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چالش‌های کاربرد هوش مصنوعی در صنعت گردشگری سلامت هاشمی و زحمتکش سردوراهی
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چکیده
گاه  محدودیت‌هــای روش‌هــای ســنتی بازاریابــی در درک فرایندهــای ناخــودآ
ــی  ــدف بررس ــا ه ــش ب ــن پژوه ــت ای ــده اس ــب ش ــدگان موج ــی مصرف‌کنن و هیجان
ــنتی  ــای س ــه مقصده ــگرانی ک ــان گردش ــزی می ــت مغ ــای فعالی ــای الگوه تفاوت‌ه
ــرد.  ــورت پذی ــد ص ــاب می‌کنن ــه( را انتخ ــدرن )ماجراجویان ــی( و م )تاریخی-فرهنگ
فنّــاوری  از  اســتفاده  بــا  آزمایش��ی  و  توصیف��ی  دـی،  کاربرـ به‌ص��ورت  پژوهـش� 
الکتروانسفــالوگرافی طراحیــ شده اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش دربردارنــدۀ همــۀ 
اف��رادی اس��ت ک��ه در ای��ران س��فر کرده‌انــد. داده‌هــای به‌دســت‌آمده از بیســت 
شــرکت‌کننده تحــت شــرایط چشــمان بســته و چشــمان بــاز ضبــط و بــا نرم‌افــزار پایتــون 
ــته،  ــمان بس ــت چش ــه در حال ــد ک ــان می‌ده ــاری نش ــج آم ــت. نتای ــده اس ــل ش تحلی
ــاز، کانال‌هــای  ــت چشــمان ب کانال‌هــای FP2-LE ،FP1-LE و T4-LE و در حال
ــا  ــد. یافته‌ه ــاداری دارن ــاوت معن ــروه تف ــن دو گ FP2-LE ،FP1-LE و T6-LE بی
گاه به‌ویــژه در نواحــی پیش‌پیشــانی مغــز  حاکــی از نقــش اساســی فرایندهــای ناخــودآ
ــگران  ــات گردش ــن ترجیح ــک در تعیی ــتگاه لیمبی ــراه دس ــه هم ــی ب ــی گیجگاه و نواح
ــن  ــرای تدوی ــۀ لازم را ب ــا، زمین ــود محدودیت‌ه ــا وج ــش، ب ــای پژوه ــت. یافته‌ه اس
راهبردهــای بازاریابــی عصبــی هدفمنــد و بهبــود تجربــۀ گردشــگری فراهــم مــی‌آورد.
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مقدمه
ــش  ــازار و افزای ــریع ب ــرات س ــه تغیی ــروز ک ــای ام در دنی
رقابــتْ صنایــع گوناگــون ازجملــه گردشــگری را بــر آن 
داشــته اســت تــا بــا اســتفاده از روش‌هــای نوآورانــه بــه 
ــده  ــای ارائه‌ش ــود تجربه‌ه ــتریان و بهب ــر مش ــناخت عمیق‌ت ش
بپردازنــد، مقاصــد گردشــگری نیــز بــه دنبــال ابزارهایــی 
ــل  ــی عم ــوم بازاریاب ــای مرس ــر از راهبرده ــه فرات ــتند ک هس
 Zahopoulos, 2022; Gaafar & Al-Romeedy,( کننــد
گاه  ــن آ ــل ذه ــر تحلی  ب

ً
ــولا ــنتی معم ــای س 2022(. راهبرده

ــه  ــد ک ــان داده‌ان ــا نش ــا پژوهش‌ه ــد؛ ام ــه دارن ــتریان تکی مش
مصرف‌کننــدگان  تصمیم‌گیری‌هــای  از  عمــده‌ای  بخــش 
اســت  گاه  ناخــودآ ضمیــر  و  عاطفــی  عوامــل  از  ناشــی 

 .)Nadanyiova, 2017; Hsu & Chen, 2020(
ازایــن‌رو، به‌کارگیــری رویکردهایــی ماننــد بازاریابــی عصبــی 
ــل  ــخ‌های غیرقاب ــت پاس ــر و ثب ــل عمیق‌ت ــی تحلی ــه توانای ک
ــبی  ــل مناس ــا مکم ــن ی گاه را دارد جایگزی ــن آ ــترس ذه دس
 Mishra &( ــی‌رود ــمار م ــه ش ــوم ب ــای مرس ــرای روش‌ه ب
 Shukla, 2020; Singh, 2021; Smykova et al.,

.)2020; Pérez et al., 2024
در  نوظهــور  رشــته‌ای  به‌عنــوان  عصبــی،  بازاریابــی 
بهره‌گیــری  بــا  بازاریابــی،  و  عصب‌روان‌شناســی  تلاقــی 
الکتروانســفالوگرافی  چــون  پیشــرفته‌ای  فنّاوری‌هــای  از 
)EEG( بــه بررســی فرایندهــای مغــزی مصرف‌کننــدگان 
می‌پــردازد. ایــن فنّاوری‌هــا امــکان ردیابــی فعالیت‌هــای 
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تحلیل جنبه‌های ناخودآگاه مغز در انتخاب
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ــان  ــه بازاریاب ــد و ب ــم می‌کنن ــی را فراه ــی و فیزیولوژیک عصب
گاه،  ــودآ ــای ناخ ــت واکنش‌ه ــق ثب ــد، از طری ــکان می‌دهن ام
اطلاعــات دقیق‌تــری درخصــوص ترجیحــات، انگیزه‌هــا 
Revilla-( آورنــد دســت  بــه‌  مشــتریان  احساســات  و 
 Camacho et al., 2018; Varga et al., 2021;
ماننــد  بزرگــی  شــرکت‌های   .)Alsharif et al., 2021
بــرای  چشــم  ردیابــی  تکنیک‌هــای  از  مایکروســافت 
ــه  ــد ک ــره می‌برن ــتریان به ــات مش ــا و ترجیح ــناخت نیازه ش
ــود  ــن در بهب ــای نوی ــرد فنّاوری‌ه ــت کارب ــان‌دهندۀ اهمی نش
بازاریابـ�ی اسـ�ت )Klinčeková, 2016(. بــا توجــه بــه 
اینکــه ابزارهــای ســنتی ماننــد پرســش‌نامه و نظرســنجی تنهــا 
گاه افــراد را مــورد بررســی قــرار می‌دهنــد، اســتفاده از  ذهــن آ
ــت  ــر و ثب ــخ‌های عمیق‌ت ــی پاس ــا ردیاب ــی، ب ــی عصب بازاریاب
تصمیم‌گیــری  پنهــان  ابعــاد  فیزیولوژیکــی،  واکنش‌هــای 
 Baghsheykhi &( مصرف‌کننــدگان را آشــکار می‌ســازد
 Arabiyeh, 2019; Bhandari, 2020; Doborjeh et
ــات  ــاد تبلیغ ــای زی ــر، هزینه‌ه ــوی دیگ al., 2022(. از س
اندازه‌گیــری  در  معمــول  روش‌هــای  محدودیت‌هــای  و 
ــر  ــی ب ــی مبتن ــتفاده از رویکردهای ــرورت اس ــات ض احساس
علــوم اعصــاب را دوچنــدان می‌کنــد. از همیــن روی، در 
ــد نوشــیدنی، ســخت‌افزار، تبلیغــات و  ــن صنعــت مانن چندی
خــودرو ایــن رویکــرد بــا موفقیــت بــه کار گرفتــه شــده اســت 
 .)Touchette & Lee, 2017; Mansor & Isa, 2020(
ــر احساســات  ب��ا وج�ـود اینکــه مطالعــات متعــددی تأثی
)حالت‌هــای عاطفــی( در نیروهــای محــرک، اقدامــات، 
و  گردشــگری  در  گردشــگران  رضایــت  و  انتخاب‌هــا 
 Godovykh & Tasci,( مهمان‌نــوازی را نشــان داده‌انــد
دلایــل  بررســی  بــه  اندکــی  پژوهش‌هــای   ،)2022
اختصــاص  گردشــگری  مقصــد  انتخــاب  گاه  ناخــودآ
یافته‌انــد. برخــی از پژوهش‌هــای موجــود بــر تأثیــر تبلیغــات 
ــز  گاه تمرک ــودآ ــای ناخ ــی در تصمیم‌ه ــای بیرون و محرک‌ه
داشــته‌اند؛ امــا، بــا توجــه بــه هزینه‌هــای زیــاد ایــن تبلیغــات 
 عوامــل ســطحی، 

ً
و محدودیت‌هــای ناشــی از بررســی صرفــا

لازم اســت پیش‌بینی‌هــای مبتنــی بــر تجزیــه و تحلیــل دقیــق 
کارکردهــای مغــزی در انتخــاب مقصــد گردشــگری صــورت 
ــل  ــایی دلای ــدف شناس ــا ه ــش ب ــن پژوه ــن‌رو، ای ــرد. ازای گی
گاه و بــا  انتخــاب مقصــد گردشــگری از منظــر ضمیــر ناخــودآ
بهره‌گیــری از رویکــرد علــوم اعصــاب طراحــی شــده اســت. 
ــزی  ــت مغ ــای فعالی ــی الگوه ــرای بررس ــتا، ب ــن راس در ای
ــدرن  ــنتی و م ــای س ــاب مقصده ــه در انتخ ــگرانی ک گردش
تمایــات متفاوتــی از خــود نشــان می‌دهنــد از فنّــاوری
 EEG اســتفاده شــده اســت. در ایــن پژوهــش، »گردشــگری 
بــه   )1991( اینســکیپ  پژوهــش  اســاس  بــر  ســنتی« 

و  تاریخــی  باســتانی،  ســایت‌های  از  بازدیــد  معنــای 
فرهنگــی و تجربــۀ الگوهــای فرهنگــی خــاص تعریــف 
ــد از  ــامل بازدی ــز ش ــدرن« نی ــگری م ــت. »گردش ــده اس ش
جاذبه‌هــای خریــد، ســرگرمی، ورزش و تفریــح و هتل‌هــا 
ــات  ــاص و خدم ــی خ ــا طراح ــی ب ــای تفریح ــا مجتمع‌ه ی
ــن  ــت )Inskeep, 1991, pp. 97-105(. ای ــت اس باکیفی
ــی EEG و  ــای آزمایش ــاب محرک‌ه ــای انتخ ــته‌بندی مبن دس
ــر  ــدون تأثی تحلیــل کارکردهــای مغــزی در شــرایط عــادی )ب
ــن دو  ــی بی ــای اساس ــا تفاوت‌ه ــت ت ــات( اس ــتقیم تبلیغ مس

