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بررسی اثرگذاری تبلیغات مارک ورزشی بر تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک و تصمیم به خرید مشتریان 

 در بازاریابی عصبی
 

 2، فاطمه عبدوی*1حوریه دهقانپوری

 کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه تبریز -9

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه تبریز -5

 

 چکیده

اری تبلیغات مارک ورزشی آدیداس بر تغییرات الکتروآنسفالو گرافیک  )فاالیکت   هدف پژوهش حاضر بررسی اثرگذ

منکد و  منکد( در مقایسکه بکا ییرورزشککاران )ع  که     منکد و ییرع  که  امواج مغزی( و تصمیم بکه رریکد ورزشککاران )ع  که    

و  "فاالیکت امکواج مغکزی   " به عنوان متغیکر مسکتق ،   "تبلیغات برند ورزشی آدیداس"مند( است. در این پژوهش، ییرع  ه

تجربکی  پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت نیمکه به عنوان متغیر وابسته مطرح هستند.  "ررید به تصمیم"

طرفه است. اجرای این تحقیق، از شش مرحله اصلی تشکی  شده اسکت. جاماکه آمکاری پکژوهش شکام       و از نوع کور ی 

مند به مارک ورزشی آدیداس در دانشگاه تبریز بود، که حکدود  مند و ییرع  هکار ع  هدانشجویان ورزشکار و ییرورزش

 افکزار اط عکات حاصک  جهکت تحلیک  کمکی بکا اسکتفاده از نکرم        نفر از دانشجویان با مشخصکات فکوا انتخکاد شکدند.      13

BioGraph Infiniti  وSpss 16 بکا اسکتفاده از آمکار توصکیفی و      هکا تجزیکه و تحلیک  داده   های کمی تبدی  شدند وبه داده

مشخص کردن نرمال بودن جاماکه آمکاری اسکتفاده شکد       برایاسمیرنوف  –کلموگروف  استنباطی به عم  آمد. از آزمون

بسکته( و از رویککرد بمبکدای ویلککز     های مککرر )هکم   تحلی  واریانس با اندازه ،زوجی tها، از آزمون جهت آزمون فرضیه

طکور واضکن نشکان داد.    مند را بهمند و ییرع  ههای ع  هتفاوت تأثیر تبلیغات بر تصمیم به ررید گروه نتایج،استفاده شد. 

چنکین تفکاوت   هکا هکم  مند )ورزشکار و ییرورزشکار( تأثیر داشته است  یافتکه که، تبلیغات بر تصمیم به ررید افراد ع  هاین

طکور  مند را بهمند و ییرع  هباد از مشاهده تبلیغات در افراد ع  ه های مغزی )در مجموع( در  ب ، حین وفاالیت فرکانس

رسکد،  بکه نظکر مکی   ها است. های سایر پژوهشروان با یافتهواضن نشان داد  این نتایج تأییدکننده مبانی نظری مربوطه و هم

رکدمات رکود از طریکق تبلیغکات      یابی به اهداف رود، یانی افزایش درآمد و میزان فروش کابهکا و بازاریابان برای دست

کننکده را تؤامکاد درک و تبلیغکات رکود را بکا      هکای رودآگکاه و نارودآگکاه مصکرف    ها و پیکام مارک مورد نظر، باید اندیشه

 سازی کنند.  شان مناسبهای راص و مورد نظر مخاطبان پیام
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 ید، مشتریان، بازاریابی عصبیتبلیغات، مارک ورزشی، الکتروآنسفالوگرافی ، تصمیم به رر های کلیدی: واژه

 

 مقدمه

هکای  تر از  ب  ر ابت شدیدی بکین بکازار  امروزه بیش

های تجاری وجود دارد. هر ساله تاداد  تبلیغاتی و آگهی

هکای تجکاری   هکا و آگهکی   از طریق پخش رسکانه  9برندها

کننکد  و هرککدام از ایکن برنکدها دا مکاد      افزایش پیدا مکی 

چه بحران مالی و رند. اگری داسای در جلب توجه مشتر

یکک  اثککر منفککی و   5332المللککی از سککال ا تصککادی بککین

حکال  ایکن تر مناطق و صنایع داشته، باماکوسی را در بیش

ای در م حظککههککای  ابکک   هککای تبلیغککاتی تکک ش  بککازار

بککا  (.93: 5399، 5شکان داشککتند )فکت  اسکتحکام پایککداری 

و  هکای شکنارت مغکزی   توجه به توساه نقش تکنولکویی 

 ساینسچنین تأثیر نوروهم
های اجتماعی، روشدر علوم9

هکای   تکر تصکمیمات و انتخکاد   نوینی برای شنارت د یکق 

حاضکر  حکال مخاطبان در آینده به وجود آمکده اسکت. در  

هکای مطالاکات مغکزی هکم چکون      با استفاده از تکنولویی

-و ... امکان تصکویر  6آیارام، اف2پیآرای ،1تیاساس

هکای هکر   و واکنشنقاط مختلف مغز و کنش  برداری از

-نقطه از مغز فرآهم شده  و با استفاده از این تکنولکویی 

، 2های مطالااتی جدیدی با عنکاوین نوروپکولیتیز  ها، زمینه

 1و نورومارکتینگ )بازاریکابی عصکبی(   8نورواکونومی 

های مطالااتی بکه  شک  گرفته است  که تمامی این زمینه

ی مخاطبکککان یکککا مشکککتریان در بررسکککی عملککککرد  هنککک

 .(5: 9919بنیلکده،  ) پردازنکد هکای مختلکف مکی    مو ایکت 

                                                           
1 Brands 

2 Fett 

3 Neuroscience 

4 SST 

5 ERP 

6 FMRI, "Functional Magnetic Resonance Imaging" 

7 Neuropolittics 

8 Neuroeconomic 

9 Neuromarketing 

یابی در مطالاکاتی برراسکته از   اریراد علوم اعصاد و بازار

اند که پیامکد  داشته حس کنجکاوی و دانش با هم ت  ی

بازاریککابی "یککا  "نورومارکتینککگ"آن تولککد اصککط ح  

 (. 9: 9919مزیدی،است )کریمی "عصبی

عصکبی، درک  نورومارکتینگ و یکا بازاریکابی  هدف 

بهتر عملکرد مغز مشتریان است  تا بتوان از ایکن رهگکذر   

عملیککات بازاریککابی و فککروش را بهبککود بخشککید )درگککی، 

ای (. از نظر نورومارکتینگ ایلب تفاوت عمکده 1: 9919

چکه ککه مشکتریان    گویند و آنچه که مشتریان میبین آن

وجود دارد  و همین امر رکود   ررند(دهند )میانجام می

شود، تا به تمام مسا لی که مربکوط بکه رریکدار    باعث می

ی (. تفککر 1: 5393، 93است، توجه زیادی شکود )فللکننیکو  

کککه در نورومارکتینککگ وجککود دارد، ایککن اسککت کککه     

گیککری گیککری بککرای رریککد لزومککاد یکک  تصککمیمتصککمیم

گیکری در اعمکاا مغکز    منطقی نیست، بلککه ایکن تصکمیم   

اسکاس ترکیبکی از افککار و احساسکات       گرفته و بکر شک

رو نورومارکتینکگ  (. از ایکن 95: 5393، 99است )ویلیکامز 

هایی را برای کاوش  هن مشتری بدون نیاز مواد و روش

دهککد مککی ارایککهبککه مشککارکت هوشککیارانه و آگاهانککه او  

 (.999: 5399، 95)مورین

هککای بازاریککابی بککه عنککوان یکککی از امککروزه پککژوهش

دهنده مبانی تصکمیم مکدیران از   های شک رین ابزارمهمت

  جایگککاه و اهمیککت راصککی بررککوردار شککده اسککت  بککه  

های آشنا به تفکر نوین بازاریابی، ای که در سازمان گونه

هکای حیکاتی سکازمان منکوط بکه      اتخا  بسیاری از تصکمیم 

هاست. ایجاد  هنیکت مببکت   نتایج حاص  از این پژوهش

                                                           
10 Falkenau 

11 Williams 

12 Morien 
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ابها و یکا رکدمات یک  مکارک     در مشتریان نسبت به ک

شود  که اگر می 5ر ابتیباعث ایجاد ی  مزیت 9تجاری

کابهکا و   ارایکه ی جدید یا هاسازمان ماتقد ورود به بازار

یا ردمات جدیدی باشد، بکه سکهولت توانکایی بر کراری     

: 9985ارتباط با مشتریان را پیکدا رواهکد ککرد )اعرابکی،     

5.) 

