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Introduction: Advertising will be useless if they fail to attract the attention of the audience. 

The purpose of this s tudy was to inves tigate the changes in the frontal and prefrontal area 

in connection with the power of the alpha band while watching commercial advertisement. 

Materials and Methods: The research design was semi experimental and 30 participants 

(15 men and 15 women) watched two advertises (sports and non-sports). In this research, 

the Neuro Guide software was used to convert electro-encephalographic data to quantitative 

data. Results: The results of the s tudy showed that alpha power decreased in mos t of the 

channels among all individuals during watching the sports advertisements. This decrease was 

not observed when watching non-sports advertisements. This difference was also examined in 

terms of gender effect and the results showed that there was no significant difference between 

male and female. Conclusion: Our data sugges ted that the use of sport elements may 

enhance attention toward advertisement and lead to a long-las ting and efficacious memory 

retention.
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چــــــــكيد  ه

كليد   واژه ها:
1. علوم اعصاب

2. الکتروآنسفالوگرافی
3. توجه

4. ورزش
5. بازاريابی

اين  از  به خود جلب کنند. هدف  را  نتوانند توجه مخاطبان  اگر  بود  فايده خواهند  تبلیغات بی  مقدمه:  
تماشای  حین  در  آلفا  باند  توان  با  ارتباط  در  مغز  پری فرونتال  و  فرونتال  ناحیة  تغییرات  بررسی  تحقیق 
تبلیغات بازرگانی بود. موادوروشها: طرح پژوهش نیمه تجربی بود و 30 شرکت کننده )15 مرد و 15 
زن( دو تبلیغ )ورزشی و غیر ورزشی( را تماشا کردند. در اين تحقیق نرم افزار نوروگايد برای تبديل داده های 
الکتروآنسفالوگرافی به داده های کمی استفاده شد. يافتهها:نتايج تحقیق نشان داد که قدرت آلفا در زمان 
اين کاهش در  افراد و در اکثريت کانال ها کاهش داشته است.  تبلیغات ورزشی در میان تمامی  مشاهدة 
هنگام مشاهدة تبلیغات غیر ورزشی مشاهده نشد. اين اختلاف از لحاظ تأثیر جنسیت بررسی شد و نتايج 
نشان داد که بین زنان و مردان اختلاف معني داری وجود ندارد. نتيجهگيري: داده هاي ما نشان مي دهد 
که استفاده از عناصر ورزشی ممکن است توجه را به سمت تبلیغات جلب کند و باعث ماندگاری و يادآوری 

بهتر حافظه شود.
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را بــه ســمت برنــد جديــد ســوق دهنــد و ســهم بــازار، فــروش 
و ســود شــرکت را بــالا ببــرد بــه شــرطی کــه بتواننــد توجــه 
ــب توجــه  ــرا جل ــد )14(. زي ــب کنن ــه خــود جل مشــتری را ب
ــاد اطلاعــات تبلیغاتــی از  مشــتری در میــان حجــم بســیار زي
بزرگ تريــن چالش هــای موجــود بــرای شــرکت ها اســت 
ــن  ــود )15(. در اي ــر می ش ــر و بزرگ ت ــر روز پررنگ ت ــه ه ک
ــوان  ــار مشــتريان می ت ــر رفت راســتا و به منظــور ســنجش بهت

