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چکید ه
بازاریابی عصبی، حوزه چند رشته‌ای از تحقیق است، که هدف آن بررسی 
واکنش مشتری به تبلیغات از چشم‌انداز علوم عصبی است. به ویژه، حوزه 
تصور  مشتری  اولویت‌های  مورد  در  اطلاعات  انتقال  به  قادر  علوم عصبی 
جمله  از  نیست،  دسترس  قابل  متداول  روش‌های  طریق  از  که  می‌شود، 
تسلیم پرسش‌نامه‌ها به نمونه‌های بزرگی از مشتریان یا اجرای مصاحبه‌های 

شخصی یا گروهی روانشناختی.
شناختی  و  عاطفی  تغییرات  تا  دادیم  انجام  را  آزمایشی  ما  سناریو،  این  در 
طول  در  را  عصبی  فیزیولوژی  اندیس‌های  با  شده  ارزیابی  مخی  فعالیت 
الکتروانسفالوگرافی  ما  ویژه،  به  کنیم.  بررسی  تلوزیون  آگهی‌های  مشاهده 
)EEG(، پاسخ برقی پوست )GSR(، و ضربان قلب )HR( را در گروه 28 فرد 
مقوله‌های  با  که  تلویزیونی  آگهی‌های  سری  یک  مشاهده  طول  در  سالم 
اندیس‌های  از  مقایسه‌ها  کردیم.  اجرا  را  است،  شده  گروه‌بندی  تجاری 
و  تجاری  مقوله‌های  بین  اختلاف‌های جنسیتی  تا  است،  انجام شده  مخی 
صحنه‌های مطبوع از آگهی‌های خاص روشن شود. یافته‌ها نشان می‌دهد 
چگونه متدولوژی‌های EEG، همراه با سنجش‌های متغیر‌های خودکار برای 
دریافت اطلاعات پنهان، برای بازاریانی که در غیر این صورت برایشان قابل 
شد  پیشنهاد  همه،  از  مهم‌تر  می‌کند.  فراهم  استفاده  امکان  نبود،  دسترس 
چگونه این ابزار‌ها می‌توانستند به تحلیل برداشت تبلیغات تلویزیونی و تمایز 

تولیدشان طبق جنسیت مشتری کمک کنند.
واژگان کلید ی

فیزیولوژی عصبی، اختلاف‌های جنسیتی، مشتری، آگهی‌های تلویزیونی.

مقدمه 
دستگاه‌های  و  تکنیک‌ها  پیش،  دهه  دو  در 
از  احساسات  و  افکار  بازرسی  برای  مختلفی 

طریق سنجش فعالیت نوروالکتریک از طریق 
متدولوژی‌های پیشرفته EEG وضوح بالا ایجاد 
شده است. از ده سال قبل، مسئله‌ها و سؤالات 
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حل نشده مرتبط با ارزیابی معاملات اقتصادی، 
این  از  رسید.  علوم عصبی  آزمایشگاه‌های  به 
رو، محققان علوم عصبی شروع به همکاری با 
اقتصاددانان کردند، تا فعالیت مغز را در طول 
نمایند.  ارزیابی  اقتصادی،  ارزش  توجیه‌های 
چگونه علوم عصبی‌شناختی می‌توانست علوم 
اقتصادی را بر مبنای این ده‌ها سال تحقیق 

مشترک گذشته ارزیابی کند؟ 
اول، علوم عصبی‌شناختی تصویری از انسان‌های 
کاملا معقول را باز می‌کند، انتخاب‌هایشان را با 
هزینه‌های توزیع شده به صورت معقول و دقیق 
تا توازن سنجشی  و مزایا موشکافی می‌کند، 
به  قادر  قطعا  انسان‌ها  هر چند  حاصل شود. 
فرایند‌های  بیشتر  هستند،  دقیق  سنجش 
با  اقتصادی  لحاظ  به  مرتبط  تصمیم‌گیری 
فرایندهای  مثل  دیگر  خاص  شاخص‌های 
خودکار، سریع، و مؤثر مشخص می‌شوند، که 

تحت کنترل ارادی مستقیم نیستند.
دوم، به عنوان انسان، ما تحت تأثیر مکانیزم‌های 
قرار  تنظیم شده  دقت  با  و  ناآگاهانه  انفعالی 

داریم، که اغلب نقشی قطعی در کار دارند.
سوم، بیشتر این فرایندها به طور مؤثر از طریق 
تکامل، به منظور تحقق اهداف اجتماعی شکل 
گرفته‌اند. از این رو، تصمیم‌گیری و ارزیابی در 
مکانیزم‌های  تأثیر  تحت  اقتصادی  بافت‌های 
اختصاص یافته به تعامل اجتماعی خواهد بود. 
از این رو، به کارگیری تصویربرداری عصبی در 
علوم تصمیم‌گیری، نه تنها توجه اقتصاددانان 
و بافت‌های علمی بلکه، متخصصان بازاریابی 
و شرکت‌ها در بازار را به خود معطوف کرده 
است. تا به حال، رایج‌ترین روش تصویربرداری 
مغز، در حوزه بازاریابی عصبی، تصویر رزنانس 
است،  بوده   )FMRI( کاربردی  مغناطیسی 
بازیابی  خوبی  به  تصاویر  توالی  که  تکنیکی 
شده، از فعالیت مخی را با سنجش سطحی از 

اکسیژن در جریان خون مخ برمی‌گرداند.
این مسئله شناخته شده است که سنجش‌های 
با   ،FMRI از طریق انجام شده  همودینامیک، 
وضوح مکانی بالا مشخص می‌شوند، از این رو 

