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‌فیل کاتلرپیشگفتار  یپ‌

را  1کننده پژوهی مصارف جدیاد و نوااای عصا   بسیار خوشحالم که در اینجا این کتاب جاام  در حاوزه
اااارف معرفاااای ماااای گاااارد هاااام موردن ایاااان مجموعااااه 2کنم. قصااااد دار  از پووفسااااور مااااوران س  نظیاااار از  بی  بابااااد 

 کننده، تقدیر کنم. پژوهی مصرف های مختلف عص  متخصصین در حوزه
گیری  قضاوت و تصمیم  ای طولانی از تحقیقات بازار در مورد نحوه تاریخچهاین کتاب حاصل 

که با فرضیه  کنندگان اسد. دانشمندان حوزه مصرف اقتصاددانان   بازاریابی از نخستین افرادی بودند 
مذکور بر این ایده   کنندگان به مخالفد برخاستند. فرضیه مصرف  گیری  همواره عاقلانه مبنی بر تصمیم

که مصرفاس شان اسد معقولانه و منطقی  کنندگان در انتخاب منچه به بهتوین وجه به صلاح توار بود 
که چرا افراد سیگار  کنند. اما اگر این موضوع درسد باشد، این سؤالات مطرح می عمل می شوند 

کافی اس بازنشستگی  توانند برای دوره کشند؟ چرا افراد نمی می کنند؟ چرا ا شان پول  درممد،  فراد کمانداز 
کنند و با من به هر جایی که دوسد  شود پولی اس قیمد باعث می که خوید ماشینی ارزان درحالی انداز 

 خرند؟ قیمد می های گران دارند بووند، ماشین
که تصمیمات غیرمنطقی زیادی می فرض مسلم ما این اسد که تعداد مصرف گیرند، کم  کنندگانی 

که به جدید و نواای   ها نیسد. حوزه واق  در عمل و به بهتوین وجه به صلاح من نیسد؛ یعنی تصمیماتی 
گونه رفتارها  گیری  غیرعقلایی و تلاش برای یافتن ااسخ در مورد این تصمیم  بر اساس ایده 3اقتصاد رفتاری

گرفته اسد. به سب  ادغا  روان که به  شکل  شناسی و اقتصاد رفتاری و افزایش تعداد دانشمندانی 
پژوهی نقش بسزایی در  پردازند، اخیراً عص  شناسی اقتصاد رفتاری می سازوکارهای بنیادین روان  لعهمطا

کاربرد این دو  شناسی انسان به لحاظ رفتاری و تصمیم شناخد ما از روان گیری )خصوصاً در رابطه با 
کلی در دنیای کس  حوزه به  وکار( و همچنین بازاریابی داشته اسد. طور 

                                                           
1 Consumer Neuroscience 
2 Moran Cerf 

3 Behavioral Economics 



 

 

که چگونه عص   ووفسور سرف، یکی از پیشگامان این حوزه، نیز نشان دادهچنانچه پ پژوهی و  اسد 
رفتارهای غیرعقلایی   تواند در مطالعه این حوزه می  واسطه در شناخد ما از روانمان به   پیشرفد غیرمنتظره

ها  به بهبود من های کمک ها و همچنین شیوه بینی رفتارها، انتخاب مان در پیش انسان، افزایش توانایی
 سهیم باشد. 

  منظور درک نحوه کنندگان، این ابزارها را به های مرتبط با مصرف امووزه نیز، تعداد روزافزونی از شرکد
 اند. شان اتخاذ کرده واکنش مشتویانشان به محصولات، برندها و روابط

ها، مدیران و  ریابشووع برای بازا  کننده، بهتوین نقطه پژوهی مصرف عص   این کتاب، درباره
کارکرد واقعی مغز انسان در رابطه با دنیای محصولات و خدمات به   خوانندگان عادی اسد تا از چگونگی 

 شناختی بهتر دسد یابند.
 

کاتلر ‌2المللِ‌اس.‌سی.‌جانسون‌اند‌سان‌بازاریابی‌بین‌‌،‌پروفسور‌برجسته1فیلیپ‌
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‌پیشگفتار‌نویسندگان

کتاب درسی   کنیم.  را در اینجا تقدیم می  کننده وهی مصرفپژ عص چاپ نخسد  
گزینه های سنتی  وکارها مبنی بر کنار گذاشتن کلی روش های پیش روی کس  به سب  افزایش 

های  کننده در سال پژوهی مصرف عص   ، حوزه1های وابسته به عص  بیشتر از روش  بازاریابی یا استفاده
 اخیر رشد بسیار چشمگیری داشته اسد.

که به همراه کنند،  های جدیدی را وارد دنیای بازاریابی می نااذیری مهارت طور اجتناب با این تغییرات 
که به زیان روش تر و داده شاهد حرکتی فزاینده به سوی بازاریابی کمّی های بازاریابی کیفی  محورتر هستیم 

راهکارهای شدن به بخشی از  های مماری در حال بدل وتحلیل و استنتاج ، علو  تجزیه2ها داده اسد. کلان
 اند. بازاریابی هستند و الزامات مدیوید بازاریابی مدرن از موارد ضووری در گذشته، فراتر رفته  هر روزه

ها، به  ها و ارزش برای اولوید 3های ضمنی مان در استفاده از شاخص انتظار ما این اسد که توانایی
عنوان نخستین گا  به سوی این  ود و درنتیجه، این کتاب را بهروندی روبه رشد نزد مدیران بازاریابی بدل ش

 کنیم. دنیای بازاریابی ارائه می
ها و مناب  در این  ای داشته، تعداد کتاب ملاحظه کننده رشد قابل پژوهی مصرف عص   که حوزه با این