ــود. ــکار ش ــگران آش ــروه گردش گ
پایتــون نرم‌افــزار  از  بهره‌گیــری  بــا  داده‌هــا   تحلیــل 
ــای  ــی کارکرده ــا بررس ــده ب ــر آن ش ــعی ب ــده و س ــام ش  انج
ــات(  ــتقیم تبلیغ ــر مس ــدون تأثی ــادی )ب ــرایط ع ــزی در ش مغ
ــخص  ــگران مش ــتۀ گردش ــن دو دس ــی بی ــای اساس تفاوت‌ه
ــد زمینه‌ســاز تدویــن راهبردهــای  شــود. ایــن یافته‌هــا می‌توان
ــود و از  ــگری ش ــت گردش ــی در صنع ــی عصب ــۀ بازاریاب بهین

�ـد.  �ـری کن �ـات جلوگی �ـی در تبلیغ �ـای اضاف الف هزینه‌ه ات
ــر  ــرح زی ــه ش ــش ب ــی پژوه ــش‌های اصل ــن‌رو، پرس ازای

مطــرح می‌شــوند:
ــان الگوهــای فعالیــت مغــزی گردشــگران  ــا می الــف( آی

در انتخ��اب مقص��د تف��اوت معن��ی‌داری وج��ود دارد؟  
ــزی  ــی مغ ــدام نواح ــاوت، ک ــود تف ــورت وج ب( در ص

بیش��ترین تأثی��ر را در انتخ��اب مقص��د دارن��د؟  
یافته‌هــای  از  بهره‌گیــری  بــا  می‌تــوان،  چگونــه  ج( 
به‌دســت‌آمده، راهبردهــای بازاریابــی را به‌گونــه‌ای بهبــود 
گاه گردشــگران بــه  داد کــه پاســخ‌های عاطفــی و ناخــودآ

ــود؟ ــرآورده ش ــری ب ــو مؤثرت نح
ــن  ــای نوی ــۀ راهکاره ــرای ارائ ــه را ب ــش زمین ــن پژوه ای
در حــوزۀ بازاریابــی عصبــی و بهبــود راهبردهــای جــذب 
گردشــگر فراهــم مــی‌آورد و می‌تــوان از آن به‌عنــوان مرجعــی 
صنعــت  در  هوشــمندانه  برنامه‌ریزی‌هــای  توســعۀ  در 

ــرد. ــره ب ــگری به گردش

مرور ادبیات
مبانی نظری

یابی عصبی - مقدمه‌ای بر بازار
بازاریابــی عصبــی، به‌عنــوان رشــته‌ای نوظهــور در تلاقــی 
فرایندهــای  دارد  ســعی  بازاریابــی،  و  عصب‌روان‌شناســی 
ــی  ــای علم ــتفاده از ابزاره ــا اس ــتریان را ب ــری مش تصمیم‌گی
ثبــت و تحلیــل کنــد. برخــاف روش‌هــای ســنتی کــه تنهــا به 
گاه و گزارش‌هــای شــخصی مصرف‌کننــدگان  بررســی ذهــن آ
واکنش‌هــای  ثبــت  بــا  عصبــی  بازاریابــی  می‌پردازنــد، 
ــۀ  ــف »جعب ــعی در کش ــز س ــی مغ ــی و الکتریک فیزیولوژیک
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 .)Fugate, 2007( ســیاه« ذهــن مصرف‌کننــده دارد
ــمیتز ــط اس ــه توس ــم اولی ــدن مفاهی ــرح ش ــان مط  از زم
 )2002(، ایــن حــوزه بــا ارائــۀ تعاریــف جامــع توســط 
پژوهش�ـگرانی همچ��ون ل��ی و هم��کاران  )2007( و گازانیــگا
 )2009( به‌ســرعت مــورد توجــه متخصصــان بازاریابــی 
ــزاری  ــون اب ــی اکن ــی عصب ــت. بازاریاب ــرار گرف ــات ق و تبلیغ
کلیــدی در بهبــود کارایــی راهبردهــای تجــاری و افزایــش 
بــه  می‌شــود.  شــناخته  تبلیغاتــی  کمپین‌هــای  اثربخشــی 
ــرداری  ــای تصویرب ــتفاده از تکنیک‌ه ــا اس ــر، ب ــارت دیگ عب
گاه بــه  عصبــی، بازاریابــان می‌تواننــد پاســخ‌های ناخــودآ
ــری  ــد؛ ام ــل کنن ــایی و تحلی ــی را شناس ــای بازاریاب محرک‌ه
گاهانــه  کــه در روش‌هــای ســنتی، کــه اغلــب تنهــا جنبه‌هــای آ
و رفتــاری را ثبــت می‌کنــد، ممکــن اســت نادیــده گرفتــه شــود 
 Lewis & Bridger, 2005; Mansor & Isa, 2020;(

.)Weinstein et al., 1984; Lee et al., 2007
 
ً
در گذشــته، ســازمان‌ها و مقاصــد گردشــگری عمدتــا
گروه‌هــای  آزمایش‌هــا،  ماننــد  اســتاندارد  روش‌هــای  بــه 
ــا  ــایی نیازه ــرای شناس ــتاندارد ب ــنجی‌های اس ــی و نظرس کانون
 Gidlöf et al.,( بودنــد  متکــی  مشــتریان  نگرش‌هــای  و 
McDowell & Dick, 2013 ;2013(. بااین‌حــال، یکــی 
از معایــب اصلــی ایــن روش‌هــا ناتوانــی در درک بخــش 
اســت،  مصرف‌کننــده  تصمیم‌گیــری  فراینــد  گاه  ناخــودآ
گاهانــه را ثبــت می‌کنــد. ایــن امــر  کــه تنهــا جنبه‌هــای آ
بــه پیش‌بینی‌هــای نادرســت و عــدم تطابــق بیــن نتایــج 
ــده  ــر ش ــتریان منج ــی مش ــار واقع ــازار و رفت ــای ب پژوهش‌ه
 Spanjaard et al., 2014; Brainfluence, 2012;( اســت

  .)Agarwal, 2015
در ایــن میــان، بازاریابــی عصبــی، بــا ارائــۀ روشــی نویــن 
ــای  ــت واکنش‌ه ــه ثب ــتریان، ب ــن« مش ــدن ذه ــرای »خوان ب
فیزیولوژیکــی و الکتریکــی می‌پــردازد و از طریــق اندازه‌گیــری 
پنهــان  ابعــاد  می‌توانــد  مغــزی  فعالیت‌هــای  دقیــق 
ایــن رویکــرد، علاوه‌بــر  تصمیم‌گیــری را آشــکار ســازد. 
ــن  ــاز تدوی ــی، زمینه‌س ــای احساس ــناخت محرک‌ه ــود ش بهب
راهبردهــای بهینــه بــرای جلــب رضایــت مشــتریان و افزایــش 
 Cranston, 2004; Mansor( فــروش محصــولات می‌شــود

  .)& Isa, 2020
یابی عصبی - ابزارهای مورد استفاده در بازار

تکنیک‌هــای بازاریابــی عصبی شــامل روش‌هــا و دســتگاه‌های 
گوناگونــی اســت کــه هریــک بــه ثبــت و تحلیــل جنبه‌هــای متفاوت 
فعالیت‌هــای مغــزی مصرف‌کننــده می‌پردازنــد. در ادامــه، برخــی از 

ایــن تکنیک‌هــا بــه اختصــار بررســی می‌شــود.
●تصویربــرداری بــا اســتدلال مغناطیســی عملکــردی 

)fMRI (

ــون  ــیون خ ــرات اکسیژناس ــی تغیی ــا بررس ــن روش، ب ای
ــت  ــف را ثب ــق مختل ــی مناط ــت نورون ــزان فعالی ــز، می در مغ
ــاد آن  ــۀ زی ــا هزین ــیاری دارد، ام ــت بس ــد دق ــد. هرچن می‌کن
 Mishra & Shukla,( ــه شــمار مــی‌رود از معایــب اصلــی ب

 .)2020; Klinčeková, 2016
:)GSR( ‏یا پاسخ پوست گالوانیک  )SC( رسانایی پوست● 

این تکنیک تغییرات کوچک در رسانایی پوست را هنگام 
فعال شدن دستگاه عصبی خودکار ثبت می‌کند، که به بررسی 

عرق اضافی ناشی از محرک‌های بازاریابی کمک می‌کند 
 .)Fortunato et al., 2014; Klinčeková, 2016(

 :)CP( پارامترهای قلبی و عروقی●

ــری  ــان قلــب و تغییرپذی ــری ضرب ــا اندازه‌گی ــن روش، ب ای
ــوژه‌های  ــه س ــی و توج ــرایط عاطف ــون، ش ــار خ ــان و فش ضرب
  .)Fortunato et al., 2014( ــد ــی می‌کن ــش را ارزیاب پژوه

  :)ETردیابی چشم )‏●

ــق  ــت دقی ــری و ثب ــه بص ــل توج ــرای تحلی ــن روش ب ای
ــت و  ــه درک موقعی ــه کار مــی‌رود. اگرچــه ب حــرکات چشــم ب
ــات  ــخیص احساس ــا در تش ــد، ام ــک می‌کن ــگاه کم ــان ن زم
 Mishra & Shukla,( دارد  محدودیت‌هایــی  مشــتریان 
.)2020; Constantinescu et al., 2019; Blum, 2016

 :)fEMG( الکترومیوگرافی صورت●

ــورت،  ــای ص ــت ماهیچه‌ه ــت حرک ــا ثب ای��ن تکنی��ک، ب
واکنش‌هــای احساســی ماننــد رضایــت یــا نارضایتــی را 
ــن  ــا ممک ــتفاده از الکتروده ــه اس ــد؛ اگرچ ــایی می‌کن شناس
ــاد  ــورت ایج ــی ص ــت طبیع ــی در حرک ــت محدودیت‌های اس
  .)Fortunato et al., 2014; Javor et al., 2013( کنــد

 :)MEG( مگنتوانسفالوگرافی●

ــده  ــی تولیدش ــای مغناطیس ــرات میدان‌ه ــن روش تغیی ای
توســط فعالیــت الکتریکــی مغــز را ثبــت می‌کنــد، امــا 
به‌علــت هزینه‌هــای زیــاد کمتــر بــه کار گرفتــه می‌شــود 

 .)Bhandari, 2020; Klinčeková, 2016(
:)PET( یترون ●توموگرافی نشر پوز

ایــن تکنیــک، بــا ردیابــی نبــض تابــش و متابولیســم 
گلوکــز، توانایــی ثبــت دقیــق فعالیت‌هــای مغــزی را دارد؛ 
ولــی به‌علــت نیــاز بــه مــادۀ رادیواکتیــو و هزینــۀ زیــاد کاربــرد 
.)Bhandari, 2020; Stasi et al., 2018( ــدودی دارد مح

