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Abstract 
 

Successful sports marketing begins with understanding why and how consumers 

behave. To be successful in sports marketing, we need to incorporate the impact of 

important psychological variables into our research and decisions so that we can 

properly analyze consumer behavior. The behavior of a sports consumer in the face of 

a product or service depends entirely on her/his mind. Neuromarketing can detect 

conscious and unconscious reactions in people's minds. Traditional marketing, unlike 

neural research, does not have the ability to detect these emotions. In neural methods, 

unlike the traditional method, the unconscious causes of buying and the effect that 

advertising has on people's minds over time are discovered. This article has been done 

based on reviewing studies in the field of neural marketing in order to increase 

awareness and knowledge of this field in sports. Based on previous studies, it can be 

said that neural sports marketing from an empirical perspective is done in four groups: 

consumer decision making and the formation of consumer preferences, brain reward 

system interaction with marketing, consumer motivational and emotional responses, 

and neural foundations of memory. This emerging discipline connects neuroscience to 

sports consumer behavior, which, despite its perceived benefits, is still in its infancy in 

sports research. Now the future of neural marketing science is in a new field. Therefore, 

this study presents new concepts and research proposals in the field of sports. 
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 چکیده

 ،یورزش یابیدر بازار یتموفق ی. براشودیکننده آغاز مرفتار مصرف یو چگونگ ییموفق با درک چرا یورزش یابیبازار

کنندگان را رفتار مصرف یمتا بتوان یمده یخود جا یماتو تصم یقاترا در تحق یمتغیرهای مهم روانشناس یرتاث یدبا

به ذهن او دارد.  یخدمت، کاملاً بستگ یامواجهه با کالا  رد یکننده ورزشمصرف یک. رفتار یمکن یلتحل یبه درست

 یقاتبرخلاف تحق یسنت یابیخودآگاه و ناخودآگاه ذهن افراد را کشف کند. بازار یهاواکنش تواندیم ینگ،نورومارکت

 ثیریو تأ یدعلل ناخودآگاه خر ی،عصب یهادر روش یاحساسات را ندارد. برخلاف روش سنت ینشف اک ییتوانا یعصب

 یشترو شناخت ب یآگاه یشمقاله در جهت افزا ینا .شودیکشف م گذاردیبر ذهن افراد مدر گذر زمان  یغاتکه تبل

 هاییصورت گرفته است. بر اساس بررس یعصب یابیدر حوزه ورزش بر اساس مرور مطالعات حوزه بازار یطهح ینا

در چهار گروه  یتجرب یدگاهاز د یورزش یعصب یابیگفت که بازار توانیم یشینمطالعات پ یصورت گرفته بر رو

 یهاپاسخ یابی،پاداش مغز با بازار یستمکنندگان، تعامل سمصرف یحاتترج یریگکننده و شکلمصرف گیرییمتصم

نوظهور و تازه، علوم اعصاب  یرشته ین. اپذیردیحافظه انجام م یعصب یدگان و مبانکننمصرف یو عاطف یزشیانگ

هنوز در  یورزش یقاتمتصور، در تحق هاییسودمند یرغمکه عل کندیمتصل م یکننده ورزشرا به رفتار مصرف

 ینمنظور ا ینرد به همقرار دا یدیجد یداندر م یعصب یابیعلم بازار یندهاکنون آ. همبردیمراحل ابتدایی به سر م

 .کندیحوزه ورزش را مطرح م یدجد یپژوهش یشنهاداتو پ یکاربرد هیممطالعه با ارائه مفا

 واژگان کلیدی

 ،یورزش یابیبازار

 ، حیترج

، ینام تجار

 .ینگنورومارکت

 مقدمه
 یاریو بس یقعم یهامتمرکز، مصاحبه یهابا استفاده از گروه یابانبازار

از  یکنندگان در مورد برخکردند تا آنچه مصرف یسع یگرد یهااز روش

 یندرک کنند. اما به دفعات به ا کنندیخدماتشان فکر م یامحصولات 

ند، یگویکنندگان مآنچه که مصرف ینب یادیکه تفاوت ز یدندرس یجهنت

قصد . (1) وجود دارد خرندیو آنچه که واقعا م کنندیدر مورد آن فکر م

از  یاریو عوامل موثر بر آن مورد توجه بس یکنندگان ورزشمصرف یدخر

در ارائه  توانندیم یتنها زمان یابانپژوهشگران قرار گرفته است. بازار

 یکنندگان ورزشمصرف یهاو خواسته یازهاموفق باشند که با ن یمحصول

که  مایندرا ارائه ن یمحصول یگرد یرداشته باشند و به تعب یشتریانطباق ب

 ینآنان را تام یتموثر باشد و حداکثر رضا یکنندگان ورزشبر رفتار مصرف

را  یککننده اقدامات کاملاً آکادممصرف . دانشمندان علوم اعصابیدنما

در مورد  ترییقعم ینشتا به ب گیرندیکار مبه یشناختدر حوزه عصب

 یندهایفرا زا یدانش عصب یشکار با افزا ین. ایابنددست  یرفتار مشتر

نگرش،  یریگو شکل یابیکننده، مانند ارزمصرف یماتمربوط به تصم

 شودیانجام م یدبه برند و قصد خر یتوجه و حافظه، وفادار گیری،یمتصم

و انجام  (NeuroMarketing) یعصب یابیاصول بازار یریکارگبه. (2)

در انتخاب  یجانیه تیرااز تاث ینشیب تواندیآن در ورزش م یشاتآزما

را  یابتکارات یعصب یابیمتفاوت به محققان نشان دهد. بازار هاییطراح

اوقات  یشترب یرابه وجود آورده است، ز یفیتک ینبا بهتر یعملکرد یبرا

نظر مورد یرتصو یجادو ا گیردیم صورتقبل از انجام خدمت  یمتصم

ها را در نظر آنمورد یاتخصوص تواندیدر ذهن مخاطبان، م یابانبازار

نظر جلب کند. ها را به سمت برند موردتوجه آن القا کند و یانذهن مشتر

کانون توجه افراد  توانندیم یعصب یابیمورد استفاده در بازار هاییکتکن

ها کنند. آن یریگرا اندازه یختگیو برانگ ساتدهند و احسا یصرا تشخ

تر از همه، مهم یدکنند. شا یما را بررس یادگیریحافظه و روند  توانندیم

است،  یابیهدف بازار ینترما را که مسلما مهم یزهاحساسات و انگ

 هاییافتهنوظهور است که  اییدهپد یعصب یابیبازار. (3) کنند ییشناسا

باز  یابیها و متخصصان بازارسازمان یرا به رو یدیجد ییچهآن در

مختلف علوم  یهاهدف از نگارش این مقاله، مروری بر جنبه. (4) نمایدیم

 یو بررس یعصب یابیبازار یو ابزارها یممفاه یفتوص یقاعصاب از طر

بر مطالعات  یمرور یقپژوهش از طر ینآن در ورزش است. ا یکاربردها
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 یخلاها یبه بررس یانیکمک شا یم،درک بهتر مفاه یانجام شده برا

