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 چکیده

بر پردازش  یمبتن یابیبازار یعنیعصبی  یا بازاریابی 1 نگینورومارکت

آنها با  یاز مردم، نظر ذهن میمستق ینظرسنج یبه جا. مردم یعصب

روش های مختلف اسکن مغزی و نوار مغزی ارزیابی  استفاده از

دو دانش  بیدر واقع حاصل ترکمی شود. بازاریابی عصبی 

 میاست. تصم  2نسینوروسا ای یو علم عصب شناس یابیبازار

 یاستدلال باشند، احساس هیو بر پا یاز آنکه عقلان شیها ب یریگ

 یهم بدون کمک جنبه ها یعقلان یها یریگ میتصم یهستند و حت

 نیدر واقع ا. کنند ینم دایشدن پ یمجال عمل چگاه،یه ،یاحساس

برند  کیما به  یهستند که باعث علاقه مند وهیجانات احساسات

بهتر عملکرد مغز است تا درک  یعصب یابیشوند. بازار یخاص م

 یو به شرکت ها دیو فروش را بهبود بخش یابیبازار اتیبتوان عمل

امکان را داده اند که در بازار با  نیارائه دهنده خدمات و کالاها ا

بفروشند. اگر قبول  شتریباکس محصول ب کیرقابت تنگاتنگ امروز 

نوع عمل از  کیبه  دست دیکه هر کدام از ما در موقع خر میکن

 یذهن تیفعال کیما  د،یپس در هر خر م،یزن یم یریگ میتصم

احساسی مسائل  ریکه به شدت درگ یتی. فعالمیده یانجام م دهیچیپ

در سطح  یریگ میتصم یندهایاز فرا یاریبس. است و هیجانی

 یافتد، نه در سطح خودآگاه. هدف اصل یناخودآگاه ذهن اتفاق م

را از مغز مردم  دایطلاعات ناپا نیاست که ا نیا بازاریابی عصبی

 استخراج کند

Abstract: 

Neuromarketing or neural marketing means 

marketing based on people's neural processing. 

Instead of direct surveys of people, their mental 

views are assessed using various methods of brain 

scan and EEG. Neural marketing is the result of 

combining the knowledge of marketing and 

neuroscience or neuroscience . This emerging 

combination of knowledge shows industry owners 

what is bstractreally going on in the minds of 

buyers. The passage is different. Decisions are 

more emotional than rational and reasoned, and 

even rational decisions can never be made without 

the help of emotional aspects. In fact, it is these 

feelings and emotions that make us interested in a 

particular brand. Neural marketing is a better 

understanding of brain function in order to 

improve marketing and sales operations and 

enable companies that provide services and goods 

to sell more product boxes in today's highly 

competitive market. If we accept that each of us 

makes a decision-making action at the time of 

purchase, then in each purchase, we perform a 

complex mental activity. An activity that is 

heavily involved in emotional issues. Many 

decision-making processes take place at the 

subconscious level of the mind, not at the 

conscious level. The main purpose of neural 

marketing is to extract this invisible information 

from people's brains. In this article, we review the 

five senses and emotions and examine the role of 

neural marketing in recognizing the shopping 

emotions in the customer. 
Keywords 

Neural marketing, the five senses, customer 

behavior, neural imaging
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 مشتریاندر نقش بازاریابی عصبی در رفتار هیجانی خرید  بررسی محمدهادی تمدنی نژاد:

 مقدمه
در  یروانشناس  و یپزشک و آمار و ارقام بود و کمتر از علوم یاضیعمدتا منحصر به علوم ر یابیبازار یسال گذشته وجهه علم یدر س

 موضوعات و مسائل از یکی به تبلیغات گذاری سرمایه بازده و تبلیغات پذیری مسئولیت امروزه.(۲1۱۲ ون،یشد ) یاستفاده م یابیبازار

 که باشیم داشته اطمینان توانیم می چگونه "پرسد :  می خود از ای فزاینده طور به بالا سطح مدیریت. است تبدیل شده ها شرکت داغ

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

 غات،یتبلشی و اثربخ ییکارآ یریانجام داده اندازه گ( ANAی )کنندگان سراسر غیها که انجمن تبل یبررس نیاز تازه تر یکیاساس 

 میبه تصم ابانیعلاقه وافر بازاربه علت .(۱111. )کاتلر،آرمسترانگ،وجود دارد یکنندگان امروز غیاست که در ذهن تبل یمسئله ا نیاول

در  یریبه طور چشمگمشتریان  قاتیمورد استفاده در تحق یها و مدل ها هیآنها، نظر یدرون تیو درک ن مشتریان دیخر یها یریگ

 یبیو ترک نینو یااز آنجا که عموما پژوهشگران و متخصصان به دنبال روش ه(. ۱111, یدیاست )مز افتهی رییچند سال گذشته تغ

با  نی، و همچن(۱11۲ ،ی)اکبر ندیکمک نما یغاتیتبل یها امیپی فروش  به اثربخش شیبوده، تا با افزا مشتریان  دیخر یریگ میتصم

رواج  یبه صورت گسترده ا یابیعلوم اعصاب در بازار یباستفاده از روش ها یابیبازار قاتیتحق یسنت یروش ها یها یمشاهده کاست

پردازند.  یمختلف م یمغز در زمان، مکان و فرکانس ها یقشر یها تیفعال به مطالعه میبه طور مستقمتخصصان  نیاست. ا افتهی

 یاجتماع یاز روانشناس یرشته به عنوان نوع نیا ،یعصب یابیتکامل بازار هیاول یسال ها یط در.  (۲1۱۲ ون،ی( و )۱11۲، ی)اکبر

 یعلم یها تیگسترش فعال نهیدر زم یقابل توجه قاتیتحق ر،یاخ یدهه ها رو در نیهم از. (۲110،یشد.) بلکسل یشناخته  م یکاربرد

را  دیجد یو دستاوردها دیجد میدهد تا مفاه یقرار م یدیجد دانیرا در م یابیعلم بازار ندهیبه وجود آمده است که آ یابیبازار یتیریو مد

 که باشد آنها می گیری تصمیم چگونگی درک مشتریان ، دعملکر در مهم مباحث از یکی.(۱117، یمی. )ره نورد،ابراهدینما نهینهاد

 قبیل از ترکیبی و نوین های روش های سنتی، روش از ناامیدی از پس. است صنعتی مدیران و بازاریان محققان، توجه مورد همیشه

 شاخه عصبی بازاریابی. باشد می یبازاریاب و اعصاب علوم علمی رشته دو حاصل ادغام عصبی بازاریابی. اند یافته توسعه عصبی بازاریابی

 می بازاریابی مشتریان های محرک عاطفی و شناختی حسی، مؤثر پاسخ بررسی ی مطالعه به که است تحقیقات بازاریابی از جدیدی ی

 تغییرات ریگی اندازه به چشم ردیابی های روش و تشدید مغناطیسی با مانند تصویربرداری هایی آوری فن از استفاده با محققان. پردازد

ها  آن گیری تصمیم در مغز از بخشی چه اینکه و مشتریان گیری تصمیم چگونگی از ما درک بهتر به که پردازند می مغز فعالیت در

 به تمایل چندانی محققان بازاریابی از برخی عصبی، بازاریابی برای متصور های سودمندی رغم علی. کند می کمک دارد دخالت

 اساسی بسیار دلیل.(۱11۲)اکبری،.دارد وجود تردید و عصبی شک یابی بازار مورد در هنوز و نداشته اعصاب ومعل های روش بکارگیری

 تنها نه مشتریان رفتار مطالعه بازاریابان با که، است این بدهیم، قرار مطالعه مورد را مشتریان رفتار باید چرا اینکه خدمت در ای، پایه و

 چرا که شوند، متوجه کامل طور به توانند می بلکه کننده، تبلیغاتی پیش بینی مختلف های پیام به نسبت را آنها های واکنش توانند می

 درباره که را مسائلی همه اگر که کنند می استدلال گونه این بازاریابان .کنند می اتخاذ خاصی گونه به را خریدشان های تصمیم افراد

 ای گونه به را بازاریابی های استراتژی و تبلیغاتی های پیام بود، خواهند قادر ، بداننددارد وجود مشتریان خرید گیری تصمیم فرآیند



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 های کمپین روی بر دلار میلیارد 01 سالانه اگرچه.(۱111یعقوبی و همکاران )باشد. برمشتریان داشته مطلوب تأثیری که کنند طراحی

 کمپین این اثربخشی زیرا. دارد وجود ها هزینه این اثربخشی بینی پیش متداول های روش در نواقصی شود، می گذاری سرمایه تبلیغاتی

 گفت توان می زمینه این در. باشد می تبلیغات پخش زمان در او احساسات و مشتری ظرفیت و تمایل به وابسته زیادی حدود تا ها

