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Introduction: The purpose of this s tudy was to inves tigate the neural effects of brand social 

responsibility (BSR) on consumer behavior. In the version of third marketing, consideration 

of the human spirit and its responsibility as a competitive s trategy has been proposed. 

Materials and Methods: The inves tigation method was an exploratory-laboratory. 

Electroencephalography ins truments were used to record brain signals through the EEG 

EPOC + 14 Electrode wireless device (emotive. co). After cleaning of signals by independent 

component analysis with EEGLAB software through the LORETA algorithm, the brain activity 

was localized. The s tudy was performed on a population of a scent consumers. An advertise 

with the nature of the social responsibility of the brand was shown to the experimental group. 

Brand consumers were selected as the control group. This group was not aware of the social 

responsibility. Results: The results showed that the left hemisphere was mos tly activated in 

the experimental group, whereas different regions in right hemisphere was activated in the 

control group. Conclusion: This s tudy sugges ted that the behavior triggered by sensory s 

timuli is due to the activation of both left-orientation and right-orientation of the brain. The 

localization of the brain activity (left or right) can be regulated in favor of a brand with respect 

to social responsibility.
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موقعیت یابی عصبی مسئولیت اجتماعی برند )BSR( با به کارگیری الکتروانسفالوگرافی
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چــــــــكيد  ه

کلید   واژه ها:
1. رفتار مصرف کنندگان

2. الکتروانسفالوگرافی
3. مسئولیت اجتماعی

مقدمه: هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر عصبی مسئولیت اجتماعی برند بر رفتار مصرف کنندگان بود. 
انسانی و مسئولیت آن به عنوان يک راهبرد رقابتی مطرح گرديده  بازاريابي توجه به روح  در نسخة سوم 
الکتروانسفالوگرافی  ابزارهاي  می باشد.  -آزمايشگاهی  اکتشافی  تحقیق  روش  روشها:  و مواد است. 
استفاده شدند   EEG EPOC+ 14 Electrode wireless از طريق دستگاه  مغزی  ثبت سیگنال های  براي 
)شرکت ايموتیو(. پس از پاکسازی سیگنال ها از طريق تجزيه و تحلیل مولفه های مستقل با کمک نرم افزار 
روي جامعة  بر  مطالعه  موقعیت يابي شد.  مغز  فعالیت های   ،LORETA الگوريتم  از  استفاده  و   EEGLAB
مصرف کنندگان يک رايحه انجام شد. يک تبلیغ با ماهیت مسئولیت اجتماعي برند به گروه تجربي نشان 
داده شد. مصرف کنندگان برند به عنوان گروه کنترل انتخاب شدند. اين گروه از مسئولیت اجتماعي آگاه نبود. 
يافتهها: نتايج نشان داد که در گروه تجربي نیمکرة چپ بیشتر فعال بود در حالي که مناطق مختلفي در 
نیمکرة راست در گروه کنترل فعال بود. نتيجهگيري: اين مطالعه نشان داد که رفتار ناشي از محرك هاي 
حسي است که منجر به فعالیت هر دو سمت چپ و راست مغز مي شود. موقعیت يابي فعالیت مغز )چپ يا 

راست( را مي توان به نفع يک برند با توجه به مسئولیت های اجتماعی اش تعیین نمود.

اطلاعات مقاله:
تاریخ د  ریافت: 20 شهريور 1397                                    اصلاحیه: 23 دي 1397                                تاریخ پذیرش: 19 ارديبهشت 1398 
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وجــود  بــه  را  مختلــف  تجــاری  نام هــای  يکپارچه ســازی 
آورنــد )13(، بلکــه باعــث می شــود کــه مصرف کننــدگان 
نســبت بــه برنــد مربــوط بــه جنبه هــای مهمــی از خودپنــدارة 
ــت  ــاً رابطــة مثب ــات واقع ــد. تحقیق ــرار کنن ــاط برق خــود ارتب
ــه  ــخ ب ــده و پاس ــد و مصرف کنن ــخصیت برن ــن ادراکات ش بی
مارك هــا )17 ،16( و همچنیــن توســعة روابــط معنــی دار 
مصرف کننــده بــا نــام تجــاری را زمانــی کــه مصرف کننــدگان 
ــد نشــان  ــگاره1 را دارن ــد و خودان درك مناســب شــخصیت برن

