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 چکیده 

بازاریابی تا  ،  متخصصان  را درک کنند  رفتار مشتری  اعصاب در تلاشند  و متخصصان مغز و  دانشگاهیان 

حاضر  تحقیق  انجام  از  هدف  دهند.  قرار  مشتریان  اختیار  در  را  خرید  فرایند  از  خاصی  تجربه  بتوانند 

دارد.  تاکید  بر روی بعد زمانی خرید کالاهای ورزشی  بازاریابی عصبی است، که  از  طراحی مدلی جدید 

تحقیق حاضر بر این موضوع اشاره دارد که خریداران کالاهای ورزشی قبل، حین، و بعد از خرید کالا به  

نمایند.   الگوهایی دقت می  از نظر روشچه عوامل و  مبتنی بر  ی است که  شناسی، ترکیب  تحقیق حاضر 

خریداران کالاهای ورزشی در سه مرکز از    که  ی می باشد  های آمار  مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و داده

ارومیه سنندج،  استان  و  است.    تبریز  شده  اصول گرفته  عصبی  بازاریابی  زمانی  مدل  طراحی  مبنای 

از خرید، حین  قبل  از جمله:  زمانی  به سه مرحله  که  باشد  خرید می  از طرف دیگر  و  فروش  تبلیغاتی 

از خرید تقسیم می شود.   نهایت بعد  پژوهش حاضر برای گردآوری اخرید و در  از دو روش طلادر  عات 

ابتدا   مدل زمانی بازاریابی عصبیمطالعات اسنادی و پیمایشی استفاده شده است. برای شناسایی عوامل  

محتوا   تحلیل  روش  استفاده  از  کیودا  افزار مکس  نرم  نمونه.  شدو  روش  از   20) گیری هدفمند    سپس 

استفاده شد. به منظور اعتباردهی  متخصصان  و مسئولان ارشد ورزشی( تا اشباع نظری    مصاحبه شامل

با توجه به   .استفاده شد  (تحلیل عاملی اکتشافی)آمده و افزایش روایی آنها از روش کمی    دست  نتایج به
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تعداد   کمی  آماری  جامعه  تعداد  بودن  اختیار   384نامعلوم  در  پرسشنامه  مورگان  جدول  طبق  نفر 

تعداد   این  از  که  گرفت  قرار  ها    350خریداران  پاسخ  بازگشت  نرخ  گردید  دریافت  می    %92پرسشنامه 

 باشد. 

بر اساس نتایج بدست آمده از تحلیل مصاحبه ها و پرسشنامه های تکمیل شده برای مدل مفهومی زمانی  

بعد مقوله ای  شناسایی شد که عبارتند از: بعد    38بعد اصلی و    5بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی در  

مقوله(، بعد    10مقوله(، بعد نحوه ارائه کالاهای ورزشی) با  7مقوله(،  اخلاقیات) با    5حواس پنجگانه ) با  

 مقوله ( بدست آمد.  6مقوله(، بعد جلب اعتماد مصرف کننده ) با  10ارتقاء هوش بهر فروش) با 

 

 بازاریابی عصبی، کالاهای ورزشی، هوش بهر فروش، اخلاقیات، حواس پنج گانهواژه های کلیدی: 
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Designing and Determining the Temporal Model of Neuromarketing of 

Sports Goods 

Hossein Mikaeili*
1

, Pouya Afkhami 
2

 

 

Abstract 

Marketing professionals, academics and neuroscientists are trying to 

understand customer behavior so that they can provide customers with a 

special experience in the purchasing process. The purpose of this research is 

to design a new model of neuromarketing, which emphasizes the time 

dimension of buying sports goods. The present research points out the factors 

and patterns that buyers of sports goods pay attention to before, during, and 

after buying goods. 

In terms of methodology, the present research has a mixed method and is 

based on observation, interviews, questionnaires and statistical data collected 

from buyers of sports goods in three centers of Urmia, Tabriz and Sanandaj 

provinces. The basis for the design of the time model of neuromarketing is 

the advertising principles of sales and, on the other hand, purchase, which is 

divided into three stages: before purchase, during purchase, and finally after 

purchase. In the current research, two methods of documentary and survey 

studies have been used to collect information. To identify the factors of time 

model of neuromarketing, content analysis method and Max Kyuda software 

were used first. Then, the purposeful sampling method (20 interviews 

including experts and senior sports officials) was used. In order to validate 

the obtained results and increase their validity, a quantitative method 

(exploratory factor analysis) was used. Due to the unknown number of 

quantitative statistical population of 384 people according to Morgan's table, 

questionnaires were provided to buyers, of which 350 questionnaires were 

received, and the response rate was 92%. Based on the results obtained from 

the analysis of interviews and completed questionnaires for the temporal 

 
1. Assistant Professor, Miandoab branch, Islamic Azad University, Miandoab, Iran 

      Corresponding Author *: Hosseinmikaeili@yahoo.com 

2. Assistant Professor, Malekan branch, Islamic Azad University, Malekan, Iran 

              pooya.afkhami@gmail.com 



 

 

 

68 

 1404بهار  ، پنجاه و هفت، شماره   هفدهم سال فصلنامه علوم ورزش، 
 

conceptual model of neuromarketing of sports goods, 5 main dimensions and 

38 categorical dimensions were identified, which are: the dimension of the 

five senses (with 5 categories), ethics (with 7 categories). Then, the way to 

present sports goods (with 10 categories), then the promotion of sales 

intelligence (with 10 categories), and then gaining consumer trust (with 6 

categories) were obtained. 

 

Keywords: Neuromarketing, Sports goods, Sales intelligence, Ethics, Five 

sense 
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 مقدمه  

  ،  بسیاری از مدیران کسب و کارها سعی دارند با ایجاد تجربیات منحصر به فرد نسبت به محصولات خود  

بفهمند چه چیزی باعث ایجاد خواسته ها و نیاز های مصرف کننده می شود. اگر چه میدانند که به طور  

علت آن این است که بین نگرش مصرف کننده و رفتار مستقیم   دقیق به پاسخ آن دست نخواهند یافت. 

