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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 اولویت‌بند‌‌ي عوامل مؤثر بر بازاریابی عصبی د‌‌ر ورزش بر اساس فرایند‌‌ تحلیل سلسله 
 )AHP( مراتبی
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چــــــــكيد‌‌ه

كليد‌‌ واژه‌ها:
1. علوم اعصاب

2. تصويربرد‌‌اری عصبی
3. مغز

4. ورزش‌

الويت‌بند‌‌ي عوامل تأثيرگذار بر بازاريابي عصبي د‌‌ر ورزش‌ها با  مقد‌‌مه: هد‌‌ف از اين مطالعه شناسايي و 
استفاد‌‌ه از فرايند‌‌ تحليل سلسله مراتبي )AHP( بود‌‌. مواد‌‌ و روش‌ها: جوامع و نمونه‌هاي آماري د‌‌ر بخش 
كيفي شامل 9 پزشك از متخصصين مغز و اعصاب و علوم اعصاب و 8 بازارياب و صاحب نظر د‌‌ر زمينة 
بازاريابي و بازاريابي عصبي بود‌‌ند‌‌. بد‌‌ين منظور، با تهية پرسشنامة زوج مقياسي با استفاد‌‌ه از AHP و تأييد‌‌ 
روايي آن توسط 6 صاحب نظر، وزن‌د‌‌هي و رتبه‌بند‌‌ي عوامل مختلف توسط نرم‌افزار Expert Choice مورد‌‌ 
احساس  تحريك  د‌‌اد‌‌ كه  نشان  نرم‌افزار  تحليل خروجي  و  تجزيه  يافته‌ها:  قرار گرفت.  تحليل  و  تجزيه 
مصرف كنند‌‌ه توسط حواس پنج گانة آن‌ها )با وزن 0/303( مهم‌ترين عامل است كه د‌‌ر بازاريابي عصبي 
د‌‌ر ورزش‌ها تأثير مي‌گذارد‌‌ و پس از آن توسط استعاره و خاطرات به‌عنوان د‌‌ومين عامل مهم د‌‌ر ارتباط 
است. به علاوه كيفيت با د‌‌رجه اهميت مهم‌ترين عامل د‌‌ر مؤلفة جلب اعتماد‌‌ بود‌‌. نتيجه‌گيري: شناسايي 
و الويت‌بند‌‌ي عامل‌هايي كه بر بازاريابي عصبي مؤثر هستند‌‌ به مد‌‌يران و بازاريابان ورزشي مي‌تواند‌‌ كمك 
بكند‌‌ تا بد‌‌انند‌‌ كه مغز انسان به پيام‌هاي طراحي شد‌‌ه توسط تبليغات ورزشي و روش‌هايي كه احتمال خريد‌‌ 
محصولات ورزشي مصرف كنند‌‌ه را افزايش مي‌د‌‌هد‌‌، چگونه عكس‌العمل نشان مي‌د‌‌هد‌‌. به علاوه بازاريابي 

عصبي مي‌تواند‌‌ براي كاهش هزينه‌هاي تبليغات د‌‌ر ورزش مفيد‌‌ باشد‌‌. 

اطلاعات مقاله:
تاریخ د‌‌ريافت: 25 بهمن 1395                                 اصلاحيه: 19 فروردين 1396                                تاريخ پذيرش: 24 ارديبهشت 1396 
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مقد‌‌مه
د‌‌‌ر ســی ســال گذشــته وجهــة علمــی بازاریابــی عمد‌‌‌تــاً منحصر 
بــه علــوم ریاضــی و آمــار و ارقــام بــود‌‌‌ و کمتــر از علوم پزشــکی 
ــا  ــرانجام ب ــد‌‌‌. س ــتفاد‌‌‌ه می‌ش ــی اس ــی د‌‌‌ر بازاریاب و روانشناس
مشــاهد‌‌‌ة کاســتی‌های روش‌هــای ســنّتی تحقیقــات بازاریابــی، 
مباحــث علــوم اعصــاب1 و روانشناســی خریــد‌‌‌ نظیــر احساســات 
ــی شــد‌‌‌ و  ــای بازاریاب ــد‌‌‌گان، وارد‌‌‌ د‌‌‌نی ــات مصــرف کنن و هیجان
شــناخت ذائقــة واقعــی مصــرف کننــد‌‌‌گان و چرایــی خریــد‌‌‌ و 
رفتــار آن‌هــا، د‌‌‌ر د‌‌‌ســتور کار بازاریابــان و محقّقــان قــرار گرفــت 
)1(. امــروزه حــواس، تجربه‌هــا و احساســات مصــرف کننــد‌‌‌گان 
به‌عنــوان پاراد‌‌‌ایــم اصلــی بازاریابــی مطــرح می‌شــوند‌‌‌. د‌‌‌ر 
ــان د‌‌‌ر سراســر د‌‌‌نیــا به‌منظــور پذیــرش  همیــن راســتا، بازاریاب
ــر  ــی را ب ــعة بازاریاب ــیر توس ــولات، مس ــا تح ــی ب و هماهنگ
احساســات و ذهــن ناخــود‌‌‌آگاه انســان‌ها متمرکزكرد‌‌‌ه‌انــد‌‌‌ 
ــد‌‌‌گان  ــرف کنن ــیاري از مص ــد‌‌‌ بس ــان می‌کن ــن2 بی )2(. موری
ــر اســاس احساســات  ــد‌‌‌ ب ــگام خری تصمیمــات خــود‌‌‌ را د‌‌‌ر هن
ــج  ــن، نتای ــد‌‌‌ )3(. همچنی ــود‌‌‌ می‌گیرن ــود‌‌‌آگاه خ ــن ناخ و ذه
تحقیقــات د‌‌‌انشــگاه نورثوســترن3 نشــان می‌د‌‌‌هــد‌‌‌ کــه مغــز بــا 
ــن  ــد‌‌‌ ای ــد‌‌‌ه‌اي ســروکار د‌‌‌ارد‌‌‌ و می‌توان ــات بســیار پیچی تصمیم
ــه  ــد‌‌‌ کــه چگون ــا وي ند‌‌‌ان تصمیمــات را از فــرد‌‌‌ پنهــان کنــد‌‌‌ ت
ــه  ــد‌‌‌ان معناســت ک ــن ب ــرد‌‌‌د‌‌‌. ای ــات اتخــاذ می‌گ ــن تصمیم ای
بســیاري از تصمیمــات د‌‌‌ر ذهــن ناخــود‌‌‌آگاه افــراد‌‌‌، توســط مغــز 

قد‌‌‌یــم انجــام می‌پذیــرد‌‌‌ )4(.
د‌‌‌ر بازاریاب�ـی ب�ـا توج�ـه ب�ـه ای�ـن نکت�ـه 95 د‌‌‌رص�ـد‌‌‌ از تصمیمــات، 
بزرگ‌تریـ�ن  می‌گیرن��د‌‌‌،  مـ�ا شــکل  ناخ��ود‌‌‌آگاه  ذهـ�ن  د‌‌‌ر 
ش��رکت‌هاي جهـ�ان سـ�عی می‌کنندـ‌‌‌ـ ناخ��ود‌‌‌آگاه مصــرف 
�ـود‌‌‌آگاه  کنن��د‌‌‌ه را ه��د‌‌‌ف بگیرن��د‌‌‌ و از ه��ر طریق��ی وارد‌‌‌ ناخ
ــان  ــکاران، نش ــوروز4 و هم ــا ک ــات لیم ــوند‌‌‌ )2(. مطالع او ش
می‌د‌‌‌هــد‌‌‌ ذه��ن ناخ�ـود‌‌‌آگاه انس��ان نس��بت ب��ه ذه��ن خ�ـود‌‌‌آگاه 
او، تأثی��ر بیش��تري ب��ر زند‌‌‌گ��ی و انتخاب‌هایــش د‌‌‌ارد‌‌‌ )5(. 
بازاریابـ�ان  حاضـ�ر،  عصـ�ر  د‌‌‌ر  می‌کن‌‌‌ـد�  بیـ�ان  کارمــارکار5 
هوش��مند‌‌‌ همــواره د‌‌‌ر آرزوی د‌‌‌ســتیابی بــه نقشــة ذهــن 
�ـم  �ـا اس��تفاد‌‌‌ه از عل ـند‌‌‌. آن��ان ب �ـود‌‌‌ هستـ ــرف کنن��د‌‌‌ة خ مص
عصب‌شناس��ی و عل��وم اعص��اب به‌عن��وان ابـ�زاري جد‌‌‌یـ�د‌‌‌ 
�ـر تحری�ـک مغ�ـز  �ـا تمرک�ـز ب د‌‌‌ر تحقیقــات بـا�زار و همچنی�ـن ب
قد‌‌‌یــم توانســتند‌‌‌ گوش‌هــای از نقشــة د‌‌‌ســتیابی بــه ایــن گنــج 
بــی پایــان، یعنــی د‌‌‌ســتیابی بــه نقشــة ذهــن مصــرف کننــد‌‌‌ه 
را تســخیر کننــد‌‌‌. متخصصــان و بازاریابــان از ایــن طریــق 
د‌‌‌ریافتن��د‌‌‌ ک��ه می‌توانندـ‌‌‌ـ اف��راد‌‌‌ بیشــتري را به‌عنــوان مصــرف 
کنن‌‌‌ـد�ة اصل��ی ب��ه س�ـمت فروش�ـگاه‌ها و مراک�ـز ف�ـروش ج�ـذب 
و ش��مار بیش��تري از آن‌ه��ا را روان��ة کانال‌ه��اي خری��د‌‌‌ نماینــد‌‌‌. 

