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 چکیده
استفاده از  برند ورزشکار بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با ریاثر تصوهدف این پژوهش، تعیین 

تجربی است. تکنیک بازاریابی عصبی است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع تحقیقات نیمه
 حصیلیتشتی  در سال جامعة آماری پژوهش شامل کلیة دانشجویان دانشکدة تربیت بدنی دانشگاه تهران و شهید به

ی با اطبقهگیری تصادفی عنوان نمونة اولیة پژوهش با روش نمونهنفر به300نفرند. تعداد  1500ود است که حد 96-95 
شده برای انتخاب نمونة آماری نهایی توجه به جدول مورگان انتخاب شدند. با توجه به وجود دو طبقة مجزا در این پژوهش

  و (2013)مکاران هی و ورزشکار آرائ برند ریتصو یهاپرسشنامهر بودند. ابزار این پژوهش شامل نف 30اسکن مغزی، حدود 
پخش اول  ةمرحل دارد؛ یاصل ةلچند مرح ق،یتحق نیا یکل مدلتک ساخت اتریش است. یجدستگاه الکتروانسفالوگرافی 

 ی نهاییهانمونه یغزوم، مشاهده و ثبت امواج مس ةمرحلگزینش نمونة نهایی، دوم  ةمرحلی اولیه، هانمونه پرسشنامه بین
 ةمشاهد نیدر ح افراد یامواج مغز ةموردنظر و مشاهد یغاتیتبل لمیچهارم پخش ف ةمرحل وموردنظر  غیتبل ةقبل از مشاهد

بت به تبلیغات تصویر برند ورزشکار تأثیر مثبتی بر تغییر نگرش نس نتایج این پژوهش حاکی از آن است که. بود غیتبل
 FP2الا در ناحیة بتجاری ورزشکاران مشهور دارد. دیگر نتایج پژوهش نشان داد که توان سیگنال مغز در گروه تصویر برند 

رک بهتر مشتریان برای د .تفعالیت بیشتری نسبت به دیگر نواحی مغز داشته اس T3و در گروه تصویر برند پایین در ناحیة 
قات بازاریابی تحقی یدتر ازمفو طراحی محصولات بهتر باید ناخودآگاه مشتریان را شناخت و در این زمینه هیچ ابزاری 

 عصبی نیست.
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 مقدمه

 نفوذ یهاتکنیک از هاسازمان بسیاری از. است شده رونقکم یابیبازار سنتی یهاتکنیک از استفاده امروزه

محصولاتشان  به نسبت قوی بازخورد از تا کنندمی مشتریان، مانند بازاریابی عصبی استفاده ذهن اعماق در

 اعصاب علوم با را کنندهرفتار مصرف که است نوظهوری و جدید رشتة عصبی، بازاریابی .شوند برخوردار

 انسانی یهافعالیت تفکر از ایعمده که بخش است مفهوم این براساس عصبی بازاریابی مدل .دهدمی باطارت

 رو،است. ازاین انسان یاریهوش سطح از ترکه پایین دهدمی رخ مغز ناخودآگاه منطقة در احساسات، جمله از

 بوده بازاریان توجه مورد همواره ناخودآگاه مغز قسمت ، درهافعالیت دستکاری مؤثر یادگیری فرایندهای

 اثربخشی توانمی آن وسیلةکه به دهدمی ارائه کمی تحقیقات در رویکردهایی عصبی . بازاریابی(1)است 

. (2)توجهی انجام داد  شایان اقدامات تجاری یهامارک و برندها بهبود و در راستای کرد تعیین را تبلیغات

 اندرسیده نتیجه به این است. محققان اثربخشی تبلیغات بینیپیش و توصیف بازاریابی، اصلی اهداف از یکی

 هایگیرییمتصم یحت و اندیاحساس باشند، استدلال یةپا بر و یعقلان آنکه از یشبها گیرییمتصم که

 بروز موجب که احساسات هستند ینا واقع شود. درنمی یعمل ی،احساس یهاجنبه کمک بدون هم یعقلان

 ضعیف عمل زمینه این در بازاریابی سنتی یهاروش از بسیاری .شوندیم خاص برند یک به ما یمندعلاقه

 عوامل علاوهعاجزند. به خود شناختی فرایندهای احساسات و کامل بیان از کنندگانمصرف زیرا کنند،می

 درست گزارش از را کنندگانمصرف دارد که وجود متفاوت احساسات یا هامحدودیت استرس، زیادی مانند

های یامپ از یانبوه با روزههمه ما که یتواقع ینا به توجه . با(3)دارد می باز به محصول نسبت خود تمایلات

 درک یزد،برانگ را مشتریان یتحساستواند نمی دیگر هاپیام این از بسیاری که یمشو یم روروبه یتجار

 یدتول شوند، متمرکزآن  بر یدبا هاسازمان است. آنچه حیاتی سازد،یم برانگیخته مشتریان را آنچه از یقعم

 .کند فراهم را مشتری رضایت که است تأثیربرانگیز تولید محصولاتی بلکه یست،ن یزبرانگسلطه محصولات

 به است. بازاریابی عصبی بوده موفق هاسازمان فروش افزایش و برند ایجاد در عصبی بازاریابی تکنولوژی

