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Abstract 
 

Purpose By combining psychology and marketing, researchers invented a new method called 

neuromarketing, in which indirect and sustainable influence on the customer's mind is 

emphasized. The aim of the current research is to design a suitable neuromarketing model 

with a consumer behavior approach in the banking industry. 

Method: The current research is practical in terms of the nature of the research; The manner 

and method of research, qualitative; research approach, inductive; The ruling paradigm of 

research is interpretive; The research strategy, foundational data theory and source of data 

collection include the study of theoretical foundations and interviews. The statistical 

population of the research consists of 2 groups, managers of public and private banks, 

academic faculty professors in the field of management and marketing of public and 

independent universities, who, using the non-probability purposeful snowball sampling 

method, the opinions of 20 of them during semi-structured interviews until reaching The 

theoretical saturation limit was collected. Acceptability, transferability and verifiability were 

used to estimate validity and internal consistency method (Cronbach's alpha coefficient = 

0.91) was used to measure reliability. The method of data analysis was done by performing 

three stages of coding including open, central and selective coding. 

Findings: The research findings showed that 245 final codes were extracted from the open 

coding stage. In the central coding stage, there are 6 sub-categories and 62 codes in causal 

conditions, 5 sub-categories and 41 codes in contextual conditions; Intervening factors 

number of 6 subcategories and 35 codes; Strategies, 9 subcategories and 58 codes, and 

outcomes, 10 subcategories and 63 codes were identified. 

Conclusion: In this research, the neuromarketing model has been designed with the approach 

of consumer behavior in the banking industry, which is expected to be used by bank 

managers. 
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 چکیده
 و مستقیم غیر گذاری تاثیر به آن در که کردند ابداع را عصبی بازاریابی بنام جدیدی روش بازاریابی و روانشناسی تلفیق از محققین هدف:

 درصنعت کننده مصرف رفتار کردیرو با یعصب یابیبازار مناسب مدل طراحی حاضر پژوهش هدف شود. می تاکید مشتری ذهن بر پایدار

  .است یبانکدار

 پژوهش، بر حاکم پارادایم استقرایی؛ پژوهش، رویکرد کیفی؛ پژوهش، روش و نحوه کاربردی؛ پژوهش، ماهیت نظر از حاضر پژوهش :روش

 آماری جامعه باشد. می مصاحبه و نظری مبانی مطالعه شامل هاداده گردآوری منبع و بنیاد داده تئوری پژوهش، استراتژی تفسیری؛

 دولتی های دانشگاه بازاریابی و مدیریت حوزه دانشگاهی علمی هیئت اساتید خصوصی، و دولتی های بانک رانیمد شامل، گروه 2 در پژوهش

 رسیدن تا ساختاریافته نیمه مصاحبه طی آنها از نفر20 نظرات برفی، گلوله هدفمند غیراحتمالی گیری نمونه روش از استفاده با که آزاد و

 )ضریب درونی سازگاری روش از و روایی برآورد جهت پذیری تأیید و پذیری انتقال مقبولیّت، از گردید. آوری جمع نظری، اشباع حد به
 باز، کدگذاری شامل کدگذاری مرحله سه انجام با نیز ها داده تحلیل روش .است شده استفاده پایایی سنجش برای (09.1کرونباخ= آلفای

 پذیرفت. انجام انتخابی و محوری

 در محوری کدگذاری مرحله در گردید. استخراج باز کدگذاری مرحله از نهایی کد 232 تعداد که داد نشان پژوهش های یافته ها: یافته

 62 و یفرع مقوله 3 تعداد گر مداخله عوامل کد؛ 31 و یفرع مقوله 2 تعداد یا نهیزم طیشرا کد، 32 و یفرع مقوله 3 تعداد علی شرایط

 .شدند ییشناسا کد 36 و یفرع مقوله 10 تعداد امدهایپ و کد 20 و یفرع مقوله . تعداد راهبردها کد؛

 انتظار که است شده یطراح یبانکدار صنعت در کننده مصرف رفتار نگرش کردیرو با یعصب یابیبازار مدل قیتحق نیا در گیری: نتیجه

 .ردیبگ قرار ها بانک رانیمد کاربرد مورد ،رود یم

 

  .لوکس کالاهای کنندگان، مصرف رفتار خودناهمخوانی، :یدیکل واژگان

                                                             
 
 دکتری گرفته شده است.این مقاله از رسانه 1
 ایرانرودهن، دانشگاه آزاد اسلامی، رودهنواحد ، گروه مدیریت بازرگانی ، 

 y.shirmohamadi@gmail.com ، )نویسنده مسئول(، پست الکترونیک:، ایرانتهران، پیام، دانشگاه تهرانگروه مدیریت بازرگانی، واحد  
 ایرانرودهن، دانشگاه آزاد اسلامی، رودهنواحد ، گروه مدیریت بازرگانی ، 

mailto:y.shirmohamadi@pnu.ac.com


 .0  ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیمدل بازار یطراح
 

 مقدمه

 چگونه به سمتبالقوه  انیموضوع که مشتر نیفهم ا

 یرفتار بر اساس چه عوامل گرایش پیدا کرده و یمحصول

 عیبه صنا تواند یم ،پردازند به خرید از محصولات می

خود جهت جذب  یابیبازار یها برنامه نییدر تب مختلف

 کمک کند یابیبازار یها نهیدر هز ییجو و صرفه یمشتر

کننده  انیب مصرف کننده  امروزه شناخت رفتار .(1)

 افتیدر ایمحصول و  کی دیمصرف کننده به خر لیتما

مصرف  یریگ میتصم .(2) است ندهیدر آ ژهیو یخدمت

و  یاجتماع یندهایمراحل مختلف از فرا یکننده ط

از مراحل  یکی نگرش رفتار .ردیگ یصورت م یشناخت

کننده به  است که علت رفتار مصرف دیخر یریگ میتصم

 دهد خاص را مورد مطالعه قرار می یبرند دیخر منظور

 جستجوی فرآیند گذار روی تأثیر اصلی عوامل .(6)

در  خرید، برای گیری تصمیم آن تبع و به اطلاعات

 که است گرفتهقرار  بررسی مورد های مختلف پژوهش

 از: عبارتند عوامل این دهد می نشان تحقیقات نتایج

 مصرف خصوصیات ی محصول،ها ویژگی بازار، یها ویژگی

مصرفی  رفتار و خرید رفتار موقعیتی. یها ویژگی و کننده

 )که فرهنگی عوامل نظیر: عواملی تأثیر تحت کننده مصرف

 اجتماعی و طبقاتها  فرهنگ خرده فرهنگ، شامل خود

 مرجع، یها گروه تأثیر شامل که ) اجتماعی عوامل است(،

 فرد مصرفی رفتار بر اجتماعی و منزلت نقش و خانواده

زندگی،  چرخه مرحله سن، نظیر: ) شخصی عوامل، است

 تصورات و شخصیت زندگی، سبک اقتصادی، شرایط شغل،

 و یادگیری ادراك، )انگیزش، روانشناختی عوامل شخصی(،

(. توجه روزافزون به تمام حواس 3گیرد ) می قرار نگرش(،

پنجگانه انسان در فرایند بازاریابی مبین آن است که 

ها باید از روند درونی رفتار خرید مصرف کننده آگاه  شرکت

 یو هم برا یمشتر یبرند قدرتمند هم برا ک(. ی2باشند)

ها ابزار  طرف برند کی. از کند یم جادیسازمان ارزش ا

 دیانتخاب و خر ندیفرآ یساز ساده یبرا یدیمختصر و مف

و  دهند یقرار م یمشتر اریخدمت در اخت ایمحصول 

تر و  ها ساده آن یرا برا تها و اطلاعا پردازش داده ندیفرآ

ارزش  انیمشتر یبرا قیطر نیو از ا سازند یم تر عیسر

هدف، مستلزم  نیبه ا دنیاما رس. (3) کند یم جادیا

است که نحوه کننده  رفتار مصرف قیدق شناخت

از  ادراك ندیدر فرا یمهم نقش زیها ن محرك یسازمانده

را به  یابیبازار یها مصرف کننده محرك رایدارد، ز برند 

طور کلی  . بهکند ینم ریصورت منفرد و جدا از هم تفس

که  پردازد یمسئله م نیرفتار مصرف کننده به ا یروانشناس

کنند و  و خدمات را انتخاب می کالاها یچرا افراد، بعض

ندارند. صاحبان  یلیکالاها و خدمات تما یبعض دیخر یبرا

درك رفتار مصرف کننده از اصول  یکارها برا و کسب

اصول  نیکه ا دانند یم رایز ،کنند یاستفاده م یروانشناس

مصرف کنندگان را بهتر  ازیها کمک کند تا ن تواند به آن یم

 را به فروش برسانند یشتریکنند و محصولات ب ییشناسا

تا  کند یعلم رفتار مصرف کننده، کمک م شناخت .(1)

 یریگ  میناخودآگاه مصرف کننده را که به تصم یها محرك

 ابانیرا بشناسند. بازار شوند یختم م دیدر مورد خر

که طبق آن،  یشناخت کردی)رو یدرون یها محرك

 یخود ما ناش یذهن یها ما اغلب از پردازش یرفتارها

که طبق آن،  یی)رفتارگرا یرونیب یها ( و محركشود یم

 شود یم تیهدا یرونیب یها اعمال مردم توسط محرك

و عوامل  انیمشتر دیدر مورد خر  یریگ میتصم یبرا

 .(7) کنند می ییرا شناسا زانندهیانگ

بازاریابی فرآیند پیش بینی، مدیریت و رضایت بطور کلی، 

ها است. هدف از  محصولات مورد تقاضا، خدمات و ایدهاز 

بازاریابی ایجاد فروش بیشتر است. یک شرکت برای آن که 

موفق باشد باید اهداف خود را بر روی آرزوهای مشتری و 

. مشتری محصول یا خدمتی (0) الزامات بازار تنظیم کند

نماید بلکه ارزش  شود را خریداری نمی که عرضه می

کند. درك اینکه  ط کالا را خریداری میایجادی توس

کند و به  کند، احساس می مشتری چگونه فکر می

دهد، همیشه مشکلی  پیشنهادات یک شرکت پاسخ می

ادغام علوم روانشناسی و  .(.) دشوار بوده است

هایی جهت  فیزیولوژیکی منجر به اعمال تکنیک

های مغز و  های شگفت انگیزی در درك فعالیت پیشرفت

های مختلف آن شده است. در ابتدا  ت بخششناخ

روانشناسی مدرن با فناوری ترکیب شد تا فرایندهای 

تصمیم گیری را در مغز توصیف کند. بعدها نظریه تصمیم 

گیری رفتار اقتصادی در سایه نتایج تحقیقات علم عصب 

های اخیر بود که  . در همین سال(10) شناسی تعدیل شد

مصرف کننده شروع به توجه به تحقیقات بازاریابی رفتار 
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های  هایی برای محرك علم عصب شناسی برای جواب

