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Abstract:    
The objective of the research is to determine the correlation and influence 

relationship between the independent variable neuromarketing with its 

dimensions represented by (product, pricing, distribution, promotion) and the 

dependent variable consumer behavior with its dimensions represented by 

(environmental awareness, consumer perception of the product, consumer 

education level, consumer economic condition, benefits perception, social 

influence) and the degree of arranging these dimensions according to priority. 
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Conclusions: 

The researcher was able to extract several conclusions through "the theoretical and practical aspects 

of neuro-marketing and its impact on consumer buying behavior," which are as follows: 

1. Through the results of statistical analysis, it can be inferred that there is a statistically significant 

relationship between the marketing mix and consumer behavior. There is a significant interest from 

companies like Coca-Cola and most major global corporations in the concept of the marketing mix. 

2. Coca-Cola keeps up with the latest marketing mix techniques by using modern technology to 

understand the impact of various dimensions of consumer behavior (environmental awareness, 

consumer product perception, consumer learning level, consumer economic status, perceived 

benefits, and social influence) on increasing sales and profits. 

3. Coca-Cola states on its website that it values the social dimension's influence on consumer behavior. 

The company uses some well-known personalities with a large fan base, such as athletes and actors, 

to attract a larger number of consumers. However, the research has shown that this dimension's 

impact is weak. This is because when there is an abundance of products or services available in the 

market, it becomes challenging for marketing to have a significant social impact. Increased supply 

and competition can lead to varying consumer interests and reduce the impact of marketing 

messages. 

4. Based on the results, the researcher found that Coca-Cola aims to consider the consumer's economic 

status by diversifying its offerings and prices. Coca-Cola offers a variety of products in different 

sizes and packaging, allowing consumers to choose according to their budget and economic needs. 

In addition, the company regularly provides promotions and discounts to enhance the financial value 

and enable consumers to benefit from its products at lower prices. 

5. Coca-Cola still faces challenges in meeting its customers' desires by diversifying its products, which 

creates difficulties in competing with beverage companies like Starbucks 
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 بحث تحليلي في شركة كوكا كولا في بغداد :علاقة التسويق بسلوك المستهلك الشرائي أنموذج التسويق العصبي 
 

 ، جاسم معاذ جاسم1طارق علي جاسم
 اقتصاديات الأعمال، جامعة النهرين، بغداد، العراق، كلية عمالدارة الاستثمار والأقسم اقتصاديات ا1

 

 معلومات البحث: 

 2023-07-20 :البحث استلامتاريخ  •

 2023-08-02: ارسال التعديلاتتاريخ  •

 2023- 08-09 قبول النشر:تاريخ  •

 2023- 08-25 النشر:تاريخ  •

 المستخلص: 
بأبعاده   المزيج التسويقيبين المتغير المستقل    التأثير  البحث إلى تحديد علاقةيهدف         

المستهلك   سلوك  المعتمد  المتغير  في  الترويج(   ، التوزيع  التسعير،  ب)المنتج،  المتمثلة 

بأبعاده المتمثلة ب)الوعي البيئي، ادراك المستهلك للمنتج، مستوى تعلم المستهلك، الحالة  

الأبعاد  تلك  ترتيب  ودرجة  الاجتماعي(  التأثير  المدركة،  المنافع  للمستهلك،  الاقتصادية 

  المزيج التسويقيهل  سب الأولوية، وقد حددت مشكلة البحث في تساؤل رئيس مفادهُ  بح

على سلوك المستهلك من خلال    والتأثيريمكن ان يحقق المعرفة الكافية للقرار الشرائي  

 . استجواب دماغ المستهلكين

 

 المزيج التسويقي، سلوك المستهلك الكلمات المفتاحية: 

 

 المؤلف المراسل:*

 جاسم معاذ جاسم  

.commail@gasmoathj 

 

بموجب   مرخص  العمل  المشاع هذا 

  CC)دولي  4.0الابداعي نسب المصنف  

BY 4.0) 

 

 المقدمة: 

تغيرات تؤثر على نشاطها، فضلاً عن توفير   الاحداث منيعد النشاط التسويقي الرؤية للبيئة المحيطة التي تخص الشركة ومتابعة        

مراقبة ومتابعة لسلوكيات المستهلكين وما يحدث من تغيرات في حاجاتهم ورغباتهم بالإضافة الى المعلومات التي تستخدمها المنظمات  

قدراتها التنافسية واستمراريتها في السوق، لذلك يعد نشاط التسويق من اهم    من تحسينفي وضع خططها الاستراتيجية عليها لكي تتمكن  

الانشطة في الشركة بغض النظر عن حجمها سواء كانت خدمية او تجارية او صناعية. فأن المنظمات الكبرى في العالم تولي اهتماما 

حدوث  كبيرة لهذا النوع من الانشطة. بالتالي ادى ذلك لكبيرا بالدراسات التسويقية ووظيفة التسويق، كما تخصص كل منظمة ميزانية  

تطورات كبيرة كانت نتيجتها طفرة في الفكر التسويقي من ناحية المستهلك الا وهي الانتقال من دراسة سلوك المستهلك الى دراسة عقل  

ؤ  المستهلك، وتقوم المنظمات في الانشطة التسويقية التقليدية بعمل استقصاء للمستهلك للتعرف على حاجاته ورغباته وبالتالي محاولة التنب

الى  بسل التسويقية لا ينص  الشرائي بالإضافة الى محددات قراره الشرائي، لكن في الآونة الاخيرة ظهر نوع حديث من الانشطة  وكه 

استقصاء المستهلك في حد ذاته ولكنه يسعى لدراسة دماغه وطريقة تفكيره، اذ أن هذا النوع من التسويق يستعمل اجهزة ومعدات طبية 

دماغ المستهلك والتعرف على العوامل التي تتحكم في هذا النشاط، وبالتالي الوصول الى معلومات مهمة تفيد   متطورة وذلك لتحليل نشاط

التسويق المعاصر على الطب الحديث المتخصص في الخلايا  النوع من  التسويقية، حيث يعتمد هذا  الشركات في بناء واعداد خططها 

، كما ان ادارة التسويق كباقي الادارات الاخرى المزيج التسويقيع الجديد من التسويق بالعصبية للوصول الى النتائج ، ويعرف هذا النو

تقدم  وادى  فعال،  و  كفوء  بشكل  الانشطة  تنفيذ  في  تساعدها  التي  والتقنيات  الوسائل  احدث  تتضمن  التي  الحديثة  المفاهيم  لتبني  تسعى 

نتاج، بالتالي ازدحام الاسواق بمختلف المنتجات، و رافق ذلك ارتفاع كبير في التكنلوجيا والعلم في السنوات الاخيرة الى تنوع وكثافة الا

مستوى ثقافة ووعي المستهلكين وتنوع رغباتهم، مما ادى ذلك الى زيادة التنافس بين المنظمات لتلبية الرغبات والاحتياجات والارتقاء  

 . لمستوى ذوق المستهلكين

، في حين خصص  الثاني الجانب النظريالمحور    ، وتضمنالبحث  منهجيةأربع محاور، تناول المحور الأول    الى   قسمت الدراسة        

 والتوصيات.  وأخيراً خصص المحور الرابع لاستعراض اهم النتائج  عرض نتائج فرضية الاختبار(،)  للجانب التطبيقيالمحور الثالث  

 الدراسة بالمصادر.   لوتكتم

 مشكلة البحث: .1

المستهلك من   عقلمخاطبة  بفي التسويق حيث انه يتميز    ونمن اهم الاساليب التي وصل اليها المختص  المزيج التسويقييعد              

