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آیا تا به حال برایتان پیش آمده که به قصدِ خریدنِ یک شلوارِ ساده به یک مرکز خرید بروید، اما دو ساعت بعد در حالی که
یک پیراهن، یک جفت کفش و یک عینکِ آفتابیِ گران‌قیمت در دست دارید به خانه برگردید؟ وقتی به خانه می‌رسید، با

خودتان می‌گویید: »من که اصلاً به این‌ها نیاز نداشتم! چرا این‌قدر پول خرج کردم؟«

ما انسان‌ها دوست داریم فکر کنیم موجوداتی کاملاً منطقی هستیم. ما فکر می‌کنیم قبل از هر خریدی، قیمت‌ها را
مقایسه می‌کنیم، کیفیت را می‌سنجیم و بعد بهترین تصمیم را می‌گیریم. اما علمِ عصب‌شناسی یک واقعیتِ تکان‌دهنده
را کشف کرده است: ۹۰ درصدِ تصمیماتِ خریدِ ما، نه در بخشِ منطقیِ مغز، بلکه در بخشِ ناخودآگاه و
احساسیِ مغز گرفته می‌شود! در واقع ما اول به صورت احساسی خرید می‌کنیم، و بعداً با منطق برای آن بهانه
می‌تراشیم. شرکت‌های بزرگِ دنیا سال‌هاست که این راز را می‌دانند و از علمی به نام »بازاریابی عصبی«
)Neuromarketing( استفاده می‌کنند تا دکمه‌ی »خریدِ« پنهان در مغزِ ما را فشار دهند. در این مقاله‌ی جامع
می‌خواهیم خیلی خودمانی و ساده، این علمِ جذاب را کالبدشکافی کنیم و یاد بگیریم چطور از آن برای متقاعد کردنِ

مشتریانِ خود استفاده کنیم.

بازاریابی عصبی یا نورومارکتینگ دقیقاً چیست؟
در گذشته، اگر یک شرکت می‌خواست بداند آیا مردم محصولش را دوست دارند یا نه، یک پرسشنامه به آن‌ها می‌داد. اما
مشکل اینجا بود که مردم در پرسشنامه‌ها دروغ می‌گفتند! آن‌ها چیزی را می‌نوشتند که فکر می‌کردند »درست« است،

نه چیزی که واقعاً در دلشان می‌گذشت.

بازاریابی عصبی )نورومارکتینگ( روشی است که در آن، محققان به جای اینکه از زبانِ مشتری بپرسند "آیا این
محصول را دوست داری؟"، دستگاه‌هایی را به سرِ او وصل می‌کنند تا واکنشِ مستقیمِ »مغزِ« او را بخوانند! آن‌ها متوجه
می‌شوند که با دیدنِ یک تبلیغ، کدام قسمتِ مغز روشن می‌شود؛ آیا ضربانِ قلب بالا می‌رود؟ آیا مردمکِ چشم گشاد
می‌شود؟ خبر خوب این است که برای استفاده از نورومارکتینگ در کسب‌وکارمان، نیازی به خریدنِ دستگاه‌های پیچیده‌ی
پزشکی نداریم. دانشمندان قواعدِ کلیِ عملکردِ مغز را استخراج کرده‌اند و ما می‌توانیم با رعایتِ چند تکنیکِ ساده، کلام و

تبلیغاتمان را با زبانِ مغزِ مشتری هماهنگ کنیم.

�� "در بازاریابی عصبی ما یاد می‌گیریم که با منطقِ مشتری نجنگیم؛ بلکه پیاممان را مستقیماً به
نگهبانِ دروازه‌ی مغز )بخش احساسات( تحویل دهیم." — احسان جعفری

�� پیشنهاد ویژه مطالعه: یکی از قدرتمندترین ابزارهای نورومارکتینگ که مستقیماً روی مغز ناخودآگاه تأثیر
می‌گذارد، رنگ‌ها هستند. حتماً مقاله کدام رنگ‌ها مشتری را وادار به خرید می‌کنند؟ )روانشناسی
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رنگ‌ها( را در سایت بخوانید.

مغز قدیم در برابر مغز جدید؛ رئیس واقعی کیست؟
برای اینکه بتوانید به مشتری بفروشید، باید بدانید که در سرِ او سه نوع مغزِ مختلف در حالِ کار کردن است:

۱. مغز جدید )منطقی(: این بخش مسئولِ حساب‌وکتاب، خواندنِ متن‌های طولانی و تحلیلِ داده‌هاست. این مغز بسیار
کُند است و زود خسته می‌شود. ۲. مغز میانی )احساسی(: این بخش مسئولِ پردازشِ احساساتی مثل شادی، غم
و حسادت است. ۳. مغز قدیم یا خزنده )تصمیم‌گیرنده اصلی(: این قدیمی‌ترین بخشِ مغز است که میلیون‌ها سال
قدمت دارد. وظیفه‌ی اصلیِ این مغز فقط یک چیز است: »بقا و زنده ماندن«. مغز قدیم بسیار سریع، بی‌حوصله،

خودخواه و ترسو است.

