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 چکیده
ق از نظر بود. تحقی بررسی نقش امواج مغزي، انگیختگی و لذت بر تصمیم به خرید خدمات ورزشیتحقیق حاضر  هدف از

مرد) از دانشجویان  20زن و  20(نفر  40نمونۀ آماري تحقیق تجربی انجام گرفته است. صورت نیمههدف کاربردي است و به
منظور تهیۀ ابزار تحقیق، سال بودند که داوطلب شرکت در پژوهش شدند. به 35تا  25بدنی در محدودة سنی رشتۀ تربیت 

رزشی تأیید شد. ونفر از متخصصان بازاریابی  10توسط تصاویر متناسب با راهبردهاي تحقیق تهیه و روایی محتوایی آنها 
هاي اي براي سنجش تصمیم به خرید و شکلکتروآنسفالوگرافی براي ثبت امواج، پرسشنامۀ دومقولهاز دستگاه ال

و براي  Matlab 2013 bافزار ها از نرممنظور استخراج دادهخودارزیابی، براي سنجش انگیختگی و لذت استفاده شد. به
هاي تکراري و رگرسیون هاي آمار توصیفی و آمار استنباطی شامل تحلیل واریانس با اندازهها از روشداده لیوتحلهیتجز

ا در ناحیۀ فرونتال مغزي در بین توان موج الفاستفاده شد. نتایج نشان داد که  spss 22افزار لجستیک، با استفاده از نرم
همچنین نتایج نشان داد )، وجود دارد. P > 05/0داري (ف تفاوت معناگذاري، تبلیغ و تخفیراهبردهاي خیرخواهانه، صحه

ن کنند. لذا بازاریابان و محققاکننده را تبیین میشناختی درصد زیادي از تصمیم به خرید مصرفهاي عصبی روانکه پاسخ
ي ترویجی خود را فراهم هاکنندگان اثربخشی بیشتر فعالیتی مصرفشناختروانهاي عصبی توانند با توجه به پاسخمی

 آورند.
   

 يدیکل يهاواژه
 بازاریابی عصبی، خدمات ورزشی، لذت، موج آلفا. انگیختگی،
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 قدمهم

با  هم دافر شکبیو  نیست وزیرد مانند وزمر. استا ناپذیربینیپیشو  سریع تتحولا ةدور کنونی عصر

ضامن موفقیت سازمان نخواهد بود  وزمرا يراهبردها به دنبو پایبند ،ینابنابر. دبو هداخو وتمتفا وزمرا

بر  یمبتن یذهن يداشتن الگو ازمندینو  دشوار اریبه جلو بس و رو پررقابت يایدن نیدر ا يروزی). پ1(

 سریع تتحولا به که دبو هنداخو موفق سساتیؤمو  هاشرکت این بیندر  ).2است ( یعلم هايواقعیت

 درو  جدید يهايورافن ،هیوگر يهارسانه ،یعزتو يهانظام ،قبار ضعیتو زار،با سریع تتحولا ،جهانی

آن را  توانمی که مفهومی است ۱بازاریابی ).3داشته باشند ( ايویژهتوجه  تیریو مد یابیبازار مجموع

 دهندهياری تنها هاشرفتیو پ اتتغییر ديصعو سیرو  تتحولا به توجه نست و بادا هنرو  علماز  ترکیبی

از این قاعده مستثنا سودآور  عیاز صنا یکی عنوانهم به ۲). صنعت ورزش4( هاستسازمان يبقا ضامنو 

، تولید ايبر که ییهاتیفعال يریکارگو به حیاطر ی تحت عنوان فرایندورزشیابی زارنخواهد بود. با

و  هازنیا ضايار منظوربه شیورز و خدمات تمحصولا وشفر یاورزش  یعزتوو  یجوتر، يگذارمتیق

ی ورزش یابیدر بازار). 5(شود رود، تعریف میمی کاربه شرکت افهدا به ستیابیو د نمشتریا هايستهاخو

جلب توجه،  يبرا هافعالیت نیا ۀهمدهد که میپوشش  هم رابهمرتبط  هايفعالیتاز اي ترویج دامنه

ی طراحی شده محصول ورزش کی دیبه خر آنها قیتشوکنندگان و البته مصرف یعلاقه و آگاه کیتحر

  ).6(است 

هاي ورزشی و غیرورزشی براي ارائۀ محصولات و مورد علاقۀ شرکت 3هاي ترویجییکی از فعالیت

سود محصولات و  از فروش یا ها درصدياست که طی آن شرکت 4خدمات خود، بازاریابی خیرخواهانه

هاي آموزشی، بهداشتی، مبارزه با فقر، حفظ پذیر جامعه مانند بخشهاي آسیبخدمات خود را به بخش

برد براي  -برد  -عنوان یک راهبرد برد تواند به). این روش می7دهند (اختصاص می ...محیط زیست و 

کار رود ان محصولات یا خدمات بههاي مالی و خریدارة کمککنندافتیدرهاي هاي ورزشی، گروهشرکت

 ) و9). تحقیقات نشان داده است که بازاریابی خیرخواهانه که به دلایلی مانند ارتقاي تصویر شرکت (8(

 ).11، 12ی نیز داشته باشد (اثربخشتواند نتایج گیرد، می) انجام می10کنندگان (بهبود نگرش مصرف
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3 . Promotional Activities  
4 . Charity Marketing  
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 لازم اطلاعات آن، ۀوسیلبه که است فرایندي ،۱تبلیغات هاي ترویجی، تبلیغات است.از دیگر فعالیت

