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 چکیده :

نظر مشتریان در بانک مسکن استان کردستان ، از این تحقیق با هدف بررسی رابطه بین رابطه بین ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت  

روش کمی است که به شیوه همبستگی انجام پذیرفتهه اسهتر روش تحقیهق عامعهه یمهاری هدف تحقیق توصیفی با نتایج کاربردی و  

ان و نمونهه نفری کارکنان، بر اسها  عهدوک کهوکر 2000تحقیق کلیه کارکنان بانک مسکن استان کردستان بوده که با توعه به تعداد 

صورت تصادفی ساده انتخاب شده استر ابزار عمه   در چهار خوشه شماک، عنوب، شرق و غرب  و بهنفر که   322یماری تحقیق شامل 

% مهورد 821یوری داده ها، پرسشنامه استاندارد بوده که روایی ین توسط خبرگان و پایایی ین نیز با ضریب یلفای کرونبها  و بهه مقهدار 

تماد در نظر گرفته شده استر های تحریک احساسات، تداعی خاطرات و علب اعگرفتر برای  ممیزی  بازاریابی عصبی مولفه  تایید قرار  

مورد بررسی قرار گرفت نشان داد که از منظر مشتریان بانک مسکن  SPSSنتایج فرضیات که از طریق یزمون رگرسیون و با نرم افزار 

تحقیهق   یر مستقیم و معناداری دارندر همچنهین نتهایجمندی مشتریان تاثبازاریابی عصبی در رضایت، تمام مولفه های مرتبط با ممیزی  

نشان داد، مولفه تحریک احساسات بازاریابی عصبی بیشترین تاثیر بر ارایه موفق محصولات نوین بانک دارا می باشدر و در نهایت برای 

 بی عصبی پیشنهاداتی ارائه گردیدرارائه خدمات مطلوب به مشتریان با تمرکز بر بازاریا
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 مقدمه : 

ها، امر مبادله ها و پرداختها با سازماندهی و هدایت دریافتییدر بانکهای اقتصادی بشمار میبخشترین  امروزه بانکداری، یکی از مهم

شوند ر نیاز روز افزون مردم به خدمات بانکی بهه گسترش بازارها و رشد و شکوفایی اقتصاد می تجاری و بازرگانی را تسهیل کرده، باعث

حمل پوک، تسری  در کار، لزوم کنترک موعودی و پرداخت ها از یک طرف و همچنین  علل مختلف از عمله گسترش شهرها، ناامن بودن

عذب مشتریان عدید، از طرف دیگر، موعهب اهمیهت وفیفهه بازاریهابی  لزوم بریورده نمودن انتظارت مردم، نگهداری مشتریان موعود و

رشد سری  بازارهای کالایی، مالی و سهرمایه و هچنهین   بانک ها شده استر در دهه های اخیر با توعه به رقابت شدید بین شرکت ها و

رضایت مشتریان شود، مورد توعه موسسات مهالی و  تغییرات سری  در رفتار مشتریان، استفاده از ابزار از نوین بازاریابی که باعث افزایش

ری، بررسی روش از کسب و حفظ وفاداری اعتباری قرار گرفته استر با توعه به این نکته و ا هیت بارز رضایت مشتری در صنعت بانکدا

انه حضهور عهدی رقبهای (ر متاسهف23:    1394مشتری در کسب و کار از گوناگون از اولویت با یی برخوردار است )عظیمی و همکهاران،  

از ینجا کهه روش از  مختلف و استفاده ینان از فناوری اطلاعات و ارتباطات، موقعیت رقابتی بانکها را در شرایا نامطلوبی قرار داده است و

طراحهی و سنتی در تجزیه و تحلیل داده ها موثر عمل نمی کنند، لازم است با نگاهی علمی و دقیق، راهبرد مناسب تهری در بازاریهابی 

مهورد به عنوان یک انشعاب از حوزه بازاریابی،  2002الگوسازی شودر در این راستا، یکی از این روش از نوین که برای اولین بار در ساک 

استفاده قرار گرفته بازاریابی عصبی است که بر پایه سه عنصر احسا ، ادراک و عاطفه بنا شده و هدف ین انتقاک بهتر پیام از بازرگهانی 

 1393به دیگران و افزایش احتماک خرید توسط مخاطب است که باعث کاهش بودعه بازاریابی و تبلیغات می شود)بقوسهیان و عهوزی، 

 (ر18:

به عنوان اهرم های اصلی بازارهای پوک و تسهیل و تامین کنندگان واسطه ای سرمایه در گردش در بازارهای سرمایه و تامین بانک ها  

بت شدیدی را در عرصه عذب و حفظ مشتریان عدید و کنونی خود تجربه می نمایندر امروزه بانکها دیگر صرفا یهک اطمینان همواره رقا

اعطا کننده تسهیلات نیستندر بانک های امروزی سعی می نمایند تا با ایجاد سوپر مارکت های مهالی   موسسه دریافت و پرداخت وعوه و

ذابیت بهتری برای رضایت مشتریان بالقوه و عدید خهود ایجهاد نماینهدر یهک بانهک مهدرن هزینه تغییر مشتریان کنونی را افزایش و ع

های ناشی از اعطای تسهیلات و درگیر شدن در فرییند مطالبات احتمالی ینی به دریمد  "امروزی دیگر برای تامین هزینه های خود صرفا

یس های نوین خدمات مالی است کهه در مزدهای مبادلات و سرودریمدهای ناشی از کاربانک در ایجاد    1محدود نمی شود، بلکه چابکی

سبد خدمات بانک به نحو مطلوبی به مشتریان ارایه می گردد ) سایت بانک مسکن(ر هر بانکی تلاش می نماید تا با افزایش سهم خهود 

ایت منهدی رایه سروبی مطمئن، رضهمیخته می شوند، ضمن ادر بین مشتریان خود که هر روز با تکنولوژی های نوین بهتر و عمیق تر ی

خود را افزایش و با بهبود ارزش ارایه شده به مشتریان، حاشیه امنیت خود را در تسهیل سودیوری افزایش دههدر متاسهفانه در   2مشتریان

انه از سایر رقبها حصوک یا اقتبا  کورکورسالهای اخیر بسیاری از بانکها در طراحی محصوک از راهبردهایی استفاده مینمایند که در ین م

و یا نیاز پنهان تشخیص داده شده ای است که طراحی مناسبی برای ارایه و فروش به مشهتری در ین بهه نحهو مطلهوبی صهورت است  

خروج از نظام بانهک داری سهنتی نوین و  3نگرفته استر به عبارت دیگر در ارایه محصوک عدید به مشتریان فرییند یک بازاریابی عصبی

، بهبود فرییند تصمیم گیری و ررر صورت نپذیرفته است و این امر منجهر علب توعه، احسا  لذت و رضایت، کاهش استر برای ایجاد  

 می گردد که محصوک در چرخه عمر خود زمان بیشتری را برای رسیدن به دوران بلوغ و زمان کمی را برای قهرار گهرفتن در سراشهیبی

 زاریابی عصبی و رضایت مشتریان در بانک مسکن ای بین ابعاد باصلی این است که چه رابطهافرک تجربه بنمایدر در این راستا سواک ا
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 تعاریف:

