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Abstract 

Objective: Neuromarketing is the knowledge that can examine the decisions 

and activities of the subconscious. The purpose of this study was to investigate 

the neuro – physiological responses of consumer to the Endorsement and 

discount strategies in sports products.  

Methodology: 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 25-35 years old physical education students and 

the sample was 40 volunteers (20 men and 20 women). In order to provide 

research tool, images were adapted by two research strategies (endorsement 

and discount). Validity of images was confirmed by 10 sports marketing 

experts. Enobio electroencephalography device, 20 channels made in Spain, 

was used to record the waves. A self-assessment manikin was used to measure 

participant’s pleasure and 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 of SPSS 22, Matlab 

2013 b and descriptive statistics and inferential statistics including Friedman 

test and logistic regression.  

Result: The results showed that the changes of alpha and beta waves in the 

Endorsement strategy were lower than the discount strategy. This strategy 

involves the brain in frontal lobe greater than the discount strategy.  

Conclusion: Due to the greater effect of the endorsement strategy than the 

discount strategy on the neuropsychological responses of consumers, it can be 

used to more encourage consumers to use sports products. 
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Extended Abstract 
Introduction  and State of Problem  

One of the most common strategies favored by companies in the element of 

personal selling is endorsement. Endorsement occurs when a famous artist or 

athlete uses their fame to help a company sell its products. Another promotion 

element that organizations often use is sales promotion, in which short-term 

strategies are used with the aim of increasing sales. One of these strategies is price 

discount (Keshker & et al, 2014). Most of the research carried out in the field of 

promotional activities relies on surveys and rational decisions (Guerreiro & et al, 

2015) and this research cannot accurately evaluate the emotional, cognitive and 

emotional activities of consumers. Neuromarketing is the knowledge that can 

solve this problem. Therefore, the aim of the present study was to investigate the 

neuropsychological responses of consumers to two common strategies of 

personal selling and sales promotion, endorsement and discount strategies, using 

neuromarketing. 

 

Methodology  

In terms of methodology, the present study is semi-experimental research. The 

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

age range of 25-35 years among who, 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 1was prepared in both endorsement and discount 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, the electroencephalography device was first 

connected to the subjects. Then the subjects were shown images without strategy 

and their brain waves were recorded. In the next step, the images prepared for 

each strategy were shown to the research samples. The images of each strategy 

were shown to the research samples in the form of a PowerPoint file with the 

duration of each slide being 5 seconds and during two stages
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 (repetition) (100 seconds in total) and their brain waves were recorded.  The 

samples were given a 10-minute rest between each strategy. 

In order to eliminate the order effect, half of the research samples were first 

shown the endorsement strategy images and the other half were first shown the 

discount strategy images. Finally, at the end of each stage, the scale related to the 

forms of self-evaluation was completed. In this research, considering that the 

brain's executive functions are performed in the frontal part and this part of the 

brain is responsible for immediate and sustained attention, the frontal part (F3, 

F4 and FZ channels) and alpha and beta waves were selected for analysis. In order 

to measure brain waves, a 20-channel Enobio electroencephalography machine 

made in Spain was used. 

 

Results  

According to the results, there was a significant difference (p<0.05) in the 

changes of alpha and beta waves in the frontal region in both endorsement and 

discounting strategies. The absolute value of alpha wave changes (alpha wave 

difference in two states with strategy and without strategy) in discount strategy 

(6.118) is more than endorsement strategy (5.169) and the absolute value of beta 

wave changes (beta wave difference in two combined states) with strategy and 

without strategy) in discount strategy (2.477) was more than endorsement 

strategy (2.056). The average alpha wave in the endorsement strategy (18.643) 

was lower than the discount strategy (20.389) and the average beta wave in the 

endorsement strategy (5.868) was lower than the discount strategy (5.916). Also, 

there was a significant difference in the amount of pleasure in the two strategies 

of verification and discounting (p<0.05), but there was no significant difference 

between the arousal in the two strategies (p<0.05). 

Table 1. Friedman test results of two alpha and beta waves in the frontal region 

Area Strategy Channel 
Changes In 

Waves 
Average 

Changes 
Df N 
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discount 

F3 5.456 

6.118 

5 40 28.126 0.001 

F4 7.277 
FZ 5.614 

endorsement 

F3 5.398 

5.690 F4 5.532 
FZ 6.147 
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discount 

F3 2.597 

2.477 

5 40 22.329 0.001 

F4 1.990 
FZ 2.845 

endorsement 

F3 2.297 

2.056 F4 2.123 
FZ 1.749 
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Discussion and Conclusion  

According to the results of the present research, there was a significant difference 

(p<0.05) between the absolute value of changes in alpha and beta waves in the 

frontal region in the two strategies of endorsement and discount. The absolute 

magnitude of alpha and beta wave changes in the discount strategy was more than 

in the endorsement strategy, so the amount of alpha and beta waves in the 

endorsement strategy was lower than the discount strategy. Since the lower alpha 

level in the frontal region, it means that the level of involvement in this region of 

the brain is higher (Stasi & et al, 2018) and also considering that the frontal region 

plays an important role in attention. (Morin, C., & P. Renvoisé, 2018), The results 

of the current research that the alpha wave is lower in the correction strategy 

compared to the reduction strategy in the frontal region, indicate that the 

correction strategy creates more conflict in this brain area, In other words, this 

strategy attracts more attention from the consumer than the discount strategy . 

endorsement and discount, so that the amount of pleasure in the strategy of 

endorsement was more than the strategy of discount. However, there was no 

significant difference in the arousal of the two strategies. Therefore, it seems that 

due to the fact that sports stars have a special status and popularity in society, the 

endorsement of sports products can attract the eyes and attention of consumers to 

these products more than the discount strategy. On the other hand, due to the 

special view of society on sports stars and their influence on society, the 

endorsement of a sports product by a popular sports star can create pleasure and 

a pleasant feeling in the consumer and increase the chance of choosing that 

product. Another reason for consumers' more attention and pleasure to the 

strategy of endorsement, can be the fit between famous athletes and sports 

products, in other words, because sports endorsers are the users of these products, 

they approve them. It can attract the attention of consumers of sports products 

more. On the other hand, although it seems that the price discount can be an 

important and effective factor in the decision to buy or not to buy a product; it is 

one of the possible reasons for less attention and pleasure in the discount strategy 

compared to the endorsement strategy. It is possible to refer to the consumer's 

perception of whether the discount is real or not. In general, according to the 

results of the present research, it can be said that the endorsement strategy attracts 

the attention of the consumer more than the discount strategy and can be 

enjoyable for the consumer.
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 مقاله پژوهشی        
 

