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 چکیده

قرن گذشته شروع به  09هه در اواخر د یعصب یابیاصطلاح بازار

 یاست که دانش را از رشته ها یرشته ا نیکرد. ا یریشکل گ

و جامعه  یابیبازار ،یروانشناس ،یمختلف مانند عصب شناس

است در مورد  یدانش یعصب یابیکند. بازار یم بیترک یشناس

 یاتخاذ شده توسط انسان و بررس ماتیپردازش اطلاعات و تصم

به  یمجله علم کی اتیرها با مغز در جزئنحوه ارتباط کسب و کا

 ادیبه احتمال ز»کرده است:  فیتعر نگونهیرا ا یعصب یابیبازار

مرتبط با  یعلوم اعصاب در درک رفتار انسان یهاسهم روش

درک بهتر و  یعصب یابیبازار تیماه.«قابل توجه است یابیبازار

 ای شنهاداتیشناخت روش تفکر مصرف کننده، احساسات، پ

 یمختلف یها نهیدر زم یعصب یابیآنهاست. بازار یحیش ترجارز

 جادیا ،یگذار متیق یاصلاح محصول، استراتژ ،یمانند نوآور

کند. هدف از  یم دایکاربرد خود را پ گریو موارد د یارتباط بیترک

ارزش  ایها  زهیانگ ازها،یدرک بهتر و خواندن ن یعصب یابیبازار

رفتار مصرف کننده و  ینیب شیپ ینوع نیاست. ا یمشتر یها

به  یعصب یابیبازار ن،یخاص است. بنابرا یپاسخ آنها به محرک ها

ظهور کرده است که با  یابیبازار دیجد یعلم یعنوان حوزه ها

 یابیبا مواد بازار اطواکنش ناخودآگاه مصرف کنندگان در ارتب

 سروکار دارد. دیمانند برندها، محصولات و خطوط تول

 هاي کليديواژه

 بازاریابی عصبی،انسان،بازاریابی،محصول،استراتژی،خرید

 

 

Abstract: 

The term neural marketing began to take shape in 

the late 1990s. It is a discipline that combines 

knowledge from different disciplines such as 

neuroscience, psychology, marketing and 

sociology. Neuromarketing is the knowledge of 

processing information and decisions made by 

humans and examining how businesses relate to 

the brain in detail in a scientific journal. It's 

significant with marketing. ”The nature of neural 

marketing is to better understand and understand 

the consumer's way of thinking, feelings, 

suggestions or their preferred value. Neural 

marketing finds its application in various fields 

such as innovation, product modification, pricing 

strategy, link building and others. The goal of 

neural marketing is to better understand and read 

the needs, motivations or values of the customer. 

This is a kind of prediction of consumer behavior 

and their response to certain stimuli. Thus, neural 

marketing has emerged as a new field of 

marketing that deals with the subconscious 

reaction of consumers to marketing materials 

such as brands, products and product lines. 
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 مقدمه

 کنندگان و درک نیت درونی آن ها، نظریه ها و مدل های مورد به علت علاقه ی وافر بازاریان به تصمیم گیری خرید مصرف

پژوهشگران و متخصصان به دنبال  .سال گذشته تغییر یافته است استفاده در تحقیقات مصرف کننده به طور چشمگیری در چند

کمک  یغاتیتبل یها امیپ یفروش و اثربخش شیمصرف کنندگان بوده تا به افزا دیخر یریگ میتصم یبیو ترک نینو یروش ها

 یاست و در سال ها افتهیرواج  یبه صورت گسترده ا یابیعلوم اعصاب در بازار یاستفاده از روش ها ل،یدل نی. به همندینما

 یبه مطالعه  میمتخصصان به طور مستق نی. امیدانشمندان علوم اعصاب هست یعلم یدر توانمند ییبه سزا رشدشاهد  ریاخ

و  یادغام علوم روانشناس گر،یپردازند. از طرف د یمختلف م ین، مکان و فرکانس هامغز در زما یقشر یها تیفعال

 یمغز و شناخت بخش ها یها تیدر درک فعال یزیشگفت انگ یها شرفتیجهت پ ییها کیمنجر به اعمال تکن یکیولوژیزیف

 ایعنوان ابزاری استاندارد به  یعصب یربرداریاز تصو یاز محققان علوم اجتماع یاریمختلف آن شده است. امروزه، بس

که علم اقتصاد شروع به استفاده از  دیبه اوج رس یمفهوم زمان نی. به خصوص، کاربرد اکنندیاستفاده م پژوهش یبرا یکردیرو

از  یکی به نام اقتصاد علوم اعصاب به وجود آمد. یدیجد یخود کرد و رشته  قاتیدر تحق یعصب یربرداریتصو یها کیتکن

و کسب و کار با علوم اعصاب و  یابیبازار یمختلف گروه ها یبخش ها بیترک ریمس نیورت گرفته در اهای ص شرفتیپ

 یاز علوم کالبد شناس یبیرا ترک یرشته ا انیم یتخصص ها نیتوان ا یباشد م یم یرشته ا انیم یتخصص ها رییشکل گ

 دهیپد یعصب یابیبازار .د علوم اعصاب دانستو اقتصا یعصب یعلوم اعصاب، غدد شناس یروان شناخت ،یاعصاب، عصب شناس

 (.۱931)اکبری، دینما یباز م یابیسازمان ها و متخصصان بازار یرا به رو یدیجد ی چهیآن در یها افتهینوظهور است که  یا

از تعریف  در سالهای اخیر تحقیقات بازاریابی عصبی با انتقادات فراوانی روبرو شد، بارها در مطبوعات برای بازاریابی عصبی

ای در  افسانه هاستفاده شده است. این عبارت در واقع توصیف یک منطق "خرید در مغز هفشار دادن دکم"نامأنوس و بی اعتبار 

مصرف کننده را بدون اینکه وی به صورت آگاهانه از آن مطلع باشد  هشدن، رفتار ثانوی فعالمغز انسان میباشد که در صورت 

تکامل بازاریابی عصبی، این رشته به عنوان نوعی از روانشناسی اجتماعی  هت در طی سالهای اولیپیش بینی میکند. در حقیق

گسترش فعالیتهای علمی و مدیریتی بازاریابی به  هینکاربردی شناخته میشد .در دهههای اخیر، تحقیقات قابل توجهی در زم

 .تا مفاهیم جدید و دستاوردهای جدید را نهادینه نمایدعلم بازاریابی در میدان جدیدی قرار دارد  هوجود آمده است. آیند

تعاریف بسیاری از بازاریابی عصبی وجود دارد اما به طور کلی به فعالیتهای تحقیقاتی بازار و بازاریابی که از روشها و تکنیکهای 

شکلات مشابهی میپردازد که مرتبط با علوم اعصاب استفاده میگردد، بازاریابی عصبی گفته میشود. بازاریابی عصبی به حل م

هدف اصلی تمامی تحقیقات بازاریابی میباشد؛ برای مثال چگونه و به چه مقدار یک شرکت میبایست بودجه برای بازاریابی و 

 (.۱939)بیان و همکاران، تبلیغات هزینه نماید که بتواند همزمان تولید درآمد و افزایش سود نیز برای سرمایه گذاران داشته باشد

و  یابیبازار اتیرهگذر عمل کنهیاست  تا بتوان از ا انیدرک بهتر عملکرد مغز مشتر ،یعصب یابیبازار ایو  نگیف نورومارکتهد

 (۱931)دهقانیپور،عبدوی  دیفروش را بهبود بخش

 تعاریف

به شرح  فیتعار نیاز جامع تر یکیکه  دهیتوسط محققان و متخصصان ارائه گرد یعصب یابیبازار یبرا یاریبس فیتاکنون تعار

رشته علوم  نینو یها کیاست که بر اساس تکن یابیاز علم بازار یدیجد یبه عنوان شاخه  یعصب یابیباشد: بازار یم لیذ

 یتجار ییکارا شیافزا یمصرف کننده در راستا یمغز یها سمیبهتر مکان رکو د ییاعصاب بنا شده است و منجر به شناسا

 یها کیاست که از تکن یکرد: روش فیتعر ریرا به صورت ز یعصب یابیبازار توان یم نیشود.همچن یسازمان م

خاص مغز بهره  یقشر سخبا استفاده از پا یابیدرک رفتار انسان ها در رابطه با بازار و مبادلات بازار یبرا یعصب یربرداریتصو
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 (۱931)ثانی و همکاران، برد یم

و نـو  ـزیدانـش شـگفت انگ ـنیاسـت. ا یو علـم عصبشناسـ یابـیازاردو دانـش ب ـدةییدر واقـع زا یعصبـ یابـیبازار

علم  یعصب یابیبازار .گــذاردیم ابــانیو بازار ــعیصاحبــان صنا ــاریمصــرف کننــدگان را در اخت یظهـور،نقشــة ذهنــ

دانش نوپا  نی. اپردازدیه فرد مرفتار مصرفکننده، نه بر اساس خودآگاه بلکه بر اساس ناخودآگا یاست که به بررس دییجد

