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Abstract 
The use of modern marketing tools, such as neuromarketing, has expanded in 

recent research, and by considering the numerous investments in the use of these 

tools in the political elections of developed countries, this tool can play an 

important role in recognizing and examining voters' preferences. In addition, 

according to many investigations, considering thinking style of individuals can 

be the reliable predictor of individual’s decisions and behaviors. In this study, by 

using eye-tracking tool, researchers aimed to assess the impact of thinking style 

on visual attention of voters during observation of political advertisements 

published on social networks. Based on previous researches, thinking style has 

had great influence on visual attention of individuals. The result show that 

intuitive thinking style leads in paying more visual attention to the pictures in 

comparison with the texts as well as paying more visual attention to candidate 

pictures as opposed to conceptual pictures. Meanwhile, rational thinking style 

leads in paying more visual attention to texts in comparison with pictures as well 

as paying more visual attention to the conceptual pictures than the candidate 

pictures (F>3.5, 0.01<p-value<0.05). 
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 چکیده
گستتر   استفاده از ابزارهای بازاریابی مدرن، همچون بازاریابی عصبی در تحقیقات اخیر 

های متعدد در استفاده از ایت  ابزارهتا در اختبابتات     گذاری توجه به سرمایهو بایافته است 

تواخد خقت  مممتی را در اتتاخت و بررستی      یافته، ای  ابزار می سیاسی کشورهای توسعه

تواختد بته درو و    دهتدگان ایفا کتد. همچتی ، بررسی خحوه تفکر افراد متی  ترجیحات رای

دهتدگان متجر اود. پژوه  حاضتر بتا    فتار رایبیتی بمتر ترجیحات، تصمیمات و ر پی 

دخبال بررسی تاثیر خحوه تفکر بتر میتزان توجته دیتداری      استفاده از ابزار ردیابی چشم، به

های اجتماعی، بتوده   دهتدگان به عتاصر مبتلف تبلیغات سیاسی متتشراده در ابکه رای

دیداری تاثیرگذار بتوده  است. براساس ختایج تحقیقات گذاته، خحوه تفکر، بر میزان توجه 

 و% 1 معتتاداری  سطح در و 5.3 از بی  تقریبا مدل F است. ختایج پژوه  حاضر با آماره

هتا در   ، خشان داد که خحوه تفکر امودی متجر بته توجته دیتداری بیشتتر بته عکت       % 3

استت.   دهات هتای مفمتومی    های کاخدیداها در مقایسه بتا عکت    ها و عک  مقایسه با مت 

ها  ها در مقایسه با عک  حوه تفکر متطقی متجر به توجه دیداری بیشتر به مت درمقابل، خ

 د.اهای کاخدیداها  های مفمومی در مقایسه با عک  و عک 
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 مقدمه

سینسای ز  فاانمیو ا زبرزامانی بن زایانبی بارزی  ا         گیری نخبگان   چگونگی بهره
بن زایانبی   شن  زمدزف ینبی به شن  جهت  ست بن بن زا سینسی پنسخ ا برقرزای زاتبنط

 ز  بخش  آگنمی زبرزای عنوز  به تبلیغنت زفرا ه. (Savig, 2003) شو  فیننفیده  1سینسی

جانی مای     .(1931)عبدی, برخوا زا زست  زاتبنطنت  زنش  ا توجه  اخوا زممیتی
ه فار   ز   بخشی ب شکی نیست که تبلیغنت مموزاه نقش زصلی ا زسنسی از  ا آگنمی

ماانی زجرزیاای ا نهنیتاان  ماان  برننفااه نظاار  یاادگنه سینساای کنندیاادز  شااهنامن  اعااده 
. ز  (Lees-Marshment, 2009)  منادگن   زشاته ا خوزمد زشات    بخشی به ازی زطمینن 
 که بسینای ز  سینستمدزاز  ا زفرز  پرقدات ا پرناوذ مموزاه قصاد ااا  باه   آنجنیی

عرصه زنتخنبنت از  زاند  فوضوعنت فرتبط بن زنتخنبانت سینسای  ا ساننین  گهشاته     
 .زست نسبت به قبل  بیشتر فوا توجه قرزا گرفته 

