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  چکیدٌ

ٓذف خژظُٓؾ اارژشب تشسػژی زژ آیش  تٔژی زثنیبژازی تشٍژذ ُسصؿژی  دیژذاع تژش اؼامیژر اىژِای ىبژضی ُ زبییژشاذ                مقدمٍ:

 امکسشُ ٍؼفامِتشاایک ىـسشیاً دس تاصاسیاتی ػلثی اػر. 

ٍفش اص داٍـجِیاً داٍـگاّ زثشیژض   44ی  ىاسی خظُٓؾ اذُد زحقیق اارش کاستشدی ُ اص ٍِع زجشتی اػر. ٍيٍِْ شىاسی:ريش

ىَذ تْ ػلاقُْسصؿکاس غیشٍفش  14ىَذ تْ ىاسک  دیذاعب ُسصؿکاس ػلاقٍْفش غیش 14ىَذ تْ ىاسک  دیذاعب ٍفش ُسصؿکاس ػلاقْ 14)

ػژا  ُ تژذًُ    24-35ی ػَی دػرب دس سدّىَذ تْ ىاسک  دیذاعب ٓيگی ساػرلاقْػُسصؿکاس غیشٍفش غیش 14ىاسک  دیذاع ُ 

 2ٓا دس زحقیق اارشب دػسگاّ خشُکاىژح اتضاس تشد ُسی دادّی تیياسی ُ جشاای دس ٍِاای ػش ُ جيجيْ( تِدٍذ. تٍِْ ػاتقْٓیچ

ٓا قثل ُ تشسػی اؼامیر اىِای ىبضی  صىِدٍیتضیَؾ ااشاد ُ اٍسخاب ٍيٍِْب ىـآذّ تِد. ىذ  کنی زحقیق اص چٔاس ػَلش اكنیب 

ی  تٔژی زثنیبژازی  دیژذاع ُ دس ٍٔایژر     ٓا ایٌ ىـآذّی  تٔی زثنیبازی  دیذاعب تشسػی اؼامیر اىِای ىبضی  ًاص ىـآذّ

 ااژضاس ی  تٔی زثنیبازی  دیذاع تِد. اطلاػاذ ااكل تا اػسفادّ اص ٍژشه تشسػی اؼامیر اىِای ىبضی تؼذ اص ىـآذّ
BioGraph 

Infiniti  ُ16Spss ّتؼژسْ( ُ اص سُیکژشد   ٓژای ىکژش س )ٓژو    زحنیل ُاسیژاٍغ تژا اٍژذاصّ   ٓای کيیّ زثذیل ؿذٍذ. اص  صىًِ تْ داد

 اػسفادّ ؿذ.  ٓا لاىثذای ُینکض تشای زجضیْ ُ زحنیل دادّ

ی شُّ دس قثلب ایٌ ُ خغ اص ىـژآذّ اشکاٍغ دمساب زساب  مفا ُ تسا دس ٓش چٔاس تىیاٍگیٌ اؼامیر زایج خظُٓؾ ٍـاً دادب  وتایج:

 زثنیباذ زفاُذ داسد.  

ْ  ی داٍژؾ زِػؼْ کََذّ ُىلشف جاٍثْ ُ تٔسشٓيْ دسک یصىیَْ تا ایجادتَاتشایٌب  گیری:وتیجٍ ٌ  دس خایژ ً ىژی  اژِصّب  ایژ ب زژِا

 کشد. ُسصؽ دس کـِس زؼٔیل تخؾ سا دس زثنیبازی آذاف ُ دػسشػی زحقق اىکاً

  ٍؼفامِتشاایکب تشٍذب تاصاسیاتی ػلثیب زثنیباذب ىـسشیاًامکسشُ ياشگان کلیدی:
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Abstract 
Introduction: The aim of study is investigate the effectiveness of sports brand advertising on 

electroencephalographic changes among athletes and non-athletes (interested and uninterested) in 

neuromarketing. 

Method: This research is applied in terms of purpose and is single blind. The study population 

consisted of all University of Tabriz students, including athletes and non-athletes were interested and 

interested in the Adidas brand. The statistical sample were approximately 40 students; The general 

model for the study, composed the four main elements. The first step was the selection of subjects and 

sampling with the informed consent form to participate in the research project which includes the 

demographic information and information about the history of the disease. The next step was record 

the brain waves of people by using the tool ProComp 2 before viewing the ad. The third stage was 

record the brain waves of people while viewing the ads. The final stage, was recorded their brainwave 

activity after watching the ad. Information became to the quantitative data using the BioGraph Infiniti 

software and 16spss. Data analysis was performed using descriptive and inferential statistics. 

Kolmogorov – Smirnov Test was used for study normality of data distribution, and was used analysis 

of variance with repeated measures and the approach of Wilks Lambda to test the hypothesis. 

Results: Results showed different frequencies of brain activity before, during and after viewing the 

advertising in people interested and uninterested. 

Conclusion: By creating a better comprehensive understanding of context consumer needs and 

development of a knowledge base in this area. 

