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Abstract 
Today, marketing research is one of the most important tools of managers' decision 

making. Neuromarketing as a new way of marketing can help marketers gain a better 

understanding of consumers. The purpose of the present study was to analyze brain 

waves to evaluate the effectiveness of Nike brand advertising on athletes' decision to buy. 

The purpose of this study is to apply a quasi-experimental one-way blind method. The 

statistical population of the study consisted of male and female undergraduate, 

postgraduate and postgraduate students with sporting experience and membership in the 

sports teams of Mohaghegh Ardabili University in the academic year of 1997-96 (N = 

80): Forty of them were selected as the statistical sample in the second half of the year 

1396 through restricted probability sampling (all right-handed, in the age range of 18-25 

years). The brain waves of the testers were converted to numbers using Brain Mapping 

software. SPSS software was used for data analysis. Paired t-test, independent t-test, 

repeated measures ANOVA and LSD test were used to test the hypotheses. Statistical 

findings showed a significant difference between the effect of advertising on the purchase 

decision of men and women athletes (P = 0.007). The findings also clearly show the 

difference in brain wave frequency activity (alpha, beta, delta, and theta) before, during, 

and after viewing advertising among athletes in all four groups. Based on the findings of 

this study, marketers can understand how the human brain functions in consumer buying 

behavior to reach their goals, and can tailor their ads to their audience. 
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 چکیدُ
گیشی هذیشاى اص اّویر خاكی زلویندٌّذُ  زشیي اتضاسّای ؿىلّای تاصاسیاتی تِ ػٌَاى یىی اص هْناهشٍصُ خظٍّؾ

زَاًذ تِ تاصاسیاتاى ووه وٌذ زا دسن تْسشی اص  ًَسٍهاسوسٌیگ تِ ػٌَاى سٍؽ ًَیي تاصاسیاتی هیتشخَسداس ّؼسٌذ. 
ّذف اص خظٍّؾ حاضش، خشداصؽ اهَاج هغضی خْر اسصیاتی واسایی زثلیغاذ ًام سٍ  ّا داؿسِ تاؿٌذ. اص ایيوٌٌذُ هلشف

ف واستشدی ٍ تِ سٍؽ ًیوِ آصهایـی اص ًَع خظٍّؾ حاضش اص ًظش ّذ ًوای ًایىی تش زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى اػر.
عشفِ اػر. خاهؼِ آهاسی زحمیك سا داًـدَیاى صى ٍ هشد هماعغ واسؿٌاػی، اسؿذ ٍ دوسشا تا داؿسي ػاتمِ ٍسصؿی  وَس یه
ًفش اص  40(. وِ N=80زـىیل دادًذ ) 96-97ّای ٍسصؿی داًـگاُ هحمك اسدتیلی دس ػال زحلیلی  تَدى دس زین ٍ ػضَ

ػٌَاى  ػال( تِ 18-25ی ػٌی  دػر، دس سدُ ای )ّوگی ساػرگیشی احسوالی هحذٍد اص ًَع عثمِ عشیك ًوًَِ ّا اص آى
 Brain Mappingافضاس  ؿًَذگاى تا اػسفادُ اص ًشم اًسخاب ؿذًذ. اهَاج هغضی آصهَى 1396ًوًَِ آهاسی دس ًیوِ دٍم ػال 

اػسفادُ ؿذ؛  SPSSافضاس  ًاهِ اص ًشم ّای خشػؾ ٍزحلیل دادُ یِّای سیاضی تِ ػذد زثذیل ؿذ. تشای زدض ٍػیلِ زحلیل ٍ تِ
ّا  تشای آصهَى فشضیِ LSDّای هىشس ٍ آصهَى زؼمیثی  هؼسمل، زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ tصٍخی، آصهَى  tاص آصهَى 

َس ٍاضح ًـاى داد ع ّای آهاسی زفاٍذ زأثیش زثلیغاذ تش زلوین تِ خشیذ هشداى ٍ صًاى ٍسصؿىاس سا تِ اػسفادُ ؿذ. یافسِ
(007/0;Pِیافس .) ی  چٌیي زفاٍذ فؼالیر فشواًغ اهَاج هغضی )آلفا، تسا، دلسا ٍ زسا( دس خیؾ، ٌّگام ٍ خغ اص هـاّذُ ّا ّن

زَاى گفر  ّای ایي خظٍّؾ هی دّذ. تش اػاع یافسِ عَس ٍاضح ًـاى هی زثلیغاذ دس هیاى ٍسصؿىاساى ّش چْاس گشٍُ سا تِ
زَاًٌذ زثلیغاذ خَد  وٌٌذُ تشای دػسشػی تِ اّذاف خَد، هی واسوشدّای هغض اًؼاى دس سفساس خشیذ هلشفتاصاسیاتاى تا دسن 

 سا هٌاػة تا ًظش هخاعثاًـاى تؼاصًذ.
 

 ذیتِ خش نیزلو غاذ،یًوا، ٍسصؿىاساى، زثل ًام ،یػلث یاتیتاصاس ،یاهَاج هغض کلید ٍاشُ ّا:
 
 

ًام یی زثلیغاذ واسا(. تشسػی خشداصؽ اهَاج هغضی خْر اسصیاتی 1398ي؛ هحشم صادُ، هْشداد )داساتی، هؼؼَد؛ ػضیضیاى وْي، ًؼشیاستٌاد: 

 .131-111 (2) 6 ،دٍ فللٌاهِ هغالؼاذ سفساس هلشف وٌٌذُی ًایىی تش زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى، ًوا
 

 .131-111، كق 2، ؿواسُ 6، دٍسُ 1398دٍفللٌاهِ هغالؼاذ سفساس هلشف وٌٌذُ، 
 12/10/1398خزیشؽ: 16/04/1398دسیافر: 

 داًـىذُ ػلَم اًؼاًی ٍ اخسواػی داًـگاُ وشدػساى ©
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 . هقده1ِ
ّای  ّا ٍ اػسشازظی زوایل ٍ زلوین تِ خشیذ هـسشیاى، ساٌّوای هٌاػثی تشای تاصاسیاتاى دس عشاحی تشًاهِ

وٌٌذگاى تِ اػسفادُ اص یه  . زلوین تِ خشیذ، تِ زوایل هلشف(Attafar & Mahmoodi, 2009)تاصاسیاتی اػر 
اّویر  .(Kumar, Henikoff, & Ng, 2009)اص خذهاذ دیگش اؿاسُ داسد خذهر خاف ٍ هماٍهر دس تشاتش اػسفادُ 

ّای تاصاسیاتی ٍ  ش تِ واّؾ ّضیٌِوٌذ. ایي اهش هٌد تیٌی هی زلوین تِ خشیذ دس ایي اػر وِ سفساس هـسشی سا خیؾ
ؿَد؛  ػالِ هثالغ صیادی كشف اهَس زثلیغازی هی ّوِ. (Bai, Law, & Wen, 2008)ؿَد  دس ًْایر ػَدآٍسی آى هی

ػٌَاى اتضاسی  ّای تاصاسیاتی تِ تٌاتشایي لاصم اػر اًدام زثلیغاذ تِ ؿىلی واسا ٍ هؤثش كَسذ خزیشد. زَخِ تِ فؼالیر
 ,Traylor)ؿَد  ًوای، دیذگاُ خذیذی دس ػلن تاصاسیاتی هحؼَب هی تشای حضَس دس رّي هـسشیاى ٍ ایداد ًام

ّای زداسزی ٍخَد داسد. ّشػالِ زؼذاد  اصاسّای زثلیغازی ٍ آگْیزش اص لثل سلاتر ؿذیذی تیي ت اهشٍصُ تیؾ. (1981
ًواّا دائواً ػؼی دس  وٌٌذ ٍ ّشوذام اص ایي ًام ّای زداسی افضایؾ خیذا هی ّا ٍ آگْی ًواّا اص عشیك خخؾ سػاًِ ًام

تشای دػسیاتی تِ هـسشیاى تِ ًحَ تْسش ٍ هؤثشزش اص سلثا، تایذ اتضاسّا ٍ  .(Fett, 2012)زَخِ هـسشی داسًذ  خلة
عَس گؼسشدُ هَسد زَخِ اًذیـوٌذاى لشاسگشفسِ، زثلیغاذ ٍ  ّای هٌاػة داؿر. یىی اص اتضاسّایی وِ تِ زاوسیه

وٌٌذگاى  زثلیغازی هٌاػة تا زَخِ تِ گشایؾ خشیذاساى اػر. اسصیاتی زأثیش زثلیغاذ تش هلشفی  اًسخاب ؿیَُ
دّذ زثلیغاذ تش ػمایذ  ( هسىی اػر، وِ ًـاى هیHOEهشازة اثشاذ )  عَسولی تِ الگَی ًظشی هَػَم تِ ػلؼلِ تِ

عشفِ خغی ّویـِ دلیك  ایي هذل یه ٍخَد، گزاسد. تا ایي  ّای سفساسی زأثیش هی ّا ٍ تش ًیر ّا(، تش ًگشؽ )ؿٌاخر
زَاًذ همذهاذ  هثال احؼاػاذ ٍ ػَاعف( ؿاهل فشایٌذّای هؼسمل هغض اػر ٍ هی ػٌَاى ًیؼر؛ صیشا ًسایح ػاعفی )تِ

سٍ، خشداصؽ خیام زثلیغازی یه خذیذُ خیچیذُ اػر؛ صیشا زؼاهل هسفاٍزی تیي  ؿٌاخر ٍ خیاهذّای سفساسی تاؿذ. اص ایي 
 .(Gountas, Ciorciari, & Sharma, 2019 )ؿَد  وٌٌذگاى هخسلف سا ؿاهل هی تشای هلشف احؼاػاذ ٍ ؿٌاخر

ّای  ؿَد. سٍؽ گیشی هی ّای زحمیك ویفی ٍ ووی اًذاصُ عَس ػٌسی تا اػسفادُ اص زشویثی اص سٍؽ زأثیش زثلیغاذ تِ
ّا ٍ  ، ًگشؽ ّا ّای ػویك( تشای وـف دیذگاُ ّای هسوشوض، هـاّذاذ ٍ هلاحثِ هثال، گشٍُ ػٌَاى  ویفی )تِ

ّا  رٌّی ّؼسٌذ ٍ هوىي اػر ػَگیشی ٍ زفؼیش آى وٌٌذُ تؼیاس هفیذ ّؼسٌذ، اها واهلاً ّای اسصؿوٌذ هلشف داٍسی
 .(Magid, McIlvennan, Jones, Nowels, Allen, Thompson & Matlock., 2016 ) هغشضاًِ تاؿذ

ػاداذ ٍ سفساسّا دس صًذگی سٍصهشُ ؿخق ٍ ّوچٌیي ًحَُ اسائِ هحلَل یا خذهاذ، ػاهل اكلی دس 
تِ ػلر ػلالِ ٍافش تاصاسیاتاى تِ . (Ienca & Andorno, 2017)گیشی دس هَسد اًسخاب ٍ خشیذ اػر  زلوین
عَس  وٌٌذُ تِ ّای هلشف ّای هَسد اػسفادُ دس خظٍّؾ  ّا ٍ ًوًَِ وٌٌذگاى، ًظشیِ گیشی خشیذ هلشف زلوین

ّای لـش هغض سا اص ًظش فشواًغ،  گیشی دس چٌذ ػال گزؿسِ زغییش یافسِ اػر ٍ داًـوٌذاى هؼسمیواً فؼالیر چـن
ای تِ ًام تاصاسیاتی ػلثی اػر وِ حاكل خْؾ سٍ تِ  سؿسِ ِ ًسیدِ آى ػلوی هیاىوٌٌذ، و صهاى ٍ فضا هغالؼِ هی

ػلثی دسن ػولىشد هغض تذٍى   . تاصاسیاتی(M-Gorgeze, 2016)خلَ دس تاصاسیاتی اص عشیك صهیٌِ خضؿىی اػر  
ایي . (Morin, 2011)فادُ وٌین ؿذى دس خضئیاذ خیچیذُ آى اػر زا اص آى تشای تْثَد ػولیاذ تاصاسیاتی اػس ٍاسد

وٌٌذگاى  گیشی ٍ ػول هلشف ّای ًاخَدآگاّی وِ تِ زلوین وٌذ تِ اًگیضُ داًؾ تِ هسخللاى تاصاسیاتی ووه هی
ػٌَاى یه فؼالیر خیچیذُ  تثشًذ. دس ٍالغ ًَسٍهاسوسیٌگ دسن تْسشی اص ًحَُ زلوین هـسشی )تِ وٌذ، خی ووه هی

