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Introduction: Neuromarketing is an interdisciplinary field that is rapidly emerging in the world 

of consumer cognition research. Furthermore, it is an innovative field of marketing research which 

challenges the classic marketing model to improve our understanding of the processes associated 

with purchasing behavior. Neuromarketing is investigating the manner that consumers make the 

decision to purchase. Based on the neuromarketing concept of decision processing, consumer 

buying decisions rely on bi-systemic approaches. System 1 is based on fast automatic operations; in 

contrast, decisions driven by System 2 are deliberate, conscious reasoning, and slow. In cognition 

of the consumer behavior, these processes guide everyday purchasing decisions. Furthermore, 

neuromarketing is built on the top of at least three basic science fields, including neuroscience, 

behavioral economics, and social psychology. The aim of this review was to investigate the different 

aspects of neuroscience involved in neuromarketing. The signals from the human body and brain, are 

important for understanding the origins and operations of neuromarketing measures. Body measures 

are contained the facial expressions, eye movements, eye blink, startle reflex, behavioral responses, 

electrodermal activity, heart rate, blood pressure, pupil dilation, and respiration. The human brain 

signals are captured by the blood oxygenation, positron emissions, electrical fields, and magnetic 

fields. Conclusion: Understanding the basic functions of human brain is crucial in investigation 

of consumers’ purchasing behaviors.

Article Info:
Received: 12 Oct 2014                                                                                                                                              Accepted: 1 Nov 2014



مقــاله مـــــروري

46464747

دوره دوم، شماره چهارم، پاييز 1393

اطلاعات مقاله:
تاريخ دريافت: 20 مهر 1393                                                                                                                           تاريخ پذيرش: 10 آبان 1393

بازاريابی عصبی: رويکردهای شناختی در خصوص رفتار مصرف کننده

ليلا بيان2 ،1*، فاطمه علی پور1، پيرحسين کوليوند3 ،1، سمانه سادات دستغيب1

1 مرکز تحقيقات علوم اعصاب شفا، بيمارستان خاتم الانبياء، تهران، ايران.

2 دانشکده مديريت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد قزوين، قزوين، ايران.

3 گروه مديريت دولتی، مرکز آموزش عالی، دانشگاه پيام نور، تهران، ايران.

*  نويسنده مسئول: ليلا بيان

Leila.Bayan@gmail.com :آدرس الکترونيکي 

ه چــــــــكيد

کليد واژه ها:
1. بازاريابی 

2. علوم اعصاب 
3. تصميم گيری 

4. مغز 
5. تصويربرداری عصبی

مقدمه: بازاريابی عصبی يک علم ميان رشته ای است که به سرعت در تحقيقات شناخت مصرف کننده 
در سراسر جهان در حال ظهور مي باشد. به علاوه رشته ای خلاقانه در تحقيقات بازاريابی به حساب مي آيد 
که مدل بازاريابی سنتی را به منظور بهبود درک فرايند مربوط به رفتار خريد به چالش مي کشاند. بازاريابی 
بر اساس مفهوم  فرايند تصميم گيری مشتری جهت خريد مي پردازد.  بررسی  به  عصبی روشی است که 
دو سيستمی  رويکرد  عنوان يک  به  تصميم  گيری های خريد مشتری  فرايند،  اين  در خصوص  بازاريابی 
مطرح مي شود. سيستم 1 فرايندي اتوماتيک و سريع مي باشد و در مقابل، تصميمات اتخاذ شده توسط 
سيستم 2 تعمدی، با استدلال آگاهانه و آهسته صورت مي گيرند. در مبحث شناخت رفتار مصرف کننده، 
اين فرايندها به طور  دايم تصميمات خريد را هدايت می کنند. علاوه بر اين بازاريابی عصبی ترکيبی از 
حداقل سه رشتۀ علوم پايه  شامل علوم اعصاب، علم اقتصاد رفتاری و روانشناسی اجتماعی مي باشد. هدف 
از نگارش اين مقالۀ مروری، بررسی جنبه های مختلفی از علوم اعصاب بود که در بازاريابی عصبی مورد 
استفاده قرار مي گيرند. سيگنال های بدن و مغز انسان در درک منشاء و عملکردهای مقياس های بازاريابی 
عصبی حائز اهميت مي باشند. مقياس های متساطع از بدن شامل حالات چهره، حرکات چشم، پلک زدن، 
بازتاب يکه خوردن، پاسخ های رفتاری، فعاليت های الکترودرمال، ضربان قلب، فشار خون، اتساع مردمک و 
تنفس می باشند. سيگنال های مغز انسان توسط ميزان اکسيژن رسانی خون، انتشار پوزيترون، ميدان های 
الکتريکی و ميدان های مغناطيسی مورد بررسی قرار می گيرند. نتيجه گيری: درک عملکردهای اوليۀ 

مغز انسان در بررسی رفتارهای خريد مصرف کننده بسيار ضروری مي باشد.
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مقدمه
ظهور بازاريابي عصبي 

رفتار  مطالعات  که  است  نوظهور  رشتۀ  يک  عصبي1  بازاريابي 
رشته  اين   .)1( مي نمايد  مرتبط  اعصاب3  علوم  با  را  مشتري2 
بار در سال 2002 توسط آل اشميتز4 اولين   هنگامي که براي 

مطرح شد، بسيار بحث برانگيز بود اما به سرعت ميان متخصصين 
بازاريابي و محققين تبليغات اعتبار پيدا کرد. هر ساله بيش از 
400 ميليارد دلار براي تبليغات سرمايه گذاري مي شود. بخش 
مواجه  شکست  با  هنگفت  گذاري هاي  سرمايه  اين  از  اعظمي 
مي شود زيرا آن ها با تکيه بر تمايل و صلاحيت مشتريان سعي 
بازاريابي  اما  بزنند.  حدس  را  خود  مخاطب  حس  تا  نموده اند 
عصبي اين روش هاي متداول را کنار مي گذارد و به طور مستقيم 
شروع به خواندن ذهن مشتري مي نمايد، بدون اينکه به مشارکت 

شناختي و آگاهانه وي نياز باشد )1-3(.
انتقادات فراواني  با  بازاريابي عصبي  در سال هاي اخير تحقيقات 
تعريف  از  عصبي  بازاريابي  براي  مطبوعات  در  بارها  شد،  روبرو 
نامأنوس و بي اعتبار "فشار دادن دکمۀ خريد5 در مغز" استفاده 
شده است. اين عبارت در واقع توصيف يک منطقۀ افسانه اي در 
مغز انسان مي باشد که در صورت فعال شدن، رفتار ثانويۀ مصرف 
کننده را بدون اينکه وي به صورت آگاهانه از آن مطلع باشد پيش 
بيني مي کند. در حقيقت در طي سال هاي اوليۀ تکامل بازاريابي 
 عصبي، اين رشته به عنوان نوعي از روانشناسي اجتماعي کاربردي6

 شناخته مي شد )4(. در دهه هاي اخير، تحقيقات قابل توجهي در 
زمينۀ گسترش فعاليت هاي علمي و مديريتي بازاريابي به وجود 
تا  دارد  قرار  ميدان جديدي  در  بازاريابي  علم  آيندۀ  است.  آمده 

مفاهيم جديد و دستاوردهاي جديد را نهادينه نمايد )5 ،4(.
تعاريف بسياري از بازاريابي عصبي وجود دارد اما به طور کلي به 
فعاليت هاي تحقيقاتي بازار و بازاريابي که از روش ها و تکنيک هاي 
بازاريابي عصبي گفته  استفاده مي گردد،  اعصاب  با علوم  مرتبط 
مي شود. بازاريابي عصبي به حل مشکلات مشابهي مي پردازد که 
هدف اصلي تمامي تحقيقات بازاريابي مي باشد؛ براي مثال چگونه 
و  بازاريابي  براي  بودجه  مي بايست  شرکت  يک  مقدار  چه  به  و 
افزايش  بتواند همزمان توليد درآمد و  تبليغات هزينه نمايد که 