(، پدر تبلیغات و ناشر تبلیغات مدرن، اعلام کرد که به طور 1928،  1خرید اختلاف وجود دارد. ) بارنیز

اند.   داده  انجام  مشتریان  ذهن  به  ورود  و  مردم  جذب  برای  را  زیادی  تلاش  افراد  از  کمی  تعداد  مداوم 

وجود داشت و مربوط به علم تبلیغات بود. امروزه در برخی    1928حتی در سال    "ضبط ذهن"اصطلاح  

موارد تبلیغ کنندگان می توانند رفتار را با توجه به علوم جدید مخصوصا بازاریابی عصبی پیش بینی کرده  

یا   عصبی  بازاریابی  نمایند.  می  عمل  کنند  بیان  را  آن  باید  و چگونه  بگویند  باید  که  آنچه  به  توجه  با  و 

نو    و   انگیز  شگفت  دانش  این.  است  شناسی  عصب  علم   و  بازاریابی  دانش  دو  زاییده   واقع  در  2نورومارکتینگ 

 بازاریابی . مفهومگذارد  بازاریابان می   و   صنایع   صاحبان  اختیار  در  گان راکنندمصرف  ذهنی  نقشه  ظهور،

و اصطلاح بازاریابی عصبی در    گردید  مطرح هاروارد دانشگاه در روانشناسان  توسط 1990 سال در عصبی

اسیتمیز  آل  بنام  بازاریابی  استاد  و  هندی  پرداز  نظریه  یک  توسط  سال    3ابتدا  )    2002در  شد  معرفی 

از 2017،  4استاسی استفاده  با  محصول  یک  خریداران  رفتار  بینی  پیش  عصبی  بازاریابی  موضوع   .)

   (. 2017، 5پاردیپشناسایی فرایند های ذهن ناخودآگاه می باشد)

 تصورات احساسات و اساس بر را انواع محصولات کنندگان مصرف از مطالعات نشان داده است بسیاری

است   یابی بازار  ینروش نو ینگنورومارکت(.  2020،  6نمایند )هامو و همکارانمی مصرف و خریداری ذهنی،

 ییر و فروشندگان را دستخوش تغ  بازاریابان  با  کنندگان  مصرف  یانکوتاه مناسبات م  یکه توانسته در مدت

انسان را    یم گیری هایبا بهره مندی از مطالعات علوم مختلف، بر آن است تا تصم  یعصب  یابی سازد. بازار

،  7درگی)   یدنما  یبررس  ی گیرد، ناخودآگاه و در مغز وی صورت م  حو در سط  یارکه غالبا به صورت ناهوش

2020.) 
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اگر بازاریابان قادر باشند به تشخیص اینکه چه تصویری از محصول، موجب واکنش در قشر جلویی مغز 

کنند  می تقویت  را  خود  فروش  که  بود  خواهند  قادر   در   درگیر  گروه  چهار.  (2020،  1)بوراواسکاشود 

  و  ایحرفه  بازاریابان   اعصاب،  متخصصان  بازاریابی،   های کردهتحصیل  شامل  عصبی  بازاریابی   هایپژوهش

وابسته است )آرلی،  ها  ی این گروهی بازاریابی عصبی به تعامل بین همهآینده  که  هستند  مصرف کنندگان

(. نکته ای که در این بخش از بازاریابی مورد توجه قرار می گیرد این است که در بازاریابی  2010،  2برنز

عصبی عامل زمان در این شکل از بازاریابی در کجای ساختار یک خرید می تواند قرار بگیرد مورد بررسی  

 قرار می گیرد. 

به   را  تخفیفات  از  نمایید، سود حاصل  استفاده  مرتبط  های  داستان  از  خود  کالاهای  فروش  برای  اینکه 

استفاده   ها  خرید  برای  وانیل  عطر  از  بزنید،  رقم  هایتان  فروش  برای  را  خوشی  پایان  بگویید،  مشتریان 

داشته  کالاها  خرید  بر  بیشتری  اثر  تا  نمایید  استفاده  خود  کالاهای  روی  بر  مات  های  رنگ  از  نمایید، 

داشته  خریداران  با  محترمانه  رفتار  نباشد،  یکسان  بزرگسالان  و  کودکان  برای  فروشگاه  چیدمان  باشید، 

باشید همه این موارد و صدها مورد دیگر از دیدگاه بازاریابی عصبی را می توان در سه عامل زمان دسته 

بندی  کرد عواملی که قبل از خرید وجود دارد، عواملی که در حین خرید وجود دارند و عواملی که بعد از  

 خرید وجود دارند. 

( به 2020،  3در بررسی تحقیقات قبل از خرید در بخش هوش بهر فروش بازاریابی عصبی ) چاندراسکار

این نتیجه دست یافتند که خریداران قبل از خرید به عواملی مانند تصویر سازی، تشخیص درد مشتریان،  

 برند محصولات و تمایز شعارها بیشتر توجه می نمایند. 

به این نتیجه    (2018،  4)موریس و همکاراندر بررسی حواس پنجگانه در بخش لمسی بازاریابی عصبی  

اندازه گیری  دست یافتند که حتی لمس کردن اشیاء در حین خرید کالاها که با تکنیک های مختلف 

شود پاسخ هایی را در شرایط مختلف ایجاد می کند که می تواند به پیش بینی خرید کمک کند از  می

 جمله این عوامل می توان به حواس پنجگانه و نحوه ارائه کالاهای می توان به آن اشاره کرد.  
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به این نتیجه رسیدند که محصولات مختلف )اشکال مختلف کالاها، رنگ 2016،  1همچنین)لیما کروز   )

کند که در زمان حین خرید کالاها  های متنوع، صداهای متنوع و ...( رفتار متفاوتی را در افراد ایجاد می

 فروشندگان باید نسبت به آن توجه بیشتری نمایند.

رادوجیویس دهد)  می  نشان  ورزشی  2،2020تحقیقات  کالاهای  خرید  از  بعد  کالاها   خریداران  که    )

بیشترین دغدغه برای عواملی همچون صداقت، شهروندی ، احترام، عودت کالا بعد از خرید را مورد توجه  

 قرار می دهند. 

در حال حاضر، صنعت ورزش و کالاهای ورزشی پدیده های قابل توجهی هستند و مدل سازی در مورد 

نیکولاس یاد بگیریم )کلبرگ،  پدیده  باره آن  را در  تا همه چیز  پدیده کمک می کند  با  2020،  3یک   .)

