
Journal of Innovation in Sports Management 

Volume 3, Issue 1, Spring 2024 

https://jism.srbiau.ac.ir  
 

 

 

Analysis of neuromarketing and its effect on the activity of brain 

waves of sports goods customers 
 

 

Abbas Naghizadeh Baghi 
Associate Professor of Sports Management, Department of Physical 
Education, University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

Farzad Nobakht
  Associate Professor of Sports Management, Department of Physical 

Education, University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

Nasrin Azizian Kohan Associate Professor of Sports Management, Department of Physical 

Education, University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

Akbar Mahdavi Ghareh 

Agaj Olya
∗
 

Ph. D student of sports management, University of Mohaghegh Ardabili, 

Ardabil, Iran 

Alireza Esfandiari Ph. D student of sports management, University of Mohagheg Ardabili, 

Ardabil, Iran 
 

 

Abstract 

The present study reviews the analysis of neuromarketing and its effect on the brainwave 

activity of sports goods customers. The research method of this article is done in the form 

of a review. Information gathering tools include the use of studies (searching documents 

and articles). To search for articles in Persian and Latin, articles from 2014 to 2024 were 

used, which were collected by searching Scopus, Sid, Jcr, Google Scholar, and Science 

Direct databases. Also, the keywords of neuromarketing, brain activities in sports 

marketing, and sporting goods customers were used to extract articles. 52 articles were 

obtained from keyword search and after considering the entry and exit criteria, 23 article 

titles were obtained. The findings of the research showed that neuromarketing leads to an 

increase in the activity of the brain waves of customers, as well as helps to promote the 

brand and create a deeper relationship with customers. Therefore, it can be concluded that 

neuromarketing analysis in the sporting goods industry not only helps to improve the 

customer experience, but can also help to improve their brain activities and ultimately help 

the growth and development of this industry. 
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 یورزش مشتریان کالاهایمغزی  فعالیت امواج و تاثیر آن بر عصبیبازاریابی  تحلیل

 

 

 ایران ،اردبیل دانشگاه محقق اردبیلی،گروه تربیت بدنی،  ،مدیریت ورزشی دانشیار عباس نقی زاده باقی

 ایران ،اردبیل دانشگاه محقق اردبیلی،گروه تربیت بدنی،  ،مدیریت ورزشی دانشیار  فرزاد نوبخت

 ایران ،اردبیل دانشگاه محقق اردبیلی،گروه تربیت بدنی،  ،مدیریت ورزشی دانشیار نسرین عزیزیان کهن

 ایران، اردبیل ، دانشگاه محقق اردبیلی،دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی  ∗اکبر مهدوی قره آغاج علیا

 ایران، اردبیل ، دانشگاه محقق اردبیلی،دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی علیرضا اسفندیاری

 

 

 چکیده

روش  مشتریان کالاهای ورزشی می پردازد. مغزی امواجفعالیت و تاثیر آن بر  عصبیتحلیل بازاریابی مطالعه حاضر به مرور 

 یاطلاعات شامل استفاده از مطالعات )جستجو یگردآور یافته است. ابزارهایصورت  یق مقاله حاضر به شکل مروریتحق

ازطریق شد که استفاده  ۴۱۴۲تا  ۴۱۰۲سال برای جستجوی مقالات به زبان فارسی و لاتین از مقالات  ها( است. اسناد و مقاله

ی شدند. همچنین برای آور جمع Science Directو ، Scopus  ،Sid، Jcr  ،Google Scholarی اطلاعاتی ها گاهیپاجستجو در 

 Brain)فعالیت های مغزی در بازاریابی ورزشی  (،Neuromarketing)عصبی ی بازاریابی ها دواژهیکلاستخراج مقالات از 

activities in sports marketing،) مشتریان کالاهای ورزشی (Sporting goods customers)  .مقاله از  ۲۴استفاده شد

. یافته آمد به دستعنوان مقاله  ۴2ی ورود و خروج ارهایمع درنظرگرفتنو پس از  آمد به دستجستجوی کلمات کلیدی 

مغزی مشتریان و همچنین ارتقای برند و ایجاد امواج منجر به افزایش فعالیت  عصبیبازاریابی  های تحقیق نشان داد که

در صنعت کالاهای ورزشی نه  عصبیتحلیل بازاریابی  توان نتیجه گرفت که بنابراین می عمیق تر با مشتریان کمک می کند.

ها نیز کمک کند و در نهایت به رشد  های مغزی آن تواند به ارتقاء فعالیت کند، بلکه می بود تجربه مشتریان کمک میتنها به به

 .و توسعه این صنعت کمک کند

 

 .، مشتریان، کالاهای ورزشیفعالیت امواج مغزی، عصبیبازاریابی   :کلیدی  های واژه
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 مقدمه
 از استفاده با توان می که اند دریافته پژوهشگران امروزه

 مغز، عملکرد و ساختار شناخت علوم و نوین های فناوری

 یا نورومارکتینگ. کرد متحول را کار و کسب دنیای

 دنیای در تحول ترین تازه عنوان به "عصبی بازاریابی"

 نوع یک عصبی، بازاریابی. است مطرح بازاریابی و پزشکی

 به توجه با که است بازار تحقیقات در نوین ابزار یا بازاریابی

 است شده طراحی بدن عصبی سیستم و مغز عملکرد

 ذهن مطالعه با روش، این (. در6931 )بهرامی و نقشبندی،

 عصبی سیستم و مغز عملکرد تحلیل و کنندگان مصرف

 محصولات طراحی زمینه در بلندی های گام توان می ها، آن

 این. کند تامین را کننده مصرف نیاز حداکثر که برداشت

 و راهکارها بهترین تا کند می کمک بازاریابان به رویکرد

 افزایش و کننده مصرف توجه جلب برای را ها استراتژی

 از استفاده با طرفی، از. کنند پیدا خود محصولات فروش

 تجربه در توجهی قابل بهبودهای توان می روش، این

 )درگی، داشت محصولات کیفیت ارتقاء و کننده مصرف

 در که نماید می بحث الگویی مورد در شیوه (. این6939

 از بیش) ها انسان فعالیت فکری پیکره اصلی قسمت آن،

 در که افتد می اتفاق آنها مغز ناخودآگاه در( درصد 39

 مفهوم این. دارد قرار شده کنترل آگاهی پایین قسمت

 به ما های گیری تصمیم و ها فعالیت عمده که کند می بیان

 و افتد می اتفاق ذهنی آگاهی بدون و ناخودآگاه صورت

 آگاهی حوزه در مغز های فعالیت از کوچک بخش یک تنها

 تواند می مفهوم این. دارد قرار ما توسط شده کنترل

 ما های گیری تصمیم و رفتار در زیادی بسیار تأثیرگذاری

 محققانبر این اساس، (. 6939 )بقوسیان، باشد داشته

دارند که تکنیک ها و روش های موثری را  بیشتری تمایل

ها در  ها و روش تا با استفاده از این تکنیکبگیرند  یاد

فعالیت های ناخودآگاه مغز دستکاری و اثرگذار دهند. 

