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ABSTRACT 

Objective: In today’s competitive world, neuromarketing plays a prominent role in the sports 

industry as an innovative and effective tool for gaining deeper insights into consumer behavior. 

By combining neuroscience and psychology, this approach helps event organizers and sports 

organizations make smarter decisions in attracting fans, designing advertisements, and 

increasing public engagement. This study aims to review and analyze the content of research 

conducted in the field of neuromarketing in sport management.  

Methodology: Using content analysis of scientific documents, 25 articles published between 

2014 and 2024 were reviewed. The search was conducted using relevant keywords in reputable 

databases, and the selected articles were analyzed based on methodology, authors, universities, 

and research tools. 

Results: The analysis reveals that the "Sports Management" journal has published the highest 

number of articles in this field. The Universities of Kurdistan, Allameh Tabataba'i, and Islamic 

Azad (Science and Research Branch) emerged as leading institutions. Over 50% of studies 

utilized EEG, while methods like eye-tracking and functional imaging saw more limited 

application. Additionally, three-author articles showed the highest frequency, with English-

language citations dominating the references. 

Conclusion: The results suggest that neuromarketing research in sports management has 

mainly focused on EEG, while advanced neuroscience methods have been underutilized. 

Expanding interdisciplinary collaborations, investing in research equipment, increasing 

awareness among sports managers, and publishing articles in international journals can enhance 

the quality of research and expand this field. 
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Extended Abstract  

Introduction and State of Problem  

euromarketing, as an emerging interdisciplinary field, plays a crucial role in 

understanding consumer behavior and improving marketing strategies. 

Positioned at the intersection of neuroscience, cognitive psychology, and 

marketing, this field utilizes scientific methods to examine consumers' brain 

responses to marketing stimuli (Plassmann et al., 2012) .In recent years, 

neuromarketing has gained increasing attention in sports management, as 

purchasing decisions and fan interactions are strongly influenced by emotions and cognitive 

processes .However, despite the growing body of research in this field, there is still no 

comprehensive understanding of research trends, applied methodologies, and strengths and 

weaknesses of domestic studies. The present study aims to review and analyze the existing 

research on neuromarketing in sports management in Iran from 2014 to 2024. Specifically, this 

study seeks to answer questions regarding the extent of neuroscience method applications, the 

contribution of universities and researchers in knowledge production, and co-authorship patterns 

in this field. 

 

Methodology  

This study adopts a systematic content analysis methodology to examine relevant scholarly 

publications. The investigation utilized a targeted search strategy incorporating key neuro-

marketing terminology including "neuromarketing," "cognitive neuroscience," "EEG," "ERP," 

"fMRI," and "eye tracking" across prominent Iranian academic platforms (Elm-net, Magiran, 

Humanities, Civilica). The selection process applied strict inclusion parameters, focusing 

exclusively on studies published from 2014-2024 that implemented neuroscientific techniques 

within sports management contexts. Following rigorous screening, 25 qualifying articles were 

identified for comprehensive evaluation. The analytical framework systematically extracted and 

examined critical variables including publication venues, methodological approaches, 

collaboration patterns (co-authorship metrics), and chronological publication trends. This 

structured approach enabled robust characterization of the evolving research landscape in 

Iranian neuromarketing applications for sports management. 

 

Results  

The results revealed that the "Sports Management" journal had the highest contribution, 

publishing six articles on neuromarketing. Additionally, the University of Kurdistan (7 articles), 

Allameh Tabataba'i University, and Islamic Azad University, Science and Research Branch (4 

articles each) had the most significant research output in this field. From a methodological 

perspective, 56 percent of studies utilized EEG as the primary research tool, while fMRI and 

eye-tracking techniques were less frequently applied. Furthermore, nine studies adopted 

qualitative approaches such as systematic reviews, interviews, and surveys. Regarding 

researcher collaboration, 56 percent of articles were authored by three researchers, whereas only 

4 percent involved five or more authors. The most frequent co-authorship network included 

Mohammadreza Ghasemian Moghaddam, Ali Ghaedi, and Behzad Izadi, who collaborated on 

N 
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four papers. The temporal distribution of studies indicated that the highest number of articles (7) 

were published in 2021, while between 2015 and 2018, only one study was conducted. This 

trend suggests a growing interest in neuromarketing within sports management in recent years. 

 

Discussion and Conclusion  

The findings of this study reveal that while neuromarketing in sports management is growing in 

Iran, the methodological approaches remain predominantly limited to EEG, lacking diversity in 

employing other neuroscience techniques. In contrast, international research increasingly adopts 

multimodal approaches, integrating techniques such as EEG, fMRI, ERP, and eye-tracking to 

examine cognitive processes and decision-making in sports fans (Venkatraman et al., 2012). 

Another notable observation is the low level of co-authorship and research collaboration in 

sports management research, indicating that studies in this field are primarily conducted by 

small, isolated research groups. However, to advance knowledge in this interdisciplinary field, it 

becomes essential for researchers to actively collaborate with experts from diverse domains 

such as economics, management, marketing, and even cognitive sciences. Such cross-

disciplinary cooperation would not only address the current limitations of insular research 

practices but would also improve access to specialized resources while significantly enhancing 

the overall quality and impact of research outputs (Elahi et al., 2023). This finding highlights the 

need for enhanced interdisciplinary cooperation. International studies have demonstrated that 

broader scientific collaboration among researchers from different specialties can improve 

research quality and scientific impact (Glänzel & Schubert, 2004). A significant gap is the 

heavy reliance on English sources (68%) compared to Persian references, showing that Iranian 

researchers mainly cite international studies. However, the number of domestic studies 

published in reputable international journals remains very limited. Publishing research findings 

in prestigious global journals could facilitate international collaborations and increase the global 

impact of Iranian research (Hubert & Kenning, 2008). In summary, this study demonstrates that 

while neuromarketing in Iranian sports management is advancing, greater methodological 

diversity and expanded scientific collaboration are essential for sustainable growth in this field. 

The research emphasizes the need to adopt advanced neuroscience methods, develop 

interdisciplinary research networks, and increase the international presence of Iranian 

researchers. 

 

Originality/Value 

This study presents a systematic review of neuromarketing applications in sports management over the 

last ten years—a rapidly evolving yet insufficiently examined research domain. Distinct from prior 

reviews limited to either consumer neuroscience or conventional marketing, our work specifically 

examines the intersection of neuroscientific methods with the unique dynamics of sports marketing, 

including fan engagement and event management. Through rigorous analysis of interdisciplinary 

literature, we identify key trends, methodological innovations, and actionable strategies for sports 

industry professionals. The review also delineates significant knowledge gaps and outlines future research 

pathways, providing strategic guidance for scholars and practitioners seeking to implement 

neuroscientific approaches in the highly competitive sport marketplace. 
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Research Limitations/Implications 

The findings underscore the importance of methodological advancement and interdisciplinary 

collaboration in the development of neuromarketing research within Iranian sports management. 

Expanding beyond EEG to include multimodal neuroscience techniques, and encouraging publication in 

international journals, can enhance both the scientific rigor and global visibility of Iranian research in this 

emerging field. 
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 مقاله پژوهشی

 : در مدیریت ورزش بازاریابی عصبیهای محتوای کمی پژوهشتحلیل 

 مند تولیدات علمی نمایه شده در پایگاه استنادی جهان اسلامواکاوی نظام
 

   3اکبری یزدی ، حسین 2الهی لیرضاع  ، *1محمدی یعقوب
 

 07/06/1404: پذیرش تاریخ                            02/06/1404تاریخ بازنگری:                     22/03/1404: دریافت تاریخ

  چکیده

کنندگان، نقش تر رفتار مصرفدرک دقیقبر نوین و مؤثر  یابزار مروز، بازاریابی عصبی به عنواندر دنیای رقابتی ا :هدف

شناسی، به برگزارکنندگان رویدادهای  شناسی و روانترکیب علم عصب کند. این روش باای در صنعت ورزش ایفا میبرجسته

تری در جذب هواداران، طراحی تبلیغات و افزایش مشارکت کند تا تصمیمات هوشمندانههای ورزشی کمک میورزشی و سازمان

 پردازد. می یریت ورزشه بازاریابی عصبی در مدپژوهش حاضر به بررسی و تحلیل محتوای مطالعات حوز .عمومی اتخاذ کنند

را  1403تا  13۹3های مقاله منتشرشده بین سال 2۵این پژوهش با استفاده از روش تحلیل محتوای اسناد علمی،  :شناسیروش

های اطلاعاتی معتبر انجام شد و مقالات منتخب بر اساس های مرتبط در پایگاهبررسی کرده است. جستجو با استفاده از کلیدواژه

 .مورد تحلیل قرار گرفتند پژوهشیها و ابزارهای ی، نویسندگان، دانشگاهشناسروش

های بیشترین مقالات این حوزه را منتشر کرده است. دانشگاه «مدیریت ورزشی»دهد مجله ها نشان میتحلیل داده :هایافته

 مطالعات از درصد ۵0شوند. بیش از کردستان، علامه طباطبایی و آزاد اسلامی )علوم تحقیقات( از مؤسسات پیشرو محسوب می

EEG اند. کاربرد محدودتری داشته مغز هایی مانند ردیابی چشمی و تصویربرداری عملکردیاند، درحالی که روشاستفاده نموده

 .بیشترین فراوانی و استناد به منابع انگلیسی غلبه داشته است ،نویسندهسهبا همچنین، مقالات 

 متمرکز بوده الکتروانسفالوگرافی عمدتاً بر روش یبازاریابی عصبی در مدیریت ورزش هایپژوهشدهد شان میها نیافته :گیرینتیجه