در بازار امروز،  .(4)یافت  دست هاآن توان بهبازاریابی نمی سنتی یهاروش با که دهدمی پاسخ هاییپرسش

. برندها به دهدیاز موفقیت یک شرکت را تشکیل م یاسهم عمده ،دست آوردن تصویر موجه و معتبربه

عملکردی و احساسی خود را در  یهاها و خواستهطور اثربخشی ارزشتا به دهندیمشتریان اجازه م

تا نکات متفاوت  شودیاز برندها در ذهن مشتریان موجب م منتج یهانگرش .(5) کنند یذهنشان کدگذار

: کندیتعریف م گونهنیتصویر برند را ا (1۹۹3)بین برندهای در حال رقابت را تشخیص دهند. کلر 

 هایاین تداع«. دیآیوجود مبرند در ذهن مشتری به یهایادراکات حاصل از یک برند که تحت تأثیر تداع»
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فراهم  یانهی، زمتصویر برند .(6) اشاره دارد، سازدیند را با ذهن مشتری مرتبط مکه بر یابه هر جنبه

تبلیغات یا ارتباطات بازار به . برقرار شود یاآن، رابطه ةکنندکه بین یک نام تجاری و مصرف آوردیم

انسانی را با محصول  یهایژگیکننده ومشروط بر آنکه مصرف ،کنندیبرند کمک م تصویرساختن 

(، موضوع جدیدی به 2013همکاران ) و 1شده، آرای. با توجه به مطالب گفته(7) ، مرتبط بیایدشدهغیتبل

 مشتریان آگاهی شرح عنوانبه ورزشکار برند نام تصویر برند ورزشکار را وارد ادبیات بازاریابی کردند. تصویر

 و ورزشی چهرة یک عنوانبه. ورزشکاران شودیم تعریف آن یهایژگیوتداعی  و ورزشکار برند دربارة

 عملکرد ورزشکار باید برند اولیة ویژگی بنابراین، ؛شوند ظاهر عالی ورزشی خود رشتة در باید شاخص

 شامل چهار که اوست اجرای به مربوط یهایژگیو و ورزشکار، خصایص باشد. عملکرد ورزشکار )اجرای(

ویژگی  یک عنوانبه ورزشی است. اجرای جوانمردی رقابتی و سبک ورزشی، خبرگی هماوردی، زیرمقیاس

 عملکردهای منظور بهبودبه ورزشکاران اولیة همان نقش که است شده گرفته نظر در محصول با مرتبط

 ییهایژگیو سایر دیگر، سوی است. از شانیهاتیموفق تداوم براساس برندشان موقعیت توسعة ورزشی و

 گرفته نظر در محصول با مرتبطریغی هایژگیو عنوانبه نیستند، ورزشکار ورزشی مورد عملکرد در که

 محصول، برند تجاری از یک نشان عنوانبه ظاهری .جذابیت زندگی( سبک و )جذابیت ظاهری اندشده

 تناسب و نمادین ویژگی فیزیکی، جذابیت بعدریز سه شامل و بوده برندسازی یهاتیفعالاغلب  اصلی دغدغة

 بعد اولیه عنوانبهشود و یممحسوب  ورزشی چهرة تصویر اولیة عنصر ظاهری جذابیت .(8)است  جسمانی

مشتریان را  انتظارات توانندیم جذاب ورزشکاران که کندیمبیان  و است مطرح یگذارصحه منبع اعتبار از

ی هاجنبه به که است محصول با مرتبطریغ یهایژگیواز  بازارپسند زندگی . سبک(۹)برآورده کنند 

و  کلی صورتبه او شخصیتی یهایژگیو شامل برند انسان، ابعاد از بعد دارد. این اشاره ورزشکار غیرورزشی

 هاچهره واقع است. در عمومی روابط به ی مربوطهاتلاش و الگو مدل زندگی، داستان بعدریز سه شامل

 نیز متمایزشان زندگی سبک براساسبلکه  ،ابندییم دست ورزشی عملکرد حوزة در به موفقیتشان فقطنه

 یاژهیو نقش تواندیم نیز یک ورزشکار زندگی غیرورزشی حوزة جدید، یارسانه . در فرهنگاندتوجه مورد

 قدرتمندی تأثیر ورزشی رشتة با مرتبطریغی هایژگیو اینکه دیگر باشد. داشته شخصیت ورزشکار درک در

توان برای تغییر نگرش . حال می(8) گذاردیم برند ارزش ایجاد و مشتریان ذهن در برند ورزشکار تصویر بر

مشتری در راستای محصولات یا  و تغییر نگرشنگهداری مشتریان از تصویر برند ورزشکاران استفاده کرد. 