زمینکه تکأثیر تبلیغکات     مقابت و تحقیقات مختلفی در

گیری آنها انجام گرفته بر امواج مغزی مشتریان و تصمیم

  5393، 2  پاتریکککا5393، 1  اُهککم5395ِ، 9اسککت )آمانککدا

( در 5393(. اُهککککمِ )5336، 2  میکا یکککک 5393، 6رافککککال

پککژوهش رککود نشککان داده اسککت کککه، هنگککام مشککاهده   

VMPFCتبلیغات، منطقه 
8

 نسبت به سکایر منکاطق مغکزی    

هکا حکاکی از آن   همچنکین، یافتکه   شکود  تر فاال مکی بیش

و  VMPFCمغزی ) مناطق از برری شدن است که، فاال

افکراد   در به ررید تصمیم بینیپیش به تواندمی (AFZنیز 

 استفاده با ع  ه زیاد و با ع  ه کم نسبت به ی  مارک

اند که، ها نشان داده(. نتایج پژوهش5393شود )پاتریکا، 

هککای بازرگککانی  هککای عککاطفی و احساسکی آگهککی هصکحن 

توجهی را در بخش فرونتال سمت چپ مغکز  فاالیت  اب 

( و فاالیت مکوج آلفکا در   5399، 1کنند )بروسیایجاد می

(. 5393کنند )اُهکمِ،  الکترودهای سمت چپ را بیشتر می

ماموبد امواج آلفکا بکا حالکت آرمیکده، گکوش بکه زنکگ        

شککوند و ایلککب بککا بط مککیبککودن، امککا بککدون تمرکککز مککرت

شکوند. ایکن مکوج    ر  یت و تفکر رؤیاگونه مشخص می

ککه فکرد در   شکود، زمکانی   در طی هوشیاری مشکاهده مکی  

                                                           
1 Brand 

2 Competitive Advantage 

3 Amanda 

4 Ohme 

5 Patrícia 

6 Rafal 

7 Michael 

8 Ventromedial Prefrontal Cortex 

9 Bruce 

برد. افکراد، در حالکت   سر میحالت آرامش و ریلکس به

توجه و دارای  تحرک، بیحال، بیموج فرکانسی دلتا بی

ج امواج تتا جزو امکوا  سطن کمی از برانگیختگی هستند.

 آهسککته بککا ریککتم سینوسککی هسککتند. تتککا بککا احساسککات،    

پرتی، فکر و ریال روزانکه،  توجهی و حواسر  یت، بی

افسردگی و اضطراد ارتباط دارد. موج فرکانسی بتا نیکز  

تکرین شکک  از امکواج مغکزی بکا دامنکه       ترین و فاالسریع

های عق نکی، تمرککز و ککانونی    کوتاه است و به فاالیت

کننکده  گیری بیرونکی مربکوط و بیکان   هتبودن توجه و ج

زنگکی اسکت   بکه ی  وضایت چشم بکاز و حالکت گکوش   

(. تحقیقات مختلفکی نیکز در رصکوص    5393، 93)جوسی

منکدی بکه نشکان تجکاری بکر امکواج مغکزی و        تأثیر ع  که 

  5393گیری افراد صورت گرفته است )جوسی، تصمیم

  5399  جوسککککی،  5393  آمانککککدا،  5393، 99میلُککککراد

-در وا ع مطالاات اریر نشان مکی  (.5399، 95فکریستو

ککورتکس وا کع در جلکوی اسکتخوان پیشکانی      دهند ککه  

 ممکککن اسککت در پککردازش نککام تجککاری درگیککر باشککد   

(. امککا آیککا وا اککاد ایککن اثرگککذاری در  5336، 99)میکا یکک 

برندهای ورزشی هم وجود دارد؟ و آیا مشاهده تبلیغات 

غزی مخاطبکان و  برند ورزشی باعث تغییراتی در امواج م

شود؟ و اگکر باعکث تغییکر در امکواج مغکزی      بینندگان می

هکای  شود، این تغییرات به چه میزان و در کدام مکوج  می

گیکرد؟ و آیکا ایکن تغییکرات در امکواج      مغزی صورت می

هکا نیکز   گیری برای رریکد آن مغزی مخاطبان، در تصمیم

مؤثر است؟ تحقیقات مختلف ایلب این تأثیرگذاری در 

  5395اند )آمانکادا،  ص انواع تبلیغات را نشان دادهرصو

(  امکا تحقیقکات چنکدی بکر     5393  رافال، 5393پاتریکا، 

                                                           
10 José 

11 Milorad 

12 Christophe 

13 Michael 
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تککأثیر تبلیککن برنککد ورزشککی بککر تغییککرات امککواج مغککزی و  

تصککمیم بکککه رریککد ورزشککککاران در مقایسککه بکککا ییکککر    

ورزشکاران صورت نگرفته است. بنابراین هدف در ایکن  

لیغککات برنککد ورزشککی بککر پککژوهش بررسککی اثرگککذاری تب

تغییککرات الکتروآنسککفالوگرافی  و تصککمیم بککه رریککد    

ککه  ورزشکاران در مقایسه با ییرورزشکاران اسکت. ایکن  

تکوان بکا اسکتفاده از تبلیکن،  صکد رریکد مشکتریان        آیا می

 ورزشکار و ییرورزشکار را تغییر داد؟

 

 روش تحقیق

ماهیت از تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر این 

آوری اط عات بکه  است. جمع تجربینیمه وع تحقیقاتن

از طریق پرسشنامه انجام شده آزمایشگاهی و نیز  صورت

جاماکککه آمکککاری پکککژوهش شکککام  دانشکککجویان اسکککت. 

منکد بکه   منکد و ییرع  که  ورزشکار و ییرورزشکار ع  که 

مککارک ورزشککی آدیککداس در دانشککگاه تبریککز بککود، کککه 

خصکات فکوا )و بکر    نفکر از دانشکجویان بکا مش    13حدود 

دسکت، در  هایی که داشتند: همگی راستحسب ویژگی

گونکه سکابقه بیمکاری و    سال، بدون هیچ 53-92رده سنی 

جراحی در نواحی سر و جمجمه و ورزشکاران فاکال در  

-منکد و ییکر  افراد ع  که حدا   دسته دو( انتخاد شدند. 

مند به مارک آدیداس نیز از طریق پرسش شکفاهی  ع  ه

 رضایت آگاهانه طرح تحقیقاتی مشخص شدند.  و فرم

 

 ابزار گردآری اطلاعات 

گرفته شده برای اجرای این تحقیق، مدل کلی به کار

از شش مرحلکه اصکلی تشککی  شکده اسکت. مرحلکه اول       

منکد و  گزینش افراد و انتخکاد نمونکه )ورزشککار ع  که    

منکد(  منکد و ییرع  که  مند و ییرورزشکار ع  هییرع  ه

سککتفاده از فککرم رضککایت آگاهانککه شککرکت در طککرح بککا ا

هکایی ککه داشکتند:    تحقیقاتی بود که )بر حسکب ویژگکی  

سکال، بکدون    53-92دسکت، در رده سکنی   همگی راست

گونککه سککابقه بیمککاری و جراحککی در نککواحی سککر و  هککیچ

ایکن   جمجمه و ورزشککاران فاکال در حکدا   دسکته دو(    

 مقطع، )جنسیت، تأه ، سناط عات فردی  شام بخش 

و نیکز   (رشته تحصیلی و میزان فاالیت ورزشکی تحصیلی، 

اط عاتی در رصوص سابقه بیماری، مشکک ت مربکوط   

به سردرد و سرگیجه و جراحی در نواحی سکر و جمجکه   

سکارته دیکدگاه فکرد    نامکه محقکق  بود. مرحله دوم پرسش

نسبت به برند مورد ع  ه  ب  از مشاهده تبلیغات )شکام   

کنندگان مؤلفه میزان توجه مصرف 1الب سئوال در   56

هکای تبلیغکاتی و زمکان    به تبلیغات، وسای  تبلیغاتی، شیوه

داد ککه  پخش آگهی تبلیغاتی( بود. این مرحله نشان مکی 

منکد بکه   شوندگان،  ب  از مشاهده تبلیغکات ع  که  آزمون

که آیا  صد ررید بکا  مارک آدیداس هستند یا نه؟ و این

ند یکا نکه؟ مرحلکه باکدی مشکاهده      مارک آدیداس را دار

امواج مغزی افراد  ب  از مشاهده تبلیکن مکارک ورزشکی    

 آدیداس بود. در این مرحله با استفاده از ابزار پروکامکپ 

امککواج مغککزی افککراد مشککاهده و مککورد بررسککی  ککرار  9دو

گرفت. برای اجرای آزمایش پوست سکر افکراد بکا الکک      

س امکواج مغکزی   کام د تمیز شد. سپ 2طبی و یل نیوپرپ

با استفاده از دستگاه ثبکت الکتروآنسکفالوگراف بکا یک      

فایر ثبت گردید. الکترودهای مرجکع  کانال سیستم آمپلی

هککای گککوش متصکک  بودنککد. الکتککرود از جککنس  بککه بلککه

- فآلومنیومی بود که بر منطقه فرونتال سکر و نقطکه  ی  

گذاری شد. فاالیت امکواج مغکزی هکر یک  از     جای 9زد

د یقکه بکا چشکمان بکاز در      5ها در ابتدا به مدت یآزمودن

                                                           
1 ProComp 2 

2 Nuprep Gel 

3 AFZ 
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حالت آرامش و در وضایت نشسته ثبت گردید. مرحلکه  

چهارم پخش فیلم تبلیغکاتی مکارک ورزشکی آدیکداس و     

 5مشاهده امواج مغزی افراد با استفاده از ابزار پروکامپ 

در حین مشاهده تبلیغات بکود  مرحلکه پکنجم، مشکاهده و     

ی مغکزی افکراد پکس از مشکاهده     هاثبت فاالیت فرکانس

آگهی تبلیغاتی با چشمان باز است. این مرحله نیز مشکابه  

نامکه  دو مرحله فوا صورت گرفت. مرحله آرر، پرسش

 56سارته اثکر تبلیکن بکر تصکمیم بکه رریکد )شکام         محقق

کنندگان بکه  مؤلفه میزان توجه مصرف 1سئوال در  الب 

یغکاتی و زمکان   هکای تبل تبلیغات، وسکای  تبلیغکاتی، شکیوه   

( بود. ایکن مرحلکه تکرجین مکارک     پخش آگهی تبلیغاتی

پس از مشاهده فیلم تبلیغکاتی را مکورد بررسکی  کرار داد.     