 که حالی در هستند، خود شناختی مراحل توصیف به قادر کنند می فرض افراد که گیرد می نشات غلط تفکر این از اشتباه نخستین

 مغز: اینکه از دقیقی مدل تواند نمی سنتی بازاریابی واقع در. است شده تشکیل ناخودآگاه اجزای از شناختی مراحل این از اعظمی قسمت

 های آزمایش ،مقابل در. دهد ارائه کند می درک را اطراف محیط چگونه و کند؟ می فعالیت شکل چه به دهد؟ می انجام کاری چه

 این گفت توان می اول درجه در. کنند پیدا دست عملی و علمی دقیق نتایج به زمینه این در اند توانسته متعددی دلایل به پایه عصب

 و مرد مغز یک بین ها تفاوت وجود با زیرا دارند نیاز بازاریابی ی حوزه در ها آزمایش سایر به نسبت کوچکتری های نمونه به ها آزمایش

 از استفاده با آنکه دوم. است آنها های تفاوت از بیشتر بسیار افراد این مغز های شباهت کودک، یک به نسبت بالغ فرد یک یا زن یک

 نظر در بدون را مغز ناخودآگاه فرآیندهای و مغز فعال های قسمت توان می مغز، از تصویربرداری طریق از نورولوژیک علمی های روش

 از لحظه هر در ها اتفاق تمامی توان می ها آزمایش این از استفاده با سوم،. کرد ثبت کنندگان شرکت ی گاهانهآ های فعالیت گرفتن

. کرد تحلیل و ثبت را غیرارادی فیزیولوژیکی های العمل عکس توان می نوروساینس ابزار از استفاده با آنکه چهارم. کرد ثبت را آزمایش

 و ارزیابی برای غیرتهاجمی ی شیوه سه تنها اما دارد وجود تبلیغات به مخاطبان فیزیولوژیک پاسخ ارزیابی برای متعددی های راه

 (. این FMRIآی )  آر ام ( ، اف MEG( ، مگنتوانسفالوگرافی )  EEGشود.الکتروانسفالوگرافی )  می استفاده مغز فعالیت سنجش

 تبلیغات اثربخشی ارزیابی برای ها آن از توانند می راحتی به بازاریابان و آیند می شمار به اعصاب غیرتهاجمی علوم ابزارهای از ابزار سه

علم بازاریابی هنوز تصویربرداری عصبی را به عنوان یک روش استاندارد در تحقیقات بازاریابی برای .(۲1۱۱کنند. )مورین، استفاده

جدی را  استفاده از بازاریابی عصبی، اخیرا بحث های.( ۲112. ) بریتیگم و همکاران ،  نکرده است پیشگویی رفتار مشتریان قبول

سایر اف ام آر ای و  هدف از استفاده از(.  ۲111. ) لی و همکاران، بخصوص در مسائل اخلاقی و حریم خصوصی افراد ایجاد کرده است

بخصوصی  ا به انتخاب هایتکنولوژی های تصویر برداری عصبی اساسا کشف زیربنای احساسات و تعاملات اجتماعی است که افراد ر

ما  یعاطف جاناتیه لهیما بوس ی. سطح تعلق عاطفمیریگ یم میمعمولا ما بر اساس احساس مان تصم.(۲1۱1.) فیشر، تحریک می کند

باشد  یم قینشانگر دق کیتنها  نیباشد. ا یم شتریشود سطح تعلقات ما ب افتیدر شتریشود. هر چه ادراک به تجربه ب یم ختهیبر انگ

. سطح محرک میینما ینیب شیپ دیخر یرا برا یمشتر میتصم میتوانیم نینو همچ میپاسخ ده یابیبازار یبه محرکها میتوان یما م که

مورد مطالعه قرار  یعیبطور وس ندیفرا نیمحصول خاص اثر بگذارد. ا کی دیخر یما برا یریگ میتواند بر لحظه تصم یم یابیبازار یها

تواند  یم یامواج مغز ینشان داده شوند. الگوها دشون یمحرک ها ارائه م نیکه ا یهنگام یامواج مغز لهیستواند بو یگرفته است و م

تواند  یم یامواج مغز یفعال ساز یسطح بالا نیو همچن یتعلقات عاطف یمحرک را نشان دهد. سطح بالا کیاز  ینوع خاص تیموفق

شود و ثابت شده است که به  یظاهر م یابیبازار یمحرک ها یاثر بخش جهیبه عنوان نت دی. قصد خردینما ییگو شیرا پ دیقصد خر

را  یتجار غاتیتبل تیتواند موفق یم یابیبازار یدر سطح محرک ها یباشد.نوآور یقصد قانع کننده م نیا دیتول یبرا یاندازه کاف
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فرمول  کی. دیکمک نما دیخر یریگ میبه تصم جهیداده در نت شیرا افزا یابیمحرک بازار کی تیقادر است جذاب ی.نوآور دینما نیتضم

در حافظه افراد داشته  یشتریب یماندگار امیپ یکند. وقت ینیب شیرا پ یاثربخش تیممکن است موفق امیک درک خوب از پیروشن و 

از آنجا که امروزه حواس، .(۲1۱1،  پیدر هنگام برخورد با آن در آنها بوجود آورد .) پاراد دیخر یلازم را برا یتواند محرک ها یباشد ، م

 یبه طور کل نیهمچن(  ۲1۱۲. ) اکرول و کولتر،شوند یمطرح م یابیبازار یاصل یها میبه عنوان پاراد مشتریانتجربه ها و احساسات 

 یبررس به میگردد. قصد دار یحواس پنجگانه به مغز منتقل م لهیبه وس گر،یو ادراکات د زهیهمانند انگ زین جانیتوان گفت که ه یم

 .میبپرداز دیخر جانیو ه یعصب یابیبر ارتباط بازار یمرور

 تعاریف و مبانی نظری

 بازاریابی عصبی 

 یم لیذ به شرح فیتعار نیاز جامع تر یکیکه  دهیتوسط محققان ومتخصصان ارائه گرد یعصب یابیبرای بازار ارییبس فیتاکنون تعار

بنا شده است  اعصاب رشته علوم نیهای نو کیاست که بر اساس تکن یابیاز علم بازار دییبه عنوان شاخه ی جد یعصب یابیباشد: بازار

توان  یم نیشود.همچن یم سازمان تجاری ییکارا شیدر راستای افزا مشتریانهای مغزی  سمیو درک بهتر مکان ییو منجر به شناسا

برای درک رفتار انسان ها در رابطه  یعصب ربردارییوهای تص کیاست که از تکن یکرد: روش فیتعر ریرا به صورت ز یعصب یابیبازار

 یعصب یابیتمرکز بازار -۱دو نقطه قوت دارد:  بالا فیبرد.تعر یبا استفاده از پاسخ قشری خاص مغز بهره م یابیبا بازار و مبادلات بازار

در  یابیبازار قاتیتر شدن دامنه ی تحق عیث وسباع -۲دهد.  یم رییتغ یابزار مورد استفاده برای منافع تجاری و بازرگان کیرا صرفاً از 

 ندهاییکه در فرآ ییها شرفتیپ نیاز اسکن مغز، ما را از آخر استفاده با یعصب یابیشود. بازار یسازمان م رونیحوزه های درون و ب

شروع  هیاول یانسان ها از زمان یابیبازار.(۱11۲سازد)اکبری،  یدهد، آگاه م یرخ م انیمشتر دیهای خر رییگ میتصم نیدر ح یذهن

به عنوان  کایدر آمر ستمیاول قرن ب مهیدر ن یو خرده فروش یفروش یو بخصوص کل عیدر مورد توز ییدوره ها سیعلم با تدر نیشد. ا

که در عملکرد اقتصاد موثر بودند غفلت  یینهاد ها ریخود بودند، از سا یها یمطرح شد. اقتصاددانان که سرگرم تئور دیجد یمبحث

کننده تا عمده فروش و خرده فروش را  دیها تول متیق رهیبودند و زنج متیعرضه و تقاضا فقط نشان دهنده ق یها یردند. منحنک

پر کردند. با وجود  ود،گرفته شده ب دهیاقتصاددانان ناد یرا که از سو یفکر یشکاف ها نیا هیاول ابانیبازار نیدادند، بنابرا ینم حیتوض

و موسسه  کایآمر یابیاست. انجمن بازار یقالب هنر کیحرفه، علم و  کیاز  شتریب یزیچ یابیاست. بازار یابیلم بازاراقتصاد مادر ع ن،یا

 ییآزمون ها وانت یکنند. آنان معتقدند که م یکار م یابیبازار یحرفه ا یاعتبار نامه ها یمستقل رو یانگلستان هر دو به شکل یابیبازار

