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Extended Abstract 

Background and Purpose 
The number of brands promoted through commercials and media is significantly increasing, with 

each striving to capture customers' attention and maintain their interest (Aminiroshan et al., 2021; 

Shakibaei Fard et al., 2020). In the marketing industry, unconscious and emotional processes play a 

crucial role in influencing advertisements' effectiveness and consumers' shopping behaviors. The 

patterns of customers' brain activity are intricately linked to their behaviors, prompting a growing 

interest in utilizing brain-related techniques to analyze responses to advertisements and even to 

influence customer tendencies.  Frontal brain asymmetry is recognized as a valuable tool for 

understanding cognitive and emotional brain interactions. This study aims to investigate changes in 

the frontal and prefrontal brain regions in response to sports and non-sports advertisements from 

Coca-Cola and Apple. The research explores whether advertisements presented in these two distinct 

contexts—sports and non-sports—differentially affect brain activity. To address this question, the 

study objectively compares two distinct samples of commercials from Coca-Cola and Apple, one set 

focused on sports and the other on non-sports themes.  
 

Materials and Methods 
Thirty students from Ferdowsi University of Mashhad (FUM), comprising 15 males and 15 females, 

provided written consent to participate in the study. Their ages ranged from 20 to 35 years (x̄ = 24.81, 

SD = 3.77). All participants were right-handed and reported being in good health, with no history of 

alcohol or drug dependency. However, six participants were excluded due to noisy recorded signals, 

reducing the final sample size to 24 participants (10 men and 14 women).   To obtain baseline brain 
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signals, participants were seated comfortably on a chair while wearing an EEG cap. To establish the 

baseline, participants were instructed to look straight at a 20-inch black monitor for one minute. 

Following this, they viewed four one-minute videos of brand advertisements: two sports-associated 

advertisements and two non-sports advertisements. Brain signals were recorded using a 21-channel 

Electroencephalography (EEG) instrument, Model 202 (Mitsar Company). The channels utilized 

included the paired electrodes Fp1, Fp2, F3, F4, F7, and F8, which correspond to the frontal and 

prefrontal regions. The electrodes were silver chloride and positioned within the cap according to the 

International 10–20 system, a standardized method for EEG electrode placement. . Reference 

electrodes were placed on the participants' ears. The EEG signals were sampled at a rate of 250 Hz. 

Data analysis was conducted using MATLAB. Initially, each channel's signal was referenced to both 

ears. The signals then underwent high-pass filtering with a cutoff frequency of 0.5 Hz and low-pass 

filtering with a cutoff frequency of 45 Hz. Subsequently, artifacts related to movement or eye blinks 

were removed using Independent Component Analysis (ICA). Afterward, the absolute power 

spectrum of brain signals for each channel was calculated using the Welch method with Hanning 

windowing. This calculation was performed with a segment length of 1 second and a 50% overlap. 

Finally, the Individual Alpha Peak (IAP) was measured. The individual frequency band for the IAP 

parameter was defined to encompass the typical alpha band range (IAP - 2 Hz to IAP + 2 Hz). To 

compare the Z-scores among individuals, we calculated their relative power spectrum while watching 

the advertisements. The Z-score for viewing non-sport advertisements was subtracted from that for 

sport advertisements for each participant. A paired t-test was conducted with a significance level of 

0.05 to determine whether this difference was statistically significant. 

GFP z (t)=( GFP spot (t)- mean( GFP rest (t)))/(std( GFP rest (t) )      (Vecchiato et al., 2014) 

Z= Z non-sport - Z sport   

First, to evaluate the pleasure index of advertisements with sports and non-sports content, the Z-score 

was used. Research indicates that more negative frontal alpha asymmetry values correspond to greater 

pleasure. Based on this, it can be concluded that all four advertisements were generally perceived as 

pleasant by participants. To compare the pleasure index of advertisements with sports versus non-

sports content, we utilized the Z-score and conducted a one-sample t-test at a significance level of 

0.05.  

Orr  fiddisss  inii ctt e a tt tt itt icll ly sinnifiaatt  ii ffereeee (p ≤ .. )))  eetween ooorts ddd nnn-sports 

advertisements in the pleasure index. Sports advertisements were shown to evoke a more positive 

emotional response and greater asymmetry in the left hemisphere's alpha band. The negative 

difference in the mean scores of sports and non-sports ads, based on standardized scores, suggests 

that sports advertisements have a stronger impact on the pleasure index. To explore the effect of 

interest in sports on the pleasure index, an independent t-test was conducted. The results revealed a 

ii nnifiaant diffrrccce (p ≤ )))))  in tee plessure eeriddd frmm eeeertieemnnts arr sss ttt h rr nn...  
People who were interested in sports reported significantly higher pleasure compared to those who 

were not interested. 
 

Results and Findings 
Based on the findings of the present study, it can be concluded that sports provide a suitable platform 

for advertising products, as sports advertisements have a positive effect on customer pleasure. 

Therefore, incorporating sports elements and factors into advertisements can generate desirable and 

pleasant feelings towards the advertised product. Overall, the results of this study can serve as a 
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catalyst for increased use of sports and related elements in product marketing and advertising, 

potentially leading to higher investment and revenue in the sports industry.  
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 چکیده

کار  ه بفرآیندهای شناختی و عاطفی    در های مغزی به محرک  برای درک واکنش  جانبههمه  یابزار   عنوانبهعدم تقارن مغز در ناحیه پیشانی  

 شده  شناختهترین ابزارها  یکی از مهم  عنوانبهدر بازاریابی و تبلیغات    ،با احساسات مرتبط استاین ناحیه    کهآنجایی  از  . شود می  گرفته

.  باشدمغز در ارتباط با عدم تقارن حاصل از مشاهده تبلیغات بازرگانی می  پیشانیبررسی تغییرات ناحیه    ،است. هدف از اجرای این تحقیق

پژوهش حاضر    این تحقیق انجام گرفت. روش تحقیق  الکتروآنسفالوگرافی  از دستگاه  استفاده  آماری  و جامعهاست    تجربینیمهبا  ی 

نفر    30آموزشی فعال در مشهد تشکیل دادند. از بین این افراد،   مؤسساتها و  تحقیق را دانشجویان دانشگاه فردوسی و سایر دانشگاه

از    ،های کمیهای دستگاه الکتروآنسفالوگرافی به دادهها و تبدیل دادهداده  تمیز کردنثبت،    منظوربهنمونه تحقیق انتخاب شدند.    عنوانبه

از نمرات استاندارد، آزمون آنالیز واریانس تی   نیز های تحقیقبرای آزمون فرضیهاستفاده شد.  متلب  ،افزار وین ای.ای.جی، نوروگایدنرم

و  نمونه  تک مستقل  تی  آزمون  نتایج    24اس.پی.اس.اس  افزارنرمای،  شد.  معنی  آمدهدستبهاستفاده  شاخص اختلاف  در  را  داری 

شاخص خوشایندی    ،05/0داری  نشان داد. همچنین در سطح معنی  غیرورزشیحالت ورزشی و  تبلیغات در  بین    05/0خوشایندی در سطح  

توان گفت استفاده  و اختلاف معناداری داشت. بنابراین می  بیشتر بوده  مندعلاقهبه ورزش بودند نسبت به افراد غیر  مندعلاقهکه    در افرادی

 ایجاد کند. شدهتبلیغاست احساس مطلوب و خوشایندی را در افراد نسبت به محصول  از عناصر و فاکتورهای ورزشی در تبلیغات قادر

 

   ، خوشایندیپیشانیورزش، تبلیغات ویدئویی، فعالیت مغزی، عدم تقارن   کلیدی:واژگان
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 مقدمه
از طریق   یی کهتعداد برندها  سالههر  .های تجاری وجود داردامروزه بیشتر از قبل، رقابت شدیدی بین بازارهای تبلیغاتی و آگهی

