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ر با ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهو همانندپنداری با یرتأث

 استفاده از تکنیک بازاریابی عصبی
 

 

  3عید صادقی بروجردی س  – 2هرام یوسفی ب – 1فرزی امد ح
 علوم ورزشی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران تربیت بدنی و ةدانشکد دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، .1

تربیت  ةشکددان ،مدیریت ورزشی استاد . 3 تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران ةدانشکد اریدانش.2
 بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران
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 چکیده

ک با استفاده از تکنی زشکار بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهورور با یهمانندپنداراثر تعیین هدف این پژوهش، 

 مامیتآماری پژوهش  ةجامعتجربی است. نیمهنظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع تحقیقات  . این پژوهش ازبود بازاریابی عصبی

نفر  300. تعداد بودندنفر  1500حدود  به تعداد 95-96حصیلی در سال ت بدنی دانشگاه تهران و شهید بهشتیتربیت  ةدانشجویان دانشکد

مجزا  ةطبق دووجود  با توجه به جدول مورگان انتخاب شدند. با توجه به یاطبقهتصادفی  یریگنمونهروش  پژوهش با ةاولی ةنمون عنوانبه

 (2003)رس کوهن و پ ةپرسشنام بزار پژوهش شاملا .نفر بودند 30برای اسکن مغزی، حدود  شدهانتخابآماری نهایی  ةنمون در این پژوهش

 لیتشک یاصل ةاز چند مرحل ق،یتحق یاجرا برای شدهگرفتهکاربه یکل مدلساخت اتریش است.  تکیجدستگاه الکتروانسفالوگرافی  و

سوم،  ةمرحل، هاپرسشنامه یلوتحلیهتجزنهایی با  ةگزینش نموندوم  ةمرحلاولیه،  یهانمونه پخش پرسشنامه بیناول  ةمرحلشده است. 

امواج  ةاهدمشو  موردنظر یغاتیتبل لمیچهارم پخش ف ةمرحل و موردنظر غیتبل ةمشاهدقبل از  نهایی یهانمونه یمشاهده و ثبت امواج مغز

به تبلیغات  گرش نسبتمثبتی بر تغییر ن یرتأثورزشکار  با یهمانندپندار نتایج حاکی از آن است که .بود غیتبل ةمشاهد نیافراد در ح یمغز

یانگین مو  T3 ةناحیبالا در  یهمانندپندارمیانگین توان مغز در گروه تجاری ورزشکاران مشهور دارد. دیگر نتایج پژوهش نشان داد که 

 .بیشتر است Fz ةناحیپایین در  یهمانندپندارتوان مغز در گروه 

 

 یدیکل یهاواژه
 یهمانندپندارهور، تبلیغات، ورزشکاران مش ،بازاریابی عصبی
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 مقدمه

و احساسات  هاتجربه، در دنیای رقابتی امروز

و  شوندیمپارادایم بازاریابی مطرح  عنوانبه کنندگانمصرف

بازاریابان در . استجایگزین مهم در حال ظهور ة دپدییک 

پذیرش و هماهنگی با تحولات، مسیر  منظوربهسراسر دنیا 

 .(1) اندکردهمتمرکز  انسانبازاریابی را بر احساسات  ةتوسع

 براساسانواع محصولات را  کنندگانمصرفبسیاری از 

احساسات، تصورات ذهنی و هیجاناتی که محصولات برای 

اما یکی از ؛ ندکنیم، خریداری و مصرف کنندیمایجاد  آنها

طوری  کنندگانمصرفمشکلات تحقیقات بازار این است که 

و طوری که فکر  کنندینم، فکر کنندیمکه احساس 

عمل  ندیگویمو طوری که  زنندینم، حرف کنندیم

کار وسر یادهیچیپمغز با تصمیمات بسیار  .(2) کنندینم

این تصمیمات را از فرد پنهان کند تا وی  تواندیمدارد و 

معنا که بدان ،دشویمد که چگونه این تصمیمات اتخاذ ندان

. دهدیمبسیاری از تصمیمات در سطح ناخودآگاه افراد رخ 

از تصمیمات  درصد 90در بازاریابی با توجه به این نکته که 

 شکل ناخودآگاهمان در -ما مشتریان همچنین وما 

 کنندیم سعی جهان یهاشرکت نیتربزرگ ،گیرندیم

را هدف بگیرند و از هر طریقی وارد  مشتری ناخودآگاه

در این میان بازاریابی عصبی دانشی  .(1ناخودآگاه او شوند )

ست که توانسته در مدتی کوتاه مناسبات میان تازه ا

مشتریان با بازاریابان و فروشندگان را دستخوش تغییر 

از مطالعات علوم مختلف، بر  یمندسازد. این دانش با بهره

صورت بهاغلب انسان را که  یهایریگمیآن است تا تصم

 .(3)د کنبررسی  ،ردیگیو در مغز وی صورت م اریشوناه

 درجدید  یهایفناورازاریابی عصبی با علوم و کاربردهای ب

جدیدی از آن بروز و ظهور  ةجنباست و هر روز  ختهیآم هم

 شناخت جهت آناز  ةاستفادیکی از کاربردها،  .ابدییم

مطالعات  ةبازاریابی عصبی در زمر تبلیغات است. یاثربخش

                                                           

