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Abstract Article information 
Background and Purpose: Neuromarketing in sports is a modern approach to 

understanding consumer behavior. This study examines the effects of the 

psychological and neural responses to Malavan Club’s advertising activities on 

fans’ purchase decisions, attendance intention, and support. 
Materials and Methods: This semi-experimental research analyzed neural and 

psychological reactions. The theoretical framework was based on the Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) model: club advertisements (stimulus) lead to 

psychological and neural changes (organism), which result in supportive behaviors 

and purchasing decisions (response). Data were collected using EEG to record 

brain waves and a standardized questionnaire to assess dependent variables. The 

statistical population consisted of male fans of Malavan Club between July and 

December 2023. A purposive sample of 50 participants meeting specific criteria 

was selected. Data were recorded at baseline and while viewing three promotional 

clips. After each clip, participants completed questionnaires. Data were analyzed 

using MATLAB and SPSS26. 
Findings: Results indicated that the clips significantly increased fans’ brain wave 

activity. Alpha waves in all three clips had a positive effect on purchase decisions. 

Additionally, alpha waves in the second and third clips positively influenced 

attendance intention and support, though this effect was not significant in the first 

clip. 
Conclusion: Neuromarketing can serve as an effective tool for strengthening the 

connection between sports clubs and fans, enhancing positive engagement. 

Applying this approach in advertisement design can lead to improved outcomes. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Neuromarketing, as an innovative approach in the field of marketing, has recently attracted the attention of many 

researchers and professionals. By integrating neuroscience and advanced technologies, this approach investigates the 

neural and psychological mechanisms influencing consumer behavior. Since a significant portion of consumer 

decisions occur at the subconscious level, neuromarketing aims to identify these hidden mental processes, creating 

new opportunities for influencing audiences. 

The present study aims to fill this gap by examining the impact of the psychological and neural reflections of Malavan 

Club’s promotional activities on fans’ purchase decisions, attendance intentions, and support. Utilizing the precise 

EEG tool within the framework of the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model, this research seeks to provide a 

deeper understanding of the neural mechanisms influencing fan behavior and to offer practical strategies for improving 

Malavan Club’s advertising efforts. 

During the experimental process, participants were placed in a controlled environment. First, EEG data were recorded 

at the baseline. Then, three different promotional clips from Malavan Club were shown, and EEG data were collected 

while the participants watched the clips. After each clip, participants completed questionnaires regarding their 

purchase decisions, attendance intentions, and team support. All data were analyzed using MATLAB for EEG data 

and SPSS version 26 for behavioral data. Statistical tests included paired t-tests and logistic regression analysis. 

METHODOLOGY 
This research is applied in terms of purpose and quasi-experimental in terms of methodology. It investigates the impact 

of Malavan Club’s advertisements on fan behavior by analyzing neural and psychological responses. The theoretical 

framework is based on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model, in which environmental stimuli (club 

advertisements) lead to psychological and neural changes (organism), resulting in supportive behaviors and 

purchasing decisions (response). 

The main instruments used in this study included an electroencephalography (EEG) device for recording brain waves 

and a standardized questionnaire for assessing dependent variables. 

The statistical population consisted of all male fans of Malavan Club who regularly participated in fan activities during 

the period from July to December 2023. 

 

RESULTS 

The analysis of coefficients indicates that alpha waves in all three clips have a positive effect on purchase decisions, 

with the second clip showing the greatest impact (coefficient = 1.185). Additionally, the low VIF values (ranging from 

1 to 1.023) suggest that there is no multicollinearity among the independent variables, which reinforces the validity 

of the regression model. 

 

Table 1. Significance of Regression Coefficients of the Three Clips on Purchase Decision 

Model 
Sum of 

Squares 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Multicollinearity 

Assumption 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

Constant -3.483 2.926 — 
-

1.190 
0.240   

Clip 1 0.555 0.196 0.273 2.827 0.007 0.978 1.023 

Clip 2 1.185 0.213 0.534 5.566 0.0001 0.992 1.008 

Clip 3 0.793 0.156 0.490 5.069 0.0001 0.979 1.022 

 

The analysis of coefficients indicates that alpha waves in the second and third clips have a positive effect on attendance 

intention, whereas this effect was not significant in the first clip. Notably, the third clip showed the greatest impact 

with a coefficient of 0.937. Additionally, the low VIF values (ranging from 1 to 1.045) suggest no multicollinearity 

among the independent variables, which strengthens the validity of the regression model. 
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Table 2. Significance of Regression Coefficients of the Three Clips on Attendance Intention 

Model 
Sum of 

Squares 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. Multicollinearity Assumption 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

Constant 0.527 2.423 — 0.217 0.829   

Clip 1 0.177 0.196 0.093 0.902 0.372 0.962 1.039 

Clip 2 0.560 0.152 0.383 3.688 0.001 0.957 1.045 

Clip 3 0.937 0.152 0.631 6.161 0.0001 0.982 1.019 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
This study demonstrated that the neuromarketing approach can provide valuable insights for better understanding fan 

behavior and designing more effective advertising strategies in the sports domain. The research findings confirm that 

Malavan Club’s promotional activities have a significant impact on fans’ brain activity, and these neural changes are 

associated with their supportive behaviors. 

The results indicate that different advertising content can have varying effects on different types of fan supportive 

behaviors. Therefore, targeted design of advertising content based on specific communication goals (such as 

increasing product sales, enhancing stadium attendance, or strengthening overall support) can be an effective strategy 

for sports clubs. 

Overall, this study shows that integrating neuropsychological knowledge into the marketing and advertising strategies 

of sports clubs can lead to deeper and more sustainable connections with fans and strengthen their supportive 

behaviors. This innovative approach opens new horizons in fan relationship management and sports marketing, which 

can contribute to the sustainable success of sports clubs. 
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به  میباشگاه ملوان بر تصم یغیتبل یهاتیفعال یروانشناخت یعصب یهابازتابنقش 

 هواداران یتقصد حضور و حما ید،خر

 

 4 یقائد یعل، 3خداپرست  یاوشس، 2*  یرنژادام یدسع، 1زاده  یسیع یناس
 

 یراندانشگاه شمال، آمل، ا ی،دانشکده علوم ورزش ی،ورزش یریتگروه مد ی،دکتر یدانشجو .1
 یراندانشگاه هنر، تهران، ا یار،استاد .2

 یرانا یجان،لاه ی،دانشگاه آزاد اسلام یجان،لاه واحد ی،و علوم ورزش یبدن یتگروه ترب. 3
 )ع( یامام عل یدانشگاه افسر ی،ورزش یریتگروه مد یاراستاد. 4

 

 اطلاعات مقاله چکیده
 کنندهبرای درک رفتار مصرفعنوان رویکردی نوین بازاریابی عصبی در حوزه ورزش بهسابقه و هدف: 

گاه ملوان های تبلیغی باشهای عصبی روانشناختی فعالیتمطرح است. این تحقیق به بررسی تأثیر بازتاب

 پردازد.بر تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت هواداران می

ام ختی انجشناهای عصبی و روانتجربی از طریق تحلیل واکنشاین پژوهش به روش نیمه ها:مواد و روش

طراحی شد که در آن  (S-O-R) "پاسخ-ارگانیسم-محرک"شد. چارچوب نظری تحقیق مبتنی بر مدل 

تبلیغات باشگاه )محرک( منجر به تغییرات روانی و عصبی )ارگانیسم( و در نهایت رفتارهای حمایتی و 

امواج مغزی و  برای ثبت EEG آوری داده شامل دستگاهشود. ابزار جمعتصمیمات خرید )پاسخ( می

پرسشنامه استاندارد برای ارزیابی متغیرهای وابسته بود. جامعه آماری هواداران مرد باشگاه ملوان در بازه 

ها با معیارهای مشخص انجام شد. نفر از آن 50گیری هدفمند و نمونه 1402ماه زمانی تیرماه تا دی

ا هغاتی ثبت و پس از هر کلیپ، آزمودنیدر حالت خط پایه و هنگام مشاهده سه کلیپ تبلی هایداده

 .تحلیل شد SPSS26 و MATLAB افزارها با نرمهایی را تکمیل کردند. دادهپرسشنامه

ها تأثیر مثبت و قابل توجهی بر افزایش امواج مغزی هواداران ها نشان داد نمایش کلیپیافتهها: یافته

فا در هر سه کلیپ تأثیر مثبت بر تصمیم خرید دهد که امواج آلداشته است. بررسی ضرایب نشان می

دارند. همچنین امواج آلفا در کلیپ دوم و سوم تأثیر مثبت بر قصد حضور و حمایت دارند، ولی در کلیپ 

 .اول این تأثیر معنادار نبود

 و افزایشهای ورزشی با هواداران تواند ابزار مؤثری برای ارتقای ارتباط باشگاهبازاریابی عصبی می استنتاج:

 .تواند نتایج مطلوبی همراه داشته باشدتعاملات مثبت باشد. این رویکرد در طراحی تبلیغات می

 

 07/12/1403 :شده افتیدر

 30/02/1404 :شده بازنگری

 01/03/1404 :شده پذیرش

 10/05/1404 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل
واج کننده، امرفتار مصرف ی،عصب یابیبازار

 یروانشناخت یعصب یهابازتاب ی،مغز

 نحوه استناد به این مقاله

باشگاه ملوان بر  یغیتبل یهاتیفعال یروانشناخت یعصب یهابازتاب(. نقش 1404. )ع ،یقائد ،.س، خداپرست س،. ،رنژادیام ،.س ،زاده یسیع

. 135-118(، 1)3، ورزش تیریدانش مد. هواداران تیقصد حضور و حما د،یبه خر میتصم
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 مقدمه

شدت با احساسات و هیجانات هواداران پیوند خورده است. نقش هایی است که بهویژه فوتبال، یکی از حوزهصنعت ورزش، بهامروزه 

تنها با خرید محصولات و بلیت مسابقات به تأمین نه هاآنهواداران در موفقیت مالی و معنوی یک باشگاه ورزشی انکارناپذیر است. 

