
رٍاتط عوَهی  
هتَلی ایجاد حس 
رضایتوٌذی در 

 هطتزی
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عصبی -روابط عمومی حسی   
 و ارتقای رضایتمندی در صنعت 
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  ٍ اقذاهات اس ای هجوَعِ عوَهی رٍاتط•
  ضذُ ریشی تزًاهِ ٍ سٌجيذُ ،آگاّاًِ تلاضْای

  ٍ استقزار ٍ عوَهی هطاركت جلة هٌظَر تِ
 حس ارتقای ٍ اعتواد ؛هتقاتل تفاّن كسة

 گزٍّْای ٍ ساسهاى یك تيي رضایتوٌذی
 است ساسهاى آى هَردًظز
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  روابط عمومی و ارتقای رضایتمندی



در روابط عمومی صنعتی    

ك هذیز یّز ضزكت، فقط  

...یهطتز: دارد  
تَاًذ ّوِ كارهٌذاى را  یاٍ ه

.اخزاج كٌذ  
س تا كارهٌذاى جشء، ياس رئ   

است پَل خَد را  یفقط كاف
!خزج كٌذ یگزید یجا  

#اًگذار ٍالوارتيتٌ$سن ٍالتَى  
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:گٌيذمي پرمٌدباترا   

هاست كزُ ٍ ًاى اٍ ًيست، هشاحوت هطتزی. 
 .پزداسد هی را ها هٌفعت ٍ حقَق پَل اٍ
طلا تخن رٍس ّز كِ است غاسی تٌْا هطتزی 

 .ّويطِ تزای ٍ گذارد هی
تخزیذ ّن را اٍ ًاس ٍ كٌيذ تَجِ اٍ تِ پس. 
هحصَل ٍ تكاریذ را هوكي خذهات تْتزیي 

 هٌفعت تا ّوزاُ كٌيذ، تزداضت طلایی
   .فزاٍاى
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 مداريمشتري 

كزدى   ءارضااست كِ تِ فزایٌذی 
هطتزیاى تِ تْتزیي ًحَ   ًياسّای

تَليذ $درسهيٌِ عزضِ هحصَل  هوكي
ٍیا عزضِ  # فزٍش  –تاساریاتی  –

اًجام خذهت ٍ یا خذهات  $ خذهت 
ّذف اس   . هی پزداسد# پس اسفزٍش

 هطتزی هذاری ایجاد  
درهطتزیاى ٍ ٍفاداری آًاى رضایت حس 

 .تِ ضزكت ساسًذُ هی تاضذ
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 وفاداري رضایت

رضایت 
$Satisfaction: # 

  درک ٍ احساسّواى  رضایت
هی تاضذ   یاى تِ ضزكتهطتز هثثت 

  آى تقَیتكِ عزضِ كٌٌذُ تِ 
گام  پزداختِ ٍ یا حتی فزاتز اس آى 

تاعث  رضایتوٌذی .تزهی دارد
 .هطتزی هی گزدد ٍفاداری
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 ( : Basic Needs)  ويازَاي اصلي -1
  عىًان بٍ } .باضد مي سازمان يک خدمت ييا محصًل بٍ مطتري ويازمىدي َمان

  براي باوک بٍ مراجعٍ -ديدن براي عيىک-جابجايي براي خًدري : مثال
 {....ي پًل دريافت

 : (  Performance Needs) ويازَاي عملکردي -2
  کارکرد وتيجٍ کٍ را محصًل بٍ مطتري يابستگي ميسان ، وياز ايه     

  : مثال عىًان بٍ).دَد مي وطان باضد مي محصًل بُيىٍ عملکرد ي
 محصًلات -{وقليٍ يسائل} کارکرد سرعت -محصًل کيفيت

 (...ي {آرايطي لًازم -مًادخًراکي}مصرفي
 : ( Excitement Needs ) اوگيسضي ويازَاي -3

 درمطتري اوگيسٌ ايجاد باعث کٍ ضًد مي اطلاق ويازَايي بٍ    
 َمچًن مًاردي : مثال عىًان بٍ) .گردد مي محصًل بٍ درگرايص

  کٍ محصًلاتي – فريش از پس خدمات - مطتريان حرمت حفظ
 (...ي{ًَايي يوقل حمل} مًثرود مطتريان جاوي درامىيت

         

 
 

 

