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برند  یغاتیبلت زریت ۀمشاهد یاثربخش یدر پژوهش حاضر به بررس ر،یاخ یهادر سال یابیبازار یهااستفاده از محرک عیسر شیو افزا یابیبازار تیاهم لیبه دل
 یدانشگاه تهران برا سردختر و پ یاو ورزشکاران حرفه انینفر از دانشجو 93پرداخته شد. تعداد  یمحصولات ورزش دیبه خر لیتما حیبر شاخص ترج یورزش
و  یها دستگاه الکتروانسفالوگرافداده یسر و گردن بودند. ابزار گردآور یۀدر ناح یماریب ۀدست و بدون سابقراست یانتخاب شدند که همگ هاشیآزما

از آزمون،  شیپ ۀنامپاسخ به پرسش ،ینآزمود یکتب ۀنامتیرضا لیتوسط پزشک، تکم نهیانتخاب نمونه، معا یاصل ۀنامه بود. پژوهش شامل شش مرحلپرسش
کنندگان در مشارکت پس از آزمون بود. ۀنامپر کردن پرسش ت،یو در نها یورزش یبرندها یغاتیتبل یدئوهایو ۀمشاهد نیمغز در ح یفرکانس یباندها یبررس

 تیالزمان، فعرا مشاهده کردند و هم باکیپوما و ر داس،یآد ،یکینا یمحصولات ورزش ۀکننددیاز چهار برند تول یغاتیتبل دئویو 61مطالعه در مجموع  نیا
 یابیو ارز لیتحل ،یو آمار استنباط یفیو روش آمار توص SPSS 25افزار پژوهش با استفاده از نرم نیا جیها و نتا. دادهدیثبت گرد شانیمختلف مغز ا ینواح

 حیشاخص ترج دهدیمطالعه نشان م نیا جیشده است. نتا یبرداربهره ونیرگرس شاز رو قیتحق اتیفرض یآزمون آمار یپژوهش برا نیشده است. در ا
 .کندیم ینیبشیرا پ یمحصولات پوشاک ورزش دیارزش خر یبه شکل معنادار یشانیباند آلفا در لوب پ تیشده بر اساس فعالمحاسبه

 

 .ونیرگرس ،یسازمدل ،ورزشی یغاتیتبل یدئوهایو ح،یترج ،یالکتروانسفالوگراف :ی کلیدیهاواژه
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 مقدمه
 یانمک ایاغواگر در زمان  یهاامیو پ هاهیقرار دادن اطلاع: »دکنیم فیتعر گونهنیا را غاتی( تبلAMA) کایآمر یابیانجمن بازار

 یو اشخاص یدولت یهاسازمان ،یرانتفاعیغ یهاسازمان ،یتجار یهاتوسط شرکت یجمع یهااز رسانه کیدر هر شدهیداریخر
 هادهیا ایها مخاطبان در مورد محصولات خود، خدمات، سازمان ایبازار هدف خاص  یاعضا بیا ترغی و یسازکه به دنبال آگاه

 ای یدارینش ،یدارید مانند ،شودیدر دسترس است و به اشکال مختلف پخش م رهیروزنامه و غ ون،یزیدر تلو غاتیتبل« هستند.
ر رقابت د گریکدیتوجه مخاطبان با جلب یها براآن ۀو هم گیرندمی رارق یشماریب غاتیروزه مردم در معرض تبل. همهیبیترک

 (.Evans et al., 2019) ستندیهنگفت، مؤثر و کارآمد ن یهانهیبا وجود صرف هز غاتیاز تبل یاما برخ ؛هستند
 یاسرا اثبات کردند و علوم اعصاب و روانشن یابیبازار قاتیتحق یسنّت یهاروش یهایکاست دیجد قاتیتحق ر،یاخ یهادر سال

 ماتیتصم شناخت جه،یشد. در نت یابیبازار یایوارد دن تالیجیکنندگان به همراه ابزار دمصرف جاناتیاحساسات و ه رینظ دیخر
 یابیبازار ۀموردتوجه محققان در حوز شیاز پ شیب د،یجد یهایورابا توجه به فن ،هاآن رو رفتا دیخر لیکنندگان و دلمصرف

 (. et al., 2012Yoonقرار گرفت )
 درکصورت به عصبی بازاریابی. است یشناسعصب و بازاریابی رگذاریمهم و تأث یعلم ۀحوز دو تلفیق عصبی بازاریابی

 استفاده بازاریابی ندیافر بهبود برایعلم مهم  نی. امروزه از اشودیم فیتعر آن ۀپیچید جزئیاتبه  شدن وارد بدون مغز عملکرد
و  انیخصوص مشتربه دیگران به بازاریابی یهاو رخداد هاامیتر پمناسب انتقال عصبی بازاریابی یبرا یاصل ۀزی. انگکنندیم

 (.Murphy et al., 2008) ستهاآن توسط خرید احتمال افزایشکنندگان جهت مصرف
 یخصش حاتیترج ،یاجتماع یکننده، رفتارهاماست که در واقع محرک رفتار مصرف ۀروزمر یاز زندگ یبخش غاتیامروزه تبل

(. کارآمدتر Evans et al., 2019) دهندیمردم به انواع مختلف آن مقاومت نشان م غات،یحجم تبل شیاست. با افزا رهیو غ
کنندگان تشده توسط شرکشده است که عواطف احساس دییموضوع تأ نیا هاشیآزما دراست.  یچالش ۀمسئل کی غاتیکردن تبل

 تواندیاند که مکرده شنهادیاحساس را پ تمی. محققان الگورگذاردیم ریتأث غاتیتبل یبر اثربخش غیتبل کی ۀدر هنگام مشاهد
 یهاگنالی. سدیرا کارآمد و مؤثرتر نما غاتیلکاربر، تب یبا استفاده از احساسات فعل یغاتیتبل لمیف کی یسازیشخص یبرا

شده با احساسات فعال تمی. الگوردشویاستفاده م یاحساسات کاربر در زمان واقع صیتشخ ی( براEEGالکتروانسفالوگرام )
با احساسات  شدهعالف تمیکه از الگور یغاتیتبل لمی. فدینما میتنظ یدر زمان واقع جانیرا بر اساس بازخورد ه لمیف ۀصحن تواندیم

 (.Liu et al., 2013و اجرا شده است ) یطراح زین کندیاستفاده م
ز ورود به جهان درون مغ یمؤثر برا یراه افتنیبا هدف  یابیبازار ۀمحققان در حوز یایتوانسته است رؤ یعصب یابیبازار

