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Abstract  
Considering the importance of local products branding in 
international competition, this research aims to investigate 
whether activity of the brain regions related to decision making 
and judgment (Fp1 , Fp2  regions) has stronger relationship with 
introducing the brand of a local tea or with its taste. To this aim, 
the brain waves of alpha and beta, for 11   people in three 
conditions of awareness taste of unfamiliar tea brand, 
unawareness taste of favorite tea brand and awareness taste of 
the favorite tea brand were examined. According to the results, 
there is a significant relationship between brain activity in Fp1  
region when tasting favorable tea with brand awareness and 
unawareness. There is also a significant relationship between brain 
activities in Fp1  and Fp2  regions when tasting unfamiliar tea brand 
and favorite tea with awareness of brand. The results indicate that 
both taste and brand of favorite tea affect brain activity, but the 
brand, more than taste, increases the brain's activity in the regions 
of decision making and judgment.  
Keywords: Product Taste, Brand, Local Tea, Neuro Marketing, 
Electroencephalogram. 
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 1یعصب یابیبازار کردیروی با داخل یچا یپاسخ مغز به برندها لیتحل
 

 5            فاطمه بلگوری  ، 4                   ، دانیال صابر سمیعی3  فر           مهدی همایون   ،2 *          مهدی فدایی
 

      چکیده
   بهه         پژوهش        الملل،                                                     توجه به اهمیت برندسازی کالاهای داخلی در عرصه رقابت بین   با 

                با فعالیت مناطق        داخلی    چای      برند       معرفی           آیا میان                       بررسی این موضوع است که        دنبال
                        ارتباط بیشتری وجهود دارد     (Fp2  و   Fp1                و قضاوت در مغز )      گیری              مرتبط با تصمیم
                    آزمودنی در سه وضعیت     11       و بتای                       امواج مغزی دامنه آلفا              به این منظور            یا طعم آن. 

              برند موردعلاقه      چای                     چشیدن ناآگاهانه طعم   ،     اآشنا      برند ن    چای                     چشیدن ناآگاهانه طعم 
   ،     نتایج         بر اساس   .                   موردبررسی قرار گرفت              برند موردعلاقه      چای                     و چشیدن آگاهانه طعم
                            موردعلاقه با آگاهی از برنهد و       چای              در زمان چشیدن   Fp1       ناحیه                بین فعالیت مغزی 

  و   Fp1       ناحیهه                  بین فعالیت مغزی   ،                               رابطه معنادار وجود دارد. همچنین    آن           ناآگاهی از 
Fp2   موردعلاقه در زمان آگاهی از برند       برند         ناآشنا و              چای با برند              در زمان چشیدن                               
         موردعلاقه   چای       و برند     طعم                   حاکی از آن است که                  وجود دارد. نتایج         معناداری       رابطه 

                   موجب افزایش فعالیت        محصول                              گذارند، اما برند بیشتر از طعم                       بر فعالیت مغز تأثیر می
 .    گردد        قضاوت می        گیری و     تصمیم              مغز در نواحی

 
                                                               طعم محصول، برند، چای داخلی، بازاریابی عصبی، الکتروآنسفالوگرام.               واژگان کلیدی:
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 مقدمه -0

سهعی در  وکارهها  تغییهرات در ااقتهه مشهتریان، کسهب     سهرعت فزاینهدم  با توجه بهه 

ایجههاد کههردم و مزیههت رقههابتی ههها بههرای آنکههه  دارنههدای هههای نوآورانهههایههدم اراقههه

در ایههن (. 2112، 1)برسههیو و همکههاران حفههک کننههدعرصههه رقابههت  ههها را درآن

آگهههاهی از افکهههار، احساسهههات و امیهههال ناخودآگهههاهی کهههه فرآینهههد     راسهههتا

بهه خریهد    هها آنموجهب بهرانگینتن   دهنهد و  مشتریان را شهکل مهی  گیری تصمیم

در (. 2115، 2)یوکههل و همکههاران  نههدبرخوردار فراوانههیشههوند، از اهمیههت  مههی

هههای منتلفههی در رابطههه بهها تبیههین رفتههار خریههد   مبههانی نظههری پههژوهش، روش

ای متفهاوت بهه بررسهی ایهن موضهوع      انهد کهه ههر یهو از زاویهه     مشتریان اراقه شدم

ههای  دریافهت کهه پهژوهش    تهوان نظهری پهژوهش مهی    مبانی یا مروراند. بپرداخته

                                           کننههدم، عمههدتا  بههر عوامههل سههاختاری   صههورت گرفتههه در زمینههه رفتههار مصههر   

نهد )سهلطانی   کننهدم تمرکهز دار  های بازاریهابی سهببی و تهأثیر آن بهر مصهر      پویش

 (.1311و همکاران، 

ههههای نورههههوری هسهههتند کهههه هههها و ابزارههههای عصهههبی، ازجملهههه روشروش

تهر  ههای عهاطفی و ناخودآگهام مشهتریان را بهه روش عینهی      سهنجش واکهنش  امکان

 دیهههدگامو ( 2118، 3تهههری فهههراهم سهههاخته )استیسهههی و همکهههارانو مناسهههب

و پهردازش اطلاعهات،    تعامهل پیچیهدم میهان فنهاوری نهوآوری      رابطهه بها  جدیدی را 

انههد نمههودمههها و بازارههها مطههر  سههازمان، کننههدگانگیههری و رفتههار مصههر تصههمیم

عنههوان یههو رویکههرد نههوین در (. بازاریههابی عصههبی بههه2111، 4کاسهادو و همکههاران )

هههای مغههزی، هیجههانی و یهها ادراکههی  بازاریههابی قصههد دارد تهها بهها بررسههی واکههنش 

(، 1318، و آخونههدی هههای بازاریههابی )درگههی ن مشههتریان در برابههر محههر  اههه

ای از مغههز طههور مسههتتیم و بههدون هههی  واسههطه   ایههن اطلاعههات ناپیههدا را بههه  

                                                           
1. Berčík et al. 
2. Yücel et al. 
3. Stasi et al. 
4. Casado-Aranda et al. 
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ای )بازاریههابی، علههوم رشههتههههای بههینبازاریههابی عصههبی از حههوزماسههتنراج کنههد. 

                                                         گیههری و روانشناسههی( نورهههوری اسههت کههه اخیههرا  در  اعصههاب، اقتصههاد، تصههمیم 

هههای منتلفههی مورداسههتفادم قههرار گرفتههه و نتههش مهمههی در توسههعه     پههژوهش

، 1گیههری مشههتریان بههر عهههدم دارد )هسههو و چههن دانههش نظههری فراینههد تصههمیم 

هههای بازاریههابی عصههبی از قابلیههت ارزیههابی صههحی  فراینههدهای   تکنیههو (.2121

هههای محیطههی برخوردارنههد ههها بههه محههر گیههری مشههتریان و واکههنش آنتصههمیم

و  هههاایههن تکنیههو(. ضههمن اینکههه بهها اسههتفادم از  2111، 2و لادهههاری لاجانههت)

احساسههات و   ماننههد دسترسههی مسههتتیم بههه فراینههدهای اهنههی مشههتریان )     

هههای ارزیههابی گههزارش مشههتریان و معیارهههای تههوان بههر محههدودیتشههناخت( مههی

 (.2115، 3)آگراوال و دیوتا ها فاقق آمدمشاهدم آنرفتاری قابل

نسهبت بهه    انههای مشهتری  هها و پاسهخ  گیهری اولویهت  ابزارهای اندازمدقت و صحت 

روایههی و پایههایی بههالای ابزارهههای  نیههزهههای محصههول در علههوم اعصههاب و محههر 

نسهبت بهه برنهد و     هها آنههای  گیهری واکهنش  بازاریابی عصبی در شناسایی و انهدازم 

شههدم روش بازاریههابی عصههبی  روزافههزون کههاربردهههای محصههول موجههب  ویژگههی

کننهد.  . برنهدهای قدرتمنهد، تصهاویر معنهاداری در اههن مشهتریان خلهق مهی        تاس

، تمهایز را افهزایش دادم و تهأثیر میبتهی بهر رفتهار       معهرو  یو تصویر برنهد قهوی و   

گهذارد. همچنهین برنهد ممکهن اسهت ارزش کهالا و خهدمت را از طریهق         خرید مهی 

 رانپژوهشههگ(. 42118همکههاران، )کههوهن ودهههد افههزایش  آنارزش عملکههردی 

دهنهد تها بهرای ههر تولیدکننهدم،      کنندگان اجهازم مهی  دریافتند که برندها به مصر 

یهو برنهد   »: آکهر طبهق گفتهه   (. 2111، 5ل شهوند )ویهدیاناتان و آگهاوال   قه هویت قا

را  شههانمحصولاتقصههد تتلیههد توانههد از تولیدکننههدگان در متابههل رقبههایی کههه  مههی

                                                           
1. Hsu and Chen 
2. Lajante and Ladhari 
3. Agarwal and Dutta 
4. Kuhn et al. 
5. Vaidyanathan and Aggawal 
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 انبهوهی کننهدگان بها   مصهر   کهه  در بازارههایی  ضهمن اینکهه  محافظت کند.  دارند،

بهرای  محصهولات موجهود را   ارزیهابی   ،هسهتند، برنهدها   روبهرو  ههای خریهد  گزینهاز 

 (.2118، 1)وانگ و همکاران «کنندتر میها آسانآن

رود ههای جههان بههه شهمار مههی   تهرین نوشههیدنی تههرین و پرمصهر  چهای از قهدیمی  

هههای الکلههی در جهههان ، سههه برابههر نوشههیدنیسههالانه آن ارزش مههالی مصههر  کههه

 1/4درصههد از جمعیههت و  1اسههت. بههر اسههاس آمهههار، ایههران بهها داشههتن حههدود    

جهههان را بههه در درصههد از مصههر  کههل چهههای  3/3درصههد از تولیههد چههای جهههان، 

هههای چههای، مصههر  خههود اختصههاد دادم اسههت. طبههق گههزارش مرکههز پههژوهش 

مصههر  بههال  بههر صههد  حههاکی ازکههه  کیلههوگرم اسههت 2/1ایههران  چههای در سههرانه

در حهال حاضهر تولیهد سهالیانه چهای داخلهی       باشهد.  مهی کشهور   چهای در هزار تن 

داخلهی   اسهتفادم درصهد آن صهر     21هزار تهن گهزارش شهدم اسهت کهه       21-31

(. بها توجهه بهه موضهوع کهه ههر       1313 حتیتهت و همکهاران،   گهری شود )روفهی می

شههت خههود دارای برنههد و  یههو از انههواع چههای در تمههام دنیهها بههه نههام منطتههه ک   

عنهوان  طلبهد، چهای لاهیجهان نیهز بهه     را مهی  یباشهد و ااقتهه خاصه   معروفیت مهی 

 در کشههور اسههتچههای ارگانیههو بهها طعههم ویههژم خههود دارای خاسههتگام زیههادی    

بهر اسهاس آمهار اراقهه شهدم توسهط سهازمان توسهعه         (. 1315)سراجی و تیزهوش، 

-تهرین گزینهه  لهه مههم  ، محصهولات کشهاورزی ازجم  1318تجارت ایهران در سهال   
هههای صههادرات فیرنفتههی هسههتند کههه بایسههتی موردتوجههه اساسههی قههرار گیرنههد   

اهمیههت چههای در  بهههبهها توجههه بنههابراین،  (؛1318)نیاکههان لاهیجههی و همکههاران، 

در  بازاریههابی عصههبی قابلیههت نیههزو در صههنعت چههای  سههازیاهمیههت برند کشههور،

-سهخ مغهز مصهر    پاتها  در ایهن پهژوهش سهعی شهدم اسهت       بررسی نتهش برنهد،  
در مواجهههه بهها برنههدهای چههای در اسههتان گههیلان موردبررسههی قههرار     گانکننههد

هههای تولیههد و عرضههه چههای در اسههتان گههیلان در   گیههرد تهها بتههوان بههه شههرکت  

 .رساندهای تبلیغات یاری طراحی برند و انتناب روش

                                                           
1. Wang et al. 
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                       هها سهلال شهدم اسهت کهه آیها                                    در اولهین گهام پهژوهش از آزمهودنی    در این راسهتا،  