 

     :( وابستگي  مشتري به سازمان)درفرایند ارتباطات نیازهاي مشتریان 
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 مدل تبول

 آنچه سازمان انجام می دهد

 نیازهای مشتریان

 وقتی دایره درون

مربع قرار بگیرد 

رضایت کامل 
 10 حاصل شده است



 تصویر ذهني

مشتري    

 قبل ازخرید

 تجربه قبلي مشتري

از خرید   

تجربه کساني که با 

مشتري نزدیک هستند 

ان ، بستگان ، رهمکا)

...(دوستان و  

 تبلیغات 

 شرکت

 انتظارات

 مشتري

 انتظار از ارتباط
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 فرستنده
)Sender( 

 گیرنده 

 کشف رمز می کند
)Receiver decodes( 

 گیرنده
 مفهوم را ایجاد می کند

)Receiver  
creates meaning( 

 انتقال به

وسیله رسانه   
)Transmitted on medium( 

 

 

 پیام
)Message( 

 رمزگذاری
)Encoding( 

 رمزگذاری
)Encoding( 

 پیام
)Message( 

 انتقال به

وسیله رسانه   
)Transmitted on medium( 

 

 

 منبع 
 رمز گشایی می شود

)Source decodes( 

 انتقال پیام
)Transmit 
Message( 

 انتقال باز خور
)Transmit feedback( 

 ارتباطات  مدل ادراکی 

Noise 
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 : اًتظارات تزهثٌای هطتزیاى تٌذی تقسين
 ًصية كِ ای فایذُ تا خزیذ اس قثل اًتظارات هيشاى اگز : راضی هطتزیاى -1

 خَد رضایت صَرت ایي در ٍ است راضی هطتزی تاضذ تزاتز ضَد هی هطتزی
 . كٌذ هی اعلام دیگزاى تِ را

  تاضذ اًتظارات هيشاى اس تيطتز ضذُ كسة فایذُ اگز : خطٌَد هطتزیاى -2
 تِ كِ ایي تز علاٍُ هطتزی حالت ایي در .رسذ هی خطٌَدی درجِ تِ هطتزی
 )رایگاى تثليغات$ ضذ خَاّذ ّن ضزكت هجاًی هثلغ ضَد هی ٍفادار ضزكت

 ٍ است ًاراضی هطتزی اًتظارتاضذ اسهيشاىكوتز فایذُ اگز : ًاراضی هطتزیاى -3
  .كٌذ هی اعلام سیادی تعذاد تِ را خَد ًارضایتی حذاقل حالت چٌيي در

 
     ِدرست ساسهاى سَی اس هطتزی ًارضایتی اگز كِ است ایي جالة ًكت  

 راضی هطتزی تِ را ًاراضی هطتزی تتَاًين ٍ ضَد پاسخگَیی ٍ هذیزیت
 اتتذا اس كِ است هطتزی اس تيص ضزكت تِ اٍ ٍفاداری درجِ كٌين تثذیل
 .است تَدُ راضی

 
     تا تایذ .ضَد دادُ هثثت پاسخ هطتزیاى اًتظارات تواهی تِ ًيست لاسم 
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مشتریانانتظارات   

مشتری در انتخاب و ادامه همکاری با یک بانک و موسسه موسسه به دنبال هر •

این منافع در قالب انتظارات . دستیابی به منافعی مادی یا غیرمادی برای خود است

.  مشتریان انتظاراتي به حقي دارند كه باید برآورده شود. شود مشتریان تعریف می

جیمز، )مشتریان شركتهاي خدماتي اغلب خواسته هایي به شرح زیر دارند 

1997: ) 

 .خدمات به طور صحیح و سریع ارائه شود -1

 .با افراد آگاه و قابل اعتماد سروكار داشته باشند -2

براي حل مشكل، با یك جا تماس بگیرند یا یك نقطه تماس براي  -3

 .حل مشكل وجود داشته باشد

 .وقتي مشكل به وجود مي آید، بدانند به كجا باید مراجعه كنند -4

 .نحوه و محل ارائه خدمات موردنظر را بدانند -5

 .اطلاعات، سریعاً دردسترس باشد -6

درهنگام مراجعه، با افرادي مواجه شوند كه احترام گزار، مطمئن  -7

 .و رفتارشان مؤدبانه باشد
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 مردم چرا ً چطٌر ً براي چو كار مي كننذ؟ 