 :)ECG( الکتروکاردیوگرافی●

ایــن دســتگاه در ســال ۱۹۲۹ اختــراع شــد و یکــی از 
ــاب  ــی اعص ــای بازاریاب ــا در پژوهش‌ه ــن ابزاره پرکاربردتری
اســت و فعالیــت الکتریکــی قلب را بــا اســتفاده از الکترودهای 
  .)Klinčeková, 2016( پوســت خارجــی ارزیابــی می‌کنــد

 :)TMS( یک مغناطیسی ترانس کرانیال ●تحر

ایــن روش، بــا تحریــک موقــت مناطــق خاصــی از مغــز، 
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را  مصرف‌کننــده  رفتــار  بــر  بازاریابــی  محرک‌هــای  اثــر 
 .)Rypakova et al., 2015( می‌کنــد  بررســی 

 :)EEG( الکتروانسفالوگرافی●

ــت  ــت قابلی ــود، EEG به‌عل ــای موج ــان روش‌ه در می
ــواج  ــت ام ــب در ثب ــت مناس ــب و دق ــۀ مناس ــل، هزین حم
ــی  ــات بازاریاب ــزار در مطالع ــن اب ــز رایج‌تری ــی مغ الکتریک
عصبــی اســت. ایــن روش، بــا اســتفاده از الکترودهایــی کــه 
بــر روی ســطح جمجمــه قــرار می‌گیرنــد، الگوهــای فعالیــت 
مغــزی را در دوره‌هــای زمانــی طولانــی ثبــت می‌کنــد و 
تغییــرات ناشــی از واکنش‌هــای احساســی و شــناختی را 
 Bhandari, 2020; Suomala et al.,( تحلیــل می‌کنــد 

 .)2014; Sebastian, 2014
 ،fMRI معرفی‌شــده،  تکنیک‌هــای  تمامــی  میــان  در 
و  اندازه‌گیــری  در  اهمیــت  و EEG به‌خاطــر   MEG
بــرای  مصرف‌کننــدگان  مغــزی  پاســخ‌های  شناســایی 
 Mansor( محرک‌هــای بازاریابــی بیشــترین کاربــرد را دارنــد

 .)& Isa, 2020
- بررسی ساختار و کارکرد نواحی مختلف مغز

مغــز متشــکل از دو نیمکــرۀ راســت و چــپ اســت کــه 
ــانی،  ــزا )پیش ــری مج ــوب قش ــار ل ــدۀ چه ــک دربردارن هری
ــا،  ــن لوب‌ه ــت. ای ــری( اس ــی و پس‌س ــه‌ای، گیجگاه آهیان
بــه قشــر مــخ، از نظــر  بــا وجــود اشــتراک در تعلــق 
نقــش  هریــک  و  متفاوت‌انــد  عملکــردی  و  ســاختاری 
ایفــا می‌کننــد  انســان  فرایندهــای شــناختی  در  حیاتــی 

.)Gage & Baars, 2018, p. 40(
ــز  ــی مغ ــمت فوقانی-خلف ــه در قس ــه‌ای، ک ــوب آهیان ل
ــات  ــردازش اطلاع ــئول پ  مس

ً
ــا ــت، عمدت ــه اس ــرار گرفت ق

حســی-حرکتی شــامل فشــار، بافــت، دمــا و درد اســت. 
ــوب  ــی ل ــر حرکت ــاورت قش  در مج

ً
ــا ــه دقیق ــه، ک ــن ناحی ای

ادراک  در  نقــش محــوری  اســت،  گرفتــه  قــرار  پیشــانی 
ــد.  ــا می‌کن ــز ایف ــه نی ــای توج ــیاری و فراینده ــی، هوش فضای
ــردازش  ــه پ ــوب پس‌ســری به‌طــور تخصصــی ب ــل، ل در مقاب
ــردی  ــیم‌بندی عملک ــن تقس ــردازد. ای ــی می‌پ ــات بینای اطلاع
ــتگاه  ــدۀ دس ــق و تخصصی‌ش ــازمان‌یابی دقی ــان‌دهندۀ س نش
عصبــی مرکــزی در پــردازش اطلاعــات محیطــی و شــناختی 

 .)Sternberg, 2017, p. 63( اســت 
مغز انسـان از دو بخش اصلی قشـر مخ و نواحی زیرقشری 
تشـکیل شـده اسـت، کـه هریـک نقش‌هـای تخصصـی ایفـا 
)PFC( پیش‌پیشـانی به‌ویـژه قشـر  پیشـانی،   می‌کننـد. قشـر 
آینـده،  برنامه‌ریـزی  ماننـد  اجرایـی  عملکردهـای  مسـئول   ،
لـوب  مقابـل،  در  اسـت.  توجـه  کنتـرل  و  تصمیم‌گیـری 
اختصـاص  شـنیداری  اطلاعـات  پـردازش  بـه  گیجگاهـی 
قـرار  زیـر قشـر مـخ، سـاختارهای حیاتـی دیگـری  دارد. در 

گرفته‌انـد: تالامـوس به‌عنـوان رابـط اصلـی بیـن قشـر مـخ و 
قاعـده‌ای  سـایر بخش‌هـای مغـز عمـل می‌کنـد، عقده‌هـای 
در هماهنگـی حـرکات نقـش دارنـد و آمیگـدال )بخشـی از 
دسـتگاه لیمبیـک( مسـئول پـردازش احساسـات و خاطـرات 
هیجانـی اسـت. آمیگـدال، با اتصالات گسـترده به قشـر مخ و 
مناطـق زیرقشـری، اطلاعات مرتبـط با محرک‌های احساسـی 
)ماننـد چهـره یـا صـدای خشـمگین( را تفسـیر می‌کنـد و در 
رمزگـذاری و بازیابـی خاطـرات هیجانـی مشـارکت می‌کنـد. 
عصبـی  پایه‌هـای  یکدیگـر،  بـا  تعامـل  در  ایـن سـاختارها، 
 Gage &( .رفتارهـای پیچیـدۀ انسـانی را شـکل می‌دهنـد

 .)Baars, 2018, pp. 41-62
یف مقاصد گردشگری سنتی و مدرن - تعار

مقاصــد  تقســیم‌بندی  پژوهــش،  ایــن  در چارچــوب 
ــی ادوارد  ــت مفهوم ــۀ‌ برداش ــر پای ــدرن« ب ــه »ســنتی« و »م ب
اینســکیپ  اســت.  گرفتــه  انجــام   )1991( اینســکیپ 
ــۀ  ــا تجرب ــد مســتقیم ب )1991( گردشــگری ســنتی را در پیون
تاریــخ،  از  لایه‌هایــی  حامــل  کــه  می‌دانــد  مکان‌هایــی 
بناهــای  باســتانی،  ســایت‌های  هویت‌انــد.  و  فرهنــگ 
ــد  ــهرهای واج ــتاها و ش ــی، روس ــای مذهب ــی، فضاه تاریخ
ارزش فرهنگــی، همگــی بســترهایی‌ هســتند کــه نه‌تنهــا 
حافــظ گذشــته‌اند، بلکــه بــا کمــک روش‌هــای نوینــی 
ــای  ــی و فنّاوری‌ه ــگاه‌های تعامل ــازی، نمایش ــون شبیه‌س چ
گاه  بازنمایــی تجربــه‌ای چندحســی و عمیــق در ناخــودآ
گردشــگر ایجــاد می‌کننــد. ایــن تجربــه بــه بازدیدکننــده 
گاهانــه، بــا  امــکان می‌دهــد، بــدون نیــاز بــه پــردازش آ
ــد. ــرار کن ــاط برق ــکان ارتب ــی م ــی و فرهنگ ــای تاریخ معن

در کنــار ایــن مکان‌هــا، الگوهــای فرهنگــی خــاص نیــز 
نقشــی کلیــدی در ســاختار گردشــگری ســنتی ایفــا می‌کننــد. 
ــی، پوشــش و ســبک زندگــی  رســوم بومــی، آیین‌هــای مذهب
ــادی  ــاص ابع ــهری خ ــا ش ــتایی ی ــای روس ــنتی در فضاه س
زنــده از فرهنــگ مقصــد را بازتــاب می‌دهنــد کــه بــرای 
ــری  ــا »دیگ ــه ب ــاوت و مواجه ــف تف ــم کش ــگر حک گردش
گاه  فرهنگــی« را دارنــد. ایــن مواجهــه به‌گونــه‌ای ناخــودآ
احســاس غریبــه ‌بــودن، جذابیــت و میــل بــه درک را در ذهــن 

گردشــگر برمی‌انگیــزد.
ــزد اینســکیپ )1991(  ــل، گردشــگری مــدرن ن در مقاب
متکــی بــر جاذبه‌هایــی اســت کــه کمتــر بــر عمــق فرهنگــی 
ــد  کی ــاه تأ ــرگرمی و رف ــرف، س ــای مص ــر جنبه‌ه ــتر ب و بیش
ــح،  ــش و تفری ــزرگ، ســالن‌های نمای ــد ب ــد. مراکــز خری دارن
ــاص  ــای خ ــد هتل‌ه ــهیلاتی مانن ــی و تس ــای ورزش رویداده
یــا مجتمع‌هــای تفریحــی تجربه‌هایــی مهیــج و متنــوع و 
ــذت  ــر ل ــب را درگی ــه مخاط ــد ک ــم می‌آورن ــه‌ای را فراه لحظ
گاه  ــودآ ــا، ناخ ــن فضاه ــد. در ای ــایش می‌کنن ــان و آس و هیج
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فــرد بــا عناصــر طراحی‌شــده بــرای تحریــک حــواس، ازجملــه 
نــور، صــدا، رنــگ و ریتــم، به‌شــدت درگیــر می‌شــود و 
ــرات  ــن تأثی ــۀ ای ــر پای ــب ب ــد اغل ــارۀ مقص ــری درب تصمیم‌گی

ــرد. ــکل می‌گی ــی ش ــی و هیجان حس
بنابرایــن، آنچــه اینســکیپ )1991( در ایــن تمایــز ارائــه 
ــد،  ــردی از مقاص ــته‌بندی کارک ــک دس ــط ی ــه فق ــد، ن می‌ده
گاه ذهــن  بلکــه دو الگــوی متفــاوت از درگیــری ناخــودآ
ــه  ــب ب ــی، مخاط ــت: در یک ــا اس ــه و معن ــا و تجرب ــا فض ب
ــری، در  ــورد و در دیگ ــد می‌خ ــراث پیون ــت و می ــای هوی ژرف

لحظه‌منــدی هیجــان و مصــرف غــرق می‌شــود.

