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 چکيده
گذاري ورزشکاران مشهور در تصمیم به خرید تحقیق حاضر بررسی صحه هدف از

از نظر روش و محصولات ورزشی و غیرورزشی بود. تحقیق از نظر هدف كاربردي 
 04تا  14جامعه آماري تحقیق افراد محدوده سنی یک پژوهش نیمه تجربی است. 

زن( به عنوان نمونه تحقیق انتخاب  51مرد و  51)نفر داوطلب  14سال بودند كه تعداد 
گردیدند. به منظور تهیه ابزار تحقیق تصاویر متناسب با دو استراتژي تناسب بین 

یر تصاوگذار تهیه و روایی ناسب بین محصول و صحهو عدم ت گذارصحهمحصول و 
ی فالوگرافلکتروآنسشد. از دستگاه ا تأییدنفر از متخصصان بازاریابی ورزشی  54توسط 

Enobio ،64  ،نجش براي س نامهپرسشكاناله ساخت كشور اسپانیا براي ثبت امواج
تفاده براي سنجش انگیختگی اس SAM هاي خودارزیابیتصمیم به خرید و شکل

شد. با نگرش به نقش لوب فرونتال در توجه، موج آلفا و بتا در این ناحیه از مغز توسط 
هاي بررسی شد. به منظور استخراج امواج از داده FZو  F3 ،F4هاي كانال

، با نوشتن كدهاي مورد Matlab 2013 bافزار ی كمی از نرملکتروآنسفالوگرافا
هاي آمار توصیفی و آمار استنباطی شامل روش وتحلیل دادها بانیاز و جهت تجزیه

استفاده شد.   22اس اس یپ اسافزار آزمون فریدمن و رگرسیون لجستیک، از نرم
نتایج نشان داد كه میزان تغییرات توان امواج آلفا و بتا در استراتژي تناسب بین 

است ار گذگذار بیشتر از استراتژي عدم تناسب بین محصول و صحهمحصول و صحه
گذار این ناحیه از مغز را بیشتر از استراتژي و استراتژي تناسب بین محصول و صحه

-بازاریابان و محققین می لذا .نمایدگذار درگیر میعدم تناسب بین محصول و صحه

هاي ترویجی خود زمینه اثربخشی بیشتر توانند با رعایت این نکته در استراتژي
آورند. فراهمهاي ترویجی خود را فعالیت

گذاري، بازاریابی عصبی، انگیختگی، توجه، تصمیم به خرید، صـحه : های کليدیواژه
الکتروآنسفالوگرافی.

Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of 

famous endorsement athletes on decision to purchase of 

sport and non-sport products. In terms of purpose, the 

study was an applied and In terms of the methodology it 

was a Semi-experimental research. The statistical 

population of this study was a group of  years old 

people from witch  volunteers (  men and  women) 

were chosen as sample of the study. In order to provide 

the research tool, images which were adaptable with both 

of strategies (fit and unfit in product and endorser). 

Validity of images was confirmed by  sports marketing 

experts. Enobio, a spanish electroencephalography device, 

with channels, was used to record the waves. A 

questionnaire was used to measure  the decision of 

purchase  and self-assessment manikin were used to 

measure arousal. By considering the role of the frontal 

lobe in attention, the alpha and beta waves in this area of 

the brain were examined by F , F  and FZ channels. Data 

were analyzed by SPSS , Matlab b softwares, 

descriptive and  inferential  statistics including Friedman 

test and logistic regression were used. The results showed 

that alpha and beta changes in the product – endorser fit 

strategy were higher than the product - endorser non fit. 

This strategy involves the brain in frontal lobe greater than 

the product - endorser non fit strategy. Therefore, 

marketers and researchers can use this finding to make 

more effectiveness their promotional strategies. 

Keywords: Endorsement, Neuromarketing, Arousal, 

Attention, Purchase Decision, Electroencephalography.
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مقدمه
ي ورزشی است هاسازمانترین وظایف بازاریابی ورزشی از اصلی

هاي بازاریابی ي ورزشی از طریق فعالیتهاسازمانبه نحوي كه 
كنندگان عرضه محصولات و خدمات خود را تبلیغ و به مصرف

شک یکی از عوامل اصلی ماندگاري و پیشرفت نمایند. بیمی
هاي ي رقابتی امروز فعالیتو مؤسسات ورزشی در دنیا هاسازمان

(. به 6451بازاریابی آنها است )طهماسب پور شفیعی و علیزاده، 
كنندگان كالا و علت رقابتی شدن بازاریابی ورزشی، مصرف

خدمات ورزشی از ارزش بالایی برخوردارند )نظري و اندلیب، 
هایی كه به منظور جلب (. در بازاریابی ورزشی كلیه فعالیت6451

كنندگان و در نهایت برانگیختن آگاهی و علاقه مصرفتوجه و 
گیرد تحت می ترغیب آنها به خرید محصولات و خدمات صورت

شود. در واقع ترویج برقراري ارتباط بین عنوان ترویج شناخته می
آنها  كنندگان به منظور ایجاد نگرش مثبت درسازمان و مصرف

ست نسبت به محصولات و خدمات و در نهایت خرید ا
هاي ارتباطی سروكار دارد ترویج اساساً با فعالیت (.5،6456)گردن

( و شامل چهار 6456)جعفري، اكبري و محمد علیزاده رافعی، 
تصاویر تبلیغی، تبلیغات تلویزیونی، بنرها )آگهی  -5بخش است: 

