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 چکیده
های تبلیغاتی منطقی و هیجانی مرتبط با ورزش در پارک در تغییرات امواج هدف از تحقیق حاضر بررسی نقش انواع آگهی

قیق جامعة آماری تحتجربی بود. مغزی افراد با استفاده از الکتروانسفالوگرافی کمی بود. تحقیق حاضر، کاربردی و نیمه

 ساله و تعداد 52تا  52اند. افراد ها مراجعه نکردهفعالیت ورزشی به پارکشهروندان شهر اصفهان بودند که تاکنون برای 

آزمون )مشاهدة صفحة سفید( . امواج مغزی افراد در دو مرحلة پیشعنوان نمونه انتخاب شدندمرد( به 25زن و  25نفر ) 52

منظور امواج مغزی، و به برای ثبت و کدنویسی QEEGآزمون )مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی( ثبت شد. از و پس

استفاده شد. نتایج نشان داد امواج مغزی افراد  SPSSافزار ها از آمار توصیفی و استنباطی )ویلکاکسون( با نرمتحلیل داده

آزمون )مشاهدة صفحة سفید( کاهش یافت، آزمون )مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی( نسبت به مرحلة پیشدر مرحلة پس

 ربا و توجه افزایش دهندةنشان آلفا امواج کاهش که آنجا ام مشاهدة تصاویر هیجانی بیشتر بود. ازکه این کاهش هنگ

منظور شود بههای شهر اصفهان پیشنهاد میخصوص ورزش در پارکاست، به متولیان امر ورزش همگانی و به شناختی

 های هیجانی، استفاده کنند. ویژه جاذبهیغاتی، بههای تبلها از جاذبهبدنی در پارک تهییج شهروندان به ورزش و فعالیت
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 مقدمه

ها و کاهش خطر افزایش وزن و چربی برای بدنی با سلامت استخوان براساس شواهد موجود فعالیت

عروقی، از -های قلبیبدنی منظم بسیاری از بیماری فعالیت. همچنین (2)نوجوانان و جوانان همراه است 

از طرف  .(5)دهد یجمله فشار خون بالا، چاقی و سایر اختلالات روانی را برای سنین مختلف کاهش م

های تفریحی در مراقبت از سلامت هایی مانند شرکت در ورزششود فعالیتدیگر، اختلالات روانی سبب می

افه وزن و چاقی در بین مردم پیوسته در حال افزایش است شیوع اض. با این حال (5)روان ضروری باشد 

تحرکی همراه است و وابستگی زیاد مردم به زندگی همچنین با توجه به مشاغل امروزی که اغلب با بی. (2)

ویکم شهروندان . با این حال، آنچه در سدة بیست(2)شود های ورزشی توصیه میماشینی، انجام فعالیت

ی پیوند انسان و طبیعت است که روح، خسته و آزرده کرده، گسستن و نابودی تدریجهایی بیرا انسان

ندیشمندان . همچنین ا(6)های اخیر در نظام شهری به این مسئله کمتر توجه شده است متأسفانه در سال

 . (7)اند های مقابله با معضلات شهرنشینی را تقویت رابطة انسان با طبیعت دانستهمؤثرترین راه

 یا بدون ها انجام داد که اغلب برای شهروندان با هزینة کمتوان در پارکهای ورزشی را میفعالیت      

های شهری بخش مهمی از اکوسیستم هستند که فضای سبز و پارک .(8) استهزینه قابل دسترسی 

کنند و نقش مثبتی در مهمی در خدمات ورزشی ایفا میها نقش . پارک(9)کنند امکانات را فراهم می

از آنجا که یکی از علل نپرداختن مردم به ورزش، . همچنین (21)حفظ سلامت جسمی و روانی افراد دارند 

، (22) استهای ورزشی و در کل مشکلات مالی موجود در این زمینه عنوان شده بالا بودن هزینة سالن

های قبلی نشان داد که همچنین گزارشکند. ها نمود بیشتری پیدا میاستفاده از وسایل ورزشی پارک

ی ها. با این حال، ویژگی(25)دهد صرفاً تحت تأثیر مناظر سبز قرار گرفتن، استرس و درد را کاهش می

 . (25)خوبی در ادبیات درک شده است های طبیعی بهخاص محیط

. براساس نتایج (22)های همگانی است نتایج تحقیقات حاکی از ضعف نگرش مردم نسبت به ورزش

که در بعضی درصد است، درحالی 21های همگانی حدود کنندگان در ورزشتحقیقات تعداد شرکت

عنوان موانع درصد است. با این حال، عوامل مختلفی به 81کشورها از جمله آلمان، فنلاند و سوئد حدود 

جای سؤال است که چرا با وجود مزایای  . بر این اساس،(27-22)اند زش همگانی در کشور مطرح شدهور

توان آن را آورند، بسیار اندک است؟ و چگونه میکه به ورزش روی می ها، درصد افرادیورزش در پارک

 گسترش داد؟
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ترین عوامل تأثیرگذار در گرایش مردم به ورزش، تبلیغات است. در محیط رقابتی جدید تبلیغات از مهم

منظور رساندن اطلاعات دربارة ها بهی بازرگانی شده است. در نتیجه، شرکتهاترین فعالیتاز بااهمیت

ها امیدوارند مشتریان محصولات کنند. شرکتمحصولاتشان، بخش زیادی از بودجه را صرف تبلیغات می

. تبلیغات برای گرایش مردم (28)کنند، بخرند هایی که دریافت میآنها را با توجه به تبلیغات، در قالب پیام

تبلیغات کالاهای  هایروشبردن  کاربه، است. تبلیغات خدمات عمومی تبلیغات خدمات عمومیبه ورزش، 

 توسطاغلب  و دارد تمرکز عمومی رفاه بر تبلیغات، نوع این بازرگانی برای مقاصد غیرتجاری است.

