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Introduction: On the basis of the scientific evidence illustrating that emotions dominate 

the cognitive and behavioral processes. Emotions are required to be taken into account 

in advertising because the advertisement of branding social responsibility for organiza-

tions can be considered an emotional potential for promotion and a competitive strategic.. 

Methods: The research was an exploratory-laboratory method. In order to record brain 

signals, the Electroencephalography instrument using through the EEG EPOC + 14 Elec-

trode wireless device was applied. After clearing the signals using Emotive 3D Brain 

Visualizer, the frequency band and its position were extracted. The statistical population 

of the study consisted of two groups of 25 people (examination and control), which is a 

stimulus in the form of advertising for the examination group with a social nature and for 

the control group with a completely economic nature. 

Results: Three-dimensional analysis of the brain in terms of brain wave production 

showed that the examination group had a significant frequency with respect to the nature 

of the high-frequency stimulus in the theta wave; also, the results of ANOVA confirm this. 

Conclusion: The results indicated that branding social responsibility could be effective in 

terms of its impact on the brain on brand reminders. This finding confirms previous studies 

that theta frequency band can affect memory if it exists.
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مقدمه: بر اساس شواهد علمی مبنی بر این که احساسات در فرایندهای شناختی و رفتاری غالب هستند. احساسات 

پتانسیلی  تواند  می  سازمان ها  برای  برند  اجتماعی  مسئولیت  تبلیغات  زیرا  گیرند  قرار  توجه  مورد  تبلیغات  در  باید 

احساسی برای ارتقاء و یک استراتژی رقابتی تلقی گردد. 

روش کار: روش تحقیق از نوع اکتشافی_ آزمایشگاهی بود. از ابزار الکتروانسفالوگرافی برای ثبت سیگنال های مغزی از 

طریق دستگاه EEG EPOC+14 Electrode wireless استفاده گردید و پس از پاک سازی سیگنال ها با استفاده از نرم 

افزار Emotiv 3D Brain Visualizer، شدت باند فرکانسی و موقعیت آن استخراج گردید. جامعه آماری تحقیق را دو 

گروه 25 نفره )آزمایش و کنترل( تشکیل دادند که محرک در قالب تبلیغ برای گروه کنترل با ماهیت اجتماعی و برای 

گروه آزمایش با ماهیت کاملا اقتصادی ارایه شد.

با توجه  امواج مغزی نشان داد که بصورت معناداری گروه کنترل  با توجه به تولید  یافته ها: تحلیل سه بعدی مغز 

به ماهیت محرک شدت فرکانس بالا را در موج تتا داشته اند که نتایج تجزیه و تحلیل واریانس نیز این معناداری را 

تایید می کند. 

نتیجه گیری: نتایج نشان داد مسئولیت اجتماعی برند می تواند با توجه به تاثیر آن بر روی مغز بر روی یادآوری یک 

برند موثر باشد. این یافته تحقیقات گذشته را مبنی بر اینکه باند فرکانسی تتا در صورت وجود می تواند بر روی حافظه 

تاثیر بگذارد را تایید می کند.

دریافت: ۱۳97/0۱/۱5                                
اصلاح نهایی: ۱۳97/0۳/۳0                                     

پذیرش: ۱۳97/0۴/۲8
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مقدمه
بر اساس شواهد علمی مبنی بر اینکه احساسات در فرایندهای شناختی 
و رفتاری غالب هستند، احساسات باید در تبلیغات مورد توجه قرار گیرند 
)1(. به طور خاص، پاسخ عاطفی به یک تبلیغ می تواند بر چندین جنبه 
از جمله نگرش نسبت به تبلیغات و برند )2، 3( و در نهایت حفظ پیام 
 Wilhelm 1879 و همچنین مطلوبیت آن تاثیر گذارد )1-6(. در سال

