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نویسیم، وارد باشگاهِ می (شودمی گفته Neuromarketing آن به انگلیسی در ) نورومارکتینگ یا عصب   بازاریان   زمانی که از

ی  ، وکار، بازاریان  و برندینگ. جانی که ایم. پیوندِ علومِ مغز و اعصاب با دنیای کسبها شدهایرشتهعلوم بی  علومِ شناخبی
 .دهدرابطۀ میان احساسات و مفاهیم سختِ بازاریان  را به یکدیگر پیوند می

فت های علمی و مهندسی های انسان در مشاهده و بررسی عواملِ طبیعی برای خلق روشریشۀ بسیاری از ابداعات و پیشر
ی که به آن ی زه را داده است که با مشاهدۀ بدن یک خفاش گویند. طراحی بیونیک به ما این اجامی بیونیک نهفته است، چی 

هانی خارج از حیطه
ی ی پرنده بزنیم. با این حال، چی  ، دست به خلق ماشی  ی عادی یک بشر وجود ی مشاهدهمانند داوینچی

خواهیم پاسخ یک سوال را بدانیم. دارد. ما همیشه آرزو داشتیم، وارد مغز و احساسات یک فرد دیگر شویم. چرا که می
  تو  راسبی “ سوال

 
؟می احساس چطور  واقعا  ”کبی

 FMRI (Functional Magnetic Resonance های جدید مانندهایِ پزشکی توسط فناوریبا پدیدار شدنِ توانانی 
Amaging)ایم. محققانهای مغز در مواجهه با یک محصول را پیدا کردهی پاسخ، ما توانانی مطالعه FMRI یِ برای اندازه گی 

اتِ  ی باعث ایجاد فرآیند تصمیمهای مغز در بعضی بخشفعالیت تغیی  ی ی برای یک ها و فهمیدنِ اینکه چه چی  گی 

 .شودکند( استفاده میشود )که یک محصول را خریداری میکننده میمصرف

 کاربردِ واقعی بازاریان  عصب  را درک کردند که فهمیدند؛ قرار دادن سوالاتحلیل
 چرا “ ای مانندت سادهگرهای بازار، درست وقبی

تواند درک درست و دقیقی از فعالیت مغز در زمان خرید یک محصول در پرسشنامه، نمی” اید؟داشته دوست را  محصول این

 )با  تریبهینه و  مؤثرتر  محصولات/خدمات توانندمی ها بازاریاب نورومارکتینگ، مثبت ینقطه این از  استفاده با . را نشان دهد
یان( مغز  دریافبی  هایپاسخ به توجه ی   و  کرده  ارائه مشیی ِ  هایکمپی 

 .بیندازند راه به را  پرسودتری تبلیغانی

شود. باوجود آوری صرف تبلیغات و بازاریان  میهای سرسامی ما خوب میدانیم که سالیانه و حبی در لحظه، هزینهاین را همه
ی همه ی باعث میباز هم هنوز نمیافتند، های موفقی که در اطراف ما به راه میی کمپی  ی  چه چی 

 
شود که مصرف دانیم واقعا

 .کننده یک محصول را بخرد

گاه به خرید یک محصول ترغیب کنیم و هر چقدر هم تبلیغات ما قانع کننده باشند،  هر چقدر هم فردی را به صورت خودآ
ِ عواطف یک فرد فاصله داریمدست آخر باز هم تا رسیدن به لایه

، امروزه پای خود پایه عصب یا عصب   ازاریان  ب. های درونی
شود و بسیاری از های بسیاری در سراسر جهان تدریس میرا فراتر از یک تکنیک بازاریان  گذاشته است. این رشته در دانشگاه

کت  .اندای، این روش را به عنوان ابزار تحقیق خود انتخاب کردههای مشاورهسرر



 
ی را از طریق ناخودآگاهش بشناسیدمیبا کمک بازاریان  عصب    .توانید علایق مشیی

 عصب   بازاریان   و  برندینگ
ِ یک محصول، پیش از آنکه توسط دانش فبی و تجربه ی کسبایجاد یک برند قوی، هدف نهانی همه وکارهاست. شناسانی

ی  از . کنیمی اعتمادی است که ما به یک برند میما حاصل شود، ثمره  یک یا  سازمان یک دارانی  و  سرمایه ترینبزرگ روی، همی 
کت، ی دلیل، نتیجه. است برند به شدن تبدیل سرر ی نیازهای ی تمام تلاشبه همی  کت، متوجه شناخیی های بازاریان  در یک سرر

ی، فعالیت  .شودهای تبلیغانی و درنهایت، مدیریت برند و ارزش افزانی برند میمشیی
اتژیند نامترین متخصصانِ برندینگ معتقدبرجسته های های تجاری برای قدرتمند بودن، همواره نیازمند ارزیان  و تجدید اسیی

روز حساسیت خرید خود هستند. با رشدِ سودآور و افزایش قدرتِ خرید در میان جوامع توسعه یافته و در حال توسعه، روزبه
ی رو، بیشیی محققان بازار در گی  و دار کشف  کنندگان قرار گرفته است. از و جایگاه برند، مورد توجه بسیاری از مصرف همی 

 .هستند بازاریان   های روش انواع کنندگان باهانی برای ارتقای جایگاه اثربخسیر محصول از دید مصرفروش
، نظرسنچ  پیوند نوروساینس )علوم اعصاب( با حوزه از جمله ابزارهای توسعه و تحقیق بازار، پیش از  ها، ی بازاریان 

ونیک )یا حضوری( و دیگر روشامتیازدهی نت یا مطالعهها مانند مطالعههای الکیی ی ی رفتار کاربران در هنگام جستجو در اینیی
 .های اجتماعی استهای استخراج شده از شبکهداده

 شناسانی  به ،کنندهمصرف رفتار  تحلیل معمول هایروش: ی بزرگ را ثابت کرده استنکتهها به محققان یک ی این تلاشهمه
 .شودنمی منجر  کنندهمصرف رفتارهای درستِ 

گاه، مشوق ی یک نظرسنچ  ها، محدودیتعوامل بسیار زیادی از جمله عوامل ناخودآ های زمانی و احساس فشار در حی 
های مربوط به دلایل خرید یک محصول از برند خاص باشد. از این رو، بررسی تداعی تواند عامل انحراف از ثبت واقعیاتمی

، تصویرسازی فته تحلیل فرآیند ناخودآگاه، میهای عصب  و تکنیکذهبی کننده تواند راهگشای فهمیدن ذهن مصرفهای پیشر
 .و دلایل شکست یا موفقیت یک بازاریان  باشد



 !فروش محرک ترینمهم احساس؛
کتمدیر  ی صنعت است و به قدری بر فنون مذاکره، فروش و مدیریت تسلط دارد که یک ، یکی از مدیران زبدهX عامل سرر

کند. او اعتقاد دارد به عنوان یک فروشنده، تنها باید احساس را به صنعت میصنعت چند ده میلیاردی را به راحبی هدایت 
، بدون آنکه دلیلی برای خ اش روی این نکته ی چند سالهرج این احساسات داشته باشد، با تجربهمنتقل کرد. او به درسبی

 .”افتاد نخواهند اتفاقی  هیچ نکنید، وارد را  احساسات فروش، مراحل تکتک در  که  زمانی  تا : “کندتأکید می
 استدلال می

ی
مدیرعامل  کند صنعت بسیار محیط خشکی است، پس باید با احساس آن را تعدیل کرد. با اینکهاو به سادگ

کت  ترینمهم احساس،»زند؛ اما دلیل اصلی این پدیده را درست حدس نزده است. حقیقت این است کهحرف درسبی می X سرر
دهدرنهایت، یک مشاور یا پیمانکار پروژه است که تصمیم می.« است خرید محرک د خرید گسیی ای را برای خطوط تولید یا گی 

ریدار یک مصرف کننده عادی باشد یا یک مهندس باتجربه که قصد خرید دستگاهی توزی    ع انجام دهد. فرقی ندارد که خ
 .ترین عامل خرید استپرهزینه را دارد. در هر صورت، احساس مهم

شاید در ابتدا هر کسی فکر کند این استدلال، استدلال غلطی است زیرا بودجه و قیمت محصول، باید حرف اول را بزند. این 
ده بودنِ سبد محصولات و حضور بازهاستدلال به راحبی  ی ما در خرید تواند رد شود. همههای مختلف میای از قیمتبا گسیی
ی برای خرید یک محصول را تحت تأثی  قرار های ناپیدانی هستیم که تصمیمی بسیاری از محرککردن تحت سیطره گی 

 .دهندمی

اند، همیشه یک کلید قرمز کوچک وجود دقیقِ بازاریان  انتخاب کرده از نظر کسانی که نورومارکتینگ را به عنوان یک ابزارِ 
دن آن، خرید صورت میکننده را تحت تأثی  قرار میدارد که مصرف ددهد و با فشر  آن کردن  پیدا  دنبال به نورومارکتینگ. گی 

 .دهدمی هدیه متقابل عملی در  مخاطب به را  خاصی احساس که  قرمزی کلید  است.  قرمز  کلید