ارتباط یک به یک بین یک فروشنده و )فروش شخصی  -6و...( 
مالی و  فروش شخصی حمایتكننده، دو نوع رایج یک مصرف

مدتی كه هاي كوتاهبرنامه)پیشبرد فروش  -1گذاري است( صحه
مانند تخفیف، هدیه  ،هدف آن ایجاد افزایش در فروش است

مخاطبان كلیدي سازمان و برقراري )روابط عمومی  -0..( .و
 در راستاي خوشنامی سازمان(. یکی ازآنها  ارتباط تعاملی با

شامل ارتباط  ی است كهفروش شخصویج، هاي آمیخته تربخش
هدف . فروشنده است کیكننده و مصرف کی نیب کیبه  کی

-با مصرف با برقراري ارتباطاست كه  نیا یفروش شخص

محصول  ای ينام تجار نکات مثبترا متقاعد كنند آنها  كنندگان
)كشکر  محصول را امتحان كنند تیو در نها رندیمورد نظر را بپذ

دو نوع فروش  یمال تیو حما گذاري(. صحه6450و همکاران، 
. حمایت مالی هستند جیرا یورزش عیاست كه در صنا یشخص

 دهد كه یک سازمان ورزشی یا یک ورزشکارزمانی رخ می
گذاري زمانی شود. صحهتوسط یک فرد یا شركت پشتیبانی می

دهد كه یک هنرمند یا ورزشکار مشهور از شهرت خود رخ می
ه یک شركت به منظور فروش محصولاتش براي كمک ب

توانند ارتباط كند. از آنجایی كه طرفداران ورزشی میاستفاده می
-هاي مشهور ورزشی داشته باشند، صحهروانی قوي با ستاره

 كردنتواند به عنوان روشی مؤثر براي متقاعد گذاري می

طرفداران به منظور خرید محصولی خاص استفاده شود. اگر 
تواند به طرفدار كمک نماید زشی قابل اعتماد باشد میستاره ور

، 6تا متقاعد شود محصول قابل اطمینان است )اسمیت و استوارت
گردد محصولات ارزشمند و گذاري باعث می(. صحه6441

(. 5313، 1مک كراكنمتمایز گردیده و سبب خرید مجدد گردد )
 دگانكننتأیید از ورزشکاران به عنوان توانندیم هاشركت

: حالت واضح و ندیاستفاده نما شکلچهار  به (انگذارصحه)
 كند؛یم تأییدمحصول را  میصورت مستق به ورزشکار آشکار كه
كه از  دهدیم كه ورزشکار نشان یو ضمن یحیحالت تلو

كه ورزشکار، محصول  يحالت دستور كند؛یمحصول استفاده م
اجازه  یسادگ همزمان كه ورزشکار به حالت و كندیم هیرا توص

)بروكز و  شود وستیمحصول پ کیبه  رشیكه تصو دهدیم
(.5331، 0هریس

از سوي دیگر تحقیقات انجام شده در زمینه بازاریابی بیانگر 
كنندگان كالا و خدمات مربوط به این موضوع است كه مصرف
هاي خیرخواهانه برند، نوع فعالیت)برند خاصی را بنا به دلایلی 

كنند )گیوریرو، ریتا و ..( خرید می.یفیت ومحصول برند، ك
 نیا دهندهنشان قاتیاز تحق یاگر چه برخ(. 6453، 1تریگییروس

به رفتار  میتصم منطقی صورت به كنندگاناست كه مصرف
به  توانیاما نم رندگییخدمت م ایكالا  کی دیمانند خر یخاص

كه  یذهن هايمدلو  یاحساس هايصورت كامل نقش واكنش
گرفت  دهیافراد ناد دیخر میرا در تصم دهدیم يمغز انسان رودر 

هاي مختلف ممکن است با توجه به محرک (.3،6445)لام
كنندگان سطوح مختلفی از انگیختگی، احساس و یا لذت مصرف

هاي مختلف تجربه نمایند )دنوان و را در مواجهه با محرک
سط بدن (. انگیختگی عاطفی پاسخی پیچیده تو5316، 6روسیتر

-هایی از مغز در مواجهه با محرکانسان است كه توسط قسمت

 (. در واقع6441، 1شود )بچارا و دامازیوهاي مختلف ارائه می
شناختی هاي فیزیولوژیکی و روانانگیختگی عاطفی مکانیسم

..( است كه یک .افزایش ضربان قلب، فشارخون، دماي بدن و)
هوشیار و انگیخته تبدیل موجود غیرفعال را به موجودي فعال، 

اي از حالات ذهنی است كه افراد لذت، طیف گسترده نماید.می
آور، یا با ارزش تجربه آن را به عنوان چیزي مثبت، خوشی
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شناسی انگیختگی و لذت به عنوان دو كنند. در حیطه روانمی
شود )بل و هاي احساسی افراد شناخته میبعد از ابعاد پاسخ

هایی هاي چنین پاسخ(. با توجه به پیچیدگی6445، 5همکاران
كننده پرداخت و بر نیاز است به بررسی بیشتر رفتار مصرف

.كردتري انتخاب هاي ترویج بازاریابی اثربخشمبناي آن راهبرد
 حقیقی ماهیت شناخت به تواندنمی بازاریابی هاي سنتیروش
 كنندهمصرف شناسییابد، علم عصب دست مشتریان تفکرات