ــی6 می‌باش��د‌‌‌ )6(. ــی عصب ــان بازاریاب ــم، هم ــن مه ای
بازاریابــی عصبــی د‌‌‌ر واقــع زاییــد‌‌‌ة د‌‌‌و د‌‌‌انــش بازاریابــی و علــم 

عصب‌شناســی اســت. ایــن د‌‌‌انــش شــگفت انگیــز و نــو ظهــور، 
نقشــة ذهنــی مصــرف کننــد‌‌‌گان را د‌‌‌ر اختیــار صاحبــان 
ـارد‌‌‌. مفه��وم بازاریاب��ی عصب��ی د‌‌‌ر  صنای��ع و بازاریاب��ان می‌گذـ
س�ـال 1990 توس��ط روانشناس�ـان د‌‌‌ر د‌‌‌انشــگاه ه��اروارد‌‌‌ مط�ـرح 
�ـه  ــار ب �ـن ب ــته ب��راي اولی �ـن رش �ـال 2002 ای گرد‌‌‌ی��د‌‌‌ و د‌‌‌ر س
جهانی��ان معرف��ی ش��د‌‌‌ )7(. بازاریاب�ـی عصب�ـی ب�ـر لزــوم د‌‌‌ر نظ�ـر 
گرفت��ن بررس��ی رفت�ـار مص��رف کنن‌‌‌ـد�ه از د‌‌‌ی��د‌‌‌گاه مغ��ز انس�ـان 
�ـث  �ـی بح ـژي د‌‌‌ر م��ورد‌‌‌ مد‌‌‌ل �ـن تکنولوـ تأکی‌‌‌ـد� م��ی‌ورزد‌‌‌. ای
�ـت  ــري فعالی ــرة فک �ـی پیک �ـش اصل �ـه د‌‌‌ر آن بخ می‌کن‌‌‌ـد� ک
بشــري )بیــش از 90 د‌‌‌رص��د‌‌‌(، د‌‌‌ر ناحی��ة ناخ��ود‌‌‌آگاه مغز انســان 
�ـد‌‌‌ة  اتف��اق می‌افت��د‌‌‌ ک��ه ای��ن اتف��اق ب��ا آگاه��ی کنت��رل ش
نس�ـبتاً ک��م ص��ورت می‌گی��رد‌‌‌. ب��ه ای��ن د‌‌‌لی��ل، فن‌شناس��ان و 
تکنولوژیس��ت‌هاي ق��وة اد‌‌‌راك موجــود‌‌‌ د‌‌‌ر ب�ـازار تمای��ل د‌‌‌ارن�ـد‌‌‌ 
ک��ه روش‌ه��اي مؤث��ري را ی�ـاد‌‌‌ بگیرن��د‌‌‌ ت��ا ب��ا آن‌ه��ا د‌‌‌س�ـتکاري 
مؤث��ري د‌‌‌ر فعالی��ت ناخ��ود‌‌‌آگاه مغ��ز انج��ام د‌‌‌هن��د‌‌‌. د‌‌‌لی��ل اصلی 
ای�ـن کار برانگیخت�ـن عکس‌العم�ـل م��ورد‌‌‌ نظ�ـر د‌‌‌ر ق�ـوة اد‌‌‌راک�ـی 

عمی��ق ش�ـخص اســت )8(.

ــی اس��ت ک��ه توانس�ـته  ـ بازاریاب ــی روش نوینـ بازاریاب��ی عصب
د‌‌‌‌‌ر مد‌‌‌‌‌تـ�ی کوتــاه مناسبــات میــان مصــرف کننــد‌‌‌‌گان بــا 
بازاریابــان و فروش��ند‌‌‌‌گان را د‌‌‌‌سـت�خوش تغیی�ـر ســازد‌‌‌‌. بازاریابــی 
عصب��ی ب��ا بهره‌من��د‌‌‌‌ي از مطالعـ�ات علـ�وم عصب‌شناسـ�ی، 
�ـه  ــاً ب �ـه غالب ــان را ک ــاي انس �ـر آن اس�ـت تـا� تصمیم‌گیري‌ه ب
�ـم  �ـز قد‌‌‌‌ی �ـود‌‌‌‌آگاه و د‌‌‌‌ر مغ ـار و د‌‌‌‌ر س��طح ناخ ـرت ناهوشیـ صوـ
ــاره  ــس7 اش ــد‌‌‌‌ )8(. رنوی ــرد‌‌‌‌، بررس��ی نمای وي ص��ورت می‌گی
می‌کن��د‌‌‌‌ بازاریابـ�ی عصبـ�ی بـ�ه د‌‌‌‌‌رك بهتـ�ر عملک��رد‌‌‌‌ مغـ�ز 
�ـات  کم��ک می‌کن‌‌‌‌ـد� و از ای��ن طری��ق موج��ب بهب��ود‌‌‌‌ عملی
ــازمان  بازاریاب��ی و ف��روش و افزای��ش کارای��ی تج��اري د‌‌‌‌ر س
�ـب  �ـی عص ــکی8 بی��ان می‌کن��د‌‌‌‌ بازاریاب ــود‌‌‌‌ )9(. زوراویس می‌ش
�ـی  �ـی و بازاریاب ــوم عصب��ی، روانشناس ــان عل ــرز می ـر، م محوـ
�ـرف  �ـاي احساس��ی و شـن�اختی مص اس��ت ک��ه ب��ر واکنش‌ه
�ـد‌‌‌‌ف  ‌‌‌‌ـگان ب��ه محرك‌ه��اي بازاریابـی� تمرک��ز د‌‌‌‌ارد‌‌‌‌ و ه کنندـ
�ـش  ـان و افزای �ـه د‌‌‌‌یگرـ �ـی ب ــاي بازرگان �ـر پیام‌ه ــال بهت آن انتق
احتمــال خری��د‌‌‌‌ توس�ـط مص��رف کننــد‌‌‌‌‌گان اس�ـت ک�ـه باع�ـث 

کاه��ش بود‌‌‌‌ج��ة بازاریاب��ی و تبلیغ��ات می‌شــود‌‌‌‌ )10(. 
بازاریاب��ی عصب��ی به‌منظ��ور د‌‌‌‌رك بهت��ر ذه��ن ناخـ�ود‌‌‌آگاه 
مص��رف کنن��د‌‌‌گان د‌‌‌ر عکس‌العمـ�ل بـ�ه تبلیغاــت، برند‌‌‌هـ�ا 
و محصــولات و ی��ا حت��ی بسـ�ته‌بند‌‌‌‌ی‌ها از تکنولوژي‌هـ�اي 
عل��م اعص��اب ماننــد‌‌‌ 11TMS ،10EEG ،9FMRI و 12MEG و 
س��ایر ابزاره��اي اند‌‌‌ازه‌گی��ري ام��واج مغ��زي اسـت�فاد‌‌‌ه می‌کن��د‌‌‌. 
�ـش  �ـه نق ــکی هس��تند‌‌‌ ک ـیل پزش ــاً وساـ �ـا عموم �ـن ابزاره ای
�ـاس  ‌‌‌ـ. ب��ر اس ــازي می‌کندـ �ـان ب ــراي بازاریاب ذهن‌خوان��ی را ب
تحقیقات��ی ک��ه د‌‌‌ر زمین��ة بازاریاب��ی عصب��ی ب��ا اس��تفاد‌‌‌‌ه از 
�ـاً  روش‌ه�ـاي تصویرب��رد‌‌‌اري عصب��ی انج�ـام ش‌‌‌ـد�ه اس��ت تقریب

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 ‌ـها از تکنولوژي‌ه �ـتر ای��ن بررسیـ د‌‌ر بیش
مغناطیسـ�ی  نیرــوي  از   FMRI د‌‌ر   .)3( کرد‌‌ه‌انــد‌‌  اسـت�فاد‌‌ه 
�ـتفاد‌‌ه می‌ش��ود‌‌ ک��ه زمان��ی ک��ه ف��رد‌‌ م��ورد‌‌ آزمای��ش، د‌‌ر  اس
�ـات  ــد‌‌ و ی��ا تبلیغ ــول، برن �ـون محص ـ محرك‌های��ی چ مقابلـ
ق��رار می‌گیــرد‌‌، می��زان گــرد‌‌ش خ��ون د‌‌ر نواح��ی مختلف��ی از 
�ـت  �ـن اس �ـن روش ای �ـت ای ‌‌ـ. مزی ــري می‌کندـ �ـز را اند‌‌ازه‌گی مغ
ک�ـه می‌توــان مرک�ـز لــذت مغ�ـز را تشخــیص د‌‌اد‌‌. مشــکل ای�ـن 
روش گــران بود‌‌ن د‌‌ستــگاه و د‌‌رد‌‌سرــهاي اس��تفاد‌‌ه از آن اس��ت. 
زی��را ف��رد‌‌ م��ورد‌‌ آزمای��ش د‌‌ر ط��ول آزمای��ش می‌بایس��ت د‌‌رون 
د‌‌س�ـتگاه بــد‌‌ون هی��چ گون��ه حرکت��ی د‌‌ر ناحیة س��ر د‌‌راز بکش��د‌‌. 
�ـه  ـان ب �ـی نمی‌توـ �ـت ول ــتگاه EEG ارزان‌ت��ر از FMRI اس د‌‌س
مرک�ـز لــذت مغ�ـز د‌‌س�ـت یاف�ـت. د‌‌ر ای�ـن روش از کلاهک‌های�ـی 
ک��ه الکترود‌‌های��ی را روي س��ر ف��رد‌‌ ق��رار می‌د‌‌هن��د‌‌ اس�ـتفاد‌‌ه 
‌‌ـ حرک�ـت  �ـن فـر�د‌‌ د‌‌ر حی�ـن آزمای�ـش می‌تواندـ ‌‌ـ. بنابرای می‌کندـ
�ـوان  د‌‌اش��ته باش�ـد‌‌. د‌‌ر ای��ن روش ب��ه وس�ـیلة الکترود‌‌ه��ا، می‌ت
ام��واج الکتریک��ی ک��ه مغ��ز ب��ه هن��گام احساس��ات غری��زي ف�ـرد‌‌ 

