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 قدمهم

را  وکارکسبهای نوین و علوم شناخت ساختار و عملکرد مغز، دنیای توان به کمک فناوریکه میاند امروزه پژوهشگران دریافته

ی از اترین تحول دنیای پزشکی و بازاریابی است. بازاریابی عصبی، گونهتازه« بازاریابی عصبی»متحول ساخت. نورومارکتینگ یا 

هرامی و است )ب شدهطراحیجه به عملکرد مغز و سیستم اعصاب بدن بازاریابی با ابزاری نوین در تحقیقات بازار است که با تو

های بلندی در زمینه طراحی محصولاتی برداشت که توان گام، میکنندگانمصرف(. در این روش، با مطالعه ذهن 4082نقشبندی، 

اید که در آن، قسمت اصلی پیکره نم(. این شیوه در مورد الگویی بحث می4080نماید )درگی،  تأمینرا  کنندهمصرفحداکثر نیاز 

قرار دارد  شدهکنترلافتد که در قسمت پایین آگاهی اتفاق می هاآندرصد( در ناخودآگاه مغز  83ها )بیش از فکری فعالیت انسان

یت در فعال هاآنتا با  فرابگیرندرا  مؤثریهای ها و روش(. بر این اساس، پژوهشگران علاقه زیادی دارند که تکنیک4080)بقوسیان، 

در قوه ادراکی عمیق افراد می  موردنظرو اثرگذاری انجام دهند. دلیل اصلی این عمل، برانگیختن واکنش  کاریدستناخودآگاه مغز 

ر مورد د یشتریب ینیاست تا اطلاعات ع امکان را داده نیبه ما ا یعصب یابیبازار یهاکیتکن نه،یزم نیدر ا .(4081باشد )جعفری، 

 کردیرو (.6363، 6؛ بابیلونی و چرابینو6345، 4)بابیلونی میکننده به دست آورپردازش ناخودآگاه اطلاعات توسط مصرف یچگونگ

ر طول مشاهده حافظه د یریگشکل یبر چگونگ یعاطف تأثیر ینیع صورتبهکه ممکن است  ییتا جا کندیم یسع یعصب یابیبازار

، هنوز حالبااین ناخودآگاه است. و درک محرک عمدتاً یواکنش احساس نیاست که انشان داده  تحقیقات کند. یابیرا ارز غاتیتبل

 یهیبد وجود دارد. غاتیتوسط احساسات مختلف در طول مشاهده تبل ایجادشده یادآوریو این رابطه از  یبه درک بهتر ازیهم ن

 ل،یاتومبملک، ) میکنیبرقرار م یارتباط شخص میکنیاستفاده م که یاز محصولات یحداقل با برخ ،کنندگانمصرف عنوانبهاست ما که 

 دیتشد یربرداریتصو کیکه مغزشان با تکن یافراد یشده بر روانجام یمطالعات تجرب .(رهیغذا و غ ،یهوشمند، لباس ورزش یگوش

و  کنندیم جادیخود ا موردنظر یابا برنده یو همدل یافراد ارتباطات عاطف یاسکن شده بود، نشان داد که برخ یعملکرد یسیمغناط

 یولوژیاست که نوروب یهیبد (.6364، 0)مارینکویک و مارینکویک قرار دهد تأثیر را تحت هاآنادراک  ندیفرآ یممکن است حت نیا

 انشیهارا در انتخاب هاآن یزیو چه چ کنندیتوجه م هاآنو به  کنندیچگونه فکر م واقعاً دارانیکه خر نیدادن انشان یبرا تواندیم

 نیو همچن یریگمیتصم ندیرا با درک فرآ یرهبر یهاتیوکار ممکن است قابلکسب تیریمد .ردیقرار گ مورداستفاده کند،یم کیتحر

و آموزش  یارتقا شناخت منجر شوند، توسعه دهد. هاآنغلبه بر  یبد و چگونگ جیبه نتا توانندیم یعصب یهاتیکه چگونه محدود نیا

 (.6363، 1)پلات رندیقرار گ مورداستفاده یشغل یکل تیو رضا ،یتناسب فرهنگ ،ییبهبود کارا منظوربهمغز ممکن است 

در  سختیهب تواندیکننده، در مواقع خاص، ممصرف یریگمیرد و تصم ای رشیسطح پذ ،یغاتیتبل یهاامیدر مورد اثرات پ قیتحق

 را در حوزه یدیجد یهاگذشته، کانال یهاعلوم اعصاب در دهه یهاشرفتیپ ،یفیک غاتیتبل قاتیدر تحق شود. انیکلمات ب

 یابیزمون بازارآ یهاکننده فراهم کنند که روشرا نسبت به طرز فکر مصرف ینشیب" توانندیم هاآن رایاست، ز بازکردهبازار  قاتیتحق
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 یخودسنج یکننده در ابزارهارفتار مصرف یریگاندازه یهایکاستهمچنین  .(6349، 4نیو ج نگیس) "ارائه دهند توانندینم یسنت

 است دهش یبازار سنت قیتحق یهاروش لیتکم یو علوم اعصاب برا یاز روانشناس ترقیدق یهاکیتکن یمنجر به جستجو برا

  .(6364فرناندز و همکاران،  -)سانچز

. کاربردهای ردیصورت پذ کارا و مؤثر یبه شکل غاتیلازم است انجام تبل نیبنابراشود یم یغاتیصرف امور تبل ادییهرساله مبالغ ز

به  تأثیر غاتیتبل باشد.یم امیپ کیهستند که آن لزوم انتقال  یمشترک یژگیدارای و هاآن یتمام وجودباایناست  ادیز اریبس هاآگهی

 .شوندیمشرکت آگاه  هاینوآوریاز ابداعات و  انیاست که توسط آن، مشتر یالهیوس آگهیدارد.  یمشتر یدر بالا بردن آگاه ییسزا

که بر سر راه  یاز مشکلات یکی .ردیگیصورت نم سادگیبهآن  تأثیر یابیفروش، ارز شیافزا یبر رو غاتیتبل یبالا تیاهم باوجود

از طرفی،  باشد.یو بالا بردن سود فروش م غاتیتبلبودن اثر بخش نیمشخص ب یهاارائه رابط یقرار دارد، چگونگ غاتیتبل نیمسئول

املاک در شهر  نیمراجعه به دفتر مشاور یبرا یتا افراد وقت کمتر ه استباعث شد یشهر یروزمره در زندگ یهاداشتن دغدغه

ت تا راه بوده اسهم توجهیقابل شرفتیبا پ یخانه به سبک مجاز دیروزها، خر نیکشور داشته باشند. ا یهااستان ریسا ایخود و 

فاتر مشاور د قیکردن ملک فقط از طر دایدر گذشته پبه رکود بازار مسکن شده است.  دنیموارد باعث رونق بخش یدر برخ که ییجا

 یتموفق روزها و ح دیخر کی دنیرس جهیبه نت یشد تا برایموضوع باعث م نیبود. هم ریپذروزنامه امکان یهایازمندین ایاملاک و 