آیاد  باه فاوز زت آ       مر  فن  بحث زنتخنبنت  ا مار سایحی باه فیان  فای     
کناادا ز   فوضااوعیت پیاادز فاای   گااهزای  ا زنتخنباانت باارزی پیاارا ی   ساارفنیه
نی زقتصن ی گرفته تن حتی سینسی ا غیره. بن ظهوا فاهوفی باه نان    م گهزای سرفنیه

ز  کانابر  فناو  بن زایانبی  ا     ازی زسات   اشاته  علمای فیان   کاه   بن زاینبی سینسی
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گاهزای  ا زیا       فیرز  سارفنیه (1931)شانیی ا طنلاای   آید سینست به  ست فی
طوافثاان   فیاارز   . بااه(Savig, 2003) حااو ه زفاارزیش چشاامگیری  زشااته زساات 

 ا برزبر ممای    6112 ا سن   1جمهوای آفریکن گهزای  ا زنتخنبنت اینست سرفنیه
گاهزای بارزی    بو ه زستا ین  ا فثننی  یگر زی  فیرز  سارفنیه  6111فیرز   ا سن  

ا  1,1ترتیب حدا   به 6112ا  1331منی  زنتخنبنت سنن ا کنگره  ا آفریکن  ا سن 
. باان زسااتان ه ز   (Geer, 2012) (Lovett, 2019)فیلیاانا   لاا بااو ه زساات    6,2

منی گوننگونی برزی تبلیغانت سینسای باه کانا      گهزای  ا زی  حو ه  ااش سرفنیه
 ا  3وکرزت ا زنتخنبانت حارد  فا    2میلاای کلینتاو    فثن طوا هزست.ب گرفته شده

بان   4تری  اقیبش برنای ساندا    تبلیغ  ا فقنیسه بن نر یک 612,323فتحده بن  زینلات
بن  6خوزه  ا زنتخنبنت حرد جمهوای 5 یگر  اننند ترزفپ تبلیغ ا ز سوی 613,122
ترتیاب بان    تری  اقبانیش باه   نر یک 8ا تد کرا  7تبلیغ  ابرزبر فناکو اابیو 11,221
 منااده زممیاات   ی  ساات ینفتنااد. زیاا  زفاار نشاان  بااه پیاارا 11,111ا  93,193
 .(Zubak-skees, 2016)گهزای  ا تبلیغنت سینسی زست  سرفنیه

 نیا فحصاو    کیا  یاقانبت  یمان  تیبر زا ش ا فر یسنت ینبیبن زاتبلیغنت  ا 
 ا عصر حنضر بن پیشرفت اا زفرا   زنش بشر ا پیادزیش  خدفنت فتمرکر زست. 
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مانی   مانی گونانگو  علاو   ااش    مانی برتار ا کانابر  آنهان  ا شانخه      کنونوژیت
من نیساتند. بارخلاف    بینی زنگومنی افتنای زنسن  بن زاینبی سنتی  یگر قن ا به پیش

گیری زنسن  بیشتر جنبه زحسنسی  زا  ا  ا زی  فرآیناد  فغار    تصوا  فرآیند تصمیو
مانی   نگانمی باه عملکار  شارکت    کند. بن   منده زیانی نقش فی ممچو  یک شتند

براگ  منگن  ااا  فحصولات جدیدشن  به بن زا  شانمد آ  مساتیو کاه باناجو      
تحقیقنت بن زا پیش ز  تونید یک فحصو  ا براسی نظرزت فر    اباناه فحصاو    

شاوند.   جدید   ا بسینای ز  فوزا  فحصاولات  ا بان زا بان شکسات فوزجاه فای      
کنناد ا آنچاه باه  بان        ا ذم  خو  حس فی فحققن  فهتقدند که بی  آنچه فر  

گیاری   توجه فحققن  باه فرکار تصامیو     تانات اجو   زا . ز  زی  اای  آااند فی
مانی   تاری  ااش  ا فنجر به پیدزیش یکی ز  جنناب  ب شدذم  زفرز  یهنی فغر جل

علاو    اشد. به کماک زیا  ااش ن ناوی     1بن عنوز  بن زاینبی عصبی  بن زاینبی نوی 
شننسی بن یکدیگر تلایق شاده ا بان براسای ا  ا      شننسی ا عصب ااز  فدیریت 