ٍ تا تشسػی فشواًغ، هىاى ٍ صهاى ػٌدی فؼالیر هغضی تِ ( Gorgeze, 2016) دّذ هغضی( تشای خشیذ اسائِ هی
ّا دلاسی وِ كشف اتضاسّای تاصاسیاتی ػٌسی ٍ ًسایح هحذٍدی وِ  تاصاسیاتاى دس دسن تْسش هـسشیاى ٍ واّؾ هیلیَى

 ,Bagozzi, Gopinath, & Nyer)وٌٌذ  وٌٌذُ سا ؿشح دّذ، ووه هی زَاًذ خغ صهیٌِ خٌْاى دس سفساس هلشف ًوی
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1999; M-Gorgeze, 2016) .ّای آى دس  ىشد هغض ٍ ػیگٌالدس چٌذ دِّ لثل اعلاػاذ وافی دستاسُ ًحَُ ػول
ّای  آٍسی دادُ دػسشع ًثَد وِ ایي اهش داًـوٌذاى سا تِ ایي فىش اًذاخر زا تِ دًثال سٍؿی غیش زْاخوی تشای خوغ

ّای  وِ تا زلاؽ فشاٍاى زَاًؼسٌذ سٍؽ ًَیٌی اص زلَیش تشداسی سا اسائِ دٌّذ ٍ تا اػسفادُ اص سٍؽ ؛هغضی تاؿٌذ
 ,O'toole)ػاصی وٌٌذ  ّای هغضی اًؼاى صهیٌِ ر ؿگشفی تشای سهضگـایی فؼالیرزلَیشتشداسی ػلثی خیـشف

Jiang, Abdi, & Haxby, 2005) . ّذف ًَسٍهاسوسیٌگ ٍ یا تاصاسیاتی ػلثی، دسن تْسش ػولىشد هغض هـسشیاى
گیشی تشای  اػر زا تسَاى اص ایي سّگزس ػولیاذ تاصاسیاتی ٍ فشٍؽ سا تْثَد تخـیذ. اص ًظش ًَسٍهاسوسٌیگ زلوین

ای تیي آًچِ وِ  فىاس ٍ احؼاػاذ اػر ٍ اغلة زفاٍذ ػوذُخشیذ دس اػواق هغض ؿىل گشفسِ ٍ تش اػاع زشویثی اص ا
 .خشًذ، ٍخَد داسد؛ تٌاتشایي تِ زوام هؼائل خشیذاس تایذ زَخِ ؿَد گَیٌذ ٍ آًچِ وِ هـسشیاى هی هـسشیاى هی

وٌٌذُ سا زحشیه  زَاًٌذ للذ خشیذ هلشف احؼاػاذ دس دسن ٍ تِ یادآٍسدى خیام زثلیغازی ًمؾ هْوی داسًذ ٍ هی
 .(Mateusz, 2018)وٌٌذ 

دٌّذُ هثاًی زلوین هذیشاى اص خایگاُ ٍ  زشیي اتضاسّای ؿىل ّای تاصاسیاتی تِ ػٌَاى یىی اص هْن اهشٍصُ خظٍّؾ
ّای آؿٌا تِ زفىش ًَیي تاصاسیاتی، ازخار تؼیاسی اص ای وِ دس ػاصهاى اّویر خاكی تشخَسداس ؿذُ اػر. تِ گًَِ

ّا اػر. ایداد رٌّیر هثثر ًؼثر تِ والاّا ٍ یا  اعی ػاصهاى هٌَط تِ ًسایح حاكل اص ایي خظٍّؾّای حی زلوین
ًوا دس هـسشیاى تاػث ایداد هضیر سلاتسی ؿذُ، وِ اگش ػاصهاى تِ دًثال ٍسٍد تِ تاصاسّای خذیذ یا  خذهاذ یه ًام

 Erabi)س وشدى تا هـسشیاى سا خیذا خَاّذ ًوَد زَلیذ والاّا ٍ یا خذهاذ خذیذی اػر، تِ ساحسی زَاًایی اسزثاط تشلشا

& Varzeshkar, 2005) ّای ًَیي ٍ ػلَم ؿٌاخر ػاخساس ٍ ػولىشد هغض، دًیای  زَاى تِ هذد فٌاٍسی ّوچٌیي هی
دّذ وِ هغض دس خشداصؽ ًام زداسی دسگیش  اى هیهغالؼاذ اخیش ًـ .(Morin, 2011)وؼة ٍ واس سا هسحَل ػاخر 

اًذ. اها تش اػاع آًچِ زاوٌَى دس ایي تخؾ زَخِ  ّای هخسلف اغلة ایي زاثیشگزاسی سا ًـاى دادُ اػر ٍ خظٍّؾ
ّای خٌؼیسی ٍ ّای هخسلف هغضی ٍ زفاٍذًـذُ ٍ خلا هغالؼازی آى هـَْد اػر هَضَع زَخِ تِ فشواًغ

زَاى تا زثلیغاذ، رٌّیر هثثر دس هـسشیاى  خشیذ هحلَلاذ اػر. ایٌىِ چگًَِ هی اعلاػاذ لثلی هـسشیاى دس
ًؼثر تِ والاّا ٍ خذهاذ یه ًام ًوای زداسی ایداد وشد، ػَال تؼیاسی اص تاصاسیاتاى اػر وِ ًیاصهٌذ ؿٌاخر 

وشدًذ ٍ تِ خٌؼیر  زش یه ًمغِ اص هغض سا تشسػی ّای لثلی تیؾ ّای زاثیشگزاس اػر. خظٍّؾتیـسش ًؼثر تِ هَلفِ
ّای ػٌسی زثلیغاذ ٍ اػسفادُ اص اتضاسّایی هاًٌذ خشػـٌاهِ، هلاحثِ  اًذ. تا زَخِ تِ ایٌىِ سٍؽافشاد زَخْی ًذاؿسِ

ّا اػسخشاج ًوَد ٍ اص آى  زَاى تا ایي سٍؽّایی ّوشاُ تَدُ ٍ آى چیضی وِ دس رّي فشد اػر سا ًویٍ... تا ػَگیشی
دٌّذ هغض دس خشداصؽ ًام زداسی دسگیش اػر؛ دس ًسیدِ ایي خظٍّؾ دس كذد اػر  هیخا وِ هغالؼاذ اخیش ًـاى 

ًوای ًایىی تش زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى  خشداصؽ اهَاج هغضی سا دس خلَف زاثیش زثلیغاذ ًام
تِ چِ هیضاى وِ ٍ تِ دًثال خاػخ تِ ایي ػَالاذ اػر ًوای ًایىی( تشسػی وٌذ  هٌذ تِ ًام هٌذ ٍ غیشػلالِ )ػلالِ

ّای ؿَد؟ ٍ ایي زغییشاذ دس زلوین ی ٍیذئَی زثلیغازی ًایىی هٌدش تِ زغییشاذ اهَاج هغضی ٍسصؿىاساى هی هـاّذُ
ّا چِ اًذاصُ هؤثش اػر؟ تٌاتشایي ّذف دس ایي خظٍّؾ تشسػی خشداصؽ اهَاج هغضی خْر اسصیاتی واسایی تؼذی آى

زَاى تا اػسفادُ اص زثلیغ، زلوین تِ  تاؿذ. ایي وِ آیا هی ذ ٍسصؿىاساى هیًوای ًایىی تش زلوین تِ خشی زثلیغاذ ًام
خشیذ ٍسصؿىاساى صى ٍ هشد )ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ( سا زغییش داد؟ لزا تا ازىا تِ ایي تیٌؾ، اتسذا تِ هشٍس ادتیاذ 

ّای فادُ اص سٍؽّا تا اػسؿَد. دس تخؾ یافسِ خظٍّؾ خشداخسِ ؿذُ ٍ ػدغ سٍؽ ؿٌاػی خظٍّؾ ؿشح دادُ هی
 گیشی ٍ خیـٌْادّای واستشدی تیاى ؿذُ اػر.آهاسی ًسایح اسائِ ؿذُ ٍ دس خایاى ًیض ًسیدِ
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 . هباًی ًظری ٍ پیطٌیِ پصٍّص2

 . تبلیغات2-1
اػر؛ وِ دس صتاى فاسػی، ایي ولوِ دس تشاتش اًَاع زثلیغاذ اػن اص ػیاػی،  "سػاًذى"ای ػشتی تِ هؼٌای  زثلیغ ٍاطُ

ی  لغر ًاهِ ای اػر. دس خذاگاًِ 1ًَع زثلیغ داسای اكغلاح گیشد؛ اها دس صتاى اًگلیؼی ّش زداسی لشاس هی فشٌّگی ٍ
 آهذُ اػر: Advertisingی  ٍتؼسش دس هماتل ولوِ

ّا یا لیور )یه والا، خذهر ٍ...( تِ كَسذ ػوَهی، اص عشیك سٍصًاهِ، آگْی دػسی ٍ غیشُ تِ  تیاى ٍیظگی -1
 ي افشاد تِ خشیذ.هٌظَس ٍاداس ػاخس

ی چاخی ًؼثر تِ چیضی تشای فشٍؽ اخٌاع ٍ یا  ؿٌاػاًذى، یادآٍسی یا خلة زَخِ ػوَهی، تِ ٍػیلِ اػلاهیِ -2
 زماضای ووه.

تاؿذ  هٌذ تشای زحر زاثیش لشاسدادى ػمایذ، ًگشؽ ٍ یا سفساس دیگشاى هیدس ٍالغ، زثلیغاذ وَؿـی ون ٍ تیؾ ًظام
(Fahimi Far, 2011). 

 ًوا . ًام2-2
اػر: یه ًام  زؼییي ًام زداسی ٌّش ٍ تٌیاى تاصاسیاتی اػر. اًدوي تاصاسیاتی آهشیىا ًام زداسی سا چٌیي زؼشیف وشدُ 

اػر وِ تشای ؿٌاػایی والاّا یا خذهاذ یه ّ زداسی؛ یه ًام، اكغلاح، ػلاهر، ًـاى یا عشح یا زشویثی اص ایي
سٍد.  فشٍؿٌذُ یا گشٍّی اص فشٍؿٌذگاى ٍ هسوایض وشدى ایي والاّا ٍ یا خذهاذ اص والاّا یا خذهاذ سلثا تِ واس هی

ّای زداسی خذای  زَاًذ یه ػلاهر زداسی، ًـاى ٍ یا ػوثل تاؿذ. تذیي زشزیة ًام عَس خلاكِ ًام زداسی هی تِ
یه  تاؿٌذ. تشداسی، حك عثغ ٍ... ّؼسٌذ وِ اص هذذ صهاى اػسثاس خاكی تشخَسداس هی ی ًظیش هدَص تْشُّای اص داسایی

ّا، هضایا ٍ خذهاذ خاكی تِ خشیذاساى  ای اص ٍیظگی ی هدوَػِ زداسی زؼْذ دائوی یه فشٍؿٌذُ تشای اسائِ  ًام
زشی  زَاًذ ػوثل هَاد خیچیذُ اسی هیاػر. هؼوَلا تْسشیي ًام زداسی حاٍی زضویي ویفیر اػر، اها یه ًام زد

زَاًذ زا ؿؾ هؼٌای هخسلف صیش سا دس تشداؿسِ تاؿذ: ٍیظگی ّا، هضایا، فَایذ، فشٌّگ،  ّن تاؿذ. یه ًام زداسی هی
 . (Kotler & Armstrong, 2010)وٌٌذُ  ؿخلیر، اػسفادُ

 . تصوین بِ خرید2-3
ّای وٌذ وِ تا دلر هـغَل تشسػی ٍیظگیوٌٌذُ، زلَیش فشدی سا دس رّي هدؼن هیزلوین تِ خشیذ هلشف

ی سا اًسخاب وٌذ اّای هٌغمی گضیٌِوَؿذ تا اػسفادُ اص ؿیًَُواّا یا خذهاذ اػر ٍ هی  زؼذادی اص هحلَلاذ، ًام
وٌٌذُ یه هفَْم گیشی هلشفوِ تسَاًذ تا حذالل ّضیٌِ، ًیاصی سا وِ زـخیق دادُ تشعشف ًوایذ. تٌاتشایي، زلوین

ؿَد. زـخیق هؼألِ  هٌغمی ٍ ػولىشدی سا دس تشداسد. فشآیٌذ خشیذ تا زـخیق هؼألِ )ؿٌاخر هـىل(، آغاص هی
ػاصی فشآیٌذ  ب ٍ حالر هَخَد وِ هَخة زحشیه، زمَیر ٍ فؼالػثاسذ اػر اص دػساٍسد زفاٍذ هیاى حالر هغلَ

