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 : 
الدتكامل الى أف ظهر تسويق آخر و  الاجتماعيو الدفهوـ  الاقتصاديلقد مر التسويق منذ ظهوره بعدة مفاىيم منها التسويق       

ينتقل الى دراسة سلوؾ الدستهلك . بينما ظهر فرع جديد للمحاولة في السيطرة على السلوؾ و التحكم بقرارات الشرائية وىو ما 
الدتحدة ىذا العلم الجديد في التسويق قد ظهر في نهاية التسعينات القرف الداضي في الولايات بداية نقصد بو التسويق العصبي . و 

 الأجهزة الطبية والدتطورة جداً للؤخذ بتجارب من خلبؿ دراسة لأدمغة باستخداـالأمريكية بعد أف قامت بعض الدؤسسات الكبتَة 
 القرار الشرائي في العقل البشري . ابزاذالدستهلكتُ والجزء الدسؤوؿ عن  بعض

لى تسويق حديث للسيطرة على عقل ودماغ أثتَ في عقل الزبوف اوبذلك قد ننتقل من دراسة الأساليب في التسويق التقليدي والت   
 باستعماؿالتعرؼ على ماذا يفكر الدشتًي و ماذا يشعر و بداذا ينوي القياـ بو أو فعلو , وىذا ما يعرؼ بالتسويق العصبي الدستهلك و 

 طرؽ علمية لدراسة الدماغ ضمن البحوث الدتعلقة بالأنشطة التسويقية .

جديد يسعى الى الاستفادة من آخر ما توصل إليو الطب في دراسة الدخ البشري وأنظمتو  العصبي ىو ابذاه علميالتسويق و   
العصبية، لوضع ندط جديد من الإعلبف التسويقي للمنتجات الدختلفة يتوقع اف يكوف أجدى وأبلغ أثراً من نفس الإعلبف الذي 

 اعتماداً على علم النفس. نعرفو حالياً والقائم على لساطبة العقل الباطتٍ

وخلبؿ الأعواـ الأختَة استكشفت الددارس الإعلبنية مرحلة جديدة وجريئة تنقلها من لساطبة حواس الدستهلك الى الدركز الدتحكم 
ئم على قا الأعصابفبالتًكيز على فرع متجدد ومثتَ من فروع علم  القرار الشرائي النهائي: الدماغ  بهذه الحواس والدسؤوؿ عن ابزاذ

الدخ مباشرة بجدوى منتجاتها وتفضيل إعلبناتها  إقناعتصوير الدماغ البشري ومراقبة نشاطاتوِ تطمح الشركات الكبرى إلى القدرة على 
والتي  (Neuromarketing)التجارية الدوجهة نحو الخلبيا العصبية بالذات، ىذه الدرحلة من التقدـ في لراؿ التسويق العصبي 

 .ث الحاليبحبسثل فحوى ال

سوؼ يقوـ الباحث من خلبؿ الدراسات التي تبنت ىذا المجاؿ ) التسويق العصبي ( و دراسة سلوؾ الدستهلك الشرائي عن طريق    
أىم الدراسات التي تطرقت لذذا الدوضوع مع بياف الأنذية و  واستعراضالدماغي .  للبستجوابمُعدة والتي كانت طبية الجهزة الأ

يستنتجها سالأىداؼ للبحث الحالي وما الدشكلة التي دعت الباحث للكتابة بهذا الدوضوع وإظهار أىم النتائج والتوصيات التي 
ية كبتَة لذا سيقتصر البحث الباحث من خلبؿ الجانب النظري والدراسات السابقة كوف التطبيق العملي نزتاج الى إمكانات ماد

 على الجانب النظري فقط .
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 المبحث الأول
 بحثلل منهجيالإطار ال

والأىداؼ والفرضيات النظرية للبحث ومن ثم يستعرض ىذا الدبحث الجانب الدنهجي للبحث ويشمل مشكلة البحث والأنذية     
 .البحثوضوع ىم الدراسات السابقة الدتعلقة بدأ

 أولاً : مشكلة البحث

لدماغ الدستهلك  بالاستجوابيعتبر التسويق العصبي أحد الأساليب التي توصل إليها الدختصوف بدجاؿ التسويق وىو ما يتميز       
لكن ىذا يتطلب ميزانية ضخمة لتوفتَ الأجهزة  ( 2014. )ختَي عبد الناصر :لتسويقمن خلبؿ مزج العلوـ الطبية مع علم ا

وكادر من الأطباء للمشاركة في دراسات التسويق العصبي التي يسعى إليها الدتخصصوف لدعرفة مركز القرار الشرائي . وما ىي المحفزات 
 .نضع التساؤؿ الرئيسي للبحث يع أف. ومن خلبؿ ما تقدـ نستطو العوامل الدؤثرة في ىذا القرار

السلوؾ الذي سوؼ يتبعو الدستهلك من خلبؿ عرفة الكافية  للقرار الشرائي وتغيتَ ىل التسويق العصبي نشكن اف نزقق الد    
 : من ىذا التساؤؿ بالآتي قة تطرح التساؤلات الدشنشكن  لذاالدماغي .  الاستجواب

 ومعرفة مفاىيمية التسويق العصبي ؟ىل التسويق العصبي قادر على التعرؼ لقرار الزبوف الشرائي ؟  -1
 ؟ ببرالرها التسويقية ىل التسويق العصبي سوؼ نزل لزل الدزيج التسويقي للسلع والخدمات التي تقوـ منظمات الأعماؿ -2

 لمنظمة ؟ قية لتطلبات التسويالدىل التسويق العصبي يلبي طلبات رجاؿ التسويق و  -3
 : أهداف البحث : ثانياً 

 تكمن أىم الأىداؼ للبحث في الآتي :         
لتعرؼ على سلوؾ الدستهلك الشرائي من خلبؿ التسويق الاتصاؿ واالعلوـ العصبية في لرالات التسويق و  التعرؼ على -1

 العصبي .
 الاستجوابالدستهلك عن طريق الأجهزة الطبية و الدعدة لذذا الغرض )  استجوابالقياـ بدراسة السلوؾ الشرائي من خلبؿ  -2

 .الذي تم بحثو علمياالدماغي ( 
مركز القرار الشرائي الذي يرغب الدتخصصوف التوصل الى المحفزات والعوامل الدؤثرة لبناء إستًاتيجيات تسويقية السعي لدعرفة  -3

 يق العصبي . وفقاً للنتائج التي نزصلوف عليها من خلبؿ التسو 
الطب في دراسة الدنهج البشري و أنظمتوُ العصبية من خلبؿ لأخر ما توصل إليو  الاستفادةيهدؼ التسويق العصبي الى  -4

 على علم النفس . اعتماداالتعرؼ على الأنداط الجديدة من الإعلبف التسويقي و لساطبة العقل الباطن 
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 ىناؾ عدة عوامل لأنذية البحث والتي تتمثل بالآتي : ثالثاً : أهمية البحث :

 وضع أساليب حديثة للتسويق للسيطرة على عقل الزبوف الشرائي و ليس التعرؼ عليو فقط . -1
 التعرؼ على النشاطات التسويقية من خلبؿ تطبيق العلوـ العصبية في لراؿ التسويق الحديث . -2
 عقل الزبوف  باستجوابالذي يتميز في ىذا المجاؿ و إليها الدختصوف  الدعرفة للؤساليب التي توصل -3

 . الدستهلك نفسوُ  استجواببدلًا من          

 :: الإنموذج الفرضي للبحث  اً رابع

 لباحث إعداد الإندوذج الفرضي للبحث على النحو الآتي : من خلبؿ الأدبيات النظرية بسكن ا 

 ( الإنموذج الفرضي للبحث 1شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 م 8112أعداد الباحث  المصدر :

 .8112 إستراتيجية التسويق العصبي الافتراضات والمستقبليات؛ وآخرونيوسف الطائي 

 الضوء عليها مبينة بالاتي :  تسليطفأن المحاور التي سيتم  الأنموذج اختبارفي حالة توفر أمكانية 