گیری مصرف کننده کرده است. از اینجاست که  تصمیم

. (11) شروع به پدیدار شدن کرد 1بازاریابی عصبی

محققین از تلفیق روانشناسی و بازاریابی روش جدیدی 

تاثیر بنام بازاریابی عصبی را ابداع کردند که در آن به 

گذاری غیر مستقیم و پایدار بر ذهن مشتری تاکید 

شود. بازاریابی عصبی، رفتار مصرف کننده را با علوم  می

تکنولوژی مدل بازاریابی عصبی بر  دهد. اعصاب ارتباط می

اساس این مفهوم است که بخش عمده ای از تفکر 

از جمله احساسات، در ( ٪0.های انسانی )بیش از  فعالیت

دهد که پایین تر از سطح  خود آگاه مغز رخ میمنطقه نا

. بازاریابی عصبی روشی است (12) هوشیاری انسان است

های تصویربرداری عصبی برای درك رفتار  که از تکنیک

ها در رابطه با بازار و مبادلات بازاریابی با استفاده از  انسان

. از آنجایی که (16) برد پاسخ قشر خاصی در مغز بهره می

یک محصول فرآیندی احساسی است و نه منطقی، خرید 

توانیم با کمک ابزارهای بازاریابی عصبی به بررسی ذهن  می

های ذهنی،  ناخود آگاه بپردازیم. بررسی تداعی

های پیشرفته تحلیل  های عصبی و تکنیک تصویرسازی

تواند راهگشای فهمیدن ذهن  فرآیند ناخود آگاه، می

موفقیت یک بازاریابی ا یمصرف کننده و دلایل شکست 

از آنچه که علم بازاریابی عصبی به تازگی وارد  .(13) باشد

حیطه بازاریابی و اقتصاد شده، بازه زمانی مطالعات طی دو 

دهه اخیر بوده است و بیشتر تحقیقات قبلی تمرکز خود را 

های مختلف برای مطالعه  بر روی استفاده از دستگاه

اند و به  ررسی آنها گذاشتههای مغز به تبلیغات و ب واکنش

ندرت برروی رویکردی جامع و سازمان یافته با هدف 

افزایش اثر گذاری این شیوه و تکنیک بازاریابی تمرکز 

اند. اکثر مطالعات داخلی و خارجی تمرکز دیگرشان  یافته

بر روی چگونگی انجام بازاریابی عصبی و مقایسه این نوع 

تلفیق دو علم عصب  اریابی واز بازاریابی با دیگر انواع باز

شناسی و بازاریابی است. درچنین وضعیتی،  فقدان مدلی 

جامع و کارآمد به خوبی احساس می شود. بنابراین هدف 

از تحقیق حاضر،  طراحی مدل مطلوب بازاریابی عصبی در 

ها به همراه شناسایی عوامل کلیدی و مولفه های  بانک

                                                             
1 Neuromarketing 

ا می باشد. سرانجام ه موثر بر بازاریابی عصبی در بانک

توان از دو جنبه نظری و  نوآوری این پژوهش را می

 ران،یا یدر حوزه بانکدارکاربردی مورد بررسی قرارداد. 

 یعصب یابیمدل بازار یو به خصوص طراح یابیعلم بازار

کننده هنوز به صورت کامل  نگرش و رفتار مصرف کردیبا رو

مهم در  یها از شکاف یکینکرده است و به عنوان  شرفتیپ

 یکه در کشورها ی. در حالشود یحوزه مطرح م نیا

استفاده از  کا،یمرو آ ییاروپا یاز جمله کشورها شرفته،یپ

نگرش و رفتار مصرف  کردیبا رو یعصب یابیبازار یها مدل

و  یابیموثر در بازار یها از روش یکیکننده به عنوان 

 رانیدر ا رد،یگ یمورد استفاده قرار م انیشناخت مشتر

از  یمحدود یها همچنان به صورت محدود و در بخش

 ل،یدل نی. به همردیگ یمورد استفاده قرار م یبانکدار

مدل  یطراح نهیدر حوزه کاربرد و پژوهش در زم یشکاف

نگرش و رفتار مصرف کننده در  کردیبا رو یعصب یابیبازار

وجود دارد.طراحی مدل بازاریابی  رانیا یصنعت بانکدار

تواند به  عصبی با رویکرد نگرش رفتار مصرف کننده می

عنوان یک روش موثر در صنعت بانکداری مورد استفاده 

قرار بگیرد. با توجه به این که رفتار مصرف کننده یکی از 

گیری برای خرید محصولات و  عوامل اساسی در تصمیم

ازاریابی عصبی که بر خدمات بانکی است، طراحی مدل ب

اساس نگرش و رفتار مصرف کننده ساخته شده باشد، 

های بانکی کمک کند تا بهترین  تواند به شرکت می

راهکارهای بازاریابی را برای جذب مشتریان پیدا کنند. به 

تواند به عنوان یک  همین دلیل، پژوهش در این زمینه می

ارتقای سطح ابزار موثر در بهبود کسب و کارهای بانکی و 

. بررسی پیشینه رضایت مشتریان مورد استفاده قرار گیرد

دهد که تحقیق حاضر جزو اولین  تحقیق نشان می

تحقیقاتی است که در کشور در راستای طراحی مدل 

بازاریابی عصبی در ایران انجام می یابد انجام این تحقیق 

به ایجاد ادبیات و مبانی نظری بازاریابی عصبی در بانکها 

منجر شده و این موضوع بستر را برای ایجاد زمینه 

ها آماده  مطالعاتی با عنوان بازاریابی عصبی در بانک

کند. ضمن آنکه استفاده از این نظریه داده بنیاد برای  می

انجام این تحقیق زوایای آشکار و پنهان علمی بازاریابی 

های بیان  عصبی را آشکار خواهد ساخت. و لذا با شکاف

پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل بازاریابی عصبی با  شده،
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در صنعت بانکداری جهت  1رویکرد رفتار مصرف کننده

ها و آگاهی مدیران خصوصا در حوزه بازاریابی و  رفع شکاف

در راستای بهبود وضعیت رقابتی و رضایت مشتریان در 

پژوهش  نیا ،رو نیاز ا .صنعت بانکداری انجام شده است

 یابیسوال است که مدل مناسب بازار نیبه ا به دنبال پاسخ

ی رفتار مصرف کننده درصنعت بانکدار کردیبا رو یعصب

 ؟چگونه است

 

 سوالات فرعی پژوهش

با  یعصب یابیبازارهای محوری اثرگذار در  پدیده (1

ی کننده در صنعت بانکدار نگرش رفتار مصرف کردیرو

 کدامند؟

 کردیبا رو یعصب یابیبازار در اثرگذار علی شرایط (2

 ی کدامند؟کننده در صنعت بانکدار نگرش رفتار مصرف

 کردیبا رو یعصب یابیبازار در اثرگذار ای زمینه شرایط (6

 ی کدامند؟ کننده در صنعت بانکدار نگرش رفتار مصرف

 کردیبا رو یعصب یابیبازار در اثرگذار گر مداخله شرایط (3

 ی کدامند؟کننده در صنعت بانکدار نگرش رفتار مصرف

 یعصب یابیبازار اجرای چه اقدامات و راهبردهایی برای (2

کننده در صنعت  نگرش رفتار مصرف کردیبا رو

 ی وجود دارد؟بانکدار

نگرش  کردیبا رو یعصب یابیبازاراجرای  پیامدهای (3

 ی کدامند؟رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 عصبی بازاریابی

 که باشد می نوظهور و جدید ی رشته یک عصبی بازاریابی

مفهوم  دهد. می ارتباط اعصاب علوم با را کننده مصرف رفتار

 دانشگاه روانشناسان توسط بار نخستین عصبی بازاریابی

 با واقع در آمد. وجود به 0..1 میلادی سال در هاروارد

 دو سازی شبیه تکنیک کمک به 0..1 ی دهه شروع

 پیتر و لاتربر پل های نام به بریتانیایی و آمریکایی پزشک

(. 12) خورد عصبی کلید بازاریابی مفاهیم مانسفیلد

 آمریکا، در نورومارکتینگ ی گسترده ی مطالعه نخستین

 2001 مطالعه این شد. آغاز 2007 تا 2003 های سال بین

                                                             
1 Consumer Behavior Attitude 

 و ژاپن آلمان، انگلستان، آمریکا، پنج کشور در داوطلب

 از استفاده با بودند کرده توافق که گرفت می بر در را چین

 ی نحوه مغناطیسی(، )تصویربرداری رزونانس آی آر ام

 مختلف های محرك به پاسخ در را خود مغز عملکرد

 مارتین لیندستروم، مطالعه، این مبتکر ببیند. بازاریابی

 کاربرد از سیاسی، برندسازی المللی بین متخصص

 در )نوروساینس( اعصاب علوم از برگرفته های تکنیک

 از بسیاری (. تعاریف13) بود شده بسیار مسحور بازاریابی

 های فعالیت به کلی طور به اما دارد وجود عصبی بازاریابی

 مرتبط و تکنیکهای روشها از که بازاریابی و بازار تحقیقاتی

 می گفته عصبی بازاریابی گردد، می استفاده اعصاب علوم با

 پردازد می مشابهی مشکلات حل به عصبی بازاریابی شود.

 برای باشد؛ می بازاریابی تحقیقات تمامی اصلی هدف که

 بودجه بایست می شرکت یک مقدار چه به و چگونه مثال

 همزمان بتواند که نماید هزینه و تبلیغات برای بازاریابی

 داشته گذاران سرمایه برای نیز سود افزایش و درآمد تولید

 یچگونگ مطالعه به یعصب یابیبازار(. همچنین 17) باشد

 میمستق طور به که پردازد یم مغز در یریگ میتصم ندیفرا

 یابیبازار نهیزم در یتیفعال بلکه ست،ین پزشکان نظر تحت

 یناخودآگاه ندیفرا درك یعصب یابیبازار از هدف. است

 شناخت ،یابیبازار در افتد یم اتفاق یمشتر در که است

 یاثربخش یابیارز و رفتار ینیب شیپ ان،یمشتر لاتیتما

 (.10) است موثر غاتیتبل

 

 کننده مصرف رفتار

 افراد آنها در که هستند هایی فعالیت کننده مصرف رفتار

 بازار مختلف اقلام از بالقوه یا واقعی استفاده درگیر

 مانند مختلف های محرك به کننده مصرف پاسخ شوند. می

 سال ها ده برای فروش نقطه یا و تبلیغات مارك، محصول،

 محصول، تولید بهبود برای جدید های راه یافتن با هدف

 مارك و محصول یابی موقعیت یا تبلیغاتی های کمپین

 مایکل عقیده (. به.1) است گرفته مطالعه قرار مورد

 پوشش را ای گسترده زمینه کننده مصرف رفتار سولومون،

 فرایندهای معنای مطالعه به کننده مصرف رفتار میدهد.

