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Abstract 

The purpose of this study is to determine the ability of the mental processes of athletes and non-athletes 

consumers of sports products with regard to the role of neuromarketing of domestic and foreign brands.. In this 

study, “domestic and foreign sport advertising “was independent variable and “Brain wave activity “and 
“attitude of athlete and non-athlete” are dependent variables. This research is applied in terms of purpose and 

in nature is semi-experimental. Statistical population of the present study consist of 32 university students, 

including athlete and non-athlete men and women, 16 athlete and 32 non-athletes that all are right-handed in 

the age category 20-35 years and no history of illness and surgery in the head. Information for quantitative 

analysis was checked using Matlab19 software and SPSS 22. Data analysis was performed using descriptive 

and inferential statistics. Kolmogorov-Smirnov Test was used for study normality of data distribution and paired 

T-Test and analysis of variance with repeated measures and the approach of Wilks Lambda were applied to test 

the hypothesis. Results showed differences in the impact of foreign sport advertisement on the attitude in 

athletes and non-athletes’ groups. The findings also clearly showed the difference in brain frequency activity 

(in total) before, during and after watching advertisements in athletes and non-athletes. In addition, the results 

indicated the difference in the effect of foreign advertisements compared to domestic ones on the decision to 

buy in athletes and non-athelets groups. In fact, foreign sports advertisements have an effect on the attitude of 
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athletes and non-athletes. These results confirm the relevant theoretical foundations and are consistent with the 

findings of other researches. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 

The purpose of this study is to determine the ability of the mental processes of athletes and non-athletes 

consumers of sports products with regard to the role of neuromarketing of domestic and foreign brands.In this 

study “domestic and foreign sport advertising “was independent variable and “Brain wave activity “and 
“attitude of athlete and non-athlete” are dependent variables. In this study, the main goal is to assess 

people's attention, perception, motivation and memorization towards a specific brand among other 

sports brands 

 

Materials and Methods 
This study is semi-experimental research. The participants consisted of 32 university students, 

including 16 athlete and 16 non-athlete that all are right-handed in the age 20-35 years with no history 

of illness and surgery in the head. Therefore, 6 sports advertising clips include: 3 foreign brands that 

are among the best-selling brands in the world, and their advertisements are televising from the World 

TV based (the economic magazine Forbes) and 3 domestic sports brands whose advertisements are 

televising on Iranian TV were selected. The clips were showed two by two (first an domestic and 

foreign shoes brand with 15 seconds  rest , then another shoe ad and  rest again and finally the 

treadmill ad was played). Besides, to eliminate the factors caused by fatigue due to continuous 

playback of the clip, as well as the blinking of the subject while watching, which causes disturbance 

in the recording, the clips are played in the 3 explained parts, then the EEG were recorded while 

watching the advertisements. They asked to respond to the mental health questionnaire (EQG), at first 

whose purpose is to measure the mental health of a person. At the end, the consumer’s behavior 
(including: motivational & social factors, stimuli, advertising, brand satisfaction, mental image, 

attitude, trust, purchase intention and experience) of the brand were assessed by asking the subjects 

to complete forms based on their perceptions of the aired advertisements. The signals were recorded 

in a specialized medical engineering laboratory in a control room by light and temperature and 

provided comfortable place for the test to prevent subjects from moving during recording and causing 

disturbances. Simultaneously, the multi-channel EEG signals by the mitsareeg 202 device were 

recorded. In order to analyze quantitative data, Matlab19  and SPSS 22 were used. Kolmogorov-

Smirnov Test was used for study normality of data distribution and paired T-Test and analysis of variance with 

repeated measures and the approach of Wilks Lambda were applied to test the hypothesis. 
 

Findings 
The results in two groups of athletes and non-athletes showed that the average P300 wave in the 

subjects was higher when viewing the foreign brand than the domestic, indicating that the 

advertisement attracted more attention and stimulated the motivation of the subjects. Similarly, in two 

groups of athletes and non-athletes, the P200 wave in the subjects in the mode of observation cannot 

be a appropriated factor for distinguishing the effectiveness of domestic and foreign brand 
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advertisements. Of course, the average and proportional power of this band in both groups was a little 

higher when seeing the foreign advertisement, which is not a proper factor for evaluation. In the brain 

waves section, in the two groups of athletes and non-athletes, the average amplitude, mean and 

variance of the alpha band power in the subjects in the state of viewing the foreign brand was higher 

than the domestic. This indicates that the advertisement of the foreign brand was able to attract the 

attention of the subjects more. And it has performed better in memorization. In the two groups, the 

average amplitude, mean and variance of the beta band power in the subjects in the state of viewing 

the foreign brand was higher than the domestic brand, which indicates that the advertisement with the 

foreign brand was capable to attract more attention and focus of the subjects. It had a better 

stimulation and motivation in people's emotional motivation. The average range of the beta band in 

both groups for the domestic brand was higher than for the foreign brand, showing that the 

advertisement of the domestic brand was capable to attract the subjects' memory. Finally, according 

to the results of signal recording, with alpha and beta wave, that in both athlete and non-athlete groups, 

foreign brand advertising (Adidas, Nike, and E-Fit) has been capable to stimulate the attention and 

memorization in subjects more than domestic brands (Bazargani Latifi, Tantak, and Chabak) and 

activate the purchasing stimulus. 
 

Conclusion 
Nowedays, neuromarketing has considerable benefits on physical, mental, and psychological, while 

adverts are the most common topic in visual media. This research was conducted in different aspects 

of neuromarketing such as comparing adverts of various brands and evaluating processing methods 

in neuromarketing and evaluation of EEG signals during the studies. The results of the present study 

showed that there is a significant difference in expressing attitude of athletes towards foreign sports 

brands compared to domestic sports brands when watching advertisements. Since, so far, no study 

has been done in this field and regarding the components discussed in this study in the field of 

comparing Iranian and foreign sports brands based on the EEG, comparison with previous studies is 

not possible. 
 

Keywords: Neuromarketing, Electroencephalography, Neuroscience, Sport Brand, Attitude Athlete, Brain 

Waves. 
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 چکیده 

تحق و    کنندگان مصرف  یذهن   یندهایفرا  ییتوانا  ن ییتع  ، حاضر  قی هدف  ورزش  غیرورزشکارورزشکار  نقش    یمحصولات  به  توجه  با 

 یمستقل و امواج مغز ری متغ عنوانبه یو خارج  یداخل یورزش غاتیتبل ، پژوهش نی. در ابود یو خارج یداخل یبرندها یعصب یابیبازار

غ و  ورزشکاران  نگرش  مطرح    ریمتغ  عنوانبه  رورزشکارانیو  هدف   قیتحق  .بودندوابسته  نظر  از  از    یکاربرد  ، حاضر    ،تیماه  لحاظو 

  ی همگ و غیرورزشکارنفر  16نفر ورزشکار و  16که   بودند غیرورزشکارورزشکار و  ی دانشجو 32 ، پژوهش یآمار جامعه.  بود یتجربمهین

  19متلب نسخه    افزارنرمبا استفاده از    یکمّ  لیتحل  برایحاصل    عاتسال انتخاب شدند. اطلا  35  تا  20  یسن  ردهو در  بودند    دستراست

