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 Introduction: The primary purpose of this study is to identify a network model to attract actual
 customers through neuromarketing and compare the insurance and mushroom industries.
 Materials and Methods: The method of study is a descriptive survey. the statistical sample
 was 9 experts in neuroscience, marketing, insurance, and the mushroom industry selected by
 Judgmental sampling. The method of analysis is Multiple Attribute Decision Making. Data
 were collected by the library-questionnaire method. fuzzy Delphi was used to screen, FUZZY
 DEMATEL to determine the effect of factors, fuzzy network analysis to prioritize dimensions
 in Excel, and super decision. Results: Dimensions of neuromarketing were identified in
 3 dimensions (physiological, personality, and social dimension) and 8 sub-criteria. In the
 insurance industry, the social dimension of the product (weight: 0.319) with the fulfillment
 of commitments (weight: 0.074), and in the mushroom industry, the physiological dimension
 of the product (weight: 0.346) with visual and auditory stimuli (weight: 0.0658) are the most
 effective dimension of neuromarketing in attracting actual customers. Conclusion: In the
 insurance industry attention to intangible dimensions, like trust, has a greater role in attracting
actual customers. In the mushroom industry, the physiological dimension and visual-
 auditory senses, which have a tangible nature, have an important role in attracting actual
 customers. This may be due to brain processes in dealing with tangible and intangible stimuli
taken from senses that need to be monitored in specific brain areas using MRI and fMRI.I
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چــــــــكيد‌‌ه

واژه‌هاي كليدي:

1- علوم اعصاب
2- مغز

3- تصمیم گیری

مقدمــه: هــدف اصلــی ایــن پژوهــش ارائــه مــدل شــبکه‌ای جــذب مشــتریان بالفعــل از طریــق بازاریابــی 
ــش  ــن پژوه ــا: روش ای ــواد و روش‌ه ــت. م ــارچ اس ــه و ق ــت بیم ــه آن در صنع ــی و مقایس عصب
توصیفــی- پیمایشــی اســت. نمونــة آمــاری 9 نفــر از خبــرگان علــوم اعصــاب، بازاریابــی، صنعــت بیمــه 
ــد  ــری چن ــل تصمیم‌گی ــدند. روش تحلی ــاب ش ــد انتخ ــری هدفمن ــه روش نمونه‌گی ــه ب ــود ک ــارچ ب و ق
شــاخصه اســت. داده‌هــا بــه روش کتابخانــه‌ای- پرسشــنامه‌ای جمــع‌آوری شــد. بــرای غربالگــری از روش 
ــدی  ــرای اولویت‌بن ــازی، ب ــل ف ــل از دیمت ــر عوام ــدت اث ــن ش ــرای تعیی ــد. ب ــتفاده ش ــازی اس ــی ف دلف
ابعــاد از روش تحلیــل شــبکه فــازی در اکســل و سوپردســیژن اســتفاده شــد. یافته‌هــا: ابعــاد 
ــر  ــت زی ــول( و در هش ــی محص ــخصیتی و اجتماع ــک، ش ــد )فیزیولوژی ــه بع ــی در س ــی عصب بازاریاب
ــدات  ــا اجــرای تعه ــی محصــول )وزن: 0/319( ب ــد اجتماع ــار شناســایی شــد. در صنعــت بیمــه بع معی
بــا محرک‌هــای  بعــد فیزیولوژیــک محصــول )وزن: 0/346(  )وزن: 0/0744( و در صنعــت قــارچ 
ــل  ــتریان بالفع ــی در جــذب مش ــی عصب ــد بازاریاب ــن بع ــنوایی )وزن: 0/0658( مؤثرتری ــی- ش بینای
ــتری  ــش بیش ــاد نق ــون اعتم ــوس چ ــاد غیرملم ــه ابع ــه ب ــه توج ــت بیم ــری: در صنع ــت. نتیجه‌گی اس
ــی-  ــار حــواس بینای ــر معی ــک و زی ــد فیزیولوژی ــارچ بع ــل دارد. در صنعــت ق در جــذب مشــتریان بالفع
ــن  ــل ای ــل دارد. دلی ــتریان بالفع ــذب مش ــری در ج ــش مهم‌ت ــوس دارد، نق ــت ملم ــه ماهی ــنوایی ک ش
ــه از  ــاءت گرفت ــوس نش ــوس و غیرملم ــای ملم ــا محرک‌ه ــورد ب ــز در برخ ــای مغ ــاید پردازش‌ه ــر ش ام
حــواس باشــد کــه نیازمنــد مشــاهده عملکــرد مناطــق خاصــی از مغــز بــا دســتگاه MRI و fMRI اســت.

  اطلاعات مقاله:
دریافت: 21 آذر 1400                                  اصلاحيه: 25 ارديبهشت 1401                           پذیرش: 28 خرداد 1401
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مقدمه
مدتهاســت که متخصصــان بازاریابی، دانشــگاهیان و متخصصان 
مغــز و اعصــاب در تلاش‌انــد رفتــار مشــتری را درک کننــد تــا 
بتواننــد تجربــه خاصــی از فرآیند خریــد را در اختیار مشــتریان 
ــد  ــران کســب‌وکارها ســعی دارن ــد. بســیاری از مدی ــرار دهن ق
ــولات  ــه محص ــبت ب ــرد نس ــات منحصربه‌ف ــاد تجربی ــا ایج ب
خــود، بفهمنــد چــه چیــزی باعــث ایجــاد خواســته‌ها و 
نیازهــای مصرف‌کننــده می‌شــود. اگرچــه می‌داننــد کــه 
ــت  ــت. عل ــد یاف ــت نخواهن ــخ آن دس ــق به‌پاس ــور دقی به‌ط
ــار  ــده و رفت ــرش مصرف‌کنن ــن نگ ــه بی ــت ک ــن اس ــم ای آن‌ه
ــای  ــع روش‌ه ــود دارد. درواق ــاف وج ــد اخت ــتقیم خری مس
ــه  ــبت ب ــده نس ــرش مصرف‌کنن ــاً نگ ــش، صرف ــنتی پژوه س
ــا  ــد، ام ــری می‌کن ــاص را اندازه‌گی ــای خ ــا برنده ــول ی محص
ــد  ــی خری ــم نهای ــا تصمی ــا ب ــان نگرش‌ه ــد هم ــاً نبای لزوم
ــنتی  ــای س ــه روش‌ه ــا ک ــن معن ــه ای ــوند )1(. ب ــق ش منطب
پژوهــش دربرگیرنــدة پــردازش ناخــودآگاه اطلاعــات مشــتریان 
ــد  ــد  را می‌توان ــه خری ــش آگاهان ــاً بخ ــت و صرف ــوه نیس بالق
ــج  ــه اختــاف بیــن نتای ــل منجــر ب ــن دلای ــد. ای ــردازش کن پ
بــازار و رفتــار مصرف‌کننــده در هنــگام انتخــاب و خریــد 
ــه  ــرد آگاهان ــی از عملک ــد ناش ــار خری ــه رفت ــود چراک می‌ش
ــط  ــده توس ــكان ارائه‌ش ــت. ام ــدار اس ــز خری ــه مغ و ناآگاهان
روش‌هــای عصب‌شناســی در پیش‌بینــی انتخاب‌هایــی كــه 
ــام  ــی انج ــای واقع ــد در دنی ــی می‌توان ــدار احتمال ــك خری ی
دهــد، پیشــرفت چشــمگیر و مهمــی بــرای كل حرفــه بازاریابــی 
می‌تواننــد  بازاریابــی  متخصصــان  به‌این‌ترتیــب،  اســت. 
بــا شــناخت عملکــرد مغــز مصرف‌کننــده اســتراتژی‌های 
ــد )2(. ــی کنن ــازار طراح ــتری در ب ــازده بیش ــا ب ــود را ب خ

وابســته  به‌شــدت  کســب‌وکارها  از  برخــی  ازآنجایی‌کــه 
ــب‌وکارها  ــن کس ــتند. در ای ــتری هس ــی مش ــذب کمّ ــه ج ب
بــازار  ســهم  نشــان‌دهنده‌ی  می‌توانــد  مشــتریان  تعــداد 
ــی  ــای بازاریاب ــال فعالیت‌ه ــه دنب ــب‌وکارها ب ــن کس ــد. ای باش
ــی  ــک اطلاعات ــد بان ــق آن بتوانن ــه از طری ــتند ک ــاص هس خ
ــه  ــت ب ــه‌ی نخس ــه در مرحل ــد ک ــم آورن ــتریان را فراه از مش
شــناخت و شناســایی و جــذب مشــتریان بالقــوه و در مرحلــه‌ی 
ــه  ــا ب ــل آن‌ه ــن مشــتریان و تبدی ــازی ای ــادار س ــه وف ــد ب بع
ــتردگی  ــل گس ــه دلی ــود. )3(. ب ــر ش ــل منج ــتریان بالفع مش
بازارهــای هــدف و محدودیــت منابــع مالــی و غیرمالــی 
ــتریان  ــق مش ــایی دقی ــودن شناس ــر ب ــب‌وکارها و زمان‌ب کس
ســودآور، روش‌هــای ســنتی بازاریابــی بــه دلیــل ســرعت کــم 
و هزینه‌هــای بــالا و محدودیــت در ابزارهــای شــناختی در 
ــد.  ــی را ندارن ــی کاف ــی کارای ــتریان واقع ــظ مش ــذب و حف ج