ای  ؿَد. حالر هَخَد، ؿیَُ ادسان فشد اص احؼاػاذ ٍ هَلؼیر فؼلی اٍػر. حالر هغلَب، ؿیَُ گیشی هی زلوین
 .(Heidarzadeh, 2010)عَس تاؿذ  عَس احؼاع وٌذ یا حالر فؼلی اٍ آى اػر وِ فشد زوایل داسد آى

زثلیغاذ تش زلوین خشیذ هـسشیاى اًدام گشفسِ اػر.  ّای هخسلفی دس صهیٌِ زاثیش اخیش خظٍّؾّای  دس ػال
Farhangi, Abaspour, Bourghani Farahani, & Abachian Ghasemi, (2014 ) تا خظٍّؾ دس ؿشور

  گیشی ًگشؽ هثثر هـسشیاى ًؼثر تِ ؿشور ایشاى خَدسٍ تِ ایي ًسیدِ سػیذًذ وِ ًَع زثلیغاذ تش ؿىل ایشاى
دس خظٍّؾ خَد ًـاى دادًذ؛ زثلیغاذ  Abdavi & Dehghanpouri (2016)اػر.  ّا هؤثشخَدسٍ ٍ للذ خشیذ آى

                                                           
1. Term 
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هٌذ  ّای ػلالِ ثیش دس تیي گشٍُأٍسصؿىاس( زاثیش داؿسِ اػر ٍ ایي زهٌذ )ٍسصؿىاس ٍ غیش تش زلوین تِ خشیذ افشاد ػلالِ
دس خظٍّـی  Shirazi & Ghazizadeh (2018). ّا هسفاٍذ اػرّای هغضی آى هٌذ ٍ فؼالیر فشواًغ ٍ غیشػلالِ

تِ زاثیش زلَیشػاصی رٌّی هـسشیاى تش ػْن خشیذ افشاد خشداخسٌذ ٍ تِ ایي ًسیدِ سػیذًذ وِ زلَیش رٌّی هـسشیاى 
دس خظٍّـی Fathian & Askrian (2015 ) .ّا زاثیش داؿسِ ٍ تش ػْن خشیذ فشٍؿگاُ زاثیش گزاس اػرتش ٍفاداسی آى

ّای ٍسصؿی ًـاى دادًذ؛  ّای هؼشٍف تش هیضاى زوایل تِ خشیذ وفؾ یرتا ػٌَاى اسزثاط زثلیغاذ زَػظ ؿخل
Movahedi, (2018 ). ّای هؼشٍف دس زثلیغاذ، دس افضایؾ زوایل هـسشیاى تِ خشیذ هؤثش اػر اػسفادُ اص ؿخلیر

ي ًسیدِ وٌٌذگاى ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ خشداخر ٍ تِ ای دس خظٍّـی تِ همایؼِ زاثیش زثلیغاذ تش اهَاج هغضی هلشف
 .ًوا زفاٍذ هؼٌاداسی ٍخَد داؿر هٌذ تِ ًام هٌذ ٍ غیش ػلالِ سػیذ وِ تیي افشاد ػلالِ

 Harris (2008 )گیشی خشداخر ٍ تِ ایي ًسیدِ  ًوا سٍی زلوین دس خظٍّؾ خَد تِ تشسػی زأثیش لَگَی ًام
ًـاى داد زاثیش آگْی  Custdio (2011)ًسایح زحمثك  .سػیذ ًَع عشاحی ٍ زثلیغ لَگَ تش اؿسیاق تِ خشیذ زاثیش داسد

ّای دیگش ًـاى ّوچٌیي ًسایح خظٍّؾ. ًوای خاف هسفاٍذ اػر زثلیغازی تش افشاد ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ تِ ًام
 & ,Cleveland, Babin, Laroche, Ward) ّای خشداصؽ اعلاػاذ هسفاٍزی داسًذ صًاى ٍ هشداى اػسشازظی

Bergeron, 2003; Jin & Hye Kang, 2011) .ًوا ًـاى  هشداى الثال تیـسشی تِ زثلیغاذ ٍ خشیذ هحلَلاذ ًام
گیشًذ.  هیوٌٌذ ٍ هشداى تیؾ اص صًاى زحر زاثیش زثلیغاذ لشاس  دٌّذ، اها صًاى تیـسش احؼاػی خشیذ هی هی

Murugappan, & Gerard (2014 )ًواّای خَدسٍ دس هالضی تا اػسفادُ اص  دس خظٍّـی تش سٍی زاثیش زثلیغاذ ًام
زشی ًـاى  ًواّای هَسد ػلالِ خَد الثال تیؾ ًـاى دادًذ وِ افشاد ًؼثر تِ زثلیغاذ ًام EEGّای  ػیگٌال

فادُ اص دػسگاُ الىسشٍاًؼفالَگشافی ًـاى دادًذ ٌّگام تا اػس Berčík, Horská, Wang, & Chen (2016). دٌّذ هی
زَاى زلوین تِ خشیذ سا  ؿذى ایي هٌاعك هی ؿَد وِ تا فؼال زش فؼال هی هـاّذُ زثلیغاذ، هٌاعك خاكی اص هغض تیؾ

وٌٌذُ تا زدضیِ ٍ زحلیل  ؿشور 30دس خظٍّـی تش سٍی Trimble, Wang, & Kennon (2016 )تیٌی وشد.  خیؾ
ٍ سدیاب حشواذ چـوی تِ ایي ًسیدِ سػیذًذ؛ زثلیغاذ دس زلوین تِ خشیذ افشاد ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ تِ خی  ای ای
ّای هغضی افشاد دس ٌّگام تا تشسػی خاػخGupta, Shreyam, Garg, & Sayed (2017 )ًوا زفاٍذ ًذاسد.  ًام

 Hsu (2017)گیشد. ًسایح  ش زثلیغاذ لشاس هیزش زحر زاثی ّای زثلیغازی ًسیدِ گشفسٌذ وِ هَج آلفا تیؾهـاّذُ فیلن
 ,Sharma, Malhotraدٌّذ.  ّای هسفاٍذ ًـاى هیّای هخسلف ٍاوٌؾًـاى داد افشاد دس هَسد زثلیغاذ هاسن

Chandra, Singh, & Mittal (2016 )ّای الگَّای سفساسی هشداى ٍ صًاى تا  دس خظٍّـی دیگش دس تشسػی زفاٍذ
ّوچٌیي  وٌٌذ. زش تِ خضئیاذ زَخِ هی چـوی هسَخِ ؿذًذ؛ صًاى ًؼثر تِ هشداى تیؾ اػسفادُ اص سدیاتی حشواذ

 .وٌٌذ زش هی ّا فؼالیر هَج آلفا سا تیؾ ّای ػاعفی ٍ احؼاػی ٍ ًَع سًگ ّا ًـاى داد وِ كحٌِ ًسایح خظٍّؾ
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اػر. خاهؼِ آهاسی زحمیك  عشفِ وَس یه اص ًَعآصهایـی  خظٍّؾ حاضش اص ًظش ّذف واستشدی ٍ سٍؽ خظٍّؾ ًیوِ

ّای تَدى دس زین سا داًـدَیاى صى ٍ هشد هماعغ واسؿٌاػی، واسؿٌاػی اسؿذ ٍ دوسشا تا داؿسي ػاتمِ ٍسصؿی ٍ ػضَ
ی  (. اتسذا تا اػسفادُ اص خشػـٌاهN=80ِزـىیل دادًذ ) 96-97ٍسصؿی داًـگاُ هحمك اسدتیلی دس ػال زحلیلی 

ّا، تا  ام ًوا، داًـدَیاى ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ تِ ًام ًوا ؿٌاػایی ؿذًذ. سضایر آصهَدًیهیضاى ػلالوٌذی تِ ً
ؿٌاخسی فشد هاًٌذ خٌؼیر، آگاّاًِ ؿشور دس خظٍّؾ اخز ؿذ وِ ؿاهل اعلاػاذ خوؼیر سضایر اػسفادُ اص فشم

ػشگیدِ ٍ خشاحی ػش ٍ  تَد ٍ ًیض اعلاػازی دس خلَف ػاتمِ تیواسی فشد، هـىلاذ هشتَط تِ ػش ٍ .زاّل ٍ..
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تیواسی، چٌذ ًفش اص ّای  ّای هغضی دس افشاد تا ایي ػاتمِ ضشتِ تِ ػش وِ تا زَخِ تِ احسوال زغییش ػولىشد فشواًغ
گیشی احسوالی  ی آهاسی تِ كَسذ ًوًًَِفش هشد( ًوًَِ 20ًفش صى ٍ  20ًفش ) 40ّا حزف ؿذًذ؛ دس ًْایر  آصهَدًی

ػال( اًسخاب ؿذ. افشاد ػلالوٌذ ٍ غیشػلالوٌذ  18-25ی ػٌی دػر، دس سدُساػر ای )ّوگی هحذٍد اص ًَع عثمِ
ًفش اص  10ًوای هَسد ػلالِ هـخق ؿذًذ.  ًوای ًایىی اص عشیك خشػـٌاهِ تشسػی دیذگاُ فشد ًؼثر تِ ًام تِ ًام

 10ذ تِ هاسن ًایىی،هٌ ًفش ٍسصؿىاس هشدِ غیشػلالِ 10هٌذ تِ هاسن ًایىی،  خاهؼِ آهاسی، ٍسصؿىاس هشدِ ػلالِ
تاؿٌذ.  هٌذ تِ هاسن ًایىی هی ًفش ٍسصؿىاس صىِ غیشػلالِ 10هٌذ تِ هاسن ًایىی ٍ دس ًْایر  ًفشٍسصؿىاس صىِ ػلالِ

ّا هلاحثِ اًدام ؿذُ ٍ اّذاف خظٍّؾ  خغ اص ّواٌّگی تا ٍسصؿىاساى، تِ كَسذ اًفشادی تا ّش وذام اص ًوًَِ
ػَالی دیذگاُ فشد ًؼثر تِ  26ًاهِ  خشػؾ هشحلِ اٍل؛ دس اًدام ؿذ دس خٌح هشحلِزَضیح دادُ ؿذ. خظٍّؾ 

تؼذ )ػاهل هیضاى زَخِ  4تا  (Dehghanpouri, Abdavi, & Eskandarnegad, 2016)ًوای ًایىی  ًام
ّای زثلیغازی، ػاهل صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی( اسائِ  وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ، ػاهل ٍػایل زثلیغازی، ػاهل ؿیَُ هلشف

ص دػسگاُ )ثثر اهَاج هغضی تا اػسفادُ ا 1خی ایی ی اخشاء زؼر ایی ی ًحَُ ؿذُ ٍ زَضیح ولی دستاسُ
ّای دػسگاُ  . تشای اخشای آصهایؾ خَػر ػش افشاد واهلا زویض ؿذُ ٍ الىسشٍد(1)ؿىلگشافی( اسائِ ؿذ  الىسشٍآًؼفالَ

 (. 2ًمغِ اص ػش خاگزاسی گشدیذ )ؿىل 21تشسٍی 
 

 

 

 (. ًقاط هتصل ضدُ دستگاُ رٍی سر2ضکل ) (EEG(. دستگاُ ثبت اهَاج هغسی )1ضکل )

 

دلیمِ دس ٍضؼیر ًـؼسِ ٍ اػسشاحر ثثر  2ّا تِ هذذ  لیر هغضی ّشیه اص آصهَدًیفؼا دٍم هرحلِدس 

، تشای اًدام ایي خظٍّؾ ًیاص تِ یه ولیح زثلیغازی تَد وِ اكَل تاصاسیاتی ػلثی دس آى هرحلِ سَم دس گشدیذ.