 کردن متقاعد منظوربه مناسب شرایط نتیجه در و شده فراهم مشتریان براي خدمات و محصولات مورد در

ها بخش زیادي از بودجه را براي تولید ). شرکت13( شودمی ایجاد خدمات و محصولات خرید به مشتریان

کنند و امیدوارند منظور رساندن اطلاعات دربارة شرکت و محصولاتشان هزینه میکارگیري تبلیغات، بهو به

 ). 14که مشتریان محصولات تبلیغی آنها را بخرند (

 دهدمیرخ  یزمان ذاريگاست. صحه ۲گذاريشود، صحهفعالیت ترویجی دیگري که زیاد استفاده می

فروش محصولاتش  منظوربهشرکت  کیکمک به  ياز شهرت خود برا يورزشکار مشهور ایکه هنرمند 

. شودمیاستفاده  ينام تجار ایشرکت، محصولات  ریتصو يارتقا ي. از شهرت ورزشکار براکندمیاستفاده 

شود، برندهاي باکیفیتی تأیید میکنندگان برندهایی را که توسط افراد مشهور در اغلب موارد مصرف

 .)15برند (کار میکنند و  بهمحسوب می

هاي است که در آن از برنامه 3پیشبرد فروش هاسازمانهاي ترویجی مورد استفادة از دیگر فعالیت

ها تخفیف است شود. یکی از این برنامهی که هدف آن ایجاد افزایش در فروش است، استفاده میمدتکوتاه

. شودمی کنندگان درصدي از قیمت محصول کسرمصرف بیجذب و ترغمنظور . در راهبرد تخفیف به)16(

 ).17کننده است (ننده براي تصمیم خرید مصرفکننده از منصفانه بودن قیمت متغیر ادراك مصرف

ي ذهنی که در مغز انسان روي هامدلهاي احساسی و از طرفی براساس نتایج تحقیقات واکنش

هاي شناختی و احساسی تواند بر حالتها میهد، در تصمیم خرید افراد نقش مهمی دارد. این واکنشدمی

هاي مختلف ممکن است ). با توجه به محرك18کننده و در نهایت پاسخ او اثرگذار باشد (مصرف

جربه هاي مختلف تکنندگان سطوح مختلفی از انگیختگی، احساس یا لذت را در مواجهه با محركمصرف

هایی از مغز در ). انگیختگی عاطفی پاسخی پیچیده توسط بدن انسان است که از طریق قسمت19کنند (

اي از حالات ذهنی است که افراد ). لذت، دامنۀ گسترده20شود (هاي مختلف ارائه میمواجهه با محرك

شناسی انگیختگی و لذت انکنند. در حیطۀ روتجربه می باارزشیا  آوریخوشعنوان چیزي مثبت، آن را به

بنابراین بسیاري از تصمیمات انسان در  ).21شود (ي احساسی افراد محسوب میهاپاسخدو بعد از ابعاد 

تواند به ماهیت حقیقی این تفکرات دست یابد و بازاریابی سنتی نمی شودیمسطح ناخودآگاه او گرفته 
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را به برند محصولات/خدمات خود  کنندگانمصرفنگرش کنند میتلاش  یابیبازار یسنت هاي). روش22(

درصد  90). بیشتر از 23شوند (منجر نمی دیخر ببه رفتار مناسلزاماً ا هانگرش نیا که، درحالیبسنجند

). بازاریابی عصبی دانشی است که با 24شود (صورت ناخودآگاه در مغز انسان پردازش میاطلاعات به

صورت ناخودآگاه و در مغز تصمیمات انسان را که اغلب به تواندیمي از مطالعات علوم مختلف، مندبهره

وجو یا اسکن مغزي در زمینۀ جست هاشرفتیپگیرد، بررسی کند. در این روش از آخرین وي صورت می

بازاریابی  ). از25( دشویمکننده استفاده در زمینۀ درك فرایندهاي ذهنی درگیر در تصمیم خرید مصرف

 ).26کرد ( آنها استفاده حاتیکنندگان و ترجمصرف لاتیتما يآشکارساز يبراتوان عصبی می

هاي تصویربرداري عصبی ی بیومتریک و روشه اصلۀتوان به دو دستشناسی را میهاي عصبروش

ضربان و  پوست تیچشم، خواندن چهره، هدا یابیشامل رد کیومتریهاي بروش نیترجید. راکر میتقس

تصویرسازي تشدید و  ۱هاي تصویربرداري عصبی شامل الکتروآنسفالوگرافیترین روشو رایج قلب

فرد در  کهدرحالیدر عملکرد مغز را  راتییتغ عصبی يربرداریهاي تصوروشاست.  ۲مغناطیسی کارکردي

الکتروآنسفالوگرافی  ).27( کندیگیري ماندازه درگیر است،شناختی روان ای يریگمیتصم يهاتیفعال یبرخ

هنگام ارائۀ یک محرك خاص روش  نیدر اپردازد. یا نوار مغزي به ثبت فعالیت الکتریکی مغز انسان می

ها به شکل امواج مغزي قابل ثبت است. این امواج داراي فرکانس جریان الکتریکی حاصل از فعالیت نورون

هرتز،  4تا  5/0 دلتاگیرد؛ ی به این امواج تعلق میشدت) هستند. براساس فرکانس اسامی مختلف( و دامنه

 يهاتمیاز جمله ر). 28( هرتز 30هرتز و گاما بیشتر از  30تا  13بتا  ،هرتز 13تا  8 ، آلفاهرتز 8تا  4 تتا

عنوان آلفا به یشناخت دگاهید. از دکرآلفا اشاره  ای زهرت 13تا  8 تمیبه ر توانمی نهیزم نیمهم در ا يمغز

مغز را کاهش  غیرضروري يندهایآن فرا تیو فعالشود میانجام کارها در نظر گرفته  يباش برا آماده تمیر

 یطور متفاوتمغز به يهادر هر کدام از بخش یباند فرکانس نیا تی. فعالدهدمیپردازش را بهبود  ییو کارا

با سطح توجه افراد در  یشانیپ ایفرونتال  یۀدر ناح یباند فرکانس نیا تیمثال فعال براي. شودیم ریتفس

هدف، تمرکز،  میتنظ ،يکار ۀمهم مانند حل مسئله، حافظ یشناخت يهامهارت این ناحیهارتباط است. 

