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Abstract 
 

Neuromarketing is a branch of neuroscience research that aims to better understand the 

consumer of goods or services through unconscious processes and in sports marketing 

to explain the preferences, motivations, and expectations of the sports consumer, 

predict behavior and explain success or failure messages Used for sports advertising. 

A review of related articles shows that the use of neural imaging tools has the potential 

to provide valuable insights into the sports consumer and its intentions, and can develop 

sports marketing research. In this regard, the present study begins with the analysis of 

gaps in traditional marketing research. Then, examines and discusses the advantages 

and limitations of using these relatively new alternative methods, such as neuroimaging 

or brain signal analysis in sports neuro-marketing research. Also, it provides insights 

for research in this field by providing an overview of neural marketing techniques to 

researchers in the field of sports. Finally, this research concludes by predicting the 

evolutionary needs of using these tools. 
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 چکیده

  قیخدمات از طر  ای کننده کالا  علوم اعصاب است که هدف آن درک بهتر مصرف  قاتیاز تحق  یاشاخه  یعصب  یابیبازار

کننده  ها و انتظارات مصرفزهیانگ  حات،یترجدادن    حیتوض  یبرا  یورزش  یابیو در بازاراست  ناخودآگاه    یندهایفرآ

مرور مقالات مرتبط    . کاربرد دارد  یورزش  یغاتی تبل  ی هایامپ شکست    ا ی   هایتموفق  حیرفتار و توض  ی نیبشیپ   ،یورزش

کننده  در مورد مصرف ی راارزشمند ینشارائه ب یلپتانس ی،عصب یربرداریتصو یکه استفاده از ابزارها  دهد ینشان م

  رو  یش پژوهش پ راستا،    نیدر ا  را توسعه دهد.  یورزش  یابی بازار  یقاتتحق  تواندیدارد و م  و موارد مدنظر آن  یورزش

استفاده    یهاتیو محدود  ای. سپس، مزاشودیآغاز م  یسنت  یابیبازار  قاتیموجود در تحق  یهاشکاف  لیتحلو    یهتجزبا  

 قات یدر تحق  ی مغز  هاییگنالس  یلو تحل  یهتجز  ای  یعصب  یربرداریمانند تصو  د، ینسبتاً جد  نیگزیجا   یهاروش   نیاز ا

  یابی بازار  هاییکاز تکن  ی کل  یربا ارائه تصو  ینهمچن.  دهدیقرار م و بحث    یبررسمورد  را    یورزش  ی عصب  ی ابیبازار

پژوهش با    ینا  یت . در نهاکندیحوزه ارائه م  ینپژوهش در ا  یبرا  هایییدگاهبه پژوهشگران حوزه ورزش د  یعصب

 . رسدیم  یانابزارها به پا یناستفاده از ا یتکامل  یازهاین ینیبیشپ 

 واژگان کلیدی 

  ،ی الکتروانسفالوگراف

 ، یمگنتوانسفالوگراف

 ،چشم ابیرد

 ، چهره  ییرمزگشا

 .یورزش ینگنورومارکت

 مقدمه 
میوسیله  به سنتی  وتحقیقات  اصول  بازار توان  تحقیقات  را    نیازهای 

های بازار را شناسایی کرد توان فرصتها میپوشش داد. با استفاده از آن 

و فهمید که محصول یا خدمت ورزشی شما تا چه حد مورد استقبال قرار  

توان گفت که تحقیقات بازاریابی سنتی دارای  با این حال می .  گرفته است

هایی نیز هستند. امروزه مردم دوست دارند که سهم بیشتری  محدودیت 

مصاحبه  یا  پرسشنامه  به  پاسخ  و  باشند  داشته  تحقیقات  های  در 

شده افراد را اغنا  اسخ به تعدادی سوال از پیش طراحی ساختاریافته و پ 

ایننمی قبلی کند.  تجربیات  بر  مبتنی  بیشتر  تحقیقات  گونه 

اف مصر ورزشی  بهکنندگان  محض  به  و  در ست  تغییرات  یا  روزرسانی 

ها دیگر قابل اعتماد نیستند. همچنین خطاها  محصول یا خدمات این داده 

را در جهت باورهای    تواند نتایجهای محققان میو تعصبات و پیش داوری 

 (.  1)  شده تغییر دهنداز پیش تعیین

از   صحبت  که  زمانی  بخصوص  بازاریابی  تحقیقات  دیگر  سوی  از 

دادهت تحلیل  و  می جزیه  باشد،  زیادی  گران های  بسیار  از تواند  و  قیمت 

نمونه  انتخاب  دیگر؛  محدودیت  باشد.  طولانی  زمان  که  لحاظ  است  ای 

نماینده واقعی جامعه باشد. برای اینکار باید نمونه بسیار بزرگی انتخاب  

باشد. همچنین کرد که اجرای چنین تحقیقی مستلزم زمان زیادی می 

دست آمده  پذیری کافی نیستند و نتایج باف ای سنتی دارای انعطهروش 

مخالف با دیدگاه بازاریابی    .(2)  ها قابل تعمیم به کل جامعه نیستاز آن 

کننده بر اساس مغز انسان  ریابی عصبی به بررسی رفتار مصرف سنتی، بازا

کند که در آن بخش اصلی پردازد. این فناوری در مورد مدلی بحث میمی

درصد( در ناحیۀ ناخودآگاه مغز   90پیکرة فکری فعالیت بشری )بیش از 

اتفاق می  اتفاق با انسان  شدة نسبتاً کم روی  آگاهی کنترل  افتد که این 

گیری  هایی اندازه ها و تغییرات مغزی توسط تکنیک این فعالیت   ودهد  می

های بازاریابی  . مطالعه پیش رو بدنبال معرفی ابزارها و تکنیک (3)شود  می

اربرد آن در تحقیقات بازاریابی ورزشی است تا از این طریق با  عصبی و ک

محدودیت و  مزایا  خصوصیات،  برای  معرفی  را  راه  ابزارها  این  های 

 تر کند.پژوهشگران این حوزه کمی روشن 

 های بازاریابی عصبی در ورزش  تکنیک 
های حسی  های عصبی زیادی در تحقیقات بازاریابی برای درک پاسخروش 