 انداختن دور یا و استفاده خرید، انتخاب، به مربوط

 برای سوی افراد از تجارب یا و افکار، خدمات، محصولات،

 روز هر کنندگان مصرف است. امیال و نیازها کردن برطرف
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فرایند  این گیرند. می کالا برای تصمیماتی تعدادی

 گرفته کار به اطلاعاتی فرآیند سبک به بسته گیری تصمیم

آن  با گویند می مردم که چیزی آن باشد. می آنها ی شده

 از بسیاری دارد. تفاوت گذرد، می ذهنشان در واقعا چیزی

 می تصور که آورند می زبان به را چیزی آن مردم اوقات

 .(20) دارند را شنیدنش انتظار کنند دیگران
 

 کننده مصرف رفتار مطالعه اهمیت

 مطالعه و تحقیقات خرج دلار ها میلیون بزرگ های شرکت

 از این آنها هدف کنند. می کننده مصرف رفتار زمینه در

 چگونه کنندگان مصرف بدانند که است ها این هزینه

 تصمیم این در عواملی چه و گیرند می خرید به تصمیم

 مصرف رفتار مطالعات رو این است، از گذار گیری تاثیر

 برخوردار ای ویژه اهمیت از کار و کسب هر برای کننده

 و کنندگان مصرف از صحیح درك ( داشتن21) است

 این دارد. بر در را متعددی های مزیت مصرف، فرآیند

 گیری، تصمیم جهت در مدیران به شامل کمک ها مزیت

 کنندگان، مصرف تحلیل طریق از شناختی مبنای یک تهیه

 قوانین وضع برای تنظیم کنندگان و گذاران قانون به کمک

 کمک نهایت در و خدمات و کالا فروش و خرید به مربوط

 باشد می بهتر گیری تصمیم جهت در کنندگان مصرف به

(22.) 
 

 کننده مصرف ذهنی درگیری

 شخصی اهمیت عنوان به کننده مصرف ذهنی درگیری

کنارگذاری  و مصرف اکتساب، با مرتبط علاقه یا متصور

 میزان که طور همان شود. می تعریف ایده یا خدمت کالا،

 انگیزه کنندگان مصرف یابد می افزایش ذهنی درگیری

 اطلاعاتی خصوص در بازشکافی و فهم توجه، بیشتری برای

آورند.  می دست به هستند، مهم محصول یک خرید در که

 را کننده مصرف ذهنی درگیری میزان متعددی عوامل

 شامل: عوامل این دهد. می قرار تأثیر تحت

 نظر مورد محصول نوع (1

 افتیدر کننده مصرف توسط که یارتباط اتیخصوص  (2

 شود یم

 به کننده مصرف آن در که یتیموقع اتیخصوص  (6

 پردازد یم تیفعال

 کننده مصرف تیشخص  (3

 

 به تواند می نیز ترد های جاذبه مانند همچنین ارتباطاتی

 ذهنی درگیری افزایش باعث هیجانات، تحریک وسیله

 ارائه وسیله به تواند می نیز موقعیت شود. کنندگان مصرف

 بر گیرد می صورت خرید آن در که ای زمینه تعریف

 مصرف هدف اگر بنابراین، باشد. ذهنی تأثیرگذار درگیری

 درگیری احتمالاً باشد شخص یک برای هدیه خرید کننده

 مصرف علاوه، به یابد. می کننده افزایش مصرف ذهنی

 از متفاوتی سطوح با است ممکن مختلف کنندگان

 مختلف ارتباطات و محصولات، موقعیت به ذهنی درگیری

 (.22) دهند نشان واکنش

 

 پیشینه پژوهش
شود پژوهش در حوزۀ  با مطالعۀ ادبیات گذشته مشاهده می

بازاریابی عصبی همچنان جذاب و هنوز به سطحی از 

های بیان شده در  و پژوهش مندی نرسیده است رضایت

 اند. مفاهیم به موضوع پژوهش بوده نزدیکترین این مقاله

های بازاریابی  تحلیل پاسخ مغز به محرك( به 1302عابد )

پرداخت.  در کاربرد بازاریابی عصبی به کمک سیگنال مغز

کنندگان در  های مغزی مصرف پژوهشگران با تحلیل پاسخ

های بازاریابی، به دنبال کشف دلایل  مواجهه با محرّك

ن پژوهش یک چارچوب را برای گیری هستند. ای  تصمیم

کنندگان ازنظر پسندیدن  گیری شرکت فرآیندهای تصمیم

و نپسندیدن در زمان مشاهده و انتخاب محصولات یک 

دهد. بدین منظور، از  فروشگاه اینترنتی پیشنهاد می

کنندگان در هنگام نمایش  سیگنال مغزی شرکت

  شود. برای استخراج ویژگی محصولات مختلف استفاده می

از تخمین چگالی طیف توان به روش ولش، تحلیل نوسان 

روند زدایی شده و تحلیل کمیّ بازگشت استفاده شده 

دهند دو دستۀ پسندیدن یا  است. نتایج پژوهش نشان می

توان به کمک ماشین بردار  نپسندیدن یک کالا را می

بندی کرد که  درصد طبقه 2/76پشتیبان با میزان صحّت 

درصد بهبود در نتایج  692ژوهش گذشته در مقایسه با پ

کننده و اشراف  شود. با شناخت بهتر رفتار مصرف دیده می

ای  گونه های بازار به کننده، استراتژی های مصرف بر خواسته

شوند که علاوه بر رضایت مشتریان، سبب  تعیین می
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افزایش فروش و سود شوند. نتایج حاصله امیدوارکننده 

توان برای مدل بهتر تجارت  دی میاست و از روش پیشنها

 (.26) الکترونیکی استفاده کرد

و  برنده شیعوامل پ لیتحل به (1301) یداور ی وریام

پرداختند.  غاتیتبل ۀدر حوز یعصب یابیبازار ۀبازدارند

 ۀدر حوز یعصب یابیبازار ۀبرند شینشان داد عوامل پ جینتا

 ۀکد شامل سه دست 00مفهوم و  20با  غاتیتبل

 یها شرانیمفهوم(، پ 0وکار ) مرتبط با کسب یها شرانیپ

مفهوم( و  0) یغاتیتبل یها و آژانس ابانیمرتبط با بازار

مفهوم( و عوامل  3کنندگان ) مرتبط با مصرف یها شرانیپ

مفهوم و  22با  غاتیتبل ۀدر حوز یعصب یابیبازار ۀندبازدار

مرتبط با  یها بازدارنده ۀکد شامل سه دست 113

و  ابانیمرتبط با بازار یها مفهوم(، بازدارنده 7کار )و کسب

مرتبط با  یها مفهوم( و بازدارنده .) یغاتیتبل یها آژانس

 (.2) مفهوم( هستند 3کنندگان ) مصرف

ی مرور کردیبا رو یعصب یابیمطالعه بازار( به 1300) باسره

 یها نهیدر زم یعصب یابیبازارپرداخت و دریافت که 

 متیق یاصلاح محصول، استراتژ ،یمانند نوآور یمختلف

کاربرد خود را  گریو موارد د یارتباط بیترک جادیا ،یگذار

درك بهتر و خواندن  یعصب یابیکند. هدف از بازار می دایپ

 شیپ ینوع نیاست. ا یمشتر یها ارزش ایها  زهیانگ ازها،ین

 یها ها به محرك و پاسخ آن دهرفتار مصرف کنن ینیب

 یها به عنوان حوزه یعصب یابیبازار ن،یخاص است. بنابرا

ظهور کرده است که با واکنش  یابیبازار دیجد یعلم

مانند  یابیکنندگان در ارتباط با مواد بازار ناخودآگاه مصرف

 .(13) سروکار دارد دیبرندها، محصولات و خطوط تول

 یارتباط عل به بررسی (..16) ی و همکارانلیکائیم

با  یبر رفتار مصرف کننده ورزش یعصب یابیبازار

 شمال یورزش یها رابطه مند درباشگاه یابیبازار یانجگریم

 ریمس لیو تحل یعامل لیتحل جینتاپرداختند.  غرب کشور

 رینشان داد هر دو متغ ./6 زرلینرم افزار ل قیاز طر

 یابیبازار یانجیم ریو متغ 70/0 زانیبا م یعصب یابیبازار

رفتار مصرف کننده  نییدر تب 23/0 زانیرابطه مند با م

 یبرازش مدل کل یکنند شاخصها می فاینقش ا یورزش

پژوهش  یها با داده ناسبنسبتاً م یبرازش یپژوهش دارا

 (.0) است

 یابیبازار( به بررسی 2022و همکاران ) 1هالکیپولوس

کننده  مصرف یاز رفتار شناخت یبه عنوان شاخص یعصب

ی پرداختند. نتایج مقصد گردشگر یریگ میتصم ندیدر فرآ

معاصر مانند  یعصب یابیبازار یها ادغام روشنشان داد که 

رفتار  یکل طور نشان دادن به یچشم برا یابیرد

با ی ریگ میتصم ندیفرآ یو اجزا یکننده گردشگر مصرف

 ندیدر فرآ ها افتهی افتیصدور و در یداده دانش برا گاهیپا

کننده،  و رفتار مصرف یدر گردشگر ژهیبه و ،یریگ میتصم

 ،یادراك و شناخت به طور کل ،یتیجنس یها شیگرا

 .(16) است یاساس

درك  یبرا یعصب یابیبازار( به 2020و همکاران ) 2گارگو

پرداختند. نتایج  و احساسات مصرف کننده ازهایبهتر ن

تواند  نشان داد که استفاده از روش بازاریابی عصبی می

منجر به شناخت بهتر از مشتریان و تدوین راهبردهایی 

 (.12) ها شود برای ارائه خدمات بهتر به آن

 یابیبازار یها کیمطالعه تکن( به 2020و همکاران ) 6گیل

بر اطلاعات مقرون  یچارچوب مبتن شنهادیپ یبرا یعصب

دهد  نشان میی پرداختند. نتایج ریگ میتصم یبه صرفه برا

چارچوب  کیبا استفاده از  یکمتر اریبس قاتیکه تحق

که به طور  نهیچارچوب به کیشود.  انجام می کپارچهی

را حفظ  نییپا نهیکند و هز همزمان عملکرد را کنترل می

ست. در کار کنندگان ا غیتبل یبرا زیچ نیکند، مهمتر می

مقرون به  یحاضر، تلاش خواهد شد تا چارچوب یپژوهش

 شود شنهادیپ کنندگان غیتبل دگاهیدرك د یبرا صرفه

(11). 

