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  بررسي پاسخ مغز به طعم محصول در مواجهه با برندهاي شكلات

 3، دانيال صابر سميعي2، مهدي فدايي اشكيكي،*1واشمنا دانه

  )دار مكاتباتعهدهانشگاه آزاد اسلامي، قزوين، ايران (واحد قزوين، دگروه مديريت، كارشناسي ارشد،  1

  اسلامي، رودبار، ايران  واحد رودبار، دانشگاه آزادگروه مديريت، استاديار،  2
  ، دانشگاه آزاد اسلامي، قزوين، ايران، واحد قزوينهاي هوشمند و علوم شناختيمركز تحقيقات سيستممربي،  3

 1399خرداد : رشي، پذ1399ارديبهشت ، اصلاحيه: 1398اسفند : افتيدر خيتار
  

  چكيده
كنندگان را هاي مغزي، واكنش مصرفبا تجزيه و تحليل سيگنال توانندمي توليدكنندگانآن  اند كه با استفاده ازهايي ارائه نمودهاخيراً محققان راه حل

و زمايشگاهي آ- ، تجربيتحقيقبه لحاظ روش  پژوهش حاضر. شودناميده مي "نوروماركتينگ"ك اين تكنيكنند. نسبت به محصولات خود مستقيما بررسي 
كنندگان ي واكنش مغزي مصرفمقايسه در مواجهه با برندهاي شكلات از طريق  محصولز به طعم كاربردي است كه به بررسي پاسخ مغ هدفبه لحاظ 

منطقه مغزي در زمان مزه  14در اين مطالعه از طريق تجهيزات الكتروانسفالوگرافي در  .پردازدميبرند در مواجهه با شكلات صبحانه در مواجه با طعم و 
، آگاه از برند اما برندهاي اشتباه و آگاه از برند با برندهاي صحيح  و در هر  در سه مرحله بدون آگاهي  از برندآزمودني  35كردن شكلات صبحانه توسط 

در حين  4AFو  3AFبين فعاليت مغزي در نواحي هاي فركانسي صورت گرفت. نتايج نشان داد كه نمونه گيري در تمام دامنه وجود داشت.مرحله سه برند
در نتيجه هم طعم و هم برند بر فعاليت ون آگاهي از برند و چشيدن طعم شكلات با آگاهي از برند تفاوت معني داري وجود دارد. چشيدن طعم شكلات بد

  گذارند اما تاثير برند بسيار بيشتر بوده تا جايي كه طعم دو برند جابجا شده باعث باورهاي اشتباه توسط آزمودني شد.مغزي تاثير مي
 

  روماركتينگ، برند، بازاريابي عصبي، الكتروانسفالوگرافينو: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

وكار در جهان شاهد تغيير و تحولات بسيار در سالهاي اخير فضاي كسب
زيادي بوده است. در اين محيط پويا، برندها فاكتورهاي حياتي مزيت 

براي خلق يك برند رقابتي،  .]1[ هاي موفق هستندرقابتي براي سازمان
هاي بازاريابي خود را با توجه دائمي به فعاليتنياز دارند تا شركتها 
هرشخص روزانه به  در محيطي كه ].2[ كنندگان سازمان دهندمصرف

هاي مختلف تبليغ تجاري، از طريق رسانه 100طور ميانگين با بيش از 
اهميت مبحث  شودرو ميهمچون تلويزيون، روزنامه، راديو و اينترنت روبه

سازد و توجه و باز انديشي در ا بيش از پيش آشكار ميبرندينگ ر
فرض  .]3[نمايد سازوكارهاي آن را ضرورتي غيرقابل انكار معرفي مي

كننده از مصرف يك لذتي كه مصرفاساسي در اقتصاد اين است كه 
مثل  محصول هاي ذاتي آنبه ويژگي برد، فقطمحصول خوراكي مي

رد و همچنين موقعيتي كه فرد در آن تركيباتي كه در توليد آن وجود دا
حاصل مصرف يك نوشابه  لذتي كه ازبستگي دارد. بنابراين، است، 

زان تشنگي فرد بايد تنها به تركيبات مولكولي نوشيدني و ميشود، مي
در مخالفت با اين كنندهتحقيقات روبه رشد مصرف بستگي داشته باشد.

ارجي محصول، همچون هاي خد كه نشانهكنتاييد مي ديدگاه است و
كننده نسبت به محصول و برند، بر ارزيابي مصرف ، قيمتبنديبسته

مديران شركت ها براي اولين  از طرفي  .]4،5،6،7[گذارد. تاثير ميغذايي 
دانند تبليغات چگونه بر تصميمات خريد قعا نميكه وااعلام داشتند بار 

تايمز مطلبي منتشر  ، نيويورك2004گذارد. در سال مشتريان تاثير مي
اما  شدهميليارد دلار صرف تبليغات  117 داد در آن سالكرد كه نشان مي

ات كدام محصول نشان داده شده د در تبليغدنآوراكثر مردم به ياد نمي
جديد با  محصول 5محصول از هر 4 اي است كه امروزهبود و اين مسأله

   ].5،8،9رو هستند[آن روبه
روشهاي سنتي بازاريابي نه تنها توسط روز، وكار امدر محيط كسب

از . شونددانشمندان بلكه در حوزه تجارت نيز رضايت بخش تلقي نمي
هاي كننده به روش سنتي نه تنها بر پاسخطرفي متقاعد كردن مصرف

بلكه در بعضي مواقع باعث ايجاد مزاحمت براي پنهان او تاثيري نداشته 
طولاني مدت بر روابط با مشتريان شود كه ممكن است در مشتريان مي

 به منظورتر تر و علميبنابراين نياز به روشي بسيار دقيقتاثير بگذارد. 
 احساس پيچيده امروز وكار ها براي محيط كسبآوري دادهجمع
هاي پاسخرشته جديدي است كه  1نوروماركتينگ ].11،10[شد

كند. گيري مياندازه هاي بازاريابيكنندگان را به محركمصرف 2اخودآگاهن
                                                            

1 Neuromarketung 
2 Unconscious 
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هاي حسي، حركتي و شناختي نوروماركتينگ در تحقيقات بازاريابي پاسخ
  ].12[كند هاي بازاريابي مطالعه ميكنندگان را به محركمصرف

شكل گيري انتخاب و ترجيحات موضوع پژوهش هاي زيادي بوده است 
ازرايابي، توان در نظريه هاي انتخاب در زمينه بكه نمونه هاي آن را مي

، كه منجر گيريفرايند تصميم .يافتاقتصاد، روانشناسي و علوم سياسي 
د به سرعت اتفاق افتاده و اغلب شومي محصولي خاص و ترجيح به انتخاب

فرآيندهاي  %95درواقع  دلال كنترلي روي اين فرايند ندارد.منطق و است
رفتاري  به  هايدادهو از اين رو افتند شناختي، ناخودآگاه اتفاق مي

تنهايي اطلاعات محدودي از فرايندهاي حاكم بر انتخاب و ترجيح را ارائه 
  ].13،14،15،16[دهد. مي

كننده از هاي سنتي بازاريابي براي درك نياز و خواسته مصرفدر روش
شد كه معمولا ساده و مي استفادهابزاري همچون مصاحبه، پرسشنامه و... 