 توجه جلباین برندها سعی در    هدف تمامی   . کندافزایش پیدا میشوند،  معرفی میهای تجاری و تبلیغات  ها، آگهیپخش رسانه

پور و قشونی،  262،  2020،  ترک فر  و  ، جمشیدیانشکیبایی فرد)  استو حفظ مشتری   ؛ امینی روشن، عظیم زاده، طالب 

سیموند،  )  محصول بسیار حیاتی استشرکت تولیدکننده یا    یا ناکامینقش تبلیغات در موفقیت    به همین دلیل(.  2،  2021

 .  (242، 2020، 1تیئل و بوگومولووا -، ننیسزبلمان، کندی 

استفاده صحیح از تبلیغات باعث سودآوری و    .کننده و محصولات داردتبلیغات نقشی اساسی در برقراری ارتباط بین مصرف

از دلایلی که منجر به اهمیت تبلیغات نسبت   شود.ناپذیری برای شرکت میکارگیری نابجای آن منجر به اثرات سوء و جبران به

عوامل آمیخته ترویج می تبلیغات استبحث هزینه  ،شودبه سایر  برای   .بر بودن  زیادی  هزینه  ترویجی معمولاً  سایر عوامل 

توانایی آن در    ،تبلیغات  اهمیتاز دلایل دیگر    .آوردشرکت ندارند، اما در مقابل تبلیغات همواره مخارج زیادی را به بار می

به خرید محصول  تحریک   و جویباریپور، جلیلوند  خزائی،  )شریفی  استمشتریان  تبلیغات    . (155،  2019  ، 2، طباطباییان 

آن سهم بازار، فروش و سود شرکت را بالا ببرد؛ به شرطی که    تبعبهرا به سمت برند جدید سوق دهد و    تواند مشتریانمی

 (.  991، 2014، 3شارپ و ، رایت، استرن رتبه)مندی مشتری را جلب کند بتوانند احساسات و علاقه

خوشایند ها در تبلیغات را  ترین شاخصاند و یکی از مهمقرار داده  بررسی  موردتحقیقات زیادی عوامل مؤثر در تبلیغات را  

افراد معرفی کرده  بودن برای  به  5خوشایندی(.  44،  2012،  4لیون و وی   ،کونگ، گییولیو  ،وکشیاتو)اند  تبلیغ  عنوان )لذت(، 

رو، هر سازمانی به ازاین   .شده است  کند، تعریفای که فرد در یک موقعیت احساس خوشی، شادی، لذت یا رضایت میدرجه 

این مهم حاصل  .  را بر مخاطب خود بگذارد  تأثیردنبال انتخاب و استفاده از تبلیغاتی است که از طریق آن بتواند بیشترین  

های مشتریان از در بازارهای امروزی، شناخت خواسته   ،به همین دلیل  .های مشتریانشود مگر از طریق شناخت خواسته نمی

 .  (205، 2015کردلو، الهی و خدایاری، )  تر استها مهمهای آننیاز

چنینی قابل  های اینطور دقیق از طریق خود اظهاری و راهافراد به  هایو خواسته   درک احساسات  ، شدهبر طبق تحقیقات انجام

،  2004،  6داویدسون)رفتار خرید مشتریان دارای ساختارهای پیچیده و بدون قاعده است    ، زیرا در اکثر مواقع  .ارزیابی نیست

امروزه تردید    ،به همین دلیل(.  43،  2012،  و همکاران  وکشیاتو  ؛787،  2010،  7ریکوسکا، ویینر و چرومانسکا    ، اهم؛  220

های معمول برای سنجش میزان موفقیت تبلیغات بیشتر شده است بازاریابان نسبت به استفاده از اظهارات کلامی و تکنیک

برندهای   تبلیغ برای جدید هایرسانه  و هاکانال ها،روش کارگیریبه  روزافزون  رشد  ،از طرفی(.  28،  2012،  8)اهم و ماکوتین

این امر    .شوددیدن این تبلیغات می ذهن بینندگان و صرف وقت زیاد برای رسانه، پراکندگی پیچیدگی افزایش باعث مختلف

، گویا  ، بانوس گنزالس، بارکوئرو پرزبارایبار فرنانده)  تبلیغات گشته است به  افراد نسبت مندیعلاقه کاهش نهایت منجر به  در
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  وتحلیلتجزیه  باهدف  ازپیشبیش  2های بازاریابی عصبی امروزه از روش  ، همین دلیلبه  (.  20،  2017،  1استبان و دلامورناگومز 

. این  (2018a ،2، 4جونز و گابل-هارمون  ؛2018b ،1، 3فیسچر، پرس و فیورانی) شودهای مغزی به تبلیغات استفاده میپاسخ

های مغزی مرتبط با موفقیت  موجود در فعالیت  علائمتا    اندتلاشمحققان در    .دنها دارتری نسبت به سایر روشدقت بالا  هاروش

از تکنیک  از طریق استفاده  بازاریابی عصبی بررسی کنند  تبلیغات را  ،  جسولا؛  2487،  2020،  5بوراسکا و لاتویزینسکا ) های 

های مغزی مشتریان با  الگوهای فعالیتزیرا    .(2011،  7و همکاران  وکشیاتو؛  57،  2015،  6، آجنییو و ویلسونشارپلی، بیتسیکا

   (.29، 2012)اهم و ماکوتین، ها رابطه بسیار نزدیک دارد شناخت و رفتار آن

مرتبط با احساسات از طریق ردیابی تغییرات   غیرمستقیمبیم که متغیرهای  ایدر این زمینه درمی  شدهانجامتحقیقات    مطالعه  با

شوند، مرتبط است  آوری میمغز جمع 8پیشانی پیشانی و پیشهای خاص ساختاری که با پردازش احساسی در قسمت فعالیت

اساس بر  است.    (10آسیمتری)  فاکتورها عدم تقارن مغزیکی از این    .(138،  2018،  9، اسکوو، کریستنسن و استاهلهوت)رمزی

شاخصی از فعالیت نامتقارن مغز در قشر پیشانی و   عنوانبه پیشانیهای مغز در قسمت ، عدم تقارن نیمکره11مدل دیویدسون

،  12، تام، هین و جاکوبزبریسمیستر)است    موضوعابزار تشخیصی بسیار خوبی برای سنجش میزان خوشایند بودن یا نبودن یک  

 (.  1،  2018، 13و همکاران ؛ ژائو29، 2012؛ اهم و ماکوتین، 262، 2013

نیمکره تقارن  قابلعدم  تفاوت  به  مغز  قسمت  های  در  مغز  چپ  و  راست  سمت  نیمکره  بین  آلفا  فعالیت  و  توجه  پیشانی 

ای که کاهش فعالیت آلفا در نیمکره چپ، با احساسات  گونهبه (.45،  2019،  14)گالانگ و ابهی   شود گفته میپیشانی مغز پیش

است   ناخوشایند همراه  و  احساسات منفی  با  راست،  نیمکره  در  آلفا  فعالیت  افزایش  و  و خوشایند  و  )مثبت  فرنانده  بارایبار 

،  2019؛ گالانگ و ابهی،  3،  2019،  17؛ دنگ و وانگ 18،  2011،  16؛ کاستودیو107،  2003،  15؛ کوئن و آلن20،  2017،  همکاران

 (.  29، 2012؛ اهم و ماکوتین، a 2018 ،3جونز و گابل، -؛ هامون46

)داویدسون، مغز رفتارهای خوشایند یا گرایشی را    ناحیه پیشانیهای موجود در قسمت چپ کورتکس  فعالیت  ،دیگریدر تعریف  

 )فیسچر   دهند کورتکس مغز رفتارهای اجتنابی یا ناخوشایند را انعکاس می  پیشانی ناحیه  و فعالیت سمت راست    (220،  2004

   .(58، 2015، جسولا و همکاران ؛2018a ،2، و همکاران
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 طور به  پیشانی های مغز در قسمت  دهد که نیمکرهنشان می  (1EEGالکترانسفالوگرافی )  قدرت طیفی  وتحلیلتجزیه  ،طورکلیبه

در بسیاری از تحقیقات مربوط به   . این موضوع(220، 2004 ،)داویدسوندهند متفاوتی نسبت به احساسات واکنش نشان می

،  3 ، رزنیک، ایتوارت و آلن؛ اسمیت2، 2018، 2رزنیک و آلن) قرار گرفته است موردمطالعه شناختیروان احساسات، انگیزش و 

2017 ،100)  . 

