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  کننده نورومارکتینگ و درک رفتار مصرف

  پرور فائزه گل

 در حوزه کسب و کار  لفعا؛ آساره فیدار باتاب شرکت؛ مدیرعامل بازاریابیدکترای 
faezehgolparvar@gmail.com 

 
  چکیده

 نینو یها یو فناور یعلم شرفتهیپ یها کیاز تکن ،یابیبازار قاتیدر تحق نیحوزه نو کیبه عنوان  نگ،ینورومارکت

 یربرداریهمچون تصو ییاز ابزارها یریگ حوزه با بهره نی. اکند یکننده استفاده م و فهم رفتار مصرف لیتحل یبرا

امکان را  نیا ابانی(، به بازارEye-Trackingچشم ) یابی( و ردEEG) نوار مغزی(، FMRI) یعملکرد یمغز

کنند. در  لیو تحل یساز هیرا شب گذارند یم ریکنندگان تأث مصرف دیخر یها یریگ میکه بر تصم یکه عوامل دهد یم

تا  کند یآن است که به برندها کمک م یها کیدر تکن یریچشمگ یها شرفتیشاهد پ نگی، نورومارکت2120سال 

 یسمقاله به برر نیکنندگان ارائه دهند. ا به مصرف یشتریو محصولات خود را به طور هدفمندتر و با دقت ب غاتیتبل

رفتار  لیآن را در تحل یایو مزا پردازد یم 2120در سال  نگینورومارکت یها کیها و تکن روش نیدتریجد

که ممکن است در  یاخلاق یها چالش ن،ی. همچنکند یروشن م یابیبازار یها یکننده و بهبود استراتژ مصرف

 یکنندگان و احتمال دستکار مصرف یخصوص میدر مورد حر ها یاز جمله نگران د،یآ شیپ ها کیتکن نیاستفاده از ا

آن  راتیکننده و تأث در کشف رفتار مصرف نگی. به علاوه، نقش نورومارکتشود یم یها، بررس آن دیخر ماتیتصم

و  یعلم یها شرفتیمقاله ضمن اشاره به پ نی. اشود یم لیتحل زیامروز ن یایدر دن یریگ میتصم یندهایدر فرآ

  دارد. دیها تأک روش نیموجود در استفاده از ا یه چالش هاب نگ،ینورومارکت یکاربرد

 . نسینوروسا یها کی، تکنعلوم اعصاب یابزارها، کننده مصرف رفتار، نگینورومارکت  :یدیکل واژگان
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  مقدمه

اطلاق  شرفتهیپ یعلم یها کیکننده با استفاده از تکن مغز و رفتار مصرف نیبه مطالعه ارتباط ب نگینورومارکت

 یها یریگ میناخودآگاه مغز در تصم یندهایفرآ یبه بررس یابیو بازار یشناس علم عصب قیحوزه با تلف نی. اشود یم

رفتار  تر قیدرک عم یبرا یعلم یابزارها نیدتریتا از جد کند یکمک م ها ابیپرداخته و به بازار دیخر

بوده که باعث شده  یادیز یها شرفتیو پ راتییحوزه شاهد تغ نی، ا2120کنندگان استفاده کنند. در سال  مصرف

 یابیبازار یها یاستراتژ یطراح یکنندگان برا مصرف یمغز نهیشیو مؤثرتر از پ تر قیطور دق به ها ابیاست تا بازار

و  کاربردها یو بررس نگینورومارکت دیجد یها کیجامع از تکن یبررس کیمقاله، ارائه  نیاستفاده کنند. هدف ا

  است. 2120حوزه در سال  نیا یها چالش

 

 0202در  نگینورومارکت دیجد یو متدها ها کیتکن

، 2120. در سال پردازد یکننده م به مطالعه رفتار مصرف یا دهیچیپ یها کیبا استفاده از تکن نگینورومارکت

کننده  را از ذهن مصرف یتر و جامع تر قیدق لیاند که امکان تحل حوزه ظهور کرده نیدر ا یتر شرفتهیپ یها کیتکن

 عبارتند از: ها کیتکن نیاز ا ی. برخدهند یارائه م

 (fMRI) یعملکرد یسیمغناط دیبا تشد یربرداری. تصو1

 

تا  دهد یامکان را م نیا ها ابیاست که به بازار نگیدر نورومارکت یاصل یاز ابزارها یکی fMRI یربرداریتصو

کنند. در سال  یریگ محصولات اندازه ایبرندها  غات،یخاص مانند تبل یها را در پاسخ به محرک یمغز یها تیفعال

به  تواند یکنندگان پرداخته و م مصرف یو شناخت یاحساس یها واکنش یابیبه ارز یشتریبا دقت ب کیتکن نی، ا2120

  کنند. نهیخود را به یابیبازار یها یراتژو است یغاتیتبل یها یطراح ،یکمک کند تا بر اساس عملکرد مغز ها ابیبازار
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 (EEG) ی. نوار مغز0

ثبت  یاست که برا یمغز تیفعال لیتحل یتر برا و ارزان تر عیابزار سر کی( EEG) ی، نوار مغزfMRIبا  سهیمقا در