سود نيز براي سرمايه گذاران داشته باشد )6 ،5(.
 بازاريابي عصبي در مقابل بازاريابي 

بسياري از افراد معتقدند دليل اصلي پيدايش علم نوين بازاريابي 
عصبي اين است که مشتريان را متقاعد به خريد نمايند و اغلب 
خريدي انجام دهند که به آن واقعاً نياز ندارند که اين مسئله از 
نظر اخلاقي درست نمي باشد. دليل اصلي اين سوء تعبير، خود واژۀ 
بازاريابي عصبي مي باشد که در معني لغوي نوع متفاوتي از بازاريابي 
را نشان مي دهد اما در واقعيت اين طور نيست. علم بازاريابي به 
گونه اي روي افراد تأثير مي گذارد تا چيزي را دوست داشته باشند 
شده  خريداري  اقلام  اين  شود.  آن  خريد  به  منجر  نهايت  در  و 

مقياس هاي الکتريکي

مي تواند شامل کالاهايي باشد که آن ها بدان نياز ندارند )8 ،7(.
در  هميشه  بنابراين  آگاهند؛  انسان  مغز  عملکرد  از  بازاريابان 
بازاريابي  حالي که  در  بگذارند.  تأثير  انسان  مغز  بر  تا  تلاشند 
عصبي، يک روش جديد از اندازه گيري چرايي و چگونگي کار 
گيري  اندازه  که  معتقدند  عصبي  بازاريابان  مي باشد.  بازاريابي 
و  تر  تصوير دقيق   و  فهم  است؛ چرا که  بهتري  بازاريابي روش 
به  را  مي نمايد  عمل  مشتري  مغز  چگونه  اينکه  از  تري  واقعي 
نمايش مي گذارد. در واقع بازاريابي عصبي به ما مي گويد که در 
مغز انسان ها زماني که در حال تجربۀ يک محرک بازاريابي اند، 
که  مي گويد  ما  به  ظهور  نو  رشتۀ  اين  علاوه  به  مي گذرد.  چه 
مکان هاي  در  که  بازاريابي  تحريکات  مقابل  در  مغز  چگونه 
مختلف وجود دارند، واکنش نشان مي دهد و در نهايت چگونه 
رفتار  و  مشتري  گيري  تصميم  به  را  العمل ها  عکس  اين  مغز 
تبديل مي نمايد، براي مثال مي توان از خريد يک کالا و تغيير 

وفاداري مشتري7 به يک برند جديد8 نام برد )8(. 
علم  اعصاب،  علوم  اصلي  رشتۀ  سه  براساس  عصبي  بازاريابي 
اقتصاد رفتاري9 و روانشناسي اجتماعي10 بنا گرديده است. علوم 
اعصاب به مطالعه و بررسي آناتوميکي و عملکردي سيستم عصبي 
مرکزي11 و سيستم عصبي محيطي12 مي پردازد. اين رشته به فهم 
کالا،  يک  خريد  در حين  مشتريان  واکنش هاي  در خصوص  ما 
درک مشتريان از يک برند و تبليغات تجاري کمک مي نمايد. علم 
اقتصاد رفتاری مطالعۀ چگونگي فرايند تصميم گيري مشتريان  
است و در نهايت روانشناسی اجتماعی، بررسي و مطالعۀ اثرات 
حضور ديگران بر رفتار خريد مصرف کننده مي باشد که تا چه 
ميزان تحت تأثير گروه قرار مي گيرد. روانشناسی اجتماعی روش 
مطالعۀ علمی رفتار، واکنش و عملکردهای فرد در حضور جمع يا 

حضور تلويحی افراد مي باشد )8-10(.
که  مي باشد  بازاريابي  از  متمايز  رويکرد  يک  عصبي  بازاريابي 
علم  بر  تمرکز  با  و  نوين  علوم  از  جديد  اطلاعات  و  يافته ها  با 
و  بينش  رشته  اين  مي پردازد.  بازاريابي  تحقيقات  به  اعصاب 
دانشي جديد در خصوص رفتار مصرف کننده فراهم مي نمايد و 
امروزه بازاريابان در حوزه هاي تحقيقي متفاوتي از اين رشته بهره 

مي برند که مهمترين آن ها شامل موارد زير مي باشد:
دو  محصولات  بندي  بسته  و  محصول13  نوآوري  محصول:   -1
عصبي  بازاريابي  که  مي باشند  بازاريابي  تحقيقات  اصلي  زمينۀ 
تأثير عمده اي در اين زمينه دارد. هنگامي که مشتريان با اين 
سؤال مواجه مي شوند که در آينده چه چيزي را دوست خواهند 
داشت و يا چه انتخابي خواهند داشت، بازاريابان با استفاده از 
بازاريابي عصبي پيش بيني مي کنند که چه زماني مشتريان از 
جايگزيني يک ايدۀ جديد به خوبي استقبال مي کنند و يا اينکه 

واکنش منفي از خود نشان مي دهند )8(.
2- برند: شناخت و درک برندهاي محصولات و مقولۀ برند شناسي 
از حوزه هاي کليدي در بازاريابي مي باشند که بازاريابي عصبي در 
درک آن بسيار مثمرثمر مي باشد. برندها ايده هايي هستند که در 

1 Neuromarketing
2 Consumer behavior
3 Neuroscience 
4 Ale Smidts
5 Pushing the buy button
6 Applied social psychology
7 Consumer loyalty

8 New brand
9 Behavioral economics
10 Social psychology
11 Central nervous system
12 Peripheral nervous system
13 Product
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ذهن وجود دارند و زماني که با ساير ايده ها در ذهن ارتباط پيدا 
کنند پر رنگ تر مي گردند. برند قوي تر به شدت با ساير ايده ها 
مرتبط است و در اولويت ذهن مشتريان جاي مي گيرد )11 ،8(. 

مهم  و  فعال  عوامل  از  يکي  تبليغاتي  تحقيقات  تبليغات:   -3
اثربخش  بازاريابي عصبي مي باشد. اينکه چگونه يک تبليغ،  در 
عمل مي نمايد و چه مسائلي باعث موفقيت يک تبليغ نسبت به 
ساير تبليغات مي گردد هميشه سؤال برانگيز بوده است. بازاريابي 
عصبي تکنيک ها و روش هاي نويني را پيش روي بازاريابان قرار 
مي دهد که مي تواند تا حدود زيادي به اين سؤالات پاسخ دهد. 
علم اعصاب اين ايدۀ سنتي را در خصوص تبليغات که هر تبليغي 
بيشترين توجه را به خود جلب کند موفق تر خواهد بود را رد 
پيغام هاي  به  نسبت  مکرر  مثبت  احساسي  ارتباطات  و  مي کند 
متقاعد کننده را در افزايش فروش محصول و تقويت نام تجاري 

بسيار مؤثرتر و کارآمدتر مي داند )8(.
بازاريابي  از مباحثي است که  نيز  بازاريابي خريد14  4- خريد: 
عصبي در آن حرف هاي زيادي براي گفتن دارد. خريداران تفکر 
آگاهانۀ نسبتاً کمي در تجربيات خريد، از خود نشان مي دهند. 
هنگام  را  -بصري  حسي  نشانه هاي  از  زيادي  شمار  خريداران 
خريد دريافت مي نمايند و در طول مدت خريد با اين نشانه ها 
به خوبي هدايت مي شوند ولي معمولاً از بيشتر آن ها بي اطلاع 
بسيار  خريداران،  آگاهانۀ  قصد  بر  موقعيتي  عوامل  مي باشند. 