های قوه ادراکی عمیق افراد  دلیل اصلی این کار، واکنش

(. 6931 )جعفری، هنگامی که برانگیخته می شوند است

یک شاخه نوین از بازاریابی است که به  بازاریابی عصبی

پردازد و به بازاریابان  بررسی سیستم عصبی انسان می

های حرکتی، شناختی  های سیستم کند تا فعالیت کمک می

و هیجانی مشتریان را در هنگام انتخاب یک محصول 

های بزرگ تجاری سالیانه میلیاردها  شناسایی کنند. شرکت

کنند  ه بازار محصول خود میدلار صرف تحقیقات در زمین

های جدید خود را  تا با ارزیابی شرایط، میزان موفقیت ایده

هایی  نامه تخمین بزنند. این کار اغلب با استفاده از پرسش

داند.  کننده پاسخ آن را نمی شود که مصرف انجام می

خواهید تا ما تولید  پرسیدن این سوال که شما چه می

زیرا بر اساس دانش علوم  ای است کنیم، پرسش بیهوده

های انسان در ضمیر ناخودآگاه  گیری اعصاب، اغلب تصمیم

  (.2962 )سومالا و همکاران، شود او انجام می

 رشد به رو تأثیر و مغز شناختی های فناوری پیشرفت با

 درک برای ای نوآورانه های روش رشد، بر نوروساینس علوم

 پدید مخاطبان آینده های انتخاب و ها گیری تصمیم تر دقیق

 های فناوری از گیری بهره با حاضر، حال در. است آمده

، اف ام ار 2، ای آر پی6اس اس تی مانند مغزی مطالعات

 و مغز مختلف نقاط از تصویربرداری امکانو...  9آی

 ها فناوری این. است شده فراهم آن از نقطه هر های واکنش

 عناوینی با جدیدی مطالعاتی های زمینه ایجاد به منجر

 1و نورمارکتینگ 5، نورواکونومیک1نوروپولیتیز مانند

 عملکرد بررسی به همگی که اند شده)بازاریابی عصبی( 

 پردازند می مختلف شرایط در مشتریان یا مخاطبان ذهنی

 بازاریابی و اعصاب علوم اخیر، های دهه در (.6936 )بنیلده،

 که اند، پیوسته هم به دانش و کنجکاوی حس ترکیب با

 بازاریابی یا "نورومارکتینگ" مفهوم تدوین آن ی نتیجه

 اصلی هدف. (6936 )کریمی مزیدی، است شده عصبی

 بتوان تا است مشتریان مغز عملکرد بهتر درک رویکرد، این

 )درگی، بخشید بهبود را فروش و بازاریابی عملیات

 بزرگی تفاوت اغلب نورومارکتینگ، دیدگاه طبق (.6936

 امر این که دارد وجود مشتریان های انجام و ها گفته بین

 خریدار به مربوط های جنبه تمام به چندان توجه باعث

 نورومارکتینگ راستا، این (. در2969 ،7)فلکنیو شود می

 یک اساساً خرید، برای گیری تصمیم که است معتقد

 بر و گیرد می شکل مغز عمق از بلکه نیست، منطقی فرآیند

 ،8)ویلیامز است احساسات و افکار از ترکیبی ی پایه

 ارائه را ابزاری و ها روش نورومارکتینگ (. بنابراین،2969

                                                                                        
1 SST 
2 ERP 
3 FMRI 
4 Neuropolittics 
5 Neuroeconomic 
6 Neuromarketing 
7 Falkenau 
8 Williams 
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 مشارکت به نیاز بدون را مشتری ذهن بتواند که دهد می

 (.2966 ،6)موری کند کاوش او آگاهانه و هوشیارانه

 در ما تصمیمات از درصد 35 بازاریابی، حوزه در

 جهان های شرکت بزرگترین. گیرند می شکل آگاهی زیر

 هدف عنوان به را کننده مصرف ناخودآگاه تا کنند می تلاش

 کنند نفوذ او ناخودآگاه به راهی هر از و دهند قرار

و  9(. مطالعات لیما کوروز2962 و همکاران، 2آچرول)