بدانند  مفهوم است که محققان نیبه ا انیبه ذهن مشتر افتنیراه  نیکند. ا لیتبد قتیکنندگان را به حقو مصرف انیمشتر
 کی هاشنهادیمجموع پ انیو چگونه از م کندیرا انتخاب م یچرا محصول د،دار یچه مقاصد دیکننده از خرو مصرف یمشتر

به  یابیتصورت دسبه توانیکننده را مو مصرف یبه ذهن مشتر یابی. دستندیگزیبرم نیدیعنوان محصول خررا به شنهادیپ
لکرد مغز با درک بهتر عم توانندیم یصصتخ ۀحوز نیو محققان در ا ابانیکرد که در آن بازار فیتعر زین انیمشتر یذهن ۀنقش

 دهیپوش یمختلف را بهبود بخشند. بر کس یو فروش محصولات خود و برندها یابیبازار اتیکنندگان، عملو مصرف انیمشتر
 توانندیهستند، نم یرقابت تیدر کسب مز یمختلف سع یهاکه از راه یبزرگ یمعتبر و کسب و کارها یکه برندها ستین

 نیتوجه است که اکننده عبور کنند. قابلفروش و رفتار مصرف ۀها و ابزار مناسب نوظهور در حوزروش نیکنار ا از یآسانبه
 (.Lee et al., 2007)است  شرفتیو پ در حال ارتقا دیجد یهایو هم به لحاظ فناور یروز، هم به لحاظ دانش فنحوزه روزبه

 ۀکنندمصرف و رفتار یعصب یابیکاربرد بازار ،یورزش یابیخصوص بازاربه ،یابیو بازار تیریمد ۀاز موضوعات مهم در حوز یکی
 دیلمختلف محصولات مشغول تو یتوجه در حضور برندهاقابل یرقابت یفضا کیکه در  یمؤسسات ورزش رانیاست. مد یورزش

 نیچندارد. هم تیکننده در بازار هدف اهمو مصرف یمشتر یبرا یو چه عوامل یزیدهند چه چ صیبتوانند تشخ دیند بااو عرضه
 جه،ی. در نتدنیانتخاب را درک نما ۀدیچیپ یندهایدر فرا بیرق یمحصولشان با محصول برندها ۀسیمقا یارهایبتوانند مع دیبا
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و  انینظرات، احساسات و رفتار مشتر کرات،شناخت تف ۀیبر پا دیبا یسازمان یهایو استراتژ دکنندگانیتول یمشخط
طور به واندتیم یشناختعلوم عصب یهاوهیکنندگان به شرفتار مصرف نیا یبر رو قاتی. تحقردیکنندگان شکل گمصرف

 (.Mileti et al., 2016کارآمد باشد ) انیدر شناخت نظر مشتر رانیمد یبرا یتوجه و معنادارقابل
صنایع در جهان است که محصولات آن با رقابت شدیدی در  نیترو جذاب نیترصنعت محصولات ورزشی یکی از مهم

ورزشی نقش مهمی  یهارشته ۀکه در اجرا و توسع استبخشی از محصولات ورزشی پوشاک ورزشی . سطح جهان مواجه است
از سهم بازار  %22، پوشاک ورزشی 2444 ۀدهد که در اوایل دهتحقیقات نشان می یج. نتااست دارد و با اقبال جهانی مواجه

های بعد افزایش یافته است. از آنجا که بازار در سال جیتدربهپوشاک جهان را به خود اختصاص داده است که این مقدار 
این بخش از بازاریابی  ۀمطالع ،محصولات و پوشاک ورزشی درصد چشمگیری را در بخش بازار به خود اختصاص داده است

تحقیقات از سوی دیگر، (. Keshkar et al., 2013شدت به نفع تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک خواهد بود )محصول به
علمی و مدیریتی بازاریابی محصولات ورزشی به وجود آورده است و این امر اهمیت  یهاتیگسترش فعال ۀدر زمین یتوجهقابل

وردتوجه ممنزلۀ رویکردی جدید بازاریابی عصبی بهرو، از این ؛دهدصبی و تصمیمات بر روی مشتریان را نشان میبازاریابی ع
 گیرد تا کارکرد آن مشخص و چگونگیقرار می یمغز مشتریان دقیقاً موردبررساین رویکرد، در  .بسیار قرار گرفته است

یار به عمل از الگوبرداری رقابتی استفادۀ بس ،بازاریابی برای خلق استراتژی. اگرچه در ادبیات سازی شودگیری رفتارها شبیهشکل
متکی بر علم اعصاب و بازاریابی عصبی محصولات ورزشی  ،یپردازهیهای کمی وجود دارد که در نظراما پژوهش ،آمده است

و  شرکت یدو عامل فراوانآنان پرداختند.  یکنندگان ورزشمصرف تاررف یبه بررس یادر مطالعه (2442) 6باشد. کاسپر و آندرو
 یر فراواند بر اساس سن یدر تعهد ورزش یکه تفاوت معنادار افتندیدست  جهینت نیقرار دادند و به ا یرا موردبررس دیخر اتین

نشان  (2462) 2سیو الکساندر تونیب ،بر اساس سطح درآمد وجود دارد. فانک دیخر اتیمشارکت بر اساس سطح مهارت در ن
 میت یلباس ورزش دنیحضور در مسابقات، مصرف رسانه، پوش انسیوار %14از  شیب یکنندۀ ورزشمصرف زشیدادند که انگ

 .کندیم نییرا تب یمحصولات ورزش دیموردعلاقه و خر
صرف استفاده و م د،یاست که افراد هنگام انتخاب، خر یکیزیو ف یاحساس ،یروان یهاتیمجموعه فعال زین دیبه خر لیتما

 دیبه خر لی(. تماDraine Solomon &1998 ,) دینما را ارضا شانیازهایها و نتا خواسته دهندیکالاها و محصولات انجام م
 نیاست، ا دیبه هنگام خر انیصرفاً در مغز مشتر لیتما نیا نکهیتوجه به ا ا. بدآییبه شمار م یسودآور ینوع دیخر ندیدر فرا

 یتوجهطور قابلکننده را بهکه ذهن مصرف یمحصول ی. براقرار گرفته است نانگرش موردتوجه محقق یعنوان نوعموضوع به
 تواندیم د،ریگیقرار م تیبااهم اریبس ۀدر دست داریخر یکه برا یاتیو خصوص هایژگیو نییو تع ییکرده است، شناسا ریدرگ
 انیاست تا بازار یفرصت یعصب یابی(. بازارMandel et al., 2017باشد ) یادیز تیآن حائز اهم یراهبرد محصول و ارتقا یبرا