                                                           
1 . Arai 
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شناخت نگرش مشتریان است. بازاریابی شده  یهاتیاصلی و مرکزی فعال ةنکت اغلبخدمات یک شرکت، 

منجر شود و  ترنییبازاریابی پا یهانهیبه هز تواندی، می نوین بازاریابیهاروشنسبت به محصولات با 

مشتریان بیشتری را جذب کند. نگرش، عبارت است از ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند 

ای از استانداردها ا منفی است که فرد براساس مجموعهفرد به یک ایده یا شیء. نگرش همان ارزیابی مثبت ی

دهد. به بیانی دیگر، نگرش احساس مستقیم فرد در مطلوب بودن یا نبودن و معیارهای خود انجام می

نگرش آنان است و نگرش آنها، دیدگاه آنها  ةدهندکنندگان شکل. شخصیت مصرف(10)رفتار ویژه است 

کنندگان اثربخشی تأیید افراد نتیجه، نگرش مصرف کند. دررا نسبت به تأیید افراد مشهور تعیین می

دهد که از آن برای چارچوب فکری افراد را نشان می یکل طورها بهکند. نگرشمی مشهور را تعیین

. (11)شده است  های مستقیم آنها نسبت به آن استفادهمحیط و واکنش ةبندی دیدگاه آنها دربارفرمول

دانند که نسبت های مثبت یا منفی مینگرش نسبت به تبلیغات را واکنش ،(2014و همکاران ) 1کریستین

طور خاص، همان افکار و آیند. آنها نگرش نسبت به تبلیغات را بهوجود میشده، بهداده به تبلیغات نمایش

معتقدند که  ،(1۹۹6) و همکاران 2. لاروش(12) اندکننده نسبت به تبلیغ تعریف کردهاحساسات مصرف

کنند. دهند و در آنها قصد خرید ایجاد میکننده را تغییر میکنندگان تبلیغاتی ترجیحات مصرفدییتأ

اگر محصول دارای سطح بالایی از مشابهت و آشنایی با تأییدکننده باشد، قصد خرید و نگرش   بر این،علاوه

کننده نسبت به نام تجاری تأثیر معناداری بر قصد خرید یابد. نگرش مصرفنسبت به نام تجاری افزایش می

مشهور بر   کند که افراداز این حقیقت حمایت می ،(2012) 3های تجربی اوگانسیجی. یافته(13)دارد 

استفاده از  لیدلگذارند. این نتایج بهنگرش نسبت به تبلیغ و نگرش نسبت به نام تجاری تأثیر می

شوند و تأثیر ند، معتبرتر ادراک میاشدهای شناختهطور گستردهزیرا آنها به ،کنندگان مشهور استدییتأ

و همکاران  4وایقانیقطب. (14)د کنننام تجاری و قصد خرید ایجاد می بیشتری بر ارزیابی نسبت به

 خریددر  جوان کنندگانمصرف بر مشهور کنندگان دییتأ بررسی تأثیر»(، در پژوهشی با عنوان 2015)

 تبلیغاتی تأثیر تحت پوشاک در خرید جوان کنندگانمصرف که دادند نشان« کنگهنگ در پوشاک و مد

 و نسبت شودیم استفاده پوشاک مد تبلیغ برای مشهور کنندگاندییتأ از تبلیغات در آن که گیرندمی قرار

                                                           
1 . Christian 

2 . Larosh 

3 . Ogansity 

4 . Ghotbivayghan 
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 بر افراد مشهورآیا اعتبار »عنوان  با (، در پژوهشی2014) 1. سوکی(15)دارند  مثبتی نگرش برند به آن

 داد انجام نشان« دارد تأثیر آنها خرید قصد و برند به غیرمسلمان نسبت و مسلمان کنندگانمصرف نگرش

 کنندگانمصرف میان در بیشتری با شدت را برندها به نسبت آنها نگرش و مشهور افراد تخصص توانیم که

(، در پژوهشی 2014) 2ریا. زیپورا و مبی(13)کرد  ینیبشیپ غیرمسلمان کنندگاننسبت به مصرف مسلمان

 استفاده از رسیدند که نتیجه این به« تبلیغ پذیرش بر مشهور کنندگاندییتأ تأثیر بررسی»با عنوان 

 تأییدکنندگان مشهور، به شدید علاقة با کنندگانمصرفاست.  مؤثر تبلیغ، پذیرش بر مشهور کنندگاندییتأ

و  3اهم .(16)خرند یم را ة آنانشدتبلیغ محصولات وپذیرند یم تبلیغاتی هاییامپ در را آنها ادعاهای

و  یبررس یبرند سون غاتیا هنگام پخش تبلقسمت فرونتال مغز ر تیفعال ی(، در پژوهش2010همکاران )

و  4سانتوس. (17) است شتریب یبخش قدام تینشان داد که فعال جیکردند. نتا سهیچپ مقا ةمکریبا ن

مختلف به  هایبرند یابینفر هنگام ارز 18مغز  یاسکن عملکردطریق از  ی(، در پژوهش2011همکاران )

 یمشتر دیبه خر میبرند و تصم حیم ترجمغز هنگا یفرونتال شکم یکه قسمت پر دندیرس جهینت نیا

اد دو گروه از افر یمغز تیفعال ی(، در پژوهش2011و همکاران ) 5اتویوچ. (18) دارد یشتریب تیفعال

 جیکردند. نتا یو کوکاکولا( بررس یمحبوب )پپس یدنیدو نوش غیتبل ة( را هنگام مشاهدییایتالیو ا ینی)چ