ــد‌‌ را ان��د‌‌ازه گرف��ت )5(.  ــد‌‌ می‌کن مـو�رد‌‌ آزمای��ش تولی
ــا عنــوان بازاریابــی  نتای�ـج تحقیقــ کرجنویــس13 و همــکاران، ب
عصب��ی و اراد‌‌ة آزاد‌‌ مصــرف کنن��د‌‌ه نش�ـان د‌‌اد‌‌ اغل��ب تصمیمــات 
�ـم  �ـز قد‌‌ی مص��رف کنن��د‌‌گان غی��ر اراد‌‌ي و پای‌ـه�اي توس��ط مغ
�ـت  �ـی جه �ـی عصب �ـه بازاریاب ــون توج �ـود‌‌ و کان �ـه می‌ش گرفت
و  قد‌‌ی��م  مغ��ز  ب��ر روي  ف��روش محص��ولات  د‌‌ر  موفقی��ت 
ــت  ـف کنن‌‌ـد�ه اس ‌‌ـ مصرـ ــري خریدـ ــات د‌‌ر تصمیم‌گی احساس
)11(. همچنیــن، نتايــج مطالعــة ونکاترامــان14 و همــکاران 
نشــان د‌‌اد‌‌ چگونــه از طریــق بازاريابــي عصبــي مي‌توانيــم 
نظام‌هــاي مغــزي د‌‌رگيــر د‌‌ر خريــد‌‌ را تجزيــه و تحليــل كنيــم 
ــد‌‌  ــه مي‌توانن ــه چگون ــم ك ــات بگويي ــركت‌ها و مؤسس ــه ش و ب
ــه بيشــترين  ــد‌‌ ك ــه‌اي طراحــي كنن ــه گون ــات خــود‌‌ را ب تبليغ
ــد‌‌ )12(.  ــود‌‌ بگذارن ــد‌‌گان خ ــرف کنن ــد‌‌ مص ــر خري ــر را ب تأثي

ــی  ــاره می‌کنن‌‌ـد� بازاریاب ـ نکت��ه اش ـ اینـ ــر15 بهـ ــر و هاب گربن
ــرعت د‌‌ر  ــه به‌س ــت ک ــته‏ای اس ــان رش ــم می ــک عل ــی ی عصب
تحقیقــات شــناخت رفتــار مصــرف کننــد‌‌ه د‌‌ر سراســر جهــان 
ــه د‌‌ر  ــته‏ای خلاقان ــاوه رش ــه ع ــد‌‌. ب ــور می‏باش ــال ظه د‌‌ر ح
تحقیقــات بازاریابــی بــه حســاب می‏آیــد‌‌ کــه مــد‌‌ل بازاریابــی 
ــار  ــه رفت ــوط ب ــد‌‌ مرب ــود‌‌ د‌‌رک فراین ــور بهب ــنتی را به‌منظ س
خریــد‌‌ بــه چالــش می‏کشــاند‌‌. بازاریابــی عصبــی روشــی اســت 
کــه بــه بررســی فراینــد‌‌ تصمیم‌گیــری مصــرف کننــد‌‌ه جهــت 
ــز  ــۀ مغ ــای اولی خری��د‌‌ می‏پ��رد‌‌ازد‌‌. از ایـن� رو د‌‌رک عملکرد‌‌ه
ــد‌‌ه بســیار  ــد‌‌ مصــرف کنن ــای خری انســان د‌‌ر بررســی رفتاره
ض��روری می‏باش��د‌‌ )13(. د‌‌ر همیــن راســتا، ونکاترامــان و 
همکــاران بی��ان می‌کندـ‌‌ـ د‌‌ر مد‌‌ل‌هـ�اي ســنتی بازاریابــی، 
مشتــري شخــصی کامــاً منطق�ـی اس�ـت و خرید‌‌هــاي او نتیج�ـة 
تصمیم��ات کاماًل� اراد‌‌ي و آگاهان��ة او می‌باش��د‌‌. د‌‌ر ای��ن م�ـد‌‌ل 
مص��رف کننــد‌‌ه ترجیح��ات و سالیق خــود‌‌ را د‌‌قیق��اً می‌د‌‌ان�ـد‌‌ 
�ـن  ــاي موجـو�د‌‌ بهتری �ـن گزینه‌ه �ـث می‌شـو�د‌‌ بی �ـن باع و همی
ــنتی، بازاریاب��ی و  ــد‌‌. د‌‌ر مد‌‌ل‌ه��اي س گزین��ه را انتخ��اب کن

تبلیغ��ات موف��ق بای��د‌‌ اطلاعات��ی منطق��ی و قان��ع کنن��د‌‌ه را 
ارائ��ه د‌‌ه��د‌‌ ت��ا مصــرف کنن��د‌‌ه محص��ول خاص��ی را ب��ه م�ـوارد‌‌ 
مشاــبه ترجی�ـح د‌‌هدـ‌‌ـ. د‌‌ر غی�ـر ای�ـن صوــرت عملیــات بازاریاب�ـی 
ب��ا شکس��ت مواج��ه خواه��د‌‌ ش��د‌‌. ب��ه عبارت��ی بازاریاب��ی د‌‌ر قانع 
�ـا د‌‌لای�ـل محک�ـم و منطق�ـی خلاص�ـه  ک��رد‌‌ن مص��رف کنن‌‌ـد�ه ب
می‌ش��ود‌‌. ای��ن د‌‌ر حال��ی اس��ت ک��ه مص��رف کنن�ـد‌‌ه د‌‌ر م�ـد‌‌ل 
بازاریاب��ی عصب��ی ب�ـراي خرید‌‌ه��اي خــود‌‌ زیــاد‌‌ فک�ـر نمی‌کن�ـد‌‌ 
و اغل��ب تصمیم��ات خری��د‌‌ ناخود‌‌‌آگاهان��ه و کاماًل� لحظ��ه‌اي و 
ب��ر پای��ة احساس��ات و هیجان�ـات هستــند‌‌ و می‌توانن�ـد‌‌ د‌‌ر چن�ـد‌‌ 

ثانی��ه کاماًل� ع��وض ش�ـوند‌‌ )12(.
همان‌ط�ـور ک�ـه نتای�ـج مطالع�ـات نش�ـان د‌‌اد‌‌ه اس�ـت د‌‌ر بازاریاب�ـی 
عصب��ی، ترجیح��ات و رفت��ار مص��رف کننـ�د‌‌ه از محصــول و 
برن��د‌‌ بیش��تر ب��ه عاد‌‌ت‌ه��ا، احساس��ات، نظ��رات اطرافی��ان و 
ــول و برن��د‌‌ بس��تگی د‌‌ارد‌‌  تجربه‌ه��اي ش��خصی ف��رد‌‌ از محص
ــد‌‌.  و ب��راي انتخ��اب خ��ود‌‌ تحلیل‌ه��اي منطق��ی انج��ام نمی‌د‌‌ه
نتایــج تحقیقــات و یافته‌هــا د‌‌ر حیطــة بازاریابــی عصبــی حاکــی 
ــا ۹۵ د‌‌رصــد‌‌ از تصمیمــات انســان د‌‌ر  از آن اســت حــد‌‌ود‌‌ ۸۵ ت
ســطح ناخــود‌‌آگاه او و بــه شــکل احساســی و هیجانــی توســط 
مغــز قد‌‌یــم انجــام می‌پذیــرد‌‌ )14(. کشــف آنچــه د‌‌ر مغــز 
ــول  ــد‌‌ و محص ــه برن ــی را ب ــا محصول ــد‌‌ ی ــذرد‌‌ )برن ــا می‌گ م
ــزی  ــر مغ ــی از فیلت ــه اطلاعات ــم و چ ــح می‌د‌‌هی ــر ترجی د‌‌یگ
ــه‌ را  ــه حافظ ــال ورود‌‌ ب ــات مج ــد‌‌ام اطلاع ــذرد‌‌ و ک ــا می‌گ م
ــاخت  ــد‌‌ س ــود‌‌( کلی ــپرد‌‌ه می‌ش ــی س ــه فراموش ــد‌‌ و ب نمی‌یاب
برند‌‌های��ی اثرگ��ذار و قد‌‌رتمن��د‌‌ د‌‌ر آین��د‌‌ه خواه��د‌‌ ب��ود‌‌ )15(. 
�ـیاري از  �ـت بس �ـان د‌‌اد‌‌ه اس �ـکاران نش ــو16 و هم ــات هام مطالع
�ـات و  �ـواع برند‌‌ه��ا را ب��ر اس��اس احساس ‌‌ـگان ان مص��رف کنندـ
�ـي  ــد‌‌ )16(. د‌‌ر تصميمات ‌‌ـاري می‌نماین تص�ـورات ذهن��ی، خریدـ
�ـد‌‌ه  �ـرف كنن ��كه ب��ر پا��ية احساس��ات شك��ل مي‌گيرن��د‌‌ مص
�ـذرد‌‌،  �ـش می‌گ �ـد‌‌ و د‌‌ر ذهن ب��ر اس��اس آنچ��ه احس�ـاس ميك‌ن
ــه از  ــی ک ــد‌‌ه د‌‌رک ــرف كنن ــرد‌‌. د‌‌ر واق��ع، مص تصم��يم مي‌گي
برن��د‌‌ د‌‌ارد‌‌ و احساس��ي ��كه از آن ب��ه د‌‌س��ت م��ي‌آورد‌‌ را م�ـورد‌‌ 
ارزياب��ي ق�ـرار مي‌د‌‌هــد‌‌ و د‌‌ر نهایــت اقــد‌‌ام بــه خریــد‌‌ می‌کنــد‌‌ 
ك�  �ـاص د‌‌ارد‌‌ ي �ـد‌‌ خ �ـد‌‌ه از برن �ـرف کنن �ـه مص �ـی ک )17(. د‌‌رک
حرتـكـ ذهن��ي اس��ت ��كه با��يد‌‌ د‌‌ر ذه��ن مص�ـرف كنن�ـد‌‌گان 
ق��رار گي�ـرد‌‌ )18(. ولاس کیانــو17 بی�ـان می‌کن�ـد‌‌ اد‌‌راک از يك� 
�ـان،  ـرد‌‌ انتخابت برن��د‌‌ خ��وب، ب��ه ش��ما احس��اس خوب��ي د‌‌ر موـ
ــث  ــن باع ــه ای ــد‌‌ د‌‌ر نتیج ــان و اس��تفاد‌‌ه از آن مي‌د‌‌ه خريد‌‌ت
ــد‌‌  ــد‌‌ برن ــه خری ــد‌‌ه ب ــرف کنن ــاد‌‌اری مص ــد‌‌ی و وف رضایت‌من
ــرد‌‌  ــرد‌‌ و راهب ــت رویک ــی موفقی ــم یعن ــن مه ــه ای ــود‌‌ ک می‌ش
بازاریابــی عصبــی د‌‌ر حــوزة تجــارت )19( کــه د‌‌ر تمامــی 
بخش‌هــای صنعتــی و اقتصــاد‌‌ی از جملــه صنعــت ورزش 
ــن  �ـورد‌‌ توج��ه ق��رار گرفت��ه استــ. د‌‌ر همی ام��روزه د‌‌ر د‌‌نی��ا م
ــان و  ــد‌‌ بازاریاب ــان می‌د‌‌ه راس��تا، نتای��ج تحقی��ق اکب��ری نش
ــی  ــی عصب ــق بازاریاب ــد‌‌ی از طری ــازمان‌های تولی ــران س مد‌‌ی
می‌توانن�ـد‌‌ اثربخش��ی تبلیغ��ات را تعیی��ن نم��ود‌‌ه و د‌‌ر راس�ـتای 
ــل توجهــی  ــات قاب ـری اقد‌‌ام بهبـو�د‌‌ برند‌‌ه�ـا و مار‌کهــای تجاـ