مبادله کالا با یکهدیگر، اعتماعی تعریف می شود که بوسیله ین افراد و گروه ها از طریق تولید و   -بازاریابی به عنوان فرییندی مدیریتی  

(ر بازاریابی شامل هر اقدامی است که شهما بهه 214: 1991، 1د )کاتلر و یرمسترانگنیازها و خواسته های خود اقدام می کننبه امر تأمین  

ای شهرکت و (ر بازاریابی، فرییندی است کهه بهین تواناییهه54: 1394منظور دستیابی به مشتریان و ترغیب ینها انجام می دهید)یعقوبی، 

ها و ترویج ها و تبلیغات و هزاران چیز دیگری است که در متقاعهد   می کند بازاریابی درباره داشتن برنامه  نیازهای مشتریان تعادک ایجاد

کردن مردم به خرید یک محصوک، مؤثر واق  شوندر بازاریابی یک فعالیت راهبردی و راه و روشی است متمرکز بر فرعام اقدامات مربوط 

، 2شما پوک بیشتری بهه دسهت یورد)زیمهنک شما در دفعات بیشتر به نحوی که شرکت عذب مصرف کننده بیشتر، برای خرید محصو  به

(ر هرعا و هر گاه چهار اصل نیاز، نیازمند، عوامل رف  نیاز و داد و سند وعود داشته باشد، در ینجا بازار و بازاریابی حهاکم اسهت 44:  2006

ودر بهه طهور منطقهی، و خدمات به ین پاسخ مهی دهنهد، شهروی مهی شه بازاریابی با ارزیابی نیازی که محصولات (ر301: 1383)روستا،  

(ر بهه طهور کلهی، بازاریهابی دانشهی 104 : 2009شناسایی و انتخاب برخی نیازها نشانه بی توعهی به دیگر نیازهاست )کاتلر و تریا  ، 

ناکامهل و گسهترده قابهل شناسهایی اسهتر طمینان بالا، ساختار گمشده علهی و دانشهی ناشناخته است که با ویژگی هایی از قبیل عدم ا

 2014و همکهاران،  3ری از وفایف تصمیم گیری و حل مسئله به صورت بدون ساختار یا نیمه ساختار یافته انجام میشود )عورعیسبسیا

 (ر52:

از ایهن طریهق که به درک بهتر عملکرد مغهز کمهک میکنهد و   بازاریابی عصبی در زمره مطالعات بین رشته ای عدید و نوفهوری است

و فروش میشودر بازاریابی عصبی مرز میان علوم عصبی، روانشناسی و بازاریابی است کهه بهر واکنشههای  موعب بهبود عملیات بازاریابی

های بازرگانی به دیگهران و افهزایش احساسی و شناختی مصرف کنندگان به محرکهای بازاریابی تمرکز داردر و هدف ین انتقاک بهتر پیام

بازاریابی و تبلیغات میشهودر بازاریهابی عصهبی عبهارت اسهت از یمیهزه ای از خرید توسط مخاطب است که باعث کاهش بودعه  احتماک  

تکنیکها برای ثبت واکنش های عصبی در مغز و دیگر اندام بدن به منظور کسب بیهنش و اطلاعهاتی ژرفتهر و مسهتدک تهر بهه نسهبت 

هی، ترعیحهات برنهد، و همچنهین پهردازش توان به مطالعه اهمیت یک برند، برند یگا وشهای تحقیقات سنتی است، که به مدد ین میر

اطلاعات و مطالعه تصمیم گیری پرداخت چرا که ارمغان بازاریابی عصبی فراهم یوردن امکان سهنجش فریینهدهای نهاخود یگهاه اسهت 

ی و درک علوم اعصاب بنا شده است و منجر به شناسای  از بازاریابی بر اسا  تکنیک های نوین رشتهاین نوی  (ر  81:  2012،  4)زوراویکی

 (ر22: 1395بهتر مکانیسم های مغزی مصرف کننده در راستای افزایش کارایی تجاری در سازمان می شود )اخوان و همکاران، 

هم شده توسهط مشتری در واکنش به ویژگی کالا و خدمت فرا رضایت، پاسخ مشتری به موفقیت سازمان و نشان دهنده سطح دلپذیری

دی مشتری، معیاری مهم در تعیین کیفیت ارائه شده از طریق فرایند خدمت یا کالا و یهک منبه  کسهب سازمان استر بنابراین رضایتمن

رضهایتمندی مشهتری عنصهری  کننهد،مزیت رقابتی استر در یک محیط رقابتی که سازمانها برای علب مشتریان با یکدیگر رقابهت می

رود، چون موعب سودیوری و وفاداری مشتری به سهازمان شمار میی و عاملی مهم برای موفقیت هر سازمانی به  کلیدی در کسب برتر

شودر رضایتمندی مشتری در کانون توعه بازاریابی است و توانایی علب رضایت مشتریان بهه چنهد دلیهل حهائز اهمیهت اسهت: اولا ، می

 انیا، بین رضایتمندی مشتری و سودیوری برندر ثتبلیغ منفی علیه سازمان به کار میان در صورت نارضایتی این تجربه را به شکل مشتری
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(ر در میان انوای سازمان های ارائه دهنهده خهدمات، سهازمان ههای عمهومی، 1394ی مثبت و قوی وعود دارد )محمدی و وکیلی،  رابطه

 (ر158: 1382ملمو  تر است )الوانی و ریاحی، م دارند و مسئله مشتری گرایی برای ینها تما  و تعامل بیشتری با مرد

تحقیقات بر روی ساختار تصمیم گیری خرید براسا  بازاریابی عصب پایه نشان داده است که در تصمیم به خرید دو نوی پارادایم قهدیم 

کاملا عقلایهی تصهمیم گیهری اصل استوار است که انسان در هنگام خرید   ( فرض بر این  1و عدید وعود داردر در پارادایم قدیم )دکارتز

( بر اهمیت هیجانات مغز تاکید می کند و بیان می کند که انسان بصورت هیجانی تصمیم می گیهرد 2دایم عدید )دماسیومی نماید و پارا

ین، قات کارشناسان علوم عصب مانند رابهرت اورانتسهبر اسا  تحقی(  2002)  4و مورین  3پاتریک رنواز(ر  17:  1396)صالحی و همکاران،  

شش محرک تصمیم گیری را معرفی کردند که از مغز اولیه یا مغز خزنده سرچشمه می گیرد و   5اللى هارت ، بدت دکر یا ژوزف لدوکس

 ر(56:  1394)فشاری و رضوانی،  بر تصمیم گیری در بازاریابی تأثیر می گذارد

 

 پژوهش : نظریمبانی 

طولانی ادامه نمی یابد، بلکهه تها ه تولید محصولات و خدمات به خودی خود به مدت  ذ بر بازاریابی نیازمند تصدیق این نکته است کنفو

پایان بریورده ساختن نیازهای مصرف کننده ادامه پیدا میکندر این شکل عدید ارتباط با مصرف کننده منتهی به تغییر بنیادی نگرش می 

کننده منب  شهماره یهک و نیازهای فروشنده غلبه داردر نیازهای مصرف   اریابی، ذائقه و نیازهای مصرف کننده بر ذائقهشودر از دیدگاه باز