 ىل ىناؾ دور بارز للتسويق العصبي في إعداد الإعلبف للمنتج من خلبؿ دراسة عقل الزبوف . -1
 ىل للتسويق العصبي دور في برقيق الديزة التنافسية للمنظمة . -2

القرار الشرائي من خلال 

الدماغي  الاستجواب  

 الإعلان المنتج

 تحقيق الميزة التنافسية 

 تصميم نوع و شكل المنتج

التسويق 

 العصبي 
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 شكل الدنتج الدستقبلي .ىل ىناؾ تأثتَ للتسويق العصبي في تصميم نوع و  -3
 الدماغي( للزبوف . الاستجوابىل ىناؾ دور مؤثر للتسويق العصبي في القرار الشرائي من خلبؿ)  -4

 سابقة دراسات  ساً :خام

ىدفت الدراسة الى توفتَ معلومات .  للؤخلبقيات ىل ىناؾ لراؿو التسويق العصبي  :(  Broto ,2017دراسة ،)  -1
منهج الدراسة الدستخدـ اعتمد اما التي لم برل بعد .  بالأخلبقياتالى الدسائل الدتعلقة  بالإضافة العصبي التسويقمفيدة عن 

: اف فهم الدستهلك من  أنذهامثل )الكتب , الدقالات , الانتًنت (, أما نتائج الدراسة كاف من  الأدبياتعلى مراجعة 
التقليدية , أما من ناحية  بالطرؽلحصوؿ عليها معلومات عالية الجودة لا نشكن ايعطي  الأعصابوجهة نظر علم 

و , فلب يوجد دليل قوي على التسويق العصبي يلحق الضرر بالدستهلك من خلبؿ الدعلومات الدستوحاة من الأخلبقيات
طار قانوني لذذه لشركات والدنظمات سياسات أكثر شفافية لكسب ثقة الدستهلك وتوفتَ أوبالتالي نرب اف تكوف لدى ا

 ا العمل بذلك .مات بذيز لذالدنظ
( : التسويق العصبي ، برليل نوعي لدعارؼ الددراء في باكستاف .ىدفت الدراسة  Rehban ,et al , 2016دراسة ) -2

 اما الدنهج الى التعرؼ في اكتشاؼ التسويق الاحتًافي الدتمثل بالتسويق العصبي ودور تطبيقاتو على مستقبل التسويق .
النتائج  أىمحيث توصلت الدراسة الى  ،ة وإجراء مقابلبت مع مدراء التسويق لعدد من الدنظماتالدستخدـ ىو دراسة حال

الى اف الدراسة عكست  بالإضافةتسويقية متفوقة ،  استًاتيجيات: اف التسويق العصبي لديو القدرة على الدساعدة في خلق 
 عامل التكلفة احد القيود الدفروضة على التسويق . واعتبرتالدشاركة والتصور الانرابي الشامل عن التسويق العصبي 

. بينت  الإشهار( : ىدفت الدراسة الى تأثتَ التسويق العصبي في برقيق فعالية سياسة 2015الشيباني عبد الربضن )،دراسة  -3
السوؽ  اجاتاحتيالتسويق العصبي بالاعتماد على تقنية التطور التكنولوجي التي بزدـ  أساليبالدراسة الى التعرؼ على 

من خلبؿ سياسة  كفاءتهاوالدسوقتُ من اجل ترسيخ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية للزبوف ، ومساعدة الدؤسسات في رفع  
 والاشهار حسب ما وصفو )فليب كوتلر ( فعل لشارسة فن بسيكولوجي على الجمهور لأغراض بذارية . .الإشهار

ويق العصبي في لشارسات التسويقية ومقاربة العلوـ العصبية بعلم التسويق . عرضت الدراسة أنذية ومكانة دور التس     
ىدؼ وغاية  : لساطبة غرائز الدستهلك ودغدغة احتياجاتو الدفينة وىو أنذهاتوصلت الدراسة الى عدد من النتائج كاف من 

النتائج الى ما  أظهرت. كما  الأىداؼضمن استخداـ تقنيات التسويق العصبي التي برقق الغالبية من الدسوقتُ خاصةً 
الى تعزيز الروابط الجديدة وخاصة ما يتعلق بالتأثتَ على سلوؾ الدستهلك  الأعصابيطمح لو الدسوقوف والدختصوف في علم 

من خلبؿ السياسات التًونرية الدختلفة .كما بسنح التقنيات الدستعملة حقيقة جديدة لتعرؼ على تصرفات الدستهلكتُ 
. أوصت الدراسة بعدد من الدقتًحات كاف منها : الاعتماد على تكنولوجيا الدختبرات العصبية من اجل برليل  أفعالذموردود 

ووصف الظواىر التسويقية التي بردث في دماغ الدستهلك بذاه الحملبت التًونرية والاشهارية . والقياـ بدراسات عصبية بدا 
البشري  اجل بزفيض التكاليف لتقديم الدنتجات ,والتًكيز على دراسة السلوؾ يتوافق مع الأنشطة التسويقية الدقدمة من
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 والصورة الذىنية بتقنيات الأعصاب لدعالجة السلوؾ بعدما كاف يعتمد على علم الاجتماع وعلم النفس في عملية التحليل .
لتسويق . بينت الدراسة الدراحل ( : بعنواف التسويق العصبي ،التوجو الجديد في علم ا2014دراسة ختَي عبد الناصر ) -4

الجديدة من اجل توجيو التسويق نحو خدمة المجتمع والتصور لدفهوـ التسويق العصبي .بسيز البحث بدراسة أخر الأساليب 
التي وصل إليها الدتخصصوف في ىذا المجاؿ حيث تقوـ الدراسة باستجواب دماغ الدستهلك بدلا من استجواب الدستهلك 

 ضافة الى ذلك أظهرت الدراسة أمكانية مزج العلوـ الطبية مع علم التسويق .بحد ذاتو . بالإ
العصبي الافتًاضات الدستقبلية ومن أبرز  التسويق إستًاتيجيةالدراسة بينت الى  ( : 2009وآخروف)الطائي ، يوسف  دراسة -5

 يصددىاالصادرة من الدخ لدعرفة السلع التي يريدىا الزبوف ويتم  الإشاراتبرليل  إمكانيةالتساؤلات لدشكلتها : ىل ىناؾ 
برديد الدنتجات التي نشكن اف يكتب لذا النجاح والدنتجات التي سيكوف مصتَىا  - الأىداؼالشرائي . واىم  القراربرديد 

وفقا لدا  الإعلبناتلتصميم ا أنذيةتصميم الدنتجات لتتوائم مع حاجات الزبوف . كذلك التعرؼ على  إعادةالفشل وبالتالي 
الى عدد من الاستنتاجات ، ىو مساعدة  توصلت الدراسةالصادرة من الدخ .  الإشاراتيريده وينسجم معو حسب 

الدسوقوف في معرفة القرار الشرائي بصورة مبكرة للزبوف ومعرفة اي سلعة او خدمة يرغب بها وذلك من اجل برسينها 
بدا يتفق مع حاجات ورغبات الزبوف . أوصى الباحثوف بعدد من  والإعلبناتالسلع مستقبلب .وكذلك من طريق تصميم 

 إستًاتيجية واعتبارهالتوصيات كاف من أنذها : أنشاء مراكز بحثية في بصيع الدنظمات الصناعية تعتٌ بدراسة التسويق العصبي 
كذلك أوصوا بتحديث وتطوير أساليب لدستدامة .برقيق الديزة التنافسية ا لأجلمستقبلية قادمة لا بد منها والتكيف معها 

 مثل التسويق العصبي . التنبؤ القدنشة لدى الدنظمات عن طريق استخداـ أساليب تنبؤ أكثر تطوراً 
عند رؤية الصور ( ىدفت الدراسة  التعرؼ  على التسويق العصبي من خلبؿ رصد نشاط الدخ  2004تاجيو )دراسة مون -6