 بر ناخودآگاه ذهن تأثیر نهایتاً،همکارانش نشان می دهد 

 خودآگاه ذهن تأثیر از بیشتر انسان های انتخاب و زندگی

 اشاره مفهوم این به کارمارکار(. 2961 ،1لیماکروز) اوست

 به همواره هوشمند بازاریابان فعلی، دوران در که کند می

 خود کننده مصرف ذهن نقشه از عمیقتر درک دنبال

 علوم و شناسی عصب علم از گیری بهره با ها آن. هستند

 با و بازار، تحقیقات در جدید ابزارهای عنوان به اعصاب

 که اند شده موفق قدیم، مغزی سیستم تحریک بر تمرکز

 و کرده شناسایی را کننده مصرف ذهن نقشه موثر طور به

 بازاریابان و متخصصان روش، این طریق از. کنند کنترل

 به را افراد از بیشتری تعداد توانند می که اند شده متوجه

 مراکز و ها فروشگاه سمت به اصلی کننده مصرف عنوان

 های کانال به را آنها از بیشتری تعداد و کنند جذب فروش

 عصبی بازاریابی واقع در مفهوم این. کنند هدایت خرید

 (.2965 ،5کارمارکار) است

 و بازاریابی علم دو ترکیب از واقع در عصبی بازاریابی

 و جدید دانش این. گیرد می نشات شناسی عصب علم

 به تا دهد می امکان بازاریابان و صنایع صاحبان به جذاب،

 آن از و کنند پیدا دسترسی کنندگان مصرف ذهنی نقشه

 تاکید عصبی بازاریابی(. 2969 ،1آرلی) کنند برداری بهره

 انسان مغز منظر از کننده مصرف رفتار بررسی که دارد

 اشاره مدلی به تکنولوژی این. است اهمیت حائز بسیار

 39 از بیش) انسان ذهنی فعالیت بیشتر آن در که کند می

 با که افتد، می اتفاق مغز خودآگاه ذهنی ناحیه در( درصد

 بنابراین،. گیرد می صورت کم نسبتاً شده کنترل آگاهی

 در موجود ادراکی قدرت های تکنولوژیست و شناسان فن

                                                                                        
1 Morien 
2 Achrol 
3 Lima Cruz 
4 Lima Cruz 
5 Karmarkar 
6 Ariely 

 به بتوانند که بگیرند یاد را هایی روش تا دارند تمایل بازار

 دلیل. کنند دستکاری مغز ناخودآگاه فعالیت در موثر طور

 قدرت در مطلوب واکنش دهندگی انگیزه کار این اصلی

 یک عنوان به عصبی بازاریابی. است شخص عمیق ادراکی

 کوتاهی زمان مدت در است توانسته بازاریابی، نوین روش

 این. دهد تغییر را بازاریابان و کنندگان مصرف میان روابط

 آن بر شناسی، عصب علوم مطالعات از گیری بهره با روش

 صورت به بیشتر که انسان های گیری تصمیم تا است

 مغز قدیمی قسمت در و ناخودآگاه سطح در و ناهوشیار

 ،و همکاران 7باکارجیوا) کند بررسی را افتد می اتفاق

 درک به عصبی بازاریابیاشاره می کند  8(. رنویس2967

 باعث طریق این از و کند می کمک مغز عملکرد از بهتر

 تجاری کارایی افزایش و فروش و بازاریابی عملیات بهبود

(. 2997 ،و همکاران 3رینویز) شود می سازمان در

 یک عنوان به عصبی بازاریابیبیان می کند  69زوراویسکی

 بر بازاریابی، و روانشناسی، عصبی، علوم از ترکیبی حوزه

 کنندگان مصرف شناختی و احساسی های واکنش بر تمرکز

 روش این هدف. است متمرکز بازاریابی های محرک به

 احتمال افزایش و دیگران به تجاری های پیام بهتر انتقال

 به منجر امر این که است، کنندگان مصرف توسط خرید

و  زوراویسکی) شود می تبلیغات و بازاریابی بودجه کاهش

همکاران،  و 62نتایج تحقیق کرجنویس (.2966 ،66همکاران

 اراده مانند موضوعاتی به توجه با عصبی بازاریابیهمکاران، 

 تصمیمات بیشتر که اند داده نشان کننده، مصرف آزاد

 توسط ای پایه و غیرارادی طور به اغلب کنندگان مصرف

 کانون دلیل، همین به. شود می گرفته مغز قدیمی قسمت

 محصولات فروش در موفقیت برای عصبی بازاریابی توجه

 فرآیند در احساسات و مغز قدیمی قسمت روی بر

 69کراجنویز) دارد تمرکز کننده مصرف خرید گیری تصمیم

و  61(. همچنین نتایج مطالعه ونکاترامان2962 و همکاران،

 عصبی بازاریابی طریق از که اند داده نشان همکاران

 تحلیل و تجزیه را خرید در درگیر مغزی های نظام توان می

                                                                                        
7 Bakardjieva 
8 Renvoise 
9 Renvoise 
10 Zurawicki 
11 Zurawicki 
12 Krajnovic 
13 krajnovic 
14 Venkatraman 
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 چگونه که داد پیشنهاد موسسات و ها شرکت به و کرده

 را تأثیر بیشترین تا کنند طراحی را خود تبلیغات توانند می

و  6ونکاترامان) .باشند داشته خود کنندگان مصرف خرید بر

 (.2965 همکاران،

ازاریابی عصب محور، مرز میان علوم عصبی، ب

روانشناسی و بازاریابی است که بر واکنشهای احساسی و 

های بازاریابی تمرکز  کنندگان به محرک شناختی مصرف

های بازرگانی به دیگران و  دارد و هدف آن انتقال بهتر پیام

افزایش احتمال خرید توسط مخاطبان است که باعث 

شود. این نوع  کاهش بودجه بازاریابی و تبلیغات می

های نوین رشته علوم اعصاب بنا  بازاریابی بر اساس تکنیک

های  اسایی و درک بهتر مکانیسمشده است و منجر به شن

کننده در راستای افزایش کارایی تجاری در  مغزی مصرف

ارتباط وابستگی بین  6شود. شکل شماره  سازمان می

)تولایی و  می دهد بازاریابی عصبی و سایر علوم را نشان

 (.6931 همکاران،

 

 

 ارتباط وابستگی بین بازاریابی عصبی و سایر علوم. 1 شکل

 

 6وارد اقتصاد و بازاریابی به عصبی بازاریابی علم اخیراً

 دهه دو طول در زمینه این در مطالعات و است، شده

 روی بر قبلی تحقیقات بیشتر. است شده انجام گذشته

 مغز های واکنش بررسی برای مختلف ابزارهای از استفاده

 تمرکز ورزش جامعه در ها آن بررسی و ورزشی تبلیغات به

 برای یافته سازمان رویکردی به ندرت به اما. اند داشته

. است شده توجه بازاریابی روش این اثربخشی افزایش

 انجام های روش روی بر المللی بین و محلی مطالعات بیشتر

 و بازاریابی انواع سایر با آن مقایسه و عصبی بازاریابی

 شرایط، این در. دارند تمرکز بازاریابی اعصاب علم ترکیب

                                                                                        
1 Venkatraman 

)منانی و  شود می احساس کارآمد و جامع مدل یک به نیاز

 نحوه بررسی به عصبی بازاریابی(. 6199 همکاران،

 مستقیماً بررسی این اما پردازد، می مغز در گیری تصمیم

 حوزه در فعالیت یک بلکه شود؛ نمی انجام پزشکان توسط

هدف اصلی از (. 2961 ،2)دی الویرا باشد می بازاریابی

استفاده از بازاریابی عصبی، درک و شناخت فرایندهای 

نهفته در ذهن ناخودآگاه مشتریان است. این نوع بازاریابی 

به کمک شناخت عوامل نهفته در ذهن مشتریان، قادر 

ها را بهتر درک کرده و از  است تمایلات و نیازهای آن

های  ها، بهبودی در استراتژی بینی رفتار آن طریق پیش

                                                                                        
2 De Oliveira 

 بازاریابی  علوم و مغز اعصاب بازاریابی عصبی

روانشناختی و روان  تحقیقات بازار عصب شناسی

 تحلیلگری

ضمیر 

 ناخودآگاه

 رفتار شناسی

https://www.researchgate.net/profile/Jorge_Oliveira22
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بازاریابی و ارتقای کیفیت تبلیغات ایجاد کند. این امر در 