ازجملــه‌ی ایــن صنایــع می‌تــوان بــه صنعــت بیمــه و صنعــت 
قــارچ اشــاره کــرد. ازآنجایی‌کــه ایــن پژوهــش به‌صــورت 
مقایســه‌ای انجام‌شــده اســت و صنعــت قــارچ و صنایــع 
تبدیلــی آن به‌عنــوان یــک صنعــت کالا محــور اســت لازم بــود 
ــردد  ــت محــور انتخــاب گ ــت خدم ــک صنع ــل ی ــه در مقاب ک
ضمــن ایــن تفــاوت، پژوهشــگر بــه دلیــل برخــی ویژگی‌هــای 
ــه:   ــت ازجمل ــرده اس ــاب ک ــه را انتخ ــت بیم ــترک،  صنع مش
هــر دو صنعــت بــرای حفــظ بــازار و پاســخگویی بــه نیازهــای 
مشــتریان به‌شــدت نیازمنــد تعــداد کمّــی مشــتریان هســتند. 
ــا  هــر دو صنعــت طیــف وســیعی از محصــولات و مشــتریان ب
نیازهــای متعــدد را دارنــد، مراکــز توزیــع و فــروش محصــولات 
هــر دو در کشــور بســیار زیــاد اســت، دسترســی بــه محصولات 
ــت  ــر دو صنع ــم اســت، ه ــوم فراه ــرای عم ــت ب ــر دو صنع ه
ــر  ــر ه ــال حاض ــدازی اســت. در ح ــم قابل‌راه‌ان ــرمایه ک ــا س ب
ــد  ــال رش ــرعت در ح ــا و به‌س ــورمان نوپ ــت در کش دو صنع
هســتند. دلایــل رشــد چشــمگیر صنعــت بیمــه ازجملــه اجــازه 
ورود شــرکت‌های خصوصــی بــه بــازار، حــق بیمــه کــم، 
ــات  ــوری مطالب ــریع و ف ــویه س ــث، تس ــخص ثال ــران ش مدی
ــن عمومــی، تخفیــف در محصــولات  بیمــه، بیمه‌نامه‌هــای نوی
ــای  ــرفت ابزاره ــردم، پیش ــن م ــی در بی ــش آگاه ــه، افزای بیم
بازاریابــی و ســواد فــروش و ســواد بیمــه و گســترش کانال‌هــای 
توزیــع و همچنیــن افزایــش مخاطــرات طبیعــی و غیرطبیعــی 
و ... اســت )5 ،4(. از ســوی دیگــر صنعــت قــارچ در ایــران نیــز 
ــازده  ــه دلایــل مختلــف ازجملــه زودب طــي ســال‌های اخيــر ب
ــه اســت و ســرمایه‌گذاری در  ــودن توســعه چشــم‌گیری يافت ب
ــت  ــی از آن در جه ــای عموم ــی حمایت‌ه ــه و برخ ــن زمين اي
اســت  افزایش‌یافتــه  غیرنفتــی  صــادرات  و  اشــتغال‌زایی 
ــت/  ــد خدم ــر دو زمینه‌ایجاد/تولی ــت در ه ــر دو صنع )6(. ه
و  قرارگرفته‌انــد  اســتقبال  مــورد  آن  فــروش  و  محصــول 
ــد  ــازار تولی ــش ب ــه را در بخ ــراد جامع ــیعی از اف ــف وس طی
و مصــرف شــامل می‌شــوند. پــس اتخــاذ اســتراتژی‌های 
بازاریابــی کارآمــد به‌عنــوان یــک چالــش عمــده در ایــن 
ــه  ــدم توجــه ب ــه در صــورت ع ــی‌رود ک ــت بشــمار م دو صنع
ــوند. ــه می‌ش ــت مواج ــا شکس ــع ب ــن صنای ــوع ای ــن موض ای

ازایــن‌رو رویکردهــای نویــن بازاریابــی ازجملــه بازاریابــی 
عصبــی از طریــق افزایــش ســریع مشــتری و افزایــش پتانســیل 
ــع در  ــی در صنای ــرات عمیق ــد تأثی ــتری، می‌توان ــد مش خری
ــی عصبــی  ــر اســاس بازاریاب حــال رشــد داشــته باشــد )7(. ب
ــرای  ــن راه ب ــز مهم‌تری ــی مغ ــی و فیزیک ــه‌ی بیولوژیک مطالع
ــت )8(؛  ــا اس ــد آن‌ه ــم خری ــد تصمی ــار و فراین ــناخت رفت ش
بنابرایــن رشــته بازاریابــی بــرای انطبــاق بــا دیدگاه‌هــای 
طریــق  از  مصرف‌کننــدگان،  ترجیحــات  چندبعــدی 
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روش‌هــای  و  نظریه‌هــا  مفاهیــم،  غنی‌ســازی  و  گســترش 
حاصــل از رشــته‌هایی ماننــد روانشناســی، جامعه‌شناســی، 
ــرده  ــر ک ــیار تغیی ــاب، بس ــوم اعص ــراً عل ــی و اخی انسان‌شناس
اســت. به‌طوری‌کــه مفاهیمی‌ماننــد احساســات، تعصبــات 
ــی  ــل ذات ــوان عوام ــت‌ها به‌عن ــات و برداش ــا، تجربی و ارزش‌ه
بــرای درک انتخاب‌هــا و خریــد مصرف‌کننــدگان به‌طــور 
ــا  ــن مؤلفه‌ه ــک از ای ــر ی ــد )2(. ه ــت یافته‌ان ــده‌ای اهمی فزاین
ــرد و چــون  ــده نشــاءت می‌گی از ناخــودآگاه ذهــن مصرف‌کنن
هــر یــک به‌عنــوان یــک عامــل محــرک در ذهــن مصرف‌کننــده 
شــکل‌گرفته‌اند می‌تواننــد در تصمیــم بــه خریــد و تکــرار 
ــد؛  ــته باش ــده‌ای داش ــش تعیین‌کنن ــز نق ــتری نی ــد مش خری
ــایی  ــت  شناس ــاش در جه ــش ت ــن پژوه ــدف ای ــن ه بنابرای
ــن  ــک از ای ــدی هری ــی و اولویت‌بن ــی عصب ــای بازاریاب مؤلفه‌ه
ــت؛  ــبکه‌ای اس ــردی ش ــدل راهب ــک م ــورت ی ــا به‌ص مؤلفه‌ه
ــدل  ــه م ــت ک ــن اس ــش ای ــی پژوه ــش اصل ــن پرس بنابرای
شــبکه‌ای بازاریابــی عصبــی بــرای جذب مشــتری بالفعــل در دو 
صنعــت بیمــه و قارچ شــامل چــه ابعــاد و زیرمعیارهایی اســت؟

مفهوم نظری بازاریابی عصبی
بازاریابــی عصبــی زمینــه‌ای از تحقیقــات بازاریابــی اســت کــه 
ــی  ــناختی و احساس ــی، ش ــامل حس ــزی ش ــای مغ واکنش‌ه
ــی  ــی بررس ــای بازاریاب ــر محرک‌ه ــدگان را در براب مصرف‌کنن
ــار  ــق رفت ــتری از طری ــد مش ــه خری ــد )10 ،9(. تجرب می‌کن
ــه مشــتری  ــی ک ــای بازاریاب ــه ابزاره فروشــنده و دسترســی ب
را گام‌بــه‌گام درگیــر می‌کنــد، مدیریــت می‌شــود. حــوزه 
ــدن  ــرای خوان ــی را ب ــیار خوب ــای بس ــی راه‌ه ــی عصب بازاریاب
ذهــن، علاقــه، تمایــات و ترجیحــات مشــتریان فراهــم 
می‌ســازد  قــادر  را  بازاریابــان  طریــق  ایــن  از  و  می‌کنــد 
بازاریابــی هدفمنــد مؤثــری را انجــام دهنــد. ایــن علــم 
ــه  ــز ارائ ــری مغ ــز تصمیم‌گی ــتقیمی را از مراک ــات مس اطلاع
رونــد  بــر  مثبتــی  تأثیــر  می‌توانــد  ازایــن‌رو  و  می‌دهــد 
تصمیم‌گیــری نســبت بــه خریــد محصــول داشــته باشــد )7(. 
ــایی  ــای شناس ــتفاده از تکنیک‌ه ــگ اس ــع نورومارکتین درواق
مکانیســم‌های مغــزی را بــرای درک رفتــار مصرف‌کننــده 
ــد  ــن می‌کن ــی تعیی ــتراتژی‌های بازاریاب ــود اس ــور بهب به‌منظ
ــی  ــوان همگرای ــت و به‌عن ــی اس ــاد عصب ــی از اقتص ــه بخش ک
ــود )12  ــف می‌ش ــاد تعری ــی، اقتص ــاب و روانشناس ــوم اعص عل
ــوم اعصــاب در رویکردهــای  ،11(. اســتفاده از تکنیک‌هــای عل
بازاریابــی می‌توانــد درک واضح‌تــری از تأثیــر تکنیک‌هــای 
بازاریابــی بــر رفتــار مشــتریان را ایجــاد کنــد )14 ،13(، 
ــی  ــل عاطف ــی تعام ــی عصب ــدگاه بازاریاب ــاص، دی ــور خ به‌ط
)درگیــری( را به‌عنــوان منبــع تصمیم‌هــای خریدهــای بعــدی 

6، بــه یادســپاری در حافظــه 7، آگاهــی 8 و توجــه 9 به‌عنــوان 
ــه  ــا توجــه ب ــد. ب ــدی، کشــف می‌کن ــد بع اســاس قصــد خری
اینکــه تقریبــاً 95 درصــد از فرآیندهــای ذهنــی حتــی نســبت 
ــکان  ــی ام ــی عصب ــتند، بازاریاب ــودآگاه هس ــوع ناخ ــه موض ب
نزدیــک شــدن بــه قســمت نامرئــی اتصــالات عصبــی را فراهــم 
ــی  ــیار خاص ــای بس ــاب مزای ــوم اعص ــد )15 ،11(. عل می‌کن
ــده و  ــودآگاه مصرف‌کنن ــه ناخ ــوط ب ــات مرب ــامل توضیح ش
ــای  ــیر پدیده‌ه ــرای تفس ــد ب ــم‌های جدی ــن مکانیس همچنی
ــه  ــا ک ــا و ژن‌ه ــه هورمون‌ه ــوط ب ــژه مرب ــناختی )به‌وی روان‌ش
ــه  ــتند را ارائ ــذار هس ــی تأثیرگ ــد نهای ــری خری در تصمیم‌گی
مســتقیماً  اعصــاب  علــوم  به‌این‌ترتیــب،   .)16( می‌دهــد 
مدل‌هــای آینــده رفتــار مصرف‌کننــده را شــکل می‌دهــد 
)2(. بازاریابــی عصبــی از جدیدتریــن و چندیــن تکنیــک 
ــل  ــای داخ ــل واکنش‌ه ــرای تجزیه‌وتحلی ــناختی ب ــکن ش اس
ــا  ــن فناوری‌ه ــی از ای ــد. برخ ــتفاده می‌کن ــتری اس ــز مش مغ
ــی  ــا فناوری‌های ــراه ب ــی هم ــی عصب ــود بازاریاب ــث می‌ش باع
شــامل PET ،fMRI ،MEG ،EEG، پاســخ گالوانیــک پوســت، 
TMS، الکترومیوگرافــی و پارامترهــای قلبــی عروقــی نمایــش 
داده شــود. عــاوه بــر ایــن، چندیــن تکنیــک متــداول 
ــخیص  ــای تش ــن تکنیک‌ه ــور از بی ــان مح ــده زم آزمایش‌ش
ــدی،  ــی تأکی ــدن، طراح ــان ب ــد زب ــی مانن ــی خارج واکنش
ــی  ــی عصب ــز در بازاریاب ــی چشــم نی ــره، ردیاب ــذاری چه کدگ
وجــود دارد )7(. در تعریــف بازاریابــی عصبــی، جاکوبــی1 )17( 
مــدل دوبعــدی S-O-R را ارائــه داد کــه به‌وضــوح پویایــی نحوه 
تعامــل انســان بــا محرک‌هــای بازاریابــی را توصیــف می‌کنــد. 
ــال،  ــی )به‌عنوان‌مث ــم اصل ــر 1(، مفاهی ــدل )تصوي ــن م در ای
محــرک، جانــدار و پاســخ( تــا حــدی باهــم همپوشــانی دارنــد 
ــر  ــد )تصوي ــکیل می‌دهن ــی را تش ــوب 7 بخش ــک چارچ و ی
ــش 2  ــت. بخ ــول اس ــط/ محص ــی محی ــش 1 رویاروی 1(. بخ
ناحیــه‌ای اســت کــه پــردازش خــودکار مغــز را پــس از مواجهــه 
ــا محــرک توصیــف می‌کنــد. بخــش 3 مخــزن احساســات و  ب
شــناخت نامیــده می‌شــود، جایــی کــه مشــتریان اطلاعــات را 
ــات  ــد. اطلاع ــردازش می‌کنن ــی پ ــناختی و احساس ــر ش ازنظ
پردازش‌شــده در بخــش 2 ممکــن اســت بعــداً وارد بخــش 3 
شــود تــا تجربه‌یادگیــری ضمنــی یــا یادگیــری بــدون آگاهــی 
ــه  ــتریان را هنگامی‌ک ــی مش ــش 4 آگاه ــد. بخ ــاد کن را ایج
ــا آگاه اســت  ــرد از آن‌ه ــه ف ــی ک پاســخ‌ها توســط محرک‌های
داده می‌شــود، توصیــف می‌کنــد؛ کــه بــه آن آگاهــی از 
ــش 5  ــن2 2000(. بخ ــود )زالتم ــه می‌ش ــم گفت ــیاری ه هوش
حــوادث غیرمترقبــه محــرک- پاســخ نامیــده می‌شــود، ماننــد 
رفتــار انعکاســی یــا تغییــرات شــیمیایی ناشــی از رفتارهــا )در 
مــدل حاضــر، ممکــن اســت دمــا یــا رنــگ دیــوار در دســتگاه 

