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  ERP  یاجزا  لیوتحله ی برند با تجز  بازشناسیبر    آوایی  یلوگوها  ریتأث  یچگونگ  ی بررس  پژوهش  نی هدف ا

از نظر هدف کاربردی و از نظر روش    مغز است.  این  نیمه پژوهش حاضر  تجربی است. جامعه آماری 
  10مرد و    10داوطلب )  20سال دانشگاه مازندران بوده که از میان آنها    30-20پژوهش، تمام دانشجویان  

شنامه کنندگان حین پاسخ به پرسزن( انتخاب گردید. برای انجام این پژوهش فعالیت الکتریکی مغز شرکت 
شد.   ثبت  داده بازشناسی  استخراج  از  دادهبعد  روی  بر  آماری  عملیات  نرمها،  با    ، ERPLABافزار  ها 

MATLAB    وSPSS  نشان داد که   نتایج.  گردیدهای تکراری انجام  و آزمون تحلیل واریانس ویژه داده  
لوگوهای ناآشنا اثر معناداری  نسبت به  مغز در شرایط لوگوهای آشنا    F3و    F4کانال    P300ی  مؤلفه نهفتگی  

ها رابطه معناداری بین  شاخص مناسبی برای بازشناسی برند است. اما یافته  P300  مؤلفه . در نتیجه  دارد
دهد که تصویر بر صدا غلبه این نتیجه نشان میلوگوهای آشنا با آوا و لوگوهای آشنا بدون آوا نشان نداد.  

و تداخل شناختی   شده  ترنیرود پردازش ذهنی سنگصدا به کار می   ،زمانی که در کنار تصویر  و  اردد
   .کندایجاد می

 واژگان کليدي 
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 مقدمه 

دهد  سریع و آسان برند اهمیت بسیاری دارد. مطالعات نشان می  1بازشناسی   ، در برندسازی
و این آشنایی احتمال   شوندیم یابیارزتر  برندهای آشنا نسبت به برندهای ناآشنا مطلوب

 .khurram, Qadeer & Sheeraz, 2018, p) دهدی برای خرید را افزایش میریگمیتصم

225  .) 

و تلفن همراه مفهوم »نقطه فروش« را متحول کرده    ی ها ، دستگاهیامروز  یایدر دن
  دهند. اینترنت،طیف وسیعی از فرصت برای تعامل با برندها را در اختیار کاربران قرار می

موجب تمرکز بیشتر برندها   2( PDA) ی دیجیتال شخصارها ی دست هوشمند و یهایگوش
)به صدا   است  ارتباطJackson, 2003, p. 8شده  یک  است. دهن(. صدا  قوی  بسیار  ده 

دهد. اگر  دهد که هیچ ابزار ارتباطی دیگری انجام نمیای را انجام میکارهای بسیار ویژه
فرصت بتواند  برند  هنر  یک  از  بخشی  و  کند  شناسایی  ارتباطات صوتی  برای  را  هایی 

به  3برندسازی آوایی  به دنیای کاملی از فرصترا  پیدا  کار گیرد،  های ارتباطی دسترسی 
 (. Jackson, 2003, p. 5است ) کند که قبلاً هرگز نداشتهمی

وجود دارد که   یادیز  قاتی تحقبخش مهمی از برندسازی آوایی است.    4لوگوی آوایی
م آوایی  کندیاثبات  برندبر    لوگوی  شخصیت  قصد  نگرش،   گذاردیم  ریتأث  خرید  و 

(Azizi, karamyar & eivazinezhad, 2023; Scott, Sheinin & Labrecque, 2022; 

Mas et al, 2020; Krishnan, Kellaris & Aurand, 2012 .) 

دلیل    نیبه اشوند.  ارتباط یک برند با آوایی خاص ساخته می  منظوربهلوگوهای آوایی  
های  رزشکننده با برند، بلافاصله بازشناسی شود و احساسات، اکه بعد از مواجه مصرف

یاد ماندنی  لوگوهای آوایی باید قابل تشخیص، به(.  Jackson, 2003, p. 74)  آن انتقال یابد 
 (. Bonde & Hansen, 2013, p. 115) و مرتبط با یک برند خاص باشند

تأثیافته قبلی  می  ریهای  نشان  را  برند  بازشناسی  بر  آوایی  )لوگوی   ,Ayadaدهند 

Ragab, 2024, p. 439; Graakjær, 2019, p. 12; Wazir, 2015, p. 327.)   این در 
پرسشپژوهش مانند  سنتی  بازاریابی  ابزارهای  از  و  ها  شده    5کانونی   گروهنامه  استفاده 

کننده  نیازها و قصد خرید مصرف  ها، برای ارزیابی ترجیحات،است. استفاده از این روش
-Aldayel, Ykhlef & Al)  نتایج مغرضانه یا نادرست منجر شودبه تولید    ممکن است
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Nafjan, 2020, p. 2.) ثبت فعالیت الکتریکی    یها کی در بازاریابی عصبی استفاده از تکن
با بازشناسی  توانند عوامل شناختی مرتبط  می  ERPیا    6مغز مانند پتانسیل وابسته به رویداد 

 تری آشکار سازند.را به شکل دقیق
برای ارزیابی توجه  است که    ERPعصبی    ی هالییک جزء حیاتی از پتانس  P300مؤلفه  

است که    یرارادی زا غیک پاسخ درون   این مؤلفهشود.  شناختی استفاده می  یندهایو فرا
محرک در  خاص  تغییرات  متوسط  ایجاد  برای    شودیها  ارزشمند  معیاری  به  را  آن  و 

می تبدیل  کاری  حافظه  و  توجه  )ارزیابی   & Joshi, Manu, Hari, Jayachandraکند 

Pandaya, 2022, p. 409 .) 
خرید مشتریان مرتبط    ماتیبا تصم  P300در مطالعات قبلی نشان داده شد که مؤلفه  

 ;Jartarkar, Srivastava & Baths, 2022; Han, Zhang, Wang & Zhao, 2017) است

Gajewski, Drizinsky, Zülch & Falkenstein, 2016  .)  مؤلفهP300    انعکاس با 
ی، نقش مهمی در درک تصمیمات  ریگمیتصمی شناختی و تعدیل توجه در طول  ندها یفرا

بافته دارد.  مشتریان  میخرید  نشان  دامنه  ها  نشان  P300دهد  در بالاتر  اطمینان  دهنده 
 ,Mansor, Isa & Noorدهنده توجه کمتر است ) تر نشانطولانی  ریتأخی و  ریگمیتصم