.)14،  18( می دهــد 

ــر  ــی ب ــی از برندســازی مبتن ــه بخــش بزرگ شــکی نیســت ک
ــم اعصــاب می باشــد )20  ــر عل ــی ب ــر ناخــودآگاه و مبتن ضمی
ــم  ــه عل ــوط ب ــای مرب ــم و بینش ه ــرد مفاهی ــذا کارب ،19( ل
عصــب پايــه می توانــد موجــب افزايــش اثربخشــی ابتکارهــا و 
راهبردهــاي رفتــار مصرف کننــدگان شــوند )19(. در پژوهــش 
حاضــر بــا توجــه بــه ضــرورت برندســازی و تأثیــر آن بــر روی 
رفتــار مصرف کننــدگان و همچنیــن اهمیــت علــوم اعصــاب در 
شناســايی دقیــق و ناکارآمــد بــودن روش هــای خودگزارشــگری 
ــم. ــزی اســتفاده نموده اي ــواج مغ ــرداری ام ــا از روش تصويرب م

الکتروانسفالوگرافی

بــا EEG می تــوان امــواج مغــز و حــالات مختلــف روانــی 
ــتدلال  ــرای اس ــزار ب ــن اب ــرد )21(. اي ــد ک ــی را رص و ذهن
ــی رود )22( و جهــت  ــه کار م ــودن ب ــی ب ــا منطق احساســی ي
کنتــرل تغییــرات مناطــق دارای فعالیــت مغــز، ابــزاری مناســب 
ــز  ــت از مغ ــوان هفــت قرائ ــا EEG می ت می باشــد )24 ،23(. ب
ــی  ــات را ارزياب ــد تبلیغ ــا می توانن ــه آن ه ــود ک ــد نم را تولی
ــای  ــه بررســی فعالیت ه ــوان ب ــزار می ت ــن اب ــد )22(. از اي کنن
مغــز مثــل حافظــه، توجــه و فرايندهــای انگیــزش در هنــگام 
تماشــای آگهی هــای بازرگانــی تلويزيونــی پرداخــت )25( 
ــرد اســت  EEG در تحقیقــات بازاريابــی عصبــی بســیار پرکارب
)26( و نســبت بــه روش هــای ســنتی مثــل مصاحبــه و 

ــری دارد )27(. ــة بهت ــنامه نتیج پرسش

از مزيت هــای EEG ســهولت در حمــل و جمــع آوری اطلاعــات 
ــا  در هــر زمــان و هــر مــکان می باشــد. در زمینــة تبلیغــات، ب
اســتفاده از EEG می تــوان توجــه و حافظــه را مشــاهده کــرد. 
ــه را  ــک کلم ــه ي ــبت ب ــه نس ــوان توج ــال می ت ــوان مث به عن
ــدرت تفکیــک  ــزار از نظــر ق ــن اب ــری نمــود )21(، اي اندازه گی
ــر  ــی برت ــی عصب ــر بازارياب ــای ديگ ــه ابزاره ــبت ب ــی نس زمان

می باشــد )29 ،28(.

الگوریتم لورتا

 2)BCI( ــه ــز و رايان ــای مغ ــاخت رابط ه ــی در س ــئلة اصل مس
مشــکل شناســايی مناســب منابــع ســیگنال EEG اســت. 
طرح ريــزی  اهــداف  بــرای  آن،  بــه  دســتیابی  به منظــور 
ــرآورد  ــوس و ب ــائل معک ــل مس ــدة ح ــاس اي ــر اس ــده، ب ش
توزيــع فعالیــت الکتريکــی نــورون در فضــای ســه بعدی، روش 

مقدمه
ــردی  ــال عملک ــف اتص ــرای کش ــی ب ــل توجه ــات قاب تحقیق
مغــز انســان وجــود دارد. بخش هــای مختلــف مغــز اطلاعــات 
مربــوط بــه هــر يــک از محرك هــا را بــه اشــتراك می گذارنــد. 
ــف  ــد کش ــعی کرده ان ــاب س ــوم اعص ــان عل ــدادی از محقق تع
ــز متصــل شــده  ــف مغ ــه قســمت های مختل ــد کــه چگون کنن
و بــه يــک محــرك پاســخ می دهنــد. همانطــور کــه در ادبیــات 
عصب شناســی يافــت می شــود، ارتباطــی قــوی در میــان 
مناطــق مختلــف مغــز وجــود دارد. شــبکه ای از مناطــق مغــز 
انســان وجــود دارنــد کــه در يــک فعالیــت خــاص، اطلاعاتــی را 
ــز  ــد. شــبکه های مغ ــه اشــتراك می گذارن ــان يکديگــر ب در می
ــر  ــر و پ ــن روش زمان ب ــی اي ــوند ول ــف می ش ــا fMRI کش ب
ــذا در پژوهــش حاضــر بررســی رفتــار  هزينــه می باشــد )1(، ل
ــردی  ــا رويک ــی ب ــر اجتماع ــک متغی ــه ي ــه ب ــا توج ــی ب عصب