هکای  برای کسب اطمینان از روایکی محتکوایی پرسشکنامه   

و متخصصکین در   نظکر ساتید صکاحب نظر ا، مورد استفاده

این حیطه به عنوان مایاری برای اعتبار پرسیده شد  پکس  

ز دریافککت و اعمککال نظککرات ایشککان، از روایککی محتککوا   ا

های مکورد اسکتفاده   پایایی پرسشنامهاطمینان حاص  شد. 

 9گیکری آلفککای کرونبککا  نیکز بککا اسکتفاده از روش انککدازه  

محاسبه شد که، برای پرسشکنامه دیکدگاه فکرد نسکبت بکه      

و برای پرسشنامه اثکر تبلیکن    125/3برند مورد ع  ه برابر 

عددی که   دست آمدبه  161/3ررید برابر  بر تصمیم به

 نشان از پایایی بابی پرسشنامه دارد. اب   بول است و 

 

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

 افککزارهککا، بککا اسککتفاده از نککرم  تحلیکک  دادهو تجزیککه 

انجکام گرفکت  از آمکار     spss16 و 5فینیتکی بیوگراف این

ول، های رام، طراحی جکد بندی نمرهتوصیفی برای طبقه

                                                           
1 Cronbach's alpha 

2 BioGraph Infiniti Docs & Editors 

های پراکنکدگی و ... و  توزیع فراوانی و محاسبه شارص

جهککت  9اسککمیرنوف -از آمککار اسککتنباطی کلمککوگروف  

 tهککای از آزمککونهککا و آزمککون نرمککال بککودن توزیککع داده

بسکته( و  های مکرر )هکم  تحلی  واریانس با اندازه ،زوجی

ها استفاده برای آزمون فرضیهاز رویکرد بمبدای ویلکز 

 شد.

 

 های تحقیق هیافت

ها و اط عات به دسکت آمکده،   پس از استخراج داده

 های پژوهش مکورد تجزیکه و تحلیک   کرار گرفکت.     یافته

دهککد کککه، بیشککتر   شککنارتی نشککان مککی  نتککایج جمایککت 

دهکد. اکبکر   درصکد( تشککی  مکی   23) ها را زنان آزمودنی

درصککد( مجککرد هسککتند  وضککایت تحصککیلی  3/13هککا )آن

درصکد( و   3/63ارشکد ) اسکی هکا کارشن تر آزمکودنی بیش

درصکد(   3/22هکا تربیکت بکدنی )   رشته تحصیلی اکبر آن

برای بررسی نرمال بودن توزیع نمکرات متغیرهکا از    است.

 شکده اسکت.   اسکتفاده  اسمیرنوف -آزمون کولموگروف

تمککام داری بککه دسککت آمککده،  بککا توجککه بککه سککطوح مانککی

هکا  های اصلی مغکز و تمکام متغیرهکای پرسشکنامه    فرکانس

تر از داری بزرگ )سطن مانیهستند رای توزیع نرمال دا

رمالیته هر ککدام  و(. میانگین، انحراف استاندارد و ن32/3

 است.ول زیر اجد به شرحها از مؤلفه

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 One- Sample Kolmogrove- Smirnov Test 
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 نورمالیته متغیرهای مرتبط با پرسشنامه (1)جدول 

 اسمیرنوف -کلموگروف انحراف استاندارد رطای انحراف از میانگین میانگین گویه زمان

ت
یغا
 تبل
 از
ب 
 

 

توجه مصرف کنندگان به 

 تبلیغات
19/9 95/3 89/3 16/3 

 82/3 86/3 99/3 33/1 وسای  تبلیغاتی

 86/3 19/3 91/3 28/9 شیوه های تبلیغاتی

 85/3 16/3 92/3 15/9 زمان پخش آگهی تبلیغاتی

ت
یغا
 تبل
 از
اد
ب

 

توجه مصرف کنندگان به 

 تبلیغات
26/9 99/3 82/3 69/3 

 96/9 62/3 93/3 35/1 وسای  تبلیغاتی

 11/3 82/3 99/3 65/9 شیوه های تبلیغاتی

 81/3 15/3 91/3 16/9 زمان پخش آگهی تبلیغاتی

 

 های مغزیهای مرتبط با فرکانسنورمالیته داده (2)جدول 

 اسمیرنوف-کلموگروف انحراف استاندارد میانگین زمان فرکانس

 فرکانس دلتا

 81/3 995/93 12/91 تبلیغات ب  

 55/9 3/2 36/92 حین تبلیغات

 59/9 18/1 38/99 باد تبلیغات

 فرکانس تتا

 95/9 29/6 51/95  ب  تبلیغات

 98/9 85/9 22/1 حین تبلیغات

 89/3 92/5 58/8 باد تبلیغات

 فرکانس آلفا

 22/3 19/5 16/6  ب  تبلیغات

 52/9 85/9 39/6 حین تبلیغات

 25/3 61/9 81/8 د تبلیغاتبا

 فرکانس بتا

 29/3 91/9 99/2  ب  تبلیغات

 62/3 33/9 19/1 حین تبلیغات

 89/3 91/9 98/2 باد تبلیغات

 

هککای مکککر ر و بککا  نتککاین تحلیکک  واریککانس بککا انککدازه 

رویکرد بمبدای ویلکز برای بررسی تفاوت بین فاالیکت  

نشکان داد،   منکد هورزشککار ع  ک  در گکروه   دلتافرکانس 

اسکت. بکا توجکه بکه سکطن       326/3داری برابر  سطن مانی

گیکریم میکانگین    نتیجکه مکی   32/3تر از داری بزرگ مانی

فرکانس دلتکا در  بک ، حکین و باکد از مشکاهده تبلیغکات       

ورزشکککار داری نیسککت. در گککروه  دارای تفککاوت مانککی

تکر از  داری کوچک   با توجه به سطن مانکی  مندهع  ییر

( میانگین فرکانس دلتا در  ب ، حین و باد 395/3) 32/3

داری است. نتکایج   از مشاهده تبلیغات دارای تفاوت مانی
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دهد که میانگین امکواج  نیز نشان می LSDآزمون تاقیبی 

تکر از  بک  و حکین مشکاهده     باد از مشاهده تبلیغات بکیش 

بکا توجکه    مندهورزشکار ع  تبلیغات است. در گروه ییر

( 99/3اسککت ) 32/3تککر از ری بککزرگدا بککه سککطن مانککی

میانگین فرککانس دلتکا در  بک ، حکین و باکد از مشکاهده       

داری نیسککت. در گککروه   تبلیغککات دارای تفککاوت مانککی  

داری  با توجه بکه سکطن مانکی    مندهع  ییرورزشکار ییر

میکانگین  گیکریم،  نتیجکه مکی  ( 931/3) 32/3تکر از  بزرگ

هده تبلیغکات  فرکانس دلتکا در  بک ، حکین و باکد از مشکا     

 داری نیست.  دارای تفاوت مانی

 

 ر فرکانس دلتاهای مکرّ نتایح تحلیل واریانس با اندازه (3)جدول 

 factor1 (J) factor1 Mean Difference (I) گروه
(I-J) Std. Error Sig.a 

95% Confidence Interval for 
Differencea 

Lower Bound Upper Bound 

 ورزشکار
 مندهع  

9 
5 99/3 18/9 12/3 21/2- 33/8 
9 18/1 99/1 95/3 52/2- 51/91 

5 
9 99/3- 18/9 12/3 33/8- 21/2 
9 92/1 25/9 39/3 13/3 21/2 

9 
9 18/1- 99/1 95/3 51/91- 52/2 
5 92/1- 25/9 39/3 21/2- 13/3- 

ورزشکار 
 مندییرع  ه

9 
5 82/9 52/5 95/3 51/9- 12/8 
9 69/6 12/5 35/3 32/9 55/95 

5 
9 82/9- 52/5 95/3 12/8- 51/9 
9 28/5 88/3 39/3 21/3 22/1 

9 
9 69/6- 12/5 35/3 55/95- 32/9- 
5 28/5- 88/3 39/3 22/1- 21/3- 

ییرورزشکار 
 مندع  ه

9 
5 28/1 51/5 32/3 21/3- 22/1 
9 19/2 38/9 39/3 12/3 15/91 

5 
9 28/1- 51/5 32/3 22/1- 21/3 
9 91/9 22/9 31/3 62/3- 92/2 

9 
9 19/2- 38/9 39/3 15/91- 12/3- 
5 91/9- 22/9 31/3 92/2- 62/3 

ییرورزشکار 
 مندییرع  ه

9 
5 36/1 33/9 53/3 29/5- 86/93 
9 18/1 12/1 36/3 28/3- 26/91 

5 
9 36/1- 33/9 53/3 86/93- 29/5 
9 15/2 93/5 39/3 66/3 98/93 

9 
9 18/1- 12/1 36/3 26/91- 28/3 
5 15/2- 93/5 39/3 98/93- 66/3- 

 