. از  انجام شد  یو استنباط  ی فیبا استفاده از آمار توص  هاداده  لی و تحل  هیشدند و تجز  لیتبد  یکمّ  یها دادهبه    22نسخه    اساسپیو اس

  و  یزوج t هایاز آزمون ها هیفرضآزمون  برایاستفاده شد.  یآمار  جامعهبودن  کردن نرمالمشخص برای رنوفاسمی-لموگروفوآزمون ک

و بعد از    نیقبل، حرا  (  درمجموع)  یمغز  یهافرکانس   تیتفاوت فعال  هاافتهی( استفاده شد.  بستههممکرر )  یهااندازهبا    انسیوار  لیتحل

در مقایسه با    یخارج  غاتیتبل  ریتفاوت تأث  ج، ینتا  نیهمچن  .واضح نشان داد   طوربه  ، غیرورزشکاردر افراد ورزشکار و    غاتیتبل  مشاهده

بر نگرش    ی خارج  یورزش  غاتیتبل؛ اینکه  واضح نشان داد  طوربه  ، غیرورزشکارورزشکار و    یهاگروه  دیبه خر  میبر تصمرا    یداخل تبلیغات  

 است. هاپژوهش ریسا یهاافتهیبا  خوانهمو  ینظر یمبان دکنندهییتأ پژوهش جینتادارد.  ریتأث رورزشکارانیورزشکاران و غ
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 مقدمه 
تاجیک و  کند )یمگونگی عملکرد مغز استفاده  برای کشف چ  ها کیتکنفعالیت مغزی و سایر    یربرداریتصوعلوم اعصاب از  

اقتصاد مبنی بر این فرض بود که جزئیات   یهای تئوراست. در گذشته، اصول    تینهایبمغز یک جعبه سیاه  (.  2018همکاران،  

که چون احساسات    کردارائه    این نگرش بدبینانه را  1871کارکرد جعبه سیاه نباید شناخته شود. ویلیام جونس در سال    درمورد

)امینی روشون و همکاران،    کرد   یریگاندازهرا از طریق رفتارهای آشکار    ها آن   توانینم رفتار منجر شوند،    ی نیبشیپ به    توانندیم

ما را درمورد   یهادانسته   هاسنجشمطالعه مغز و سیستم عصبی امکان سنجش مستقیم افکار را فراهم کرده است. این    (.2013

(. 2018)تاجیک و همکاران،  استشده  زمینهرابطه ذهن و رفتار دگرگون کرده و باعث به وجود آمدن نظریات جدید در این 

قدیمی اقتصاد را    یهایتئورو    هاداشته   توانندیمجدید علوم اعصاب چگونه    یهای تئورو    هاافته یاصلی این است که    سؤال

(.  2013)فراهانی،    کندیم اقتصاد اشاره    یریگم یتصمجدید درمورد    کاملاًقرار دهند؟ علوم اعصاب به ساختارهای    ریتأثتحت

. فرایندهای خودکار، بدون آگاهی  استآگاهانه    یهایبررساز    ترع یسراست که  «  فرایندهای خودکار»عملکرد ذهن،    نیترمهم

مردم به این فرایندهای درونی دسترسی ندارند یا قادر به کنترل و تغییر   ازآنجاکه.  رندیگیمیا با مقدار کمی آگاهی صورت  

 (. 2013)درودی،  شوندمی، این فرایندها بیشتر برای حل مسائلی که از لحاظ تکاملی اهمیت دارند، استفاده نیستند ها آن 

و   تبلیغاتی  بازارهای  بین  رقابت شدیدی  قبل  از  بیشتر  دارد.    ی هایآگه امروزه  بهتجاری وجود  مثبت    راتیتأثدلیل  ورزش 

  ، عبدالملکی و بابایی)   دی آتجاری به حساب می  ی هاتیفعالصنعت مهمی برای    ، کند یماجتماعی، فرهنگی و اقتصادی که ایجاد  

طور بهاز این برندها    هرکدامو    کند یمتجاری افزایش پیدا    ی هایآگه و    هارسانهساله تعداد برندها از طریق پخش  هر  (.2020

 یریگمیتصمبری برای  مانند بازارهای تجاری، میان  نیز  برند  (.2014)سرلاب و سرداری،    مشتری دارند  توجهجلبسعی در    دائم

  علوم اعصاب   ریتأثشناخت مغزی و همچنین    یهافناوریبا توجه به توسعه نقش  (.  2021،  و همکارانزن  نقشاست )آگاهانه  

  مخاطبان در آینده به وجود آمده است.  یهاانتخاب تصمیمات و    ترق یدقنوینی برای شناخت    یهاروشعلوم اجتماعی،    بر

و واقعیات را نشان دهد. شواهد رو    کند متفاوت را برطرف    ی هاروشو    ها لیتحلناشی از    یها تناقض  تواند یم بازاریابی عصبی  

سنتی   ی هاروش ر که بآشکار کنند  را  یی هاداده  توانندیمبازاریابی عصبی   ی هاکیتکن دهد یمبه رشدی وجود دارد که نشان 

بیش از آنکه عقلانی و بر پایه استدلال   های ریگمیتصمگزارشی( پوشیده بود. معلوم شده است که -خود یهااسیمقبازاریابی )

احساسی حتی    اند باشند،  بدون کمک    یهایریگمیتصمو  هم  هیچ  ی هاجنبه عقلانی  مجال  احساسی،  پیدا  عملیگاه  شدن 

بازاریابی عصبی، گرایشی   . شوند یممندی ما به یک نام تجاری خاص این احساسات هستند که باعث علاقه ، درواقع. کنندینم

کننده و اینکه  رفتار مصرف  هتوجیبرای  آن    یهاسمیمکاناز اقتصاد است و از اطلاعات پزشکی در راستای درک کارکرد مغز و  

مصرف رفتار  برای  اتفاقاتی  چه  مغز  سیاه  جعبه  افتد، داخل  می  عصبی   لیپتانس  .کند یم  استفاده  کننده  براساس    بازاریابی 

با تلاش برای کاهش    تواندیم امر    نیا  تبلیغات سنتی قادر به درک و کشف آن نیستند.  یهاروشاحساسات ناخودآگاه است که  

سازمانی باید براساس درک و شناخت    ی های استراتژ.  شودافزایش کیفیت    باعث   ریزی بازاریابی و محصولاتخطاها در برنامه

https://orcid.org/%200000-0002-3066-4858
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در شناخت    تواندیمعلوم اعصاب    یهاوهیششده به  شکل بگیرد. تحقیقات انجام  کنندگانمصرفتفکرات، احساسات و رفتار  

مهم  کنندگانمصرفرفتار   از  یکی  کند.  کمک  مدیران  بهبود  به  عصبی،  بازاریابی  تحقیقات  کاربردهای    یهای استراتژترین 

برخی از این عوامل که    دنگذاریم  ریتأث  هاانسان   یریگمی تصمعوامل مختلفی بر  (.  2014)سرلاب و سرداری،    بازاریابی است

.  انداز مغز در خریدکردن دخیل  ییهاقسمت.  اندشدهاز هر دو عامل تشکیل    نیزتعدادی    اند وشناختی و برخی دیگر هیجانی

  توانند یمگفت که چگونه    مؤسساتو    هاشرکتمغزی درگیر در خرید را تجزیه و تحلیل کرد و به    یهانظام  توانیماکنون  

 (. 2014)آزادی و همکاران،  را بر خرید مشتریان خود بگذارند ریتأثطراحی کنند که بیشترین  یاگونه بهتبلیغات خود را 

شدن فاصله کیفی محصولاتشان شده  که رقابت شدید بین برندهای مختلف باعث کم  میکنیمما در دنیایی زندگی  همچنین  

نقش (. 2018)تاجیک و همکاران،  ابد ییماهمیت بیشتری  کنندگانمصرفکردن بر پاسخ حسی در چنین دنیایی تکیه .است

هستند که    ییها محرک جوی  ومدیران در جست  ازآنجاکه  علوم اعصاب و مهندسی پزشکی در برندینگ بسیار گسترده است.