وِ  2ّا دس یَزیَج فیلنسػایر ؿذُ تاؿذ. اص ایي ًظش ًام ًوای ًایىی ٍ ٍیذئَی زثلیغازی آى )یىی اص خشتاصدیذزشیي 
سافائل ًادال ٍ وشیؼسیاًَ سًٍالذٍ، دٍ ؿخلیر هـَْس ٍسصؿی دس آى حضَس داؿسٌذ( تشای تشسػی اًسخاب ؿذ. فیلن 

ّا خخؾ ؿذ ٍ ثثر اهَاج هغضی  ثاًیِ ٍ ّوشاُ تا كذا ٍ تِ كَسذ ّوؼاى تشای ًوًَِ 30دلیمِ ٍ  1تِ هذذ صهاى 

، هـاّذُ ٍ ثثر فشواًغ هغضی افشاد خغ اص هرحلِ چْارمگشفر. دس ی زثلیغ كَسذ  افشاد دس حیي هـاّذُ

 هرحلِ پٌجنی آگْی زثلیغازی تا اػسفادُ اص الىسشٍآًؼفالَگشام اًدام ؿذ )ّواًٌذ هشحلِ دٍم(. دس ًْایر دس  هـاّذُ

                                                           
1. EEG (Electroencephalography) 

2. YouTube 
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ّا  تلافاكلِ تؼذ اص هشحلِ چْاسم تِ گشٍُ (Dehghanpouri., et al, 2016)خشیذ   تِ  ًاهِ اثش زثلیغ تش زلوین خشػؾ
ذ، ػاهل ٍػایل وٌٌذگاى تِ زثلیغاتؼذ، ػاهل هیضاى زَخِ هلشف 4ػَال ٍ  26ًاهِ داسای  ؿذ )ایي خشػؾ اسائِ

  ّای زثلیغازی، ػاهل صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی اػر(. زثلیغازی، ػاهل ؿیَُ
ّای  ًاهِ ٍ دػسگاُ الىسشٍآًؼفالَگشام، زدضیِ ٍ زحلیل دادُ خغ اص خوغ آٍسی اعلاػاذ اص عشیك خشػؾ

 Brainُ اص ًشم افضاس ؿًَذگاى تا اػسفاد اًدام ؿذ ٍ اهَاج هغضی آصهَى 22ًؼخِ  SPSSًاهِ تا ًشم افضاس  خشػؾ

Mapping ّای سیاضی تِ ػذد ٍ سلن زثذیل ؿذُ ٍ اػذاد تِ خذاٍل ٍ ًوَداس زثذیل ؿذًذ. دس  ٍ تِ ٍػیلِ زحلیل
1زىٌیه زغییش ػشیغ فَسیِ"خی اص زىٌیه الگَسیسوی تِ ًام  ایی ّای ایی خشداصؽ ػیگٌال

اػسفادُ ؿذ وِ تِ زحلیل  "
ّا اص آهاس زَكیفی )خذٍل فشاٍاًی ٍ ًوَداسّا( ٍ آهاس اػسٌثاعی )آصهَى  ل دادُخشداصد. تشای زدضیِ ٍزحلی عیفی هی

 ( اػسفادُ ؿذ.LSDّای هىشس ٍ زؼر زؼمیثی  هؼسمل، زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ tصٍخی، آصهَى tٍیله، آصهَى  ؿاخیشٍ
 

 . تجسیِ ٍ تحلیل دادُ ّا4
دسكذ داًـدَی واسؿٌاػی  47اًـدَی واسؿٌاػی، ّا ددسكذ اص ًوًَِ 45ًسایح خوؼیر ؿٌاخسی ًـاى داد وِ 

تَدى زَصیغ  دسكذ( تَدًذ. تشای تشسػی ًشهال 72ّا هدشد )دسكذ داًـدَی دوسشا تَدًذ. تیـسش اصهَدًی 5/7اسؿذ ٍ 
ّا ٍ زوام هسغیشّای خشػـٌاهِ 3ٍ  2، 1ٍیله اػسفادُ ؿذ. تا زَخِ تِ ًسایح خذاٍل -ًوشاذ هسغیشّا اص آصهَى ؿاخیشٍ

 ّای هغضی دساسای زَصیغ ًشهال ّؼسٌذ.اًغفشو
 

 بَدى تَزیع هتغیرّای پرسطٌاهِ (. ًتایج بررسی ًرهال1جدٍل )

 

 ّا گرٍُ

 تصوین بِ خرید ًوا دیدگاُ فرد ًسبت بِ ًام

هیاًگیي لثل اص 
 زثلیغاذ

اًحشاف اػساًذاسد 
 لثل اص زثلیغاذ

هیاًگیي تؼذ اص 
 زثلیغاذ

اًحشاف اػساًذاسد تؼذ اص 
 اذزثلیغ

 22/0 48/4 11/0 87/3 ًوای ًایىی هٌذ تِ ًام ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ

 73/0 79/3 32/0 04/4 ًوای ًایىی هٌذ تِ ًام ٍسصؿىاسِ صىِ غیشػلالِ

 24/0 28/4 15/0 84/3 ًوای ًایىی هٌذ تِ ًام ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالِ

 20/0 97/3 25/0 06/4 ًوای ًایىی هٌذ تِ ًام ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالِ

 

 ّابَدى پرسطٌاهِ (. ًتایج بررسی ًرهال2جدٍل )
 
 
 

 
 

  

                                                           
1. FFT (Fast Fourier Transform) 

 هعٌی داری آهارُ هتغیر

 620/0 754/0 ًوا دیذگاُ فشد ًؼثر تِ ًام

 772/0 823/0 زلوین تِ خشیذ
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 ّای هرتبط با فرکاًس هغسی بَدى دادُ ٍیلک جْت تعییي ًرهال -آزهَى ضاپیرٍ  (.3جدٍل )

 هعٌی داری حراف استاًدارداً هیاًگیي هرحلِ  اهَاج هغسی

 اهَاج آلفا

 49/0 85/0 34/7±30/2 لثل اص زثلیغاذ

 12/0 15/1 45/7±92/1 حیي زثلیغاذ

 81/0 55/0 40/7±27/3 تؼذ اص زثلیغاذ

 اهَاج تسا

 73/0 61/0 17/5±20/1 لثل اص زثلیغاذ

 67/0 71/0 13/5±11/1 حیي زثلیغاذ

 62/0 74/0 45/5±06/1 تؼذ اص زثلیغاذ

 اهَاج دلسا

 52/0 79/0 15/14±83/7 لثل اص زثلیغاذ

 20/0 07/1 19/13±95/3 حیي زثلیغاذ

 11/0 15/1 78/13±65/3 تؼذ اص زثلیغاذ

 اهَاج زسا

 07/0 24/1 53/11±79/4 لثل اص زثلیغاذ

 09/0 18/1 60/9±23/2 حیي زثلیغاذ

 61/0 74/0 61/8±87/1 تؼذ اص زثلیغاذ

 
 05/0ایي خظٍّؾ تالازش اص ّای  ؿَد ػغح هؼٌاسداسی هسغیش چٌیي ًسیدِ گشفسِ هی 3ٍ 2ٍ 1ًسایح خذاٍل تا زَخِ تِ 

ّای خاساهسشیه اػسفادُ وشد. تشای  زَاى آصهَى ّا هی اػر لزا داسای زَصیغ عثیؼی تَدُ ٍ خْر تشسػی فشضیِ
 .صٍخی اػسفادُ ؿذ tٌذ اص آصهَى تشسػی زاثیش زثلیغاذ تش زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى ػلالوٌذ ٍ غیشػلالو

 

 زٍجی برای بررسی تاثیر تبلیغات بر تصوین بِ خرید ٍرزضکاراى زى ٍ هرد t(. ًتایج آزهَى 4جدٍل )
 T p-value Df اًحشاف اػساًذاسد هیاًگیي هسغیش / هشحلِ گشٍُ

ام
ً ِ

ذ ت
وٌ

لال
 ػ

صىِ
اسِ 

ؿى
ٍسص

 
ی

یى
 ًا

ی
وا

ً
 

 11/0 87/3 ًوای ًایىی دیذگاُ لثل اص زثلیغاذ ًام
10/9- 001/0 9 

 22/0 48/4 ًوای ًایىی زلوین تِ خشیذ تؼذ اص زثلیغاذ ًام

 09/0 80/3 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ لثل
71/4- 001/0 9 

 07/0 40/4 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ تؼذ

 05/0 92/3 ٍػایل زثلیغازی لثل
15/7- 001/0 9 

 08/0 67/4 ٍػایل زثلیغازی تؼذ

 04/0 01/4 زثلیغازی لثلّای  ؿیَُ
16/4- 002/0 9 

 12/0 43/4 زثلیغازی تؼذّای  ؿیَُ

 03/0 74/3 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی لثل
00/9- 001/0 9 

 06/0 43/4 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی تؼذ

لِ
لا

شػ
غی

ىِ 
سِ ص

ىا
صؿ

ٍس
 

ام
ً ِ

ذ ت
هٌ

 
ی 

وا
ً

ی
یى

ًا
 

 10/0 04/4 ًوای ًایىی غاذ ًامدیذگاُ لثل اص زثلی
89/0 394/0 9 

 23/0 79/3 ًوای ًایىی زلوین تِ خشیذ تؼذ اص زثلیغاذ ًام

 09/0 85/3 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ لثل
71/0 348/0 9 

 11/0 51/3 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ تؼذ

 16/0 25/4 ٍػایل زثلیغازی لثل
23/2 052/0 9 

 12/0 82/3 یل زثلیغازی تؼذٍػا

 14/0 10/4 زثلیغازی لثلّای  ؿیَُ
31/0 758/0 9 

 71/0 05/4 زثلیغازی تؼذّای  ؿیَُ

 9 069/0 06/2 10/0 99/4 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی لثل
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 T p-value Df اًحشاف اػساًذاسد هیاًگیي هسغیش / هشحلِ گشٍُ

 20/0 49/3 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی تؼذ

ام
ً ِ

ذ ت
وٌ

لال
 ػ

شدِ
سِ ه

ىا
صؿ

ٍس
 

ىی
ًای

ی 
وا

ً
 

84/3 ًوای ًایىی ثل اص زثلیغاذ ًامدیذگاُ ل  04/0 
69/8- 001/0 9 

 09/0 37/4 ًوای ًایىی زلوین تِ خشیذ تؼذ اص زثلیغاذ ًام

 07/0 90/3 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ لثل
36/3- 008/0 9 

 12/0 35/4 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ تؼذ

 06/0 05/4 ٍػایل زثلیغازی لثل
14/3- 012/0 9 

 12/0 42/4 ٍػایل زثلیغازی تؼذ

 08/0 71/3 زثلیغازی لثلّای  ؿیَُ
22/9- 001/0 9 

 07/0 33/4 زثلیغازی تؼذّای  ؿیَُ

 08/0 70/3 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی لثل
84/6- 001/0 9 

 11/0 40/4 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی تؼذ

لِ
لا

شػ
غی

شدِ 
سِ ه

ىا
صؿ

ٍس
 

ام
ً ِ

ذ ت
هٌ

 
ی

یى
 ًا

ی
وا

ً
 

 

 08/0 16/4 ًوای ًایىی دیذگاُ لثل اص زثلیغاذ ًام
37/1 162/0 9 

 06/0 97/3 ًوای ًایىی زلوین تِ خشیذ تؼذ اص زثلیغاذ ًام

 11/0 10/4 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ لثل
75/0 468/0 9 

 05/0 00/4 زَخِ هلشف وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ تؼذ

 11/0 35/4 ثلٍػایل زثلیغازی ل
23/2 052/0 9 

 08/0 10/4 ٍػایل زثلیغازی تؼذ

 08/0 05/4 زثلیغازی لثلّای  ؿیَُ
96/1 081/0 9 

 07/0 03/4 زثلیغازی تؼذّای  ؿیَُ

 10/0 16/4 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی لثل
21/2 053/0 9 

 07/0 90/3 صهاى خخؾ آگْی زثلیغازی تؼذ

 
 48/4ًوای ًایىی دس تؼذ اص زثلیغاذ تِ  ًوشُ زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالوٌذ تِ ًام( 4ٍل )تش اػاع ًسایح خذ

ًؼثر تِ لثل   زثلیغی ٍ صهاى( تؼذ اص هـاّذُّای  افضایؾ یافسِ اػر. ّوچٌیي ًوشُ چْاس تؼذ )زَخِ، ٍػایل، ؿیَُ
( هؼٌاداس اػر. اها ًوشُ زلوین =001/0pػغح ) اص زثلیغاذ افضایؾ داؿسِ اػر ٍ ایي افضایؾ ًوشُ اص ًظش آهاسی دس

واّؾ  79/3تَد وِ دس تؼذ اص زثلیغاذ تِ  04/4ًوای ًایىی لثل اص زثلیغاذ  تِ خشیذ ٍسصؿىاسِ صىِ غیشػلالوٌذ تِ ًام
ًؼثر تِ لثل اص زثلیغاذ   زثلیغی ٍ صهاى( تؼذ اص هـاّذُّای  یافسِ اػر. ّوچٌیي ًوشُ اتؼاد )زَخِ، ٍػایل، ؿیَُ

