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  چکیده

کننده، نه بر بازاریابی عصبی علم جدیدي است که به بررسی رفتار مصرف
پردازد. این دانش نوپا ابزارها اساس خودآگاه بلکه بر اساس ناخودآگاه فرد می

باشد ها، پتانسیل وابسته به رویداد میکه یکی از آن هاي متنوعی داردو روش
که در این تحقیق مورداستفاده قرارگرفته. هدف از تحقیق حاضر، شناسایی 

هاي جذابیت کاراکترهاي پویانمایی است. بنابراین، پژوهش به سؤالاتی مؤلفه
تر است یا دست پاسخ خواهد گفت که کاراکتر زن براي کودکان جذابازاین

تر است یا کاراکتر حیوان؟ اکتر مرد؟ کاراکتر انسان براي کودکان جذابکار
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بازاریابی  روشسنتی (پرسش از فرد) و همچنین، پاسخ کودکان در روش 
عصبی مقایسه شده و فهم جدیدي از چگونگی رفتار کودکان در توجه به 

 هایی میانشود. تناقضهاي کودکان ارائه میهاي موجود در برنامهشخصیت
گذرد در تحقیق اند و میان آنچه در ناخودآگاهشان میآنچه کودکان گفته

ها هاي سیاستی رسانهگیريمکشوف گردید که در مخاطب شناسی و تصمیم
 باشد. مؤثرتواند یم

شناسی، بازاریابی عصبی، پتانسیل وابسته به مخاطبکلیدي:  هايهواژ
  کودکانالعمل مغز، کاراکتر، پویانمایی، رویداد، عکس

  
 بیان مسئله . مقدمه و1

هاي دیگر اي است که علاوه بر ارتباطات، شاخهرشتهشناسی رسانه، علمی میانمخاطب
شناسی را در شناسی و جامعهشناسی و بازاریابی، مردمم انسانی و تجربی نظیر روانوعل

منظر اي در قالب پویانمایی و از گیرد. این مقاله به کاراکتر سازي رسانهبرمی
اي خواهد پرداخت و براي این موضوع محور را بر منطق شناسی رسانهمخاطب

بازاریابی محصولات پویانمایی و تمایل تولیدکنندگان براي عرضه و فروش بیشتر 
  دهد.محصولات خود قرار می

گیري خرید به علت علاقه وافر بازاریابان به شناسایی سازوکار تصمیم
هاي مورداستفاده در تحقیقات ها و مدلها، نظریهدرونی آنکنندگان و درك نیت مصرف
). 1999طور چشمگیري در چند سال گذشته تغییریافته است (باگزي، کننده بهمصرف

گیري خرید هاي نوین و ترکیبی تصمیمپژوهشگران و متخصصان به دنبال روش
تی کمک نمایند. به هاي تبلیغاکنندگان بوده تا به افزایش فروش و اثربخشی پیاممصرف

اي رواج صورت گستردههاي علم اعصاب در بازاریابی بههمین دلیل، استفاده از روش
هاي اخیر شاهد رشد بسزایی در توانمندي علمی دانشمندان علوم یافته است و در سال

هاي قشري مغز در طور مستقیم به مطالعه فعالیتاعصاب هستیم. این متخصصان به
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شناسی پردازند. از طرف دیگر، ادغام علوم روانهاي مختلف میرکانسزمان، مکان و ف
انگیزي در درك هاي شگفتهایی جهت پیشرفتو فیزیولوژیکی منجر به اعمال تکنیک

هاي مختلف آن شده است. امروزه، بسیاري از محققان هاي مغز و شناخت بخشفعالیت
ري استاندارد یا رویکردي براي عنوان ابزاعلوم اجتماعی از تصویربرداري عصبی به

خصوص، کاربرد این مفهوم زمانی به اوج رسید که علم کنند. بهپژوهش استفاده می
هاي تصویربرداري عصبی در تحقیقات خود کرد و اقتصاد شروع به استفاده از تکنیک

بوجود آمد (کنینگ و دیگران،  1رشته جدیدي به نام اقتصاد پژوهش عصب شناسانه
مشترك  ههر دو زمینه علمی بازاریابی و علوم اعصاب وجو این که وجود ا). ب2005

ها متوجه مزایاي استفاده از هاي مختلف داشتند، علم بازاریابی تا مدتبسیاري در زمینه
دامنه خود  ،کم این دانشکم اما). 1392هاي تصویربرداري مغزي نبود (اکبري، تکنیک

کننده اثرات تحقیقات بازاریابی و تحلیل رفتار مصرف را به قلمرو بازاریابی کشاند و در
  شگرفی بر جاي گذاشت.

هاي تر از بررسیاست که سریع "فرآیندهاي خودکار"ترین عملکرد ذهن، مهم
باشد. فرآیندهاي خودکار، بدون آگاهی یا با مقدار کمی آگاهی صورت آگاهانه می

دسترسی ندارند یا قادر به کنترل و  گیرد. ازآنجاکه مردم به این فرآیندهاي درونیمی
باشند، این فرآیندها بیشتر براي حل مسائلی که ازلحاظ تکاملی اهمیت ها نمیتغییر آن

مطالعات  نتایج حاصل از). 5 :2010گیرند (زوراویکی، دارند، مورداستفاده قرار می
انسان  مغزهاي زیرین ذهن و که پی بردن به اطلاعات نهفته در لایهبیانگر آن است 

 دارد سطحی یهگیري او نسبت به اطلاعات لااهمیت بسیار بیشتري در فرآیند تصمیم
یکی از پژوهشگران برجسته بازاریابی ). 199 - 204 :2006، 4، چمبرلین3، برادریک2(لی

گویند، همیشه آن چیزي نیست که فکر آنچه مردم می عصبی براي اولین بار گفت که

                                                
١. Neuroeconomy 
٢. Nick Lee 
٣. Amanda J. Broderick 
٤. Laura Chamberlain 
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ها هاي ناشی از تحلیلتناقض تواندمی بازاریابی عصبی ).12 :9200، 5(کالورت کنندمی
شواهد رو به رشدي  ت را نشان دهد.او واقعی کردهرا برطرف هاي متفاوت و روش

هایی را که بر توانند دادهمی بازاریابی عصبیهاي دهد تکنیکوجود دارد که نشان می
معلوم  وشیده بود آشکار کنند.پ گزارشی)-هاي خودیاسمق( هاي سنتی بازاریابیروش

ها بیش از آنکه عقلانی و بر پایه استدلال باشند، احساسی گیريشده است که تصمیم
گاه هاي احساسی، هیچهاي عقلانی هم بدون کمک جنبهگیريهستند و حتی تصمیم

  ).86-71 :2004 و همکاران،6(آمبلرکنند. مجال عملی شدن پیدا نمی
است که کاراکتر مناسب براي حضور در پویانمایی و  در تحقیق حاضر هدف آن

آید این یمي که پیش امسئلهتهیه محصولات جانبی آن شناسایی و طراحی شود. اما 
 سؤالاتاست که این کاراکتر دختر باشد یا پسر؟ انسان باشد یا غیر انسان؟ پاسخ به این 

یر تأث کاراکترها کردن طرفداربسیار مهم است؛ چراکه هر یک از این دو متغیر بر میزان پر
مه استفاده توانیم از خود گزارشی و پرسشنایم هاسؤالبراي پاسخ به این  گذارد.یم

هاي نوینی چون استفاده از ها با روشگزارشی آزمودنی کنیم. امروزه روش سنتی خود
 ین بهتر است براي کسببنابراجایگزین شده است.  )ERP( 7پتانسیل وابسته به رخداد

هاي موجود یتشخصو  کاراکترهافهم جدیدي از چگونگی رفتار کودکان در توجه به 
هاي بازاریابی یکتکنها و ها با استفاده از روشبه ناخودآگاه آن ،ي کودکانهابرنامهدر 