الهام در توسعه محصولات و خدمات محسوب می شودر در حالی که بازاریابی در رأ  حالت ذهنی طراحی شده بهرای تمرکهز قاطعانهه 

بخشیدن این درخواست به بهترین سهرمایه رف کننده قرار دارد، سازمان نباید برای تحقق  تمامی مناب  سازمان بر روی رضایتمندی مص

ان برساند به ویژه به دو ضرورت حیاتی خود یعنی سودبخشی و حفظ با بهبود تصویرشر در نتیجه بازاریابی در تعریفهی نهوین هایش زی

هنهر خلهق کند )سودبخشی، کیفیت، تصویر(، به عبهارت دیگهر  هنر راضی کردن مصرف کننده است در حالیکه مدیر شرکت را نیز شاد  

  (ر2016رکت )عورعیس و همکاران، ارزش هم برای مصرف کننده و هم برای ش

بازاریابی عصبی یک رشته نوفهور است که مطالعات رفتار مشتری را با علوم اعصاب مرتبط می نمایدر بازاریابی عصبی یعنهی بازاریهابی 

یها اسهکن ذهنهی  م از مردم، نظر ینها با استفاده از نوار مغزیی مردم به عبارت ساده، به عای نظر سنجی مستقیمبتنی بر پردازش عصب

عملکردی ارزیابی می شودر بازاریابی عصبی رشته ی عدید و نوفهوری است که از طریق پیونهد دادن رفتهار مصهرف کننهده بها علهوم 

مل بکهارگیری تکنیهک ابی عصبی شا(ر بازاری1396می گیرد )شمس لاهرودی و گوهری،  اعصاب در فرییند بازاریابی مورد استفاده قرار  

بازاریهابی   (ر2002،  6شناسایی مکانیسم های مغزی برای درک رفتار مشتریان به منظور بهبود استراتژی ههای بازاریهابی اسهت )اسهمیتز

بازاریهابی عصبی حرزه ای میان رشته ای و در حاک فهور هست که در مرز میان علم اعصاب و روانشناسی با بازاریابی قرار گرفته استر 

بازاریهابی (ر  1396عصبی بر ارزیابی پاسخ های احساسی و شناختی مصرف کننده نسبت به محرک های متنوی تمرکز می کند )کرمهی،  

است که با بهره مندی از مطالعات علوم مختلف، بر ین است تا تصمیم گیری های انسان را بررسی کند که غالبها بهه   عصب پایه دانشی

مغز وی صورت می گیردر در بازاریابی عصبی نیازی نیست تا از فرد پرسش گردد تا از تصمیم های او یگهاه گهردد،   صورت ناهشیار و در

 استر بازاریابی عصبی می تواند به کشف ینچه توعه مشتریان راعب می کند، ینچه هیجانها اعماق ذهن مخاطب  بلکه هدف دستیابی به

 
1 Descartes 
2 Damascus 
3 Patrik Renoise 
4 Morin 
5 Robert Oranistien, Lesli Hart, Bedte Decker, Joseph Ledox 
6 Smiths 
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خاطر می یورند، کمک شهایانی کنهدر در حقیقهت   کند، ینچه به خاطر می یورند و چگونه به  و عواطفشان را درگیر می کند و ینچه نهی 

 (ر12: 1395تار اوست ) مظفری و محمدعلی، بزرگترین کمک بازاریابی عصبی به رفتار مصرف کننده درک درست رف

 

 : 1تحریک احساسات

ه ای  خلق می گرددر احسا  قسمی ازحالات درونهی یهک احساسات عز مرکزی از واکنش های مصرف کننده و بوسیله عناصر گسترد

(ر یا به عبارت دیگهر بهه 206:  1985،  2موقتی و ملایم می باشد وعمدتا توسط درک ذهنی افراد شکل می گیرد )گاردنرفرد می باشدکه  

تعامهل متقابهل بها شهعبه (ر احسا  مصرف کننهده در421: 1962، 3شکل بیرونی به عنوان رفتار فرد مشاهده می گردد)اسکچتلروسینگر

ن و تعامل اعتماعی با کارکنان بانک شکل می گیردر وقتی که احساسات درگیر با یک تصمیم یا هدف بالا باشد مشتریا  بانک و مشتری

تواند بر نگرش ینان تاثیرگهذار باشهدر درایهن حالهت می توانند واکنش های احساسی قوی را نسبت به یک محرک تجربه نمایند که می

اسات مشتریان به عنوان منبعی ازاطلاعات عمل می کند که به منظور ارزیابی محرک ها به کارگرفته و منجربه شکل گیهری یهک احس

تواند ارائه کند می  –یا غیرتکنولوژیک    4وکاری  بزرگ یا کوچک، تکنولوژیکبه مشتری را هر کسب  خدمات احساسی  .ودتصمیم می ش

مهندسی احساسات، مثل هر پروژه مهندسهی دیگهری نیازمنهد    یمدندر، همه به راحتی از پس ین برمیاما این کار یسانی نیستر اگر بود

توانند مشتریان شما را به یهک ارتهش وفهادار از طرفهداران برنهد تبهدیل کننهد های ساده فراوانی هستند که مییک طرح است اما ایده

 (ر58:  2014)عورعیس و همکاران، 

 : 5تداعی خاطرات

وارد خیلی ملمو  و واقعی را درک می کند و یمار و اطلاعات محض عذّابیت و تأثیری بر خرید ندارد )بقوسیان و عوزی، دیم ممغز ق

 .رات عسمی و روحی افراد به هنگام ورود به شعبه و استفاده از خهدمات بانهک  بر ناخوداگاه افراد موثر است(ر مشاهدات تغیی69:  2012

 .یاد می کنهد  "برنهد خهود را در ههم بکوبید"اسهت کهه او از ین بها عنهوان    ر نظریهه لیندسهتروم چیهزییکی از اساسی تهرین عناصه

بایهد برنهدی سهاخته شهود کهه حتهی در صهورت حذف یکهی از الِمهان ههای بازاریهابی از ین  منظهور او از ایهن عبهارت ین اسهت کهه

یی کنهد و نهام شهما بها محصوک بی نهام و نشهانتان بلادرنهگ در مغهز مشهتری تههداعی مثهل لوگهو، بسهرعت توسط مشتری شناسها

بههه   )خههاطره انگیههز(  6عجیبی می گذارد و گهاهی احساسهی نوسههتالژیک  بهو و رایحهه، بهویژه در ناخودیگهاه انسهان تاثیرات  .شهود

( اشاره مههی 2009)  7(ر لیندستروم19:    1393طراتمان می اندازد)درگی؛  انسهان منتقهل مهی کنهد و بها برانگیختن احساسات ما را به خا

عدم اصالت از عانب بازاریابان بههه  .کنهد که عامهل مههم دیگهر در تهداعی یهک محصهوک در زمهان اسهتفاده از ین اصههالت ین است

بهه عنهوان مثهاک اگهر  .خاص مهی شهودیهک محصهوک یا خدمت یکهی از عللهی اسهت کهه سهبب فراموشهی یهک برنهد یا محصوک 