ها فرونتال مغز نمونه پری قسمت درها نمونه کیالکتروانسفالوگراف تیفعال شیپژوهش نشان از افزا نیا

 .(1۹) شتدا

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

                                                           
1 . Suki 

2 . Zipporah & Moberia 

3 . Ohme 

4 . Santos 

5 . Vechiato 

 

تغییر نگرش 
تصویر برند 

 ورزشکار

 عملکرد ورزشی

 جذابیت ظاهری

 تغییرات انسفالوگرافیک سبک زندگی
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تجربی در مورد نوآوری این پژوهش در این زمینه است که تاکنون در داخل کشور، پژوهش نیمه

کارگیری متغیرهایی مانند همانندپنداری متغیرهای ورزشی با استفاده از علوم عصبی انجام نگرفته است. به

ان به حیطة ورزش مندبا ورزشکار و تصویر برند ورزشکار تأثیر مستقیم در سنجش بازار هدف نزد علاقه

 کند. به همین دلیل، با توجه بهیمدارد و به تولید محصولات تجاری مرتبط با این جامعه کمک شایانی 

که  خدماتی و کالاها فروش در بازرگانی و تولیدی، خدماتی یهاشرکت تمامی برای تبلیغات داشتن اهمیت

 باشد داشته تواندیم تبلیغات تصویر برند آنها درو  مشهور افراد از استفاده که مهمی نقش و دهندیم ارائه

کارگیری به زمینة در علمی و اصولی تحقیقات بودن ( و پراکنده1و براساس مدل مفهومی پژوهش )شکل 

 که ستا آن تحقیق این اصلی هدف پیدا کردن بازار هدف در بین هواداران ورزشی، بازاریابی عصبی در

شهور با استفاده مرا بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران  ورزشکار برند تأثیر احتمالی تصویر

  .کند تحلیل از تکنیک بازاریابی عصبی

 

 روش تحقیق

است. جامعة آماری این  1تجربیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع تحقیقات نیمه

 95-96اه تهران و شهید بهشتی  در سال تحصیلی پژوهش شامل کلیة دانشجویان تربیت بدنی دانشگ

ای است و با توجه به جدول مورگان صورت تصادفی طبقهگیری بهنفرند. روش نمونه 1500است که حدود 

 کسانی طیاز آنجا که مغز در شرانفر انتخاب شد.  300نمونة اولیة این پژوهش برای پخش پرسشنامه 

 جیبه نتا یابیدست یبرا یعصب یابیبازار یقاتیتحق ةپروژ کیدر  ،کندیمتفاوت عمل م چشمگیریطور به

و با توجه به وجود دو طبقة  است ازین شیدرصد از افراد در انجام آزما 10طور متعارف به به یو علم قیدق

نفر افرادی با علاقة  15مندی زیاد نسبت به تصویر برند و نفر افرادی با علاقه 15مجزا در این پژوهش )

نفر )همگی  30شده برای اسکن مغزی، حدود نمونة آماری نهایی انتخاب سبت به تصویر برند(کم ن

( 1396یری در بازة زمانی مشخص )اردیبهشت گنمونهسال( است.  20-35، در ردة سنی دستراست

دست بودن، ردة های انتخاب نمونه برای تست اسکن مغزی عبارت بودند از: راستصورت گرفت. ملاک

ها از تست اسکن مغزی عبارت بودند از: دریافت های خروج نمونه، نبود سابقة بیماری. ملاک20-35سنی 

یة سر و جمجمه.  ناحپزشکی، جراحی در دارو، ابتلا به بیماری صرع، سابقة هر نوع بیماری، اختلالات روان

                                                           
1 . Pseudo-Experimental 
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 که ای؛کتابخانه روش است: نخست، یافته انجام طریق سه از اطلاعات آوریجمع پژوهش حاضر، در

 دوم، و گرفت انجام مختلف یهادانشگاه درها نامهپایان وها مقاله مجلات، ،هاکتابمطالعة  با اطلاعات

سوم، روش   شد. آوریجمعها نمونه از پرسشنامه وسیلةبه اطلاعات بخش این در میدانی؛ که روش

 از پژوهش، یرهایمتغگیری اندازه شد. برایی نهایی اسکن مغزی گرفته هانمونهآزمایشگاهی بود که از 

تک ساخت و دستگاه الکتروانسفالوگرافی جی( 2013)ی و همکاران برند ورزشکار آرائ ریتصو ةپرسشنام

دست آوردن پایایی ابزار پژوهش از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. آلفای اتریش استفاده شد. برای به

بود. برای تأیید روایی پرسشنامة تصویر  84/0مة تصویر برند ورزشکار کرونباخ برای تأیید پایایی پرسشنا

از چند  ق،یتحق نیا یاجرا برای شدهگرفتهکاربه یکل مدلبرند از نظر متخصصان و استادان استفاده شد. 