نهایت به افزایش اثربخشی تبلیغات و دستیابی به اهداف 

(. 2965 ،6مکل اسلوان) دبازاریابی مطلوب منجر خواهد ش

 بازاریابی که دهند می توضیح( 2962) 2برسیا محقق

 بهترین هدف با که است عصبی دانش از حوزه یک عصبی،

 ناخودآگاه، فرایندهای طریق از کننده مصرف رفتار فهم

 بررسی بازاریابی نوع این. گیرد می قرار بررسی مورد

 طریق از را، کننده مصرف انتظارات و ها انگیزه ها، اولویت

 های پیام شکست یا موفقیت تحلیل و رفتار بینی پیش

 توسط فرد تصمیمات اگر حتی .دهد می انجام تبلیغاتی،

 تاثیر تحت هم باز شود، فیلتر است تفکر ئولمس که مغز

 تصمیمی هر که است این واقعیت. اوست غرایز و ناخودآگاه

 چه بگوید، چه بخواند، چه اینکه مورد در فرد یک که

 ضمیر توسط گیرد می بخرد چیزی چه و دهد انجام کاری

 ذهن. اوست آگاهی از خارج که شود می انجام او ناخودآگاه

 خاطرات و از آرزوها انباری ناخودآگاه ضمیر یا ناخودآگاه

 تأثیر انسان اعمال و افکار بر که است دسترس از دور

 بیت میلیون یازده ثانیه هر در گانه پنج حواس. گذارد می

 این از بیت چهل تنها که کنند می پردازش را اطلاعات

 لحظه، هر در. شود می ناخودآگاه ضمیر وارد اطلاعات

 دریافت را محیط در موجود اطلاعات تمام ناخودآگاه ضمیر

 آیا که گیرد می تصمیم سرعت به و کند می پردازش و

. کرد کشف یا کرد اجتناب آن از باید یا است خوب محرک

 کیفیت، طعم، بو، صدا،: جمله از چیزی هر مثال عنوان به

 یک. بگذارد تاثیر خریداران رفتار بر تواند می...  و زیبایی

 یک بگیرید، نظر در فروشگاه یک در را ورزشی کالای

 دیگر مشتری اما خرد، نمی اما کند می نگاه آن به مشتری

 واکنش دو خرد، می را آن سریع و کند می نگاه را آن

 آنها از یکی که. است داده رخ افراد این مغز در متفاوت

 دهنده نشان دیگری و ورزشی کالای خرید دهنده نشان

 بازاریابی که است دلیل همین به. است محصول انصراف

 ناخودآگاه ضمیر شناخت برای قدرتمند ابزاری عصبی

 را مشتریان های ذهنیت و ها شناخت زیرا است، مشتریان

 افکار آن از نیز مشتریان حتی که کند می تحلیل و تجزیه

  هستند ها آن تأثیر تحت شدت به اما ندارند، اطلاعی ذهنی

 

                                                                                        
1 Meckl-Sloan 
2 Bercea 

 (.2991 ،9)تیموتی و ویلسون
یکی از مهم ترین کاربردهای بازاریابی عصبی، درک 

اهمیت نگاه مخاطبان است. پژوهشگران با بررسی 

تحقیقات لازم درباره فناوری پایش چشم دریافتند که 

صرفاً استفاده از یک انسان در تبلیغات کافی نیست. جهت 

نگاه مخاطب را باید به طور هوشمندانه مدیریت کرد. اگر 

نگاه کند، مخاطبان بیشتر جذب چهره شخصی به دوربین 

شوند و به احتمال زیاد به محتوای آگهی توجه  او می

نخواهند کرد. اما اگر شخص نگاهش به سمت محصول یا 

 .متن آگهی باشد، مخاطب نیز جذب خواهد شد

 

 ترجیحات ذهنی و ترجیحات رفتاری
 مکارانشه و کلور مک توسط 2991 سال در تحقیقی

. گرفت صورت خرید حین در رفتاری های اولویت درباره

 یک ها، اولویت این عصبی ارتباطات بررسی برای آنها

 نوشیدنی دو این. دادند انجام پپسی و کوکاکولا با آزمایش

 افراد معمولاً اما بودند، یکسان شیمیایی ترکیب در تقریباً

 نشان آنها از یکی به نسبت را تری قوی ذهنی های ترجیح

 چگونه: کرد ایجاد مهمی سؤال مشاهده این. دادند می

 و دهند شکل را ما ترجیحات توانند می فرهنگی های پیام

 سؤال، این به پاسخ شوند؟ برای منجر آنها تغییر به حتی

. شد آغاز "پپسی چالش" عنوان با 6375 سال در آزمایشی

 مردم و شد می انجام آمریکا خرید مراکز در آزمایش این

 را کوکاکولا و پپسی نوشیدنی دو طعم که شدند می دعوت

 بیشتر که داد نشان نتیجه. کنند امتحان بسته چشمان با

 ترجیح کوکاکولا به را پپسی کنندگان شرکت ٪57 از

 سال در دیگر پژوهش یک برای بود آغازی این. دادند

 را محصولی افراد چرا بفهمد خواست می کلور مک. 2999

 .ندارند آن به ای علاقه ذاتی طور به که کنند می مصرف

 او. بود نوظهور علم این های نشانه نخستین او، های یافته

 اطلاعی نوشیدنی برند از فرد که زمانی که شد متوجه

 که زمانی اما. شود می فعال مغزش در چشایی حوزه ندارد،

. دهد می نشان فعالیت اش حافظه شود، می گفته او به برند

 این. اوست اول ی گزینه کوکاکولا حالت این در بنابراین،

 شرایطی در مغز از خاصی های قسمت که داد نشان تحقیق

 بیشتر کند، می مصرف را برندی چه بداند کننده مصرف که

                                                                                        
3 Timothy and D. Wilson 
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 آی آر ام دستگاه از استفاده با نتایج این. شود می فعال