Keywords: Advertising, Brand, Customers, Electroencephalographic, Neuromarketing  
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   مقدمٍ:

ىِػِی )ٓای تؼیاس ىٔو جِاىغ اىشُصی زثذیل ؿِد ی سُصااضًُ كَؼر زثنیباذ تاػث ؿذّ زا ایٌ اىش تْ یکی اص خذیذّزِػؼْ

ٓژای  ی ىطامؼازی دس خلِف کاستشد سُؽػَِاً یک صىیَْزِاٍذ تْػلثی ىیػنو تاصاسیاتیی زثنیباذ (. دس ػشك1332ُْ ىؤرٍیب 

زحنیل ُ دسک ساساس اٍؼاً دس اسزثاط تا تاصاسیاتژاً ُ زثژادلاذ تاصاسیژاتی ىژِسد اػژسفادّ قژشاس تگیژشد        ُػلثی تشای زجضیْػنيی ُ 

(Garcia and saad, 2008 .)   تَاتشایٌ ٓذف ایٌ خظُٓؾ تشسػی اآشتزاسی  تٔی زثنیبازی تشٍذ ُسصؿی  دیذاع تش اؼامیژر اىژِای

 ىَذ دس تاصاسیاتی ػلثی اػر.ىَذ ُ غیشػلاقْکاساً ػلاقْىبضی ُسصؿکاساً دس ىقایؼْ تا غیشُسصؿ

 

 ريش شىاسی 

اٍجاه ؿذّ  21خشُکاىح  ُسی اطلاػاذ تْ كِسذ  صىایـی ُ اص طشیق اتضاسایٌ زحقیق کاستشدی ُ اص ٍِع زجشتی اػر. جيغ

ىَذ تْ ىاسک ػلاقْىَذ ُ غیشقُْسصؿکاساً ػلاؿاىل ُسصؿکاساً ُ غیش ی داٍـجِیاً داٍـگاّ زثشیضی  ىاسی کنیْجاىؼْاػر. 

تٍِْ ػا  ُ تذًُ ٓیچ 24-35ی ػَی دػرب دس سدٍّفش )ٓيگی ساػر 44ی  ىاسی اٍسخاب ؿذّ تاؿذ. ٍيٍِْ دیذاع ىی

ىَذ تْ ىاسک  دیذاعب ی  ىاسیب ُسصؿکاساً ػلاقٍْفش اص ٍيٍِْ 14تاؿذ.ی تیياسی ُ جشاای دس ٍِاای ػش ُ جيجيْ( ىیػاتقْ

-ُسصؿکاس غیشٍفش غیش 14ْ ىاسک  دیذاعب ُ ىَذ تػلاقُْسصؿکاس غیشٍفش  14ىَذ تْ ىاسک  دیذاعب ُسصؿکاس ػلاقْشٍفش غی 14

ی دُ اؼامیر داؿسَذب اٍسخاب؛ ااشاد ىَذ تْ ىاسک  دیذاع تِدٍذ. ُسصؿکاساً اص تیٌ داٍـجِیاٍی کْ اذاقل دس دػسْػلاقْ

ای ی طشح زحقیقازی ىـخق ؿذٍذ. ىذ  کنی تشىَذ ٍیض اص طشیق خشػؾ ؿفآی ُ اشه سرایر  تآاٍْػلاقْىَذ ُ غیشػلاقْ

ی ؿشکر دس ی اُ  تضیَؾ ااشاد تا اػسفادّ اص اشه سرایر  تآاٍْاجشای زحقیقب اص چٔاس ػَلش اكنی زـکیل ؿذّ اػر. ىشانْ

ی تیياسیب ىـکلاذ ىشتِط تْ ػشدسد ُ ػشتیجْ ُ ؿاىل اطلاػاذ اشدی ُ ٍیض اطلاػازی دس خلِف ػاتقْطشح زحقیقازی 

ی قثل اص ىـآذّ 2تؼذی تشسػی اىِای ىبضی ااشاد تا اػسفادّ اص دػسگاّ خشُکاىحی ىشانْجشاای دس ٍِاای ػش ُ جيجْ تِد. 

کاىلاً زيیضب ػدغ  2تشای اجشای  صىایؾ خِػر ػش ااشاد تا امکل طثی ُ ط  ٍیِخشجاینو زثنیبازی تشٍذ ُسصؿی  دیذاع تِد. 