                                        را دوسههت دارنههد یهها خیههر. سههند ضههمن مستندسههازی           لاهیجههان        طعههم چههای 

                                                       هها خواسههته شهد تهها برنهد چههای موردعلاقهه خههود را نهام ببرنههد. در              ههها از آن    پاسهخ 

                                هها در هنگهام تسهت چهای توسهط دسهتگام                       ههای مغهزی آزمهودنی                 گام بعد سیگنال

                    ی از برنههد را مشههاهدم   ا         هههی  نشههانه     گان    کننههد       کههه شههرکت      درحههالی        ثبههت شههد، 

                                        هها چهای را بها آگهاهی از برنهد موردعلاقهه خههود                             . در مرحلهه بعهد آزمهودنی         نکردنهد 

                     بههها اسهههتفادم از دسهههتگام       شهههدم   ثبهههت         ههههای مغهههزی                 نوشهههیدند و سهههیگنال

-                                          هههای گههام اول متایسهه گردیههد. درنهایهت بهها پیههادم           بهها سهیگنال  الکتروآنسهفالوگرام 
 ههههایدادم، 1اساسپهههیاس      افهههزار    نهههرمدر                 ههههای ناپارامتریهههو           سهههازی آزمهههون

  و                     وتحلیهل قهرار گرفتنهد             مهورد تجزیهه    2  آی  سهی  ُ     اپُهن بهی        افهزار             آمهدم از نهرم     دست  به

                      های پژوهش آزمون شدند.     فرضیه

و طعههم آن،  لاهیجههانچههای برنههد بههین نههام  سههلال اصههلی پههژوهش آن اسههت کههه

گیههری و قضههاوت بهها فعالیههت منههاطق خههاد مغههز )کههه مربههوط بههه تصههمیم کههدام

طعهم چهای بهر واکهنش مغهزی      و آیها   دارنهد  ( ارتباط بیشهتری  هستنددربارم برند 

  با آگاهی از برند تأثیر داردو کنندم بدون آگاهی مصر 

 

 مبانی نظری پژوهش -2

 و بازاریابی عصبی ساختار مغز -2-0

شهدم  ههای مغهزی، منچهه و سهاقه مغهز تشهکیل      کهرم نهیم طهورکلی از  مغز انسان به

ای از سههاختارهای مغههزی اسههت کههه در تمههام مجموعههه 3اسههت. سیسههتم لیمبیههو

، 5هینوتههههالاموس ،4و از تههههالاموس وجههههود داردداران پسههههتانداران و مهههههرم 

                                                           
1. SPSS 
2. Open BCI 
3. Limbic system 
4. Thalamus 
5. Hypothalamus 
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سیسههتم ایههن شههدم اسههت.  تشههکیل 3و قشههر میههانی  2، هینوکامهه 1آمیگههدال

هیجهانی   انگیهزم، احساسهات، لهذت و حافظهه    اسهت کهه بها    ی ایهه بنشمتشکل از 

شههناس معههرو  عصههب 5(. پههاول مههو لههین2114، 4د )بههن ناصههرنههسههروکار دار

، بلکههه نیسههتمغههز  کههه جمجمههه انسههان فتههط حههاوی یههو  کههردم اسههتبیههان 

دربرگیرندم سهه مغهز قهدیم یها خزنهدم )فریهزی(، میهانی یها هیجهانی و جدیهد یها            

ههههای . یافتهههه(1411، )شههههنوازی و همکهههاران کهههورتکد )عتلایهههی( اسهههت 

تصهمیمات را مغهز    دههد کهه در بازاریهابی عصهبی نیهز افلهب      نشان می پژوهشگران

 جههادیخههاد در قشههر مغههز باعهه  ا  یعصههب تیهههرگونههه فعال .گیههردقههدیم مههی

-در بنههش یکههیالکتر یهههادانیههم گیههریتغییههرات پتانسههیل الکتریکههی و شههکل 
ثبهت   توسهط الکترودهها   کهه  دنشهو یمه  طهور خهاد در مغهز(   های منتلف بدن )به

موقهه  بههه یهمههاهنگ (1) :بههه دو عامههل یکههیالکتر لیپتانسهه راتییههنههد. تغگردیمهه

-جههت  (2)و  یعصهب  یهها پهد سیناپسهی در سهلول    یهها تیدنهدر  ویتحر نیب
.   انههدام موردبررسههی، بسههتگی دارد ههها بهها توجههه بههه سههط  نههورون نیهها یریههگ

ههای منتلهف   در دامنهه فرکهاند   گنالیصهورت سه  هها بهه  زمهان نهورون  هم ویتحر

 (.2111، 2)بانسال و ماهاجان شودیم یریگاندازم

تحههت تههأثیر قههرار گرفتههه،  یفنههاور شههرفتیواسههطه پکههه بههه هههایینهههیاز زم یکههی

 شهود یشهناخته مه   یعصهب  یابیه اسهت کهه بها عنهوان بازار     انیعلوم اعصهاب مشهتر  

، یپههژوهش سههنت یهههابهها روش سهههیدر متا (.2121، 1و آمبههروز لایدزیههن-مههورفی)

دهنههدگان در پاسههخ لیههعههدم تما لیههکههه بههه دل و مصههاحبه یماننههد نظرسههنج

هسههتند، ی اهنه          عمهدتا  ههها، خههود بهه محهر    یهها و پاسهخ  قیههآشهکار کهردن علا  

                                                           
1. Amygdala 
2. Hippocampus 
3. Sub cortical 
4. Ben-Naser 
5. Paul Mclean 
6. Bansal and Mahajan 
7. Murphy-Niedziela and Ambroze 
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 ، منجهر آگاهانهه  وپاسهخ فعهال   بهه دلیلهی عهدم نیهاز بهه      ب اعصه ا ی علومهاویتکن

 یرا بههرا یصههت. علههوم اعصههاب فرشههوندمههی یتههرینههیبههه اسههتنراج اطلاعههات ع

توجههه، نگههرش، احساسههات و   ؛شههامل یریههگمیتصههم ینههدهایکههاوش کامههل فرآ

 (.2118، 1)لیمدهد یحافظه اراقه م

 ههای هها و تکنیهو  بازاریهابی کهه از روش   از علهم  ایعنوان شهاخه بازاریابی عصبی به

( 2111، 2)کارمارکهار  کنهد تحتیتهات بهازار اسهتفادم مهی    در مرتبط با علهوم اعصهاب   

 هههایسههازی بررسههیپیههادمبههرای  بسههتری و ایجههادوزم بازاریههابی تکامههل حههباعهه  

 ییهها تیهها محهدود  دادم یآورجمه   یسهنت  یهها . روشاسهت  شهدم علمی بیشهتر  

تها جهایی کهه    . رنهد یگیمهورد انتتهاد قهرار مه     قیه دق جینتا عدم اراقه لیدارند و به دل

انههد کههردم نتعیههی ٪11را  دیههشکسههت محصههولات جد زانیههمطالعههات م یبرخهه

کهه   یابیه بازار یدههد کهه مطالعهات سهنت    ینشهان مه   نی(. ا2111، 3و پاتل  ی)پراد

اعتمههاد، معتبههر و  قابههل جیانههد، نتهها قبههل از عرضههه محصههولات انجههام شههدم    

 اتیه تجرب یریه گامکهان انهدازم   یسهنت  یهها ویه . تکندهنهد اراقه نمهی تعمیمی قابل

در  یدر سههط  آگههاه یصههورت کلامههرا فتههط بههه ی مشههتریانو عههاطف یشههناخت

 .(2121، 4)بابیلونی و چروبینو کنندیطول مصاحبه فراهم م

 یعیوسه  فیه ط ی بهه ابیه بازار ههای روشعلهوم اعصهاب و    بها ادفهام   یعصهب  یابیبازار

بهتههر در  موجههب ( و 2111کارمارکههار، دهههد )ی پاسههخ مههیابیههاز سههلالات بازار

کننههدگان، مصههر  هههای بازاریههابی توسههطمحههر از نحههوم پههردازش  پژوهشههگران

 تعیهین ( و یاجتنهاب  ایه  پذیرشهی  یهها )واکهنش  هها علاقهه و تنفهر آن   زانیم یابیارز

 و گههای)بت شههودمههی یرفتههار راتییههنگههرش نسههبت بههه تغ ی وعلاقههه مشههتر زانیههم

انههد بههر ایههن عتیههدمعلههوم اعصههاب  پژوهشههگران(. 2118، می؛ لهه2111، 5همکههاران

                                                           
1. Lim 
2. Karmarkar 
3. Pradeep and Patel 
4. Babiloni and Cherubino 
5. Bettiga et al. 



 0011بیست و پنجم، بهار ، شماره هشتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  091
 

دانههش  و ارتتهها  کننههدمبهتههر رفتههار مصههر   در بازاریههابی عصههبی در رویکههردکههه 

 دیههبا کههردیرو نیهه، اایههن زمینههه پژوهشههی نتههش زیههادی دارد. بعههلاوم موجههود در 

فتهط یهو روش صهر ، در    و نهه   یابیه بازار ههای پهژوهش  یبعهد  پهارادایم عنوان به

 (.2111، 1چروبینو و همکاران) نظر گرفته شود

 

 بازاریابی عصبی هایتکنیک -2-2

و  یعصههب یربرداریدسههته عمههدم تصههو  بههه دو یعصههب یابیههبازار یهههاویههکنت

، 2نههاوارو و همکههاران -)مههارتینزشههوند یمهه میتتسهه یعصههبریف یربرداریتصههو

 یریههاسههت کههه بههه درگ یمههوارد یعصههب یربرداریتصههوحههوزم عملکههرد . (2111

 یهههاویههتکن کهههانههد، درحههالیی مربههوطکههیالکتر یهههاگنالیمغههز و سهه تیههفعال

گیههرد )گیههل و صههورت نمههی یعصههب تیههفعال  یههه یعصههبریههف یربرداریتصههو

 یربرداریمنتلهههف تصهههو یههههاروش بررسهههی در ادامهههه بهههه. (2121، 3سهههینگ

ههها آن ویههو اطلاعههات متر بیهه، معاایههخلاصههه مزاو اکههر و فیرعصههبی  یعصههب

 .پرداخته شدم است

 :یعصب یربرداریتصو یهاکیتکن ≠

 : FMRI   مهرتبط   راتییه تغ ییمغهز را بها شناسها    تیه فعال ایهن تکنیهو

)زدسههیکید و  کنههدیمهه یریههگخههون انههدازم  انیههجر سههمیبهها متابول

مورداسههتفادم در  یریههگروش انههدازم نیتههرمتههداول (.2121، ٤همکههاران

FMRI   وشههود مهی  دمیههنام)بولهد(   ٥خههون ژنی، وابسهته بهه سههط  اکسه 

 یرسههاناز خههونحاصههل  ژنیاسههت کههه اکسهه تیههواقعمبتنههی بههر ایههن 

، ٦)کههلار  اسههت. وسههتهیهههم پب ی،عصههب یسههازمغههز و فعههال موضههعی

                                                           
1. Cherubino et al. 
2. Martínez-Navarro et al. 
3. Gill and Singh 
4. Dzedzickis et al. 
5. Blood Oxygen Level Dependent (BOLD) 
6. Clark 
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ههای منتلهف مغهز متفهاوت     ها با توجهه بهه قسهمت   . این سیگنال(2121

