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Abstract 
The current research was carried out with the aim of investigating the neuromarketing of the 

cognitive processes of consumers of sports products at the same time as observing domestic and 

foreign brands. 6 sports advertisement clips, including 3 foreign brands and 3 domestic sports 
brands, were selected and recorded two by two. The statistical population includes 16 athletes and 

16 non-athletes. The subjects are asked to first answer the EQG (Mental Health Questionnaire) 

questionnaire whose purpose is to measure the mental health of the individual. Next, a researcher-
made questionnaire based on the brand name and consumer behavior components was given. The 

signal recording was done in the specialized medical engineering laboratory of Azad University, 

Mashhad branch. To record the EEG signal, channels that were confirmed in previous studies have 

been selected. Recording of brain waves while watching advertisements by the ERP device, which 
includes a special cap with 21 sodium chloride electrodes. To check each brand, attention was paid 

to the signal related to the brands and finally the optimal feature was extracted and also the features 

that had the most repetitions were selected. Descriptive statistics were used to analyze the research 
data. Features were extracted in all subjects (32 people) and 7 main channels and statistical analysis 

was performed on them. Finally, according to the classifier error rate of these features with test 

scores, the best features are determined. The purpose of neural network classification in this work 
is to determine the level of influence of advertisements on subjects. The results showed that out of 

32 cases, it was wrongly classified in 6 cases. Therefore, it can be concluded that the effects of 

brands on people were close to each other. The advertisements used in the research have been able 

to have a positive effect on the advertised brand, and in the meantime, foreign brands were more 
influential than domestic brands on the research samples. 
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 چکیده

 یبرندها مشاهده با همزمان یورزش محصولات کنندگان مصرف یشناخت یندهایفرآ یعصب یابیبازار بررس باهدف حاضر تحقیق

 دو به دو صورت به و انتخاب داخلی ورزشی برند 3 و خارجی برند 3 شامل که ورزشی تبلیغات کلیپ 6 شد. انجام یخارج و یداخل

 پرسشنامه به ابتدا که شود می خواسته ها سوژه از باشد. می ورزشکار غیر نفر 66 و ورزشکار نفر 66 شامل آماری جامعه گردید. ثبت

 یک ادامه، در است. فرد روان سلامت میزان سنجش آن هدف که          دهند پاسخ روان( سلامت )پرسشنامه EQG پرسشنامه تکمیل

 مهندسی تخصصی آزمایشگاه در سیگنال ثبت شد. داده کننده مصرف رفتار های مؤلفه و برند نام اساس بر ساخته محقق پرسشنامه

 تأییدشده قبلی مطالعات در که است شده انتخاب هایی کانال EEG سیگنال ثبت برای است. گرفته انجام مشهد واحد آزاد دانشگاه پزشکی

 برای باشد. می سدیم کلرید الکترود 16 با مخصوص کلاه شامل که ERP دستگاه توسط تبلیغات تماشای حین در مغزی امواج ثبت بود.

 بیشترین که هایی  ویژگی همچنین و شد استخراج بهینه ویژگی نهایت در و گردید توجه برندها به مربوط سیگنال به برند هر بررسی

 تمامی در ها، ویژگی استخراج گردید. استفاده توصیفی آمار از تحقیق های داده تحلیل و تجزیه منظور به شدند. انتخاب داشتند را تکرار

 این کننده بندی طبقه خطای میزان به توجه با درنهایت شد. اجرا ها آن روی بر آماری تحلیل و انجام اصلی کانال 7 و (نفر 31) ها سوژه

 یرگذاریتأث سطح تعیین کار این در عصبی شبکه با بندی طبقه از هدف .شود می مشخص ها ویژگی بهترین ها، آزمون نمرات با ها ویژگی

 که گرفت نتیجه توان می لذا است. کرده بندی طبقه اشتباه مورد 6 در مورد 31 تعداد از که داد نشان نتایج است. ها سوژه روی تبلیغات

 باشد داشته شده تبلیغ برند بر مثبتی تأثیر که است توانسته تحقیق در شده استفاده تبلیغات است. بوده هم به نزدیک افراد در برندها اثرات

 .بود تحقیقهای  نمونه روی بر داخلی برندهای از بیشتر خارجی برندهای تاثیرگذاری میزان بین این در که
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 مقدمه
 از مختلفی های رشته پیوند نقطه ،شناختی اعصاب علوم

 ،الکتریکی فیزیولوژی مولکولی، شناختی زیست قبیل

 و شناسی رویان ،کالبدشناسی ،اعصاب فیزیولوژی

 علوم و ای یاخته شناختی زیست ،رشد شناختی زیست

 واقعاً و مرموز جذاب، اعصاب علوم است. شناختی اعصاب

 طول در آن امکانات افشای اما است، "نهایی مرز" پزشکی

 از بسیاری .شود می مهار آن یچیدگیپ طتوس تاریخ

 یعنی پدیده، منشأ ۀدربار مطالعه به مند علاقه پژوهشگران

 نمونه، برای .هستند کنندگان مصرف ترجیحات برای مغز

 .دهند می حترجی را MRI های مطالعه پژوهشگران، برخی

 حرکات ردیابی و EEG های سیگنال تحلیل حال، بااین

 سریع های پیشرفت و ها هزینه کاهش دلیل به چشم

 همکاران، و 1)کرانوچویچ است افزایش به رو فناوری

2222، 93.) 