 ستندین یحرفه ا ابیکه بازار یاز افراد یاریحال بس نیقائل شد. در ع زیتما یناش ابانیو بازار ستهیشا ابانیربازا نیرا ساخت که بتوان ب

شروع کرد که محققان  ییکار خود را از جا یعصب یابیبازار.(۱110. )تولایی و همکاران، ارائه کنند یخوب یابیبازار یا دهیتوانند ا یم

اشاره کردند که  شیآزما کیدر  انیو رفتارشان شدند. مشتر انینظرات مشتر انیتناقض آشکار م کیه بازار متوج قاتیدر تحق یابیبازار

    (۱112به فروش میرسید. )ایزدخواه و یحیایی،  سبز یاز بسته بند شیب یآب یکه بسته بند یسبز علاقه دارند در حال یبه بسته بند

 علم عصب شناسی 
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 یعصب یبررس ،یعصب شناس موضوع .جانداران است یدستگاه عصب یها یماریکارکرد و بساختار،  یدانش مطالعه  یعصب شناس

 .است یپزشک یشناس بیو آس ،یرفتار علوم ،یتا آناتوم یو مولکول یجانداران در سطوح گوناگون از سلول یعصب یدستگاه ها

 خزنده، ای میبخش مغز قد صورت گرفته در علوم مغز و اعصاب نشان داده است که مغز انسان از سه یپژوهش ها

 گریکدی با بخش ها کاملا نیمجزا دارند. البته ا یبخش ها،کارکردها و هدف نیاز ا کیشده است که هر  لیتشک یانیو مغز م دیجد مغز

 :شود یم فیتعر ریبه شکل ز یبخش بند نیدر ارتباط هستند و تعامل دارند. ا

  دار  عهده قسمت از مغز نیکند. ا یعمل م عیسر ی رندهیگ میکه به عنوان تصم از مغز است یبخشقدیم ) خزنده یا غریزی( : مغز

 .راه رفتن و ... است مثل روزمره یما در کارها یعیطب یو واکنش ها یزیبقا است و مسئول اعمال غر یما برا یاصل یها تیفعال

  یبخش از مغز ما احساس شاد نیا تیساس فعالو عواطف است و بر ا و هیجانات مغز مسئول احساسات نی: ای( جانیهمیانی ) مغز، 

 .میکن یو خشم م یناراحت

 مربوط به تفکرات و  قسمت مغز است که نیجوان تر یکند. به عبارت یاست و مشکلات را حل م یلیمغز تحل نی: ایی( عقلا) دیمغز جد

 (               ۱111. ) مک کلین ، انسان است یاعمال ذهن

 یهنوز در خزندگان کنون رایشود، ز یم دهینام زیمغز خزنده ن نیما و همچن یمغز حفظ بقا (( ستو فرار کن ما )) بجنگ مغز م،یمغز قد

 (۱110. )رنوویس و مورین ، را دارد میستون فقرات خود در بالا، مغز قد یدر انتها یوانیوجود دارد. در واقع هر ح

 یما تنها با بقا میمغز قد ،یدر تکامل خودآگاه(  Robert Ornstein)  نیعصب شناس برجسته رابرت اورن است یبر طبق گفته ها

روند  و میمغز قد انیکه نشان دهنده ارتباط م قیتحق یبوده است. بدنه  نیها سال چن ونیلیم یارتباط است، همانگونه که برا در ما

 "کند  یم تیمغز چگونه فعال"در کتاب   (Leslie Hart) هارت یمغز انسان، لسل دانشمند  قابل تامل است، است یریگ میتصم

 یورود مسئله است که کدام نیا نییدر تع یاصل چیسوئ میدهد که مغز قد یاکنون نشان م یادیز شواهد ":  کند که یم انیب نیچن

در  در ساختار عمیقی بخش میانی.(۱110،  نیو مور سی)رنوو. "خواهد شد رفتهیپذ میخواهد رفت و کدام تصم دیبه مغز جد یحس

و  جانیمانند اعمال خود فرمان و بروز ه گرید یها تیفعال و ییایقسمت زیر قشری غشای مغز قرار گرفته است و در انجام عمل بو

 یم ها و شکل گرفتن خاطر ه یریادگیمانند  ،یمغز یها تیفعال ما و یاحساس یدستگاه عامل زندگ نیدخالت دارد. ا رفتارها ریسا

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

. ) بن ناصر، آوردی به وجود م راهبردی از چگونگی تحریک و پاسخ دهی به نیازهای مشتریان پردازش اطلاعات برای بازاریابان، بینش

 افتنی یبرا ارزشمند یبه همراه دارد ابزار یزشیو انگ یریادگیتوجه، یحوزه ها تر ما را در قیکه درک عم یشناخت یندهایفرآ.(۲1۱0

نورون  یها پاسخ در یراتییکه چه تغ تیواقع نی. درک ادیآ یو رفتار متعاقب آن به شمار م یعصب ینورون ها تیفعال نیب یرابطه 

مورد و هیجان و احساس  آن رفتار قیکه از طر ژهیو یمحرک یخواهد شد ما را در طراح یباعث بروز چه رفتار و احساس یعصب یها

 (۲1۱2.)راف و همکاران، خواهد کرد یاری میکن جادینظرمان را در مخاطبانمان ا

 



 مشتریاندر نقش بازاریابی عصبی در رفتار هیجانی خرید  بررسی محمدهادی تمدنی نژاد:

  نقش حواس پنجگانه

حواس است که فرد از شرکت ها  قیدارند. از طر یاتیح یتیو مصرف اهم دیمختلف خر یندهایحواس پنج گانه انسان در فرآ

 یابیتواند بازار یحواس پنجگانه انسان م شتریشناخت ب لیدل نیکند. به هم یکرده و آنها را درک م دایپ یدها آگاهمحصولات و برن

 نی. به همردیگ یشرکت ها قرار م یابیحواس پنج گانه در کانون راهبرد ها و فنون بازار(. ۱111. ) بقوسیان،  دیشرکت را موفق تر نما

بر حواس انسان و جذب  یکننده، مبتکرانه و خلاقانه جهت اثر گذار کیتحر د،یجد یبه روش ها شتریانمو نفوذ بر  یگذار ریتأث ل،یدل

ی قرار داده و نشان م یابیانسان را به همراه پنج حس آن در مرکز بازار میقد زمغ ،یعصب یابیکند . بازار یم دایپ یروز افزون تیاهم یو

بر حواس  رهیطعم، بافت و غ ،یقیموس حه،یمختلف مانند رنگ، را یحس ینشانه ها قیرتوانند از ط یشرکت ها، فروشندگان، مدهد که 

 وکه د ندسترومیل نیمارت یآقا.(۱111.) دانش ثانی و همکاران، بگذارند یمثبت ریتأث و در نتیجه ایجاد هیجان خرید در مشتریانپنج گانه 

حواس پنج گانه را  یابیبازار اتیدهد که چگونه در عمل یم حیتوض "یحس یابیبازار" نوشته است در کتاب یعصب یابیکتاب درباره بازار

 یکه لمس م ییزهایچی و توانند به بوها یشود، مردم علاوه بر آن م یاستفاده م ریاز صدا و تصو غاتیدر اغلب تبل نکهی. با امیکن ریدرگ

. تجارب مختلف مرتبط کنند ایرا با احساسات  کهر محر توانند یم نیواکنش نشان دهند. همچن زیکنند مانند جعبه محصول و مزه ها ن

 (.۱111 ان،ی) بقوس

 نقش حس بینایی

 طیدر مح شتریاست که ب یو به عنوان منبع حس ردیگ یمورد استفاده قرار م شتریاست که ب یحس یینایحواس پنج گانه، ب انیاز م 

. لذا ردیگ یصورت م ایاش یو درک او از شکل و رنگ یینایب به واسطه حس طمحی از انسان شناخت ٪21از  شیکننده است. ب کیتحر

 یکه به مغز منتقل م یاطلاعات یدرصد تمام 12.  برخوردار باشند یابیدر بازار ریتاث نیعمده تر از یینایب یاست که محرک ها یعیطب

. واژگان با میکن یم دیفقط بر واژگان تاک یابیاردارند. ما معمولا در باز یفراوان تیاهم یابیدر بازار ریاست. تصاو یینایب قیشوند از طر

و  میرا انجام ده یتا فروش میکنجلسه ساعت ها صحبت  کیما در  دیشا نی. بنابرامیبا مغز قد ریتصاو یشوند، ول یم لیتحل دیمغز جد

و آنرا با  میاستفاده کن یمناسب ریصواگر از ت ی. ولمیبرسان جهیمذاکره را به نت میما توجه نکند و نتوان یشخص مقابل با دقت به حرف ها