 عصب   بازاریان   از  مختصری یتاریخچه
تنها مفهومی  ۲۰۰۲نورومارکتینگ یا بازاریان  عصب  به صورت منفرد در ابتدا وجود نداشته است، بلکه در پژوهسیر در سال 

ی Brighthouse  وSalesbrain  های آمریکانی مثلاز آن ظهور یافت. در آن زمان کمپانی  هانی بودند که تحقیقات اولی 

معرقی  شناخبی -عصب   های نوین و بهره بردن از تکنولوژی های علومنورومارکتینگ و بازاریان  عصب  را با تکیه بر پژوهش
 .کردند

ی ساده، است. در یک گزاره روانشناسی به پایه عصب روانشناسی نسبت مانند بازاریان   با  نسبت در  ب  عص بازاریان   در واقع،
، مغزی و عملکردهای روانکاوانه است. در ی میان شناختی رابطهروانشناسی عصب پایه به دنبال مطالعه های انسانی

 .ه نظر اعصاب و مغز استکننده از نقطمقابل، بازاریان  عصب  به دنبال بررسی رفتار مصرف
ی تلاش  ی پزشکیپروفسورِ، علوم اعصاب در دانشکدهMontague Read  های آکادمیک در حوزه بازاریان  عصب  توسطاولی 

Baylor  صورت گرفت و در مجله ۲۰۰۳در سال Neuron  چاپ شد. در این پژوهش، از گروهی از مردم در حالی که مغز
 .هردو نوشیدنی کوکاکولا یا پپسی را بنوشند خواستند شد، اسکن می FMRI ها توسطآن

ی میان انتخاب برند و درحالیکه نتایج این آزمایش بسیار حائز اهمیت بودند، اما درنهایت این پژوهش در دریافت رابطه
جهه با های مغزی از نقطه نظر مصرف کننده با شکست مواجه شد. با این حال، این پژوهش نشان داد که در موافعالیت

ی مثل های متفاونی از مغز فعال مییک برند خاص، قسمت شوند. به خصوص این پژوهش اظهار کرده بود که برند معتی 

 .کوکاکولا این توانانی را دارد که کورتس جلونی مغز انسان را فعال کند

ل حافظه  )Function Executive (به عنوان تابع اجرانی انسان )Lobe Frontal (قسمت جلونی مغز ما که توجه و کنیی

کنندگان در حالی که شود. با این حال، مصرفدهد، شناخته میریزی را صورت میمدت و کارکردهانی مانند برنامهکوتاه
 چه برندی را مصرف مینمی

 
شان ترجیح میدانستند دقیقا ی دو برند پپسی و کوکاکولا دادند پپسی بنوشند. مطالعهکنند، اکیر

ی رویۀ تصمیمیاری از محققان توسعه بازار را قانع کند که علوم اعصاب مینتوانست بس ی مغزِ یک تواند در تعیی  گی 
 .کننده مؤثر باشدمصرف

 به بازاریابی عصبی 
 انتقادت اخلاقی



س و ی نورومارکتینگ به راه انداخت. اغلب نقدها، تر تحقیق کوکاکولا و پپسی، موج جدیدی از انتقادات را در مقابل ایده
ِ پنهان در ذهن مصرف

گاه و راز مخقی یهکننده را هدف قرار میهراسی که ناسیر از فهم ناخودآ  Nature داد. نشر
 Neuroscienceموج جدیدی از سؤالات و “مغزی برداریکلاه “، با عنوان۲۰۰۴ای در سال تحت انتقادی تند، در مقاله ،

 .انداختنقدهای اخلاقی در پسِ بازاریان  عصب  را به راه 
های بازاریان  نتوانست در به عنوان یکی از دانشنامهCollins Harper  ای کوتاه،ی رسانهدر نهایت، حبی از پس این حمله

ی“Marketing-Neuro”  یا” عصب   بازاریان  “ ۲۰۰۵سال  ، در نهایت هیچ  ۲۰۰۶اش اضافه نکند. در سال را به دیکشیی ی نی 

نتوانست مانع رشد  Nature یو نه مقاله اخلاقی مجله Commercial Alert بان بازاریان  های دیدههای گروهیک از فعالیت
 .ی بازاریان  عصب  شودسابقهن  

ِ جستجوهای صورت گرفته در گوگل، سالدر نهایت، طبق داده  بازاریان   ی، کلمه۲۰۱۰تا  ۲۰۰۲های سنچ 
 .برابر بیشیی مورد جستجوی تمام افراد در دنیای وب قرار گرفته بود ۱۰۰۰( نورومارکتینگ)ب  عص

 مدل سازی محرک های بازاریابی عصبی 

ی تلاش ، نخستی  ی در سازیِ نقشهها برای مدلدر نهایت برای ساختاربندی اثرات و کاربرد های بازاریان  عصب  ی ذهبی مشیی
، با ارائه شش مدل سیلزبرین نورومارکتینگ موسسه ، مؤسسانمورین کریستف و نوازر  پارتیک نورومارکتینگ، توسط

ی محرک  :ی بازاریان  عصب  صورت گرفتکنندههای تعیی 
o ی خودمحوری خودشان، هیچ: خودمحوری یان با در نظر گرفیی کت تولیدکننده محصول وقت بهمشیی صورت ناخودآگاه به سرر

 .کنندها برساند، فکر میتواند به آنسودی که محصول موردنظر می ها به بهبود و دهند. آناهمیت نمی
o یکی از مهم: پذیری تضاد 

ی
های مختلف محصولانی است که در ترین دلایل قطعی شدن تصمیمِ خرید، وجود تضاد در ویژگ

د. با پررنگ شدن تضادها میان شاخصهمیان آن م نهانی قطعی های موردنظر خریدار، تصمیها باید انتخاب صورت بگی 

 .شودمی
o پذیری و ساده بودن دادهاثبات: بودن ملموس 

ی
ی یک مغز های یک محصول، میهای مربوط به ویژگ تواند به تصمیم گرفیی

 .دیرباور کمک بسیاری کند
o وع ، میانی و پایانی است. مغز به صورت معمول، : پایان و  سرر محتوای ارائه شده درباره یک محصول شامل بخش ابتدانی

وع و پایان یک محتوا را به یاد می  .سپاردهمیشه سرر
o ن  یک تصمیم: دیداری هایمحرک ،

ی ی سری    ع و مطمی  د. اطلاعاتِ بصریِ های دیداری صورت میشک از طریق محرکگی  گی 
ی راحتمناسب می دتواند باعث شود مشیی  .تر تصمیم بگی 

o تواند یادآور یا تولیدکننده انفعالانی باشد و احساسات می دهد، هیجانتحقیقات عصب شناسان نشان می: هیجان یا  احساس
یکه در تصمیم گذار هستندگی   .های ما بسیار تأثی 

، بازاریان    !دیداری هایمحرک و  برندینگ عصب 
ی به این مورد اشاره کردم،همانطور که قبل از یک ی استفاده تجربه .است برندینگ نورومارکتینگ، به مفهوم تریننزدیک تر نی 

ی را هدف می برند یک د: احساساتچی   !گی 

یان وفادار، سودآوری احساسات نسبت به یک برند، تعهدی خودساخته را برای خریدار یک برند فراهم می آورد. مشیی
ی که میمهم دهانبهدهان بازاریان   یلهمقا در . ای برای هر صنعبی دارندازاندازهبیش ی توان در مورد بازاریان  دهان به ترین چی 

یان: »طور خلاصه کردمدهان گفت را این یان پایگاه ترینبزرگ شما، فعلی مشیی  «.هستند شما  مشیی
یان وفادار هر بار خریدهای بالاتری را صورت می ک تحقیق علمی ثابت دهند. یتوضیح این فرآیند بسیار ساده است، مشیی

یان می ۵کرده است بهبود  ی درصدی در حفظ مشیی کت را بی  افزایش دهد. مفهوم اشتیاق به برند  %۷۵تا  ۲۵تواند سود سرر
کننده است که منجر میلادی مطرح شد، اشتیاق به برند، بیانگر همان احساس پرشور میان تولیدکننده و مصرف ۸۰در دهه 
 شود. یک رابطهها )از طریق مفهوم برند( میای مداوم میان آنبه رابطه

ی
ی مبتبی های یک رابطهی پویا و هدفمند که تمام ویژگ

 .بر شناخت را دارد

برندینگ مبتبی بر ! محصول یک به نسبت کنندهمصرف یک عشق یعبی  برند اما  باشد، احساسی بسیار  ها گفته  این شاید
شود که تداوم مصرف را به دنبال خواهد داشت. با این استدلال، ی مصرقی رضایت محور میعاطفه، باعث ایجاد یک تجربه



ی بهبود برندینگ مؤثر باشد. پژوهشنورومارکتینگ می   که FMRI )های بسیاری با استفاده از ابزارتواند در تبیی 
 
 در  بیشیی  بعدا

ی رابطه( داد واهمخ توضیح آن مورد  .ی میان نورومارکتینگ و برند صورت گرفته استبرای تبیی 
 