 (۱931)ایزدخواه و همکاران، باشدیم دادیوابسته به رو لیاز آنها، پتانس یکیدارد که  یابزارها و روشهای متنوع

مصرفکنندگان به  یو شناخت یاحساس یاست که بر واکنشها یابیو بازار یروانشناس ،یعلوم عصب انیمرز م ،یعصب یابیبازار

توسط مخاطب  دیاحتمال خر شیو افزا گرانیبه د یبازرگان یامهایتمرکز دارد و هدف آن انتقال بهتر پ یبایبازار یمحرکها

رشتة علوم اعصاب بنا شده  نینو یکهایبراساس تکن یابینوع بازار نی.اشودیم غاتیو تبل یابیاست که سبب کاهش بودجه بازار

 شودیدر سازمان منجر م یتجار ییکارا شیافزا یه در راستامصرفکنند یمغز یسمهایو درک بهترمکان ییاست و به شناسا

بازاریابی عصبی به درک بهتر عملکرد مغز کمک میکند و از این طریق موجب بهبود عملیات .(۱931)فرزی و همکاران،

 (۱933)میکائیلی و همکاران، و فروش و افزایش کارایی تجاری و رابطهمندی بین مصرفکننده و سازمان میشود بازاریابی

 پیشینه پژوهش

 شود:در این قسمت مقالات داخلی و خارجی مرتبط با تحقیق ارائه می

 (۱034طراحی شبکه عصبی جهت انتخاب راهبردهای بازاریابی اینترنتی )

ر، باتوجه به حضور جدی رقبای خارجی در بازار لوازم خانگی ایران و استفاده آنان از فناوری اطلاعات و ارتباطات در این بازا

موقعیت رقابتی شرکت های داخلی در شرایط نامطلوبی قرار دارد و لازم است با نگاهی علمی و دقیق، راهبرد مناسب رقابت در 

بازارهای داخلی طراحی و الگو سازی شود تا بنگاه ها بر اساس آن بتوانند از راهبردهای مناسبی استفاده کنند. از اینرو، در مقاله 

اده از روش نظریه برخواسته از داده ها و با بررسی رفتار مصرف کنندگان و تولیدکنندگان لوازم خانگی تلاش شده است با استف

ایران، الگوی رفتار مصرف کنندگان طراحی و انواع راهبردهای بازاریابی در بازارهای اینترنتی طراحی و تبیین شود؛ سپس با 

مصرف کنندگان و راهبردهای بازاریابی مورد بررسی قرار گرفته است. استفاده از شبکه های عصبی، ارتباط بین الگوی رفتار 

نتایج این مطالعه نشان می دهد که مصرف کنندگان در بازار لوازم خانگی ایران دارای سه الگوی رفتاری عقلایی، احساسی و 

 تعاملی و هوشمند می باشند. هوشمند هستند و به طبع آن بنگاه ها نیازمند استفاده از راهبردهای بازاریابی مبادله ای،

 (۱031مروری بر بازاریابی عصبی و کاربرد های آن )

باشد که همیشه مورد توجه یکی از مباحث مهم در عملکرد مصرف کننده، درک چگونگی تصمیم گیری مصرف کنندگان می

ن و ترکیبی از قبیل بازاریابی روش های نویمحققان، بازاریابان و مدیران صنعتی است. پس از ناامیدی از روش های سنتی، 

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

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

ن می پردازد. محققان با استفاده از فن آوری هایی مانند تصویربرداری با تشدید مغناطیسی و روش های ردیابی مصرف کنندگا

چشم به اندازه گیری تغییرات در فعالیت مغز می پردازند که به درک بهتر ما از چگونگی تصمیم گیری مصرف کنندگان و 

د کمک می کند. علی رغم سودمندی های متصور برای بازاریابی اینکه چه بخشی از مغز در تصمیم گیری آن ها دخالت دار

عصبی، برخی از محققان بازاریابی تمایل چندانی به بکارگیری روش های علوم اعصاب نداشته و هنوز در مورد بازار یابی 

همچنین نشان عصبی شک و تردید وجود دارد. هدف از این مقاله م ترسیم یک تصویر واضح و جامع از بازاریابی عصبی و 

دادن جنبه های کاربردی و تجربی از ابزارهای بازاریابی عصبی می باشد. یک درک بهتر از بازاریابی عصبی ممکن است دانش 
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  د.ما را در مفاهیم اساسی با بازار و مدیریت افزایش ده

 (۱030) بازاریابی عصبی: رویکردهای شناختی در خصوص رفتار مصرف کننده

ک علم میان رشتهای است که به سرعت در تحقیقات شناخت مصرف کننده در سراسر جهان در حال ظهور بازاریابی عصبی ی

میباشد. به عالوه رشتهای خالقانه در تحقیقات بازاریابی به حساب میآید که مدل بازاریابی سنتی را به منظور بهبود درک فرایند 

روشی است که به بررسی فرایند تصمیم گیری مشتری جهت خرید  مربوط به رفتار خرید به چالش میکشاند. بازاریابی عصبی

میپردازد. براساس مفهوم بازاریابی در خصوص این فرایند، تصمیم گیریهای خرید مشتری به عنوان یک رویکرد دو سیستمی 

تعمدی، با استدالل  1فرایندی اتوماتیک و سریع میباشد و در مقابل، تصمیمات اتخاذ شده توسط سیستم  ۱مطرح میشود. سیستم 

آگاهانه و آهسته صورت میگیرند. در مبحث شناخت رفتار مصرف کننده، این فرایندها به طور دایم تصمیمات خرید را هدایت 

علوم پایه شامل علوم اعصاب، علم اقتصاد رفتاری و روانشناسی  همیکنند. عالوه بر این بازاریابی عصبی ترکیبی از حداقل سه رشت

های مختلفی از علوم اعصاب بود که در بازاریابی عصبی مورد  ، بررسی جنبههشد. هدف از نگارش این مقالاجتماعی میبا

استفاده قرار میگیرند. سیگنالهای بدن و مغز انسان در درک منشاء و عملکردهای مقیاسهای بازاریابی عصبی حائز اهمیت 

چشم، پلک زدن، بازتاب یکه خوردن، پاسخهای رفتاری،  میباشند. مقیاسهای متساطع از بدن شامل حاالت چهره، حرکات

فعالیتهای الکترودرمال، ضربان قلب، فشار خون، اتساع مردمک و تنفس میباشند. سیگنالهای مغز انسان توسط میزان اکسیژن 

گیری: درک رسانی خون، انتشار پوزیترون، میدانهای الکتریکی و میدانهای مغناطیسی مورد بررسی قرار میگیرند. نتیجه 

 .مغز انسان در بررسی رفتارهای خرید مصرف کننده بسیار ضروری میباشد هعملکردهای اولی

بررسی اثرگذاری تبلیغات مارک ورزشی بر تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک و تصمیم به خرید مشتریان در 

 (۱030) بازاریابی عصبی

و )فعالیت امواج مغزی(بر تغییرات الکتروآنسفالو گرافیک پژوهش حاضر بررسی اثرگذاری تبلیغات مارک ورزشی آدیداس 

در این به خرید ورزشکاران )علاقه مند و غیر علاقه مند( در مقایسه با غیرورزشکاران )علاقه مند و غیر علاقه مند( است. تصمیم 

به عنوان متغیر  "خریدم به تصمی"و  "فعالیت امواج مغزی"،  مستقلبه عنوان متغیر  "تبلیغات برند ورزشی آدیداس"پژوهش، 

طرفه است. اجرای  کو از نوع کور ی نیمه تجربیوابسته مطرح هستند. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت 

غیر ورزشکار علاقه دانشجویان ورزشکار و  شامل جامعه آماری پژوهششده است.  شکیلاین تحقیق، از شش مرحله اصلی ت

نفر از دانشجویان با مشخصات فوق انتخاب  14که حدود مارک ورزشی آدیداس در دانشگاه تبریز بود،  به مند و غیر علاقه مند

به داده های کمی تبدیل  Spssو  BioGraph Infinitiشدند. اطلاعات حاصل جهت تحلیل کمی با استفاده از نرم افزار 

اسمیرنوف برای -تنباطی به عمل آمد. از آزمون کلموگروفشدند و تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از آمار توصیفی و اس

مشخص کردن نرمال بودن جامعه آماری استفاده شده است. تبلیغات بر تصمیم به خرید افراد علاقه مند )ورزشکار و غیر 

از مشاهده ورزشکار( تاثیر داشته است. یافته ها همچنین تفاوت فعالیت فرکانس های مغزی )درمجموع( در قبل، حین و بعد 

مند را بطور واضح نشان میدهد. این نتایج تایید کننده مبانی نظری مربوطه و هم خوان با مند و غیر علاقهتبلیغات در افراد علاقه

رسد، بازاریابان برای دستیابی به اهداف خود، یعنی افزایش درآمد و میزان فروش یافته های سایر پژوهش ها است. به نظر می