در پژوهش خود که  ها  ( اشاره کرد. آن2011)  توان به تحقیق وکشیاتو و همکارانموجود در این زمینه میدر بین تحقیقات  

های  تیجه رسیدند که عدم تقارن سیگنالها بود، به این نمغز در حین مشاهده ویدئو کلیپ  ناحیه پیشانیتحلیل فعالیت    باهدف 

EEG    گویکسیرز ، بیگن، مارینآسین  .مغز با لذت و خوشایندی حاصل از مشاهده تبلیغات تجاری ارتباط دارد  پیشانی در بخش ،  

بر تبلیغات انجام دادند، به این نتیجه   متجانس و نامتجانس   موسیقی  تأثیر( نیز در تحقیقی که بر روی  3،  2021)4آلکانسیزو  

 .  شده است پیشانیم تقارن در قسمت و خوشایند برای افراد باعث ایجاد عد شدهشناخته رسیدند که تبلیغاتی با موسیقی 

ناحیه در    EEG  هایسیگنالکاربرد عدم تقارن    "( با عنوان  785،  2010اوهم و همکاران )تحقیق دیگری را در همین راستا  

تواند  می  در این ناحیهبه این نتیجه رسیدند که عدم تقارن    ها . آنانجام دادند  "مغز در تحقیقات مرتبط با تبلیغات  پیشانی

و   همچنین رمزی .در نظر گرفته شود یک ابزار تشخیصی برای سنجش پتانسیل تبلیغات با توجه به رویکرد گرایشی  عنوانبه

   بینی کند. مشتری را پیش   قادر است میزان خوشایندی  پیشانیکه عدم تقارن مغز در قسمت    ند( بیان کرد2،  2018)  همکاران

های تبلیغاتی تکراری باعث ایجاد نگرش منفی به تبلیغات  کارگیری روشدهد که بهنتایج برخی تحقیقات نشان می  ،از طرفی

. طبق تحقیقاتی  (206،  2015،  و همکاران  )کردلوهای جایگزین باشند  بایست به دنبال کشف روش ها میرو شرکت شده و ازاین

  .تبلیغات که رشد فراوانی هم داشته، ورزش است  هیکی از بسترهای مناسب برای ارائ  ،های اخیر صورت گرفتهکه در سال

پتانسیل داشتن  دلیل  به  ورزش  شرکت   العادهفوق های  امروزه  از  بسیاری  به  برای  تبلیغ    ترینمهمها  و  معرفی  برای  مکان 

ورزش بخشی از اهداف تجاری    از طریقها با تبلیغات  ها و سازمانباعث شده که شرکت  است. این امر  شدهتبدیلمحصولاتشان  

   (.8، 2020، 6راتنو  ، دیوویس ؛ کرونیوس، دمیتروپولوس، تراولس35، 2011، 5)جیمز  خود را محقق سازند

توان به  میاین دلایل    از جمله  . است  شده  بیانورزش    از طریقدلایل متعددی برای اهمیت تبلیغات    ،در تحقیقات مختلف

تماشای یک مسابقه در حین  تجاری جدید  نشان  از یک  آگاهی مردم  میزان  رسانه  ،افزایش  متعدد،  پوشش  و  ای گسترده 

تبلیغات از طریق ورزش    (. 2،  2009،  7پیون و جیمز  و   3،  2011)جیمز،    ، حرکت و پویایی در تبلیغات اشاره کرد پذیریانعطاف

های تولیدکننده محصولات  و باورهای افراد دارد، منافع و مزایای زیادی را برای شرکت  ، توجهواسطه تأثیرگذاری که بر نگرشبه

 .  ( 652، 2020 ؛ قائدی، ایزدی و قاسمیان مقدم، 3، 2021 و همکاران، امینی روشن) آوردبه ارمغان می

همچنین نگرش افراد   است.اند که نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش مثبت  محققان زیادی به این نتیجه رسیده

تبلیغات آنلاین    تر از نگرش نسبت به تبلیغات عمومی، تلویزیونی ومعناداری مثبت   طوربهنسبت به تبلیغات از طریق ورزش،  
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در این زمینه   (. 3 ،2017، 2ماسانوویچ، زوریک و گارداسویک؛ 91، 2018، 1ماسانوویچ ؛ 125،  2018اسماعیلی و امانی، )است 

ای به بررسی اثر تبلیغ از طریق ورزش و ارتباط آن با ( اشاره کرد. ایشان در مطالعه91، 2018توان به تحقیق ماسونوویچ )می

تبلیغ    تأثیربلکه    است،  مؤثر مشاهده رویدادهای ورزشی پرداخت و به این نتیجه رسید که نه تنها تبلیغ از طریق ورزش بسیار  

قاسمی همچنین  .  ، بسیار بیشتر استپردازندمیاز طریق ورزش بر گروهی از افراد که بیشتر به تماشای رویدادهای ورزشی  

 در پارک در ورزش با مرتبط تبلیغاتی هایآگهی نقش"در تحقیقی با عنوان  (  2022نی )یسلطان حس  و  سیانی، محمدی

توانند بر کاهش امواج به این نتیجه رسیدند که تبلیغات مرتبط با ورزش می "QEEG استفاده از با افراد مغزی  امواج تغییرات 

توان به از دیگر تحقیقات موجود در این راستا میبه تبلیغ را افزایش دهند.  توجه  آلفا تاثیرگذاشته و بارشناختی و افزایش  

  طورکلی بهدهندگان  که برخلاف تبلیغات عمومی، پاسخ  ندایشان اعلام کرد  .اشاره کرد  (205،  2015)  و همکاران  کردلوتحقیق  

رسانه تبلیغاتی    عنوانبهورزش    فردمنحصربههای  نگرش مثبتی به تبلیغات از طریق ورزش دارند و باور بر این است که ویژگی

 .  در نگرش مثبت به تبلیغات از طریق ورزش نقش دارد

به ورزش بر شاخص خوشایندی افراد بود.    مندیعلاقهمیزان    تأثیرقرار گرفت،    بررسی  موردموضوع بعدی که در تحقیق حاضر  

بر تصمیم به خرید و    تأثیرگذاریبه موضوع مورد تبلیغ، عامل    مندیعلاقهمیزان    ،در این زمینه  شدهانجام تحقیقات   بر اساس

محرم  ،  عزیزیان کهن،  ؛ دارابی18،  2011کاستودیو،  ؛  291،  2020  سلیمانی، بارانی، اینانلو و خجسته،) توجه به تبلیغ است 

 اصل اساسی شناخت مخاطب و علایق آن یک .(2011وکشیاتو و همکاران،  ؛14، 2016، عبدوی ؛  24، 2018، و نوبخت زاده

 . شودمی ارسال آن برای پیام فرستنده طرف از  پیام که است ارتباط فرایند اصلی عناصر  از و یکی اثربخش ارتباط امکان برای

.  به یک برند تحقیق انجام داد   علاقهبیمند و  ( در مورد فعالیت موج آلفا در دو گروه علاقه69، 2010کاستودیو ) ،راستادر این  

اما در گروه بدون علاقه به مارک، توزیع   ، مند دارای توزیع کم بوده استسری در گروه علاقهاعلام کرد موج آلفا در قشر پس  او