 & Al Fauzi)تواند عملکرد تیم را نیز تحت تأثیر قرار دهد ها می، بلکه حضور و حمایت عاطفی آنکنندمنابع مالی باشگاه کمک می

Widyarini, 2023). ار به شم یتموفق یبرا یاصل یاستراتژ یک هواداران یازهایبرآورده کردن ن ی،فعل یابیبازار یطدر مح همچنین

بازار صنعت ورزش  یتورزش نه تنها بر اهم هواداران ید و قصد حضورخر یرفتارها . به طوری که در حوزه بازاریابی فعلی،رودیم

یحات درک ترجازین رو  (Chen et al,2025کند )می یجادا یزن یمال یانها و حامشرکت یبرا یتجار یهابلکه فرصت کند،یم یدتأک

 رفتار ییرمزگشا یرااست، ز یابانبازار یهمچنان تمرکز اصل هواداران و مصرف کنندگان ید، قصد حضور و حمایتخر و تصمیمات

علاوه بر . (Onobrakpeya,2025)دارد را به همراه  یقابل توجه یهااست، چالش ییرکه دائماً در حال تغ یطیکننده در محمصرف

 کندیم یتوتق هواداران ینرا در ب یعاطف یو دلبستگ یجانه ی،مال یتحما یبرا اییلهوس یا یغاتیبستر تبل یکورزش، به عنوان ین، ا

داشته  یورزش یمال یتحما یا یغاتممکن است در برابر تبل و هواداران کنندگانکه مصرف اییهو به طور بالقوه بر هرگونه مقاومت اول

 ینهدلار هز یلیاردهااز جمله صنعت ورزش، م یع،از صنا یاریبس یبرا یغاتتبلبنابراین (. Cheong et al,2019) کندیباشند، غلبه م

 یهاتیفعالکه  رسدیبه نظر م یجه،. در نتورندخیبه اهداف خود شکست م یابیمختلف در دست یلاز آنها به دلا یاریدارد، اما بس

 فتار،نگرش و ر ی،از جمله توجه، آگاه ی،بر ابعاد مختلف اثربخش یقابل توجه یرو تأث کندیم یفاامر ا یندر ا ینقش محور یغیتبل

مهم  یارسب یغاتیتبل یهاتیفعالیت جذاب یشافزا یو روش مناسب برا یکردرو یکانتخاب  ابراین،. بنگذاردیم تصمیم به خرید و ...

دار فوتبال ایران، همواره از پایگاه های محبوب و ریشهعنوان یکی از باشگاهباشگاه ملوان بهدراین بین  (Shakeri et al,2024شود )یم

ار ب حمایت پایدهایی در جلهای ورزشی دیگر، با چالشتوجهی برخوردار بوده است. با این حال، مانند بسیاری از باشگاههواداری قابل

 .(Šidlauskė & Ūsas, 2023) روبرو است تبلیغاتی یهاتیفعالو  جانبه هوادارانو همه

ت های سنتی تبلیغااستفاده از روش به شدت افزایش یافته، و هواداران در عصر حاضر که رقابت برای جذب توجه مخاطبانبنابراین 

ر با هواداران تر و پایدارتگیری از رویکردهای نوینی هستند که بتوانند ارتباطی عمیقها نیازمند بهرهتنهایی کافی نیست و باشگاهبه

درصد اطلاعات به  90از  یشکه ب کنندیم یانکننده بو رفتار مصرف یابیمرتبط با حوزه بازار یقاتحال، تحق یندر هم .ایجاد کنند

ذکر شده است،  یقاتاز تحق یاریهمانطور که در بس(. Agarwal & Dutta,2015شود )یصورت ناخودآگاه در مغز انسان پردازش م

دراین  (.Izadi et al,2021کنند )درک  یرا به خوب و هواداران ورزش کنندهناخودآگاه رفتار مصرف یتماه توانندینم یسنت یهاروش

و  هاگاهباشکه بسیاری از  باشدیم ییهاراهیکی از هواداران نفوذ کنند،  یبه روانشناس توانندیکه م یابیبازار هاییاستراتژستا را

با  (Singh,2024بگذارند ) ریتأثدیگر  یهاعواملو بسیاری از  به خرید بر روی رفتار هواداران، تصمیم توانندیمورزشی  یهاسازمان

 نیتعامل مؤثر با مخاطبان خود تدو یرا برا هایییاستراتژ یابانکننده در طول زمان، بازارمصرف یرفتار یالگوها یلو تحل یهتجز

به عنوان  را یاستراتژ یناند و اکرده یجادکننده امصرف فتارر هاییچیدگیکاوش در پ ینوآورانه برا یکردیرو یابانبازار یراً،اخ کردند.

 هاییگنالس یابیبه طور گسترده شامل ارز یعصب یابیبازار (.Islam et al,2024؛ Arora & Jain,2020) اندکردهابداع بازاریابی عصبی 

خلاقانه،  غاتیتبل یرا برا یارزشمند هایینشکننده است و بمصرف یماتو تصم یحاتترج ها،یزهدرک انگ یبرا یو عصب یزیولوژیکیف

 ی،عصب یابیبازار .(Akbar et al,2023؛ Islam et al,2024) دهدیارائه م یابیبازار یهاحوزه یرو سا گذارییمتتوسعه محصول، ق

، پاسخ فرد به محصولات خاص یابیارز یرا برا یمغز یتفعال یریگاندازه هاییفناور یرسا یامغز، نظارت  یربرداریتصو یکاربرد فور

استفاده از  .(Boinapalli,2023؛Allam,2023 ؛Mohammed et al,2023کند )یادغام م یابیعناصر بازار یرسا یا یغاتتبل ی،بندبسته

 ندهکنمصرف گیرییمرفتار تصم بینییشپ یمغز را برا یتفعال (Afqahi et al,2025) یامواج مغز یبررس بازاریابی عصبی یا یهاروش

 یانب یقاتاز تحق یاریدر بس به طوری که (.Yadete & Kant,2023بگذارد ) یرکننده تأثبر رفتار مصرف کنند ویم یلو تحل یهتجز
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 یهاکنندگان به محرکو نحوه واکنش مصرفو کننده درک رفتار مصرف یرا برا یاطلاعات مهم توانندیها مروش ینشده است که ا

کنندگان دائماً با امروزه، مصرف (.Izadi et al,2021؛ Afqahi et al,2025؛ Agarwal & Dutta,2015) ارائه دهند یابیمختلف بازار

در  صبیبازاریابی ع یتبر اهم یقتحق ین. اشوندیمواجه م یجیتالو د یزیکیف هاییطمختلف در مح تبلیغاتی هاییو آگه یغاتتبل

مغز،  یربرداریتصو هاییکتکن یق. از طرکندیم یدتأک گیرییمتصم یندهایپشت فرآ هاییسمو مکان هوادارن ورزشیدرک رفتار 

 هاییبه صورت ناخودآگاه به دست آورد و توسعه استراتژ یابیبازار یهابه محرک یفرد یهادر مورد پاسخ یدیاطلاعات مفتوان یم

در  (.Kommineni, 2020; Narsina et al., 2021; Boinapalli et al., 2023ساخت ) یرپذرا امکان یشترب یعاطف یربا تأث یابیبازار

. گذاردیم یرتأث هواداران یدخر یماتچگونه مغز بر تصم کندیم یاست که بررس یقاتیده تحقیچیحوزه پ یک ینگنورومارکتمجموع 

 ,Yadete & Kantتمرکز دارد ) گیری،یمتصم یندهایدر فرآ یژهبر احساسات و عواطف، به و یشتراغلب ب ینگوجود، نورومارکت ینبا ا

2023.) 