و  کرد  تأسیس  را  لایپزیگ  در  روان شناسی  آزمایشگاه  اولین   Wundt

بر ساخت احساسات متمرکز کردند.  را  از محققان توجه خود  بسیاری 
نویسندگان مهم، همانند ویلیام جیمز، نظریه های هیجانات را پیشنهاد 
دادند و تلاش کردند تا این ساختار را عملی کنند. تا به امروز، موضوع مهم 

احساسات، عمدتا مسئله اندازه گیری است )7(.
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تکنیک های سنتی تحقیق، به روش هایی که می توانند به عنوان »خود 
از  که  تبلیغاتی  موثر  طور  به  نمی توانند  شوند،  توصیف  گزارش گری« 
آنها  زیرا  کنند،  آزمایش  را  می باشد  اهداف  به  رسیدن  برای  احساسات 
خیلی منطقی و کلامی هستند )8( و از طریق مطالعات علوم شناختی 
تحقیقات علمی نشان داده است که مردم آگاه نیستند زیرا بسیاری از 
اقدامات روزانه آنها به صورت خودکار و ناخودآگاه است )9، 10(. تحقیقات 
همچنین نشان داده است که چگونه احساسات می توانند بدون آگاهی 
عاطفی  ادراک  بر  مبتنی  روش های  دلیل،  همین  به  کنند،  رفتار  افراد 
ذهنی همیشه قادر به ضبط دقیق حالت احساسی فرد نیستند. در مقابل، 
اساس  بر  اتونومیکی(،  اندازه گیری های  )یا  کلامی  غیر  اندازه گیری های 
ثبت نوروفیزیولوژیک پارامترها، خروجی دقیق تر و قابل اطمینان را ارائه 
می دهند، زیرا از فرایندهای شناختی که از روش ها و تکنیک های بررسی 

سنتی فعال می شوند، استفاده نمی کنند )11(.
مطالعات، طیف گسترده ای از احساسات را که می توانند توسط تبلیغات 
پاسخ های  و  نگرش  بین  رابطه    ،)12( کرده اند  مستند  را  شوند  مطرح 
و   )13( داده اند  قرار  بررسی  مورد  را  عاطفی  تبلیغات  به  مصرف کننده 
تفاوت های فردی یا متغیرهای موقعیتی را مورد بررسی قرار دادند که 
اغلب پاسخ های مصرف کننده به تجربیات عاطفی القا شده توسط تبلیغات 
این حال، تحقیقات مصرف کننده عمدتا در مورد جزئیات  با  می باشد. 
شناختی احساسات سکوت کرده است. به نظر می رسد این به دلیل فرض 
گسترده ای است که حساسیت یک احساس در یک تبلیغ )مثلا مثبت 
بودن یا منفی بودن آن( پیش بینی کننده اصلی پاسخ نگرشی مصرف کننده 
به آن می باشد. بنابراین، اگر تبلیغ نشان دهنده  یکی از عواطف چندگانه 
احساسات  )مثلا  دارند  را در خود  باشد که همه یک احساس مشترک 
به  آگهی  به  نسبت  مردم  نگرش  گناه(،  یا  اضطراب  ترس،  مانند  منفی 
سادگی منعکس کننده آن است )مثلا منفی(. با این حال، داستان گویی با 
تجربیات عاطفی )مثبت یا منفی( به عنوان یکی از موثرترین استراتژی ها 
اجتماعی  اجتماعی است )14(. کمپین های  رفتار طرفدار  برای تشویق 
اغلب احساسات منفی را به عنوان ترس ایجاد می کنند. این یک تاکتیک 
شوک برای بالا بردن سطح آگاهی و نگرش های پیشین نسبت به مسائل 
اجتماعی مربوط به خشونت در زنان، چاقی، سیگار کشیدن و سوء مصرف 

الکل است )17-15(.
وجود  مطالعاتی  مورد  در  متناقضی  نتایج  که  است  داده  نشان  ادبیات 
دارد که داستان منفی و مثبت را مقایسه می کند. بعضی از نویسندگان 
دریافتند که استفاده از ترس و شوک در کمپین های بازاریابی تاثیر مثبتی 
بر بالا بردن آگاهی در مورد پیامدهای سیگار کشیدن )18(، هزینه های 
اجتماعی مصرف نوشابه های گازدار )19( و اثرات زیانبار سوء مصرف مواد 