گذاری در ای، سرمایهرشتههای بیناند. توسعه همکاریهای پیشرفته علوم اعصاب کمتر مورد استفاده قرار گرفتهو روش است

ها و تواند به بهبود کیفیت پژوهشالمللی میتشار مقالات در مجلات بین، افزایش آگاهی مدیران ورزشی و انپژوهشیتجهیزات 

 .گسترش این حوزه کمک کند
 ا، الکتروانسفالوگرافی، تحلیل محتومند، علوم اعصابمرور نظام :های کلیدیواژه

 (.نویسندۀ مسئولن، ایران )، تهرادانشجوی دکتری مدیریت ورزش، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی. 1

 مدیریت ورزش، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران.  استاد. 2
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  مقدمه

پذیری، گستردگی و محبوبیت جهانی، به بستری های منحصر به فردی همچون انعطافورزش با برخورداری از ویژگی

ی همزمان (. این تحول، نیازمند توسعه2010و همکاران،  1های تجاری تبدیل شده است )پگورارواستراتژیک برای فعالیت

مند کارگیری نظامهای اخیر مستلزم بورزش در دههی صنعت سابقهرشد بی ونمدیریت ورزش است، چدانش تخصصی 

های مدیریت ریشه. (2002، 2کارتیها بوده است )لیبرگر و مکبرداری مؤثر از این پتانسیلاصول مدیریتی برای بهره

ی آکادمیک در اواسط ری آن به عنوان یک رشتهگیهای المپیک باستان دنبال کرد، اما شکلتوان تا بازیرا می ورزش

این همزمانی تصادفی  .(1۹87، 3)پارکس و اولافسون ی صنعت ورزش بوده استهمزمان با رشد فزاینده 1۹80ی دهه

 ت.های علمی برای مدیریت کارآمد این صنعت رو به گسترش اسی چارچوبی ضرورت توسعهدهندهنبوده، بلکه نشان

پاسخی علمی به  و تأسیس نهادهای تخصصی در نقاط مختلف جهان، از جمله ایران یریت ورزشگسترش جهانی مد

ی دانش های صنعت ورزش و توسعهنیازهای مدیریتی این صنعت پویا بوده است. امروزه پیوند ناگسستنی بین پیشرفت

  .(201۹الکی و همکاران، کند )عبدالمرا ایجاد کرده که هر یک دیگری را تقویت می ایمدیریت ورزشی، چرخه

اند. تغییر سبک زندگی، های بازارها در طول زمان دچار تحولات اساسی شدهکنندگان و ویژگیرفتار مصرف

ها، محیطی پویا و پیچیده خلق کرده است که مدیریت بازاریابی را با های فناوری و تشدید رقابت بین بنگاهپیشرفت

واجه ساخته است. در این شرایط، درک عمیق فرآیندهای ذهنی و الگوی رفتاری ای مسابقههای بیها و فرصتچالش

(. این تعاملات 201۹، 4ها تبدیل شده است )چروبینهو و همکارانکنندگان به عاملی کلیدی در موفقیت سازمانمصرف

و پاسخگویی به نیازهای در های نوین برای شناسایی طور مستمر به دنبال روشسازد تا بهها را وادار میپیچیده، شرکت

مصرف کننده است که به سرعت  هایپژوهشدر  دیجد کردیرو کیه عصاب مصرف کنندعلوم ا .حال تغییر بازار باشند

کننده در نظر گرفته رفتار مصرف یابیدرک بهتر اثرات بازار یبرا این رویکرداز  آکادمیک تفادهاست. اس افتهیتوسعه 

 مطالعاتانجام  یبرا یعصب یولوژیزیف یابزارهااستفاده از کننده به م اعصاب مصرفوعل (.1020 ،۵)آریلی و برنز شودیم

 یبرا یابیبازار هایپژوهشدر  یعصب یربرداریتصو یاز ابزارها فادهاست یعصب یابیبازار و خاص اشاره دارد یابیبازار

 (.2010 )آریلی و برنز، تجارت است شتریب شبردیپ یبرا یابیبازار یهادرک رفتار مصرف کننده نسبت به محرک

ب اعلم اعص»رفتار انسان  کیولوژیب یشناخت مبان یبرا یعصب ستمی(، مطالعه س2007) و همکاران 6یبه گفته ل  

کرد:  زیها را متماتوان آنیمو  شودیم میتقس ینیبال ریو غ ینیبال هایپژوهششود و به دو دسته یم دهینام «یشناخت

پردازد که دچار ادی میاین شاخه از علم به بررسی افرشود،  یشناخته م «یاسعصب شن»که به عنوان  ینیبال هایپژوهش

ها چگونه روی فکر کنند که این آسیبپژوهشگران مطالعه می اند.شده تومور یا مشکلات عصبی مانند، مغزی هایآسیب

 ینیبالریغ مطالعاتحال،  نی. در عکنندافراد سالم مقایسه میها را با گذارد و آنکردن، احساسات و رفتار بیماران تأثیر می

م اعصاب مصرف وطور که قبلا ذکر شد، عل ها هستند. همانمصرف کنندگان سالم به محرک هایدر حال مطالعه پاسخ

اشاره دارد.  خاص یابیبازار مطالعاتانجام  ی( برارهیو غ EEG ،ET، مثلا) یعصب یولوژیزیف یابزارهااستفاده از کننده به 

درک رفتار مصرف کننده نسبت به  یبرا یابیبازار هایپژوهشدر  یعصب یربرداریتصو یاز ابزارها فادهاست یعصب یابیبازار

 (.2018و همکاران،  میاست )حک شتریتجارت ب شبردیپ ی( برارهیو غ غاتی، برندها، تبلمثلا) یابیبازار یهامحرک

                                                 
1 Pegoraro 
2 Lyberger & McCarthy 
3 Parks & Olafson 
4 Cherubino et al 
5 Ariely & Berns 
6 Lee 
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و فروشندگان را  ابانیبا بازار انیمشتر انیکوتاه مناسبات م یه توانسته در مدتاست ک تازهی دانش 1یعصب یابیبازار

انسان را  یهایریگمیاست تا تصم آن از مطالعات علوم مختلف، بر یمند دانش با بهره نی. اسازد رییدستخوش تغ

 جدید پژوهشی حوزۀ این(. 2017 ،2)باکاردجیف رد،یگیصورت م یو در مغز و اریناهوش صورت که اغلب بهکند  یبررس

 مشتری رفتار خصوص در تحقیق یک مثل مورد استفاده شناختی هایروش به واسطة جدیدی بصیرت و بینش تواندمی

محققان تعاریف بسیاری را برای بازاریابی عصبی ارائه  (.2011، 3)فت آورد به دست کلاسیک دقیق ابزار از استفاده با

که بر  کندتعریف می ای جدید از علم بازاریابیها بازاریابی عصبی را به عنوان شاخهیفاند، یکی از جامع ترین تعرکرده

 ،شودهای مغزی افراد میسازوکارشناسایی و درک بهتر  سببو  است شده های نوین علوم اعصاب بنااساس تکنیک

های از روش در مواردی «ی عصبیبازاریاب»شده در ایران با عنوان های انجامپژوهش(. 2008 ،4)گازانیگا و همکاران

توانند سازوکارهای عصبی و ناخودآگاه ها نمیاند، در حالی که این روشسنتی مانند پرسشنامه و مصاحبه استفاده کرده

 پایه مانندهای عصبکه بر روش) مغز را که اساس بازاریابی عصبی است، بررسی کنند. این تناقض میان مبانی نظری

EEG و fMRI بدون شک شود. رفته، باعث کاهش اعتبار علمی این مطالعات می کارهای عملی بو روش (دارد تأکید

در این است.  افتهیآن بر رفتار و ادراک گسترش  ریها و نحوه تأثدر حوزه مطالعه مغز با توجه به محرک بازاریابی عصبی

چنین این  هم .ات بازاریابی عصبی را نشان دهدتواند روند پیشرفت مطالععلمی در این حوزه می مقالاتراستا، بررسی 

سازد. در های این حوزه را روشن میو مسیر آینده پژوهش است جلوگیری کرده مطالعاتیهای ها از سوگیریتحلیل

 د.های مؤثرتری بردارکند تا بر مبنای شواهد علمی مستدل، گامنهایت، چنین مطالعاتی به صنعت ورزش کمک می

شده در این نشریات،  های منتشرشوند. پژوهشترین ابزارهای تبادل دانش محسوب میاز مهمنشریات علمی  

ر دکنند، بلکه نقش بسزایی تنها به گسترش مرزهای دانش کمک میکه از کیفیت بالایی برخوردارند، نه مواردیویژه به

ر دبر و دقیق معت هایوهشپژدارند. انتشار  پژوهشیهای تشویق و ایجاد انگیزه در میان پژوهشگران برای ادامه فعالیت

های گیری ایدهتر و شکلساز تعاملات علمی گستردهاین نشریات، ضمن ارتقای سطح علمی جوامع پژوهشی، زمینه

های علوم ورزشی، شرفتزمان با پی های اخیر، همدر دهه (.2017 زاده و همکاران،)عظیم نوآورانه خواهد شد

 می پژوهشیشریات علنو نتایج  را در  اندفراوانی پرداخته مطالعاتبه انجام  پژوهشیهای مختلف پژوهشگران در زمینه

پژوهشی در -اند. نشریات علمیای، ملی و جهانی منتشر کردههای منطقهچنین در کنفرانس المللی، همداخلی و بین

دیریت در موضوعات مختلف مرتبط با میفی ک-حوزه مدیریت ورزشی از جمله منابعی هستند که مقالات متعدد کمی

