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ینگدر برند نگینورومارکت  

 

 ،1,* امیرحسین نجف آبادیها

 ایران، ین زهرائبو ،دانشگاه آزاد اسلامی، شاخه بازاریابی مدیریت بازرگانیواحد 

 

 

 خلاصه 

 

بین تولیددک نننددکوددان و ارائدده د نددکوددان با توجه به افزایش روز افزون ارائه محصولات متنوع و در نتیجه افزایش رقابت 

محصولات، شا ک افزایش حجم تبلیغات و پیام  ای بازاریابی توسط بنگاه  ای اقتصادی، جهت دستیابی به فروش بیشتر   و 

 باقی مانکن در بازار رقابتی می باشیم.

می ویرنک. آیا تمامی این آوهی  ا به روزانه افراد مورد حجوم  زاران آوهی تبلیغاتی به صدورت متتییم و ییر متتییم قرار 

 میصک رسیکه و منجر به فروش محصول می وردنک؟

جواب این سدوال قعاا ییر می باشدک. اوامم ملتل ی در تصمیم ویری افراد و پریرش آوهی  ا نه منجر به یریک محصول 

با آنهه نه در ذ ن آنها می وررد،  توسددط یریکاران می وردد، مو ر می باشددک. آنهه نه مشددتریان به زبان می آورنک، لزوما

 تعابق نکارد. پس چه اواملی منجر به تصمیم ویری مغز، جهت یریک محصول یا برنکی یاص می وردد؟ 

 کف از این میاله، مروری بر نورومارنتینگ و ناربرد ای آن، بررسی مبحث برنکیگ، ا میت و تا یر آن در فروش محصولات    

ورومارنتینگ جهت ارتیاء آن می باشددک.  مهنین به بررسددی نوتاه تحیییات برنک  ای بزر  و اسددت اده از تینیه  ای ن

جهانی و توجه و اسدت اده آنها از نورومارنتینگ جهت تولیک محصدولات با میبولیت بیشدتر توسط افراد و  در نتیجه افزایش 

 فروش می پردازیم. 
 

 .گ، بازاریابی، تبلیغاتبرنکیناصب شناسی، بازاریابی اصبی،  نورومارنتینگ،کلمات کلیدي: 
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نتیجه تیاضددای بیشددتر برای محصددولات متنوع شددا ک افزایش ارائه  و تغییر سددبه زنکوی و در جمایتامروزه با افزایش 

مورد حجوم سیلی از اطلااات و پیام  ای بازاریابی  هنه افراد روزان ،اث وردیکهباکیک می باشیم.  مین متئله جمحصدولات 

وزه ما ، تبلیغات محیعی، تبلیغات اینترنتی، پیامیی و تل نی  مه رتبلیغاتیورد  ای بقرار بگیرندک. آوهی  ای تلویزیونی، بیل

درسددت به نشددانه     نک و یا اما بتددیاری از این تیر ای اطلاااتی سددروردان، به یعا می رو رو مورد  کف یود قرار می د نک.
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