تأثيرگذار مي باشد )8 ،4(.
5- آنلاين : در دنياي آنلاين، تبليغات و خريد رابطۀ تنگاتنگي 
با يکديگر دارند. فعال کردن حساب کاربري، پيگيري و دستيابي 
بسيار  مجازي  و  آنلاين  خريد  دنياي  در  مشتريان  اهداف  به 

ضروري مي باشد )8(. 
ترجيحات ذهني و ترجيحات رفتاري

تحقيقي در سال 2004 توسط مک کلور15 و ساير همکاران بر 
براي  آن ها  شد.  انجام  خريد  حين  در  رفتاري  اولويت هاي  روي 
آزمايشي  رفتاري،  اولويت هاي  ارتباطات عصبي  نمودن  مشخص 
تقريباً  پپسي  و  کوکاکولا  دادند.  انجام  پپسي  و  کوکاکولا  با  را 
معمول  به طور  افراد  اما  يکسان مي باشند  ترکيب شيميايي  در 
نمايش  به  بر ديگري  يکي  برتري  از  قوي اي  ترجيحات ذهني16 
ايجاد مي نمايد  مي گذارند. اين مشاهدۀ ساده اين سؤال مهم را 
تا  مي شوند  ترکيب  محتوا  با  فرهنگي  پيام هاي  چگونه  که 
برداشت هاي ما را شکل دهند و حتي منجر به تغيير ترجيحات 
افراد  به  پپسي  و  کوکاکولا  تحقيق  اين  در  گردند.  رفتاري17 
را در حالي که  آن ها  رفتار  تا  داده شد  آزمايش  مشخصي جهت 
عملکردي18 مغناطيسي  تصويربرداري  تحت  همزمان  طور   به 

 قرار گرفته اند، بررسي نمايند )13 ،12(. 
"چالش  عنوان  با  بازاريابي  کمپين  يک  پپسي   1975 سال  در 

در  متوالي  سال هاي  براي  تحقيق  اين  نمود.  آغاز  پپسي" 
تا  مي شد  دعوت  مردم  از  و  مي شد  انجام  آمريکا  خريد  مراکز 
در آزمايش امتحان کردن طعم دو نوشيدني پپسي و کوکاکولا 
از  بيشتر  که  بود  اين  نتيجه  نمايند.  شرکت  بسته  چشمان  با 
دادند  ترجيح  کوکاکولا  به  را  پپسي  کنندگان  شرکت  از   %57
مونتاگ19 ذهن  در  را  جرقه ای  تبليغ  اين  بعد  سال   30 .)14( 

ايجاد کرد. او با يک ابهام روبرو شده بود؛ اگر افراد مزۀ پپسی را 
بنابراين  برند رهبر است؟  ترجيح می دهند، پس چرا کوکاکولا 
در سال 2003 تصميم گرفت آن تحقيق را دوباره تکرار کند. 
افراد محصولی را مصرف می کنند که  بداند چرا  او می خواست 
اين  نفس های  اولين  او  يافته  های  ندارند.  آن  به  علاقه ای  لزوماً 
برند  از  او متوجه شد زمانی که آزمون شونده  بود.  علم نوظهور 
می شود،  فعال  او  مغز  در  چشايی  حوزۀ  ندارد  اطلاعی  نوشابه 
او  او گفته می  شود بخش حافظۀ  به  نوشابه  برند  زمانی که  اما 
فعاليت هايي را نشان می دهد. در نتيجه در اين حالت کوکاکولا 
می کند  ثابت  عصبي  بازاريابي  بنابراين  است.  انتخابی  گزينۀ 
مزه  به  نسبت  قوی تری  انگيزۀ  برند  به  وفاداری  و  تبليغات  که 
ايجاد می کند. تفسير اين نتايج بسيار سخت بود و مونتاگ نيز 
نتوانست قضيه ای منطقی برای چگونگی انتخاب و ترجيح برند 
توسط مغز ارائه دهد. با اين حال، نتايج اين تحقيق مشخص کرد 
که قسمت های خاصی از مغز در شرايطی که مصرف کننده بداند 
چه برندی را مصرف می کند بيشتر فعال می شود؛ چرا که جريان 
خون در آن نواحی شدت می يابد و تغيير سيگنال مغناطيسی 
ناشی از آن توسط دستگاه ام آر آی می تواند به صورت تصاويری 

روشن تر از ديگر نواحی غيرفعال مغز مشخص شود )12-14(.
در مغز انسان چه مي گذرد!

از آنجايي که مطالعۀ بيولوژی و فيزيکی مغز مهمترين راه برای 
شناخت رفتار خريداران است به شرح مختصري از آناتومي مغز 
مي پردازيم. مغز انسان متشکل از يک ساختار پيچيده است که 
اجزاي آن بهم پيوسته مي باشند )15(. در اينجا بيشتر بر روي 
قسمت هايي تأکيد خواهيم نمود که با رفتار مصرف کننده درگير 
مي باشند. مغز انسان به طور کلي متشکل از نيمکره های مغزی20، 
مخچه21 و ساقۀ مغز22 مي باشد. سيستم ليمبيک23 مجموعه ای 
از ساختارهای مغزی است که در تمام پستانداران و مهره داران 
تالاموس24،  از  متشکل  ليمبيک  سيستم   .)15( دارد  وجود 
مياني28 قشر  و  هيپوکامپ27  آميگدال26،   هيپوتالاموس25، 

مي باشد )تصوير 1(. 
قشري29  زير  قسمت  در  عميقي  ساختار  در  ليمبيک  سيستم 
و  بويايی  عمل  انجام  در  و  است  گرفته  قرار  مغز  غشاي 
فعاليت های ديگر مانند اعمال خود فرمان و بروز هيجان و ساير 
و  ما  احساسی  زندگی  عامل  اين دستگاه  دارد.  رفتارها دخالت 
خاطره ها  گرفتن  شکل  و  يادگيری  مانند  مغزی،  فعاليت های 
وي  گيري  تصميم  و  کننده  مصرف  رفتار  همچنين  می باشد. 

14 Shopping marketing
15 McClure
16 Mental preferences
17 Behavior preferences
18 Functional magnetic resonance imaging (fMRI)
19 Montague
20 Brain hemispheres
21 Cerebellum

22 Brain stem
23 Limbic system
24 Thalamus
25 Hypothalamus
26 Amygdala
27 Hippocampus
28 Middle layer 
29 Sub cortical
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اين سيستم مغزي دارد. درک کامل عملکرد  با  نزديکي  ارتباط 
اين قسمت و چگونگي پردازش اطلاعات براي بازاريابان، بينش 
راهبردي از چگونگي تحريک و پاسخ دهي به نيازهاي مشتريان 
به وجود مي آورد. آميگدال به شکل بادامي مي باشد که در بخش 
مياني لوب گيجگاهي قرار گرفته است. آميگدال نقش مهمی در 
يادگيری و حافظه ايفاء می کند همچنين علاوه بر نقش اصلی در 
درک احساسات و ايجاد پاسخ به آن ها، در تعديل درد نيز دخالت 
دارد. آميگدال همانند يک مجموعه اي از احساسات و خاطرات در 
ناخودآگاه عمل مي نمايد. هيپوکامپ در قسمت داخلي مياني لوب 
گيجگاهي قرار گرفته است که تالاموس، هيپوتالاموس و آميگدال 
ترين  ابتدايي  دارد. هيپوتالاموس مسئول  را در همسايگي خود 

نيازهاي انسان مانند گرسنگي و تشنگي مي باشد )17 ،15(.
و  دارد  معنا  فرد  يک  براي  که  است  آن چيزي  بيان  احساسات 
تصميم  دليل  همين  به  که  مي باشد  ذهني  رفاه  کنندۀ  تعيين 
گيري هاي خريد ارتباط تنگاتنگي با اين احساس دارد. احساسات 
و رضايتمندي با يکديگر مرتبط مي باشند و خريد يک محرکي 
است که باعث احساس رضايت مي شود. به علاوه استدلال هايي 
وجود دارد که نشان مي دهند احساسات مي توانند مثبت باشند که 
در نتيجه باعث افزايش سطح رفاه مشتري مي شود البته احساسات 
منفي بالعکس عمل مي نمايند. احساس رضايتمندي و رفاه ذهني 
که براي مشتري از طريق يک احساس مثبت ناشي از مشاهدۀ يک 
آگهي و يا اجتناب از خريد که توسط احساسات منفي مشخصي 
از يک آگهي به وجود مي آيد، هدف نهايي در خريد کردن مشتري 
مي باشد )19-17(. در نهايت اين لوب هاي فرونتال30 و به خصوص 
سيستم  با  نزديک  ارتباط  در  که  است  مغز  فرونتال31  پره  قشر 

ليمبيک در تصميم گيري براي خريد دخالت دارند )20(. 
قدرت تصميم گيري خريد 

تاکنون  است.  رمزدار  و  پيچيده  فرايند  يک  گيري  تصميم 
کننده  مصرف  رفتار  شناخت  خصوص  در  زيادي  تئوري هاي 
مطرح شده است؛ براي مثال در يکي از معروف ترين اين مدل ها 

اثر  در  را  خريد  گيري  تصميم  فرايند  مارشالين32  مدل  نام  به 
اسميت33 آدام  مقالات  از  اين مدل  منطقي مي داند.   محاسبات 