من خلبؿ التجربة بتطبيق تكنولوجيا الرنتُ الدغناطيسي على مستهلكتُ مشروبات  مونتاجيوحيث قاـ التي اعجبتو . 
البيبسي والكوكا كولا ومن خلبؿ الدراقبة لنشاط الدخ وفي الجزء الذي يقوـ بعملية الاحساس بالطعم في حالة رؤية البيبسي 

ج مونتاجيو من ىذه التجربة انو غالبا ما يفوز البيبسي ،لكنو أظهر أزداد ىذا النشاط للمخ مع منتج الكوكاكولا. وقد استنت
. وقد قدـ بعض التوصيات في الاختبارات لكن الكوكاكولا برقق اكثر مبيعا لاف العقل الباطن ىو الذي يتحكم بالشراء 

على الدستهلك  والنصائح لبعض الشركات عن كيفية تقديم الاعلبنات الدناسبة للمستهلكتُ لتلبية رغباتهم . وكذلك التاثتَ
 ومعرفة ما يدور في عقلو وما يفضل لكسب ولاءه .
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 المبحث الثاني
 التسويق العصبي

Neuro marketing 
 أولًا: ظهور التسويق العصبي:

، 1979لربط تأثتَ النشاط الكهربائي في الدماغ يعود إلى سنة  الأعصابتعزى الدراسات الأولى باستخداـ أدوات علم       
 .(Morin, 2011: 133)في العلبمات التجارية وعلم النفس الدستهلك  الأعصاببتطبيق علم 

، لأوؿ مرة مصطلح التسويق العصبي Ale Smidthوكانت اللحظة الدهمة في تاريخ التسويق العصبي عندما أستخدـ الأستاذ    
 (Sebastim, 2014: 760)د القرار لزاولة منو لوضع ندوذج يشرح فيو وبطريقة اكثر دقة كيف يتخذ الافرا (2002)في عاـ 

في بذربة الكولا الشهتَة التي  (2004)ومن بتُ أشهر التجارب التي اعلن عنها عن ميلبد علم التسويق العصبي وبشكل رسمي عاـ 
شخص  67في جامعة بايلو للطب في ىيوستن بتطبيق تكنولوجيا الرنتُ الدغناطيسي على  Read montgueقاـ بها الدكتور 

نتجي الكوكا كولا والبيبسي، ومن خلبؿ مراقبة نشاط الدماغ في الجزء الذي يقوـ بعمليات الإحساس والطعم تبتُ عند ـ رؤية على م
 الكوكا كولا ازداد نشاط الدخ عند مستوى القشرة الوسطية لدقدمة الفص الجبهي فتبتُ بعد برليل النتائج انو في الدرة الأولى دوف اظهار

فأف نصف الدختبرين صرحوا بأنهم يفضلوف مذاؽ البيبسي ولكن عند اظهار العلبمة التجارية فثلبثة ارباع العلبمة التجارية 
الدستهلكتُ صرحوا انهم يفضلوف الكوكا كولا وقد صحب ذلك بتغتَ ملحوظ في أنشطة ادمغتهم واف مناطق لستلفة من الدماغ نرري 

ارنة عندما لا يعرفها وىذا  ما يثبت اثر العلبمة التجارية على دماغ الدستهلك تنشيطها عندما يعرؼ الدستهلك العلبمة التجارية مق
وبالتالي مثلت ىذه التجربة دليلًب علمياً على قدرة العلبمة التجارية على توجيو خيارات الدستهلك وفتحت الباب اماـ مشاريع 

 .(Popetal, 2014: 27)التسويق العصبي

 ثانيا: مفهوم التسويق العصبي

ف نهجاً متعدد التخصصات في التطور العلمي، لشا أدى إلى رؤى واكتشافات جديدة، السنوات الأختَة استخدـ الباحثو  في
أكتسب أنذية في لستلف تطبيقات التسويق لفهم سلوؾ الدستهلك، وبالتالي فأف التسويق العصبي  الأعصابفاستخداـ أساليب علم 

)دراسة الدماغ البشري(، علم النفس الدعرفي )دراسة العلبقة بتُ العقل  عصابالأبزصصات لستلفة وىي علم  3ىو لزصلة دمج 
 Santos)والسلوؾ البشري(، التسويق )الإدارة الدسؤولة عن تطور الدنتجات والخدمات الجديدة والدربحة لتلبية احتياجات الدستهلك( 

etal, 2015: 33)مثل بزطيط كهربائية الدماغ والآلات التصوير بالرنتُ  ، يستخدـ التسويق العصبي تكنولوجيا التصوير الدماغي
، كالإعلبنات (GlaenZer, 2016: 2)الدغناطيسي الوظيفي، لفهم الاستجابات العصبية للمستهلكتُ لمحفزات التسويق 

امل الدستهلك مع الصور والعلبمة التجارية والدنتجات التي تساعد الباحثتُ إلى النظر إلى الصندوؽ الأسود )الدماغ(، لدعرفة كيفية تع
والرسائل وأثرنذا على أبزاذ القرار الشرائي، فالتكنولوجيا الدتطورة، ساعدت الدسوقتُ على صياغة استًاتيجيات التسويق أكثر فعالة، 
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 .(Crinecietal, 2014: 33)وتوفتَ منتجات وخدمات واعلبنات وبشكل افضل 

هلك، ولداذا نستار الدنتجات، بالإضافة إلى ماذا ينوي اف يفعل من خلبؿ دراسة يركز التسويق العصبي على فهم كيف يفكر الدست   
، فمن (Reimannetal, 2011: 609)الجهاز العصبي لفهم الظواىر النفسانية والعواطف وأثرىا على ابزاذ القرار الشرائي

ختلفة وبرديد العواقب الدستقبلية للقرار والتي الدطبق في دراسة سلوؾ الدستهلك نشكننا برليل مناطق الدماغ الد الأعصابخلبؿ علم 
تؤثر على خياراتنا، فإذا كاف التسويق من الناحية التقليدية يركز على مطابقة الدنتجات مع الدستهلك، فإف التسويق العصبي يطابق 

 .(Bercea and Cuza, 2011: 1)نشاط النظاـ العصبي مع سلوؾ الدستهلك

استًاتيجيات أبحاث السوؽ الحالية نشكن اف تكوف مكلفة وتقدـ بيانات غتَ دقيقة وقد  ، بأفAriely and Bernsيرى    
سيكوف بديلًب فعالًا لأبحاث السوؽ كنظاـ  الأعصاببرمل التحيز الاجتماعي من قبل الدستهلك، ىنا يرى الدسوقتُ بأف تصوير 

، وبالتالي نشكن اعتبار التسويق العصبي نشثل (Ariely and Berns, 2010: 286)أكثر فعالية في برديد ما يريده الدستهلك 
الدنتجات اعتماداً على  اختيارقفزة عملبقة من شانها اف بردث ثورة في الصناعة، كونو يتبتٌ فكرة اف الزبائن يتصرفوف لا شعورياً في 

(، كما اف لرالات التسويق العصبي نشكن اف تدخل في تطبيقات لستلفة مثل 14: 2009رسائل العقل الباطن )الطائي وآخرين، 
ف تصميم الدنتجات التي يكوف فيها الدذاؽ والدلمس أو الرائحة لراؿ حاسم، الذندسة الدعمارية وتصميم الدباني والأفلبـ وفعالية الإعلب

(Arlavskike and Seferle, 2013: 17). 