ــرد. ــا "نورومارکتینــگ" اســتفاده ک ــی ي ــی عصب از بازارياب

آمارهــا نشــان می دهنــد کــه در دنیــای کنونــی 80 درصــد از 
ــا  تمــام محصــولات جديــد معرفــی شــده در ســه ســال اول ب
شکســت مواجــه می شــوند )4(؛ تبلیغاتــی کــه حجــم زيــادی 
از آن علی رغــم هزينه هــای گزافــی کــه بــرای تولیــد و پخــش 
آن هــا شــده، بــه اهــداف خــود نمی رســند. از ايــن رو محققــان 
در تلاشــند تــا علايــم موجــود در فعالیت هــای مغــزی مرتبــط 
ــن  ــر در حی ــات درگی ــه و احساس ــه، حافظ ــش توج ــا افزاي ب
تماشــای تبلیغــات بازرگانــی را بررســی کننــد )16( و بــا 
کمــک از علــم اعصــاب ايــن مشــکلات را از بیــن ببرنــد زيــرا 
بازاريابــي عصبــي روش هــاي متــداول را کنــار می گــذارد 
ــدن  ــه خوان ــروع ب ــتقیم ش ــور مس ــه ط ــت ب ــادر اس و ق
ذهــن مشــتري نمايــد، بــدون اينکــه بــه مشــارکت 
شــناختي و آگاهانــه مشــتری نیــاز باشــد )17(. بــر طبــق 
تحقیقــات انجــام شــده مشــتريان برندهايــی کــه بــه تبلیغــات 
آن هــا توجــه بیشــتری داشــتند بیشــتر خريــداری کرده انــد و 
برعکــس برندهايــی کــه تبلیغــات آن هــا توجــه افــراد را به خود 
جلــب نکــرده کمتــر خريــداری شــده اند )20-18(. توجــه بــه 
ــد در  ــدگاری بیشــتر برن ــر و مان ــی زودت تبلیــغ باعــث فراخوان
اذهــان افــراد می شــود )23-21(، مســئله ای کــه جــز اهــداف 
و راهبردهــای بازاريابــی تمامــی شــرکت ها اســت. بیــن توجــه 
ديــداری بــا حافظــه ارتبــاط مســتقیم وجــود دارد )22( و ايــن 
مســئله از ايــن نظــر دارای اهمیــت اســت کــه همیشــه بیــن 
نمايــش تبلیــغ و خريــد محصــول فاصلــة زمانــی وجــود دارد و 
وقتــی تبلیغــی مؤثــر باشــد و بتوانــد توجــه افــراد را بــه خــود 
ــن  ــغ شــده بیشــتر در ذه ــد تبلی ــام برن ــاً ن ــد قطع ــب کن جل
ــر آن  ــد راحت ت ــگام خري ــراد در هن ــد و اف ــی می مان ــراد باق اف
ــة  ــا مطالع ــد )24 ،23 ،21(. ب ــی می کنن ــن فراخوان را از ذه
ــا )8-12  ــوان آلف ــدرت ت ــه ق ــم ک ــق درمی يابی ــات تحقی ادبی
ــا میــزان  هرتــز( در قســمت پیشــاني2 و پیش پیشــاني3 مغــز ب
توجــه افــراد بــه موضــوع مــورد مشــاهده ارتبــاط دارد. در ايــن 
ــوان  ــا عن ــه ب ــی ک ــکاران در تحقیق ــن4 و هم ــه ون ديپ رابط
ــه"  ــردازش توج ــا در پ ــد آلف ــت بان ــردی فعالی ــش کارب "نق
ــا نقــش  ــد آلف ــرات بان ــد کــه تغیی ــد، اعــلام کردن انجــام دادن
اساســی در پــردازش توجــه دارد )25(. مــون5 و همــکاران نیــز 
ــه بخش هــای مختلفــي  ــران ب در تحقیــق ديگــری توجــه کارب
ــف  ــی مختل ــرود در نواح ــق 6 الکت ــو را از طري ــک ويدئ از ي
ــه ايــن نتیجــه رســیدند  ــد و ب ــرار دادن ــی ق مغــز مــورد ارزياب

مقدمه
علــوم اعصــاب و بازاريابــی در ســال های اخیــر بــا هــم ادغــام 
ــه  ــی1 ب ــی عصب ــام بازارياب ــه ن ــدی را ب ــم جدي ــده و عل ش
ــدی از  ــاخة جدي ــی ش ــی عصب ــد )1(. بازارياب ــود آورده ان وج
ــة بررســی پاســخ  ــه مطالع ــه ب ــی اســت ک ــات بازارياب تحقیق
مؤثــر حســی، شــناختی و عاطفــی محرک هــای بازاريابــی بــا 
هــدف شــناخت بهتــر احساســات مشــتريان و کاربــرد آن هــا 