 نيازىا

 اىذاف

 رفتار راضي كننذه

 ارزشيا، نگرش
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 ( Loyalty)وفاداري 

 
   به مثبت نگرش نوع یک وجود از عبارتست وفاداري 

 رفتار و (فروشنده یا مغازه خدمت، مارک،) موجود یک
 . آن از حمایتگرانه

   طرفین که گیرد مي سرچشمه روابطي از وفاداري 
   .باشند برنده هردو رابطه

 ( برنده – برنده رابطه)
 : (1999-ریچارد اولیور  ) يفادارجدیدترین تعریف و  

 محصول یک مجدد خرید براي قوي تعهد یک به وفاداري  
 صورتي به شود مي اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا
 تلاشهاي و ثیراتأت علیرغم محصول یا مارک همان که

   .گردد خریداري ،رقبا بالقوه بازاریابي
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يت مشتریو جلب رضا يگرائ ياهمیت مشتر  

 آمار نگاه از
 یًگْذار اس تز ٌِیّش پز تزاتز 6 ذ،یجذ یهطتز كی جذب–

 .است یفعل یهطتز
 95 تا 25 هعادل یسَد ،یقثل اىیهطتز اس درصذ 5 حفظ–

 #ّلذ چیر كیفزدر$داضت خَاّذ درصذ
  تذ تيفيك ٍ تذ رفتار تا درراتطِ چگاُيّ اىیهطتز "96–

 .كٌٌذ یًو تیضكا هحصَلات
 یًو هزاجعِ ضزكت تِ گزید یًاراض اىیهطتز يیا "90–

 .كٌٌذ
 را خَد یًاراحت علت ،یًاراض اىیهطتز يیا اس كذام ّز–

 .ٌذیگَ یه ًفز 9 تِ حذاقل
 ًفز 20 اس صيت تِ را خَد یتیًارضا ،یًاراض اىیهطتز "13–

 .دٌّذ یه اًتقال
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 رضایت 
 کارکنان

 رضایت 
 مشتریان

 رضایت 
 کارکنان

 رضایت
 مشتریان
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:مدل کیفیت خدمت  

آنها . ، بری و پاراشورامن تحقیق اکتشافی کیفی را برای بررسی مفهوم کیفیت خدمت لحاظ کردندزیتامل•

مصاحبه های گروه کانون را با مصرف کنندگان و مصاحبه های دقیق و عمیقی را با مدیران اجرایی 

 .بر اساس نتایج این تحقیق، مدل کیفیت خدمت را به شرح ذیل ارائه نمودند. انجام دادند

مشاهده می کنید، پنج شکاف زیر شناسایی شده  5بر اساس این مدل همان طور که در شکل شماره •

 :است

 شکاف بین انتظارات مصرف کننده و ادراکات مدیریت؛( 1شکاف  •

 شکاف بین ادراکات مدیریت از انتظارات مشتری و ویژگی های کیفیت خدمت؛( 2شکاف •

 شکاف بین ویژگی های کیفیت خدمت و خدمت ارائه شده؛( 3شکاف •

 شکاف بین خدمت ارائه شده و ارتباطات خارجی؛( 4شکاف •

شکاف بین خدمت مورد انتظار مشتری و عملکرد خدمت دریافت شده از سوی ( 5شکاف •

 .مشتری

قرار دارند و تنها یک ( ارائه دهنده خدمت)از شکاف های بالا، چهار شکاف در حوزه فعالیت بازاریاب •

این امر نشان دهنده این است که بازاریابان بر سطح کیفیت . شکاف به حوزه مشتری اختصاص دارد

نتایج تحقیق فوق، نشان داد که مشتریان در ارزیابی . ادراک شده بوسیله مشتریان تأثیر می گذارند

می کنند که تحت عنوان تعیین کننده های کیفیت نام   کیفیت خدمت از یک سری معیارهایی استفاده

، مسئولیت پذیری، شایستگی، (قابلیت اعتماد)پایایی : این معیارها عبارتند از. گذاری شده اند

 .دسترسی، ادب یا نزاکت، قابلیت اطمینان و اعتبار، امنیت، فهم و درک مشتریان و ملموس بودن
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 هٌذی رضایت سٌجص ّای رٍش

