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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of charity and advertising to purchase 

sports products. The research in terms of purpose was an applied and In terms of the 

methodology was a semi-experimental research. The statistical population of the study 

was physical education student 25-35 years old and the sample was 40 volunteers (20 men 

and 20 women). In order to provide research tool, images were adapted by two research 

strategies (charity and advertising). Validity of images was confirmed by 10 sports 

marketing experts. Enobio electroencephalography device, 20 channels, was used to 

record the waves. A questionnaire was used to measure purchase decision and self-

assessment manikin were used to measure arousal. By considering the role of the frontal 

lobe in attention, the alpha and beta waves in this area of the brain were examined by F3, 

F4 and FZ channels. Data were analyzed by using SPSS 22, Matlab 2013 b and descriptive 

statistics and inferential statistics including Friedman test and Binary logistic regression. 

The results showed that the changes of alpha and beta waves in the charity strategy were 

higher than the advertising fit. This strategy involves the brain in frontal lobe greater than 

the advertising strategy. Also Neurological psychological responses explain a significant 

percentage of consumer buying decisions. Therefore, marketers and researchers can use 

this finding in their promotion strategies to make their promotional activities more 

effectiveness. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
Promotion is the connection between the organization and consumers to establish 

a positive attitude towards the products and eventually, purchasing them (1). 

Coming across with promotional stimuli, various behaviors of consumers get 

influenced by their unconscious self (2), so it is impossible to turn a blind eye over 

them (3). The traditional marketing cannot achieve the true nature of these 

thoughts (4). Deriving benefits from different branches of science, 

neuromarketing can examine human decisions which are often made 

unconsciously in his brain (5). Since traditional marketing cannot accurately 

assess the consumer's subconscious activities (6), the purpose of this study is to 

investigate the role of two strategies used in promotional activities, namely charity 

marketing and rational advertising, on the decision to purchase sports products 

based on both stimulus-organism-response theory and a combination of 

neuromarketing and various surveys. 
 

Materials and Methods: 
In terms of methodology, the present study is a semi-experimental research. The 

statistical population of the study consisted of physical education students in the 

age range of 25-35 years among whom, 40 volunteers (20 males and 20 females) 

were selected as the sample of the study. According to the survey of the research 

population, those institutions (5 institutes) which were the most well-known ones, 

as well as those sports products that were the most used among the statistical 

population (5 products), were selected. Then the appropriate image for each of 

them  was prepared in both charity and advertising sections. And also, the validity 

of those images was verified by 10 sports marketing experts. After that, 10 images 

were prepared for each section and each image was shown to the research samples 

over a period of 5 seconds in two steps (repeated). In order to record the research 

data, while the Enobio electroencephalography device with 20 channels was 

connected to the subjects, a white screen was shown to them and their brain waves 

were recorded. Then, in the next step, the images were shown to the subjects and 

again, their brain waves were recorded and the changes of the waves in these two 

steps were computed. Different forms of self-assessment manikin were used to 

measure the arousal and the pleasure of subjects. Finally, in each strategy, the 

images were presented to the subjects both together with promotion strategy 

(charity and promotion) and without that strategy and they were asked to decide 

on purchasing one of these products. If they choose the product which came with 
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strategy, the number one was considered in the purchase decision and if the 

product without strategy was chosen, that number changed to zero. Matlab 2013b 

and spss 22 software products were used respectively for coding and extracting 

waves from quantitative electroencephalographic data and data analysis by 

descriptive and inferential statistics including Friedman test and binary logistic 

regression. 
 

Findings: 
Due to the abnormal distribution of research data, the nonparametric Friedman 

test was used to examine the research hypothesis. According to the results of this 

test, there was no significant difference (p <0.05) between the two strategies in 

alpha and beta waves. Yet the changes of alpha wave in charity strategy (6.36) 

were more than the advertising strategy (4.98) and the changes of beta wave in 

charity strategy (1.95) were more than advertising strategy (1.35). Thus the charity 

strategy makes more conflict in this area of the mind . 

The Hosmer–Lemeshow test was used for investigating the goodness of fit of the 

research regression model. Since this test was non-significant, the research models 

were well-fitted. Also, the results of the evaluation of the research model 

demonstrated that in the charity strategy, the explanation of the independent 

variables of alpha, beta, arousal and pleasure varied between 30 and 43 percent of 

the variance of a product purchase decision. In the advertising strategy, this 

number changes to 23 to 33 percent. According to Table 1, the results of the 

included variables in the model, the alpha changes (0,048) and arousal (0,008) 

were significant in the charity strategy. The alpha changes (0,041) and arousal 

(0,038) in advertising strategy was significant, too 
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Table 1. Results of Eentered Variables in the Model 

 B S.E Wald DF Sig Exp(B) 

C
h

a
ri

ty
 S

tr
a

te
g
y

 

Alpha Changes 0,268 0,082 2,506 1 0.048* 1,231 

Beta Changes -0,108 0,262 0,171 1 0,679 0,898 

Arousal 0,485 0,214 5,989 1 0.008** 1,899 

Pleasure 0,198 0,189 1,125 1 0,192 1,050 

A
d

v
er

ti
si

n
g

 

S
tr

a
te

g
y

 

Alpha Changes 0,312 0,126 2,632 1 0.041* 1,326 

Beta Changes -0,142 0,324 0,856 1 0,482 0,923 

Arousal 0,382 0,179 4,562 1 0.038* 1,523 

Pleasure 0,16,8 0,216 1,058 1 0,204 0,986 
 

Conclusion: 

The research results showed that based on the alpha wave, the charity strategy 

attracts more attention from the consumers than the advertising strategy. Also, 

according to results, neuropsychological responses explain a significant portion 

of consumer purchase decisions. Since understanding the consumer's behavior is 

a fundamental notion in marketing, it is essential to pay attention to this notion. 

One way of identifying consumers is to pay attention to their neuropsychological 

responses when dealing with marketing stimuli. Therefore, it is suggested for 

marketers and sports researchers to use the advantage of neuromarketing and its 

tools to examine the unconscious self of consumers and their neurological and 

psychological responses in future researches so that they can provide more 

effective promotional strategies for sports marketing. 
 

Keywords: Advertising, Arousal, Charity Marketing, Neuromarketing, 

Pleasure. 
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 مقالة پژوهشی 

:  یمحصولات ورزش دیبه خر  م یبر تصم غیو تبل رخواهانهیخ ی ابیبازار ریتأث

 ی تجربمه ین کردیرو
 

 3مقدمقاسمیان، محمدرضا *2، بهزاد ایزدی1علی قائدی 

 

  رانیو رسانه در ورزش، دانشگاه کردستان، سنندج، ا  یاب یبازار  تیریمد  یدکتر  یدانشجو .  1

 مسئول(   ۀسندی)نو  رانیدانشگاه کردستان، سنندج، ا  ،یورزش  تیری گروه مد  اریاستاد.  2

 ران یتهران، ا  ، یدانشگاه علامه طباطبائ  ،یو علوم ورزش  بدنیت یترب  ۀدانشکد  اریاستاد.  3
 

 12/1398/ 21تاریخ پذیرش:                         13/08/1398تاریخ دریافت:  

 چکیده 

انجام    یمحصولات ورزش دی به خر میبر تصم غیو تبل رخواهانهیخ  یاب ی بازار ریتأث یتجربمهین   یپژوهش حاضر با هدف بررس

  ی بدن تیترب   ۀرشت  ان ی دانشجو  یآمار  ۀانجام گرفت. جامع  ی تجرب مهیصورت ن بود و به  ی پژوهش از نظر هدف کاربرد  ن یشد. ا 

پژوهش انتخاب    ۀعنوان نمون مرد( به  20زن و    20ها )داوطلب از آن  رنف  40سال بودند که    35تا    25  یسن  ۀدر محدود

  10  دییبه تأ  ریتصاو  ییو روا  هیته  غیو تبل  رخواهانهیخ  یاستراتژ  متناسب با دو  ر یابزار پژوهش تصاو  یۀمنظور تهشدند. به