 )2،  3( می پــردازد 
ــی عصبــی به ســرعت در حــال پیشــرفت اســت  ــروز بازارياب ام
ــوان  ــی را می ت ــی عصب ــگفت انگیز بازارياب ــرفت ش ــن پیش و اي
ــک  ــی از ي ــاب و بازارياب ــوم اعص ــات عل ــن مطالع ــد بی در پیون
ــرد  ــتجو ک ــیعی جس ــرات وس ــر در تغیی ــوی ديگ ــو و از س س
ــی  ــت. از طرف ــده اس ــد آم ــرکت ها پدي ــا و ش ــه در بازاره ک
ديگــر شــیوه های بــه کار گرفتــه شــده بــرای شــناخت عوامــل 
ــه  ــه کار گرفت ــروز ب ــا ام ــه ت ــتريان ک ــازار و مش ــا ب ــط ب مرتب
می شــده اســت، تــا حــدی کارايــی خــود را از دســت داده انــد 
)4(، زيــرا ايــن روش هــا بــرای ارزيابــی اثربخــش واکنش هــای 
ــوان  ــی نات ــای بیرون ــه محرک ه ــبت ب ــی( نس ــی )عصب درون
نقص هايــی  و  عیــب  دارای  همچنیــن  و   )5-8( می باشــند 
ــن  ــناختی در حی ــای ش ــطة فراينده ــه واس ــه ب ــتند ک هس
ــن مســئله باعــث شــده کــه  ــه اتفــاق می افتــد )9(. اي مصاحب
ــند  ــدی باش ــای جدي ــف راه  حل ه ــال کش ــه دنب ــرکت ها ب ش
ــری  ــناخت دقیق ت ــی و ش ــد پیش بین ــطة آن بتوان ــه واس ــا ب ت
ــد )7(.  ــام دهن ــتريان انج ــازار و مش ــا ب ــط ب ــل مرتب از عوام
ــه  ــراد ب ــر طبــق تحقیقــات انجــام شــده درک احساســات اف ب
طــور دقیــق از طريــق خــود اظهــاری و راه هــای ايــن چنینــی 
ــتريان دارای  ــد مش ــار خري ــرا رفت ــت؛ زي ــی نیس ــل ارزياب قاب
ــت  ــادر نیس ــت و ق ــده اس ــدون قاع ــده و ب ــاختارهای پیچی س
ــد،  ــد وادار می کنن ــه خري ــه مشــتريان را ب ــزی ک واقعیــت چی
کشــف کننــد )10-8 ،5(؛ در واقــع مشــکل اساســي ايــن 
ــطح  ــري در س ــاي تصمیم گی ــیاري از فراينده ــه بس ــت ک اس
ناخــودآگاه ذهــن )مغــز قديــم( اتفــاق می افتنــد، نــه در 
ــی  ــق فرايندهاي ــانی از طري ــای انس ــودآگاه و رفتاره ســطح خ
در ســطحی پايین تــر از ســطح آگاهــی هوشــیارانه اتفــاق 
می افتــد )4(. بــه همیــن دلیــل بازاريابــان بــه شناســايی 
ســازوکار تصمیم گیــري خريــد مشــتريان و درک نیــت درونــی 
ــات  ــتفاده در تحقیق ــورد اس ــاي م ــا و مدل ه ــا، نظريه ه آن ه
مربــوط بــه مشــتريان علاقمنــد شــدند و بــه دنبــال شــناخت 
ــتريان  ــد مش ــري خري ــی تصمیم گی ــن و ترکیب ــاي نوي روش ه
بــوده تــا بــه افزايــش فــروش و اثربخشــی پیام هــاي تبلیغاتــی 
ــت  ــل، رقاب ــتر از قب ــروزه بیش ــرا ام ــد )11(. زي ــک نماين کم
شــديدی بیــن بازارهــای تبلیغاتــی و آگهی هــای تجــاری 
ــن  ــوان مهم تري ــات به عن ــتفاده از تبلیغ ــود دارد )12( و اس وج
ــرا تبلیغــات  ــز اهمیــت اســت؛ زي ــی بســیار حائ ــال بازارياب کان
قادرنــد باعــث تحريــک و تهییــج مشــتريان شــوند )13( و آن ها 

1 Neuromarketing
2 Frontal
3 Prefrontal

4 Van Diepen
5 Moon
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پوشــش رســانه ای گســترده و متعــدد، انعطاف پذيــری، حرکــت 
ــن راســتا  ــات اشــاره کــرد )45 ،44(. در اي ــی در تبلیغ و پوياي
تحقیــق حاضــر بــه دنبــال بررســی میــزان توجــه بــه تبلیغــات 
ورزشــی و غیــر ورزشــی بــا اســتفاده از بازاريابــی عصبــی اســت 
ــن رو،  ــد؛ از اي ــر باش ــق حاض ــوآوری تحقی ــد ن ــن می توان و اي
در ايــن تحقیــق بــه دنبــال بررســی دو نــوع تبلیــغ مختلــف از 
شــرکت پپســی هســتیم )ورزشــی و غیــر ورزشــی( تــا مقايســه 
کنیــم کــه آيــا تبلیــغ از طريــق ورزش می توانــد باعــث 

افزايــش توجــه افــراد شــود يــا خیــر.

مواد و روش ها
ــت از  ــر ماهی ــردی و از نظ ــدف کارب ــر ه ــق از نظ ــن تحقی اي
ــه  ــا ب ــوده و جمــع آوری داده ه ــی ب ــات نیمــه تجرب ــوع تحقیق ن
صــورت آزمايشــگاهی انجــام شــده اســت. جامعــة ايــن تحقیــق 
را دانشــجويان دانشــگاه فردوســی مشــهد تشــکیل دادنــد. نمونة 
تحقیــق نیــز شــامل 30 نفــر )15 زن و 15 مــرد( از دانشــجويان 
دانشــگاه فردوســی بودنــد کــه بــا اســتفاده از فــرم رضايت نامــه 
ــن  ــدند. س ــاب ش ــی انتخ ــرح تحقیقات ــه در ط ــرکت آگاهان ش
ــی  ــال )x̅=24/81 ،sd=3/77(، همگ ــا 35 س ــن 20 ت ــراد بی اف
راســت دســت، بــدون هــر گونــه ســابقة بیمــاری، مصــرف مــواد، 

ــد. ــکل و دارای وضعیــت جســمانی ســالم بودن دارو، ال

روش اجرا پروتكل
ــور  ــر به منظ ــورد نظ ــای م ــش نمونه ه ــد از انتخــاب و گزين بع
ــیاه  ــة س ــه صفح ــه ب ــک دقیق ــر ي ــر نف ــیگنال ه ــت س ثب
ــن(10 و در  ــس لاي ــرد )بی ــگاه می ک ــی ن ــوری 20 اينچ مانیت
ادامــه دو تبلیــغ يــک دقیقــه ای مربــوط بــه محصــولات برنــد 
پپســی را تماشــا کــرد؛ از ايــن دو تبلیــغ، يکــی غیــر ورزشــی و 
ديگــری ورزشــی بــوده و محصــول را از طريــق ورزش معرفــی 
ــرای  ــغ ب ــان تماشــای تبلی ــدت زم ــوع م ــود. در مجم ــرده ب ک
هــر فــرد حــدود3 دقیقــه بــود. شــايان ذکــر اســت کــه تمامــی 
مراحــل ذکــر شــده زيــر نظــر کمیتــة اخــلاق دانشــگاه علــوم 