 گذاری راهبرد صحه به های عصبی روانشناختیپاسخ ررسیب

 محصولات ورزشیتخفیف در و  
 

 3، محمدرضا قاسمیان مقدم2، بهزاد ایزدی 1*علی قائدی

 26/03/1399: پذیرش تاریخ                                                 16/10/1398: دریافت تاریخ   

 کیدهچ

ی ناخودآگاه انسان را مورد بررسی  هات یفعالو    های ریگم یتصم  تواندیمبازاریابی عصبی دانشی است که    هدف:

-کنندگان نسبت به راهبرد صحههای عصبی روانشناختی مصرف پاسخ   تحقیق حاضر بررسی   قرار دهد. هدف از

 محصولات ورزشی بود.گذاری و تخفیف در  

جامعه آماری تحقیق  از نظر هدف کاربردی بوده و به صورت نیمه تجربی انجام گرفت.    تحقیق  ی:شناسروش 

 20زن و  20)نفر داوطلب  40سال بودند که تعداد  35تا  25بدنی در محدوده سنی دانشجویان رشته تربیت

-تصاویر متناسب با دو استراتژی صحهبه منظور تهیه ابزار تحقیق  .  رد( به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدندم

تهیه و روایی   از  10تصاویر توسط  گذاری و تخفیف  تأیید شد.  بازاریابی ورزشی  از متخصصان  دستگاه    نفر 

برای سنجش انگیختگی و  های خودارزیابی  و شکلکاناله برای ثبت امواج    Enobio  ،20الکتروآنسفالوگرافی  

های  لذت استفاده شد. با نگرش به نقش لوب فرونتال در توجه، موج آلفا و بتا در این ناحیه از مغز توسط کانال 

F3  ،F4    وFZ    .افزار  از نرمها  به منظور استخراج دادهبررسی شدMatlab 2013 b    لیوتحله ی تجزو برای  

  spss 22افزار  نرم  با  و یومن ویتنی  آزمون فریدمنآمار استنباطی شامل    های آمار توصیفی وروشاز    هاهداد 

 استفاده شد.

است    تخفیفاز راهبرد    کمتر  گذاریصحهنتایج نشان داد که میزان تغییرات امواج آلفا و بتا در راهبرد    ها:یافته

   کند.میایجاد  که مرتبط با توجه است،    و این راهبرد درگیری بیشتری در ناحیه فرونتال مغزی

در    گانکنند های عصبی روانشناختی مصرف گذاری بر پاسخراهبرد صحهبا توجه به تأثیر بیشتر  گیری:نتیجه

کنندگان به استفاده از محصولات  زمینه ترغیب بیشتر مصرفآن توان به وسیله  می ،  مقایسه با راهبرد تخفیف

 ورزشی را فراهم نمود.

 گذاری، تخفیف، بازاریابی عصبی، انگیختگی، لذت صحهکلمات کلیدی: 
 

گروه مدیریت   دانشیار. 2 مدیریت بازاریابی و رسانه در ورزش، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران،دانش آموخته . 1

. استادیار، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه علامه طباطبائی،  3دستان، سنندج، ایران، ورزشی، دانشگاه کر

 تهران، ایران 
Alighaedi1363@gmail.comنشانی الکترونیک نویسنده مسئول: * 
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 مه مقد

