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Introduction: Using analytical hierarchy process (AHP), the aim of this study was to identify 

and prioritize the factors affecting neuromarketing in sports. Materials and Methods: 

Societies and statistical samples in qualitative section were including 9 doctors of neurologists 

and neuroscience professionals and 8 marketers and experts in the field of marketing and 

neuromarketing. To this end, by preparing the couple scale questionnaires using AHP and 

confirm its validity by six experts, weighting and ranking of different factors were analyzed by 

the Expert choice software. Results: Software output analysis revealed that stimulation of the 

consumer feeling using their five senses (with weight of 0.303) is the most important factor 

that influence neuromarketing in sports followed by metaphor and memories associative as 

the second crucial factor. In addition, quality with grade importance was the most important 

factor in attracting trust component. Conclusion: Identify and prioritize the factors affecting 

neuromarketing can help the managers and sport marketers to know how human brain reacted 

to the messages designed by the sport advertising and the methods that increase the likelihood 

of consumer to purchase sport products. In addition, neuromarketing could be helpful to 

decrease costs of advertisements in sport.
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شناسایی و اولویت بند  ي عوامل مؤثر بر بازاریابی عصبی د  ر ورزش بر اساس فرایند   تحلیل سلسله 
 (AHP) مراتبی
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چــــــــكيد  ه

كلید   واژه ها:
1. علوم اعصاب

2. تصویربرد  اری عصبی
3. مغز

4. ورزش 

الويت بند  ي عوامل تأثیرگذار بر بازاريابي عصبي د  ر ورزش ها با  مقدمه: هد  ف از اين مطالعه شناسايي و 
استفاد  ه از فرايند   تحلیل سلسله مراتبي )AHP( بود  . موادوروشها: جوامع و نمونه هاي آماري د  ر بخش 
كیفي شامل 9 پزشك از متخصصین مغز و اعصاب و علوم اعصاب و 8 بازارياب و صاحب نظر د  ر زمینة 
بازاريابي و بازاريابي عصبي بود  ند  . بد  ين منظور، با تهیة پرسشنامة زوج مقیاسي با استفاد  ه از AHP و تأيید   
روايي آن توسط 6 صاحب نظر، وزن د  هي و رتبه بند  ي عوامل مختلف توسط نرم افزار Expert Choice مورد   
احساس  تحريك  د  اد   كه  نشان  نرم افزار  تحلیل خروجي  و  تجزيه  يافتهها:  قرار گرفت.  تحلیل  و  تجزيه 
مصرف كنند  ه توسط حواس پنج گانة آن ها )با وزن 0/303( مهم ترين عامل است كه د  ر بازاريابي عصبي 
د  ر ورزش ها تأثیر مي گذارد   و پس از آن توسط استعاره و خاطرات به عنوان د  ومین عامل مهم د  ر ارتباط 
است. به علاوه كیفیت با د  رجه اهمیت مهم ترين عامل د  ر مؤلفة جلب اعتماد   بود  . نتيجهگيري: شناسايي 
و الويت بند  ي عامل هايي كه بر بازاريابي عصبي مؤثر هستند   به مد  يران و بازاريابان ورزشي مي تواند   كمك 
بكند   تا بد  انند   كه مغز انسان به پیام هاي طراحي شد  ه توسط تبلیغات ورزشي و روش هايي كه احتمال خريد   
محصولات ورزشي مصرف كنند  ه را افزايش مي د  هد  ، چگونه عكس العمل نشان مي د  هد  . به علاوه بازاريابي 

عصبي مي تواند   براي كاهش هزينه هاي تبلیغات د  ر ورزش مفید   باشد  . 

اطلاعات مقاله:
تاریخ د  ریافت: 25 بهمن 1395                                 اصلاحیه: 19 فروردين 1396                                تاریخ پذیرش: 24 ارديبهشت 1396 
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مقد  مه
د   ر ســی ســال گذشــته وجهــة علمــی بازاریابــی عمد   تــاً منحصر 
بــه علــوم ریاضــی و آمــار و ارقــام بــود    و کمتــر از علوم پزشــکی 
ــا  ــرانجام ب ــد   . س ــتفاد   ه می ش ــی اس ــی د   ر بازاریاب و روانشناس
مشــاهد   ة کاســتی های روش هــای ســنّتی تحقیقــات بازاریابــی، 
مباحــث علــوم اعصــاب1 و روانشناســی خریــد    نظیــر احساســات 
ــی شــد    و  ــای بازاریاب ــد   گان، وارد    د   نی ــات مصــرف کنن و هیجان
شــناخت ذائقــة واقعــی مصــرف کننــد   گان و چرایــی خریــد    و 
رفتــار آن هــا، د   ر د   ســتور کار بازاریابــان و محقّقــان قــرار گرفــت 
)1(. امــروزه حــواس، تجربه هــا و احساســات مصــرف کننــد   گان 
به عنــوان پاراد   ایــم اصلــی بازاریابــی مطــرح می شــوند   . د   ر 
ــان د   ر سراســر د   نیــا به منظــور پذیــرش  همیــن راســتا، بازاریاب
ــر  ــی را ب ــعة بازاریاب ــیر توس ــولات، مس ــا تح ــی ب و هماهنگ
احساســات و ذهــن ناخــود   آگاه انســان ها متمرکزکرد   ه انــد    
ــد   گان  ــرف کنن ــیاري از مص ــد    بس ــان می کن ــن2 بی )2(. موری
ــر اســاس احساســات  ــد    ب ــگام خری تصمیمــات خــود    را د   ر هن
ــج  ــن، نتای ــد    )3(. همچنی ــود    می گیرن ــود   آگاه خ ــن ناخ و ذه
تحقیقــات د   انشــگاه نورثوســترن3 نشــان می د   هــد    کــه مغــز بــا 
ــن  ــد    ای ــد   ه اي ســروکار د   ارد    و می توان ــات بســیار پیچی تصمیم
ــه  ــد    کــه چگون ــا وي ند   ان تصمیمــات را از فــرد    پنهــان کنــد    ت
ــه  ــد   ان معناســت ک ــن ب ــرد   د   . ای ــات اتخــاذ می گ ــن تصمیم ای
بســیاري از تصمیمــات د   ر ذهــن ناخــود   آگاه افــراد   ، توســط مغــز 

قد   یــم انجــام می پذیــرد    )4(.
د   ر بازاریابــی بــا توجــه بــه ایــن نکتــه 95 د   رصــد    از تصمیمــات، 
بزرگ تریــن  می گیرنــد   ،  مــا شــکل  ناخــود   آگاه  ذهــن  د   ر 
شــرکت هاي جهــان ســعی می کننــد    ناخــود   آگاه مصــرف 
ــود   آگاه  ــی وارد    ناخ ــر طریق ــد    و از ه ــد   ف بگیرن ــد   ه را ه کنن
ــان  ــکاران، نش ــوروز4 و هم ــا ک ــات لیم ــوند    )2(. مطالع او ش
می د   هــد    ذهــن ناخــود   آگاه انســان نســبت بــه ذهــن خــود   آگاه 
او، تأثیــر بیشــتري بــر زند   گــی و انتخاب هایــش د   ارد    )5(. 
بازاریابــان  حاضــر،  عصــر  د   ر  می کنــد     بیــان  کارمــارکار5 
هوشــمند    همــواره د   ر آرزوی د   ســتیابی بــه نقشــة ذهــن 
ــم  ــتفاد   ه از عل ــا اس ــان ب ــتند   . آن ــود    هس ــد   ة خ ــرف کنن مص
عصب شناســی و علــوم اعصــاب به عنــوان ابــزاري جد   یــد    
ــر تحریــک مغــز  ــا تمرکــز ب ــازار و همچنیــن ب د   ر تحقیقــات ب
قد   یــم توانســتند    گوش هــای از نقشــة د   ســتیابی بــه ایــن گنــج 
بــی پایــان، یعنــی د   ســتیابی بــه نقشــة ذهــن مصــرف کننــد   ه 
را تســخیر کننــد   . متخصصــان و بازاریابــان از ایــن طریــق 
د   ریافتنــد    کــه می تواننــد    افــراد    بیشــتري را به عنــوان مصــرف 
کننــد   ة اصلــی بــه ســمت فروشــگاه ها و مراکــز فــروش جــذب 
و شــمار بیشــتري از آن هــا را روانــة کانال هــاي خریــد    نماینــد   . 