قادر به تشخیص فعال‌سازی‌ها در ساختار‌های 
هسته  اکومبنس  یا  بادامه  مثل  مغز  عمیق 
است. با این وجود، نبود وضوح زمانی به علت 
شده  اندازه‌گیری  سیگنال‌های  ذاتی  ماهیت 
زیرموضوعات  به  نیاز  و  مخ،  همودینامیک 
را   FMRI لوله،  یک  در  ماندن  برای  تجربی 
مسئله  برای  ویژه  به  تحقیق  نوع  این  برای 
جهت پیگیری دینامیک‌های زیر یک ثانیه مغز 
نامطلوب می‌سازد. در هر صورت، تکنیک‌های 
تصویربرداری دیگری وجود دارد که پیگیری 
مغز در  فعالیت  بر  مبنی  ثانیه  میلی  در یک 
طول شرح در محرک‌های مرتبط بازاریابی را 
الکتروانسفالوگرافی  امکان‌پذیر می‌سازد، مثل 
)EEG(. این با یک وضوح مکانی از چند سانتی 
متر مربع مشخص می‌شود، اما رفع این مسئله، 
ارتقا  برای   )hrEEG( بالا  وضوح   EEG روش 
فعالیت  از  ضعیف،  فضایی  اطلاعات  محتوای 
EEG ایجاد شده است. به این ترتیب، فعالیت 

مغز با وضوح فضایی سانتی متر مربع و وضوح 
زمانی فرونشانی شده میلی ثانیه قابل تشخیص 
نسبتا  نیز   EEG دستگاه‌های  علاوه،  به  است. 
ارزان، مقاوم، و به راحتی قابل پوشیدن توسط 
فرد هستند، که چنین فناوری را عمیقا مورد 
در  بازاریابی  محرک‌های  ارزیابی  برای  توجه 
الگوهای »اکولوژیکی« می‌کند. )مثل تبلیغات 

تلویزیونی، نقاط فروش و سوپرمارکت‌ها(
نشانه‌های  بررسی  حال  در  محققان  امروزه، 
فعالیت مغزی مرتبط با افزایش توجه، حافظه 
و مشارکت عاطفی در طول مشاهده تبلیغات 
غیر  متغیر‌های  واقــع،  در  هستند.  تجاری 
مستقیم پردازش عاطفی با پیگردی تغییرات 
فعالیت از ساختار‌های آناتومیکی خاص متصل 
قابل  انسان‌ها  در  عاطفی  پردازش  فعالیت  به 
قدامی.  و  پسی  قشر  مثل  است،  جمع‌آوری 
و  ساختاری  لحاظ  به  مخی  منطقه   PFC

در  آن  نقش  اما  است،  ناهماهنگ  کاربردی 
ایجاد عواطف به خوبی تشخیص داده می‌شود. 
که  می‌دهد  نشان  یافته‌ها  مشخص،  طور  به 
PFC چپ ناحیه مهم مغز، در مدار گسترده‌ای 
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است که رویکرد اشتهاآور را تعدیل می‌کند، 
عصبی  مدار  اصلی  مؤلفه   PFC که  حالی  در 
را  دفاعی  عقب‌نشینی  که  می‌دهد،  شکل  را 
معرفی می‌کند. به علاوه، نقش نواحی قدامی 
در فرایند‌های شناختی مثل حافظه و توجه در 
کارهای پیچیده به خوبی شناخته شده است. 
به علاوه، با پایش فعالیت خودکار مثل ضربان 
قلب )HR( و پاسخ برقی پوست )GSR(، ارزیابی 
وضعیت عاطفی فرد امکان‌پذیر است. به ویژه، 
معلوم شد که فعال‌سازی بیشتر سمت چپ 
گرایشات جهت‌مند به سمت نزدیک شدن را 
پیش‌بینی کرد، در حالی که عدم تقارن سمت 
راست گرایشات جهت‌مند به سمت دور شدن 
را پیش‌بینی کرد. بر عکس، معیار عدم تقارن 
قدامی گرایشات جهت‌مند را نسبت به عواطف 
منفی یا مثبت پیش‌بینی نکرد، بیانگر رابطه 
عدم تقارن قدامی با دورشدن- نزدیک شدن 
در  اجماع  رو،  این  از  است.  ظرفیت  جای  به 
 EEG حال ظهور ظاهر می‌شود، که عدم تقارن
قدامی اولا سطوح انگیزه نزدیک شدن )نیمکره 
چپ( در برابر انگیزه دور شدن )نیمکره راست( 
ساکن،   EEG تازگی،  به  می‌کند.  منعکس  را 
و  رفتاری  فعال‌سازی  معیارهای خودگزارشی 
قدرت سیستم بازداری )BAS ,BIS(، بهینه‌سازی 
جهت‌مند و معیار آهنگ ذاتی جمع‌آوری شد و 
با معیار‌های عدم تقارن آلفا هماهنگ شد، که 
الگوهای همبستگی عدم تقارن نسبی و قدامی 

قابل توجهی را تسلیم کرد.
علوم  از  اطلاعاتی  مقدار  چنین  که  شیوه‌ای 
عصبی، در مطالعات بازاریابی بتوان مفید واقع 
شود، با این حقیقت معلوم، پیشنهاد می‌شود که 
حداقل 70درصد محصولات جدید در سراسر 
جهان، )از جمله خودروها، ماشین‌ها، کفش‌ها و 
لباس‌ها و غیره( با تکنیک‌های سنتی به وسیله 
پرسش‌نامه یا مصاحبه‌های فیزیولوژیکی تست 
می‌شدند، در شش ماه اول شکست می‌خورند 
)یا قادر به بیان( حقیقت موقع مصاحبه نیست، 
با توجه به تبلیغات تلویزیونی یا تجربه محصول. 
از این رو به کارگیری متدولوژی‌های مبنی بر 

علوم عصبی، در واقع به محققان اجازه می‌دهد 
تا اطلاعات مرتبط با واکنش خود به خودی و 
غیر خودکار مشتریان در مواجه با محرک‌های 

محصول را کسب کنند.
مطالعه،  از  هدف  علمی،  چارچوب  این  در 
سنجش و آنالیز فعالیت مغز و مشارکت عاطفی 
بود، که در طول مشاهده تبلیغات تلویزیونی با 
 HRE و متغیر‌های خودکار مثل EEG استفاده از
GSR اتفاق می‌افتد. هدف نهایی اتصال تغییرات 
عصبی  فعالیت‌های  این  بر  مبنی  اندیکاتور 
فیزیولوژیکی با واکنش‌های عاطفی و شناختی 
منظور،  این  برای  بود.  تلویزیونی  تبلیغات  به 
اندیس‌های مختلف مخی برای خلاصه‌سازی 
کار  به  افراد  سطوح  در  اجرایی  سنجش‌های 
رفته است، بعدا در تحلیل آماری استفاده شد. 
به ویژه، ما تحلیل جنسیت را انجام دادیم، تا 
طول  در  را  زنان  و  مردان  مخی  واکنش‌های 
مشاهده تبلیغات تلویزیونی خاص در چندین 

مقوله اجرا کنیم.