الخصوص اگر یعل( شوندهپرسشعصبی رجوع کنیم؛ چراکه در اغلب اوقات، زمانی که 
ي واقعی فرد به دلایل گوناگون هاپاسخگیرد، قرار میکودك باشد) در محیط مصاحبه 

ي هاپاسخ، کودك باشد، قطعاً محیط مصاحبه، شوندهپرسششود و اگر آن کشف نمی
رو، استفاده از ابزارهاي جدید کمک یر قرار خواهد داد. ازاینتأثشدت تحت کودك را به
 گاه اوست، پی بریم.شونده که در ناخودآي واقعی پرسشهاپاسخبه که خواهد کرد 

                                                
٥. Gemma Calvert 
٦. Tim Ambler 
٧. Event Related Potential 
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  این مطالعه به دنبال بررسی دو هدف اصلی است.
 هاي کودکانسنجش ترجیح کودکان در مواجهه با تصویر کاراکترهاي برنامه .1

هاي العمل مغز کودکان در مواجهه با تصویر کاراکترهاي برنامهسنجش عکس .2
  کودکان

اهداف  همچنین پژوهش به دنبال بررسی چند هدف فرعی بوده است. این
 عبارتند از:

  بررسی نظرات کودکان در تمایل به تصویر کاراکترهاي مرد و زن .1
  بررسی نظرات کودکان در تمایل به تصویر کاراکترهاي انسان و حیوان .2
  العمل مغز کودکان در تمایل به تصویر کاراکترهاي مرد و زنبررسی عکس .3
 اي انسان و حیوانالعمل مغز کودکان در تمایل به تصویر کاراکترهبررسی عکس .4

  العمل مغزنامه و سنجش عکسها به پرسشمقایسه ترجیح کودکان بر اساس پاسخ .5
  همچنین فرضیات تحقیق به ترتیب زیر بوده است.

فرضیه اول: بین میزان خوشایندي به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید 
  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ

یندي به تصاویر حیوانی و انسانی از دید فرضیه دوم: بین میزان خوشا
  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ

العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید فرضیه سوم: بین عکس
  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ

العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از دید فرضیه چهارم: بین عکس
  اوت معناداري وجود دارد.دهندگان تفپاسخ
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  . ادبیات نظري2
مخاطب بخشی اساسی از فرایندهاي مربوط به ارتباطات جمعی است که از آغاز 

عنوان یکی از موضوعات اصلی همیشه موردتوجه ارتباطات جمعی به در زمینهپژوهش 
هاي جمعی اصطلاح مخاطب، جمعی از افراد هستند که پیامبوده است. در ارتباط

اند. درنتیجه مخاطبان گروهی کنند یا دریافت کردهها را دریافت میشده از رسانهعرضه
طورمعمول و در حالت کنند، اما بهجمعی مشارکت میهستند که در فرایند ارتباط

). پیدایش 1390راد و سپنجی، طبیعی، درگیر ساخت محتواها نیستند (محسنیان
و ازنظر اجتماعی تجزیه شدن مخاطبان کمک شدن  جاییهاي الکترونیکی به همهرسانه

بسیار کرد و هر چه بیشتر مخاطبان را از یکدیگر و از فرستندگان پیام دور ساخت. 
نظر دوطرفه، جستجو در میان ها، امکان بیشتري براي تبادلبراي مخاطبان این رسانه

ها کمتر قادر به ها و انتخاب بر اساس سلیقه، ایجاد گردید. درنتیجه امروز رسانهرسانه
باشند و ارتباط رو در رو و خطاب مستقیم، دیگر بینی مخاطبان خود میاداره و پیش

شناسی معدودي در ). در این میان، مطالعات مخاطب1388کوایل، غلبه ندارد (مک
این مقاله بر آن است که سعی شده است که  خصوص تأثیرات و تأثرات کودکان انجام

اي بر این مطالعات داشته باشد.یابی عصبی، افزودهبا منطق نظري بازار

هاي مغـز بـه   ها در زمینه تصویربرداري از فعالیتآخرین پیشرفتاز سوي دیگر، 
امکـان  عمـلاً  تصویرسازي تشدید مغناطیسی کارکردي) (  fMRI چونکمک ابزارهایی 

ی را بـراي  هـاي جمع ـ گیري فعالیت مناطق مختلف مغز هنگام دریافت پیام رسانهاندازه
شناسـی را گشـوده   اي تـازه در مطالعـات مخاطـب   و دریچهمحققان فراهم آورده است 

شناختی مطالعه مخاطبان را شاید بتوان یکی از جدیدترین است. بنابراین، رویکرد عصب
  ها در این حوزه دانست.دیدگاه
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و این مقاله، با مفروض گرفتن پارادایم نظـري کـه مخاطبـان را فعـال، گزینشـگر      
هاي کودکان موردمطالعـه را بـا اسـتفاده از    کند، بر آن است که دیدگاهخلاق معرفی می

   ابزار عصبی موردمطالعه قرار دهد.
عنوان مبنـاي  اي، بهعنوان بنیان نظري بازاریابی رسانهبه استفاده و رضامندي نظریه

ارکردگرایانـه بـه   با اتخاذ رویکـردي ک  گیرد کهنظري در این مقاله مورداستفاده قرار می
 هـاي انگیـزه هـا را بـرآورده سـاختن نیازهـا و     نقش رسانه ترینمهمارتباطات و رسانه، 

هـا را بـرآورده   ها ایـن نیازهـا و انگیـزه   بنابراین، به هر میزان که رسانه داند.میمخاطب 
فـرض اصـلی    کننـد. مـی سازند، به همان میزان موجبات رضایتمندي مخاطب را فراهم 

صـورت فعـال، بـه    وبیش بـه فاده و رضامندي این است که افراد مخاطب، کماست نظریه
فـراهم سـازد. میـزان ایـن      )بـراي آنـان  (دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضـایت را  

، 274:1376رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد (ویندال، سـیگنایزر و اولسـون،   
  )1389زاده،  به نقل از مهدي

فعال بودن «استفاده و رضامندي،  نظریهو مفروضات اصلیِ یکی از مفاهیم 
ها به دنبال رفع نیازها و است. به این معنا که مخاطب در استفاده از رسانه» مخاطب

کسب رضامندي است و باور دارد که انتخاب رسانه، رضامندي موردنظرش را تأمین 
فعال بودن مخاطب  هايصشاخپژوهشگرانِ رویکرد استفاده و رضامند، ابعاد و  .کندمی
 که مراد از .اندکردهذکر » سودمندي«و » درگیر شدن«، »انتخابی بودن«، »تعمدي بودن«را 

به نقل از مهدي زاده، ( استشناختی محتواي رسانه پردازش روان مخاطب، درگیر شدن
به دیگر سخن، این مقاله، میزان رضامندي  .) که محل مطالعه این مقاله نیز هست1389

هاي عصبی مغز مخاطبان مورد مطالعه مخاطبان را با استفاده از تصویربرداري تحریک
  قرار خواهد داد.

