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 3مهتا اسكندرنژاد -  2فاطمه عبدوي  – 1حوريه دهقانپوري

ورزشي، دانشگاه  و علومريزي ورزشي، دانشكدة تربيت بدني دانشجوي دكتري مديريت و برنامه. 1
ورزشي، دانشگاه  و علوماستاديار مديريت ورزشي، دانشكدة تربيت بدني  .2 اروميه، اروميه، ايران
 و علومكدة تربيت بدني دانشيار رشد تكامل و يادگيري حركتي، دانش .3  تبريز، تبريز، ايران

 ورزشي، دانشگاه تبريز، تبريز، ايران

 
  چكيده 

هدف پژوهش حاضر، بررسي تأثير تبليغات برند ورزشي آديداس بر تغييرات الكتروآنسفالوگرافيك مشـتريان در بازاريـابي   
دانشـگاه تبريـز    نفـر از دانشـجويان   40حـدود  نمونـة آمـاري   . تجربـي اسـت  تحقيق از نوع كاربردي و نيمه. عصبي است

ساله و بدون سابقة بيماري  20-35دست، مند به مارك آديداس، راستمند و غيرعلاقهورزشكاران و غيرورزشكاران علاقه(
مدل كلي تحقيق از چهار مرحلة . بود 2ها، دستگاه پروكامپابزار گردآوري داده. بودند) و جراحي در نواحي سر و جمجمه

ها قبل از مشاهدة آگهي تبليغـاتي، بررسـي فعاليـت    ه و بررسي فعاليت امواج مغزي آزمودنيانتخاب نمونه، مشاهداصلي، 
امواج مغزي آنها حين مشاهدة آگهي تبليغاتي و در نهايت بررسي فعاليت امواج مغزي پـس از مشـاهدة آگهـي تبليغـاتي     

از آزمـون  . هاي كمي تبـديل شـدند  دادهبه  16Spssو  BioGraph Infiniti افزاراطلاعات حاصل با استفاده از نرم. بود
نتـايج نشـان داد   . اسـتفاده شـد  هـا  وتحليل داده هاي مكرر و از رويكرد لامبداي ويلكز براي تجزيه تحليل واريانس با اندازه

. فركانس دلتا، تتا، آلفا و بتا در هر چهار گـروه قبـل، حـين و پـس از مشـاهدة تبليغـات تفـاوت داشـت        ميانگين فعاليت 
و  امكـان تحقـق   تـوان مـي  حوزه، اين در پايه توسعة دانش كننده ومصرف جانبه و بهتر همه درك زمينة با ايجاداين، بنابر

 .كرد ورزش در كشور تسهيل بخش را در تبليغاتي اهداف دسترسي
 

  هاي كليدي  واژه
  .الكتروآنسفالوگرافيك، بازاريابي عصبي، برند، تبليغات، مشتريان
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   مقدمه
هاي بسيار مهم جوامع افزون صنعت تبليغات سبب شده است تا اين موضوع به يكي از پديدهتوسعة روز

در ). 20(دهند مي انجام در حوزة تبليغات كلاني گذاريسرمايه ها،امروزه شركت ).6(امروزي تبديل شود 
د كه ذهن گويشناس برجسته مي، روان1هرمان. شود تبليغات، اغلب روي لاية اول ذهن مشتري كار مي

است؛ لاية سوم، لاية خلاقانه  تعقلالبداهه است؛ لاية دومي، لاية لاية اول، لاية في: بشر سه لايه دارد
گيري بر عهدة بخش هشيار درصد تصميم 5درصد تصميمات بشر از بخش ناهشيار است؛ تنها  95. است

  ).1(و منطق است 
شويم، اصطلاحاتي مانند هاي تجاري بمباران ميپيامروزه با انبوهي از با توجه به اين واقعيت كه همه

انگيزد و اعتماد مشتريان را جلب نخواهد تر و مانند اينها حساسيت عموم را برنميتر، ارزانبهتر، سريع
برانگيز نيست، بلكه تأثيرگذاري بر ها بايد بر آن متمركز شوند، توليد محصولات سلطهسازمان آنچه. كرد

توانند ميزان خريد مجدد را ها با تبليغات براساس محصول و برند ميبنابراين، شركت). 9(مشتري است 
  ).3(افزايش داده و با در نظر گرفتن سطح درگيري ذهني مشتريان، سهم بازار را گسترش دهند 

هاي جديد اجتماعي، پا به عرصة دانش و اقتصاد و هنر از طرف ديگر، ورزش با مطرح كردن ارزش
ترين و مؤثرترين عناصري كه موجب كارا بودن پيوند ورزش و اقتصاد شده يكي از مهم. تگذاشته اس

منظور توسعه و گسترش آن در فرد يا است، موضوع تبليغ به مفهوم روش القاي فكر است كه اين امر به
ش كالا يا ويژه در بازاريابي و فروهماهنگي اين مفهوم در عرصة اقتصاد، به. گيردافكار عمومي صورت مي

اي كه گونههاي نشان دادن مشخصات يك كالا يا خدمت به مشتري بهعنوان روش خدمت كه از آن به
هاي شرطي تبديل شود و استعداد و امكانات خود را براي هاي عقلاني وي به نگرشتحت تأثير آن نگرش

 بازاريابي تبليغاتي و هاي فعاليتطور كلي،  به ).4(شود خريد آن كالا يا خدمت افزايش دهد، مشخص مي

  ). 5(آيند مي شمار به فروش محصولات، افزايش و مشتري جذب هايروش جمله از
كننده با سرعت در درون تحقيقات مصرف كه اخيراً، يك رويكرد، به كننداظهار مي همكاران و 2لي
 از هاييروش ها وبينش از آن، استفادهدر حال رشد است و هدف  "كنندهعلوم اعصاب مصرف"عنوان 

اين علم نوروماركتينگ است  ).18(كنندگان است رفتار مصرف درك منظور ارتقاي شناسي بهعلم عصب

                                                           
1. Herrmann 
2. Lee 
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 تحليلوتجزيه و عصبي براي علمي هايروش در خصوص كاربرد مطالعاتي يك زمينة عنوان تواند بهو مي
  ).  12(كار رود  به بيبازاريا تبادلات و بازاريابان با ارتباط در انسان رفتار درك و