توجه به مباحث اشاره شده در زمینه بازاریابی عصبی مخصوصا در حوزه کالاهای ورزشی، مدلی که بتواند  

موضوع فروش کالاهای ورزشی را با دید بازاریابی عصبی از بعد زمانی مورد بررسی قرار دهد یا ارائه نشده  

یا کمتر به این موضوع پرداخته شده است. مدل زمانی بازاریابی عصبی بر منبای طرح خرید کالا از بعد  

زمان  به وسیله سه فاکتور کلیدی زمان خرید یعنی قبل از خرید، حین خرید و بعد از خرید تشکیل می  

شود اینکه خریداران قبل از ورود به فروشگاه کالاهای ورزشی و حین انجام امور خرید در فروشگاه و بعد  

را   رفتاری  و  الگوهای ذهنی  را مورد از خرید کالاها چه  نشان می دهند  از خود  به خرید کالاها  نسبت 

بررسی قرار می دهد. لذا محققان با طرح مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی در صدد است تا  

ضمن بررسی موضوع نسبت به شناسایی عواملی که در تشریح موضوع نقش دارند دست یابند. تا از این 

طریق به افزایش فروش در این زمینه منجر شود. سوال اساسی تحقیق این است که آیا می توان مدلی  

تاثیر  میزان فروش کالاهای ورزشی  بر  نمود که  تعریف  کالاهای ورزشی  عصبی  بازاریابی  برای  را  زمانی 

 گذار باشد؟ 
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 ی ورزش   یکالاها   ی عصب   ی اب ی بازار  ی زمان  ی مفهوم   مدل (  1)   شکل

 

 پژوهش شناسی  روش 

  شناسی، روشی ترکیبی دارد و مبتنی بر مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و داده   تحقیق حاضر از نظر روش

گرفته شده است. در    خریداران کالاهای ورزشی سه مرکز استان ارومیه و سنندجهای آماری است که از  

عات از دو روش مطالعات اسنادی و پیمایشی استفاده شده است. برای طلا پژوهش حاضر برای گردآوری ا

 ابتدا از روش تحلیل محتوا استفاده شد. سپس از روش نمونه   مدل زمانی بازاریابی عصبیشناسایی عوامل  

استفاده شد. به  متخصصان  و مسئولان ارشد ورزشی( تا اشباع نظری    مصاحبه شامل  20)گیری هدفمند  

به نتایج  اعتباردهی  کمی    دست  منظور  روش  از  آنها  روایی  افزایش  و  اکتشافی)آمده  عاملی    ( تحلیل 

پرسشنامه تکمیل  برای  طراحی  استفاده شد  مصاحبه  های  تحلیل  از  نتایج حاصل  مبنای  بر  های    شده 

قبل،    صورت تعداد  گرفته در مرحله  آماری کمی  تعداد جامعه  بودن  نامعلوم  به  توجه  نفر طبق   384با 

پرسشنامه دریافت گردید    350جدول مورگان پرسشنامه در اختیار خریداران قرار گرفت که از این تعداد  

 می باشد.  %92نرخ بازگشت پاسخ ها 
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 پژوهش   ی ف ی شرکت کننده در مرحله ک   خبرگان   ب ی. ترک 1جدول  

 سمت  ردیف 

 فعالیت حوزه 
 سمت  ردیف 

 فعالیت حوزه 

 اجرایی کار   دانشگاه  اجرایی کار   دانشگاه 

 هیات علمی  ارومیه  استاد مدیریت ورزشی  11 مدیر گروه، مربی  تهران  ورزشی  مدیریت  استاد 1

 مربی  تبریز استادیار مدیریت ورزشی  12 مربی  کرج  ورزشی  مدیریت  استاد 2

 مربی  لرستان  استادیار مدیریت ورزشی  13 مربی  ارومیه  ورزشی  مدیریت  استاد 3

 هیات علمی  تهران  استادیار مدیریت ورزشی  14 رئیس هیات کبدی  زنجان  ورزشی  مدیریت استادیار 4

 هیات علمی مربی  تهران  استادیار مدیریت ورزشی  15 مربی تیم ملی  کرج  ورزشی  مدیریت دانشیار 5

 مربی  -کادر اجرایی ارومیه  استادیار مدیریت ورزشی  16 مربی  زاهدان  هیت علمی  6

 مربی  علم و صنعت  مدیر -هیت علمی 17 مربی  شهید رجایی  مدیر -هیت علمی 7

 دبیر فدراسیون  تهران  مدیر  18 مربی  خوارزمی  مدیر -استاد- 8

 مربی  -کادر اجرایی تهران  مدیر  19 مربی  علم وضنعت  استادیار مدیریت ورزشی  9

 هیات علمی  الزهرا  دانشیار مدیریت ورزشی  20 مربی  خوارزمی  دانشیار مدیریت ورزشی  10

 

این یک ابزار تحقیقاتی انعطاف پذیر و مفید است  .روش تحلیل در تمام تحقیق از نوع تحلیل محتوا است

برای   های پیچیده و مفصل مورد استفاده قرار گیرد.تواند برای تجزیه و تحلیل حجم زیادی از داده که می

 استفاده گردید.  1ها از نرم افزار مکس کیودا تحلیل داده

 
1. Maxqda 
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 : فرایند روش تحقیق 2تصویر شماره  

 نتایج 

بودن روش تحقیق و استفاده از روش ّ های کمی و کیفی به صورت همزمان از    با توجه به ماهیت ترکیبی

  ها در قالب داده  از سوی دیگر، نتایج حاصل از تحلیل یافتهو کتاب خانه ای  یکسو و مطالعات اسنادی  

گرفته  تر، نتایج بر مبنای فرایند تحقیقی انجام  منطقی  های توصیفی و استنباطی ارائه نشد و برای ترتیب

تحلیل  از  نتایج حاصل  و سپس  اسنادی  مطالعات  از  نتایج حاصل  ابتدا  که  معنا  بدین  شد.  خواهد  ارائه 

 کیودا و درنهایت نتایج حاصل از تحلیل پرسشنامه  افزار مکس  گرفته به کمک نرم  های صورت  مصاحبه

عوامل  )برای پاسخ به پرسش اصلی تحقیق   .شده با تحلیل عامل اکتشافی ارائه خواهد شد  های تکمیل

با    زمانی   عصبی مرتبط  بازاریابی  مفهومی  (    مدل  ورزشی  و  کالاهای  اسنادی  مطالعات  اساس  بر  ابتدا 

به منظور نیل به هدف اصلی تحقیق و بر  ،  کیفی های داده تحلیلرای  ب  .م گردیدتحلیل محتوای آنها اقدا

های کیفی جمع آوری شده از طریق مصاحبه با استفاده از نرم افزار مکس  اساس روند تحلیل محتوا، داده

توانست در مبحث بازاریابی عصبی در شکل گیری عوامل اساسی و بعد زمان که می  کیودا تحلیل شدند.