و  شودمیتجاری حمایت  مؤسساتاجتماعی، تشکیلات مذهبی یا  هایگروهغیرانتفاعی،  هایشرکت

 . (29) دارد بشردوستانهاهدافی 

و  آید،وجود میبهخصوصی  و دولتی هایزمانسامعمول با همکاری طور بهتبلیغات خدمات عمومی 

ت تحلیل و حل مشکلابررسی، کمک به  منظوربهتبلیغات  مؤثرو  شگرفآن استفاده از نیروی  مهمهدف 

در بیانی دیگر چنین آمده است: تبلیغات خدمات عمومی برای . (51) است جامعه و مردم هاینیازمندیو 

برای اهداف غیرتجاری و با استفاده از  اغلبعین، یا تهییج مخاطبان به انجام رفتارهای م رسانیاطلاع

امروزه اجرای کارزارهای تبلیغات خدمات عمومی در سراسر . (29)شود میوسایل ارتباط جمعی طراحی 

 مؤسساتصورت مشترک توسط نهادهای دولتی یا معمول بهطور بهتبلیغات  گونهینا .جهان رایج است

خصوصی تبلیغاتی نیز در تولید و اجرای آن همکاری  هایشرکتو  هارسانهو  گیردمیغیرانتفاعی انجام 

به  توانمی دارد؛ از این میان ایگستردهبسیار  ةکارزارهای تبلیغات خدمات عمومی دامنکنند. می

اضطراری و محافظت از محیط  هایموقعیتمثل سلامت و امنیت عمومی، آمادگی برای  هاییوضوعم

 .(51) زیست اشاره کرد

. (52)د شونای بمباران میهای رسانههای تبلیغاتی از انواع کانالوسیلة پیامکنندگان بهامروزه مصرف

 طورهبکه بازاریابان طورهمانبوده است.  پایانموضوع بحث بیها بر همین اساس، اثربخشی تبلیغات دهه

هی در تبلیغات نتخاب نوع آگ، باید توجه بیشتری نیز به اکنندیمفزاینده اثربخشی ارتباطات بیشتر را دنبال 

های های تبلیغاتی مورد استفاده در تحقیقات، آگهی. از جمله آگهی(55)برای هر گروه هدف داشته باشند 

کار تبلیغاتی هیجانی در برابر منطقی یا شناختی است، که در تحقیقات مختلف با اصطلاحات متفاوتی به

های هدف، انتخاب یک کردن گروه منظور رسیدن به نتیجة مطلوب و متقاعد. به(58-55)شده است  برده

ها و اطلاعات )جاذبة منطقی(، یا تأکید بر هیجانات و احساسات لیغاتی با تأکید بر فواید، ویژگیپیام تب

 هایهای تبلیغاتی هیجانی را نسبت به جاذبهحقیقات آگهی. برخی ت(59))جاذبة هیجانی( ضرورت دارد 
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اند که ز طرف دیگر برخی محققان گزارش کرده. ا(52-51)دانند منطقی در پاسخ مشتریان مؤثرتر می

 . (52 ،52 ،28)های هیجانی مؤثرترند های منطقی نسبت به جاذبهجاذبه

های تبلیغاتی تأثیر آگهی (57 ،56 ،59)تحقیقات ذکرشده در حوزة محصولات بوده و تحقیقات اندکی 

( 5125اند. برای مثال، لیم و همکاران )یجانی و منطقی را در خدمات و رویدادهای ورزشی بررسی کردهه

های های تبلیغاتی بر انواع خدمات ورزشی، نتیجه گرفتند آگهیدر تحقیق خود در زمینة بررسی اثر جاذبه

های که تأثیر آگهی تبلیغاتی بر نگرش و قصد حضور افراد در مراکز خدمات ورزشی تأثیرگذار است،

( در زمینة بررسی 2595. نتایج تحقیق بهنام و همکاران )(56)تبلیغاتی هیجانی بیشتر از منطقی است 

کنندگان در خدمات ورزشی، نشان داد اثر اصلی نوع تأثیر نوع جاذبة تبلیغی بر لذت و انگیختگی مصرف

اتی که آگهی تبلیغ هایی که تبلیغ هیجانی مشاهده کردند، از افرادیجاذبة تبلیغی بر لذت در آزمودنی

بر این، اثر اصلی نوع جاذبة تبلیغی برانگیختگی در شاهده کردند، بیشتر است. علاوهمنطقی را م

ت اند، بیشتر اسکه آگهی منطقی مشاهده کرده هایی که تبلیغ هیجانی مشاهده کردند، از افرادیآزمودنی

های تبلیغاتی را بر ( تأثیر انواع جاذبه5122. همچنین در حوزة بازاریابی ورزشی جانگ و همکاران )(57)

کردند و نشان دادند نوع راهبرد تبلیغاتی کنندگان در خصوص رویدادهای ورزشی بررسی نگرش مصرف

کنندگان نسبت به تبلیغات و قصد حضور در های اساسی و چشمگیری در نگرش مصرفتواند تفاوتمی

 . (59)رویداد ایجاد کند 

های تبلیغاتی منطقی و هیجانی بر خدمات عمومی ورزشی )مانند ورزش در خصوص تأثیر انواع جاذبه

( در تحقیق در زمینة بررسی 5118ها( تحقیقی یافت نشد. با این حال،  وانگ )همگانی یا ورزش در پارک