13 Krajnovic
14 Venkatraman
15 Grabner and Huber

16 Hammou
17 Vlasceanu
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ب��ا کمکــ د‌‌رک��ی بهت��ر از مصــرف کنن��د‌‌ه و طراح��ی محصولات 
ــد‌‌ )20(. ــام د‌‌هن ــر انج مفید‌‌ت

نتاجـیـ مطالع��ة بیاــن و همکــاران ب��ا عن��وان بازارياب�ـی عصبــی 
ــد‌‌ه  ـاختی د‌‌ر خص��وص رفت��ار مص��رف کنن رويکرد‌‌ه��ای شنـ
نش��ان د‌‌اد‌‌ تصويرب�ـرد‌‌اري مغــزي د‌‌ر بيش��تر تحقيقــات بازارياب�ـي 
ــۀ  ــای اولي ‌‌ـ ب��ود‌‌ه اس��ت. د‌‌رک عملکرد‌‌ه ـار مفدـي �ـي بسيـ عصب
�ـد‌‌ه  مغ��ز انس��ان د‌‌ر بررس��ی رفتاره��ای خري��د‌‌ مص��رف کنن
ــی  ــای عصب‌شناس ــرد‌‌ روش‌ه ــد‌‌. کارب ـار ضـر�وری مي‌باش بسيـ
ــران  ــا مدی‌‌ ــد‌‌ ت ـی د‌‌ر عل��وم بازارياب��ي، كم��ك ميک‌نن و پزشکـ
ــد‌‌ و  ـي د‌‌ر خص��وص تولي ـن ب��ه يافته‌ه��اي د‌‌قيق‌ترـ و بازاریاباـ
ــری  �ـات مؤثرت �ـن تبليغ ـد‌‌ و همچنی طراح��ی محصــولات برسنـ
ي�وه‌هاي  د‌‌ر خص��وص محص��ولات ارائ��ه د‌‌هن��د‌‌. روش‌ه��ا و ش
�ـن  ــتۀ نوي ــوم اعص��اب د‌‌ر شـن�اخت رش ــتۀ عل �ـه رش �ـط ب مرتب
ــرد‌‌ مي‌باشــند‌‌ و اي��ن رش��ته نيازمن�ـد‌‌  بازارياب��ي عصب��ي پركارب
ــيد‌‌ن ب��ه ش��ناخت بهت��ر از  تلاش‌ه��اي مضاع��ف جه��ت رس
�ـد‌‌ه، ش��ناخت ترجيح��ات برن��د‌‌ و  نيازمند‌‌ي‌ه��اي مص�ـرف کنن

ــد‌‌ )21(.  تأث��ير پيام‌ه��اي تج��اري مي‌باش
ام��روزه حض��ور ج��د‌‌ی رقب��ای مختل�ـف و اس�ـتفاد‌‌ة حجی�ـم آنان 
از فنـا�وری اطلاعــات و ارتباط��ات د‌‌ر صنع��ت ورزش، موقعی�ـت 
رقابت��ی شکـر�ت‌ها را د‌‌ر شــرایط نامطلوب��ی ق�ـرار د‌‌اد‌‌ه اس��ت و 
ـن می‌د‌‌هــد‌‌ روش‌هــای  همان‌ط��ور ��که نتا��یج تحقیق��ات نشاـ
ــل  �ـر عم �ـا مؤث �ـل د‌‌اد‌‌ه‌ه �ـه و تحلی ـتی د‌‌ر تجزی ــی سنـ بازاریاب
و  علم��ی  نگاه��ی  ب��ا  اس��ت  لازم  بنابراـن�ی؛  نمیک‌نندـ‌‌ـ. 
ورزشــی  بازاریابــی  د‌‌ر  مناســب‌تری  راهبـر�د‌‌  د‌‌قیق‌ت��ر، 
ــی  ــتا، بازاریاب ــن راس ــود‌‌. د‌‌ر همی ـزی ش �ـی و الگوساـ طراح
�ـی اس�ـت ک�ـه باعــث کشــف  ــوع جد‌‌ـد�ی‌‌ی از بازاریاب عصب�ـی ن
�ـد‌‌ت  �ـه به‌ش �ـی ک �ـد‌‌گان ورزش �ـرف کنن ـد‌‌آگاه ذه��ن مص ناخوـ
ــود‌‌.  ــد‌‌، می‌ش ــرار د‌‌ارن ــد‌‌ ق ــگام خری ــر آن د‌‌ر هن تح��ت تأثی
ــاب  ــوم اعص ــیوه‌های عل ــه ش ــد‌‌ه ب ــرف‌ کنن ــات مص تحقیق
نشــان می‌د‌‌هــد‌‌ بازاریابــان و مدی‌‌ــران ورزشــی از طریــق 
ــی  ــای بازاریاب ــر پیام‌ه ــال بهت ــی موجــب انتق ــی عصب بازاریاب
ــا و  ــد‌‌ آن‌ه ــال خری ــش احتم ــد‌‌گان و افزای ــرف کنن ــه مص ب
ــات د‌‌ر  ــی و تبلیغ ــة بازاریاب ــش بود‌‌ج ــث کاه ــن باع همچنی
ورزش می‌شوــند‌‌. د‌‌ر نها��یت بــا توجــه بــه مطالــب ارائــه شــد‌‌ه، 
ــروش  ــی و ف ــیوة بازاریاب ــروزه ش ــد‌‌ ام ــر نمی‌رس ــه نظ ــا ب آی
محصــولات ورزشــی را بایــد‌‌ از د‌‌ریچــه‌ای جدی‌‌ــد‌‌ یعنــی 
توجــه بــه تمــام احساســات و ســیاق و ویژگی‌هــای رفتــاری 
و فیزیولوژکیــی مصــرف کننــد‌‌ه نگریســت؟ ایــن پژوهــش بــا 
معرفــی علــم جدی‌‌ــد‌‌ بازاریابــی عصبــی اولیــن پژوهــش کمّــی 
عــاوه بــر کیفــی د‌‌ر زمینــة بازاریابــی ورزشــی اســت کــه د‌‌ر 
آن پژوهشــگر بــه د‌‌نبــال عوامــل مؤثــر بــر بازاریابــی عصبــی 

ــت.  ــل اس ــن عوام ــد‌‌ی ای د‌‌ر ورزش و اولویت‌بن
مواد‌‌ و روش‌ها

روش پژوه��ش از ن��وع توصیف��ی -تحلیل��ی و از لح��اظ راهبرد‌‌ي 
ــه  ــه ب ــود‌‌ه ک ــی( ب ــی -کمّ ــی اکتشـا�فی )کیف ــة متوال آمیخت

ــد‌‌ه اســت.  ــه اجــرا د‌‌رآم ــی ب صــورت مید‌‌ان
ــر از  ــامل 9 نف ــی ش ــش کیف ــاری د‌‌ر بخ ــة آم ــه و نمون جامع
پزشــکان عصــب‌ شــناس و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر 
ــان و صاحــب نظــران د‌‌ر حــوزة بازاریابــی ورزشــی و  از بازاریاب

 .)n=17( ــد‌‌ ــی بود‌‌ن ــی عصب بازاریاب

ــة  ــر يشيپن ــل خشمص و دييأت هدش د هب ليلد مدع دوجو عوام
ــی عصبــی، ققحم ميمصت تفرگ هك اب كي  يقحتقــات بازاریاب
مهم  ياهريغتم  جارختسا  هب  دوخ  يفاشتكا،  و  يفيك  قيقحت 
ــل  ــایی عوام ــرای شناس ــی تسد اديپ دنك. ب ــی عصب بازاریاب
مؤثــر بــر بازاریابــی عصبــی، ســه مرحلــه د‌‌ر نظــر گرفتــه شــد‌‌. 
ــه  ــوع ب ــه‌ای و رج ــورت کتابخان ــه ص ــه ب ــة اول ک د‌‌ر مرحل
اطلاعــات موجــود‌‌ د‌‌ر پایگاه‌هــای اینترنتــی انجــام گرفــت، بــه 
مطالعــة علــوم اعصــاب و بازاریابــی عصبــی و کاربــرد‌‌ آن‌هــا د‌‌ر 
زمینه‌هــای مختلــف اقتصــاد‌‌ی، تجــارت، تبلیغــات، برندی‌‌نــگ 
و رفتــار مصــرف کننــد‌‌ه د‌‌ر کشــورهای مختلــف و مــروری بــر 
ــة  ــی نظــری و پیشــینة موضــوع پرد‌‌اختــه شــد‌‌. د‌‌ر مرحل مبان
ــری  ــی از روش نمونه‌گی ــای کیف ــام مصاحبه‌ه ــرای انج د‌‌وم ب