پژوهشی بازاریابی عصبی و    یگسترده  یهاروشنفوذ کند، با    هاآندرگیری ذهنی مشتریان بالقوه را افزایش دهد و در ذهن  

بررسی کرد که کدام تبلیغ، کدام شیوه فروش، کدام فعالیت    توانیم،  گذاردیمبا توجه به نوع محصول و اثری که بر مغز انسان  

  ارائه روشی که مدیران برای    ، درواقعقرار دهد.    ریتأثمخاطبان را بیشتر تحت  تواند یمو کدام شعار    دکننده یتولاجتماعی شرکت  

و در اختیار شود  میمغزی انسان تهیه    نقشه ، براساس دانش علوم شناختی و بررسی  رندیگیممحصول و فروش آن در نظر  

محصول یا خدمات به بهترین نحو ممکن به اهداف    دکنندهیتول  یهاشرکتکه این امر موجب خواهد شد تا    ردیگیمقرار    هاآن 

 خود برسند.

جه ی( در بررسی رابطه بین استفاده از تصاویر ورزشی و رفتار مصرفی تماشاگران ورزشی، به این نت2007سجادی و همکاران )

رابطه معناداری وجود دارد و زنان بیشتر    کنندگانمصرفرسیدند که بین استفاده از تصاویر ورزشی در تبلیغات و جنسیت  

و در    اند بوده  ترموفق،  اند کردههمچنین تبلیغاتی که از شعر و آواز استفاده    . رندیگیمتأثیر ظاهر تبلیغات ورزشی قرار  تحت

یادآوری تبلیغ یا برند تبلیغ شده به دو دلیل عمده نقش    ،کرد بیان    (2016)  کرباسی بافی  . اندماندهذهن مخاطبان بیشتر  

به یاد برند    ،کندیمفکر    یمحصول  بهکننده  مصرف  وقتی  اینکه   : اولکند یم ایفا    کنندگانمصرف  یریگمیتصمحیاتی در نوع  

می تبلیغ ببنابراین    ؛افتدمدنظر  اینکه محصول  احتمال  تبلیغ  آوردن  خاطر  به  جزا  نهایی    وشده  خرید  به  که  باشد  مواردی 

میبسیار    ،انجامد یم اینکه  یابد؛ افزایش  که    دوم  است  آن  از  حاکی  تحقیقات  برندهای    کنندگانمصرف   بیشترنتیجه  فقط 

، یک سطح حداقل یادآوری به برند  کمبا درگیری    یریگمیتصمبنابراین در شرایط    ؛ کنندیمشده و آشنا را خریداری  شناخته 

خود نشان    ۀ ( در مطالع2000)  1مولین  کافی باشد.   تواندیم گرفته،  شکل  کاملاًی  برای انتخاب محصول حتی در غیاب نگرش

،  آورندیمی  که تنها به تبلیغات تلویزیونی رو  ییهاشرکتدر مقایسه با    ،شوندیمکه حامی ورزشی    ییهاشرکتافراد به    ،داد

هستند    مؤثرافراد به تبلیغات    توجهجلبعوامل گوناگونی در  که    کردندبیان    (2007)  2پاشلر و روبین-بیکر  علاقه بیشتری دارند.

به    ها انسانو    کند یم  توجهجلبچیزی که در اجسام غیرعادی باشد    یعنی   به نقش شکل در تبلیغات   توانیمکه از آن جمله  

 ، اشاره کرد. دهندیم عادی واکنش نشان  یاشیابا  مقایسهعجیب و غریب در   یاشیا

 
1. Molin 

2. Becker 
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و پتانسیل وابسته به   (EEGنوینی چون سیگنال مغزی )  ی هاروشآن است که از طریق استفاده از    در تحقیق حاضر هدف 

و بر این اساس    دست یابیم ( به فهم جدیدی از چگونگی رفتار افراد در توجه به محصولات و برندهای مختلف  ERPرخداد )

ارزیابی کنیم. هدف    ها یریگمیتصمکارکردها را در    این  ریتأثمختلف مغز، میزان    یهاطهیحبه کارکرد    ترقیدقبتوانیم با نگاهی  

مغز    در فرایند خرید محصولات ورزشی کدام حیطه:  در آینده است  سؤالاتدستیابی به پاسخ برای این قبیل    ، هایابیارزاز این  

انتخابی    تواندیمنورومارکتینگ تا چه میزان    های هیجانی است؟ مسئول کنش محصولات ورزشی    کنندگانمصرفبر رفتار 

 گذار باشد؟ ریتأث

 

 پژوهش روش
از  ،از نظر هدف  حاضر  تحقیق پژوهش ایهدف اصلی    .بودتجربی  نیمه  ،ماهیت  لحاظ  کاربردی و  ، تشخیص توجه، ادراک، ن 

 کلیپ تبلیغات ورزشی   شش  نیبنابرا  ؛استتوسط افراد  یک برند خاص از میان سایر برندهای ورزشی  خاطرسپاری  انگیزش و به 

های تلوزیونی روز دنیا در حال پخش  ها از شبکه نآبرند دنیا هستند و تبلیغات    نیترپرفروشجزو  برند خارجی که  سه    شامل

در   از صداوسیمای ایران  ها آنتبلیغات    برند ورزشی داخلی کهسه  همچنین  و  انتخاب شدند    1فوربس از مجله اقتصادی    ،است

ثانیه استراحت و سپس    15داخلی و خارجی،  صورت دو به دو )شامل یک برند کفش  هب  شدند. سپسانتخاب    ،استحال پخش  

دلیل هب  رفع خستگیبرای    همچنین  .شدند  ( ارائهثانیه استراحت و درنهایت پخش تبلیغ تردمیل  15  ،یک تبلیغ کفش دیگر

پخش    مذکوربخش  سه  ها در  کلیپ  ،شد موجب اختلال در ثبت می  که  زمودنی حین تماشاآزدن  پلکسره کلیپ و  پخش یک

 غیرورزشکار   16ورزشکار و  16 پژوهش،ماری آ. جامعه شداد حین تماشای تبلیغات ثبت های مغزی افرسپس فرکانسشدند. 

