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Abstract 

In this study, the relationship between commercial ads and audiences’ audiovisual 

emotions has been investigated using neuromarketing approach. Considering research 

objective, it’s an applied study and regarding method it’s an experimental study. The 

statistical population of the study includes audience of commercial ads and the statistical 

sample includes 14 males and 5 females in the range of 22 to 55 years old which selected 

using purposive sampling method. In data gathering phase, customers’ brain reactions 

were recorded using Electroencephalogram applying OpenBCI processing software with 

a sampling rate of 512, in the range of 7-13 HZ and 30 frames per second using FP1. 

After elimination of the artifacts and calculating data average in the Excel software, 

commercial ads were classified into three special and one ordinary commercial ads. 
Analyzing the research data using SPSS software indicates that, there is a significant 

correlation between the emotions and feelings while watching the special commercial ads 

and the remembered words, sounds and images. Furthermore, there is not a significant 

relation between the emotions and feelings while watching the ordinary commercial ads 

and the remembered words, sounds and images. 
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 چکیده
ه از رویکرد و هیجانات دیداری و شنیداری مخاطبین با استفادتلویزیونی های بازرگانی ی پیامسپارطرخا، رابطه میان بهپژوهشدر این 

جامعه آماری است.  آزمایشگاهی ،کاربردی و از نظر روش ،از نظر هدف ،پژوهشاین  گرفته است. بررسی قراربازاریابی عصبی، مورد
 55تا  22محدوده سنی در زن  5مرد و  14این پژوهش شامل  آماری و نمونهتلویزیونی  های بازرگانیپژوهش شامل مخاطبین آگهی

توسط دستگاه  ،مشتریانهای مغزی واکنش ها،آوری دادهدر گام جمعشدند.  انتخاب قضاوتی یراحتمالیغ روش ابکه  استسال 
فرم بر ثانیه  30هرتز و  13تا  7در بازه  512ی ریگنمونهبا نرخ  1رایانه-زپردازش واسط مغ افزاربا استفاده از نرمو  الکتروآنسفالوگرام

های بازرگانی ، پیامExcelافزار ها در نرمداده و محاسبه میانگین های نامناسبدادهپس از حذف  ثبت گردید. FP1توسط الکترود 
با  ،های پژوهشداده لیوتحلهیتجز بندی شدند.پیام بازرگانی خاص و یک پیام بازرگانی عادی دسته 3در قالب  ،شدهدادهشینما

 و آواهابازرگانی منتخب و کلمات،  پیامحاکی از آن است که بین احساسات و هیجانات در حین تماشای  SPSS افزارنرماستفاده از 
بازرگانی معمولی و  پیام، بین احساسات و هیجانات در حین تماشای علاوهبه همبستگی معناداری وجود دارد. ،شدهیادآوردهتصاویر به
 همبستگی معناداری وجود ندارد. ،شدهآوردهیادها و تصاویر بهواکلمات، آ

 (EEG) نسفالوگرامآالکتروبازرگانی، های پیام تبلیغات،احساسات،  بازاریابی عصبی، :های كلیدیهواژ

 دیداری هیجانات و بازرگانیهای پیام سپاریخاطربهرابطه  بررسی (.1402) امید، ورزادپیشه و منصور، صوفی ؛مهدی، فدایی اشکیکی ؛مهدی، فرهمایون استناد:
 .142-129، (3) 10 ،کنندهمصرف رفتار مطالعات .عصبی بازاریابی رویکرد از استفاده با شنیداری و
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 مقدمه. 1
 یهاپیامدم داشته باشند. مر یدر زندگ یقیکردند تا نفوذ عم دایپ یفرصت بزرگ یغاتیتبل یهاپیام ،یابیبا گسترش علم بازار

مناسب از شرکت  یهنذ ریتصو جادیاز محصولات و ا یآگاه شیافزا د،یخر یبرا انیمشتر لاتیدر رشد تما ینقش مهم ،یغاتیتبل
فراهم  یونیزیلوت غاتیتبل یتماشا یبرا یشتریب یهانیز فرصت ونیزی(. گسترش تلوAriely & Berns, 2010) دارند دکنندهیتول

نقش  غاتیتبل نیا ،یونیزیتلو غاتیزمان کوتاه پخش تبلبا وجود مدت یشده است. حت ینموده و باعث نفوذ بیشتر تبلیغات در زندگ
 مؤسسات ن،یشرکت دارند. بنابرا کی ریومحصول و بهبود تص کیاز  یآگاه شیافزا د،یکنندگان به خرمصرف لیتما جیدر ترو یبزرگ

زمان ها در مدتکرده و بر رفتار آن ریکنندگان را تسخذهن مصرف تواندیم ،یونیزیتلو پیام کیاند که چگونه بوده نینگران ا ،یغاتیتبل
 (. Nomura & Mitsukura, 2015بگذارد ) ریتأث یمحدود

های تحقیقات ایر تکنیک، مصاحبه و سمهشناپرسهای کیفی مانند؛ مشاهده، اساس تبلیغات با روشگیری برسنتی، تصمیم طوربه
های ها و قضاوتها، نگرشبرای بررسی دیدگاه ؛های کیفیروش .(Gonzalez-Morales, 2020) گیردقرار می موردمطالعه ،بازار

ه بوده مغرضان ،کنندگان بسیار مفید هستند، اما کاملاً ذهنی و متکی بر اظهارات شخصی هستند که ممکن استارزشی عمیق مصرف
های بودن پاسختعمدی و هانامهپرسش سؤالاتابهام در  ؛وجود مشکلاتی از قبیلا ب ،همچنین. عینی دشوار باشد طوربهو تفسیر آن 

ریابان نسبت به از سوی دیگر، بازا .(Wang & Xu, 2016) نداردوجود  از مشتریان، امکان دریافت اطلاعات صحیحی مشتریان
ن معیارها در ارزیابی مؤثر واکنش داخلی تبلیغات تلویزیونی تردید دارند، زیرا ایآزمایی استفاده صرف از معیارهای کلامی برای پیش

پردازش پیام . (Ohme, Reykowska, Wiener & Choromanska, 2010) های بیرونی دارای محدودیت هستندبدن به محرک
های تحقیق ه روشکنندگان مختلف است کتعاملات احساسات و شناخت مصرفدرک  ؛ای است که شاملپدیده پیچیده ،تبلیغاتی

 . (Gountas, Gountas, Ciorciari & Sharma, 2019) آن نیستندگیری اثر عاطفی ضمنی قادر به اندازه ،سنتی
کننده را در توانند ادراکات مصرفهای متمرکز، میو گروه هامهشناپرسها، مانند مصاحبه های بازاریابی کلاسیکاگرچه روش 

 ،(Wang, 2019; Khushaba, Wise, Kodagoda, Louviere, Kahn & Townsend, 2013) اختیار محققان بازاریابی قرار دهند
درگیری با یک محصول  امل یاکنندگان برای تعگیری مصرفمیمای درباره نحوه تصتوان ایدهاین است که چگونه می ،چالش اساسی

ترشدن تار و پیچیدهدهنده رفهای شکلتعدد المان به توجه بادر دهه اخیر، . (Harris, Ciorciari & Gountas, 2019) ارائه کرد
در  های نفوذاز تکنیک ،هااست. بسیاری از سازمان افتهی کاهشهای سنتی بازاریابی استفاده از تکنیکمشتریان،  گیرییند تصمیمفرآ