استفاده میحرکتی، شناختی و عاطفی به محرک و   بازاریابی    شود های 

اند که کدام نواحی  . برای مثال بسیاری این موضوع را بررسی کرده (4)

شود یا اینکه  شی فعال می مغز در حین مواجهه خریدار با یک برند ورز

های عصبی مربوط به مصرف یک محصول چه چیزهایی هستند  همبسته

و یا مشتریان وفادار به نسبت مشتریان تازه در مواجهه با یک محصول  
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ورزشی از یک برند خاص، در چه پارامترهای عصبی بیشتری تحت تأثیر 

خواهن  گرفت.  قرار  آباربانلد  و  اوانز  منظور  این   & Evans)   برای 

Abarbanel)(1999  )  روش وجود دارد که به    500بیان کردند که بیش از

آن می کمک  فعالیتها  این  توان  نمود.  تصویربرداری  را  مغز  های 

کاهش  تکنیک به  کمک  برای  تلاش  در  پیشرفته  تصویربرداری  های 

موفقیت شکست  افزایش  و  هستندها  بازاریابی  چنین  (5)  های   .

دهند تا برای بدست آوردن  هایی در نهایت به بازاریابان اجازه می تکنیک

مغز  بینش بررسی  به  ناخودآگاه  فرآیندهای  مورد  در  ارزشمند  های 

کنندگان بپردازند و توضیح دهند که چرا در نهایت یک پیام پیروز  مصرف 

. بطور کلی تحقیقات (6) خورد؟شود و یا این که شکست مییو موفق م

می انجام  کیفی  و  کمی  صورت  دو  به  عصبی  تحقیقات بازاریابی  شود. 

این   از  تعدادی  یا  یکی  طریق  از  معمولا  کمی  بصورت  نورومارکتینگ 

 شود: ها انجام میتکنیک

 ثبت فعالیت متابولیکی در مغز  .1

 ( PET)  ترموگرافی تابش پوزیترون  .1-1

از روش  PET روش  پزشکی  یکی  است،  هستههای تصویربرداری در  ای 

ابزاری قدرتمند و غیرتهاجمی که قادر است از طریق نشان دادن تغییرات  

متابولیک و عملکردی، اطلاعاتی را در اختیار محققین قرار دهد. در ابتدا  

شود و به دنبال آن تصویربرداری صورت  ی رادیواکتیو وارد بدن می ماده 

از مغز فعالیت بیشتری دمی باشد میزان  گیرد. هرچه یک منطقه  اشته 

است. روش بیشتر  منطقه  پرکاربردی در   PET رادیواکتیو در آن  روش 

باشد زیرا داوطلبین کمی وجود دارند که  تحقیقات بازاریابی عصبی نمی 

. به همین  (7،  8)  ی رادیواکتیو به آنان تزریق گرددحاضر شوند تا ماده 

ب همچنین  و  بازاریابی  بخش  در  حوزه  این  در  پژوهشی  ازاریابی  دلیل 

بندی کرده  های این دستگاه را طبقهویژگی  1  ورزشی یافت نشد. جدول

 است. 

 ( FMRI) . تصویربرداری عملکردی تابش مغناطیسی 2-1

ها در زمینه نورومارکتینگ است زیرا غیرتهاجمی  ترین روش از محبوب

و همچنین    (11)  دهدثانیه انجام می   3. اسکن مغز را در کمتر از  (5)  است

خوب فضایی  قدرت  بر  استراتژی   به  ( 12)  علاوه  از  اطلاع  های  منظور 

. برخلاف هر دو  (13)  ی نورو مارکتینگ شده استبازاریابی وارد حوزه 

برای    MRIمبتنی بر استفاده از اسکنر    fMRI، روش    MEGو    EEGروش  

رداری از تغییر جریان خون در مغز است. عنصر اصلی برای درک،  تصویرب

سیگنال   توسط    BOLDکنترل  که  میاندازه   fMRIاست  شود.  گیری 

BOLD    هایی پژوهش است.    "سطح اکسیژن خون وابسته"مخفف کلمه

؛ یون،  2006؛ پلاسمن،  2004کلر،  ؛ مک2005از جمله )دیپ و همکاران،  

با یک محرک خاص مانند یک آگهی    هنگامی که( نشان دادند  2006

دار  شوید، مناطقی از مغز یک فرد جریان خون اکسیژن ورزشی روبرو می

می دریافت  استراحت  زمان  به  نسبت  مثال هب.  کندبیشتری    عنوان 

از طریق بررسی تبلیغات به   (2014)(Ruanguttamanun)  روآنگوتامانون

تواند  قادر است فرایندهای ناخودآگاه را که می  fMRIاین نتیجه رسید که  

های تبلیغاتی را بهبود بخشد، روشن  طور قابل توجهی اثربخشی پیام به

کند و محقق با استفاده از این روش به این نتیجه رسید که عاشق تبلیغات 

(، برای  2002و همکاران )(  Erk). همچنین ارک  (14)  لویی ویتون است

استفاده کردند تا    fMRIگیری بین محصولات مختلف از سنجش تصمیم

توان ارتباط عصبی برای ارزیابی جذابیت یک محصول پیدا  ببینند آیا می

رسیدند که محصولاتی که نماد ثروت و   کرد که در نهایت به این نتیجه 

شوند که مسئول  موقعیت هستند منجر به فعالیت بیشتر در مناطقی می

از این روش به علت هزینه هنگفت تا به حال در  .(13)  پاداش هستند

می و  نشده  استفاده  ورزشی  خلاتحقیقات  بعنوان  در    ء تواند  پژوهشی 

های این دستگاه را  ویژگی  2  لجدو   تحقیقات مورد استفاده قرار گیرد.