ات خود از طریق تبلیغات کارک کورد نظر، باید اندیشه ها و پیام های خودآگاه و ناخودآگاه مصرف کننده را کالاها و خدم

 شان مناسب سازی کنند.تواما درک و تبلیغات خود را با پیام های خاص و مورد نظر مخاطبان

 (۱031) استانداردسازی پرسشنامة بازاریابی عصبی در ورزش

 آماری این پژوهش شامل مصرف هبازاریابی عصبی در ورزش بود. جامع هنداردسازی پرسشنامهدف از پژوهش حاضر استا
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صورت  گیری به کنندگان پوشاک ورزشی برندهای رایج در ایران شامل آدیداس، نایک، ریباک، پوما و مجید و روش نمونه

مه ها از پرسشنا آوری داده ند. برای جمعآماری انتخاب شد هنفر بهعنوان نمون 911ای، غیرتصادفی و در دسترس بود.  خوشه

و از لحاظ  تحلیلی – توصیفی نوع از پژوهش روش. شد استفاده بود سؤال 91 بر مشتمل که عصبی بازاریابی محقق ساخته

بود. روایی پرسشنامه با استفاده از نظرهای استادان مدیریت ورزشی بهدست  (کمی -کیفی)متوالی اکتشافی  هاستراتژی آمیخت

د. از شاخصهای توصیفی و آزمونهای آماری ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی و تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی آم

 ؛ 3483/59=است. با توجه به مقدار  13/4برابر با  KMO برای تعیین روایی سازه استفاده شد. نتایج نشان داد مقدار

df=21( 2 x )وجود دارد. همچنین، توان پیشگویی این مدل براساس ها، همبستگی  میتوان گفت بین عاملx به df 2 

های نسبت تأیید را مدل  درصد است. نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد شاخـص 99/11مجموع واریانس عاملها برابر با 

کردند.  AGFI=0/90 ،IFI=0/95 ،CFI=0/95 ،NFI=0/94،RMSEA=0/068 ،(2/77) و GFI=0/95برازش، 

نشان داد تمامی عاملها با مفهوم بازاریابی  value-T± =31/۱در خصوص روابط عاملها با مفهوم بازاریابی عصبی  همچنین

بازاریابی عصبی مقیاسی قابل اطمینان و معتبری است که از طریق آن میتوان نتایج پایا  هقابل قبولی داشتند. پرسشنام هعصبی رابط

 د.دست آور و باثباتی به

 (۱031) ه و ناخودآگاه رفتار کودکان مصرفکننده پویانمایی با استفاده از بازاریابی عصبیتحلیل خودآگا

بازاریابی عصبی علم جدیدی است که به بررسی رفتار مصرف کننده، نه بر اساس خودآگاه بلکه براساس ناخودآکاه فرد می 

، پتانسیل وابسته به رویداد می باشد که در این تحقیق پردازد. این دانش نوپا ابزارها و روش های متنوعی دارد که یکی از آنها

مورد استفاده قرار گرفته است. هدف از تحقیق حاضر، شناسایی مولفه های جذابیت کاراکترهای پویانمایی است. بنابراین، 

کاراکتر  پژوهش به سوالاتی از این دست پاسخ خواهد گفت که کاراکتر زن برای کودکان جذاب تر است یا کاراکتر مرد؟

 انسان برای کودکان جذاب تر است یا کاراکتر حیوان؟

همچنین، پاسخ کودکان در روش سنتی )پرسش از فرد( و روش بازاریابی عصبی مقایسه شده و فهم جدیدی از چگونگی رفتار 

در تحقیق مکشوف  کودکان ارائه می شود. تناقض هایی میان آنچه کودکان گفته اند و میان آنچه در ناخودآگاهشان می گذرد

 شناسی رسانه، علمی میان مخاطب گردید که در مخاطب شناسی و تصمیم گیری های سیاستی رسانه ها می تواند موثر باشد.

 شناسی و جامعه های دیگر علوم انسانی و تجربی نظیر روانشناسی و بازاریابی، مردم ای است که علاوه بر ارتباطات، شاخه رشته

ای خواهد  شناسی رسانه ای در قالب پویانمایی و از منظر مخاطب د. این مقاله به کاراکتر سازی رسانهشناسی را در برمیگیر

پرداخت و برای این موضوع محور را بر منطق بازاریابی محصولات پویانمایی و تمایل تولیدکنندگان برای عرضه و فروش بیشتر 

کنندگان و درک  گیری خرید مصرف ن به شناسایی سازوکار تصمیمبه علت علاقه وافر بازاریابا .محصولات خود قرار میدهد

طور چشمگیری در چند سال گذشته تغییریافته  کننده به ها و مدلهای مورداستفاده در تحقیقات مصرف نیت درونی آنها، نظریه

تا به افزایش کنندگان بوده  گیری خرید مصرف پژوهشگران و متخصصان به دنبال روشهای نوین و ترکیبی تصمیم. است

های علم اعصاب در بازاریابی بهصورت  فروش و اثربخشی پیامهای تبلیغاتی کمک نمایند. به همین دلیل، استفاده از روش

گستردهای رواج یافته است و در سالهای اخیر شاهد رشد بسزایی در توانمندی علمی دانشمندان علوم اعصاب هستیم. این 

های مختلف میپردازند. از طرف دیگر،  ه فعالیتهای قشری مغز در زمان، مکان و فرکانسطور مستقیم به مطالع متخصصان به

انگیزی در درک فعالیتهای مغز و  هایی جهت پیشرفتهای شگفت ادغام علوم روانشناسی و فیزیولوژیکی منجر به اعمال تکنیک

عنوان ابزاری  از تصویربرداری عصبی بهشناخت بخشهای مختلف آن شده است. امروزه، بسیاری از محققان علوم اجتماعی 

خصوص، کاربرد این مفهوم زمانی به اوج رسید که علم اقتصاد شروع به  استاندارد یا رویکردی برای پژوهش استفاده میکنند. به



 مصطفی باسره: مطالعه بازاریابی عصبی با رویکرد مروری

رشته جدیدی به نام اقتصاد پژوهش عصب شناسانه  1های تصویربرداری عصبی در تحقیقات خود کرد و  استفاده از تکنیک

های مختلف داشتند،  با وجود این که هر دو زمینه علمی بازاریابی و علوم اعصاب وجوه مشترک بسیاری در زمینه. جود آمدبو

کم این دانش، دامنه خود را به  اما کم. ها متوجه مزایای استفاده از تکنیکهای تصویربرداری مغزی نبود علم بازاریابی تا مدت

  .کننده اثرات شگرفی بر جای گذاشت قات بازاریابی و تحلیل رفتار مصرفقلمرو بازاریابی کشاند و در تحقی

 ند تحلیل سلسله مراتبیشناسایی و اولویتبندی عوامل مؤثر بر بازاریابی عصبی در ورزش بر اساس فرای

(AHP( )۱031) 

ا استفاده از فرایند تحلیل سلسله هدف از این مطالعه شناسایی و الویتبندی عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی عصبی در ورزشها ب

پزشک از متخصصین مغز و اعصاب و علوم اعصاب و  3های آماری در بخش کیفی شامل  جوامع و نمونه بود. (AHPی )مراتب

 بازاریاب و صاحب نظر در زمینة بازاریابی و بازاریابی عصبی بودند. بدین منظور، با تهیة پرسشنامة زوج مقیاسی با استفاده از 1

AHP  بندی عوامل مختلف توسط نرمافزار دهی و رتبه صاحب نظر، وزن 1و تأیید روایی آن توسط Choice Expert 

افزار نشان داد که تحریک احساس مصرف کننده توسط  ها: تجزیه و تحلیل خروجی نرممورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته

ها تأثیر میگذارد و پس از آن  که در بازاریابی عصبی در ورزش مهمترین عامل است (949/4)حواس پنج گانة آنها با وزن

کیفیت با درجه اهمیت مهمترین عامل در مؤلفة  لاوهعنوان دومین عامل مهم در ارتباط است. به ع توسط استعاره و خاطرات به

و بازاریابان ورزشی میتواند کمک  جلب اعتماد بود. شناسایی و الویتبندی عاملهایی که بر بازاریابی عصبی مؤثر هستند به مدیران

بکند تا بدانند که مغز انسان به پیامهای طراحی شده توسط تبلیغات ورزشی و روشهایی که احتمال خرید محصوالت ورزشی 

های  تواند برای کاهش هزینهمصرف کننده را افزایش میدهد، چگونه عکسالعمل نشان میدهد. به عالوه بازاریابی عصبی می

 شد.در ورزش مفید باتبلیغات 

تأثیر تصویر برند ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از تکنیک 

 (۱031) بازاریابی عصبی
هدف این پژوهش، تعیین اثر تصویر برند ورزشکار بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از تکنیک 

جامعة آماری  .ی عصبی است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع تحقیقات نیمهتجربی استبازاریاب

است که حدود  96-95پژوهش شامل کلیة دانشجویان دانشکدة تربیت بدنی دانشگاه تهران و شهید بهشتی در سال تحصیلی 