در هر چهکار   تتابرای بررسی تفاوت فاالیت فرکانس 

گروه در  ب ، حین و باد از تبلیغات از تحلیک  واریکانس   

های مکر ر و از رویکرد بمبدای ویلکز اسکتفاده   با اندازه

بکا توجکه بکه     منکد هر ع  ک ورزشککا شده است. در گکروه  

( میککانگین 398/3) 32/3تککر از داری کککم سککطن مانککی 

فرکککانس تتککا در  بکک ، حککین و باککد از مشککاهده تبلیغککات 
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داری اسککت. نتککایج آزمککون تاقیبککی  دارای تفککاوت مانککی

LSD دهد که میانگین امواج در  ب  از مشاهده نشان می

تککر از حککین تبلیغککات اسککت. در گککروه    تبلیغککات بککیش 

داری  بکا توجکه بکه سکطن مانکی      منکد هع  ک ییرشکار ورز

( میانگین فرکانس تتا در  بک ،  182/3) 32/3تر از بزرگ

داری  حین و باد از مشاهده تبلیغات دارای تفاوت مانکی 

، بکا توجکه بکه    منکد هورزشککار ع  ک  نیست. در گکروه ییر 

( میککانگین 328/3) 32/3تککر از داری بککزرگ سککطن مانککی

حککین و باککد از مشککاهده تبلیغککات فرکککانس تتککا در  بکک ، 

ورزشککار  داری نیست. در گکروه ییر  دارای تفاوت مانی

تکر از  داری بکزرگ  با توجکه بکه سکطن مانکی     ع  مندییر

( میانگین فرکانس تتا در  ب ، حکین و باکد   911/3) 32/3

 داری نیست.  از مشاهده تبلیغات دارای تفاوت مانی

 

 های مکررّ فرکانس تتا ازهنتایح تحلیل واریانس با اند (4)جدول 

 factor1 (J) factor1 (I) گروه
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 

Error 
Sig.a 

95% Confidence Interval for 

Differencea 
Lower Bound Upper Bound 

 ورزشکار

 مندهع  

9 
5 99/3 18/9 12/3 21/2- 33/8 

9 18/1 99/1 95/3 52/2- 51/91 

5 
9 99/3- 18/9 12/3 33/8- 21/2 

9 92/1 25/9 39/3 13/3 21/2 

9 
9 18/1- 99/1 95/3 51/91- 52/2 

5 92/1- 25/9 39/3 21/2- 13/3- 

 ورزشکار

 مندییرع  ه

9 
5 82/9 52/5 95/3 51/9- 12/8 

9 69/6 12/5 35/3 32/9 55/95 

5 
9 82/9- 52/5 95/3 12/8- 51/9 

9 28/5 88/3 39/3 21/3 22/1 

9 
9 69/6- 12/5 35/3 55/95- 32/9- 

5 28/5- 88/3 39/3 22/1- 21/3- 

 ییرورزشکار

 مندع  ه

9 
5 28/1 51/5 32/3 21/3- 22/1 

9 19/2 38/9 39/3 12/3 15/91 

5 
9 28/1- 51/5 32/3 22/1- 21/3 

9 91/9 22/9 31/3 62/3- 92/2 

9 
9 19/2- 38/9 39/3 15/91- 12/3- 

5 91/9- 22/9 31/3 92/2- 62/3 

ییرورزشکار 

 مندییرع  ه

9 
5 36/1 33/9 53/3 29/5- 86/93 

9 18/1 12/1 36/3 28/3- 26/91 

5 
9 36/1- 33/9 53/3 86/93- 29/5 

9 15/2 93/5 39/3 66/3 98/93 

9 
9 18/1- 12/1 36/3 26/91- 28/3 

5 15/2- 93/5 39/3 98/93- 66/3- 
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در هکر   آلفابرای بررسی تفاوت بین فاالیت فرکانس 

چهار گروه در  ب ، حکین و باکد از مشکاهده تبلیغکات از     

هککای مکککر ر و از رویکککرد   تحلیکک  واریککانس بککا انککدازه  

ورزشککار  بمبدای ویلکز استفاده شده اسکت. در گکروه   

 32/3تکر از  داری ککم  ، با توجه بکه سکطن مانکی   مندهع  

در  ب ، حین و باکد   آلفافرکانس اوج ین ( میانگ339/3)

داری است. نتکایج   از مشاهده تبلیغات دارای تفاوت مانی

فرکانس اوج دهد میانگین نشان می LSDآزمون تاقیبی 

تکر از  بک  تبلیغکات    در حین مشکاهده تبلیغکات بکیش    آلفا

، با توجه به سطن مندهع  ییرورزشکار است. در گروه 

اوج ( میککانگین 169/3) 32/3تککر از داری بککزرگ مانککی

در  بک ، حکین و باکد از مشکاهده تبلیغکات       آلفافرکانس 

ورزشککار  داری نیست. در گکروه ییر  دارای تفاوت مانی

 32/3تکر از  داری ککم  ، با توجه بکه سکطن مانکی   مندهع  

در  ب ، حین و باکد   آلفافرکانس اوج ( میانگین 339/3)

اری است. نتکایج  د از مشاهده تبلیغات دارای تفاوت مانی

دهد که میانگین امکواج در  نشان می LSDآزمون تاقیبی 

تکر از  بک  و باکد از مشکاهده     حین مشاهده تبلیغات بکیش 

، بکا  منکد هع  ک ییرورزشککار  تبلیغات است. در گروه ییر

( 198/3) 32/3تکر از  داری بکزرگ  توجه بکه سکطن مانکی   

در  بکک ، حککین و باککد از    آلفککافرکککانس اوج میککانگین 

 داری نیست.  هده تبلیغات دارای تفاوت مانیمشا

 

 های مکررّ فرکانس آلفا نتایح تحلیل واریانس با اندازه (5)جدول 

 factor1 (J) factor1 (I) گروه
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 

Error 
Sig.a 

 

95% Confidence Interval for 

Differencea 

 

Lower Bound Upper Bound 

 ورزشکار

 منده ع 

9 
5 59/3- 35/3 33/3 52/3- 92/3- 

9 32/3- 59/3 29/3 26/3- 19/3 

5 
9 59/3 35/3 33/3 92/3 52/3 

9 99/3 59/3 22/3 92/3- 65/3 

9 
9 32/3 59/3 29/3 19/3- 26/3 

5 99/3- 59/3 22/3 65/3- 92/3 

 ورزشکار

 مندییرع  ه

9 
5 35/3- 32/3 22/3 91/3- 91/3 

9 59/3- 92/3 51/- 69/3- 92/3 

5 
9 35/3 32/3 22/3 91/3- 91/3 

9 91/3- 53/3 96/3 62/3- 56/3 

9 
9 59/3 92/3 51/3 92/3- 69/3 

5 91/3 53/3 96/3 56/3- 62/3 

 ییرورزشکار

 مندع  ه

9 
5 58/3- 39/3 33/3 92/3- 53/3- 

9 99/3- 36/3 31/3 52/3- 35/3 

5 
9 58/3 39/3 33/3 53/3 92/3 

9 96/3 32/3 31/3 33/3 99/3 

9 
9 99/3 36/3 31/3 35/3- 52/3 

5 96/3- 32/3 31/3 99/3- 33/3- 
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 های مکررّ فرکانس آلفا نتایح تحلیل واریانس با اندازه (5)جدول ادامه 

 factor1 (J) factor1 (I) گروه
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 

Error 
Sig.a 

 

95% Confidence Interval for 

Differencea 

 

Lower Bound Lower Bound 

 ییرورزشکار

 مندییرع  ه

9 
5 39/3 92/3 15/3 99/3- 96/3 

9 31/3- 53/3 81/3 11/3- 19/3 

5 
9 39/3- 92/3 15/3 96/3- 99/3 

9 32/3- 991/3 29/3 91/3- 52/3 

9 
9 31/3 53/3 81/3 19/3- 11/3 

5 32/3 91/3 29/3 52/3- 91/3 
 

در هر چهکار   بتابرای بررسی تفاوت فاالیت فرکانس 

گروه در  ب ، حین و باد از مشکاهده تبلیغکات از تحلیک     

هککای مکککر ر و از رویکککرد بمبککدای  واریککانس بککا انککدازه

 منکد هورزشکار ع  ک ویلکز استفاده شده است. در گروه 

( 311/3) 32/3تکر از  داری ککم  با توجکه بکه سکطن مانکی    

میککانگین فرکککانس بتککا در  بکک ، حککین و باککد از مشککاهده  

داری اسکت. نتکایج آزمکون     تبلیغات دارای تفکاوت مانکی  

دهد که میانگین امواج بتا در حین نشان می LSDتاقیبی 

تر از  ب  مشاهده تبلیغکات  و باد از مشاهده تبلیغات بیش

ن با توجه به سکط  مندهع  ییرورزشکار است. در گروه 

( میانگین فرککانس بتکا   331/3) 32/3تر از داری کم مانی

در  ب ، حکین و باکد از مشکاهده تبلیغکات دارای تفکاوت      

نشککان  LSDداری اسککت. نتککایج آزمککون تاقیبککی    مانککی

دهد که میانگین امواج بتا در باد از مشاهده تبلیغکات   می

ورزشکککار بیشککتر از حککین تبلیغککات اسککت. در گککروه ییر 

 32/3تکر از  داری ککم  وجکه بکه سکطن مانکی    با ت مندهع  

( میککانگین فرکککانس بتککا در  بکک ، حککین و باککد از 335/3)