های مؤثری در راستای ارتقاء روند علمی شدن توان گامدهند. با تحلیل محتوای این مقالات، میورزشی را ارائه می

 (. 2010 )قاسمی و همکاران، مدیریت ورزشی برداشت

یی بندی موضوعی و شناساو دستهشده برای بررسی نشریات، تحلیل محتوا های شناختهدر این زمینه، یکی از روش 

ی نظام ها به شیوهمطالعه و تجزیه و تحلیل ارتباطست. تحلیل محتوا به معنای روش اها نوع مطالب منتشرشده در آن

. این روش استاندارد برای مطالعه و شناسایی (1۹۹6 ،۵)کرلینجر ستا گیری متغیرهادار، عینی وکمی برای اندازه

شود و پژوهشگر را قادر ها استفاده میسایتها و وبشده در منابع مختلف مانند مجلات، کتاببتهای اطلاعات ثویژگی

یافته طور منظم و سازمانسازد که حجم زیادی از اطلاعات را با هدف بررسی روند موضوعی و محتوایی منابع، بهمی

بیشتری به تحلیل  طرفیکه با دقت و بی دهد. این روش به پژوهشگر امکان می(2016 )غلامی، وتحلیل کندتجزیه

                                                 
1 Neuromarketing 
2 Bakardjieva 
3 Fett 
4 Gazzaniga et al 
5 Kerlinger 
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 لیلتحروش این از  دهستفاا .  با(2011 )قهنویه و همکاران، دندست آورو نتایج قابل اطمینانی به دبپردازنها داده

های اخیر، در سال(. 2008 ،1)ایلو و کینگاس دکر لیتحلرا  هاآنو  بنتخارا ا طلاعاتیا منابع مدترینرآکا توانیم

از رویکردهای علوم اعصاب در مطالعات مدیریت ورزشی مورد توجه قرار گرفته است. بنابراین، تحلیل این  استفاده

آوری زمینه برای هدفمندسازی حرکت علمی و تعیین تواند موجب شناسایی بهتر این حوزه و فراهممطالعات می

های تولید علم در حوزه مدیریت ورزشی در ها و کمبودهای پژوهشی در این زمینه شود. همچنین، بررسی ضعفاولویت

شده توسط پژوهشگران این حوزه باید  کند. محتوای مقالات منتشرها کمک میایران، به شناسایی مشکلات و چالش

طور دقیق بررسی شود تا موجب پیشرفت و توسعه این گرایش در کشور گردد. در این زمینه، پژوهشگران تأکید دارند به

)پیتس و  طور مستمر توسعه یابدلات مدیریت ورزشی باید به چالش کشیده شود و این فرایند باید بهکه محتوای مقا

 (.2014 ،2همکاران

ه این زمین هشی دردر حوزه تحلیل محتوای مقالات و نشریات، مطالعات زیادی انجام شده است و گستره ادبیات پژو

محتوای مقالات  حلیلای به ت( در مطالعه2023و همکاران ) به طور مثال الهیدهد. اهمیت این موضوع را نشان می

 ت ورزشیشده در نشریات علمی پژوهشی نمایه شده در پایگاه استنادی جهان اسلام در حوزه مدیری کیفی چاپ

 نجام( ادرصد 8/66) نشان داد اکثریت مقالات کیفی با استفاده از رویکرد گراندد تئوری های آنهایافتهپرداختند. 

گیری ترین رویکرد گردآوری اطلاعات بود. نمونه( محبوبدرصد 6/۵6) ساختاریافتهاین، مصاحبه نیمه اند. علاوه برشده

گیری های نمونهترین روش( محبوبدرصد ۵/82) (، و کدگذاری باز، محوری و انتخابیدرصد ۵/2۹) نظری و گلوله برفی

تبار مطالعه خود سازی و افزایش اعمثلث( از هیچ روشی برای درصد 41) و تحلیل اطلاعات بودند. بسیاری از مقالات

ه پژوهشگران آتی پرداخت پژوهشی برای هایدرصد از مقالات به ارائه پیشنهاد 10استفاده نکرده بودند. علاوه بر آن تنها 

و برخی مسائل روی مناطق خاص گردشگری  ریزیتوانند بر برنامههای آتی میدر ادامه مسیر، پژوهش د.بودن

شده  اپچی کمی و روند مقالات مدیریت ورزشی در این راستا، تحلیل محتوا. شناختی این حوزه متمرکز شوندجامعه

ت مدیریت درصد از مقالا 4۵نشان داد که حدود  (2017اده و همکاران )زظیمتوسط ع پژوهشی ایران-در نشریات علمی

 ورزشی در ت مدیریتشد. علاوه بر این، نشریات مدیریت ورزشی و مطالعاباورزشی به حوزه رفتار سازمانی مربوط می

وکار بدهند. همچنین، گرایش به سمت بازاریابی، کارآفرینی و کسدرصد از کل مقالات را پوشش می 66مجموع حدود 

سی و تحلیل ای به برر( نیز در مطالعه2014نژاد و همکاران )مضانیر .نیز از دیگر نتایج این پژوهش بوده است

ا ن داد بیشتر مقالات بپرداختند. نتایج این مطالعه نشاکشور مدیریت ورزشی  مقالاتدر  شناسیروشهای مؤلفه

یفی مورد کبیشتر از جنبه  هاپژوهشات با سابقه و قدیمی منتشر شده بودند و جنبه کمی شناسی نوین در نشریروش

و  های توصیفی، تحلیلی، همبستگی، پیمایشیشده به ترتیب از روشامتوجه قرار گرفته بود. همچنین، در مطالعات انج

ی در ی و سازمانهای مرسوم در مطالعات مدیریتمیدانی بیشتر استفاده شده بود و تنها تعداد اندکی از مقالات از روش

  د.ورزش بهره برده بودن

ران و عدم درک جامعی از وضعیت موجود کمبود و پراکندگی مطالعات مدیریت ورزشی با رویکرد علوم اعصاب در ای

 مطالعهلذا  استهای آینده را با مشکل مواجه ساخته ریزی برای توسعه علمی و هدایت پژوهشبرنامه ااین حوزه نوپ

های اطلاعاتی علوم شده در پایگاه مبتنی بر علوم اعصاب منتشر مدیریت ورزش هایپژوهشدرصدد بررسی حاضر 

زمستان تا  13۹3نت و سیویلیکا است. به همین منظور، محدوده زمانی این مطالعه از ابتدای سال انسانی، مگیران، علم

تواند ، در درجه اول میاریابی عصبی در حوزه مدیریت ورزشتحلیل محتوای مقالات باز است.در نظر گرفته شده  1403

                                                 
1 Elo & Kyngäs 
2 Pitts et al 
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ریزی ساز برنامهقالات آگاه ساخته و زمینهت اجرایی و هیئت تحریریه نشریات را نسبت به کمیت و کیفیت مأاعضای هی

یسندگان هدفمند برای رفع کمبودها، ارتقای نشریات و توسعه علمی این رشته شود. در درجه دوم، این تحلیل به نو

صورت هدفمند در راستای کند تا با درک وضعیت موجود، مطالعات خود را بهکمک می مقالات حوزه مدیریت ورزش

تواند راهکارهایی برای پژوهشگران آتی در های این پژوهش میرشته هدایت کنند. علاوه بر این، یافتهتوسعه علمی این 

  .مناسب و رفع خلأهای مطالعات پیشین ارائه دهد پژوهشهای انتخاب جدیدترین موضوعات پژوهشی، روش
 

  شناسیروش

ای صورت اسنادی و کتابخانههای آن بهداده است که کمی و مبتنی بر تحلیل محتوا مروریژوهش حاضر یک مطالعه پ

های حوزه بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی است که گردآوری شده است. هدف این پژوهش، تحلیل محتوای پژوهش

اند. در این مطالعه، پژوهشگران تلاش شده در پایگاه استنادی جهان اسلام منتشر شدهدر نشریات علمی پژوهشی نمایه

مند و تکرارپذیر بررسی کرده و صورت نظامارتباطی را به مضامینا استفاده از تحلیل محتوای کمی، اند بکرده

بازاریابی »های برای دستیابی به این هدف، کلیدواژه د.بط با این متون را استخراج نماینهای عددی معتبر مرتشاخص

وابسته به رویداد، توموگرافی تابش پوزیترون،  پتانسیل رکتینگ، الکتروانسفالوگرافی،عصبی، علوم اعصاب، نوروما

کرانیال، مگنتوانسفالوگرافی و ردیابی حرکات تصویربرداری عملکردی تشدید مغناطیسی، تحریک مغناطیسی ترانس

جستجو شد.  1403تا  13۹3نت، مگیران، علوم انسانی و سیویلیکا در بازه زمانی های اطلاعاتی علمدر پایگاه «چشم

هیم مرتبط با علوم ها یا مفاگری اولیه، مقالاتی انتخاب شدند که دارای دو شرط اصلی استفاده از روشالپس از غرب

مقاله که شرایط ورود به  2۵در مجموع،  بودند. ی مدیریت یا بازاریابی ورزشیها در زمینهکاربرد آن و اعصاب شناختی

. بودندمروری، تجربی، کیفی و نظری  شامل انواع مطالعات بندی شدند. این مقالاتتحلیل را داشتند، انتخاب و طبقه

هایی نظیر شده توسط پژوهشگران استفاده شد که شامل شاخصها از یک برگه کدگذاری طراحیآوری دادهبرای جمع

فان، و عنوان نشریه، سال انتشار، نوع مطالعه، روش مورد استفاده، ابزار علوم اعصاب، تعداد نویسندگان، نهاد علمی مؤل