ــود. ــی می ش ــد بررس ــبتاً جدي ــاده تر و نس س
مسئولیت اجتماعی برند

بــر اســاس مــدل شــبکة تلفیقــی حافظــه )3 ،2(، ادبیــات برنــد 
ــر  ــا ب ــدگان از مارك ه ــه ادراك مصرف کنن ــد ک ــان می ده نش
ــی  ــد مبتن ــتگی های برن ــی از پیوس ــبکة روان ــک ش ــاس ي اس
اســت )4 ،2( کــه از تجربــة مســتقیم بــا نــام تجــاری بــه وجــود 
ــرار  ــاری(، ق ــام تج ــتفاده از ن ــال اس ــوان مث ــد )به عن می آين
ــوان  ــد )به عن ــی برن ــای بازارياب ــرض فعالیت ه ــن در مع گرفت
مثــال، تبلیغــات، ارتباطــات، کانال هــای توزيــع( و ســاير 
ــد،  ــدة برن ــتفاده کنن ــورات اس ــلًا تص ــی )مث ــع اطلاعات مناب
بازاريابــی دهــان بــه دهــان(-)4(. اگــر مصرف کننــدگان 
ــام تجــاری داشــته باشــند،  اطلاعاتــی ناقــص در مــورد يــک ن
ــة  ــای ناشــی از تجرب ــای نتیجه گیری ه ــر مبن ــن اســت ب ممک
ــر اســاس نام هــای تجــاری باشــد )6 ،5(، نظريه هــای  ــی ب قبل
ــام تجــاری  ــات ن ــه همبســتگی بیــن اطلاع ــوط ب ضمنــی مرب
)8 ،7( يــا ويژگی هــای مارك هــای رقابتــی )9( بــه جــای 
ــن  ــت. اي ــده اس ــم ش ــاهده و گ ــل مش ــی قاب ــات واقع اطلاع
ــی در  ــاری حت ــام تج ــتگی های ن ــه وابس ــد ک ــان می ده نش
غیــاب اســتفاده از نــام تجــاری وجــود دارد )10(. ادبیــات برنــد 
ــاری  ــام تج ــتگی های ن ــه وابس ــد ک ــان می ده ــن نش همچنی
در قالــب شــبکه های پیچیــده ذخیــره شــده کــه توســط 
سلســله مراتبــی از پیوســتگی ها مشــخص می شــود کــه 
ــت  ــاوت اس ــدرت متف ــت و ق ــات در جه ــان دهندة ارتباط نش
)10 ،5(. بــا توجــه بــه پیچیدگــی شــبکه های ذهنــی وابســته، 
ــی از  ــل بازياب ــر قاب ــده، جمــع آوری راحت ت ادراکات مصرف کنن
ــاز تعريــف دقیــق  ــه جــای ب وابســتگی های ذخیــره شــده را ب
شــبکه بــه يــک هــدف نشــان می دهــد )12 ،11(. تصــور کلــی 
ــه  ــن گون ــام تجــاری، اي ــک ن ــدگان در خصــوص ي مصرف کنن
اســت کــه آن را از لحــاظ شــخصیت برنــد خــود توصیــف يــا 
ــد )14  ــراز می کنن ــد اب ــمند کن ــانی را ارزش ــات انس خصوصی
،13(. ايــن نــوع انســان شــناختی مارك هــا )15-13( نــه تنهــا 
ــح  ــور صحی ــه ط ــا ب ــد ت ــازه می ده ــدگان اج ــه مصرف کنن ب

1 Self- concept
2 Brain-computer interface
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ــند. ــرم باش ــع گ ــیرين و طب ــوع ش ــدة ن مصرف کنن
ــه رايحــه پیــش زمینــة مصــرف و  • آزمودنــی نبايــد نســبت ب

شــناخت داشــته باشــد.
• سلامت روانی آزمودنی.