EEG امواج های سیگنال کاغذی یا دیجیتالی ثبت 

 است. الکتروشیمیایی ارگانیسم یک انسان مغز است. مغزی

 جمجمه سطح به مغزی های نورون الکتریکی فعالیت

 حد در و ضیف بسیار الکتریکی فعالیت این رسند. می

 الکترودهای طریق از EEG دستگاه است. میکروولت

 امواج قالب در و ثبت را فعالیت این جمجمه، به متصل

 های اندازه بنابراین، دهد؛ می نشان مغزی

 بین ارتباط از بازتابی (EEG) الکتروانسفالوگرافی

 از ناشی های ولتاژ و ای جمجمه درون الکتریکی های جریان

 کننده منعکس ولتاژها این که است سر روی بر آن

 مانند -مغز الکتریکی کارکرد و پردازش خاص های جنبه

 یا و دارند الکتریکی فعالیت چه مغز مختلف مناطق اینکه

 چگونه شناختی، تکالیف خلال در و ها محرک مقابل در

 (.192 ،2212 ،2)کالر دهستن -کنند می دهی پاسخ

 میکروولت یا هرتز برحسب مغزی موج رکانسف

 یک و است موج ریتم کننده بیان هرتز است. تعریف قابل

 های فرکانس است. ثانیه در دور یک با برابر (Hz) هرتز

 Hz13 از بیشتر سریع های فرکانس و Hz10 از کمتر کند،

 را ()امپلیتیود موج بلندی یا افراشتگی میکرولت، دارند.

 .(112 ،2212 ،9همکاران و )انشوری کند می بررسی

                                                                                        
1 Krajnovic 
2 Koller 
3 Anshori 

 میکروولت 122 تا 2 از و هستند متغیر بسیار ها میکروولت

 آمپلتیود کند، امواج همیشه(، )ونه معمولاً کنند. می تغییر

 در کند امواج که زمانی دارند. سریع اواج به نسبت بیشتری

 انجام آماده مغز یا و کند مغزی فعالیت هستند، غالب مغز

 در مغز سریع، امواج غلبه زمان در برعکس، است. عمل

 ،2222 همکاران، و 4)یون است مختلف تکالیف انجام حال

93.) 

 جدید ای رشته بین مطالعات زمره در "نورومارکتینگ"

 2222 سال در بار نخستین آن اصطلاح که است نوپایی و

 پیشرفت دارد. جهان در ساله 11 قدمتی یعنی رفت کار به

 بین پیوند در توان می را نورومارکتینگ انگیز شگفت

 سوی از و سو یک از بازاریابی و شناسی عصب مطالعات

 و بازارها در که کرد جستجو وسیعی تغییرات در دیگر،

 تصویربرداری از اعصاب علوم است. آمده پدید ها شرکت

 کنش چگونگی کشف برای ها تکنیک سایر و مغزی فعالیت

 است. نهایت بی سیاه جعبه یک مغز کند. می استفاده مغز

 بود فرض این بر مبنی اقتصاد های تئوری اصول درگذشته،

 شود. شناخته نباید سیاه جعبه کنش مورد در جزئیات که

 شد ارائه 1211 سال در جونس ویلیام توسط بدبینی این

 منجر رفتار بینی پیش به توانند می احساسات چون که

 آشکار رفتارهای طریق از را ها آن توان نمی شوند،

 (.54 ،2211 همکاران، و 5)بکاردجیویا کرد گیری اندازه

 افکار مستقیم سنجش امکان عصبی سیستم و مغز مطالعه

 در را ما های دانسته ها سنجش این است. کرده فراهم را

 وجود به باعث و کرده دگرگون رفتار و ذهن رابطه مورد

 اصلی سؤال است. گشته مورد این در جدید نظریات آمدن

 اعصاب، علوم جدید های تئوری و ها یافته که است این

 را اقتصاد قدیمی های تئوری و ها داشته توانند می چگونه

 کاملاً ساختارهای به اعصاب علوم دهند؟ قرار تأثیر تحت

 9)هامویو کند می اشاره اقتصاد گیری تصمیم مورد در جدید

 (.121 ،2213 همکاران، و

 است " خودکار فرایندهای" ذهن، عملکرد ترین مهم

 فرایندهای باشد. می آگاهانه های بررسی از تر سریع که

 صورت آگاهی کمی مقدار با یا آگاهی بدون خودکار،

 درونی فرایندهای این به مردم که ازآنجا گیرند. می

                                                                                        
4 Yoon 
5 Bakardjieva 
6 Hammou 



 و همکاران آجودان قرائی   |4

 

 باشند، نمی ها آن تغییر و کنترل به قادر یا ندارند دسترسی

 تکاملی لحاظ از که مسائلی حل برای بیشتر فرایندها این

 ،1زنگ و )چن گیرند می قرار مورداستفاده دارند، اهمیت

 بازارهای بین شدیدی رقابت قبل از بیشتر امروزه (.2215

 تعداد هرساله دارد. وجود تجاری های آگهی و تبلیغاتی

 افزایش تجاری های آگهی و ها رسانه پخش طریق از برندها

 در سعی دائماً برندها این از هرکدام و کنند می پیدا

 نقش توسعه به توجه با دارند. مشتری توجه جلب

 علوم تأثیر چنین هم و مغزی شناخت های تکنولوژی

 شناخت برای نوینی های روش اجتماعی، علوم در اعصاب

 به آینده در مخاطبان های انتخاب و تصمیمات تر دقیق

 اروپا، 2نوروفوکوس شرکت تبلیغاتی شعار است. آمده وجود

 ترین بزرگ حل به کار این که باشد می اساس این بر

 کرد: خواهد کمک بازار سنتی تحقیقات روی پیش مشکل

 فکر که نیست چیزی آن همیشه گویند، می مردم آنچه»