 یکی. کندیم یندهپژوهشگران آ یبرا یشنهاداتیموجود و ارائه پ یپژوهش

با استفاده  توانیم یااست که آ ینا یورزش یابیاز سؤالات مطرح در بازار

در حل  ینگنورومارکت یعلوم اعصاب و استفاده از ابزارها هاییشاز آزما

 ید؟درآمد در صنعت ورزش کوش یشمعضلات مشارکت در ورزش و افزا

 پیدایش بازاریابی عصبی
باشد که رفتار       و نوظهور می ی جدیدبازاریابی عصبی یک رشته

دهد. مفهوم بازاریابی عصبی کننده را با علوم اعصاب ارتباط میمصرف

مطرح  1990سال نخستین بار توسط روانشناسان دانشگاه هاروارد در 

در واقع  .(5)اولین بار به جهانیان معرفی شد  برای 2002شد و در سال 

پزشک  سازی، دومیلادی و به کمک تکنیک شبیه 1990ی با شروع دهه

و پیتر  (Paul Lauterbur) های پائول لاتربورآمریکایی و بریتانیایی به نام

از . (6) مفاهیم بازاریابی عصبی مطرح شد (Peter Mansfield) مانسفیلد

های آمریکایی مانند سیلزبرین برخی از شرکت 2002سوی دیگر در سال 

(SalesBrain )و برایت هاوز (Brighthouse) به ارائه  اولین بار  برای

به حمایت از  خدمات پژوهشی در خصوص نورومارکتینگ و مشاوره

در نهایت  .(7) شناختی پرداختندها و دانش مربوط به علوم عصبآوریفن

، اصطلاح 2002سال ی جایزه نوبل اقتصاد در آل اسمیت برنده

اولین پژوهش بازاریابی در  .(8) نورومارکتینگ را همان سال منتشر کرد

 (ReedMontague) لور توسط پروفسور رید مونتاگدانشگاه عصبی بی

 2004انجام شد که در سال  2003استاد علوم اعصاب پزشکی در سال 

سازی بازاریابی عصبی المللی کاربرد شبیهدر سمپوزیوم تخصصی و بین

 مطرح کردند که یک رویکرد، 2005سپس در سال . (9) نورون چاپ شد

  اعصاب علوم" عنوانبا  کنندهمصرف تحقیقات درون در سرعت به

 و هابینش از استفاده آن، هدف و است رشد حال در "کنندهمصرف

            رفتار درک ارتقای منظوربه شناسیعصب علماز  هاییروش

تواند مارکتینگ نام دارد و میاین علم نورو. (10) است کنندگانمصرف

های علمی و عصبی عنوان یک زمینة مطالعاتی در خصوص کاربرد روشبه

زاریابان و تبادلات بابرای تجزیه و تحلیل و درک رفتار انسان در ارتباط با 

یک دانش  نورو مارکتینگ یا بازایابی عصبی. (11) کار رودبازاریابی به

اسی، بازاریابی، شنکه از ادغام روانشناسی، عصب (12) ای استرشتهمیان

 کنندهو پزشکی برای مطالعه رفتار مصرف اقتصاد، علوم انسانی، طبیعی

توان بین ای بودن این دانش، میرشتهتشکیل شده است. با توجه به میان

 تحقیقی حوزة علوم اعصاب، بازاریابی و ورزش نیز ارتباط برقرار کرد. این

    شناختی هایروش واسطةبه جدیدی بصیرت و بینش تواندمی جدید

 از استفاده با مشتری رفتار خصوص در تحقیق یک مثل شده برده کاربه

ای پیچیده و . بازاریابی وظیفه(13) آورد دستب کلاسیک دقیق ابزار

های ژگیتر است زیرا ورزش ویبازاریابی ورزشی حتی از آن هم پیچیده

شود که ی میهای ورزشفرد بودن فرآوردهخاصی دارد که باعث منحصربه

امروزه بازاریابی عصبی و ابزارهای متفاوت آن مورد استفاده بسیاری از 

 .محققین قرار گرفته است

 یعصب یابیبازار یفتعر

کوتاه  یاست که توانسته در مدت یابیبازار ینروش نو یعصب یابیبازار

و فروشندگان را دستخوش  یابانکنندگان با بازارمصرف یانمناسبات م

 ی،شناسمندی از مطالعات علوم عصبا بهرهب یعصب یابیسازد. بازار ییـرتغ

 یارصورت ناهوشانسان را که غالبا به هایگیرییمبدنبال آن است تا  تصم

 یدنما یبررس گیرد،یوی صورت م یمو در سطح ناخودآگاه و در مغز قد

محصول  یک یدصورت خودآگاه به خررا به یهر چقدر هم فرد .(14)