 بندی کرده است. طبقه

 ثبت فعالیت الکتریکی در مغز  .2

 (EEG) الکتروآنسفالوگرافی  .1-2

تفکیک قدرت  )میلی  دارای  بالا  بسیار  نتیجه زمانی  در  و  است  ثانیه( 

در   .(11)  ها را شناسایی کندتواند رویدادهای کوتاه عصبی و نورون می

به مربوط  تو  تحقیقات  متغیر  چهار  و  تبلیغات  حافظه  احساسات،  جه، 

به پعنوان شاخص ترجیحات  موثر در  است که توسط  های  تبلیغاتی  یام 

ودل،  الکتروآنسفالوگرافی سنجیده می )پیترز، رسبرگن و  ؛  1999شوند 

برای    .((17)؛ ونکاترامان و همکاران؛ به نقل از  2001شاپیرو و کریشنان،  

رمزگذاری حافظه بلندمدت  دهد که قدرت  نشان می  EEGنمونه، مطالعات  

ت پیشانی در سمت چپ منعکس  برای اطلاعات تجاری، از طریق فعالی 

می می که  بهشود  تبلیغتواند  اثربخشی  برای  شاخصی  تأثیر عنوان  ات، 

بر ترجیحات مصرف استفاده شود مطلوب  رفتار خرید  و  ورزشی    کننده 

ها را دارد و تجهیزات آن سازی با محرک تکنیک امکان همگام  این.  (18)

اندازه  به  مربوط  این روش  گیری ساختارهای  قابل حمل هستند. ضعف 

های الکتریکی سطحی بیشتری  تواند سیگنال عمیق مغز است و فقط می

از وضوح زمانی بالا و تفکیک    fMRI  ،EEG  کند. بنابراین، برخلاف  را ضبط

 در تحقیقات بازاریابی عصبی PETبررسی اجمالی . 1جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش محصولات جدید ورزشی  *

 ورزشی تبلیغات آزمایش  *

 بندی محصولات ورزشی تست طراحی بسته *

 ( sensory perceptionادراک حسی ) *

 ( valence of emotionsظرفیت احساسات ) *

 مزایا  ها محدودیت

 ( 7)وضوح زمانی ضعیف  *

 ( 8) مشکلات اخلاقی مانند تجاوز به حریم شخصی  *

 ( 9)روشی گران است  *

 ( 7)روش تهاجمی، استفاده از کنتراست رادیواکتیو  *

 fMRI  (7 ،2 )وضوح مکانی بالا مشابه  *

 ( 8)های شناختی و عاطفی معیار معتبر برای پاسخ *

 ( 10)کند لیک را در مغز دنبال میهای متابوفعالیت *
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مکانی کم برخوردار است. استفاده از این روش آسان است و هزینه کمی  