پیشینۀ تجربی
ــی  ــه بررس ــگری ب ــوزۀ گردش ــی در ح ــای داخل ‌پژوهش‌ه
ــل  ــناختی، عوام ــی ش ــی، روان‌شناس ــون مدیریت ــاد گوناگ ابع
ــانی  ــع انس ــت مناب ــش مدیری ــد و نق ــاب مقص ــر انتخ ــر ب مؤث
پرداخته‌انــد. بــرای مثــال، جــاودان و همــکاران )2021(، 
از طریــق پرســش‌نامه و تحلیــل داده‌هــای به‌دســت‌آمده از 
ــای  ــر ظرفیت‌ه ــی تأثی ــه بررس ــان، ب ــگران و کارشناس گردش
ســازمانی ازجملــه رهبــری و ارتباطــات در رقابت‌پذیــری 
ــف  ــه ضع ــد ک ــان دادن ــد و نش ــگری پرداختن ــد گردش مقص
ــعۀ  ــرای توس ــی ب ــی مانع ــت و بازاریاب ــای مدیری در مؤلفه‌ه
ــکاران  ــی و هم ــالم قهفرخ ــن، س ــت. همچنی ــگری اس گردش
)2021(، بــا مــرور ۱۶۵ مقالــۀ مرتبــط، چارچــوب مفهومــی 
روان‌شناســی شــناختی را در طراحــی تجربــۀ گردشــگری 
 
ً
مطــرح کردنــد و بیــان نمودنــد کــه رویکردهــای صرفــا
رفتارگرایانــه نمی‌تواننــد ابعــاد شــناختی و عاطفــی ســفر 
عوامــل  زمینــۀ  در  کننــد.  تبییــن  کامــل  را  لذت‌جویانــه 
ــش  ــد پژوه ــی مانن ــد، پژوهش‌های ــاب مقص ــر انتخ ــر ب مؤث
گردشــگری  حــوزۀ  در   )2020( همــکاران  و  نظرپــوری 
ــان )2019(  ــای جلالی ــهر و پژوهش‌ه ــدر خرمش ــی بن دریای
و زاهــدی و همــکاران )2018( بــر شناســایی و اولویت‌بنــدی 
ــل  ــی، عوام ــی، ایمن ــهیلات رفاه ــون تس ــی همچ مؤلفه‌های
ایــن  داشــته‌اند.  کیــد  تأ دسترســی  و  اجتماعی-فرهنگــی 
پژوهش‌هــا نشــان می‌دهنــد کــه تصمیم‌گیــری گردشــگران بــه 
گاه و غیــرارادی وابســته اســت. شــمس‌الدینی  عوامــل ناخــودآ
و همــکاران )2016( نی�ـز، در حــوزۀ مدیریــت منابــع انســانی 
ــن  ــر ای ــه تأثی ــگری، ب ــت گردش ــتعداد در صنع ــعۀ اس و توس
ابعــاد در بهبــود کیفیــت خدمــات گردشــگری پرداخته‌انــد. در 
ــی  ــۀ بازاریاب ــی در زمین ــأ پژوهش ــا، خ ــن پژوهش‌ه ــان ای می
ــاب  ــد انتخ ــزی در فراین ــای مغ ــی واکنش‌ه ــی و بررس عصب
مقصــد آشــکار اســت. ســالم قهفرخــی و همــکاران )2016( 
نخســتین گام را در ایــن زمینــه برداشــته‌اند، امــا همچنــان 
گاه بــا اســتفاده از  بررســی دقیق‌تــر واکنش‌هــای ناخــودآ

فنّاوری‌هــای ثبــت EEG لازم اســت.
کاربــرد  بــه  نیــز  متعــددی  خارجــی  پژوهش‌هــای 
سیســتم‌های  عملکــرد  بهبــود  در  نویــن  فنّاوری‌هــای 
و  گائــو  مثــال،  بــرای  پرداخته‌انــد.  گردشــگری 
شــبکۀ  مدل‌هــای  از  اســتفاده  بــا   ،)2022( همــکاران 
ــرای  ــمند ب ــتمی هوش ــرفته، سیس ــای پیش ــی و الگوریتم‌ه عصب
مدیریــت اطلاعــات گردشــگری طراحــی کردنــد کــه دقــت 
الرمیــدی و  جعفــر  همچنیــن،   دارد.  بالای��ی  پیش‌بین��ی 
 )2022( تأثیــر بازاریابــی عصبــی در مقصــد گردشــگری مصر 
را بررســی کردنــد و نشــان دادنــد کــه ایــن رویکــرد تأثیــر مثبت 
گردشــگری  اولویت‌هــای  تصمیم‌گیــری،  در  معنــاداری  و 
زاهوپولــوس پژوهش‌هــای  دارد.  مشــتری  وفــاداری   و 
بــر  نیــز   )2020( همــکاران  و  اســمیکووا  و   )2020(
اهمیــت بهره‌گیــری از فنّاوری‌هــای بازاریابــی عصبــی در 
محصــولات  توســعۀ  و  مصرف‌کننــدگان  ترجیحــات  درک 
ــای  ــن، پژوهش‌ه ــر ای ــد. علاوه‌ب ــد کرده‌ان کی ــگری تأ گردش
ــبز  ــانی س ــع انس ــتعداد، مناب ــت اس ــوزۀ مدیری ــی در ح خارج
ــد  ــان داده‌ان ــز نش ــی نی ــۀ بین‌الملل ــای جاذب ــل مدل‌ه و تحلی
کــه عوامــل اقتصــادی، فرهنگــی، جغرافیایــی و مدیریتــی 
ــد. ایــن پژوهش‌هــا  نقــش مهمــی در جــذب گردشــگران دارن
ــه،  ــد بلک ــد می‌کنن ــن را تأیی ــای نوی ــرد فنّاوری‌ه ــا کارب نه‌تنه
به‌عنــوان چارچوبــی نظــری بــرای تحلیــل دقیق‌تــر فرایندهــای 
ــۀ  ــد، زمین ــاب مقص ــای انتخ ــن اولویت‌ه گاه و تعیی ــودآ ناخ

ــد. ــت می‌نماین ــش را تقوی ــن پژوه ای
درحالی‌کــه  بررسی‌شــده،  مــوارد  بــه  توجــه  بــا 
بــر  مؤثــر  عوامــل  بررســی  بــه  متعــددی  پژوهش‌هــای 
ــه  ــی ب ــداد کم ــد، تع ــگری پرداخته‌ان ــد گردش ــاب مقص انتخ
گاه و بازاریابــی عصبــی اختصــاص  ــر فرایندهــای ناخــودآ تأثی
یافته‌انــد. بــه عبــارت دیگــر، خــأ پژوهشــی در بررســی 
دقیــق  شناســایی  و  مصرف‌کننــدگان  مغــزی  واکنش‌هــای 
ــد  ــاب مقص ــود در انتخ ــی موج ــی و هیجان ــای عاطف مؤلفه‌ه
همچن�ـان پابرج�ـا اس�ـت. ای�ـن پژوه�ـش، ب�ـا اس�ـتفاده از فنّ�ـاوری  
EEGو تحلیــل دقیــق الگوهــای فعالیــت مغزی، نخســتین گام 
ــا ارائــۀ شــواهد  را در پــر کــردن ایــن خــأ برداشــته اســت و ب
ــات در  ــی و تبلیغ ــای بازاریاب ــود راهبرده ــۀ بهب ــی، زمین عین
گردشــگری را فراهــم مــی‌آورد. بــا وجــود پیشــرفت‌های شــایان 
توجــه در بررســی عوامــل مدیریتــی و روان‌شناســی شــناختی و 
منابــع انســانی در گردشــگری، خــأی در حــوزۀ تحلیــل دقیــق 
ــرای  ــن ب ــای نوی ــرد فنّاوری‌ه گاه و کارب ــودآ ــای ناخ واکنش‌ه
ــتا،  ــن راس ــود دارد. در همی ــی وج ــای بازاریاب ــود راهبرده بهب
ــایی  ــی شناس ــکاف پژوهش ــردن ش ــر ک ــش پ ــن پژوه ــدف ای ه
دلایــل انتخــاب مقصــد گردشــگری بــا اســتفاده از رویکــرد علوم 

ــر ثبــت و تحلیــل داده‌هــای EEG اســت. اعصــاب و تمرکــز ب
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روش‌شناسی
- طرح پژوهش

و  توصیفــی  کاربــردی،  به‌صــورت  پژوهــش  ایــن 
آزمایشــی طراحــی شــده و هــدف آن بررســی تفاوت‌هــای 
اســت  گردشــگرانی  میــان  مغــزی  فعالیــت  الگوهــای 
مــدرن  و  )تاریخی-فرهنگــی(  ســنتی  مقصدهــای  کــه 
رویکــرد  از  می‌کننــد.  انتخــاب  را  یانــه(  )ماجراجو
علــوم اعصــاب بــه کمــک فنّــاوری EEG بــرای ثبــت 
مصرف‌کننــدگان  هیجانــی  و  گاه  ناخــودآ واکنش‌هــای 

اســت.  شــده  بهره‌گیــری 
- جامعــۀ آماری و نمونه‌گیری  

همــۀ  دربردارنــدۀ  پژوهــش  ایــن  آمــاری  جامعــۀ 
ــور  ــل کش ــفر در داخ ــۀ س ــی دارای تجرب ــگران ایران گردش
بــوده اســت. بــرای گزینــش نمونــه، ابتــدا دو بروشــور 
ــه  ــوط ب ــات مرب ــر و توضیح ــامل تصاوی ــی ش ــزا )یک مج
گردشــگری  بــه  مربــوط  دیگــری  و  ســنتی  گردشــگری 
ــع  ــگران توزی ــن گردش ــر از ای ــت نف ــن دویس ــدرن( بی م
ــس از مطالعــۀ  شــد. از هــر شــرکت‌کننده خواســته شــد، پ
یــت ذهنــی‌اش  محتــوا، یکــی از دو نــوع مقصــد را کــه اولو
بــود علامــت بزنــد و اطلاعــات فــردی خــود )ســن، 
ــت  ــور ثب ــران( را روی بروش ــفر در ای ــابقۀ س ــیت و س جنس
ــری  ــتفاده از روش نمونه‌گی ــا اس ــد، ب ــۀ بع ــد. در مرحل کن
نفــر  ده  ثبت‌نام‌شــده،  افــراد  میــان  از  تصادفــی ســاده، 
ــه  ــر ک ــد و ده نف ــرده بودن ــاب ک ــنتی را انتخ ــد س ــه مقص ک
ــی  ــۀ نهای ــوان نمون ــد به‌عن ــده بودن ــدرن را برگزی ــد م مقص
ــدند. ــاب ش ــی( انتخ ــگر ایران ــت گردش ــوع بیس )درمجم
شــرکت‌کنندگان چهــار مــرد و شــانزده زن بــا بــازۀ 
بازدیــد از  تــا ۴۶ ســال بودنــد کــه تجربــۀ  ســنی ۱۲ 
مقاصــد گوناگــون داخــل ایــران را پیــش از شــرکت در 
ــنی  ــیتی و س ــب جنس ــن ترکی ــتند. ای ــش EEG داش آزمای
ــا  ــوع دیدگاه‌ه ــر تن ــه نمایانگ ــد ک ــاب ش ــه‌ای انتخ به‌گون
ــد.  ــی باش ــگران ایران ــان گردش ــفر در می ــای س و تجربه‌ه
 ،EEG ــای ــودن آزمون‌ه ــر ب ــه و زمان‌ب ــه هزین ــه ب ــا توج ب
ــن  ــر( تعیی �ـت نف �ـدود در دس��ترس )بیس حج��م نمون��ه مح
شــد تــا کیفیــت ثبــت ســیگنال‌های مغــزی تضمیــن شــود.