  .(48:  2009کهه قهبلآ انجهام داده ایهم و نتیجهه بخهش بهوده است چرا نبایهد ینهها را ادامهه دههیم )لیندستروم،  کارههایی را

 

 

 
1 Stimulate emotions 
2 Gardner 
3 Skeleton Rossinger 
4 Technological 
5 Associations of memories 
6 nostalgic 
7 Lindastrom 
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 1جلب اعتماد

 برخی اعتماد را یک مفهوم  .تاعتماد یک مشخصه انسانی است که مبتنی بر ارزیابی صفات شخصیتی، انگیزه ها و رفتار دیگری اس

 

(ر هنگامی که یک ارائه دهنده 59:  1388دارای ابعاد رفتاری ، احساسی و ادراکی است)صهههمدی و همکهههاران،  چند بعدی می دانند که

شد، به خدمت فعّالانه برای برقراری ارتباط تلاش می کند در واق  مدارکی برای مشتریان درباره این که وی می تواند قابل اعتماد با

خواهان که  این  و  دهد  می  اهمیّت  مشتریان  مهیّا می کند  علائق  است،  ارتباط  در یک  ینها  نیازهای  ارضای  برای  سرمایه   .فداکاری 

گذاری در رابطه بلند مدت به مشتریان بانهک کمک می کند تا اعتماد مشتری گسترش یابد و کیفیّت مؤثر یک رابطه برای کسب مناف  

مشههتریان در تجارت اساسی است و در نهایت به  اعتمههاد  اگر مشههتریان  باور کنند ادعاهای اعتماد  .هبود بخشدمشترک و متقابل را ب

(ر مولفه اعتماد خود سه مولفه کیفیت و قیمت محصولات و اعرای 36:  1389نسهبت بهه بانههک و مشهتریان شهعبه می انجامد)خرمههی، 

 .تعهدات را شامل می شود

 2تایید جمع 

اگر به دو   .بسیاری از تصمیمات و کارهای ما تائید دیگران است  دلیل  .هیم که مورد تائید دیگران باشدرا انجام می دما اغلب کاری  

رستوران کنار هم مراععه کنید و ببینید اوّلی بسیار معمولیتر و کوچکتر است و پر از مشتری است و رستوران کناری بسیار تمیزتر و 

ما اغلب دوست داریم خریدهایی را  .اععه میکنیدت، اگر فرد بسیار شجاعی نباشید به رستوران اوّک مرمناسبتر ولی خالی از میهمان اس

(ر  در انسهانها حسهی وعهود دارد کهه بهه 63:  1392انجام دهیم که مورد تائید دیگران و به خصوص اطرافیان باشد )بقوسیان و عوزی، 

ی ها همگی پرکار باشههند، ایههن بهرای مثهاک اگهر مهها در تیمی کار کنیم که هم تیم  ین احسها  امنیهت در تعهداد گفتهه مهی شهود،

مثاک دیگر اینکهه مها معمهولا  رسههتورانی را تههرعیح مههی دهههیم کههه   .تمایهل در مها ههم ایجهاد مهی شهود کهه بیشهتر کهار کنیم

 .دهنههد کهه ببینهیم دیگههران هههم ایههن کههار را انجههام مههی شهلوغ باشهد و یها زمهانی بهرای دادن انعام دست به عیب می شویم

بنهابراین مها تصهور مهی کنهیم اگهر کههاری را عهده ی زیههادی از مهردم انجههام مهی دهنهد، پههس حتمهها  ین کههار خههوب اسههت 

ی معرفههی و تبلیههغ ههای معههروف بههرا  بسهیاری از شهرکت  .(ر حس تعلّهق تهأثیر شهگرفی در رفتهار مها دارد38:    2010)چیالدینی،  

ایههن شههرکت ههها در مناسبت   .ت خهود بهه دنبهاک افهراد یها الگوهها یها شهرایط و زمهان ههای تأثیرگهذار هسههتندبیشهتر محصهولا

ه ت ینها بدر حقیق  .ههای خهاص یها در مکهان ههای خهاص یها توسهط افهراد خهاص تبلیغهات محصهوک خههود را انجههام مههی دهند

افهراد مایهل هسهتند مبهالغ بهزرگ و کهوچکی ص رف وسههایل و چیزهایی مانند یب و خهاک   .دنباک ریشهه ههای تعلّهق افهراد هسهتند

ایههن موضوی در بازاریابی ورزشهی بسهیار قابهل توعهه و مهههم اسههتو بازاریابههان   .کنند که متقدند اهمیّهت مذهبی یهها روحهانی دارد

ههره بگیرنهد بهه همهین دلیهل اسهت کههه در تبلیغهههات کالاههههای ورزشههی از ی تواننهد در بازاریهابی خهود از ایهن دو موضهوی بمه

 (ر19:  1393افهراد مشههور در ایه ن زمینه استفاده می کنند)درگی؛ 

بی بر بانکداری نوین ضهمن تشهریح ویژگهی ( در تحقیقی با عنوان مطالعه ای بر نقش بازاریابی عص1396شمس لاهرودی و گوهری )

فرد بازاریابی عصبی در کنش سنجی، سنجش مستقیم، شناخت ناهوشیار، و مدیریت برند بازاریابی عصبی به این نتیجه   های منحصر به

اد سهازی، رسیدند که بازاریابی عصبی ضمن شناخت و درک صحیحی از شیوه رفتاری ضمیر ناخودیگاه انسان، کارکرد صحیحی در اعتم

ده و این عامل بحران های مالی ناشی از بانکداری نهوین در فضهای مجهازی ایجهادی ایجاد شفافیت و یرامش عصبی مشتری خلق نمو

 هزاره سوم را به فرصت های طلایی کسب و کار تغییر می دهدر

 
1 Building trust 
2 Collector confirmation 
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زاریابی عصبی در بانکهای دولتی با استفاده ( در پژوهشی با عنوان طراحی مدک عذب ارباب رعوی با رویکرد با1396قربانی و همکاران )

داده بنیاد بیان کردند که مطالعه بیولوژی و فیزیکی مغز مهم ترین راه برای شناخت رفتار خریداران استر هدف از این مطالعهه   از نظریه

 راستا از روش شناسی طراحی مدلی برای عذب مشتری با رویکرد بازاریابی عصبی عهت عذب مشتریان در بانک می باشدر در این 

 

عم  یوری و تحلیل دادهها طی سه مرحله شهامل کدگهذاری بهاز، کدگهذاری محهوری و کدگهذاری   کیفی استفاده شده است که فرییند

کد باز اولیه، شناخته شد در مرحله کدگذاری باز،  55انتخابی منجر به انتخاب مقوله ها گردیدر به طور کلی در مرحله کد گذاری ها تعداد 

فرییندهای مختلف کاری در ارائه خدمات به مشتریان، مذاکره و مصاحبه با  داده ها از طریق مراععه حضوری به شعب بانک ها، مشاهده

مفهوم به عنوان مفاهیم پهژوهش شهکل   36خبرگان بانکی، مدیران و کارشناسان بانک عم  یوری گردیدر در مرحله کدگذاری محوری  