دارد )20(. دیگران به نتایج مخالف رسیده اند )21، 22( که این داده ها را 
به عنوان یک اثر بومرنگ توصیف شده در تئوری واکنش روان شناختی 

توضیح داده است )23، 24(.
قرار دادن برند در لحظات پاسخ عاطفی بالا، توانایی ارتباط برند و محتوای 
تبلیغ را افزایش می دهد، با وجود بسیاری از عوامل که می تواند ارتباط 
تاثیر قرار دهد، مطالعات قبلی نشان  تبلیغاتی را تحت  برند و پیام  بین 
داده است که عوامل اجرایی و پردازش برای ایجاد چنین ارتباطی ترجیح 
داده می شوند. به عنوان مثال برخی از نظریه ها مانند مدل شبکه حافظه 
در  تبلیغات  برند در طول یک  در ظاهر  تغییرات  که  پیشنهاد کرده اند 
واقع می تواند ارتباط بین آگهی و برند را تحت تاثیر قرار  دهد. علاوه بر 
با  این، تحقیقات نوروفیزیولوژیکی نشان می دهد که حافظه را می توان 
استفاده از زمینه-های احساسی در زمان رمزگذاری تحریک نمود )25( 
ولی درک تبلیغات تجاری برای برند با توجه به ارزش های اجتماعی کمتر 
صورت گرفته است )26( و همچنین تاثیر عناصر هیجانی مثل غم، شادی 
و تعجب و ... بر روی حافظه اثبات شده است )27( ولی ماهیت بوجود 
آورنده این عناصر مدنظر قرار نگرفته که در پژوهش حاضر عناصر هیجانی 
توضیح  در  گرفته اند.  قرار  بررسی  مورد  اجتماعی  مسئولیت  واسطه  به 
تلفیقی  شبکه  مدل  اساس  بر  گفت  می توان  برند  اجتماعی  مسئولیت 
حافظه )28، 29(، ادبیات برند نشان می دهد که ادراک مصرف کنندگان از 
برند ها بر اساس یک شبکه روانی از پیوستگی های برند مبتنی است )30-
32( که از تجربه مستقیم با برند بوجود می آیند )به عنوان مثال استفاده 
از برند(، قرار گرفتن در معرض فعالیت های بازاریابی برند )به عنوان مثال 
تبلیغات، ارتباطات، کانال های توزیع( و سایر منابع اطلاعاتی )مثلا تصورات 
استفاده کننده برند، بازاریابی دهان به دهان( )31(. اگر مصرف کنندگان 
اطلاعاتی ناقص در مورد یک برند داشته باشند، ممکن است بر مبنای 
نتیجه گیری های ناشی از تجربه قبلی بر اساس نام های تجاری باشد )33، 
 ،34( برند  اطلاعات  بین  به همبستگی  مربوط  نظریه های ضمنی   ،)34
35( یا ویژگی های برندهای رقابتی )36( به جای اطلاعات واقعی قابل 
مشاهده و گم شده است. این نشان می دهد که وابستگی های برند حتی 
در غیاب استفاده از برند وجود دارد )30(. ادبیات برند همچنین نشان 
می دهد که وابستگی های برند در قالب شبکه های پیچیده ذخیره شده 
که توسط سلسله مراتبی از پیوستگی ها مشخص می شود که ارتباطات در 
جهت و قدرت متفاوت است )30، 32(. با توجه به پیچیدگی شبکه های 
بازیابی  قابل  راحت تر  جمع آوری  مصرف کننده،  ادراکات  وابسته،  ذهنی 
به یک  بازتعریف دقیق شبکه  به جای  را  وابستگی های ذخیره شده  از 
هدف نشان می دهد )37-40(. تصور کلی مصرف کنندگان در خصوص 
از لحاظ شخصیت برند خود توصیف  اینگونه است که آن را  یک برند، 