 بازدیدکننده جذب فشاری   های تاکتیک و  رشد هک:  بخوانید حتما 
 

ی مواجهه خریدار با یک برند فعال میکردهبرای مثال بسیاری این موضوع را بررسی   شود یا اینکه اند که کدام نواحی مغز در حی 
یان تازه در همبسته یان وفادار به نسبت مشیی هانی هستند، و یا مشیی

ی های عصب  مربوط به مصرف یک محصول چه چی 
ی تحت تأثی  خ های عصب  بیشیی

 .واهند گرفتمواجهه با یک محصول از یک برند خاص، در چه پارامیی

 هایمحرکتواند ما را در مواجهه با هر محصولی یاری کند،آسانی میترین قسمبی از نورومارکتینگ که بهترین و کاربردیجذاب
های دیداری و طراحی وابسته هستند. قسمت اعظمی از ارتباط دیجیتال مارکتینگ و بازاریان  عصب  به بررسی محرک دیداری

 .است

 
ی خواهید رسیددر بازاریان    .عصب  با کمک علم به شناخت مشیی

  عصب   بازاریان   در  مغز  اسکن هایتکنیک و  ابزارها 
دازیم. بگذارید پیش از رسیدن به محرک ، به ابزارهای موجود در آن بیی های دیداری و پیشنهاد عوامل کاربردی در بازاریان  عصب 

ی پاسخهای بسیاری برای اندازهراه شناسانه به تبلیغات وجود دارد، اما تنها سه روش موفق وجود دارد که به روانهای گی 
گذارند را شناسانی کرده و در پدیدار کردن نقشهصورت مستقیم و با اسکن مغز می ی تاثی 

هانی که در ذهن مشیی
ی توانند پارامیی

ی و فعالیت  :های مغزی به ما یاری رسانندذهن مشیی
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EEG 

ی های خوب برای اندازهشود، اما هنوز هم یکی از راهترین روش بازاریان  عصب  محسوب میقدیمیاین روش با اینکه  گی 
 ۱۰۰شوند. ما بالای های شناخبی ما هستند، نورون نامیده میها و پاسخهانی که مسئول انتقال پیامفعالیت مغز است. سلول

 .ی مدار عصب  ما هستنددهندهدرمجموع، تشکیلمیلیارد نورون و تریلیاردها ارتباط سیناپسی داریم که 

یکی کوچک درست میهنگام فعال شدن، قسمبی از سلول تواند تقویت شود. این کنند که میهای عصب  ما یک جریان الکیی
یکی الگوهای فرکانسی متفاونی دارند که امواج مغزی خوانده میجریان یقات برای تحق EEG شوند. هنگام استفاده ازهای الکیی

ودها روی جمجمه ندصورت یک کلاه و یا سربند قرار میشونده یا بهی فرد آزمایشبازار، الکیی  .گی 

 توانند اندازههای زمانی بسیار کوتاهی میامواج مغزی در دوره
ی

ی شوند که این خود یکی از ویژگ های مثبت این روش گی 
داشته  (Spatial Resolution) تواند یک وضوح فضانی که نمیشود. البته از جمله معایب این روش این است  محسوب می

تر و یا خصوص در ساختارهای عمیقها را بهتواند محل دقیق فعالیت نورونباشد، این بدین معبی است که این روش نمی

 .تر مغز، مشخص کندقدیمی

ومارکتینگ قرار گرفته است، اما دانشمندان های تحقیقانی نور های اخی  بسیار مورد توجه آژانسبا اینکه این روش در سال
ات تبلیغات و پیش ، این روش را برای فهم تأثی   EEG که استفاده ازاند. درحالیبیبی آن روش ضعیقی برشمردهعلوم شناخبی

ه تواند برای شناخت ارزش تبلیغانی یک محصول مفید باشد، اما در کل برای درک ماهیت شناخبی فعالیت مغز در مواجهمی

 .با یک محصول، کاقی نیست

MEG 

فتمیلادی متولد شد و در دهه ۶۰ی شود، در دههحساب می EEG این روش که پشعموی روش های ی اخی  به خاطر پیشر
ی و عکسبسیار زیاد در اندازه طور که های مغناطیسی در مغز، مورد توجه قرار گرفته است. همانبرداری از میدانگی 

وشیمیانی میان نورونهای مغزی ما حاصل سیگنالازاین گفتیم، فعالیتپیش
 .ها هستندهای الکیی

ی شود و این روش، نسبت به روش  MEG تواند توسطکند که میها یک میدان مغناطیسی را ایجاد مینورون هایفعالیت معی 
ی دارد و نواحی درگی  را بهیی مشخص می ی مانند MEG کند. هر چند روشقبل، وضوح فضانی بیشیی  فعالیتEEG نی 

 
های ، صرفا

های زیادی دارد، ر حالی این تکنولوژی بسیار گران بوده و محدودیتدهد. دصورت گرفته در سطح مغز را مورد توجه قرار می
های مغزی مشخض به اعمالی مثل شناسانی اشیاء و یادآوری خاطرات اند که فرکانستحقیقات بسیاری با این روش نشان داده

 .شوندخاص مربوط می

ی برای ثبت لحظهراه مناسب MEG کهدرحالی گذارد، اما این روش،  شناخبی پیش روی ما میهای عصب  ی فعالیتتر و بهیی

تواند هر دو قسمت منطقی و عاطقی مغز را بررسی روش ایده آلی برای تحقیقات مربوط به بازاریان  عصب  نیست زیرا نمی
 .کند

FMRI 

ات جریان خون در مغز  MRI از یک اسکیی  FMRI برخلاف هر دو روش ذکر شده، روش استفاده  برای تصویربرداری از تغیی 
ی کلیدی رسد. نکتهها میای هستند که توسط جریان خون به آنها نیازمند استفاده از انرژیها، آنکند. با فعالیت نورونمی

، مطالعهبرای استفاده از این روش برای یک پژوهش  Blood Oxygen Level یا BOLD ی سیگنالگر بازاریان  عصب 
Dependent  ی ذهن با ی مثل یک تبلیغ، ناحیه است. با درگی  ی نچی  ر ی را دار شدهی درگی  مغز مقدار خون اکسی  ی بیشیی



های هیدروژن موجود در آب های میدان مغناطیسی از طرف مولکولکند. این امر باعث به وجود آمدن ناهمگونی دریافت می

 .شونددر مغز می

ها از این روش ی زمانی دریافت دادهاست، اما فاصلهده برابر بیشیی  EEG بااینکه وضوح فضانی این روش نسبت به روش
هانی که در خصوص آن قسمتی ساختارهای عمیق مغز، بهحال، این روش ما را قادر به مطالعهبسیار کند است. بااین

ی مؤثرند، میپاسخ هایهای عاطقی نی  های FMRI کند. اسکیی ی بسیار گران هستند، اما بیشیی از اسکیی س در دسیی  MEG نی 

 .هستند

 
ی نسبت به کدام یک از معیارهای تبلیغات شما واکنش  نورومارکتینگ با کمک شما متوحه خواهید شد کدام قسمت از مغز مشیی
 .دهدنشان می

 !دایناسوری بازاریان   یک عصب   بازاریان  
 از  %۲ تنها  مغز  که  حالی در . مغز مسئول تمام رفتارهای مصرقی ماست. مغز برای کارکرد درست، نیازمند انرژی بسیاری است

  اما  دهد،می تشکیل را  ما  بدن وزن
 
 .کندمی مصرف را  بدن در  موجود انرژی از  %۲۰ تقریبا

 تمام فعالیت
 
گاهِی ما، این رویهی ما توسط مغز سامانهای روزانهتقریبا پذیرند. این نکته ها صورت میدهی شده و بدون آ

احت حالت“ شده در مغز، صرف ماندن دراز انرژی مصرف %۸۰کند که چرا ثابت می شود. می”فرضپیش حالت“ یا” اسیی
 .حالبی که ذهن بسیاری از پژوهشگران علوم اعصاب را درگی  خود کرده است

گاه صورت به مغزمان از  %۲۰ از  تنها  ما  واقع در   ی  .کنیممی استفاده خودآ طور به دلیل تمرکز بر روی خطرات بالقوه، ما همی 
توانیم از بخش اعظمی از حواسمان استفاده کنیم. چرا؟ به علت تمایل انسان به بقا و ادامۀ حیات. درست است که ما نمی

 می ۲۱در قرن 
ی

 مغز  یا R کمپلکس ها سال تکامل است. در مغز انسان قسمبی به نامکنیم، اما مغز ما حاصل میلیونزندگ
وجود دارد که بقای انسان به طور مستقیم تحت تاثی  این قسمت از مغز است. این بخش  )Brain Reptilian( ایخزنده

 .کند و به دنبال دوری از درد و خطرات جانب  استهای پیچیده را درک نمیپیشاکلامی مغز، پیام
ی یک شخص را از پشت سرتان حس کرده اید؟ آیا آیا تا به حال با صدای ترکیدن بادکنک از جا پریده اید؟ تا به حال نگاه سنگی 

ی تجربیانی را داشتهآیا نسبت به حرکت سری    ع فرد کناری خود به سرعت واکنش نشان داده اید، اید؟ خب، اگر تا به حال چنی 
 .کندتان به خون  کار میایباید بگوییم که مغز خزنده