 گرفته شده است که معتقد است مصرف کنندگان کاملًا آگاهانه 
نيز  اقتصادي  گيري هاي  تصميم  در  بايد  ما  و  مي کنند  خريد 
تئوري  آن  اساس  که  پالوين34  مدل  يا  و  نماييم  عمل  آگاهانه 
مدل  اين  در  سازي  شرطي  فرايند  نقش  و  مي باشد  يادگيري 
بسيار حائز اهميت است. مدل ديگر، مدل فرويد35 مي  باشدکه 
رفتار مصرف  و توضيح  ناشي مي شود  روانکاوي وي  نظريات  از 
مي داند  مرتبط  وي  بيولوژيکي  و  فرهنگي  عناصر  با  را  کننده 
ديگر  مدل  است.  متمرکز  کننده  مصرف  نگرش  و  انگيزه  بر  و 
ميل  بر  مبني  را  کننده  رفتار مصرف  که  است  وربلنين36  مدل 
و  مي نمايد  بيان  اجتماعي  مطلوب  جايگاه  و  اعتبار  داشتن  به 
همچنين مدل هوبژن37 مطرح مي شود که مدل عوامل سازماني 
به  مربوط  منطقي  عوامل  به  را  کننده  مصرف  که  دارد  نام  نيز 

منافع سازماني متمرکز مي داند )21 ،3(. 
گروهي ديگر نشان دادند که تصميمات مشتريان با نتايج منطقي 
گرفته مي شود و آن ها مي خواهند با اطلاعات موجود بين هزينه و 
سود، تعادل ايجاد نمايند. اين مدل که مدل تصميم گيري با منطق 
و عقل ناميده مي شود هميشه توسط مشتريان استفاده نمي شود و 

بيشتر وقت ها مشتريان منطقي رفتار نمي کنند )3(. 
علوم اعصاب نوين مي تواند به ما نشان دهد که چرا چنين اتفاقي 
مي افتد. ذهن آگاه ما کنترل گر ضعيفي است در مقابل، ذهن 
ناخودآگاه ما کارآمدتر و ارائه کنندۀ راه حل هاي سريع مي باشد. 
داريم؛ گرچه در  نوآوري  به سمت  تمايل  به صورت طبيعي  ما 
طور  به  نمي کنيم.  اعتماد  خود  اين حس  به  موارد  از  بسياري 
و  آشنا هستند  ما  براي  به چيزهايي هستيم که  کلي علاقمند 
بسياري از تصميمات خود را براساس شباهت ها مي گيريم )22 
،3(. قضاوت و ترجيحات مشتريان بسيار تحت تأثير نشانه هاي 
آگاهي  تحت  گسترده اي  طور  به  که  مي گيرد  قرار  احساسي 
خودآگاه عمل مي نمايد و اثرات قابل توجهي بر آنچه مشتريان 

30 Frontal lobs
31 Prefrontal cortex
32 Marshallian model
33 Adam smith

34 Palovian model
35 Freudian model
36 Verblenian model
37 Hobbesian model

تصوير 1- مناطق مختلف مغز انسان را نشان مي دهد )16(.
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به آن توجه مي نمايند و آنچه به خاطر مي سپارند، دارد. انگيزۀ 
ايجاد مي شود که خود  اهدافي  به وسيلۀ يک سري  اکثراً  افراد 
آگاهي  با  نمي باشند.  مطلع  اهداف  اين  کردن  تعقيب  از  افراد 
يافتن از نيروهاي اتوماتيک و ناخودآگاه که منجر به عدم داشتن 
رفتارهاي منطقي و تصميم گيري متفکرانه مي شود، ديگر نحوۀ 

تصميم  گيري مشتريان برايمان يک راز نيست )8(. 
نشان مي دهد  را  تصميم گيري مشتري  فرايند  که  ديگري  مدل 
توسط دانيل کانمن38 مطرح شده است که يک مدل دو سيستمي 
مي باشد. سيستم 391 و سيستم 402 که يک تئوري از فعاليت ذهني 
است که بين دو مدل از انواع مختلف تفکر و تصميم  گيري تمايز 
ايجاد مي نمايد. سيستم 1 مربوط به پاسخ مبني بر درک مستقيم 
)شمي(41 و سيستم 2 مربوط به استدلال منطقي42 است. تفکرات 
شمي به راحتي به ذهن مي آيند. براي مثال تشخيص چهرۀ شخصي 
که بعد از 20 سال مي بينيم و يا به راحتي با ديدن رنگ قرمز يک 

قوطي، بدون مکث به ياد کوکاکولا مي افتيم )23 ،3(. 
سيستم 1 داراي يک مفهوم مهم در تصميم گيري مي باشد؛ اما 
ابهام و عدم اطمينان در سيستم 1 سرکوب مي شود. به طوري 
فرايند  )اين  مي آيد  مشتري  ذهن  به  گزينه  يک  تنها  وقتي  که 
بسيار با سرعت و خودکارصورت مي پذيرد( همان گزينه انتخاب 
مي شود. تصميمات در سيستم 2 با يک سيستم کنترل متعمدانه 
و بهره مند از تلاش ذهني صريح و روشن است و تصميمات در 
اين سيستم ارادي کنترل مي شوند )23(. تمام مراحل به صورت 
به ذهن  خودآگاه نظارت مي شوند. هنگامي که يک فکر جديد 
خطور مي کند، آن فکر قبلي را در هم مي ريزد. در سيستم 1، 
تصميم گيري از روي عادت و اطلاعات قبلي صورت مي گيرد، در 
حالي که در سيستم 2 به صورت آگاهانه مي توانيم ميان چندين 
کردن  فکر   ،2 سيستم  در  بگيريم.  قرار  مختلف  گيري  تصميم 
تحت يک کنترل ارادي صورت مي گيرد و نسبت به سيستم 1 

بسيار منعطف تر و منطقي تر است )24 ،23(. 

کانمن از سيستم 1 به عنوان سيستم بصری نام برده است؛ در 
حالی که سيستم 2 را يک سيستم استدلال گر مي داند. سيستم 
1 مربوط به احساسات است، در حالی که سيستم 2 داراي يک 
نگرش آگاهانه است. کانمن سيستم 1 را ذاتي و مشترک با دنياي 
حيوانات مي داند و سيستم 2 را مخصوص انسان مي داند. سيستم 
2 از اطلاعاتي استفاده مي کند که سيستم 1 فراهم نموده است. 
نکتۀ قابل تأمل در خصوص اين سيستم هاي دو جانبه فهم اين 
واقعيت مي باشد که اکثر مردم در زمان تصميم گيري از سيستم 1 
استفاده مي نمايند. اگر ما بخواهيم به تعاملات ميان سيستم هاي 1 
و 2 بپردازيم، سيستم 1 در شکل گيري عقايد نقش دارد و سيستم 
2 اقدامات داوطلبانه را انجام مي دهد. شهود، برداشت و احساسات 
توسط سيستم 1 به سيستم 2 انتقال مي يابند. در اکثر موارد ما با 
سيستم 1 تصميم گيري مي نماييم؛ اما مي بايست آگاه باشيم که 

اشتباهات در سيستم 1 بيشتر از سيستم 2 مي باشد. 
 2 سيستم  اما  دارد،  وجود  سيستم  دو  بين  زيادي  تعارض هاي 
گر  کنترل  سيستم  يک  که  مي باشد  اهميت  حائز  روي  اين  از 
محسوب مي گردد. اين مدل در حال حاضر در فهم و درک فرايند 

تصميم گيري مشتري بسيار حائز اهميت است )22-25 ،20(.
مقياس هاي اندازه گيري در بازاريابي عصبي

زمينه،  اين  در  گيري  اندازه  مقياس هاي  از  بهتر  درک  منظور  به 
با سيستم هاي عصبي بدن آشنا شويم.  ابتدا کمي  مي بايست در 
سيگنال هاي متفاوتي از مغز انسان ارسال مي شود که با روش ها و 
تکنيک هاي متفاوتي مي توان اين سيگنال ها را مشاهده نمود و در 
خصوص پاسخ ها و نحوۀ تصميم گيري مشتريان اطلاعات بيشتري به 
دست آورد. مغز انسان براي درک کردن، تفسير کردن و تأثير گذاشتن 
داراي يک مدل است که به 4 فعاليت اصلي شکل گيري برداشت ها43، 
و  کردن45  آناليز  و  سنجيدن  ارزش ها44،  و  معاني  نمودن  تعيين 
 صحبت کردن و عمل نمودن46 تقسيم مي گردد )8(-)تصوير 2(. 
و سيستم عصبي  مرکزي  سيستم عصبي شامل سيستم عصبي 