( هؼٌاداس ًیؼر. ّوچٌیي ًوشُ زلوین تِ =001/0pواّؾ داؿسِ اػر ٍ ایي واّؾ ًوشُ اص ًظش آهاسی دس ػغح )
 37/4تَد وِ دس تؼذ اص زثلیغاذ تِ  84/3ًوای ًایىی لثل اص زثلیغاذ  خشیذ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالوٌذ تِ ًام

ی ًؼثر تِ  زثلیغی ٍ صهاى( تؼذ اص هـاّذُّای  یَُافضایؾ یافسِ اػر. ّوچٌیي ًوشُ چْاس تؼذ )زَخِ، ٍػایل، ؿ
( هؼٌاداس اػر. اها ًوشُ =001/0pلثل اص زثلیغاذ افضایؾ داؿسِ اػر ٍ ایي افضایؾ ًوشُ اص ًظش آهاسی دس ػغح )

اذ تَد وِ دس تؼذ اص زثلیغ 16/4ًوای ًایىی لثل اص زثلیغاذ  زلوین تِ خشیذ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالوٌذ تِ ًام
ًؼثر تِ   زثلیغی ٍ صهاى( تؼذ اص هـاّذُّای  واّؾ یافسِ اػر. ّوچٌیي ًوشُ اتؼاد )زَخِ، ٍػایل، ؿیَُ 97/3تِ 

 .( هؼٌاداس ًیؼر=001/0pلثل اص زثلیغاذ واّؾ داؿسِ اػر ٍ ایي واّؾ ًوشُ اص ًظش آهاسی دس ػغح )
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 ٍ زى قبل ٍ بعد از هطاّدُ تبلیغات هستقل تصوین بِ خرید ٍرزضکاراى هرد t(. ًتابج آزهَى 5جدٍل )
 T Sig df  تفاٍت هیاًگیي Mean ± SD هراحل جٌسیت ّا هَلفِ

 زلوین تِ خشیذ

 هشد
 26/0±00/4 لثل

19/0 

96/0 007/0 38 
 34/0±19/4 تؼذ

 صى
 25/0±95/3 لثل

10/0 
 55/0±05/4 تؼذ

ػاهل زَخِ 
 وٌٌذگاى هلشف

 هشد
 31/0±00/4 لثل

17/0 

49/1 018/0 38 
 34/0±17/4 تؼذ

 صى
 29/0±82/3 لثل

13/0 
 54/0±95/3 تؼذ

 ػاهل ٍػایل زثلیغازی

 هشد
 31/0±00/4 لثل

17/0 

08/0 008/0 38 
 34/0±17/4 تؼذ

 صى
 29/0±82/3 لثل

13/0 
 54/0±95/3 تؼذ

 ػاهل صهاى زثلیغازی

 هشد
 37/0±93/3 لثل

22/0 

09/1 019/0 38 
 39/0±15/4 تؼذ

 صى
 27/0±86/3 لثل

10/0 
 66/0±96/3 تؼذ

ّای  ػاهل ؿیَُ
 زثلیغازی

 هشد
 41/0±98/3 لثل

12/0 

86/0 601/0 38 
 37/0±10/4 تؼذ

 صى
 27/0±86/3 لثل

10/0 
 66/0±96/3 تؼذ

 
( زفاٍذ 5. تش اػاع خذٍل )هؼسمل اػسفادُ ؿذ tٍ صى اص آصهَىتِ خشیذ دٍ گشٍُ هشد زلوین تشای تشسػی زفاٍذ 

زش اص صًاى اثش داؿسِ اػر.  ( ٍ زثلیغاذ تش هشداى تیؾP;007/0هؼٌاداسی تیي زلوین تِ خشیذ هشد ٍ صى ٍخَد داسد )
اها دس چٌیي زفاٍذ هؼٌاداسی دس ػَاهل )زَخِ، ٍػایل زثلیغازی ٍ صهاى خخؾ آگْی( تیي صى ٍ هشد ٍخَد داسد.  ّن

 (.P;601/0زثلیغازی زفاٍذ هؼٌاداس ًیؼر )ّای  خلَف ػاهل ؿیَُ
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 ی تبلیغات ّای هکرر هَج آلفا در قبل، حیي ٍ بعد از هطاّدُ (. ًتایج آزهَى تحلیل ٍاریاًس با اًداز6ُجدٍل )

 Jفاوسَس Iفاوسَس ّا گشٍُ
 اخسلاف هسَػظ

I-J 

 هؼٌی داسی
 

95% Confidence Difference 

 وشاى تالا اى خاییيوش

لِ
لا

 ػ
شدِ

سِ ه
ىا

صؿ
ٍس

 
ٌذ

ه
 

 لثل
 -12/0 -23/0 001/0 -17/0 حیي

 38/0 -47/0 62/0 -11/0 تؼذ

 حیي
 23/0 12/0 001/0 17/0 لثل

 56/0 -42/0 71/0 06/0 تؼذ

 تؼذ
 47/0 -38/0 62/0 11/0 لثل

 42/0 -56/0 71/0 -06/0 حیي

لِ
لا

شػ
غی

شدِ 
سِ ه

ىا
صؿ

ٍس
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 35/0 -31/0 89/0 -02/0 حیي

 37/0 -45/0 78/0 -05/0 تؼذ

 حیي
 31/0 -35/0 89/0 02/0 لثل

 24/0 -34/0 66/0 -03/0 تؼذ

 تؼذ
 45/0 -37/0 78/0 05/0 لثل

 34/0 -24/0 66/0 03/0 حیي

لِ
لا

 ػ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 -20/0 -35/0 001/0 -24/0 حیي

 07/0 -21/0 13/0 -09/0 تؼذ

 حیي
 35/0 20/0 001/0 24/0 لثل

 22/0 -11/0 22/0 15/0 تؼذ

 تؼذ
 21/0 -07/0 13/0 09/0 لثل

 11/0 -22/0 22/0 -15/0 حیي

لِ
لا

 ػ
یش

 غ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 13/0 -19/0 71/0 02/0 حیي

 16/0 -53/0 21/0 04/0 تؼذ

 حیي
 19/0 -13/0 71/0 -02/0 لثل

 27/0 -64/0 34/0 02/0 تؼذ

 تؼذ
 53/0 -16/0 21/0 -04/0 لثل

 64/0 -27/0 34/0 -02/0 حیي

       

(: دس 6تشای تشسػی زفاٍذ تیي فؼالیر هَج آلفا ًـاى داد )خذٍل  ّای هىشس زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصًُسایح آصهَى 
. دس گشٍُ اػریـسش اص لثل زثلیغاذ هٌذ، هیاًگیي اهَاج آلفا دسحیي هـاّذُ زثلیغاذ ت ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالِگشٍُ 

ی زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاسد. دس  هٌذ، هیاًگیي اهَاج آلفا دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالِ
زش اص لثل ٍ تؼذ زثلیغاذ اػر. دس  ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ، هیاًگیي اهَاج آلفا دس حیي هـاّذُ گشٍُ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ

 ی زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاسد.  هٌذ هیاًگیي اهَاج آلفا دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ ٍسصؿىاسِ صىِ غیشػلالِگشٍُ 

 
  



 
 

 111 ... تبلیغات کارایی ارزیابی جْت هغسی اهَاج پردازش بررسی

 

 ی تبلیغات ّای هکرر هَج بتا در قبل، حیي ٍ بعد از هطاّدُ (. ًتایج آزهَى تحلیل ٍاریاًس با اًداز7ُجدٍل )

 Jفاوسَس Iفاوسَس ّا گشٍُ
 اخسلاف هسَػظ

I-J 
 داسیهؼٌی 

95% Confidence Difference 

 وشاى تالا وشاى خاییي

لِ
لا

 ػ
شدِ

سِ ه
ىا

صؿ
ٍس

 
ٌذ

ه
 

 لثل
 -26/0 -92/0 003/0 -38/0 حیي

 -16/0 -08/1 002/0 -51/0 تؼذ

 حیي
 92/0 26/0 003/0 38/0 لثل

 21/0 -34/0 39/0 -14/0 تؼذ

 تؼذ
 08/1 16/0 002/0 51/0 لثل

 34/0 -21/0 39/0 14/0 حیي

لِ
لا

شػ
غی

شدِ 
سِ ه

ىا
صؿ

ٍس
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 52/0 -11/0 12/0 38/0 حیي

 17/0 -64/0 18/0 -25/0 تؼذ

 حیي
 11/0 -52/0 12/0 -38/0 لثل

 -34/0 -91/0 002/0 -63/0 تؼذ

 تؼذ
 64/0 -17/0 18/0 25/0 لثل

 91/0 34/0 002/0 63/0 حیي

لِ
لا

 ػ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 -21/0 -32/0 001/0 -21/0 حیي

 19/0 -48/0 71/0 -08/0 تؼذ

 حیي
 32/0 21/0 001/0 21/0 لثل

 21/0 -44/0 52/0 13/0 تؼذ

 تؼذ
 48/0 -19/0 71/0 08/0 لثل

 44/0 -21/0 52/0 -13/0 حیي

لِ
لا

 ػ
یش

 غ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 64/0 -12/1 08/0 33/0 حیي

 73/0 -16/0 12/0 -31/0 تؼذ

 حیي
 12/1 -64/0 08/0 -33/0 لثل

 -33/0 -79/0 003/0 -65/0 تؼذ

 تؼذ
 16/0 -73/0 12/0 31/0 لثل

 79/0 33/0 003/0 65/0 حیي

 
(: دس گشٍُ 7ّای هىشس تشای تشسػی زفاٍذ تیي فؼالیر هَج تسا ًـاى داد)خذٍل  ًسایح آصهَى زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ

یي اهَاج تسا دس حیي ٍ تؼذ هـاّذُ زثلیغاذ تیـسش اص لثل زثلیغاذ اػر. دس گشٍُ هٌذ، هیاًگ ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالِ
ی زثلیغاذ تیـسش اص حیي زثلیغاذ اػر.دس گشٍُ  هٌذ، هیاًگیي اهَاج تسا دس تؼذ هـاّذُ ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالِ

زثلیغاذ اػر. دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ  زش اص لثل ی زثلیغاذ تیؾ هیاًگیي اهَاج تسا دسحیي هـاّذُ، هٌذ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ
 هٌذ هیاًگیي اهَاج تسا دس تؼذ هـاّذُ زثلیغاذ تیـسش اص حیي زثلیغاذ اػر. صىِ غیشػلالِ
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 ی تبلیغات ّای هکرر هَج دلتا در قبل، حیي ٍ بعد از هطاّدُ .( ًتایج آزهَى تحلیل ٍاریاًس با اًداز8ُجدٍل )

 Jفاوسَس Iفاوسَس ّا گشٍُ
 اخسلاف هسَػظ

I-J 

 هؼٌی داسی
 

95% Confidence Difference 

 وشاى تالا وشاى خاییي

لِ
لا

 ػ
شدِ

سِ ه
ىا

صؿ
ٍس

 
ٌذ

ه
 

 لثل
 12/7 -41/6 09/0 81/3 حیي

 31/12 -04/6 13/0 13/4 تؼذ

 حیي
 41/6 -12/7 09/0 -81/3 لثل

 92/6 -14/3 31/0 32/1 تؼذ

 تؼذ
 04/6 -31/12 13/0 -13/4 لثل

 14/3 -92/6 31/0 -32/1 حیي

لِ
لا

شػ
غی

شدِ 
سِ ه

ىا
صؿ

ٍس
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 14/7 12/2 14/0 -01/1 حیي

 17/10 93/0 04/0 -61/3 تؼذ

 حیي
 12/2 -14/7 14/0 01/1 لثل

 18/4 69/0 03/0 -42/2 تؼذ

 تؼذ
 -93/0 -17/10 04/0 61/3 لثل

 -69/0 -18/4 03/0 42/2 حیي

لِ
لا

 ػ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 11/8 -74/7 67/0 93/3 حیي

 12/2 -93/7 16/0 15/6 تؼذ

 حیي
 74/7 -11/8 67/0 -93/3 لثل

 64/5 -14/1 12/0 22/2 تؼذ

 تؼذ
 93/7 -12/2 16/0 -15/6 لثل

 14/1 -64/5 12/0 -22/2 حیي

لِ
لا

 ػ
یش

 غ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 83/6 -94/1 11/0 -89/2 حیي

 61/9 12/1 03/0 -21/5 تؼذ

 حیي
 94/1 -83/6 11/0 89/2 لثل

 93/3 74/0 04/0 -31/2 تؼذ

 تؼذ
 -12/1 -61/9 03/0 21/5 لثل

 -74/0 -93/3 04/0 31/2 حیي

 
(: 8ّای هىشس تشای تشسػی زفاٍذ تیي فؼالیر هَج دلسا ًـاى داد )خذٍل  ًسایح آصهَى زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ

ی زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاسد.  هیاًگیي اهَاج دلسا دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُهٌذ،  ػلالِ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ
زش اص لثل ٍ حیي زثلیغاذ اػر.  ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ، هیاًگیي اهَاج دس تؼذ اص هـاّذُ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالِ

ی زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاسد.  ذ اص هـاّذُهٌذ، هیاًگیي اهَاج دلسا دس لثل، حیي ٍ تؼ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ
زش اص لثل ٍ حیي زثلیغاذ  ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ، هیاًگیي اهَاج دلسا دس تؼذ هـاّذُ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ صىِ غیشػلالِ

 .اػر
 

  



 
 

 111 ... تبلیغات کارایی ارزیابی جْت هغسی اهَاج پردازش بررسی

 

 اتی تبلیغ ّای هکرر هَج تتا در قبل، حیي ٍ بعد از هطاّدُ (. ًتایج آزهَى تحلیل ٍاریاًس با اًداز9ُجدٍل )

 Jفاوسَس Iفاوسَس ّا گشٍُ
 اخسلاف هسَػظ

I-J 

 هؼٌی داسی
 

95% Confidence Difference 

 وشاى تالا وشاى خاییي

لِ
لا

 ػ
شدِ

سِ ه
ىا

صؿ
ٍس

 
ٌذ

ه
 

 لثل
 83/5 02/1 002/0 16/3 حیي

 84/9 -14/2 12/0 87/4 تؼذ

 حیي
 -02/1 -83/5 002/0 -16/3 لثل

 41/6 -93/2 31/0 71/1 تؼذ

 ذتؼ
 14/2 -84/9 12/0 -87/4 لثل

 93/2 -41/6 31/0 -71/1 حیي

لِ
لا

شػ
غی

شدِ 
سِه

ىا
صؿ

ٍس
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 33/2 -56/0 21/0 08/1 حیي

 12/2 -19/0 18/0 03/1 تؼذ

 حیي
 56/0 -33/2 21/0 -08/1 لثل

 91/3 -51/0 07/0 04/0 تؼذ

 تؼذ
 19/0 -12/2 18/0 -03/1 لثل

 51/0 -91/3 07/0 -04/0 حیي

لِ
لا

 ػ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 62/2 -57/0 34/0 01/1 حیي

 48/2 -44/0 23/0 15/1 تؼذ

 حیي
 57/0 -62/2 34/0 -01/1 لثل

 14/1 -64/0 48/0 14/0 تؼذ

 تؼذ
 44/0 -48/2 23/0 -15/1 لثل

 64/0 -14/1 48/0 -14/0 حیي

لِ
لا

 ػ
یش

 غ
صىِ

اسِ 
ؿى

ٍسص
 

ٌذ
ه

 

 لثل
 51/5 -41/0 07/0 45/2 حیي

 73/8 -49/0 08/0 52/4 تؼذ

 حیي
 41/0 -51/5 07/0 -45/2 لثل

 61/3 -65/0 14/0 07/2 تؼذ

 تؼذ
 49/0 -73/8 08/0 -52/4 لثل

 65/0 -61/3 14/0 -07/2 حیي

 
(: دس 9تشای تشسػی زفاٍذ تیي فؼالیر هَج زسا ًـاى داد )خذٍل  ّای هىشس زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصًُسایح آصهَى 

زش اص حیي زثلیغاذ اػر. دس گشٍُ  ی زثلیغاذ تیؾ هیاًگیي اهَاج دس لثل اص هـاّذُ هٌذ، ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالِگشٍُ 
داسی ًذاسد. دس  ی زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌا هٌذ، هیاًگیي اهَاج زسا دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ ٍسصؿىاسِ هشدِ غیشػلالِ

ی زثلیغاذ زفاٍذ  ػلالوٌذ، هیاًگیي اهَاج زسا دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ هٌذ ٍ غیش گشٍُ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ
 هؼٌاداسی ًذاسد. 

 

 گیری ٍ پیطٌْادّا. ًتیج5ِ
ػاداذ ٍ سفساسّا دس صًذگی سٍصهشُ ؿخق ٍ ّوچٌیي ًحَُ اسائِ هحلَل یا خذهاذ، ػاهل اكلی دس زلوین

ّا ّای تاصاسیاتی ٍ ّوچٌیي دس ّوِ صهیٌِی وِ دس زىٌیهگیشی دس هَسد اًسخاب ٍ خشیذ اػر. ًَػاًاذ زىٌَلَطیى
داًذ زا ّذف هـسشی دلیماً تا اتضاسّای فٌی هـخق  وٌٌذُ سا ضشٍسی هی افسذ، تشسػی سٍاًـٌاػی هلشف ازفاق هی
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ّای زثلیغازی داسًذ، ّوچٌیي  تؼلاٍُ احؼاػاذ ًمؾ هْوی دس دسن خیام (Ienca & Andorno, 2017)ؿَد 
گزاسًذ ٍ ػغح سضایر ٍ زحشیه للذ خشیذ یا اػوال  احؼاػاذ تش ادسان ٍ تِ یاد آٍسدى خیام زثلیغازی زأثیش هی

ّا ٍ تش  ّا(، تش ًگشؽ زثلیغاذ تش ػمایذ )ؿٌاخر . اگشچِ(Mateusz, 2018)دٌّذ زغییشازی سا تِ خَد اخسلاف هی
گزاسد، تا ایي ٍخَد، ایي هذل یه عشفِ خغی تَدُ وِ ّویـِ دلیك ًیؼر؛ صیشا ًسایح  ّای سفساسی زأثیش هیًیر

زَاًذ همذهاذ ؿٌاخر ٍ  ػاعفی )تِ ػٌَاى هثال احؼاػاذ ٍ ػَاعف( ؿاهل فشایٌذّای هؼسمل هغض اػر ٍ هی
اؿذ. اص ایي سٍ، خشداصؽ خیام زثلیغازی یه خذیذُ خیچیذُ اػر؛ صیشا زؼاهل هسفاٍزی تیي احؼاػاذ خیاهذّای سفساسی ت

. زأثیش زثلیغاذ تغَس ػٌسی تا (Gountas et al., 2019)ؿَد  وٌٌذگاى هخسلف سا ؿاهل هیٍ ؿٌاخر تشای هلشف
ّای ویفی )تِ ػٌَاى هثال، ؿَد. سٍؽ ّای زحمیك ویفی ٍ ووی اًذاصُ گیشی هیاػسفادُ اص زشویثی اص سٍؽ

ّای اسصؿوٌذ  ّا ٍ داٍسی ، ًگشؽ ّا ی وـف دیذگاُّای ػویك( تشا ّای هسوشوض، هـاّذاذ ٍ هلاحثِ گشٍُ
ّا هغشضاًِ تاؿذ وٌٌذُ تؼیاس هفیذ ّؼسٌذ، اها واهلاً رٌّی ّؼسٌذ ٍ هوىي اػر ػَگیشی ٍ زفؼیش آى هلشف

(Magid et al., 2016) ذ خشػـٌاهِ، هلاحثِ ّای ػٌسی زثلیغاذ ٍ اػسفادُ اص اتضاسّایی هاًٌ تا زَخِ تِ ایٌىِ سٍؽ
ّا اػسخشاج ًوَد ٍ اص  ّایی ّوشاُ تَدُ ٍ آى چیضی وِ دس رّي فشد اػر سا ًوی زَاى تا ایي سٍؽٍ... تا ػَگیشی

 & ,Brenninkmeijer, Schneider)وٌٌذُ هؼشٍف اػر  آًدایی وِ تاصاسیاتی ػلثی تِ ػلَم اػلاب هلشف

Woolgar, 2019) دس ایي خظٍّؾ زاثیش زثلیغاذ تش هیضاى زَخِ، زلوین تِ خشیذ، فؼالیر اهَاج هغضی آلفا، تسا، دلسا.
شد ٍسصؿىاس ػلالوٌذ ٍ غیش ػلالوٌذ تِ ًام ًوای ًایىی، اص عشیك خشػـٌاهِ ٍ ٍ زسا دس هیاى داًـدَیاى صى ٍ ه

ًوا تش زحلیل اهَاج هغضی دس ػِ حالر لثل، حیي ٍ خغ اص زثلیغاذ تشسػی ؿذ ٍ دس ًْایر هیضاى واسآیی زثلیغاذ ًام
ی  ؾ، ٌّگام ٍ خغ اص هـاّذُزلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى ٍ فؼالیر فشواًغ اهَاج هغضی )آلفا، تسا، دلسا ٍ زسا( دس خی

ّای هسفاٍذ )صى ٍ هشد( ٍ )ػلالوٌذ ٍ غیش ػلالوٌذ تِ ّواى زثلیغاذ دس هیاى ٍسصؿىاساى ّش چْاس گشٍُ دس حالر
ًوای ًایىی دس  ًام ًوا( اسائِ ؿذ. هشاحل ایي خظٍّؾ تذیي كَسذ تَد وِ دس اتسذا خشػـٌاهِ دیذگاُ فشد ًؼثر تِ ًام

ًوای ًایىی ثثر  حیي ٍ خغ اص زثلیغاذ ًام ّا دس ػِ حالر لثل، اس گشفر ٍ اهَاج هغضی آىاخسیاس خاهؼِ آهاسی لش
ّا لشاس گشفر. ٍخِ زوایض ٍ داًؾ افضایی ایي ؿذ ٍ دس ًْایر خشػـٌاهِ زاثیش زثلیغ تش زلوین تِ خشیذ دس اخسیاس آى

یاتی تِ ًَع سفساس خشیذ  رّای خیـیي، زوشوض تش ػولىشدّای هغضی تِ هٌظَس دػخظٍّؾ ًؼثر تِ خظٍّؾ
وٌٌذگاى هغشح ؿذُ دس ایي خظٍّؾ زاوٌَى ّای زلوین تِ خشیذ هلشفوٌٌذُ اػر؛ تِ عَسی وِ هَلفِ هلشف

وٌٌذُ  اًذ وِ تیي آًچِ هلشفّا تاسّا هسَخِ ؿذُتذیي ؿىل هَسد تشسػی لشاس ًگشفسِ اػر. چشا وِ تاصاسیاب
وٌٌذگاى اػسواد  زَاى ّویـِ تِ گفسِ هلشفماٍذ صیادی ٍخَد داسد ٍ ًویگزسد، ز گَیذ ٍ آًچِ ٍالؼا اص رٌّؾ هی هی

زَاى گفر هغالؼاذ ووی دس هَسد ًَسٍهاسوسیٌگ ٍ اثشتخـی زثلیغاذ اًدام ؿذُ ٍ اػسفادُ اص ایي ػلَم دس  وشد. هی
خیؾ سٍی  زَاًذ فْن خذیذی سا صهیٌِ تاصاسیاتی هحلَلاذ ٍسصؿی زا حذٍدی ًاؿٌاخسِ اػر. ًَسٍهاسوسیٌگ هی

زَاى اثشتخـی  وٌٌذگاى داؿسِ تاؿٌذ. تِ ٍػیلِ زحمیمازی اص ایي ًَع هیتاصاسیاتاى لشاس دّذ زا دسن تْسشی اص هلشف
سٍ ّذف اص خظٍّؾ حاضش تشسػی خشداصؽ اهَاج  زثلیغاذ سا هـخق وشدُ ٍ زثلیغاذ هفیذزشی زَلیذ وشد. اص ایي

 یىی تش زلوین تِ خشیذ ٍسصؿىاساى تَد. ًوای ًا هغضی خْر اسصیاتی واسایی زثلیغاذ ًام
وٌٌذگاى تِ زثلیغاذ، ٍػایل زثلیغازی،  تش اػاع همادیش ػغح هؼٌاداسی ٍ هیاًگیي ًوشُ اتؼاد )زَخِ هلشف

( هـاّذُ ؿذ؛ دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ صى ٍ 4ّای زثلیغازی( هغاتك خذٍل ؿواسُ ) زثلیغازی ٍ صهاى خخؾ آگْی  ّای ؿیَُ
ی زثلیغاذ افضایؾ  ی زثلیغاذ ًؼثر تِ لثل اص هـاّذُ ًوای ًایىی، ًوشُ اتؼاد دس تؼذ اص هـاّذُ مهٌذ تِ ًا هشدِ ػلالِ