2021, p. 24 .) 
رند در  دادن بازشناسی بشناسایی شاخصی مناسب برای نشان  پژوهش حاضرهدف  

رسد  طبق مطالعات قبلی در زمینه علوم اعصاب به نظر می.  کنندگان استذهن مصرف
به  پژوهش  ؛ لذا این  دتواند شاخص مناسبی برای بازشناسی باش می  ERPاز    P300مؤلفه  
و بازشناسی برند بوده و یک مطالعه بنیادین در این    P300  مؤلفهکشف رابطه بین    دنبال 

است.   بازمینه  بر    توجه  همچنین  آوایی  لوگوی  نقش  و  آوایی  برندسازی  اهمیت  به 
به بررسی تأثیر لوگوی آوایی در کنار لوگوی بصری بر بازشناسی    این پژوهش بازشناسی،  

که چگونه لوگوی    سؤالبنابراین پژوهش حاضر برای پاسخ به این  برند پرداخته است.  
برند را تسهیل می بازشناسی  بر  ر یتأثکند و چه  آوایی  دارد،    ERPموج    P300  ؤلفهمی 

 . شده استانجام  
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 پژوهش  مباني نظري و پيشينه. 1

 بازشناسي برند . 1ـ1

درک کنند    دیبا  رانیمخاطبان موردنظر، مد  نیبرند در ب  کی   تیو اهم  گاهیسنجش جا  یبرا
  ندیدر فرا  ی نقش مهم  آگاهی از برند کنندگان تا چه حد با برند آشنا هستند.  که مصرف

  کیکننده با  رف(. هرچه مص Lin, Lin & Ryan, 2014, p. 813)  داردآنها    یریگمیتصم
  بازشناسی و    7ی ادآوریشامل   ییآشنا  نیاست. ا  شتریآن ب  د ی برند آشناتر باشد، احتمال خر

 (.  khurram, Qadeer & Sheeraz, 2018, p. 219; Rossiter, 2014, p. 535برند است )

دو مرحله متمایز    بازشناسیو  ی  ادآوری   (1980)  8ر ی ماندلا مدل حافظه دومرحلهدر  
بازشناسیشوندیمتلقی   مرحله  است.  قائلتمایز  شامل    .  شده  ارائه  اطلاعات  در  شدن 

بازتول  ازین  یادآوری،  حال نیباا قبل  دیبه  )  یاطلاعات   & Krishnan, Kellarisدارد 

Aurand, 2012, p. 276.)   

کلر  تعریف  سرعت  بازشناسی(  1993)  9طبق  به  مصرف  یبرند  که  دارد  کننده  اشاره 
کند    زیو متما  ییبرند را شناسا  کیشعار    ایاز عناصر آن، مانند لوگو    کیبا هر    تواندیم
(khurram, Qadeer & Sheeraz, 2018, p. 220.)  ( خاطرنشان کردند  2003و کلر ) هوفلر

برندها مقا  یکه  در  برندها   سهیآشنا  تداع  یبا  قو  یناآشنا  مثبت  تریبرند    رند دا  یترو 
(Hoffler & Keller, 2003, p. 438 .) یکنند که برا یرا انتخاب م  یی زهایچ  شتر یمردم ب  

  (.Coates, Butler & Berry, 2006, p. 1108) تآنها آشناس
برند   بر  توجهقابل  طوربهبازشناسی  در گذارد.  می  ریتأث  کنندهمصرفی  ها انتخابی 

  آشنا را   یبرند  رند،یبگ  میبرندها تصم  نیب  دیبا  انیمشترهنگامی که    ،یمحصولات مصرف
   (.Thoma & Wiliams, 2013, p. 41دهند ) یم حی رجت ناآشنا  برند به 

 برندسازي آوايي. 1ـ2

تحق تجار   ،10برند   یصدا اصطلاحات    ،برندسازی صوتی   قات یدر    یصدا   ،11صدا   ینام 
تجار ،  12شرکت  تجار   ،13صوتی ی  نام  صدا   ،14ک یآکوست   ینام  تلق  15علامت    یمترادف 

ادبیات    یک عنوان مشخصتحت  فقط    توانیاساساً نم  (.Kilian, 2008, p. 43)  شوندیم
 پیدا کرد.مربوط به این موضوع را 

 کند: ( بیان می2003) جکسون
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  صوتی   معنای یکسان دارند؛ اما برندسازی   17و صوت   16در ادبیات برندسازی، صدا 
می استفاده  ا  ی فن  ف یتعر  نیترگستردهشود.  بیشتر  موج    ن ی»صوت«  هر  به  که    ایاست 

. به  شودیگوش انسان است مربوط م  دنی شنفرکانس در محدوده قابل ی که دارا یارتعاش
(. ما نیز  Jackson, 2003, p. 23)  د یبشنو  د یتوانیاست که م  یز یهر چ  صوت زبان ساده،  

از   پژوهش  این  می  واژةدر  استفاده  است،  مترداف صوت  که  که  آوا  بدان جهت  کنیم. 
 برندسازی صوتی دارد. کلمةبه  نسبتبرندسازی آوایی بار معنایی زیباتری 

،  نهیزمپسو موضوعات متنوعی مانند موسیقی    گسترده است  آوایی  یحوزه برندساز 
 شرح زیر است:شود که به و لوگوی آوایی را شامل می 18گل ینجموسیقی تبلیغاتی، 

 موسيقي تبليغاتي و موسيقي پس زمينه . 1ـ2ـ1

از طریق رسانه  کنندهمصرف متنوع  تبلیغات  داردهمواره در معرض    .های مختلف قرار 
( به این نتیجه رسید که  2006)  نآل.  استفاده از موسیقی در تبلیغات بسیار محبوب است

باشد، زیرا میتواند وسیلهموسیقی می تبلیغاتی  پیام  انتقال  برای  را    تواند ای عالی  مردم 
(.  Allan, 2006, p. 436)  گذارد  تأثیرو بر توجه و یادآوری برند    بیشتر درگیر تبلیغات کند

بر  (  2009)  نگالا  موسیقی  تأثیر  بررسی  به  پژوهشی،  تبلیغات  پاسخدر  مخاطبان  های 
تواند بر ابعاد مختلف  دهد که موسیقی میهای این پژوهش نشان میپرداخته است. یافته

