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Abstract 

The present research, with an emphasis on neuromarketing, investigates the relationship between alpha wave activity (8-13 Hz) 

and consumer preferences while viewing native advertisements, based on gender and brain hemispheric asymmetry. The main 

objective of the study is to evaluate the connection between brain activity and the cognitive and behavioral outcomes of consumers. 

This quasi-experimental and applied study was conducted with a sample of 20 employees and students from Guilan University of 

Medical Sciences, all of whom were right-handed and had no history of brain-related illnesses. The samples were selected non-

randomly and based on availability. Data for this research was collected using an EEG device, video advertisements, and a 

questionnaire. Brainwaves were recorded while viewing native ads and then compared with the questionnaire responses that 

participants completed after watching the ads. The data were processed using MATLAB and NeuroGuide software, and EEG-LAB 

and MATLAB were used for numerical conversion. Statistical analyses were then conducted using the Mann-Whitney U and 

Wilcoxon tests in SPSS 26. 

The findings revealed no significant difference in alpha wave activity between men and women during the viewing of native 

advertisements. However, a significant difference in alpha wave activity was observed between the left and right hemispheres of 

the brain when watching Volkswagen and Emirates Airline advertisements. For other brands, this difference was marginally 

significant. A comparison of participants' brainwave changes with their questionnaire responses showed that the absolute power of 

alpha waves in the right hemisphere was higher than in the left hemisphere for most participants. Additionally, when comparing 

participants' preferences with alpha wave changes, it was observed that in some participants, preferences and emotions towards 

advertisements aligned with the changes in alpha waves in the hemispheres. 

The results suggest that while an increase in alpha waves in the left hemisphere does not always indicate liking or preference, 

advertisements and individual preferences are significantly related to changes in alpha brainwaves across the hemispheres. Alpha 

waves can serve as indicators for assessing consumers' emotional reactions and preferences, though significant differences based 

on gender or hemispheric brain activity are not always detectable. 
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 یعصب یابیبازار کردی: رویو رفتار یشناخت یهاهمسان براساس مؤلفه غاتیبه تبل یعصب یهاپاسخ
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 .رانیرشت، ا ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو -1
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 .رانیا ،یبندرانزل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد بندرانزل ت،یریگروه مد ار،یاستاد -4

 

 چکیده

 یمغز یهامکرهیو عدم تقارن ن تیهمسان، براساس جنس غاتیکنندگان در هنگام مشاهده تبلمصرف حاتی( و ترج8-13موج آلفا ) تیفعال نیرابطه ب یبه بررس ،یعصب یابیبر بازار دیپژوهش حاضر با تأک

 .کنندگان استمصرف یرفتار و یشناخت یامدهایو پ یمغز یهاتیفعال نیارتباط ب یابیارز ق،یتحق ی. هدف اصلپردازدیم

ها مرتبط با سر بودند. نمونه یهایماریدست و بدون سابقه براست یانجام شد که همگ لانیگ یدانشگاه علوم پزشک انیاز کارکنان و دانشجونفر  20شامل  یابوده و با نمونه یو کاربرد یتجربمهیمطالعه ن نیا

همسان ثبت و  غاتیتبل یتماشا نیح یاست. امواج مغز دهیگرد یآورو پرسشنامه جمع یغاتیتبل دئوی، و EEG از دستگاه فادهبا است قیتحق نیا یهاو در دسترس انتخاب شدند. داده یرتصادفیصورت غبه

 یا یپردازش و توسط نرم افزار متلب و ا دیافزار متلب و نوروگاها توسط نرمشد. داده سهیاست، مقا دهیگرد لیهمسان تکم غاتیکنندگان پس از تماشا تبلپرسشنامه که توسط شرکت یهاسپس با پاسخ

 .انجام گرفت 26اس اس  یافزار اس پدر نرم لکاکسونیو و یتنیو-من ویبا استفاده از آزمون  هالیتحل . سپسدندیگرد لیلب به عدد تبد یج

چپ و راست مغز در هنگام  یاهمکرهیموج آلفا در ن تیفعال نیب یهمسان مشاهده نشد. اما تفاوت معنادار غاتیزن و مرد در هنگام مشاهده تبل نیموج آلفا ب تیدر فعال یتفاوت معنادار چینشان داد، ه هاافتهی

کنندگان با شرکت یامواج مغز راتییتغ سهیحاصل از مقا یهاافتهیاست.  داریمعن یاهیصورت حاشتفاوت به نیبرندها ا ریساامارات، مشاهده شد. در  ییمایهمسان فولکس واگن و شرکت هواپ غیتماشا تبل

موج آلفا، مشاهده  راتییبا تغ شوندگاننآزمو حاتیترج سهیدر مقا ن،یچپ بوده است. همچن مکرهیکنندگان بالاتر از نراست در اکثر شرکت مکرهیپرسشنامه نشان داد، توان مطلق موج آلفا در ن یهاپاسخ

 .دارد یهمخوان هامکرهیموج آلفا در ن راتییبا تغ غاتیو احساسات نسبت به تبل حیکنندگان ترجشرکت یشد که در برخ

آلفا در  یامواج مغز راتییبا تغ یتوجهطور قابلافراد به حاتیو ترج غاتیاما تبل ست،ین حیترج ایدوست داشتن  یبه معنا شهیچپ هم مکرهیموج آلفا در ن شیافزا نکهیبا توجه به ا دهندینشان م جینتا

 تیفعال ای تیاز لحاظ جنس یمعنادار یهاکنندگان استفاده شوند، اما تفاوتمصرف حاتیو ترج یاحساس یهاواکنش یرسبر یبرا ییهابه عنوان شاخص تواندیمغز در ارتباط است. موج آلفا م یهامکرهین

 .ستندین صیقابل تشخ شهیمغز هم یهامکرهین

 

 یو رفتار یشناخت یهاهمسان، موج آلفا، مؤلفه غاتیتبل   ها:کلیدواژه 
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 مقدمه 

های تبلیغاتی های متنوعی برای ارائه آگهیها برنامهها است. آنهای مهم ارتقای محصولات و خدمات برای شرکتتبلیغات یکی از روش

اند. تبلیغات وب به ها توجه خود را به تبلیغات وب معطوف نمودهها، بسیاری از شرکتاینترنت در زندگی انساندارند. با افزایش کاربرد 

، 1اند )کیم و مونهای دیگر دارند، محبوبیت بیشتری یافتهها، دسترسی و تعامل با سیستمدلیل اینکه قابلیت ردیابی بیشتر اثربخشی هزینه

های جدیدی برای کسب درآمد زایش اجتناب از تبلیغات توسط کاربران، ناشران مجبور شدند به دنبال راهحال به دلیل اف(. درعین2020

شوند، تمایل به اجتناب از کنندگان زمانی که با تبلیغات آزاردهنده مواجهه میمصرف(. 2017، 2)هانتاز محتوای دیجیتال خود باشند 

کنند. اجتناب شناختی نلاین به سه شیوه شناختی، عاطفی و رفتاری از تبلیغات دوری میکنندگان آطورکلی، مصرفمشاهده آن دارند. به

افتد که کاربران تبلیغات را کنند. اجتناب عاطفی هنگامی اتفاق میصورت آگاهانه از تبلیغات پرهیز میدهد که افراد بهزمانی رخ می

شود که فرد در مواجهه با تبلیغات مزاحم، ناب رفتاری نیز زمانی پدیدار میکنند. اجتآزاردهنده یافته و به طور طبیعی از آن دوری می

(. نفوذی بودن 2021و همکاران،  3رو شود )نیوجمعی، با وقفه و مزاحمت در تعاملات خود روبههای ارتباطسایتویژه هنگام مرور وببه

های تبلیغات نمایشی مانند بنرها، تبلیغات ویدئویی و ی و انواع فرمتها، تبلیغات متنآپبسیاری از ابزارهای تبلیغات دیجیتال مانند پاپ

های سازی پیامهای نوآورانه برای پیادهکنندگان به دنبال راهکه تبلیغتبلیغات بینابینی منجر به بدبینی و اجتناب از تبلیغات شده است. درحالی

سختی شود و بهتبلیغات همسان یکی از انواع تبلیغاتی است که در متن ظاهر می(. 2020، 4برند در محتوای تبلیغاتی هستند )کیپ و آنسال

های اخیر رو سال(.  ازاین2023و همکاران،  5گیرد )مارتینزتشخیص از محتوای دیگر است و به شکل ظریفی در بستر آن قرار میقابل

های های چاپی تبدیل شده و به طور گسترده در رسانهرسانه به بخشی از مدل درآمدی جدید برای« تبلیغات همسان»ایم که شاهد بوده

(. یک آگهی همسان ممکن است تصاویر بصری، لحن 2017، 6های آنلاین مورداستفاده قرار گرفته است )تیلورویژه رسانهدیگر، به

که  شبیه به محتوای محیط طراحی این (. از طرفی تبلیغ همسان به دلیل2019، 7نوشتاری و فونت مشابهی با نشریه به خود بگیرد )سیراح

شدن، بدهد )آریبارگ تواند به آن مزیت دیدهکه ظاهر متضاد یک تبلیغ نمایشی میشود،  ممکن است موردتوجه قرار نگیرد، درحالیمی

ی خود فریبنده است. کنندگان بر این باورند که تبلیغات مخفی یا به دلیل ماهیت یا در اجرا(. بخش بزرگی از مصرف2020، 8و شوارتز

ای که بعداً کنندگان ایالات متحده و بریتانیا پس از خواندن مقالهدرصد از مصرف 40های ملی نشان داده است که بیش از نظرسنجی

 (. 2020، 9اند )وجدینسکی و ایوانزخوردهاند که فریبمتوجه شدند حمایت مالی شده است، احساس کرده

وسیله تبلیغات مختل شود و تمایل ندارند که تبلیغات ها بهب مخاطبان دوست ندارند که تجربه کاربری آنتحقیقات نشان داده است اغل

خاطر کنند؛ اما با تبلیغات روبرو شوند. تبلیغات همسان بهرا با چیز دیگری اشتباه بگیرند، مثلاً فکر کنند که روی یک مقاله کلیک می
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ند، به همین دلیل ممکن است کاربران، پس از تماشا تبلیغ، واکنش منفی نشان دهند؛ لذا در این کننده باشهماهیت خود ممکن است گمرا

 خوبی سنجیده شود.مطالعه به دنبال آن هستیم که پیامدهای شناختی و رفتاری کاربران پس از تماشا تبلیغات همسان به

، 1ربخشی یک جنبه حیاتی از مدیریت تبلیغات است )شیمپ و اندروزها، ارزیابی اثهای سنگین ساخت تبلیغ و اجرای آنبه هزینهباتوجه

شده موفق بوده است. ارزیابی کند کـه تبلیغ تا چه حد در دســـتیابی به اهداف تعیین(. ارزیابی اثربخشی تبلیغات، مشخص می2013