مورد   ی عصب  ی ابیآنچه که در ساختار بازار  .  گرفتخرید نقش اساسی داشته باشد مورد بررسی بسیار قرار  
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مطابق جدول،    یورزش  یکالاها  یعصب  یابیدر بازار  یگذارتوجه قرار نگرفته بود بر اساس سه مرحله کد 

 ارائه شد:

 ی ورزش   یکالاها   فروش   ی عصب   ی اب یبازار  در   موثر  عوامل  . 2جدول 

  

ی 
زش

ور
ی 

ها
الا

 ک
ی

صب
ی ع

یاب
زار

 با
ی

مان
ل ز

مد
 

 عوامل فرعی  عوامل اصلی  بعد زمانی 

 

 

 

 قبل از خرید 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ارتقاء هوش بهر فروش 

 هدف گیری مغز خزنده ) مغز ناخوداگاه( 

 نمایش سودمندی 

 تمایز شعار ها 

تشخیص درد) شناخت دغذغه های مصرف 

 کننده(

 مدیریت رابطه ) آدرس، تلفن، ایمیل و ...(

 قیمت گذاری هوشمند 

 مناسب سازی فروش 

 مزیت رقابتی در فروش 

بخش بندی بازار) ویژگیهای دموگرافی،  

 جغرافیایی، روانشناختی و رفتاری( 

 مدت زمان خرید کالا ) 

 

 

 

 

 

 حین خرید 

 

 

 حواس پنجگانه 

حس بویایی )عطر داخل مغازه، بوی کالای 

 ورزشی و ...( 

حس شنوایی ) آهنگ استفاده شده در فروشگاه،  

 همکلامی فروشنده، توضیحات سمعی و ...(

 گرایی غریزه جمع ،گراثر نظارهحس دیداری ) 

 حس چشایی 

 حس لامسه 
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نحوه ارائه کالاهای  

 ورزشی 

 جلب توجه مخاطب 

 شفاف سازی 

 تصویر سازی 

 دکمه خرید 

 اثبات سود مندی 

 بررسی ایرادات 

 خاتمه معامله 

 مناطق گرم و سرد فروشگاه 

آسودگی خیال در هنگام خرید از فروشگاه)  

پارکینگ، محل نگهداری کودک، عدم ایجاد  

 مزاحمت در خرید( 

فروش غیر حضوری ) اینترنتی، ثبت سفارش،  

 پستی(

 

 بعد از خرید 

 اخلاقیات 

 تضمین کیفیت 

 صداقت 

 شفافیت 

 شهروندی 

 احترام 

 انصاف 

 مسیولیت پذیری 

 

جلب اعتماد مصرف  

 کننده 

 اجرای تعهدادت 

 جلب رضایت مصرف کننده 
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 کیفیت محصولات ورزشی 

 قیمت 

 رابطه مندی بعد از فروش 

 عودت کالا در صورت وجود نقص 

 .زیر مجموعه عوامل فرعی طیف وسیعی از ریز مولفه ها را در بر می گیرد  2با توجه به جدول شماره 

 

 

مفاهیم مرتبط مفهوم مدل زمانی بازاریابی عصبی شمالغرب کشور )مدل نهایی تحقیق(   و   مقوله ها  (: ابعاد،3شکل )   
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هر پروسه خرید از سه مرحله تشکیل می گردد:  قبل از خرید، حین خرید و در نهایت بعد از خرید آنچه 

که در مدل نهایی تحقیق مشاهده می نمایید تمامی منابع مرتبط برای شکل گیری این تحقیق) با توجه 

افزار مکس   نرم  به  اساتید، فیلم، عکس  عامل زمان( داده ها بصورت فایل، مقاله، کتاب، ترجمه، نظرات 

 کیودا وارد گردید و مدل نهایی تحقیق بدین صورت استخراج گردید.

اندازه ابزار  اعتبار  تعیین  منظور  به  حاضر  پژوهش  اعتبار   در  محتوا،  اعتبار  روش  از سه  و  ملاگیری  کی 

استفاده شد درباره وسیله  .اعتبار سازه  متخصص  و  توافق چند صاحبنظر  میزان  اعتبارمحتوایی صوری، 

سنجد که محقق انتظار  گیری آن چیزی را می اینکه تا چه حد وسیله اندازه گیری است؛ مبنی بر  اندازه

بدین است؛  استفاده شده  محتوایی صوری  اعتبار  روش  از  پرسشنامه  اولیه  اعتبارسنجی  منظور  به   دارد. 

نظرات آنان، اعتبار   قرار گرفت و با پیروی از نقطهدونفر از اساتید مدیریت  گونه که پرسشنامه در اختیار  

پرسشنامه مجدداً سنجیده شد. از اعتبار سازه و تحلیل عاملی در متغیرهای اصلی پژوهش برای افزایش  

 .ضریب آلفای کرنباخ استفاده شد ها از اعتبار پژوهش استفاده شد. در بحث پایایی نیز برای ارزیابی گویه

ها مشخص شد. در گام سوم محقق اقدام   بندی و تفکیک و جایگاه آنها در مقوله در گام دوم سؤالها دسته

به تناسب هر  (ها    های مناسب کرد که منجر به کاهش نیمی از گویه  ها و انتخاب گویه  به تقلیل گویه

پرسشنامه  (شاخص توسط    شد. در گام چهارم  داشتند،  زیادی  که حجم  متخصص   اساتید های مستقل 

های   شده و نیز گویه  های انتخاب  برای اظهارنظر درباره ابعاد و مؤلفه  اساتید حظه و ارزیابی شد. این  لام

ح میشد و مجدداً  لاهای مستقل اص کردند و بر این اساس پرسشنامه پیشنهادی برای هر کدام قضاوت می

های مستقل در معرض آزمون تجربی قرار گرفت و    در گام پنجم پرسشنامه .رسید  می   اساتید به دست  

ای   سؤالها به لحاظ آماری و با استفاده از روش آلفای کرونباخ و تحلیل عاملی بررسی شدند تا اعتبار سازه

