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 چكيده

كننده كه همـواره قيقات مصرفيكي از مباحث پر اهميت تح

و مديران صنعتي بوده است، بررسي  مورد توجه محققان، بازاريان

ازانا. كننـدگان اسـت مصرف گيري نحوه تصميم ميـدي محققـان

خريـد گيـري هـاي سـنتي در تشـخيص تصـميم اثربخشي روش

و تركيبي در حوزه بازاريابي مشتريان سبب ايجاد روش هاي نوين

.باشدمي بي عصبي يكي از اين رويكردهاي جديدشده، كه بازاريا

و بازاريابي عصبي تركيبي از علم عصب شناسي، روانشناسـي

و مـديريت  و حاصل ادغام دو رشته علمي علوم اعصاب بازاريابي

و كار به عبـارتي ديگـر بازاريـابي عصـبي شـاخه. باشدمي كسب

پاسـخ بررسيو جديدي از تحقيقات بازاريابي است كه به مطالعه

ــرك  ــاطفي مح و ع ــناختي ــي، ش ــوثر حس ــاي م ــابي ه بازاري

از در ايـن روش. پردازدمي كنندگان مصرف محققـان بـا اسـتفاده

ماننــد تصــويربرداري بـا تشــديد مغناطيســي بــه هــايي آوري فـن 

پردازنـد، مـي متفـاوتي از مغـز هاي تغييرات در بخش گيري اندازه

 گيـري تصـميم كننـدگان چگونـه اين نكته كه مصرف براي درك

و چه بخشي از مغز در تصميم مي . دخالت داردهاآن گيري نمايند،

و هـاي هدف نهايي بازاريابي عصبي انتقال بهتـر پيـام بازاريـابي

.باشدمي كنندگان افزايش احتمال خريد توسط مصرف

متصور براي بازاريابي عصبي، برخي هاي علي رغم سودمندي

علـم هاي روش گيريكاربهاني به از محققان بازاريابي تمايل چند

و با بي اعتمادي به آن به همين. نگرندمي عصب شناسي نداشته

و علت هدف اين پژوهش آن است كه ضمن ارائه تصويري كلـي

كـاربردي آن بـه هـاي روشن از بازاريابي عصبي با تأكيد بر جنبه

و ابزارهاي آن بپردازد تا با درك  و توصيف بازاريابي عصبي شرح

يهتر مفـاهيم بازاريـابي عصـبي بتـوان گـامي در جهـت ارتقـاب

و تحقيقـات در زمينه رفتـار مصـرف بازاريابيهاي تكنيك كننـده

آن بازاريابي .برداشتهاو اجراي موثر

 مقدمه

ــه تصــميم بازاريــانبــه علــت علاقــه وافــر خريــد گيــري ب

هـايو مـدل هـاو درك نيت دروني آنها، نظريـه كنندگان مصرف

ا در بـه كننده مصرف در تحقيقات ستفادهمورد طـور چشـمگيري



.]1[چند سال گذشته تغيير يافته است

و متخصصان به دنبال روش و عموماْ پژوهشگران هاي نـوين

بوده تـا بـه افـزايش كنندگان خريد مصرف گيري تركيبي تصميم

و اثربخشي پيام بـه همـين. تبليغـاتي كمـك نماينـد هاي فروش

هاي علوم اعصاب در بازاريابي بـه صـورت روشدليل، استفاده از 

واي گسترده رشـد اخيـر شـاهد هـاي در سـال رواج يافته اسـت

ايـن.دانشمندان علوم اعصاب هستيم مندي علميدر توان بسزايي

قشري مغـز در هاي فعاليت قيم به مطالعهبه طور مست متخصصان

و فركانس زمان، ،از طـرف ديگـر.پردازنـدمي مختلفهاي مكان

و فيزيولوژيكي ادغام هـاي پيشـرفت بـه منجـر علوم روانشناسي

و شـناخت هاي فعاليتانگيزي در درك شگفت هـاي بخـش مغـز

ازامروزه،. مختلف آن شده است علوم اجتمـاعي محققان بسياري

يا رويكردي برايداز تصويربرداري عصبي به عنوان ابزار استاندار

وا به خصوص،. كنندمي پژوهش استفاده هميت بازاريابي عصـبي

اقتصـاد كـه علـم تصويربرداري زماني به اوج رسـيد هاي تكنيك

و رشـته در تحقيقات خود كردها اين تكنيكشروع به استفاده از 

.]3[به وجود آمد]2[شناسي اقتصاد عصب جديدي به نام

و عصـب شناسـي حوزه اينكه هر دو وجود با وجـوه بازاريابي

در مشترك تـا علم بازاريـابي،داشتند مختلفهاي زمينه بسياري

مغـزي تصـويربرداري هـاي مزاياي استفاده از تكنيـكازها مدت

ــود ــع نب از.مطل ــتفاده ــدم اس ــراي ع ــادي ب ــل محتمــل زي دلاي

و تصـويربرداري مغـزي در]4[بازاريـابي عصـبي هاي لوژيومتد

د.بازاريابي وجود دارد علاول اين كه، از م يدگاه محققان بازاريابي،

و روان عصب و رعب انگيز جلوهاي شناختي مقوله شناسي  هولناك

اي، دسترسـي بـه علاوه بسـياري از بازاريابـان حرفـهبه. كرد مي

 تصويربرداري در واحدهاي تخصصي خود را ناممكنهاي تكنيك

حاصـل در ايـن مسـير تركيـب هاي يكي از پيشرفت. دانستند مي

وكبازاريهاي مختلف گروههاي دپارتمان و كـار بـا علـم ابي سـب

و شــكل عصــب اي ميــان رشــتههــاي گيــري تخصــص شناســي

تركيبـيرااي ميان رشتههاي توان اين تخصصمي.]5[باشد مي

ــوم كالبد اعاز عل ــناختي شناســي، روان صــاب، عصــبشناســي ش

و اقتصـاد سـي عصـبي، عصـب شناشـناختي، غدد عصب شناسـي

.]6[شناسي دانست عصب

يابي عصبي دسترسي به ذهن مشتريان از آنجا كه هدف بازار

هـاي سـنتي ماننـد آن فراتر از روشهاي است به كارگيري روش

و مصاحبه است هـا زيرا امروزه سـازمان. گروه كانوني، پرسشنامه

و خواهان كشف هسـتند هاييو نيتها انگيزه گامي فراتر برداشته

ر نوظهـواي بازاريـابي عصـبي پديـده. شودمي كه منجر به خريد

و هـا آن دريچه جديـدي را بـه روي سـازمان هاي است كه يافته