- ابزارها و مواد به‌کاررفته  
:EEG الف( تجهیزات 

 EEG کلاه  از  اســتفاده  بــا  مغــزی  فعالیــت 
ــا  ــی دارای 10 ت ــتاندارد بین‌الملل ــق اس ــه و طب نوزده‌کانال
ــا  ــن موقعیت‌ه ــا در ای ـ. الکتروده 20 الکتـر�ود ثب��ت شدـ

ــرۀ  ــانی نیمک ــۀ پیش ــتند: FP1 و F3 و F7 )قطع ــرار داش ق
چــپ متصــل بــه گــوش چــپ(، C3 )قطعــۀ مرکــزی 
نیمکــرۀ چــپ متصــل بــه گــوش چــپ(،  T3 و T5 )قطعــۀ 
 P3 ،)ــپ ــوش چ ــه گ ــل ب ــپ متص ــرۀ چ ــگاه نیمک گیج
ــپ(،  ــوش چ ــه گ ــل ب ــپ متص ــرۀ چ ــۀ نیمک ــۀ آهیان )قطع
ــوش(،  ــه دو گ ــل ب ــۀ متص ــۀ آهیان ــی قطع ــط میان CZ )خ
ــوش  ــه گ ــل ب ــپ متص ــرۀ چ ــری نیمک ــۀ پس‌س O1 )قطع
چــپ(، FP2 و F4 و F8 )قطعــۀ پیشــانی نیمکــرۀ راســت 
ــرۀ  ــزی نیمک ــۀ مرک ــت(، C4 )قطع ــوش راس ــه گ ــل ب متص
راســت متصــل بــه گــوش راســت(، T4 و T6 )قطعــۀ 
 P4 ،)ــت ــوش راس ــه گ ــل ب ــت متص ــرۀ راس ــگاه نیمک گیج
)قطعــۀ آهیانــۀ نیمکــرۀ راســت متصــل بــه گــوش راســت(، 
ــوش  ــه گ ــل ب ــت متص ــرۀ راس ــری نیمک ــۀ پس‌س O2 )قطع
ــرداری  ــز نمونه‌ب ــس 500 هرت ــا فرکان ــا ب ـ(. داده‌ه راستـ

ــد. ش
بروشورها: ب( 

کــه  متمایــز،  بروشــور  دو  پژوهــش،  ابتــدای  در 
مــدرن  و  ســنتی  گردشــگری  بــه  مربــوط  ویژگی‌هــای 
زمانــی  بــازۀ  طــی  و  شــد  چــاپ  مــی‌داد،  نمایــش  را 
کــرد  مراجعــه  مکان‌هایــی  بــه  پژوهشــگر  دوهفتــه‌ای، 
ــۀ ســفر در داخــل کشــور  ــا تجرب ــی ب کــه گردشــگران ایران
بارهــا حضــور می‌یابنــد. در هــر مراجعــه، بســته‌ای شــامل 
ــی داده  ــگر ایران ــک از دویســت گردش ــه هری دو بروشــور ب
ــوا،  ــۀ محت ــس از مطالع ــد، پ ــته ش ــا خواس ــد و از آن‌ه ش
یــت انتخابی‌شــان همخوانــی  بروشــوری را کــه بــا اولو
ــه  ــود )ازجمل ــردی خ ــات ف ــد و اطلاع ــت بزنن دارد علام
ــور  ــان بروش ــفر( را روی هم ــابقۀ س ــیت و س ــن، جنس س
ــی  ــه‌ای طراح ــع به‌گون ــیوۀ توزی ــن ش ــد. ای ــت کنن یادداش
ــدف،  ــۀ ه ــه جامع ــی ب ــش دسترس ــن افزای ــه ضم ــد ک ش
امــکان ثبــت دقیــق تمایــات اولیــۀ هــر فــرد فراهــم شــود. 
ــر  ــده، ده نف ــورهای تکمیل‌ش ــاس بروش ــر اس ــت، ب درنهای
ــت  ی ــا اولو ــر ب ــنتی« و ده نف ــگری س ــت »گردش ی ــا اولو ب
ــرکت  ــرای ش ــی ب ــورت تصادف ــدرن« به‌ص ــگری م »گردش

در مرحلــۀ EEG انتخــاب شــدند.
ج( نرم‌افزارها و ابزارهای آماری:

بــرای پیش‌پــردازش، تحلیــل طیفــی و آزمون‌هــای 
آمــاری از نرم‌افــزار پایتــون اســتفاده شــد. نمودارهــا و 
ــی  ــع فضای ــش توزی ــرای نمای ــز ب ــی نی پوگراف ــه‌های تو نقش

ــد.   ــه ش ــت EEG تهی فعالی



213
عه

وس
 و ت

ری
شگ

رد
ی گ

هش
پژو

 - 
می

ة عل
نام

صل
ف

تحلیل جنبه‌های ناخودآگاه مغز در انتخاب
 مقصد گردشگری سنتی و مدرن

نجارزاده  و همکاران
14

05
ار 

 به
ل،

ه او
مار

 ش
هم،

زد
 پان

ال
س

شکل ۱: تصویر دوبعدی و سه‌بعدی قرارگیری الکترودها بر روی سر

- رویه اجرایی  
الف( فرایند ثبت داده‌ها:

ثبــت EEG در محیطــی کنترل‌شــده و ســاکت بــا شــرایط 
ــد.  ــام ش ــتاندارد )چشــمان بســته و چشــمان بــاز( انج اس
ــده آمــاده شــد و  ــا ژل هدایت‌کنن پیــش از ثبــت، الکترودهــا ب
اطمینــان بــه دســت آمــد کــه کیفیــت ســیگنال‌های ثبت‌شــده 
مطلــوب اســت. داده‌هــای ثبت‌شــده، بــدون دخالــت وظایــف 
ــتراحت  ــت اس  در حال

ً
ــا ــی، صرف ــی اضاف ــا حرکت ــی ی کلام

ضبــط شــد.
ب( تخصیص شرکت‌کنندگان:

پــس از توزیــع بروشــورها و ثبــت ترجیحــات، افــراد بــه دو 

ــدۀ مقصــد ســنتی و مــدرن تقســیم شــدند.  گــروه انتخاب‌کنن
ــصت  ــدت ش ــه م ــت EEG ب ــک دورۀ ثب ــروه، ی ــر گ ــرای ه ب

ثانیــه انتخــاب و ذخیــره شــد.
- پیش‌پردازش و تحلیل داده‌ها:

الف( حذف آرتیفکت‌ها و انتخاب دوره‌های تمیز:
بررســی  بصــری  EEG  به‌صــورت  داده‌هــای خــام 
شــدند تــا دوره‌هایــی کــه شــامل آرتیفکت‌هــای قابــل 
و  اعوجاج‌هــا  ناگهانــی،  جهش‌هــای  )ماننــد  توجــه 
ــرای  ــود. ب ــذف ش ــود ح ــا( ب ــب الکتروده ــاس نامناس تم
ــه‌ای از داده‌هــای  هــر شــرکت‌کننده، یــک دورۀ شــصت ثانی

ــد. ــاب ش ــز انتخ تمی

شکل ۲: تصویر اعوجاج‌دار فرد اول در دستۀ گردشگری سنتی در حالت چشمان بسته
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شکل ۳. تصویر امواج گروه گردشگری سنتی پس از برش یک‌دقیقه‌ای پیش از نویززدایی

ب( کاهش نویز و فیلترگذاری:  
ــش  ــرای کاه ــز ب ــش نوی ــتاندارد کاه ــای اس از تکنیک‌ه
آرتیفکت‌هــای  چشــم،  حــرکات  از  ناشــی  تداخل‌هــای 
عضلانــی و نویــز الکتریکــی )شــامل نویــز خــط بــرق 
ــر  ــپس، از فیلت ــد. س ــتفاده ش ــارب آن( اس ــز و مض 50 هرت
باندپــاس در بــازۀ ۱ تــا ۵۰ هرتــز بهــره گرفتــه شــد تــا طیــف 

ــود. ــظ ش ــا EEG  حف ــط ب ــی مرتب فرکانس

ج( تقسیم‌بندی به باندهای فرکانسی:
ــی  ــد فرکانس ــج بان ــه پن ــده ب ــای پیش‌پردازش‌ش داده‌ه
دلتــا )۰-۳ هرتــز(، تتــا )۴-۷ هرتــز(، آلفــا )۸-۱۲ هرتــز(، 
ــد  ــیم ش ــز( تقس ــا )۳۰-۴۰ هرت ــز( و گام ــا )۱۳-۳۰ هرت بت
ــورت  ــد ص ــر بان ــرای ه ــی ب ــوان طیف ــی ت ــل چگال و تحلی

ــد. ــه ش ــه آن تهی ــوط ب ــای مرب ــت و نموداره گرف

 نمودار ۱: امواج اعوجاج‌دار کانال FP1 فرد اول در دستۀ گردشگری سنتی در حالت چشمان بسته

نمودار ۲: امواج کانال FP1 گروه گردشگری سنتی پس از برش یک‌دقیقه‌ای پیش از نویززدایی

نمودار ۳: چگالی توان طیفی داده‌های نوزده کانال گروه سنتی پیش از نویززدایی
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در نمــودار 3، علاوه‌بــر نویزهــای زمینــه، نویــز بــرق 
ــز و مضــارب  شــهر و هارمونیک‌هــای آن در فرکانــس ۵۰ هرت