الكادر   مع علم التسويق، ولكن هذا الامر يتطلب ميزانية مالية ضخمة لتوفير الاجهزة الطبية بالإضافة الى  علم الاعصابخلال ربط  
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  التي تحفزالتي تسعى اليها المنظمات لمعرفة مركز القرار الشرائي، وما هي الاشياء    المزيج التسويقيالمتخصص للمشاركة في دراسات  

 والعوامل التي تؤثر في قراره الشرائي، ومن خلال ما سبق نستطيع وضع التساؤل الرئيسي للبحث. الشرائي سلوك المستهلك 

 بيان اهمية وتأثير المزيج التسويقي في سلوك المستهلك وقراره الشرائي    

 أهمية البحث:  .2

 تكمن اهمية البحث من خلال الآتي:تكتسب 

 .وضع اساليب جديدة للتسويق من اجل السيطرة على عقل المستهلك الشرائي وليس فقط التعرف عليه.1

.التعرف على الاساليب التي توصل لها المختصون في هذا المجال الذي يتميز باستجواب عقل المستهلك بدل من استجواب المستهلك 2

 نفسه. 

 .المعرفة بالنشاطات التسويقية من خلال تطبيق العلوم العصبية في مجال التسويق الحديث3

 أهداف البحث: .3

المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، عينة البحث بأبعاده الاربعة:    علاقة ارتباط المزيج التسويقي بسلوكتهدف الدراسة الى اختبار        

 وتتلخص اهداف الدراسة: 

المزيج  التعرف على العلوم الطبية العصبية في الأنشطة التسويقية بالإضافة الى التعرف على سلوك المستهلك الشرائي من خلال   .1

 .  التسويقي

الغرض  .2 لهذا  المعدة  الحديثة  الطبية  والمعدات  الاجهزة  طريق  عن  استجوابه  خلال  من  للمستهلك  الشرائي  السلوك  دراسة 

 (. الدماغ )استجواب

 للوصول الى محفزات الدماغ.  ونالسعي لمعرفة مركز القرار الشرائي الذي يرغب به المتخصص .3

المزيج  البشري والنظام العصبي ومخاطبة العقل الباطن بالاعتماد على    هجالمنالاستفادة من اخر ما توصل اليه الطب في دراسة  .4

 . التسويقي

 الفرضيات:  .4

: لغرض الاجابة على التساؤل المطروح في المشكلة البحثية والوصول الى الاهداف البحثية انطلقت الدراسة من الفرضية الاتية            

 معنوية احصائياً بين المزيج التسويقي وسلوك المستهلك(. )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة 

 البحث: مجتمع وعينة .5

الدراسة          للدراسة    موظف فيها  (50، وتم اختيار )في بغداد  بشركة كوكا كولاتمثل مجتمع  ( موظف وهم 100من أصل )كعينة 

 من المجتمع. %50يمثلون 

 البحث:  حدود .6

 كولا في بغداد الحدود المكانية: شركة كوكا       .1

 1/7/2023ولغاية  1/9/2022الدراسة النظرية والتطبيقية من  تالحدود الزمانية: تم .2

 منهج البحث:  .7

تقديم المفاهيم والجانب النظري من الدراسة، والمنهج التحليلي والكمي في تحليل البيانات باستخدام   في الوصفياعتمد المنهج      

( يمثل نموذج 1بين متغيرات الدراسة، والشكل ) علاقة( لاختبار الSPSS.V.22واستخدام الاساليب والبرامج الاحصائية منها ) النسب،

 . الدراسة

   
 : المخطط الفرضي (1الشكل )

المصدر: من اعداد الباحث 
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 : الجانب النظريول المحور الأ
 المزيج التسويقيأولاً: 

   المزيج التسويقيمفهوم  -1

التسويقي  مصطلح  ظهر       في    التسعيناتنهاية  في    المزيج 

حيث   الامريكية  المتحدة  بالولايات  هارفارد   أجرىجامعة 

على    Greyzaltmanالبروفسور   البحوث  بعض  ومساعديه 

تلك البحوث    وأدتعقول متطوعين لمصلحة بعض الشركات  

علم   وهو  تجاري  نتاج  ظهور  التسويقيالى   المزيج 

(Thompson,2003,53). 

باستخدام   وحيث    الباحثون  الاختصاصاتقام  متعدد  ،  منهج 

جديدة وطرق  اكتشافات  ظهور  الى  أدى  علم    ،مما  ان  حيث 

الاعصاب اكتسب اهمية كبيرة في تطبيقات التسويق للمساعدة  

 (. 107  :2021على فهم سلوك المستهلك )عبد العزيز,

تاريخ      في  المهمة  اللحظة  التسويقيوكانت  عندما   المزيج 

الاستاذ   مصطلح  Ale smidthاستخدم  مرة  لأول  المزيج , 

(  لوضع نموذج دقيق يشرح فيه كيف  2002عام )  التسويقي

يقوم الافراد باتخاذ القرار الشرائي , ومن بين اشهر التجارب  

علم   ميلاد  فيها  اعلن  حيث  الكولا  تجربة  هي  اجريت  التي 

التسويقي الدكتور    المزيج  قام  في     Read montgueحيث 

الرنين  تكنلوجيا  بتطبيق  هيوستن  في  للطب  بايلو  جامعة 

على   الكوكاكولا    عطائهمإبشخص    67المغناطيسي  منتجي 

والبيبسي , ومن خلال مراقبة نشاط الدماغ في الجزء الذي يقوم  

يزداد  الكوكاكولا  رؤية  عند  تبين  والطعم  الاحساس  بعمليات 

فبعد  الجبهي  الفص  لمقدمة  الوسطية  القشرة  عند  المخ  نشاط 

النتائج تب ين انه في المرة الاولى دون اظهار العلامات تحليل 

التجارية ان نصف المختبرين فضلوا مذاق البيبسي , ولكن في 

المرة الثانية  عند اظهار العلامات التجارية  فان ثلاثة ارباع  

المختبرين صرحوا انهم يفضلون الكوكاكولا , حيث ان معرفة 

عند    طلا تنشغ  العلامة التجارية  ينشط مناطق مختلفة  من الدما

 (Pop alet,2014:33)عدم معرفة العلامة التجارية 

يسااااعى الى الانتفااع من اخر ماا    المزيج التسااااويقيكماا أن    

توصال اليه الطب في دراساة المخ البشاري والانظمة العصابية 

الاعلان   تأثيراً من للسااالع اكثرليضاااع اعلان تساااويقي جديد 

 المزيج التسااويقيومن اهم الشااركات التي تسااتخدم  التقليدي،

, مااكادوناالادز , دلتاا لاين   )كوكااكولا، اناد جاامبال  بروكتر 

,فولكس جااجن ( . كماا قاامات بعض الحملات الانتخاابياة في 

امريكا باسااتخدام بحوث التسااويق لمعرفة مدى تأثير رسااائل 

 (801: 2020ي)فهمالناخبين المرشحين في 

العقل الباطن بالاعتماد   ةبمخاطب المزيج التسويقيحيث يقوم    

اساتطاعت  إذ النفس.على الطرق والمفاهيم الطبية الحديثة لعلم  

الحملات الاعلانية في الساانوات الاخيرة بالانتقال من الشااكل  

التقليادي الذي يختص بمخااطباة حواس المسااااتهلك الخمس الى  

مرحلة جديدة بمخاطبة المراكز العصاابية التي تتحكم بالحواس 

  :2013الخمس والمسااااؤولة عن اتخاذ القرار النهائي )هلال ,

54.) 