در  کیتکن نی. اشود یمحصولات و خدمات استفاده م ،یغاتیتبل یها کنندگان به محرک مصرف یآن یها واکنش

به  EEGشده است.  لیدارند، تبد یآن یها داده هب ازیکه ن یقاتیپرکاربرد در تحق یها از انتخاب یکیبه  2120سال 

کنند و  ییکنندگان را به سرعت شناسا تا احساسات ناخودآگاه مصرف دهد یامکان را م نیا ها ابیبازار

  کنند. میخود را بر اساس آن تنظ یابیبازار یها یاستراتژ

 

 (Eye-Trackingچشم ) یابیرد. 3

ها  آن یکه رو یو مدت زمان کنند یها نگاه م کنندگان به آن که مصرف ینقاط قیدق لیچشم به تحل یابیرد کیتکن

 یمانند هوش مصنوع یتر شرفتهیپ یها یبا استفاده از فناور کیتکن نی، ا2120. در سال پردازد یتمرکز دارند، م

ها  داده نیمحصولات ارائه دهد. ا یو طراح غاتیکننده به تبل از توجه مصرف یتر قیشده است تا اطلاعات دق بیترک

  کنند. نییتع ها تیسا ها و وب محصولات را در فروشگاه کیاستراتژ یها تا مکان کند یبه برندها کمک م

 

 ینیماش یریادگیو  ی. هوش مصنوع2

 لیتبد جیروند را کیبه  2120در سال  نگیدر نورومارکت ینیماش یریادگیو  یهوش مصنوع یها از مدل استفاده

چشم را  یابی، و ردfMRI ،EEGاز منابع مختلف مانند  دهیچیپ یها داده توانند یم ها کیتکن نیشده است. ا

تا  کنند یکمک م ها ابیابزارها به بازار نیکننده ارائه دهند. ا از رفتار مصرف یتر قیعم یها لیپردازش کنند و تحل

  و محصولات انجام دهند. غاتیها به تبل آن یها کنندگان و واکنش مصرف ندهیاز رفتار آ یتر قیدق یها ینیب شیپ
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 (: IAT. آزمایش ارتباط ضمنی )5

کنند. این تکنینک برای کشف تعصبات  گیری می ها را اندازه قدرت ارتباط بین مفاهیم مانند برندها و ویژگی

ها نداشته باشند،  آن ها آگاه نباشند یا تمایلی به بیان  کنندگانی که ممکن است از آن مصرفناخودآگاه و ترجیحات 

توانند بینشی درباره درک برند و  های مخلف، بازاریابان می ها به ترکیب مفید است. با تحلیل زمان واکنش

  رد.کنندگان به دست آورند که ممکن است بر تصمسمات خرید تاثیر بگذا های مصرف نگرش

 

 . مطالعات پیگیری برند: 6

های مصرف کنندگان را درطول زمان  احساسی و برداشت  های کنند تا واکنش از ابزارهای مختلفی استفاده می

های احساسی را در شرایط کنترل شده  ها و درگیری کند تا واکنش ها به بازاریابان کمک می بررسی کنند. این روش

  مشاهده کنند.

 

  (:VRواقعیت مجازی ) .7

سازی شده تعامل  های شبیه دهد تا به طور تعاملی با محصولات یا تبلیغات در محیط کنندگان اجازه می به مصرف 

 های احساسی را در شرایط کنترل شده مشاهده کنند. ها و درگیری کند تا واکنش کنند.این فناوری به بازاریابان می

 بیومتریک: . 8

کنند تا  گیری می های فیزیولوژیکی مانند ضربان قلب و حالات چهره را اندازه های بیومتریک واکنش تکنیک

های  دهنده شدت واکنش کنندگان به بازاریابی را ارزیابی کنند. این اطلاعات نشان های احساسی مصرف واکنش

دهنده تحریک  تواند نشان ربان قلب میکنندگان است. به عنوان مثال،  افزایش ض عاطفی و میزان درگیری مصرف

 عاطفی از یک تبلیغ باشد. 
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 کننده کشف رفتار مصرفتینگ دررکنقش نوروما

و  یعلم یاست که با استفاده از ابزارها نگینورومارکت قاتیتحق یاز اهداف اصل یکیکننده  کشف رفتار مصرف

کننده به طور  کنندگان دارد. رفتار مصرف مصرف یریگ مینحوه تصم لیدر درک و تحل یسع شرفته،یپ یها کیتکن

استفاده از محصولات و  ای دیدر هنگام خر دفر کیکه  شود یاطلاق م یماتیو تصم ها تیاز فعال یا به مجموعه یکل

کنندگان وجود دارد و درک  مصرف یبرا یادیز یها امروز، که انتخاب دهیچیپ یای. در دنکند یخدمات اتخاذ م

 یابزار کارآمد برا کیبه عنوان  نگیدشوار است، استفاده از نورومارکت دیخر ماتیبر تصم رگذاریعوامل تأث