ــد    )6(. ــی6 می باش ــی عصب ــان بازاریاب ــم، هم ــن مه ای
بازاریابــی عصبــی د   ر واقــع زاییــد   ة د   و د   انــش بازاریابــی و علــم 

عصب شناســی اســت. ایــن د   انــش شــگفت انگیــز و نــو ظهــور، 
نقشــة ذهنــی مصــرف کننــد   گان را د   ر اختیــار صاحبــان 
ــی د   ر  ــی عصب ــوم بازاریاب ــذارد   . مفه ــان می گ ــع و بازاریاب صنای
ســال 1990 توســط روانشناســان د   ر د   انشــگاه هــاروارد    مطــرح 
ــه  ــار ب ــن ب ــراي اولی ــته ب ــن رش ــال 2002 ای ــد    و د   ر س گرد   ی
جهانیــان معرفــی شــد    )7(. بازاریابــی عصبــی بــر لــزوم د   ر نظــر 
گرفتــن بررســی رفتــار مصــرف کننــد   ه از د   یــد   گاه مغــز انســان 
ــث  ــی بح ــورد    مد   ل ــوژي د   ر م ــن تکنول ــی ورزد   . ای ــد    م تأکی
ــت  ــري فعالی ــرة فک ــی پیک ــش اصل ــه د   ر آن بخ ــد    ک می کن
بشــري )بیــش از 90 د   رصــد   (، د   ر ناحیــة ناخــود   آگاه مغز انســان 
ــد   ة  ــرل ش ــی کنت ــا آگاه ــاق ب ــن اتف ــه ای ــد    ک ــاق می افت اتف
ــه ایــن د   لیــل، فن شناســان و  نســبتاً کــم صــورت می گیــرد   . ب
تکنولوژیســت هاي قــوة اد   راك موجــود    د   ر بــازار تمایــل د   ارنــد    
کــه روش هــاي مؤثــري را یــاد    بگیرنــد    تــا بــا آن هــا د   ســتکاري 
مؤثــري د   ر فعالیــت ناخــود   آگاه مغــز انجــام د   هنــد   . د   لیــل اصلی 
ایــن کار برانگیختــن عکس العمــل مــورد    نظــر د   ر قــوة اد   راکــی 

عمیــق شــخص اســت )8(.

ــه توانســته  ــی اســت ک ــن بازاریاب ــی روش نوی ــی عصب بازاریاب
د     ر مد     تــی کوتــاه مناســبات میــان مصــرف کننــد    گان بــا 
بازاریابــان و فروشــند    گان را د    ســتخوش تغییــر ســازد    . بازاریابــی 
عصبــی بــا بهره منــد    ي از مطالعــات علــوم عصب شناســی، 
ــه  ــاً ب ــه غالب ــان را ک ــاي انس ــا تصمیم گیري ه ــر آن اســت ت ب
ــم  ــز قد    ی ــود    آگاه و د    ر مغ ــطح ناخ ــیار و د    ر س ــورت ناهوش ص
ــاره  ــس7 اش ــد     )8(. رنوی ــی نمای ــرد    ، بررس ــورت می گی وي ص
می کنــد     بازاریابــی عصبــی بــه د     رك بهتــر عملکــرد     مغــز 
ــات  ــود     عملی ــب بهب ــق موج ــن طری ــد     و از ای ــک می کن کم
ــازمان  ــاري د    ر س ــی تج ــش کارای ــروش و افزای ــی و ف بازاریاب
ــب  ــی عص ــد     بازاریاب ــان می کن ــکی8 بی ــود     )9(. زوراویس می ش
ــی  ــی و بازاریاب ــی، روانشناس ــوم عصب ــان عل ــرز می ــور، م مح
ــرف  ــناختی مص ــی و ش ــاي احساس ــر واکنش ه ــه ب ــت ک اس
ــد    ف  ــز د    ارد     و ه ــی تمرک ــاي بازاریاب ــه محرك ه ــد    گان ب کنن
ــش  ــران و افزای ــه د    یگ ــی ب ــاي بازرگان ــر پیام ه ــال بهت آن انتق
ــد     توســط مصــرف کننــد     گان اســت کــه باعــث  احتمــال خری

کاهــش بود    جــة بازاریابــی و تبلیغــات می شــود     )10(. 
بازاریابــی عصبــی به منظــور د    رك بهتــر ذهــن ناخــود   آگاه 
مصــرف کننــد   گان د   ر عکس العمــل بــه تبلیغــات، برند   هــا 
و محصــولات و یــا حتــی بســته بند    ی ها از تکنولوژي هــاي 
علــم اعصــاب ماننــد    11TMS ،10EEG ،9FMRI و 12MEG و 
ســایر ابزارهــاي اند   ازه گیــري امــواج مغــزي اســتفاد   ه می کنــد   . 
ــش  ــه نق ــتند    ک ــکی هس ــایل پزش ــاً وس ــا عموم ــن ابزاره ای
ــاس  ــر اس ــد   . ب ــازي می کن ــان ب ــراي بازاریاب ــی را ب ذهن خوان
ــتفاد    ه از  ــا اس ــی ب ــی عصب ــة بازاریاب ــه د   ر زمین ــی ک تحقیقات
ــاً  ــی انجــام شــد   ه اســت تقریب ــرد   اري عصب روش هــاي تصویرب

7 Renvoise
8 Zurawicki
9 Functional magnetic resonance imaging
10 Electroencephalography
11 Transcranial magnetic stimulation
12 Magnetoencephalography
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 EEG و FMRI ــای ــی ها از تکنولوژي ه ــن بررس ــتر ای د  ر بیش
مغناطیســی  نیــروي  از   FMRI د  ر   .)3( کرد  ه انــد    اســتفاد  ه 
ــش، د  ر  ــورد   آزمای ــرد   م ــه ف ــی ک ــه زمان ــود   ک ــتفاد  ه می ش اس
ــات  ــا تبلیغ ــد   و ی ــول، برن ــون محص ــی چ ــل محرك های مقاب
قــرار می گیــرد  ، میــزان گــرد  ش خــون د  ر نواحــی مختلفــی از 
ــت  ــن اس ــن روش ای ــت ای ــد  . مزی ــري می کن ــز را اند  ازه گی مغ
کــه می تــوان مرکــز لــذت مغــز را تشــخیص د  اد  . مشــکل ایــن 
روش گــران بود  ن د  ســتگاه و د  رد  ســرهاي اســتفاد  ه از آن اســت. 
زیــرا فــرد   مــورد   آزمایــش د  ر طــول آزمایــش می بایســت د  رون 
د  ســتگاه بــد  ون هیــچ گونــه حرکتــی د  ر ناحیة ســر د  راز بکشــد  . 
ــه  ــوان ب ــی نمی ت ــت ول ــر از FMRI اس ــتگاه EEG ارزان ت د  س
مرکــز لــذت مغــز د  ســت یافــت. د  ر ایــن روش از کلاهک هایــی 
ــد   اســتفاد  ه  ــرار می د  هن ــرد   ق ــی را روي ســر ف ــه الکترود  های ک
ــد   حرکــت  ــرد   د  ر حیــن آزمایــش می توان ــن ف می کنــد  . بنابرای
ــوان  ــه وســیلة الکترود  هــا، می ت د  اشــته باشــد  . د  ر ایــن روش ب
امــواج الکتریکــی کــه مغــز بــه هنــگام احساســات غریــزي فــرد   