 نیبه ا ی اولیه بود،هاانتخاب نمونه پخش پرسشنامه بین ،اول ةشده است. مرحل لیتشک یاصل ةمرحل

 ها آمادگی انجام مراحل بعد ایجاد شد. مرحلة دومبین نمونه پرسشنامه 300تعداد  عیصورت که با توز

 تیبرند انتخاب شدند. با استفاده از فرم رضا ریبه تصو یمندهعلاق زانیموردنظر، از نظر م ةنمون 30تعداد 

در خصوص  یاطلاعات زیو ن شناختیتیو جمع یکه شامل اطلاعات فرد یقاتتحقی طرح در شرکت ةآگاهان

 هاتعداد نمونه ،ه بودمسر و جمج یدر نواح یو جراح جهیسردرد و سرگ بهمشکلات مربوط  ،یماریب ةسابق

 نیموردنظر بود. در ا غیتبل ةافراد قبل از مشاهد یسوم، مشاهده و ثبت امواج مغز ةشد. مرحل تتثبی

چهارم  ة. مرحلشد یافراد مشاهده و بررس یمرحله با استفاده از دستگاه الکتروانسفالوگراف امواج مغز

 بود. غیتبل ةمشاهد نیافراد در ح یامواج مغز ةموردنظر و مشاهد یغاتیتبل لمیپخش ف

 

 الکترودهادر حال انجام تست و محل قرارگیری  هانمونه. تصوير يکی از 2شکل 
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از طریق  شوندگانآزمونآوری اطلاعات از طریق پرسشنامه و ثبت امواج مغزی پس از جمع

و نرم افزار متلب انجام گرفت. با  SPSS16افزار با استفاده از نرم هادادهوتحلیل الکتروآنسفالوگرافی، تجزیه

پرداخته شد. در بخش  شناختیهای جمعیتوتحلیل دادهیهتجزاستفاده از جداول فراوانی و نمودارها به 

مشخص کردن نرمال بودن جامعة آماری و از  منظوربهاسمیرنوف  – کولموگروفآزمونآمار استنباطی از 

 زوجی جهت بررسی فرضیة اصلی استفاده شد. tآزمون 

 

 هایافته

دهندگان درصد پاسخ 5/72 کهی نهایی مشخص شد هادادهآمده از آمار توصیفی دستنتایج به براساس

 هانمونهدرصد  75دارای مدرک کارشناسی هستند.  درصد 50ی و از کارشناسدرصد بالاتر  50مرد هستند؛ 

یرنوف بررسی شد )تصویر برند کولموگروف اسمها با آزمون هستند. در ادامه نرمال بودن داده متأهل

 (.P=285/0  ورزشکار،

 ی امواج مغزیهادادهلموگراف اسمیرنوف برای تعیین میزان نرمال بودن وآزمون ک .1جدول 

 

 آمار توصیفی امواج مغزی

بندی دوگروهی حین مشاهدة کانال مختلف در تقسیم 16در این بخش میانگین توان سیگنال مغز در 

ی تصویر برند پایین هانمونهی تصویر برند بالا در گروهی به نام اروزال بالا و هانمونهشود. یمتبلیغ بررسی 

 در گروه اروزال پایین آورده شده است. 

  

 K.S P زمان متغیر

 ناحیة پريتال
 272/0 608/0 قبل از تبلیغ

 816/0 634/0 حین تبلیغ

 ناحیة سنترال
 172/0 107/1 قبل از تبلیغ

 486/0 837/0 حین تبلیغ

 ناحیة فرونتال
 120/0 187/1 قبل از تبلیغ

 270/0 1 تبلیغحین 
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 . میانگین توان سیگنال مغز در دو گروه 2 جدول

 مجموع اروزال پایین اروزال بالا نام کانال

EOG 33/29  93/63  13/48  

O2 59/50  24/33  91/41  

O1 74/46  21/39  98/42  

T6 62/31  96/25  79/28  

P4 13/35  78/27  46/31  

Pz 27/39  38/30  83/34  

P3 37/40  85/30  61/35  

T5 76/34  40/30  58/32  

T4 89/38  35/44  62/41  

Cz 05/40  03/30  04/35  

T3 45 38/58  69/51  

F4 89/37  04/33  47/35  

Fz 49/40  78/29  13/35  

F3 42/39  67/31  55/35  

FP2 46/52  38/55  92/53  

FP1 41/49  54/42  98/45  

 

 کانال منتخب آمار توصیفی سه

 3( و فرونتالCZ) 2(، سنترالPz) 1در این بخش خلاصة نتایج فعالیت توان مغز در سه ناحیة پرینتال

(Fzبررسی می ).شود 

  ، نتایج فعالیت ناحیة پرینتال در قبل و حین مشاهدة تبلیغ ارائه شده است.3در جدول 

  

                                                           
1 . Pariental 

2 . Central 

3 . Frontal 



 1398، پايیز 3، شمارة 11يت ورزشی، دورة مدير                                                                                     476

 

 

 قبل و حین پخش تبلیغ ةپرينتال در دو مرحل ناحیة. خلاصه نتايج توان 3جدول 

 انحراف میانگین تعداد گروه زمان

 قبل از مشاهدة تبلیغ
 21/11 8/20 10 تصویر برند بالا

 67/9 20/25 10 تصویر برند پایین

 حین مشاهدة تبلیغ
 6/14 35 10 برند بالا ریتصو

 83/11 10/29 10 نییبرند پا ریتصو

 

 