 الأعصابىو تطبيق أساليب على  (Lee atal):وقد اجتهد العديد من الباحثتُ في تقديم تعريف للتسويق العصبي فعرؼ     
 Calvert andإما  (Lee etal, 2007: 200)لتحليل وفهم السلوؾ البشري فيما يتعلق بالأسواؽ والدبادلات التسويقية 

Brammer  فعرفو: ىو قياس الاستجابات اللبشعورية من قبل دماغ الدستهلك، والتي نشكن ملبحظتها فقط من خلبؿ تقنيات
 .(Calvert and Brammer, 2012: 39)التسويق العصبي 

دراسة سلوؾ إما عبد الناصر فعرؼ التسويق العصبي: ىو تطبيق العلوـ العصبية في لرالات التسويق والاتصاؿ والاشهار من اجل     
 (.5: 2014الدستهلك واستجواب دماغو )عبد الناصر، 

واختَاً عرؼ كوتلر التسويق العصبي: ىو العملية التي توفر الدعرفة والفهم للآليات التي يستخدمها الدماغ البشري لدعالجة الدعلومات 
 (Kotler and Keller, 2012: 108)  .وحل الدشكلبت في لراؿ التسويق

 دماغ الكهربائي للتخطيط الالتي تستخدـ التقنيات الطبية مثل الرنتُ الدغناطيسي و  : ىو الدراساتمن قبل الباحث إجرائياويعرف 
 شراءه بهدؼ برستُ وتوفتَ الدنتج او الخدمة التي تلبي توقعاتو. وأنداطلدراسة تفضيلبت الدستهلك البشري 

 ثالثاً: تقنيات التسويق العصبي
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العصبي جزءا فرعيا من الاقتصاد العصبي،  واف الأدوات التقنية الدستخدمة في الطب تستخدـ في دراسة التسويق يعتبر التسويق   
فتقنيات التسويق العصبي تعطي رؤية  (Khalid etal, 2013: 22)العصبي التي نشكن استخدامها بأماف للبحوث التسويقية

ػسػػػاعد ذلك اعلبف وبشكل لا شعوري ويػيتفاعلوف مع منتج معتُ او  لك كيفليس فقط ما يفكر بو الدستهلك ولكن الأىم من ذ
، فالتسويق العصبي يلجأ الى (Cirnecietal, 2014:289 332)ػػاتالشركػػػػات على تطويػػػػػػر أسػػػاليب افضل لبيع الدنتج

 الأعصابالأساليب والرؤى البحثية فيما يتعلق بالدماغ البشري، يسعى للتعلم وحل الدشكلبت في لراؿ التسويق بواسطة تقنيات 
، وىناؾ العديد من التقنيات الدتبعة في التسويق (Cruzeetal, 2010: 331)الدتقدمة والدطبقة في لراؿ علم أعصاب الدستهلك 

 -عصبي لدراسة سلوؾ الدستهلك سوؼ يتم التطرؽ إليها وكالآتي:ال

 (FMRI)الرنين المغناطيسي الوظيفي  -1
تعتبر التقنية الاحدث ما بتُ التقنيات الأخرى والاغلى سعرا، يستخدـ الرنتُ الدغناطيسي الوظيفي ماسح ضوئي لقياس   

مستوى الاوكسجتُ عند تدفق الدـ في الدماغ، وتوفر ىذه التقنية صور أعمق لذياكل الدماغ في الطريقة الدستخدمة على نطاؽ 
ت ىذه التقنية على افتًاض اف الدناطق ذات النشاط العصبي العالي يكوف تدفق الدـ واسع في دراسة التسويق العصبي، وقد بني

اعلى من الدناطق ذات النشاط العصبي الدنخفض، وعند اظهار المحفزات لدماغ الدشارؾ في التجربة مثل الإعلبنات او العلبمة 
 :Sferleand and Arlavska, 2013)ػراحة،ػت الالتجارية او الدنتج، فأف تػػدفػػق الػػدـ سيكوف أعلى من لػو كاف في وق

، وبالتالي تستخدـ ىذه التقنية لقياس الادراؾ الحسي، ترميز الذاكرة، الثقة، والولاء والتفضيل والاستدعاء للعلبمة (19
 .(Berca and Caza, 2011: 3)التجارية

 (EEG)تخطيط كهربائية الدماغ  -8
تكنولوجيا قدنشة نوعاً ما، ألا انها ما زالت أداة جيدة لقياس الدوجات الدماغية، على الرغم من اف التخطيط الدماغي ىي   

يسمى  فعند عرض الإعلبف على الدشارؾ، فأف الخلبيا العصبية تنتج تيار كهربائي صغتَ ونشكن اف يزداد التيار الكهربائي الذي
( قطب على فروة الرأس 256الكهربائية) ، توضع العديد من الأقطاب(EEG))موجات الدماغ(، فعند استخداـ تقنية 

مرة في الثانية، إلا اف ىذه التقنية لا تستطيع الكشف عن  10000ونشكنها تسجيل الدوجات الدماغية بسرعة تصل إلى 
ىذه  الإشارات الكهربائية للطبقة الخارجية للمخ والدعلومات الدقيقة تكوف قليلة مقارنة مع الرنتُ الدغناطيسي، إلا أنو من خلبؿ

، تقيس ىذه (Zurawicki, 2010: 49)التقنية نشكن بصع البيانات في أي وقت وأي مكاف ومن الدمكن بضل الجهاز 
 .(Berca and Cuza, 2011: 4)التقنية، الانتباه والتكافؤ العاطفي، ترميز الذاكرة والاقتًاب والانسجاـ

 (MEG)مغناطيسية الدماغ  -3
لات الدغناطيسية في الدماغ وتقدـ رؤية أفضل للدماغ من خلبؿ وضع خوذة مع أجهزة قياس تعرض لنا ىذه التقنية صورة المجا  

الدغناطيسية )الكاشفات( الدثبتة على الرأس، فأف العمليات العصبية باختبار العلبمة التجارية سوؼ برفز ونشكن فصلها إلى 
وبالتالي  (MEG)ن اف يزداد ويتم تعيينو من خلبؿ مراحل مع ملبحظة الردود، فنشاط الدماغ نسلق لرالًا مغناطيسياً نشك
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تسمح ىذه التقنية بدراسة المجموعات العصبية الدرتبطة بحدث معتُ مثل تذوؽ ماركة معينة من الصودا أو أدراؾ الإعلبف وتأثتَىا 
 Berca and)ة، تقيس ىذه التقنية، الدعرفة والاىتماـ والذاكر (Glaenzer, 2016: 11)على اختيار العلبمة التجارية

Cuza,2011:5). 

بالإضافة الى انو توجد قياسات فيزيولوجية وكيميائية تتجاوز التصوير الدماغي مثل افراز الذرموف، لغة الجسد، تتبع العتُ، ومعدؿ 
 .(Roth, 2013: 11)ضربات القلب والتي توضح للباحثتُ تفاعل الجسم البشري مع المحفزات الدختلفة 

 التسويق العصبي رابعاً: أدوات

 المنتج -1
عليها أجراء بحوث السوؽ للئجابة على السؤاؿ: ماذا نزتاج الدستهلك؟ وما ىي الفوائد  منتجاً معيناً، عندما تصمم الشركة  

ة التي تلبي ىذه الاحتياجات؟ الدنتج الجديد يتكوف من العديد من الدزايا التي نستارىا العملبء عند الشراء سواء كاف منتج أو خدم
أو مزيج، ىنا يساعد التسويق العصبي الدسوقتُ لفهم ما يبحث عنو الدستهلك ولداذا نستار منتجات معينة على غتَىا من خلبؿ 
رؤية ما داخل الدماغ للتعرؼ على تفضيلبت الدستهلك الخفية والنظر إلى العلبقة بتُ الدماغ وتفضيلبتوِ للمنتج دوف بريز 

 . (glaenzer, 2016: 27)لسوؽ الحقيقية وبالتالي أنشاء اختبار أبحاث ا
للتنبؤ بخيارات الدستهلكتُ في الدستقبل،  (EEG)يتم استخداـ تقنية التخطيط الدماغي  Telpaz and Leryفي دراسة 

من خلبؿ قياس النشاط العصبي وتصنيف الدنتجات حسب تفضيلبتهم من خلبؿ فحص الاستجابة الدماغية للمنتجات 
 بر الدراحل الآتية:الاستهلبكية وتتم ع

منتجات استهلبكية ولا يتم ابلبغ الدشاركتُ عن الأسعار  10: يتلقى الدشاركتُ وصفاً للئجراء وعرض المرحلة الأولى-1
 الفعلية للمنتجات.