نکته‌ی طلاییِ نورومارکتینگ این است: تصمیمِ نهایی برای خرید کردن، همیشه توسط »مغز قدیم« گرفته
می‌شود! بزرگترین اشتباهِ فروشنده‌ها این است که با دادنِ کاتالوگ‌های پر از متن، اعداد و مشخصاتِ فنی، سعی
می‌کنند با »مغزِ منطقی« صحبت کنند؛ در حالی که مغزِ قدیم )رئیس واقعی( اصلاً زبانِ اعداد و ارقام را نمی‌فهمد و

خیلی زود خسته می‌شود!

سه دکمه جادویی برای روشن کردن مغز خریدار
حالا که فهمیدیم باید با مغزِ قدیمِ مشتری صحبت کنیم، سوال این است: زبانِ این مغز چیست؟ چطور باید توجهِ آن را

جلب کرد؟ شما باید این سه دکمه را در تبلیغات و صحبت‌هایتان فشار دهید:

۱. دکمه‌ی »خودمحوری« )من چه سودی می‌برم؟(

مغز قدیم به شدت خودخواه است. او هیچ اهمیتی نمی‌دهد که شرکتِ شما چند سال سابقه دارد، چند گواهینامه‌ی
ایزو )ISO( گرفته‌اید یا محصولتان از چه موادی ساخته شده است! مغز قدیم فقط یک سوال می‌پرسد: "این محصول چه
دردی از من دوا می‌کند؟" راه‌حل: در تبلیغاتتان از کلمه‌ی »ما« کمتر استفاده کنید و کلمه‌ی »شما« را بیشتر به کار
ببرید. به جای اینکه بگویید: "ما قوی‌ترین جاروبرقی دنیا را تولید کرده‌اییم"، بگویید: "شما با این جاروبرقی، زمانِ نظافتِ

خانه‌تان را نصف می‌کنید."

۲. دکمه‌ی »تضاد« )قبل و بعد(

مغزِ قدیم بسیار بی‌حوصله است و نمی‌تواند تفاوت‌های ظریف را درک کند. او فقط با "تضادِ شدید" بیدار می‌شود: تاریک/
روشن، کند/سریع، قبل/بعد. راه‌حل: بهترین راه برای نشان دادنِ ارزشِ محصولتان، این است که وضعیتِ مشتری را قبل
از داشتنِ محصول )پر از درد و مشکل( و بعد از داشتنِ محصول )پر از آرامش( به او نشان دهید. عکس‌های "قبل و بعد"

در کارهای زیبایی و پزشکی، دقیقاً همین دکمه‌ی مغز را فشار می‌دهند.

۳. دکمه‌ی »ملموس بودن و تصاویر«

مغز قدیم کلماتِ پیچیده‌ای مثل "بهینه‌سازیِ فرآیندها" یا "هم‌افزاییِ ساختاری" را اصلاً نمی‌فهمد! او زبانِ »تصاویر و
احساساتِ فیزیکی« را درک می‌کند. راه‌حل: به جای استفاده از جملاتِ سخت، داستان بگویید یا از مثال‌های قابل‌لمس
استفاده کنید. استیو جابز وقتی می‌خواست آی‌پاد )iPod( را معرفی کند، نگفت: "این دستگاه ۵ گیگابایت حافظه دارد."
)مغز قدیم ۵ گیگابایت را نمی‌فهمد!(. او گفت: "این دستگاه هزار تا آهنگ را در جیبِ شلوارِ شما جا می‌دهد!" این یک

پیامِ ملموس و قابل‌تصور برای مغز بود.

md.مقاله 2026-09-23

2 / 4

https://ehsanjafary.com/article/detail/color-psychology-in-sales/


�� پیشنهاد ویژه مطالعه: خیلی وقت‌ها وقتی به انتهای مذاکره می‌رسیم، مشتری برای فرار کردن بهانه‌های
غیرمنطقی می‌آورد. برای خنثی کردنِ این بازی‌های ذهنی، مقاله وقتی مشتری می‌گوید "باید فکر کنم" چه

جوابی بدهیم؟ را حتماً مطالعه کنید.