-هاي شناختي بهواسطة روشتواند بينش و بصيرت جديدي بهاين حوزة تحقيقي جديد مي

دست آورد شده مثل يك تحقيق در خصوص رفتار مشتري با استفاده از ابزار دقيق كلاسيك به برده كار
دهد، در ذهن مشتريان رخ مياند از طريق بازايابي عصبي، فرايندهايي را كه دانشمندان در تلاش). 11(

تحقيقات مختلفي در زمينة تأثير تبليغات بر امواج مغزي مشتريان انجام گرفته است . تشريح كنند
و همكاران  2جيوواني، )14) (2011(و همكاران  1هاي پائولونتايج پژوهش). 7، 18،16، 22،21، 25،24(
نسبت به  VMPFCمشاهدة تبليغات، منطقة  نشان داد كه هنگام) 21) (2010( 3و اوهوم) 13) (2011(

 مناطق از برخي شدن ها حاكي از آن است كه فعال همچنين يافته شود؛مي تر ساير مناطق مغزي فعال
افراد با علاقة زياد و با علاقة كم نسبت  در به خريد تصميم بيني پيش به )AFZو نيز  VMPFC(مغزي 

هاي بازرگاني، فعاليت موج آلفا طفي و احساسي آگهيهاي عاصحنه ).22(كند  كمك مي به يك مارك
مندي به نام تحقيقات مختلفي نيز در خصوص تأثير علاقه. كننددر الكترودهاي سمت چپ را بيشتر مي

طور معمول امواج آلفا با  به). 8، 10، 15،14، 19، 23(تجاري بر امواج مغزي افراد صورت گرفته است 
شوند و اغلب با خلاقيت و تفكر رؤياگونه ودن اما بدون تمركز مرتبط ميزنگ ب به حالت آرميده، گوش

. بردسر ميكه فرد در حالت آرامش بهشود؛ زمانياين موج طي هوشياري مشاهده مي. شوند مشخص مي
 .ندا توجه و داراي سطح كمي از برانگيختگيتحرك، بيحال، بيافراد، در حالت موج فركانسي دلتا بي

پرتي، فكر توجهي و حواسخلاقيت، بي تتا با احساسات،. ندا جزء امواج آهسته با ريتم سينوسي امواج تتا
ترين شكل از ترين و فعالموج فركانسي بتا نيز سريع. و خيال روزانه، افسردگي و اضطراب ارتباط دارد
گيري وجه و جهتهاي عقلاني، تمركز و كانوني بودن تامواج مغزي با دامنة كوتاه است و به فعاليت

  ). 15(زنگي است بهكنندة وضعيت چشم باز و حالت گوششود و بيان بيروني مربوط مي
-كه نام تجاري مورد علاقة افراد است، فعاليت ناحية خلفي زمانيها براساس نتايج برخي پژوهش

  ).  10( يابدكاهش مي، 4جانبي استخوان پيشاني

                                                           
1. Paulo 
2. Giovanni 
3. Ohme 
4  . Dorsolateral Region of Frontal 
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ليغات برندهاي ورزشي هم وجود دارد؟ و آيا مشاهدة تبليغات برند اما آيا واقعاً اين اثرگذاري در تب
شود؟ اگر موجب تغيير در امواج ورزشي هم سبب تغييراتي در امواج مغزي مخاطبان و بينندگان مي

دارند  در نظرمحققان گيرد؟ هاي مغزي صورت ميشود، اين تغييرات تا چه حد و در كدام موجمغزي مي
را توأماً هم در ) كه به روش نوروماركتينگ طراحي شده است(تي برند ورزشي آديداس تأثير آگهي تبليغا

مندان به مارك ورزشي آديداس مندان و غيرعلاقهبين ورزشكاران و غيرورزشكاران و هم در بين علاقه
تأثير تبليغ برند ورزشي بر تغييرات امواج مغزي ورزشكاران در مقايسه با بررسي كنند؛ در مورد 

رو،  ينازا. مندي آنها تحقيقات زيادي صورت نگرفته استمندي و غيرعلاقهبا علاقه توأميرورزشكاران غ
گيرد؛ تا اين بررسي با شرايط يكسان و با آگهي تبليغاتي يكساني در بين چهار گروه متفاوت انجام مي

  .دها جداگانه بررسي شوتأثير اين آگهي تبليغاتي در بين هر كدام از اين گروه
 

  روش تحقيق
آوري اطلاعات جمع .است تجربينيمه ماهيت از نوع تحقيقاتتحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر اين 
جامعة آماري پژوهش شامل  .ه استگرفتانجام  21ابزار پروكامپو از طريق  آزمايشيصورت  به

ي آديداس در دانشگاه تبريز مند به مارك ورزش مند و غيرعلاقهدانشجويان ورزشكار و غيرورزشكار علاقه
گونه ساله و بدون هيچ 20-35دست، راست( نفر از دانشجويان با مشخصات مذكور  40بود، كه حدود 

گيري در بازة زماني مشخص نمونه. انتخاب شدند) سابقة بيماري و جراحي در نواحي سر و جمجمه
 10مند به مارك آديداس،  ان علاقهنفر از نمونة آماري، ورزشكار 10. صورت گرفت) 1393ارديبهشت (

 10مند به مارك آديداس، و در نهايت علاقهورزشكار غير  10مند به مارك آديداس، ورزشكار علاقهغير
ورزشكاران از بين دانشجوياني كه داراي سابقة . مند به مارك آديداس بودندعلاقهورزشكار غيرغير

مند به برند علاقهمند و غيرافراد علاقه. اشتند، انتخاب شدندورزشي بودند و حداقل در دستة دو فعاليت د
براي اجراي . آديداس نيز از طريق پرسش شفاهي و فرم رضايت آگاهانة طرح تحقيقاتي مشخص شدند

هاي شخصيتي و وفاداري نسبت به برند بين ويژگي بررسي رابطة"اين پژوهش، پايش اوليه با عنوان 
هاي پژوهش نشان داد، از  يافته. انجام گرفت ")بدني دانشگاه تبريزان تربيت دانشجوي: مطالعة موردي(

درصد از دانشجويان  به برند داخلي و  4/12نفري برآورد شده از فرمول كوكران، فقط  202بين نمونة 
م از طرف ديگر، براي انجا. مند بودند طور مشخص آديداس علاقه درصد از آنها  به برند خارجي و به 6/87