 (.۱111 ان،ی) بقوس. شود یم شتریب اریبس یگذار ریمعمولا تاث م،یمطالب خود همراه کن

 نقش حس شنوایی

 یگذار ریو تاث ی. صدا از قدرت تداعردیگ یقرار م تیدر درجه دوم اهم یارتباط کلام جادیآن در ا مینقش مستق لیبه دل ییحس شنوا

 لانگیاثرگذار همراه است. شرکت ک ییصدا شهیهم زین یینمایس یها لمیکننده ف نییوردار است. در لحظات حساس و تعبرخ ییبالا

صدا و  ر،یتصو قیاز طر یتر یرابطه قو کیکار خانه  نیمحصول ا جهینام خود ثبت کرده است. در نت بهخوردن کرنفلکس را  یصدا

و  یخلق و خو یدهد و رو یم لیصدا جزء مهم فروش را تشک (.۱111 ان،یبقوسکرده است. )  جادیخود ا یحس لامسه با مشتر

آورد. هر روزه مردم  یروحمان به ارمغان م یدهد و آرامش ذهن را برا یگذارد، در برابر خطر به ما هشدار م یم ریما تاث یروح طیشرا

وجود  زین یی، اما صداها می باشد لابا فرکانس با ییاکنند صداه یکه توجه مردم را جلب م ییصداها نیشنوند اول یم یادیز یصداها
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پنکه  کیمانند  نییمستمر با فرکانس پا یصدا کی یگذارند. وقت یم ریما تاث یاگر حواس ما به آن ها نباشد باز هم رو یدارند که حت

شان  یزندگ تهدوران گذش یصداها یآور ادیدر  ییبالا ییدهد. افراد توانا یبه ما دست م یشود ، احساس آسودگ یقطع م خچالی ای

 نیبرگرداند که اول یکند و به زمان و مکان یاحساسات دایتواند ما را شد یمان م یمورد علاقه دوران جوان یقیدارند. به عنوان مثال، موس

تواند  یکنند م یمراجعه م دیخر یکه افراد برا یطیلذت بخش در مح یقیموس کیگذاشتن  یحت( . ۱110. ) منتهایی،  میا دهیبار شن

بلند  یبا صدا یقیاروپا نشان داده است که موس یعلم قاتیدر ژورنال تحق یقیبالاتر برود. تحق دیخر یریگ میباعث شود احتمال تصم

دهد.  یم شیتر و آرام تر زمان حضور در فروشگاه را افزا میملا یقیتر حرکت کنند، اما موس عیشود مردم در فروشگاه سر یباعث م

 یرو یممکن است به اندازها یحت تمیر نیا ریشود و تاث شتریب یناگهان یدهایبه خر لیشود تما یآرام باعث م تمیپاپ با ر یقیموس

 (۱111. ) بقوسیان، منجر شود دیخر یانتخاب ها رییبگذارد که به تغ ریشما تاث یحالت روح

 ییاینقش حس بو

 یابیدر علم بازار شرویاز محققان پ یکیدکتر کالورت،  ی افتهی نیاما آخرو سخت باشد  بیما عج یهمه  یموضوع برا نیباور ا دیشا

محصول  کی دنیسازند که د یاز مغز را فعال م یهمان نواح قایدق حهیبود که بو و را نیا دن،بویی –مشاهده  شیبر اساس آزما یعصب

حواس،  انی. در مدیآن را در سرتان بساز رید که تصواحتمال دار د،یدونات را استشمام کن کی یاگر بو مثال،کنند. به طور  یفعال م

اما در مورد  م،یکن یمان، ما قبل از عکس العمل نشان دادن، فکر م گریحواس د یحس است. در همه  نیتر یادیو بن نینخست ییایبو

را  و هیجانات د و احساساتشون یبا مغز متصل م یدهد. عطر و بو به خوب ینشان م لعکس العم م،یفکر کن نکهیبو، مغزمان قبل از ا

به عنوان  حهیرا(  ۲111. )سباستین ، با عواطف و احساسات در ارتباط هستند دایدهد که بوها شد ینشان م نیکنند. ا یم یدستکار

مل عا نیحواس پنجگانه، اثر گذارتر انیشود تا م یموجب م یو روان یستیاثرات ز لیبه دل ،یخرده فروش یاز جوانب موثر بر فضا یکی

. البته، مسئله مهم . شود یم یفور یمغز، موجب پاسخ ها میانی بخشبر  یاثرگذار لیبه دل رایباشد ز یاحساس یبر عکس العمل ها

 شتر،یب یاثرگذار یشود. برا یادیدقت ز دیبا حهیرا یریدرباره بکار گ ان،یبودن رفتار مشتر ینیب شیغیر قابل پ لیاست که به دل نیا

منجر به جلب توجه  حهیدهد که استفاده از را ینشان م قاتیتحق( ۱121. ) گیاهی ،ول ارائه شده هماهنگ باشدبا محص دیبا حهیرا

استشمام (. ۲112. )میشان و همکاران، بالاتر است متیبه پرداخت ق لیو تما دیخر ایجاد هیجانمحصول،  یبه سو یمشتر شتریب

 یکه فروشندگان برا ییگذارد. همان احساس ها یم ریتاث یتنفر و دلتنگ ،یگرسنگ ،یاحساس خوشحال یحواس بر رو ریاز سا شتریب

دهند، منجر به توقف و  یقرار م یبهتر یرا در حالت و خلق و خو انیخوش و مطبوع که مشتر یدارند. بوها اجیبه آنها احت یبهره بردار

 یبهتر یدهایرا به خر انیخوب مشتر ید که بوهاده یپژوهش ها نشان م نیشوند. همچن یدر فروشگاه م انیتر مشتر یگردش طولان

 (۱121.) محمدیان ومتنی ، ندینما یم تیهدا

 نقش حس لامسه

لمس (  ۲1۱2. ) کارماکار وهمکاران ،پوست است قیاز طر یکیزیبدن و نماد تماس ف یارگان حس نیتر عیحس لامسه به عنوان وس

تعداد از اعصاب  نیشتریپوست ب(. ۲112. ) مورین ورنویس، شود یابیدر بازار ندیاو ناخوش ندیتواند منجر به تجارب خوشا یم اءیکردن اش



 مشتریاندر نقش بازاریابی عصبی در رفتار هیجانی خرید  بررسی محمدهادی تمدنی نژاد:

چون پوشاک،  یرا با محصولات یمشتر یدر فروشگاه ها که ارتباط لمس یداتیتمه دنیشیرو اند نیداده است و از ا یرا در خود جا یحس

 اررفت یتواند رو یر فروش خواهند گذاشت. حس لامسه ممثبت د یریتلفن همراه و ... ممکن سازند، تاث یها یگوش ،ینتیلوازم ز

است که فروشگاه  دهیرس جهینت نیکرده و به ا قیموضوع تحق نیدرباره ا یطیروانشناس مح لیپاکو آندره یمؤثر باشد. آقا مشتریان

است  ییاز فروشگاه ها ترشیو سپس انتخاب کنند، فروششان ب رندیدهند محصولات را در دستشان بگ یاجازه م انیکه به مشتر ییها

 (۱111.) بقوسیان،قرار دارند و امکان لمس محصولات وجود ندارد نیتریکه محصولات در و

 یینقش حس چشا

 یمورد استفاده کرد ول نیتوان همواره از ا ی. مشخص است که نمرندیگ یفرد در نظر م یتجربه حس نیتر یرا غالبا عال ییحس چشا

در (. ۱111. )بقوسیان،کند جادیمخاطب ا یبرا یبهتر یحس طیتواند شرا یفروشگاه م ایب در شرکت ساده و مناس ییرایپذ کی یحت

 شگاهیها و نما یها، چشم پزشک شگاهینمونه محدود بوده است، مثلا در آرا دنیصرفا به ارائه و چش ییحضور حس چشا ،یابیسنت بازار

موضوع موجب عدم خلق  نیمورد غفلت واقع شده که ا یابیما در بازارعمو ییدهند. حس چشا یخود قهوه م انیخودرو به مشتر یها

شوند که در  یمحسوب م ییمحصولات غذا ریناپذ ییجزء جدا عتأیطب ییچشا یشود. محرک ها یمشتری ماندگار در ذهن م یریتصو

 (۱111ران، .)دانش ثانی و همکابه برند را ارتقا بخشند یمشتر یتوانند وفادار یموثر م یریصورت به کار گ

  (9911رفتار مشتریان)آبسالان و همکاران،ها در خصوص شناخت  یتئور

  نام مدل

مدل از  نیداند و ا یم یرا در اثر محاسبات منطق دیخر یریگ میتصم ندیخصوص بوده که فرآ نیمدل ها در ا نیاز مهم تر یکیمدل  مارشالین مدل

