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مقدمه
در سال 1391، زمانی که وارد مقطع کارشناسی ارشد در رشته ی تربیت بدنی و علوم ورزشی در گرایش مدیریت 
و برنامه ریزی ورزشی شدم، به جهت علاقه ای که به ادامه ی تحصیل و کارهای پژوهشی در مباحث بازاریابی 
و کسب وکار داشتم، بلافاصله شروع به مطالعه در خصوص موضوعات مورد علاقه برای انجام پایان نامه ی 
کارشناسی ارشد نمودم؛ اوایل ترم دوم بودیم که هم چنان موضوع مورد علاقه و جذاب خود را پیدا نکرده 
بودم؛ و در همان زمان بود که برای اولین بار به لطف استاد گرانقدرم خانم دکتر فاطمه عبدوی با واژه ی 
نورومارکتینگ آشنا شدم. برای اولین بار بود که واژه ی نورومارکتینگ را می شنیدم؛ و در همان لحظه فقط 
واژه ای که شنیده بودم را ترجمه کردم: »عصبی«، »بازاریابی«؛ بله بازاریابی عصبی. خیلی جذاب بود. تنها 
احساسی که در آن لحظه داشتم، این بود که این همان موضوع مورد علاقه ی من هست. ظاهراً استاد عزیزم 

اشتیاق من به این مبحث را متوجه شده بودند و مرا تشویق به مطالعه در این حیطه ی تحقیقاتی کردند. 
همان روز شروع به جستجوی واژه ی نورومارکتینگ و بازاریابی عصبی در گوگل کردم؛ تنها مقاله ی 
فارسی که توانستم در این حوزه پیدا کنم، »محکی بر بازاریابی سنتی؛ بازاریابی  عصبی، چیزی بین اثرگذاری 
و دست کاری در رفتار مشتری« به نوشته ی کریمی مزیدی چاپ سال 1391 بود. بارها مقاله را خواندم، و هر 
بار علاقه مندتر از قبل. به نظرم خیلی خوب بود که این مبحث در ایران شناخته شده بود. تصمیم گرفتم با 
آقای کریمی مزیدی مکاتبه داشته باشم و از تجربیات ایشان در این حیطه استفاده کنم. در اولین ایمیل بنده، 
آقای کریمی مزیدی محترم با نهایت بزرگواری به تمام سئوالات و ابهاماتی که در این حوزه داشتم، پاسخ داده؛ 
کمک بسیاری به من کردند و مرا تشویق به مطالعه ی این مبحث شیرین بازاریابی به خصوص در حوزه ی 

ورزشی نمودند؛ که از ایشان کمال تشکر و قدردانی را دارم. 
شروع به مطالعه و تحقیق بیش تری کردم، با کتاب »نورومارکتینگ، نظریه و کاربرد« آقای پرویز درگی، 
هم چنین با سایت مدیر سبز و آقای ژان بقوسیان آشنا شدم؛ از مطالب بسیار مفیدی که در سایت شان درج 
می کردند، بسیار استفاده کردم. در کارگاه »بازاریابی عصبی« آقای ژان بقوسیان که در تهران برگزار شد، 
شرکت کردم؛ و با گوش دادن به سخنرانی و تبادل نظر تعدادی از حاضرین، مطالب بسیار زیادی را آموختم؛ 
و هم چنان علاقه ی من به این حیطه ی مطالعاتی بیش از پیش می شد. ویدئوها و مقالاتی که در حیطه ی 

بازاریابی عصبی و ابزارهای مورد استفاده در آن منتشر می شد را بلافاصله دانلود و مطالعه می کردم. 
در نهایت تصمیم گرفتم این مبحث شیرین را وارد حوزه ی ورزشی کنم و بازاریابی عصبی را در ورزش 
مورد مطالعه قرار دهم. تا آن زمان تنها دو دانش نامه )در دانشگاه های آلمان( در خصوص نورومارکتینگ در 
ورزش کار شده بود. مارز1، متخصص مذاکـره و گفتگو در خصوص این موضوع تحقیق کرده بود که چگـونه
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مفاهیمی از نورومارکتینگ می توانند فرآیندهای مدیریت حامی گری در ورزش را بهینه سازی کنند. هم چنین 
اودتمن1 دومین نویسنده ی پایان نامه ی دکتری در مورد این موضوع بود که در خصوص روش های مشابه بحث 
کرده بود. مارتین فت2 نیز اولین پروژه ی علمی و مطالعه ی میدانی یکپارچه و جامع در خصوص نورومارکتینگ 