  
  
  بازاریابی عصبی -2-1
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 که ذهن ناخودآگاه انسان نسبت به ذهن خودآگاه او، اندیافتهامروزه محققان در
تفاده از علم بازاریابان هوشمند با اس .گذاردیم یشهابیشتري بر زندگی و انتخاب یرتأث

عنوان ابزاري جدید در تحقیقات بازار و همچنین با تمرکز بر تحریک به یشناسعصب
ها را روانه خود جذب و شمار بیشتري از آنمشتریان بیشتري را به توانند مغز قدیم می

  ).1394د (تولایی و دیگران، خرید نماینکانال 
ید و نوپایی است که پیشرفت اي جدرشتهبازاریابی عصبی در زمره مطالعات بین

سو و شناسی و بازاریابی از یکتوان در پیوند بین مطالعات عصبانگیزش را میشگفت
ها پدید آمده از سوي دیگر، در تغییرات وسیعی جستجو کرد که در بازارها و شرکت

هاي روز هاي مجهز و مبتنی بر تکنولوژيهاي فراوان مهندسی و دستگاهاست. پیشرفت
انگیزي را در تشخیص و درمان بیماران و مراجعان با اند اقدامات حیرتا توانستهدنی

هاي پیشین که کارآیی حلشناسی به وجود آورند. از دیگر سو، راهموضوعات عصب
اند، آنان را به تکاپو براي پیدا کردن راهی دادهها ازدستخود را براي بازارها و شرکت
  ).22 :1392جدید برانگیخته است (درگی، 

بازاریابی عصبی کار خود را از جایی شروع کرد که محققان بازاریابی در تحقیقات 
بازار متوجه یک تناقض آشکار میان نظرات مشتریان و رفتارشان شدند. مشتریان در 

ي آبی بندبستهکه علاقه دارند درحالی ي سبزبندبستهیک آزمایش اشاره کردند که به 
رسید. همچنین در تحقیقات بازار مربوط به قهوه، یمز بفروش ي سببندبستهبیش از 

ي است که بسیار تلخ باشد. اقهوهکردند که قهوه مطلوب ازنظر آنان، یممشتریان اعلام 
ریزند یماین در حالی است که معمولاً مردم در هنگام نوشیدن قهوه در آن شکر 

زیادي را به  يهااقشات و جدلمن). تولید بازاریابی عصبی، 1393(بقوسیان و جوزي، 
امر  ياهمراه داشت اما با به دست آوردن اعتبار و وجهه مناسب در بین افراد حرفه

 یهتبلیغات و بازاریابی، پیشرفت سریعی را آغاز کرد. امروزه اصطلاح بازاریابی عصب پا
بسیار  . در آن زمان تعدادرودی، به کار نمشدیاز آن یاد م 2002گونه که در سال آن
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آمریکایی براي اولین بار از تحقیقات بازاریابی عصب پایه استفاده و  يهاکمی از شرکت
که دیگر توصیه کردند. درحالی يهالزوم مشورت با متخصصان این زمینه را به شرکت

شناختی آن  -روانشناسی عصبی به مطالعه رابطه بین مغز و کارکردهاي روانشناسی
کننده از دیدگاه صبی بر لزوم در نظر گرفتن بررسی رفتار مصرفپردازد، بازاریابی عمی

که در آن بخش  کندیاین تکنولوژي در مورد مدلی بحث مورزد. یمغز انسان تأکید م
ناخودآگاه مغز انسان اتفاق  یه)، در ناح%90فکري فعالیت بشري (بیش از  یکرهاصلی پ

گیرد. به این دلیل، فن کم صورت می شده نسبتاًکه این اتفاق با آگاهی کنترل افتدیم
هاي قوه ادراك موجود در بازار تمایل دارند که تکنیک هايیستشناسان و تکنولوژ

ها دستکاري مؤثري در فعالیت ناخودآگاه مغز انجام دهند. مؤثري را یاد بگیرند تا با آن
خص است العمل موردنظر در قوه ادراکی عمیق شدلیل اصلی این کار برانگیختن عکس

  .)1392(درگی،
اي جدید و نوظهـوري اسـت کـه بـه     رشتهبازاریابی عصبی در زمره مطالعات بین

و از این طریق موجب بهبود عملیات بازاریـابی و   کندیدرك بهتر عملکرد مغز کمک م
میـان علـوم    محور، مرزبازاریابی عصبدیگر، عبارتبه .)1392(روستا،  شودفروش می

 شــناختی و احساســی يهــاواکــنش بــر کــه اســت بازاریــابی وی شناســروان عصــبی،
و هـدف آن  ) 2007دارد (لی و دیگران،  تمرکز بازاریابی يهامحرك کنندگان بهمصرف

بازرگانی به دیگران و افزایش احتمال خرید توسط مخاطـب اسـت    هايیامانتقال بهتر پ
  ).1393 جوزي،بقوسیان و ( شودکه باعث کاهش بودجه بازاریابی و تبلیغات می

  
  ابزارهاي بازاریابی عصبی -2-2

استوار است.  نوروفیزیولوژیکی هاي تحقیقعمیقاً بر اساس روش بازاریابی عصبی
هاي منظور فهم نقش قسمتز، محققان بهغقبل از نوآوري به تصویر کشیدن فعالیت م

و  دانانیزیکف، هاسالگیري وابسته بودند. پس از هاي دیگر اندازهمختلف مغز به روش
مغز را توسعه  ی ازخاص بخشبا  ،خاص انسان رفتارهايمحققان، امکان ارتباط دادن 
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م نوزدهکه مبدأ آن در شکلی خاص به قرن  نوروبیولوژيرشد  ،دادند. این امکان
کارگیري بازاریابی عصبی مستلزم استفاده از ابزارهایی باعث گردید. بهگردد را برمی

ها و تغییرات به وجود آمده در بخش خاصی از ذهن را تحلیل تاست که هرکدام فعالی
  ها عبارتند از:ترین این ابزارها و تکنیککنند. اصلیمی

 8وسیله پوزیترون نشريبرداري بهعکس )PET(  
 الکتروانسفالوگرافی )EEG(  
 مگنتوانسفالوگرافی )MEG( 

 9تصویربرداري تشدید مغناطیسی کاربردي )fMRI(  
 گرافی کمیالکتروانسفالو )QEEG(  
 هاي رمزگشایی از چهرهدستگاه )Facial Coding( 

 ردیابی حرکات چشم )Eye Tracking(  
 هاي وابسته به رویدادپتانسیل )ERP(  ،غلامی)1392( 

  
 10وابسته به رویداد لیپتانس -2-3

یافته براي سنجش مستقیم نخستین روش توسعه )EEG( روش الکتروآنسفالوگرام
خام را مورد آزمایش قرار  EEG که اياولیهالیت مغز بود. مطالعات و غیرتهاجمی فع

 سازيمشخصبه دنبال  شدمی، با ذکر زمان ارائه محرك و تکالیفی که انجام دادندمی
تغییرات در حالت فعالیت الکتریکی در جریان پردازش حسی و عملکردهاي شناختی 

میانگین سیگنال تکنیک پتانسیل   حاسبهدانشمندان از م  حال، زمانی کهساده بودند. بااین
 هايپژوهشسرعت به ابزار اصلی در استفاده نمودند، این روش بهوابسته به رویداد 

  .)2010وودمن، ( دشناختی تبدیل ش شناسیعصبمرتبط با 
                                                

٨. Position emission tomography 
٩. Functional Magnetic Resonance Imaging 
١٠. Event Related Potential 
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طورکلی اگر آید. بهحساب میپتانسیل وابسته به رویداد نوعی از سیگنال مغزي به
که بتوانیم تأثیر هر نحويهاي مختلف ثبت شوند، بهگام محركامواج مغزي فرد در هن

اي از ایم. مجموعهاستفاده کرده ERPبار ارائه محرك امواج را مشاهده کنیم، از روش 
، EEGها که همزمان با یکدیگر درگیر یک یا چند فعالیت عصبی هستند از طریق نورون

توان متوجه شد که می ERPاز طریق  شود. فراتر از آن،ها ثبت میآن triggerالگوي 
هاي اطلاعاتی چه در سطح حسی، ها درگیر چه نوع پردازشمجموعه این نورون

در این است که در هنگام ثبت  ERPبا  EEGحرکتی و حتی شناختی هستند. تفاوت 
ERPصورت تکلیفی صورت شنیداري، دیداري، بویایی، حسی و ... بههایی به، محرك

هاي مغزي با دقت زمانی بالا بعد از ارائه هر محرك ثبت شود د تا واکنشگردارائه می
که کند درحالیگیري میفعالیت خودانگیخته مغز را اندازه EEG). بنابراین 1997(کوك، 