 . شدندصورت تصادفی انتخاب ههای لازم بهمتاسازی که از طریق فراخوان وبودند 

که هدف    پاسخ دهند  (EQGسلامت روان )نامه  پرسش  ابتدا بهکه    خواسته شد  ها یآزمودناز   :گردآوری اطلاعات  روش اجرا و

ساخته براساس نام  محقق   اینامهکننده که پرسشنامه رفتار مصرفپرسش  ،آن سنجش میزان سلامت روان فرد است. در پایان

برند، تصور ذهنی ها، تبلیغات، رضایت از  کننده )شامل عوامل انگیزشی، عوامل اجتماعی، محرکهای رفتار مصرفلفهؤبرند و م

تا براساس برداشت خود از تبلیغات شد    داده  هابه آزمودنیبود  و تجربه(    از برند، درک، نگرش، اعتماد، قصد خرید و یادگیری

نور و دما انجام    به لحاظشده  و در اتاقی کنترل  دسی پزشکیثبت سیگنال در آزمایشگاه تخصصی مهن  شده تکمیل کنند.پخش

از یک سو   تنظیم شد. محل استقرار آزمودنی  گراددرجۀ سانتی  25هنگام ثبت در دمای طبیعی    ، گرفت. دمای محل آزمایش

هنگام ثبت و    ک ویرسوی دیگر باید مانع از تح مناسب برای آغاز آزمون فراهم شود و از    وضعیتنرم و راحت باشد تا    باید 

 خواسته شد   . در طول آزمون از آزمودنیشد استفاده    شدنییک صندلی با ارتفاع و پشتی تنظیم  نابراینب  شود؛ایجاد اختلال  

در   پلک  وضعیتکه  از  امکان  حد  تا  و  باشد  راحت  و  اضافی چشم  ثابت  و حرکات  بهکند.    خودداریزدن  منظور  در ضمن 

زمان سیگنال  ثبت هم  ، هدف  ،. در این تحقیقشد  با محیط آزمایش، چند دقیقه زمان در نظر گرفته  یافتن آزمودنیتطبیق 

EEG  که برای این کار از دستگاه  بودچندکانالهmitsareeg202  شد استفاده . 

نیز    قبلیمطالعات    در  ،کلی   هایدادن نواحی سر در مکانبر پوششکه علاوه  هایی انتخاب شدکانال  EEGبرای ثبت سیگنال  

با    قطبیصورت تک از روی پوست سر به  کانال  20-10  ، ها درنتیجه مطابق با استاندارد  ؛شده باشد  دییتأ   نواحیفعالیت این  

 
1. Forbes 
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با چشمان بسته توسط دستگاه    ، . ثبت امواج مغزی قبل از تماشای تبلیغاتشودمی  دهی به نرمه گوش چپ و راست ثبتمرجع 

ERP  صورت هفرد ب  ،زیرا در حالت چشمان باز  است؛  نشدهصورت خام و تحریکهها بزمودنیآهای مغزی  دلیل تحلیل سیگنالهب

پایه و ملاک    عنوانبه  آن  دادنبا چشمان بسته قرار    یریگاندازهو هدف    ردیگیمعوامل پیرامونی خود قرار    ریتأثناخوداگاه تحت

و به    در وضعیت آرامش باشدها  شود که هنگام بستن چشماست به فرد تذکر داده می  گفتنی.  استنشده  سیگنال تحریک

الکترود    21که شامل کلاه مخصوص با    ERPچیزی فکر نکند. ثبت امواج مغزی حین تماشای تبلیغات توسط دستگاه  هیچ

روی مانیتور هصورت جداگانه روبهو افراد ب شودها تنظیم میزمودنیآکلاه براساس سایز سر   شود.، انجام میاستکلرید سدیم 

های مدنظر ژل مخصوص  داخل کانال  ،منظور رسانایی بهتر و بیشتر امواج مغزسپس به  .نشینندرامش میآکامپیوتر و در حالت  

ث ایجاد  عوامل احتمالی که باع   بنابراین  ؛اتاق ثبت باید از نظر میزان نور و دما در حالت استاندارد باشد   .شودیمثبت تزریق  

هایی از  ابتدا کلیپ  ، هایآزمودن  کردند. پس از آمادهشایزوله  لحاظ  و اتاق از هر  شد  حذف    و   اختلال در تحقیق بود، شناسایی

هایی برای  در این مرحله فیلم  .دشده شد و سیگنال اولیه ثبت  ، نمایش داثانیه بود  15دقیقه و    8  درمجموعشش برند که  

برند م آماده  تبلیغ  داده    های آزمودن  توجهجلب   برای  شدند؛دنظر    هایسیگنال  .شدگرفته    نیززمان ثبت  مو ه   شدند نمایش 

  هایاعمال پردازش   برایسیگنال  کردن  آماده  ،پردازشقسمت پیش  وظیفه.  شدندپردازش گذرانده  مرحله پیششده، ابتدا از  ثبت

فرکانس بالا و... که در سیگنال    نویزهای،  DC Offset (Baseline)ازقبیل    هاییعوامل مداخل  باید است. در این مرحله    بعدی

EEG  در این  نگذارد.    جایرا بر  ایپردازش اثرات ناخواسته وجود دارند، حذف شوند. در این مرحله باید توجه شود که پیش

فرکانس بالا و یک فیلتر    نویزهای حذف    هرتز  60  با فرکانس قطع  1الیپتیکگذر  ، از فیلتر پایینEEGسیگنال    برایپژوهش،  

 . بودهرتز  55استفاده شد که پهنای باند سیگنال  3لاینبیسحذف  برایهرتز  5/0با فرکانس قطع  2الیپتیک بالاگذر 
 

 نتایج 

ثیرگذاری تبلیغ  أ اطلاعات سیگنال مغزی برای تشخیص ت  تا بتوان از همه  شدند بررسی    با سه رویکرد  ها داده  این تحقیق  در

به محرک است(، تحلیل باندهای    )بیانگر واکنش مغز آزمودنی   ERPگنال  یاستفاده کرد. این سه روش شامل تحلیل امواج س

برای تشخیص توجه، ادراک،   N400و    P300  ،P200امواج    ، ابتدا نتایج نشان داد  .استها  فرکانسی و تحلیل مجموعه ویژگی

توان نسبی برای پردازش   و   های میانگین دامنه.از ویژگیبودندخاطرسپاری که هدف این پژوهش بودند، مناسب  انگیزش و به

 سیگنال استفاده شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1. Elliptic Low-Pass Filter 

2. Elliptic High-Pass Filter 

3. Baseline 
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 ها یآزمودنبرای  P300های موج ویژگی -1جدول 

Table 1- Characteristics of the P300 wave for subjects 

 P300میانگین دامنه  
Average range 

 P300توان نسبی 
relative power 

 برند خارجی -ورزشکار
Athlete-foreign brand 

0.924 0.49 

 برند داخلی -ورزشکار

Athlete-domestic brand 
0.627 0.42 

 برند خارجی - غیرورزشکار
Non-athlete-foreign brand 

0.857 0.252 

 برند داخلی - غیرورزشکار
Non-athlete-domestic brand 

0.695 0.238 

 

در افراد ورزشکار و غیرورزشکار هنگام دیدن    P300های میانگین و توان نسبی برای موج  نتایج ویژگی  شماره یک،جدول  در  

هنگام مشاهده برند خارجی بیشتر از   P300طورکه مشخص است، دامنه موج  شود. همانبرندهای داخلی و خارجی دیده می

ولی اختلاف کمی با حالت برند داخلی    ،برند خارجی بیشتر است  دیدن   برای این موج هنگام نیز  ست. توان نسبی  ابرند داخلی  

در افراد ورزشکار و غیرورزشکار هنگام مشاهده برند    P200های میانگین و توان نسبی برای موج  نتایج ویژگی  ،از سویی  دارد.