حاكي از آن در زمينه نوروماركتينگ، م شده ارزان بودند. تحقيقات انجا
كننده دقيق نيست زيرا اغلب اطلاعاتي كه است كه گزارش آگاهانه مصرف
شود كنيم در ناخودآگاه مغز پردازش مياز محيط خارجي دريافت مي

كننده بر آنچه . علاوه بر اين، در يك مصاحبه مقدماتي مصاحبه]17[
گذارد. در واقع عدم تطابق گزارش ميكند، تاثير دهنده بيان ميپاسخ

 70كننده و احساسات واقعي او درمورد محصول، باعث شكست مصرف
قاد به تحقيقات انت ].18[شود درصد محصولات جديد در بازار جهاني مي

وقتي از فرد شود كه عمدتا به وسيله اين واقعيت هدايت ميسنتي بازار 
توانند (يا افراد نمي، شودمستقيما در مورد ترجيحاتش سوال مي

را كاملا توضيح دهند  احساس خود نسبت به ترجيحاتخواهند) نمي
]21،20،19.[   

تشكيل گرديده در واقع نوروماركتينگ از تركيب علوم مغز و بازاريابي 
تكنيكهاي تا از  ندبازاريابان ترغيب شد ،ر تصويربرداري مغزظهوبا . است

تركيب . استفاده نمايندبازاريابي تصويربرداري عصبي براي حل مسائل 
علوم اعصاب و بازاريابي، زيرمجموعه جديدي از بازاريابي را گسترش داد 

اطلاعات به  ].22،23[كه به عنوان نوروماركتينگ شناخته شده است 
پرسشنامه كه مستعد  تواند نسبت بههاي مغز ميآمده از پاسخدست 

هاي واكنش اين رشته علمي ].3[خطاي عمدي است، قابل اعتمادتر باشد 
 نوروماركتينگ در نابراينب .كندمي استخراج آنها مغز از را ناخودآگاه مردم

اين است كه از هدف نوروماركتينگ  .شودنمي افراد پرسيده از سوالي هيچ
اين كننده استفاده نمايد هاي نورولوژي در تحقيقات رفتار مصرفهاديدگ

عصب شناسي براي حل مسائل بازاريابي  شهايابزار و روكارگيري امر با به
بينشي جديد  ،بازاريابي عصبي به عنوان يك مكملدر واقع شود. انجام مي

  .]12[دهد كننده ارائه ميمبني بر شناخت فرايندهاي ذهني مصرف
در ابزارهاي علوم اعصاب كه به منظور تحقيق در زمينه بازاريابي 

تصويربرداري رزونانس  تند از:روند عبارمينوروماركتينگ به كار 
)، ٤EEG)، الكتروانسفالوگرافي (٣fMRIمغناطيسي عملكردي (

                                                                                                   
 
3  Functional magnetic resonance imaging 
4  Electroencephalography 

اين مطالعه، بر روي در  ].24[ است) ٥MEGمغناطيسانسفالوگرافي (
EEG  .الكتروانسفالوگرافي (تمركز شده استEEG الكتريكي) فعاليت 
كلاه كوچك، و  يكبا استفاده از  مغز در مناطق مختلفرا مغز 

گيرند، ثبت الكترودهايي كه روي پوست سر افراد مورد آزمايش قرار مي
به درك نحوه پاسخ مغز به  اين فعاليتهاي الكتريكي تحليل ].25[كند مي

اين يك روش غيرتهاجمي است   ].26[كند هاي مختلف كمك ميمحرك
اين  دهد.كي مغزي را تشخيص ميكه تغييرات در شكل امواج الكتري

ي زماني كه شركت كنندگان در معرض يك محرك بازاريابي امواج مغز
در  EEGبودند توليد و ثبت شده است. مهمتر اينكه، به كارگرفتن 

بازاريابي از مزاياي تفكيك زماني بالا براي تشخيص تغييرات كوتاه مدت 
فعاليت مغزي در هزينه نسبتا پايين برخوردار است و بنابراين به ارزيابي 

قابل حمل  EEG ابزارهايكند. به علاوه، ارياب كمك ميارزش محرك باز
كار گرفته شود. بااين تواند در محيط بازاريابي واقعي بهاست، و بنابراين مي

عمدتا ناچيز است و به همين دليل قادر به  EEGحال، تفكيك مكاني 
  ].28، 27، 25[ تر مغز نيستهاي عميقثبت فعاليت در لايه

  
تحت عنوان تست طعم  ،2004اركتينگ در سال اولين مطالعه نوروم

 در اين مطالعه در حين اينكه .انجام شد كا كولا و پپسيكو 6چشم بسته
فعاليت مغز آنها با نوشيدند، كوكا كولا و پپسي ميشركت كنندگان 

هاي مغزي . وقتي محققان اسكنشداستفاده از دستگاه اف.ام.آر.آي اسكن 
كه در شرايطي كه برند د، پي بردند شركت كننده را بررسي كردن 67

درصد افراد پپسي را ترجيح دادند زيرا پپسي موجب  50مشخص نبوده، 
از  تري در قشر پيشاني نسبت به كوكا شده بود. اما وقتيفعاليت قوي

هاي مختلف ، فعاليت مغز آنها تغيير كرد و ناحيهبرندها اطلاع يافتند
نفر  4نفر از 3ت. در اين شرايط مرتبط با وفاداري برند فعال گش مغزي

هاي اي بود كه نشان داد پيامكوكا را ترجيح دادند. اين اولين مطالعه
 .دهندميچگونه در مغز بشر نفوذ كرده و ترجيحات آنها را شكل  بازاريابي

]14 ،29 ،30.[   
بررسي واكنش مغزي در حين مواجهه با يكي حاضر، هدف اصلي تحقيق 
اين هدف يعني برند است. به منظور دستيابي به  از عناصر بازاريابي

كنندگان را نسبت به طعم سه برند مختلف از واكنش مغزي مصرف
 مقايسه شد. شكلات صبحانه در دو حالت نمايش برند و عدم نمايش برند

  يابد:    بنابراين هدف اصلي از طريق اهداف فرعي زير تحقق مي
در مواجهه با  كنندگان شكلاتمصرفسنجش واكنش مغزي  .1

 طعم محصول

كنندگان شكلات در مواجهه با مصرفسنجش واكنش مغزي  .2
  برند محصول

                                                            
5 magnetoencephalography 
6 Blind taste test 
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  پيشينه پژوهش - 2

) انجام شد، تاثير 2019و همكاران ( 7اي كه توسط لاكسونندر مطالعه
هاي هيجاني، آشنايي و اعتبار برند رسانه منتشر كننده خبر متني بر پاسخ

و  EEGزارش خود شركت كنندگان، توجهي و حافظه با استفاده از گ
MEG  بررسي شد. آزمايش حافظه در اين مطالعه نشان داد كه اخبار

