
نوروماركتينگ
)بازاريابي عصبي(

Neuromarketing

Neuromarketing is a new field of marketing research 
that studies consumers' sensorimotor, cognitive, and 

affective response to marketing stimuli.





مقدمه

 و ها تشرك براي مشتري نقش ارتباطات، و اطلاعات تكنولوژي عصر در
 ترضاي و ارزش نوع راستا اين در و است اهميت حايز بسيار ها سازمان

.گيرد مي قرار ارزيابي مورد دايماً خدمات و محصولات از ها آن

 تريمش و خدمات يا محصول ارزش بين ارتباط براي تلاش به بازاريابي
 ولي .تاس معروف نيز فروش هنر به اوقات گاهي بازاريابي .مي شود گفته

  .مي آيد حساب به بازاريابي كوچك زيرمجموعه از يكي فروش



 ولاتمحص تطابق و مشتري خواسته هاي درك شامل بازاريابي ديگر، بيان به
 براي يسودآور فرآيند برگيرنده در و نيازها آن ساختن برآورده براي شركت،
 و مانز در مناسب محصول از برخورداري مستلزم موفق بازاريابي .است شركت

 و تاس مطلع محصول وجود از مشتري كه اين از اطمينان و است مناسب مكان
 بايد هدف، بازار مخاطبان به رسيدن براي . گيرد مي شكل آينده سفارش هاي

 .نمود هاستفاد بازاريابي حيطه در بشري دانش و تكنولوژي جديد ابزارهاي از
 به صبيع بازاريابي يا نوروماركتينگ عنوان تحت جديدي رشته راستا اين در

.است نهاده گام تلاطم پر رقابتي محيط



لم نوروماركتينگ حاصل تركيب دو دانش بازاريابي و ع
.عصب شناسي يا نوروساينس است

تم عصبي نوروساينس علمي است كه به مطالعه عملكرد سيس
. در انسان و حتي حيوانات مي پردازد

ه با سيستم اعصاب در انسان از ميلياردها سلول عصبي ك
.  تيكديگر مبادله اطلاعاتي دارند تشكيل يافته اس

باطات و يكي از وظايف نوروساينس اين است كه با مطالعه اين ارت
. مبادلات پي به عملكرد انسان و ويژگي هاي آن ببرد



توجه  مي توان گفت مهم ترين بخش از سيستم عصبي انسان مغز است كه كانون
. نوروساينس نيز مي باشد

 .نوروماركتينگ يا بازاريابي عصبي يكي از كاربردهاي نوروساينس است

.جذابيت نوروساينس توجه اهالي علم و تجارت را به خود جلب نموده است

رواج يافته است به اندازه گيري و  ٢٠٠٢كه از سال  "بازاريابي عصبي"اصطلاح 
راهبردهاي (سنجش واكنش هاي زيستي در مواجهه با محرك هاي بازاريابي 

.ازدمي پرد)بازاريابي، ارتباطات، تبليغات، محصولات جديد و محصولات موجود



ت كه نوروماركتينگ علم جديد تحقيقات بازار اس
ي و حركتي، شناخت -به مطالعه پاسخ هاي حسي 

ه عاطفي مشتريان در برابر محرك هاي ارايه شد
در بازار مي پردازد و از ابزار هايي مانند 

FMRI 

QEEG

و ابزار هاي ديگر براي  اندازه گيري فعاليت 
قسمت هاي مختلف مغز در هنگام مواجهه با 

.  محرك ها استفاده مي كند

 هم چنين در اين علم حالات بدن در
اتي  هنگام مواجهه با محرك هاي تبليغ

. اندازه گيري مي شود 
:حالاتي مانند 

ضربان قلب و ميزان 
.عرق كردن پوست



عه نوروماركتينگ علم جديد تحقيقات بازار است كه به مطال
رابر حركتي، شناختي و عاطفي مشتريان در ب -پاسخ هاي حسي 

محرك هاي ارايه شده در بازار مي پردازد و از ابزار هايي مانند 

FMRI 

QEEG

 و ابزار هاي ديگر براي  اندازه گيري فعاليت
قسمت هاي مختلف مغز در هنگام مواجهه با 

.  محرك ها استفاده مي كند

هم چنين در اين علم حالات بدن در هنگام مواجهه با محرك هاي 
.تبليغاتي  اندازه گيري مي شود 