هدف آن  که است (EEGی )کننده، الکتروانسفالوگرافعلوم اعصاب مصرف یقاتمورد استفاده در تحق یاز ابزارها دراین راستا یکی

 Casado-Aranda ؛Sung et al,2020 ؛Yadete & Kant, 2023) در قشر مغز است یعصب یهاسلول یکیالکتر یتفعال یریگاندازه

& Sanchez-Fernandez,2022 .)و هواداران ورزشی کنندگانمصرف یمغز هاییتفعال توانیم ،یبا استفاده از الکتروانسفالوگراف 

امکان مشاهده مستقیم تأثیر  علاوه براین(. Oon et al,2018کرد ) یلو تحل یهتجز یهستند، به خوب یصتشخ یرقابلرا که معمولاً غ

های آگاهانه و خودگزارشی مخاطبان، به کند و به این ترتیب، فراتر از پاسخهای مغزی را فراهم میهای تبلیغاتی بر فعالیتمحرک

مغز انسان  EEG هاییگنالس یاصل یهافرکانس .(Choi, 2022) یابدها دست میگیری آنتری از فرآیندهای تصمیمدرک عمیق

هرتز( و گاما  30-13هرتز(، بتا ) 13-8هرتز(، آلفا ) 8-4هرتز(، تتا ) 4-0.5) شوند که شامل دلتایم یبندطبقه یدر پنج باند فرکانس

 یکل یتدر وضع ییراتدهنده تغمختلف، نشان یهانوسانات با فرکانس ن(. ایAbd Rahman et al,2015) باشدیم (30از  یش)ب

تصمیم گیری و  یختگیخاص مغز مانند توجه، برانگ یعملکردها توانیبا استفاده از آنها، م (.Engel & Fries,2010هستند )مغز 

که چشمان فرد بسته و در حالت آرامش  شودیظاهر م یموج آلفا زماندراین بین کرد.  یبررس یابیبازار یهارا در مواجهه با محرک و...

از حد و  یشدر تمرکز، آرامش ب ییعدم توانا پردازی،یالمقدار بالاتر از حد معمول امواج آلفا باعث خ(. Siuly et al,2016باشد )

و در حالت  یدارکه فرد ب یزمانامواج در  ین. وجود اشودیم خوابییمقدار کمتر از حد معمول باعث اضطراب، استرس بالا، وسواس و ب

نوسانات موج آلفا  یرتأث یدر راستا یشواهد متعدد(. Tiago-Costa,2016شود )یها مآرامش است، منجر به پاسخ آهسته به محرک

غات اند که تبلیتحقیقات نشان داده .حاضر است یقمحرک وجود دارد که هدف تحق یکافراد به  ، تصمیم و رفتارخریدبر سطح توجه

هرتز(  13-8طور خاص، امواج آلفا )توانند تغییرات معناداری در الگوهای امواج مغزی ایجاد کنند. بهبا محتوای احساسی و عاطفی می

 توجهی نشانهای تبلیغاتی جذاب، تغییرات قابلکه نشانگر حالت آرامش، تمرکز و پردازش عاطفی هستند، در پاسخ به محرک

 ,Alsharif). چرچی و همکاران (Wesselmann, Hesson-McInnis, Beck, Atkinson, & Arellanes, 2022)دهند می

Salleh, & Baharun, 2021) عه خود دریافتند که افزایش امواج آلفا هنگام مشاهده تبلیغات، با احتمال بالاتر تصمیم به در مطال

 یابیبازار یابزارها با استفاده از توانندیوکارها مکه کسب دهدینشان م (Eslam et al,2024پژوهش )خرید همراه است. همچنین، 

 Fauzi etعلاوه براین ) استفاده کنند. یابیبازار هایینکمپ سازییو شخص گیرییمتصم سازیینهبه یبرا ،EEGمانند  یعصب

al,2022 در پژوهش خود نشان دادند )EEG گنار . کندیکننده کمک ممصرف یدخرقصد  یحاتمربوط به ترج یندهایبه درک فرآ

نشان دادند که تبلیغات با محتوای خیرخواهانه، با تحریک عواطف نیز  (Cherchi, Vuong, & Stergiou, 2020)نبک و همکاران 

 را گاما و تتا بتا، آلفا، امواج ( نقشMariyappan et al,2025. پژوهش )توانند بر قصد خرید تأثیر معناداری داشته باشندمثبت، می

 کننده،صرفم گیریتصمیم فرآیند مختلف مراحل و نوروفیزیولوژیکی هایپاسخ بین نظری ارتباط و کرد بررسی مغزی امواج فعالیت در

نشان داده است که نوسانات  Harris et al,2018)یق )تحقداد.  نشان را خرید قصد و حافظه رمزگذاری توجه، عاطفی، ارزیابی مانند

کننده که مصرف یامواج آلفا هنگام یژگیوبا توجه به . توجه داوطلبانه اختصاص داده شده افراد مرتبط است یزانموج آلفا با م یعصب
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 کننده کاهشموج آلفا در مغز مصرف یزانم یابد،یم یشاو افزا یختگیو توجه و برانگ گیردیقرار م یابیبازار یهادر معرض محرک

 مصرفبه  تواندیم یراقابل توجه است ز یعصب یابیبازار یاستفاده از ابزارهاز نشان دادند نی (Izadi et al,2021پژوهش ) یابد.یم

به عنوان  تواندیم ییدتأ یاستراتژعلاوه براین  و مؤثر کمک کند. طرفانهیبه ناخودآگاه و ارائه اطلاعات ب یدندر رس کنندگان ورزشی

ار مورد استفاده قر یمحصولات ورزش یدآنها به خر یقتشو یتو در نها ورزشی کنندگانجلب توجه مصرف یمؤثر برا یاستراتژ یک

کنندگان مصرف یو عاطف یشناخت یندهایو فرآ یغاتیتبل هاییتانواع جذاب یبررس( به Shakeri et al,2024. در پژوهشی )یردگ

 کنند ویعمل م یرینبهتر از سا یاساحس یغاتخاص ورزش، تبل یتماه یلدلو نشان دادند به  ی پرداختندعصب یابیدر بازار یورزش

EEG .و پردازش  یربا تفسهمچنین  و ردیابی چشم نقش مهمی بر فرایندهای شناختی و عاطفی مصرف کنندگان ورزشی دارد

 کنندهمصرف گیرییمنحوه تصم ( وAlvino et al,2018خرید ) رفتار توانیم عاطفی، یهاتجربهیابی عصبی و بازار یهامحرک

(Sung & Phau,2018( انتخاب خرید ،)Garczarek‑Bąk et al,2021)  قصد حضور هواداران(Kim & Trail, 2010 ،Lee & 

Heere, 2013)  وفاداری و حمایت هوادارانو (Yoshida & James, 2010) ریتأثتحت  یابیبازار یهامحرک ا هنگام مواجهه بار 

های در پژوهشی به بررسی تأثیر محتوای احساسی تبلیغات ورزشی بر واکنش (Movahedi, 2018)در ایران، موحدی قرار داد. 

های مثبت بیشتری در هواداران تواند واکنشهای بصری میهای احساسی و جذابیتهواداران پرداخت و دریافت که استفاده از محرک

هی توجاند و شکاف قابلایجاد کند. با این حال، مطالعات محدودی به بررسی کاربرد بازاریابی عصبی در حوزه ورزش ایران پرداخته

 .وجود دارد روانشناختیهای فوتبال با استفاده از ابزارهای عصبدر زمینه تحلیل رفتار هواداران باشگاه

 EEG انندم عصبی بازاریابی ابزارهای از استفاده چگونگی بررسی به تحقیقات از ایفزاینده تعداد که دهدمی نشان ادبیات بر مروری

 ,Ariely and Berns (2010) مانند محققانی. پردازندمی بازاریابی هایمحرک به کنندگانمصرف واکنش چگونگی درک برای

Knutson et al. (2007), and Ramsoy et al. (2018 )رفتار عصبی هایهمبستگی از درک در توجهی قابل تجربی سهم 

 اتاحساس حافظه، تصمیم گیری، با آنها ارتباط نحوه و مغزی امواج خاص الگوهای به مطالعات از برخی اگرچه. اندداشته کنندهمصرف

ن کنندگان من جمله هوادارامصرف گیریتصمیم نحوه از ساختاریافته مدل یک روی بر هاپاسخ این نگاشت در اما پردازند،می توجه یا

 و شناختی اعصاب علوم که ندارد وجود ادبیات در کاملی چارچوب هیچ حاضر حال در این، بر علاوه. ندارند خوبی عملکرد ورزشی،

 قرار آلفا مغزی امواج فعالیت تأثیر تحت خرید تصمیمات چگونه که دهد توضیح تا کند ترکیب هم با را متعارف بازاریابی هاینظریه

و نظرات خود را گزارش  یاتافراد آشکارا و آگاهانه تجرب ی،سنت یقاتدر تحق بیان کرد توانیمبه طور خلاصه در مجموع  .گیرندمی

. یستن یرپذامکان ییهاروش ینبا استفاده از چن و هواداران ورزشی کنندهناخودآگاه رفتار مصرف یهاجنبه یابیارز ینبنابرا دهند،یم

 یقتحق ینا یجمصاحبه و پرسشنامه، ممکن است در نتا ی،ها مانند نظرسنجداده یآورجمع یسنت یهابا توجه به روش ین،همچن

عات کرده و اطلا یرا بررسهواداران ورزشی  وکننده که بتوانند ناخودآگاه مصرف ییهااستفاده از روش لذا،وجود داشته باشد.  یریسوگ