وله ها بهه تعهداد و مهورد بهه وعهود یمدنهدر در ایهن له کدگذاری انتخابی با استفاده از فن مقایسه مستمر مقگرفتندر و در نهایت در مرح

پژوهش اسا  دیدگاه مشارکت کنندگان پیاده سازی بازاریابی عصبی و استفاده از ین به عنوان ابزاری عهت افزایش عذب مشتریان در 

 بانک ها می باشدر

ت رفتهار مصهرف کننهده: ضهمن بررسهی ریهابی عصهبی و پیشهرفت در مطالعهاپژوهشی تحت عنوان بازا( در  2016و همکاران )  1کروز

( 2001) 2سیستماتیک ادبیات بازاریابی عصبی، به منظور شناسایی پیشرفت در تحقیقات رفتار مصرف کننده از روش پیشنهادی مهارگری

ان تحقیق عنوان نمودند که تحقیقات در حوزه بازاریابی عصبی اساسا استفاده نمودر با تجزیه و تحلیل نمونه انتخاب شده مقالات، محقق

( مطالعاتی که به دنباک ایجاد بازاریابی عصبی و نیز توصیف برنامه های کاربردی و روش ههای 1بعد اصلی گروه بندی می شود:   در سه

( 3رگیر در فرییند تصمیم گیری خریهداران اسهت،  ( مطالعاتی که به دنباک نقشه مناطق مغزی د2سعه مطالعات میدانی هستند،  ین در تو

 گونه اطلاعات توسط مغز پردازش می شودرمطالعات نشان می دهد که چ

 

 ساز و کار عصبی

میانی یا شکمی میانی، قشر کمربندی پیشین   -تکانش بیشتر کالبدشناسی نواحی مغزی نظیر بخش بطنی  ساز و کارهای عصبی کنترک  

ز( شکل را درگیر می کنند و همین بر یسیب پذیری فرد از تکانش گری و کنترک پایین تکانش تأثیر داردر همان )قدامی( و بادامه )در مغ

( ثابت شده، ارتباطی بین ناتوانی یا کم توانی در کنترک تکانش گری 2009همکاران )و    3ی به عمل یمده توسط بوئسلعهطور که در مطا

یانی راست در پسران عوان وعود داردر این واقعیت که حالا عصب شناسهان بهتهر مهی میانی یا شکمی م -و کاهش حجم بخش بطنی 

یی افراد دارای توانایی قوی تر و یا ضعیف تر در این می و کنترک دخیل هستند به شناسادانند کدام قسمت های مغز در تلاش خود تنظی

( تا حدودی توانسهتند پهیش بینهی کننهد کهه 2007) 4هاگاردحوزه کمک می کندر در حقیقت پژوهشگران در مطالعه فوق الذکر برا  و 

ف می شوندر و توانایی مقاومت پشتیبانی، از اقدام به عمل منصر -شرکت کنندگان هر چند وقت یک بار با تحلیل فعالیت در قشر میانی 

یل بار مفرد خویشتن داری به هنگام در برابر تحلیل رفتن خود )الگو( یا منیت به تفاوت های شخصی مربوط می شودر با این وعود تحم

ور العمهل دم در ساک نو می کنند، یک دستپیگیری یکبارهی محدودیت های بسیار فراوان در زندگی فرد، یعنی اضافه بر ین نیتی که مر

تقصیر و گناه  برای عدم موفقیت یا شکست در ینها استر دک سردی از خویشتن داری مثل سایر موارد، به طور اعتناب ناپذیر به احسا 

 
1 Cruise 
2 Marghari 
3 Boeius 
4 Brass and Haggard 



 بین ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت مشتریان   بررسی رابطه

 در بانک مسکن استان کردستان

1400  زیی، پا1، شماره 1دوره  یانسان هیمناب  و سرما یفصلنامه علم                  

 (ر55: 1396ختم می شود )چادهوری، 

لانه استر ایهن امهر در ی گناه کاری و انگیزه متعاقب مصرف کننده برای خویشتن دار بودن عاقاز این رو بررسی ارتباط بین تجربه

تسلسل یا توالی برای پهاک زمانی که انتخاب های منطقی و عقلایی / مطلوبیت گرایی انتخاب های لذت گرا را دنباک می کنند به یک 

ی مصون نشده( بها ایهن عمهل کردن ضمیر بد منجر می گرددر مصرف کننده ای که محتاط پنداشته می شود اما هنوز در برابر گزافکار

ل پیدا می کند در تصمیم های خود کام بخش بعدی پشیمان تر و مفید تر باشدر این واکنش هم تاب  زمان استر چنانچه خهاطرات تمای

کم رنگ شوند، ممکن است ماهیت محتهاط و مقهرون بهه صهرفه بهودن   -ذات گذشته با توعه به هر دو عنبه پاداش و اسراف کاری  ال

 (ر218:  1396 حاصل مبهم خواهد شدر )سرمست، انگیزه

 

 مدل تحقیق:

بین عواملی که در ایجاد مسهأله  تمام تحقیق بر روی چهار چوب نظری )الگوی مفهومی وبنیادین(، بنا می شود و از طریق ین پژوهشگر

رابطه بین ن خود را بنا می کند ر هدف ما  نیز در این تحقیق، بررسی تحقیق مهم هستند ارتباط برقرار می کند و فرضیه های قابل یزمو

) با تلفیقی از منهاب    1ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت مشتریان بانک مسکن استان کردستان می باشد ر مدک یغازی تحقیق را در شکل

 ( قابل بررسی استر 1392، بقوسیان و عوزی  2011، چیالدینی  1380، بینا و پارسا  1393درگی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 1392، بقوسیان و عوزی  2011، چیالدینی  1380، بینا و پارسا  1393رگی یق منب  )در مدک مفهومی تحق 1شکل

 

  

 :فرضیه های تحقیق

 رسد بین بازاریابی عصبی بر رضایت مشتریان بانک مسکن استان کردستان رابطه معناداری وعود داردرفرضیه اصلی: به نظر می

 فرضیه های فرعی:

 بی  بر رضایت مشتریان تأثیر گذار استرتحریک احساسات در بازاریابی عص •

  ت رتداعی خاطرات در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان تأثیر گذار اس •

 علب اعتماد در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان تأثیر گذار استر •

 

 شناسی پژوهشروش

 ش حاضر از نوی کاربردی است چرا که هدف از با توعه به ماهیت پژوهش حاضر می توان بیان نمود که بر اسا  هدف تحقیق، پژوه

رضایت  

 مشتریان 

بازاریابی 

 عصبی

 

حریک ت

 احساسات

تداعی 

 خاطرات

 جلب اعتماد 



 بررسی رابطه بین ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت مشتریان  

 در بانک مسکن استان کردستان

1400  زیی، پا1، شماره 1دوره  یانسان هیمناب  و سرما یفصلنامه علم                 

 

ان بانک مسکن استان کردستان  می باشد و یکی از مهم ترین اهداف انجام ین بررسی رابطه بین ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت مشتری

  -ژوهش، روش توصیفی این تحقیق، عم  یوری، توصیف و تجزیه و تحلیل اطلاعات بودر  بنابراین مناسب ترین روش تحقیق در این پ