 قبل و حین پخش تبلیغ ةسنترال در دو مرحل ناحیة. خلاصه نتايج توان 4جدول 

 انحراف میانگین تعداد گروه زمان

 قبل از مشاهدة تبلیغ
 23/9 9/21 10 تصویر برند بالا

 26/9 1/29 10 تصویر برند پایین

 حین مشاهدة تبلیغ
 32/12 4/35 10 برند بالا ریتصو

 47/9 4/30 10 نییبرند پا ریتصو

 

 قبل و حین پخش تبلیغ ةفرونتال در دو مرحل ناحیة. خلاصه نتايج توان 5 جدول

 انحراف میانگین تعداد گروه زمان

 قبل از مشاهدة تبلیغ
 54/4 18 10 تصویر برند بالا

 47/11 9/31 10 تصویر برند پایین

 حین مشاهدة تبلیغ
 31/13 8/35 10 برند بالا ریتصو

 83/11 2/30 10 نییبرند پا ریتصو

 

 در هر سه ناحیه میانگین توان مغز در حین پخش تبلیغ نسبت به قبل از آن افزایش داشته است.

 

 آزمون تی زوجی

زوجی استفاده شد. فرض صفر  tبرای بررسی تأثیر تصویر برند بر نگرش نسبت به تبلیغات از آزمون 

 05/0ی آزمون کمتر از معناداریانگین متغیر در قبل و بعد از مشاهدة تبلیغ است. اگر سطح مبرابر بودن 

یی هانمونهدهد که در یمزوجی در ناحیة پرینتال نشان  tباشد، فرض صفر رد خواهد شد. نتایج آزمون 

ل از مشاهده که تصویر برند بالایی دارند، میانگین توان فرکانس مغز حین مشاهدة تبلیغات نسبت به قب

ی عنادارمی دارند و در هر دو گروه حین مشاهدة تبلیغ میانگین افزایش یافته است )سطح معنادارتفاوت 
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ی زوجی در ناحیة پرینتال ارائه شده هانمونه، نتایج آماری 6است(.  در جدول  05/0کمتر از  tآزمون 

 است.

 

 زوجی در ناحیة پرينتال مغز t. نتايج آماری آزمون 6جدول 

 T Df sig تعداد مؤلفه هازوج

 1زوج 
 10 تصویر برند پایین قبل از تبلیغ

32/1 9 219/0 
 10 تصویر برند پایین بعد از تبلیغ

 2زوج 
 10 تصویر برند بالا قبل از تبلیغ

20/5 9 001/0 
 10 تصویر برند بالا بعد از تبلیغ

 

دهد که در زوج دوم، میانگین یم، نشان 7زوجی در ناحیة سنترال، با توجه به جدول  tنتایج آزمون 

ی دارد. در هر دو گروه معنادارتوان فرکانس مغز حین مشاهدة تبلیغات نسبت به قبل از مشاهدة تفاوت 

 تصویر برند بالا و پایین، میانگین حین پخش تبلیغ از میانگین قبل از پخش تبلیغ بیشتر است. 

 

 زوجی در ناحیة سنترال مغز t. نتايج آماری آزمون 7جدول 

 T Df sig تعداد مؤلفه هازوج

 418/0 9 894/0 10 تصویر برند پایین قبل از تبلیغ 1زوج 

 10 تصویر برند پایین بعد از تبلیغ

 005/0 9 66/3 10 تصویر برند بالا قبل از تبلیغ 2زوج 

 10 تصویر برند بالا بعد از تبلیغ

 

دهد که در در زوج دوم، میانگین یم، نشان 8زوجی در ناحیة فرونتال، با توجه به جدول  tنتایج آزمون 

ی دارد. در هر دوگروه معنادارتوان فرکانس مغز حین مشاهدة تبلیغات نسبت به قبل از مشاهدة تفاوت 

 تصویر برند بالا و پایین، میانگین حین پخش تبلیغ از میانگین قبل از پخش تبلیغ بیشتر است. 
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 زوجی در ناحیة فرونتال مغز t. نتايج آماری آزمون 8جدول 

 T Df sig تعداد مؤلفه هازوج

 1زوج 
 10 تصویر برند پایین قبل از تبلیغ

76/0- 9 476/0 
 10 برند پایین بعد از تبلیغتصویر 

 2زوج 
 10 تصویر برند بالا قبل از تبلیغ

18/4 9 002/0 
 10 تصویر برند بالا بعد از تبلیغ

 

 بحث و بررسی

بر تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور با استفاده  ورزشکار برند تأثیر تصویر مطالعه بررسی تعیین ینا هدف

های جانبی پژوهش در دو گروه اروزال بالا و اروزال پایین بود. با بررسی یافته از تکنیک بازاریابی عصبی

و میانگین توان مغز در گروه  FP2شویم که میانگین توان مغز در گروه اروزال بالا در ناحیة یممتوجه 

با  بیشتر است. این یافته FP2بیشتر است. همچنین میانگین کلی در ناحیة  T3اروزال پایین در ناحیة 

(، 2011( و وچیاتو و همکاران )2011(، سانتوس و همکاران )2010نتایج پژوهش اهم و همکاران )