 .(Touhami, 2011) وندبرخوردار ش خود محصولات با رابطه در تریمناسببازخورد از ند تا کناعماق ذهن مشتریان استفاده می
های تحقیق رفتاری سنتی های تحقیقاتی علوم اعصاب که در ترکیب با روشرا با استفاده از روش دغدغهاین  برخی از مطالعات هم

 . (Couwenberg, Boksem, Dietvorst, Worm, Verbeke & Smidts, 2017) اندبررسی قرار دادهمورد، تر هستندعینینسبتاً 
کننده توسط ای مصرفگیری تصمیمات و رفتارهشکل نحوهدر درک  شگرفیهای پیشرفت ،در دهه گذشته، بازاریابی عصبی

 (,Camerer & Yoon, 2015; Bell, Vogt, Willemse, Routledge, Butler & Sakakiهمراه داشته استمغزی به یندهایآفر

ابزارهای . (Yen & Chiang, 2021) است پژوهشگران قرار دادهدر اختیار  ییهاسمیمکانابزار ارزشمندی برای درک چنین  و 2018)
مانند: نظرسنجی، آزمایش و تحقیقات  کنند که با هیچ روش سنتی تحقیقات بازارتولید می یاعتمادقابلاطلاعات تجربی  ،علوم اعصاب

ناخودآگاه  سازینظارت بر فعال توانایی محققان ،با استفاده از ابزارهای علوم اعصاب مانند الکتروانسفالوگرام .نیست ارائهقابلکیفی 
  .(Gountas et al., 2019) را خواهند داشتهای تبلیغاتی پیامدر واکنش به مغز 

تغییرات  ،پژوهشگراناز  برخی، است گرفتهانجام EEGدستگاه  لهیوسبههای بازرگانی پیاممطالعاتی که در زمینه  با مرور
 (,Simmonds, Bellman, Kennedy, Rachelندهای بازرگانی بررسی کردپیامکنندگان را حین مشاهده فهای مغزی مصرفعالیت

(Nenycz-Thiel & Bogomolova, 2021، و  یادماندنیبههای تلویزیونی پیامهای بین های مغزی و تفاوتمورد فعالیت در برخی
بازرگانی  پیامدر مورد سه نوع  برخی ،(Astolfi & Fallani, 2009; Colomer & Naranjo, 2014) کردند مطالعه یشدنفراموش

دیگر با  برخیو  (Wang & Xu, 2016) نمودندشرح مستقیم، داستانی و استفاده از افراد مشهور برای تبلیغ تحقیق  صورتبه
 (Cartocciبررسی قرار دادندو مورد نمودههای تبلیغاتی متناسبی را جهت آزمایش طراحی پیام مشتریان،سن و جنسیت  درنظرگرفتن

(& Cherubino, 2016. گیری امواج های گذشته نویسندگان متعددی قابلیت استفاده از فناوری اندازهاین واقعیت که در دهه رغمیعل
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است. بیشتر این  شمارانگشت ،اند، تعداد مطالعات علمی مناسبهای تبلیغاتی بررسی کردهمغزی را برای درک مبانی پردازش پیام
 ( Ohme etهای بازاریابی متمرکزندها و تئوریطفی و نتایج حاصل از روشعا یندهایآفربر روی بررسی حافظه، توجه و  ،تحقیقات

(al., 2019 .های مختلف بوسیله ترکیب حس( 1) هنوز دو نکته مشخص نشده است: ،در مطالعات قبلیعلاوه، بهEEG  شناسایی
انتقال  مخاطببه  زمانهمطور استرس را بهداشتن، علاقه و های چندگانه مانند دوستحس ،های بازرگانیپیامکه چرا ،نشده است

های المان تأثیرمورد  د و مطالعات کمی درنگیرکار میب زمانهمطور دیداری و شنیداری را به حواس ،های بازرگانیپیام( 2و ) دهندمی
 آن در حافظه افراد انجام گرفته است. تأثیردیداری شنیداری و 

 انجام یشناختعلومرهای نوین با استفاده از ابزابر مخاطبان  های بازرگانیپیاماثرگذاری تبیین پیچیدگی  باهدف ،این مطالعه
نمایند تا به سهم نی میهای تلویزیوپیامسالانه مبالغ هنگفتی را صرف تولید و پخش  ،های تولیدی و خدماتیاست. شرکت گرفته

از چه میزان  ،شدهصرف یهانهیهزاز  نظرصرف، موردنظر یهاپیامارزیابی اینکه . بازار بالاتر و فروش بیشتری دست پیدا کنند
موفق  ییوکارهاکسبمیان، ین. دراهستندنوین با آن مواجه  یوکارهاکسبای است که همه صاحبان اثربخشی برخوردارند، دغدغه

ها بیشتری از خاطر آن زمانمدتشده و در  طور مستمر در ذهن مخاطبین تداعیها، بهه توسط آنشدتبلیغات انجامخواهند بود که 
که  غیره ، لوگو وسروصداخطوط، عناصری مانند:  بهطور خاص به، یک پیام یرگذاریتأثچنانچه مشخص است، میزان  محو گردد.

رفتار مخاطبین  یاشهیرل دقیق و اهمیت تحلی به توجه با .بستگی دارد د،نآوریاد میبازرگانی به هایپیام یبعد از تماشا مشتریان
 EEGتوسط های مغزی مخاطبان تبا ثبت فعالی ،های تبلیغاتی، در این پژوهشپیامها از ذهنی آن یبندطبقهتلویزیونی و  یهاپیام

دارند.  ،آورندمی خاطربه اًدکلماتی که بعمورد  چه احساساتی خصوصاً در ،بازرگانی پیامحین مشاهده  مخاطبینکه بررسی خواهد شد 
 پژوهشای که این فرضیه. پرداخته شده است نیز مانده و ارتباط آن با زمانیادبه بررسی کلمات به ،، در این پژوهشاینبرعلاوه

های پیامکلمات و  وبازرگانی  پیامبین تغییر احساسات و هیجانات در حین تماشای  آزمون آن است، عبارت است از: دنبالبه
 همبستگی معناداری وجود ندارد. ،تصاویرشده و یادآوردهبه
 

  . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 بازاریابی عصبی. 2-1
 کنندهمصرفن و پژوهشگران رفتار برای مطالعه رفتار انسان در میان بازاریابا یاشده، به روش شناختهعلوم اعصابدر دهه اخیر، 
ای احساسی و ناخودآگاه مشتریان با ههای نوظهور و کارا در ارزیابی واکنشیکی از روش عنوانبه ،بازاریابی عصبیتبدیل شده است. 