کننده باشند، دست آخر باز ما قانع یغاتو هر چقدر هم تبل یمکن یبترغ

 ریابی. بازایمفرد فاصله دار یکعواطف  یدرون هاییهبه لا یدنهم تا رس

 یابیبازار یکتکن یکخود را فراتر از  یامروزه پا یه،عصب پا یا یعصب

را جستجو  ینگدر کتاب خود نورو مارکت یکیگذاشته است. لئون زوراو

و  یروانشناس ی،علوم عصب یانکه مرز م کندیم یمعرف یدر مغز مشتر

گان کنندمصرف یو شناخت یهای احساساست که بر واکنش یابیبازار

و  یگرانبـه د یبازرگان هاییامدارد و هـدف آن انتقـال بهتر پ مرکزت

کنندگان است که باعث کاهش توسط مصرف یداحتمال خر یشفزاا

 دانیمیما خوب م یرا همه ینا .(15) شودیم یغاتو تبل یابیبودجة بازار

و  یغاتصرف تبل یآورسرسام هایینهدر لحظه، هز یو حت یانهکه سال

 هایینمپک ی. باوجود همهشودیورزش م یقبخصوص از طر و یابیبازار

واقعاً چه  دانیمیباز هم هنوز نم افتند،یکه در اطراف ما به راه م یموفق

 محصول را بخرد. یک یکننده ورزشکه مصرف شودیباعث م یزیچ

 یرا برا یاند القابنموده یسع یکمختلف هر  یسندگانمحققان و نو

اشاره  یبه موارد توانیها م. از جمله آنیندنما یمعرف یعصب یابیبازار

 کنندهرفتار مصرف یدعلم جد یاعلم  یقاز طر یابینمود از جمله، بازار

(Morin, 2011) کنندهکاوش مغز مصرف؛ (Zurawicki, 2011) علم یتلاق؛ 

؛ (Lee, 2010) مغز در کسب و کار؛ (Touhami et all, 2011) یابیو بازار

لم کنترل ع؛ (Burghelea 2008) یسنت یابیبازار هاییکاز تکن یابزار

  ,Burne) یداردرون ذهن خر یابی؛ رد(Hackley,  2007) کنندهمصرف

؛ (Carl et all, 2012) یابیدر بازار یپزشک یآورفن هایی؛ شگفت(2003

در واقع  (.Giovanni et all, 2013) یتواضع فکر یبرا یسازبدن

 یاسکن مغز برا یینهدر زم هایشرفتپ یناستفاده از آخر ینگنورومارکت

 یدخر گیرییمدر تصم یردرگ یذهن یندهایدر مورد فرا یشترب یادگیری

 یندهایفرآ یزورزش ن ینهدر زم تواندیم ینکه ا (16) باشدیم یمشتر

در عصر حاضر  کندیم یان(، ب2015را ثبت کند. کارمارکار ) یذهن

-ذهن مصرف یبه نقشه یابیدست یهوشمند همواره در آرزو یابانبازار

و علوم اعصاب  یشناستند. آنان با استفاده از علم عصبکننده خود هس

 یکبا تمرکز بر تحر ینبازار و همچن یقاتدر تحق یدجد یعنوان ابزارهب

 یعنی پایانیگنج ب ینبه ا یابیدست یاز نقشه یاگوشه ستندنتوا یممغز قد

کنند. متخصصان و  یرکننده را تسخذهن مصرف یبه نقشه یابیدست

را به عنوان  یشتریافراد ب توانندیکه م یافتنددر یقطر یناز ا یابانبازار

ها و مراکز فروش جذب و شمار بسمت فروشگاه یکننده اصلمصرف

مهم همان  ین. ایندنما یدخر یهاکانال یروانه را هااز آن یشتریب

 .(17) باشدیم یعصب یابیبازار

 در ورزش یعصب یابیبازار یکاربردها
های مشتری و تطابق محصولات ستهبازاریابی یعنی درک نیاز و خوا

شود. مان میشرکت برای برآورده شدن آن نیازها، که باعث موفقیت ساز

بازاریابی ورزشی را چنین تعریف  2000مولین، هاردی و ساتون در سال 

ورزش  های مشتریانبا نیازها و خواسته هایی برای مواجههکردند؛ فعالیت

از طریق فرآیندهای مبادله در دو شکل بازاریابی مستقیم محصولات و 
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خدمات ورزشی و بازاریابی دیگر محصولات؛ با استفاده از ترویج ورزشی 

های حاصل از تحقیقات با استفاده از روش . بازاریابی عصبی(18) است

این . (4، 5، 7، 19-23) پردازدمغز، به مشکلات مرتبط با بازاریابی می

های مغز انسان های قوی در مورد پاسخدهد تا بینشعلم نوپا، اجازه می

. به (1) اسایی کنیمهای بازاریابی را شنهای مختلف از پیامبه مجموعه

 ورزشی برند یک نمایندگی در زدن قدم هنگام افراد در مثال، عنوان

 همان ولی انتخاب نکنند منطق و اساس عقل بر را محصولی است ممکن

 های محیطییا ویژگیو هیجانات  احساسات تأثیر تحت را محصول

 ورزشی ذوب محصولاتمج ثانیه از کسری ممکن است در کنند یا انتخاب

  چرا؟ واقعا بدانند اینکه شوند بدون خاص برند یک

برای اولین بار از علم نورومارکتینگ در ورزش برای دو دانشنامه 

. مارز اولین پژوهشی بود که در (13) های آلمان استفاده شددر دانشگاه

گری در ورزش با استفاده سازی فرآیندهای حامیخصوص مدیریت بهینه

 از بازاریابی عصبی پرداخته بود. پژوهش بعدی توسط اودتمن

(Oidtmann)  بود که مانند پژوهش قبلی در مورد  اولین انجام شده

 ی علمی در خصوص نورومارکتینگ در ورزش به زبان انگلیسی استپروژه

 میدانی یمطالعه و علمی یپروژه اولین نیز چنین مارتین فتهم. (13)

 زبان به ورزش در نورومارکتینگ خصوص در جامعی را و یکپارچه

 در عصبی بازاریابی و اعصاب علوم از .بود داده قرار بررسی مورد انگلیسی

 بهبود تجاری، نام ترجیح افزایش جمله از کار و کسب زیادی از هایزمینه

 هایارتقای آگهی تبلیغات، تأثیر افزایش تبلیغاتی، هایپیام خاطرسپاریب

. با (8) شودمی تجاری استفاده نام کردن عملیاتی و تلویزیون بازرگانی

توجه به پیشرفت روزافزون صنعت ورزش تمامی موارد فوق در زمینه 

 هایبندیتقسیم تواند کاربردی باشد. با توجه به اینکه درورزش نیز می

 متفاوتی هایبندیتقسیم و وجود داشته نظراختلاف بازاریابی مطالعات

 را عصبی بازاریابی توانمی است، گرفته صورت مطالعات آن یحیطه در

گرفته  انجام تحقیقات اساس بر گروه چهار به تجربی از دیدگاه

 :کرد بندیتقسیم

کنندگان،   مصرف ترجیحات گیریو شکل کنندهمصرف گیریتصمیم الف(

  بازاریابی، با مغز سیستم پاداش تعامل ب(

 و کنندگانمصرف عاطفی و انگیزشی یهاپاسخ ج(

 . (23) کنندگانمصرف در حافظه عصبی مبانی د(

هایی که متناسب با هر یک از کاربردهای پژوهش بررسی به ذیل در

  شود.پرداخته می بازاریابی عصبی و همچنین در حوزه ورزش انجام شده

کنندگان مصرف یحاتترج یریگو شکل گیرییمکمک به درک تصم .1

 ورزشی

 یمدر مورد ذهن ناخودآگاه و خودآگاه انسان نشان داده که تصم تحقیقات

 ین. بنابرا(24) یستن ییعقلا کردیمیکه ما فکر م یاما به اندازه یدخر

مختصر بر  یدر ورزش مرور یعصب یابیدرک بهتر بازار یبهتر است برا

انجام  یکننده ورزشمصرف هاییریگ یمساختار مغز و نقش آن در تصم

    یک یریگیمکه در تصم ینورون هاییرساختز 1. در شکل دشو

 . (24) دخالت دارند نشان داده شده است یکننده ورزشمصرف

 Brainمغزی ) هاینیمکره از متشکل کلی طوربه انسان مغز

hemispheres( مخچه ،)Cerebellumمغز  ساقه ( و(Brain stem )

 ساختارهای ای ازمجموعه (Limbic systemلیمبیک ) سیستم. باشدمی

 . سیستم(25)دارد  داران وجودمهره و پستانداران تمام در که است مغزی

(، هیپوتالاموس Thalamusتالاموس ) از متشکل لیمبیک

(Hypothalamus،) ( آمیگدالAmygdala،) ( هیپوکامپHippocampus )