در ورزش ها را به زبان انگلیسی مورد بررسی قرار داده بود. 
با مطالعه ی دامنه ی وسیع این حوزه و مقالات متفاوت در این حیطه، در خصوص مفهوم بازاریابی عصبی 
و نیز ابزارهای مورد استفاده در آن ها تصمیم گرفتم که به کمک یکی از ابزارهای بازاریابی عصبی، اثرگذاری 
تبلیغات برند ورزشی را بر تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک و تصمیم به خرید مشتریان مورد بررسی قرار دهم. 
با راهنمایی خانم دکتر فاطمه عبدوی و مشاوره ی خانم دکتر مهتا اسکندرنژاد که ایشان سخاوتمندانه نه تنها 
در روشن سازی سئوال های متعدد من درباره ی مغز و امواج مغزی کمک بسیاری کردند، بلکه وقت زیادی 
را صرف آشنا کردن من با چارچوب پژوهش های مرتبط با مغز و روش های بازاریابی عصبی و تکنیک های 
بررسی امواج مغزی کردند، پایان نامه ی کارشناسی ارشدم را در این حوزه ی مطالعاتی به پایان رساندم؛ ولی 
به جهت علاقه و نیز احساس نیازی که به این مبحث در حیطه ی ورزشی داشتم، از مطالعه و تحقیق در این 
حوزه دست نکشیدم و هم زمان با مطالعه ی مقالات به روز منتشر شده در این حوزه، شروع به ترجمه ی کتاب 
بازاریابی عصبی در ورزش3 مارتین فِت، و تدوین و گردآوری کتابی در خصوص بازاریابی عصبی در ورزش با 

کمک اساتید بزرگوارم آقای دکتر محمدرسول خدادادی و خانم دکتر فاطمه عبدوی کردم. 
کتاب حاضر، حاصل خلاصه ای از مطالعات اینجانب از سال 1391 تاکنون در خصوص بازاریابی عصبی 
می باشد. در کتاب حاضر سعی شده است، بازاریابی عصبی و مفاهیم مرتبط با آن به طور ساده ای بیان شود؛ 
تلاش شده است که به منظور درک ساده ی مفاهیم، مطالب همراه با نمونه مقالات انجام شده توسط محققین 

در آن خصوص ارائه شود. 
در فصل اول این کتاب، مباحثی در خصوص میان رشته ای بودن بازاریابی عصبی ارائه شده است. در 
بازاریابی عصبی به طور کامل تشریح شده است، فلسفه ی وجودی آن، تاریخچه، حوزه های  فصل دوم، 
تحقیقاتی، منشور اخلاقی آن و ... مورد بررسی قرار گرفته است. در فصل سوم به مشتری، اهمیت و انتظارات 
آن در بازاریابی عصبی پرداخته شده است. فصل چهارم، موفقیت بازاریابی عصبی و فرآیند تصمیم گیری 
مصرف کننده و تئوری های رفتار مصرف کننده را مورد بررسی قرار داده است. فصل پنجم، تکنیک های مختلف 
بازاریابی عصبی را به طور کامل شرح داده است. فصل ششم، حوزه های کاربردی بازاریابی عصبی را به طور 
مختصر توضیح داده است؛ و در نهایت فصل هفتم کتاب حاضر بازاریابی عصبی را در حوزه ی ورزشی مورد 
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مطالعه قرار داده است.
این کتاب برای کسانی که می خواهند اطلاعاتی در خصوص بازاریابی عصبی داشته باشند، بدون آن که 
مجبور باشند مقالات متعدد و کتاب های مختلفی را چندین سال مطالعه کنند، می تواند مفید و مؤثر باشد. 