ثبت امواج، پرسشنامه    ی برا  لهکانا  Enobio  ،20  ی . از دستگاه الکتروآنسفالوگرافدیرس  یورزش  ی اب ی نفر از متخصصان بازار

و لذت استفاده شد. با نگرش به نقش لوب    یختگی سنجش انگ یبرا یاب یخودارز   یها و شکل  دی به خر  میسنجش تصم یبرا

منظور استخراج امواج  شد. به ی بررس FZو  F3 ،F4 ی هااز مغز توسط کانال هیناح ن یفرونتال در توجه، موج آلفا و بتا در ا 

و   یفیآمار توص یهادادها با روش لیو تحل هیتجز  یو  برا b 2013افزار متلب از نرم یکمّ یتروانسفالوگرافالک یهااز داده

  ج یاستفاده شد. نتا   22  ۀنسخ   اساسیپافزاراساز نرم  ،یدووجه  کیلجست  ونیو رگرس  دمنیشامل آزمون فر   یآمار استنباط

  یشتریب   ی ریراهبرد درگ ن یبود و ا  غیاز راهبرد تبل  شتریب   رخواهانهیامواج آلفا و بتا در راهبرد خ رات ییتغ زان ینشان داد م

به    میاز تصم  ی درصد درخور توجه  یشناختروان-یعصب  ی هانشان داد پاسخ  جینتا   نیکرد. همچن  جادی فرونتال ا  یۀناحدر  

  ی جیترو  ی در راهبردها  ج ینتا   ن یا   ت یتوانند با رعا-یو پژوهشگران م  ابان ی بازار  ن یکردند؛ بنابرا   نییکننده را تبمصرف  دی خر

 را فراهم آورند.   شانیجی ترو یهاتیفعال  شتریب هرچه ی اثربخش ۀنیخود زم
 

 لذت.  غ،یتبل ،یعصب ی اب ی بازار رخواهانه، یخ  ی اب ی بازار ،یختگیانگکلیدی:  نواژگا
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 مقدمه
-مصرف  ب توجه و برانگیختن آگاهی و علاقۀمنظور جلهایی که بهفعالیت  همۀدر بازاریابی ورزشی  

  « ترویج »عنوان  ، بهگیردخدمات صورت میمحصولات و  به خرید  ها  نهایت ترغیب آنکنندگان و در

منظور ایجاد نگرش کنندگان بهترویج برقراری ارتباط بین سازمان و مصرف  ،اقعشود. دروشناخته می

 (.  2012 ،1نهایت خرید است )گردنبه محصولات و خدمات و درها مثبت در آن

از عناصر آمیختۀ ا   ، ترویج در بازاریابی  یکی  با  جمله  ز  روابط عمومی است که  اهداف آن تعامل 

نامی برای سازمان است. از جمله راهبردهای کاربردی در روابط عمومی  و ایجاد خوش  کنندگانمصرف

مسئولیت است.  سازمان  اجتماعی  مسئولیت  به  بهتوجه  اجتماعی  در الزامعنوان  پذیری  اساسی  ی 

تأثیردرخور   جنبازاریابی  از  یکی  دارد.  مشتریان  رفتار  بر  مسئولیتبه توجهی  اجتماعی  های  پذیری 

 از فروش و   های ورزشی درصدیشرکت  ،اساس بازاریابی خیرخواهانهبر  بازاریابی خیرخواهانه است.

را به بخش اختصاص میهای آسیب سود محصولات و خدمات خود  اینپذیر جامعه  ها  بخش دهند. 

،  2دکینزغیرشوند )آزیست و  حفظ محیط،  های آموزشی، بهداشتی، مبارزه با فقرند شامل بخشنتوامی

-دادن مصرفقراراز ارتباطات بازاریابی برای هدف  (. بازاریابی خیرخواهانه بیش از هر نوع دیگری1999

مینندگان ک قرار  لی استفاده  و  دو  )هو،  می (.2008،  3شود  روش  بردراهبردتواند  این  برای  ب–ی  رد 

یا خدمات باشد  های مالی و خریداران محصولات  کمک  ۀکنندافتی درهای  های ورزشی، گروهشرکت

ا خدمات در  تواند به ایجاد تصویر مثبتی از کالا ی (. این راهبرد زمانی می2010،  4)استارک و برگرن

پرز و گارسیا 2010،  5س یپاپاسولومو و ورونت  و،یدمترکننده )ذهن مصرف )آلکانیز،  برند  اعتبار  ، 6( و 

اقدامات    گونهنیا  یان از این اقدامات باخبر باشند و همچنین احساس کنندشترکه م  ( منجر شود2009

  دادن های ورزشی در راستای انجام(. شرکت2008،  7از اثربخشی لازم برخوردار است )بابو و مهی الدین 

همچنین    عنوان تکنیکی برای افزایش محبوبیت وود از بازاریابی مرتبط با علت بهمسئولیت اجتماعی خ
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کنند های غیرانتفاعی استفاده میافزایش فروش خود از طریق حمایت از کارهای خیرخواهانه یا سازمان

که چنین اقداماتی که به دلایلی مانند ارتقای  اند  ها نشان داده. پژوهش(2000،  1الدین و محی  بارون)

ملرو،  کنندگان ) بهبود نگرش مصرفو    (2012،  2وانهام، لیندگرین، ریست و ونپوپرینگتصویر شرکت )

، 4، هوبر و هویر شریکوشاته فداشته باشد )   ی اثربخشتواند نتایج  گیرد، می( انجام می2016  ،3مونتانر

 (.2015، 5، کوو و رایس 2016

 لازم اطلاعات وسیلۀ آنبه که است فرایندی ت  تبلیغا  ترویج، تبلیغ است.  از دیگر عناصر آمیختۀ

 برای   مناسب وضعیتی  نتیجه  در و  شودمی فراهم مشتریان برای خدمات و  محصولات  ربارۀد

)حنیفمی ایجاد  خدمات و  محصولات  خرید به  مشتریان کردند متقاع  و  شود  احدی  بهبودی،  زاده، 

های بازاریابی  ترین فعالیتاهمیت، تبلیغات یکی از با(. در محیط رقابتی جدید 2012،  قادری ورکانی

رساندن منظور  تبلیغات به  کارگیریرا برای تولید و به  ها بخش زیادی از بودجۀ خودشرکتاست و  

ها را  آن  ها امیدوارند که مشتریان محصولاتکنند. شرکتاطلاعات شرکت و محصولاتشان هزینه می

کنند، بخرند  آن دریافت میخاص و محصولات    ی برند  هایی که دربارۀ الب پیام با توجه به تبلیغات در ق

یا خدمات یک نام و نشان تجاری باعث  به کالا  کنندگان  (. ایجاد ذهنیت مثبت در مصرف2011،  6)لین

یجاد ارتباط و جذب مشتریان تواند توانایی شرکت را در اکه این امر می  شودایجاد مزیت رقابتی می

تواند بر مغز مشتریان اثر تبلیغات می  اندداده  نشان  هاپژوهش   .(2003دهد )اعرابی و ورزشکار،    ارتقا

را  بگذارد   مغز  نواحی  از  برخی  باو  مقایسه  فعال  در  نواحی  و   سایر  وینر  ریکوفسکا،  )اهم،  کند  تر 

های تبلیغاتی که از  رسد پیام بنابراین به نظر می  (؛2012و همکاران،    8، بروس 2010،  7چورومانسکا

 همراه به  را  کنندگان  مصرفهای متفاوت  د پاسخنتوانمی  شوندارائه میها  ها و سازمانطریق شرکت

 داشته باشند.
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و تجذب مصرف  یبرا  یغات یتبل  ۀجاذب بر    ریثأکنندگان  آنگذاشتن  احساسات  و    دربارۀ ها  افکار 

و    شودیم   استفاده   خدمت  ای  محصول ساتر مک)تائوته  و  از   یاحساس  ی هاجاذبه(.  2011،  1کویتی 

ی  منطق ی هاجاذبه و (لذت و عشق ،ی دوست ، یمانند گرم) ندانزیانگی که احساسات را برم یی هامحرک