های ذهبی استفاده میاین بخش از مغز ما بسیار خودخواه بود وری، از میانی  ترین خاصیت بخش د. مهمکنه و در مواقع صری
 همان دلیلی است که خزنده

 
ش تصویری بدون استفاده از کورتکس دیداری مغز است. این دقیقا ی ای مغز انسان، پردازش انگی 

ها ترجیح می ی  )Antonio دامسیو نتونیو آ. دهیمما تصاویر را بر کلمات و تجربه کردن را بر توضیح دادن چی 
 )Damasioگویددانشمند مشهور علوم اعصاب می: 

ی  ی های متفکری که احساس میما ماشی   .کنیمهای احساسانی هستیم که فکر میکنند نیستیم. ما ماشی 

 
 مغز انسان از سه لایه تشکیل شده است

ی که داماسیو و دیگران می ی ی قوه خواهند بگویند این است که با اینکه ما چی  های شناخبی بسیار خوشحال هستیم، از داشیی
ی پاسخاما مغز، میلیون ها از منظر ها از ما مستقل بوده است؛ اما همه ایناش در این موقعیتهای غریزیها سال با داشیی

 خورد؟نورومارکتینگ و بازاریان  عصب  به چه درد ما می

های تبلیغانی تولید کنیم که ها، پیاماصی داشته باشیم تا توسط آنخب، این موضوع به این معبی است که ما باید اصول خ

کنیم. پیام دریافت می ۱۰،۰۰۰صورت بهینه انتقال دهند. در دنیای امروزی، ما روزانه بیش از های رسیده به مغزمان را بهداده
 با بخش خزنده

 
د، اطلاعاین حجم از داده تا زمانی که مستقیما  .شودانی نامربوط حساب میای مغز ارتباط نگی 

 مغز اسکن فرای ساده روسیر  چشم، ردیان  
ی فرای اسکن کردن بخش ی ی وجود ندارد! هر چه هست درون مغز شاید فکر کنید چی  ی ی چی  های مغز وجود دارد. نه، چنی 

ی دیگری وجود دارد؟شما می  !تصاویر بله، گذرد؛ اما آیا چی 
و تحلیل  (Eye Tracking یا) بینید. ردیان  چشمیباشید، درگی  تصاویری است که میای شما بدون آنکه متوجه مغز خزنده

سو توجه بصری شما، قابل کننده است. عنوان یک مصرفهای احساسی و شناخبی شما بهترین راهکار برای تحلیل پاسخدسیی

ی که توجه شما را جلب می ی ی استکند قابل اندازهبا ردیان  چشمی تمام چی   .گی 

وی حمل و نقل، قیمتجدا از تمام تکنیک ی نی  گذاری محصول، انتخاب نوع سیستم های سنبی تحلیل بازار مثل در نظر گرفیی
صورت های او را بهکننده و تصمیمعنوان ابزاری شناخته می شود که مصرففروش و توزی    ع محصولات، ردیان  چشمی به

 .دهدمستقیم مورد مطالعه قرار می



، بازاریان   هایتحلیل در  اصلی عامل سه. ابتدا مسئله را بازگو کنیمبگذارید از   روانشناسی،اعصاب علوم و  شناسیعصب عصب 
عنوان واسطی ساده میان این سه موضوع در نظر حالا با ترکیب این عوامل، باید ردیان  چشمی به .است بازاریان   و شناخبی 

 .گرفته شود
 به تصمیم اشبصری یقوه با  ابتدا  کنندهمصرف“ ابزار، و پیش فرض قرار دادن این حقیقت کهبا تحلیل های بر آمده از این 

اتژی”کندمی عملی را  خریدش تر بازاریان  های بهینه، ردیان  چشمی در نهایت منجر به دریافت اطلاعات لازم برای چیدن اسیی
 .و برندینگ خواهد شد

 

ی آن تمام کنندگان،مصرف از  سؤال سنبی  هایروش و  ها نامهپرسش ی با . کندنمی هویدا  را  ندارد وجود ناهشیارمان در  که  را  چی 
 یک چهارم مغز انسان( میمطالعه

 
 )با حبی یک گشاد شدن ی نواحی دقیقی که با مغز در ارتباط است )تقریبا

ی
توانیم به سادگ

 .ک محصول را ردیان  کنیمکننده در مواجهه با یپذیری یک مصرفی مردمک چشم( مقدار تحریکساده
های لازم برای بهینه اش، تمام دادهسایت و رابط گرافیکیها بر یک موضوع یا حبی قسمت خاصی از یک وبثابت شدن چشم

 .کندکردن محصولمان را فراهم می

 نحوه ی کارکرد ردیابی چشم در بازاریابی عصبی 

گر از ی سایت( یکی دیسایت تا تبلیغات حاشیهز سر تییی یک وبجانی چشم از قسمبی از محصول )برای مثال امقدار جابه

ی ها، نرمسایتهای ردیان  توجه بصری و ردیان  چشمی است. محصولاتِ تعاملی مثل وبراه ها و دیگر افزارها، اپلیکشی 
ی لازم ها( زمینهفونتها، توانند )مثل تصاویر متحرک، فیلمی پتانسیل بصری موجودشان میهای کاربری نو، با همهواسطه

ی  اوریرا برای تحلیل بصری فراهم آورند. همی 
ّ
ان حرکت سر را به صورت طور در برحیی فن ی های دیگر در ردیان  چشمی، می 

ندکننده را در مواجهه با محصول در نظر میبعدی ثبت و توجه مصرفسه  .گی 



 ردیان  چشم، دو 
یی اساسی برای اندازهنکتهبه طور کلی، در این ابراز نورومارکتینگ یعبی ه: ها وجود داردگی   و  ها شدن خی 

ه شدنبرای اندازه. چشم هایجابجانی  ی خی  ه شدن فرد به محصول )یا قسمبی از آن( و مدت زمان آن مورد گی  ها، مقدار خی 
ی حرکت آن از نقطهجانی توجه است. از طرقی مقدار جابه ان میانگی  ی ی با حرکت چشم و می  ای دیگر مورد ی به نقطهاها نی 

دتوجه قرار می  .گی 
های موجود در محصول را برای ارتقا و بهبود برندینگ مورد توجه توان تمام محرکبا توجه به کاربردهای ردیان  چشم، می

ی قرار داد. از طراحان وب کت و  توانند از این ابزار برای ارتقای برندینگطور معماران میسایت تا طراحان لباس و همی  هر سرر

کت ی هستند که در برندینگ، توجه یک مصرفکسب و کاری استفاده کنند. لوگوی سرر ی ی چی  کننده را به خود جلب ها اولی 
 .کندمی

ان توجه مصرف ی های تحقیقات های موجود در لوگو، یکی دیگر از زمینههای مربوط به طراحی و رنگها به محرککنندهمی 
ی بندیتوان بستهینگ است. حبی میبازاریان  عصب  و نورومارکت ی یک کسب خدمه های فرمطور لباسهای محصولات و همی 

 در ابتدانی 
ی  .ترین حالت به عنوان موضوعات مورد توجه، مَدِ نظر قرار دادو کار را نی 

ند. واسط ترین حالت خودتوانند در بهینهوکارهای آنلاین با استفاده از تحلیل داده های ردیان  چشمی، میکسب  هایقرار بگی 
(Mediums) ی برخورد کاربر، در چشمان او فرو می های بصریوکارهای آنلاین، المانبسیاری از کسب ای هستند که در اولی 

ی جامعه  از مصرفروند. با در نظر گرفیی
ی

 کننده با ردهی آماری بزرگ
ی

 و ویژگ
ی

های متفاوت سبی و های اجتماعی، مالی، فرهنکی
ی ، میها جنسی آن  .ها را در بهینه ترین حالت خود قرار دادسایتهای بازاریان  و محتوای موجود در وبتوان کمپی 

یان شهودی و تحلیلی  مشتی

 هایکنندهمصرف: کننده مواجه هستیم، با دو نوع مصرفکنندهبه صورت کلی در تحلیل شناخبی فرد مصرف

 .شهودی هایکنندهمصرفو  تحلیلی
ی محصولات همتر و مقایسه، به اطلاعات دقیق )Judgmental(تحلیلی هایکنندهمصرف ها که به آن  ردههای مختلف بی 

احساسی و رفع نیازهای  ، نیازمند تحریک )Perceiving(شهودی هایکنندهمصرف کنند، نیاز دارند. از طرقی معرقی می
 .شان هستندآنی 

خود مراجعه کنید. حرف آخر  MBTI آزمون خودآگاهی پیدا کنید کاقی ست بهخواهید از نوع تحلیلی یا شهودی بودن اگر می
ی تحلیل مشخص شده در نوع تیپ شخصیبی شما مشخص می کند که شما یک فرد شهودی یا تحلیلی هستید. با در نظر گرفیی

سایت فروش محصولات دیجیتال، شما باید برای هر دو دسته از افراد، یک رابط کاربری مناسب برای مثال برای یک وببالا، 
 .و بهینه تهیه کنید

 