1 Jacoby
2 Zaltman

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
sh

ef
a.

10
.4

.4
4 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

fa
ye

kh
at

am
.ir

 o
n 

20
25

-1
1-

03
 ]

 

                             4 / 18

http://dx.doi.org/10.52547/shefa.10.4.44
http://shefayekhatam.ir/article-1-2285-en.html


دوره دهم، شماره چهارم، پاييز 1401

4848

در  فــردی  تفاوت‌هــای  یــا  پاســخ‌ها  ایجــاد  باعــث   MRI
پاســخ دادن بــه تنظیمــات خــاص در آزمایــش شــود(. بخــش 
6 پاســخ‌های نگــرش داخلــی را نشــان می‌دهــد، ماننــد 
احساســات، علاقه‌هــا، دوست‌نداشــتن‌ها، اعتمــاد و غیــره. 
ــد  ــت، مانن ــی اس ــخیص خارج ــخ‌های قابل‌تش ــش 7 پاس بخ
پاســخ‌های خــود اظهــاری، رفتــار خریــد و مبلــغ پیشــنهادی. 
ــنر و  ــی3، )17(. پاس ــن و لس ــناختی )دراکم ــان روان‌ش محقق
ریچل4)همــان( اســتدلال کرده‌انــد کــه ذهــن از یــک زنجیــره 
فکــر پیــروی نمی‌کنــد، بلکــه بیشــتر به‌عنــوان یــک ســاختار 
فعــال از احساســات، شــناخت و پاســخ‌های بیوشــیمیایی 
رزونانــس  دســتگاه  تصاویــر  بنابرایــن،  می‌کنــد؛  عمــل 
ــی  ــر فضای ــک تکنیــک برت مغناطیســی عملکــردی )fMRI( ی
ــده  ــی توصیف‌ش ــی ضمن ــخ‌های داخل ــن پاس ــرای گرفت را ب
ارائــه  را  مشــتری  طــرف  از    S-O-R دوبعــدی  مــدل  در 
ــم  ــی مفاهی ــا بررس ــد ب ــب‌وکارها می‌توانن ــه کس ــد ک می‌ده
ــد. ــتری بپردازن ــد مش ــار خری ــناخت رفت ــه ش ــدل ب ــن م ای
ــی  بازاریاب ــه  ب ــه  ــرورت توج ــه و ض ــت بیم صنع

ختی ‌شــنا عصب
صنعــت بیمــه قدیمی‌تریــن صنعــت در جهــان اســت. و 
به‌عنــوان یکــی از شــاخص‌های توســعه‌یافتگی در عرصــه 
ــن  ــی از عمده‌تری ــوان یک ــو به‌عن ــی از یک‌س ــی و بین‌الملل مل
ــت  ــر فعالی ــوده و از ســوی دیگ ــای اقتصــادی مطــرح ب نهاده
ــی  س��ایر نهاده��ا را پش��تیبانی می‌نمای��د )19 ،18 ،4(. وقت

ثبــات و رفــاه کشــور بــه ســطح معینــی برســد، افــراد جامعــه، 
کارگــران و کارفرمایــان شــروع بــه فکــر کــردن دربــاره آینــده 
ــت  ــا در دوره کهول ــکل ی ــگام مش ــا در هن ــد ت ــود می‌کنن خ
ــن  ــود را تأمی ــرات موج ــه خط ــرکت، هزین ــا ش ــود ی ــن خ س
ــی  ــی مال ــت کشــورها توانای ــر شــدن ســریع جمعی ــد. پی کنن
ــطح  ــه س ــر ب ــه منج ــد، چراک ــوده می‌کن ــهروندان را فرس ش
بازنشســتگی  حقــوق  و  بهداشــتی  مراقبت‌هــای  پاییــن 
ــت را  ــی دول ــای اجتماع ــری ضمانت‌ه ــه کس ــود. بیم می‌ش
ــگران  ــل پژوهش ــن دلی ــه همی ــد )21 ،20(. ب ــران می‌کن جب
ــه  ــت بیم ــه صنع ــد ک ــی می‌کنن ــی پیش‌بین ــع مختلف در مناب
رشــد مداومــی را در آینــده در پــی دارد )22(. صنعــت بيمــه بــا 
نق��ش مهم��ي ��كه در اقتص��اد كشــور دارد، تنها حــدود 2 درصد 
از توليــد ناخالــص ملــي را دربرمــي گيــرد و ايــن شــاخص بــا 
ــات بيمــه  �ـاداري مش��تريان و توســعه خدم افزا��يش س��هم وف
تــا 8 درصــد ارتقــا می‌یابــد. از طرفــي، ضريــب نفــوذ بيمــه در 
ــن  ــن ای ــه میانگی ــت، درحالی‌ک ــد اس ــر از 2 درص ــران كمت اي
ــه هميــن دليــل  ــا 7/5 درصــد اســت )23(. ب شــاخص در دنی
شناســايي آن دســته از برنامه‌هایــی كــه بتوانــد از طریــق 
ــي  ــتريان فعل ــاداري مش ــتریان، وف ــودآگاه مش ــناخت ناخ ش
صنعــت را افزايــش دهــد و از طرفي مشــتريان جديدي را جذب 
كن��د، كيــي از الزامــات كليــدي محســوب می‌شــود )25 ،24(.

در ادامه با توجه به خصوصیات این محصول و بازار و مشــتریان 
آن، بــه کاربــرد بازاریابــی عصبــی در ایــن صنعــت می‌پردازیــم.

3 Druckman & Lacey
4 Posner & Raichle

تصویر 1- مدل دو بعدی S-O-R: نحوه تعامل انسان با محرک های بازاریابی جاکوبی )2002(
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ابعاد بازاریابی عصبی در صنعت بیمه
1-تجربه مثبت مغز )تداعی خاطرات(

انتظــارات افــراد از یــک محصــول خــاص از تجربیــات گذشــته 
شــکل می‌گیــرد و ایــن انتظــارات بــر ادراکات جــاري اثرگــذار 
ــۀ درك مصرف‌کننــدگان در هــر تمــاس  ــه به‌مثاب اســت. تجرب
و خریــداري محصــولات تعریــف می‌شــود کــه ایــن درك 
ــا  ــتري ب ــورد مش ــن برخ ــا اولی ــات ی ــر تبلیغ ــد در اث می‌توان
ســازمان و ســطح کیفیــت خدمــات بــه دســت آیــد. ایــن تجربه 
زمانــی ایجــاد می‌شــود کــه مشــتري از خدمــات اســتفاده کنــد 
و بعــد در مــورد نتیجــۀ کیفیــت خدمــات بــا افــراد دیگــر بحث 
نمایــد. یکــی از عواملــی کــه انتظــارات مشــتریان و قصــد خرید 
آن‌هــا را شــکل می‌دهــد خریدهــاي پیشــین اســت. درواقــع، در 
خریــد محصــولات و خدمــات، بالأخــص خدماتــی ماننــد بیمــه، 
ــامل  ــد، ش ــف خری ــزاي مختل ــوب مشــتریان در اج ــۀ خ تجرب
کیفیــت ارائــۀ خدمــات و خدمــات پــس از فــروش، بــر ایجــاد 
قصــد خریــد آن‌هــا در ســایر محصــولات و خدمــات ارائه‌شــده 
توســط شــرکت‌ها تأثیــر دارد )26(. کربــاغ و نیــکلاس در 
ــات  ــت تجربی ــه و اهمی ــه بیم ــاد ب ــی اعتم ــه‌ای پیش‌بین مقال
ــه  ــت بیم ــنجی صنع ــتفاده از نظرس ــا اس ــور را ب ــک کش در ی
کــه در هفت‌کشــور صنعتــی انجام‌شــده بــود، بررســی کردنــد 
)27(. تجزیه‌وتحلیــل اولیــه شــیوع بســیار بالایــی از تجربیــات 
ــش  ــب آن بی ــه به‌موج ــان داد ک ــه را نش ــه بیم ــد درزمین ب
ــه  ــه تجرب ــد ک ــق کردن ــخ‌دهندگان تصدی ــد پاس از 50 درص
ــا نشــان  ــای آن‌ه ــته‌اند. یافته‌ه ــه داش ــه‌ی بیم ــدی در زمین ب
داد کــه تجربیــات در مــورد بیمــه ‌یکــی از مهم‌تریــن عوامــل 
ــک  ــی ی ــر منف ــت، تأثی ــه اس ــه بیم ــاد ب ــر اعتم ــذار ب تأثیرگ
تجربــه بــد بیشــتر از تأثیــر مثبــت یــک تجربــه خــوب اســت 
ــات،  ــر ارتباط ــی تأثی ــه بررس ــکاران ب ــیرازیان و هم )28(. ش
اعتمــاد و کیفیــت خدمــات بــر قصــد خریــد مجــدد مشــتریان 
دو شــرکت بیمــه‌ای در شهرســتان صحنــه پرداختنــد و بیــان 
ــازار و  کردنــد تجربــه مثبــت از کیفیــت خدمــات برندهــا در ب
ــه  ــت خاصــی دارد؛ مشــتریان گاهــی ب ــراي مشــتریان اهمی ب
ــد  ــد خری ــر به‌قص ــه منج ــد ک ــادار می‌مانن ــاص وف ــدي خ برن
ــه در  ــپاری آن تجرب ــه یادس ــی آن ب ــر اصل ــود و عنص می‌ش
ــه وجــود آوردن  ــات اســت کــه باعــث ب ــز و کیفیــت خدم مغ
.)29( می‌شــود  مؤثــر  و  مناســب  ارتباطــات  و  اعتمــاد 

