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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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چــــــــكيد‌‌ه

كليد‌‌ واژه‌ها:
1. علوم اعصاب

2. الکتروآنسفالوگرافی
3. توجه

4. ورزش
5. بازاریابی

این  از  به خود جلب کنند. هدف  را  نتوانند توجه مخاطبان  اگر  بود  فایده خواهند  تبلیغات بی  مقدمه:‌ 
تماشای  حین  در  آلفا  باند  توان  با  ارتباط  در  مغز  پری‌فرونتال  و  فرونتال  ناحیة  تغییرات  بررسی  تحقیق 
تبلیغات بازرگانی بود. مواد وروش‌ها: طرح پژوهش نیمه تجربی بود و 30 شركتك‌ننده )15 مرد و 15 
زن( دو تبلیغ )ورزشی و غیر ورزشی( را تماشا كردند. در اين تحقيق نرم‌افزار نوروگاید برای تبدیل داده‌های 
الکتروآنسفالوگرافی به داده‌های کمی استفاده شد. يافته‌ها: نتایج تحقیق نشان داد که قدرت آلفا در زمان 
این کاهش در  افراد و در اکثریت کانال‌ها کاهش داشته است.  تبلیغات ورزشی در میان تمامی  مشاهدة 
هنگام مشاهدة تبلیغات غیر ورزشی مشاهده نشد. این اختلاف از لحاظ تأثیر جنسیت بررسی شد و نتایج 
نشان داد که بین زنان و مردان اختلاف معني‌داری وجود ندارد. نتيجه‌گيري: داده‌هاي ما نشان مي‌دهد 
كه استفاده از عناصر ورزشی ممكن است توجه را به سمت تبليغات جلب كند و باعث ماندگاری و یادآوری 

بهتر حافظه شود.
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را بــه ســمت برنــد جدیــد ســوق دهنــد و ســهم بــازار، فــروش 
و ســود شــرکت را بــالا ببــرد بــه شــرطی کــه بتواننــد توجــه 
ــب توجــه  ــرا جل ــد )14(. زی ــب کنن ــه خــود جل مشــتری را ب
ــاد اطلاعــات تبلیغاتــی از  مشــتری در میــان حجــم بســیار زی
بزرگ‌تریــن چالش‌هــای موجــود بــرای شــرکت‌ها اســت 
ــن  ــود )15(. در ای ــر می‌ش ــر و بزرگ‌ت ــر روز پررنگ‌ت ــه ه ک
ــوان  ــار مشــتریان می‌ت ــر رفت راســتا و به‌منظــور ســنجش بهت

ــرد. ــا "نورومارکتینــگ" اســتفاده ک ــی ی ــی عصب از بازاریاب

آمارهــا نشــان می‌دهنــد کــه در دنیــای کنونــی 80 درصــد از 
ــا  تمــام محصــولات جدیــد معرفــی شــده در ســه ســال اول ب
شکســت مواجــه می‌شــوند )4(؛ تبلیغاتــی کــه حجــم زیــادی 
از آن علی‌رغــم هزینه‌هــای گزافــی کــه بــرای تولیــد و پخــش 
آن‌هــا شــده، بــه اهــداف خــود نمی‌رســند. از ایــن رو محققــان 
در تلاشــند تــا علایــم موجــود در فعالیت‌هــای مغــزی مرتبــط 
ــن  ــر در حی ــات درگی ــه و احساس ــه، حافظ ــش توج ــا افزای ب
تماشــای تبلیغــات بازرگانــی را بررســی کننــد )16( و بــا 
کمــک از علــم اعصــاب ایــن مشــکلات را از بیــن ببرنــد زیــرا 
بازارياب��ي عصب��ي روش‌ه��اي مت�ـداول را كن��ار می‌گ�ـذارد 
�ـدن  ــروع ب��ه خوان ــتقيم ش �ـور مس و ق��ادر اس��ت ب��ه ط
ذه��ن مش��تري نماي��د، ب��دون اين��كه ب��ه مشــاركت 
شـن�اختي و آگاهان��ه مشــتری ني�ـاز باشــد )17(. بــر طبــق 
تحقیقــات انجــام شــده مشــتریان برندهایــی کــه بــه تبلیغــات 
آن‌هــا توجــه بیشــتری داشــتند بیشــتر خریــداری کرده‌انــد و 
برعکــس برندهایــی کــه تبلیغــات آن‌هــا توجــه افــراد را به خود 
جلــب نکــرده کمتــر خریــداری شــده‌اند )20-18(. توجــه بــه 
ــد در  ــدگاری بیشــتر برن ــر و مان ــی زودت تبلیــغ باعــث فراخوان
اذهــان افــراد می‌شــود )23-21(، مســئله‌ای کــه جــز اهــداف 
و راهبردهــای بازاریابــی تمامــی شــرکت‌ها اســت. بیــن توجــه 
دیــداری بــا حافظــه ارتبــاط مســتقیم وجــود دارد )22( و ایــن 
مســئله از ایــن نظــر دارای اهمیــت اســت کــه همیشــه بیــن 
نمایــش تبلیــغ و خریــد 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 راحت‌ت ــگام خری ــراد در هن ــد و اف ــی می‌مان ــراد باق اف
ــة  ــا مطالع ــد )24 ،23 ،21(. ب ــی می‌کنن ــن فراخوان را از ذه
ــا )8-12  ــوان آلف ــدرت ت ــه ق ــم ک ــق درمیی‌ابی ــات تحقی ادبی
ــا میــزان  هرتــز( در قســمت پيشــاني2 و پيش‌پيشــاني3 مغــز ب
توجــه افــراد بــه موضــوع مــورد مشــاهده ارتبــاط دارد. در ایــن 
ــوان  ــا عن ــه ب ــی ک ــکاران در تحقیق ــن4 و هم ــه ون دیپ 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، اعــام کردن انجــام دادن
اساســی در پــردازش توجــه دارد )25(. مــون5 و همــکاران نیــز 
ــه بخش‌هــای مختلفــي  ــران ب در تحقیــق دیگــری توجــه کارب
ــف  ــی مختل ــرود در نواح ــق 6 الکت ــو را از طری ــک ویدئ از ی
ــه ایــن نتیجــه رســیدند  ــد و ب ــرار دادن ــی ق مغــز مــورد ارزیاب