  است. افتهی تیاهم اریبس کنند، یم تیکنندگان را هدا ناخودآگاه رفتار مصرف ورکه به ط یعوامل ییشناسا

 

 کننده: در کشف رفتار مصرف نگینورومارکت یکاربردها

 کاربرد دارد: یمختلف یها کننده در حوزه در کشف رفتار مصرف نگینورومارکت

کنند  نهیخود را به یغاتیتبل یها نیکمپ توانند یبرندها م نگ،ینورومارکت یها : با استفاده از دادهیابیو بازار غاتتبلی • 

 .ندینما یکنندگان طراح مصرف یو احساس یمغز یها و آن را بر اساس واکنش

 یو رفتارها حاتیاز ترج تر قیو دق تر قیدرک عم یبرا نگیاز نورومارکت توانند یبازار: برندها م قاتتحقی • 

 را برآورده سازند. انیمشتر یواقع یازهایبسازند که ن یکنندگان استفاده کنند و محصولات مصرف

کنند که  ییرا شناسا یتا عوامل کند یبه فروشندگان کمک م نگینورومارکت یها کی: تکندیدر خر یریگ متصمی • 

  .دهند یسوق م تر یمنطق ای عتریسر دیخر ماتیکنندگان را به تصم مصرف
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 نگینورومارکت یایمزا

وکارها داشته  برندها و کسب یبرا یادیز یایمزا تواند یکه دارد، م یا شرفتهیپ یها ییتوانا لیبه دل نگینورومارکت

 باشد:

 نگی، نورومارکتEEGو  fMRIمانند  یعلم یها کیکننده: با استفاده از تکن در درک رفتار مصرف شتری. دقت ب0 

به  یشتریکرده و با دقت ب یساز هیکنندگان را شب ناخودآگاه مصرف یکمک کند تا رفتارها ها ابیبه بازار تواند یم

 ها بپردازند. آن یها واکنش ینیب شیپ

خود را بر  یابیبازار یها نیو کمپ غاتیتا تبل کند یبه برندها کمک م نگیومارکت: نورغاتیتبل یاثربخش شی. افزا2 

 بر مخاطبان خود بگذارند. یشتریب ریکه تأث یطور کنند، به نهیبه یعلم یها اساس داده

وکارها  به کسب تواند یم نگینورومارکت ،یو رفتار یمغز یها : با استفاده از دادهیتجربه مشتر یساز یشخص .7 

 انیمشتر قیدق یازهایکرده و محصولات و خدمات خود را مطابق با ن یساز یرا شخص یکمک کند تا تجربه مشتر

  کنند. یطراح

 

 نگینورومارکت دیدارک سا

مشکلات  تواند یابزارها م نیاما استفاده نادرست از ا دهد، یم یادیز یایوکارها مزا به کسب نگینورومارکت اگرچه

 کند: جادیا یجد

به اطلاعات  یمرتبط با دسترس یمسائل اخلاق نگ،ینورومارکت یها ینگران نیتر از بزرگ یکی: ی. مسائل اخلاق0 

کنندگان  کامل مصرف تیها بدون رضا داده نیکنندگان است. استفاده از ا مصرف یمغز یها ناخودآگاه و داده

  منجر شود. یتجار یها سوءاستفاده جادیو ا یخصوص میبه نقض حر تواند یم
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به شکل  توانند یها م شرکت نگ،ینورومارکت شرفتهیپ یها کیکنندگان: با استفاده از تکن رفتار مصرف ی. دستکار2 

باعث  تواند یم نیکنند. ا یها را دستکار آن دیخر ماتیقرار دهند و تصم ریکنندگان را تحت تأث ناخودآگاه مصرف

 شود. یاعاجتم یها ینگران دجایبه برندها و ا یکاهش اعتماد عموم

را  یادیز یها نهیبزرگ، هز یها اسیدر مق ژهیو به نگ،ینورومارکت شرفتهیپ یها کیتکن یساز ادهیبالا: پ یها نهی. هز7 

 دسترس باشد. رقابلیکوچک و متوسط غ یها شرکت یبرا تواند یم نیوکارها به همراه دارد. ا کسب یبرا

مانند  شرفتهیپ یها کیو با استفاده از تکن کند یم فایمدرن نقش ا یابیدر بازار یا ندهیطور فزا به نگینورومارکت

fMRI ،EEG ینیب شیپ یشتریکنندگان را با دقت ب تا رفتار مصرف کند یبه برندها کمک م ،یو هوش مصنوع 

و مشکلات  یاخلاق یها چالش رایاست، ز یریپذ تیئولدقت و مس ازمندین ها کیتکن نیحال، استفاده از ا نیکنند. با ا

 ها، کیتکن نیاز ا حیصح یریگ با بهره ت،یبه همراه داشته باشد. در نها یتبعات منف تواند یم یخصوص میحر

 تیبا رعا دیها کمک کند، اما با آن یاثربخش شیو افزا یابیبازار یها یبه بهبود استراتژ تواند یم نگینورومارکت

  کنندگان همراه باشد. و احترام به حقوق مصرف یقاصول اخلا