واقع  ییهااز محرک ارائه م  ایمحصول    برند،  ربارۀد  ی که اطلاعات    بر ی  اثرگذار  یبرا  د،نکنیخدمت 

 (.2،1990)پوتو و هوویر   کنندیاستفاده م  دیرفتار خر

مصرفانجام  هایپژوهش که  است  موضوع  این  بیانگر  بازاریابی  زمینۀ  در  و  شده  کالا  کنندگان، 

آشنایی با    توانیماین عوامل    خرند. از جملۀخدمات مربوط به برند خاصی را بنا به دلایل مختلفی می

، 4، کوراس پرز و آلداس مانزانو  نهگی ب(، تناسب علت برند )2004،  3، گلداسمیت و هالت یلافرعلت )

و    فولس( و اهدای کمک مالی را )2011،  5بارون  و  چرینتیوهای خیرخواهانۀ برند )(، فعالیت2012

های احساسی و  توان نقش واکنشدهند نمیها نشان می( نام برد. همچنین پژوهش2010، 6همکاران 

ها  ین واکنشدهد، در تصمیم خرید افراد نادیده گرفت. ای ذهنی را که در مغز انسان روی میهامدل

بر حالتمی احساسی مصرفتوانند  و  )لام های شناختی  باشند  اثرگذار  او  پاسخ  درنهایت  و  ،  7کننده 

انگیختگی،  های مختلف ممکن است مصرف(. با توجه به محرک2001 از  کنندگان سطوح مختلفی 

(. انگیختگی  1982،  8های مختلف تجربه کنند )دنوان و روسیتر احساس و لذت را در رویارویی با محرک

های مختلف های از مغز در رویارویی با محرکعاطفی پاسخ پیچیدۀ بدن انسان است که توسط قسمت

می دامازیوارائه  و  )بچارا  عاطفی  2005،  9شود  انگیختگی  درواقع،  و  هامیزمکان(.  فیزیولوژیک  ی 

را به    رفعالیغ وجودی  ، دمای بدن و غیره( است که مفشارخونافزایش ضربان قلب،  )  شناختین روا

ای از حالات ذهنی است که کند. لذت، طیف گستردهموجودی فعال، هوشیار و انگیخته تبدیل می
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شناسی انگیختگی  کنند. در حیطۀ روان تجربه می  باارزشیا    آوریخوشعنوان چیزی مثبت،  افراد آن را به 

  (؛ 2001،  1د )بل، گرین، فیشر و باوم شونی احساسی افراد شناخته میهاپاسخو لذت، دو بعد از ابعاد  

تواند  و بازاریابی سنتی نمی  شودیم انسان در سطح ناخودآگاه او گرفته    های یاری از تصمیمبنابراین بس

   (.2012، 2)بارگ، شوادر، هیلی، دایر و بوثبی ت دست پیدا کند به ماهیت حقیقی این تفکرا

انسان    هایتصمیم  تواندیم  از مطالعات علوم مختلف  یمندبهرهبازاریابی عصبی دانشی است که با 

  . در بازاریابی عصبی اطلاعات ، بررسی کندگیردصورت ناخودآگاه و در مغز وی صورت میرا که غالباً به

از آخرین  شوندی م  استخراجی  اواسطه و بدون هیچ    میمستقصورت  به این روش  در    هاشرفت یپ . در 

کننده  درک فرایندهای ذهنی درگیر در تصمیم خرید مصرف  وجو یا اسکن مغزی در زمینۀجست   حوزۀ

تولون میاستفاده   و  )ایسر،ایسین  بازاریابی  2011،  3شود  مطالعۀ  (.  از  عصبی  استفاده  با  بازاریابی 

گیرد  کننده صورت میشناسی مصرفشناسی و روان ی است که با ترکیب عصبشناسعصبهای  روش

اند و  ی در بازاریابی توجه کردهشناس(. امروزه پژوهشگران به استفاده از روش عصب 0182،  4)چارک

 ش یافزا  (2011)  همکارانو    5، وکیاتومثالعنواناستفاده شده است؛ بهمتعددی از آن    هایدر پژوهش

  بررسی  ( 2016)  تارخ  و  ی، شکوهیاننیچ  افراددر    غاتیتبل  یادسپاریمربوط به    امواج مغزی  تیفعال

 تأثیر مقایسۀ    (2018الکتروانسفالوگرافی، موحدی )  از  استفاده   با  بازاریابی   هایمحرک  به  مغز  پاسخ

 6، وب و لوی، تلپازبرند به مندغیرعلاقه و مند علاقه کنندگانمصرف مغزی امواج الگوی بر برند تبلیغات

و   برایوتیگام کننده و های آیندۀ مصرفبینی انتخابی برای پیشاستفاده از الکتروانسفالوگراف( 2015)

 . در زندگی واقعی  های عصبی و انتخابسیستم (2004) 7همکاران 

روش  جمله  رایج  از  عصبیربرداریتصوهای  الکتروآنسفالوگرافی  ،ی  های  روشاست.    8روش 

  ای   یریگمیتصم  یهاتیفعال  یکه فرد برخ  ی در عملکرد مغز را در حال  راتییتغ  عصبی  یربردار یتصو
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سیستم الکتروآنسفالوگرافی یا    (. 2018،  1سیوملا )  کندیگیری ماندازه  دهد، را انجام می  شناختین روا

فعالیت   ثبت  به  مغزی  مینوار  انسان  مغز  و  دردسترس   لیدلبه  کیتکن  نیاپردازد.  الکتریکی  بودن 

  ار یبس  یعصب  ی ابیبازار  هایپژوهشدر    های تصویربرداری عصبیسایر روش  در مقایسه با  بودننهیهزکم

قادر دارد،    تصویربرداری عصبیزیادی که این روش    ی دقت زمان  لیدلبهست. همچنین   شده ا  جیرا

  یکیروش امواج الکتر  ن ی. در اکند  یبررس  خاص را    ی هاافراد به محرک  عیسر  یمغز  ی هاواکنشاست  

فرکانس و دامنه و    رینظ  یکیزیف  ی هایژگیاساس وبر  ،هستند  یمغز  تیفعال  ۀدهند که نشان  یمغز

  سرعت وقوع امواج مغزی است که عبارت  دهندۀ فرکانس نشان  .شوندمی  یبررس  تیمکان فعال  نیهمچن

شاخصی   شود. ا مقیاس هرتز بر ثانیه سنجیده میست از نرخ تکرار یک موج مغزی در یک ثانیه که با

ج یا میزان انرژی یا میزان فعالیت یک باند فرکانسی در یک نقطه است، توان آن مو  دهندۀکه نشان

ان  یا در مقایسه با توان دیگر باندهای فرکانسی در هملق  با توان مطتنهایی  باند فرکانسی نام دارد و به

می توصیف  نسبی  توان  یعنی  ا  شود؛ نقطه  فعال  ن یبر  فرکانس  تیاساس  باند  منطقه   ی هر  هر  در 

یک   . هنگام ارائۀآن است  ریو نظ  یتوجه، پردازش بصر   رینظ  یخاص مغز  ی عملکردها  ۀدهندنشان

این که  ثبت است  ها به شکل امواج مغزی قابل  نورون  تمحرک خاص جریان الکتریکی حاصل از فعالی

  تا چهار 5/0) دلتا  . براساس فرکانس، این امواج با اسامی شدت( هستند) امواج دارای فرکانس و دامنه

  30هرتز( و گاما )بیشتر از    30تا    13)بتا    ،هرتز(  13تا    )هشت  ، آلفاهرتز(  )چهار تا هشت  تتاهرتز(،  

  تم یبه ر  توانیم   نهیزم  نیمهم در ا  یمغز  یهاتمیاز جمله ر(.  2013  درگی،)  شوند گذاری مینام  هرتز(

دادن انجام  یباش براآماده  تمیعنوان رآلفا به  یشناخت  دگاه ی . از دکردآلفا اشاره    ا ی  زهرت  13تا    هشت