 است. یافتهکاهشهم  تزمان به چند ساع نیاما امروزه ا ؛میداشته باش ازیزمان نها ماه

ورم ت همچنین، استدر بازار مسکن  یدهنده روند کاهشنشانکه  اقتصادیرکود با توجه به ادبیات فوق و همچنین عواملی همچون 

ی هامتیق که در گرددمیمعاملات منجر  یا افزایش به کاهش یجمهور استیفعالان بازار، موضوع برجام و انتخابات ر دیترد ی،عموم

 یرفاز ط .در داخل کشور است نانیاثربخش و قابل اطم یابیآن نداشتن راهبردهای بازار لیکه دل ندنکیعمل ممؤثر  طورملک به

ا برای ر ین فرصت خوبقدرت مخاطبا شیو افزا یررسمیای غفضای رسانه جادیسبب ابه رانیدر ا یهای اجتماعگسترش شبکه

ی مجازی فضا نیپرکاربردتر های معتبر ملکی ازسایتو  شیپور ،دیوار رانیدر ا کرده است. جادیو رشد فرهنگ مجازی ا غاتیتبل

اظ و گسترش عملکرد خود به لح ییشکوفا منظوربهصنعت این برای  ژهیو یفرصت نیهستند و ا های ملکیبرای استفاده آگهی

رگذاری و روند اث غاتیتبل یاما چگونگ ؛از است هاآنو بهبود ادراک  یابیراهبردهای بازار نیبه مخاطب برای تدو یدسترس شیافزا

شناخت راهکارهای بهبود  تیبا توجه به اهم رونیتأمل و واکاوی دارد. ازا یدر فضای مجازی بر مشتری، جای بس غاتیتبل

، هدف نهین زمیی در اریگو فرصت بالقوة فضای مجازی برای بهره هاملکاز ارزش  انیادراک مشتر شیو افزا یابیبازار هایتیفعال

 است. (نگی)نورومارکتی عصب یابیبا روش بازار یمجاز یدر فضا یملک یهایآگه نیمخاطب یهاپاسخ یابیاز پژوهش حاضر ارز

کننده مصرف یشناسبه نام عصب یابیبازار دیجد نهیزم کی جادیباعث ا یو روانشناس یشناسعصب ،یابیبازار یهاکیتکن بیترک

استفاده ن کننده در زمامصرف یهاواکنش یابیارز. بازاریابی عصبی کندیغلبه م یسنت یابزارها یهاتیاست که بر اکثر محدود شده

رس، انند ارزش، تمکننده )رفتار مصرف یساختارها یعصب یهابستههم یسازیومب؛ یذهن یبدون اتکا به خود گزارش ده مخاطبین

                                                           
1. Singh & Jain 
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 یردارربیتصو یهاداده قیپنهان از طر یندهایثبت فرآ در مغز قرار دارند؛ هاآنکه  ییجا ،یعنی، حافظه( ای ب،یپاداش، اعتماد، ترغ

 اندردهک ارائه را کنندهرفتار مصرف یهاسازه یامدهایو پ ندهایشایپ ییشناسا ؛(یشخص یهاگزارش قیاز طر دسترسرقابلیغمغز )

 کنندهمتقاعد یهاامیپ افتیدر نیدر ح یمغز یمدارها یسازفعال یالگوها افتنیبه دنبال  یعصب یابی. بازار(6364فرنادز،  -)سانچز

 ؛(6349، 4ئومالا)سا کند ینیبشیاست، پ شدهانتخاببرند  یکدام محتوا نکهیبدون توجه به ا ندهیآ طیاست تا رفتار انسان را در شرا

به  یابیا هدف دستب یافتیبراساس بازخورد در هاامیآن پ میو تنظ یابیمغز به ارتباطات بازار یهاپاسخ فرآیند عصبی ،دیگرعبارتبه

و  یفعاط ،یریگاندازهقابل یو علم ینیع جینتا نیبنابرا دهد،یقرار م موردمطالعهبهتر، بدون مشارکت آگاهانه افراد را  یهاپاسخ

 1(، حجریان و همکاران6364) 0(. در این زمینه شون و همکاران6342، 6)قورپاده کندیفراهم مکنندگان مصرف یرا برا یشناخت

 نیترو راهبردی نیتردر فضای مجازی و برخط را از مهم غاتیتبل( 6363) 2( و لی و همکاران6364) 5(، سانچز و همکاران6364)

را  انیزده و مشتر انیها و مشترشرکت نیب یپل ،های مجازیشبکه ابیبازار رانیمد دةیاند. به عققلمداد کرده یغیهای تبلروش

کنندگان و بر رفتار مصرف یشگرف تأثیر یابیاز راهبردهای بازار یکیعنوان به غاتیصورت جمع واحد درآورده است. امروزه تبلبه

ب سازمان کس کیای در ارتقای فروش موفق محصولات برجسته گاهینقش مهم و جا بدین ترتیبدارد و  هاآنانتخاب  یچگونگ

و  یغیتبل یناخواسته در معرض صدها آگه ایاست و هر فرد خواسته  رممکنیغ باًیتقر غات،یکرده است. تصور جهان بدون تبل

مخاطب را  دیداشته باشد، واکنش خر زیانگخاطره تأثیر ،اثربخش است که توجه مخاطب را جلب کند یغاتیقرار دارد. تبل یجیترو

محصول  و فروش دیتول مسئلۀبه  رانیمد یمتمادی توجه اصل انیسال یکند. از طرف داریمخاطب را ب یحس افتیکرده و درکیتحر

منظور انتقال هب یارتباط رعنوان ابزاها به. رسانهشودیم دیکننده تأکبر مشتری و رفتار مصرف شتریب ریهای اخانبوه بود، اما در دهه

ر روند اثرگذاری ب تواندیم غاتیتبل یشناختعوامل روان ییاز سو .شده دارندارائه غاتیتبل یدر اثربخش ینقش مهم یغیتبل ایهامیپ

 (.4133)دستغیب و همکاران،  بگذارد تأثیر غاتیتبل

نندگان دارند؛ کبا مصرف یارتباط عاطف جادیا یبر احساسات برا یمبتن یکردهایبه استفاده از رو لیتما غاتیتبل ر،یاخ یهادر سال

(. 6342، 2فرناندز و همکاران -)بارایبار خواهد داد شیرا افزا یادآوری تیحفظ و در نها ندیفرآ یتعامل عاطف نیاست که ا اثبات شده

دلار،  ونیلیم 223333را در حدود  6363سال  یبرا یغاتیتبل یگذارهیسرما هاینیبشی، پ(6348) 9گلوبال آد تراندسبراساس گزارش 

قرار خواهد  تأثیر تحتکرونا ویروس توسط  یتوجهقابل طوربه احتمالاً برآورد نیا است. قرار داده 6348از سال  شتریب % 2.4

 اط واقعاًارتب نیا ایهمراه باشد تا معلوم شود که آ گریمتناسب د یگذارهیسرما کیبا  دیاز پول با یتوجهمقدار قابل نیا گرفت.
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 یاطفثبت پاسخ ع یبرا یعصب یابیبازار یهاکیاثر منتشر کردند که در آن از تکن کی (6342) 4فرس و ماسانت .ریخ ایکارآمد است 