وما این عامعهه در تحقیقهات مختلهف، انسهانها پیمایشی بودر عامعه مورد مطالعه ، عمعیتی است که مطالعه بر روی ینها انجام میشود، لز

د نیستند، بلکه میتواند پدیدهها، اشیاء و موعودات نیز باشند ر عامعه یماری مجموعه واحدهایی که حداقل در یک صهفت مشهترک باشهن

 (ر 1378یک عامعه یماری را تشکیل میدهند)خاکی، 

شامل تمامی کارکنان شعب بانک مسکن استان کردستان اسهت کهه بهریورد تقریبهی ین حهدود    عامعه یماری مورد مطالعه این تحقیق،

کهه بهه صهورت خوشهه ای نفر بوده استر باتوعه به تعداد زیاد عامعه یماری، محقق اقدام به نمونه گیری چند مرحلهه ای کهرده   2000

 خوشه شماک، عنوب، شرق و غرب و از هر خوشه به صورت تصادفی ساده  و به نسبت  4کردستان به  وتصادفی ساده بوده استر ابتدا

 

م عامعه ینها شهرستان )شماک : بانه ، غرب : مریوان، شرق : بیجار و عنوب : سنندج( انتخاب و پرسشنامه در بین ینها توزی  گردیهدر لاز

نفر به عنوان نمونه انتخاب شوند، که ازبهین پرسشهنامه  322نفر بایستی    2000به ذکر است براسا  عدوک مورگان برای عامعه یماری  

 پرسشنامه عودت داده شده ومورد تجزیه وتحلیل قرار گرفتر 308های توزی  شده تعداد 

 

 ابزار گردآوری داده ها:

ون فرضیات تحقیق، در این پژوهش از ودن ین( به منظور گرد یوری داده های مورد نیاز و یزمبا توعه به ماهیت طرح تحقیق )توصیفی ب

سؤالی استفاده شده است که    20ابزار پرسشنامه استفاده شدر در این پژوهش، برای عم  یوری داده ها، از یک پرسشنامه محقق ساخته  

پرسش در خصوص عوامل   15افیکی پاسخگویان ، بخش دوم  پرسش در خصوص مشخصات دموگر  5دارای دو بخش بوده، بخش اوک  

 عود در بازاریابی عصبی و ارتباط ین با رضایت مشتریان  می باشدرمو

 

 

 

 : پرسش های تحقیقات میدانی بازاریابی عصبی1جدول

ردی

 ف

 سؤالات فرضیات فرضیه

 1-2-3-4-5 عوامل موعود در تحریک احساسات اوک 1

 6-7-8-9-10 عی خاطراتعوامل موعود در تدا دوم 2

 11-12-13-14-15 عوامل موعود در علب اعتماد سوم 3

 

 بررسی پایایی و روایی پرسشنامه

عهت سنجش پایایی زمانی از یزمون یماری یلفای کرونبا  و سنجش پایایی درونی از یزمون همبستگی پیرسون استفاده شدر نمونه برابر 

قرار گرفتر از ینجا که ضریب یلفای تمامی متغییرهها بزرگتهر از   روز مورد سنجش و ارزیابی  10ه  نفر در دو مرحله زمانی به فاصل   20با  

درصد بوده است بنابر این میتوان ادعا نمود که اعتبار ابزار عم  یوری اطلاعات مطلوب بوده استر برای محاسبه ی یلفای کرونبها    70

 %  بدست یمد که از ضریب 821پرسشنامه مذکور ا محاسبه نمرات مربوط پایایی استفاده شده استر بر این اسا  ب SPSSاز نرم افزار 
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1400  زیی، پا1، شماره 1دوره  یانسان هیمناب  و سرما یفصلنامه علم                  

 

بالایی برخوردار استر به منظور بررسی روایی ابتدا پرسشنامه در اختیار صهاحب نظهران و متخصصهان قهرار گرفهت تها ینهها نظهرات و 

 وزی  گردیدر یی تحقیق در میان افراد نمونه تپیشنهادات خود را ابراز نماید و بعد از انجام اصلاحات لازم ، پرسشنامه نها

 

 : نتایج پایایی بخش های مختلف پرسشنامه های پژوهش2جدول

 

 زمانی درونی 

 %821 %697 پرسشنامه عامل موعود در تحریک احساسات

 %815 %688 پرسشنامه عامل موعود در تداعی خاطرات

 %832 %713 پرسشنامه عامل موعود در علب اعتماد

 

 تحلیل داده ها  روش

بندی، سازماندهی، استخراج، توصیف و تجزیه و تحلیل داده ها از تکنیک های انجام این تحقیق و به منظور خلاصه کردن، طبقهبرای   

 یمار توصیفی و استنباطی استفاده شدر

وانی داده و محاسبه میانگین، فراالف( یمار توصیفی: در این تحقیق از یمار توصیفی برای خلاصه کردن و طبقه بندی داده های خام 

 ها، انحراف معیار و رسم نمودارها و عداوک استفاده گردیدر

 دو استفاده شدراسمیرنف و  یزمون خی-ب( یمار استنباطی: عهت یزمودن فرضیه ها از یزمون کلموگروف

 

 یافته های پژوهش

 

ابی عصبی و رضایت مشتریان بانک مسکن استان کردسهتان مهورد رابطه بین ابعاد بازاریدر این پژوهش بر مبنای مدک مفهومی بررسی  

یزمون قرار گرفت و برای یزمون فرضیه های پژوهش و عم  یوری داده های مورد نیاز از پرسشنامه محقق ساخته اسهتفاده گردیهد کهه 

ی عصهبی و رضهایت مشهتریان بانهک بطه بین ابعاد بازاریهابسواک بودر در این پژوهش برای نشان دادن اثرات را   20پرسشنامه  شامل  

مسکن استان کردستان برای اولین بار است که پژوهشی بر مبنای این رویکرد انجام شده است ر عامعه یماری در ایهن پهژوهش شهامل 

ای نمونهه گیهری چنهد مرحلهه  تمام شعب بانک مسکن در استان کردستان بوده که با توعه به تعداد زیاد عامعه یماری، محقق اقدام به

خوشه شماک، عنهوب، شهرق و غهرب و از ههر خوشهه بهه   4کرده که به صورت خوشه ای وتصادفی ساده بوده استر ابتدا کردستان به  

شهرستان )شماک : بانهه، غهرب: مریهوان، شهرق: بیجهار و عنهوب: سهنندج ( انتخهاب و   1صورت تصادفی ساده و به نسبت عامعه ینها  

نفر بهه عنهوان  332نفر بایستی  2000لازم به ذکر است براسا  عدوک مورگان برای عامعه یماری  بین ینها توزی  گردیدر  پرسشنامه در

پرسشنامه عودت داده شده ومورد تجزیه وتحلیل قهرار گرفهت و در  308نمونه انتخاب شوند، که ازبین پرسشنامه های توزی  شده تعداد 

% نیز زن بوده اندر نتایج بررسهی وضهعیت 5ر42%  از پاسخ دندگان مرد و5ر57ها به شرح ذیل است ر   نهایت نتیجه تجزیه و تحلیل داده