تر ممکن است افراد را  لابا  یسطح آلفا  ،ینورون  ییکارا  ۀیاساس فرض. برشودیمکارها در نظر گرفته  

را    فیتکل  کی  یجراا  ییو کارا  کنند  یبازدار  را  یشتر ی ب  یضرورری غ   یمغز  یهاتیفعال  تا  کند قادر  

؛  شودیم  ریطور متفاوت تفسمغز به  ی هاکدام از بخشدر هر  یباند فرکانس  ن یا  تی. فعالکند  لیتسه

با سطح توجه افراد در ارتباط است.  یشان یپ  ای فرونتال  ۀیدر ناح یباند فرکانس نیا تیفعال ،مثال برای

هدف، تمرکز، توجه و   میتنظ  ،یکار  ۀمهم مانند حل مسئله، حافظ  ی شناخت  یهامهارت  این ناحیه
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(. با استفاده از الکتروانسفالوگرافی میزان 2018،  1رین و رنووسه   )مو  کندیرا کنترل م  یکنترل عاطف

افراد به بنابراین می  شوند؛امواج مغزی بررسی میارتباط و درگیری ذهنی و   توان مشخص کرد آیا 

 (.2012)تقویان،  کنند ها اجتناب مییا اینکه از آنها تمایل دارند محرک

  های منطقی هستند اریابی متکی به نظرسنجی و تصمیمباز  شده در حوزۀهای انجامبیشتر پژوهش

و  رویوریگ) ریتا  پژوهش2015،  2تریگوئیروس،  این  و  دقیق  به  دنتوانینم  ها(  ی  هاتیفعالصورت 

 است   قصد بر آنحاضر    بنابراین در پژوهش  را ارزیابی کنند؛  کنندهاحساسی، شناختی و عاطفی مصرف

به بررسی نقش   ،با ترکیبی از بازاریابی عصبی و نظرسنجی و  پاسخ - یسمارگان-براساس تئوری محرک

 . پرداخته شودلیغات منطقی بر تصمیم به خرید محصولات ورزشی بازاریابی خیرخواهانه و تب

 پاسخ-ارگانیسم-تئوری محرک

( باعث ایجاد  Sهای مرتبط با محیط )(، ویژگیS–O–Rپاسخ )-ارگانیسم -براساس تئوری محرک 

( ناشی  Oحالات عاطفی فرد )   ۀوسیلکه این رفتارها به  شوندتوسط فرد در محیط می  (Rرفتارهایی )

های  (. براساس این تئوری، محرک 1974،  3شوند )محرابیان و راسل می های محیطی میانجی  کاز محر

فیزیکی )مانند: رنگ، صدا، بافت و...( بر حالات درونی فرد )لذت، انگیختگی و تسلط( و این حالات نیز  

پاسخبه بر  میانجی  اثر میهای مصرفعنوان  لنونگکننده  و  )ها  تئوری  2010،  4ذارند  این  اگرچه   .)

بر  اندک    یاند که تسلط تأثیردادهنشان    ها پژوهش  شود،میسه بعد لذت، انگیختگی و تسلط  شامل  

متعددی از این تئوری استفاده   های پژوهش(. در  1994،  5کننده دارد )دانوان و همکاران رفتار مصرف

است عاطفی    شده  نقش حالات  انتخادو  تأیید  ب مصرفر  )گیوریرو وشده  کننده  همکاران،     است 

فردی در ارتباط  ند اطلاعات منحصربه نتواکه امواج مغزی می   اندهنشان داد  ها پژوهش(. همچنین  2015

و    8فالک؛  2015،  7بوکسم و اسمیت  ؛2013،  6)گلیمچر و فهر   کنندکنندگان ارائه  با ترجیحات مصرف

 
1. Morin & Renvoisé 

2. Guerreiro, Rita & Trigueiros 

3. Mehrabian & Russell 

4. Ha & Lennon 

5. Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale 

6. Glimcher & Fehr 

7. Boksem & Smidts 

8. Falk 



 75                                                                      ...هب میبر تصم غیو تبل رخواهانهیخ یابیبازار ریتأث: ایزدی

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

حاضر حالات درونی و تغییرات امواج مغزی ناشی از تصاویر بازاریابی    پژوهش(. در  2016    همکاران،

 پاسخ در نظر گرفته شده است.  ،محرک و قصد خرید محصولات، خیرخواهانه و تبلیغ منطقی

 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل 

Figure 1- Conceptual Model of Research 

 

 روش پژوهش
جامعۀ آماری دانشجویان رشتۀ .  بودتجربی  نیمهاز نظر روش    و  حاضر از نظر هدف کاربردی  مطالعۀ

(  زن  20مرد و    20ها )داوطلب از آن نفر    40سال بودند که    35تا    25سنی    محدودۀبدنی در  تربیت

شدندبه انتخاب  پژوهش  نمونۀ  شرکت  . عنوان  نحوۀتمامی  از  آگاهی انجام  کنندگان  آزمایش  شدن 

پژوهشداشت در  کامل  رضایت  با  و  هیچکردند شرکت    ند  از  .  قبل   ها آنکدام  از  عصبی  بیماری 

ی و علوم ورزشی بدنتیتربحاضر دارای گواهی اخلاق از پژوهشگاه    ی نداشتند. مطالعۀاشدهشناخته 

 ایران است. 

محصول ورزشی   20مشهور و  مؤسسۀ خیریۀ    15منظور تهیۀ ابزار پژوهش، ابتدا با بررسی میدانی  به

که ای  . مؤسسات خیریهتوزیع شدند  آماری  نفر از جامعۀ  400لویت بین  تعیین او  شدند و برایانتخاب  

که حصولات ورزشی  و همچنین مبودند  مؤسسه(  از نظر جامعۀ آماری دارای بیشترین شهرت )پنج  

بودند   استفاده  بیشترین  انتخاب شدندمحصول(پنج  )دارای  با آن ،  ها در دو  . سپس تصویر متناسب 

تبلیغ   ویژگی)بخش خیرخواهانه و  تأییدهای محصول( تهیه  بیان  به  روایی تصاویر  از    10شد و  تن 

 . متخصصان بازاریابی ورزشی رسید
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مرحله )تکرار( ثانیه و طی دو  شد و هر تصویر در فاصلۀ زمانی پنج  تصویر تهیه    10برای هر بخش 

نمونه بهبه  شد.  داده  نشان  پژوهش  داده های  ثبت  درحالیمنظور  پژوهش  دستگاه  های  که 

های آن با استفاده از سیستم  ساخت کشور اسپانیا که کانال)کاناله   Enobio 20الکتروآنسفالوگرافی 

ها نشان  سفید به آزمودنی  ، یک صفحۀبه آزمودنی متصل بود  المللی تنظیم شده است(بین  10-  20

نشان داده شد و    های پژوهشها ثبت شد. در مرحلۀ بعد تصاویر به نمونهو امواج مغزی آن  داده شد 

ترتیب،  اثر  بردنمرحله محاسبه شد. برای ازبینتغییرات امواج در این دو  شد. ها ثبت امواج مغزی آن

ابتدا تصاویر راهبرد خیرخواهانه و به نیمی دیگر ابتدا تصاویر راهبرد   های پژوهش به نیمی از نمونه

 شد.  ت داده دقیقه استراح 10 های پژوهش ن هر استراتژی به نمونهتبلیغ نشان داده شد. بی

  ، یدو الکترود متوال  نیب  ۀموضوع هستند که فاصل  نیا  انگر ی ، ب10- 20  ستمیدر س  20و    10  ی عددها

اساس  بر  هات یراست تا چپ سر است. موقع  ای  عقب-جلو  فاصلۀ  اندازه  درصد  20  ای10همواره برابر با  

و    چشمدو    نیدر ب  ی شانیبا شکاف استخوان پ   ی نیب  ی شکاف بالا  یتلاق   -1  شوند:یم  نییدو نقطه تع

از دو کاراکتر   تیهر موقع  یپشت سر. برا  ی انیدر خط م  هیپا  ۀدر جمجم  یاستخوان  یبرجستگ  -2