 هکننده داشتمصرف دیررفتار خ یبر چگونگ ییبسزا ریو تأث ندیکننده فائق آمصرف یمیتصمیمغز، بر مشکل ب کیبتوانند با تحر
کننده را به سمت هدف مطلوب ها و مراکز فروش محصولات آن اجازه را بدهند تا مصرفبه فروشگاه ،قیطر نیباشند و از ا

 (.Boz et al., 2017کنند ) تیهدا
پوشاک انجام شد،  انیمشتر دیرفتار خر یبر رو یتازگکه به یعصب یابیبازار یگذارمتیق یترفندها ریتأثدربارۀ  یقیدر تحق

خرید  یهایریگمیرفتار و تصم یبر رو یتوجهصورت قابلبه تواندیبازاریابی عصبی م یگذارقیمت یترفندها نشان داد جینتا
نشان دادند که  یقی( در تحق6931) یانیس یو قاسم یمحمد نی(. همچن6939 ،یدریو ح یدریباشد )ح رگذاریکننده تأثمصرف

 غاتیبلت نیو همچن دیمراتب قصد خر ،مشانیهواداران به ت ینگرش یو وفادار یوابستگ شیبا افزا توانندیم هامیت رانیمد
 دهند. شیرا در هوادارانشان افزا یمال یدهان محصولات حامبهدهان
 ۀنندکمصرف نیآنلا دیبر رفتار خر یعصب یابیکارکردهای بازار یبررس»( با عنوان 6934و همکاران ) ییتولا قیتحق جینتا

فروش  ش،ینما یراب تیساوب ی باشد کهدکنندگانیمناسب تول هایشگرداز  تواندیم یعصب یابیبازار دهدینشان م «ینترنتیا

                                                           
1. Casper & Andrew 

2. Funk, Beaton & Alexandris 
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ها رکتش نیا تیسازمان حضور افراد در وب شیبه منظور جذب کاربران، افزاتواند دارند. این شگرد میمحصولات خود  یو معرف
 ریه موارد زب توانیم نیآنلا طیدر مح یعصب یابیبازار . از کاربردهایردیمورداستفاده قرار گ نیفروش آنلا شیافزا نیو همچن

 اییهای کوچک در دندرخواست شنهاددهنده،یپ هایجمع، سامانه دییاثر تأ ت،یهای ساعکس ۀاشاره کرد: انتخاب هوشمندان
درست  ییای، جانماو لحظه عینفع سر ،یابینامعقول، کم هاینهیافزودن گز ها،نهیگز ۀارائ بیمناسب، ترت هاینهیگز ۀوب، ارائ

نشان  قاتی(. تحق Day, 2016 &Moorman) یو اعتمادساز یگذارمتیق ۀنشان دادن تعداد صفرها، نحو ت،یامکانات سا
و  یابیتجارت، بازار ۀدر حوز شرفتهینوظهور و پ یهایو عدم استفاده از فناور یتسنّ یابیبازار یهاداده است استفاده از روش

ها آن شتریب لیتما جهیمحصول و در نت کیکنندگان و مصرف انیمشتر یبا گذشت زمان باعث کاهش تقاضا تواندیفروش م
 یدر بازارها که یزیهمان چ شود،یم لیمرور به عدم تقاضا تبدبه ناًیقیکاهش در تقاضا  نیشود. ا بیرق یبه محصولات برندها

ها و سازمان ۀزیانگ کاهش تقاضا نی. امیرو هستهها روبو محصولات آن داتیاز برندها و تول یاریداخل کشور در خصوص بس
 شود؛یها مآن یلیتعط تیو در نها دکنندگانیتول نیا یدهانیو موجب زدهد میقرار  ریتحت تأث تشدبهرا  یداخل دکنندگانیتول

ه معضل و بشود می دیدر بخش تول یگذارهیکه باعث عدم سرمابزند  یجد بیآس یداخل دیبه تول تواندیموضوع م نیا پس
 .زندیدر کشور دامن م یکاریب

واج ام قیها را از طرآن توانیاست که م یریگمیو تصم حیشناخت، ادراک، ترج ۀمغز شامل چهار مرحل یعصب یهاتیفعال
 کرد. انیب یمغز

وب  ۀدرون صفح ییدئویو غاتیمانند تبل شنیمیان ای یباز یبعد از پخش محتوا ای نیقبل، ح ییدئویو غاتیدر حال حاضر تبل
 غاتیلانواع مختلف تب انیتوجه کاربران در مجلب ینوع برا نیبهتر ییدئویو غاتیمحققان، تبل ۀ. مطابق مطالعشودیظاهر م

 یحال، اثربخش نی(. با ا Chen, 2011 &Hsiehکنندگان دارد )مصرف یریگمیصمبر حافظه و ت یتریاست؛ چرا که اثر قو
عوامل  ریأثت یموجود عمدتاً بر چگونگ یِریتصو یِابیبازار اتیهمچنان نامشخص است. ادب حیشاخص ترج ییدئویو غاتیتبل

چشم با  یابیرد یرفتارها نیب ۀرابط ،ییدئویو غاتیتبل یزمان ارائه بر اثربخشقالب، اندازه و مدت ،یبرجسته مانند مکان آگه
 یغاتیتبل یهاینوع از آگه نیا ییکارآ یپژوهش به بررس نیتمرکز دارد. در امحصولات و برندها(  یعنی) یبصر یدیعناصر کل

 پرداخته شده است. ییدئویو یهایآگه ۀنیدر زم ژهیوبه
 

 تحقیق روش
 یسن نیانگینفر )با م 46پژوهش شامل  یآمار ۀاست. نمون یو از نظر هدف کاربرد یتجربمهین تیپژوهش از نظر ماه نیا

شهر  یهادانشگاه یبدنتیترب ۀ( رشت26( و پسر )24دختر ) یاو ورزشکاران حرفه انی( از دانشجو2/9 اریو انحراف مع 62/22
 لوتیر پانف کیو پوما است. با احتساب  باکیر داس،یآد ،یکینا یو محصولات ورزش دبه برن مندرعلاقهیمند و غتهران، علاقه