لیغاتی های تبنتیجه گرفت زنان با جاذبههای تبلیغاتی هیجانی در کمک کردن به دیگران، تأثیر جاذبه

های کنند، اما این نوع آگهیتری نسبت به کمک کردن به دیگران پیدا میانگیز نگرش مثبتهیجانی غم

های . بر این اساس، جای خالی تحقیقی که نشان دهد آیا جاذبه(58)تبلیغاتی در مردان تأثیرگذار نبود 

ها در تغییرات امواج مغزی افراد تأثیرگذار است یا نه، تبلیغاتی منطقی و هیجانی مرتبط با ورزش در پارک

 شود.احساس می

ه ماهیت تواند بو بازاریابی سنتی نمی شودیمبسیاری از تصمیمات انسان در سطح ناخودآگاه گرفته  

حقیقی این تفکرات دست یابد، چراکه در بازاریابی سنتی، پژوهشگر فقط به قسمت خودآگاه انسان 

درصد  91که بیشتر از تواند فقط از اطلاعات این قسمت از مغز استفاده کند. درحالیدسترسی دارد و می

. بازاریابی عصبی دانشی است که با (59)شود ان پردازش میصورت ناخودآگاهانه در مغز انساطلاعات به
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ت ناخودآگاه و در مغز صورتصمیمات انسان را که اغلب به تواندیمی از مطالعات علوم مختلف، مندبهره

 ، بلکه اطلاعاتشودینمگیرد، بررسی کند. در بازاریابی عصبی از افراد سؤالی پرسیده وی صورت می

در زمینة اسکن  هاشرفتیپ. در این روش از آخرین ندشویم استخراجی اواسطهو بدون هیچ  میمستق

. شواهد (21) دشویماستفاده  کنندهمغزی در درک فرایندهای ذهنی درگیر در تصمیم خرید مصرف

کنندگان ارائه فردی را در خصوص ترجیحات مصرفتواند اطلاعات منحصربهحاکی از آن است که مغز می

شده در خصوص درک فعالیت مغز انسان است های حاصل. از مزایای دیگر این روش، پیشرفت(22)کند 

این  ای بههای اخیر توجه ویژهمین دلیل در سالکند و به هتر میکه استفاده از بازاریابی عصبی را آسان

ی اصل ةتوان به دو دسترا می یشناسهای عصبروش(. 21روش در تحقیقات بازاریابی شده است )

چشم،  یابیشامل رد کیومتریهای بروش نیترجید. راکر میتقسی عصبی ربرداریتصوهای بیومتریک و روش

بسیاری از تصمیمات افراد بدون تفکر زیاد صورت  پوست و ضربان قلب است. تیخواندن چهره، هدا

گیرد. در واقع بدن ما دارای سیستم هدایت رفتاری ضمنی است که اغلب اوقات تأثیر بیشتری بر می

 .(59) گذاردیمتصمیمات ما نسبت به سیستم هدایت رفتاری آگاهانه 

 یبعص ستمیس یهاگیری واکنشمغز را با اندازه یضمن ستمیدر س راتییتغ کیومتریهای بروش

از  .ندکیگیری ماست، اندازه یروان تیفعال ای یریگمیتصم ندیدر فرا ریدرگفرد  کهدرحالیخودکار 

های روشاست.  5و اف ام ار ای 2ی عصبی دو روش الکتروانسفالوگرافی کمیربرداریتصوهای رایج روش

 ای یریگمیتصم یهاتیفعال یفرد در برخ کهدرحالیدر عملکرد مغز را  راتییتغ عصبی یربرداریتصو

 یدهانایتوانند هر دو فرمی عصبی یربرداریتصو یها. روشکندیگیری ماندازه درگیر است، یشناختروان

. سیستم الکتروآنسفالوگرافی یا نوار مغزی به ثبت فعالیت (25)کنند را کشف  یو ضمن آشکار یذهن

بت گیرند و به ثپردازد. الکترودهای مغزی روی نقاط مختلف پوست سر قرار میالکتریکی مغز انسان می

کانس اسامی پردازند. این امواج دارای فرکانس و دامنه )شدت( هستند. براساس فرمی شدهساطعامواج 

هرتز(  51تا  25بتا )  ،هرتز( 25تا  8) ، آلفاهرتز( 8تا  2) تتاهرتز(،  2تا  2/1) دلتامختلفی به این امواج 

طور مغز به یهادر هر کدام از بخش امواج نیا تیفعالگیرد. تعلق می هرتز هرتز( 51و گاما )بیشتر از 

افراد در  با سطح توجه یشانیپ ایفرونتال  یةدر ناح موج آلفا تیمثال فعال برای. شودیم ریتفس یمتفاوت

                                                           
1. QEEG 

2. FMRI 
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هدف، تمرکز،  میتنظ ،یکار ةمهم مانند حل مسئله، حافظ یشناخت هایمهارت هیناح نیارتباط است. ا

  .(25) کندیرا کنترل م یو کنترل عاطف جهتو

، (22)های ترویجی متکی به نظرسنجی است گرفته در حوزة فعالیتاز آنجا که بیشتر تحقیقات انجام

زیابی کننده را ارتی و عاطفی مصرفی احساسی، شناخهاتیفعالصورت دقیق به تواندینمو این تحقیقات 

پاسخ و با بازاریابی عصبی به  -ارگانیسم  –کند، تحقیق حاضر بر آن است که براساس تئوری محرک 

های بررسی نقش دو نوع آگهی تبلیغاتی منطقی و هیجانی بپردازد و به این مسئله پاسخ دهد که آیا جاذبه