هایی برخوردار ها و قوتتبلیغات  از چه ضعف کند کهها همانند بازخورد عمل کرده و به شرکت گوشزد میاثربخشی تبلیغات در سازمان

ها ای از تکنیک(. برای مدت طولانی، طیف گسترده1399برد )جندقی و همکاران، های تبلیغ خود پی میاست و به کمک آن، به نارسایی

اند، اما همه دارای قرار گرفته های تبلیغاتی مورداستفادهکننده و اثربخشی پیامگیری برای درک بهتر رفتار مصرفو ابزارهای اندازه

کند. کننده را غیرممکن میتوجهی دارند که کسب دانش کامل و دقیق از تفکر مصرفهای خاصی هستند و سوگیری قابلمحدودیت

ها ها در توصیف سطوح توجه، احساسات، ترجیحات و رفتار خرید آینده آنکنندگان و توانایی محدود آنوابستگی زیاد به مصرف

ها و فرایندهای های محدود محققین در تحلیل انگیزهاند، توانایی و ظرفیتبا کمپین تبلیغاتی که قبلاً در معرض آن قرار گرفتهررابطهد

کننده و تأثیر عوامل غیرمستقیم مانند سوگیری موضوعی ناظر، سوگیری خودآزمایش، گیری مصرفمربوط به چگونگی و چرایی تصمیم

دهند که همگی دارای تأثیر شناختی مربوط به افرادی که گروه نمونه را تشکیل میشناختی یا جامعههای روانایر پدیدهفشار همسالان یا س

گیری مؤثربودن یا نبودن های سنتی، اندازه(. همچنین در روش2020و همکاران،  2گونزالس -منفی بر اثربخشی تحقیق هستند )بانوس 

های سنتی (.  برخلاف روش2017و همکاران،  3شود )هاملینت که عموماً پس از تبلیغات انجام میای اسیک تبلیغ، تمرین پرهزینه

های بازاریابی را شناسایی کرده تا کنندگان به محرکهای شناختی و عاطفی ناگفته مصرفتحقیقات بازاریابی، بازاریابی عصبی پاسخ

 (. 2020و همکاران،  4رد )راوناکتر صورت گیکنندگان راحتبینی تصمیمات خرید مصرفپیش

ها سازمان(. 2018، 5کننده کاربرد دارد )جویهای بازاریابی معمولی برای درک رفتار مصرفمفهوم تحقیقات مغز برای غلبه بر کاستی

د نظر مشتری از کننده تنظیم کنند. به عبارتی بر اساس ارزش مهای بازاریابی خود را بر اساس درک صحیح رفتار مصرفباید استراتژی

ها و بررسی رفتار و بنابراین شناخت واکنش .(1402ها محصول خود را طراحی و تولید کنند )خیزاب و همکاران، محصول، شرکت

باشد. هدف از این تحقیق شناسایی های اصلی این تحقیق میترجیحات کاربران پس از مواجهه و درک پیام بعنوان تبلیغ، یکی از ضرورت

دنبال این پرسش هستیم که: آیا بین فعالیت فعالیت امواج الکتریکی مغز با پیامدهای شناختی و رفتاری می باشد. در این تحقیق به رابطه بین

کنندگان در حین تماشا تبلیغات همسان برحسب جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد؟ آیا بین فعالیت موج آلفا در موج آلفا شرکت

شوندگان با تغییرات زمون شوندگان تفاوت معناداری وجود دارد؟ آیا رابطه معناداری بین ترجیحات آزموننیمکره چپ و راست مغز آ

های کافی در این حوزه های ما شکاف موجود بین تحلیل داده و بازاریابی عصبی را به دلیل کمبود پژوهش؟ یافتهداردامواج مغزی وجود 

 دهد.) پسندیدن/نپسندیدن ( ارائه می گیریفرآیندهای ناخودآگاه در مغز انسان هنگام تصمیمکند و بینشی در مورد پر می
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 چارچوب نظری

 تبلیغات همسان

اند که در آن آگهی با قالب و عملکرد عنوان شکلی از تبلیغات نمایشی  پنهان آنلاین تعریف کردهبسیاری از محققان تبلیغات همسان را به

(.  این نوع تبلیغات شامل ترویج یک محصول یا خدمات 2019و همکاران،  1شود، مطابقت دارد )وانگنمایش داده می پلتفرمی که در آن

(. 2024، 2ای که واقعی و مرتبط با علایق خواننده به نظر برسد )پیلایگونهنقص آن در محتوای یک نشریه است، بهاز طریق ادغام بی

های اند، تبلیغات همسان از داراییشدن از محتوای سرمقاله طراحی شدهغات بنری( که برای متمایزبرخلاف تبلیغات نمایشی سنتی )تبلی

، 3شوند )لابرکرسد تبلیغات با جریان طبیعی ترکیب میطوری که به نظر میکنند بهها( استفاده میها، رنگخلاقانه ناشر )مانند فونت

های دهد تا فرصتشود، جدایی بین محتوای پلتفرم و تبلیغات را کاهش مینیز نامیده می "اخبار حمایت شده"تبلیغات همسان که (. 2021

و  4اعتماد و حساس به مسدودکردن تبلیغات، به فروش برساند )باخمنتبلیغاتی انحصاری را با مزایای افزوده یک محیط تبلیغاتی قابل

ای برای یک رابطه طولانی و عنوان پایهگذارد و بهبه برندها تأثیر می تبلیغات همسان بر نگرش و رفتار افراد نسبت(. 2019همکاران، 

 (. 2020، 5کند )نافتواریدزهسودآور عمل می

 اثربخشی تبلیغات  همسان

اعتماد درک عنوان منبع اطلاعاتی قابلتبلیغات همسان باید به صورتی در محتوی سایت نمایش داده شود که خوانندگان، تبلیغات را به

د، و از سوی دیگر، شفافیت برای دورزدن مقررات و اجتناب از احساس فریب خوانندگان موردنیاز است و در صورت عدم وجود، کنن

شود، گیری اثربخشی و عملکرد استفاده می(.  بهترین معیاری که برای اندازه2021، 6کنیل -اندازد )فرر اعتبار رسانه خبری را به خطر می

های گذاری رسانهشده در صفحه، اشتراکتوان از طریق بازدید از صفحه، نرخ کلیک، زمان صرفست. این را میکننده امشارکت مصرف

های اثربخشی تبلیغات همسان استفاده (. یکی دیگر از استراتژی2020، 7گیری کرد )ایادا و میلاازای هر کلیک اندازهاجتماعی و هزینه به

حال، اعتماد را باور کنند. بااینهای منابع بسیار قابلکنندگان تمایل دارند پیاممدل اعتبار منبع، مصرف از منابع پیام مناسب است. بر اساس

کنندگان کمتر به صحت محتوای عینی طورکلی، مصرفکننده ممکن است بسته به نوع محتوا متفاوت باشد. بهاثر منبع در ارزیابی مصرف

تواند به کنندگان می(. افشای صحیح باهدف ارائه اطلاعات واقعی به مصرف2021مکاران، و ه 8مشکوک هستند تا محتوای ذهنی )کیم

کنندگان نسبت به تبلیغات یکی (. نگرش مصرف2017خوردن کمک کند )تیلور، گیری آگاهانه و جلوگیری از فریبها در تصمیمآن

کنندگان نسبت به تبلیغات در افکار و احساسات آنها مصرفهای تأثیرگذار اثربخشی تبلیغات است. زیرا توانایی شناختی از شاخص

  (.2022و همکاران،  9گذارد )هونگوینها نسبت به تبلیغات تأثیر میشود که متعاقباً بر نگرش آنمنعکس می
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 متغیرهای شناختی و رفتاری

کننده است، امروزه محققان بازاریابی برای مصرفهای بازاریابی و تبلیغات، درک صحیح از تمایل فاکتور مهم در موفقیت استراتژی

(. مؤلفه شناختی به دانش 1400اند )یزدانی و نوری، کننده بیشتر بر روی ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری تکیه کردهتوصیف تمایل مصرف

گیرد هایی را در بر میعد شناختی، پاسخشود. بشده، مربوط میهای خاص محصول ارائهو باورهای افراد و یا باورهای آنها در مورد ویژگی

های رفتاری اشاره دارد که احتمالاً پس از دریافت (. مفهوم قصد رفتاری به گرایش2016، 1کند )مختارکه باورهای ما را منعکس می

ها نسبت به یک نتواند ارزیابی و احساس آگردد. قصد رفتاری مشتریان میکنندگان ایجاد میخدمات یا خرید محصولات، در مصرف

فرایند تجربه محیطی را نشان دهد که در نهایت بر نگرش و قصد خرید آینده آنها، از جمله احتمال پیشنهاد آن به دیگران و همچنین قصد 

 (. 1402گذارد )خیزاب و همکاران، ها تأثیر میخرید مجدد آن

 بازاریابی عصبی

کننده و بررسی اثربخشی عملکردهای های علوم اعصاب برای درک بهتر رفتار مصرفتعریف بنیادی بازاریابی عصبی، استفاده از ابزار

ای بین (. این شیوه بازاریابی، حوزه2018، 2بازاریابی از ناخودآگاه و واکنش هیجانی ناشی از تحریک بازاریابی است )منصور و عیسی

های بازاریابی به دیگران و ناسی در کنار هم به انتقال بهتر پیامششناسی و روانای است که در آن بازاریابی، عصب شناسی، جامعهرشته

کند تا به بازاریابی عصبی، از فناوری تصویربرداری مغزی استفاده می (.2018، 3)لیم کندافزایش احتمال خرید توسط مشتریان کمک می

، 4کنندگان را پیش بینی کند )هسو و چنمصرف گیریکننده را آشکار کند و فرآیندهای تصمیمطور مؤثر دلایل اساسی رفتار مصرف

ها، ترجیحات و های فیزیولوژیکی و عصبی برای دستیابی به بینش در مورد انگیزهگیری سیگنال(.  بازاریابی عصبی به اندازه2020

های بازاریابی سایر زمینه گذاری ورسانی تبلیغات خلاقانه، توسعه محصول، قیمتتواند به اطلاعتصمیمات مشتریان اشاره دارد که می

های علوم اعصاب برای مشاهده فرآیندهای شناختی و شناسایی عوامل کند. این فناوری جدید، رفتار انسان را از طریق تکنیککمک 

کاران، و هم 5کند )بهاردواج گیری میهای همسالان، اندازهکنند، مانند  فشار، احساسات و مشوقها را دستکاری میمحرکی که واکنش

کنندگان در گیری مصرفهای عصبی احساسات، توجه، حافظه و تصمیمهدف اصلی بازاریابی عصبی درک بهتر همبستگی (.2023