ی  هٌذ دس لثل ٍ تؼذ اص هـاّذُ هؼٌاداسی داؿر، دسحالی وِ ًوشُ ّویي اتؼاد دس ٍسصؿىاسِ صىِ ٍ هشدِ غیشػلالِ
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 Farhangi., et all (2014 ٍ )Fathianّؾ ّای خظٍ زثلیغاذ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاؿر. ًسایح خظٍّؾ حاضش تا یافسِ

& Askarian (2015 ٍ )Dehghanpouri & Abdavi (2016 ٍ )Ph (2008 ٍ )Custdio (2011 ٍ )

Murugappan., et al (2014 )(2016) خَاى ٍ تا خظٍّؾ ّن Trimble., et al ػَ تا ًسیدِ ّن. ًاّوخَاى اػر
ّا ٍ فَایذ هٌحلش تِ فشد  داد هـسشیاى تِ اعلاػازی دس هَسد ٍیظگیّای لثلی ًیض ًـاى  ایي خظٍّؾ، ًسایح خظٍّؾ

ًوای هَسد ػلالِ، ًـاى  گیشی ًیاص داسًذ، دس ًسیدِ اػسفادُ اص افشاد هـَْس، دیذى لَگَی ًام هحلَل تشای زلوین
هَثشی دس زَاًذ سٍؽ  دادى زٌَع هحلَلاذ دس زثلیغاذ، صهاى زثلیغ تِ ػثة خزاتیسی وِ تشای هـسشیاى داسد هی

هؼسمل ٍ همادیش هؼٌاداسی تش اػاع  tگیشی خشیذ هـسشیاى اػر. ّوچٌیي تش اػاع ًسایح آصهَى  ووه تِ زلوین
زفاٍذ هؼٌاداسی دس زاثیش زثلیغاذ تش زلوین تِ خشیذ هشداى ٍ صًاى ٍخَد داسد ٍ  ( هـاّذُ ؿذ؛5خذٍل ؿواسُ )

 ٍAskarian., et all (2017 ) ّای خظٍّـی حاضش تا یافسِ زش اثش داؿسِ اػر، ًسایح خظٍّؾ زثلیغاذ تش هشداى تیؾ
Jin & Hye Kang (2011) ٍ Cleveland., et al (2003) ػَ اػر. تازَخِ تِ ًسیدِ ایي خظٍّؾ ٍ خوغ ّن-

تَدى سا دٍػر داسًذ، اها صًاى دس ٌّگام خشیذ تِ  زَاى گفر هشداى لَوغ ٍ هسفاٍذ ّای لثلی هی تٌذی خظٍّؾ
 گزاسًذ.  ّا اثش هیوٌٌذ ٍ دس تؼیاسی اص هَالغ ایي احؼاػاذ ّؼسٌذ وِ تش زلویواذ آى زشی دلر هی اعلاػاذ خضئی

( تشای تشسػی زفاٍذ 6ّای هىشس ٍ همادیش هؼٌاداسی عثك خذٍل ؿواسُ )ًسایح آصهَى زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ
هٌذ دس حیي  ػلالِهشد ٍ صى صؿىاسساى فؼالیر اهَاج آلفا ًـاى داد؛ هیاًگیي فؼالیر فشواًغ آلفاء دس گشٍُ ٍس

هٌذ زفاٍذ هؼٌاداسی  زش اص لثل زثلیغاذ اػر، اها دس گشٍُ ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى غیشػلالِ ی زثلیغاذ تیؾ هـاّذُ
 Deep (2005ٍ ) Micale., et al(2006 ٍ )Custdioّای  ٍخَد ًذاؿر. ًسایح ایي لؼور اص خظٍّؾ تا ًسایح یافسِ

(2011 ٍ )Dehghanpouri & Abdavi (2016 )ّای هىشس ٍ  دس زحلیل ٍاسیاًغ تا اًذاصُ ػَ اػر. ّوچٌیي ّن
( تشای تشسػی زفاٍذ تیي فؼالیر اهَاج تسا هـاّذُ ؿذ؛ هیاًگیي فؼالیر 7همادیش هؼٌاداسی هغاتك تا خذٍل ؿواسُ )

زش اص لثل  ی زثلیغاذ تیؾ ّذُهٌذِ دس حیي خخؾ زثلیغاذ ٍ تؼذ اص هـا فشواًغ تسا دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ ػلالِ
زش اص لثل زثلیغاذ تَد، فؼالیر ایي  ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ دس حیي هـاّذُ زثلیغاذ تَد. دس گشٍُ ٍسصؿىاسِ صىِ ػلالِ

زش اص حیي زثلیغاذ تَد. ًسایح  ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ دس تؼذ اص هـاّذُ فشواًغ دس گشٍُ ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى غیشػلالِ
 & Dehghanpouriػَد تَد. ًسایح خظٍّؾ  ّن Dehghanpouri & Abdavi (2016)ایح ایي فشضیِ تا ًس

Abdavi (2016) ٍُّای ٍسصؿىاساى ٍ غیش ٍسصؿىاساى دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص  ًـاى داد هیاًگیي فشواًغ تسا دس گش
( 8ثك خذٍل ؿواسُ )زثلیغاذ هسفاٍذ اػر. ًسایح زحلیل ٍاسیاًغ ٍ هیضاى هؼٌاداسی فؼالیر فشواًغ اهَاج دلسا ع

ی زثلیغاذ زفاٍذ  هٌذ دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ ًـاى داد ؛ فؼالیر ایي اهَاج دس ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى ػلالِ
ی  هٌذ دس تؼذ اص هـاّذُ هؼٌاداسی ًذاؿر، اها هیاًگیي فؼالیر اهَاج دلسا دس گشٍُ ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى غیشػلالِ

ّن ػَ ٍ تا Depp (2005 )ّای  ثلیغاذ تَد. ًسایح ایي لؼور اص خظٍّؾ تا یافسِزش اص لثل ٍ حیي ز زثلیغاذ تیؾ
ًـاى داد Depp (2005)ّای خظٍّؾ  ػَ اػر. یافسِ ًاّن Dehghanpouri & Abdavi (2016)ًسایح خظٍّؾ 

اػر وِ دس  هٌذ زش اص افشاد ػلالِ هٌذ تیؾ ی زثلیغاذ دس افشاد غیشػلالِ وِ، فؼالیر فشواًغ دلسا دس حیي هـاّذُ
ًوای ًایىی )هشد ٍ صى( فؼالیر فشواًغ دلسا خغ اص خخؾ  هٌذ تِ ًام خظٍّؾ حاضش ًیض دس تیي ٍسصؿىاساى غیشػلالِ

زثلیغاذ افضایؾ داؿسِ اػر. ًسایح زحلیل ٍاسیاًغ ٍ هیضاى هؼٌاداسی فؼالیر فشواًغ اهَاج زسا عثك خذٍل ؿواسُ 
هٌذ ٍ ٍسصؿىاسِ صىِ  ٍسصؿىاساى هشد ٍ صى غیش ػلالِّای  ج زسا دس گشٍُچٌیي ًـاى داد، فؼالیر فشواًغ اهَا ( ّن9)

ی زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاؿر، اها فؼالیر ایي اهَاج دسگشٍُ ٍسصؿىاسِ هشدِ  هٌذ، دس لثل، حیي ٍ تؼذ اص هـاّذُ ػلالِ
ّای  ّؾ، تایافسِزش اص حیي زثلیغاذ تَد. ًسایح ایي لؼور اص خظٍ ی زثلیغاذ تیؾ هٌذ دس لثل اص هـاّذُ ػلالِ

 Custdio(2011)ػَ اػر. ًسایح خظٍّؾ  ّنCustdio(2011 ٍ )Dehghanpouri & Abdavi (2016 )  خظٍّؾ
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هٌذاى ٍ غیش  ی زثلیغاذ دس تیي ػلالِ ًـاى داد وِ زفاٍذ هؼٌاداسی دس فؼالیر اهَاج زسا دس حیي ٍ خغ اص هـاّذُ
زفاٍذ هؼٌاداس ًثَد. ًسایح خظٍّؾ دّماًدَسی ٍ ػثذٍی ًیض  هٌذاى ٍخَد ًذاسد وِ دس خظٍّؾ حاضش ًیض ایي ػلالِ

هٌذ دس لثل، حیي ٍ خغ اص خخؾ زثلیغاذ  ًـاى داد فؼالیر فشواًغ زسا دس غیشٍسصؿىاساى ٍ ٍسصؿىاساى غیشػلالِ
 تِ ایي ًسیدِ سػیذ زَاى ّای لثلی هی ّای ایي خظٍّؾ ٍ ًسایح خظٍّؾ زفاٍذ هؼٌاداسی ًذاؿر. تا زَخِ تِ یافسِ

زشی اص  وـٌذ ٍ اعلاػاذ دلیك ؿٌاػی حمیمر سا خیؾ چـن ها تِ زلَیش هی ّای ػلة وِ اتضاسّا ٍ سٍؽ
ؿَد وِ هـسشیاى خَدؿاى ّن  ّایی هی آیذ. ًَسٍهاسوسیٌگ تاػث زدضیِ ٍ زحلیل دادُ ػلثی تِ دػر هی تاصاسیاتی

دّذ زا تا  فشكر سا دس اخسیاس تاصاسیاتاى لشاس هیّا ّؼسٌذ. تاصاسیاتی ػلثی ایي  خثش ًذاسًذ؛ اها تِ ؿذذ زحر زاثیش آى
ٍ تِ  ُوٌٌذُ دػسشػی خیذا وشد گیشی تِ یه ػغح تشزش اص داًؾ سفساس هلشف ی هىاًیضم زلوین دسن اكَل ٍ خایِ

ّا ایداد وشد. هذیشاى تایذ  ٍاػغِ زوشوض تش ًاخَدآگاُ افىاس، ّیداًاذ ٍ احؼاػاذ افشاد، زلوین خشیذ سا دس آى
زَاًذ هخاعثاى سا  ّا دس تاصاس ّذفـاى هْن اػر ٍ وذام زثلیغ هی ذٌّذ چِ چیضی تشای هـسشیاى آىزـخیق ت

 زش زحر زاثیش لشاس دّذ.  تیؾ
ّای آزی ٍ خیـٌْادّای واستشدی اسائِ دس اداهِ خیـٌْادّایی تِ خظٍّـگشاى تشای ّذف گزاسی خظٍّؾ

ّا زؼوین دّین؛ تِ عَسی ىي اػر ًسَاًین تِ دیگش گشٍُؿَد: ایي خظٍّؾ تش سٍی داًـدَیاى اًدام ؿذُ ٍ هو هی
ؿَد؛ ایي هغالؼِ تش سٍی  ّای دیگش ًسایح هسفاٍزی اػسخشاج ؿَد. تٌاتشایي خیـٌْاد هیوِ هوىي اػر اص گشٍُ

هـسشیاى دیگش ًیض اًدام ؿَد. دٍم دس ایي زحمیك ًام ًوای ًایىی اػسفادُ ؿذُ اػر؛ تْسش اػر ػایش ًام ًواّا ًیض 
آهذُ دس ایي خظٍّؾ  دػر ًسایح تِزَاى  ّای خیـشفسِ زش ٍ زشویة چٌذ دػسگاُ هیػسفادُ ؿَد. ػَم ایٌىِ اص دػسگاُا

 سا زىویل وشد. 
ًوای ًایىی زأثیش داؿسِ ٍ تش  هٌذ )صى ٍ هشد( تِ ًام تش اػاع یافسِ اٍل خظٍّؾ وِ زثلیغاذ تش افشاد ػلالِ

ّای زثلیغازی ؿَد؛ دس زَلیذ آگْی ًوای ًایىی زأثیش ًذاؿسِ خیـٌْاد هی ًام هٌذ )صى ٍ هشد( تِ ٍسصؿىاساى غیشػلالِ
هذسى هثل ّای  اعلاػازی هاًٌذ زٌَع هحلَلاذ، لیور، تؼسِ تٌذی، ویفیر سا دس رّي هـسشیاى لشاس داد ٍ اص ؿیَُ

وٌذ سا حفظ وشدُ ٍ ّای هـَْس اػسفادُ وشد زا افشاد ػلالاػسفادُ اص سایحِ ٍ تَی خَؽ، هَصیه هٌاػة ٍ چْشُ
هٌذ تِ زثلیغ ًیض خلة ؿذُ ٍ تشای خشیذ آى هحلَل زلوین تگیشًذ ٍ زثلیغاذ تسَاًذ دس اًَاع  زَخِ افشاد غیشػلالِ