روش نمونهگیری تصادفی طبقهای با توجه به جدول مورگان انتخاب  نفر بهعنوان نمونة اولیة پژوهش با944نفرند. تعداد  ۱144

نفر بودند.  94شدند. با توجه به وجود دو طبقة مجزا در این پژوهش نمونة آماری نهایی انتخابشده برای اسکن مغزی، حدود 

کتروانسفالوگرافی جیتک (و دستگاه ال 14۱9ابزار این پژوهش شامل پرسشنامههای تصویر برند ورزشکار آرائی و همکاران (

ساخت اتریش است. مدل کلی این تحقیق، چند مرحلة اصلی دارد؛ مرحلة اول پخش پرسشنامه بین نمونههای اولیه، مرحلة دوم 

گزینش نمونة نهایی، مرحلة سوم، مشاهده و ثبت امواج مغزی نمونههای نهایی قبل از مشاهدة تبلیغ موردنظر و مرحلة چهارم 

اتی موردنظر و مشاهدة امواج مغزی افراد در حین مشاهدة تبلیغ بود. نتایج این پژوهش حاکی از آن است که پخش فیلم تبلیغ

تصویر برند ورزشکار تأثیر مثبتی بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور دارد. دیگر نتایج پژوهش نشان 

فعالیت بیشتری  T3 و در گروه تصویر برند پایین در ناحیة FP2 ر ناحیةداد که توان سیگنال مغز در گروه تصویر برند باال د

نسبت به دیگر نواحی مغز داشته است. برای درک بهتر مشتریان و طراحی محصوالت بهتر باید ناخودآگاه مشتریان را شناخت و 

 .در این زمینه هیچ ابزاری مفیدتر از تحقیقات بازاریابی عصبی نیست

ی با ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از تأثیر همانندپندار

 (۱031) تکنیک بازاریابی عصبی
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هدف این پژوهش، تعیین اثر همانندپنداری با ورزشکار بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از 

تجربی است. جامعة  ظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع تحقیقات نیمهتکنیک بازاریابی عصبی بود. این پژوهش از ن

به تعداد حدود  31-31آماری پژوهش تمامی دانشجویان دانشکدة تربیت بدنی دانشگاه تهران و شهید بهشتی در سال تحصیلی 

طبقهای با توجه به جدول مورگان نفر بهعنوان نمونة اولیة پژوهش با روش نمونهگیری تصادفی  944نفر بودند. تعداد  ۱144

نفر  94انتخاب شدند. با توجه به وجود دو طبقة مجزا در این پژوهش نمونة آماری نهایی انتخابشده برای اسکن مغزی، حدود 

و دستگاه الکتروانسفالوگرافی جیتک ساخت اتریش است. مدل  (1449بودند. ابزار پژوهش شامل پرسشنامة کوهن و پرس (

فتهشده برای اجرای تحقیق، از چند مرحلة اصلی تشکیل شده است. مرحلة اول پخش پرسشنامه بین نمونههای کلی بهکارگر

های نهایی  وتحلیل پرسشنامهها، مرحلة سوم، مشاهده و ثبت امواج مغزی نمونه اولیه، مرحلة دوم گزینش نمونة نهایی با تجزیه

لم تبلیغاتی موردنظر و مشاهدة امواج مغزی افراد در حین مشاهدةتبلیغ قبل از مشاهدة تبلیغ موردنظر و مرحلة چهارم پخش فی

بود. نتایج حاکی از آن است که همانندپنداری باورزشکار تأثیر مثبتی بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران 

و میانگین توان مغز در  T3 ناحیة مشهور دارد. دیگر نتایج پژوهش نشان داد که میانگین توان مغز در گروه همانندپنداری در

 .بیشتر است Fz گروه همانندپنداری پایین در ناحیة

 (۱031) ساخت واعتباریابی پرسشنامة بازاریابی عصبی در باشگاههای ورزشی شمال غرب کشور

شگاه های هدف از انجام پژوهش حاضر، ساخت و تعیین ساختار عاملی و پایایی پرسش نامة بازاریابی عصبی در خدمات با

بود. برای نیل به این هدف ، با بررسی مستندات علمی و مقالات متعدد و هفت نفر  ۱933ورزشی در شمال غرب کشور در سال 

گویه به دست  13برفی درزمینة بازاریابی عصبی  از متخصصان نوروساینس و نهُ نفر از متخصصان بازاریابی ، به روش گلوله

گویه تقلیل  11زمینة بازاریابی و بازاریابی ورزشی ، پرسش نامه به  اره از اساتید مجرب درآمدند. سپس ، با نظرخواهی دوب

  620یافت. پس از طی مراحل کیفی ، پرسش نامة مقدماتی برای تحلیل عامل اکتشافی ، به روش خوشه ای تصادفی نسبتی بین 

ز چهاراستان آذربایجان غربی ، آذربایجان شرقی ، ورزشی در مراک نفر از استفاده کنندگان از خدمات ورزشی باشگاه های

گویه و  93توزیع شد . پس از طی مراحل کمی و کیفی ، پرسش نامة نهایی با  ۱933-31اردبیل و کردستان در تابستان سال 

شش عامل جایگاه سازی، تحریک احساسات، نقش جمیع حواس، حس دیداری ، ارتباطات و مزایا طراحی شد. تحلیل عاملی 

 11/4تأییدی برای پرسش نامة بازاریابی عصبی اجرا شد و برازش مدل با توجه به جذر برآورد خطای واریانس تقریب به دست 

بدست آمد که نشان دهندة مناسب بودن برازش مدل است. این پژوهش به استخراج ابزار مناسبی برای بازاریابی عصبی در 

وش خدمات ورزشی باید از یک پرسش نامة قابل اعتماد استفاده کرد. خدمات ورزشی منجر شد. برای سنجش افزایش فر

پرسش نامة طراحی شده در این مطالعه می تواند ابزاری مناسب برای رعای ت عوامل فروش و بازاریابی در خدمات ورزشی 

  د.باش

یران به روش اثر شدت هواداری به فوتبال بر توجه بصری به برند اسپانسر پیراهن باشگاههای لیگ برتر ا

 (۱030) بازاریابی عصبی

تحقیق حاضر بر آن است که براساس علم اعصاب و تکنیک ردیابی چشم بررسی کند که توجه بصری تماشاچیان تا چه حد 

میتواند بر دیده شدن برند، اثربخش و شایان توجه باشد. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت نیمهتجربی 

سال بودند که بهوسیلة  14تا  ۱1نفره از هواداران مرد فوتبال ردة سنی  ۱1گروه  1نفر در  31ماری پژوهش است. جامعة آ

 دستگاه ردیاب چشم طبق پروتکل علم اعصاب آزمایش شدند. اطلاعات حاصل بهمنظور تحلیل کمی با استفاده از نرمافزار

SPSS  ادهها با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی بهعمل آمد و از به دادههای کمی تبدیل شدند و تجزیهوتحلیل د 11نسخة
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درصد استفاده شد. نتایج نشان داد که شدت هواداری نگرشی و رفتاری و همچنین علاقه به  31تحلیل واریانس با سطح اطمینان 

اسپانسرها برای دستیابی به فوتبال بر توجه بصری به لوگوی پیراهن با توجه به محدودة محرک اثر داشته است. بهنظر میرسد 

اهداف خود، یعنی بهتر دیده شدن و در نتیجه میزان فروش و افزایش درآمد کالاها و خدمات خود از طریق تبلیغات روی 

پیراهن ورزشکاران، باید اندیشهها و پیامهای خودآگاه و ناخودآگاه تماشاچیان را درک و تبلیغات خود را با پیامهای خاص و 

  .سازی کنند طبشان مناسبموردنظر مخا

مورد مطالعه: )بازاریابی عصبی: بررسی اثر رنگ بر امواج مغزی در ناحیه فرونتال با تأکید بر نقش جنسیت 

 (۱033( )بشقابهای میناکاریشده

ج هدف پژوهش حاضر بررسی اثر محرک رنگ بشقابهای میناکاری شده بر تغییرات توان باند فرکانسی تتا، آلفا و بتای اموا

مغزی با تأکید بر عامل جنسیت بهعنوان یک متغیر جمعیتشناختی منتخب بود تا به این سؤال پاسخ داده شود که فعالیت 

بیوالکتریک قشر مغز تحتتأثیر عنصر رنگ در یک کالای تجملی فرهنگی مانند بشقاب میناکاری شده در مقایسه بین دو جنس 

تجربی انجام شده است. به این منظور در دو  ز نوع کاربردی است و با طرح نیمهپژوهش حاضر ا .زن و مرد چگونه تغییر میکند

طی مشاهده ویدئوی تجاری مربوط به بشقاب میناکاری الکتروانسفالوگرافی شده در چهار رنگ آبی، زرد،  F4 و F3 ناحیه