 المزيج التسويقي ابعاد  -2

في   عديُ   المنتج: .أ التسويقي  المزيج  عناصر  ابرز  من  المنتج 

الشركة حيث انه الاساس الذي تقوم عليه العناصر الاخرى 

المفهوم على اي شيء يحمل خصائص وصفات   ويقوم هذا 

لجذب   السوق  في  عرضها  يمكن  ملموسة  غير  او  ملموسة 

الاحتياجات والرغبات  تلبية  اليها ويمكن من خلالها  الانتباه 

والم المكونات  الانسانية  من  مزيج  وهو   , الخدمية  او  ادية 

اشباع   بهدف  المستهلك  يشتريها  التي  مادية  والغير  المادية 

حاجة من حاجاته المتعددة وتلبية متطلباته , كما يتميز المنتج  

المظهر   , السعر   , الحجم  مثل  الخصائص  من  بمجموعة 

 (. 46: 2021عبد الفتاح، )     المادي , اللون و الطعم 

المنتجات    العصبي ان يساعد ابحاث سوق  للتسويق  ويمكن 

ولماذا يختارون  المستهلك  يبحث عنه  من خلال توضيح ما 

لذا افترض العالم بن ان ادوات    اخر،منتج معين على منتج  

التسويقي المخ    تساعد  المزيج  داخل  ما  رؤية  على  المسوق 

ليتعرف على تفضيلات المستهلك الخفية دون تحيز وبالتالي 

اجزاء  ان بعض  الحقيقي حيث  السوق  ابحاث  اختبار  انشاء 

او   جمالية  اشياء  خلال  من  تنشط  وبالتالي    مرغوبة،الدماغ 

او   العبوة  او  المنتج  عرض  علماء    الاعلان،عند  يتمكن 

هذه   بواسطة  نشاطاً  الاكثر  المناطق  يكتشفوا  ان  الاعصاب 

 (.Glaenzer , 2016: 23الادوات )

في تحقيق عملية الاتصال   ةويعتبر المنتج بمثابة الحلقة الرئيس 

ما  هنالك اتصال    نلا يكوالبائع والمشتري حيث انه    نما بي

الطرفين بدون وجود شيء يمكن ان يقدمه البائع او يسعى    نبي

 المستهلك للحصول عليه 

للقيمة والتي  ةعد الساعر احد المحددات الرئيسا يُ    التساعير:  .ب

تعتبر جوهر عملية التبادل حيث ان قيمة الساالع والخدمات 

التي يقدمها المنتج الى الساااوق تتحدد على اسااااس المنفعة 

التي يدركها المشاترون لهذه السلع والخدمات , فكلما زادت  

المنفعاة التي يادركهاا المسااااتهلاك زادت رغبتاه للشااااراء 

يزداد الساعر عن  وتكرار عملية الشاراء , وبالعكس فعندما  

المنفعة المدركة من جهة المشااتري تقل قابليته للشااراء او 

انه قد يؤجل عملية الشاراء او يتخلى عنها ويبحث عن سالع 

بديلة , ان للسااعر اهمية خاصااة للمؤسااسااات ويعود ذلك  

 (56: 2017)الكريم، للأسباب التالية : 

عناصار المزيج التساويقي   وأسارع أساهلان الساعر من   (:)اولا

 تغييراً وتعديلاً لمواجهة الطلب او وتصرفات المنافسين.

 ً يعد ارتفاع السعر مؤشراً للجودة من وجهة نظر بعض   (:)ثانيا

 نما بيالمساااتهلكين فقد بينت الدراساااات وجود علاقة ايجابية 

السااعر والجودة فكلما زاد السااعر يدرك بعض المسااتهلكين ان  

السالعة ذات جودة عالية وبالعكس عندما تكون منخفضاة الساعر  

 يرون انها رديئة . 

 ً لم   إذاارتباط الساااعر بمعدل ايرادات المؤساااساااة لأنها    (:)ثالثا

  الاستمرار.تحقق ايرادات او ارباح معينة فأنها لا تستطيع  

الساااعر اهم مجالات التنافس بين المؤساااساااات ذات :  )رابعاً(

 (.66: 2017)الكريم, المتشابهة السلع 

يرتبط الساااعر بقرار المساااتهلك ارتباطاً وثيقاً وهناك عوامل   

متعددة تدور حول كيفية تسااااعير المنتج وكيف يمكن ان يتغير  

فضااالاً عن ارتباطه  المنتج.هذا الساااعر على مدار دورة حياة  
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 177-165 (، الصفحات 03، العدد )رابعالسنة، المجلد ال 

المزيج بااالرغم من ان    التجاااريااة.بااالعلامااة    وثيقااا  ارتباااطااا

لا يمكناه ان يولاد سااااعر محادد لماا ينبغي ان يكلفاه   التسااااويقي

لكن يمكنه المسااااعدة في فهم معنى الساااعر من وجهة  المنتج،

المرتفعة والمنخفضاااة   بالأساااعارنظر المساااتهلك والاختلاف 

  .(Glaenzer , 2016: 25)للمنتجات  

قد يساعد اكتشاف الطبيعة الزمنية والمكانية  المثال،  على سبيل

لنشاطات الدماغ في وقت واحد على فهم ما سبب اعتبار سعر  

سعر    أرخص$  4.99 من  يتجاهل  5.00بكثير  هل   .$

الرقمين   التصويرحيث    الاخيرين،الاشخاص  العصبي   يوفر 

وهل سعر المنتجات جزء   السعر،نظرة ثاقبة لطبيعة معلومات 

 . (Lee, 2007: 202) عاطفية.ام له دلالات  عقلاني،

التي تمارسها المنظمات  ة  الانشطة الرئيس  أحديعتبر  التوزيع:   .ت

التسويقية  استراتيجيتها  في  سواء  حد  على  والخدمية  السلعية 

  (.71: 2010بهدف ارضاء المشتري )شريف , 

التوزيع الطرق التي تسلكها السلعة اثناء انسيابها    يتضمن 

  المستهلك حيث تتضمن ايصال السلعة بالوقت من المنتج الى  

حيث ان قرارات   المناسبة،المناسب للعميل المناسب وبالكمية  

التسويق المتعلقة بتوزيع السلع والخدمات من القرارات المهمة 

جداً بالنسبة للمؤسسة لأن الخطأ في اختيار القناة المناسبة يؤدي 

 .  (55:  2021د الفتاح , ب)ع الى اثار سلبية على المدى البعيد

التسويقي المزيج  من   ويساعد  وذلك  المنتجات  وضع  في 

لمعرفة ما يجذب   ،خلال اجراء اختبار اختراق العين للمستهلك

عند   اولاً  المستهلك  يراه    دخوله، نظر  لا  قد  وهذا    اطلاقاً. وما 

يساعد في النهاية على وضع المنتج بشكل استراتيجي لنحصل  

  .(Glaenzer,2016:25)على مبيعات مثاليه 

( القنوات  Kotler,2021: 55ويقسم  او  التوزيع  منافذ   )