). با استفاده از الکتروانسفالوگرافی میزان ارتباط و درگیري 29( کندیرا کنترل م یتوجه و کنترل عاطف

ها تمایل توان مشخص کرد که آیا افراد نسبت به محركبنابراین می شود؛ذهنی و امواج مغزي بررسی می

 ). 30کنند (دارند یا اینکه از آن اجتناب می

                                                           
1 . EEG 
2 . FMRI 
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شناسی در بازاریابی مورد توجه محققان واقع شده و در تحقیقات متعددي از استفاده از روش عصب

 مغزي امواج الگوي بر برند اتتبلیغ )، با مقایسۀ تأثیر2018آن استفاده شده است. براي مثال موحدي (

مند برند نشان داد که در فرکانس دلتا، تتا و آلفا بین افراد علاقه به مندغیرعلاقه و مندعلاقه کنندگانمصرف

)، در تحقیقی 2015( 1). تلپاز و وب و لوي31داري وجود دارد (مند به برند تبلیغاتی تفاوت معناو غیرعلاقه

کننده استفاده کرد هاي آیندة مصرفبینی انتخابتوان براي پیشالکتروانسفالوگرافی میبیان کردند که از 

هاي خوشایند سطح آلفا در ) نشان دادند که هنگام مواجهه با محرك2000( 2). سیتون و داویدسون32(

و  3تیگام). برایو33دهندة فعالیت بیشتر این ناحیه است (تر است که نشانقسمت چپ قشر فرونتال پایین

بینی کننده را پیشتوان انتخاب مصرف) نیز نشان دادند که از روي باند فرکانسی آلفا می2004همکاران (

) نشان دادند که فعالیت آلفا در ناحیۀ فرونتال در نیمکرة 2013( 4ننیسلمي و سامرور). راواجا، 34کرد (

کند بینی میخرید محصول خاص را پیشمنظور چپ چند ثانیه قبل از انتخاب محصول، تصمیم افراد به

)، با بررسی تأثیر تبلیغات بر موج آلفا نشان دادند که تبلیغات بازرگانی 1986( و همکاران 5). روچیلد35(

و همکاران  ٦). وکیوتو36شوند (میموج آلفا  دیکاهش تول سبب ي دارندشتریب يریادگیسطح  که نیاز به

ي تبلیغات، نشان ندیناخوشابندي خوشایندي در مقابل الوگرافی و رتبه)، با استفاده از الکتروآنسف2011(

در نیمکرة چپ با افزایش خوشایندي تبلیغ وجود  دادند که افزایش نامتقارنی در فعالیت امواج آلفا و تتا

). 37صورت مساوي بین دو نیمکره توزیع شده بود (داشت، ولی در تبلیغات ناخوشایند چنین فعالیتی به

» توجه، عاطفه و بازاریابی مرتبط با علت اثربخش«) در تحقیقی با عنوان 2015( 7یرو، ریتا و تریگروسگیور

گلنار  ).38نشان دادند که تحریک عاطفی و توجه بر انتخاب محصولات خیرخواهانه تأثیر مثبتی دارد (

بینی تصمیم کاربرد الکتروانسفالوگرافی براي پیش«)، در تحقیقی با عنوان 2019( ۸نیک، فراشی و صفري

گیري رفتار مشتري را با دقت توان تصمیمنشان دادند که با استفاده از توان امواج مغزي می» کنندهمصرف

صمیم توان تفاوت بین تبینی کرد. همچنین از روي توان امواج مغزي ناحیۀ فرونتال میدرصد پیش 87
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) در 2020( ۱). چرچی، وونگ و استرجیو39بینی کرد (دوست داشتن یا نداشتن یک محصول را پیش

، نشان »هاي مختلف انتخاب آزمایشگاهیچگونگی تفسیر اطلاعات توسط مغز در حالت«تحقیقی با عنوان 

بالاتري  دادند که تصمیمات خرید سخت در مقایسه با تصمیمات خرید آسان داراي نیازهاي شناختی

  ).40شوند (هستند و در نتیجه سبب ایجاد تغییرت توان موج آلفا در ناحیۀ فرونتال می

بیشتر  )،41با توجه به اینکه هزینۀ تحقیقات بازاریابی نسبت به مطالعات رفتاري بیشتر است (

ین تحقیقات ). ا38گرفته در حوزة بازاریابی متکی به نظرسنجی و تصمیمات منطقی است (تحقیقات انجام

کننده را ارزیابی کند. در کشور ي احساسی، شناختی و عاطفی مصرفهاتیفعالصورت دقیق به تواندینم

که براساس  ستما هم استفاده از بازاریابی عصبی در زمینۀ ورزش مغفول مانده است. تحقیق حاضر بر آن ا

و نظرسنجی به بررسی نقش موج آلفا، یابی عصبی با ترکیبی از بازار و پاسخ -ارگانیسم  –تئوري محرك 

گذاري و تخفیف بر تصمیم به استفاده و انگیختگی و لذت حاصل از بازاریابی خیرخواهانه، تبلیغات، صحه

 خرید خدمات ورزشی بپردازد.