تأثیر تبلیغ  ( نیز در تحقیق خود  15،  2018دارابی و همکاران )  .است  شده  مشاهدهسری  زیادی از ریتم موج آلفا در قشر پس

اعلام کردند که قدرت باندهای آلفا، بتا و تتا در گروهی که    ها. آنقراردادند  بررسی  موردورزشی شرکت نایک را بر مشتریان  

مند به ورزش نبودند  اما قدرت باندهای آلفا و تتا در گروهی که علاقه  ،مند بودند افزایش معناداری داشته استبه ورزش علاقه

گیری افراد برای خرید توجهی بر تصمیممانده است. او همچنین بیان کرد که تبلیغات ورزشی قادرند اثر قابلبدون تغییر باقی

( در تحقیقی با هدف تعیین اثر همانندپنداری با ورزشکار  2019همچنین فرزی، یوسفی و بروجردی )  .محصول داشته باشند

تجاری   تبلیغات  به  نسبت  نگرش  رسبر  نتیجه  این  به  عصبی  بازاریابی  تکنیک  از  استفاده  با  مشهور  که یورزشکاران  دند 

و تاثیر مثبتی بر    دارد مشهور  ورزشکاران تبلیغات تجاری به  نسبت  نگرش  تغییر بر مثبتی تأثیر ورزشکار  با همانندپنداری

طرف و استفاده  بنابراین، این پژوهش بر آن است تا با توجه به اهمیت ورزش در دنیای تبلیغات ازیک تغییر نگرش افراد دارد. 

هایی قابل استناد از طرف دیگر، در وهله اول  داده  به دست آوردنعنوان روش بازاریابی پیشرفته و باهدف  از بازاریابی عصبی به

در مرحله بعدی به این    .ورزشی و غیرورزشی بسنجدتبلیغات  تبلیغات محصولات غیرورزشی را در هر    خوشایند بودنمیزان  

پاسخ دهد که آیا تبلیغ ورزشی در مقایسه با تبلیغ غیرورزشی قدرت بیشتری در ایجاد خوشایندی برای افراد دارد و آیا    سؤال

با توجه به تحقیقات ین  تواند برای شرکت مزایای بیشتری را نسبت به همتای غیرورزشی خود به ارمغان بیاورد؟ همچنمی

 

1. Masanovic 

2. Masanovic, Zoric, & Gardasevic 



                                                                                          ..         . با ییارویدر رو انیمشتر یمغز  یهاتیفعال لیتحل

38 شماره ، 16، دوره 1403 اردیبهشتو  فروردین، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه   

داریم    مندیعلاقه  تأثیرو    شدهانجام قصد  مغزی،  امواج  میزان  بر  تحقیق  این  و  خوشایندر  ورزشی  تبلیغات  بین  در  را  دی 

 . به ورزش بررسی و مقایسه کنیم مند علاقهبه ورزش و غیر  مندعلاقهدر دو گروه  غیرورزشی
 

 پژوهش روش

جامعه آماری تحقیق را دانشجویان دانشگاه فردوسی  است.    تجربینیمهتحقیق حاضر بر اساس هدف، کاربردی و از نظر ماهیت  

نفر از    30تصادفی و شامل    صورتبه. نمونه تحقیق نیز  ها و مؤسسات آموزشی فعال در مشهد تشکیل دادندو سایر دانشگاه

، بدون هرگونه سابقه بیماری، مصرف مواد،  دستراستسال سن،    35-20ورود به پژوهش )بین هایملاکدانشجویانی بود که 

و برای بررسی میزان (  GHQ) سنجش سلامت افراد، پرسشنامۀ سلامت عمومی گلدبرگ    منظوربهدارو و الکل( را داشتند.  

 . گرفته شد به کار( 2009ها به ورزش پرسشنامه ناجی )آن مندیعلاقه

 : روش اجرا

شده روبروی مانیتور کامپیوتر بنشینند. سپس کلاه  منظور ثبت سیگنال از تمامی افراد خواسته شد که روی صندلی تعبیه به

های مدنظر منظور رسانایی بهتر و بیشتر امواج مغز، داخل کانالمخصوص دستگاه الکتروانسفالوگرافی برای هر فرد تنظیم و به

ها را بررسی کردیم تا میزان  امپدانس کانال  1افزار وین ای ای جیبا مراجعه به نرم   ،ژل مخصوص ثبت تزریق شد. در ادامه

آن از  مقاومت  کمتر  به  ثبت سیگنال  5ها  از  قبل  رسید.  اهم  اصلی    ،کیلو  به هدف  اشاره  بدون  اجرایی  تمام  پروتکل  برای 

از دو برند برتر    سپس  .توضیح داده شد ها  آزمودنی هر فرد چهار تبلیغ )شامل یک تبلیغ ورزشی و یک تبلیغ غیرورزشی( 

برندگزارش  اینتر  برای تمامی  را تماشا کرد.  )اپل و کوکاکولا(    2021سال    شده توسط سایت  تبلیغ یک دقیقه و  زمان هر 

های مغزی با دستگاه  اجرای آزمون برای هر آزمودنی حدود ده دقیقه زمان نیاز داشت. سیگنال ،مجموع  تبلیغات برابر بود. در

های موردنظر در این تحقیق شامل جفت الکترودهای ثبت شد. کانال شرکت میتسار 202کاناله مدل  21الکتروآنسفالوگرافی 

الکترودهای   صورتبهدر دستگاه    شده  استفادهبودند. الکترودهای    (F7, F8, F3, F4, Fp1, Fp2)پیشانی پیش  و  پیشانیقسمت  

لحاظ میزان نور و    های مغزی ایزوله بود و ازاست. اتاق ثبت فعالیت  10-20  المللیبینبوده که مطابق با سیستم    کلراید نقره

، از ها برای تمامی افراد نمونهمنظور حفظ شرایط یکسان در پخش کلیپهمچنین به  .دما در حالت استانداردی قرار داشت

است که تمامی   ذکرشایان(.  1ها برای افراد پخش شد )جدول شماره  کلیپ  ،افزاراستفاده شد و طبق خروجی نرم  2افزار آر نرم

 .زیر نظر کمیته اخلاق دانشگاه علوم پزشکی مشهد انجام شده است شده ذکرمراحل 
 

 ها ترتیب نمایش کلیپ -1جدول 

Table 1- Arrange the display of clips 

1 3 2 4 
 21نمونه 

Sample 21 
1 3 4 2 

 11نمونه 

Sample 11 
3 2 1 4 

 1نمونه 
Sample 1 

1 3 4 2 
 22نمونه 

Sample 22 
2 1 3 4 

 12نمونه 

Sample 12 
3 2 4 1 

 2نمونه 

Sample 2 

2 1 3 4 
 23نمونه 

Sample 23 
2 1 4 3 

 13نمونه 

Sample 13 
1 4 2 3 

 3نمونه 

Sample 3 
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 ها ترتیب نمایش کلیپ -1جدول 