 در لیمبیک (. سیستم1 )شکل باشد( میMiddle layerمیانی ) قشر و

 قرار مغز ( غشایSub corticalقشری ) زیر قسمت در عمیقی ساختار

 خود اعمال مانند دیگر هایو فعالیت بویایی عمل انجام در و است گرفته

 زندگی عامل دستگاه این. دارد دخالت سایر رفتارها و هیجان بروز و فرمان

 
 های نورونیزیرساخت. 1 شکل
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ها خاطره گرفتن شکل و یادگیری مانند مغزی، هایفعالیتو  ما احساسی

 وی ارتباط گیریتصمیم ورزشی و کنندهمصرف رفتار همچنین. باشدمی

برای مثال بازاریابی عصبی نوستالژیک  .دارد مغزی سیستم این با نزدیکی

کند که این قسمت مغز خاطرات دلنشین و به روی این قسمت کار می

های گذشته ن به یک مسابقه دربی خیلی جذاب در سالیاد ماندنی از رفت

 چگونگی و قسمت عملکرد این کامل کند. درکرا در خود ذخیره می

 و تحریک چگونگی از بینش راهبردی بازاریابان، برای اطلاعات پردازش

 شکل به آمیگدال. آوردمی مشتریان را بوجود نیازهای به دهیپاسخ

. است گرفته قرار گیجگاهی لوب میانیبخش  در که باشدمی بادامی

 علاوه همچنین .کندمی ایفاء حافظه و در یادگیری مهمی نقش آمیگدال

 درد تعدیل در ها،آن به پاسخ ایجاد و احساسات در درک اصلی نقش بر

 در (2008) و همکاران( Wise) وایزبه عنوان مثال، دخالت دارد  نیز

 نسبت نگرش تبلیغاتی ورزشی و هایبازی از لذت با در رابطه پژوهشی

 نام به که ورزشیتبلیغاتی  هایبازیطراحی  که دریافتند تجاری نامبه 

. (26)بخشد را بهبود می ها و لذتنگرشهستند،  مربوط محصول تجاری

 یداریمعن و دیشد ریتأث ی،ورزش غاتیاز تبل یناش یختگیلذت و برانگ این

، که این نتایج از (27) دارد غاتیکنندگان نسبت به تبلدر نگرش مصرف

 یک همانند دالبدست آمده است. آمیگ EEGبررسی آمیگدال توسط 

در کنار . نمایدمی عمل در ناخودآگاه خاطرات و احساسات از ایمجموعه

 است گرفته قرار لوب گیجگاهی میانی داخلی قسمت در آن هیپوکامپ

. دارد خود همسایگی در آمیگدال را و هیپوتالاموس تالاموس، که

 و گرسنگی مانند انسان ترین نیازهایابتدایی مسئول هیپوتالاموس

، مناطق اصلی مغز که در (23) 1. در جدول (15)باشد می تشنگی

کننده در نظر گرفته شده های مختلف برای بررسی رفتار مصرفپژوهش

صبی بندی شده است. برای انجام پژوهش در حوزه بازاریابی عاست دسته

 توان به بررسی هرکدام از این مناطق پرداخت.ورزشی می

ی از خبر .گذاردها تأثیر میگیری انسانمختلفی بر تصمیم لعوام

دادی هم از هر دو عی دیگر هیجانی، تختی هستند و برخشنا لاین عوام

کنند یا طور عمده به دو دلیل خرید میمردم بهاند. شده یلتشک لعام

یک احساس بزرگتر یا دستیابی به اوج لذت یا فقط برای برای رسیدن به 

کنند؛ بطور مثال رفتن به باشگاه ورزشی برای کسب حل مشکل خرید می

عنوان یک نیاز هتندرستی و سلامت بخاطر حل یکی از مشکلات اصلی ب

های گروهی های ماجراجویانه یا ورزشاولیه است یا پرداختن به ورزش

سازی مسئله است سیدن به اوج لذت. این یک سادهی رریتمیک بانوان برا

تواند یکی از این دو دلیل را پیدا کند و هر کسی می دهد کهو نشان می

های پیدا کردن این دلیل اصلی برای خرید، باعث شده است که شیوه

. فعال (28)ی گذشته تکامل پیدا کنند بازاریابی بسیار بیش از چهار دهه

بینی تصمیم به خرید در هر تواند به پیششدن برخی از مناطق مغز می

. (29)دو شرایط آزمایشگاهی )افراد علاقه زیاد و علاقه کم( کمک کند 

 از کنندگان ورزشیمصرف برای ذهنی که رفاه و ندیرضایتم احساس

 از اجتناب یا و یک آگهی مشاهده از ناشی مثبت احساس یک طریق

 آید،می وجود به آگهی یک مشخصی از منفی احساسات توسط که خرید

 هایلوب این نهایت در .باشدمشتری می کردن خرید در نهایی هدف

 Prefrontal) فرونتالپری قشرخصوص  به و (lobs Frontal) فرونتال

cortex) در سیستم لیمبیک با نزدیک ارتباط در که است مغز 

. بررسی دلایل اصلی (30)دارند  دخالت خرید برای گیریتصمیم

تواند از طریق ثیت و گزارش کننده ورزشی و تصمیم خرید آن میمصرف

 ابزارهای بازاریابی عصبی انجام شود.

 یهادر ورزش از طریق بررسی پاسخ یغاتتبل یتعیین  اثربخش .2

 مخاطبان یو عاطف یزشیانگ

 بازاریابی طریق از چگونه شود این است کهسوالی که در اینجا مطرح می

 تحلیل را خرید در درگیر زیمغ هاینظام توانیممی عصبی در ورزش

 توانندمی چگونه که مؤسسات ورزشی بگوییم و هارکتش هب و کنیم؟

 خرید بر را تأثیر ترینبیش که کنند طراحی ایگونهبه را خود تبلیغات

 ونکاترامان راستا، همین بگذارند. در خود کنندگانمصرف

 کنندهمغز در مورد علوم اعصاب مصرف یاز مناطق اصل یاخلاصه .1جدول 

  منطقه مغز بررسیمورد  یدیکل یعملکردها منابع

Rilling & Sanfey (2011) 

McGaugh (2000) 

 ی، تقویتبه نابرابر یمنف یها؛ پاسخیاحساسات منف ژهیوپردازش احساسات، به

 حافظه ستمیس

 گدالایآم

(Amygdala) 

Bush et al. (2000) 

Sanfey et al. (2003) 

 یریگمیتصم ندیدر فرا یزشیو انگ یاطلاعات عاطف یکپارچگی

 های مختلفناسازگاری داخلی بین گزینه

 یقدام نگولاتیس

(anterior cingulate) 

Rilling & Sanfey (2011) یاجتماع یها نسبت به انطباق با هنجارهازهی، از جمله انگیکنترل شناخت DLPFC 

McGaugh (2000) 

Eichenbaum (2000) 

