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 مقدمه

کار این فروشگاه در زمینه ی  در فروشگاهی به عنوان فروشنده کار می کرد. 1395در سال  1جواد ترکاشوند

 .روزی مشتری ای وارد فروشگاه شد و تصمیم به خرید سه چرخه داشت دوچرخه، ماشین شارژی و سه چرخه بود.

هزارتومان، و مشتری نهایتا تصمیم داشت که یک دوچرخه ی  380هزارتومان بود تا  47قیمت سه چرخه ها از 

اما در نهایت بعد از یک ربع بررسی سه چرخه ها مشتری یک میلیون و پانصد هزارتومان  هزارتومانی بخرد. 200

 ی دهد و ماشین شارژی می خرد.م

 مگر مشتری تصمیم نداشت سه چرخه بخرد، پس چرا ماشین شارژی خرید؟ سوال :

 هزار تومان خرید کرد؟ 1500000هزارتومان خرید کند، پس چرا  200مگر تصمیم نداشت 
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کرده ناما مطالعه  بنده، دوستانم و خیلی از افراد دیگر را می شناسم که کتاب های غیر درسی زیادی را خریده اند،

 اگر کتاب نمی خوانیم، پس چرا می خریم؟ سوال :اند. 

ن خرید کنید، هزارتوما150تا حالا چندبار پیش آمده است که وارد یک فروشگاه شده اید و تصمیم داشته اید که 

 هزارتومان خرید کرده اید؟ 250اما 

 ... یا تصمیم داشته اید که فقط شلوار بخرید، اما هم شلوار خریده اید، هم پیراهن خریده اید و هم

 دلیل این رفتار ما چیست؟ سوال :

 مگر تصمیمات ما منطقی نیست؟

 پس چرا کتاب می خریم، اما نمی خوانیم؟

 شارژی خرید؟چرا آن مشتری به جای سه چرخه، ماشین 

 هزارتومان خرید کردیم؟ 250هزارتومان،  150چرا به جای 

 

 

 مغز انسان، دو درصد از کل بدن انسان را تشکیل می دهد. 

 بیست درصد از کل انرژی ای را که بدن دریافت می کند، در مغز مصرف می شود. 

 درصد را در زمان استراحتش مصرف می کند. 20درصد از این  85مغز  

 مغز در زمان استراحتش بیشتر فعالیت می کند!!!یعنی :  
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ن صورت که . به ایتحقیقی را بر روی تاثیر موسیقی در انتخاب بطری های مشروب انجام دادند 1999در سال 

قط در یک در قفسه ها فقط دو نوع بطری مشروب وجود داشت و این بطری ها از نظر کاملا یکسان بوند و ف

 ی در فرانسه.بودند، آن هم برند بطری ها بود که یکی از آنها در آلمان تولید می شد و دیگرمورد متفاوت 

آلمانی  روش کار به این شکل بود که به مدت دو هفته در فروشگاه موزیک پخش می کردند، یک روز موزیک

فر مصاحبه ن 44با که در نهایت  و روز بعد فرانسوی، و در بیرون فروشگاه با خریداران مصاحبه می کردند.

 کردند.

 نتیجه :

و  برابر بطری های آلمانی بود 3روزی که موزیک فرانسوی پخش شد، فروش بطری های فرانسوی  

 برعکس.

 نفر به صورت ناخودآگاه گفت که : بله موزیک روی من تاثیر گذاشت. 44فقط یک نفر از  

 درصد قاطعانه گفتند که : نه موزیک روی ما تاثیر نگذاشت! 86 

 

 است و  خودآگاهدرصد از تصمیمات ما  5 فقط واقعیت این است که

 است. ناخودآگاهدرصد از تصمیمات ما  95
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ت سال هاست که شرکت ها، محققان بازار و بازاریابان به دنبال پیدا کردن راه حلی برای این سوالا

 هستند :

 نیاز مشتریان ما چیست؟

 گذار هست؟ آیا این تبلیغ به اندازه کافی اثر

 آیا این محصول طراحی شده، نیاز مشتری را پاسخ می دهد؟

 آیا این بسته بندی به اندازه ی کافی دلفریب هست و جلب توجه می کند؟

 و . . .

 

 البته راه حل هایی را هم یافته اند :

  پرسشنامه
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 مصاحبه

 

 

 گروه های تمرکز
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را درصد  5 آن ابزارها، خبره هم که باشیم، نهایتا می توانیمواقعیت این است که اگر ما در هر یک از این 

  بسنجیم.

 درصد چه می شود؟ 95پس آن 

، به آنها می شود شکستشرکت ها، که گاها باعث هزینه های گزاف  درصد کلید حل مشکلات است. 95این 

 است.ضمیر ناخودآگاه دلیل توجه نکردن به همین 

 

 وارد ضمیر ناخودآگاه شویم. 2رومارکتینگنوحالا قرار است با استفاده از 

 

 

 

 

                                                           
2 neuromarketing 
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 نورومارکتینگ چیه؟

کاربرد علم  ( !نورومارکتینگ که بهش بازاریابی عصب پایه می گن ) البته به اشتباه بازاریابی عصبی هم می گن 

 کاربرد نوروساینس یا فیزیولوژی توی بازاریابیه. عصب شناسی توی بازاریابیه.

 

 هدف نورومارکتینگ :

یه، یا به هدفش رمزگشایی فرایندهاییه که توی ذهن مشتری اتفاق می افته. در واقع هدفش ترجمه ی نوار مغز

 اصطلاح ترجمه ی زبان مغز.