شرکت شفرد اتریش در حین  1444بک سبز و قرمز در دو گروه مردان و زنان ثبت شد. دادهها با استفاده از سامانه بایوفید

و مقایسه آماری با استفاده از  14۱1با استفاده از نرمافزار متلب   EEG های نمایش ویدئوی تجاری ثبت شد. پردازش داده

با روش آزمون تحلیل واریانس چندعاملی انجام شد. نتایج نشان داد که عامل رنگ اثر معناداری بر  14نرمافزار اسپیاساس نسخه 

توان باند فرکانسی تتا، آلفا و بتا ندارد. برخلاف آن اثر جنسیت معنادار بود و الگوی الکتروانسفالوگرافی مغز شرکتکنندگان 

فارغ از رنگ در دو جنس زن و مرد متفاوت بود، بهطوری که توان عادی شده الکتروانسفالوگرافی زنان در تمامی رنگها بیشتر 

رنگ درباره کالای تجملی فرهنگی نتوانست اثر متفاوتی بر الگوی الکتروانسفالوگراف ناحیه  از مردها مشاهده شد. بنابراین

 .تر عمل کرد فرونتال گروه زنان و مردان بگذارد، اما قشر مغزی زنان زمان پردازش رنگهای مختلف نسبت به مردان فعال

3.13. What is ‘neuromarketing’? A discussion and agenda for future research (2007) 
 یآت قاتیتحق یبحث و دستور کار برا ست؟یچ یعصب یابیبازارعنوان مقاله: 

 میکه دانشمندان علوم اعصاب قادر به مطالعه مستق میابوده یبه حد یعصب یربرداریدر تصو ییهاشرفتیشاهد پ ریاخ یهاسال

 نیاز چن یادیتا حد ز یابیحال، علم بازار نیستند. با اه یاسابقهیب زانیبه م یعصب یهاتیفرکانس، مکان و زمان فعال

که  یزیچ -بازار  قاتیدر تحق یعصب یربرداریاطلاع مانده است. در واقع، استفاده از تصویآنها ب میعظ لیو پتانس ییهاشرفتیپ

 نیکرده است. ا جادیصاب ارا در محافل علوم اع یتوجهقابل یهابحث ریاخ یهادر زمان - شودیم دهینام "یعصب یابیبازار"

و رفتار مصرف کننده، تا شامل  یتجار یتجار یدهافراتر از کاربر یعصب یابیگسترش دامنه بازار یاست برا یمقاله تلاش

به عنوان  یعصب یابیو اقتصاد اعصاب، بازار یباشد. با استفاده از علوم اعصاب عموم یابیاز علم بازار یگسترده تر یمفهوم ساز

 شده است. شنهادیپ ندهیآ یقاتیتحق یاز جهت ها یشده است، و برخ فیمطالعه تعر نهیزم کی

 

3.14. Defining Neuromarketing: Practices and Professional Challenges (2010) 
 یحرفه ا یها و چالش ها نی: تمریعصب یابیبازار فیتعرعنوان مقاله: 

 یباق یدیاز سؤالات کل یاریکرده است، و بس جادیا یخالت متخصصان پزشکرا در مورد د یمناقشات راًیاخ یعصب یابیبازار

ارائه شده  یعصب یابیاز بازار یمتناقض فیدارند. تعار یحوزه روانپزشک یبرا یبالقوه مهم یامدهایکه پ یسؤالات -مانده است 

مقاله  نیر عمل آن وجود دارد. اد ریشرکت ها، پزشکان و دانشمندان درگ یواقع یدر مورد عملکردها یاست و اطلاعات کم

تا مسائل  کندیاستفاده م یعصب یابیبازار یهاتیسااز وب یاکتشاف یبررس کیو از  کندیرا مرور م یعصب یابیبازار خچهیتار



  0011تیر-خرداد، ۲، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

شود، ناهمگن  یکه در حال حاضر انجام م ورهمانط ،یعصب یابیرا نشان دهد. بازار دیحوزه جد نیشده توسط امطرح یاخلاق

 یو متخصصان را استخدام م انیاز شرکت ها دانشگاه یاریدهند. بس یرا ارائه م یمختلف یها یشرکت ها فناور رایز است،

 رد یعصب یابیبازار یرسد پوشش رسانه ا یکنند. به نظر م یخود را فهرست م یها نهیهز ای انیاز مشتر یکنند، اما تعداد کم

زودهنگام  یها ادعاهابالاست. ممکن است شرکت یبه طور نامتناسب نه،یزم نیشده در ا یبررس یبا کمبود گزارش ها سهیمقا

 یبرا یمهم یامدهایپ یعصب یابیبازار ،یکننده داشته باشند. به طور کلرفتار مصرف ینیبشیدر مورد قدرت علوم اعصاب در پ

 میکن یم یموضوعات را بررس نیما ااز مغز دارد.  یمسئولانه، و درک عموم قاتیتحقانجام  ،یصنعت-یدانشگاه یهامشارکت

ممکن است به  یعصب یابیبازار ،ی. با توجه به روانپزشکمیرا کشف کن یو خط مش قیتحق ،یتا مسائل مربوط به اخلاق حرفه ا

 شود. دهید یانسانقبلاً نامشخص رفتار  یدر جنبه ها تیو قطع یساز یکم یعنوان گسترش جستجو برا

 

3.15. A Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques, 

Contributions and Limitations (2014) 

 هاتیها و محدودمشارکت ها،کیتکن ،یعمل جی: نتایعصب یابیبر مطالعات بازار یمرورعنوان مقاله: 

به دست آمده پرداخته است. به  یعمل جیمورد استفاده در جهان و نتا یعصب یابیبازار یاصل یها کیتکن یمقاله به بررس نیا

و سهم بالقوه  تیاهم ییشناسا ی( برا1. )یعصب یابیموجود از بازار یاصل فیتعار یی( شناسا۱طور خاص، اهداف عبارتند از )

 یابا روش ه سهیدر مقا یابیبازار قاتیابزار تحق کیبه عنوان  یعصب یابیبازار یاینشان دادن مزا ی( برا9. )یعصب یابیبازار

که  یعصب یابیبازار یاصل یها کی( ارائه تکن1. )یعصب یابیبازار قاتیمرتبط با تحق یمسائل اخلاق یی( شناسا1. )یسنت قیتحق

استفاده  یعصب یابیبازار یقاتیتحق یها کیدر آنها از تکن هک ی( ارائه مطالعات1شود. ) یاستفاده م یابیبازار قاتیدر توسعه تحق

 ره،یتوسعه، ذخ یهاآمده امکان درک راهدستبه جی. نتایعصب یابیبازار یاصل یها تیمحدود ییاساشن ی( برا3شده است. و )

مقاله علاوه بر  نیدهد. ایرا م یعصب یابیتوسعه حوزه بازار یهاراه نیکنندگان و همچنو استفاده از اطلاعات مصرف یابیباز

 .دهدیاجرا و دستاوردها را مورد بحث قرار م ،یموارد تجار ،یعصب یابیبازار یبرا ینظر یبانیارائه پشت

 3.16. Neuromarketing – research and prediction of the future (2016) 

 ندهیآ ینیب شیو پ قتحقی – یعصب یابیبازارعنوان مقاله: 

. فصل پردازدیم یابیبازار هنیزم نیدر ا ندهیآ ینیبشیو پ قاتیتحق یفعل تیآن، وضع یهاکیتکن ،یعصب یابیمقاله به بازار نیا

شش حوزه عمل را  نی. همچنکندیآن اشاره م خچهیآورده و به طور خلاصه به تار یعصب یابیدر مورد بازار یکل یاول مرور

 نیآنلا اتیتجرب دار،یخر یریگ میتصم غات،یتبل یاثربخش ،یمحصول و نوآور یطراح ،یازدهد که عبارتند از برندس ینشان م

 یریرا اندازه گ تیتواند انواع مختلف فعال یکند که م یم فیرا توص یخاص یها کیتکن شتریمقاله ب نی. ایگرمسر یو اثربخش

 ،یعملکرد یسیرزونانس مغناط یربرداریتصو ،یمگنتو انسفالوگراف ،یها الکتروانسفالوگراف کیتکن نیتر جیکند. را

پردازد. هدف مقاله  یم یعصب یابیبازار ندهیو آ ینیب شیچشم است. فصل آخر به پ یابیو رد ترونیپوز لیگس یتوموگراف

 درک آن است. تیو اهم تیجلب توجه و برجسته ساختن واقع

3.17. This is your brain on neuromarketing: reflections on a decade of research (2017) 

 قیدهه تحق کیاست: بازتاب  یعصب یابیمغز شما در بازار نیاعنوان مقاله: 

 کی یاصل ندیاز فرآ کیشمات ریتصو کیو  میکن یفکر م یعصب یابیبازار نهیدر زم قاتیما به دهه گذشته تحق ر،یتفس نیدر ا

که در  میکن یم ییشناسا ریتصو نی. سپس سه نقطه مهم مورد علاقه را در امیده یارائه م یمعمول یعصب یابیمطالعه بازار