 مدت(حافظه )حافظه بلند قیو تلف لیتشک

 فراگیری و فراخوانی حافظه

 پوکامپیه

(Hippocampus) 

Knutson & Bossaerts (2007); 
Sanfey et al. (2003) 

 (یو اجتماع یمال یهاسکیر یعنیدرک و انتظار از خطرات )

 یناعادلانه اقتصاد طیخشم و انزجار در برابر شرا

 انسولا

(Insula) 

Armstrong et al. (2006) 
 یینایب یهاپردازش محرک

 فرد یازهاین نیتأم یبرا کنندهراضی جینتا تیظرف یابیارز

 یلوب پس سر

(Occipital lobe) 
Wallis (2007) 
Coricelli et al. (2005) 

 OFC .با انتظارات متفاوت است جینتا یوقتی/مانیاحساس پش ینیبشیتجربه و پ

Knutson & Wimmer (2007) جسم مخطط انتظارات در ارتباط با یپاداش واقع یابیارز (Striatum) 

Rilling & Sanfey (2011) یاجتماع نیمواز تیعدم رعا لیمجازات به دلو  دیتهد ارائه VLPFC 

Daw et al. (2006) هامختلف و ارزش ادراک شده آن یهانهیپردازش گز VMPFC 
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(Venkatraman )سنتی هایمدل در کنندمی بیان (2015همکاران ) و 

 کاملا تصمیمات نتیجه او خریدهای و است منطقی کاملا بازاریابی، خرید

 سلایق و ترجیحات کنندهمصرف مدل این در. باشدمی او آگاهانه و ارادی

 بهترین موجود هایگزینه بین شودمی باعث همین داند ودقیق می را خود

 باید موفق، تبلیغات و بازاریابی سنتی، هایمدل در. کند انتخاب را گزینه

 خاصی محصول کنندهمصرف تا دهد ارائه را کنندهقانع و منطقی اطلاعاتی

 با بازاریابی عملیات صورت این غیر در. دهند ترجیح مشابه موارد به را

 مدل در کنندهمصرف که است حالی در این. شد خواهد مواجه شکست

 تصمیمات اغلب و کندنمی فکر زیاد خود خریدهای برای عصبی بازاریابی

 هیجانات و احساسات پایه بر و ایلحظه کاملا و ناخودآگاهانه خرید؛

 .(31) شوند عوض کاملا ثانیه چند در توانندمی و هستند

پژوهشگران مختلفی به بررسی و تجزیه و تحلیل چگونگی تاثیر 

و  کننده به تبلیغات پرداختندمصرف های نورومارکتینگ در واکنشروش

سازی تبلیغات موثر بر ، مدل(32) های تبلیغاتیسازی پیامبرای مناسب

های فیزیولوژیکی ، واکنش(33)اساس بررسی فرونتال سمت چپ مغز 

های ، بررسی نامتقارنی در آگهی(34) های تبلیغاتیعصبی به آگهی

 بازاریابی پردازند. هدفمی (33) لبازرگانی سمت چپ و راست فرونتا

 خرید احتمال افزایش و دیگران بـه بازرگانی هایپیام بهتر انتقال عصبی

 تبلیغات و بازاریابی دجهبو کاهش باعث که است کنندگانمصرف توسط

(، در 2010و همکارانش ) (Pedro) برای نمونه پدرو .(35) شودمی

 کنندگان )همه مرد، راست دست،نفر از شرکت 20ژوهشی امواج مغزی پ

ها که آنسال سن( را با استفاده از دستگاه ای.ای.جی در حالی 29-20

بلوک بصورت تصادفی تقسیم  5آگهی بازرگانی تلویزیون را که به  30

های آگهی که دها نشان داشده بود مشاهده کردند. نتایج پژوهش آن

ی بهتری در پرسشنامه دریافت کرده بودند نسبت به بازرگانی که نمره

تری را کسب کرده بودند ی پایینهای دیگر که در پرسشنامه نمرهآگهی

 عصبی بازاریابی . ابزارهای(36) تر شدن امواج مغزی شدندباعث فعال

 .سازند مشخص ار تبلیغات اثربخشی مراحل یا مختلف هایمؤلفه تواندمی

توان در بخش جذب گردشگر ورزشی و توسعه حتی از این روش می

گردشگری در صنعت ورزش پرداخت همانگونه که وانگ و همکارانش 

های مطالعه ردیابی چشمی محرک"(، در پژوهشی با عنوان 2016)

روشی جدید برای تجدیدنظر در تصاویر  "های گردشگریموجود در عکس

 کندثیرگذاری بیشتر و جذب گردشگران بالقوه ارائه میگردشگری برای تا

 مرتبط یا تصاویر ورزشی تبلیغات کنندگانمصرف به که هنگامی .(37)

 کهآن به بسته و اسکن مغزی از استفاده با دهند،می نشان را تبلیغاتی

 ذهن ناخودآگاه الگوی بر هافرضیه شود،می روشن مغز از ناحیه کدام

 دارند تمایل تبلیغاتی هایاکثر آژانس. گیردمی شکل مشتریان

 در محرکی و دهد قرار تأثیر تحت را از مغز ناحیه بیشترین تبلیغاتشان

 ایجاد مغز از نواحی در توجهی قابل که تغییرات است موفق تبلیغات

 دهه طی اعصاب . علم(20) نشود منجر هم به خرید اگر حتی ،نماید

. است داشته انسان مغز عملکرد درک در چشمگیری دستاوردهای گذشته

 پاسخ از استفاده با تا است داده اجازه محققان به مغز اسکن هایآوریفن

 مقایسه. کنند شناسایی را خاصی زمان در مغز فعالیت عملکرد محرک، به

 که دهدمی نشان مغز، عملکرد مورد در محققان هایدانسته با نتایج این

 .شودمی خریداران مغز در تحرک ایجاد باعث تبلیغ ورزشی نوع چه

دست آمده بال راهی برای کاربرد اطلاعات ببازاریابی عصبی امروزه به دن

ی های خلاقانهی خلق تبلیغ و ایجاد ایدهاز تاثیرگذاری تبلیغات در مرحله

 کمک عنوانبه نورومارکتینگ است. در حال حاضر از اصول ورزشی تبلیغ

 ایشیوه به هاآن انجام ورزشی و بازاریابی هایفعالیت بهبود برای کننده

 .شودمی استفاده باشد کنندگان ورزشی داشتهبر مصرف بیشتری تاثیر که

 آنچه است. حیاتی سازدمی برانگیخته رامشتریان  که آنچه از عمیق درک

 سلطه محصولات تولید شوند متمرکزآن  بر باید ورزشیهای سازمان

 مشتری رضایت که است برانگیز تأثر محصولاتیتولید  بلکه، نیست برانگیز

 لیگ حامیان از یکی عنوان به اول همراه نمونه عنوانبه. نماید راهمرا ف

 یورزش مسابقات حین در تبلیغات در مختلفی رویکردهای از فوتبال برتر

 بلافاصله)زمانی  چه در تبلیغات این کنیم بررسی ما که این. بردمی بهره

 عمل موثرتر( تلیوزیونی زنده پخش از بعد بلافاصله و حین در قبل،

کند؟ که برای پاسخ تر عمل میکدام نوع تبلیغ ورزشی اثربخش کند؟می

مغزی توان از طریق ثبت و گزارش تغییرات امواج دادن به این سوالات می

 به نتایج مطمئنی دست یافت.