پردازند، اما  و اهمید این حوزه می  های عمومی به بورسی اتانسیل حوزه کم اسد. بسیاری از کتاب
که مدیران بازاریابی به  ها به مجموعه یک از من هیچ کاربردی  منظور ایفای نقشی برجسته در این  اطلاعات 

 کنند. ای نمی حوزه، واقعاً، به من نیاز دارند اشاره
که به شوند؛ شرکد ها ارائه می رو، بیشتر راهکارها از جان  شرکد ازاین طور معمول اکثراً از  هایی 
دهند. موان  موبوط  ارائه می 4سیاه  اند که راهکارهایی را مبتنی بر نظویه جعبه پژوهانی تشکیل شده عص 

                                                           
1 Neural Methods 
2 Big data 
3 Implicit 

کاربردهای نظویه های علو  انسانی، مانند فلسفه در رشته .4 شناختی در  ی سیاه شناخد عوامل روان ی جعبه ی ذهن و رفتارگرایی، یکی از 
گرفته می ی جعبه مثابه کننده اسد. در این نظویه، ذهن انسان به ل رفتار مصرفهایی چون بازاریابی و تحلی  حوزه که تنها  ی سیاهی در نظر  شود 

 شده نیسد. درک اسد و سازوکار داخلی من چندان شناخته های من قابل ها و خووجی در صورت تعیین دقیق ورودی



 

 

پژوهی و  نااذیر شناخد در مجام  عص  اصطلاحات تخصصی، و برخی اوقات فقدان اجتناب به
ها خلل  فرصد ای ملموس از به مجموعه  شمار این حوزه های مموزشی بی بازاریابی، در توانایی تبدیل ارائه

کرده  اند. ایجاد 
 نخسد، پرداختن به این مشکل اسد.  هدف این کتاب، در درجه
کاه  هاا یاا برناماه ای نگاشاته شاده اساد تاا در کلاس ناماه این کتاب در قال  درس های مموزشای، افارادی 

گزینااه منظور شااناخد ابزارهااا، تکنیک پژوهی ندارنااد از من بااه عصاا   دانشاای در زمینااه های  فرصااد ها و هااا، 
کتاااب پرسااش  ایاان حااوزه کننااد. فصااول ایاان  هااای  ای، مطالعااات مااوردی و مثال های مباحثااه نواااا اسااتفاده 

کنناد مسایر شاناخد  بازاریابی کمک می  شوند که به مدیران مینده واری را شامل می متعدد و نکات خلاصه
کننااد. بااا تو ایاان حااوزه را، بسااته بااه میاازان علاقه ریاضاایاتی  عمیااق   زمینااه جااه بااه اسشااان، شناسااایی و تعیااین 

کاه قصاد دارناد باه جزئیاات اتانسیل  های مختلف و گسترده روش ها، امیدواریم که این کتاب برای کساانی 
کااه علاقه چناادان عمیاق از ایاان  مناد هساتند صاارفاً دانشای نه راهکارهاا پای ببرنااد خاار و باارای خواننادگانی 

کاه ایان کتااب بارای خواننادگان در بسایاری از ساطوح حوزه به دسد بیاورند کلی و جاام  باشاد. امیاد واریم 
 راهگشا و مرتبط با موضوع باشد.

کاااه در تعااادادی از کلاس کتااااب در قاااالبی اساااد  پژوهی  عصااا   هاااای مموزشااای دربااااره سااااختار ایااان 
کلاو   ، دانشاکده2دانشاگاه نیویاورک 1کار اساترن  و کس   کننده در دانشکده مصرف در دانشاگاه  3مادیوید 
و جاهاای دیگار، اساتفاده شاده اساد.  6های مموزش منلاین کورسرا ، در سامانه5بورک  و مؤسسه 4وسترن نورث

نویسندگان و همکاران نتایج مفیدی را بارای خواننادگان باه هماراه داشاته  ها تجوبهامیدواریم که ترکی  سال
 باشد.

کناونی و اتانسایل پژوهی، جایگااه من در میاان رشاته عصا   در فصل اول، با مووری بر حوزه من بارای   های 
کااار خااود را مغاااز ماای  های پاایش کننده در سااال مصاارف  دهی بااه بیاانش شااکل کنیم. ایاان فصاال توسااط  رو، 

 نویسندگان زیر نگاشته شده اسد:

                                                           
1 Stern 
2 New York University 
3 Kellogg 
4 Northwestern University 
5 Burke Institute 

6. Coursera :که توسط اساتید دانشگاه استنفورد، شرکد مموزشی کالر، و اندرو اینگ منلاینی   تأسیس شده اسد. دافنی 



 

 

 2رئیس بخاااش تحقیقاااات و ناااوموری  بنیااااد مطالعاااات تبلیغاااات ، نایااا 1گارسااایا -مانوئااال گارسااایا ،
کااه بار ارزیااا هااای جدیاد متمرکااز اساد تااا  ها و احتماالات در فناوری بی فرصادساازمانی غیرانتفااعی 

 های علمی به پیش ببرد؛ صنعد تبلیغات را مطابق با مخوین روش
  کننده و مشااور بسایاری از مؤسساات در  پژوهی مصارف وکار و عصا  موران سرف، استاد و محقاق کسا

 کنندگان؛ و رفهای مص منظور استنباط بینش های ضمنی به استفاده از شاخص  زمینه
 کننده. پژوهی مصرف عص   ، شرکتی تخصصی در حوزه4گذار بایر بوین ، بنیان3منا میورگا 