کنند و هدف ثبت فعالیت هایی را وارد میپژوهشگران با قصد قبلی محرك ERPبراي 
  ).1392 هاست (غلامی،مغزي مرتبط با این محرك

  
  ERP ابزارهاي مورداستفاده در ثبت -2-4
از جنس قابل ارتجاع و داراي جایگاه قرارگیري الکترودهاي فعال  :کلاه ثبت -1

و همچنین محل قرارگیري الکترود زمین بین الکترود ناحیه  10-20بر اساس سیستم 
جع دو عدد باشد. ضمناً الکترودهاي مرمی )FZ(و ناحیه پیشانی  )FPZ(پیش پیشانی 

گردد. منفذ تزریق ژل در کنار هر بوده و از طریق گیره به دو لاله گوش متصل می
  باشد.شده است. کلاه ساخت کمپانی الکتروکپ کشور امریکا میالکترود تعبیه

 دارچرخاي یهپاکشور روسیه، که روي  Mitsarکمپانی  202مدل  :آمپلی فایر -2
گیرد. این اوت با توجه به قد فرد آزمودنی قرار میهاي متفو قابل تنظیم در ارتفاع

در  Nدستگاه داراي ورودي مجزا براي الکترودهاي فعال کلاه و الکترود زمین (بنام 
باشد. همچنین دو ورودي براي ) می3 در شکل A2و  A1( ) و دو الکترود مرجع3شکل 
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فایر داراي ورودي از آمپلی  ضمناًباشد. الکترودهاي دوقطبی براي ثبت حرکات پلک می
  باشد.و خروجی به کامپیوتر ثبت می 1کلید پاسخ (به رنگ زرد و آبی در شکل 

  

  
 ERPآمپلی فایر دستگاه  -1شکل 

  
کشور روسیه داراي امکان ثبت،  Mitsar: ساخت کمپانی Win-EEGافزار نرم -3

و تحلیل کمی امواج مغزي  ERPاصلاح و تجزیه امواج مغزي در دو بعد 
)Quantitative EEG, QEEG( باشد.می 

هاي چپ و راست موس : واکنش فرد آزمودنی توسط دکمهکلید پاسخ -4
منظور همزمان سازي بهتر، مستقیماً به شود که بهگیري میاندازه ،مخصوص دستگاه

  دستگاه ثبت سیگنال متصل شده است.
ه جنوبی اینچی سامسونگ ساخت کشور کر 19مانیتور  نمایش محرك:صفحه -5

  .هسانتیمتري قرار گرفت 80محرك در فاصله  ارائهکه روي میز 
هاي بینایی و شنوایی محرك ارائهافزاري جهت نرم :Psytaskافزار نرم -6

آماده و همچنین  )task(منظور ارزیابی سایکوفیزیولوژیک که داراي تکالیف به



 
 
 
 
 
 
 

  1395، بهار 5هاي نوین، سال دوم، شماره مطالعات رسانهفصلنامه       114  

مل زمان واکنش، تعداد ي رفتاري بیماران شاهاپاسختعریف است و امکان ثبت قابل
افزار هماهنگ با ي درست و نادرست و همچنین عدم پاسخ را دارد. این نرمهاپاسخ

فعالیت مغزي را  )synchronization(بوده و امکان ثبت همزمان  Win EEGافزار نرم
  ).1393کند (غلامی، فراهم می

  
  تحقیقات پیشین -2-5

بینی ترجیحات مخاطبان نسبت به یشبررسی و پ«اي که با عنوان یک) در مقاله
منظور بررسی پتانسیل جذب ترجیحات ها بهها، بر اساس دیدن تیزر (تریلر) آنفیلم

نفر،  29شده است به انجام» بینی فروش فیلم در اکران عمومیمخاطبان نمونه و پیش
کلاه که اند. به هر یک، درحالیها را به آزمایشگاه بردهیورو داده و آن 25نفري 

تیزر فیلم نشان دادند و بعد از هر تیزر سؤالاتی در  18بر سر داشت،  EEGالکترودهاي 
دي آن پرسیدند (چقدر فیلم را ويخصوص تمایل فرد به دیدن فیلم و خرید دي

دقیقه  50دوست داشتید؟ آیا حاضرید این فیلم را بخرید؟). بعدازاین فرآیند (حدوداً 
ها فیلم روي میز ریخته شده و افراد خواسته شد آن 18ین هاي اديويطول کشید)، دي

  .)Maarten, 2014: 482-492( را بر اساس ترجیح خود، سورت کنند.
شناسی شناختی و مطالعات شناسانه؛ عصب سینما پژوهی عصب«دو) در مقاله 

 اثر یوري هاسون و همکاران نیز، این روش جدید براي ارزیابی تأثیر یک فیلم» سینمایی
هاي مختلف کارگردانی و شود و سبکبر مبناي فعالیت مغزي تماشاگران مطرح می

کند که با استفاده از تصویربرداري تدوین فیلم را اثرگذار بر تأثیرات یک فیلم معرفی می
  کارکردي به شیوه تشدید مغناطیسی قابل تبیین است.

معیار ارزیابی خودرو بررسی  نگدرآمدي بر نورومارکتیسه) در کتابی با عنوان 
تا کلاس  22تا لیموزین و  22تا اسپرت،  22عکس خودرو ( 66شود که در آن می

 31نفر که همگی مرد با میانگین سنی  12کوچک)، بدون لوگو و از یک زاویه ثابت به 
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 6000اي (ثانیه 6و نمایش  fMRIسال بودند نشان داده شد. اسکن با استفاده از 
شد و بلافاصله پس از نمایش هر نیه) هر تصویر با ترتیب تصادفی انجام میثامیلی

شده بر اساس یک مقیاس شد تا جذابیت تصویر مشاهدهتصویر، درخواست می
ثانیه نمره دهی شود. پس از پایان آزمایش نیز با یک مصاحبه میلی 1500تایی، ظرف پنج

ها پرسیده شده براي ارزیابی ماشیننیمه کمی، نظرات و ترجیحات و معیارهاي افراد 
  )1393است. (خرمی بنارکی و دیگران، 

  
  . روش پژوهش3
  تکلیف پژوهش حاضر -3-1

ها از یک سري در این پژوهش، محرك مورداستفاده براي بررسی واکنش مغزي آزمودنی
مبناي این انتخاب شده براي کودکان استفاده گردید. تصاویر کاراکترهاي شناخته

که در مقابل دو  طوريه بوده است، ب متخصصانهاي رفت و برگشتی فراوان با مشورت
 محدودیت، حالت بهینه استخراج شود.

  هـا چنـدین تصـویر موجـود باشـد.      : براي هـر یـک از شـاخص   1محدودیت
که هم تصاویر انسانی موجود باشد و هم حیوانی، و همچنین هـم تصـاویر زن   طوريبه

  رد.موجود باشد و هم تصاویر م
  ازحد حوصله کودکان نباشد.: تعداد تصاویر بیش2محدودیت  

 19کاراکتر، ایـن   50هاي فراوان از میان حدود رو، درنهایت پس از مشورتازاین
  مورد انتخاب شدند.