.نمايدمي متخصصان بازاريابي فراهم

و ابزارهاي هدف اين پژوهش آن است كه با توصيف مفاهيم

و نارسايي موجود در ايـن زمينـه را هاي بازاريابي عصبي، ابهامات

و با بررسي كاربردهاي آن نگاه عملگرايانه بـهاي مرتفع گردانيده

هـم چنـين بـا درك بهتـر مفـاهيم. بازاريابي عصبي داشته باشد

و جديـد بازاريـابي هـاي كمك شاياني جهـت پيشـرفت تكنيـك 

.سازي آن ارائه دهد پياده

 تاريخچه بازاريابي عصبي.1

كهمي طبق تحقيقات صورت گرفته بازاريـابي توان بيان نمود

و نوظهور  مصاست عصبي يك فيلد جديد با كنندهرفكه رفتار را

نخسـتين مفاهيم اين حـوزه. دهدمي علوم عصب شناسي ارتباط

بـه وجـود 1990توسط روانشناسان دانشگاه هـاروارد در سـال بار 

و بـه كمـك تكنيـك 1990در واقع با شروع دهه. آمد مـيلادي

و بريتانيايي به نام شبيه پل لاتربر هاي سازي دو پزشك آمريكايي

.]7[يم بازاريابي عصبي كليد خوردو پيتر مانسفيلد مفاه

اين مدل شـكل گرفتـه بر اساس بازاريابي عصبي تكنولوژي

90انسـاني بـيش از هاي تفكر فعاليتازاي كه بخش عمده است

از پايين، ازجمله احساسات، در منطقه ناخودآگاه مغز كه درصد تـر

رخاسـت هشياري انسـان سطح  يـادگيري،رو از ايـن.دهـد مـي،

 ناخودآگـاه مغـز در قسـمت هـا فعاليت موثر دستكارييهافرآيند

هـاي علـت اصـلي تـلاش. همواره مورد توجه بازاريان بوده است

و هاي واكنش القاي،ها روشاين فراگيري وافر جهت مورد نظـر

توان بيان نمود كـهمي.باشدمي كننده مصرفادراكات در مطلوب 

جـايزه نوبـل برنـده]8[پدر علم بازاريابي عصبي دكتر ال اسميتز

و كلمه 2002اقتصاد در سال  توسـط او بـا بازاريابي عصبي است

ــد  ــداع ش ــل اب ــايي: مضــمون ذي ــك شناس ــارگيري تكني ــه ك ب
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مغزي براي درك رفتار مشتريان به منظـور بهبـود هاي مكانيسم

.]7[بازاريابيهاي استراتژي

 2002از سوي ديگر به همراه ابداع بازاريابي عصبي در سـال

و]9[ آمريكــايي ماننــد برايــت هــاوسهــاي رخــي از شــركتب

خـدمات دهنـده هاي ارائـه به عنوان اولين سازمان]10[سيلزبرين

اولين پژوهش بازاريـابي. اند مشاوره بازاريابي عصبي شناخته شده

استاد علوم عصب شناسي]11[عصبي توسط پورفسور ريد منتاگ

ام شـد كـه در سـال انج 2003در دانشگاه پزشكي بيلور در سال 

و بين المللي كاربرد شـبيه سـازي 2004 در سمپوزيوم تخصصي

اين پژوهشـگر از گروهـي از افـراد. چاپ گرديد بازاريابي عصبي

و كوكـاكولا بنوشـند در حـين اينكـه  درخواست كرد كـه پپسـي

شـد تـا بتوانـد مـي مغزشان توسط دستگاه تصويربرداري اسـكن 

.]12[و مقايسه نمايد مغزيشان را مشاهدههاي تراكنش

 تعريف بازاريابي عصبي.2

تا كنـون تعـاريف بسـياري بـراي بازاريـابي عصـبي توسـط

و متخصصان ارائه گرديده كه يكي از جامع ترين تعاريف  محققان

از: باشدمي به شرح ذيل بازاريابي عصبي به عنوان شاخه جديدي

بـه علم اعصاب است كـه منجـر هاي بازاريابي بر اساس تكنيك

و درك بهتر مكانيسم  شـود كـه اسـاس مـي مغزيهاي شناسايي

 تجـاري سـازمان، در راستاي افزايش كـارايي كننده رفتار مصرف

.]6[باشد مي

: توان بازاريابي عصبي را بدين گونه تشريح نمودمي هم چنين

تصويربرداري عصـبي بـراي درك هاي روشي است كه از تكنيك

با رفتار انسان و مبادلات بازاريابي بـا اسـتفاده از ها در رابطه بازار

در تعريـف.]13[]5[پـردازد مـي پاسخ قشري خـاص مغـز  بـالا

تمركـز بازاريـابي-1:مقايسه با ساير تعاريف دو نقطه قـوت دارد 

و عصبي را صرفا از يك ابزار مورد استفاده بـراي  منـافع تجـاري

را در دامنــه تحقيقــات بازاريــابي-2. دهــد مــي بازرگــاني تغييــر

و بيرون سازماني وسيعهاي حوزه با. نمايدمي درون در اين روش

 كـه در هـايي استفاده از اسـكن مغـز، مـا را از آخـرين پيشـرفت 

 خريـد مشـتريان رخ هاي گيري هاي ذهني در حين تصميمفرآيند

.]14[سازدمي گاهآ،دهد مي

تـوانمي يابي بازاريابي عصبي بپردازيم اگر بخواهيم به ريشه

ايـن. اشـاره كـرد]15[ه عصب شناس معروف آنتونيو داميسيوب

منطقـي مغـز هاي ها علاوه بر قسمت پژوهشگر مدعي بود انسان

در. نماينـدمي عاطفي هم استفادههاي از قسمت گيري در تصميم

ــن آوري ــان از از فـ ــر محققـ ــال حاضـ ــاي حـ آر.آي.ام.افهـ

 سـتفادها]16[) تصويربرداري با تشـديد مغناطيسـي عملكـردي(

كنند كه جريان خون را در نواحي مختلف مغز در هنگام خريد مي

ا. دهدمي نشان ين صورت اسـت كـه وقتـي منطقـه روش كار به

عصـبي در هـاي فعاليت(كندمي در مغز شروع به فعاليت"خريد"

، اين منـاطق منبـع)يابدمي واكنش مغز به محرك خريد افزايش

 فرسـتند مـي هـاي خـود كنشخون بيشتري را براي حمايت از وا

اف) ثانيه ثانيه به ميلي ميلي(  آر نمايـان اسـت.آي.ام.كه در اسكن

در( رخ5/2به گفته محققان عمل تصميم به خريد )دهدمي ثانيه

]17[.