 زبان مغز مثل زبان چینیه، که باید ترجمه بشه

 یه نمونه زبان مغز ماین
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 فرایند نورومارکتینگ :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شناسایی 

فرایندهای 

تصمیمی گیری 

 افراد

استفاده از 

ابزارهای 

 نوروساینس

به کار بردن 

نتایج 

حاصل، در 

 بازاریابی
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 شناسایی فرایند های تصمیم گیری افراد :

 .مغز انسان از سه بخش تشکیل شده است

 مغز جدید :  (1

خش را پردازش می کند و استنباط های خود را در اختیار دو ب داده های منطقیاین بخش 

 دیگر مغز قرار می دهد.

 مغز میانی : (2

ختیار را پردازش می کند و استنباط های خود را در ا احساسی و هیجانیداده های این بخش 

 دو بخش دیگر مغز قرار می دهد.

 مغز اول یا مغز قدیم یا مغز خزنده : (3

ی از مغز دو بخش قبلی مغز در تصمیم گیری ها حق رای دارند، اما تصمیم گیرنده نیستند. بخش

 است، مغز خزنده است. تصمیم گیرندهکه 

 مغز خزنده گویند ؟ به این بخش، چرا

م گیرنده زیرا این بخش در بین انسان و تمام خزندگان مشترک است. در واقع بخش غریزی ما تصمی

 است.
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 شش ویژگی مغز خزنده :

 مغز خزنده بیشتر تحت تاثیر ابتدا و انتهای معامله است (1

 

 

 

 قدیم، خود محور و راحت طلب است و دغدغه حفظ بقاء خود را داردمغز  (2

 

 

 

 

 

 مغز قدیم دیداری است (3

 

 

 

 

 

 

 

 روش ارائه کنید.مناسبترین محصولات )قیمت مناسب، مارژین بالا، و ...( را در ابتدا و انتهای ف 

  آخرین برخورد بسیار مهم هستند.اولین برخورد و 

  یرد.گثانیه )بریان تریسی( اول شکل می  4ذهنیت مشتری در مورد شما، در چند دقیقه و 

  .مغز قدیم به شدت با هیجان ترس تحریک می شود 

 عینی ای برای  ی او را دور می کند و چه منافعبه مشتری بگویید که معامله با شما از چه ضررهای

 او دارد. 

 می یابد. مثلا در فروش بیمه مسئولیت، می توانیم بیان کنیم که چگونه دردسر کارفرما کاهش 

  :از عکس را  این نرم افزار شما را قادر می سازد به راحتی بخشی”پیام متوجه خود مشتری شود

 “که خوشتان نمی آید حذف کنید

 .ویزیتورهای تلفنی حتما باید به مشتریان خود سر بزنند 

 واژگان با مغز جدید تحلیل می شوند و تصاویر با مغز قدیم 

  به یاد می مانند. %10ساعت از شنیدن کلمات شفاهی، فقط  72پس از گذشت 

  از دیده ها به یاد می مانند.  65ساعت از دیدن،  72اما پس از گذشت 

 65%  .کل اطلاعات مکتسبه افراد، از طریق بینایی است 

  هید.دحتما تصویر محصولات )و به ویژه تصویر محصولات جدید( را در هنگام ویزیت نشان 

 ترجیحا از تصاویر سه بعدی ساده و به ویژه متحرک استفاده کنید 
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 مغز قدیم به شدت تحت تاثیر تضاد است (4

 

 

 

 مغز قدیم، عینیت گرا است (5

 

 

 

 مغز قدیم به شدت تحت تاثیر احساسات و هیجانات است (6

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 وجود و وضع به مشتری بگویید که تفاوت معامله با شما و دیگران چیست و تضاد آشکاری بین وضع م

 پیشنهادی خود را به او نشان دهید.

 ان داده شود.برای جراحان بینی، بهتر است که عکس های قبل و بعد از جراحی بینی مشتری به او نش 

 .از اطلاعات ساده و ملموس استفاده کنید 

 .پردازش اعداد و ارقام پیچیده برای مغز قدیم مشکل است 

 ین و ...عدم استفاده از واژه های مبهم و بی هویت مثل: کیفیت خوب، خدمات خوب، بهتر 

  بی. مثال ها:گانه )و نه فقط دو حس شنوایی و بینایی( در بازاریا 5استفاده از حواس 

 اثر بوی وانیل بر دو برابر شدن فروش فروشگاه پوشاک 

 احساس خوب باز کردن بسته بندی اپل 

 استفاده از عطر و ادکلن در هنگام ویزیت و جلسات فروش 

 استفاده از موسیقی ملایم در فروشگاهها 

 از موسیقی تند در فست فودها استفاده 
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 با استفاده از نورومارکتینگ ما چه چیزی را می سنجیم؟

 ت :ما با نورومارکتینگ سه چیز را می سنجیم که به ترتیب در ذیل توضیح داده شده اس

 توجه : (1

 به چه میزان ما به آنچه که می بینیم یا از آن لذت می بریم، توجه داریم؟

 دازه گیری می شود.موردی است که ثانیه به ثانیه، در واقع دو هزار بار در ثانیه انتوجه اولین 

 تمام این اطلاعات از تحقیقات اختلال در توجه گرفته شده است.