  اند.بوده صفحه بعداین تصاویر شامل موارد 
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  تصاویر مورداستفاده در پژوهش -1جدول 

1  
  

  تام و جري

2  
  

  قمرننه

3  
  

  کیتی

4  
  

  پوه

5  
  

  پلنگ صورتی

6  
 

  فامیل دور

7  

  
  سیندرلا

8  

  
  جیگر

9  

  
  مینیون

10  

  
  ببعی

11  

  
  باب اسفنجی

12  

  
  باربی

1
3    

کاراکترهاي اصلی 
  فروزن (یخی)

14  

  
  بن تن

15  

  
  کلاه قرمزي

16  

  
  مرد عنکبوتی

1
7    

کاراکتر اصلی 
  کارخانه هیولا

18  

  
  هاموشدرمدرسهکپل

19  

  
  بچه
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هاي دیداري مورداستفاده در این منظور حذف اثر ویژگی فیزیکی محركبه
سازي گردیدند. سپس تصاویر با پژوهش، همه تصاویر ازنظر اندازه و رزولوژن یکسان

 500صورت که هر تصویر به مدت بدینها ارائه گردیدند. به آزمودنی psytaskافزار نرم
ثانیه بود میلی 3000ها ارائه پاسخ توسط آزمودنی گردید و مهلتثانیه ارائه میمیلی

 30ثانیه بود). هر تصویر به تعداد میلی 3500زمان هر کوشش (بدین ترتیب مدت
صورت تصادفی بود. ذکر است که نحوه ارائه تصاویر بهکوشش ارائه گردید. شایان

یتور خیره شده و ها به وسط مانآزمودنی این کهها و براي منظور جلب نظر آزمودنیبه
] )پشتبه تصاویر نگاه کنند، یک تصویر [متفاوت با تصاویر مدنظر (تصویر یک لاك

ها خواسته گردید و از آزمودنیلاي تصاویر مدنظر ارائه میصورت تصادفی، لابهبه
پشت دکمه پاسخ را فشار دهند. این دستورالعمل شود که هنگام دیدن تصویر لاكمی

زمان اجراي تکلیف، بیست شد. مدتها میپرتی آزمودنیحواسباعث جلوگیري از 
  دقیقه بود.

  
  جامعه آماري و گروه نمونه -3-2

 14تا  4جامعه آماري این پژوهش شامل کودکان دختر و پسر بین فاصله سنی 
دختربچه)  15پسربچه و  15نفر آزمودنی ( 30باشند. در تحقیق حاضر، تعداد سال می

اند موردبررسی قرار سال که از سلامت کامل روانی برخوردار بوده 14تا  4در بازه سنی 
ها پسربچه، نیمی از ها تلاش بر این بوده که نیمی از آزمودنیگرفتند. در انتخاب نمونه

ها در ، ثلث آزمودنی8تا  4ها در بازه سنی آزمودنی دختربچه؛ همچنین ثلث آزمودنی
سال باشند علاوه بر این  14تا  12در بازه سنی ها و ثلث آزمودنی 11تا  9بازه سنی 

هاي چهارگانه شهر طور مساوي از هر یک از بخشها بهتلاش بر این بوده که آزمودنی
  تهران یعنی شرق، غرب، شمال و جنوب در تحقیق حضورداشته باشند.
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نمونه براي تعمیم دادن کافی  30ممکن است این سؤال مطرح شود که آیا بررسی 
ها در چنین تحقیقاتی بسیار ا توجه به ماهیت آزمایشی پژوهش تعداد آزمودنیاست. ب

ها در علوم انسانی است. براي نمونه در بخش تحقیقات پیشین محدودتر از تعداد نمونه
  ها ارائه گردید.چندین پژوهش و اطلاعات مربوط به آن ازجمله تعداد آزمودنی

  
  روش اجرا -3-3

  ل اجرا گردید:پژوهش حاضر طی مراحل ذی
ها از حیث میزان خوشایندي و ناخوشایندي هر تصویر با ابتدا نظر آزمودنی -1

براي این کار از یک استفاده از آزمون تصاویر آدمک مورد ارزیابی قرار گرفت، 
شود. شده است که در ذیل تصویر یکی از سؤالات آن مشاهده می امه استفادهپرسشن

رتک است ابعاد مختلفی از خوشایندي نسبت به این آزمون متشکل از چند صو
هاي نوروساینس و بازاریابی عصبی، این کند. در پژوهشگیري میها را اندازهمحرك

گذرد، منظور مقایسه میان خودآگاه فرد با آنچه در ناخودآگاه مغز میآزمون عمدتاً به
  شود.انجام می

  
  ون تصاویر آدمکیکی از سؤالات پرسشنامه جهت انجام آزم -2شکل 
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مرحله [ها تکلیف تصاویر را انجام دادند ، آزمودنیEEGسپس در حین ثبت  -2

  ])ERP(ها به تصاویر ثبت واکنش مغزي آزمودنی

    

  تیم تحقیق در حال نصب
  کردن کلاه ثبت 

کننده آزمودنی (سیستم ثبت
در  Win-EEGافزار حاوي نرم

  شود)تصویر مشاهده می

ل انجام تست آزمودنی در حا
(در پایین تصویر، بخشی از 

  شود)آمپلی فایر مشاهده می
  هاتصاویر مربوط به فرآیند انجام تحقیق بر روي آزمودنی -3شکل 

  
نتایج حاصل از میزان خوشایندي/ ناخوشایندي تصاویر، استخراج و میانگین  -3

  ها محاسبه گردید.داده
4- EEG حذف گردیدند. 11ها)ا (آرتیفکتنمها وارسی و درستتک آزمودنیتک  
که نشانگر واکنش مغزي  ERPهاي هاي مربوط به مؤلفهدر این مرحله داده -5

که واکنش  P1ها به تصاویر است، استخراج گردید. بدین منظور مؤلفه آزمودنی
محض مواجهه با تصاویر دیداري است، به تفکیک نوع تصویر موردنظر غیرارادي مغز به
داراي دو ویژگی دامنه و زمان نهفتگی است که این  P1د. مؤلفه استخراج گردی

                                                
  کنند.شده را آلوده میامواجی با منشأ غیر مغزي هستند که ناخواسته بوده و امواج ثبت .11
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تک افراد به تفکیک هر تصویر العمل مغز به تصاویر براي تکعنوان عکس باها ویژگی
  ها محاسبه گردید.استخراج و میانگین

  ملاحظات اخلاقی -3-4
  کنندگانشرکتنامه اخلاقی از والدین یترضاکسب  -1
شرکت در طرح یا انصراف از ادامه طرح در هر مرحله  امکان انصراف از -2

  (البته در این پژوهش کسی انصراف نداد.)
  هدایایی در نظر گرفته شد. کنندگانشرکتدر این پژوهش براي  -3
  

  هادادهوتحلیل روش تجزیه - 4
هایی که از طریق اي است که طی آن دادهها فرآیندي چندمرحلهوتحلیل دادهتجزیه

اند خلاصه، جامعه) آماري فراهم آمده(آوري در نمونه ي ابزارهاي جمعبکارگیر
ها و شوند تا زمینه برقراري انواع تحلیلنهایت پردازش می بندي و درکدبندي، دسته

ها هم ها فراهم آید. در این فرآیندها، دادهمنظور آزمون فرضیهها بهها بین این دادهارتباط
هاي گوناگون آماري شوند و تکنیکنبه تجربی پالایش میلحاظ مفهومی و هم از ج از

  ).325: 1387هاي بعدي دارند (خاکی، ها و تعمیمنقش بسزایی در استنباط
هاي اساسی هر پژوهش اي علمی از پایهعنوان مرحلهتحلیل اطلاعات به و تجزیه

به نتیجه،  هاي پژوهش تا رسیدنفعالیت تماموسیله آن رود که بهعلمی به شمار می
 و هاي پژوهشی و تجزیهشوند. در این فصل نیز به توصیف دادهکنترل و هدایت می

اند پرداخته خواهد شده نامه از افراد نمونه گردآوريوسیله پرسشهایی که بهتحلیل داده
هاي آماري از طریق شود. ضمناً تحلیلشد و سپس به هر یک از فرضیات پاسخ داده می

  تحلیل خواهد شد. SPSSافزار نرم
  
  اعضاي نمونه جمعیت شناختیهاي یژگیوتوصیف  -4-1
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اي که در پژوهش موردمطالعه قرارگرفته است منظور شناخت بهتر ماهیت جامعهبه
هاي آماري، لازم است وتحلیل دادهو آشنایی بیشتر با متغیرهاي پژوهش، قبل از تجزیه