شهود بهه   ، زیهرا خهونی کهه بهه منطتهه فعهال مغهز فرسهتادم مهی         هستند

تهوان  بها کمهو ایهن دسهتگام مهی      ،اکسیژن بیشتری نیهاز دارد. بنهابراین  

، ۱لههی و برنههز ی)آر ودگیههری نمهه اکسههیژن موجههود در خههون را انههدازم   

در افههراد  یریههدهنههدم درگنشههاندر واقهه  میههزان اکسههیژن   (. 2111

در رفتهار مغهز    راتییه تغ بهه و نحهوم پاسهخ منچهه    های منتلهف  موقعیت

 .(2118و همکاران،  یسیها است )استمحر  برابر

 EEGدر سراسهههر  یکهههیالکتر تیهههفعال راتییهههتغ : در الکتروآنسهههفالوگرام

 منتتههلهها  بهین نهورون   ههای عصهبی کهه   پیهام بررسهی  پوسهت سهر از طریهق    

. در (2121و همکههاران،  دیکیزدسههاسههت ) گیههریانههدازمقابههل، دنشههومههی

فهرد بها یهو    شهدم و در ادامهه   این روش، فعالیت حالهت اسهتراحت مغهز ثبهت     

باعهه  حههر  ایههن مگههردد. مواجههه مههی ات(تبلیغهه )ماننههدمحههر  یهها پیههام 

ج امهو اهها بهه شهکل    جریهان الکتریکهی حاصهل از فعالیهت نهورون     شود کهه  می

متفهاوت تبهدیل   ههای  و دامنهه  هها دفرکهان  بها  (دلتها، آلفها، بتها و گامها    )مغزی 

. بهها متایسههه فعالیههت الکتریکههی مغههز در دو حالههت اکههر شههدم، عملکههرد شههود

-مهو ) گیهرد وتحلیهل قهرار مهی   مهورد تجزیهه   ،خاد مغز در ارتباط با محهر  
 FMRIالکتروآنسههفالوگرام نسههبت بههه  مزیههت  (.2114، ۲کلههور و همکههاران 

 یهها تهوان افهراد را در مکهان   یکهه مه   یمعنه  نیه است، به ابودن آن حمل قابل

کههرد )استیسههی و   شیآزمهها ، فروشههگام، مغههازم و ... نمایسههماننههد  یعمههوم

نهاتوانی آن در   تهوان بهه  نیهز مهی   از نتهاط ضهعف ایهن روش    (.2118همکاران، 

ایهن  . اشهارم نمهود  مغهز   یهها یابی محهل دقیهق برانگینتهه شهدن نهورون     مکان

هههای تحتههانی و سههاختارهایی قههدیمی مغههز  ویههژم در قسههمتمحههدودیت بههه

شههود. دلیههل ایههن امههر نههاتوانی الکترودههها در دریافههت     بیشههتر دیههدم مههی 

                                                           
1. Ariely and Berns 
2. McClure et al. 
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و  هههای زیههرین مغههز اسههت )درگههی    هههای الکتریکههی از بنههش  سههیگنال

 (.1318، آخوندی

 : SST  بنهش فوقهانی مغهز    یبهردار نتشهه  تیه فعال نیتهر یاصهل  این تکنیهو 

واکهنش خریهدار بهه محهر      دههد تها در   یاست کهه بهه متنصهص اجهازم مه     

 اجههرای آن نیاولههتبلیغههاتی )تصههویر، تبلیغههات تجههاری، سههلال و فیههرم( را در  

بنههش فوقههانی  یبههردارنتشههه تیهه. فعال(2121تعیههین کنههد )گیههل و سههینگ، 

مربههوط بههه  سههازد کهههی مههیاطلاعههاتآوری مغههز، آزمایشههگر را قههادر بههه جمهه 

وقههای  رد دادم  یادآوریهه اسههت و از تههأثیرکننههدم مصههر  آگههامضههمیر ناخود

کنهد  نمهود پیهدا مهی   کننهدم  و رفتهار مصهر    )حد درونهی(  زمیفردر گذشته، 

 .(2118)استیسی و همکاران، 

 PETتیههکم نیههیتع یاسههت کههه بههرا  ینیبههال یربرداریروش تصههو و: یهه 

اسههتفادم ( ابیهه)رد ویههواکتیراد یداروبهها اسههتفادم از بههدن  ویههحرکههت متابول

 بههرایتههوان ایههن روش مههی (. از 2118)استیسههی و همکههاران،   شههودیمهه

ههایی کهه بهها فعالیهت محهل خاصههی از مغهز در ارتبههاط      گیهری سههیگنال انهدازم 

بههه دلیههل عههدم تمایههل  PETبهها ایههن وجههود، روش . اسههتفادم نمههودهسههتند، 

روش پرکههاربردی در تحتیتههات  ، مههادر رادیواکتیههو ههها بههه تزریههق  آزمههودنی

دیگهر   ضهعف  نتطهه (. 2113باشهد )جنکهو و همکهاران،    بازاریابی عصهبی نمهی  

اسهت، بهه ایهن     درون مغهزی  ههای فعالیهت  قیهق دعدم توانایی ثبهت   این روش

هههای دیگههری در مغههز )بههرای میههال   سههیگنال در صههورت تولیههد معنهها کههه

در  ممکهن اسهت  هها و یها پلهو زدن(    ههای مربهوط بهه حرکهات انهدام     سیگنال

 (.2114)بن ناصر، ایجاد شود ی تاختلالا فعالیت مغرثبت 

 MEG : ۱مگنتوآنسهههفالوگرامدسهههتگام (MEG  کلاههههی حهههاوی )111-

وتحلیهل و ثبهت   حسگر است کهه فعالیهت بنهش فوقهانی مغهز را تجزیهه       311

هههای مغناطیسههی میههدان(. ایههن دسههتگام 2121کنههد )گیههل و سههینگ، مههی

                                                           
1. Magneto Encephal Ggraphy 
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هها  در سهلول طهور طبیعهی   تسهلا را کهه بهه    ۱خیلی کوچو در حد چند فمتهو 

. ایههن دسهتگام بهها داشههتن چنههین حساسههیت  دهههدتشههنیص مههی ،وجهود دارد 

را از ههم   منتلهف ههای مشهابه بها عملکردههای     توانهد انهواع سهلول   بالایی مهی 

دارای رزولوشههن زمههانی بسههیار عههالی )در حههد میلههی   MEGمتمههایز سههازد. 

ثانیههه( بههودم و رزولوشههن مکههانی بهتههری از الکتروآنسههفالوگرام در اعمهها        

قیمهت بسهیار   تهوان بهه   دهد. از نتهاط ضهعف ایهن دسهتگام مهی     بیشتر اراقه می

)گیههل و سههینگ،   اشههارم کههرد  و عههدم راحتههی اسههتفادم از آن   آن بههالای

 .(2121و همکاران،  دیکیزدس؛ 2121

 

 :یعصبریغ تصویربرداری یهاکیتکن ≠

 عضههلات  تغییههراتتههرین کوچههوایههن تکنیههو  چهذذره: یکدگذذرار

 صیتشههن یابیههبازار یهههادر هنگههام پاسههخ افههراد بههه محههر صههورت را 

 (.2113، ۲؛ برسا2121)گیل و سینگ، دهد می

 افههراد بههه شههدن چشههم  رمیههاسههت خ روش نیههامبنههای  :چشههم یابیههرد

 یحرارته  یهها نتشهه یو نتطه خاد اسهت. هنگهام خیهرم شهدن افهراد،      

)گیههل و سههینگ،   ههها قابههل ترسههیم اسههت  آننگههام  تیبیههت محههلدر 

 (.2113؛ برسا، 2121

 ۳الکترودرمههی فعالیههت (GSR:)   پژوهشههگران بهها اسههتفادم ازGSR  و

 جههانیه زانیههمدهنههدم، پاسههخپوسههت  یکههیالکتر بههرآورد واکههنش 

ماننههد؛  یخههارج یهههاار گههرفتن در معههرر محههر پههد از قههر یمشههتر

 نیههیرا تعتبلیهه  تلویزیههونی، تریلههر فههیلم و یهها یههو محصههول جدیههد    

ی در رابطهه بها   رباتوانهد تجه  یمه  یارخودکه  ههای واکنش نیکنند. چنیم

                                                           
1. 12−15 
2. Bercea 
3. Galvanic Skin Response 

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%B1%D8%AA%DB%8C%D8%A8%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A8%D8%B2%D8%B1%DA%AF%DB%8C_%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D8%A7%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%B1%D8%AA%DB%8C%D8%A8%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A8%D8%B2%D8%B1%DA%AF%DB%8C_%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D8%A7%D8%AF&action=edit&redlink=1
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تبلیغههات کننههدگان  هههای بازاریههابی را در اختیههار حههد کفایههت فعالیههت 

 (.2113؛ برسا، 2121قرار دهد )گیل و سینگ، 

 ۱صهههورت یوگرافیهههالکتروم (FEMG :)FEMG اسهههت  دسهههتگاهی

گیهری و ثبهت   و خودکهار عضهلات صهورت را انهدازم     یعمهد  تغییهرات که 

را در  کنهد.   خهارجی  یهو محهر   کنهد تها احساسهات مربهوط بهه      یم

واکهنش  بهرای ثبهت   گرههای صهورت   از حهد  FEMGدیگهر،  عبهارت به

 ایههن دلیههل بهههو کنههد اسههتفادم مههیحاصههل از انتبههار عضههله  یکههیالکتر

 یعضههلات ارزیهابی فیههر شهناختی اسهت.   جسهتاری و  روش پهژوهش   ویه 

کههه اسههت  ییحسههگرها محههدود بههه تعههداد هسههتند، نیتنمهه قابههلکههه 

؛ برسههها، 2121)گیهههل و سهههینگ،  قهههرار دادصهههورت  یتهههوان رومهههی

2113.) 

 ( آزمههون پاسههخ ضههمنیIRT :)IRT ههها اسههت نههوعی دیگههر از دسههتگام

هههای بازاریههابی بههه مشههتریان، دادمهههای کههه در هنگههام نمههایش محههر 

کنههد. ایههن ناخودآگهام حاصههل از رفتههار یها نگههرش مشههتریان را ثبهت مههی   

تسههت بههرای بررسههی رفتههار ناخودآگههام مشههتری در مواقهه  متایسههه دو   

گیههرد )گیههل و برنههد یهها دو ویژگههی محصههول، مورداسههتفادم قههرار مههی  

 (.2113؛ برسا، 2121سینگ، 

  هههای گرفتههه از تکنیههو  بنههدی صههورت یههو طبتههه  2و  1اشههکال

 دهد:بازاریابی عصبی را نشان می

 

 

 

 
 
 

                                                           
1. Facial electromyography 
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 عصبی بازاریابی هایتکنیک .1 شکل

 

تصویربرداری عصبی هایتکنیک با مغز امواج . ثبت2شکل   
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 سوابق پژوهش -3-2

کاا  از  اساا  یجدیااد نساا  اًای میااار رهاا   پژوهشااعحااهز  بازاریااابع بیاا ع 

افااراد در  در بررسااع بهاطااا و احساسااا  ، سااعع رایاناا  و تعاماام م اا طریاا  

 ایااح حااهز (. 6102برساایو و هارااارار، ) هااای صااار داردواکاا ب باا  م اار 

ای آر رهاا  ماهیاا  باایح اساا  و  پژوهشااارار دارای جاابابی  بااابیع باارای  

در ایاح   .بیاورناد هاای مت فاا با  آر روی    هز دانشاا دار از حا  مهجب هاد  کا    

جاا  هاد  در حاهز  بازاریاابع بیا ع      انهاای  پاژوهب  بررساع برصاع از  بتب ب  

کفااهر و هارااارار در پااژوهب مااوهااد  اساا . پرداص اا   هااای اصیااردر سااا 

کاا  ایااح دو   مشااتش هااد و پپسااع  کهب( باار روی دو نههاایدنع کهکااا 6112)

امااا  باا  هاات هساا  د،  نظاار ترکی ااا  هاایایایع بساایار هاا ی       از نههاایدنع

دارنااد.  برناادح دو م فاااو  نساا   باا  ایاا  کاااماً برداهاا دو  ک  اادنارمیاار 

هااای صا ااع از م اا  در هاارای ع کاا   نشااار داد کاا   سااا  هاااآرهااای اف اا ی

. هاهد بیشا ر فعاا  ماع    ،ک اد را میار  ماع   یداناد ها  برناد   ک  اد  ماع  میر 

ک  ااد  در آر نااهاحع جریااار صااهر میاار هااد  یاااف ح  ایااح مساابف  باا  د یاام

باهد   FMRI  م  اطیساع ناهاع از آر تهساس دسا اا     هاای م ا  و ت ییار سایا ا    

 داد.مااعدیااار نااهاحع عیرفعااا  م اا  ارا اا    نساا   باا  یتاارتیاااویر روهااحکاا  