38 Daniel Kahneman
39 System 1
40 System 2
41 Intuitive response
42 Logical reasoning

43 Forming impressions
44 Determining meanings and values
45 Deliberating and analyzing
46 Speaking and acting

ــر  ــا درگي ــي در آن ه ــي محيط ــتم عصب ــزي و سيس ــي مرک ــتم عصب ــه سيس ــي را ک ــر 2- فعاليت هاي تصوي
.)8( مي نمايــد  بيــان  مي باشــند، 
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محيطي مي باشد. سيستم عصبي مرکزي شامل مغز و نخاع47 مي باشد. 
دو فعاليت از مدل ذکر شده يعني تعيين نمودن معاني و ارزش ها و 
سنجيدن و آناليز کردن در سيستم عصبي مرکزي )مغز( اتفاق مي افتد 
و اين سيستم مسئول تصميم گيري مي باشد. دو فعاليت ديگر يعني 
شکل گيري برداشت ها و صحبت کردن و عمل نمودن در سيستم 
عصبي محيطي اتفاق مي افتد که شامل سيستم هاي ورودي حسي48 

و سيستم اجرايي حرکتي49 مي باشد )8(. 
سيستم عصبي مرکزي و محيطي در معناي ساده تر، همان مغز و 
بدن مي باشد. در بازاريابي عصبي، فعاليت مغز به وسيلۀ اندازه گيري 
فعاليت هاي عصبي که در مغز اتفاق مي افتند، بررسي مي شود. يکي 
از تکنولوژي هايي که اين فعاليت ها را در مغز اندازه گيري مي کند، 
روش هاي  مي شوند.  ناميده  مغزي  تصويربرداري50  تکنولوژي 
ديگري نيز وجود دارند که فعاليت بدن و حرکات ماهيچه ها و ... 
که توسط سيستم عصبي هدايت مي شوند را اندازه گيري مي کنند. 
شامل سيستم عصبي سوماتيک51  نيز  محيطي  سيستم عصبي 
)غير ارادي( و سيستم عصبي خودکار52 مي باشد. تفاوت ميان اين 
دو سيستم در علم بازاريابي عصبي بسيار حائز اهميت مي باشد 
زيرا سيگنال هايي که از طريق سيستم عصبي خودکار به وجود 
مي آيند نسبتاً آرام و خودکار مي باشند و شامل پاسخ هايي از بدن 
همانند تعرق، تنفس، ضربان قلب و اتساع مردمک ها مي باشند. در 
حالي که سيگنال هايي که از طريق سيستم عصبي سوماتيک توليد 
مي شوند بسيار سريع تر و تحت کنترل ارادي مي باشند و داراي 
پاسخ هايي نظير تظاهرات يا حرکات چهره53، حرکت چشم، پلک 

زدن و پاسخ هاي رفتاري مي باشد.
از جمله مقياس هايي که مي توان با اندازه گيري آن ها به فعاليت هاي 
مقياس هاي  و  گيري جريان خون  اندازه  ببريم شامل  پي  مغزي 
الکتريکي مي باشد )تصوير 3(. با اندازه گيري جريان خون مي توانيم 

به فعاليت هاي مغز پي ببريم که به چه ميزان اکسيژن و قند را به 
نورون ها انتقال مي دهند و با مقياس هاي الکتريکي و مغناطيسي نيز 
مي توان سيگنال هاي الکتريکي و مغناطيسي که در نورون ها توليد 

مي شوند را اندازه گيري کرد )8(.
الف- اندازه گيري سيگنال هاي توليد شده از بدن

سيگنال هاي توليد شده از بدن مي توانند شامل حرکات آشکاري 
يا شامل  و  باشد  و صحبت کردن  زدن  لبخند  رفتن،  راه  نظير 
و حرکات  قلب  تندتر شدن ضربان  تعريق،  نظير  سيگنال هايي 
ماهيچه هاي صورت باشد. گروه دوم در اندازه گيري واکنش هاي 
مي باشند  برخوردار  ويژه اي  اهميت  از  بازاريابي  در  ناآگاهانه 
توليد  و ذهن  بين جسم  نزديک  ارتباط  از  اين سيگنال ها  زيرا 
اينکه  از  قبل  محيطي  محرک هاي  به  گاهي  ما  بدن  مي شوند. 
ما واکنش نشان دهد، پاسخ مي دهد )8(. تظاهرات  آگاه  ذهن 
يا حرکات چهره، حرکات ماهيچه هاي صورت و حرکات چشم، 
فعاليت هاي اجرايي حرکتي، ميزان شدت ضربان قلب54، فشار 
خون، تنفس و پاسخ هاي رفتاري از مهمترين سيگنال هاي بدن 
مي باشند )8(. اين رفتارها توسط روش هاي متفاوتي قابل اندازه 

گيري است که شامل موارد زير مي باشد:
1- روش الکتروميوگرافي )نوار عصب و عضله(

از  برخي  که  داد  نشان  خود  تحقيقات  در  داروين55  چارلز 
احساسات جهاني هستند و به عنوان تظاهرات يا حالات چهره 
اوايل  در  اکمن  پائول  مي شوند.  شناخته  فرهنگ ها  همۀ  در 
شامل  انسان  احساسات  از  جهاني  حالت  به شش  بيستم  قرن 
خوشحالي، غم، عصبانيت، ترس، تنفر و تعجب اشاره نمود. اين 
کنترل  آگاهانه  صورت  به  و  مرکزي  عصبي  سيستم  با  حالات 
حالات  کدگذاري  براي  سيستم  يک  اکمن56  پائول  مي شوند. 

ــي  ــي عصب ــه در بازارياب ــز را ک ــدن و مغ ــمت ب ــالي از س ــيگنال هاي ارس ــري س ــدازه گي ــاي ان ــر 3- روش ه تصوي
پرکاربــرد مي باشــند، نشــان مي دهــد )8(.

47 Spinal cord
48 Sensory input systems
49 Motor execution system
50 Neuroimaging technologies 
51 Somatic nervous system

52 Autonomic nervous system
53 Facial expressions
54 Heart rate
55 Charles Darwin
56 Paul Ekman 



مقــاله مـــــروري

52525353

دوره دوم، شماره چهارم، پاييز 1393

چهره که بر روي حرکات ماهيچه هاي صورت انسان متمرکز بوده 
ثبت نمود. اين سيستم، سيستم کدگذاري فعاليت چهره57 ناميده 
از آن  شد که مي توانست تغييرات چهره را کدگذاري نمايد. بعد 
محققين بسياري بر روي تعبير و تفسير حالات چهره کار نمودند. 
روش ديگر که روشي بسيار دقيق براي آناليز کردن حالات صورت و 
ساير اندام ها مي باشد، روش الکتروميوگرافي58 )نوار عصب و عضله( 
براي پي بردن  اين آزمايش يک بررسي تشخيصي  مي باشد )8(. 
به عملکرد عصب هاي بدن است )تصوير 4(. بدن انسان يک مولد 
الکتريسيته است و هدف از توليد اين الکتريسيته، انتقال پيام ها بين 
مغز و ديگر اندام ها مي باشد. انتقال پيام ها به صورت حس لمس، 
درد، فشار، گرما و ديگر حس ها مثل ديدن، شنيدن و ... از اندام 
به مغز و از طريق عصب انجام مي شود. هم چنين دستورات مغز به 
اندام ها براي انجام کارهايي مثل حرکت دادن عضو از طريق ارسال 
پيام به وسيلۀ عصب هاست. عضلات، الکتريسيته توليد مي کنند و در 
اين روش فعاليت الکتريکي عضله بررسي مي شود. سوزن هاي بسيار 
ظريفي از پوست به داخل عضلۀ مورد نظر ارسال مي شود تا از طريق 
آن ها امواج الکتريکي توليد شده به وسيلۀ عضله به دستگاه مخصوص 
فرستاده شود. دستگاه، امواج الکتريکي جمع آوري شده را تقويت و 