ها، گامی در جهت تشخیص اري دادهها توصیف شود. همچنین توصیف آماین داده
اي براي تبیین روابط بین متغیرهایی است که در پژوهش ها و پایهالگوي حاکم بر آن

  رود.بکار می
 

 جنسیت -4-1-1
  جنسیت به مربوط فراوانی توزیع -2 جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 0/50 15 دختر

 0/50 15 پسر

  100 30 جمع
  

  سن -4-1-2
  سن به مربوط فراوانی توزیع -3 جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن

 3/33 10 سال 8تا  5بین 

 3/33 10 سال 11تا  9بین 

 3/33 10 سال 14تا  12بین 

  100 30 جمع
 
  هاي استنباطییافته -4-2

باشد: یک) سنجش میزان خوشایندي آمار استنباطی این تحقیق شامل دو بخش می
پردازد و دو) سنجش نامه به بررسی خودآگاه میریق پرسشبه تصاویر آدمک که از ط
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العمل مغز به تصاویر که با استفاده از پتانسیل وابسته به رویداد به بررسی میزان عکس
  پردازد.ناخودآگاه می

  یک) بررسی میزان خوشایندي به تصاویر آدمک (از طریق پرسشنامه)
یت زن و مرد از دید بین میزان خوشایندي به تصاویر جنسفرضیه اول: 

  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ
H0 :دهندگان بین میزان خوشایندي به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخ

  تفاوت معناداري وجود ندارد.
H1 :دهندگان بین میزان خوشایندي به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخ

  تفاوت معناداري وجود دارد.
0:0 dH   

 0:1 dH  
  

  خلاصه نتایج آماري مربوط به فرضیه چهارم تحقیق -4جدول 
 خطاي معیار میانگین انحراف معیار تعداد جامعه میانگین 

 0.14650 0.80242 30 3.8021 زن

 0.12873 0.70511 30 3.7756 مرد

 
) آمار 4- 12دول (نتیجه این آزمون شامل سه خروجی است که خروجی اول ج

ها، شده به ترتیب تعداد داده کند و اعداد محاسبهتوصیفی مربوط به آزمون فرض را ارائه می
  دهد.میانگین، انحراف معیار و خطاي میانگین را نشان می

 
  ضریب همبستگی پبرسون فرضیه چهارم تحقیق -5جدول 

 سطح معناداري همبستگی پیرسون تعداد جامعه 
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 0.728 0.066 30 مرد –زن 

  
 این که دهد، با توجه بهخروجی بعدي، نتایج ضریب همبستگی پیرسون را نشان می

توان گفت باشد، میمی 312/0و ضریب همبستگی  05/0) بیشتر از 312/0سطح معناداري (
  همبستگی معناداري وجود ندارد.تصاویر جنسیت زن و مرد بین 

  
 چهارم تحقیق فرضیه مقایسه زوجینتایج آزمون  -6 جدول

 
 
 

    تفاوت جفت متغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

خطاي 
معیار 
 میانگین

 95فاصله اطمینان 
 درصد اختلاف

آماره 
 تی

درج
ه 

 آزادي

سطح 
  معناداري

  بالایی پائینی
زن
– 

 ردم
0.02649 1.03255 0.18852 0.35907- 0.41205 0.141 29 0.889 

 
) است، بنابراین 889/0درصد ( 05/0ن بیشتر از سطح معناداري آزمو کهرو ازآن

)0:1 dH ) 0:0) رد و dH دیگر تفاوت عبارتشود. به) پذیرفته می
اي بین میزان خوشایندي به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید ملاحظهقابل

  درصد وجود ندارد. 5/0دهندگان در سطح خطاي پاسخ
بین میزان خوشایندي به تصاویر حیوانی و انسانی از دید  فرضیه دوم:

  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ
H0 :دهندگان بین میزان خوشایندي به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخ

  تفاوت معناداري وجود ندارد.
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H1 :دهندگانبین میزان خوشایندي به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخ 
  تفاوت معناداري وجود دارد.

0:0 dH   
 0:1 dH  

  خلاصه نتایج آماري مربوط به فرضیه پنجم تحقیق -7جدول 
 خطاي معیار میانگین انحراف معیار تعداد جامعه میانگین 

 0.07080 0.38778 30 4.1818 حیوانی

 0.10539 0.57725 30 3.8013 انسانی

  
) آمار توصیفی 4- 15ین آزمون شامل سه خروجی است که خروجی اول جدول (نتیجه ا

ها، میانگین، شده به ترتیب تعداد دادهکند و اعداد محاسبهمربوط به آزمون فرض را ارائه می
  دهد.انحراف معیار و خطاي میانگین را نشان می

 
  ضریب همبستگی پبرسون فرضیه پنجم تحقیق -8جدول 

 سطح معناداري بستگی پیرسونهم تعداد جامعه 

 0.009 0.468 30 انسانی –حیوانی 

  
 این که دهد، با توجه بهخروجی بعدي، نتایج ضریب همبستگی پیرسون را نشان می

توان گفت باشد، میمی 468/0و ضریب همبستگی  05/0) کمتر از 009/0سطح معناداري (
  دارد. همبستگی معناداري وجودتصاویر حیوانی و انسانی بین 

  
 فرضیه پنجم تحقیق مقایسه زوجینتایج آزمون  -9 جدول

 
 
 

    تفاوت جفت متغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

خطاي 
معیار 

 95فاصله اطمینان 
 درصد اختلاف

آماره 
 تی

درج
ه 

سطح 
معنادار
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 میانگین
  بالایی ینییپا

آزاد
 ي

  ي

حیوان
 –ي 

 انسانی

0.3804
7 

0.5234
6 

0.0955
7 

0.1850
0 

0.5759
3 

3.98
1 

29 0.000 

) است، بنابراین 000/0درصد ( 05/0سطح معناداري آزمون کمتر از  کهرو ازآن
)0:0 dH ) 0:1) رد و dH دیگر تفاوت عبارتشود. به) پذیرفته می

هندگان داي بین میزان خوشایندي به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخملاحظهقابل
  درصد وجود دارد. 5/0در سطح خطاي 

درصد براي اختلاف میانگین تصاویر حیوانی و انسانی به شرح  95فاصله اطمینان 
  باشد:زیر می

57593.18500.  d  
ین میانگین خوشایندي به تصاویر بنابراحد پایین و حد بالا هر دو مثبت هستند، 

  باشد.ر میحیوانی از میانگین تصاویر انسانی بیشت
  العمل مغز به تصاویردو) بررسی میزان عکس

العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید بین عکسفرضیه سوم: 
  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ

H0 :دهندگان العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخبین عکس
  تفاوت معناداري وجود ندارد.

H1 :دهندگان العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخبین عکس
  تفاوت معناداري وجود دارد.