التوزيعية التي يتم من خلالها انسياب السلع والخدمات من مركز  

  نوعين:انتاجها الى مواقع التسويق او الاستهلاك الى 

مؤسسات توزيع تمتلك السلع والتي تقوم بتوزيعها مثل    (:)اولاً 

   والمذاخر.متاجر التجزئة ومتاجر الجملة 

 ً مؤسسات توزيع لا تمتلك السلع بل تقوم ببيعها للأخرين  (:)ثانيا

 والسمسار.مقابل عمولة مثل الوكيل 

المشتري الترويج:   .ث لأقناع  البائع  جانب  من  المبذول  الجهد    هو 

المحتمل بقبول معلومات معينة عن سلعة او خدمة ما وحفظها 

في الذهن بشكل يمكنه من تذكرها دائما , حيث ان عملية الترويج 

تميز   التي  الخصائص  ابراز  على  البائع  محاولة  على  تنطوي 

التصميم والتغليف  لها مثل  الترويج  التي يتم  الخدمة  السلعة او 

وا  , والسعر  والجودة  العلامة  بتلك  واسم  المستهلك  قناع 

الخصائص لشراء هذه السلعة او الخدمة , حيث يعرف الترويج  

النهائي   بالمستهلك  مباشر  غير  او  مباشر  اتصال  عملية  بأنه 

بمنتج   حاجاته   الشركةلتعريفه  يحقق  بانه  اقناعه  ومحاولة 

 (  66:  2021لحسن , اورغباته وحمايته من المخاطر)

المنتج       بين  الفجوة  سد  على  الاعصاب  علم  يساعدنا         حيث 

  الفرد، الاجابة عن كيفية تأثير الاعلان على   والمستهلك، ويوفر

الاعلان   يكون  على   جذاباً،ومتى  الاعلان  جاذبية  تعتمد  حيث 

الدماغ   في  المكافأة  نظام  ويرى    .(kolar,2017:9)تنشيط 

النقاط 43:  2004,    )النجار في  تنحصر  الترويج  اهمية  ان   )

   التالية:

 .والبيئة الشركةقناة اتصال بين  :)اولاً(

او المحافظة على    الشركةزيادة مبيعات وارباح  :  )ثانياً(

 . استقرار المبيعات

صورة  :  )ثالثاً( خلال    الشركةتحسين  من  المجتمع  في 

 . الاعلانات الهادفة

 . التنافسي  الشركةدعم رجال البيع وتقوية مركز  :  )رابعاً(

 التسويقيالمزيج ادوات  -3

جزء من الاقتصااد العصابي والادوات  المزيج التساويقييعتبر     

التقنية التي تستخدم في الطب يمكن استخدامها بأمان في البحوث 

باه   رماا يفكالتسااااويقيااة فهااذا التقنيااات تعطي رؤياة ليس فقط  

وهذا    اعلان،المساتهلك ولكن كيف يتفاعل المساتهلك مع منتج او 

المزيج  يسااااعد الشاااركات على تطوير اسااااليب بيع المنتجات ف

  البشاري،يلجأ الى الاسااليب البحثية فيما يتعلق بالدماغ  التساويقي

ويسعى للتعلم وحل المشكلات في مجال التسويق بواسطة تقنيات  

المسااتهلك الاعصاااب المتقدمة والمطبقة في مجال علم اعصاااب 

(poroto,2017:77) 

 Functional magneticالوظيفي) الرنين المغناطيسيييي  .أ

resonance imaging)  :   الاساااااس في كيفياة عمال جهااز

الخليااة  انويااة  تعريض  على  يعتمااد  المغناااطيسااااي  الرنين 

الموجودة في الجسااام لتيار مغناطيساااي مع موجات صاااوتية 

مؤثرات معيناة من هاذه الانوياة تختلف  فينتج عن ذلاك خروج  

حساب اختلاف نوع الخلية , وباساتخدام تقنية الكومبيوتر في 

هذا التصااوير يمكن تحليل هذه المؤثرات المختلفة الصااادرة  

من انوية الخلايا والحصااول على صااورة دقيقة و واضااحة 

المعالم على شاااشااة الكومبيوتر ويمكن بعد ذلك تسااجيل هذه 

 ( . 2009او شريط كومبيوتر ) الكليتي ,  الصورة على فيلم

بنيت هذه  دوق ساااعرا،وتعتبر هذه التقنية احدث تقنية واغلى      

التقنية على افتراض ان المناطق ذات النشااااط العصااابي العالي 

يكون تادفق الادم اعلى من المنااطق ذات النشااااااط العصاااابي 

وعند اظهار المحفزات لدماغ المشااارك في التجربة  المنخفض،

مثال الاعلاناات او العلاماة التجاارياة او المنتج فاان تادفق الادم 

ساااايكون اعلى من حاالاة عنادماا يكون في وقات الراحاة , باالتاالي 

فاسااتخدام هذه التقنية هو لقياس الادراك الحسااي , الثقة والولاء 

 ( . ( berca and caza,2011والتفضيل للعلامة التجارية 

اليييدميييا .ب فيييي  اليييكيييهيييربيييائيييي  الييينشيييييياط  غ تسييييييجيييييييل 

(Electroencephalogram  )(EEG): 

على الرغم من ان التخطيط الادمااغي تقنياة قاديماة نوعاا ماا ,    

الا انها التقنية الاكثر اساااتعمالاً بعد تقنية الرنين المغناطيساااي  

ماا زالات  اداة جيادة لقيااس الموجاات الادمااغياة , فعناد   لأنهاا

عرض الاعلان على المشااااارك , فان الخلايا العصاااابية تنتج 

تياار كهرباائي صااااغير ويمكن ان يزداد هاذا التياار الكهرباائي 

الذي يسامى بموجات الدماغ , فعند اساتخدام هذه التقنية توضاع 

على فروة ( قطاب  256الاقطااب الكهرباائياة التي يبلد عاددهاا )

الراس ويمكنها تسااجيل الموجات الدماغية بساارعة تصاال الى  

مرة في الثاانياة , ومن خلال هاذه التقنياة يمكن جمع   10000

 Berca and ,2011مكااان , )  البيااانااات في اي وقاات واي

Cuza وهذه التقنية تعمل على تساااجيل موجات الدماغ التي .)
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  بيتاا(، مثال اليقظاة )موجاات    الاذهنياة،تتوافق مع بعض الحاالات  

 ثيتا(.)موجات   ءالفا(، الهدوالاسترخاء )موجات  

 (2010, Zurawicki: 50.)  

   (: Magnetoencephalography) مغنياطيسيييييية اليدمياغ .ت

تعرض هذه التقنية صااورة المجالات المغناطيسااية في الدماغ 

وتقدم رؤية افضااال للدماغ وذلك من خلال وضاااع خوذة على  

الراس مع اجهزة قياس مغناطيسااية )الكاشاافات ( المثبتة على  

الرأس , فاان العملياات العصاااابياة بااختباار العلاماة التجاارياة 

الردود    ملاحظةسوف تحفز ويمكن ان نفصلها الى مراحل مع  

, فنشااااااط الادمااغ يخلق مجاالا مغنااطيسااااي يمكن ان يزداد  

وبالتالي تساااامح هذه التقنية بدراسااااة المجموعات العصاااابية 

المرتبطة بحدث معين مثل تذوق ماركة معينة من المشروبات 

العلامااة  اختيااار  على  وتااأثيره  الاعلان  ادراك  او  الغااازيااة 

التقنيااة Glaenzer,2016: 87التجاااريااة ) هااذه  (  . وتقيس 

( والاااماااعااارفاااة  والاااذاكااارة   Berca andالاهاااتاااماااام 

Cuza,2011:84).   