یااااابی بااااه شااااناختی از تاریخچااااه  در ایاااان فصاااال، ماااادیران مینااااده پژوهی  عصاااا   حااااوزه  و پیشااااینه  بازار
 یابند و مسیری که همراه با هم خواهیم پیمود نشان داده خواهد شد. کننده دسد می مصرف

کالیفرنیا 6)دانشگاه ملی تایوان(، مینگ سو 5در فصل دو ، پووفسور یوپینگ چن ( و 7)دانشگاه برکلی 
کلو  و مزمایشگاه رسانه  موران سرف )دانشکده ها و  ( به بورسی سیستم8تی می دانشگاه ا   مدیوید 

نویسندگان این منظور پیشووی در مسیر این حوزه خواهند پرداخد.  اصطلاحات ضووری فیزیولوژیک به
پژوهان  ، میان اصطلاحات تخصصی که عص 9ازحد به جزئیات نوروفیزیولوژی فصل، بدون ورود بیش

منظور درک بهتر فصول بعدی و ایجاد  کنند و واژگانی که مدیران بازاریابی به غالباً در کارشان استفاده می
گاه باشند، الی ایجا ارتباط با ابزارهای موجود باید از من کردهها م  اند. د 

( و ماااوران سااارف باااه عماااق 11)مرکاااز پزشاااکی راباااین 10لیختااار-در فصااال ساااو ، پووفساااور ایویاااد شااااپیرا
کنتاارل حااواس مااا را در دسااد دارنااد؛ سیسااتم هایی می سیسااتم کااه  کااه از من پردازنااد  هااا باارای ارزیااابی و  هایی 
 کنیم. مان استفاده می دهنده ادراک دنیای پیرامون و سازوکارهای شکل  تجوبه

تحقیاق در ماورد مغااز و   اصاطلاحات تخصصای  مناساا  بارای شاناخد نحاوه در فصال چهاار ، مجهاز به
کااه مغزمااان به مساالب بااه دانااش درباااره شاایوه هااا خلااق  مان را از من هااا دنیااا را ادراک و تجوبااه واسااطه من هایی 

کاه باه مادیران بازاریاابی ارائاه کند، به بورسی ابزارهایی می می هاا مغاز انساان را  من  وسایله به اند تاا شاده  پاردازیم 
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کاااارکردی ) کنناااد. ابزارهاااایی مانناااد تصاااویوبرداری تشااادید مغناطیسااای  نگااااری مغاااز  ، برقfMRI)1مطالعاااه 
(EEG)2( ردیااابی چشاام ،ET)3و بساایاری مااوارد دیگاار در  5های رمزگااذاری چهااره ، سیسااتم4ساانجی ، زیسد

گزینااه شااوند و خواننااده بااه بینشاای عمیااق ایاان فصاال بااه بحااث گذاشااته می هااای  ها و ارزیابی و چشاامگیر از 
هاای هار  هاا و چالش نقااط قاوت و ضاعف، قابلید  یابد. موران سرف در این فصال، دربااره متعدد دسد می

کااه ماادیران بازاریااابی بایااد نساابد بااه من گاااهی داشااته  یااک از ابزارهااا و همچنااین انبااوهی از احتمااالاتی  هااا م
گزیناه یباشند، به بحث خواهد پرداخد. استقبال م کاه خواننادگان تماامی  شاده را مطالعاه  های ارائاه  کنیم 

کاه باه نیازشاان مرتبط تار هساتند و بایاد  کنند و یا اینکه فرصد را مغتانم شامرده و فقاط باه ابزارهاایی بنردازناد 
کاااه ایااان امکاااان را فاااراهم می روی من کنناااد. ایااان فصااال طاااوری نگاشاااته شاااده اساااد  کناااد تاااا هااام  هاااا تمرکاااز 

واقعای از ایان ابزارهاساد باه درکای عمیاق از ایان حاوزه دساد یابناد و   شاان اساتفاده فمتخصصینی که هد
 مند به ارزیابی امکانات مختلف مفید باشد.  هم برای مدیران علاقه

کاه مادیران بازاریاابی در  هایی را معرفای می گارسایا یکای از سیساتم -در فصل انجم، مانوئل گارسایا کناد 
کیاد می اثر محتوا  تلاش برای مطالعه کاه فاار  از این و تجوبیات روی مغاز، بار من تأ کاه واقعااً  کنناد؛ سیساتمی 
کلیاااد هماااه ه در پااای من باااود های محتاااوا در میناااده اساااد. در ایااان فصااال، ساااازوکارهای  سااانجش  ایم یاااا ناااه، 

کاه به توجه ماا و همچناین شایوه  کننده و مخدوش  کننده هداید تواناد  پژوهی می هاا عصا  من  واساطه هایی 
کنااد بااه بحااث  یافته بااه مناااب  و اسااتفاده از من در شااناخد مصاارف زان توجااه اختصااارمیاا کننده را تعیااین 

 شوند. گذاشته می
گاااووه عصااا 6در فصااال ششااام نیاااز، اینگویاااد نوونهاااویس ، باااه بورسااای 7کننده نیلسااان پژوهی مصااارف ، از 

افظاه. ماا چگوناه پیاامی را باه مناد هساتند: ح پردازد که مدیران بازاریاابی باه من علاقه سازوکار مهم دیگری می
کنیم که جایگاهش مساتحکم شاده و در بلندمادت از من  شدنی تبدیل و اطمینان حاصل می موردی حفظ
ماوارد تأثیرگاذار بار من،   پژوهان دربااره کارکرد حافظه و داناش عصا   کنیم؟ با بحث در مورد نحوه استفاده می