ی بیشتر از هنگام مشاهده برند خارجی کم  P200طورکه مشخص شده است، دامنه موج  شود. همانداخلی و خارجی دیده می

  ،برند خارجی کمی بیشتر است. در هر دو ویژگی از این موجمشاهده برای این موج هنگام  نیز توان نسبی ت و سابرند داخلی 

توجه،   توانیم  N400و    P300، با استفاده از موج  از سوی دیگراختلاف کمی بین حالت برند خارجی و داخلی وجود دارد.  

که در هر    کرد رگذاری تبلیغ استفاده  یثأ ها را هنگام مشاهده این تبلیغ ورزشی برای ارزیابی ت خاطرسپاری سوژهانگیزش و به

خاطرسپاری  یزش و بهتوجه، انگاست  فیت( توانسته  تبلیغ برند خارجی )آدیداس، نایک و ای  ،غیرورزشکاردو گروه ورزشکار و  

 و محرک خرید را فعال کند. کرده  تاک و چابک( تحریکی لطیفی، تنبیشتر از برندهای داخلی )بازرگان هایآزمودنرا در 

 
 هاآزمودنی یآلفا برا یباند فرکانس یاهیژگ یو -2جدول  

Table 2- Characteristics of the frequency band of Alpha for subjects 

 میانگین باند آلفا  

Average alpha band 

 متوسط توان باند آلفا 

Average alpha 

band power 

 واریانس توان باند آلفا 

The power variance 

of the alpha band 
 برند خارجی -ورزشکار

Athlete-foreign brand 
0.504 0.919 0.945 

 برند داخلی -ورزشکار
Athlete-domestic brand 

0.412 0.67 0.762 

 برند خارجی - غیرورزشکار

Non-athlete-foreign brand 
0.84 0.574 0.875 

 برند داخلی - غیرورزشکار
Non-athlete-domestic brand 

0.632 0.256 0.632 
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در هر دو گروه بیشتر از    مشخص است، میانگین دامنه باند آلفا هنگام مشاهده برند خارجی  شماره دودر جدول    همانطور که

 نیز هنگام مشاهده برند خارجی بیشتر از داخلی است. واریانس آنبرند داخلی است. متوسط توان و 
 

 ها های باند فرکانسی بتا برای آزمودنییویژگ  -3جدول 

Table 3- Characteristics of the frequency band of Beta for subjects 

 
 میانگین باند بتا

Average beta 

band 

 متوسط توان باند بتا
Average beta band 

power 

 واریانس توان باند بتا 
Beta band power 

variance 
 برند خارجی -ورزشکار

Athlete-foreign brand 
0.924 0.51 0.41 

 برند داخلی -ورزشکار

Athlete-domestic brand 
0.824 0.33 0.44 

 برند خارجی - غیرورزشکار
Non-athlete-foreign brand 

0.882 0.61 0.39 

 داخلی برند - غیرورزشکار
Non-athlete-domestic brand 

0.782 0.43 0.32 

 

در هر دو گروه بیشتر   ، میانگین دامنه باند بتا هنگام مشاهده برند خارجیاست  مشخص شده  شماره سه  طورکه در جدولهمان

 نیز هنگام مشاهده برند خارجی بیشتر از داخلی است. از برند داخلی است. متوسط توان و واریانس آن
 

 ها یآزمودنباند فرکانسی تتا برای های ویژگی -4جدول 

Table 4- Characteristics of the frequency band of Theta for subjects 

 
 میانگین باند تتا 

Average theta 

band 

 متوسط توان باند تتا
Average theta band 

power 

 واریانس توان باند تتا
Variance of theta 

band power 
 برند خارجی -ورزشکار

Athlete-foreign brand 
0.26 0.457 0.479 

 برند داخلی -ورزشکار
Athlete-domestic brand 

0.75 0.394 0.502 

 برند خارجی - غیرورزشکار
Non-athlete-foreign brand 

0.484 0.537 0.423 

 برند داخلی - غیرورزشکار

Non-athlete-domestic brand 
0.94 0.482 0.383 

 

باند تتا هنگام مشاهده برند داخلی در هر دو گروه بیشتر از   مشخص است، میانگین دامنه شماره چهارطورکه در جدول همان

 نیز هنگام مشاهده برند خارجی و داخلی نزدیک به هم است. برند خارجی است. متوسط توان و واریانس آن
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 غیرورزشکارعصبی برای دو گروه ورزشکار و  آمده از شبکهدستبهخروجی   -5جدول 

Table 5- The output obtained from the neural network for two groups of athletes and non-athletes 

 ورزشکار 
athlete 

 غیرورزشکار  
non-athlete 

 

 شماره نفر 
Person number 

 داخلی 
domestic 

 خارجی 
foreign 

 شماره نفر 
Person 

number 

 داخلی 
domestic 

 خارجی 
foreign 

1 0 1 17 0 1 

2 0 1 18 0 1 

3 0 1 19 1 0 

4 0 1 20 0 1 

5 0 1 21 0 1 

6 0 1 22 0 1 

7 0 1 23 1 0 

8 0 1 24 0 1 

9 1 0 25 0 1 

10 0 1 26 0 1 

11 0 1 27 1 0 

12 0 1 28 0 1 

13 0 1 29 0 1 

14 0 1 30 0 1 

15 0 1 31 0 1 

16 0 1 32 0 1 

 

ها رند  آن   ،ها اعشاری استچون خروجی  .دست آمده  ها بدسته و تمام سوژه  دوخروجی شبکه با اجرای شبکه عصبی برای  

بیانگر    صفربیانگر تمایل به برند خارجی و    1آورده شده است که  شماره پنج  نتایج در جدول  شد.  بندی انجام  و کلاس  شدند

 ست. اتمایل به برند داخلی 

که برای استخراج ریتم تغییرات هنگام است  ثانیه چشم بسته    30  ،ها ثبت شده است. قسمت اولمرحله از سوژه   سیگنال در دو

نمایش داده شده است.    شماره یک  و چهار نمونه از آن در شکل  شودیمگیری سنکرون استفاده  تحریک بصری با میانگین

  هایهای برند تبلیغات )تحریک بصری( است و با جداسازی قسمتبه  کردن  که سوژه درحال نگاهاست  سیگنالی    ،قسمت دوم

چهار نمونه    شماره دو  ثیرگذاری تبلیغات انجام داد. در شکلأ توان مراحل پردازش سیگنال را برای تعیین تمی  داخلی و خارجی

 نمایش داده شده است. 
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 آزمونی  چهارسیگنال مغزی هنگام چشم بسته از  -1 شکل

Figure 1- Brain signal during closed eyes from four subjects 

 
 آزمودنی  چهار سیگنال مغزی ر هنگام تحریک بصری از -2شکل 

Figure 2- Brain signal during visual stimulation from four subjects 
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 عصبی  نتایج شبکه -6جدول 