 (. 2021و همکاران،  6های تبلیغاتی است )الشریفکمپین

 شناخت ترجیحات مشتریان

است تا بتوانند محصولات خود را به بهترین نحو تنظیم کننده برای بازاریابان مهم داشتن درک درستی از ترجیحات و رفتارهای مصرف

بازاریابی عصبی تا حد زیادی برای تعیین  (.2021و همکاران،  7کنندگان ارائه دهند )کاههها را به سلیقه مصرفکنند و با موفقیت آن

برای خرید محصول از طریق دادن اطلاعات  تأثیر قراردادن مشتریترین عامل در بازاریابی، تحتشود. مهمترجیحات مشتریان استفاده می

توانند از بازاریابی عصبی برای شناسایی وکارهای تبلیغاتی میدر مورد محصول و پذیرفتن ارزش آن برای استفاده است. کسب

                                                             
1. Mokhtar 

2. Mansor & Isa 

3. Lim 

4. Hsu & Chen 

5. Bhardwaj   

6. Alsharif  

7. Kaheh   



 

 144  28شماره پیاپی  / قیحقا یصابر و زاده چابک وسفی و یغفران یرحمت ی وهوشمند /  منتخب مدن یابیت بازاریریه مدینشر 
 

تبلیغاتی که  تر استفاده کنند.های صوتی و شعارها برای ایجاد تبلیغات موفقهای تبلیغات تجاری، مانند گرافیک، جلوهزیرمجموعه

(. درواقع از 2022،  1کنند )فردریکانگیزند و مناطق پاداش را در مغز مشتری فعال میبخش و حس هویت را برمیاحساسات آرامش

یافت. زیرا تصویربرداری توان به طراحی محصول موفق دستمی ایدهکنندگان به دلیل ارائه های مغز مصرفوتحلیل پاسخطریق تجزیه

های تبلیغاتی استفاده شود کنندگان در خصوص ایده یا مفهوم محصول پیشنهادی از طریق پیامتواند فراتر از بیان شفاهی مصرفعصبی می

 (. 2020، 2)بابیلونی و چربینو

 نگرش

(. عناصر 1396یا شیء. )اسماعیل پور و همکاران  یک ایدهشایند یا ناخوشایند فرد بهنگرش، عبارت است از ارزیابی، احساس و تمایل خو

اصلی اثربخشی تبلیغات شامل نگرش نسبت به تبلیغ، نیت و در نهایت رفتار واقعی است. تحقیقات نشان داده است که نگرش نسبت به 

(.  تبلیغات همسان 2017و همکاران،  3ش محرک رفتار است )هاملینطور معناداری مرتبط است زیرا نگرتبلیغات با اثربخشی تبلیغات به

کند )نافتواریدزه ، ای برای یک رابطه طولانی و سودآور عمل میعنوان پایهگذارد و بهبر نگرش و رفتار افراد نسبت به برندها تأثیر می

2020.) 

 پیشینه تحقیق

کنندگان. با استفاده از بینی رفتار مصرفه محصول چابک با پیشتوسع "( در تحقیق خود با عنوان 2024آبادی و همکاران )نجف

های مغزی آیا ارتباطی بین فعالیت به بررسی دو سؤال پرداختند: اول "های اجتماعی رویکردهای تحلیل عصب رفتاری و احساسات رسانه

کننده مؤثر هستند؟ برای بینی رفتار مصرفر در پیشهای پایتون برای تحلیل احساسات چقدکننده وجود دارد؟ دوم، مدلو رفتار مصرف

داشتن/نپسندیدن یک محصول را تواند تصمیم در مورد دوستمی EEGشده با استفاده از های مغزی ثبتکه آیا فعالیتبررسی این

براساس آن از  بینی کند، یک سناریوی خرید ساده پیشنهاد شد. یک نمونه اولیه از یک فروشگاه آنلاین طراحی شد کهپیش

ها شده را دوست دارند یا نه. فیلترهای فروشگاهی برای انتخاب انواع آنکنندگان خواسته شد انتخاب کنند که آیا محصولات ارائهشرکت

 18-22کننده جوان با دامنه سنی ها، گران قیمت و غیره( استفاده شد. ده شرکتترینها، ارزانترینهای مختلف )پرفروشبندیاز دسته

داری را بین چگالی طیفی توان مطلق در حالت طور تصادفی انتخاب شدند. نتایج این مطالعه ارتباط معنیسال )پنج زن و پنج مرد( به

 کننده نشان داد. استراحت و تصمیمات مصرف

پارک در تغییرات امواج  های تبلیغاتی مرتبط با ورزش درنقش آگهی "( در پژوهش خود تحت عنوان 1400قاسمی سیانی و همکاران )

های تبلیغاتی منطقی و هیجانی مرتبط با ورزش در پارک، در بررسی نقش انواع آگهی ها بهآن " QEEGمغزی افراد با استفاده از 

ة آماری تجربی بود. جامعتغییرات امواج مغزی افراد با استفاده از الکتروانسفالوگرافی پرداختند. تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و نیمه

ها مراجعه نکرده بودند. امواج مغزی افراد در دو مرحلة تحقیق شهروندان شهر اصفهان بودند که تاکنون برای فعالیت ورزشی به پارک

برای ثبت و کدنویسی امواج  QEEGآزمون )مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی( ثبت شد. از آزمون )مشاهدة صفحة سفید( و پسپیش

استفاده شد. نتایج نشان داد امواج مغزی  SPSSافزار ها از آمار توصیفی و استنباطی )ویلکاکسون( با نرمتحلیل داده منظورمغزی، و به
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آزمون )مشاهدة صفحة سفید( کاهش یافت، که این آزمون )مشاهدة تصاویر منطقی و هیجانی( نسبت به مرحلة پیشافراد در مرحلة پس

 بیشتر بود.  کاهش هنگام مشاهدة تصاویر هیجانی

کننده: موردی برای عنوان مکانیزمی برای ارتباط با مصرفنورومارکتینگ به "( در پژوهشی با عنوان 2024و همکاران ) 1چیگرین

کنندگان نسبت به محصولات و خدمات های عاطفی مصرفبه تحلیل نحوه پردازش اطلاعات و واکنش "وکارهای کوچک کسب

ای از جوانان دانشجو بودند، برای شرکت در این آزمایش دعوت شدند. زن( که نماینده 18مرد و  16هار نفر )پردازد. سی و چرستوران می

شش عکس از انواع غذاها در رستوران )همبرگر، سالاد و غیره( استفاده شد تا با استفاده از ابزار ردیاب چشم مشخص شود، کدام 

های نقشه حرارتی و نقاط تمرکز نشان داد، هرچه ناحیه منو قرمزتر بود، تمرکز دهکند. داکنندگان را جلب میمحصولات توجه مصرف

کنندگان روی آن بود. مناطق سبز دارای تمرکز کمتری بودند. در مرحله بعد عکسی از نوعی سالاد نمایش داده بیشتری از طرف شرکت

های فونت متفاوت، مقیاس لوگو، موقعیت عناصر در دازههای مختلف، انهای مختلفی )رنگشد و قیمت غذا و لوگوی مؤسسه به روش

کنندگان در هنگام تعامل توان مطالعاتی دربارة توجه بصری مصرفآمده در این مطالعه نشان داد، میدستعکس( قرار داده شد. نتایج به

 های آنلاین انجام داد.ها و فروشگاهسایتهای تجارت آنلاین، وببا پلتفرم

 EEG با استفاده از  "کننده به شخصیت برند های نوروفیزیولوژیکی جذب مصرفمکانیسم "( در تحقیقی با عنوان 2023و همکاران ) 2ژو

ها تمایل دارند، معمولاً با شخصیت واقعی کنندگان به آناند که شخصیت برندهایی که مصرف. بسیاری از مطالعات نشان دادهGSRو 

ای شناختی این وضعیت پارادوکسی هنوز مشخص نیست. بر این اساس، با استفاده از مدل دایره. دلایل روانخوانی نداردخودشان هم

های نامههای فیزیولوژیکی و همچنین پرسشگیری واکنشبرای اندازه GSRو  EEGی عواطف در علوم اعصاب، این مطالعه از نظریه

گانه شخصیت( های مختلف شخصیتی )مدل پنجشخصیت برند برای افرادی با ویژگیخودارزیابی استفاده کرد تا به بررسی پنج تصویر 

خوانی داشت اما های قبلی تقریبا همنامه با نتایج یافتهدانشجوی کارشناسی شرکت کردند. نتایج پرسش 36بپردازد. در این آزمایش، 

 ی نداشت. ها همخوانکنندگان با نمرات خودگزارشی آنهای فیزیولوژیکی شرکتشاخص

های ورزشی با استفاده از الکتروانسفالوگرافی: بینی پسند / ناپسند برای کفشپیش "( در پژوهش خود با عنوان 2022و همکاران ) 3زنگ

های ورزشی با استفاده از کنندگان به کفشهای مثبت و منفی مصرفبینی واکنشبه بررسی پیش "یک کاربرد در نورومارکتینگ

نگاه کردند و  4نینگ -مدل مختلف کفش ورزشی برند لی  25کنندگان به تصاویری از ( پرداختند. شرکتEEGگرافی )الکتروانسفالو

 "نپسندیدم"و  "پسندیدم"دهد که تفاوت در ثبت کردند. نتایج آزمایش نشان می "نپسندیدم"یا  "پسندیدم"واکنش خود را به صورت 

بینی را های نواحی مختلف مغز توانست دقت پیشسری مشهود بوده است و ادغام ویژگیمحصولات کفش بیشتر در مناطق پیشانی و پس

  افزایش دهد.