 .Galan, 2009, p)  های مخاطبان، اعم از ابعاد عاطفی و شناختی، تأثیرگذار باشدپاسخ

17) . 
که موسیقی    کرده استمطالعات مختلف انجام شده در طی چند دهه گذشته تأیید  

بگذارد.می تأثیر  انسان  احساس و رفتار  بر  و   یآبادضیف(.  Ruth, 2019, p. 13)  تواند 
بررسی  1397)  همکاران به  ها  یافته  پرداختند.  دی بر قصد خر  نهیپس زم   ی قیموس  تأثیر( 
  تواند ، میطیدرک آنها از مح  و  کنندگانگذاشتن بر ذهن مصرف  تأثیربا    ی قیموس،  نشان داد
 شود.  فروش   شیافزا موجب

 جينگل . 1ـ2ـ2

  ی ابه گونه  وآهنگ است    ای  تیشعار کوتاه، ب  کیگل  ینج  (2003جکسون )  فیدر تعر
یادماندنی باشد  هدف آن این است که به  .به خاطر سپرده شود  یبه راحتکه    شده  یطراح
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تواند به  ی شود، م  تی ریطور مداوم مدبهجینگل  اگر  ای برای برند تبدیل شود.  و به نشانه
 (. Jackson, 2003, p. 9)  شود لیتبدآوایی   یالعاده قدرتمند در برندسازجزء فوق کی

 لوگوي آوايي. 1ـ2ـ3

  صورت به معمولًاشود و تعریف می مدتکوتاهیک رویداد صوتی  عنوانبهلوگوی آوایی 
 ,Kilian)  ی داشته باشدقیموس   ریغموسیقی است؛ اما گاهی ممکن است شکل گفتاری و یا  

2008, p. 41; Jackson, 2003, p. 141  .)  ثانیه طول    6تا    2معمولًا بین    آواییلوگوهای
ص، به یاد ماندنی و مرتبط با یک برند خاص  آنها باید قابل شناسایی، قابل تشخی.  کشندمی

با ویژگی  باشندها و ارزشبوده و  برند همخوان   .Bonde & Hansen, 2013, p)  های 

115 .) 
  ی ای از مزا  رایز  خود هستند.  آوایی  یلوگو   یتوسعه  درحال   یشتر یب  یهاامروزه شرکت

لوگوهای آوایی، تحقیقات جامع و . با وجود اهمیت روزافزون دارند.  یشتریب یآگاهآن 
ای در این زمینه هنوز به اندازه کافی انجام نشده است. اگرچه مطالعات متعددی  گسترده

به موسیقی،  تأثیر  بررسی  پسبه  موسیقی  مصرفویژه  بر  تبلیغاتی  و  کنندگان  زمینه 
در ساختار  طور خاص بر روی لوگوهای آوایی و نقش آنها  اند، اما مطالعاتی که بهپرداخته

های  ، مروری بر برخی از پژوهش(1)برند تمرکز کنند، محدودتر هستند. جدول شماره  
 .دهداخیر انجام شده در این حوزه ارائه می

  تأثیر لوگوی آوایی بر بازشناسی برند و    تأثیر ( در پژوهشی به بررسی  2015)  وزیر
مصرف ذهن  بر  آوایی  لوگوهای  رمزگذاری  بر  برند  با  این  آشنایی  پرداخت.  کنندگان 

های این پژوهش نشان  انجام شد. یافته شرکت کننده و با روش پرسشنامه  47پژوهش با 
داد که استفاده از لوگوهای آوایی ثابت در تبلیغات برای برندهای آشنا نسبت به ناآشنا  

 (.  Wazir, 2015شود )موجب بازشناسی بالاتری می
دونالد با عنوان  یک تحلیل گفتمانی چندوجهی از لوگوی صوتی مک(  2019گراکجر )

. انجام داده است  2018تا    2003را در تبلیغات تجاری از سال    «من آن را دوست دارم»
های لوگوی صوتی به اثربخشی آن  دهد که چگونه تغییرات و انطباقاین مطالعه نشان می

 (. Graakjær, 2019) کندبرند و تعامل عاطفی کمک می اسی بازشندر 
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من قبلاً آن »پژوهشی با عنوان  (2021) فنیتراهان و مولنز لد،ی شوف، تورت –آنگلادا 
  به بررسی   «کنندهموسیقی بر انتخاب مصرف  بازشناسینام تجاری را شنیده بودم: نقش  

های این پژوهش  یافته  .ه استپرداختکننده  موسیقی بر انتخاب برند مصرف  بازشناسی  ریتأث
کننده با موسیقی یک تبلیغ، احتمال انتخاب برند مرتبط  دهد که آشنایی مصرفنشان می

عنوان دهد. این یافته حاکی از آن است که موسیقی بهدرصد افزایش می  6با آن تبلیغ را تا  
ایفا میگیری مصرفمحوری در فرآیند تصمیمیک محرک شناختی، نقش   کند و  کننده 

بهمی استراتژیتواند  در  قدرتمند  ابزاری  گیردعنوان  قرار  استفاده  مورد  بازاریابی    های 
(Anglada-Tort, Schofield, Trahan & Müllensiefen, 2021 .) 

)هیتهو آن  و  کیت  بررسی  2023،  به  در    تأثیر(  برند  بازشناسی  بر  برند  صدای 
  سازگاری بین صدای برند ودهد که  ها نشان میکنندگان ویتنامی پرداخت. یافتهمصرف

  منحصر به فرد بودن و متمایز بودن صدای،  تناسب صدای برند با تصویر برند،  احساسات
بر  مثبتی    تأثیرهماهنگی در ملودی و احساسات منتقل شده توسط صدای برند  برند و  

تناسب صدای  و همچنین    سازگاری بین صدای برند و احساسات بازشناسی برند دارند.  
 (.  Thuy, Kiet, An, 2023را بر بازشناسی دارند ) تأثیر، بیشترین برند با تصویر برند

( راگاب  و  افزایش  2024آیادا  در  آوایی  لوگوهای  نقش  بررسی  به  پژوهشی  در   )
های توصیفی و تحلیلی، از جمله رویکرد روشاز  و  یادآوری و بازشناسی برند پرداخته  

گروهمقایسه با  یافتهای  اعتبارسنجی  برای  کانونی  استهای  کرده  استفاده  اثر  .  ها  نتایج 
 ,Ayada & Ragabلوگوهای آوایی بر افزایش یادآوری و بازشناسی برند را نشان داد )

بنابرا(2024 پژوهش  نی؛  با    ریتأثبررسی    این  را  بوده  برند  بازشناسی  بر  آوایی  لوگوی 
 .پرداخته است نامهپرسشابزارهای بازاریابی عصبی در کنار استفاده از  

 مطالعات انجام شده در زمينۀ موضوع پژوهش  (:1)  جدول

 عنوان پژوهش  ردیف
نویسنده و سال 

 انتشار
 های پژوهشیافته

1 

نقش لوگوهای صوتی در  
افزایش یادآوری و  

 برند بازشناسی

Ayada & Raga  
(2024) 

 بازشناسییادآوری و  آواییلوگوهای  
دهند و اثربخشی  برند را افزایش می 

آشنایی   و آنها به عواملی مانند ملودی
 بستگی دارد. 
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 عنوان پژوهش  ردیف
نویسنده و سال 

 انتشار
 های پژوهشیافته

2 
عناصر لوگوی آوایی   ریتأث

 بر نگرش برند 
Azizi et al 

(2023) 

لوگوی آوایی بر    سرعتتغییرات 
 کهی نگرش برند تأثیری نداشت، درحال

)قطعات کوتاه و  19عبارت استاکاتو
باعث ایجاد  جدا از هم موسیقی(

های  های مثبت شد و عبارت نگرش
قطعات پیوسته و روان  ) 20لگاتو
های منفی  منجر به نگرش  (یموسیق

 شد. 