. شداز متخصصان مدیریت ورزشی تأیید با نظر پنج نفر  گذاریدک روایی صوری و محتوایی برگه. نوع منابع استنادی بود

 برایشدند.  یآورجمع یبا توجه به دستورالعمل کدگذار های مورد نیاز با استفاده از ابزار تایید شده و در ادامه داده

 از هایکدگذار اعتماد قابلیت ضریب محاسبه استفاده شد. برای Word Cloud و SPSS27 افزارنرم از هاداده لیتحل

 از پس آن اجرای برای. دهدیم نشان را مختلف کدگذاران بین توافق میزان آزمون این شد استفاده اسکات آزمون

 در با و شد جددم کدگذاری دیگری نفر توسط و انتخاب از مقالات درصد 30 اول، نفر توسط مقالات متن کدگذاری

 .شدمحاسبه  مذکور با استفاده از فرمول زیر ضریب توافق مورد کدهای داشتن نظر
 

C.R= =70/7۹  ×100=88/60 

 

  هایافته

توصیفی مختصر از  1جدول . اندمقالة حوزه بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی تحلیل شده 2۵های در این بخش، داده

طور که مشخص است حوزه همان دهد.د بررسی در حوزه بازاریابی عصبی در ورزش ارائه میوضعیت مقالات مور

 اند.مقاله( بیشترین میزان مطالعات را به خود اختصاص داده 6مقاله( و رفتار مصرف کننده ) ۹تبلیغات )

 

 



32    

 

ن
ی و همکارا

حمد
م

؛  
ش

ی پژوه
ی کم

حتوا
حلیل م

ت
ت

ی در مدیری
صب

ی ع
ی بازاریاب

ها
 

...
 

 

 ورزش تیریمد اتیشده در نشرچاپمرتبط با بازاریابی عصبی  مقالات. 1جدول 
Table 1. Neuromarketing-Related Articles Published in Sports Management Journals 

 سال انتشار

Year of 

Publication 

 پژوهشروش 
Research 

Method 

 حوزه مورد مطالعه
The Field of 

Study 

 یافته کلیدی
Key Finding 

نقی زاده و همکاران 

(1403) 

تقای برند، ارتباط عمیق تر با مشتریان و بازاریابی عصبی منجر به ار بازاریابی مروری

 شود.ها میبهبود تجربیات آن

آجودان قرائی و 

 (1402همکاران )

EEG بر نگرش  نسبت به تبلیعات داخلی تبلیغات ورزشی خارجی تبلیغات

 ورزشکاران و غیر ورزشکاران تاثیر معنادارتری دارد.

دهقانپوری و همکاران 

(1402) 

EEG تفاوت معناداری در امواج مغزی ورزشکاران استفاده کننده از برندهای  هرفتار مصرف کنند

 مختلف ماءالشعیر وجود ندارد.

ردیابی حرکات  (1401نظری و همکاران )

 چشم

 شوند.های غیر پایتخت بهتر دیده میتبلیغات در میان هواداران تیم تبلیغات

های مغزی تواند واکنشاجتماعی ورزشکار مشهور میمسئولیت  مسئولیت اجتماعی EEG (1400و همکاران ) یاله

 متفاوتی در در مقایسه با ورزشکار غیر مشهور ایجاد کند.

عسگری گندمانی و 

 (1400همکاران )

برای انجام مطالعات دقیق و موثر لازم است از ترکیبات خاص بین  بازاریابی عصبی مروری

 ته شود.های مختلف، متناسب با هدف پژوهش بهره گرفتکنیک

قائدی و همکاران 

(1400) 

EEG پاسخ های عصبی روانشناختی درصد زیادی از تصمم به خرید مصرف  رفتار مصرف کننده

 کند.کنندگان را تبیین می

عسگری گندمانی و 

 (1400همکاران )

های هایی جهت برآورده سازی نیاز سازمانراه بازاریابی عصبی شاه بازاریابی عصبی مروری

 شوده است.ورزشی گ

و همکاران  یقائد

(1400) 

EEG میزات تغییرات امواج آلفا و بتا در راهبرد خیرخواهانه بیشتر از راهبرد  رفتار مصرف کننده

 تبلیغ بود.

 طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران بازاریابی عصبی مصاحبه (1400منانی و همکاران )

قاسمی و همکاران 

(1399) 

EEG های منطقی توجه های تبلیغاتی هیجانی در مقایسه با جاذبهاذبهج تبلیغات

 کنند.بیشتری به خود جلب می

داوری و همکاران 

(1399) 

بازاریابی عصبی بر رفتار خرید ناگهانی خریداران برندهای ورزشی از  بازاریابی پرسشنامه

 طریق اشتیاق به برند تاثیر غیرمستقیم دارد.

قائدی و همکاران 

(1399) 

EEG میزان تعییرات امواج آلفا و بتا در راهبرد صحه گذاری کمتر ازراهبرد  رفتار مصرف کننده

 کند.تخفیف است و ان راهبرد توجه بیشتری به خود جلب می

نظری و همکاران 

(1399) 

ردیابی حرکات 

 چشم

شدت هواداری نگرشی و رفتاری و همچنین علاقه به فوتبال بر توجه  بازاریابی

 به لوگوی پیراهن تاثیر دارد.بصری 

امینی روشن و همکاران 

(1399) 

EEG استفاده از عناصر ورزشی ممکن است توجه را به سمت تبلیغات جلب  تبلیغات

 کند و باعث ماندگاری و یادآوری بهتر حافظه شود.

دارابی و همکاران 

(1398) 

EEG تفاوتی دارد.تبلیغات بر تصمیم به خرید زنان و مردان تاثیر م تبلیغات 

میکائیلی و همکاران 

(1398) 

غرب های ورزشی شمالاعتباریابی پرسشنامه بازاریابی عصبی در باشگاه بازاریابی عصبی پرسشنامه

 کشور

میکائیلی و همکاران 

(1398) 

 دارند.مند را بینی بازاریابی رابطههای آن توانایی پیشبازاریابی عصبی و مولفه رفتار مصرف کننده پرسشنامه
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قائدی و همکاران 

(1398) 

EEG تناسب میان محصول و صحه گذار به میزان بیشتری ناحیه فرونتال  رفتار مصرف کننده

 کند.مغز را درگیر می

فرزی و همکاران 

(1398) 

EEG تصویر برند ورزشکار تاثیر مثبتی بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات  تبلیغات

 تجاری ورزشکاران مشهور دارد.

فرزی و همکاران 

(1398) 

EEG همانند پنداری با ورزشکار تاثیر مثبتی بر تغییر نگرش نسبت به  تبلیغات

 تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور دارد.

دانش ثانی و همکاران 

(1397) 

 استانداردسازی پرسشنامه بازاریابی عصبی در ورزش بازاریابی عصبی پرسشنامه

دانش ثانی و همکاران 

(1396) 

-تحریک احساسات خرید مصرف کننده از طریق حواس پنجگانه مهم بازاریابی عصبی میختهآ

 ترین عامل موثر بر بازاریابی عصبی است.

دهقانپوری و همکاران 

(1395) 

EEG میانگین امواج آلفا، بتا، تتا ودلتا در ورزشکاران و غیر ورزشکاران علاقه  تبلیغات

 مند و غیر علاقه مند متفاوت بود.

دهقانپوری و عبدوی 

(1394) 

EEG تبلیغات بر تصمیم به خرید افراد علاقه مند و غیر علاقه مند به برند  تبلیغات

 آدیداس تاثیر دارد.
 

 یهاهیدر نشر مرتبط با بازاریابی عصبی یهاتعداد پژوهش نیشتریب شدهیبررس مقاله 2۵که از  دهدینشان م 2 جدول 

 ت.اس افتهیانتشار  (مقاله سه) یورزش تیریمطالعات مدو  مقاله( ششاه تهران )دانشگ یورزش تیریفصلنامه مد
 

 ورزش تیریمد اتیشده در نشرچاپمرتبط با بازاریابی عصبی تعداد مقالات  .2 جدول
Table 2. Number of Neuromarketing-Related Articles Published in Sports Management Journals 

ف
دی

ر
 

 عنوان نشریه
Journal Title 

 ناشر
Publisher 

 تعداد مقالات
Number of Articles 

 3 و علوم ورزشی یبدنتیپژوهشکده ترب مطالعات مدیریت ورزشی 1

 1 گیلان دانشگاه مدیریت و توسعه ورزش 2

 6 دانشگاه تهران مدیریت ورزشی 3

 1 یعلوم شناخت یمؤسسه آموزش عال های علوم شناختیتازه 4

 1 دانشگاه آزاد اسلامی در مدیریت ورزشینوآوری  5

 1 جوانان و ورزش وزارت راهبردی یهاپژوهش مرکز مطالعات راهبردی ورزش و جوانان 6

 1 دانشگاه کردستان مطالعات رفتار مصرف کننده 7

 2 دانشگاه اصفهان تحقیقات بازاریابی نوین 8

 1 ورن پیام دانشگاه کاربردی در مدیریت ورزشی یهاپژوهش 9

 1 نور پیام دانشگاه ورزشی یهامدیریت ارتباطات در رسانه 10

 2 یبهشت دیشه یدانشگاه علوم پزشک فصلنامه سلامت و ورزش 11

 2 جهاد دانشگاهی فیزیولوژی و مدیریت ورزش یهاپژوهش 12

 1 دانشگاه آزاد اسلامی فصلنامه علوم ورزش 13

 2 اعصاب شفاعلوم  قاتیمرکز تحق نشریه شفای خاتم 14

 2۵ 12 14 مجموع
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نشان  1ها در زمینه میزان تولیدات علمی مدیریت ورزشی با روش کیفی در شکل سهم موسسات علمی و دانشگاه

 داده شده است.
 