مقدمه
علــوم اعصــاب و بازاریابــی در ســال‌های اخیــر بــا هــم ادغــام 
ــه  ــی1 ب ــی عصب ــام بازاریاب ــه ن ــدی را ب ــم جدی ــده و عل ش
ــدی از  ــاخة جدی ــی ش ــی عصب ــد )1(. بازاریاب ــود آورده‌ان وج
ــة بررســی پاســخ  ــه مطالع ــه ب ــی اســت ک ــات بازاریاب تحقیق
مؤثــر حســی، شــناختی و عاطفــی محرک‌هــای بازاریابــی بــا 
هــدف شــناخت بهتــر احساســات مشــتریان و کاربــرد آن‌هــا 

 )2،  3( می‌پــردازد 
ــی عصبــی به‌ســرعت در حــال پیشــرفت اســت  ــروز بازاریاب ام
ــوان  ــی را می‌ت ــی عصب ــگفت‌انگیز بازاریاب ــرفت ش ــن پیش و ای
ــک  ــی از ی ــاب و بازاریاب ــوم اعص ــات عل ــن مطالع ــد بی در پیون
ــرد  ــتجو ک ــیعی جس ــرات وس ــر در تغیی ــوی دیگ ــو و از س س
ــی  ــت. از طرف ــده اس ــد آم ــرکت‌ها پدی ــا و ش ــه در بازاره ک
دیگــر شــیوه‌های بــه کار گرفتــه شــده بــرای شــناخت عوامــل 
ــه  ــه کار گرفت ــروز ب ــا ام ــه ت ــتریان ک ــازار و مش ــا ب ــط ب مرتب
می‌شــده اســت، تــا حــدی کارایــی خــود را از دســت داده‌انــد 
)4(، زیــرا ایــن روش‌هــا بــرای ارزیابــی اثربخــش واکنش‌هــای 
ــوان  ــی نات ــای بیرون ــه محرک‌ه ــبت ب ــی( نس ــی )عصب درون
نقص‌هایــی  و  عیــب  دارای  همچنیــن  و   )5-8( می‌باشــند 
ــن  ــناختی در حی ــای ش ــطة فراینده ــه واس ــه ب ــتند ک هس
ــن مســئله باعــث شــده کــه  ــه اتفــاق می‌افتــد )9(. ای مصاحب
ــند  ــدی باش ــای جدی ــف راه‌ حل‌ه ــال کش ــه دنب ــرکت‌ها ب ش
ــری  ــناخت دقیق‌ت ــی و ش ــد پیش‌بین ــطة آن بتوان ــه واس ــا ب ت
ــد )7(.  ــام دهن ــتریان 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 طریــق خــود اظهــاری و راه‌هــای ایــن چنینــی 
ــتریان دارای  ــد مش ــار خری ــرا رفت ــت؛ زی ــی نیس ــل ارزیاب قاب
ــت  ــادر نیس ــت و ق ــده اس ــدون قاع ــده و ب ــاختارهای پیچی س
ــد،  ــد وادار می‌کنن ــه خری ــه مشــتریان را ب ــزی ک واقعیــت چی
کشــف کننــد )10-8 ،5(؛ در واقــع مشــکل اساســي ایــن 
ــطح  ــري در س ــاي تصمیم‌گی ــیاري از فراینده ــه بس ــت ک اس
ناخــودآگاه ذهــن )مغــز قدیــم( اتفــاق می‌افتنــد، نــه در 
ــی  ــق فرایندهای ــانی از طری ــای انس ــودآگاه و رفتاره ســطح خ
در ســطحی پایین‌تــر از ســطح آگاهــی هوشــیارانه اتفــاق 
می‌افتــد )4(. بــه همیــن دلیــل بازاریابــان بــه شناســایی 
ســازوکار تصمیم‌گیــري خریــد مشــتریان و درك نیــت درونــی 
ــات  ــتفاده در تحقیق ــورد اس ــاي م ــا و مدل‌ه ــا، نظریه‌ه آن‌ه
مربــوط بــه مشــتریان علاقمنــد شــدند و بــه دنبــال شــناخت 
ــتریان  ــد مش ــري خری ــی تصمیم‌گی ــن و ترکیب ــاي نوی روش‌ه
بــوده تــا بــه افزایــش فــروش و اثربخشــی پیام‌هــاي تبلیغاتــی 
ــت  ــل، رقاب ــتر از قب ــروزه بیش ــرا ام ــد )11(. زی ــک نماین کم
شــدیدی بیــن بازارهــای تبلیغاتــی و آگهی‌هــای تجــاری 
ــن  ــوان مهم‌تری ــات به‌عن ــتفاده از تبلیغ ــود دارد )12( و اس وج
ــرا تبلیغــات  ــز اهمیــت اســت؛ زی ــی بســیار حائ ــال بازاریاب کان
قادرنــد باعــث تحریــک و تهییــج مشــتریان شــوند )13( و آن‌ها 