دوره 21، شماره 2، تابستان 1398مجله تازه های علوم شناختی

77

یا خصوصیات انسانی را ارزشمند کند ابراز می کنند )41، 42(. این نوع 
انسان شناختی برند  ها )41-44( نه تنها به مصرف کنندگان اجازه می دهد 
تا به طور صحیح یکپارچه سازی نام های تجاری مختلف را به وجود آورند 
)41(، بلکه باعث می شود که مصرف کنندگان نسبت به برند مربوط به 
جنبه های مهمی از خودپنداره خود ارتباط بر قرار کنند. تحقیقات رابطه 
مثبت بین ادراکات شخصیت برند و مصرف کننده و پاسخ به برند ها )43، 
45( و همچنین توسعه روابط معنادار مصرف کننده با برند را زمانی که 
را  خود  خودپنداره  و  برند  شخصیت  از  مناسبی  درک  مصرف کنندگان 

دارند، نشان می دهد )42، 46(.
حالات  و  مغز  امواج  می توان   Electroencephalogram (EEG) با 
مختلف روانی و ذهنی را رصد کرد )47(. این ابزار برای استدلال احساسی 
یا منطقی بودن به  کار می رود )48( و جهت کنترل تغییرات مناطق دارای 
فعالیت مغز، ابزاری مناسب می باشد )49 ،50(. با EEG می توان هفت 
قرائت از مغز را تولید نمود که می توانند تبلیغات را ارزیابی کنند )48(. از 
این ابزار می توان به بررسی فعالیت های مغز مثل حافظه، توجه و فرآیندهای 
انگیزش در هنگام تماشای آگهی های بازرگانی تلویزیونی پرداخت )51(. 
EEG در تحقیقات بازاریابی عصبی بسیار پرکاربرد است )52( و نسبت 

به روش های سنتی مثل مصاحبه و پرسشنامه نتیجه بهتری دارد )53(. 
از مزیت های EEG سهولت در حمل و جمع آوری اطلاعات در هر  زمان و 
هر  مکان می باشد. در زمینه تبلیغات، با استفاده از EEG می توان توجه و 
حافظه را مشاهده کرد. به عنوان مثال می توان توجه نسبت به یک کلمه 
را اندازه  گیری نمود )47(، این ابزار از نظر قدرت تفکیک زمانی نسبت به 

ابزارهای دیگر بازاریابی عصبی برتر می باشد )54، 55(.

روش کار
 EMOTIV نام  به  کاناله   14  EEG دستگاه  یک  از  پژوهش  این  در 
EPOC استفاده شده است که در صنایع بازی به کار گرفته می شود. 

 AF3, AF4, F7, F3, FC5) 20/10 با استفاده از سیستم بین المللی
با  را  امواج مغزی  T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8) که 

استفاده از یک سیستم الکترودهای خشک بر اساس سنسورهای محلول 
 P3/P4 در مکان های CMS/DRL نمک واقع در پوست سر، با مراجع
فرکانس 2048  در  متوالی  نمونه برداری  از  استفاده  با  انجام می دهند. 
هرتز و پایین نمونه به 128 هرتز استفاده می شود. این دستگاه شبیه 
هدست بلوتوث است که معمولا برای گوش دادن به موسیقی در زندگی 

روزمره استفاده می شود. 
و تحلیل  از تجزیه  استفاده  با   EEG داده های جمع آوری  شده توسط 

با   )Independent component analysis( مستقل  مولفه های 
 Emotiv 3D افزار  نرم  از  استفاده  با  سپس،  شد.  تمیز   EEGLAB