نمودار 1. واکنش مخی مردان و زنان در مشاهده 
آگهی‌های تلویزیون.

به  فعلی،  مطالعه  تجربی  سؤالات  واقع،  در 
صورت زیر بود:

سطوح  تمییز  برای  خاصی   EEG فعالیت  آیا 
پردازش شناختی و عاطفی مرتبط با مشاهده 
تبلیغات تلویزیونی متعلق به مقوله‌های مختلف 

تجاری وجود دارد؟
آیا حالت خاصی از کلیپ‌های ویدئویی هستند 
که به طور متفاوت از سوی مردان یا زنان درک 

شده باشند؟
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تبلیغات  بهترین  کدام یک  که  این  آیا درک 
تلویزیونی درک شده بین زنان و مردان است، 
امکان‌پذیر است؟ چنین سؤالاتی از طریق به 
کارگیری تکنیک‌های EEG در بررسی موردی 
 EEG , پاسخ داده شدند. به طور مشخص، ما
GSR و HR گروهی از مردان و زنان را در حین 
ثبت  تلویزیونی  تبلیغات  سری  یک  تماشای 
متعدد  مقوله‌های  به  تعلق  برای  که  کردیم، 
تجاری انتخاب شده است. از این رو، ما درصدی 
چنین  درک  و  خودی  به  خود  ــادآوری  ی از 
مقوله‌های تجاری برای مردان و زنان را مقایسه 
می‌کنیم. اندیس‌های عصبی روانی مرتبط برای 
سنجش پردازش عاطفی و شناختی بین دو 
مطبوع  در صحنه‌های خاص  و  تجربی  گروه 
کلیپ‌های ویدئویی مختلف محاسبه و مقایسه 

می‌شوند.

نمودار 2. اندیس‌های عصبی روانی مرتبط برای 
سنجش پردازش عاطفی و شناختی.

در نهایت، مقایسه دو تبلیغات تلویزیونی متعلق 
به یک مقوله انجام خواهد شد.

روش‌ها
1. الگوی تجربی

از زیرموضوعات تجربی در این آزمایش سؤال 
می‌شود تا به راحتی در مقابل صفحه نمایش 
ما  آن  وسیله  به  که  بنشینند،  کامپیوتری 
سند ممزوج با چندین وقفه تجاری را معرفی 
بود.  آزمایش  هدف  محرک‌های  می‌کنیم، 
 ،)EEG( الکتروانسفالوگرافی  تصویر  طول  در 
الکتروکاردیوگرافی )ECG( و پاسخ برقی پوست 
سیگنال‌های  شد.  جمع‌آوری  افراد  از   )GSR(
جمع‌آوری شده در طول مشاهده سند، برای 

برآورد فعالیت بیزلاین شخصی برای هر یک از 
متغیر‌های GSR، ECG و EEG برآورد شده برای 
تحلیل، به کار خواهد رفت. در طول تماشای 
تلویزیون، افراد نمی‌دانند که یک مصاحبه در 
دو ساعت از پایان ثبت داده، گزارش می‌شود. 
به آن‌ها به سادگی گفته می‌شود تا به چیزی 
که تماشا خواهند کرد، توجه کنند. ویدئو در 
سند مرتبط با جغرافیا، با هدف فراخوانی هیچ 
نوع مشارکت عاطفی خاص وارد می‌شود. بعد 
از ثبت‌های عصبی روانشناختی، مصاحبه انجام 
افراد  از  آزمایشگر  مرحله،  این  در  می‌شود. 
می‌خواهد خود به خود کلیپ‌های تجاری را 
گاه  آن  آورند.  یاد  به  به خاطر می‌آوردند  که 
تبلیغات  ترتیب  به صورت کلامی،  آزمایشگر 
از  ارائه شده در سند را فهرست می‌کرد، که 
افراد می‌خواست تا بگویند چه تبلیغاتی را به 
یاد می‌آورند. آزمایشگر در چندین توالی کاغذی 
هر تبلیغ جاسازی شده در فیلم را نشان داد. به 
طور مشابه، آزمایشگر نیز چندین تصویر مرتبط 
با تعداد برابر تبلیغاتی را نشان می‌داد، که در 
وقفه‌های تجاری جاسازی نشده‌اند. این کار به 
این دلیل انجام شد که افراد تعداد برابر وقفه‌ها 
را موقع مقایسه با تصاویر هدف دریافت کنند. 
در نهایت، آزمایشگر از افراد خواست تا بین 1 
و 10 طبق سطح درک خود در طول مشاهده 
هر تبلیغات به یاد آمده نمره بدهند. )1 ضعیف؛ 
5 ناقص؛ 10 بسیار جالب( درصد‌های یادآوری 
خود به خودی از طریق نمره‌های Z محاسبه 
شده، در بین مقادیر دوازده تبلیغ تلویزیونی 

ارائه شده، استانداردسازی شده است.
مطبوعیت‌بخشی نمره هر تبلیغ تلویزیونی، از 
طریق نمرات Z با استفاده از میانه و انحراف 
معیار ارزیابی‌های یک فرد استانداردسازی شده 
است. این نمرات Z مرتبط با فراخوانی‌های خود 
به خودی و ارزیابی‌های مطبوعیت برای انتخاب 
دو تبلیغ خاص تلویزیونی به کار خواهد رفت، 
که در بخش‌های بعدی معرفی و آنالیز خواهد 

شد.
برای هر فرد، قسمت EEG دو دقیقه‌ای مرتبط 
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با مشاهده سند به عنوان فعالیت بیزلاین در 
نظر گرفته شده است. هیچ سؤال خاص مرتبط 

با سند در طول مصاحبه پرسش نشد. 