1. Balish 

است که به درک بهتر  ینوظهورجدید و  یارشتهنیب

و از این طریق موجب بهبود  کندیممک عملکرد مغز ک

، مرز ی(. بازاریابی عصب4شود )یمعملیات بازاریابی و فروش 

شناسی و بازاریابی است که بر میان علوم عصبی، روان

به  کنندگانمصرفاحساسی و شناختی  یهاواکنش

و هدف آن انتقال بهتر  بازاریابی تمرکز دارد یهامحرک

گران و افزایش احتمال خرید توسط بازرگانی به دی یهاامیپ

ودجه بازاریابی و تبلیغات کاهش ب سببمخاطب است که 

نوین  یهاکیتکن براساساین نوع بازاریابی  .(5) شودیم

است و به شناسایی و درک بهتر  شده بناعلوم اعصاب  ةرشت

کارایی  در راستای افزایش کنندهمصرفمغزی  یهاسمیمکان

  (.6) شودیممنجر تجاری در سازمان 

در مصرف  خاص رفتاری بروز سبب که عواملی شناخت

 مورد همواره که است مباحثی از ،شودیم ورزشی کنندة

و  1است. بالیش بوده شناسیروان علوم پژوهشگران توجه

 کنندةمصرف رفتار بر مؤثر روانی (، عامل2013همکاران )

 بیان و دانسته آنان روانی تمایلات از برگرفته را ورزشی

 ،هایزهانگ کنندةبینییشپ تواندیم هاعامل این که اندداشته

 بررسی ویژه طوربه باید و باشد فرد رفتارهای و تمایلات

تیم یا  یکی از این عوامل روانی همانندپنداری باشود. 

که در  گونهآن با ورزشکارپنداری همانند .استورزشکار 

که در آن  است یاگسترهتعریف وان و همکاران آمده است، 

، با ورزشکار پیوند دانندیمافراد خودشان را هوادار ورزشکار 

، نگران عملکرد ورزشکار هستند و ورزشکار کنندیمبرقرار 

نظر بهاین تعریف  براساس(. 7) پندارندیمخود  ةرا نمایند

دستة  ؛حداقل دو دسته از پیروان وجود داشته باشد رسدیم

-اشاره می همانندپنداریسطح  نیترنییپابه  اول در واقع

، کسانی که به شوندیمکه تماشاچیان غیرجدی نامیده  کند

-برای آن تنها یک جزء جانبی همانندپنداریآنان  ةعقید

تماشاچیان غیرجدی به رویداد  ،عبارت دیگربه؛ ستها
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فاداری خود را به یک گاهی و توانندیمند، مندعلاقهورزشی 

 همانندپنداریبه اعتدال  اصطلاحبها تیم خاص اثبات کنند ی

، اما اساساً تمایل دارند که رویداد ورزشی را به شکل کنندیم

مصرف کنند )تماشای تلویزیون در خانه(، زیرا  یرمستقیمغ

تماشای رویداد ورزشی زنده مهم و حیاتی نیست  آنهابرای 

هواداران جدی به میزان  ،تماشاچیان غیرجدی برخلاف(. 8)

و نقش هوادار  کنندیم همانندپنداریتیم خود  زیاد با

آنان است.  همانندپنداریی از جزئ شدتبهپروپاقرص بودن 

در  زیادیدر نتیجه هواداران جدی همیشه اطلاعات 

آنان نگرش  علاوهبه .آورندیمدست به مشانیتخصوص 

 موجب آنهاو مصرف مستقیم  رندداثابت و پایداری به تیم 

. در مجموع این شودیمبر محیط  ریتأثل و اعما مؤثرتوجه 

که افراد در  شودیمسبب  همانندپنداریتفاوت در روش 

تیم ورزشی  رودنبالهی ورزشی دادهایروتوجه و تماشای 

(. 9باشند ) همانندپنداریخود و وابستگی اجتماعی و 

قوی با ورزشکار خاص از بروز احساساتی  همانندپنداری

و در  کندیمیگانگی جلوگیری همچون افسردگی و از خودب

عوض احساساتی همچون احساس تعلق و خودارزشی را 

احساس  همانندپنداریبا وجود  علاوهبه. دکنیمتقویت 

بیزاری، افسردگی، خستگی، سراسیمگی، آشفتگی و تنش 

. (10) ابدییمدر افراد کاهش و احساس قدرت افزایش 

، مندندعلاقه ورزشکار محققان به همانندپنداری با تیم یا

قوی برای مصرف  ةکنندینیبشیپ همانندپنداریزیرا 

(. هواداران ورزشی میزان زیادی از 11ورزشی هوادار است )

ورزشکارانی یا  هامیتزمان، پول، توجه و هیجان را صرف 

. ازدیاد کنندیم همانندپنداریکه با آنان  کنندیم

نشریات  ی ورزشی تلویزیون، ایستگاه رادیویی وهاشبکه

یا  هامیتگواهی بر تقاضای هواداران ورزشی برای پوشش 

ی کلان هایگذارهیسرماآنان است.  ةعلاقی مورد هاورزش

                                                           

1.  Hunt  

2.  Halo effect  

ایجاد  یوجوجستهای تبلیغاتی که در همالی توسط گرو

که  اندیکنندگانمصرفپیوند میان محصولات ورزشی با 

ی از دیگر ةدارند، نمون هامیتوفاداری بسیار زیادی به 

(. نتایج تحقیقات پیشین نیز حاکی 12است ) همانندپنداری

 همانندپنداریاز آن است کسانی که در سطوح بالاتری از 

ورزشکارند، احتمال بیشتری وجود دارد که به با تیم یا 

مسابقات  تیبلبرای تری یشبرویدادها توجه کنند، مبلغ 

لاف بپردازند، پول بیشتری برای کالاها صرف کنند و برخ

ایین بدون توجه به عملکرد به تیم افراد با همانندپنداری پ

در مجموع افراد با سطوح  (.13ورزشکار خود، وفادار بمانند )