هم چنین برای دانشجویان رشته های مدیریت، بازاریابی و علوم ورزشی مفید می باشد. 
در متون ترجمه  شده ی این کتاب ممکن است اشتباهاتی وجود داشته باشد؛ که امید است با پیشنهادهای 
اصلاحی خوانندگان محترم، تغییرات لازم در چاپ های بعدی به عمل آید. امید است، کتاب حاضر مقدمه ای 
مناسب بر مطالب مورد علاقه ی خواننده ی محترم در کتاب های اختصاصی نیز باشد و شما را مجذوب دنیای 

هیجان انگیز و شگفت انگیز بازاریابی عصبی نماید.
دکتر  آقای  و  اسکندرنژاد  مهتا  دکتر  خانم  عبدوی،  فاطمه  دکتر  خانم  بزرگوارم  اساتید  از  خاتمه،  در 
محمدرسول خدادادی که در این  سال ها راهنمای راستین ما بودند و هستند؛ و با تسلط عالی و با جان و 
دل برای هر چه غنی تر شدن این اثر تلاش کردند، قدردانی می کنم؛ و در نهایت از تک تک عزیزانی که 

کمک های مؤثر آن ها موجبات انتشار کتاب حاضر را فرآهم کرده است، از صمیم قلب تشکر ویژه  دارم. 
                                                                                          حوریه دهقان پوری

                                                                                        دکتری مدیریت ورزشی
                                                                                            زمستان 1396



فصل اول

بازاریابیعصبی،دانشیمیانرشتهای



۸ | بازاريابی عصبی در ورزش

مقدمه
بازاریابی به عنوان علمی که چگونگی نزدیک تر کردن شرکت ها به مصرف کنندگان را مورد مطالعه قرار 
می دهد، از نظر مطالعات و نیز روش کسب وکار، فروش و ارتباط محدودیت های بی شماری دارد. بازاریابی 
با نزدیک شدن به علوم اعصاب، که به تحقیق بر روی هوش انسان و فراگیری در مورد ضمیر ناخودآگاه 
با همه ی مخاطبان )مدیران، کارمندان، شرکا و  مغز کمک می کند؛ به طور فزآینده ای، اثربخشی اش را 
مصرف کنندگان( افزایش می دهد. این رویکرد جدید، حوزه ی بازاریابی عصبی را تشکیل می دهد. بازاریابی 
عصبی از امکانات فنی، با الهام از بخش پزشکی، تحلیل چگونگی کارکرد مغز و کاربردهایش در بازاریابی 
متولد شد. مطالعات در حوزه ی پزشکی اعصاب، به میزان زیادی متکی بر امکان تحریک لوب هایی از مغز 
است که با تصمیم گیری و عمل مرتبط می شوند. آن ها توسط غنای تحقیقات پزشکی در رابطه با بیماری 

صرع، پارکینسون و شکل های دیگر جراحت مغزی شناسایی شدند. 
هم چنین مطالعاتی در مورد ترشح هورمون و تأثیر آن بر روی رفتار انسان انجام شد. برای مثال، وقتی 
دوپامین به میزان زیادی ترشح می شود، لذت ایجاد می کند و میل به خرید محصولات را افزایش می دهد. 
مطالعات بازاریابی عصبی به فهم چگونگی پاسخ های مغز به محرک های مختلف و تصمیمات بازاریابی کمک 

می کنند.
بازاریابی عصبی  بازاریابی، به دلیل کارآمدی اش بدون خطر نیست.  کاربرد علوم اعصاب در رویکرد 
می تواند فقط توسط بازاریابانی به طور مناسب به کار گرفته شود که اصول اخلاقی را رعایت می کنند و رفتار 
حرفه ای غیرقابل سرزنش دارند )جلالی، 139۴(. در این فصل از کتاب، به طور اجمالی در خصوص میان رشته ای 

بودن بازاریابی عصبی بحث شده است.

بازاریابیعصبی،دانشیمیانرشتهای
امروزه دیگر هیچ کدام از علوم به تنهایی نمی توانند مسائل خود را حل و فصل کنند. در حوزه ی ارتباط با 
مشتری نیز برای ارتقای منافع سازمان که همراه با رضایت مشتری حاصل می شود، ناچار از به کارگیری 
علوم میان رشته ای هستیم. یک حوزه ی میان رشته ای عبارت است از: تلفیق دانش، روش و تجارب دو یا 
چند حوزه ی علمی و تخصصی برای شناخت و حل یک مسأله ی پیچیده و یا معضل اجتماعی چندوجهی. در 
یک فعالیت علمی میان رشته ای، متخصصان دو یا چند رشته و تخصص علمی در ارتباط با شناخت و تحلیل 
یک پدیده، موضوع یا مسأله ی پیچیده و واقعی با یکدیگر تعامل و همکاری علمی دارند. بنابراین فعالیت های 
علمی میان رشته ای زمانی معنا پیدا می کنند که هدف، شناخت و فهم علمی و دقیق پدیده یا مسأله ای پیچیده 