اایش آثر تشدیذ. امکسشُدٓای ىشجغ تْ  ىدنی اىِای ىبضی تا اػسفادّ اص دػسگاّ آثر امکسشُ ٍؼفامِتشاف تا یک کاٍا  ػیؼسو

تزاسی ؿذ. جای 3صدإفی إیی اشٍُسا  ػش ُ ٍقطْٓای تِؽ ىسلل تِدٍذ. امکسشُد اص جَغ  مِىَیِىی تِد کْ تش ىَطقْلامْ

ىِای ىبضی تا تشسػی ای ػِه ىشانْ دقیقْ تا چـياً تاص آثر تشدیذ. 2ٓا اتسذا تْ ىذذ اؼامیر اىِای ىبضی ٓش یک اص  صىِدٍی

ی ٓای ىبضی ااشاد خغ اص ىـآذّی ٍٔاییب آثر اؼامیر اشکاٍغی زثنیغ تِد. ىشانْدس ایٌ ىـآذّ 2اػسفادّ اص خشُکاىح

ٓای کيّی زثذیل تْ دادّ 4ایَیسیایٌااضاس تیِتشاف تٔی زثنیبازی تا چـياً تاص تِد. خغ اص آثر اىِایب اطلاػاذ تا اػسفادّ اص ٍشه

ٓای اىِای تشاػاع قضاُذ دیذاسیب زا اذ اىکاً ازف ُ اىِای ػاسی اص  سزیفیکر جٔر زحنیل دس اخسیاس ذا  سزیفیکرؿذٍذ. اتس

ٍاه ُ زکَیک امگِسیسيی تْ BioGraphInfinitiااضاس ٓای  مفاب تساب زسا ُ دمسا تا اػسفادّ اص ٍشهتِد. دس ٍٔایر زحنیل اشکاٍغ

5زکَیک زبییش ػشیغ اِسیْ"
ٓای زؼییٌ ؿذ کْ اشکاٍغ 16spssااضاس ٍٔایساً تا زحنیل اطلاػاذ تا اػسفادّ اص ٍشه ار.كِسذ تش"

تؼسْ( ُ اص سُیکشد لاىثذای ُینکض ٓای ىکش س )ٓو زحنیل ُاسیاٍغ تا اٍذاصّتشای ایٌ ىَظِس اص  صىًِ  کََذ.ىبضی چگٍِْ ػيل ىی

  اػسفادّ ؿذ.
 

 یافتٍ َا 

ی ٓای دمساب زساب  مفا ُ تسا دس ٓش چٔاس تشُّ دس قثلب ایٌ ُ خغ اص ىـژآذّ اشکاٍغمیر ىیاٍگیٌ اؼاٍسایج ااكل ٍـاً دادب 

 زثنیباذ زفاُذ داسد.

 

                                                                 

1 . ProComp 2 
2 . Nuprep Gel 
3 . AFZ 
4 . BioGraph Infiniti 
5 . FFT, Fast Fourier Transform 
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 وتیجٍ گیری

کََذتاً چْ ىلشفاٍذ زا  ًٓای دیگش ػؼی کشدّٓای ػيیق ُ تؼیاسی اص سُؽٓای ىسيشکضب ىلااثْاخیشاً تاصاسیاتاً تا تشُّ

کََذ سا دسک کََذ. اىا تاصاسیاتاً تْ ایٌ ٍسیجْ سػیذٍذ کْ زفاُذ صیادی تیٌ ؿاً اکش ىیخذىاذدس ىِسد تشخی اص ىحلِ  ُ یا 

زِاً تفرب زؼذاد کيی اص کََذب ُجِد داسد. ىیچْ کْ ُاقؼاً دس ىِسد  ً اکش ىیتِیَذ ُ  ًکََذتاً ىیچْ کْ ىلشف ً

ی ذ ىَسـش ؿذّ ُ کاستشد کـفیاذ ػنِه اػلاب دس اِصّػلثی تش سُی اآشتخـی زثنیباىطامؼاذ ػنيی دس خلِف تاصاسیاتی

ٓا دس ىبض ٓای زثنیبازی تا اػسفادّ اص  خشیٌ ٍِ ُسیسُب ٍیاص تْ خظُٓؾایٌتاصاسیاتی ُسصؿی زاکًَِ ٍاؿَاع تاقی ىاٍذّ اػر. اص

لآا ُ خذىاذ خِد اص طشیق یاتی تْ آذاف خِدب یؼَی ااضایؾ دس ىذ ُ ىیضاً اشُؽ کااػر. تَاتشایٌ تاصاسیاتاً تشای دػر

ٓای ىِسد کََذّ سا دسک ُ زثنیباذ خِد سا تا خیاهٓای خِد تاّ ُ ٍاخِد تاّ ىلشفٓا ُ خیاهزثنیباذ تشٍذ ىِسد ٍظشب تایذ اٍذیـْ

 ػاصی کََذ.ؿاً ىَاػةٍظش ىخاطثاً
 
 مىابع 

ی تاٍک ىقالاذ زِػؼْ ،"تبلیغات در آن از ي استفادٌ ایآستاوٍزیر ادراک"(ب 1332سػِ . ىؤرٍیب تٔشاه. )ىِػِیب ػیذ -

 1-52كق: ىَٔذػی تاصاستؼسشاً  زیب 
- Garcia, J., Saad, G. (2008). ”Evolutionary neuromarketing: Darwinizing the neuroimaging paradigm 

for consumer behavior”, Journal of Consumer Behavior, Vol. 8, Issue 5, Pp: 397-4 
 