 !بدانید ویروسی بازاریابی  با  رابطه در  باید آنچه تمام:  بخوانید حتما 
 

، تحلیلی مناسب برای لوگوی خود و طراحی اولیه وبشما به راحبی می سایت توانید با استفاده از ردیان  چشمی و بازاریان  عصب 
ی  این اسم بگذارید )ایدهای شهودی خود را در همان نگاه اول قانع کردهخود داشته باشید. با این کار تا حد بسیاری، مشیی

تان های مختلف بر روی سیستم مقایسه محصولات مختلفدر ادامه با انجام آزمایش! .(بگذاریم اول نگاه در  عشق ا ر  اتفاق
یمی انههای تحلیلی خود را برای انجام انتخابتوانید مشیی  .ی خود قانع کرده باشیدهای سختگی 

کننده به فروشگاهی بزرگ است فرستادن فرد آزمایشهای استفاده از ردیان  چشم، ترین شیوهترین و معمولیکی از کاربردی
ین و قفسه ان توجه بصری فرد را به هایش محصولات شما یا رقبای شما را چیده است. با این کار میکه در وییی ی توانید می 

ی محصولات  .نیدوکارتان را پیدا کهای مختلف برای ارتقای برندینگ کسبطور محرکتان و رقبایتان را سنجیده و همی 

https://www.16personalities.com/free-personality-test
https://www.16personalities.com/free-personality-test
https://www.novin.com/blog/what-is-viral-marketing/
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تان را با استفاده از مدت زمانی که گذاری محصولاتهای نفسگی  اقتصادی، قیمتتوانید جدا از تحلیلعلاوه بر این می
ان تمایلش به قیمتمصرف ی ، می  ی های مختلف را در همان کننده برای انتخاب محصولات شما و دیگران میگذارد و همچینی 

 .لحظه خرید یافته و بهینه کنید

ی طریق قابل اندازهاینکه چ ی از همی  ان تخفیقی روی محصولات شما وجود داشته باشد نی  ی ی است. با این کار، بدون ه می  گی 
انِ توجه مصرفهای طاقتها و تحلیلواسطه ی ، شما قادر به سنجش می  ها به محصولات هستید کنندهفرسای مالی و بازرگانی

ی و به این ترتیب می  .خود را بهینه کنید های بازاریان  توانید کمپی 

کنندگان و افزایش فروش یک برند است( علاوه بر همه ی این موارد )که در واقع تلاش بازاریابان برای قانع کردن مصرف
ها و کاهش خطرات سوء مصرف برحیی کنندهتوان از بازاریان  عصب  و نورومارکتینگ در تحلیل رفتار اجتماعی مصرفمی

وبات الکلی و یا دخانیات در محصولات استفاده کرد.  خواهی نخواهی، برحیی محصولات مصری )چه در خارج از ایران مثل مشر

 .کشور خودمان( در هر بازاری وجود دارد

های سوء استفاده تواند جنبهکنند این ابزار میی بدبیبی موجود نسبت به نورومارکتینگ )از طرف تمام کسانی که فکر میبا همه
داری افزایش دهد( باید گفت جدا از رویکرد بدبینانه به بازرایان  عصب  )و حبی تا در مواجهه با سرمایه کننده را از مصرف

ر ولی همیشه موجود در بازار استفاده کردبینانه( میبخسیر واقع  .توان از نورومارکتینگ برای کاهش مصرف محصولات پرصری

 یک مصرف کاهش  در  شود، می محسوب قدرتمندی بسیار  ابزار  لمحصو  یک خرید افزایش برای نورومارکتینگ که  قدر همان

ی  محصول ان توجه او به علائم ی سیگار میکنندهبا استفاده از ردیان  چشمی یک مصرف. باشد مؤثر  تواندمی نی  ی توان می 
ی  توان ین موارد میی اهای موجود در این نوع محصولات را مورد مطالعه قرار داد. با مطالعهطور محرکهشداردهنده و همی 

ی  ان تحریک افراد غی  سیگاری را میان افراد سیگاری در مواجه با محصولانی از این دست اندازه گرفت و کمپی  ی های بازاریان  می 

 .این نوع محصولات را مطالعه و اثرات مخرب آن بر جامعه را بررسی کرد

 سنبی  بازاریان   به نسبت عصب   بازاریان   برتری دلیل
o جدید نگاه یک ارائه 

، نیازمند خلق و پیشنهاد راه ی بازاریان  ی های خلاقانه است. بیایید قبول کنیم حبی اگر شما یک فرد خلاق هم باشید، گاهی چی 
ی یک راه جدید وجود ندارد. حبی گاهی دانش سنبی و ته ی شدهبرای یافیی ی شما را ذرهنشی  ی یک نگاه ی بازاریان  نی  ذره از داشیی

کند. با این حال، نورومارکتینگ این توانانی را دارد که به راحبی خواهید آن را بازاریان  کنید، دورتر میکه میجدید به محصولی  
گاه یا ناخودآگاه توجه مینقطه نظرهانی که مصرف  .بازی پیش روی شما قرار دهدکند را مانند یک شعبدهکننده به شکل خودآ

ان توجه مصرف ی ی تبلیغانی خود در نظر کننبرای مثال، از طریق می   که برای شتاب دادن به کمپی 
ده به تبلیغات تلویزیونی

د. حبی مقدار ماندگاری یک شعار، تصاویر برند یا حبی زمزمهتواند موردسنجش و اندازهاید، میگرفته ی قرار گی  های گی 
ی کند. با این کار کننده اندازهی مصرفرا در حافظه )Worm Ear (تکرارشونده توانند مسی  های محصول شما میطراحی گی 

ی مصرف د و درگی   .تان را افزایش دهدکنندگان با محصولاتدیگری به خود بگی 
o گاه و  احساسی هایپاسخ دریافت  ناخودآ

 روزانه، همه
ی

ی ما درگی  و دار یک سفر هستیم. سفری از عواطف. بعضی از این عواطف سرسری و زودگذر هستند، در زندگ
هانی توانند رفتار ما را تحت تأثی  قرار دهند، رفتارهانی مانند خرید کردن. بازایان  عصب  قادر به شناسانی محرک دیگر میاما برحیی 

یاست که قدرت این نوع تصمیم  .کندها را برای ما فراهم میگی 

o یاندازه  دهدمی نشان معمولی هانی قالب در  را  ها گی 
ی توصیف آنشان به محصولات، فاصلهکنندگان و امتیازدهیفهای دقیق مصر حبی با تمام توصیف ی ی بسیاری بی  ی ها از چی 

یان درباره یک محصول سؤال های که باعث خرید محصول شده تا دلیل واقعی خرید محصول وجود دارد. اگر شما از مشیی
سید، باز هم نمی  .توانید احساسات واقعی آنها را دریابیدزیادی بیی



ی  میتوانند مملو از  ها نامهپرسش ی از دادهاغراق یا بدبیبی نسبت به محصول باشند. البته با میانگی  های بسیاری که دریافت گی 
یانتوانید به نتیجهاید میکرده  مناسب دست پیدا کنید. با این حال، به احساسات و دلایل پنهان خرید مشیی

 
تان ای تقریبا

ی م سی نخواهید داشت. درست در چنی  فهمیم دقت کاقی در این نوع از تحلیل داده وجود ندارد و وقعیبی است که میدسیی

های اجتماعی پاسخ  و پارامیی
ی

ات فرهنکی  .دهندگان شدیدتر خواهد شدحبی این مسئله با تغیی 

o یاندازه  ماندنمی یادشان در  مردم که  احساسی هایالعملعکس گی 
، نورومارکتینگ میکنندگان در  ی تجربیات مصرفدر زمان مطالعه ات گذر زمان، مانند دیدن یک تبلیغ تلویزیونی تواند این تاثی 
ی کند. این نهرا در لحظه اندازه ات آن میگی  های سنبی شود، بلکه تمام نکانی که روشتنها باعث اصلاح کردن تبلیغات و تأثی 

 .بردار میپرسشنامه محور از درک آن عاجز است را جهت تدوین بهیی یک تبلیغ به ک

o شودمی ها آن احساس تغیی   باعث واقع در  احساسشان مورد در  مردم از  پرسش 
سند، از پاسخ دادن به آنخیلی اوقات، زمانی که بعضی از ساده ها عاجز خواهید بود! شما قبل از ترین تعاریف را از شما بیی

ی دانستهخون  میآن به  زمان یعبی چه؛ اما اگر همی 
ً
سند زمان یعبی چه ممکن است نتوانید آن را تعریف الااید که مثلا ن بیی

س ما خارج محض اینکه درباره احساسات و افکارمان سؤال شود، احساساتمان تغیی  میکنید. گاهی اوقات به کنند یا از دسیی
 .کندشود. بازاریان  عصب  احساسات اصلی و خالص شما را تحلیل میمی

o یاندازه  عمده اثرات گی 
هبندی محصول نگاه میا به یک لوگو، پوسیی یا بستهوقبی م شود. دانشمندان علوم ها در ذهن ما فعال میای از ایدهکنیم، گسیی