نمودار ۳.  اختلاف نمره Z بین زنان و مردان را برای 
درک و فراخوانی خود به خودی.

2.افراد و محرک‌ها
کل نمونه تجربی از 28 نفر )12 زن( تشکیل 
از  بعد  فرد  از هر  می‌شود. رضایت‌نامه کتبی 
توضیح مطالعه، دریافت شد. روند کار تجربی، از 
مشاهده سند بیست دقیقه‌ای تشکیل می‌شود، 
که ما دو وقفه تبلیغاتی را، بعد از پنج، و پانزده 
دقیقه از آغاز فیلم به ترتیب جاسازی کردیم. 
هر وقفه با شش کلیپ تصویر تجاری با  
تشکیل می‌شد. تبلیغات تلویزیونی که ما در 
این جا برای بررسی موردی استفاده می‌کنیم 

نمودار 5. متغیر‌های مخی در موضع تبلیغات تلویزیونی کارتیر و پرادا.

نمودار ۴. اندیس‌های مخی به یادسپاری، علاقه و عاطفه برای دو تبلیغات تجاری کارتیر و پرادا متعلق به 
مقوله عطر.
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برای افراد ناشناخته بود، و تنها یک بار در طول 
آزمایش به آن‌ها نشان داده شد. آن‌ها به منظور 
شده‌اند:  انتخاب  تجاری  مقوله  شش  تعریف 
1.عطر؛ 2. مواد مصرفی؛ 3. بانک؛ 4. ورزش؛ 5. 
تلفن و 6. پوشش. تصادفی‌سازی رخداد تمام 
ویدئوهای تجاری در سند برای حذف فاکتور 

ترتیبی در تحلیل نمودار 5 صورت گرفت. 
قبل  بخش‌های  در  که  خاصی  تبلیغات  دو 
معرفی و آنالیز شد به مقوله عطر تعلق داشت 
و توسط »کارتیر« و »پاردا« روی آنتن آورده 
می‌شوند. طرح‌های هر دو تبلیغات دو رقاص 
محبوب در یک سطح، به عنوان کاراکتر‌های 
در  مخی  فعالیت  بررسی  برای  است.  اصلی 
بخش‌های خاص چارچوب دو تبلیغات تجاری، 
آن‌ها به درستی تقسیم شده‌اند تا صحنه‌های 

زیر تعریف شوند:
1. مقدمه؛ 2. رقص؛ 3. پایان؛ 4. محصول و 5. 
برند؛ همچنان که در نمودار 2 و 1 نشان داده 

می‌شود.
فعالیت‌های مخی بین بخش‌های تعریف شده از 
دو تبلیغ تلویزیونی محاسبه و مقایسه شده است.

3. رکورد‌های EEG و پردازش سیگنال
دیجیتال  دستگاه  وسیله  به  مخی  فعالیت 
مغز  الکتریکی  فعالیت  نگاشت   2400-KT88

ثبت شد. رضایت‌نامه از هر فرد بعد از تشریح 
مطالعه دریافت شد، که به تأیید کمیته اخلاق 
سیستم  طبق  الکترود‌ها  رسید.  محلی  نهاد 
ضبط‌ها  شدند.  مرتب   20  -  10 بین‌المللی 
در ابتدا به طور قابل کاوشی اشاره می‌شدند و 
سپس به میانگین مرجع آفلاین تبدیل شدند. 
ما فعالیت EEG را در سرعت نمونه‌گیری 256 
هرتز جمع کردیم و امپدانس‌ها زیر 5 کیلو اهم 
حفظ شدند. هر دنباله EEG سپس به فرمت 
EEGlab به منظور انجام پیش پردازش سیگنال 

مثل تشخیص مصنوعات، فیلترینگ و تقسیم 
مجدد تبدیل شدند. سیگنال‌های EEG از فیلتر 
از مصنوعات  2 - 30 هرتز گذرانده شدند و 
بصری با استفاده از تحلیل مؤلفه مستقل پاک 
شدند )ICA(. داده EEG با محاسبه منبع میانگین 
مشترک )CAR( اشاره شده است. فرکانس آلفا 
واحد )IAF( برای هر فرد محاسبه شده است، 
تا چهار باند مطبوع طبق روش پیشنهادی در 
زیر  در  باندهایی  چنین  شود.  تعریف  ادبیات 
بصورت IAF+𝑥 گزارش شدند، که IAF فرکانس 
آلفا واحد، در هرتز است و ایکس جابجایی عدد 
صحیح در دامنه فرکانسی است که برای تعریف 

دامنه‌های باند، به کار می‌رود. 
زیر  فرکانس  باند‌های  بر  را  فعلی  تحلیل  ما 

نمودار 6. میانگین مقادیر نمره Z به یادسپاری برای زنان و مردان برای تبلیغ‌های کارتیر و پرادا.
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یعنی   ،)IAF-6, IAF-2( تتا  کردیم:  متمرکز 
آلفا  ،IAF-2Hz و   IAF-6 بین  فرکانس  باند   در 

. )IAF-2, IAF+2(

این دنباله‌های EEG سپس برای دریافت فعالیت 
مخی در طول مشاهده تبلیغات تلویزیونی و در 
ارتباط با مستند )دوره بیزلاین( تقسیم شدند.
4. ضبط‌های الکتروکاردیوگراف و پردازش 

سیگنال
ما فعالیت قلبی الکتریکی را از مچ چپ تمام 
افراد ضبط کردیم، تا سیگنال ضربان قلب را 
بیرون بکشیم. سیگنال ضبط شده به منظور 
 R موج  شکل  از  قله  به  قله  فاصله  محاسبه 
قابل مشاهده در سیگنال ECG پردازش شده 
است. طبق این اطلاعات، ما تاکوگرام ضربان 
قلب )HR( را با محاسبه دو جانبه فاصله قله 
به قله قبلا تعریف شده، با نرم‌افزار متلب توکار 
محاسبه کردیم. سیگنال‌های HR هر فرد برای 
دریافت میانگین شکل موج جهت محاسبه بین 