العملی تیمی، گرایش دارند که عکس یهمانندسازپایین 

 در ملایم در برابر عملکردهای تیم از خود بروز دهند. اما

از تیم، یک  یرودنباله، یهمانندسازافراد با سطوح بالای 

جزء اصلی از هویت آنهاست. در واقع، آنها با رغبت تمام 

کنند. هوادار تیم به دیگران معرفی می عنوانبهخودشان را 

مشارکت نزدیک با سبب زیاد، به یهمانندسازهواداران با 

به  ؛بینندتیم، اغلب اوقات، تیم را انعکاسی از خودشان می

شود. پیروزی تیم، پیروزی د میاین معنا که تیم جزیی از فر

و  1هانت (.14) شودفرد و شکست تیم، شکست فرد می

( در بررسی هواداران ورزشی فرایند یا اثر 1999همکاران )

که  دهدیم. این تئوری نشان دهندیمرا توضیح  2یاهاله

منبعی از خاطرات شور و اشتیاق هواداران را برای ورزش و 

فردی و درونای ورزشی، روابط ارتباط آنان را با نهاده

 3. این منبع اطلاعات طرحوارهکندیمتجربیات مرتبط 

 یهابرداشتو شامل انتظارات، اعتقادات و  شودیمنامیده 

 ایکنندهمصرف کهیهنگاممرتبط با طرحواره است. 

یک هدف پردازش  ةاطلاعات کافی برای قضاوت کلی دربار

، سطوح متعلقاتتشکل از م یاطرحوارهکرده باشد، احتمالاً 

همراه اطلاعات جدید مربوط به آن برای بهمراتبی، سلسله

3 . Schema  
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آن موضوع، در فرد شکل گرفته  در خصوصایجاد دانش 

است. هدف از طرحواره، مصرف ورزش است و ممکن است 

خود ورزش، یک لیگ، یک تیم، یک ورزشکار  ةدهندنشان

ندپنداری با نهایت، مفهوم هماندر یا یک مربی تیم باشد. 

یک هدف در سطح معینی از یک طرحواره )مانند ورزش 

فوتبال ( به همانندپنداری در سطح دیگر )مانند تیم 

. همانندپنداری هواداران با شودیم منجرمنچستریونایتد( 

شود و منجر به همانندپنداری تیم  تواندیمورزشکار یا تیم 

داد، رفتار روی رت بعدی مانند حضور دادر نهایت به اقدام

. در ینجامدبازی، خرید محصولات تحت مجوز تیم و ... ب

بدون توجه به برد  توانندیمهمانندپنداری  تأثیراتحقیقت، 

 طوربهو باخت تیم، بر روی رفتار هوادار تأثیرگذار باشد. 

همانندپنداری که از ممکن است برای یک هوادار مشابه، 

با سطوح  یاربه هواد یکی از سطوح گرفته شده است، 

با  (.15تبدیل شود ) -یاهالهدلیل اثر به-متفاوت اشتیاق 

برای تغییر نگرش  توانیم شده،فتهگتوجه به مطالب 

ورزشکاران استفاده  همانندپنداری مشتریان بامشتریان از 

مشتری در راستای محصولات  و تغییر نگرشنگهداری کرد. 

زی اصلی و مرک ةنکتاغلب یا خدمات یک شرکت، 

شناخت نگرش مشتریان بازاریابی شده است.  یهاتیفعال

 تواندیم، نوین بازاریابی یهاروشمحصولات با  در خصوص

شود و مشتریان منجر  ترنییپابازاریابی  یهانهیهزبه 

نگرش، عبارت است از ارزیابی،  بیشتری را جذب کند.

احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک ایده یا 

یء. نگرش همان ارزیابی مثبت یا منفی است که فرد ش

ای از استانداردها و معیارهای خود انجام مجموعه براساس

دهد. به بیان دیگر، نگرش احساس مستقیم فرد در می

(. شخصیت 16یا نبودن رفتار ویژه است ) مطلوب بودن

، آنهانگرش آنان است و نگرش  ةدهندشکلکنندگان مصرف

                                                           

1 . Christian  

2 . James 

3 . Ohme 

کند. تأیید افراد مشهور تعیین میدر خصوص ا ر آنهادیدگاه 

اثربخشی تأیید افراد  کنندگانمصرفنتیجه، نگرش  در

چارچوب  یطورکلبهها کند. نگرشمشهور را تعیین می

بندی دهد که از آن برای فرمولفکری افراد را نشان می

نسبت  آنهاهای مستقیم محیط و واکنش ةدربار آنهادیدگاه 

و همکاران  1(. کریستین17است ) شده استفادهبه آن 

های مثبت یا منفی نگرش به تبلیغات را واکنش ،(2014)

وجود به، شدهداده دانند که نسبت به تبلیغات نمایشمی

طور خاص، همان افکار نگرش به تبلیغات را به آنهاآیند. می

 اندکننده نسبت به تبلیغ تعریف کردهو احساسات مصرف

 یعاطف ارتباط یبررس به (،2002) ارانکهم و 2زمیج. (18)

 گیل در مسابقه فصل هاییتبل دارانیخر یهمانندپندار و

 فصل نیاول در هایمت حضور از قبل متحده الاتیا سبالیب

و  یشناخت یوابستگ داد نشان نتایج هک پرداختند مسابقات

مسابقات  هاییتبلهمانندپنداری هواداران موجب خرید 

 ت،یبل دارانیخر هک داد نشان قیتحق نیا جی. نتاشودمی

 هایباز هکنیا از قبل یحت را یقدرتمند یشناخت یوابستگ

و 3اهم(. 19) بودند ردهک جادیا خود هاییمت با رند،یگ انجام

قسمت فرونتال مغز  تیفعال ی(، در پژوهش2010همکاران )