استخراج  آن  موقعیت  و  فرکانسی  باند  شدت   ،Brain Visualizer

 Vecchiato گردید. به منظور تمیز کردن سیگنال ها، ابتدا طبق روش
)51(، دستگاه EEG بر روی مانکن بر اساس محیط آزمایشی قرار داده 
شد و سیگنال ثبت شد )شکل 1(. سپس، طیف توان سیگنال محاسبه 
شد و با توجه به حد بالا و پایین سیگنال های حیاتی، پاکسازی انجام 
گردید. برای برند عطر FENDI (https://www.fendi.com) تبلیغی 
با مسئولیت اجتماعی که شعارهای اجتماعی را از طریق گفتار ترویج 
می داد و تبلیغی دیگر با ماهیت مطلق اقتصادی ایجاد شد. پنجاه نفر 
پایه  عصب  محققان  اکثر  نظر  به  توجه  با  نمونه  حجم  شدند  آزمایش 
طرح ریزی شده که در تحقیقات خود بین 15 تا 50 نمونه را در محیط 
آزمایشگاهي مورد بررسي قرار مي دهند )56-61( که بیست و پنج نفر با 
این عطر در سه مرحله با ماهیت اجتماعی و بیست و پنج نفر باقیمانده 
بر اساس ماهیت اقتصادی آشنا شدند: 1( اولا آنها آگهی را سه بار در 
محیط آزمایشگاهی دیدند؛ که ثبت سیگنال همزمان انجام گردید 2( 
همچنین برای شرکت کنندگان، یک محیط روابط عمومی ایجاد گردید 
)یک نفر به عنوان یک مدیر روابط عمومی در مورد مسئولیت اجتماعی 
آن، توضیحات را ارائه داد(؛ 3( در نهایت، سه روز بعد از طریق سیستم 
تلگرام برای افراد، تبلیغات چاپی برند مربوطه با شعار اجتماعی ارسال 
شد. پس از روند ارتقاء، با ردیابی آزمودنی ها )بعد از یک  ماه( از طریق 
بررسی ها  برند  یادآوری  به  به قدرت حافظه در  تلفنی نسبت  مصاحبه 
و  فرکانسی  باند  پردازش سیگنال، شدت  نتایج  نهایت  در  و  انجام شد 

موقعیت آن با مصاحبه مقایسه و تحلیل شد.

شکل EEG .1 روی سر مانکن
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یافته ها
شکل 2 نمونه خروجی تحلیل سه بعدی امواج مغزی را نشان می دهد 
که رنگ ها به ترتیب بنفش )صورتی( امواج تتا، امواج نارنجی دلتا، بنفش 
)سایه دار( امواج بتا و امواج زرد آلفا می باشد. با توجه به نتایج بدست 
آمده بر اساس باند فرکانسی که در جدول 1 ارایه شده است و همچنین 
پردازش تصویر در خصوص رنگ بنفش )امواج تتا( در راستای تئوری 
Vecchiato مبنی بر رابطه بین موج تتا با یادآوری، آزمودنی های تحت 

آزمایش با ماهیت اجتماعی موج تتای بالاتر را نسبت به گروه اقتصادی 
بر  مبنی  نتایج  صحت  جهت   ANOVA تحلیل  لذا   .)51( داشته اند 
تفکیک دو گروه انجام شد و در نهایت نتایج مطالعات عصبی با مصاحبه 

مقایسه گردید.

حالت  در  را  تتا  موج  فرکانسی  باند  ثبت  گروه  دو  هر  برای   1 جدول 
بالاترین و پایین ترین حد نشان می دهد که در طول تبلیغ با مشاهده 
واریانس  آنالیز  آزمون  از  معناداری  بررسی  برای  و  است  گردیده  ثبت 
بین  تایید می کند  معناداری  عامل  که  است )جدول 2(  استفاده شده 
گروه ها تفاوت وجود دارد )P>0/05( و همچنین نمودار میانگین بین 

گروه ها )نمودار 1( این تفاوت را محسوس نشان می دهد.
نمودار 2 نتایج مصاحبه در خصوص به یادآوری برند را نشان می دهد، 
با توجه به بررسی صورت گرفته 52 درصد آزمودنی های گروه اجتماعی 
برند را بخاطر آوردند و از گروه اقتصادی 20 درصد در به یادآوری برند 

موفق بوده اند.