 

 روش پژوهش
توان از نتایج حاصله پژوهش حاضر به  با توجه به آنکه می

منظور توسعه بازاریابی عصبی در صنعت بانکداری استفاده 

تحقیقات، از انواع تحقیقات بندی  نمود، به لحاظ طبقه

کاربردی است. علاوه بر این از منظر نحوه  - بنیادی

ها، با توجه به اینکه به دنبال توصیف شرایط  گردآوری داده

یا پدیده مورد بررسی است، تحقیق توصیفی و از انواع 

همبستگی است. در این پژوهش، پس از تعریف مساله، 

                                                             
1 Halkiopoulos 
2 Gurgu 
3 Gill 
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عصبی با رویکرد رفتار های عناصر کلیدی بازاریابی  مولفه

مصرف کننده از طریق مطالعات تطبیقی و مصاحبه نیمه 

ساختار یافته به دست آمد. به همین منظور، جامعه آماری 

ها در نظر  خبرگان محور جهت شناسایی و غربالگری مولفه

نفر با استفاده از روش  20گرفته شد. در نهایت 

حضور گیری غیر احتمالی جهت همکاری اعلام  نمونه

های بازاریابی  نمودند. پس از شناسایی و استخراج مولفه

عصبی با رویکرد رفتار مصرف کننده به منظور دستیابی 

 های زیر استفاده شد: اعتبارپذیری از تکنیک

 

 قابلیت اعتبار یا باورپذیری

ها  به این معناست که پژوهشگر صحت یافته 1روایی کیفی

های خاص بررسی کند، در حالیکه  را با به کار بستن شیوه

دهد که رویکرد پژوهشگر با رویکرد  پایایی کیفی نشان می

های دیگر یکسان و  پژوهشگران دیگر و همچنین در پروژه

)روایی( در مصاحبه ناظر بر دو موضوع  2ثابت است. اعتبار

انش است. اعتبار به صحت یک بیانیه و در بیان واقعیت و د

دیگر به میزانی که یک روش قادر است هدف مطالعه را 

گردد. در یک مطالعه کیفی، اعتبار  بسنجد اطلاق می

)روایی( اشاره بر میزانی دارد که مشاهده محقق توانسته 

است پدیده مورد مطالعه یا متغیرهای مربوط به آن را 

 انعکاس دهد.

طمینان از روایی پژوهش در مرحله انتخاب موضوع، جهت ا

محقق مبانی نظری و پیشینه تحقیقات انجام شده در 

نگرش رفتار  کردیبا رو یعصب یابیمدل بازار یطراحزمینه 

و سؤالات تحقیق را بر  یمصرف کننده در صنعت بانکدار

همچنین  .مبنای پیشینه و مبانی نظری طراحی نمود

های طراحی و  ها و مقالات متنوع در زمینه روش کتاب

ریزی تحقیق کنونی  انجام مصاحبه مطالعه شده و برنامه

براساس رهنمودهای عملی این نوشتارها و راهنمایی و 

بعلاوه، مشاوره افراد خبره در این زمینه، انجام شده است 

جهت افزایش روایی پژوهش، محقق پس از پایان 

شوندگان در طول مصاحبه، برداشت  مصاحبه توضیحات

شونده را بیان  های مصاحبه ها و گفته خود از صحبت

شونده از صحت مطالب بیان  کرد تا با تأیید مصاحبه می

                                                             
1 qualitative validity 
2 validity 

شده اطمینان یابد. همچنین در طول فرآیند مصاحبه به 

سازی بیشتر از سؤالات پیگیری  منظور رفع ابهام و شفاف

لطفاً در این "یا  "باشد؟ .... چه میمنظور شما از "همانند 

 استفاده گردید.  "زمینه بیشتر توضیح دهید؟

 

  3بررسی توسط اعضاء
برای حصول اطمینان از روایی پژوهش، یعنی دقیق بودن 

های بدست آمده از روش بررسی توسط  یافته

شوندگان استفاده شد. در این روش، محقق بخشی  مصاحبه

دهد تا  گروه مورد مطالعه قرار می ها را در اختیار از یافته

تحلیل او را بررسی کنند و به این سؤالات پاسخ دهند: آیا 

هایشان داشته است؟ آیا  محقق برداشت درستی از گفته

رسد، یا او در  این تحلیل برای آنان نیز منطقی به نظر می

ها دچار خطا شده است؟ در این پژوهش  فهم معنی داده

شوندگان خواست تا گزارش  مصاحبه نیز محقق از برخی از

های به دست  نهایی مرحلۀ نخست، فرآیند تحلیل یا مقوله

آمده را  بازبینی کرده و نظر خود را در ارتباط با آنها ابراز 

های پژوهش تا حد بسیار  کنند. به زعم این افراد، یافته

 یعصب یابیمدل بازار یطراحزیادی بازتاب دهنده واقعیت 

 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو

های  دهنده روایی قابل قبول یافته بوده است، که خود نشان

 باشد.   پژوهش حاضر می

 

 4ها سازی منابع داده  سه سویه
ها برای  سازی به استفاده از منابع متعدد داده سه سویه

دهد،  ترسیم نتایج، در مورد آن چه حقیقت را تشکیل می

های  سازی، غلبه بر سوگیری اشاره دارد. هدف سه سویه

ذاتی است که ناشی از بکار گرفتن یک منبع داده، یک 

گر و یا یک تئوری در مطالعات  روش، یک مشاهده

بردن رویکردهای متعدد در یک مطالعه باشد. بکار  می

تواند منجر به افزایش قابلیت اعتبار )روایی( و اطمینان  می

اطلاعات گردد، زیرا قدرت یک روش، ضعف روش دیگر را 

های سه  دهد. همچنین محققین از انواع روش پوشش می

ها و یا اطمینان از کامل  سازی به منظور تأیید یافته سویه

سازی دارای انواع  کنند. سه سویه ه میبودن آنها استفاد

                                                             
3 Member checking 
4 Data source triangulation 
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ها، سه  سازی منابع داده مختلفی شامل سه سویه

و سه  2سازی نظریه ، سه سویه1سازی محقق سویه

باشد. در پژوهش حاضر از سه  می 6سازی روش سویه

سازی منابع داده استفاده شده است. بدین منظور، در  سویه

مل متخصصان ها شا گانه داده پژوهش حاضر از منابع سه

های  مصاحبه به عمل آمد تا دیدگاه دانشگاهی، متخصصان 

تری در  تر و عمیق های جامع مختلف بررسی شده و داده

  خصوص مسئله حاصل شود.

برای بررسی پایایی از روش سازگاری درونی استفاده شد. 

مهمترین شاخص سازگاری درونی، آزمون آلفای کرونباخ 

 بدست آمده است.  09.1است که در پژوهش حاضر 
 

 : پایایی پژوهش1جدول شماره
Table No. 1: Reliability of the research 

 های فرعی مقوله مقوله اصلی
پایایی 

 مرکب

آلفای 

 کرونباخ

 شرایط علی

 الزام به بازاریابی نوین

09.27 09.03 

سنجش تصمیمات 

 ناهوشیار

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

استفاده از علوم 
 مختلف در بازار

وری در تولید و  بهره

 اشتغال

 بهبود عملیات تجاری

شرایط 

 ای زمینه

عوامل اقتصادی و 
 تجاری

09003 09032 

 عوامل انسانی

 عوامل مدیریتی

 ریزی عوامل برنامه

 و توسعه تحقیق عامل

 عوامل ساختاری

عوامل 

 گر مداخله

 اخلاقی موانع

09.60 09.26 

 موانع تحقیقاتی

 موانع ابزاری

سازهای  تسهیل

 مدیریتی

سازهای  تسهیل

                                                             
1 Investigator triangulation 
2 Theory triangulation 
3 Method triangulation 

 های فرعی مقوله مقوله اصلی
پایایی 

 مرکب

آلفای 

 کرونباخ

 اجرایی

 تسهیل سازهای
 علمی

تسهیل سازهای 

 سازمانی بینشی

راهبردها و 

 اقدامات

 علمی توسعه

09070 09030 

 اطلاع رسانی توسعه

 آموزشی توسعه

 اقتصادی توسعه

 های شیوه توسعه

 مدیریتی

 ساختاری توسعه

 فرهنگی توسعه

توسعه ابزار و 

 متخصصین

 منابع انسانی توسعه

 پیامدها

 فروش ارتقاء

09.10 09070 

 برند توسعه

 مشتری رضایت

و  کسب توسعه

 سازمانی کارهای

 سازی تبلیغات بهینه

 قیمت سازی بهینه

 مکان سازی بهینه

 اقتصادی اثرات

 کشور اقتصاد درمانگر

 رفتار مصرف شناخت

 کننده

 

متغیر است،  1تا  0ضریب آلفای کرونباخ که مقدار آن از 

، نشانگر پایایی قابل 7/0مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

برای  آلفای کرونباخ مقدار ضریب 6قبول است. در جدول 

بررسی پایایی  است. هر یک از عوامل برآورد شده

دهد که پرسشنامه دارای پایایی  پرسشنامه نشان می

 باشد. مناسب برای سنجش متغیرهای پژوهش می

و 3توسط ورتسی است که معیار( CRپایایی ترکیبی)

( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای 1.73 همکاران)

ها نه به صورت مطلق  کرونباخ در این است که پایایی سازه

                                                             
4 Werts 
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هایشان با یکدیگر محاسبه  بلکه با توجه به همبستگی سازه

 6با توجه به مقادیر بدست آمده در جدولمیگردد. 