 کند. یم دیکاملا آگاهانه خر شتریانمبر گرفته شده که معتقد است  تیمقالات آدام اسم

 .است تیحائز اهم اریمدل بس نیدر ا یساز یشرط ندیباشد و نقش فرآ یم یریادگی یمدل تئور نیاساس ا پالوین مدل

 

داند و  یممرتبط  یو یکیولوژیو ب یرا با عناصر فرهنگ مشتریانرفتار  حیشود و توض یم یناش دیروف یروانکاو اتیمدل از نظر نیا فروید مدل

 متمرکز استشتریان و نگرش م زهیبرانگ

 دینما یم انیب یمطلوب اجتماع گاهیبه داشتن اعتبار و جا لیبر م یرا مبن مشتریانمدل رفتار  نیا وربلنین مدل

 

 داند یتمرکز مم یمربوط به منافع سازمان ینام دارد که مصرف کننده را به عوامل منطق زین یمدل، مدل عوامل سازمان نیا هوبژن مدل

 

 گیری تصهمیم مدل

 منطق و عقل با

و  نهیهز نیخواهند با اطلاعات موجود ب یشود و آن ها م یگرفته م یمنطق جیبا نتا انیمشتر ماتیکند که تصم یم انیمدل ب نیا

 ندینما جادیسود، تعامل ا

 

 دوسیستمی مدل

 کانمن دانیل

و  نهیهز نیخواهند با اطلاعات موجود ب یشود و آن ها م یگرفته م یمنطق جیبا نتا انیمشتر ماتیکند که تصم یم انیمدل ب نیا

 جادیا زیتما یریگ میدو مدل از انواع مختلف تفکر و تصم نیاست ک ب یذهن تیاز فعال یتئور کیمدل  نی. اندینما جادیسود، تعامل ا

که  یشود و زمان یسرکوب م ستمیس نیدر ا نانیاطم است و ابهام و عدم میبر درک مستق یمربوط به پاسخ مبن ۱ ستمی. سدینما یم
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 نیدر ا ماتیاست و تصم یمربوط به استدلال منطق ۲ ستمیکند و س یهمان را انتخاب م دیآ یم یبه ذهن مشتر نهیگز کیتنها 

 است تیحائز اهم اریبس یمشتر یریگ میتصم ندیمدل در فهم و درک فرآ نیشوند و ا یکنترل م یاراد ستمیس

 اتریکپ مدل

 کریستوف و رنویس

 مورین

 یم یمشتر یدرد و ناکام صیباشد: مرحله اول تشخ یمرحله م 0شده است که شامل  یطراح میمحرک مغز قد 1مدل بر اساس  نیا

بر منحصر به فرد بودن،  دیمرحله هدف، تأک نیاست که در ا شنهادیبودن پ دیتضاد و جد قیاز طر میباشد. مرحله دوم جذب مغز قد

قراردادن مغز  ریمرحله تحت تأث نیبه طور ملموس بوده و آخر میسوم مشتاق کردن مغز قد رحلهاست. م شنهادیبودن پ دیت و جداصال

 حساس مغز استفاده کرد یاز حسگرها دیمرحله با نیباشد که در ا یاحساسات م قیاز طر میقد

 

 پیشینه تحقیق

 یها نشان داد : احساسات رو افتهیانجام داده که  مشتری دیبر رفتار خر یعصب یابیبا عنوان : نقش بازار یپژوهش( ۱110قراگوزلو،)

 یدرک مشتر دیاحساسات، کل نیدارد و سنجش ا ییبسزا ریآن ها تاث دیخر ماتیتصم جهیبه محصول و برند و در نت انیمشتر یوفادار

 ابانیو بازار نیمحقق رایکنند. اخ انیحساسات خود را بتوانند صراحتا ا ینم شهیافراد هم یاست. از طرف دیدر خر یریگ میو شکل تصم

 کنند.  یاستفاده م یعصب یابیبه نام بازار یدیاز روش جد د،یخر یریگ میدر هنگام تصم انیذهن مشتر نقشهکشف  یبرا

انجام داده  ینترنتیاشتریان م نیآنلا دیبر رفتار خر یعصب یابیبازار یکارکرد ها یبا عنوان : بررس ی( پژوهش۱110)یی و همکاران تولا

 ت،یسا یعبارتند از : انتخاب هوشمندانه عکس ها نیآنلا طیدر مح یعصب یابیبازار یکاربرد ها نیها نشان داد : مهمتر افتهیاند که 

ها  نهیگز یارائه  بیمناسب، ترت یها نهیگز یوب، ارائه  یایکوچک در دن یدهنده ، درخواست ها شنهادیپ یها ستمیجمع، س دییاثر تا

 متی، نشان دادن تعداد صفرها، نحوه ق تیدرست امکانات سا یی، جانما یو لحظه ا عیرنفع س ،یابینا معقول، کم یها نهی، افزودن گز

 ی.، اعتماد ساز یگذار

 یوجه به حجم بالاها نشان داد : ت افتهیآن انجام داده که  یو کاربردها یعصب یابیبر بازار یبا عنوان : مرور ی( پژوهش۱11۲) یاکبر 

به  لیمهم باشد که تما ییآن دسته از سازمان ها یبرا یاتیح یتواند به عنوان ابزار یم بعلوم اعصا ،یعموم یدر رسانه ها غاتیتبل

رفتار  یریشکل گ یچگونگ یبررس ،یعصب یابیبازار ییمحصولات مناسب دارند. هدف نها یخود و طراح مشتریاناز  یدرک بهتر

کمک  یعصب یابیباشد. بازار یگوناگون م یانتخاب برندها ی نحوهو  یمشتر حاتیکننده ترج نییعوامل تع ییشناسا ندی، فرآمشتری 

را  نینو یو دستاوردها دیجد میدهد تا مفاه یمتخصصان قرار م یرو شیرا پ یدیو بعد جد دینما یبشر م ماتیبه فهم تصم یانیشا

 نییرا تع غاتیتبل یتوان اثربخش یم نآ ی لهیدهد که به وس یارائه م یکم قاتیدر تحق ییکردهایرو یعصب یابیسازند. بازار نهینهاد

 دتریمحصولات مف یو طراح مشتریبهتر از  یبا کمک درک یاقدامات قابل توجه یتجار یبهبود برندها و مارک ها ینمود و در راستا

 انجام داد. 

کسب و کار  یاستراتژ کیعنوان  هب یعصب یابیبه بازار یلیتحل کردینوان : روبا ع ی( پژوهش۲1۱1کامپرو و وارگاز هرنانز ) وزیبورگ

ها و  تیتوانند ظرف یمغز م یفعال ساز ندیفرا قیاز طر یعصب یابیها نشان داد : شرکت ها با استفاده از بازار افتهیانجام داده اند که 

 را کسب کنند. یمنابع ارزشمند



 مشتریاندر نقش بازاریابی عصبی در رفتار هیجانی خرید  بررسی محمدهادی تمدنی نژاد:

انجام داده  یابیبازار یبه محرک ها مشتریانو پاسخ  یعصب یابیبازار یو عاطف یشناخت یابی: ارزبا عنوان  ی( پژوهش۲1۱0والسکینو ) 

شود که شرکت ها قادر  یم جادیا یریگ میدرک اصول تصم یبرا یفرصت یعصب یابیها نشان داد : با استفاده از بازار افتهیاست که 

 ی، دسترس مشتریان زهیو انگ ازهایرک بهتر از افکار، احساسات، احساسات، ند قیاز طر مشتریخواهند بود به سطح برتر دانش در رفتار 

 کنند. دایپ

ها  افتهیاستفاده و بالقوه آن انجام داده اند که  یاخلاق یامدهای: پ یعصب یابیبا عنوان : بازار ی( پژوهش۲1۱0) وهمکاراناستانتون  

 اخلاق دارد.  یبر رو مشتریانجامعه و  یامثبت بر ریواضح تأث لیپتانس یعصب یابینشان داد : بازار

واحد  یآزاد اسلام در دانشگاه "بررسی بازاریابی حسی بر رفتار مشتریان کالاهای لوکس " با عنوان ینامه ا انیپا )۱11۲ ( یرضوان

 یرو لیدل نیهم لوکس را انتخاب شده است.به یسه گروه مختلف کالاها ،یابیبازار دیتهران مرکز انجام شده است. با نظر اسات

شده است. ابزار جمع  انتخاب پژوهش صورت گرفته است و از هر گروه سه نمونه نیو ساعت لوکس ا ی،لوازم ورزش لیموبا مشتریان

از نوع  قیبوده است. تحق یدانیم و یروش کتابخانه ا ق،یباشد. روش تحق یاطلاعات پرسش نامه بوده که شامل دو قسمت م یآور