3 

تأثیرگذاری بر شخصیت  
لوگوهای آوایی:  برند با 

 نقش تن موسیقی

Techawachirakul 
et al 

 (2023) 

وقتی لوگوهای آوایی با شخصیت یک 
، تطابق شوندی برند همسو م

. این  زندیانگی برند را برم یهایژگی و
طور مثبت بر نگرش برند و  تطابق به

 . گذاردی قصد خرید تأثیر م

4 
تأثیر صدای برند بر  

برند  بازشناسی
 کنندگان ویتنامی مصرف 

Thuy et al 
(2023) 

سه عامل هارمونی و احساس، تناسب 
بودن صدای  فردمنحصربه با تصویر و 

 دارند.  ر یتأثبرند بر بازشناسی برند 

5 

  ر یصداهای کوچک، تأث
بزرگ: لوگوهای صوتی و  

تأثیر آنها بر نگرش،  
احساسات، برندها و  

 کنندهتبلیغات مصرف 

Scott et al 
(2022) 

لوگوهای آوایی شاد در انتها  قراردادن
و لوگوهای آوایی غمگین در ابتدای  

بیشتری بر افزایش  ریتأثتبلیغات، 
 نگرش نسبت به برند دارد. 

6 

من قبلاً آن نام تجاری را  
شنیده بودم: نقش  

موسیقی بر  بازشناسی
 کنندهانتخاب مصرف 

Anglada-Tort et 
al (2022) 

تمال انتخاب برند را  حموسیقی آشنا ا
دهد و عاملی  درصد افزایش می 6تا 

کننده  گیری مصرفمهمی در تصمیم
 است. 
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 عنوان پژوهش  ردیف
نویسنده و سال 

 انتشار
 های پژوهشیافته

7 

صوتی   یهایژگی و ریتأث
لوگوی آوایی در  

ها، پاسخ یریگجهت 
احساسات و انتقال  

 شخصیت برند 

Mas et al 
(2021) 

لوگوهای آوایی سریع برانگیختگی 
 کهی دهند، درحالعاطفی را افزایش می 

لوگوهای آوایی آهسته با آرامش  
گام  همراه هستند. لوگوهای آوایی با

و لوگوهای   زیانگجان یصعودی ه
 .شوندی آوایی نزولی دلپذیر دیده م

8 

  -من عاشق آن هستم  
  یگفتمان لیتحل

  یاز لوگو یچندوجه
Sonic ی  برا غاتیدر تبل

 2018–2003دونالد  مک

Graakjær 
(2019) 

دهد که چگونه  این مطالعه نشان می 
های لوگوی صوتی  تغییرات و انطباق

برند و   بازشناسیبه اثربخشی آن در 
 کند. تعامل عاطفی کمک می 

9 
لوگوی آوایی بر    راتیتأث

 بازشناسی برند تبلیغ شده 
Wazir 
(2015) 

استفاده از لوگوهای آوایی ثابت در  
تبلیغات برای برندهای آشنا نسبت به 

ناآشنا موجب بازشناسی بالاتری 
 . شودمی

 هاي تحقیقمنبع: يافته 

 الکتروانسفالوگرافي . 1ـ3

عصب   یعصب   تیفعال  یریگاندازه  یبرا متخصصان  تکن  یمغز،  فناورکیاز  و    ی هایها 
(، ردیابی چشم و FMRI)  21تصویربرداری تشدید مغناطیسی عملکردی از جمله   یمختلف

  یر یگمیتصم  ند یتوانند فرایابزارها م  نیکنند. ایاستفاده م  (EEG)  22ی الکتروانسفالوگراف
 (. Zurawicki, 2010, pp. 46-53کنند ) لی وتحلهیتجز  اتی کنندگان را با جزئمصرف

ی فعالیت  ریگاندازهی است که برای  رتهاجمی غالکتروانسفالوگرافی یک ابزار تشخیصی  
با   مغز  در  می  قراردادنالکتریکی  استفاده  سر  پوست  روی  بر    EEG  .شودالکترودها 

تغییرات آن در طول    کندیمی ولتاژ را روی پوست سر ثبت  هادانیم و فعالیت مغز و 
 (.  Aldayel, Ykhlef & Al-Nafjan, 2020, p. 4) کندزمان را منعکس می
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از نوسانات ولتاژ در مغز است که از    یامجموعه  ERP  یا  دادیمرتبط با رو  لیپتانس
EEG    دنبال به  سر  م   دادیرو  کیپوست  ثبت  پاسخ    ک ی  ERP.  شودیمجزا 

  ی ریگاندازه یپاسخ مغز   و یک  است  یخارج  ای  ی محرک داخل کیبه    ک یولوژیزی الکتروف
 (. Cheng & Hsu, 2011, p. 208ادراک است )  ایاز فکر   یشده ناش

P300  جزء مثبت ،ERP  از شروع محرک ظاهر  میلی  300، معمولًا حدود ثانیه پس 
 ,Mansor, Isa & Noor, 2021تر است )شود و در مناطق مرکزی جداری مغز برجستهمی

p. 22  .)مؤلفه  P300  برای شناسایی عمق پردازش اطلاعات شناختی مفید است (Murata, 

Uetake, & Takasawa, 2005, p.762 ).    تأدامنه پردازش    P300خیر  و  درجه  یا  عمق 
یابد که تشخیص اهداف  زمانی افزایش می  p300تأخیر    کند.شناختی محرک را منعکس می

در شرایط هدف نسبت به شرایط    (.Linden, 2005, p. 563)  از غیرهدف دشوارتر باشد
 ,Rosenfeld, Biroschak, Kleschen & Smith)  بیشتر خواهد بود  P300غیر هدف دامنه  

2005, p. 359 .) 