هي تقنياة مفيادة جاداً    ( :Eye Tracking)تعقيب قرنيية العين .ث

لتحليل السااالوك والادراك , حيث   المزيج التساااويقيفي حقل  

تقيس ما اذا كان الفرد ينظر لنقطاة واضااااحة جداً خلال الفعل 

والتأثر ,وحركة العين بالنساابة للرأس واتساااع حدقة العين في 

موضااااع معين , وهنااك طرق مختلفاة لقيااس حركاة العينين  

تسااااجلهاا الكااميرات عناد تعرض   تفياديوهااوتسااااتخادم بتتبع  

بين  العين  حركااة  وتقع   , الاعلانااات  او  للمحفزات  المتطوع 

فئتين : حياث توقف حركاة العين في مواضااااع معيناة اي ماا 

يسااامى بحركة التثبيت , والتحول من موضاااع لموضاااع  خر  

بالحركة الساريعة للعين بين نقاط الثبيت ويطلق   ىما يساموهو 

على هذه السااالسااالة الناتجة بمساااار المساااح الضاااوئي .)عبد 

 (32:  2015الرحمن , 

  سلوك المستهلك الشرائيثانياً: 
 مفهوم سلوك المستهلك  -1

حيث   الثانية العالميةظهر مفهوم سالوك المساتهلك بعد الحرب  

الأفعااال  لمحاااولااة فهم  النظري  الإطراء  إلى  الباااحثون  لجااأ 

الناتجة عن المسااتهلك، خلال مختلف مراحل الشااراء وبرزت 

  الشاااركةرساااالة   تجسااايدفي    ودوره الفاعل  التساااويق أهمية"

تبدأ   التساويقأهدافها، وذلك أن أنشاطة    رؤيتها وتحقيقوأبراز 

منتوجاتها    وتقديمبطرح    الشااركةبجمع المعلومات قبل أن تبدأ 

،  الإنتاجية  العمليةفي الأساواق ويساتمر هذا النشااط إلى ما بعد  

  المساتهلكين والتعرف على ردود فعل    التوزيع عملياتليشامل 

   ".حول هذه المنتجات

الذي تطور عبر مروره بعدة   التساااويقيةفمفهوم الأنشاااطة    

  والتسااويقي مراحل، بدأت بمرحلة المفهوم الإنتاجي ثم البيعي 

بهذا المفهوم بعد  الحقيقيليبدأ التحول  الاجتماعية  والمساؤولية

عنادماا انطلقات إدارة المنظماات للبحاث   الثاانياة  العاالمياةالحرب  

، تلبيتهاوالعمل على    المستقبليةعن حاجات المستهلك ورغباته  

تركز على تلبياة وأشاااابااع حااجاات   الشااااركاةبال ان نشاااااط  

حيث    الرضااااا،أعلى درجات   لتحقيقورغباتهم    المسااااتهلكين

 بوعشاااابة،)  المنظمات.المسااااتهلك محور انشااااطة    أصاااابح

 (.23: 2018،بومجيرك

لقد أصابح من الصاعب فرض المنتوجات على المساتهلك،       

الساابقة، لذلك كان إلزاما على    التساويق  مفاهيمكانت تفرضاها  

إلى   الاتجاااه    للتسااااويق   الحااديااثالمفهوم    تطبيقالمنظمااات 

، فهو مفهوم يركز على دور المسااتهلك بشااكل أكبر ومسااارته

على دور المنتج أو الباائع، فاأضااااحى التعاامال مع   تركيزهمن  

يساتند على أساس تقتضاي وتفرض عدم التشاابه في   المساتهلكين

جهودا   الشاركةورغباتهم، مما ترتب على    المساتهلكينحاجات 

لمواجهة ذلك، فبدأت الأفكار تنطلق نحو تبني    إضافية  تسويقية

تسااتند على إعطائهم الاهتمام الأكبر    المسااتهلكينالعلاقات مع 

ودخول أساااواق  إليهمرضااااهم من خلال الوصاااول    لتحقيق

لحاااجااات ورغبااات هؤلاء    عميقوالعماال على فهم    جاادياادة

وجعلهم يشااعرون بأن المنافع التي حصاالوا عليها   المسااتهلكين

اس عب  ،من ساالعة او خدمة تفوق الكلفة التي دفعوها )الصااحن

,: 332014  . ) 

 خصائص سلوك المستهلك -2

ان كل ساالوك او تصاارف للمسااتهلك لابد ان يكون وراءه دافع  

حيث يتميز سلوك المستهلك   مبطناً،او سبب قد يكون ظاهراً او  

  يلي:بالعديد من الخصائص ومنها ما 

حيث انه يهدف الى اشاباع  هادف،ان سالوك المساتهلك سالوك  .أ

فلا يتصارف الانساان دون وجود هدف مهما    معينة،رغبات 

ومهما   تظهر،كانت انماط واشكال السلوك او الاستجابة التي  

يكون التفسااااير فلابد ان يقود هذا الساااالوك الى هدف معين 

الهدف الرئيسااي  وبشااكل عام ضاامني،سااواء كان ظاهراً او 

الذي يترتب عليه السالوك هو تحقيق التوازن العام لشاخصايته 

  (50 :2019حناش ,  بودادي،)

فلا يوجد هناك فواصاال    ومتصاالة،الساالوك عملية مسااتمرة   .ب

حيث ان كل ساااالوك يمثل    نهايته،تحدد بدء كل ساااالوك ولا  

حلقة من ساااالساااالة من حلقات متكاملة مع بعضااااها ومتممة  

  (238 :2002,  )المؤذنلبعضها  

وذلك    والتعديل،السالوك الانسااني هو سالوك مرن قابل للحفز   .ت

علما بأن المرونة نساااابية   المختلفة،تبعاً للظروف والمواقف  

مقومات الشااخصااية   لاختلافمن شااخص لأخر وذلك طبقا  

فاالمسااااتهلاك بقادر ماا يتاأثر    بهاا،والظروف البيئياة التي تحيط  

بالعوامل والمؤثرات غير المقصاودة التي تتولد من حوله في  

فيتاأثر بهاا ويعمال على تعاديال اسااااتجاابتاه   العااماة،بيئتاه  

بقادر ماا يتاأثر باالعوامال والمؤثرات   وقنااعااتاه،وساااالوكيااتاه  

المقصااااودة التي تسااااتهدف اثارة بواعث ودوافع تعمل على  

  (63: 2013,   )نوري واستجاباته.تعديل او تغيير سلوكياته  

اللاشااااعور دوراً مهمااً في تحادياد ساااالوك   يماا يؤدكثيراً   .ث

حيث انه في العديد من الحالات لا يساااتطيع الفرد   الانساااان،

لذا  معين،ان يحدد الاساباب التي ادت به الى ان يسالك سالوك 

هي الاجااباة    اعرف(  )لاهاذا الحاالات غاالبااً ماا نجاد جملاة    في

التي يرددها المساتهلك عند ساؤاله عن الاساباب والدوافع التي 

 (.71 :2014,  صالح)معين  جعلته يسلك سلوك 

  فراغ،سلوك المستهلك هو نتيجة لشيء مسبب ولا يظهر من  .ج

فاأناه لاباد ان يكون وراء كال ساااالوك سااااببااً او بااعثااً على  

حناش ,  بودادي،)بالهدف واحياناً قد يرتبط السابب   السالوك،

2019: 50)  



 

 

 

171 

 مجلة الريادة للمال والاعمال 
 177-165 (، الصفحات 03، العدد )رابعالسنة، المجلد ال 

 الجانب التطبيقي  ني:الثاالمحور 
سااانساااتعرض في هذا المبحث اختبار فرضااايات البحث 