  (.14 ،2222 همکاران، و 9)آندرجیا «کنند می

 آزمایشات انجام و عصبی بازاریابی اصول کارگیری به

 در هیجانی تأثیرات از بینشی تواند می ورزش در آن

 دهد. نشان محققان به متفاوت های طراحی انتخاب

 بهترین با عملکردی برای را ابتکاراتی عصبی بازاریابی

 قبل تصمیم اوقات بیشتر زیرا است، آورده وجود به کیفیت

 موردنظر تصویر ایجاد و گیرد می صورت خدمت انجام از

 موردنظر خصوصیات تواند می مخاطبان، ذهن در بازاریابان

 به را ها آن توجه و کند القا مشتریان ذهن در را ها آن

 همکاران، و 4)کرانوچویچ دکن جلب موردنظر برند سمت

 عصبی بازاریابی در مورداستفاده های تکنیک (.93 ،2222

 احساسات و دهند تشخیص را افراد توجه کانون توانند می

 حافظه توانند می ها آن کنند. گیری اندازه را برانگیختگی و

 همه، از تر مهم شاید کنند. بررسی را ما یادگیری روند و

 بازاریابی هدف ترین مهم مسلماً که را ما انگیزه و احساسات

 نوظهور ای پدیده عصبی بازاریابی .کنند شناسایی است،

 ها سازمان روی به را جدیدی دریچه آن های یافته که است

 ،5اختر و )هوسنیان نماید می باز بازاریابی متخصصان و

2219.)  

                                                                                        
1 Chen & Zhang 
2 Neurofocus 
3 Andrija 
4 Krajnovic 
5 Husnain & Akhtar 

 ها تحلیل از ناشی های تناقض تواند می عصبی بازاریابی

 نشان را واقعیات و کرده برطرف را متفاوت های روش و

 دهد می نشان که دارد وجود رشدی به رو شواهد دهد.

 بر که را هایی داده توانند می عصبی بازاریابی های تکنیک

 گزارشی( - خود های )مقیاس بازاریابی سنتی های روش

 که است شده معلوم کنند. آشکار بود پوشیده

 استدلال پایه بر و عقلانی آنکه از بیش ها گیری تصمیم

 عقلانی های گیری تصمیم حتی و هستند احساسی باشند،

 عملی مجال گاه هیچ احساسی، های جنبه کمک بدون هم

 که هستند ها هیجان این درواقع کنند. نمی پیدا شدن

 ما شوند. می خاص تجاری نام یک به ما مندی علاقه باعث

 برندهای بین شدید رقابت که کنیم می زندگی دنیایی در

 شده محصولاتشان کیفی فاصله شدن کم باعث مختلف،

 حسی پاسخ بر کردن تکیه دنیایی چنین در است.

 و )انشوری یابد می بیشتری اهمیت کنندگان مصرف

 (.39 ،2212 ،9همکاران

گرایشی از اقتصاد است و از  عنوان بازاریابی عصبی، به

اطلاعات پزشکی در راستای درک کارکرد مغز و 

کننده و  های آن در جهت توجیح رفتار مصرف مکانیسم

اینکه داخل جعبه سیاه مغز چه اتفاقاتی برای رفتار 

یل بازاریابی پتانس کند. می استفاده افتد، کننده می مصرف

های  روشعصبی، بر اساس احساسات ناخودآگاه است که 

ین امر ا تبلیغات سنتی قادر به درک و کشف آن نیستند.

