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 گفتارپیش

گیریم چه چیزی بخریم و چقدر بابت آن بپردازیم؟ چرا برندها در چگونه تصمیم می
مندی ما به محصولات تأثیر دارند؟ چرا بعضی افراد عاشق برندها هستند، انتخاب و علاقه

 شوند؟می در حالی که برخی دیگر دچار اعتیاد به قمار یا خرید

اند. اما بر علوم رفتاری تکیه داشته ها عمدتا  رویکردهای سنتی برای پاسخ به این پرسش
های اخیر امروزه شاهد دگرگونی بزرگی در درک ما از رفتارهای مصرفی هستیم. پیشرفت

شناسی این امکان را فراهم کرده که در علوم اعصاب مدرن و ترکیب آن با اقتصاد و روان
گذارند. صنعتی کننده اثر مینیم عملکردهای گوناگون مغز چگونه بر رفتار مصرفبررسی ک

ی هایی نوین برای سنجش توجه، هیجان و حافظهتجاری در حال ظهور است که روش
 .دهدکننده ارائه میمصرف

دهد چگونه ای جامع بر عملکرد مغز و ذهن انسان است و نشان میاین کتاب مقدمه
اند به درک ما از رفتارهای مصرفی کمک کند. کتاب، هم شامل تواین دانش می

ی احساس و هایی دربارهروز است، و فصلهای علمی بهای و هم یافتههای پایهدیدگاه
گیری را شامل ادراک، توجه و آگاهی، هیجان و احساس، حافظه، انگیزه، ترجیح و تصمیم

ی علوم اعصاب برای ارزیابی شناخت و شود. همچنین به طور جامع به کاربرد ابزارهامی
 .پردازدکنندگان میهیجان مصرف

گیری انسان، و ی من در پژوهش پیرامون مغز و تصمیمها تجربهاین کتاب حاصل سال
های بازاریابی عصبی، علوم اعصاب برند، اقتصاد عصبی، رهبری عصبی تدریس در حوزه

ی ناامیدی من از ست. همچنین نتیجهوکار کپنهاگ او اقتصاد رفتاری در مدرسه کسب
این کتاب  .ام استهای بازاریابی عصبینیافتن یک کتاب درسی مناسب برای دوره
ی زمینهکننده و بازاریابی عصبی است. پیشبرداشت شخصی من از علوم اعصاب مصرف
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شناسی ی بازرگانی تحصیل کردم، سپس به روانمن بسیار متنوع است: ابتدا در رشته
التحصیل شدم. شناس بالینی علوم اعصاب فارغی آوردم و در نهایت به عنوان روانرو

پزشکی بالینی کار کردم، سپس دکترای خود را در چند سال در بخش نورولوژی و روان
های تشدید مغناطیسی ی نوروبیولوژی و تصویربرداری مغزی در مرکز پژوهشزمینه

شناخت و هیجان، و تحت نظارت پروفسور اولاف  دانمارک با تمرکز بر تأثیرات پیری بر
پالسن و پروفسور تری جرنیگان به پایان رساندم. در همین دوران، مطالعات متعددی 

هایی گیری و سوءمصرف مواد انجام دادم و با روشی آگاهی، ادراک شیء، تصمیمدرباره
 توموگرافی، 1تشدید مغناطیسی سنجی و شخصیت تا تصویربرداریهای رواناز آزمون
 .و تحریک مغناطیسی مغز آشنا شدم 2پوزیترون انتشار

وکار کپنهاگ ی دکترا، توسط پروفسور فلمینگ هانسن از مدرسه کسبدر پایان دوره
های شناسی و علوم اعصاب را در پروژهدعوت شدم تا امکان ترکیب اقتصاد، روان

ازاریابی این مدرسه مشغول به ، در گروه ب۲۰۰۸تحقیقاتی و تدریس بررسی کنم. از سال 
گیری عصبی تأسیس کار شدم، آزمایشگاه شخصی خود را با نام گروه پژوهش تصمیم

گذاری گیری پایهکردم و در نهایت مرکز تحقیقاتی خود را با نام مرکز علوم اعصاب تصمیم
رسی نمودم. در اینجا، دانشجویان دکترا، پژوهشگران ارشد و دانشجویان کارشناسی به بر

ی تخمدانی بر واکنش زنان اند، از بررسی تأثیر چرخهگیری مشغولزیربنای عصبی تصمیم
 .ربات-گیری اجتماعی و تعامل انسانبه تبلیغات شهوانی، تا تصمیم

شناسی و علوم ی تمام این تجربیات است؛ تلفیقی از اقتصاد، رواناین کتاب نتیجه
هایی است که به طور ها و فعالیتخنرانیای از ساعصاب. اما همچنین حاصل مجموعه
منتهی شده است. این شرکت علوم اعصاب  نورونز تصادفی آغاز شد و اکنون به شرکت

کننده به تبلیغات، های مصرفی تحلیل شناختی و هیجانی واکنشکاربردی را در حوزه
های آزمون شرکت نورونز امروزه،  .گیردمحصولات و ارتباطات گوناگون به کار می

                                                           
1 MRI  
2 PET 
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دهد، ابزار تحلیل خودکار تصویر و ویدیو توسعه داده و ی تست کپی انجام میماهانه
کننده را در شرایطی مانند رفتار در فروشگاه، تعامل با ربات و دیگر واکنش مصرف

 .دهدهای پیچیده مورد بررسی قرار میموقعیت

ام که چگونه بررسی کرده های اخیر، تمرکز من بیشتر به سوی نوآوری سوق یافته ودر سال
کننده به محصولات و خدمات های مصرفتواند به ما در فهم واکنشدرک ذهن انسان می

جدید، و نیز در بهبود خلاقیت و نوآوری کمک کند. همکاری من با دانشگاه 
سبب شده تمرکزم بیش از پیش بر درک  Lowe's و آزمایشگاه نوآوری تکینگیولاریتی

های ما به نتایج آن باشد. اگر بگوییم علوم اعصاب کاربردی خود واکنشفرآیند نوآوری و 
ایم. گرچه شاید به نظر بدیهی برسد که از آن برای درک یک نوآوری است، اغراق نکرده

کننده استفاده شود، اما بدیهی بودن یک ایده به معنای پذیرش آن از سوی همه مصرف
 .ه طور گسترده پذیرفته شودنیست. نوآوری تنها زمانی موفق است که ب

اند. امید دارم این کننده و بازاریابی عصبی امروز با این چالش مواجهعلوم اعصاب مصرف
پایه و تثبیت درک ما از های بیکتاب بتواند به تعریف دقیق این علم، مقابله با اغراق

 .مصرف و مغز کمک کند
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 ی این کتابدرباره

های زیادی است. گیریی یک موضوع مستلزم تصمیمدرباره نوشتن کتابی مقدماتی
ام پذیری است. با اینکه تلاش کردهترین چالش، توازن میان صحت علمی و آموزشمهم

ام بر من غلبه کرده و محور نزدیک شوم، گاه حس علمیتا جای ممکن به روش آموزش
 .اندازه باشند ام که شاید برای برخی مخاطبان بیش ازبه جزئیاتی پرداخته

ی مهم در این کتاب، این است که نشان دهد بازاریابی عصبی و علوم اعصاب اما یک نکته
افزار آماده خرید و بلافاصله اجرا کننده چیزی نیست که بتوان آن را مانند یک نرممصرف

شناسی، و دانش کرد. استفاده از علوم اعصاب نیازمند تلاش زیاد، دقت علمی و روش
 .افزار و آمار استافزار، نرمی مغز، سختای در زمینههگسترد

ی دوم من، یافتن توازنی میان پاسخ به نیازهای آکادمیک و نیازهای کاربردی در دغدغه
شود و به سوی کاربردهای تجاری حرکت بازار بوده است. کتاب با دیدگاهی علمی آغاز می

ها، وجود یک کتاب درسی استاندارد هکند، چرا که برای تثبیت این رشته در دانشگامی
 .ضروری است

شناسی عصبی و علوم اعصاب شناختی ی من در روانزمینهساختار کتاب تحت تأثیر پیش
های درسی علوم اعصاب شناختی، و هیجانی شکل گرفته است، و همانند بسیاری از کتاب

 .بندی شده استبه صورت موضوعی دسته

ام و جز در مواردی که ذکر شده، کتاب را خودم طراحی کردهی تصاویر و نمودارهای همه
ی های تصویربرداری مغزی و تجربهها حاصل دسترسی مستقیم من به دادهتمامی آن
 .هاستام در تحلیل آنشخصی
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ی غیرقانونی این کتاب را دارید، آگاهانه تصمیم در پایان، خواهشی دارم: اگر نسخه
تان را تغییر ردازید. اگر از کتاب خوشتان آمد، امیدوارم تصمیماید که بهای آن را نپگرفته

ای اهدا کنید. اگر هم کم، همان مبلغ را به خیریهاش را بپردازید؛ یا دستدهید و هزینه
تان را صرف کمک داوطلبانه به جامعه کنید. ارزش توان مالی ندارید، چند ساعت وقت

 .ازتاب یابدتواند در اشکال گوناگونی باین کتاب می

 

 تقدیر و تشکر

در قطار، هواپیما، فرودگاه، خانه در  های مختلفی نوشته شده است:این کتاب در مکان
ها و حتی در حیاط و کوچه. نوشتن چنین کتابی، کاری خودمحورانه ها، کنفرانسکنار بچه

: یکی ی دو مسیر اصلی در زندگی من استو تقریبا  تنهاگرایانه بوده است، اما نتیجه
 .مسیر علمی و دیگری مسیر شخصی

ام. شناسی، اقتصاد و علوم اعصاب گرفتهاز نظر علمی، الهام زیادی از همکارانم در روان
های اش مرا از پژوهشنگرانهویژه از پروفسور فقید فلمینگ هانسن که با دید آیندهبه

 .ی رفتار اقتصادی کشاندای به حوزهپایه

از افرادی چون: استیو جنکو، آنتوان بچارا، آنتونیو داماسیو، هیلکه  ای دارمقدردانی ویژه
پلاسمن، بابا شیف، کارولین یون، و دیگر بزرگان این عرصه. عضویت من در دانشگاه 