                                                           
1. ProComp 2 
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اين پژوهش نياز به ويدئوي تبليغاتي بود كه حداقل اصول بازاريابي عصبي در آن رعايت شده باشد و با 
با توجه به اينكه ويدئوي تبليغاتي با اين . توجه به اصول اولية نوروماركتينگ طراحي شده باشد

كه برند مورد مشخصات در خصوص برندهاي داخلي مثل مجيد و دايي وجود نداشت، و با توجه به اين
علاقة بيشتر افراد در جامعة مورد مطالعه برند خارجي و آديداس بود، از اين نظر در نهايت برند آديداس 

براي بررسي انتخاب ) از طريق آمار سايت يوتيوپ(و برترين ويدئوي تبليغاتي آن از ديدگاه طرفداران 
رفته، از چهار مرحلة اصلي تشكيل كار ي بهمدل كلو  است 2ها  دستگاه پروكامپابزار گردآوري داده .شد

مرحلة اول گزينش افراد و انتخاب نمونه با استفاده از فرم رضايت آگاهانة شركت در طرح . شده است
و نيز اطلاعاتي در  )...و  جنسيت، تأهلشامل ( اطلاعات فردي شاملبخش تحقيقاتي است كه اين 

با ( جمجمهو سرگيجه و جراحي در نواحي سر و خصوص سابقة بيماري، مشكلات مربوط به سردرد 
هاي مغزي در افراد با سابقة توجه به اينكه محققان احتمال دادند كه احتمال تغيير عملكرد فركانس

هاي وجود دارد، اين مشخصه را نيز جزء محدوديت جمجمهسردرد، سرگيجه و جراحي در نواحي سر و 
شاهده و بررسي امواج مغزي افراد با استفاده از دستگاه مرحلة بعدي م. بود) پژوهش در نظر گرفتند

براي اجراي آزمايش پوست سر افراد . قبل از مشاهدة فيلم تبليغاتي برند ورزشي آديداس بود 2پروكامپ
سپس امواج مغزي با استفاده از دستگاه ثبت . كاملاً تميز شد 1با الكل طبي و ژل نيوپرپ

هاي گوش متصل الكترودهاي مرجع به لاله. فاير ثبت شديستم آمپليالكتروآنسفالوگراف با يك كانال س
. گذاري شدجاي 2زدإفينيومي بود كه روي منطقة فرونتال سر و نقطة إيآلومالكترود از جنس . بودند

دقيقه با چشمان باز در حالت آرامش و در  2ها در ابتدا به مدت فعاليت امواج مغزي هر يك از آزمودني
مرحلة سوم پخش فيلم تبليغاتي برند ورزشي آديداس و بررسي امواج مغزي . ته ثبت شدوضعيت نشس

مرحلة نهايي، مشاهده و ثبت فعاليت . در حين مشاهدة تبليغ بود 2افراد با استفاده از ابزار پروكامپ
دو اين مرحله نيز مشابه . هاي مغزي افراد پس از مشاهدة آگهي تبليغاتي با چشمان باز استفركانس

  .مرحلة مذكور صورت گرفت
هاي كمي به داده 3فينيتيافزار بيوگراف اينپس از ثبت امواج، اطلاعات حاصل با استفاده از نرم

قبل، حين و پس از (هاي مختلف فعاليت امواج مغزي را كه در حالت نتايج حاصل از(تبديل شدند 
تفسير  سيگنال بررسي و ةو تنها با مشاهدصورت مستقيم  توان به نمياند، ثبت شده) مشاهدة تبليغات

                                                           
1. Nuprep Gel 
2. AFZ 
3. BioGraph Infiniti 
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-اينافزار بيوگراف  رو، پس از ثبت ركوردهاي امواج و انجام محاسبات پيچيده با استفاده از نرم ينازا. كرد

در واقع . شوديك نقشة رنگي نشان داده مي صورت بهفينيتي، فعاليت هر موج با يك مقدار عددي و نيز 
شود، در واقع هاي مختلف آن تجزيه ميماني يك سيگنال به اجزاي فركانسهاي زافزار سريدر اين نرم

اي از امواج سينوسي و كسينوسي اين تكنيك قادر است هر گونه شكل موجي ممتد را به مجموعه
ها و مقايسة آنها با الگوي ها و نقشهبا بررسي اين ارقام، داده. هاي مختلف تبديل كندها و فركانسدامنه

 شده ثبتامواج  1هاي ابتدا آرتيفيكت). توان كاركرد مغز را بررسي و مطالعه كردمرجع، مي طبيعي و
براساس قضاوت ديداري، تا حد امكان حذف و تلاش شد، امواج عاري از آرتيفيكت جهت تحليل در 

و  BioGraph Infinitiافزار هاي آلفا، بتا، تتا و دلتا با استفاده از نرمدر نهايت تحليل فركانس. اختيار باشد
اين تكنيك قادر است هر گونه  .صورت گرفت"2تكنيك تغيير سريع فوريه"تكنيك الگوريتمي بهنام 

هاي مختلف ها و فركانساي از امواج سينوسي و كسينوسي دامنهشكل موجي ممتد را به مجموعه
توان تعيين كرد كه  مي 16spssافزار در نهايت با تحليل اين اطلاعات با استفاده از نرم. تبديل كند

هاي مكرر  تحليل واريانس با اندازهبراي اين منظور از آزمون . كنندهاي مغزي چگونه عمل ميفركانس
  . استفاده شدو از رويكرد لامبداي ويلكز ) همبسته(
 

  هاي پژوهشيافته
با  .شد ستفادها اسميرنوف –متغيرها از آزمون كولموگروف  هاي هبراي بررسي نرمال بودن توزيع نمر

داري  اسطح معن( نددارتوزيع نرمال هاي اصلي مغز تمام فركانسآمده،  دست داري به توجه سطوح معنا
  .است 1 جدول به شرحها هر كدام از مؤلفه ةميانگين، انحراف استاندارد و نرماليت). 05/0تر از بزرگ

ر و با رويكرد لامبداي ويلكز براي بررسي هاي مكر ، نتايج تحليل واريانس با اندازه2با توجه به جدول 
 056/0داري برابر  نشان داد، سطح معنا مندهورزشكار علاقدر گروه  دلتاتفاوت بين فعاليت فركانس 