2- اعتماد
در پژوهشــی نتایــج MRI نشــان داد کــه شــبکه برجســته مغــز  
در ارتبــاط بــا حــس اعتمــاد اســت. حجــم و ســایز کورتکــس 
ــاد  ــا اعتم ــدال ب ــدار و آمیگ ــته دم ــی، هس ــدی قدام کمربن
ــه  ــه وظیف ــا ک ــن بخش‌ه ــت. ای ــاط اس ــردی در ارتب ــن ف بی

ایجادکننــده  هیجانــی  و  حســی  محرک‌هــای  شناســایی 
ــاد  ــکل‌گیری اعتم ــتند در ش ــان هس ــده انس ــای پیچی رفتاره
ــی یکــی  ــی عصب ــد )30(. در حــال حاضــر بازاریاب نقــش دارن
اثرگــذاری  بــرای  بیمــه  صنعــت  ابزارهــای  مهم‌تریــن  از 
ــوارد  ــی از م ــه یک ــت چراک ــتریان اس ــر روی مش ــتقیم ب مس
مهــم بــرای صنعــت بیمــه جلــب اعتمــاد اســت. بیمه‌گــذاران 
درازای پرداخــت حــق بیمــه، قــول می‌دهنــد کــه در صــورت 
بــروز اتفــاق ناگــوار در آینــده، غرامــت پرداخــت کننــد )27(. 
از یک‌ســو شــرکت‌های بیمــه‌ی مــورد اعتمــاد می‌تواننــد 
مشــتریان جدیــد را جــذب کننــد و از ســوی دیگــر بــا اســتمرار 
اعتمــاد می‌تواننــد مشــتریان را وفــادار ســازند. )8(. هــر تمــاس 
ــرای ایجــاد اعتمــاد و فرصتــی  ــوان لحظــه‌ای ب مشــتری به‌عن
ــد )31(. ــمار می‌آی ــه ش ــردن ب ــی ک ــا ناراض ــی ی ــرای راض ب

3- کیفیت

پژوهش‌هــای  اســت.  انتظــارات  تأثیــر  تحــت  ادراک 
عصبــی  فعالیــت  از  مشــخصی  الگوهــای  عصب‌شــناختی 
ــز  ــه مغ ــرده و ب ــذاری ک ــا را رمزگ ــه تجربه‌ه ــد ک را یافته‌ان
کمــک می‌کننــد تــا پیام‌هــای غیرقطعــی را درک کننــد. 
کیفیــت مــورد انتظــار یــک حالــت ادراکــی اســت. تجربه‌هــای 
ــا منحــرف کــردن بازنمایــی  پیشــین اثــر خــود را بــر رفتــار ب
رویدادهــای حســی در مغــز اعمــال می‌کننــد؛ بنابرایــن 
احســاس، يــک فرآينــد ذهنــي و متوجــه مغــز انســان اســت 
ــر  ــز، تفک ــه، تمرک ــون حافظ ــي چ ــای مهم ــه روي فرآینده ک
و تصمیم‌گیــری اثــر دارد )16(. در بخــش بیمــه، ارزیابــی 
ــه خدمــات انجــام می‌گیــرد. از  کیفیــت آن حیــن فراینــد ارائ
ــی کــه نقــش خدمــات در زندگــی روزمــره آشــکار شــد،  زمان
مقولــه کیفیــت خدمــات نیــز به‌عنــوان مشــخصه اصلــی رقابــت 
ــه توجــه  ــت به‌طوری‌ک ــرار گرف ــن ســازمان‌ها موردتوجــه ق بی
بــه کیفیــت خدمــات، ســازمان را از رقبایــش متمایــز ســاخته 
ــادی از  ــروه زی ــود. گ ــی می‌ش ــت رقابت ــب مزی ــبب کس و س
محققــان معتقدنــد کــه کیفیــت خدمــات آثــار عمیــق و 
عمــده‌ای بــر رضایتمنــدی و از آن طریــق بــر وفــاداری و 
پایبنــدی مشــتری بــه ســازمان بــر جــای می‌گــذارد. کیفیــت 
ــی  ــه ارزیاب ــی محصــول نیســت بلک ــت واقع درک شــده کیفی
ذهنــی مشــتری نســبت بــه محصــول اســت. هماننــد تداعــی 
ــرای  ــز ارزش ب ــده نی ــت ادراک‌ش ــاری، کیفی ــای تج مارک‌ه
ــد  ــردن برن ــز ک ــا متمای ــا ب ــا آن‌ه ــد ت مشــتری فراهــم می‌کن
ــت درک  ــند. کیفی ــته باش ــد داش ــرای خری ــی ب ــا، دلیل از رقب
ــری  ــا برت ــی ی ــت کل ــتری از کیفی ــوان ادراک مش ــده به‌عن ش
ــف  ــر تعری ــای دیگ ــه گزینه‌ه ــت نســبت ب ــا خدم محصــول ی
می‌شــود. کیفیــت درک شــده یــک ضــرورت رقابتــی اســت و 
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امــروزه اکثــر شــرکت‌ها بــه کیفیــت مشــتری محــور به‌عنــوان 
ــن  ــر5 رابطــه بی ــد. کاتل ــک ســاح اســتراتژیک روی آورده‌ان ی
ــاداری  ــتری و وف ــت مش ــت، رضای ــول و خدم ــت محص کیفی
مشــتری و ســودآوری شــرکت را بــا یکدیگــر مرتبــط می‌دانــد 
)32(. آکــر6 )1996 ( پیشــنهاد نمــود کــه اساســاً اصــل درک 
ــی  ــی و خارج ــای ذات ــه درک ویژگی‌ه ــت ب ــتری از کیفی مش
ــی،  ــای خارج ــان ویژگی‌ه ــود. در می ــوط می‌ش ــت مرب کیفی
انجــام فعالیت‌هــای بازاریابــی شــرکت از طریــق قیمــت 
و تبلیغــات یــک ابــزار متمایــز محســوب می‌شــود )31(.

4- تنوع خدمات )اندازه/ تنوع محصول(
اســت.  قابل‌توجــه  مغــز  بــرای  تنــوع همیشــه  و  تغییــر 
ماننــد  کــه  اقتصادی‌انــد  بنگاه‌هایــی  بیمــه  شــرکت‌هاي 
ــد ســود  ــا و توســعه بای ــراي بق ــر ب ــگاه اقتصــادي دیگ ــر بن ه
کســب کننــد و کســب ســود درگــرو جــذب و نگهــداري 
ــد  ــات جدی ــتفاده از خدم ــان، اس ــن می ــت. در ای ــتري اس مش
مشــتریان  نگهــداري  و  رضایتمنــدي  به‌منظــور  متنــوع  و 
بیشــتر می‌توانــد در جــذب و متعاقبــاً وفــادار ســازی از 
طریــق افزایــش اعتمــاد و ســرمایه‌گذاری مــردم در بیمــه 
باشــد. چراکــه رضایــت یــک واکنــش احساســی  مؤثــر 
ناشــی از فعــال شــدن بخش‌هایــی از مغــز اســت )32(.

5- اجرای تعهدات و کسب رضایت
مســیرهای مغــزی فعــال در مغــز افــراد در هنــگام رضایــت بــا 
هنــگام نارضایتــی متفاوت اســت. دوپامین بخشــی از مکانیســم 
ــه  ــود ک ــح می‌ش ــی ترش ــت؛ و زمان ــز اس ــی مغ ــاداش ده پ
ــع  ــد )33(. درواق ــه باش ــورت گرفت ــش ص ــی رضایت‌بخ فعالیت
اجــرای تعهــدات از طــرف شــرکت و به‌تبــع آن  ســطح رضایــت 
ــرکت‌های  ــف ش ــوت و ضع ــاط ق ــان‌دهنده نق ــتریان نش مش
پژوهــش  در  کارتیــک  و  چاندرســکر   .)34( اســت  بیمــه 
بررســی رضایــت مشــتری از بیمــه آنلایــن اتومبیــل دریافتنــد 
ــک در  ــات و ریس ــت خدم ــاد، کیفی ــد اعتم ــی مانن ــه عوامل ک
جــذب مشــتریان مؤثــر هســتند کــه هــر ســه عامــل به‌عنــوان 
تأثیــر قــوی بــر رضایــت مشــتری آنلایــن در نظــر گرفته‌شــده 
اســت کــه توجــه صنعــت بیمــه بــه ایــن عوامــل نشــان‌دهنده 
رعایــت حقــوق مشــتری و اجــرای تعهــدات اســت )18(.