 به پرسش فوق خواهیم پرداخد.
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گاووه عصا  1مارکی در فصل هفتم، کارل نیلسان و اساتادیار   کننده پژوهی مصارف )مدیر ارشد علمی در 
گاااووه  )مااادیر عصااا  2دانشاااگاه پزشاااکی هااااروارد(، هماااراه باااا برنااادان ماااوری پژوهی و خااادمات مشاااتویان در 

شااناختی  زیوبنااایی هیجااان و چگااونگی ارتباااط  نیلساان(، فرمیناادهای عص   کننده پژوهی مصاارف عصاا 
کنناد  هاایی را بورسای می هاا همچناین روش کنناد. من کنندگان را تشاویب می و رفتار مصرف ها با تبلیغات من

 4هیجاانی و انگیختگای 3های مختلاف هیجاان، مثال یرفیاد هاا بارای سانجش جنباه که در صانعد از من
 شود. هیجانی، استفاده می

های  بورساای نظویااه باارد. در اینجااا، مااوران ساارف بااه گیری بااه پاایش می فصاال هشااتم مااا را در مساایر تصاامیم
کااه در فرمینااد تصاامیم گیری و عواماال شااناختی می تصاامیم گیری نقااش دارنااد. او همچنااین بااه بحااث  پااردازد 
کاااه باااه خواننااادگان در شاااناخد شااایوه  اراده  درباااره گیری  تصااامیم  مزاد و تعاااداد مطالعااااتی خواهاااد پرداخاااد 
کاه در اتخااذ  کنند. همراه با پیشووی در مسایر کنندگان برای خوید کمک می مصرف شاناخد کارکردهاایی 

کااه به گیااویم، شاایوه تصاامیم در محاایط بازاریااابی بکااار می کاارد  هااا مغااز مااا  من  واسااطه هایی را بورساای خااواهیم 
 کند.  مثبد رمزگذاری می  گزینه  مثابه ای را به گزینه

کلاو ، دانشاگاه   کننده در دانشکده )استاد رفتار مصرف 5در فصل نهم، نیل روئز وساترن(  نورثمدیوید 
کانینگهااا  شااناختی  هااای عص  ( بااه شارح وی گی8، دانشاگاه تورنتااو7ماادیوید راتماان  )دانشاکده 6و ویلیاا  

کااه هنگااا  انتظااار باارای تجوبااه سیسااتم ااااداش در مغااز مااا می مور فعااال  ای اشااتیاق پردازنااد. ایاان سیسااتم، 
کلیاااد شاااناخد نحاااوه می مثباااد و درنهایاااد جساااتجوی رویااادادهای   مثاباااه رمزگاااذاری رویااادادها به  شاااود، 
هاسااد. سیسااتم ااااداش هاادف اصاالی تااوویج و تبلیااخ اسااد و در شااناخد چرایاای تااأثیر محتااوا باار رفتااار  من

 کننده نقشی حیاتی دارد. مصرف
پاردازیم. در  ها بارای ایجااد ارزش واقعای بارای برنادها می ایان سیساتم  سپس، به جزئیات اساتفاده از هماه

کالیفرنیاا( توضایب می9وکار هااس کسا   شکدهفصل دهم، مینگ سو )استاد دان کاه  ، دانشاگاه برکلای  دهاد 
هاای  کاه بینش کنناد و این های ضامنی را در ماورد برنادها )در ذهنشاان( ایجااد می کنندگان چگونه تاداعی مصرف

 کننده را درک کنیم. بر رفتار مصرف10کنند تأثیر ارزش وی ه برند پژوهی چگونه به ما کمک می حاصل از عص 
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کااه افااراد به از مشااکار شاادن کارکردهااا و شاایوه اااس های برناادها را در ذهنشااان  هااا تااداعی واسااطه من هایی 
پژوهی، مسایرمان را  و راهبردهاای بازاریاابی از زاویاه عصا  1 کنناد، باا نگااهی بار ممیازه بازاریاابی رمزگذاری می
کاای 3، دیویااد بالاادو2کنیم. در فصاال یااازدهم، هیااراک ااااریخ دنبااال ماای های  ، از مزمایشااگاه4کوس مااولرمااار -و 

یاااااابی عصااااابی کاااااه شااااایوه ، ماااااا را در مسااااایر فرمینااااادهای شاااااناختی مختلفااااای قااااارار می5بازار ادراک   دهناااااد 
)اسااتاد  6کننااد. در فصاال دوازدهاام، دانتااه پیااووز گااذاری را تبیااین می کنندگان و واکاانش بااه قیمد مصاارف
  ( باه تشاویب مسا له8اونتااریوی غوبای ، دانشاگاه7وکار میاوی کس   کننده در دانشکده پژوهی مصرف عص 

تواناد نیوویای ماؤثر در  کننده چگوناه می پژوهی مصارف پردازد که عص  بازاریابی اجتماعی و این موضوع می
 جهد کمک به توویج رفتارهای سالم باشد.