نسرینگ  های برند، تبلیغات و اسپادر حوزه  دارد و در حوزه ورزش به کرات

افراد در  (19)برای مثال    .استفاده شده است ، برای شناخت احساسات 

آگهی تماشای  در  حال  منفی(  و  خنثی  )مثبت،  عاطفی  تبلیغات  های 

از  ورزش  الکترونیک  بهره    Eye-Trackingو    EEGهای  همزمان  بطور 

همینطور به(20)  بردند.  مصرف ،  درک  سنجش  آگهی  منظور  از  کننده 

-Eyeو    EEGگیری از  های مغز در طول تصمیمتبلیغاتی و بررسی فعالیت

Tracking    ین دستگاه  های اویژگی  3بطور همزمان استفاده کردند. جدول

 بندی کرده است. را طبقه

 (TMS) ترانس کرانیال  مغناطیسی تحریک. 2-2

 کرانیال براساس به کار بردن الکترومغناطیسی تحریک مغناطیسی ترانس  

وسیله این ابزار ناحیه قشری خاص  باشد. بهوتاه در سطح پوست سر می ک

تواند در  ها میاین نوع از وسیله .باشدقادر به تحریک یا عدم تحریک می

مواردی برای تحقیقات خاصی از بازاریابی عصبی ناخوشایند و نامناسب  

 در تحقیقات بازاریابی عصبی  fMRIاجمالی بررسی  .2جدول  

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش محصولات جدید ورزشی  *

 های جدید ورزشی آزمایش کمپین*

 آزمایش و توسعه تبلیغات ورزشی  *

 شناسایی لحظات اصلی تبلیغات یا مطالب ویدئویی ورزشی  *

 بندی کالاهای ورزشی آزمایش طراحی بسته  *

 تست قیمت محصولات ورزشی  *

 تغییر موقعیت برند ورزشی  *

 کننده ورزشی های مصرفپیشبینی انتخاب و گزینه *

 شناسایی نیازهای مشتری ورزشی  *

 ( memory encoding)رمزگذاری حافظه *

 ( sensory perception)ادراک حسی *

 ( valence of emotions)ظرفیت احساسات  *

 ( craving)میل  *

 (trust)اعتبار و اعتماد  *

 ( brand loyalty)وفاداری به برند  *

 ( brand preference)ترجیح برند  *

 (brand recall)فراخوانی و یادآوری برند  *

 مزایا  ها محدودیت

؛ هزینه  (9)  شودهای کوچک نمونه استفاده میگران است، بنابراین از اندازه  *

حدود   در  هزینه€  800.000تجهیزات  حدود  ،  در  عملیاتی    -   80.000های 

برای هر    €  50-100در سال، هزینه تجزیه و تحلیل در حدود    €  200.000

   ( 11، 15) موضوع 

افراد باید در حین عمل ثابت بمانند و تا حد ممکن از حرکت سر خودداری    *

 ( 13)کنند 

ثانیه به دست    10-1وضوح زمانی کم، زیرا تغییرات پویا را با وضوح زمانی    *

   ( 7، 15) آوردمی

 ( 7، 15) هاپیچیدگی بالا در تجزیه و تحلیل داده *

 ( 8)  موانع اخلاقی از جمله تجاوز به حریم شخصی *

امکان  * را  مغز  عمیق  ساختارهای  جزئیات  مشاهده  بالا،  مکانی      پذیر  وضوح 

 ( 2)کند می

 ( 16)دهد اجازه تفسیر فرآیندهای روانشناختی در مغز را می*

 ( 15)کننده است قادر به پردازش عصبی در هنگام انتخاب و تجربه مصرف *

 ( 8) های شناختی و عاطفیمعیار معتبر برای پاسخ *

قادر به تشخیص تغییرات در ترکیب شیمیایی یا تغییرات در جریان مایعات    *

 ( 10)کند  زیرا فعالیت متابولیکی مغز را دنبال می (8) در مغز است 

 روش غیر تهاجمی  *

 در تحقیقات بازاریابی عصبی   EEGبررسی اجمالی   .3جدول

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش و توسعه تبلیغات ورزشی*

 های جدید ورزشی آزمایش کمپین*

 شناسایی لحظات اصلی تبلیغات یا مطالب ویدئویی ورزشی  *

 تست طراحی وب سایت ورزشی  *

 فروشگاه کالاهای ورزشی آزمایش در  *

 ( attentionتوجه ) *

 ( boredomخستگی ) *

 (excitementهیجان ) *

 (emotional valenceظرفیت عاطفی ) *

 (cognitionادراک ) *

 (memory encodingرمزگذاری حافظه ) *

 ( recognitionشناخت ) *

 مزایا  ها محدودیت

است از فردی به فرد دیگر متفاوت باشد،  از آنجا که هدایت الکتریکی ممکن  *

   ( 2، 7) بازیابی مکان دقیق برای هر سیگنال ضبط شده دشوار است 

  کندهای سطحی قشر را ثبت میهای فعالیت لایهوضوح مکانی کم، فقط داده  *

(18 ) 

 ( 9)سایی کند تواند شنا فقط در صورت مثبت یا منفی بودن احساسات می *

 ( 15)پیچیدگی متوسط تا زیاد   *

 FMRI  (9 )تر از استفاده ساده *

قیقاً،  توانند تغییرات در فعالیت مغز را دوضوح زمانی بالا، بنابراین محققان می  *

 (21)  هایی که به سرعت در حال تغییر هستند، تشخیص دهند متصل به محرک

 ( 15)  مقایسه بین نیمکره چپ و راست *

   (11، 15)  یورو  7500، حدود (7)م تجهیزات  های نسبتاً کهزینه *

 روش غیر تهاجمی  *

 قابل حمل است.  *
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تفاده نشده ولی میتوان  های ورزشی اساز این روش در پژوهش .  (11)  باشد

های حمایت  از طریق قرار دادن این ابزار بر روی سر حامیان مالی علت

ین دستگاه  های اویژگی  4جدول  های ورزشی مشخص شود.ها از تیمآن

 بندی کرده است. را طبقه

 ( MEG) جیای.ام. .3-2

های  وسیله فعالیتهای الکترومغناطیسی که بهمیدان  مگنتوانسفالوگرافی

این وسیله توانایی  الکتریکی مغز تولید شده را ضبط می با کمک  کند. 

دارای   دارد.  وجود  مغز  الکتریکی  فعالیت  در  موجود  تغییرات  تشخیص 

است اما   )چند هزارم ثانیه(الکتروانسفالوگرافی  تکنیک زمانی مشابهی با

به  تفکیک دارد.  آن  به  نسبت  بهتر  مگنتوانسفالوگرافی  فضایی  وسیله 

میدان میدان  توسط  مغناطیسی  اندازه های  الکترومغناطیسی  گیری  های 

های  شود. درست مانند الکتروانسفالوگرافی، مگنتوانسفالوگرافی فعالیت می

عنوان ابزار خاص بازاریابی عصبی دهد. بهش نمیزی زیر قشری را پوش مغ

به به EEG مزیتی نسبت  مغناطیسی  میدان  تاثیر  دارد که  بافت  وسیله 

 در تحقیقات بازاریابی عصبی  TMSبررسی اجمالی . 4جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه از نظر محقق   موارد استفاده

 آزمایش محصولات جدید ورزشی  *

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 بندی کالاهای ورزشیتست طراحی بسته  *