ها برای رقابت در عرصرره جهانی و  امروزه شرررکت

هرای  نیرازمنرد اسرررتفراده از روشادامره حیرات خود  

های موفقیت  هسرتند. یکی از راه  مختلف بازاریابی

هرای ترویجی  ریزی فعرالیرتدر این عرصررره طر 

راری ارتباط مؤثر با مشرتریان اسرت  مناسرب و برق

برازار  (.2011درگی،  ) ترویج    ،یورزشررر   یابیر در 

پوشرررش    به هم رامرتبط    یهاتیفعالاز  ای  دامنه

علاقره و    کیر جلرب توجره، تحر  یبراکره    دهرد  یم

به    آنها  قیتشررروو البته    کنندگانمصررررف  یآگاه

ی طراحی شرده اسرت  محصرول ورزشر  کی  دیخر

  جیترو  ختهیآم یعنراصرررر اصرررل  (.1،2012)گردن

  -3  یفروش شررخصرر    -2  یآگه   -1  ؛ازند  عبارت

و   تیر )اسرررم یروابط عموم  -4فروش   شررربردیپ

مورد    هایراهبرد    ترینرایج  از  (.2015،  2استوارت

ها در عنصررر فروش شررخصرری،  علاقه شرررکت

 گذاری است.صحه

  ایهنرمند   کیکه    دهدیرخ م  یزمان  گذاریصرحه

کمک به    یورزشررکار مشررهور از شررهرت خود برا

شرکت به منظور فروش محصولاتش استفاده    کی

شرهرت ورزشکار    ممکن اسرت از نی. همچنکندیم

نام    ایشرررکت، محصررولات و    ریتصررو  یارتقا  یبرا

در    اسرت  اسرتفاده شرود. ورزشرکار ممکن  یتجار

  یرک یر مجرام  عمومیسرررا  ایر  یتجرار  یآگه  کیر 

  گرانیو اسررتفاده از آن را به د دییرا تأمحصررول  

به علت محبوبیت، جذابیت و حضرور    .کند  هیتوصر 

ها،  های دنیای ورزش در رسرررانهبیشرررتر سرررتاره

هرا اغلرب تمرایرل دارنرد از آنهرا برای  شررررکرت

گذاری محصرررولات خود اسرررتفاده کنند  صرررحه

 
1. Gordon 

2. Smith  & Stewart 
3. Roşca 

4. Pileliene & Grigaliunaite 

کره طرفرداران    ییاز آنجرا  (.  2010،  3)روسرررکرا

  هایبا سرتاره  یقو  یارتباط روان  توانندیم  یورزشر 

  گذاریحهداشررته باشررند، صرر   یمشررهور ورزشرر 

متقراعرد    یمؤثر برا  یبره عنوان روشررر   توانردیم

خاص    یمحصرول  دیمنظور خر  هنمودن طرفداران ب

قابل اعتماد باشد    یاستفاده شود. اگر ستاره ورزش

محصرررول  کره     را متقراعرد نمرایردطرفردار   توانردیم

 (.2012،  و استوارت  تیاست )اسم  نانیقابل اطم

نرقرش   برررسررری  برره  مرترعررددی  ترحرقریرقررات  در 

گذاری افراد مشررهور پرداخته شررده اسررت:  صررحه

(، نشرران دادند که 2017) 4پایللین و گریگلینیت

سررخنگوی زن مشررهور بر اثربخشرری  اسررتفاده از  

  (،2016) 5و همکراران  پرادانترأثیر دارد.    تبلیغرات

تجران  و همبسرررتگی بین    نشرررران دادنرد کره

و    کنندهاسررتفادهشررخصرریت برند و شررخصرریت  

همچنین تجان  و همبسررتگی بین شررخصرریت  

گذار بر نگرش نسربت به  برند و شرخصریت صرحه

  برنرد و در نهرایرت تصرررمیم بره اسرررتفراده از برنرد،

   گذار است.اثر

اعتبرار  که (، بیران نمودند  2014)  6مودا و همکراران

مسرتقیم و  غیره طور  تبلیغات بو اعتبار    گذارصرحه

از طریق نگرش نسبت به تبلیغات و نگرش نسبت  

تأثیر   کنندهمصرررفبه برند بر تصررمیم به خرید  

   نشران دادند که(،  2014)  و همکاران  رسرولیدارد.  

گرذاری فرد  ابعراد صرررحره  ی بیندارمعنیارتبراط  

مشررهور )حسررین رضررازاده( شررامل: توان سررتاره  

ی، جذابیت،  بودن، شررخصرریت دوسررت داشررتن

تیپ شخصیتی، با قصد خرید مشتریان  صداقت و  

نشررران دادنرد  (،  2012) 7رفیق و زافر  وجود دارد.

5. Pradhan & et al 

6. Muda & et al 

7. Rafique & Zafar 
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ذار، اعتبار و تجان   گجذابیت فیزیکی فرد صررحه

کننده و  نگرش مصرفگذار مشهور و برند بر  صحه

  1و همکاران  کو  تصررمیم به خرید اثرگذار اسررت.

گذار  صررحه  اعتبار منب  بیان نمودند که  (2019)

ه برنرد و تبلیغرات و در نتیجره  بر نگرش نسررربرت بر 

 .اثرگذار است  م به خریدتصمی

مورد      اغلرب  عنراصرررر آمیختره ترویج کرهدیگر    از

پیشربرد فروش    گیردقرار می  هاسرازماناسرتفاده  

هدف  با    یمدتکوتاه  راهبردهایاسرت که در آن از  

شررود. یکی از این  افزایش در فروش اسررتفاده می

اسرررت )کشرررکر و    در قیمرت  تخفیف  راهبردهرا

مقد(.  2014همکراران،     که  ستا  پولی  ارقیمرت 

کراتلر  )  دازدبپر  لمحصو  یکدر ازای   باید یمشتر

  کالا  یبهاآن را    توانیم(.  2010،  2و آرمسرتران 

  یمشتر از    هشندوفر  که  دکر  تعریف  خدمتی  یا

گذاری یکی  رقابت بر سرررر قیمت  .کندیم  مطالبه

ترین مسرررائلی اسرررت کره مردیران  از برا اهمیرت

با توجه به اهمیت    بازاریابی با آن روبرو هسرررتند.

و    کنندگان لزوم توجه به آنقیمت برای مصررررف

تواند  اسرتفاده از راهبردهای تخفیفی مناسرب می

مؤثر  به محصرولات و خدمات    انیجذب مشرتردر  

-مصرررف( ادراک  2011)  3و همکاران  لی.  باشررد

  عنوان  ننرده از منصرررفرانره بودن قیمرت را برهک

نام    کننده  مصررفتصرمیم خرید   در  ممه  متغیری

با حفظ   متیدر ق  فیتخفرسرد  به نظر می  بردند.  

 م یتصرمبر    یمؤثرتواند نقش  می  محصرول تیفیک

 .داشته باشد  آن محصول  دیبه خر

تحقیقرات انجرام شرررده در زمینره  از سررروی دیگر  

کرره  بررازاریررابی   اسررررت  موضرررو   این  بیررانگر 

مربوط به برند خاصی را  محصول    کنندگانمصرف

 
1. Ku, Kao & Qin 

2. Kotler & Armstrong 

3. Lee & et al 

4. Guerreiro & et al 

های  گذار، فعالیتشرررخح صرررحه)بنا به دلایلی  

خیرخواهانه برند، نو  محصرول برند، کیفیت و ...(  

(.  2015،  4کننرد )گیوریرو و همکرارانخریرد می

اسرت    نیا  دهندهنشران  قاتیاز تحق  یاگر چه برخ

به    میتصرم  منطقی  صرورت  به  کنندگانکه مصررف

خردمرت    ایر کرالا    کیر   دیر مراننرد خر  یرفترار خراصررر 

نرمر   ؛رنرردگریر یمر  واکرنرش   تروانیامررا    هرراینرقرش 

که در مغز انسرران   یذهن  یهامدلو    یاحسرراسرر 

  دهیر افراد نراد  دیر خر  میرا در تصرررم  دهردیم  یرو

  هنگام در  ی ارائه شررردههامحرکدر واق     .گرفت

  یو احسررراسررر   یشرررنراخت  هرایبر حرالرت دخریر 

  اسرتپاسرخ او اثرگذار    تنهای در  و  کنندهمصررف

برره    (.2001  ،5)لام تروجرره  مرحررک بررا    هرراایرن 

کنندگان سررطو  مختلفی از انگیختگی،  مصرررف

هرای  احسرررا  و یرا لرذت را در مواجهره برا محرک

(.  1982  ،6رابرت و جران)  کننردمختلف تجربره می

انگیختگی عاطفی پاسررخی پیچیده توسررط بدن  

از مغز در   یهایانسرران اسررت که توسررط قسررمت

شود )بچارا  های مختلف ارائه میمواجهه با محرک

انگیختگی عراطفی    (. در واق 2005،  7و دامرازیو

ی  شرررنراخت روانی فیزیولوژیکی و  هراسرررمیمکران

، دمای بدن و ...(  فشرارخونافزایش ضرربان قلب،  )