 : يقاس النشاط العصبي لكل منتج وبشكل منفصل عندما يرى الدشاركتُ صور الدنتجات.المرحلة الثانية-8
يزيل الدشاركتُ الأقطاب الكهربائية ونرب عليهم الاختيار بتُ الدنتجات ومن ثم ترتيب الدنتجات وفقاً  :المرحلة الثالثة-3

 لتفضيلبتهم.

 (.3( والتنبؤ باختيارات الدستهلكتُ في الدرحلة )2يستطيع الباحثتُ القدرة على استخداـ بيانات التخطيط الدماغي من الدرحلة )

لتقنية التخطيط الدماغي الدساعدة في التنبؤ بكيفية  بتُ في نهاية الدطاؼ كيف نشكنتالقرار ىذا ي تشكيلويتم برديد الدنتجات و     
وبالتالي بردد بدقة ما ىي المجالات الدتعلقة بالدماغ والتي لا  (EEG)الدستهلكتُ عبر تقنية  باختياررؤية الدستهلك للمنتج والبدء 

 :Talpa and Lery, 2015)لمنتجيق لوما يعنيو ذلك لتسو  يعتٍ بالنسبة لذمتُ وماذا يروؽ لذم الدنتج بالنسبة للمستهلك
12–13)  

 السعر -8
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يعتبر السعر مؤشر رئيسي فيما يتعلق بعرض الدنتج ومظهره للمستهلك، كما أنو مؤشر مهم فيما يتعلق بعملية صنع القرار لأنو   
خلبؿ عملية صنع القرار يتم تقييم التكاليف مقابل الفوائد وبالتالي نشكن تضليل الدستهلكتُ من خلبؿ رفع السعر لأنها ببساطة 

قد لا يكوف ذلك دائماً، ومن اجل برديد أسعار الدنتجات وبشكل مناسب من الدفيد معرفة مدى  تتوقع أعلى جودة على الرغم
استعدادىم للدفع وىذا يعتٍ الحد الأقصى للسعر الذي يكوف الدستهلك جاىزاً للبستثمار مقابل منتج أو خدمة معينة، وبدا انو 

لعصبي من خلبؿ تقنياتوِ القدرة على برديد رغبة الدستهلك في من الصعوبة برديد استعداد الدستهلك للدفع، فيوفر التسويق ا
تركز ىذه (Roth, 2013:8)للدفع وفهم ما يعتٍ السعر للمستهلك والاختلبفات بتُ ارتفاع أو انخفاض أسعار الدنتج 

دولار  15),و 5) للمنتج الدراسة على السعر وكيف اف سعر العصتَ يؤثر على الذوؽ الإجراءات ىنا يتم  اختبار سعرين
الباحثتُ ىذه الدراسة عن طريق مسح  اجريوسوؼ توضح ىذه التجربة تأثتَ التمثيلبت العصبية على متعة الدشاركتُ، عندما 

الأسعار تشتَ النتائج  اف عند  إبلبغهموعند  (15)وللعصتَ الذي سعره  (5)الدشاركتُ أثناء شربهم للعصتَ الذي سعره  أدمغة
( وجد الدشاركتُ اف النكهة أكثر متعة حيث تبتُ نشاط زائد في القشرة الوسطية لدقدمة الفص 15)  سعرهتذوؽ العصتَ الذي 

الجبهي للمخ وىذا يعتٍ اف مركز متعة الدماغ كاف أكثر تنشيطاً عند شرب العصتَ الأعلى سعراً، تظهر ىذه الدراسة آثار السعر 
عي بافتًاض اف العصائر الأعلى سعراً نرب أف يكوف ذوقها أفضل وبالتالي على الذوؽ والدماغ والذي يعتبر مثالًا للتميز الاجتما

نشكن اف يكوف لو تأثتَ حقيقي على التذوؽ وبذربة الدنتجات وىذا يوضح كيف نشكن للتسويق العصبي القدرة على تغيتَ 
برسن الدراسة من مستقبل التسويق استًاتيجيات التسويق للسلع الاستهلبكية وطريقة بذربة الدستهلكتُ لذا وفي نهاية الدطاؼ 

العصبي من خلبؿ إعطاء المجاؿ لدهنيي التسويق بوضع نظرة ثاقبة عن دماغ الدستهلك وكيف نشكن اف يكوف السعر تأثتَ حقيقي 
 .(Plassmanetal, 2008: 1050)على التجربة ,

 العلامة التجارية -3

توضح ىذه الفقرة فعالية التسويق العصبي على أبحاث العلبمة التجارية، عادة ما تكوف منتجات العلبمة التجارية، أكثر تكلفة   
من الدنتجات العامة، لأف العلبمة التجارية بسنح الدستهلك شعوراً بالثقة وبالتالي تعطي قيمة أعلى، توضح ىذه الدراسة كيف اف 

لى قرار الدستهلك عند اختيار الدنتجات وبالتالي تساعد التسويق العصبي على فهم كيف يتم تسعتَ العلبمة التجارية تؤثر ع
بأجراء دراسة لفحص تأثتَ جاذبية العلبمة التجارية على الدماغ، عندما  Chen and Hsuالعلبمة التجارية الدعروفة قاـ 

بعض السمات مثل ديزني حيث تعتبر بذربة مثتَة ومشوقة، حيث قاـ نفكر في علبمة بذارية معينة فأننا نربط العلبمة التجارية مع 
من الدشاركتُ لدراقبة شعارات  17الباحثاف بفحص العلبمة التجارية الدوجودة في دماغ الدستهلك، حيث قاـ الباحثاف باختبار 

لدسح الضوئي شاىد الدشاركتُ شعارات العلبمة التجارية ووضعوا الدشاركتُ على جهاز الرنتُ الدغناطيسي الوظيفي، أثناء اجراء ا
أربع مرات وفي تسلسل عشوائي على الخلفية الرمادية تستمر  44علبمة بذارية معروفة تم عرض كل المحفزات الػ  44لرهولة لػ 

علبمة بذارية  44ثواني بعد ذلك طلب من الدشاركتُ إبساـ دراسة استقصائية بوضع تفضيل لكل ماركة من بتُ  8إلى  4من 
ظهر نتائج الدراسة بأف الباحثاف كانا قادرين على التنبؤ بالعلبمة التجارية التي كاف يفكر بها الدشاركوف من خلبؿ النظر في ت
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مسح الدماغ والتنبؤ بدشارعهم حوؿ ماركة معينة، والتوصل الى نتائج العلبمة بتُ جاذبية العلبمة التجارية ونشاط الدماغ، لشا 
مة التجارية موجودة مسبقاً في دماغ الدستهلكتُ، وتشتَ دراسة الحالة ىذه اف التسويق العصبي بدأ يدؿ على اف جاذبية العلب

 ,Chen and Hsu)يبتكر مفاىيم حوؿ تأثتَ العلبمة التجارية على الدنتجات وكيف ينظر الدستهلكوف للعلبمة عند شرائها 
2015: 462). 

 

 الإعلانات -4
بذارية لخدمة او منتج جزءاً أساسياً من التسويق في يومنا الحالي، حاوؿ التسويق العصبي يعد التًويج والاعلبف عن علبمة    

التأثتَ على التًويج للعلبمة التجارية والاعلبف عن طريق فهم لداذا وكيف يستجيب الدستهلكتُ للئعلبنات، السؤاؿ وراء 
ساعدة الدسوقتُ انشاء إعلبنات فعالة ومفيدة التسويق العصبي والاعلبنات ىو: كيف نشكن لبيانات التصوير العصبي م

ويتذكرىا الدستهلكوف، وقد أجريت العديد من الدراسات لفحص الارتباطات العصبية من تفضيلبت الدستهلك للئعلبف 
(Glaenzer, 2016: 38). 