 
 در مقالات مؤسسات علمی و هادانشگاه عیتوز. 1شکل 

Figure 1. Distribution of Universities and Academic Institutions in  Articles 

 

 اسلامی یی و دانشگاه آزادمقاله(، علامه طباطبا هفت) دانشگاه کردستان سندگانیدهد نوینشان م 1شکل  جینتا

 .نددار حوزه بازاریابی عصبیمقالات  انیتعداد مقاله را در م نیشتریب مقاله( چهار) علوم تحقیقات
 

 
 ی عصبیهای مقالات بازاریابپرکاربردترین کلیدواژه .2شکل 

Figure 2. Most Frequently Used Keywords in Neuromarketing Articles 
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 تیریمدبازاریابی عصبی در مقالات حوزه  ینشان دهنده روند موضوع یتواند به نوعیم یدیواژگان کل یبررس

 یهاواژه یست. به طور کلرا نشان داده ا حوزه بازاریابی عصبیمقالات  یهادواژهیکل نیپرکاربردتر 2باشد. شکل  یورزش

(. 2 )شکل اندکاربرد را داشته نیشتری( بچهار بار)و تبلیغات  (شش بار)الکتروانسفالوگرافی (، بار 20)بازاریابی عصبی 

 یمحتوا لیتحل زیو ن یعلم سنج هایپژوهشدر  یموارد مورد بررس نیاز مهمتر یکی یهم پژوهش زانیمقوله م

درصد( توسط دو چهار مقاله ) یک یپژوههم زانیدهد از لحاظ مینشان م 3ول جد جیاست. نتا یعلم داتیتول

 چهارمقاله ) یکو  سندهیتوسط چهار نو درصد( 36مقاله ) نه سنده،ینو سه سطدرصد( تو ۵6مقاله ) 14 سنده،ینو

 (.2شده است )جدول  ارائه شتریب ای سندهیدرصد( توسط پنج نو
 

 ت بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشویسندگان مقالایع نحوه هم پژوهی نوزت  .3جدول 

Table 3. Distribution of Co-Authorship Patterns in Neuromarketing Articles in Sports Management 
 

 تعداد نویسندگان ردیف
Number of Authors 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی
Percentage 

Frequency 

1 2  1 4% 

2 3  14 ۵6% 

3 4  ۹ 36% 

 %4 1 و بیشتر ۵ 4

 100 2۵ مجموع  5

 

الکتروانسفالوگرافی، پتانسیل وابسته به مانند  ییهادارند. روش یانواع مختلف مبتنی بر علوم اعصاب یهاروش

 ایها نشان دهنده روش 3 شکلهاست. از جمله آن رویداد، ردیابی حرکات چشم، مگنتوانسفالوگرافی و کدگذاری چهره

 ورزش هستند. تیریمد مرتبط با بازاریابی عصبی انجام شده دردر مقالات  رفتهکار ه مختلف ب یکردهایور
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 اطلاعات یگردآورو روش مورد استفاده برای  ابزار .3 شکل

Figure 3. Tools and Methods Used for Data Collection 
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مقالات  یمحتوا لیتحل. ها در مقالات بازاریابی عصبی استآوری دادههای جمعموضوع دیگر قابل بررسی، شیوه

 سه ،الکتروانسفالوگرافیدرصد( از  ۵6مقاله ) 14که  یدارد؛ به نحو الکتروانسفالوگرافیاز پرکاربرد بودن روش  تیحکا

از  درصد( 12مقاله ) و سه دنظام منمرور اسناد و  یدرصد( روش بررس 12مقاله ) ، سهدرصد( از مصاحبه 12مقاله )

 4طور که در شکل  همان (.3 اند )شکلاستفاده کرده پرسشنامه و دو مقاله )هشت درصد( از ردیابی حرکات چشم

 .اندتالیفی را داشته شود، محمدرضا قاسمیان مقدم، علی قائدی و بهزاد ایزدی با چهار مقاله، بیشترین هممشاهده می

 

 

 
 ت بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشم تالیفی نویسندگان مقالاتوریع نحوه ه  .4 شکل

Figure 4. Distribution of Co-Authorship Patterns in Neuromarketing Articles in Sports Management 

 

 68 دهدینشان م 4منابع استفاده شده در مقالات بود. جدول  لیمطالعه تحل نیدر ا یبررس یارهایاز مع گرید یکی

 20بالاتر از هیچ کدام از مقالات بررسی شده  نیاند. همچناستفاده کرده یمنبع خارج 20از  شتریدرصد از مقالات ب

 اند.کردهنرا در پژوهش خود استفاده  یمنبع فارس
 

 در مقالات کیفی مدیریت ورزش استفاده موردمنابع داخلی و خارجی  تعداد .4جدول 

Table 4. Number of Domestic and International Sources Used in Qualitative Sport Management Articles 
 

 ردیف یمنابع خارج منابع داخلی

 درصد فراوانی
Percentage 

Frequency 

 فراوانی
Frequency 

 در صد فراوانی
Percentage 

Frequency 

 فراوانی
Frequency 

 1 منبع 20کمتر از  8 32 2۵ 100

 2 منبع 20ز بیشتر ا 17 68 0 0

 3 مجموع 2۵ 100 2۵ 100
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سال مورد  دهمشخص شد که در طول  1403-13۹3های بین سال مقالات مرتبط با بازاریابی عصبیبا بررسی 

که تعداد  1400 و 13۹۹ ،13۹8 هایجز سال بهمنتشر شده است  در هر سال (مقاله ۵/2میانگین )مقاله  2۵بررسی 

تر از مرتبط چاپ شده کمت لاها تعداد مقادر بقیه سالر از میانگین سالانه بوده است. داری بیشتطور معنیبه ت لامقا

و  1400در سال  )هفت عنوان(دهد بیشترین تعداد مقاله نشان می ۵ شکلطور که همانمیانگین سالانه بوده است. 

 . بوده است (عنوان)یک  13۹7 تا 13۹4های کمترین میزان در سال
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 مختلف هایمنتشر شده طی سال مقالاتوزیع فراوانی تعداد کل ت .5 شکل

Figure 5. Frequency Distribution of Total Articles Published Over Different Years 

 

 بحث 

ت ورزشی بود. یابی عصبی در مدیریشده در حوزه بازاردر پژوهش حاضر، هدف بررسی و تحلیل محتوای مطالعات انجام

تبلیغات و رفتار های بازاریابی عصبی ورزشی عمدتاً بر دو محور اصلی تمرکز پژوهش های این پژوهش نشان دادیافته

های عصبی مؤثر بر جذب مخاطبان و الگوهای دهنده اهمیت راهبردی درک مکانیسماین تمرکز نشان ت. اسمصرف کننده 

های مؤثر تحریک های عصبی به دنبال کشف فرمولگیری از یافتهبا بهره زشیتبلیغات ور .گیری هواداران استتصمیم

ها های عصبی انتخاببه واکاوی پایه کنندهمطالعات رفتار مصرف هیجانات و تثبیت برند در ذهن مخاطب است، حال آنکه

های اثربخش و راحی کمپینپردازد. این دو حوزه در کنار یکدیگر چارچوبی علمی برای طهای هواداران میو وابستگی

های نوین تبلیغات ورزشی به عنوان منبع اصلی درآمد، نیازمند روش .کنندها فراهم میتر تأثیرگذاری آنسنجش دقیق

های ناخودآگاه مغز، به برندها کمک با کشف مکانیسم مطالعات مبتنی بر علوم اعصاببرای افزایش تأثیرگذاری است. 

تر در ذهن مخاطب نفوذ کند. از سوی دیگر، درک رفتار ا به شکلی طراحی کنند که عمیقهای خود رکنند پیاممی

از خرید بلیط تا انتخاب  کننده از منظر عصبی برای صنعت ورزش حیاتی است، چرا که تصمیمات هوادارانمصرف

به پژوهشگران امکان  این دو حوزه .گیردهای ناخودآگاه شکل میاغلب بر پایه هیجانات و واکنش محصولات ورزشی

سازی عصبی به بهینه بازاریابیگیری کنند. های واقعی مغز را اندازههای ذهنی، واکنشدهند تا به جای تکیه بر گزارشمی

های پنهان هواداران کمک کننده به کشف انگیزهپردازد، در حالی که مطالعات رفتار مصرفهای بازاریابی میکمپین

دهد تا با اطمینان بیشتری در زمینه رویکرد، ابزار قدرتمندی در اختیار مدیران ورزشی قرار می کند. ترکیب این دومی
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نه تنها  هاپژوهشگذاری کنند. در نهایت، این های هواداری سرمایهها و ایجاد تجربهجذب حامیان مالی، طراحی استادیوم

 .کندا و هوادارانشان ایجاد میهتری بین تیمشود، بلکه رابطه عمیقافزایش درآمدها می سبب

تبط مر هایشپژوهبا انتشار شش مقاله، بیشترین سهم را در ارائه  «مدیریت ورزشی»مشخص شد که نشریه همچنین 

های ویراستاری خاص این نشریه باشد که به دهنده سیاستتواند نشانمی موضوعبا بازاریابی عصبی داشته است. این 

ای است که مباحث دهد. همچنین، احتمالاً تمرکز موضوعی این نشریه به گونهای میمیت ویژهموضوع بازاریابی عصبی اه

دهد. این موضوع ای جذاب و نوظهور در مدیریت ورزشی مورد توجه قرار میعنوان حوزهمرتبط با بازاریابی عصبی را به

تواند به یدهد که چگونه این رویکرد من میسازد و نشااهمیت بازاریابی عصبی را در حوزه مدیریت ورزشی برجسته می