ها از ضریب آلفای کرنباخ استفاده شد. آزمون   ها مشخص شود. برای ارزیابی گویه  و پایایی سؤالها و گویه

فروشگاه های ورزشی   از خریداران کالاهای ورزشینفر بود که    175م  تجربی پرسشنامه ترکیبی با حج

استان دو  طراحی   مراکز  مبنای  که  پرسشنامه  این  اکتشافی  عامل  تحلیل  آزمون  نتایج  شدند.  انتخاب 

 .ارائه شده است 10پرسشنامه نهایی بود، در جدول شماره 
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 پژوهش   نمونه   ی شناخت  ت ی جمع   یها   ی ژگ ی و  ی فراوان   درصد   و   ی فراوان .  3  جدول 

ی 
خت

شنا
ت 

عی
جم

ی 
ها

ی 
ژگ

وی
 

ت 
سی

جن
 

 درصد  فراوانی  

ت 
یلا

ص
تح

 

 درصد  فراوانی  

قه 
ساب

 

 درصد  فراوانی  

 زن 
158 

 
1/45 

فوق  

 دیپلم 
64 3/18 

کمتر از  

 سال 10
104 7/29 

 8/53 188 کارشناسی 
تا    11

 سال 20
162 3/46 

 9/54 192 مرد 

کارشناسی  

 ارشد 
72 6/20  

تا    21

 سال 30

84 24 

 3/7 26 دکتری 

 

درصد هم    1/45مرد و    انیدرصد پاسخگو  9/54  تینشان داد که جنس  ی فیتوص  یهاافتهی،  4طبق جدول  

م همچن  یزن  ب  نیباشد.  دارا  3/18،    یورزش  یکالاها  دارانیخر  نیدر  تحص  یدرصد  فوق    یلیمدرک 

 زیندرصد     3/7ارشد و    یدرصد کارشناس  6/20و    ی کارشناس  یلیمدرک تحص  یدرصد دارا  8/53  پلم، ید

 10درصد کمتر از    7/29،  یورزش  یکالاها  دارانیخر  نیدر ب  ت یاند؛ و درنهابوده  یدکتر  لاتیتحص  یدارا

 اند. سال بوده 30تا  21 نیسابقه خدمت، ب  یدرصد دارا 24سال و  20تا  10درصد  3/46سال، 

 

 اکتشافی    عاملی   تحلیل 

 ن یمی یر و اولک   –نتایج آزمون بارتلت و کیسر   . 4جدول  

 مقدار  پیش فرض 

 967/0 می یر و اولکین )کفایت حجم نمونه(  –مقدار کیسر 

 346/8035 مقدار مجذور کای  آزمون کرویت بارتلت 

 740 درجه آزادی 

 001/0 سطح معناداری 
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روش تحلیل عاملی    بکارگیری  برایمورد نیاز  مربوط و  های  ، تمامی پیش فرض4نتایج جدول  بر اساس   

آزمون کیسر   اینکه   –رعایت شده است.  به  با توجه  برای کفایت نمونه است.  اولکین شاخصی  می یر و 

با   برابر  لذا    967/0مقدار آن  عالی گزارش می  گیری و قضاوتنتیجه است،  آن در حد  در   شود.در مورد 

سوالات بین  همبستگی  فرض  بارتلت،  کرویت  و  مورد    ،آزمون  میارزیابی  قرار  به بررسی  توجه  با  گیرد. 

( معناداری  سطح  و  کای  مجذور  کهمی(  2X=346/5803و    >01/0Pمقدار  گرفت  نتیجه  بین    توان 

 ادامه و استفاده از سایر مراحل تحلیل عاملی جایز است.  بنابراینسوالات همبستگی وجود دارد. 

 

عاملی پرسشنامه مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای    5نتایج بررسی سهم واریانس هر یک از عامل ها در مدل    . 5جدول 

 ورزشی 

شماره  

 مولفه 
 نام مولفه 

 مربعات بارهای استخراج شده 

 واریانس تجمعی  واریانس کل  درصد واریانس 

 546/18 789/7 546/18 ( F1) حواس پنجگانه  1

 004/15 662/4 550/33 ( F2)  جلب اعتماد مصرف کنندگان 2

 992/13 777/3 542/47 ( F3)  اخلاقیات 3

 ( F4)  ارتقاء هوش بهر فروش 4

 

632/11 051/3 174/59 

 221/9 613/2 395/68 ( F5)  نحوه ارائه کالاهای ورزشی 5

 

. استمشخص شدهها  درصد واریانس تجمعی آنهمچنین  ها و  ، مقادیر ویژه، واریانس عامل5  جدولدر  

رصد  د395/68  توان پیشگوئی این مدل برابر با   ها، عامل  تجمعی   واریانس   درصد  مجموع  اساس  بنابراین بر 

 است. 
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 اشتراکات     6جدول  

برآورد اولیه میزان اشتراک هر   لفه ؤشماره م 

 متغیر 

 واریانس عامل مشترک 

1 1 901/0 

2 1 719/0 

3 1 731/0 

4 1 640/0 

5 1 618/0 

 

مدل مفهومی زمانی بازاریابی عصبی کالاهای شود که تمامی مولفه ها با  ملاحظه می،  6بر اساس جدول

 .برخوردار هستندهمبستگی قابل قبولی  از ورزشی

 شده   ن یی تب   کل  انس یوار .  7  جدول 

مجموع مربعات بار های عاملی  

 چرخش یافته 

 مجموع مربعات بارهای عاملی 

 استخراج شده   
 مقادیر ویژه اولیه 

 

درصد  

 تجمعی 

درصد  

واریانس  

تبیین  

 شده 

 کل 

 

  درصد 

 ی تجمع 

درصد  

واریانس  

تبیین  

 شده 

 کل 

 

  درصد 

 ی تجمع 

درصد واریانس  

 تبیین شده 

 کل 

 

 عامل ها 

234/16 234/16 789/7 546/18 546/18 789/7 546/18 546/18 789/7 1 

255/32 021/16 662/4 550/33 550/33 662/4 550/33 004/15 662/4 2 

631/46 376/14 777/3 542/47 542/47 777/3 542/47 992/13 777/3 3 

174/60 543/13 051/3 174/59 174/59 051/3 174/59 632/11 051/3 4 

839/71 665/11 613/2 395/68 395/68 613/2 395/68 221/9 613/2 5 

       229/5 196/2 6 

       166/4 750/1 7 
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لازم به ذکر است قبل از اینکه ساختار پرسشنامه به مرحله تحلیل عاملی اکتشافی برسد کل پرسشنامه 