ــت )5(.  ــد  ازه گرف ــد   را ان ــد   می کن ــش تولی ــورد   آزمای م
ــا عنــوان بازاریابــی  نتایــج تحقیــق کرجنویــس13 و همــکاران، ب
عصبــی و اراد  ة آزاد   مصــرف کننــد  ه نشــان د  اد   اغلــب تصمیمــات 
ــم  ــز قد  ی ــط مغ ــه اي توس ــر اراد  ي و پای ــد  گان غی ــرف کنن مص
ــت  ــی جه ــی عصب ــه بازاریاب ــون توج ــود   و کان ــه می ش گرفت
و  قد  یــم  مغــز  بــر روي  فــروش محصــولات  د  ر  موفقیــت 
ــت  ــد  ه اس ــرف کنن ــد   مص ــري خری ــات د  ر تصمیم گی احساس
)11(. همچنیــن، نتایــج مطالعــة ونکاترامــان14 و همــکاران 
نشــان د  اد   چگونــه از طریــق بازاریابــي عصبــي مي توانیــم 
نظام هــاي مغــزي د  رگیــر د  ر خریــد   را تجزیــه و تحلیــل کنیــم 
ــد    ــه مي توانن ــه چگون ــم ک ــات بگویی ــرکت ها و مؤسس ــه ش و ب
ــه بیشــترین  ــد   ک ــه اي طراحــي کنن ــه گون ــات خــود   را ب تبلیغ
ــد   )12(.  ــود   بگذارن ــد  گان خ ــرف کنن ــد   مص ــر خری ــر را ب تأثی

ــی  ــد   بازاریاب ــاره می کنن ــه اش ــن نکت ــه ای ــر15 ب ــر و هاب گربن
ــرعت د  ر  ــه به س ــت ک ــته ای اس ــان رش ــم می ــک عل ــی ی عصب
تحقیقــات شــناخت رفتــار مصــرف کننــد  ه د  ر سراســر جهــان 
ــه د  ر  ــته ای خلاقان ــلاوه رش ــه ع ــد  . ب ــور می باش ــال ظه د  ر ح
تحقیقــات بازاریابــی بــه حســاب می آیــد   کــه مــد  ل بازاریابــی 
ــار  ــه رفت ــوط ب ــد   مرب ــود   د  رك فراین ــور بهب ــنتی را به منظ س
خریــد   بــه چالــش می کشــاند  . بازاریابــی عصبــی روشــی اســت 
کــه بــه بررســی فراینــد   تصمیم گیــری مصــرف کننــد  ه جهــت 
ــز  ــة مغ ــای اولی ــن رو د  رك عملکرد  ه ــرد  ازد  . از ای ــد   می پ خری
ــد  ه بســیار  ــد   مصــرف کنن ــای خری انســان د  ر بررســی رفتاره
ضــروری می باشــد   )13(. د  ر همیــن راســتا، ونکاترامــان و 
همــکاران بیــان می کنــد   د  ر مد  ل هــاي ســنتی بازاریابــی، 
مشــتري شــخصی کامــلًا منطقــی اســت و خرید  هــاي او نتیجــة 
تصمیمــات کامــلًا اراد  ي و آگاهانــة او می باشــد  . د  ر ایــن مــد  ل 
مصــرف کننــد  ه ترجیحــات و ســلایق خــود   را د  قیقــاً می د  انــد   
ــن  ــود   بهتری ــاي موج ــن گزینه ه ــود   بی ــث می ش ــن باع و همی
ــی و  ــنتی، بازاریاب ــاي س ــد  . د  ر مد  ل ه ــاب کن ــه را انتخ گزین

ــد  ه را  ــع کنن ــی و قان ــی منطق ــد   اطلاعات ــق بای ــات موف تبلیغ
ارائــه د  هــد   تــا مصــرف کننــد  ه محصــول خاصــی را بــه مــوارد   
مشــابه ترجیــح د  هــد  . د  ر غیــر ایــن صــورت عملیــات بازاریابــی 
بــا شکســت مواجــه خواهــد   شــد  . بــه عبارتــی بازاریابــی د  ر قانع 
ــا د  لایــل محکــم و منطقــی خلاصــه  کــرد  ن مصــرف کننــد  ه ب
می شــود  . ایــن د  ر حالــی اســت کــه مصــرف کننــد  ه د  ر مــد  ل 
بازاریابــی عصبــی بــراي خرید  هــاي خــود   زیــاد   فکــر نمی کنــد   
و اغلــب تصمیمــات خریــد   ناخود   آگاهانــه و کامــلًا لحظــه اي و 
بــر پایــة احساســات و هیجانــات هســتند   و می تواننــد   د  ر چنــد   

ثانیــه کامــلًا عــوض شــوند   )12(.
همان طــور کــه نتایــج مطالعــات نشــان د  اد  ه اســت د  ر بازاریابــی 
عصبــی، ترجیحــات و رفتــار مصــرف کننــد  ه از محصــول و 
ــان و  ــرات اطرافی ــات، نظ ــا، احساس ــه عاد  ت ه ــتر ب ــد   بیش برن
ــتگی د  ارد    ــد   بس ــول و برن ــرد   از محص ــخصی ف ــاي ش تجربه ه
ــد  .  ــی انجــام نمی د  ه ــاي منطق ــراي انتخــاب خــود   تحلیل ه و ب
نتایــج تحقیقــات و یافته هــا د  ر حیطــة بازاریابــی عصبــی حاکــی 
ــا 95 د  رصــد   از تصمیمــات انســان د  ر  از آن اســت حــد  ود   85 ت
ســطح ناخــود  آگاه او و بــه شــکل احساســی و هیجانــی توســط 
مغــز قد  یــم انجــام می پذیــرد   )14(. کشــف آنچــه د  ر مغــز 
ــول  ــد   و محص ــه برن ــی را ب ــا محصول ــد   ی ــذرد   )برن ــا می گ م
ــزی  ــر مغ ــی از فیلت ــه اطلاعات ــم و چ ــح می د  هی ــر ترجی د  یگ
ــه  را  ــه حافظ ــال ورود   ب ــات مج ــد  ام اطلاع ــذرد   و ک ــا می گ م
ــاخت  ــد   س ــود  ( کلی ــپرد  ه می ش ــی س ــه فراموش ــد   و ب نمی یاب
ــود   )15(.  ــد   ب ــد  ه خواه ــد   د  ر آین ــذار و قد  رتمن ــی اثرگ برند  های
ــیاري از  ــت بس ــان د  اد  ه اس ــکاران نش ــو16 و هم ــات هام مطالع
ــات و  ــاس احساس ــر اس ــا را ب ــواع برند  ه ــد  گان ان ــرف کنن مص
ــي  ــد   )16(. د  ر تصمیمات ــد  اري می نماین ــی، خری تصــورات ذهن
ــد  ه  ــرف کنن ــد   مص ــکل مي گیرن ــات ش ــة احساس ــر پای ــه ب ک
ــذرد  ،  ــش می گ ــد   و د  ر ذهن ــر اســاس آنچــه احســاس مي کن ب
ــه از  ــی ک ــد  ه د  رک ــرف کنن ــع، مص ــرد  . د  ر واق ــم مي گی تصمی
برنــد   د  ارد   و احساســي کــه از آن بــه د  ســت مــي آورد   را مــورد   
ارزیابــي قــرار مي د  هــد   و د  ر نهایــت اقــد  ام بــه خریــد   می کنــد   
ــک  ــاص د  ارد   ی ــد   خ ــد  ه از برن ــرف کنن ــه مص ــی ک )17(. د  رک
ــد   د  ر ذهــن مصــرف کننــد  گان  حرکــت ذهنــي اســت کــه بای
قــرار گیــرد   )18(. ولاس کیانــو17 بیــان می کنــد   اد  راك از یــک 
ــان،  ــي د  ر مــورد   انتخابت ــه شــما احســاس خوب ــد   خــوب، ب برن
ــث  ــن باع ــه ای ــد   د  ر نتیج ــتفاد  ه از آن مي د  ه ــان و اس خرید  ت
ــد    ــد   برن ــه خری ــد  ه ب ــرف کنن ــاد  اری مص ــد  ی و وف رضایت من
ــرد    ــرد   و راهب ــت رویک ــی موفقی ــم یعن ــن مه ــه ای ــود   ک می ش
بازاریابــی عصبــی د  ر حــوزة تجــارت )19( کــه د  ر تمامــی 
بخش هــای صنعتــی و اقتصــاد  ی از جملــه صنعــت ورزش 
ــن  ــه اســت. د  ر همی ــرار گرفت ــورد   توجــه ق ــا م ــروزه د  ر د  نی ام
ــان و  ــد   بازاریاب ــان می د  ه ــری نش ــق اکب ــج تحقی ــتا، نتای راس
ــی  ــی عصب ــق بازاریاب ــد  ی از طری ــازمان های تولی ــران س مد  ی
می تواننــد   اثربخشــی تبلیغــات را تعییــن نمــود  ه و د  ر راســتای 
ــل توجهــی  ــات قاب ــود   برند  هــا و مارك هــای تجــاری اقد  ام بهب