مشخص گردید که پایایی ترکیبی در کلیه متغیرهای 

 باشد. پژوهش قابل قبول می

 

 های پژوهش یافته
کدگذاری باز: کدگذاری باز شامل دو مرحله است: در 

اجزا عنوان و برچسبی داده مرحله اول، به هر یک از 

شود،  گفته می« کد»شود. این عنوان، اصطلاحاً به آن  می

باید گویای محتوای داده باشد، به طوری که محقق و 

خواننده، با مشاهده این عنوان و تیتر، تا حدود زیادی به 

مفهوم جملات پی ببرد. مرحله دوم کدگذاری متمرکز 

ارترین یا فراوانترین است که عبارت از استفاده از معناد

کدهای اولیه برای غربال کردن و تقلیل میزان زیادی از 

ها است. در این مرحله از کدگذاری محقق با تعیین و  داده

مرتب کردن کدها با مفاهیم کدهای مشابه و مشترك را 

ها  گذاری مقوله دهد. نام در قالب یک مقوله واحد قرار می

و اشتراکات محتوایی بر مبنای شناخت محقق از موضوع 

 گیرد. کدهای باز)مفاهیم( صورت می

 و هیتجز دوم مرحله یمحور یکدگذار: یمحور یکدگذار

 نیا هدف. است انیبن نهیزم یپرداز هینظر در لیتحل

 مرحله در شده دیتول یها  مقوله نیب رابطه یبرقرار مرحله

 یمحور لیدل نیا ، بهیکدگذار نیا. است باز یکدگذار

 تحقق مقوله کی محور حول یکدگذار که شده دهینام

 به را مقولات از یکی پژوهشگر مرحله نیا در. ابدی یم

 عنوان تحت را کرده، آن انتخاب یمحور مقوله عنوان

 و داده قرار کاوش ند، موردیفرا مرکز در یمحور دهیپد

 به ادامه در .ندک می مشخص آن با را مقولات ریسا ارتباط

 با مرتبط جداول قالب در محوری کدگذاری های بررسی

 راهبردها گر، مداخله عوامل ای، زمینه عوامل علی، شرایط

 .شود می پیامدها پرداخته و

 

 علیّ شرایط

 مباحث ها، موقعیت که است رویدادهایی شرایط، از منظور

 حدی تا و کنند می خلق را پدیده با مرتبط مسائل و

 به ها گروه و افراد چگونه، و که چرا کنند می تشریح

 علیّ، است ممکن شرایط دهند. می پاسخ خاصی های روش

 علیّ، شرایط از باشند. منظور ای زمینه و ای مداخله

 تأثیر پدیده این بر که هستند اتفاقاتی یا رویدادها

 انجام های تحلیل مصاحبه و تجزیه اساس بر میگذارند.

 کردیبا رو یعصب یابیبازار بر تأثیرگذار علیّ شرایط شده،

 با مطابق ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار

 مشاهده 2 در جدول که همانطور باشند. می 1 جدول

 تحت محوری های کدگذاری در نهایی کدهای گردد می

 است. بندی شده طبقه فرعی مقوله 3 به علی شرایط

 

 ای زمینه شرایط

 یعنی است. پدیده به مربوط های ویژگی خاص مجموعه

 یک طول در پدیده یک به مربوط وقایع یا حوادث مکان

 خاص مجموعه بیانگر ای زمینه شرایط .محدود دوره

 واکنش -کنش راهبردهای آن درون که است شرایطی

 بر که خاصی شرایط داده بنیان، روش در پذیرد. می صورت

 شرایط از منظور پژوهش این گذارد. در می تأثیر راهبردها

با  یعصب یابیبازار )درونی( شرایط داخلی ای، زمینه

ی نگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیرو

 گذارد؛ می تأثیر مدل، طراحی جهت راهبردها بر است که

 شناسایی مطالعات مند نظام و مرور مصاحبه طریق از که

 است مواردی شامل تحقیق این در ای زمینه شرایط گردید.

 2 جدول در که همانطوراست.  شده ارائه 6 جدول در که

 به ای زمینه شرایط تحت نهایی کدهای گردد می مشاهده

 .شدند بندی طبقه فرعی مقوله 2

 

 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازار: نتایج کدگذاری شرایط علی 2جدول شماره
Table No. 2: Coding results of the causal conditions of neuromarketing with the attitude approach of consumer behavior in the 

banking industry 

 کد های فرعی قولهم مقوله اصلی

 الزام به بازاریابی نوین شرایط علی

 یسنت یابیبازار در غیتبل مشکلات وجود

 بازار طیشرا به توجه با نگینورومارکت یریبکارگ ضرورت

 امروز ندهیفزا بازار در یرقابت تیمز کی جادیا
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 کد های فرعی قولهم مقوله اصلی

 گذشته به نسبت غاتیتبل تر یعلم یبررس

 دیجد علوم ناخواسته ورود

 نگینورومارکت از ندهیآ بودن رایپذ

 یبانکدار در یسنت یابیبازار ییپاسخگو عدم و نبودن کارا

 یبانکدار در انیمشتر با ارتباط یبرا دیجد یها روش از استفاده به ازین

 یاحساس و یسنت یها روش در غلط و نادرست یها روش

 یریگ میتصم سکیر کاهش

 ناهوشیارسنجش تصمیمات 

 رناخودآگاهیضم نبودن کنترل تحت

 احساسات یریگ اندازه یبرا یاریمع به ازین

 یاحساس ماتیتصم یریگ اندازه

 اریناهوش صورت به دیخر ماتیتصم

 سخت ماتیتصم در یاریناهوش تر یقو نفوذ اعمال

 رفتار دنید قیطر از فرد مغز درون به یابیدست عدم

 ذهن ناخودآگاه در ماتیتصم یریگ شکل

 یو جاناتیه از انسان رفتار یریپذ کیتفک عدم

 اعصاب یدگیچیپ و مغز شناخت

 خود ناخودآگاه به انسان یآگاه عدم

 مدیریت ارتباط با مشتری

 جاناتیه ریتاث تحت یمشتر یریگ میتصم

 یمشتر ذهن به نفوذ

 طیمح در ها شونده آزمون گرفتن قرار ریتاث تحت

 ها دستگاه توسط ها شونده آزمون گرفتن قرار ریتاث تحت

 یمشتر ازین ییشناسا

 یمشتر مغز از دایناپ اطلاعات استخراج

 یمشتر حاتیترج درك

 انیمشتر حرف و فکر یهمسان عدم

 انیمشتر عمل و حرف یهمسان عدم

 یمشتر یدرون یها هیلا به رجوع به ازین

 کننده مصرف رفتار لیتحل

 کننده مصرف رفتار یبررس لزوم

 ازهاین رییتغ مورد در یاریهوش و مخاطبان ازین شناخت

 یمشتر یازهاین میمستق یابیارز

 یمشتر احساسات شدن ختهیبرانگ

 مختلف طیشرا در انیمشتر توسط ازین شناخت عدم

 استفاده از علوم مختلف در بازار

 یعصب یابیبازار در یشناس عصب علم ارزش بودن بالا

 ابزارها گرید به نسبت یعصب یابیبازار دقت بالابودن

 یکم اطلاعات صهینق رفع

 بازار قاتیتحق بخش در کمک

 بازار قاتیتحق نبودن فرد به منحصر

 یعصب یابیبازار شدن ریفراگ

 یبانکدار در یعصب یابیبازار نیمخاطب یگستردگ

 یعلم داتیتول تیفیک شیافزا

 یابیبازار یاستراتژ یدارا یها شرکت ازین مورد
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 کد های فرعی قولهم مقوله اصلی

 شده حساب و قیدق اطلاعات افتیدر

 بازار قاتیتحق در یکم یها خلاء پرکردن

 یعصب یابیبازار بودن یا رشته چند

 شده حساب و قیدق اطلاعات استخراج

 وری در تولید و اشتغال بهره

 ها نهیهز در ییجو صرفه

 مخاطب درست انتخاب و بهتر دستاورد

 یابیبازار عمل ییکارا شیافزا

 زیبرانگ ریتاث محصول دیتول به ازین

 منابع کمبود

 ازهاین عتریسر شدن برآورده

 یور بهره بالابردن

 بهبود عملیات تجاری

 بازار یاستراتژ از ینوع نگینورومارکت

 نظر مورد انداز چشم به دنیرس در کمتر یانسان یروین صرف

 نظر مورد انداز چشم به دنیرس در کمتر زمان صرف

 بازار در مشارکت یبرا ها سازمان بهتر یاستراتژ اتخاذ

 کوچک و بزرگ یها شرکت در استفاده تیقابل

 نگینورومارکت اساس بر هدف نیمخاطب به یابیدست

 
 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازارای  زمینه: نتایج عوامل 3جدول شماره

Table No. 3: The results of the underlying factors of neuromarketing with the attitude approach of 

consumer behavior in the banking industry 
 کد های فرعی مقوله مقوله اصلی

 ای شرایط زمینه

 عوامل اقتصادی و تجاری

 ها شرکت یعصب یابیبازار یاجرا یبرا قاتیتحق بالا نهیهز

 نهیهز صرف به ها شرکت لیتما عدم

 ها سازمان در یعصب یابیبازار به بودجه اختصاص عدم

 ادیز زمان و وقت صرف به شرکتها لیتما عدم

 عوامل انسانی

 یبانکدار حوزه در یعصب یابیبازار نیمتخصص وجود عدم

 نیمتخصص به نسبت اعتماد عدم

 ها بانک در کارآزموده و یعصب یابیبازار متخصص یانسان یروین نداشتن

 یعصب یابیبازار یها تیفعال یاجرا یبرا کارکنان مهارت و دانش کمبود

 یشناس عصب علم نیمتخصص از استفاده عدم

 یابیبازار قاتیتحق در افراد یهمکار عدم

 ها انسان رفتار و درون یدگیچیپ

 یذهن زیآنال اساس بر فرد هر یبرا نگینورومارکت بودن متفاوت

 ها بانک در یاقتصاد متخصصان کمبود

 ها انسان رفتار و درون از یآگاه عدم

 افراد یتیشخص پیت

 عوامل مدیریتی

 نیمتخصص و رانیمد یآگاه عدم

 رانیمد در یاقتصاد نگرش فقدان

 رانیمد دیجد یابیبازار یستمیس تفکر نداشتن

 ها سازمان رانیمد یسو از نگینورومارکت رشیپذ عدم

 رانیمد یریپذ سکیر عدم
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 کد های فرعی مقوله مقوله اصلی

 یتیریمد ثبات فقدان

 یابیبازار میمفاه با رانیمد نیب در ییآشنا عدم و یکاف دانش فقدان

 ییدرآمدزا و تجارت یها تخصص و تفکرات با خلاق رانیمد کمبود

 دیجد یابیبازار روش جادیا و رییتغ از ها شرکت و ها سازمان رانیمد مقاومت و ترس احساس