وٌٌذُ تالازشیي زاثیش سا داؿسِ تاؿذ. تا زَخِ تِ یافسِ دٍم خظٍّؾ وِ زفاٍذ هؼٌاداسی دس زلوین تِ  ّای هلشف گشٍُ
ؿَد زثلیغی اسائِ ؿَد وِ احؼاػاذ ٍ چْاس حغ اكلی ّش دٍ گشٍُ  ر؛ خیـٌْاد هیخشیذ هشداى ٍ صًاى ٍخَد داؿ

یؼٌی؛ ؿادی، غن، زشع/ ؿگفسی ٍ خـن/ ًفشذ سا دسگیش وٌذ. ّوچٌیي تا زَخِ تِ یافسِ ػَم خظٍّؾ ٍ ًسایح 
ی یه  ّذُهٌذ اػر، دس ٌّگام هـا زحلیل فشواًغ هغضی آلفا وِ ًـاى داد؛ دس وؼی وِ تِ یه ًام زداسی ػلالِ

ؿَد ٍ چَى  زش فؼال هی هٌذ ًیؼر، فشواًغ هَج آلفا تیؾ زثلیغ، ًؼثر تِ وؼی وِ تِ یه ًام زداسی ػلالِ
فشواًغ آلفا هٌـأ خلالیر، ػشػر تخـی دس یادگیشی ٍ زفىش تَدُ ٍ فؼالیر آى تاػث ایداد ّیداى، لزذ تشدى، 

؛ دس ًسیدِ خیـٌْاد (Lozano-Soldevilla & VanRullen, 2019) ؿَد افضایؾ زَخِ ٍ زوشوض ٍ یادػداسی هی
لیر آى سا دس ًظش تگیشًذ ٍ زثلثغاذ ؿَد دس زثلیغاذ تشای افشاد ػلالوٌذ تِ ًام ًوای خاف تایذ فشواًغ آلفا ٍ فؼا هی

ؿَد. تا زَخِ  عَسی عشاحی ؿَد وِ فؼالیر هَج فشواًغ آلفا سا افضایؾ دّذ، دس ًسیدِ زاثیش زثلیغاذ ًیض تیـسش هی
تِ یافسِ چْاسم خظٍّؾ ٍ ایي وِ فؼالیر فشواًغ تسا دس ّش چْاس گشٍُ تؼذ اص زثلیغاذ افضایؾ خیذا وشد ٍ اص آًدا وِ 

ّای خیچیذُ رٌّی،  واًغ تسا تا حالر تؼیاس تشاًگیخسِ َّؿیاسی ٍ اًگیخسگی فیضیَلَطیىی، وٌؾفؼالیر فش
وٌٌذُ یه ٍضؼیر چـن تاص ٍ حالر گَؽ تِ صًگی اػر  هحاػثاذ خیچیذُ ٍ زفىش هسوشوض ّوشاُ تَدُ ٍ تیاى
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(Eskandar-Nezhad, 2010) زَاًذ احؼاع رٌّی ایداد وٌذ ٍ اػاػاً دس ًَاحی فشًٍسال ٍ ًَاحی هشوضی وِ  ٍ هی
ؿَد ٍ چَى زثلیغاذ )تیؾ اص یه ٍ ًین فشد دس حال َّؿیاسی ٍ فؼالیر ٍ خشداصؽ اعلاػاذ لشاس داسد، هـاّذُ هی

ؿَد ٍ  تلٌذهذذ هیهذذ تِ  ثاًیِ( هَخة فؼالؼاصی لـشّای هغضی ٍ اًسمال اعلاػاذ دیذاسی اص حافظِ وَزاُ
ؿَد زثلیغازی زْیِ ؿًَذ وِ رّي فشد سا دسگیش وٌذ ٍ  گیشی خشیذ افشاد زاثیش تگزاسد. خیـٌْاد هی زَاًذ دس زلوین هی

زَاى  خیال خشداصی؛ هی ّای دسًٍی زاثیش تگزاسد. تِ ػٌَاى هثال تا اػسفادُ اص سٍؽ زثلیغازی خیام زثلیغاذ تش لایِ
دس زلَیضیَى ًاخَدآگاُ دس  ّا ، یؼٌی تیٌٌذُ تا دیذى هٌاظش ٍ كحٌِشدخیال ٍ سٍیا ایداد ودستاسُ والا یا هلشف آى، 

وِ اًگاس دس ّواى كحٌِ حضَس داسد. تش اػاع یافسِ خٌدن خظٍّؾ ٍ ایي وِ فؼالیر اهَاج دلسا دس  ؿذُسٍیایی غشق 
اص آًدا وِ دس حالر دلسا، داد ٍ  ٍسصؿىاساى ػلالوٌذ زفاٍذ ًذاؿر اها دس ٍسصؿىاساى غیشػلالوٌذ افضایؾ ًـاى

دّذ ٍ افشاد عَس هؼوَل افشاد تی زَخِ، ٍ داساسی ػغح ووی اص تشاًگیخسگی ّؼسٌذ ٍ حالر خَاب سا ًـاى هی تِ
زَخْی ٍ تشاًگیخسگی ًؼثر تِ خخؾ زثلیغاذ  داسًذ ٍ تی 1زَلیذوٌٌذُ ایي فشواًغ احؼاع ػویك رٌّی ٍ خلؼِ

ًوای ًایىی دیذُ ؿذ؛ وِ تش  هٌذ تِ ًام ػلالِ دس ایي خظٍّؾ( دس گشٍُ ٍسصؿىاساى غیشًوای ًایىی  )خخؾ زثلیغاذ ًام
ؿَد زثلیغاذ عَسی عشاحی ؿًَذ وِ  تیٌی تَد، تٌاتشایي خیـٌْاد هی اػاع هثاًی هغالؼاذ كَسذ گشفسِ لاتل خیؾ

ٍ فشد تِ ػغح  دشًگیوٌسشل واهل تذى سا تِ دػر  آىش ًاخَدآگاُ ضوی ٍ ًشػذتِ كفش  فشدضویش خَدآگاُ 
ای عشاحی ؿًَذ وِ زوشوض اكلی آى تش هخاعة تَدُ؛ ًِ  اًگیخسگی خاییي ًشػذ. تِ ػٌَاى هثال زثلیغاذ تِ گًَِ

هحلَل ٍ عشاح زثلیغ خَدؽ سا دس خایگاُ هخاعة تثیٌذ. ّوچٌیي تا زَخِ تِ یافسِ ؿـن خظٍّؾ ٍ ایٌىِ فؼالیر 
وٌذ ّؼسٌذ، دیذُ ؿذ ٍ اص آًدا وِ هؼوَلا فؼالیر فشواًغ زسا تا یه ون اهَاج زسا دس افشادی وِ تِ ًام ًوا ػلال

ؿَد ٍ تا احؼاػاذ )ًاخَد آگاُ( دس اسزثاط تَدُ ٍ ٍ صدى هـخق هی هاًٌذ یا حالر چشذحالر ػویماً آسهیذُ خَاب 
زحمیك دس ًْایر ایي ّای  تیٌی تَد. تا زَخِ تِ یافسِ فؼالیر آى تا حافظِ فؼال هشزثظ اػر، ایي ًسیدِ لاتل خیؾ

ّای زثلیغازی تا زوشوض تش تخؾ زلوین گیشًذُ هغض،  ؿَد كاحثاى والاّای ٍسصؿی دس زَلیذ آگْی خیـٌْاد هی
زثلیغاذ سا عَسی عشاحی وٌٌذ وِ ػلاٍُ تش واستش خؼٌذ تَدى، تِ اكغلاح هغض خؼٌذ تاؿٌذ. زثلیغاذ هغض خؼٌذ هَخة 

 ّایی تِ یه فشٍؽ فَق الؼادُ ووه خَاّذ وشد.  افسِؿَد ٍ دػسشػی تِ چٌیي ی اًگیضؽ هـسشیاى هی
اص خولِ ػذم زوایل تِ زىویل خشػـٌاهِ ٍ ّا  لاصم تِ روش اػر دس اًدام ایي خظٍّؾ یىؼشی اص هحذٍدیر

ؿشور دس اخشای عشح تِ دلیل ػذم دسن اّویر هَضَع اص ػَی داًـدَیاى ٍخَد داؿر، لیىي یىی اص تا 
سٍد، زاثیش هسغیشّایی  ّای ػلَم اًؼاًی تِ ؿواس هیخاف خظٍّؾّای  اص ٍیظگی وِّایی  زشیي هحذٍدیر اّویر

زَاًٌذ تخـی اص سٍاتظ هَخَد دس هغالؼِ سا زحر زاثیش  هثل ؿشایظ سٍاًی، اضغشاب، زَاى السلادی، هحیظ ٍ .... هی
هسخلق هغض ٍ خی دس هغة خضؿه ایایي زحمیك زؼییي صهاى زؼر ایّای  لشاس دٌّذ. یه دیگش اص هحذٍدیر

اػلاب ٍ ایداد ّواٌّگی تا داًـدَیاى ٍ گاّی زاخیش چٌذ ػاػسِ داًـدَیاى، فشایٌذ تؼیاس هـىلی سا خیؾ سٍی 
 خظٍّـگش لشاس داد. 

 
  

                                                           
1. Non REM 
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 ًَیسٌدگاى ایي هقالِ:

 

داًـدَی دوسشی واسؿٌاع اسؿذ هذیشیر تاصاسیاتی ٍسصؿی اص داًـگاُ هحمك اسدتیلی ٍ هسعَد دارابی؛ 

تاؿذ. ایـاى همالازی دس ًـشیِ هغالؼاذ هذیشیر ٍسصؿی ٍ  هی ؿی، داًـگاُ فشدٍػی هـْذهذیشیر ٍسص
تاصاسیاتی، تشًذ، زثلیغاذ   اًذ. صهیٌِ ػلالِ خظٍّـی ایـاى، ی ٍ... تِ چاج سػاًذُفللٌاهِ اخلاق دس ػلَم ٍ فٌاٍس

 اب فؼالیر داسًذ.ی هذیشیر ٍسصؽ ٍ زشویة آى تا ػلَم اػل تَدُ ٍ دس حیغِوٌٌذُ  هلشفٍ سفساس 

تاؿٌذ. اص  هی ػضَ ّیاذ ػلوی گشٍُ زشتیر تذًی داًـگاُ هحمك اسدتیلی ًسریي عسیسیاى کْي؛

همالِ ػلوی فاسػی ٍ اًگلیؼی دس هدلاذ ٍ  60زَاى تِ اسائِ تیؾ اص  هی خولِ ػَاتك خظٍّـی ایـاى
اًی ٍ داًـگاّی ٍ تشگضاسی خظٍّـی اػسّای  هلی ٍ تیي الوللی، زالیف وساب، اخشای عشحّای  وٌفشاًغ

زخللی دس صهیٌِ هذیشیر اؿاسُ وشد. فؼالیر ٍ ػلایك خظٍّـی ایـاى دس صهیٌِ هذیشیر ّای  واسگاُ
  تاؿذ. هی ٍ گشدؿگشیوٌٌذُ  هلشفتاصاسیاتی، واسآفشیٌی، سفساس 

 

یر تذًی گشٍُ زشت 35ػضَ ّیاذ ػلوی )هذیشگشٍُ( ٍ اػساد هذیشیر ٍسصؿی خایِ  هْرداد هحرم زادُ؛

همالِ ػلوی ٍ خظٍّـی  130زَاى تِ تیؾ اص  هی ػلوی ایـاىّای  تاؿٌذ. اص فؼالیر هی داًـگاُ هحمك اسدتیلی
خلذ زالیف  22ّای داخلی ٍخاسخی،  همالِ اسایِ ؿذُ دسّوایؾ 200تیؾ اص دس ًـشیاذ هؼسثش داخلی ٍ خاسخی ٍ

زخللی دس صهیٌِ ّای  تشگضاسی واسگاُ ٍ 15ٍ اػساًی 3خظٍّـی هلی ّای  ٍ زشخوِ وساب، اخشای عشح
هذیشیر ٍ تاصاسیاتی اؿاسُ وشد. فؼالیر ٍػلایك خظٍّـی ایـاى دس صهیٌِ هذیشیر تاصاسیاتی، گشدؿگشی، تشًذ، 

 تاؿذ. هی تاصاسیاتی واس آفشیٌاًِ ٍ زَػؼِ وؼة ٍ واس زثلیغاذ،

 
 

 

  