مغز است که    یاز نواح  یقسمت  انگر ی است، ب  یسیحرف انگل  کیکاراکتر نخست که    شود:یاستفاده م

راست و چپ مغز است    ۀمکرین  انگریعدد است، ب  کیکه    یو کاراکتر بعد  ردیگیآن قرار م  یالکترود رو

سمت    هایبه الکترودسمت راست و اعداد فرد    یالکترودها(. اعداد زوج به  2016،  1و جانگ  یولی)ش

 .هستندچپ مربوط 

یک مقیاس تصویری   کهاستفاده شد    2ی ابیخودارزهای  انگیختگی و لذت از شکل  برای سنجش 

عتماد برای ها ابزاری قابل ا. این شکلاست  کنندهمیزان تحریک عاطفی و لذت مصرفبرای سنجش  

( و سایر  1988،  3 ملامد، کاتبرت، مک نیل و لانگشناسی )کوک،  در روانهای عاطفی  سنجش ویژگی

در اصل این مقیاس برای سنجش سه  هستند.  (  1988،  4ها مانند تبلیغات تجاری )موریس و بونزمینه

است لذت  و  تسلط  انگیختگی،  پژوهشبعد  اما  هستند،  این  بیانگر  ابزار    ها  این  سنجش برای  که 
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حاضر از این ابزار برای سنجش انگیختگی  (. در پژوهش2013، 1انگیختگی و لذت مناسب است )ویرا 

 و لذت استفاده شد. 

راهبرد تصاو  تینهادر  با    ریدر هر  تبلیغ(  ی راهبرد ترویجهمراه  بدون  )خیرخواهانه و  راهبرد    و 

  .ندردا  میتصمکدام محصول    دیکه به خر شدیم  سؤال  ها و از نمونه  شد مینشان داده   انتوأم  ی،ترویج

عدد    ،شدیانتخاب مراهبرد    و اگر محصول بدون  کیعدد    ، شدیانتخاب م  همراه با راهبرداگر محصول  

 . شدی لحاظ م  دیبه خر میصفر در تصم

و به  نویسی  کد  از    منظور  امواج  کمّهاداده استخراج  الکتروانسفالوگرافی    bمتلب    افزارنرمی  ی 

های آمار توصیفی و آمار استنباطی  با روش  هاه داد  لیتحل  و  هیتجز  به کار رفت. همچنین برای  20132

استفاده   22نسخۀ    3اس اسپیاس  افزارنرم دو وجهی، از   شامل آزمون فریدمن و رگرسیون لجستیک

بخش مغز    نیاو    گیردمغز در بخش فرونتال صورت می یعال  ییکارکردهای اجرابه اینکه    شد. با توجه

فا و بتا  ( و موج آلFZو    F3  ،F4ی  هاکانال)، قسمت فرونتال  استمسئول    داریبرای توجه فوری و پا

 .برای تحلیل انتخاب شد

 نتایج 

 شمارۀ یک ارائه شده است. جدولدر   پژوهشهای  شناختی نمونه ی جمعیتهاویژگی
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پژوهش های ی نمونهشناخت  تیجمعهای  ویژگی -1 جدول  
Table 1. Demographic Characteristics of Research Samples 

 متغیر
Variable 

Group N Percent 

 جنسیت 
Gender 

 دختر
Women 

20 50 

 پسر
Men 

20 50 

 سن
Age 

30تا  25بین   
25 to 30 

22 55 

35تا  30بین   
30 to 35 

18 45 

 تحصیلات
Education 

ارشد کارشناسی   
Master 

27 
 67.5 

 دانشجوی دکتری
Ph.D. Student 

13 32.5 
 

 پژوهش از آزمون ناپارامتری های  بررسی فرضیهبرای    های پژوهش، داده  رنرمال یغ علت توزیع  به

واج آلفا و  بررسی تغییرات ام  اده شد. با توجه به نتایج مندرج در جدول شمارۀ دو دربارۀفریدمن استف

ولی    ، (P  <  05/0) ی بین دو راهبرد وجود نداشتدارامعنفرونتال، در موج آلفا و بتا تفاوت   بتا در ناحیۀ

( و همچنین تغییرات  98/4( بیشتر از راهبرد تبلیغ )36/6تغییرات موج آلفا در راهبرد خیرخواهانه )

بنابراین راهبرد خیرخواهانه   ؛ ( بود35/1( بیشتر از راهبرد تبلیغ )95/1موج بتا در راهبرد خیرخواهانه )

 . کند این ناحیه از مغز ایجاد می درگیری بیشتری در
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نتایج آزمون فریدمن دو موج آلفا و بتا در ناحیة فرونتال  -2جدول    
Table 2. Results of Friedman Test Alpha and Beta Waves in Frontal Region  

Sig 
Chi-

Square 
N DF 

Mean 

Average 

Wave 

Changes 
Channel Strategy  ناحیه 

Region 

0.09 9.17 40 5 

6.36 

5.79 F3 

 خیرخواهانه 

Charity 

فا 
 آل

وج
ل م

نتا
رو

ف
 A

lp
h

a 
F

ro
n

ta
l 

R
eg

io
n

 

6.77 F4 

6.53 FZ 

4.98 

3.78 F3 
 تبلیغ 

Advertising 
5.54 F4 

5.62 FZ 

0.39 5.20 40 5 

1.95 

1.82 F3 
 خیرخواهانه 

Charity 

بتا 
ج 

مو
ل 

نتا
رو

ف
 B

et
a 

 F
ro

n
ta

l 

R
eg

io
n

 

2.07 F4 

1.95 FZ 

1.35 

1.48 F3 

 تبلیغ 

Advertising 

1.37 F4 

1.21 FZ 
 

ه هر دو مدل خیرخواهانارائه شده است، برازش    نتایج آزمون اومنیوسکه    شمارۀ سه  با توجه جدول

 قابل قبول است.  05/0و تبلیغ در سطح خطای کمتر از  
 

آزمون اومنیوس نتایج   -3جدول  
Table 3. Results of Ominous Test  

Sig DF Chi-Square  

0.001 4 17.738 Step  

 خیرخواهانه 
Charity 

0.001 4 17.738 Block 

0.001 4 17.738 Model 

0.016 4 12.212 Step  

 تبلیغ 
Advertising 

0.016 4 12.212 Block 

0.016 4 12.212 Model 
 

نشان داد که در راهبرد خیرخواهانه،    های پژوهش نتایج ارزیابی مدل  جدول شمارۀ چهار،با توجه به  

انگیختگی بتا،  آلفا،  تغییرات  مستقل  توانست  متغیرهای  لذت  بین  و  از    43تا    30ند  واریانس درصد 

و لذت    متغیرهای مستقل تغییرات آلفا، بتا، انگیختگی  ،راهبرد تبلیغتصمیم خرید محصولات و در  

   .میم خرید محصولات را تبیین کننددرصد از واریانس تص 33تا  23ند بین نستتوا
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های پژوهش. نتایج ارزیابی مدل4جدول   
Table 4. Results of Evaluation of Research Models 

Nagelkerke R 

Square 

Cox & Snell R 

Square 

Log 

Likelihood 
 

42.9 30.2 36.342 

 

 خیرخواهانه 

Charity 

32.8 23.5 39.584 

39.584a 

 

 تبلیغ 
Advertising 

 

لمشو هاسمر  آزمون  دربارۀ  پنج  شمارۀ  جدول  به  توجه  به  1با  مدل  که  برازش  نکویی  منظور 

معنا  رگرسیونی آزمون  این  است،  نبود؛انجام شده  پژوهشبنابراین مدل   دار  مناسبی   های  برازش  از 

 برخوردار هستند.
 