 مغزی افراد تأثیرگذارند؟  تبلیغاتی منطقی و هیجانی در تغییرات امواج

 

 شناسیروش

است.  QEEG ،ERP ،FMRIهای گرفته در حوزة بازاریابی عصبی با استفاده از روشبیشتر تحقیقات انجام

، یک QEEGتر است. هزینهها کمشده که نسبت به دیگر روش استفاده QEEGدر تحقیق حاضر از روش 

ها سلول در های سیناپسی میلیونناشی از فعالیت پتانسیلمعیار حساس برای ارزیابی فعالیت کلی مغز 

تجربی است. جامعة کورتکس مغز است. تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش پژوهش نیمه

ها مراجعه نکرده آماری تحقیق شهروندان شهر اصفهان بودند که تاکنون برای فعالیت ورزشی به پارک

 عنوان نمونة تحقیق انتخاب شدند. مرد( به 25زن و  25نفر ) 52 و تعداد ساله 52تا  52بودند، افراد 

صورت تصادفی در بین جامعة پرسشنامه به 251منظور انتخاب نمونه برای انجام تحقیق، در ابتدا به

( توزیع شد، تا افراد برای پایش اولیه شناسایی 2،2،2،9،25منطقة منتخب شهر اصفهان ) 2تحقیق در 

شناختی مانند سن، جنسیت، میزان تحصیلات، سابقة بیماری های جمعیتسشنامه شامل ویژگیشوند. پر

دیدگی مغزی، میزان حضور در پارک برای فعالیت ورزشی )هنگام توزیع پرسشنامه از افراد صرع یا آسیب

ة طقمنظور اطمینان در پرسشنامه نیز چنین سؤال مطرح شد(، شمارة تلفن و منشد، ولی بهسؤال می

 پرسشنامة سالم تحلیل شد.  575ها، آوری پرسشنامهمحل سکونت بود. پس از جمع

شد. به بایست متغیرهایی در بین نمونة تحقیق کنترل میتجربی تحقیق، میدلیل ماهیت نیمهبه

 دیدگی مغزی داشتند، از فرایند تحلیلکه سابقة بیماری صرع و آسیب همین منظور در ابتدای کار، افرادی

حذف شدند. همچنین بعضی افراد با اینکه هنگام توزیع پرسشنامه از آنها در خصوص میزان حضورشان 

در پارک برای فعالیت ورزشی پرسیده شد، با وجود این در پرسشنامه عنوان کردند که برای فعالیت ورزشی 

، محل سکونت افراد کنند، که از فرایند تحقیق کنار گذاشته شدند. سپس مناطقها مراجعه میبه پارک
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متغیرهای سن و میزان تحصیلات نیز کنترل شد. در نهایت، با توجه به تعداد نمونه )در تحقیقات مشابه و 

شوند که در تحقیق عنوان نمونه انتخاب مینفر به 22تا  21آزمایشگاهی معمولاً برای هر گروه آزمایش 

منظور بررسی نتخاب شدند(، با افراد واجد شرایط بهنفر ا 52نفر و در مجموع  25حاضر نیز برای هر گروه، 

 آمادگی و رضایت داوطلبانة آنها برای آزمایش تماس گرفته شد. 

بایست تصاویر مربوط به آوری شود، میجمع QEEGها در آزمایشگاه و با دستگاه پیش از اینکه داده

های اوکاذاکی و همکاران و مؤلفهشد. برای این کار از ابعاد های منطقی و هیجانی طراحی میجاذبه

توان هایی را که می( برای طراحی تصاویر منطقی و هیجانی استفاده شد. بر این اساس، ابعاد و مؤلفه5125)

های تبلیغاتی هیجانی استفاده کرد، شامل احساس )خلاق، غریزی، انتزاعی و در طراحی تصاویر جاذبه

 کننده، تفسیری، سرزنده وکننده(، تصویر )سرگرمو اشارهتخیلی(؛ بیان حقیقت )ضمنی، جذاب، ذهنی 

های های مورد استفاده برای طراحی تصاویر جاذبهمبتنی بر تخیل و تصور( بود. از طرف دیگر، ابعاد و مؤلفه

تبلیغاتی منطقی شامل تفکر )عقلانی، منطقی، تحلیلی، واقعی و حقیقی(؛ اکتشافی )دقیق، توضیحی، 

گرایی، حاوی اطلاعات مفید و کننده و آموزنده(؛ حقیقت )آموزشی، توصیفی، واقعیقمتقاعدکننده، تشو

 مبتنی بر شواهد( بود. 

های مذکور و با کمک استادان مدیریت ورزشی و مدیریت بازاریابی، تصاویر اولیه برای با توجه به مؤلفه

ها استفاده های مربوط به پارکهای تبلیغاتی طراحی شد. در طراحی تصاویر از عکسهر کدام از جاذبه

( 5125های اوکاذاکی و همکاران )ها که با توجه به ابعاد و مؤلفهای از عکسای که مجموعهگونهشد؛ به

 هایی که حاویطور مثال با نمایش هیجان و تفریح در پارک یا نمایش عکسماهیت هیجانی داشتند )به

هایی که ماهیت شناختی و رای تصاویر هیجانی، و عکسها بود(، بخنده، شادابی و لذت مردم در عکس

گذاشت و همچنین مزایای ورزش ها و امکانات پارک را به نمایش میطور مثال ویژگیمنطقی داشتند )به

شد(، برای تصاویر منطقی ها بیان میها در قالب نوشتار داخل عکسدر پارک به نسبت ورزش در باشگاه