 و دهد می نشان را مغز غیرفعال نواحی از تر روشن تصاویری

 ای انگیزه برند، به وفاداری و تبلیغات که دهد می نشان

)بیان و  کند می ایجاد محصول مزه به نسبت تر قوی

 (.6939 همکاران،

 

 

 کاربردهای بازاریابی عصبی .2 شکل

 

 تکنیک های بازاریابی عصبی
 برای متنوعی ابزارهای و ها تکنیک از عصبی، بازاریابی در

 یا و شنیدن دیدن، در درگیر که مغزی مناطق مشاهده

 ابزارها این. شود می استفاده هستند، محصولات بوییدن

 :از عبارتند

 و واکنش های زمان از: روان و تن میان روابط. 6

 .شود می استفاده تشخیص سطوح

 عملکردی مغناطیسی تشدید با تصویربرداری. 2

 (.آی.آر.ام.اف)

 (.61جی.ای.ام) مغناطیسی مغزنگاری. 9

 الکتریکی مغزنگاری مانند تر سنتی های تکنیک. 1

 (.جی.ای.ای)

 

 چگونگی مورد در کلی اطلاعات محققان به ابزارها این

 بر. دهند می را خاص های محرک به کنندگان مصرف پاسخ

 شده انجام عصبی بازاریابی زمینه در که تحقیقاتی اساس

 از استفاده، مورد های روش از درصد 91 تقریباً است،

( آی.آر.ام.اف) عملکردی مغناطیسی تشدید با تصویربرداری

 از درصد 66 حدود که حالی در کنند، می استفاده

 از درصد 6 تنها و( جی.ای.ای) الکتریکی مغزنگاری

 به. نمایند می استفاده( جی.ای.ام) مغناطیسی مغزنگاری

 روش عنوان به هنگامی جی.ای.ام و جی.ای.ای خاص، طور

 پردازش در باال زمانی تفکیک قدرت که رود می کار به بهتر

 این با .باشد نیاز مورد لحظه به لحظه تلویزیونی تبلیغات

 تصویربرداری روی بر حوزه این در بیشتر تحقیقات حال،

 ترکیب به مطالعه چند تنها و است، شده انجام عصبی

 سایکوفیزیولوژیکی ابزارهای با تصویربرداری های روش

 قلب ضربان و پوست گالوانیک پاسخ الکترومیوگرافی، مانند

 (.6939 )بیان و همکاران، اند پرداخته

 

 سه مغز تصمیم گیرنده
 و ماست، مصرفی تصمیمات تمامی انجام مسئول مغز

 های فعالیت از درصد 96 تا که دهد می نشان تحقیقات

 عصبی، بازاریابی نهایی هدف. است ناخودآگاه مان ذهنی

 بررسی مغز، توسط رفتار گیری شکل چگونگی درک

 آن کننده تعیین عوامل شناسایی و ناخودآگاه فرآیندهای

 آن ارتباطات و مغز اصلی های بخش بررسی بنابراین،. است

 .است برخوردار بسزایی اهمیت از خرید و گیری تصمیم با

 مغز جدید، مغز: است شده تشکیل اصلی بخش سه از مغز

 و وظایف ها بخش این از کدام هر. قدیم مغز و میانی

 کارهای معمولاً جدید مغز. دارند متفاوتی عملکردهای

 و منطقی تصمیمات و دهد می انجام را پیچیده و تحلیلی

 با بیشتر میانی مغز. است بخش این تأثیر تحت ما آموزشی

 را احساسات نتایج و است درگیر آن پردازش و احساسات

 قدیم، مغز اما. گذارد می اشتراک به مغز های بخش سایر با

 به و است بقا برای ما اصلی های فعالیت دار عهده

 که دیگر حیاتی های فعالیت و تنفس مانند هایی فعالیت

 این. دهد می مدیریت هستند، ضروری حیات ی ادامه برای
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 در گریز و جنگ های غریزه با همچنین مغز از بخش

 .شود می شناخته نیز "خزنده مغز" عنوان به و است ارتباط

 تصمیمات از بسیاری که است این نکته ترین مهم

 در. شوند می گرفته قدیم مغز توسط ای پایه و غیرارادی

 چگونه که است نقطه این روی بر تمرکز عصبی، بازاریابی

 خرید تصمیمات قدیم، مغز بر تأثیرگذاری با توان می

 و محصولات سمت به و کرد مواجه را کنندگان مصرف

 (.6932 )اکبری، کرد هدایت نظر مورد خدمات

 