سپس ثبت مي کند )15 ،8(. 
2- پلك زدن 

پلک زدن سبب مي شود تا چشم حدود 10% از ورودي هاي ديداري 
يک فرد را از کل زمان بيداري او دريافت نکند. بنابراين بايد در 
مغز اتفاق مهمي بيفتد که هوشياري مدتي از بين مي رود. با پلک 
زدن براي لحظه اي تمرکز از روي محرک بيروني برداشته مي شود 
و پردازش داخل ذهني صورت مي گيرد. مفاهيم به دست آمده از 
اين فرايند در بازاريابي عصبي مورد استفاده قرار مي گيرد. هنگامي 
که مشغول فعاليتي مي شويم که به توجه زيادي نياز دارد پلک 
زدن متوقف مي گردد و برعکس هنگامي که توجه زيادي معطوف 
به کار نمي باشد، پلک زدن بيشتر مي شود. بنابراين ميزان پلک 
زدن )يعني متوسط آن در دقيقه( و مدت پلک زدن به معناي 
اين است که هر پلک زدني چه مدت به طول مي انجامد که در 
شاخص هايي که به توجه و يا عدم توجه مرتبط مي باشند، بسيار 

مفيد هستند. هم زماني پلک زدن59 ميزاني است که افراد در يک 
لحظه پلک مي زنند. کاربرد اين روش در زماني است که افراد يک 
برنامه مي بينند و يا داستاني را مي شنوند در اين صورت مي توان 
در يک لحظه ميزان درگيري آن ها را سنجيد زيرا مغز هر بيننده 
به صورت غير وابسته براي پلک زدن تصميم مي گيرد، هم زماني 
و يا انطباق پلک زدن مي تواند يک شاخص مناسب از مؤثر بودن، 
جلب کردن توجه و يا ارتباط برقرار کردن با آن ها باشد )15 ،8(. 

3- رديابي حرکات چشم 
چشم به صورت خودکار وقايع اطراف را دنبال مي کند. تغييرات 
مدل  چشم،  حرکات  سرعت  شامل  چشم  حرکات  در  متفاوتي 
همۀ  مي باشد.  رفتارها  کردن  دنبال  و  آن  تکرار  و  زدن  پلک 
يک  به  فرد  يک  دادن  نشان  واکنش  چگونگي  به  تغييرات  اين 
اين   .)27( مي باشد  مرتبط  تبليغات  يا  و  عکس  نظير  محرک 
و  نرم افزار  با  مي افتد  اتفاق  ثانيه  صدم  چند  در  که  را  حرکات 
اندازه  مي توان  چشم60  حرکات  رديابي  مخصوص  سخت افزار 
مي افتد  اتفاق  هنگامي  5(. خيرگي چشم61  )تصوير  کرد  گيري 
در  حالت  آن  در  که  ندارند  نسبي حرکتي  طور  به  که چشم ها 
در  که  در شخصي  مثال  براي  مي باشند.  اطلاعات  گرفتن  حال 
توجه اش  خاصي  قسمت  و  مي باشد  اينترنت  در  جستجو  حال 
اتفاق مي افتد. خيرگي  به خود جلب مي کند، خيرگي چشم  را 
اطمينان  عدم  که  است  مواردي  به  مربوط  چشم طولاني مدت 
وجود دارد و يا پردازش در مغز به سختي انجام مي شود )27 ،8(. 

4- حرکات جهشي چشم 
به حرکات سريع چشم که در بين خيرگي چشم اتفاق مي افتد، 
حرکات جهشي چشم62 مي گويند. تغيير حرکات جهشي چشم 
به دليل تغيير در هدف بيننده رخ مي دهد. اين حرکات شاخصي 
است که نشان مي دهد محرک ها با انتظارات فرد همسويي ندارد. 
حرکات جهشي برگشتي چشم63 هنگامي اتفاق مي افتد که فرد 
بازتاب  در فهم و دريافت اطلاعات دچار سردرگمي شده باشد. 
غيرارادي  سوماتيک  عصبي  سيستم  پيامد  يک  خوردن  يکه 

مي باشد که به راحتي قابل اندازه گيري مي باشد )28 ،8(. 
57 Facial action coding system
58 Electromyography (EMG)
59 Eye blink
60 Eye tracking

61 Eye fixation
62 Saccade
63 Regressive saccade

ــد  ــيگنال هاي تولي ــوان س ــي مي ت ــتفاده از روش الکتروميوگراف ــا اس ــر 4- ب تصوي
شــده از ســلول های ماهيچــه ای را در حــالات انبســاط و انقبــاض دريافــت نمــود )26(.
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5- بازتاب يکه خوردن
هنگامي که شخص در حال انجام کاري است براي مثال ديدن 
فيلم، نگاه کردن به عکس و يا خواندن يک داستان، صداي ناگهاني 
شديد باعث مي شود تا بازتاب يکه خوردن64 اتفاق بيفتد که شامل 
يک  بازتاب  اين  مي باشد.  چشم  ماهيچۀ  انقباض  و  زدن  پلک 
مقياس غير مستقيم و قوي براي سنجش گرايش هاي انگيزشي 
به  مي باشد.  خاص  موضوع  يک  به  افراد  توجه  ميزان  به  نسبت 
عنوان بخشي از پاسخ احساسي اتوماتيک و طبيعي بدن که در 
موقع مواجهه شدن با موضوعات مختلف نشان مي دهيم، ذهن ما 
نيز به طور مداوم حالت احساسي را در حالت اجتناب -تمايل65 
تنظيم مي نمايد. بازتاب يکه خوردن يک پاسخ دفاعي است که 
اندازۀ آن تحت تأثير ميزان گرايش يا اجتناب مي باشد. هر چه 
ميزان حالت احساسي ما منفي  تر باشد؛ بازتاب يکه خوردن شدت 
بازتاب يکه  تا پاسخ هاي  بايد تلاش کرد  بنابراين  بيشتري دارد. 

خوردن بهتر و مؤثرتر توليد شود )27 ،8(. 
6- اتساع مردمك ها 

مردمک سنج66 مقياسي است براي اندازه گيري سايز و تغييراتي که 
در مردمک اتفاق مي افتد. بسياري از سيستم هاي رديابي حرکات 
چشم نيز مي توانند اين فعاليت را انجام دهند. محققان، بزرگ شدن 
برانگيختگي احساسي توجه و ميزان  به  پاسخ  را يک  مردمک ها 

مقياس  يک  مردمک ها  شدن  بزرگ  مي دانند.  دريافتي  اطلاعات 
معتبر براي علاقه نسبت به يک موضوع خاص نمي باشد و از آنجايي 
که مردمک ها در مقابل نور از خود واکنش نشان مي دهند گزينۀ 
مناسبي براي بررسي مواردي همانند تبليغات ويديويي که نور در 
آن ها شدت و کاهش مي يابند، نمي باشند. مي توان از اين روش براي 

ديدن عکس ها و تبليغات چاپي بهره برد )8(. 
7- فعاليت الکتريکي پوست يا الکترودرمال

جريان  ميزان  الکترودرمال67  يا  پوست  الکتريکي  فعاليت 
مي دهد؛  نشان  را  مي کند  عبور  پوست  از  که  الکتريسيته اي 
توليد  عرق68  غدد  از  که  پوست  تعريق  ميزان  که  عملکردي 
اندازه مي گيرد. غدد عرق بخشي از سيستم عصبي  مي شوند را 
خودکار مي باشند. روش الکترودرمال با متصل کردن سنسورهاي 
هدايت الکتريکي69 به کف دست ها و روي انگشت ها انجام مي شود 
و ميزان تغييرات تعريق سنجيده مي شود )تصوير 6(. پاسخ هاي 
هدايت الکتريکي از پوست معمولاً بعد از 5-3 ثانيه اتفاق مي افتند 
پرکاربرد  مي شوند،  سنجيده  لحظه  در  که  محرک هايي  براي  و 
نمي باشند. اين روش در دهۀ 1960 در تحقيقات تبليغاتي بسيار 
بازاريابي عصبي  کاربرد داشت و بيشتر در کنار ساير روش هاي 
جهت معتبر ساختن تحقيقات  به کار مي رود و کمتر به تنهايي 

استفاده مي شود )15 ،8(

ــه جهــت  ــد حــرکات چشــم را در صــدم ثاني ــن دســتگاه مي توان ــر 5- اي تصوي
ــدازه گيــري نمايــد )28(. بررســي و آناليــز تغييــرات چشــم ان

تصويــر 6- دســتگاهي کــه فعاليــت الکتريکي پوســت را انــدازه مي گيرد. دســتگاه 
داراي سنســورهايي مي باشــد که ميزان تعريــق بدن را اندازه گيــري مي نمايد )29(.