Table 1- Arrange the display of clips 

1 3 2 4 
 21نمونه 

Sample 21 
1 3 4 2 

 11نمونه 

Sample 11 
3 2 1 4 

 1نمونه 
Sample 1 

3 1 4 2 
 24نمونه 

Sample 24 
2 4 1 3 

 14نمونه 

Sample 1 
3 1 2 4 

 4نمونه 

Sample 4 

3 2 1 4 
 25نمونه 

Sample 25 
1 2 3 4 

 15نمونه 

Sample 1 
4 3 2 1 

 5نمونه 

Sample 5 

3 1 4 2 
 26نمونه 

Sample 26 
4 3 2 1 

 16نمونه 

Sample 16 
1 4 3 2 

 6نمونه 

Sample 6 

4 1 3 2 
 27نمونه 

Sample 27 
3 4 1 2 

 17نمونه 

Sample 17 
4 1 2 3 

 7نمونه 

Sample 7 

4 3 1 2 
 28نمونه 

Sample 28 
4 1 3 2 

 18نمونه 

Sample 18 
4 1 3 2 

 8نمونه 

Sample 8 

1 3 4 2 
 29نمونه 

Sample 29 
4 3 1 2 

 19نمونه 

Sample 19 
2 4 1 3 

 9نمونه 

Sample 9 

4 2 3 1 
 30نمونه 

Sample 30 
3 2 1 4 

 20نمونه 

Sample 20 
3 2 4 1 

 10نمونه 

Sample 10 
 

 هاتحلیل داده

افزار نوروگاید استفاده  های ناشی از حرکت و پلک زدن، از نرمو حذف آرتیفکت   شدهثبتهای  تمیز کردن داده  منظوربه  ، در ابتدا

تعدادی از افراد   شدهثبتهای  زن( کاهش یافت، زیرا سیگنال  14مرد و  10نفر )  24تعداد افراد نمونه به    ،شد. در این مرحله

صورت بدین  . بهره گرفتیممتلب    افزارنرمها از  تحلیل داده  باهدف  ،استفاده بود. در ادامه  غیرقابلنویز و آرتیفکت زیاد    به دلیل

با فرکانس    بالاگذر(( محاسبه شد و سپس از یک فیلتر  A1+A2)/2نسبت به مرجع هر دو گوش )  هر کانالابتدا سیگنال    که

پایین  5/0قطع   فیلتر  یک  و  قطع  هرتز  فرکانس  با  بخش  45گذر  شد.  داده  ثبتعبور  سیگنال  از  به هایی  مربوط  که  شده 

1 اجزای مستقل وتحلیلتجزیه های حرکتی و یا ناشی از پلک زدن بود، با استفاده از روش  آرتیفکت 
ICA   .حذف شدند 

های  برای سیگنال   %50  پوشانیهمبه طول یک ثانیه و    3سازی هنینگبا پنجره  2سپس طیف توان مطلق با استفاده از روش ولچ 

( محاسبه شد. بنابراین باند فرکانسی  Individual Alpha Peak)  IAPقله آلفای فردی    ،نهایت  در  .محاسبه شد  هر کانالمغزی و  

 IAP-2Hzدهد و عبارت است از: )است که باند آلفای متداول را پوشش می  شده  تعریفبه نحوی    IAPفردی بر اساس پارامتر  

IAP+2HZ  .) 

( با استفاده از فرمول محاسبه و سپس نمرات PI  4شاخص خوشایندی )  ،و برای هر تبلیغ  هر فردبرای    ،با توجه به هدف تحقیق

z مقایسه با جامعه تعیین شد.   منظوربه  هاآن 

PI= 5GFPright- GFPleft 

 

1. Independent Component Analysis 

2. Welch 

3. Hanning  

4. Pleasure Index 

5. Global Field Power  
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𝑍 =
�̅�− 𝜇

𝛿

√𝑁

                

GFP z (t) =
 GFP spot (t)− mean( GFP rest (t))

std( GFP rest (t))
   

 

از    آمده دستبه  zاز نمره    هر فرد   غیرورزشیاز مشاهده تبلیغ    آمده دستبه  zسنجش فرضیه تحقیق، نمره   منظوربه ،نهایت   در

عدم    ،عددی منفی باشد  zاگر عدد کلی  ،در این حالت  (.2013؛ 2010ن، ا)وکشیاتو و همکارمشاهده تبلیغ ورزشی کسر شد 

قویتقارن   ورزشی  کلیپ  توسط  کلی  ایجادشده  عدد  اگر  و  بوده  غیرورزشی  کلیپ  از  باشد  zتر  مثبت  تقارن    ،عددی  عدم 

اس.پی.اس.اس   افزارنرمبرای بررسی آماری از    ، نهایت  درتر از کلیپ ورزشی بوده است.  ایجادشده توسط کلیپ غیرورزشی قوی

 استفاده شد.  05/0در سطح معناداری 
Z= Z non-sport - Z sport 

 نتایج 
 باشد. کنندگان در مطالعه حاضر میهای توصیفی شرکتویژگی دهنده نشان 2شماره  جدول

 

 متغیرهای جمعیت شناختی  برحسب دهندگانپاسخ فراوانی توزیع -2جدول  

Table 2- Frequency distribution of respondents according to demographic variables 
 متغیر

 
Variable 

 کنندگان تعداد شرکت
Number of 

participants 

 درصد فراوانی 
Frequency percentage 

 جنس

Gender 

 زن 

Woman 
14 58.33 

 مرد
Man 

10 41.66 

 تحصیلات 

Education 

 لیسانس 
BS 

13 54.16 

 فوق لیسانس 

Masters 
8 33.33 

 دکترا
Doctorate 

3 12.5 

 وضعیت تأهل 

Marital status 

 مجرد 
Single 

16 66.66 

 متاهل

Married 
8 33.33 

 به ورزش  مندی علاقه

Interest in sports 

 علاقمند 
Interest 

12 50 

 غیرعلاقمند 
Non-Interest 

12 50 

 

 (2013، 1بابیلونی  و ترتل )وکشیاتو، چربینو،
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در پژوهش، نمرات استاندارد مربوط به شاخص خوشایندی    شده کار گرفتههببررسی میزان خوشایندی تبلیغات    هدف   با   ،در ابتدا

فعالیت بالاتر آلفا در نیمکره راست در   ، شده  آمد. طبق تحقیقات انجام  به دست  هاآنهر کدام از تبلیغات محاسبه و میانگین  

زیرا قدرت آلفا با   (2018a)فیسچر و همکاران، شود تر میمنفی عدم تقارننیمکره چپ باعث ایجاد  فعالیت آلفا در مقایسه با 

تبلیغ بررسی شد و به این نتیجه رسید که تمامی    4عدم تقارن در هر    ،بر این اساسفعالیت قشر مغز رابطه معکوس دارد.  

میانگین و انحراف استاندارد مربوط   ،در جدول زیر  کارگرفته شده در تحقیق قادرند عدم تقارن را در مغز ایجاد کنند.هتبلیغات ب

 . (3)جدول شماره  است شده ارائه غیرورزشیتبلیغ در دو حالت ورزشی و  4به هر 
 

 میانگین و انحراف استاندارد شاخص خوشایندی هر برند  -3جدول 

Table 3-The mean and standard deviation of each brand is a pleasant indicator  

 

  (standard deviation (SD)انحراف استاندارد )  ( Mean) میانگین

 غیرورزشی
Non sport 

 ورزشی
Sport 

 غیرورزشی
Non sport 

 ورزشی
Sport 

 اپل

Apple 
0.73 - 0.37 - 2.42 2.45 

 کوکاکولا 

Coca cola 
0.70 - 0.16 - 2.73 2.56 

 

 
 

 (Sport clipورزشی )کلیپ                            (                 non-sport clipورزشی )غیر کلیپ                

 

 
 

 (. 2و  1 شکلباشد )می صورتبدین (غیرورزشی)تبلیغ ورزشی و   هر برند  zهمچنین نمودارهای مربوط به نمرات 

از مشاهده    آمدهدست به  zاز نمره    هر فرد  ورزشیاز مشاهده تبلیغ    آمدهدستبه  zنمره    ،اصلی تحقیق  سؤالبررسی    منظوربه

استفاده شده است. فرضیه تحقیق   p=  05/0 داریدر سطح معنی  اینمونهتک  یتزمون  سپس از آ  .ورزشی کسر شدغیرتبلیغ  

تواند خوشایندی بیشتر و عدم تقارن را در نیمکره چپ  از طریق ورزش می  غیرورزشییک محصول   این بود که مشاهده تبلیغ