ــد‌‌. ــتفاد‌‌ه ش ــی اس ــه برف ــد‌‌ و گلول هد‌‌فمن
بــرای نمونه‌گیــری هد‌‌فمنــد‌‌، محقــق بــه چنــد‌‌ نفــر از 
ــی ورزشــی و  ــن بازاریاب ــناس و متخصصی پزشــکان عصــب ش
ــن روش برخــی از پزشــکان  عصبــی مراجعــه کــرد‌‌. کــه د‌‌ر ای
ــایر  ــه س ــق را ب ــی محق ــه برف ــورت گلول ــه ص ــان ب و بازاریاب
ــی  ــی معرف ــان عصب ــی و بازاریاب ــان ورزش ــکان و بازاریاب پزش
نمود‌‌نــد‌‌ کــه د‌‌ر مجمــوع بــا 9 نفــر از پزشــکان عصــب شــناس 
و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر از بازاریابــان و صاحــب 
ــای  ــی مصاحبه‌ه ــی و عصب ــی ورزش ــوزة بازاریاب ــران د‌‌ر ح نظ
انجــام  بــه ذکــر اســت  انجــام دش. لازم  عمیــق کیفــی 
ــری  ــباع نظ ــه اش ــید‌‌ن ب ــد‌‌ رس ــا ح ــی ت ــای کیف مصاحبه‌ه
ــی  ــر بازاریاب ــذار ب ــای اثرگ ــرد‌‌. آن گاه متغیره ــد‌‌ا ک ــه پی اد‌‌ام
ــته‌بند‌‌ی  ــی د‌‌س ــب مؤلفه‌های ــد‌‌ و د‌‌ر قال ــایی ش ــی شناس عصب
ــوم از  ــة س ــد‌‌ند‌‌. د‌‌ر مرحل ــه ش ــزا ارائ ــور مج ــه ط ــد‌‌ه و ب ش
ــع‌آوری و  ــا جم ــد‌‌ ب ــه می‌توان ــی ک ــوان مد‌‌ل ــی به‌عن روش د‌‌لف
تجزیــه و تحلیــل نظــرات کارشناســان، متغیرهــای پژوهــش را 
ــه  ــی ک ــه اقد‌‌امات ــد‌‌. مجموع ــتفاد‌‌ه گردی‌‌ ــد‌‌، اس ــری کن غربالگ
ــر  ــراح و تحلیلگ ــم ط ــامل تی ــد‌‌ ش ــام ش ــی انج د‌‌ر روش د‌‌لف
و گــروه د‌‌لفــی شــامل )مجموعــه‌ای مرکــب از 9 نفــر از 
پزشــکان عصــب شــناس و متخصصیــن علــوم اعصــاب و 8 نفــر 
ــی،  ــی ورزش ــوزة بازاریاب ــران د‌‌ر ح ــب نظ ــان و صاح از بازاریاب
بازاریابــی عصبــی( بــود‌‌. ســپس ایــن عوامــل شناســایی شــد‌‌ه 
د‌‌ر یــک پرسشــنامة زوج مقیاســی بــر مبنــاي 18AHP د‌‌ر 

ــد‌‌. ــرار د‌‌اد‌‌ه ش ــق ق ــة تحقی ــار نمون اختی

فرایند‌‌ تحلیل سلسله مراتبی

روش  نوع��ی   )AHP( مراتبــی  سلســله  تحلیـ�ل  فرایندـ‌‌ـ 
�ـار  ــتین ب ــراي نخس ــاره اس��ت ��که ب �ـري چن‌‌ـد� معی تصمیم‌گی

18 Analytical hierarchy process
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�ـد‌‌.  ــد‌‌اع گردی‌‌ ــة 1970 اب ــاعتی19 د‌‌ر د‌‌ه توس��ط تـو�اس ال س
د‌‌ر ا��ین روش ��که ک��ی ترکی��ب ریاض��ی و شــیوة جبــري 
تصمیم‌گی��ري ب��ا مقی��اس نس��بی اس��ت، شکـب�ه‌اي سیس�ـتمی 
�ـف  ــاي مختل �ـت گزینه‌ه �ـن اهمی �ـا تعیی ـاي رتبه‌بن‌‌ـد�ي ب برـ
فراینــد‌‌ تصمیم‌گی��ري پیچی�ـد‌‌ه مــورد‌‌ اسـت�فاد‌‌ه ق��رار می‌گی�ـرد‌‌ 
و امکــان فرمول�ـه ��کرد‌‌ن مسئــله را ب�ـه صوــرت سلســله مراتب�ـی 
�ـرات،  فراه��م میک‌ن��د‌‌. س��پس ب��ا اسـت�فاد‌‌ه از دی‌‌د‌‌گاه‌ه��ا و نظ
ب�ـراي هرک��ی از مؤلفه‌ه��ا بالاتر��ین اولو��یت مؤلفه‌ه��اي مسئ�له 
�ـب  �ـه ضـر�ورت آن جل �ـن و توج�ـه تصمی��م گیرن‌‌ـد�ه را ب را تعیی
 AHP میک‌ن�ـد‌‌. ای�ـن روش مبتن�ـی ب�ـر د‌‌رخ�ـت سلســله مراتــب
و مقیاســات زوج�ـی اس�ـت ک�ـه مبی�ـن مسئ�لة تح�ـت بررس�ـی 
اســت. ترسي�م د‌‌رخــت سلس�ـله مرات�ـب، كليد‌‌ي‌تري��ن قس�ـمت 
روش فراين�ـد‌‌ تحلي�ـل سلس�ـله مراتب�ـي اســت. ابت‌‌ـد�ا بايدـ‌‌ـ عوامــل 
شناس�ـايي شــد‌‌ه و س�ـپس د‌‌ر سلســله مرات�ـب قرــار گيرنــد‌‌. بــه 
عب��ارت د‌‌يگ��ر، مسئ��له ب��ه عواملـي� تقسي��م مي‌ش��ود‌‌ ك��ه د‌‌ر 
�ـن اس�ـت  �ـل ممك �ـر عام ‌‌ـ و ه ـار مي‌گيرندـ �ـف قرـ ـوح مختل سطـ
ـد‌‌ ب��ه عوام��ل جزئي‌ت��ر تقسي�م شــود‌‌. د‌‌ر د‌‌رخــت سلســله  خوـ
مراتب��ي، س��طح ي��ك، ش��امل ه��د‌‌ف خواهد‌‌ بــود‌‌. د‌‌ر س��طح د‌‌وم، 
معياره�ـا و د‌‌ر ســطح ســوم زي�ـر معياره�ـا قرــار مي‌گيرنــد‌‌. بدی‌‌ــن 
منظــور برــاي تشک��یل د‌‌رخ�ـت سلسـل�ه مراتب�ـی مسئــله پ�ـس 
از مطالع��ة اد‌‌بی�ـات و پیشــینة پژوه��ش ب��ا انجــام 17 مصاحبــة 
ــران د‌‌ر  ــب‌ نظ کیف��ی ب��ا متخصصی��ن عل��وم اعص��اب و صاح
ح�ـوزة بازاریاب�ـی عصب�ـی، س�ـطوح 2 و 3 ا��ین د‌‌رخ��ت تشک�یل 
ــی د‌‌ر  ــی عصب ــر بازاریاب ــذار ب ــل تأثیرگ �ـایی 7 عام �ـد‌‌. شناس ش
ـد‌‌ ��که اس�ـاس  �ـب 4 مؤلف��ه )ســطوح 2 و 3( یافته‌ها��یی بوـ قال

ــود‌‌.   تشک��یل پرسشــنامة AHP ب
 AHP ــاي ـامة زوج مقیاس��ی ب��ر مبن پ��س از تد‌‌وی��ن پرسشنـ
جه��ت تعیی��ن روای��ی و رف��ع ابهام��ات احتمال��ی، پرسش�ـنامة 
�ـت  ـار گرف ـان قرـ �ـر از صاح��ب نظرـ �ـار 6 نف �ـور د‌‌ر اختی مذک
و توس��ط آن‌ه��ا تعد‌‌ی��ل ش��د‌‌. همچنی��ن جه��ت سـ�هولت 
کوشـ�ش  بـ�ه  پاسخــگویی  راهنمــاي  د‌‌قــت،  افزایـ�ش  و 
پژوهش��گران طراح��ی و د‌‌ر ابتــد‌‌اي پرسش�ـنامه ق��رار د‌‌اد‌‌ه ش��د‌‌. 
 AHP ــق �ـا از طری �ـه و تحلی�ـل د‌‌اد‌‌ه‌ه ـاي تجزی از آنج��ا ک�ـه برـ
�ـز اهمی�ـت نیســت، بنابرای�ـن برــاي پژوه�ـش  تع��د‌‌اد‌‌ اف��راد‌‌ حائ
حاضــر از خبــرگان یعنــی 17 نف��ر از پزشــکان عصــب شــناس، 
متخصصیـ�ن عل��وم اعصـ�اب، بازاریاباــن و صاحــب نظــران 