ا بمصرف کننده ای را در یک فروشگاه زنجیره ای در نظر بگیرید، این مصرف کننده 

 1000000ی یک فروشگاه حدود چالش عدم توجه رو به رو است. چون در بین قفسه ها

   محصول برای جلب توجه وجود دارد، و مصرف کننده به ندرت به آن ها توجه      

 می کند.

عکس العمل  بنابراین توجه و نقص در توجه می تواند ابزار خوبی برای بازاریابان در سنجش

 های مصرف کننده باشد.

 درگیری عاطفی : (2

 می کنید به صورت احساسی درگیر شده اید؟ آیا با چیزی که مشاهده یا تجربه

 این اطلاعات از تحقیقات مانیا و فوبیا گرفته شده است.

نفرت  وچیزهایی که ما نسبت به آن ها وسواس داریم و چیزهایی که از آن ها می ترسیم 

 داریم.

 گرفت؟دازه چطور می توان با سوال پرسیدن، احساسات افراد را ان به این گفته فکر کنید :

چون حتی عمل ساده ی فکر کردن به یک احساس، آن احساس را تغییر می دهد. همان طور 

که هایزنبرگ می گوید : عمل مشاهده، واقعیت را تغییر می دهد، این موضوع مخصوصا در 
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مورد احساسات صدق می کند. بنابراین زمانی که شما به وسیله ی یک تحقیق، احساسات را 

 گوی پیچیده رو به رو هستید، چرا؟می سنجید با یک ال

 ر می دهدقبل از هر چیز شما در مورد آن احساس فکر می کنید و این، احساس را تغیی ( 1

نج تعیین ( پس از اینکه در مورد آن فکر کردید باید کمیت آن را در یک مقیاس یک تا پ2

یری گاندازه  کنید. چطور می شود کمیت چیزی را که فرد در اعماق ذهن احساس می کند،

 کرد؟ 

جه ما کاملا از بنابراین می بینید که کشف این موضوع با این رویکرد، بسیار سخت است. در نتی

 م.این نگاه فاصله گرفتیم و احساس را مستقیما در درون مغز اندازه گیری می کنی

 به خاطر سپاری : (3

 کدام بخش از آن چیزی را که مشاهده می کنید، به خاطر می سپارید؟

 این اطلاعات از تحقیقات آلزایمر گرفته شده است.

ردی را مثلا دو بنابراین هرگز نیازی نیست که خودتان را با همان بازی قدیمی سرگرم کنید و ف

ا به خاطر روز بعد از اینکه چیزی را مشاهده کرد دعوت کنید تا بفهمید که چه چیزهایی ر

انیم که چیزی را مشاهده می کند، می د سپرده است. با نورومارکتینگ، همان طور که فرد

 کدام قسمت ها را به خاطر خواهد سپرد.
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 استفاده از ابزارهای نوروساینس :

1) FMRI  (Functional magnetic resonance imaging ) 

 تصویر برداری با تشدید مغناطیسی عملکردی

 

 

سر او مزمان هبا استفاده از این ابزار، هنگامی که فرد در حال تماشای فیلم یا تبلیغات است، 

 رار می دهد.قو داده هایی را مانند شکل زیر در اختیار کارشناسان توسط دستگاه اسکن می شود. 
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این ه کبا توجه به شکل، رنگ های نارنجی نشان دهنده ی هیجانات فرد است. و هر چقدر 

 هیجانات بیشتر شود، رنگ نارنجی در سطح بیشتری از مغز قرار می گیرد.
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2) EEG  (Electroencephalography ) 

 ثبت تغییرات ذهنی

 

 

فرد در حال  همان طور که در شکل می بینید، این کلاه در سر افراد قرار می گیرد و همزمان که

فقط  ست.ا. . . است، سر او نیز در حال اسکن شدن  دیدن تبلیغات یا محصول یا بسته بندی و

رار می توجه شود که هر یک از حسگرهایی که در این کلاه قرار دارد، در جای مخصوص خود ق

 گیرد.

 به شکل زیر توجه کنید.
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 .گیرد همان طور که در شکل می بینید، هر یک از این حسگر ها در جای مخصوص خود قرار می
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3) FEMG  (Facial electromyography ) 

 سیگنال های مربوط به لبخند و اخم افراد

 

نژاد،  سن،ویژگی هایی نظیر  احساساتی نظیر غم، شادی، تنفر، عصبانیت، تعجب و همچنین

ره ی فرد افراد را می توان از روی چه میزان توجه، میزان درگیری احساسی و حالات روحی

 تشخیص داد.

 استفاده می شود. EEGنکته : این ابزار به همراه ابزار 
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ت، بسته با ارزیابی حالات چهره و نحوه واکنش مصرف کنندگان و مشتریان نسبت به محصولا

ا چگونه فکر بندی، آگهی های تجاری و ... می توان دریافت که آنها درباره محصولات و محتو

 می کنند.

 

 

ند که این تصاویر توسط کارشناسان مورد ارزیابی قرار می گیرد و آن ها تشخیص می ده

 حالات چهره ی آنها در برخورد با محصولات چگونه است. 

تحقیقاتی روی میزان مصرف آب پرتقال انجام شد. که نشان داد افرادی که هنگام نوشیدن آب 

رده اند، به میزان سه برابر بیشتر آب پرتقال، لبخند می زنند، نسبت به افرادی که اخم ک

 پرتقال خریده اند.
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4) ET  (eye tracking ) 

 مسیر نگاه فرد

 

 

تیار ما قرار ف کننده در اخچشم می تواند اطلاعات فراوانی در مورد اهداف، افکار و اعمال مصر

 بدهد.