تسلط طرح  نهایمشکل ساز هستند. ا یصورت نگرفته است، و به نظر ما تا حدود یفابحث ک یعصب یابیمرتبط با بازار اتیادب

و تمرکز  یعصب یابیاست. بازار یعصب یابیدر بازار نیگزیجا یروش ها لیپتانس ،یعصب یابیدر بازار دادیبر رو یمبتن یها

توسعه  یبرا یاساس یامدهاینکات پ نی، اهم رفته یکه، رو میکنیما استدلال م یعصب یابیبر استنتاج معکوس در بازار یفعل
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و  یابیعملکرد بازار ،یابیمثبت بر دانش بازار ریتأث یبرا یشتریب لیتر دارند، که به نوبه خود پتانسبازتابنده یعصب یابیبازار کی

 دارد. یبه طور کل یابیبازار تیاز فعال یادراکات عموم

 خلاصه جدول پیشینه پژوهش

 ژوهش: خلاصه پیشینه پ۱جدول 

 عنوان پژوهش نویسنده/سال ردیف

 طراحی شبکه عصبی جهت انتخاب راهبردهای بازاریابی اینترنتی (0931سیدجوادین و همکاران ) 0

 مروری بر بازاریابی عصبی و کاربرد های آن (093۲اکبری ) ۲

 دهبازاریابی عصبی: رویکردهای شناختی در خصوص رفتار مصرف کنن (0939بیان و همکاران ) 9

بررسی اثرگذاری تبلیغات مارک ورزشی بر تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک و تصمیم به خرید مشتریان در  (0931دهقانپوری و همکاران ) 0
 بازاریابی عصبی

 استانداردسازی پرسشنامة بازاریابی عصبی در ورزش (0932دانش ثانی و هکاران ) 1

 و ناخودآگاه رفتار کودکان مصرفکننده پویانمایی با استفاده از بازاریابی عصبی تحلیل خودآگاه (0931ایزدخواه و یحیایی ) 6

 تحلیل سلسله مراتبی آیندبندی عوامل مؤثر بر بازاریابی عصبی در ورزش بر اساس فر شناسایی و اولویت (0936دانش ثانی و همکاران ) 2
(AHP) 

تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از تکنیک  تأثیر تصویر برند ورزشکار بر (0938فرزی و همکاران ) 8
 بازاریابی عصبی

تأثیر همانندپنداری با ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از  (0938فرزی و همکاران ) 3
 تکنیک بازاریابی عصبی

 ساخت واعتباریابی پرسشنامة بازاریابی عصبی در باشگاههای ورزشی شمال غرب کشور (0933میکائیلی و همکاران ) 01

اثر شدت هواداری به فوتبال بر توجه بصری به برند اسپانسر پیراهن باشگاههای لیگ برتر ایران به روش  (0933نظری و همکاران ) 00
 بازاریابی عصبی

مورد مطالعه: )ی اثر رنگ بر امواج مغزی در ناحیه فرونتال با تأکید بر نقش جنسیت بازاریابی عصبی: بررس (0933رحیل و همکاران ) 0۲
 (شده بشقابهای میناکاری

09 Lee et al. (2007) یآت قاتیتحق یبحث و دستور کار برا ست؟یچ یعصب یابیبازار 

00 Fisher et al. (2010) یحرفه ا یها و چالش ها نی: تمریعصب یابیبازار فیتعر 
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 ابعاد موضوعتشریح 

 بازاریابی عصبی در مقابل بازاریابی

بسیاری از افراد معتقدند دلیل اصلی پیدایش علم نوین بازاریابی عصبی این است که مشتریان را متقاعد به خرید نمایند و اغلب 

 هی این سوء تعبیر، خود واژخریدی انجام دهند که به آن واقعاً نیاز ندارند که این مسئله از نظر اخلاقی درست نمیباشد. دلیل اصل

که در معنی لغوی نوع متفاوتی از بازاریابی را نشان میدهد اما در واقعیت این طور نیست. علم بازاریابی  شدبازاریابی عصبی میبا

ی ای روی افراد تأثیر میگذارد تا چیزی را دوست داشته باشند و در نهایت منجر به خرید آن شود. این اقلام خریدار به گونه

 بازاریابی عصبی یک رویکرد متمایز از بازاریابی میباشد که با یافته .ندارند نیازشده میتواند شامل کالاهایی باشد که آنها بدان 

ها و اطلاعات جدید از علوم نوین و با تمرکز بر علم اعصاب به تحقیقات بازاریابی میپردازد. این رشته بینش و دانشی جدید در 

ننده فراهم مینماید و امروزه بازاریابان در حوزههای تحقیقی متفاوتی از این رشته بهره میبرند که خصوص رفتار مصرف ک

 :(۱939)بیان و همکاران، مهمترین آنها شامل موارد زیر میباشد
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اصلی تحقیقات بازاریابی میباشند که بازاریابی عصبی تأثیر  هنوآوری محصول و بسته بندی محصولات دو زمین محصول:

دهای در این زمینه دارد. هنگامی که مشتریان با این سؤال مواجه میشوند که در آینده چه چیزی را دوست خواهند داشت و عم

استفاده از بازاریابی عصبی پیش بینی میکنند که چه زمانی مشتریان از جایگزینی یک  بایا چه انتخابی خواهند داشت، بازاریابان 

 .نند و یا اینکه واکنش منفی از خود نشان میدهندجدید به خوبی استقبال میک هاید

برند شناسی از حوزههای کلیدی در بازاریابی میباشند که بازاریابی عصبی  هشناخت و درک برندهای محصولات و مقول برند:

ر ذهن ارتباط در درک آن بسیار مثمرثمر میباشد. برندها ایدههایی هستند که درذهن وجود دارند و زمانی که با سایر ایدهها د

 .قوی تر به شدت با سایر ایدهها مرتبط است و در اولویت ذهن مشتریان جای میگیرد دپیدا کنند پر رنگ تر میگردند. برن

تحقیقات تبلیغاتی یکی از عوامل فعال و مهم در بازاریابی عصبی میباشد. اینکه چگونه یک تبلیغ، اثربخش عمل  تبلیغات:

موفقیت یک تبلیغ نسبت به سایر تبلیغات میگردد همیشه سؤال برانگیز بوده است. بازاریابی عصبی مینماید و چه مسائلی باعث 

تکنیکها و روشهای نوینی را پیش روی بازاریابان قرارمیدهد که میتواند تا حدود زیادی به این سؤالات پاسخ دهد.علم اعصاب 

وجه را به خود جلب کند موفق تر خواهد بود را رد میکند و سنتی را در خصوص تبلیغات که هر تبلیغی بیشترین ت هاین اید

فروش محصول و تقویت نام تجاری بسیار مؤثرتر  شهای متقاعد کننده را در افزای ارتباطات احساسی مثبت مکرر نسبت به پیغام

 .و کارآمدتر میداند

 هیادی برای گفتن دارد. خریداران تفکرآگاهانبازاریابی خرید نیز از مباحثی است که بازاریابی عصبی در آن حرفهای ز خرید:

بصری را هنگام خرید دریافت -نسبتاً کمی در تجربیات خرید، از خود نشان میدهند.خریداران شمار زیادی از نشانههای حسی 

د. عوامل نشانهها به خوبی هدایت میشوند ولی معمولاً از بیشتر آنها بی اطلاع میباشن نمینمایند و در طول مدت خرید با ای

 خریداران، بسیار تأثیرگذار میباشد. هموقعیتی بر قصد آگاهان

تنگاتنگی با یکدیگر دارند. فعال کردن حساب کاربری، پیگیری و دستیابی به  هدر دنیای آنلاین، تبلیغات و خرید رابط آنلاین:

 اهداف مشتریان در دنیای خرید آنلاین و مجازی بسیار ضروری میباشد.