 در افراد ایجاد کند.   غیرورزشیمغز و در باند آلفا نسبت به تبلیغ همان محصول از طریق تبلیغ 

-15

-10

-5

0

5

10

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23

 کوکاکول شاخص خوشایندی برند  zنمرات  -1شکل 

Figure 1_ Z scores Coca Cola Brand Pleasure Index 

 

 اپل شاخص خوشایندی برند  zنمرات  -2شکل 

Figure 2_ Z scores Apple Brand Pleasure Index 
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 شاخص خوشایندی  اینمونهآزمون تی تک -4جدول 
Table 4- Single sample t-test of pleasure index 

 برند 

(Brand ) 

 0میانگین مفروض= 

(Test value= 0) 

 آماره تی

 

(T ) 

 

درجه  

 آزادی

 

(Df ) 

 سطح معناداری 

 

Sig (1-tailed) 
 

اختلاف  

 میانگین 

 

(Mean 

Difference) 

 % 95فاصله اطمینان در سطح 

 
(95% Confidence Interval of 

the Difference) 

 حد پایین 

(Lower) 

 حد بالا 

(Upper) 

 اپل

Apple 
1.85 - 23 0.03 * 0.19 - 0.40 - 0.02 

 کوکاکولا 
Coca Cola 

-3.13 23 *0.00 -0.46 -0.77 -0.15 

 

در شاخص خوشایندی مخاطبین به   غیرورزشیبین حالت ورزشی و    05/0را در سطح    داریمعنیاختلاف    آمدهدستبهنتایج  

منفی بودن اختلاف میانگین بین حالت ورزشی و غیرورزشی بر اساس تفاضل نمرات استاندارد، حاکی از   .تبلیغات نشان داد

به ورزش بر   مندیعلاقه  تأثیربررسی    هدف  با   ،بیشتری بر شاخص خوشایندی دارند. در ادامه  تأثیرآن بود که تبلیغات ورزشی  

 (.5از آزمون تی مستقل استفاده شد که نتایج آن به شرح زیر است )جدول  ،افراد خوشایندیشاخص 
 

 مندی به ورزش نتایج آزمون تی مستقل بر اساس علاقه  -5جدول 

Table 5_ Independent t-test results based on sports interest 

 

Levene’ s test 
for Equality 

of Means 
آزمون همگونی  

 واریانس لوین

t-test for Equality of Means 
 ها آزمون تی برای برابری میانگین

 

 Fآماره 

(F ) 

 

سطح  

 معناداری 

(Sig) 

آماره  
t 

(t ) 

درجه  

 آزادی

(Df ) 

سطح  

 معناداری 

Sig (2-

tailed) 
 

اختلاف  

 میانگین

(Mean 

Difference ) 

انحراف  خطای

 استاندارد

Std. Error 

Difference 
 

فاصله اطمینان در سطح  

95% 

(95% Confidence 

Interval of the 

Difference) 

 حد پایین

(Lower ) 

 حد پایین

(Lower ) 

 اپل

Apple 

با فرض 

برابری 

 هاواریانس 

(Equal 

variances 

assumed) 

3.270 0.84 2.71 22 0.01 * 0.50 0.18 0.11 0.88 
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 مندی به ورزش نتایج آزمون تی مستقل بر اساس علاقه  -5جدول 

Table 5_ Independent t-test results based on sports interest 

 

Levene’ s test 
for Equality 

of Means 
آزمون همگونی  

 واریانس لوین

t-test for Equality of Means 
 ها آزمون تی برای برابری میانگین

 کوکاکولا 
Coca 

Cola 

فرض با 

برابری 

 هاواریانس 
(Equal 

variances 

assumed) 

1.98 0.17 2.12 22 0.04 * 0.58 0. 27 0.01 1.16 

 

 مطالعه   مورداز مشاهده تبلیغات در هر دو برند  حاصل  خوشایندی    05/0  داریمعنیبود که در سطح    صورتبدیننتایج حاصله  

 اختلاف معناداری داشت.مند نبودند مند به ورزش بودند و افرادی که علاقهافرادی که علاقه بین

 

 گیریبحث و نتیجه 
های بازاریابی را بهتر درک کند.  بازاریابی عصبی در پی آن است که با مشاهده و تفسیر احساسات انسانی، بتواند تأثیر محرک

ای نیست. شواهد زیادی وجود گیری انسان فرایند آگاهانهدلیل اصلی استفاده از بازاریابی عصبی این است که تصمیم  ،واقع  در

مغز از میانبرها برای سرعت   ، دهد تمایل به خرید محصولات و خدمات فرایندی عاطفی است و در این فراینددارد که نشان می

امروزه در تحقیقات بازاریابی علاقه زیادی جهت حرکت از    ، کند. به همین دلیلگیری استفاده میبخشیدن به فرایند تصمیم

 کننده به سمت تحقیقات مستقیم عصبی وجود دارد.  تحقیقات خودگزارشی در ارتباط با مصرف

)قائدی و  شده در آگهی اشاره دارد  در تحقیقات مربوط به حوزه تبلیغات، خوشایندی به میزان تمایل افراد به محصول ارائه 

طور مرتب زیرا مدیران بازاریابی به  .باشد های بسیار مهم برای مدیران و تولیدکنندگان میو از شاخص(  641،  2020همکاران،  

ها پیوسته برای  آن  .سنجنداز طریق معیارهایی مانند قصد خرید افراد پس از مشاهده تبلیغ، میزان خوشایندی افراد را می

 .  سنجندتعیین میزان مطلوبیت یک تبلیغ، خوشایندی محصول را قبل و بعد از تبلیغ می

شده  اگر هنگام تعامل با محیط در فرد احساس لذت ایجاد شود، این احساس به یک لذت ادراک  ،حققانم طبق نظر بسیاری از

کارایی یک فعالیت  شده منجر به افزایش  کند. لذت ادراکگردد و فرد نسبت به آن عمل نگرش مثبتی پیدا میمنتهی می

بنابراین،    .یابد ارزش کارکرد آن افزایش می  ،شده موجود در یک فعالیت بیشتر باشدهرچقدر لذت ادراک  ،نتیجه  در  . گرددمی

 (.2488، 2020بوراسکا و لاتویزینسکا، ) شده اثرگذار استشده بر سودمندی ادراکلذت ادراک

راستادر   آلفا    حاضرتحقیق  ،  این  باند  پیشانی مغز،  به بررسی تغییرات  ناحیه  تقارن در  سنجش  که نقش مهمی در  و عدم 

  و  ایجاد شد  شده  مشاهدهد که عدم تقارن آلفا در تبلیغات  دننشان دا  ی حاصل از تحقیقها یافتهپرداخت.    ،دارد  خوشایندی

تبلیغات   کنددیدن  ایجاد  افراد  در  را  خوشایندی  تبلیغات   ، دیگرعبارتیبه.  توانست حس  آلفای   مشاهده  توان  ایجاد  باعث 

   . شد مغز تر شدن نیمکره چپنتیجه فعال ها و درتری در نیمکره چپ مغز افراد نسبت به نیمکره راست آن پایین
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کمتر باشااد، فعالیت شااناختی آن   پیشااانیهرچه میزان سااطح آلفا در ناحیه   ،طبق تحقیقات موجود در حوزه علوم اعصاااب

، زیرا با کاهش توان باند آلفا در نیمکره های مغز نیز صاادق اساتدر ایجاد عدم تقارن نیمکره. این موضاوع قسامت بیشاتر اسات

نسابت به نیمکره تر شادن نیمکره چپ فعالفعالیت شاناختی آن قسامت بیشاتر شاده و   ،چپ نسابت به نیمکره راسات مغز

نیمکره چپ مغز مسائول   دیویدساوناجتنابی   -طبق مدل گرایشای  کند.میاحسااس خوشاایندی بیشاتری در فرد ایجاد  ،راسات

 پردازش احساسات مثبت و نیمکره راست مغز مسئول پردازش احساسات منفی است.