است تا  یکنند، ضرور یبررس یابیبازار یهاکننده را در مواجهه با محرکبه دست آورند و رفتار مصرف اییرسوگیرانهو غ الصخ

ای هیر بازتابپژوهش حاضر با هدف پر کردن این شکاف، به بررسی تأث. ازین رو به طور مناسب اتخاذ شوند هایها و استراتژروش

با  پردازد. این مطالعههای تبلیغی باشگاه ملوان بر تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت هواداران میعصبی روانشناختی فعالیت

های تری از مکانیسمکند تا درک عمیق، تلاش می(S-O-R) "پاسخ-ارگانیسم-محرک"و در چارچوب مدل  EEG استفاده از ابزار دقیق

 نتایج .های تبلیغاتی باشگاه ملوان پیشنهاد کندذار بر رفتار هواداران ارائه دهد و راهکارهای عملی برای بهبود استراتژیعصبی تأثیرگ

 هنگامی ویژه به دارد، واقعی زمان در تعاملی هایزمینه و بازاریابی در توجهی قابل توضیحی قدرت S-O-R مدل که دهدمی نشان

در این راستا، بررسی تأثیر تبلیغات باشگاه  (.Chen et al,2025) کنندمی هدایت را کنندهمصرف رفتارهای روانی و عاطفی عوامل که

گیری برای تحلیل رفتار هواداران به کار گرفته شده است. عنوان ابزار اندازههای مغزی و امواج آلفای مرتبط با آن بهملوان بر فعالیت

دن همسو ش یرا برا آنان یواقع یهاو خواسته یازهان یتدر نها هواداران ورزشی د، تمایل و حمایتیبر رفتار خر بازاریابی عصبی یرتأث

ه نسبت ب هواداران ورزشی ملوانناخودآگاه  یهابه واکنش بازاریابی عصبی در نتیجه .کندیم یتها و انتظارات بازار هدابا خواسته
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 هایرییاحساسات و سوگ یرتأث یو چگونگ یدخر یماتتصم ،از رفتار ترییقتا درک عم پردازدیمتبلیغی باشگاه ملوان  یهاتیفعال

 :باشدیمزیر  سؤالاتبرهمین اساس محقق در پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به  .به دست آورد گیری رایمبر تصم یشناخت

 

 :سؤالات اصلی این پژوهش عبارتند از

 های عصبی روانشناختی )امواج مغزی( هواداران دارد؟چه تأثیری بر پاسخکلیپ(  3های تبلیغی باشگاه ملوان )فعالیت .1

های تبلیغی( چه تأثیری بر تصمیم خرید، قصد حضور و حمایت های عصبی روانشناختی )امواج آلفا ناشی از فعالیتپاسخ .2

 هواداران دارد؟

 

 هامواد و روش

بررسی به  (S-O-R "پاسخ-ارگانیسم-محرک"مدل براساس که یشی که از نظر هدف کاربردی است آزما یمهن حاضر روش پژوهش

 مطابق با این مدل، پردازد.شناختی میهای عصبی و روانتأثیر تبلیغات باشگاه ملوان بر رفتار هواداران از طریق تحلیل واکنش

رهای حمایتی و تصمیمات خرید ارگانیسم( شده و به رفتا، Oتبلیغات باشگاه( باعث تغییرات روانی و عصبی )، Sهای محیطی )محرک

(R ،منجر می )که در بازه زمانی تیرماه تا  باشدیمهواداران مرد باشگاه ملوان حاضر شامل تمامی جامعه آماری پژوهش  شود.پاسخ

اند. حجم نمونه بر اساس مطالعات مشابه در داشته فعال مشارکت باشگاه هواداری کانون هایطور منظم در فعالیتبه 1402ماه دی

نفر  50به تعداد  0.05و سطح خطای  0.8و با در نظر گرفتن توان آماری  الکتروآنسفالوگرافی نیمه آزمایشی و یهاپژوهشحوزه 

 هایی باشگاه و گروههای رسمبرای تعیین نمونه آماری، ابتدا فراخوان شرکت در پژوهش از طریق کانال محاسبه گردید. ازین رو

سابقه  مندی به باشگاه،هواداری منتشر شد. سپس از میان داوطلبان، پرسشنامه غربالگری اولیه که شامل سؤالاتی درباره میزان علاقه

نی که نفر از هوادارا 50براساس نتایج پرسشنامه،  .توزیع گردیددر بین آنان های هواداری بود، هواداری و میزان مشارکت در فعالیت

. .گیری هدفمند انتخاب شدندکسب کرده و معیارهای ورود به مطالعه را داشتند، به روش نمونهدر پرسشنامه بالاترین امتیاز را 

مندی(، در مقیاس علاقه 10از  7مندی بالا به تیم )امتیاز بالای سال، علاقه 45تا  18: سن بین شاملمعیارهای ورود به مطالعه 

های عصبی، و رضایت آگاهانه برای پزشکی، نداشتن سابقه بیماریقه هواداری از تیم، عدم استفاده از داروهای روانسال ساب 3حداقل 

 هایعدم تکمیل تمامی مراحل آزمایش، بروز اختلال فنی در ثبت داده :معیارهای خروج از مطالعه نیز شامل و شرکت در آزمایش

EEG ابزار اصلی مورد استفاده شامل دستگاه الکتروآنسفالوگرافی .بود، و انصراف آزمودنی از ادامه همکاری EEG  برای ثبت امواج

 که در ادامه توضیح داده شد: مغزی و پرسشنامه استاندارد برای ارزیابی متغیرهای وابسته بود

 

ها لیپر گرفته شده است. این کدر این تحقیق، سه کلیپ تبلیغاتی مربوط به باشگاه ملوان بندر انزلی به کا :های تبلیغاتیکلیپ-1

 اند. هر کلیپها، و حمایت هواداران طراحی شدهبا موضوعات مختلف شامل تبلیغات اختصاصی باشگاه، نمایش افتخارات و قهرمانی

ناختی های هیجانی و هم شاند که هم بر جنبهای انتخاب شدهگونهها بهشود. کلیپها نشان داده میدقیقه به آزمودنی 5به مدت 

 د.مورد تحلیل قرار گیر EEG ها از طریق دستگاههای عصبی آنهواداران تأثیر بگذارند تا واکنش

 

که ساخت  Neurostyleکاناله مدل  20 (EEG) های عصبی، از دستگاه الکتروآنسفالوگرافیبرای ثبت داده :EEGدستگاه -2

استانداردی برای  20-10تنظیم شده است. سیستم  20-10المللی آمریکا و سنگاپور است، استفاده شد. این دستگاه با سیستم بین

ر طور خاص الکترودها را ددهد. این سیستم بهقرارگیری الکترودها بر روی سر است که پوشش دقیقی از نواحی مختلف مغز ارائه می

، Fp1 ،Fp2 ،F3 ،F4 ،Fz ،C3دهد که شامل نقاط کلیدی مانند سری قرار میجگاهی، مرکزی، جداری و پسنواحی پیشانی، گی
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C4 ،P3 ،P4 ،O1  وO2 هایباشد. دادهمی EEG طور مداوم در طول نمایش هر کلیپ ثبت شده و تغییرات فعالیت مغزی به

 .شودگیری میای اندازهثانیهها با دقت میلیآزمودنی

 

برای سنجش تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت هواداران، از یک  :پرسشنامه سنجش تصمیم به خرید و قصد حضور-3

ها از ها تکمیل گردید. روایی این پرسشنامهپرسشنامه استاندارد استفاده شد. این پرسشنامه پس از نمایش هر کلیپ توسط آزمودنی

اتید و متخصصان حوزه بازاریابی ورزشی و علوم اعصاب تأیید شد. همچنین، پایایی طریق روش روایی محتوایی و با مشاوره با اس

دهنده پایایی مناسب بود که نشان 0.7ها بالای ها با استفاده از روش آلفای کرونباخ محاسبه شد و ضرایب پایایی آنپرسشنامه

 ابزارهای سنجش است

 

د چون اتاق ض ییهایژگیوکه دارای  قرار گرفتند صابری دکتر کلینیک در شدهها در محیطی کنترلآزمودنیدراین پژوهش ابتدا 

در  در حالت خط پایه ثبت شد. EEG امواج مغزی هایدادههای خارجی، نور و دما مطلوب و مناسب بود. سپس صدا، حذف محرک

های تبلیغاتی، برای هر آزمودنی، امواج مغزی در حالت استراحت و بدون محرک خارجی ثبت شد. این مرحله پیش از نمایش کلیپ

عنوان خط پایه برای مقایسه با های حاصل از این مرحله بهدقیقه نمایش داده شد و داده 2ای سفید به مدت ها صفحهبه آزمودنی

کاناله مدل  20 (EEG)برای ثبت امواج مغزی، از دستگاه الکتروآنسفالوگرافی  ردید. در مرحله بعدیهای دیگر استفاده گداده

Neurostyle برای قرارگیری الکترودها  20-10المللی که ساخت آمریکا و سنگاپور است، استفاده گردید. این دستگاه با سیستم بین

ار گرفتند تا پوشش دقیقی از نواحی مختلف مغز ارائه شود. این الکترودها بر ها قرالکترود بر روی سر آزمودنی 20تنظیم شده است. 