ی آن هستند، به احساسات و اندازه های عصب  قادر بهها که روشنامند. برحیی از این ایدهمی عمده اثر  اعصاب این اثر را گی 
ها، اهداف و نکانی را در ذهن ما کنند مرتبط است. برحیی از این ایدهلوگو ذهنمان را تحریک میمفاهیمی که یک تبلیغ، برند یا 

ء کنند. برای مثال شما میها را وارد خودآگاهمان میکنند و آنفعال می توانید با دیدن یک پوسیی لوکس مایل به خرید یک سیر
 .قیمت شویدگران

o ه  بزرگ یگسیی
هانی که مردم میهای بسیار را با پرسش و ذهنتواند دادهموفق میبا اینکه یک محقق بازارِ 

ی  چی 
گویند ثبت کنند، اما خوانی

سی دارند. بازاریابتعداد معدودی از مردم هستند که به آن ، تکنیکها دسیی ههانی را پیشنهاد میهای عصب  ی کند که گسیی

ی کننده )علیزیادی از مصرف ددر بر می المللی( را الخصوص در سطح بی   .گی 

 فروش افزایش و  عصب   بازاریان  
های بارز در بازاریان  عصب  درباره پخش موسیقی فرانسوی یا آلمانی در یک فروشگاه نوشیدنی است. در این یکی از مثال

رای رفت و بتری فروش میهای فرانسوی بیششد، نوشیدنی آزمایش، در روزهانی که موسیقی فرانسوی در فروشگاه پخش می
ایط وجود داشت. شما می ی سرر  همی 

 
ی دقیقا  نی 

افتد؟ چگونه مردم درگی  توانید حدس بزنید اینجا چه اتفاقی میموسیقی آلمانی

 شوند؟این احساسات و عوامل خارحی  می

 برای خرید مفهومی هم
ی

؛ که ارز در برند می شوددر مثال بالا، محرک خارحی  )که در اینجا موسیقی است( باعث برانگیختکی

ی ای در بازاریان  عصب  نیست. احساسات یکی از مهمالبته این حرف تازه ترین عوامل بازاریان  است. با دیدن تصویر یک ماشی 
کنید که سوار بر ماشیبی هستید که با یک محیط خاص ی زیبا، شما حس میبا انحناهای عجیبش در یک صحرای پر از تپه

ی شده است  .عجی 

ی احساسانی  ی ایدهاندازهراحبی قابلبهچنی  ی چنی  ی نیستند؛ یافیی هانی برای طراحی یک محصول خاص چندان راحت نیست. گی 
ای که محصول شما را به یک برند تبدیل های سادههای در ظاهر سطچ در ذهن ما ریشه دارند. تکنیکها و دریافتداده

ی تکنیککنند. شما بهمی  .مایع ظرف شونی ساده هستید هانی قادر به فروشراحبی با چنی 



ی ورومارکتینگ استفاده کنیم؟ برای مثال اگر شما یک سازندههای به دست آمده از آن در ناما چگونه از این احساسات و داده
 فکر کنید. این برای وب

 
های بالاتر و پسایتتبلیغات تلویزیونی باشید باید به تبلیغات قبل و بعد از خودتان حتما ی ها و بیی تر ایی 

ی وجود دارد. برندهای تبلیغ ها در مورد محصول شما کنندهتواند روی احساسات مصرفشده در کنار تبلیغ شما میاز شما نی 
ی تأثی  بگذارد. یکی از راه ی تبلیغات شما و زمانهای بهینهنی  ، پژوهش و بررسی جایگی  بندی سازی تبلیغات توسط بازاریان  عصب 

 .آن است

یان بندی محصولات مناسب در کنار یکدیگر باشید میها اگر شما قادر به دستهیگر در بسیاری از فروشگاهدر مثالی د توانید می 
ی یک صفحه تک اجزای توانید تکسایت خوب، میی وبفروش هرکدام از این محصولات را افزایش دهید. برای داشیی

 .کننده کنیدتری درگی  احساسات مصرفصورت بهینهبههای مغزی تان را با بررسی ردیان  چشم یا اسکنسایتوب

 

 

 نورومارکتینگ یا  عصب   بازاریان   از  استفاده برای ساده مثال چند 
o اشتیاق ایجاد برای ساده هایفونت از  استفاده 

راحبی تحت به کنندهکه مصرفخون  به ما نشان داده است  و همکارش به شوارتز نوربرت آزمایشات صورت گرفته توسط
یهای ساده و پیچیده قرار میتأثی  فونت د. اگر شما نیازمند متقاعد کردن مشیی تان را انجام دهند، تان هستید تا خواستهگی 



ی نیاز دارد و ا ی، حوصله و زمان بیشیی ی  بیشیی هر چی 
ی

فراد باید با یک فونت ساده و آسان کاری کنید تا آن را بخوانند. پیچیدگ
ی  تصمیم تر وتر بودن یعبی انتخاب راحتدارد. گزینه های کمیی و سادهرا برای انجام دادن یک کار باز می  .تر آسان گی 

o ی به یادآوری  پیچیده هایفونت با  مشیی
ای دیگر را رقم های پیچیده قاعدهشوند، فونتافراد برای انجام دادن کارها میهای ساده باعث مشتاق شدن که فونتدرحالی

ی دارند. این موضوع به این معبی نیست که برای لوگوی زنند. فونتمی ی ماندگاری بیشیی های پیچیده، در حافظه مشیی
سایت دادن برحیی اطلاعات مهم در وبتوان از این تکنیک برای نمایش های پیچیده استفاده کنید. بلکه میخودتان از فونت

ی درگی  مان را بیشیی درگی  میتنها حافظهوکار استفاده کرد. یک فونت پیچیده نهکسب ی از ما را نی  کند، بلکه توجه بیشیی
 .خواهد کرد

o  ه هاینگاه از  کنید  استفاده توجهجلب برای خی 
ه شدن یک حیوان یا انسان نگاه کنید ی که توجه شما را جلب میاگر شما به تصاویر خی  ی ی چی  کند، نگاه ، اولی 

ی که افراد درون تبلیغ به آن نگاه می.Breez James هاستآن ی ی در تحقیقی نشان داده است که مردم به چی  کنند توجه بیشیی
 .دهندنشان می

o اعتماد دادن نشان با  اعتماد جلب 
ی اعتبار و اعتماد استترین امر در یک کسبمهم ین عاملِ ساخت اعتماد  کار  و  کسب  یک در  شفافیت. وکار ساخیی مهمیی

دهیم. به این ترتیب، مخاطب حس کند با ماهیبی انسانی است. با این کار، ما یک شخصیت انسانی را به یک برند نسبت می
ی یک نرممثالو قابل اعتماد روبرو است.   :تواند راهگشا باشدافزار میهای زیر برای ساخیی

o های خاصی آزمایسیر با محدودیتدادن یک نسخه 
o  اژ غی  طولانی ی یک تییی  داشیی
o افزار به صورت سادهارائه همه اطلاعات قرارداد نرم 

o دارد تریعمیق تأثی   لبخند، یک 
ی انتخاب یک شخصیت خندان در تبلیغات، بهیی از نشان دادن قیافهتحقیقات بازاریان  عصب  به ما نشان داده است که 

ی است. تحقیقات بازاریان  نشان داده است استفاده از تصاویر لق یبالابرنده“ یک مرد جدی و مطمی 
ُ
ی می” خ تواند در ساخیی

 .اعتماد به برند بسیار مؤثر باشد

 
ی بر وجود یک لبخند می  .روی برند شما داشته باشد تواند تاثی  خون  بر ذهنیت مشیی



o مناسب بندیبسته یک از  استفاده 
Frito- تواند در زمان خرید، توجه کاربر را جلب کند. برای مثال برندهانی مثلبندی مناسب میدانیم یک بستهی ما میهمه

 Layدهد، مغز در نشان میها سازی محصولات خود استفاده کنند. تحقیقات آناز تحقیقات بازاریان  عصب  برای بهینه
ه میبندیها یک پاسخ مثبت و در مواجهه با دیگر بستهبندیمواجهه با برحیی بسته کند. از ها، پاسچی منقی را در خود ذخی 

ی رنگ، فونت و تصاویر موجود روی سازی محصولات خود دست به تحقیقانی در حوزهها برای بهینهاین نظر، آن
یان به بستهاند تا بندی خود زدهبسته ان توجه مشیی ی یان در می  بندی را افزایش دهند. این تحقیق نشان داده بود که مشیی

های مات این پاسخ منقی را در بندی با رنگدهند. درحالیکه بستهالعمل منقی نشان میبندی درخشان عکسدیدن یک بسته
های مات تغیی  بندیهای برّاق به سمت بستهدیبناز بستهLay-Frito  هایبندیبر نداشت. با این تحقیق تمام بسته

 .طراحی دادند

 
یان چه نوع بستهبا کمک بازاریان  عصب  می  .پسندندبندی برای محصول شما میتوان فهمید که مشیی

o ،است کلیدی  عنصر  یک رنگ 
هها میرنگ توانند ها میاست برحیی رنگ ی زیادی از احساسات را در یک لحظه فعال کنند. تحقیقات نشان دادهتوانند گسیی