( باا  بررسااع ه اادیح رور تیااهیربرداری م اا  و   6112) 0ک ی ااو و هارااارار 

هااای بااازار و پیاماادهای بااا آه  آر باارای پااژوهب FMRIویااژ  تیااهیربرداری باا 

 اادر اسا     FMRIدهاد کا    پرداص  د. م ا عا  او یا  در ایاح زمی ا  نشاار ماع     

ک  ااد  را روهااح هااای باااطفع رف ااار میاار فرای اادهای ناصهدآنااا  مان ااد ج  اا 

 .ک د

برناادهای ان تاااب باایح   صااهد باا   در م ا عاا ( 6106) 6پاساااح و هارااارار 

برناادها از طریاا    نشااار داد کاا  آزمااایب  ن ااای . پرداص  اادهی راایح و براا   

                                                           
1 .Kenning, Plassmann and Ahlert 
2 .Plassmann et al. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Peter%20Kenning
https://www.emerald.com/insight/search?q=Peter%20Kenning
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hilke%20Plassmann
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dieter%20Ahlert
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-اساایع )تیادی ( تار یر ماع    کا  روی بازیاابع و ه    عباا تجربیاات   بر راری ارت اا  
بااا  (6106) 0یااهر و هارااارار«. ک  اادیااو جااادونر بااام مااع  مثاام» ،ناابارد

  هبفاا تاار یر ، باا  بررسااعو فی یه ااه ی ه اسااعهااای زیساا اساا فاد  از مرانیساات

ای در م ا عاا  .پرداص  ااد نارک  اادنیااری نیااایع میاار  تیااایت باارب ابیااا

( باا  بررسااع تاار یر نشااان  برنااد باار  ا آاا      6102) 6نا ی اا  دیااار کااههح و 

هاای م ا ی باا اسا فاد  از     مش ریار پپساع و کهکااکهب پرداص  اد.   ا  سایا ا      

FMRI    سااازی بیشاا ر آمیااادابی م اسااب باارای برنااد     نشااار داد کاا  فعااا

و  ز. در پااژوهب فرناناادکهکاااکهب در مآایساا  بااا برنااد پپسااع کااهب بیشاا ر اساا  

-دیرور بااا اساا فاد  از  ارنیااری مشاا رینااد در تیااایت اادر  بر( 6102) 2رناا 
تهسااس مشاا ریار   برنااد هاارا   2در ایااح پااژوهب   نردیااد.بررسااع  2ا ا 

هاا از ما     طعات هارا  و ادرا  آر  در ماهرد   مشا ریار تاا  اااو    هشید  هاد  

آزمااایب باا  ای ( در م ا عاا 6102یهکاام و هارااارار ). هااهدنیااری برنااد انااداز 

 .مشاا ریار پرداص  اادهااای احساسااع  یااه  و واکاا بطعاات برناادهای مت فااا  

 برناادداد کاا  راب اا  مع اااداری باایح   نشااار  هاااآزمااهدنع ن ااای  نااهار م اا ی 

. بعاااو ، دارد و برناادی کاا  مشاا ریار  یااد صریااد آر را دارنااد، وجااهد مهردبا اا 

 ناااد تها  آر را تآهیاا   یااه و آهساا    را فعا یاا  م اا   یااه  د تااها هشاایدر 

ها ساا اع باایح  (6102) 2و هارااارار پژوهشااع دیااار سیرنسااع در  د.ک اامااع

 مهاجیاا  زماار مشاا ریار در میار  م یاهب  عاابایع و فعا یا  بتشااع از م ا      

 اارار  مهردبررسااع FMRIوساایف  باا  ،بااا تیاااویر م یااهب  مهردنظرهااار هاااآر

 نرف .

                                                           
1 . Yoon et al. 
2 . Kuhn and Gallinat 
3 . Fernandes and Renne 
4 . Direct Magnitude Estimation (DME) 
5 . Cîrneci et al. 
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بازرنااانع،  هااایدر براباار م اار  افاارادپاساام م اا ی ( 6102) 0یفااااز و هارااارار

بااا هااا هااای آر. یاف اا دادناادمهردم ا عاا   اارار  را ا و سااایر اباا ار بازاریااابعبرنااده

تااهار ساافیآ  مااع بااا ت فیاام داد کاا نشااار  ا ر روآنساافا هنرا دساا اا  اساا فاد  از 

صیار.   با ا  دارناد یاا   طار  صا اع از م یاه      ار با  کارد کا  مشا ری    مشتش

کا  بارای ت فیام    مآادار فرکاان  هسا  د     6کاناا  و   2کا  ت یاا   ن ای  نشار داد 

هاای بازرناانع   نیاع ( آ6102) 6. یاناو و هاراارار  روناد سفیآ  افاراد با  کاار ماع    

مهردم ا عاا   اارار  بیاا ع وهااای فی یه ه یاابااا اساا فاد  از پاساام را تفهی یااهنع 

باایح مع اااداری تفاااو  ، ا ر روآنساافا هنرا  حا اام از ن ااای باار اسااا   .دادنااد

 دهاد بعااو  ن اای  نشاار ماع    . اردوجاهد د  هاای رف ااری  هااصش از م ظر ها آنیع

بیااا ع  وهاااای فی یه ه یااابااار هااااصش ء هااا یداری و دیاااداریکااا  اجااا ا

( در بررسااع صااهد بااا اسااا فاد  از    6102) 2دو رتااع و هارااارار   تر یرنبارنااد. 

 بی  اادنار پرداص  ااد. بازاریااابع بیاا ع باا  بررسااع ا اار ت فی ااا  تفهی یااهنع باار 

م ظااهر ته یااد دانااب جدیااد  هنرا  باا هااا بااا اساا فاد  از ا ر روآنساافا  م ا عاا  آر

هااای بازاریااابع مهجااب انجااا  هااد  اساا . پیاماادهای ایااح نااارر در پااژوهب  

ای در م ا عاا  .هااهد تااا هاارا  باایح م آآااار و دانشااااهیار کاااهب یابااد  مااع

هااای مهساایآع در  ( تاار یر پتااب   عاا   6102) 2م اااهد بیاااتع و هارااارار  

نرفاا . باار اسااا  ن ااای ،  هااا باار احسااا  مشاا ریار مهردبررسااع  اارارفروهاااا 

هااای را  و رب بابااج ایجاااد احسااا  هااادی و عاات در افااراد مااهرد      آه ااو

سااا   22-62هااای م اا ی ناارو  ساا ع  هااهند. بعاااو ، ساایا ا  آزمااایب مااع

هاا دارا هسا  د. برسایو و    هاد  تهساس آر  بیش ریح ت ااب  را باا احساساا  بیاار    

ار در ه اااا  صریااد تاار یر نااهر باار واکاا ب مشاا ریبررسااع بااا ( 6102هارااارار )

هاای وا عاع مشا ری را در هارایس ناهرپردازی مت فاا و       تاا او هیا    کردندتار 

                                                           
1 . Yılmaz et al. 
2 . Yang et al. 
3 . Daugherty et al. 
4. Mehmood Bhatti et al. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
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. ت فیاام باارای انااهاا عااباها مشااتش ناای اادبرااار رف اا  هااای بااا تهجاا  باا  رنااو

با    م ا   نشاار داد کا  بیشا ریح واکا ب     باا اسا فاد  از ا ر روآنسافا هنرا    ها داد 

و  دیایاِ  باا  م  اان نااهرواکاا ب  ااریح کاو  ها یااد -م  اان نااهر هااا ه ر و م ااا 

 .اس  ها ید با نهر سفید ص و -م ا 

ای باا  بررسااع ن ااه  ا رنااباری طراحااع  اااهری     ( در م ا عاا 6102) 0صااار

 هااای هههااا د باار واکاا ب مشاا ریار آنایااح پرداص  ااد. باا  ن ااای  تر یااوتففاح 

 ب ادی م یاه   ده اد  تار یر مث ا  ب ا ار طراحاع و بسا        ردیابع هشت نشاار 

تهجا  و افا ایب سارب  پاردازر مشا ریار اسا . اس یساع و هاراارار         بر جفاب 

هااای انجااا  هااد  در راب اا  بااا کاااربرد بازاریااابع بیاا ع در     ( پااژوهب6102)

هااا ناااح بررسااع مفرونااا  صریااد مااهاد عاابایع را مهردم ا عاا   اارار دادنااد. آر

ساا رر هااا و م ایااای بازاریااابع بیاا ع، پیشاا یادهایع را باارای ناساسااع، تر یااو

 -کااربرد ایاح رور جدیااد در حاهز  بازاریااابع ماهاد عابایع ارا اا  ناهدناد. نارساایا      

ار در شااا ریمتهساااس  2ا یارهاااد ترجی اااا  ( 6102) 6ماداریاناااا و هاراااارار

، نههاا   و ، یع ااع تیااهیرب اادی مااهاد عاابایعویژنااع ا اافع بساا   راب اا  بااا ساا 

مهردبررساع  ارار    تردیاابع هشا  و  ا ر روآنسافا هنرا  باا اسا فاد  از    هاا را آر رناو 

، ساا ت تهجاا  ب اادیبساا   ویژنااعدهااد کاا  هاار ساا  . ن ااای  نشااار مااعدادنااد

داری بار  اده اد. بعااو ، ت ییارا  رناو تار یر مع ا      ک  دنار را افا ایب ماع  هرک 

ک  اادنار ناادارد. نیای اااً، ا اارا  بیاا ع فی یه ااه یرع هاارک  میاا ار تهجاا  نااهرو

 ها م اب  نیس .ها از او هی ه ع آرک  دنار   وماً با ارزیابع  هرک 

ارزیااابع کااارایع   باارایردازر امااهام م اا ی  ( از پاا0222دارابااع و هارااارار ) 

. امااهام اساا فاد  کردناادتیااایت باا  صریااد ورزهاارارار   درنایااو  برناادت فی ااا  

سااازی کاااع 2باارنیح مپی ااو افاا ارهااهندنار بااا اساا فاد  از ناار  م اا ی آزمااهر

                                                           
1. Khan 
2. García-Madariaga et al. 
3. Declarative preferences 
4. Brain Mapping 
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ت فیاام  و مساا آمو  زوجااع t آزمااهر هااا از آزمااهر فرناای بااراینردیدنااد و 

تفااو  تار یر ت فی اا     بیاانار  هاا  هاای مرارر اسا فاد  هاد. یاف ا      واریان  با انداز 

( 0222اساا .  ااا  ع و هارااارار )باار تیااایت صریااد مااردار و زنااار ورزهاارار  

رسااع تاار یر  باا  بر بااا اساا فاد  از ردیااابع حرکااا  هشاات   در م ا عاا  صااهد  

ن ااای  پرداص  ااد.  ارتهجاا  مشاا ریم یااه  باار جفاابب اادی آویاا  بساا  نااردر

دار باایح تعااداد دفعااا  تث یاا  ناااا  باا    اوجااهد تفاااو  مع اا  بیااانارپااژوهب 

در تعااداد دفعااا  تث یاا   مع اااداریامااا تفاااو   ،بااهدتیااهیرهای مت فااا برنااد 

آویا  وجاهد نداها . ن یجا      آویا  و بادور ناردر   باا ناردر   برناد ناا  ب  دو تیهیر 

آویا  م یاه  مربهطا     از کات باهدر تهجا  بیاری با  ناردر       آمد  حاکعدس ب 

هااای بررسااع ا اار م اار  رنااو بشااآاب( باا  0222. رحیفااع و هارااارار )اساا 

-کیاد بار بامام ج سای  با      رت اا، آ فاا و ب اا باا ت     امهاممی اکاری هد  بر ت ییرا  
ن ااای  نشااار داد کاا  باماام  پرداص  ااد. ب ااهار یااو م  یاار جاعیاا  هاا اص ع  

 باا ایاح وجاهد   ی بار تاهار باناد فرکانساع ت اا، آ فاا و ب اا نادارد.         رنو ا ار مع اادار  

ک  اادنار فااار  از رنااو در دو جاا    نساافا هنرافع م اا  هاارک  آا اااهی ا ر رو

نسافا هنرافع زناار   آکا  تاهار باادی هاد  ا ر رو    طاهری زر و مرد م فاو  باهد، با   

 بهد. رها بیش ر از مردادر تاامع رنو

هاا با    هاای تع یا  هاد  در ه ام    ت دوربایح ( باا بررساع فایف   6161هسه و هاح ) 

هااا تهسااس  م ا عاا  تاار یر هیاار  ص اادار کارک ااار باار ان تاااب مجاادد ه اام    

مشاا ریار پرداص  ااد. ن ااای  بررسااع امااهام م اا ی مشاا ریار تهسااس دساا اا      

-ک  اادنار باا هااا تهسااس هاارک نشااار داد کاا  ان تاااب ه اام ا ر روآنساافا هنرا 
 .نیارد ص ادار کارک اار  ارار ماع    تاهجیع ت ا  تار یر م ار  هیار       طهر  ابام 

هاای  ده اد کا  از پا   باناد اماهام م ا ی تفااو        آمد  نشار ماع دس های ب داد 

اساسع بیح اماهام ب اا و ت اا وجاهد دارد. های هازی و هاراارار )ت ا  هااب( با           

تاار یر نهرهااای مت فااا باار واکاا ب مشاا ریار مااهاد عاابایع تاااز  فا ااد    بررسااع

هااا پرداص  ااد. یاف اا  از رور بازاریااابع بیاا ع ب اادی )میااه ( بااا اساا فاد  بساا  
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هااای ساا  ، زرد و  رماا  در ان تاااب او  مع اااداری میااار رنااونشااار داد کاا  تفاا

احساساا  م فاع    نسا   با   احساساا  مث ا    بعااو ،  مهاد عبایع وجاهد نادارد.   