13 Krajnovic
14 Venkatraman
15 Grabner and Huber

16 Hammou
17 Vlasceanu
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بــا کمــک د  رکــی بهتــر از مصــرف کننــد  ه و طراحــی محصولات 
ــد   )20(. ــام د  هن ــر انج مفید  ت

نتايــج مطالعــة بیــان و همــكاران بــا عنــوان بازاريابــی عصبــی 
ــد  ه  ــرف كنن ــار مص ــوص رفت ــناختی د  ر خص ــای ش رويكرد  ه
نشــان د  اد   تصويربــرد  اري مغــزي د  ر بیشــتر تحقیقــات بازاريابــي 
ــة  ــای اولی ــود  ه اســت. د  رک عملكرد  ه ــد   ب ــي بســیار مفی عصب
ــد  ه  ــرف كنن ــد   مص ــای خري ــی رفتاره ــان د  ر بررس ــز انس مغ
ــی  ــای عصب شناس ــرد   روش ه ــد  . كارب ــروری مي باش ــیار ض بس
ــران  ــا مد  ي ــد   ت ــي، كمــك مي كنن ــوم بازارياب و پزشــكی د  ر عل
ــد   و  ــوص تولی ــري د  ر خص ــاي د  قیق ت ــه يافته ه ــان ب و بازارياب
ــری  ــات مؤثرت ــن تبلیغ طراحــی محصــولات برســند   و همچنی
ــیوه هاي  ــا و ش ــد  . روش ه ــه د  هن ــولات ارائ ــوص محص د  ر خص
ــن  ــتة نوي ــناخت رش ــوم اعصــاب د  ر ش ــتة عل ــه رش ــط ب مرتب
ــرد   مي باشــند   و ايــن رشــته نیازمنــد    بازاريابــي عصبــي پركارب
ــر از  ــناخت بهت ــه ش ــید  ن ب ــت رس ــف جه ــاي مضاع تلاش ه
ــد   و  ــناخت ترجیحــات برن ــد  ه، ش ــاي مصــرف كنن نیازمند  ي ه

ــد   )21(.  ــاري مي باش ــاي تج ــر پیام ه تأثی
امــروزه حضــور جــد  ی رقبــای مختلــف و اســتفاد  ة حجیــم آنان 
از فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات د  ر صنعــت ورزش، موقعیــت 
رقابتــی شــركت ها را د  ر شــرايط نامطلوبــی قــرار د  اد  ه اســت و 
ــج تحقیقــات نشــان می د  هــد   روش هــای  همان طــور كــه نتاي
ــل  ــر عم ــا مؤث ــل د  اد  ه ه ــه و تحلی ــنتی د  ر تجزي ــی س بازارياب
و  علمــی  نگاهــی  بــا  اســت  لازم  بنابرايــن؛  نمی كننــد  . 
ورزشــی  بازاريابــی  د  ر  مناســب تری  راهبــرد    د  قیق تــر، 
ــی  ــتا، بازارياب ــن راس ــود  . د  ر همی ــازی ش ــی و الگوس طراح
ــی اســت كــه باعــث كشــف  ــوع جد  يــد  ی از بازارياب عصبــی ن
ــد  ت  ــه به ش ــی ك ــد  گان ورزش ــرف كنن ــن مص ــود  آگاه ذه ناخ
ــود  .  ــد  ، می ش ــرار د  ارن ــد   ق ــگام خري ــر آن د  ر هن ــت تأثی تح
ــاب  ــوم اعص ــیوه های عل ــه ش ــد  ه ب ــرف  كنن ــات مص تحقیق
نشــان می د  هــد   بازاريابــان و مد  يــران ورزشــی از طريــق 
ــی  ــای بازارياب ــر پیام ه ــال بهت ــی موجــب انتق ــی عصب بازارياب
ــا و  ــد   آن ه ــال خري ــش احتم ــد  گان و افزاي ــرف كنن ــه مص ب
ــات د  ر  ــی و تبلیغ ــة بازارياب ــش بود  ج ــث كاه ــن باع همچنی
ورزش می شــوند  . د  ر نهايــت بــا توجــه بــه مطالــب ارائــه شــد  ه، 
ــروش  ــی و ف ــیوة بازارياب ــروزه ش ــد   ام ــر نمی رس ــه نظ ــا ب آي
محصــولات ورزشــی را بايــد   از د  ريچــه ای جد  يــد   يعنــی 
توجــه بــه تمــام احساســات و ســلايق و ويژگی هــای رفتــاری 
و فیزيولوژيكــی مصــرف كننــد  ه نگريســت؟ ايــن پژوهــش بــا 
معرفــی علــم جد  يــد   بازاريابــی عصبــی اولیــن پژوهــش كمّــی 
عــلاوه بــر كیفــی د  ر زمینــة بازاريابــی ورزشــی اســت كــه د  ر 
آن پژوهشــگر بــه د  نبــال عوامــل مؤثــر بــر بازاريابــی عصبــی 

ــت.  ــل اس ــن عوام ــد  ی اي د  ر ورزش و اولويت بن
مواد   و روش ها

روش پژوهــش از نــوع توصیفــی -تحلیلــی و از لحــاظ راهبرد  ي 
ــه  ــه ب ــود  ه ك ــی( ب ــی -كمّ ــافی )كیف ــی اكتش ــة متوال آمیخت

ــد  ه اســت.  ــه اجــرا د  رآم ــی ب صــورت مید  ان
ــر از  ــامل 9 نف ــی ش ــش كیف ــاری د  ر بخ ــة آم ــه و نمون جامع
پزشــكان عصــب  شــناس و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر 
ــان و صاحــب نظــران د  ر حــوزة بازاريابــی ورزشــی و  از بازارياب

 .)n=17(   ــد ــی بود  ن ــی عصب بازارياب

ــة  ــر پیشین ــل مشخص و تأيید شده د به دلیل عدم وجود عوام
ــی عصبــی، محقق تصمیم گرفت كه با يك  تحقیقــات بازارياب
مهم  متغیرهاي  استخراج  به  خود  اكتشافي،  و  كیفي  تحقیق 
ــل  ــايی عوام ــرای شناس ــی دست پیدا كند. ب ــی عصب بازارياب
مؤثــر بــر بازاريابــی عصبــی، ســه مرحلــه د  ر نظــر گرفتــه شــد  . 
ــه  ــوع ب ــه ای و رج ــورت كتابخان ــه ص ــه ب ــة اول ك د  ر مرحل
اطلاعــات موجــود   د  ر پايگاه هــای اينترنتــی انجــام گرفــت، بــه 
مطالعــة علــوم اعصــاب و بازاريابــی عصبــی و كاربــرد   آن هــا د  ر 
زمینه هــای مختلــف اقتصــاد  ی، تجــارت، تبلیغــات، برند  ينــگ 
و رفتــار مصــرف كننــد  ه د  ر كشــورهای مختلــف و مــروری بــر 
ــة  ــی نظــری و پیشــینة موضــوع پرد  اختــه شــد  . د  ر مرحل مبان
ــری  ــی از روش نمونه گی ــای كیف ــام مصاحبه ه ــرای انج د  وم ب