چپ  ةمکریو با ن یبررس یبرند سون غاتیرا هنگام پخش تبل

 یبخش قدام تینشان داد که فعال جیکردند. نتا سهیمقا

(، در 2011و همکاران ) 4سانتوس. (20) است شتریب

نفر هنگام  18مغز  یاسکن عملکرد طریق از یپژوهش

که قسمت  دندیرس جهینت نیمختلف به ا هایبرند یابیارز

به  میبرند و تصم حیمغز هنگام ترج یفرونتال شکم یپر

و  5اتویوچ (.21) دارد یشتریب تیفعال یمشتر دیخر

دو گروه از  یمغز تیفعال ی(، در پژوهش2011همکاران )

دو  غیتبل ة( را هنگام مشاهدییایتالیو ا ینیافراد )چ

 جیکردند. نتا یو کوکاکولا( بررس یمحبوب )پپس یدنینوش

4 . Santos 

5 . Vechiato  
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 کیالکتروانسفالوگراف تیفعال شیپژوهش نشان از افزا نیا

 .(22) شتدا هانمونه فرونتال مغز پری قسمت در هانمونه

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 ( و پراکنده1مدل مفهومی پژوهش )شکل  براساس

 یریکارگبه زمینة در علمی و اصولی تحقیقات بودن

ان پیدا کردن بازار هدف در بین هوادار بازاریابی عصبی در

احتمالی  تأثیر که است آن تحقیق این اصلی هدف ورزشی،

را بر تغییر نگرش نسبت به  ورزشکار با یهمانندپندار

تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده از تکنیک 

 .کند تحلیل بازاریابی عصبی

 

 روش تحقیق

نظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع  این پژوهش از

آماری پژوهش شامل  ةجامعاست.  1تجربینیمهتحقیقات 

ران و شهید دانشجویان تربیت بدنی دانشگاه ته تمامی

نفر  1500حدود  به تعداد 95-96در سال تحصیلی  بهشتی

و  است یاطبقهتصادفی  صورتبه یریگنمونه. روش است

این پژوهش برای  ةاولی ةنمونتوجه به جدول مورگان  با

از آنجا که مغز در نفر انتخاب شد.  300پخش پرسشنامه 

ر د ،کندیمتفاوت عمل مچشمگیری طور به کسانی طیشرا

 جیبه نتا یابیدست یبرا یعصب یابیبازار یقاتیتحق ةپروژ کی

درصد از افراد در انجام  10طور متعارف به به یو علم قیدق

                                                           

1 . Pseudo – Experimental  

مجزا در این  ةطبق دوو با توجه به وجود  است ازین شیآزما

و  سطح بالایی از همانندپندارینفر افرادی با  15) پژوهش

 ةنمون ،(پنداریسطح پایینی از همانندنفر افرادی با  15

نفر  30برای اسکن مغزی، حدود  شدهانتخابآماری نهایی 

. استسال(  20-35سنی  ةرد، در دستراست)همگی 

( 1396زمانی مشخص )اردیبهشت  ةبازدر  یریگنمونه

انتخاب نمونه برای تست اسکن  یهاملاکصورت گرفت. 

 20-35سنی  ةرد بودن، دستراستاز: مغزی عبارت بود 

از  هانمونهخروج  یهاملاکو  بیماری ةسابق داشتنن، سال

: دریافت دارو، ابتلا به تست اسکن مغزی عبارت بود از

، یپزشکروانهر نوع بیماری، اختلالات  ةسابقبیماری صرع، 

 پژوهش حاضر، در .سر و جمجمه ةیناحجراحی در 

 است: نخست، یافته انجام طریق سه از اطلاعات یآورجمع

 مجلات، ،هاکتاب ةمطالع با اطلاعات که ،یاکتابخانه روش

 ؛گرفت انجام مختلف یهادانشگاه در هانامهیانپا وها مقاله

 یلةوسبه اطلاعات بخش این در که ،میدانی روش دوم،

سوم، روش  ؛دش یآورجمع هانمونه از پرسشنامه

نهایی اسکن مغزی گرفته شد.  یهانمونهآزمایشگاهی که از 

مقیاس  از پژوهش، یرهایمتغ یریگازهاند منظوربه
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دستگاه و ( 2003) همانندپنداری کوهن و پرس

. استفاده شدساخت اتریش  تکیجالکتروانسفالوگرافی 

آوردن پایایی ابزار پژوهش از روش آلفای  دستبهبرای 

پایایی  دییتأآلفای کرونباخ برای کرونباخ استفاده شد. 

روایی  دییتأبود. برای  88/0ورزشکار  یهمانندپندارمقیاس 

استفاده  تاداناساز نظر متخصصن و  یهمانندپندارمقیاس 

 شد.