 به مثال های زیر توجه کنید :

 شده است.این پوستر با استفاده از نورومارکتینگ طراحی 
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یره شدن او چگونه خبا استفاده از دستگاه ردیابی چشم محققان در میابند که فرد به کجا نگاه می کند و ترتیب 

 است ؟

 قانون کلی :

 تصویر سمت چپ 

 متن سمت راست

 لوگو سمت راست و پایین

 حرکت چشم از چپ به راست و مورب است.
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 کاربرد دیگر آن در فروشگاه است.

 

 می کنند؟ به هنگام قدم زدن در فروشگاه به کجا نگاهمردم 

 قفسه پایین یا بالا یا وسط؟

 کدام محصولات بیشتر جلب توجه می کنند؟

 اولین نگاه کجاست؟

 به چه چیزی مدام نگاه می کنند؟
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5) SCR  (skin conductance response ) 

 پاسخ های هدایتی پوست

 

 

ا بدو حسگر بر روی انگشتان نصب می شود و سپس ، همان طور که در شکل مشاهده می شود

م یا تبلیغات یا استفاده از آنالیز اطلاعات بدست آمده، متوجه می شویم که فرد در برخورد با فیل

 محصول، به چه میزان دچار هیجان شده است.

 

 می باشد. EEGو  FMRIرایج ترین ابزارها، ابزارهای  نکته :
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 پردازش ها در بازاریابی :استفاده از نتایج حاصل از 

ار است. زمانی هنر نورومارکتینگ، تبدیل و ترجمه ی معیارهای حیاتی انسان به زبان کاربردی باز

یم، سوالی که که توجه، درگیری عاطفی و به خاطر سپاری را اندازه گرفتیم و اثر بخشی را سنجید

ایی دارد؟ این که این کار چه معن مدیران برند، بازاریابی و تولید کنندگان می پرسند، این است

ما چگونه با امفاهیم چگونه به زبان کاربردی بازار ترجمه می شوند؟ این سنجش ها جالب هستند، 

 مرتبط خواهد بود؟  عملکرد محصول، نمایش یا فیلم در بازار

 استخراج سه معیار حیاتی عملکرد بازار :

 اقناع، تمایل به خرید یا تمایل به تماشا (1

 اغوا کننده هست؟ تبلیغات یک فیلم برای اینکه شما آن فیلم را تماشا کنید به اندازه کافیآیا 

 ست؟هآیا ترفیعات، برای اینکه شما نمایش را ببینید به اندازه کافی اقناع کننده 

 آیا تبلیغات برای اینکه شما محصول را بخرید به اندازه کافی دلفریب هست؟

 اید درگیری عاطفی و به خاطر سپاری را سنجید.برای استخراج میزان تمایل، ب
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ر شده باشید و آن محصول درگی می کنید که اولا از نظر عاطفی با زمانی شما تمایل به خرید پیدا

 ثانیا آن را خاطر سپرده باشید.

رض می کنیم ففرض کنید که شما تبلیغات روغن لادن را در تبلیغات تلویزیونی دیده اید. بازهم 

یزان به خاطر که شما از تبلیغات لذت برده اید و به صورت احساسی با آن درگیر شده اید، اما م

ی شوید و سپاری شما از روغن لادن کم است. زمانی که وقت خرید می رسد شما وارد فروشگاه م

لادن را ببینید  اولین روغنی را که در قفسه ها می بینید، مثلا روغن بهار را می خرید. اگر روغن

 ریدید.ندیده اید، روغن بهار را خقطعا آن را به بقیه روغن ها ترجیح می دهید اما چون 

ح بالایی حالا فرض کنید که هم میزان درگیری احساسی و هم میزان به خاطر سپاری شما در سط

 ید ا که دیدرشد، زمان خرید فرا می رسد، شما وارد فروشگاه می شوید، این بار اولین روغنی با

یافتید از نمی خرید، بلکه در بین قفسه ها دنبال روغن لادن می گردید، اگر روغن لادن را ن

 فروشنده سوال می کنید که، روغن لادن در کدام قفسه است؟

ان به درگیری احساسی شما با روغن لادن کم است ولی میزحالا مجددا فرض کنید که میزان 

لادن را به  خاطر سپاری شما در سطح بالایی قرار دارد. وارد فروشگاه می شوید، این بار روغن

بال روغنی غیر خاطر دارید، اما چون به صورت احساسی با آن درگیر نشده اید، در بین قفسه ها دن

 از روغن لادن می گردید.
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 تازگی ، بدیع بودن : (2

مان منزل را ذائقه ی بشر، تازگی را می پسندد، ما عاشق چیزهای جدید هستیم، ما دائما مبل

ودن را می تغییر می دهیم، تا کمی جدید تر به نظر برسند. ذائقه ی بشر، تازگی و بدیع ب

بحران ها باشد،  پسندد و این می تواند عامل نفوذ در بازار باشد، می تواند عامل ایستادگی در

ار بسیار مهم می تواند عامل نجات از روزمرگی و عقب افتادگی باشد، بنابراین تازگی یک معی

ند، چون است و نورومارکتینگ شاخص تازگی را آنچنان که ذهن در می یابد، استخراج می ک

 ذهن دائما تازگی و بدیع بودن را می سنجد.