 ریزی عوامل برنامه

 یعصب یابیبازار از کامل یمبان کی وجود عدم

 یعصب یابیبازار برنامه وجود عدم

 یابیبازار روش نیبهتر سنجش یبرا قیدق اریمع وجود عدم

 یعصب یابیبازار عرصه در مناسب یزیر برنامه و یاستراتژ کمبود

 موارد یبرخ در نگینورومارکت روش نبودن پاسخگو

 یعصب یابیبازار در مناسب یها روش یریکارگ به عدم

 ادعا زانیم به نگینورومارکت بودن یقو عدم

 و توسعه تحقیق عامل

 ها سازمان در نگینورومارکت لیتحل دانش وجود عدم

 ها شرکت و ها سازمان در یقاتیتحق دگاهید وجود عدم

 مرتبط یها حوزه صاحبنظران و نیمحقق نیب یهماهنگ و ارتباط کمبود

 نگینورومارکت نهیزم در فعال محققان یکاف دانش عدم

 یعصب یابیبازار قاتیتحق در افراد یهمکار عدم

 عوامل ساختاری

 ها شرکت و ها سازمان در نگینورومارکت یقو میت وجود عدم

 نگینورومارکت دپارتمان وجود عدم

 یعصب یابیبازار از مشترك ریتفس و درك عدم

 سازمان در نگینورومارکت به نسبت مقاومت

 یساز یتجار بر یمبن نوآور خلاق، ساختار وجود عدم

 

 گر مداخله شرایط

 آنها .میدهد قرار تأثیر تحت را راهبردها که عمومی شرایط

 درون که هستند راهبردهایی کننده محدود یا گر تسهیل

 از منظور پژوهش این در .دارند قرار خاص یک زمینه

 بازاریابی (کلان محیط) خارجی شرایط گر، مداخله شرایط

کننده در صنعت  نگرش رفتار مصرف کردیبا رو عصبی

 محدود و کننده تسهیل عنوان به کهاست  یبانکدار

 بانکداری، عصبی بازاریابی مدل طراحی جهت ها کننده

 در .گردید شناسایی مصاحبه از طریق که میگذارد؛ تأثیر

 کدگذاری از نهایی کدهای گردد می مشاهده 3جدول

 3 به محدودکننده گر مداخله عوامل شرایط تحت محوری

 .شدند بندی طبقه فرعی مقوله

 

 اقدامات و راهبردها

 مدل اجرای در اقدامات و راهبردها تشریح بخش این هدف

نگرش رفتار مصرف کننده در  کردیبا رو عصبی بازاریابی

 در واقع اقدامات و راهبردها این. است یصنعت بانکدار

 مدل موفق اجرای برای باید که است هایی کنش و ها طرح

کننده در  نگرش رفتار مصرف کردیبا رو عصبی بازاریابی

تحقیق  این در .شود بسته به کار یصنعت بانکدار

 در که است اقداماتی مجموعه تعامل/عمل های استراتژی

 سازی جاری منظور به ای زمینه و علیّ عوامل به پاسخ

 در ای زمینه عوامل دیگر بیان به .گیرد می انجام ارزشها

 و آورد می وجود به را شرایطی گر مداخله عوامل با تعامل

 در .کند می عصبی ایجاد بازاریابی به ترغیب را ها سازمان

 .شده است ارائه بعد این با مرتبط های مقوله و مفاهیم زیر

 نهایی کدهای گردد می مشاهده 2جدول  در که همانطور

 بندی طبقه فرعی مقوله . به اقدامات و راهبردها با مرتبط

 .شدند
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 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازارگر  : نتایج عوامل مداخله4جدول شماره 
Table No. 4: The results of the intervening factors of neuromarketing with the attitude approach of consumer behavior in the 

banking industry 
 کد های فرعی مقوله مقوله اصلی

 گر عوامل مداخله

 اخلاقی موانع

 شوند یم متصور یعصب یابیبازار در که یاخلاق تیمحدود

 کننده مصرف یبکاریفر بر یمبن ینگاه وجود

 یاخلاق موانع مورد در متون در کاذب یها تیحساس جادیا

 نگینورومارکت از یابزار استفاده

 علم نیا از استفاده سوء امکان وجود

 جامعه یآگاه عدم

 موانع تحقیقاتی

 موضوع بودن خام لیدل به یعلم جوامع در نگینورومارکت پردازش کمبود

 یبانکدار در یعصب یابیبازار با مرتبط مقالات و کتب و منابع کمبود

 کشور در یدیتول متون کمبود فقدان و مفهوم بودن یا ترجمه

 نگینورومارکت قاتیتحق نهیزم در مشخص الزامات و استانداردها نبود

 دیجد قاتیتحق به رانیا بازار اعتماد عدم

 یقو یابیبازار قاتیتحق وجود عدم

 دانشگاه و صنعت نیب موثر یا رابطه وجود عدم

 بازار در نگینورومارکت قاتیتحق ییاجرا تجربه وجود کمبود

 موانع ابزاری

 حوزه نیا در فیضع ابزار

 تجارت و صنعت سطح در لابراتوار کمبود

 ابزارها به اعتماد عدم

 ها سازمان در یعصب یابیبازار قیتحق قیدق ابزار کمبود

 سازهای مدیریتی تسهیل

 رانیمد بودن روز به

 یتیریمد بلند دید

 غاتیتبل و یابیبازار کار در بودن یا حرفه

 سازهای اجرایی تسهیل

 نگینورومارکت نینو یروشها یبررس

 ابزار بودن یکاربرد

 یکار تجربه داشتن

 نگینورومارکت علم کردن یکاربرد لزوم

 نگینورومارکت یاجرا نحوه یبررس

 علمی تسهیل سازهای

 نگینورومارکت قاتیتحق در مطلوب جهینت

 است گرید یکشورها از ارزانتر رانیا در نگینورومارکت قاتیتحق یاجرا

 قیتحق استاندارد نیبالاتر با قاتیتحق مطابقت

 خدمات ای کالا مورد در ییاجرا مطالعات

 سازمانی تسهیل سازهای بینشی

 نگینورومارکت راتیتاث مورد در جامعه یآگاه

 خاص طیشرا در ابزار ییپاسخگو تیقابل

 درست یرسان اطلاع

 یسنت یابیبازار مکمل نورومارکتنگ

 جینتا یرسان اطلاع
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 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازار: نتایج راهبردها و اقدامات 5جدول شماره
Table No. 5: The results of neuromarketing strategies and measures with the approach of consumer behavior in the banking 

industry 
 کدها عوامل فرعی عوامل اصلی

راهبردها و 

 اقدامات

 علمی توسعه

 یعصب یابیبازار قاتیتحق یاجرا به انیدانشجو جیترو و قیتشو

 کتاب نشر

 مقالات نگارش

 یعلم جوامع در نگینورومارکت شتریب شناخت یبرا ییها برنامه

 نگینورومارکت قاتیتحق یازسنجین

 یعصب یابیبازار قاتیتحق یبند تیاولو

 دانشگاهها در نورومارکت در مارکت نیتدو

 یقاتیتحق مراکز و ها دانشگاه در علم نیا کاربرد یچگونگ کردن مشخص

 استگذارانیس یبرا علم نیا ارزش یمعرف

 یپژوهش و یعلم یبخشها با کارفرما تعامل

 یعصب یابیبازار بهتر هرچه شناخت در شیهما و ناریسم یبرگزار

 یعلم یدستاوردها اشتراك

 اطلاع رسانی توسعه

 یدانشگاه و یعلم مجامع در نگینورومارکت جیترو

 نگینورومارکت دهان به دهان جیترو

 یا نامه انیپا یپژوهشها قیطر از جیترو

 یمجاز یها شبکه قیطر از یرسان اطلاع

 نگینورومارکت یبرا یرسان اطلاع یها جیپک هیته

 نسینوروسا و نورومارکت درست یمعرف

 مغز اتیادب با جامعه ییآشنا

 یرسان اطلاع اهداف شبردیپ در ها رسانه بخش لیپتانس از استفاده

 آموزشی توسعه

 یعصب یابیبازار ی سامانه یطراح

 رانیمد آموزش

 کارکنان یاددهی و آموزش

 سازمانها رانیمد یبرا یابیبازار رانیمد یآموزش یها دوره یبرگزار

 اقتصادی توسعه

 یاقتصاد مشکلات حل جهت مناسب، و نهیبه سوالات ساخت و دانشمندان نیب اطلاعات تبادل

 جامعه

 یاقتصاد یارزشها یمعرف

 رانیمد نگرش رییتغ

 های شیوه توسعه
 مدیریتی

 یفرد صورت به و رانیمد توسط یعصب یابیبازار یاجرا

 رییتغ به لیتما جادیا و یسازمان انجماد حالت از رانیمد خروج

 یابیبازار تیریمد در هیرو وحدت جادیا

 آگاه و کرده لیتحص رانیمد یریکارگ به

 ساختاری توسعه

 یعصب یابیبازار نهیزم در مشخص و مدون نیقوان و برنامه داشتن

 مناسب امکانات و ساختار جادیا

 یابیبازار قاتیتحق یبرا یکاف یمال منابع تخصص

 مناسب یها افتهی شرط به مثبت یها یخروج

 انیمشتر ذهن در نگینورومارکت یها تیفعال یبخش نانیاطم

 پاسخ داکردنیپ و ها تیمحدود با ییآشنا

 فرهنگی توسعه
 کیتکن نیا از استفاده جهت رانیمد در دیجد یفرهنگ یفضا جادیا

 نگینورومارکت میمفاه و مباحث کردن مطرح
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 کدها عوامل فرعی عوامل اصلی

 کارفرما دنشگاهها، دولت، یساز همگام

 نگینورومارکت از استفاده یساز فرهنگ

 نگینورومارکت یبرا یاخلاق منشور جادیا

 توسعه ابزار و متخصصین

 کلان سطح در نگینورومارکت متخصصان وجود

 نگینورومارکت یشگاههایآزما توسعه

 نگینورومارکت مورد در قیتحق توسعه

 قیدق ابزار از استفاده

 قیتحق و سنجش یبرا یشگاهیآزما یها جیپک هیته

 نیمحقق توسط علم نیا یبند طبقه و قیتحق

 نگینورومارکت پژوهشکده احداث

 منابع انسانی توسعه

 یعصب یابیبازار نهیزم در دهید آموزش و متخصص یانسان یروین از استفاده

 یگروه کار یاجرا

 یشناس عصب علم نیمتخصص یریکارگ به

 نگینورومارکت محققان عیتجم و ییشناسا

 ماهر نیمتخصص از استفاده

 کارمندان و انیمشتر حیتوج

 انیمشتر به نسبت سازمانها و افراد نگرش رییتغ

 یمیت صورت به سازمانها در یعصب یابیبازار اتیعمل یاجرا

 یعصب یابیبازار یها کیتکن خصوص در کارکنان آموزش
 

 پیامدها

 به کارگیری از ناشی پیامدهای شناسایی بخش، این هدف

 کردیبا رو عصبی بازاریابی مدل طراحی اقدامات و راهبردها

 نتایج .است ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار

 در .اند تعامل/عمل های استراتژی محصول نیز پیامدها و

 از ناشی احتمالی نتایج پیامدها؛ از منظور پژوهش این

نگرش رفتار مصرف  کردیبا رو عصبی مدل بازاریابی ایجاد

 و مصاحبه طریق از که میباشد یکننده در صنعت بانکدار

در  که همانطور .شد شناسایی مطالعات مند نظام مرور

 پیامدها با مرتبط نهایی کدهای میگردد مشاهده 3جدول

 فرعی مقوله 10 به دوم سطح محوری کدگذاری طریق از

 .بندی شدند طبقه
 

 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازار: نتایج پیامدهای 6جدول شماره 
Table No. 6: The results of the results of neuromarketing with the attitude approach of consumer behavior in the banking industry 