را بره موجودی    رفعرالیغکره یرک موجود   اسرررت

. در  کنردمیفعرال، هوشررریرار و انگیختره تبردیرل  

حیطه روانشرناسری انگیختگی و لذت به عنوان دو  

ی احسرراسرری افراد شررناخته  هاپاسررخبعد از ابعاد  

بسررریاری از    (.2001،  8شرررود )بل و همکارانمی

تصررمیمات انسرران در سررطد ناخودآگاه او گرفته  

تواند به ماهیتو بازاریابی سنتی نمی  شودیم

5. Lam 

6. Robert   & John 

7. Bechara & Damasio 

8. Bell & et al 
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حقیقی این تفکرات دسررت پیدا کند. بسرریاری از  

  ردیگزیاد صرورت میتصرمیمات افراد بدون تفکر  

 (.  2012،  1بارگ و همکاران)

ی از  مندبهرهبازاریابی عصربی دانشری اسرت که با  

  تصرررمیمرات  توانردیملوم مختلف،  مطرالعرات ع

بازاریابی عصربی  .  کندانسران را بررسری    ناخودآگاه

هرای  مطرالعره برازاریرابی برا اسرررتفراده از روش

شرناسری و  ی اسرت که با ترکیب عصربشرناسر عصرب

گیرد  کننده صرررورت میروانشرررناسررری مصررررف

در برازاریرابی عصررربی از افراد    (.2018،  2)چرارک

بلکه اطلاعات    شررودینمپرسرریده  هیچ سررؤالی  

  اسرررتخراجی  اواسرررطرهو بردون هیچ    میمسرررتق

در    هاشرررفتیپ. در این روش از آخرین  گردندیم

درک    برایزمینره جسرررتجو یرا اسرررکن مغزی  

خریررد   تصرررمیم  در  درگیر  ذهنی  فراینرردهررای 

،  3همکاران )ایسرر و    شرودمیکننده اسرتفاده  مصررف

توان به دو  را می  یشرناسر های عصربروش(.  2011

ی  ربردار یتصروهای  ی بیومتریک و روشدسرته اصرل

رانرمرود  میر ترقسررر عصررربری   هررای  روش  نیر تررجیر . 

چشررم، خواندن چهره،   یابیشررامل رد  کیومتریب

ترین  رایجو  پوسررررت و ضرررربران قلرب    تیر هردا

روش  ربررداریر تصرررو  هررایروش دو  عصررربری  ی 

)بارگ و    اف ام ار ای اسرتالکتروانسرفالوگرافی و  

  عصبی  یربرداریهای تصوروش  (.2012همکاران،  

را    راتییتغ مغز  عملکرد  درگیری در  در  هنگررام 

  یشرررنراخت روان  ایر   یریگمیتصرررم  هرایفعرالیرت

(. سریسرتم  2018،  4سریوملا)  کندیگیری ماندازه

الکتروآنسررفالوگرافی یا نوار مغزی به ثبت فعالیت  

انسرررران می این روش  الکتریکی مغز  پردازد. در 

 
1. Bargh & et al 

2. Chark 

3. Eser, Isin & Tolon 

4. Suomala 

5. Glimcher & Fehr 

الکترودهای مغزی روی نقاط مختلف پوسرت سرر  

  شررردهسررراط  گیرنرد و بره ثبرت امواج  قرار می

فرکان  و    بر اسرا این امواج  اسرامی  پردازند.  می

  4ترا   5/0)  دلتراامواج    ؛عبرارتنرد ازشررردت(  دامنره )

بتا    ،هرتز(  13تا   8)  ، آلفاهرتز( 8تا    4) تتاهرتز(،  

  هرتز(  30هرتز( و گرامرا )بیشرررتر از    30ترا    13)

اسررت که    نشرران دادهتحقیقات (.  2013  درگی،)

  ی درفردمنحصرربهتواند اطلاعات  امواج مغزی می

کننردگان ارائه نمراید  ارتبراط با ترجیحرات مصررررف

فهر و  و همکرراران 2013،  5)گلیمچر  فررالررک   ،6  ،

  ن یا  تیفعال(.  2015،  7، بوکسرم و اسرمیت2016

برخرش  امرواج از  کرردام  هرر  برره  یهررادر  طرور  مرغرز 

  تی . به عنوان مثال فعالشررودیم  ریتفسرر   یمتفاوت

با سررطد    یشررانیپ ایفرونتال    هیدر ناح  موج آلفا

  یها مهارت  هیناح  نیتوجه افراد در ارتباط است. ا

  ،ی مهم مانند حل مسررئله، حافظه کار  یشررناخت

را    یو کنترل عراطف  جرههردف، تمرکز، تو  میتنظ

 (.2018،  8و رنووسه  نی)مور  کندیم تنظیم

  یعصرررب  یابیر برازار  نرهیدر زمی  متعردد  قراتیتحق

سررریتون و  انجام شرررده اسرررت. به عنوان مثال،  

( نشرران دادند که در هنگام  2000)  9داویدسررون

سرررطد آلفا در  های خوشرررایند  مواجهه با محرک

اسرررت کره    ترکمقسرررمرت چرپ قشرررر فرونترال 

  .باشررد یمفعالیت بیشررتر این ناحیه    دهندهنشرران

( نیز نشرران دادند  2004)  10برایوتیگام و همکاران

انتخراب    توانیمکره از روی برانرد فرکرانسررری آلفرا 

ی نمود. علاوه بر این راواجا و  نیبشیپمشررتری را  

6. Falk & et al 

7. Boksem & Smidts 

8. Morin & Renvoisé 

9. Sutton & David 

10. Braeutigam 
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( نشررران دادنرد کره فعرالیرت آلفرا  2013)  1همکراران