 اسخپ -ارگانیسم -تئوري محرك

) سبب S( ي مرتبط با محیطهایژگیو)، S – O – R(پاسخ  -ارگانیسم  –براساس تئوري محرك  

) ناشی Oشوند که این رفتارها از طریق حالات عاطفی فرد (توسط فرد در محیط می )Rایجاد رفتارهایی (

مانند رنگ، صدا، (ي فیزیکی هامحرك). براساس این تئوري، 42شوند (هاي محیطی میانجی میاز محرك

عنوان میانجی هباین حالات نیز ) بر حالات درونی فرد (لذت، انگیختگی و تسلط) تأثیرگذارند و ...بافت و

در تحقیقات متعددي از این تئوري استفاده شده و نقش  ).43( گذارندکننده اثر میهاي مصرفبر پاسخ

است که امواج  نشان داده). همچنین تحقیقات 38ده است (کننده تأیید شحالات عاطفی بر انتخاب مصرف

). در 44-46کنندگان ارائه دهد ( ترجیحات مصرف ي در زمینۀفردمنحصربهتواند اطلاعات مغزي می

گذاري غ، صحهتحقیق حاضر حالات درونی و موج آلفاي مغزي ناشی از تصاویر بازاریابی خیرخواهانه، تبلی

 عنوان پاسخ در نظر گرفته شده است.عنوان محرك و قصد خرید و استفاده از خدمات بهو تخفیف به

 

                                                           
1 . Cherchi, Vuong & Stergiou 
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 )38) (2015(برگرفته از گیوریرو، ریتا و تریگروس،  . مدل مفهومی تحقیق1شکل 
 

 شناسیروش

 25تجربی است. جامعۀ آماري تحقیق دانشجویان تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش نیمه

عنوان نمونه زن) به روش تصادفی به 20مرد و  20داوطلب ( 40 رشتۀ تربیت بدنی بودند که سالۀ 35تا 

تجربی حداقل تعداد نیمه قاتیتحق در) 2006و همکاران ( 1تحقیق شایبر براساستحقیق انتخاب شدند. 

دلیل وجود سه متغیر موج آلفا، ). در تحقیق حاضر به47( کندیمنمونه براي هر متغیر کفایت  10

 نمونه انتخاب شدند. 40منظور اطمینان بیشتر تعداد . بهکردیمنمونه کفایت  30انگیختگی و لذت، تعداد 

 10مؤسسۀ خیریۀ مشهور و  15ورزشکار محبوب،  20منظور تهیۀ ابزار تحقیق، با بررسی میدانی به

نفر از جامعۀ  400انتخاب و براي تعیین اولویت آنها در قالب پرسشنامه بین  خدمت ورزشی پراستفاده

خدمت)، ورزشکارانی  5آمار توزیع شد. خدمات ورزشی که از نظر جامعۀ آماري داراي بیشترین استفاده (

 5اي که از بیشترین مقبولیت برخوردار بودند (نفر) و مؤسسات خیریه 5(که داراي بیشترین محبوبیت 

گذاري، خیرخواهانه، تخفیف و تبلیغ) ). سپس براي هر راهبرد (صحه1سسه)، انتخاب شدند (جدول. مؤ

 تن از متخصصان بازاریابی ورزشی تأیید شد.  10تصویر تهیه و روایی آنها توسط  10

  

                                                           
1 . Schreiber 

 تبلیغات

 خیرخواهانه

 صحه گذاري

 تخفیف

تصمیم به 
 خرید

انگیختگی 
 

خشنودي 

 موج آلفا



 1400، تابستان 2، شمارة 13یریت ورزشی، دورة مد                                                                                       646

 

 

 گذاران ورزشی مشهور، خدمات ورزشی پراستفاده و مؤسسات خیریۀ مقبول. صحه1 جدول
 گذارصحه خدمت ورزشی  مؤسسۀ خیریه

  مرد زن 

 علی دایی باشگاه بدنسازي باشگاه بدنسازي خیریۀ محک

 سردار آزمون سالن چندمنظوره باشگاه ایروبیک خیریهۀ کهریزك

 مهدي مهدوي کیا استخر شنا استخر شنا انجمن ام اس

 علیرضا جهانبخش زمین چمن مصنوعی باشگاه تندرستی زنجیرة امید

 علی کریمی مجموعه ورزشی مجموعه ورزشی پوردهشخیریه 

 
کاناله ساخت اسپانیا  Enobio ،20گیري امواج مغزي از دستگاه الکتروآنسفالوگرافی منظور اندازهبه

 10 يعددهاالمللی تنظیم شده است. بین 10- 20هاي این دستگاه براساس سیستم استفاده شد. کانال

 10همواره برابر با  ،یدو الکترود متوال نیب ۀموضوع هستند که فاصل نیا انگری، ب10-20در سیستم  20و 

شوند: براساس دو نقطه تعیین می هاتیموقع. راست تا چپ سر است ای عقب -جلو فاصلۀ اندازة درصد 20 ای

در  یاستخوان گیبرجست. 2در بین دو چشم و  تلاقی شکاف بالاي بینی با شکاف استخوان پیشانی. 1

که  شود، کاراکتر نخستبراي هر موقعیت از دو کاراکتر استفاده می .پشت سر یانیدر خط م هیپا ۀجمجم

گیرد و کاراکتر یک حرف انگلیسی است، بیانگر قسمتی از نواحی مغز است که الکترود روي آن قرار می

الکترودهاي سمت ة راست و چپ مغز است. اعداد زوج مربوط به مکرینبعدي که یک عدد است، بیانگر 

 راست و اعداد فرد مربوط به الکترودهاي سمت چپ است.