 های بازاریابی ورزشیآزمایش سایر محرک *

 ( attention)توجه  *

 ( cognition)ادراک  *

 ( changes in behavior)تغییر در رفتار  *

 مزایا  ها محدودیت

 ( 15)یورو است   120.000-80.000گران قیمت، تجهیزات در حدود  *

 ( 8)  موانع اخلاقی از جمله تجاوز به حریم شخصی *

 طور مستقیم ساختارهای عمیق مغز را تحریک کند.تواند بهنمی *

 قابل حمل است  *

های رفتاری مانند دقت یا زمان واکنش  طور غیرمستقیم از طریق پاسخاثرات آن به  *

 ( 10)شود ارزیابی می

بطه علت معلولی در مناطق خاص مغز را برای برخی فرآیندهای ذهنی مطالعه را  *

 ( 15)کند می

 در تحقیقات بازاریابی عصبی  MEGبررسی اجمالی  .5جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 محصولات جدید ورزشی آزمایش  *

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 تست طراحی بسته بندی کالاهای ورزشی *

 شناسایی نیازهای مشتری ورزشی  *

 ( attention)توجه  *

 ( perception)ادراک  *

 ( memory)حافظه  *

 مزایا  ها محدودیت

 ( 15)آزمایشات به یک اتاق عاری از میدان مغناطیسی زمین نیاز دارند   *

 (  7، 11) وضوح مکانی محدود اما بهتر از ای ای جی *

 ( 11) € 150.000روش گران قیمت، تجهیزات حدود  *

 ( 7) ها نسبتاً پیچیده  ه و تحلیل دادهتجزی *

 ( 7، 11) وضوح زمانی خوب *

 روش غیر تهاجمی  *

 ( 8)های شناختی و عاطفی معیار معتبر برای پاسخ *

 ( 8)قادر به تشخیص تغییرات در جریان مایعات در مغز است  *

 تحقیقات بازاریابی عصبیدر  ERPبررسی اجمالی   .6جدول

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 تست تریلرهای فیلم ورزشی  *

 آزمایش تصاویر ورزشی *

 آزمایش ارتباطات برند ورزشی  *

 (consumer behavior)کننده رفتار مصرف  *

 ( video materials effectiveness)اثربخشی موارد ویدئویی  *

 ( long term memory encoding)مدت حافظه رمزگذاری طولانی *

 ( emotional intensity)شدت عاطفی  *

 ( emotional valence)ظرفیت عاطفی  *

 ( processed visual and olfactory input)پردازش ورودی بصری و بویایی  *

 ( attention)توجه  *

 مزایا  ها محدودیت

 وضوح مکانی کم  *

 ( 22)  وضوح زمانی بالا *

قسمت  * در  عصبی  پردازش  در سرعت  تغییرات سریع  مغز ردیابی  مختلف   های 

(23 ) 

قادر به تحمل سطح بالایی از سر و صدا یا استنباط به دلیل مواردی مانند حرکات    *

و قادر به کار با (  11،  24)  سر، تنش عضلانی، چشمک زدن و حرکات چشم است 

 ( 25)ها بر اساس یک آزمایش واحد در هر فرد است  داده
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های الکترومغناطیسی اطلاعاتی دقیق نسبت به علاوه میدان   .پذیردنمی

با مطالعه فرایندهای شناختی فراهم می ارتباط  الکتریسیته در   کند. به 

. جدول  (6)آورد  دقت مکانی و قدرت تفکیکی زمانی خوبی به وجود می

 بندی کرده است. ین دستگاه را طبقه های اویژگی  5

   ( Steady State Topography)   پی یا پتانسیل وابسته به رویداد آر.ای.  .4-2
  های زیر است. دارای ویژگی  .(6)بسیار شبیه به الکتروانسفالوگرافی است  

فاده نشده است اما برای بررسی رفتار  از این روش در حوزه ورزش است

های  کننده ورزشی، بررسی حافظه به خصوص در بررسی ورزش مصرف 

  های ورزشی یا تصاویر میتوان از این روش استفاده کرد.الکترونیک، فیلم

 بندی کرده است. ین دستگاه را طبقههای اویژگی   6جدول  

 از طریق یکی همچنین تحقیقات نورومارکتینگ بصورت کیفی معمولا  *

 شود: ها انجام می یا تعدادی از این تکنیک 

 بدون ضبط فعالیت مغز   .3

 ( Facial Coding) رمزگشایی چهره .1-3

های محصول  توان پی برد آزمودنی به کدام یکی از ویژگی از طریق آن می 

بیش  ارائه شده  دارد. همچنینیا محرک  های عصب  کدگذاری  تر توجه 

حالات چهره مثل اخم یا لبخند را  (  Facial Electromyography)صورت  

. از این روش بیشتر در حوزه روانشناسی و مشاوره  (26)  دهدتشخیص می

است اما در حوزه بازایابی و همچنین ورزش نیز از این ابزار  استفاده شده  

میتوان برای ثبت تغییرات چهره در هنگام تماشای تبلیغات ورزشی یا 

حضور در رویدادهای ورزشی استفاده کرد و از این طریق به احساسات و  

بندی کرده  را طبقههای این دستگاه ویژگی 7ادراک فرد پی برد. جدول 

 است. 

 (GSR) پاسخ گالوانیکی پوست .2-3

گیری تغییرات ظریف در پوست )از قبیل یک تکنیکی است که به اندازه 

.  ( 26)  پردازنددهند، میدما و عرق( که در رابطه با احساسات خاص رخ می 

گذ  در  بازاریابی  حوزه  میدر  استفاده  روش  این  از  بسیار  یک  شدشته   .