گيريم ميانگين فركانس دلتا در قبل، حين و  نتيجه مي 05/0تر از داري بزرگ با توجه به سطح معنا. است
داري  با توجه به سطح معنا مندهعلاقغيرورزشكار در گروه . داري ندارد ابعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معن

ميانگين فركانس دلتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت ) 032/0( 05/0تر از كوچك

                                                           
راحتي قابل با قضاوت ديداري به. هاي مغزي نيستندشوند كه حاصل فعاليت سلولشده تعريف مي عنوان امواج غيرواقعي ثبتها بهآرتيفكت .1

  .توان تا حد امكان آنها را حذف كرد تا امواج عاري از آرتيفيكت جهت تحليل در اختيار باشدبا قضاوت ديداري مي. ندا شناسايي
 

2. FFT, Fast Fourier Transform 



  بررسي تأثير تبليغات برند ورزشي بر تغييرات الكتروآنسفالوگرافيك مشتريان در بازاريابي عصبي 

 

395

دهد كه ميانگين امواج پس از مشاهدة تبليغات نيز نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري دارد معنا
داري  با توجه به سطح معنا مندهورزشكار علاقدر گروه غير. قبل و حين مشاهدة تبليغات استبيشتر از 

ميانگين فركانس دلتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت ). 11/0(است  05/0تر از بزرگ
) 109/0( 05/0از تر داري بزرگ با توجه به سطح معنا مندهعلاقغيرورزشكار در گروه غير. داري ندارد معنا

  . داري ندارد ميانگين فركانس دلتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معناگيريم، نتيجه مي
 

 هاداده ةرماليتن. 1جدول 

  اسميرنوف- كولموگروف  انحراف استاندارد  ميانگين  زمان  فركانس
فركانس 

  دلتا
 89/0 332/10 45/19 قبل از تبليغات
 22/1 0/5 06/15 حين تبليغات
 23/1 48/4 08/11 بعد از تبليغات

 12/1 73/6 24/12 قبل از تبليغات فركانس تتا
 18/1 82/3 55/9 حين تبليغات
 83/0 35/2 28/8 بعد از تبليغات

 75/0 41/2 96/6 قبل از تبليغات فركانس آلفا
 25/1 82/1 03/6 حين تبليغات
 52/0 64/3 89/8 بعد از تبليغات

 51/0 14/1 33/5 قبل از تبليغات فركانس بتا
 67/0 00/1 91/4 حين تبليغات
 81/0 19/1 38/5 بعد از تبليغات

 

  هاي مكرر فركانس دلتا تحليل واريانس با اندازه جينتا. 2جدول 

 

  عامل  گروه
(I) 

  عامل
(J) 

اختلاف 
ميانگين 
 دو عامل

خطاي 
انحراف 
 معيار

سطح 
 داري معنا

ضريب % 95بازة
 اطمينان

كران
  پايين

كران 
 بالا

 ورزشكار 

  مندهعلاق

1  
2 13/0 48/3 97/0  74/7- 00/8 

3 48/4 31/4 32/0  27/5- 24/14  

2  
1 13/0- 48/3 97/0  00/8- 74/7  
3 35/4 52/1 01/0  90/0 79/7  

3  
1 48/4- 31/4 32/0  24/14-  27/5  
2 35/4- 52/1 01/0  79/7- 90/0-  
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  هاي مكرر فركانس دلتا تحليل واريانس با اندازه جينتا. 2جدول ة ادام

 

در هر چهار گروه در قبل، حين و بعد  تتا، براي بررسي تفاوت فعاليت فركانس 3با توجه به جدول 
در گروه . هاي مكرر و از رويكرد لامبداي ويلكز استفاده شد از تبليغات از تحليل واريانس با اندازه

ميانگين فركانس تتا در قبل، ) 038/0( 05/0داري كمتر از  با توجه به سطح معنا مندهزشكار علاقور
دهد كه نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري دارد حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معنا

با  مندهعلاقغيرر ورزشكادر گروه . ميانگين امواج در قبل از مشاهدة تبليغات بيشتر از حين تبليغات است
ميانگين فركانس تتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة ) 485/0( 05/0تر از داري بزرگ توجه به سطح معنا
تر از داري بزرگ ، با توجه به سطح معنامندهورزشكار علاقدر گروه غير. داري ندارد تبليغات تفاوت معنا

در . داري ندارد د از مشاهدة تبليغات تفاوت معناميانگين فركانس تتا در قبل، حين و بع) 078/0( 05/0

  عامل  گروه
(I) 

  عامل
(J) 

اختلاف 
ميانگين 
 دو عامل

خطاي 
انحراف 
 معيار

سطح 
 داري معنا

ضريب % 95بازة
 اطمينان

كران
  پايين

كران 
 بالا

ورزشكار 
  مند غيرعلاقه

1 2 85/3 25/2 12/0  24/1- 95/8  
 3 63/6 47/2 02/0  05/1 22/12  
2 1 85/3- 25/2 12/0  95/8- 24/1  
 3 78/2 88/0 01/0  79/0 77/4  
3 1 63/6- 47/2 02/0  22/12-  05/1-  
 2 78/2- 88/0 01/0  77/4- 79/0-  

غير ورزشكار 
  مندعلاقه

1 2 58/4 29/2 07/0  59/0- 77/9  
 3 93/7 08/3 03/0  95/0 92/14  
2 1 58/4- 29/2 07/0  77/9- 59/0  
 3 34/3 77/1 09/0  67/0- 37/7  
3 1 93/7- 08/3 03/0  92/14-  95/0-  
 2 34/3- 77/1 09/0  37/7- 67/0  

غيرورزشكار 
  مند غيرعلاقه

1 2 06/4 00/3 20/0  73/2- 86/10  
 3 48/9 45/4 06/0  58/0- 56/19  
2 1 06/4- 00/3 20/0  86/10-  73/2  
 3 42/5 10/2 03/0  66/0 18/10  
3 1 48/9- 45/4 06/0  56/19-  58/0  
 2 42/5- 10/2 03/0  18/10-  66/0 -  
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ميانگين فركانس ) 199/0( 05/0تر از داري بزرگ با توجه به سطح معنا مند هعلاقغيرورزشكار گروه غير
  . داري ندارد تتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معنا
 