از  کلیــة آزمودنی هــا به منظــور بررســی ســلامتی روانــی 
ــد  ــرار گرفتن ــی ق ــورد ارزياب 5 م

 GHQ-28 ــنامة ــق پرسش طري
ــد. ــد گردي ــا تأيی ــة آزمودنی ه ــلامتی کلی ــه س ک

رويکــرد  بــا  و  بــوده  احتمالــی  غیــر  نمونه گیــری  روش 
ــده  ــت آم ــه دس ــه ب ــم نمون ــی6 حج ــه برف ــای / گول زنجیره ه
ــر  ــر اکث ــه نظ ــه ب ــا توج ــه ب ــم نمون ــر(، حج ــت )25 نف اس
ــات  ــه در تحقیق ــده ک ــزی ش ــه طرح ري ــب پاي ــان عص محقق
خــود بیــن 15 تــا 50 نمونــه را در محیــط آزمايشــگاهي مــورد 

بررســي قــرار مي دهنــد )36-41(.
ــام  ــه ن ــه ب ــتگاهEEG  14 کانال ــک دس ــش از ي ــن پژوه در اي
EMOTIV EPOC اســتفاده شــده اســت کــه در صنايــع بــازی 
بــه کار گرفتــه مــی شــود. بــا اســتفاده از سیســتم بین المللــی 
 ،P8  ،O2  ،O1  ،P7  ،T7  ،FC5  ،F3  ،F7  ،AF3, AF4(  20/10
ــک  ــتفاده از ي ــا اس ــزی را ب ــواج مغ ــه ام F8 ،F4 ،FC6 ،T8( ک
سیســتم الکترودهــای خشــک بــر اســاس سنســورهای محلــول 
نمــک واقــع در پوســت ســر، بــا مراجــع CMS / DRL در 
ــا اســتفاده  مکان هــای P3 / P4 انجــام می دهنــد )تصويــر 1(. ب
ــن  ــز و پايی ــس 2048 هرت ــی در فرکان ــرداری متوال از نمونه ب
نمونــه بــه 128 هرتــز اســتفاده می شــود. ايــن دســتگاه شــبیه 
ــه  ــوش دادن ب ــرای گ ــولاً ب ــه معم ــت ک ــوث اس ــت بلوت هدس

ــود. ــتفاده می ش ــره اس ــی روزم ــیقی در زندگ موس

.EMOTIV تصویر 1- تصوير الکترودها بر روی سر در برنامه    
داده هــای جمــع آوری شــده توســط EEG بــا اســتفاده از تجزيه 
ــز  ــا EEGLAB تمی ــتقل )ICA(7 ب ــای مس ــل مؤلفه ه و تحلی
شــد. ســپس با اســتفاده از الگوريتــم LORETA، فعالســازی در 

يــک بخــش از يــک ثانیــه ضبــط شــد.

ــال  ــن روش در ح ــرد. اي ــرار می گی ــتفاده ق ــورد اس ــا 3 م لورت
ــرای اندازه گیــری الکتروفیزيولوژيــک اســتفاده  حاضــر اغلــب ب
ــدد  ــی متع ــگاه های تحقیقات ــی آن در آزمايش ــود و کاراي می ش

ــت )30(. ــده اس ــد ش تأيی
LORETA يــک روش ســاده بــرای تجســم ســیگنال های 
ــز  ــه بعدی مغ ــدل س ــی م ــور طراح ــه به منظ ــت ک EEG اس
ــده اند )31(.  ــايی ش ــی شناس ــای الکتريک ــوان دوقطبی ه به عن
 EEG روش تخمینــی اســت کــه ســیگنال LORETA ،بنابرايــن
را بــا اطلاعــات جديــد تکمیــل نمی کنــد. بــا ايــن وجــود، بــه 
لطــف ايــن روش، ممکــن اســت منابــع ســیگنال های خاصــی را 
در مغــز انســان تخمیــن بزننــد )32(. ســپس آن هــا می تواننــد 
در فراينــد کنتــرل بــر اســاس تکنولــوژی BCI اســتفاده شــوند 
)33(. ايــن در حــال حاضــر يکــی از شــیوه های در حــال 
توســعه بــرای اجــرای رســانه های جديــد بــرای برقــراری 
ارتبــاط بیــن يــک انســان و يــک ماشــین اســت. البتــه 
اســتفاده از ايــن الگوريتــم در مباحــث رفتــار مصرف کننــدگان 
ــرا و همــکاران  ــدی نیســت، در پژوهــش کالگوت موضــوع جدي
ــدگان  ــار مصرف کنن ــم LORETA رفت ــتفاده از الگوريت ــا اس ب
ــوك بررســی شــده اســت و  در خصــوص اســتفاده از فیــس ب
نتايــج دقیــق و قابــل اســتنادی ارائــه گرديــده اســت )34 ،1(.