 دهیچیپ یایدر درک ما از دن تیموفق کیمکمل بودن  نیا استفاده کردند. امیپ یادآوری یریگاندازه یموضوع و پرسشنامه برا

از مشکل  رایز رد،یگیقرار م مورداستفاده یغاتیتبل یهاامیکه امروزه در پ ییهااستدلال نیتراز متقاعد کننده یکیاحساسات است، 

، وددارندخاحساسات  انیاوقات در ب یگاه هاآنکه  یدشوار لیعناصر، به دل ریسا انیدر م ام،یپ یهارندهیآن در گ یاثربخش یریگاندازه

 یبعص یربرداریتصو یهاروش ک،ینزد ندهیاست که در آ دیبع اگرچهکه  کنندیم انیب (6349) 6مهلهوسو  نگیردیم .کندیاجتناب م

 تیوجه به فعالبا ت نه،یو هز تیمطلوب نیرابطه کارآمدتر ب کی جادیا یآن را برا لیپتانس هاآنباشند،  گرید یسنت یهاتر از روشارزان

 ن،یبنابرا ؛کنندیم ییشناسا ،یواقع یهاتیپنهان با توجه به اولو یهاشامل داده دارانیدر خر یکیولوژیزیف یهانشانه گریو د یعصب

 آمده جبران خواهد شد.دستبه جینتا یبا سودمند یعصب یابیمطالعات بازار یبالا نهیهز

 یناش یغاتیتبل قاتیاز تحق یسنت یهاکیتکن برخلاف یعصب یابیبازار یهاکیاز تکن که ظاهراً ییایتمام مزا باوجود، حالبااین

 0"نسینوروسا عتیطب"، مجله 6331تا سال  است. بوده یتوجهموضوع انتقاد قابل یاست و حت جیرا اریاستفاده از آن بس شود،یم

وارد شدن به ذهن مردم  یاعصاب برا یابیموضوع اختصاص داد، و از قدرت بازار نیخود به ا یسرمقاله خود را در شماره ماه جولا

ال ؤس ریرا ز یمحققان اتینظرات، آن اخلاق گرید انیدر م نوع عمل هشدار داد. نیشده توسط امطرح یاخلاقالات ؤو اشاره به س

 تیعالشده از ف یرنگارنگ فوق فرآور ریپشت ظاهر اغوا کننده تصاو یواقع یمحتوا یبرد که آن را اجرا کردند و در مورد اعتبار علم

آریلی و ) ردیگیقرار م موردانتقادکاربرد آن  یعمل یهاچالش لیبه دل زین یعصب یابیبازار ن،یعلاوه بر ا کردند. دیمغز ابراز ترد

 لازم یآوربه فن یدسترس یدشوار ،یو قانون یاشاره کرد: مسائل اخلاق ریتوان به موارد زیم گریموارد د ازجمله (.6343، 1برنس

 زاتیبه تجه ازین ایو  غاتیو تبل یابیبازار یهافشرده که اغلب در حوزه یهااجرا که در مواقع با برنامه یهاکشورها، زمان یدر برخ

 غاتیبخش بودن تبللذت( 6343) 2و همکاران نگلی  (.6341، 5)پوپ و همکاران ناسازگار هستند د،غالب هستن دهیچیو پ متیقگران

 9ویراو  زابلایا ،غاتیتبل یعاطف تیبر جذاب( 6363) 2و همکاران وریه نیهمچن کردند. کنندگان اثربخش گزارشرا بر نگرش مصرف

احساس کنجکاوی مخاطب و ژو و  ختنیبر انگ( 6363) 8و همکاران انگی، یغیتبل میمفاه یو احساس یبر انتقال عاطف (6363)

فضای  غاتیتبل یدر اثربخش یروان رهاییمتغ راتیتأث حالبااین .اندکرده دیتأک غاتیتبل یاحساس تی( بر خلاق6348) 43همکاران

 دیکه با یگریجنبه د( بیان نمود که 6344) 44در این راستا وینردارد.  ازیتر نتر و جامعکامل هاییو به بررس ستیمجازی مشخص ن
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کننده مصرف یریگمیتصم ییو چرا یمربوط به چگونگ یندهایو فرآ هازهیانگ وتحلیلتجزیهدر نظر گرفته شود مربوط به کمبود در 

مرکز و ت یهاگروه ها،ینظرسنج یعنی ،یگزارش -خود یهابه روش یسنت طوربه یغاتیو تبل یتجار قاتیتحق، طورکلیبه. است

، 4همکاران فرناندز و -)سانچزاست  شدهتبدیل غاتیکننده در معرض تبلرفتار مصرف ینیبشیدرک و پ ،یابیارز یها، برامصاحبه

 غات،یتبل یادآوریکنندگان را با توجه به آگاهانه مصرف یبر زبان کلام یمبتن یهاعبارات، احساسات و پاسخ هاکیتکن نیا (.6364

ودن و بسهولت استفاده، در دسترس لیبه دل ابانیتوسط بازار معمولاً هاآناگرچه  .کنندیثبت م د،یقصد خر ایاز برند،  یآگاه

 اما در معرض تعصب قرار دارند.  شوند،یداده م حیبودن ترجصرفهبهمقرون

شود یم ادجیدر افراد ا تیذهن نیا م،یهست روروبهملک  غاتیتبل یهاتیسا ایو  یمجاز یاز اطلاعات مسکن در فضا یبا انبوه یوقت

و  ستین طوراینها تیسا شتریب یبرا کهدرحالیشده هستند.  یها کاملاً درست و کارشناسیآگه یدرج شده برا یهامتیکه ق

 یداده منسجم و مرتب گاهیپا کیاملاک از  یتخصص یهاتیکرده است! سا یگذارمتیبه ق ماقدا ینظر شخص کیفروشنده با 

 ،ته شوندگرفدر نظر  غیررسمی یهاتیسا یبرا دنتوانیکه م ییهااز نشانه گرید یکی نیبنابرا ؛برخوردارند و کاملاً به روز هستند

خ پاس انشانیمشتر یملک لاتاؤمدام به س طوربهکه  ییهاتیهاست. ساشده در آنمطالب درج ایفروش و  یهایبودن آگهیمیقد

هایی در ارائۀ مجازی چه توانایی حال این پژوهش به دنبال یافتن سوالاتی از قبیل؛ فضای برخوردارند. یشتریب تیدهند، از محبوبیم

تریان های مشتریان نقش داشته باشد؟ و همچنین مشتواند در شناسایی سلیقهگونه میعصبی چ بازاریابی اینترنتی دارد؟، بازاریابی

 هایی هستند؟خواسته و هادارای چه سلیقه موردنظربرای انتخاب ملک 

 روش پژوهش

ست. بر اهای ملکی در فضای مجازی با روش بازاریابی عصبی آگهی مخاطبینهای این پژوهش به دنبال تدوین مدل ارزیابی پاسخ