به شدت وابسـته بـه توانـايي علاوه بر اين، بازاريابي عصبي

و تصميممي رويدادهايي است كه مغز تجسم  گيـري بيند، انتخاب

مغـز در لحظـات حسـاس هـاي هـم چنـين از فعاليـت. نمايد مي

و جزئي عكس فوري .]18[گيردمي خريدهاي عمده

بهاي در پژوهش يابي عصبي، قشـر ميـانيرازاانجام شده در

خريـد گيـري جلوي مغز به عنوان بخش حساس مغز در تصـميم 

هنگـامي كـه قشـر ميـاني. توسط متخصصان شناخته شده است

شـود مـي گيرد، روشنترمي قرارها مجاورت محركجلوي مغز در 

افـزايش. عصـبي اسـت هـاي افـزايش فعاليـت دهنـده كه نشان

و كننـدگان عصبي حـاوي ايـن پيـام بـراي تبليغـات هاي فعاليت

تبليغاتي است كه تصوير پخش شده به احتمال زيـاد هاي شركت

و برنده است بر اساس گزارشات منتشر شده اين قشـر. موثر بوده

و احساسات فرد ارتباط دارد، اگـراي منطقه است كه با ترجيحات

تصاوير مرتبط با محصول در اين منطقه پـردازش شـود، احتمـال 

اين اگـر بنـابر. يابـد مـي افـزايش كننـدگان توسط مصـرف خريد

بتوانند تشخيص دهند كه چه تصاويري از محصول كنندگان تبليغ

ود، آنها قـادر خواهنـدشمي باعث پاسخ در قشر مياني جلوي مغز

.بود كه فروش را تقويت نمايند

نظـر وجـود مطالعـات بازاريـابي اخـتلاف هاي بندي در تقسيم



و تقسيم متفاوتي در حيطه مطالعـات آن صـورت هاي بندي داشته

توان بازاريابي عصبي را از ديدگاه تجربي به چهارمي.گرفته است

:نمــود بنــدي گــروه بــر اســاس تحقيقــات انجــام گرفتــه تقســيم

ترجيحــات گيـريو شــكل كننـده مصـرف گيــري تصـميم) الـف(

 بـا بازاريـابي، تعامل سيسـتم پـاداش مغـز)ب(، كنندگان مصرف

و عاطفي مصـرف)ج( مبـاني)د(و كننـدگان پاسخهاي انگيزشي

.]19[كنندگان عصبي حافظه در مصرف

 ابزارهاي بازاريابي عصبي.3

ي در بازاريابي عصبي اسـتفادهو ابزارهايي متفاوتهاي تكنيك

و روان: شود همانند مي سطوح/هاي واكنش زمان( روابط ميان تن

اف)تشــخيص ــا تشــديد مغناطيســي(آي.آر.ام.، تصــويربرداري ب

ام)عملكردي سـنتي هايو روش) مغزنگاري مغناطيسي(جي.اي.،

براي مشاهده اينكه چـه) مغز نگار الكتريكي(جي.اي.تر مانند اي

وقتي نمونه مـورد) شودمي فعال( شودمي از مغز روشنيا منطقه

را آزمايش حسمي بيند،مي محصول . كندمي شنود يا بوي آن را

فعاليت اين مناطق مانند هسته اكومبنس، اينسـولاو قشـر ميـاني

جلوي مغز به محققان بينش كلي را نسـبت بـه چگـونگي پاسـخ 

.]20[دهدمي ارائه هاي خاص به محرك كنندگان مصرف

بـر اســاس تحقيقــاتي كـه در زمينــه بازاريــابي عصــبي روي

]21[شناسـي برداري عصـبي در علـم عصـب تصويرهاي تكنيك

ــت ــده اس ــام ش ــا انج ــد70تقريب ــدولوژيدرص ــا مت روشازه

،)آي.آر.ام.اف( تصــويربرداري بــا تشــديد مغناطيســي عملكــردي

الكتريكي مغز نگاراز درصد25ادر حاليكه حدودكنندمي استفاده

مغزنگـاري مغناطيسـي شـامل درصد6و تنها]22[)جي.اي.اي(

 جـي.اي.اموجي.اي.ايبه طور خاص،. شود مي]23[)جي.اي.ام(

كـه قـدرت تفكيـك رودمي هنگامي به عنوان روش بهتر به كار

لحظه بـه لحظـه مـورديپردازش تبليغات تلويزيوندرزماني بالا 

ذ. باشدنياز  هـاي علي رغم توصيهكه كر استبا اين حال، شايان

تحقيقـات بـا بيشتر مختلفهاي تكنيك موجود مبتني بر تركيب

تركيببهو تنها دو مطالعه انجام شده است تصويربرداري عصبي

ــويربرداري  ــد روش تص ــيايكوفيزيولوژيكي مانن ــاي س ــا ابزاره  ب

و ضـربان]25[ پاسـخ گالوانيـك پوسـت،]24[الكتروميوگرافي(

.]26[ه استپرداخت)قلب

 تصـويربرداري بهتـر هـاي بـا اسـتفاده از دسـتگاه هـا شركت

و يا محصولات پـر مي توانند، طيف وسيعي از مشتريان، محصول

و بـر روي آنهـا تمركـز نماينـد  ايـن. فروش را شناسـايي كـرده

ازهاو اسكنها تصويربرداري خريـدها كـاربرد در طيـف وسـيعي

فـراوان ايـن روش تحقيـق هـاي با اين حال عليرغم كاربرد.دارد

.ممكن است در بهترين حالت در مرحله طفوليت باشد

سـنتي بازاريـابي ماننـد هـاي اگر بخواهيم نگـاهي بـه روش

و سـاير روش هـاي، گروهها پيمايش  گيـري هـاي انـدازه تمركـز،

نظرات مشتري داشته باشيم، خـواهيم دانسـت كـه اهـداف ايـن

با هاي سنتي همانند روش روش زاريابي نوين نفـوذ در ذهـن هاي

با اين حال در چنـد سـال گذشـته، تعـداد. باشدمي كننده مصرف

ت  جهيـزات پزشـكي جهـت كمي از محققان شـروع بـه اسـتفاده