 مدل شاخصها

كاًَ هذل  عَاهل اًگيشضی  - عَاهل عولكزدی - عَاهل پایِ  

  - اطويٌاى -پاسخگَیی - قاتليت اعتواد - هلوَسات  
 ّوذلی

هذل سزٍكَال   

استٌثاط هطتزی اس  –ضكایات هطتزی  –ٍفاداری هطتزی 
اًتظارات هطتزی –ٍضعيت هَجَد   

 هذل فَرًل

 طزاحی ٍب سایت - عَاهل هزتَط تِ هحصَل - راحتی
 اطويٌاى اس اهٌيت ٍب سایت

سيشهاًسكی ٍ ّایس هذل  

كيفيت درک ضذُ اس خذهات ٍب  - تعاهل تا ٍب سایت
 ارسش درک ضذُ ٍب سایت تزای هطتزی - سایت

 

هيلش هذل   
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ارزش درک  وفاداری

 شده

 برداشت

 انتظارات

کیفیت درک شده 

 ازسخت افزار

کیفیت درک شده 

 ازنرم افزار

 نرم

ECS 

 ECSIمدل شاخص رضایت مشتری اروپا 

 

محرک های رضایت مشتری در این مدل ، تصویر درک شده حرکت 

، انتظارات مشتری ، کیفیت درک شده و ارزش درک شده ( برداشت)

کیفیت درک شده به دو شکل مطابق مدل ارایه شده در . می باشد 

بخشی از کیفیت که مرتبط با مشخصات محصول )بخش سخت افزار 

بخشی از کیفیت که نمایانگر )و نرم افزار ( خدمات می باشد/ 

عناصر تعالی در خدمت ارایه شده مانند رفتار پرسنل و مشخصات 

 .تقسیم می گردد( ارایه خدمت و غیره می باشد
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 مارتنسنمدل رضایت مشتری کریستنسن و 

 

دریافت 

 کیفیت

انتظارات 

 مشتری

دریافت و 

 درک
رضایت 

 مشتری

شکایت 

 مشتری

وفاداری 

 مشتری

 هزینه

تصویر 

 سازمان

 .م

 

 سود

مطابق تئوری معروف در علم بازاریابی ، پیامد فوری افزایش رضایت مشتری ، کاهش میزان 

شکایات او و افزایش میزان وفاداری مشتری است و خروجی این فعل و انفعال مطابق مدل 

افزایش سود می باشد که این مساله در یکی از زیر معیارهای معیار نتایج کلیدی  مارتنسنکریستنسن و 

 22 .مدنظر قرار گرفته و متاثر از نتایج مشتری می باشد EFQMعملکرد مدل 



 مدل شاخص رضایت مشتری اروپا

نتایج جامعه  روی معیار •

رضایت و وفاداری 

. مشتری اثر بخش است 

انتظارات مشتری نیز بر 

رضایت مشتری موثر می 

باشد و مطابق مدل 

EFQM  نیازها و

توقعات فعلی و آتی 

مشتریان تعیین می گردد 

نتایج "که بر معیار 

مدل تعالی " مشتری

کیفیت اروپا اثرگذار است 

. 

  

     

10%

       

9%

                 

8%  

                

9%

        

14%

             

9%

           

20%

           

6%

            
      

15%

    EFQM
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 رهبري

10% 

 %9كاركنان 

    مشي و خط
   %8استراتژي 

  ها شراكت
 %9و منابع    

 فرآیندها

14% 

  %9نتایج كاركنان 

 %20نتایج مشتري

 %6نتایج جامعه 

 نتایج كلیدي
 %15عملكرد  

 %   ی 50        

وري   دگيري و 
 
    

 %50      لخهعذ ذللا

EFQM تعالي مدل  

 نتایج توانمند سازها

50% 50% 



 (ACSI)مدل شاخص رضایت مشتری آمریکا

شاخص رضایت مشتری در •

وسط این زنجیره قرار می گیرد 

ورودی ها یا علل عمده رضایت 

مشتری در این مدل شامل 

، کیفیت درک شده و انتظارات 

ارزش درک شده بوده و 

خروجی ها یا اثرات رضایت 

ندای مشتری شامل مشتری 

است و وفاداری مشتری 

و مهم ترین هدف از ارایه این 

وفاداری مدل تعیین میزان 

 .  استمشتری 

 