Table 6- Results of Neural network  

  
 موافق 

Agreement 
 class 1 1کلاس  

 مخالف 
Disagreement 

 2کلاس  

Class2 

 برندخارجی
Foreign brand 

 ورزشکار 
Athlete 

15 %93.75 1 %6.25 

 برندداخلی 
Domestic brand 

 ورزشکار 
Athlete 

1 %6.25 15 %93.75 

 برندخارجی
Foreign brand 

 غیرورزشکار 
Non-

Athlete 
13 %81.25 3 %18.75 

 برندداخلی 
Domestic brand 

 غیرورزشکار 
Non-

Athlete 
3 %18.75 13 %81.25 

 

است دست آمده ه ها و درصد آن بها به کلاسهای مختلف، میزان تعلق آزمودنیکلاس ها برایبندی دادهبندی کلاسبا جمع

 شود.  شماره شش مشاهده میکه نتایج در جدول 
 

 گیریبحث و نتیجه 
استفاده از محصولات و خدمات    برایکننده  نوین برای متقاعدکردن مصرف  یهاروشپیداکردن    ،تبلیغات  حوزهمهم در    موضوع

صورت ناخودآگاه، از طریق به  ار ویرفتبر  ،  کندیماستفاده    هاآناست. صنعت تبلیغات با استفاده از ابزارهایی که مصرفکننده از  

حیاتی در    مهم و   موضوعی  ، کننده. رفتار مصرفگذاردمیکاری تصمیمات خرید تأثیر  دنبال آن دستافزایش احساسات و به

کننده  نو و ابزارهای هوشمند برای جذب مصرف  یهاروشدنبال  طراحی برند و بازاریابی است. کارشناسان بازاریابی و تبلیغات به

از این    که  دنگذاریمتأثیر    هاانسان  یریگمیتصمعوامل مختلفی بر    (.2004آفتاناس و همکاران،  هستند )و مشتری   برخی 

مختلفی از مغز در خریدکردن    یهاقسمت.  اندشدهاز هر دو عامل تشکیل  نیز  تعدادی    اند وعوامل شناختی و برخی دیگر هیجانی

تصمیم به خرید و در حوزه بازاریابی عصبی،    بارهدر  ها پژوهشسایر    یهاافتهی . با توجه به نتایج پژوهش حاضر و  انددخیل

 ی اگونهبهکه چگونه تبلیغات خود را  ارائه کرد    ها شرکتو به    کردمغزی درگیر در خرید را تجزیه و تحلیل    ی هانظام  توانیم

طراحی کنند که تأثیر بیشتری بر خرید مشتریان خود بگذارند. هدف تحقیق حاضر، بررسی نگرش ورزشکاران به برندهای  

 .  بودامواج مغزی  یهایژگ یوایرانی و غیرایرانی براساس 

برندهای ورزشی ایرانی در زمان    در مقایسه با  نتایج پژوهش حاضر نشان داد، نگرش ورزشکاران به برندهای ورزشی غیرایرانی

در این    شدهبحث  یهامؤلفه  خصوصو در  باره داری دارد. با توجه به اینکه تاکنون تحقیقی در این  امشاهده تبلیغات تفاوت معن

مقایسه با    ، امواج مغزی انجام نشده است  ی هایژگیوپژوهش در حوزه مقایسه برندهای ورزشی ایرانی و غیر ایرانی براساس  

اظهار کرد که اگر بتوان شواهدی مبنی بر    توانیمپذیر نیست. با توجه به نتایج این قسمت از پژوهش  تحقیقات پیشین امکان

جانبه و بهتر نیازهای ورزشکاران و توسعه دانش  بر ایجاد زمینه درک همهوجود ارتباط بین این متغیرها به دست آورد، علاوه
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گونه امکان  تأثیر بگذارد و این  ها آننگرش    بر اطلاعاتی را در ذهن مشتری یا ورزشکار قرار داد که    توانیم پایه در این حوزه،  

 غیرورزشکار در دو گروه ورزشکار و  پژوهش تحقق و دسترسی اهداف تبلیغاتی را در بخش ورزش در کشور تسهیل کرد. نتایج  

تبلیغ  کند می  بیان که  بودبرند داخلی مشاهده در حالت مشاهده برند خارجی بیشتر از  ، هایآزمودندر  P300میانگین موج  با  

را تحریک بیشتری کرده است. همچین در دو گروه    هایآزمودن  به خود جلب کرده و انگیزه  برند خارجی توجه بیشتری را

ثیرگذاری تبلیغات  أ مناسبی برای تشخیص ت  عاملتواند  در حالت مشاهده نمی  هایآزمودندر    P200موج    ،غیرورزشکارورزشکار و  

کمی بیشتر   ،البته میانگین و توان نسبی این باند در هر دو گروه هنگام دیدن تبلیغ خارجی  ؛خارجی و داخلی باشد   هایبرند

میانگین دامنه،    ،غیرورزشکار. در بخش امواج مغزی نیز در دو گروه ورزشکار و  نیستکه عامل مناسبی برای ارزیابی    است

تبلیغ  کند  می  بیان   که در حالت مشاهده برند خارجی بیشتر از برند داخلی بود    ها یآزمودناریانس توان باند آلفا در  متوسط و و

خاطرسپاری نیز عملکرد بهتری داشته است. از طرفی در ها را بیشتر جلب کند و در بهتوجه سوژه   است  برند خارجی توانسته

در حالت مشاهده برند خارجی   هایآزمودنواریانس توان باند بتا در  میانگین دامنه، متوسط و    ،غیرورزشکاردو گروه ورزشکار و  

ها را بیشتر جلب  توجه و تمرکز بیشتری از سوژه  است تبلیغ با برند خارجی توانسته  کندمی بیانکه  بیشتر از برند داخلی بود

متوسط و واریانس    ،غیرورزشکاردر دو گروه ورزشکار و    ،. درنهایتباشدکند و در انگیزه هیجانی افراد نیز تحریک بهتری داشته  

ده شود. میانگین  اثیرگذاری برندهای داخلی یا خارجی استفأ تواند برای ت ها در حالت مشاهده تبلیغ نمیتوان باند تتا در سوژه

است  تبلیغ برند داخلی توانسته    کند می  دامنه باند تتا در هر دو گروه برای برند داخلی بیشتر از برند خارجی بود که بیان

ها روی باندهای فرکانسی مختلف، با  با توجه به نتایج ثبت سیگنال و بررسی  ،کلیطوربهها را بیشتر جلب کند.  حافظه سوژه 

ها را هنگام مشاهده تبلیغ برندهای ورزشی برای ارزیابی  خاطرسپاری سوژه توجه و به  توانیم موج باند آلفا و بتا  استفاده از  

ه فیت( توانستتبلیغ برند خارجی )آدیداس، نایک و ای  غیرورزشکاردر هر دو گروه ورزشکار و  به کار برد.  رگذاری تبلیغ  یثأ ت

و محرک    کردهها بیشتر از برندهای داخلی )بازرگانی لطیفی، تنتاک و چابک( تحریک  خاطرسپاری را در سوژه توجه و به  است

 خرید را فعال کند. 