 خصوصدرجدیدی را  انداز، چشم(Stasi, Songa, Mauri, Ciceri, Diotallevi, Nardone & Russo, 2019) ترروش عینی
 نموده استمطرح  محصولاتشانو  وکارهاکسب و مشتریانگیری تصمیمیند فرآو پردازش اطلاعات،  نوآوری تکنولوژیمیان  ارتباط

(Casado-Aranda, Dimoka & Sánchez-Fernández, 2019). از  است که در آن یارشتهانیمی ازهحو ،این شیوه بازاریابی
بازاریابی و افزایش احتمال خرید  یهامحرک بیشتر اثربخشی منظوربه ؛یشناسروانو  شناسیعصب ،شناسیبازاریابی، جامعه علوم

  .(Shahnavazi, Homayounfar, Fadaei & Shabani, 2021) شوداستفاده می مشتریان
جمله از ،(درصد90ی )بیش از های انسانکر فعالیتای از تفاساس این مفهوم است که بخش عمدهبر ،بازاریابی عصبی منطق

رآیندهای مؤثر دستکاری رو، یادگیری فاز سطح هوشیاری انسان است. ازاینتر که پاییندهد احساسات، در منطقه ناخودآگاه مغز رخ می
، زیرا (Camerer & Yoon, 2015; Bell et al., 2018) بازاریان بوده است موردتوجههمواره  ،در قسمت ناخودآگاه مغز هافعالیت

های پنهانی مانند عواطف، ه داده، قادر است بافرادانجام و بدون نیاز به سؤال مستقیم از های عصبی درحالبا نظارت بر فعالیت تنها
 .(Lim, 2018) دردست پیدا ک های آنهاها، خاطرات و یا حتی قضاوتاحساسات، ارزش

، هابندی، کاراکترها و فونتها، بستهلوگوها، رنگ عنوان مثال؛به .کنندیماز طریق چشم عمل  ،اکثر ابزارهای ارتباطی بازاریابی
 کهیدرحال .(Simmonds et al., 2021) کننده در مورد برند کمک کننددنبال توجه بصری هستند تا به بهبود حافظه مصرفهمه به

سیگنال مغناطیسی مغز  ( وQEEGهای کمی مغز )، ثبت سیگنالfMIR ی بازاریابی عصبی؛هاروش نیترشدهشناختهپرکاربردترین و 
(MEGهستند ) سیگنال در  یریگاندازههای روش ،یکل طوربه .بود مورداستفاده 1960قبل از سال  ،هااشکال ابتدایی این روش که

بدنی تقسیم های سیگنالگیری های اندازهروشمغزی و های سیگنالگیری های اندازهروش دسته دوتوان به بازاریابی عصبی را می
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شده از مغز های ارسالسیگنال .است یبررسقابلگیری خودکار و معنایی در قالب اندازه ،بدنیهای سیگنال یریگاندازههای روشکرد. 
هر دو در تحقیقات بازاریابی  وشود که یکی از جریان خون در مغز و دیگری از فعالیت الکتریکی مغز تولید می هستنددو نوع نیز انسان 

 .دهدها با ابزارهای بازاریابی عصبی را نشان میگیری سیگنالهای اندازهروش ،(1) نمودار دارند. کاربردعصبی 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 (Fadaei Eshkiki, Homayounfar, Saber-Samiei & Balgouri, 2021) بدنو  مغزهای گیری سیگنالهای اندازهروش .1 نمودار

 
گیرد و گیری قرار میبررسی و اندازههای الکترونیکی برروی جمجمه موردفعالیت EEGبا استفاده از دستگاه  پژوهش،در این 

در  صورت گیرد.ها مطالعه بر روی آزمودنییک محیط واقعی  در ،و بدون استرس سرعتبه، یسادگبهکند که این امکان را فراهم می
یک محرک  در معرضفرد شده و در ادامه الکترود بر روی سر، ثبت  قراردادناز طریق فعالیت حالت استراحت مغز  ،الکتروآنسفالوگرام

دلتا، )ج مغزی امواها به جریان الکتریکی حاصل از فعالیت نورونشود که باعث می ،شدهوارد حرکم. گیردقرار می ات(تبلیغ :مانند)
شده، عملکرد خاص لیت الکتریکی مغز در دو حالت ذکر. با مقایسه فعامتفاوت تبدیل شودهای و دامنه هاسفرکان با (آلفا، بتا و گاما

 .گیردقرار می لیوتحلهیتجزمورد ،مغز در ارتباط با محرک
 

 پژوهش . پیشینه2-2
های خارجی، به بررسی واکنش بدن نسبت به محرک قراردادناست که با مبنا ایرشتهبینحوزه یک  عنوانبه ،بازاریابی عصبی

موجب  ،رویکرداین  ایرشتهبینماهیت  .(Berčík, Horská, Wang & Chen, 2016) پردازدها میو عواطف آزمودنی احساسات
 گرفتهصورتهای پژوهش برخی از مرور به ،ادامهدر  .قرار بگیردمختلف  هایرشته پژوهشگران موردتوجههای اخیر در دههشده که 

 شده است. پرداخته  این حوزهدر 

Simmonds et al., (2021)  و یادآوری با  ویدئوییاز برند را بر توجه بصری به تبلیغات قبلی استفاده  کنندهلیتعداثرات
کند. تأثیر توجه بصری بر یادآوری را تعدیل می ،نشان داد که استفاده از برند قبلی ،. نتایجنداستفاده از فناوری ردیابی چشم بررسی کرد

شده دارند، برند تبلیغ به تبلیغات که توجه بیشتری کسانی کنند یا استفاده کمی دارند،مخاطبانی که از برند استفاده نمیدر بین علاوه، هب
 Myers, Deitz, Huhmann, Jha & Tatara.شودبرند دیده نمی دائم از کنندگاناستفادهآورند. این اثر در می خاطربهرا بهتر 

زدنپلك  

چشم حركات ردیابی  

های رفتاریپاسخ  

 نوار عصب و عضله

خوردنبازتاب یکه  

گیری معناییاندازه  

گیری بدنیاندازه  

هااتساع مردمك  

گیری خودكاراندازه  

الکترودرمی فعالیت  

قلب ضربان  

تنفس گیریاندازه  

 فشار خون

گیری مغزیاندازه  

PET MEG 

FMRI 

خون گیری جریاناندازه گیری الکتریکیاندازه   

 الکتروآنسفالوگرام
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بررسی قرار ، موردبازرگانی پیام 23به  را های مشتریان، پاسخخوداظهاریهای ردیابی چشم و با استفاده از ترکیبی از داده (2020)
طور دهد که تابو بهنشان می ،هاند در تبلیغات ارائه دهند. یافتهدادند تا درک بهتری نسبت به اثرات توجه و یادآوری عناصر هویت بر

دهد که تابو، نشان می ،گذارد. نتایجگذارد و توجه به اطلاعات هویت برند نیز بر یادآوری تأثیر میمثبت بر یادآوری و توجه تأثیر می
پیچیدگی بالای  این،بردهد. علاوهگوهای برند افزایش میزمانِ تا اولین تثبیت و تعداد تثبیت را برای تصاویر محصول و برای لو

 در بررسیکنندگان شرکت تلاش زمانفرآیندهای مغز را در  Yen & Chiang (2021) دهد.تبلیغات، اثرات تابو را بر توجه کاهش می
رویکرد بازاریابی عصبی با استفاده از اثرگذارند، کننده و عواملی را که بر رفتار مصرف قرار دادندبررسی موردترجیحات یک محصول، 

 EEGهای خروجی. بررسی قرار دادندمورد (MRI) و تصویربرداری تشدید مغناطیسی ینسفالوگرافآردیابی چشم، الکتروو ابزارهای 
 مرتبط هستند.مخاطبان طور قابل توجهی با استنباط به ،و قشر پیشانی 1شکنج دوکی شکلنواحی دهد که نشان می