رسانه با برند قوي مانند فيسبوك به خوبي رمزگذاري شده و بازيابي آن 
سريعتر است. همچنين اخبار برندهاي آشنا و معتبر رسانه باعث واكنش 

له نشان داد كه برند رسانه هيجاني بيشتر در مغز شد. در نهايت اين مقا
كند و بر پردازش خبر تاثير به عنوان ويژگي ساختاري رسانه عمل مي

كمتر تاثير  رسانه گذارد.همچنين نتايج اين مطالعه نشان داد كه برندمي
اي احساسي هفيزيولوژيكي دارد و بيشتر به ملاحظات شناختي و پاسخ

  ].31ناخودآگاه بستگي دارد [
تاثير  fMRI) در مطالعه خود با استفاده از 2018ان (و همكار 8جانگ

وجود چهره افراد مشهور در تبليغات خودرو را بر فعاليت مغزي  شركت 
 تبليغات نمايش داده شده، بررسي كردند.كنندگان و علاقمندي آنها به 

اي كه مسئول خوشايندي مياني، ناحيه ٩OFCدر اين مطالعه فعاليت در 
چپ، ناحيه اي  يباشد، و فعاليت در ناحيه اينسولايواقعي تجربه شده م

گيري شده است. نتايج نشان با قضاوتهاي ترجيحي است، اندازه كه مرتبط
اند كه فعاليت در اين نواحي حين تماشاي تبليغات خودرو در تركيب داده

با چهره افراد  با چهره افراد مشهور نسبت به تبليغات خودرو در تركيب
افراد چهره تر است. بنابراين تبليغات در تركيب با قوي عادي بيشتر و

داده شده در  مشهور بر علاقه و قضاوت افراد نسبت به محصول نمايش
 ].32تاثير دارد [تبليغات 

 EEGداوطلب به وسيله دستگاه  30در تحقيقي مطلوبيت طعم قهوه بين 
اشت از برند مختلف از قهوه وجود د 5بررسي شده است. در اين آزمايش 

داوطلب به برند نسكافه علاقه  30نفر از ميان  18جمله برند نسكافه. 
فنجان قهوه توسط داوطلب تست شده  5داشتند. در مرحله اول آزمايش 

ها وجود ندارد. نتايج به است درحاليكه هيچ علامتي از برندها روي فنجان
خود  دست آمده نشان داد كه افراد در حين نوشيدن برند مورد علاقه

تري دارند. در گام بعدي آزمايش بدون دانستن برند، فعاليت مغزي پايين
فنجان  5يك از كنندگان خواسته شده است تا حدس بزنند كداماز شركت

شان بوده است. اكثر شركت كنندگان برند مرحله قبل، برند مورد علاقه
دهد كه يرا اشتباه حدس زدند. نتايج اين مطالعه نشان م ي قهوههافنجان

يابند و آرامش مي ،خود يبرند مورد علاقه يافراد هنگام نوشيدن قهوه
يابد و در صورت نوشيدن برندي كه مورد فعاليت مغزي آنها كاهش مي

علاقه آنها نيست فعاليت مغزي افزايش يافته و به شرايط استرس وارد 
 ]33[شوند مي

                                                            
7 Laaksonen 
8 Jung 
9 Orbitofrontal Cortex 

با  fMRIستفاده از اي با او همكاران مطالعه 10سيرنسي 2014در سال 
هدف بررسي ارتباط بين مصرف محصولي خاص با برند مشخص و فعاليت 
نواحي خاص مغزي، انجام شد. آنها در اين مطالعه نواحي مغزي كه 
مسئول پردازش احساسات و ترجيح هستند را در مواجهه با محصول و 

 كننده بررسي كردند. با بررسي اين نواحي نشانبرند مورد نظر مصرف
دادند كه وقتي شخصي معمولا از محصولي خاص با برندي مشخص 

كند، در مواجهه با همان محصول و برند مشخص بخشي از استفاده مي
كننده آن مغز، فعاليت قويتري نسبت به شخصي كه مصرف 11استرياتوم

دهد. اين مطالعه همچنين نشان محصول و برند نيست، از خود نشان مي
صول در مواجهه با آن در مقابل افرادي كه از آن كنندگان محداد مصرف

كنند، در ناحيه مسئول ترجيحات محصول و برند كمتر استفاده مي
اي است، فعاليت قويتري دارند. بنابراين، شخص كه بخشي از لوب آهيانه

نواحي خاص مغزي بين مصرف محصولي خاص با برند مشخص و فعاليت 
  ].9ارتباط وجود دارد [

هاي برند بر پاسخ اي ديگر كوهن و گلينت به بررسي تاثير نشانهدر مطالعه
پرداختند. اين مطالعه  fMRIهاي عصبي پردازش طعم با استفاده از داده

برند كوكا  4در دو فاز متوالي نمايش برند و چشيدن طعم نوشيدني از 
كولا، پپسي كولا، ريور كولا و تي كولا انجام شد. برندهاي كوكا و پپسي 

ه عنوان برندهاي قوي و برندهاي ريور و تي به عنوان برندهاي ضعيف ب
تلقي شدند. گروه بندي قوي و ضعيف از منظر ميزان اطلاعات ارائه شده 
بود، برندهاي قوي برندهايي بودند كه اطلاعات بيشتري از آنها روي 

لعه نشان داد كه شد. نتايج فاز برند اين مطاصفحه نمايش ظاهر مي
براي برندهاي ضعيف، قوي تر از فعاليت  ١٢mOFCدر ناحيه فعاليت 

همين ناحيه براي برندهاي قوي بود. نتايج فاز مزه كردن نيز براي 
برندهاي قوي فعاليت قوي تري در استرياتوم نسبت به برندهاي ضعيف 

آيد كه هنگامي كه اطلاعات نشان داد. بنابراين از نتايج اين مطالعه برمي
كنندگان اعتماد قوي شود، براي مصرفبرندي ارائه ميكمتري راجع به 

  ].34[آيد تري نسبت به آن به وجود مي
و همكارانش در موسسه فناوري  13سمنلاهايك پ 2007در سال 

اثرتغييرات قيمت بر ترجيح مزه را  fMRI كاليفرنيا با استفاده از دستگاه
در خواست كردند مورد بررسي قرار دادند . آنها از نمونه هاي مورد نظر 

شند و از نظر طعم به اين نوشيدني هايي را بنو fMRI كه در دستگاه
ها امتياز بدهند. آنچه به شركت كننده هاي تحقيق گفته شده نوشيدني

بود اين بود كه قيمت نوشيدني ها با هم متفاوت است. درواقع آن 
طالعه اين مشابه و از يك نوع و يكسان بودند. نتيجه م لاًنوشيدني ها كام

تر تشخيص دادند دگان، نوشيدني گرانتر را خوش طعمبود كه شركت كنن
و اين ارزيابي در حالي بود كه پاسخ هاي مغزي آنها درمواجهه با طعم 