هاای انجاا  هاد  در زمی ا      باها د. صا ا  پاژوهب   ماع تاری  دارای مآدار ب رگ

 ( آورد  هد  اس :0جدو  ) بازاریابع بی ع در
 

 های انجام شده. خلاصه پژوهش1جدول 

 نتایج ابزار موضوع پژوهشگر

و  کفهرمو

هارارار 

(6112) 

طعت 

 نههیدنع
 ا ر روآنسفا هنرا 

در  ،بااااا آناااااهع از برنااااد ه اااااا  نههاااایدر

هااای حافظاا  و م اا  ت ییاار فعا یاا  ر     بتااب

 دهد.مع

و  ک ی و

 هارارار

(6112) 

طعت 

 نههیدنع
 آیآراِ 

اطاباااا   یا اااع، ان ظاااارا  از یاااو تجربااا   

تهانااد دهااد و ح ااع مااع ت ییاار مااعرا هشااایع 

ک  اادنار را هاارم  ترجی ااا  رف اااری میاار  

 دهد.

ریاح و هارارار 

(6101) 

 ب دیبس  

 م یهب 
 آیآراِ 

ر شاا ریازمااار واکاا ب م در مااد ب اادی بساا  

مشاا ریار بااا  تاار یر دارد.   باا  ان تاااب م یااه 

-بساا   باااهااای باااب، م یااهبتع ااا وجااهد  ی
 ک  د.اس اندارد را ان تاب معب دی 

 نا ی   کههح و

(6102) 

طعت 

 نههیدنع
 آیآراِ 

بسایار   مشا ریار  بیا ع  هاای تر یر برند بار پاسام  

از  مشاا ریار زیاااد اساا  و باار  ا آاا  و یااا در   

 نبارد.برند تر یر مع

یفااز و هارارار 

(6102) 

طر  

 م یه 
 ا ر روآنسفا هنرا 

مآاادار فرکااان  هساا  د کاا    6کانااا  و  2ت یااا 

 روند.برای ت فیم سفیآ  افراد ب  کار مع

یانو و هارارار 

(6102) 

های نیعآ

 بازرنانع
 ا ر روآنسفا هنرا 

از م ظااار هاااا بااایح آنیاااعمع ااااداری تفااااو  

ء . اجااا اوجاااهد دارد هاااای رف ااااری هااااصش

 هااایباار هاااصش آنیااع  هاا یداری و دیااداری 

 بی ع تر یرنبارند. وفی یه ه ی

یهکم و هارارار 

(6102) 

طعت 

برندهای 

  یه 

 ا ر روآنسفا هنرا 

و برناادی  مهردبا اا  برناادراب اا  مع اااداری باایح 

 کاا  مشاا ریار  یااد صریااد آر را دارنااد، وجااهد  

 را فعا یااا  م ااا   یاااه  د تااها  . هشاایدر  دارد

 .دک مع ناد تها  تشدید  یه و آهس   
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 نتایج ابزار موضوع پژوهشگر

دو رتع و 

هارارار 

(6102) 

های نیعآ

 بازرنانع
 ت فی ا  تفهی یهنع بر ب  بی  دنار ا رنبارند. ا ر روآنسفا هنرا 

برسیو و 

هارارار 

(6102) 

صرید مهاد 

 عبایع
 ا ر روآنسفا هنرا 

باا  م  اان نااهر هااا ه ر و  م اا  بیشاا ریح واکاا ب

 باا  م  اان نااهرواکاا ب کا ااریح و  ها یااد -م ااا 

 بااا نااهر ساافید ص ااو ها یااد  -و م ااا  دیایاِ 

. بیشاا ریح مآاادار بهاطااا مث اا ، باا      اساا 

مرباااه  ارعاااهانع دی و رناااو ایاِ  ناااهرپردازی

 .اس 

م اهدبیاتع و 

هارارار 

(6102) 

های   ع 

 مهسیآع
 ا ر روآنسفا هنرا 

ا ااااهری ت یاااادنیری ماهااایح در تشاااتیش     

هاااای احساساااا  انساااار نسااا   بااا    عااا  

-آه ااومهساایآع بیشاا ریح د اا  را دارا اساا .  
هااای را  و رب بابااج ایجاااد احساسااا  هاااد و  

هااهند. عاااایح در افااراد مااهرد آزمااایب مااع    

سااا   22-62هااای م اا ی ناارو  ساا ع ساایا ا 

بیشاا ریح ت اااب  را بااا احساسااا  بیااار هااد      

 ها دارا اس .تهسس آر

 (6102صار )
طراحع 

 م یه 
 ردیابع هشت

ب اادی م یااه  باار   ب ا اار طراحااع و بساا    

افااا ایب سااارب  پاااردازر   تهجااا  و جفاااب

 مش ریار تر یر دارند.

اس یسع و 

هارارار 

(6102) 

 - مهاد عبایع

هاااا و م ایاااای  مفروناااا  اساساااع، تر یاااو 

بازاریااابع بیااا ع مهردبررسااع  ااارار نرفااا  و   

م ظااهر کاااربرد ایااح رور در   پیشاا یادهایع باا  

 حهز  بازاریابع مهاد عبایع ارا   هد.

 -نارسیا

ماداریانا و 

هارارار 

(6102) 

ب دی بس  

 مهاد عبایع

 ا ر روآنسفا هنرا 

 تو ردیابع هش

هااا و تیاااویر، نههاا  ب اادی )بساا   هااایویژنااع

-ک  ادنار را افا ایب ماع   تهجا  هارک    (هارنو
 داری بار تهجا  ناهرو   ارنو تار یر مع ا  یر ده د. ت ی

 ا اارا ک  اادنار ناادارد.  فی یه ااه یرع هاارک  

 ک  ادنار   ومااً باا ارزیاابع  ه اع     بی ع هارک  

 .ها م اب  نیس ها از او هی آر

دارابع و هارارار 

(0222) 
 برنیح مپی و ت فی ا  برند

تاار یر ت فی ااا  باار تیااایت صریااد مااردار و زنااار 

 اس . فاو  مورزهرار 
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 نتایج ابزار موضوع پژوهشگر

 ا  ع و 

هارارار 

(0222) 

ب دی بس  

 م یه 

ردیابع حرکا  

 هشت

تیاااویر باایح تعااداد دفعااا  تث یاا  ناااا  باا      

در تعاااداد وجاااهد دارد. تفااااو  مت فاااا برناااد 

بااا  برنااددفعااا  تث یاا  ناااا  باا  دو تیااهیر     

وجااهد  عآویاا  تفاااوتآویاا  و باادور نااردرنااردر

 .ندارد

رحیفع و 

هارارار 

(0222) 

رنو 

 م یه 
 ا ر روآنسفا هنرا 

بامم رنو ا ار مع ااداری بار تاهار باناد فرکانساع       

ت اااا، آ فاااا و ب اااا نااادارد. تاااهار باااادی هاااد   

هااا ار در تاااامع رنااو ا ر روانساافا هنرافع زناا 

 اس . اربیش ر از مرد

هسه و هح 

(6161) 

هیر  

کارک ار 

 ه م

 ا ر روآنسفا هنرا 

تاهجیع ت ا  تار یر    طاهر  ابام  ها با  ان تاب ه م

از پاا    .م اار  هیاار  ص اادار کارک ااار اساا  

هاای اساساع بایح اماهام     باند امهام م ا ی تفااو   

 ب ا و ت ا وجهد دارد.

هی هازی و 

هارارار 

(0211) 

 ا ر روآنسفا هنرا  صرید میه 

هااای ساا  ، زرد و او  مع اااداری میااار رنااو تفاا

هاچ اایح، وجااهد ناادارد.  میااه  رماا  در ان تاااب 

احساسااا  م فااع  نساا   باا احساسااا  مث اا  

 باه د.معتری دارای مآدار ب رگ

 

 

تهجاا  مشاا ریار مااهاد عاابایع باا  میاار  برناادهای  بااا تهجاا  باا  اهایاا  جفااب

هاارایس حاااهر برناادهای م  ااها صااارجع( و صاااء مهجااهد در       داصفااع )در 

صیاهر در زمی ا  م یاهب  کشااورزی، مآا ا  حانار       هاای داصفاع با    پژوهب

داصفااع سااعع در  باا  برناادهای هااای  مشاا ریار پاساام م اا   ناااح بررسااع  

زمااار کاااو باا  برندسااازی م یااهب  داصفااع و نساا رر دانااب مهجااهد و هاات

 .ها دارداف ایب تهج  مش ریار ب  آر
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 شناسی پژوهشروش -3

از نظاار هااد  کاااربردی و از ، تجربااع -ته اایفعرور اجاارا ایااح پااژوهب از نظاار 

جامعاا  آماااری   . میاادانع و آزمایشااااهع اساا   هاااآوری داد نظاار رور جااان 

 ایااح پااژوهب آماااری هااای و ناهناا  ک  اادنارمیاار کفیاا   هااامم  پااژوهب

 بهیجااار در باا  برنااد مشتیااع از هااای م اادبا اا  زنااار و مااردار هااامم

اسا   زر  2مارد و   2هاامم   نفار  01ساا  با  تعاداد     22 تاا  62 سا ع  م ادود  

 هایر  سااکح  آناار  هاااع  و هادند  ان تااب   اااوتع  اح ااا ع  عیار  رور با   ک 

 رواناع  کامام  ساام   از و دسا   راسا   هاا آزماهدنع   هاا  هسا  د.  رها  

 های  دارای  و ، های  جراح اع در ناحیا  سار و جاجاا  نداها  د      باهد  برصاهردار 

 ن هدند. ه هایع یا ، بی ایعه اص ع بی ع سابآ  ناه جاری

پااار  بفاااع و در اتااام متیااهر   اا  ساایا ا   هااا از آوری داد جااانباارای 

 ساازی م ایس، تهنایت   آمااد   از پا   هاد و  اسا فاد  آوری اسا ار نایار   فاح 

 بازاریاابع بیا ع   اصا اع  م شاهر  و م ا ی  هاای فرکاان     ا   ماهرد  در کاامفع 

 سار  آنسافا هنرامروی  ا ر ارو  کاا   کا   حاا ع  در ساپ   هاد.  ارا ا   هاا آزمهدنعب  

 شاااربرندهای آناااهع ازنااها هااای بهیجااار را باادور  2 ، اارار داهاا هااا آزماهدنع 