  س تتاهاي مكرر فركان تحليل واريانس با اندازه جينتا. 3جدول 

 عامل گروه
(I) 

 عامل
(J) 

اختلاف 
ميانگين 
 دو عامل

خطاي 
انحراف 
 معيار

سطح 
داري معنا  

ضريب % 95بازة
 اطمينان

كران 
 پايين

كران 
 بالا

ورزشكار 
مندهعلاق  

1 
 

213/048/397/0  74/7-  00/8  
348/431/432/0  27/5-  24/14  

2 113/0-48/397/0  00/8-  74/7  
335/452/101/0  90/0  79/7  

3 148/4-31/432/0  24/14-  27/5  
235/4-52/101/0  79/7-  90/0-  

ورزشكار 
 غير
مندعلاقه  

1 285/325/212/0  24/1-  95/8  
363/647/202/0  05/1  22/12  

2 185/3-25/212/0  95/8-  24/1  
378/288/001/0  79/0  77/4  

3 163/6-47/202/0  22/12-  05/1-  
278/2-88/001/0  77/4-  79/0-  

 غير
ورزشكار 

مندعلاقه  

1 258/429/207/0  59/0-  77/9  
393/708/303/0  95/0  92/14  

2 158/4-29/207/0  77/9-  59/0  
334/377/109/0  67/0-  37/7  

3 193/7-08/303/0  92/14-  95/0-  
234/3-77/109/0  37/7-  67/0  

 غير
ورزشكار 

 غير
مندعلاقه  

1 206/400/320/0  73/2-  86/10  
348/945/406/0  58/0-  56/19  

2 106/4-00/320/0  86/10-  73/2  
342/510/203/0  66/0  18/10  

3 148/9-45/406/0  56/19-  58/0  
242/5-10/203/0  18/10-  66/0 -  

 
در هر چهار گروه در قبل، حين و  آلفابررسي تفاوت بين فعاليت فركانس  ، براي4با توجه به جدول 

در . هاي مكرر و از رويكرد لامبداي ويلكز استفاده شد بعد از مشاهدة تبليغات از تحليل واريانس با اندازه
 فاآلفركانس اوج ميانگين ) 001/0( 05/0داري كمتر از  ، با توجه به سطح معنامندهورزشكار علاقگروه 
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نشان  LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري است در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات داراي تفاوت معنا
در گروه . در حين مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل تبليغات است آلفافركانس اوج دهد ميانگين مي

 آلفافركانس اوج گين ميان) 463/0( 05/0تر از داري بزرگ ، با توجه به سطح معنامندهعلاقغيرورزشكار 
، با توجه مندهورزشكار علاقدر گروه غير. داري ندارد در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معنا

در قبل، حين و بعد از مشاهدة  آلفافركانس اوج ميانگين ) 001/0( 05/0داري كمتر از  به سطح معنا
دهد كه ميانگين امواج در نشان مي LSDقيبي نتايج آزمون تع. داري است تبليغات داراي تفاوت معنا

، مندهعلاقغيرورزشكار در گروه غير. حين مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل و بعد از مشاهدة تبليغات است
در قبل، حين و بعد از  آلفافركانس اوج ميانگين ) 938/0( 05/0تر از داري بزرگ با توجه به سطح معنا

 .اري نداردد مشاهدة تبليغات تفاوت معنا

 
  هاي مكرر فركانس آلفا تحليل واريانس با اندازه جينتا. 4جدول 

  عامل  گروه
(I) 

  عامل
(J) 

اختلاف
ميانگين 
 دو عامل

خطاي
انحراف 
 معيار

سطح 
 داري معنا

 ضريب اطمينان%95بازة 
كران
 كران بالا پايين

ورزشكار 
مندهعلاق  

 

1 221/0-02/000/0  27/0-  15/0-  
307/0-21/073/0  56/0-  41/0  

2 121/002/000/0  15/0  27/0  
313/021/055/0  35/0-  62/0  

3 107/021/073/0  41/0-  56/0  
213/0-21/055/0  62/0-  35/0  

 ورزشكار غير
مندعلاقه  

1 202/0-07/075/0  19/0-  14/0  
321/0-17/024/-  61/0-  17/0  

2 102/007/075/0  14/0-  19/0  
319/0-20/036/0  65/0-  26/0  

3 121/017/024/0  17/0-  61/0  
219/020/036/0  26/0-  65/0  

 غير
ورزشكار 

مندعلاقه  

1 228/0-03/000/0  37/0-  20/0-  
311/0-06/009/0  25/0-  02/0  

2 128/003/000/0  20/0  37/0  
316/007/004/0  00/0  33/0  

3 111/006/009/0  02/0-  25/0  
216/0-07/004/0  33/0-  00/0-  

 غير
 ورزشكار غير

مندعلاقه  

1 201/015/092/0  33/0-  36/0  
304/0-20/084/0  49/0-  41/0  

2 101/0-15/092/0  36/0-  33/0  
305/0-114/071/0  39/0-  27/0  

3 104/020/084/0  41/0-  49/0  
205/014/071/0  27/0-  39/0  
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براي بررسي تفاوت فعاليت فركانس بتا در هر چهار گروه در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات از 
، در 5با توجه به نتايج جدول  . هاي مكرر و از رويكرد لامبداي ويلكز استفاده شد تحليل واريانس با اندازه

ميانگين فركانس بتا در قبل، ) 049/0( 05/0داري كمتر از  طح معنابا توجه به س مندهورزشكار علاقگروه 
دهد كه نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري دارد حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معنا

در گروه . ميانگين امواج بتا در حين و بعد از مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل مشاهدة تبليغات است
ميانگين فركانس بتا در قبل، ) 009/0( 05/0داري كمتر از  با توجه به سطح معنا مندهعلاقغيرورزشكار 

دهد كه نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي  .داري است حين و بعد از مشاهدة تبليغات داراي تفاوت معنا
-هر علاقورزشكادر گروه غير. ميانگين امواج بتا در بعد از مشاهدة تبليغات بيشتر از حين تبليغات است

ميانگين فركانس بتا در قبل، حين و بعد از ) 002/0( 05/0داري كمتر از  با توجه به سطح معنا مند
دهد كه ميانگين امواج بتا نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري دارد مشاهدة تبليغات تفاوت معنا