قضیة معکوس
ــک  ــه روش EEG ي ــد ک ــتدلال کرده ان ــان اس ــی از محقق برخ
ــرا فقــط ســیگنال های  ــرداری مغــزی نیســت، زي روش تصويرب
الکتريکــی را از جريــان يونیــک درون نــورون مغــز اندازه گیــری 
ــاء  ــت منش ــن اس ــری EEG ممک ــن، اندازه گی ــد. بنابراي می کن
ــوان  ــکل به عن ــن مش ــد. اي ــته باش ــیگنال ها را نداش ــق س دقی
مشــکل معکــوس مطــرح شــده اســت. بــرای حــل اين مشــکل، 
بســیاری از الگوريتم هــا توســعه يافته انــد. مــا از الگوريتــم 
ــده  ــاخته ش ــو4 س ــکوآل -مارکی ــط پاس ــه توس LORETA ک
ــرای يافتــن محــل دقیــق فعالیــت در مغــز اســتفاده  اســت، ب
ــتفاده  ــا اس ــم ب ــن الگوريت ــتفاده از اي ــا اس ــم )35(. ب می کنی
از نرم افــزار LORETA، منابــع ســیگنال های ضبــط شــده 

ــم )34(. ــدا می کنی ــط EEG را پی توس
مواد و روش ها

بــرای بررســی تأثیــر مســئولیت اجتماعــی، تبلیغــی بــا ســبک 
ــک راك  ــا موزي ــه ب ــد رايح ــک برن ــه ي ــوط ب ــم مرب ناتورالیس
ــابقة  ــه س ــوط ب ــاب آن مرب ــل انتخ ــه دلی ــد ک ــاب ش انتخ
ــت  ــی سرپرس ــودکان ب ــت از ک ــة حماي ــه در زمین ــد رايح برن
ــکان  ــن ام ــوده و اي ــار ب ــد گفت ــغ فاق ــن تبلی ــوده و همچنی ب
ــه کــردن شــعار اجتماعــی و اقتصــادی داشــت.  ــرای اضاف را ب
ــه  ــد ک ــا بوده ان ــد زن ه ــت برن ــه ماهی ــا توجــه ب ــا ب آزمودنی ه
بــرای انتخــاب آزمودنی هــا چهــار شــرط مدنظــر بــوده اســت: 

ــد. ــه باش ــدة رايح ــد مصرف کنن ــی باي • آزمودن
ــا  ــدار و ي ــه ماهیــت رايحــه طرف ــا توجــه ب ــد ب ــی باي • آزمودن

3 LORETA
4 Pascual-Marqui
5 General health ques tionnaire

6 Chain-referral/snowball sampling
7 Independent component analysis

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
sh

ef
a.

7.
3.

42
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

fa
ye

kh
at

am
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

06
 ]

 

                               4 / 9

http://dx.doi.org/10.29252/shefa.7.3.42
http://shefayekhatam.ir/article-1-1952-en.html


4646

د وره هفتم، شماره سوم، تابستان 1398

2- بــرای شــرکت کنندگان، يــک محیــط روابــط عمومــی 
ايجــاد گرديــد )يــک نفــر به عنــوان يــک مديــر روابــط عمومــی 
در مــورد مســئولیت اجتماعــی آن، توضیحــات را ارائــه داد کــه 
ايــن توضیحــات مربــوط بــه مســئولیت اجتماعــی برنــد بــوده 
کــه برنامه هــای اجرايــی آن در زمینــة حمايــت از کــودکان بــی 
ــه دو  ــد مربوطــه ب ــه برن ــده اســت ک سرپرســت مطــرح گردي
ــه  ــه می دهــد، شــیوة اول کمــک ب شــیوه ايــن حمايــت را ارائ
ــی سرپرســت  ســازمان های دولتــی و مردمــی کــه کــودکان ب
و  مالــی  حمايت هــای  دوم  شــیوة  می دهنــد،  پوشــش  را 
ــودکان را  ــن ک ــه سرپرســتی اي ــی ک مشــاوره ای از خانواده هاي
ــق  ــد از طري ــه روز بع ــت، س ــد 3- در نهاي ــده می گیرن ــر عه ب
سیســتم تلگــرام بــرای افــراد، تبلیغــات چاپــی برنــد مربوطــه 

ــا شــعار اجتماعــی ارســال شــد )تصويــر 3(. ب

تصویر 3- تبلیغ چاپی ارسال شده برای گروه آزمايش.