% از پاسخ دهندگان در رده سنی 48ساک، حدود  20% از پاسخ دهندگان در رده سنی زیر 3سنی پاسخ دهندگان نشان می دهد که حدود 

ساک سن داشته اندر این  50% نیز بیشتر از 3ک و  سا  50تا    41در رده سنی  %  6ساک،     40تا    31% در رده سنی  41ساک، حدود    30تا    20

% از پاسخ دهندگان 5امر نشان دهنده عوان بودن طیف پاسخ دهندگان در استان کردستان می باشدر در بررسی سطح تحصیلات حدود  

 % نیز 14لیسانس و % 37تحصیلی فوق دیپلم، % از پاسخ دهندگان دارای مدرک5ر18% از پاسخ دهندگان دیپلم ، 25زیر دیپلم، حدود  
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دارای مدرک تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر بوده اند که این امر نیز نشان دهنده این است که بیشتر پاسخ دهنهدگان دارای تحصهیلات 

%  دریمدشهان 28در  % از پاسخ دهندگان دریمدشان زیر یک میلیون تومان عنوان ش26دانشگاهی بوده اند ر بر اسا  یافته های تحقیق  

% نیز دریمدی بیشهتر 11% دریمدی بین سه تا چهار میلیون و 17% دریمدشان بین  دو تا سه میلیون ، 18یک تا دو میلیون  ، حدود    بین

 میلیون تومان داشته اندر 5از 

 

 

 نتایج فرضیه های تحقیق

 

 فرضیه اوک:

H0  :ستر کننده تأثیر گذار نی تحریک احساسات در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان 

1H   :تأثیر گذار استر  تحریک احساسات در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان 

 : نتایج و خروجی امتیاز داده های آماری تحریک احساسات 3جدول

 عم  کل خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم سوالات

 3080 761 1146 792 279 102 فراوانی

 

 بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریانارزیابی تأثیر تحریک احساسات در : 4جدول

 = 616E فراوانی مورد انتظار

 d.f=  4 درعه یزادی

 X²=   43/115 دوخی

 001/0 سطح معنی داری

 فرض صفر رد شد نتیجه

 

 0/ 001و سهطح معنهی داری  4( بها درعهات یزادی  43/115دو محاسهبه شهده )چون خهی 4توعه به اطلاعات بدست یمده از عدوکبا  

تحریک احساسات در بازاریابی % اطمینان می توان گفت که 99( می باشدر  پس فرض صفر رد شده و با 28/13گتراز خی دو عدوک )بزر

 تأیید می شودر 1Hرد و فرضیه مقابل  0Hست و فرضیه تأثیر گذار ا عصبی  بر رضایت مشتریان

 

 فرضیه دوم:

H0  :کننده تأثیر گذار نیستر  ریانتداعی خاطرات در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشت 

1H کننده تأثیر گذار است ر  در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان: تداعی خاطرات 

 امتیاز داده های آماری تداعی خاطرات: نتایج و خروجی 5جدول

 عم  کل خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم سوالات

 3080 1016 970 694 259 141 فراوانی
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 یابی تأثیر تداعی خاطرات در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریانارز: 6جدول

 = 616E فراوانی مورد انتظار

 d.f=  4 درعه یزادی

 X²=   6/104 دوخی

 001/0 سطح معنی داری

 فرض صفر رد شد نتیجه

 

 0/ 001و سهطح معنهی داری  4( بها درعهات یزادی   63/104دو محاسبه شهده )چون خی   6با توعه به اطلاعات بدست یمده از عدوک  

در بازاریهابی تداعی خهاطرات  % اطمینان می توان گفت که 99( می باشدر  پس فرض صفر رد شده و با 28/13بزرگتراز خی دو عدوک )

 تأیید می شودر 1Hرد و فرضیه مقابل  0Hتأثیر گذار است و فرضیه  عصبی  بر رضایت مشتریان

 

 فرضیه سوم:

0H : کننده تأثیر گذار نیستر زاریابی عصبی  بر رضایت مشتریانعلب اعتماد در با 

1H: تأثیر گذار است ر علب اعتماد در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان 

 : نتایج و خروجی امتیاز داده های آماری جلب اعتماد 7جدول

 عم  کل خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم سوالات

 3080 968 933 782 290 107 فراوانی

 

 

 ارزیابی جلب اعتماد در بازاریابی عصبی  بر رضایت مشتریان: 8جدول

 = 616E فراوانی مورد انتظار

 d.f=  4 درعه یزادی

 X²=   2/100 دوخی

 001/0 سطح معنی داری

 فرض صفر رد شد نتیجه

 0/  001و سهطح معنهی داری    4دی  ( بها درعهات یزا  2/100دو محاسهبه شهده )خیچون     8با توعه به اطلاعات بدست یمده از عدوک  

تداعی خهاطرات  در بازاریهابی % اطمینان می توان گفت که 99( می باشدر  پس فرض صفر رد شده و با 28/13بزرگتراز خی دو عدوک )

 می شودرتأیید  1Hرد و فرضیه مقابل  0Hتأثیر گذار است و فرضیه  عصبی  بر رضایت مشتریان

 

 نتیجه گیری

توان ابراز توعه ویژه به یید و مشتریان نقش کلیدی در ین دارندر بنابراین میرکان اصلی هر اقتصادی به حساب میصنعت بانکداری از ا

سهبب   های مشتریان را از عمله موضوعات پر اهمیت ایران و عهان محسوب نمودر نقش و اهمیت مشتری در بانکها بهنیازها و خواسته

 گذارد و نیز کسب منافعی که برای ایشان دارد، سبب گردیده تا امروزه لزوم ها در بازار رقابت میتاثیر مستقیمی که بر رشد و بقای بانک



 بررسی رابطه بین ابعاد بازاریابی عصبی و رضایت مشتریان  

 در بانک مسکن استان کردستان

1400  زیی، پا1، شماره 1دوره  یانسان هیمناب  و سرما یفصلنامه علم                 

 

کسب رضایت مشتری درک و پذیرفته شود و کلیه واحدهای بانکی گرایش به مشتری داشته و سمت و سوی فعالیت همهه ینهها عهذب 

دبیات موضوعی تحقیق و داده های بدست یمهاری بدسهت یمهده از با توعه به مطالب مطرح شده طی ا.او باشدمشتری و علب رضایت  

شده در پرسشنامه ها، هر چه به ابعاد بازاریابی عصبی و عوامل مرتبط با ین بر رضایت مشتریان در یینهده بیشهتر توعهه سوالات مطرح  

کسب مزیت رقابتی ضرورت بیشهتری پیهدا  شود استفاده از ین برای بانکها ) دولتی ، خصوصی ( و موسسات مالی  و استقاده از ین برای

مل : تحریک احساسات افراد ، تایید عم  ، تنوی در اندازه محصولات ، علب توعهه ) کیفیهت و قیمهت می کندر ابعاد بازاریابی عصبی شا

بی بهانکی کشهورمان محصولات / خدمات و اعرای تعهدات ( ، استفاده از استعاره های واقعی و تداعی خاطرات میتواند در فضای بازاریا

 همترین ابزار بانک ها برای اثرگذاری مستقیم بر روی مشترینشان استر یکی از بسیار مفید و کاربردی باشد ر نورومارکتینگ امروزه م