6- قیمت مورد انتظار
ــا  ــد ت ــک کن ــان کم ــه بازاریاب ــد ب ــی می‌توان ــی عصب بازاریاب
مبلغــی را کــه بــرای محصولــی در ذهــن مشــتری تثبیت‌شــده 
اســت را پیــدا کننــد. ایــن عمــل بــه بازاریابــان امــکان 
ــد.  ــم کنن ــا آن تنظی می‌دهــد قیمــت محصــول را متناســب ب
قیمــت مــورد انتظــار را می‌تــوان در هنــگام مشــاهده اتیکــت 

قیمــت محصــول توســط مشــتری و هم‌زمــان مشــاهده 
ــده‌اند  ــادی فعال‌ش ــا ش ــط درد ی ــه توس ــز ک ــی از مغ مناطق
ــرد )7(.  ــدا ک ــزی، پی ــکن مغ ــای اس ــتفاده از تکنیک‌ه ــا اس ب
ــک موسســه  ــات ارائه‌شــده توســط ی مشــتریان معمــولاً خدم
ــد. آن‌هــا  ــا خدمــات مــورد انتظــار خــود مقایســه می‌کنن را ب
ــا  ــتر ی ــده بیش ــات ارائه‌ش ــه خدم ــه‌ای ک ــه موسس ــدداً ب مج
حداقــل برابــر خدمــات مــورد انتظارشــان اســت بازمی‌گردنــد. 
ــت.  ــر اس ــه عم ــت، بیم ــه قیم ــاس ب ــای حس ــه بیمه‌ه ازجمل
ــادی  ــانات اقتص ــا نوس ــه ب ــعه همیش ــورهای درحال‌توس کش
ــر  ــت تأثی ــدت تح ــز به‌ش ــوار نی ــاد خان ــتند. اقتص ــرو هس روب
ــوار.  ــد سرپرســت خان ــه درام ــوار اســت، ن ــن خان ــد پایی درآم
به‌صــورت  خانــوار  سرپرســت  درآمــد  کشــورها،  ایــن  در 
خانــوار  تعیین‌شــده  پیــش  از  و  مشــخص  هزینه‌هــای 
برنامه‌ریزی‌شــده اســت )35(. اگــر بیمه‌گــذاران بــا توجــه 
ــت  ــای فرص ــه هزینه‌ه ــر ب ــه عم ــاری بیم ــت اختی ــه ماهی ب
توجــه نکننــد، نمی‌تواننــد درفــروش بیمــه عمــر موفــق شــوند. 
امــروز، ارزش زمانــی پــول بیمه‌هــا بــرای فــروش بیمــه عمر در 
ــه  ــده کلی کشــورهای پیشــرفته پرداخــت می‌شــود. ارزش آین
حــق بیمــه پرداختــی توســط بیمه‌گرهــا در طــول دوره بیمــه 
بایــد حداقــل برابــر بــاارزش غرامــت دریافتــی باشــد. مدیریــت 
ــر و  ــه عم ــروش بیم ــل از ف ــدی حاص ــای نق ــه جریان‌ه بهین
اســتفاده از فرصت‌هــای ســرمایه‌گذاری، توانایــی فروشــندگان 
درفــروش ایــن بیمه‌نامه‌هــا را عــاوه بــر تأمیــن نیــروی 
ــران خطــرات، افزایــش می‌دهــد )36 ،28(. ــرای جب ــی ب اضاف

ــی  ــه بازاریاب ــی مؤلف ــریح برخ ــارچ و تش ــت ق صنع
عصبــی در آن

ــد از طریــق تولیــد یــک منبــع غذایــی  ــارچ می‌توان صنعــت ق
ــه  ــد، ب ــان درآم ــع قابل‌اطمین ــک منب ــذی و ی ــازده و مغ زودب
ــه  ــت معیشــت ب ــر و تقوی ــر فق ــیب‌پذیری در براب ــش آس کاه
ــی و هــم امنیــت اقتصــادی کمــک  تأمیــن هــم امنیــت غذای
ــات  ــالم و موضوع ــی س ــع غذای ــروزه صنای ــد )38 ،37(. ام کن
ــیمیایی  ــای ش ــوارض داروه ــامتی و دوری از ع ــوط به‌س مرب
ــا  ــط ب ــای مرتب ــت و بیماری‌ه ــش جمعی ــه افزای ــه ب ــا توج ب
شــیوه زندگــی فعلــی، از اهمیــت بیشــتری برخــوردار شــده‌اند 
و افــراد و ســازمان‌ها درصــدد محصــولات دارای ترکیبــات 
طبیعــی و امنیــت غذایــی ازجملــه قارهــا هســتند. )39(. 
ــارچ در جهــان را در  ــران رتبــه هشــتم تولیــد  ق همچنیــن ای
ــم  ــه هفت ــال 2015-2014 رتب ــت؛ و در س ــال 2012 داش س
ــان  ــه همچن ــن رتب ــت ای ــده اس ــه پیش‌بینی‌ش ــود ک را دارا ب
تــا ســال 2020 بــا رشــد تولیــد و مصــرف کاهــش یابــد )6(. 
ــه  ــود ادام ــه خ ــه چرخ ــنتی ب ــی س ــا بازاریاب ــت ب ــن صنع ای
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داده اســت امــا بازاریابــان جهــت جــذب مشــتری ناچــار 
بــه روش‌هــای جدیــد هســتند مصرف‌کننــده در صنعــت 
ــی  ــدگاری کم ــه مان ــازه ک ــول ت ــا محص ــا ب ــولاً ی ــارچ معم ق
ــدگاری  ــه مان ــی ک ــول تبدیل ــا محص ــا ب ــت ی ــه اس دارد مواج
زیــادی دارد )39 ،38(. در دســته اول ویژگی‌هایــی چــون 
مشــخصات بصــری )رنــگ، تازگــی و طــراوت(، کیفیــت درک 
ــاد  ــورد انتظــار و اعتم ــد جمــع، قیمــت م شــده، رایحــه، تائی
ــر مشــخصات بصــری،  ــد ب ــه فروشــنده و در دســته دوم مزی ب
ــدازه محصــول، قیمــت  ــد دیگــران، شــکل بســته‌بندی، ان تائی
مــورد انتظــار  مصرف‌کننــده و برنــد تأثیــر شــگرفی در خریــد 
ــر  ــد نظ ــوارد در تائی ــک از م ــر ی ــه ه ــت؛ ک ــتری داراس مش
مصرف‌کننــده مؤثــر بــوده و رضایــت او را جلــب می‌کنــد )40(.

1-قیمت مورد انتظار
ــور  ــد به‌ط ــه می‌توان ــت ک ــی اس ــور مهم ــارچ فاکت ــت ق قیم
بگــذارد.  تأثیــر  مشــتری  خریــد  تصمیمــات  بــر  بالقــوه 
قیمــت  تعییــن  خریــد،  در  تصمیم‌گیــری  مهــم  جنبــه 
ــک  ــت ی ــن قیم ــت. تعیی ــارچ اس ــول ق ــرای محص ــال ب ایدئ
محصــول و ارتبــاط آن بــا تصمیم‌گیــری در مــورد خریــد 
مشــتری پیچیده‌تریــن قســمت در بازاریابــی اســت )13(.

2-تائید دیگران
تبلیغــات  در  مشــهور  افــراد  از  کســب‌وکارها  از  بســیاری 
ــراد  ــن اف ــت ای ــی محبوبی ــل اصل ــد دلی ــره می‌گیرن ــود به خ
ــور  ــل به‌منظ ــش تعام ــب و افزای ــه مخاط ــی جلب‌توج توانای
ــت )41( ــاص اس ــات خ ــرای اقدام ــردم ب ــواس م ــک ح تحری
3-تحریــک حــواس پنج‌گانــه، تجربــه مثبــت و 

ــرات ــی خاط تداع
ــیژن در  ــم اکس ــش حج ــبب افزای ــی س ــای محیط محرک‌ه
ناحیــه‌ی میانــی قشــر جلــو مغــزی و درگیــری ذهنــی می‌شــود 
)42(. امــروزه، بــه لطــف پیشــرفت روش‌هــای عصــب علمــی، 
ــای  ــر از فراینده ــد زودت ــات می‌توانن ــه احساس ــم ک می‌دانی
ــه و مســتقل از آن‌هــا ظاهــر شــوند. ایــن بــدان معنــی  آگاهان
ــه  ــر از هرگون ــا فرات ــه محرک‌ه ــر ب ــش مؤث ــه واکن ــت ک اس
ــای  ــاح »نگرش‌ه ــود. به‌اصط ــاد می‌ش ــه ایج ــردازش آگاهان پ
دوگانــه« و »نگرش‌هــای ضمنــی« فــرض می‌کننــد کــه 
ــبت  ــاوت نس ــرش متف ــان دو نگ ــد هم‌زم ــرد می‌توان ــک ف ی
ــک  ــه و ی ــرش آگاهان ــک نگ ــد: ی ــته باش ــی داش ــک ش ــه ی ب
ــک  ــن تفکی ــی ای ــد طبیع ــن، پیام ــودآگاه؛ بنابرای ــرش ناخ نگ
ــاری و  ــود اظه ــکارا و خ ــای آش ــورت نگرش‌ه ــولاً به‌ص معم
ــوع،  ــن موض ــال ای ــت )7(. به‌عنوان‌مث ــی اس ــای ضمن نگرش‌ه
ــدق  ــات ص ــی تبلیغ ــی اثربخش ــراد در پیش‌بین ــی اف در توانای