با توجه به  مند هعلاقغيرر ورزشكادر گروه غير. در حين مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل تبليغات است
ميانگين فركانس بتا در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات ) 001/0( 05/0داري كمتر از  سطح معنا

دهد كه ميانگين امواج بتا در قبل و نشان مي LSDنتايج آزمون تعقيبي . داري است داراي تفاوت معنا
  . بعد از مشاهدة تبليغات بيشتر از حين تبليغات است

 
 هاي مكرر فركانس بتا تحليل واريانس با اندازه جينتا. 5جدول 

 عامل گروه
(I) 

 عامل
(J) 

اختلاف 
ميانگين 
 دو عامل

خطاي 
انحراف 
 معيار

سطح 
داري معنا  

ضريب اطمينان% 95بازة   
كران 
 كران بالا پايين

ورزشكار 
مند هعلاق  

1 266/0-21/001/014/1-  19/0-  
376/0-27/002/039/1-  13/0-  

2 166/021/001/019/0  14/1  
309/0-12/047/038/0-  19/0  

3 176/027/002/013/0  39/1  
209/012/047/019/0-  38/0  

ورزشكار 
 غير
مندعلاقه  

1 2 32/0  16/0  07/0  04/0-  69/0  
333/0-24/021/089/0-  23/0  

2 132/0-16/007/069/0-  04/0  
365/0-17/000/004/1-  26/0-  

3 133/024/021/023/0-  89/0  
265/017/000/026/0  04/1  
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 هاي مكرر فركانس بتا تحليل واريانس با اندازه جينتا. 5جدول ادامة 

 عامل گروه
(I) 

 عامل
(J) 

اختلاف 
ميانگين 
 دو عامل

خطاي 
انحراف 
 معيار

سطح 
داري معنا  

اطمينانضريب % 95بازة   
كران 
 كران بالا پايين

 غير
ورزشكار 

مند   علاقه  

1229/0-05/000/040/0-  18/0-  
320/0-18/031/062/0-  22/0  

2129/005/000/018/0  40/0  
309/017/060/030/0-  49/0  

3120/018/031/022/0-  62/0  
209/0-17/060/049/0-  30/0  

 غير
ورزشكار 

 غير
مند علاقه  

1299/019/000/055/0  43/1  
342/023/009/009/0-  94/0  

2199/0-19/000/043/1-  55/0-  
356/0-12/000/083/0-  29/0-  

3142/0-23/009/094/0-  09/0  
256/012/000/029/0  83/0  

 

  گيريبحث و نتيجه
- كند، رفتار مصرف كننده از آنها استفاده مياستفاده از ابزارهايي كه مصرفامروزه، صنعت تبليغات با 

دنبال آن دستكاري تصميمات خريد تحت  ناخودآگاه، از طريق افزايش احساسات و به صورت بهكننده را 
ديگر  اكنون .ندا دخيل كردن خريدتصميم گرفتن و  در مغز از مختلفي هايقسمت). 6(دهد تأثير قرار مي

ها در خصوص تصميم به خريد و در حوزة هاي ساير پژوهشتوجه به نتايج پژوهش حاضر و يافته با
 و هاشركت به و كنيم وتحليل تجزيه را خريد در درگير مغزي هاينظام توانيمميبازاريابي عصبي، 

 بر را أثيرت بيشترين كه كنند طراحي اي گونه به را خود تبليغات توانندمي چگونه كه بگوييم سساتؤم
  .بگذارند خود مشتريان خريد

مند و مند، غيرورزشكار علاقهفعاليت فركانس دلتا در ورزشكار علاقهنتايج پژوهش نشان داد، 
داري نداشت، اما ميانگين  مند در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معناغيرورزشكار غيرعلاقه

مند در بعد از مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل و حين قهفعاليت اين امواج در گروه ورزشكار غيرعلا
. ، مغاير است)10) (2005(و همكاران  1نتايج اين قسمت از پژوهش با نتايج پژوهش دپ. تبليغات بود

رسد دليل اين ناهمسويي اين باشد كه، دپ فعاليت اين فركانس را در دو ناحية پيشاني و نظر مي به
كه پژوهش حاضر تفاوت  يدرحالبعد از مشاهدة تبليغات بررسي كرده است،  اي و فقط در حين وآهيانه

                                                           
1. Deppe 
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فعاليت اين فركانس را در يك ناحيه از مغز يعني پيشاني و در سه مرحله يعني قبل، حين و پس از 
چون تحقيقي در خصوص تفاوت فعاليت امواج در بين دو گروه . مشاهدة تبليغ بررسي كرده است

در حالت دلتا . پذير نيستصورت نگرفته است، مقايسة نتايج و تحليل آنها امكان ورزشكار و غيرورزشكار
رسد فعاليت اين نظر مي اند، به توجه و داراي سطح كمي از برانگيختگيحال، بيطور معمول افراد بي به

نظري پژوهش، مند باشد، زيرا با توجه به مباني مند بايد بيشتر از افراد علاقهفركانس در افراد غيرعلاقه
مندان است، پس مند بيشتر از علاقهتوجهي و برانگيختگي نسبت به تبليغات در افراد غيرعلاقهبي

  .  بيني استافزايش فعاليت اين موج در آنها قابل پيش
مند و غيرورزشكار مند، غيرورزشكار علاقهنتايج نشان داد، فعاليت فركانس تتا در ورزشكار غيرعلاقه

داري نداشت، اما فعاليت اين امواج در  د در قبل، حين و بعد از مشاهدة تبليغات تفاوت معنامن غيرعلاقه
نتايج قسمتي از پژوهش . مند در قبل از مشاهدة تبليغات بيشتر از حين تبليغات بودگروه ورزشكار علاقه

د و غيرورزشكار منمند، غيرورزشكار علاقهاز اين نظر كه فعاليت فركانس تتا در ورزشكار غيرعلاقه
با توجه . ، موافق بود)22) (2010(و همكاران  1پاتريكاهاي داري نداشت، با يافتهمند تفاوت معنا غيرعلاقه

كه منطقة مورد بررسي در اين (طور معمول فعاليت فركانس تتا در خط وسط پيشاني  به اينكه به
ربوط به رويكرد و نيز با حافظة فعال با افزايش رفتار م) شودزد را هم شامل ميإفپژوهش يعني إي