0:0 dH   
 0:1 dH  
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  خلاصه نتایج آماري مربوط به فرضیه دهم تحقیق -10جدول 
 خطاي معیار میانگین انحراف معیار تعداد جامعه میانگین 

 1.33691 7.32258 30 121.7238 زن

 1.67429 9.17047 30 119.2970 مرد

  
) آمار 4- 29نتیجه این آزمون شامل سه خروجی است که خروجی اول جدول (

ها، شده به ترتیب تعداد دادهکند و اعداد محاسبه توصیفی مربوط به آزمون فرض را ارائه می
  دهد.میانگین، انحراف معیار و خطاي میانگین را نشان می

  
  ضریب همبستگی پبرسون فرضیه دهم تحقیق -11جدول 

 سطح معناداري همبستگی پیرسون تعداد جامعه 

 0.000 0.825 30 مرد –زن 

  
 این که دهد، با توجه بهخروجی بعدي، نتایج ضریب همبستگی پیرسون را نشان می

توان گفت باشد، میمی 825/0و ضریب همبستگی  05/0) کمتر از 000/0سطح معناداري (
  همبستگی معناداري وجود دارد.العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد عکسین ب

  
 فرضیه دهم تحقیق مقایسه زوجینتایج آزمون  -12 جدول

 
 
 

    تفاوت جفت متغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

خطاي 
معیار 
 میانگین

 95فاصله اطمینان 
آماره  درصد اختلاف

 تی

درج
ه 
آزاد
 ي

سطح 
معنادار

  بالایی یپائین  ي

زن
– 

2.42675.18960.94750.48884.36452.5629 0.016 
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 1 7 6 0 7 2 مرد

  
) است، بنابراین 016/0درصد ( 05/0سطح معناداري آزمون کمتر از  کهرو ازآن

)0:0 dH ) 0:1) رد و dH دیگر تفاوت قابلعبارتشود. به) پذیرفته می 
دهندگان در العمل مغز به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخین عکساي بملاحظه

  درصد وجود دارد. 5/0سطح خطاي 
العمل مغز به تصاویر درصد براي اختلاف میانگین عکس 95فاصله اطمینان 

  باشد:جنسیت زن و مرد به شرح زیر می

36457.448886.  d  
العمل مغز به ین میانگین عکسنابرابحد پایین و حد بالا هر دو مثبت هستند، 

  باشد.تر مییطولانتصاویر زن از میانگین تصاویر مرد 
العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از دید بین عکسفرضیه چهارم: 

  دهندگان تفاوت معناداري وجود دارد.پاسخ
H0 :دهندگان العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخبین عکس

  فاوت معناداري وجود ندارد.ت
H1 :دهندگان العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخبین عکس

  تفاوت معناداري وجود دارد.
0:0 dH   

 0:1 dH   
  خلاصه نتایج آماري مربوط به فرضیه یازدهم تحقیق -13جدول 

 خطاي معیار میانگین انحراف معیار تعداد جامعه میانگین 

 1.59017 8.70973 30 119.6073 حیوانی

 1.40650 7.70371 30 120.7531 انسانی
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) آمار 4- 32نتیجه این آزمون شامل سه خروجی است که خروجی اول جدول (
ها، شده به ترتیب تعداد دادهکند و اعداد محاسبهتوصیفی مربوط به آزمون فرض را ارائه می

  دهد.ف معیار و خطاي میانگین را نشان میمیانگین، انحرا
  

  ضریب همبستگی پبرسون فرضیه یازدهم تحقیق -14جدول 
 سطح معناداري همبستگی پیرسون تعداد جامعه 

 0.000 0.882 30 انسانی –حیوانی 

این که دهد، با توجه به خروجی بعدي، نتایج ضریب همبستگی پیرسون را نشان می
توان گفت باشد، میمی 882/0و ضریب همبستگی  05/0متر از ) ک000/0سطح معناداري (

  همبستگی معناداري وجود دارد.تصاویر حیوانی و انسانی  العمل مغز بهعکس بین
  

 فرضیه یازدهم تحقیق مقایسه زوجینتایج آزمون  -15 جدول

 
 
 

    تفاوت جفت متغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

خطاي 
معیار 
 میانگین

 95 فاصله اطمینان
آماره  درصد اختلاف

 تی

درج
ه 
آزاد
 ي

سطح 
معنادار

  بالایی پائینی  ي

حیوان
 –ي 

 انسانی

1.14571
- 

4.1078
9 

0.7499
9 

2.6796
- 

0.3882
0 

1.528
- 

29 0.137 

 
) است، بنابراین 137/0درصد ( 05/0رو که سطح معناداري آزمون بیشتر از ازآن

)0:1 dH ) 0:0) رد و dH دیگر تفاوت عبارتشود. به) پذیرفته می
دهندگان العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از دید پاسخاي بین عکسملاحظهقابل

  درصد وجود ندارد. 5/0در سطح خطاي 
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  گیريیجهنتبندي و جمع - 5

  هایهفرضالف) نتایج مربوط به بررسی 
  گردد.یمها ارائه یهفرضه بررسی ین نتایج مربوط بترمهمدر این بخش 

اي بین میزان خوشایندي ملاحظهتفاوت قابل ؛که دهدیمنتیجه فرضیه اول نشان 
  دهندگان وجود ندارد.به تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخ

اي بین میزان خوشایندي ملاحظهتفاوت قابل ؛که دهدیمنتیجه فرضیه دوم نشان 
میانگین خوشایندي به دهندگان وجود دارد. نی از دید پاسخبه تصاویر حیوانی و انسا

  باشد.یمتصاویر حیوانی از میانگین تصاویر انسانی بیشتر 
العمل مغز اي بین عکسملاحظهتفاوت قابل ؛که دهدیمنتیجه فرضیه سوم نشان 

العمل دهندگان وجود دارد. میانگین عکسبه تصاویر جنسیت زن و مرد از دید پاسخ
  باشد.یمتر یطولانبه تصاویر زن از میانگین تصاویر مرد  مغز

ي هاپاسخدهندگان در ؛ برخلاف نظر پاسخکه دهدیمنتیجه فرضیه چهارم نشان 
العمل مغز به تصاویر حیوانی و انسانی از اي بین عکسملاحظهنامه، تفاوت قابلپرسش

  دهندگان وجود ندارد.دید پاسخ
  

  ن به تفکیک گروه سنی در آزمون تصاویر آدمکب) بررسی تمایلات کودکا
ي سنی هاگروهمیزان خوشایندي که  دهدیمنتایج آزمون تحلیل واریانس نشان 

مختلف نسبت به تصاویر جنسیت زن و مرد و همچنین تصاویر حیوان و انسان تفاوت 
 تفاوت ،هاي سنی آزمون تصاویر آدمکمعناداري ندارند. یعنی میزان خوشایندي گروه

  معناداري ندارند.
  العمل مغزپ) بررسی تمایلات کودکان به تفکیک گروه سنی از دیدگاه عکس
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؛ که دهدیمالعمل مغز به تصاویر بچگانه نشان نتایج تحلیل اثر سن بر روي عکس
 9ي سنی مختلف تفاوت معناداري دارد. میانگین تصاویر بچگانه گروه سنی هاگروهبین 

سال با دو گروه  8تا  5میانگین گروه سنی  ، اماال همگن بودندس 14تا  12سال و  11تا 
  دیگر همگن نبوده.

العمل مغز به تصاویر جنسیت مرد نشان نتایج تحلیل اثر سن بر روي عکس
ي سنی مختلف تفاوت هاگروهالعمل مغز به جنسیت مرد بین ؛ عکسکه دهدیم

سال  14تا  12سال و  11تا  9معناداري دارد. میانگین تصاویر جنسیت مرد گروه سنی 
  سال با دو گروه دیگر همگن نبوده. 8تا  5میانگین گروه سنی  ، اماهمگن بودند

العمل مغز به تصاویر حیوان و انسان نشان نتایج تحلیل اثر سن بر روي عکس
هاي سنی مختلف العمل مغز به تصاویر حیوان و انسان بین گروه؛ عکسکه دهدیم

تا  12سال و  11تا  9ارد. میانگین تصاویر حیوان و انسان گروه سنی تفاوت معناداري د
  سال با دو گروه دیگر همگن نبوده. 8تا  5میانگین گروه سنی  ، اماسال همگن بودند 14

سال  11تا  9این بخش، گروه سنی  سؤالاتکه ملاحظه گردید در تمام  طورهمان
اند. سال پاسخ مشابه خود داشته 8تا  5سال پاسخی مشابه و گروه سنی  14تا  12و 

سالگی سلایق  8کودکان در حدود  رسدیمنکته بسیار جالب این است که به نظر 
 هیتههاي کودك بسیار مهم است که برنامه هیتهکنند که این نکته در متفاوتی پیدا می

 سال تفاوت زیادي باید داشته 8سال نسبت به سنین بالاي  8برنامه براي سنین پایین 
  باشد.