 ارزش

 کیفیت

ACSI 

 وفاداری

ندای 

 مشتری
 انتظارات
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 DEMINGمدل 

بدین DEMING اندازه گیری رضایت مشتریان با مدل در •

اهمیت نیازهای خود مشتری صورت عمل می گردد که از 

مربوطه سئوال می گردد و در نهایت در محاسبه مورداستفاده واقع 

قرارمی پرسشنامه نظرسنجی در اختیار مشتریان یعنی . می شود 

گیرد و مشتری برای ویژگی های هر یک از موارد ذکر شده ، 

 اقدام به امتیاز دهی می نماید

 ویژگی/ پارامتر 

 اولویت وضعیت

خیلی 

 خوب 
 متوسط خوب

ضعی

 ف

خیلی 

ضعی

 ف 

 خیلی

 زیاد 
 خیلی کم  کم متوسط زیاد

A   *       *         

B *         *         

C   *           *     

D     *     *         
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مشتریانروابط عمومی در ارتباط با هدف   

 مدیریت روابط مشتریان

 مشتریانشناخت 
 داخلی و خارجی و حقیقی و حقوقی

 تعیین انواع نیازها و انتظارات
 مشتریان

 تعیین علایق و سلایق
 مشتریان

 مشتریان يرده بند

 رضایت  يتعریف مولفه ها
 مشترِیان در هر رده

 قابل اندازه  يتعریف شاخصها
 رضایت يمولفه ها يبرا يگیر

 نیِازها  يمنطق يارضا
 يو انتظارات مشتر

 رضایت يسنجش مولفه ها
 يمشتر

 يبه شکایات مشتر يرسیدگ

 ارائه خدمات پس از فروش

 يمشارکت با مشتر
 سازمان،  يفرایندها يبازنگر

 ...محصول و  يطراح

 يکسب بازخورد از مشتر

 کسب اعتماد 
  يوفاداررضایتمندی و 
 نتیجه يمشتر
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How to Greet Customers 
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(click on image) 

https://youtu.be/kkxMFUk648o


                           چراها و چگونه های  ارتباطی؟      

29 

روابط عمومی 

تبادل یعنی 

 اطلاعات 

مبادله برای 

 آرامش



 روابط عمومی

 عصبی  چیست؟ –حسی  
(نورومارکتینگ)با استناد به تحقیقات   
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 مغز جدید، مغز میانی و مغز قدیم

بر این است که مشتری فردی ست که اطلاعات خیلی زیاد  فرض  سنتی ارتباطاتدر •

 .  داردوقبل از هر خریدی درموردآن تحقیق میکند یا خدمت محصولدرمورد 

 .است بسیار متفاوت تر از آن که انجام شد فرد  تحقیقاتیدر اما •

 بخش اساسی دارد که سه •

 ، جدیدمغز •

 میانی مغز •

 . نام دارندمغز قدیم و •

می قهوه شیرین و غلیظ دوست دارند، قهوه تلخ افرادی که ادعا می کنند اغلب •

دلیل آن است که وقتی مورد سوال قرار می گریم معمولا از مغز جدید  !!!خورند

خود برای پاسخگویی استفاده می کنیم و سعی می کنیم بهترین و منطقی ترین 

 . جواب ممکن را ارائه دهیم

در ! مغز قدیم تصمیم می گیردشرایط واقعی وقتی می خواهیم قهوه بخوریم، امادر •

بازاریابی عصبی دانشمندان به این نتیجه رسیده اند که اغلب تصمیمات خرید نیز 

 31 .انجام می شودیعنی مغز قدیم توسط همین بخش مغز، 



 مغز انسان

• 

 شود؟ساده با توجه به ساختار مغز چگونه توضیح داده می موضوع این  

 . سه بخش اساسی دارد که مغز جدید، مغز میانی و مغز قدیم نام دارندمغز 

.  معمولا انجام کارهای تحلیلی و پیچیده را برعهده داردجدید مغز •

تصمیمات منطقی، آموزش و کارهای ارادی ما با فرماندهی این بخش مغز 

 .انجام می شود

 .  بیشتر با موارد احساسی و همچنین حافظه درگیر استمغز میانی   •

 .  عهده دار فعالیت های اصلی ما برای بقا استقدیم مغز •

وقتی گرسنه می شویم مغز قدیم دستور می دهد که به این مورد مثلا •

که برای ادامه حیات ... همچنین فعالیت هایی مانند تنفس و . رسیدگی شود

نکته بسیار جالب . ضروری هستند توسط این بخش مغز مدیریت می شوند

گرفته تصمیمات غیرارادی و پایه ای توسط مغز قدیم آن است که اغلب 

  .می شود
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  ارتقای حس رضایت مدل