كننـد كـه مـي، زيـرا تصـور انـد پزشكي نمـوده مصارف جديد غير

و علـم عصـب روش ي در مصـارف شناسـ هاي بازاريـابي عصـبي

و تبليغاتي بحث حتـي برخـي از دانشـمندان. است برانگيز تجاري

افهاي كه داده اند اعتراف كرده آي.آر.ام.زيادي كه را از مطالعات

را اند آورده دستبهجي.اي.و اي و مستحكمي لزوماٌ مطالب پايدار

.رساند مختلف به اثبات نميهاي در حالت

برداري هش حاضـر روي سـه تكنيـك اصـلي تصـوير در پژو

ام.آر.ام.اف: تمركز شده است اي.اي.آي، و.اي.جي، جي كه مزايـا

و ويژگي نمايـان)1(هر كدام از اين ابزارها در جدول هاي معايب

.]19[ است
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 بازاريابي عصبيهاي مقايسه تكنيك-1جدول

 نام تكنيك
 گيري نحوه اندازه

 مغزهاي فعاليت
 معايب مزايا تكنولوژي

تصويربرداري با

تشديد مغناطيسي 

عملكردي 

)آي.آر.ام.اف(

مشاهده تغييراتي كه در

 دهدمي اكسيژن خون رخ

نشان دادن شدتو

جريان خون در مناطق 

.مختلف مغز

كه تصويربرداردستگاه اسكنر

در طول افراد مورد آزمايش

 ازمايش داخل دستگاه دراز

.كشند مي

سه فعاليت مغز را به و صورت بعدي

نشان با كيفيت بالا آناتوميك

).يك فضايي بالاقدرت تفك(بدهد

تمامي نواحي مغز را علي

 الخصوص نواحي عميق را نمايش

.دهد مي

و سر خود را تكانندر آزمايش بايد كاملاً ثابت بمانافراد د

در. ندهند مي20حتي چند ميليمتر حركت تواند، دقيقه،

).قدرت تفكيك زماني پايين است(آزمايش را مختل كند

رهزينه انجام به علاوه .بالاستوشاين

محدوديت ديگر اين روش اين است كه بين محرك كه

و مشاهده تغيير فعاليت  همان محصولات تجاري هستند

اي وجود ثانيه5، يك تأخير تصويربرداري مغز از طريق

كه بنابراين ارزيابي تبليغات چندثانيه. دارد اي تلويزيوني

.شود ريتم تندي دارند، با اين روش بسيار دشوار مي

 مغزنگار الكتريكي

)جي.اي.اي(

گيري فعاليت اندازه

و مشاهده الكتريكي مغز

الكتريكي تغييراتي كه در

.دهدمي امواج مغزي رخ

الكترودهايي كه در محدوده سر

 افراد مورد آزمايش پخش

).الكترود است64معمولا(شود مي

ميليدر( بالاقدرت تفكيك زماني

تغييرات براي تشخيص) ثانيه

 هزينه اش به نسبت.در مغز وچكك

.استترپايين روش بالا

بهمتر سانتي1حدود( پايينقدرت تفكيك فضايي ، بسته

).دهدمي تعداد الكترودها نمايش

مغزنگار

مغناطيسي 

)جي.اي.ام(

مشاهده مغناطيسي

تغييراتي كه در امواج 

.دهدمي مغزي رخ

حسگرهاي بسيار حساس كه در

س ر افراد روي كلاهي بر روي

 اند مورد آزمايش قرار گرفته

 100تعداد حسگرها بين"معمولا(

 ). است 300تا

در بالاقدرت تفكيك زماني

.جي دارد.اي.مقايسه با اي

پايين هزينه اين روش به نسبت قدرت تفكيك فضايي

.جي بالاتر است.اي.اي

اگر بخواهيم عملكرد مغـز را در پاسـخ بـه خريـدهاي بـالقوه

هنگـامي كـه:]17[يـابيم مـي نماييم به نكات زير دستتوصيف 

دهد، در قشـرمي امكان خريد چيزي براي اولين بار براي فرد رخ

بعد از آن در كسري. دهدميرخهايي بينايي در پشت سر، فعاليت

آن مـي از ثانيه ذهن شروع به فكـر راجـع بـه محصـول  و نمايـد

كـ مـي محصول را از تمام زوايا بررسي شـود مـيه باعـث نمايـد

و رو  مدارهاي حافظه در قشر چپ گيجگاهي مغز در قسمت بـالا

در نهايـت، وقتـي محصـول بـه. به جلوي گوش چپ فعال شود

كه هدف تمامي( شودمي عنوان يك انتخاب قوي پر ترجيح ثبت

اين عمل به قشر جداري سـمت راسـت،)اين است كنندگان تبليغ

و پشت گوش راست ق ـ . شـود مـي رار دارد منتقـل مغز كه در بالا

مختلـف هـايو پاسـخ هـا ارتباط مناطق مختلف مغز بـا محـرك

.كندمي كمك شاياني به تحقيقات بازاريابي عصبي

و ابزارهـاي آن، بـراي پس از شرح تعاريف بازاريابي عصـبي

و كاربردهـاي آن بـه بررسـي  درك بهتر مفهوم بازاريابي عصبي

)2(جـدول. پـردازيم مـي تحقيقات صورت گرفته در ايـن زمينـه 

دهـد كـه بـه مـي از تحقيقات انجام شـده را نمـايشاي خلاصه

و انتخـاب برنـد گيـري بررسي ارتباط بازاريابي عصبي با تصـميم 

.پردازد مي



 از تحقيقات انجام شده در زمينه بازاريابي عصبياي خلاصه-2جدول

 سوالات تحقيق موضوع تحقيق نويسنده

Erk et al.(٢٠٠٢)اف گيري صميمت آر.آي.ام.بين محصولات مختلف با استفاده از
محصول وجود داشته هاي آيا امكان دارد ارتباط عصبي بين ارزيابي جذابيت