 درک و کنندگانمصرفخرید  گیرییمتصم سازوکار شناسایی به بازاریابان علاقة وافر علتهمخوانی دارد. به

 چند در یریچشمگ طوربه کنندهمصرفتحقیقات  در مورد استفاده یهامدل و هایهنظر آنها، درونی نیت

 گیرییمتصم ترکیبی و نوین یهاروش دنبالبه متخصصان و است. پژوهشگران تغییر یافته گذشته سال

 کنند. به همین کمک تبلیغاتی هاییامپ اثربخشی و فروش افزایش به تا هستند کنندگانخرید مصرف

 ریاخ یهاو در سال است رواج یافته یاگسترده صورتبه بازاریابی در اعصاب علم یهاروش از استفاده دلیل،

به  میطور مستقمتخصصان به نی. امیهست اعصاب دانشمندان علوم یعلم یدر توانمند ییشاهد رشد بسزا

عملکرد ذهن،  نیترمهم .پردازندیمختلف م یهازمان، مکان و فرکانس مغز در یقشر هاییتفعال ةمطالع

 یخودکار، بدون آگاه یندهای. فراباشدیم آگاهانههای یاز بررس تریعاست که سر «خودکار یندهایفرا»

قادر به  ایندارند  یدسترس یدرون یندهایفرا نیکه مردم به ا آنجا . ازگیردیم صورت یکم یبا  آگاه ای

کار بهدارند،  تیاهم یلحاظ تکامل که از یحل مسائل یبرا شتریب هافرایند نیا ند،یستآنها ن رییتغ کنترل و

ذهن و مغز  نیریز هاییهبردن به اطلاعات نهفته در لا یآن است که پ انگریب مطالعات جینتاروند. می

 ابانیبازار. (20) دارد یسطح یةاو نسبت به اطلاعات لا گیرییمدر فرایند تصم یشتریب اریبس تیاهم انسان

ها را بر احساسات انسان یابیبازار ةتوسع ریبا تحولات، مس یو هماهنگ رشیمنظور پذبه ایراسر دندر س

و  یکنندگان انواع محصولات را براساس احساسات، تصورات ذهناز مصرف یاریبس .اندمتمرکز کرده



 479         ...                  تأثیر تصوير برند ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور  

 

 

بنابراین نتایج این  .(21) ندکنو مصرف می یداریخر نند،کمی جادیآنها ا یکه محصولات برا یجاناتیه

 هانمونهاست، زیرا پخش تبلیغ باعث افزایش انگیختگی قسمت پژوهش براساس این نظریه قابل تبیین 

دهد که تصویر یمشده و نگرش آنها را نسبت به تبلیغ تغییر داده است. بررسی فرضیه اصلی پژوهش نشان 

برند ورزشکار تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور دارد. با توجه به اینکه 

هایی با تصویر برند بالا در ثبت اسکن مغزی آنها در هنگام مشاهدة تبلیغ، از میزان همیزان انگیختگی نمون

یی با تصویر برند پایین عکس این قضیه صادق هانمونهانگیختگی آنان قبل از پخش تبلیغ بیشتر بود و در 

یغ داشته توان نتیجه گرفت که تصویر برند ورزشکار نقش مثبتی در تغییر نگرش نسبت به تبلیمبود، 

(، 202(، اوگانسیجی )2014(، سوکی )2015و همکاران ) وایقانیقطباست. نتایج این یافته با نتایج تحقیق 

توان با استفاده از یم( مطابقت دارد. این یافته را 1996( و لاروش و همکاران )2014زیپورا و مبیریا )

 یاراختدر  با مشهور دارد که افرادیمابراز تبیین کرد. این تئوری  کارنمکتئوری انتقال مفهوم فرهنگی 

 مک یممفاه شوند. مدل انتقالیممنجر  آن یش فروشافزا به محصول به خود مطلوب یرتصو قرار دادن

 گواهان مشهور، طرق از دارد، وجود یفرهنگ شاکلة در یتاًماه کهیم مفاه یبرخ که کندیم ادعا کارکن

و  یممفاهیابد. یم انتقال محصولات به هارسانه در یفرهنگهای یرگروهز مرجع، یهاگروه دهان، به دهان

 ین،ا برعلاوه آنان نقش بلکه نیست، های خودیژگیو یانب به مختص فقط یتجار نام یک یهاارزش

 است. افراد یزن شانیشخصهای یژگیو یجادا و خلق سازی،یتشخص در کنندگانمصرفبه  رسانییاری

سن و  یت،جنسی، اجتماع یتموقع ی،زندگ ًسبک )مثلا هایژگیو و یممفاه  از یامجموعه با مشهور

یة کل و یممفاه ینا محصول، یک به یبخش اعتبا و یگواهیند فرا طول در که شوندیم ظاهر یلات(تما

های یتشخصشخصیتی از  برندسازی در. به همین علت، (22)یابند یم انتقال محصول به یفرهنگ ینمادها

 مشهور که شخصیت ردیگیت مأاز این واقعیت نش. این موضوع شودیاستفاده م یاطور گستردهبهمشهور 