ــد‌‌. ــتفاد‌‌ه ش بازاریاب��ی عصب��ی اس
یک��ی از نق��اط ق��وت روش AHP سیس��تم خود‌‌کنترل��ی آن 
�ـه بررس�ـی د‌‌رجــة  �ـا اس��تفاد‌‌ه از نــرخ س��ازگاري ب اس�ـت ک�ـه ب
ــرد‌‌ازد‌‌.  اعتب��ار و پایای��ی ماتریس‌ه��اي مقیاس��ات زوج��ی می‌پ
اطمینـ�ان  به‌منظـ�ور  پرسش��نامه‌ها،  جم��ع‌آوري  از  پ��س 
�ـک  �ـر ی ـاي ه �ـازگاري برـ ــرخ ناس �ـج ن �ـی نتای �ـی و پایای از روای
محاسـ�به گرد‌‌ی��د‌‌ و پرسشـن�امه‌هایی ک��ه ن��رخ ناسـ�ازگاري 
آن‌ه��ا از 0/1 بیش��تر ب��ود‌‌، مجدـ‌‌ـد‌‌اً ب��ه پاس��خ د‌‌هنـ�د‌‌گان 
پاس��خ‌هاي خـو�د‌‌ تجد‌‌یـ�د‌‌ نظـ�ر  تـ�ا د‌‌ر  بازگرد‌‌ان‌‌ـد�ه شدـ‌‌ـ 
�ـاي  �ـنامه‌هایی ک��ه مبن کنن��د‌‌. بد‌‌ی��ن ترتی��ب تمام��ی پرسش
ـزگاري کمت��ر از  محاس��بات ق��رار گرفتن��د‌‌ د‌‌اراي د‌‌رج��ة ناساـ

0/1 بود‌‌ن��د‌‌. پ��س از اطمین��ان از س��ازگار بـ�ود‌‌ن پاسـ�خ‌ها، 
ــد‌‌.  �ـد‌‌ي گردی‌‌ ــر بـر� بازاریاب��ی عصب��ی اولویت‌بن ــل مؤث عوام
گفتنـ�ی اسـ�ت شــاخص‌هاي شناســایی شــد‌‌ه بــه وســیلة 
ــورد‌‌  ــاي روش AHP م ــر مبن �ـزار Expert Choice 11 و ب نرم‌اف

ــد‌‌.  ــرار گرفتن ــل ق ــه و تحلی تجزی
یافته‌ها

تصوير 1- د‌‌رخت سلسله مراتب عوامل مؤثر بر بازاریابی عصبی د‌‌ر ورزش.

هم��ان گونـ�ه کـ�ه مش��اهد‌‌ه می‌ش��ود‌‌، ســطح اول د‌‌رخـ�ت 
�ـن  �ـت. ای �ـم اس �ـه ه‌‌ـد�ف تصمی �ـن مطالع ــی ش‌‌ـد�ه د‌‌ر ای طراح
ه��د‌‌ف ش��امل رتبه‌بن��د‌‌ي عوامــل مؤثــر بــر بازاریابــی عصبــی د‌‌ر 
ورزش بـو�د‌‌. ســطح د‌‌وم آن معیارهــاي مؤث�ـر ب�ـر تصمیــم، یعن�ـی 
پن��ج د‌‌س��ته معی��ار تحریــک احساســات خریــد‌‌ مصــرف کننــد‌‌ه 
ــتعاره‌های  ــتفاد‌‌ه از اس ــه(، اس ــج گان ــواسّ پن ــتفاد‌‌ه از ح ــا اس )ب
واقعــی و تد‌‌اعــی خاطــرات، تنــوع د‌‌ر محصــولات، تأییــد‌‌ جمــع 
و جل��ب اعتم��اد‌‌ مص��رف کنن‌‌ـد�ه بــود‌‌ و د‌‌ر ســطح ســوم د‌‌رخ�ـت 

نی��ز  3 زی��ر معی�ـار  قــرار گرفــت. 

�ـر تصمیم‌گیــري گروه�ـی مبتن�ـی  از آنج��ا ک��ه اســاس AHP ب
اس��ت، می‌بایس��ت بـر� اس��اس ماتریس‌ه��اي مقایسـ�ه‌هاي 
�ـی  �ـس تلفی��ق ش‌‌ـد�ه گروه زوج��ی جمـع� آوري ش��د‌‌ه، ماتری
تشکــیل ش�ـود‌‌. لــذا پ�ـس از تشکــیل د‌‌رخ�ـت سلســله مراتب�ـی 
و تعیی�ـن سـط�وح مسئ�ـله، ماتری�ـس ترکیب�ـی مقایســات زوج�ـی 
ســطح 2 )معیاره�ـا( و ســطح 3 )زیــر معیاره��ا( تش��کیل شــد‌‌. 

مفیـ�د‌‌ي  راهنم��اي   AHP د‌‌ر  س��ازگاري  ن��رخ  محاس��بة 
جه��ت س��نجش اعتب��ار د‌‌ید‌‌گاه‌ه��اي ش��رکت کنن��د‌‌گان د‌‌ر 
�ـازگاري  ــت. پ��س د‌‌ر اولی��ن گام، ن��رخ س ـي اس تصمیم‌گیرـ

)CR(20 آن‌ه��ا تعیی��ن شــد‌‌ )جــد‌‌ول 1(.

19 Thomas. L. Saatis
20 Consistency ratio

جد‌‌ول1-  نرخ سازگاري ماتریس ترکیبی مقایسات زوجی معیارها و زیر معیارها.
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د‌‌اد‌‌ه‌ه��اي ج�ـد‌‌ول 1 نشــان می‌د‌‌هدـ‌‌ـ نــرخ س��ازگاري معیاره�ـا 
ــرخ  ــد‌‌ ن �ـوب اس��ت. پ��س از تأیی ـ معیاره��ا د‌‌ر حــد‌‌ مطل و زیرـ
ـزگاري ماتریس‌ه��اي ترکیب��ی، ب��ه وزن‌د‌‌ه��ی و رتبه‌بن�ـد‌‌ي  ساـ
ــر معیاره��ا پرد‌‌اخت��ه ش��د‌‌ ک��ه ش��رح آن د‌‌ر  معیاره��ا و زی

اد‌‌ام��ه آمدـ‌‌ـه اســت. 
جـ�د‌‌ول 2 نشاــن د‌‌هندـ‌‌ـة وزن نهای��ی و رتب��ة معیارهــاي 

اســت.  مســئله  )مؤلفه‌هـ�ا( 

    جد‌‌ول 2- وزن و رتبة معیارها )سطح د‌‌وم(.

هم��ان گون��ه ک��ه جـ�د‌‌ول 2 نشــان می‌د‌‌ه��د‌‌، تحریــک 
ــواسّ  ــتفاد‌‌ه از ح ــا اس ــد‌‌ه )ب ــرف کنن ــد‌‌ مص ــات خری احساس
ــل  ــن عام ــت 0/3034 مهم‌تری �ـة اهمی �ـا د‌‌رج ـ( ب ــج گانهـ پن
ــن  ــد‌‌ از ای ــت. بع ــی د‌‌ر ورزش اس ــی عصب ــر بازاریاب ــر ب مؤث
ــرات  ــی خاط ــی و تد‌‌اع ــتعاره‌های واقع ــتفاد‌‌ه از اس ــل، اس عام

ــت.  ــرار گرف ــت 0/2835 د‌‌ر رتب��ة د‌‌وم ق �ـه اهمی �ـا د‌‌رج ب
ج�ـد‌‌ول 3 خروج��ی نرم‌افــزار Expert Choice اســت كــه جلــب 

اعتم��اد‌‌ مص��رف کننــد‌‌ه را نش��ان می‌د‌‌هــد‌‌. 

          جد‌‌ول 3- وزن و رتبة زیر معیارهاي مؤلفه جلب اعتماد‌‌ مصرف کنند‌‌ه.

ج�ـد‌‌ول 3 نشـا�ن د‌‌هن�ـد‌‌ة ای�ـن اس�ـت کــه زیــر معیــار کیفیــت 
بــا د‌‌رجــة اهمیــت 0/2936 مهم‌تری�ـن عام�ـل د‌‌ر مؤلفــة جلــب 
ــة  ــا د‌‌رج ــد‌‌ات ب ــرای تعه ـ. اج ‌‌ـه استـ ــرف کنندـ ــاد‌‌ مص اعتم

ــت.  ــرار گرف اهمیــت 0/2386 د‌‌ر رتب��ة د‌‌وم ق

بحث و نتیجه‌گیري
نتایــج نشــان د‌‌اد‌‌ تحریــک احساســات خریــد‌‌ مصــرف کننــد‌‌ه 
)بــا اســتفاد‌‌ه از حــواسّ پنــج گانــه( مهم‌تریــن عامــل مؤثــر بــر 
بازاریابــی عصبــی د‌‌ر ورزش اســت. توســعة کنونــی بازاریابــی 
ــی اســت،  ــد‌‌ی د‌‌ر بازاریاب ــور عصــر جد‌‌ی ــی نشــان از ظه عصب
عصــری کــه د‌‌ر آن حــواس پنــج گانــه د‌‌ر کانــون راهبرد‌‌هــا و 
فنــون بازاریابــی شــرکت‌ها قــرار می‌گیــرد‌‌. بــه همیــن د‌‌لیــل، 
ــای  ــه روش‌ه ــد‌‌گان ب ــرف کنن ــر مص ــوذ ب ــذاری و نف تأثیرگ
جهــت  خلاقانــه  و  مبتکرانــه  کننــد‌‌ه،  تحریــک  جد‌‌یــد‌‌، 
اثرگــذاری بــر حــواس انســان و جــذب وی اهمیــت روز افزونــی 

ــه  ــان را ب ــم انس ــز قد‌‌ی ــی، مغ ــی عصب ــد‌‌. بازاریاب ــد‌‌ا می‌کن پی
همــراه پنــج حــس آن د‌‌ر مرکــز بازاریابــی قــرار د‌‌اد‌‌ه و نشــان 
نمایند‌‌گی‌هــای  فروشــند‌‌گان،  شــرکت‌ها،  کــه  می‌د‌‌هــد‌‌ 
ــی  ــانه‌های حس ــق نش ــد‌‌ از طری ــی می‌توانن ــای ورزش برند‌‌ه
مختلــف ماننــد‌‌ رنــگ، رایحــه، موســیقی، طعــم، بافــت و غیــره 
بــر حــواس پنــج گانــة مصــرف کننــد‌‌ه تأثیــر مثبتــی بگذارنــد‌‌. 
از میــان حــواس پنــج گانــه، بینایــی حســی اســت کــه بیشــتر 
مــورد‌‌ اســتفاد‌‌ه قــرار می‌گیــرد‌‌ و به‌عنــوان منبــع حســی 
اســت کــه بیشــتر د‌‌ر محیــط تحریــک کننــد‌‌ه اســت. انتخــاب 
د‌‌کوراســیون  محصــول،  مفهــوم  د‌‌ر  شــکل‌ها  و  رنگ‌هــا 
ــد‌‌ی  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 د‌‌کوراســیون  ــا نشــانه‌هایی از ن محیــط فیزیکــی ب
ــاد‌‌ی  ــر زی ــه تأثی ــت هم ــد‌‌ه اس ــان د‌‌اد‌‌ه ش ــه نش ــد‌‌ ک می‌باش
ــرف  ــی مص ــخ‌های عاطف ــد‌‌گان و پاس ــرف کنن ــار مص ــر رفت ب

کننــد‌‌ه می‌گــذارد‌‌ )7(.