مند نسبت به مارك آديداس  رسد فعاليت كم اين امواج در ورزشكار علاقهنظر مي به ؛)15(مرتبط است 
 . كه در انتظار مشاهدة آگهي تبليغاتي با مارك مورد علاقة خود است، در قبل از مشاهدة آن كم باشد

مند مند و غيرورزشكار علاقه، در گروه ورزشكار علاقهآلفانتايج نشان داد، ميانگين فعاليت فركانس 
مند و غيرورزشكار اما در گروه ورزشكار غيرعلاقه. در حين مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل تبليغات بود

و  2جيووانيهاي نتايج اين قسمت از پژوهش با نتايج يافته. داري نداشت مند تفاوت معناغيرعلاقه
دپ و ، )17) (2006(و همكاران  3ميكائيل، )22) (2010(، پاتريكا و همكاران )13(، )2011(همكاران 
 فركانس. در خارج از كشور همخواني دارد )18) (2004(و ميكائيل و همكاران  )10) (2005(همكاران 

مغزي آلفا در كسي كه يك نام تجاري را دوست ندارد، هنگام مشاهدة يك تبليغ، نسبت به كسي كه آن 
طور معمول با خلاقيت در ارتباط  از طرفي، فركانس آلفا به. شودتجاري را دوست دارد، كمتر فعال مينام 

است و نيز رابطة مثبتي با عملكرد شناختي و حافظه دارد، و حقيقتاً فعاليت زياد آن سبب افزايش توجه 
                                                           

1. Patrícia 
2. Giovanni 
3. Michael 
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ند به مارك خاص بايد مهاي تبليغاتي براي افراد علاقهشود؛ در نتيجه آگهيسپاري ميو به حافظه
هايي باشد كه فركانس آلفا و فعاليت آن را در نظر داشته باشند، بايد آگهي تبليغاتي داراي سكانس

فعاليت موج فركانسي آلفا را افزايش دهد، كه با افزايش فعاليت اين موج، ميزان توجه، تفكر و 
 . يابدنيز افزايش مي يادسپاري نيز افزايش يابد، در نتيجه تأثير آگهي تبليغاتي  به

در حين و بعد از  مندهورزشكار علاقبراساس نتايج پژوهش ميانگين فعاليت فركانس بتا در گروه 
، در حين مشاهدة تبليغات مند هورزشكار علاقدر گروه غير. مشاهدة تبليغات بيشتر از قبل تبليغات بود

بعد از مشاهدة تبليغات  مندهعلاقغيرزشكار ورفعاليت اين فركانس در گروه . بيشتر از قبل تبليغات بود
، قبل و بعد از مشاهدة تبليغات بيشتر از مندهعلاقغيرورزشكار بيشتر از حين تبليغات و در گروه غير

ميزان در خصوص تأثير تبليغات بر و با توجه به اينكه تاكنون تحقيقي در اين زمينه  .حين تبليغات بود
پذير ، مقايسه با تحقيقات پيشين امكاناني مغز صورت نگرفته استفعاليت فركانس بتا در قشر پيش

و با  فركانس بتا با فرايندهاي شناختي سطح بالاتر، تحليل تعقلي و با تفكر متمركز همراه است. نيست
رسد افزايش ميزان فعاليت آن در حين و نظر مي به). 2(شود حالت بسيار برانگيختة هوشياري مرتبط مي

گيري افراد هدة تبليغات، ميزان تحليل تعقلي و حالت انگيختگي را افزايش دهد و در تصميمبعد از مشا
 بسياري از و عميق هاياز طريق مصاحبه متمركز، هايگروه با اخيراً بازاريابان. يي داشته باشدبسزانقش 
را درك ان خدماتش يا محصولات برخي مورد در كنندگاناند تصورات مصرفسعي كرده ديگر هايروش
  كنندگان مصرف آنچهزيادي بين  بازاريابان بارها و بارها به اين نتيجه رسيدند كه تفاوت اما. كنند
توان گفت مطالعات علمي كمي در مي. كنند، وجود دارد واقعاً در مورد آن فكر مي آنچهگويند و مي

ها و كشفيات علوم افتهخصوص نوروماركتينگ در زمينة اثربخشي تبليغات منتشر شده و كاربرد ي
در نظر گرفتن تمام اين عوامل نشان . اعصاب در حوزة بازاريابي ورزشي تاكنون ناشناس باقي مانده است

بنابراين بازاريابان . ها در مغز نياز استهاي تبليغاتي با استفاده از آخرين نوآوريدهد كه به پژوهشمي
مد و ميزان فروش كالاها و خدمات خود از طريق براي دستيابي به اهداف خود، يعني افزايش درآ

كننده را درك و تبليغات  هاي خودآگاه و ناخودآگاه مصرفها و پيامتبليغات برند مورد نظر، بايد انديشه
  .سازي كنندمناسب مخاطبانشانهاي خاص و مورد نظر خود را با پيام



  بررسي تأثير تبليغات برند ورزشي بر تغييرات الكتروآنسفالوگرافيك مشتريان در بازاريابي عصبي 

 

403

  منابع و مĤخذ
، مجلة توسعة »گذشته، حال، آينده: تبليغات ايران« ،)1391(آخوندي، احمد؛ جاويدمؤيد، محسن . ۱

  .1-68ونهم، بهمن و اسفند، ص  مهندسي بازار، سال ششم، ش بيست
، اثربخشي نوروفيدبك بر علائم نارساخواني در كودكان مبتلا به )1391(كلجاهي، شيوا زادهتقي. 2

شناسي و علوم  ارشد، گروه روانينامة كارشناسنارساخواني، با تأكيد بر فرضية نقص دوگانه، پايان
  20-45تربيتي، دانشگاه تبريز، ص 

هاي آزمون مدل با تأكيد بر استراتژي: وفاداري به برند«). 1391(چيراني، ابراهيم؛ روشان، سارا . 3
 .1-12، مرداد و شهريور، ص 54هاي بازرگاني، ش ، بررسي»بازاريابي

رابطة بين استفاده از تصاوير ورزش در «). 1386(ارع، قاسم ؛ اميدي، عليرضا؛ ز...سجادي، سيد نصرا. 4
، 34، نشرية مديريت ورزشي، زمستان، ش »تبليغات و رفتار مصرفي تماشاچيان مسابقات ورزشي

  .83-93ص 
 گردهمايي ، اولين»خدمات براي تبليغاتي هاياستراتژي«). 1385(فر، شادي؛ بختائي، امير گلچين. 5

، ص آذر ماه 19و  18سران،  اجلاس مديريت، تهران، سالن بازنگاري: كشور نسالانة مديرا بزرگ
10-1.  