پزشــکی مشــهد انجــام شــده اســت.
جهــت ثبــت ســیگنال مغــزی از دســتگاه الکتروآنســفالوگرافی 
21 کانالــه مــدل 202 شــرکت میتســار11 اســتفاده شــده اســت. 
ــت  ــامل جف ــق ش ــن تحقی ــده در اي ــتفاده ش ــای اس کانال ه
الکترودهــای F7, F8, F3, F4, Fp1, Fp2 و FZ کــه در قســمت 
پیشــاني و پیش پیشــاني هســتند، می باشــند. الکترودهــای 
ــد  ــای کلراي ــه صــورت الکتروده اســتفاده شــده در دســتگاه ب
نقــره بــوده کــه مطابــق بــا سیســتم بین المللــی 10-20 
ــع  ــای مرج ــت. الکتروده ــده اس ــذاری ش ــل کلاه جاگ در داخ
فیلترهــای  و  شــد  متصــل  شــرکت کنندگان  گــوش  بــه 
ــک  ــورت ي ــه ص ــتگاه ب ــده در دس ــم ش ــخت افزاری تنظی س
ــر  ــک فیلت ــز و ي ــع 0/1 هرت ــس قط ــا فرکان ــذر ب ــر بالاگ فیلت
ــرای  ــت. ب ــوده اس ــز ب ــع 70 هرت ــس قط ــا فرکان ــذر ب پايین  گ
تحلیــل داده هــا در ابتــدا از نرم افــزار نوروگايــد12 و در ادامــه از 

ــش  ــا افزاي ــاني ب ــش پیش ــا در بخ ــدرت آلف ــش ق ــه کاه ک
ــه در  ــی ک ــر محققان ــت )26(. از ديگ ــوده اس ــراه ب ــه هم توج
ــد.  ــر و داولار6 می باش ــرد، برگ ــام ب ــوان ن ــه می ت ــن زمین اي
ــش  ــک نق ــای نوروفیدب ــتفاده از روش ه ــا اس ــز ب ــان نی ايش
ــتروپ7  ــون اس ــق آزم ــراد از طري ــه اف ــرل توج ــا را در کنت آلف
مــورد مطالعــه قــرار دادنــد و اعــلام کردنــد کــه بانــد آلفــا در 
ــت )27(.  ــل اس ــه دارد دخی ــه توج ــاز ب ــه نی ــی ک تمرين هاي
ــرات  ــی تأثی ــورت ترکیب ــه ص ــز ب ــکاران نی ــتو8 و هم کاپوتوس
ــا اســتفاده از  ــان ب ــه طــور همزم ــا را ب ــر فعالیــت آلف توجــه ب
ــة  ــد )28(. در مطالع ــرار دادن ــی ق ــورد بررس EEG و TMS م
ديگــری تأثیــر رنــگ بــر میــزان توجــه افــراد و تغییــرات قدرت 
بانــد آلفــا مــورد مطالعــه قــرار گرفــت و وابســته بــودن میــزان 
ــن  ــد )29(. همچنی ــد کردن ــا را تأيی ــرات آلف ــه تغیی ــه ب توج
ــه  ــات ب ــیاری از تحقیق ــز بس ــات نی ــی تبلیغ ــة ارزياب در زمین
ايــن ارتبــاط صحــه گذاشــته و همگــی ارتبــاط بیــن کاهــش 
فعالیــت بانــد آلفــا در قســمت پیشــاني و پیش پیشــاني مغــز را 
بــا افزايــش توجــه بــه تبلیغــات تأيیــد کردنــد )30-32 ،11(. 
ســیمون9 و همــکاران بــا تحقیقــی کــه بــر میــزان توجــه افــراد 
بــه تبلیغــات و قــدرت بانــد آلفــا از طريــق EEG انجــام دادنــد، 
ــه تبلیــغ مشــاهده  اعــلام کردنــد کــه افزايــش توجــه افــراد ب
شــده بــه طــور معنــي داری بــا کاهــش قــدرت آلفــا در ارتبــاط 
اســت )31( وکشــیاتو و همــکاران نیــز در مطالعــه ای کــه روی 
ــروه  ــده در دو گ ــغ ش ــول تبلی ــد محص ــه برن ــه ب ــزان توج می
ايــن  انجــام دادنــد،  مصرف کننــده و غیــر مصرف کننــده 
موضــوع را تأيیــد کردنــد کــه کاهــش قــدرت آلفــا در پیشــاني 
مغــز افزايــش توجــه بــه تبلیــغ را بــه همــراه خواهــد داشــت 