ناحیه ؛ C3 ،C4 ،Cz؛ ناحیه مرکزی: F7 ،F8 ،T3/T7 ،T4/T8؛ ناحیه گیجگاهی: Fp1 ،Fp2 ،F3 ،F4 ،Fzروی ناحیه پیشانی: 

)کلیپ( تبلیغاتی  محرکتأثیر سه ها تحت قرار گرفتند. سپس آزمودنی O1 ،O2 ،Ozسری: و ناحیه پس P3 ،P4 ،Pzجداری: 

ها شامل تبلیغات اختصاصی باشگاه، قهرمانی باشگاه، و حمایت موضوعات کلیپ دقیقه قرار گرفتند. 5مختلف باشگاه ملوان به مدت 

مواج مغزی اها با استفاده از روش لاتین اسکور تنظیم شد تا اثر خستگی و ترتیب نمایش بر روی هواداران بودند. ترتیب نمایش کلیپ

 10را مشاهده کردند. گروه دوم ) 3و در نهایت کلیپ  2، سپس کلیپ 1نفر(: ابتدا کلیپ  10گروه اول ) به حداقل برسد. به طوری که

، سپس کلیپ 3نفر(: ابتدا کلیپ  10را مشاهده کردند. در نهایت گروه سوم ) 1و در نهایت کلیپ  3، سپس کلیپ 2نفر(: ابتدا کلیپ 

طور مداوم و با فواصل زمانی چند در طول نمایش هر کلیپ به EEGهای ثبت داده را مشاهده کردند. 2یت کلیپ و در نها 1

ثبت شدند. به عنوان مثال، در  EEGنقطه داده برای هر کانال  5000صورت ها بهای انجام شد. برای هر آزمودنی، دادهثانیهمیلی

ها در یک ماتریس میکروولت متغیر بود که این داده 3.2میکروولت تا  2.1های مختلف بین الثانیه، مقادیر ولتاژ از کانمیلی 10زمان 

دقیقه استراحت در نظر  5برای جلوگیری از خستگی ذهنی و تأثیرات احتمالی آن بر روی امواج مغزی، بین هر کلیپ  ذخیره شدند.

هایی را ها پرسشنامه، آزمودنینیز پس از هر کلیپبعدی بپردازند. های ها در شرایطی مناسب به تماشای کلیپگرفته شد تا آزمودنی

فا ویژه موج آللازم به ذکر است در این تحقیق، امواج مغزی بهدر مورد تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت از تیم تکمیل کردند. 

ن نشانگر آرامش و تمرکز شناخته شده و تغییرات گیری حالات درونی فرد استفاده شد. موج آلفا به عنواعنوان شاخصی برای اندازهبه

های مختلف باشد. بنابراین، از تحلیل امواج آلفا برای بررسی های عاطفی و شناختی افراد به محرکهایی از واکنشتواند نشانهآن می

ی )میانگین از آمار توصیف هادادهحلیل در نهایت برای تجزیه و ت های هواداران استفاده گردید.گیریتأثیر راهبردهای تبلیغاتی بر تصمیم

و برای تحلیل  26نسخه  SPSS افزاربا استفاده از نرم( تی زوجی و رگرسیون لجستیک) یاستنباط یهاآزمونو انحراف معیار( و 

 استفاده گردید. MATLABافزار از نرم  امواج الکتروانسفالوگرافی یهاداده
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 هاافتهی

 نشان داده شده است. 1پژوهش در جدول  یهانمونهشناختی  جمعیت یهایژگیونتایج توصیف 

 
 نمونه برحسب اطلاعات جمعیت شناختی ی گروهدرصد فراوانتوزیع فراوانی و . 1جدول 

Table 1. Frequency and Percentage Distribution of the Sample Group Based on Demographic Information 

 یفراواندرصد  یفراوان گروه ریمتغ

 یگروه سن

 30.0 15 سال 25تا  18

 40.0 20 سال 35تا  26

 20.0 10 سال 45تا  36

 10.0 5 سال به بالا 46

 لاتیسطح تحص

 20.0 10 دیپلم و زیر دیپلم

 50.0 25 کارشناسی

 24.0 12 کارشناسی ارشد

 6.0 3 دکتری

 یسابقه هوادار

 10.0 5 سال 1کمتر از 

 30.0 15 سال 5تا  1

 40.0 20 سال 10تا  6

 20.0 10 سال 10بیشتر از 

 ومیحضور در استاد زانیم

 16.0 8 هرگز

 44.0 22 بار در فصل( 5تا  1گاهی اوقات )

 30.0 15 بار در فصل( 10تا  6اغلب )

 10.0 5 بار در فصل( 10همیشه )بیش از 

 محصولات باشگاه دیخر زانیم

 20.0 10 هرگز

 50.0 25 در سال(بار  2تا  1کم )

 24.0 12 بار در سال( 5تا  3متوسط )

 6.0 3 بار در سال( 5زیاد )بیش از 

 

نفر( است. برای سطح تحصیلات بیشترین فراوانی  20) %40سال با  35تا  26فراوانی مربوط به گروه سنی  بیشترینبرای گروه سنی 

 20) %40سال با  10تا  6نفر( است. برای سابقه هواداری بیشترین فراوانی مربوط به گروه  25) %50مربوط به مدرک کارشناسی با 

نفر( است.  22) %44بار در فصل( با  5تا  1فراوانی مربوط به گروه گاهی اوقات )نفر( است. برای میزان حضور در استادیوم بیشترین 

 نفر( است. 25) %50بار در سال( با  2تا  1برای میزان خرید محصولات باشگاه بیشترین فراوانی مربوط به گروه کم )

 

 متغیرها آزمون نرمال بودن .2جدول 

Table 2. Test of Normality for Variables 

 نتیجه سطح معنی داری متغیر

 نرمال 200. پقبل از نشان دادن کلیباشگاه ملوان  یغیتبل یهاتیفعال

 نرمال 95. پبعد از نشان دادن کلیباشگاه ملوان  یغیتبل یهاتیفعال

 نرمال 200. هواداران دیخر میتصم

 نرمال 200. قصد حضور هواداران

 نرمال 168. حمایت هواداران
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 توان بیان کرد که فرضیهباشد، میمی 0/05( سطح معناداری آزمون برای تمامی متغیرها بزرگتر از میزان 2جدول ) مقادیرباتوجه به 

H₀ کندتأیید شده و لذا توزیع مذکور از توزیع نرمال پیروی می. 

 

 یزوج یهاآزمون نمونهنتایج  .3جدول 

Table 3. Results of Paired Samples Test 

 میانگین یزوج یهاتفاوت
انحراف 

 اریمع

 یخطا

 اریمع

 نیانگیم

 ٪95 نانیفاصله اطم

 tمقدار  اهتفاوت
درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

 )دوطرفه(
 پایین بالا

امواج  - پیقبل از کل یامواج مغز

 پیبعد از کل یمغز
2.045- 2.754 .225 2.489- 1.600- 9.092- 149 .0001 

 

تفاوت  نیانگی. مدهدینشان م هاپیکل شیهواداران قبل و بعد از نما یرا در امواج مغز یتفاوت معنادار یزوج یآزمون ت جینتا

معنادار  رییدهنده تغبه دست آمد که نشان p<0.001 یو سطح معنادار -9.092برابر با  t( با مقدار یدر امواج مغز شی)افزا -2.045

 یمثبت و قابل توجه ریتأث هاپیکل شینما کندیم دییقرار دارد که تأ -1.60و  -2.49 نیب یدرصد 95 نانیاست. فاصله اطم یآمار

 .شودیفاصله عدد صفر را شامل نم نیا رایهواداران داشته است، ز یامواج مغز شیبر افزا

 

 دیخر میبر تصم پیسه کل رگرسیونی ضرایب بودن معنادار .4جدول 

Table 4. Significance of Regression Coefficients of the Three Clips on Purchase Decision 

 مدل
 استاندارد غیر ضریب مربعات مجموع

 استاندارد ضریب

 .t Sig شده
 مفروضه هم خطی

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

     240. -1.190   2.926 -3.483 ثابت مقدار

 1.023 978. 007. 2.827 273. 196. 555. 1 پیکل

 1.008 992. 0001. 5.566 534. 213. 1.185 2 پیکل

 1.022 979. 0001. 5.069 490. 156. 793. 3 پیکل 

 

دهد که امواج آلفا در هر سه کلیپ تأثیر مثبت بر تصمیم خرید دارند، با این تفاوت که کلیپ دوم با ضریب بررسی ضرایب نشان می

دهد که هیچ مشکل چندخطی بین متغیرهای ( نشان می1.023و  1پایین )بین  VIF همچنین، مقادیر بیشترین تأثیر را دارد. 1.185

