيقات بازاريابي عصبي بسيار مفيد 
بوده است. اطلاعات زيادي وجود دارد كه در ناخودآگاه انسان نهفته هستند و می توانيم با 
اين روش ها به يافته های دقيق تري در خصوص توليد محصولات و ارائه تبليغات بازاريابي 
مؤثرتر دس��ت يابيم. روشها و ش��يوه های مرتبط به رش��تۀ علوم اعصاب در شناخت رشتۀ 
نوين بازاريابي عصبي پركاربرد می باش��ند و اين رش��ته نيازمن��د تلاش های مضاعف جهت 
رسيدن به شناخت بهتر از نيازمندي های مشتري، شناخت ترجيحات برند و تأثير پيام های 
تجاري می باش��د.  بازاریابی عصبی امکان تشخیص داده‌های مربوط به تصمیم‌گیری خرید 
و ترجیحات خریداران را که تاکنون ش��ناخته ش��ده نبوده، فراهم می‌کند. به منظور تبدیل 
داده ها به اطلاعات، بازاریابی عصبی باید "یاد بگیرد" چگونه داده های جمع آوری ش��ده را 
با ترجیحات، انتخاب و رفتار مش��تریان مرتبط کند تا به اهداف تعیین شده دست یابد، که 

قطعاً یکی از حوزه های تحقیقاتی آینده ی بازاریابی عصبی را نشان می دهد.
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ص 305، سال 1396

سعادتی، 1397، كنفرانس ملي انديشه های نوين و خلاق در مديريت، حسابداري، --
مطالعات حقوقي و اجتماعي

قراگوزلو، فرشته، 1394، نقش بازاریابی عصبی بر رفتار خرید مصرف کننده، اولین --
کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت در هزاره سوم، رشت، ایران.

مظفری، محمدمهدی و محمدعلی، س��حر، 1395، بازاریاب��ی عصبی، ابزاری برای --
ش��ناخت ذهن مش��تری، چهارمین کنفرانس بین المللی حس��ابداری و مدیریت با 

رویکرد علوم پژوهشی نوین، تهران

مهدیه، امید،کریمی، ش��ـعیب، رابطه فلس��فی بازاریابی و عملکرد شرکت ها )مورد --
مطالعه ش��رکت های تولیدي-صـنعتی(، پژوهش��نامه مدیریت بازاریابی، دوره دوم، 

شماره سوم، صفحه1-21، زمستان1395

ناروی��ی، بهمن و حکیم پور، حس��ین و محمودزاده واش��ان، مهدی،1399،کاربرد --