 شناسی،روان علوم تركیب با كه است علم از جدیدي قلمرو
بپردازد و  موضوع این مطالعه تواند بهمی اقتصاد و شناسیعصب

بازاریابی و ترویجی  هاياستراتژي و تبلیغات نشان دهد كه
، 6دهد )لی و همکارانمی قرار تأثیر تحت چگونه مغز انسان را

هاي یابی با استفاده از روشبازاریابی عصبی مطالعه بازار .(6446
شناسی و روانشناسی شناسی است كه با تركیب عصبعصب

این رویکرد بین  .(6451، 1گیرد )چارکكننده صورت میمصرف
آوري اطلاعات درباره نحوه عملکرد اي با استفاده از جمعرشته

-شناسی صورت میهاي مختلف عصبمغز و استفاده از روش

(. به عنوان یک اصل در بازاریابی 6441، 0گیرد )شیو و همکاران
و همچنین به عنوان یک حوزه مطالعه دانشگاهی، بازاریابی 

هاي عصبی مركزي و محیطی عصبی ریشه در عملکرد سیستم
كننده دارد و به عنوان مبنایی براي تحقیق در زمینه رفتار مصرف

، 1گیرد )هاكت و فوكسلدر بازاریابی مورد استفاده قرار می
بیشتري اهمیت از شناختی و عصبی هايپژوهش . امروزه(6451
توجه  این دلایل از اند. یکیشده برخوردار گذشته به نسبت

فعالیت درک خصوص در حاصل شده هايپیشرفت روزافزون،
تحقیقات میان  توسعه به توجه با به علاوه است. هاانسان مغز

و رآیندهاف بررسی به بیشتري محققان مدیریت، در ايرشته
علاقه نشان  هاسازمان در افراد احساسات و ذهنی هايمدل
هاي بازاریابی عصبی در به نحوي كه استفاده از روش دهند،می

اي داشته است و این افزایش دو دهه اخیر رشد قابل توجه
قرار گرفته است  تأییدهاي اخیر مورد چشمگیر در بسیاري نوشته

ها (. بررسی6453، 1، زایدلر5364، 6، سیمچک6453، 3)نایمچک
-روش از استفاده با كه تحقیقاتی دهنده این است كه نتایجنشان

 مقایسه در بیشتري دقت از اندشناسی به دست آمدههاي عصب
برخوردار  نامهپرسش و مصاحبه با انجام پذیرفته تحقیقات با

 (؛6456، 54، فالک و همکاران6451، 3است )اگروال و دیوتا
توان می گفت كه با استفاده از بازاریابی عصبیتوان می نبنابرای

-كننده داشت و بر مبناي آن راهبرددرک بهتري از رفتار مصرف

هاي بهتري براي ترویج محصولات و خدمات ورزشی تدوین 
. از طرفی با توجه به اینکه هزینه مطالعات بازاریابی عصبی كرد

قات كمتري با نسبت به مطالعات رفتاري بالاتر است تحقی
در كشور  ؛(6451گیرد )چارک، استفاده از این روش صورت می

ما هم در زمینه ورزش استفاده از روش بازاریابی عصبی مغفول 
مانده است.

به منظور  یمختلف يهاروش یعصب یابیبازار طهیدر ح
به روش مختلف  يمغز يهاسطح توجه و واكنش یبررس
 یابیرد کیبه تکنتوان می ن مثالوجود دارد كه به عنوا یابیبازار

 نی. در اكرداشاره  ياز اسکن مغز یحركات چشم و انواع مختلف
 یلکتروآنسفالوگرافمورد استفاده ا يهاکیاز تکن یکیراستا 
بودن  نهیدر دسترس بودن و كم هز لیبه دل کیتکن نیاست. ا
 ياز سو .شده است جیرا اریبس یعصب یابیبازار قاتیدر تحق

 يمغز يهابالا قادر است تا واكنش یدقت زمان لیدلبه  گرید
قرار دهد. در  یخاص را مورد بررس يهاافراد به محرک عیسر

 يمغز تیدهنده فعالكه نشان يمغز یکیروش امواج الکتر نیا
فركانس و دامنه و  رینظ یکیزیف يهایژگیهستند بر اساس و

اساس  نیا. بر رندیگیقرار م یمورد بررس تیمکان فعال نیهمچن
 يدهنده عملکردهادر هر منطقه نشان یهر باند فركانس تیفعال

آن است. در  ریو نظ يتوجه، پردازش بصر رینظ يخاص مغز
هرتز(، تتا  0تا  1/4به دلتا ) یفركانس يباندهامعمولاً  نهیزم نیا
هرتز( و گاما  14تا  51(، بتا )هرتز 56تا  1هرتز(، آلفا ) 1تا  0)
و  ریدماین) شوندیم يبندمیتز( تقسهر 14از  شتری)ب

 نیمهم در ا يمغز يهاتمی(. از جمله ر6441 ،55لوایلوپزداس
 دگاهی. از دكردآلفا اشاره  ای زهرت 56تا  1 تمیبه رتوان می نهیزم

انجام كارها در نظر  يباش براآماده تمیآلفا به عنوان ر یشناخت
آلفا به  نیگزیمدل جا کیدر  نی. علاوه بر اشودیمگرفته 
آن  تیو فعال كندیمعمل  (نییبالا به پا) يالگو کیعنوان 