:حالاتي مانند 

.ضربان قلب و ميزان عرق كردن پوست



ويژگی های نورومارکتينگ

 چه هك كنيد سوال مشتري يك از مي توانيد شما
 كدام خريد به نسبت و دارد دوست را چيزي

 خيلي واقعيت در اما است؛ مشتاق محصول
 است ممكن زيرا كرد؛ اعتماد آن به نمي توان

 آن رد و بوده مختلفي عوامل تاثير تحت مشتري
  .باشد داشته درستي گيري تصميم نتواند لحظه

براي مثال خيلي وقت ها افراد قصد خريد 
يعني به آن (محصول خاصي را دارند 

اما در لحظه خريد ) محصول علاقه دارند
با محصولي مواجه شده اند كه ويژگي 
هايش آن ها را بيشتر تحت تاثير قرار 
.داده است و آن را خريداري نموده اند



ا خدمت در نوروماركتينگ ويژگي هاي بيروني نگرش فرد نسبت به يك محصول ي
سنجيده نمي شود، 

.  بلكه منبع آن، يعني پاسخ مغز ارزيابي مي شود

ود هايي كه به براي مثال با پخش يك تيزر تبليغاتي براي هر فرد، فعاليت مغزي او از طريق الكتر
تغيير  مغزش وصل شده است در كسري از ثانيه بررسي مي شود و با اين سنجش نوع تصوير و

.نگرش فرد نسبت به آن محصول يا خدمت به وضوح نمايان مي شود

ارد نه با پس نورو ماركتينگ تنها با مغز به عنوان مركز شناخت و عاطفه سر و كار د
.اظهارات خريداران



نورومارکتينگ و شناخت ناهوشياری ها

افراد هميشه 
هوشيارانه خريد 

هي نمي كنند بلكه گا
 هاي اوقات با تاثير لايه

 عواطف(زيرين مغزي 
خريد ) و احساسات

. مي نمايند

آمار ها نشان 

درصد از  ٩٥مي دهد 
 تصميمات براي خريد

ك يك كالا يا دريافت ي
ا خدمت، ناهوشيار و تنه

درصد از تصميمات  ٥
هوشيارانه انجام مي 

.شود

ا براي مثال يك فرد ب
قصد خريد يك 

 محصول به فروشگاه
رفته است، اما در 
ر نهايت محصولي ديگ

ر و يا با برند ديگر ب
اساس عواطف و 

 احساسات خود انتخاب
.مي كند



 بسيار ابزار نيز مقوله اين در نوروماركتينگ
 نمشتريا ناهوشيار ذهن شناخت براي قدرتمندي

 از استفاده با نوروساينس حوزه دانشمندان .است
 رآ ام و مغزي نقشه برداري مانند مختلف ابزار هاي

 و يبررس را مغز از قسمت هايي فعاليت كاربردي، آي
 آن داده هاي نهايت در كه نمايند مي تحليل و تجزيه
 خود كه مي شود ناهوشياري كشف و شناخت به منجر

 تتح شدت به ولي ندارند، خبر آن از هم مشتريان
.هستند آنها تاثير



كاربردهاي 
نوروماركتينگ

رفتار مشتري 

برندسازي

تبليغات

)نوروپليتيك(سياست

)نورواكونومي(اقتصاد



ابزارهای نورومارکتينگ

١-  
fMRIعملكردي

 )  كاركردي (

 عاليتف مي تواند كه است نوروماركتينگ براي توانا ابزار يك
 روش  اين اما بدهد نشان آناتوميك و سه بعدي صورت به را مغز

 و است پرهزينه بسيار روش اين .دارد هم محدوديت هايي
 سر و دبمانن ثابت كاملا بايد آزمايش طي در آزمايش سوژه هاي

 تبيس طي در حركت ميليمتر چند حتي .ندهند تكان را خود
 بين كه آن ديگر .كند مختل را آزمايش مي تواند، دقيقه،
 مشاهده و هستند خدمات يا تجاري محصولات همان كه محرك