داری اسکت. نتکایج    مشاهده تبلیغات دارای تفکاوت مانکی  

دهد که میانگین امکواج بتکا   نشان می LSDآزمون تاقیبی

تکر از  بک  تبلیغکات اسکت.     در حین مشاهده تبلیغات بیش

بکا توجکه بکه سکطن      منکد هع  ییرورزشکار در گروه ییر

( میانگین فرککانس بتکا   339/3) 32/3تر از داری کم مانی

در  ب ، حکین و باکد از مشکاهده تبلیغکات دارای تفکاوت      

-نشکان مکی   LSDداری است. نتایج آزمون تاقیبکی   مانی

دهکد کککه میککانگین امککواج بتککا در  بکک  و باککد از مشککاهده  

 تبلیغات بیشتر از حین تبلیغات است.  
 

 های مکرر فرکانس بتا نتایح تحلیل واریانس با اندازه (6)جدول 

 factor1 (J) factor1 (I) گروه
Mean 

Difference (I-

J) 
Std. Error Sig.a 

95% Confidence Interval for 

Differencea 
Lower Bound Upper Bound 

ورزشکار 

 مندهع  

9 
5 66/3- 59/3 39/3 91/9- 91/3- 

9 26/3- 52/3 35/3 91/9- 99/3- 

5 
9 66/3 59/3 39/3 91/3 91/9 

9 31/3- 95/3 12/3 98/3- 91/3 

9 
9 26/3 52/3 35/3 99/3 91/9 

5 31/3 95/3 12/3 91/3- 98/3 
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 های مکرر فرکانس بتا نتایح تحلیل واریانس با اندازه( 6جدول )ادامه 

 factor1 (J) factor1 (I) گروه
Mean 

Difference (I-

J) 
Std. Error Sig.a 

95% Confidence Interval for 

Differencea 

Lower Bound Lower Bound 

ورزشکار 

 مندییرع  ه

9 
5 95/3 96/3 32/3 31/3- 61/3 

9 99/3- 51/3 59/3 81/3- 59/3 

5 
9 95/3- 96/3 32/3 61/3- 31/3 

9 62/3- 92/3 33/3 31/9- 56/3- 

9 
9 99/3 51/3 59/3 59/3- 81/3 

5 62/3 92/3 33/3 56/3 31/9 

ییرورزشکار 

 مندع  ه

9 
5 51/3- 32/3 33/3 13/3- 98/3- 

9 53/3- 98/3 99/3 65/3- 55/3 

5 
9 51/3 32/3 33/3 98/3 13/3 

9 31/3 92/3 63/3 93/3- 11/3 

9 
9 53/3 98/3 99/3 55/3- 65/3 

5 31/3- 92/3 63/3 11/3- 93/3 

ییرورزشکار 

 مندییرع  ه

9 
5 11/3 91/3 33/3 22/3 19/9 

9 15/3 59/3 31/3 31/3- 11/3 

5 
9 11/3- 91/3 33/3 19/9- 22/3- 

9 26/3- 95/3 33/3 89/3- 51/3- 

9 
9 15/3- 59/3 31/3 11/3- 31/3 

5 26/3 95/3 33/3 51/3 89/3 

 

یم بکه رریکد از   بررسی تکأثیر تبلیغکات بکر تصکم    برای 

زوجی اسکتفاده شکده اسکت. فکرر صکفر برابکر        tآزمون 

بودن میانگین متغیکر در  بک  و باکد از مشکاهده تبلیغکات      

در  بک   کنندگان به تبلیغات توجه مصرفاست. میانگین 

و در باککد از مشککاهده   19/9از مشککاهده تبلیغککات برابککر   

 536/3داری برابککر  و سککطن مانککی  22/9تبلیغککات برابککر 

تکر  که بکزرگ tداری آزمون  با توجه به سطن مانی است.

در  ب   کنندگان به تبلیغاتتوجه مصرفاست،  32/3از 

داری نککدارد.  و باککد از مشککاهده تبلیغککات تفککاوت مانککی 

در  ب  از مشاهده تبلیغات برابکر  وسای  تبلیغاتی میانگین 

و سککطن  39/1و در باککد از مشککاهده تبلیغککات برابککر  3/1

اسککت. بککا توجککه بککه سککطن      855/3ر داری برابکک مانککی

وسکای   اسکت،   32/3تر از که بزرگ tداری آزمون  مانی

در  بکک  و باککد از مشککاهده تبلیغککات تفککاوت    تبلیغککاتی 

در  بک  از  هکای تبلیغکاتی   شیوهداری ندارد. میانگین  مانی

و در باد از مشاهده تبلیغکات   21/9مشاهده تبلیغات برابر 

اسککت. بککا  222/3رابککر داری ب و سککطن مانککی 69/9برابککر 

 32/3تکر از  که بزرگ tداری آزمون  توجه به سطن مانی

در  بکک  و باککد از مشککاهده  هککای تبلیغککاتی شککیوهاسککت، 

زمکان پخکش   داری ندارد. میکانگین   تبلیغات تفاوت مانی

و  15/9در  ب  از مشاهده تبلیغکات برابکر   آگهی تبلیغاتی 

داری  مانیو سطن  12/9در باد از مشاهده تبلیغات برابر 
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 tداری آزمکون   است. با توجه به سطن مانکی  226/3برابر 

زمان پخش آگهی تبلیغکاتی  است،  32/3تر از که بزرگ

داری  در  بکک  و باککد از مشککاهده تبلیغککات تفککاوت مانککی 

 ندارد.

 

 زوجی tآزمون نتایج  (7)جدول 
 T F انحراف استاندارد رطای انحراف از میانگین میانگین مؤلفه هازوج

 9زوج 
توجه  -توجه مصرف کنندگان به تبلیغات  ب  

 مصرف کنندگان به تبلیغات باد
92/3- 95/3 22/3 58/9- 91 

 91 -55/3 61/3 51/3 -35/3 وسای  تبلیغاتی باد -وسای  تبلیغاتی  ب   5زوج 

 91 -99/3 22/3 99/3 -39/3 ادبشیوه های تبلیغاتی  -شیوه های تبلیغاتی  ب   9زوج 

 1زوج 
زمان پخش  -زمان پخش آگهی تبلیغاتی  ب  

 آگهی تبلیغاتی باد
15/3- 99/3 82/3 99/3- 91 

 

در  برای بررسی تأثیر تبلیغکات بکر تصکمیم بکه رریکد     

زوجکی اسکتفاده شکده     tاز آزمکون   منکد هع  ک  ورزشککار 

است. فرر صفر برابر بودن میانگین متغیر در  ب  و باد 

زوجکی حکاکی    tآزمکون  از مشاهده تبلیغات است. نتایج 

منکککد توجکککه  هع  ککک ورزشککککاراز آن اسکککت ککککه در  

هکای  شکیوه  ،وسای  تبلیغاتی، کنندگان به تبلیغات مصرف

در  بک  و باکد از    زمان پخش آگهی تبلیغکاتی و  تبلیغاتی

داری ندارنککد )سککطن   مشککاهده تبلیغککات تفککاوت مانککی  

اسکت(. بکرای    32/3تکر از  که بزرگ tداری آزمون  مانی

ر ورزشککا در  ثیر تبلیغات بر تصکمیم بکه رریکد   بررسی تأ

زوجی استفاده شده است. نتایج  tاز آزمون  مندهییرع  

-هییرع   ورزشکارزوجی حاکی است که در  tآزمون 

 ،وسکای  تبلیغکاتی  ، کنندگان به تبلیغاتمند توجه مصرف

در  بک    زمان پخش آگهی تبلیغکاتی و  های تبلیغاتیشیوه

داری ندارنککد  یغککات تفککاوت مانککیو باککد از مشککاهده تبل

اسکت(.   32/3تر از که بزرگ tداری آزمون  )سطن مانی

در  بککرای بررسککی تککأثیر تبلیغککات بککر تصککمیم بککه رریککد  

زوجی اسکتفاده شکده    tاز آزمون  منده  ع ییرورزشکار

زوجککی حککاکی اسککت کککه در    tاسککت. نتککایج آزمککون  

کننککدگان بککه منککد توجککه مصککرف هع  کک ییرورزشکککار

زمکان  و  هکای تبلیغکاتی  شکیوه  ،وسکای  تبلیغکاتی  ، اتتبلیغ

در  ب  و باد از مشکاهده تبلیغکات    پخش آگهی تبلیغاتی

ککه   tداری آزمون  داری ندارند )سطن مانی تفاوت مانی

است(. برای بررسی تکأثیر تبلیغکات بکر     32/3تر از بزرگ

از آزمون  مندهییرع   ییرورزشکاردر  تصمیم به ررید

t ه شککده اسککت. نتککایج آزمککون  زوجککی اسککتفادt  زوجککی

منککد توجککه هییرع  کک ورزشکککار ییککرحککاکی اسککت کککه 

هکای  شکیوه  ،وسای  تبلیغاتی، کنندگان به تبلیغاتمصرف

در  بک  و باکد از    زمان پخش آگهی تبلیغکاتی و  تبلیغاتی

داری ندارنککد )سککطن   مشککاهده تبلیغککات تفککاوت مانککی  

 .است( 32/3تر از که بزرگ tداری آزمون  مانی

 