 نسبت جهیمغز را كاهش داده و در نت يضرور ریغ يندهایفرا
را  استها نسبت مهم در ادراک محرک کیكه  زیبه نو گنالیس

. بر اساس دهدیمپردازش را بهبود  ییو كارا دهدیم شیافزا
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بالاتر ممکن است افراد را  يسطح آلفا ،ینورون ییكارا هیفرض
 يرا بازدار يشتریب يضرور ریغ يمغز يهاتیقادر سازد تا فعال

راستا  نی. در ادینما لیرا تسه فیتکل کی يجراا یینموده و كارا
با حالت آرام همراه است.  ،یباند فركانس نیبالا رفتن سطح ا

طور غز بهم يهادر هر كدام از بخش یباند فركانس نیا تیفعال
 یباند فركانس نیا تی. به عنوان مثال فعالشودیم ریتفس یمتفاوت
با سطح توجه افراد در ارتباط است.  یشانیپ ایفرونتال  هیدر ناح

حل مسئله، حافظه  مانندمهم  یشناخت يهامهارت این ناحیه
را كنترل  یهدف، تمركز، توجه و كنترل عاطف میتنظ ،يكار

پیشینه تحقیقات علمی  (.6451، 5ه)مورین و رنووس كندیم
دهنده این است كه استفاده از افراد مشهور در تبلیغات نشان

به نحوي كه محققین ادعا  ،افزایش قابل توجهی یافته است
گذاري به عنوان یک تکنیک تبلیغی به صورت كنند كه صحهمی

؛ 6441، 6لکیو پر یاستنلگردد )تیل، اي استفاده میگسترده
(. 6454، 0و هورمرینتا تینا -هالونن؛ 6441، 1میو ك یل ،يچو

هاي اخیر كشور ما هم از این امر مستثنی نبوده و در سال
كیا، علی دایی، علیرضا مهدي مهدوي)ورزشکاران زیادي 

گذاري محصولات به صحه ..(.جهانبخش، مهدي رحمتی و
 مشهور، گذاري توسط افرادصحه شیافزا .اندكردهمختلف اقدام 

 یابیبازار هايروش ریسا یكاهش اثربخش لیمکن است به دلم
(. برخی تحقیقات بیانگر این است كه 6454، 1)روزن و كلیز باشد

گذار عنوان گذاري تناسب بین محصول و فرد صحهدر صحه
( در 6440) 3و شانک دیبوعامل مهمی است. به عنوان مثال 

: محصولات گذاربا عنوان ورزشکاران به عنوان صحه یقیتحق
 گذاريكه صحه كردند انیو ارتباط محصول ب تیجنس تأثیر

شده به  غیخواهد بود كه محصول تبل مؤثرتر یورزشکار زمان
-هرچند كه استفاده از صحه .باشد مربوط گذارورزش فرد صحه

یافته است هاي ترویجی گسترشگذاري افراد مشهور در روش
بررسی این موضوع  اما واقعیت این است كه تحقیقات كمی به

(.6451، 6اند )شیملفنگپرداخته
گذاري كه در كشور ما از آنجایی كه در بیشتر فعالیت صحه

توسط ورزشکاران مشهور صورت گرفته تناسبی بین محصول و 
به عنوان مثال تبلیغ محصولات لبنی )گذار وجود ندارد صحه

كیا(، تحقیق حاضر بر این است تا با توسط مهدي مهدوي
-ارگانیسم  –ستفاده از روش بازاریابی عصبی و تئوري محرک ا

گذار در به بررسی نقش تناسب بین محصول و صحه پاسخ
گذاري محصولات ورزشی و غیرورزشی پرداخته و راهبرد صحه

نماید. فراهمزمینه استفاده بهتر از این روش ترویجی را 

پاسخ: -ارگانيسم -تئوری محرک
(، S – O – R)پاسخ  -ارگانیسم  – بر اساس تئوري محرک 

توسط  (R( باعث ایجاد رفتارهایی )S) طیمحهاي مرتبط با ویژگی
گردند كه این رفتارها به وسیله حالات عاطفی فرد در محیط می

شوند )محرابیان میهاي محیطی میانجی ک( ناشی از محرOفرد )
 )مانندهاي فیزیکی (. بر اساس این تئوري، محرک5360، 1و راسل

( بر حالات درونی فرد )لذت، انگیختگی و ...رنگ، صدا، بافت و
هاي تسلط( تأثیرگذارند و این حالات نیز به عنوان میانجی بر پاسخ

اگرچه این تئوري سه  (.6454، 3ها و لنوناثرگذارند )كننده مصرف
-كند اما تحقیقات نشان بعد لذت، انگیختگی و تسلط را بیان می

كننده دارد )دانوان و تسلط تأثیر كمی بر رفتار مصرفاند كه داده
در تحقیقات متعددي از این تئوري استفاده  .(5330، 54همکاران

كننده را مورد گردیده و نقش حالات عاطفی بر انتخاب مصرف
(. همچنین 6451است )گیوریرو، ریتا و تریگییروس،  دادهتأیید قرار 

تواند اطلاعات ي میتحقیقات نشان داده است كه امواج مغز
كنندگان ارائه نماید فردي در ارتباط با ترجیحات مصرفمنحصربه

، بوكسم و 6453، 56، فالک و همکاران6451، 55)گلیمچر و فهر
(. در تحقیق حاضر حالات درونی و تغییرات امواج 6451، 51اسمیت

محصول ورزشی 

گذار و صحه

ورزشی

محصول ورزشی 

گذار غیر و صحه

ورزشی

تغییرات امواج

انگیختگی

تصمیم خرید

مدل مفهومی تحقیق -6شکل   



22 ...  در مشهور ورزشکاران گذاریصحه یشناختروان - یعصب یبررس

گذار ورزشی و بدون مغزي ناشی از تصاویر بازاریابی با صحه
ی به عنوان محرک و قصد خرید محصولات به گذار ورزشصحه

عنوان پاسخ در نظر گرفته شده است.