ترین ام، از بزرگگشایی که در مقر آن در ناسا داشتههای ذهنتکینگیولاریتی، و بحث
 .اندمنابع الهام بوده

ی اساتید دکترایم، اولاف پالسن و تری جرنیگان، و همکاری با از راهنمایی علم
 .پژوهشگرانی چون هارتویگ زیبنر، مارتین اسکوو، و دیگر همکاران نیز سپاسگزارم
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ام ممکن نبود. در نهایت، این کتاب بدون عشق، حمایت، اعتماد و فداکاری خانواده
اند و بخش زندگی منه، الهاملیلج-همسرم، ماژکن، و فرزندانم مایک، فردریک و سوفیا

 .پایان استها بیعشقم به آن
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  مقدمه: فصل اول

 

شود تجربیات گذشته را به یاد گیریم؟ چه چیزی باعث میمی ما هر روز چگونه تصمیم
بیاوریم؟ چرا تحت تأثیر عواملی مانند برندها یا حتی صرفا  این باور که دیگران ما را 

 ی آزاد داریم؟گیریم؟ چرا ترجیحات متفاوتی داریم؟ آیا واقعا  ارادهرار میزیر نظر دارند ق

ها و بسیاری دیگر از همین جنس، موضوعاتی هستند که در این کتاب این پرسش
گیری او را ی تصمیمکننده و نحوهگیرند. برای آنکه بتوانیم مصرفمورد بررسی قرار می

های بنیادین آغاز کنیم کنیم. باید از این پرسش ی آغاز شروعدرک کنیم، باید از نقطه
کردن چگونه اتفاق  خاطر آوردن یعنی چه؟ انتخابکه داشتن احساسات یعنی چه؟ به

 .افتد؟ در واقع، باید از خودمان شروع کنیممی

طرز وکار بههای مختلف کسبهای اخیر، علاقه به علوم اعصاب در حوزهدر سال
های متعددی هستیم، مانند است. امروزه شاهد ظهور رشته گیری افزایش یافتهچشم
کننده، مارکتینگ، علوم اعصاب مصرفگیری، نورواقتصاد، علوم اعصاب تصمیمنورو

فاینانس )علوم اعصاب مالی( سینما و نورواخلاق، و حتی نوروشناسی عصبی، نوروزیبایی
 .اندکه توجه بسیاری را به خود جلب کرده

کم ه روشن نیست که این اصطلاحات دقیقا  به چه معنا هستند. اما دستالبته همیش
های ی تغییری اساسی نسبت به روشدهندهتوان گفت که پیشوند نورو نشانمی

ترین شکل خود، شامل این درک وکار است. این تغییر، در سادهسنتی و رایج در کسب
ای در اختیار های تازهتواند بینشاست که استفاده از دانش و ابزارهای علوم اعصاب می

هایی که تاکنون بیشتر در قلمرو اقتصاد، هایی در مورد حوزهما بگذارد؛ بینش
 .اندشناسی و سایر علوم اجتماعی بودهروان
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های دهد، اصطلاحاتی مانند نورومارکتینگ در سالطور که نمودار زیر نشان میهمان
ی دانشگاهی نیز تعداد مقالات منتشرشده در اند. در فضااخیر رشد چشمگیری داشته
کنند، رو به افزایش است. مجلات برجسته ها استفاده میمجلات معتبر که از این واژه

طور شناسی، بهکننده، علوم اعصاب، اقتصاد و روانهای بازاریابی، رفتار مصرفدر حوزه
کننده لوم اعصاب مصرفمارکتینگ و عی نوروکنند که در حوزهمنظم مقالاتی منتشر می

ای رشتهی میانگیرند. افزون بر این، مجلات جدیدی نیز مخصوص این رشتهقرار می
 .اندترین این مجلات فهرست شدهبرخی از مهم ۱اند. در جدول تأسیس شده

 

ی افزایش پیوستهی دهندهشده( که نشان ۱۰۰خط قرمز: تعداد نتایج گوگل )عدد تقسیم بر  :نورومارکتینگ در گذر زمان
 .به بعد است ۲۰۰۵وجوها از سال جست

 

به اوج خود رسیده و سپس در حدود  ۲۰۱۲خط آبی: تعداد مقالات علمی، که در سال 
مقاله در سال به وضعیت نسبتا  پایداری رسیده است. توجه داشته باشید که آمار  ۸۰۰
سال تخمین زده شده ماه اول آن  ۶شده در آوریهای جمعبر اساس داده ۲۰۱۴سال 
 .است
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های نوپای زیادی با سو، شرکتشود. از یکوکار دیده میی کسبروند دوم در حوزه
ها معمولا  خدماتی اند. این شرکتعنوان نورومارکتینگ یا اصطلاحات مشابه ثبت شده

کنندگان به تبلیغات، های عصبی و فیزیولوژیکی مصرفدهند که در آن واکنشارائه می
های مجازی مورد سنجش های فروشگاهی و حتی محیطهای بازرگانی، محیطآگهی

 .گیردقرار می

طور اند که بهکار گرفتههایی را بههای بزرگ نیز تیمعلاوه بر این، بسیاری از شرکت
کنند. امروزه حتی شاهد آن هستیم ی نورومارکتینگ فعالیت میاختصاصی در زمینه

تی نورومارکتینگ در حال تبدیل شدن به ابزارهای استاندارد که بسیاری از ابزارهای سن
 .ها هستنددر تحقیقات بازار و سایر حوزه
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 .ها مقالات مرتبط را یافتتوان در آنای کوچک از مجلات علمی برجسته که میمجموعه

 

ای در های چندرشتههایی هستیم که تلاشگیری سازمانامروزه همچنین شاهد شکل
 :کنند؛ از جملهرا ساماندهی می این زمینه

 3انجمن نورواقتصاد  
 4اکونومیکس-سایکو-نوروانجمن  

                                                           
3 Association for Neuroeconomics  
4 Association for NeuroPsychoEconomics 
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 یا 5وکار نورومارکتینگو انجمن علم و کسب NMSBA  

 انجمندر حالی که انجمن نخست عمدتا  در آمریکا و دومی بیشتر در اروپا فعال است، 
ی فعالان ی جهانی برای همهاسرعت به نمایندهبه نورومارکتینگ وکارکسب و علم
های مرتبط تبدیل شده است. امروزه این انجمن ی نورومارکتینگ و رشتهحوزه

ها همچنان در حال افزایش است )نمودار نمایندگانی از سراسر جهان دارد و تعداد آن
 .در ادامه آمده است(

اعصاب و اقتصاد شناسی، علوم های روانهای بزرگ در حوزهعلاوه بر این، دیگر سازمان
ی توجهی در زمینهطور فعال در کارهای مشابه مشارکت دارند. هر ساله آثار قابلنیز به

 :هایی همچونکننده و نورومارکتینگ در نشستمصرف علوم اعصاب

 6شناسیانجمن علوم روان  
 7کنندهانجمن پژوهش مصرف  
 8انجمن علوم اعصاب  
 9سازمان نگاشت مغز انسان 

 .شودگر ارائه میو بسیاری دی

                                                           
5 Neuromarketing Science and Business Association  
6 Association for Psychological Science  
7 Association for Consumer Research  
8 Society for Neuroscience  
9 Organisation for Human Brain Mapping  
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  نورومارکتینگ وکارکسب و علم انجمن نمایش تصویری تعداد اعضای

ی شدید و روزافزونی که علوم اعصاب علاقه :پوشی کنیمنباید از یک روند نهایی چشم
  .در میان عموم مردم ایجاد کرده است

ای یا یک هوگوی رسانگذرد که یک خبر تازه، یک گفتامروزه تقریبا  هیچ روزی نمی
علوم نورومارکتینگ و  .ی مغز و ذهن منتشر نشودی رابطهی عمومی دربارهبیانیه

در واقع، ورود مفاهیم علوم . کننده صرفا  بازتابی از این تحولات هستندمصرف اعصاب
ی ذهن کردن ما دربارهی صحبتاعصاب و نوروبیولوژی باعث دگرگونی عمیقی در شیوه

تربیت کودک، امور غایت متنوع همچون هایی بهجمله در زمینهانسان شده است، از 
 .درمانی، سیاست، آموزش و رهبریمالی، زوج

 توضیحات مفهومی

 .کنندهمصرف علوم اعصابو  نورومارکتینگ  :کنداین کتاب با دو مفهوم اصلی کار می
ما از همین اند، اجای یکدیگر به کار رفتههرچند این دو اصطلاح در طول کتاب گاه به
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ی استفاده از به نحوه دو نگاه متفاوتابتدا باید روشن کنیم که این دو، در واقع به 
 .کننده و تأثیرات ارتباطی اشاره دارندعلوم اعصاب برای درک رفتار مصرف

 

 نورومارکتینگ چیست؟

مطرح شده  ال اسمیتبر این باور است که نخستین بار توسط  نورومارکتینگاصطلاح 
ی مدیریت روتردام در هلند کسی که اکنون استاد تمام بازاریابی در دانشکدهاست؛ 
های بازاریابی را بر تأثیر محرکاین اصطلاح به بخشی از بازاریابی اشاره دارد که  .است

کنندگان مطالعه حرکتی، شناختی و هیجانی )عاطفی( مصرف-های حسیواکنش
 .کندمی

 :ترکیبی است از خود واژه

 ویژه علوم اعصاب شناختی( اشاره دارد،)و به علوم اعصابکه به  : 10نوررو 
 که طبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا 11و مارکتینگ) AMA( صورت کلی عبارت است ازبه: 

ها، نهادها و فرایندهایی برای خلق، برقراری ارتباط، ارائه و تبادل فعالیت
 .و جامعه ارزش دارندپیشنهادهایی که برای مشتریان، مراجعان، شرکا 

اطلاق  کاربرد تجاریِ دانش و ابزارهای علوم اعصابامروزه نورومارکتینگ اغلب به 
کننده نسبت به های مصرفها برای درک بهتر واکنششود؛ ابزارهایی که شرکتمی