ــد  . ــتفاد  ه ش ــی اس ــه برف ــد   و گلول هد  فمن
بــرای نمونه گیــری هد  فمنــد  ، محقــق بــه چنــد   نفــر از 
ــی ورزشــی و  ــن بازارياب ــناس و متخصصی پزشــكان عصــب ش
ــن روش برخــی از پزشــكان  عصبــی مراجعــه كــرد  . كــه د  ر اي
ــاير  ــه س ــق را ب ــی محق ــه برف ــورت گلول ــه ص ــان ب و بازارياب
ــی  ــی معرف ــان عصب ــی و بازارياب ــان ورزش ــكان و بازارياب پزش
نمود  نــد   كــه د  ر مجمــوع بــا 9 نفــر از پزشــكان عصــب شــناس 
و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر از بازاريابــان و صاحــب 
ــای  ــی مصاحبه ه ــی و عصب ــی ورزش ــوزة بازارياب ــران د  ر ح نظ
انجــام  بــه ذكــر اســت  انجــام شد. لازم  عمیــق كیفــی 
ــری  ــباع نظ ــه اش ــید  ن ب ــد   رس ــا ح ــی ت ــای كیف مصاحبه ه
ــی  ــر بازارياب ــذار ب ــای اثرگ ــرد  . آن گاه متغیره ــد  ا ك ــه پی اد  ام
ــته بند  ی  ــی د  س ــب مؤلفه هاي ــد   و د  ر قال ــايی ش ــی شناس عصب
ــوم از  ــة س ــد  ند  . د  ر مرحل ــه ش ــزا ارائ ــور مج ــه ط ــد  ه و ب ش
ــع آوری و  ــا جم ــد   ب ــه می توان ــی ك ــوان مد  ل ــی به عن روش د  لف
تجزيــه و تحلیــل نظــرات كارشناســان، متغیرهــای پژوهــش را 
ــه  ــی ك ــه اقد  امات ــد  . مجموع ــتفاد  ه گرد  ي ــد  ، اس ــری كن غربالگ
ــر  ــراح و تحلیلگ ــم ط ــامل تی ــد   ش ــام ش ــی انج د  ر روش د  لف
و گــروه د  لفــی شــامل )مجموعــه ای مركــب از 9 نفــر از 
پزشــكان عصــب شــناس و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر 
ــی،  ــی ورزش ــوزة بازارياب ــران د  ر ح ــب نظ ــان و صاح از بازارياب
بازاريابــی عصبــی( بــود  . ســپس ايــن عوامــل شناســايی شــد  ه 
د  ر يــك پرسشــنامة زوج مقیاســی بــر مبنــاي 18AHP د  ر 

ــد  . ــرار د  اد  ه ش ــق ق ــة تحقی ــار نمون اختی

فرایند   تحلیل سلسله مراتبی

روش  نوعــی   )AHP( مراتبــی  سلســله  تحلیــل  فراينــد   
ــار  ــتین ب ــراي نخس ــه ب ــت ك ــاره اس ــد   معی ــري چن تصمیم گی

18 Analytical hierarchy process
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ــد  .  ــد  اع گرد  ي ــة 1970 اب ــاعتی19 د  ر د  ه ــواس ال س ــط ت توس
د  ر ايــن روش كــه يــك تركیــب رياضــی و شــیوة جبــري 
ــا مقیــاس نســبی اســت، شــبكه اي سیســتمی  تصمیم گیــري ب
ــف  ــاي مختل ــت گزينه ه ــن اهمی ــا تعیی ــد  ي ب ــراي رتبه بن ب
فراينــد   تصمیم گیــري پیچیــد  ه مــورد   اســتفاد  ه قــرار می گیــرد   
و امــكان فرمولــه كــرد  ن مســـله را بــه صــورت سلســله مراتبــی 
ــرات،  ــا و نظ ــتفاد  ه از د  يد  گاه ه ــا اس ــپس ب ــد  . س ــم می كن فراه
بــراي هريــك از مؤلفه هــا بالاتريــن اولويــت مؤلفه هــاي مســـله 
ــب  ــه ضــرورت آن جل ــد  ه را ب ــم گیرن ــن و توجــه تصمی را تعیی
 AHP می كنــد  . ايــن روش مبتنــی بــر د  رخــت سلســله مراتــب
و مقیاســات زوجــی اســت كــه مبیــن مســـلة تحــت بررســی 
اســت. ترســیم د  رخــت سلســله مراتــب، كلید  ي تريــن قســمت 
روش فراينــد   تحلیــل سلســله مراتبــي اســت. ابتــد  ا بايــد   عوامــل 
شناســايي شــد  ه و ســپس د  ر سلســله مراتــب قــرار گیرنــد  . بــه 
ــه د  ر  ــود   ك ــي تقســیم مي ش ــه عوامل ــر، مســـله ب ــارت د  يگ عب
ــن اســت  ــل ممك ــر عام ــد   و ه ــرار مي گیرن ــف ق ســطوح مختل
ــر تقســیم شــود  . د  ر د  رخــت سلســله  ــه عوامــل جزئي ت خــود   ب
مراتبــي، ســطح يــك، شــامل هــد  ف خواهد   بــود  . د  ر ســطح د  وم، 
معیارهــا و د  ر ســطح ســوم زيــر معیارهــا قــرار مي گیرنــد  . بد  يــن 
منظــور بــراي تشــكیل د  رخــت سلســله مراتبــی مســـله پــس 
از مطالعــة اد  بیــات و پیشــینة پژوهــش بــا انجــام 17 مصاحبــة 
ــران د  ر  ــب  نظ ــاب و صاح ــوم اعص ــن عل ــا متخصصی ــی ب كیف
حــوزة بازاريابــی عصبــی، ســطوح 2 و 3 ايــن د  رخــت تشــكیل 
ــی د  ر  ــی عصب ــر بازارياب ــذار ب ــل تأثیرگ ــايی 7 عام ــد  . شناس ش
ــه اســاس  ــود   ك ــی ب ــه )ســطوح 2 و 3( يافته هاي ــب 4 مؤلف قال

ــود  .   تشــكیل پرسشــنامة AHP ب
 AHP ــاي ــر مبن ــی ب ــنامة زوج مقیاس ــن پرسش ــس از تد  وی پ
ــی، پرسشــنامة  ــع ابهامــات احتمال ــی و رف جهــت تعییــن روای
ــت  ــرار گرف ــران ق ــب نظ ــر از صاح ــار 6 نف ــور د  ر اختی مذک
و توســط آن هــا تعد  یــل شــد  . همچنیــن جهــت ســهولت 
کوشــش  بــه  پاســخگویی  راهنمــاي  د  قــت،  افزایــش  و 
پژوهشــگران طراحــی و د  ر ابتــد  اي پرسشــنامه قــرار د  اد  ه شــد  . 
 AHP ــق ــا از طری ــه و تحلیــل د  اد  ه ه ــراي تجزی از آنجــا کــه ب
ــراي پژوهــش  ــز اهمیــت نیســت، بنابرایــن ب تعــد  اد   افــراد   حائ
حاضــر از خبــرگان یعنــی 17 نفــر از پزشــکان عصــب شــناس، 
متخصصیــن علــوم اعصــاب، بازاریابــان و صاحــب نظــران 

ــد  . ــتفاد  ه ش ــی اس ــی عصب بازاریاب
ــی آن  ــتم خود  کنترل ــوت روش AHP سیس ــاط ق ــی از نق یک
ــه بررســی د  رجــة  ــا اســتفاد  ه از نــرخ ســازگاري ب اســت کــه ب
ــرد  ازد  .  ــات زوجــی می پ ــاي مقیاس ــی ماتریس ه ــار و پایای اعتب
اطمینــان  به منظــور  پرسشــنامه ها،  جمــع آوري  از  پــس 
ــک  ــر ی ــراي ه ــازگاري ب ــرخ ناس ــج ن ــی نتای ــی و پایای از روای
محاســبه گرد  یــد   و پرسشــنامه هایی کــه نــرخ ناســازگاري 
آن هــا از 0/1 بیشــتر بــود  ، مجــد  د  اً بــه پاســخ د  هنــد  گان 
پاســخ هاي خــود   تجد  یــد   نظــر  تــا د  ر  بازگرد  انــد  ه شــد   
ــاي  ــه مبن ــنامه هایی ک ــی پرسش ــب تمام ــن ترتی ــد  . بد  ی کنن
ــر از  ــازگاري کمت ــة ناس ــد   د  اراي د  رج ــرار گرفتن ــبات ق محاس

0/1 بود  نــد  . پــس از اطمینــان از ســازگار بــود  ن پاســخ ها، 
ــد  .  ــد  ي گرد  ي ــی اولويت بن ــی عصب ــر بازارياب ــر ب ــل مؤث عوام
گفتنــی اســت شــاخص هاي شناســایی شــد  ه بــه وســیلة 
ــورد    ــاي روش AHP م ــر مبن ــزار Expert Choice 11 و ب نرم اف

ــد  .  ــرار گرفتن ــل ق ــه و تحلی تجزی
یافته ها

تصویر 1- د  رخت سلسله مراتب عوامل مؤثر بر بازاريابی عصبی د  ر ورزش.