در نراحیره فرونترال در نیمکره چرپ چنرد ثرانیره قبرل  

انتخاب محصرررول، تصرررمیم افراد جهت خرید    از

تلپراز و  .  کنردمیی  نیبشیپمحصرررول خراص را  

با عنوان اسررتفاده   یقیتحق( در  2015)  2همکاران

  هایانتخاب  ینیبشیپ  یبرا  یاز الکتروانسفالوگراف

کرره    انبریرر   کرنرنرردهمصررررف  نرردهیر آ نرمرودنررد 

  یبرا   یعمل  یابزار  توانردیم  یالکتروانسرررفرالوگراف

آن    ینیبشیپ  ییباشررد و توانا  یابیبازار قاتیتحق

بره   ازنیر  بردون  کننردهمصررررف  حراتیدر درک ترج

ارزشررمند در    یبه ابزار  لیپاسررخ دادن آن را تبد

 نموده است. قاتیتحق

یی کره بیشرررتر تحقیقرات انجرام گرفتره در  از آنجرا

متکی به نظرسرنجی و    های ترویجیحوزه فعالیت

،  و همکاران   رویوریگتصررمیمات منطقی اسررت )

به صورت دقیق    تواندینم( و این تحقیقات  2015

ی احسررراسررری، شرررنراختی و عراطفی  هراتیر فعرال

  و همچنین  کننده را مورد ارزیابی قرار دهدمصرف

لحررا    اثربخشررری  کردن  برا  میزان  لزوم تعیین 

بر عرالیرتف از  هرای ترویجی  ه منظور اسرررتفراده 

تر در جرذب و ترغیرب  هرای ترویجی اثربخشروش

به  که    تحقیق حاضر بر این است،  نندگانکمصرف

هرای عصررربی روانشرررنراختی  بررسررری پراسرررخ

از آمیخته    راهبرد  کنندگان نسرربت به دومصرررف

یعنی راهبرد    فروش شرررخصررری و ترویج فروش،

در  کره اغلرب  بپردازد  گرذاری و تخفیف  صرررحره

های ترویجی محصرررولات ورزشررری مورد  فعالیت

 .گیرداستفاده قرار می

 

 
1. Ravaja & et al 

2. Telpaz  & et al 

 پژوهش ی شناسروش

جرامعره آمراری تحقیق دانشرررجویران رشرررتره  

سرررال    35تا   25ی در محدوده سرررنی  بدنتیترب

  20مرد و    20نفر داوطلرب )  40  بودنرد کره تعرداد

تمامی    .شردندزن( به عنوان نمونه تحقیق انتخاب  

کننردگران از نحوه انجرام آزمرایش آگراهی  شررررکرت

تحقیق شررررکت  داشرررته و با رضرررایت کامل در  

بیماری عصرربی از قبل    هاآنکدام از  نمودند. هیچ

بر اسرا  تحقیق شرایبر    ی نداشرتند.ا شردهشرناخته

( درتحقیقرات نیمره تجربی  2006)  3و همکراران

کنرد.  نمونره برای هر متغیر کفرایرت می  10تعرداد  

در تحقیق حاضرر به دلیل وجود چهار متغیر موج  

انگیختگی و لرذت، تعرداد   نمونره    40آلفرا، بترا، 

 شد.انتخاب  

 ابزار تحقیق

با بررسی میدانی    به منظور تهیه ابزار تحقیق ابتدا

محصرول    20  اسرامیورزشرکار مشرهور و    20  اسرامی

قالب    اسرامی آنها در و  انتخاب  پراسرتفادهورزشری  

توزی     ینفر از جامعه آمار  400  نیبپرسررشررنامه  

که از نظر جامعه آماری  . محصرولات ورزشری  شرد

محصرررول( و    پنجدارای بیشرررترین اسرررتفراده )

همچنین ورزشرکارانی که بیشرترین محبوبیت در  

نفر( انتخراب   پنج)بین جرامعره آمراری را داشرررتنرد  

   شدند.

گرذاری مرتبط برا ترأییرد یرک  از آنجرایی کره صرررحره

برنرد اسرررت و بره منظور جلوگیری از ترداعی برنرد  

همه محصررولات با    ها،خاصرری در ذهن آزمودنی

 .شدندواقعی مشخح  اسم یک برند غیر

ها در دو بخش  سرررپ  تصرررویر متناسرررب با آن

  محتوایی  گرذاری و تخفیف تهیره و رواییصرررحره

تن از متخصصان بازاریابی  10تصاویر توسط  

3. Schreiber & et al   
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تصررویر    10  راهبردورزشرری تأیید شررد. برای هر  

 شد. تهیه

هرای  ، شرررکرلتحقیقیکی دیگر از ابزارهرای  

بر اسررا  مقیا     هااین شررکلخودارزیابی بود؛  

( گرذاری شررررده و  نمره  (1  –  9افتراق معنرایی 

لررذت    نرردتروانر مری و  عرراطرفری  ترحرریررک  مریرزان 

ی  هرا . شرررکرلکننردکننرده را مشرررخح مصررررف

ابزاری قرابرل اعتمراد برای سرررنجش    خودارزیرابی

هرای عراطفی در روانشرررنراسررری )کوک و  ویژگی

ها مانند تبلیغات  زمینه( و سرایر  1988،  1همکاران

( است. اگر چه در  1988،  2تجاری )موری  و بون

اصرررل این مقیرا  برای سرررنجش سررره بعرد  

انگیختگی، تسرررلط و لرذت اسرررت امرا تحقیقرات 

بیانگر این اسررت که این ابزار مناسررب سررنجش  

(. در تحقیق  2013،  3انگیختگی و لذت است )ویرا

لذت  حاضرر از این ابزار برای سنجش انگیختگی و  

 استفاده شد.