 .جه و میزان به خاطر سپاری را سنجیدبرای استخراج میزان تازگی باید میزان تو

، یک میوه اگر به تکامل زیستی نگاه کنیم، میمونی که بین درختان در حال تاب خوردن بود

لب شد ججدید پیدا کرد و به خود گفت که آهان، این یک میوه جدید است و توجهش به آن 

ا پیدا کردم، روه ی جدید و به خودش گفت : خدایا، من باید به یاد داشته باشم که کجا این می

 و او تصمیم گرفت که آن را به خاطر بسپارد.

 

 

 

یرا ممکن است توجه داشته باشید که تازگی از دید مشتری مد نظر است نه از دید تولید کننده. ز

ازگی است، اما اگر تغییر کوتاهی مثلا در بطری آب بدهیم برای تولید کننده این تغییر یک نوع ت

 برای مصرف کننده این تازگی نباشد.ممکن است 
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 آگاهی : (3

 ند؟آیا مخاطبین از محصول جدید آگاهی دارند؟ آیا از آستانه ی قیمت ها آگاه هست

 د؟آیا از عوامل تمایز بخش رقابتی با خبر هستند؟ آیا از نمایش جدید آگاه هستن

 اسند؟می شن آیا روز و تاریخ را می دانند؟ آیا از زمان بندی با خبرند؟ آیا تیم را

ریلرها به آنها تو این ها چیزهایی هستند که بسیاری از تولید کننده های تبلیغات، ترفیعات و 

 فکر می کنند.

 این تبلیغ یا ترفیع یا تریلر چه میزان آگاهی ایجاد می کند؟

 .برای استخراج میزان آگاهی، میزان توجه و میزان درگیری عاطفی سنجیده می شود
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عا زمان خرید شما تبلیغاتی را می بینید و به آن توجه می کنید و از آن لذت می برید، قطوقتی 

ما بنری شکه می رسد از وجود چنین محصولی آگاه خواهید بود. خیلی مواقع پیش آمده است که 

 که تصمیم به خرید را دیده اید، که فروشگاهی را تبلیغ کرده است، مثلا فروشگاه امیران، اما زمانی

 گرفته اید، فروشگاه امیران را به خاطر نیاورده اید.

هارشنبه را    گاهی اوقات کانال دانشگاه علم و صنعت ایران، خبر از دفاعیه دانشجویی در روز چ

بط با موضوع می دهد، اگر این دفاعیه مرتبط با رشته بنده باشد به آن توجه می کنم و اگر مرت

، در روز درگیر می شوم. در این صورت نیز ه صورت احساسیمورد علاقه بنده باشد که با آن ب

 چهارشنبه بنده از وجود چنان دفاعیه ای آگاهی دارم.
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 مصاحبه با دکتر

ایی وجود دارند نورومارکتینگ کاربرد علوم مربوط به مغز در بازاریابی است. در این حوزه، بخش ه

رار دادن یا ق  FMRIکه کاملا فنی هستند. مثل اسکن های مغزی، قرار دادن افراد در دستگاه 

عد از وند. و بش، اتفاقاتی که درون مغز روی می دهند، با این روش ها اندازه گیری می  EEGکلاه 

ابی چگونه پاسخ می گردآوری این داده ها، می بینیم که افراد به تبلیغات یا سایر پدیده های بازاری

غزش را مشاهده دهند. از این طریق شما می توانید واکنش فرد را به تبلیغ ببینید، فعالیت های م

 یر؟یا خ کنید و سپس نتیجه بگیرید که آیا این تبلیغ در درگیری احساسی اثر بخش بوده

ت. علم اما جالب ترین بخش برای من کاربرد عملی آن برای کسب و کارهای کوچک و متوسط اس

هند که اصلا رفتار شناسی به بررسی این موضوع می پردازد که چرا مردم کارهایی را انجام می د

دلیل کتینگ قابل پیش بینی نیست، و تصمیمات آن ها اغلب غیر منطقی به نظر می آیند. نورومار

و کارها در  این کارها را بررسی می کند و قسمت مورد علاقه ی من کاربرد این موارد برای کسب

 توسعه ی بازارشان است.

اشته باشند تا رفتار دآیا بازاریابانی که از این روش استفاده می کنند، ضرورتا باید یک گروه کانونی 

 آن ها را بررسی کنند؟

یان رسیده در واقع من فکر می کنم که با آمدن نورومارکتینگ تاریخ مصرف گروه کانونی به پا

ه می خرند، است. مشکل گروه کانونی این است که شما باید از افراد بپرسید در مورد محصولی ک

 چه فکری می کنند؟ و چه وجهی از آن را می پسندند؟ 

ه کننده ای به شما ها راه پیدا کند و اغلب، نتایج گمرا این روش واقعا نمی تواند به ناخودآگاه آن

یستند که نمی دهد، چون افراد نمی توانند دلیل بعضی از کارهای شان را توضیح دهند و قادر 

ل خرید یک اطلاعات دقیقی در مورد کارهایی که در آینده انجام خواهند داد، ارائه دهند. مث

 محصول

درصد حجم یک کوه یخی زیر سطح قرار  88ایسه می کنم. حدود من معمولا این را با کوه یخ مق

دارد. تخمین های زیادی در مورد اینکه چه میزان از فرایند تصمیم گیری ما در ناخودآگاه صورت 
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درصد هم ثبت شده است. بنابراین اساسا بیشتر فرایند  95می گیرد، وجود دارد که تا به حال تا 

بخش ناخودآگاه ما صورت می گیرد و این بخشی است که ذهنی ما در تصمیم گیری ها در 

نورومارکتینگ امیدوار است بتواند به آن دست پیدا کند و نتایج دقیق تری از گروه کانونی یا 

  پرسشنامه و یا مصاحبه ارائه دهد.