ریزی بازاریابی  تواند با تلاش برای کاهش خطاها در برنامه می

(. 2221افزایش کیفیت گردد )قاسمی،  باعث و محصولات،

ی اقلامی که در یک محیط  مدیران مؤسسات تولیدکننده

خیص رقابتی مشغول به تولید و عرضه هستند، باید تش

ها در بازار هدفشان مهم  دهند چه چیزی برای مشتریان آن

است و معیارهای مقایسه محصولشان با محصول رقیب را در 

های سازمانی باید بر  فرایند انتخاب درک کنند. استراتژی

اساس درک و شناخت تفکرات، احساسات و رفتار 

شده به  کنندگان شکل بگیرد. تحقیقات انجام مصرف

تواند در شناخت رفتار  لوم اعصاب میهای ع شیوه

ترین  کنندگان به مدیران کمک کند. یکی از مهم مصرف

های  کاربردهای تحقیقات بازاریابی عصبی، بهبود استراتژی

 ( 24، 2222فر،  بازاریابی است )تجاری و ترک

                                                                                        
6 Anshori 
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 برندینگ در پزشکی مهندسی و اعصاب علوم نقش

 جستجوی در مدیران که آنجا از است. گسترده بسیار

 را بالقوه مشتریان ذهنی درگیری که هستند هایی محرک

 های روش با کند، نفوذ ها آن ذهن در و دهد افزایش

 نوع به توجه با و عصبی بازاریابی پژوهشی ی گسترده

 بررسی توان می گذارد، می انسان مغز بر که اثری و محصول

 فعالیت کدام فروش، شیوه کدام تبلیغ، کدام که کرد

 تواند می شعار کدام و تولیدکننده شرکت اجتماعی

 که روشی درواقع دهد. قرار تأثیر تحت بیشتر را مخاطبان

 گیرند، می نظر در آن فروش و محصول ی ارائه برای مدیران

 مغزی ی نقشه بررسی و شناختی علوم دانش اساس بر

 امر این که گیرد می قرار ها آن اختیار در و تهیه انسان،

 یا محصول ی تولیدکننده های شرکت تا شد خواهد موجب

 1)یون برسند خود اهداف به ممکن نحو بهترین به خدمات

 روی بر مختلفی عوامل (.93 ،2222 همکاران، و

 عوامل این از برخی گذارد، می تأثیر ها انسان گیری تصمیم

 هر از هم تعدادی هیجانی، دیگر برخی و هستند شناختی

 خرید در مغز از هایی قسمت اند. شده تشکیل عامل دو

 مغزی های نظام توان می اکنون هستند. دخیل کردن

 و ها شرکت به و کرد وتحلیل تجزیه را خرید در درگیر

 را خود تبلیغات توانند می چگونه که گفت مؤسسات

 خرید بر را ناثیر بیشترین که کنند طراحی ای گونه به

  (.192 ،2212 ،2)کالر بگذارند خود مشتریان

 بهره ورزش صنعت توسعه مسیر در مهم مسائل از یکی

 برندهای توسعه جهت در موجودهای  ظرفیت از گیری

 خارجی رقبا وجود که است حالی در این باشد. می داخلی

 کیفیت، از برخورداری علت به ایران ورزش صنعت در

 رقابت برای را عرصه تواند می مطلوب پیشینه و اعتبار

 که است حالی در این دهد. افزایش داخلی برندهای

 تمایل میزان اثبات مسیر در جدی مطالعات نبود همچنان

 بازاریابی علم از گیری بهره با خارجی و داخلی برندهای به

 صنعت در همچنان مغزی امواج تحلیل از استفاده و عصبی

 مهم ابعاد از یکی همچنین گردد. می درک ایران ورزش

 رقابتی محیط در تواند می که است تبلیغات بازاریابی

 کشور در مطالعاتی نبود باشد. تاثیرگذار ورزش صنعت

 را خارجی و داخلی برندهای تبلیغات اثرات که ایران

                                                                                        
1 Yoon 
2 Koller 

 تاثیرگذاری عصبی بازاریابی علم به توجه با و نماید مقایسه

 درک کاملا دهد؛ قرار سنجش مورد را تبلیغات از هرکدام

 در اولیه اطلاعات تواند می مساله این اثبات گردد. می

 دهد امر متولیان به را خارجی و داخلی برندهای خصوص

 به باشد. داشته بازاریابی ابعاد از یک کدام بر تمرکز که

 یکی بر تمرکز ضمن تواند می حاضر تحقیق انجام عبارتی

 مشخص تواند می تبلیغات شامل بازاریابی مهم ابعاد از

 برندهای معرفی ضمن تواند می تبلیغات آیا که نماید

 محصولات در مشتریان جذب به منجر خارجی و داخلی

 طریق از که است آن هدف حاضر تحقیق در گردد. ورزشی

 و (EEG) مغزی سیگنال چون نوینی های روش از استفاده

 از جدیدی فهم به (ERP) رخداد به وابسته پتانسیل

 برندهای و محصولات به توجه در افراد رفتار چگونگی

 به تر دقیق نگاهی با بتواند اساس این بر و رسیده مختلف

 کارکردها این تأثیر میزان مغز، مختلف های حیطه کارکرد

 هدف توجه این با کند. ارزیابی ها گیری تصمیم در را

 شامل حاضر تحقیق هدف که باشد می این حاضر تحقیق

 کنندگان مصرف شناختی فرآیندهای نورومارکتینگ بررسی

 عصب های کنش با ارتباط در ورزشی محصولات

 و داخلی برندهای مشاهده با همزمان شناختی روان

 باشد. می این حاضر تحقیق سوال لذا باشد. می خارجی

 

 شناسی روش
 تجربی نیمه ماهیت نظر از و کاربردی هدف ازنظر تحقیق

 از نیز و آزمایشگاهی صورت به اطلاعات آوری جمع است..

 شامل  آماری جامعه گیرد. می انجام پرسشنامه طریق

 با بود. مشهد شهر غیرورزشکار و ورزشکار افراد تمامی

 تعداد حداقل (2214) همکاران و فورنوتاتو تحقیق به توجه

 به 22 حداقل شناختی عصب مطالعات درهای  نمونه

 انتخاب حسب بر توجه این با باشد. می مجموع صورت

 عنوان به غیرورزشکار 19 و ورزشکار 19 تعداد دردسترس

 شده تبلیغ داخلی برندهای شدند. مشخص تحقیق نمونه

 و کیت آفام جامه، یوسف برند شامل حاضر تحقیق در

 حاضر تحقیق در شده تبلیغ داخلی برندهای و مومنتوم

 و توجه جلب اصلی هدف بود. آدیداس و نایک برند شامل

 سایر میان از خاص برند یک برای افراد ذهنیت بهبود

 9 شامل که ورزشی تبلیغات کلیپ 9 بود. ورزشی برندهای

 برند ترین پرفروش که پوما( و آدیداس )نایک، خارجی برند



 و همکاران آجودان قرائی   |6

 