64 Startle reflex
65 Approach-avoidance
66 Pupilometry

67 Electrodermal activity
68 Sweat glands
69 Electrical conductance sensors
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8- ميزان تپش قلب، فشار خون و تنفس 
در  مناسب  شاخص  يک  عنوان  به  مي تواند  قلب  تپش  ميزان 
جلب  برانگيختگي(،  جمله  )از  مختلف  فيزيولوژيکي  واکنش هاي 
توجه کردن و در موارد فيزيکي و شناختي مورد استفاده قرار گيرد. 
تحقيقات نشان داده اند که محرک هاي مثبت ضربان قلب را افزايش 

مي دهد و محرک هاي منفي باعث کاهش ضربان قلب مي گردد. 
فعاليت هاي  از  وجه  سه  نبض72  و  خون71  حجم  خون70،  فشار 
عروقي73 مي باشند. فعاليت هاي عروقي به فعاليت سيستم عصبي 
ارادي شديداً پاسخ نشان مي دهد. اما مي تواند با طيف گسترده اي 
از ورودي هاي رواني تشديد گردد. مقياس هاي تنفسي74، عميق 
افراد را نشان مي دهند. تنفس عميق و  و سطحي بودن تنفس 
سريع به برانگيختگي عاطفي و احساسات مثبت و يا احساسات 
منفي همانند خشم و عصبانيت مربوط مي شود. تنفس سطحي 
و  آرام  تنفس  و  مي دهد  نشان  را  تنش  و  اضطراب  سريع  و 
مي باشد.  آرام  بسيار  بدن  که  است  حالتي   نشان دهندۀ  عميق 
مقياس هاي تنفسي همانند مقياس الکترودرمال که هر دو حالت 
مثبت و منفي را در شرايطي مشابه نشان مي دهد، روش جانبي 

براي تحقيقات بازاريابي لحاظ مي گردد )30 ،19 ،15(. 
9- پاسخ هاي رفتاري

عصبي  سيستم  مقياس هاي  مجموعۀ  زير  رفتاري75  پاسخ 
مي شوند  محسوب  ارادي  فعاليت  يک  زيرا  مي باشد  سوماتيک 
براي مثال، فشار دادن دکمه. اما اين فشار دادن دکمه نيست که 
مهم است بلکه مدت زماني که طول مي کشد تا مغز فرمان دهد 
تا دکمۀ مورد نظر فشار داده شود مهم مي باشد. سرعت واکنش 
يک  به  نسبت  فردي  هيجان هاي  نمايانگر  مي تواند  آن  مدت  و 

محرک مثبت يا منفي باشد )8(.
ب- سيگنال هاي ارسال شده از مغز 

مغز انسان دو نوع سيگنال ارسال مي نمايد که يکي از جريان خون 
در مغز و ديگري از فعاليت الکتريکي مغز حاصل مي شود. هر دو 

مورد در تحقيقات بازاريابي عصبي پرکاربرد مي باشند )8(. 

1- بررسي جريان خون در مغز 
تکنولوژي هايي که جهت بررسي جريان خون در مغز مورد استفاده 
و   )fMRI( عملکردي  مغناطيسي  تصويربرداري  مي گيرد  قرار 
تصويربرداري با مواد راديواکتيو پوزيترون دهنده يا برش نگاري با 

گسيل پوزيترون )PET(76 مي باشد )32 ،31 ،15 ،8(. 
fMRI 1-1- دستگاه تصويربرداري مغناطيسي عملکردي يا

دستگاه fMRI توسط سيگنال 77BOLD حجم اکسيژن در خون 
را اندازه گيري مي کند. سيگنال ها با توجه به منطقۀ مغز متفاوت 
مي باشند زيرا خوني که به منطقۀ فعال مغز ارسال مي گردد به 
اکسيژن بيشتري نياز دارد. بنابراين با کمک fMRI مي توانيم ميزان 
اکسيژن موجود در خون را اندازه گيري نماييم )تصوير 7- الف(. 
هنگامي که قسمتي از مغز در حال فعاليت  باشد اکسيژن رساني 
اين روش آن  از ساير مناطق است که در  در آن قسمت بيشتر 
منطقه با نور قرمز رنگ مشخص مي شود )تصوير 7- ب(. محققين 
تحقيقات بازاريابي مي توانند با نشان دادن تبليغات تجاري ميزان 
اکسيژن رساني مناطق مختلف مغز را با يکديگر مقايسه نمايند 

 .)31، 32(

fMRI يکي از ابزارهاي بسيار مهم در بازاريابي عصبي به حساب 
مي باشد.  پرکاربرد  رشته  اين  علمي  تحقيقات  در  که  مي آيد 
مورد  تازگي  به  نيز  مشتري  به  مربوط  تحقيقات  در  همچنين 
اين  از  استفاده  بالا،  هزينۀ  دليل  به  اما  مي گيرد؛  قرار  استفاده 
دستگاه بسيار محدود مي باشد. يکي از ضعف هاي بزرگ دستگاه 
fMRI اين است که سيگنال ها به وسيلۀ کوچکترين حرکت سر 

تغيير مي کنند )8(.
پوزيترون  راديواکتيو  مواد  با  تصويربرداری  روش   -2-1

PET دهنده يا
 روش PET يکي از روش هاي تصويربرداري در پزشکي هسته اي 
است، ابزاري قدرتمند و غيرتهاجمي که قادر است از طريق نشان 
اختيار  در  را  اطلاعاتي  عملکردي،  و  متابوليک  تغييرات  دادن 
راديواکتيو  مادۀ  ابتدا  در  الف(.   -8 )تصوير  دهد  قرار  محققين 

تصويــر 7- الــف( دســتگاه fMRI کــه مي توانــد حجــم اکســيژن رســاني در خــون را انــدازه گيــري نمايــد. ب( مناطقــي کــه مــورد اســتفاده قــرار مي گيرنــد بــا توجــه بــه اينکــه بــه اکســيژن بيشــتري نيــاز 
ــگ مي شــوند )34 ،33(. ــز رن ــد، قرم دارن

70 Blood pressure
71 Blood volume
72 Pulse
73 Vascular activity

74 Respiration measures
75 Behavioral response
76 Positron emission tomography (PET)
77 Blood oxygenation level dependent (BOLD)
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وارد بدن مي شود و به دنبال آن تصويربرداري صورت مي گيرد. 
از مغز فعاليت بيشتري داشته باشد ميزان  هر چه يک منطقه 
 PET راديواکتيو در آن منطقه بيشتر است )تصوير 8- ب(. روش
زيرا  نمي باشد  عصبي  بازاريابي  تحقيقات  در  پرکاربردي  روش 
داوطلبين کمي وجود دارند که حاضر شوند تا مادۀ راديواکتيو به 

آنان تزريق گردد )35 ، 15، 8(. 
2- فعاليت الکتريکي مغز 

مقياس الکتريکي78 شامل روش هايي است که به  طور مستقيم از 
طريق الکترودهايي که بر روي سطح پوست سر نصب مي گردند، 
مکانيسم هاي  سيگنال ها  اين  مي نمايند.  ثبت  را  مغز  فعاليت 
مغز  مختلف  قسمت هاي  از  که  مي شوند  محسوب  کلامي79 
براي برقراري ارتباط و هماهنگي بيشتر بين اين نواحي ارسال 
اندازه  جهت  روش  بهترين  الکتريکي  مقياس هاي  مي گردند. 
گيري مستقيم فرايند شناختي مي باشد و مي توانند با سرعتي 

بپردازند.  مغزي  فعاليت  ثبت  به  ثانيه  صدم  حد  در  بالا  بسيار 
مورد  را  خون  جريان  که   PET و   fMRI به  نسبت  روش  اين 
بررسي قرار مي دهند، نمي توانند فعاليت درون مغزي را با دقت 
)براي  نمايند و چنانچه سيگنال هاي ديگري در مغز  شناسايي 
زدن(  پلک  يا  و  اندام ها  حرکات  به  مربوط  سيگنال هاي  مثال 
نمايند  ايجاد  ايجاد شود، مي توانند در ثبت سيگنال ها اختلال 

.)8 ،15 ،38(
2-1- الکترو انسفالوگرافي يا نوار مغزي 

ثبت  به   80(EEG) مغزي  نوار  يا  الکتروانسفالوگرافي  سيستم 
بر  مغزي  الکترودهاي  مي پردازد.  انسان  مغز  الکتريکي  فعاليت 
امواج  ثبت  به  و  مي گيرند  قرار  سر  پوست  مختلف  نقاط  روي 
نورون ها سلول هايي هستند که  مغزي ساطع شده مي پردازند. 
مسئول انتقال پاسخ هاي شناختي به مغز مي باشند و در انتقال 
اين سيگنال ها نقش دارند )تصوير 9(. به عنوان مثال در پاسخ به 

تصوير 8- الف( دستگاه تصويربرداري با مواد راديواکتيو پوزيترون دهنده )36(. ب( قسمت هايي از بدن که فعاليت بيشتري دارند، مواد راديواکتيو بيشتري را نشان مي دهند )37(.