 

 

 



 
 

 999/    یعصب یابیبازار در انیمشتر دیرر به میتصم و  یالکتروآنسفالوگراف راتییتغ بر یورزش مارک غاتیتبل یاثرگذار یسبرر

 

 ها زوجی در گروه tآزمون نتایج  (8)جدول 
 T انحراف استاندارد میانگین گروه مؤلفه جفت

 9جفت 
  ب ، وجه مصرف کنندگان به تبلیغاتت

 ، بادوجه مصرف کنندگان به تبلیغاتت

 92/3 21/8 36/3 ورزشکار ع  ه مند

 22/3 26/3 99/9 ورزشکار ییرع  ه مند

 -99/5 21/3 -29/3 ندییرورزشکار ع  ه م

 -96/9 22/3 -58/3 ییرورزشکار ییرع  ه مند

 5جفت 
  ب ، وسای  تبلیغاتی

 ، بادوسای  تبلیغاتی

 29/3 93/5 32/3 ورزشکار ع  ه مند

 26/9 82/3 15/3 ورزشکار ییرع  ه مند

 -13/3 98/3 -32/3 ییرورزشکار ع  ه مند

 -99/5 28/3 -25/3 ییرورزشکار ییرع  ه مند

 9جفت 
  ب ، شیوه های تبلیغاتی

 ، بادشیوه های تبلیغاتی

 -62/9 55/5 -99/3 ورزشکار ع  ه مند

 26/9 86/3 18/9 ورزشکار ییرع  ه مند

 -59/3 55/3 -32/3 ییرورزشکار ع  ه مند

 -81/9 83/3 -16/3 ییرورزشکار ییرع  ه مند

 1جفت 
 ب  ، زمان پخش آگهی تبلیغاتی

 ، بادزمان پخش آگهی تبلیغاتی

 -28/3 91/3 -99/3 ورزشکار ع  ه مند

 11/9 26/3 92/3 ورزشکار ییرع  ه مند

 -51/3 59/3 -32/3 ییرورزشکار ع  ه مند

 -82/3 52/9 -91/3 ییرورزشکار ییرع  ه مند

 

 گیری بحث و نتیجه

هکا در  بازاریابی ی  عم  حیاتی است که به شرکت

کند. اریراد تأکیدهای ها کم  میات یافتن از بحراننج

هکای بکازار در فرآینکد مکدیریت     زیادی به نقکش بررسکی  

گذاشته شده است  با تأکید بر اهمیتکی ککه بازاریکابی در    

کند، این مطلکب ککه عمک     موفقیت ی  سازمان ایفا می

طککور بازاریککابی بایککد در فرآینککد مککدیریت وارد شککود بککه

بری و رشکروپور،  بول وا ع شد )شیشهای مورد  گسترده

هکککدف اصکککلی مکککدیران بازاریکککابی اسکککتفاده از (. 9915

تبلیغات برای شناساندن محصوبت رود است )سکجادی  

 بککه عنککوان یکک  مفیککد،تبلیغککات  (.9986و همکککارانش، 

  ایککن فاالیکت، در کنککار  شکود مککی گرفتکه  نظککر در سکب  

 احتبه صکر  که کسانی برای بازاریابی و روابط عمومی،

 بکه عنکوان  ند  درگیر گسترده ترویج و ارتقاء، فاالیت در

 و ککم  تبلیغکات، کوششکی  مهم و اولیه است.  حرفهی  

 نگرش دادن عقاید،  رار تأثیر تحت برای مندبیش نظام

 از یککی (  9913فکر،  دیگکران اسکت )فهیمکی    رفتار یا و

  صکد  که است افرادی ارتباطی برای ابزارهای مهمترین

را بکه کسکی دارنکد )ربیاکی و      ردمتی یا محصول فروش

توان به عنوان ی  آن را می(  98، ص: 9913همکاران، 

گذاری در برندها که تولید درآمد فروش اضافی سرمایه

کند، توصیف کرد. کشکش برنکد بکا اثربخشکی تبلیکن      می

های شنارتی سکریع  ها برای واکنشمرتبط است. شرکت

تکر را  اباکاد جکذاد  تبلیکن در   ارایهمشتریان ممکن است، 

 (.9981انتخاد کنند )حیدرزاده و شکرگذار، 

گیکری  در استراتژی تبلیغی باید بتوانیم بهترین موضع

کننده داشته باشیم، بکه ایکن مانکا ککه     را نسبت به مصرف

کننده را به طرز مناسب و ماقولی متقاعد سکازیم  مصرف
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که چرا کاب یا ردمات مکورد تبلیکن از دیگکر کابهکا یکا      