1 Neuromarketing
2 Frontal
3 Prefrontal

4 Van Diepen
5 Moon
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پوشــش رســانه‌ای گســترده و متعــدد، انعطاف‌پذیــری، حرکــت 
ــن راســتا  ــات اشــاره کــرد )45 ،44(. در ای ــی در تبلیغ و پویای
تحقیــق حاضــر بــه دنبــال بررســی میــزان توجــه بــه تبلیغــات 
ورزشــی و غیــر ورزشــی بــا اســتفاده از بازاریابــی عصبــی اســت 
ــن رو،  ــد؛ از ای ــر باش ــق حاض ــوآوری تحقی ــد ن ــن می‌توان و ای
در ایــن تحقیــق بــه دنبــال بررســی دو نــوع تبلیــغ مختلــف از 
شــرکت پپســی هســتیم )ورزشــی و غیــر ورزشــی( تــا مقایســه 
کنیــم کــه آیــا تبلیــغ از طریــق ورزش می‌توانــد باعــث 

افزایــش توجــه افــراد شــود یــا خیــر.

مواد و روش‌ها
ــت از  ــر ماهی ــردی و از نظ ــدف کارب ــر ه ــق از نظ ــن تحقی ای
ــه  ــا ب ــوده و جمــع‌آوری داده‌ه ــی ب ــات نیمــه تجرب ــوع تحقیق ن
صــورت آزمایشــگاهی انجــام شــده اســت. جامعــة ایــن تحقیــق 
را دانشــجویان دانشــگاه فردوســی مشــهد تشــکیل دادنــد. نمونة 
تحقیــق نیــز شــامل 30 نفــر )15 زن و 15 مــرد( از دانشــجویان 
دانشــگاه فردوســی بودنــد کــه بــا اســتفاده از فــرم رضایت‌نامــه 
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 پروتکل
ــور  ــر به‌منظ ــورد نظ ــای م ــش نمونه‌ه ــد از انتخــاب و گزین بع
ــیاه  ــة س ــه صفح ــه ب ــک دقیق ــر ی ــر نف ــیگنال ه ــت س ثب
ــن(10 و در  ــس لای ــرد )بی ــگاه می‌ک ــی ن ــوری 20 اینچ مانیت
ادامــه دو تبلیــغ یــک دقیقــه‌ای مربــوط بــه محصــولات برنــد 
پپســی را تماشــا کــرد؛ از ایــن دو تبلیــغ، یکــی غیــر ورزشــی و 
دیگــری ورزشــی بــوده و محصــول را از طریــق ورزش معرفــی 
ــرای  ــغ ب ــان تماشــای تبلی ــدت زم ــوع م ــود. در مجم ــرده ب ک
هــر فــرد حــدود3 دقیقــه بــود. شــایان ذکــر اســت کــه تمامــی 
مراحــل ذکــر شــده زیــر نظــر کمیتــة اخــاق 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 ای ــتفاده ش ــای اس کانال‌ه
الکترودهــای F7, F8, F3, F4, Fp1, Fp2 و FZ کــه در قســمت 
پيشــاني و پيش‌پيشــاني هســتند، می‌باشــند. الکترودهــای 
ــد  ــای کلرای ــه صــورت الکتروده اســتفاده شــده در دســتگاه ب
نقــره بــوده کــه مطابــق بــا سیســتم بین‌المللــی 10-20 
ــع  ــای مرج ــت. الکتروده ــده اس ــذاری ش ــل کلاه جاگ در داخ
فیلترهــای  و  شــد  متصــل  شــرکت‌کنندگان  گــوش  بــه 
ــک  ــورت ی ــه ص ــتگاه ب ــده در دس ــم ش ــخت‌افزاری تنظی س
ــر  ــک فیلت ــز و ی 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 پایین‌‌گ
تحلیــل داده‌هــا در ابتــدا از نرم‌افــزار نوروگایــد12 و در ادامــه از 