  P300. دامنه  کندیم  یر یگکنندگان را اندازهمصرف  یریگمیتصم  ند یفرا  P300  مؤلفه
نشان اطمبالاتر،  تصم  نانیدهنده  درحال  یریگمیدر  زمان    تریطولان  ریتأخ  کهیاست؛  در 

  مؤلفه (. این  Mansor, Isa & Noor, 2021, p. 22دهنده توجه کمتر است )ظهور آن نشان
مطالعات   .گذاردیم  ریبرجسته تأث  یهابه محرک  اسخپ   قیاز طر  یمشتر  دی خر  ماتیبر تصم

با    P300که مؤلفه    دهدی( نشان م 2016)  ن یزولچ و فالکنشتا  ،ینسکیزیدر  ،یگاجوسک
بالاتر، زمان ظهور مؤلفه   متیمرتبط بوده و در محصولات با ق انیمشتر دی خر ماتیتصم

P300  است  یشتریب  ریتأخ  ,Gajewski, Drizinsky, Zülch & Falkenstein)  داشته 

2016 .) 
و    بر    خود،  پژوهش( در  2015)ژائو  وانگ  انواع مختلف خدمات  تأثیر  بررسی  به 

تصمیم فعالیتگیری مصرففرایند  آن پرداختهکننده و  با  مرتبط  این  های مغزی  در  اند. 
های مغزی  واکنش،   های وابسته به رویدادهای ثبت پتانسیلمطالعه، با استفاده از روش

گزینهشرکت  20 با  مواجهه  در  خدمات  کننده  با  همراه  محصولات  مختلف  های 
سازی شده و خدمات عمومی مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج این پژوهش  سفارشی
ی شده در مقایسه با خدمات عمومی، منجر  سازدهد که ارائه خدمات سفارشینشان می
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شود. این یافته حاکی از آن  در نواحی پس سری مغز می P300 ی موجبه افزایش دامنه
شده، توجه و پردازش شناختی بیشتری را در مقایسه با  سازیاست که خدمات سفارشی
 (. Wang & Zhao, 2015) انگیزدکنندگان برمیخدمات عمومی در مصرف

در پژوهشی با عنوان »تأثیر کیفیت درک شده بر  (    (2017)  ژانگ، وانگ و ژائوهان،  
های مرتبط با رویداد« به بررسی تأثیر تضاد بین  تصمیمات خرید آنلاین: دیدگاه پتانسیل

مصرف خرید  تصمیمات  بر  محصول  و  برند  دادهعملکرد  از  استفاده  با  های  کننده 
های محصول با اطلاعات  د. در این آزمایش، محرکهای مرتبط با رویداد پرداختنپتانسیل

کننده نمایش داده شد و از آنها خواسته  شرکت  22برند و عملکرد به صورت تصادفی به 
شد، در مورد خرید یا عدم  های مرتبط با رویداد آنها ثبت میشد در حالی که پتانسیل

نواحی پیش پیشانی   P300 ها نشان داد که دامنهگیری کنند. یافتهخرید محصول تصمیم
برای برندهای ناشناخته با عملکرد برتر در مقایسه با برندهای شناخته شده با عملکرد  

تواند  می P300 ها حاکی از آن است کهتر بود. این یافتهطور قابل توجهی بزرگضعیف به
درون ارزیابی  شاخص  و  تضادها  مدیریت  فرآیند  انعکاس  برای  مفیدی  عصبی  زای 

 (. Han, Zhang, Wang & Zhao, 2017) کننده باشدگیری مصرفتصمیم  محصول در
دیدگاه   آنلاین:  خرید  تصمیمات  بر  درک شده  کیفیت  »تأثیر  عنوان  با  پژوهشی  در 

الکتروانسفالوگرافی  پتانسیل روش  از  محققان  رویداد«،  با  مرتبط  و (  EEG)های 
)پتانسیل رویداد  با  مرتبط  پاسخERPهای  بررسی  برای  مصرف(  تصاویر  های  به  کننده 

استفاده کردند.   ها نشان داد که مولفه  نتایج تجزیه و تحلیل دادهمحصولات بسیار آشنا 
P300    ازERP  کننده )علاقه و عدم علاقه( نسبت به  قادر است بین ترجیحات مصرف

 ا تأثیرگذار باشد.محصولات تمایز قائل شود و بر تصمیمات خرید مرتبط با برندهای آشن
(Jartarkar, Srivastava & Baths, 2022, P. 9 .) 

های خرید مشتریان  گیریدر تصمیم  P300اند که مؤلفه  های پیشین نشان دادهپژوهش
تواند شاخص مناسبی برای بازشناسی برند باشد.  کند و احتمالًا مینقش بسزایی ایفا می

بر بازشناسی برند و لوگوی آوایی  تأثیر  با این اوصاف، پژوهش حاضر با هدف بررسی  
و بازشناسی برند، سؤالات زیر را    P300رابطه بین دامنه و زمان ظهور )نهفتگی( مؤلفه  

 :کندمطرح می
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در شرایط لوگوی آشنا با آوا، لوگوی    F3کانال    P300مؤلفه  یک: آیا نهفتگی    سؤال 
 آشنا بدون آوا و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری وجود دارد؟ 

در شرایط لوگوی آشنا با آوا، لوگوی آشنا    F4کانال    P300مؤلفه  دو: آیا نهفتگی    سؤال 
 بدون آوا و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری وجود دارد؟ 

در شرایط لوگوی آشنا با آوا، لوگوی آشنا    F3کانال    P300مؤلفه  سه: آیا دامنه    سؤال 
 بدون آوا و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری وجود دارد؟ 

در شرایط لوگوی آشنا با آوا، لوگوی آشنا    F4کانال    P300مؤلفه  چهار: آیا دامنه    سؤال 
 بدون آوا و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری وجود دارد؟ 

 نمایش داده شده است. ( 1مدل مفهومی پژوهش نیز در شکل شماره )
 

 متغیرهای مستقل                                          متغیرهای وابسته          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 وهش ژ(: مدل مفهومي پ 1)شکل  
 هاي تحقیقمنبع: يافته 

 لوگوی ناآشنا

 لوگوی آشنا بدون آوا

 لوگوی آشنا با آوا

 F3کانال  P300لفه ؤنهفتگی م

 F4کانال  P300لفه ؤنهفتگی م

 F3کانال  P300لفه ؤدامنه م

 F4کانال  P300لفه دامنه مؤ
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 پژوهش  شناسيروش. 2