 آن کردن عملیاتی تجاری )برند(و نام گسترش و ایجاد .3

تاثیری که برندها در مغز افراد دارند به تناسب جذابیت آن برند بر 

برای مثال لوگوهای آشنا  .های مختلف مغز تاثیرات مختلفی داردقسمت

در مقابل برندهای قوی موجب فعالیت در بخش شکنج پیشانی زیرین 

ی انفعالات ناحیهورندهای ناآشنا موجب تغییر در فعلشود. اما بمغز می

. حتی گاهی ارائه برند (38) شودی شکنج زبانی میهیپوکاپ و ناحیه

فرونتال خلفی جانبی، پری فعالیت مغز در مناطق همراه با موسیقی

دهد. بطور همزمان نیز ی خلفی و کورتکس پشت سر را کاهش میآهیانه

ی بهم چسبیده بین شیارهای مغز فرونتال فعالیت سینگولیت خلفی و لبه

. گاهی برندها تمایل به قویتر بودن و (39) یابدراست افزایش می

ن داشته که احساسی مشابه به نمادهای مذهبی در فرد احساساتی بود

های مربوط به ها قسمت. در واقع هنگام مشاهده آرم(1) کنندایجاد می

و در هنگام به تصویر کشیدن تصویر  (40) شودانگیزش در مغز فعال می

گیری برند های مراحل تولید محصول و شکلیک مارک تجاری و صحنه

. برای نمونه (41) گذاردی چپ نفوذ و بر فرونتال مغز تاثیر میبر نیمکره

های مختلفی برای به تصویر کشیدن برند خود شرکت آدیداس از روش

هایی که در آن تمام مراحل برای مثال از ساخت کلیپ .استفاده کرده است

شده بر ار طبیعت از مواد بازیافتی ریختههای ورزشی دوستدساخت لباس

های ویدئویی برای جذب سطح دریا تا قرار دادن برند آدیداس در بازی

که این برندهای جاسازی شده این .کودکان و جوانان استفاده کرده است

 دهد؟های مغزی افراد را تغییر میگونه فعالیتها چدر این روش

 از کننده ورزشیمصرف رفتار و ترجیحات عصبی، بازاریابی در

 هایتجربه و اطرافیان نظرات احساسات، ها،عادت به بیشتر برند و ولمحص

 خود انتخاب برای و دارد بستگی برند و محصول از فرد شخصی

های برای مثال برخی افراد در مجموعه .دهدنمی انجام منطقی هایتحلیل

آمد داشته وکه فقط افراد مشهور در آنجا رفت شوندورزشی عضو می

که برخی یا این افت زیادی تا منزلشان داشته باشد،حتی اگر مس ،باشند

کنند و اگر به هر دلیلی آن از افراد فقط به یک استخر شنا مراجعه می

ا نکنند ولی به مجموعه دیگری استخر بسته باشد حاضرند دیگر شن

 (،2015و همکاران )( Boksem)مطالعات بوکسم  مراجعه نکنند. نتایج
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 طحس در انسان تصمیمات از ددرص 95 ات 85 دودح ت کهاس آن از حاکی

 شودمی انجام قدیم مغز توسط هیجانی و احساسی کلش هب و او ناخودآگاه

(، شخصیت برند )عاطفی، 2010و همکارانش )( Jose) . جوسی(42)

های ( همبسته2007) (Shaefer Rotte) اجتماعی و هیجانی(، شفر روت

 Plassmann, Kenning) عصبی به برند خاص، پلاسمن کنینگ و آلرت

& Ahlert)(2007وفاداری به برند و ) شفر (Shaefer) ( 2006و همکاران )