نفر از استادان حوزة مدیریت  27همراه فرم ارزیابی روایی صوری برای هاستفاده شد. سپس تصاویر ب

نفر به ایمیل پاسخ دادند و در بررسی روایی تصاویر  6بازاریابی و بازاریابی ورزشی ایمیل شد. از این تعداد، 

 کدامهمکاری کردند. نظرهای هر کدام از استادان در طراحی تصاویر لحاظ شد و تصاویر نهایی )برای هر 

 تصویر( طراحی شد. 25های تبلیغاتی، از جاذبه

های تحقیق در آزمایشگاه )در کلینیک خصوصی در منظور حضور نمونهبرای اجرای آزمون و به

هفته انجام گرفت و در هر روز )صبح و بعد  5های لازم انجام گرفت. آزمون طی تقریباً اصفهان(، هماهنگی
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های تحقیق کردند. روز پیش از انجام آزمایش به نمونهه حضور پیدا مینفر در آزمایشگا 5تا  5از ظهر( 

شد تا شب استحمام کنند و خواب کافی داشته باشند. افراد پس از حضور در آزمایشگاه به مدت توصیه می

دقیقه در محیطی بدون سروصدا و آرام استراحت کردند، سپس برای گرفتن امواج مغزی به  22تا  21

منظور گرفتن به افراد، در ابتدا به QEEGشدند. پس از وصل کردن دستگاه گاه فراخوانده میمحیط آزمایش

های تحقیق در حالت کاملاً آرام و عنوان حالت استراحت و تصویر خنثی و معیار، نمونهآزمون و بهپیش

د، شارائه می روی خود که توسط پاورپوینتدقیقه به صفحة سفید روبه 5تا  51/2بدون سروصدا به مدت 

نگاه کردند و در این هنگام امواج مغزی آنها ثبت شد. سپس، تصاویر جاذبة منطقی به نمایش گذاشته 

های ثانیه و طی سه مرحله )تکرار( به نمونه 2تصویر و هر تصویر در فاصلة زمانی  25ای که گونهشد، به

های رفتن تصاویر جاذبة هیجانی، نمونهمنظور گتحقیق نشان داده شد و امواج مغزی افراد ثبت شد. به

ساعت استراحت )برای از بین بردن اثر تصاویر قبلی(، تصاویر جاذبة هیجانی را  2تحقیق پس از حدود 

 همانند تصاویر منطقی مشاهده کردند و امواج مغزی آنها ثبت شد.

 

 

قرار گرفتن الکترودهای  ة. نحو2 شکل EEG روی سر   

 

تحقیق با استفاده از دستگاه الکتروانسفاگرافی  یهانمونهثبت امواج مغزی      

در حالت نشسته با چشم  Nuprepکاناله و ژل  09 0( مدل میتسارQEEGکمی )

 منظوربه. گرفتپیرامونی انجام  یسروصداباز در موقعیت راحت و بدون 

 و انحراف استاندارد( و ی )میانگینفیآمار توص یهاروشبا  هاداده لیوتحلهيتجز

. در دشاستفاده  SPSS 22افزار از نرمکاکسون( و ليوآزمون ) یآمار استنباط

مغز در بخش فرونتال  یعال يیاجرا یکارکردها نکهيحاضر با نگرش به ا قیتحق

 مسئول است، قسمت  داريو پا یتوجه فور یبخش مغز برا نيصورت گرفته و ا

 روی سر EEG. نحوة قرار گرفتن الکترودهای 0شکل 

 

                                                           
1. Mitsar 
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( مدل QEEGی تحقیق با استفاده از دستگاه الکتروانسفاگرافی کمی )هانمونهثبت امواج مغزی      

ی سروصدادر حالت نشسته با چشم باز در موقعیت راحت و بدون  Nuprepکاناله و ژل  29 2میتسار

و انحراف  ی )میانگینفیآمار توص یهاروشبا  هاداده لیوتحلهیتجز منظورپیرامونی انجام گرفت. به

حاضر با  قی. در تحقدشاستفاده  SPSS 22افزار از نرمویلکاکسون( و آزمون ) یو آمار استنباط استاندارد(

ه بخش مغز برای توج نیمغز در بخش فرونتال صورت گرفته و ا یعال ییکارکردهای اجرا نکهینگرش به ا

انتخاب  لیتحل ی( و موج آلفا براFZو  F3 ،F4 یها)کانال نتالمسئول است، قسمت فرو داریفوری و پا

  .دش

 

 نتایج

 های تحقیقشناختی نمونههای جمعیت. ويژگی0جدول 

 درصد تعداد متغیر

 جنسیت

 21 25 مرد

 زن

 مجموع

25 

52 

21 

211% 

 سن

 7/22 21 سال 51تا  52

 سال 52تا  52

 مجموع

22 

52 

5/28 

211% 

 تحصیلات

 2/65 22 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 مجموع

9 

52 

2/57 

211% 
 

نفر، بیشترین تعداد  25های تحقیق برای هر دو جنس دهد که تعداد نمونهنشان می 2نتایج جدول 

 سال، و دارای مدرک کارشناسی بودند.  52تا  52نمونه بین 

دهد که در هر دو جنس زن و مرد میانگین امواج آلفا در هنگام استراحت نشان می 5نتایج جدول 

های تبلیغات منطقی و هیجانی های تحقیق راهبرد)مشاهدة صفحة سفید( بیشتر از زمانی است که نمونه

 را مشاهده کردند. 
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 های تحقیقناحیة فرونتال نمونه( در FZو  F3 ،F4. نتايج آمار توصیفی امواج آلفا )نقاط 3جدول 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد استراتژی