 و شدند انتخاب forbes اقتصادی مجله از و هستند دنیا

 حال در دنیا روز تلویزیونی های شبکه از ها آن تبلیغات

 تبلیغات از که داخلی ورزشی برند 9 و باشد می پخش

 و انتخاب باشند می پخش حال در که ایران صداوسیمای

 خارجی، و داخلی کفش برند یک )شامل دو به دو صورت به

 15 و دیگر کفش تبلیغ یک سپس و استراحت ثانیه 15

 رویت به تردمیل( تبلیغ پخش درنهایت و استراحت ثانیه

  رسید. تحقیقهای  نمونه

 پرسشنامه به ابتدا که شود می خواسته ها سوژه از

 پاسخ روان( سلامت )پرسشنامه EQG پرسشنامه تکمیل

 است. فرد روان سلامت میزان سنجش آن هدف که          دهند

 و افراد سلامتروان میزان سنجش جهت پرسشنامه این

 احتمالی خطاهای افزایش و ها سوگیری از جلوگیری

 عبارتی به بود. گیری نمونه به مربوط خطاهای بر مبتنی

 میزان با تحقیقهای  نمونه انتخاب هدف با پرسشنامه این

  گردید. استفاده مطلوب روان سلامت

 یک که کننده مصرف رفتار پرسشنامه پایان در

 های مؤلفه و برند نام اساس بر ساخته محقق پرسشنامه

 عوامل انگیزشی، عوامل )شامل: کننده مصرف رفتار

 ذهنی تصور برند، از رضایت تبلیغات، ها، محرک اجتماعی،

 و یادگیری و خرید قصد اعتماد، نگرش، درک، برند، از

 خود برداشت اساس بر تا شود می داده آزمودنی به تجربه(

 اکثر زمانی، ازنظر کنند. تکمیل شده پخش تبلیغات از

 ساعت الامکان حتی تا گرفته انجام ظهر از قبل ها ثبت

 این در معمولاً و باشد یکسان ها سوژه همة برای بیولوژیکی

 هستند برخوردار نسبی هوشیاری از افراد ساعات

 برای ثبت از قبل و (492 ،2221 همکاران، و 1)روینبرگ

 شود می داده توضیحاتی کار چگونگی و ثبت نحوه از افراد

 کنند. پیدا مناسبی ذهنی شرایط تا

 پزشکی مهندسی تخصصی آزمایشگاه در سیگنال ثبت

 و نور از شده کنترل اتاقی در و مشهد واحد آزاد دانشگاه

 ثبت هنگام در آزمایش محل دمای است. گرفته انجام دما

 است شده تنظیم سانتیگراد درجة 25 طبیعی دمای در

 استقرار محل (.995 ؛2219 پریتی، و گویدو )میلیتی،

 شرایط تا باشد راحت و نرم بایست می سو یک از سوژه،

 باید دیگر سوی از و شود فراهم آزمون آغاز برای مناسب

                                                                                        
1 Roenneberg 

 گردد. اختلال ایجاد و ثبت هنگام در سوژه تحرکّ از مانع

 تنظیم، قابل پشتی و ارتفاع با صندلی یک منظور این به

 یافتن تطبیق منظور به ضمن در گیرد. می قرار مورداستفاده

 نظر در زمان دقیقه 12 حدود آزمایش، محیط با سوژه

 سیگنال همزمان ثبت هدف تحقیق این در شد. گرفته

EEG دستگاه از کار این برای که ؛هاست کانال چند 

mitsareeg202 شود. می استفاده 

 است شده انتخاب هایی کانال EEG سیگنال ثبت برای

 در کلی های مکان در سر نواحی دادن پوشش بر علاوه که

 باشد تأییدشده نواحی این فعالیت نیز قبلی مطالعات

 مطابق نتیجه در (.999 ؛2219 پریتی، و گویدو )میلیتی،

 صورت به سر پوست روی از ها کانال 22-12 استاندارد با

 ثبت راست و چپ گوش نرمه به دهی مرجع با قطبی تک

 دستگاه از مغزی سیگنال ثبت برای شود. می

mitsareeg202 از قبل مغزی امواج ثبت شود. می استفاده 

 به ERP دستگاه توسط بسته چشمان با تبلیغات تماشای

 و خام صورت به ها آزمودنی مغزی های سیگنال تحلیل دلیل

 صورت به فرد باز چشمان حالت در زیرا نشده، تحریک

 و گیرد می قرار خود پیرامونی عوامل تأثیر تحت ناخودآگاه

 عنوان به آن دادن قرار بسته چشمان با گیری اندازه هدف

 ذکر به )لازم باشد. می نشده تحریک سیگنال ملاک و پایه

 ها چشم بستن هنگام که شود می داده تذکر فرد به است

 نکند( فکر چیزی هیچ به و داشته ریلکس حالت

 که شد انجام  ERP دستگاه توسط مغزی امواج ثبت

 باشد. می سدیم کلرید الکترود 21 با مخصوص کلاه شامل

 افراد و گردد می تنظیم ها آزمودنی سر سایز اساس بر کلاه

 حالت در و کامپیوتر مانیتور روبروی جداگانه صورت به

 بیشتر و بهتر رسانایی منظور به سپس نشینند می آرامش

 ثبت مخصوص ژل مدنظر های کانال داخل مغز امواج

 در دما و نور میزان ازنظر باید ثبت اتاق گردد می تزریق

 ایجاد باعث که احتمالی عوامل و باشد استاندارد حالت

 یا و ورزشی همزمان تبلیغات جمله )از تحقیق در اختلال

 در احتمالیهای  سوگیری از پیرامون محیط بودن عاری

 حذف باشند می برند( یک به مخاطب ذهنی گیری جهت

 گردد. ایزوله نظر هر از اتاق و گردند

 آغاز سیگنال ثبت ها، سوژه سازی آماده از پس

 2 درمجموع که برند شش از هایی کلیپ ابتدا در گردد. می

 سیگنال و شده داده نمایش شود، می ثانیه 15 و دقیقه
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 تمامی در سوگیری اثر کاهش جهت شود. می ثبت اولیه