Gonzalez-Morales (2020) ه از ابزارهای علوم اعصاب یعنی های بازاریابی با استفادبه ارزیابی محرکfMRI  وEEG 
های دارای ظرفیت مثبت، فعالیت مغزی بیشتری را در نیمکره چپ نسبت به سمت راست دهد که محرکنشان می ،هاپرداخت. یافته

یت مغزی بیشتری را در نیمکره راست نسبت به نیمکره چپ ایجاد لهای دارای ظرفیت منفی، فعا، محرکحالنیبااکنند، ایجاد می
 لیوتحلهیتجزو  کنندگانشرکتاز فناوری ردیابی چشم برای ثبت رفتارهای خیرگی چشم  Wang & Hung (2019) .کنندنمی

تثبیت و  زمانمدتاساس بر ، نشان داد کهاستفاده کردند. نتایج تجربی بوکسیفتفاوت در توزیع توجه بصری هنگام مرور صفحه 
 Hamelin, El Moujahid & Thaichon (2017)تفاوت معناداری وجود دارد.  ،بررسیهای مورددر تبلیغات بین گروه هاتعداد تثبیت
فردی نسبت به رانندگی استفاده  یهانگرشبرای بررسی اثر بلندمدت تبلیغات بر  (GfKEMO) افزار تشخیص حالت چهرهاز یک نرم

حاکی از آن  ،گی ایمن قرار گرفتند. نتایجهیجان در مورد رانندو کم زیانگجانیه ویدئویی پیامدر معرض یک  ،کنندگانکردند. شرکت
 .کندتری نسبت به رانندگی ایمن ایجاد میاست که تبلیغات با هیجان بالا در مقایسه با تبلیغات با هیجان پایین، نگرش بهتر و بادوام

Darabi, Azizian Kohan & Moharamzadeh (2019) از  رزشکارانوخرید  درنایک  برندارزیابی کارایی تبلیغات  منظوربه
تحلیل  و مستقلو  زوجی t آزمون یریکارگبهها با آنامواج مغزی سازی ضمن کمی ،در ادامه. استفاده نمودندمغزی ردازش امواج پ

تأثیر تبلیغات بر تصمیم خرید ت که حاکی از آن اس ،نتایج. های پژوهش پرداختندبه آزمون فرضیه ،های مکررواریانس با اندازه
 متفاوت است. مرد و زن  انورزشکار

که انواع زیادی از تبلیغات بازرگانی آب برای  ندبه این نتیجه رسید ؛انجام شد Wang & Xu (2016) که توسط پژوهشیدر 
 ،آورند. استفاده از نتایج سنتیهمراه میخود به اثرات متنوعی را با ،شود و این تبلیغات بازرگانی مختلفنمایش داده می کنندگانمصرف

 د.نها را تحلیل کنرفتار آزمودنی EEGدستگاه  وسیلهبهکه  ندتصمیم گرفت ،حاصل کند. بنابراین تواند نتیجه دقیقی رانمی
Daugherty, Hoffman & Kennedy (2016)  ی بر بینندگان پرداختند و به این های تبلیغاتپیامدر مطالعه خود به بررسی اثر

ها، کاربرد این نگرش در تحقیقات های آناساس بررسیوآنسفالوگرام استفاده نمودند. براز بازاریابی عصبی و دستگاه الکتر ،منظور
 بررسیبا  Yang, Lee, Kwak, Choi, Kim & Kim (2015) .شودموجب کاهش شکاف بین محققان و دانشگاهیان می ،بازاریابی

، نتایجاساس بر .پرداختند الکتروآنسفالوگرامدستگاه  با استفاده ازهای بازرگانی تلویزیونی پیامبه مطالعه  ،عصبی کهای فیزیولوژیپاسخ
ء شنیداری و که اجزا دهدنتایج نشان می ،علاوههب. وجود دارد ی بازرگانیهاپیامبین معناداری تفاوت  ،های رفتاریشاخصاز منظر 
 . تأثیرگذارندعصبی  کهای فیزیولوژیبر شاخص ،دیداری

Yılmaz, Korkmaz, Arslan, Güngör & Asyali (2014)  اسخ مغزی پبه بررسی  ،الکتروآنسفالوگرامدستگاه با استفاده از
طرح  ان بهمشتریعلاقه  ازتوان یم ،سلیقه با تحلیل داد کهنشان  ،هاهای پژوهش آن. یافتهپرداختندبازرگانی  هایپیام به افراد نسبت

رزشی وسی تأثیر تبلیغات برند به برر Dehghanpouri, Abdavi & Eskandarnegad (2015) آگاهی یافت.خاصی از محصول 
هار دلتا، تتا، آلفا و بتا در هر چ میانگین فعالیت فرکانس اساس نتایج،پرداختند. بر آدیداس بر تغییرات الکتروآنسفالوگرافیک مشتریان

 دانش هکننده و توسعجانبه و بهتر مصرفدرک همه ه، با ایجاد زمیننی؛ بنابراتبلیغات تفاوت داشت هگروه قبل، حین و پس از مشاهد
 .ردتوان امکان تحقق و دسترسی اهداف تبلیغاتی را در بخش ورزش در کشور تسهیل کدر این حوزه، می هیپا

                                                           
1 Fusiform gyrus 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
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 Balasubramanian, Jagannath & Adalarasu (2013) با استفاده از دستگاه  پژوهشی راEEG ارزیابی  مطالعه و هدف با
های حاوی سخنرانی، جذابیت کمتری در نشان داد که آگهی ،های بازرگانی انجام دادند. نتایجپیامپاسخ ذهنی افراد در حین مشاهده 

 Vecchiato, Astolfi, De Vico Fallani, Toppi, Aloise & Bez.دنهای حاوی موزیک، انیمیشن و شوخی دارمقایسه با آگهی

et al., (2011) دستگاه الکتروآنسفالوگرام وسیلهبهبازرگانی  پیامده های مغز در حین مشاهتحلیل تغییرات فعالیت هدف با پژوهشی را 
(EEG)  .ناخوشایند در نیمکره چپ و راست  ووابسته به مشاهدات خوشایند  ،افزایش نامتقارن آلفا و تتا نشان داد که ،نتایجانجام دادند

مشاهدات خوشایند  در مقایسه بای بیشتر تأثیرگذارینتیجه و  ،مشاهدات ناخوشایند در تبلیغات بازرگانی تلویزیونیعلاوه، هبمغز است. 
 ،براویا پرداختند. نتایج تلویزیونی برند سونی به بررسی فعالیت قشر پیشانی در واکنش به سه تبلیغ Ohme et al., (2010) .نددار

 پیامبه بخش احساسی  ،گروه هدف دهندگانپاسخجود دارد. وتنها در پاسخ به یکی از تبلیغات  ،های غالبدهد که واکنشنشان می
 ت نشد. دیگر یاف پیام، هیچ الگوی مشابهی برای دو وجودنیبااو همچنین اطلاعات آن واکنش نشان دادند. 

 
 شدههای انجام. خلاصه پژوهش1جدول 

 نتایج ابزار موضوع پژوهشگر

Simmonds et al., 

(2021) 
تبلیغات 
 ویدئویی

کند. کسانی یتأثیر توجه بصری بر یادآوری را تعدیل م ،استفاده از برند قبلی ردیابی چشم
 آورند. می خاطربهشده را بهتر ری به تبلیغات دارند، برند تبلیغکه توجه بیشت

Yen & Chiang 

(2021) 
تبلیغات 
 آنلاین

 ،EEG ردیابی چشم،
FMRI 

با استنباط  یتوجهبه طور قابل ،و قشر پیشانی شکلینواحی شکنج دوک
 مخاطبان مرتبط هستند. 