 ؛( نسبت داده شده، استفاده گردید4095) کوربینها به شیوه سیستماتیک که به استراوس و این اساس، از نظریه برخاسته از داده

بنابراین تحقیق حاضر از نظر ماهیت پژوهش، کاربردی، به لحاظ روش پژوهش، کیفی، از نظر رویکرد پژوهش، استقرایی، به لحاظ 

احبه ها از نوع مصبنیاد و به لحاظ منبع گردآوری داده-وهش، تفسیری، از نظر استراتژی پژوهش، تئوری دادهپارادایم حاکم بر پژ

 باشد.می

 ،هوم یآ ،نبش 6، دلتا ،دیلیک، ملکیااز ده سایت معتبر ) مسکن ینترنتیا انیمشترنفر از  03شوندگان در پژوهش حاضر مصاحبه

مودند. نبودند که اقدام به خرید یا معاوضه مسکن می ( و دو اپلیکیشن دیوار و شیپورملکانا، لیفا رانیا، نگیهوم، دودوتا، شابش

ردن برفی بود. گام اول در این فرایند، پیدا کهای هدفمند و گلولهگیری در این پژوهش به شیوه غیر تصادفی و مشتمل بر روشنمونه

یدن گیری تا رسهای بیشتری درخواست شد. نمونهنام هاآنها از به این نمونهتعداد کمی از جامعه بوده است. در گام بعدی با مراجعه 

دن به حد تا رسی ساختاریافتهنفر از مشتریان اینترنتی مسکن از طریق مصاحبه نیمه  03به اشباع نظری ادامه یافت. در نهایت، نظرات 

 آوری گردید. اشباع نظری جمع
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محوری و گزینشی  طی سه مرحله کدگذاری باز، آمدهدستبهای، اطلاعات ش نظریه زمینهبا استفاده از رو ها،جهت تحلیل داده

گاهی برای آ الات پژوهش،ؤشد. با توجه به هدف و س ها به وسیله مصاحبه نیمه ساختاری انجامشد. گردآوری داده خواهد )انتخابی(

تنظیم  یهایلات مصاحبه حول محورؤادر پژوهش، س مسکن دارند،که نیاز به خرید یا معاوضه ی مسکن  ینترنتیا انیاز دیدگاه مشتر

پس ها ضبط و ستر، با استفاده از دستگاه ضبط صدا مصاحبهها و بررسی دقیقآوری حداکثری دادهشد. در ضمن برای جمعخواهد 

 ها استفاده شد.  دهای و کدگذاری دااز روش نظریه زمینه آمدهدستبههای شد. برای تحلیل داده خواهند پیاده سازی

بررسی مقالات علمی معتبر و ) ایهای کتابخانهبا استفاده از روش موردنظرهای آوری اطلاعات، دادهدر بخش اول از فرآیند جمع

ترنتی های کیفی با مشتریان اینهای اینترنتی، کتب، مجلات و نشریات مختلف( و در بخش دوم از مصاحبهاطلاعات موجود در پایگاه

م نیز انجا هاآنها تحلیل و کدگذاری زمان با انجام مصاحبههای کیفی، همنظری پژوهش مبانیکن به دست آمد. با عنایت به مس

کدهای  ائیدتها صورت پذیرفت و با روش دلفی به بررسی و گیری از یافتهپذیرفت. سپس به ترتیب مراحل تلخیص، عرضه و نتیجه

 هایخپاس از مرحله کدگذاری باز و محوری و مدل پارادایمی پرداخته شد تا فهرست نهایی عوامل اثرگذار بر ارزیابی شدهاستخراج

 شناسایی گردد.  (نورومارکتینگ) عصبی بازاریابی روش با مجازی فضای در ملکی هایآگهی مخاطبین

 آوریکدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت. فرایند جمعدر سه مرحله  شدهانجامهای ها و کدها از مصاحبهروند تولید داده

ا هها تا جایی ادامه پیدا کرد که محقق در دادهآوری دادهزیگزاگی و همزمان صورت پذیرفت. جمع صورتبهها، داده وتحلیلتجزیهو 

کراری احبه شوندگان مختلف مطرح گردید، تمدل که توسط مص ارزیابی و تولید کدها به مرز اشباع رسید و مفاهیم مرتبط با فرایند

، (ارکتینگنوروم) عصبی بازاریابی روش با مجازی فضای در ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابیشد. برای توسعه مدل نظری 

ای هکدگذاریها بین کدگذاری باز و محوری حرکت کرده است. فرآیند محقق به شکلی مداوم و هدفمند، طی فرایند تحلیل داده

و پیامدها و  العملعکس/گر، راهبردهای عملای، شرایط مداخلهباز و محوری تا روشن شدن عوامل و شرایط علی، عوامل زمینه

یکپارچه شد تا در نهایت مدل نهایی طراحی  هاآنهای اصلی و فرعی و ارتباط نتایج ادامه پیدا کرد و طی کدگذاری انتخابی، مقوله

 تائیداستفاده گردید. برای ( 6338)پیتنی و پارکر،  "پذیری تائیدو  پذیریانتقالب اعتبار و روایی از مقبولیت، گردید. جهت کس

ی و امقبولیت، محقق تلاش کرد تا با انتخاب افراد نمونه از طیف متعدد، استفاده از تحلیلگران متعدد و با استفاده از روش کتابخانه

های متعدد استفاده کرده باشد. در قسمت منابع داده متعدد، انتخاب افراد نمونه از اقشار مختلف شمصاحبه جهت انجام تحقیق از رو

 اتجربهبدرگیر در بازاریابی عصبی و استفاده از منابع مکتوب و معتبر، در قسمت تحلیل گران متعدد مشارکت همکاران تحقیق و افراد 

ز با های متعدد نیها و در قسمت روشها و تحلیل دادهدر روند انجام مصاحبه هاآندر تحقیق کیفی )با توجه به پیشینه پژوهشی 

ر این ها دحداکثری داده آوریجمعهای مصاحبه، کتابخانه و جستجو در اینترنت در طول تحقیق برای استفاده از استفاده از روش

صیه مطالب سعی بر اجرای این تو غیرتکراریداکثری و و استخراج ح هامصاحبه، با مرور متعدد پذیریانتقالجهت بوده است. برای 

این نکته جنبه عملی یافت چراکه تاییدپذیری نیازمند بررسی و قضاوت درباره  صوتضبطپذیری با استفاده از  تائیدشد و برای 

ه ثری همکاران گروی خام، تفسیرها، پیشنهادها و یافته هاست. همچنین در روند پیشبرد تحقیق سعی شد از حضور حداکهاداده

مانند کمبود وقت و یا عدم دسترسی، استفاده شود. برای سنجش پایایی در این پژوهش از روش  هاییمحدودیت باوجودتحقیق 
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در طول زمان اشاره دارد؛ یعنی در حین انجام این پژوهش و  هاداده بندیطبقهاستفاده شد که به میزان سازگاری « پایایی باز آزمون»

مورد کدگذاری مجدد قرار گرفت. با مراجعه  ایهفتهیکنمونه در یک فاصله  عنوانبه، چند مصاحبه هامصاحبهکدگذاری  در جریان