 به مخاطب برای کشی قرعه اساس بر کلیپ 9 هر افراد

 تبلیغ برای هایی فیلم مرحله این در شد. گذاشته نمایش

 داده نمایش را ها آن که اند شده آماده موردنظر برند

 های فیلم و ؛شود می گرفته هم ثبت همزمان و شوند می

 به نسبت افراد ذهنیت بهبود و ایجاد منظور به مرحله این

 برند درواقع است. موردنظر برند به ها آن توجه جلب و برند

 های سیگنال شود. می تبلیغ که است برندی مورد،

 گذرانده پردازش پیش مرحله یک از ابتدا شده، ثبت

 سیگنال سازی آماده پردازش پیش قسمت وظیفة شوند. می

 مرحله این در است. بعدی های پردازش اعمال برای

 DC (Baseline)قبیل از هایی، مداخل عوامل بایستی

Offset، سیگنال در که غیره و بالا فرکانس نویزهای EEG 

 که شود توجه باید مرحله این در شوند. حذف دارند، وجود

 این در نگذارد. جای بر را ای ناخواسته اثرات پردازش پیش

elliptic گذر پایین فیلتر از ،EEG سیگنال برای تحقیق
 با 1

 و بالا فرکانس نویزهای حذف برای هرتز 60 قطع فرکانس

elliptic گذر بالا فیلتر یک
 هرتز 0/5 قطع فرکانس با 2

 باند پهنای که است شده استفاده Baseline حذف برای

 شود. می هرتز 55 سیگنال

 شده انجام قبلی مطالعات از استفاده با تحقیق این در

 پردازش برای ویژگی دسته سه مغزی، های سیگنال روی

 صورت به 1 جدول در ها ویژگی این شد. انتخاب سیگنال

 است. شده مشخص خلاصه

ها، با نرم  های لازم برای استخراج این ویژگی برنامه

این  .سازی شده است پیاده MATLAB R2019aافزار 

ها  های مربوط به مرحله نمایش تبلیغ ها از داده ویژگی

های  به منظور تجزیه و تحلیل داده .شده است استخراج

 تحقیق از آمار توصیفی استفاده گردید.

 

 های پژوهش یافته
کانال  1( و نفر 92)ها  ها، در تمامی سوژه استخراج ویژگی

ها اجرا شد.  تحلیل آماری بر روی آنانجام و  اصلی

کننده این  بندی درنهایت با توجه به میزان خطای طبقه

ها مشخص  ها، بهترین ویژگی ها با نمرات آزمون ویژگی

عصبی در این کار  بندی با شبکه هدف از طبقه .شود می

                                                                                        
1 Elliptic low-pass filter 
2 Elliptic high-pass filter 

ها است. به  یرگذاری تبلیغات روی سوژهتأثتعیین سطح 

ها پرسشنامه و سیگنال  ژهاین منظور بعد تبلیغ از سو

ها  بندی داده گرفته شد که از پرسشنامه برای کلاس

ها برای  بندی سوژه شود. نتایج حاصل از کلاس استفاده می

که  شده است. با توجه به این برندهای داخلی استفاده

ها چند درصد نسبت به هر  که از کل سوژه شده مشخص

، وظیفه ها قرار دارد برند نظرشان در کدام کلاس

؛ بندی کننده این است که این درصدها را دنبال کند طبقه

ها و به  بندی برای همه دسته یعنی بعد از اجرای طبقه

های پرسشنامه  ها باید با خروجی دست آوردن خروجی

 .بندی کننده به دست آید مقایسه شود تا خطای طبقه

مشخص گردید که میزان  2مطابق با نتایج جدول 

افراد به برندهای خارجی در میان ورزشکاران موافقت 

غیرورزشکاران بیشتر از برندهای داخلی می باشد. به 

درصد ورزشکاران موافق برند خارجی و  15/39صورتی که 

درصد غیرورزشکاران موافق برند خارجی بودند. با  25/21

توان خطا و از روی آن درصد خطا و  ها می توجه به اختلاف

 .شود مشاهده می 9آورد که در جدول صحت را به دست 

دسته و  2را با اجرای آن برای  SVMخروجی شبکه 

بندی را انجام داده و  آمده و کلاس دست ها به تمام سوژه

بندی  نتایج آن در جدول آورده شده است. با جمع

های مختلف، میزان تعلق  ها برای کلاس بندی داده کلاس

آمده که نتایج در  دست ها و درصد آن به ها به کلاس سوژه

 آمده است. 4جدول 

برای بررسی این مسئله که خروجی شبکه تا چه میزان 

بندی اولیه را دنبال کرده، اختلاف درصد عضویت  کلاس

به  SVMبندی  ها را از نتایج پرسشنامه و نتایج طبقه سوژه

 92شده است که از تعداد  دست آورده و نتایج آن مشخص

با توجه به  بندی کرده است. اه طبقهمورد اشتب 9مورد در 

توان خطا و از روی آن درصد خطا و صحت  ها می اختلاف

 شود. مشاهده می 5را به دست آورد که در جدول 

مشخص گردید که میزان  5مطابق با نتایج جدول 

خطا میان ورزشکاران و غیرورزشکاران تفاوتی ندارد که 

و  نشان دهده عدم سوگیری در میان ورزشکاران

غیرورزشکاران می باشد و بازگو کننده یکسان بودن محیط 

پیرامونی و آزمایشگاه برای این فراد بود. همچنین  درک و 

یکسان سازی آنان از برندهای داخلی و جاری یکسان بود 

 که نشان دهنده اعتبار نتایج تحقیق بود.
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 EEGشده از سیگنال  های استخراج . ویژگی0جدول 