عنکوان  هکا را بکه  دمات مشکابه برتکر اسکت و حقکوا آن    ر

کنکد. بایکد بتکوانیم تفککر     تر تأمین میکننده بیشمصرف

کننده و یکا مخاطکب را در مکورد ککابی تبلیغکی      مصرف

چنکین توانکایی آن را   بینی و تحلی  کنیم و هکم رود پیش

داشته باشیم که چرا کاب یا رکدمات مکورد تبلیکن مکا بکر      

در (. 9989جحیککت دارد )صککفاری،  کککابی دیگککران ار 

هکای  وا ع، مسئله مهم در زمینه تبلیغات پیدا کردن روش

کننده جهت اسکتفاده از  نوین برای متقاعد کردن مصرف

محصوبت و ردمات است. صنات تبلیغات بکا اسکتفاده   

کننکد،  ها استفاده میکننده از آناز ابزارهایی که مصرف

ودآگکاه، از طریکق   کننده را به صکورت نار رفتار مصرف

کاری تصکمیمات  افزایش احساسات و به دنبال آن دست

کننده یک   دهد. رفتار مصرفررید تحت تأثیر  رار می

مسککئله مهککم و موضککوعی حیککاتی در طراحککی برنککد و     

بازاریابی است. کارشناسان بازاریابی و تبلیغات به دنبکال  

هکککای نکککو و ابزارهکککای هوشکککمند بکککرای جکککذد  روش

مشککتری هسککتند )موسککوی و مککؤ نی،  کننککده و  مصککرف

 تکأثیر  هکا انسکان  گیریتصمیم بر مختلفی عوام  (.9915

 بررکی  و هستند شنارتی عوام  این از برری ،گذاردمی

 تشککی   عامک   دو هکر  از هکم  تاکدادی  هیجکانی،  دیگکر 

 ککردن  رریکد  در مغکز  از مختلفکی  هکای  سکمت  .اند شده

هش دیگکر بکا توجکه بکه نتکایج پکژو       اکنون .هستند دری 

ها در رصکوص تصکمیم   های سایر پژوهشحاضر و یافته

 هاینظام توانیممیبه ررید و در حوزه بازاریابی عصبی، 

 بکه  و کنکیم  تحلیک   و تجزیکه  را رریکد  در درگیر مغزی

 تواننکد مکی  چگونکه  ککه  بگکوییم  سسکات ؤم و هاشرکت

 تکرین بکیش  که کنند طراحی ایگونه به را رود تبلیغات

 .بگذارند رود مشتریان ررید بر را تأثیر

پکژوهش حاضکر، مطالاکه اثرگکذاری تبلیغکات       هدف

برنککککککد ورزشککککککی آدیککککککداس بککککککر تغییککککککرات    

الکتروآنسفالوگرافی  و تصمیم بکه رریکد مشکتریان در    

بازاریابی عصبی است. نتایج پکژوهش حاضکر نشکان داد،    

، وسکای  تبلیغککاتی ، کننککدگان بکه تبلیغککات توجکه مصکرف  

در  بک    خش آگهی تبلیغکاتی زمان پو  های تبلیغاتیشیوه

داری نککدارد.  و باککد از مشککاهده تبلیغککات تفککاوت مانککی 

در و ککه، تکاکنون تحقیقکی در ایکن زمینکه      باتوجه به ایکن 

هککای مککورد بحککث در ایککن پککژوهش در رصککوص مؤلفککه

حوزه ورزشی و حتی ییکر ورزشکی انجکام نشکده اسکت       

 پکذیر نیسکت. بکا   بنابراین مقایسه با تحقیقات پیشین امکان

توان اظهار ککرد  توجه به نتایج این  سمت از پژوهش می

 ایکن  بکین  ارتبکاط  وجکود  بر مبنی که، اگر بتوان شواهدی

-همکه  درک زمینه ایجاد ع وه بر آورد، دستمتغیرها به

 پایکه  توسکاه دانکش   کننده ونیازهای مصرف جانبه و بهتر

توان اط عکاتی را در  هکن مشکتری یکا     می حوزه، این در

هکا تکأثیر   رار داد ککه در تصکمیم بکه رریکد آن    مخاطب  

 اهکداف  و دسترسکی  تحقکق  گونکه، امککان  بگذارد و ایکن 

 ورزش در کشور تسهی  کرد. بخش را در تبلیغاتی

 ورزشککار در پژوهش حاضکر مشکخص شکد ککه در     

-منککد توجککه مصککرفهع  کک ییرورزشکککارو منککد هع  کک

 غکاتی های تبلیشیوه ،وسای  تبلیغاتی، کنندگان به تبلیغات

در باد از مشاهده تبلیغکات   زمان پخش آگهی تبلیغاتیو 

داری  نسکبت بککه  بک  از مشککاهده تبلیغکات افککزایش مانککی   

، کننکدگان بکه تبلیغکات   توجه مصرف که،دارند. در حالی

زمان پخش آگهکی  و  های تبلیغاتیشیوه ،وسای  تبلیغاتی

 ورزشکککار ییککرو  منککدهییرع  کک ورزشکککاردر  تبلیغککاتی

در  ب  و باکد از مشکاهده تبلیغکات تفکاوت      مندهییرع  

نتککایج ایککن  سککمت از پککژوهش، بککا  داری ندارنککد.  مانککی

( در 9988های صمدی و همککارانش ) های پژوهش یافته

هککای پاتریکککا و همکککارانش  دارکک  کشککور و پککژوهش 

 در رککارج از کشککور (5338هککریس )فیلیککپ( و 5393)

منکد بکه برنکد    در وا ع افرادی که ع  ههمخوانی داشت. 
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هستند )جدای از ورزشکار بکودن یکا نبکودن(، تمایک  بکه      

هکای بازرگکانی   دادن نمره بکاب و توجکه زیکاد بکه آگهکی     

مند به برند تمای  به دادن دارند  در مقاب  افراد ییرع  ه

از طرف دیگکر،  های پایین به آگهی تبلیغاتی دارند. نمره

آلکوارا  قیکق  هکای تح نتایج این  سمت از پژوهش با یافتکه 

هکای  سکو اسکت. یافتکه   ( در رارج از کشکور نکاهم  5393)

پژوهش آلوارا حاکی از آن است ککه تکأثیر تبلیغکات در    

مند بکه  مند و ییرع  هتصمیم به ررید در بین افراد ع  ه

برند راص تفاوتی ندارد و مشاهده تصکاویر تبلیغکاتی در   

د بکه  توانک هر دو گروه با ع  ه زیاد و بکا ع  که ککم مکی    

باتوجکه  بینی تصمیم به ررید کم  کند. از طرفی، پیش

کککه، تککاکنون تحقیقککی در ایککن زمینککه در حککوزه  بککه ایککن

هکای ورزشککار و ییرورزشککار    ورزشی و در بین گروه

صورت نگرفته است، بنابراین مقایسه با تحقیقات پیشکین  

پذیر نیست. با توجه به نتایج پژوهش ککه تبلیغکات   امکان

مند به مارک آدیداس تکأثیر نداشکته، و   رع  هبر افراد یی

منکد بکه   ها که تبلیغات بکر افکراد ع  که   نیز با توجه به یافته

شود، تبلیغاتی بکا  مارک آدیداس تأثیر داشته  پیشنهاد می

کننده کابها و های مصرفبابترین تأثیر در انواع گروه

 شوند.  ارایهردمات ورزشی تولید و 

فاالیکت فرککانس   ن نشکان داد،  چنینتایج پژوهش هم

منکد و  منکد، ییرورزشککار ع  که   دلتا در ورزشکار ع  ه

منککد در  بکک ، حککین و باککد از   ییرورزشکککار ییرع  ککه 

داری نداشت، امکا میکانگین    مشاهده تبلیغات تفاوت مانی

منکد در  فاالیت این امواج در گروه ورزشککار ییرع  که  

و حکین تبلیغکات   تکر از  بک    باد از مشاهده تبلیغات بکیش 

نتایج این  سمت از پژوهش با نتایج پکژوهش دپ و  بود. 

هکای پکژوهش   سو اسکت. یافتکه  (، ناهم5332همکارانش )

دپ و همکارانش نشان داد که، فاالیت فرکانس دلتکا در  

تککر از منککدان بککیشحککین مشککاهده تبلیغککات در ییرع  ککه

اسکت ککه در پکژوهش    منکدان اسکت. ایکن درحکالی    ع  ه

منکککد، ورزشککککار ع  کککه) بکککین سکککه گکککروه حاضکککر در

منکد(  منکد و ییرورزشککار ییرع  که   ییرورزشکار ع  که 

داری نداشته، اما در ی  گکروه )ورزشککار   تفاوت مانی

-داری داشته است. به نظر میمند( تفاوت مانیییرع  ه

سویی این باشد که، دپ فاالیت ایکن  رسد دلی  این ناهم

ای و فقکط در  نی و آهیانکه فرکانس را در دو ناحیکه پیشکا  

حین و باد از مشاهده تبلیغکات مکورد بررسکی  کرار داده     

که، پژوهش حاضر تفکاوت فاالیکت ایکن    است، در حالی

فرکانس را در ی  ناحیه از مغز یانکی پیشکانی و در سکه    

مرحله یانکی  بک ، حکین و پکس از مشکاهده تبلیکن مکورد        

، بررسی  رار داده است. از طرف دیگر پکژوهش حاضکر  

ورزشکار بودن و ییرورزشکار بودن را هم درالت داده 

است که به احتمال زیاد تأثیر داشته، ولی چکون تحقیقکی   

در رصککوص تفککاوت فاالیککت امککواج در بککین دو گککروه  

ورزشکار و ییرورزشکار صورت نگرفته اسکت، مقایسکه   

پکذیر نیسکت. امکا بکا توجکه بکه       ها امکاننتایج و تحلی  آن

تحکرک،  حال، بیلتا ماموبد، افراد بیدر حالت دکه، این

توجه و دارای سطن کمی از برانگیختگی هسکتند، بکه   بی

منکد  رسد فاالیت این فرکانس در افراد ییرع  که نظر می

منککد باشککد، زیککرا در افککراد تککر از افککراد ع  ککهبایککد بککیش

توجهی و میکزان برانگیختگکی نسکبت بکه     مند بیییرع  ه

مندان است، پس افزایش فاالیت  هتر از ع تبلیغات بیش

 بینی است. ها  اب  پیشاین موج در آن

چنین نشان داد، فاالیت فرکانس تتا نتایج پژوهش هم

منکد و  منکد، ییرورزشککار ع  که   در ورزشکار ییرع  که 

ییرورزشکار ییرع  مند در  ب ، حین و باد از مشاهده 

این امواج داری نداشت، اما فاالیت  تبلیغات تفاوت مانی

مند در  ب  از مشاهده تبلیغکات  در گروه ورزشکار ع  ه

تر از حین تبلیغات بود. نتایج  سکمتی از پکژوهش از   بیش

ایکککن نظکککر ککککه فاالیکککت فرککککانس تتکککا در ورزشککککار  

منکد و ییرورزشککار   منکد، ییرورزشککار ع  که    ییرع  ه
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هککای داری نداشککت، بککا یافتککهییرع  منککد تفککاوت مانککی

( موافکق بکود،   5393پاتریکا و همککارانش )  هایپژوهش

نتایج پکژوهش پاتریککا و همککارانش نیکز نشکان داد ککه       

داری در فاالیت امواج تتا در حین و پس از تفاوت مانی

منکدان  منکدان و ییرع  که  مشاهده تبلیغات در بکین ع  که  

که، ماموبد فاالیت فرککانس  وجود ندارد. با توجه به این

شانی )که منطقه مورد بررسی در ایکن  تتا در رط وسط پی

شکود( بکا اضکطراد    را هم شام  مکی  AFZپژوهش یانی 

پایین و افزایش رفتار مربوط به رویکرد و نیکز بکا حافظکه    

، ص: 5393فاال مکرتبط اسکت )جوسکی و همککارانش،     

رسککد فاالیککت پککایین ایککن امککواج در   (. بککه نظککر مککی 95

در  منکد نسکبت بکه مکارک آدیکداس ککه      ورزشکار ع  ه

انتظار مشاهده آگهی تبلیغاتی با مارک مورد ع  ه رود 

 است، در  ب  از مشاهده آن پایین باشد. 