های ترزش و رقابویژه، با توجه به رشد روزافزون صنعت وعنوان یک ابزار پژوهشی و کاربردی در این زمینه مطرح شود. به

یابی در های بازارکننده و بهبود استراتژیتواند به درک بهتر رفتار مصرفتجاری در این عرصه، کاربرد بازاریابی عصبی می

توجهی از محتوای خود به این توان گفت که این نشریه با اختصاص حجم قابلبخش ورزش کمک کند. بنابراین، می

 .ایفا کرده است اریابی عصبی در حوزه مدیریت ورزشباز پیشینهموضوع، نقش پیشرویی در توسعه 

ه صبی در حوزعمقالات مرتبط با بازاریابی  ی در تولیدها و مؤسسات علمی مختلفنتایج پژوهش نشان داد که دانشگاه

د ر را به خواند، اما در این میان دانشگاه کردستان با انتشار هفت مقاله، جایگاه برتمدیریت ورزشی مشارکت داشته

هار کدام با چقات هراختصاص داده است. پس از آن، دانشگاه علامه طباطبایی و دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقی

دهنده علاقه و گرایش تواند نشاناند. این الگوی انتشار میله، سهم قابل توجهی در پیشبرد این حوزه پژوهشی داشتهمقا

لوم های نوین پژوهشی مبتنی بر عها به استفاده از روشبیشتر اعضای هیئت علمی، دانشجویان و پژوهشگران این دانشگاه

نشجویان بالای دا تعداد باید به این نکته نیز توجه داشت که عواملی مانند اعصاب در مطالعات مدیریت ورزشی باشد. البته

ها لمی آنها ممکن است در افزایش کمیّ تولیدات عت علمی در این دانشگاهأتحصیلات تکمیلی و حجم بیشتر اعضای هی

 وهی پیشرفته شگامناسب، وجود تجهیزات آزمای پژوهشیهای نقش داشته باشد. علاوه بر این، دسترسی به بودجه

تواند از ای مانند علوم اعصاب و مدیریت ورزشی میرشتههای میانمند و فعال در حوزههمچنین حضور پژوهشگران علاقه

ها حاکی از آن است که ها در تولید دانش مرتبط با بازاریابی عصبی باشد. این یافتهشدن این دانشگاهدیگر دلایل برجسته

ای، رشتههای پژوهشی میانها و مراکز علمی به ظرفیتتر سایر دانشگاهی نیازمند توجه جدیتوسعه این حوزه پژوهش

 .های لازم و تشویق پژوهشگران به انجام مطالعات کاربردی در این زمینه استتأمین زیرساخت

از روش درصد از مطالعات مرتبط با بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی  ۵6های پژوهش نشان داد که یافته

 ۹علاوه بر این، . انداستفاده کرده که تنها دو مطالعه از روش ردیابی حرکات چشمدرحالی ،اندبهره برده  الکتروانسفالوگرافی

نتایج حاکی از آن است که روش  د.ان، مصاحبه و پرسشنامه بهره گرفتهمندنظامپژوهش از رویکردهایی نظیر مرور 

 ای در میان پژوهشگران حوزه بازاریابی عصبی در ایران برخوردار استو کاربرد گسترده الکتروانسفالوگرافی از مقبولیت

نیست و شامل  EEG حال، باید توجه داشت که بازاریابی عصبی صرفاً محدود به روشبااین. (2018 و همکاران، 1)ژانگ

ناطیسی، توموگرافی تابش ای از رویکردهای علوم اعصاب همچون تصویربرداری عملکردی تشدید مغطیف گسترده

و  2)ونکاترامن شودنیز می کرانیالو تحریک مغناطیسی ترانس های وابسته به رویداد، مگنتوانسفالوگرافیپوزیترون، پتانسیل

شناختی اتخاذ شده در مطالعات داخلی، تطابق محدودی با دهد رویکردهای روشها نشان میبررسی(. 2012 همکاران،

المللی، بین هایپژوهشاین در حالی است که در . اندمتمرکز بوده EEG المللی دارند و عمدتاً بر استفاده ازهای بینشپژوه

کنندگان مورد گیری مصرفرویکردهای ترکیبی از چندین روش علوم اعصاب برای بررسی فرآیندهای شناختی و تصمیم

                                                 
1 Zhang 
2 Venkatraman 
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همچنین، تأثیر مطالعات خارجی مدیریت ورزشی بر تولیدات علمی  (.201۹و همکاران،  1)هریس گیرداستفاده قرار می

با توجه به  ت.شناسی کمتر انعکاس یافته اسروش ها و ابعاد پژوهشی مشهود بوده و در سطحداخلی عمدتاً در سایر حوزه

کاررفته عملی بههای های این پژوهش و مطالعات پیشین، تناقض آشکاری بین تعریف نظری بازاریابی عصبی و روشیافته

ای پیشرفته از علوم اعصاب شناختی، نیازمند استفاده از عنوان شاخههای ایرانی وجود دارد. بازاریابی عصبی بهدر پژوهش

های برای سنجش واکنشو سایر ابزارهای بازاریابی عصبی  و ردیابی چشمی EEG ،fMRI ابزارهای تخصصی مانند

ه و مصاحبه، صرفاً های سنتی مانند پرسشنامیاری از مطالعات داخلی، با تکیه بر روشناخودآگاه مغز است. در حالی که بس

برد، بلکه تنها دقت نتایج را زیر سؤال میشناختی نهاند. این شکاف روشکننده پرداختهبه بررسی رفتارهای آشکار مصرف

آینده، ضروری است محققان ایرانی یا به  هایبرای پیشبرد پژوهش .شودموجب ابهام در تعریف و مرزهای این حوزه می

رفتار »پایه حرکت کنند یا با دقت مفهومی بیشتر، عنوان مطالعات خود را به کارگیری ابزارهای عصبسمت به

تواند زمینه ای بین متخصصان بازاریابی و علوم اعصاب میرشتهتغییر دهند. همچنین، ایجاد همکاری میان «کنندهمصرف

در ادبیات  «بازاریابی عصبی»اصیل در این حوزه فراهم کند. در غیر این صورت، ادعاهای مرتبط با  هایشپژوهرا برای 

شناسی و استانداردسازی پژوهش ایران، بدون پشتوانه علمی معتبر باقی خواهند ماند. این چالش، لزوم بازنگری در روش

  .سازدازپیش آشکار میآینده را بیش هایپژوهش

 شیافزا وجبم میطور مستقبه تواندیاز محققان م یشتریتعداد ب یباورند که مشارکت و همکار نیبر ا پژوهشگران

)ضیایی و  دیآینقطه قوت به شمار م کیضعف، بلکه  کینه  موضوع نیتوجه داشت که ا دیشود. با یمقالات علم تیفیک

 ۵6) سندهیسه نو یارادمقالات  شتریب سندگان،ید نوتعدا اسمطالعه نشان داد که بر اس نیا یهاافته(. ی2013 همکاران،

که  یمشابه با پژوهش جینتا نیاند. ادرصد( به نگارش درآمده 4) شتریب ای سندهیمقالات با پنج نو نیدرصد( بوده و کمتر

 نیبه ا زیها نآن که یطورراستا است؛ بهصورت گرفته، هم حتوام لیدر مطالعات تحل( 2013ضیایی و همکاران ) توسط

ا به ر تعداد نیکمتر شتر،یو ب سندهیرا دارند و مقالات با پنج نو یفراوان نیشتریب سندهیکه مقالات با سه نو دندیرس جهینت

به  زایپژوهش در علوم اعصاب و ن یهاروش تیبه حساس توانیم افتهی نیا یاحتمال لیجمله دلا از .اندخود اختصاص داده

اهنما و ر دیاسات یو همکار هانامهانیاز پا استخراج مقاله ن،یها اشاره کرد. همچنانجام آن یپژوهشگر برا نیچند یهمکار

 زهینگا کینوان عبه  زیکنندگان نمشارکت یمقالات برا یژوهشپ ازیامت ن،یاست. علاوه بر ا رگذاریروند تاث نیمشاور در ا

 نیاز ا یند. برخک بیمشترک ترغ هایپژوهشبه انجام محققان را  تواندیم زین یمختلف عوامل .مطرح است یهمکار یبرا

و  ییگراخصصت شیفزااپژوهشگران،  ریبه تعامل با سا ازی، نپژوهشگران نیب یارتباط یابزارها لیعوامل عبارتند از: تسه

و  زاتیبه تجه یاطلاعات، دسترس انتقال ودانش  یگذاربه اشتراک ن،ی. علاوه بر ایارشتهانیم یهاحوزه تیرشد اهم

 پژوهشی یهاهدر پروژ رشتیب یهستند که پژوهشگران را به همکار یاز عوامل زین ،پژوهشی یهانهیکار و هز میمنابع، تقس

ت ارش مقالاشگران در نگمشارکت پژوه لیدلا نیتراز مهم گرید یکیاستناد به عنوان  افتیدر ت،ی. در نهاکنندیم بیترغ

  .شودیمشترک مطرح م

دهنده الگوی همکاری علمی های حوزه بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی نشانتألیفی در پژوهشمتحلیل شبکه ه

های این بر اساس یافته (.1۹۹7، 2)کاتز و مارتین شناسی علم حائز اهمیت استجامعه توجهی است که از منظرقابل

تألیفی در مشترک، هسته مرکزی شبکه هم پژوهش، محمدرضا قاسمیان مقدم، علی قائدی و بهزاد ایزدی با چهار مقاله

دهنده تخصص مشترک این پژوهشگران در حوزه تنها نشاناین سطح از همکاری علمی نه دهنداین حوزه را تشکیل می