 
 المللیبین 10 -20. سیستم قرار دادن الکترود 2شکل 
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ها براساس مقیاس استفاده شد. این شکل 1یابیخودارزهاي انگیختگی و لذت از شکل براي سنجش

توان میزان تحریک عاطفی و لذت آن میگذاري شده است و بر مبناي نمره 9تا  1افتراق معنایی از 

 کننده را مشخص کرد.مصرف

 

 یابیخودارز هايشکل. 3شکل 
 

ها ) و سایر زمینه48شناسی (هاي عاطفی در روانها ابزاري قابل اعتماد براي سنجش ویژگیاین شکل

لط و انگیختگی، تس) است. اگرچه در اصل این مقیاس براي سنجش سه بعد 49مانند تبلیغات تجاري (

). در 50لذت است، اما تحقیقات بیانگر این است که این ابزار مناسب سنجش انگیختگی و لذت است (

  تحقیق حاضر از این ابزار براي سنجش انگیختگی و لذت استفاده شد.

هاي تحقیق متصل شد. هاي تحقیق، ابتدا دستگاه الکتروانسفالوگرافی به نمونهمنظور ثبت دادهبه

شده و امواج مغزي آنها ثبت شد. ها نشان داده ثانیه صفحۀ سفیدي به آزمودنی 100سپس به مدت زمان 

ثانیه و  5در مرحلۀ بعد تصاویر مرتبط با هر استراتژي در قالب فایل پاورپوینت با مدت زمان هر اسلاید 

ده شده و امواج مغزي آنها ثبت ها نشان داثانیه) به نمونه 100طی دو مرحله تکرار (در مجموع هر راهبرد 

منظور از بین بردن اثر ترتیب از روش شد. بهها داده میدقیقه استراحت به آزمودنی 5شد. بین هر راهبرد 

استفاده شد. در این روش چهار ترتیب ممکن براي راهبرد ترویجی مشخص و هر  2لاتین اسکور

 ).51ترتیب مراحل مختلف آزمون خنثی شود ( ها بررسی شد تا اثرکننده براساس یکی از حالتشرکت

  

                                                           
1. Self- Assessment Manikin 
2. Latin square method 
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 به روش لاتین اسکور 1سازي متقابل. همسان4شکل 
 

صورت توأم نشان داده بهراهبرد ترویج  و بدونراهبرد ترویج همراه با  ریدر هر راهبرد تصاو تیدر نها

 مراه با راهبردهاگر محصول  ؛کدام محصول را دارند دیبه خر میکه تصم شدمی سؤال هانمونهو از  شده

لحاظ  دیه خرب میعدد صفر در تصم شد،میانتخاب راهبرد  و اگر محصول بدون کیعدد  شد،میانتخاب 

و براي  Matlab 2013 b افزارنرمکمی از  ها از امواج الکتروانسفالوگرافیج دادهمنظور استخرابه .شدمی

هاي تکراري هاي آمار توصیفی و آمار استنباطی شامل تحلیل واریانس با اندازهها با روشداده لیوتحلهیتجز

کارکردهاي ینکه استفاده شد. در تحقیق حاضر با نگرش به ا spss 22 افزارنرمو رگرسیون لجستیک، از 

مسئول  داریاپ بخش مغز براي توجه فوري و نیاگیرد و مغز در بخش فرونتال صورت می یعال ییاجرا

 ) و موج آلفا براي تحلیل انتخاب شد.FZو  F3 ،F4ي هاکانال(، قسمت فرونتال است

 

 هاي تحقیقیافته

 ، نشان داده شده است.2 جدولهاي تحقیق در شناختی نمونههاي جمعیتویژگی

تحقیق هاينمونهی شناختتیجمع هايویژگی. 2 جدول  
 درصد تعداد گروه متغیر

 جنسیت
 50 20 زن
 50 20 مرد

 سن
 

30تا  25بین   22 55 
35تا  30بین   18 45 

5/67 27 کارشناسی ارشد  
5/32 13 دانشجوي دکتري  

                                                           
1. Counter balance 

A   B   C   D 
B   A   D   C 
C   D   B   A 
D   C   A   B 
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هاي تکراري بین توان موج آلفا در ناحیۀ فرونتال ، نتایج آزمون اندازه4و  3هاي با توجه به جدول

داري گذاري، تبلیغ و تخفیف تفاوت معنادر راهبردهاي خیرخواهانه، صحه FZو  F3 ،F4هاي مغزي، کانال

)05/0 < Pترتیب در راهبرد خیرخواهانه داراي بیشترین مقدار )، وجود داشت. میزان موج آلفا به

گذاري داراي کمترین ) و در راهبرد صحه076/18)، راهبرد تبلیغ (673/19)، راهبرد تخفیف (965/19(

 ) بود.583/17مقدار (

 هاي تکراري موج آلفا. نتایج آزمون تحلیل واریانس با اندازه3جدول 

 ماريآخص شا                
 منبع تغییرات

مجموع 
 مجذورات

درجۀ 
 آزادي

میانگین 
 مجذورات

F P 

لفا
ج آ

مو
 

47/34 راهبرد  1 47/34  20/1  28/0  
12/544 خطا (راهبرد)  39 63/28  - - 

25/598 کانال  1 25/598  77/24  0/001** 
73/458 خطا (کانال)  39 14/24  - - 

44/24 راهبرد * کانال  1 44/24  15/4  0/05* 
83/111 خطا (راهبرد * کانال)  39 88/5  - - 