ــش  ــا افزای ــاني ب ــش پيش ــا در بخ ــدرت آلف ــش ق ــه کاه ک
ــه در  ــی ک ــر محققان ــت )26(. از دیگ ــوده اس ــراه ب ــه هم توج
ــد.  ــر و داولار6 می‌باش ــرد، برگ ــام ب ــوان ن ــه می‌ت ــن زمین ای
ــش  ــک نق ــای نوروفیدب ــتفاده از روش‌ه ــا اس ــز ب ــان نی ایش
ــتروپ7  ــون اس ــق آزم ــراد از طری ــه اف ــرل توج ــا را در کنت آلف
مــورد مطالعــه قــرار دادنــد و اعــام کردنــد کــه بانــد آلفــا در 
ــت )27(.  ــل اس ــه دارد دخی ــه توج ــاز ب ــه نی ــی ک تمرین‌های
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
دیگــری 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 تأیی ــرات آلف ــه تغیی ــه ب توج
ــه  ــات ب ــیاری از تحقیق ــز بس ــات نی ــی تبلیغ ــة ارزیاب در زمین
ایــن ارتبــاط صحــه گذاشــته و همگــی ارتبــاط بیــن کاهــش 
فعالیــت بانــد آلفــا در قســمت پيشــاني و پيش‌پيشــاني مغــز را 
بــا افزایــش توجــه بــه تبلیغــات تأییــد کردنــد )30-32 ،11(. 
ســیمون9 و همــکاران بــا تحقیقــی کــه بــر میــزان توجــه افــراد 
بــه تبلیغــات و قــدرت بانــد آلفــا از طریــق EEG انجــام دادنــد، 
ــه تبلیــغ مشــاهده  اعــام کردنــد کــه افزایــش توجــه افــراد ب
شــده بــه طــور معنــي‌داری بــا کاهــش قــدرت آلفــا در ارتبــاط 
اســت )31( وکشــیاتو و همــکاران نیــز در مطالعــه‌ای کــه روی 
ــروه  ــده در دو گ ــغ ش ــول تبلی ــد محص ــه برن ــه ب ــزان توج می
ایــن  انجــام دادنــد،  مصرف‌کننــده و غیــر مصرف‌کننــده 
موضــوع را تأییــد کردنــد کــه کاهــش قــدرت آلفــا در پيشــاني 
مغــز افزایــش 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  مصرف‌کننــدگان  و  مخاطبــان 
ــا  ــوان ب ــه می‌ت ــی ک ــی از زمینه‌های ــت و یک 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
پتانســیل‌های فوق‌العــاده بــرای بســیاری از شــرکت‌ها بــه 
مهم‌تریــن مــکان بــرای معرفــی و تبلیــغ محصولاتشــان تبدیــل 
ــا  ــازمان‌ها ب ــرکت‌ها و س ــه ش ــده ک ــث ش ــت و باع ــده اس ش
تبلیغــات از طریــق ورزش بخشــی از اهــداف تجــاری خــود را 
محقــق ســازند. بــه طــوری کــه در ســال‌های اخیــر، تبلیغــات 
ــت  ــتفاده از ورزش و محبوبی ــا اس ــی ب ــر ورزش ــولات غی محص
صحنه‌هــای مختلــف ورزشــی عمومیــت بیشــتری یافتــه 
ــد به‌عنــوان بســتری مناســب  اســت. از ایــن رو، ورزش می‌توان
ــد )33(.  ــدی باش ــات تولی ــولات و خدم ــی محص ــرای معرف ب
تحقیقــات زیــادی نیــز در ایــن زمینــه انجــام شــده و محققــان 
زیــادی بــه ایــن نتیجــه رســیده‌اند کــه نگــرش افــراد نســبت 
بــه تبلیغــات از طریــق ورزش مثبــت می‌باشــد )43-34( کــه از 
جملــه دلایــل آن می‌تــوان بــه افزایــش میــزان آگاهــی مــردم 
از یــک نشــان تجــاری جدیــد در حیــن تماشــای یــک مســابقه، 