شرایط تجربی میانگین گرفته شده‌اند.
5. ضبط‌های پاسخ برقی پوست و پردازش 

سیگنال
پاسخ برقی پوست )GSR( با سیستم نروبیت 

اپتیما 4 با سرعت نمونه‌گیری 10 هرتز دریافت 
شده است. رسانایی پوست به وسیله روش ولتاژ 
ثابت ضبط شد. الکترود‌های Ag-AgCl به کف 
دست بند انگشت‌های میانی انگشت‌های دوم 
و سوم دست غیر غالب افراد به وسیله گیره 
ولکرو بسته شد. قبل از به کارگیری سنسورها، 
پوست فرد با روند‌ها و توصیه‌های منتشر شده 
در ادبیات پاک شد. GSR دائما برای کل زمان 
تصویر دریافت شد و سپس فیلتر و با نرم‌افزار 

متلب توکار تقسیم شد. 
ما از فیلتر میان‌گذر با بسامد قطع 0/2 هرتز به 
منظور تقسیم مؤلفه فازی فعالیت برقی پوست 
از فرکانس تونیک و بسامد قطع بالا 1 هرتز 
بازنشانی مصنوعات  برای فیلتر کردن صدا و 

ناشی از موج‌های ابکک استفاده کردیم.
همان طور که در بخش قبل تشریح شد، علاوه 
مشاهدات  طول  در  افراد  خودکار  فعالیت  بر 
کلیپ‌های ویدئویی ما از بخشی از مستند برای 
برآورد میانگین و انحراف معیار فعالیت برقی 
پوست و سیگنال سرعت بسامد قلبی به منظور 
استفاده  Zشان  منطقه  متغیر‌های  محاسبه 
کردیم. این متغیر‌ها برای هر نقطه آنالیز شده 

نمودار 7. میانگین مقادیر نمره Z به یادسپاری، برای زنان و مردان برای تبلیغ‌های کارتیر و پرادا.
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و فرد ثبت شده، محاسبه شده است. به طور 
مؤلفه  برای   Z منطقه  متغیر‌های  مشخص، 
صوتی GSR و برای سیگنال HR محاسبه شده 

است.
6. شاخص یادسپاری

سیگنال EEG در باند تتا فیلتر می‌شود، برای 
چپ  قدامی  کانال‌های  تنها  بعدی،  محاسبه 
عصبی،  علوم  نظر  نقطه  از  شده‌اند.  انتخاب 
شواهدی وجود دارد که دنباله برای کدگذاری 
موفق اطلاعات جدید با سنجش افزایش قدرت 
تتا EEG از مناطق قدامی مغز قابل تشخیص 
است. از این کانال‌ها، ما میانگین مکانی را از 
شاخص  تعریف  که  زیر  فرمولاسیون  طریق 

یادسپاری است محاسبه می‌کنیم:

باند  در   EEG کانال  امین  آی  بیانگر  که  
بتا است، که از قسمت قدامی چپ ثبت شده 
است. به علاوه، Q مجموعه‌ای از کانال‌های چپ 
است و  عدد اصلی آن است. به این ترتیب، 
افزایش MI مرتبط با افزایش یادسپاری است. 
عنوان  به  یادسپاری  شاخص  به  ما  ادامه،  در 

یادسپاری اشاره خواهیم کرد.
7. شاخص نزدیک شدن- دور شدن

به منظور تعریف شاخص نزدیک شدن –دور 
شدن )AW( طبق تئوری مرتبط با تئوری عدم 
تقارن قدامی EEG قبل‌تر معرفی شده، ما چنین 
عدم توازنی را به صورت اختلاف بین میانگین 
قدرت EEG کانال‌های راست و چپ محاسبه 

کردیم. فرمول به صورت زیر به کار رفت:

 EEG امین کانال بیانگر آی  که  
قدامی  لوب‌های  از  که  است،  آلفا  باند  در 
 P,Q ،راست و چپ ضبط شده است. به علاوه
کانال‌های  و  راست  کانال‌های  از  مجموعه‌ای 

عدد  بیانگر  و   هستند  چپ 
اصلی آن‌ها است. به این ترتیب، افزایش AW به 
افزایش مطبوع و بالعکس اشاره خواهد داشت. 
به این ترتیب، افزایش AW مرتبط با افزایش 
مطبوع خواهد بود و بالعکس. سیگنال AW هر 
فرد نمره Z منتقل شده است و سپس برای 
میانگین‌گیری  موج  شکل  میانگین  دریافت 
می‌شود. در ادامه، ما به شاخص رویکرد نزدیک 
شدن- دور شدن به طور مطبوع اشاره خواهیم 

کرد.
8. شاخص عاطفی

شاخص عاطفی با در نظرگرفتن سیگنال‌های 
GSR ,HR تعریف می‌شود. از آنجایی که ساخت 
صفحه  به  ما  است،  مدنظر  متغیری  چنین 
تأثیرات اشاره می‌کنیم که مختصات یک نقطه 
در این فضا با HR )محور افقی( و GSR )محور 
متعددی  مطالعات  می‌شود.  اشاره  عمودی( 
تأکید داشته‌اند که این دو پارامتر خودکار با 
ظرفیت و انگیختگی به ترتیب مرتبط هستند.