.)32(
ــغ از ســمت  ــه تبلی ــه ب ــد بحــث توج ــر ش ــه ذک ــور ک همانط
و  مهــم  بســیار  عامــل  مصرف کننــدگان  و  مخاطبــان 
ــا  ــوان ب ــه می ت ــی ک ــی از زمینه هاي ــت و يک ــذاری اس تأثیرگ
اســتفاده از آن توجــه بــه تبلیغــات را بهتــر و تأثیرگذارتــر کــرد، 
ــتن  ــل داش ــه دلی ــت. ورزش ب ــط ورزش اس ــتفاده از محی اس
پتانســیل های فوق العــاده بــرای بســیاری از شــرکت ها بــه 
مهم تريــن مــکان بــرای معرفــی و تبلیــغ محصولاتشــان تبديــل 
ــا  ــازمان ها ب ــرکت ها و س ــه ش ــده ک ــث ش ــت و باع ــده اس ش
تبلیغــات از طريــق ورزش بخشــی از اهــداف تجــاری خــود را 
محقــق ســازند. بــه طــوری کــه در ســال های اخیــر، تبلیغــات 
ــت  ــتفاده از ورزش و محبوبی ــا اس ــی ب ــر ورزش ــولات غی محص
صحنه هــای مختلــف ورزشــی عمومیــت بیشــتری يافتــه 
ــد به عنــوان بســتری مناســب  اســت. از ايــن رو، ورزش می توان
ــد )33(.  ــدی باش ــات تولی ــولات و خدم ــی محص ــرای معرف ب
تحقیقــات زيــادی نیــز در ايــن زمینــه انجــام شــده و محققــان 
زيــادی بــه ايــن نتیجــه رســیده اند کــه نگــرش افــراد نســبت 
بــه تبلیغــات از طريــق ورزش مثبــت می باشــد )43-34( کــه از 
جملــه دلايــل آن می تــوان بــه افزايــش میــزان آگاهــی مــردم 
از يــک نشــان تجــاری جديــد در حیــن تماشــای يــک مســابقه، 

6 Berger and Davelaar
7 Stroop tes t
8 Capotos to
9 Simons

10 Baseline
11 Mitsar
12 Neuro guide
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بانــد آلفــا )12-8 هرتــز( در حالــت اســتراحت )قبــل از مشــاهدة 
تبلیــغ( بیشــتر از دو حالــت ديگــر می باشــد و در هــر دو حالــت 
)ورزشــی و غیــر ورزشــی( قــدرت آلفــا )12-8 هرتــز( در حیــن 
تماشــای تبلیــغ بــه دلیــل توجــه افــراد عــدد کوچکتــری را بــه 
خــود اختصــاص داده اســت امــا مســئلة اساســی ايــن اســت کــه 
آيــا ايــن تغییــرات معنــي دار بــوده اســت يــا خیــر و اينکــه تبلیغ 
ورزشــی توانســته توجــه بیشــتری را بــه خــود جلــب کنــد؟ بــه 
همیــن منظــور در ادامــه بــه بررســی ايــن مســائل می پردازيــم. 
ــا  ــک ي ــار پارامتري ــتفاده از آم ــن اس ــور تعیی ــدا به منظ در ابت
ــرار  ــی ق ــورد بررس ــای آن م ــش فرض ه ــک پی ــر پارامتري غی
گرفــت. مهم تريــن پیــش فــرض آمــاری، تعییــن نرمــال بــودن 
توزيــع داده هاســت. بــه همیــن منظــور از آزمــون کولموگــروف 

-اســمیرنوف اســتفاده شــد )جــدول 2(.

ــا در  ــع داده ه ــد توزي ــان می ده ــدول 2 نش ــه ج ــور ک همانط
تمامــی کانال هــا نرمــال می باشــد، در نتیجــه به منظــور بررســی 
فرضیــات مربــوط بــه متغیرهــا از آزمون هــای پارامتريــک بهــره 
ــه جهــت آزمــون  ــه اهــداف پژوهــش و ب ــا توجــه ب گرفتیــم و ب
ــد  ــوان بان فرضیه هــاي تحقیــق و بررســي اختــلاف میانگیــن ت
آلفــا )12-8 هرتــز( قبــل و در حیــن تماشــای تبلیــغ ورزشــی 
و غیــر ورزشــی از آزمــون آنالیــز واريانــس مکــرر اســتفاده شــد 
و چــون ســطح معنــي داری آزمــون ماچلــی13 کوچکتــر از 0/05 

ــای  ــی فرضیه ه ــرای بررس ــد و ب ــتفاده ش ــزارSPSS  اس نرم اف
تحقیــق آزمون هــای کولموگــروف -اســمیرنوف و آزمــون 

ــه شــدند. ــه کار گرفت ــرر ب ــس مک ــز واريان آنالی
يافته ها

ــی  ــگاه فردوس ــجويان دانش ــی دانش ــق را تمام ــة تحقی جامع
ــر از  ــامل 30 نف ــق ش ــة تحقی ــد. نمون ــکیل دادن ــهد تش مش
دانشــجويان دانشــگاه فردوســی بــود کــه در يــک تقســیم بندی 
 ،sd=3/14( و 15 نفــر زن )x̅=24/96 ،sd=4/41( 15 نفــر مــرد