درصد به  44/86این پژوهش برابر هایمصاحبهو کدهای مجدد، پایایی بازآزمون  هامصاحبهاز آن  شدهاستخراجبه کدهای اولیه 

از کدگذاری باز و محوری  آمدهدستبهها و کدهای ها، ابتدا مفاهیم، مقولهدست آمد. سرانجام در بخش دلفی بعد از فرآیند کدگذاری

 آوریقرار گرفت. سپس بعد از جمع موردبحثبه همراه مدل پیشنهادی اولیه به گروه دلفی )شش نفر( در دور اول ارائه شد و 

، با استفاده از نظرات و پیشنهادهای خبرگان اصلاح و در دور دوم دلفی به همان شش نفر مرحله اول ارائه گردید. اطلاعات دور اول

برخی از مفاهیم طبق پیشنهاد خبرگان در مرحله اول دلفی به مدل اضافه، حذف و جابجا شدند. بعد از اعمال تغییرات مرحله اول 

های خبرگان در مرحله دوم دلفی هیچ پیشنهادی ارسال گردید که بعد از دریافت پاسخکدها و مدل برای شش خبره  مجدداًدلفی، 

ی های ملکارزیابی آگهیقرار گرفتند. سرانجام مدل نهایی پیشنهادی  تائیدها و کدهای موجود در مدل مورد مطرح نگردید و مقوله

 .ی گردیدبازاریابی عصبی مطابق نظر خبرگان با روش دلفی اصلاح و طراحبا روش 

 هایافته

های گهیآمرتبط با هر یک از ابعاد مدل پارادایمی، به تشریح ابعاد و عوامل بازاریابی عصبی در  سؤالاتمصاحبه شوندگان در پاسخ به 

کد نهایی از مرحله  003افراد، تعداد  هایدیدگاهها و تحلیل جملات و پرداختند. در نهایت پس از بررسی کامل تمامی مصاحبه ملکی

اول یعنی مرحله کدگذاری باز استخراج گردید. در گام بعدی محقق با کدگذاری محوری، فرایند مرتبط کردن مقولات فرعی به 

تخاب های انمدیریت ارتباط با مشتری، ملاک، زیباسازی، فرایندهادر پنج محور  شدهشناساییکد  62تر را انجام داد که مقولات اصلی

اریابی که مربوط به شرایط علی باز سؤالیشدند. بر این اساس مصاحبه شوندگان در پاسخ به  بندیطبقه دمات به مشتریانملک، خ

فراد، این ا هایدیدگاهاست، توضیحات و مصادیقی را بیان کردند. از تحلیل جملات و  های ملکی در فضای مجازیدر آگهیعصبی 

کدهای نهایی شرایط علی مشخص شدند. نتایج حاصل از کدگذاری محوری سطح دوم  عنوانبهکد با اهمیت از دید محقق  62

، ندهافرایشامل  اصلیمقوله  پنجنشان داده که  های ملکی در فضای مجازی-آگهیبر مدل بازاریابی عصبی در  مؤثرشرایط علی 

صبی بر مدل بازاریابی ع مؤثراز جمله عوامل علی  های انتخاب ملک، خدمات به مشتریانمدیریت ارتباط با مشتری، ملاک، زیباسازی

 باشند.می های ملکی در فضای مجازیآگهیدر 

 هامصاحبه از حاصل استخراجی باز کدهای محوری . کدگذاری1جدول

 ینترنتیا یابیساختمان با بازار اتییظاهر و جز شینما یشغل مقتضیاتملاک انتخاب با توجه به 

 انیجذب مشتر یبرا یعصب یابیبا بازار یآپشن ساز مشتریان بودجه و نقدینگی ملک انتخاب ملاک

 یارتباط با مشتر تیریمد مکانی موقعیت و ارتباطی مسیرهای مشتریان انتخاب ملاک

 یملک هایآگهیدر  یعصب یابیبازار هایویژگی ملک فنی مشخصات مشتریان انتخاب ملاک

 کیمل یهایدر آگه یعصب یابیمؤثر در روش بازار یهایاستراتژها و روش ملک ظاهر مشتریان انتخاب ملاک

 به ملک یبیترغ تیهدا یبرا انیمشتر یذهن یریدرگ یملک یملاک انتخاب ملک آپشن ها

 نیجذب مخاطب یها برا شنیکیاستفاده از برنامه ها و اپل یروانشناس هایویژگیملاک انتخاب 

 یعصب یابیبا روش بازار یمناسب آگه یظاهرساز در انتخاب ملک انیدرست مشتر میکمک به تصم

 یعصب یابیبا روش بازار زهیمکان یها سیسرو یملک هایآگهی یبرا یعصب یابیاز بازار تیحما

 یعصب یابیبا روش بازار دیاشتغال جد جادیا یعصب یابیبا روش بازار یدر حوزه ملک یریرقابت پذ

 یعصب یابیبا بازار یرفتار مشتر یبررس یاعتماد در مشتر هیروح تیو تقو یبرندساز
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 یملک انیجذب مشتر یبروز بودن برا یابیبر بازار یمجاز یفضا راتیتأث

 روز یملک طیاز شرا انیمشتر یآگاه ساز یمجاز یبازار با فضا یو بخش بند یابیبازار

ای هاستخراج شدند که شامل: فرایندها، مدیریت ارتباط با مشتری، ملاکها پنج مولفه اصلی بندی دادهپس از انجام تحقیق و مقوله

 ها نمایش داده شده است.ها و زیر مولفهاین مولفه 4انتخاب ملک، خدمات به مشتریان و عامل زیباسازی بود. در شکل 

 

 های ملکی با روش بازاریابی عصبیبر ارزیابی آگهی مؤثرعوامل  مدل .1نمودار

 صبیع بازاریابی از استفاده موضوع در که کرده ارائه را جامعی مفهومی مدل تئوری گرند روش از گیریبهره واسطهبه پژوهش این

 چارچوب فتگ توانمی پیشین، هامطالعه و تجربیات از استفاده با. است فردمنحصربه ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابی در

 برای. باشدیم ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابی در عصبی بازاریابی از استفاده برای مناسبی راه نقشه پژوهش، این نهایی

 لکیم شرایط از مشتریان سازیآگاه مشتری، به خدمات توجه آن موفق سازیپیاده و ملکی هایآگهی در عصبی بازاریابی اجرای

 هایراه داشتن ملک، انتخاب در مشتریان درست تصمیم به کمک ملک، در خریدوفروش هایقیمت از مشتریان سازیآگاه روز،

 هایکلاهبرداری در شدن درگیر کاهش فرد، پشیمانی و کلاهبرداری بروز و ناقص اطلاعات ،موردنظر ملک انتخاب در مؤثر بسیار

 هابنگاه. دارد زیادی اهمیت مناسب ملک تعداد انتخاب و کاربران حقوقی هایپرسش به پاسخ درست، تصمیم اتخاذ سبب ،موردبی