تکنیک لنگر انداختن؛ چگونه قیمت‌ها را ارزان نشان دهیم؟
)Anchoring Effect( یکی از قدرتمندترین خطاهای شناختیِ مغز که در بازاریابی عصبی استفاده می‌شود، اثر لنگر
است. مغزِ انسان هیچ ایده‌ای درباره‌ی ارزشِ واقعی و مطلقِ یک کالا ندارد؛ او همه‌چیز را با »مقایسه کردن« می‌سنجد.

اولین عددی که مشتری می‌بیند، مثل یک لنگر در ذهنِ او می‌افتد و تمامِ قیمت‌های بعدی را با آن مقایسه می‌کند.

فرض کنید وارد مغازه‌ای می‌شوید تا یک کت‌وشلوار بخرید. فروشنده ابتدا یک کتِ بسیار لوکس به قیمت ۲۰ میلیون تومان
به شما نشان می‌دهد. شما جا می‌خورید و می‌گویید: "نه، این خیلی گران است!" سپس او یک کتِ دیگر با قیمتِ ۸
میلیون تومان می‌آورد. ناگهان مغزِ شما احساس می‌کند که ۸ میلیون تومان چقدر ارزان و منطقی است! در حالی که اگر

فروشنده از همان اول کتِ ۸ میلیونی را می‌آورد، باز هم به نظرتان گران می‌آمد.

چگونه استفاده کنیم؟ در جلساتِ فروش یا روی سایت، همیشه ابتدا گزینه‌های گران‌قیمت و ویژه )VIP( را به مشتری
معرفی کنید. با این کار، گزینه‌های متوسط و ارزان‌تر در چشمِ مشتری بسیار به‌صرفه و جذاب به نظر می‌رسند.

�� پیشنهاد ویژه مطالعه: اگر ترس از صحبت کردن درباره‌ی قیمت‌های بالا باعث می‌شود در این تکنیک
شکست بخورید، مقاله ترس از درخواست پول؛ چرا خجالت می‌کشید قیمت بدهید؟ قفلِ ذهنیِ شما را باز

خواهد کرد.

درد از دست دادن؛ اهرمی قدرتمندتر از لذت
نورومارکتینگ به ما می‌گوید که انسان‌ها برای »فرار از درد و ضرر«، بسیار سریع‌تر و قوی‌تر از »رسیدن به لذت« اقدام
می‌کنند. اگر به مشتری بگویید: "اگر این دستگاه را بخرید، ماهیانه ۲ میلیون تومان سود می‌کنید"، او خوشحال می‌شود،
اما شاید خریدش را پشتِ‌گوش بیندازد. اما اگر بگویید: "شما به خاطرِ نداشتنِ این دستگاه، هر ماه دارید ۲ میلیون تومان
از پولتان را دور می‌ریزید و ضرر می‌کنید!"، مغزِ خزنده‌ی او که وظیفه‌اش حفظِ بقاست، به شدت احساس خطر می‌کند و

بلافاصله برای خرید اقدام می‌کند.

ما در فروش به این حالت، بیدار کردنِ ترس از دست دادن می‌گوییم. شما باید در پیام‌های تبلیغاتی‌تان به مشتری نشان
دهید که اگر الان از شما خرید نکند، دقیقاً چه چیزِ ارزشمندی را از دست خواهد داد.

�� پیشنهاد ویژه مطالعه: برای اجرایِ حرفه‌ای و دقیقِ این تکنیک، مقاله‌ی فوق‌العاده کاربردیِ تکنیک فومو
)FOMO( چیست و چگونه ترس از دست دادن را بیدار کنیم؟ را از دست ندهید.

نتیجه‌گیری
بازاریابی عصبی )نورومارکتینگ( به ما یادآوری می‌کند که مشتریانِ ما، با وجودِ تمامِ ادعاهای منطقی‌شان، انسان‌هایی
کاملاً احساساتی هستند که توسطِ بخشِ پنهان و باستانیِ مغزشان هدایت می‌شوند. اگر شما همچنان در حالِ نوشتنِ
لیست‌های بلندبالا از مشخصاتِ فنی هستید و سعی دارید با استدلال‌های ریاضی به مشتری ثابت کنید که محصولتان
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عالی است، در حالِ تلف کردنِ وقت و پولتان هستید. یاد بگیرید که با زبانِ "تصاویر، داستان‌ها، تضادها و احساسات" با
مغزِ خزنده‌ی مشتری ارتباط برقرار کنید. البته یادتان باشد که این ابزارها برای گول زدنِ مردم نیست؛ بلکه برای این است

که یک محصولِ واقعاً خوب را، طوری به مشتری معرفی کنید که مغزِ او بتواند ارزشِ آن را به راحتی درک کند.