ــنتی در  ــای س ــدود روش‌ه ــی مح ــل توانای ــه دلی ــد، ب می‌کن
درک فرآیندهــای شــناختی لحظه‌به‌لحظــه )به‌عنوان‌مثــال 
تغییــرات در توجــه، مکانیســم‌های دفاعــی( کــه ممکــن 
ــه  ــی ب ــای احساس ــن واکنش‌ه ــه بی ــاز رابط ــت زمینه‌س اس
ــق  ــناخت از طری ــن ش ــد، درک ای ــا باش ــات و اعلامیه‌ه تبلیغ
ــه  ــه اینک ــه ب ــا توج ــود. ب ــد ب ــده خواه ــودآگاه کمک‌کنن ناخ
ــد  ــی بای ــع غذای ــد، صنای ــر می‌کن ــده تغیی ــادات مصرف‌کنن ع
انــواع پیشــنهادها و اقدامــات دیگــر را بــرای ایجــاد یــا تقویــت 
ــود را  ــدگان خ ــا مصرف‌کنن ــده ب ــاط برقرارش ــا ارتب ــاس ی تم
ــن  ــد، ای ــرار کنن ــاری آن برق ــام تج ــا ن ــول ی ــق محص از طری
ارتبــاط می‌توانــد از طریــق تحریــک حــس و تجربیــات 
ــا احساســات و شــدت عواطــف ایجــاد شــود )42(. حــواس  ی
ــت  ــنوایی اس ــی و ش ــه، بینای ــایی، لامس ــی، چش ــامل بویای ش
ــی  ــش مهم ــد نق ــیقی می‌توان ــک موس ــش ی ــه پخ به‌طوری‌ک
داشــته  عصب‌شــناختی  کارکردهــای  ســطوح  ارتقــاء  در 
باشــد )43(. منگــول ریکــوردا و همــکاران )44( در پژوهشــی 
ــک  ــوی ی ــیدن من ــه چش ــی تجرب ــل احساس ــه تجزیه‌وتحلی ب
ــی و  ــی عصب ــق بازاریاب ــلن، از طری ــتاره میش ــتوران 2 س رس
ــوم اعصــاب پرداختنــد.  ــش عل ــا اســتفاده از تجهیــزات و دان ب
ــف  ــای مختل ــن جنبه‌ه ــا در نظــر گرفت ــل ب ــن تجزیه‌وتحلی ای
ــده  ــا متمرکزش ــر آن‌ه ــق ب ــه تحقی ــی را ک ــه، متغیرهای تجرب
بــود، ماننــد ردیابــی چشــم، پاســخ گالوانیــک پوســت و ثبــت 
ــق  ــن تحقی ــهم ای ــترین س ــان داد. بیش ــزی را نش ــواج مغ ام
ــک  ــک ی ــا کم ــا ب ــوی غذاه ــدی از من ــت جدی ــی لیس طراح
تجربــه چشــایی بــود کــه بــر اســاس معیارهــای ســطح شــدت 
ــه آن‌هــا  ــود. ایــن امــر ب عاطفــی در غذاخوری‌هــا تهیه‌شــده ب
ایــن امــکان را داد تــا از نتایــج ســطح احساســات )برانگیختگی( 
ــات  ــب سفارش ــر ترتی ــنهاد تغیی ــی از پیش ــده ناش مصرف‌کنن
خــودآگاه شــوند و همچنیــن بــه شناســایی جنبه‌هــای بســیار 
بــاارزش در مصــرف تجــارب غذایــی، عــادات خریــد و مصــرف، 
ــی  ــه غذای ــک تجرب ــت ی ــه وق ــتری چ ــه مش ــد ک )درک کنی
ــی از  ــفارش‌های غذای ــی س ــد(، پیش‌بین ــداری می‌کن را خری
مخاطبــان هــدف بــر اســاس نــام تجــاری رســتوران و سرآشــپز 
ــاری،  ــام تج ــات ن ــول و خدم ــپاری، محص ــه یادس ــطح ب و س
ــدگاه  ــق، از دی ــن تحقی ــد. ای ــذا، بپردازن ــه‌ی غ ــس از تجرب پ
ــناختی  ــای ش ــل گزینه‌ه ــه تجزیه‌وتحلی ــی، ب ــی عصب بازاریاب
و عاطفــی مصرف‌کننــدگان در مــورد محصــولات غذایــی 
کمــک کــرد )45(. نتایــج ایــن پژوهــش بــه شــناخت و تنظیــم 
ــه در آن  ــی ک ــه فرآیندهای ــاره ب ــا اش ــتری، ب ــات مش هیجان
افــراد احساســات مثبــت یــا منفــی را باگذشــت زمــان، به‌طــور 
ــده  ــه و کنترل‌ش ــورت آگاهان ــا به‌ص ــودآگاه ی ــودکار و ناخ خ
ــناخت  ــن ش ــدف از ای ــد. ه ــک می‌کن ــد، کم ــروز می‌دهن ب
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عاطفــی کاهــش، حفــظ یــا تشــدید تجربــه عاطفــی ناشــی از 
قــرار گرفتــن در معــرض محــرک بــود. همچنیــن، ایــن مطالعــه 
نشــان داد کــه آگاهــی از وضعیــت روانــی هوشــیار و ناخــودآگاه 
مصرف‌کننــدگان، امــکان طراحــی اســتراتژی‌های تجــاری 
ــش مبتنــی  ــن دان ــرا ای ــد، زی ــد را فراهــم می‌کن بســیار کارآم
ــز و  ــر مغ ــذار ب ــای تأثیرگ ــری از محرک‌ه ــش عمیق‌ت ــر دان ب
به‌نوبــه خــود رفتــار مصرف‌کننــده و تصمیم‌گیــری اســت 
)46 ،44(؛ بنابرایــن درک عملکردهــای اولیــۀ مغــز انســان در 
بررســی رفتارهــای خریــد مصرف‌کننــده بســیار ضــروری اســت 
ــات  ــش احساس ــکاران )48( در پژوه ــن و هم )47(. باستیاانس
به‌عنــوان عناصــر اصلــی ســاخت یــک تجربــه، اســتدلال 
کرده‌انــد کــه هنــگام بــاز کــردن بســته‌بندی محصــول تجربــه 
همــراه بــا عناصــر شــناختی )توجــه، درگیــری و غوطــه‌وری(، 
ــینی  ــد جانش ــک فراین ــی و ی ــر احساس ــک عنص ــوان ی به‌عن
ــه  ــک تجرب ــه در طــی ی ــی اســت ک احساســات مثبــت و منف
ــد  ــی می‌توان ــزود تجرب ــک اپی ــوان ی ــد؛ و به‌عن ــاق می‌افت اتف
ــی  ــد. در مبان ــده را تعری��ف کن قابلی��ت ی��ادآوری آن در آین
نظــری و پیشــینه‌ی پژوهــش جهــت ارائــه‌ی مــدل بــه برخــی 
ــی عصبــی در هــر دو صنعــت اشــاره شــد.  مؤلفه‌هــای بازاریاب
قابل‌ذکــر اســت کــه نــوآوری ایــن پژوهــش عــاوه بر گســترش 
قلمــرو نظــری موضــوع و ارائــه یــک مدل شــبکه‌ای متشــکل از 
مؤلفه‌هــای بازاریابــی عصبــی بــرای جــذب مشــتریان بالفعــل، 
انتخــاب رویکــرد پژوهشــی مقایســه‌ای در دو صنعــت خدمــت 
ــارچ( اســت. ــت ق ــه( و کالا محــور )صنع ــت بیم محــور )صنع

مواد و روش‎ها
ــاری  ــه آم ــی و جامع ــش توصیفی-پیمایش ــرای پژوه روش اج
اعصــاب،  علــوم  حوزه‌هــای  فعــالان  و  اســاتید  شــامل 
ــه روش  ــارچ اســت کــه 9 نفــر ب ــی، صنعــت بیمــه و ق بازاریاب
ــط  ــی مرتب ــته تحصیل ــودن رش ــی )دارا ب ــری قضاوت نمونه‌گی
و هم‌زمــان فعالیــت در حداقــل دو حــوزه کاری مرتبــط 
ــز  ــق نی ــدند. روش تحقی ــاب ش ــش( انتخ ــوع پژوه ــا موض ب
طریــق  از  اســت. داده‌هــا  شــاخصه  چنــد  تصمیم‌گیــری 
ــرداوری  ــاخته گ ــق س ــنامه محق ــه‌ای و پرسش روش کتابخان
ــز  ــرگان و نی ــر خب ــا نظ ــره ب ــش‌نامه خب ــی پرس ــد. روای ش
ــی  ــت پایای ــد. جه ــد ش ــون تائی ــق آزم ــدل از طری ــی م روای
پرســش‌نامه دیمتــل، پراکندگــی پاســخ خبــرگان به‌طــور 
ــز از  ــا نی ــل داده‌ه ــرای تجزیه‌وتحلی ــد. ب ــرل ش ــری کنت نظ
روش‌هــای ترکیبــی تئــوری تصمیم‌گیــری چنــد معیــاره 

فــازی و بــه دلیــل عــدم قطعیــت در پاســخ‌گویی خبــرگان بــه 
ــف و شناســایی  ــی انجــام شــد. ضمــن تعری ــازی مثلث روش ف
ــرای تجزیه‌وتحلیــل داده‌هــای جمــع شــده حاصــل  عوامــل، ب
فــازی،  دلفــی  روش  از  غربالگــری  بــرای  پرســش‌نامه،  از 
 )F.DEMATEL( جهــت شــدت اثــر عوامــل از دیمتــل فــازی
 P( و جهــت اولویت‌بنــدی ابعــاد از روش تحلیــل شــبکه فــازی
F.DAN( اســتفاده شــد. در تجزیه‌وتحلیــل اطلاعــات حاصــل 
از جامعــه موردپژوهــش، داده‌هــای حاصــل از حــل مســئله از 
ــل شــد. ــزار اکســل و ســوپردیویژن تجزیه‌وتحلی ــق نرم‌اف طری

یافته‌ها
ــه  ــه مرحل ــق س ــل از طری ــی عوام ــه اول: بررس مرحل

ــازی ــی ف دلف
نظرخواهــی  بــا  نظــری  مبانــی  از  استخراج‌شــده  عوامــل 
از خبــرگان هــر دو صنعــت )بیمــه و قــارچ( و بــه روش 
ــه  ــت(. در ادام ــه نخس ــد )مرحل ــی گردی ــازی بررس ــی ف دلف
ــر طیــف لیکــرت طراحــی و نظــرات  پرســش‌نامه‌ای مبتنــی ب
ــی  ــت ارزیاب ــه نخس ــج مرحل ـ. نتای ‌ـآوری شدـ خب��رگان جمعـ
شــد و پرسشــنامه دوم طراحــی و مجــدد بــرای خبــرگان هــر 
ــه  ــن مرحل ــنجی ای ــج نظرس ـ. نتای ـ ارسـا�ل گردیدـ دو صنعتـ
ــو  ــاره ت ــوری پ ــه تئ ــر پای ــازی بررســی و ب ــی ف ــه روش دلف ب
ــن در  ــه دوم(؛ بنابرای ــد )مرحل ــام ش ــری انج )20/80( غربالگ
مرحلــه اول و دوم پاســخ‌هایی موردپذیــرش قــرار گرفــت کــه 
ــپس  ــود. س ــت( ب ــد اهمی ــش از 8 )80 درص ــن آن بی میانگی
پاســخ‌هایی  در  و  شــد  مقایســه  مرحلــه  دو  در  پاســخ‌ها 
ــنجی  ــد نظرس ــود فراين ــر از 0/2 ب ــا کمت ــاف آن‌ه ــه اخت ک
ــن  ــدار میانگی ــه مق ــم ک ــی ه ــید و متغیرهای ــان رس ــه پای ب
از  پایین‌تــر  فــازی شــده نظــرات خبــرگان آن‌هــا  غیــر 
ــه  ــنجي ب ــد و نظرس ــذف گردی ــي ح ــدل مفهوم ــود از م 8 ب
مرحلــه ســوم رســید. در ایــن مرحلــه تغييــرات لازم در 
ــد  ــه ش ــنامه تهی ــومین پرسش ــال و س ــدل اعم ــای م متغیره
ــی و بــرای خبــرگان  و اختــاف ميانگيــن دیدگاه‌هــا بررس
ــت  ــدول 1 )صنع ــی‌ها در ج ــن بررس ــج ای ــد. نتاي ــال ش ارس
بیمـ�ه( و جــدول 2 )صنع��ت قـا�رچ( قابل‌مشــاهده اســت.