تأثیر افشای تبلیغات همسان و شناسایی تبلیغات بر درک داستان خبری و اعتبار وب سایت خبری: با  "( در تحقیقی با عنوان2021) 5مول

های ناشران برای کاهش آسیب عنوان یک اقدام مؤثر در تلاشدنبال پاسخ به سوال: آیا افشا بهبه "کننده شناسی مصرفرویکرد عصب

های پنهان برای متقاعدسازی در کنندگان چگونه به تلاشخیر، بودند. هدف پژوهشگر این است که بفهمد مصرفکند یا عمل می

                                                             
1 Chygryn 

2 Xu 

3 Zeng 

4 Li-Ning 

5 Mule 
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دهند. این مطالعه یک دهند، پاسخ میشده ارائه میسازیشده یا پرداختی را از طریق مقالات شبیهارتباطات بازاریابی که محتوای حمایت

توسعه داد. نتایج تفاوت معناداری در احتمال شناسایی  "های تحریری آنلاینسازی برای آگهیمدل دانش متقاعد"مدل مفهومی به نام 

های مختلف افشاگری نشان هایی که فاقد افشاگری بودند، و نه بین موقعیتهایی که افشاگری داشتند و نه بین گروهتبلیغات، نه بین گروه

کنندگان های موجود که به نحوه مواجهه مصرفهای سنتی و نظریها تصورات چارچوبآمده از این مطالعه بدستنداد. درنتیجه نتایج به

 شود، در تضاد است. های متقاعدسازی مربوط میبا تلاش

کننده و تأثیر تبلیغات بر تصمیمات خرید را تحقیقات اخیر در حوزه بازاریابی عصبی و تبلیغات همسان، اهمیت بررسی رفتار مصرف

کننده وجود دارد و های مغزی و رفتار مصرفدهند که ارتباط معناداری بین فعالیتسازد. نتایج مطالعات نشان میمی خوبی نمایانبه

کنندگان مؤثر باشند. با نگاهی به مطالعات های مصرفبینی واکنشتوانند در پیشمی QEEG و  EEG    ابزارهای جدید تحلیلی مانند

ویژه در و ارزیابی اثربخشی آن با استفاده از ابزارهای نوین، به پژوهش در زمینه تبلیغات همسان وضوح مشخص است کهشده، بهانجام

های شناختی و استفاده از تبلیغات همسان بر اساس شاخص .از اهمیت بالایی برخوردار است دلیل کمبود تحقیقات در این حوزهایران، به

اند که بیشتر شبیه به یک ای طراحی شدهگونهرود. این نوع تبلیغات بهشمار می قیق ما بههای نوآورانه تحعنوان یکی از جنبهرفتاری به

منظور پر کردن خلاهای تحقیقاتی موجود، تلاش شده است تا ابعاد جدیدی رسند. بر این مبنا، بهکننده به نظر میداستان یا ویدئو سرگرم

 کننده پرداخته شود.تری از تأثیر تبلیغات همسان بر رفتار مصرفیقاز این موضوع مورد بررسی قرار گیرد و به تحلیل دق

 شناسی پژوهشروش

شود. الکتروانسفالوگرافی ابزاری های تصویربرداری عصبی شناخته میترین و پرکاربردترین تکنیکعنوان یکی از رایجبه EEG امروزه

 (. در این تحقیق از روش2019و همکاران، 1غز انسان است )دی فلومری منظوره برای بررسی فیزیولوژی و شناخت رفتار مقدرتمند و چند

QEEG  استفاده شده است QEEG  نوعی EEG صورت عددی و نیز است که پس از انجام محاسبات پیچیده، فعالیت هر موج را به

توان عملکرد مغز را ا الگوهای طبیعی و مرجع، میها بها و مقایسه آندهد. با بررسی این ارقام و نقشهمیای رنگی نمایش نقشهبه شکل 

های ناخودآگاه که هدف ما در این پژوهش، بررسی نگرش و واکنشبنابراین با توجه به این .(1392مورد مطالعه و بررسی قرارداد )درگی، 

های عنوان یک ابزار دقیق برای ثبت سریع و بلادرنگ فعالیتبه EEGکنندگان به تبلیغات در اولین مواجهه بود. برای این منظور، شرکت

 عصبی انتخاب شد.

 

                                                             
1. Di Flumeri  
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 نقشه مغزی توان مطلق امواج مغزی یکی از شرکت کنندگان در هنگام تماشا تبلیغ : 1شکل 

 

 
 میانگین توان مطلق امواج مغزی یکی از شرکت کنندگان در هنگام تماشا تبلیغ :2شکل
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دهنده های گرم )قرمز و نارنجی( نشانباشد. رنگمی برند لندروور کنندگان در حین مشاهده تبلیغه یکی از شرکتتصاویر فوق مربوط ب

نشان  2دهند. همچنین مقادیر میانگین توان مطلق در شکل تر را نشان میهای سرد )آبی( قدرت پایینقدرت بالای موج آلفا و رنگ

 شتری دارند.دهد که کدام نواحی مغزی فعالیت بیمی

ها و پیچیدگی مطالعات بازاریابی عصبی به دلیل هزینهتجربی است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش، نیمه

گونه نفر برای چنین مطالعاتی لازم است. اگرچه در این 20تا  15شوند و حداقل ها، معمولاً با حجم نمونه کوچک انجام میآزمایش

گیری بین های اصلی در نمونه(. یکی از تفاوت2013، 1ها قابل تعمیم هستند )برساهای مغزی افراد، یافتهیل مشابهت مکانیسمدلمطالعات به

نورومارکتینگ و تحقیقات سنتی این است که در نورومارکتینگ نیازی به نمونه نماینده برای کل جمعیت وجود ندارد. زیرا در تحقیقات 

که باید مطالعه شوند، قبل از شروع مطالعه واقعی، بر اساس معیارهای جمعیتی یا رفتاری که برای اهداف مطالعه نورومارکتینگ، افرادی

های سوگیرانه نظرسنجی بالا نیست های مغز به اندازه پاسخگیریهمچنین نویز تصادفی در اندازه .شوندمرتبط هستند، تعریف و انتخاب می

های مالی، فنی و طراحی تجربی، ( معتقدند که به دلیل محدودیت2019) 3تادات(، وانگ2019و همکاران ) 2(. چا2017)هنسل، 

های مورد انتظار که ممکن است موجب ایجاد سوگیری کنندگان باید شرایط خاصی را برآورده کنند تا از عوامل غیر از محرکشرکت

کنند، تمایل دارند که از ی تصویربرداری علوم اعصاب استفاده میهاهای عصبی شوند، جلوگیری شود. مطالعاتی که از تکنیکدر پاسخ

)هسو و چن،  نفر باشد 44تا  12کنندگان باید بین کنندگان پژوهش استفاده کنند. به این معنا که تعداد شرکتتعداد کمتری از شرکت

 6(، مایردینگ و مهلهوزه2017) 5ریگالیونایت(، پیلینیین و گ2018و همکاران ) 4مطالعات بازاریابی عصبی که توسط کواستا .(2020

( انجام شده است، این رویکرد را 2019نیک و همکاران )-( و گلنار2017و همکاران ) 8(، گاپتا2020و همکاران ) 7(، ماشرور2018)

نفر پیشنهاد شد. این نمونه  20اند. در این تحقیق با نظرخواهی از اساتید خبره روش تحقیق، تعداد نمونه برای این پژوهش اتخاذ نموده

دست بوده سال بود که همگی راست 52تا  19زن از کارکنان و دانشجویان دانشگاه علوم پزشکی گیلان با بازه سنی  10مرد و  10شامل 

گیری ها با استفاده از روش نمونههای روحی، روانی و جراحی در نواحی سر و جمجمه نداشتند. آزمودنیگونه سابقه بیماریو هیچ

نامه ها از طریق دستگاه الکتروآنسفالوگرافی، ویدئوی نمایشی و پرسشغیرتصادفی در دسترس )انتخابی( انتخاب شدند. سپس داده

 آوری گردید. جمع

ردید. گتائید  IR.IAU.RASHT.REC.1401.027مطالعه توسط کمیته اخلاق پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی رشت با کد اخلاق: 

شوندگان منتشر شوندگان به صورت محرمانه نگهداری و نتایج تحقیق بدون ذکر نام و مشخصات آزمونت مربوط به آزمونکلیه اطلاعا

 شده است.

  

                                                             
1. Bercea 

2 cha 

3 Wongtadat 

4 Cuesta 

5 Pileliene and Grigaliunaite 

6 Meyerding and Mehlhose 

7 Mashrur 

8 Gupta 
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 روش اجرا

منظور ثبت امواج مغزی به پژوهشکده تروما دانشگاه علوم پزشکی گیلان مراجعه کنند. همه برای اجرای آزمایش از افراد خواسته شد تا به

نامه آگاهانه را قبل از آغاز آزمایش امضاء کردند. سپس ندگان با میل و رغبت خود در این تحقیق شرکت کردند و فرم رضایتکنشرکت

خطر بودن دستگاه، نحوه همکاری ها جزئیات آزمایش، بیتاپ قرار گرفتند. به آنروی صفحه نمایش لپروی یک صندلی راحت، روبه

کنندگان آزمایش، اطمینان حاصل شد که  شرکت ی اطلاعات ذهنی نیست، توضیح داده شد. قبل از شروعکه دستگاه قادر به افشا و این

اند. پیشانی، لاله گوش و دار و داروهای مسکن خودداری کرده و خواب کافی داشتههای کافئیناز مصرف الکل، مواد مخدر، نوشیدنی

کنندگان شد. سپس، کلاه الکتروانسفالوگرافی روی سر شرکت ده با الکل پاکهای مرها و سلولها برای تمیزکردن چربیپوست سر آن

 قرار گرفت و محل تماس الکترودها با پوست سر، با ژل رسانا، آغشته شد. 

ها، داقل رساندن نویز و آرتیفکتهای مغزی، برای به حکنندگان تأکید شد که در طول ثبت دادهسازی مقدمات، به شرکتپس از آماده

های مغزی تأثیر توانند بر کیفیت سیگنالزدن را داشته باشد، زیرا این حرکات میترین حرکت ممکن در مفاصل، گردن و پلکمک

ها از حالت بی سیم دستگاه استفاده گردید و سیم بگذارند. آزمایش در اتاقی مجزا با حداقل نور و نویز محیطی انجام شد. برای ثبت داده

ای تنظیم شد که در های همراه افراد در خارج از اتاق آزمون قرار گرفت. زمان آزمایش به گونهد. همچنین گوشیارت به زمین متصل ش

 ها به حداقل برسد. ساعات مشخصی از روز انجام شود تا تأثیر خستگی یا تغییرات روزانه بر داده

کشور    2، شرکت ساینس بیم BU0324Dکاناله مدل  24 1ویوگیری متغیرهای پژوهش، از دستگاه الکتروآنسفالوگرافی ای برای اندازه

 ,FP1, FP2, F3, F7های مورد بررسی در این تحقیق شامل الکترودهای نامه و ویدئو نمایشی استفاده شده است. کانالچین، پرسش

F4, F8  .که در قسمت پیشانی و پیش پیشانی قرار دادند، هستند 

 

 
 

 های مورد بررسی بمنظور محاسبه توان مطلقموقعیت کانال : 3شکل 

                                                             
1 eWave  

2 ScienceBeam 
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( انجام شده است. الکتردهای مرجع 20-10المللی )سیستم بین 20-10المللی پیکربندی الکترود امواج مغزی این مطالعه بر اساس روش بین

هرتز و یک فیلتر  1ذر با فرکانس قطع صورت یک فیلتر بالاگافزاری دستگاه بهکنندگان متصل شد و فیلترهای سختبه گوش شرکت

 هرتز تنظیم شدند.  40گذر با فرکانس قطع پایین

های پایه مورد عنوان دادهقبل از آغاز آزمایش اصلی، یک ثبت اولیه در حالت استراحت با چشمان باز به مدت یک دقیقه انجام شد که به