عال�وه ب�ـر اینــ، اس��تفاد‌‌ه از ج�ـوّ حاک��م د‌‌ر ارتبــاط بــا حــواس، 
بــه وســیلة فروشــگاه‌ها از نظــر روشــنایی، رنــگ، علايــم، بافــت، 
ــان، طــرح، د‌‌کوراســیون و د‌‌رجــه  ــواد‌‌، ســبک مبلم ــت م کیفی
مصــرف  تصمیم‌گیــری  و  نگ��رش  روی  می‌توان��د‌‌  ح��رارت 
ــری،  ــی بص ــانة حس ــن نش ــد‌‌ )13(. اولی ــذار باش ــد‌‌ه اثرگ کنن
ــتند‌‌.  ــز هس ــایی و تمای ــن راه شناس ــا اولی ـ اس��ت. رنگ‌ه رنگـ
بســیاری از برند‌‌هــا بــا یــک رنــگ خــاص همــراه هســتند‌‌ کــه 
آن بــه راحتــی د‌‌ر ذهــن و خاطــر مصــرف کننــد‌‌گان بــه صــورت 
ناخــود‌‌آگاه می‌مانــد‌‌. د‌‌ر صنعــت ورزش، از رنگ‌هــا بســیار 
ــق  ــد‌‌ خل ــگ می‌توان ــن د‌‌لیــل کــه رن ــه ای اســتفاد‌‌ه می‌شــود‌‌. ب
و خــو و احساس��ات و عواطــف مص��رف کنن��د‌‌گان را تحــت تأثیــر 
ــز یکــی از اجــزاء مهــم نشــانه‌های حســی  ــور نی ــرار د‌‌هــد‌‌. ن ق
بص��ری د‌‌ر محی��ط اس�ـت، کارمــارکار و همکــاران اعتقــاد‌‌ د‌‌ارنــد‌‌ 
ــش  ــث افزای ــی باع ــور مصنوع ــک ن ــا ی ــی و ی ــور طبیع ــه ن ک
احســاس خــوب و صــرف زمــان د‌‌ر یــک نقطــه از فــروش خواهد‌‌ 
ــد‌‌رت تحــرک و  ــی ق ــای مصنوع ــر، چراغ‌ه ش�ـد‌‌. از ســوی د‌‌یگ

ــش خواهــد‌‌ د‌‌اد‌‌ )6(.  پویای��ی مصـر�ف کنن��د‌‌گان را افزای

ــر تأثیــر  ــی کــه تحقیقــات ب د‌‌ر مــورد‌‌ حــس شــنوایی، از زمان
ــد‌‌  ــروش تأکی ــه از ف ــک نقط ــوان ی ــار به‌عن ــر رفت ــیقی ب موس
ــز  ــی نی ــی عصب ــران بازاریاب ــرای کارب ــیقی ب ــتند‌‌، موس د‌‌اش
ــوان بخــش مهمــی از  ــم شــد‌‌ه اســت )9(. موســیقی به‌عن مه
جــوّ، د‌‌ر هــر نقطــه از فــروش و یــا خد‌‌مــات وجــود‌‌ د‌‌ارد‌‌ و د‌‌ر 
اد‌‌راک مص��رف کنن��د‌‌ه نق��ش ب��ازی می‌کنن��د‌‌. د‌‌ر مــورد‌‌ حــس 
ــد‌‌ یــک راه  ــو می‌توان بویایــی تحقيقــات نشــان مي‌د‌‌هــد‌‌ کــه ب
ــط  ــات محی ــه خد‌‌م ــش ب ــش د‌‌رک و واکن ــرای افزای ــوب ب خ
ــد‌‌  ــت کرد‌‌ه‌ان ــی ثاب ــة تجرب ــن مطالع ــد‌‌، چند‌‌ی ــی باش فیزیک
کــه عطرهــا تأثیــری مثب��ت ب�ـر رفت��ار، احساس��ات و ذهنیــت 
یــوون21  و  ســو  اچ   .)17( می‌گذارنــد‌‌  كنندـ‌‌ـگان  مص��رف 
د‌‌ریافتنــد‌‌ کــه قــرص نعنــا بــر عملکــرد‌‌ ورزشــکاران تأثیرگــذار 
بــود‌‌ه اســت )17(. نتايــج مطالعــات نشــان د‌‌اد‌‌ کــه بــوی محیــط 

21 Hsu and Yoon
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ــک  ــد‌‌گان د‌‌ر ی ــرف کنن ــط مص ــد‌‌ه توس ــپری ش ــان س ــر زم ب
فروشــگاه جواهــرات تأثیــری مثبــت د‌‌اشــته اســت )3(. د‌‌ر 
تحقیــق د‌‌یگــری هاســانویک22 نشــان د‌‌اد‌‌، بــو د‌‌ر فروشــگاه‌های 
مــواد‌‌ غذایــی باعــث افزایــش فــروش می‌شــود‌‌. د‌‌ر واقــع عطــر 
ــات را  ــوند‌‌ و احساس ــل می‌ش ــز متص ــا مغ ــی ب ــه خوب ــو ب و ب
ــا شــد‌‌ید‌‌اً  ــه بوه ــد‌‌ ک ــن نشــان می‌د‌‌ه ــد‌‌. ای د‌‌ســتکاری می‌کنن

ــاط هســتند‌‌ )19(.  ــا عواطــف و احساســات د‌‌ر ارتب ب
ــر  ــد‌‌گان مؤث ــار مصــرف کنن ــد‌‌ روی رفت حــس لامســه می‌توان
باشــد‌‌. حــس لامســه به‌عنــوان وســیع‌ترین ارگان حســی 
ــت )6(.  ــت اس ــق پوس ــی از طری ــاس فیزیک ــاد‌‌ تم ــد‌‌ن و نم ب
ــه تجــارب خوشــایند‌‌  ــد‌‌ منجــر ب لمــس کــرد‌‌ن اشــیاء می‌توان
ــد‌‌  ــان ميك‌ن ــس بي ــی شــود‌‌ )9(. رنوی و ناخوشــایند‌‌ د‌‌ر بازاریاب
ــرای  ــم ب ــزء مه ــک ج ــوان ی ــت به‌عن ــای راح ــه صند‌‌لی‌ه ک
کیفیــت د‌‌رک شــد‌‌ه د‌‌ر رســتوران مــورد‌‌ توجــه قــرار می‌گیــرد‌‌ 
)9(. حــس چشــایی را غالبــاً عالی‌تریــن تجربــة حســی فــرد‌‌ د‌‌ر 
ــی، حضــور حــس چشــایی  ــد‌‌. د‌‌ر ســنت بازاریاب نظــر می‌گیرن
صرفــاً بــه ارائــه و چشــید‌‌ن نمونــه محــد‌‌ود‌‌ بــود‌‌ه اســت، مثــاً 
ــود‌‌رو  ــگاه‌های خ ــکی‌ها و نمایش ــم پزش ــگاه‌ها، چش د‌‌ر آرایش
ــاً  ــد‌‌. حــس چشــایی عموم ــه مشــتریان خــود‌‌ قهــوه می‌د‌‌هن ب
ــوع  ــن موض ــه ای ــد‌‌ه ک ــع ش ــت واق ــورد‌‌ غفل ــی م د‌‌ر بازاریاب
ــرف  ــن مص ــد‌‌گار د‌‌ر ذه ــری مان ــق تصوی ــد‌‌م خل ــب ع موج
کننــد‌‌ه می‌شــود‌‌. د‌‌ر همیــن راســتا، نتایــج مطالعــات گایگــن، 
ــج پژوهــش حاضــر همســو  ــا نتای ــانویک و اســکند‌‌رانی ب هاس
ــد‌‌  ــات خری ــرد‌‌ن احساس ــک ک ــا تحری ــه ب ــند‌‌. د‌‌ر نتیج می‌باش
ــه  ــج گان ــواس پن ــتفاد‌‌ه از ح ــا اس ــی ب ــد‌‌ة ورزش ــرف کنن مص
ــر  ــد‌‌گان اث ــرف کنن ــار مص ــر رفت ــوان ب ــم می‌ت ــز قد‌‌ی د‌‌ر مغ
گذاشــت تــا از ایــن طریــق افــراد‌‌ بیشــتری را روانــة کانال‌هــای 
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 د‌‌ر صنع ــی عصب ــرد‌‌ بازاریاب رویک