هایی هستند که درمورد فعالیت مغز هایی از پژوهشنمونه ،آشنایی با برند

عصبی،  بازاریابی ابزارهای از استفاده . با(16) در برابر برند انجام شده است

برای  را تریجذاب برندهای و شد آگاهمشتریان  نیت از توانمی

. برای نمونه در لیگ فوتبال از (12) نمود ایجاد کنندگان ورزشیمصرف

فی برای به تصویر کشیدن برندهای مختلف استفاده شده های مختلروش

که محل قرار گرفتن برندها دقیقا در کجای ورزشگاه باشد تا بر این .است

که چه برندهای ورزشی ناخودآگاه تماشاگران ورزشی اثر بگذارد؟ یا این

های مغزی تماشاگران لیگ فوتبال را تحت تاثیر تواند فعالیتبیشتر می

یا رنگ، سایز برند ورزشی چه تاثیری بر مخاطب دارد؟ همه  قرار دهد؟

توانند از طریق ثبت تغییرات ادراکی و احساسی مخاطبان ها میاین سوال

توسط ابزارهای بازاریابی عصبی مورد بررسی قرار بگیرند و نتایج قابل 

 دی را حاصل کنند.اعتما

 پاداش سیستم فروش ورزشی از طریق تعامل افزایش بازاریابی و .4

 بازاریابی با مغز

 قدیم نام مغز و میانی مغز جدید، مغز که دارد اساسی بخش سه مغز

 عملکرد هرکدام اما هستند ارتباط در هم با بخش سه این اگرچه. دارند

 انجام را پیچیده و کارهای تحلیلی معمولاً جدید . مغز(43) دارند متفاوتی

 این فرماندهی با ما ارادی کارهای آموزش و نطقی،م تصمیمات .دهدمی

 آن پردازش و احساسات با بیشتر میانی مغز .شودمی انجام مغز از بخش

 اشتراک به مغز دیگر هایقسمت با را نتایج احساسات و است درگیر

 مغز این. است بقا برای ما اصلی هایفعالیت دارعهده مغز قدیم. گذاردمی

 .است ارتباط در گریز و جنگ یغریزه با که است بدوی یک ارگان

 حیات ضروری یادامه برای که تنفس مانند هاییفعالیت همچنین

 خزنده مغز مغز قدیمی به. شوندمی مدیریت مغز بخش این توسط هستند

 تصمیمات اغلب که است این توجه درخور ینکته شودمی گفته نیز

بازاریابی  توجه کانون. شودمی گرفته قدیم مغز توسط ایو پایه غیرارادی

 گیری خریدتصمیم در احساسات و منطق نقش و مغزها تفاوت عصبی

 باید فروش موفقیت در جهت که است این عصبی بازاریابی رویکرد. است

کننده در خرید یا عدم رفتار مصرف. (44) کرد تمرکز قدیم مغز روی بر

اش قرار ، تحت تأثیر فرآیندهای ذهنیورزشی خرید یک کالا یا خدمت

ها فروش شرکتهای ورزشی بر میزان لبریتیبررسی تاثیر س .گیردمی

 برای مثال .تواند یکی از عوامل مورد بررسی در بخش بازاریابی باشدمی

 امواج اندتوانسته حد چه تا فوتبال لیگ ورزشی مشهور هایشخصیت

نماید؟ همچنین  های غیر ورزشی فعالدر حین بازاریابی سازمان را مغزی

ورزشی  گردشگری بازاریابی محتوای اثربخشی از این روش برای ارزیابی

 ایجاد در عصبی بازاریابی شود. تکنولوژی، نیز استفاده می(45) هافیلم در

. با استفاده از این (24) است بوده موفقها سازمان فروش افزایش و برند

توان برای ساخت یک برند ورزشی جدید و جذاب که بتواند تکنیک می

با توجه به تاثیر میزان فروش بالایی داشته باشد استفاده کرد. برای نمونه 

قیمت ارائه برای مثال؛  آمیخته محصولات ورزشی بازاریابی عصبی بر

 روی (17) گیریتصمیم در قیمت ، اولویت(46) خدمات به مشتریان

به همین صورت دیگر  .موثر است کنندگان ورزشی بسیارمصرف رفتار

همچنین عوامل  کننده ورزشی اثر دارد.عوامل آمیخته نیز بر رفتار مصرف

ب گذارد: انتخازیادی دیگری نیز بر بازاریابی عصبی در ورزش اثر می

و فروش  دکوراسیون مکان ،(47) محصول مفهوم در هاشکل و هارنگ

 (17)حس لامسه  ( و9، 49) بوی محیط ،(47، 48) فروشگاه هایصندلی

های ورزشی در محیط ارتباط سازمان شکست یا کلیدی موفقیت عوامل از

نده ورزشی هستند. تمامی این عوامل و متغیرها در محیط کنبا مصرف

برای مثال شرکت  .کننده ورزشی اثر بگذارندتوانند بر ناخودآگاه مصرفمی

های تولید وسایل ورزشی از رویکردهای نایک یکی از ثروتمندترین شرکت

که برد. اینمختلفی برای بهبود محصولات و افزایش فروش خود بهره می

که پخش چه رنگ فروشگاه بر مشتری چگونه اثر دارد؟ این مشخص کنند

موسیقی بر مشتری ورزشی موثرتر است؟ که برای پاسخ دادن به این 

توان از طریق ثبت و گزارش تغییرات امواج مغزی به نتیجه سوالات می

 دست یافت.

 گیرینتیجه
بازاریابی در  مدیریت ابزار یک عنوانبه اعصاب علوم موضوع مقاله این در

 عنوانبه عصبی بازاریابی موجود، ادبیات در. است شده بررسی ورزش

 گرفته قرار بحث مورد کنندگانمصرف خرید رفتار بر تأثیر برای روشی

 در عصبی بازاریابی تأثیر بررسی هدف با تحقیق این حال این با. است

 اعصاب علوم مزایای مورد در و است شده انجام بازاریابی ورزشی مدیریت

. است کرده بحث های علمیبازاریابی ورزشی و کاربرد آن در پژوهش بر

های غیر ورزشی در معرض های ورزشی همانند سازمانامروزه، سازمان

تغییر و تحولات محیطی و جهانی قرار دارند و با مسائل ویژه خود دست 

کسب  های ورزشی، جهت بقا در فضایبه گریبان هستند. مدیران سازمان

هایی نظیر بازار رقابتی، بازار ناراضی و کارهای ورزشی، به مدیریت چالش

پردازند. گستردگی های نو میها و رشد فناوریو قطع ارتباط با آن

ها را های متفاوت، شرکتها و قیمتمحصولات ورزشی با برندها، کیفیت

ع و با رقابتی سخت برای رشد و بقا مواجه ساخته است. تغییرات سری

تکنولوژی،  دائمی سلایق مشتریان، اشباع بازارهای موجود، پیشرفت

المللی همگی شاهد این ادعا است که افزایش رقابت در سطح ملی و بین

های ورزشی تنها از طریق شناخت بیشتر مشتریان برای بقا و رشد سازمان

شناخت بیشتر  بنابراین، برای شود.ها میسر میدستیابی به رضایت آن

موفقیت در عرضه و فروش محصولات ورزشی،  کنندگان ورزشی ومصرف

رفتار ها هستیم زیرا ها، افکار و رفتار آننیازمند مطالعه ویژگی

تحت تأثیر  رید یا عدم خرید یک کالا یا خدمتدر خورزشی کننده مصرف

 مغز اولیه عملکردهای درک. گیرداش قرار میفرآیندهای ذهنی

 باشد.می ضروری بسیار خرید رفتارهای بررسی در کننده ورزشیمصرف

 گیریتصمیم فرایند بررسی به که است روشی عصبی بازاریابی

 .(50) پردازدمی خرید جهت کنندهمصرف

 ابهامات و هنوز سؤالات مفاهیم بازاریابی عصبی، رشد وجود با

 علاوه. دارد در ورزش وجود ابزارهای آن و مفاهیم کارگیری به در زیادی

عصبی  بازاریابی تجاری و برداری صنعتیبهره  راستای در بایستمی این بر

 آن هاییافته نکرد زیرا مضایقه کوششی هیچ از در صنعت ورزش
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 .است گشوده های ورزشیسازمان نیاز سازیبرآورده جهت هاییشاهراه

تواند کمکی مؤثر کنندگان ورزشی میهای مصرفشناخت بیشتر ویژگی

ر عرضه موفق ها، رویدادها و بازاریابان دها، باشگاهبه مدیران شرکت

 محصولات ورزشی باشد.

های واستهکننده و آگاهی از تمایلات و خشناخت نوع رفتار مصرف

دهد تا برای مبحث ها به مدیران ورزشی این امکان را میدرونی آن

تری را تدوین نامه مطمئنبازاریابی سازمان موردنظر خود در آینده بر

 نمایند.