لمشو-نتایج آزمون هاسمر -5جدول   
Table 5.  Hosmer-Lemeshow Test Results  

Sig DF Chi-Square  

 خیرخواهانه  13.393 8 0.099
Charity 

0.303 8 9.487 
 تبلیغ 

Advertising 
 

  ،در راهبرد خیرخواهانه،  مدلشده در  شمارۀ شش دربارۀ نتایج متغیرهای واردبا توجه به جدول  

( و  041/0تغییرات آلفا )  ، در راهبرد تبلیغو همچنین    (008/0( و انگیختگی )048/0تغییرات آلفا )

 . بودند دار ( معنا038/0انگیختگی )

 

 

 

 

 

 
1. Hosmer-Lemeshow 
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نتایج متغیرهای واردشده در مدل  -6جدول   
Table 6. Results of Variables Entered in the Model 

 B S.E Wald DF Sig Exp(B) 

نه 
ها

وا
رخ

خی
د 

بر
اه

 ر

C
h

a
ri

ty
 

 تغییرات آلفا 

Alpha Changes 

 

0.268 0.082 2.506 1 0.048* 1.231 

 تغییرات بتا 
Beta Changes 

 

-0.108 0.262 0.171 1 0.679 0.898 

 انگیختگی 
Emotional 

Arousal 

 

0.485 0.214 5.989 1 0.008** 1.899 

 لذت 

Pleasure 
0.198 0.189 1.125 1 0.192 1.050 

غ 
لی

تب
د 

بر
اه

 ر

A
d

v
er

ti
si

n
g

 

 تغییرات آلفا 
Alpha Changes 

0.312 0.126 2.632 1 0.041* 1.326 

 تغییرات بتا 
Beta Changes 

 

-0.142 0.324 0.856 1 0.482 0.923 

 انگیختگی 

Emotional 

Arousal 

 

0.382 0.179 4.562 1 0.038* 1.523 

 لذت 
Pleasure 

 

0.168 0.216 1.058 1 0.204 0.986 

 

 گیریبحث و نتیجه 

در عصبی  تفس  ی پ بازاریابی  و  مشاهده  با  که  است  انسان  ریآن  تأث  ی احساسات    هایمحرک  ریبتواند 

 گیری تصمیم است که    نیا  یعصب  یابیبازار  ی استفاده ازاصل  لیلد  ،واقعدر  را بهتر درک کند.  یابیبازار

محصولات    د یبه خر  لیتما   د ندهکه نشان میوجود دارد  زیادی    ی . شواهدستین  ایآگاهانه  ند یانسان فرا

فرا خدمات  فرایند  است  ی عاطف  یندیو  این  در  م  و  از  فرا  دنیبخشسرعت   یبرا  انبرهایمغز   ندیبه 

دی برای حرکت های بازاریابی علاقۀ زیا؛ به همین دلیل امروزه در پژوهشکندمیاستفاده    گیریتصمیم

وجود    شناختیروان-عصبی  های سمت پژوهشکننده بهمصرفزارشی در ارتباط با  های خودگاز پژوهش

 دارد. 
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پاسخ اهمیت  به  پژوهششناختی مصرفروان های عصبیبا توجه    به بررسی  حاضر  کنندگان، در 

-، انگیختگی و لذت بر تصمیم به خرید مصرففرونتال  امواج آلفا و بتای مغزی در ناحیۀ  تغییرات  تأثیر

در بازاریابی    شدهاستفادهات امواج مغزی در دو راهبرد  تغییرکنندگان پرداخته شد. در این مطالعه  

ی دارامعن  در موج آلفا و بتا تفاوتخیرخواهانه و راهبرد تبلیغ بررسی شد. نتایج نشان داد    یعنی راهبرد

و از راهبرد تبلیغ    بیشترموج آلفا در راهبرد خیرخواهانه    ولی تغییرات  بین دو راهبرد وجود نداشت،

 بود.در راهبرد خیرخواهانه بیشتر از راهبرد تبلیغ  همچنین تغییرات موج بتا

مطالعات نتایج  با  حاضر  پژوهش  )  نتایج  و همکاران  ،  (2016)  تارخ  و  شکوهیان،  (2011وکیاتو 

با    پژوهشی  (2011وکیاتو و همکاران )همخوانی دارد.    (2015)و تلپاز و همکاران    (2018موحدی )

انجام    «ییایتالیو ا  ینی چ  افراددر    غاتیتبل  یادسپاریمربوط به    امواج مغزی  تیفعال  شیافزا» عنوان  

  در طول مشاهدۀ  ای مغزمناطق آهیانه  ،الکتروانسفالوگرافینشان دادند با استفاده از دستگاه  ها  دادند. آن

(  2016)  تارخ  و   شکوهیانشوند.  می  های بازرگانی تلویزیون با محتوای عاطفی و شناختی فعال آگهی

« الکتروانسفالوگرافی  از  استفاده   با  بازاریابی   هایمحرک  به  مغز  پاسخ  بررسی»  عنوان  با   پژوهشی   در

فرونتال مغزی    اد درگیری و تغییر امواج در ناحیۀتصاویر بازاریابی باعث ایج  مشاهدۀبیان کردند که  

)  .شودمی عنوان    پژوهشی  (2018موحدی   مغزی امواج  الگوی بر برند تبلیغات تأثیر مقایسۀ»با 

و مند  بین افراد علاقهنشان داد    «  انجام داد. نتایجبرند به مندغیرعلاقه و مندعلاقه کنندگانمصرف

  گروه دلتا، تتا و آلفا بین دو هایوجود دارد و در فرکانس  داربه برند تبلیغاتی تفاوت معنا مندعلاقهغیر

معنا همکاران  تفاوت  و  تلپاز  دارد.  وجود  پژوهشی  ( 2015)دار  عنوان    در  از  »با  استفاده 

پیش برای  آیندۀانتخاب  بینیالکتروانسفالوگرافی  کردندکنندهمصرف  های  بیان  ه  ک  « 

 باشد.  یابیبازار پژوهش در حوزۀصنعت  یبرا  یعمل ی ابزار تواند می الکتروانسفالوگرافی

فرونتال   یرخواهانه درگیری بیشتری در ناحیۀراهبرد خ  بنابراین با توجه به نتایج پژوهش حاضر،

.  کندمیکننده را بیشتر به خود جلب  توجه مصرف  ،به عبارت دیگرکند و  کننده ایجاد میمغز مصرف

می توجه  به این  مصرفتواند  بیشتر  اعتقاد  و  اهمیت  فعالیتدلیل  به  در کنندگان  خیرخواهانه  های 

فعالیت با  بردمقایسه  راهبرد  راهبرد خیرخواهانه، یک  باشد.  تبلیغی  های  برای شرکتبرد  -برد–های 

-بازاریابان می  بنابرایناست؛  های مالی و خریداران محصولات  کمک  ۀ کنندافتیدرهای  ورزشی، گروه
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کنندگان دارند و اختصاص درصدی  با مصرف  ای که آشنایی زیادیخیریه  توانند با شناسایی مؤسسات

و هم بر تصمیم    به مسئولیت اجتماعی خود عمل کنند  هم  ،از سود محصولات خود به این مؤسسات

مصرف توسط  محصولات  این  خرید  تأثیربه  مثبتکنندگان  همچنبگذارند  ی  نتایج  .  به  توجه  با  ین 

در هنگام   کنندگانمصرف ثبت امواج مغزی وتوان با استفاده از الکتروانسفالوگرافی می پژوهش حاضر

  ۀ دهنددر هر منطقه نشان  یهر باند فرکانس  تیفعالاینکه  بازاریابی و    یبا راهبردهای ترویج  رویارویی

پردازش بصر   رینظ  یخاص مغز  یعملکردها راهبردهای استآن    ریو نظ  یتوجه،  تأثیر  به بررسی   ،

 تر پرداخت.راهبردهای اثربخش کنندگان و ارائۀبازاریابی بر مغز مصرف

وجهی در راهبرد خیرخواهانه، متغیرهای مستقل تغییرات  توجه به نتایج رگرسیون لجستیک دوبا  

راهبرد تبلیغ متغیرهای  درصد از تصمیم خرید محصولات و در    43تا    30و لذت بین    آلفا، بتا، انگیختگی

ز تصمیم خرید محصولات را تبیین درصد ا 33تا  23مستقل تغییرات آلفا، بتا، انگیختگی و لذت بین 