                                                            
10 Cîrneci 
11 Striatum 
12 Medial Orbitofrontal Cortex 
13 Plassmann 
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نوشيدني در بخش هاي مرتبط با حس در هر دو مورد يكسان بود. تصاوير 
كنش بدست آمده از بخشهاي ديگري از مغز نمونه ها روشن ساخت كه وا

هاي مغزي نمونه ها در بخش هايي از مغز كه با درك لذت هاي كلي يك 
شديدتر بود. اين  ،ترهاي گرانرتباط است، در مورد قيمتتجربه در ا

قيمتي، انتظارات را از يك تجربه  اطلاعاتدهد كه آزمايش نشان مي
  ].35[ تواند بر آن تاثيرگذار باشددهد و ميچشايي تغيير مي

از يك لذت تجربه شده دو بخش قبل ذكر شد، آنچه در  با توجه به
هاي ذاتي آن، طعم و شكل و  بو، بستگي ندارد محصول تنها به ويژگي

بندي، هاي خارجي و عناصر بازاريابي از جمله برند، بستهبلكه ويژگي
در ارزيابي محصول نقش زيادي دارند. از اين رو و تبليغات و حتي قيمت 

هاي اين پژوهش در مورد گرفتن هدف تحقيق، فرضيههمچنين با در نظر 
  به شرح زير است:تاثير برند در صنعت شكلات 

كنندگان شكلات در مواجهه با طعم مغزي مصرف: واكنش اولفرضيه 
  باشد.محصول متفاوت مي

كنندگان شكلات در مواجهه با برند : واكنش مغزي مصرفدومفرضيه 
  محصول متفاوت ميباشد.

  تحقيق روش شناسي - 3

 جامعه آماري3-1
 14سال بود كه  30تا  20شركت كننده در گروه سني  35مطالعه شامل 
كنندگان با معيارهاي از قبل تمام شركت.  بودندنفر مرد  21نفر آنها زن و 

تعيين شده آزمايش مطابقت داشتند به اين معني كه همه آنها از سلامت 
نجاري عصبي، شناختي، سابقه ناه چبوده و هي كامل رواني برخوردار

قبل از  كنندگانيك از شركتهمچنين هر بينايي يا شنوايي نداشتند.
   آگاهانه خود را از شركت در آزمايش اعلام داشت.آزمايش رضايت 

  ثبت دادهابزار و روش  3-2
استفاده  14از كلاه ايموتيو ايپوك پلاس دادهدر اين مطالعه جهت ثبت 

 شده است.

 يكه برا است 15انهيرا- نوع واسط مغز كي ينام تجارايموتيو ايپوك پلاس 
از آنها  )EEG( يهمان نوار مغز ايمغز  يكيالكترون يها تيثبت فعال
ثبت نوار  زاتيبا تجه انهيرا- مغز يشود. تفاوت واسط ها ياستفاده م

برنامه  تيساده و قابل يدر قابل حمل بودن، نصب آسان، كاربر يمغز
 يابيدر مطالعات بازار زاتيتجه نيتا ا گردد ياست كه موجب م يسينو

داشته باشند.  يفراوان يهاكاربرد يو مطالعات رفتار يعصب يرهبر ،يعصب
ثبت نوار  زاتيتجه يها يمشابه خروج قايدق زاتيتجه نيا يها يخروج
فرمت و  شيرايو ،يساز يسفارش تيتفاوت كه قابل نياست با ا يمغز
 ويموتيوجود دارد. ا ستميس نيا يبرنامه همزمان برا يكد ها ياجرا

 يبرا انهيرا- واسط مغز نيپلاس در حال حاضر پر كاربرد تر پوكيا
                                                            

14 Emotiv EPOC+ 
15 Brain Computer-Interface 

  گردد.يمحسوب م نگيمطالعات نوروماركت
 ثبت سيگنالحسگر  14الكترود است.  16داراي ايموتيو ايپوك پلاس 

، AF4 ،F8 ،F4 ،FC6 ،T8 ،P8 ،O2 ،O1 ،P7 ،T7، يهامغزي به نام

FC5 ،F3 ،F7 ،AF3  ن داده نشا 1ود دارند كه همانطور كه در شكل وج
بر روي پوست تنظيم شده و  10- 20للي شده، براساس سيستم بين الم

و از اين طريق به در ك واكنش مغز به  گيرندقرار ميافراد سر 
اين روش روشي كاملا غير تهاجمي كند. هاي مختلف كمك ميمحرك

دهد، كه ي مغزي را تشخيص ميتغييرات در شكل امواج الكتريكاست كه 
اين امواج مغزي زماني كه شركت كنندگان در معرض يك محرك 

 .]25،26[ بازاريابي بودند توليد و ثبت شده است
سلول هايي كه مسئول انتقال پيام ها و پاسخ هاي شناختي ما هستند، 

ميليارد نورون و تريلياردها ارتباط  100شوند. ما بالاي نورون ناميده مي
دهنده مدار عصبي ما هستند. سيناپسي داريم كه در مجموع، تشكيل 

يك جريان الكتريكي كوچك شوند، در مغز هنگامي كه نورونها فعال مي
اين جريان هاي الكتريكي الگوهاي فركانسي متفاوتي  شود.ميدرست 

  ].15[ شونددارند كه امواج مغزي خوانده مي
 400تا  5هرتز و دامنه  70تا  5/0بين  EEGهاي امواج فركانس

 13-7)، آلفا ( HZ 7-4ميكروولت است كه به باندهاي فركانسي تتا ( 

HZ ،(لو  ) 16-13بتا HZ ،(هاي  ) 30-16بتاHZ ) 30<)، و گاما HZ (
رود، فركانس امواج وقتي سطح فعاليت مغز بالا ميشود. بندي ميدسته
EEG 33[يابد افزايش و دامنه آن كاهش مي[  
اولا، سيگنال  توان به اين صورت برشمرد؛را مي EEGاستفاده از اي مزيته
 هستندميلي ثانيه يك داراي رزولوشن زماني بالا در كمتر از  EEGهاي 

تر تغييرات فعاليت مغزي ناشي از كه اين امر امكان تشخيص دقيق
در مطالعه در مورد  EEGسازد. مي ممكن تغييرات سريع محرك را

ابي براي اندازه گيري ابعاد مختلف پاسخ مصرف محرك هاي بازاري
گيرد، اين پاسخ ها شامل توجه آنها، كنندگان مورد استفاده قرار مي

پردازش تبليغات توسط آنها و پيش بيني اينكه آيا افراد تبليغات را به ياد 
تواند براي بررسي احساس به طعم هنگام مي EEG. ، هستندخواهند آورد

  ].15[يي به كار گرفته شود مزه كردن مواد غذا

  روش اجراي پژوهش 3-3

ند، براي هر آزمودني سه رتشخيص تاثير ب به منظور حاضر در پژوهش
كننده در صورت عدم اطلاع برند و تكليف جهت تعيين ترجيح مصرف

همچنين در حين مشاهده برند محصول، طراحي شد. هر تكليف طراحي 
ن) مختلف (نوتلا، فرمند و سورببرند  3شكلات صبحانه با  3شده شامل 