 .کنندهای مرتبط با برند، محصول یا خدمات استفاده میانواع مختلف پیام

 

 

                                                           
10 Neuro  
11 Marketing  
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 ده چیست؟کننمصرف علوم اعصاب

خاطر برخی به نورومارکتینگاند که اصطلاح بسیاری از پژوهشگران احساس کرده
ها و ی نادرست از روشازحد، نتایج ضعیف، یا استفادهبیش تبلیغهای بد مانند نمونه
 .ی منفی پیدا کرده است، وجههی تجاریهای علوم اعصاب در حوزهیافته

 علوم اعصاب اند که از اصطلاح جایگزین به همین دلیل، برخی پیشنهاد کرده
در  رویکرد علمی و دانشگاهیاستفاده شود تا تأکید بیشتری بر   12کنندهمصرف

شناسی و رفتار روانی های علوم اعصاب برای مطالعهها و یافتهکارگیری روشبه
 .(Hubert 2008 2012) داشته باشد کنندهمصرف

شناسی ی دانشگاهیِ روانننده ترکیبی از مطالعهکمصرف علوم اعصابدر این چارچوب، 
ها و ی واکنشکه تمرکزش بر درک نحوه کننده استکننده و رفتار مصرفمصرف

 گیریعلوم اعصاب تصمیماین حوزه ارتباط نزدیکی با  .کنندگان استرفتارهای مصرف
 :همندکنند بفها محققان تلاش میهایی که در آندارد؛ حوزه نورواقتصادو حتی 

 شوند،ها گرفته میچگونه تصمیم 
 های ما وجود داردای پشت انتخابهای مغزیو چه مکانیسم. 
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های مستقیم و های مرتبط با آن برای ارزیابی پاسخاستفاده از علوم اعصاب و روش
تواند درک بهتری از های مصرفی مختلف، میاغلب ناخودآگاه به تبلیغات و موقعیت

تشخیص ای که در بالا اشاره شده، با استفاده از در نمونه .به ما بدهد یتأثیرات ارتباط
در کدام لحظه از تبلیغ، ممکن است بتوان دقیقا  مشخص کرد که  خودکار حالات چهره

های هیجانی مثبت نشان ؛ مثلا  زمانی که افراد واکنشدهنداثرات هیجانی رخ می
 .دهندمی

 چیست؟به طور کلی، علوم اعصاب کاربردی 

تری است کنندگان بخشی از تلاش گستردهاستفاده از علوم اعصاب برای درک مصرف
 .است پیوند دادن علوم اعصاب با درک تفکر و رفتار انسانکه به دنبال 

توان گفت استفاده از شود، میگفته می  13علوم اعصاب کاربردیدر چارچوبی که به آن 
 .دهدطور بنیادین تغییر میر انسان بهنگاه ما را به تفکر و رفتاعلوم اعصاب 
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، (Focus Groups) های متمرکزها و گروههای کلاسیک مانند مصاحبهعلاوه بر روش
 نسبت – برانگیزچالش گاه و –نگاهی کاملا  متفاوت های علوم اعصاب ها و بینشروش

 .دهدمی ارائه ما هایانتخاب بر مؤثر عوامل به

درک نقش مغز در توان تلاشی جامع برای اربردی را میاز این رو، علوم اعصاب ک
 :هایی از این کاربردهادانست. نمونه های مختلف زندگی انسانجنبه

 (گویند می 14نوروسینماهای هیجانی و شناختی تماشاگران فیلم )که اخیرا  به آن بررسی واکنش 
 مطالعه و بهبود تعامل انسان و ربات 
  های علوم اعصابها و یافتهاستفاده از روشارزیابی و تقویت خلاقیت با 
 های مغزیتمرین (Brain Training) های شناختیبرای افزایش ظرفیت 
 که گاهی به آن تصمیم( یا  رهبریگیری مدیریتی و رهبریneuroleadership  گویند نیز می) 

 

 علوم اعصاب چیست؟

کار رفته، ه در این کتاب بهی علوم اعصاب به شکلی کاز بسیاری جهات، استفاده از واژه
 .کاملا  دقیق نیست

جا مورد تر از آن چیزی است که در ایندر واقع بسیار گسترده اصطلاح علوم اعصاب
 :یگیرد. این حوزه شامل مطالعهبررسی قرار می

 های سلولیگیرنده 
 های منفردسلول 
 ها ، نخستیهای دریایی، زالوها، خزندگان، پستاندارانجانورانی مانند حلزون

 هاها( و البته انسان)مانند میمون
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دیش های شیمیایی سلولی در پتریکند؛ از تحلیلو از ابزارهای متنوعی استفاده می
تصویربرداری تشدید  های ساختاری و عملکردی با اسکنرهایگرفته تا تصویربرداری

صی در بنابراین، اصطلاح علوم اعصاب برای استفاده محدود و تخص .مغناطیسی
 .است کننده بیش از حد گستردهمصرف علوم اعصابنورومارکتینگ و ی حوزه

 

 :اند ازی علوم اعصاب عبارتتر در حوزهاصطلاحات تخصصی

 های مغزیِ عملکردها و فرایندهای شناختیتمرکز بر پایه  :15علوم اعصاب شناختی 
 نیهای هیجابررسی سازوکارهای مغزیِ پاسخ :16 علوم اعصاب هیجانی 
 های گیریای که مسئول تصمیمهای مغزیی مکانیسممطالعه  :17 گیریعلوم اعصاب تصمیم

 ما هستند
 تمرکز بر زندگی اجتماعی انسان و ساختارهای مغزی مرتبط  :18 علوم اعصاب اجتماعی 
 های عصبی رفتار اقتصادی انسانبررسی پایه  : 19نورواقتصاد 

یا  ی نادقیقنوعی استفادهصاب در این کتاب بنابراین، استفاده از اصطلاح علوم اع
عنوان مغز بهی کلی به این دیدگاه که در آن به آمیز است. با این حال، برای اشارهاغراق

، ناچاریم از همین اصطلاح استفاده شودکننده نگاه میراهی برای درک رفتار مصرف
 .کنیم

مواجه شدید، باید آن را تنها  علوم اعصاب یدر هر صورت، وقتی در این کتاب با واژه
 .در نظر بگیرید اصطلاحی کلی و مبهمعنوان به
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 چطور؟ 20عصب شناسی

ی ی کاربرد علوم مغز در مطالعهبرخی نویسندگان و سخنرانان، هنگامی که درباره
اما من معتقدم  .کننداستفاده می  کنند، از اصطلاح نورولوژیکننده صحبت میمصرف

ی اختلالات نورولوژی به مطالعهطور مشخص، به .نادرست استز که این اصطلاح نی
هایی مانند ها( بیماریمتخصصان نورولوژی )نورولوژیست .مغزی اختصاص دارد

های تأثیرات آشکار آسیبکنند و به را بررسی می ی مغزیآلزایمر، پارکینسون، یا سکته
 .پردازندمی مغزی بر تفکر و رفتار انسان

 کنندهرفتار مصرفاست، نه چیزی که به  اختلالات ذهنیها بر رد، تمرکز آندر تمام موا
آموزش  نوروسایکولوژی بالینی و نظریی عنوان کسی که در حوزهبه .مربوط باشد

های مربوط به ام، برایم عجیب است که چطور اصطلاح نورولوژی وارد بحثدیده
تغییرات روانی یشتر به بررسی ب نوروسایکولوژیدر مقابل،  .کننده شده استمصرف

 .های ارگانیکپردازد و نه صرفا  آسیبمی ناشی از تغییرات مغزی

را  آسیب مغزی و تغییرات در شناخت، احساس و رفتاری میان نوروسایکولوژی رابطه
بر تغییرات کم است، اما دست اختلالات مغزهرچند هنوز تمرکز آن بر  .کندمطالعه می
 .ه داردنیز توج ذهنی خاص

نوروسایکولوژی بهتر از نورولوژی پس اگر بخواهیم از اصطلاحی علمی استفاده کنیم، 
کننده خواهیم دید، این طور که در فصل مربوط به اختلالات رفتاری مصرفهمان .است

 .تواند مفید باشدرویکرد می

صصی ی تخدر حوزه نورولوژی و نوروسایکولوژیحال، بهتر است اجازه دهیم با این
از این اصطلاحات  و – مغزی هایآسیب و اختلالات یمطالعه یعنی –خود باقی بمانند 
 .کننده استفاده نکنیمهای مصرفهای مغزی انتخاببرای توصیف پایه
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 هاها و بینشدو رویکرد: روش

ی مغز را برای بررسی رفتار توان مطالعهها میدو رویکرد کلی وجود دارد که از طریق آن
 :کار بردکننده بهفمصر

ای است که مجموعه علوم اعصاب شناختی و هیجانی، مبتنی بر رویکرد اول .1
های مستقیم و پاسخگذارد تا بتوانیم کاملا  جدید از ابزارها را در اختیار ما می

 مکملتوانند این ابزارها می.را بررسی کنیم هاناخودآگاه انسان به محرک
 .شوند هاجایگزین آند و حتی گاهی های تحقیقاتی دیگر باشنروش

شناختی کاربرد روشتوان در این مسیر را می 21استفاده از تصویربرداری عصبی
 .نامید علوم اعصاب

 های نظریعنوان منبعی برای کسب بینشی مغز بهمطالعه، به خود رویکرد دوم .2
 های درسی یا مقالات علوم اعصابی کتابشود؛ یعنی با مطالعهمربوط می

دست  کنندهی درک رفتار مصرفهای جدیدی دربارهبینشتوان به شناختی، می
 .یافت

 .نامید کاربرد نظری علوم اعصابتوان این نگاه را می

های رفتار و انتخابهای جدید و قدرتمندی برای بررسی و درک هر دو رویکرد، راه
صورت ر دو رویکرد بههشود تا در این کتاب، تلاش می .دهندارائه می کنندگانمصرف
گیری تر از عوامل مؤثر بر تصمیمتر و گستردهدرکی جامعارائه شود تا بتوان  متعادل
 .به دست آورد کنندهمصرف
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 گیردکننده و نورومارکتینگ در بر میای که علوم اعصاب مصرفرشتهمروری بر ترکیب میان