گرایانه و با  پژوهش حاضر با هدف کاربردی و رویکردی کمی، بر مبنای فلسفی اثبات
جامعه آماری این پژوهش، تمام دانشجویان    راهبرد شبه تجربی انجام شده است.  استفاده از

زن( با   10مرد و    10داوطلب )  20سال دانشگاه مازندران بوده که از میان آنها    30- 20
 های زیر انتخاب گردید: ویژگی
 و مواد مخدر  گردانروانعدم مصرف دخانیات، داروهای  •
 عدم سابقه بیماری و جراحی در نواحی سر و جمجمه  •
 بودن دستراست •
 مشکل در بینایی  عدم •

 زیر انجام شد:  به شرحاین پژوهش در سه مرحله 

 . مرحله اول: نظرسنجي برخط جهت اطمينان از ناآشنا بودن لوگوهاي بصري 2ـ1

های قبلی ناشی از برندهای معروف، لوگوهای  در این تحقیق برای جلوگیری از اثر تجربه
انجام    23ری در سایت لاگستر ناآشنا ساخته شد. طراحی این لوگوهای بص   کاملاًبصری  

 گردید. در طراحی به موارد زیر دقت شد.
اشکال خاص در حافظه و یا تداعی از برندهای قبلی    ری تأثجلوگیری از    لیبه دل •

 ی ساده استفاده شد. چندضلعدر ذهن افراد، از لوگوهای بصری 
رنگ   منظوربه • اثر  از  در    ،جلوگیری  و  مشکی  رنگ  به  بصری  لوگوهای  تمامی 

 سفید قرار گرفتند.  نةیزمپس

در    صورتبهنظرسنجی   این   انجام  24پرسلاین   ت یساوببرخط  آماری  جامعه  شد. 
نفر برای نمونه انتخاب    384فرمول کوکران، تعداد    به  توجه  بانظرسنجی نامحدود است.  

 .است(  شناسمینم  -م  شناسای )میتستی دوگزینه سؤال   50این نظرسنجی شامل    گردید.
داده در  تحلیل  و    افزار نرمها  انجام  را    24اکسل  آن  بیشتری  افراد  که  بصری  لوگوی 

لوگوهای بصری ناآشنا حاصل از نظرسنجی در شکل    24گردید.  انتخاب  شناختد،  نمی
 ( آمده است. 2شماره )
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 (: لوگوهاي بصري ناآشنا 2)شکل  

 تحقیقهاي منبع: يافته 

 مرحله دوم: کليپ يادگيري جهت آشنايي با برندها. 2ـ2

میان   برخط،    24از  نظرسنجی  در  ناآشنا  شدن    12لوگوی  آشنا  برای  بصری  لوگوی 
لوگوی بصری بصورت    12ها با برندهای فرضی این پژوهش انتخاب شد. این  آزمودنی

به دو دسته تایی دارای آوا و بدون آوا جدا  تصادفی  گردید و کلیپ ویدیویی  ی شش 
لوگو ساخته شد. در این کلیپ هر لوگو به مدت شش ثانیه نمایش    12متشکل از این  

ی سفیدی به مدت شش ثانیه قرار گرفت. در نمایش یافت و میان نمایش لوگوها، صفحه
آوا، دارای  بصری  مرتبط    لوگوهای  بصری  لوگوی  از  زودتر  ثانیه  یک  آوایی  لوگوهای 

اینچ نمایش    19ی نمایش  کلیپ سه بار به هر شرکت کننده در صفحه  پخش گردید. این
 آنها خواسته شد با نهایت دقت کلیپ را مشاهده کنند. داده شد. از

 ي براي تست بازشناسي برندها اپرسشنامه مرحله سوم:  . 2ـ3

ای )آشنا/ناآشنا(  ای تستی دوگزینهی کلیپ یادگیری، پرسشنامهدقیقه بعد از مشاهده  40
لوگو از برندهای   12تصویری شامل  شد. این پرسشنامه شرکت کننده نمایش داده  ه هرب

لوگوی دیگر گام اول( بود. فعالیت الکتریکی    12ناآشنا )از میان    لوگوی کاملاً  12کلیپ و  
با    ،ERPموج    P300  مؤلفهجهت بررسی  مغز هر شرکت کننده حین پاسخ به پرسشنامه  
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EEG  برای ثبت فعالیت الکتریکی مغز از دستگاه   (.3  شماره  ثبت گردید )شکلEEG  32  
 .  است کاناله شرکت لیو فناوری هوشمند استفاده شده

 
 کننده حين انجام پرسشنامه (: ثبت فعاليت الکتريکي مغز شرکت 3)شکل  

 هاي تحقیقمنبع: يافته 

الکتریکی    تیبوده؛ لذا فعالاین پژوهش به دنبال بررسی اثر متعاقب لوگوهای آوایی  
مغز آزمودنی بعد از آشنایی با لوگوهای بصری با آوا و لوگوهای بصری بدون آوا، و در  

  رقابل ی غثبت شده، پنج داده مخدوش و    EEG  20از  .  شده استنبود لوگوی آوایی ثبت  
  EEGشامل    ماندهیباقداده صحیح    15  و از تجزیه تحلیل نهایی حذف گردید.  بود  استفاده

 .استزن  7مرد و  8  ثبت شده برای

 يافته هاي پژوهش . 3

ثبت   از  دادهآورجمعو    کنندگانشرکت  EEGبعد  با ی  آنها  روی  بر  آماری  تحلیل    ها، 
پژوهش از طریق تحلیل    سؤالاتانجام شد و    SPSSو    MATLABو    ERPLAB  افزارنرم

 های تکراری مورد بررسی قرار گرفت.واریانس ویژه داده
استاندارد   انحراف  و  از    F4و    F3کانال    P300  مؤلفةو  میانگین  حاصل  مغزی 

متغیر وابسته در سه موقعیت لوگوهای آشنا با آوا، لوگوهای   عنوانبهی الکتروانسفالوگراف
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عنوان متغیر مستقل بررسی شد. نتایج حاصل در جدول  آشنا بدون آوا و لوگوهای ناآشنا به
 است.  ( آمده2شماره )
بر حسب   P300 مؤلفه ينهفتگ)ق يوابسته تحق   يرهايو انحراف استاندارد متغ  نيانگ يم (:2)  جدول