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

10 Baseline
11 Mitsar
12 Neuro guide

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
sh

ef
a.

8.
2.

29
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

fa
ye

kh
at

am
.ir

 o
n 

20
25

-1
2-

31
 ]

 

                             4 / 10

http://dx.doi.org/10.29252/shefa.8.2.29
http://shefayekhatam.ir/article-1-2090-en.html


3333

د‌وره هشتم، شماره دوم، بهار 1399

بانــد آلفــا )12-8 هرتــز( در حالــت اســتراحت )قبــل از مشــاهدة 
تبلیــغ( بیشــتر از دو حالــت دیگــر می‌باشــد 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 ایــن اســت کــه 
آیــا ایــن تغییــرات معنــي‌دار بــوده اســت یــا خیــر و اینکــه تبلیغ 
ورزشــی توانســته توجــه بیشــتری را بــه خــود جلــب کنــد؟ بــه 
همیــن منظــور در ادامــه بــه بررســی ایــن مســائل می‌پردازیــم. 
ــا  ــک ی ــار پارامتری ــتفاده از آم ــن اس ــور تعیی ــدا به‌منظ در ابت
ــرار  ــی ق ــورد بررس ــای آن م ــش فرض‌ه ــک پی ــر پارامتری غی
گرفــت. مهم‌تریــن پیــش فــرض آمــاری، تعییــن نرمــال بــودن 
توزیــع داده‌هاســت. بــه همیــن منظــور از آزمــون کولموگــروف 

-اســمیرنوف اســتفاده شــد )جــدول 2(.

ــا در  ــع داده‌ه ــد توزی ــان می‌ده ــدول 2 نش ــه ج ــور ک همانط
تمامــی کانال‌هــا نرمــال می‌باشــد، در نتیجــه به‌منظــور بررســی 
فرضیــات مربــوط بــه متغیرهــا از آزمون‌هــای پارامتریــک بهــره 
ــه جهــت آزمــون  ــه اهــداف پژوهــش و ب ــا توجــه ب گرفتی��م و ب
ــد  ــوان بان فرضیه‌هــاي تحقيــق و بررســي اختــاف ميانگيــن ت
آلف��ا )12-8 هرتزــ( قبــل و در حیــن تماشــای تبلیــغ ورزشــی 
و غی�ـر ورزشــی از آزموــن آنالیــز واریانــس مکــرر اســتفاده شــد 
و چ�ـون س��طح معن��ي‌داری آزمــون ماچلــی13 کوچکتــر از 0/05 

ــای  ــی فرضیه‌ه ــرای بررس ــد و ب ــتفاده ش ــزارSPSS  اس نرم‌اف
تحقیــق آزمون‌هــای کولموگــروف -اســمیرنوف و آزمــون 

ــه شــدند. ــه کار گرفت ــرر ب ــس مک ــز واریان آنالی
یافته‌ها

ــی  ــگاه فردوس ــجویان 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
دانشــجویان دانشــگاه فردوســی بــود کــه در یــک تقســیم‌بندی 
 ،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 آیــا مشــاهدة 
ــیگنال‌های  ــرات در س ــاد تغیی ــث ایج ــته باع ــات توانس تبلیغ
ــن  ــش ای ــا افزای ــد کاهــش ی ــة بع ــراد شــود. در مرحل ــز اف مغ
ســیگنال‌ها مــورد بررســی قــرار گرفتنــد، زیــرا همانطــور کــه 
در قســمت قبــل عنــوان شــد در مباحــث مربــوط بــه افزایــش 
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 کانال‌ه ــود در تمام ــاهده می‌ش ــه مش ــور ک همانط

تصوير 1- ثبت امواج مغزی افراد در حین آزمون.

جدول 1- میانگین قدرت آلفا در کانال‌ها و حالت‌های مختلف.

13 Muchley

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
sh

ef
a.

8.
2.