عالية الإعلبف قاـ ، بدراسة تأثتَ الإعلبنات ومكافحة التدختُ الدتلفزة لدناىضة التدختُ، لاختبار ف Wan getalقاـ 
الباحثوف بأجراء اختبار الدـ في بداية كل اختبار لقياس مستوى النيكوتتُ في الدـ وتم برديد متوسط عدد السكائر الددخنة 
يومياً، بالإضافة الى تسجيل نوايا الإقلبع عن التدختُ من قبل الدشاركتُ في التجربة، باستخداـ تقنية الرنتُ الدغناطيسي 

كتُ إعلبنات لستلفة لدكافحة التدختُ، والتي تم تقييمها مسبقاً من قبل الدقيمتُ لتحديد الشكل )قيمة لاحظ الدشار 
الإحساس بالرسالة( والمحتوى )قوة الحجج( لكل اعلبف، اختبر الدشاركتُ تأثتَ الإعلبنات على الددخنتُ على أساس الشكل 

من الدشاركتُ العودة لجلسة الدتابعة، وتقديم اختبار آخر للدـ والمحتوى، وبعد شهر من اختبار الرنتُ الدغناطيسي طلب 
لاكتشاؼ عدد الدرات التي كاف يدخن فيها الدشاركوف بعد اختبار الإعلبف الأصلي، من خلبؿ مستويات تدفق الدـ في 

لى التخطيط اختبارات الرنتُ، وجد الباحثوف زيادة التنشيط في القشرة الامامية للفص الجبهي للمخ )التي تساعد ع
والتحكم والدسؤولة عن السيطرة الادراكية وابزاذ القرار( عندما شاىد الدشاركتُ الإعلبنات مع درجة عالية من الشكل 
والمحتوى، وبالتالي استنتجت الدراسة أنو مع زيادة تدفق الدـ أي زيادة تنشيط القشرة الامامية للفص الجبهي في منطقة 

 النيكوتتُ في الدـ وىذا يعتٍ اف التدختُ كاف أقل بعد شهر واحد. الدماغ أدى إلى انخفاض مستوى
ىذه الدراسة ىي مثاؿ على كيف نشكن اف يؤثر التسويق العصبي في الدستقبل على الحملبت التسويقية للئعلبنات الدناىضة 

من خلبؿ برستُ للتدختُ، عن طريق أنشاء اعلبف يركز على المحتوى والشكل وتوضيح كيف يساعد التسويق العصبي 
 Wang)الخدمة العامة للئعلبنات وإنقاذ الأرواح من خلبؿ جعل الإعلبنات لدكافحة التدختُ أكثر فعالية للمستهلك 

etal, 2013: 7422 – 7423). 

 خامساً: أهمية التسويق العصبي
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ذلك سلوؾ الدستهلك برستُ من تسويق الدنتجات عن طريق النظر للمنتجات الفردية وتفضيلبت العلبمة التجارية وك -1
 بشكل عاـ.

يساعد التسويق العصبي على تلبية احتياجات الدستهلكتُ الحقيقية ويعتبر أكثر فعالية مقارنة مع أساليب التسويق  -2
 العادية إذ أف الكثتَ من لزفزات سلوكنا بردث برت مستوى الادراؾ.

 عادات الشراء والقرار الشرائي بخصوص منتج معتُ ومعرفة ردود أفعاؿ الدستهلكتُ حوؿ الدنتج نفسو. برديد -3
تعزيز نقاط القوة للمنتجات أو الخدمات ومعالجة نقاط الضعف ذلك بعد التوصل إليها عن طريق برليل الخلبيا الدخية  -4

 للزبوف عند أجراء التجربة عليو.
 طاء الدنتجتُ البصتَة لدعرفة تطوير علبقات منتجاتهم بالدستهلكتُ.يساىم التسويق العصبي على إع -5
يعتبر التسويق العصبي نوع من أنواع اختبار الدستهلكتُ، فبدلًا من لررد استجواب الأشخاص يتم مباشرة استجواب  -6

  (10: 2014( )عبد الناصر، 66: 2016، منتَ، ر أي استجواب الدماغ مباشرة )أسياالعتٍ بالأم

 سادساً: محددات التسويق العصبي

ىو التقدـ أكثر أنذية في أبحاث  الأعصابعلى الرغم من اف بعض الباحثتُ في ىذا المجاؿ الجديد نسبياً يقولوف اف استخداـ علم 
 سنة الأختَة الا انو يواجو بعض المحددات. 25السوؽ في الػ 

مكملًب للتقنيات التقليدية وليس كبديل لذا، ىناؾ حد آخر تفرضو لا نرب اعتباره بديلًب لدستقبل التسويق، حيث ينظر اليو 
نشكن استخدامها فقط في الدختبرات وأف أسعار  PETو  FMRIاللبزمة والتقنيات الدلبئمة مثل  والتكنولوجياالتكاليف الدرتفعة 

تي تكافح من أجل الحد من حرية تأجتَ ىذه الدعدات عالي وفي الوقت نفسو، نرب اف لا نغفل رد فعل بصعيات الدستهلكتُ ال
وكالات الإعلبف وحرية الشركات لدراسة السوؽ من أجل الحصوؿ على معلومات بزص الدستهلك وابزاذ قراره الشرائي ويفسر ذلك 
 سبب الخوؼ من التلبعب المحتمل، وذلك بسبب تهديد زر الشراء التي من شأنها اف بروؿ الدستهلكتُ بالتأكيد إلى ضحايا الإعلبف

 Dragolea and)وأيضاً لزدد آخر وىو اختلبؼ الافراد من حيث العواطف، والحالة الذىنية والذاكرة واثرىا على الاختيار     
Cotirlea, 2011: 87 – 88) مهم الا وىو خصوصية العملبء كوف اف التقنيات الدستخدمة سوؼ  وىناؾ لزدد آخر

من الصعب الحصوؿ عليها من خلبؿ الطرؽ التقليدية الأخرى, وبالتالي  تكشف عن سر الدعلومات حوؿ سلوؾ الدستهلك والتي
 :Roth, 2013)فمهما يكن من لزددات فهدؼ التسويق العصبي ىو تغيتَ سلوؾ عمل الشركات وليس تغيتَ سلوؾ الدستهلك

2). 
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 المبحث الثالث

 الشرائي للزبونعقل ال

 مقدمة:

للببذاىات والتحستُ الدستمر  تسعى دائما الى الأفضل من خلبؿ مواكبو مستمرةاف الاعماؿ التجارية لتحقيق ىدؼ البقاء    
زياده عدد العملبء والدنافستُ ىنا اخذ الدسوقتُ باستخداـ أساليب  للعمليات حيث اصبح فهم الدستهلك اكثر صعوبة الاف بسبب

 فباستخداـ تقنيات  التسويق العصبي عن طريق مسح الدماغمفاىيم التجريدية للدماغ لل واضحوتوفتَ فعل  جديدة  لفهم الدستهلك
او بذنب بعض العناصر السؤاؿ ىنا   وما يرغب بو في الشراء لسحب بيانات  اكثر تطورا حوؿ كيف يتخذ الدستهلك القرار الشرائي

 ؟ كيف نشكن التسويق العصبي اف يدفع زر الشراء في الدماغ

 الزبون الشرائيعقل اولًا: 

الدخ البشري من الناحية البيولوجية ىو التحدي الدركزي للعلوـ في القرف الواحد والعشرين حيث ركز الدسوقتُ على مدى أف فهم    
وفي علم   (Pradeep, 2010: 1) عقود إلى دراسة وفهم دماغ الدشتًين وما ىي تفضيلبتهم وكيفية ابزاذ القرار الشرائي

الدخ يؤثر على الجزء العقلبني عند ابزاذ القرار، فوفقاً لبعض الباحثتُ فأف الدماغ عبارة تظهر الأدلة اف الجزء العاطفي من  الأعصاب
عن صندوؽ أسود نسفي عواطف الدستهلكتُ وتفضيلبتهم، وبالتالي الوصوؿ إلى طريقة لدداىنة الدخ البشري، لا بد منو لفهم آلية 

، فيعرؼ الدماغ او (Nyoni and Bonga, 2017: 19)  صنع القرار داخل ىذا العضو الأكثر تعقيداً على الاطلبؽ    
الدخ او العقل التي استخدمت كمصطلحات مرادفة لغرض ىذه الدراسة: ىو الجزء الأكبر والاىم من الجهاز العصبي الدركزي حيث 

الحزـ على شكل  يتشكل من نصفي لسيتتُ منفصلتتُ يرتبطاف بجسر عصبي )حزمة عريضة من الالياؼ العصبية البيضاء بذتمع ىذه
%من طاقو الجسم وىو الدسؤوؿ عن 20(, ويستهلك الدماغ (Flexmaletal, 2016: 759جسم نسميو الجسم الثغتٍ

% من الدماغ 20% من وزف الجسم ,ويستخدـ الجزء الواعي 2السلوكيات العقلبنية وغتَ العقلبنية على الرغم من انو يشكل 
على قيد الحياه ,ويتألف من الجهاز العصبي الدركزي والجهاز العصبي المحيطي ,ويتألف  %  على الوظائف الأساسية للبقاء80ويوفر
 طبقات ونصفتُ ايسر وانشن لستلفتُ من حيث الوظائف ولكنها متصلة في  نفس الوصف 3فصوص  و 4من 

Boldbaatar,2017:98)    .) 