کااار رونااد:  هااا، تکنیک ایاان روش  همااه هااا، کارکردهااا و ابزارهااا درنهایااد بایااد باارای تنهااا یااک هاادف بااه 
کاه مادیران بازاریاابی می  بینی بهتر درباره شپی توانناد ارزش ایان ماوارد را  رفتارهاای میناده. بادین شاکل اساد 

کاه عصا  من اساد. در فصال   ای ماؤثر در حاال ارائاه شایوه پژوهی به ارزیابی کنند و ایان هماان چیازی اساد 
کااه چگونااه دانااش پیش ساایزدهم، مااوران ساارف توضاایب می وتحلیل  علااو  تجزیااه، در ترکیاا  بااا 9بیناای دهااد 

گرفتاه شاود. در  بینی تواند و بایاد درنهایاد در "پیش ، می10ها"و یادگیری ماشینی داده "کلان هاا" در میناده بکاار 
گاااووه  )نایااا  11فصااال چهااااردهم، دیویاااد براناااد رئیس اجرایااای در رابطاااه باااا راهبااارد اثوبخشااای تبلیغاااات در 

کننده و چگااونگی تغییاار من  ت مصاارفنیلساان( بااه تشااویب صاانعد تحقیقااا  کننده پژوهی مصاارف عصاا 
برناااد، مزماااون   ، ارزش ویااا ه12پاااردازد. او باااه موضاااوعاتی مثااال مزماااون تبلیغاااات پژوهی می عصااا   واساااطه به

  پژوهی و تاااأثیر و ارزش افااازوده و ماااوارد متعااادد دیگاار در بافاااد عصااا  13بندی محصاااول( بندی )بساااته بسااته
کاربردها می شاخص گاهانه در هویک از این   ردازد.پ های نام
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گووه عص  1در فصل اانزدهم، جولیا ترابولسی  پژوهی نیلسن(، همراه با  )مدیر مهندسی جهانی در 
یا کوردرو موری  )دانشکده 2مرکوانا -مار پژوهی نیلسن( و  )گووه عص  4(، دانیلا سوماریبا3پزشکی دانشگاه ا 

گارسیا که به گارسیا، ما را با مسائل اخلاقی مشنا می -مانوئل  کاربرد دانش و تکنیک   واسطه کنند 
 کنند. کننده در جامعه بووز می پژوهی مصرف های صنعد عص  پژوهی و همچنین کنش و واکنش عص 

کاالارک   کننده در دانشااکده پژوهی مصاارف )اسااتاد عصاا  5درنهایااد، در فصاال شااانزدهم، کیمبرلاای رز 
( باه برخای از مساائل خطیار و 8، و رئیس تحقیقات در مرچند مکانیکس7، کالج دارتموث6وکار تاک کس 
 کننده در مینده باشند. پژوهی مصرف عص   توانند نمود حوزه پردازد که می ای می های بالقوه مشی خط

کاه در بسایاری از دروس دانشاگاهی عصا  به دنبال این دسته کننده در  پژوهی مصارف بندی موضوعی 
کاااه بورسااای ب کاااار رفتاااه اساااد، هااادف ماااا ایااان اساااد  سااایار عملااای را در رابطاااه باااا ارزش سراسااار جهاااان باااه 

راحتی من را در پیشاارفد  کننده ارائااه دهاایم تااا دانشااجویان بتواننااد بااه پژوهی در مطالعااات مصاارف عصاا 
کاار بگیرنااد. ایاان کتااب درساای، باا هاادف دسااد ای حرفه یابی باه هماااهنگی میاان جاادید و دقااد  شاان بااه 

کنااونی صاانع کارمماادی در مینااده باارای رهبااران  کننده، در قالاا   د تحقیقااات مصاارفعلماای و همچنااین 
 های دانشگاهیان و متخصصین این صنعد ارائه شده اسد. ای از دیدگاه ممیزه
درممادی بار  ای مفید و مرتبط با کار شما و همچناین پیش نامه راستی، امیدواریم که کتاب حاضر درس به

 در حال رشد باشد.  این حوزه

گارسیا-موران‌سرف‌و‌مانوئل‌گارسیا
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‌پیشگفتار‌مترجمان

کاه احسااس می "مصارف 1به گفته دیویاد اوگیلاوی کنناد. باه  کنناد، فکار نمی کنندگان باه هماان صاورت 
کنناد". ایان  کنناد، عمال نمی کنند و به همان صورت که بیاان می کنند، بیان نمی همان صورت که فکر می

کااه چاارا شااناخد نحااوهکننده و دلیاال ایاان مو پژوهی مصاارف همااان ارزش پیشاانهادی عصاا    ضااوع اسااد 
گیرندگان بازاریاابی در مراکاز پژوهشای و  بارای پژوهشاگران و تصامیمهاای بازاریاابی،  واکنش مغاز ماا باه محرک

 وکارها مهم اسد.  کس 
های بازاریابی، نویدبخش تولید و ارائاه محصاولات و خادمات  کننده به محرک فهم بهتر واکنش مصرف
تار،  هاای ترفیعای اثوبخش مفوین، فعالید گذاری ارزش های قیمد تخاذ سیاسدمتناس  با نیاز مشتویان، ا

کاه  های برندسازی موفق کمپین کاالا و دیگار تصامیماتی اساد  تر، طراحی بهتر فضای ارائه خدمد و عرضه 
های ایراناای یااک  رود یااک ماادیر بازاریااابی هوشاامند اتخاااذ نمایااد. ایاان موضااوعات باارای شاارکد انتظااار ماای

 نااذیر هستند.   بضوورت اجتنا
وکارهای کشورمان برای پیش رفتن، کس  مزیاد رقاابتی  عنوان پژوهشگر بازاریابی در کمک به کس  به
کااه خااود را بااه دانااش روز  مفویناای باارای ذینفعانشااان مساا ول هسااتیم. مساا ولید مااا ایجاااب می و ارزش کنااد 

کناایم و در نشاار من کوشااا باشاایم. مشاانایی بااا مبااانی د انااش بازاریااابی باارای مااا لاز  امااا بااه هاایچ بازاریااابی مجهااز 
کاافی نیساد. ذهان و رفتاار باازیگران باازار، پیچیاده کناونی  تر از من  عنوان برای شرایط پیچیده، پویا و رقاابتی 