پــس از رونــد ارتقــاء، افــراد در مــورد خريــد عطــر بــا تخفیــف 
)از طريــق تلگــرام( مطلــع شــدند. پــس از ايــن اعــلام، 4 نفــر 

عطــر را خريدنــد.
يــک مــاه پــس از خريــد عطــر، از هشــت مصرف کننــده 
)گــروه آزمايــش و کنتــرل( خواســته شــد در آزمايــش شــرکت 
ــود کــه  ــن دلیــل ب ــه اي ــرای آزمايــش ب ــن تعــداد ب کننــد، اي
ــه  ــدام ب ــه اق ــر می باشــد ک ــرل شــامل 4 نف چــون گــروه کنت
خريــد و مصــرف رايحــه نموده انــد بــرای ايجــاد تــوازون گــروه 
ــه  ــد از اينک ــد. بع ــن گردي ــداد تعیی ــن تع ــز همی ــش نی آزماي
ــط  ــه در محی ــت، رايح ــرار گرف ــراد ق ــر اف ــر روی س EEG ب
ــدار رايحــه  ــی(. مق پخــش شــد )پشــت ســر در نزديکــی بین
ــده( و  ــت مصرف کنن ــت )هش ــر اس ــی براب ــر آزمودن ــرای ه ب
ــة  ــدی، فاصل ــی بع ــرای آزمودن ــه ب ــر رايح ــذف اث ــرای ح ب
آزمايشــی يــک روز در نظــر گرفتــه شــد. زمــان بیــن پخــش 

ــد. ــازی ش ــیگنال همگام س ــت س ــه و ثب رايح
یافته ها

گــروه  بــرای  را   LORETA الگوريتــم  نتايــج   4 تصويــر 

روش  طبــق  ابتــدا  ســیگنال ها،  کــردن  تمیــز  به منظــور 
وســچیتو )2011(، دســتگاه EEG بــر روی مانکــن بــر اســاس 
محیــط آزمايشــی قــرار داده شــد و ســیگنال ثبــت شــد 
)تصويــر 2(. ســپس، طیــف تــوان ســیگنال محاســبه شــد و بــا 
توجــه بــه حــد بــالا و پايیــن ســیگنال های حیاتــی، پاکســازی 

ــد.  انجــام گردي

                 تصویر EEG -2 روی سر مانکن.

 )ANOVA( جهــت تحلیــل آمــاری از آزمــون آنالیــز واريانــس
ــام  ــور انج ــه به منظ ــزار مربوط ــت و نرم اف ــده اس ــتفاده ش اس
محاســبات MINITAB14 بــوده اســت و بــا رويکــرد 95 درصــد 

اطمینــان تحلیــل صــورت گرفتــه اســت.
ــئولیت  ــا مس ــی ب ــدی(8 تبلیغ ــر )فن ــاری عط ــام تج ــرای ن ب
اجتماعــی کــه شــعارهای اجتماعــی را از طريــق گفتــار ترويــج 
ــا ماهیــت مطلــق اقتصــادی ايجــاد  مــی داد و تبلیغــی ديگــر ب
شــد، متــن گفتــار بــرای گــروه آزمايــش بــه ايــن شــکل ارائــه 
شــد: »بــه گرمــی لحظــات بــا هــم بــودن، بــه شــیرينی لبخنــد 
گل هــای بهــار، يــادآور حــس خــوب زندگــی، بــه شــکوفايی و 
ــت  ــی در ضیاف ــوی خــوش جوان ــا، استشــمام ب ــراوت گل ه ط
ــدة  گلبرگ هــای خیــس بهــار، عطــر فنــدی تنهــا رايحــة دارن
ــت« و  ــی سرپرس ــودکان ب ــی ک ــی، حام ــئولیت اجتماع مس
ــر جذابیت هــای ايــن  ــرای گــروه کنتــرل تاکیــد ب همچنیــن ب
برنــد شــده اســت »حــس خــوب بــا شــکوه بــودن، درخشــیدن 
ــذر از  ــودن، گ ــاص ب ــرای خ ــده ای ب ــتاره ها، اي ــان س در می
مرزهــای جذابیــت، اتفاقــی ويــژه در دنیــای امــروز کــه شــما را 
ــه فراتــر از تصــور می رســاند، عطــر فنــدی ره  آوردی خــاص  ب
و زيبــا، از ســرزمین گل هــای بهــاری« در آزمايــش ســعی شــده 
اســت متــن گفتــار بــرای هــر دو گــروه وزن تقريبــاً يکســانی را 
داشــته باشــد. پنجــاه نفــر آزمايــش شــدند کــه بیســت و پنــج 
ــی و  ــت اجتماع ــا ماهی ــه ب ــه مرحل ــر در س ــن عط ــا اي ــر ب نف
ــر اســاس ماهیــت اقتصــادی  ــده ب ــر باقیمان ــج نف بیســت و پن