 ثانياً: آلية اتخاذ قرار الشراء في المخ

 يتم فيها ابزاذ القرار الشرائي داخل الدخ لا بد من دراسة مكونات الجهاز العصبي الذي يتكوف من:للتعرؼ على الآلية التي 
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 : يتألف من الدخ، الدخيخ، والحبل الشوكي كما يأتي:الجهاز العصبي المركزي -1
ية من كل فص : يتكوف من فصتُ انشن وايسر وكل منهما يتألف من قشرة ولب، والقشرة الواقعة في الأجزاء الامامالمخ - أ

مسؤولة عن أداء الوظائف الحركية إما الواقعة في الأجزاء الخلفية فهي مسؤولة عن أداء الوظائف الادراكية والحسية وكل فص 
فصوص )الامامي، الجانبي، الصدغي, الخلفي( متخصصة وظائفياً تكوف السيادة لدى كل انساف لأحد  4يتكوف من 

% ، ويكوف الفص الامامي 15% ، وسيادة الفص الأنشن 85فص الأيسر بنسبة الفصتُ الرئيستُ إذ تكوف سيادة ال
)الجبهي( مسؤوؿ عن الدزاح، الحركات، والفص الجانبي مسؤوؿ عن تكامل الادراكات الحسية، والفص الصدغي مسؤوؿ عن 

 الادراكات السمعية والتوازف، والفص الخلفي مسؤوؿ عن الادراكات البصرية.
 فصتُ ومسؤوؿ عن التوازف بالاشتًاؾ مع الفص الصدغي.: يتألف من المخيخ - ب

: ونشثل الجزء الأختَ ونزتوي على حزمات عصبية واردة وصادرة، وتتألف من قشرة ولب ومسؤولة عن الشوكي الحبل-ج
 (.149 – 148: 2009الايعازات الحركية والحسية )الطائي وآخروف، 

زوج الصادرة من العقد الحسية الواقعة على القرف  12المحيطية التي تبلغ  الأعصاب: يتألف من الجهاز العصبي المحيطي -2
 المحيطية بستد إلى أجزاء لستلفة من الجسم تنقل ايعازات حسية او حركيو الأعصابالامامي للحبل الشوكي، و 

 الجسم كتنظيم : يتألف من الجهاز الودي واللبودي وىو مسؤوؿ عن إداء الوظائف الفسلجية فيالجهاز العصبي الذاتي -3
 ضغط الدـ والجهاز التنفسي وحركة الأمعاء والغدد الصماء يقع ىذا الجهاز برت سيطرة مراكز حسية تقع في لب الدخ.

 وبالتالي فأف مركز ابزاذ قرار الشراء للئنساف يقع في الجهاز العصبي وبالتالي فأنو نشر بعديد من الدراحل وىي:

 لسلعة أو الخدمة التي تم برديدىا للزبوف.صدور عدة إشارات من الدخ بخصوص ا -1
 بعض السلع أو الخدمات نتيجة للئشارة الدرسلة ستحرؾ مراكز الاثارة والحماس ولكنها لا تكفي لابزاذ قرار الشراء. -2
 بعض السلع او الخدمات ينتقل الى مرحلة الدداولة وستحظى باىتماـ الدخ. -3
لدداولة الى مرحلة القناعة التامة بحاجة الزبوف الى السلع او الخدمات وذلك القرار النهائي وذلك بعد الانتقاؿ من مرحلة ا -4

 (7 – 6: 2012عن طريق ملبحظة ازدياد نشاط الدخ )قبادو، 

 ثالثاً: البحث عن زر الشراء

معينة من  قادت بذارب الشركات باستخداـ أدوات التسويق العصبي إلى التعرؼ إلى أنواع عديدة من الإشارات الصادرة عن مناطق
وإلى تربصة ىذه الإشارات بدا يتفق وتأثتَ السلعة أو الصورة على التسوؽ حيث اف الدستهلك يبحث دوماً عن السلعة التي  الدماغ

تضمن لو شعوراً بالانتقاؿ الى شخصية لستلفة عن ذاتوِ أو إلى حاؿ أفضل، حتى وأف لم نزصل ىذا الانتقاؿ الا في لسيلتو ىو، لكن 
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 يظل لزكوماً بدؤثرات عقلية أخرى. ىذا الدافع

وىو احد رواد التسويق العصبي الذي اكتشف زر الشراء حيث امضى وقت طويل على وضع نظريات  (باتريك رونفوازيو)ويعتبر 
ر وابحاث لمحاولو الوصوؿ الى تأكيدات علميو على وجود ىذا الزر , فشركات مثل كوكاكولا  قد تدفع الدليارات لتجعل الفرد نستا

 (.1: 2012)كوكسوف , منتجها دوف منتج منافس

دولاراً، وختَوا بتُ إمكانية الاحتفاظ او انفاقها  20وفي بذربة شهتَة بست في جامعة كارينفي ميلوف، أعطى كل من الدتطوعتُ    
الصور الدتتابعة  على أي من السلع التي تعرض صورىا عليهم فيما ىم مستقلوف دخل أجهزة رنتُ مغناطيسي وعند برليل نتائج

للدماغ وجد الباحثوف اف لررد عرض السلعة على الشاشة نزفز نشاط الدنطقة من الدماغ بدشاعر اللذة او الدتعة وكاف صورة السلعة 
 تثتَ الدتسوؽ غريزياً، لكن ىذه الإشارات لا تلبث اف تنطفئ حتُ يظهر اف بشن ىذه السلعة الدرغوبة عاؿٍ أو أكثر من قدرة الدشتًي،

ربح ىنا تتدخل الدناطق العليا من الدماغ لػ ) تفكر ( وتستخدـ الخبرة الدسبقة في ابزاذ القرار نشاط ىذه الدنطقة مرتبط بالدوازنة بتُ ال
 والخسارة التي تثار عادة قبل ابزاذ قرار الشراء، بدا في ذلك التمييز وبرديد الأفضل من بينها وتوقع النتائج الدستقبلية على كل منها

وما يتًتب عليها من عواقب قانونية أو اجتماعية وحتى ما بدأت مناطق الدماغ الدرتبطة بعمليات الدوازنة بتُ الربح أو الخسارة في 
زيادة نشاطها، فيعتٍ اف الشخص سيقدـ على الشراء وبالتالي توفلر النتائج فهمنا لآليات عمل الدخ عند الشراء وكيف تتغتَ ىذه 

 (4 – 3: 2007لشخص في متعة الاقتناء الآف أو تأجيل الدتعة لوقت لاحق ) فقيو، الآلية بحسب رغبة ا

 :في الدماغ الشرائي التسويق العصبي وآلية اتخاذ القرار

التسويق العصبي ىو حقل يستخدـ تكنولوجيا التصوير العصبي أو رسم خرائط الدماغ لدراسة تدفق الدـ ومستوى الاوكسجتُ في 
للمنتج، حيث يعتبر كأداة لتحديد زر الشراء في الدماغ البشري            الخلبيا العصبية للمستهلك وقت ابزاذ القرار الشرائيالدماغ ونشاط 

(Sanfeyetal. ,2006 : 110 ) . 