 شناسی پژوهشروش

تحقیق حاضر از نظر هدف كاربردي از نظر روش یک پژوهش 
 14جامعه آماري تحقیق افراد محدوده سنی نیمه تجربی است. 

دختر(  51پسر و  51نفر داوطلب ) 14 سال بودند كه تعداد 04تا 
كنندگان تمامی شركت ان نمونه تحقیق انتخاب گردیدند.به عنو

از نحوه انجام آزمایش آگاهی داشته و با رضایت كامل در 
بیماري عصبی از قبل آنها  كدام از. هیچكردندتحقیق شركت 

ي نداشتند. تحقیق حاضر داراي گواهی اخلاق از اشدهشناخته
ی و علوم ورزشی ایران است.بدنتیتربپژوهشگاه 

 64 تعداد متخصصان نظر با ابتدا تحقیق ابزار تهیه منظور هب
محصول غیر  64ورزشی و  محصول 64 تعداد و مشهور ورزشکار
 توزیع آمار جامعه از نفر 044 بین به و انتخاب پراستفاده ورزشی
پنج محصول( و غیر ورزشی )پنج )ورزشی  محصولات. گردید

 و استفاده رینبیشت داراي آماري جامعه نظر از كه محصول(
 جامعه بین در محبوبیت بیشترین كه ورزشکارانی همچنین

 تصویر سپس. گردیدند انتخاب( نفر پنج) داشتند را آماري
و  گذارصحهدر دو بخش تناسب بین محصول و آنها  با متناسب

گذار تهیه و روایی تصاویر عدم تناسب بین محصول و صحه
شد. براي هر  تأییدشی تن از متخصصان بازاریابی ورز 54توسط 
ثانیه و  1تصویر تهیه و هر تصویر در فاصله زمانی  54بخش 

هاي تحقیق نشان داده شد. طی دو مرحله )تکرار( به نمونه
هاي تحقیق در حالی كه دستگاه جهت ثبت داده

كاناله ساخت كشور اسپانیا  Enobio ،64ی لکتروآنسفالوگرافا
المللی تنظیم بین 54- 64ستم هاي آن با استفاده از سیكه كانال

-شده است، به آزمودنی متصل بود یک صفحه سفید به آزمودنی

ثبت گردیده و سپس در آنها  ها نشان داده شد و امواج مغزي
هاي تحقیق نشان داده شد و امواج مرحله بعد تصاویر به نمونه

ثبت گردید و تغییرات امواج در این دو مرحله محاسبه آنها  مغزي
شد.
 قیتحق هاياز نمونه یمیبه ن بیبردن اثر ترت نیهت از بج

 داده نشان گذارمحصول و صحه نیبتناسب  يدارا ریابتدا تصاو
مرتبط با  ریابتدا تصاو قیتحق هاياز نمونه گرید یمنی به و شد

 براي. شد داده نشان گذارمحصول و صحه نیعدم تناسب ب
شد كه  تفادهاس 5یابیخودارز هاياز شکل یختگیسنجش انگ

 کیتحر زانیمتوان می آن ياست بر مبنا يریتصو اسیمق کی

ابزار قابل  کی و ؛كردكننده را مشخص و لذت مصرف یعاطف
)كوک  یشناسدر روان یعاطف هايیژگیسنجش و ياعتماد برا

 يتجار غاتیمانند تبل هانهیزم ری( و سا5311، 6و همکاران
 يبرا اسیمق نیر اصل ا( است. اگر چه د5311، 1بونو  سی)مور
 قاتیتسلط و لذت است اما تحق ،یختگیسه بعد انگش سنج

و لذت  یختگیابزار مناسب سنجش انگ نیاست كه ا نیا انگریب
سنجش  يابزار برا نیا حاضر از قی(. در تحق6451، 0رایاست )و

استفاده شد. یختگیانگ

خودارزیابی هايشکل -6 شکل

ي و گذارصحهدر نهایت در هر استراتژي تصاویر همراه با 
ها شد و از نمونهنشان داده می توأم صورتگذاري به بدون صحه

شد كه تصمیم به خرید كدام محصول را دارند اگر می سؤال
شد عدد یک و اگر انتخاب می شدهگذاري محصول صحه

در تصمیم  شد عدد صفرگذاري انتخاب میمحصول بدون صحه
و استخراج امواج از  یسیبه منظور كد نو .شدبه خرید لحاظ می

 Matlab 6451افزاراز نرم یكم یلکتروآنسفالوگرافا يهاداده

b و  یفیآمار توص هايبا روش هاداده لیوتحلهیو جهت تجز
از  ،لجستیک ونیو رگرس دمنیشامل آزمون فر یآمار استنباط

حاضر با  قی. در تحقدیاستفاده گرد 66 اس پی اس اس افزار نرم
مغز در بخش فرونتال  یعال ییكاركردهاي اجرا نکهینگرش به ا