همــان گونــه کــه مشــاهد  ه می شــود  ، ســطح اول د  رخــت 
ــن  ــت. ای ــم اس ــد  ف تصمی ــه ه ــن مطالع ــد  ه د  ر ای ــی ش طراح
هــد  ف شــامل رتبه بنــد  ي عوامــل مؤثــر بــر بازاریابــی عصبــی د  ر 
ورزش بــود  . ســطح د  وم آن معیارهــاي مؤثــر بــر تصمیــم، یعنــی 
پنــج د  ســته معیــار تحریــک احساســات خریــد   مصــرف کننــد  ه 
ــتعاره های  ــتفاد  ه از اس ــه(، اس ــج گان ــواسّ پن ــتفاد  ه از ح ــا اس )ب
واقعــی و تد  اعــی خاطــرات، تنــوع د  ر محصــولات، تأییــد   جمــع 
و جلــب اعتمــاد   مصــرف کننــد  ه بــود   و د  ر ســطح ســوم د  رخــت 

نیــز  3 زیــر معیــار  قــرار گرفــت. 

ــر تصمیم گیــري گروهــی مبتنــی  از آنجــا کــه اســاس AHP ب
اســت، می بایســت بــر اســاس ماتریس هــاي مقایســه هاي 
ــی  ــد  ه گروه ــق ش ــس تلفی ــد  ه، ماتری ــع آوري ش ــی جم زوج
تشــکیل شــود  . لــذا پــس از تشــکیل د  رخــت سلســله مراتبــی 
و تعییــن ســطوح مســـله، ماتریــس ترکیبــی مقایســات زوجــی 
ســطح 2 )معیارهــا( و ســطح 3 )زیــر معیارهــا( تشــکیل شــد  . 

مفیــد  ي  راهنمــاي   AHP د  ر  ســازگاري  نــرخ  محاســبة 
ــد  گان د  ر  ــرکت کنن ــاي ش ــار د  ید  گاه ه ــنجش اعتب ــت س جه
ــازگاري  ــرخ س ــن گام، ن ــس د  ر اولی ــت. پ ــري اس تصمیم گی

)CR(20 آن هــا تعییــن شــد   )جــد  ول 1(.

19 Thomas. L. Saatis
20 Consistency ratio

جد  ول1-  نرخ سازگاري ماتریس ترکیبی مقایسات زوجی معیارها و زیر معیارها.

 [
 D

O
I:

 1
0.

18
86

9/
ac

ad
pu

b.
sh

ef
a.

5.
3.

35
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

fa
ye

kh
at

am
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

13
 ]

 

                               6 / 9

http://dx.doi.org/10.18869/acadpub.shefa.5.3.35
http://shefayekhatam.ir/article-1-1398-fa.html


4141

دوره پنجم، شماره سوم، تابستان 1396

د  اد  ه هــاي جــد  ول 1 نشــان می د  هــد   نــرخ ســازگاري معیارهــا 
ــرخ  ــد   ن ــس از تأیی ــوب اســت. پ ــا د  ر حــد   مطل ــر معیاره و زی
ــه وزن د  هــی و رتبه بنــد  ي  ســازگاري ماتریس هــاي ترکیبــی، ب
ــرح آن د  ر  ــه ش ــد   ک ــه ش ــا پرد  اخت ــر معیاره ــا و زی معیاره

اد  امــه آمــد  ه اســت. 
جــد  ول 2 نشــان د  هنــد  ة وزن نهایــی و رتبــة معیارهــاي 

اســت.  مســـله  )مؤلفه هــا( 

    جد  ول 2- وزن و رتبة معیارها )سطح د  وم(.

همــان گونــه کــه جــد  ول 2 نشــان می د  هــد  ، تحریــک 
ــواسّ  ــتفاد  ه از ح ــا اس ــد  ه )ب ــرف کنن ــد   مص ــات خری احساس
ــل  ــن عام ــت 0/3034 مهم تری ــة اهمی ــا د  رج ــه( ب ــج گان پن
ــن  ــد   از ای ــت. بع ــی د  ر ورزش اس ــی عصب ــر بازاریاب ــر ب مؤث
ــرات  ــی خاط ــی و تد  اع ــتعاره های واقع ــتفاد  ه از اس ــل، اس عام

ــت.  ــرار گرف ــة د  وم ق ــت 0/2835 د  ر رتب ــه اهمی ــا د  رج ب
جــد  ول 3 خروجــی نرم افــزار Expert Choice اســت کــه جلــب 

اعتمــاد   مصــرف کننــد  ه را نشــان می د  هــد  . 

          جد  ول 3- وزن و رتبة زیر معیارهاي مؤلفه جلب اعتماد   مصرف کنند  ه.

جــد  ول 3 نشــان د  هنــد  ة ایــن اســت کــه زیــر معیــار کیفیــت 
بــا د  رجــة اهمیــت 0/2936 مهم تریــن عامــل د  ر مؤلفــة جلــب 
ــة  ــا د  رج ــد  ات ب ــرای تعه ــت. اج ــد  ه اس ــرف کنن ــاد   مص اعتم

ــت.  ــرار گرف ــة د  وم ق اهمیــت 0/2386 د  ر رتب

بحث و نتیجه گیري
نتایــج نشــان د  اد   تحریــک احساســات خریــد   مصــرف کننــد  ه 
)بــا اســتفاد  ه از حــواسّ پنــج گانــه( مهم تریــن عامــل مؤثــر بــر 
بازاریابــی عصبــی د  ر ورزش اســت. توســعة کنونــی بازاریابــی 
ــی اســت،  ــد  ی د  ر بازاریاب ــور عصــر جد  ی ــی نشــان از ظه عصب
عصــری کــه د  ر آن حــواس پنــج گانــه د  ر کانــون راهبرد  هــا و 
فنــون بازاریابــی شــرکت ها قــرار می گیــرد  . بــه همیــن د  لیــل، 
ــای  ــه روش ه ــد  گان ب ــرف کنن ــر مص ــوذ ب ــذاری و نف تأثیرگ
جهــت  خلاقانــه  و  مبتکرانــه  کننــد  ه،  تحریــک  جد  یــد  ، 
اثرگــذاری بــر حــواس انســان و جــذب وی اهمیــت روز افزونــی 

ــه  ــان را ب ــم انس ــز قد  ی ــی، مغ ــی عصب ــد  . بازاریاب ــد  ا می کن پی
همــراه پنــج حــس آن د  ر مرکــز بازاریابــی قــرار د  اد  ه و نشــان 
نمایند  گی هــای  فروشــند  گان،  شــرکت ها،  کــه  می د  هــد   
ــی  ــانه های حس ــق نش ــد   از طری ــی می توانن ــای ورزش برند  ه
مختلــف ماننــد   رنــگ، رایحــه، موســیقی، طعــم، بافــت و غیــره 
بــر حــواس پنــج گانــة مصــرف کننــد  ه تأثیــر مثبتــی بگذارنــد  . 
از میــان حــواس پنــج گانــه، بینایــی حســی اســت کــه بیشــتر 
مــورد   اســتفاد  ه قــرار می گیــرد   و به عنــوان منبــع حســی 
اســت کــه بیشــتر د  ر محیــط تحریــک کننــد  ه اســت. انتخــاب 
د  کوراســیون  محصــول،  مفهــوم  د  ر  شــکل ها  و  رنگ هــا 
ــد  ی  ــل کلی ــی از عوام ــت تبلیغات ــق فعالی ــروش، تحق ــکان ف م
موفقیــت یــا شکســت هســتند   )11(. ایــن تجربــه اغلــب شــامل 
ــور، رنــگ و د  کوراســیون  ــا نشــانه هایی از ن محیــط فیزیکــی ب
ــاد  ی  ــر زی ــه تأثی ــت هم ــد  ه اس ــان د  اد  ه ش ــه نش ــد   ک می باش
ــرف  ــی مص ــخ های عاطف ــد  گان و پاس ــرف کنن ــار مص ــر رفت ب

کننــد  ه می گــذارد   )7(.