 

 ظهور علوم اعصاب غیرتهاجمی

های بزرگ با ای نوآورانه قرار دارد و از اتکا به آزمایشگاهحلهعلوم اعصاب مدرن در مر
دانان و سایر های متخصص شامل مهندسان، فیزیکاسکنرهای مغزی عظیم و تیم
 .پرسنل فنی، فراتر رفته است

و  پیشرفت علوم اعصابهایی که امروز شاهد آن هستیم، حاصل ترکیب بین نوآوری
ها مغز را مطالعه یا با آن توان با آنهایی که میروشاست. اکنون،  ابداعات فناورانه

جدید و هایی کاملا  سرعت در حال گسترش هستند و به شیوهتعامل برقرار کرد، به
 .در حال ظهورند سابقهبی

های زودگذری هستند و احتمالا  با گذر زمان از بین ها تنها موجبرخی از این روش
توان آن را وین در جهت آن چیزی هستند که میروند، اما برخی دیگر، گامی نمی

 .نامید سازی علوم اعصابمتحرک
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 تر، بهترتر، ارزانسریع

 .ستهاکاهش هزینهترین تحولات اخیر، مربوط به یکی از مهم

 22)نوار مغزی( و ردیاب چشم EEG اندازی یک آزمایشگاه دارای دستگاهدر گذشته، راه
توان همان هزینه داشت. اما امروزه می آمریکاهزار دلار  ۲۵۰، چیزی نزدیک به 

 .تهیه کرد ای بسیار کمترهزینهتجهیزات را با 

تصویربرداری  و  تصویربرداری عملکردی تشدید مغناطیسیهایی مانند همچنین، روش
تواند حدود بسیار پرهزینه هستند. هر اسکن معمولی می تشدید مغناطیسی کارکردی 

هزینه داشته باشد، در حالی که برای انجام یک مطالعه  ی هر فرددلار یا بیشتر برا ۲۰۰۰
 .مورد آزمایش قرار گیرند نفر ۲۰استاندارد باید حداقل 

ای، ، حتی برای آمارشناسان حرفههای تصویربرداری عصبیتحلیل دادهعلاوه بر این، 
 .است بسیار پیچیدهو هم  برزمانهم بسیار 

قیمت دارند،  دلار ۹۹اند که تنها ه بازار عرضه شدهب های چشمی جدیدیردیاباکنون، 
اند. گذاری شدهقیمت دلار ۲۰۰اند که تنها تولید شده EEG هدبندهایی با حسگرو 

طور کامل بررسی نشده، هرچند هنوز میزان کاربرد این ابزارها در حوزه نورومارکتینگ به
 .استفاده خواهند بود زودی قابلها بهاما این فناوری

چهره نورومارکتینگ و تحقیقات گاه اگر ثابت شود که این ابزارها کارایی کافی دارند، آن
 .بازار برای همیشه دگرگون خواهد شد

 

                                                           
22 Eye-tracking  
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 کنندههای ناخودآگاه رفتار مصرفهایی برای مطالعه محرکروش

 

از  تریافتنیدستکننده اکنون های ناخودآگاه در رفتار مصرفهای مطالعه محرکروش
اند، و هم شده ترصرفهبهاعتمادتر و مقرونها قابلفناوریاند؛ زیرا هم ذشته شدهگ

ای از یک تصویر زیر، نمونه .شده است ترتر و دقیقها قویدانش علمی پشت آن
 ردیابی چشمدهد که در آن، را نشان می iMotions چیدمان آزمایشی توسط شرکت

)تجزیه و تحلیل حالات چهره(  اینویسی چهرهسنسورهای زیستی و کدای از با مجموعه
 .اندطور کامل یکپارچه شدهبه

 های واقعیاز محیط آزمایشگاهی تا محیط

شده های کنترلاز محیطتوان مطالعات را های فناورانه و علمی، اکنون میبا پیشرفت
، کنندگان در آن حضور دارندتری که مصرففضاهای واقعیبه سمت  آزمایشگاهی

تصویربرداری تشدید مغناطیسی ها مانند در حالی که در مورد برخی فناوری .تقال دادان
ردیابی چشم، رسانایی چنین کاری ممکن نیست، اما با برخی دیگر مانند  کارکردی 
 .شد دنیای واقعیتوان از آزمایشگاه خارج شد و وارد می EEG و  23پوست

                                                           
23 GSR  
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 حرکت فیزیکی بدن؛ زیرا هرگونه نیستدردسر بسیار ساده یا بیالبته، این انتقال 
های ها شود. تحلیل دادهدر داده گیری و نویزخطای اندازهتواند باعث ایجاد می

دانش عمیق در زمینه حذف نویز، های متحرک همچنان نیاز به تصویری در محیط
 .دارد پردازش اطلاعاتکیفیت داده و پیش

ای در مطالعه Emotiv EPOC کانال ۱۴ا ب EEG هدبندو  Tobii عینکدر مثال زیر، از 
های خاص محیطکنندگان به های مصرفدرباره پاسخ نورونز که توسط شرکت

اگرچه این ابزار در بسیاری از کاربردها  .انجام شده، استفاده شده است فروشیخرده
را فراهم کرد که  24سنجامکان ارزیابی حرکت با استفاده از شتاببهینه نیست، اما 

مورد استفاده قرار  EEG ای در تحلیلتصحیح نویزها و خطاهای دادهتوانست برای می
 .گیرد

 

 
 .کننده ارائه دهندتری درباره رفتار مصرفگرایانههای نوین و واقعتوانند دیدگاهراهکارهای قابل حمل می

 

 

                                                           
24 Accelerometry  
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  کننده اهمیت دارد؟چرا علوم اعصاب در مطالعه رفتار مصرف

 :شاخص نورومارکتینگ بر دو پیشرفت عمده استوار استهای یکی از ویژگی

 پیشرفت ابزارهای علوم اعصاب و فیزیولوژی اعصاب .۱

تر شدن ابزارهای علوم اعصاب و نوروفیزیولوژی اکنون از یک سو، پیشرفت و پیچیده
های انسان را نسبت به انواع مختلفی از پاسخاند که بتوانیم این امکان را فراهم کرده

 .را بسازیم ابزار نورومارکتینگجعبهو چیزی به نام  گیری کنیمها و شرایط اندازهمحرک

 گیری منطقی در انساندرک ناکارآمدی تصمیم .۲

گیری از یک فرآیند طور چشمگیری انسان بهتصمیماز سوی دیگر، درک این واقعیت که 
ین حوزه ایفا کرده گیری ا، نقش مهمی در شکلمنطقی، آگاهانه و سنجیده فاصله دارد

 .است

بوده  شناسی و اقتصادافزایی بین روانهمترین دستاوردها در این زمینه، یکی از بزرگ
شناس دانیل به روان ۲۰۰۲جایزه نوبل اقتصاد سال توان در است؛ که نقطه اوج آن را می

دانست. او این جایزه را بابت تحقیقات مشترکش با آموس تورسکی دریافت  کانمن
گیری انسان نه بهینه است و نه منطقی به معنای رسمی د که نشان دادند تصمیمکر

 .کلمه

شده، آگاهانه و کاملا  آگاهانه است، های ما کنترلیعنی حتی اگر فکر کنیم که انتخاب
 :اند کههای گذشته نشان دادهتحقیقات دهه

 از حالت بهینه فاصله دارندهای ما اغلب انتخاب 
 گیرندقرار می تأثیر عوامل ناآگاهانهغلب تحتاهای ما تصمیم 
  گیریپیش از تصمیم کنیمها را بررسی میندرت همه گزینهبهما 
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فقط به توان های انسانی، نمیدهند که برای درک انتخابها نشان میاین یافته
های دیگر مانند علوم اعصاب بهره از روشاکتفا کرد، بلکه باید  پرسیدن سؤال از افراد

 .گرفت

 

 
 کنندهاستعاره کوه یخ و اهمیت علوم اعصاب مصرف

 

کننده و نورومارکتینگ دهد که چگونه علوم اعصاب مصرفاستعاره کوه یخ نشان می
دهند. اگر بخش ارائه می های ناآگاهانه رفتار مصرفیپایههای جدیدی برای درک راه

های شود، در آن صورت روشمیصورت ناآگاهانه انجام زیادی از فرآیندهای ذهنی ما به
های قادر به بررسی این جنبه  25کانونیهای نامه و گروهمصاحبه، پرسشسنتی مانند 
هایی برای درک های علوم اعصاب، راهکننده نخواهند بود. ابزارها و بینشرفتار مصرف

 .آورندفراهم می های ماهای آگاهانه و ناآگاهانه تصمیممحرکبهتر 

 

 

                                                           
25 Focus Group  
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دهند چرا باید تأثیرات ناآگاهانه را در ی، سه اثر مهم وجود دارد که نشان میطور کلبه
 :کننده بررسی کنیمهای مصرفانتخاب

و سایر   26بندیاثر چارچوب. های ما اغلب بر پایه فرآیندها و تأثیرات ناآگاهانه هستندتصمیم .1
 .آن آگاه باشیم آنکه ما ازگذارند، بیای بر انتخاب ما تأثیر میهای زمینهنشانه

ها را بعد از محاسبه دقیق و منطقی ما تصمیم .های ما دارندهیجانات نقش زیادی در تصمیم .2
 .گیریمنمی

های ما تقریبا  آنی و اغلب انتخاب .شوندها بدون داشتن تمام اطلاعات انجام میگیریتصمیم .3
 .شوندپس از دریافت کسری از اطلاعات موجود گرفته می

گیریم، و ما نه منطقی هستیم، نه کاملا  آگاه، تحت تأثیر دیگران قرار میاین یعنی: 
 .هایمان کاملا  آگاهانه نیستندانتخاب