29
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

fa
ye

kh
at

am
.ir

 o
n 

20
25

-1
2-

31
 ]

 

                             5 / 10

http://dx.doi.org/10.29252/shefa.8.2.29
http://shefayekhatam.ir/article-1-2090-en.html


3434

د‌وره هشتم، شماره دوم، بهار 1399

اکثریــت کانال‌هــا بیــن حالــت بیــس لایــن و تبلیــغ ورزشــی 
تفــاوت وجــود داشــت، در حالــی کــه ایــن تفــاوت بیــن حالــت 
بیــس لایــن و تبلیــغ غیــر ورزشــی در هیــچ کــدام از کانال‌هــا 
مشــاهده نشــد )جــدول 4(. در ادامــه وجــود ایــن اختــاف را از 
لحــاظ جنســیتی مــورد مطالعــه قــرار دادیــم و نتایــج بــه ایــن 
ــود کــه اختــاف ایجــاد 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 ــي‌داری در ارتب ــاف معن اخت

ــدارد )جــدول 5(. ن

بــه دســت آمــد )α = 0/000( بــرای معنــي‌دار بــودن یــا نبــودن 
ــوس  ــن ه ــون گری ــا آزم ـ کرو��یت ی �ـون �فرضیةـ ـ از آزم فرضیهـ
-گیــزر14 اســتفاده شــد کــه در نهایــت آزمــون معنــي‌دار بــود و 
تأییــد شــد کــه بیــن تــوان بانــد آلفــا )12-8 هرتــز( قبــل، حین 
ــا  ــی کانال‌ه ــر ورزشــی در تمام ــغ ورزشــی و غی تماشــای تبلی

اختــاف معنــي‌دار اســت )جــدول 3(. 

ــون  ــا از آزم ــن ميانگين‌ه ــاف بي ــن اخت ــراي تعيي ــه ب در ادام
تعقيبــي بونفرونــی15 اســتفاده گردیــد و مشــاهده شــد کــه در 

14 Greenhouse-Geisser
15 Bomferroni

جدول 2- تعیین نرمال بودن توزیع داده‌ها در کانال‌های مختلف.

جدول 3- آزمون تأثیرات درونی افراد در کانال‌‌های مختلف.
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ــاهده  ــل از مش ــت قب ــن حال ــا بی ــدام از کانال‌ه ــچ ک در هی
ــته  ــود نداش ــی وج ــر ورزش ــت غی ــتراحت( و حال ــت اس )حال
اســت؛ ایــن بدیــن معنــی اســت کــه تبلیغــات غیــر ورزشــی بــا 
ایجــاد آلفــای بالاتــر در قســمت پيشــاني و پيش‌پيشــاني مغــز 
ــات  ــای تبلیغ ــن تماش ــراد در حی ــرای اف ــری را ب ــه کمت توج
ــدن تبلیغــات ورزشــی باعــث  ــل، دی ــد. در مقاب ایجــاد می‌کنن
ایجــاد آلفــای پایین‌تــر در مغــز افــراد می‌شــود و ایــن مســئله 
حاکــی از آن اســت کــه ماهیــت و صحنه‌هــای ورزشــی بــرای 
ــه و  ــن زمین ــوردار اســت. در ای 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 ای ــری از عل بهره‌گی
باشــد، یافــت نشــد. امــا مطالعاتــی هســتند کــه بــا اســتفاده از 
ــه  ــتفاده از پرسشــنامه و مصاحب ــد اس ــای ســنتی مانن روش‌ه
ــوان چنیــن  ــد کــه می‌ت ــه نتایجــی دســت یافته‌ان ــراد، ب ــا اف ب
نتایجــی را از آن‌هــا اســتنباط کــرد. نتایــج تحقیقــات زوریــک16 
و همــکاران نشــان داد کــه افــراد بــه تبلیغــات از طریــق ورزش 
ــک17  ــد )46(، پاپووی ــه و توجــه بیشــتری نشــان می‌دهن علاق

بحث و نتیجه‌‌گیری
ــا  ــدرت آلف ــش ق ــود کاه ــات موج ــینة تحقیق ــاس پیش ــر اس ب
)12-8 هرتــز( در قســمت پيشــاني و پيش‌پيشــاني باعــث 
ــن موضــوع در بســیاری  ــداری می‌شــود و ای افزایــش توجــه دی
از تحقیقــات پایــه و تحقیقــات مربــوط بــه تبلیغــات بــه اثبــات 
رســیده اســت )32-25 ،11(. در ایــن راســتا، تحقیــق حاضــر بــه 
دنبــال یافتــن پاســخ ایــن ســؤال بــود کــه آیــا مشــاهدة تبلیــغ 
یــک محصــول غیــر ورزشــی از طریــق ورزش نســبت بــه تبلیــغ 
همــان محصــول از طریــق غیــر ورزش، در جلــب توجــه افــراد 
موفق‌تــر خواهــد بــود؟ یــا بــه عبارتــی دیگــر، تبلیــغ از طریــق 
ورزش در مقایســه بــا تبلیــغ از طریــق غیــر ورزش قــادر اســت 