 ( .باشدي ولت م  يليها بر حسب ممؤلفه دامنهو   هيهزارم ثان

 لوگوی ناآشنا  لوگوی آشنا بدون آوا  لوگوی آشنا با آوا  متغیر 

 F3 235/3 ± 333/301 913/5 ± 067/297 913/3 ± 933/318کانال  P300  مؤلفهنهفتگی 

 F4 369/5 ± 200/299 273/4 ± 400/298 727/4 ± 333/317کانال  P300  مؤلفهنهفتگی 

 - F3 928/0 ± 742/0 - 034/1 ± 056/0 - 279/0 ± 351/0کانال  P300 مؤلفهدامنه 

 - F4 736/0 ± 023/0 946/0 ± 373/0 380/0 ± 011/0کانال  P300 مؤلفهدامنه 

 هاي تحقیقيافته منبع: 

های  ویژه دادههای تحقیق از تحلیل واریانس  در پژوهش حاضر، برای آزمون فرضیه
پیش  تکراری برقراری  مستلزم  آماری  روش  این  گردید.  جمله  فرضاستفاده  از  هایی 

ها است. با توجه  ها و همگنی واریانسپیوستگی متغیر وابسته، نرمال بودن توزیع باقیمانده
ها در این  گروهی بود، فرض همگنی واریانسبه ماهیت طرح پژوهش که فاقد عامل بین

نتایج آزمون ارائه شده (  3)ها در جدول شماره  نرمال بودن داده  مطالعه لحاظ نگردید. 
 . است

 هاداده   عي نرمال بودن توز يبررس يبرا  لکيوـ   روي آزمون شاپ  يسطح معنادار  (:3)جدول  

 متغیر

 سطح معناداری 

 لوگوی آشنا با آوا 
لوگوی آشنا بدون  

 آوا 
 لوگوی ناآشنا 

 F3 052/0 963/0 452/0کانال  P300 مؤلفهنهفتگی 
 F4 061/0 707/0 948/0کانال  P300 مؤلفهی نهفتگ

 F3 113/0 054/0 930/0کانال    P300مؤلفهدامنه 
 F4 052/0 054/0 226/0کانال   P300 مؤلفهدامنه 

 هاي تحقیقمنبع: يافته 

  سه   در  F4و    F3های  در کانال   P300  مؤلفه( مقادیر نهفتگی و دامنه  4جدول شماره )
 کند. را بیان می ناآشنا یبدون آوا و لوگو ، لوگوی ناآشناآشنا با آوا یلوگو  طیشرا
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آشنا با آوا    يلوگو طي در شرا F4 و F3 يهادر کانال  P300 مؤلفه دامنهو  نهفتگي (:4)جدول  
 ناآشنا  يو بدون آوا و لوگو 

 کانال
منبع 

 تغییرات 
مجموعه  
 مجذورات 

درجه  
 آزادی 

میانگین  
 مجذورات 

آماره  
F 

سطح  
 معناداری 

  اندازة
 اثر 

توان  
 آزمون 

F3 

نهفتگی  
  مؤلفه
P300 

578/4030 2 289/2015 882/7 002/0 360/0 930/0 

دامنه  
  مؤلفه
P300 

553/3 2 777/1 475/0 627/0 033/0 120/0 

F4 

نهفتگی  
  مؤلفه
P300 

644/3439 2 822/1719 382/7 003/0 345/0 913/0 

دامنه  
  مؤلفه
P300 

356/1 2 678/0 186/0 831/0 013/0 076/0 

 هاي تحقیقمنبع: يافته 

  F4و    F3در کانال    P300  مؤلفهسطح معناداری نهفتگی    (3)  شماره  مطابق با جدول 
(  2( و )1ال شماره )ؤبا توجه به س  (. در نتیجهP≤05/0است)  003/0و    002/0به ترتیب  

شرایط لوگوی آشنا با آوا و لوگوی  در    در  F4و    F3در کانال های    P300  پژوهش، نهفتگی
   آشنا بدون آوا و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری دارند.

به ترتیب   F4و  F3در کانال  P300 مؤلفه( سطح معناداری دامنه 3در جدول شماره )
( پژوهش،  4( و ) 3ال شماره )ؤ(. بنابراین با توجه به سP≥05/0باشد)می  0/ 831و    627/0
در شرایط لوگوی آشنا با آوا و لوگوی آشنا بدون آوا    F4و   F3های  در کانال   P300  دامنه

 و لوگوی ناآشنا تفاوت معناداری ندارند.

 و پيشنهادات  گيرينتيجه

شده  لوگوی آوایی بر بازشناسی برند انجام    ریتأث  دربارةهای مختلفی  های پژوهشیافته
اثر لوگوی آوایی همراه در ترکیب با لوگوی بصری با بررسی و تحلیل    دربارة، اما  است

در پژوهش حاضر    رونیازا.  نشده استانجام    ERPهای الکتریکی مغز و موج  سیگنال 
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کنندگان هنگام انجام آزمون بازشناسی بررسی شد تا بتوان  های الکتریکی شرکتسیگنال 
این   آیا    سؤال به  که  داد  برای  می  ERPموج    P300  مؤلفهپاسخ  مناسبی  تواند شاخص 

کند؟ به این منظور  بازشناسی برند باشد و آیا لوگوی آوایی بازشناسی برند را تسهیل می
آزمون شرکت کردند و بعد از مرحله آشنایی با لوگوهای  داوطلب واجد شرایط در    20

فعالیت   پرسشنامه  به  پاسخ  حین  دادند.  پاسخ  بازشناسی  پرسشنامه  به  آوایی  و  بصری 
 الکتریکی مغز آنها ثبت گردید. 

اثر    P300مؤلفه  بین  نتایج نشان داد که   با بازشناسی لوگوهای آشنا نسبت به ناآشنا 
نت در  دارد.  وجود  با    دهندةانعکاس  P300  مؤلفه یجه  معناداری  مواجه  هنگام  بازشناسی 

یافته اما  است.  آشنا  بین    هایبرندهای  معناداری  رابطه  حاضر  با    P300  مؤلفه پژوهش 
 بازشناسی لوگوهای آشنا با آوا و لوگوهای آشنا بدون آوا نشان نداد.  

یان مرتبط  خرید مشتر  مات یتصمبا    P300  که مؤلفه  اندهداد  گزارش تحقیقات پیشین  
تواند بین علاقه و عدم  می  P300( معتقدند که  2022است. جارتارکار، سریواستاوا و بثز )

کننده به محصولات تفاوت قائل شوند و بر تصمیمات خرید برندهای آشنا  علاقه مصرف
( بگذارد  پژوهشJartarkar, Srivastava & Baths, 2022تأثیر  نتایج    ،یگاجوسک  (. 