دست راست یشد که همگ لیو تحل هیتجز یآزمودن 93 یهاداده ل،یتحل یبرا هاینفر از آزمودن کی یهاو مناسب نبودن داده
 دیبا یمغز یکیالکتر یهاگنالیفرکانس س رییغاحتمال ت لیسر و جمجمه بودند )به دل یۀدر ناح یو جراح یماریب ۀو بدون سابق

 شرکت شیدر آزما تیداشتند و با رضا یآگاه شیآزما ندیکنندگان از فراشرکت ۀاطلاع داشت( و هم هایاز سلامت آزمودن
 یمل ۀتیط کمکه توس- یکتب ۀآگاهان تیپژوهش توسط پژوهشگر، از هر فرد رضا یکل حیکه پس از توض بیترت نیکردند. بد

 یروان ای یباختلال عص ۀکننده سابقبه دست آمد. افراد شرکت -شده بود بیتصو رانیا یپزشکدر دانشگاه علوم یسازمان لاقاخ
توسط پزشک متخصص مغز و اعصاب، قبل از شروع  یو همگ کردندیمواد مخدر مصرف نم ایها دارو، الکل نداشتند. آن

 نمودند. لیرا تکم دیخر ۀزیانگ ۀنامپرسش هایشدند. سپس آزمودن نهیمعا شیآزما
نور و کم یکیمحافظ الکتر یاتاق دارا کیراحت و ثابت در  یصندل کی ی، افراد بر روEEGبه اطلاعات  یابیدست یبرا

وما جمعاً و پ داسیآد باک،یر ،یکی)نا یمحصولات ورزش یاز برندها یغاتیتبل زرییک ت یها در معرض تماشاقرار گرفتند. آن
هر  شیقبل و بعد از نما جادشدهیا ۀوقف 4( قرار گرفتند و قهیدق 04به مدت  آن نیماب طرفیب یهابه همراه مستند غیتبل 61

نشان داده شد و  شیدر طول کل آزما غاتیاز تبل غیتبل 61بود.  یاهیثان 624 یرتجاریغ یهابلوک بود. هر وقفه شامل مستند
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 کی، EEGمطالعه به منظور ثبت  نیدر ا .دها پاسخ دهننامهاز افراد خواست تا به پرسش شگری، آزماEEGثبت  انیپس از پا
 یتماشا نیآنان در ح یکانال( امواج مغز 61کلاه ) یشده بر رونصب یهاالکترود قیقرار گرفت که از طر یکلاه بر سر آزمودن

ثبت و  ینزما گنالیصورت سبه ز،یو حذف نو تیپس از تقو لوس،ی. ناتیبا استفاده از دستگاه ج یورزش یهابرند یغاتیتبل لمیف
 داده شد. شینما

F3-F7-Fp2-Fp1-C-در تجزیه و تحلیل استفاده شده است. الکترودها در موقعیت  EEGکانال  61در این آزمایش، از 

O2-O1-Po4-po3-p4-p2-p3-T2-T7-F8-F4-F2 ت و اختلالا زیاثر نو نکهیا یبرا ج،ینتا لیقرار گرفتند. به هنگام تحل
( نی)زم Fcz ،Afz گنالیصورت مرجع در نظر گرفته شد؛ اما در هنگام ثبت سها بهکانال ۀهم نیانگیحذف شود، م یطیمح
 عنوان مرجع در نظر گرفته شد.به

شده است.  یابیو ارز لیتحل شدهیگردآور یهاداده ،یو آمار استنباط یفیو روش آمار توص SPSS 25افزار با استفاده از نرم
آن  ۀو دربار یابیارز دیکه هر پژوهشگر با- رهیچندمتغ یهاروش فرضشیها و پداده شیپالا ،یاصل یهاداده لیقبل از تحل

 یررسها و بداده شیپالا یشده از جمله مباحث اساسپرت و گم ریمقاد یبودن، بررس نرمالانجام شده است.  -کند یشیاندچاره
 یت که برااس رهیروش چندمتغ یهافرضشیچندگانه پ ونیدر مدل رگرس هاماندهیو استقلال باق نیبشیپ یرهایمتغ یخطهم
و  یدگیکش-یآزمون چولگ یهااز آماره هادهدا شیشده است. در بخش پالا یبررس یاصل یۀو فرض ژهیو یهاهیاز فرض کیهر

 اریمع زیواتسون و تُلِرانس ن نیدورب یهاپرت استفاده شده و آماره یهابه منظور نرمال بودن و نداشتنِ داده سیماهالانوب ۀفاصل
 یرهایتغم انیم یخطبا توجه به هم ها،فرضشیپ یابیارز جیبوده است. نتا رهایمتغ یخطو هم هاماندهیاستقلال باق یبررس

 منجر شده است. یشاخص مرکز لیبه تبد ن،یبشیپ
اهمبسته، روش ن ریوابسته و چند متغ ریمتغ کی ۀو سنجش رابط رهیروابط چندمتغ یبه منظور بررس ،یدر بخش آمار استنباط

 یخط بیترک نیبهتر ییچندگانه شناسا ونیرگرس یبه کار رفته است. هدف کل انسیوار لیچندگانه و تحل ونیرگرس لیتحل
بخش  نیبشیپ یرهایاز متغ کیکه هر یاگونهملاک )وابسته( است؛ به ریغمت ینیبشیپ ی)ناهمبسته( برا نیبشیپ یرهایمتغ

 یریگیرا پ یدو هدف اصل یونیرگرس یهالیکند. تحل ینیبشیوابسته را پ ریمتغ انسیوار راتییاز تغ یتوجه و مستقلقابل
از  کیفرد هرسهم منحصربه نکهیا گریملاک چه اندازه است و د ریو متغ نیبشیپ یرهایمتغ نیب یکل ۀ. ابتدا رابطکنندیم

. شودیم دهیسنج یکیتفکمهیو ن یکیتفک یصورت همبستگبه یدر جدول همبستگ یبررس نیقدر است. اچه نیبشیپ یرهایمتغ
 (.6استفاده شد )شکل  قیتحق یهاداده شیپالا ینمودار گردش کار برا حات،یبا توجه به توض

 
 قیتحق یهاداده شیروند گردش پالا :1 شكل
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 هایافته
مربوط  یدرصدها نیدادند. همچن لیرا مردان تشک %22/06را زنان و  قیتحق یهانمونه %12/42(، 9( و )2) یهابر اساس شکل

 .است %0، و 1، 62، 16برابر  بیترتسال به 91تا  94سال و  99تا  96سال،  94تا  22سال،  21تا  20به سن افراد در طبقات 