ــد. x̅=24/66( بودن
ــز( در الکترودهــای  ــا )12-8 هرت ــوان آلف در ابتــدا تغییــرات ت
مدنظــر مــورد محاســبه قــرار گرفــت تــا ببینیــم آيــا مشــاهدة 
ــیگنال های  ــرات در س ــاد تغیی ــث ايج ــته باع ــات توانس تبلیغ
ــن  ــش اي ــا افزاي ــد کاهــش ي ــة بع ــراد شــود. در مرحل ــز اف مغ
ســیگنال ها مــورد بررســی قــرار گرفتنــد، زيــرا همانطــور کــه 
در قســمت قبــل عنــوان شــد در مباحــث مربــوط بــه افزايــش 
توجــه افــراد، کاهــش تــوان آلفــا )12-8 هرتــز( مدنظــر اســت. 
ــز(  ــا )12-8 هرت ــد آلف ــوان بان ــه همیــن منظــور میانگیــن ت ب
قبــل از مشــاهدة تبلیــغ، در حیــن مشــاهدة تبلیــغ ورزشــی و 

در حیــن مشــاهدة تبلیــغ غیــر ورزشــی محاســبه شــد.
ــدرت  ــا ق ــی کانال ه ــود در تمام ــاهده می ش ــه مش ــور ک همانط

تصوير 1- ثبت امواج مغزی افراد در حین آزمون.

جدول 1- میانگین قدرت آلفا در کانال ها و حالت های مختلف.

13 Muchley
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اکثريــت کانال هــا بیــن حالــت بیــس لايــن و تبلیــغ ورزشــی 
تفــاوت وجــود داشــت، در حالــی کــه ايــن تفــاوت بیــن حالــت 
بیــس لايــن و تبلیــغ غیــر ورزشــی در هیــچ کــدام از کانال هــا 
مشــاهده نشــد )جــدول 4(. در ادامــه وجــود ايــن اختــلاف را از 
لحــاظ جنســیتی مــورد مطالعــه قــرار داديــم و نتايــج بــه ايــن 
ــود کــه اختــلاف ايجــاد شــده بیــن تبلیــغ ورزشــی  صــورت ب
ــرد  ــن زن و م ــوده و بی ــیت ب ــارغ از جنس ــی ف ــر ورزش و غی
ــغ وجــود  ــه تبلی ــا توجــه ب ــاط ب ــي داری در ارتب ــلاف معن اخت

ــدارد )جــدول 5(. ن

بــه دســت آمــد )α = 0/000( بــرای معنــي دار بــودن يــا نبــودن 
ــوس  ــن ه ــون گري ــا آزم ــت ي ــة کروي ــون ففرضی ــه از آزم فرضی
-گیــزر14 اســتفاده شــد کــه در نهايــت آزمــون معنــي دار بــود و 
تأيیــد شــد کــه بیــن تــوان بانــد آلفــا )12-8 هرتــز( قبــل، حین 
ــا  ــی کانال ه ــر ورزشــی در تمام ــغ ورزشــی و غی تماشــای تبلی

اختــلاف معنــي دار اســت )جــدول 3(. 

ــون  ــا از آزم ــن میانگین ه ــلاف بی ــن اخت ــراي تعیی ــه ب در ادام
تعقیبــي بونفرونــی15 اســتفاده گرديــد و مشــاهده شــد کــه در 

14 Greenhouse-Geisser
15 Bomferroni

جدول 2- تعیین نرمال بودن توزيع داده ها در کانال های مختلف.

جدول 3- آزمون تأثیرات درونی افراد در کانال  های مختلف.
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ــاهده  ــل از مش ــت قب ــن حال ــا بی ــدام از کانال ه ــچ ک در هی
ــته  ــود نداش ــی وج ــر ورزش ــت غی ــتراحت( و حال ــت اس )حال
اســت؛ ايــن بديــن معنــی اســت کــه تبلیغــات غیــر ورزشــی بــا 
ايجــاد آلفــای بالاتــر در قســمت پیشــاني و پیش پیشــاني مغــز 
ــات  ــای تبلیغ ــن تماش ــراد در حی ــرای اف ــری را ب ــه کمت توج
ــدن تبلیغــات ورزشــی باعــث  ــل، دي ــد. در مقاب ايجــاد می کنن
ايجــاد آلفــای پايین تــر در مغــز افــراد می شــود و ايــن مســئله 
حاکــی از آن اســت کــه ماهیــت و صحنه هــای ورزشــی بــرای 
ــه و  ــن زمین ــوردار اســت. در اي ــه بیشــتری برخ ــراد از توج اف
ــا  ــه ب ــون، پژوهشــی ک ــق تاکن ــر اســاس جســتجوهای محق ب
ــرده  ــن موضــوع را بررســی ک ــوم اعصــاب اي ــری از عل بهره گی
باشــد، يافــت نشــد. امــا مطالعاتــی هســتند کــه بــا اســتفاده از 
ــه  ــتفاده از پرسشــنامه و مصاحب ــد اس ــای ســنتی مانن روش ه
ــوان چنیــن  ــد کــه می ت ــه نتايجــی دســت يافته ان ــراد، ب ــا اف ب
نتايجــی را از آن هــا اســتنباط کــرد. نتايــج تحقیقــات زوريــک16 
و همــکاران نشــان داد کــه افــراد بــه تبلیغــات از طريــق ورزش 
ــک17  ــد )46(، پاپووي ــه و توجــه بیشــتری نشــان می دهن علاق