مسئول  داریبخش مغز براي توجه فوري و پا نیصورت گرفته و ا
( و موج آلفا و FZو  F1 ،F0 يها)كانال نتالاست، قسمت فرو

.دیانتخاب گرد لیتحل يبتا برا

پژوهشهای یافته
، یک جدول هاي تحقیق درعیت شناختی نمونهي جمهاویژگی

نشان داده شده است:

http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjyl5HVicblAhVEwsQBHY0TDJYQgQN6BAgAEAE&url=http%3A%2F%2Fscholar.google.com%2Fscholar%3Fq%3Dself%2Bassessment%2Bmanikin%26hl%3Dfa%26as_sdt%3D0%26as_vis%3D1%26oi%3Dscholart&usg=AOvVaw0L77s_FF8N-eKOvxHxtM6I
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هاي تحقیقی نمونهشناخت تیجمعهاي ویژگی -6 جدول  

درصدتعدادگروهمتغير

جنسیت
5114دختر

5114پسر

سن
115613/3تا  14بین 

045101/1تا  11بین 

تحصیلات
5331/1كارشناسی ارشد

551303دانشجوي دكتري

هاي تحقیق جهت بررسی داده نرمال ریغبه علت توزیع 
هاي تحقیق از آزمون ناپارامتریک فریدمن استفاده شد. با فرضیه

بررسی تغییرات امواج آلفا و بتا در ناحیه  ،دوتوجه به نتایج جدول 
گذار و ي تناسب بین محصول و صحهفرونتال در دو استراتژ

ار با آزمون فریدمن، در موج گذعدم تناسب بین محصول و صحه

بین دو استراتژي وجود داشت  (P  (4/41 >ي معنادار تفاوتآلفا 
ي بین دو استراتژي وجود نداشت. معنادار تفاوتاما در موج بتا 

در هر دو موج میانگین تغییرات در استراتژي تناسب بین 
تناسب بین  عدمگذار از تغییرات استراتژي صول و صحهمح

گذار بیشتر بود.محصول و صحه
 

نتایج آزمون فریدمن دو موج آلفا و بتا در ناحیه فرونتال -6جدول 

معناداری
کای 

تعداد اسکوار
درجه 

ميانگين آزادی

تغييرات توان 

ناحيه استراتژی کانالموج

0/001**33/3230
3

3/31

3/80F3
تناسب بین محصول و 

گذارصحه

لفا
ج آ

مو
ل 

نتا
رو

ف
 

3/42F4

3/21FZ

2/02

2/23F3
عدم تناسب بین 

گذارمحصول و صحه
1/20F4

2/23FZ

0/024 
3/38 

30 3

2/24

2/22F3
تناسب بین محصول و 

گذارصحه

بتا
ج 

مو
ل 

نتا
رو

ف 2/40F4

2111FZ

2/12

1/83F3
عدم تناسب بین 

گذارمحصول و صحه
2/83F4

1/83FZ

نتایج رگرسیون لجستیک در استراتژي  سه با توجه جدول
مستقل تغییرات  گذار، متغیرهايتناسب بین محصول و صحه

درصد از تصمیم  05تا  14اند بین آلفا، بتا و انگیختگی توانسته
خرید محصولات و در استراتژي عدم تناسب بین محصول و 

گذار متغیرهاي مستقل تغییرات آلفا، بتا و انگیختگی صحه
  اند بینتوانسته

درصد از تصمیم خرید محصولات را تبیین نمایند. در  63تا  65
ییرات آلفا گذار تغاستراتژي تناسب بین محصول و صحه

و در استراتژي عدم  معنادار( 465/4( و تغییرات بتا )411/4)
(، 441/4گذار تغییرات آلفا )تناسب بین محصول و صحه

دار بود.(، معنا440/4( و انگیختگی )466/4)تغییرات بتا 
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ي تصمیم خرید محصولاتهاكننده بینییشپنتایج رگرسیون لجستیک  -3جدول 

Cox & Snell 

R Square

Nagelkerke 

R Square B S.E Wald df sig Exp(B) 

 و 
ول

ص
مح

ن 
 بی

ب
اس

تن

حه
ص

ذار
گ

تغییرات 
آلفا

4/143 4/051 

4/536 4/436 1/615 5 4/411* 5/656

تغییرات 
بتا 4/304 4/663 1/113 5 4/465** 5/133

انگیختگی 4/666 4/563 1/543 5 4/461 5/603

 و 
ول

ص
مح

ن 
 بی

ب
اس

 تن
دم

ع

حه
ص

ذار
گ

تغییرات 
آلفا

4/654 4/631 

4/663 4/635 1/106 5 4/441** 6/514

تغییرات 
بتا 4/504 4/435 1/661 5 4/466** 5/514

انگیختگی 4/341 4/151 1/116 5 4/440** 6/066

گيریبحث و نتيجه

 ریآن است كه با مشاهده و تفس یپ بازاریابی عصبی در
را بهتر  یابیبازار هايمحرک تأثیر، بتواند یاحساسات انسان

 نیا یعصب یابیبازار ی استفاده ازاصل لیلدر واقع د درک كند.
. شواهد ستین ايآگاهانه ندیانسان فرا گیريتصمیماست كه 