 مرد           صفحة سفید )استراحت(

 تصاویر منطقی       

 تصاویر هیجانی        

25 

25 

25 

1555/52 

2598/22 

7922/22 

1252/2 

7222/2 

5655/2 

 زن            صفحة سفید )استراحت(

 تصاویر منطقی      

 تصاویر هیجانی       

25 

25 

25 

5672/51 

6657/25 

6229/22 

7772/2 

7616/2 

2556/2 

 

. نتايج آزمون ويلکاکسون برای مقايسه امواج مغزی افراد در حالت استراحت )صفحة سفید( و 3جدول 

 مشاهدة تصاوير هیجانی و منطقی

میانگین  تعداد جنسیت             راهبرد

 رتبه

Z SIG 

 های منفیصفحة سفید   رتبه-تصاویر هیجانیمرد    

 های مثبترتبه                                              

 مجموع                                                   

22 

2 

25 

92/6 

5 

 

 

915/5- 

 

112/1 

 های منفیصفحة سفید   رتبه-زن     تصاویر هیجانی

 های مثبترتبه                                              

 مجموع                                                   

21 

5 

25 

2/7 

2/2 

 

852/5- 

 

112/1 

 های منفیصفحة سفید   رتبه-مرد    تصاویر منطقی

 های مثبترتبه                                              

 مجموع                                                   

21 

5 

25 

71/6 

21/2 

 

 

297/5- 

 

158/1 

 های منفیصفحة سفید  رتبه-زن      تصاویر منطقی

 های مثبترتبه                                              

 مجموع                                                   

9 

5 

25 

22/7 

67/5 

 

297/5- 

 

158/1 

 

تحقیق از آزمون ناپارامتریک  سؤالمنظور بررسی ی تحقیق بههادادهطبیعی ریغعلت توزیع به 

، مقایسة امواج مغزی آلفای افراد را در حالت استراحت )مشاهدة صفحة 5ویلکاکسون استفاده شد. جدول 

دهد که در نشان می SIGو  Zدهد. نتایج سفید( و مشاهدة تصاویر تبلیغات هیجانی و منطقی را نشان می

تبه های رای که میانگینگونهوضعیت معنادار است، بههای رتبه در دو هر دو جنس تفاوت بین میانگین

تر دهد میانگین تصاویر هیجانی و منطقی پایینهای منفی بالاتر است که نشان میدر هر دو جنس در رتبه

 از هنگام استراحت )مشاهدة صفحة سفید( است. 
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 گیریبحث و نتیجه

های ت درونی و ناخودآگاه افراد دست یابند و فعالیتتوانند به تمایلابازاریابان با کمک بازاریابی عصبی می

اده ریزی کنند. در واقع بازاریابی عصبی با استفبازاریابی خود را براساس این تمایلات و مقاصد رفتاری برنامه

ها و تحقیقات علوم عصبی در پی درک و کشف ارتباطات عصبی و فیزیولوژیکی اساسی از اصول، روش

هاست، که با ترین اهداف بازاریابان شرکتان است. جلب توجه، از مهمرفتارهای کلیدی انس

اده کرد. های بازاریابی استفتوان برای درک بهتر پویایی توجه در ارتباط با ویژگیالکتروانسفالوگرافی می

های تبلیغاتی مرتبط با ورزش در پارک در در این زمینه، هدف از تحقیق حاضر بررسی نقش انواع آگهی

 بود.  QEEGییرات امواج مغزی افراد با استفاده از تغ

نتایج نشان داد تفاوت معناداری در تغییرات امواج مغزی افراد در حالت استراحت )مشاهدة صفحة 

ای که آزمون گونهسفید( و هنگام مشاهدة تصاویر جاذبة تبلیغاتی منطقی و هیجانی وجود دارد، به

در هر دو جنس زن و مرد هنگام تماشای تصاویر منطقی و هیجانی ویلکاکسون نشان داد میانگین رتبه 

دهندة پایین آمدن توان امواج آلفا تر از هنگام مشاهدة صفحة سفید )حالت استراحت( بود که نشانپایین

ی هامهارت( هنگام تماشای تصاویر منطقی و هیجانی است. FZو  F3 ،F4های در ناحة فرونتال مغز )کانال

ال در لوب فرونت یکنترل عاطف تمرکز، ،توجههدف،  می، تنظیکار ةمانند حل مسئله، حافظ ی مهمشناخت

بخش مغز برای  نیا. (25)گیرد میبخش مغز انجام  نیدر ا یعال ییکارکردهای اجرا و دشویمکنترل 

کاری،  ة، حافظمسئلهحل  ،گیریتصمیم ،یاجتماع هایمهارتو شامل  استمسئول  داریتوجه فوری و پا

از آنجا که . (22)است  ییاجرا ریزیبرنامهو  یتیشخص ای یاخلاق هایمنش ،یزمان، همدل تیریمد

در ناحیة فرونتال کمتر باشد، تحقیقات حوزة علوم عصبی بیانگر این است که هرچه میزان سطح آلفا 

میزان درگیری و بار شناختی در این ناحیه از مغز بیشتر است، همچنین با توجه به اینکه لوب فرونتال 

دهندة افزایش توجه و بار کاهش امواج آلفا در این لوب نشان ی دارد،ریگمیتصمنقش مهمی در توجه و 

شناختی است. بر این اساس، نتایج تحقیق حاضر بیانگر این است که مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی، 

دهد که علت این کاهش، افزایش توجه و درگیری ایجادشده امواج آلفا را در ناحیة فرونتال مغز کاهش می