مشارکت دست  در  میحسگر  داده  قرار  هنگام    ،شدکننده  در  سپس 

شد.  گیری میتماشای تبلیغ تغییر دمای بدن فرد و میزان تعریق اندازه 

تور تماشای  هنگام  در  سنجش  نومنتهمچنین  برای  نیز  ورزشی  های 

ورزشی از این روش   مهمترین عوامل برای جذب مخاطب در رویدادهای

بندی کرده  ین دستگاه را طبقه های اویژگی   8توان کرد. جدول  استفاده می

 است. 

 (Eye Tracking) ردیابی چشم  .3-3

عنوان محل و الگوی نگاه  ها است و به در این تکنیک تمرکز اصلی بر چشم 

هایی از بخشگیرد تا تصاویر یا  خیره به یک موضوع مورد مطالعه قرار می

برای    .(26)  یک تصویر که بیشتر مورد توجه مخاطب است مشخص شود

با استفاده از این ابزار به بررسی تأثیر انیمیشن تبلیغاتی و    ،(27)  مثال

های  یی بازی در توجه بینندگان به تبلیغات مجازی در زمینه ورزشپویا

پرداخته   انیمیشن  شده  الکترونیک  دو  هر  که  داد  نشان  نتایج  است. 

معنی تأثیر  بازی  پویایی در  و  نظر  تبلیغاتی  از  بینندگان  بر توجه  داری 

اندازه  تثبیت  زمان  مدت  و  تثبیت  دستگاه  شمارش  توسط  شده  گیری 

بندی کرده  ین دستگاه را طبقه های اویژگی  9ند. جدول  ردیابی چشم دار

 است. 

 ( Measueing Physiological Responses) علوم اعصاب کاربردی  .4-3

این یک روش تکنیک بازاریابی است که با تمرکز بر مبنای علوم اعصاب،  

می  آموزش  را  پیام بازاریابان  و  پیشنهادات  اصطلاحات،  تا  های  دهد 

ر  تجدیدبازاریابی  باعث  که  کنند  طراحی  طوری  سطح  ا  در  مغز  نظر 

های  ناخودآگاه شوند. این تکنیک برای کسب و کارهای کوچک و سازمان 

. برای مثال برای بررسی رفتار  (26)  تر استغیرانتفاعی بسیار در دسترس 

ها یا بررسی تریلرهای تبلیغاتی کننده ورزشی در درون فروشگاه مصرف 

وش برای بررسی برانگیختگی احساسات استفاده  توان از این رورزشی می

 بندی کرده است. ین دستگاه را طبقه های اویژگی   10کرد. جدول  

 ( Implicit Association Testآزمون ارتباط ضمنی ) .5-3

است   آن  آزمونی  از  حوزه که  اجتماعیدر  شناخت  سنجش    برای  ی 

)ضمنی(   تصور  سازه غیرمستقیم  و  نگرش  هویت،  استفاده  های  قالبی 

از این روشمی  .(26)  شودمی یابی برندهای  برای بررسی موقعیت   توان 

 در تحقیقات بازاریابی عصبی Facial Codingبررسی اجمالی   .7جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 تست تریلرهای فیلم ورزشی  *

 های ناآگاهانه واکنش *

 عضله صورت  43 *

 )عصبانیت، متنفر بودن، حسادت، ترس، غم، تعجب و لبخند(. احساس اصلی    6 *

 مزایا  محدودیت 

گیری در مورد زمان انجام عملی یا زمانی که  ذهنی بودن در تصمیم *

 کند. حداقل شرایط کدگذاری را برآورده می

 .( 26)  خودی استبهحالات صورت خود *

 د. دهواقعی را ارائه میهای زمان داده *

 در تحقیقات بازاریابی عصبی  GSRبررسی اجمالی   .8 جدول

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 (arousalانگیختگی ) * بینی عملکرد بازار محصولات ورزشیپیش *

 مزایا  محدودیت 

تواند ظرفیت واکنش عاطفی را تعیین کند )هیجان و استرس  نمی  *

 شبیه به هم هستند( 

 ( 26)  صدا را از پاسخ تحریک واقعی جدا کنددهد تا سرو اجازه میافزار نرم *

 گیری میزان تحریک استقادر به اندازه *

 ( 4) کندبینی میهای خود پیشعملکرد بازار را بهتر از گزارش *
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گیری مدیران  های ساختگی و همچنین تصمیمورزشی در مقایسه با مارک 

های  ویژگی  11جدول    ورزشی برای انتخاب گزینه مناسب استفاده کرد.

 بندی کرده است. ین دستگاه را طبقها

زمینه در  که  تحقیقاتی  اساس  روی  بر  عصبی  بازاریابی  ی 

های تصویربرداری عصبی در علوم اعصاب انجام شده است تقریبا  تکنیک

روش   70 مغناطیسی  شناسیدرصد  تشدید  با  تصویربرداری  روش  از  ها 

درصد،    25که حدودا  در حالی  .اند عملکردی )اف.ام.آر.آی( استفاده کرده

تنها   و  )ای.ای.جی(  الکتریکی  مغزنگاری  مغزنگاری    6از  از  درصد 

نموده  استفاده  )ام.ای.جی(  خاصمغناطیسی  بطور  و  اند.  ای.ای.جی   ،

به هنگامی  میام.ای.جی  بکار  بهتر  روش  تفکیک  عنوان  قدرت  که  رود 

موردنیاز باشد.    زمانی بالا در پردازش تبلیغات تلویزیونی لحظه به لحظه

های موجود مبتنی بر  رغم توصیها این حال، شایان ذکر است که علیب

های مختلف، بیشتر تحقیقات با تصویربرداری عصبی انجام  ترکیب تکنیک

ابزارهای   با  به ترکیب روش تصویربرداری  تنها دو مطالعه  و  شده است 

الکترومیوگرافی مانند   EMG)  سایکوفیزیولوژیکی 

(Electromyography))  پاسخ گالوانیک پوست ،(GSR (Galvanic Skin 

Response)  )نکته جالب این است که  (28)  و ضربان قلب پرداخته است .