 روش اجرا

پرسشنامه با هماهنگی قبلی  300اول، تعداد  ةدر مرحل

پرسشنامه قابلیت  230توزیع شد که حدود  هانمونهمیان 

، هاپرسشنامهپس از توزیع اولیه را داشتند.  یهالیتحلانجام 

 هادادهتحلیل اولیه روی  16SPSS افزارنرمز با استفاده ا

واجد شرایط انتخاب شدند. پس از  یهانمونهو  گرفتانجام 

در این  موردنظرشمول  یهاملاکآزمودنی و داشتن  دییتأ

هدف پژوهش  خصوصاستثنا، در  یهاملاک نبودپژوهش و 

موازین اخلاقی، رضایت  ةیکلتوضیحاتی داده شد و با رعایت 

شرکت در طرح  ةآگاهانبا استفاده از فرم رضایت  آزمودنی

اطلاعات فردی  شامل نیهمچنتحقیقاتی اخذ شد. این فرم 

 و تحصیلیمقطع ، سنتأهل،  )جنسیت، یشناختتیجمعو 

بیماری،  ةسابقو نیز اطلاعاتی در خصوص  (تحصیلی ةرشت

مشکلات مربوط به سردرد و سرگیجه و جراحی در نواحی 

سوم ثبت امواج مغزی افراد بود.  ةمرحلبود.  جمجمهسر و 

و غیرتهاجمی  اجرا ةنحو ةدربارابتدا به افراد توضیح کلی 

شد. فعالیت امواج مغزی هریک از  ارائه یجیایابودن 

دقیقه با چشمان باز در حالت  2در ابتدا به مدت  هایآزمودن

. پس از ثبت دشآرامش و در وضعیت نشسته و ریلکس ثبت 

تحلیل کمی با استفاده از  منظوربهعات حاصل امواج، اطلا

این منظور  هبکمی تبدیل شدند.  یهادادهبه 1متلب افزارنرم

براساس قضاوت دیداری،  شدهثبتامواج  یهافکتیآرتابتدا 

 100حدود  یاتراسهتا حد امکان حذف و تلاش شد حداقل 

                                                           

1. Matlab 

ثانیه )دو دقیقه( امواج عاری از آرتیفکت جهت تحلیل در 

توان مغزی در  یهافرکانسیار باشد. در نهایت تحلیل اخت

متلب،  افزارنرمگرفته با استفاده از صورتشانزده کانال مغز 

بعدی پخش فیلم تبلیغاتی مربوط به  ةمرحل .دشمحاسبه 

کریستین رونالدو و مشاهده و ثبت امواج مغزی افراد در 

 ةصفح  یبر رو تبلیغ بود. فیلم تبلیغاتی ةمشاهدحین 

LED 15.6 50 ةکه در فاصل شدیمش داده ینچ نمایا 

د یبا EEG یهاگنالیسثبت . سوژه قرار داشت یمتریسانت

وسته باشد تا بتوان یپ صورتبهآزمون و  یهمزمان با اجرا

در طول زمان پرداخت. پس از  یرخطیغ یهاپردازشبه 

 جادشدهیار و احساس یدر مورد تصاو هاسوژهان ثبت، از یپا

که سوژه به د شونان حاصل یشد تا اطم سؤالبلوک  در هر

توسط  EEGگنال یس است. کردهیمر با دقت نگاه یتصاو

 -10ستم یس یالمللنیبمطابق با استاندارد نقره الکترود  15

 یهامکاند. شراست و چپ ثبت  یهامکرهین یبر رو ،20

فرکانس  .شودیمده ید ،2در شکل  الکترودهاقرار گرفتن 

هرتز در نظر  70تا  0.5لتر یو با ف 512برابر  یرداربنمونه

لو اهم یک 5ر یز زین الکترودهاو امپدانس  است گرفته شده

 عنوانبهز ین A1از چشم چپ و  EOGگنال ید. سشم یتنظ

الکترود مرجع درنظر گرفته شد.
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 الکترودها یریقرارگ محل و تست انجام حال در هانمونه از یکی تصویر .2 شکل

 

 هافتهیا

 نهایی یهاهداداز آمار توصیفی  آمدهدستبهنتایج  

 50 ؛مرد هستند دهندگانپاسخدرصد  5/72 که نشان داد

مدرک  دارای درصد 50ی و از کارشناسدرصد بالاتر 

در هستند.  متأهل هانمونهدرصد  75کارشناسی هستند. 

نوف ریاسمف ولموگروکبا آزمون  هادادهادامه نرمال بودن 

 identification: P=0.612, power ofبررسی شد )

brain signals: P=0.172). 

 

 آمار توصیفی امواج مغزی

کانال  16مغز در  سیگنالدر این بخش میانگین توان 

تبلیغ  ةحین مشاهد یدوگروه یبندمیتقسمختلف در 

بالا  یهمانندپندار یهانمونه 1در جدول  .شودیمبررسی 

 یهمانندپندار یهانمونهاروزال بالا و  منا بهدر گروهی 

 پایین در گروه اروزال پایین آورده شده است. 

 

  گروه دو در مغز سیگنال توان میانگین .1 جدول

 مجموع انگیختگی پایین انگیختگی بالا نام کانال

EOG 66/43  50/42  47/54  

O2 53/99  46/44  22/49  

O1 53/93  34/43  64/48  

T6 10/33  37/30  73/31  

P4 65/36  02/31  84/33  

Pz 63/41  04/36  83/38  

P3 68/41  06/35  37/38  

T5 90/41  86/41  88/41  

T4 22/40  35/25  79/32  

Cz 77/38  11/40 1 44/39  

T3 44/68  76/39  10/54  

F4 26/32  50/43  88/37  

Fz 06/37  79/51  43/44  

F3 09/41  57/49  33/45  

FP2 42/35  63/1  24/99  

FP1 16/41  1 95/70  
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 آمار توصیفی سه کانال منتخب
نتایج فعالیت توان  رندوم صورت به 4و  3، 2 هایجدولدر 

ی   مغز در سههههه  تال  ةناح ( و CZ) 2(، سهههنترالPz) 1پرین

شهههده  بررسهههی ، قبل و حین پخش تبلیغ  ( Fz) 3فرونتال 

 است.