ها به محرک های آنکنندگان در حالت استراحت با پاسخهای مغزی شرکتاستفاده قرار گرفت. این روش به ما امکان مقایسه سیگنال

 های مغزی در حین مشاهده یک ویدئوی تبلیغاتی همسان و اثربخش ثبت شد.تبلیغاتی را داد. سپس، داده

 

 

 
 میانگین چگالی طیفی توان مطلق )دوست داشتن( :4شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )دوست نداشتن(: میانگین چگالی طیفی توان مطلق 5شکل
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ای و یک ثانیه 5های ای نمایش داده شد و هر تبلیغ با فاصلهثانیه 29دقیقه و  8صورت یک فیلم ویدئو شامل شش تبلیغ همسان بود که به

 متخصصان مرتبط انتخاب شدند. ها و یوتیوب و نظربندی سایتصفحه سفید از تبلیغ بعدی جدا شده بود. تبلیغات برتر براساس رتبه

 

 

 

 

 

 ای بین برندهاثانیه 5ویدیوی تبلیغاتی نمایش داده شده با فواصل  : 6شکل 

 

نامه پاسخ دهند که شامل دو بخش بود: بخش اول مربوط به کنندگان خواسته شد تا به یک پرسشپس از ثبت امواج مغزی، از شرکت 

 ها بود. صولات مشابه برای انتخاب تبلیغ مورد علاقه آنای درباره محشناختی و بخش دوم شامل سه سؤال مقایسهاطلاعات جمعیت

های خام امواج مغزی مانند حذف پردازش دادهذخیره و سپس پیش 1افزار ای لایفها توسط نرمهای امواج مغزی ثبت شده آزمودنیداده

انجام شد.  2024 3و متلب 2افزار نوروگایدهای عضلانی با استفاده از نرمچشم و تکان حرکاتزدن، آرتیفکت و نویزهای ناشی از پلک

های عضلانی ها، حرکات چشم و فعالیتزدنپردازش شدند تا نویزهای بزرگ مانند پلکصورت چشمی پیشهای خام ابتدا  بهداده

ها استفاده شد تا اطمینان حاصل شود سازی بیشتر دادهای آمادهافزار نوروگاید برشناسایی و حذف شوند. سپس از حالت ویرایش در نرم

برای پردازش بیشتر در متلب  4شده با فرمت متنپردازشهای پیشداده .های پردازش شده مناسب باقی مانده استثانیه داده 30که حداقل 

 ذخیره شدند.  5و ای ای جی لب

های با تجزیه سیگنال FFTشود. روش (  استفاده میFFTیه سریع )برای تجزیه و تحلیل امواج مغزی از روش تبدیل فور

های های مختلف(  از طریق یک سری عملیات ریاضی، سیگنالالکتروآنسفالوگرافی به اجزای سینوسی آن )نمودار موج سینوسی فرکانس

EEG کند. حوزه فرکانس عی فرکانس تقسیم میهای زمانی را به اجزای فرکند و سیگنالرا از حوزه زمان به حوزه فرکانس تبدیل می

شود: توان مطلق ، توان شامل دامنه  )توان یا انرژی موجود در امواج مغزی بر واحد میکروولت( است که در حیطه های زیر بررسی می

کننده ترجیحات مصرف بینیتواند برای پیشنوسانی. طبق مطالعات گذشته، چگالی طیفی توان مطلق مینسبی ، نسبت توان ، تقارن  و هم

 (. 2024آبادی و همکاران، استفاده شود )نجف

هرتز با استفاده از ای ای جی لب تجزیه و تحلیل  13تا  8از این رو در این پژوهش، چگالی طیفی توان مطلق موج آلفا در بازه فرکانسی 

افزار اس پی اس ویتنی و ویلکاکسون در نرم-های یو منونهای آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از آزمها از روششد. درنهایت داده

  تحلیل شدند. 26اس نسخه 

                                                             
1. elife 

2. NeuroGuide 

3. Matlab 

4 Text 

5 EEglab 
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 فرایند اجرای آزمایش : 7شکل 

 

 یافته های پژوهش

 هاالف( آزمون نرمال بودن توزیع داده

ها در نظر گرفته شد. برای های ناپارامتریک به عنوان رویکردی مناسب برای تحلیل دادهبه دلیل کم بودن حجم نمونه، استفاده از آزمون

ها استفاده شد. نتایج این آزمون نشان جهت بررسی نرمالیتی داده اسمیرنوف-کلموگروفاطمینان از مناسب بودن این رویکرد، از آزمون 

ها، تصمیم گرفتیم عدد مربوط به وضعیت استراحت کنند. بنابراین، برای افزایش دقت تحلیلها از توزیع نرمال پیروی نمیداد که بیشتر داده

ها های جدیدی تولید کرده و نرمالیتی آنکنیم. این روش به ما امکان داد داده آمده در حین مشاهده کسردستهر آزمودنی را از عدد به

کنند. با توجه به این نتایج، ها همچنان از توزیع نرمال تبعیت نمیرا مجدداً بررسی کنیم. با این حال، نتایج این بررسی نیز نشان داد که داده

 پذیر است.های غیرنرمال توجیهمعتبر برای تحلیل داده های ناپارامتریک به عنوان یک روشاستفاده از آزمون

 

 ماده سازی محل آزمایش و تجهیزاتآ

 وضعیتها در داده هیثبت اول

 استراحت

 

 شیکنندگان به محل آزمامراجعه شرکت

 اهآن یسازو آماده

 یغاتیتبل یدئوهایو شینما

 

 کنندگاننامه توسط شرکتپرسش لیتکم

 EEG  یهاداده پردازششیپ

 

و محاسبه توان  EEG یهاداده لیتحل

 EEGLABمطلق  با استفاده از 

کنندگان در مغزی شرکتثبت امواج 

 حین مشاهده تبلیغ

با استفاده از  جینتا یآمار لیتحل

 اس اس ینرم افزار اس پ
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 سمیرنف در کانال های مختلف موج آلفاا-نتایج آزمون کولموگروف: 1جدول 

 

داری از توزیع طور معنیها بهمی باشد. و داده 05/0کمتر از  FZ ها بجز کانال، ضریب معنی داری همه کانال1طبق نتایج جدول شماره 

 نرمال انحراف دارند. بنابراین برای آزمون فرضیات باید از آزمون ناپارامتریک استفاده کرد. 

 تحلیل آماری

کنند پذیری را بررسی میداشتن و تحریکمانند دوست  کنندگانهای عصبی، اغلب رفتار شرکتبر دادهعلاوه ابزارهای بازاریابی عصبی 

ها نسبت به ها و تحریکات آنمتمایزترین فرکانس "(. نتایج مطالعات مشابه مطالعه حاضر، نشان داد2023و همکاران،  1)کیسلوف

تر اطلاعات های بالاتر و پایینباشند و فرکانسهرتز یعنی امواج آلفا می 14-9گیری خرید در محدوده فرکانس ترجیحات و تصمیم

در محدوده فرکانسی  EEGها تحقیق نشان داده است که نوسانات سیگنال (.  ده2024کنند )نجف آبادی و همکاران، ارزشمندی ارائه نمی

یکی از این محدوده های فرکانسی یا باندهای فرکانسی در سیگنال شناختی خاصی در مغز مرتبط باشد. تواند با فرآیندهای روانخاص می

EEGگیری و ترجیحات )دوست ترین نواحی مسئول تصمیم(. از طرفی مهم2020و همکاران،  2، باند فرکانس آلفا است )ایجلرز

ها و در هنگام تجزیه و تحلیل الویت باشند کهمی F3  ،F7و  F4  ،F8داشتن/نپسندیدن( در مغز، الکترودهای فرونتال )جلویی( به ویژه 

چگالی طیف توان مطلق کارایی دارند. نپسندیدن و احساسات منفی باعث افزایش فعالیت آلفا در ناحیه فرونتال و پیشانی در سمت راست 

بادی و همکاران، شود )نجف آو دوست داشتن و احساسات مثبت باعث افزایش فعالیت آلفا در ناحیه فرونتال و پیشانی در سمت چپ می

                                                             
1. Kislov  

2. Eijlers  

 معنی داری شاخص آزمون هاکانال

FP1 210/0 021/0 

F3 223/0 011/0 

F7 240/0 004/0 

FZ 204/0 29/0 

F8 329/0 000/0 

F4 244/0 003/0 

FP2 271/0 000/0 
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، Fp1( و کانال های پیشانی چپ )Fp2 ،F4 ،F8برای کانال های پیشانی راست ) PSD(. به همین دلیل، در تحقیق حاضر میانگین 2024

F3 ،F7گیرد( مورد بررسی قرار می.  

 انجام شده است.  ها در دو بخش شناختی و رفتاریدر مطالعه حاضر، تحلیل داده

 بخش شناختی

های چپ و راست مغز بر اساس کنندگان زن و مرد و تفاوت نمیکرهبخش، به بررسی تفاوت فعالیت موج آلفا در بین شرکتدر این 

اند تا به انجام های تجاری قرارداد بستهآزمایشگاه علوم اعصاب در سراسر جهان با سازمان 90شود. امروزه، بیش از نگرش پرداخته می

عنوان یک تمایل کلی برای (. نگرش نسبت به تبلیغات وب به2010، 1ها بپردازند )زوراویکینگرشکننده و مطالعات رفتار مصرف

( تبلیغ مؤثر می تواند بر نگرش 2022شده است )هونگوین و همکاران، های تبلیغاتی تعریف نداشتن پیامداشتن یا دوستدوست

های اجتماعی و تبلیغاتی (.  طراحی کمپین2017)هاملین و همکاران، های رفتاری شود کننده تاثیر بگذارد و موجب بروز پاسخمصرف

یک موضوع خاص داشته باشند. هر  های مثبت و منفی نسبت بههایی همراه است. زیرا مخاطبان ممکن است هم نگرشگاهی با چالش

مینه رفتار طرفدار محیط زیست یا خرید محصولات طور مثال، در ز یابد، بهها بیشتر دوسوگرا باشند، نیت تغییر رفتاری کاهش میچه نگرش

شود ویژه توصیه میبنابراین، برای بررسی فرایندهای شناختی یا انگیزشی ناخودآگاه، استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی به«. سبز»

ور خودکار و به واسطه خاطرات طیک محصول می تواند بهکننده نسبت به(. علاوه بر این، نگرش مصرف2020و همکاران،  2)بوراوسکا

کنندگان با درگیری یا پردازش اطلاعات قبلی با دیدن آن محصول فعال شود. خریدهای ناگهانی، تصمیمات ناخودآگاه هستند که مصرف

های (. بنابراین، شناخت نگرش مشتریان نسبت به محصولات با استفاده از روش2018، 3گیرند )ترینبلاندک در پردازش اطلاعات می

 های بازاریابی و جذب مشتریان بیشتر منجر شود.تواند به کاهش هزینهنوین بازاریابی، می

 بخش رفتاری

شود. این ها با تغییرات موج آلفا انجام میکنندگان از طریق خوداظهاری و پاسخ به پرسشنامهدر این بخش، مقایسه ترجیحات شرکت

دست آوریم و نقش عوامل مختلف در کنندگان بهتأثیر تبلیغات بر رفتار و نگرش مصرفکند تا درک بهتری از تحلیل به ما کمک می

 این فرآیند را شناسایی کنیم. 