در هر سه تكليف، به مقدار يكسان از هر سه شكلات صبحانه در  بود.
. زمان در نظر گرفته شده براي مزه ه شدها قرار گرفتاختيار آزمودني

و همچنين زمان در نظر گرفته شده (ده ثانيه) ها كردن هر يك از شكلات
بردن طعم شكلات قبلي  و نوشيدن سودا جهت از بين براي استراحت

در هر گام طراحي شده يكسان بود. علاوه بر اين، از همه  ثانيه) 30(
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ها خواسته شد تا در تمام مراحل آزمايش براي مزه كردن آزمودني
قبل از شروع آزمايش از ها تنها از دست چپ خود استفاده نمايند. شكلات

پسندد اعلام يآزمودني خواسته شد تا برندي كه طعم شكلات آن را م
تفاوت سه گام طراحي ها ثبت شد. نمايد و برندهاي مورد علاقه آزمودني

  برندها بود:شده در آگاهي از 
 ز برند برگزار شد و تا فاصله پنجگام اول: گام اول آزمايش بدون آگاهي ا

در پايان  قرارداده نشد.هاي مورد آزمايش متر هيچ علامتي از برند شكلات
 تعيينزمودني خواسته شد تا طعمي را كه مورد پسند او بود گام اول از آ

اين مرحله به منظور گروه شاهد طراحي شد و مرحله لا اطلاع از  نمايد.
برند با اين گام آزمايش مقايسه گرديد به اين منظور كه مشخص گردد 

هاي مغزي آزمودني وقتي از برند اطلاع دارد و زماني كه برند را آيا واكنش
   اند متفاوت است يا خير.دنمي

ها اعلام شد اما گام دوم: در اين گام برندهاي شكلات به آزمودني
اي كه افراد از آن آگاه نبودند، جابجايي برندها بود. به اين معني كه مسئله

ها به درستي اعلام نشده بودند. در در اين گام از آزمايش برندهاي شكلات
برند نوتلا   شكلات سوربن بامعرفي شد، واقع شكلات فرمند با برند سوربن 

  شكلات نوتلا نيز با برند فرمند معرفي شد. و 
ها به گام سوم: در گام نهايي آزمايش مانند مرحله قبل، برند شكلات

به برندهاي هر شكلات بدون جابجايي  آزمودني ها اعلام گرديد و
   .ها اعلام گرديدازمودني

مايش كه تحت تاثير برند هستند انجام گام دوم و سوم به عنوان گروه آز
تا شكلاتي كه طعم  هر گام نيز از آزمودني خواسته شددر انتهاي  گرديد.

  اين اظهارات ثبت شدند.. پسنديد تعيين نمايدآن را بيشتر مي

 

  سر يالكترودها رو يريمحل قرارگ ):1(شكل 

 

  برند يمرحله دوم با آگاه يريجلسه نمونه گ ):2(شكل 

و ثبت ايموتيو  ايپوك پلاسها با استفاده از دستگاه جمع آوري دادهپس از 
و  EEG، نوسانات سيگنالهاي 16ايموتيو پروآنها در رايانه به كمك نرم افزار 

ت آمد. درنتيجه امكان تحليل دسبه نقطه مغز  14فركانسهاي مختلف در 
- كولموگروفها به صورت كمي ميسر گرديد و آزمونهاي آماري داده
 SPSSتوسط نرم افزار آماري علوم انساني  18و من ويتني 17ميرينفاس

  .در نقاط فوق الذكر براي هر الكترود انجام شد 24ورژن 
يكي از مهمترين آزمونهاي آماري در نرم  اسميرينف- آزمون كولموگروف

گردد. در انتخاب يك آزمون بايد تصميم بگيريم محسوب مي SPSSافزار 
هاي ناپارامتريك. تريك استفاده كنيم يا آزمونكه آيا آزمونهاي پارام

ويتني يك آزمون ناپارامتري است كه به بررسي تفاوت بين دو - نآزمون م
گروه مستقل در خصوص يك متغير داراي داده هاي رتبه اي يا ترتيبي 

مستقل است، اما  tپردازد. در واقع اين آزمون معادل ناپارامتري آزمون مي
آن از نوع پيوسته از نوع پارامتري و داده هاي  tمون با اين تفاوت كه از

اي انجام ويتني از نوع ناپارامتري بوده و با داده هاي رتبه- نآزمون ماست، 
  شود.مي

  هاي تحقيقيافته - 4

اي كه در پژوهش مورد مطالعه قرار به منظور شناخت ماهيت جامعه
جزيه و تحليل گرفته است و آشنايي بيشتر با متغيرهاي پژوهش، قبل از ت

ها ، لازم است اين دادهemotiveهاي به دست آمده از دستگاه داده
  .توصيف شود

ها را مردان و درصد آزمودني 60 نفر شركت كردند كه 35در اين آزمايش 
سال  25كمتر از ها درصد آزمودني 51و از منظر سني درصد را زنان  40
  هند.دتشكيل ميسال  35تا  25بين درصد آنها  49و 

در هنگام خريد به برند محصول كه اعلام داشتند ها درصد آزمودني 89
و در محصول شكلات صبحانه به يكي از دو برند نوتلا (برند  دارندتوجه 

آشناي خارجي) و يا فرمند (برند آشناي ايراني) كه در آزمايش بكار برده 
داشتند كه اين تعداد آزمودني نيز اظهار درضد  11شده، علاقه دارند. و 

دهند يا حداقل برندهاي شكلات در خريد خود به برند اهميتي نمي
شود كه درصد بالايي از صبحانه براي آنها مطرح نيست. مشاهده مي

ها به برند توجه دارند و اين امر به پژوهش كمك كرده زيرا توجه آزمودني
ا طعمي هدرصد از آزمودني66 باشد.به برند امري مهم در اين آزمايش مي

كه در مرحله اول انتخاب كردند با طعم انتخابي آنها در مرحله دوم 
(در اين درصد فراواني به برند شكلاتي كه در مرحله متفاوت بود آزمايش 

دوم انتخاب كردند توجهي نشده و تنها طعم شكلات انتخابي در نظر 
است. همانطور كه در روش تحقيق بيان شد، در اين مرحله گرفته شده 

برندها جابجا هستند و براي مثال شكلات فرمند ممكن است با برند نوتلا 
ها در هر دو مرحله از آزمايش درصد ديگر آزمودني34معرفي شده باشد). 

                                                            
16 EmotivPro 
17 Kolmogorov Smirnov 
18 Mann Whitney 
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طعم يكسان را انتخاب كردند و اين طعم لزوما طعم برند مورد علاقه آنها 
هايي كه در مرحله دوم در ادامه به بررسي درصد آزمودنيست. نبوده ا

ترجيح آنها همان برند مورد علاقه ايشان قبل از آزمايش بوده است 
هايي كه طعم انتخابي آنها در مرحله درصد از آزمودني 78 پردازيم.مي

دوم نسبت به مرحله اول تغيير كرده بود، در واقع طعمي را انتخاب كردند 
نمايش داده شده به ازاي آن طعم همان برند مورد علاقه آنها قبل  كه برند

درصد آنها  22شود كه از آزمايش بوده است. و همينطور در ادامه بيان مي
برندي كه در مرحله دوم انتخاب كردند متفاوت از برند موردعلاقه ايشان 

هايي كه طعم درصد آزمودني 78قبل از آزمايش بوده است. بنابراين 
نتخابي آنها در دو مرحله متفاوت بوده درواقع به سمت برند مورد علاقه ا

  آنها قبل از آزمايش متمايل گرديده است.