ت، و نشان از تأثیر مثبت این دو نوع جاذبه دارد. نتایج همچنین نشان داد میانگین رتبة در این ناحیه اس

انی تر است، که بیانگر جلب توجه بیشتر تصاویر جاذبة هیجتصاویر هیجانی نسبت به تصاویر منطقی پایین

 نسبت به جاذبة منطقی است. 
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 یقات مختلف بررسی شده، و نتایج ضدی تبلیغاتی منطقی و هیجانی در تحقهاجاذبهمیزان اثربخشی 

دست های تبلیغاتی در نیات رفتاری مشتریان مؤثرتر است، بهیک از جاذبهو نقیضی در خصوص اینکه کدام

 یهاجاذبهاز  کیکدامآمده است. همچنین، این چالش در ادبیات بازاریابی خدمات ورزشی وجود داشت که 

(، بهنام و 5125تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات لیم و همکاران )است. نتایج  تراثربخشمنطقی و هیجانی 

های تبلیغاتی را در خدمات ورزشی ( که تأثیر انواع جاذبه5122( و جانگ و همکاران )2595همکاران )

های تبلیغاتی در نگرش نسبت به تبلیغ، لذت، انگیختگی و قصد بررسی کردند و نتیجه گرفتند آگهی

 ، همخوان بود. (56،57 ،59)أثیرگذار است کنندگان تحضور مصرف

دگان در تحقیق بررسی شد، کننهرچند در تحقیق حاضر از طریق بازاریابی عصبی، توجه شرکت

وان تمسئله و ... است که میحل گیری، طورکه عنوان شد، تغییرات در امواج آلفا مربوط به تصمیمهمان

صورت غیرمستقیم تغییرات در این ناحیه را به نگرش و مقاصد رفتاری آیندة آنها مرتبط دانست. به

استفاده از الکتروانسفالوگرافی برای »ود با عنوان ( نیز در تحقیق خ5122و همکاران ) 2طورکه تلپازهمان

تواند ، بیان کردند بازاریابی عصبی با الکتروانسفالوگرافی می«کنندههای آیندة مصرفبینی انتخابپیش

کننده را بینی و درک ترجیحات مصرفابزاری عملی برای صنعت تحقیقات بازاریابی باشد و توانایی پیش

سازی در ناحیة عنوان افزایش پردازش شناختی و فعال. همچنین از آنجا که کاهش دامنة آلفا به(26)دارد 

رسد با افزایش فعالیت شناختی در مغز، درگیری ذهنی در نظر میشود، بهفرونتال مغز در نظر گرفته می

یابد و این مسئله سبب کاهش مقاومت در برابر حالتی افزایش می 5رلیگیری و خودکنتمورد تصمیم

تقلیل "شود که این پدیده های محیطی و در نهایت تصمیم به خرید یا قصد حضور میها یا وسوسهتحریک

های تبلیغاتی منطقی و رود چنین رفتاری در نتیجة آگهیین، احتمال می. بنابرا(27)نام دارد  "5من

ها برای ورزش شود. با این حال، این هیجانی رخ دهد و بتواند موجب سوق دادن افراد به حضور در پارک

آلفا  سازی امواجطور مستقیم بررسی نشده است، اما نتایج امواج مغزی که فعالفرایند در تحقیق حاضر به

اتی های تبلیغتوان نتیجه گرفت مشاهدة این آگهیناحیة فرونتال را با مشاهدة تصاویر نشان داد، می در

 دهد.ها افزایش میبدنی در پارک امکان گرایش افراد را به ورزش و فعالیت

                                                           
1. Telpaz 

2. Self-Control 

3. Ego Depletion 
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 بلیغاتیهای تبدنی در پارک بیشتر جنبة تفریحی دارد، جاذبه رسد ورزش و فعالیتنظر میاز آنجا که به

های همگانی برخلاف ورزش قهرمانی بیشتر اند، چراکه ماهیت ورزشهای منطقیهیجانی مؤثرتر از جاذبه

ها و فعالیت بدنی در پی بهبود وضعیت جسمی و طور معمول با حضور در پارکتفریحی است و افراد به

است و گرایش به  روحی خود هستند. به همین دلیل، چون تأکید جاذبة هیجانی بر احساسات و هیجانات

ها از شوند و توجه بیشتری به این نوع آگهیکند، افراد بیشتر تهییج میورزش را از این منظر تبلیغ می

دهند. از طرف دیگر، تأکید جاذبة منطقی بر دادن اطلاعات در خصوص امکانات ورزشی و خود نشان می

 اد به این نوع آگهی بود. هرچند نسبت بههاست که نتایج تحقیق بیانگر توجه کمتر افرهای پارکویژگی

( در تحقیقی 5122زمان استراحت توجه بیشتری را به خود جلب کرد. با این حال، ژانگ و همکاران )

. (58)اند های هیجانیهای شناختی مؤثرتر از جاذبهپزشکی، جاذبهنتیجه گرفتند در خدماتی مانند دندان

نیاز زیادی در ارزیابی شناختی وجود  کهیزمان( نیز به این نکته اشاره کردند 2991و همکاران ) 2ونکاترامن

 های هیجانی مؤثرتر است.ی شناختی نسبت به جاذبههاجاذبهداشته باشد، 

 مشاهده، احساسهر لحظه که ما د که گونه توضیح داتوان بدینسازوکار عصبی تغییرات امواج را می

چک الکتریکی کو هایپیاماین کار را  کنند؛میعصبی ما فعالیت  هایسلول، آوریممیخاطر یا چیزی را به