 باشد؟

Deppe et al.(٢٠٠� انتخاب بين برندهاي مختلف(

 آيا امكان دارد كه اعصاب

باي پايه گيري تصميمهاي فرآيندبه عنوان چارچوبي در رند مرتبط اطلاعات

 باشند؟

McClure et al.(٢٠٠!)و ادراك طعم آنها و محصولات مختلف  بر ادراكات طعم محصولات مشابه؟ گذاردمي چگونه اطلاعات برند تاثير انتخاب بين برندها

Klu_charev et al.(٢٠٠�و ستاره با استفاده از اف(  گذارند بر يادسپاري برند؟مير تاثيرچگونه افراد مشهوآر.آي.ام.تاثير تبليغاتي افراد مشهور

Plassmann et al.(٢٠٠')گذارد بر اثر عصبي نام تجاري مورد علاقه؟مي چگونه اطلاعات نامتقارن اثرآر.آي.ام.ارتباط بين برندهاي خدماتي مختلف با استفاده از اف 

Plassmann et al.(٢٠٠')
ن وفادار با انتخاب برندهاي فروشگاهي مختلف از طريق مشتريا

آر.آي.ام.استفاده از اف
 چه مكانيزم عصبي در وفاداري برند وجود دارد؟

Schaefer et al.(٢٠٠')اعصاب چه تاثيري بر برندهاي مرتبط با فرهنگ دارند؟اي.آر.ام.انتخاب بين برندهاي مختلف ماشين با استفاده از اف 

Yoon et al. (٢٠٠')و شخصيت نام تجاري اشتراكاتي وجود دارد؟آيا انتخاب بين برندهاي مختلف  بين شخصيت انسانها

Kenning et.al(٢٠٠٧)آر در تحقيقات بازاريابي.آي.ام.افهاي كاربري 

افهاي بررسي كاربرد هايو استراتژي كننده ار در رفتار مصرف.اي.ام.روش

و جايگاه يابي برند با استفاده از تكنيكگذار قيمت علم هاي ي،تبليغات

.عصب شناسي

Perrachione et.al(٢٠٠٨)
و برندها اطلاعاتي در حوزه علوم هاي توسعه پژوهش:مغز

و بازاريابي   اعصاب
و رفتار مصرف .دهدمي شرح كننده تاثيرات علم عصب شناسي را بر بازاريابي

Ratnayake et.al(٢٠١٠)رويكرد عصب شناختي به يادسپاري نام تجاري 
و پاسخهايو حافظهها بررسي انواع حافظه عصبي هاي مربوط به برند

.پردازدمي مرتنط با برندهاي حافظه

Yoon et al. (٢٠١٢)و رفتار مصرف گيري تصميم  كننده در علم اعصاب

و تصميمات مشتري با استفاده از تاثير علم اعصاب را بر ترجيحات

نههاي مكانيزم و در و فيزيولوژي بررسي كرده ايت به تاثير زيست شناسي

.پردازدمي كننده نهايي مصرف گيري علم عصب شناسي در تصميم

Amy Parsons(٢٠١٣)
و مفاهيم آن براي: كننده ذهن مصرف ادراك نام تجاري

 بازاريابان

و تكنيك و ارتباط آن با هاي به بررسي بازاريابي عصبي آن در تبليغات

و احساسات و ارتباطات و هم چنين بر روي تاثير به يادمي حافظه پردازد

و شعارهاي نام تجاري .پردازدمي سپاري برندهاي

 مفهوم دكمه خريد.4

يكي از مباحث جنجال آميز در حيطه بازاريابي عصبي، مفهوم

و است كه از نظر بسـيا"دكمه خريد در مغز" ري از متخصصـان

مي محققان بي اي منطقـه هدف اين اصـطلاح تشـريح. باشد معنا

متعاقبا نتايجيشدمي در ذهن انسان بود كه وقتي فعالاي افسانه

از كننـدگان آورد كه خود مصـرفمي به بار كننده در رفتار مصرف

 البته اين مفهوم براي گروهي از افراد معنا پيدا. آن آگاهي نداشتند

سـپاري بـالا كند كه داراي حافظه بلندمدت يا قدرت به خاطر مي

هم چنين اين مفهوم با مفهوم تبليغات پنهـان هـم. شندداشته با

 كننـدگان نكته مهم اين است كه رفتار خريد مصرف. پوشاني دارد

ساده پاسخ اجتماعي نيست كـه بـا مشـاهده تبليغـات فرآينديك

بلكه ممكن است اين روش موجب شود كه بـا. محصول رخ دهد

از خريـداينهشناسايي بستر قشري موجود در مغز، انواع بيمارگو

مانند خريد اعتيادي يا اجباري به وجود آيـد كـه اختلالاتـي را در 

و مصرف نمايان به هر حال نكته مهم اين است. كندمي بازاريابي

كــه بــا يــاري بازاريــابي عصــبي متخصصــان از ذهــن مشــتري، 

.]27[يابندمي تصمصيمات يا ترجيحات آن آگاهي
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 سه مغز تصميم گيرنده.5