الرئيسااااة والفرعياة منهاا، بتحادياد وايجااد قوة واتجااه العلاقاات 

البحاث وأبعااد كال منهماا، مسااااتخادمين   الرابطاة بين متغيري 

الارتبااط بيرسااااون، ولكون البيااناات لهاا توزيع طبيعي،  معاامال  

اختار الباحث معامل الانحدار الخطي البسايط والمتعدد، لمعرفة 

( بجميع ابعاده على المزيج التساااويقيتأثير المتغير المساااتقل )

سالوك المساتهلك(. اذ ان معامل الارتباط تكون  )المتغير المعتمد  

( بين  محصااااورة  دائماااً  العلاقااة  -1+/1قيمتهااا  قوة  بينمااا   ،)

( ضاعيفة، 0.30<->0باتجاهيها الطردي والعكساي متجهة الى )

 ( قوية. 1<-0.50( متوسط القوة، ومن )0.50>-0.30ومن )

 أولاً: التحقق من فرضية الارتباط  

توجد علاقة ذات دلالة إحصااائية اختبار الفرضييية الرئيسيية: ))

وينبثق عنهاا  وساااالوك المسااااتهلاك((    المزيج التسااااويقيبين  

 :الفرضيات الفرعية الآتية

البعاد )المنتج(    ذات دلالاة معنوياة بين  ارتبااطتوجاد علاقاة   .1

 .  سلوك المستهلكو

البعد )التسااعير(    ذات دلالة معنوية بين  ارتباطتوجد علاقة   .2

 .  سلوك المستهلكو

البعاد )التوزيع(    ذات دلالاة معنوياة بين  ارتبااطتوجاد علاقاة  .3

 .  سلوك المستهلكو

: من خلال الاطلاع  التحقق من الفرضيية الرئيسية الأول  

المزيج المتغير المسييييتقيل    ( نلاحظ باأن1على الجادول )

قااد حقق علاقااة ارتباااط طرديااة متوسااااطااة    التسييييويقي

( مع المتغير المعتمد سلوك المستهلك عند مستوى  **61.)

  0.01( وهي اقال من مسااااتوى المعنوياة  000.الادلالاة )

حيث إن اي زيادة من قبل المتغير المستقل ستؤدي   0.05و

إلى اهتمااماا اضاااااافيااً باالمتغير المعتماد بقادر قيماة هاذه 

عليه تقبل الفرضييية الرئيسيية الأول  التي تنص المعامل، 

المزيج توجييد علاقيية ذات دلاليية ةحصيييييائييية بين  عل  )

 وسلوك المستهلك(، وترفض فرضية العدم.  التسويقي

الأول  -1 الفرعييية  الفرضييييييية  من  : من خلال التحقق 

البعاد )المحور(   ( نلاحظ باأن1الاطلاع على الجادول )

المنتج قااد حققاات علاقااة ارتباااط طرديااة تتراوح بين 

( مع ابعاد سااالوك **76.-26.الضاااعيفة الى القوية )

( وهي 000.المساااتهلك عند مساااتوى الدلالة معنوية )

المعنويااة   ، وغير 0.05و    0.01اقاال من مسااااتوى 

( حياث إذ إن اي زياادة من قبال البعاد 0.06معنوياة )

)المنتج( سااااتؤدي إلى اهتمااماا اضااااافيااً في ساااالوك 

عليه تقبل الفرضية  المستهلك بقدر قيمة هذه المعامل ، 

  ارتبياط توجيد علاقية  الفرعيية الأول  التي تنص عل  )

بييين ميعينيوييية  دلاليية  سيييييليوك واليمينيتيج    ذات  ابيعيياد 

 المستهلك(, وترفض فرضية العدم .

 :التحقق من الفرضية الفرعية الثانية -2

البعاد   ( نلاحظ باأن1من خلال الاطلاع على الجادول )

)المحور( التسااااعير قاد حققات علاقاة ارتبااط طردياة 

( مع  **80.-30.تتراوح بين الضااااعيفاة الى القوياة )

ابعاد سااالوك المساااتهلك عند مساااتوى الدلالة معنوية  

الماعاناويااة  000.) مسااااتاوى  من  اقاال  وهي   )0.01  

)0.05و معنويااة  اي 0.043، وغير  إن  إذ  حيااث   )

زيادة من قبل البعد )التسااااعير( سااااتؤدي إلى اهتماما  

اضااافياً في ساالوك المسااتهلك بقدر قيمة هذه المعامل،  

عليه تقبل الفرضيييية الفرعية الأول  التي تنص عل   

التسيييعير   ذات دلالة معنوية بين  ارتباطتوجد علاقة )

 ابعاد سلوك المستهلك(، وترفض فرضية العدم.و

 :  التحقق من الفرضية الفرعية الثالثة .3

البعاد   ( نلاحظ باأن1من خلال الاطلاع على الجادول )

التوزيع قاد حققاات علاقاة ارتباااط طردياة  )المحور( 

( مع  **72.-185.تتراوح بين الضاااعيفة الى القوية )

ابعاد سااالوك المساااتهلك عند مساااتوى الدلالة معنوية  

الماعاناويااة  000.) مسااااتاوى  من  اقاال  وهي   )0.01  

)0.05و معنويااة  اي 0.197، وغير  إن  إذ  حيااث   )

زياادة من قبال البعاد )التوزيع( سااااتؤدي إلى اهتمااماا 

اضااافياً في ساالوك المسااتهلك بقدر قيمة هذه المعامل،  

عليه تقبل الفرضيييية الفرعية الأول  التي تنص عل   

التوزيع   ذات دلالية معنويية بين  ارتبياطتوجيد علاقية  )

 ابعاد سلوك المستهلك(، وترفض فرضية العدم.و

 : التحقق من الفرضية الفرعية الرابعة .4

البعاد   ( نلاحظ باأن1من خلال الاطلاع على الجادول )

الترويج قاد حققات علاقاة ارتبااط طردياة  )المحور( 

( مع  **76.-23.تتراوح بين الضااااعيفاة الى القوياة )

ابعاد سااالوك المساااتهلك عند مساااتوى الدلالة معنوية  

الماعاناويااة  000.) مسااااتاوى  من  اقاال  وهي   )0.01  

)0.05و معنويااة  اي 0.104، وغير  إن  إذ  حيااث   )

زياادة من قبال البعاد )الترويج( سااااتؤدي إلى اهتمااماا  

اضااافياً في ساالوك المسااتهلك بقدر قيمة هذه المعامل،  

عليه تقبل الفرضيييية الفرعية الأول  التي تنص عل   

المنتج   ذات دلالية معنويية بين  ارتبياطتوجيد علاقية  )

 ابعاد سلوك المستهلك(، وترفض فرضية العدم.و

 

 

المزيج التسويقي وأبعاده مع سلوك المستهلك وأبعاده  ارتباطمصفوفة  (:1الجدول )
 

  
اليييييييييييوعي 

 البيئي

 ةدراك

المسيييييتهلك 

 للمنتج

مسيييييييييتو  

تعلييييييييييييييي  

 المستهلك

الحاليييييييييييييييييية 

الاقتصيييييييييييادية 

 للمستهلك

 المنافع المدركة

التييييييييييييييييي ثير 

 الاجتماعي

سييييييييييييييييييلوك 

 المستهلك

 المنتج 

R **70. **67. **76. **65. **39. 26. **75. 

Sig 000. 000. 000. 000. 004. .06 000. 