 های مردم اعتماد کرد؟توان به پاسخآیا می

توان به پاسخشان اعتماد آیا میپرسیم چرا فلان انتخاب را کردند، وقتی از مردم می
ای از تحقیقات بازار شود. بخش عمدهمطرح می ای است کهاین دقیقا  مسئله کرد؟

 های متمرکزبر اساس نظرسنجی، مصاحبه و گروهکننده، شناسی مصرفسنتی و روان
 .استوار است

 گرایی اجتماعی تمرکز داردکننده و ساختهای مصرفبخشی از این تحقیقات بر روایت

 اگر اما. سازندمی معنا یشانهاانتخاب درباره چگونه هاکنندهمصرف اینکه بررسی یعنی
، در آن شان ندارندکنترل کاملی بر فرآیندهای انتخاب هاکنندهمصرف خود که بپذیریم

کننده ارائه توانند تصویری محدود از رفتار مصرفهایی فقط میصورت چنین روایت
 .دهند

                                                           
26 Framing  
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فی توسط ها مفید است، اما اگر حتی بخشی از رفتار مصربنابراین، بله، بررسی روایت
تا این  ای دیگر از ابزارها داریممجموعهشود، نیاز به فرآیندهای ناآگاهانه هدایت می

 .ها را بهتر درک کنیمجنبه

 

 این کتاب درباره چیست؟

پردازیم که هم ذهن آگاه و هم ناآگاه، هم هایی میها و روشمدلدر این کتاب، ما به 
گیرند. برای درک کامل رفتار میرا در بر  های منطقی و هم غیرمنطقیتصمیم
 .کننده، باید بر هر دو پایه ایستادمصرف

 

 کننده و بازاریابی در علوم اعصاب؟رفتار مصرف

کننده و بازاریابی در توان از مفاهیم رفتار مصرفآیا می :یک سؤال به همان اندازه مهم
بسیاری از  این موضوع اغلب نادیده گرفته شده است. علوم اعصاب استفاده کرد؟

شان در بازاریابی را نوعی سوءاستفاده هایدانشمندان علوم اعصاب، استفاده از یافته
شود که نورومارکتینگ در خدمت صنعت تبلیغات کنند. گاه گفته میتجاری تلقی می

های خود را از صنعت بودجهاست. این در حالی است که بسیاری از همان منتقدان، 
 !نندکداروسازی دریافت می

اساس است. گویی که فقط تحقیقات داخل آزمایشگاه معتبر هستند این ادعا اساسا  بی
و کاربردهای دنیای واقعی، نادرست یا اشتباهاند. اما هدف هر تحقیقی چیست؟ 

ویژه تحقیقات آزمایشگاهی؟ در واقع، هدف آنها هم فهم رفتار انسانی است و در به
 .مایشگاه به دنیای واقعیتعمیم نتایج آزنهایت تلاش برای 
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توان نتایج آزمایشگاه را به دنیای واقعی تعمیم تا چه اندازه می :سؤال اصلی این است
شده باشد، ارتباط آن با رفتارهای واقعی اگر محیط آزمایشگاهی بسیار کنترل داد؟

 ۴یابد. واقعا  چند بار شما در زندگی روزمره به یک محصول برای زندگی کاهش می
ثانیه تصمیم  ۴بینید، و سپس طی ثانیه می ۴کنید، سپس قیمتش را برای یه نگاه میثان
 گیرید؟می

های توانیم از آزمایشگاه خارج شویم و دادههای علمی و فناوری، میامروزه با پیشرفت
گیری کنیم. اگرچه آسان نیست، اما اندازه تردر شرایط واقعیمغزی و فیزیولوژیکی را 

 .الب و ارزشمند استهمین چالش ج

 

 کند؟نویسنده: آیا نورومارکتینگ واقعاً کار می دیدگاه شخصی

انتقادهایی به نورومارکتینگ وارد شد.  ESOMAR در یک پست وبلاگی در سایت
انگارانه بودند و پاسخ خود را چنین مطرح نویسنده معتقد است این نقدها ساده

هاست از شناسی سالروان . عصاب نیستنورومارکتینگ چیزی جدا از علوم ا :کندمی
 .و موفق بوده است علوم اعصاب استفاده کرده )نوروسایکولوژی(

 برای مثال: 
کنند )که خودشان هم درست بفهمیم مردم واقعا  به کجا نگاه می .1

 دانند(نمی
 ها چگونه است )که اغلب ناآگاهانه است(های احساسی آنواکنش .2
 بینی کنندرفتار خرید یا کلیک را پیش توانندها چقدر میاین واکنش .3

ها توان به آنمی علوم اعصاببا ابزارهای ها سوالات ساده اما مهمی هستند که این
 .پاسخ داد
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دوپهلو هستند )مثلا  مشخص نیست پاسخ  علوم اعصابهای اگرچه برخی داده
کاهش  توانند این مشکل راابزارهای جدید میتر مثبت بوده یا منفی(، اما قوی
در نهایت، نورومارکتینگ فقط یک جعبه ابزار برای ارزیابی نیست، بلکه یک  .دهند

 .ها، ساخت برند و ارتباط مؤثر با مشتریاست برای طراحی بهتر پیام ابزار راهبردی
عنوان چیزی جدا از بازاریابی، آن را باید جای در نظر گرفتن نورومارکتینگ بهبه
 .دانست رای ارتقای بازاریابیای علمی بپایهعنوان به

 

 کنندهای انتخاب مصرفمدل پایه

ها در کننده، نیاز به یک چارچوب داریم که اطلاعات و بحثبرای درک بهتر رفتار مصرف
بار توسط کنیم که نخستینآن جای بگیرند. ما در این کتاب از مدلی استفاده می

 .دارائه ش) ۲۰۱۲ سوی و میلو ساولویچپلاسمان، رم)

چگونه ویژه در بررسی اینکه کند، بهاین مدل چهار مرحله را در رفتار مصرفی تفکیک می
 :گذارندگیری اثر میبر تصمیم ای مانند برندهاعوامل زمینه

    27بازنمایی و توجه .1
    28شدهدرکارزش  .2
    29شدهارزش تجربه .3
    30یادمانده و یادگیریارزش به .4

گیرد و کننده چگونه شکل میا بفهمیم تصمیم مصرفکنند تاین مراحل به ما کمک می
 .کنندچه عواملی آن را هدایت می

                                                           
27 Representation and Attention  
28 Predicted Value  
29 Experienced Value  
30 Remembered Value & Learning  
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. دهدهای شناختی و هیجانی مرتبط با تأثیرات برند را نشان میکننده در زمینه برندسازی، گاممدل علوم اعصاب مصرف

 Plassmann, 2012 برگرفته از

 

    نمایش و توجه

جموعه وجود دارد: نمایش، و دو نوع توجه یعنی توجه در این سطح، سه فرایند زیرم
  .32و از بالا به پایین  31از پایین به بالا

شوند. گر میها در ذهن ما جلوهشود که نیازها و خواستهای اطلاق میبه نحوه 33 نمایش
اید؛ این حس تشنگی و تمرکز ذهنی بر یافتن چیزی برای رفع آن، تصور کنید که تشنه

                                                           
31 bottom-up  
32 top-down  
33 Representation  
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ز این مرحله است. نمایش تشنگی، چه به صورت احساس و چه به صورت ای انمونه
 .آیدنیاز فیزیکی به نوشیدن، سیگنالی حیاتی برای بقای موجود زنده به حساب می

 مدل آخرین مثلا   –کنندگان میل شدیدی به محصولات خاصی دارند بسیاری از مصرف
 گاه مردم. گابانا و لچهدو برند از جدیدی لباس یا اسنیکرز، شکلات یک آیفون،

 کشش اندازه   همان به چیزی به گویی که کنندمی بیان ایگونه به را خود احساسات
 جسمی نیازهای از هایینمایش همه هااین. دارند نیاز واقعی گرسنگی حتی یا جنسی

 .ندهست روانی یا

 از –ها در ذهن است پس منظور ما از نمایش، چگونگی پردازش نیازها و خواسته
 یک مانند غیرضروری و لوکس هاییخواسته تا گرفته اکسیژن مانند حیاتی نیازهایی

 عصبی ساختارهای از هاخواسته این با برخورد در ما مغز. قیمتگران جین شلوار
 .هایی نیز وجود داردکند، هرچند تفاوتمی استفاده ارزش ارزیابی برای مشابهی

های مختلف این کتاب بررسی کننده در بخشفهای نمایشی در رفتار مصراین جنبه
ویژه در فصل احساسات و عواطف و فصل خواستن و دوست داشتن. خواهد شد، به

های عصبی آن متفاوت خواهد بسته به اینکه با کدام نوع نمایش سروکار داریم، پایه
 .بود

 :دو شکل دارد توجه

هایی صورت خودکار به محرکدر این حالت، ذهن شما به : 34توجه از پایین به بالا .1
آیند. مثلا  یک انفجار ناگهانی، دهد که از درون یا بیرون میواکنش نشان می

تواند توجه شما درد شدید میشکلی که از محیط اطرافش متفاوت است، یا دل
های خود را جلب کرده و رفتار شما را تغییر دهد. در این نوع توجه، ویژگی

                                                           
34 Bottom-up attention  



     فصل اول: مقدمه                                                                                                               روانشناسی تبلیغات و محتوا : ADادتستر             
  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ             

                                      

35 
 

ها بر شوند. این همان حالتی است که حسمیاطلاعات موجب جلب توجه 
 .ذهن شما سلطه دارند

در این نوع توجه، نواحی اولیه مغز مانند تالاموس و ساقه مغز نقش اساسی دارند، 
 .حتی پیش از آنکه نواحی قشری )کورتکس( وارد عمل شوند

وی تان را رصورت ارادی توجهدر این حالت، شما به  : 35توجه از بالا به پایین .2
کنید؛ مثلا  به دنبال چیزهای قرمز رنگ در محیط موضوع خاصی متمرکز می

بگردید یا به حس نشستن روی یک صندلی جدید توجه کنید. این نوع توجه 
 یک از –گردید دهد که شما فعالانه به دنبال اطلاعات خاصی میزمانی رخ می