بهتر فرآینادمنی فغار  ا فوزجهاه بان فحصاولات ا تبلیغانت گونانگو   عملیانت         
)فحمادین   حساینی ا فحماو ی,    ینبناد   بن زاینبی ا فراش فحصولات بهبو  فای 

وضوعی  ا حن  گسترش ا اشد  ا سرتنسر . زستان ه ز  بن زاینبی عصبی  ف(1932
مان   . تحقیقانت ا ینفتاه  (Lieberman , Eisenberger, & Williams, 2003) زستجهن  

 اصاد ز  تصامیمنت زنسان   ا     31تان   21حنکی ز  آ  زست که چیری  ا حادا   
توزناد   بی عصابی فای   مد. زی  بدز  فهننست که بن زایان  سیح ننخو آگنه زا اخ فی

زبرزای بسینافننسب ا قداتمند برزی  ا  مرچه بهتر ز  عوزطف ا زحسنسنت  کاه  
 بن زایانبی عصابی   گیری  ا زنسن  زست  به فن بدماد.  نین منی زقدز  به تصمیو پیش

 فر   ز  بن زاینبی عصبی  ا بننبرزی   کند. فی زستخرزج فر   فغر ز  از ننپیدز زطلاعنت
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-Burgos)شوند  فی کشیده بیرا  فستقیمنً بلکه زطلاعنت شو  ده نمیپرسی زنیوس می 

Campero & Vargas-Hernandez, 2013). مانی   بن زاینبی عصبی   ا فقنیسه بن ااش
علت  نتانی  حنصال    ممی  بن زاینبی سنتی ز   قت بسینا بنلاتری برخوا زا زست. به

 .کند بن ظرزفت بیشتری عنوز  فیز  ترجیحنت زفرز  از 
مانی   گیاری  بینی تصمیو عنوز  فدنی برزی  ا  بهتر ا پیش به 1ز طرفی  نحوه تاکر

زست. زیا  فاد    ا سیساتو تاکار از زاز اه       زنسن   فوا زستان ه پژامشگرز  قرزاگرفته
از زی  کلیشاه ا  زتوفنتیاک  عانطای  ( که تاکر ساری،   2)تاکر شهو ی 1 مد. سیستو  فی
( کاه آمساته   3)تاکار فنیقای   6ا  یگاری سیساتو   (Lieberman M. , 2000) زا   عهده به

کناد   نظانات فای   1زندیشد  فحنسبنتی ا فنیقی زست ا بار سیساتو    زست  به کندی فی
(Stanovic & West, 2000) (Sloman, 1996) (Kahneman & Frederick, 

Representativeness revisited: attribute substitution in intuitive judgment, 2002). 
 آ    ا کاه  زسات  گیری تصمیو  ا فرآیند نوع یک شهو ی  یگر  تاکر عبنات به
 ناوع  زی .  مد فی زنجن  بسیناسری، فهمولا ا ننخو آگنه صوات به از تصمیمنتش فر 

 تنییاد  قنبال  تجربی نحنظ به آ  ز  حنصل ا نتنی   زا  حسی جنبه بیشتر گیری تصمیو
 کاه  اانادی . کر  توجیه از من آ  توز  نمی ازحتی به فنیقی زستدلا  ااش بن ا نیستند
 لاکانف  گیرنده تصمیو فر  برزی فنیقی  تاکر برخلاف شو   فی شهو ی تاکر به فنجر

 طوافثان   باه . نیساتیو  آگنه آ  فسیر ا تاکر زی  نحوه ز  فهمولا فن. نیست شده شننخته
 نتیجاه  فهماولا  کنیو  فی پیدز آنهن به نسبت جدید زفرز  بن برخوا  زانی   ا که ذمنیتی
 (.من بر زشت ا زحسنسنت ز ازکنت  ز طریق زا ینبی) زست شهو 
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زفارز   ا   1کر بر فیرز  توجه  یادزای  نبن  براسی تنثیر نحوه تا تحقیق حنضر به
مانی   زنتخند کنندیدزمنی سینسی بنتوجاه باه تبلیغانت فنتشرشاده  ا فحایط شابکه      