(، گالانگ و ابهی  2018(، رزونیک و الن )2018(، ژائو و همکاران )2017نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات اسمیت و همکاران )  

( در تحقیقی که با عنوان 2017. رزنیک و آلن )راستاستهم(  2021آسین و همکاران )  (،2018(، فیسچر و همکاران )2018)

به این نتیجه رسیدند که عدم تقارن در قسمت پیشانی مغز زمانی    "و ناظر  میانجی گرعنوان یک  عدم تقارن جلویی مغز به"

های مثبت و خوشایند  که در هنگام فعالیتطوریهب  .افتداتفاق می  ، های شناختی استکه ذهن درگیر احساسات و فعالیت

این عدم تقارن به سمت   ،های منفی و ناخوشایند برای فرداین عدم تقارن به سمت نیمکره چپ و هنگام فعالیت  ،برای فرد

   .نیمکره راست خواهد بود

آلفای    ، های لطیف و همراه بااحساس مهربانیکه افراد در زمان تماشای فیلم  اعلام کردند(  2018)  همکارانشهمچنین ژائو و  

دهنده این است که مهربانی یک حس مثبت این نشان .کنند تری را در سمت چپ مغز نسبت به سمت راست تولید میپایین

افراد آلفای بالاتری را در سمت   ،هایی با حس عصبانیت و تنفرو مرتبط با رویکرد گرایشی است. در مقابل، هنگام تماشای فیلم

 زیرا عصبانیت یک حس منفی و مرتبط با رویکرد اجتنابی است.   ،چپ مغز نسبت به سمت راست تولید کردند 

  شده   انجام   ارزیابی میزان خوشایندی تبلیغات   هدف  با تبلیغات نیز تحقیقات متعددی در این زمینه وجود دارد که    یزمینه  در

(، فیسچر و 2019دنگ و وانگ )توان به تحقیق می جمله  از. راستاستهمهای تحقیق حاضر با این تحقیقات نیز و یافته است

(، اهم و ماکوتین 2010(، اهم و همکاران )2012(، وکشیاتو و همکاران )2013(، بریسمیستر و همکاران )2018همکاران )

الن )2010(، کاستودیو )2010(، وکشیاتو و همکاران )2011(، وکشیاتو و همکاران )2012) اشاره کرد.  (  2004(، کوئن و 

فعال شدن نیمکره چپ را در زمان احساسات مثبت و خوشایند و فعال شدن نیمکره راست را در ذکرشده  تمامی تحقیقات  

 ند.  کردمنفی و ناخوشایند تائید  بروز احساساتزمان 

تبلیغ از طریق ورزش بر میزان خوشایندی افراد و مقایسه آن با تبلیغ از طریق غیرورزش   تأثیربررسی  به    ،در بخش دوم تحقیق

، خوشایندی  ناحیه پیشانیتبلیغات ورزشی با ایجاد عدم تقارن بیشتر در    ،های حاصل از پژوهشبا توجه به یافته   پرداختیم.

باعث ایجاد توان ورزشی  دیدن تبلیغات    ، دیگرعبارتی. بهکردند بیشتری را برای افراد در حین تماشای تبلیغات ورزشی ایجاد  

این   .شودتر شدن نیمکره چپ مینتیجه فعال  ها و درنسبت به نیمکره راست آنتری در نیمکره چپ مغز افراد  آلفای پایین

 . تر و خوشایندی بیشتری را به همراه داردمسئله حاکی از آن است که استفاده از تبلیغات ورزشی برای افراد احساس مثبت 

ها  تری در نیمکره راست مغز افراد نسبت به نیمکره چپ آن دیدن تبلیغات غیرورزشی باعث ایجاد توان آلفای پایین  ،در مقابل

 شود.  تر شدن نیمکره راست مینتیجه فعال و در

را که ورزش باعث   موضوعتایج تحقیق حاضر با نتایج بسیاری از تحقیقات دیگر در این زمینه همخوانی دارد و همگی این  ن

فرد می به محصول و حس خوشایندی در  مثبت  و همکاران،    تائید کردند   ،شودایجاد گرایش  پاپوویک،  2014)موراتویچ  ؛ 
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و همکاران،  2015؛ کردلو و همکاران،  2015،  1ماکسیموویچ و    ، بجلیکاجاکسیک، ماتیک قائدی  ؛ قاسمی سیانی و  2020؛ 

فرد موجود در ورزش باعث  بههای منحصرطورکلی استفاده از ورزش و پتانسیلبرخلاف تبلیغات عمومی، به(. 2022همکاران، 

تر اینکه تبلیغات از طریق ورزش قادر است نگرش افراد را به سمت نگرش مثبت به  ایجاد تغییر در نگرش افراد شده و مهم

 تبلیغات ورزشی  ،شده است  انجام در قیاس با تبلیغاتی که در حالت عادی    .(203،  2015کردلو و همکاران،)   تبلیغات سوق دهد

   .باشدتر از حالت عادی میبسیار مثبت

)امینی روشن و همکاران، گیرد  قرار می افراد  موردتوجه  بیشتر بودن آن، بخشو لذت مفرح ورزش به دلیل طریق  از  تبلیغات

( معتقدند که  2022قاسمی سیانی و همکاران )  (.95،  2014بیشتری دارد )موراتوویچ،    تأثیرگذاریو به همین دلیل  (  2020

تواند افراد را بیشتر تهییج کرده و توجه بیشتری را به تبلیغات از طریق ورزش می ،های هیجانی که داردجاذبه  به دلیلورزش  

به متولیان و مدیران   ، به همین دلیل   .ها باشد های ورزشی مانند پارکاگر این تبلیغات در محیط  ویژهبه؛  تبلیغات جلب کند

تبلیغات    تأثیرگذاریکنند که از این فضاها استفاده بیشتری در جهت  ها پیشنهاد میهای همگانی و ورزش در پارکورزش 

کنند و این  تجربه می  های ورزشی هیجان بیشتری را نسبت به سایر اماکن )اتوبوس، مترو و ...( کنند. زیرا افراد در محیط

 .  داشته باشد تأثیرتبلیغات  اثرگذاریوجه و ت میزان بر  تواندمیهیجان 

تحقیق،   ادامه  پیشانیدر  ناحیه  تقارن  و    عدم  ورزشی  تبلیغ  بین  خوشایندی  گروه  در    غیرورزشیو حس  و    مندعلاقهدو 

به ورزش،    مند علاقهبود که برای افراد غیر  ایگونه بهتایج حاصله از این فرضیه  ن  گرفت.قرار    سنجش  موردبه ورزش    مندعلاقهغیر

ری بین  اتفاوت معناد ،به ورزش مند علاقهافراد  دراما   .محصول تفاوت معناداری وجود نداشت غیرورزشیبین تبلیغ ورزشی و  

و تبع آن حس خوشایندی را برای افراد  عدم تقارن  که تبلیغ ورزشی توانست    ایگونهبه  .دیده شد  غیرورزشیتبلیغ ورزشی و  

و فعالیت سمت   اشای تبلیغ ورزشی پایین آمد به ورزش در حین تم  مند علاقهسمت چپ افراد    پیشانی به ارمغان بیاورد. آلفای  

 به ورزش دارد.   مندعلاقهتبلیغ برای افراد  خوشایند بودنکه این خود نشان از  افزایش یافت ایملاحظهقابل طوربهچپ مغز 

سلیمانی و  بودن افراد به ورزش و میزان خوشایندی افراد با تحقیقات    مند علاقهنتایج تحقیق حاضر در ارتباط با رابطه بین  

و همکاران    عبدوی  .است  راستاهم(  15،  2018)  و همکاران  (؛ دارابی99،  2016)  و همکاران  (؛ عبدوی291،  2020)  همکاران