از نام، شهرت و معروفیت قهرمانان ملی،  زمینهدر این  .حائز اهمیت است جذاب، برند تصویربرای خلق 

دلیل . بهشودیتصاویر ورزشکاران، خوانندگان و هنرپیشگان معروف سینما به مدت طولانی استفاده م

 کردن تبلیغات ارتباطی، استفاده از این روش در مسیر اثربخش یهاروشناپایداری تأثیر تبلیغات و سایر 

تر برندی را جذاب تواندیم تصویر این بنابراین ؛سازدیرو به فزونی است. تبلیغات تصویر احساسی از برند م

ان استفاده از تصویر ورزشکار برای تشدید احساسات خوب در مشتری شود. یالهیکند و وس زتریانگو خاطره

در  ژهیوبه؛ کندیرا نیز ایجاد م هایخاطرسپاری را همراه دارد، اما ترجیحات، عادات و وفادار، بهمشهور

آنها خیلی کم با یکدیگر  ةعمد یهاارز اهمیت دارد، یعنی محصولاتی که مشخصهخصوص محصولات هم
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د، ولی از طریق گسترش یک تصویر تفاوت دارند. این نوع محصولات در بازار، وجوه افتراقی با یکدیگر ندارن

 واقع مشهور در هاییتشخص .شوندیکنندگانشان، از یکدیگر متمایز مبرای نام تجاری در ذهن مصرف

یگر د یعبارتبهاند. قائل احترام آن یبرا و دارندمی یگرام را یگران آنهاد که هدارند ییهاارزش و هایفیتک

 یزندگ سبک مانند یاجتماع یهنجارها با های متفاوتیژگیو از یبرخوردار علتبه هایتشخص ینا

 ورود آن به کهرا  یامقوله به یرینسا جلب توجه قدرت خاص یهامهارت یا یفرد یتجذاب فرد،منحصربه

 یان بخشم در که هستند یابزار واقع در مشهور هاییتشخصهستند.  دارا یادیز یزانم به  کنند،یم

 یقاتتحق تجاری از یبرداربهرهاند. در انتها باید گفت که یعموم یآگاه و شناخت مورد مردم از یاعمده

 اگرچهد. وارد شو یندهآ یقاتدر تحق یطور اضافبه تواندیاست و م یمهم یتواقع ی،شناسعلم عصب

 یمرا تعرض به حر یابینوع بازار ینوجود دارند که ا یهاگروه هایی در این مسیر وجود دارد ویتمحدود

 یابیمؤسسات بازاردانند، یم یانمشتر یواقع یدانحراف خر یبرا یرا عامل و آن دانندیافراد م یخصوص

 یتبر رضا یفیتو ک یمتق یاثرگذار یلبرتر، تعد یابیبازار هاییاستراتژ ینمنظور تدواز آن به یمتعدد

( و ینگ)برندی تجار یگذاربرند، نام یاسیو س یدرک بار اجتماع یبر چگونگ یرگذاری، تأثیمشتر

فقط  یعصب یابیبازار یراهکارها کنندیفکر م یراناز مد یاریبسکنند. یاستفاده م یغاتیتبل هایینکمپ

 یوکارهادر کسب یراحتبه هایدهاغلب ا یاجرا هستند، ولقابل یادز یهابزرگ با بودجه یبرندها یبرا

 هیتوص ابانیها و بازارشرکت رانیبه مد اند.ینفره هم اجراشدنتک هایینیکارآفر یبرا یکوچک و حت

 ،آنها رفتار لیدر تحل را ناخودآگاه مخاطبانو  استفاده کنند از افراد مشهور خود غاتیتبل درکه  شودیم

سودمند و  جیآثار و نتا رایز مطالعه کنند، افراد با محصولات ةمواجه یاز سازوکارها یقیشناخت دق یبرا

 کند. جادیشرکت ا یبرا تواندیم یبلندمدت
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Abstract 
The aim of this study was to determine the effect of athlete brand image on 

attitude towards advertisements of celebrity athletes using neuromarketing 

technique. This study was applied in terms of aims and semi-experimental in 

terms of nature. The population of this study included all physical education 

students of University of Tehran and Shahid Beheshti University in the 

academic year of 2016-2017 (N=1500). The sample consisted of 300 students 

who were selected as the primary sample by stratified random sampling 

method using Morgan table. As two distinct categories existed in this study, 

the final sample for brain scan included 30 subjects. The instruments of this 

study included Arai et al. (2013) athlete brand image questionnaire and the G-

tek Austrian electroencephalographic device. The overall model of this study 

was composed of several main stages. The first stage was to distribute the 

questionnaire among the primary samples; the second stage was to select the 

final sample; the third stage was to observe and record the brain waves of the 

final sample before the advertisement and the fourth stage was to play the 

advertising clip and to oserve their brain waves while watching the 

advertisement. The results of this study indicated that the athlete brand image 

had a positive effect on changing the attitudes towards commercial 

advertisements of celebrity athletes. Other results showed that high brand 

image group at FP2 area and low brand image group at T3 area had more 

activity in their brain signal than other brain areas. Customers should be 

uncounciousely recognized to understand them better and to design better 

products and there are no tools more useful than neuromarketing research. 
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