 الکتروآنسفالوگرافیک

 در استفاده مورد های روش از یکی الکتروانسفالوگرافی

 روش یک عنوان به که است اعصاب علوم تحقیقات

 برای روش این. است معروف عصبی تصویربرداری

 به و شود می استفاده مغز الکتریکی فعالیت گیری اندازه

 نسبتاً تجهیزات از استفاده قابلیت و بودن تهاجم کم دلیل

 روش، این در .است گرفته قرار زیادی توجه مورد ساده،

 روی بر هستند، سطحی و فلزی صورت به که الکترودهایی

 از برخی همزمان الکتریکی فعالیت و گیرند می قرار فرد

 تعداد. کنند می گیری اندازه را مغز عصبی های سلول

 251 تا 61 از معمولاً و باشد متفاوت تواند می الکترودها

 امر این که شود، می استفاده الکتروانسفالوگرافی در الکترود

 .بگذارد تأثیر ها گیری اندازه کیفیت و دقت به تواند می

 مطالعه برای مناسب روشی عنوان به الکتروانسفالوگرافی

 طوری به است، شده شناخته زمان در سریع عصبی وقایع

 زمان در زمغ الکتریکی فعالیت تغییرات مشاهده امکان که

. شود می پذیر امکان خاص، وقایع به پاسخ در و واقعی

 های نوسان گیری اندازه با الکتروانسفالوگرافی کلی، طور به

 های سلول درون یونی جریان از حاصل( مغزی امواج) ولتاژ

 و کند می گیری اندازه را مغزی فعالیت تغییرات مغز، عصبی

 و اعصاب علوم تحقیقات برای مفید ابزار یک عنوان به آن از

 ،6)کالاجئنیست شود می استفاده مغز عملکرد بررسی

توجه به اینکه در پژوهش حاضر امواج مغزی  با (.2926

کنندگان برسی شده است، توضیحات مختصری از  شرکت

 .شود امواج مغزی نیز ارائه می
 

 امواج مغزی

                                                                                        
1 Kalaganis  

 مختلفی بسامدهای و کارکردها براساس مغزی امواج الگوی

 و شود می تقسیم مختلف های دامنه با امواج به دارد، که

 یا شناختی روان خاص فرآیندهای با امواج این از هرکدام

 گذاری نام زیر صورت به امواج این. است مرتبط شناختی

 8) آلفا ،(هرتز 8 تا 1) تتا ،(هرتز 1 از کمتر) دلتا: اند شده

( هرتز 99 تا 62 بین و هرتز 69 از بیشتر) بتا ،(هرتز 69 تا

 دلتا(. 2926 )کالاجئنیست، (هرتز 99 از بیشتر) گاما و

 هرتز 1 تا 9.5 بین فرکانسی بازه در که هستند امواجی

 مشاهده خواب زمان در عمده طور به امواج این. دارند قرار

 تتا. دارند هرتز یک از کمتر هایی فرکانس و شوند می

. دارند قرار هرتز 8 تا 1 بازه در که هستند امواجی

 های حالت و یادگیری، حافظه، تثبیت همچون فرآیندهایی

 بندی شرط همچون شرایطی شامل که ای خلقی و خاموشی

 بازیابی و کدگذاری انگیزش، مثبت، های هیجان کلاسیک،

 که هستند امواجی آلفا. است امواج این با مرتبط اطلاعات

 فرآیندهایی در امواج این. دارند قرار هرتز 62 تا 8 بازه در

 طول در آلفا فعالیت و دارند نقش حافظه عملکرد همچون

 تمام که هستند امواجی بتا. کند می تغییر فرآیندها این

 در بتا. شوند می شامل را هرتز 69 از بیشتر های فرکانس

 پاداش انتظار هوشیاری، توجه، تمرکز، همچون فرآیندهایی

 ردازشپ با نیز گاما. دارد نقش شناختی پردازش و

 است ارتباط در احساسی پردازش و یادگیری اطلاعات،

 هر در مهم ویژگی دو فرکانس و دامنه (.6937 )موحدی،

 آن شدت یا نیرو قدرت، میزان به موج دامنه. هستند موج

 تعداد یا بسامد به موج فرکانس که حالی در دارد، اشاره

 شود، می تکرار مشخص زمان یک در موج که دورهایی

 ارتباط یک فرکانس و دامنه بین ارتباط. دارد اشاره

 بالا موج فرکانس که زمانی که معنا این به است، معکوس

 فرکانس که زمانی برعکس، و است پایین آن دامنه باشد،

 معمول، طور به. بالاست آن دامنه باشد، پایین موج

 و هستند کمتری دامنه دارای بالا فرکانس با های موج

 .هستند بیشتری دامنه دارای پایین فرکانس با های موج

 (.6931 )شاهقلیان،

 

 ثبت سیگنال مغزی و نحوۀ الکترودگذاری

 استاندارد نام با الکترودگذاری روش یک ،6313 سال در

 امکان که شد شناخته 69-29 استاندارد و المللی بین

 فراهم را آنها تعمیم و مغزی سیگنال ثبت نتایج مقایسه



  03 | 1413 بهار | 1 شماره  |سومسال   |نوآوری در مدیریت ورزشی
 

 و راست نیمکره به زوج اعداد سیستم، این در. کند می

 نام این. شود می داده اختصاص چپ نیمکره به فرد اعداد

 میزان به آن در نقاط همه بین فاصله که است این دلیل به

 نقاط از سیستم این. است یکدیگر از درصد 29 یا 69

 وسط بینی، سر، پس برجستگی مانند آناتومیکی مرجع

 کانال 63 شامل و کند می استفاده چپ و راست گوش

 های آزمایشگاه در. است مغزی امواج فعالیت ثبت برای

 و 628 ،11 ،92 مانند بیشتری های کانال تعداد از جدید،

 تر دقیق ثبت باعث امر این که شود می استفاده نیز 251

 دهی مرجع برای .شود می جمجمه کل در الکتریکی فعالیت

 بزرگ حروف از مختلف، نواحی در الکترودها محل به

 های لوپ اول حروف دهنده نشان که شود می استفاده

 تمپورال ،(ای آهیانه) پاریتال ،(پیشانی) فرونتال مغزی

 از همچنین،. است( سری پس) اکسیپیتال و( گیجگاهی)

 نواحی در الکترودها موقعیت کردن مشخص برای Z حرف

 نیمکره برای فرد اعداد از و شود می استفاده مغز میانی

 شود می استفاده راست نیمکره برای زوج اعداد از و چپ

  (.6983 )اسکندرزاده،
 

 روش شناسی
 حاضر از مطالعه و هدف مطالعه حاضر از نوع مروری بود

مغزی امواج و تاثیر آن بر فعالیت عصبی تحلیل بازاریابی 

بود. برای جستجوی مقالات به  مشتریان کالاهای ورزشی

انجام  2921تا  2968سال زبان فارسی و لاتین از مقالات 

 ،Scopusی اطلاعاتی ها گاهیپاطریق جستجو در  ازشد که 

Sid، Jcr  ،Google Scholar  وScience Direct ی آور جمع

ی ها دواژهیکلشدند. همچنین برای استخراج مقالات از 

فعالیت های مغزی  (،Neuromarketing)بازاریابی عصبی 

 Brain activities in sports)در بازاریابی ورزشی 

marketing،) مشتریان کالاهای ورزشی (Sporting goods 

customers)  استفاده شد. از معیارهای ورود و خروج به

توان به مواردی از قبیل: مقالاتی که در پژوهش حاضر می

مغزی مشتریان امواج و فعالیت  عصبیبازاریابی زمینه 

 تاحدبودند، متن مقالات به طور کامل در دسترس بوده و 

کیفیت باشند، مقالاتی که متن کامل  جدید و با امکان

 باها در دسترس نبود از روند پژوهش حذف شدند.  آن

، در نهایت استمطالعات در این زمینه کامل  نکهیا وجود

 از بعدآمد.  دستبه  ها دواژهیکل بر اساسمقاله  عنوان 52

کیفیت در مورد  عنوان مقاله با 29های دقیق  بررسی

امواج و تاثیر آن بر فعالیت عصبی تحلیل بازاریابی بررسی 

انتخاب شد و مورد مغزی مشتریان کالاهای ورزشی 

، روند 6شکل  علاوه بهبررسی توسط محققان قرار گرفت. 