 

 تبلیغ پخش حین و قبل ةمرحل دو در پرینتال ةناحی توان نتایج خلاصه .2 جدول

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین تعداد گروه زمان

 تبلیغ ةمشاهدقبل از 
 34 12 35/8 6/20 10 بالا یهمانندپندار

 23 15 16/8 6/26 10 نییپا یپندارهمانند

 تبلیغ ةمشاهدحین 
 70 14 5/18 7/35 10 بالا یهمانندپندار

 51 9 74/10 7/28 10 نییپا یپندارهمانند

 

 

 تبلیغ پخش حین و قبل ةمرحل دو در سنترال ةناحی توان نتایج خلاصه .3 جدول

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین تعداد گروه زمان

تبلیغ ةمشاهدقبل از   
بالا یهمانندپندار  10 3/26  35/8  14 34 

نییپا یپندارهمانند  10 7/22  69/4  18 34 

تبلیغ ةمشاهدحین   
لابا یهمانندپندار  10 9/38  13/16  22 67 

نییپا یپندارهمانند  10 6/26  48/8  9 38 

 

 تبلیغ پخش حین و قبل ةمرحل دو در فرونتال ةناحی توان نتایج خلاصه .4 جدول

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین تعداد گروه زمان

تبلیغ ةمشاهدقبل از   
بالا یهمانندپندار  10 21 63/5  12 31 

نییپا یارپندهمانند  10 30/14  593.59/3  12 21 

تبلیغ ةمشاهدحین   
بالا یهمانندپندار  10 8/41  57/16  19 66 

نییپا یپندارهمانند  10 6/26  44/10  16 47 

 

گین منتخب، میان ةبا توجه به جداول بالا در هر سه ناحی

توان مغز حین پخش تبلیغ نسبت به قبل از آن افزایش 

 داشته است.

 یزوجآزمون تی 

بر نگرش نسبت به  یهمانندپنداربرای بررسی تأثیر 

زوجی استفاده شد. فرض صفر برابر  tتبلیغات از آزمون 

تبلیغ است.  ةمشاهدن متغیر در قبل و بعد از یانگیبودن م

فرض صفر  ،باشد 05/0از  کمترآزمون داری امعناگر سطح 

، با پرینتال ةزوجی در ناحی tرد خواهد شد. نتایج آزمون 

که  ییهانمونهکه در  دهدیمنشان  5جه به جدول تو

میانگین توان فرکانس مغز  ،دارند بالایی یهمانندپندار

تفاوت  ةمشاهدتبلیغات نسبت به قبل از  ةمشاهدحین 

تبلیغ  ةدارند و در هر دو گروه حین مشاهدداری امعن

 کمتر tآزمون داری امعنمیانگین افزایش یافته است )سطح 

زوجی  یهانمونه، نتایج آماری 5در جدول  (.است 05/0از 

 پرینتال ارائه شده است. ةدر ناحی

 

  

                                                           

1 . Pariental  

2 . Central  

3 . Frontal  
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 مغز پرینتال ةناحی در زوجی T آزمون آماری نتایج .5 جدول

 T Df sig انحراف استاندارد میانگین تعداد مؤلفه هازوج

 1زوج 
 08/8 8/25 10 همانندپنداری پایین قبل از پخش تبلیغ

70/1 9 123/0 
 74/10 7/28 10 ندپنداری پایین بعد از پخش تبلیغهمان

 2زوج 
 92/7 1/21 10 همانندپنداری بالا قبل از پخش تبلیغ

88/3 9 004/0 
 54/18 7/35 10 همانندپنداری بالا بعد از پخش تبلیغ

 

سنترال، با توجه به  ةزوجی در ناحی tنتایج آزمون 

یانگین توان ، مزوج دومکه در  دهدیم، نشان 6جدول 

تبلیغات نسبت به قبل از  ةمشاهدفرکانس مغز حین 

 دو گروههر  . درداردداری امعنتفاوت  ةمشاهد

حین پخش تبلیغ از  ، میانگینو پایین بالا یهمانندپندار

 میانگین قبل از پخش تبلیغ بیشتر است.

 

 مغز سنترال ةناحی در زوجی T آزمون آماری نتایج .6 جدول

 T Df sig انحراف استاندارد میانگین عدادت مؤلفه ها زوج

 1زوج 
 363/1 69/4 7/22 10 همانندپنداری پایین قبل از پخش تبلیغ

6/1 
9 205/0 

 48/8 6/26 10 همانندپنداری پایین بعد از پخش تبلیغ

 2زوج 
 12/6 3/263 10 همانندپنداری بالا قبل از پخش تبلیغ

98/1 9 078/0 
 83/16 9/38 10 عد از پخش تبلیغهمانندپنداری بالا ب

 

، با توجه به فرونتال ةزوجی در ناحی tنتایج آزمون 

زوج دوم، میانگین توان  درکه  دهدیم، نشان 7جدول 

تبلیغات نسبت به قبل از  ةمشاهدفرکانس مغز حین 

 دو گروهدارد. در هر داری امعنتفاوت  ةمشاهد

ن پخش تبلیغ از بالا و پایین، میانگین حی یهمانندپندار

 میانگین قبل از پخش تبلیغ بیشتر است. 

 

 مغز فرونتال ةناحی در زوجی T آزمون آماری نتایج .7 جدول

 T Df sig انحراف استاندارد میانگین تعداد مؤلفه هازوج

 1زوج 
 12/4 10/15 10 همانندپنداری پایین قبل از پخش تبلیغ

88/4 9 
001/0 

 44/10 8/26 10 بعد از پخش تبلیغهمانندپنداری پایین  0001/0

 2زوج 
 57/16 21 10 همانندپنداری بالا قبل از پخش تبلیغ

5.31 9 000/0 
 57/16 8/41 10 همانندپنداری بالا بعد از پخش تبلیغ

 

 بحث و بررسی
 با یهمانندپندار تأثیر تعیین مطالعه نیا هدف

استفاده از بر تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با  ورزشکار

جانبی  هاییافتهبا بررسی  بود. تکنیک بازاریابی عصبی

پژوهش در دو گروه اروزال بالا و اروزال پایین متوجه 

بالا  یهمانندپندارکه میانگین توان مغز در گروه  شویمیم

 یهمانندپندارو میانگین توان مغز در گروه  T3 ةدر ناحی

 ةناحی کلی طوربهبیشتر است. همچنین  Fz ةپایین در ناحی

FP2 این یافته با دارد فعالیت بیشتری هانمونه ةدر هم .