 شما چطور این اطلاعات را به دست می آورید؟

رد و تنها پرسش از افراد هم نیاز ندا روشی با استفاده از اسکن مغزی وجود دارد که حتی به

 واکنش های آن ها را بررسی می کند.

ن یک آروش دیگری که خیلی متداول نیست اما خیلی جالب است، رمز گشایی چهره است که در 

حالات میکرو  کارشناس حالات چهره را می خواند و آن ها را بررسی می کند. حالاتی که به آن ها

ن ها نمی تغییرات بسیار زودگذر دارند. که بیننده های عادی متوجه آمی گوییم. حالاتی که 

ی که یک شوند. اما یک کارشناس می تواند آن ها را تشخیص دهد. اینگونه می توان فهمید کس

ک لبخند تبلیغ تلویزیونی را می بیند چه واکنش احساسی به آن نشان می دهد شاید بیننده ی

این  کیک حالت نفرت در او ظاهر شود. تلاش ما این است معمولی بزند اما در بخش دیگری 

 حس بد را ضبط کنیم.

 چه نگرانی هایی در این حوزه وجود دارد :

فکر می کنم نگرانی هایی در مورد حریم شخصی ما و اینکه این موضوع می تواند غیر اخلاقی 

د. افرادی که چنین نگرانی باشد، وجود دارد. اما عموما این نگرانی ها نادرست یا اغراق شده هستن

هایی دارند، اطلاعات زیادی درباره ی فناوری ندارند. در این جا بر خلاف تفکر عامه قرار نیست 

ذهن کسی را بخوانیم و همچنین قرار نیست کسی یک ابر تبلیغ بسازد. برخی می ترسند که با 

ا دیدن آن ها به ماشین استفاده از نورومارکتینگ تبلیغاتی ساخته شوند که مصرف کنندگان ب

خرید تبدیل شوند. اما چنین اتفاقی روی نخواهد داد. برخی ها هم به اشتباه فکر می کنند که در 

مغز خریدار دکمه ای وجود دارد که بازاریاب با فشار دادن آن می تواند او را وادار به خرید کند. 

ن یک دکمه بتوان آن را تحریک فضای تصمیم گیری خیلی پیچیده تر از آن است که با فشار داد
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کرد. تصمیم های زیادی در این امر دخیل هستند. عوامل متغیر باعث می شوند که نواحی مختلف 

مغز جهت گیری های گوناگونی انجام دهند. عواملی مثل هزینه، نگرانی های مرتبط با سلامتی و 

ر من نکته ی ترسناکی وجود بسیاری از نگرانی های دیگر در ذهن مصرف کننده، بنابراین به نظ

ندارد و عموما شرکت های نورومارکتینگ که چنین خدماتی ارائه می دهند. برای مثال کودکان را 

 سوژه قرار نمی دهند.
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 مثال

 10ه ای میلیارد یا دقیق 15میلیارد نخ سیگار، یعنی روزی  5763سیگاری ها   2006در سال 

 میلیون نخ سیگار کشیدند.

گار این مشکلی بود که باید حل می شد. بنابراین تصمیم گرفته شد که روی پاکت های سی

 شعارهایی نوشته شود، تا بلکه مصرف سیگار کم تر شود.
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 نتیجه ای که با استفاده از نورومارکتینگ به دست آمد جالب بود

ا به نام هوس ای از مغز سیگاری هاین هشدارها نه تنها مانع سیگار کشیدن نمی شود بلکه ناحیه 

 .را تحریک می کند و سیگاری ها را تشویق به سیگار کشیدن می کند
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 شیوه های به کارگیری نورومارکتینگ در خرده فروشی :

الا پول کخرده فروش ها همیشه این سوال را در پس ذهن خود دارند، که چرا یک نفر برای یک 

 کند؟ خرج می کند و دیگری این کار را نمی

در  هر آن چه ما می شنویم، گوش می کنیم، لمس می کنیم، می چشیم و استشمام می کنیم،

 آخر همه چیز به مغز ختم می شود.

 از این رو سوال اینجاست که چه چیزی ما را اقناع می کند؟

گیزاند، چه نورومارکتینگ ، بهره گیری از دانش برای درک آن است که چه چیزی ما را بر می ان

ق خاص چیزی شخصیت ما را شکل می دهد و در واقع چه چیزی باعث رفتار و واکنش ما به طری

به آگهی  می شود. ما مستقیما وارد مغز می شویم تا بفهمیم که مصرف کننده چه احساسی نسبت

ننده را به دفتر نورومارکتر های در ابتدا یک مصرف کشما و یا برند و محصول تان دارد.  تبلیغاتی

روی  کار خود دعوت می کنند، سازوکار آن ها کاملا روشن و آسان است، حسگرهای نصب شده

رکات و تنگ و حسر به وسیله ی الکترودها به اندازه گیری تکانه های الکترونیکی می پردازند. و 

اده با ابزار دن مردمک چشم دو هزار بار در ثانیه اندازه گیری می شوند. این حجم عظیم گشاد شد

کنند.  ردیاب حرکات چشمی ترکیب می شود و حسگر هایی نیز تغییرات دمای پوستی را ثبت می

مشغول  سپس نورومارکترها یک آگهی تبلیغاتی را به شما نشان می دهند و در زمانی که شما

ه شما، درگیری ستند، ثانیه به ثانیه و در واقع دو هزار بار در ثانیه میزان توجتماشای آگهی ه

مین اساس آنها هیچانی شما، حافظه و میزان به یادآوری شما را مورد توجه قرار می دهند. و بر ه

 میزان اثر بخشی را ثانیه به ثانیه اندازه گیری می کنند.