که برند خارجی فعالیت این امواج را در افراد ورزشکار بیشتر    دادنشان    N400و    P300  ،P200بررسی امواج    ،اولدر روش  

بیشتر از برند داخلی و    درصد   19دیدن برند خارجی    در افراد غیرورزشکار هنگام  P300میانگین متوسط موج    .دتحریک کر

بیشتر از برند داخلی    درصد  27نیز در برند خارجی    N400بیشتر بود. همچنین توان نسبی موج  درصد    N400،  35در در موج  

روش دوم   .رده استدهد که برند خارجی فعالیت این امواج را در افراد غیرورزشکار بیشتر تحریک ک. این نتایج نشان میبود

که نتایج   کردهای میانگین دامنه، متوسط و واریانس توان سیگنال مغزی بررسی  باندهای فرکانسی آلفا، بتا و تتا را با ویژگی

بیشتر از برند داخلی و در موج    درصد   27دیدن برند خارجی    هنگام دست آمد: متوسط توان موج آلفا در افراد ورزشکار  ه  زیر ب

  درصد  31بیشتر از برند داخلی و در موج بتا  درصد    19در برند خارجی  نیز  بیشتر بود. واریانس توان موج آلفا    درصد  35بتا  

دهد که برند خارجی فعالیت این امواج را در افراد ورزشکار بیشتر افزایش داده است. متوسط بیشتر بود. این نتایج نشان می

بیشتر  درصد  5/29بیشتر از برند داخلی و در موج بتا    درصد  55توان موج آلفا در افراد غیرورزشکار هنگام دیدن برند خارجی  

بیشتر بود. این نتایج    درصد  18بیشتر از برند داخلی و در موج بتا    درصد  27بود. واریانس توان موج آلفا نیز در برند خارجی  

در روش سوم، استخراج    دهد که برند خارجی فعالیت این امواج را در افراد غیرورزشکار بیشتر افزایش داده است.نشان می

که   دست آمد ه فرکانسی و فضای فاز ب-ویژگی در سه گروه فرکانسی، زمانبیست   .ویژگی با توجه به مقالات مشابه انجام شد 

نیز  ویژگی  . هشت  کننده استفاده شدبندیها از الگوریتم استخراج ویژگی بهینه مبتنی بر خطای طبقهبرای ارزیابی ویژگی
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های حاصل از باندهای  ویژگیگیری کرد که  نتیجه توان  های برگزیده میبا توجه به ویژگی.  دست آمده  ویژگی بهینه ب  عنوانبه

در فرکانسی و    ، از سوی دیگردهند.  میارائه  فرکانسی  -های فضای فاز و زمان ویژگی  در مقایسه بافرکانسی تفکیک بهتری  

ویژگی-زمان مناسبفرکانسی  آماری  به  همچنین  .  ندبودتر  های  توجه  برندها،    نکهیابا  به  مربوط  هر قسمت سیگنال  برای 

دست آمد،  ه  هایی که بیشترین تکرار را داشتند انتخاب شدند و خطای خوبی بویژگی؛  جداگانه ویژگی بهینه استخراج شد

 بوده است.  یکدیگرنزدیک به   ،افراد برتوان نتیجه گرفت که اثرات برندها می

برابری   باً یتقرکننده ماشین بردار پشتیبان، میزان خطا و صحت  بندیکننده شبکه عصبی و طبقهبندیطبقه  ،از سوی دیگر

  عملکرد مشابهی داشتند.  mlpو  svmشده یادهای کنندهبندیشود که برای این پروژه طبقهنتیجه گرفته می رو؛ ازاینداشتند

نتیجه گرفت    توانیمها  با توجه به خروجیکنند.  های انتخابی فضای آن برند را بهتر تفکیک میویژگی  ،هرچه خطا کمتر باشد 

تأثیر بی  باًیتقرشده داشته باشد و بر سایر برندها  شده در تحقیق توانسته است تأثیر مثبت بر برند تبلیغکه تبلیغات استفاده

که    برند بود  شششده از  های انتخابمیانگین ویژگیو    هاکنندهبندیبرای طبقه شده  های استفادهبوده است. با اینکه ویژگی

انتظار می از مقدار مناسبی برخوردار است.افزایش یابدرفت خطا  برای همه برندها استفاده شد و  دلیل به   ، صحت خروجی 

ها  کم داده  میزاندلیل  اما به  ،تر استعصبی برای استفاده مناسب  عصبی از ماشین بردار پشتیبان، شبکه  خطای کمتر شبکه 

 تر است.صرفه ماشین بردار پشتیبان به

در مقایسه ان به تبلیغات غیرایرانی  غیرورزشکارنگرش ورزشکاران و  بعد از مشاهده تبلیغات،  در تحقیق حاضر مشخص شد که  

معنبا   افزایش  ایرانی  داا تبلیغات  با  این  .  شتداری  )داخلی    یهاپژوهش  یهاافتهی نتایج  روشن  و  دهقان  ،(2019امینی  پور 

افرادی    ، درواقع  . دارد( همخوانی  2019ارکان و کاباکسی )پژوهش خارجی    ( و 2009همکاران )صمدی و    و   (2015همکارن )

به   رو؛ ازایندارند  لیتمابه تبلیغات غیرایرانی    بسیارو توجه    زیاد به دادن نمره    هستند، مند  علاقهکه به برندهای غیرایرانی  

نمرات   ایرانی  با    کمتبلیغات  پژوهش  از  قسمت  این  نتایج  دیگر،  طرف  از  )  خارجی  تحقیق  یهاافتهی دادند.  (  2010آلوارا 

مند به برند  غیرعلاقهمند و  ر تصمیم به خرید در بین افراد علاقهبتبلیغات    ریتأثوی،  پژوهش    یهاافتهیبراساس  ناهمسوست.  

تصمیم به    ی نیبشیپ به    تواندیم خاص تفاوت ندارد و مشاهده تصاویر تبلیغاتی در هر دو گروه با علاقه زیاد و با علاقه کم  

خرید کمک کند. از طرفی، با توجه به اینکه تاکنون تحقیقی در این زمینه در حوزه ورزشی و در بین تبلیغات ایرانی و غیرایرانی 

 پذیر نیست.است، مقایسه با تحقیقات پیشین امکان انجام نشده

ان حین مشاهده تبلیغات در برند ایرانی بیشتر از  غیرورزشکارنتایج پژوهش نشان داد، میانگین دامنه باند تتا در ورزشکاران و 

را جلب   هاسوژه حافظه   ،بیشتر  است  تبلیغ برند ایرانی از برند غیرایرانی توانسته کند که  . این یافته بیان میبرند غیرایرانی بود

را   AFzدر این پژوهش یعنی   شدهکه منطقه بررسی- فعالیت فرکانس تتا در خط وسط پیشانی  معمولاًکند. با توجه به اینکه 

و افزایش رفتار مربوط به رویکرد و نیز با حافظه فعال مرتبط است )جوسی و همکارانش،    کم اب  ربا اضط  - شودیمشامل    نیز

  کم  ،نآبرند ایرانی حین مشاهده    دربارهان  غیرورزشکاراین امواج در ورزشکاران و    کمفعالیت    رسدیم  نظره  ب  ،(12،  2010

 . باشد

هنگام مشاهده تبلیغات غیرایرانی در گروه ورزشکار و غیرورزشکار بیشتر از    نتایج پژوهش نشان داد، میانگین امواج باند آلفا 

خاطرسپاری هرا بیشتر جلب کند و در ب  هاسوژه توجه  است  برند غیرایرانی توانسته  کند که  ود. این یافته بیان میتبلیغات ایرانی ب

با نتایج  .  نیز عملکرد بهتری داشته باشد  پژوهش  از  پور و  دهقان  و   (2019روشن ) امینی  مطالعات داخلی نتایج این قسمت 

( 2010پاتریکا و همکاران )  و  (2011همکاران )(، گیوانی و  2019همکاران )ارکان و  های خارجی  و پژوهش  (2015)  همکاران
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تبلیغات    در مقایسه باامواج مغزی آلفادر حین تماشای تبلیغات ایرانی  که اظهار کرد توانیم با توجه به نتایج  همخوانی دارد.