هاای باا برناد مهردبا ا  صاهد را       اًدمجاد  ،برناد  آنااهع از نههیدند و در اداما  باا   

در ایاح پاژوهب بارای   ا        اهر  نرفا .   هاا فرکاان       بافیا  نههیدند و

 2 ااهر    اا  ساایا ا  م اا ی  هااا از دساا اا  ا ر روآنساافا هنرا  باا  فرکااان 

-هاارک کاا  . ازآنجااایعاساا فاد  هااد  اساا   Open BCIکانا اا  بااا دساا اا   
 با  دسا    آناا ی   بارای  داد  21نرف  اد،    ارار  آزماایب  ماهرد  ناا   6 در ک  دنار

 22 اماهام درنیایا    از هاا یفرا  آرت حاب   و هاا داد  ساازی نرماا   از پا  ک   آمد

 افا ار ساپ  از نار    .هاد  اسا فاد   نیاری یحمیاانا  و ت فیام  جیا   ساا ت    ا  

 هاا داد  مآایسا  روناد ت ییارا     ،هاا ب ادی داد  دسا    ،برای ترسایت نااهدار   اکسم

هاااا ا  بااارای بررساااع نرماااا  باااهدر تهزیااان داد ا پاااعافااا ار ا از نااار و 

وی  ااع -آزمااهر مااح)آماااری هااای فرناای ( و آزمااهر اسااایرنه -که اااهنرو )
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( هااای ماارت س کسااهر باارای ناهناا  اآزمااهر ویفرو  هااای مساا آم باارای ناهناا  

روهاح باهدر    از ساازی آزماایب،   کار اسا  کا  پایب از پیااد      .  ابام اس فاد  هد

 .اطای ار حا م هد هاه اا      فرکان  ا ر رونیرع وسایم هرنهن 

 

 :هاآزمودنیسازی تصویر ذهنی گام اول: یکسان

باا ها یدر سا اریهی  ه اع زیار نسا          هاا آزماهدنع  ،نیاری   م از انجا  ناهنا  

فاارک ک یااد پاا  از یااو روز »کردنااد: باا  آزمااهر تیااهیر  ه ااع یرسااانع پیاادا 

بساایار تشاا    و ایاادهااد کاااری ساات  باا  م اا   یرااع از دوساا ان ار دبااه   

را  تااار هساا ید. دوساا  هاااا ها شااع نههاایدر یااو ف جااار هااای مهردبا اا  

آورد تاا ب ههاید و   بی اد و بارای هااا سا  ف جاار هاایع ماع       برای هاا تدار  مع

از هااا   ،تاار را حاد  ب نیاد. پا  از نههایدر هاای سا   یاهار        برند مهردبا ا  

مهردبا ا    هاای، هاای برناد    های هار سا  ناها   برناد از  آنااهع صهاهاد تاا باا    مع

 .«ب ههیدصهد را 

 

 :هاگام دوم: انجام تکلیف توسط آزمودنی

 :های زیر تعریا نردیدها در نا برای آزمهدنع عترفیف

 . رار نرف  هاآزمهدنعس  ف جار هایع با برند ناه ا  در اص یار  -0

با  راسا ،    نهبا  باا دسا  هاا و از ساا  هاا      صهاس   هد تا با   هاآراز  -6

پاا   دو  و انیاا  هااای  01پاا  از نبهاا  ک  ااد و  ام  ااارهااای را  او اایح

هااا را از ک  ااد )پژوهشاار آزماهدنع   ام  اار را  انیا  دیاار، هااای ساه      01از 

 زمار آنا  ساص (.

 اوآزمااهدنع معرفااع هااد و از   هاار ف جااار حاااوی هااای برنااد مهردبا اا    -2

ام  ااار ک ااد. در فرای ااد را  صااهدهااای مهردبا اا   صهاساا   هااد تااا مجاادداً

و یاو   BCI۱ناا     با  فاایر آمپفاع  یاو  از اسا فاد   باا ساازی آزماایب،   پیاد 

                                                           
1. Brain computer interface 
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 60تعااداد  ،61-01 ا اففااعیحباا نظااا  اسااا  باار کاا  EEGAPکااا  

ا ر رودهاا   ،ک اد ماع مشاتش   سار  روی بار  بارای نیاب ا ر رودهاا    را جایاا 

.  ااد اارار نرف  هاااآزمااهدنعساار و پیشااانع  هااد  باار روی م اااط  مشااتش

 نار   باا  ۱رایانا   -پاردازر واساس م ا    افا ار  نار   از اس فاد  با هاسیا ا  ها 

. نردیاد    ا    انیا   در فار   2 هرتا  و  06 تاا  2 بااز   در 622 نیاری ناهنا  

 هد. داه   نا  اهت میررو 2 زیر مآاوم  ا ر رودها تاامع برای

 

 های پژوهشیافته -4

هرتاا  در  06تااا  2هااای راب اا  باایح برنااد و طعاات هااای فرکااان   تعیاایحباارای 

وی  اااع بااارای -ناپارام ریاااو ماااح آزماااهراز  0Fp ،6Fp ،2F ،2Fا ر رودهاااای 

هاای مارت س   هاای مسا آم و ت فیام ناپارام ریاو ویفراکساهر بارای ناهنا        ناهن 

نیااری  یااد و باارای انااداز  0Fpهااا از هیااار ا ر اارود اساا فاد  هااد  اساا . داد 

ریااا ی بااارای برنامااا   2Fو  2Fبااارای  اااااو  و   6Fpو  VMPFC6فعا یااا ، 

ر هااای را برداهاا  د و میاام  هااا بااا دساا  هااا ف جااا  حرک ااع )تاااا  ناهناا  

انااد ب ااهار هاااهد اساا فاد  هااد باا  2Fو  2F. دو ا ر اارود ناادناهدنااد(   اا  نردید

مارت س باا فعا یا  کام م ا       6Fp  و 0Fpسه نشاار ده اد کا  ت ییارا      تا از یو

 هادر  نیس  و هاچ یح از ساهی دیاار، حرکا  بادر آزماهدنع مهجاب مع اادار       

 اس . های مرت س با تهج  و  ااو  نشد داد 

  

                                                           
۱. OpenBCI Processing 
۲. Ventromedial prefrontal cortex 
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  نسفالوگرافیآنقشه مغزی برای تحلیل کیفی الکترو .3 شکل

 

 :1Fpبررسی اثر طعم و برند بر دامنه فرکانسی آلفا در الکترود  ≠

هااا در دام اا  داد تهزیاان اب اادا نرمااا  بااهدر  ،هااای پااژوهبفرناای  باارای آزمااهر

آزمااهر باا  ایااح م ظااهر از   هااهد.بررسااع مااع 0Fpفرکانسااع آ فااا در ا ر اارود  

اساا فاد  نردیااد  اساا   وناپارام ریاا یااو آزمااهر کاا  اسااایرنه -که اااهنرو 

دهاد کا    اساایرنا نشاار ماع    - وای که ااهنر آزماهر یاو ناهنا    ن اای    اس .

ب اادی هااای دساا  تااهار باارای ت فیاام داد و مااع نیساا هااا نرمااا  ناهناا تهزیاان 

 .ناهدهای آمار ناپارام ریو اس فاد  تر یوهد  از 
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 1Fpاسمیرنوف الکترود -فونتایج آزمون کولموگر .2جدول 

 2Frq-0Fp 2Frq-0Fp 2Frq-0Fp 2Frq-0Fp 01Frq-0Fp 00Frq-0Fp 

 22 22 22 22 22 22 ناهن  انداز 

 02/02 22/02 11/61 22/02 22/61 22/60 میانایح

 22/02 12/02 22/02 22/02 66/02 22/02 ان را  معیار

 022/1 020/1 612/1 612/1 612/1 022/1 آمار  آزمهر

Sig 110/1 111/1 111/1 111/1 112/1 110/1 

 

هاای  تهزیان میاانایح  تعیایح تفااو  بایح    در صیاهر  وی  اع   -ن ای  آزمهر ماح 

آ فااا در  باایح میااانایح ت ییاارا  فرکااان کاا  دهااد دو ناهناا  مساا آم نشااار مااع

 0Fpباار روی ا ر اارود کانااا   VMPFCماارت س بااا تهجاا  و فعا یاا    0Fpناحیاا  

ساایر  بایح برناد مهردبا ا  و    ، ناا  برناد   آنااهع از در زمار نههایدر هاای بادور    

فرنای  او  م  اع بار تار یر طعات       ب اابرایح وجاهد نادارد    یبرندها تفااو  مع اادار  

در ا ر اارود  %22ک  اادنار در ساا ت مع اااداری هااای باار واکاا ب م اا ی میاار 

0Fp   ک  مرت س با تهج  و فعا ی  ناحیVMPFC ههداس ، رد مع. 

 
 1Fpالکترود  ویتنی-نتایج آزمون دو نمونه مستقل من .3ل جدو

 

-0Fp

2Frq 

-0Fp

2Frq 

-0Fp

2Frq 

-0Fp

2Frq 

-0Fp

01Frq 00Frq-0Fp 

U 11/22 11/22 11/21 11/22 11/22 11/22 ویتنی -من 

 -Z 622/0- 022/0- 112/0- 022/0- 222/1- 222/1آماره 
Sig 602/1 622/1 202/1 620/1 222/1 222/1 

 

باایح میااانایح  کاا  دهاادن ااای  آزمااهر دو ناهناا  ماارت س ویفراکسااهر نشااار مااع

مااارت س باااا تهجااا  و فعا یااا   0Fpهاااای آ فاااا در ناحیااا  ت ییااارا  فرکاااان 

VMPFC     0باار روی ا ر اارود کاناااFp  هااای مهردبا اا    نههاایدرزمااار در

، هااای مهردبا اا  بااا آناااهع از نااا  برنااد  نههاایدرباادور آناااهع از نااا  برنااد و 
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ب اابرایح فرنای  دو  م  اع بار تار یر برناد هاای بار           وجاهد دارد  یمع ادار تفاو 

کاا   0Fpدر ا ر اارود  %22ک  اادنار در ساا ت مع ااادار  واکاا ب م اا ی میاار  

 .ههدمعا ید اس ، ت VMPFCمرت س با تهج  و فعا ی  ناحی  

 
 1Fpتایج آزمون ویلکاکسون الکترود . ن4جدول 

 6Frq-1Fp 7Frq-1Fp 8Frq-1Fp 9Frq-1Fp 11Frq-1Fp 11Frq-1Fp 

 -Z 222/0- 020/6- 121/6- 121/6- 121/6- 121/6آماره 

Sig 122/1 162/1 122/1 122/1 122/1 122/1 

 

باایح میااانایح دهااد وی  ااع نشااار مااع -ن ااای  آزمااهر دو ناهناا  مساا آم مااح 

ماارت س بااا تهجاا  و فعا یاا    0Fpهااای آ فااا در ناحیاا  ت ییاارا  مآاادار فرکااان 

VMPFC   0باار روی ا ر اارود کاناااFp  آناااهعهااای باادور  نههاایدردر زمااار 

آناااهع از هااای بااا نههاایدر و  (کاا  مهردبا اا  آزمااهدنع نیساا  یبرنااد)برنااد  از

ب ااابرایح فرناای  دو  م  ااع باار   ،وجااهد دارد یبرنااد مااهردنظر تفاااو  مع ااادار 

 %22ک  اادنار در ساا ت مع اااداری تاار یر برنااد هااای باار واکاا ب م اا ی میاار 

اساا ، تا یااد  VMPFCکاا  ماارت س بااا تهجاا  و فعا یاا  ناحیاا    0Fpدر ا ر اارود 

 د.ههمع

 
 1Fpالکترود  ویتنی -نتایج آزمون من. 5 جدول

 

-1Fp

6Frq 

-1Fp

7Frq 

-1Fp

8Frq 

-1Fp

9Frq 11Frq-1Fp 11Frq-1Fp 

U 11/22 11/21 11/22 11/22 11/22 11/20 ویتنی-من 

 -Z 022/6- 222/6- 222/6- 222/6- 622/6- 622/6آماره 

Sig 162/1 102/1 102/1 102/1 162/1 166/1 
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 :2Fpبررسی اثر طعم و برند بر دامنه فرکانسی آلفا در الکترود  ≠

هااا در دام اا  داد تهزیاان نرمااا  بااهدر  ،هااای پااژوهبفرناای  در اداماا  آزمااهر

 اسااایرنه  -آزمااهر که اااهنرو بااا اساا فاد  از  6Fpفرکانسااع آ فااا در ا ر اارود 

اسااایرنا  - وای که اااهنرآزمااهر یااو ناهناا ن ااای   مهردبررسااع  اارار نرفاا .