 
 هاي آمار توصیفی و دامنۀ اطمینان موج آلفا . نتایج شاخص4جدول 

میانگین  میانگین کانال راهبرد
هاکانال  

انحراف 
 استاندارد

 دامنۀ اطمینان
ترینپایین  بالاترین 

لفا
ج آ

مو
 

 خیرخواهانه
F3 27/16  96/19  019/2  49/12  94/20  
F4 93/21  24/4  05/13  82/30  
FZ 69/21  00/3  40/15  97/27  

گذاريصحه  
F3 03/15  58/17  79/1  27/11  78/17  
F4 36/18  42/2  29/13  43/23  
FZ 35/19  30/2  52/14  18/24  

 تبلیغ
F3 75/15  07/18  67/1  23/12  26/19  
F4 59/19  44/2  48/14  70/24  
FZ 89/18  73/1  27/15  52/22  

 تخفیف
F3 64/16  67/19  69/2  00/11  28/22  
F4 14/20  29/3  24/13  03/27  
FZ 67/19  08/3  22/13  12/26  
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هاي تصمیم به خرید خدمات کنندهبینی، نتایج آزمون لجستیک رگرسیون پیش5با توجه به جدول 

شناختی (امواج آلفا، انگیختگی و لذت) بخش چشمگیري از تصمیم به هاي عصبی روانورزشی، پاسخ

 – 2/43گذاري ()، صحه7/13 – 5/18کنندة خدمات ورزشی در راهبردهاي خیرخواهانه (خرید مصرف

کند. همچنین با توجه به نتایج، تأثیر ) را تبیین می2/23 -3/36) و تخفیف (2/28-1/39)، تبلیغ (30

)، و انگیختگی و p >05/0گذاري و تبلیغ (موج آلفا بر تصمیم به خرید خدمات ورزشی با راهبرد صحه

 .دار بود)، معنیp > 05/0لذت در تصمیم به خرید خدمات ورزشی با راهبرد تخفیف (
 

 هاي تصمیم به خرید خدماتبینی کننده. نتایج آزمون لجستیک رگرسیون پیش5جدول 

 Cox & Snel R 
Square 

Nagelkerke 
R Square B S.E Wald df sig Exp 

انه
واه

رخ
خی

 موج آلفا 
7/13  8/15  

23/0-  27/0  73/0  1 39/0  78/0  
34/0 انگیختگی  40/0  72/0  1 39/0  40/1  

09/0 لذت  08/0  39/1  1 23/0  10/1  

حه
ص

ري
ذا

گ
 موج آلفا 

30 23/4  
08/0-  31/0  60/5  1 0/01* 92/0  

-33/0 انگیختگی  21/0  48/2  1 11/0  71/0  
-41/0 لذت  29/0  04/2  1 14/0  65/0  

یغ
تبل

 موج آلفا 
2/28  19/3  

12/0  70/0  69/2  1 0/05* 12/1  
14/0 انگیختگی  41/0  12/0  1 70/0  86/0  

 1,67 0,24 1 1,34 0,44 0,52 لذت         
ف

فی
تخ

 موج آلفا 
23/2  3/3  

01/0-  02/0  45/0  1 50/0  98/0  
86/0 انگیختگی  34/0  44/8  1 0/01* 06/2  

-84/0 لذت  32/0  25/7  1 0/01* 22/0  
 

 

 گیريبحث و نتیجه

(انگیختگی و لذت) بر تصمیم شناختی هاي روانهدف از تحقیق حاضر بررسی نقش امواج مغزي و پاسخ

 به خرید خدمات ورزشی بود.

در  FZو  F3 ،F4هاي با توجه به نتایج تحقیق بین توان موج آلفا در ناحیۀ فرونتال مغزي، کانال

)، وجود داشت. میزان P > 05/0داري (تخفیف تفاوت معناگذاري، تبلیغ و راهبردهاي خیرخواهانه، صحه
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)، 673/19)، راهبرد تخفیف (965/19ترتیب در راهبرد خیرخواهانه داراي بیشترین مقدار (موج آلفا به

 ) بود. 583/17گذاري داراي کمترین مقدار ()و در راهبرد صحه076/18راهبرد تبلیغ (

تال که تحقیقات حوزة علوم عصبی بیانگر این است که هرچه میزان سطح آلفا در ناحیهۀ فروناز آنجا 

ا توجه به ) و همچنین ب52( و بار شناختی در این ناحیه از مغز بیشتر است کمتر باشد میزان درگیري

دهد که راهبردهاي می ، نتایج تحقیق حاضر نشان)29اینکه ةرونتال نقش مهمی در توجه دارد (

اند، ایجاد کرده گذاري، تبلیغ، تخفیف و خیرخواهانه بیشترین درگیري را در ناحیۀ فرونتال مغزيصحه

کننده را به گذاري بیشترین توجه و راهبرد خیرخواهانه کمترین توجه مصرفعبارت دیگر راهبرد صحهبه

 اند. خود جذب کرده

گیري و درجۀ سختی اصلی مغز در تصمیم ۱هاي اجراییتوان از دیدگاه درگیري کنشاین نتایج را می

) نشان داد 2020( وونگ و استرجیونتایج تحقیق چرچی، طورکه ذکر شد، تصمیمات بررسی کرد. همان

شود. بر این که درجۀ سختی تصمیم مشتري در خرید سبب ایجاد تغییرات توان آلفا در ناحیۀ فرونتال می

گیري خرید، هاي اجرایی پایه مانند حافظۀ کاري و بازداري در تصمیماساس با افزایش درجۀ سختی کنش