بــا مشــاهده جدول 1 و 2 مقایســه مقــدار اختلاف‌نظــر خبرگان 
در دو مرحلــه کمتــر از 0/2 شــد، بنابرایــن نظرســنجي در ایــن 
مرحلــه متوقــف می‌شــود. در مرحلــه ســوم در هــر دو صنعــت 
ــاداش  ــار تخفیف/پ ــر معی ــر معیارهــا، زی از بیــن معیارهــا و زی
حــذف شــد و مــدل نهايــي 8 زیرمعیــاره گردیــد )جــدول 3(.
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جدول 1- نتایج نظرسنجی سوم دلفی فازی )صنعت بیمه(

جدول 2- نتایج نظرسنجی سوم دلفی فازی )صنعت قارچ(

جدول 3- معیارها و زیرمعیارهای مدل بازاریابی عصبی در صنعت قارچ و بیمه
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ــق  ــی ابعــاد از طری ــط درون ــه دوم: بررســی رواب مرحل
ــازی  DEMATEL ف

ــا، جهــت بررســي  ــاد و زیرمعیاره ــد از مشــخص شــدن ابع بع
ــس  ــایرین از ماتری ــر س ــاد ب ــک از ابع ــر ی ــر ه ــدار تأثی مق
گزینه‌هــای زبانــی و اعــداد مثبــت فــازي از نظرخواهــی 
گردیــد.  اســتفاده  مقایســه‌ها  ايــن  جهــت  خبــرگان  از 
همچنیــن بــرای ترســیم ماتریــس تصمیــم تأثیــرات مســتقیم 
فــازی و بــه عبارتــی میانگیــن نظــر خبــرگان در بیــان 
ــی  ــه نهائ ــده و نتیج ــار j محاسبه‌ش ــر معی ــار i ب ــر معی تأثی
معیارهــای  بــرای  فــازی  مســتقیم  روابــط  ماتریــس  آن، 
ــدول 4و 5(. ــد )ج ــت آم ــه دس ــت ب ــر دو صنع ــی در ه اصل

D-R و D+R مرحله سوم: محاسبه
بوده‌انــد  فــازی  به‌دســت‌آمده‌اند  الان  تــا  کــه  مقاديــري 

ــن  ــازی ای ــازی س ــر ف ــرای غی ــوند. ب ــازی ش ــد دی ف ــه بای ک
دو مقــدار  و  محاســبه می‌شــود. کــه R میــزان تأثیــر و تأثــر 
عامــل موردنظــر در مــدل اســت. هرچــه مقــدار D+R عاملــی 
ــل  ــایر عوام ــا س ــتری ب ــل بیش ــل تعام ــد، آن عام ــتر باش بیش
ــان  ــل را نش ــر عام ــذاری ه ــدرت تأثیرگ ــدل دارد. D–R ق م
ــک  ــر ی ــد، متغی ــت باش ــر D–R مثب ــی اگ ــد. به‌طورکل می‌ده
متغیــر علــی محســوب می‌شــود و اگــر منفــی باشــد، معلــول 

ــدول 9(. ــود )ج ــوب می‌ش محس
بعــد  ترتیــب  بــه  اصلــی  ابعــاد  بیــن  در   8 جــدول  در 
ــر بعــد فیزیولوژیــک و بعــد شــخصیتی محصــول  اجتماعــی ب
بالاتریــن  محصــول  اجتماعــی  بعــد  هســتند.  اثرگــذار 
نفــوذ را دارد؛ زیــرا کــه  برابــر بــا 0/196 و بزرگ‌تــر از 
بعــد  هم‌چنیــن  اســت.  بیشــتر  ابعــاد  ســایر  از  و  صفــر 

جدول 4- ماتریس شدت اثر مستقیم ابعاد بر یکدیگر در صنعت بیمه

جدول 5- ماتریس شدت اثر مستقیم ابعاد بر یکدیگر در صنعت قارچ

جدول D+R -6 در صنعت بیمه
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ــر  ــه  براب ــرا ک ــری را دارد؛ زی ــن اثرپذی ــک بالاتری فیزیولوژی
ــت.  ــر اس ــاد کمت ــایر ابع ــر و از س ــر از صف ــا 0/96-  و کمت ب

در جــدول 9، در بیــن ابعــاد اصلــی بــه ترتیب بعــد فیزیولوژیک 
بــر بعــد اجتماعــی، بعــد شــخصیتی محصــول اثرگذار هســتند. 
بعد)فیزیولوژیــک( بالاتریــن نفــوذ را دارد؛ زیرا کــه برابر با 0/24 
ــن  ــت. هم‌چنی ــتر اس ــاد بیش ــایر ابع ــر و از س ــر از صف بزرگ‌ت
ــا  ــر ب ــرا کــه براب بعد«اعتمــاد« بالاتریــن اثرپذیــری را دارد؛ زی

ــت.  ــر اس ــاد کمت ــایر ابع ــر و از س ــر از صف ــد کمت 0/182- بع
ــرات  ــبی تأثی ــدت نس ــیم ش ــارم: ترس ــه چه مرحل

ــل ــازی عوام ــتقیم ف ــتقیم و غیرمس مس
ــتقیم  ــط مس ــه رواب ــن از کلی ــط ممک ــه رواب ــن مرحل در ای
اســاس  بــر  می‌شــود.  ترســیم  فــازی  غیرمســتقیم  و 
ماتریــس شــدت نســبی روابــط مســتقیم و غیرمســتقیم 
نمونــه در  به‌عنــوان  ابعــاد  روابــط  نقشــه شــبکه  فــازی 

جدول 7- محاسبه D+R در صنعت قارچ

جدول 8- محاسبه D-R در صنعت قارچ
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گردیــد. ترســیم   2 تصویــر  به‌صــورت  بیمــه  صنعــت 

)FANP( ای فازی‎ترسیم فرآیند تحلیل شبکه

از طریــق روش ANP فــازی ابعــاد تأثیرگــذار در بازاریابــی 
ــی  ــع تبدیل ــارچ و صنای عصبــی در صنعــت بیمــه و صنعــت ق
مــدل  رتبه‌بنــدی می‌شــود. نخســت  و  آن شناسایی‌شــده 
ــاختار  ــورت س ــل به‌ص ــط عوام ــرام رواب ــه دیاگ ــه ب ــا توج ب
ــوب  ــه چارچ ــه ب ــا توج ــپس ب ــده و س ــم ش ــبکه‌ای رس ش
ــن  ــن گرفت ــازی و همچنی ــرگان بومی‌س ــرات خب ــری و نظ نظ
ــل  ــه عوام ــد. ازآنجایی‌ک ــم گردی ــی رس ــی محتوای ــد روای تائی

ایــن  و زیرمعیارهــا در هــر دو صنعــت یکســان بــود در 
پژوهــش به‌ص�ـورت ی��ک م��دل آورده ش�ـده استــ )تصوی�ـر 3(.
DE� �ـل روش  �ـک از عوام �ـر ی �ـن وزن ه �ـرای تعیی �ـپس ب  س

MATEL فــازی بــکار گرفتــه شــد. در مرحلــه نخســت 
ــس  ــس‌ازآن ماتری ــد و پ ــزه ش ــی نرمالی ــط کل ــس رواب ماتری
ــپس  �ـد و س �ـازی ب��ه دس��ت آم ــوزون ف س��وپر ماتری��س م
ــوپر  ــا س ــد ت ــرا ش ــه‎ی همگ ــق رابط ــس از طری ــن ماتری ای
ــوان 12  ــس ‌از آن در ت ــردد. پ ــکیل گ ــد دار تش ــس ح ماتری
ــل  ــد دار حاص ــس ح ــده و ماتری ــرا ش ــس همگ ــوپر ماتری س
ش��د. و؛ و‌ازآن وزن ابعــاد و زیــر معیارهــای تعیین‌شــده از 

جدول 9- محاسبه D-R در صنعت بیمه

تصویر 2- دیاگرام جهت روابط و تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم عوامل در صنعت بیمه
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ــدول 10(. ــد )ج ــد دار حاصــل ش ــس ح ــوپر ماتری ــق س طری
ــر  ــاد )زی ــد )اعتم ــه بع ــت بیم ــدول 10، در صنع ــق ج مطاب
ــار  ــر معی ــک( )زی ــد فیزیولوژی ــدات(، )بع ــرای تعه ــار اج معی
ــار  ــر معی ــول( )زی ــخصیتی محص �ـد ش بینایی-ش��نوایی( )بع
ــوم را  ــا س ــت اول ت تجرب��ه مثبـت�( ب��ه ترتیـب� وزن، اولوی
دارنــد؛ بنابرایــن در صنعــت بیمــه بعــد اعتمــاد بیشــترین اثــر 
ــر  ــز زی ــر معیارهــا نی ــی عصبــی دارد. در بیــن زی را در بازاریاب

معیــار )اجــرای تعهــدات( از ســایر زیرمعیارهــا مهم‌تــر اســت. 
هم‌چنیــن زیــر معیار )قــدرت لامســه( کمترین اولویــت را دارد.

ــارچ بعــد )تحریــک حــواس  ــق جــدول 11 در صنعــت ق مطاب
ــد  ــاد بع ــول(، )اعتم ــخصیتی محص ــد ش ــک(، )بع فیزیولوژی
اجتماع��ی محص��ول( ب��ه ترتیـب� وزن، اولویــت اول تــا ســوم را 
دارنــد؛ بنابرایــن بعــد فیزیولوژیک بیشــترین اثــر را در بازاریابی 
عصبــی در صنعــت قــارچ دارد. در بیــن زیــر معیارهــا نیــز زیــر 

تصوير 3- مدل شبكه‌اي در صنعت بيمه و صنعت قارچ

جدول 10- وزن معیارها و زیر معیارهای مشخص از طریق سوپر ماتریس حد دار )صنعت بیمه(
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ــر  معیار«محــرک بینایی-شــنوایی« از ســایر زیرمعیارهــا مهم‌ت
اســت. هم‌چنیــن زیر معیار »کیفیــت« کمترین اولویــت را دارد. 

بحث و نتیجه‌گیری
هــدف عمــده ‌ایــن پژوهــش تعییــن و رتبه‌بنــدی ابعــاد 
ــی عصبــی در جــذب مشــتریان بالفعــل ســازی آن‌هــا  بازاریاب
ــل شــبکه در دو  ــل و تحلی ــی دیمت ــرد ترکیب ــا کمــک رویک ب
صنعــت بیمــه و صنعــت قــارچ بــود. در ایــن پژوهــش همســو 
بــا مبانــی نظــری، ابعــاد تأثیرگــذار از دو منظــر علمــی مباحــث 
فیزیولوژیــک و مباحــث رفتــاری )بعــد شــخصیتی و اجتماعــی 
ــت.  ــرار گرف ــورد بررســی ق ــی م ــی عصب محصــول( در بازاریاب
ابعــاد نورومارکتینــگ در ســه بعــد و هشــت زیــر معیــار شــامل 
بعــد شــخصیتی محصــول )تجربــه مثبــت، تائیــد جمع، انــدازه/

تنــوع محصــول(، بعــد فیزیولوژیــک )حــس بویایــی 0چشــایی، 
ــد اجتماعــی محصــول )قیمــت  حــس بینایی،0شــنوایی( و بع
مــورد انتظــار، کیفیــت مــورد انتظــار، اجــرای تعهــدات( بــا نظر 
ــه  ــا توجــه ب ــازی شناســایی شــد. ب خبــرگان و روش دلفــی ف
ایــن ســه بعــد، مــدل شــبکه‌ای بازاریابــی عصبــی ارائــه شــد.