بحث و نتيجه  گيری
ــا  ــدرت آلف ــش ق ــود کاه ــات موج ــینة تحقیق ــاس پیش ــر اس ب
)12-8 هرتــز( در قســمت پیشــاني و پیش پیشــاني باعــث 
ــن موضــوع در بســیاری  ــداری می شــود و اي افزايــش توجــه دي
از تحقیقــات پايــه و تحقیقــات مربــوط بــه تبلیغــات بــه اثبــات 
رســیده اســت )32-25 ،11(. در ايــن راســتا، تحقیــق حاضــر بــه 
دنبــال يافتــن پاســخ ايــن ســؤال بــود کــه آيــا مشــاهدة تبلیــغ 
يــک محصــول غیــر ورزشــی از طريــق ورزش نســبت بــه تبلیــغ 
همــان محصــول از طريــق غیــر ورزش، در جلــب توجــه افــراد 
موفق تــر خواهــد بــود؟ يــا بــه عبارتــی ديگــر، تبلیــغ از طريــق 
ورزش در مقايســه بــا تبلیــغ از طريــق غیــر ورزش قــادر اســت 

باعــث جلــب توجــه بیشــتر در افــراد شــود؟
نتايــج حاصــل از تحقیــق حاضــر نشــان داد کــه تــوان بانــد آلفا 
)12-8 هرتــز( بیــن حالــت قبل از مشــاهده )حالت اســتراحت( 
ــا  ــی از آن ه ــا بجــز يک ــی کانال ه ــت ورزشــی در تمام ــا حال ب
ــاوت  ــن تف ــه اي ــی ک ــي دار داشــته اســت، در حال ــاوت معن تف

جدول 4- نتايج آزمون تعقیبي مربوط به کانال ها.

جدول 5- آزمون تأثیرات درونی افراد در کانال ها بر اساس جنسیت.

16 Zorić
17 Popovic
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ــا در  ــود )47(. آن ه ــتا ب ــکاران هم راس ــاز21 و هم ــق يلم تحقی
ــه بررســی تفاوت هــای جنســیتی و قــدرت طیفــی  تحقیقــی ب
امــواج مغــزی بیــن شــرکت کنندگان پرداختنــد و هــدف 
ــت  ــدرت طیفــي امــواج مغــزي بیــن دو حال آن هــا مقايســة ق
ــان شــرکت کنندگان  ــغ، می ــا نداشــتن تبلی دوســت داشــتن ي
ــز  ــه آنالی ــن نتیجــه رســیدند ک ــه اي ــا ب ــود. آن ه ــرد ب زن و م
ــه کالا  ــردي ک ــرکت کنندگان زن و م ــن ش ــي بی ــدرت طیف ق
ــکاران  ــچ22 و هم ــد. ولندرلی ــابه مي باش ــد مش ــت دارن را دوس
نیــز در تحقیقــی کــه روی تبلیغــات مرتبــط بــا غــذا و میــزان 
مصــرف غــذا انجــام دادنــد، تفــاوت معنــي داری را بیــن زنــان 
ــد )48(. در  ــاهده نکردن ــف مش ــای مختل ــردان در حالت ه و م
ــون  ــه چ ــرد ک ــان ک ــن بی ــوان چنی ــه می ت ــن يافت ــن اي تبیی
ــوگیری و  ــا س ــی ب ــده دارای صحنه هاي ــاهده ش ــات مش تبلیغ
يــا جذابیــت بــرای جنســیت خاصــی نبــود تفاوتــی بیــن زنــان 

و مــردان در هیــچ کــدام از دو نــوع تبلیــغ مشــاهده نشــد.

ــنهادات  ــر پیش ــش حاض ــای پژوه ــه يافته ه ــه ب ــا توج ــذا، ب ل
ــود: ــه می ش ــر ارائ زي

ــنهاد  ــب و کار پیش ــان کس ــان و صاحب ــی بازارياب ــه تمام • ب
ــولات  ــود )محص ــولات خ ــغ محص ــرای تبلی ــه ب ــردد ک می گ
ــی  ــوای ورزش ــا و محت ــی( از صحنه ه ــی و ورزش ــر ورزش غی
بهــره بگیرنــد. زيــرا تبلیغــات بــا محتــوای ورزشــی قــادر اســت 
ــث  ــذارد و باع ــر بگ ــراد تأثی ــزی اف ــای مغ ــر روی فعالیت ه ب
افزايــش جلــب توجــه و در نهايــت خريــد محصــول تبلیغ شــده 
شــود؛ در نتیجــه موجــب موفقیــت شــرکت و ســودمند بــودن 