 

 
    یاب یخودارز  هایشکل .1شکل 

 

انردازه گیری امواج مغزی از دسرررتگراه  جهرت  

کاناله سراخت    Enobio  ،20الکتروآنسرفالوگرافی  

های این دسرتگاه  کشرور اسرپانیا اسرتفاده شرد. کانال

 
1. Cook & et al 

2. Morris & Boone 

3. Vieira 

المللی تنظیم  بین 10-  20بر اسررا  سرریسررتم 

در    20و    10  یعددها.  (2) شررکل    شررده اسررت

موضرو  هسرتند که    نیا  انگری، ب10-20سریسرتم 

  10همواره برابر با    ،یدو الکترود متوال  نیفاصرله ب

راسرت تا    ای  عقب  -جلو فاصرله  اندازه  درصرد 20  ای

بر اسررا  دو نقطه    هاتیموقع.  چپ سررر اسررت

تلاقی شررکاف بالای بینی با   -1شرروند؛  تعیین می

  -2در بین دو چشرم و    شرکاف اسرتخوان پیشرانی

در خط    هیدر جمجمه پا  یاسررتخوان  یگبرجسررت

هر موقعیت از دو کاراکتر  برای    .پشرت سرر  یانیم

که یک حرف    شرود، کاراکتر نخسرتاسرتفاده می

انگلیسری اسرت، بیانگر قسرمتی از نواحی مغز اسرت  

گیرد و کاراکتر بعدی  که الکترود روی آن قرار می

راسررت و چپ    کرهمینکه یک عدد اسررت، بیانگر  

(. اعداد  2016،  4، لی و جان مغز اسررت )شرریولی

زوج مربوط به الکترودهای سرمت راسرت و اعداد  

 های سمت چپ است.فرد مربوط به الکترود

 

 
  10 - 20الکترود  دادن سیستم قرار . 2شکل 

 ( 2012، 5ی )اسکارانو و همکاران المللنیب 

 
ی  ها دادهاستخراج امواج از    به منظور کدنویسی و  

 Matlab  افزارنرمالکتروانسرررفرالوگرافی کمی از 

2013 b    جهررت از    هرراهداد  لیرر وتحلهیرر تجرزو 

های آمار توصریفی و آمار اسرتنباطی شرامل  روش

4. Siuly & Zhang 

5. Scarano, La Rocca & Campisi 
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 spss  افزارنرمبرا    و یومن ویتنی  آزمون فریردمن

 .شداستفاده    22

 روش اجرا 

یق، ابتردا دسرررتگراه  قهرای تحجهرت ثبرت داده

.  شررد ها متصررل آزمودنیالکتروآنسررفالوگرافی به  

نشران    هاآزمودنی  تصراویر بدون راهبرد بهسرپ   

در مرحله  .  شردداده شرده و امواج مغزی آنها ثبت  

برای هر راهبرد بره  تصررراویر تهیره شرررده    بعرد

)به پیوسرت    شردهای تحقیق نشران داده مینمونه

رد در قالب  . تصرراویر هر راهبمقاله رجو  شررود(

ثانیه    5فایل پاورپوینت با مدت زمان هر اسررلاید  

  ثرانیره(  100)در مجمو    و طی دو مرحلره )تکرار(

و امواج  های تحقیق نشررران داده شرررده  به نمونه

بین هر اسرتراتژی به مدت  .  شردها ثبت  نآمغزی  

  فرصرت اسرتراحت داده شرد.  هانمونهدقیقه به   10

تررتریررب اثرر  برردن  بریرن  از  از    ،جرهررت  نریرمری  برره 

راهربررد  نرمرونرره تصرررراویرر  ابرترردا  ترحرقریرق  هررای 

ابتدا تصراویر راهبرد    ،گذاری و به نیمی دیگرصرحه

در نهایت در پایان هر    تخفیف نشرران داده شررد.

های خود ارزیابی  مرحله مقیا  مربوط به شررکل

 .شدمیتکمیل  

  کارکردهایدر تحقیق حاضرررر با نگرش به اینکه  

مغز در بخش فرونتال صرورت گرفته    یعال  ییاجرا

پررا  نیر او   و  فوری  برای توجرره  مغز    داریرر بخرش 

،  F3ی  هاکانال)، قسررمت فرونتال  اسررتمسررئول  

F4  وFZ  و موج آلفرا و بترا برای تحلیرل انتخراب )

 .شد

 

 پژوهش یهاافتهی

  قیتحق   یهانمونه  یشررناختتیجمع  یهایژگیو

، نشان داده شده است:1دول  در ج

 های تحقیق ی نمونهشناخت  تیجمعهای ویژگی .1 جدول

 درصد  تعداد  گروه متغیر

 جنسیت 
 50 20 زن 
 50 20 مرد

 سن
 55 22 30تا  25بین 
 45 18 35تا  31بین 

 تحصیلات
 5/67 27 کارشناسی ارشد 
 5/32 13 دانشجوی دکتری 

 
داده بودن  نرمال  بررسی  از  جهت  تحقیق  های 

به  اسمیرنوف استفاده شد.    –کولموگروف   آزمون 

توزی    بررسی    جهتها،  داده  رنرمالیغعلت 

از آزمون ناپارامتریک فریدمن    قیتحقهای  فرضیه

نتایج جدول   با توجه به  بررسی    ،3استفاده شد. 