 مدیریت تلفمخ هایجنبه به که است لازم کنند استفاده مخاطبین ارزیابی جهت در عصبی بازاریابی از بخواهند کهدرصورتی املاک و

 .بپردازند روزشبانه ساعات کلیه در ملک انتخاب هایملاک و فرآیندها خدمات، رسانی اطلاع نحوه و مشتری با ارتباط

 فرآیندها

 ارهاج و خرید برای کسی کمتر و کرد وجوجست راحتیبه توانمی ساده کلیک یک با و ممکن زمان کمترین در دیگر که امروزه

 آگهی رجد زمینه در اپلیکیشن یا سایت یک طراحی با توانمی بنابراین ؛نمایدمی مراجعه کاغذبازی و مداوم حضوری مراجعه به خانه

 صورتبه را خود هایآگهی همچنین و نمود درج را خود موردنظر آگهی ملکی معاملات و املاک زمینه در تخصصی صورتبه یا و

 تماس، شماره قبیل از ارتباطی هایراه تمام با همراه آگهی، برای جذاب هایعنوان با ها،ملک از واقعی هایعکس با همراه آنلاین

Gmail این هک چرا.  نمود منتشر و گذاشته اشتراک به ملک آن کامل جزئیات و دقیق اطلاعات ذکر با اجتماعی، هایشبکه آیدی و 

 ملکی حوزه در موفقیت موجب نهایت در و املاک مشاورین مشتری جذب و ملکی معامله افزایش موجب امروزه بازاریابی نوع

 هایمحله تمام مورد در دانش و اطلاعات داشتن و مسکن بازار در موجود اطلاعات آخرین طبق بودن روز به طرفی، از. است شده

 هر موفقیت برای. است سودمند نیز بیشتر مشتریان جذب در کار این. است ضروری امر یک املاک مشاور یک کاری حوزة
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 جهنتی در. نیستند مستثنا قاعده این از نیز املاک مشاورین و دارد وجود هزینه و انرژی زمان، در گذاری سرمایه به نیاز ایمجموعه

 ستغلاتم و املاک صنعت امروزه ،طورکلیبه. نماند عقب رقبا سایر از تا کنید روز به را خود دانش موارد این در گذاریسرمایه با باید

 مشاورین تعداد اما شود؛می دیده املاک مشاورین و بنگاه وفوربه هامحله تمامی در و بوده پررونق که است هاییصنعت از یکی

 دیدش رقابت در موفقیت دیگر طرف از.  است داشته شدید کاهش مسکن، بازار رکود و مالى بحران دلیل به اخیر هایسال در املاک

 بازاریابی تخصصی هایزمینه در را خود هایمهارت که است این به وابسته منطقه هر در املاک مشاور و مسکن هاىآژانس میان

 مختلف، طرق از مشتری به خود شناساندن و دادن نشان با همچنین و داده ارتقاء پله چندین خطیبرون چه و خطیدرون چه

 .باشند خود املاک مشاور موفقیت نهایت در و ملک معامله افزایش و املاک مشاورین مشتری جذب موجب روز، به و استاندارد

 ملک انتخاب هایملاک

 خواهد روروبه آن با خود زندگی مسیر در شخص هر که است آسانی چنداننه و مهم هایتصمیم از یکی مسکن خرید و انتخاب

 بر بنا. شودمی متصمی این پیچیدگی باعث که مسائلی از یکی مسکن، انتخاب زمان در یکدیگر به مختلف پارامترهای وابستگی. شد

 مع،مجت رفاهی تجهیزات و امکانات نیاز، مورد اتاق تعداد و قبول قابل متراژ مناسب، منطقه و محله ،گرفته صورت هایمصاحبه

 در ثرمؤ پارامترهای از تعدادی عنوانبه مسکن، قیمت ترمهم همه از و خانه داخلی دکوراسیون هایویژگی بنا، بودن قدیمی یا نوساز

 یزن مسکن انتخاب زمان در افراد اصلی هایاولویت از یکی مناسب منطقه و محل انتخاب اما ؛آیندمی شمار به مسکن انتخاب زمان

 با مترک فاصله. هستند نیز مسکن محل انتخاب برای شخصی معیارهای و هاملاک دارای افراد از برخی البته. شودمی گرفته نظر در

. تاس برخوردار بالایی اهمیت از افراد از برخی برای که است نکاتی از خویشاوندان و خانواده خانۀ به بودننزدیک یا و کار محل

 مسکن منطقه و محل انتخاب زمان در شخصی معیارهای از نیز افراد هایحساسیت و شخصیتی هایویژگی به توجه همچنین

 همم شما برای همسایگان هنجارپذیری و فرهنگ سطح یا و بوده حساس آرامش و سکوت وجود به نسبت اگر. آیدمی حساببه

 وضعیت امروزه هرچند.  باشند برخوردار آرامش و آسایش از  خود خانۀ در تا کرده دقت محل انتخاب زمان در بایستی باشد،می

 دیگر تنگرف نظر در با اما آیدمی حساببه ملک انتخاب برای کنندهتعیین محور تریناصلی عنوانبه مسکن قیمت و افراد بودجه

 چنداننه تصمیم از قطعاً باشد مندبهره معیارها تمامی در بالاتری معدل از که ملکی انتخاب و ملک منطقه و محل همچون پارامترها

 رد مخصوص فیلدهای دادن قرار با امروزه که بود خواهد مخاطبان میان در بیشتری خشنودی و رضایت دارای ملک انتخاب آسان

 .باشدمی موردنظر ارقام و اعداد کردن پر حتی و انتخاب قابل موارد ترینمهم ها اپلیکیشن

 مشتری با ارتباط مدیریت

 به یملک هایآگهی ارائۀ در مخاطبین برای برتر، کیفیت ارائه چگونگی مورد در را ایهوشمندانه هایآوریفن عصبی، بازاریابی

 از یشپ ها،گیریتصمیم از بسیاری که چرا مخاطبان، توسط شده درک برتر کیفیت ارتقاء مورد در حتی یا و است آورده ارمغان

. باشدیم بازاریابی کار چگونگی و چرایی گیریاندازه از جدید روش یک عصبی، بازاریابی درواقع. گیردمی صورت خدمات دریافت

 چگونه ینکها از تریواقعی و تردقیق تصویر و فهم که چرا است؛ بهتری روش بازاریابی گیریاندازه که معتقدند عصبی بازاریابان

 که مانیز هاانسان مغز در که فهمید توانمی عصبی بازاریابی از استفاده با درواقع. گذاردمی نمایش به را نمایدمی عمل مشتری مغز
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 تحریکات مقابل در مغز چگونه که گویدمی به نوظهور رشتۀ این علاوهبه .گذردمی چه اند،بازاریابی محرک یک تجربۀ حال در

 گیریتصمیم به را هاالعملعکس این مغز چگونه درنهایت و دهدمی نشان واکنش دارند، وجود مختلف هایمکان در که بازاریابی

 رشته این. ردب نام جدید برند یک به مشتری وفاداری تغییر و کالا یک خرید از توانمی مثال برای نماید،می تبدیل رفتار و مشتری