بنابراین به نظر    بودند؛دار  راهبردهای خیرخواهانه و تبلیغ، تغییرات آلفا و انگیختگی معنا. در  کردند

پاسخمی به  توجه  راهبرد  دو  هر  در  عصبیرسد  مصرفروانهای  بهشناختی  درک  کنندگان  منظور 

آن است.  رفتارهای  برخوردار  زیادی  اهمیت  از  نتایج ها  پژوهش   این  نتایج  همکاران   با  و  برایوتیگام 

ارتباط( مبنی2004) آلفا و گاما با  بر    کننده و همچنین نتایج پژوهش انتخاب مصرف   تغییرات موج 

   .همخوانی داردکننده،  انگیختگی بر تصمیم مصرف بر تأثیر لذت ومبنی (2015) همکارانگیوریرو و 

صورت منطقی به خرید یک محصول یا خدمت کنندگان بهدهند مصرفمی  ها نشانبرخی پژوهش

های  های احساسی و مدلصورت کامل نقش واکنشتوان بهرسد نمی، ولی به نظر میگیرند تصمیم می

شده  های ارائهیده گرفت. محرکنادبه خرید  در تصمیم افراد  دهد، را که در مغز انسان روی می ذهنی 

نهایت تصمیم به خرید او  کننده و درشناختی و احساسی مصرفهای  د بر حالت نتوانهنگام خرید می

های  خسطوح مختلفی از پاسکنندگان  ختلف ممکن است مصرفهای مد. با توجه به محرکنگذار باشاثر

در    شناختیروان-عصبی محرکرا  با  کنندرویارویی  تجربه  مختلف  می  های  عوامل  این  ند  توانو 

برنوبۀ به مصرف  خود  خرید  باشاثر  کنندگانرفتار  رفتارهای  درصد    95  ،واقعدر   د. نگذار  از 

خودآگاه    ریو ضم  دهدمیناخودآگاه فرمان    ری. ضمگیردمیناخودآگاه صورت    ریدر ضم  کنندگانمصرف
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،  1یابیم )زالتمن میدست    «بازار  ریضم»نام  ه  ب  دییها به مفهوم جدآن  نیو از تعاملات ب  کندمیاجرا  

 کنندهمصرف  های استدلالمعمول به  های  پرسشبا    پژوهشی اعتقاد دارد که مؤسسات  زالتمن  (.  2003

  ضمیر  مانده یعنیقیدرصد با  95است و از    صددر  پنج  است وخودآگاه    ریکه در ضمیابند  یدست م

 . شوندغافل می  ناخودآگاه

توان نمی  رفتار وی  ۀالعچیز است و بدون مطاین موضوع اذعان دارند که مشتری همه  امروزه همه به

کردن  اقتصادی، برطرف  هایبنگاهعلت وجودی  کند که ازاریابی بیان میبازاریابی کرد. مفهوم اساسی ب

ها خواهند بود.  کنندگان، قادر به تأمین نیاز آنست. بازاریابان فقط در صورت شناخت مصرف نیازها

خواهد بود    آمیزموفقیتآیا راهبرد بازاریابی  دهد  می  آزمون نهایی است که نشان   ، کنندهمصرفپاسخ  

  بنابراین  ؛ ندکمیزان موفقیت راهبرد بازاریابی را تعیین می  کننده مصرفبه عبارت دیگر پاسخ    خیر؛یا  

بازاریابی به خدمت بگیرد.    ۀابعاد برنامۀ  کنندگان را در هممصرف  ۀیک بازاریاب باید دانش خود دربار

ها هنگام رویارویی  شناختی آن روان  - های عصبیکننده توجه به پاسخهای شناخت مصرف از راه  ییک

های  در پژوهش  ورزشی  ن و پژوهشگرانشود بازاریابابنابراین پیشنهاد می  های بازاریابی است؛با محرک

- های عصبیبه بررسی ضمیر ناخودآگاه و پاسخ  و ابزارهای آن  یعصب  ی ابیبازار  ت یمزبا استفاده از  آینده  

آن روان  اثربخشی هرچه شناختی  زمینۀ  و  بپردازند  را ها  بازاریابی ورزشی  ترویجی  راهبردهای  بیشتر 

 . کنند فراهم 
 

 شکر و قدردانی ت

 . نماییم ما را یاری کردند، تشکر و قدردانی می پژوهش  ی که در اینهمکاراناز همۀ 
 

References  
1. Adkins, S. (1999). Cause related marketing: Who cares wins. London: Routledge. 

2. Arabi, M., & Varzeshkar, M. (2003). Investigating effective communities to maintain 

and enhance loyalty, customers. Journal of Management Studies, 2(46), 32- 59. (in 

Persian). 

3. Babu, M. M., & Mohiuddin, M. (2008). Cause related marketing and its impact on 

the purchasing behavior of the customers of Bangladesh: An empirical study. 

American International University-Bangladesh (AIUB), (5), 126-134.   

 
1. Zaltman 



 85                                                                     ...هب میبر تصم غیو تبل رخواهانهیخ یابیبازار ریتأث: ایزدی

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

4. Bargh, J. A., Schwader, K. L., Hailey, S. E., Dyer, R. L., & Boothby, E. J. (2012). 

Automaticity in social-cognitive processes. Trends in Cognitive Sciences, 16(12), 

593-605. 

5. Barone, M. J., Miyazaki, A. D., & Taylor, K. A. (2000). The influence of cause-

related marketing on consumer choice: Does one good turn deserve another? Journal 

of the Academy of Marketing Science, 28(2), 248–262 . 

6. Bechara, A., & Damasio, A. R. (2005). The somatic marker hypothesis: A neural 

theory of economic decision. Games and Economic Behavior, 52(2), 336-372. 

7. Bell, P. A., Greene, T. C., Fisher, J. D., & Baum, A. (2001). Environmental 

psychology (5th ed.). Fort Worth: Harcourt College Publishers. 

8. Bigné, E., Currás-Pérez, R., & Aldás-Manzano, J. (2012). Dual nature of cause-brand 

fit: Influence on corporate social responsibility consumer perception. European 

Journal of Marketing, 46(3/4), 575-594. 

9. Bigné-Alcañiz, E., Currás-Pérez, R., & Sánchez-García, I. (2009). Brand credibility 

in cause-related marketing: the moderating role of consumer values. Journal of 

Product & Brand Management, 18(6), 437-447. 

10. Boksem, M. A. S., & Smidts, A. (2015). Brain responses to movie trailers predict 

individual preferences for movies and their population-wide commercial success. 

Journal of Marketing Research, 52(4), 482–492.  

11. Braeutigam, S., Rose, S. P., Swithenby, S. J., & Ambler, T. (2004). The distributed 

neuronal systems supporting choice-making in real-life situations: differences 

between men and women when choosing groceries detected using 

magnetoencephalography. European Journal of Neuroscience, 20(1), 293-302. 

12. Bruce, A. S., Bruce, J. M., Black, W. R., Lepping, R. J., Henry, J. M., Cherry, J. B. 

C., ..., & Savage, C. R. (2012). Branding and a child’s brain: An fMRI study of neural 

responses to logos. Social Cognitive and Affective Neuroscience, 9(1), 118-122. 

13. Chark, R. (2018). Neuromarketing. Innovative Research Methodologies in 

Management, 179-198. 

14. Cook, E. W., Melamed, B. G., Cuthbert, B. N., McNeil, D. W., & Lang, P. J. (1988). 

Emotional imagery and the differential diagnosis of anxiety. Journal of Consulting 

and Clinical Psychology, 56(5), 734. 

15. Demetriou, M., Papasolomou, I., & Vrontis, D. (2010). Cause-related marketing: 

Building the corporate image while supporting worthwhile causes. Journal of Brand 

Management, 17(4), 266-278. 

16. Demos, J. N. (2005). Getting started with Neurofeedback. Available at: WW Norton 

& Company  (Accessed: 20 July 2016).  

17. Dergi, P. (2013). Neuromarketing, theory and practice. Tehran: Marketing 

Publications. (in Persian). 