(، سانتوس و همکاران 2010نتایج پژوهش اهم و همکاران )

دارد.  یهمخوان(، 2011( و وچیاتو و همکاران )2011)

 سازوکار شناسایی به بازاریابان وافر ةعلاق علتبه
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 ونیدر نیت کدر و کنندگانمصرف خرید گیرییمتصم

 تحقیقات در استفاده مورد یهامدل و هایهنظر آنها،

 تغییر گذشته سال چند در یچشمگیر طوربه کنندهمصرف

 نوین یهاروش در پی متخصصان و پژوهشگراناست.  یافته

 به تا هستند کنندگانمصرف خرید گیرییمتصم ترکیبی و

 . بهندکن کمک تبلیغاتی هاییامپ اثربخشی و فروش افزایش

 بازاریابی در اعصاب علم یهاروش از استفاده دلیل، مینه

 ریاخ یهاسالو در  است. یافته رواج یاگسترده صورتبه

 دانشمندان علوم یعلم یدر توانمند ییشاهد رشد بسزا

 ةبه مطالع میمستق طوربهمتخصصان  نی. امیهست اعصاب

 یهافرکانسزمان، مکان و  مغز در یقشر هاییتفعال

 یندهایافر»عملکرد ذهن،  ینترمهم .پردازندیممختلف 

. است آگاهانه هاییبررساز  تریعسراست که  «خودکار

 یآگاه یبا مقدار کم ای یخودکار، بدون آگاه یندهایافر

 یدرون یندهایافر نیکه مردم به ا آنجا . ازگیردیم صورت

 نیا ،ندیستن آنها رییتغ قادر به کنترل و ایندارند  یدسترس

 تیاهم یلحاظ تکامل که از یحل مسائل یبرا شتریب دهانیافر

 یآن است که پ انگریب مطالعات جینتا. روندکار میبهدارند، 

 ذهن و مغز انسان نیریز هاییهلابردن به اطلاعات نهفته در 

 در خصوصاو  گیرییمتصم ندیافردر  یشتریب اریبس تیاهم

 ایسراسر دندر  ابانیبازار(. 23) دارد یسطح ةیاطلاعات لا

 ةتوسع ریبا تحولات، مس یو هماهنگ رشیپذ منظوربه

از  یاریبس .اندکردهمتمرکز انسانرا بر احساسات  یابیبازار

احساسات،  براساسانواع محصولات را  کنندگانمصرف

 جادیآنها ا یکه محصولات برا یجاناتیو ه یتصورات ذهن

ن نتایج بنابرای (.24) ندکنیمو مصرف  یداریخر ،کنندیم

 1آکرول و کاتلردیدگاه  براساساین قسمت پژوهش 

زیرا پخش تبلیغ باعث افزایش  ،قابل تبیین است (،2012)

تبلیغ  در خصوصرا  آنهاشده و نگرش  هانمونهانگیختگی 

 دهدیمنشان  اصلی پژوهش ةبررسی فرضی تغییر داده است.

                                                           

1 . Achrol & Kotlor 

 مثبتی بر نگرش نسبت یرتأثبا ورزشکار  یهمانندپندارکه 

به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور دارد. با توجه به اینکه 

بالا در ثبت  یهمانندپنداربا  ییهانمونهمیزان انگیختگی 

تبلیغ، از میزان  ةمشاهداسکن مغزی آنها در هنگام 

انگیختگی آنان قبل از پخش تبلیغ بیشتر بود و عکس این 

 ،ودبا همانندپنداری پایین صادق ب ییهانمونهقضیه در 

با ورزشکار نقش  یهمانندپندارنتیجه گرفت که  توانیم

مثبتی در تغییر نگرش نسبت به تبلیغ داشته است. با توجه 

به اینکه پژوهشی مشابه با این یافته انجام نشده، نتایج این 

(، در 2002) ارانکهم و زیبا نتایج تحقیق جم یباًتقریافته 

خرید بلیت  سببافراد  یهمانندپندارکه  ستیک راستا

با تئوری تشخیص  توانیممسابقات شده است. این یافته را 

 هک داردیم هویت فرااجتماعی تبیین کرد. این تئوری ابراز

 یژگیو نیا و کنندیم یکینزد احساس مشهور افراد با مردم

  .کندیم یمعرف مؤثران یسخنگو عنوانبه را آنها

احساس  هک یافراد از اندیلما مردم هینظر نیا اساسبر

 یرفتار دیتقل و یرویپ ،هستند خودشان هیشب کنندیم

ه ک یگرید جینتا با سازگار توانیم را انیب نیند. اکن

 ،بود خواهند یرگذارتأث هایبهغر از شتریب دوستان گویدیم

پنداری همانندکند که ( بیان می2001) 2کوهن دانست.