محصولات  دیبه خر لیتما دهدكه نشان میوجود دارد زیادي 
مغز از  و در این فرایند است یعاطف يندیو خدمات فرا

استفاده  گیريتصمیم ندیبه فرا دنیسرعت بخش يبرا انبرهایم
به همین دلیل امروزه در تحقیقات بازاریابی علاقه  .كندمی

زیادي جهت حركت از تحقیقات خود گزارشی در ارتباط با 
تقیم عصبی وجود دارد.كننده به سمت تحقیقات مسمصرف

اي از تواند طیف گستردهعصبی می بازاریابیاگرچه 
توان می اما با بررسی پیشینه تحقیق موضوعات را در بر گیرد؛

یا انگیختگی توجه  -5تحقیقات در این حوزه را به شش گروه: 
ترجیح برند یا  -1ارزیابی برند یا محصول  -6 كنندهمصرف

، برند توسعه -3 حافظه -1 دیرفتار خر -0محصول 
(.6453بندي نمود )توماس و همکاران، تقسیم

 ،شناسی در بازاریابیاز روش عصب استفادهدر راستاي 
به بررسی تغییرات امواج آلفا و بتاي مغزي در  تحقیق حاضر

ناحیه فرونتال كه نقش مهمی در توجه دارد پرداخت. در همین 
تژي مورد استفاده در راستا تغییرات امواج مغزي در دو استرا

گذار و عدم گذاري یعنی تناسب بین محصول و صحهصحه
گذار مورد بررسی قرار گرفت. تناسب بین محصول و صحه

-نتایج نشان داد كه در استراتژي تناسب بین محصول و صحه

( بیشتر از استراتژي عدم تناسب 3/15تغییرات موج آلفا ) گذار

همچنین تغییرات موج بتا ( و 64/6) گذاربین محصول و صحه
( بیشتر 6/60) گذاردر استراتژي تناسب بین محصول و صحه

( 6/53گذار )از استراتژي عدم تناسب بین محصول و صحه
بنابراین با توجه به نتایج تحقیق استراتژي تناسب بین  بود؛

گذار ناحیه فرونتال مغز را بیشتر از استراتژي محصول و صحه
گذار درگیر نموده و توجه صحهعدم تناسب محصول و 

كننده را بیشتر به خود جذب نموده است.مصرف
كه  (6454) 5ریولی، رانیان و لیراین نتایج با نتایج تحقیق 

در تحقیقی با عنوان استفاده از افراد مشهور ورزشی در تبلیغات 
گذار و بیان نمودند كه هرچه تجانس بین ورزشکار صحه

تبلیغ بیشتر خواهد بود و  تأثیرباشد شده بیشتر كالاي تبلیغ
كه در  (6456) 6همچنین نتایج تحقیق پایللین و گریگلینیت

سخنگوي زن مشهور در تبلیغات با  تأثیرتحقیقی با عنوان 
با استفاده از بررسی امواج مغزي،  عصبی و بازاریابیرویکرد 
و تکنیک ردیابی چشم نشان دادند كه استفاده از  نامهپرسش

توجهی بر اثربخشی تبلیغات قابل تأثیرزن مشهور  سخنگوي
دارد، همخوانی دارد.

گذار مشهور هر چند كه تحقیقات بیانگر این است كه صحه
 1نقش مثبتی بر خرید محصول دارد. به عنوان مثال؛ گان

گذار ( در تحقیقی با عنوان اثربخشی تبلیغات با صحه6443)
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را نسبت  ینیننده چكمصرف يرفتارهامشهور در بازار چین، 
 گذار مشهور رابدون صحه مشهور و گذارصحهي با هایبه آگه

كنندگان كه مصرف دادنشان  جینتا دادند.قرار  یمورد بررس
و  دهندرا ترجیح می مشهور آگهی تجاري با فرد ینیچ

فرد مشهوري  در مجموع علاقه بیشتري به دهندگانپاسخ
ي باشد. احمد، میر و شتریب ايحرفه مهارتداشتند كه داراي 

گذار مشهور بر صحه تأثیردر تحقیقی با عنوان  5(6456فاروق )
كننده، در تحقیق با عنوان نشان دادند كه رفتار خرید مصرف

 تأثیرگردد گذار مشهور استفاده میتبلیغاتی كه در آن از صحه
كنندگان دارد. لیکن با توجه مثبتی بر تصمیم به خرید مصرف

هاي گذاريقیق حاضر و با توجه به اینکه بیشتر صحهنتایج تح
انجام شده توسط ورزشکاران مشهور ما در محصولاتی انجام 

رسد در گذار ندارد، به نظر میشده است كه تناسبی با صحه
گذاري محصولاتی بپردازند كه صورتی كه ورزشکاران به صحه

توجه توانند تناسب بیشتري با آن محصولات دارند بیشتر می
قرار  تأثیركننده و در نهایت رفتار خرید او را تحت مصرف

گذارانی كه توانند با انتخاب صحهدهند. لذا بازاریابان می
تناسب بیشتري با محصولاتشان دارند زمینه اثربخشی هرچه 

بیشتر استراتژي ترویجی خود را فراهم نمایند.
هاي بینی كنندهدر بخش دوم تحقیق به بررسی پیش

صمیم به خرید محصولات در هر دو استراتژي پرداخته شد. ت
گذار در استراتژي تناسب بین محصول و صحهبا توجه به نتایج 