تحقيقات. باشدمي كنندهل تمامي تصميمات مصرفمغز مسئو

آگــاه درصــد از تفكــرات انســان ناخود95ه دهــد كــ مــي نشــان

هدف نهايي بازاريابي عصـبي درك چگـونگي شـكل.]28[است

و شناسـايي هاي فرآيندبررسي،گرفتن رفتار توسط مغز ناخوداگاه

تو.]29[باشدميآن كننده عوامل تعيين جـه به همين دليل درخور

و هـاي است در اين پژوهش مطالبي در مورد بخش اصـلي مغـز

.بيان گرددو خريد گيري ارتباطات آن با تصميم

و مغـزسهمغز بخش اساسي دارد كه مغز جديد، مغـز ميـاني

اگرچه اين سه بخش با هم در ارتباط هسـتند امـا.قديم نام دارند

 كارهـاي مغز جديد معمـولاً.]30[هر كدام عملكرد متفاوتي دارند

و پيچيده را و. دهدمي انجامتحليلي تصميمات منطقي، آمـوزش

مغـز. شود كارهاي ارادي ما با فرماندهي اين بخش مغز انجام مي

با مياني بيش و پـردازش آن تر و نتـايج احساسـات درگيـر اسـت

مغـز. گـذارد مـي ديگر مغز به اشتراكهاي احساسات را با قسمت

اين بخش مغز. اي اصلي ما براي بقا استه دار فعاليت قديم عهده

و گريـز در ارتبـاط اسـت  . يك ارگان بدوي كه با غريـزه جنـگ

و چنين فعاليت هم كـه بـراي ادامـه حيـات ... هاي ماننـد تـنفس

بـه مغـز.شوند ضروري هستند توسط اين بخش مغز مديريت مي

شود چـرا كـه هنـوز در خزنـدگانمي قديمي مغز خزنده نيز گفته

و ميليونها سال است اين بخـش مغـز توسـعه امروزي وجود دارد

و پيام .]31[پيچيده را متوجه نمي شودهاي يافته

و اين درخور توجهنكته است كه اغلب تصـميمات غيـرارادي

مي پايه كـانون توجـه بازاريـابي. شـود اي توسط مغز قديم گرفته

و احساسات در تصـميم،عصبي تفاوت مغزها  گيـري نقش منطق

رويكرد بازاريابي عصبي اين است كه جهت موفقيـت.د استخري

.بايست بر روي مغز قديم تمركز كردمي در فروش

 كاربردهاي بازاريابي عصبي.6

يكي از سوالات مطرح در بازايابي درك اين نكتـه اسـت كـه

شناسـي معضـلات عصـب هـاي توان با استفاده از آزمايشمي آيا

سخ به اين سـوالپاف نظرهايي در بازاريابي را كاهش داد؟ اختلا

شناسـي با اين وجود، از علم عصب.د دارددر بين متخصصان وجو

و كـار اسـتفاده هايو بازايابي عصبي در زمينه  زيـادي از كسـب

بهبود به خاطرسپاري شود از جمله افزايش ترجيح نام تجاري؛ مي

ي هـا ارتقـاي آگهـي تبليغاتي؛ افـزايش تـاثير تبليغـات؛ هاي پيام

و عملياتي كردن نام تجـاري در ذيـل بـه.]7[بازرگاني تلويزيون

.پردازيممي بررسي تفضيلي كاربردهاي آن

و ترجيحات مشتري گيري كمك به درك بهتر تصميم.1-6

آزمايشگاه علوم اعصـاب90امروزه در سراسر جهان بيش از

 تـا اند هاي تجاري قرارداد بسته خصوصي وجود دارد كه با سازمان

و مسائل مربوط بـه آنهـاها، نگرشكننده به مطالعه رفتار مصرف

هاي علوم اعصاب بسياري از مراكـز علاوه بر آزمايشگاه. بپردازند

نه تنهـا.]32[ اندي كردهگذار دانشگاهي نيز در اين زمينه سرمايه

و كننــدگان از نروســاينس بــراي آشكارســازي تمــايلات مصــرف

تواند در مطالعات عملـيمي ود، بلكهشمي ترجيحات آنها استفاده

 كننـدگان نيز سـودمند باشـد علـي الخصـوص زمانيكـه مصـرف 

و تعلقات پنهـان داشـته باشـند و يا ارتباطات . مشكلات شخصي

،هاو پارادايمها نروساينس با ارتقاي توانايي ما از استنباطات متغير

.]33[ نمايدمي ايجاد گيري در تصميماي ارزش افزوده

 تبليغات تجاري ارتقاي.2-6

و پيش بيني اثر يكي از اهداف اصلي بخشي بازاريابي توصيف

ا. تبليغات است ها گيري كه تصميم اند ين نتيجه رسيدهمحققان به

و و بر پايه استدلال باشند، احساسي هستند بيش از آنكه عقلاني

هـاي هـاي عقلانـي هـم بـدون كمـك جنبـه گيري حتي تصميم

در واقـع ايـن احساسـات هسـتند كـه. مي شودنعملي احساسي،

مي مندي علاقه بروز باعث از. شوند ما به يك برند خاص بسياري

سنتي بازاريابي در اين زمينه ضعيف عمـل كـرده زيـرا هاي روش

و كنندگان مصرف شـناختي هـاي فرآينـد از بيان كامل احساسات

بــه عــلاوه فاكتورهــاي زيــادي ماننــد اســترس،. خــود عاجزنــد

و يـــا احساســـات متفـــاوت وجـــود دارد كـــه هـــا حـــدوديتم

را از گزارش درسـت تمـايلات خـود نسـبت بـه كنندگان مصرف

بازاريابان عصبي با جستجو در ناخودآگاه مغز. داردمي محصول باز