  فرضيه اول 4-1
هاي مرحله اول (تست مطابق با فرضيه اول تحقيق ابتدا نرمال بودن داده

هاي بتا هاي فركانسي تتا، آلفا، طعم شكلات بدون اطلاع از برند) بر دامنه
اسميرنف -كولموگرفاي يك نمونهبا استفاده از آزمون بتا و گاما لو و 

ه مشخص در نتيجبود،  000همه نقاط  .sigاز آنجايي كه و  شدبررسي 
به منظور بررسي تفاوت سيگنال مغزي بنابراين  ها نرمال نيستند.شد داده

و كند بين وقتي آزمودني برندي كه از قبل به آن علاقه داشته را مزه مي
زماني كه شكلاتي كه در حال مزه كردن آن است برند مورد علاقه وي 

  .)1ويتني استفاده شد (جدول-يك منارامترنبوده از آزمون ناپ
   

 شيمرحله اول آزما شده زينرمالا يهافركانس يرو يتنيآزمون من و جينتا ):1( جدول

 
تعداد نمونه   آماره آزمون

 معنا داريسطح 
  ويتني)- (من

نمونهتعداد      آماره آزمون
 معنا داريسطح 
  ويتني)- (من

AF3_THETA 93 1003.000 0.732 O2_THETA 93 1021.000 0.625 
AF3_ALPHA 93 1001.000 0.744 O2_ALPHA 93 1033.000 0.557 

AF3_Low_BETA 93 975.000 0.909 O2_Low_BETA 93 978.000 0.890 
AF3_High_BETA 93 988.000 0.826 O2_High_BETA 93 985.000 0.845 

AF3_GAMMA 93 827.000 0.468 O2_GAMMA 93 986.000 0.839 
F7_THETA 93 987.000 0.832 P8_THETA 93 1021.000 0.625 
F7_ALPHA 93 986.000 0.839 P8_ALPHA 93 1022.000 0.619 

F7_Low_BETA 93 927.000 0.782 P8_Low_BETA 93 1007.000 0.708 
F7_High_BETA 93 983.000 0.858 P8_High_BETA 93 994.000 0.788 

F7_GAMMA 93 939.000 0.858 P8_GAMMA 93 970.000 0.942 
F3_THETA 93 1000.000 0.751 T8_THETA 93 999.000 0.757 
F3_ALPHA 93 1004.000 0.726 T8_ALPHA 93 997.000 0.769 

F3_Low_BETA 93 1044.000 0.499 T8_Low_BETA 93 995.000 782.000 
F3_High_BETA 93 1035.000 0.546 T8_High_BETA 93 957.000 0.974 

F3_GAMMA 93 1000.000 0.751 T8_GAMMA 93 967.000 0.962 
FC5_THETA 93 1008.000 0.702 FC6_THETA 93 901.000 0.625 
FC5_ALPHA 93 976.000 0.903 FC6_ALPHA 93 923.000 0.757 

FC5_Low_BETA 93 1032.000 0.563 FC6_Low_BETA 93 982.000 0.864 
FC5_High_BETA 93 1026.000 0.596 FC6_High_BETA 93 954.000 0.955 

FC5_GAMMA 93 996.000 0.775 FC6_GAMMA 93 930.000 0.801 
T7_THETA 93 994.000 0.788 F4_THETA 93 918.000 0.726 
T7_ALPHA 93 1038.000 0.530 F4_ALPHA 93 940.000 0.864 

T7_Low_BETA 93 978.000 0.890 F4_Low_BETA 93 990.000 0.813 
T7_High_BETA 93 993.000 0.794 F4_High_BETA 93 934.000 0.826 

T7_GAMMA 93 997.000 0.769 F4_GAMMA 93 939.000 0.858 
P7_THETA 93 1018.000 0.642 F8_THETA 93 1012.000 0.678 
P7_ALPHA 93 1051.000 0.463 F8_ALPHA 93 958.000 0.980 

P7_Low_BETA 93 1010.000 0.690 F8_Low_BETA 93 1050.000 0.468 
P7_High_BETA 93 986.000 0.839 F8_High_BETA 93 974.000 0.916 

P7_GAMMA 93 984.000 0.851 F8_GAMMA 93 950.000 0.929 
O1_THETA 93 973.000 0.922 AF4_THETA 93 945.000 0.896 
O1_ALPHA 93 989.000 0.819 AF4_ALPHA 93 963.000 0.987 

O1_Low_BETA 93 1024.000 0.608 AF4_Low_BETA 93 965.000 0.974 
O1_High_BETA 93 1041.000 0.514 AF4_High_BETA 93 954.000 0.955 

O1_GAMMA 93 1013.000 0.672 AF4_GAMMA 93 912.000 0.690 
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 1همانطور كه در جدول  هاي مستقلويتني نمونه- نتايج آزمون مندر 
نشان داده شده است، سطح معناداري براي تمام نقاط مغز بسيار بالاتر از 

  هاي بر بين ميانگين تغييرات مقدار فركانساست. به اين معني كه  0,05
الكترود  14با  روي باند فركانسي تتا، آلفا، بتا و گاما در تمام نواحي مرتبط

در زمان مزه كردن شكلات بدون دانستن نام برندها، بين برندي كه مورد 
علاقه آزمودني است و برندهاي ديگر تفاوت معناداري وجود ندارد لذا 

كنندگان فرضيه اول مبني بر تاثير طعم شكلات بر واكنش مغزي مصرف

  .گرديدكانال، رد  14در هر  %95در سطح معناداري 
  ضيه دومفر 2-4

(تست طعم  دومهاي مرحله تحقيق نرمال بودن داده دوممطابق با فرضيه 
و  ، هاي بتابتالو هاي فركانسي تتا، آلفا، اطلاع از برند) بر دامنه باشكلات 

اسميرنف بررسي شد و - كولموگرف ايگاما با استفاده از آزمون يك نمونه
هاي حليل دادهتجهت بنابراين ها نرمال نيستند و مشخص شد داده

ها آماري ناپارامتريك، آزمون من ويتني استفاده از تحليل بندي شدهدسته
  نموديم.