 .کندمستقل وجود ندارد، که این امر اعتبار مدل رگرسیون را تقویت می

 بر قصد حضور پیسه کل رگرسیونی ضرایب بودن معنادار. 5جدول 

Table 5. Significance of Regression Coefficients of the Three Clips on Attendance Intention 

 مدل
 هشد استاندارد ضریب استاندارد غیر ضریب مربعات مجموع

t Sig. 
 مفروضه هم خطی

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

     829. 217.   2.423 527. ثابت مقدار

 1.039 962. 372. 902. 093. 196. 177. 1 پیکل

 1.045 957. 001. 3.688 383. 152. 560. 2 پیکل

 1.019 982. 0001. 6.161 631. 152. 937. 3 پیکل 
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معنادار  ریتأثولی در کلیپ اول این  تأثیر مثبت بر قصد حضور دارند دوم و سوم دهد که امواج آلفا در کلیپبررسی ضرایب نشان می

( نشان 1.045و  1پایین )بین  VIF بیشترین تأثیر را دارد. همچنین، مقادیر 0.937با ضریب  سوم، با این تفاوت که کلیپ نبود

 .کنددهد که هیچ مشکل چندخطی بین متغیرهای مستقل وجود ندارد، که این امر اعتبار مدل رگرسیون را تقویت میمی

 

 بر حمایت هواداران رگرسیونی ضرایب بودن معنادار .6جدول 

Table 6. Significance of Regression Coefficients 

 مدل
 هشد استاندارد ضریب استاندارد غیر ضریب مربعات مجموع

t Sig. 
 مفروضه هم خطی

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

     100. 1.677   3.317 5.563 ثابت مقدار

 1.023 978. 092. 1.723 202. 193. 333. 1 پیکل

 1.013 978. 006. 2.895 337. 217. 628. 2 پیکل

 1.012 989. 0001. 4.341 505. 181. 787. 3 پیکل 

 

، عنادار نبودم ریتأثولی در کلیپ اول این  تأثیر مثبت بر حمایت دارند دوم و سوم دهد که امواج آلفا در کلیپبررسی ضرایب نشان می

دهد ( نشان می1.023و  1پایین )بین  VIF بیشترین تأثیر را دارد. همچنین، مقادیر 0.787با ضریب  سومبا این تفاوت که کلیپ 

 .کندکه هیچ مشکل چندخطی بین متغیرهای مستقل وجود ندارد، که این امر اعتبار مدل رگرسیون را تقویت می

 

 بحث

أثیر ت ازین رو هدف پژوهش حاضرکننده مطرح است. عنوان رویکردی نوین برای درک رفتار مصرفبازاریابی عصبی در حوزه ورزش به

بر تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت هواداران  EEGبا استفاده از  های تبلیغی باشگاه ملوانهای عصبی روانشناختی فعالیتبازتاب

اداران های عصبی روانشناختی هوهای تبلیغاتی باشگاه ملوان بر پاسخهای پژوهش حاضر، تأثیر معنادار فعالیتیافتهملوان بوده است. 

وجی آزمون تی زدرهمین راستا دهد. ها بر تصمیم به خرید، قصد حضور و حمایت از باشگاه را نشان میو به دنبال آن، تأثیر این پاسخ

این یافته بیانگر آن است که . های تبلیغاتی نشان داداداران قبل و بعد از مشاهده کلیپتفاوت معناداری را در امواج مغزی هو

پژوهش  هاییافته .های مغزی هواداران ایجاد کنندتوجهی در فعالیتاند تغییرات قابلهای تبلیغاتی باشگاه ملوان توانستهمحرک

توانند همسو است که نشان دادند تبلیغات با محتوای عاطفی می (Alsharif et al., 2021)با نتایج مطالعه چرچی و همکاران حاضر 

 یعصب یابیبازار یابزارها با استفاده از توانیم دهدینشان منیز  (Eslam et al,2024پژوهش )ن همچنیامواج آلفا را افزایش دهند. 

کرد تفاده اس یابی و تبلیغاتی بر روی مصرف کنندگانبازار هایینکمپ سازییو شخص گیرییمتصم سازیینهبه یبرا ،EEGمانند 

 یاحساس یغاتخاص ورزش، تبل یتماه یلدلنشان دادند به ( Shakeri et al,2024)علاوه براین  که با پژوهش حاضر همخوانی دارد.

مصرف کنندگان  و ردیابی چشم نقش مهمی بر فرایندهای شناختی و عاطفی و تبلغیاتی EEG کنند ویعمل م یرینبهتر از سا

اند که امواج آلفا با پردازش اطلاعات عاطفی و هیجانی ارتباط دارند و افزایش روانشناختی نشان دادهمطالعات عصب. ورزشی دارد

پاسخ( همخوانی دارد -ارگانیسم-)محرک S-O-R این یافته با مدل .تواند نشانگر تجربه احساسات مثبت و تمرکز ذهنی باشدا میهآن

ند و سپس گذارهای تبلیغاتی( ابتدا بر وضعیت درونی افراد )ارگانیسم( تأثیر میهای محیطی )در اینجا کلیپکه بر اساس آن، محرک

عنوان امواج مغزی آلفا که در این مطالعه به (.Chen et al,2025) شوندارهای بیرونی )پاسخ( منجر میاین تغییرات درونی به رفت

های عاطفی مثبت هستند. افزایش این امواج اند، نشانگر آرامش، تمرکز، و واکنششناختی انتخاب شدهشاخصی برای تحلیل روان

اند احساسات هواداران را تحریک کنند و بهبود در ها توانستهه این کلیپدهنده آن است کهای تبلیغاتی نشانپس از نمایش کلیپ

های های تبلیغاتی باشگاه ملوان، که شامل صحنهمحتوای عاطفی و هیجانی کلیپ ها ایجاد کنند.وضعیت عاطفی و شناختی آن
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سازی نواحی مغزی مرتبط با خاطرات با فعال پیروزی، حمایت هواداران و لحظات ماندگار تاریخ باشگاه بوده است، احتمالاً توانسته

عاطفی و احساسات مثبت، شرایط مناسبی برای تأثیرگذاری بر تصمیمات و رفتارهای بعدی هواداران فراهم آورد. این امر نشان 

 .ی باشدهای ورزشتواند استراتژی مؤثری برای باشگاهساز میدهد که طراحی محتوای تبلیغاتی با تمرکز بر عناصر عاطفی و هویتمی

نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که امواج آلفای ناشی از مشاهده هر سه کلیپ تبلیغاتی، تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم همچنین  

، بیشترین 1.185های مختلف متفاوت بود. کلیپ دوم با ضریب تأثیر اند، اما شدت این تأثیر در کلیپبه خرید محصولات باشگاه داشته

که  باشدیم( Harris et al,2018 ،Tiago-Costa,2016؛ Fauzi et al,2022) یهاپژوهش. نتایج همسو با ثرگذاری را داشته استا

 Afqahiاست. همچنین ) مؤثرمحرک  یکافراد به  تصمیم و رفتارخریدنوسانات موج آلفا بر سطح خود نشان دادند  یهاپژوهشدر 

et al,2025 ؛)(Yadete & Kant,2023( و )Mariyappan et al,2025 در )یهاروشخود بیان کردند استفاده از  یهاپژوهش 

 یلو تحل یهجزت کنندهمصرف گیرییمرفتار تصم بینییشپ یمغز را برا یتفعالی من جمله آلفا، امواج مغز یبررس بازاریابی عصبی یا

 کندمی ملع کنندهمصرف تحقیقات در ابزاری عنوان به عصبی د. بازاریابیمنجر به بهبودی تصمیم به خرید گرد اندتویمکنند که یم

 هایجنبه بهتر درک به امر این. دهدمی ارائه گیری راتصمیم فرآیندهای و کنندهمصرف ترجیحات مورد در تکمیلی اطلاعات و

تصمیمات افراد تحت تأثیر فرآیندهای ناخودآگاه (. علاوه براین Afqahi et al,2025کند )می کمک انسان خرید تصمیمات ناخودآگاه

 .(Eslam et al,2024دهد )قرار  ریتأثتصمیم به خرید مصرف کنندگان را تحت  تواندیمو بازاریابی عصبی و موج آلفا  مغزی قرار دارند

ه هواداران ورزشی است کدهنده آن است که افزایش امواج آلفا نشانگر بهبود وضعیت شناختی و احساسی این نتایج نشانهمچنین 

تفاوت  ( ذکر شده است.Siuly et al,2016) تری در مخاطب شود که این تبین در پژوهشهای مثبتگیریتواند منجر به تصمیممی

ها با تواند ناشی از تفاوت در کیفیت محتوا، جذابیت بصری، قدرت روایت و میزان ارتباط عاطفی آنها میدر میزان تأثیرگذاری کلیپ

تفاده تر از محصولات باشگاه و استر، تصویرسازی جذابمخاطبان باشد. کلیپ دوم احتمالاً توانسته است با برقراری ارتباط عاطفی قوی