توانند در تدوين تبليغات تجاري كمك شايانيمي كنندگان مصرف



ت يـا تصـاوير تبليغا كنندگان هنگامي كه به مصرف. داشته باشند

ومي مرتبط تبليغاتي را نشان دهند، بـا اسـتفاده از اسـكن مغـزي

در هـايي شود، فرضـيهمي بسته به آنكه كدام ناحيه از مغز روشن

هـاي اكثـر، آژانـس. گيـرد مـي ناخودآگاه ذهن مشـتريان شـكل 

تبليغاتي تمايل دارند تبليغاتشان بيشترين ناحيـه از مغـز را تحـت 

و  محركي در تبليغات موفق است كه تغييرات قابل تاثير قرار دهد

توجهي در نواحي از مغز ايجاد نمايد حتي اگر به خريد هم منجـر 

.]34[ نشود

و جذابيت.3-6 آنهاي بهبود محصولات

طراحان محصول به دنبال درك ترجيحات مشتري هستند تا

محصولاتي را طراحي نمايند كه بيشـترين جاذبـه را بـراي بـازار 

كه. داشته باشدهدف  تحـت كنندگان دانيد مصرفمي همان طور

و انتظارات پايه بـه عـلاوه،. خود هسـتنداي تاثير جامعه، فرهنگ

هـاي ناخودآگاه آنها تحـت تـاثير مصـرف هاي بسياري از نگرش

برداري از مغز به طراحان تصويرهاي تكنيك. گيردمي قبلي شكل

و كننـدگان نمايـد تـا بـه تمـايلات مصـرف مـي محصول كمك

و محصولات جـذابتري را بـه بـازار ارائـه ترجيحات آنها پي برده

.نمايند

و گسترش.4-6 و عملياتي كردن) نام تجاري(برندايجاد

 آن

تـوان از نيـت مـي با استفاده از ابزارهـاي بازاريـابي عصـبي،

و برندهاي جذابتري را ايجاد نمـود  بـه كمـك. مشتريان آگاه شد

) برنـد(ي مشتريان در معرض لوگوي نام تجـاري آي وقت.آر.ام. اف

خاصي قرار بگيرند، حجم اكسيژن خونشان در ناحيه ميـاني قشـر

و باعـث اشـتغال ذهنـي مـي جلوي مغز بـالا  ]35[)درگيـري(رود

نمايد كه آيا آن برند خاص بـرايمي سپس مغز ارزيابي. گردد مي

ب. فرد اهميت دارد يا خير اشـد، هر چه درجه فعال سـازي بيشـتر

 بــه كمــك بازاريــابي عصــبي. درگيــري بيشــتري رخ داده اســت

توان درجه فعال سازي برند را افزايش داد تا تاثيرات بيشـتري مي

.]36[ بر مشتريان داشته باشد

 افزايش تاثيرات تبليغات.5-6

هـاي با توجه به اين واقعيت كه ما همه روزه با انبوهي از پيام

ب شـويمميروهروبتجاري  ديگـر هـاي سـياري از ايـن پيـام كـه

هه ك ـدرك عميق از آنچ،را برانگيزد مشتريانحساسيت تواند نمي

ها بايد آنچه سازمان.حياتي است سازدمي مشتريان را بر انگيخته

 برانگيـز نيسـت بلكـه متمركز شوند توليد محصولات سلطه بر آن

 برانگيز است كه رضايت مشتري را فـراهم توليد محصولاتي تاثير

.نمايد

 افزايش فروش.6-3

و افـزايش فـروش تكنولوژي بازاريابي عصبي در ايجاد برنـد

در. ها موفق بوده است سازمان به عنوان مثال شـركت موتـورولا

 تثبيت جايگاه محصولات خود از روش بازايـابي عصـبي اسـتفاده 

دهـد كـه بـا مـي بازاريابي عصـبي پاسـخ بـه سـوالاتي. كند مي

هـم. ريابي نمي توان بـه آنهـا دسـت يافـت سنتي بازاهاي روش

ي عصـبي فـروش وك موتورز توانست به يـاري بازاريـاب چنين، بي

و براي هر نمايندگي از هاي نمايندگي تـا9خود را گسترش داده

همان طور كه ذكر شـد. افزايش فروش به ارمغان آورد درصد 40

از روش بازاريابي عصبي با موفقيت توسط سـازمان  هـاي زيـادي

در: جمله شركت و و گمبل، هيونداي، ياهو، مايكروسـافت، پراكتر

و نرم افزار به كـار،صنايع مختلفي مانند كالاهاي مصرفي خودرو

.]37[گرفته شده است

 انتقادات اخلاقي در بازاريابي عصبي.7-6

. يكي از معضلات بازاريابي عصبي بحث مسايل اخلاقي است

علمـي جهـت هاي ده از فن آوريالبته ذاتاً هيچ مشكلي در استفا

در. پيشبرد منافع تجاري وجود ندارد اما استفاده از تكنولوژي كـه

ذهن دروني انسان به جستجو بپردازد، به خصوص فراتر از آنچـه 

كه ممكن است در آزمـايش رفتـاري سـنتي فـاش شـود، باعـث 

و بروز حساسيت .شودميهايي برانگيخته شدن مسائل اخلاقي

قي بازاريابي عصبي در دو دسته عمده قرار دارد معضلات اخلا

(شودمي كه در اين پژوهش به آنها اشاره مختلـف هـاي گروه)1:

استفاده بازاريابي عصبي مورد صدمه يا سوءكه ممكن است توسط 

و آزادي مصرف)2(قرار بگيرند  كه ممكـن اسـت كننده استقلال
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.]38[مورد تهديد قرار بگيرد