آشــنا شــدند:
ــد  ــار در محیــط آزمايشــگاهی ديدن 1- آن هــا آگهــی را ســه ب

8 FENDI (https://www.fendi.com)
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آن هــا غالــب اســت پردازش هــای قیاســی، فضايــی و ديــداری 
را بیشــتر ترجیــح می دهنــد )39( معمــولاً درك روابــط فضايــی 
شــوخ طبعی،  درك  اســتعاره ها،  درك  غیرکلامــی،  امــور  و 
ــر  ــم، تفک ــت و تجس ــا خلاقی ــط ب ــری مرتب ــای فک فراينده
واگــرا، تحلیــل واژه هــا، نــوآوری، کل نگــری، مواجهــه شــدن بــا 
اطلاعــات پیچیــده، تفســیر صحبــت ديگــران، توانايــی رهبــری 
ــت  ــرة راس ــای نیمک ــد از توانمندی ه ــور جدي ــری ام و يادگی
ــا  ــرة چــپ آن ه ــه نیمک ــرادی ک ــد )42(. اف ــه شــمار می رون ب
غالــب اســت پردازش هــای سلســله مراتبــی و خطــی، منطقــی 
و کلامــی را ترجیــح می دهنــد )43(. از جملــه توانمندی هــای 
ــه کلام، جزيی نگــری، تفکــر همگــرا،  ــوان ب ــن نیمکــره می ت اي
ــه  ــه ب ــی، توج ــله مراتب ــکل سلس ــه ش ــور ب ــه ام ــن ب پرداخت
امــور روزمــره و عادتــی و درك تکالیــف عمومــی زبــان اشــاره 
ــا  کــرد )40(. در مطالعــات هاوکینــز نیمکــرة راســت مغــز را ب
تأثیرگــذاری حســی افــراد مرتبــط دانســته اســت در صورتــی 
کــه بــر اســاس اســتاندارد areas s'Brodmann جريــان هیجانی 
موقعیــت پیشــاني13 چــپ را شــامل مــی شــود )تصويــر 6( کــه 
موقعیت هــای 33 ،32 ،24 ،10 ،9 ايــن جريــان را نشــان 

.)44( می دهنــد 
بــا توجــه بــه نتايــج پژوهــش گــروه آزمايــش کــه تحــت تأثیــر 
تبلیــغ بــا ماهیــت شــعار اجتماعــی قــرار گرفتــه بودند بــر خلاف 
گــروه کنتــرل نیمکــرة چــپ مغــز فعالیــت بالايــی داشــته کــه 
ــد يــک راهبــرد  ــد می توان نشــان می دهــد مســئولیت اجتماعــی برن
مؤثــر بــرای تأثیرگــذاری بــر رفتــار مصرف کننــدگان باشــد کــه 
از طريــق تبلیغــات می تــوان ايــن تأثیرگــذاری را ارتقــاء بخشــید. 
ــه ارزش  ــه ب ــا توج ــکاران )45( ب ــنتوس و هم ــش س در پژوه
ــر اســاس الگوريتــم  ــد و تحلیــل انجــام گرفتــه ب اجتماعــی برن
موقعیت يابــی فعالیــت مغــز، نیمکــرة چــپ در موقعیــت پیشــاني 

ــري9،  ــز پس س ــپ مغ ــرة چ ــد، نیمک ــان می ده ــش نش آزماي
گیجگاهــي10 و آهیانــه اي11 فعــال شــده اســت. اجــزای مســتقل 
ــا  ــدند ت ــه LORETA وارد ش ــده از EEGLAB ب ــبه ش محاس
مــکان دقیــق فعالیــت در مغــز بــا توجــه بــه موضــوع را پیــدا 
ــود دارد. در  ــر 3D وج ــر 4 قش ــپ تصوي ــمت چ ــد. در س کنن
ســمت راســت بــرای هــر بانــد فرکانــس، ســه بــرش متعامــد 
ــش داده  ــش نماي ــا کاه ــش ي ــر افزاي ــل حداکث ــق مح از طري
ــا رنــگ قرمــز و زرد و  می شــود. فعالیت هــای افزايــش يافتــه ب
ــی برچســب گذاری شــده اســت.  ــا رنــگ آب کاهــش فعالیــت ب
 ،L ــپ ــت و چ ــت( R راس ــپ و راس ــمت چ ــات x )س مختص
مختصــات y را به عنــوان خلفــی )P( و قدامــی )A( نشــان 

می دهــد.