 دهد. انتخاب مقالات مطالعه حاضر را نشان می

 

 
 روند جستجو، بررسی و انتخاب مقالات 3شکل 
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 ها یافته
مقاله ای که مورد بررسی و پژوهش  52در این تحقیق از 

مقاله در راستای پژوهش مورد نظر بودند  29قرار گرفت 

یافته ها این مقالات مشخص  که با جمع بندی و مطالعه

 بر توجهی قابل تأثیر توانند عصبی می بازاریابی شد که

 برخی. باشند داشته مشتریان مغزی امواج فعالیت

 :از عبارتند تحقیقات این های یافته

 دهد می نشان تحقیقات: مغزی الگوهای در تغییرات. 6

 فعالیت الگوهای توانند می بازاریابی عصبی که

 مناطقی در ویژه به دهند، تغییر را مشتریان مغزی

 مرتبط گیری تصمیم و احساسات پردازش با که

 .هستند

 تواند می عصبی بازاریابی: توجه و شناخت بر تأثیر .2

 داشته مشتریان توجه و شناخت بر مستقیمی تأثیر

 را آنها مغزی فعالیت الگوهای که طوری به باشد،

 .کند جلب خاصی برند یا محصول سمت به

 تحریک با توانند میعصبی  بازاریابی: انگیزشی پاسخ. 9

 را متفاوتی انگیزشی های پاسخ مشتریان، ناخودآگاه

 و گیری تصمیم به تواند می که کنند ایجاد مغز در

 .بگذارد تأثیر آنها خرید عملکرد

 که دهد می نشان تحقیقات: گیری تصمیم فرایندهای. 1

 گیری تصمیم فرایندهای به توانند عصبی می بازاریابی

 در را مغزی فعالیت الگوهای و ذارندبگ تأثیر مشتریان

 .دهند تغییر گیری تصمیم زمان

 که گرفت نتیجه توان می ها، یافته این به توجه با

 روند در معنادار بهبودی تواند می عصبی بازاریابی

 وکارها کسب و کند ایجاد مشتریان عملکرد و گیری تصمیم

 .کند یاری خود بازاریابی های استراتژی بهبود در را
 

 . پیشینه پژوهش1جدول 

 نتیجه گیری عنوان نویسنده/ سال

امینی روشن و 

 2921همکاران/

 تماشای هنگام توجه شناختی فرآیند بررسی

 غیرعلاقه و مند علاقه افراد در ورزشی تبلیغات

 .الکتروانسفالوگرام فناوری از استفاده با

 است محصولات تبلیغات برای مناسبی بستر ورزش که گرفت نتیجه توان می

 .کند ایجاد مثبتی تاثیر مشتریان توجه افزایش با بتواند تا

اوزیر و 

 2921همکاران/

 بندی طبقه: گیری تصمیم و عصبی بازاریابی
 و تجزیه اساس بر کننده مصرف ترجیحات

 مغز مناطق EEG سیگنال در تغییرات تحلیل

 از متفاوتی الگوهای به( نداشتن دوست و داشتن دوست) ترجیحات گیری شکل
 ارزشمندی ابزارهای گرادیان تقویت و عصبی شبکه و دارد نیاز مغز فعالیت

 .هستند کننده مصرف ترجیح تشخیص برای

/  رازباداوسکایته
2921 

 مصرف رفتار درک برای ابزاری: عصبی بازاریابی
 کننده

 نوآوری، و محصول طراحی برندسازی، شامل عصبی بازاریابی اصلی حوزه شش

 سرگرمی اثربخشی و آنلاین تجربیات خریدار، گیری تصمیم تبلیغات، اثربخشی
 قابل و خودآگاه ناخودآگاه، مرحله سه شامل شده، ساده انسانی رفتار مدلبر 

 تاثیر دارد. مشاهده،

کاجلا و 

 2921همکاران/

 و تجزیه: کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی

 سنجی کتاب تحلیل

 کنندگان، مصرف در گیری تصمیم مانند اصلی موضوعات کلیدی کلمه همزمانی

 اثربخشی در غیرتهاجمی های تکنیک تبلیغات، کننده، مصرف رفتار و بازاریابی
 .دهد می نشان را fMRI و تجاری نام تجاری، نام گسترش و ERP تبلیغات،

باجاج و 

 2929همکاران/

 اثربخشی در عصبی بازاریابی کاربردهای تحلیل

 ای برنامه تبلیغات

گیری  تاثیر استراتژی های بازاریابی عصبی بر نحوه تصمیم مغز، مطالعه با

 مصرف کنندگان را پیش بینی کنند.

 2929موکوویچ/
 بازاریابی تحقیقات کاربرد در اخلاقی مسائل

 عصبی

 ناطیسیمغ رزونانس تصویربردارینشان داد که فعالیت های بازاریابی عصبی بر 

مشتریان تاثیر مثبت و  (EEG) الکتروانسفالوگرافی و( fMRI) کاربردی
 معناداری دارد.

رامپف و 

 2968بروئر/

 رفتاری واکنش ارزیابی: برند انتخاب بر تمرکز

 مالی حمایت با مرتبط ارتباطات به

 به منجر ورزشی پخش طول در مشاهده قابل حامی علائم به بیننده توجه

 .شود می انتخاب یا احساسات تجاری، نام یادآوری مانند مهمی نتایج

امیری و 
 6196داوری/

برنده و بازدارندۀ بازاریابی  تحلیل عوامل پیش

د ای با رویکر عصبی در حوزۀ تبلیغات؛ مطالعه
 شناختی

عوامل پیش برنده و بازدارنده به سه دسته براساس ذی نفعان کلیدی شامل 

کنندگان  های تبلیغاتی و مصرف صاحبان کسب و کار، بازاریابان و آژانس
 شوند. تفکیک می

 مطالعه بازاریابی عصبی با رویکرد مروری 6199باسره/ 

بی ظهور کرده است که ازاریابی عصبی به عنوان حوزه های علمی جدید بازاریاب

د بازاریابی مانند برندها، با واکنش ناخودآگاه مصرف کنندگان در ارتباط با موا

 ت و خطوط تولید سروکار داردلامحصو
 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_26502_d6191f18b3bdebb567635c6bb376eb53.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26502_d6191f18b3bdebb567635c6bb376eb53.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26502_d6191f18b3bdebb567635c6bb376eb53.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26502_d6191f18b3bdebb567635c6bb376eb53.pdf
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 منابع
مروری بر بازاریابی عصبی و (. 6932) اکبری، مهسا.