باعــث جلــب توجــه بیشــتر در افــراد شــود؟
نتایــج حاصــل از تحقیــق حاضــر نشــان داد کــه تــوان بانــد آلفا 
)12-8 هرتــز( بیــن حالــت قبل از مشــاهده )حالت اســتراحت( 
ــا  ــی از آن‌ه ــا بجــز یک ــی کانال‌ه ــت ورزشــی در تمام ــا حال ب
ــاوت  ــن تف ــه ای ــی ک ــي‌دار داشــته اســت، در حال ــاوت معن تف

جدول 4- نتايج آزمون تعقيبي مربوط به کانال‌ها.

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

16 Zorić
17 Popovic
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ــا در  ــود )47(. آن‌ه ــتا ب ــکاران هم‌راس ــاز21 و هم ــق یلم تحقی
ــه بررســی تفاوت‌هــای جنســیتی و قــدرت طیفــی  تحقیقــی ب
امــواج مغــزی بیــن شــرکت‌کنندگان پرداختنــد و هــدف 
ــت  ـاج مغــزي بیــن دو حال آن‌هــا مقايس�ـة قدــرت طيف�ـي اموـ
�ـان ش�ـركتك‌نندگان  �ـغ، می �ـا نداش�ـتن تبلی دوس�ـت داش�ـتن ی
�ـز  �ـه آنالي �ـن نتیج�ـه رس�ـیدند ک �ـه ای �ـا ب �ـود. آن‌ه �ـرد ب زن و م
ق��درت طيف��ي ب��ين ش��ركتك‌نندگان زن و م��ردي ��كه كالا 
ــکاران  ــچ22 و هم ــد مشـا�به مي‌باشـد�. ولندرلی را دوس��ت دارن
نیــز در تحقیقــی کــه روی تبلیغــات مرتبــط بــا غــذا و میــزان 
مصــرف غــذا انجــام دادنــد، تفــاوت معنــي‌داری را بیــن زنــان 
ــد )48(. در  ــاهده نکردن ــف مش ــای مختل ــردان در حالت‌ه و م
ــون  ــه چ ــرد ک ــان ک ــن بی ــوان چنی ــه می‌ت ــن یافت ــن ای تبیی
ــوگیری و  ــا س ــی ب ـه دارای صحنه‌های �ـاهده شدـ تبلیغ��ات مش
یــا جذابیــت بــرای جنســیت خاصــی نبــود تفاوتــی بیــن زنــان 

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

�ـنهادات  �ـر پیش ل��ذا، ب��ا توج��ه ب��ه یافته‌ه��ای پژوه��ش حاض
�ـود: ز��یر ارائ��ه می‌ش

ــنهاد  ــب و کار پیش ــان کس ــان و صاحب ــی بازاریاب ــه تمام • ب
ــولات  ــود )محص ــولات خ ــغ محص ــرای تبلی ــه ب ــردد ک می‌گ
ــی  ــوای ورزش ــا و محت ــی( از صحنه‌ه ــی و ورزش ــر ورزش غی
بهــره بگیرنــد. زیــرا تبلیغــات بــا محتــوای ورزشــی قــادر اســت 
ــث  ــذارد و باع ــر بگ ــراد تأثی ــزی اف ــای مغ ــر روی فعالیت‌ه ب
افزایــش جلــب توجــه و در نهایــت خریــد محصــول تبلیغ شــده 
شــود؛ در نتیجــه موجــب موفقیــت شــرکت و ســودمند بــودن 

ــود. ــات خواهــد ب تبلیغ

• تفاوت‌هــای جنســیتی در تبلیغــات محصــولات عمومــی 
ــل  ــده در داخ ــد ش ــات تولی ــرا تبلیغ ــد، زی ــهود نمی‌باش مش
ایــران قــادر بــه نمایــش صحنه‌هایــی بــا ســوگیری و یــا دارای 
جذابیــت بــرای جنســیت خاصــی نخواهــد بــود مگــر محصــول 