این خطوط،  گوهای امواج مغزی را مشاهده می کنند.نوروفیزیولوژیست ها نیز به طور همزمان ال

م نمی شود، نحوه ی واکنش مخاطبان را در هر هزارم ثانیه می سنجد اما داستان به همین جا خت

ارشناسان کمشاهده ی امواج مغزی زیباست. اما چیز زیادی از آن عاید شما نمی شود. کاری که 

ارامتر عبارت پارامتر کلیدی تقسیم کردیم، این سه کردند این بود که  اسکنهای مغزی را به سه پ

 میزان توجه ، درگیری ذهنی ، میزان یادآوری حافظهاند از : 
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ش مغز است و عصب شناسان می دانند که هر کدام از این پارامتر های سه گانه مربوط به کدام بخ

 .آن ها با استفاده از این مقیاس ها، اطلاعات بیشتری را استخراج می کنند

 

 چرا شرکت ها شکست می خورند؟

ینه می کنند. میلیارد، این مقدار پولی است که شرکت ها هر سال برای فروش و بازاریابی هز 412

چار دچرا با وجود صرف چنین پول و انرژی کلانی، بسیاری از شرکت ها شکست می خورند و 

 رکود می شوند؟

ی شوند و هیچ مهزار پیام تبلیغاتی بمباران  10زیرا مصرف کننده ها به طور میانگین روزانه با 

ردم قانع        کدام از این پیام ها متناسب با ذهن انسان طراحی نشده اند. در نتیجه نه تنها م

 نمی شوند، بلکه گیج می شوند.

دارید به این برای اینکه بدانید چگونه به این سرشکستگی خاتمه بدهید و در مسیر اقناع قدم بر

 ه اما مهم گوش کنید :پیام کوتا

ستفاده    کشفیات اخیر در مغز نشان داده است که ما در واقع از سه بخش مختلف در مغزمان ا

 می کنیم : جدید ، میانی و خزنده

ین رویکرد و مغز خزنده، قدیمی ترین بخش مغز، نقش کلیدی را در تصمیم گیری ایفا می کند. ا

 ست.ازه جدیدی به نام نورومارکتینگ وارد شده متفاوت که مغز محور است، امروزه به حو

کنید و  فرایند چهار مرحله ای ساده ی اثبات شده به شما کمک می کند ذهن مشتری را هدایت

 اع قدم بردارید :روی آن اثر بگذارید. بنابراین می توانید به سرگشتگی خاتمه دهید و در مسیر اقن
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و می خواهد  دهید، زیرا مغز خزنده تنها در فکر بقاست،، شما درد مشتری را تشخیص می قدم اول

ته های او نفوذ که درد و رنج را دفع کند. شما باید در اعماق ذهن مشتری و در پس نیازها و خواس

 کنید تا به دردهای ناخودآگاه او دست یابید.

سیله ی و، به ادعای خود تمایز می بخشید، چرا که مغز خزنده به طور غریزی به در قدم دوم

ی آیید و متضادهای مشخص تحریک می شود. بدون این ادعاها شما شبیه سایر رقیبانتان به نظر 

 در این شرایط تصمیم گیری برای مغز غیر ممکن است.

ه مغز خزنده ، شما یاد می گیرید که آنچه را که به دست می آید نمایش دهید، چرا کدر قدم سوم

ه شما کبا شواهدی ملموس و سریع مبنی بر ارزش آن چه  شکاک است و برای تصمیم گیری باید

 عرضه می کنید، رو به رو شود.

ف و اجرا می ، مغز خزنده را هدف بگیرید. شما در فروش تکنیک هایی را کشنهایتا در قدم چهارم

 د.کنید که در نشان دادن دستاورد مشتری از انتخاب شما از حد لغات هم فراتر می رو

 

 مغز قدیم :  ×سودمندی   ×ادعا    ×درد  = فروش احتمال افزایش 

ک از این یتمام تصمیم گیری های مربوط به خرید محصول یا خدمات در مغز انجام می گیرد. هر 

و ما به  تصمیمات خرید دارای دکمه ای در مغز هستند که کافی است توسط شما فشار داده شود

 کنید.شما می گوییم که چطور این دکمه ها را پیدا 

اقع مغز شما از سه شما دارای سه مغز هستید، البته نه اینکه واقعا سه مغز داشته باشید، بلکه در و

ارد و بخش متفاوت، با ساختارهای متفاوت تشکیل شده است که هریک کارکرد و هدفی مجزا د

ست، کلید بط ادرک این اهداف و اینکه هر کدام از این عملکردها به کدام یک از این بخش ها مرت

 کشف این دکمه های ذهنی است.