آن مشــاهده می‌شــود.
در ايــن مرحلــه، بــا اســتفاده از روش‌هــای حــذف نويزهــا 

و آرتيفکت‌هــا کــه شــامل پلــک زدن يــا حرکــت چشــم، 
قــورت دادن آب دهــان، اتصــال بــد الکتــرود بــه پوســت ســر 

ــی انجــام شــد. اســت، نویززدای

نمودار ۴: چگالی توان طیفی داده‌های نوزده کانال گروه سنتی پس از نویززدایی

شکل ۴: تصویر امواج پس از نویززدایی

همان‌طــور کــه مشــخص اســت، داده‌هــا در طیــف 
مطلــوب ۱ تــا ۵۰ هرت��ز اس��تخراج ش��ده کــه طیــف اســتاندارد 
EEG یــک فــرد ســالم اســت. همچنیــن، در نمــودار 5، تــک 

ــیگنال  ــده و س ــم ش ــز رس ــی نی ــد از نویززدای ــال FP1 بع کان
ــت. ــاهده اس ــل مش ــز قاب ــدون نوی ــز و ب ــورت تمی به‌ص

نمودار ۵: امواج کانال FP1 پس از نویززدایی

شــایان ذکــر اســت کــه در ایــن امــواج ســیگنال‌ها از یــک 
دورۀ تنــاوب از ســینوس‌ها تشــکیل شــده اســت، کــه بــا توجــه 
بــه تعــداد ســینوس‌ها در مدت‌زمــان یــک ثانیــه می‌تــوان 

ــیگنال،  ــوع س ــه ن ــه ب ــا توج ــخیص داد. ب ــیگنال را تش ــوع س ن
ــی  ــرد آن بررس ــه کارک ــه ب ــا توج ــایی و ب ــال شناس ــق فع مناط

می‌شــود.
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- تحلیل داده‌ها و آزمون‌های آماری
الف( تحلیل آماری:

دو  فعالیــت EEG بیــن  میانگین‌هــای  مقایســۀ  بــرای 
گــروه، از آزمــون t-test اســتفاده شــد. ســطح معنــی‌داری نیــز 
بــا p-value تعییــن شــد. درصورتی‌کــه p-value کمتــر 
از 0/05 )و در شــرایط ســخت‌گیرانه کمتــر از 0/01( بــود، 

تفــاوت معنــادار تلقــی شــد.
ب( تحلیل نقشه‌های توپوگرافی:

نقشــه‌های توپوگرافــی بــرای نمایــش توزیــع فضایــی 
ــده و  ــه ش ــر تهی ــف س ــاط مختل ــزی در نق ــای مغ فعالیت‌ه
FP1- کانال‌هــای در  بیــن گروه‌هــا  معنــادار  تفاوت‌هــای 
FP1- در حالــت چشــمان بســته و T4-LE ،FP2-LE ،LE
ــی  ــاز به‌خوب T6-LE ،FP2-LE ،LE در حالــت چشــمان ب

مســتند شــد.

یافته‌های پژوهش
ــی  ــای جمعیت ــدی ویژگی‌ه ــرای جمع‌بن ــی ب ــار توصیف آم
ــد.  ــبه ش ــۀ EEG محاس ــاخص‌های اولی ــرکت‌کنندگان و ش ش
ســپس، آزمــون t مســتقل بــرای مقایســۀ اندازه‌گیری‌هــای 
EEG  بیــن گروه‌هــای گردشــگری ســنتی و مــدرن در شــرایط 

چشــمان بســته و چشــمان بــاز بــه‌ کار گرفتــه شــد. 
:t-test اعمال آزمون فرض -

به‌منظــور مقایســۀ دو گــروه دادۀ گردشــگری ســنتی و 
مــدرن، بــا اســتفاده از آزمــون فــرض آمــاری t-test، فرضیاتــی 

ــر اســت: ــه شــرح زی بایــد رعایــت شــودکه ب
 از 

ً
الــف( فــرض اول ایــن اســت کــه دو گــروه داده کامــا

ــراد  ــک از اف ــه هیچ‌ی ــی ک ــن معن ــه ای ــند؛ ب ــتقل باش ــم مس ه
شــرکت‌کننده در گــروه اول داده‌ای در گــروه دوم نداشــته باشــد. 
بــا بررســی چگونگــی ثبــت داده‌هــا در آزمایشــگاه، ایــن فــرض 

رعایــت شــده اســت.

نمودار ۶: احتمال تفاوت داده‌های دو گروه مدرن و سنتی

ب( فــرض دوم نرمــال بــودن داده‌هــای نمونه‌بــرداری 
هــر دو گــروه اســت. ایــن فــرض بــر روی اختــاف مقادیــر دو 

ــود. ــال می‌ش ــروه اعم گ
بــه  توجــه  بــا  اســت،  مشــخص  کــه  همان‌طــور 

ــه  ــودن نمون ــال ب ــه نرم ــوط ب ــودار مرب ــی‌های نم برنامه‌نویس
در برنامــۀ تحلیــل دادۀ پایتــون، ایــن فــرض نیــز بــا موفقیــت 
تأییــد شــده اســت. پــس به‌طــور تقریبــی می‌تــوان گفــت کــه 

ــت. ــال اس ــع نرم ــروه دارای توزی ــاف دو گ اخت

)FP1 نمودار ۷: احتمال نرمال بودن داده‌های دو گروه مدرن و سنتی )کانال
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میانگین‌هــا  اختــاف  t-test، میــزان  آزمون‌هــای  در 
)t-value( شــاخصی بــرای ســنجش قابلیــت تفکیک‌پذیــری 
بیــن گروه‌هــا در نظــر گرفتــه شــد. ســطح معنــی‌داری نتایــج 
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ــد. ب ــن ش ــتفاده از p-value تعیی ــا اس ب
ــخت‌گیرانه  ــرایط س ــا در ش ــر از 0/05 )ی ــر p-value کمت اگ
کمتــر از 0/01( باشــد، فرضیــۀ پژوهــش )H1( پذیرفتــه 
و فــرض صفــر رد می‌شــود. طبــق نتایــج به‌دســت‌آمده، 
کانال‌هــای  در  منتخــب  گروه‌هــای  بیــن  تفکیک‌پذیــری 

FP2-LE ،FP1-LE و T4-LE در حالــت چشــمان بســته 
در   T6-LE FP2-LE ،FP1-LE و  کانال‌هــای  در  و 
ــد.  ــاهده ش ــاداری مش ــور معن ــاز به‌ط ــمان ب ــت چش حال
ــاداری  ــه معن ــتیابی ب ــود دس ــا وج ــت، ب ــر اس ــایان ذک ش
ــایر  ــود س ــال وج ــه و احتم ــای نمون ــاری، محدودیت‌ه آم
بررســی‌های  کــه  می‌دهــد  نشــان  تأثیرگــذار  عوامــل 
نتایــج  ایــن  تأییــد  بــرای  بیشــتر  داده‌هــای  بــا  بعــدی 

ــت. ــروری اس ض

جدول ۱: نتایج آزمون t-test برای مقاصد سنتی و مدرن در حالت چشمان بسته 
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جدول ۲: نتایج آزمون  t-test برای مقاصد سنتی و مدرن در حالت چشمان باز

- نقشه‌های توپوگرافی
ــی  ــع فضای ــش توزی ــرای نمای ــی ب ــه‌های توپوگراف نقش
ــن  ــاداری بی ــای معن ــد. تفاوت‌ه ــاد ش ــت EEG ایج فعالی
 T4-LE و FP2-LE ،FP1-LE گروه‌هــا در کانال‌هــای

 ،FP1-LE کانال‌هــای  در  و  بســته  چشــمان  حالــت  در 
 FP2-LEو T6-LE در حالــت چشــمان بــاز مشــاهده 
ــاوت  ــی متف ــردازش عصب ــۀ پ ــه‌ها از فرضی ــن نقش ــد. ای ش

ــد. ــتیبانی می‌کنن ــد پش ــاب مقص ــا انتخ ــط ب مرتب
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نمودار ۸: توپوگرافی نمونۀ آماری

Traditional (closed eyes)

Modern (closed eyes)

در  گــروه  دو  تفکیک‌پذیــری  میــزان  گفــت  می‌تــوان 
حالــت  در   T4-LE و   FP2-LE و   FP1-LE کانال‌هــای 
و   FP2-LE و   FP1-LE کانال‌هــای  و  بســته   چشــمان 
T6-LE در حالــت چشــمان بــاز معنــادار اســت. البتــه بایــد 
ــاداری  ــن معن ــوان ای ــع نمی‌ت ــور قط ــه ط ــه ب ــت ک ــه داش توج
ــا داده‌هــای بیشــتر  ــر ب ــد بررســی دقیق‌ت را تأییــد کــرد و نیازمن
ــود  ــری وج ــذار دیگ ــل تأثیرگ ــت عوام ــن اس ــد و ممک می‌باش

ــد. ــته باش داش

بحث و نتیجه‌گیری
فنّــاوری EEG و  از  اســتفاده  بــا  پیــش‌رو،  پژوهــش 
الگوهــای  تفاوت‌هــای  بررســی  بــه  تحلیل‌هــای طیفــی، 
اســت  پرداختــه  گردشــگرانی  میــان  مغــزی  فعالیــت 
مــدرن  و  )تاریخی-فرهنگــی(  ســنتی  مقصدهــای  کــه 
آمــاری  نتایــج  می‌کننــد.  انتخــاب  را  )ماجراجویانــه( 
به‌دســت‌آمده از آزمون‌هــای t-test نشــان می‌دهــد کــه در 
ــای FP2-LE ،FP1-LE و  ــته، کانال‌ه ــمان بس ــت چش حال
 ،FP1-LE ــای ــاز، کانال‌ه ــمان ب ــت چش  T4-LEو در حال
 FP2-LE و T6-LE بیــن دو گــروه تفــاوت معنــاداری دارند. 
گاه و هیجانی  ایــن تفاوت‌هــا بیانگــر نقــش فرایندهــای ناخــودآ
ــا انتخــاب مقصــد گردشــگری  در تصمیم‌گیری‌هــای مرتبــط ب
ــوی  ــزی الگ ــای مغ ــی فعالیت‌ه ــای توپوگراف ــت. نموداره اس
ســاخت؛  برجســته  را  مشاهده‌شــده  تفاوت‌هــای  فضایــی 
ــنتی را  ــد س ــه مقص ــگرانی ک ــروه گردش ــه در گ ــوری ک به‌ط
نواحــی  در  قوی‌تــری  فعالیت‌هــای  کرده‌انــد،  انتخــاب 
ــزی( و در  ــری و برنامه‌ری ــا تصمیم‌گی ــط ب ــانی )مرتب پیش‌پیش
ــک  ــی و دســتگاه لیمبی ــۀ گیجگاه ــا ناحی ــط ب ــای مرتب کانال‌ه
ــای  ــد، واکنش‌ه ــان می‌ده ــا نش ــن یافته‌ه ــد. ای ــاهده ش مش
گاه و هیجانــی نقــش اساســی در فراینــد انتخــاب  ناخــودآ
مقصــد دارنــد. تحلیــل طیفــی داده‌هــا از طریــق تقســیم‌بندی 
ــز  ــا( نی ــا و گام ــا، بت ــا، آلف ــا، تت ــی )دلت ــای فرکانس ــه بانده ب
نشــان می‌دهــد کــه تغییــرات در الگــوی توزیــع تــوان در 
ــش و  ــای آرام ــا حالت‌ه ــب ب ــه اغل ــا )ک ــا و بت ــای آلف بانده