 

 قیکننده در تحقافراد شرکت تینسبت جنس :2 شكل

 

 

 قیکننده در تحقشرکتنسبت سن افراد  :3 شكل

 

 یۀفرض نیبشیپ ریملاک و متغ ریمتغ یهانرمال بودن داده -2و  2 نیماب یو چولگ یدگیکش ۀ( با توجه به مقدار آمار6جدول )
 .دهدیسوم را نشان م یاصل

 حیشاخص ترج یرهایآزمون نرمال بودن متغ جینتا :1 جدول

 یچولگ ۀآمار میانگین تعداد متغیرها
 اریانحراف مع

 آماره

 ۀآمار

 یدگیکش

 اریانحراف مع

 آماره

یمحصولات ورزش دیارزش خر  93 6414/4  644/4-  634/4  421/6  921/4  

، F3 یحاصل از الکترودها حیشاخص ترج

F4 ،F7 ،F8 ،Fp1 ، وFp2 کانال آلفا 
93 2014/4- 412/6- 634/4 142/6 921/4 

 

4

64

24

94

44

04

14

زن مرد

صد
در

4.16

4.62

4.41 4.44

سال21تا 20

سال94تا 22

سال99تا 96

سال91تا 94
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 ۀوسط معادلت شدهینیبشیپ ریو مقاد یواقع ریمقاد نیتفاوت ب یعنی ،هاماندهیاستقلال باق (2)واتسون در جدول  نیمقدار دورب
 .کندیم دییتأ ونیرگرس لیتحل یِاصل فرضشیعنوان پرا به ونیرگرس
 

 حیترج شاخص انسیوار لیواتسون و تحل نیآزمون دورب :2 جدول

 آزمون دوربین واتسون

تغییر مجذور  دوربین واتسون
𝑅 

 رگرسیون بیمجذور ضر
ضریب 
 رگرسیون

 مدل رگرسیونی

032/6 446/4 446/4 242/4 6 

 تحلیل واریانس

sig F 
میانگین 
 مجذورات

 ۀدرج
 آزادی

مجموع 
 مجذورات

 6بین مدل متغیر پیش مدل

440/4 129/6 

 رگرسیون 222/4 6 222/4
، F3 ،F4 ،F7شاخص ترجیح حاصل از الکترودهای 

F8 ،Fp1 ، وFp2 کانال آلفا 
 باقیمانده 246/63 92 041/4

 کل 419/24 93 

 
کانال آلفا،  Fp2، و F3 ،F4 ،F7 ،F8 ،Fp1 یحاصل از الکترودها حیاستاندارد، شاخصِ ترج ونیرگرس لی( تحل9در جدول )

محصولات  دیارزش خر یپراکندگ %6/4 ریمتغ نی. اشودیساده وارد مدل م یخط ونیاست که در مدل رگرس ینیبشیپ ریتنها متغ
با  دیجد ریتغم یهمبستگ راتییتا با توجه به ورود آن تغ شودیوارد مدل نم یگرید ریتغ. از آنجا که مکندیم نییرا تب یورزش

 .دهدیرا نشان م یهمبستگ بیهمان مقدار مجذور ضر رییتغ بیشود، مجذور ضر یملاک بررس ریمتغ
. شاخص استشده برازش ۀساد یخط ونیمدل رگرس کنندۀدیی( تأ = 0.045F38,1=1.62, P) انسیوار لیآزمون تحل ۀآمار

 بیرمشابه ض ،را دارد. وزن بتا یمحصولات ورزش دیارزش خر یپراکندگ نییتب ییتوانا یونیشده در مدل رگرسوارد حیترج
، F3 ،F4 ،F7 ،F8 یحاصل از الکترودها حیملاک است. شاخصِ ترج ریو متغ نیبشیپ یرهایاز متغ کیهر نیب ،یهمبستگ

Fp1 و ،Fp2 دارد و مقدار  یهمبستگ -242/4 یمحصولات ورزش دیکانال آلفا با ارزش خرt یو سطح معنادار sig  متناظر با
 یکیتفکمهین ای یاپاره یهمبستگاست.  میملاک سه ریمتغ ینیبشیطور معنادار در پبه نیبشیپ ریآن است که متغ انگریب ،آن
ده وارد ش یونیدر مدل رگرس نیبشیپ ریمتغ کیتنها  نکهیاست. با توجه به ا -242/4همان مقدار  زین حیشاخص ترج یبرا

حاصل از  حِیشاخصِ ترج ی. مقدار همبستگدهدیساده را نشان م یخط ونیرگرس بیضر ۀمقدار همان انداز نیاست، ا
 .است -242/4 یمحصولات ورزش دیارزش خر ریکانال آلفا با متغ Fp2، و F3 ،F4 ،F7 ،F8 ،Fp1 یالکترودها

 
 حیشاخص ترج ۀچندگان ونیمدل رگرس :3 جدول

 آزمون مدل رگرسیون چندگانه

 بینمتغیر پیش
 ضرایب استانداردشده دضرایب غیراستاندار

t Sig 
B بتا خطای استاندارد 

و ، F3 ،F4 ،F7 ،F8 ،Fp1شاخص ترجیح حاصل از الکترودهای 
Fp2 کانال آلفا 

41/4- 913/4 242/4- 214/6- 440/4 

 بینخطی متغیرهای پیشآزمون هم
 کیتفکیهمبستگی نیمه تُلِرانس بینمتغیر پیش

 -242/4 - کانال آلفا Fp2و ، F3 ،F4 ،F7 ،F8 ،Fp1شاخص ترجیح حاصل از الکترودهای 
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 حِیشاخصِ ترج یِنمودار پراکندگ ی. محور افقدهدیرا نشان م یمحصولات برند ورزش دیارزش خر (4)شکل  یمحور عمود
را  یمحصولات برند ورزش دیارزش خر ریکانال آلفا متناظر با مقاد Fp2، و F3 ،F4 ،F7 ،F8 ،Fp1 یحاصل از الکترودها

 است. میملاک سه ریمتغ یپراکندگ نییدر تب نیبشیر پیاست که متغ نیا انگریب یدارید شیدربردارد. نما

 

 
 

 ملاک ریمتغ یپراکندگ نییدر تب نیبشیپ ریمتغ ینمودار پراکندگ :4 شكل

 

 گیرینتیجه و بحث
 دیخر لیمات یبر رومعنادار  یاثر یبرند ورزش یغاتیتبل یدئویو ۀهنگام مشاهددر  حیترج نشان داد که شاخص قیتحق جینتا