، بانك »تبليغات در آن از و استفاده ايآستانهزير ادراك«). 1392(رسول؛ مؤذني، بهرام  موسوي، سيد. 6
  .52، ص http://MarketingArticles.irمقالات توسعة مهندسي بازارگستران آتي، 

7. Amanda S. Bruce, Rebecca J. Lepping, Jared M. Bruce, J. Bradley C. Cherry, Laura E. 

Martin, Ann M. Davis, William M. Brooks, Cary R. Savage, (2012). “Brain Responses to 

Food Logos in Obese and Healthy Weight Children”, the University of Kansas Medical 

Center Research Institute’s Clinical Pilot Program, www.jpeds.com, The Journal Of 

Pediatics, , p: 759-764 

8. Christophe, Morin. (2011). “Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior”, 

Connsumer Cultur in Global Perspective, Pp: 130-135 

9. Ciprian-Marcel, P., Lacramioara, R., Ioana, M. A., & Maria, Z. M. (2009). 

“Neuromarketing getting inside the customer’s mind”, Annals of Faculty of Economics, 

4(1); Pp: 804-807 

10. Deppe M, Schwindt. W, Kugel. H, Plassmann. H, Kenning P. (2005), “Nonlinear 

responses within the medial prefrontal cortex reveal when specific implicit information 

influences economic decision making”, Department of Neurology, Institute of Clinical 

Radiology, Apr; 15(2): Pp: 171-82 



 1395مرداد و شهريور ، 3شمارة ، 8دورة مديريت ورزشي،                                                         

 

404

11. Fett, Martin. (2011). “Neuromarketing in Sports- How Emotions strengthen the 

Consumers Perception of Brand”, Master’s Thesis of Martin Fett, Universita della 

Svizzera italiana Lugano, Facualty of Communication Sciences, Pp: 1-29 

12. Garcia, J., Saad, G. (2008). ”Evolutionary neuromarketing: Darwinizing the neuroimaging 

paradigm for consumer behavior”, Journal of Consumer Behavior, Vol. 8, Issue 5, Pp: 

397-414 

13. Giovanni, Vecchiato. Laura, Astolfi. Fabrizio, De. Vico, Fallani. Jlenia, Toppi. Fabio, 

Aloise. Francesco, Bez. Daming, Wei. Wanzeng, Kong. Jounging, Dai. Febo, Cincotti. 

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

commercial advertisings in Chinese and Italian subjects”, Biomedical Engineering and 

Informatics (BMEI), 2011 4th International Conference on,Volume:3, Pp: 1-14 

14. José Paulo, Santos. Daniela, Seixas. Sofia, Brandão. Luiz, Moutinho. (2011). 

“Investigating the role of the ventromedial prefrontal cortex in the assessment of brands", 

Original research article published, www.frontiersin.org, Pp: 1-8  

15. José Paulo, Santos. Sofia, Brandão. Daniela, Seixas. (2010). “Neuromarketing: valence 

assessments of commercial brands. A Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI) 

study", Investigation Unit in Human Development and Psychology, ISMAI, Pp: 1-13 

16. Kenning, P., H. Plassmann, et al. (2007). “Neural correlates of ad liking. Proceedings of 

the Society for Consumer”, Psychology Conference. Las Vegas, Pp: 1-12 

17. Michael, Schaefer. Harald, Berens. Hans-Jochen, Heinze. Michael, Rotte. (2006). “Neural 

correlates of culturally familiar brands of car manufacturers”, aHuman Cortical 

Physiology Section, National Institute of Neurological Disorders and Stroke, National 

Institutes of Health, Bethesda, www.elsevier.com/locate/ynimg, NeuroImage 31; Pp: 861 

– 865. 

18. Michael. Deppe, Wolfram. Schwindt, Harald. Harald, Hilke. Plaßmann, Peter. Kenning, 

(2004). “Nonlinear Responses Withinthe Medial Prefrontal CortexReveal When Specific 

ImplicitInformation InfluencesEconomic Decision Making”, the Department of 

Neurology (MD), the Institute of Clinical Radiology (WS, HK), and the Department of 

Economics (HP, PK), University of Münster and University Hospital Münster, Germany, 

Pp: 117- 182 

19. Milorad, Miljkovic. Slavko, Alcakovic. (2010). “Neuromarketing: Marketing Research 

Future?”, Menadzment, Marketing I Tragovina, Pp: 273-283 

20. Moven, John C. Minor, Michaels S. (2001), “Consumer Behavior: A Framework”, 

Prentice Hall, New Jersey, Pp: 212-220 

21. Ohme, R., D. Reykowska, et al. (2010). “Application of frontal EEG asymmetry to 

advertising research”, Journal of Economic Psychology In Press, Corrected Proof, P: 82 

22. Patrícia, Figueiredo. Carlos, Manuel Pinho. Maria, Teresa. Carla, Cristina. (2010). "Use of 

EEG as a Neuroscientific Approach to Advertising Research", Dissertação para obtenção 

do Grau de Mestre em Engenharia Biomédica, Faculdade de medicina, Universidade de 

Lisboa, P.: 26- 42 



  بررسي تأثير تبليغات برند ورزشي بر تغييرات الكتروآنسفالوگرافيك مشتريان در بازاريابي عصبي 

 

405

23. Phil, Harris. (2008). “Neuromarketing marketing insights from neuroimaging research”, 

Department of Management and Marketing at the University of Melbourne, Faculty of 

Business and Economics, Pp: 20-22 

24. Rafal, Ohmea. Dorota, Reykowska. Dawid, Wiener. Anna, Choromanska. (2010). 

“Application of frontal EEG asymmetry to advertising research”, Journal of Economic 

Psychology 31, journal homepage: www.elsevier.com, Pp: 785–793 

25. Williams, Jennifer. (2010). “Neuromarketing: Add It to the Marketing Toolbox”, 

Visibility Magazine, Web. 19 June, http://ww.visibilitymagazine.com, P: 1 