فعالیــت شــناختی مرتبط‌انــد( در میــان دو گــروه متفــاوت اســت. 
پیش‌پیشــانی  ناحیــۀ  کــه  می‌دهــد  نشــان  یافته‌هــا 
ــزی  ــون برنامه‌ری ــی همچ ــای اجرای ــئول عملکرده ــز، مس مغ
ــدرن«  ــنتی« و »م ــروه »س ــگران گ ــری، در گردش و تصمیم‌گی
الگــوی فعالیــت متفاوتــی از خــود نشــان می‌دهــد. ایــن 
نتایــج ســالم قهفرخــی و  بــا  تفــاوت کارکــردی همســو 
ــل  ــر عوام ــه تأثی ــا ب ــه آن‌ه ــت؛ چراک ــکاران )2021( اس هم
گاه )ازجملــه حافظــه و هیجانــات( در ترجیحــات  ناخــودآ
ایــن  در   EEG داده‌هــای  کرده‌انــد.  اشــاره  گردشــگری 
ــادار در  ــای معن ــه اختلاف‌ه ــد ک ــان می‌ده ــز نش ــش نی پژوه
منعکس‌کننــدۀ  نه‌تنهــا   FP2-LE و   FP1-LE کانال‌هــای 
ــق  ــرات عمی ــانۀ تأثی ــه نش ــت، بلک ــاری اس ــای رفت تفاوت‌ه

خاطــرات عاطفــی و واکنش‌هــای هیجانــی نیــز هســت.
ــه پــردازش اطلاعــات حســی- ــۀ گیجگاهــی، کــه ب ناحی
بینایــی و ارتبــاط بــا دســتگاه لیمبیــک )مرکــز پــردازش 
اساســی  نقــش  می‌پــردازد،  هیجانــات(  و  احساســات 
ایفــا  مصرف‌کننــده  گاه  ناخــودآ واکنش‌هــای  تنظیــم  در 
ــادار در  ــای معن ــه تفاوت‌ه ــد ک ــان می‌ده ــج نش ــد. نتای می‌کن
 بیانگــر اختــاف 

ً
ــه احتمــالا ــن ناحی ــا ای ــط ب کانال‌هــای مرتب

ــت.  ــروه اس ــان دو گ ــی می ــی و هیجان ــخ‌های احساس در پاس
ــکل1 و همــکاران )2019(  ــج پژوهــش مای ــا نتای ــه ب ــن یافت ای
همخوانــی دارد. در پژوهــش آن‌هــا نیــز تأثیــر گیجگاهــی 
ــی،  ــد دب ــد )مانن ــات مقص ــر ترجیح ــی ب گاه عاطف ــودآ ناخ
ــن،  ــر ای ــت. علاوه‌ب ــده اس ــات ش ــگ( اثب ــی، هنگ‌کن ابوظب
فعالیــت متفــاوت ســاختارهای لیمبیــک همچــون آمیگــدال و 
ســایر ســاختارهای زیرقشــری حاکــی از آن اســت کــه خاطرات 
عاطفــی و تجربیــات گذشــته در ســطح نوروفیزیولوژیکــی 
مقصــد  انتخــاب  در  گاه  ناخــودآ محرک‌هــای  به‌منزلــۀ 

گردشــگری عمــل می‌کننــد.
در مقایســه بــا پژوهش‌هــای خارجــی ماننــد پژوهش‌هــای 
 ،)2020( زاهوپولــوس  و   )2022( الرمیــدی  و  جعفــر 
کــه بیشــتر بــر تأثیــر کلــی بازاریابــی عصبــی در رفتــار 

1. Michael
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ــن  ــای EEG در ای ــد، تحلیل‌ه ــد کرده‌ان کی ــده تأ مصرف‌کنن
پژوهــش نقــاط فعــال مشــخصی )نواحــی پیش‌پیشــانی، 
گیجگاهــی و آمیگــدال( را معرفــی کــرده اســت. این شناســایی 
دقیق‌تــر نواحــی مغــزی می‌توانــد مبنایــی بــرای طراحــی 
محرک‌هــای تبلیغاتــی هدفمنــد بــا تمرکــز بــر لایه‌هــای 
گاه باشــد. اســمیکووا و همــکاران )2020(  ــر ناخــودآ عمیق‌ت
نیــز بــر اهمیــت به‌کارگیــری فنّــاوری عصبــی بــرای درک 
کیــد کرده‌انــد.  بهتــر اولویت‌هــای رفتــاری گردشــگران تأ
ــای  ــی واکنش‌ه ــی کل ــر از بررس ــی فرات ــای EEG کنون یافته‌ه
ــی  ــق فعالیــت نورون ــرات دقی احساســی اســت و نشــانگر تأثی

ــت. گاه اس ــودآ ــطح ناخ در س
نتایــج همســو  ایــن  میــان پژوهش‌هــای داخلــی،  از 
 )2021( همــکاران  و  قهفرخــی  ســالم  یافته‌هــای  بــا 
ــد  ــا رویکــرد روان‌شناســی شــناختی نشــان دادن اســت، کــه ب
ــار گردشــگران  ــد رفت گذشــته‌نگری و حافظــۀ هیجانــی می‌توان
را تبییــن کنــد. ارائــۀ شــواهد EEG چارچــوب مفهومــی 
ــی  ــال داده و نواح ــزی انتق ــرد مغ ــۀ عملک ــه مرحل ــان را ب ایش
ــاودان  ــای ج ــت. پژوهش‌ه ــرده اس ــخص ک ــری را مش دقیق‌ت
 ،)2020( همــکاران  و  نظرپــوری   ،)2021( همــکاران  و 
لطفــی‌زاده  و  کشــانی  و   )2018( همــکاران  و  زاهــدی 
ــردی در  ــاختاری و عملک ــای س ــر متغیره  ب

ً
ــا )2017( عمدت

ــگری  ــذار در گردش ــل تأثیرگ ــازمانی، عوام ــت س ــۀ ظرفی زمین
دریایــی، مؤلفه‌هــای انتخــاب مقصــد فرهنگــی تاریخــی 
یافته‌هــای  امــا  داشــته‌اند؛  تمرکــز  انگیزشــی  عوامــل  و 
گاه  ــودآ ــای ناخ ــد لایه‌ه ــان می‌ده ــش نش ــن پژوه EEG ای
نوروفیزیولوژیــک نیــز به‌منزلــۀ عوامــل محــرک اصلــی انتخــاب 
مقصــد عمــل می‌کننــد و ایــن بعــد تــا کنــون به‌صــورت مســتقیم 

ــت. ــده اس ــی نش ــین بررس ــای پیش در پژوهش‌ه
در جمع‌بنــدی نهایــی، تحلیل‌هــای EEG فعال‌شــدگی 
را  آمیگــدال  و  گیجگاهــی  پیش‌پیشــانی،  بیــن  تعامــل  و 
ســازوکارهای مغــزی کلیــدی در انتخــاب مقصــد گردشــگری 
می‌دهــد  نشــان  یافته‌هــا  ایــن  اســت.  کــرده  شناســایی 
به‌منزلــۀ  واکنش‌هــای هیجانــی  و  کــه خاطــرات عاطفــی 
ــگر  ــن گردش گاه ذه ــودآ ــای ناخ ــی در لایه‌ه ــای اصل محرک‌ه
عمــل می‌کننــد و می‌تواننــد نقطــۀ اتکایــی بــرای پژوهش‌هــای 
آینــده در بررســی دقیق‌تــر نقــش نوروفیزیولوژیــک ســایر 

ــند. ــگری باش ــۀ گردش ــزی در تجرب ــی مغ نواح

پیامدها و کاربردهای عملی
بهبود استراتژی‌های بازاریابی:

الگوهــای  کــه  می‌دهــد  نشــان  پژوهــش  یافته‌هــای 
نواحــی  در  موجــود  تفاوت‌هــای  و  مغــزی  فعالیــت 
ــن  ــرای تعیی ــاخصی ب ــد ش ــی می‌توان ــانی و گیجگاه پیش‌پیش

ــران و  ــد. مدی ــدگان باش گاه مصرف‌کنن ــودآ ــای ناخ واکنش‌ه
ــود را  ــی خ ــای تبلیغات ــد پیام‌ه ــگری می‌توانن ــان گردش بازاریاب
به‌گونــه‌ای تنظیــم کننــد کــه بــه تحریــک پاســخ‌های هیجانــی 

ــردازد. ــگران بپ ــت گردش ــرات مثب ــادآوری خاط و ی
تخصیص بهینۀ بودجه‌های تبلیغاتی:

گاه مؤثــر بــر  بــا درک دقیق‌تــر از فرایندهــای ناخــودآ
ــی  ــای تبلیغات ــازی هزینه‌ه ــکان بهینه‌س ــد، ام ــاب مقص انتخ
و جلوگیــری از اتــاف ســرمایه‌های اضافــی فراهــم می‌شــود.