 فرضیات

 کنندگان در حین تماشا تبلیغات همسان برحسب جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد.: بین فعالیت موج آلفا شرکت1فرضیه

H0جود ندارد.ودر حین تماشا تبلیغات همسان برحسب جنسیت تفاوت معناداری کنندگان : بین فعالیت موج آلفا شرکت 

H1کنندگان در حین تماشا تبلیغات همسان برحسب جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد.: بین فعالیت موج آلفا شرکت 

 

  

                                                             
1 Zurawicki 

2 Borawska 

3 Trimble 
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 آزمون یو من ویتنی برای مقایسه توان مطلق موج آلفا شرکت کنندگان زن و مرد: 2جدول

 هامجموع رتبه هامیانگین رتبه تعداد جنسیت

 113 3/11 10 زن

 97 7/9 10 مرد

 42 ویتنی-مقدار من

 97 مقدار ویلکاکسون

 -Z 605/0آماره 

 545/0 سطح معنی داری دو طرفه

 579/0 سطح معنی داری یک طرفه

 

 05/0است که به مراتب بیشتر از  545/0داری برای آزمون دو طرفه برابر با شود، مقدار ضریب معنیمشاهده می 2طبق جدول شماره 

های زن و مرد از های مشاهده شده بین گروهشود. این بدان معناست که تفاوتتایید می %95است. بنابراین فرض صفر در سطح اطمینان 

 گردد. یستند. و فرضیه رد مینظر آماری معنادار ن

 : بین فعالیت موج آلفا در نیمکره چپ و راست مغز آزمون شوندگان تفاوت معناداری وجود دارد.2فرضیه

H0.بین فعالیت موج آلفا در نیمکره چپ و راست مغز آزمون شوندگان تفاوت معناداری وجود ندارد : 

H1آزمون شوندگان تفاوت معناداری وجود دارد. : بین فعالیت موج آلفا در نیمکره چپ و راست مغز 

 

 آزمون تحلیل ویلکاکسون بین توان مطلق موج آلفا نیمکره راست و چپ : 3 جدول

میانگین توان مطلق  برند

 نیمکره راست

میانگین توان مطلق 

 نیمکره چپ

آماره آزمون رتبه بندی 

 ویلکاکسون

 ضریب معناداری

 052/0 -94/1 94/1 04/2 لندرور

 037/0 -09/2 63/1 15/2 فولکس واگن

 067/0 -82/1 81/1 67/2 شرکت هواپیمایی ترکیه

 005/0 -83/2 95/1 54/2 شرکت هواپیمایی امارات

 057/0 -9/1 9/1 34/2 زرماکارون

 079/0 -75/1 51/1 89/1 هی دی

 

است،  0,05برند فولکس واگن و شرکت هواپیمایی امارات کمتر از   داریشود، مقدار ضریب معنیمشاهده می 3طبق جدول شماره 

های راست و شود، این بدان معنا است که تفاوت بین توان مطلق موج آلفا در نیمکرهرد می %95بنابراین فرض صفر در سطح اطمینان 

 1/0و 05/0شرکت هواپیمایی ترکیه و هی دی بین  . مقدار ضریب معناداری برندلندرور، زرماکارون،تچپ برای این برندها معنادار اس
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دهد که در برخی برندها، تفاوت به طور کلی، این نتایج نشان می .ای معنادار است، بنابراین تفاوت در این موارد به صورت حاشیهستا

 د.های راست و چپ مغز وجود دارقابل توجهی در توان مطلق موج آلفا بین نیمکره

 کنندگان با تغییرات موج آلفامقایسه ترجیحات شرکت

نپسندیدن و احساسات منفی باعث افزایش فعالیت آلفا در ناحیه فرونتال و پیشانی در سمت راست و دوست داشتن و احساسات مثبت 

. جهت مقایسه ترجیحات (2024شود )نجف آبادی و همکاران، باعث افزایش فعالیت آلفا در ناحیه فرونتال و پیشانی در سمت چپ می

دلیل اینکه میزان آلفا در هنگام پسندیدن و دوست نداشتن در دو لوب مغز جلویی متفاوت است، آزمون شوندگان با تغییرات موج آلفا، به

 میانگین توان مطلق آلفا نیمکره چپ و راست مغز در وضعیت استراحت و مشاهده تبلیغ برندها مورد بررسی قرار می گیرد.  

 

مقایسه میانگین توان مطلق آلفا نیمکره چپ و راست با ترجیحات آزمون شوندگان در دو وضعیت استراحت و  :4جدول

 مشاهده

وضعیت   

 استراحت

فولکس  لندرور

 واگن

هواپیمایی 

 ترکیه

هواپیمایی 

 امارات

ماءالشعیر هی  زرماکارون

 دی

نمونه

1 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

3/1 43/1 31/1 94/0 20/1 04/1 01/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

05/2 04/2 47/1 54/1 13/2 71/1 58/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  * *  *  

نمونه

2 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

95/0 39/1 28/1 54/1 49/1 31/1 68/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

99/0 31/1 56/1 49/1 49/1 36/1 03/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  *  * 

نمونه

3 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

79/0 11/1 04/1 23/1 24/1 93/0 74/0 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

77/0 38/1 12/1 27/1 32/1 13/1 77/0 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  * *  

نمونه

4 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

53/1 26/2 56/2 55/2 74/1 03/2 92/1 
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میانگین توان مطلق آلفا  زن

 نیمکره راست

56/1 07/3 80/3 14/3 39/2 64/2 21/3 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  *  * 

نمونه

5 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

74/2 09/2 60/1 89/2 86/1 56/1 19/2 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

81/2 58/1 38/1 51/2 95/1 74/1 74/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  *  * 

نمونه

6 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

91/1 35/1 06/2 23/2 91/2 40/2 29/2 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

38/1 03/1 92/0 9/0 97/0 94/0 85/0 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  * *  

نمونه

7 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

99/1 80/1 91/1 92/1 39/1 87/1 77/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

88/3 57/1 87/1 45/1 32/1 86/1 74/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  *  * 

نمونه

8 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

49/1 64/1 43/1 77/1 39/1 56/1 12/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

44/1 03/2 83/1 08/2 51/1 91/1 53/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  * *   * 

نمونه

9 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

29/2 39/2 35/3 31/3 51/5 11/4 30/2 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

86/3 12/3 22/4 49/4 25/6 14/5 76/2 



 

 158  28شماره پیاپی  / قیحقا یصابر و زاده چابک وسفی و یغفران یرحمت ی وهوشمند /  منتخب مدن یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  *  *  * 

نمونه

10 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

83/2 86/1 45/1 95/1 61/2 26/2 86/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

59/3 2 66/1 26/2 21/3 6/2 13/2 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

 *   * *  

نمونه

11 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

03/1 49/1 59/1 67/1 16/1 70/1 92/0 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

1/1 56/1 26/1 5/1 34/1 6/1 2/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  * *  *  

نمونه

12 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

73/0 74/0 72/0 81/0 72/0 82/0 60/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

75/0 71/0 68/0 79/0 68/0 73/0 47/1 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  * *   * 

نمونه

13 

 زن

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

86/0 68/0 65/0 91/0 65/0 76/0 77/0 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

73/0 66/0 51/0 75/0 63/0 58/0 6/0 

ترجیحات 

 شوندگانآزمون

  * *  *  

نمونه

14 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

25/6 38/3 51/3 65/3 18/4 19/4 12/3 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

69/10 4/6 48/8 31/7 16/8 38/8 98/6 

ترجیحات آزمون 

 شوندگان

 *   * *  
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نمونه

15 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

68/1 30/1 14/1 16/1 87/1 88/0 37/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

34/1 63/1 58/1 86/1 98/2 26/1 02/2 

ترجیحات آزمون 

 شوندگان

 *   *  * 

نمونه

16 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

31/2 58/0 23/1 17/1 94/0 94/0 38/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

95/1 56/0 11/1 87/0 8/0 76/0 93/0 

ترجیحات آزمون 

 شوندگان

 *  *  *  

نمونه

17 

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

89/1 25/1 41/1 56/1 25/1 21/1 92/0 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

69/1 62/1 64/1 04/2 47/1 86/1 31/1 

  * *   *  ترجیحات آزمون شوندگان

نمون

 18ه

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

23/5 59/1 31/1 28/1 39/1 33/1 32/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

8/3 64/1 55/1 36/2 19/2 57/1 59/1 

  * *   *  ترجیحات آزمون شوندگان

نمون

 19ه

 مرد

 میانگین توان مطلق آلفا

 نیمکره چپ

19/5 61/2 16/2 48/2 91/4 17/3 23/1 

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره راست

12/8 39/4 75/4 41/4 03/8 88/5 86/1 

 *   *  *  ترجیحات آزمون شوندگان

نمون

 20ه

 مرد

میانگین توان مطلق آلفا 

 نیمکره چپ

92/3 65/1 98/0 27/1 02/1 02/2 34/1 

آلفا میانگین توان مطلق 

 نیمکره راست

8/2 35/2 24/1 34/2 18/1 31/2 59/2 

  * *  *   ترجیحات آزمون شوندگان
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 کنندگان در حین تماشا تبلیغمیانگین توان مطلق نیمکره های مغز شرکت : 5جدول

میانگین توان مطلق نیمکره  برند

 راست

میانگین توان مطلق نیمکره 

 چپ

 تعداد ترجیحات شرکت کنندگان

 7 94/1 04/2 لندرور

 13 63/1 15/2 فولکس واگن

 7 81/1 67/2 شرکت هواپیمایی ترکیه

 13 95/1 54/2 شرکت هواپیمایی امارات

 11 9/1 34/1 زرماکارون

 9 51/1 89/1 هی دی

 

پس از مقایسه تغییرات توان مطلق آلفا در وضعیت استراحت و در حین تماشا تبلیغ،  مشاهده گردید، توان مطلق آلفا در حین تماشا تبلیغ 

زن(  4مرد و 9شرکت کننده ) 13نسبت به وضعیت استراحت اغلب برندها کاهش یافته است. در مقایسه فعالیت نیمکره چپ و راست 

زن(  میانگین توان مطلق نیمکره چپ نسبت به  3مرد و  1شرکت کننده ) 4مکره راست نسبت به نیمکره چپ و میانگین توان مطلق نی