 یبرا یو ا ستنباط یفیتوص یآمار یها کیبوده است و از تکن یاز نوع همبستگ رهاغیمت نیروابط ب نیوده و همچنب یشیمایپ یفیتوص

بر احساسات  یمبتن یحس یابیبازار  ،یحس یابیبازار شده که صمشخ لیو تحل هیداده ها استفاده شده ا ست. پس از تجز لیتحل هیتجز

 د،یخر دبرند بر قص یذهن ریویتص نیدارند. همچن ریتأث لوکسی کالاها مشتریان دیبر نگرش بر قصد خر یمبتن یحس یابیوبازار

ادراک  د،یمحصول بر قصد خر ،دانشیذهن ریدانش محصول بر تصو ،یرذهنیوبر تص ولمحص یریدرگ د،یخر دبر قص ولمحص یریدرگ

 لیتعد ریتأث ینیدارند. علاوه بر آن، خودب ریأثت دیبر قصد خر ینیو خودب د،یخر بر قصد یاجتماع راتیتأث د،یبرند لوکس بر قصد خر

 یکالاها مشتریان دیبرند بر قصد خر یذهن ریتصو ریمحصول تأث یریدرگ نیدارد. همچن یو دیو قصد خر مشتریبر ادراک  یکنندگ

 .ندارد دیو قصد خر یاجتماع راتیبر تأث یکنندگ لیتعد ریتأث ینیخودب نیهمچن .کندیم لیلوکس را تعد

 یگاهفروشی فضا یحس یها زانندهیاثر انگ یدر بررس یحس یابیبازار یمفهوم پرداز " با عنوان یپژوهش ( ۱111)همکارانش و  یجزئ

 یاحساس یها صبر شاخ یحس یها زانندهیکه انگ دیگرد صمشخ قیاول تحق یدر بررس. انجام داده اند "دیدر نقطه خر داریبر رفتار خر

 ریتاث دیدر نقطه خر داریرفتار خر یبر رو داریخر یاحساسی ها صشاخ دکهیگرد صمشخ زین ق،یتحقدوم  یدارد. دربررس ریتأث یادراک

به عنوان  داریشامل سن و جنس خر داریخر یکه عوامل بوم شناخت دیگردص مشخ ق،یسوم تحق یدر بررس گر؛ید یاز سو. گذار است

 .ستیاثر گذار ن دیدر مکان خر داریو رفتار خری ادراک یاحساس یها صشاخ نیدر رابطه ب لگریتعد

انجام شد. ( ۲112) همکاران دهد، توسط پلاسمن و یو علوم اعصاب را نشان م یابیبازار نیب یکه همکار یاز مطالعات مهم گرید یکی

محصول  تیفیدارد با در نظر گرفتن ک ادراک بر( مشروب یبطر کیمورد  نیدر ا) محصول کیکه ارزش  یریتاث یرو قیتمرکز تحق

مشروب ها  متیکه ق یمشروب را بسنجند در حال تیفیک مشروب را بنوشند و یتر، از نمونه ها تقاضا شد که دو بطر قیود. به طور دقب

 کیدانستند که در هر دو حالت  یکرد.نمونه ها نم افتیدر ارزانتر نسبت به مشروب یدانستند. مشروب گران تر نمرات بهتر یرا م

نمونه  یمغز تیمحققان فعال اف ام آرآی قیاستفاده شده بود. سپس از طر کور شیاز آزما قینقطه از تحق نیمشروب را مزه کردند. تا ا



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

مسئول لذت و پاداش  یمغز ینوشند بخش ها یکه افراد مشروب گران تر را م یوقت ثبت کردند و متوجه شدند شیآزما یها را در ط

از مشروب گرانتر برده اند.  یشتریداد که شرکت کنندگان لذت ب ینشان م دهیدپ نیدارند. ا گریدی نسبت به بخش ها یشتریب تیفعال

 متینداشت و آن عامل ق شیبه آزما یربط چیبود که ظاهرا ه یبهتر مشروب نبود، بلکه به خاطر عاملی مزه  لیواکنش به دل نیا

 ود.مشروب ب

به بررسی  "ی مشتر یریدرگ یانجیبا نقش م یمشتر دیخر لیمابر ت جانیه ریتاث "( در پزوهشی با عنوان۱117نریمانی و همکاران ) 

بر  جانیه داد داده ها نشان لیحاصل از تحل جینتانقش هیجان در قصد خرید مشتری پرداختند. نتایج پژوهش آنها نشان داد که 

 .دارد ریتأث دیبرند بر قصد خر ریتصودارد،  ریبرند تأث ریبر تصو یریدارد،درگ ریبرند تأث ریبر تصو جانیدارد، ه ریتأث یمشتر یریدرگ

 . خلاصه پیشینه9جدول

 نتایج عنوان مقاله سال نام نویسندگان

 ۱110 قراگوزلو
به محصول و برند و در  انیمشتر یوفادار یاحساسات رو یمشتر دیبر رفتار خر یعصب یابینقش بازار

دارد و سنجش  ییبسزا ریآن ها تاث دیخر ماتیتصم جهینت

در  یریگ میو شکل تصم یدرک مشتر دیکل احساسات، نیا

 است دیخر

 ۱110 تولائی و همکاران
 نیآنلا دیبر رفتار خر یعصب یابیبازار یکارکرد ها یبررس

 ینترنتیا انیمشتر

 نیآنلا طیدر مح یعصب یابیبازار یکاربرد ها نیمهمتر

 دییاثر تا ت،یسا یعبارتند از : انتخاب هوشمندانه عکس ها

 و ... دهنده شنهادیپ یها ستمیجمع، س

 ۱11۲ یاکبر
 یارائه م یکم قاتیدر تحق ییکردهایرو یعصب یابیبازار آن یو کاربردها یعصب یابیبر بازار یمرور

را  غاتیتبل یتوان اثربخش یآن م ی لهیدهد که به وس

 نمود  نییتع

 ۱11۲ رضوانی
بر احساسات  یمبتن یحس یابیبازار  ،یحس یابیبازار لوکس یکالاها انیبر رفتار مشتر یحس یابیبازار یبررس

 انیمشتر دیبر نگرش بر قصد خر یمبتن یحس یابیوبازار

 دارد ریلوکس تأث یکالاها

 ۱111 جزئی و همکاران
 یها زانندهیاثر انگ یدربررس یحس یابیبازار یمفهوم پرداز

 دیدر نقطه خر داریبر رفتار خر یفروشگاه یفضا یحس

نگیزاننده های حسی بر در سه بررسی مختلف به اثر ا

شاخص های احساسی ادارکی و اثر این شاخص ها بر قصد 

خرید مشتری و همچنین اثر سن و جنسیت خریدار برقصد 

 خرید پی بردند
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 ۱117 نریمانی و همکاران
 یانجیبا نقش م یمشتر دیخر لیبر تما جانیه ریتاث

 یمشتر یریدرگ

داده  لیتحل حاصل از جیپژوهش آنها نشان داد که نتا جینتا

 قصد خرید تاثیر دارد بر جانیها نشان داد ه

 ۲1۱7 کامپرو و هرناندز
ANALITICAL APPROACH TO 

NEUROMARKETING AS A 

BUSINESS STRATEGY 

 ندیفرا قیاز طر یعصب یابیشرکت ها با استفاده از بازار

را  یها و منابع ارزشمند تیتوانند ظرف یمغز م یفعال ساز

 کسب کنند

 ۲1۱0 کینووالس
Neuromarketing and Evaluation of 

Cognitive and Emotional Responses of 

Consumers to Marketing Stimuli 

درک اصول  یبرا یفرصت یعصب یابیبا استفاده از بازار

 شود  یم جادیا یریگ میتصم

 ۲1۱2 پلاسمن و همکاران
Branding the Brain – A Critical Review 

and Outlook 

نشان دادن که تصور مشتری از قیمت و کیفیت محصول بر 

 قصد خرید و رضایت آنها تاثیر

 ۲1۱0 استانتون و همکاران
Ethical Implications of its Use and 

Potential Misuse 

جامعه و  یمثبت برا ریواضح تأث لیپتانس یعصب یابیبازار

 اخلاق دارد. یبر رو انیمشتر

  روش پژوهش

 ی. برااست مطالعات مربوطه استفاده شده افتنی یهدفمند برا یجستجو قیبوده ا ست که از طر یا ضر از نوع مطالعات مرورپژوهش ح

مقالات  یجستجو .صورت گرفته است یو خارج یمعتبر داخل یعلم یها گاهیدر پا یکیالکترون یمرتبط، جستجو یپژوهش ها افتنی

. است صورت گرفته ی ، هیجان خریدو رفتار مشتر یحس یابی، بازاربازاریابی عصبی یاواژه ه دیمورد نظر در پژوهش حاضر با کل