باشد. از گیری یک گروه پژوهشی منسجم با اهداف علمی مشترک میبازاریابی عصبی ورزشی است، بلکه بیانگر شکل

                                                 
1 Harris 
2 Katz & Martin 
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)گلانزل و  شودتر و پراستنادتری میهای باکیفیتتولید پژوهش سببهایی معمولاً نین همکاریسنجی، چدیدگاه علم

ای مانند بازاریابی عصبی ورزشی، رشتههای میاناند که همکاری علمی در حوزهمطالعات نشان داده .(2004 ،1شوبرت

کننده و مدیریت ورزشی را فراهم اسی مصرفهای مختلف مانند علوم اعصاب، روانشنامکان تلفیق دانش تخصصی از حوزه

توسعه یک خط پژوهشی منسجم شده که از  موجبها آورد. در مورد خاص این گروه پژوهشی، همکاری مستمر آنمی

های بازاریابی های عصبی به محرکهای الکتروفیزیولوژیک تا تحلیل پاسخکننده ورزشی با روشبررسی رفتار مصرف

از  .دهنده بلوغ این حوزه پژوهشی در کشور استهای علمی، نشانگیرد. چنین تداومی در پژوهشورزشی را در بر می

های های پژوهشی پایدار مانند آزمایشگاهایجاد زیرساخت موجبتواند های علمی میمنظر نهادی، این نوع همکاری

 شود.  پژوهشیهای تخصصی و گروه

های جذب دانشجویان تحصیلات تکمیلی و لمی معمولاً به کانونهای عدهد چنین شبکهتجربه جهانی نشان می

ساز تواند زمینههای پژوهشی منسجمی میالمللی نیز، وجود چنین هستهشوند. در سطح بینپژوهشگران جوان تبدیل می

سنجی نشان های علمتحلیل (.2011 ،2)واگنر و همکاران المللی باشدهای بینهای فراملی و مشارکت در پژوهشهمکاری

های تأثیر بالاتری برخوردارند. این امر هم به های علمی معمولاً از شاخصلات حاصل از چنین همکاریدهد که مقامی

شناختی بالاتر و هم به دلیل گسترش شبکه استنادی است که هر یک از پژوهشگران به همراه دلیل کیفیت روش

طور متوسط سهم بیشتری در پیشبرد مرزهای ای بهالات چندنویسندهاند که مقآورند. مطالعات مختلف نشان دادهمی

  .داری بیشتر استی طور معنها بهنرخ استناد به آن دانش دارند و

مورد استناد قرار  یرساز منابع فا شتریدرصد، ب 68با  یسیاستنادها در منابع نشان داد که منابع انگل یفراوان عیتوز

مرتبط است.  یهارشته گرید و یورزش تیریحوزه مد یهادر پژوهش یسیدهنده تسلط زبان انگلنشان موضوع نیاند. اگرفته

درصد از مقالات  72ود که حد دندیرس جهینت نیبه ا مطالعه خوددر  زین( 1۹۹۵) و مختاری معمار مختاری نبیراستا،  نیدر ا

ها باشد که در آن منابع از رشته یاریبه در بساز روند مشا یانهنشا تواندیم هاافتهی نیاند. ابوده یسیاستناد شده به منابع انگل

ی و )مختاری نب رندیگیمورد استفاده قرار م یترطور گستردهبالاتر، به یو اعتبار علم ترعیوس یدسترس لیبه دل یسیانگل

 نیترمهم از یکیارد. دوجود  یو فارس یسیتفاوت در استفاده از منابع انگل نیا یبرا یمختلف لیدلا (.1۹۹۵ مختاری معمار،

 یهاگاهیپا نترنت،یتر به اآسان یدسترس قیمنابع از طر نیاست. ا یسیبه زبان انگل یو کتب علم اتینشر شتریتعداد ب ل،یدلا

ر حدودتماغلب  یرسکه منابع فا یدر حال رند،یگیار پژوهشگران قرار میدر اخت تالیجید یهاو کتابخانه یالمللنیب یداده علم

 یعلم یهادر حوزه ژهیموضوع به و نیا(. 2013 )ضیایی و همکاران، ها ممکن است دشوارتر باشدبه آن یهستند و دسترس

  .شودیمشاهده م شوند،یانجام م شتریب یالمللنیب یهاکه پژوهش یو تخصص نینو

 یکیو علوم اعصاب،  یورزش تیریمد خاص یهادر حوزه ژهیبه و ها،نهیزم یدر برخ یکمبود منابع فارس ن،یبر ا علاوه 

و  زبانیسیانگل یدر کشورها یعلم هایپژوهشگسترش  لیاست. به دل یسیاز منابع انگل شتریاستفاده ب یاصل لیاز دلا گرید

و  هاافتهی نیبه آخر یابیدست یاز پژوهشگران برا یاریبس ،یالمللنیب یهادر مجلات و کتاب هاپژوهش نیا جیانتشار نتا

 قیاز طر یسیتر به منابع انگلآسان یدسترس(. 2012 )ونکاترامن و همکاران، آورندیم یرو یسیبه منابع انگل هاهشپژو

منابع  ریها و سابه مقالات، کتاب یبه راحت توانندیعوامل مهم است. پژوهشگران م گریاز د یداده علم یهاگاهیو پا نترنتیا

کمتر قابل  یالمللنیداده ب یهاگاهیممکن است در پا یاز منابع فارس یاریکه بس یلکنند، در حا دایپ یدسترس یسیانگل یعلم

 مانند د،یو اسات انیدانشجو یبرا یسینومختلف منبع یافزارهابا نرم یسیبهتر منابع انگل یسازگار ن،یدسترس باشند. همچن

به استفاده از منابع  شتریو پژوهشگران را ب است ردهک لیمنابع را تسه تیریو مد یدهارجاع ندیفرآ تواندی، ممندلی و اندنوت

                                                 
1 Glänzel & Schubert 
2 Wagner et al 
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از  یاریباشد. بس گرید یعامل تواندیم زین یسیو انگل یمنابع فارس یعلم تیفیبا ک سهیمقا ت،ینها دروق دهد. س یسیانگل

 یمحتوا ،یوردا ندیفرآ یو دقت بالا یاعتبار علم لیکه به دل شوندیمنتشر م یالمللنیمعتبر ب اتیدر نشر یمقالات علم

به استفاده از  یشتریب لیمقالات خود، تما تیفیک یارتقا یراکه پژوهشگران ب شودیامر موجب م نیدارند. ا یتریقو یعلم

 یدر نظام علم یساختار راتییدهنده تغروند نشان نیا ،یطور کل به(. 2008 ،1)هوبرت و کنینگ داشته باشند یسیمنابع انگل

 ژهیوبه راتییتغ نی. ارودیم شیپ یسیو زبان انگل یالمللنیب یاز منابع علم شتریسمت استفاده ب به جیتدرکشور است که به

 قابل مشاهده است. شتریهستند، ب یجهان یهاافتهی نیروز بودن با آخربه ازمندیکه ن یو تخصص یعلم یهادر حوزه

دهد در مجموع نشان می 1403تا  13۹3های تحلیل روند انتشار مقالات بازاریابی عصبی در مدیریت ورزش طی سال

ست. با این حال، بررسی توزیع مقاله در هر سال به چاپ رسیده ا ۵/2طور میانگین مقاله منتشر شده است، که به 2۵

طور معناداری بالاتر از ت منتشرشده بهتعداد مقالا 1400و  13۹۹، 13۹8های دهد که در سالزمانی مقالات نشان می

های ها، این تعداد کمتر از حد متوسط بوده است. بر اساس دادهکه در سایر سالالانه بوده است، درحالیمیانگین س

عنوان( به  1و کمترین تعداد مقالات ) منتشر شده 1400عنوان( در سال  7، بیشترین تعداد مقالات )۵شده در نمودار ارائه

 .اختصاص دارد 13۹7تا  13۹4های سال

 1400تا  13۹8های توجه تعداد مقالات در سالعامل باشد. نخست، افزایش قابل دهنده چندند نشانتوان الگو میای

 هایپژوهشهای علوم اعصاب در گذاری در حوزه بازاریابی عصبی و استفاده از روشاحتمالاً ناشی از رشد علاقه و سرمایه

مانند  پژوهشیناوری و دسترسی به ابزارهای های فبازاریابی ورزشی بوده است. در این بازه زمانی، پیشرفت

 ها ترغیب کرده باشدممکن است پژوهشگران را به استفاده از این روش و ردیابی حرکات چشم الکتروانسفالوگرافی

احتمالاً به دلیل کمبود  13۹7تا  13۹4های از سوی دیگر، کاهش تعداد مقالات در سال(. 2،2012)پلاسمن و همکاران

ای مرتبط با انجام این های فنی و بودجهنسبت به کاربردهای بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی یا چالش آگاهی عمومی

حوزه علمی معمولاً در مراحل ابتدایی با  های پیشین، توسعه یکهای پژوهشمطابق با یافتهها بوده است. نوع پژوهش

با توجه . کندتوجهی را تجربه میایش آگاهی، رشد قابلو افز پژوهشیهای رود، اما پس از گسترش شبکهکندی پیش می

های گذاران علمی و نهادهای پژوهشی با حمایت مالی و توسعه زیرساختشود که سیاستبه این روند، پیشنهاد می

 .های آینده جلوگیری کنند، روند رشد این حوزه را تقویت کرده و از افت احتمالی تعداد مقالات در سالپژوهشی

 یابی عصبی دربازارو توسعه  هاپژوهشاربردی برای بهبود پیشنهاد ک توان چندهای این پژوهش، میفتهوجه به یابا ت