وزن  )بــا  محصــول  اجتماعــی  بعــد  بیمــه  صنعــت  در 
وزن  )بــا  تعهــدات  اجــرای  معیــار  زیــر  بــا   )0/319
مشــتریان  جــذب  در  بعــد  مؤثرتریــن  به‌عنــوان   ،)0/744
ــد و  ــن بع ــه ای ــه ب ــت بیم ــه صنع ــه توج ــت ک ــل اس بالفع
ــروش  ــی و ف ــی بازاریاب ــد اجرای ــا در فراین ــری آن‌ه به‌کارگی
و خدمــات پــس از فــروش، نشــان‌دهنده رعایــت حقــوق 

.)8،  18،  26،  27( اســت  تعهــدات  اجــرای  و  مشــتری 
در صنع��ت ق��ارچ بع��د فیزیولوژی��ک محص��ول )بــا وزن 0/346( 
جــذب  در  عصبــی  بازاریابــی  بعــد  مهم‌تریــن  به‌عنــوان 
ــی‌رود  ــمار م ــه ش ــی ب ــولات قارچ ــل محص ــتریان بالفع مش
بنابرایــن مدیــران بازاریابــی در ایــن صنعــت می‌بایســت 
ــگ و شــکل(،  ــازه )رن ــه‌ی محصــولات ت ــژه در ارائ ــام وی اهتم
بــا درج اطلاعــات  دقــت در بســته‌بندی جــذاب همــراه 
ــی محصــول جهــت رعایــت حقــوق  ــی و اطلاعــات غذای کالای
ــدی  ــج اولویت‌بن ــاس نتای ــر اس ــند. ب ــته باش ــتریان داش مش
و  بینایــی  محرک‌هــای  قــارچ،  صنعــت  در  زیرمعیارهــا 
شــنوایی )بــا وزن 0/0658( تأثیــر بیشــتری برجــذب مشــتری 
ــا  ــذاب ب ــی ج ــتقرار ویترین‌های ــن اس ــد بنابرای ــل دارن بالفع
ــوان  ــرادی به‌عن ــاص اف ــولات و اختص ــه‌ی محص ــه‌ی نمون ارائ
نماینــدگان فــروش کــه بــا ارائــه‌ی اطلاعــات مفیــد بــه 
ــد  ــد می‌توان ــب کنن ــا را جل ــه آن‌ه ــد توج ــتریان بتوانن مش
ــد )48 ،44  ــته باش ــتری داش ــذب مش ــتری در ج ــر بیش تأثی
ــد  ــرات، تائی ــی خاط ــول )تداع ــخصیتی محص ــاد ش ،7(. ابع
جمــع، تنــوع و انــدازه محصــول( در جــذب مشــتریان بالفعــل 
ــی  ــود )13(. معیارهای ــذار ب ــیار تأثیرگ ــارچ بس ــولات ق محص
ــه  ــایی ک ــنوایی، بویایی/چش ــی 0ش ــای بینای ــون محرک‌ه چ
بعــد فیزیولوژیــک را نشــان می‌دهنــد، در رضایــت و نارضایتــی 
و بــرآورده کــردن نیــاز مشــتری نقــش قابل‌توجهــی دارد 
ــای  ــر معیاره ــول و زی ــی محص ــد اجتماع )39 ،15 ،12(. بع
آن شــامل قیمــت منصفانــه، کیفیــت مــورد انتظــار در جــذب 

جدول 11- وزن معیار و زیر معیارهای مشخص از طریق سوپر ماتریس حد دار در صنعت قارچ
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ــد )29(. ــیار تأثیرگذارن ــایندی او بس ــس خوش ــتری و ح مش
ــت  ــه و صنع ــت بیم ــر دو صنع ــا در ه ــه یافته‌ه ــه ب ــا توج ب
ــت  ــن امنی ــم تأمی ــع مه ــی از مناب ــوان یک ــه به‌عن ــارچ ک ق
ــه  ــه ب ــواره توج ــده‌اند، هم ــی ایجادش ــی و غذای ــی، مال جان
ــه  ــل )ب ــتریان بالفع ــذب مش ــی در ج ــی عصب ــاد بازاریاب ابع
ــن  ــایند در ذه ــی خوش ــی- عاطف ــاط حس ــاد ارتب ــل ایج دلی
مصرف‌کننــده( ســبب می‌شــود کــه ازنظــر منطقــی نیــز 
ایــن ارتبــاط بــرای مشــتری قابل‌لمــس و قابــل توجیــه باشــد 
درنتیجــه بــه یــک مشــتری وفــادار تبدیــل گــردد. در هــر دو 
صنعــت بیمــه و قــارچ چنانچــه فعالیت‌هــای بازاریابــی در 
ــی  ــا پیشــرفت‌های علمــی در حــوزه‌ی بازاریاب اجــرا همــگام ب
باشــد و شــکاف بیــن ایــن دو در کمتریــن حــد ممکــن 
ــکی در  ــه پزش ــای فناوران ــرد فنّاوری‌ه ــترش کارب ــد، گس باش
ــریع‌تر  ــناخت س ــبب ش ــع س ــی در صنای ــای بازاریاب فعالیت‌ه
ــه او در  ــی ب ــان بخش ــتری و اطمین ــای مش ــع نیازه و به‌موق
ــی و  ــخصی و اجتماع ــامت ش ــت و س ــن امنی ــظ و تأمی حف
ــه  ــت بیم ــه در صنع ــود. ازآنجایی‌ک ــد ب ــت، خواه محیط‌زیس
ــی  ــی عصب ــد بازاریاب ــن بع ــوان مهم‌تری ــی به‌عن ــد اجتماع بع
در جــذب مشــتریان بالفعــل در ایــن صنعــت نشــان داده 
شــد، بیمه‌گــذاران می‌بایســت ارزیابــی دوره‌ای مســتمری 
ــود  ــه‌ی خ ــات قابل‌ارائ ــته‌های خدم ــره‌وری بس ــورد به در م
ازنظــر کیفیــت، حــق بیمــه، عمــل بــه تعهــدات بــه مشــتریان 
ــنهادی  ــته‌های پیش ــی بس ــد کارای ــا بتوانن ــند ت ــته باش داش
ــی  ــرایط مشــتریان بســنجند و چنانچــه انحراف ــا ش خــود را ب
مشــاهده شــد بــه اصــاح آن بپردازنــد تــا لطمــه‌ای بــه اعتبــار 
ــق  ــود و از طری ــتری وارد نش ــر مش ــا در براب ــدات آن‌ه و تعه
ــتریان  ــری مش ــه‌ی کمت ــا هزین ــد ب ــل بتوانن ــتریان بالفع مش
جدیــدی را در کســب‌وکار خــود جــذب کننــد. صنعــت قــارچ 
ــا نقــش متمایــز خــود درزمینــهٔ ی تأمیــن امنیــت غذایــی- ب

ــد  ــه بع ــی ازجمل ــی عصب ــاد بازاریاب ــه ابع ــا توجــه ب ــی ب داروی
و  معرفــی  مرحلــه‌ی  در  فیزیولوژیــک محصــول می‌توانــد 
تبلیغــات و بســته‌بندی، زمینــه‌ی شــناخت بیشــتر رفتــار 
مصرف‌کننــده را فراهــم ســازد و بــا تأمیــن نیازهــای مشــتریان 
و تبدیــل آن‌هــا بــه مشــتریان بالفعــل از یک‌ســو ســبب 

افزایــش مصــرف ســرانه و اســتمرار فعالیت‌هــای تولیــدی 
ــودآوری لازم را  ــر س ــوی دیگ ــده و از س ــارچ ش ــت ق در صنع
ــم آورد. ــع فراه ــن صنای ــردش ای ــن ســرمایه در گ ــرای تأمی ب

ــت  ــت خدم ــن دو صنع ــش در ای ــای پژوه ــه‌ی یافته‌ه مقایس
ــارچ( نشــان  ــت ق ــه( و کالا محــور )صنع ــت بیم محــور )صنع
می‌دهــد کــه در صنعــت بیمــه به‌عنــوان یــک محصــول 
غیرملمــوس توجــه بــه ابعــاد غیرملمــوس چــون اعتمــاد نقــش 
بیشــتری در جــذب مشــتری بالفعــل دارد. درصورتی‌کــه 
و  ملمــوس  محصــول  یــک  به‌عنــوان  قــارچ  صنعــت  در 
قابل‌مشــاهده بعــد فیزیولوژیــک و زیــر معیــار حــواس بینایــی 
و شــنوایی کــه ماهیــت ملمــوس دارد نقــش بیشــتری در جذب 
ــای  ــاید پردازش‌ه ــر ش ــن ام ــل ای ــل دارد دلی مشــتریان بالفع
مغــز در برخــورد بــا محرک‌هــای ملمــوس و غیرملمــوس 
اســت. گســترده‌تر  پژوهش‌هــای  لازمــه‌ی  کــه  باشــد 

مربــوط  پژوهــش  ایــن  قلمــروی موضوعــی  ازآنجایی‌کــه 
ســایر  هماننــد  اســت،  مصرف‌کننــده  رفتــار  حــوزه  بــه 
پژوهش‌هــای رفتــاری ســوگیری‌هایی در دریافــت نظــرات 
وجــود داشــت. همچنیــن نظرســنجی‌ها ناشــی از واکنش‌هــای 
ــه  ــت ک ــی اس ــن بدیه ــت. بنابرای ــی-عاطفی-هیجانی اس حس
ــزان  ــد می ــتند مانن ــرل نیس ــه قابل‌کنت ــیاری ک ــل بس عوام
آگاهــی و شــناخت پاســخگویان در مــورد محصــولات هــر دو 
صنعــت، میــزان دسترســی آن‌هــا بــه محصــولات موردنظــر و ... 
ــر نتایــج نظرســنجی‌ها تأثیرگــذار باشــد. پیشــنهاد می‌شــود  ب
ــون  ــخصی همچ ــای ش ــر ویژگی‌ه ــی تأثی ــای آت در پژوهش‌ه
ــی در  ــت جغرافیای ــرف و موقعی ــگ مص ــی، فرهن ــزان آگاه می
ــه  ــرد چراک ــرار گی ــش ق ــز موردپژوه ــده نی ــار مصرف‌کنن رفت
ایــن عوامــل نیــز در واکنش‌هــای فیزیولوژیــک مغــزی نقــش 
ــه یافته‌هــای پژوهــش پیشــنهاد می‌شــود  ــا توجــه ب ــد. ب دارن
آتــی  پژوهشــگران  نتایــج  بیشــتر  تعمیم‌پذیــری  بــرای 
ــا آن  ــی متناســب ب ــی عصب ــدل بازاریاب ــت م ــر صنع ــرای ه ب
ــد  ــه‌ای و تقلی ــای آین ــر نورون‌ه ــد. تأثی ــه کنن ــت را ارائ صنع
ــرد. ــرار گی ــه ق ــورد توج ــای آن م ــز در پژوهش‌ه ــار نی رفت
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