 .گیری هواداران تأثیر بیشتری بگذارداز عناصر انگیزشی مؤثرتر، بر فرآیندهای تصمیم

های دوم و سوم تأثیر مثبت و معناداری بر قصد حضور هواداران کلیپهای پژوهش نشان داد که امواج آلفای ناشی از مشاهده یافته

بیشترین اثرگذاری را در این  0.937در استادیوم داشته است، اما این تأثیر در کلیپ اول معنادار نبود. کلیپ سوم با ضریب تأثیر 

که  باشدیم( Izadi et al,2021؛ Lee & Heere,2013؛ Kim & Trail,2010) یهاپژوهشنتایج همسو با  .زمینه داشته است

 یهاو پردازش محرک یربا تفسبا  توانیمو  گیری قصد حضور هواداران دارندعوامل عاطفی و احساسی نقش مهمی در شکلبیان کردند 

آلفا در  ثیر مثبت امواجتأبیان کرد  توانیمقرار داد. لذا  ریتأثیابی عصبی و موج آلفا قصد حضور و نحوه تصمیم گیری را تحت بازار

تواند دهنده توانایی این محتواها در برانگیختن احساس تعلق و هیجان مثبت است. چنین تحریکاتی میهای دوم و سوم نشانکلیپ

ری اتفاوت معناداری در تأثیرگذها منجر شود. ارتباط عاطفی هواداران با باشگاه را تقویت کرده و به رفتارهایی مانند حضور در بازی

های دوم و سوم بیشتر بر فضای ها باشد. احتمالًا کلیپتواند ناشی از محتوا و زاویه پرداخت متفاوت آنها بر قصد حضور، میکلیپ

اند، در حالی که کلیپ اول ممکن است بیشتر بر انگیز تمرکز داشتههای جمعی هیجانپرشور استادیوم، حس تعلق گروهی و تجربه

 هویت باشگاه متمرکز بوده است.های دیگری از جنبه

بت های دوم و سوم تأثیر مثهای پژوهش نشان داد که امواج آلفای ناشی از مشاهده کلیپمشابه با نتایج مربوط به قصد حضور، یافته

 0.787ر ا ضریب تأثیو معناداری بر میزان حمایت هواداران از باشگاه داشته است، اما این تأثیر در کلیپ اول معنادار نبود. کلیپ سوم ب

که در پژوهش خود  باشدیم (Yoshida & James, 2010). نتایج همسو با پژوهش بیشترین اثرگذاری را در این زمینه داشته است

بیان  توانیم .تواند بر میزان وفاداری و حمایت هواداران تأثیرگذار باشدمثبت می عاطفی یهاتجربهعصبی و  نشان دادند بازاریابی

عنوان شاخص آرامش و درگیر شدن شناختی، نمایانگر واکنش مثبت هواداران به تبلیغات باشگاه است. حمایت کرد امواج آلفا به

اند این هکنند، احتمالاً توانستهواداران به احساس تعلق و ارتباط عاطفی وابسته است و تبلیغاتی که امواج آلفای بیشتری تولید می

ختن دهنده قدرت این کلیپ در برانگیتواند نشانتأثیر بیشتر کلیپ سوم بر حمایت هواداران میخوبی تقویت کنند. را بهاحساسات 
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و  هاحس هویت مشترک، غرور جمعی و تعلق عاطفی به باشگاه باشد. احتمالاً این کلیپ توانسته است با روایت تاریخچه، ارزش

 .ها را به حمایت بیشتر از باشگاه ترغیب کندتری را در هواداران برانگیزد و آنهای باشگاه، حس هویت جمعی قویموفقیت

اند. های مختلف، الگوهای متفاوتی از تأثیرگذاری بر متغیرهای وابسته داشتهدهد که کلیپهای پژوهش نشان مییافتهدر مجموع 

های دوم و سوم بر هر سه متغیر وابسته )تصمیم به که کلیپکلیپ اول تنها بر تصمیم به خرید تأثیر معنادار داشته است، در حالی 

تواند ناشی از عناصر محتوایی، سبک روایت، کیفیت تولید و ها میاین تفاوت .اندخرید، قصد حضور و حمایت( تأثیر معنادار داشته

ی، اند که عناصر محتوایی مانند روایت داستانمیزان تناسب محتوا با اهداف ارتباطی باشد. مطالعات در زمینه بازاریابی عصبی نشان داده

تی و شناختوانند تأثیر متفاوتی بر فرآیندهای عصبیهای مشترک، و برانگیختن احساسات مثبت، میاستفاده از نمادها و هویت

های ، محرک S-O-R مدلو نیز  بر اساس نظریه واکنش عاطفی در تبلیغات .(Vecchiato et al., 2011)رفتارهای بعدی داشته باشند

قصد  ها بر نگرش نسبت به تبلیغ، نگرش نسبت به برند و در نهایتانگیزند و سپس این پاسخهای عاطفی را برمیتبلیغاتی ابتدا پاسخ

 ژهوی به دارد، واقعی زمان در تعاملی هایزمینه و بازاریابی در توجهی قابل توضیحی قدرت. علاوه براین رندگذارفتاری تأثیر می

تفاوت در میزان در نتیجه ( Chen et al,2025) کنندمی هدایت را کنندهمصرف رفتارهای روانی و عاطفی عوامل که هنگامی

  .ها را توضیح دهدتواند تفاوت در تأثیرگذاری آنمیهای مختلف برانگیختگی عاطفی ناشی از کلیپ

 یز عاطفدارند. مراک یدکننده تأکمصرف یدخر یحاتو ترج گیرییمتصم یاغلب بر ابعاد عاطف بازاریابی عصبی هاییکتکندر مجموع 

علوم  هایینشمغز و ب یقاتاز تحق یکردرو ینا. مهم هستند یارکننده بسمصرف یماتبر تصم یرگذاریدر تأث یگدال،مغز، مانند آم

ه است. کنندمصرف یدخر یماتبر تصم یرگذاریو هدف آن تأث کندیاستفاده م یابیبازار هاییبه استراتژ یدهشکل یبرا یشناخت

ا ب ترییقعم یارتباطات عاطف توانندیم انگیزند،یرا برم یجانه یا ینوستالژ ی،مانند شاد یکه احساسات مثبت یغاتیتبل

 یلپتانس ینا بازاریابی عصبی (Eslam et al,2024) بگذارند یرآنها تأث یدخر یهابر انتخاب یتکنند و در نها یجادا دگانکننصرفم

برند  کیبگذارد. تعامل مداوم با  یرکننده تأثخاص، بر مصرف یلوگوها یامغز به برندها  یزیغر یهاکردن واکنش یررا دارد که با درگ

 یحترج یرینکنندگان آن برند را نسبت به سامصرف ینکهکند و احتمال ا یترا تقو یارتباطات عصب تواندیم لوبمط یهامواجهه یا

 شیو اعتماد به آن را افزا ییو آشنا دهدیم یوندکه مغز، برند را به احساسات مثبت پ افتدیم یاتفاق زمان یندهد. ا یشدهند، افزا

 S-O-Rمدل بیان کرد در بازارهای احساسی و عاطفی،  توانیمدر تبین نتایج  براین. علاوه (Halkiopoulos et al,2022)دهد یم

 هوادارانکه  یهنگامدهد. به طوری که یرا نشان م و هواداران ورزشی کنندگانمصرف یو رفتار یروان هاییسمطور مؤثر مکانبه 

 یاجتماع یهاطرفداران در رسانه یربا سا یا کنندیدنبال مورزشکاران را  هاییروزرسانبه کنند،یورزش، خلاصه مسابقات را مرور م

 یفادارامر حس مشارکت و و ین. اکنندیتجربه م یزرا ن یقو یعاطف ینبلکه طن کنند،یکسب م یشناخت یتتعامل دارند، نه تنها رضا

 هاییتعالف یکاز نزد هوداران ینشان داده است که وقت تحقیقاتبه عنوان مثال،  کند.یم یشتررا ب تمحصولا یاآنها نسبت به برندها 

 هادهاییشنپ یابرند  یغاتتبل یرتحت تأث یشترب کنند،یرا دنبال م یاجتماع یهاورزشکاران خود در رسانه یامورد علاقه  هاییمت

ه طور خلاصه بازاریابی عصبی ب (.Afqahi et al,2025) شودیم تصمیم گیریو  یدخر یکه منجر به رفتارها گیرندیمحدود قرار م

ه با ک کندیاستفاده م گیری و قصد حضوریمتصم ینددر فرآ یرهاییبه عنوان متغ هواداران ورزشی یکیلوژیزیوفروان یهااز پاسخ

سترس در د یسنت یابیرا که در مطالعات بازار یپنهان هایینشب تواندیم ینهمچن .به کار گرفته شده است یابیدر بازار یتموفق

پردازش اطلاعات و  در مورد هاییینشب یعصب یابیدهد. بازار یشرا افزا ینگنورومارکت یقاتارائه دهد و ارزش تحق یستند،ن

 یابیازارب یریتمد سازیینهبه یاز آن برا کند ویم یبررس یلو نحوه تعامل با مغز را به تفص دهدیارائه م گیری این هوادارانیمتصم