در دو    تغییرات امواج آلفا و بتا در ناحیه فرونتال

ی  داریمعنتفاوت  ،  گذاری و تخفیفراهبرد صحه

(05/0>  p)  تغییرات موج  قدرمطلق  داشت.    وجود

توأم با راهبرد و  دو حالت  )تفاوت موج آلفا در    آلفا

( بیشتر  118/6در راهبرد تخفیف )  بدون راهبرد(

صحه راهبرد  )از  و  169/5گذاری  قدرمطلق  ( 

حالت توأم    دو  )تفاوت موج بتا در  تغییرات موج بتا

راهبرد(   بدون  و  راهبرد  تخفیف  با  راهبرد  در 

صحه477/2) راهبرد  از  بیشتر  هم  گذاری  ( 
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، میانگین 2. با توجه به نتایج جدول  ( بود056/2)

کمتر  (  643/18گذاری ) موج آلفا در راهبرد صحه

میانگین موج بتا  و    (389/20راهبرد تخفیف )از  

صحههم   راهبرد  )در  از  5/ 868گذاری  کمتر   )

 بود.   (916/5)  راهبرد تخفیف

 بدون راهبردتخفیف و  گذاری، صحهمیانگین امواج در  .2جدول  

 گذاری صحه تخفیف بدون راهبرد  

 643/18 389/20 133/18 در سه کانال  آلفامیانگین 

 868/5 916/5 412/6 در سه کانال  بتامیانگین 

 نتایج آزمون فریدمن دو موج آلفا و بتا در ناحیه فرونتال   .3جدول 

 کانال  راهبرد  ناحیه
تغییرات  

 امواج 

میانگین  

 تغییرات 

درجه 

 آزادی 
 تعداد 

کای 

 اسکوار

معنی  

 داری 

فا
 آل

ج
مو

ل 
تا

رون
ف

 

 تخفیف
F3 456 /5 

118 /6 

5 40 126 /28 001 /0 

F4 277 /7 

FZ 614 /5 

 گذاری صحه
F3 398 /5 

690 /5 F4 532 /5 

FZ 147 /6 

تا
ج ب

مو
ل 

تا
رون

ف
 

 تخفیف
F3 597 /2 

477 /2 

5 40 329 /22 001 /0 

F4 990 /1 

FZ 845 /2 

 گذاری صحه
F3 297 /2 

056 /2 F4 123 /2 

FZ 749 /1 

، بین میزان لذت در دو  4با توجه به نترایج جدول  

داری  گذاری و تخفیف تفاوت معنیراهبرد صررحه

اما بین انگیختگی در    (،  p  <05/0)  وجود داشرت

معنی تفراوت  راهبرد  نرداشررررتدو    داری وجود 

(05/0<  p.) 

 

 گذاری و تخفیف ویتنی، تفاوت بین دو راهبرد صحهآزمون یومننتایج . 4جدول 

 سطح معنی داری  Z یومن ویتنی میانگین رتبه تعداد  راهبرد  

 30/46 40 گذاری صحه لذت
 70/34 40 تخفیف  023/0 - 272/2 568

 34/37 40 صحه گذاری  انگیختگی 
 66/43 40 تخفیف  217/0 - 234/1 673
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 گیریبحث و نتیجه

روانشرررنراختی  هرای عصررربی  توجره بره پراسرررخ

کنندگان در هنگام مواجهه با راهبردهای  مصرررف

توانرد نترایج مفیردی در راسرررترای  ترویجی می

هرای ترویجی ارائره  سرررنجش اثربخشررری فعرالیرت

هردف از تحقیق حراضرررر بررسررری  نمرایرد. از اینرو  

کنندگان  نشرناختی مصررفهای عصربی رواپاسرخ

گذاری  صرحه  ترویجیراهبرد    ورزشری نسربت به دو

 محصولات ورزشی بود.در    و تخفیف 

بین قدرمطلق    حاضر  با توجه به نتایج تحقیق

تغییرات امواج آلفا و بتا در ناحیه فرونتال در دو  

گذاری و تخفیف، در موج آلفا و بتا  اهبرد صحهر

)داریمعنتفاوت   داشت.    (p  <05/0ی  وجود 

راهبرد  در  بتا  و  آلفا  موج  تغییرات  قدرمطلق 

به نحوی    گذاری بودتخفیف بیشتر از راهبرد صحه

بتا در راهبرد صحهمیزان    که و  آلفا  گذاری  موج 

  کمتر از راهبرد تخفیف بود.

چره میزان سرررطد آلفرا در  کره هر  از آنجرایی  

تر باشرد به این معنی اسرت که  ناحیه فرونتال کم

 ی در این ناحیه از مغز بیشرتر اسرتمیزان درگیر

و همچنین برا    (2018،  1)اسرررتراسررری و همکراران

توجره بره اینکره نراحیره فرونترال نقش مهمی در  

، نترایج  (2018و رنووسرررره،    نیمور)  توجره دارد

وج آلفا در  م  ودنتر بتحقیق حاضرر مبنی بر پایین

گذاری نسربت به راهبرد تخفیف در  راهبرد صرحه

نراحیره فرونترال، بیرانگر این اسررررت کره راهبرد  

نراحیره  این گرذاری درگیری بیشرررتری در صرررحره

مغزی ایجراد کرده و یا به عبرارت دیگر این راهبرد  

کننده را نسبت به راهبرد  توجه بیشتری از مصرف

 .  کندمیتخفیف جذب  

با   نتایج  تحقیقاین  و   نتیجه  سیتون 

( که نشان دادند که در هنگام  2000داویدسون )

 
1. Stasi & et al 

محرک  با  در  مواجهه  آلفا  سطد  خوشایند  های 

قسمت فرونتال مغزی کاهش یافته و این کاهش  

ناحیه    دهندهنشان  این  بیشتر   ،باشدیمفعالیت 

برایوتیگام و همکاران ) ( که نشان 2004تحقیق 

  20  -45و گاما )  (هرتز  8  –  13دادند موج آلفا )

کننده ارتباط دارد، تحقیق  هرتز( با تصمیم مصرف

( همکاران  و  که   (2013راواجا  دادند  نشان  که 

رفتار   با  فرونتال  ناحیه  در  آلفا  فعالیت  میزان 

 ، همخوانی دارد.در ارتباط است  کنندهمصرف 

بین میزان    جه به نتایج تحقیق،همچنین با تو

گذاری و تخفیف تفاوت  لذت در دو راهبرد صحه

داری وجود داشت به نحوی که میزان لذت  معنی

راهبرد صحه تخفیف گدر  راهبرد  از  بیشتر  ذاری 

داری  اما در انگیختگی دو راهبرد تفاوت معنیبود.  

 وجود نداشت.  