Myers et al., 

(2020) 
ردیابی چشم و  بازرگانی پیام

 خوداظهاری

لین زمانِ تا او گذارد. تابو،بر یادآوری تأثیر می ،توجه به اطلاعات هویت برند
د افزایش تثبیت و تعداد تثبیت را برای تصاویر محصول و برای لوگوهای برن

 .دهدثرات تابو را بر توجه کاهش میا نیز دهد. پیچیدگی بالای تبلیغاتمی
Gonzalez-

Morales (2020) 
محرک 
 بازاریابی

fMRI  وEEG بیشتری را در نیمکره چپ ، فعالیت مغزی های دارای ظرفیت مثبتمحرک
 .کنندنسبت به سمت راست ایجاد می

Wang & Hung 

(2019) 
تبلیغات 

 بوکسیف
های در تبلیغات بین گروه هازمان تثبیت و تعداد تثبیتاساس مدتبر ردیابی چشم

 .تفاوت معناداری وجود دارد ،بررسیمورد
Darabi et al., 

(2019) 
 .تبلیغات بر تصمیم خرید مردان و زنان ورزشکار متفاوت استتأثیر  نگاشت مغزی تبلیغات برند

Stasi et al., 

(2018) 
رار گرفت بررسی قمورد ،ها و مزایای بازاریابی عصبیمفروضات اساسی، تکنیک - مواد غذایی

 ایی ارائه شد.کاربرد این روش در حوزه بازاریابی مواد غذ برایو پیشنهادهایی 
Hamelin et al., 

(2017) 
افزار تشخیص حالت نرم ویدئویی پیام

 (GfKEMO) چهره
گرش بهتر و نتبلیغات با هیجان بالا در مقایسه با تبلیغات با هیجان پایین، 

 کندندگی ایمن ایجاد میتری نسبت به رانبادوام
Daugherty et al., 

(2016) 
های پیام

 بازرگانی
 اثرگذارند. نندگانیبر ب یونیزیتبلیغات تلو الکتروآنسفالوگرام

Wang & Xu 

(2016) 
تبلیغات 

 بازرگانی آب
بندی تبهربه میزان یادآوری و جذابیتشان  توجه با ،های تجاری مختلفپیام الکتروآنسفالوگرام

 شدند.
Yang at al., 

(2015) 
های پیام

 بازرگانی
د. اجزاء های رفتاری وجود دارها از منظر شاخصپیامتفاوت معناداری بین  الکتروآنسفالوگرام

 ند.تأثیرگذارهای فیزیولوژیک عصبی بر شاخص ،پیامشنیداری و دیداری 
Dehghanpouri et 

al., (2015) 
 تبلیغات برند

 داسیآد
ه قبـل، حـین و میانگین فعالیت فرکانس دلتا، تتا، آلفا و بتا در هر چهار گـرو 2دستگاه پروکامپ 

 پـس از مشـاهده تبلیغـات تفـاوت داشـت.
Yılmaz et al., 

(2014) 
کار اد بهمقدار فرکانس هستند که برای تحلیل سلیقه افر 2 کانال و 4تنها  الکتروآنسفالوگرام طرح محصول

 روند.می
Kuhn & Gallinat 

(2013) 
قه و یا درک های عصبی مشتریان بسیار زیاد است و بر ذائبرند بر پاسخ ریتأث آیآراِم طعم نوشیدنی

 گذارد. مشتریان از برند تأثیر می

Balasubramanian 

et al., (2013) 
های پیام

 بازرگانی
های حاوی موزیک، پیامهای حاوی سخنرانی، جذابیت کمتری در مقایسه با پیام الکتروآنسفالوگرام

 .انیمیشن و شوخی دارند

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631500630X#!
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Vecchiato et al., 

(2011) 
یرگذاری نتیجه و تأث ،مشاهدات ناخوشایند در تبلیغات بازرگانی تلویزیونی الکتروآنسفالوگرام بازرگانی پیام

 .بیشتری در مقایسه با مشاهدات خوشایند دارد
Ohme et al., 

(2010) 
تبلیغ 

 تلویزیونی
الکتروآنسفالوگرام، 

 نامهپرسش

تنها در پاسخ به یکی از تبلیغات  ،های غالبدهد که واکنشنشان می ،نتایج
 وجود دارد. 

 

سو و کاربرد علوم اعصاب شناختی در تبیین تبلیغاتی از یک یهاامیپتبلیغات و توجه اکید بر اثربخشی  یهانهیهز بالابودن به توجه با
و مصاحبه یا سایر ارتباطات کلامی از  مهناپرسشدر انتخاب محصولات و ناکارآمدی ابزارهای سنتی نظیر  کنندگانمصرفترجیحات 

های داخلی ود در پژوهش)در شرایط حضور برندهای متنوع( و خلاء موج گانی، تنوع تبلیغات بازراهمیت جلب مشتریانسوی دیگر، 
 رویکرد از استفاده با یداریشن و دیداری هیجانات و بازرگانیهای پیام خاطرسپاریبه رابطه بررسیضمن  ،حاضر پژوهش ،در این زمینه

 موردتوجهی هاگهیدر تولید آداخلی  بازاریابیهای شرکتکمک به  همچنین،سعی در گسترش دانش موجود و  ،عصبی بازاریابی
  .داردمشتریان 

 

 پژوهش شناسیروش. 3
جامعه آماری ت. اهی اسآزمایشگ ،هاآوری دادهکاربردی و از نظر روش جمع ،از نظر هدفتوصیفی،  ،روشاز نظر  ،این پژوهش

محدوده در زن  5 و مرد 14این پژوهش شامل  آماری و نمونه در محیط آزمایشگاهی های بازرگانیمخاطبین آگهی شامل؛ پژوهش
های پیامه در معرض پخش های تلویزیون کاز میان مخاطبین دائمی برنامه قضاوتی غیراحتمالی روش ابکه  استسال  55تا  22سنی 

هایی که تمایل به تنها آزمودنی، اتکالقابحصول نتایج مناسب و  منظوربهلازم به ذکر است که  .ندشد انتخابگیرند، بازرگانی قرار می
 ،هاآزمودنیه هم باید گفت که هایآزمودنهای خصوص ویژگیدر ارزیابی قرار گرفتند.، مورداندداشتههمکاری داوطلبانه در پژوهش را 

 ناهنجاریسابقه  هیچای دار و ، هیچ جراحتی در ناحیه سر و جمجمه نداشتندندبود برخوردار روانی کامل سلامت از و دستراست

پارک واقع در ذهن رایانه نواندیش  ناوریفآزمایشگاه شرکت از  ،هاآوری دادهجمع منظوربه .نبودند شنوایی یا ، بینایییشناختعصب
و برای  وفناسمیر-وگروفاز آزمون کولم ،هابودن دادهجهت بررسی نرمال ،پژوهشدر این  .شد استفادهشهر رشت  فناوریو  علم

 شد.  استفاده بودن ضریب همبستگی پیرسونمعنادارآزمون از  ،همبستگی بررسی
 اخلاقی منشور و غزیم هایفرکانس ثبت مورد در کاملی سازی محیط، توضیحآماده از پسسازی پژوهش نیز، در راستای پیاده