شکل 2. نمونه نتایج سه بعدی امواج مغزی با رصد کردن موقعیت و نوع امواج مغزی

جدول 1. نتایج باند فرکانسی امواج تتا

نمونه ها

12345678910111213141516171819202122232425موج تتا

ها
وه 

عیگر
ما

جت
ا

37293138343539413822363738293337353434293937373634حد بالا

11710294912755410102731051321حد پایین

دی
صا

25242231293521182429353121201819221819212021211931حد بالااقت

0000000000000000000000000
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FPمیانگین مربعاتدرجه آزادیمجموع مربعات

000/14041000/1404بین گروه ها
000/590/000

000/113448000/23درون گروه ها

000/2538491کل

جدول 2. نتایج تجزیه و تحلیل واریانس

نمودار 1. مقایسه میانگین بین گروه ها

نمودار 2. وضعیت به یادآوری برند در گروه های کنترل و آزمایش

اجتماعی

تتا
ج 

مو
ن 

گی
یان

م

۴0

۳5

۳0

۲5

۲0

۱5

۱0

5

0
اقتصادی

0/60

0/50

0/۴0

0/۳0

0/۲0

0/۱0

0/00

ری
آو

اد
ی

اجتماعی

تبلیغ

اقتصادی
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بحث
انجام تبلیغات با ماهیت اجتماعی نشان داد که ذهن مصرف کنندگان را 
می توان نسبت به نام و برند درگیر کرد. هر چقدر طرح و پیام و شعار از 
طراحی خوب با توجه به روح انسانی برخوردار باشد بر ادراک و حافظه 
مصرف کنندگان تاثیر بیشتری را خواهد گذاشت. هماهنگی و هارمونی 
بدنبال خواهد داشت. مطالعات عصب  را  بالا  بین طرح و شعار صحت 
منظور صحه گذاری  به  بازاریابان  برای  توانمند  ابزار  یک  می تواند  پایه 
روش های ترویج و برندینگ تلقی شود. مطالعات Vecchiato و همکاران 
مبنی بر تاثیر توان طیفی موج تتا بر روی حافظه در این پژوهش نیز 
تایید گردید با این تفاوت که به عنوان یک یافته مهم عنصر مسئولیت 
اجتماعی برند )BSR( باعث بالا بردن و تولید موج تتا می شود، البته 
را  و محیطی  عناصر جمعیت شناختی  زیرا  نیست  قطعی  موضوع  این 
نمی توان از آن فاکتور گرفت لذا با در نظر گرفتن گروه های کنترل و 
آزمایش می توان این تئوری را مطرح نمود )51(. با توجه به پتانسیل 
که  کرد  استنباط  می توان  هیجان  ایجاد  در  اجتماعی  تبلیغات  بالای 
یادگیری افزایش پیدا کرده و این دلیلی بر طیف بالای موج تتا می باشد 
که در تحقیق Missaglia و همکاران )7( مشهود بوده است و همچنین 

ماهیت تبلیغات مسئولیت اجتماعی برند با توجه به عناصر هیجانی به 
غمگینی نزدیک می باشد که در مطالعه Wan Ismail و همکاران )62( 
رابطه معناداری بین موج تتا با حالت هیجانی غمگینی اثبات شده است.

نتیجه گیری
می توان نتیجه گرفت که مسئولیت اجتماعی برند می تواند با توجه به 
تاثیر عصبی در تولید موج تتا قدرت یادگیری و حافظه را تقویت نموده و 
در برندینگ عصب پایه به عنوان یک رویکرد استراتژیک برای سازمان ها 

تلقی گردد.

تشکر و قدردانی
محور  پژوهش  تخصصی  دکتری  دوره  رساله  از  بخشی  حاضر  مقاله 
مدیریت بازاریابی در دانشگاه آزاد اسلامی قزوین می باشد. نویسندگان 
بر خود لازم می دانند مراتب تشکر صمیمانه خود را از مسئولان دانشکده 
و مرکز تخصصی بازاریابی عصبی وانان تهران که ما را در انجام و ارتقاء 

کیفی این پژوهش یاری دادند، اعلام نمایند.
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