در تصمیم به  (4/465( و تغییرات بتا )4/411تغییرات آلفا )
دار و در استراتژي عدم تناسب بین محصول و خرید معنی

( و 4/466(، تغییرات بتا )4/441گذار تغییرات آلفا )صحه
دار بود. در به خرید معنی میتصم(، در 4/440انگیختگی )

گذار، متغیرهاي مستقل استراتژي تناسب بین محصول و صحه
درصد از  05تا  14اند بین تغییرات آلفا، بتا و انگیختگی توانسته

تصمیم خرید محصولات و در استراتژي عدم تناسب بین 
ییرات آلفا، بتا و گذار متغیرهاي مستقل تغمحصول و صحه
درصد از تصمیم خرید  63تا  65اند بین انگیختگی توانسته

بنابراین با توجه به نتایج تحقیق  ؛محصولات را تبیین نمایند
عدم تناسب  گذار ودر هر دو مدل تناسب بین محصول و صحه

ی شناختروانهاي عصبی و گذار پاسخبین محصول و صحه
كننده را تبیین خرید مصرفبخش قابل توجهی از تصمیم به 

نمایند و لزوم توجه به این متغیرها در تحقیقات بازاریابی می

است. هر چند كه برخی تحقیقات  توجهقابلامري حیاتی و 
كنندگان به صورت منطقی دهنده این است كه مصرفنشان

گیرند ولی به نظر تصمیم به خرید یک محصول یا خدمت می
هاي صورت كامل نقش واكنشتوان به رسد كه نمیمی

دهد را هاي ذهنی كه در مغز انسان روي میاحساسی و مدل
شده در هاي ارائهدر تصمیم خرید افراد نادیده گرفت. محرک

هاي شناختی و احساسی تواند بر حالتهنگام خرید می
گذار باشد. با كننده و در نهایت تصمیم به خرید او اثرمصرف

كنندگان لف ممکن است مصرفهاي مختتوجه به محرک
شناختی را در هاي عصبی و روانسطوح مختلفی از پاسخ

-و این عوامل می هاي مختلف تجربه نمایندمواجهه با محرک

گذار باشد. در كننده اثرتواند به نوبه خود بر رفتار خرید مصرف
 رینندگان در ضمكاز رفتارهاي مصرفدرصد  31 واقع

و  دهدمیناخودآگاه فرمان  ری. ضمگیردمیناخودآگاه صورت 
به مفهوم آنها  نیو از تعاملات ب كندمیخودآگاه اجرا  ریضم
(. 6441، 6یابیم )زالتمنمیبازار دست  ریبنام ضم ديیجد

هاي پرسشبا  یقاتیزالتمن اعتقاد دارد كه مؤسسات تحق
خودآگاه  ریكننده كه در ضممصرف هاياستدلالمعمول به 

 31باشد و از می صددر مقدار پنج كه دنابیی، دست مباشدمی
در . شوندناخودآگاه، غافل می ضمیر مانده یعنیدرصد باقی

و ابزارهاي آن توجه به ناخودآگاه  یعصب یابیبازار تیمزواقع 
لذا با عنایت به نتایج تحقیق حاضر باشد. می كنندهمصرف

ی و هاي عصبتوانند به بررسی پاسخمحققین و بازاریابان می
هاي كنندگان خود نسبت به استراتژيشناختی مصرفروان

هاي استراتژي تري ازترویجی خود پرداخته و نتایج اثربخش
خود دریافت نمایند. با توجه به نتایج تحقیق حاضر و همچنین 
نتایج تحقیقات دیگر مبنی بر كاربردهاي بازاریابی عصبی 

ي حات مشترترجیي و ریگمیكمک به درک بهتر تصممانند؛ 
 يهاتیبهبود محصولات و جذاب(، 6456، 1)یون و همکاران

(، 6446، 0فوگیت) يتجارو همچنین ارتقاي تبلیغات آنها 

، 1بابو و ویدیاساگارفروش )تبلیغات و افزایش  تأثیرافزایش 
( پیشنهاد 6454، 3( و ایجاد و گسترش نام جاري )مادن6456
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ظور ارائه راهبردهاي گردد محققین در تحقیقات آتی به منمی
گیري تر و همچنین درک بهتر فرایند تصمیمترویجی اثربخش

بدون  واقعی و اطلاعاتیكنندگان و دسترسی به مصرف
سوگیري از این روش مفید و ارزشمند در تحقیقات مرتبط با 

هاي مختلف بازاریابی استفاده نمایند.حوزه

های تحقيقمحدودیت
مطالعاتی در پژوهشگاه  تحقیق حاضر به عنوان فرصت

بدنی و علوم ورزشی ایران انجام شد. از جمله تربیت
 هاي تحقیق با استفاده از روش بازاریابی عصبیمحدودیت

هزینه استفاده  -5به این موارد اشاره نمود اشاره نمود: توان می
 از تجهیزات مرتبط با تصویربرداري و اسکن مغز از جمله

دسترسی به  -6بالا است اي ام آر الکتروآنسفالوگرافی و اف
تجهیزات مذكور و همچنین افراد مسلط به كار با تجهیزات و 

مذكور دشوار است  زاتیتجه یخروج لیوتحلهیتجزهمچنین 
ها وهاي تحقیق به علت ناآگاهی نمونهدسترسی به نمونه -1

برداري و هاي تصویرهمچنین ترس از مضرات احتمالی روش
ار است.اسکن مغزي، دشو
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