 ه اند. ) روش کتابخانه ای (بود یو مرور یفیک ،یشامل مطالعات کم یشناس از نظر روش ،یمورد بررس یپژوهش ها

 تشریح ابعاد موضوع

  قدرت تصمیم گیری خرید

مطرح شده است؛ برای مشتریان تئوریهای زیادی در خصوص شناخت رفتار  زدار است. تاکنونتصمیم گیری یک فرایند پیچیده و رم

محاسبات منطقی میداند. این مدل  به نام مدل مارشالین  فرایند تصمیم گیری خرید را در اثر مثال در یکی از معروف ترین این مدل ها

ند و ما باید در تصمیم گیری های اقتصادی نخرید میک کاملاً آگاهانهمشتریان از مقالات آدام اسمیت گرفته شده است که معتقد است 

بسیار حائز  یادگیری می باشد و نقش فرایند شرطی سازی در این مدل آگاهانه عمل نماییم و یا مدل پالوین  که اساس آن تئوری نیز

را با عناصر فرهنگی و  مشتریانتوضیح رفتار  از نظریات روانکاوی وی ناشی میشود و اهمیت است. مدل دیگر، مدل فروید می باشدکه

به  را مبنی بر میل مشتریمدل وربلنین  است که  متمرکز است. مدل دیگر مشتریانو بر انگیزه و نگرش  بیولوژیکی وی مرتبط میداند

نیز نام دارد که  زمانیهمچنین مدل هوبژن  مطرح میشود که مدل عوامل سا داشتن اعتبار و جایگاه مطلوب اجتماعی بیان می نماید و

 (۲1۱0. )واسکینو، منافع سازمانی متمرکز میداند  را به عوامل منطقی مربوط به مشتری



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

سود،  خواهند با اطلاعات موجود بین هزینه ویآنها م گرفته میشود و گروهی دیگر نشان دادند که تصمیمات مشتریان با نتایج منطقی

بیشتر  شود و شود همیشه توسط مشتریان استفاده نمی و عقل نامیده می گیری با منطق میمتعادل ایجاد نمایند. این مدل که مدل تص

افتد.  می علوم اعصاب نوین می تواند به ما نشان دهد که چرا چنین اتفاقی.  (۲1۱0 نو،ی)واسک. دی کننها مشتریان منطقی رفتار نمت وق

به صورت  ما .حل های سریع می باشد را ه ۀه ما کارآمدتر و ارائه کنندناخودآگا ذهن آگاه ما کنترل گر ضعیفی است در مقابل، ذهن

 (۲1۱0 نو،ی)واسک م.نیک از موارد به این حس خود اعتماد نمی بسیاری طبیعی تمایل به سمت نوآوری داریم؛ گرچه در

خودآگاه عمل  ه ای تحت آگاهیگیرد که به طور گسترد احساسی قرار می قضاوت و ترجیحات مشتریان بسیار تحت تأثیر نشانه های ،

 ۀاکثراً به وسیل افرادۀ به آن توجه می نمایند و آنچه به خاطر می سپارند، دارد. انگیز می نماید و اثرات قابل توجهی بر آنچه مشتریان

ی اتوماتیک و از نیروها یافتن از تعقیب کردن این اهداف مطلع نمی باشند. با آگاهی افراد یک سری اهدافی ایجاد میشود که خود

تصمیم گیری مشتریان برایمان یک ۀ منطقی و تصمیم گیری متفکرانه می شود، دیگر نحو رفتارهای ناخودآگاه که منجر به عدم داشتن

 (۲1۱1.)گنکوو و همکاران، راز نیست

  مقیاس های اندازه گیری در بازاریابی عصبی

 .های عصبی بدن آشنا شویم بایست در ابتدا کمی با سیستم می ین زمینه،گیری در ا های اندازه ک بهتر از مقیاسربه منظور د

 توان این سیگنالها را مشاهده نمود و در های متفاوتی می تکنیک ها و شود که با روشی سیگنالهای متفاوتی از مغز انسان ارسال م

کردن، تفسیر کردن و تأثیر  سان برای درکآورد. مغز ان دست تصمیم گیری مشتریان اطلاعات بیشتری به ۀها و نحو خصوص پاسخ

سنجیدن و  -1نمودن معانی و ارز شها  تعیین -۲ها  شکل گیری برداشت-۱: فعالیت اصلی  0دارای یک مدل است که به  ،گذاشتن

 عصبی شامل سیستم عصبی مرکزی و سیستم عصبی سیستم  .گردد صحبت کردن و عمل نمودن  تقسیم می -0 آنالیز کردن  و

 دو فعالیت از مدل ذکر شده یعنی تعیین نمودن معانی و ارزشها و.باشد باشد. سیستم عصبی مرکزی شامل مغز و نخاع  می ی میمحیط

باشد. دو فعالیت دیگر  و این سیستم مسئول تصمیم گیری می افتد اتفاق می (مغز)سنجیدن و آنالیز کردن در سیستم عصبی مرکزی 

های ورودی  افتد که شامل سیستم عصبی محیطی اتفاق می کردن و عمل نمودن در سیستم ها و صحبت شکل گیری برداشت یعنی

 (۲1۱1)گنکوو و همکاران،  .باشد حسی و سیستم اجرایی حرکتی  می

 اندازه گیری ۀباشد. در بازاریابی عصبی، فعالیت مغز به وسیل بدن می سیستم عصبی مرکزی و محیطی در معنای ساده تر، همان مغز و

 کند، تکنولوژیهایی که این فعالیتها را در مغز اندازه گیری می از شود. یکی افتند، بررسی می تهای عصبی که در مغز اتفاق میلیفعا

توسط  که... ها و نیز وجود دارند که فعالیت بدن و حرکات ماهیچه دیگری شوند. روشهای تصویربرداری مغزی نامیده می تکنولوژی

و سیستم عصبی  غیرارادی عصبی محیطی نیز شامل سیستم عصبی  سیستم .د را اندازه گیری میکنندشون سیستم عصبی هدایت می

سیگنالهایی که از طریق سیستم  زیرا باشد سیستم در علم بازاریابی عصبی بسیار حائز اهمیت می دو باشد. تفاوت میان این خودکار  می

تعرق، تنفس، ضربان قلب و اتساع  همانند باشند و شامل پاسخهایی از بدن یآیند نسبتاً آرام و خودکار م یم عصبی خودکار به وجود

شوند بسیار سریع تر و تحت کنترل ارادی ی م تولید غیرارادیسیگنالهایی که از طریق سیستم عصبی  هیکحال باشند. در مردمکها می
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از جمله  باشد. و پاسخهای رفتاری می زدن هایی نظیر تظاهرات یا حرکات چهره، حرکت چشم، پلک خپاس باشند و دارای می

 الکتریکی می مغزی پی ببریم شامل اندازه گیری جریان خون و مقیاسهای توان با اندازه گیری آ نها به فعالیتهایی مقیاسهایی که م

 و می دهند انتقال نورونها به را قند و اکسیژن میزان چه به که ببریم پی مغز فعالیتهای به  توانیم با اندازه گیری جریان خون می. باشد 

کرد.  گیری اندازه را تولید می شوند نورونها در که مغناطیسی و الکتریکی سیگنالهای نیز می توان مغناطیسی و الکتریکی مقیاسهای با

 (۲1۱1)گنکوو و همکاران، 

 اندازه گیری سیگنالهای تولید شده از بدن

 نظیرراه رفتن، لبخند زدن و صحبت کردن باشد و یا شامل ل حرکات آشکاریسیگنال های تولید شده از بدن می توانند شام

ناآگاهانه  ماهیچه های صورت باشد. گروه دوم در اندازه گیری واکنش های سیگنالهایی نظیر تعریق، تندتر شدن ضربان قلب و حرکات

می شوند. بدن ما گاهی  باط نزدیک بین جسم و ذهن تولیدزیرا این سیگنال ها از ارت در بازاریابی از اهمیت ویژه ای برخوردار می باشند

یا حرکات چهره، حرکات ماهیچه های  تظاهرات.  دهد ذهن آگاه ما واکنش نشان دهد، پاسخ می به محرکهای محیطی قبل از اینکه

اری از مهمترین خون، تنفس و پاسخ های رفت فعالیتهای اجرایی حرکتی، میزان شدت ضربان قلب ، فشار صورت و حرکات چشم،

 (۲1۱1)گنکوو و همکاران،  .باشند می سیگنال های بدن

 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 )یهاگنالیس لیتحل قی 

 .است یانقباضات عضلان نیشده ح دیتول یکیترالک

 یک فرد را از کل زمان بیداری او دریافت نکند.  از ورودیهای دیداری % ۱1شود تا چشم حدود  پلک زدن سبب می:  پلک زدن