  
  ت) بررسی تمایلات کودکان به تفکیک جنسیت در آزمون تصاویر آدمک

میزان خوشایندي دختران که  دهدیمي مکرر نشان هااندازهنتایج تحلیل واریانس 
و پسران نسبت به تصاویر حیوان و انسان تفاوت معناداري ندارند. یعنی میزان 

 تفاوت معناداري ندارند. خوشایندي دختران و پسران در آزمون تصاویر آدمک
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میزان خوشایندي دختران که  دهدیمي مکرر نشان هااندازهنتایج تحلیل واریانس 
و پسران نسبت به تصاویر جنسیت زن و مرد تفاوت معناداري دارند. یعنی میزان 
خوشایندي دختران و پسران در آزمون تصاویر آدمک نسبت به جنسیت زن و مرد 

به تصاویر  ند. میزان خوشایندي دختران از میانگین پسران نسبتتفاوت معناداري ندار
به تصاویر مرد  . میزان خوشایندي پسران از میانگین دختران نسبتباشدیمبیشتر  زن

  باشد.بیشتر می
  العمل مغزث) بررسی تمایلات کودکان به تفکیک جنسیت از دیدگاه عکس

العمل مغز دختران عکسکه  دهدیمي مکرر نشان هااندازهنتایج تحلیل واریانس 
العمل و پسران نسبت به تصاویر حیوان و انسان تفاوت معناداري ندارند. یعنی عکس

  مغز دختران و پسران تفاوت معناداري ندارند.
العمل مغز دختران و عکس دهدیمي مکرر نشان هااندازهنتایج تحلیل واریانس 

العمل ت معناداري دارند. میانگین عکسپسران نسبت به تصاویر جنسیت زن و مرد تفاو
العمل . میانگین عکسباشدیمبیشتر  به تصاویر زن مغز پسران از میانگین دختران نسبت
  .باشدیمبه تصاویر مرد بیشتر  مغز پسران از میانگین دختران نسبت

  
  گیري و بحثیجهنتج) 

اي بازاریابی رسانهعنوان افزوده به علوم ارتباطات و مطالعات آنچه این مقاله به
ي مخاطبان خود اظهارشناسی بر مبناي کند، نشان از تفاوت معنادار بین مخاطبارائه می

توان گفت که شناسی عصبی بر مبناي عملکرد مغز آنان دارد. بنابراین، میو مخاطب
هاي ناخودآگاه مخاطبان در مواجهه دهد مطالعه رفتار و واکنشنتایج این مقاله نشان می

تواند داشته باشد. اي، اهمیتی بسیار بیشتر از اظهارات مخاطبان میا یک متن رسانهب
ها با استفاده از نظریه استفاده و رضامندي که روي میز تحقیق بنابراین، تحلیل یافته

  گیرد.قرارگرفته بود، صورت دیگري به خود می
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ي فرد در هاسخپاي مربوط به نوروساینس معمولاً تناقضاتی میان هاپژوهشدر 
. براي مثال در افتدیمالعمل ذهن وي (ناخودآگاه) اتفاق نامه (خودآگاه) و عکسپرسش

که رفع آن نیازمند  رسدیماین پژوهش نتایج برخی فرضیات با یکدیگر متناقض به نظر 
  باشد.تحلیل می

 در این باب، مثال مشهوري گویاي این مسئله است که اگر در تحقیقات بازاریابی
 نیترمهمنامه از مردم بپرسید که به چه نوع قهوه علاقه دارید، یکی از از طریق پرسش

است.  ترمطلوبآن برند قهوه  ترتلخاین است که قهوه باید تلخ باشد و هر چه  هاپاسخ
ها هنگام نوشیدن قهوه به شیرین بودن آن تمایل اتفاق انساناما در عمل، قریب به

تفاوت میان آن چیزي  نمایانگر. بنابراین، این مثال زندیریمشکر بیشتري دارند در آن 
  .خواهندیمبا آن چیزي که واقعاً  خواهندیمکنند که ها تصور میاست که انسان

و این  میاپرداختهاین دو  سهیمقانامه به در این پژوهش ما با استفاده از پرسش
العمل ي مربوط به عکسهاپاسخو  امهي مربوط به پرسشنهاپاسختفاوت میان  هاتناقض

(یعنی  دهندیمکه کودکان به پرسشنامه پاسخ ذهن کودکان است. براي مثال هنگامی
که ناخودآگاه دهد ولی هنگامیخودآگاه) نتایج تفاوتی میان کاراکتر زن و مرد نشان نمی

شود، نتیجه این است که کودکان العمل مغز بررسی میکودکان از طریق عکس
  .دهندیمالعمل بیشتري به تصاویر زنان نشان عکس

گیرد؛ در ي ناخودآگاه قرار میهاخواسته ریتأثکه انسان بیشتر تحت  آنجایی از
 گذاراناستیسرو، شود. ازاینالعمل ذهنی پرداخته مینوروساینس به تحلیل عکس

تحقیق داشته العمل ذهن کودکان در این ي به نتایج مربوط به عکساژهیوبایستی توجه 
  لحاظ کنند. هايریگمیتصمي مربوط به آن را در دستاوردهاباشند و 

عملاً در تحلیل فرد و نیازهاي فردي،  بر با تأکیداستفاده و رضامندي  نظریه
بسیاري از رفتارهاي مخاطبان، که ریشه در ساختارهاي اجتماعی و یا عادات مصرف 

که این رفتارها، ماهیتی ناخودآگاه و  چرا ،ستادایاند، از کارکرد بازمیاي داشتهرسانه
غیرارادي دارند. بنابراین تفاوت معنادار بین رفتار آگاهانه و ناخودآگاه مخاطبان، 
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هاي مقاله به تواند مفهوم دیگري از نیاز و رضامندي را در تحلیل ما به توجه به یافتهمی
  دست دهد.

اویري بوده است که در اظهارات رضایت در این مفهوم واکنش مثبت مغزي به تص
  شوندگان چنین نمودي نداشته است.خودآگاه آزمایش

شود نتیجه گرفت که ضرورت مطالعه ناخودآگاه مخاطبان در تحلیل بنابراین، می
ها براي شناخت دقیقی از سازوکارهاي مواجهه رسانه با مخاطبانش امري، رفتار آن

هاي کمی و کیفی هاي مختلف روشو تکنیک هاگریزناپذیر است و البته که در صورت
 این مطالعات قابل انجام است.

 
 منابع
انتشارات تهران:  ،نورومارکتینگ، نظریه و کاربرد ،)1392پرویز. ( ،درگی -

 .بازاریابی

درآمدي بر  ،)1393شقایق. ( ،کنجدي ؛کریمی، نگار ؛خرمی بنارکی، آناهیتا -
  .انتشارات شکیبتهران: ، نورومارکتینگ

کنندگان به نام تجاري هاي مصرفبررسی رجحان ،)1392( .زهره ،میغلا -
راهنما:  ،نامهپایان ،)ERP( هاي وابسته به رویدادها با روش پتانسیلیدنینوش

 .دانشگاه فردوسی مشهد ،صالحی فدرديجواد 

فصلنامه علوم ي آن، کاربردها)، مروري بر بازاریابی عصبی و 1392( .مهسا ،اکبري -
 .، دوره دوم، شماره اولاي خاتماعصاب شف

راي ببازاریابی عصبی روش جدید  21 )،1393( .آذر ،جوزي ؛ژان بقوسیان -
 .انتشارات مدیر سبزتهران:  ،ترغیب مشتري به خرید
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