 ٥ تاخير يك  ، آي . آر. ام. اف طريق از مغز فعاليت تغيير
 يه ايچندثان تبليغات ارزيابي بنابراين .دارد وجود ثانيه اي

 واردش بسيار روش اين با دارند، تندي ريتم كه تلويزيوني
 . مي شود



      كاركرديتصويرسازي تشديد مغناطيسي   يا  اف ام آرآي
Functional Magnetic Resonance 

Imaging 
  بهمشهور 

Fmri
نام نوعي روش تصويربرداري در  ام آر آي  است

.
 گرفته استراحت حال در سپس و فعاليت حال در مغز از متناوب تصاويري روش اين در

 )ال اس اف  همانند نرم افزارهايي كمك به( ديجيتالي بطور يكديگر از و مي شود
 خوني انجري تغييرات اثر در مغزي عملكرد پردازش اين حاصل كه مي گردند، تفريق

  .ميدهد نشان فيزيولوژيكي لحاظ از را مغز در

 



آي ، . ام آر . تصاوير فوق اف 
مغز يك فرد است كه قسمت هاي فعال و واكنشي مغز را نشان مي دهد



 EEG ٢- 

 محدوديت رفع دليل به شركت ها از بسياري : )مغز الكتريكي فعاليت گيري اندازه(
 ايبر  مغز الكتريكي فعاليت اندازه گيري از كه مي دهند ترجيح اول، ابزار هاي

 يك آيا كه مي شوند متوجه آنها  جي. اي . اي ازطريق .كنند استفاده نوروماركتينگ
 را مخاطب احساس آن تبليغ آيا است؟ كرده جلب خود به را مخاطب توجه محصول،

 ، جي. اي . اي  البته .خير يا است گذاشته جاي بر او مغز در خاطره اي و برانگيخته
 امواج كه بدهد نشان نمي تواند زيرا نيست،   دقيق آي. آر. ام . اف  اندازه به اصلا

 ناحيه هب مربوط ها پاسخ كه داد تشخيص توان نمي زيرا .مي آيند مغز كجاي از دقيقا
.مغز پاداش قسمت يا هستند  شده تحريك مغز احساسات





ERP استفاده از روش    -٣  

 رها،بن مانند تبليغاتي عامل ابتدا روش اين در
 معرض در ثانيه ٣٠ زمان مدت در ... و تيزرها

 قاطن سپس و گيرند مي قرار متفاوتي افراد ديد
 الگوي و شده بررسي كانال ٣٢ در افراد مغزي

 . شود مي بررسي و رسم آنان ذهن درگيري
 



الگوي رديابي چشمي   -٤
(Eye tracking)

اين روش نگاه سريع افراد را بر روي 
وده و رديابي نم... بنرها،تيزر،بيلبوردها و 

تفاده از بيشترين نقطه تلاقي ديد افراد با اس
م وسعت رنگ هاي گرم كه بارها توسط چش

.مشخص مي شودمورد توجه قرار گرفته، 



روش  -٥
Face reading

 صورت فرم از اي نقطه هر تحريك روش اين در
 يستمس در تبليغاتي عامل هر ديدن محض به افراد

.يردگ مي قرار بررسي مورد نهايت در و شده ثبت



نتيجه گيري 

كه به  نوروماركتينگ دانش نوظهور تركيبي است
زي صاحبان صنايع نشان مي دهد كه واقعا چه چي

در ذهن خريداران مي گذرد و اين دانش ديگر 
.جزيي از جامعه مدرن مصرف كنندگان شده است

 دممر كه چيزي آن  تفاوت نوظهور، علم اين
 ذهنشان در كه چيزي آن با مي گويند

 زيرا ؛ نمايد مي ارزيابي را مي گذرد،
 انزب به را چيزي آن مردم اوقات از بسياري

 ظارانت ديگران مي كنند تصور كه مي آورند
 ياساس مشكل واقع در .دارند را شنيدنش

 فرايندهاي از بسياري  كه است اين
 نه و ذهن ناخودآگاه سطح در تصميم گيري

  .افتند مي  اتفاق خودآگاه، سطح در