برعکس در حوزه ورزش بیشتر از الکتروآنسفالوگراف و ردیاب چشم برای  

کنندگان باید قبل  ها استفاده شده است. همچنین از شرکتانجام پژوهش 

ها  از اسکن در صورت استفاده از دارو یا آسیب به مغز سوال شود تا داده

شکل   نکنند.  مغرض  نورومارکت  1را  نشان  ابزارهای  کلی  بطور  را  ینگ 

 دهد.  می

 در تحقیقات بازاریابی عصبی Eye Trackingبررسی اجمالی  .9جدول  

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 های درون فروشگاه ورزشی آزمایش واکنش *

 بندی کالاهای ورزشی آزمایش طراحی بسته *

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 آزمایش طراحی تصاویر ورزشی  *

 های ورزشیروشگاهتست طرح قفسه در ف *

 آزمایش طراحی محصولات جدید ورزشی *

 ( visual fixation)تثبیت بصری  *

 ( search) جستجو کردن *

 ( eye movement patterns)الگوهای حرکتی چشم  *

 ( spatial resolution)وضوح مکانی *

 ( excitement)هیجان  *

 ( attention)توجه  *

 ( pupil dilation) گشاد شدن مردمک چشم *

 مزایا  ها محدودیت

یورو است، از جمله ردیاب چشم، کامپیوتر    25.000هزینه تجهیزات حدود    *

   (15)ار و پشتیبانی فنی افز و مانیتور، نرم

 ( 8)کاملا قابل اعتماد نیست  *

 ( 8)کنندگان بستگی دارد  نتایج به شرایط چشم شرکت *

 

اطلاعات دقیق در    تغییرات در اتساع مردمک چشم و سرعت چشمک زدن،  *

 ( 10)کند مورد دخالت در پردازش تصاویر و میزان هیجان را فراهم می

 ( 9)توانند به هر مکانی منتقل شوند هایی که میحمل، در کیت  قابل *

 ( 10) فضایی است توجه قادر به تشخیص،  *

 روش غیر تهاجمی  *

 در تحقیقات بازاریابی عصبی  MPRبررسی اجمالی . 10جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 آزمایش تبلیغات ورزشی  *

 تست تریلرهای فیلم ورزشی  *

 های ورزشی سایتآزمایش طراحی وب *

 های درون فروشگاه ورزشی شناسایی واکنش *

 کننده در محیط طبیعی شناسایی رفتار مصرف *

انتخاب  * فرآیندهای    emotional engagement during choice)درگیری احساسی در طول 

processes) 
 ( emotions)احساسات  *

 مزایا  ها محدودیت

مانند  های فیزیولوژیکی چند ثانیه از فعالیت مغز عقب میپاسخ  *

 ( 9)  های عاطفی دشوار است و تعیین حالت

می  * تجهیزات  بین  هزینه  متفاوت    15.000تا    100تواند  یورو 

 ( 15)ته به نوع ظرافت آن  باشد، بس

 ( 9)ها ارائه دهد  تواند اطلاعاتی در مورد واکنش عاطفی آزمودنی در برابر محرکمی *

 ( 9)  تواند احساسات مختلفی را شناسایی کندمی EEGبرخلاف  *

 ( 15)برانگیختگی عاطفی در طی فرایندهای انتخاب  *

 روش غیرتهاجمی قابل حمل  *

 در تحقیقات بازاریابی عصبی IATبررسی اجمالی   .11جدول 

 گیری اقدامات مورد اندازه موارد استفاده از نظر محقق 

 انتخاب گزینه مناسب  *

 یابی برند ورزشی موقعیت *

 بندی کالای ورزشی های بستهویژگی *

 ( reaction time) زمان واکنش  *

 ( underlying attitudes / evaluations)نگرش و ارزیابی اساسی   *

 مزایا  ها محدودیت

در  * به  همچنین  همکاری  نتایج  برای  موضوع  بودن  دسترس 

 بستگی دارد. 

 ( 26)  کندتر از رفتار و تجربه فردی ترسیم میتصویری جامع *

 مراتب محصولات را شناسایی کنید. دهد تا سلسلهاجازه می *
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که )  همانطور  همکارانO’Connellاکنل  و  می  (9)  (  کنند  اظهار 

هستکنیک مفید  اطلاعات  نوع  دو  کشف  در  اعصاب  علوم  .  1تند:  های 

. چیزهایی که مردم  2ها را فاش کنند و  خواهند آنمواردی که مردم نمی 

ها تأکید ها تأثیر گذاشته است. آن دانند روی آناز آن اطلاع ندارند یا نمی

های مرسوم تحقیقات بازاریابی مانند  کنند که ادغام این ابزار با روش می

مشخص کنید کدام  پرسشنامه مهم است. همچنین، بسیار مهم است که  

مطالعه    بخش از بازار با مارک تجاری هدف قرار گرفته است و افراد مورد

افراد تصادفی و قرار   انتخاب کنید، زیرا اسکن مغز  بازار هدف  از آن  را 

آن معمولاً، گرفتن  نیست.  مهم  تبلیغات  یا  مارک  یک  معرض  در  ها 

  15د. حداقل  مطالعات بازاریابی عصبی به اندازه یک نمونه کوچک هستن

چنین  شرکت   20تا   در  باید  داخلی  اعتبار  آوردن  بدست  برای  کننده 

انتخاب شوند نمونه  .مطالعاتی  )  برای  ،  (20)  ( و همکارانHudákهدک 

)  (،189کننده راست دست )ص.  شرکت  10تعداد   و Hamaméهمام   )

تعداد  (29)  همکاران )ص.  شرکت   140،  دست  راست    (، 277کننده 

( کننده راست دست  شرکت   28،  (23)  ( و همکارانCirugedaسیروگدا 

کننده راست دست  شرکت  28،  (30)   ( و همکارانKulkeکولکه )  (،3)ص.  