 کد های فرعی مقوله های اصلی مقوله

 پیامدها

 فروش ارتقاء

 ها شرکت در یسودده شیافزا

 فروش شیافزا

 فروش رشد در تیموفق

 یمشتر با مناسب ارتباط یبرقرار

 یدائم انیمشتر به انیمشتر لیتبد

 کنندگان مصرف با مداوم و دوطرفه ارتباط

 دیخر رفتار یاثربخش

 برند توسعه

 برند توسعه یبرا بهتر شناخت

 خاص برند به یمشتر علاقه زانیم صیتشخ

 برند کی فروش یبرا بهتر شناخت

 برند اصلاح یبرا بهتر شناخت

 برند یساز یغن
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 کد های فرعی مقوله های اصلی مقوله

 یتجار نام نمودن یاتیعمل

 مناسب یتجار نام و طرح هوشمندانه انتخاب

 برند به یوفادار در زهیانگ بردن بالا

 یساز برند

 تر جذاب یبرندها جادیا

 مشتری رضایت

 یمشتر یارتقاءوفادار

 کارفرما رفاه

 دیخر از پس یمانیپش کاهش

 یمشتر یمند تیرضا سطح شیافزا

 یمشتر تین از یآگاه

 بخش تیرضا دیخر

 جامعه رفاه

 یمشتر یبرا دیخر لذت

 یمشتر ذهن در جانیه جادیا

 کننده مصرف رفاه

 ها واسطه یمند تیرضا سطح شیافزا

 سازمانی و کارهای کسب توسعه

 فروش و یابیبازار اتیعمل بهبود

 ندهایفرآ بهبود

 ندهیآ در پرکاربرد و کارآمد یابزار

 تر یسفارش و تر هدفمند یابیبازار

 سازمانها نیب یرقابت یاستراتژ جادیا

 سازی تبلیغات بهینه

 گرانید به یبازرگان یها امیپ بهتر انتقال

 یغاتیتبل امیپ کی در مناسب فرد انتخاب

 غیتبل امیپ ارسال یبرا مناسب رسانه انتخاب

 غاتیتبل یها نهیهز یاثربخش

 اثربخش غاتیتبل یطراح

 غاتیتبل اثر مناسب یابیارز

 قیمت سازی بهینه
 یمشتر ذهن اساس بر مناسب یگذار متیق

 یگذار متیق یها وهیش یاثربخش

 مکان سازی بهینه
 یسازمان یفضا یارتقا

 مناسب عیتوز یکانالها ییشناسا

 اقتصادی اثرات

 کشور اقتصاد به کمک نورومارکت و کینورواکونوم قیتلف

 کشور اقتصاد درمانگر

 کشور اقتصاد درمانگر

 کشور اقتصاد درمانگر

 یمشتر در محصول به نسبت مثبت تیذهن جادیا

 دیتول یپسند یمشتر و تیفیک

 بازار در مطلوب یگذار هدف

 یمشتر مغز یها خواسته اساس بر محصول در رییتغ

 یمشتر نگاه از محصول ابعاد ییشناسا

 یمشتر لیم اساس بر محصول دیتول

 کننده رفتار مصرف شناخت
 ناخودآگاه یندهایفرا شناخت و سنجش امکانات آوردن فراهم

 شخص قیعم یادراک قوه در نظر مورد العمل عکس ختنیبرانگ
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 کد های فرعی مقوله های اصلی مقوله

 کننده مصرف یمغز یها سمیمکان بهتر درك ییشناسا

 یریگ میتصم ندیفرآ دنیکش ریتصو به ییتوانا

 کننده رفتارمصرف یاثربخش

 انیمشتر یرو بر میمستق یاثرگذار

 کننده مصرف اعتماد جلب و میترم

 کننده مصرف یعاطف و یزشیانگ یها پاسخ شناخت

 یذهن تناقضات در دیخر یریگ میتصم در انیمشتر به کمک

 کننده مصرف هوش کارکرد یچگونگ با یابیبازار عناصر یتمام قیتطب

 کنندگان مصرف حاتیترج یریگ شکل

 

 استخراج مدل پژوهش

های عمده در قالب یک مدل حول  در این مرحله مقوله

شوند. در واقع  مقوله محوری به یکدیگر ارتباط داده می

پردازد.  ها می مدل ترسیم شده به توصیف صوری مقوله

مدل این پژوهش با توجه به موارد مندرج در کدگذاری 

رسم شده است. 1 محوری و انتخابی در شکل
 

 
 ینگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار کردیبا رو یعصب یابیبازار: 1 شکل شماره

Figure 1: Neuromarketing with the attitude approach of consumer behavior in the banking industry  
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 و توسعه قیتحق عامل
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 کدگذاری محوری:
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نگرش رفتار  کردیرو

 مصرف کننده
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 گیری نتیجه

 ها، پرسشنامه از استفاده مانند بازاریابی، سنتی های روش در

های  لایه عمق تواند نمی به خوبی مشتری ساده پاسخ

 تلاش محققان بدهد. نشان را او احساسات و مغزی

 لذت تجربه تا کنند درك را کنندگان مصرف رفتار کنند می

 یک و کنند فراهم آنها برای را مصرف در فرایند بخش

 جدید محصولات اما کنند، ایجاد فرد به منحصر شاد تجربه

 توجه جلب به قادر اوقات اغلب در بازار، معرفی شده

 تطابق عدم وجود شکست، دلایل از یکی نیستند. مشتریان

 تحقیق این است. نتایج واقعی خریدار رفتار و نگرش بین

 و احساسات آنکه به توجه با که است آن کننده بیان

 و گیری تصمیم در محوری را نقش ناخودآگاه فرایندهای

 بازاریابی از استفاده با کنند، می ایجاد کنندگان مصرف رفتار

 ذهن تاثیر در زمینه بهتری فهم به توانیم می عصبی

 همچنین و یابیم دست خرید فرآیند در ناخودآگاه

 مشتری برای انگیزه و نیاز احساس از تری دقیق اطلاعات

 از آوریم. هدف بدست محصول و یا دریافت خدمات خرید

 کردیبا رو یعصب بازاریابی مدل تدوین حاضر تحقیق

 .است ی بودهنگرش رفتار مصرف کننده در صنعت بانکدار

 شناسایی به داده بنیاد تئوری شیوه به اساس این بر

 پیامدهای و راهبرد گر، مداخله ای، زمینه علی، شرایط

نگرش رفتار مصرف  کردیبا رو عصبی بازاریابی مدل ایجاد

 بر موثر عوامل از. پرداختی کننده در صنعت بانکدار

 بوده ناهوشیار تصمیمات سنجش گذار، تاثیر علی شرایط

 کنندگان احساسات مصرف و ها تجربه حواس، امروزه .است

 همین در .شوند می مطرح بازاریابی اصلی پارادایم عنوان به

 و منظور پذیرش به دنیا سراسر در بازاریابان راستا،

 بر را بازاریابی توسعۀ مسیر تحولات، با هماهنگی

در  .اند کرده متمرکز ها انسان آگاه ناخود ذهن و احساسات

 در تصمیمات، از درصد 2. نکته این به توجه با بازاریابی

های  شرکت بزرگترین گیرند، می شکل ناخودآگاهمان ذهن

 هدف را کننده مصرف ناخودآگاه میکنند سعی جهان

 1کارمارکار. شوند او ناخودآگاه وارد طریقی هر از و بگیرند

 بازاریابان حاضر، عصر در کنند می بیان (2012) همکاران و

 مصرف ذهن نقشه به آرزوی دستیابی در همواره هوشمند

 شناسی عصب علم از استفاده با آنان .هستند خود کننده

                                                             
1 Karmarkar 

 با همچنین و تحقیقات بازار در جدید ابزاری عنوان به

 نقشه از ای گوشه توانستند قدیم مغز تحریک بر تمرکز

. (23) کنند تسخیر را کننده مصرف ذهن نقشه به دستیابی

 توانند می که دریافتند طریق این از بازاریابان و متخصصان

 سمت به اصلی کننده مصرف عنوان به را بیشتری افراد

 را آنها از بیشتری شمار و جذب فروش مراکز ها و فروشگاه

 بازاریابی همان مهم، این .نمایند خرید های کانال ی روانه

 است بازاریابی نوین روش باشد. نورومارکتینگ می عصبی

 کنندگان مصرف میان مناسبات کوتاه مدتی در توانسته که

 .سازد تغییر دستخوش را فروشندگان و بازاریابان با

 بر مختلف، علوم مطالعات از مندی بهره با عصبی بازاریابی

 صورت به غالبا که را انسان های گیری تصمیم تا آن است

 صورت وی مغز در و ناخودآگاه سطح در و ناهوشیار

 شاره( ا2002) 2مورین و رنویس. نماید گیرد، بررسی می

 کمک مغز عملکرد بهتر درك به عصبی بازاریابی کند می

 و بازاریابی عملیات موجب بهبود طریق این از و میکند

 .(22) شود می سازمان در تجاری کارایی افزایش و فروش

 خودکار فرآیندهای ذهن، عملکرد مهمترین که آنجایی از

 .باشد می آگاهانه های بررسی از تر سریع که است

 آگاهی مقدار کمی با یا آگاهی بدون خودکار، فرآیندهای

 فرایندهای این به دسترسی که آنجا از گیرد. می صورت

 مطالعات بیانگر از حاصل نتایج باشند، نمی امکانپذیر درونی

 های لایه در نهفته اطلاعات به بردن پی که است آن

 فرایند در بیشتری بسیار اهمیت انسان مغز و ذهن زیرین

 دارد. از سطحی لایه اطلاعات به نسبت او گیری تصمیم

 به الزام تاثیرگذار، علی شرایط بر موثر دیگر عوامل

 بازار تحقیقات در مختلف علوم از استفاده و نوین بازاریابی

 بازاریابی علمی وجهه گذشته سال سی در بوده است.