 و غیرورزشکار مندعلاقه ورزشکار گروه در آلفاباند   میانگین فرکانس که  نددیاین نتیجه رس( در تحقیق خود به  99،  2016)

 مندعلاقه و ورزشکار  مندغیرعلاقه ورزشکار گروه در بود. اما تبلیغاتمشاهده   قبل بیشتر از تبلیغات مشاهده حین مند درعلاقه

که    ندکردو اعلام    ند نیز به نتایجی مشابه با تحقیق حاضر رسید(  15،  2018)و همکاران  دارابی    .نداشت داریمعنی تفاوت

آلفا، بتا و تتا در گروهی که به ورزش علاقه افزایش معناداری داشته است.  قدرت باندهای  حتی در تحقیقی که مند بودند 

شناخته    در گرایش افراد به تبلیغات  ( انجام دادند، مدت زمان پرداختن به ورزش نیز عامل مهمی 2018ماسانوویچ و همکاران )

آن نتایج  شد.  اساس  بر  کردند،    آمدهدستبهها  اعلام  تحقیق  که  از  تماشای    زمانمدتافرادی  به  روز  در طول  را  بیشتری 

همچنین   از طریق ورزش دارند.  شده   داده تر و بهتری نسبت به تبلیغات نمایش  گرایش مثبت  ، پردازندمیرویدادهای ورزشی  

کنند، به تبلیغات ورزشی علاقه  برقرار می  های مشهور ورزشیارتباط روانی قوی که با ستاره  به دلیلز  طرفداران ورزشی نی

  ندباش  اثرگذارخرید محصول یا خدمتی خاص    منظوربهتوانند بر متقاعد ساختن افراد  بیشتری داشته و تبلیغات ورزشی می

 . (2020)قائدی و همکاران، 
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تبلیغات از طریق ورزش برای افراد خوشایندتر از تبلیغات از طریق غیرورزش است و این موضوع در  توان گفت میطورکلی به

پذیرند و به همین  نمی  راحتیبهزیرا افراد هر پیام و تبلیغی را    .علم بازاریابی ورزشی امروز از اهمیت خاصی برخوردار است

 بایست تبلیغاتی طراحی و تولید شود که دارای مزیت رقابتی بوده و بتواند در این رقابت پیروز شوند.  دلیل می

افراد منافع قابل باور  بر  تأثیرگذاری  رقابتی است و  به مزیت  برای دستیابی  راهی  از طریق ورزش،  برای تبلیغات  را  توجهی 

القاصحنه کالا و خدمات به همراه دارد.    هکنندهای عرضهسازمان از طریق  از قبیل   یهای ورزشی قادرند  احساسات مثبت 

تر  مهم  .خوشایندی بیشتری را برای مخاطب ایجاد کنند  ،پذیریشادی، مفید بودن، غرور، امیدواری، احساس وظیفه و رقابت

  افزاید و درشده از سمت بینندگان به دیگران میاینکه خوشایندی بیشتر از تبلیغ، بر احتمال معرفی محصول و برند تبلیغ

 دهد. می ها است، افزایش نهایت احتمال خرید را که هدف نهایی شرکت

افراد را به خرید    و   توانند محصولات و برند خود را به مخاطبان خود معرفی کنندهای تجاری از طریق تبلیغ ورزشی میشرکت

عنوان بستری مناسب برای معرفی محصولات رو، ورزش قادر است به و کسب اطلاعات درباره محصولاتشان تشویق کنند. ازاین 

ب تولیدی  از طرفیه  و خدمات  این صنعت  گذاری صاحبان شرکت در صورت سرمایه   ،کار گرفته شود.  ها در صنعت ورزش، 

باشگاهمی بردارد. همچنین  ارتقا خود گام  و در جهت  به دولت کاسته  از وابستگی خود  های  ها، سازمانها، فدراسیون تواند 

توانند از این طریق حامیان ورزشی را جذب کرده و مشکلات مالی خود را های ورزشی میهای فعال در رشتهورزشی و لیگ

 مرتفع کنند.  

به ورزش  مندعلاقهافراد    ،آمدهدستبهطبق نتایج   .خواهد بودمهم  شناخت مخاطب در رسیدن به این موفقیت بسیار حیاتی و  

زیرا واضح   .تساز خود نشان دادند که این موضوع خود شایسته توجه ا  مند علاقهخوشایندی بیشتری را نسبت به افراد غیر

  دلیلبی  .گام نهادن در تاریکی است  ،است که تهیه و تدارک تبلیغات بدون تحقیق پیرامون مخاطب و شناخت کافی از آن

  .اثربخشی مورد انتظار را ندارند   ، گیردهای کلان صورت مینیست که امروزه بسیاری از تبلیغات تجاری و فرهنگی که با هزینه

اند و پیام تبلیغاتی را  پی نبرده ،خاطب استترین موضوعات فرایند تبلیغات که همانا شناخت کافی از مبه یکی از اصلی  چراکه

 . کنند میبرای انبوهی از مخاطبان ناهمگن و نامتجانس ارسال  

باید با برنامه و تحقیق   تبلیغات  ،واقع   درها و الگوهای مصرف مخاطبان موضوع بسیار مهمی است.  ذائقه  ،ها شناسایی سلیقه

و با اطمینان بالا به نتایج مثبت یک فعالیت تبلیغاتی امیدوار   روشنیبهپیرامون مخاطب و فرایند تبلیغات همراه باشد تا بتوان  

بنابراین اساسی و    ،بود.  تبلیغات یک اصل  برای  و جامعه هدف  اثربخش   ناپذیراجتنابشناخت مخاطب  ارتباط  امکان  برای 

 : که شود میدر همین راستا به سایر محققین پیشنهاد  .شودمیمحسوب 

های داخلی و خارجی بپردازند  مقایسه استفاده از تبلیغات ورزشی در تبلیغات بر اساس نمایش نمونهدر تحقیقی به بررسی و  .  1

اثربخشی تبلیغات بسنجند. به های  های تبلیغاتی آدیداس با کلیپنمایش کلیپ  ،طور مثالو تأثیر آن را بر عوامل مؤثر در 

 . تبلیغاتی شرکت مجید

های ورزشی را  ای دیدن صحنه بررسی قرار دهند تا تأثیرات لحظه   مورد ERP در تحقیقی تأثیر تبلیغات ورزشی را با روش.  2

 . مورد مقایسه و بررسی قرار دهند

های تبلیغات اعم از تبلیغات چاپی، تبلیغات محیطی و ... را در حالت ورزشی و غیرورزشی سایر روش  ،در تحقیقاتی مجزا.  3

 . بررسی قرار دهند مورد
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های مؤثر در موفقیت تبلیغات را با استفاده از سایر ابزارهای بازاریابی عصبی مانند ردیاب چشمی، اف ام آر آی و ... شاخص.  4

 . هم مقایسه کنند سنجش قرار دهند و با  بین تبلیغات ورزشی و غیرورزشی مورد

های  در شرایط خارج از محیطشود آزمودنی را  های مغزی، پیشنهاد میها و پاسختر واکنشمنظور بررسی هرچه دقیقبه.  5

ها و سایر  ها، فروشگاههایی مانند استادیومسیم در محیطهای بیبررسی قرار دهند و با استفاده از کلاهک  آزمایشگاهی مورد

 . های مغزی مشتریان را ارزیابی کنندفعالیت  ،اماکن

دستگاه    ،طور مثالزمان از چند دستگاه استفاده شود. بهطور همشود بهمنظور بالا بردن دقت و صحت نتایج، پیشنهاد میبه.  6

های مغزی و بیولوژیکی را  زمان فعالیتطور همهای گالوانیکی بهالکتروآنسفالوگرافی، ردیاب چشمی و دستگاه ثبت فعالیت

 ثبت کنند. 
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