همانطور که در نتایج  بازنویسی و حتی در جمله بندی پرسشنامه ها تغییرات اساسی صورت گرفته است  

درصد   839/71دارند و  عدد یک عامل مقداری بزرگتر از پنج    (  مشاهده می گردد در این جدول7جدول)

 کنند.   ی م نییتب یاصل یرا توسط روش مولفه ها انسیاز وار

 متعامد   چرخش   ا ی ماکس یوار   روش  با   افته ی  چرخش   عوامل   س یماتر   . 8  جدول 

جلب اعتماد مصرف   ات ی اخلاق  هواس پنجگانه  ارتقاء هوش بهر فروش 

 کننده 

نحوه ارائه  

 کالاهای ورزشی 

 

درصد   سوال   درصد تبیین 

 تبیین 

درصد   سوال  

 تبیین 

درصد   سوال  

 تبیین 

درصد             سوال  

 تبیین 

 سوال  

801 /0 21 831 /0 14 751 /0 8 871 /0 1 971 /0  29 

782 /0 22 812 /0 15 706 /0 7 798 /0 2 751 /0 32 

751 /0 25 802 /0 16 699 /0 9 770 /0 3 730 /0 31 

744 /0 23 791 /0 17 669 /0 10 746 /0 4 549 /0 30 

704 /0 26 770 /0 18 494 /0 11 709 /0 5 491 /0 38 

682 /0 24   381 /0 12 621 /0 6 470 /0 35 

653 /0 20   379 /0 13   460 /0 33 

632 /0 19       457 /0 34 

672 /0 28       450 /0 37 

668 /0 27       448 /0 36 

ا گرد  ن یتا  مشخص  مذکور    د یمرحله  پرسشنامه  گ  پنج که  اندازه  را  با   ی م  یریعامل  اکنون    یستیکند. 

  ی ستیمنظور با  نیا  یاز عامل ها است. برا  کیاز سئوالات پرسشنامه مربوط به کدام  ک یمشخص شود هر  

چرخش   ها  تفس  ابندیعامل  امکان  ها  عامل  چرخش  بر   ریبدون  داشت.   نخواهد  وجود    ی رسمناسب 

شده    خلاصه8ه  توجه به خروجی لیزرل که در جدول شمار  با   یعامل   لیاز تحل  حاصل  بیضرا  یمعنادار

  است.
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   مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی لفه ها و  ؤ پایایی م 

 

 ی ورزش   یکالاها   ی عصب   ی اب ی بازار  ی زمان  مدل لفه ها و  ؤ پایایی م   . 9جدول  

 وضعیت پایایی  آلفای کرونباخ  متغیرها  ردیف 

1 

ؤم
ها 

ه 
لف

 

 قابل قبول  92/0 زمانی بازاریابی عصبیالگوی ( با F1) حواس پنجگانه 

 قابل قبول  88/0 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F2)جلب اعتماد مصرف کنندگان 2

 قابل قبول  92/0 زمانی بازاریابی عصبی الگوی   با    (F3)اخلاقیات 3

 قابل قبول  96/0 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با  (F4)ارتقاء هوش بهر فروش 4

 قابل قبول  94/0 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F5)  تحوه ارائه کالاهای ورزشی 5

 

  مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی  شود که پایایی مولفه ها و ، مشخص می9با ملاحظه جدول  

 در حد قابل قبول است. 

 مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی های بررسی وضعیت مولفه 

 مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی   های  بررسی وضعیت مولفه  ،10  جدول 

ها مولفه میانگین  آماره تی  

894/12  9724/3  زمانی بازاریابی عصبیالگوی ( با F1) حواس پنجگانه  

499/9  7514/3  زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F2)جلب اعتماد مصرف کنندگان 

744/10  7935/3  زمانی بازاریابی عصبی الگوی   با    (F3)اخلاقیات 

038/10  8267/3  زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با  (F4)ارتقاء هوش بهر فروش 

550/10  8529/3  زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F5)  تحوه ارائه کالاهای ورزشی 

0.01 >P 
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جدول طبق  تی  آزمون  از  حاصل  می10  نتایج  نشان  مولفه ،  که،  عصبی  های  دهد  بازاریابی  زمانی  مدل 

  جلب اعتماد مصرف کننده(؛  894/12؛ آماره تی =  9724/3)میانگین =    حواس پنچگانه}کالاهای ورزشی  

ارتقاء  (؛  744/10؛ آماره تی =  7935/3)میانگین =    اخلاقیات(؛  499/9؛ آماره تی =  7514/3)میانگین =  

فروش بهر  =    هوش  =  8267/3)میانگین  تی  آماره  ورزشی  (؛038/10؛  کالاهای  ارائه  =    نحوه  )میانگین 

8529/3  = تی  آماره  ورزشی  (؛550/10؛  کالاهای  خریداران  و  متخصصین  نظر  و    از  مناسب  وضعیت 

 دارند.   مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشیمطلوبی برای تبیین 

 

 مدل بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی های  بندی مولفه رتبه 

 

 مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی های  آزمون فریدمن، مولفه   ،11جدول  

 رتبه معناداری  میانگین رتبه  مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی های مولفه

35/4 زمانی بازاریابی عصبیالگوی ( با F1) حواس پنجگانه   1 

48/3 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F2)جلب اعتماد مصرف کنندگان  5 

91/3 زمانی بازاریابی عصبی الگوی   با    (F3)اخلاقیات  2 

53/3 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با  (F4)ارتقاء هوش بهر فروش  4 

71/3 زمانی بازاریابی عصبیالگوی  با   (F5)  تحوه ارائه کالاهای ورزشی  3 

0.01 >P ،6 =df ،29.826 ی = مجذور کا 

 

رتبه 11طبق جدول   برای  آزمون فریدمن  از  استفاده    بازاریابی عصبی کالاهای ورزشیهای  بندی مولفه، 

با    مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشیهای  شد. آزمون فریدمن نشان داد که اهمیت و رتبه مولفه

 = مجذور کای(. P ،6 =df ،826/29<01/0یکدیگر متفاوت است )
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 بحث و نتیجه گیری 

شده   ساخته  ایران  کشور  در  ورزشی  کالاهای  عصبی  بازاریابی  زمانی  مدل  ارائه  هدف  با  حاضر  پژوهش 

عوامل اساسی که می توانست در مبحث بازاریابی عصبی و عامل زمان در شکل است. در این پژوهش ،  

گیری خرید نقش اساسی داشته باشد مورد بررسی دقیق قرار گرفت. آنچه که در ساختار بازاریابی عصبی  

اساس  مورد توجه بر  را  بود  بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی و  کد  مرحله  سه  قرار نگرفته  عامل  گذاری، 

بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی را مورد بررسی قرار گرفت. و نتایج تحقیق نشان داند که رفتار   زمان در

از  بعد  از خرید، حین خرید و  اساسی، قبل  از بعد زمان در سه عامل  بازاریابی عصبی  خرید در ساختار 

 خرید اتفاق می افتد.  