 در یحت تبلیغات و برند یک از مشتریان نگرش و درک خرید، حین در مشتریان احساسی هایواکنش خصوص در انسان فهم به

 .نمایدمی کمک ملکی حوزه

 مشتری به خدمات

 و فیلتر را حسی اطلاعات آمیزموفقیت صورتبه مغز کههنگامی. نیستیم آگاه و هوشیار حسی یکپارچگی هایفعالیت به نسبت ما

 مطالعاتی عشرو نقطه عصبی، بازاریابی کنیم متمرکز داریم، دست در که کاری روی را خود هوشیاری و توجه قادریم کند،می یکپارچه

 کار به. باشدمی امروز به تا کاررفتهبه سنتی مطالعات به نسبت بازاریابی کارآمدتر های تکنیک مورد در تحقیق آن هدف که است

 بزرگی خشب کلید احساسات این که است مخاطبان احساسات درک افزایش برای اعصاب علم توسط آمدهدستبه هایپیشرفت بردن

 به هک است این بازاریابی هنر. دارد دست در را هاآن منفی یا مثبت هایپایش و سپاری خاطر به کلید همچنین و هاآن تصمیمات از

  .بگیرند درست تصمیمات تا بدهد را اطرفشان محیط از بهتری درک کاری حوزه در و فرماندهی ستاد در گیرندگانتصمیم

 زیباسازی

 باید و است ربرداهزینه طورمعمولبه تبلیغات،. است تبلیغات زیباسازی و طراحی در عصبی بازاریابی کاربردهای ترینمهم از یکی

 بازاریابی ایهتکنیک کارگیریبه داد، انجام شودمی که کارهایی بهترین از یکی. باشد داشته بالایی بازدهی تا گیرد انجام کارهایی

 زیادی تأثیر یزن ملکی تبلیغات زیباسازی. شودمی برده بکار خاص هایتکنیک با ملکی، حوزه در که است نورومارکتینگ یا عصبی

 و اهرظ نمایش توانمی عصبی، بازاریابی از استفاده با. دارد ملک حوزه در...  و رهن فروش، خرید، بر مبنی مخاطبان تصمیم بر

 همچنین. ذاردبگ مخاطبان ذهن بر را مثبت تأثیر بیشترین که کرد طراحی نحوی به را اینترنتی بازاریابی با ساختمان جزییات

 هایمحرک ند،ک یاری ملکی تبلیغ هر با مواجهه در را فرد تواندمی آسانیبه که نورومارکتینگ از قسمتی ترینکاربردی و ترینجذاب

 .ستا تبلیغات زیباسازی و طراحی و دیداری هایمحرک بررسی به عصبی بازاریابی ارتباط از اعظمی قسمت. هستند دیداری

 ابزارهای زا کاربردی و بهینه استفاده جهت اعصاب مغز علوم کارشناسان و اساتید همکاری از آینده، تحقیقات در که گرددمی پیشنهاد

 تحقیقات راکزم با پژوهشی و علمی ارتباط برقراری از هم و شود استفاده عصبی بازاریابی از بهینه گیرینتیجه راستای در مربوطه

 ستیابید راستای در وکارهاکسب در پژوهش نتایج از گیریبهره برای کاربردی هایپژوهش .نمایند حمایت اعصاب علوم و بازاریابی

 رایب موضوعاتی و مفاهیم تئوریکی انباشت به کمک به علاوه نیز هاپژوهش این. برخوردارند بالای اهمیت از هاسازمان اهداف به

 ازاریابیب حسی عوامل تأثیر به توجه با .شود مورداستفاده مرتبط هایحوزه در نیز پژوهش مدل از. شوندمی انجام هاسازمان به کمک

 مختلف هایبخش شودمی پیشنهاد مخاطبان هیجانی هایپاسخ بر عوامل این تأثیر همچنین و کنندهمصرف تصمیمات بر عصبی

 . نمایند توجه تبلیغات در نورپردازی و رنگ طراحی، نحوه یا چیدمان چون عواملی به مرتبط هایحوزه
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 هایجنبه یباییز به شودمی پیشنهاد مخاطبان بررفتار هااپلیکیشن و هاسایت جو کلی تأثیر و ظاهری ادراک تأثیر گرفتن نظر در با

 .است تأثیرگذار مخاطبان تصمیم بر شدت به طراحی نحوة که چرا. شود توجه هم طراحی وچگونگی ظاهری

 گيرینتيجهبحث و 

 در ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابی مورد در موجود شناخت و دانش بسط هدف با و اکتشافی ماهیت با تحقیق این

 بینش، کسب تعاریف، آوریجمع مفاهیم، روشنگری اکتشافی، تحقیق از هدف. شد انجام عصبی بازاریابی روش با مجازی فضای

 ستراتژیا از تحقیق این در. است کیفی ماهیت دارای ها،داده جستجوی مبنای بر تحقیق این همچنین. هاستایده و مسائل تصحیح

 کهنانچاز پژوهش حاضر اشاره نمودند؛  شدهاستخراجدر این راستا تحقیقاتی به بخشی از پیامدهای  .شد استفاده بنیاد داده نظریه

ای ه( همبستگی میان افزایش خرید مشتریان و در پی آن ارتقای فروش و فعالیت در بخش6343) رافال( و 6346) دیگرانآماندا و 

( به 6346) ویدیاساگاریکی از راهکارهای اصلی فروش، بابو و  عنوانبه( به روش بازاریابی عصبی 6345) همکارانشمغز؛ کلینوا و 

( به اثر بازاریابی عصبی بر ترجیحات و رفتار 6345ی عصبی در ایجاد برند و افزایش فروش؛ بوکسم و اسمیت )بازاریابهای شیوه

برند به وسیله بازاریابی عصبی؛ والویس  سازیفعال( افزایش درجه 6343از محصول و نام و نشان تجاری؛ مادان ) کنندهمصرف

( به تاثیرگذاری علم 6342؛ باکاردجیف و آلان )کنندگانمصرفدر ذهن ( نقش بستن برندها از طریق بازاریابی عصبی 6332)

بازاریابی  تأثیر( به 6332در انتخاب برند؛ رنویس و مورین ) کنندهمصرفگیری نهایی و بازاریابی عصبی در تصمیم شناسیعصب

استراتژی بازاریابی عصبی در رضایتمندی  ( موفقیت رویکرد و6341برندها و شعارهای نام تجاری؛ ولاسکینو ) یادسپاریعصبی در به 

ز ا مؤثرهای مغزی درگیر در خرید و طراحی تبلیغات نظام وتحلیلتجزیه( به 6345و وفاداری به خرید برند؛ ونکاتلامان و دیگران )

به  رر نسبت( به بازاریابی عصبی از طریق شناسایی ارتباطات احساسی مثبت مک6340طریق بازاریابی عصبی؛ جنکو و دیگران )

( به کاهش بودجه بازاریابی و 6344در افزایش فروش محصول و تقویت نام تجاری؛ زوراویسکی ) مؤثر متقاعدکننده هایپیغام