باارای ت فیاام  بایساا مااعو  نیساا هااا نرمااا  تهزیاان داد دهااد کاا  نشااار مااع

 .ناهدمار ناپارام ریو اس فاد  های آتر یواز  هاو آزمهر فرنی  اهداد 

 
 2Fpاسمیرنوف الکترود -فونتایج آزمون کولموگر .6جدول 

 6Frq-2Fp 7Frq-2Fp 8Frq-2Fp 9Frq-2Fp 11Frq-2Fp 11Frq-2Fp 

 22 22 22 22 22 22 نمونه اندازه

 62/2 22/2 22/2 22/2 22/2 12/01 میانگین

 60/2 62/2 16/2 22/2 22/2 21/2 انحراف معیار

 021/1 020/1 612/1 022/1 020/1 022/1 آماره آزمون

Sig 116/1 112/1 110/1 111/1 110/1 110/1 

 

 

هاای  تهزیان میاانایح  تعیایح تفااو  بایح    در صیاهر  وی  اع   -ن ای  آزمهر ماح 

آ فاا بار    بایح میاانایح ت ییارا  فرکاان     کا   دهاد  دو ناهن  مسا آم نشاار ماع   

، نااا  برناادها آناااهع ازهااای باادور  نههاایدردر زمااار  6Fpروی ا ر اارود کانااا  

 ب ااابرایح وجااهد ناادارد یبرناادها تفاااو  مع ااادار سااایر باایح برنااد مهردبا اا  و  

ک  اادنار در فرنای  او  م  ااع باار تاار یر طعاات هااای باار واکاا ب م اا ی میاار  

اساا ، رد    ااااو  کاا  ماارت س بااا    6Fpدر ا ر اارود  %22ساا ت مع اااداری  

 .ههدمع
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 2Fpالکترود  ویتنی-نتایج آزمون دو نمونه مستقل من .7جدول 

 6Frq-2Fp 7Frq-2Fp 8Frq-2Fp 9Frq-2Fp 11Frq-2Fp 11Frq-2Fp 

U 11/22 11/22 11/22 11/21 11/22 11/22 ویتنی-من 

 -Z 221/1- 202/1- 662/1- 222/1- 126/1- 260/1آماره 

Sig 222/1 221/1 202/1 222/1 262/1 222/1 
 

باایح میااانایح کاا  دهااد آزمااهر دو ناهناا  ماارت س ویفراکسااهر نشااار مااعن ااای  

مارت س باا  اااو  بار روی ا ر ارود کاناا         6Fpت ییرا  فرکاان  آ فاا در ناحیا     

6Fp  نههاایدرهااای مهردبا اا  باادور آناااهع از نااا  برنااد و   نههاایدردر زمااار 

 وجهد ندارد. یمع ادار تفاو های مهردبا   با آناهع از نا  برند 

 
 2Fpتایج آزمون ویلکاکسون الکترود ن. 8 دولج

 6Frq-2Fp 7Frq-2Fp 8Frq-2Fp 9Frq-2Fp 11Frq-2Fp 11Frq-2Fp 

 -Z 122/1- 112/0- 222/1- 222/1- 622/1- 222/1آماره 

Sig 222/1 202/1 222/1 222/1 222/1 222/1 
 

بایح میااانایح   کا   دهاد وی  اع نشاار مااع  -ن اای  آزماهر دو ناهنا  مساا آم ماح    

مارت س باا  اااو  بار روی ا ر ارود       6Fpت ییرا  مآادار فرکاان  آ فاا در ناحیا      

بااا آناااهع از و باادور آناااهع از برنااد  ناآهاا اهااای  نههاایدردر زمااار  6Fpکانااا  

ب ااابرایح فرناای  دو  م  ااع باار تاار یر برنااد   ،وجااهد دارد یتفاااو  مع ااادار برنااد

در ا ر اارود  %22ک  اادنار در ساا ت مع اااداری هااای باار واکاا ب م اا ی میاار 

6Fp نردد.ک  مرت س با  ااو  اس ، تا ید مع 
 

 2Fpالکترود  ویتنی -نتایج آزمون من. 9 جدول

 6Frq-2Fp 7Frq-2Fp 8Frq-2Fp 9Frq-2Fp 11Frq-2Fp 11Frq-2Fp 

U 11/22 11/21 11/22 11/22 11/22 11/20 ویتنی -من 

 -Z 022/6- 222/6- 222/6- 222/6- 622/6- 622/6آماره 

Sig 162/1 102/1 102/1 102/1 162/1 166/1 
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 :4Fو  3Fدر الکترود بر دامنه فرکانسی آلفا اثر طعم و برند  بررسی ≠

هاا در دام اا  فرکانساع آ فااا در   داد تهزیان  نرماا  بااهدر   در ایاح بتاب نیاا  اب ادا   

مهردبررسااع  اسااایرنه -که اااهنرو آزمااهر بااا اساا فاد  از   2Fو  2Fا ر اارود 

نرمااا   ی ناهناا هااا، تهزیاان داد 01 اارار نرفاا  کاا  بااا تهجاا  باا  ن ااای  جاادو  

هااای تر یااواز  هاااو آزمااهر فرناای  اهااباارای ت فیاام داد  بایساا مااعو  نیساا 

 .ههدآمار ناپارام ریو اس فاد  

کاا  دهااد نشااار مااع( 00)جاادو  وی  ااع  -ن ااای  آزمااهر دو ناهناا  مساا آم مااح

مااارت س باااا ) 2Fpو  2Fpبااایح میاااانایح ت ییااارا  فرکاااان  آ فاااا در ناحیااا  

در زماار هشایدر طعات هاای بادور آنااهع از ناا  برناد،          (ریا ی حرک اع  برنام 

 بیح برند مهردبا   آزمهدنع و برندهای دیار تفاو  مع اداری وجهد ندارد.

 
 4Fpو  3Fpاسمیرنوف الکترود -فونتایج آزمون کولموگر .11جدول 
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 4Fpو  3Fpالکترود ویتنی -نتایج آزمون دو نمونه مستقل من .11جدول 
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 4Fp و 3Fpویتنی الکترود -نتایج آزمون دو نمونه من .12جدول 
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 4Fp و 3Fpویتنی الکترود -نتایج آزمون دو نمونه مستقل من .13جدول 
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کاا  هااد دنشااار مااع( 06)جاادو  وی  ااع -ن ااای  آزمااهر دو ناهناا  مساا آم مااح

-ماارت س بااا برناماا ) 2Fpو  2Fpباایح میااانایح ت ییاارا  فرکااان  آ فااا در ناحیاا  
هااای باادور آناااهع از نااا  برنااد و هااای    نههاایدردر زمااار  (ریاا ی حرک ااع

 وجهد ندارد. یمهردنظر با آناهع از نا  برند تفاو  مع ادار

کاا  دهااد نشااار مااع( 02)جاادو  وی  ااع  -ن ااای  آزمااهر دو ناهناا  مساا آم مااح

ت س باااا مااار) 2Fpو  2Fpبااایح میاااانایح ت ییااارا  فرکاااان  آ فاااا در ناحیااا  

در زمااار هشاایدر طعاات هااای ناهاا ا  باادور آناااهع از  (ریاا ی حرک ااعبرناماا 

 نا  برند و های مهردنظر با آناهع از نا  برند تفاو  مع اداری وجهد ندارد.

ماارت س بااا  ) 0Fpهرتاا  ا ر اارود   2تفساایر کیفااع میااانایح ت ییاارا  فرکااان    

هدنع نشااار باارای طعاات هااای بااا برنااد مهردبا اا  آزماا   ( ااااو  دربااار  برنااد 

 بااامهردبا اا  هااای طعاات  نههاایدردر زمااار  VMPFCدهااد کاا  فعا یاا  مااع

مهردبا اا  هااای طعاات نههاایدر در زمااار  فعا یاا  آراز   راز برنااد بیشاا عآناااه

 اس . (با هاار طعت و کیفی )از برند  بدور آناهع
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 1Fpهرتز بر روی  7مقایسه میانگین تغییرات فرکانس  .4شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه-5

در  2Fو  0Fp ،6Fp ،2Fهااا در ا ر رودهااای واکاا ببااا بررسااع در ایااح پااژوهب 

هااای م   ااع باار  از ت فیاام ینااهبع جدیااد  ،ایپیشااانع و آهیاناا   هااای ااهب

جیااا   ،کاااار ید. در اب ااادایااانرد ارا ااا  بازاریاااابع بیااا ع در زمی ااا  برناااد

برناد  داسا انع باا ماااهر ان تااب یاو       هاا آزماهدنع سازی تیاهیر  ه اع   یرسار

 در حاایح هاااآزمااهدنع زمی اا  ساایا ا  م اا یو بااا ایااح پاایبهااای تعریااا هااد 

برنااد  از عآناااه بااد و  عآناااه انههاایدر هااای بااا برناادهای آهاا ا و ناآهاا ا و باا 

 وت فیاامتج یاا . بااا مهردبررسااع، تهسااس دساا اا  ا ر روآنساافا هنرا    اا  نردیااد

طعاات هااای باار فرناای  او  پااژوهب م  ااع باار تاار یر هااای حا اام از ناهناا ، داد 

، مهردپاابیرر  ااااو ناحیاا  و  VMPFCتهجاا  و  احیاا فعا یاا  م اا ی در ن 

ده ااد  بااد  وجااهد ارت ااا  فعا یاا  در ایااح ناحیاا  بااا   کاا  نشااار  اارار نارفاا 

مرباه  با  ا ر ارود     ن اای   ااو  دربار  طعات هاای در م ا  اسا . باا تهجا  با         

0Fp ، وناآها ا   هایطعات هاای باا برناد     بایح  هاای،  آنااهع از برناد   در زمار بد 

نشااار  ن یجاا وجااهد ناادارد. ایااح  یتفاااو  مع ااادار ،برنااد مهردبا اا  آزمااهدنع
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رف اار   ،هاای بادور آنااهع از برناد ماهردنظر      نههایدر دهد کا  م ا  در زماار    مع

 دهد.آه ا از صهد بروز ناعم فاوتع در مهرد برندهای آه ا و نا

هااای برنااد طعاات واکاا ب باا    ده ااد کاا  باایح نشااار مااع هاچ اایح ن ااای   

هاای مهردبا ا  باا آنااهع از     برناد   طعات مهردبا   بادور آنااهع از ناا  برناد و     

ر اساا  کاا  آده ااد  ایااح ن یجاا  نشاااروجااهد دارد.  یمع ااادار تفاااو نااا  برنااد 

ت یاا برناد باا    نا  بعااو ،  . نابار اسا   بر  ااو  فارد در ماهرد طعات هاای ا ر     برند

در زماار  اااو  در ماهرد برناد     بفرا    ،طعات هاای ارت اا  دارد    ااو  در ماهرد  

نابارد. در اداما  ن اای  نشاار داد کا  بایح طعات هاای         تر یر بیش ری بر م ا  ماع  

باا آنااهع از   )طعات هاای باا برناد آها ا       و (بادور آنااهع از برناد   )با برناد ناآها ا   

 ماحظاا  اباامتاار یر  بیااانارن یجاا   کاا  ایااحمع اااداری وجااهد دارد  تفاااو  (برنااد

فرنای  دو  پاژوهب    ب اابرایح   ی بار  اااو  م ا  اسا     برند نس   ب  طعات هاا  

 ناحیاا  و VMPFCتهجاا  و  ناحیاا م  ااع باار تاار یر برنااد باار فعا یاا  م اا ی در  

ده اد  وجاهد ارت اا  فعا یا  در ایاح ناحیا  باا        ناردد کا  نشاار    ااو  تا ید مع

  ااو  دربار  برند های در م   اس .