 

 مواردی که برای بانک ها حائز اهمیت است علب اعتماد مشتریان استر نمونه های مختلفی از پروژه های پیشرفته ی نورومارکتینگ در 

رفته مشتریان استر بانک ها برای رسهیدن بهه سهوددهی از  عهان اعرا شده اند که هدفشان ایجاد اعتماد یا حتی ترمیم اعتماد از دست

 .ابزارهای علوم عصبی استفاده می کنند تا مستقیما در مغز مشتریان رسو  کنند

 

 پیشنهادات:

لفه های مرتبط با مولفه های ممیزی بازاریابی عصبی با طراحی توعه به نتایج حاصل از یزمون های فرض یماری، تمام موبا   •

محصوک به نحو مطلوب دارای رابطه مثبت و قوی با ارایه موفق محصولات نوین بانکی دارندر لهذا پیشهنهاد مهی شهود کهه 

نهدر ایهن صولات نوین به این مولفه های حیاتی توعه بیشتری نمایواحدهای تصمیم گیرنده در خصوص طراحی و توسعه مح

توعه سبب می گردد که ارایه محصولات نوین ضمن کسب رضایت مندی مشهتریان، موانه  تغییهر مناسهبی را در مشهتریان 

 عهت عایگزینی خدمات بانک مسکن با رقبای بانکی ایجاد نمایدر

قهه بنهدی ی مستقل نشان می دهد که مولفه های لذت بخش بهودن ، طبضریب تعیین بدست یمده برای هریک از متغیرها •

مثبت در حافظه و تحریک احساسات کمترین میزان تاثیر در ارایه موفق محصولات را تبین می نمایدر بنابراین پیشهنهاد مهی 

در سطح ارایه موقت   گردد در هنگام طراحی و توسعه محصولات بر این مولفه ها توعه ویژه ای صورت گیرد تا امکان بهبود

افزودن ابزارهایی مانند توسعه گرافیکی محصولات، کانالهای ارایه خدمات، ساده سهازی محصولات نوین بانک افزایش یابدر  

در فرییندهای استفاده از امکاناتی مانند تشخیص چهره در نرم افزارهای مرتبط با محصولات نوین بانکی، معرفهی مشهتریان 

 ک در این زمینه کمک شایانی نمایدردر محصولات و کانالهای ارایه محصوک می تواند به بان برتر به صورت سراسری

ضریب تاثیر بدست یمده برای مولفه علب توعه نمودن بالاترین میزان تاثیر را در ارایه موفق محصولات نوین بهانکی تبیهین  •

رایه محصوک و میز خدمات در شعب بانک دارد می تواند می نمایدر این مولفه که ارتباط تنگاتنگی با تبلیغات محصوک، شیوه ا

ایر مولفه های مرتبط با بازاریابی عصبی و تحت تاثیر قرار دادن مشتریان بانک را به نحهو مطلهوبی پشهتیبانی نمایهدر لهذا س

ن مولفه توعه پیشنهاد می شود واحدهای توسعه خدمات نوین بانکی بر این مولفه و راه کنش های مرتبط با بهبود وضعیت ای

 ویژه ای نمایندر 

ودن مولفه کمک به تصمیم گیری در ارایه موفق محصولات نهوین بهانکی، پیشهنهاد میگهردد در هنگهام با توعه به معنادار ب •

طراحی محصوک، استفاده از سیستم های تحیم یار همانند ارایه اطلاعات یماری موفقیت ها در نصب برنامه هها، موفقیهت در 

اده در فیلهدهای مهورد اسهتفاده در کانهاک مهورد نظهر وفق ابزار مورد استفاده در مشتری، راهنمایی های استفتراکنش های م

 مشتری می تواند موعب بهبود این ویژگی در نظر بخش ناخودگاه مشتریان گردندر
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، پیشهنهاد مهی گهردد با توعه به اینکه بعد لذت بخش بودن محصوک بانکی، رابطه معناداری با ارایه موفق ین محصوک دارد •

اد لذت بخش بودن خدمات ارایه شده خود همانند بکهار گیهری ابزارههای تقلیهدی یهک بانک در هنگام ارائه محصوک به ابع

سبک زندگی ایده یک در نظر مشتریان، تکنیک های نظر سنجی های قبل از استفاده و بعد از اسهتفاده و بهبهود ههای مهورد 

ترش مهوازی کاربردههای کانهاک تغییر رنگ، امکانات عانبی همهراه محصهوک، و همچنهین گسه  انتظار در نرم افزار، امکانات

محصوک با نرم افزارهای پرفروش در بازار با توعه به ویژگی های رفتاری مشتریان توعه ویژه ای نمایدر بدیهی است در نظر 

ختی رفتاری مشتریان انجهام مهی پهذیرد، مهی گرفتن ارگونومی های مرتبط با این مولفه که براسا  نتایج تحقیقات روانشنا

 لذت بخش را برای مشتریان فراهم یوردر  تواند محصولی

با توعه به معنادار بودن مستقیم رابطه بین اعتماد سازی و ارایه موفق محصوک، پیشنهاد می گردد، عنبه های اعتماد سهازی  •

ی صورت پذیرد که خدمت به مشتری ارایه گردد و سپس بر در بکارگیری و استمرار ارایه محصوک بانک به مشتریان بگونه ا

اسا  خواست ها و نیاز مشتریان اطلاعات درخواستی مشتریان توسط نهرم افزارهها و کانالههای ارایهه خهدمات بهه صهورت 

 تدریجی و بعد از اعتماد سازی صورت پذیردر همچنین ارایه فرییندهای شفاف، سری  و راحت در رسیدگی به تهراکنش ههای

نقش ویژه ای داردر ارایه خدمات متنوی بر اسها  یهک پهایلوت داده   ناموفق احتمالی، همراه با خدمات ارایه شده به مشتری

کاوی بزرگ و یکپارچه سازی اطلاعات رفتاری مشتریان و عدم نیاز به ورود اطلاعاتی که فرد نسبت به ارایهه ینهان از خهود 

 را در ناخودگاه مشتری بهبود خواهد بخشیدر مقاومت نشان می دهد، روند اعتماد سازی 

یق نشان داد که در نظر گرفتن امکانات مرتبط با طبقه بندی مناسب در حافظه با ارایهه موفهق محصهولات نهوین نتایج تحق •

بانک مسکن دارای رابطه معناداری استر پیشنهاد می گردد نرم افزارهای خدمات نوین بانهک دارای یهک سهاختار مهنظم و 

ا امکانات عدید را به حافظه خود اضافه نمایهدر لهذا بانهک مهی ه باشد تا مشتری در هنگام ارتقا نسخه نرم افزاری صرفپیوست

بایست از تغییرات منظم در ساختارهای نرم افزار و وب سایت های ارایه خدمات نوین بانکی به شدت پرهیز نمایدر وعود یک 

اط دوسهویه ومبتنهی بهر تواند حافظه مشتری را در ایجهاد ارتبهخدمات بانکی می ساختار طبقه بندی شده از امکانات همراه با

 ناخوداگاه ذهن وی کمک شایانی نمایدر
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