به منظور داشتن متغیر تک بعدی، ما حالت 
با تعریف شاخص عاطفی زیر  را  عاطفی فرد 

توصیف می‌کنیم:

که

  بیانگر متغیر‌های نمره Z از به 
رادیان  واحد  در  است؛    GSR , HR ترتیب
رو،  این  از  تعریف می‌شود.  ارکتانژ  به صورت 
زاویه بتا به منظور دریافت EI متغیر بین ]1- 
تعریف می‌شود. طبق 2 و 3 و صفحه  و 1[ 
اثر، مقادیرمنفی و مثبت EI به عواطف منفی و 
مثبت مرتبط هستند، که به کل صفحه تأثیر 
کشیده می‌شود. در ادامه، ما به شاخص عاطفی 
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به عنوان عاطفه اشاره خواهیم کرد.
که  دارند  نظر  در  مخی  اندیس‌های  چنین 
مشارکت قوی نواحی پیشانی و جلومغزی، که 
از قبل در مطالعات قبلی انجام شده با وضوح 
بالای EEG، اتصال کاربردی، و ابزار‌های تئوری 
تجربه  بالاتر  شناختی  کارهای  نیز  و  گراف 

شده‌اند.
نتایج 

1. نتایج رفتاری
ضبط پاسخ برقی شامل تشخیص سیگنال‌های 
نمونه 28  پارامتر‌های GSR در  و   HR و  EEG

نفری بود. گروه تجربی طبق جنسیت تقسیم و 
آنالیز شده‌اند. به ویژه ما گروه‌های زنان و مردان 
درصد  از   Z نمره  مقادیر  گرفتیم.  نظر  در  را 
فراخوان‌های خود به خودی و درک برای هر 
فرد محاسبه شده است، و تبلیغات تلویزیونی 
و میانگین در شش مقوله تحلیل بررسی شده 

است.
نمودار 3 اختلاف نمره Z بین زنان و مردان را 
به خودی نشان  برای درک و فراخوانی خود 

می‌دهد.
درصد‌های  با  مرتبط  اختلاف‌های  تصویر 
فراخوانی خود به خودی، و درک بین گروه‌های 
در  مقادیر  می‌دهد.  نشان  را  مردان  و  زنان 
نمره Z معرفی می‌شوند. طبق نمودار خطی، 
اختلاف  بزرگ‌ترین  که  می‌شویم  متوجه  ما 
تبلیغات  با مشاهده  بین دو جنسیت مرتبط 
تلویزیونی متعلق به مقوله عطر است، هم برای 

فراخوانی‌های خود به خودی و هم درک. 
برای  هم  ــان  زن ــرای  ب بالاتر  درصــد  نتایج 
فراخوانی‌های خود به خودی و هم برای درک 

در این مقوله است.
به  با  مرتبط  مخی  متغیر‌های  ما  ادامــه،  در 
و  عطر  مقوله  برای  عاطفه  علاقه،  یادسپاری، 
برای ویدئوهای تجاری تشکیل‌دهنده آن را با 
انجام مقایسه بین جنسیت و بین کلیپ‌های 

ویدئویی به ترتیب آنالیز می‌کنیم.
2. نتایج برقی پوست

با آنالیز اندیس‌های مخی به یادسپاری، علاقه 

و  کارتیر  تجاری  تبلیغات  دو  برای  عاطفه  و 
پرادا متعلق به مقوله عطر، ما الگوی متفاوتی 
از فعال‌سازی را بین دو گروه تجربی مشاهده 

کردیم، که در نمودار 4 گزارش شد.
میانگین مقادیر به یادسپاری بین زنان و مردان 
بیانگر اختلاف بالایی نیست، هر دو منفی و 
نزدیک به 1- بودند. مردان مقادیر منفی برای 
که  حالی  در  دادند،  نشان  را  علاقه  و  عاطفه 
فعالیت مخی زنان با مقادیر مثبت برای عاطفه 

و نیز علاقه نمایان شد.
اختلاف جنسیت در طول  بررسی  به منظور 
مشاهده تبلیغات مرتبط با عطرها، ما تحلیل 
کلیپ‌های  بــرای  را  جنسیت  بین   Z نمره 
کارتیر و پارادو و بین مقایسه نمره Z برای دو 
جنسیت نشان می‌دهیم. تمام متغیر‌های مخی 
گرفته  نظر  در  و علاقه  عاطفه  یادسپاری،  به 

شده‌اند.
3. تحلیل جنسیت

با آنالیز متغیر‌های اندیس‌های مخی برای دو 
تبلیغات به صورت مجزا، ما می‌توانیم مشاهده 
کنیم که دو گروه به صورت متفاوت به مشاهده 
می‌دهند.  نشان  واکنش  ویدئویی  کلیپ‌های 
بالایی را برای  به طور مشخص، زنان مقادیر 
متغیر‌های مخی در موضع تبلیغات تلویزیونی 
کارتیر نسبت به مردان نشان می‌دهند. نتایج 
در نمودار 4 نمایان است. بالاترین اختلاف برای 
عاطفه است. دومین تبلیغات تلویزیونی، پرادا، 
برای  را  عاطفه  و  یادسپاری  به  بالاتر  مقادیر 
مردان برگرداند، هر چند افزایش علاقه هنوز 

در رابطه با زنان است.
چون مقادیر فعلی به مشاهده کل کلیپ‌های 
ما  زیر  تصاویر  در  هستند،  مرتبط  ویدئویی 
مقادیر متغیر‌های مخی را در چند صحنه از 
علاقه تعریف شده در بخش 2 معرفی می‌کنیم. 
محور‌های عمودی در تصاویر به منظور تأکید 
اختلاف‌های تغییرات بین به یادسپاری، عاطفه 

و علاقه تثبیت می‌شوند.
نمودار 5 میانگین مقادیر نمره Z به یادسپاری 
را برای زنان و مردان برای هر دو تبلیغ کارتیر 
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و پرادا نشان می‌دهد. با آنالیز موضع تلویزیونی 
با کارتیر ما می‌توانیم، مشاهده کنیم که مردان 
کاهش به یادسپاری را برای صحنه‌های مرتبط 
با مقدمه و رقص نشان می‌دهند. برعکس، زنان 
مقادیر پایین نمرات Z را در تمام بخش‌های 
علاقه نشان می‌دهند، نزدیک به صفر. به طور 
فراخوانی  مقادیر  زنان،  و  مردان  برای  کلی، 
شده کارتیر از به یادسپاری منفی یا نزدیک 
به صفر بود. در عوض، پرادا به مقادیر بالای به 
یادسپاری برای مردان در صحنه آخر بازگشت، 
در حالی که زنان کاهش به یادسپاری را در 