نیمکره راست در هنگام تماشا تمامی برندها بالاتر  است. در سه شرکت کننده دیگر برتری کامل نیمکره ها در تمامی برندها مشاهده 

مقدار میانگین توان مطلق آلفا مشاهده گردید که دوست داشتن و ترجیح داشتن یک  نگردید. در مقایسه ترجیحات آزمون شوندگان با

 آزمون شونده که هر سه نفر مرد می باشند، با یکدیگر کاملا مطابقت دارد.  20و  19، 18تبلیغ نسبت به تبلیغ دیگر در سه نمونه شماره 

 

 گیریبحث  و نتیجه

 حین تماشا تبلیغات همسان برحسب جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد؟ کنندگان درآیا بین فعالیت موج آلفا شرکت

حاکی از عدم وجود تفاوت معنادار بین عملکرد مغز زنان و مردان است.  545/0داری آمده، مقدار ضریب معنیدستبر اساس نتایج به

توان نتیجه گرفت که تفاوت در بین دو گروه وجود دارد اما (، می 7/9( و در مردان )3/11البته با توجه به میانگین رتبه موج آلفا در زنان )

های تفاوت ( در تحقیق خود اظهار داشتند،2019و همکاران ) 1لیاودانسکایت دار شود.ای نبود که از لحاظ آماری معنیاین تفاوت به اندازه

ها در هنگام پردازش ناخودآگاه اداری بین جنسیتهای آماری معنآماری معناداری در نحوه درک تصاویر احساسی وجود دارد، اما تفاوت

های سنی و جنسیتی، هیچ پاسخ منفی در خصوص تأثیر ( با تمرکز بر تفاوت2022و همکاران ) 2اطلاعات بصری یافت نشد. سلیپچیچ

های مشابه با مردان در خزنان نیز پاس .در میان مردان غالب است "نظر ندارم"نورومارکتینگ از طرف مردان گزارش نشده است، و گزینه 

( 1399معناداری از لحاظ جنسیتی نشان ندادند.  زهرا امینی روشن و همکاران ) های آماری تفاوتمورد تأثیر نورومارکتینگ دادند. تحلیل

شاهده تبلیغات در پژوهش خود به نتایج مشابهی دست یافتند و تفاوت معناداری در تغییرات موج آلفا در بین زنان و مردان در هنگام م

نتایج   (2023ورزشی و غیر ورزشی مشاهده نکردند. نتایج سه تحقیق فوق با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. حسنی و همکاران )

                                                             
1. Liaudanskaite 

2. Slijepcevic 
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ترین فعال درپاسخ به تصاویر رنگی در زنان، باند دلتا در ناحیه راست و باند آلفا در ناحیه چپ متفاوتی از پژوهش حاضر ارائه کردند.

توجهی در باندهای مختلف فرکانسی مردان پس از مواجهه با محرک برای حالت پسندیدن و نپسندیدن حی بودند. اما هیچ تغییر قابلنوا

در مردان،  بیشترین فعالیت را داشت اما  شناسایی نشد. همچنین در پاسخ به تصاویر سیاه و سفید، در زنان، باند آلفا در ناحیه فرونتال چپ

( انجام شد، نشان داد 2015و همکاران ) 1ناحیه فرونتال چپ بیشترین فعالیت را داشت.  نتایج مطالعه دیگری که توسط یووا باند گاما در

ها در فعالیت نواحی مختلف که زنان و مردان در هنگام پردازش تبلیغات تلویزیونی الگوهای شناختی و عصبی متفاوتی دارند. این تفاوت

 یشانی، پیشانی مشهود است. پمغز، از جمله قشر پیش

 

 آیا بین فعالیت موج آلفا در نیمکره چپ و راست مغز آزمون شوندگان تفاوت معناداری وجود دارد؟

های طیفی است که در مطالعات نورومارکتینگ به شهرت زیادی دست یافته است. این رویکرد معمولاً ای یکی از ویژگیتقارن نیمکره

گیری به دلیل ارتباط آن با حالات باشد. این اندازههای چپ و راست مغز میهای باند فرکانسی بین نیمکرهتقارنگیری عدم شامل اندازه

ها، مانند محصولات یا تبلیغات، اهمیت دارد. به طور کلی، افزایش فعالیت نیمکره انگیزشی نزدیک شدن و دور شدن نسبت به محرک

های منفی در نظر گرفته مثبت و افزایش فعالیت نیمکره راست به عنوان شاخصی از پاسخ های رفتاریچپ به عنوان شاخصی از پاسخ

در پاسخ به سوال فوق به منظور مقایسه عملکرد مغز در دو نیمکره راست و چپ، بدلیل  (.2021و همکاران،  2شود )کالاگانیسمی

های نیمکره راست و چپ موج آلفا آزمون ه توان مطلق فرکانسها از آزمون ویلکاکسون استفاده شده است. مقایسغیرنرمال بودن داده

شوندگان تفاوت قابل توجهی درحین تماشا تبلیغ  برند فولکس واگن و شرکت هواپیمایی امارات نشان داد. میانگین توان مطلق موج آلفا 

تا اندازه ای نیست که معنادار باشد. همچنین مقدار بین نیمکره راست و چپ مغز در هنگام تماشا تبلیغ سایر برندها تفاوت دارند اما تفاوت 

( مدلی پیشنهاد دادند که 1979و همکاران ) 3تر است. دیویدسونمیانگین توان مطلق تمامی برندها در نیمکره چپ نسبت به راست پایین

ها پیشنهاد کردند که رتبط است. آنهای احساسی مبه تحقیقات مربوط به عدم تقارن الکتروانسفالوگرافی در بخش فرونتال مغز در حالت

یابد فرونتال راست در هنگام رفتارهای اجتنابی افزایش میفرونتال چپ در هنگام رفتارهای گرایشی و فعالیت قشر پیشفعالیت قشر پیش

ها یک یافتند، آن( انجام شد به نتایج مشابهی دست 2021و همکاران ) 5(. در تحقیقی که توسط دی گروتول2010و همکاران،  4)اوهمه

ها در نیمکره راست و چپ مورد بررسی قرار کنندگان به آن گوش کنند سپس فعالیت امواج مغزی آنسناریو طراحی کردند تا شرکت

 7( ، رامسوی2020و همکاران ) 6گرفت. نتایج نشان داد که بین فعالیت موج آلفا در دو نیمکره تفاوت معناداری وجود دارد. همچنین حکیم

ها معتقدند نه تنها عملکرد نیمکره راست با نیمکره چپ متفاوت ( به نتایج مشابهی با تحقیق حاضر دست یافتند. آن2018و همکاران )

است بلکه عدم تقارن در باند آلفا  نیمکره چپ با ترجیحات مثبت و فعالیت نیمکره راست با ترجیحات منفی نسبت به محرک مرتبط بوده 

 است. 

                                                             
1. Uva 

2. Kalaganis 

3. Davidson 

4. Ohme 

5. Di Gruttola 

6. Hakim   

7. Ramsoy  
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 اج مغزی وجود دارد؟شوندگان با تغییرات اموه معناداری بین ترجیحات آزمونآیا رابط

تواند فرآیندهای احساسی و کنندگان ممکن است تمایل یا توانایی بیان ترجیحات واقعی خود را نداشته باشند. علوم اعصاب میمصرف

های ترجیحات بینیلیل مفهومی را توسعه داده و پیشتواند تحهای قابل اعتمادی بسازد که میناخودآگاه را مطالعه کند و شاخص

های تتا و آلفا در (. تبلیغات خوشایند و ناخوشایند باعث افزایش فعالیت2018و همکاران ،  1کنندگان را بهبود بخشد )آلوینومصرف

ز برای بررسی علاقه، جذابیت و پیششود. در بازاریابی عصبی، عدم تقارن فعالیت آلفا در ناحیه پیشانی مغهای مختلف مغز مینیمکره

گیری به عنوان یک موضوع مهم در علوم اعصاب و های مغزی در پس فرآیند تصمیمبینی تصمیم خرید استفاده شده است. مکانیسم

نیک -)گلنارگیری نشان داده اند اند. مطالعات متعددی نقش ویژه قشر جلوی مغز را برای تصمیمبازاریابی عصبی مورد توجه قرار گرفته

( نقش مهمی در تنظیم احساسات و تجربه آگاهانه دارد. فعال شدن قسمت جلوی چپ F4و F3(  لوب جلوی پیشانی )2019و همکاران، 

و همکاران،  2مغز، نشان دهنده یک احساس مثبت است و فعال شدن قسمت جلوی راست مغز نشان دهنده یک احساس منفی است )بلیش

دلیل اینکه میزان آلفا در هنگام پسندیدن و جهت مقایسه ترجیحات آزمون شوندگان با تغییرات موج آلفا، به(. در تحقیق حاضر 2013

، Fp2 ،F4( با نیمکره راست )Fp1 ،F3 ،F7دوست داشتن در دو لوب مغز جلویی متفاوت است، ابتدا  فعالیت موج آلفا نیمکره چپ )

F8با یکدیگر مقایسه شدند. سپس میانگین توا  )( ن مطلق باندهایF3, F7, Fp1 موج آلفا در حین تماشا برندها با انتخاب )

طور کلی مقایسه  نشان داد در برخی موارد افزایش میزان آلفا با انتخاب  کنندگان پس از تماشا تبلیغ تحلیل توصیفی گردید. بهشرکت

کنندگان در حین تماشا برند لندرور و فولکس، میانگین رکتخوانی ندارد. در مقایسه میانگین توان مطلق شکنندگان همآگاهانه شرکت

نفر ترجیحات خود را تبلیغ برند فولکس اعلام  13توان مطلق برند لندرور نسبت به برند فولکس در نیمکره چپ بالاتر است اما تعداد 

برند شرکت هواپیمایی امارات  نسبت به تبلیغ  نمودند. در مقایسه تبلیغ برند شرکت هواپیمایی ترکیه و امارات میانگین توان مطلق تبلیغ

نفر از شرکت کنندگان ترجیحات خود را تبلیغ شرکت هواپیمایی  13برند شرکت هواپیمایی ترکیه در نیمکره چپ بالاتر است. تعداد 

هی دی میانگین توان مطلق  کنندگان در حین تماشا تبلیغ برند زرماکارون وامارات اعلام نمودند. در مقایسه میانگین توان مطلق شرکت

نفر از شرکت کنندگان ترجیحات خود را تبلیغ برند  11برند زرماکارون  نسبت به برند هی دی در نیمکره چپ بالاتر است. تعداد 

ود که زرماکارون اعلام نمودند. بطور کلی مردان در انتخاب ترجیحاتشان، نوزده مورد از سی حالت انتخاب با افزایش موج آلفا همراه ب

( انجام شد با نتایج تحقیق حاضر مشابه بود. 2019نیک و همکاران ) -در زنان چهارده مورد مشاهده گردید. در تحقیقی که توسط گلنار