 مرحله به مشتری تجربه و عصبی بازاریابی کمک با بازاریابی فرآیند

پنجگانه، خواهد رفت. استراتژی درگیر نمودن حواس از علم جدیدی 

 بازاریابی اساسی هایتجارب، از بخشهای عاطفی و مدیریت دقیق محرک

های خاصی برای دستورالعمل که در روش بازاریابی عصبی، است سنتی

و  های غریزیالعمل به واکنشدرگیر نمودن حواس پنجگانه و عکس

 خریداران موجود است. غیرارادی

 حساب به بازاریابی قیقاتتح در خلاقانه ایرشته عصبی بازاریابی

 به مربوط فرایند درک بهبود منظوربه را سنتی بازاریابی مدل که آیدمی

اکنون باید یاد ها هم. تا جایی که بازاریابکشاندمی چالش به خرید رفتار

هایی برای درگیری احساسات از چه علائم یا رنگبرای مثال بگیرند که 

ها و همچنین با توجه به علاقمندید و استفاده کنن ورزشی مشتری

این موضوع هر روزه اهمیت بیشتری در  ،تمایلات افراد به بحث ورزش

های پژوهش فوق پیشنهادات این حوزه پیدا کرده است. با نظر به یافته

 گردد:زیر مطرح می

 شود قدرت برندهای ورزشی کمتر شناخته شده و چگونه می

که یک بالا برد؟ برای این ی بازاریابی عصبیجدید را بوسیله

توان برند ورزشی نسبت به موارد مشابه ترجیح داده شود می

با استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی از جمله ردیاب چشم 

کننده بصورت عکس یا شی ابتدا محصولات رقبا را به شرکت

بندی که بیشتر مورد توجه اوست را لیستنشان داد و عواملی 

 ت در طراحی محصول ورزشی خود جای داد.کرد و در نهای

 ی بازاریابی محصولات و توان با تغییر در آمیختهچگونه می

خدمات ورزشی بر تصمیم خرید افراد با استفاده از بازاریابی 

عصبی تاثیر گذاشت؟ برای تاثیر گذاشتن بر تصمیم مشتری 

توان عواملی چون رنگ، فونت، مکان قرارگیری ورزشی می

قیمت، جنس را در بلیت مسابقات تغییر داد یا حتی  تبلیغات،

نحوه توزیع بلیت را تغییر داد و سپس با استفاده از ابزارهای 

بازارایابی عصبی عواملی که بیشترین تاثیر را در توجه، 

احساسات، ترجیح و حافظه دارند را مشخص کنیم و از این 

 طریق بلیت فروشی مسابقات ورزشی را بالا برد. 

 توان با استفاده از بازاریابی عصبی خشونت در ه میچگون

توان رویدادهای ورزشی را کاهش داد؟ برای این منظور می

هایی از بلیت، صفحه نمایشگر امتیازات، ورزشکاران، قسمت

محیط ورزشگاه را با استفاده از دستگاه ردیاب چشم توسط 

هایی که بیشترین کننده بررسی کرد و مکانچند مشارکت

ها برای یکسیشن و دیوریشن را داره مشخص کنیم و از مکانف

هایی )از جمله بردباری نشانه ایمان است( که جاگذاری پیام

گذارند استفاده کرد و در نهایت در دو بر ناخودآگاه فرد اثر می

های مثبت و در بازی دوم بازی همسطح در یک بازی پیام

مشاهده رفتار  های منفی گذاشت و در نهایت از طریقپیام

ها سنجیده افراد در هر رو بازی مقایسه شود و تاثیر این پیام

 شود.

 توان حمایت از رویدادهای ورزشی را با استفاده از چگونه می

توان نقشه ورود به ناخودآگاه افراد بالا برد؟ برای این منظور می

نفعان رویداد که شامل، تماشاچیان، هواداران، ذهنی ذی

داوران، حامیان مالی و غیرمالی را از طریق  ورزشکاران،

های کیفی بدست آورد و از طریق ترکیب نتایج نقشه روش

کلی عوامل موثر بر حمایت از رویدادهای ورزشی را ترسیم و 

 مورد استفاده قرار داد.

 های بدنسازی )یا توان ارزش ادراکی مشتری باشگاهچگونه می

ورزشی را با استفاده از های ورزشی(، بطور کلی مجموعه

منفعت  4شود بازاریابی عصبی بالا برد؟ برای این منظور می

نظر مشتری که در کتاب کاتلر و کلر ذکر شده است کلی مد

را با استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی از ناخودآگاه افراد 

 برد. آورد تا از این طریق رضایت و وفاداری افراد را بالا تبدس

 توان از طریق بازاریابی عصبی وفاداری هواداران یچگونه م

توان از طریق جعبه ورزشی را بالا برد؟ برای این منظور می

کننده از جمله انگیزه، ادراک، حافظه، احساسات سیاه مصرف

افراد را با استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی بررسی کرد و 

وفاداری را سپس بر اساس بکارگیری این عوامل در واقعیت 

 بالا برد.

 های مختلف از جمله توان در حوزههمچنین بطور کلی می

دستیابی به شخصیت برند ورزشی، چگونگی ارتقای ارزش 

بندی بازار زایش اثربخشی تبلیغات ورزشی، بخشبرند، اف

 کنندگان ورزشی و ... از بازاریابی عصبی بهره برد.مصرف

 ارج از کشور انجام شده هایی که در ختوان پژوهشیا حتی می

انتخاب بین برندهای مختلف با استفاده از "است برای مثال 

FMRI"  را در ایران در حوزه ورزش و با دیگر ابزارهای بازاریابی

 عصبی انجام داد.

 هایتکنیک ترکیب بر مبتنی موجود هایتوصیه رغمعلی 

های معدودی از طریق ترکیب ابزارهای پژوهش مختلف،

شود از ترکیب چند ابزار پیشنهاد می .انجام شده استمختلف 

 های آتی استفاده شود.برای پژوهش

های واکنش که از طریق آنبازاریابی عصبی، راهی است 

. با استفاده شودخاص درک می نسبت به یک محرکورزشی کننده مصرف

هایی که برای ترسیم فرآیندهای ذهنی در مقاله از این مفهوم و روش

و درنتیجه ورزشی کنندگان توانید در درک بهتر مصرفح دادیم، میتوضی

های بندی پژوهشبراساس تقسیم .ها به برند خود، موفق شویدجذب آن

انجام شده توسط محققان در کشورهای مختلف و در عین حال مطالعات 

ناچیزی که در داخل کشور در رابطه با نورومارکتینگ یا بازاریابی عصبی 

 کاربردهای توجه به گردد باته به مدیران ورزشی توصیه میصورت گرف

های این و بدلیل گریزناپذیر بودن و مزیت عصبی بازاریابی یگسترده
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های مناسب ی نوپا و نیازهای کشور در خصوص ایجاد زیرساختحوزه

ی اقتصادی و اهمیت صنعت ورزش و تجاری شدن کالاهای برای توسعه

 توجهت بگیرد و باید در این حوزه صور های زیادیورزشی پژوهش

 بیشتر آینده هایسال در عصبی نمایند. بازاریابی مقوله این به بیشتری

 را اعصاب علوم هایتوانایی محققان زیرا گرفت، خواهد قرار توجه مورد

 ابزار یک عنوان به شده ارائه مزایای و بازاریابی مدیریت اقدامات برای

 درک برندسازی ورزشی، هایاستراتژی سازیشخصی برای اضافی

 بکارگیری در جامع منبعی باشد توانسته مقاله این است امید. کنندمی

 باشد. ورزش صنعت در نورومارکتینگ سازی پیاده و عملی
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