هاي متفاوتی در مورد یک شود. براي مثال وقتی نگرشفی مغز نیز بیشتر میبار شناختی و انرژي مصر

کاري خود نگه دارد و سپس  ها را در حافظۀبایست این نگرشمحصول یا خدمت وجود دارد، ابتدا فرد می

بایست به پردازش اطلاعات در مورد آن بپردازد. همچنین وقتی قرار است تصمیم سختی گرفته شود، می

 مانند ترس و نگرانی در مورد تبعات خرید براي مدتی بازداري شود. افکاري

عنوان توان بهشده در نتایج تحقیق حاضر را میطورکه بیان شد کاهش دامنۀ آلفاي مشاهدههمان 

رسد با نظر می). بنابراین به52سازي در ناحیۀ فرونتال در نظر گرفت (افزایش پردازش شناختی و فعال

حالتی افزایش  2گیري و خودکنترلیت شناختی در مغز، درگیري ذهنی در مورد تصمیمافزایش فعالی

هاي محیطی و در نهایت تصمیم به ها یا وسوسهیابد و این امر سبب کاهش مقاومت در برابر تحریکمی

 رود چنین رفتاري). در نتیجه احتمال می53( شودگفته می 3شودد که به این پدیده تقلیل منخرید می

کننده به گذاري و تبلیغ رخ دهد و این رفتار بتواند سبب سوق دادن مصرفدر نتیجۀ راهبردهاي صحه

طور مستقیم بررسی نشده است، اما سمت خرید شود. شایان ذکر است که این فرایند در تحقیق حاضر به

                                                           
1 . Executive Functions 
2 . Self-Control 
3 . Ego Depletion 
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ی افراد بیشتر شده گذاري و تبلیغات درگیري ذهننتایج امواج مغزي نشان داد که در نتیجۀ راهبرد صحه

 است.

دهندة این است که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات افزایش پیشینۀ تحقیقات علمی نشان

عنوان یک تکنیک ترویجی گذاري بهکنند صحهنحوي که محققان ادعا میچشمگیري یافته است، به

توانند ارتباط روانی قوي با میورزشی  ). از آنجا که طرفداران55شود (اي استفاده میصورت گستردهبه

هاي مشهور ورزشی داشته باشند و همچنین با توجه به نتایج تحقیق حاضر مبنی بر افزایش بار ستاره

گذاري نسبت به سایر شناختی در ناحیۀ فرونتال مغز و در نتیجه افزایش توجه ناشی از راهبرد صحه

منظور خرید کنندگان بهر براي متقاعد ساختن مصرفمنزلۀ روشی مؤثتواند بهراهبردها، این راهبرد می

 محصول یا خدمتی خاص استفاده شود. 

ابزار بازاریابی براي بازاریابان ورزشی است. اگرچه  نیترمهماز  گذاري، تبلیغات همبر صحهعلاوه

گیرد، دلایل ارائۀ تبلیغات مشابه تغییرات زیادي در نحوة تبلیغات محصولات و خدمات ورزشی صورت می

شود. تبلیغات موجب ایجاد تصویر برند و است. تبلیغات موجب آگاهی از برند و حفظ وفاداري به برند می

صورت مستقیم بر رفتار تر، تبلیغات بهشود. از همه مهمت و محصولات ورزشی میهویتی مجزا براي خدما

تواند موجب حضور ما در یک رویداد ورزشی، خرید یک دیگر تبلیغات می عبارتگذارد. بهمشتري اثر می

هاي شود این دو راهبرد در فعالیتخدمت ورزشی و ... شود. بنابراین با توجه نتایج تحقیق، پیشنهاد می

 ترویجی مرتبط با خدمات ورزشی بیشتر مورد توجه قرار گیرند.

که در تحقیقی با استفاده اسکن  )2008( و همکاران ۱صورت کلی با نتایج تحقیق پلاسماناین نتایج به

 )، همچنین با نتایج تحقیق54ي دارد (ریگمیتصممغزي نشان دادند لوب فرونتال نقش مهمی در فرایند 

فردي را در خصوص تواند اطلاعات منحصربهکه بیان کردند امواج مغزي می )2015( بوکسم و اسمیت

از این ابزار در راستاي بررسی راهبردهاي ترویجی استفاده  توانیمکنندگان ارائه کند و ترجیحات مصرف

ي امرورس راواجا،)، 2004)، برایوتیگام و همکاران (2000)، نتایج تحقیقات سیتون و داویدسون (46کرد (

) که نشان دادند میزان فعالیت آلفا در ناحیۀ 2019) و گلنار نیک، فراشی و صفري (2013( ننیسلمو 

 ).33، 35،34، 39کننده در ارتباط است، همراستاست (فرونتال با رفتار مصرف

                                                           
1 . Plassmann 
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شناختی (امواج آلفا، انگیختگی و لذت) بخش هاي عصبی روانهمچنین با توجه به نتایج تحقیق پاسخ

)، 7/13 – 5/18کنندة خدمات ورزشی در راهبردهاي خیرخواهانه (چشمگیري از تصمیم به خرید مصرف

مچنین کند. ه) را تبیین می2/23 -3/36) و تخفیف (2/28-1/39)، تبلیغ (30 – 2/43گذاري (صحه

)، و انگیختگی P >05/0گذاري و تبلیغ (تأثیر موج آلفا بر تصمیم به خرید خدمات ورزشی با راهبرد صحه

 دار بود. )، معناP > 005/0و لذت در تصمیم به خرید خدمات ورزشی با راهبرد تخفیف (

ر بررسی رفتار شناختی از اهمیت زیادي دهاي عصبی روانرسد توجه به ناخوداگاه و پاسخنظر میبه