  2زجتمنعی زست. فقصو  ز  فیرز  توجه  یدزای  ا زی  پژامش   فن  زانای  تثبیات  
باه ناوزحی    5ا تهادز   فهانت بن  یاد    4  فادت  فان  بن  یاد   3تهدز   فهانت تثبیات  

مانی   مانی کنندیادزمن ا عکاس    مان  عکاس   مان  فات    غ )شنفل عکاس فوا توجه تبلی
 نبن  براسی تنثیر نحوه تاکر بر فیارز    ( زست.  به بین   یگر  زی  پژامش به6فاهوفی

توجه  یدزای  حی  فشنمده تبلیغنت سینسی زست. لا   باه ذکار زسات کاه زحارزد      
رتبط بان کنندیادزمنی   توزنند تبلیغانت فا   سینسی بن زستان ه ز  نتنی  پژامش حنضر  فی

خو  از بهبو  ببخشند. بن زستان ه ز  زبرزامنی جدید ممننند زستان ه ز  زبارزا بن زایانبی   
کنناده   بینای  عصبی  ا فحایط آ فنیشاگنمی  اکنانا زا یانبی نحاوه تاکار کاه پایش        

 ی نسبت به گهشته طرزحی کر .توز  تبلیغنت فوثرتر منست  فی تصمیمنت زنسن 

 ق. مبانی نظری تحقی2

 2. بازاریابی عصبی2-2

شننسای ا   شننسی  ااز  زی زست که سه علو عصب اشته بن زاینبی عصبی علمی فین 
گیاری    نبان  چگاونگی تصامیو    کند.  ا زیا  علاو باه    بن زاینبی از به مو فتصل فی
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 ز  . یکی(Vlasceanu, 2014)فشترین  ا فتقنضین  برزی زنتخند کنلا ا خرید مستیو 

 کاه  علو بن زاینبی ز  شنخه جدیدی عنوز  به از تهنایف  بن زاینبی عصبی تری  جنف،

ا  شننسانیی  باه  فنجار  ا زسات  شده زعصند بنن علو  اشته نوی  منی تکنیک برزسنس
 تجانای  کانازیی  زفارزیش   اازساتنی  کنناده  فصارف  منی فغری بهتر فکننیسو  ا 

باه عبانات    .(Gazzaniga, Ivri, & Mangun, 2008)کند  شو    فهرفی فی سن فن  فی
منی زحسنسای ا ز ازکای فتقنضاین  یان فشاترین  از        یگر  بن زاینبی عصبی ازکنش

 .(Karmarkar, 2011)کند  منی بن زاینبی زا ینبی فی ز طریق فحر 
فوثر  ا عصار حنضار باه بن زاینبان  کماک       بن زاینبی عصبی ممچو  زبرزای

مانی  اانای آ  از    کند تن  ا تحقیقنت بن زا  ذم  موشمند خریدزاز  ا ازکنش فی
فحققان  ز  فناناای پرشاکی بارزی تهیای         نوظهاوا   پر ز ش کنند.  ا زی  شانخه 

مان زساتان ه    نص شارکت من  شهنامن ا تبلیغنت خا  کنندگن  به فنا  ازکنش فصرف
 کنند. فی

 1. ردیابی چشم2-2-5

 ممچنای   ا شاده  خیره آ  به چشو که زی نقیهیند فحنسبه آشنفل فرا ینبی چشو  
 چشاو  منی فهننیت گیری زندز ه یندآفر تر  سن ه  بن  به. زست چشو حرکنت فحنسبه
ترتیب کاه   بدی  اشو  فمک  فی یند بن زستان ه ز   ستگنه ا یند چشوآزی  فر.زست

د که تمرکر چشو شمن  قیقن اای کدز  نقیاه زسات   فشخص کن   ستگنه قن ا زست
 مان   زنساته  زیا  . کناد  فای  حرکت  یگرزی به نقیه  چشو شمن ز  نقیه  ین چه فیرز 

ا بسینای  یگار ز  حانلات    آنو گی خوزد  تمرکر توجه  فیرز  موشینای  توزند فی
 .(1932)پی ,  ذمنی از فشخص کند