مغز جدید فکر می کند، مغز میانی احساس می کند، مغز قدیم تصمیم می گیرد. مغز قدیم، مغز 

یکی از پیشگامان عصب شناسی، رابرت اورشتاین، این مغز با مقوله  جنگنده است. طبق یافته های
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نجام داده است. اگر تا به حال در یک حفظ بقای بشر سر و کار دارد، کاری که میلیون ها سال ا

موقعیت فروش قرار داشته اید و مطمئن بوده اید که راه حل شما بهترین گزینه برای مشتری 

است، اما مشتری به جای شما به فروشنده ی دیگری مراجعه کند. ما فرمولی داریم که خیال شما 

 می کند.را از بابت اینکه چنین اتفاقی دیگر رخ نخواهد داد، راحت 

 3)مغز قدیم( به توان   ×سودمندی   ×ادعا    ×درد   =احتمال افزایش فروش 

پزشک در  ، بدون نیاز به حضورما در این مرحله سعی در تشخیص درد داریممرحله شماره یک ( 

وش به منزل، تشخیص درد و نیاز مشتریان احتمالی تکنیک جدیدی نیست، اما برنامه های فر

زیابی اینکه ترین شرایط اشاره ی دقیقی نمی کنند، شرایطی که وجود آن برای اربرخی از ضروری 

 آیا این درد به خرید مشتری می انجامد، ضروری است.

اهبردی راین درد ممکن است درد مالی، ابتدا مشخص است که شما باید درد را تشخیص دهید.  

لی شما یک وجا هم گیر می کنند،  یا شخصی باشد. البته آدم های کار نابلد و معمولی در همین

 ماشین فروش فوق العاده هستید و می توانید همه ی مسیر را تخته گاز بروید.

انس فروش هم هر چه این درد شدیدتر باشد، شدوم شما باید شدت این درد را اندازه گیری کنید. 

 بیشتر می شود.

 اورژانسی است.سوم باید بدانید که نیاز به تخفیف و تسکین این درد چقدر 

ه فقط از نظر این کچهارم که مرحله ای کلیدی است، مشتری احتمالی باید درد خود را تائید کند. 

 .شما مشتری دردمند باشد کافی نیست، آن ها هستند که باید درد خود را تائید کنند

 اگر تمام این چهار شرایط را نداشته باشید، پس دردی هم ندارید.
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ی خواهید مکوکو شانل می گوید : اگر میان ادعاهای خود تمایز قائل شوید.  ( 2مرحله شماره 

مین است. هجایگزینی نداشته باشید، باید همواره متفاوت باشید. مطمئنا دستورالعمل موفقیت 

ترین وجه به یک یا چند ویژگی منحصر به فرد در خصوص راه حل هایتان بیابید تا بتوانید به به

دناک ترین و کنید و خود را از سایرین متمایز کنید، ادعاهایی بکنید که درمشتریان خود خدمت 

ود. این چیزی بدترین دردهای مشتری را برطرف کند تا اینگونه مشتری پایبند و علاقه مند شما ش

 است که آن ها را برای خرید از شما تحریک می کند.

فرینی کافی آو بر جسته کردن ارزش  تنها تاکید سودمندی خود را اثبات کنید.(  3مرحله شماره 

 نیست، شما باید آن را ثابت کنید. چرا؟

یده های جدید اچون بنابر یافته های محققین، مغز قدیم مقاوت خاصی در برابر پذیرش رفتارها یا 

 عی بگذریم؟از خود نشان می دهد. به ویژه در برابر خرید از شما، چطور از سد این دیوار دفا

 ده می کنیم :روش زیر استفا 4برای انجام این کار از  ی شواهد و مدارک ملموس. از طریق ارائه

ستاد بود. ا، می توانید یک بینش را در ذهن مخاطب ایجاد کنید، استیو جابز در این کار نخست

ی اپل را در مردم دور تا دور ساختمان اپل صف می کشند تا آخرین و بهترین اخبار و دستاوردها

 .شگر نصب شده تماشا کنند. این کار می تواند بسیار متقاعد کننده باشتابلوی نمای

خصوص چگونگی ، برای پشتیبانی از ادعای خود، داده و اطلاعات گردآوری کنید، مثالی را د ردوم

برای شما  سنت 5سودمندی خود به مشتری ارائه کنید. محصول ما به طور میانگین در هر مرحله 

 ر شدن.هزار دلار در سال، این یعنی بهت 175داشت یا به عبارتی  صرفه جویی در پی خواهد

نیست تمام  ، شما می توانید یک نمونه ی نمایشی از محصول یا خدمت خود ارائه کنید. لازمسوم

گر به ویژگی ها و مشخصات و کارکردهای محصول یا خدمت را به مشتری ارائه دهید، بلکه ا

یه ی قوت نید او را از درد نجات دهید، کافی است این مامشتری نشان دهید که چگونه می توا

 قلب و اعتماد او به شما خواهد بود.

جربه ی دیگر مشتریان با شما، حالا می توانید آخرین شاهد و مدرک خود را رو کنید. ت، چهارم

هیچ کس نمی خواهد اولین کسی باشد که چیزی را امتحان می کند. دیدن اینکه شما مشتریان 
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ی نیز داشته اید که از درد خود خلاص شده اند، بسیار اثر گذار است و اینگونه مشتری پیش دیگر

 فرض هایی را در ذهن خود نخواهد ساخت، چون شما مدرک محکمی در دست دارید.

شته باشید، این اگر فرمول ارائه شده را به خاطر دارساندن پیام به مغز قدیم.  ( 4مرحله شماره 

تقویت  مل در فرمول بود، پس به آن توجه کنید. شش واحد پیام ساز و هفتمورد مهمترین عا

 کننده ی اثر در مغز وجود دارد.
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