  همکاران و و  این نتایج با نتیجه تحقیق گیوریر

بر    (2015) انگیختگی  و  لذت  تأثیر  بر  مبنی 

کننده و همچنین به صورت کلی با تصمیم مصرف

( گریگلینیت  و  پایللین  تحقیق    ( 2017نتایج 

است؛ تأثیر    آنها  همخوان  عنوان  با  تحقیقی  در 

رویکرد   با  تبلیغات  در  مشهور  زن  سخنگوی 

و عصبی  بررسی    بازاریابی  از  استفاده  امواج  با 

نشان   ردیابی چشم  تکنیک  و  پرسشنامه  مغزی، 

تأثیر   از سخنگوی زن مشهور  استفاده  دادند که 

 توجهی بر اثربخشی تبلیغات دارد.قابل

های  رسد به دلیل اینکه ستارهبنابراین به نظر می

جامعه   در  و جایگاه خاصی  از محبوبیت  ورزشی 

گذاری محصولات ورزشی  برخوردار هستند صحه

کنندگان  تواند نگاه و توجه مصرفها میتوسط آن

جذب  را به این محصولات بیشتر از راهبرد تخفیف  

نماید. از طرفی به دلیل نگاه ویژه و خاص جامعه  
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ستار جامعه،  به  بر  آنها  اثرگذاری  و  ورزشی  های 

ستاره   یک  توسط  ورزشی  محصول  یک  تأیید 

می محبوب  و  و  ورزشی  لذت  ایجاد  باعث  تواند 

و در    شده  ندی در مصرف کنندهاحسا  خوشای

 نهایت شان  انتخاب آن محصول را افزایش دهد. 

کنندگان  بیشتر مصرف  و لذت  از دیگر دلایل توجه

گذاری ورزشکاران در محصولات  راهبرد صحهبه  

تواند تناسب بین ورزشکاران مشهور و  ورزشی می

چون   دیگر  عبارت  به  باشد،  ورزشی  محصولات 

ورزشی  صحه این گذاران  کننده  استفاده  خود 

می   ،هستندمحصولات   آنها  توجه  تأیید  تواند 

کنندگان محصولات ورزشی را بیشتر جذب  مصرف

 نماید. 

رسد تخفیف در هر چند که به نظر میاز طرفی  

می در  قیمت  اثربخش  و  مهم  عامل  یک  تواند 

تصمیم برای خرید و یا عدم خرید یک محصول  

کمتر بودن توجه و  احتمالی    جمله دلایلباشد از 

-لذت در راهبرد تخفیف نسبت به راهبرد صحه

کننده نسبت به  توان به ادراک مصرفگذاری می

واقعی یا غیر واقعی بودن تخفیف اشاره نمود. به  

کنندگان میزان تخفیف  عبارت دیگر شاید مصرف

آن   در صحت  و  دانسته  واقعی  غیر  را  ارائه شده 

به نحوی که فروشنده قیمت    باشنددچار تردید  

محصول را بیشتر از قیمت واقعی آن اعلام نموده  

و در نهایت مبلغی را به عنوان تخفیف ارائه کند و  

اعتمادی  تواند منجر به بیاین اقدام در نهایت می

از  مصرف گردد.  تخفیف  راهبرد  به  نسبت  کننده 

دیگر دلایل احتمالی کمتر بودن توجه و لذت در  

میراهب تخفیف  مصرفرد  ادراک  کننده  تواند 

با   توأم  بودن کیفیت محصولات  پایین  به  نسبت 

 تخفیف است.  

راهبرد   بین  انگیختگی  در  تفاوت  عدم  مورد  در 

عمل  صحه احتیاط  با  بایستی  تخفیف  و  گذاری 

می نظر  به  و  جهت  نمود  است  نیاز  که  رسد 

آتی   تحقیقات  در  بیشتر  مورد  اطمینان  بیشتر 

از   منتج  مذکور  نتیجه  شاید  گردد.  واق   بررسی 

 شرایط اجرا و یا تصاویر تحقیق حاضر باشد. 

توان  با توجه به نتایج تحقیق حاضر می  در مجمو 

کننده  ، توجه مصرفگذاریگفت که راهبرد صحه

-کند و میمی را بیشتر از راهبرد تخفیف جذب  

مصرف برای  بوده  لذت  هکنندتواند  به  بخش  و 

  های پویشطراحی  بخش در  عنوان یک راهبرد اثر

 ترویجی ورزشی مورد توجه ویژه واق  گردد.

که   نمود  توجه  بایستی  نهایت  که در  چند  هر 

واکنش  به  توجه  و  عصبی  عصبی  بازاریابی  های 

مصرف میروانشناختی  ابزاری  کنندگان  تواند 

بازاریابان حوزه برای  باشد  ارزشمند  های مختلف 

-اما انجام تحقیق در این حوزه دارای محدودیت

محدودیتهستنیز    یهای این  جمله  از  در  .  ها 

 اشاره نمود:  ذیلتوان به موارد  ایران می

استفاده  ه  -1   با زینه  مرتبط  تجهیزات  از 

جمله تصویربرداری   از  مغز  اسکن    و 

 - 2  .الکتروآنسفالوگرافی و اف ام آر ای بالا است

متخصصین    شناسی ودسترسی به تجهیزات عصب

های  دسترسی به نمونه  -3  .این حوزه دشوار است

ها و همچنین تر   تحقیق به علت ناآگاهی نمونه

روش احتمالی  مضرات  تصویراز  و  برداهای  ری 

اسکن مغزی، دشوار است. تحقیق حاضر علاوه بر  

های ذکر شده به لحا  اینکه در یک  محدودیت

ی( و یک  بدنت ی تربدانشجویان رشته  )  قشر خاص  

خاص   ورزشی(    محصولات  ازگروه  )محصولات 

شده   محدودیت  انجام  پیشنهاد  استدارای  لذا   .

گروه  در تحقیقات آتی با تغییر جامعه،  گردد  می

 همچنین راهبردهای ترویجی دیگر  و    محصولات

  از با استفاده    کنندهبه بررسی بیشتر رفتار مصرف

 ی عصبی پرداخته شود. ابیبازار
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