 حالت، این در .جمعیت در چهره یک یا متن در کلمه یک تا گرفته خاص غذای
 .دارید کنترل هایتانحس بر شما

شود و توجه از بالا به پایین شباهت زیادی فعال می  36پیشانیدر این فرآیند، قشر پیش
 .گیری استکردن خودش نوعی تصمیمگیری دارد. در واقع، توجهبا تصمیم

جه تفصیل بررسی خواهد شد. تودر فصل مربوط به توجه و آگاهی، این موضوع به
کننده است، و ما نشان شده  روانشناسی مصرفهای بنیادی، اما فراموشیکی از جنبه

 .کننده استخواهیم داد که توجه، منبعی محدود برای ذهن مصرف

 

 

 

 

                                                           
35 Top-down attention  
36 prefrontal cortex  
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  شدهبینیارزش پیش

 آگاهانه، چه –شده، ارزشی است که فرد پیش از انتخاب یک گزینه بینیارزش پیش
 ایمحاسبه صورتبه توانمی را مفهوم این. دهدمی صاصاخت آن به – ناخودآگاه چه

 .گرفت نظر در ذهنی احساسی همچنین و عصبی، فرایندی ریاضی،

سازی ها از فعالکنند، نوروبیولوژیستاقتصاددانان از فایده مورد انتظار صحبت می
ار صورت حس انتظشناسان آن را بهگویند، و روانسخن می  37ای مغزهای قاعدهعقده

 .کنندتوصیف می  38یا حس درونی

کننده شده، برای درک انتخاب مصرفشده و ارزش تجربهبینیتفاوت بین ارزش پیش
کند. هایی است که علوم اعصاب در آن نقش مهمی ایفا میحیاتی است و یکی از زمینه

شده اغلب نیروی محرکه واقعی انتخاب است و ارزیابی بینیدر واقع، ارزش پیش
ها قبل از آنکه تواند رفتار خرید را مدتهای مغزی در این مرحله مییتفعال

 .بینی کندکننده خود آگاهانه تصمیمی بگیرد، پیشمصرف

 

    شدهارزش تجربه

کنیم. از خوردن یک پس از آنکه انتخابی انجام شد و اجرا گردید، نتایج آن را تجربه می
مان را کنیم که چرا رژیم غذاییاه میبریم، و گاه احساس گنکیک خوشمزه لذت می

ها آرزویش را داشتیم ایم. ممکن است از خرید محصولی که مدترعایت نکرده
 .خوشحال شویم، یا از اینکه انتظاراتمان را برآورده نکرده، ناامید شویم

                                                           
37 basal ganglia  
38 gut feeling  
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 به –نامید  (hedonic) خوشایند تجربه   توانمی را آن که –تجربه  لذت یا نارضایتی 
شده یبینپیش ارزش سازوکارهای با که است وابسته مغزی سازوکارهای از ایمجموعه

 .شوندهای مغزی معمولا  پس از انتخاب فعال میتفاوت دارند. این فعالیت

ها رخ ها پس از وقوع آناین موضوع بسیار مهم است: اگر تجربه  آگاهانه  ما از انتخاب
های کننده نیست. اگر تصمیمفتار مصرفدهد، آگاهی ما شاخص دقیقی برای درک رمی

شوند، پس چرا از بخش آگاه ما تا حد زیادی توسط فرآیندهای ناخودآگاه هدایت می
 ایم؟پرسیم که چرا آن تصمیم را گرفتهذهن می

کننده و نورو مارکتینگ است، و حتی به این سؤال، هسته  اصلی علوم اعصاب مصرف
هرچه تحقیقات درباره مغز خریدار بیشتر پیش  شود.مباحث اخلاقی نیز کشیده می

کننده های اولیه مغز، انتخاب مصرفدهند که پاسخرود، شواهد بیشتری نشان میمی
 .ها پیش از آنکه فرد خود از این فرآیندها آگاه باشدکنند، مدتبینی میرا پیش

 

 یادمانده و یادگیریارزش به

ای نینجامد، خودش یک هصمیمی که به نتیجها پیامدهایی دارند. حتی تتمام تصمیم
 گرفتن برای خودکار فروش دستگاه در سکه انداختن به تصمیم مثلا   پیامد است

 خوشبختانه که مسکن یک خوردن به تصمیم یا. نیاید بیرون چیزی هیچ اما خوراکی،
 بهتجر از یادگیری باعث نتایجشان و هاانتخاب صورت، هر در. کندمی برطرف را سردرد
ای در آن به ما چیزی نداد، احتمالا  دیگر سکه خوراکی دستگاه قبل بار اگر. شوندمی
 .اندازیم؛ و اگر مسکن اثر کرده، احتمالا  دفعه بعد هم از آن استفاده خواهیم کردنمی

ناپذیری با یادگیری گره خورده است: ما هم از اشتباهات و طور جداییگیری بهتصمیم
گیریم. بنابراین، هر تصمیم با پویایی خاص خود همراه ی خود یاد میهاهم از موفقیت
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تواند در تمام شده نشان داده شده، این یادگیری میطور که در مدل ارائهاست و همان
 .کننده تأثیر بگذاردگیری مصرفمراحل فرایند تصمیم

  گیری دو مرحله دارد:ای تصمیمجنبه حافظه

  ،( و روایتی) اپیزودیک حافظه یعنی —است  ندهیادماارزش بهمرحله اول
معنایی ما از آن اتفاق: چه کردیم، کجا بودیم، چه کسی حضور داشت، نتیجه 

 چه شد. 
 های بعدی از طریق یادگیری است مرحله دوم، تأثیر این نتایج بر انتخاب— 

 رطوهمان. گیرد قرار استفاده مورد بعدا   تا مدتی برای اطلاعات نگهداری یعنی
انند هم آگاهانه و هم ناآگاهانه تومی حافظه تأثیرات این دید، خواهیم که

 .باشند

روز برای درک رفتار در مجموع، مدلی که در اینجا پیشنهاد شده نه تنها ابزاری به
های کننده است، بلکه به عنوان ابزاری آموزشی برای هدایت خواننده در بخشمصرف

شت زمان، امیدواریم که این مدل را به چالش بکشیم کند. با گذمختلف کتاب عمل می
 .و گسترش دهیم

 

 مارکتینگ و استنتاج معکوس: نورودیدگاه شخصی

کننده )و سایر کاربردهای مشابه( تخیل استفاده از علم اعصاب برای بررسی رفتار مصرف
غزیِ و خلاقیت دنیای تجارت و رسانه را برانگیخته است. هر روز خبری درباره مرکز م

گویی، شنویم که مسئول فلان کار است یا از علم اعصاب برای کشف دروغجدیدی می
های علم محبوب اخیر آگاهی یا حتی افکار افراد استفاده شده. این موضوع در کتاب

 بزرگی منطقی خطاهای اغلب ولی هستند، توجه جالب اگرچه که —به اوج رسیده 
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د بیایی کنیم، آغاز را کنندهمصرف رفتار و مغز رکد برای سفرمان کهآن از پیش. دارند
 .انگارانه از ذهن و مغز خداحافظی کنیمابتدا با دیدگاه ساده

 Buyology: Truth and Lies about Why Weدر کتاب معروف خود به نام مارتین لندستروم 

Buy  ،نویسد، چنین می(۲۰۱۰)لندستروم: 

انجام دادم، بررسی کردم چرا  ۲۰۰۶سال  در یک آزمایش تصویربرداری مغزی که در
تصویربرداری تشدید  های هشداردهنده روی پاکت سیگار چندان مؤثر نیستند. ازپیام

ها استفاده کردیم تا فعالیت مغز افراد را هنگام دیدن این پیام مغناطیسی کارکردی 
را کاهش  ها به سیگارها میل آنکنندگان گفتند این پیاماکثر شرکت .بررسی کنیم

های هشداردهنده نه تنها هیچ پیام .دهد، اما مغزشان چیز دیگری نشان دادمی
فعالیتی در آمیگدالا )مرکز ثبت هشدار و ترس در مغز( یا نواحی قشر مغز ایجاد نکردند، 

 همان —)مرکز میل و پاداش( را فعال کردند هسته آکومبنس بلکه بالعکس، ناحیه 
 .شودمی فعال سیگار یا قمار مواد، به سبتن ولع هنگام که ایناحیه

 :خب، ادعای واقعی در اینجا چیست؟ بیایید منطق را خلاصه کنیم

را در افراد سیگاری افزایش هسته آکومبنس  های هشدار، فعالیتدیدن پیام .1
 .داد

 .مرتبط است ولعتحقیقات قبلی نشان داده که این ناحیه با  .2
ی افراد با دیدن هشدارها بیشتر میل به بنابراین، فعال شدن این ناحیه یعن .3

 سیگار پیدا کردند... درسته؟

اش است، که ساختار منطقی استنتاج معکوسبینید؟ این همان خطای آیا اشتباه را می
 :چنین است

 .اتفاق افتاده X کنیم کهما مشاهده می .1
2. X قبلا  به Y نسبت داده شده بود. 
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 . اتفاق افتادههم حتما   Y را دیدیم، یعنی X پس الان که .3

توان بدون کنیم نتایج تحقیقات قبلی را میشود که فرض میمشکل زمانی ایجاد می
اغلب با انتظار پاداش و  هسته آکومبنس بررسی دقیق به یافته جدید تعمیم داد. بله، 

ولع در ارتباط است. اما اگر شواهدی داشته باشیم که نشان دهد این ناحیه در نتایج 
 شود چه؟ل میمنفی هم فعا

و همکاران نشان داد این ناحیه هم در نتایج مثبت و هم  لویتا ای توسطمثلا  مطالعه
ای که فقط این ناحیه را با میل یا انگارانهشود. این یعنی استنتاج سادهمنفی فعال می
دهد دیگر معتبر نیست. اگر نتوانیم فعالیت یک ساختار مغزی را فقط به ولع ربط می
توانیم فقط با دیدن فعالیت آن بگوییم فرد چه رد خاص ربط دهیم، نمییک عملک