-حسی  ارتباطاتدر  مندی

 عصبی
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!مغز قدیم با احساسات ترغیب می شود   

اغلب تصمیمات ما به صورت احساسی گرفته می شوند و سپس با منطق  •

 .توجیه می شوند

 .  این جمله کلیشه ای در اغلب کتاب های بازاریابی موجود است  •

 مهمتر آن است که احساسات ما تحت تاثیر چه مواردی هستند؟ موضوع •

حواس پنجگانه عامل مهم و تاثیرگذار اطلاعاتی است که توسط یک •
 .ما وارد مغز می شود

شرکت های موفق سعی می کنند حواس مختلف شخص را در محصول و   •

 .  همینطور در بازاریابی خود لحاظ کنند

حتی بر بسته بندی محصولات خود کار می کند تا باز کردن شرکت اپل مثلا •

مثلا صدای باز شدن . بسته محصول احساس خوشایندی بر مخاطب بگذارد

آزمایشات مختلفی در فروشگاه ها انجام شده و . صدایی دلپذیر باشد جعبه

نتایج نشان می دهند که پخش یک موسیقی خاص بر تصمیمات خرید 

 .مشتریان تاثیر می گذارد
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 ومعیار تصمیمات مغز قدیم، کسب لذت و آسایش 

 !دوری از درد و ناراحتی است 

دو عامل بسیار پایه ای و مهم در تصمیمات ما کسب لذت و دوری  

 .از درد است

مثلا وقتی دندان درد داریم، مغز قدیم یک وقفه به تمامی . •

تصمیمات ما وارد می شود و ما را مجبور می کند که برای دوری 

 . از این درد اقدام کنیم

اگر اینطور نبود، . معمولا ما دنبال لذت و آسایش هستیمهمینطور •

...  غذاهای خوشمزه، کولرهای گازی، اتومبیل های گرانقیمت و 

بنابراین در فروش و بازاریابی بسیاری از . هیچ فروشی نداشتند

محصولات پرداختن به موارد و دلایل منطقی کافی نیست و باید به 

مخاطب نشان دهیم محصولات و خدمات ما چگونه آنها را از 

ناراحتی و درد محافظت می کند و به کسب آسایش و لذت بیشتر 

 35  .کمک می کند



!مغز قدیم با تصاویر ارتباط برقرار می کند  

درصدتمامی اطلاعاتی که به مغز منتقل می شوند از  65•

 .  طریق بینایی است

ما معمولا در . در بازاریابی اهمیت فراوانی دارندتصاویر •

واژگان با مغز . بازاریابی فقط بر واژگان تاکید می کنیم

 . جدید تحلیل می شوند، ولی تصاویر با مغز قدیم

شاید ما در یک جلسه ساعت ها صحبت کنیم تا بنابراین •

فروشی را انجام دهیم و شخص مقابل با دقت به حرف های 

ما توجه نکند و نتوانیم مذاکره را به نتیجه برسانیم ولی 

اگر از تصویر مناسبی استفاده کنیم وآن را با مطالب خود 

همراه کنیم، معمولا تاثیرگذاری بسیار بیشتر می شود، 

چون تصاویر می توانند توجه مغز قدیم را به خود جلب 

 .کنند

 

36 



: از تصمیمات ما برای 95•

یا محصول  یکخرید 

 ناهشیاردریافت یک خدمت 

: از تصمیمات ما 5و تنها 

  .هستند هشیار
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بازاریابی عصبی  تحقیقبا استفاده از نتایج  •

به را کمپین های ارتباطی می توان 

نحوی طراحی کرد که بیشترین تاثیر را 

مصرف کنندگان بالفعل و بالقوه برمخاطبان و  

 بگذارد

رمز گشایی از فرآیند تصمیم گیری و تغییر با •

می توان به ایجاد انگیزه ارتباطی پیامهای 

 اقدام کردتصمیم برای 
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 توسعه ارتباطات وحس رضایتمندی