تصوير 9- الکتروانسفالوگرافی يا نوار مغزي به ثبت فعاليت الکتريکی مغز مي پردازد )39(.

78 Electrical measures
79 Literal mechanism
80 Electroencephalography (EEG)
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يک محرک شبيه يک تبليغ، نورون ها سيگنال هاي الکتريکي ساطع 
مي نمايند که توسط دستگاه EEG ثبت مي گردد )40-42 ،8(. 

2-2- توپوگرافي مستمر 
و  مشاهده  براي  روش  يک   81SST يا  مستمر  حالت  توپوگرافي 
اندازه گيري فعاليت مغز انسان مي باشد که عمدتاً به عنوان يک 
قرار  استفاده  مورد  شناختي  اعصاب  علوم  در  تحقيقاتي  روش 
بازاريابي عصبي در زمينه هايي همانند  مي گيرد و در تحقيقات 
ارتباطات تجاري و تحقيقات رسانه اي کاربرد دارد. SST با روش 
اضافه  به آن  اما يک عامل ديگر  آغاز مي شود؛   EEG استاندارد 
کردن  نگاه  حال  در  فردي  که  هنگامي   .)10 )تصوير  مي گردد 
وي  مغزي  امواج  تبليغاتي(  آگهي  )نظير  است  محرک  يک  به 
توسط دستگاه EEG ثبت مي گردد. سپس يک سيگنال خفيف 
در حاشيۀ ميدان بينايي فرد ارسال مي گردد و در پايان کليۀ اين 

سيگنال ها را مورد بررسي قرار مي دهند )15 ،8(.

2-3- الکتروانسفالوگرافي مغناطيسي  
تکنولوژي الکتروانسفالوگرافي مغناطيسي82 نقشي مشابه با دستگاه 
fMRI را ايفاء مي نمايد؛ اما در فرايند تشخيصي فعاليت هاي مغز 
بسيار سريع تر عمل مي کند و در مقايسه با دستگاه EEG به دليل 
وجود سيگنال هاي مغناطيسي علاوه بر الکتريکي، کاربرد بيشتري 
دارد )تصوير 11(. اين روش ها مي توانند احساسات و تمايلاتي که 
در افراد نسبت به ديدن يک تبليغ ايجاد مي شوند را به صورت 

مؤثري به داده هاي قابل اندازه گيري تبديل نمايند )8(.
مسائل اخلاقي در بازاريابي عصبي

در  اخلاقي  مسائل  بررسي  عصبي،  بازاريابي  ظهور  با  همزمان 
از  بازاريابي عصبي  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  نيز  اين رشته 
تحقيقات نسبتاً سادۀ اين رشته، کمي پا را فراتر نهاده و به دنياي 
ناشناختۀ مغز انسان پا گذاشته است. عدم داشتن دانش  نسبتاً 

تصوير 10- دستگاه توپوگرافي حالت مستمر را نشان مي دهد )43(.

تصوير 11- دستگاه الکتروانسفالوگرافي مغناطيسي را نشان مي دهد )44(.

81 Steady- state topography (SST)
82 Magnetoencephalography
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را  تصوير  اين  عصبي  بازاريابي  در خصوص  جامعه  عموم  کافي 
ايجاد مي نمايد که اين رشتۀ نوظهور مي تواند تصميمات خريد 
که  دارند  را  برداشت  اين  مشتريان  و  نمايد  دستکاري  را  آنان 

اختيار خود را در خريد از دست خواهند داد )45(. 
فرض اصلي که در تحقيقات بازاريابي وجود دارد اين است که 
افراد از تصميمات و فرايندهاي تفکر خود که به صورت ناخودآگاه 
مورد  شيوه هاي  و  روش ها  با  نمي باشند.  آگاه  مي گيرد،  انجام 
استفاده در بازاريابي عصبي مي توانيم تا حدي به بخش ناشناختۀ 
مي تواند  عصبي  بازاريابي  نماييم.  پيدا  دسترسي  انسان  مغز 
مشتريان را با تصميم گيري بهتر و دقيق تر هدايت نمايد اما در 
کنار آن محققين نيز مي بايست حريم خصوصي و محرمانۀ افرادي 
که پژوهش بر روي آن ها انجام مي شود را حفظ نمايند و صرفاً در 

جهت ارتقاء تحقيقات اين رشته گام بردارند )46(.
 برخي از سازمان هاي حمايت کننده از مصرف کنندگان مانند 
مرکز دموکراسي ديجيتال، از تکنولوژي بازاريابي عصبي استفاده 
کرده اند و ادعا دارند که بازاريابي عصبي داراي تأثير ناخودآگاه 
بر روي افراد است که آن ها از اين تأثيرات آگاه نمي باشند )47(.

در کنار آن شاهد هستيم که بزرگترين مراکز تحقيقاتي در حال 
بازاريابي عصبي  در  اعصاب  علوم  از روش هاي مختلف  استفاده 
مي باشند تا بتوانند به نتايج جديدي در اين زمينه دست يابند. 
اين گروه ها معتقدند که اين تحقيقات نوآورانه منافع کل جامعه 

را تأمين مي نمايد )48(. 

نتيجه گيري
زمينه هاي  در  تکنولوژي  بسط  و  توسعه  در  گذشته،  دهۀ  در 
فرصت هاي  و  است  افتاده  اتفاق  نکردني  باور  جهش  مختلف 
تحقيقات  است؛  تحقيق خلق شده  و  پژوهش  بي شماري جهت 
بازاريابي يکي از اين حوزه ها مي باشد. تلفيق دو رشتۀ علوم اعصاب 
و بازاريابي براي محققين اين رشته در خصوص شناخت و بررسي 
رفتار مصرف کننده، افق جديدي را نمايان ساخته است. بازاريابي 
عصبي امکانات جديدي را در حوزۀ شناخت رفتار مصرف کننده و 

فرايند تصميم گيري مشتري به وجود آورده است )45(.
زياد  بسيار  توجه  مورد  گذشته  سال  چند  در  عصبي  بازاريابي 
جامعۀ علمي و همچنين رسانه ها بوده است. اگرچه مي بايست 
تحقيقات بسياري در اين زمينه صورت گيرد اما تحقيقات انجام 
شده نيز نشان داده است که تصويربرداري مغزي نيز در بيشتر 
تحقيقات بازاريابي عصبي بسيار مفيد بوده است. اين روش ها در 
علوم بازاريابي کمک مي کنند تا سريع تر به جواب موردنظرمان 
ناخودآگاه  در  که  دارد  وجود  زيادي  اطلاعات  زيرا  يابيم  دست 
نهفته هستند و مي توانيم با اين روش ها به يافته هاي دقيق تري 
مؤثرتر  بازاريابي  تبليغات  ارائه  و  محصولات  توليد  در خصوص 
دست يابيم. روش ها و شيوه هاي مرتبط به رشتۀ علوم اعصاب 
و  مي باشند  پرکاربرد  عصبي  بازاريابي  نوين  رشتۀ  شناخت  در 
اين رشته نيازمند تلاش هاي مضاعف جهت رسيدن به شناخت 
بهتر از نيازمندي هاي مشتري، شناخت ترجيحات برند و تأثير 

پيام هاي تجاري مي باشد )49 ،8(. 
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