ــرای جنســیت خاصــی باشــد. ــرد ب تبلیــغ شــده دارای کارب

ــه پژوهشــگران آتــي پيشــنهاد مي‌شــود  • در همیــن زمینــه ب
تأثیــر صحنه‌هــا و محتــوای ورزشــی را بــر عوامــل دیگــر مؤثــر 
بــر تبلیغــات ماننــد بخاطــر آوردن، ترجیــح و بخاطــر ســپردن 
و همچنیــن در ســایر مناطــق مغــز ماننــد پس‌ســري23، 

ــه‌اي25 بســنجند. ــي24 و آهيان گيجگاه

و همــکاران، بجلیــکا18 و همــکاران و موراتوویــچ19 نیــز در 
ــام  ــف انج ــورهای مختل ــراد کش ــر روی اف ــه ب ــی ک تحقیقات
ــراد نســبت  ــا و گرایشــات اف ــه باوره ــد ک ــام کردن ــد، اع دادن
بــه محصــول تبلیــغ شــده از طریــق ورزش، نســبت بــه ســایر 
ــق  ــه از طری ــی ک ــت و تبلیغات ــر اس ــیار مثبت‌ت ــا بس روش‌ه
ورزش انجــام می‌شــود، بیشــتر مــورد توجــه افــراد قــرار 
می‌گیــرد )38 ،37 ،35(. در همیــن رابطــه، بنــت20 بیــان کــرد 
�ـمندی  �ـکار، نق��ش ارزش ــذاران ورزش ــتفاده از صحه‌گ ک��ه اس
ـم تج��اری محص��ولات و خدم��ات تولی��دی دارد.  در توس��عۀ ناـ
ــات  ــز در تحقیق ــز )2009( نی ــون و جیم ــون )2006( و پی پی
دیگــری اعال�م کردن��د کـه� ه��رگاه تبلیغ��ات از طر��یق ورزش 
بـو�ده، به دلی��ل مف��رح و لذت‌بخ��ش ب��ودن آن، بیش��تر م�ـورد 
توج��ه افــراد قــرار گرفت��ه اســت )40 ،39(. ســجادی نیــز بــه 
ــل  ــر ورزشــی عام ــتفاده از تصاوی ــه اس ــن نتیجــه رســید ک ای
ــود  ــوب می‌ش ــده محس ــد مصرف‌کنن ــد خری ــی در فراین مهم
)43(. بنابرا��ین می‌ت��وان گف��ت، ورزش قــادر اســت توجــه افراد 
را بــه محصــول تبلیــغ شــده جلــب کنــد و در نتیجــه بتوانــد 
بــه دنبــال آن از مزایــای ایــن جلــب توجــه بیشــتر در جهــت 
رســیدن بــه اهــداف خــود ســود ببــرد. اهمیــت ایــن موضــوع 
آنجایــی بیشــتر می‌شــود کــه ارتبــاط بیــن توجــه بیشــتر بــه 
یــک موضــوع یــا محصــول و بخاطــر ســپاری و یــادآوری آن در 
بازاریابــی، طراحــی و تولیــد محصــولات کامــاً از نظــر علمــی 
بــه اثبــات رســیده اســت و دانشــمندان معتقدنــد کــه کاهــش 
آلفــا پيشــاني بــه دلیــل جلــب توجــه بیشــتری کــه در افــراد 
ــغ شــده  ــرد محصــول تبلی ــود ف ــث می‌ش ــد باع ایجــاد می‌کن
ــت آن را بخــرد )18-20(. را دوســت داشــته باشــد و در نهای

جنســیت نیــز از جملــه فاکتورهایــی هســت کــه در برخــی از 
تحقیقــات مربــوط بــه بازاریابــی مــورد بررســی قــرار می‌گیــرد 
)4(. در ایــن تحقیــق نیــز توجــه افــراد را بیــن تبلیــغ ورزشــی 
و غیــر ورزشــی بیــن دو گــروه زنــان و مــردان مــورد ســنجش 
قــرار دادیــم. نتایــج حاصلــه بــه گونــه‌ای بــود کــه بیــن مــردان 
و زنــان در زمــان مشــاهدة تبلیغــات )ورزشــی و غیــر ورزشــی( 
و حالــت بیــس لایــن تفــاوت معنــي‌داری مشــاهده نشــد البتــه 
ــن  ــت ورزشــی و بیــس لای شــایان ذکــر اســت کــه بیــن حال
در هــر دوگــروه تفــاوت وجــود داشــت و ایــن تفــاوت بــه نفــع 
ــود  ــدازه‌ای نب ــه ان ــاوت ب ــن تف ــا ای ــود؛ ام تبلیغــات ورزشــی ب
کــه از لحــاظ آمــاری معنــي‌دار شــود. نتایــج ایــن تحقیــق بــا 
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