کاااه صااارفاً بااار اایاااه تجوباااه شخصااای، شااانیده ها، حااادس و گماااان، ساااعی و خطاااا، و یاااا مشااااهدات و  اساااد 
 های سطحی عمل کنیم.  نظرسنجی
کااه اایمااان را فراتاار از مبااانی بازاریااابی بگااذاریم. لاز  عنوان  بااه متخصصااان و ماادیران بازاریااابی نیاااز داریاام 

کنایم و از مواجهاه  اسد به خودمان مجال و فرصد تجوبه روش های جدید و نویهور را بادهیم. انجاره را بااز 
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هاا باشایم و  بااز ااذیرای من هاا و ابزارهاای مادرن بازاریاابی لاذت بباویم. باا مغاوش ها، روش با نظویات، تکنیک
کنایم دیگاران هام لاذت من شیوینی و لطافد من هاا را درک کنناد. تنهاا در صاورت  هاا را درک نمااییم و تالاش 
کاربرد من استقبال از روش وکارهای ایرانای در  توانیم انتظاار داشاته باشایم، کسا  هاسد که می های جدید و 
کننااد، لب کارشااان موفااق هااای  خنااد رضاااید باار لبااان مشتویانشااان بنشااانند و چر تر باشااند، شااغل مفویناای 

 اقتصاد و تجارت این کشور را با قدرت بچرخانند.
کااه از یااادگیری نظویااات و روش مساا ولید مااا بااه هااای جدیااد  عنوان یااک پژوهشااگر بازاریااابی ایاان اسااد 
نویهاور در کشاور  هاای کننده از من حوزه ها را در عمل بکار ببندیم. عص  پژوهی مصرف استقبال کنیم و من

طلبد. خوشبختانه این حوزه از دانش بازاریاابی چناد ساالی اساد  اسد که تلاش و کوشش جمعی ما را می
گرفتاه اساد. مقاالات متعاددی در ایان زمیناه  که مورد توجه پژوهشگران، مدیران و کارشناسان بازاریابی قرار 

کااه در رشااته بازاریااابی در هااایی نیااز ترجمااه یااا تااألیف شااده اسااد. اتفاااق خوشاا نوشااته و کتاب ایندی اسااد 
کنایم تاا ایان حاوزه داناش  کشورمان در حال رشد و توسعه اسد و هر کدا  از ماا باه ساهم خودماان بایاد تالاش 

ایم تا در نشر ایان داناش ساهیم باشایم. امیادواریم  بازاریابی را توسعه دهیم. ما با ترجمه این کتاب تلاش کرده
 .شما نیز به نشر من کمک نمایید

‌
‌مترجمان‌‌‌‌‌
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 93 ییچشا ستمیس یمناتوم -3-8-2

 94 ییاطلاعات چشا لیو تحل یرمزگذار -3-8-3

کل -3-9  94 یدینکات 

 95 یامباحثه یهاپرسش -3-10

 96 مراج  -3-11

 101 یعصب‌یابیارباز‌یها‌و‌ابزارهافصل‌چهارم:‌روش

 101 مقدمه -4-1

کرد؟ دیرا با یچه روش -4-2  101 انتخاب 

 106 ابزارها -4-3

4-3-1-‌FMRI 107 

 112 (EEGنگار مغز )برق -4-3-2

 122 (FACSکنش چهره ) یرمزگذار ستمیس -4-3-3

 125 چشم یابیرد -4-3-4

4-3-5-‌PET 127 

 128 ینجسسدیز یهاکیتکن ریسا -4-3-6

 129 یسنجروان یهاروش -4-4

4-4-1-‌TMS 130 

4-4-2-‌IAT 131 

 131 یولوژیزیالکتووف 4-4-3

کل -4-5  138 یدینکات 

 139 یامباحثه یهاپرسش -4-6

 141 مراج  -4-7

 143 فصل‌پنجم:‌توجه

 143 مقدمه -5-1



 

 

گاهانهنییتوجه بالا به اا -5-2  145 : توجه هدفمند و م

 146 به بالا نییتوجه: توجه اا یبرجستگ یهامدل -5-3

 149 به بالا نییبر توجه اا نهیاثر زم -5-4

 150 نییاا یریدرگ هینظو -5-5

 151 یتوجه یینایو ناب یبصر یبرجستگ یریسوگ -5-6

 154 سنجش توجه در مغز -5-7

 154 چشم یابیرد -5-7-1

5-7-2-‌EEG 155 

 156 یسنجسدیز -5-7-3

 156 از مغز یوبرداریتصو -5-7-4

 157 یریگجهینت -5-8

کل -5-9  158 یدینکات 

 158 یامباحثه یهاپرسش -5-10

 159 مراج  -5-11

 161 فصل‌ششم:‌حافظه

 161 مقدمه -6-1

 162 حافظه در مغز یکمک ینواح -6-2

 162 نوکمپوسیه -6-2-1

 164 مخ قشر تازه ییبازنما ینواح -6-2-2

 165 یابیباز یهاسرنخ دیو اهم یفراموش -6-3

 168 ییو اصل مشنا یضمن ‌حافظه -6-4

 169 حافظه بلندمدت یریگ اصول شکل -6-5

 170 تکرار -6-5-1

 171 جانیه -6-5-2

 172 خاطرات موجود -6-5-3



 

 