با تصمیمات    P300مؤلفه    که   دهدینشان منیز  (  2016)  نی زولچ و فالکنشتا  ،ینسکیزیدر
برای محصولات    مؤلفه بیشتری در زمان ظهور این    ریتأخخرید مشتریان مرتبط است و  

مشاهده   بالاتر  قیمت  استبا   ,Gajewski, Drizinsky, Zülch & Falkenstein)  شده 

مدیریت    ندیفرا  P300( بیان کردند که  2017)  هان، ژانگ، وانگ و ژائو  نیهمچن  (.2016
تصمیم در  محصولات  ارزیابی  و  مصرفتضادها  می  کننده گیری  منعکس  بر  را  و  کند 

نواحی پیشی پیشانی برای  گذارد. نتایج نشان داد که دامنه  می  ریتأثخرید آنلاین    ماتیتصم
کرد ضعیف  تر از مارک شناخته شده با عملبزرگ  نام تجاری ناشناخته با عملکرد برتر

 (.  Han, Zhang, Wang & Zhao, 2017) بوده است
ژائو  در این زمینه فقط به محصولات مصرفی محدوده نبوده و وانگ و    هاپژوهشالبته  

انواع مختلف خدمات بر تصمیمات خرید مشتری    تأثیر پژوهشی به بررسی  ( در  2015)
از استفاده  با  درگیر  شناختی  فرایندهای  که یافتهت.  اس   پرداخته  ERP  و  داد  نشان  های 

به سرویس  سازیخدمات سفارشی ایجاد    P300های  دامنههای عمومی،  نسبت  بالاتری 
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 ,Wang, Zhao)  دهنده سطح بیشتری از توجه و پردازش شناختی استکردند که نشان

2015  .) 
  ری تأخی پژوهش حاضر نیز نشان داد لوگوهای آشنا نسبت به ناآشنا نهفتگی یا  هاافتهی
در  تر کوتاه اما    P300  مؤلفة ی  با    P300دامنه    با معناداری    رابطة دارند.  مواجه  زمان  در 

زمان ظهور   یا  نهفتگی  درنتیجه  نشد.  دیده  ناآشنا  با  آشنا  شاخص    P300  مؤلفهلوگوی 
 بازشناسی در ذهن افراد است.  دادننشانبرای  مناسبی

در   پیشین  می  نة یزممطالعات  بیان  آوایی  نقشبرندسازی  که    لوگوهای   اصلی  کنند 
ی و مناسب با یک برند خاص است.  ادماندنیبهآوایی، ایجاد ارتباط بین یک آوای متمایز،  

سریع  که یطوربه بازشناسی  کند به  کمک  برند  آن   ;Bonde & Hansen, 2013)  تر 

Jackson, 2003( آیادا و راگاب .)در مطالعات خود نشان دادند که لوگوی آوایی  2024 )
( نیز در  2015(. وزیر )Ayada, Ragab, 2024تواند بازشناسی برند را تسهیل کند )می

ای آوایی ثابت در تبلیغات برای برندهای  کند که استفاده از لوگوهپژوهش خود بیان می
 (.  Wazir, 2015شود )آشنا نسبت به ناآشنا موجب بازشناسی بالاتری می

 ( اوراند  و  بین ویژگی  (2012کریشان، کلاریس  ارتباط مستقیمی  های  در پژوهشی، 
داده نشان  را  به پرداخت  تمایل  لوگو و   ,Krishnan, Kellaris & Aurand)  اندصوتی 

که آشنایی    ( دریافتند2022)  فنیتراهان و مولنز  لد،یشوف،  تورت-، آنگلادانیهمچن  (.2012
طور قابل توجهی احتمال انتخاب برند را افزایش  کننده با موسیقی یک تبلیغ، بهمصرف

بهنشان  دهد، کهمی عنوان یک محرک شناختی در فرآیند  دهنده نقش محوری موسیقی 
استمصرفگیری  تصمیم  & Anglada-Tort, Schofield, Trahan)  کننده 

Müllensiefen, 2022).    علاوه بر این، مطالعات پیشین به بررسی نقش موسیقی جینگل
است  ( نشان داده  2019اند. پژوهش شاکیل و صدیقی )در تقویت یادآوری برند پرداخته

د ارتباط عاطفی بین برند و  ثر در ایجاؤعنوان یک ابزار م تواند به که موسیقی جینگل می
 ,Shakil & Siddiqui)مخاطب عمل کرده و در نتیجه، یادآوری برند را افزایش دهد.  

2019 .) 
لوگوی آوایی در کنار لوگوی بصری بر بازشناسی برند را بر   ریتأثحاضر نیز  پژوهش

لوگوی    آمدهدستبهنتایج    بر اساساساس فعالیت الکتریکی قشر مغز بررسی نمود. اما  
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دهد که تصویر بر  این نتیجه نشان می  .نشده استتر برند  آوایی موجب بازشناسی سریع
  ترنیرود پردازش ذهنی سنگصدا به کار می  ،زمانی که در کنار تصویر  و  صدا غلبه دارد

 کند.  و تداخل شناختی ایجاد می شده
بازشناس  هدف  بااین پژوهش یک مطالعه مقدماتی   از  بررسی  برند در ذهن افراد  ی 

لوگوهای بصری انجام شده و یکی    در کنارلوگوهای آوایی    ری تأثطریق علوم اعصاب و  
رو بوده است  هیی روبهاتیمحدوددر ایران است. پژوهش حاضر با   گامشی پاز مطالعات  

 گردد.که در ادامه تشریح می
محدود از  تأث  یها تییکی  بررسی  پژوهش  را  ریاین  آوایی  صورت  به  لوگوهای 

  ص یتشخ  لوگوهای بصری و آوایی قابل  ریمدت و با تکرار کم بوده و در نتیجه تأثکوتاه
بافاصله زمانی    لوگوهای آوایی  ری شود در تحقیقات آتی تأثتوصیه می  نینبوده است؛ بنابرا

این هدف انجام شده است که    و تکرار بیشتر بررسی گردد. از طرفی پژوهش حاضر با 
کنندگان از قبل لوگوی آوایی برندی را شنیده باشند، هنگام مواجه با آن برند  اگر مصرف

به  اثر لوگوی آوایی  صورت متعاقب  بازشناسی چگونه خواهد بود؛ لذا در این پژوهش 
یی بر  شود در تحقیقات آینده اثر لوگوی آوابه محققان توصیه می  رونیبررسی گردید. ازا

بررسی نمایند. امید است    EEGهای  بازشناسی برند را حین پخش آوا و با ثبت سیگنال 
بیشتری را در این حوزه    ق یها در مطالعات خود حقاپژوهشگران آتی با رفع محدودیت

 آشکار کنند.
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