اخلاقیات، جلب  بهر فروش،  ارتقاء هوش  پنجگانه،  اساسی حواس  پنج عامل  نتایج تحقیق نشان داد که 

با   عوامل  این  دارند  مهمی  نقش  بازاریابی عصبی  در  ورزشی  ارائه کالاهای  نحوه  و  اعتماد مصرف کننده 

کاپای   مقدار مشخص ضریب  و  افزار مکس کیودا  نرم  به خروجی  داد که    %93توجه    بخش  نتایجنشان 

بالایی   پایایی   از  کیفی باکاردیجیوااست  برخوردار  بسیار  تحقیقات  در  موضوع  این  کوک2017)  1.   ،)2  

( ،رودن بوش و  2005) 5ی کاواتا وزک( 2006) 4( لیزیت و کرونسل2020( و لیا )2018، )3( ، کوان2018)

کنر2009)  6گرانید  ، د  کی(  د 2013)  ،7گران یو  و  کارمارکار  ونکاترامان (2015)  ،8گرانی(،   ،9  (2015) 

رفتار (  1392)  یاکبر تکنولوژی  و  علم  پیشرفت  با  که  دهد  می  نشان  موضوع  این  گردید.  مشاهده  نیز 

ی جهت فروش با  دیتول  یسازمانها  دیریتمشناسی عصبی می بایست اکثریت ساختار های بازاریابی و   

و فروش را بیشتر از گذشته رقم زند. اگرچه رفتار مصرف   غاتیتبل  یاثربخشعلوم جدید همگام شوند تا  

کننده در گذشته تابعی از کیفیت محصولات و رضایت مشتری بود لکن عوامل اساسی قید شده در نتایج  

 
1. Bakardjieva  

2. Koc 

3. Kuan 

4. Chronsell and Lizette 

5. Kavata vezky 

6. Roadanboshو et al 

7. Kenricو et al . 

8. Karmarkar 

9. Venkatraman و et al 
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ارائه   نحوه  و  اخلاقیات  اعتماد،  جلب  چون  عواملی  از  تابعی  رضایت  که  دهد  می  نشان  حاضر  تحقیق 

 کالاهای ورزشی است که این مهم نمی بایست از دیدگاه بازاریابان نادیده انگاشته شود.  

نتایج تحقیق در تحلیل عاملی اکتشافی اول و دوم مربوط به پرسشنامه بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی  

بالاترین سهم را به خود اختصاص داده است و همچنین از   54/18  1نشان داد که سهم حواس پنجگانه با

تحقیقات  با  موضوع  این  است.  مطرح  عصبی  بازاریابی  در  زمان  بعد  از  میانی  قسمت  در  زمانی  بعد 

کلینسکوا 2012)  1کراجنویس (2013زوراویکی) باکاردیجیوا2017)  2(،  کوک 2017) 3(،   ،)4 (2021 ،)

 (.  1399( میکائیلی و دیگران )2016) 6(، لیما2018) 5کوان 

جدید با    ولاتفهرستی از قوانین را تصویب کرده اند تا هنگام طراحی محص،  ارگونومیست های شناختی

نگاهی به بهینه سازی کمپین های بازاریابی، مورد توجه قرار گیرند. این قوانین، محصول یا کمپین را در 

فرآیند   در  موجود  شناختی  مراحل عصب  آنها   . کند  می  تست   ، مشتری  مغز  های  نیازمندی  با  ارتباط 

خرید را دنبال می کنند : این مراحل عبارتند از جلب کردن توجه، ادراک مناسب و تناسب حسی، لذت،  

طبقه بندی مثبت حافظه و جمع آوری مجدد، احساسات، فرآیند تصمیم گیری، آماده سازی برای خریدو  

را شامل می شود. استفاده از صداها، رنگها، بوها و مزه ها نشان داده که بیشترین اثر بخشی   اقدام عملی 

این موضوع به خوبی   نیز  تبع آن در  فروش کالاها داشته است و در تحقیق حاضر  به  تبلیغات و  را در 

نشان داده شده است که اهمیت حواس پنجگانه از سایر عوامل به مراتب بیشتر است. اولین موضوعی که  

در بحث مدل زمانی بازاریابی عصبی مورد توجه قرار می گرفت ارتقاء هوش بهر فروش است که حتی این 

درک  برای  بازاریابان  یعنی  باشد.  می  حواس  اساسی  عامل  پنج  برای  تبلیغات  برای  ساز  زمینه  موضوع 

 بیشتر از افزایش فروش از موضوع حواس پنجگانه نمی بایست دور بمانند. 

بازاریابان به این نکات تاکید می کنند که تجربه کردن زیبایی بصری با فعالیت در بخش پیش حدقه ای 

میانی ارتباط دارد. عطر نعناء با میزان خرید کالاها ارتباط بالایی دارد و این موضوع را تقویت و به افراد 

را به انجام برسانند)    -از جمله کار اداری  –کمک می کند برای مدتی طولانی با سختی و تلاش بیشتر  

همکاران   و  گذارد می  تاثیر  مشتریان  خرید  تصمیمات  بر  خاص  موسیقی  یک  پخش  (.2017ونکاترامان 

 
1. Krajonuos 

2. Klincekova  

3. Bakardjieva  

4. Koc 

5. Kuan 

6. Lima 
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 بوی   از  استفاده   فروشیلباس  یک  در.  شوندمی  فروش  کاهش   یا   افزایش  باعث  مختلف  هایرایحه   حتی

دیدن خرید مشتریان  از نزدیک که با    (. 2018کوان و بوز،  )  ماهانه شد  فروش   شدن   دو برابر  باعث   وانیل