مقدمه نشان می‌دهند. 
نمودار 6 میانگین مقادیر نمره Z علاقه برای 
زنان و مردان برای تبلیغات تلویزیونی کارتیر 
و پرادا را نشان می‌دهد. با آنالیز کارتیر، مقدار 
علاقه برای زنان بین کل تبلیغات مثبت و بالاتر 
از مردان است. با این وجود، صحنه‌های خاص 
حاضر در هر علاقه منفی و پایین‌تر از مردان 
مقایسه  با  و محصول.  برند  مثل شرح  است، 
مقادیر بخشی زنان و مردان در کلیپ کارتیر، 
در  بخش  چندین  که  می‌کنیم  مشاهده  ما 
علاقه برای زنان نسبت به مردان پایین‌تر است، 
مثل مقدمه، محصول و برند؛ در حالی که در 
طول رقص بالاتر است. با توجه به پرادا، مردان 
مقادیر بالای علاقه را برای مقدمه و پایان نشان 
می‌دهند، در حالی که زنان به مقادیر علاقه 
مقادیر  مقایسه  با  برگشتند.  صفر  به  نزدیک 
بخش‌ها بین دو جنسیت ما استنباط می‌کنیم، 
که علاقه برای مردان در مقدمه و پایان بالاتر 
بالاتر  برند  در  زنان  برای  که  حالی  در  است، 

است. 
نمودار 7 میانگین مقادیر نمرات Z عاطفه را 
برای مردان و زنان برای هر دو تبلیغ تلویزیونی 
کاتیر و پرادا نشان می‌دهد. با توجه به کارتیر، 
مقدار عاطفه برای زنان در طول مقدمه بالاتر 
است، در حالی که هیچ افزایش یا کاهشی از 
نوسان عاطفه برای مردان ظاهر نمی‌شود. به 
علاوه، با مقایسه مقادیر عاطفه بین دو گروه 
ما درمی‌یابیم، که زنان مقادیر بالاتر عاطفه را 

نسبت به مردان برای بخش‌های مقدمه و رقص 
نشان می‌دهند. با توجه به پرادا، تمام مقادیر 
عاطفه منفی یا نزدیک به صفر برای هر دو گروه 
مردان و زنان است. به ویژه، زنان کاهش عاطفه 
در حالی  نشان می‌دهند،  مقدمه  را در طول 
مردان  برای  صحنه‌ها  بین  تغییری  هیچ  که 
وجود ندارد. با این وجود، با مقایسه عاطفه بین 
بخش‌ها ما استنباط می‌کنیم، که زنان مقادیر 

پایین‌تری را در طول رقص نشان می‌دهند.
4. مقایسه تبلیغات تلویزیونی

در شکل 7، ما قصد داریم اختلاف میانگین 
مقادیر نمره Z به یادسپاری، علاقه و عاطفه را 
برای هر دو گروه زنان و مردان بین کارتیر و 
پرادا معرفی کنیم. به ویژه، پنل الف اختلاف‌های 
متغیر‌های مخی بین کارتیر و پرادا را برای زنان 
و مردان نشان می‌دهد. برای این نمودار خطی 
مشاهده اینکه کارتیر سطح بالاتر عاطفه را برای 
زنان فرا می‌خواند، در حالی که هیچ انحرافی 
وجود  متغیر‌ها  تمام  در  مردان  برای  صفر  از 
ندارد، امکان‌پذیر است. پنل‌های دیگر اختلاف 
در متغیر‌های مخی در صحنه‌های خاص دو 
تبلیغات تلویزیونی را مشخص می‌کنند. با توجه 
برای مردان و  بالا  پرادا مقادیر  یادسپاری،  به 
زنان را در صحنه نهایی نشان می‌دهد، در حالی 
که مقدمه مقدار بالا را برای کارتیر تنها برای 
زنان بازگرداند. با توجه به علاقه، ما می‌توانیم 
مشاهده کنیم، که مقدمه پرادا با مقادیر بالاتر 
برای زنان و مردان مشخص می‌شود، در حالی 
که همین تبلیغات مقدار بالاتر را برای زنان در 
طول معرفی محصول و برند و صحنه آخر برای 
مردان بازمی‌گرداند. هیچ توجه تصاعدی برای 
کارتیر نسبت به پرادا وجود نداشت. با توجه 
را  زنان  برای  بالاتر  مقادیر  کارتیر  عاطفه،  به 
در طول مقدمه، رقص و کل کلیپ ویدئویی 
فراخواند. هیچ انحرافی از صفر برای مردان بین 

دو تبلیغات وجود نداشت.
بحث 

داده‌های رفتاری بر حسب فراخوانی خود به 
خودی و درک نشان داد، که بالاترین اختلاف 
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بین زنان و مردان مرتبط با مشاهده دو بازرگانی 
متعلق به مقوله عطر است. به ویژه، زنان درصد 
بالاتر فراخوانی خود به خودی و سطح درک 

نسبت به مردان را از خود بروز می‌دهند. 
سطح به یاد سپاری دو تبلیغات تجاری آنالیز 
شده برای زنان و مردان پایین است، و هیچ 
تغییری بین دو گروه وجود ندارد. مقادیر به 
یادسپاری برای کارتیر و پرادا پایین‌تر از سایر 
مقوله‌های تجاری است. با توجه به عاطفه، ما 
مشاهده کردیم که زنان در طول صحنه‌های 
اما  شدند،  درگیر  بیشتر  کارتیر  در  مقدمه 
برای پرادا کمتر. به ویژه صحنه رقص کارتیر، 
متغیر  می‌کند.  جلب  را  مردان  بیشتر  توجه 
مخی مرتبط با علاقه الگوی متنوعی را نشان 
مختلفی  جذاب  صحنه‌های  چون  می‌دهد، 
هم برای مردان و هم زنان بسته به تبلیغات 
متغیر‌های  مقایسه  با  دارد.  وجود  تلویزیونی 
مخی بین دو تبلیغات، ما مشاهده کردیم که 
برای  تبلیغات  دو  بین  عاطفه  اختلاف  هیچ 
مردان وجود نداشت، در حالی که زنان بیشتر 
در طول مشاهده کلیپ ویدئوی کارتیر شرکت 
می‌کردند. بر عکس، تبلیغات پرادا مقادیر بالاتر 
مردان  و  زنان  برای  را  علاقه  و  یادسپاری  به 