                                                                                                                                 

1. Eye Tracking 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%88%D8%A7%D8%A8%E2%80%8C%D8%A2%D9%84%D9%88%D8%AF%DA%AF%DB%8C
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من  ا فوا  حرکنت چشاو   آاای  ز ه منی تحقیقنتی برزی جم، یکی ز  تکنیک
  منی بصری  زستان ه ز  تجریه ا تحلیل بن تاند ناوا فان ا    منگن  فشنمده فحر 

قرفر ز  قرنیه چشو فخنطبن  زست. ناوا فان ا  قرفار ز  قرنیاه بن تنبنناده شاده ا       
شاو  کاه  ساتگنه از قان ا باه فحنسابه  زایاه         توسط یک سنسوا زندز ه گیری فی

تاوز  فحال تمرکار ا فراافتگای      کند. به کمک زی   زایه بن تند  فای  بن تنبش فی
. ز  (Duchowski, 2002)چشو از اای یک تصویر بن علا و بصاری فشاخص کار     

که چشو اای ناوزحی فختلاف   از زفکن  ا ینبی فدزا  فکننی   آنجن که زی  تکنیک
 زند. گهزای کر ه نن   فرزمو آاا ه زست  آ  از تکنیک ا ینبی چشو  شو  فتمرکر فی

 . نحوه تفکر2-5

 قضنات آ  کنند   ابناه فی ز از  از خو  پیرزفو   نینی  منی فختلف به شیوه زفرز 

 بار  بیشاتر  زفارز   ز  برخی کنند. فی حل آ  از فربوط به فشکلات ا ل فسن ا کنند فی

 تحلیل زبهان  ا بر   برخی  یگر  که  احننی .مستند فتکی  اانی ا زحسنسنت غرزیر

ز   بساینای  .کنناد  فای  تکیه ی آنن  بر تصمیمنت خو پینفدمن ا ل فسن زصلی عننصر
 زفرز   ا پر ز ش زطلاعنت نحوه تاکر ین سبک نوع  ا که بنااند زی  بر گرز پژامش

 1. چنی  زنگومنیی  زغلاب زنگومانی پار ز ش  اگنناه    (1931)اضنیی,   زا  اجو 
 -پر ز ش  اگننه تاکار شاننختی   ه( نظری1332)  یگرز ا  2شوند. زپستی  ننفیده فی
  ا طریاق  ز  زند. برزسنس زیا  نظریاه  زفارز     بناه فیرح کر ه  ازی از  3گرزیی تجربه

 .1گرزیی ا تجربه 4کنند: خر گرزیی از  ا ذم  خو  پر ز ش فی زطلاعنت  نظن 

                                                                                                                                 

1. Dual Process Models 

2. Epstein 
3. Cognitive‐Experiential Self‐Theory (CEST) 

4. Rationality 
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 کلافای   بیشاتر  ا طلباد  از فای  شاننختی  فننب، ز  بنلایی سیوح اخر گرزیی سبک

 عمال   زساتنتنج  قای فنی قاوزنی   ز طریاق  کند زست   یارز  نسبت به ا آگنمننه تحلیلی 

 فای  از زفکان   زیا   فن به زست ا زنیبنقی ا فیری گرزیی تجربه سبک فقنبل   ا .کند فی

 تالاش   بادا   ننآگنمنناه  خو کانا   ا گرزیای  تجرباه  بگیریو. نظن  تجربه ین  ز  تن  مد

 زصاو   برطباق  ا زست میجننی ا فر ی بی  بن اازبط فرتبط ا سری، نسبت به ا شهو ی

طوا که زشناه شد  برزسنس تحقیقنت گهشته  زفرز  بارزی   ممن  .کند فی زکتشنفی عمل
.  ا زبتادز   (Sloman, 1996) کنناد   منی خو  ز   ا نحوه تاکر زستان ه فی گیری تصمیو

شن  ز  فنیاق حنصال    منی فحققن  بر زی  عقیده بو ند که تصمیمنت زفرز   ا زنتخند
که تحقیقنت  یگار نشان      احننی (Dieckmann, Dippold, & Dietrich, 2009)شو   فی
 نیل فحدا یت ظرفیت  ا تحلیل فسن ل  به تاکارزت شاهو ی ا     مند که زفرز  به فی