 نوع ویژگی نام ویژگی توضیح

  Band Power آلفا و بتاتوان نسبی باند دلتا، تتا، 

 Power Spectral Density قدرت چگالی طیفی باند دلتا، تتا، آلفا و بتا
Power 

Bands 

  Spectral Energy دلتا و تتا باندانرژی طیفی از 

  The Mean db4 Mother Wavelet Decomposition Level 3 9در سطح تجزیه  db4میانگین ویولت مادر 

 The Variance db4 Mother Wavelet Decomposition Level 3 Wavelet 9در سطح تجزیه  db4واریانس ویولت مادر 

  The Sum Absolute Value db4 Mother Wavelet Decomposition Level 3 9در سطح تجزیه  db4مجموع قدرمطلق ویولت مادر 

  The Mean Signal from The Poincaré Section میانگین سیگنال حاصل از قطع پوانکاره

 The Variance Signal from The Poincaré Section Phase Space واریانس سیگنال حاصل از قطع پوانکاره

  The Sum Absolute Value Signal from The Poincaré Section مجموع قدرمطلق سیگنال حاصل از قطع پوانکاره

 

 عصبی . نتایج شبکه2جدول 

 
 :2کلاس  مخالف :1کلاس  موافق 

 6.25 1 93.75 15 ورزشکار برند خارجی

 93.75 15 6.25 1 ورزشکار برند داخلی

 18.75 3 81.25 13 غیر ورزشکار برند خارجی

 81.25 13 18.75 3 غیر ورزشکار برند داخلی

 

 عصبی . صحت نتایج شبکه3جدول 

  درصد صحت درصد خطا

 ورزشکار 39215 9225

 غیر ورزشکار 21225 12215

 

 SVM. نتایج شبکه 4جدول 
 :2کلاس  مخالف :0کلاس  موافق  

 %1225 2 %2125 14 ورزشکار برند خارجی

 %2125 14 %1225 2 ورزشکار برند داخلی

 %25 4 %15 12 غیر ورزشکار برند خارجی

 %15 12 %25 4 غیر ورزشکار برند داخلی

 

 SVM . صحت نتایج شبکه5جدول 

  درصد صحت درصد خطا

 ورزشکار 2125 1225

 غیر ورزشکار 2125 1225

 

 گیری بحث و نتیجه

عصبی دارای مزایای فیزیکی، ذهنی و روانی  بازاریابی

ترین  عنوان شایع بسیاری است. در عصر حاضر که تبلیغ به

رو  شود و براى رویه برده مى های تصویری نام عنوان در رسانه

های  ها و روش هایش، از تکنیک شدن با آن و استرس

 هاى عصبی یکى از راه شود، بازاریابی مختلفی استفاده می

آید. این مساله  مؤثر پیشرفته در تأثیرگذاری به شمار می

باعث شد تا تحقیق حاضر با هدف بررسی نورومارکتینگ 

کنندگان محصولات ورزشی در  فرآیندهای شناختی مصرف

شناختی همزمان با مشاهده  های عصب روان ارتباط با کنش

برندهای داخلی و خارجی طراحی و اجرا گردید. نتایج نشان 

که ورزشکاران و غیرورزشکاران مورد بررسی در تحقیق  داد

حاضر تمایل بیشتری به برندهای خارجی دارند. این مساله 

در برخی تحقیقات مورد بررسی قرار گرفته است. این مساله 
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نشان می دهد که قیمت به عنوان یک عامل مهم در جهت 

انتخاب برندهای خارجی و داخلی نبوده است. چرا که نتایج 

شان داد که برندهای خارجی اگرچه قیمت بیشتری ن

داشتند اما تمایل به آنان نیز بیشتر بوده است. این در حالی 

است که در برخی تحقیقات از جمله تحقیق حیدری و 

( در تحقیق خود مشخص نمودند که 1939حیدری )

عصبی بر رفتار خرید  ترفندهای قیمت گذاری بازاریابی

دارد. این مطالعه می تواند به  مصرف کننده تاثیر مثبت

کردن  تر هرچه اثربخش های پوشاک فروشی جهت فروشگاه

. به نظر ترفندهای قیمت گذاری بازاریابی عصبی کمک کند

های  رسد برندهای خارجی به واسطه تمرکز بر ویژگی می

ها در تبلیغات می  بارز محصول و بهره گیری از این ویژگی

تواند منجر به افزایش جذب مشتریان گردد. این در حالی 

( اشاره داشتند که 2222است که کرانوچویچ و همکاران )

اد در میان توجه به تبلیغات و درج نقاط بارز و ایجاد اعتم

تواند نقش مهمی در جهت جذب مشتریان  مخاطبان می

( نیز اشاره داشتند 2212داشته باشد. انشوری و همکاران )

باشد.  که قیمت یک عامل مهم در جهت جذب مشتریان می

این در حالی است که این مساله با توجه به انتخاب برندهای 

ی را های تحقیق که قیمت بالاتر خارجی در میان نمونه

تواند نقض نمود. هرچند این مساله نیاز به  داشتند می

رسد  های جامع و جداگانه ای دارد اما به نظر می بررسی

محیط متفاوت مورد بررسی در تحقیق حاضر و تحقیق 

( منجر به ایجاد این ناهمسویی 2212انشوری و همکاران )

 شده است. 