 یاراثر معناد یبرند ورزش یغاتیتبل یدئویهنگام مشاهده ودر )آلفا، بتا، تتا، و دلتا(  یامواج مغز نی. همچندارد یمحصولات ورزش
 .رددا یمحصولات ورزش دیخر لیتما یبر رو
 و همکاران 9اتویوچنیز و ( 2466)و همکاران  2، سانتوس(2464)و همکاران  6پژوهش اوهمه جیبا نتا قیتحق نیا یهاافتهی

 ،مدهآستدبه جیکننده و نتاو رفتار مصرف یعصب یابیبازار قِیشده در تحقدارد. با توجه به موضوعات مطرح یهمخوان (2466)
 قیز طرا توانیاست که م یو شناخت یاحساس یهااز واکنش یکننده تابعکه رفتار مصرف کردموضوع را مطرح  نیا توانیم

 داد. شیفروش را افزا زانیگذاشت و م ریآن تأث یبر رو یعصب یابیبازار یابزارها
در بخش  تیعالبا ف یبصر ییبایز ۀکه تجرب ردب ینکته پ نیبه ا قاًیدق توانیانجام شده م نهیزم نیکه در ا یقاتیدر تحق

صورت همخوان به یهااز رنگ یورزش یهاطیچه محهر یعنی(. Montague & Chiu, 2007ارتباط دارد ) یانیم یاحدقه شیپ
 یاریساربرد بک زین یسازنددر بر یرنگ یهانقش تم .فروش نقش داشته باشد شیدر افزا تواندیم ،دیاستفاده نما یرنگ یهاتم

بهره  دارانیبر خر یرگذاریتأثبرای  یعنوان ابزاربهآن ها از از فروشندگان کالا و خدمات و باشگاه یاریکه بس یطوربه ؛دارد
 .برندیم

                                                           
1. Ohme 

2. Santos 

3. Vecchiato 
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 «در ذهن مشتریان یارتباط بین ایجاد هویت برتر محصولات ورزش»در تحقیق خود تحت عنوان  (6934و همکاران ) یهمدم
 ؛مشتریان را به سمت مصرف سوق دهد تواندیقدرتمند و معتبر برند محصولات م ینشان دادند که یک شخصیت نام تجار

شخصیت خود اوست و همچنین بیان  کنندۀیدهنده و تداعبازتاب یاین حس ذهنی را دارد که شخصیت نام تجار یزیرا مشتر
 یبیشتر رسیدگ یحفظ کنند و به نیازهایشان با اثربخش راها بهتر مشتریان تا شرکت دهدیوجود یک برند معتبر اجازه م کنندیم

کنند. نتایج برای استفاده انتخاب میبیشتر یک نام تجاری و لوگو را  ،غاتکنند و افراد در انتخاب محصول با مشورت و تبلی
است که  یو نوظهور دیجدرشتۀ  یعصب یابیدهد که آگاهی از نام تجاری در عملکرد بازار بسیار تأثیرگذار است. بازارنشان می

از  یاساس است که قسمت مهم نیبر ا یعصب یابی. مدل بازارکندیم نییکننده با علوم اعصاب را تعارتباط رفتار مصرف
 یترنییکه در سطح پا افتدیناخودآگاه مغز اتفاق م ۀیدر ناح دیخر یریگمیاحساسات و تصم جانات،یمانند ه یمغز یهاتیفعال

وردتوجه م یناخودآگاه مغز ۀیناح یهاتیفعال رییمؤثر در تغ یندهایاعمال فرا ن،یبنابرا ؛قرار گرفته است سانان یاریاز هوش
 یابی(. بازارOhme et al., 2010)آید به شمار می یرقابت تیمز شیافزا یهاروشاز و  است فروش و یابیبازار ۀمحققان حوز

رندها ها و بسازمان غاتیتبل یاثربخش زانیم توانیها مآن کارائه کرده است که به کم ریاخ یهارا در سال ییهاروش یعصب
انجام  یتجار یبهبود برندها یدر راستا یتوجهاقدامات قابل توانیم یابینوع بازار نیا یریکارگبا به ن،یبنابرا ؛کرد نییرا تع
 داد.

ه شاخص است. پژوهشگران معتقدند ک غاتیتبل یو اثربخش تیموفق زانیم ینیبشیپ یابیبازار ۀدر حوز قاتیهدف مهم تحق
معتقدند  ین حت. محققاگیردشکل میاستدلال  ۀیو بر پا یکمتر عقلانو است  یکنندگان اغلب احساسو مصرف انیمشتر حیترج

اسات احس گر،ید انی. به بشودیمنجر نم دیبه خر ،یانفعالات احساسنبودن هم در صورت  یعقلان ۀیبر پا حیشاخص ترج
 یابیازارب یتسنّ یها. روشدشویبرند خاص م کیکنندگان به و مصرف انیمشتر یمندعلاقه یریگعامل در شکل نیترمهم
طور به دتواننیمشخص نم لمحصو کیکنندگان و مصرف انیمشتر رایز ؛درا ندار یرفتار مشتر لیتحل ییحوزه توانا نیدر ا

مانند  یرایبسعوامل  نیدرک کنند. همچن یدرستآن را به یحت ایکنند و  انیخود را ب یشناخت یندهایکامل احساسات و فرا
و  انیتوسط خود مشتر لاتیتما حیگزارش صح ۀاجاز یطیمح طیشرا یحت ایو  یذهن یهایریدرگ جانات،یاسترس، ه

 یهاامیاز پ یتوجهها همواره با حجم قابل(. از آنجا که انسانMojahedi & Hassanpour, 2016دهد )یکنندگان را نممصرف
 دیخر یبرا انیمشتر تیحساس تواندینم هاامیپ نیاز ا یاریبس گرید شوند،یرو مگوناگون روبه یهااز برندها و شرکت یتجار

 اریسب کندیم کیرا تحر انیمشتر دیبه خر لیاز آنچه احساسات و م هجانبو همه حیدرک صح جهی. در نتزدیمحصول را برانگ
بلکه  ست،یجه نتوقابل یرقابت تیمحصولات خاص با مز دیبه آن توجه کنند تول دیبا دکنندگانیها و تولمهم است. آنچه شرکت

 (.Gauba et al., 2017ها را جلب کند )آن تیکنندگان ارائه کنند که رضاو مصرف انیرا به مشتر یمحصولات دیبا
وفق بوده ها مسود شرکت ۀیفروش و حاش شیبرند و افزا یو معرف جادیا ندیادر فر یعصب یابیبازار دهدینشان م قاتیتحق