N 50 50 50 50 50 50  50 



 

 

 

172 

 مجلة الريادة للمال والاعمال 
 177-165 (، الصفحات 03، العدد )رابعالسنة، المجلد ال 

نوع 

 الارتباط 
 طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي 

قوة  

 الارتباط 
 متوسط قوي متوسط قوي

ضعيف قريب ال   

 المتوسط

ضعيف / غير 

 احصائياً دال 
 قوي

 التسعير 

R **74. **72. **80. **71. **68. 30. **77. 

Sig 000. 000. 000. 000. 000. *.043 000. 

N  50  50  50  50  50 50  50 

نوع 

 الارتباط 
 طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي 

قوة  

 الارتباط 
 قوي قوي قوي قوي

متوسط قريب ال   

 القوي

متوسط قريب 

 الضعيف ال  
 قوي

 التوزيع 

R **72. **68. **66. **69. *31. 185. **71. 

Sig 000. 000. 000. 000. 029. .197 000. 

N  50  50  50  50  50  50  50 

نوع 

 الارتباط 
 طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي 

قوة  

 الارتباط 
 قوي

متوسط 

قريب ال   

 القوي

متوسط 

قريب ال   

 القوي

قريب متوسط 

 ال  القوي

ضعيف قريب ال   

 المتوسط

ضعيف / غير 

 دال احصائياً 
 قوي

 الترويج 

 

R **68. **62. **76. **83. **36. 23 . **76. 

Sig 000. 000. 000. 000. 01. .104 000. 

N  50  50  50  50  50  50  50 

نوع 

 الارتباط 
 طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي 

قوة  

 الارتباط 

متوسط 

قريب ال   

 القوي

 قوي قوي متوسط
متوسط قريب ال   

 الضعيف

ضعيف / غير 

 دال احصائياً 
 قوي

 المزيج التسويقي 

R **62. **51. **63. **53. *33. 22 . **61. 

Sig 000. 000. 000. 000. .019 .109 000. 

N  50  50  50  50  50  50  50 

نوع 

 الارتباط 
 طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي  طردي 

قوة  

 الارتباط 
 ضعيف متوسط متوسط متوسط متوسط

ضعيف / غير 

 دال احصائياً 
 متوسط

   

 والتوصيات  الاستنتاجات

 أولا: الاستنتاجات:  

الاستنتاجات، من خلال  استخلاص عدد من  الباحث من  تمكن 

"الجانب النظري والتطبيقي للتسويق العصبي وتأثيره في سلوك  

 -كالاتي: المستهلك الشرائي" وهي 

استنتاج أن هناك علاقة   الإحصائياتمن خلال نتائج "التحليل   .1

على  التسويقي  المزيج  بين  احصائية  دلالة  ذات  ارتباط 

كوكا   شركة  من  كبير  اهتمام  وجود  مع  المستهلك،  سلوك 

المزيج  بموضوع  الكبرى  العالمية  الشركات  واغلب  كولا 

 التسويقي. 

اساليب المزيج التسويقي من  أحدثتواكب شركة كوكا كولا  .2

خلال استخدام اساليب التكنلوجيا الحديثة لمعرفة تأثير ابعاد 

البيئي،   )الوعي  المستهلك  للمنتج،   إدراكسلوك  المستهلك 

للمستهلك،  الاقتصادية  الحالة  المستهلك،  تعلم  مستوى 

المبيعات   التأثير الاجتماعي( على زيادة  المدركة،  المنافع 

 والارباح.  

تضع شركة كوكا كولا على موقعها الالكتروني انها تهتم ببعد   .3

إذ   المستهلك،  سلوك  على  التأثير  في  الاجتماعي  التأثير 

تستخدم شركة كوكا كولا بعض الشخصيات المشهورة التي 

من المستهلكين    أكبرلها الكثير من المعجبين لاستقطاب عدد  

تأثير    البحث اثبتت انمثل بعض اللاعبين والممثلين.  لكن  

هذا البعد ضعيف وكان السبب انه عندما يكون هناك وفرة  

السوق، يصبح من  في  المتاحة  الخدمات  أو  المنتجات  في 

الصعب على التسويق أن يحقق تأثير اجتماعي كبير. يمكن 

اهتمام   تباين  في  والمنافسة  العروض  زيادة  يتسبب  أن 

 المستهلكين وتخفيف تأثير الرسائل التسويقي

كولا  .4 كوكا  شركة  أن  الى  الباحث  توصل  النتائج  خلال  من 

طريق تهدف لمراعاة بعد الحالة الاقتصادية للمستهلك عن  

كوكاكولا    التنوع تقدم  حيث  والأسعار  العروض  في 
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مجموعة متنوعة من المنتجات بمختلف الأحجام والتعبئة، 

لميزانيتهم   وفقًا  بالاختيار  للمستهلكين  يسمح  مما 

واحتياجاتهم الاقتصادية، بالإضافة الى انها تقدم عروض 

القيمة   لتعزيز  للمستهلكين بشكل منتظم وذلك  وتخفيضات 

منتجاتها   من  الاستفادة  من  المستهلكين  وتمكين  المالية 

 ر منخفضة.بأسعا

رغبات   .5 تلبية  صعوبة  من  تعاني  كولا  كوكا  شركة  لازالت 

بتنويع   مع    منتجاتها،زبائنها  بالتنافس  صعوبة  يولد  مما 

 Starbucks.شركات منافسة للمشروبات مثل شركة 

 ثانيا: التوصيات: 

تجديد وتنويع المنتجات: القيام بتطوير وتقديم منتجات جديدة   .1

ومتنوعة لتلبية تفضيلات واحتياجات المستهلكين المتغيرة.  

ويمكن استكشاف خيارات صحية أكثر ومشروبات طبيعية 

من  جديدة  فئات  لجذب  الحرارية  السعرات  ومنخفضة 

 . العملاء

استجابة  .2 لقياس  واختبارات  تجارب  إجراء  الشركات  على 

مثل  المختلفة،  التسويق  عوامل  في  لتغييرات  المستهلكين 

يمكن  الترويجية.  والعروض  والأسعار  والألوان  التصميم 

وتنبؤ  استخدام هذه المعلومات لضبط استراتيجيات التسويق  

 كيفية استجابة الجمهور لهذه التغييرات.

سلوك   .3 لتعزيز  والرغبة  الإيحاء  تقنيات  استخدام  يمكن 

المستهلك بشكل غير واعٍ. على سبيل المثال، إبراز الفوائد  

الشعور   وتعزيز  الخدمة،  أو  للمنتج  المحتملة  والمكاسب 

 بالاحتياج لها قد يدفع المستهلكين لاتخاذ قرار الشراء. 

أبحاث  .4 في  المتخصصين  والخبراء  بالشركات  الاستعانة 

وجودة   التسويق    الخدمة،التسويق  مديري  بتدريب  والقيام 

 على كيفية استخدام والاستفادة من أحدث أنواع التسويق. 

تعزيز بعد الوعي البيئي عن طريق نشر التوعية والتثقيف    .5

حملات  طريق  عن  والعملاء  والشركاء  الموظفين  بين 

استخدام وسائل الاتصال   ويمكنالتوعية والبرامج التعليمية.  