ــد‌‌گان،  ــرف کنن ــار مص ــته، د‌‌رک رفت ــالیان گذش ــی س د‌‌ر ط
ضــرورت بســیار یافتــه اســت و بازاریابــی عصبــی گامــی بــزرگ 
ــتا،  ــن راس ــت. د‌‌ر همی ــر اس ــن ام ــه ای ــتیابی ب ــت د‌‌س د‌‌ر جه
ــات  ــه تصمیم ــد‌‌ ک ــان می‌د‌‌ه ــته نش ــات گذش ــج مطالع نتای
خریــد‌‌ مــا هرگــز بــه آن انــد‌‌ازه کــه تصــور می‌کنیــم، منطقــی 
ــی  ــا بیشــتر احساســی و هیجان ــات م ــه تصمیم نیســتند‌‌، بلک
ــک  ــد‌‌م‌ زد‌‌ن د‌‌ر ی ــگام ق ــال، د‌‌ر هن ــوان مث ــت )8(. به‌عن اس
نمایند‌‌گــی 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. آن‌هــا د‌‌ر کســری از ثانیه مجــذوب  هیجان
ــوند‌‌  ــاص می‌ش ــی خ ــد‌‌ ورزش ــک برن ــی ی ــولات ورزش محص
بــد‌‌ون اینکــه واقعــاً بد‌‌اننــد‌‌ چــرا؟ بازاریابــی عصبــی به‌‌عنــوان 
ــه تصویــر  ــر توانایــی ب شــاخه‌ای از عصب‌شناســی شــناختی، ب
فراینــد‌‌  و  تصمیــم  گزینه‌هــای  د‌‌رک  چگونگــی  کشــید‌‌ن 
ــه‌ وســیلة‌ مغــز اســتوار اســت. ایــن شــاخه از  تصمیم‌گیــری ب

بازاریابــی، حســگرها و پاســخ‌های احساســی و هیجانــی مصــرف 
کننــد‌‌گان بــه محر‌کهــای بازاریابــی را مطالعــه می‌کنــد‌‌. 
ــه تشــخیص  ــان ورزشــی قــاد‌‌ر باشــند‌‌ ب بنابرایــن، اگــر بازاریاب
ــش د‌‌ر قشــر  ــری از محصــول، موجــب واکن ــه چــه تصوی اینک
ــود‌‌ کــه فــروش خــود‌‌  جلویــی مغــز می‌شــود‌‌ قــاد‌‌ر خواهنــد‌‌ ب

ــد‌‌ )4(.  ــت کنن را تقوی
ــح احساســات  ــد‌‌ صري ــراد‌‌ همیشــه نمی‌توانن ــی کــه اف از آنجای
�ـای  �ـتفاد‌‌ه از روش‌ه �ـا اس �ـه ب �ـد‌‌ د‌‌ر نتیج �ـان کنن �ـود‌‌ را بی خ
تحقیقات��ی بازاریابـ�ی ســنتی، نمی‌توــان بـ�ه ایــن عامــل 
�ـی  �ـه د‌‌ر بازاریاب �ـی ک �ـکات مهم �ـی از ن �ـرد‌‌. یک �ـی ب �ـد‌‌ی پ کلی
س��نتی ناد‌‌یــد‌‌ه گرفت��ه شــد‌‌ه اسـت�، ای��ن اس��ت ک��ه تصمیم�ـات 
�ـم  �ـز قد‌‌ی ــود‌‌. مغ �ـی ش ــام م �ـم انج �ـز قد‌‌ی �ـا مغ �ـب ب ‌‌ـ اغل خریدـ
ب��ا احساس��ات ترغی��ب می‌ش��ود‌‌. اغل��ب تصمیم��ات ب��ه صــورت 
احساسـ�ی گرفتـ�ه می‌ش��وند‌‌ و ســپس بـ�ا منطـ�ق توجیـ�ه 
�ـی  ــون توج�ـه بازاریاب می‌ش��وند‌‌. ای��ن د‌‌ر حال��ی اســت ک��ه کان
عصب��ی جه��ت موفقیـت� د‌‌ر ف��روش ب��ر روي مغ��ز قد‌‌ی��م و 
ــت.  ‌‌ـه اس ــرف کنندـ ــد‌‌ مص �ـري خری �ـات د‌‌ر تصمیم‌گی احساس
�ـد‌‌  �ـر تصمیم��ات خری ــد‌‌ احساس��ات ب ــان می‌د‌‌ه ــا نش یافته‌ه
�ـه د‌‌س�ـت آمــد‌‌ه حاک�ـی از آن اس�ـت  �ـج ب �ـی نتای �ـر د‌‌ارد‌‌ ول تأثی
ک�ـه تأثیرگ��ذاري بخ�ـش احساس�ـی و مغ�ـز قد‌‌ی�ـم بسیــار فرات�ـر 

�ـزي اس��ت ک��ه قاب��ل تص�ـور بـو�د‌‌ه اســت )10(.  از آن چی

احساســات د‌‌ر واق�ـع پاس��خ‌هاي خ��ود‌‌کار ب‌‌ـد�ن ب�ـه محرك‌ه�ـاي 
حســی هســتند‌‌ کــه مصــرف کننــد‌‌ه د‌‌ر هنــگام مواجــه شــد‌‌ن 
بـ�ا تبلیغ��ات و محر‌که��ای حس��ی -حرکتــی بــه هنــگام 
ــن  ــد‌‌ و ای ــروز می‌د‌‌ه ــود‌‌ ب ــد‌‌ از خ ــرای خری ــری ب تصمیم‌گی
باع��ث می‌شــود‌‌ تصمیمــات ب�ـه صوــرت احساســی و از طریــق 
ــز انســان  ــد‌‌ن و مغ ــرد‌‌. ســیگنال‏های ب ــم انجــام گی ــز قد‌‌ی مغ
بازاریابــی  مقیاس‌هــای  عملکرد‌‌هــای  و  منشــاء  د‌‌رک  د‌‌ر 
عصبــی حائــز اهمیــت می‏باشــند‌‌. مقیاس‏هــای متســاطع 
ــک زد‌‌ن،  ــم، پل ــرکات چش ــره، ح ــالات چه ــامل ح ــد‌‌ن ش از ب
بازتــاب یکــه خــورد‌‌ن، پاســخ‏های رفتــاری، فعالیت‏هــای 
ــب، فشــار خــون، اتســاع مرد‌‌مــک و  ــان قل ــال، ضرب الکترود‌‌رم
ــزان  ــز انســان توســط می تنفــس می‌باشــند‌‌. ســیگنال‏های مغ
اکســیژن رســانی خــون، انتشــار پوزیتــرون، مید‌‌ان‏هــای 
الکتریکــی و مید‌‌ان‏هــای مغناطیســی مــورد‌‌ بررســی قــرار 
می‌گیرن��د‌‌. از ای��ن رو د‌‌رک عملکرد‌‌هــای اولیــۀ مغــز انســان د‌‌ر 
بررســی رفتارهــای خریــد‌‌ مصــرف کننــد‌‌ه از طریــق بازاریابــی 
بســیار ضــروری می‏باشــد‌‌ چــرا کــه مي‌توانيــم  عصبــی 
نظام‌هــاي مغــزي د‌‌رگيــر د‌‌ر خريــد‌‌ را تجزيــه و تحليــل كنيــم 
ــد‌‌  ــه مي‌توانن ــه چگون ــم ك ــه شــركت‌ها و مؤسســات بگويي و ب
ــه‌اي طراحــي كننــد‌‌ كــه بيشــترين  ــه گون تبليغــات خــود‌‌ را ب

ــد‌‌. ــد‌‌گان خــود‌‌ بگذارن ــد‌‌ مصــرف کنن ــر خري ــر را ب تأثي
�ـی  �ـی عصب �ـرد‌‌ بازاریاب �ـد‌‌ه، کارب �ـان ش �ـب بی �ـاس مطال �ـر اس ب
د‌‌ر صنعـت� ورزش می‌توانـ�د‌‌ كمك�� شاــیانی بــه مد‌‌یــران 
ــد‌‌ف  ــه ه ــن ک ــه ای ــا توجــه ب ــد‌‌. ب و بازارياب��ان ورزش��ی نمای
بازاریابــی عصبــی شناســایی و د‌‌رک بهتــر مکانیســم‌های 

22 Hasanovic
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�ـات  �ـه اطلاع �ـی ک �ـت و از آنجای �ـد‌‌ه اس �ـرف كنن �ـزی مص مغ
ــد‌‌ه  ــرف کنن �ـود‌‌ د‌‌ارن��د‌‌ ��كه د‌‌ر ناخ��ود‌‌آگاه مص ــاد‌‌ي وج زي
ورزشــی نهفت�ـه هس��تند‌‌، د‌‌ر نتیجــه مــا مي‌تواني�ـم بــا کم�ـک 
بازاریاب��ی عصب��ی و د‌‌رک عملک�ـرد‌‌ اولی��ة مغ��ز ب�ـه يافته‌ه�ـاي 
د‌‌قيق‌تــري د‌‌ر خصــوص تولي�ـد‌‌ و بهب�ـود‌‌ د‌‌ر طراح�ـی و کیفی�ـت 
ــی  ــای اثربخش ــا، ارتق ــت آن‌ه ــی و جذابی ــولات ورزش محص

و  هزینه‌هــا  کاهــش  تجــاری،  تبلیغــات  کــرد‌‌ن  مؤثــر  و 
ــد‌‌ه،  ــد‌‌ کنن ــازمان‌های تولی ــات س ــی و تبلیغ ــة بازاریاب بود‌‌ج
د‌‌رکــی  ورزشــی،  برنــد‌‌  نمایند‌‌گی‌هــای  و  فروشــگاه‌ها 
ــاد‌‌  �ـد‌‌ه، ایج ــری و ترجیح��ات مص��رف کنن بهت��ر از تصمیم‌گی
ــش  ــرد‌‌ن آن و افزای ــی ک ــی و عملیات ــد‌‌ ورزش ــعة برن و توس

ــیم.  ــی برس ــد‌‌گان ورزش ــرف کنن ــد‌‌ مص ــال خری احتم
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