توسعۀ تجربۀ گردشگری:
می‌توانــد  مغــزی  واکنش‌هــای  دقیــق  شناســایی 
ــای  ــا نیازه ــو ب ــفری همس ــات س ــعۀ تجربی ــاز توس زمینه‌س
عاطفــی و هیجانــی گردشــگران باشــد. ایــن موضــوع در ایجــاد 
ــنتی و  ــگری س ــد گردش ــرد در مقاص ــر به‌ف ــای منحص تجربه‌ه

ــژه‌ای دارد. ــت وی ــدرن اهمی م

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آینده
از  اســتفاده  نتایــج،  تعمیم‌پذیــری  افزایــش  ●به‌منظــور 

ــد  ــردی مانن ــل ف ــر عوام ــرل دقیق‌ت ــر و کنت ــای بزرگ‌ت نمونه‌ه
ســن، تجربه‌هــای ســفر، وضعیــت روانــی و خاطــرات عاطفــی 
ــن  ــط بی ــر رواب ــن دقیق‌ت ــه تبیی ــن کار ب ــود. ای ــه می‌ش توصی
فعالیت‌هــای مغــزی و ترجیحــات گردشــگران کمــک می‌کنــد
● ترکیــب فنّــاوری EEG بــا ابزارهــای تصویربــرداری 
بــه  می‌توانــد   MEG و   fMRI ماننــد  دیگــر  عصبــی 
بررســی چندبعدی‌تــر واکنش‌هــای مغــزی و بهبــود دقــت 
ــوب  ــا چارچ ــام فنّاوری‌ه ــن ادغ ــد. ای ــک کن ــری کم اندازه‌گی
گاه فراهــم مــی‌آورد. جامعــی بــرای تحلیــل فرایندهــای ناخــودآ
ــادلات  ــل مع ــره و تحلی ــای چندمتغی ــتفاده از مدل‌ه ● اس

ــف  ــای مختل ــن متغیره ــل بی ــی تعام ــرای بررس ــاختاری ب س
تأثیــرات  از  انتخــاب مقصــد دیــد جامع‌تــری  فراینــد  در 
همچنیــن،  دهــد.  ارائــه  مختلــف  عوامــل  هم‌زمــان 
ــتفاده  ــا اس ــف ب ــای مختل ــن گروه‌ه ــی بی ــای تطبیق تحلیل‌ه
می‌شــود. توصیــه  پیشــرفته  آمــاری  تکنیک‌هــای   از 

محدودیت‌های پژوهش
ــک  ــۀ کوچ ــش نمون ــای پژوه ــن محدودیت‌ه از مهم‌تری
ــدود  ــج را مح ــری نتای ــه تعمیم‌پذی ــت ک ــر( اس ــت نف )بیس
می‌کنــد. افزایــش حجــم نمونــه در پژوهــش‌ی آینــده ضــروری 
اســت. از دیگــر محدودیت‌هــای عملــی پژوهــش هزینه‌هــای 
زیــاد ثبــت داده‌هــای EEG  و زمان‌بــر بــودن فراینــد پــردازش 
اســت. همچنیــن، کنتــرل دقیــق متغیرهــا ازجملــه ســن، 
ــی  ــت روان ــی و وضعی ــرات عاطف ــفر، خاط ــی س ــۀ قبل تجرب
ــه  ــد و ب ــذار باش ــج تأثیرگ ــر نتای ــد ب ــرکت‌کنندگان می‌توان ش

پژوهش‌هــای آینــده توصیــه می‌شــود. 
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ــا وجــود محدودیت‌هــا، تعمیم‌پذیــری  نتایــج پژوهــش، ب
ــا  ــد. یافته‌ه ــه می‌ده ــده ارائ ــای آین ــه پژوهش‌ه ــه‌ای را ب اولی
پیش‌بینــی  مدل‌هــای  تدویــن  بــرای  مبنایــی  می‌تــوان  را 
رفتــار مصرف‌کننــده در صنعــت گردشــگری قــرار دارد. از 
منظــر کاربــرد علمــی، اســتفاده از فنّــاوری EEG بــرای ثبــت 
گاه امــکان بهبــود راهبردهــای بازاریابــی  فعالیت‌هــای ناخــودآ
بازاریابــان  و  مدیــران  کــه  به‌طــوری  مــی‌آورد؛  فراهــم  را 
ــق  ــای دقی ــاس الگوه ــر اس ــی را ب ــای تبلیغات ــد پیام‌ه می‌توانن

ــد. ــم کنن ــی تنظی ــزی و هیجان ــای مغ واکنش‌ه
حامی مالی

اعتبــار ویــژه  از  بــا اســتفاده  ایــن طــرح تحقیقاتــی 
طــرح  شــماره  بــا  ســمنان  دانشــگاه  پژوهشــی)پژوهانه( 

اســت شــده  انجــام   226/1404/ ط   14041074
سهم نویسندگان در پژوهش

۱. بخــش مقدمــه،‌ تحلیــل یافته‌هــا و بحــث، نتیجه‌گیــری 
ــارزاده – محمد نج

2. گردآوری داده‌ها – فاطمه خادم
ــی –  ــش و روش شناس ــری پژوه ــوب نظ ــش چارچ 3. بخ

ــه خــوش اخــاق جانبهــان محبوب

تضاد منافع
ــی  ــاد منافع ــچ تض ــد هی ــام میدارن ــندگان اع یس نو
مقالــه  ایــن  انتشــار  یــا  یســندگی  نو بــا  رابطــه  در 

ندارنــد.
تقدیر و تشکر

ویــژه  حمایــت  بخاطــر  ســمنان  دانشــگاه  از  تشــکر 
ــژه  ــار وی ــتفاده از اعتب ــا اس ــه ب ــی ک ــرح تحقیقات ــن ط از ای
طــرح  شــماره  بــا  ســمنان  دانشــگاه  پژوهشــی)پژوهانه( 
ــن  ــت. همچنی ــده اس ــام ش 14041074 ط /226/1404 انج
ــه  نویســندگان از همــه کســانی کــه در انجــام ایــن پژوهــش ب
مــا یــاری رســاندند بــه ویــژه ارزیابــان کیفــی مقالــه تشــکر و 

قدردانــی مینماینــد. 

ــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن‌هــا در فهرســت   مناب
منابــع آمــده اســت:

اســترنبرگ، رابــرت جــی و اســترنبرگ، کاریــن )1400(. 
روانشناســی شــناختی. ترجمــۀ ســیدکمال خــرازی و 

ــمت.  ــارات س ــوم، انتش ــاپ س ــازی. چ ــه حج اله

گردشــگری  برنامه‌ریــزی   .)1395( ادوارد  اینســکیپ، 
رویکــردی یکپارچــه و پایــدار بــه برنامه‌ریــزی و توســعه 
ســعید  و  حســن‌پور  محمــود  ترجمــۀ  گردشــگری. 

ــه. ــارات مهکام ــوم، انتش داغســتانی. چــاپ س

جــاودان، مجتبــی، تولایــی، ســیمین و مهربــان، فاطمــه 
در  ســازمانی  ظرفیــت  تأثیــر  تحلیــل   .)۱۴۰۰(
)مــورد  آبگــرم  گردشــگری  مقصــد  رقابت‌پذیــری 
مدیریــت  مطالعــات  ســرعین(.  شــهر  مطالعــه: 
https://doi.  .۱۲۹-۸۳  ،)56(16 گردشــگری، 
 org/10.22054/tms.2021.63304.2603

ــر  ــل مؤث ــی عوام ــحاق )۱۳۹۷(. بررس ــید اس ــان، س جلالی
ــه  ــگری مطالع ــد گردش ــد در مقص ــژه برن ــر ارزش وی ب
ــهری، 5)4(،  ــگری ش ــوان. گردش ــهر مری ــوردی: ش م
 10.22059/jut.2019.261360.507  73-86.

زاهــدی، محمــد، اکبــری، نعمت‌الــه، عمــادزاده، مصطفــی، 
بهــرام  رنجبریــان،  و  رحمــان  اخــاق،  خــوش 
تقاضــا  در  مؤثــر  مؤلفه‌هــای  شناســایی   .)۱۳۹۷(
ــی  ــگریِ فرهنگی‌تاریخ ــد گردش ــه مقاص ــفر ب ــرای س ب
 ،)1(3 اقتصــاد شــهری،  )نمونه‌پژوهــی: اصفهــان(. 

 10.22108/ue.2018.79476.0   .25-42

ســالم قهفرخــی، امیــن، رضایــی، ســیدرضا، رســتمی، 
ســاهره. )۱۳۹۹(. چارچــوب  علیخــواه،  و  محســن 
مفهومــی روان‌شناســی شــناختی در طراحــی تجربــه 
شــایک،  تخصصــی  علمــی  گردشــگران. نشــریه 
 https://www.sid.ir/FileServer/.)۵۷(۶

JF/10003813995712.pdf

ســالم قهفرخــی، امیــن، علیخــواه، ســاهره، قربان‌نــژاد، 
شــیوا، رضایــی، ســیدرضا و رســتمی، محســن )۱۳۹۵(. 
بازاریابــی عصبــی و تصمیم‌گیــری گردشــگر در انتخــاب 
بین‌المللــی  دومیــن کنفرانــس  مقصــد گردشــگری، 
https://civilica. .پژوهــش در علــوم و مهندســی، اهــر

 com/doc/617714

ــراز  ــی، بب ــام و کریم ــان، اله ــی، درخش ــمس‌الدینی، عل ش
نیــروی  توانمندســازی  اثــرات  ارزیابــی   .)۱۳۹۵(
)مطالعــة  گردشــگری  صنعــت  توســعة  در  انســانی 
ــزی  ــد. برنامه‌ری ــه و بویراحم ــتان کهگیلوی ــوردی: اس م
ــه‌ای، 6)۲۴(، ۱۰۰-۸۹. 20.1001.1.22516 منطق

735.1395.6.24.7.1

ــایی  ــته )۱۳۹۶(. شناس ــی‌زاده، فرش ــد و لطف ــانی، محم کش
ــگری در  ــد گردش ــاب مقص ــر انتخ ــذار ب ــل تأثیرگ عوام
ــش  ــن همای ــی. دومی ــگری به‌یادماندن ــات گردش تجربی
ــعه،  ــاد در توس ــت و اقتص ــجام مدیری ــی انس بین‌الملل

 /https://civilica.com/doc/715489 تهــران. 

گیــج، نیکــول و بــارس، برنــارد )1399(. مبانــی علــوم 
اعصــاب شــناختی. ترجمــۀ ســیدکمال خــرازی. چــاپ 

ــمت. ــارات س ــم، انتش پنج
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نظرپــوری، امیرهوشــنگ، فعلــی، راضیــه و ضیایی‌مهــر، اســد 
)۱۳۹۹(. شناســایی و تحلیــل عملکرد-اهمیــت عوامــل 
ــدر  ــه: بن ــورد مطالع ــی )م ــگری دریای ــر گردش ــر ب مؤث
خرمشــهر(. گردشــگری و توســعه، 9)3(، 137-151. 

 https://sid.ir/paper/364012/fa

اعصــاب  علــوم  مبانــی  بــارس،  برنــارد  و  گیــج  نیکــول 
ــاپ  ــرازی، چ ــال خ ــید کم ــر س ــه دکت ــناختی، ترجم ش
ــات  ــتان ۱۳۹۹، صفح ــمت، زمس ــارات س ــم، انتش پنج

۳۸ تــا ۶۲.
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