خود  فرایندی است که در وضعیت شناختی و عاطفی به اوج

که یکی از  کندیمکه در این حالت مخاطب تصور  رسدیم

شبیه به  تواندیمپنداری همانندبنابراین ؛ هاستتیشخص

پندار همانندحالت خواب روزانه باشد که در آن شخص 

و  شودیم خودیبجسمانی و احساسی از خود  طوربه

. دهدیمشده را به خودش نسبت همسانی شخص هاحالت

تماشاچی با شخصیت ورزشی  کهیهنگام امکان دارد

تصور کند که خود ورزشکار  همزمان، کندیم همانندپنداری

است. مخاطب ممکن است که با پیروزی و شکست ورزشکار 

 زمان مدتی ورزشکار را هرچند برای هانگرشسهیم شود و 

2 . Cohen 
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ممکن  همانندپنداری ةبه خود نسبت دهد. دور یکوتاه

رجی )تعامل با تماشاچی دیگر، ی خاهامحرکاست با برخی 

متوقف  همانندپنداریخاتمه دادن رویداد( احاطه شده و 

 همانندپنداریی مختلف، هاپژوهش(. براساس 25شود )

بازی تیم در رقابت پیشین نیست.  ةتابع جایگاه یا نتیج

هواداران تمایل دارند که میزان بالای ثبات قدم خود را در 

ی دیگر و از فصلی به امسابقهبه  یامسابقهاز  همانندپنداری

میزان همانندپنداری یک  نیبنابرافصل دیگر، گزارش دهند. 

(. نقش 14ثابت است ) نسبتاًفرد با یک تیم خاص 

در سنجش وابستگی اهمیت دارد؛ زیرا  همانندپنداری

که در آن فرد به  آوردیمی را فراهم اطهیحهمانندپنداری 

. افرادی که هوادارند و خوردیمپیوند  موردنظرشخصیت 

از  یقوممکن است کدرک  ،ورزشکار محبوب دارند

همچنین این یافته با (. 26داشته باشند ) همانندپنداری

 داردیم. این تئوری بیان ستهمسو یاهالهتئوری اثر 

به  تواندیمهمانندپنداری هواداران با ورزشکار 

ت بعدی شود و در نهایت به اقدامامنجر همانندپنداری تیم 

مانند حضور در رویداد، رفتار بازی، خرید محصولات تحت 

د. در این پژوهش نیز مشاهده کردیم ینجامبمجوز تیم و ... 

بالا نسبت به تبلیغ ورزشکار مورد  یهمانندپندارکه افراد با 

 داشتند. یبالاتر یختگیخودانگعلاقه 

 

 گیرییجهنت

لغ آسیب تحقیقات سنتی این است که مبا ینتربزرگ

اما  ،شودکلان و زمان بسیاری صرف این قبیل تحقیقات می

زمان و  با توجه به صرف قابل استفاده نیست. یخوببه نتایج

 ، گاهیتبلیغاتی تولید مفهوم و خلق ایده برای یارانرژی بس

ها و اما خوبی روش شوند.محصولات با اقبال مواجه نمی

یش چشم شناسی این است که حقیقت را پابزارهای عصب

 یهاواکنش یرتأثدر این پژوهش نیز،  کشند.ما به تصویر می

عاطفی افراد هنگام تماشای تبلیغ بررسی شد. نقش 

 یهاواکنشدر این  کنندهیغتبلبا ورزشکار  یهمانندپندار

عاطفی نمایان بود و مشخص شد که افراد با همانندپنداری 

یختگی بالا نسبت به افراد با همانندپنداری پایین انگ

تبلیغ  ةبیشتری در نواحی خاصی از مغز خود، بعد از مشاهد

 برای چیزی چه بدهند تشخیص باید دارند. حال بازاریابان

 ةمقایس معیارهای و است مهم هدف بازار در آنها مشتریان

 درک انتخاب فرایند در را رقیب محصول با محصولشان

د که بررسی کر توانیم ،نورومارکتینگ در همچنین .کنند

فروش یا حتی کدام فعالیت  ةیوشکدام تبلیغ یا کدام 

 تواندیمو کدام شعار  یدکنندهتولاجتماعی شرکت 

 .قرار دهد یرتأثمخاطبان را بیشتر تحت 

 نکات کاربردی

   آنها رفتار لیدر تحل افرادناخودآگاه شناخت، 

افراد بسیار مهم  با مواجهه یاز سازوکارها قیدق آگاهی یبرا

 است.

  مشهور ورزشی  ةساخت تبلیغاتی که از چهردر

توجه به همانندپنداری افراد یک جامعه با  ،شودیماستفاده 

 امری سودمند است.مشهور  ةچهر

 روشاز  یعاطف یهاپاسخ لیتحل یبرا EEG 

 غاتیفرد به محصول، تبل یعاطف یهاتا پاسخ ،شوداستفاده 

و واکنش  یریمشخص شود. سطح درگ یگرید زیهر چ ای

 یبرا یادیز اریبس ارزشمحصول،  کیبه  یاطفع

 دارد. هاکنندهغیتبل
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Abstract 
The purpose of this study was to determine the effect of identification on attitude 

toward advertisements of celebrity athletes using Neuromarketing technique. This 

study was applied in terms of aims and in terms of nature was semi-experimental. The 

statistical population of this study included all physical education students of Tehran 

University and Shahid Beheshti in the academic year of 96-95 (N=1500). The sample 

of 300 students was selected, as a research prototype, through stratified random 

sampling according to Morgan table. Considering the existence of two distinct 

categories in this study, the final sample selected for brain scan was 30 students. The 

instruments of this study included: Cohen and Press (2003) scale and the G-tek 

Austrian Electroencephalographic device. The overall model used to conduct this 

study was composed of several main stages. The first stage was distributing the 

questionnaire among the primary samples; the second step was to select the final 

sample by analyzing the questionnaires; third, observe and record the brain waves of 

the final samples before ad and the fourth stage, advertising clip play backed and 

recorded their brain waves while viewing the ad. The results of this study indicate that 

the identification has a positive impact on changing attitudes towards the advertising 

of sports celebrities. Other results showed that the high identification group at T3 and 

low identification group at Fz had more activity than other areas.  
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