ها پاسخ به آن دتوانینم یتسنّ یابیبر بازار یمبتن ۀافتیتوسعه یهاکه روش دهدیپاسخ م ییهابه پرسش یعصب یابیاست. بازار
 زیآمتیاز عملکرد موفق یتوجهکنندگان، بخش قابلمصرف انیه و معتبر در مموجّ ۀنیزمشیپ کید. در بازار امروز، حصول ده

 انیها و احساسات در ذهن مشتراثربخش ارزش یبرندها کدگذار فیاز وظا یکی. دهدیم لیسازمان را تشک ایشرکت و  کی
 صیا تشخر یدیمحصول تول کی یبر رو قابتدر حال ر یبرندها نینکات متفاوت ب توانندیم انیمشتر ط،یشرا نیاست. در ا
 یلفبرند که بر اثر عوامل مخت کیاند عبارت است از: ادراکات حاصل از برند ارائه کرده ریتصو یکه محققان برا یفیدهند. تعر
 یمشتر نهبا ذ یاگونهکه بهاست  ییهاشامل تمام حوزه یتداع نی. اردیگیکننده شکل ممصرف یبرند برا یذهن یمانند تداع

معنادار  ۀرابط کیمحصولات آن برند  ۀکنندمصرف انیبرند و مشتر کی نیکه ب کندیم جادیا یطیبرند شرا ریارتباط دارند. تصو
کننده ارتباط رفشرط که مص نیبه ا کنند،یبرند کمک م ریو گسترش تصو جادیبه ا یابیفنون بازار گریو د غاتیشود. تبل جادیا
 را درک کند. شدهغیو محصول تبل یانسان یهایژگیو نیب

نجر شود و م ترنییپا یابیبازار یهانهیبه هز تواندیم یابیبازار نینو یهابه محصولات با روش انیشناخت نگرش مشتر
است.  ءیش ای دهیا کیو احساس انسان به  یابیاز جمله ارز ینگرش شامل موارد متعدد نیرا جذب کند. ا یشتریب انیمشتر
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کنندگان و مصرف انیمشتر اتیو خصوص تی. شخصاستخود  یارهایو مع داردهافرد از استان یابیموضوع همان ارز نیا
 ست.برندها یغاتیتبل یزرهایها به تآن دگاهید ۀدهندکه شکل یطوربه ؛استهنگرش آن ۀکنندنییتع

و  رامونیپ طیمح ۀافراد دربار دگاهیها دنگرش نی. اکنندیها مشخص مها را نگرشانسان یاصول و چارچوب فکر
 ۀشدانجام غاتی( نگرش در برابر تبل2464و همکاران ) 6انویاست. د طیمح نیها به اآن میرمستقیو غ میمستق یهاالعملعکس

طور به گر،ید انی. به بدریگیشده شکل مداده شینما غاتیکه بر اثر تبل دانندیم یمنف ایمثبت و  یهاملالعبرندها را عکس
 یدئوهایاند که وگزارش کرده نامحقق نیاست. همچن غیکننده به تبلصورت افکار و احساسات مصرفبه غاتینگرش به تبل ،یکل
 دشویعث مو با ددهیم رییکننده را تغمصرف دیو روند خر لاتیتما حات،یترج ،یمحصولات ورزش ۀخصوص در حوزهب ،یغاتیتبل

 .ردیشکل گ دیقصد خر انیدر مشتر
و  انیمشتر دیخر حیشاخص ترج سمیمکان لیو تحل هیو تجز صیبه تشخ یابیبازار ۀپژوهشگران حوزفراوان توجه  لیبه دل
 کیدر  یکنندگان شکل گرفته و به شکل معناداررفتار مصرف یبر رو یفراوان یهاو مدل هاهیها، نظرآن یذهن تیدرک ن

 حیجرفتار حاکم بر شاخص تر لیو تحل هیتجز یبرا یبیو ترک نینو یهاروش ۀدر ارائ یاست. محققان سع کردهرشد  ریاخ ۀده
 ن،یند. بنابرارسان یاری یغاتیتبل یدئوهایها و وانواع متن یکنندگان دارند تا بتوانند به بهبود فروش و اثربخشمصرف دیخر

که در  یرطوبه ؛است افتهی شیفزاا یتوجهبه شکل قابل یابیمختلف بازار یهادر حوزه یختشناعصب یهااز روش یریگبهره
خود  قاتیقدانشمندان در تح نی. اداشته است ییرشد بسزا یشناسو عصب یدانشمندان علوم شناخت یتوانمندگذشته،  یهاسال
ذهن  یهاجنبه نیتراز مهم یکی. کنندیم یمختلف را بررس یهاو فرکانس یمکان ،یزمان یهامغز در بازه یهاتیفعال

 توانندیها نمانسان نکهی. با توجه به ادریگیآگاهانه صورت م یهایاز بررس یترعیخودکار است که به شکل سر یهاشپرداز
 نیدهند. ا رییتغ ایو کنند را کنترل ها آن توانندیداشته باشند، نم یها دسترسبه آن ایرا درک کنند و  یدرون یندهایفرا نیا

 ند.امهمانسان  یرارادیغ یریگمیکه از نظر تصمکاربرد دارند  یموضوعات لح یها اغلب براپردازش
اخص ش ندیذهن انسان در فرا قیعم یهاهیموجود در لا یلیتحل یهااطلاعات و داده ییاند که شناساپژوهشگران نشان داده

حولات در با ت شتریب یهماهنگ یمحققان برا جهیدارد. در نت یسطح ۀینسبت به اطلاعات لا یترمهم اریاو نقش بس حیترج
اند. تمرکز کردهها مرا بر احساسات انسان یابیرشد بازار ریمس دکنندگان،یو تول هاتشرک یرقابت تیمز شیو افزا یابیبازار ۀحوز

که  نندکیانتخاب م یجاناتیو ه یرا بر اساس احساسات، تصورات ذهن شدهیداریمحصولات خر انیاز مشتر یتوجهبخش قابل
 ۀزیانگ شیباعث افزا غیدهد که پخش تبلینشان م قیتحق نیا جی. نتاکنندیم جادیها اآن یبرندها و محصولات برا