هـاي برخي افراد، بازاريابي عصبي پرسـش هم چنين در ذهن

هـاي تبليغـاتي، در خصـوص حـدي كـه سـازماناي كننده نگران

و شركت دهند تـا بـه حـريممي به خود اجازهها متخصصان بازار

از. گيـرد مـي تجاوز كنند، شكل كنندگان خصوصي مصرف يكـي

در اين مباحث چالش و قـدرت كسـب شـده برانگيز تحليل دانش

و دستكاري تصـميمات خريـد مصـرف بازاريابي   كننـدگان عصبي

.است

ا بازاريابي عصبي تنها يـك بررسي سوالاتي از اين نوع كه آي

واقعـي هـاي خطر براي كمـك بـه درك بهتـر خواسـته روش بي

و يا اينكه اين روش به صـورت ناخودآگـاه خريـد  مشتريان است

.]39[ كنـد، داراي اهميـت هسـتندمي اقلام ناخواسته را پيشنهاد

هـاي بازاريـابي عصـبي توسـط علاوه بر ايـن، اسـتفاده از روش

و تنباكو،هايي شركت و يـا هـاي الكل، غـذا كه توتون ناخواسـته

. تواند به بهداشت عمومي صدمه بزندمي كنند،مي فست فود توليد

و بزرگسـالان معضـلمي اين موضوع نيز توانـد بـراي كودكـان

.]40[است قدرتمند اخلاقي را در برداشته

كننـدگان ماننـد مصرفاز كننده هاي حمايت برخي از سازمان

طور مركز دموكراسي ديجيتال از تكنولوژي بازاريابي عصبي كه به

كه بازاريابي مدعي هستندو، انتقاد كردهداردتهاجمي حال بالقوه 

خـود به طوريكهكه استبر افرادي ناخودآگاهعصبي داراي تأثير

پروفسـور]41[جـوزف تـرو. دارنـدنيآگـاهاتتأثير ها از اين آن

را روشـهاي ارتباطات در دانشـگاه پنسـيلوانيا،  بازاريـابي عصـبي

و آن را  فريبانـه هـاي تجسم ديگري از تـلاش پيشنهاد نمي كند

.]42[داندمي جلب نظر مصرف كننده جهتمبلغان

هر ساله كنفرانس اخلاقيات بازاريابي عصبي در اروپـا برگـزار

ازش و بيش . گـذرد مـي]43[سال از برگزاري آن كنفـرانس9ده

پژوهشي شـامل انجمـن علـوم هاي امروزه، تاثيرگذارترين شبكه

و سـازمان نگاشـت،اعصاب فدراسيون علوم اعصاب جوامع اروپا

مغزي حقوق بشر، بر روي قدرت حاصل شده از بازاريابي عصـبي 

شد گيريو تاثيرات آن بر تصميم اين رويكـرد. اندهخريد متمركز

و هاي كارشناسان پيشرو از رشته مختلـف ماننـد حقـوق، فلسـفه

سياست را بر آن داشت تا به ملاقات ساليانه با دانشـمندان علـوم 

ــر  ــد وبــه بحــث در خصــوص اســتفاده گســترده ت اعصــاب برون

و علوم متفاوت بپردازند به عنوان. تصويربرداري عصبي در جامعه

)آي.آر.ام.اف(ربرداري مغناطيسي عملكردي مثال استفاده از تصوي

ــه ــزايش علاق ــا اف و ي ــاه ــخيص دروغ در دادگ ــر تش ــي ب مبتن

و هــاي شــركت ــابي در تصــويربرداري عصــبي ترجيحــات بازاري

.]44[كننده مصرف گيري تصميم

و جمع  ملاحظاتبندي

ــك ــتفاده از تكني ــروزه اس ــاي ام ــنه ــد س ــابي مانن تي بازاري

و فرم پرسش . نظر خواهي كم رونق شده استايه نامه، پيمايش

نفوذ در اعماق ذهن مشتريان هاي ها از تكنيك بسياري از سازمان

 نمايند تا از بـازخورد قـوي نسـبت بـه محصولاتشـانمي استفاده

به.برخوردار شوند هـاي حجم بـالاي تبليغـات در رسـانه با توجه

آن تواند به عنوانمي عصب شناسي،عمومي  ابزاري حياتي بـراي

ازيمايـل بـه درك بهتـرتكـه مهم باشد هايي دسته از سازمان

و طراحي كنندگان مصرف هـدف. محصولات مناسـب دارنـد خود

رفتـار گيـري چگـونگي شـكل بررسـي بازاريـابي عصـبي، نهايي

ترجيحـات كننـده تعيـين فرآيند شناسـايي عوامـل،كننده مصرف

و نحوه اريـابي باز.باشـد مـي انتخاب برندهاي گونـاگون مشتري

به عصبي و بعـد مـي فهم تصـميمات بشـر كمك شاياني نمايـد

ومي جديدي را پيش روي متخصصان قرار دهد تا مفاهيم جديـد

.دستاوردهاي نوين را نهادينه سازند

هم چنين بازاريابي عصبي با ارائه رويكردهـايي در تحقيقـات

قامييكم و اقـدامات بـل تواند اثربخشي تبليغات را تعيين نمايـد

و مـارك  تجـاري بـه مـدد هـاي توجهي در راستاي بهبود برندها

و طراحـي محصـولات مفيـدتر، كننـده دركي مناسبتر از مصـرف 

. انجام دهد

متصـور، بازاريـابي عصـبي هنـوز در هـاي عليرغم سودمندي

و]45[مرحله طفوليـت  و مـي بـه سـر بـرده بايسـت تحقيقـات

با وجود رشـد مفـاهيم.مطالعات بسياري در اين زمينه انجام شود

و  و ابهامات زيـادي در بـه كـارگيري مفـاهيم آن، هنوز سوالات

بايسـت در راسـتاي مـي علاوه بـر ايـن،. ابزارهاي آن وجود دارد

بازاريابي عصـبي از هـيچ كوششـيو تجاري برداري صنعتي بهره



سـازي هايي جهت برآورده آن شاهراههايه نكرد زيرا يافتهمضايق

.ها گشوده است نياز سازمان

و تاريخچه، ارائه ضمن اين مقاله ابزارها به شرح ايـن تعاريف

و صـنايع پرداختـه  و كاربردهاي آن در سازمانهاي تجـاري روش

 حوزه اين مطالعاتي خلاء باشد توانسته اين مقاله است اميد. است

و پياده سازي عملي گيريكاربهدر راهگشاييو را مرتفع گردانده

ونه. آن باشــد ايتــاً در ايــن پــژوهش ســعي شــده اســت توصــيه

و متخصصان ارائه شود . سياستهاي كاربردي به مديران

 سياستي هاي توصيه

و صنعتگران بايست بـه نكـات ذيـلمي مديران، متخصصان

و اثربخشي محصولات خود توجه نمايند .جهت افزايش فروش

و.1 ــرات ــازار، نظ ــه ب و ورود آن ب ــي محصــول ــل از طراح قب

بازاريـابي هاي را از طريق تكنيك كنندگان ادات مصرفپيشنه

عصبي جويا شوند تا بتوانند به نظرات واقعي مشتري پي برده 

.و ميزان فروش محصولات خود را پيش بيني نمايند

از به جاي به كارگيري روش.2 هاي سـنتي اثربخشـي تبليغـات

هاي اسكن مغزي، استفاده نمـوده هاي نوين مانند روش روش

.يرات تبليغات را سنجش نمايندو تاث

ربههاي سياست.3 ا در حوزه مـديريت كارگيري بازاريابي عصبي

و عملياتي . سازي نام تجاري توسعه دهند برند

ي گـذار قيمـت هـاي از ترفندهاي بازاريابي عصبي در سياست.4

و كالاهاي گوناگون بهره گيرند .محصولات

درها تكنيك.5 دوران ركـودو ترفنـدهاي بازاريـابي عصـبي را

و هـاي اقتصادي، جهـت ارتقـاي فعاليـت  بازاريـابي، مـذاكره

.تبليغات استفاده نمايند
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