نقش   خرید  در  مشارکت  و  ها  هیجان  میزان  افزایش  در  دارد  عمیقی  ارتباط  شنیداری  و  دیداری  حس 

اساسی را ایفا می کند. تأکید می کنند که بر اساس فروش در هر متر مربع، در فروشگاه دو منطقه وجود 

پاسخ   سازی  بهینه  در  مهمی  نقش  مشتریان  دید  معرض  در  گرفتن محصولات  قرار  گرم.   و  سرد  دارد: 

نزدیکی   در  افرادی که  مثال،  برای  مناطق گرم،  دارد.  فروشگاه  ارتقاء محصول در  و  رفتار مصرف کننده 

تبلیغ محصولات در معرض دید قرار گرفته است.  صندوق های پول قرار دارند، مکان های ویژه ای که 

برعکس، مناطق سرد از نظر روشنایی ضعیف، و در نزدیکی ورودی یا در گوشه ها و مناطق غیر تمیز در  

 .  (2018)کارمارکار،  فروشگاه ها، باشگاه ها و غیره هستند

واریانس   با  کننده  مصرف  اعتماد  جلب  که  داد  نشان  تحقیق  مدل    004/15نتایج  انتهایی  قسمت  در 

باکاردیجیوا تحقیقات  با  موضوع   این  دارد.  قرار  خرید  از  بعد  یعنی  ورزشی  کالاهای  عصبی   بازاریابی 

کوک2017) کوان2021) (،  لیما2018) (،    ، (  1399)  ا یک  یدی ام   ،(2016) (، 

 ( 1397)  یگوهر  و   (2013زوراویکی)  ، (1396)  رهجو  ،(1397)یلاهرود  ،(1399)یدرگ(1390)یمشبک

بازاریابی عصبی، رعایت مجموعه قوانینی است که   جلب اعتماد مصرف کننده در  ممیزیهمخوانی دارد.   

شوند تا مشتری بهترین برداشت را در خرید محصول در    در هنگام طراحی تا فروش محصول رعایت می

ناخودآگاه و خودآگاه خود احساس نماید بهبود   ان،یاز نظر مشتر  گری د  یهای  بررس  (1392ی،درگ)  مغز 

اجتماع  با مشتر  یروابط  عرضه خدمات مطلوب اینکه  مثبت کارکنان و    یفرد  یها  یژگ یو  ان،یکارکنان 

افزا م   زانیم  شیموجب  ها  بانک  در  تر   یکی نزد  نی. همچنگرددی  سپرده  مهم  عنوان  به  بانک   نیمحل 

مشتر انتخاب  در  گرد  انیعامل  عوامل  ده یعنوان  دوست  یو  مطلوب،    انه مانند  وام  تجربه  کارمندان،  بودن 

تمامی این    (1397ی،  لاهرود)  دقرار گرفتن  یدر درجه بعد  شاوندانیدوستان و نفوذ خو  لهیبه وس  هیتوص

موضوعات نشان می دهد که جلب اعتماد مصرف کننده به بازاریابان این نکته را می رساند که ساختار 

بازاریابی با اعتماد مصرف کننده ارتباط تنگاتنگی دارد چرا که فروش های بعدی و حتی افزایش فروش را  

 نیز تحت تاثیر خود قرار می دهد.  

واریانس   مقدار  با  اخلاقیات  که  دادند  نشان  حاضر  پژوهش  زمانی    99/13نتایج  مدل  سوم  قسمت  در 

بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی یعنی )بعد از خرید( بالاترین مقدار را به خود اختصاص داده است این 
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سومالا تحقیقات  در  ونکاترامان)2018)1موضوع    (، 1394)  زاده  یقل  ،(1394)  تاش  ریام  (2017(، 

اخلاقیات در هر ساختاری (  1398)  شیاند  دور(،  1397ی)افچنگ  (،1395)البار نیز مشاهده شد. مبحث 

که  قوانینی  آن در چهارچوب  واقعی  باشد دلایل  بسیار مهم می  فرهنگی  یا  و  اقتصادی   ، اجتماعی  چه 

وضع می شوند می توان پیدا کرد. این موضوع در فروش و خدمات پس از فروش نیز در بازاریابی مطرح 

چرا که افراد وقتی تصمیم به خرید می گیرند مستقیما به مکان هایی برای خرید مراجعه می  می باشد  

آن فروشگاه سوء استفاده از مشتریان ننماید، مشتریان را ،  که به آن فروشگاه اطمینان داشته باشندکنند  

عهد به خدمت در آنجا زیاد باشد، افراد رضایت مشتریان را تامین نماید، تبعد از فروش کالاها رها ننماید،  

یا   و  ورزشی  مکان  آن  در  بیشتری  صمیمیت  احساس  افراد  باشند،  داشته  مکان  آن  به  بیشتری  اعتماد 

ع  و  و عشق  باشند  داشته  باشند   لاقهفروشگاه  داشته  نظر  و مکان مورد  نام  به  نسبت  این    وافری  در  که 

 تحقیق بخوبی به سهم اخلاقیات در بازاریابی عصبی به آن نتیجه رسیده است. 

نتایج مدل زمانی بازاریابی عصبی کالاهای ورزشی درسه بعد زمانی   با یک    قبل از خرید-1بطور کلی، 

حین خرید با دو مولفه حواس پنجگانه  -2زیر مولفه مشخص گردید     10مولفه ارتقاء هوش بهر فروش  و  

بعداز خرید با دومولفه اخلاقیات و جلب  -3زیر مولفه مشخص گردید   15و نحوه ارایه کاراهای ورزشی و 

با   بازاریابی    13اعتماد مصرف کننده  زمانی  ابعاد  نشان می دهد که  تحقیق  این  آمد.  بدست  مولفه  زیر 

عصبی با توجه به نوع عملکرد مغز ناخوداگاه می تواند نقش بسیار مهمی را در خرید و فروش ها رقم بزند  

ولی نکته اینجاست که فروشندگان نیز باید نسبت به مطالعه عملکرد مغز ناخوداگاه که بیشترین تاثیر را 

در تصمیات خرید می تواند داشته باشد را در تبلیغات و جایگاه سازی فروش مد نظر قرار دهند. لذا از 

 نتایج این تحقیق می توان در جهت افزایش فروش کالاهای ورزشی استفاده نمود.  
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