ی و عصبهاي ی استفاده از روشاصل لیلکنندگان برخوردار است. در واقع دو تصمیمات مصرف

به  لیتمازیادي  يشواهدبراساس . ستین ايآگاهانه ندیانسان فرا يریگمیاست که تصم نیاشناختی روان

 دنیسرعت بخش يبرا انبرهایمغز از م و در این فرایند است یعاطف يندیمحصولات و خدمات فرا دیخر

به همین دلیل در تحقیقات بازاریابی علاقۀ زیادي به حرکت از  کند.استفاده می يریگمیتصم ندیبه فرا

شناختی وجود کننده به سمت تحقیقات مستقیم عصبی و روانتحقیقات خودگزارشی در مورد مصرف

تواند به بازاریابان ) و می2کننده است (صرفها براي درك رفتارهاي آگاه و ناخودآگاه مدارد. این تکنیک

ي اگونهبهي بازاریابی خود را هاتیفعالبند و ای دستکمک کند تا به تمایلات درونی و ناخودآگاه مشتریان 

ی کنند که توجه مخاطبان را جلب کنند و بیشترین اثرگذاري را داشته باشند. بنابراین با توجه به طراح

عنوان اطلاعاتی ارزشمند کنندگان بهشناختی مصرفهاي عصبی روانتوان از پاسخنتایج تحقیق حاضر می

هاي ترویجی کنندگان و اثربخشی بیشتر فعالیتو بدون سوگیري در راستاي دستیابی به ناخودآگاه مصرف

 استفاده کرد.

هرتز ) و  8–13) که نشان دادند موج آلفا (2004و همکاران (برایوتیگام این نتایج با نتایج تحقیق 

صورت کلی با نتایج تحقیق تلپاز، وب و ) و به34کننده ارتباط دارد (هرتز) با تصمیم مصرف 20-45گاما (

هاي آیندة ی انتخابنیبشیپاستفاده از الکتروانسفالوگرافی براي «) که در تحقیقی با عنوان 2015لوي (

و  باشد یابیبازار قیصنعت تحق يبرا یعمل يابزار تواندیمبیان کردند الکتروانسفالوگرافی » کنندهمصرف

ي ارزشمند ابزارن آن را به به پاسخ داد ازیبدون ن کنندهمصرف حاتیترج ی آن در دركنیبشیپ ییتوانا

)، مبنی بر استفاده 2019گلنار نیک، فراشی و صفري () و نتایج تحقیق 32( استات تبدیل کرده قیتحق در

 همخوانی دارد.) 39کننده (بینی رفتار مصرفیشاز توان امواج مغزي براي پ

ی شناخترواني عصبی هاواکنشبازاریابی عصبی و توجه به  هرچنددر نهایت باید توجه داشت که 

ي مختلف باشد، انجام تحقیق در این حوزه هاحوزهابزاري ارزشمند براي بازاریابان  تواندیم کنندگانمصرف
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هزینۀ زیاد استفاده از تجهیزات تصویربرداري  توانیم هاتیمحدودي نیز دارد. از جملۀ این هاتیمحدود

ي تحقیق به شرکت در هانمونهی، عدم تمایل شناسعصبو اسکن مغزي، در دسترس نبودن تجهیزات 

 برعلت ناآگاهی و ترس از مضرات احتمالی، اشاره کرد. تحقیق حاضر علاوهی بهشناسعصبتحقیقات 

 ازی)، گروه خاصی بدن تیتربدانشجویان رشتۀ (به لحاظ اینکه روي قشر خاصی  ذکرشدهي هاتیمحدود

ورزشی) انجام گرفته است، داراي  گذارانصحه( گذارانصحه(محصولات ورزشی) و گروهی از  محصولات

ت، راهبردهاي در تحقیقات آتی با تغییر جامعه، گروه محصولا دشویمرو پیشنهاد . ازایناستمحدودیت 

ي هاروش، با استفاده از ترکیبی از گذارصحهترویجی دیگر، لحاظ تناسب و عدم تناسب بین محصول و 

ي رفتارهای و بیومتریک (مانند هدایت پوستی و الکتروانسفالوگرافی) به بررسی بیشتر شناسعصب

ي ترویجی فراهم هاتیفعالپرداخته شود و از این طریق زمینۀ اثربخشی بیشتر  کنندگانمصرفناخودآگاه 

 .شود
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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of the brainwaves, 
arousal, and pleasure on the decision to purchase the sports service industry. 
In terms of purpose, the study was an applied one which was done Semi-
experimentally. The statistical sample of this study was 40 volunteers (20 
women and 20 men) from students of physical education in the age range of 
25 to 35 years. In order to provide the research tool, those images which were 
following research strategies were prepared and their content validity was 
confirmed by 10 sports marketing experts. An Electroencephalography 
device, a two-category questionnaire, and some self-assessment Manikins 
were used respectively to record the waves, to measure the purchasing 
decision and to measure arousal and pleasure. Matlab 2013 b software was 
used for extracting data. By using the SPSS 22 software, the descriptive and 
inferential statistical methods including analysis of variance with repeated 
measures and logistic regression were used to analyze data. The results 
showed that there was a significant difference (P <0.05) between the power of 
alpha wave in the frontal region of the brain in charitable strategies, validation, 
advertising and discount. Also, it was shown that the Neuropsychological 
responses explain a significant percentage of a consumer purchasing 
decisions. Therefore, marketers and researchers can provide more effective 
promotional activities for consumers based on their neuropsychological 
responses. 
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