عــلاوه بــر ایــن، اســتفاد  ه از جــوّ حاکــم د  ر ارتبــاط بــا حــواس، 
بــه وســیلة فروشــگاه ها از نظــر روشــنایی، رنــگ، علایــم، بافــت، 
ــان، طــرح، د  کوراســیون و د  رجــه  ــواد  ، ســبک مبلم ــت م کیفی
مصــرف  تصمیم گیــری  و  نگــرش  روی  می توانــد    حــرارت 
ــری،  ــی بص ــانة حس ــن نش ــد   )13(. اولی ــذار باش ــد  ه اثرگ کنن
ــتند  .  ــز هس ــایی و تمای ــن راه شناس ــا اولی ــت. رنگ ه ــگ اس رن
بســیاری از برند  هــا بــا یــک رنــگ خــاص همــراه هســتند   کــه 
آن بــه راحتــی د  ر ذهــن و خاطــر مصــرف کننــد  گان بــه صــورت 
ناخــود  آگاه می مانــد  . د  ر صنعــت ورزش، از رنگ هــا بســیار 
ــق  ــد   خل ــگ می توان ــن د  لیــل کــه رن ــه ای اســتفاد  ه می شــود  . ب
و خــو و احساســات و عواطــف مصــرف کننــد  گان را تحــت تأثیــر 
ــز یکــی از اجــزاء مهــم نشــانه های حســی  ــور نی ــرار د  هــد  . ن ق
بصــری د  ر محیــط اســت، کارمــارکار و همــکاران اعتقــاد   د  ارنــد   
ــش  ــث افزای ــی باع ــور مصنوع ــک ن ــا ی ــی و ی ــور طبیع ــه ن ک
احســاس خــوب و صــرف زمــان د  ر یــک نقطــه از فــروش خواهد   
ــد  رت تحــرك و  ــی ق ــای مصنوع ــر، چراغ ه شــد  . از ســوی د  یگ

ــش خواهــد   د  اد   )6(.  ــد  گان را افزای ــی مصــرف کنن پویای

ــر تأثیــر  ــی کــه تحقیقــات ب د  ر مــورد   حــس شــنوایی، از زمان
ــد    ــروش تأکی ــه از ف ــک نقط ــوان ی ــار به عن ــر رفت ــیقی ب موس
ــز  ــی نی ــی عصب ــران بازاریاب ــرای کارب ــیقی ب ــتند  ، موس د  اش
ــوان بخــش مهمــی از  ــم شــد  ه اســت )9(. موســیقی به عن مه
جــوّ، د  ر هــر نقطــه از فــروش و یــا خد  مــات وجــود   د  ارد   و د  ر 
اد  راك مصــرف کننــد  ه نقــش بــازی می کننــد  . د  ر مــورد   حــس 
ــد   یــک راه  ــو می توان بویایــی تحقیقــات نشــان مي د  هــد   کــه ب
ــط  ــات محی ــه خد  م ــش ب ــش د  رك و واکن ــرای افزای ــوب ب خ
ــد    ــت کرد  ه ان ــی ثاب ــة تجرب ــن مطالع ــد  ، چند  ی ــی باش فیزیک
کــه عطرهــا تأثیــری مثبــت بــر رفتــار، احساســات و ذهنیــت 
یــوون21  و  ســو  اچ   .)17( می گذارنــد    کننــد  گان  مصــرف 
د  ریافتنــد   کــه قــرص نعنــا بــر عملکــرد   ورزشــکاران تأثیرگــذار 
بــود  ه اســت )17(. نتایــج مطالعــات نشــان د  اد   کــه بــوی محیــط 

21 Hsu and Yoon
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ــک  ــد  گان د  ر ی ــرف کنن ــط مص ــد  ه توس ــپری ش ــان س ــر زم ب
فروشــگاه جواهــرات تأثیــری مثبــت د  اشــته اســت )3(. د  ر 
تحقیــق د  یگــری هاســانویک22 نشــان د  اد  ، بــو د  ر فروشــگاه های 
مــواد   غذایــی باعــث افزایــش فــروش می شــود  . د  ر واقــع عطــر 
ــات را  ــوند   و احساس ــل می ش ــز متص ــا مغ ــی ب ــه خوب ــو ب و ب
ــا شــد  ید  اً  ــه بوه ــد   ک ــن نشــان می د  ه ــد  . ای د  ســتکاری می کنن

ــاط هســتند   )19(.  ــا عواطــف و احساســات د  ر ارتب ب
ــر  ــد  گان مؤث ــار مصــرف کنن ــد   روی رفت حــس لامســه می توان
باشــد  . حــس لامســه به عنــوان وســیع ترین ارگان حســی 
ــت )6(.  ــت اس ــق پوس ــی از طری ــاس فیزیک ــاد   تم ــد  ن و نم ب
ــه تجــارب خوشــایند    ــد   منجــر ب لمــس کــرد  ن اشــیاء می توان
ــد    ــان مي کن ــس بی ــی شــود   )9(. رنوی و ناخوشــایند   د  ر بازاریاب
ــرای  ــم ب ــزء مه ــک ج ــوان ی ــت به عن ــای راح ــه صند  لی ه ک
کیفیــت د  رك شــد  ه د  ر رســتوران مــورد   توجــه قــرار می گیــرد   
)9(. حــس چشــایی را غالبــاً عالی تریــن تجربــة حســی فــرد   د  ر 
ــی، حضــور حــس چشــایی  ــد  . د  ر ســنت بازاریاب نظــر می گیرن
صرفــاً بــه ارائــه و چشــید  ن نمونــه محــد  ود   بــود  ه اســت، مثــلًا 
ــود  رو  ــگاه های خ ــکی ها و نمایش ــم پزش ــگاه ها، چش د  ر آرایش
ــاً  ــد  . حــس چشــایی عموم ــه مشــتریان خــود   قهــوه می د  هن ب
ــوع  ــن موض ــه ای ــد  ه ک ــع ش ــت واق ــورد   غفل ــی م د  ر بازاریاب
ــرف  ــن مص ــد  گار د  ر ذه ــری مان ــق تصوی ــد  م خل ــب ع موج
کننــد  ه می شــود  . د  ر همیــن راســتا، نتایــج مطالعــات گایگــن، 
ــج پژوهــش حاضــر همســو  ــا نتای ــانویک و اســکند  رانی ب هاس
ــد    ــات خری ــرد  ن احساس ــک ک ــا تحری ــه ب ــند  . د  ر نتیج می باش
ــه  ــج گان ــواس پن ــتفاد  ه از ح ــا اس ــی ب ــد  ة ورزش ــرف کنن مص
ــر  ــد  گان اث ــرف کنن ــار مص ــر رفت ــوان ب ــم می ت ــز قد  ی د  ر مغ
گذاشــت تــا از ایــن طریــق افــراد   بیشــتری را روانــة کانال هــای 
ــولات  ــروش محص ــش ف ــث افزای ــی باع ــرد   و از طرف ــد   ک خری
ورزشــی و اثربخشــی تبلیغــات شــد  . ایــن مهــم یعنــی موفقیــت 