. شودیمروی غشای هر سلول تولید  هاییونبا انرژی الکتریکی متفاوت از طریق  هاپیاماین دهند. میانجام 

این  .کندمیدرون یا بیرون سلول تغییر  هایونهر سلول عصبی دارای ولتاژ خاصی است که با آزاد شدن 

ولتاژ یک نورون به حد خاصی  کههنگامیو  شودمیتغییر با تحریکی از طریق یک سلول دیگر شروع 

تعدادی  هکزمانی. شودیند تکرار میاکند و فررسید، نورون بعدی نیز پیام الکتریکی دیگری را ارسال می

، به این طریق که تعدادی دهدمیرخ  امواج، تغییرات کنندمیهای الکتریکی ارسال پیام همزمان هانوروناز 

 براساسامواج مغزی شوند. میزمان تحریک، خاموش و بار دیگر تحریک  همعصبی همگی  هایسلولاز 

دارد، در  گیریدلیل نقشی که در توجه و تصمیمهشوند که امواج آلفا بمی تقسیمفرکانس به چند دسته 

 دهندة افزایش توجه و بارگیرند. کاهش امواج آلفا نشانتحقیقات بازاریابی مورد توجه بیشتری قرار می

شناختی است. بر این اساس، نتایج تحقیق حاضر نیز بیانگر این بود که مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی، 

دهد که علت این کاهش، افزایش توجه و درگیری ایجادشده فرونتال مغز کاهش می امواج آلفا را در ناحیة

 در این ناحیه است، و نشان از تأثیر مثبت این دو نوع جاذبه دارد.

                                                           
1. Venkatraman 
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های ته. یافشودیمطبق نتایج تحقیق حاضر، در ادامه کاربردهای مدیریتی در این زمینه پیشنهاد داده 

ها در شهر اصفهان های همگانی و ورزش در پارکط متولیان و مدیران ورزشتواند توساین پژوهش می

استفاده شود، زیرا اطلاع پیدا کردن از اینکه کدام جاذبه در ایجاد پاسخ مطلوب در شهروندان مؤثرتر است، 

ی ورزشی و تفریحی است. استخرها، هامکانی مناسب، تبلیغ کردن آنها در هاراهاهمیت دارد. یکی از 

تواند برای تبلیغات ورزش در پارک مورد توجه متولیان امر ورزش در های ورزشی میها و مکانباشگاه

شهرها قرار گیرد. از آنجا که جامعة آماری تحقیق افرادی بودند که برای ورزش در پارک حضور پیدا 

ها، ایی مانند اتوبوسههای ورزشی دیگر حضور نداشتند، مکانها یا مکانکردند و معمولاً در پارکنمی

ها های تبلیغاتی باشد، چراکه در این مکانتواند مکانی برای آگهیهای مترو و اتوبوس میمتروها و ایستگاه

 های تبلیغاتی را مطالعه کنند. توانند پیامافراد معمولاً حالت سکون دارند و می

تبلیغاتی هیجانی و منطقی در کاهش های با توجه به نتایج تحقیق حاضر که نشان داد هر دوی آگهی

ذار گیری بیشتر آنها تأثیرگامواج مغزی )امواج آلفا( افراد و در نتیجه افزایش تمرکز، توجه و قدرت تصمیم

 ها از این دو نوع جاذبة تبلیغاتیمنظور گرایش بیشتر افراد به فعالیت ورزشی در پارکتوان بهاست، می

تر بود، بهتر است از این نوع جاذبه بیشتر های هیجانی قویه تأثیر جاذبهاستفاده کرد. همچنین از آنجا ک

تجربی انجام گرفت و تغییرات امواج صورت نیمهبا این حال، از آنجا که تحقیق حاضر به استفاده شود.

 اتوان نتایج تغییرات امواج مغزی را به نوع نگرش یصورت قطع و یقین نمیمغزی افراد را بررسی کرد، به

مقاصد رفتاری افراد مرتبط دانست. همچنین تحقیق حاضر فقط روی یک گروه سنی، و با دستگاه 

شود االکتروانسفالوگرافی کمی انجام گرفت. با توجه به کمبود تحقیقات مشابه در این زمینه پیشنهاد می

، تحقیقات م مقایسه کردمنظور رسیدن به نتایج قابل اتکاتر و برای اینکه بتوان نتایج تحقیقات را با هبه

 دیگری در این زمینه انجام گیرد.
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Abstract 
The purpose of the present study was to investigate the role of rationale and 

emotional advertising appeals related to sport in the park on brainwave 

changes of people with using quantitative electroencephalography (QEEG). 

The present study was practical and semi-experimental. The statistical 

population of the present study was the citizens of Isfahan city who have not 

yet visited the parks for sports activities. People in the age range of 25 to 35 

years and 24 people (12 women and 12 men) were selected as the sample. 

Sample brainwaves were recorded in two stages: pre-test (observation of white 

screen) and post-test (observation of rational and emotional Ads). QEEG 

device were used for recording and coding sample brainwaves, and descriptive 

and inferential statistics (Wilcoxon test) were used for data analysis with SPSS 

software. The results showed that the brainwaves decreased in the post-test 

phase (observation of rational and emotional Ads) compared to the pre-test 

phase (white screen observation), which this reduction was greater when 

viewing emotional Ads. Since the decrease in alpha waves indicates an 

increase in attention and cognitive load, Officials of sport for all, especially 

sport in Isfahan city parks are suggested to use advertising appeals, especially 

emotional advertising appeals, in order to stimulate and persuasion of the 

citizens to engage in sport for all and physical activity in the parks. 
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