کاربردهای آن، مرکز تحقیقات علوم اعصاب شفا، 

 .، تهران، ایرانالانبیاءبیمارستان خاتم 

تمرین نوروفیدبک بر  تأثیر (.6983اسکندرنژاد، مهتا )

تغییرات الکتروانسفالوگرافی و عملکرد کمانداران 

بهروز عبدلی، گروه رفتار حرکتی، دانشگاه  .مبتدی

  .شهید بهشتی

(. تحلیل عوامل 6196علی. )، داوری ا،امیری. صب

برنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ  پیش

تحقیقات  ای با رویکرد شناختی تبلیغات؛ مطالعه

. 698-83(، 6)62 ،بازاریابی نوین
https://doi.org.10.22108/nmrj.2021.130428.2535 

(. مطالعه بازاریابی عصبی با 6199) باسره، مصطفی.

های نوین  رویکرد مروری، فصلنامه علمی نگرش

 .27-69، 2(2) بازرگانی،

روش جدید  26: عصبی بازاریابی (.6939. )ژان بقوسیان،

 برقعی انتشارات: تهران شتری به خرید.برای ترغیب م

(. آگهی های تجاری وارد عرصه علوم 6936) بنیلده، ماری.

شوند، سی تی اسکن  )نوروساینس( می عصب شناسی

مغز در خدمت فروش کالا، ترجمه مریم کبیر، 

 انتشارات پژوهشکده علوم شناختی، تهران.

 (.6931بهرامی، شهاب و نقشبندی، سید صلاح الدین. )

 زاریابی عصبی در ورزش. آمل: انتشارات شمال پایداربا

؛ دستغیب، ؛ کولیوند، پیرحسینپور، فاطمه ؛ علیلیلابیان، 

بازاریابی عصبی: رویکردهای (. 6939) .سمانه سادات

کننده، مرکز  مصرف شناختی در خصوص رفتار

، الانبیاءتحقیقات علوم اعصاب شفا، بیمارستان خاتم 

 .تهران، ایران

 (.6931) ، ریاحی، سارا، یوسف زاده، مونا،اله، روح تولایی

بررسی کارکردهای بازاریابی عصبی بر رفتار خرید 

اولین  مجموعه مقالات ین مصرف کننده اینترنتی،لاآن

المللی حسابداری، مدیریت و نوآوری در  کنفرانس بین

های  ن، موسسه پویندگان اندیشهلاکسب و کار، در گی

ومعه سرا، مجتمع فرهنگی و هنری نو و شهرداری ص

 .فارابی اداره فرهنگ و ارشاد

نگاهی تحلیلی بر بازاریابی (. 6931جعفری، محمدرضا. )

عنوان طراحی استراتژی در کسب و کار  عصبی به

سومین همایش علوم مدیریت نوین استان . «نوین

  گلستان. گرگان

جوارد، پویاکیان، مصطفی، خسروآبادی،  جعفری، محمد

ا، طاهری، فرشته، نحوی، علی، و ذوکایی، مجتبی رض

های  (. پروتکل ثبت امواج مغزی در نمونه6937)

مجلۀ بهداشت  .انسانی: مطالعات نورو ارگونومی
   .http://ioh.iums.659-616، 65(9) ،ای ایران حرفه

fa.html-2379-1-ac.ir/article 
 بررسی(. 6931. )فاطمه عبدوی، و حوریه، دهقانپوری،

 تغییرات بر ورزشی مارک تبلیغات اثرگذاری

 در مشتریان خرید به تصمیم و گرافیک الکتروآنسفالو

 پیاپی) 1)5 نوین، بازاریابی تحقیقات. عصبی بازاریابی

63) )، 33-668 .https://sid.ir/paper/522370/fa 

دهقانپوری، حوریه، عبدوی، فاطمه، و اسکندرنژاد، مهتا 

برند ورزشی بر تغییرات  (. تأثیر تبلیغات6932)

در  الوگرافی و تصمیمات خرید مشتریانالکتروانسف

-983، 8(9)نشریۀ مدیریت ورزشی،  بازاریابی عصبی

195.  https://doi.org/10.22059/jsm.2016.59306 

نورومارکتینگ؛ نظریه و کاربرد.  (.6939درگی، پرویز. )

 چاپ دوم، تهران: انتشارات بازاریابی

(. نورومارکتینگ چیست؟ دو ماهنامه 6936) پرویز. درگی،

 .69-1، 1(27) توسعه مهندسی بازار،

(. بررسی امواج مغزی تکانشگری 6931شاهقلیان، مهناز )

مجلۀ روانشناسی  در افراد در کارهای شناختی

 .29-66، 5(9)شناختی، 
fa.html-2833-1-http://jcp.khu.ac.ir/article 

(. محکی بر بازاریابی 6936) کریمی مزیدی، احمدرضا.

سنتی؛ بازاریابی عصبی، چیزی بین اثرگذاری و دست 

کاری در فتار مشتری، دانشگاه فردوسی مشهد، دو 

 .3-6، 1(27) ماهنامه توسعه مهندسی بازار،

 & د حسینرضوی. سید محم ،معصومه السادات ،منانی

(. طراحی مدل بازاریابی 6199سید عماد. ) ،حسینی

مطالعات راهبردی ورزش و  .عصبی در ورزش ایران

. 912-919، 29(59) ،جوانان
https://doi.org.10.22034/ssys.2021.471 

بر   EEG(. اثربخشی بیوفیدبک6937موحدی، یزدان )

مجلۀ پرستار و پزشک  .خلاقیت و الگوی امواج مغزی
 .19-91. 1(29) ،جنگدر 

fa.html-580-1-http://npwjm.ajaums.ac.ir/article 

http://jcp.khu.ac.ir/article-1-2833-fa.html
http://jcp.khu.ac.ir/article-1-2833-fa.html
http://npwjm.ajaums.ac.ir/article-1-580-fa.html
http://npwjm.ajaums.ac.ir/article-1-580-fa.html
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