وف بو ، واحدة من الاسئلة التي يسألذا الدسوقوف كيف يفكر الدستهلك ، فعندما تسأؿ معضمهم نريبوف بشيئاً لا يفعلونو أو يفكر 
% من ابزاذ القرار الشرائي تتم عن طريق العواطف )اللبوعي( في الدماغ، وىذا ىو السبب في 80 – 70حيث اثبتت التجارب اف 

 :Bold baatar , 2017)اف العلم يلعب دوراً مهماً للوصوؿ إلى داخل دماغ الدستهلك وبرديد العواطف التي بررؾ القرارات 
105 ). 

 (بوؿ مكلتُ)العصبي وفهم آلية ابزاذ القرار نشكن برليل الدماغ البشري وفقاً للنظرية الفسيولوجية ، حيث اقتًح ولدراسة التسويق   
 وىو طبيب أعصاب ندوذجاً للدماغ البشري:

 وشخصيتنا. دور الدماغ الجديد: نشثل ىذا الجزء الأكثر تطوراً، وىو مسؤوؿ عن التفكتَ والتعلم، واللغة والافكار الواعية، -1
الدماغ الجديد ىو بداية عملية صنع القرار، حيث نسأؿ أنفسنا السبب من القياـ بشراء منتج معتُ، لذلك فأنو لا يتخذ 

 القرار نهائياً ولكن يشارؾ الدعلومات مع الجزئتُ الآخرين.
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والذاكرة والذرمونات ، الدماغ الأوسط: الذي يعرؼ بالجهاز الحوفي ، وىو مسؤوؿ عن معالجة الدشاعر والعواطف ، والدزاج  -2
في الدرحلة الثانية من ابزذا القرار نحن نحلل كيفية شراء الدنتج ، ىذا الجزء لا يتخذ القرار بل يؤثر على القرار من خلبؿ 

 مشاركة الدعلومات مع الجزئتُ الآخرين.
 ؾ مع بصيع الفقريات )الزواحفدماغ الزواحف: وىو يعتبر الجزء الأقدـ، يطلق عليو ىذا الاسم كوف الدماغ البشري يتشار  -3

 , proto )والثديات( في ىذه الدنطقة يتم ابزاذ القرار النهائػػي، ويعتػػػبر الجػػػزء الأىػػػػم الذي يركػػػػػز عليو التسويػػػػػق العصبي 
2017 : 17 – 18 ) . 

ات البصرية ولذذا السبب نفضل دائماً الصور واحدة من الاشياء التي بسيز ىذه الدنطقة من الدماغ ىو القدرة على معالجة الدنبه 
عن الكلمات أما الخبرات عبر التفستَات ومن وجهة نظر التسويق العصبي ىذه الدعلومات مفيدة في أف تكوف الرسائل الاعلبنية 

احف واضحة ومرئية، فالذدؼ من التسويق العصبي ىو الوصوؿ إلى دماغ الزواحف مباشرة، ففهم ما نرري داخل دماغ الزو 
نستطيع اف نفهم الدوافع وراء عملية كل تفكتَ، فالتسويق العصبي يسهل علينا اف نفهم عملية ابزاذ القرار لدى الدستهلك من 

 خلبؿ توفتَ فهم متقدـ عن عاطفة الدستهلك.

، كوؿ على تأثتَ مناسب على الدستهلومن أجل الحص ( Rahmanetal. , 2016: 8 )والاحتياجات والدشاعر والدوافع 
وزيادة كفاءة الرسالة الاعلبنية فمن الضروري اف يكوف قائماً على احتياجات العميل بدلًا من ميزات الدنتج بالإضافة إلى اف الرسالة 
الاعلبنية ذات المحتوى العاطفي تنشط الخياؿ مثل رائحة القهوة وسوؼ يستجيب دماغ الزواحف في ىذه الحالة تلقائياً إلى خلق ولاء 

 ( Dragolea and cotielea , 2011 : 81 – 83)  لذلك الدنتج أو الخدمة.للمستهلك 

وما يطمح اليو الدسوقوف العصبيوف ىو تعزيز ىذه الرابطة أو الولاء للعلبمة التجارية وأعاده صياغة اعلبناتهم التجارية وتصميم 
 . ( 3:  2018اغ برديداً ) حسيبو ، منتجات بحيث تصب في ىذا المجرى وتكوف اكثر تأثتَاً في ىذه الدناطق من الدم
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 بعاالمبحث الر 

 الاستنتاجات والتوصيات

 :اولاً : الاستنتاجات

 :ة من الاستنتاجات وبسثلت بالاتيالنظرية والدارسات السابقة توصل الباحث الى لرموع الأدبياتمن خلبؿ  

 تطبيق العلوـ العصبية في لرالات التسويق للتعرؼ على سلوؾ الدستهلك الشرائي. من خلبؿ التسويق العصبي نشكن -1
 الطبية والدعدة )للبستجواب الدماغي ( .  الأجهزةالدستهلكتُ من خلبؿ  واستجواب الشرائيدراسة سلوؾ الدستهلك  -2
 العملية الدخية مباشرتا لفهم رغباتهم .ىب الى ؤاؿ لذم عن ماذا يريدوف ،بل ىو يذاف عملية اختيار الزبائن ليست لررد س -3
 .وخصوصا على الدنتجات عالية الثمننشكن استخداـ التسويق العصبي من خلبؿ الأجهزة الطبية ضمن العمليات التسويقية  -4
يتيح التسويق العصبي لدنظمات الأعماؿ التعرؼ على ما يفكر بو الزبوف نحو الدنتجات الدراد شراؤىا  والتعرؼ على ميولو  -5

 الشرائي .
ئلها الإعلبنية وفقا لدرجة التأثتَ ،كما بسنح معلومات إضافية للطرؽ التقليدية التسويق العصبي قد نشنح الشركات تعديل رسا -6

 في البحوث التسويقية .

 -:ثانياً : التوصيات 

لابزاذ القرار على منظمات الأعماؿ وضع شكل وتصميم للئعلبف عن منتجاتها وفق عمليات البحث التسويق العصبي  -1
 الصحيح الذي يتم عبر عملية الاستجواب الدماغي للزبوف لغرض الوصوؿ الى احتياجات الدستهلكتُ بشكل حقيقي .

التجارية  والأعماؿفي لرالات التعليم والطب فاعلية  بأكثر يق العصبيبالدور الذي يلعبو التسو  الأعماؿ اف تقوـ منظمات -2
 . الأعماؿلصالح الدستهلك ورجاؿ  أنذية أكثرالدناورة والاجتماعية من اجل اف تصبح ىذه 

 الأعصاب أطباءكنظاـ كامل نرب النظر اليو كطريقة سهلة ومفهومة ليس فقط من قبل لكي ينمو التسويق العصبي   -3
يق العصبي في ة الذين يسعوف الى استخداـ التسو التجاري الأنشطةمن قبل مالكي  أيضافي لراؿ التسويق بل  والباحثتُ
 وتطوير العلبمة التجارية . الإعلبنيةبضلبتهم 

يكوف التسويق العصبي ىو الحل  دمج التسويق العصبي مع تقنيات بحوث التسويق التقليدية فقد لانرب على الباحثتُ   -4
 لجميع أسئلة البحث .

 في العمليات التسويقية . ذىبيا   الى عصراً  الانتقاؿفي صناعة الدعاية التي تنتظر  الأعصابمن الدمكن دخوؿ علم  -5
لتجنب وضع تصميم او بضلبت تؤثر سلباً على الصورة الذىنية او السمعة التجارية للمنظمة فعلى الدنظمات الاستفادة من  -6

 التسويق العصبي كأداة للبحث .
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على الشركات معالجة كل الدعضلبت الدهنية والأخلبقية المحلية والعالدية للتسويق العصبي بساشيا مع معايتَ الصناعة التسويقية  -7
 والدعتًؼ بها دوليا .
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