چنین نشان داد، میکانگین  نتایج حاص  از پژوهش هم

منکککد و ، در گکککروه ورزشککککار ع  کککه آلفکککافرککککانس 

تکر  مند در حین مشاهده تبلیغات بیشییرورزشکار ع  ه

منکد  گروه ورزشکار ییرع  که از  ب  تبلیغات بود. اما در 

داری نداشکت.   مند تفاوت مانیو ییرورزشکار ییرع  ه

گیووانی و های نتایج این  سمت از پژوهش با نتایج یافته

(، 5393(، پاتریککککا و همککککارانش )5399همککککارانش )

(، میکا ی  و همککارانش  5332کلور و همکارانش )م 

 میکا یکککککککک  و(، 5332دپ و همکککککککککاران )(، 5336)

رکوانی دارد.  ( در رارج از کشور هم5331همکارانش )

 تکوان اظهکار ککرد، فرککانس    در وا ع با توجه به نتایج می

مغککزی آلفککا در کسککی کککه یکک  نککام تجککاری را دوسککت 

ندارد، در هنگام مشاهده ی  تبلین، نسبت به کسکی ککه   

شکود. از  تکر فاکال مکی   آن نام تجاری را دوست دارد، کم

لفا ماموبد با ر  یت و تفککر در  طرفی، چون فرکانس آ

-ارتباط است و نیز رابطه مببتی با عملکرد شکنارتی و بکه  

ویککژه حافظککه دارد، و حقیقتککاد فاالیککت بککابی آن باعککث   

افککزایش ر  یککت، توجککه، تفکککر و بککه حافظککه سککپاری   

-های تبلیغاتی برای افراد ع  که شود  در نتیجه آگهی می

فکا و فاالیکت آن را   مند به مارک راص باید فرککانس آل 

در نظر داشته باشند، بدین صکورت ککه آگهکی تبلیغکاتی     

هکایی باشکد ککه فاالیکت مکوج      ها و سکانسدارای صحنه

فرکانسی آلفا را افزایش دهد، که با افزایش فاالیت ایکن  

یادسپاری نیز افزایش یابکد،  موج، میزان توجه، تفکر و به

از یابکد.  مکی در نتیجه تأثیر آگهکی تبلیغکاتی نیکز افکزایش     

که نتایج پژوهش حاضکر ککه   طرف دیگر، با توجه به این

مؤثر بودن تبلین بر افزایش فاالیت امواج آلفا را در حکین  

هکا  جایی که این فرکانسمشاهده تبلین نشان داد  و از آن

شکود تکا   بر توجکه و تمرککز دبلکت دارنکد، پیشکنهاد مکی      

 ن فرککانس تبلیغاتی که میزان توجه و تمرکز و فاالیت ای

 دهند، استفاده شود.  را در افراد افزایش می

ورزشکککار میککانگین فاالیککت فرکککانس بتککا در گککروه  

تکر از  در حین و باد از مشکاهده تبلیغکات بکیش    مندهع  

، در منکد هورزشککار ع  ک   ب  تبلیغات بود. در گروه ییر

تر از  ب  تبلیغات بود. فاالیکت  حین مشاهده تبلیغات بیش

در باکد از   مندهع  ییرورزشکار نس در گروه این فرکا

تکر از حککین تبلیغککات و در گککروه  مشکاهده تبلیغککات بککیش 

در  بکک  و باککد از مشککاهده  منککدهع  ککییرورزشکککار ییر

ککه،  باتوجکه بکه ایکن    تر از حین تبلیغات بود.تبلیغات بیش

در رصککوص تککأثیر  و تککاکنون تحقیقککی در ایککن زمینککه   

فرکانس بتا در  شر پیشانی مغکز  میزان فاالیت تبلیغات بر 

  بنابراین مقایسه با تحقیقات پیشکین  صورت نگرفته است

ککه، فرککانس بتکا بکا     بکا توجکه بکه ایکن    پذیر نیست. امکان

فرآیندهای شنارتی سطن بابتر، تحلیک  تاقلکی و تفککر    

-زادهح  مسئله و بکا تفککر متمرککز همکراه اسکت )تقکی      

یار برانگیختکه  ( و بکا حالکت بسک   92، ص: 9919کلجاهی، 

شکود   هوشیاری و انگیختگکی فیزیولوییکایی مکرتبط مکی    

رسکد، افکزایش میکزان فاالیکت آن در     بنابراین، به نظر می
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حین و باد از مشکاهده تبلیغکات، میکزان تحلیک  تاقلکی و      

تفکر متمرکز و نیز حالکت انگیختگکی را افکزایش داده و    

سککزایی داشککته باشککد  گیککری افککراد نقککش بککهبککر تصککمیم

شود تا تبلیغکاتی ککه میکزان توجکه و     پیشنهاد می ابراین،بن

-ها را در افراد افزایش مکی تمرکز و فاالیت این فرکانس

 دهند، استفاده شود.  

دست آمکده از پکژوهش حاضکر و    با توجه به نتایج به 

توان به این نتیجه رسید که، ها میهای سایر پژوهشیافته

 عمیق هایمصاحبه کز،متمر هایگروه با اریراد بازاریابان

 چکه انکد تکا آن  سکای ککرده   دیگر هایروش بسیاری از و

 یککا و محصککول از بررککی مککورد در کننککدگانمصککرف

بازاریابکان   کنند را درک کننکد. امکا  می فکر شانردمات

زیکادی   به دفاات زیاد به این نتیجه رسکیدند ککه تفکاوت   

چکه ککه   گوینکد و آن کنندگان میچه که مصرفبین آن

کننکد، وجکود دارد. بکه عنکوان     اد در مورد آن فکر میوا ا

توان گفت، تاداد کمی از مطالاات علمی ی  نتیجه می

در رصوص نورومارکتینگ بر روی اثربخشکی تبلیغکات   

هکا و کشکفیات علکوم    منتشر شکده اسکت و ککاربرد یافتکه    

اعصاد در حوزه بازاریابی ورزشی تاکنون ناشناس با ی 

وضایت به سرعت در حال تغییر  حال،مانده است، با این

و تحول اسکت. در نظکر گکرفتن تمکام ایکن عوامک  نشکان        

هکای تبلیغکاتی بکا اسکتفاده از     دهد که نیاز بکه پکژوهش   می

چنکین  ها در مغز است. هکم ها و نوآوریآررین اکتشاف

یکابی بکه   توان اظهار کرد ککه، بازاریابکان بکرای دسکت    می

ان فروش کابها اهداف رود، یانی افزایش درآمد و میز

و ردمات رود از طریق تبلیغات برنکد مکورد نظکر، بایکد     

-هکای رودآگکاه و نارودآگکاه مصکرف    ها و پیکام اندیشه

هکای رکاص و   کننده را درک و تبلیغات رود را بکا پیکام  

 سازی کنند.شان مناسبمورد نظر مخاطبان

هکای پکژوهش   از طرف دیگکر، بکا توجکه بکه کاسکتی     

سایر عوام  مؤثر در تصکمیم بکه   شود، حاضر پیشنهاد می

تکأثیر جنسکیت و رده سکنی     نیز کنندگان وررید مصرف

 کننککدگان بررسککی شککود.بککر تصککمیم بککه رریککد مصککرف

پژوهشی مبنی بکر تکأثیر جنسکیت و رده سکنی بکر فاالیکت       

های مغزی صورت بگیرد  یا با استفاده از سکایر  فرکانس

-ایککیم،  9آیآر مابزارهککای بازاریککابی عصککبی نظیککر  ف

، ردیابی چشم و ... تحقیقاتی در این زمینه صکورت  5جی

هکای   تکری بکا اسکتفاده از دیکدگاه     تحقیقکات بکیش  بگیرد. 

کارشناسان مجکرد در زمینکه بازاریکابی عصکبی، اسکاتید      

هککا بککا نتککایج آن مککدیریت و بازاریککابی صککورت گرفتککه و 

تحقیق حاضر مقایسه گردد. پژوهش حاضر در بین سایر 

در بین ا شکار چکپ دسکت صکورت گرفتکه و       ا شار و نیز

هککا مقایسککه و تحلیکک  گککردد. تحقیقککات هککای آندیککدگاه

تکری در رابطکه بکا تکأثیر دو نکوع تبلیکن متفکاوت بکر         بکیش 

از طرف دیگر، با توجکه   تصمیم به ررید صورت بگیرد.

منککد و کککه بررسککی نشککان داد کککه افککراد ع  ککه  بککه ایککن

لوگرافی متفکاوتی  های الکتروآنسکفا مند ویژگیییرع  ه

هککای شککود بککا بررسککی ویژگککی   دارنککد، پیشککنهاد مککی  

هکای مختلکف، مکؤثرترین    الکتروآنسفالوگرافی  گکروه 

شود تغییرات کارکردی تبلیغات تولید شوند. پیشنهاد می

سکری  در مناطق دیگر مغز به ویژه نواحی فرونتال و پکس 

یکات  یبه شک  مکم  مورد ارزیابی  کرار بگیرنکد، تکا جز   

ی از کارکردهکای منکاطق مختلکف مغکزی مکورد      تربیش

بررسکککی  کککرار گیکککرد  یکککا بکککا اسکککتفاده از امکانکککات و  

تغییرات ایجکاد شکده    9های دیگر از  بی  لورتاتکنولویی

 در نواحی مختلف مغزی مورد بررسی  رار بگیرند. 
نامکه کارشناسکی ارشکد    مقاله حاضکر برگرفتکه از پایکان    -

لککوم ورزشککی، گککرایش اینجانککب در رشککته تربیککت بککدنی و ع
عنککوان اثرگککذاری  بککامککدیریت ورزشککی در دانشککگاه تبریککز  

                                                           
1 FMRI 

2 MEG 

3 LORETA 
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