ها در آزمودنیداشت، قرار  هایسر آزمودن روی الکتروآنسفالوگرام کلاه کهیدرحال سپس شد. ارائه هاآزمودنیبه  ،بازاریابی عصبی
 بردننیازببرای  .صورت گرفت عملیات ثبت فرکانسو  قرار گرفتند (فریم بر ثانیه 30) یکسان تیفیک باچند پیام بازرگانی معرض 

 .یقی ملایم استفاده شدو یک منظره با موس صدایببازرگانی، از یک صفحه سیاه و های اثر یکنواختی و ایجاد فاصله بین پیام
انجام شد،  20/10 یالمللنیبمطابق با سیستم  که  FP1 هیناحبا پوشیدن کلاه مخصوص و تنظیم الکترود مربوط به  ،هاودنیآزم

قرارگیری مناسب و ل محبه دلیل درگیری شدیدی که با عواطف دارد و  FP1ناحیه  ؛لازم به ذکر است .آزمایش قرار گرفتندمورد
را  FP1نواحی مغز و جایگاه الکترود ، 1شکل  .ثبت سیگنال نمود ،و با کمترین نویز یراحتبهتوان می ،بودن این ناحیهمو از عاری

 دهد.نشان می
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  FP1و جایگاه الکترود  20/10نواحی مغز بر اساس سیستم استاندارد  .1شکل 

 
و تحلیل  شدهدادهشینمابازرگانی های گیری عواطف نسبت به پیاماندازه ،سازی آزمایشکه گفته شد، هدف از پیادهطورهمان

خواسته شد ها ز آزمودنیسپس ا .استآزمایش در طول زمان ها آزمودنیهای و یادداشت الکتروآنسفالوگرام هایهمبستگی میان داده
رفته در ، براساس شیوه بررسی بکاریندفرآاین  .آورند را یادداشت نمایندمی خاطربهها پیامکه تعداد کلمات و آواهایی که از مشاهده 

، تصاویری پیام، از هر هیاول شیروز بعد از آزما 14و  7که در  گونهنیبد .رفتیانجام پذ Nomura & Mitsukurz (2015)مطالعه 
که  پیام 3 ،در ادامه .نمایند ثبتآورند را می خاطربهها پیامنشان داده شد تا تعداد تصاویری که از ها به آزمودنی پیاممربوط به هر 

منتخب های پیام عنوانبههرتز بود،  13تا  7های دارای میانگین واکنش ذهنی بیشتری در فرکانس EEGخروجی های داده اساسبر
 پیام عنوانبهبود،  هرتز 13تا  7های دارای میانگین واکنش ذهنی کمتری در فرکانس EEGخروجی های داده اساسبرکه  پیام 3و 

 .ندمعمولی انتخاب شد
یک کلاه  و با BCI1ذهن رایانه نواندیش به نام  فناوریدیجیتالی مونتاژ شرکت  ریفایآمپلبا استفاده از یک  EEGثبت 
EEGAP  با استفاده  ،هاسیگنال کند، انجام گرفت. همهاندازه گیری می 10-20المللی نظام بین اساسبرروی سر  جایگاه را بر 21که

 ،ثانیه ثبت گردید. برای تمامی الکترودها فریم بر 30هرتز و  13تا  7بازه  در 512گیری با نرخ نمونه Open Processingافزار از نرم
در  ،پیاماستفاده شد. زمان مربوط به هر  EXCELاز نرم افزار  EEGبرای تحلیل کیفی  اهم نگه داشته شد. میکرو 5مقاومت زیر 

گیری برای و میانگین ندهای اضافی حذف شد، ستونBINهای هر با استفاده از معادل فرکانس ،افزار جداسازی شد. همچنیناین نرم
  مانده صورت گرفت.های باقیاز ستون موردنظرهر فرد و هر تصویر در بازه زمانی 

 

 هایافته. 4
تفاده از آمار استنباطی هرتز، با اس 13تا  7های در فرکانس FP1برای الکترود  EEGشده توسط دستگاه ثبتهای ، دادهبخشدر این 

دارای  EEGخروجی های هداد اساسبرکه  پیام 3در ابتدا  ،منظوربدین .ندتحلیل و بررسی شد SPSSافزار نرمهای مبتنی بر خروجی
 اساسبرکه  پیام 3بازرگانی منتخب و های پیام عنوانبههرتز( بود،  13تا  7مختلف )های میانگین واکنش ذهنی بیشتری در فرکانس

در  .معمولی انتخاب شدند پیام عنوانبهمختلف بود، های دارای میانگین واکنش ذهنی کمتری در فرکانس EEGخروجی های داده
عداد کلمات و ت(، EEGخروجی های )دادهها از آزمون همبستگی جهت بررسی رابطه همبستگی میان واکنش ذهنی نمونه ،ادامه

  .د استفاده شدروز بع 14یادآورده شده در به تصاویر روز بعد و 14روز بعد،  7 شده در روز اول،یادآوردهآواهای به

                                                           
1 Brain Computer Interface 
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در  اساس نتایج،بر .شد استفادهها بودن دادهنرمال برای بررسی وفناسمیر-لموگروفوقبل از انجام آزمون همبستگی، از آزمون ک
. چون قالب باشندیمدارای توزیع نرمال  ،هاسایر فرکانس و در ( Sig=044/0) بودهها از توزیع غیرنرمال برخوردار داده ،11فرکانس 
ها و تعداد نهبین واکنش ذهنی نمو بستگیهم، از آزمون همبستگی پیرسون جهت بررسی هستندها از توزیع نرمال برخوردار فرکانس

آزمون همبستگی بین واکنش ذهنی  .شده استهای منتخب و معمولی استفاده پیامشده و تصاویر در یادآوردهکلمات و آواهای به
 است. ارائه شده ،2 در جدول ،های زمانی مختلفدر بازه های منتخبپیامشده و تصاویر در یادآوردهها و تعداد کلمات و آواهای بهنهنمو
 

 ها نمونه ذهنی واكنش بین همبستگی آزمون .2جدول 

س
كان

فر
 

 هفته دوم  هفته اول  روز اول

 همبستگی
سطح 

 معناداری

 
 همبستگی

سطح 

 معناداری

 
 همبستگی

سطح 

 معناداری

FRQ7 530/0 008/0  433/0 030/0  395/0 056/0 

FRQ8 509/0 011/0  460/0 024/0  409/0 047/0 

FRQ9 585/0 003/0  506/0 012/0  438/0 032/0 

FRQ10 513/0 010/0  576/0 003/0  517/0 010/0 

FRQ11 463/0 023/0  464/0 022/0  592/0 002/0 

FRQ12 353/0 091/0  348/0 096/0  599/0 002/0 

FRQ13 426/0 038/0  428/0 035/0  478/0 018/0 

 
لمات و آواهای هرتز و ک 13و  11، 10، 9، 8، 7 هایفرکانس درها بین واکنش ذهنی نمونه ،2 جدول هایاساس دادهبر

هرتز و کلمات و آواهای  12انس فرک در هابین واکنش ذهنی نمونه ،همچنین .وجود دارد یمعنادار ،رابطهدر روز اول  شدهیادآوردهبه
بستگی بین واکنش ذهنی بیشترین میزان هم .داردنوجود  یرابطه معنادار درصد،90 اطمینان در سطحدر روز اول شده یادآوردهبه