مخاطبان و مصرف  عصبی توانایی شناسایی نیاز های  -روابط عمومی حسی•

کنندگان و در نتیجه توسعه محصولات مفید تر و خوشایند تر را امکان پذیر می 

 سازد

تجزیه و تحلیل محرک ها و پاسخ های با عصبی  -روابط عمومی حسی•

بگوید که مصرف کنندگان به چه بازیگران ارتباطی  مغز می تواند به 

 :ابعادی از محصول واکنش مثبت یا منفی نشان می دهند

 اندازه-•

 رنگ •

 طرح•

 رایحه•
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 ارتباط غیرکلامی و احساس رضایتمندی
ی 

تر
ش

 م
ت

ای
ض

 ر

 احساسات منفی
 حرکات بدن

 مجاورت

 احساسات مثبت
 ظاهر فیزیکی

 زبان آوایی
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ارتباطي هاي مهارت 

   - کردن واحوالپرسي سلام (Greeting ) :   

 او براي ارزش ایجاد و مشتري به گذاشتن احترام در که باشد مي ارتباطي مهارتهاي ترین ازمهم یکي     
   .مؤثراست

   : (Acknowledging) دادن بروز -  
 .شود مي خاطرمشتري آرامش باعث که وبروزآن مشتري نگراني درخصوص همدردي     

 : (Informing) دادن آگاهي -  

          مشتري انتظارات مدیریت همچنین و کار انجام نحوه درخصوص مشتري به دادن آگاهي      

 : (Communication Skill) ارتباطي ژست و ارتباطات زبان کلمات از استفاده -    

         ورفتار اشاره و ژست (gesture) 

        صدا تن (Voice tone) 

        عبارات و کلمات (Words & Phrases) 

           Welcome,Thank,like,Choice,Discount,What a Bargain, It’s very 
Kind of you , Help,etc 

        گذاشتن منت ، داشتن دوست ، پسندیدن ، کردن کمک ، گفتن آمد خوش ، احوالپرسي و سلام ، 
 ....و بودن شرمنده ، دادن تخفیف

 مهربان باشیم.محبت هزینه اي ندارد

 شامفور                                               
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 ویژگیهای کارکنان مشتری مدار

 .هطتزی را دٍست دارًذ1.

 .ّويطِ جاًة هطتزی را هيگيزًذ2.

 .تِ سَالات هطتزی پاسخ هٌاسة هيذٌّذ3.

 .تِ حزفْای هطتزی خَب گَش هيذٌّذ4.

 .ضيك پَش ٍ خَش صحثت ّستٌذ5.

 .ظاّز ٍ تاطٌی آراستِ ٍ ٍارستِ دارًذ6.

 .خَد را تجای هطتزی قزار هيذٌّذ7.

 تيطتز تِ فكز ارائِ خذهات ّستٌذ تا سَد ضخصی8.

 .ّويطِ تيص اس حذ اًتظار هطتزی تزایص كار هيكٌٌذ9.
 .رفتار آًْا ًطاًگز آًست كِ هطتزی را در اٍلَیت قزار هيذٌّذ01.
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 رنگ
مصرف کننده به رنگ های  واکنشراجع به دسته بندی 

 .  مختلف تلاش های متعددی صورت گرفته است

رنگ زرد در لوگوی شرکت ها نشانه خوش بینی، •

 وضوح و گرمی؛ 

 رنگ نارنجی نشانه دوستی، خوشحالی و اطمینان؛ •

 رنگ قرمز نشانه هیجان، جوانی و جسارت؛ •

 رنگ بنفش نشانه خلاقیت، قوه تخیل و هوش؛ •

 رنگ آبی نشانه اعتماد و قدرت؛ •

 رنگ سبز نشانه صلح، رشد و سلامت •

  .رنگ نقره ای نشانه تعادل، خنثی بودن و آرامش است•
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 11طی یک نظرسنجی در ( 2006)لچنر و همکاران

کشور به بررسی تداعی رنگی قرصهای دارویی به نتایج 

 :زیر دست یافتند

 قدرتمند، سریع العمل: قرمز متوسط•

 انرژی زایی: قرمز تیره•

 ساده، معمولی، قابل اطمینان: سفید•

 ناراحتی، انزجاز، ناسلامتی، شکست: سیاه•

 نوآوری وپیشرو بودن: نارنجی -سبز و زرد -آبی•
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 (رایحه)بوی خوش