 شيآزما دوممرحله  شده زينرمالا يهافركانس يرو يتنيآزمون من و جينتا): 2( جدول

 
  آزمونآماره  نمونه تعداد

 داريمعنا سطح
  ويتني)- (من

  آزمونآماره  تعداد نمونه  
 داريامعن سطح
  ويتني)- ن(م

AF3_THETA 105 389,000 0,089 O2_THETA 105 598.000 0.687 

AF3_ALPHA 105 360,000 0,046 O2_ALPHA 105 518.000 0.159 

AF3_Low_BETA 105 362,000 0,048 O2_Low_BETA 105 488.000 0.481 

AF3_High_BETA 105 257,000 0,002 O2_High_BETA 105 410.000 0.136 

AF3_GAMMA 105 312,000 0.013 O2_GAMMA 105 428.000 0.190 

F7_THETA 105 583,000 0 .801  P8_THETA 105 507.000 0.607 

F7_ALPHA 105 635,000 0.438 P8_ALPHA 105 420.000 0.165 

F7_Low_BETA 105 574,000 0.872 P8_Low_BETA 105 421.000 0.168 

F7_High_BETA 105 510.000 0.629 P8_High_BETA 105 305.000 0.011 

F7_GAMMA 105 488.000 0.481 P8_GAMMA 105 344.000 0.031 

F3_THETA 105 478.000 0.420 T8_THETA 105 625.000 0.500 

F3_ALPHA 105 460.000 0.324 T8_ALPHA 105 408.000 0.131 

F3_Low_BETA 105 453.000 0.290 T8_Low_BETA 105 485.000 0.462 

F3_High_BETA 105 335.000 0.041 T8_High_BETA 105 454.000 0.295 

F3_GAMMA 105 342.000 0.030 T8_GAMMA 105 470.000 0.375 

FC5_THETA 105 651.000 0.349 FC6_THETA 105 646.000 0.375 
FC5_ALPHA 105 604.000 0.643 FC6_ALPHA 105 569.000 0.912

FC5_Low_BETA 105 565.000 0.944 FC6_Low_BETA 105 549.000 0.928
FC5_High_BETA 105 534.000 0.809 FC6_High_BETA 105 497.000 0.539

FC5_GAMMA 105 476.000 0.409 FC6_GAMMA 105 512.000 0.643
T7_THETA 105 592.000 0.732 F4_THETA 105 625.000 0.912 
T7_ALPHA 105 476.000 0.409 F4_ALPHA 105 390.000 0.091 

T7_Low_BETA 105 503.000 0.580 F4_Low_BETA 105 407.000 0.128
T7_High_BETA 105 555.000 0.976 F4_High_BETA 105 359.000 0.045

T7_GAMMA 105 531.000 0.786 F4_GAMMA 105 382.000 0.076
P7_THETA 105 638.000 0.420 F8_THETA 105 679.000 0.223 
P7_ALPHA 105 492.000 0.506 F8_ALPHA 105 542.000 0.872 

P7_Low_BETA 105 483.000 0.450 F8_Low_BETA 105 474.000 0.398 
P7_High_BETA 105 399.000 0.109 F8_High_BETA 105 450.000 0.277

P7_GAMMA 105 392.000 0.095 F8_GAMMA 105 450.000 0.277
O1_THETA 105 491.000 0.500 AF4_THETA 105 547.000 0.370
O1_ALPHA 105 417.000 0.156 AF4_ALPHA 105 424.000 0.177 

O1_Low_BETA 105 501.000 0.566 AF4_Low_BETA 105 404.000 0.121 
O1_High_BETA 105 350.000 0.036 AF4_High_BETA 105 255.000 0.002

O1_GAMMA 105 417.000 0.156 AF4_GAMMA 105 345.000 0.032 
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هاي گام دوم بر روي دادهويتني -نتايج آزمون دو نمونه مستقل من
 نقطه ها درسيگنالبين ميانگين تغييرات  دادنشان  )2(جدول  آزمايش

AF3  زمان مزه كردن  در و گاماتا، لوبتا بهايآلفا،  باند فركانسي برروي
ري سطح معنادا و تفاوت معنادار وجود دارد شكلات برندهاي مختلف،

AF3  0,048، 0,046بر روي باندهاي فركانسي ذكر شده به ترتيب ،
  است. 0,05و همگي كمتر از  0,013و  0,002

بين  دادويتني نشان - نتايج آزمون دو نمونه مستقل منهمچنين 
تا و روي باند فركانسي هاي ب AF4 نقطهدر ها سيگنالميانگين تغييرات 

تفاوت معنادار وجود  مختلف، برندهايزمان مزه كردن شكلات  گاما در
بتا و گاما بر روي باندهاي فركانسي هاي AF4زيرا سطح معناداري دارد. 

  است.  0,05و بسيار كمتر از  0,032و  0,002به ترتيب 
كردن برندهاي شود كه بين مزه مشاهده مي 2در ادامه بررسي جدول 

 بتا و گاماهايروي باند فركانسي  F3در نقاط  واكنش مغزيمختلف در 
با  بتاهايروي باند فركانسي  F4،  0,30و  0,041با سطوح معناداري 

با سطح  بتا هايروي باند فركانسي  O1، 0,045سطح معناداري 
با سطح  بتا و گاماهايروي باند فركانسي  P8و  0,036معناداري 
  تفاوت معناداري وجود دارد.  0,031و   0,011معناداري 

وم مبني بر تاثير برند شكلات صبحانه بر واكنش مغزي نابراين فرضيه دب
، AF3 ،AF4 ،F3 نقاطدر  %95كنندگان در سطح معناداري مصرف

F4 ،O1  وP8  ها تنها نقاط اما در ادامه تحليل .گرديدتاييد مغزAF3  و
Af4  را رد نظر گرفته شد زيرا نقاط ديگر توسط پيشينه پژوهش تبيين

  اند. نگرديده
در نظر داشت تا نتايج حاصل از گام دوم و سوم را كه به  اين پژوهش

ترتيب برندهاي اشتباه و برندهاي درست بودند، با يكديگر مقايسه نمايد 
ها در گام سوم و آشكار شدن روش اما به دليل دخالت آگاهانه آزمودني

ها قبل از شروع گام سوم، به منظور از آزمودني پژوهش براي تعدادي
گيري غير علمي، نتايج مربوط به اين مرحله حذف نتيجهجلوگيري از 

  شد.

  نتيجه گيري  -5

و  نتايج حاصل از اين مطالعه، ضمن اينكه بينشي جديد در ابزار بازاريابي
هاي قبلي را كه بر قابليت ، يافتهدهدارائه مي كنندهدرك رفتار مصرف
رات تغيي بررسياصلي هدف  دهد.اند را گسترش ميبرند تمركز كرده

سيگنالهاي مغزي در مواجهه و عدم مواجهه با برند حين مزه كردن 
هايي همچون مصاحبه هاي روشكاستيبا توجه به  .بودمحصول خوراكي 

هاي ذهني فعاليت %95و پرسشنامه و... و همچنين ناخودآگاه بودن 
هاي مغزي به نتايج انسان، در اين پژوهش با بررسي مستقيم واكنش

  ري دست يافتيم.قابل اعتمادت
باتوجه به مطالعات انجام شده در حوزه نوروماركتينگ كه بيشتر به  

 EEGو يا به بررسي  fMRIبررسي واكنش مغزي با استفاده از دستگاه 
با نقاطي محدود پرداخته شده است، در اين تحقيق تلاش شد تا با 

نوعي از تحليل براي نوروماركتينگ  EEGهاي بررسي ساير مؤلفه
اي مرتبط با شنهاد گردد. در اين تحقيق باتوجه به اينكه هيچ مقالهپي

طعم شكلات صبحانه در جهان منتشر نشده است و همچنين تعداد 
مقالاتي كه در حوزه طعم و برند مواد غذايي، مرتبط با نوروماركتينگ 

سعي شد تا با بررسي تمام نقاط  بوده،نوشته شده است بسيار محدود 
هاي و تمام فركانسپلاس  ايموتيو ايپوكدستگاه رس با مغزي قابل دست

گيري شود و رابطه آنها با طعم اندازه ايموتيوپروافزار قابل استخراج از نرم
  و برند مورد بررسي قرار گيرد.