 174 سنجش حافظه -6-6

کل -6-7  176 یدینکات 

 177 یاش مباحثهپرس -6-8

 179 مراج  -6-9

 181 جانیفصل‌هفتم:‌ه

 181 مقدمه -7-1

 181 سد؟یچ جانیه -7-2

 182 شوند؟یم جادیچگونه ا جاناتیه -7-3

 185 : مغزجانیه یشناسسدیز -7-4

 188 : بدنجانیه یشناسسدیز -7-5

 190 سنجش یهاکیتکن -7-6

 195 یابیبر بازار هاجانیه یرگذارینحوه تأث -7-7

کل -7-8  196 یدینکات 

 197 یامباحثه یهاپرسش -7-9

 199 مراج  -7-10

 205 یریگمیفصل‌هشتم:‌تصم

 205 مقدمه -8-1

کس -8-2  206 رد؟یگیم میواقعاً تصم یچه 

مغز  یرا برا یمیمستق یانبرهایکه م ‌1ستمیس یهاپردازش -8-2-1
 کنندیفراهم م ماتیصممنظور استفاده در تبه
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 212 کنندیم یبندچارچوب زیرا ن ‌2ستمیتفکرات س ‌1ستمیس یهاواکنش -8-2-2

گذاشته شود تواندیم ،ی، در مواق  ضوور‌1ستمیس -8-2-3  213 کنار 

کنترل م یهانهیمختلف زم یهاستمیس -8-2-4  214 کنندیمختلف را 

 216 م؟یویگیم میچه موق  تصم -8-3

 218 رگذارند؟یما تأث یریگ میبر تصم یچه عوامل -8-4



 

 

 

 218 جانیه -8-4-1

 219 یبار شناخت -8-4-2

 223 طیمح -8-4-3

 225 فرهنگ -8-4-4

 225 هانهیگز -8-4-5

 226 هافرضشیپ -8-4-5-1

گز -8-4-5-2  227 سو  نامطلوب نهیاثر 

 227 حافظه -8-4-6

 229 یریگ میتصم یاضیر یهامدل -8-5

 231 یابیبازار یبیترک یهادر جهد بهبود مدل یریگ‌میتصم یکاربردها -8-6

 231 مدیق -8-6-1

 232 محصول -8-6-2

 232 برندها-8-6-2-1

 233  یترف -8-6-3

 235 کنند‌یعمل م یمختلف یها وهیبه ش غاتیتبل -8-6-3-1

 238 مکان -8-6-4

 238 یریگجهینت -8-7

کل -8-8  239 یدینکات 

 240 یامباحثه یهاپرسش -8-9

 241 مراج  -8-10

 243 پاداش‌ستمیفصل‌نهم:‌س

 243 مقدمه -9-1

 244 سد؟یااداش چ -9-2

 245 کنند؟‌یدر سنجش ااداش استفاده م یپژوهعص  دیاز مز ها ابیچگونه بازار -9-3

 250 خواستن و دوسد داشتن -9-4



 

 

 

اامنق -9-5  251 نیش دو

 252 سدیچ یمشتر یوفادار یمن برا یااداش در برابر تجوبه ااداش و معنا ینیبشیپ-9-6

 255 ندهیم -9-7

کل -9-8  256 یدینکات 

 257 یامباحثه یهاپرسش -9-9

 258 مراج  -9-10

 261 برند‌ژهیفصل‌دهم:‌ارزش‌و

 261 مقدمه -10-1

 263 ندبر  هیارزش و فیتعو -10-2

 264 دانش در مورد برند -10-3

 264 یوابسته به تداع یا‌حافظه یها‌مثابه شبکهدانش در مورد برند به -10-3-1

 266 چندگانه حافظه یهاستمیس دگاهیدانش موبوط به برند: د -10-3-2

 268 چندگانه حافظه در رابطه با دانش موبوط به برند ستمیس -10-3-3

کنش م -10-4  270 دانش به عمل لی: تبدیشتروا

 271 بر عادت یمبتن یریگ میهدفمند در برابر تصم یریگ میتصم -10-4-1

 273 یریگجهینت -10-5

کل -10-6  274 یدینکات 

 275 یامباحثه یهاپرسش -10-7

 275 مراج  -10-8

 279 یگذار‌متی:‌قازدهمیفصل‌

 279 مقدمه -11-1

 280 یمغزریو غ یسنت یکردهایرو -11-2

 281 یامشاهده کردیرو -11-2-1

 282 یشیمایپ کردیرو -11-2-2

 282 ؟یعصب یگذار مدیچرا ق -11-2-3



 

 

 

 283 مدیادراک ق یعصب یسازوکارها -11-3

 283 ادراک محصول -11-3-1

 285 مدیادراک ق -11-3-2

 285 محصول یهای گیاز و یکیمثابه به مدیادغا  ق -11-3-3

 285 محصول یهای گیاز و یکیمثابه به مدیق دیبه خو میتصم -11-3-4

 مدیبردن به ق یمنظور پبه یعصب یگذار‌مدیاستفاده از ق -11-4
کس یگلد  لا
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 287 ینیزم یس سیچپ یهابسته یگذارمدی: قیپژوهش مورد -11-5

 289 مغز یهاگنالینحوه به دسد موردن س -11-5-1

 291 یجارتباط و اعتبارسن -11-5-2

کل -11-6  292 یدینکات 

 293 یامباحثه یهاپرسش -11-7

 294 مراج  -11-8

 295 یاجتماع‌یابیفصل‌دوازدهم:‌بازار

 295 مقدمه -12-1

 295 یاجتماع یابیکننده و بازار مصرف یپژوه بهتر با عص  یبهتر و جهان یابیبازار جادیا -12-2