مثبت با عملکرد شناختی   ایرابطه  ؛با خلاقیت و تفکر در ارتباط است معمولاًطرفی، امواج آلفا  از غیرایرانی، کمتر فعال است.

به  زیادویژه حافظه دارد و فعالیت  و به افزایش خلاقیت، توجه، تفکر و  باعث    یهایآگهدرنتیجه    ؛شودیمسپاری  حافظهآن 

بدین صورت که تبلیغات    ؛ مند به برند خاص باید امواج آلفا و فعالیت آن را در نظر داشته باشندتبلیغاتی برای افراد علاقه

خاطرسپاری نیز  هباشد که فعالیت موج آلفا را افزایش دهد و با افزایش این موج، میزان توجه، تمرکز و بداشته    یی هاصحنه 

استفاده شود  تبلیغاتی    شودیمتوجه به تحقیق حاضر پیشنهاد    با   . ابدییم آگهی تبلیغاتی افزایش    ریتأث  روازاین  ؛افزایش یابد

 دهد. میتمرکز و فعالیت این امواج را در افراد افزایش  ،که میزان توجه

 که   میانگین فعالیت امواج بتا هنگام مشاهده تبلیغات غیرایرانی در گروه ورزشکار و غیرورزشکار بیشتر از تبلیغات ایرانی بود

را بیشتر جلب کند و در انگیزه هیجانی افراد نیز تحریک   هاسوژه توجه و تمرکز    است  برند غیرایرانی توانستهکند  می  بیان

همخوانی (  2015پور و همکاران )دهقان  و  (2019روشن )امینیهای داخلی  پژوهشبا نتایج    نتایجاین  بهتری داشته باشد.  

  ، یکلجاه -زادهتقیاست )یندهای شناختی سطح بالاتر، تعقل و تفکر حل مسئله و با تفکر متمرکز همراه  اامواج بتا با فر  دارد.

افزایش میزان فعالیت آن حین ؛ بنابراین  انگیختگی همراه است  با حالت هوشیاری و  نیز  ( و از لحاظ فیزیولوژیک35  ،2012

 . افراد نقش مهمی دارد یریگمیتصمو در  دهد میمشاهده تبلیغات، میزان انگیختگی و تفکر متمرکز را افزایش 

  توان یمنگرش افراد به تبلیغات در حوزه بازاریابی عصبی،    بارهدر  هاپژوهشسایر    یهاافتهی با توجه به نتایج تحقیق حاضر و  

که  توصیه کرد هاشرکتو  مؤسساتتبلیغاتی را تجزیه و تحلیل کرد و به  یهایآگهمغزی درگیر در نگرش افراد به   یهانظام

  بازاریابی .  که رغبت مشتریان را به خرید محصولاتشان بیشتر کنند  کنندطراحی    یاگونه بهتبلیغات خود را    توانندیمچگونه  

 هایرسانه  عنوان در نیترع یشا عنوانبه  تبلیغ که  حاضر عصر است. در بسیاری روانی و ذهنی مزایای فیزیکی، دارای  عصبی

  شود، بازاریابیمختلفی استفاده می  هایروش  ها وهایش از تکنیک روشدن با آن و استرس روبه و براى  شودیم برده  نام تصویری

توان با  پرسش اصلی این بود که آیا می  مطالعه حاضر  آید. درثیرگذاری به شمار میأ ت  برپیشرفته    مؤثرهاى  عصبی یکی از راه

در سیگنال الکتروآنسفالوگرام مشاهده  را  درکی  عصبی تغییرات قابلثیرگذاری ناخودآگاه، در طول بازاریابی  أتبلیغی مبتنی بر ت

  مروریبا    کرد؟و مقایسه    بندیمدت تبلیغ، تأثیرگذاربودن آن را دسته   افراد در  مغزیکرد و با بررسی تفاوت تغییرات سیگنال  

انجام شده است. این پژوهش نیز    ییهاپژوهششناختی آن  اثرات روان   عصبی ورزشی و  زمینه بازاریابی  تحقیقات گذشته در  بر

عصبی  های پردازشی در بازاریابی  عصبی همچون مقایسه تبلیغات برندهای مختلف، ارزیابی روش های مختلف بازاریابی  در جنبه 

شده، پردازش سیگنال آوریهای جمعبه معرفی داده  وعصبی انجام شد  الکتروآنسفالوگرام هنگام بازاریابی    هایارزیابی سیگنال  و

 پرداخته شد.  شدهاستخراج  هایویژگیتشریح   و معرفی و

شده شامل شش برند  استفاده ی هاکلیپ.  شد حاوی تبلیغ برند مدنظر از کلیپ برندها ساخته  یی هاپیکلدر این تحقیق، ابتدا 

از  .  بود  ( بازرگانی لطیفی  تنتاک، چابک و )  و   ( فیتآدیداس، نایک و ای)خارجی    ورزشی داخلی و    ، هاسوژهکردن  آمادهپس 

سیگنال اولیه برای گرفتن یک سیگنال از ذهنیت سوژه    . داده شد  ش ی نما  کلیپی از برندها   های اصلی ثبت و سیگنال از کانال

از آزمایش بود   هایسیگنال  سپس،.  شدگرفته    نیززمان ثبت  مدنظر نمایش داده شد و هم  یهاغیتبل  ،در این مرحله.  قبل 

گیری بعد از اعمال فیلتر و متوسط  .شد  بندیخارجی، قطعه  زمان نمایش برندهای داخلی ویک    هایالکتروآنسفالوگرام در پنجره 

ویژگی    20  درمجموعد که  شکانال مذکور محاسبه    در  شدهحاصل  وشد  ها استخراج  سیگنال  مختلف از هایاز سیگنال، ویژگی

ها، میانگین سیگنال و قدرت چگالی طیفی حاصل از  ویژگی ،از این میان  .فرکانسی و فاز انتخاب شد- از فضای فرکانسی، زمان
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با    یولتوقطع پوانکاره، قدرت چگالی طیفی باند تتا، انرژی طیفی از باند دلتا و بتا، توان نسبی باند آلفا، میانگین و واریانس و  

  های این ویژگی  ،درنهایتشدند.  ها انتخاب  ویژگی  نیترمناسب  عنوانبهکننده،  بندی  استفاده از الگوریتم مبتنی بر خطای طبقه 

به عصبی  ورودیصورت  انتخابی  شبکه  شد    به  شبکه  استفاده  از  چندلایهکه  بندی  طبقه   عنوانبه جلو  روبه(  MLP)  عصبی 

های مدنظر تفکیک ها در کلاسآموزش داده شده بود تا داده(  BP)  عمومیعقب    غیرخطی با استفاده از الگوریتم انتشار به

 . دست یافته شدنامه و تحلیل سیگنال، به میزان تأثیرگذاری تبلیغ با بررسی نتایج پرسش. در ادامه شوند
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