 در پژوهشی امواج مغزی( 2212)و همکارانش  1پدرو

کنندگان مرد، راست دست را با استفاده  نفر از شرکت 22

آگهی بازرگانی  92ها  آن که یاز دستگاه ای.ای.جی درحال

 شده یمصورت تصادفی تقس بلوک به 5تلویزیون را که به 

ها نشان داد که  بود مشاهده کردند. نتایج پژوهش آن

های بازرگانی که نمره بهتری در پرسشنامه دریافت  آگهی

های دیگر که در پرسشنامه  ه بودند نسبت به آگهیکرد

تر شدن  را کسب کرده بودند باعث فعال تری ییننمره پا

تواند  ابزارهای بازاریابی عصبی می. امواج مغزی شدند

مختلف یا مراحل اثربخشی تبلیغات را مشخص  یها مؤلفه

توان در بخش جذب گردشگر  حتی از این روش می. سازند

                                                                                        
1 Pedro 

گردشگری در صنعت ورزش پرداخت ورزشی و توسعه 

در پژوهشی با ( 2219)و همکارانش  2گونه که وانگ همان

موجود در  یها مطالعه ردیابی چشمی محرک"عنوان 

روشی جدید برای تجدیدنظر در  "گردشگری یها عکس

بیشتر و جذب  یرگذاریتصاویر گردشگری برای تأث

کنندگان  مصرف به که یهنگام. کند گردشگران بالقوه ارائه می

ورزشی تبلیغات یا تصاویر مرتبط تبلیغاتی را نشان 

دهند، با استفاده از اسکن مغزی و بسته به آنکه کدام  می

بر الگوی ناخودآگاه  ها یه، فرضشود یناحیه از مغز روشن م

تبلیغاتی  یها گیرد. اکثر آژانس ذهن مشتریان شکل می

مغز را تحت  تمایل دارند تبلیغاتشان بیشترین ناحیه از

تأثیر قرار دهد و محرکی در تبلیغات موفق است که 

در نواحی از مغز ایجاد نماید، حتی  یتوجه تغییرات قابل

علم اعصاب طی دهه گذشته . اگر به خرید هم منجر نشود

دستاوردهای چشمگیری در درک عملکرد مغز انسان 

اسکن مغز به محققان اجازه داده  های یفناور ت.داشته اس

ت تا با استفاده از پاسخ به محرک، عملکرد فعالیت مغز اس

در زمان خاصی را شناسایی کنند. مقایسه این نتایج با 

دهد  های محققان در مورد عملکرد مغز، نشان می دانسته

که چه نوع تبلیغ ورزشی باعث ایجاد تحرک در مغز 

 .شود یخریداران م

ر باید از برای تأثیرگذاری بهت توان گفت بر این اساس می

هایی استفاده کرد که تأثیر بیشتری روی ضمیر  تبلیغ

یعنی زمان نمایش تصاویر برند موردنظر ؛ گذارند ناخودآگاه می

تر باشد تا سوژه در نگاه اول متوجه نام برند نشود ولی  کوتاه

همچنین برای بالا بردن نتایج باید  در ناخودآگاه تأثیر بگذارد.

بیشتری انجام داد و افراد از رنج ثبت سیگنال را از افراد 

سن، جنسیت، شغل و... داشته باشند. در این  ازلحاظمتنوعی 

ها به دلیل ناآگاهی و عدم رضایت  تحقیق تعداد سوژه

بینی  یشپمراجعان نسبتاً کم بوده است. به همین منظور 

ها نتایج اعتبار و صحت  شود که با افزایش تعداد سوژه می

های مؤثر دیگری نظیر  استفاده از سیگنال .بیشتری پیدا کنند

EMG های تصویری نظیر  و تکنیکFMRI  وPET هم ،

توانند تأثیرگذاری تبلیغات را نشان دهند اما به دلیل  می

ی بالا در این تحقیق از  ی و هزینهافزار سختمشکلات 

استفاده شد و امکان مقایسه برای انتخاب  EEGسیگنال 

                                                                                        
2 Vang 



 و همکاران آجودان قرائی   |01

 

های پردازش  استفاده از روش و بهترین روش موجود نبود

که دیگر  سیگنال مغزی برای پی بردن به تأثیرگذاری تبلیغات

 از پرسشنامه استفاده نشود. 

گردد تا با  با توجه به نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می

ها  های تبلیغاتی مشترک با کشور و یا شرکت ایجاد فعالیت

سعی در هدف ضمن بهبود تجارب تبلیغاتی برندهای داخلی 

المللی خود داشته باشند. با توجه به  بهبود تعاملات بین

گیری از  گردد تا با بهره نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می

المللی در حوزه سمعی و بصری  اساتید خبره ملی و بین

های تبلیغاتی و  نقش مهمی در جهت توسعه آموزش

شت. بازاریابی به برندهای داخلی ورزشی در کشور ایران را دا

گردد تا برندهای  با توجه به نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می

سپاری  داخلی محصولات ورزشی کشور ایران با برون

های طراحی و تدوین تبلیغات و یا جذب متخصصن  فعالیت

امر نقش مهمی در جهت توسعه جذب مشتریان داشته 

هایی از  باشند. در جهت انجام تحقیق حاضر محدودیت

های ورزشی و  ی مختلف در انواع رشتهها جمله گروه

همچنین تفاوت در سطح ورزشکاران وجود داشت. جهت 

گردد تا تحقیقاتی با هدف  انجام تحقیقات آینده پیشنهاد می

مقایسه میان نگرش به برندهای ورزشی بر حسب جنسیت 

ورزشکاران و همچنین سطح عملکردی ورزشکاران با 

 انجام گردد. استفاده از تکنیک بازاریابی عصبی
 

 تشکر و قدردانی

از همه عزیزانی که ما را در این پژوهش یاری رساندن 

 کمال تشکر و قدردانی را داریم.
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