 13مربوط به فرکانس  ،ادار()معن میزان همبستگی و کمترین هرتز 9در فرکانس  ،شده روز اولیادآوردهو کلمات و آواهای بهها نمونه
 .استهرتز 

شده در هفته یادآوردهههرتز و کلمات و آواهای ب 13و  11، 10، 9، 8، 7های در فرکانسها بین واکنش ذهنی نمونه ،همچنین
شده در یادآوردهو آواهای به هرتز و کلمات 12انس در فرکها بین واکنش ذهنی نمونه وجود،بااین .وجود دارد یرابطه معنادار ،اول

و کلمات و ها هنی نمونهذبیشترین میزان همبستگی بین واکنش  .داردنوجود  یرابطه معنادار درصد،90 اطمینان هفته اول در سطح
 است.هرتز  13مربوط به فرکانس  ،)معنادار( میزان همبستگی و کمترین هرتز 10در فرکانس  ،شدهیادآوردهآواهای به

شده در یادآوردهآواهای به هرتز و تعداد کلمات و 13و  12، 11، 10، 9، 8های در فرکانسها واکنش ذهنی نمونه بینعلاوه، هب
داد کلمات و آواهای هرتز و تع 7در فرکانس ها بین واکنش ذهنی نمونه از سوی دیگر، .وجود دارد یهفته دوم رابطه معنادار

بین فرکانس و کلمات  بستگیمیزان همبیشترین  .داردنوجود  یرابطه معنادار درصد،90 اطمینان شده در هفته دوم در سطحیادآوردهبه
براساس نتایج  .استهرتز  8 مربوط به فرکانس ،)معنادار( میزان همبستگی و کمترینهرتز  12در فرکانس  ،شدهیادآوردهو آواهای به

هفته انتهای در  هرتز، 10کانس استفاده از فر ،آمده، برای دستیابی به بیشترین اثربخشی تبلیغات، در روز اول نمایش تبلیغاتبدست
آهنگ افزایشی  به توجه با شود.هرتز توصیه می 12استفاده از فرکانس  ،هرتز و در انتهای هفته دوم 10 استفاده از فرکانس ،اول

ها )برای پیامعداد روزهای پخش با افزایش ت زمانهمرسد که نظر میا افزایش فرکانس در طول زمان، بهها همگام بپیاماثربخشی 
 های تلویزیونی است.پیامربخشی بیشتر مشی مناسبی جهت اثشده و مجاز، خط، افزایش فرکانس در بازه تعریفمخاطبان اولیه(

 رابطه معنادار وجود دارد. ،شده در هفته دومیادآوردهها و تعداد تصاویر بهذهنی نمونهبین واکنش  ،3 ی جدولهااساس یافتهبر
با هرتز  10در فرکانس  ،شده در هفته دومیادآوردهها و تعداد تصاویر بهذهنی نمونهبستگی بین واکنش همچنین بیشترین میزان هم

 ،شده در هفته دومیادآوردهها و تعداد تصاویر بهذهنی نمونهبستگی بین واکنش هم ضریب . همچنین،است 616/0ضریب همبستگی 



 138 ... شنیداری و دیداری هیجانات و بازرگانیهای پیام سپاریخاطربهرابطه  بررسی

 

بین واکنش ذهنی که با تفاوت اندکی در جایگاه دوم قرار دارد. کمترین ضریب همبستگی  است 579/0برابر با  ،هرتز 12در فرکانس 
 باشد. می 483/0با مقدار  هرتز 8در این هفته نیز مربوط به فرکانس شده یادآوردهتصاویر به ها و تعدادنمونه

 
 دوم هفته در شدهآورده یادبه تصاویر وها نمونه ذهنی واكنش بین همبستگی آزمون .3جدول 

 فركانس سطح معناداری میزان همبستگی

492/0 015/0 FRQ7 

483/0 017/0 FRQ8 
507/0 012/0 FRQ9 
616/0 001/0 FRQ10 
517/0 010/0 FRQ11 
579/0 003/0 FRQ12 
494/0 014/0 FRQ13 

 
و  (در روز اول، هفته اول و هفته دوم)شده یادآوردهو تعداد کلمات و آواهای بهها آزمون همبستگی بین واکنش ذهنی نمونه

ها و کلمات و نی نمونهبین واکنش ذه، 4 جدول هایاساس دادهبر است. شده داده نشان، 4 در جدول ،معمولیهای پیامتصاویر در 
 وجود ندارد. یرابطه معنادار ؛شده در روز اول، هفته اول، هفته دوم و تصاویریادآوردهآواهای به

 

 ها نمونه ذهنی واكنش بین همبستگی .4جدول 

 تصاویر هافركانس
 آوا كلمات و

 روز اول

 كلمات و آوا

 هفته اول

 كلمات و آوا

 هفته دوم

FRQ7 720/0 145/0 100/0 292/0 

FRQ8 920/0 305/0 224/0 404/0 

FRQ9 897/0 145/0 150/0 380/0 

FRQ10 589/0 160/0 142/0 194/0 

FRQ11 806/0 467/0 329/0 354/0 

FRQ12 735/0 689/0 548/0 320/0 

FRQ13 820/0 725/0 567/0 387/0 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5
اثربخشی  اساسی موثر برعناصر بررسی ثربخشی هستند، شود که فاقد ابودجه زیادی صرف تبلیغاتی میهر ساله  کهییازآنجا

دهد نشان می ،های رفتار خرید مشتریان. مرور مدلاز اهمیت زیادی برخوردار است ،هاهای شرکتتبلیغات و جلوگیری از اتلاف هزینه
برای  ،های تبلیغاتیپیام .(Keimasi & Khoshnevis, 2021) است توجه مشتریان، موضوع کلیدی در جذب مشتریانکه جلب

. تبلیغاتی که در قسمتی (Darabi et al., 2020)کنند متفاوت احساسی و منطقی استفاده می یهاجاذبهاز  ،نظر و توجه مخاطبجلب
از تبلیغات  تریداشتندوستتر و دکنندهطور معناداری متقاعبهمشتریان،  قراردادندر هدفشود، های تبلیغاتی استفاده میاز جاذبه ،از آن

 یسپارخاطربهرابطه  یسبرر به ،پژوهشبررسی، در این مورد مسئلهاهمیت  به توجه با .(Esfidani et al., 2022)بدون جذابیت است 
 ده است.ی پرداخته شعصب یابیبازار کردیاستفاده از رو با یداریو شن یدارید جاناتیو ه یبازرگان یهاامیپ

کمی های به داده هاسیگنالبا تبدیل ، EEG دستگاه ها به مخاطبین و ثبت امواج مغز توسطپیامدر این پژوهش، پس از نمایش 
منتخب در های پیامدر  هاواکنش ذهنی نمونه نتایج، بین به با توجه( 1) :حاصل گردید زیر سرانجام نتایج ،روش آماریو انجام 
منتخب، های پیامیعنی در  .رابطه معنادار وجود دارد ،شده روز اولیادآوردههرتز و کلمات و آواهای به 7،8،9،10،11،13 هایفرکانس