نشان داد.
 HR ,GSR بیومتریک،   EEG کلی،  طور  به 
به  تغییر  به  متصل  عددی  شاخص‌های  به 
یادسپاری ،علاقه و مشارکت عاطفی دو گروه 
اندیس‌هایی  چنین  تغییر  برگشتند.  تجربی 
شده  اتخاذ  زمانی  بخش‌های  با  هم‌راستا 
با  تبلیغات، صحنه  درک  مورد  در  اطلاعاتی، 
صحنه، در کل نمونه موضوعات ضبط شده در 
زیرنمونه‌های چنین گروهی را نشان داد. این 
مورد  در  ارائه شاخص‌های جالب  با  اطلاعات 
بازدهی توالی‌های چارچوب مختلف یا مشاهده 
متغیر‌های  با  مرتبط  اصلی  چشم‌اانداز‌های 
عاطفی و شناختی آنالیز می‌شوند. همچنین، 
مفیدی  معقول  می‌توانست، طرح  ابزار‌ها  این 
را برای هدایت کاهش تبلیغات در زمان ارائه 
کند، که اغلب در رقابت‌های تبلیغاتی بعد از 

اولین تولید خلاق مفصل، با اشاره به بیشترین 
می‌شود،  نمایان  اجرا  صحنه‌های  )کمترین( 
که با کاهش چارچوب زمانی ممکن می‌توان 
حفظ )کات( کرد. چنین کاهش زمانی به طور 
مشخص می‌تواند انجام شود، و به طور متفاوت 

برای مردان و زنان اتخاذ شود. 
از  استفاده  مــورد  در  بازاریاب‌ها  امــروزه، 
بازاریابی،  هدف‌های  برای  مغز  تصویربرداری 
هستند  امیدوار  آن‌ها  اول،  هستند.  مشتاق 
که تصویربرداری عصبی به بازیابی احتمالات 
تحقیق بازاریابی در بهبود رابطه جایگزین مؤثر 
بین هزینه‌ها و مزایا کمک کند. این امید مبنی 
بر فرضیه‌هایی است که مردم نمی‌توانند کاملا 
بیان  برای  پرسش  موقع  را  خود  اولویت‌های 
صریح آن‌ها بندبند بشمرند، و مغز‌های مشتریان 
اولویت‌های  مورد  در  پنهان  اطلاعات  حاوی 
پنهانی  اطلاعات  چنین  است.  صحیح‌شان 
تحقق  و  آن‌ها  خرید  رفتار  بهتر  درک  برای 
نیازهایشان قابل استفاده است. از این رو، هزینه 
انجام مطالعات تصویربرداری می‌تواند سنگین‌تر 
از مزایای بهبود طراحی محصول افزایش فروش 
باشد. در تئوری، حداقل تصویربرداری مغز نه 
تنها، تمایل مردم بلکه نیت آن‌ها برای خرید را 
می‌توانست، روشن کند. از این رو، این رویکرد 
عنوان شده در تصویربرداری مغز بر این کاربرد 
اثربخشی  سنجش  در  ویژه  به  طراحی،  پس 

رقابت‌های تبلیغاتی متمرکز بوده است.
امکان  بیان  برای  نتایجی  که  دادیم  نشان  ما 
آنالیز  جمعیت،  جنسیت  طبق  ارتباط  تمایز 
شده وجود دارد. طراحی و پخش مناسب دو 
نسخه مختلف ارتباط بازاریابی می‌تواند به ارتقا 
بازدهی و کیفیت پیام کمک کند. به علاوه، 
روش عینی برای کاهش طول زمان تبلیغات 
ویدئوسازان کمک خواهد کرد،  به  تلویزیونی 
تا مبنای معقولی از قطع صحنه‌های ناکارآمد 
تلویزیونی  تبلیغات  امیدوارانه  باشند و  داشته 
جذاب‌تری خلق کنند. از این رو، در حالی که 
ویدئویی  کلیپ  عاطفی  و  مغزی  »مشارکت« 
ویدئویی  کلیپ  هزینه پخش  حفظ می‌شود، 

ی 
ها

ف‌
لا

خت
ی ا

س
رر

ی ب
را

ی، ب
صب

ی ع
وژ

ول
زی

 فی
ی

ها
زار

اب
ون 

زی
وی

ی تل
ها

ی‌
گه

ه آ
هد

شا
ن م

ریا
شت

ی م
یت

س
جن



شماره 28
اسفند 95

70

می‌تواند با ذخیره مقداری پول با دریافت همین 
بازدهی )یا حتی بیشتر( نسبت به نسخه  

کاهش یابد. 
حتی  عصبی،  بازاریابی  تحقیق  عــاوه،  به 
می‌تواند قبل از یک محصول اجرا شود، چون 
فرض می‌کنیم که داده تصویربرداری عصبی 
اساسی  اولویت‌های  از  دقیق‌تری  شاخص 
نسبت به مطالعات پژوهشی استاندارد بازار که 
در اجتناب از اشتباهات پرهزینه مفید است، 
را می‌توان مشخص کند. اگر این مسئله واقعا 
وجود داشته باشد، مفاهیم محصول را می‌توان 
به سرعت تست کرد، و مفاهیمی که نویدبخش 
این  نمود.  حذف  فرایند  در  ابتدا  را  نیستند 
کار تخصیص مؤثرتر منابع برای توسعه تنها 
امکان‌پذیر  می‌تواند  را  نویدبخش  محصولات 

سازد.
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