محرک بیرونی ای تمرکز از روی  زدن برای لحظه رود. با پلکی مغز اتفاق مهمی بیفتد که هوشیاری مدتی از بین م بنابراین باید در

این فرایند در بازاریابی عصبی مورد استفاده قرار  گیرد. مفاهیم به دست آمده ازی و پردازش داخل ذهنی صورت م شودی برداشته م

گردد و برعکس هنگامی که توجه  زدن متوقف می شویم که به توجه زیادی نیاز دارد پلک که مشغول فعالیتی می گیرد. هنگامی می

این است که هر  زدن و مدت پلک زدن به معنای شود. بنابراین میزان پلک باشد، پلک زدن بیشتر میی کار نم به زیادی معطوف

 (۲1۱1باشند،)گنکوو و همکاران،  می انجامد که درشاخصهایی که به توجه و یا عدم توجه مرتبطی پلک زدنی چه مدت به طول م

 گویند. تغییر حرکات  می حرکات جهشی چشمد گی چشم اتفاق می افتبه حرکات سریع چشم که در بین خیر:  حرکات جهشی چشم

است که نشان می دهد محرکها با انتظارات فرد  دهد. این حرکات شاخصیی به دلیل تغییر در هدف بیننده رخ مم جهشی چش

سردرگمی شده باشد.  در فهم و دریافت اطلاعات دچار افتد که فرد حرکات جهشی برگشتی چشم هنگامی اتفاق می .همسویی ندارد

 (۲1۱1)گنکوو و همکاران، است که به راحتی قابل اندازه گیری است.  یکه خوردن یک پیامد سیستم عصبی غیرارادی بازتاب

 سیگنال های ارسال شده از مغز

 شود. هر دو حاصل می در مغز و دیگری از فعالیت الکتریکی مغز نماید که یکی از جریان خون مغز انسان دو نوع سیگنال ارسال می
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 . برخی از روش های مورد استفاده عبارتند از :(۲1۱1)گنکوو و همکاران، . باشندی مورد در تحقیقات بازاریابی عصبی پرکاربرد م

 بررسی جریان خون در مغز

ژن در خون را حجم اکسی BLOD توسط سیگنال ی: دستگاه اف ام آر آ(FMRI) دستگاه تصویربرداری مغناطیسی عملکردی  -

گردد به اکسیژن  یفعال مغز ارسال م ۀباشند زیرا خونی که به منطق یمغز متفاوت م ۀاندازه گیری میکند. سیگنالها با توجه به منطق

. هنگامی که قسمتی میکن یریموجود در خون رو اندازه گ ژنیاکس زانیم میتوان یم یکمک اف ام آر آ بابیشتری نیاز دارد. بنابراین 

غز در حال فعالیت باشد اکسیژن رسانی در آن قسمت بیشتر از سایر مناطق است که در این روش آن منطقه با نور قرمز رنگ از م

دادن تبلیغات تجاری میزان اکسیژن رسانی مناطق مختلف مغز را  نشانمشخص می شود. محققین تحقیقات بازاریابی می توانند با 

 (۲111اران،و همک یبا یکدیگر مقایسه نمایند. )ل

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

 دادن تغییرات متابولیک و عملکردی، اطلاعاتی را در اختیار است، ابزاری قدرتمند و غیرتهاجمی که قادر است از طریق نشانای 

 (۲1۱1گنکوو و همکاران، ). محققین قرار دهد

 فعالیت الکتریکی مغز 

 گردند، طریق الکترودهایی که بر روی سطح پوست سر نصب می شامل رو شهایی است که به طور مستقیم از 72مقیاس الکتریکی 

برای برقراری ارتباط و  زکلامی  محسوب می شوند که از قسمتهای مختلف مغ فعالیت مغز را ثبت می نمایند. این سیگنالها مکانیسم های

گیری مستقیم فرایند شناختی می  گردند. مقیاس های الکتریکی بهترین روش جهت اندازه می هماهنگی بیشتر بین این نواحی ارسال

 (۲1۱1)گنکوو و همکاران،  بسیار بالا در حد صدم ثانیه به ثبت فعالیت مغزی بپردازند. باشد و می توانند با سرعتی

 کمه ی خریدمفهوم د

از متخصصان و  یاریکه از نظر بس است "در مغز دیخر یدکمه  " مفهوم ،یعصب یابیبازار ی طهیدر ح زیاز مباحث جنجال آم یکی

 یجینتا شد متعاقباً یکه فعال م یدر ذهن انسان بود که وقت یا افسانهی منطقه ا حیاصطلاح تشر نیباشد. هدف ا یمعنا م یب محققان

 یکند که دارا یم دایمعنا پ افراد از یگروه یمفهوم برا نینداشتند. البته ا یاز آن آگاه مشتریانآورد که خود  یبه بار م مشتریدر رفتار 

است که رفتار  نیشده است. نکته مهم ا ختهیآم پنهان غاتیبالا داشته باشند که با مفهوم تبل یخاطرسپار به قدرت ایبلند مدت  یحافظه 

 نیا شود. بر عکس ممکن است یداریمحصول خر غاتیتبل مشاهده که با ستین یخط یی ساده پاسخ اجتماع ندیفرآ کی مشتریان دیخر

که  دیوجود آ بهی اجبار ای یادیاعت دیمانند خر دیاز خر یا مارگونهیانواع ب مغز، موجود در یبستر قشر ییروش موجب شود که با شناسا

متخصصان از ذهن  ،یعصبی ابیبازار یاریاست که با  نیمهم ا ی. به هر حال نکته کندی م انیو مصرف نما یابیرا در بازار یاختلالات

 (۲111و همکاران، ی)ل. ابندی یم یآگاه آن حاتیترج ای ماتیو تصم یمشتر

 نتیجه گیری



 مشتریاندر نقش بازاریابی عصبی در رفتار هیجانی خرید  بررسی محمدهادی تمدنی نژاد:

قبلا که  یابیبازار معمول یاز روش ها نتوا ینم ریگکه د هستیمامر  ینچالش ها و تحولات متعدد شاهد ا لیامروز به دل یایدر دن

واحدهای از شرکت ها و  یاریبس جهینمود. در نت یابی یو مشتر عیتوز د،یتول یها یزیرا در برنامه ر ستفادها تینها د،یگرد یم ستفادها

 جهش مختلف های گذشته، در توسعه و بسط تکنولوژی در زمینه ۀدر دهتولیدی کلان از سیستم نفوذ برذهن مشتری استفاده میکنند. 

ها  یکی از این حوزه بازاریابی شماری جهت پژوهش و تحقیق خلق شده است؛ تحقیقاتیب باور نکردنی اتفاق افتاده است و فرصتهای

، افق جدیدی را مشتری رفتار بازاریابی برای محققین این رشته در خصوص شناخت و بررسی و علوم اعصاب ۀباشد. تلفیق دو رشت می

تصمیم گیری مشتری به وجود آورده  و فرایند مشتریشناخت رفتار  ۀامکانات جدیدی را در حوز عصبی بینمایان ساخته است. بازاریا

. با استفاده از بازاریابی عصبی ما این شانس راداریم که اصول اولیه مکانیزم تصمیم گیری را درک نماییم. بنابراین ما قادر می است

ه باشیم. اصول بازریابی عصبی درک ما را نسبت به رفتار مشتری در پاسخ به شویم دانش بیشتری را درمورد رفتار مشتری داشت

پژوهش ها نشان دهنده آن است که حواس پنج گانه تواما  یها افتهمحرکهای بازاریابی و در نتیجه ایجاد هیجان خرید، بیشتر نماید. ی

 ،یینایحواس ب کیتحر دیبا یدر مشتر دیخر انجیه جادیجهت ا ن،یگذارد. همچن یم ریو فروش محصولات تأث مشتریبر رفتار 

 انهحواس پنج گ یراهبرد کیآن است که تحر انگریب پژوهش ها جی. نتامورد توجه قرار گیرد.بر  ییلامسه و چشا ،ییشنوا ،ییایبو

آنها  یوفادار شیو افزا یجذب مشتر یفروشندگان براو شرکت ها  یکاربرد یاز روش ها یکیتواند  یم ،یابیبازار ندیدر فرا مشتری

 میتوان یم ی. ولستین ریامکان پذ شهیکه البته هم میکن ریپنج حس مخاطب را درگ یتمام میکن یسع ستیبا یابیبازار اتیباشد. در عمل

که تمام پنج حس  میکن یطراح یخود را به گونه ا یابیبازار یبرنامه ها می. اگر بتوان میکن لیرا دخ یشتریممکن حواس ب یتا جا

 .برداشت میگام خواه تیموفق ریدر مس میکن ریرا در گ یمشتر

 منابع 
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