 د:ارائه کر مدیریت ورزش

 ز روش نتایج نشان داد بیشتر مطالعات در این حوزه ا: در بازاریابی عصبی پژوهشیهای گسترش روش

دید های علوم اعصاب مانند تصویربرداری عملکردی تشی که سایر روشاند، در حالاستفاده کرده الکتروانسفالوگرافی

شود که اند. توصیه میاستفاده قرار گرفته کمتر مورد و ردیابی حرکات چشم های وابسته به رویدادمغناطیسی، پتانسیل

 .برندهره بکنندگان ورزشی بتری برای درک بهتر رفتار مصرفهای ترکیبی و پیشرفتهپژوهشگران از روش

 ای است، افزایش تعامل میان رشتهوزه میاناز آنجایی که بازاریابی عصبی یک ح: ایرشتههای بینتوسعه همکاری

ایجاد  تواند به پیشرفت این حوزه کمک کند.متخصصان علوم اعصاب، بازاریابی، روانشناسی و مدیریت ورزشی می

 .شوددر این زمینه پیشنهاد می های آموزشیهای پژوهشی مشترک و برگزاری کارگاهگروه

                                                 
1 Hubert & Kenning 
2 Plassmann et al 
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 بازاریابی عصبی در  هایپژوهشکمبود تجهیزات پیشرفته، یکی از موانع گسترش : پژوهشیگذاری در تجهیزات سرمایه

تواند به دسترسی بهتر های علمی میهای ورزشی از پروژهو سازمان پژوهشیها، مراکز ایران است. حمایت مالی دانشگاه

 .های نوین کمک کندوریپژوهشگران به فنا

 ها، پیشنهاد با توجه به رشد چشمگیر این حوزه در برخی سال: گذاری علمیهای نهادی و سیاستافزایش حمایت

های های علمی، برنامههای ورزشی و انجمنشود که نهادهای مرتبط مانند وزارت ورزش و جوانان، فدراسیونمی

 .بازاریابی عصبی پایدار باقی بماند هایپژوهشبگیرند تا روند  حمایتی و تشویقی برای پژوهشگران در نظر

 گیران در حوزه ورزش با کاربردهای بازاریابی عصبی بسیاری از مدیران و تصمیم: ارتقای دانش و آگاهی مدیران ورزشی

ها و اهی آنتواند به افزایش آگکاربردی می-های علمیهای آموزشی و انتشار گزارشآشنا نیستند. برگزاری دوره

 .های بازاریابی ورزشی کمک کندگیریگیری از این دانش در تصمیمبهره

 نتایج نشان داد که اکثر استنادها در این حوزه به منابع انگلیسی بوده است، اما : المللیانتشار مقالات در نشریات بین

های خود توانند با انتشار یافتهایرانی می اند. پژوهشگرانالمللی منتشر شدهتولیدات علمی داخلی کمتر در مجلات بین

 .المللی فراهم کنندمعتبر جهانی، تأثیرگذاری علمی بیشتری داشته باشند و زمینه را برای تعاملات بین مجلاتدر 

 المللی، به بین هایپژوهششود که مطالعات آتی با بررسی پیشنهاد می: هاسازی آنتحلیل روندهای جهانی و بومی

 .سازی کنندهای موفق را متناسب با شرایط بازار ورزش ایران بومیها بپردازند و روشها و یافتهشناسیروشمقایسه 

 

 گیری کلی و پیام مقاله نتیجه

در  بازاریابی عصبی حوزه مدیریت ورزشهای علوم اعصاب در مطالعات دهد اگرچه استفاده از روشحاضر نشان می مطالعه

بوده و از  های الکتروانسفالوگرافیی داشته است، اما این پیشرفت عمدتاً محدود به کاربرد تکنیکایران روند رو به رشد

های های آتی، ضروری است زیرساختشناختی لازم برخوردار نیست. برای ارتقای کیفیت و تأثیرگذاری پژوهشتنوع روش

چنین تقویت شوند. همو ...  TMS و fMRI انندای مهای پیشرفتههای تخصصی به دستگاهپژوهشی با تجهیز آزمایشگاه

تواند بستر مناسبی برای توسعه های مدیریت ورزشی و علوم اعصاب میمشترک بین دانشکده پژوهشیایجاد مراکز 

ردیاب  و EEG شناسی، طراحی مطالعات ترکیبی با استفاده همزمان ازای فراهم کند. از منظر روشرشتههای میانپژوهش

های عصبی، کیفیت نتایج آوری و تحلیل دادهالمللی در جمعهای استاندارد بینکارگیری پروتکلهمراه با به مرکات چشح

های پیشرفته علوم اعصاب و تدوین های تخصصی روشرا ارتقا خواهد داد. در بعد آموزشی، برگزاری کارگاه هاپژوهش

تواند به پرورش پژوهشگران مجرب در این حوزه کمک لی میای در مقطع تحصیلات تکمیرشتههای آموزشی میانبرنامه

المللی معتبر، برقراری های علمی از طریق تشویق به انتشار مقالات در مجلات بینکند. همچنین گسترش همکاری

تواند المللی میهای تخصصی با حضور متخصصان بینهای پژوهشی با مراکز علمی پیشرو و سازماندهی کنفرانسمشارکت

از  ایتواند چرخهبه ارتقای جایگاه این حوزه پژوهشی در سطح جهانی کمک نماید. این اقدامات جامع در کنار یکدیگر می

های سازی تصمیمات مدیریتی در سازمانبهینهموجب های بنیادی، کاربردی و اجرایی ایجاد کند که در نهایت پژوهش

 . دهدکاربرد عملی در این حوزه را کاهش ورزشی کشور شود و شکاف موجود بین دانش نظری و 

 

 ها محدودیت

با وجود تلاش برای ارائه نبوده است  یمقوله مستثن نیاز ا زین پژوهش نیمواجه است. ا ییهاتیبا محدود یامطالعه هر

ش یک مرور جامع از مطالعات منتشرشده در حوزه بازاریابی عصبی در مدیریت ورزشی طی یک دهه گذشته، این پژوه

های معتبر داخلی  بوده شده در پایگاهبا چند محدودیت مواجه است. نخست، تمرکز مطالعه تنها بر مقالات علمی چاپ
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های ها و تحلیلهای پژوهشی که ممکن است حاوی دادهها و طرحها، رسالهنامهو سایر تولیدات علمی مانند پایان

گرفتن برخی از روندهای مهم یا تواند موجب نادیدهاین امر می اند.ارزشمندتری باشند، مورد بررسی قرار نگرفته

مند برای تحلیل مطالعات استفاده دوم، در این مطالعه تنها از روش مرور نظام باشد.دی در این حوزه شده های کلییافته

پژوهی بهره آینده هایتری مانند تحلیل محتوای کیفی، تحلیل شبکه علمی یا تکنیکشده است و از ابزارهای پیشرفته

مطالعاتی محدود بوده که از ابزارهای خاص علوم یک بازه زمانی خاص و ها صرفاً به سوم، بررسی .گرفته نشده است

های نوین دیگری همچون روش تر وبازه زمانی گسترده اند، در حالی کهاستفاده کرده fMRI و EEG اعصاب مانند

توانند اند و میهای اخیر مورد توجه قرار گرفتهحریک مغزی نیز در سالردیابی حرکات چشم، کدگذاری چهره، و ت

 .دهندو احساسی در فضای ورزش ارائه های شناختی تری از واکنشدرک جامع
 

 پیشنهاد برای مطالعات آتی  

پ شده بررسی تمامی مقالات بازاریابی عصبی چا کردیبا رو ایهمطالع یبه بررس یپژوهشگران آت شودیم شنهادیپ

با استفاده از  ندهیتوانند در آیم یپژوهشگران آت نیهمچن. بپردازند داخلی و خارجی در حوزه مدیریت ورزشی

بازاریابی  هحوزدر به مطالعه  ردیابی حرکات چشم، کدگذاری چهره، تحریک مغزی و ...همچون  یگرید یهاروش

)مانند  بازاریابی عصبی در ورزشحوزه  یعلم داتیتول ریمحتوا بر سا لیتحل کی نتوایم .بپردازند ورزش عصبی در

تر و جام شود. چه بسا با توجه به کاملاند انروش انجام شدهاین ( که با یپژوهش یهاو طرح یهاها، رسالهنامه انیپا

در  .نمود میرا بهتر ترس یورزش تیریحوزه مد این هایپژوهشبتوان روند  یعلم داتیتول نیا یبودن محتوا رتجامع

شود شده در این حوزه از نوع مطالعات مقطعی بوده است، لذا پیشنهاد میه به اینکه اکثریت مطالعات انجامنهایت با توج

 در آینده مطالعات طولی نیز در این حوزه توسعه یابند و مورد توجه قرار گیرند.

 

 ملاحظات اخلاقی 

 یاخلاق یهادستورالعمل تیرعا

 .اندکرده رعایت پژوهشدر تمام مراحل ی را اخلاق یهاالعملمحقق و تیم همراه دستور

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی
 از ابزار هوش مصنوعی در این پژوهش استفاده نشده است. 

  مالی منابع

ها توسط نویسندگان تأمین گونه حمایت مالی از هیچ سازمان یا فردی دریافت نکرده است و تمام هزینههیچ مطالعهاین 

  .شده است

  مشارکت نویسندگان

 .اندمشارکت داشته پژوهشطور مساوی در این نویسندگان به

 تعارض منافع

 .نویسندگان هیچ تضاد منفعتی ندارند

  تقدیر و تشکر

 .قدردانی و تشکر کنند مشارکت داشتند پژوهشدر این  کسانی کهدانند از تمامی نویسندگان لازم می
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