 1400 ، مرداد و شهریور76، شماره 13مطالعات مدیریت ورزشی؛ دوره                                                     86

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

18. Donovan, R. J., Rossiter, J. R., Marcoolyn, G., & Nesdale, A. (1994). Store 

atmosphere and purchasing behavior. Journal of Retailing, 70(3), 283-294 . 

19. Donovan, R. J., & Rossiter, J. R. (1982). Store atmosphere: An environmental 

psychologyapproach. Journal of Retailing, 58(1), 34-57. 

20. Eser, Z., Isin, F. B., & Tolon, M. (2011). Perceptions of marketing academics, 

neurologists, and marketing professionals about neuromarketing. Journal of 

Marketing Management, 27(7-8), 854-868. 

21. Falk, E. B., O’Donnell, M. B., Tompson, S., Gonzalez, R., Cin, S. D., Strecher, V., 

…, & An, L. (2016). Functional brain imaging predicts public health campaign 

success. Social Cognitive and Affective Neuroscience, 11(2), 204–214. 

22. Folse, J. A. G., Niedrich, R. W., & Grau, S. L. (2010). Cause-relating marketing: The 

effects of purchase quantity and firm donation amount on consumer inferences and 

participation intentions. Journal of Retailing, 86(4), 295-309. 

23. Glimcher, P. W., & Fehr, E. (2013). Neuroeconomics: Decision making and the brain. 

London: Academic Press. 

24. Gordon, R. (2012). Re-thinking and re-tooling the social marketing mix. Australasian 

Marketing Journal, 20(2), 122-126. 

25. Guerreiro, J., Rita, P., & Trigueiros, D. (2015). Attention, emotions and cause-related 

marketing effectiveness. European Journal of Marketing, 49(11/12), 1728-1750. 

26. Ha, Y., & Lennon, S. J. (2010). Online visual merchandising (VMD) cues and 

consumer pleasure and arousal: Purchasing versus browsing situation. Psychology & 

Marketing, 27(2), 141-165 . 

27. Hanafizadeh, P., Behboudi, M., Ahadi, F., & Ghaderi Varkani, F. (2012). Internet 

advertising adoption: A structural equation model for Iranian SMEs. Internet 

Research, 22(4), 499-526. 

28. Hou, J., Du, L., & Li, J. (2008). Cause’s attributes influencing consumer’s purchasing 

intention: Empirical  evidence from China. Asia Pacific Journal of Marketing and 

Logistics, 20(4), 363–380. 

29. Koschate-Fischer, N., Huber, I. V., & Hoyer, W. D. (2016). When will price increases 

associated with company donations to charity be perceived as fair? Journal of the 

Academy of Marketing Science, 44(5), 608–626. 

30. Kuo, A., & Rice, D. H. (2015). The impact of perceptual congruence on the 

effectiveness of cause-related marketing campaigns. Journal of Consumer 

Psychology, 25(1), 78-88. 

31. Lafferty, B. A., Goldsmith, R. E., & Hult, G. T. M. (2004). The impact of the alliance 

on the partners: A look at cause–brand alliances. Psychology & Marketing, 21(7), 

509-531. 



 87                                                                     ...هب میبر تصم غیو تبل رخواهانهیخ یابیبازار ریتأث: ایزدی

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

32. Lam,  S. Y. (2001)  .The effects of store environment on shopping behaviors: A critical 

review. Advances in Consumer Research, 28, 190-197. 

33. Lin, L.-Y. (2011). the impact of advertising appeals and advertising spokespersons 

on advertising attitudes and purchase intentions. African Journal of Business 

Management, 5(21), 8446–8457. 

34. Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. 

Cambridge: The MIT Press. 

35. Melero, I., & Montaner, T. (2016). Cause-related marketing: An experimental study 

about how the product type and the perceived fit may influence the consumer 

response. European Journal of Management and Business Economics, 25(3), 161-

167 . 

36. Morin, C. (2011). Neuromarketing: The new science of consumer behavior. Society, 

48(2), 131-135. 

37. Movahedi, Y. (2018). Comparing the effect of brand advertising on the brainwave 

pattern of interested and non-interested consumers to brand. Neuroscience Journal, 

3(4), 131- 142. (in Persian). 

38. Ohme, R., Reykowska, D., Wiener, D., & Choromanska, A. (2010). Application of 

frontal EEG asymmetry to advertising research. Journal of Economic Psychology, 

31(5), 785-793. 

39. Puto, C. P., & Hoyer, R. W. (1990). Transformational advertising: Current state of 

the art. Emotion in advertising: Theoretical and practical explorations, 69-80. 

40. Ruff, C. C., & Huettel, S. A. (2014). Experimental methods in cognitive neuroscience. 

In Neuroeconomics (pp. 77-108). Academic Press. 

41.  Shokouhian, F., & Tarekh, M. (2016). Investigating the brain's response to marketing 

motivations using electrical brain therapy. Pajouhesh Journal, 5, 252-262. (in 

Persian). 

42. Siuly, S., Li, Y., & Zhang, Y. (2016). EEG signal analysis and classification. IEEE 

Trans Neural Syst Rehabilit Eng, 11, 141-4. 

43. Stark, C., & Berggren, J. (2010). Cause-related marketing, win-win-win? A 

qualitative study of the pink ribbon in Swedish partner companies´ CRM Campaign 

(Master´s thesis). Umea School of Business, Economics & Statistics, 

Handelshögskolan vid Umeå Universitet  

44. Suomala, J. (2018). Benefits of neuromarketing in the product/service innovation 

process and creative marketing campaign. In Innovative research methodologies in 

management (pp. 159-177). Palgrave Macmillan, Cham. 

45. Taghavian, A. (2012). Neuromarketing roundtable with neurologists: Clinical 

psychology and marketing specialists. Engineering Development Quarterly, 28, 46- 

59. (in Persian). 



 1400 ، مرداد و شهریور76، شماره 13مطالعات مدیریت ورزشی؛ دوره                                                       88

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

46. Taute, H. A., McQuitty, S., & Sautter, E. P. (2011). Emotional information 

management and responses to emotional appeals. Journal of Advertising, 40(3), 31-

44. 

47. Telpaz, A., Webb, R., & Levy, D. J. (2015). Using EEG to predict consumers' future 

choices. Journal of Marketing Research, 52(4), 511-529. 

48. Vanhamme, J., Lindgreen, A., Reast, J., & van Popering, N. (2012). To do well by 

doing good: Improving corporate image through cause –related marketing  .Journal of 

business ethics, 109(3), 259-274 . 

49. Vecchiato, G., Babiloni, F., Astolfi, L., Toppi, J., Cherubino, P., Dai, J., …, & Wei, 

D. (2011). Enhance of theta EEG spectral activity related to the memorization of 

commercial advertisings in Chinese and Italian subjects. Paper presented at the 4th 

International Conference on Biomedical Engineering and Informatics (BMEI), (Vol. 

3, pp. 1491-1494). IEEE. 

50. Winterich, K. P., & Barone, M. J. (2011). Warm glow or cold, hard cash? Social 

identity effects on consumer choice for donation versus discount promotions. Journal 

of Marketing Research, 48(5), 855-868. 

51. Zaltman, G. (2003). How customers think. Boston: Harvard Business School Press. 

ISBN 1- 57851-826-1. 

 
 

 استناد به مقاله 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 رخواهانهیخ  ی ابیبازار  ریتأث(.  1400. )محمدرضا،  م مقد  انیقاسم؛ و  بهزاد،  یزدیا، علی؛  یقائد

مطالعات مدیریت ورزشی،  .  تجربیمهین  کردی: رویمحصولات ورزش  د یبه خر  میبر تصم  غیو تبل

 SMRJ.2020.8073.2772/10.22089شناسۀ دیجیتال:  .63- 88(، 67)13

 

 

Safari Jafarloo, H., Bashiri, M., & Khodaiyan, S. (2021). The Effect of 

Charity and Advertising on Purchase Sports Products: Semi-experimental 

approach. Sport Management Studies, 13(67), 63-88. (in Persian). 

DOI: 10.22089/SMRJ.2020.8073.2772 

 