ران از طریق بازاریابی عصب محور؛ برسیک و دیگ کنندگانمصرفاثرات اقتصادی و افزایش احتمال خرید توسط  نهایتاًتبلیغات و 

( 6342و هابر ) ؛ گربنرشناختیعصببنابر اصول  کنندهمصرفو رفتار  گیریتصمیم( به نقش هیجانات و احساسات در فرآیند 6342)

مثبت  تأثیربه  (4081جهت خرید و نجیب مقدم و اصغری ) کنندهمصرف گیریتصمیمبازاریابی عصبی بر بررسی فرآیند  تأثیربه 

 بهتر درک عصبی، بازاریابی محوری و اصلی هدف .اندبازاریابی عصبی بر دو متغیر برندینگ و نقشه ذهنی مشتریان اشاره نموده

 وجود صبیع بازاریابی پس در که منطقی. است انسانی احساسات بررسی و تفسیر مشاهدات، توسط بازاریابی هایمحرک تأثیرات

 که اردد وجود زیادی بسیار شواهد عوض در. نیست آگاهانه چندان انسان، گیریتصمیم فرآیند که است استوار عقیده این بر دارد،

 میانبر ایکلیده از گیری،تصمیم فرآیند تسریع جهت مغز، آن در که است احساسی فرآیند یک خدمات، و محصولات خرید به تمایل

 سازیپیاده هتج دانش این از و باشدمی گیریتصمیم فرآیند با مرتبط احساسات عصبی، بازاریابی اصلی تمرکز. کندمی استفاده

 ریکد و فروشگاه طراحی گذاری،قیمت تبلیغات، محصول، طراحی در دانش این. گرددمی استفاده کارآمد و مؤثر بازاریابی طرح

 و اعصاب علوم اقتصاد، علم با که است رشته میان یک رشته، این درواقع. شودمی گرفته کار به کنندهمصرف تجربه بهبود کلام

 فعال هایرکتش اتفاق به قریب اکثر استراتژیک، سطح در.  دارد پوشانیهم ادراکی، روانشناسی و کنندهمصرف رفتار ،شناسیعصب
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 محصولات و یبازرگان هایآگهی تبلیغات، ارزیابی به ها،شرکت این. هستند فعال بازار تحقیقات حوزة در عصبی، بازاریابی چتر زیر

 .کنندیم گیریاندازه تلویزیون، و رادیو ها،سایت و هااپلیکیشن نظیر هاییرسانه به نسبت را مخاطبان واکنش و پردازندمی جدید

 هایتوانایی نحوه به باید مجازی، فضای در ملکی هایآگهی برای عصبی بازاریابی مدل ارائه جهت پژوهش، هاییافته براساس

 موردنظر ملک خابانت در نامشتری هایخواسته و هاسلیقه و مشتریان هایسلیقه شناسایی در عصبی بازاریابی نقش عصبی، بازاریابی

 این در موجود هایمؤلفه استخراج جهت در مجازی فضای در ملکی هایآگهی برای در عصبی بازاریابی مدل. نمود توجه خود

 هایسلیقه ناساییش در عصبی بازاریابی نقش عصبی، بازاریابی هایتوانایی واقع در که موضوع این به رسیدن برای که است بوده زمینه

 میان این از که است مقوله 5 و مفهوم 62 کد، 003 باشد،می موردنظر ملک انتخاب در نامشتری هایخواسته و هاسلیقه و مشتریان

. اندبوده اهیممف گستردگی بیشترین دارای مشتری با ارتباط مدیریت و ملک انتخاب هایملاک فرآیندها، هایمقوله به مربوط مفاهیم

 این .باشندیم عصبی بازاریابی با مرتبط مفاهیم دیگر با مقایسه در بیشتری اهمیت دارای فوق مفاهیم که کرد ادعا توانمی ،روازاین

 در یعصب بازاریابی از استفاده موضوع در که کرده ارائه را جامعی مفهومی مدل تئوری گرند روش از گیریبهره واسطهبه پژوهش

 چارچوب فتگ توانمی پیشین، هامطالعه و تجربیات از استفاده با. است فردمنحصربه ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابی

 برای. باشدیم ملکی هایآگهی مخاطبین هایپاسخ ارزیابی در عصبی بازاریابی از استفاده برای مناسبی راه نقشه پژوهش، این نهایی

 لکیم شرایط از مشتریان سازیآگاه مشتری، به خدمات توجه آن موفق سازیپیاده و ملکی هایآگهی در عصبی بازاریابی اجرای

 هایراه داشتن ملک، انتخاب در مشتریان درست تصمیم به کمک ملک، در خریدوفروش هایقیمت از مشتریان سازیآگاه روز،

 هایکلاهبرداری در شدن درگیر کاهش فرد، پشیمانی و کلاهبرداری بروز و ناقص اطلاعات ،موردنظر ملک انتخاب در مؤثر بسیار

 هابنگاه. دارد زیادی اهمیت مناسب ملک تعداد انتخاب و کاربران حقوقی هایپرسش به پاسخ درست، تصمیم اتخاذ سبب ،موردبی

 مدیریت تلفمخ هایجنبه به که است لازم کنند استفاده مخاطبین ارزیابی جهت در عصبی بازاریابی از بخواهند کهدرصورتی املاک و

 نهادپیش .بپردازند روزشبانه ساعات کلیه در ملک انتخاب هایملاک و فرآیندها خدمات، رسانی اطلاع نحوه و مشتری با ارتباط

 مربوطه ابزارهای از کاربردی و بهینه استفاده جهت اعصاب مغز علوم کارشناسان و اساتید همکاری از آینده، تحقیقات در که گرددمی

 بازاریابی قیقاتتح مراکز با پژوهشی و علمی ارتباط برقراری از هم و شود استفاده عصبی بازاریابی از بهینه گیرینتیجه راستای در

 اهداف هب دستیابی راستای در وکارهاکسب در پژوهش نتایج از گیریبهره برای کاربردی هایپژوهش .نمایند حمایت اعصاب علوم و

 به ککم برای موضوعاتی و مفاهیم تئوریکی انباشت به کمک به علاوه نیز هاپژوهش این. برخوردارند بالای اهمیت از هاسازمان

 صبیع بازاریابی حسی عوامل تأثیر به توجه با .شود مورداستفاده مرتبط هایحوزه در نیز پژوهش مدل از. شوندمی انجام هاسازمان

 هایوزهح مختلف هایبخش شودمی پیشنهاد مخاطبان هیجانی هایپاسخ بر عوامل این تأثیر همچنین و کنندهمصرف تصمیمات بر

 و ظاهری کادرا تأثیر گرفتن نظر در با. نمایند توجه تبلیغات در نورپردازی و رنگ طراحی، نحوه یا چیدمان چون عواملی به مرتبط

. شود توجه هم یطراح وچگونگی ظاهری هایجنبه زیبایی به شودمی پیشنهاد مخاطبان بررفتار هااپلیکیشن و هاسایت جو کلی تأثیر

 .است تأثیرگذار مخاطبان تصمیم بر شدت به طراحی نحوة که چرا
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