ــود. ــات خواهــد ب تبلیغ

• تفاوت هــای جنســیتی در تبلیغــات محصــولات عمومــی 
ــل  ــده در داخ ــد ش ــات تولی ــرا تبلیغ ــد، زي ــهود نمی باش مش
ايــران قــادر بــه نمايــش صحنه هايــی بــا ســوگیری و يــا دارای 
جذابیــت بــرای جنســیت خاصــی نخواهــد بــود مگــر محصــول 

ــرای جنســیت خاصــی باشــد. ــرد ب تبلیــغ شــده دارای کارب

ــه پژوهشــگران آتــي پیشــنهاد مي شــود  • در همیــن زمینــه ب
تأثیــر صحنه هــا و محتــوای ورزشــی را بــر عوامــل ديگــر مؤثــر 
بــر تبلیغــات ماننــد بخاطــر آوردن، ترجیــح و بخاطــر ســپردن 
و همچنیــن در ســاير مناطــق مغــز ماننــد پس ســري23، 

ــه اي25 بســنجند. ــي24 و آهیان گیجگاه

و همــکاران، بجلیــکا18 و همــکاران و موراتوويــچ19 نیــز در 
ــام  ــف انج ــورهای مختل ــراد کش ــر روی اف ــه ب ــی ک تحقیقات
ــراد نســبت  ــا و گرايشــات اف ــه باوره ــد ک ــلام کردن ــد، اع دادن
بــه محصــول تبلیــغ شــده از طريــق ورزش، نســبت بــه ســاير 
ــق  ــه از طري ــی ک ــت و تبلیغات ــر اس ــیار مثبت ت ــا بس روش ه
ورزش انجــام می شــود، بیشــتر مــورد توجــه افــراد قــرار 
می گیــرد )38 ،37 ،35(. در همیــن رابطــه، بنــت20 بیــان کــرد 
ــمندی  ــش ارزش ــکار، نق ــذاران ورزش ــتفاده از صحه گ ــه اس ک
ــام تجــاری محصــولات و خدمــات تولیــدی دارد.  در توســعة ن
ــات  ــز در تحقیق ــز )2009( نی ــون و جیم ــون )2006( و پی پی
ــد کــه هــرگاه تبلیغــات از طريــق ورزش  ديگــری اعــلام کردن
بــوده، به دلیــل مفــرح و لذت بخــش بــودن آن، بیشــتر مــورد 
توجــه افــراد قــرار گرفتــه اســت )40 ،39(. ســجادی نیــز بــه 
ــل  ــر ورزشــی عام ــتفاده از تصاوي ــه اس ــن نتیجــه رســید ک اي
ــود  ــوب می ش ــده محس ــد مصرف کنن ــد خري ــی در فراين مهم
)43(. بنابرايــن می تــوان گفــت، ورزش قــادر اســت توجــه افراد 
را بــه محصــول تبلیــغ شــده جلــب کنــد و در نتیجــه بتوانــد 
بــه دنبــال آن از مزايــای ايــن جلــب توجــه بیشــتر در جهــت 
رســیدن بــه اهــداف خــود ســود ببــرد. اهمیــت ايــن موضــوع 
آنجايــی بیشــتر می شــود کــه ارتبــاط بیــن توجــه بیشــتر بــه 
يــک موضــوع يــا محصــول و بخاطــر ســپاری و يــادآوری آن در 
بازاريابــی، طراحــی و تولیــد محصــولات کامــلًا از نظــر علمــی 
بــه اثبــات رســیده اســت و دانشــمندان معتقدنــد کــه کاهــش 
آلفــا پیشــاني بــه دلیــل جلــب توجــه بیشــتری کــه در افــراد 
ــغ شــده  ــرد محصــول تبلی ــود ف ــث می ش ــد باع ايجــاد می کن
ــت آن را بخــرد )18-20(. را دوســت داشــته باشــد و در نهاي

جنســیت نیــز از جملــه فاکتورهايــی هســت کــه در برخــی از 
تحقیقــات مربــوط بــه بازاريابــی مــورد بررســی قــرار می گیــرد 
)4(. در ايــن تحقیــق نیــز توجــه افــراد را بیــن تبلیــغ ورزشــی 
و غیــر ورزشــی بیــن دو گــروه زنــان و مــردان مــورد ســنجش 
قــرار داديــم. نتايــج حاصلــه بــه گونــه ای بــود کــه بیــن مــردان 
و زنــان در زمــان مشــاهدة تبلیغــات )ورزشــی و غیــر ورزشــی( 
و حالــت بیــس لايــن تفــاوت معنــي داری مشــاهده نشــد البتــه 
ــن  ــت ورزشــی و بیــس لاي شــايان ذکــر اســت کــه بیــن حال
در هــر دوگــروه تفــاوت وجــود داشــت و ايــن تفــاوت بــه نفــع 
ــود  ــدازه ای نب ــه ان ــاوت ب ــن تف ــا اي ــود؛ ام تبلیغــات ورزشــی ب
کــه از لحــاظ آمــاری معنــي دار شــود. نتايــج ايــن تحقیــق بــا 
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