وسائل الإعلانية،  الحملات  مثل  التواصل   المختلفة 

بأهمية   الجمهور  لتوعية  التثقيفية  والمواد  الاجتماعي، 

البيئة   على  زراعة    بالإضافةالحفاظ  برامج  دعم  الى 

الأشجار، وتنظيم حملات تنظيف الأماكن العامة، وتعزيز 

 . مشاريع إدارة المخلفات، ودعم المزارعين المحليين

 توافر البيانات:  

في   الدراسة  هذه  نتائج  لدعم  المستخدمة  البيانات  تضمين  تم 

 المقالة. 
 

 تضارب المصالح: 

 يعلن المؤلفون أنه ليس لديهم تضارب في المصالح. 
 

 موارد التمويل: 
 لم يتم تلقي اي دعم مالي. 

 شكر وتقدير: 

 . لا احد
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 نتائج التخطيط كتب تسهيل المهمة و( 1الملحق )
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 ( تجربة عملية 2ملحق )
في مسااتشاافى اليرموك ومسااتشاافى الكاظمية   1(*EEGتخطيط الدماغ )شااخص وربطهم على جهاز    39قام الباحث بأجراء تجربة على  

ثانية اثناء ربطهم بالجهاز وبعد اسااتشااارة بعض الاطباء المختصااين في طب  20أعلان شااركة كوكا كولا المتكون من وعرض عليهم  

الاعصااب للحصاول على المعلومات لأكمال البحث توصال الباحث الى النتائج في الجدول الموضاح الذي يشير الى البعض منهم حيث قام 

 ما على القارء معرفة المصطلحات التالية :الباحث بأهمال النتائج والتحليل المكرر ك

1. Alpha wave:   تعتبر موجات الدماغ الفاا من الأنشااااطاة الكهربائياة ذات التردد المنخفض في الدماغ، وتعتبر مهماة في عملياة

التركيز والاساااترخاء. عندما يكون الشاااخص في حالة اساااترخاء ولا يتعرض للتوتر أو التوتر العصااابي، يكون تردد موجات  

ا مؤشاا  رًا لحالة الاسااترخاء والانتباه الهادو وقدرة الشااخص على الانغماس  الدماغ الفا مرتفعًا. وتعتبر موجات الدماغ الفا أيضااً

 .في العمليات العقلية الإبداعية والتأملية

2. Photic stimulation:   عملية تعريض الدماغ لنبضاات ضاوئية محددة بهدف تحفيز نشااط الدماغ وتحساين وظائفه. تساتخدم

قد تختلف الاستجابة هذه التقنية في مجال العلاج والبحث العلمي، وتعتمد على فكرة أن الضوء يمكنه التأثير على نشاط الدماغ، 

 للتحفيز الضوئي من شخص لآخر، وتعتمد على عوامل مثل الحالة الصحية العامة والاستجابة الفردية للمؤثرات الضوئية.

3. Blink:    مرة في الدقيقة ، على الرغم من أن المعدل قد    20إلى   10، يرمش الشاااخص حوالي  وهو الترميش و في المتوساااط

يختلف اعتمااداً على عوامال مثال )الانتبااه والتعاب والمحفزات الخاارجياة(. يتم التحكم في رمش العين من خلال تفااعال معقاد بين 

 ( Kasteleijn,and other, 2012 الجفن.)الدماغ والأعصاب والعضلات المسؤولة عن حركة 

من خلال ماتقدم نجد أن هنالك علاقة بين المزيج التسااويقي و ساالوك المسااتهلك وتتسااق هذه النتيجة مع ما متوصاال اليه من نتائج  

 لأختبار الفرضيات )المذكورة سلفاً( والتي تم اعتماد استمارة الاستبانة وسيلة لجمع البيانات.

 

 ( بعض التجارب المختلفة التي حصل عليها الباحث مع التحليل  2الجدول )

 
(، تم اسوووتمداذ  ال التقني   قس بسوووشو ودذ قن ا تقنيات اكن  طليق ت شيقةا  ا  5احد تقنيات التسووو ال الي وووشا الليووواي اليةا  ا  ووو      *1

 مجال التس ال الي شا مت ا نة  ا بلدنا ول ماً.
 

Interpretation of neuromarketing Blink photic Alpha sample 

يدل ذلك   عدم تركيز وعدم حصول التحفيز الضوئي لدى العينة وترميش العين بهذا العدد

 على عدم التأثر بالاعلان . 

Yes (4) no no 1 

التحفيز الضوئي لدى العينة وترميش العين قليل جداً يدل ذلك  عدم تركيز وعدم حصول 

 على أن الألوان الموجودة في الاعلان شدت انتباه الشخص.

Yes (1) no no 2 

وجود تركيز من قبل العينة وترميش العين بعدد قليل يدل على ان الاعلان شد انتباه 

 الشخص وتركيزه.  

Yes (2) no yes 3 

بالرغم من عدم تركيز العينة بتفاصيل الاعلان ومضمونه ألا ان وجود الالوان  

 والمحفزات في الاعلان ادى الى تحفيز ضوئي وجذب انتباه العينة .

no yes no 4 

وجود تركيز وتحفيز ضوئي للعينة وعدد قليل من الرمشات يدل على التأثر الشديد  

 بالأعلان.

Yes (2) yes yes 5 

 no no yes 6 وجود تركيز مع انعدام الترميش يدل على أن الاعلان نجح في جذب انتباه وتركيز العينة 

وجود الالوان  بالرغم من عدم تركيز العينة بتفاصيل الاعلان ومضمونه ألا ان  

  والمحفزات في الاعلان ادى الى تحفيز ضوئي وجذب انتباه العينة.

Yes (1) yes no 7 

عدم وجود تركيز ولا تحفيز ضوئي بالأضافة الى وجود عدد كبير من الرمشات يدل على  

علان ابداً ويعود السبب في ذلك الى خوف وارتباك وقلق العينة.  أن العينة لم تهتم للأ  

Yes (9) no no 8 

وجود تركيز من قبل العينة وترميش العين بعدد قليل يدل على ان الاعلان شد انتباه 

 الشخص وتركيزه. 

Yes (1) no yes 9 

وجود تركيز وتحفيز ضوئي للعينة وعدد قليل من الرمشات يدل على التأثر الشديد  

ن.بالأعلا  

Yes (1) yes yes 10 

بالرغم من عدم تركيز العينة بتفاصيل الاعلان ومضمونه ألا ان وجود الالوان  

.ة انتباه العينوالمحفزات في الاعلان ادى الى تحفيز ضوئي وجذب   

Yes (1) yes no 11 



 

 

 

177 

 مجلة الريادة للمال والاعمال 
 177-165 (، الصفحات 03، العدد )رابعالسنة، المجلد ال 

 ملاحظات:  

 ركز الباحث عل  علاقة الارتباط في هذا البحث وسيت  نشر بحث اخر عن علاقة الت ثير .  .1

قام الباحث ب ختيار هذه الأبعاد وفقاً لرأي لجنة السمينار المقرة حيث أن الابعاد التي أختارها الباحث هي ابعاد التسويق   .2

المزيج التسويقي جزء لا يتجزأ من التسويق، بالأضافة ال  أن الابعاد التي قد تكون مناسبة أكثر هي أدوات  بصورة عامة و 

 المزيج التسويقي، ولكن لصعوبة الحصول عليها قام الباحث ب ختيار ابعاد المزيج التسويقي. 

كما ذكُر لصعوبة توافر تلك الاجهزة قام الباحث ب عتماد الأستبانة ك داة للقياس، و قام الباحث بإجراء تجربة من اجتهاده   .3

   (EEG) الشخصي حيث ل  يتطرق لتلك التجربة اي باحث عربي سابقاً وهي تجربة جهاز تخطيط الدماغ

 