تواند در ایجادِ حس اعتماد میان محصول و احساسات یکسانی را تولید کنند. بهینه کردن طراحی ظاهری یک محصول می
ها در این زمینه رنگ سفید به کار رفته در محصولات اپل است. با در دست ترین مثالکننده مؤثر باشد. یکی از معروفمصرف

ی یک آیفو   و کمک یار بودن این محصول را داشیی
ی

ن سفید رنگ و تلفیق آن با شعار هوشمند بودن، شما حسی از سادگ
تواند در جذب افراد متخصص و زمان احساس خواهید کرد. در مثال دیگری تحقیقات ثابت کرده است، رنگ آن  میهم

 .ها بسیار مؤثر باشدایحرفه



 

o  ی  کنندهمصرف رضایت تخمی 
ی و رضایت مصرفمی EEG ورت گرفته توسط روشهای صبا تحلیل ان درگی  ی ی شدهکننده را با بررسی نواحی فعالتوان می 

ان رضایت مصرف ی ی ابزار برای بررسی می  کننده یک محصول آرایسیر بهداشبی صورت مغز مشخص کرد. در تحقیقی که از همی 
ان رضایت فرد به قسمبی از مغز ک ی شود و ه قابلیت تشخیص زیبانی چهره را دارد مربوط میگرفته بود، نشان داده شد که می 

، این قسمت بیشیی از سایر قسمتدر صورت وجود رضایت ها فعال مندی فرد مورد آزمایش از یک محصول آرایسیر بهداشبی

 .شودمی

o ان ر  جی  ی  و  صری  نباخیی
ی لحاظ، روشیکی از مواردی که از دل تحقیقات نورومارکتینگ، سر برآورد اهمیت از دست ندادن  ی است. از همی  ی  تا  “چی 

ین راه” بخر نشده تمام هانی که از های فروش به شمار مییکی از بهیی
ی رود. وقبی که در مقابل ارزش خریدن یک محصول، چی 

ی و رویهدهید مطرح شود، نوع تصمیمدست می  عوض میگی 
 
شود. با تأکید بر از دست دادن های مربوط به خرید هم متعاقبا

هانی که با نخریدن محصول برای مصرف
ی ی از مغز و احساسات فرد بهکننده اتفاق میچی  صورت معمول افتد، نواحی بیشیی

یان های خون  را با اطلاعها و حراجشود. برای بهینه کردن فرآیند فروش خود کافیست تخفیفتحریک می رسانی درست به مشیی
 .ادن موقعیت خون  برای خرید را نداشته باشندها، احساس از دست دخود عرضه کنید تا آن

کت چند  معرقی   دنیا در  عصب   بازاریان   مشاوره بزرگ سرر
کت  با این که امروزه، سرر

ی
کت تمام مانند )های بزرگ اند، اما به نورومارکتینگ روی آورده (بازاریان   یحوزه در  تحقیق هایسرر

کت بزرگ در زمینه ۳در زیر  و هستند را برای نمونه معرقی میی بازاریان  عصب  کسرر کته پیشر ی های مشاورهها و بنگاهکنیم. سرر

وهای Consulting Forbes، Buyology، Insight Neuro،  Logic Sensory بسیاری مثل را می تون از جمله پیشر
ده ی سهم گسیی کت نی  های مربوط به سرویس ای در تحقیقات و تحقیقات عصب  در بازاریان  برشمرد. با این حال، این سه سرر

ندبازاریان  عصب  را در بر می  .گی 
o Salesbrain 

کت در حوزه سیلزبرین ی آژانس مشاوره بازاریان  عصب  در دنیاست. این سرر ، تربیت اولی  ی ی تحقیقات بازاریان  عصب  و همچنی 
کت از ها، وبینارها و کارگاههایش در کتابهای عصب  از طریق آموزشبازاریاب های تخصض بسیار موفق بوده است. این سرر

یک حرکت EEGهانی مثل ردیان  چشم، ا روشدر این زمینه فعالیت داشته است و ب ۲۰۰۲سال  های پوست، و سنجش بیومیی

ی  یان هر برند را بررسی میهای صدا، محرکهای مربوط به لایهطور تحلیلتنفس، قلب و همی  کند. این های مربوط به مشیی

http://www.salesbrain.com/


کت، در نهایت با معرقی یک نقشه یان خود، درصدد بهینه کردن پروسهسرر ی برای خرید یمهای تصمی عصب  به مشیی گی 
 .کندکارهانی از این دست را به برندها معرقی میمحصول خواهد بود و راه

o Nielsen 
کت بزرگ در زمینه نیلسِن کت بزرگ، فعالیتدر واقع یک سرر های ی بازاریان  عصب  است که با خریدن و ادغام چندین سرر

کتدهد. یکی از بزرگمده در مورد تحقیقات بازاریان  عصب  را انجام میع  ۲۰۰۵های مشاور در این زمینه که در سال ترین سرر
کت های ترین کمپانی وری تبلیغات محصولات بزرگهای تبلیغات و بهرهبود که فعالیتNeurofocus  تأسیس شده بود، سرر

کت در سال جهان را بررسی می اعلام کرد یک فروشگاه واقعیت مجازی طراحی کرده است که تحقیقات  ۲۰۱۰کرد. این سرر
 .دهندصورت سه بعدی در فضای واقعیت مجازی صورت میبازاریان  عصب  را به

o Neurescis 
کت کت بازاریان  عصب  جزو تنها سرر دام و با تحقیقانی در حوزههانی است که با مشارکاین سرر ی روانشناسی، ت دانشگاه آمسیی

کتسازی بازاریان  از طریق روشدرصدد بهینه FMRI تنها با استفاده از ابزار  در صنایع های عصب  است و با سرر
ی

های بزرگ
 .های بسیاری در این زمینه از آن خود کرده استارتباطی تا صنایع غذانی مشارکت داشته و جایزه

  ایران در  عصب   بازاریان  
 زیادی حول موضوع بازاریان  عصب  در ایران وجود ندارد، هرچند با راه افتادن موج بازاریان  ها و بنگاهآژانس

های تحقیقانی
ی تحقیقات دانشگاهی زیادی  عصب  یا نورومارکتینگ در جهان، مطالب بسیاری در این زمینه در وب فارسی تولید شد. همچنی 

د برندینگ را مورد بررسی قحوزهدر   بازاریان  عصب  در ایران صورت گرفته است که نقش آن در پیشی 
اند. رار دادهی معرقی

 روش
 
 .را به کار برده باشند، وجود نداشته است FMRI های علمی و ابزارهانی مثلهر چند تحقیقانی که مستقیما

 و تهیه محتوای مربوط به بازاریان  عصب  داشته است. سهم خون  ب” نورومارکتینگ مطالعات مرکز “ سایتوب
رای معرقی

ی  هانی برای اضافه شدن رشتههمی  شده است. درست است که خود  ی دانشگاهی بازاریان  عصب  در ایران مطرحطور خی 
ی علمی و عملی ههای بسیاری برای توسعای تازه و نوپا محسوب می شود، اما تلاشی بازاریان  عصب  در جهان، رشتهرشته

 .این موضوع صورت گرفته است
ی به نظر می ی ی بازاریان  عصب  حرکت میرسد کمی کندتر از دنیا، همچنان در مسی  توسعهدر ایران نی  ی کنیم. نورومارکتینگ چی 

ی ابزارهای معرقی  ، داشیی ی  علوم اعصاب، علوم شناخبی و همچنی 
ی دانش کاقی  نیازمند داشیی

 
 FMRI مثلشده است که صراحتا

 در دریافت احساس مصرفو یا دستگاه
ی

های فرهنکی های یک کشور یا کنندههای ردیان  چشم است. باید در نظر گرفت متغی 
های به دست آمده در پژوهش توان به های تحقیقات خارج از ایران، نمیمنطقه بسیار مؤثر هستند. با استفاده از متغی 

ی بودنتیجه  .ی به دست آمده مطمی 

ی کن است یک اختلال روانی در یک فرهنگ میمم ید داشیی تواند به صورت یک امر مقدس یا والا تعبی  شود. در نظر بگی 

ی اختلال ها، نشانهبیماری صرع در برحیی فرهنگ ی در بدن فرد است، در حالی که از دیدگاه علمی به معبی داشیی ی حلول شیاطی 
وی پاک و مقدسی در فرد محسوب میهای سرر عصب  است. در بعضی فرهنگ یا بیماری ، به معبی ظهور نی 

های قی شود. متغی 

 نمی
ی

ی منظر، دریافت و تحلیل دادهتوانند همیشه دادهفرهنکی کنندگان بومی برای تحلیل های مصرفهای ثاببی بدهند. از همی 
 .اشته باشدهای صورت گرفته در سایر نقاط دنیا دتواند نتایج بسیار متفاونی با پژوهشبازار می

ی و نبود افراد متخصص، ابزارهای سنجش بازاریان  عصب  در ایران آنگونه مورد توجه قرار با اینکه به دلیل هزینه های سنگی 
ی است که باید توجه زیادی به آن کرد  .نگرفته است، اما این مسی 

 
 