يه اول مبني ضفراي كه از پژوهش حاضر به دست آمد، اولين يافتهطبق 
در تمام نواحي مغز رد مغزي  تاثير طعم شكلات صبحانه بر فعاليتبر 

دهنده عدم وجود ارتباط فعاليت نواحي مختلف مغز نشان اين امر. گرديد
با خوشايندي طعم و انتخاب طعم شكلات صبحانه در مغز است. باتوجه 

، AF4 ،F8 ،F4 ،FC6 ،T8 ،P8 ،O2 ،O1به جداول مربوط به الكترود 

P7 ،T7 ،FC5 ،F3 ،F7 ،AF3، ن طعم وبدون آگاهي از برند، بي
باتوجه  رابطه معناداري وجود ندارد.سه طعم مختلف شكلات صبحانه با 

ها، برند مورد علاقه آزمودني قبل از آزمايش بوده يكي از شكلاتبه اينكه 
 گرفته شد نتيجه استها طعمي ناآشنا براي وي بوده و يكي از شكلات

د نظر، كه مغز در زمان مواجه با طعم شكلات بدون آگاهي از برند مور
  دهد.نميآشنا و ناآشنا از خود بروز  هايطعمرفتار متفاوتي درمورد 

فرضيه دوم تحقيق مبني بر تاثير ، هاي مرحله دوم آزمايشطبق يافته
. كه اين امر حاكي از وجود ارتباط بين گرديدبرند بر فعاليت مغزي تاييد 

 و علاقه به برند شكلات در حين مزه كردن شكلات فعاليت مغزي
دارد توان گفت برند بر واكنش مغزي تاثير باشد. بنابراين ميصبحانه مي

اين امر نه در  چشمگير است و همچنين ها اين تاثير،و براساس يافته
 AF4و  AF3تمام نقاط مغز بلكه در لوب فرونتال مغز و الكترودهاي 

براي هر  مرتبط با توجه و قضاوت EEGهاي تفاوت سيگنال اتفاق افتاد.
  آزمودني ثابت شد. 35
  

نشان داده شده است. ناحيه  AF3محل قرارگيري الكترود   3در شكل 
 در لوب فرونتال مغز است و مسئول توجه AF3مرتبط با الكترود 

باشد. توجهي كه در اين منطقه باعث فعاليت بيشتر شده است توجه مي
ي گزينشي است. توجه گزينشي موجب تقويت پردازش موضوعات انتخاب

افتد شود. اين فرايند در مغز به صورت ناهشيار اتفاق ميبه وسيله مغز مي
و قابل گزارش توسط آزمودني نيست. در تجارب آزمايشگاهي غالباَ زماني 

از  .گوييم كه فرايند انتخاب وجود داشته باشدسخن مي "توجه"از 
مغزي آنجايي كه وقتي آزمودني از برند اطلاع نداشته است، بين فعاليت 

هاي مختلف شكلات، تفاوت معنادار يافت نشد و در اين ناحيه براي طعم
در مقابل وقتي آزمودني از برند آگاه شد، فعاليت در اين ناحيه بين سه 

بنابراين توجه به برندها (توجه  ؛برند مختلف، متفاوت بوده است
اگر طعم اين شكلات  گزينشي) باعث فعاليت در اين ناحيه شده است.

ان طعمي نبوده كه آزمودني در مرحله اول آزمايش و بدون آگاهي از هم
اين امر توسط خود آزمودني قابل همچنين برندها انتخاب كرده، و 

  گزارش نيست، نشان دهنده اين فعاليت مغزي در سطح ناهشيار است. 
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نشان داده شده است. ناحيه  AF4محل قرارگيري الكترود  4در شكل 

در لوب فرونتال مغز است و مسئول قضاوت  AF4بط با الكترود مرت
، تر ذكر شد، در مرحله بدون اطلاع از برندهمانطور كه پيش. باشدمي

تفاوت معناداري در اين نقطه يافت بين مزه كردن سه طعم مختلف، 
براي  ، قضاوت يكسانيكننده بدون دانستن برندين مصرفنشد. بنابرا

اما وقتي آزمودني از برند آگاه بود، همان طعم را . ددار هاي مختلفطعم
برند بر فعاليت  به صورت متفاوتي قضاوت كرد. اين نشان دهنده تاثير

ه قبل از اينكه آزمودني به ز آنجايي كا كننده است.قضاوتي مغز مصرف
صورت هوشيار متوجه طعم شكلات شود مغز او قضاوت كرده است 

 ت فراواني دارد.تغييرات در اين ناحيه اهمي

 
  
  
  
  
  

  
  
  

  
ها تحت تاثير برند تغيير كرده هايي كه طعم انتخابي آنبراي آزمودني

مرتبط با توجه و  EEGدرصد آزمودنيها سطح سيگنالهاي  66يعني 
از طرف  ها بوده است.درصد ديگر آزمودني 34قضاوت بسيار بيشتر از 

ها اليت مغزي آزمودنيديگر، چنين تفاوتي در نبود اطلاعات برند در فع
  وجود نداشت. 

هاي تحقيق حاضر و نتايج مطالعات قبلي، يك بينش جديد بنابر يافته
هاي بازاريابي مانند برندينگ چگونه فراهم شد در رابطه با اينكه فعاليت

محصول را تغيير قضاوت و توجه نسبت به هاي تواند خواص سيگنالمي
كه از جمله نواحي  19OFCناحيه  دهد. مطالعات قبلي نشان دادند كه

                                                            
19 Orbitofrontal Cortex 

مرتبط در قشر پيش پيشاني است مرتبط با باور فرد در مورد محصول 
 AF4و  AF3است. بنابراين فعاليت ثبت شده توسط الكترودهاي 

كند است. با همچنين مرتبط با باور فرد درمورد برندي كه مشاهده مي
با آن برند را مزه  ، طعمي غير مرتبطمورد علاقهاينكه فرد با ديدن برند 

كند و درحالي كه از اين موضوع آگاهي ندارد بنابراين باور ايشان بر مي
مورد علاقه خود اين است كه در حقيقت در حال مزه كردن طعم برند 

نسبت به وقتي  در اين ناحيهتر قويباعث فعاليت  است و همين موضوع
  است.شده  كند،كه همان طعم را بدون دانستن برند مزه مي
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