حس بویایی در رفتار خرید مشتری می تواند تاثیرگذار 

درصد احساسات ما به بویی که حس می کنیم  75. باشد

اگر صاحب فروشگاه هستید شاید بویی که . )بستگی دارد

از فروشگاه شما به مشام می رسد به اندازه دکوراسیون 

 .(فروشگاه در خریدها تاثیرگذار باشد

قدرت بویایی ده هزار بار موثر تر از چشایی است، با •

درصد شرکت های موفق دنیا از این  3این حال کمتر از 

 .حس در تبلیغات و برندسازی خود استفاده می کنند
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 طعم غذا
یکی از پربارترین عرصه های پژوهش بازاریابی عصبی مربوط به لذت •

 .آفرینی مصرف غذا و نوشیدنی های می باشد

مشاهده و بررسی عادات غذا خوردن افراد موجب اتخاذ تصمیمات •

 .درست در رابطه با بازاریابی عصبی می شود

بررسی واکنش ها به طعم و مزه غذاها و نوشیدنی ها  با استفاده از •

اصول عصب شناختی مورد بررسی و اندازه گیری قرار می گیرد و در 

 .تصمیمات بازاریابی محصولات غذایی استفاده می شود
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بررسی اجزا درگیر حس چشایی ، ارتباط آنها با ادراک چشایی ، •

ادراک  تأثیرات روانی از بین رفتن چشایی و تفاوتهای فردی در

 .  از جمله مباحث مورد علاقه بازاریابی عصبی است چشایی

ولی . مشخص است که نمی توان همواره از این مورد استفاده کرد•

و مناسب در شرکت یا فروشگاه می تواند پذیرایی ساده حتی یک 

 .شرایط حسی بهتری برای مخاطب ایجاد کند
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بسته بندی را از نظر تأثیرات احساسی که در مصرف کننده ایجاد می کند می توان از سه دیدگاه 

 :بررسی کرد

 (روند ناخودآگاه)ظاهری زیبایی شناسی -1

برای متمایزکردن یک بسته بندی در بین بسته های 

دیگر، می توان از رنگ های روشن استفاده کرد و 

اگر این رنگ به اندازه کافی تحریک کننده باشد می 

 (.تواند سبب ایجاد واکنشی قوی در خریدار شود
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قابلیت استفاده مناسب و ایجاد لذت در ) قابلیت استفاده -2

 (ناخودآگاه روند -استفاده

اگر یک بسته بندی نتواند کارکرد مناسبی را ارائه دهد و به 

شیوه مناسب خود باز شود، می توان آن طرح را شکست 

  .خورده دانست

 واکنش هایی که ایجاد می کند -3

بازتاب های اجتماعی، تداعی تجربیات قبلی و تأثیرات )

 (روند خودآگاه -شخصی
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 چیپس به رنگ بژ مات که تصویر سیب زمینی بسته های •

 رویدیگر مواد اولیه ی سالم مورد استفاده در محصول را و •

 مرتبطدارند، موجب فعالیت در بخش کورتکس مغز که خود •

این به آن معنا است که شما با . با احساس گناه است نمی گردد •
خوردن چیپس هایی که درون بسته های مات رنگ هستند 

 !احساس گناه نمی کنید

 

 

 
 

50 



 . . . .  شخص،  روسا،  محیط،   کار، همكاران، فرهنگ، 

 فرد

 نشانه های فردی

 جسمانی،  روانی،  شناختی، اجتماعی،

رفتاری   

  

 بیماریهای فزاینده  

 نشانه های سازمانی

 غیبت،  ترک کار، بی تفاوتی،خرابکاری،

 تهاجم، شایعه

 حوادث کاری، هزینه های ناپیدا،

 عملکرد پائین، خنثی شدن روشها،

 افزایش تخلفات اداری

  

 

  

 منابع بروز نارضایتي ها
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 1996راسبات ً لٌری ناخشنٌدي چطٌر نشان داده ميشٌد؟  

 سازنذه     

 

 ًفاداری    اعتراض    

           

 غير فعال      فعال    

 

 ترک کار      منفیاقذام         

 

       

   مخرب          
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  ارتقاي حس رضايت مدل
-حسي  ارتباطاتدر  مىدي

 عصبي
 (وًريمارکتيىگ)
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