( نتایج مشابهی 2011و همکاران  ) 3نتایج نشان داد، افزایش موج آلفا در سمت چپ مغز با دوست داشتن و پسندیدن همراه است. وچیاتو

ها اظهار داشتند که افزایش های دلپذیری بالا، همبستگی مثبت دارد. همچنین آند. افزایش توان مطلق تتا و آلفا فرونتال با قضاوتارائه دادن

های بازرگانی ناخوشایند نسبت به تبلیغات خوشایند بالاتر توان مطلق امواج مغزی تتا و آلفا در سمت راست مغز مربوط به مشاهده آگهی

کنندگان نتایج مشابهی را بینی رفتار مصرف( در تحقیق خود با عنوان توسعه محصول چابک با پیش2024دی و همکاران )بود. نجف آبا

داشتن/نپسندیدن یک تواند تصمیم در مورد دوستمی EEGشده با استفاده از های مغزی ثبتنشان دادند. برای بررسی اینکه آیا فعالیت

ریوی خرید ساده پیشنهاد شد. تجزیه و تحلیل توان مطلق با استفاده از آمار توصیفی برای هر دو لوب بینی کند، یک سنامحصول را پیش

                                                             
1. Alvino 

2. Blaiech  

3. Vecchiato 
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کنندگان محصول را راست و چپ نشان داد. ترجیح باعث افزایش قدرت موج بتا در ناحیه پیشانی چپ شد. در حالی که وقتی شرکت

کننده نسبت ( میزان لذت/نارضایتی مصرف2020و همکاران ) 1ود. لاجانتهدوست نداشتند، افزایش در ناحیه جلوی سمت راست بالاتر ب

کنندگان نسبت به تبلیغات تأثیر ها نشان داد که لذت و ناخشنودی بر رفتار/نگرش مصرفهای آنگیری کردند. یافتهبه تبلیغات را اندازه

از شبکه های عصبی و معیارهای مبتنی بر علوم به بررسی  ( با استفاده2017و همکاران  ) 2مثبت داشته است. در تحقیقی دیگرگیکسرس

ها های آناند. یافتههای یوتیوب را آزمایش کردهاثربخشی تبلیغات )به عنوان مثال، دوست داشتن تبلیغات( و تعداد بازدیدها در کانال

 د.نشان دا رارابطه مهمی بین بیان دوست داشتن آگهی و تعداد بازدیدها در یوتیوب 

روور را انتخاب نکردند. کنندگان زن در مقایسه بین تبلیغ برند لندروور و برند فولکس واگن، برند لندیک از شرکتدر تحقیق حاضر هیچ

بود. عدم  64/1یمکره چپ و در ن 79/1در هنگام مشاهده تبلیغ برند لندروور ، میانگین توان مطلق موج آلفا در نیمکره راست مغز زنان 

ر ها و افزایش بیشتر موج آلفا در نیمکره راست با انتخاب آگاهانه زنان در نپسندیدن برند لندروومیانگین توان مطلق در نیمکرهتقارن 

و در نیمکره چپ  88/1همخوانی داشت. هنگام مشاهده تبلیغ برند فولکس واگن، میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست مغز زنان 

که زنان برند فولکس واگن را ترجیح  مطلق موج آلفا در نیمکره راست بیانگر نپسندین تبلیغ مذکور دارد در حالی بود. افزایش توان 77/1

دهد ان میشان در ابراز علاقه تطابق ندارد. این نشبا انتخاب آگاهانه هاهای عصبی مغز آنداده بودند. این نشان دهنده آن است که پاسخ

ای مثبت در سطح ناخودآگاه تمرکز کنند، مثلاً از کنندگان باید روی ایجاد تجربهآگاهانه کافی نیست. تبلیغ که صرفاً توجه به ترجیحات

دند، های ضمنی استفاده کنند که احساسات مثبت را در مخاطب تقویت کند. مردانی که برند لندوور را انتخاب نموتصاویر، موسیقی و پیام

را پسندیدند، میانگین  بود. مردانی که تبلیغ برند فولکس واگن 6/2و نیمکره راست  79/1مغزشان  میانگین توان مطلق آلفا نیمکره چپ

ها مطابقت گاهانه آنبود. در هر دو تبلیغ، پاسخ های عصبی مغز با انتخاب آ 01/1و نیمکره راست  91/0توان مطلق آلفا نیمکره چپ 

وست داشتند. تمرکز تبلیغ برند د، در حالی که زنان تبلیغ برند فولکس واگن را بیشتر دنداشت. مردان تبلیغ برند لندروور را بیشتر پسندیدن

ه بر پارک کردن بدون لندروور بر قدرت و توانایی ماشین بود که برای مردان جذابیت بیشتری داشت، در حالی که تبلیغ فولکس واگن ک

های سازی تبلیغات بر اساس علایق و نیازهای خاص گروهین شخصیتر بود. بنابراسرنشین با ریموت تأکید داشت، برای زنان جالب

 مک کند و اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد.تری با مخاطبان کتواند به ایجاد ارتباط عمیقمختلف جنسیتی می

بود. با  32/1نیمکره چپ  و در 46/1در هنگام مشاهده تبلیغ شرکت هواپیمایی ترکیه، میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست مغز زنان

ه چپ بود. همچنین، هنگام که زنان این برند را ترجیح داده بودند، اما میانگین توان مطلق در نیمکره راست بالاتر از نیمکروجود این

ود. افزایش ب 46/2چپ  و در نیمکره 39/2مشاهده تبلیغ شرکت هواپیمایی امارات، میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست مغز زنان 

ردان میانگین توان مطلق موج آلفا در نیمکره چپ با انتخاب آگاهانه زنان در ترجیح برند شرکت هواپیمایی امارات همخوانی داشت. در م

چنین، هنگام مشاهده بود. هم 48/1و در نیمکره چپ  02/2آلفا در نیمکره راست مغز در هنگام مشاهده تبلیغ شرکت هواپیمایی ترکیه 

د. در هر دو تبلیغ، بو 56/19و در نیمکره چپ  29/3شرکت هواپیمایی امارات، میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست مغز  تبلیغ

 ترجیحات مردان با پاسخ های ناخودآگاه مغز تفاوت داشت.

که میانگین توان مطلق آلفا هنگام دی در زنان، مشاهده شد های خودآگاه و عصبی مغز به تبلیغات برند زرماکارون و هیدر مقایسه پاسخ

دهنده تطابق انتخاب ترجیحات بود. این نتایج نشان 47/1و در نیمکره چپ  21/1مشاهده تبلیغ برند زرماکارون در نیمکره راست مغز
                                                             
1. Lajante 

2. Guixeres 
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و  83/1نیمکره چپ دی، میانگین توان مطلق آلفا در های ناخودآگاه مغز است. اما در هنگام مشاهده تبلیغ نوشیدنی هیخودآگاه با پاسخ

دی را ترجیح داده بودند، میانگین توان مطلق در نیمکره راست بالاتر از نیمکره چپ قرار که برند هیبود. با وجود این 2در نیمکره راست 

بود.  84/1و در نیمکره چپ  65/2داشت. در مردان میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست مغز هنگام مشاهده تبلیغ برند زرماکارون 

بود. در هر دو  4/1و در نیمکره چپ  78/1همچنین، در هنگام مشاهده تبلیغ نوشیدنی هی دی، میانگین توان مطلق آلفا در نیمکره راست 

 دهد. داشت. هایی را نشان میهای ناخودآگاه مغز تفاوتتبلیغ، ترجیحات مردان با پاسخ

ان در مواجهه با تبلیغات از لحاظ آماری معنادار نبود، بررسی میانگین توان مطلق موج که تفاوت عملکرد مغز زنان و مردبا توجه به این

دهد. در مردان، فعالیت موج آلفا در نیمکره راست مغز هایی را نشان میآلفا نشان داد که الگوی فعالیت مغزی بین این دو گروه تفاوت

تر بود. اما در زنان، این الگو متفاوت بود؛ در برخی تبلیغات، فعالیت موج آلفا در مقایسه با نیمکره چپ هنگام مشاهده تمامی تبلیغات بیش

ها مطابقت داشت و در برخی موارد نیز اختلافاتی مشاهده شد، که می توان نتیجه های چپ و راست با ترجیحات آگاهانه آندر نیمکره

عبارتی، زنان در برخی هماهنگی بیشتری به یکدیگر دارد. به ها مشابهت وگرفت، پردازش اطلاعات در ذهن خودآگاه و ناخودآکاه آن

های ها اهمیت توجه به تفاوتدهند. این یافتههای ناخودآگاه و آگاهانه خود نشان میکردن واکنشها توانایی بهتری در هماهنگموقعیت

ها اطلاعات در مردان و زنان متفاوت است و این تفاوتسازد، زیرا نحوه پردازش جنسیتی در طراحی و ارائه تبلیغات را به وضوح نمایان می

ها و عدم دهنده پیچیدگی بیشتر در انتخابها نشانتواند تأثیر قابل توجهی بر اثربخشی تبلیغات داشته باشد. همچنین، این تفاوتمی

های عصبی در از این رو، توجه به پاسخهای ناخودآگاه و ترجیحات آگاهانه افراد هنگام مواجهه با تبلیغات است. همخوانی بین پاسخ

برداری کنند تا های نوروساینس بهرهتوانند از تکنیکهای خودآگاه در فرآیند طراحی تبلیغات امری حیاتی است. برندها میکنار پاسخ

بلیغات دست یابند و بر تری از نحوه پردازش تهای مغزی مخاطبان خود را مورد آزمون قرار دهند و به این ترتیب به درک عمیقواکنش

سازی کنند. همچنین با توجه به اینکه زنان هماهنگی بیشتری بین ذهن خودآگاه و ناخودآگاه دارند، این اساس تبلیغات خود را بهینه

نحوه تری از تواند به درک عمیقشود که در طراحی و اجرای تحقیقات از زنان به عنوان گروه هدف استفاده شود. این میپیشنهاد می

 تری را به همراه داشته باشد.های آنان به تبلیغات منجر شود و نتایج دقیقپردازش اطلاعات و واکنش

  محدودیت و پیشنهاد برای تحقیقات آتی

شناسی دارد. بنابراین، عدم های بازاریابی، علوم اعصاب و روانای است که نیاز به تخصص در زمینهرشتهنورومارکتینگ یک حوزه بین

سترسی به کارشناسانی که بتوانند این سه رشته را درک و یکپارچه کنند، منجر به افزایش پیچیدگی و طولانی شدن فرآیند تحقیق شد. د

ها یا موسساتی انجام دهند که به متخصصان نورومارکتینگ با شود که پژوهش خود را در شرکتاز این رو، به پژوهشگران توصیه می

 ترسی داشته باشند. تسلط در هر سه حوزه دس
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