 و ترجیحات رفتاری ترجیحات ذهنی

و سایر همکاران برروی اولویتهای رفتاری در حین خرید انجام شد. آنها برای ۱1توسط مک کلور 1441تحقیقی در سال  

مشخص نمودن ارتباطات عصبی اولویتهای رفتاری، آزمایشی را با کوکاکولا و پپسی انجام دادند. کوکاکولا و پپسی تقریباً در 

یباشند اما افراد به طور معمول ترجیحات ذهنی قویای از برتری یکی بر دیگری به نمایش میگذارند. ترکیب شیمیایی یکسان م

ساده این سؤال مهم را ایجاد مینماید که چگونه پیامهای فرهنگی با محتوا ترکیب میشوند تا برداشتهای ما را شکل  هاین مشاهد

ین تحقیق کوکاکولا و پپسی به افراد مشخصی جهت آزمایش داده دهند و حتی منجر به تغییر ترجیحات رفتاری گردند. در ا

در سال   .اند، بررسی نمایند شد تا رفتار آنها را در حالیکه به طور همزمان تحت تصویربرداری مغناطیسی عملکردی قرار گرفته

الی در مراکز خرید آمریکا آغاز نمود. این تحقیق برای سالهای متو "چالش پپسی"پپسی یک کمپین بازاریابی با عنوان ۱331

انجام میشد و از مردم دعوت میشد تا در آزمایش امتحان کردن طعم دو نوشیدنی پپسی و کوکاکولا با چشمان بسته شرکت 

را  یا سال بعد این تبلیغ جرقه ۱1از شرکت کنندگان پپسی را به کوکاکولا ترجیح دادند  13نمایند. نتیجه این بود که بیشتر از %

پس چرا کوکاکولا برند  دهند،یرا ترجیح م یپپس همونتاگ ایجاد کرد. او با یک ابهام روبرو شده بود؛ اگر افراد مزدر ذهن 

را  یبداند چرا افراد محصول خواستیتصمیم گرفت آن تحقیق را دوباره تکرار کند.او م1449رهبر است؟ بنابراین در سال  

که  یاین علم نوظهور بود. او متوجه شد زمان یها او اولین نفس ییافته ها به آن ندارند. یکه لزوماً علاقها کنندیمصرف م

 شودیکه برند نوشابه به او گفته م یاما زمان شود،یدر مغز او فعال م یچشای هندارد حوز یشونده از برند نوشابه اطلاع آزمون
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است. بنابراین بازاریابی عصبی  یانتخاب هین. در نتیجه در این حالت کوکاکولا گزدهدیاو فعالیت هایی را نشان م هبخش حافظ

. تفسیر این نتایج بسیار سخت بود و مونتاگ کندینسبت به مزه ایجاد م یتریقو هبه برند انگیز یکه تبلیغات و وفادار کندیثابت م

ن تحقیق مشخص انتخاب و ترجیح برند توسط مغز ارائه دهد. با این حال، نتایج ای یچگونگ یبرا یمنطق یقضیها توانستن نیز

چرا که  شود؛یبیشتر فعال م کندیرا مصرف م یکه مصرف کننده بداند چه برند یاز مغز در شرایط یخاص یکرد که قسمتها

به صورت  تواندیم یاز آن توسط دستگاه ام آر آ یناش یمغناطیس لو تغییر سیگنا یابدیشدت م یجریان خون در آن نواح

 (۱939)بیان و همکاران، فعال مغز مشخص شودغیر یروشن تر از دیگر نواح یتصاویر

 تکنیک های بازاریابی عصبی

مشاهده ی مناطق  یعلوم اعصاب برا یدر رشته  نیتوسط فناوری های نو یعصب یابیدر بازار یمتفاوت یها و ابزارها کیتکن

تن و روان )زمان  انیاز: روابط مابزارها عبارتند  نیشوند که ا یمحصول استفاده م دنییبو ایو  دنیشن دن،یدر د ریدرگ یمغز

 ی)مغزنگار ۱4ی.جی( ام.ا،یعملکرد یسیمغناط دیبا تشد یربرداری)تصو ی( اف.ام.آر.آص،یواکنش/سطوح تشخ یها

 شیمورد آزما ینمونه  یوقت نکهیا یمشاهده  ی( برایکیمغز نگار الکتر۱۱) ی.جی.ایتر مانند ا یسنت ی( و روش هایسیمغناط

مناطق مانند هسته  نیا تیالشود. فع یاز مغز فعال م یکند چه منطقه ا یآن را حس م یبو ایشنود  یم ند،یب یمحصول را م

پاسخ مصرف کنندگان به  یرا نسبت به چگونگ یکل نشیبه محققان ب۱1مغز  یجلو یانیو قشر م۱9 نسولایا۱1اکومبنس ،

 یعصب یبردار ریتصو یها کیتکن یرو یعصب یابیبازار ی نهیکه در زم یقاتیبر اساس تحق دهد. یخاص ارائه م یمحرک ها

 یعملکرد یسیمغناط دیبا تشد یربرداریها از روش تصو یدرصد روش شناس34 بایدر علوم اعصاب انجام شده است تقر

درصد از  1( و تنها ی.جی.ای)ا یکیالکتر یدرصد، از مغز نگار11که حدوداً   ی( استفاده کرده اند در حالی)اف.ام.آر.آ

به عنوان روش بهتر به کار  یهنگام ی.جیو ام.ا ی.جی.ای( استفاده نموده اند. به طور خاص، ای.جی)ام.ا یسیمغناط یرمغزنگا

ذکراست  انیحال، شا نیباشد. با ا ازیلحظه به لحظه مورد ن یونیزیتلو غاتیبالا در پردازش تبل یزمان کیرود که قدرت تفک یم

انجام شده است  یعصب یربرداریبا تصو قاتیتحق شتریمختلف، ب یها کیتکن بیترکبر  یموجود مبتن یها هیرغم توص یعل که

 کیپاسخ گالوان۱1، یوگرافیمانند الکتروم یکیولوژیزیکوفیسا یبا ابزارها یربرداریروش تصو بیو تنها دو مطالعه به ترک

 (.۱931)بیان و همکاران، و ضربان قلب پرداخته است۱1پوست 

 دیخر یمفهوم دکمه 

از متخصصان  یاریاست که از نظر بس« در مغز دیخر یدکمه »مفهوم  ،یعصب یابیبازار ی طهیدر ح زیاز مباحث جنجال آم یکی

شد متعاقبا  یکه فعال م یدر ذهن انسان بود که وقت یا افسانهی منطقه ا حیاصطلاح تشر نیباشد. هدف ا یمعنا م یومحققان ب

از  یگروه یمفهوم برا نینداشتند. البته ا یرد که خود مصرف کنندگان از آن آگاهآو یدر رفتار مصرف کننده به بار م یجینتا

 ختهیپنهان آم غاتیکه با مفهوم تبل دبالا داشته باشن یقدرت به خاطرسپار ایبلند مدت  یحافظه  یکند که دارا یم دایافراد معنا پ

که با مشاهده  ستین یخط یی ساده پاسخ اجتماع ندیفرآ کیمصرف کنندگان  دیاست که رفتار خر نیشده است. نکته مهم ا

موجود در مغز، انواع  یبستر قشر ییروش موجب شود که با شناسا نیشود. بر عکس ممکن است ا یداریمحصول خر غاتیتبل

. به هر دکنیم انیو مصرف نما یابیرا در بازار یکه اختلالات دیبه وجود آ یاجبار ای یادیاعت دیمانند خر دیاز خر یا مارگونهیب

 یم یآن آگاه حاتیترج ای ماتیو تصم یمتخصصان از ذهن مشتر ،یعصب یابیبازار یاریاست که با  نیمهم ا یحال نکته 

 (۱931)اکبری، ابندی
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 سه مغز تصمیم گیرنده

است درصد از تفکرات انسان ناخود آگاه 31دهد که   ینشان م قاتیباشد. تحق یمصرف کننده م ماتیتصم یمغز مسئول تمام

عوامل  ییناخودآگاه و شناسا یها ندیفرآ یتوسط مغز، بررس رفتار شکل گرفتن یدرک چگونگ یعصب یابیبازار ییهدف نها

 و یریگ میمغز و ارتباطات آن با تصم یاصل یدر مورد بخش ها یجا دارد تا مطالب لیدل نیباشد به هم یکننده آن م نییتع

سه بخش با هم در ارتباط  نینام دارند. اگرچه ا میو مغز قد انییمغز م د،یه مغز جدگردد.مغز سه بخش اساسی دارد ک انیب دیخر

منطقی،  ماتیدهد. تصم یرا انجام م دهیچیو پ لییمعمولاً کارهای تحل دیدارند مغز جد یهستند اما هرکدام عملکرد متفاوت

است  ریبا احساسات و پردازش آن درگ شتریب انییبخش از مغز انجام میشود.مغز م نیا ندهیآموزش و کارهای ارادی ما با فرما

 نیاصلی ما برای بقا است. ا تهاییدار فعال عهده میگذارد. مغز قد یمغز به اشتراک م گرید یاحساسات را با قسمت ها جیو نتا

برای ادامه ی  مانند تنفس و ... که ییتهایفعال نیهمچندر ارتباط است.  زیجنگ و گر ی زهیاست که با غر یارگان بدو کیمغز 

شود چرا که هنوز در  یگفته م زیمغز خزنده ن یمیمیشوند. به مغز قد تیریبخش مغز مد نیضروری هستند توسط ا اتیح

 ی نکته.دشو یرا متوجه نم دهیچیپ یها امیو پ افتهیبخش مغز توسعه  نیها سال است ا ونیلیوجود دارد و م یخزندگان امروز

 یعصب یابیگرفته میشود. کانون توجه بازار میتوسط مغز قد هاییو پا رارادییغ ماتیصماست که اغلب ت نیدرخور توجه ا

در  تیاست که جهت موفق نیا یعصب یابیبازار کردیاست. رو دیخر یریگ میتفاوت مغزها و نقش منطق و احساسات در تصم