 !کنداحساسی دارد یا به چه فکر می

 :نویسدشود. او مینیز همین اشتباه تکرار می  برندواشدر کتاب بعدی لندستروم به نام 

 اینسولا وقتی تصاویر آیفون به کاربران آیفون نشان داده شد، فعالیت زیادی در بخش
آیفون خود را  افراد پس. است مرتبط همدلی و عشق به که بخشی —غز دیده شد م

 .طور که به یک دوست یا حیوان خانگی علاقه دارنددوست داشتند، همان

 :دوباره همان خطای منطقی تکرار شده

 .شودفعال می اینسولاهنگام دیدن آیفون،  .1
 .شودهم فعال میورزی هنگام عشق اینسولا اندمطالعات قبلی نشان داده .2
 !یعنی عشق به آیفون اینسولا پس فعالیت .3

به چیزهای بسیار دیگری هم واکنش نشان  اینسولا انداما مطالعات بسیاری نشان داده
دهد، از جمله: تنفر، بیزاری، برانگیختگی، رفتارهای اجتنابی و حتی آگاهی. بنابراین می
مغز، به وضعیت ذهنی یا احساسی توان فقط بر اساس فعالیت یک ناحیه خاص در نمی
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های پژوه مشهور، در یکی از پست، عصب 39راش پولدراک طور کههمان .فرد پی برد
 :نویسدوبلاگی خود می

تواند با احساسات عشق و همدلی مرتبط باشد، ولی این اصلا  به می اینسولا بله، قشر
   Natureدر  40یارک کههایمان هستیم. در تحقیقی این معنا نیست که ما عاشق آیفون

Methods  سوم مطالعات در حدود یک اینسولا منتشر کرد، نشان داده شد که
  هلن فیشر تصویربرداری مغزی فعال شده! حتی مطالعات معروف درباره عشق توسط

با عشق درگیر باشد؛ بلکه نواحی کلاسیک  اینسولا دهند کهو همکارانش هم نشان نمی
وند. بنابراین، این استنتاج معکوس خاص صرفا  یک ادعای شسیستم پاداش فعال می

 .نادرست بود

با این حال، باید گفت استنتاج معکوس ذاتا  اشتباه نیست. اگر درک کاملی از مغز و 
توانست معتبر باشد. اگر بتوانیم پاسخ مغزی ذهن داشتیم، این نوع استنتاج می

دهد، فقط در آن حالت رخ می ای نسبت دهیم کهخاصی را به عملکرد ذهنی ویژه
 .هایی معتبر خواهند بودگاه چنین استنتاجآن

 :منطق صحیح استنتاج معکوس باید چنین باشد

 .کنیمرا مشاهده می X ما پاسخ مغزی .1
 .شود )و در هیچ حالت دیگری نه(ذهنی فعال می Y فقط در صورت حضور عملکرد X پاسخ .2
 .اده استهم رخ د Y دهد کهنشان می X پس مشاهده .3

ها تا زمانی که چنین درک کاملی از مغز و ذهن نداشته باشیم، نباید از این نوع استنتاج
 .با قطعیت استفاده کنیم

 

                                                           
39 Russ Poldrack  
40 Tal Yarkoni  
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 فصل دوم: مغز
 

توانیم ایم. امروزه ما میترین اندامی است که تاکنون شناختهمغز بدون شک پیچیده
مغزی را در کسری از ثانیه های مختلف مغز تمایز قائل شویم و فعالیت بین لایه

گیری کنیم. برای کسی که تازه وارد این حوزه شده، درک نواحی مختلف و اندازه
کننده ها تشکیل شده، ممکن است کاری دشوار و گیجفرایندهای گوناگونی که مغز از آن

 .به نظر برسد

بینید مغز را میای از مغز نیاز داریم. در ادامه، مدلی از سطح بنابراین به یک مدل پایه
که از نمای کنار )سمت چپ( ترسیم شده است. برای چشمی ناآشنا، مغز چیزی جز 

رسد. اما های بافتی به نظر نمیها و فرورفتگیها، برآمدگیخوردگیآشوبی از چین
یابی در دنیای بیرون استفاده کنیم، در توانیم از یک نقشه برای جهتطور که میهمان

کنند تا مسیر خود ها و جهاتی وجود دارد که به ما کمک مینیز نشانهفضای درونی مغز 
 .را پیدا کنیم

 

 

 ها در مغزنمای مغز برای درک جهتمدل قطب
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 نمای مغزقطب

ای از قواعد نیاز داریم. در یابی کنیم، به مجموعهبرای اینکه بتوانیم در فضای مغز جهت
معرفی  یور، مدیال و لترالپستریور، آنتر  دورسال، ونترال،هایی مانند اینجا، واژه

طور که خواهیم دید، ها معنای خاصی دارند و همانشوند. هر کدام از این واژهمی
 .های مختلف مغز استفاده کردتوان از این معانی برای تعیین محل بخشمی

ی پیشانای هستید که از افزایش فعالیت در قشر پیشتصور کنید در حال خواندن مقاله
دهد. ما در طعم شراب گزارش می کنندگان ازبردن شرکتهنگام لذت  41میانی-شکمی

 .اینجا به شما نشان خواهیم داد که دقیقا  چگونه این ناحیه را پیدا کنید

 :شودگیری در مغز بر اساس سه صفحه عمود بر هم انجام میجهت

  (Anterior – Posterior) جلویی )آنترتیور( و پشتی  هایها به ترتیب به قسمتاین جهت
 .شودنیز استفاده می کادل –راسترال های )پستریور( مغز اشاره دارند. در برخی متون، از واژه

 (Dorsal – Ventral)  های بالایی )دورسال( یا پایینی )ونترال( مغز دادن بخشبرای نشان
 .روندکار میبه

  (Medial – Lateral) ها یک به مرکز )مدیال( یا نزدیک به کنارههای نزدبرای اشاره به بخش
 .شده در متن نمایش داده نشده استشود. این بُعد در شکل ارائه)لترال( مغز استفاده می

میانی بفهمیم که -پیشانی شکمیتوانیم از نام قشر پیشبا دانستن این اصول، حالا می
و نزدیک به مرکز  به دنبال بخشی در پایین )ونترال( پیشانیپیشباید در ناحیه 

شوند، اغلب نواحی کلی هستند گذاری میای که در مغز نام)مدیال( آن باشیم. نواحی
 .که برای تعیین موقعیت تقریبی در مغز مفیدند

 
 

                                                           
41 ventromedial prefrontal cortex  
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  42دوگانگی ساختاری و جانبی بودن

هستند؛ به این معنا که از هر ساختار، یک نمونه در هر  دوطرفهبیشتر ساختارهای مغز 
یافتگی سیستم عصبی ما مربوط مغز وجود دارد. این ویژگی به نحوه سازمانکره نیم
صورت جفتی ها بهطور که بدن انسان دو سمت دارد و بیشتر اندامشود. همانمی

 .هستند، مغز نیز ساختارهای دوتایی دارد

بیان شوند و  قشر صورت درستی بهباید به کورتکسهایی مثل بنابراین، واژه
ها تالاموس: آمیگدال، شان به کار روندخاص مغزی نیز باید با حالت جمع ساختارهای

های سازی متن و جلوگیری از پیچیدگیهای آکومبنس( و غیره. اما برای ساده)هسته
شود، مگر در مواردی که تمایز ها استفاده میزبانی، در این کتاب از شکل مفرد این واژه

 .باشد ها اهمیت خاصی داشتهکرهبین نیم

 

    43سریلوب پس

 بیناییاگر بخواهیم تنها یک چیز را به عنوان تمرکز اصلی مغز انسان معرفی کنیم، آن 
است. از میان پنج حس انسان )بینایی، شنوایی، لامسه، چشایی و بویایی(، مغز ما 

سری در بخش بخش بزرگی از فضای مغزی را به بینایی اختصاص داده است. لوب پس
 .قرار داردپشتی مغز 

 ما مغز –های تکاملی بودن مغز است جالب اینجاست که همین موضوع یکی از نشانه
ه در طی زمان تکامل یافته است. در غیر این صورت، چرا باید مرکز بلک نشده، طراحی

 ها دور باشد؟پردازش بینایی تا این اندازه از چشم

                                                           
42 Laterality  
43 Occipital Lobe  
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های مختلف طور که در بخشمانانگیز مغز، ههای شگفتها و تواناییبا وجود ویژگی
 .طور بهینه طراحی نشده استاین کتاب خواهید دید، مغز همیشه به

 

 .قشر مخ قرار دارد   posteriorدر بخش پشتی انتهاییِ پُشتی یا  قشر بینایی اولیه

 

عبور کرده،     44ها، از طریق مسیرهایی به نام پرتوهای بیناییهای بینایی از چشمورودی
ترین قسمت مغز گذرند و سپس به عقبمی تالاموستری مانند تارهای عمیقاز ساخ

تری طور دقیقهای بینایی بهشوند. در اینجا، سیگنالیعنی قشر بینایی اولیه منتقل می
 .شوندو در واحدهای عملکردی کوچکتری پردازش می

شود: قشر میانجام   45پردازش اطلاعات بینایی در این ناحیه به صورت تقسیم و غلبه
 مانند —بینایی شامل چندین ماژول متمایز است که هرکدام عملکرد خاصی دارند 

 .هاحرکت یا ها،رنگ خطوط، و هالبه پردازش

                                                           
44 visual radiations  
45 divide and conquer  
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و گیجگاهی منتقل  ایآهیانهها سپس به نواحی دیگر مغز مانند لوب این پردازش
و شناسایی  ایآهیانهلوب شوند تا به ترتیب، اطلاعات مربوط به موقعیت/عمل می

سامانه بینایی الگویی بسیار مناسب برای درک  .پردازش شود گیجگاهیاشیاء در لوب 
 اطلاعات چگونه مغز اینکه جمله از —های عمومی عملکرد مغز است بسیاری از ویژگی

 .سازدمی خود درون جهان از ایبازنمایی چگونه و کندمی پردازش را

 