 از کمتر و بود ارقام و آمار و ریاضی علوم به منحصر عمدتاً

 میشد. استفاده بازاریابی در پزشکی روانشناسی و علوم

 تحقیقات سنتّی روشهای کاستیهای مشاهده با سرانجام

 نظیر خرید، نظیر روانشناسی مباحثی اندك بازاریابی،

 دنیای وارد کنندگان، مصرف هیجانات و احساسات

 و مصرف کنندگان واقعی ذائقه شناخت و شد بازاریابی

 و بازاریابان کار دستور در آنها، رفتار و خرید چرایی

                                                             
2 Renvoise and Morin 
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 نکته این ( به2013) 1و هابر گرفت. گربنر قرار محقّقان

 رشتهای میان علم یک عصبی بازاریابی کنند می اشاره

 رفتار مصرف شناخت تحقیقات در سرعت به که است

 علاوه به باشد. می ظهور حال در جهان سراسر در کننده

 آید می حساب به بازاریابی تحقیقات در خلاقانه ای رشته

 فرایند درك بهبود منظور به را سنتی بازاریابی که مدل

 محققان کشاند. می چالش به خرید رفتار به مربوط

 تحقیقات که کردند می گمان های گذشته سال در بازاریابی

 کمک ها سازمان به و بوده اعتماد مورد و درست بازاریابی

 اینحال با (.23) بگیرند تجاری آگاهانه تصمیمات تا کند می

 نمودند، گزارش (2002) همکاران و 2دیپ که همانطور

 و محصولات با شکست بازار محصولات از درصد 00 حدود

 هرچند (.27) شدند مواجه جدید اقتصادی جدی مشکلات

 فرآیندهای تبلیغاتی برای دلار میلیارد چهل بالای هرساله،

 پیش و امتحان برای متداول های روش اما میشود، هزینه

مطلب  این دهنده نشان گذاری، سرمایه این اثربخشی بینی

 به زیرا باشند، می نقص دارای ها روش که باشد می

 دارد، بستگی تبلیغات زمان در مشتری توانایی و خواسته

 که آنجایی انگیزد. از برمی را چگونه احساسی وی در که

 کنند بیان را خود احساسات صریح توانند نمی همیشه افراد

 توان سنتی، نمی بازاریابی های روش از استفاده با نتیجه در

 در که مهمی نکات از یکی برد. پی کلیدی عامل این به

که  است این است، شده گرفته نادیده سنتی بازاریابی

 مغز شود. می انجام قدیم مغز با اغلب خرید تصمیمات

 به تصمیمات اغلب و گردد می ترغیب احساسات با قدیم

 که است حالی در این شوند. می گرفته صورت احساسی

 بر فروش در موفقیت جهت عصبی بازاریابی توجه کانون

 مصرف خرید گیری تصمیم در و احساسات قدیم مغز روی

 تصمیمات بر احساسات دهد می نشان ها یافته است. کننده

 قدیم مغز و احساسی تاثیرگذاری بخش و تاثیر خرید

 6ونکاتلامان راستا، همین باشد. در می تصور از فراتر بسیار

 سنتی های مدل در کند می بیان (،2012) همکاران و

 خریدهای و است منطقی کاملا شخصی مشتری بازاریابی،

 باشد می او ی آگاهانه و کاملا ارادی تصمیمات نتیجه او

                                                             
1 Grabner and Huber 
2 Deppe 
3 Venkatraman 

 خود سلایق و ترجیحات کننده مصرف مدل این در (.20)

 های گزینه شود بین می باعث همین و داند می دقیقا را

 سنتی، های مدل در کند. انتخاب را گزینه بهترین موجود

 و قانع منطقی اطلاعاتی باید موفق تبلیغات و بازاریابی

 به را خاصی محصول کننده مصرف تا دهد ارائه را کننده

عملیات  صورت این غیر در دهد. ترجیح مشابه موارد

 بازاریابی عبارتی به شد. خواهد مواجه شکست با بازاریابی

 منطقی و محکم دلایل با کننده مصرف کردن قانع در

 در کننده مصرف که است حالی در این شود. خلاصه می

 نمیکند فکر زیاد خود خریدهای برای عصبی بازاریابی مدل

 بر و ای لحظه کاملا و ناخودآگاهانه خرید اغلب تصمیمات و

 ثانیه چند در توانند می و هستند هیجانات و احساسات پایه

 دلیل به عصبی بازاریابی شوند. نظهور کاملا عوض

 بر که باشد می پیشرفته عینی و علمی های گیری اندازه

 تمرکز های گروه و پرسشنامه مانند ذهنی های روش

 امروزبسیار بازار رقابت پر دنیای در پیروزی دارد. ارجحیت

 جنبه به توجه ها، چالش مهمترین از یکی است. دشوار

 به توجه .است مشتری حفظ و جذب، ارتباط گوناگون

 خرید ترجیحات و رفتاری الگوی در بنیادی تغییرات

 سطح بالارفتن محصولماهیت  تغییر کنندگان، مصرف

 ما به را درك این دیگر عوامل بسیاری و مشتریان آگاهی

 بر مبتنی ذهنی الگوی داشتن نیازمند رقابت، که دهد می

 که است نشده ایجاد عصبی بازاریابی است. علمی واقعیت

 باشد آن می ی کننده تکمیل بلکه بگیرد، را بازاریابی جای

 بین علوم از جدید ای دریچه گشودن با بازاریابان به و

 و نزدیکتر خویش مشتریان به که کند کمک ای رشته

 و علم بازاریابی که آنجایی از نمایند. برقرار ارتباط بهتری

 ی وظیفه که است مدیران برای سازی تصمیم هنر

 درك عصبی بازاریابی عهده دارند، بر را گیری تصمیم

 برای را رقابتی ی پیچیده محیط و مشتریان از بهتری

 عصبی کند. بازاریابی می سازی زمینه سازمان ارشد مدیران

 بین ارتباط و کند می عمل تنظیمات ماشین یک همانند

 تبلیغاتی های رسانه اینکه و محصولات غذایی، رنگ بو،

 بررسی را دهند، می ارئه را خدماتی از نوع چه موفق

 عنوان به را بازاریابی عصبی توان می سادگی به میکنند.

 علوم های روش کاربرد عنوان به مطالعاتی حوزه یک

و  بازار با رابطه در مشتری رفتار درك برای اعصاب
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 ارزش خلق سبب درك نمود. این بیان بازاریابی مبادلات

 ارتباط مدیریت ها جهت بانک برای هم و مشتری برای هم

 این کمک به بطوریکه گردد. می تر کیفیت با مشتری با

 به با را پنهانی مشتریان انتظارات و ها نگرش توان می حوزه

 که کرد شناسایی عصبی سازی شبیه های فناوری کمک

 مشتریانشان با سازمان روابط در عمده تغییری باعث

 توان به همکاری های پژوهش می شد. از محدودیت خواهد

 کنترل ها، عدم مصاحبه انجام در افراد از بعضی محدود

 سوالات، عدم به دادن جواب در ها آزمودنی شخصی عقاید

 حوزه اشاره نمود. این در کافی متخصصین وجود

 

 پیشنهادات پژوهش
 ترویج و تشویق طریق از علمی توسعه هکاررا 

 نشر عصبی، بازاریابی تحقیقات اجرای به دانشجویان

 المللی، بین و علمی کنفرانسهای مقالات، نگارش کتاب،

 بهتر هرچه شناخت در ها دوره و ها کارگاه برگزاری

 اشاره علمی دستاوردهای اشتراك و عصبی بازاریابی

 .نمود

 اطلاع طریق از رسانی اطلاع و آگاهی توسعه الزامات 

 های پکیج تهیه مجازی، های شبکه طریق از رسانی

 با جامعه آشنایی نورومارکتینگ، برای رسانی اطلاع

 بخش پتانسیل از استفاده و نوروساینس و نورومارکت

 .نمود بیان رسانی اطلاع اهداف در پیشبرد ها رسانه

 مدیران آموزش بوسیله آموزشی توسعه راهکارهای 

 با تعامل و ارتباط بازاریابان، برقراری آموزش ها بانک

 نمود. اشاره روانشناسی های دانشکده و روانشناسان

 اطلاع طریق از رسانی اطلاع و آگاهی توسعه لزاماتا 

 های پکیج تهیه مجازی، های شبکه طریق از رسانی

 با جامعه آشنایی نورومارکتینگ، برای اطلاع رسانی

 بخش پتانسیل از استفاده و نوروساینس و نورومارکت

 .نمود بیان رسانی اطلاع اهداف در پیشبرد ها رسانه

 تغییر طریق از مدیریتی های شیوه توسعه الزامات 

 بازاریابی مدیریت در رویه وحدت ایجاد مدیران، نگرش

 های سازمان سوی از پژوهشگران ترغیب بانکداری،

به  بازاریابی، زمینه در تحقیقات انجام به متولی

 ها، بانک در آگاه و کرده تحصیل مدیران کارگیری

 توسط مدیران تحقیقاتی های طرح پشتیبانی و حمایت

 .نمود بیان

 از استفاده بوسیله ساختاری توسعه راهکارهای 

 سازماندهی و تشکیل موفق، کشورهای تجربیات

 در تغییر ایجاد بانکها، در دپارتمان نورومارکتینگ

برای  کافی مالی منابع تخصص بازاریابی، سیستم

 .نمود اشاره مناسب امکانات ایجاد و بازاریابی تحقیقات

 بخشی اطمینان طریق از فرهنگی توسعه الزامات 

 به توجه مشتریان، ذهن در نورومارکتینگ های فعالیت

 فرهنگی فضای ایجاد درگیر، جامعه و فرهنگ افراد

ایجاد  و شیوه این از استفاده جهت مدیران در جدید

 نظام بانکداری در نورومارکتینگ برای اخلاقی منشور

 .نمود بیان

 های آزمایشگاه توسعه طریق از تجهیزات و ابزار توسعه 

برای  آزمایشگاهی های پکیج تهیه نورومارکتینگ،

 منظور به مناسب ابزار قراردادن دسترس در و سنجش

 .نمود اشاره بیشتر تحقیقات انجام

 از استفاده بوسیله متخصصین و انسانی منابع توسعه 

 سطح کلان، در و اقتصاد در نورومارکتینگ متخصصان

 از استفاده شناسی، عصب علم متخصصین کارگیری به

 در زمینه دیده آموزش و متخصص انسانی نیروی

 در عصبی بازاریابی عملیات اجرای و عصبی بازاریابی

 .نمود تیمی اشاره صورت به سازمانها
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