 (۱931)اکبری، تمرکز کرد میمغز قد یبر رو دیفروش با

 یعصب یابیبازار یکاربردها

 یو ترجیحات مشتر یکمک به درک بهتر تصمیم گیر

قرارداد بسته اند تا به انجام  یتجار یبا سازمان ها یعلوم اعصاب خصوص شگاهیآزما34از   شیامروزه در سراسر جهان ب

 لاتیتما یآشکارساز یعلوم اعصاب برا زمطالعات بر رفتار مصرف کننده، نگرش ها و مسائل مربوط به آن بپردازند.نه تنها ا

مصرف  یدر زمان مشکلات شخص یتواند در مطالعات عمل یشود، بلکه م یآن ها استفاده م حاتیمصرف کنندگان و ترج

 (۱931)اکبری، سودمند باشد زیآشکار آنان ن ریکنندگان و ارتباطات غ

 یتبلیغات تجار یارتقا

 ریهایمگیاند که تصم دهیرس جهینت نیمحققان بد است. غاتیتبل یاثر بخش ینیب شیو پ فیتوص ،یابیبازار یاز اهداف اصل یکی

عقلانی هم بدون کمک جنبه های  ریهاییگ میی استدلال باشند، احساسی هستند و حتی تصم هیاز آنکه عقلانی و بر پا شیب

 نابایازار .برند خاص میشوند کیهستند که باعث بروز علاقهمندی ما به  ساتاحسا نیشود. در واقع ا یاحساسی، عملی نم

 یداشته باشند. هنگام یانیکمک شا یتجار غاتیتبل نیتوانند در تدو یبا جستجو در ناخودآگاه مغز مصرف کنندگان م یعصب

 هیو بسته به آنکه کدام ناح یدهند، با استفاده از اسکن مغز یرا نشان م یغاتیمرتبط تبل ریتصاو ای غاتیکه به مصرف کنندگان تبل

 (۱931)اکبری، ردیگ یشکل م انیناخودآگاه ذهن مشتر یا بر الگوه هیشود، فرض یاز مغز روشن م

 آن یبهبود محصولات و جذابیت ها

بازار هدف  یجاذبه را برا نیشتریکه ب ندینما یرا طراح یهستند تا محصولات یمشتر حاتیطراحان محصول به دنبال درک ترج

مصرف  لاتیاحان محصول را قادر ساخت تا به تماتوان طر یاز مغز م یبردار ریتصو یها کیداشته باشد. با کمک تکن

 (.۱931)اکبری، ندیرا به بازار ارائه نما یبرده و محصولات جذابتر یآن ها پ حاتیکنندگان و ترج

 کردن آن ی)برند( و عملیات یو گسترش نام تجار جادیا
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نمود. به کمک  جادیرا ا یجذاب تر یدهاآگاه شد و برن انیمشتر تیتوان از ن یم ،یعصب یابیبازار یبا استفاده از ابزارها

 یانیم ی هیخونشان در ناح ژنیحجم اکس رند،یقرار بگ ی)برند( خاص ینام تجار یدر معرض لوگو انیمشتر یوقت یاف.ام.آر.آ

فرد  یآن برند خاص برا ایکه آ دینما یم یابیگردد. سپس مغز ارز یم۱3 یذهن رییرود و باعث درگ یمغز بالا م یقشرجلو

 یم یعصب یابیرخ داده است. به کمک بازار یشتریب یریباشد، درگ شتریب یفعال ساز یهر چه درجه  ر؟یخ ایدارد  تیاهم

 (.۱931)اکبری، دداشته باش انیبر مشتر یشتریب راتیداد تا تأث شیبرند را افزا یفعال ساز یتوان درجه 

 تأثیرات تبلیغات شیافزا

تواند  ینم گریها د امیپ نیاز ا یاریکه بس میتجاری روبرو میشو امهاییبا انبوهی از پ که ما همه روزه تیواقع نیبا توجه به ا

بر آن  دیاست. آنچه سازمانها با یاتیمیسازد ح ختهیرا بر انگ انیاز آنچه که مشتر قیدرک عم زد،یرا برانگ انیمشتر تیحساس

را فراهم  یمشتر تیاست که رضا زیتأثر برانگ یمحصولات دیبلکه تول ستین زیبرانگ سلطهمحصولات  دیمتمرکز شوند تول

 (.۱931)اکبری،دینما

 فروش شیافزا

 تیفروش سازمان ها موفق بوده است. به عنوان مثال شرکت موتورولا در تثب شیبرند و افزا جادیدر ا یعصب یابیبازار یتکنولوژ

 یدهد که با روش ها یم یپاسخ به سؤالات یصبع یابیکند. بازار یاستفاده م یعصب یابیمحصولات خود از روش بازار گاهیجا

 یها یندگیفروش نما یعصب یابیبازار یاریموتورز توانست به  وکیب ن،ی. همچنافتی دستتوان به آن ها  ینم یابیبازار یسنت

شد  فروش به ارمغان آورد. همان طور که ذکر شیافزا14تا  %3از  % یندگیهر نما یگسترش داده و برا انیخود را به مشتر

 کروسافتیما اهو،ی ،یوندایگمبل، ه اکترواز جمله شرکت های پر یادیز یتوسط سازمان ها تیبا موفق یعصب یابیروش بازار

 (.۱931)اکبری، خودرو و نرم افزار به کار گرفته شده است ،یمصرف یمانند کالاها یمختلف عیو در صنا

 نتیجه گیری
از  یاریکم رونق شده است. بس ینظر خواه یو فرم ها شیمایمانند پرسش نامه،پ یابیبازار یسنت یها کیامروزه استفاده از تکن

نسبت به محصولاتشان برخوردار  یتا از بازخورد قو ندینما یاستفاده م انینفوذ در اعماق ذهن مشتر یها کیسازمان ها از تکن

 یگام یعصب یابیاست و بازار افتهی اریکنندگان،ضرورت بس گذشته، درک رفتار مصرف انیسال یدر ط (.۱931)اکبری، شوند

مـا هرگز بـه  دیخر ماتیکه تصم دهدیمطالعات گذشته نشان م جیراستا، نتا نیامر است. در هم نیبه ا یابیبـزرگ در جهت دست

با  .(۱931)دانش ثانی و همکاران، است یجانیو ه یاحساس شتریما ب ماتیبلکه تصم ستند،ین یمنطق م،یکنیکـه تصور م دازهآن ان

 ییبرای آن دسته از سازمانها اتییتواند به عنوان ابزاری ح یعلوم اعصاب م ،یعموم یدر رسانه ها غاتیتبل یتوجه به حجم بالا

عصبی،  ابییبازار ییاز مصرف کنندگان خود و طراحی محصولات مناسب دارند. هدف نها یبه درک بهتر لیمهم باشد که تما

انتخاب  یو نحوه  یمشتر حاتیکننده ترج نییعوامل تع ییشناسا ندیرف کننده، فرآرفتار مص یریچگونگی شکل گ یبررس

 یرو شیرا پ یدیو بعد جد دینما یبشر م ماتیبه فهم تصم یانیعصبی کمک شا ابییباشد. بازار یگوناگون م یبرندها

 یکم قاتیدر تحق ییکردهایرو یصبع یابیبازار سازند نهیرا نهاد نینو یو دستاوردها دیجد میدهد تا مفاه یمتخصصان قرار م

 یتجار یبهبود برندها و مارک ها ینمود و در راستا نییرا تع غاتیتبل یتوان اثربخش یآن م ی لهیدهد که به وس یارائه م

 یها یسودمند رغمیانجام داد عل دتریمحصولات مف یبهتر از مصرف کننده و طراح یبا کمک درک یاقدامات قابل توجه

انجام شود.  نهیزم نیدر ا یاریو مطالعات بس قاتیتحق ستیبا یبه سر برده و م ییهنوز در مراحل ابتدا یعصب یبایبازار ور،متص

 یم نیآن وجود دارد. علاوه بر ا یو ابزارها میمفاه یریدر به کارگ یادیآن، هنوز سؤالات و ابهامات ز میبا وجود رشد مفاه

 ییآن شاهراه ها یها افتهی راینکرد ز قهیمضا یکوشش چیاز ه یعصب یابیازارب یو تجار یبهرهبرداری صنعت یدر راستا ستیبا



  0011تیر-خرداد، ۲، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 (.۱931)اکبری، سازمان ها گشوده است ازین یجهت برآورده ساز

 عیو صنا یتجار یآن در سازمان ها یروش و کاربردها نیو ابزارها به شرح ا فیتعار خچه،یتار یمقاله ضمن ارائه  نیا

و  یعمل یریدر بکارگ ییحوزه را مرتفع گردانده و راهگشا نیا یمقاله توانسته باشد خلاء مطالعات نیاست ا دیپرداخته است. ام

 یها نهیعصبی در زم یابیبازار یگسترده  یگردد که با توجه به کاربردها یم هیتوص رانیبه مد نیآن باشد. همچن یساز ادهیپ

 .ندیمقوله نما نیبه ا یشتریآن، توجه ب راتیو تأث غاتییتبل امهاییبرند، بهبود بخاطرسپاری پ حاتیترج شیافزا
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