 دهد؟ری انجام میسری( چه کااین ناحیه )قشر پس

 همچنان هرچند —رسد نظر میسری ساختاری نسبتا  ساده بهاز برخی جهات، قشر پس
 این اما. باشیم داشته دقیقش عملکرد از کاملی درک نتوانیم که هست پیچیده قدرآن

 بینایی به منحصرا   تقریبا   چون است فهم قابل ترآسان مغز، نواحی دیگر نسبتبه ناحیه
 .کندهای دیگر مغز صدق نمیارد. این موضوع در مورد لوباختصاص د

 

 :سری عبارتند ازکارکردهای مرتبط با قشر پس

 دریافت اولیه اطلاعات بینایی 
 توجه از پایین به بالا   
 ها، رنگ، حرکت و غیرههای عملکردی تخصصی: پردازش لبهماژول 

 :تواند منجر شود بهآسیب به این ناحیه می

 صورت آگاهانه، ولی با ناتوانی در دیدن به  — 46مل یا جزئی قشرینابینایی کا
  های بینایی ناخودآگاهفظ تواناییح

 دارد فرق متداول کوررنگی با که —ها ناتوانی در دیدن رنگ 

                                                           
46 cortical blindness  
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  دیده ثابت تصاویری شکل به دنیا حالت، این در —ناتوانی در دیدن حرکت 
 ندکنانیه یک بار تغییر میث چند هر که شودمی

 :کنندهکارکردهای مرتبط با رفتار مصرف

  روشنایی، کنتراست، تراکم، مانند عواملی تأثیر چگونگی —توجه از پایین به بالا 
 توجه جلب بر اجسام گیریجهت و رنگ،

  هاییویژگی به واکنش شامل —عملکردهای پایه در شناسایی برند و محصول 
 گردم(وکاکولا می)مثلا : دنبال نوشابه ک قرمز رنگ مانند خاص

 

    47آهیانه ایلوب 

سری )در جهت دورسال( قرار دارد و تا بالای مغز لوب پریتال در قسمت بالای لوب پس
های جانبی )لترال( و میانی )مدیال( مغز را در هر کشیده شده است. این لوب بخش

 .دهدکره پوشش مینیم

 ویژهبه —کند دریافت میسری ورودی های قشر پساز برخی قسمت قشر آهیانه ای
همچنین این ناحیه اطلاعات زیادی را از سایر  .حرکتو  موقعیت به مربوط اطلاعات

 .کندحواس نیز دریافت می

ای دارای بازنمایی دقیقی از بدن هستند )نقشه قشر آهیانه ایدرواقع، نواحی جلویی 
سازی در این نوار مغزی، که تنها با مشاهده محل فعالها(؛ به طورییک از اندامبهیک
 .توان فهمید کدام بخش از بدن درگیر استمی

 

                                                           
47  Parietal Lobe 
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 .مغز انسان قرار دارد  پشتی–در بخش بالایی  قشر آهیانه ای

 

ی این ناحیه از مغز درگیر طیف وسیعی از عملکردهاست. در وهله اول، رابطه
دیده   49یکریپ-حسیمیان بدن و مغز در نوار  48ایشدهکشیناگسستنی و از پیش سیم

 قشر آهیانه ایهای مختلفی از اند که بخششود. فراتر از این، تحقیقات نشان دادهمی
توجه و آگاهی، خودآگاهی، و  جمله از —در بسیاری از عملکردهای ذهنی نقش دارند 

های ، و همچنین پردازش50خوانیذهنو  همدلیمانند  های اجتماعیاستدلال
 .هادر فضا و نحوه تعامل با آن تری مثل درک اشیاءابتدایی

 

 دهد؟این ناحیه چه کارهایی انجام می

 کجا؟ پردازش فضایی 
 چگونه؟ کنش بر روی اشیاء 
 یابی و ناوبریجهت 

                                                           
48 Hardwired  
49 somatosensory strip  
50 Mentalising  
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 خودآگاهی 
 حس و بازنمایی بدن 
 توجه و آگاهی ذهنی 

 

 :تواند باعث شودآسیب به این ناحیه می

 هایی از بدناز دست دادن حس خاصی در بخش 
  یابیدر جهتمشکلات 
 ناتوانی در درک نحوه استفاده از اشیاء :آپراکسی 
 توجهی کامل به یک سمت بدن یا محیطبی :طرفهتوجهی یکبی 
 های خود )اغلب همراه با ناتوانی در تشخیص مشکلات و ناتوانی :آنوزوگنوزیا

 طرفه(توجهی یکبی
 اختلالات توجه، از جمله ناتوانی در کنترل آن 

 

 :کنندهبوط به رفتار مصرفکارکردهای مر

 توانایی ما برای متمرکز کردن ارادی ذهن روی موضوعی  –  توجه از بالا به پایین
 .خاص؛ مثلا  تصمیم آگاهانه برای جستجوی یک برند یا محصول خاص

 توانایی ما برای یادگیری نحوه استفاده از محصولات، مانند   – تعامل با محصول
 .یا ماشین ظرفشوییتلفن هوشمند، سیستم عامل، 

 های واقعی یا مجازی، یابی در فروشگاهتوانایی جهت – یابی در محصولجهت
 .صفحات وب یا مجلات
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    51لوب گیجگاهی

  52جلویی–قرار دارد. این ناحیه از محور پشتی  قشر گیجگاهیدر بخش زیرین قشر مغز، 
 .کندادامه پیدا می 53اهییابد؛ از قشر بینایی آغاز شده و تا نوک لوب گیجگامتداد می

تری از مغز مانند سمت داخلی )مدیال( لوب گیجگاهی با ساختارهای عمیق
 .تنیده استشدت درهمبه 54انسفالوندیو  های پایهگانگلیون

کند و های مختلف مغز دریافت میلوب گیجگاهی حجم زیادی از اطلاعات را از بخش
 اطلاعات که جایی —شود محسوب می مناطق همگرایی مغزهمین دلیل، یکی از به

 .شوندطور مشترک پردازش میآیند و بهد هم میگر مختلف حسی

 

 

 .دهدهای پایینی )ونترال( مغز را تشکیل میبخش لوب گیجگاهی

 

                                                           
51 Temporal Lobe  
52 posterior-anterior  
53 temporal pole  
54 Diencephalon  



     فصل دوم: مغز                                                                                                                           ناسی تبلیغات و محتواروانش : ADادتستر             
  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ             

                                      

51 
 

ها، نقش این ترین آنقشر گیجگاهی در طیفی از عملکردهای مختلف نقش دارد. مهم
است؛ جایی که اطلاعات دیداری از  اسایی اشیاءپردازش بینایی مربوط به شنناحیه در 
تری مانند شناسایی و های پیچیدهسری( به تحلیلهای ابتدایی )در قشر پسپردازش
 .شودبندی اشیاء تبدیل میدسته

 ما توانایی در مهمی بسیار نقش – آن پایینی بخش ویژهبه –در واقع، لوب گیجگاهی 
ها کند؛ همچنین در شناسایی اشیاء، مکانمی ایفا تشخیص برندها و محصولات برای

شدت با انواع تر، بهاین ناحیه از مغز، از طریق سطوح پردازش پیشرفته .هاو چهره
های دانشو  به یاد آوردن وقایعخاصی از حافظه نیز درگیر است؛ مانند توانایی ما برای 

 هایورودی نیز یگیجگاه لوب( دورسال)  بالایی–های پشتیبخش .واقعی و آگاهانه
نقش حیاتی دارند. افزون  شنیدن و درک گفتارکنند و بنابراین در یداری دریافت میشن

 .نیز مرتبط است های اجتماعیادراک اجتماعی و استدلالبر این، لوب گیجگاهی با 

 دهد؟این ناحیه چه کارهایی انجام می

 هاها و چهرهشناسایی اشیاء، مکان 
 شنیدن و ادراک صداها 
 )انواع خاصی از حافظه )مانند حافظه آگاهانه و اظهاری 
 درک و استدلال اجتماعی 

 :تواند منجر شود بهآسیب به این ناحیه می

 هاها یا چهرهناتوانی در شناسایی اشیاء، مکان: آگنوزیا 
 اختلالات شنوایی 
 ویژه در درک گفتار و نوشتاراختلال زبانی، به 
 )های دیگر که حافظهحافظه رویدادی و معنایی )در حالی از دست دادن: آمنزیا )فراموشی

 شوند(مثل حافظه حرکتی حفظ می
 نقص در شناخت اجتماعی 
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 :کنندهکارکردهای مربوط به رفتار مصرف

 پردازش، یادگیری و حافظه آگاهانه در رابطه با برندها و محصولات 
 های تبلیغاتی و ارتباطاتدرک پیام 
 گیری خریدبر تصمیم 55جتماعیهای اتأثیرگذاری چارچوب 

 

 56لوب پیشانی

سوم جلویی قشر مغز ترین بخش قشر مغز انسان است. حدود یکلوب پیشانی بزرگ
ها ترین قسمتهای بالایی )دورسال( مغز و جمجمه، تا پایینگیرد و از بخشرا در بر می

ها مجاورت چشم)ونترال( امتداد دارد که نزدیک به ساختارهای عمیق مغز و تقریبا  در 
 تا و شودمی آغاز( پیشانی پشت درست –ترین بخش مغز )قدامی قرار دارد. از جلویی

جدا  آهیانه ایاز لوب  57شیار مرکزی با که دارد ادامه خود( خلفی)  پشتی انتهای
 .شودمی

ای از ست که درگیر مجموعه گستردهبه دلیل اندازه قابل توجه لوب پیشانی، منطقی
های انتقال اطلاعات را اشد. در واقع، اگر به نقشه ارتباطی مغز )که بزرگراهعملکردها ب
را  نقش ناحیه همگراییشویم که لوب پیشانی دهد( نگاه کنیم، متوجه مینمایش می

 .کننددارد که در آن انبوهی از اطلاعات حسی، هیجانی و شناختی با هم تلاقی می

                                                           
55 Social Framing  
56 Frontal Lobe  
57 central sulcus  