 ۀیرضف یموضوع سازگار است. بررس نیها شده که با امحصولات آن دیخر یبرا یمحصولات ورزش یدئوهایکنندگان ومشاهده
 برد. یاو پ دیخر یهازهیبه انگ توانیم یمشتر یامواج مغز یهاکه با داشتن داده دهدیپژوهش نشان م یاصل

 داس،یدمعتبر مانند آ یبرندها یمحصولات ورزش ۀکنندمصرف دیاحساسات خر کیکه تحر دهدینشان م قیتحق نیا جینتا
 ۀن فعال در حوزاست. رشد تعداد محققا یعصب یابیبر بازار رگذاریعامل تأث کی یغاتیتبل یدئویبه کمک و باکیپوما و ر ،یکینا

نون انسان در مرکز راهبردها و ف ۀگاندوره، حواس پنج نیاست. در ا یابیدر بازار ینیون ۀظهور دور ۀدهندشینما یعصب یابیبازار
 لیتما کیخلاقانه و تحر یهاکیبه کمک تکن انیمشتر ۀگانحواس پنج یبر رو یاثرگذار ن،ی. بنابراشودیظاهر م یابیبازار
قرار  یابیآن در مرکز بازار ۀگانپنج یهاحس مراهه بهرا  یمغز آدم یعصب یابیبرخوردار است. بازاربالایی  تیاز اهم یو دیخر
س حقرار دادنِ  با هدفْ توانندیم یمحصولات ورزش یبرندها یهایندگیو نما دکنندگانیها، تولشرکت جهی. در نتدهدیم
 .ندرکننده بگذابر مصرف یتوجهمناسب، اثرات مثبت قابل یغاتیتبل یدئوهایانسان به کمک و ییو شنوا یینایب

که -ناسب م یهاها و شکل. انتخاب رنگردیگیمورداستفاده قرار م یغاتیتبل یدئوهایدر و گریاز حواس د شیب یینایحس ب
 ای تیموفق یعوامل اصل -کنند کیرا تحر یمحصولات ورزش یغاتیتبل یدئوهایو ۀانسان هنگام مشاهد یینایحس ب توانندیم

 اریبس کردیرو کیعنوان به یعصب یابیبازار تیاهم یموضوع به معن نی. ادآییبه شمار م یغاتیتبل فاهداشکست در تحقق 

                                                           
1. Dianoux 
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 انیرمشت دیخر حاتینشان داد، ترج قیتحق نیا جیطور که نتااست. همان یمحصولات ورزش یمهم در صنعت ورزش و برندها
انجام  یانجیو ه یصورت احساساغلب به لاهامحصولات و کا دیخر ۀانسان دربار حاتی. ترجستین یتصور منطق ۀهرگز به انداز

 ایو  ینگرا لیرا به دل یمحصول یامکان دارد مشتر ،یفروشگاه محصولات ورزش کیقدم زدن در هنگام نمونه،  ی. براردیگیم
و  تاما همان محصول را بر اثر احساسا ؛نکند یداریخر رندیگیکه بر اساس تفکرات و عقل و منطق او شکل م یلیدلا گرید
 کیعلق به مت یمحصول ورزش کی ،هیثان کیکمتر از  یحت، یکوتاه اریزمان بسدر مدت انیانتخاب کند. مشتر دیخر جاناتیه

 انتخاب خود را بدانند. لیواقعاً دل نکهیبدون ا کنند،یبرند خاص را انتخاب م
شکل  نیبه بهتر یعصب یابیبازار یسازادهیانسان به منظور پ یهاحیترج حیعامل در ادراک صح نیترمغز مهم یهاگنالیس

 یهااسخپ گریشدن و د رهیخوردن، خ کهیرفتار بدن مانند حالات چهره، حرکات چشم، پلک زدن، بازتاب  یبررس نیاست. همچن
 د.کنندگان باشدر مصرف ید محصولات ورزشیارزش خر ۀکنندنییتع دتوانیم یرفتار

 یبر رو یاثر معنادار یبرند ورزش یغاتیتبل یدئویو ۀهنگام مشاهددر  حیکه شاخص ترج دهدینشان م قیتحق نیا جینتا
 یاثر یزشبرند ور یغاتیتبل یدئویو ۀمشاهدنیز در زمان )آلفا، بتا، تتا، و دلتا(  ی. امواج مغزدارد یمحصولات ورزش دیخر لیتما

 .رددا یمحصولات ورزش دیخر لیتما یمعنادار بر رو
در  دیت و بااس یمهم تیواقع یشناسعلم عصب قاتیاز تحق یتجار یبردارگفت که بهره دیبا ،قیتحق نیا جیبر اساس نتا

 قاتیحقت گونهنیا یرو شِیپ زینزیادی  یهاتیدانست که محدود دی. هرچند باردیقرار گ شتریب ۀموردمطالع ندهیآ قاتیتحق
محسوب  انیها و مشترانسان یخصوص میآشکار به حرض تعرّ یرا نوع یعصب یابیبازار ،انیاز محققان و بازار یاوجود دارد. عده

ه است ک یدر حال نی. ادانندیم انیمشتر یواقع دیخر یاصل لیانحراف از دل جادیابرای  یروش را عامل نیها ا. آنکنندیم
 هایاستراتژ نیا انی. از مکنندیاستفاده م روشف یهایاستراتژ نییتع یبرا یابیروش بازار نیاز ا یفراوان یابیبازار یهاشرکت

 یچگونگ یررسب نیبرتر و همچن یابیبازار ،یمشتر تیرضا یها بر روو اثر آن تیفیو ک متیو جامع ق حیصح یبه بررس توانیم
 یعصب یابیازاربکار  و ساز کنندیگمان م ابانیو بازار دکنندگانی. اگرچه اغلب تولاشاره کردبرند  یاسیو س یاجتماع فیدرک وظا

 یآسانبه هادهیاز ا یاری، بساجراستقابل  نیسنگ یهاو با صرف بودجه عیمحصولات وس فیمعتبر و با ط یبرندها یتنها برا
 .است یاجراشدن زین نفرهکی یحت ایکوچک و  یهاتوسط شرکت دشدهیمحصولات تول یبرا

 
 

 منابع
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بر شاخص  یغاتیتبل زریت ۀمشاهد یاثربخش» (.6446) .مهرزاد، یدیحم ؛نی، حسیرجب ؛نصرالله دی، سیسجاد ؛می، نسنژادیروانیا

 .62-6 ،(24) 62 ،ورزشی مدیریت در معاصر هایپژوهش .«یمحصولات ورزش دیخر یبرا لینسبت به تما یامواج مغز حیترج
 

  