ــت ورزش.  ــی د  ر صنع ــی عصب ــرد   بازاریاب رویک

ــد  گان،  ــرف کنن ــار مص ــته، د  رك رفت ــالیان گذش ــی س د  ر ط
ضــرورت بســیار یافتــه اســت و بازاریابــی عصبــی گامــی بــزرگ 
ــتا،  ــن راس ــت. د  ر همی ــر اس ــن ام ــه ای ــتیابی ب ــت د  س د  ر جه
ــات  ــه تصمیم ــد   ک ــان می د  ه ــته نش ــات گذش ــج مطالع نتای
خریــد   مــا هرگــز بــه آن انــد  ازه کــه تصــور می کنیــم، منطقــی 
ــی  ــا بیشــتر احساســی و هیجان ــات م ــه تصمیم نیســتند  ، بلک
ــک  ــد  م  زد  ن د  ر ی ــگام ق ــال، د  ر هن ــوان مث ــت )8(. به عن اس
نمایند  گــی برنــد   ورزشــی ممکــن اســت محصولــی را بر اســاس 
تفکــرات و عقــل و منطــق بــه خاطــر گرانــی محصــول انتخــاب 
ــات و  ــر احساس ــت تأثی ــول را تح ــون محص ــی هم ــد   ول نکنن
ــات انتخــاب کننــد  . آن هــا د  ر کســری از ثانیه مجــذوب  هیجان
ــوند    ــاص می ش ــی خ ــد   ورزش ــک برن ــی ی ــولات ورزش محص
بــد  ون اینکــه واقعــاً بد  اننــد   چــرا؟ بازاریابــی عصبــی به  عنــوان 
ــه تصویــر  ــر توانایــی ب شــاخه ای از عصب شناســی شــناختی، ب
فراینــد    و  تصمیــم  گزینه هــای  د  رك  چگونگــی  کشــید  ن 
ــه  وســیلة  مغــز اســتوار اســت. ایــن شــاخه از  تصمیم گیــری ب

بازاریابــی، حســگرها و پاســخ های احساســی و هیجانــی مصــرف 
کننــد  گان بــه محرك هــای بازاریابــی را مطالعــه می کنــد  . 
ــه تشــخیص  ــان ورزشــی قــاد  ر باشــند   ب بنابرایــن، اگــر بازاریاب
ــش د  ر قشــر  ــری از محصــول، موجــب واکن ــه چــه تصوی اینک
ــود   کــه فــروش خــود    جلویــی مغــز می شــود   قــاد  ر خواهنــد   ب

ــد   )4(.  ــت کنن را تقوی
ــح احساســات  ــد   صری ــراد   همیشــه نمی توانن ــی کــه اف از آنجای
ــای  ــتفاد  ه از روش ه ــا اس ــه ب ــد   د  ر نتیج ــان کنن ــود   را بی خ
تحقیقاتــی بازاریابــی ســنتی، نمی تــوان بــه ایــن عامــل 
ــی  ــه د  ر بازاریاب ــی ک ــکات مهم ــی از ن ــرد  . یک ــی ب ــد  ی پ کلی
ســنتی ناد  یــد  ه گرفتــه شــد  ه اســت، ایــن اســت کــه تصمیمــات 
ــم  ــز قد  ی ــود  . مغ ــی ش ــام م ــم انج ــز قد  ی ــا مغ ــب ب ــد   اغل خری
بــا احساســات ترغیــب می شــود  . اغلــب تصمیمــات بــه صــورت 
احساســی گرفتــه می شــوند   و ســپس بــا منطــق توجیــه 
ــی  ــون توجــه بازاریاب ــی اســت کــه کان ــن د  ر حال می شــوند  . ای
ــم و  ــز قد  ی ــر روي مغ ــروش ب ــت د  ر ف ــت موفقی ــی جه عصب
ــت.  ــد  ه اس ــرف کنن ــد   مص ــري خری ــات د  ر تصمیم گی احساس
ــد    ــات خری ــر تصمیم ــات ب ــد   احساس ــان می د  ه ــا نش یافته ه
ــه د  ســت آمــد  ه حاکــی از آن اســت  ــج ب ــی نتای ــر د  ارد   ول تأثی
کــه تأثیرگــذاري بخــش احساســی و مغــز قد  یــم بســیار فراتــر 

ــود  ه اســت )10(.  ــل تصــور ب ــه قاب ــزي اســت ک از آن چی

احساســات د  ر واقــع پاســخ هاي خــود  کار بــد  ن بــه محرك هــاي 
حســی هســتند   کــه مصــرف کننــد  ه د  ر هنــگام مواجــه شــد  ن 
بــا تبلیغــات و محرك هــای حســی -حرکتــی بــه هنــگام 
ــن  ــد   و ای ــروز می د  ه ــود   ب ــد   از خ ــرای خری ــری ب تصمیم گی
باعــث می شــود   تصمیمــات بــه صــورت احساســی و از طریــق 
ــز انســان  ــد  ن و مغ ــرد  . ســیگنال های ب ــم انجــام گی ــز قد  ی مغ
بازاریابــی  مقیاس هــای  عملکرد  هــای  و  منشــاء  د  رك  د  ر 
عصبــی حائــز اهمیــت می باشــند  . مقیاس هــای متســاطع 
ــک زد  ن،  ــم، پل ــرکات چش ــره، ح ــالات چه ــامل ح ــد  ن ش از ب
بازتــاب یکــه خــورد  ن، پاســخ های رفتــاری، فعالیت هــای 
ــب، فشــار خــون، اتســاع مرد  مــک و  ــان قل ــال، ضرب الکترود  رم
ــزان  ــز انســان توســط می تنفــس می باشــند  . ســیگنال های مغ
اکســیژن رســانی خــون، انتشــار پوزیتــرون، مید  ان هــای 
الکتریکــی و مید  ان هــای مغناطیســی مــورد   بررســی قــرار 
می گیرنــد  . از ایــن رو د  رك عملکرد  هــای اولیــة مغــز انســان د  ر 
بررســی رفتارهــای خریــد   مصــرف کننــد  ه از طریــق بازاریابــی 
بســیار ضــروری می باشــد   چــرا کــه مي توانیــم  عصبــی 
نظام هــاي مغــزي د  رگیــر د  ر خریــد   را تجزیــه و تحلیــل کنیــم 
ــد    ــه مي توانن ــه چگون ــم ک ــه شــرکت ها و مؤسســات بگویی و ب
ــه اي طراحــي کننــد   کــه بیشــترین  ــه گون تبلیغــات خــود   را ب

ــد  . ــد  گان خــود   بگذارن ــد   مصــرف کنن ــر خری ــر را ب تأثی
ــی  ــی عصب ــرد   بازاریاب ــد  ه، کارب ــان ش ــب بی ــاس مطال ــر اس ب
د  ر صنعــت ورزش می توانــد   کمــک شــایانی بــه مد  یــران 
ــد  ف  ــه ه ــن ک ــه ای ــا توجــه ب ــد  . ب ــان ورزشــی نمای و بازاریاب
بازاریابــی عصبــی شناســایی و د  رك بهتــر مکانیســم های 

22 Hasanovic
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ــات  ــه اطلاع ــی ک ــت و از آنجای ــد  ه اس ــرف کنن ــزی مص مغ
ــد  ه  ــرف کنن ــود  آگاه مص ــه د  ر ناخ ــد   ک ــود   د  ارن ــاد  ي وج زی
ورزشــی نهفتــه هســتند  ، د  ر نتیجــه مــا مي توانیــم بــا کمــک 
بازاریابــی عصبــی و د  رك عملکــرد   اولیــة مغــز بــه یافته هــاي 
د  قیق تــري د  ر خصــوص تولیــد   و بهبــود   د  ر طراحــی و کیفیــت 
ــی  ــای اثربخش ــا، ارتق ــت آن ه ــی و جذابی ــولات ورزش محص

و  هزینه هــا  کاهــش  تجــاری،  تبلیغــات  کــرد  ن  مؤثــر  و 
ــد  ه،  ــد   کنن ــازمان های تولی ــات س ــی و تبلیغ ــة بازاریاب بود  ج
د  رکــی  ورزشــی،  برنــد    نمایند  گی هــای  و  فروشــگاه ها 
ــاد    ــد  ه، ایج ــری و ترجیحــات مصــرف کنن ــر از تصمیم گی بهت
ــش  ــرد  ن آن و افزای ــی ک ــی و عملیات ــد   ورزش ــعة برن و توس
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