ــرای گــروه کنتــرل  تصويــر 5 نتايــج الگوريتــم LORETA را ب
ــه اي  نشــان می دهــد، نیمکــرة راســت مغــز پس ســري و آهیان
بیشــتر فعــال شــده اســت. تصويــر 4 و 5 تجســم نمونه هايــی 
از تغییــرات فعالیت هــای مناطــق خــاص مغــز انســان را 
ــا  ــی ب ــی12 الکترومغناطیس ــگاری مقطع ــتفاده از پرتون ــا اس ب

ــد. ــان می ده ــط نش ــتاندارد متوس اس

ــز،  ــرای قرم ــه بعدی زرد دارای P>0/01 و ب ــی س ــم فضاي حج
P>0/05 می باشــد. ايــن نتیجــة آمــاری بــا توجــه بــه دو گــروه 

ــد. ــدق می کن ص

بحث و نتیجه گیری

محققــان بــرای قســمت چپ و راســت مغــز تمايز قائل هســتند. 
آن هــا نیمکــرة چــپ را مرکــز خطــی فکــر کــردن و نیمکــرة 
ــم  ــکار مفهومــی می داننــد. دانشــمندان عل راســت را مرکــز اف
ــرادی کــه نیمکــرة راســت  ــد اف ــن باورن ــر اي عصب شــناختی ب

9 Occipital
10 Temporal
11 Parietal

12 Tomography
13 Frontal

تصویر 4- موقعیت های مغز فعال گروه آزمايش.

تصویر 5- موقعیت های مغز فعال گروه کنترل.
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دانســته اند ولــی تأکیــدی بــر چپ گرايــی و راســت گرايی 
بررســی  در  نیــز   )37( همــکاران  و  کــوك  ننموده انــد، 
ــه  ــا توجــه ب ــا ســطوح خاصــی را ب ــز ي ــی قشــر مغ موقعیت ياب
ماهیــت تبلیغــات شناســايی نکرده انــد، آن هــا نقــاط آمیگــدال و 
هیپوکامــپ را بیشــتر بــا ماهیــت تبلیغــات مرتبــط دانســته اند. 
ونســتین و همــکاران )47( در پژوهــش خــود افزايــش مــوج بتــا 
را بــه واســطة جذابیــت بیشــتر و يــا تحريــک حســی بــر روی 
فعالیــت چــپ مغــز ثابــت کرده انــد کــه در تحقیــق حاضــر نیــز 
ــا در  می تــوان بــه اهمیــت بــالای مســئولیت اجتماعــی برنــد ب
نظــر گرفتــن ايجــاد توجــه پــی بــرد. رســیتر و همــکاران )48( 
نیــز بــه ايــن نتیجــه رســیده اند کــه تأثیــر عناصــر يــک تبلیــغ 
تلويزويونــی اگــر باعــث مکــث احساســی و يــا منطقــی گــردد 
ــانی  ــپ پیش ــرة چ ــز در نیمک ــت مغ ــريع ترين فعالی ــث س باع
می شــوند. ريــوز و همــکاران )49( بــر اســاس يافته هايــی 
کــه قشــر جلويــی در پاســخ بــه تفاوت هــای محرك هــای 
ــوای  ــه محت ــد ک ــی کردن ــد، پیش بین ــخ می ده ــی پاس احساس
ــت  ــرة راس ــت نیمک ــش فعالی ــث افزاي ــی باع ــی منف تلويزيون
بیشــتر شــود و محتــوای مثبــت باعــث افزايــش بیشــتر فعالیــت 
نیمکــرة چــپ شــود امــا ايــن تفاوت هــا تنهــا در ناحیــة پیشــاني 
ــه ماهیــت مثبــت مســئولیت  ــا توجــه ب ظاهــر می شــود کــه ب
ــلًا منطبــق می باشــد. ــا تحقیــق حاضــر کام ــد ب اجتماعــی برن

ــان و  ــق ونکاترام ــن در تحقی ــت و همچنی ــوده اس ــی دار ب معن
همــکاران )36( در پیش بینــی موفقیــت تبلیغــات، فراتــر از 
اقدامــات ســنتی، بینــش جديــد از روش هــای نوروفیزيولوژيــک 
ــاری  ــت تج ــه ماهی ــه ب ــا توج ــازار، ب ــش ب ــازی واکن و مدلس
ــت  ــري فعالی ــت پس س ــرة راس ــده، نیمک ــه ش ــات مطالع تبلیغ
ــا پژوهــش حاضــر منطبــق  معنــی داری را داشــته اســت کــه ب
می باشــد. آلمیــدا و همــکاران )46( موقعیت يابــی فعالیــت مغــز 
را در ارتبــاط بــا تبلیغــات و برنــد بــا احساســات و منطــق مرتبط 

.)44( Brodmanns تصویر 6- مناطق قشر
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