در ها بین واکنش ذهنی نمونهنتایج،  به توجه با( 2، )کندمی سپاری افراد افزایش پیداخاطربهبا افزایش واکنش ذهنی نمونه ها، میزان 
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 .رابطه معنادار وجود دارد ،شده در هفته اولیادآوردههرتز و کلمات و آواهای به 7،8،9،10،11،13های منتخب در فرکانسهای پیام
 به با توجه( 3، )یادآوری شدها ها، کلمات و آواهای بیشتری در ذهن نمونهتخب، با افزایش واکنش ذهنی نمونهمنهای پیامیعنی در 

هرتز و تعداد کلمات و آواهای  13-12-11-10-9-8های منتخب در فرکانسهای پیامنسبت به ها بین واکنش ذهنی نمونه یج،انت
، تعداد کلمات و آواهای هامنتخب، با افزایش واکنش ذهنی نمونههای پیامیعنی در  .رابطه معنادار وجود دارد ،شدهیادآوردهبه
منتخب و تعداد تصاویر های پیامنسبت به ها بین واکنش ذهنی نمونهنتایج،  به باتوجه( 4، )کندمی شده افزایش پیدایادآوردهبه
تعداد تصاویر  ،هامنتخب با افزایش واکنش ذهنی نمونههای پیامیعنی در  .رابطه معنادار وجود دارد ،شده در هفته دومیادآوردهبه
عمولی و تعداد کلمات و مهای پیامنسبت به ها بین واکنش ذهنی نمونه نتایج، به توجه با( 5و ) کندمی شده افزایش پیدایادآوردهبه

 .رابطه معنادار وجود ندارد ؛اول و هفته دوم و تصاویر شده در روز اول، هفتهیادآوردهآواهای به

 برای پژوهشبکارگیری نتایج  ،دداشته باشن روی مخاطبین بر را تأثیربیشترین  که تلویزیونی های بازرگانیپیامتولید در راستای 
دلیل به .خواهد شد هاآن و منجر به فروش بیشتر محصولات سودمند بوده، تلویزیونی تبلیغاتیهای پیامسازنده های تمامی شرکت

شود که از می بازرگانی پیشنهادهای پیامسازنده های به شرکت مخاطبین، هایپاسخ سوگیری دریا  ابهاموجود مشکلاتی از قبیل 
نشده یک متغیر کنترل عنوانبه یامپزمان نمایش  ،پژوهشدر این  .اثربخشی تبلیغات استفاده کنند افزایش جهت یشناختعلومابزارهای 

د شومی پیشنهاد. ندار نگرفتبررسی قربراساس نوع صنعت مورد هاپیام ،و همچنین متفاوتی برخوردار بودند(های از زمانها پیامبود )
 .کوتاه و بلند را بررسی کنندهای پیام راتیتأث ،هاپیامزمان نمایش فزایش و کاهش انوع صنعت و  به توجه با ،آتی پژوهشگرانکه 

به آواها و  قاًیدق ،بیشترهای ونهشده است، در نمها زمانی که باعث تغییر فرکانسهای روی بازه بر پژوهشبا انجام  توانیمعلاوه، هب
 .تولید نمودها این یافته اساسبربهتری را های پیامو  افتی دستشود، می ذهن افراد شدنختهیبرانگتصاویر و کلماتی که باعث 

 

 سپاسگزاری
 نمایند. شهر رشت سپاسگزاری فناوریاز مساعدت مدیران پارک علم و  که دانندنگارندگان بر خود لازم می

 

  منابع
 طنز سبک: تبلیغاتی هایپیام شدنویروسی بر طنز انواع تأثیر بررسی(. 1401) نیما برمر، و طهمورث پوریاسوری،حسنقلی ؛محمدرحیم اسفیدانی،

 .18-1 ،(3) 9 کننده،مصرف رفتار مطالعات. اجتماعی های شبکه در کنندگانمصرف اجتماعی پیوندهای و

رایی تبلیغات نام نمای نایکی بر بررسی پردازش امواج مغزی جهت ارزیابی کا(. 1398) مهرداد ،زادهمحرم و نسرین ،کهنعزیزیان ؛مسعود ،دارابی
  .133-112(، 2) 6ه، کنندمطالعات رفتار مصرف. ورزشکارانتصمیم به خرید 

 در مشتریان لکتروآنسفالوگرافیکا تغییرات بر ورزشی برند تبلیغات تأثیر بررسی(. 1395) مهتا ،اسکندرنژاد و فاطمه ،عبدوی ؛حوریه ،دهقانپوری
 .405-389 ،(3) 8 ،ورزشی مدیریت. عصبی بازاریابی

 بکارگیری با غذایی وادم مشتریان واکنش بر نور تاثیر(. 1400) شهین شعبانی، و مهدی ،اشکیکیفدایی ؛مهدی فر،همایون ؛عباس شهنوازی،
 .21-1 ،(1) 8 کننده،مصرف رفتار مطالعات. عصبی بازاریابی

 رویکرد با داخلی چای ایبرنده به مغز پاسخ تحلیل(. 1400) فاطمه ،بلگوری و دانیال ،صابرسمیعی ؛مهدی ،فرهمایون ؛مهدی ،اشکیکیفدایی
 .232-189 ،(1) 8 ،برند مدیریت. عصبی بازاریابی

 مطالعات. سایتوب بنر تبلیغات به نکاربرا بصری توجه گیریاندازه رویکرد با مشتریان رفتار تحلیل(. 1400) مژده ،خوشنویس و مسعود ،کیماسی
 . 37-22 ،(1) 8 ،کنندهمصرف رفتار
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 نویسندگان این مقاله:

 

زاد اسلامی آاستادیار مدیریت صنعتی )گرایش تحقیق در عملیات( دانشگاه  فر؛دكتر مهدی همایون

شده و مقالات متعدد پژوهشی در مجلات داخلی و خارجی واحد رشت هستند. ایشان دارای سه کتاب تالیف
گیری چندمعیاره، مهای وی بیشتر در حوزه تصمیالمللی هستند. پژوهشهای داخلی و بینو نیز کنفرانس

های بنیان و تحلیلسازی عاملسازی پویا، مدلهای هوش مصنوعی، شبیهسازی با استفاده از تکنیکبهینه
 آماری است.

استادیار مدیریت صنعتی )گرایش تولید و عملیات( دانشگاه آزاد اسلامی  دكتر مهدی فدایی اشکیکی؛

واحد رشت هستند. ایشان مقالات متعددی را در مجلات معتبر علمی داخلی و خارجی در حوزه مدیریت به 
سازی در های مختلف مدیریت تولید و عملیات مانند: بهینهمند به مطالعه در حوزهاند و علاقهچاپ رسانده

 باشند.شناختی میشناسی سیستم و همچنین علومنجیره تامین، پویاییز

 

 

واحد  ید اسلامدانشگاه آزا اتیو عمل دیتول شیگرا یصنعت تیریگروه مد اریاستاد ی؛كتر منصور صوفد

 یخارج و یمقاله در مجلات مختلف داخل نیشده و چندفیشش کتاب تال یدارا شانی. اهستندرشت 
و  ارهیچندمع یریگمیتصم یهاروشبا استفاده از  یسازنهیدر حوزه به شتریب وی یهاهستند. پژوهش

 است. یفراابتکار یهاتمیالگور

. هستندالملل نی بینبازرگا گرایش آموخته کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانیدانش ورزاد؛امید پیشه

لعاتی وی و طراحی و ساخت تجهیزات است. حوزه مطاایشان دارای تخصص در حوزه مهندسی مکانیک 
 باشد.در زمینه نورومارکتینگ می

  
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 