ت یااا در زمااار  مشااتش هااد  اساا  کاا     6Fpا ر اارود  بررسااع فرکااان  در 

 یتفااو  مع اادار   باا آنااهع از برناد   و بادور آنااهع از برناد     ناآها ا های  نههیدر

کا  م ا  ت یاا در ه ااا  آنااهع از برناد و        دهاد ماع نشاار   مسبف وجهد دارد. ایح 

 در حاا ع ، دهاد در مهاج  باا برنادهای ناآها ا  اااو  م  آاع از صاهد باروز ماع        

های ناآهاا ا و باادور آناااهع از برنااد و را در مهاجیاا  بااا برنااد ع ااااوت ه اایحکاا  

نیاا  از صااهد بااروز  0Fpمهاجیاا  بااا برناادها آهاا ا و بااا آناااهع از برنااد در ا ر اارود 

 اااو  م  آاع و  اااو  در ماهرد برناد        ده اد کا  هاایح امار نشاار     دهدمع

هت در زمار آنااهع از برناد و هات در زماار مهاجیا  باا برنادی کا  از آر آنااهع          

 .اس  ،ندارد

هااای   2Fpو  2Fpدر ماااهرد ا ر ااارود  ناهنااا هاااای حا ااام از داد ساااع در برر

 مشااهد  یاری در ماهرد برناد    نریا ی حرک اع م ا  و تیاایت    ارت اطع بیح برناما  
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از م  یرهاای پاژوهب باا     یاو ناردید و مشااهدا  راب ا  مع ااداری را بایح های      

 بررساع  اً،د. نیای ا دنا ریا ی ک  اد  م ا  نشاار ندا    سامان  حرک اع و ساامان  برناما    

ها در یاو ت فیام کیفاع نشاار داد کا  میاانایح ت ییارا  در زماار آنااهع          داد 

بیشا ر از میاانایح ت ییارا  در     مشتیاع طاهر  از برند در مهاج  باا برناد آها ا با     

-بیاار ماع   ایاح مسابف    .مهاجا  باا برناد آها ا اسا      در  برناد  بد  آناهع اززمار 
کاا  باارای  ااااو  در مااهرد برنااد مهرداساا فاد   VMPFCکا  م اا  در نآ اا   دارد 

فعا یاا   (نساا   باا  طعاات برنااد)در زمااار مهاجیاا  بااا نااا  برنااد  ،نیااردمااع اارار 

 دهد.بیش ری از صهد نشار مع

-( تار یر برهساب برناد بار سایا ا      6102) نا ی یا   بر اسا  م ا عا  کاههح و   
هااای  بیاا ع بساایار زیاااد اساا  و در ن یجاا  نشااان عهااای واکاا ب یااا پاسااتاهی

کاا  ن ااای  پااژوهب  اساا    مااا از برنااد تر یرناابارادرابرنااد باار روی  ا آاا  و یااا 

 ،(6106) ک اد. بار اساا  م ا عا  یاهر و هاراارار      حانر ایح یاف ا  را تا یاد ماع   

باارای افااراد مت فااا   ،فعا یاا  م اا  باارای  ااااو  دربااار  برنااد در یااو نآ اا    

ده اد   تهاناد نشاار  عما  6Fpهاای ا ر ارود   م فاو  اس  کا  باد  مع ااداری داد    

تفاو  فعا یا  فرآی اد ان تااب بایح برنادها و م یاهب  مت فاا و ادرا  طعات         

و هارااارار  م ا عاا  مااو کفااهرباار اسااا  هااا در م اا  افااراد مت فااا باهااد.  آر

( دربااار  ان تااااب باایح برنااادها و م یااهب  مت فاااا و ادرا  طعااات    6112)

هاای حافظا    در بتاب  هشایدر طعات نههایدنع   با آنااهع از برناد ه ااا      ،هاآر

کاا  ن ااای  پااژوهب حاناار نیاا  ایااح نر اا  را  دهاادمااعو م اا  ت ییاار فعا یاا  ر  

 ک د.تا ید مع ،ک  مرت س با تهج  اس  0Fpدربار  نآ   

ناردد کا  ناا  برناد نسا   با  طعات        هاای پاژوهب مشااهد  ماع    بر اسا  یاف ا  

پیشاا یاد  ب ااابرایح، دارد ااااو  در مااهرد م یااه    بااربرنااد تاار یر بیشاا ری  

ته یدک  اادنار هااای باار روی نااا  برنااد و معرفااع برنااد تاکیااد     کاا  دهااهمااع

بااد  آناااهع از نااا   هاچ اایح نشااار داد  هااد کاا  در زمااار   .د اابیشاا ری ناای

باایح برنادهای ناآهاا ا و برناادهای آها ا تفاااو  مع ااداری باارای مآایساا  در     برناد، 
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تهجا  با  برناد     ده اد  آر اسا  کا  انار    نشاار  ایاح مسابف    ک دهد م   ر  ناع

تهان اد جاایا یح هات هاهند و ایاح بارای       هاا ماع  در   ع  های ر  ندهاد، طعات  

ا تیاهر  ا ع  هاای یاو     وکارهاای مارت س در  ا ع  نههایدنع، بفاع     کسب

د. بساایاری از ته یدک  اادنار هااای بهیجااار  هااهم سااهب مااعهااا ب جاادی 

باادور تهجاا  باا  برن یاادر نااا  برنااد صااار ا اادا  باا  تهزیاان هااای در ساا ت    

ته اای   ک  ااد کاا  بااا تهجاا  باا  ن ااای  ایااح پااژوهب  ارصاناا  و فروهاااا  مااع ک

 .ک  دحرک  ( ایح ع برای های فف )ب  سا  برندسازی  ههدمع

اب اااادتر بااهد  و کیفیاا   مشاا ری باااور دارد کاا  م یااهب  دارای برنااد،  اباام  

کشاهر  هاای در  یار  ساران    م .بابتری نسا   با  م یاهب  فا اد برناد دارناد      

و از طار   باهاد  ماع  هار فارد  بارای  کیفاهنر    0/ 2تاا   0/ 2دود بایح  هی ی در ح

ک  اد  هاای )روسای ، بارام، ترکیا ،      هاسایاع باا کشاهرهای میات میار     دیار 

م اساا ع باارای  هااای هااهروی ساااب ( فر اا   ااادراتع  پاکساا ار و جایااهری

ریاا ی م اسااب و سااازد کاا  بااا برناماا  ته یدک  اادنار هااای داصفااع فااراهت مااع 

باارداری را داهاا   هااا نیایاا  بیاار ایااای برندسااازی از ایااح فر اا  اساا فاد  از م 

مشاا ریار باارای  ب ااهار راهااع باارای ترعیاابه اسااع باا برناادها از زی ااایعباهاا د. 

ب اهار یاو ابا ار    ب ادی با   سا   ب و ک  اد بر راری ارت اا  احساساع اسا فاد  ماع    

سارب  نااا  مشا ری را م هجا      با   هاهد کا   ماع  ها اص    برندسازی در بااهای 

 .سازدمعها م  آم های م یه  را ب  آرارزرو  صهدساص  

هااای کاااربردی جیاا  برندسااازی در  اا ع  هااای، اساا فاد  از  یرااع از پیشاا یاد

 کاار باارای تهسااع  م یااه   باهااد. اهاراب   اباام رویرارد تهسااع  م یااه  مااع 

و یااا ت ییاار در بافراارد ب اادی م فاااو ، ت ییاار در هاارم  اااهر اساا فاد  از بساا  

ب اادی، تهسااع  و تراماام رو بااا تهجاا  باا  اهایاا  بساا  م یااه  هساا  د. ازایااح

ب ادی در ک اار ته یاد هاای داصفاع بسایار ساهدم د صهاهاد           این ترایفع بسا   

هااای ب اادینااردد از بساا  ب اادی پیشاا یاد مااعبااهد. در راب اا  بااا طراحااع بساا  

ب اادی بااا د. در طراحااع بساا  م  ااها و صا اناا  باارای م یااهب  اساا فاد  هااه 
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ب اادی تهجاا  باا  میاار  آر در م اام کااار، ساافر و ح ااع م اا   بایااد بساا      

حجات باا تهجا  با  تعادد و ت اها م یاه  مهردتهجا   ارار           هر  س و و کات ب 

نااها  و معرفااع تهجاا  مشاا ریاراز رنااو باارای جفاابتااهار نیاارد. هاچ اایح مااع

م یااهب   باارای ای هااای ساا   یااا  یااهرنااواساا فاد  از  :)باارای مثااا  م یااه 

یااا باارای تااروی  یااو واکاا ب احساسااع اساا فاد    و (و ارنانیااو ط یعااع، سااا ت

 .ناهد

 2Fنااردد کاا  از ناحیاا  هااای آتااع نیاا  پیشاا یاد مااعدر راساا ای انجااا  پااژوهب

)ماارت س بااا حافظاا    2T و)ماارت س بااا مفیااه  وا نااار(   2T)ماارت س بااا نف ااار(،  

هاهد تاا تار یر ناا  برناد بار ایاح دو        نیاری  مشااب  ناهنا    هاای وا نار( در پژوهب

)مارت س باا    2F ناردد از ناحیا   ناحی  نی  مشاتش ناردد. هاچ ایح پیشا یاد ماع     

نیااری هااهد تااا تاار یر احساسااا  باار مشاااب  ناهناا  هااایاحساسااا ( در پااژوهب

مشاابیع   هاای پاژوهب کا   د هاه پیشا یاد ماع   ،طعت نیا  مشاتش ناردد. نیای ااً    

بادور اساان  و مآایساا  هاای صااارجع    بارای مآایسا  هااای اساان  دار و هااای    

  ااهر و مهساایآع م فااع مااهرد  صااارجعو نیانااع در زمااار پتااب مهساایآع 

 نیرد.
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 .006-22(، 0) 01، مدیری  م ابن سازمانع

هاررن ار، ساید احاادتآع و تی هاهر،      .عاماع، میارار   .یهاحآیآا ، ها  ناری روفع

نتساا یح ک  اادنار از هااای ایرانااع. (. بررسااع میاا ار رنااای ا دی میاار 0222) اایا. 

 . تیرار.ک فران  مفع تهسع  کیفی  راه ردی فرانیر در سام  عبا

(. برنااد هااای بهیجااار و تآانااای جیااانع 0222). تی هااهر،  اایابفااع و سااراجع، 

 .پژوهشرد  های کشهرهار بی ریح های طعت دار ایرانع. ب آر ب 

(. م ا عاا  0222. )دیااحا ی، دیااعهبیااا و اساادا   ، ی. کردنااا عمرتااا ع،ف انساا

پاساام  یو رف ااار عباااطف ،عدر ابعاااد هاا اص    یو هاافاف عنآااب دس رساا  عتجرباا

 ،(2)2 ،برنااد  یریمااد عپژوهشاا عفیااف ام  بفااا. عساا   عابیااک  ااد  باا  بازارمیاار 

021-022. 

. هااییح ،هااع انع ، میاادی و . فاادایعفاار، میاادی یهر. هاااا، ب ااا هاای هازی

. تاار یر نااهر باار واکاا ب مشاا ریار مااهاد عاابایع بااا برااارنیری بازاریااابع بیاا ع  (.0211)

 .60-0، 0( 2، )ک  د م ا عا  رف ار میر 

بررسااع تاار یر  (. 0222، ناااار. )ساااا  نااژاد و . ، بفااع اا ایعع. ، سااای  ااا  ع

تهجا  مشا ری باا اسا فاد  از ردیاابع حرکاا        ب ادی م یاه  بار جفاب    آوی  بسا   نردر

 .062-012(، 6) 2، ت آیآا  بازریابع نهیح. هشت
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http://cbs.uok.ac.ir/article_61752.html
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(. تاار یر 0222، آم اا . )هریصاادو  ژ یاا، م نساابعآاای. حآایناااز بهیجااع، اکااارین

، برنااد  یریمااد عپژوهشاا عفیااف ام  بفااا. راریااباار  ااادرا  فاارر دساا  ا  ا  ویبرنااد

2(6 ،)22-002. 
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