�� ۳ کاری که همین امروز باید در استراتژی فروش خود تغییر دهید )اقدامک‌های عملی(:
۱. یکی از متن‌های تبلیغاتی یا پست‌های اینستاگرام خود را باز کنید؛ هر جا که کلمه‌ی »ما« )ما بهترینیم، ما تولید
کردیم( نوشته‌اید را پاک کنید و جملات را با محوریتِ کلمه‌ی »شما« )شما به دست می‌آورید، مشکل شما حل

می‌شود( بازنویسی کنید.
۲. برای محصولتان یک داستانِ ساده‌ی »قبل و بعد« طراحی کنید. به مشتری بگویید که بدونِ این محصول چه

دردسرهایی را تحمل می‌کند و با این محصول چقدر راحت می‌شود.
۳. در ارائه‌ی قیمت‌ها، از قانونِ لنگر استفاده کنید. همیشه ابتدا بسته‌ی ویژه و گران‌قیمتِ خدماتتان را معرفی کنید

تا مقاومتِ ذهنیِ مشتری نسبت به قیمتِ محصولِ اصلی شکسته شود.

بسیاری از کسب‌وکارها با وجود داشتن محصولاتِ فوق‌العاده باکیفیت، فقط به دلیلِ بلد نبودنِ
ادبیاتِ مغزِ مشتری و روانشناسیِ فروش، نمی‌توانند مخاطبان را متقاعد به پرداختِ پول کنند.
بررسیِ متن‌های تبلیغاتیِ شما، بازنویسیِ استراتژی‌های قیمت‌گذاری و یادگیریِ تکنیک‌های

عصبیِ فروش در کنارِ یک بیزینس‌کوچِ باتجربه، می‌تواند سدهای مقاومتیِ مشتریان را بشکند و نرخِ
فروشِ شما را به طرز شگفت‌انگیزی افزایش دهد.

درخواست یک جلسه هم‌فکری و بررسی مسیر کاری

)FAQ( پرسش‌های متداول ❓

۱. آیا استفاده از تکنیک‌های نورومارکتینگ نوعی کلاهبرداری و شستشوی مغزی نیست؟ خیر، به هیچ وجه.
کلاهبرداری یعنی شما در موردِ یک محصولِ بی‌کیفیت دروغ بگویید و سرِ مشتری کلاه بگذارید. نورومارکتینگ فقط
»شیوه‌ی بیانِ پیام« را تغییر می‌دهد تا با ساختارِ طبیعیِ مغز انسان هم‌خوانی داشته باشد. اگر محصول شما واقعاً
مشکلی را حل می‌کند، وظیفه‌ی اخلاقیِ شماست که آن را به زبانی معرفی کنید که مغزِ خریدار بتواند سریعاً آن را

بفهمد و از مزایای آن استفاده کند.

۲. من محصولات تخصصیِ صنعتی )B2B( می‌فروشم، آیا باز هم مغز قدیمِ مدیران تصمیم می‌گیرد؟ بله،
۱۰۰ درصد! فرقی نمی‌کند مشتریِ شما یک نوجوان باشد یا مدیرعاملِ یک کارخانه‌ی فولاد؛ در نهایت، کسی که
روبه‌روی شما نشسته یک "انسان" است با همان ساختارِ مغزی. حتی مدیرانی که ادعا می‌کنند فقط با آمار و ارقام کار
می‌کنند، ابتدا بر اساسِ »احساسِ اعتماد« به شما و »ترس از ضرر کردنِ شرکت« تصمیم می‌گیرند و سپس از اعداد و

ارقامِ شما برای توجیه کردنِ این احساس به هیئت‌مدیره استفاده می‌کنند.

۳. وقتی مغز قدیمِ مشتری بسیار بی‌حوصله است، چطور باید توضیحاتِ طولانیِ محصول را به او بدهیم؟
قانونِ طلایی این است: "ابتدا با احساس )مغز قدیم( بفروشید، سپس با منطق )مغز جدید( توجیه کنید." شما باید در ۵
ثانیه‌ی اول، با یک تصویرِ جذاب، یک جمله‌ی دغدغه‌محور و نشان دادنِ سودِ نهایی، مغزِ قدیم را گیر بیندازید. وقتی مغزِ
قدیم قانع شد که محصولِ شما جذاب است، خودش به مغزِ منطقی دستور می‌دهد که: "حالا برو کاتالوگ و مشخصاتِ

فنی را بخوان تا مطمئن شویم این خرید عاقلانه است!"
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