 296 سد؟یچ یاجتماع یابیبازار -12-3

 298 کنندگانمصرف یادیاعت یدرک رفتارها -12-4

 298 مصرف مواد مخدر -12-4-1

 300 کارممد یاجتماع یابیبازار یهانیکمپ جادیا -12-5

 304 یاجتماع یابیدر بازار ندهیم یرهایمس -12-6

کل -12-7  305 یدینکات 

 305 یامباحثه یهاپرسش -12-8

 306 مراج  -12-9

‌دانش‌عصب‌یریگ:‌بهرهزدهمیفصل‌س ‌پ‌یپژوهاز  309 وکارکسب‌ینیبشیدر

 309 مقدمه -13-1



 

 

 310 دیو عد  قطع ینیبشیپ -13-2

 311 و مغز نانهیبشیپردازش پ -13-3

 313 ینیبشیپ یخطا -13-3-1

 314 ینیبشیو پ ینیماش یریادگی‌-13-3-2

 317 یابیو مطالعات بازار یپژوهعص  -13-4

13-4-1-‌FMRI 317 رفتار ینیبشیو پ 

 319 کننده‌رفتار مصرف ینیبشیدر پ EEGاستفاده از  -13-4-2

 320 دیفعال شیمغز و پ -13-5

 322 راهگشا باشند؟ توانندیکننده مبر مصرف یمبتن ی  عصبپژوه یهاچگونه شرکد -13-6

کل -13-7  323 یدینکات 

 324 یامباحثه یهاپرسش -13-8

 325 مراج  -13-9

‌تحقفصل‌ کاربردها‌در  327 یابیبازار‌قاتیچهاردهم:‌

 327 مقدمه -14-1

 327 بازار قاتیاز تحق یه مختصرخچیتار -14-2

کات منف 14-1-1 گاه": ادرا  328 یتجوبه نخسد  "ناخودم

 330 یپژوهاستفاده از عص  ریدر مس گریموان  د -14-1-2

 331 بحث -14-1-3

 333 یپژوهبر عص  یمبتن ی  ریادگی‌هیاول ریتأث -14-2

 336 یپژوهعص  یکنون گاهیجا -14-3

 338 ندهیبازار در حال و م قاتیتحق یهاشیمایپ -14-4

 338 مزمون مفهو  -14-4-1

 338 حال -14-4-1-1

 340 ندهیم -14-4-1-2

 341 غاتیمزمون تبل -14-4-2



 

 

 

 341 حال -14-4-2-1

 344 ندهیم -14-4-2-2

 348 یندبمزمون بسته -14-4-3

 348 حال -14-4-3-1

 350 ندهیم -14-4-3-2

 351 برند  هیمطالعه ارزش و -14-4-4

 351 حال -14-4-4-1

 352 ندهیم -14-4-4-2

 354 ندهیم نیمحقق -14-5

کل -14-6  355 یدینکات 

 355 یامباحثه یهاپرسش -14-7

 357 مراج  -14-8

 359 نندهکمصرف‌یپژوهفصل‌پانزدهم:‌‌اخلاق‌در‌عصب

 359 مقدمه -15-1

 359 یاخلاق عصب خیتار -15-2

 360 یانسان یهادر رابطه با پژوهش ینظارت یاخلاق یهادستورالعمل -15-2-1

 362 حوزه نیا یاخلاق یهاکننده در عمل: دغدغه مصرف یپژوهعص  -15-3

گاهانه دیرضا -15-3-1  363 م

 365 یخصوص میحو -15-3-2

 366 یارک دسد -15-3-3

 366 یاخلاق یهادر جهد پژوهش ینظارت یهادستورالعمل -15-4

 366 سلامد مهیب کیالکتوون ییقانون انتقال و ااسخگو -15-4-1

 369 یها درباره اعتبار علمدغدغه -15-5

 369 هادیها و محدودینیبشیاعتبار پ -15-5-1

 369 یجهان یاسیدر مق یدقد علم -15-5-2



 

 

 370 معکوس ریاطره تفسمخ -15-5-3

 371 دیجمع یکنارگذار -15-5-4

 372 کننده مصرف یپژوهعص  یهاپژوهش نیمنتقد -15-6

 372 الرت الیکامرش -15-6-1

 373 در فرانسه ینورون یوبرداریتصو نیقوان -15-6-2

 373 بازار قاتیتحق یبرا یپژوهاز عص  دیها در حمابحث -15-7

 374 کننده مصرف یپژوهعص  یهاپژوهش ندهیبه م ینگاه -15-8

کل -15-9  375 یدینکات 

 375 یامباحثه یهاپرسش -15-10

 377 مراج  -15-11

 379 کنندهمصرف‌یپژوهعصب‌ندهیفصل‌شانزدهم:‌آ

 379 مقدمه -16-1

 381 پژوهش یاستانداردها -16-2

کس یارتباط نتا -16-2-1  383 وکارج حاصل از رفتار و 

 385 اعتماد دیقابل -16-2-2

 387 ندهیم یبرا ییهاملاک -16-2-3

 388 کنندهمصرف یپژوهعص  یابزارها ‌ندهیم -16-3

 388 ستایو ا یرلمسیغ یهایفناور -16-3-1

 390 یدنیپوش یهایفناور -16-3-2

 391 یمجاز یهادیواقع -16-3-3

 392 گانهحواس انج و سنجش همه یابیبازار -16-4

 393 بو -16-4-1

 394 طعم -16-4-2

 394 لمس -16-4-3

 395 دانش -16-5



 

 

 
 

 

 

 396 یبخش دانشگاه -16-5-1

 396 یبخش تجار -16-5-2

 397 دیو جد میقد وندیپ -16-5-3

 398 داده -16-6

 400 یریگجهینت -16-7

کل -16-8  400 یدینکات 

 402 یامباحثه یهاپرسش -16-9

 403 مراج  -16-10