 

http://www.neurofocus.com/
http://www.neurensics.com/


 برای توسعه بازاریابی عصبی در ایران
 پیشنهادابی

 سازی صفحات مجازیبهینه

 سایتسازی عصب  وبهای آنلاین در ایران، امروزه نقش بهینههای تحت وب و فروشگاهوجود حرکت رو به رشد استارتاپبا 
ی پلهشود. بازاریان  عصب  در ایران میبرای فروش یا ارتباط با مخاطب عام، بیش از پیش احساس می های رشد تواند در اولی 

ی های عرضهسایتسازی وباقدام به بهینه طور، طرح کلی یک کننده خدمات کند و مسی  طراحی لوگو، انتخاب رنگ و همی 

 .سایت را به صورت بهینه با بازاریان  عصب  بهبود ببخشدوب

 بندی محصولات صنایع مختلفبهبود بسته

، رستورانتوان از بازاریان  عصب  در تحلیل بستهمی کتبندی محصولات غذانی ولات و خدماتشان هانی که ظاهر محصها و سرر

 .ی عام اهمیت دارد، استفاده کردکنندهبرای مصرف

 ارتقای حریم خصوصی و ایجاد حس اطمینان

ی نباید فراموش کرد که نرم های موجود در فضای مجازی ایران هنوز در حال توسعه هستند. ما هنوز افزارها و اپلیکشی 
کننده را به عنوان عاملی مهم در حفاظت از حقوق مصرفملاحظات مربوط به حریم خصوصی و قراردادهای مربوط به 

ده کننده های ساده که از حقوق مصرفنامهایم. تحقیقات نورومارکتینگ به ما ثابت کرده وجود تفاهمبرندینگ جلو نی 

 .وکار داشته باشدتواند نقش مهمی در برندینگ و ایجاد حس اطمینان به یک کسبکنند میحمایت می

 به احساس مصرفبهبود خدما
ً
 کننده مربوط هستندبی که مستقیما

توانند از بازاریان  عصب  برای بهبود فرآیند خدمات پس از فروش خود استفاده کنند. برای مثال صنایع بزرگ و کوچک می

ی فروش )یا خدمات پس از فروش( مواجه کرد. سپس با تحلیل دامی های دهتوان افراد مورد آزمایش را با روند خدمات حی 
، اسکن مغزی نواحی فعال آنمربوط به صدای افراد آزمایش ی ان ارتباط و نوع احساسشان در مقابل شونده و همچنی  ی ها، می 
 .سیستم ارائه شده را محک زد

 بیشیی  یمطالعه برای منابعی
 «عصبی  بازاریابی  بر  درآمدی »کتاب
ی این کتاب را از دست ندهید. اطلاعات جذان  به دست آورید، مطالعهخواهید درباره نورومارکتینگ و بازاریان  عصب  اگر می

صورت کلی تر، علومِ شناخبی را بههای پیشپردازد، اما در فصلی بازاریان  میهرچند این کتاب تنها در فصل آخرش به مسئله
، بازیشناسِی شنی ذهن یا زباندهد و شما را با مفاهیمی مثل هوش مصنوعی، فلسفهتوضیح می ای و های رایانهاخبی

ِ شناخبی آشنا میروان
 .کنددرمانی

یولوژی مغز را به زبان ساده بررسی می ی کند و در نهایت در فصل سه از علوم اعصاب و در فصل دوم خود از سی  تا پیاز فی 
کند. در نهایت، مشخص می کند و در قالب اقتصاد نئوکلاسیک، جایگاه بازاریان  عصب  و نورومارکتینگ را اقتصاد صحبت می

 بازاریان  عصب  میدر فصل آخر همان
 .پردازدطور که گفته شد به مسئله اصلی یعبی

 



 .را از فیدیبو بخرید عصب   بازاریان   بر  درآمدی توانید کتابشما هم اکنون می

 

 !ای به نام ترامپ سر کار نبوددید، فاجعهاگر نورومارکتینگ را جدی گرفته بو 

وع به خندیدن کنیم، یک نکته شاید با شنیدن نورومارکتینگ در دنیای سیاست خنده د، اما بهیی است قبل از آنکه سرر تان بگی 
واهید های نورومارکتینگ توجه کنید، متوجه این مسئله خی یکی از مهم ترین نکتهمهم را به یاد بیاوریم. اگر به خلاصه

 ”!دهندنمی نشان را  پنهان احساسات ها،نظرسنچ  : “شد

و بودن کلینتون را نسبت به ترامپ نشان می ۲۰۱۶های قبل از انتخابات نظرسنچ   داد. بسیاری از آمریکا، همه پیشر
 متفاوت بودروزنامه

ً
وزی کلینتون را نوید داده بوند، اما دیدیم که نتیجه کاملا ی پیشاپیش پی   .های بزرگ دنیا نی 

 

http://fidibo.com/book/6721-%D8%AF%D8%B1%D8%A2%D9%85%D8%AF%DB%8C-%D8%A8%D8%B1-%D9%86%D9%88%D8%B1%D9%88%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF


وزی در انتخابات دارد، در وضعیبی مشابه، تحقیقات نورومارکتینگ نشان داده بود اوباما نیاز به تلاش بیشیی  ی برای پی 
ی به صورت وارونهسال بعد، همه ۸درست  ر دموکرات چی  ها تمام شد. احساس منقی اغلب مردم آمریکا نسبت به به صری

 .ها پنهان مانده بودی کلینتون در پَسِ پرسشنامهفساد اقتصادی خانواده

آمریکا و نقش نورومارکتینگ در سیاست را در این مثال ساده  ۲۰۰۸خواهید تحلیل کوتاه و مختصری از انتخابات اگر می
 .را مطالعه کنید سیاست در  نورومارکتینگ کاربرد متوجه شوید، مقاله

 عصبی ی پوشالی: دزدی واقعی انتخابات امریکا با بازاریابی خانه

های شبکه نتفلیکس است. شخصیت ترین سریالترین و موفقیکی از جذاب (House Of Cards) ی پوشالیسریال خانه
هانی است که میاش یکی از جذابهای سیاسیبازیفرانک آندروود و حقه

ی تواند مایه سرگرمی و اعجاب شما در میان ترین چی 
های بازاریان  عصب  و نورومارکتینگ باور کنید این سریال با استفاده از تکنیک توانیدهای در حال پخش باشد، اما میسریال

 .های امریکا به دونالد ترامپ شده باشدباعث توجه رسانه

کنم دهم و به شما پیشنهاد میمن بیشیی از این توضیح نمی .توان بیشیی از این خطر لوث کردن این مقاله را به جان خریدنمی
 .را مطالعه کنید آمریکا انتخابات بر  پوشالی خانه سریال تاثی   دربارهInsight-Neuro  سایتوب که مقاله

 

 کاربردی  عصب   بازاریان   برای نکته چند  و  یخلاصه
ی اسکرول کردهمقاله قبلی که در نوین منتشر کردم، در این قسمت خلاصهبه رسم  اند ای برای افرادی که طبق عادت تا پایی 

 .ام. امیدوارم این خلاصه بتواند شما را به خواندن کل مقاله ترغیب کنداند، آوردهو حوصله خواندن مقاله را نداشته

o   های های مستقیم و سنجشکند. بازاریان  عصب  یعبی دادهنیاز میها ن  نورومارکتینگ، پژوهشگران بازار را از نظرسنچ
 !واسطهن  

o یانها و امتیازدهیگفته ی دادههای مشیی گاه، وظیفهتان کاقی نیستند. یافیی  .ی اصلی بازاریان  عصب  استهای موجود در ناخودآ

http://www.ensani.ir/fa/content/350568/default.aspx
https://www.neuro-insight.com/article/advertising/how-netflix-hijacked-the-us-election/


o گذارتر هستند. مغز خزنده ی دیگری تحلیل د، نشانهی ما با تکیه بر خو تصاویر از متون تاثی  های تصویری را زودتر از هر چی 
 .ازپیش در نظر گرفتکند. باید نقش تصاویر را بیشمی

o یانِ  بندیدسته یانِ  و شهودی مشیی ها نیاز به یک محرک قوی، و برحیی نیاز به منبعی خود را فراموش نکنید. بعضی  تحلیلی مشیی
 .دو باشید مناسب برای مقایسه و تحلیل دارند. میان این

o گذاری سری    ع و کمک به تصمیماز فونت ، برای ماندگاری در حافظه های ساده برای تأثی  ی یان استفاده کنید. همچنی  ی مشیی گی 
 .های پیچیده استفاده کنیدمخاطب، از فونت

o کت ی بای برای برندینگ صورت میها در هر زمینهتمام تلاش سرر د. قسمت اعظمی از برندینگ، دست یافیی ه احساسات گی 
یان نسبت به محصول است  .مشیی

o ی تحقیقات بازاریان  عصب  عبارتند ازهای عمدهروش: EEG ،FMRIهای صدا، بررسی ، ردیان  چشمی، بررسی لایه
یک برای سنجش تپش قلب یا حرکت پوستحرکت  .های سر و استفاده از سنسورهای بیومیی

o ،گاهدر یک راستا هستند: سنجش ن  همه  نوروبرندینگ و  نورومارکتینگ نوروبانکینگ  !واسطه و شناخت ناخودآ
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