پژوهش   (592)ص.   در  از را  قبل  همچنین  کردند.  استفاده  خود  های 

های  ها یا جراحی دیدگیکنندگان در مورد آسیب مطالعه باید از مشارکت 

ها را مغرض  اده از داروهای مربوط به مغز سوال شود تا داده سر و یا استف 

 نکنند.  

  ( و همکاران Plassmannپلاسمن )  در طول آزمایش نیز همانطور که

می  (16) مشارکتبیان  حداقل  کنند،  و  راحتی  حداکثر  باید  کنندگان 

باشند. داشته  را  سر  داده   حرکت  تحلیل  و  تجزیه  تحقیقات  اکثر  در  ها 

ها  پردازش، تجزیه و تحلیل آماری، تفسیر داده بازاریابی عصبی شامل پیش

های تصویربرداری عصبی(  یه و تحلیل داده )تجزیه و تحلیل رفتاری و تجز

پردازش را شامل  ( الف( پیش2011بندی است. ریمان و همکاران ) و مثلث

ها  . تصحیح زمان )بین ظاهر محرک1دانند که شامل:  مراحل مختلف می

سازی )استفاده از  . عادی 3. اصلاح حرکت سر،  2و ثبت سیگنال اثر آن(،  

. صاف کردن  4ی به الگوی استاندارد مغز( و  منظور دستیابها بهالگوریتم

)حذف صداها با استفاده از فیلترهای گاوسی(. ب( تجزیه و تحلیل آماری  

به مغز  مناطق  سطوح  در  زمانی  که  سری  که  مختصاتی  یافتن  منظور 

داری  )مناسب یک مدل کلی خطی( با شرایط تجربی خاصی ارتباط معنی

های پژوهش تأیید یا رد شود و د( یهها که باید فرضدارد. ج( تفسیر داده

ممثلث ابزارهای  نتایج  از  استفاده  با  باید  آنبندی  پیوند  و  با  کمل  ها 

 دست آمده با تصویربرداری عصبی، پژوهش را تأیید کند. های بداده 

 گیرینتیجه
های مورد استفاده در تحقیقات بازاریابی عصبی دارای  هر یک از تکنیک

را برای شرایط مختلف تحقیق   هاضعف خاصی هستند که آننقاط قوت و  

تر و موثرتر  کند. بنابراین برای ایجاد مطالعات دقیق بیش مناسب می وکم

تکنیک  بین  خاص  ترکیبات  ورزش،  حوزه  در  عصبی  بازاریابی  های  در 

تر است. به عنوان مثال، استفاده  موجود، متناسب با هدف پژوهش، مناسب 

ابزاری قدرتمند را در تحقیقات ایجاد   MEGیا    EEG  همراه با  fMRIاز  

( با وضوح زمانی بسیار  fMRIکند، که با این کار وضوح مکانی عالی )می

شود اما باید این مورد در نظر گرفته  (، ترکیب میMEGیا    EEGخوب ) 

  MEGشود که درست است هر دو وضوح زمانی خوبی دارند اما استفاده از  

از  گران  استفاده  است. همچنین  نیز ترکیب    fMRIیا    EEGبا    TMSتر 

زیرا   است،  برای    TMSخوبی  مغز  خاص  مناطق  علیت  مطالعه،  در 

رای  فقط ب  fMRIو   EEGد اما کنفرآیندهای ذهنی خاص را مشخص می

 شود. ها استفاده می دست آمده و محرک های ببررسی ارتباط بین داده 

های مورد استفاده در  های روش با در نظر گرفتن مزایا و محدودیت 

توان نتیجه گرفت که با استفاده از برخی  تحقیقات بازاریابی عصبی، می

تکنیک میاز  دقیقها  و  بهتر  نتایج  دتوان  پژوهش تری  بازاریابی  ر  های 

های جدیدتری در  ورزشی کسب کرد که پژوهشگر را قادر به یافتن بینش

کنندگان ورزشی خواهد کرد که این مهم خود باعث ایجاد  مورد مصرف 

شود. به محققان توصیه انقلابی عظیم در تحقیقات بازاریابی ورزشی می

تکنیک می با  را  اعصاب  علوم  بشود  تحقیقات  ادغام  های سنتی  ازاریابی 

زیرا بازاریابی عصبی به تنهایی همیشه پاسخگوی سوالات پژوهش    ،کنند

ترین نیست. بنابراین با توجه به سوالات و اهداف پژوهش، انتخاب مناسب 

عصتکنیک بازاریابی  میهای  توصیه  ارائهبی  ابزارهای  در  شود.  شده 

ده هستند که کننهای زیربنایی رفتار مصرف پژوهش، منبع درک مکانیسم 
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بازاریابی سنتی کمک میبه روش  این  های تحقیق  از  استفاده  با  کنند. 

نمیابزارها، محققان می  مردم  را که  آنچه  بر  توانند  آنچه دقیقاً  و  دانند 

ها  مواردی که از آن گذارند، کشف کنند حتی  ها تأثیر میتصمیمات آن

 آگاه نیستند. 
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