ر نهایت کند. ددهد، استفاده یرخ م یدخر یندکه در مغز انسان در طول فرآ یندهاییو درک فرآ یعصب گیرییمتصم یلحلو ت یهبا تجز

 یهابه محرک آنانو نحوه واکنش  هواداران ورزشی کنندهرفتار مصرف هاییسممکان تریقامکان درک عم یعصب یابیاستفاده از بازار

 .گرددیمو منجر به بهبود قصد حضور، افزایش خرید و حمایت بیشتر از باشگاه کند یرا فراهم م یابیمختلف بازار
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 هاکاربردهای عملی یافته

راحی ها، طویژه باشگاه ملوان دارد. بر اساس این یافتههای ورزشی و بهاین پژوهش کاربردهای عملی ارزشمندی برای باشگاه هاییافته

ت. تری به همراه خواهد داشروانشناختی انجام شود که نتایج مطلوبتواند با رویکردی عصبهای بازاریابی و تبلیغاتی میاستراتژی

 :ها عبارتند ازترین کاربردهای عملی یافتهبرخی از مهم

طراحی محتوای تبلیغاتی با تمرکز بر عناصرررر عاطفی برانگیزاننده امواج آلفا، مانند تصررراویر پیروزی، لحظات حماسررری و  .1

 .پرشور هوادارانهای حمایت صحنه

های تبلیغاتی بر اسررراس اهداف ارتباطی: اسرررتفاده از الگوهای محتوایی متفاوت برای ترغیب به خرید تفکیک اسرررتراتژی .2

 .محصولات، افزایش حضور در استادیوم و تقویت حمایت کلی از باشگاه

های عاطفی توانند واکنشاند و میههای باشرررگاه پیوند خوردهای داسرررتانی قوی که با هویت و ارزشگیری از روایتبهره .3

 .تری را برانگیزندعمیق

د به توانها، که میهای بازاریابی عصرربی در ارزیابی اثربخشرری تبلیغات پیش از انتشررار گسررترده آناسررتفاده از تکنیک .4

 .ها منجر شودجویی در هزینهسازی محتوا و صرفهبهینه

های مختلف سررنی و تحصرریلی اختی هواداران، با توجه به اینکه گروهشررنهای جمعیتطراحی تبلیغات متناسررب با ویژگی .5

 .های تبلیغاتی نشان دهندهای متفاوتی به محرکممکن است واکنش

 رفتارهای و ترجیحات مورد در اعتمادی قابل و دقیق اطلاعات تا کندمی کمک بازاریابان ورزشررری به عصررربی بازاریابی .6

 از اسررتفاده با. کنند آوریجمع باشررد، هاانتخاب و هاواکنش احسرراسررات، شررامل اسررت ممکن که کننده ورزشرری،مصرررف

ستبه هایداده صبی، بازاریابی طریق از آمدهد شگاه ع شی و  یهابا سته و نیازها توانندمی تولیدی یهاشرکتورز  هایخوا

 شدن همسو. دهند ارائه و طراحی آن اساس بر را خود خدمات و محصولات و کنند درک بهتر را کنندگان ورزشیمصرف

 بر تمرکز. دهدمی کاهش توجهی قابل میزان به را جدید محصررول شررکسررت احتمال مشررتری، هایخواسررته و نیازها با

 به تواندمی کننده مانند تصررمیم به خرید، تمایل و قصررد حضررور، حمایت هواداران و مصرررف کنندگانمصرررف رفتارهای

سایی را خرید ترجیحات و الگوها تا دکن کمک وکارهای ورزشی نیزکسب ستراتژی نهایت در و کنند شنا  را یبازاریاب هایا

 حمایت بیشتری از هواداران خود دریافت نمایند. و بخشند بهبود

 

 ها و پیشنهاداتمحدودیت

ست، محدود بودن نمونه آماریاین پژوهش مانند هر مطالعه دیگری با محدودیت ست. نخ شگاه  هایی همراه بوده ا به هواداران مرد با

در محیط آزمایشگاهی انجام شده و  EEG هایکند. دوم، ثبت دادهها به کل جامعه هواداران را محدود میملوان امکان تعمیم یافته

های طبیعی هواداران در محیط واقعی تفاوت داشررته باشررد. سرروم، محدودیت زمانی پژوهش امکان بررسرری ممکن اسررت با واکنش

 .بلندمدت تبلیغات را فراهم نکرده استتأثیرات 

 :شود در مطالعات آیندههای پژوهش، پیشنهاد میها و محدودیتبر اساس یافته

صبترکیبی از روش .1 شناختی مانندهای ع شود تا درک عمیقبه fMRI و EEG روان سمکار گرفته  های مغزی تری از مکانی

 .دخیل در واکنش به تبلیغات ورزشی فراهم شود

 .مطالعات طولی برای بررسی تأثیرات بلندمدت تبلیغات بر رفتار هواداران انجام شود .2

شگاهمقایسه .3 شود تا تفاوتای بین هواداران با شناختی آنهای احتمالی در واکنشهای مختلف انجام  ه ها بهای عصبی روان

 .تبلیغات مشابه بررسی گردد
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های شررخصرریتی بر میزان تأثیرپذیری از می، سررابقه هواداری و ویژگیکننده مانند سررطح هویت تیتأثیر متغیرهای تعدیل .4

 .تبلیغات بررسی شود

شاهده رفتار واقعی هواداران در کنار دادهاز روش .5 شود تا اعتبار خارجی یافتههای م ستفاده  شگاهی ا ها افزایش های آزمای

 .یابد

 گیرینتیجه

شرفتبا پ صب یابیبازار ی،فناور ی شروپ یروییبه عنوان ن یع شم ی سکندیمتحول ظهور م یابیانداز بازاردر چ  هاییچیدگیپ ی. با برر

شرکت سان،  شگاهو  هامغز ان شی یهابا س هاینکمپ توانندیم ورز سا صولات مؤثرتر و از نظر اح سعه دهند. با  یترجذاب یو مح تو

سب بوجود چالش صت ک صرف تریقعم تارتباطا یجادو ا ینشها، فر شی کنندگانبا م صب یابی، بازارو هواداران ورز  را به عنوان یع

 ابییبازار هاییکادغام تکن .دهدیرا دارند، قرار م ییردائماً در حال تغ یدر بازار یتکه قصررد موفق ییبرندها یبرا یاتیح ییدارا یک

صب صرف یع شگاهکننده به در مطالعه رفتار م شی یهابا  ینرا به طور جامع درک کنند. ا دخو هوادارانکه  دهدیامکان را م ینا ورز

ستراتژ یتروش ظرف سعه ا صولات و پرورش ارتباطات عم یرگذار،تأث یابیبازار هاییتو صلاح مح شدبیرا بهبود م هواداربا  تریقا . خ

شان داد که  شناختی فعالیتبازتاباین پژوهش ن صبی روان شگاه ملوان های تبلیغی های ع شمندی برای درک میبا تواند دیدگاه ارز

های تبلیغی باشگاه ملوان که فعالیت به طوریبهتر رفتار هواداران و طراحی راهبردهای تبلیغاتی مؤثرتر در حوزه ورزش فراهم آورد. 

ها ی حمایتی آنهای مغزی هواداران داشررته و این تغییرات عصرربی با رفتارهاتأثیر معناداری بر فعالیتبر اسرراس بازاریابی عصرربی 

ختلف تواند اثرات متفاوتی بر انواع ممیباشگاه ملوان های تبلیغی های عصبی روانشناختی فعالیتبازتاب دادنتایج نشان  .ارتباط دارد

رفتارهای حمایتی هواداران داشته باشد. بنابراین، طراحی هدفمند محتوای تبلیغاتی بر اساس اهداف خاص ارتباطی )افزایش فروش 

ستادیوم یا تقویت حمایت کلی( میمح ستراتژی مؤثری برای باشگاهصولات، افزایش حضور در ا لذا باشگاه  .های ورزشی باشدتواند ا

تواند از الگوهای مشررابهی برای طراحی تبلیغات آینده ملوان در جهت افزایش قصررد حضررور، تمایل به خرید و حمایت هواداران می

 های باشرررگاه، معرفییی که بتوانند امواج آلفا را در هواداران تحریک کنند، مانند نمایش موفقیتاسرررتفاده کند. تمرکز بر محتواها

تواند به افزایش حضررور هواداران و نیز بهبود فروش و تقویت سررازی حس افتخار و حمایت از تیم، میمحصررولات جدید، یا برجسررته

های بازاریابی و روانشناختی در استراتژیدهد که ادغام دانش عصبیدر مجموع، این پژوهش نشان ممنابع مالی باشگاه منجر شود. 

ود. این ها منجر شتر و پایدارتر با هواداران و تقویت رفتارهای حمایتی آنتواند به ایجاد ارتباط عمیقهای ورزشی میتبلیغاتی باشگاه

پایدار  تواند به موفقیتگشررراید که میزاریابی ورزشررری میهای جدیدی را در مدیریت ارتباط با هواداران و بارویکرد نوآورانه، افق

 د.های ورزشی کمک کنباشگاه
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