 & ,Crocker, Fiske) (Milosavljevic & Cerf, 2008)کنناد   بدا  تلاش خو  تکیه فای 

Taylor, 1984) (Fitzsimons, et al., 2002)منی پیچیاده   ا فخصوصن  فننی که بن زنتخند
. نحوه تاکر فنیقی )نظن  خر گرز(  زفرز  از قان ا  (Kahneman, 2003)شوند  فوزجه فی

 Bargh) تار برر ز ناد   طواآگنمننه ن   تن به ین گیری ا تجریه ا تحلیل زطلاعنت بهس فی

& Chartrand, 1999) (Kahneman, 2003) (Stanovic & West, 2000)   زی  نحاوه تاکار .
( فهرفی شد.  افقنبل  نحوه تاکر شهو ی )نظان   1331زپستی  )بنا توسط  برزی زانی 

صوات زتوفنتیک ا بدا  تالاش باه تجریاه ا     سن   تن به گرز(  زفرز  از قن ا فی تجربه
فنظوا تجریه ا تحلیل زطلاعانت  تمنیال باه     تحلیل زطلاعنت برر ز ند. زی  سیستو به

. نحوه تاکر شهو ی نیر بارزی  (Dane & Pratt, 2007)زستان ه ز  ننخو آگنه زنسن   زا  
 گهزای شد. ( نن 6119 1331بنا  توسط زپستی  ) زانی 

گرزیی  ا تجریاه ا    مد که شهو   برخنسته ز  تجربه تحقیقنت فتهد ی نشن  فی
                                                                                                                                 

1. Experientiality 
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. (Hogarth, 2001) (Shapiro & Spence, 1997) (Barnard, 1938)تحلیل زطلاعنت زست 
ا  زتوفنتیاک  عانطای  )نحاوه تاکار شاهو ی( تاکار ساری،        1به بین   یگر  سیستو

)نحاوه تاکار فنیقای(     6ا سیساتو  (Lieberman M. , 2000) زا   عهاده  از بهزی  کلیشه
نظانات   1زندیشد  فحنسبنتی ا فنیقی زسات ا بار سیساتو    آمسته زست  به کندی فی

 ,Kahneman & Frederick) (Sloman, 1996) (Stanovic & West, 2000)کنااد  فاای

Representativeness revisited: attribute substitution in intuitive judgment, 2002) .
 ز   کناکر   ا نحوه تاکار شاهو ی    منی بسینای از برزی نشن  پژامشگرز  آ فنیش

ماان باارزی  زنااد ا فهتقدنااد کااه زنساان  ( زنجاان   ز ه6( ا فنیقاای )سیسااتو 1)سیسااتو 
لا   باه توضایح   کنند.  منی خو  ز  تهنفل زی   ا نحوه تاکر زستان ه فی گیری تصمیو

مانی   تار ا زنتخاند   منی  قیاق  زست که زستان ه ز  نحوه تاکر فنیقی فنجر به تصمیو
 Epstein, Integration of the cognitive and psychodynamic)شاو    تار فای    اسات 

unconcious, 1994) (Kahneman, 2011) (Epstein, 2003) (Stanovic & West, 2000). 
 زیا  .  زا  اجو  ز بینت  ا فتهد ی منی ننفه برزی سنجش نحوه تاکر  پرسش

 فیننهانت   ا بانلا  تکرزاپاهیری  زعتبانا  ا بانلا  1 اانای  زعتبنا فهمولا من ننفه پرسش
 زیا   ز . (Phillips, Fletcher, Marks, & Hine, 2016)زناد   ه ز  نشان   خو  ز  فختلف
 ا زپساتی   توساط  کاه ( 2آی زی آا)  شاهو ی -فنیقی تاکر نحوه ننفه پرسش فین  

 زسات  شده زستان ه حو ه زی  فیننهنت بیشتر زست   ا شده طرزحی( 1332)  یگرز 
زسات    ز ه زختصانص  خاو   به من سنجه سنیر بن نیسهفق  ا از زعتبنا فیرز  بنلاتری  ا

(Phillips, Zeigler-Hill, & Shackelford, 2017).  ا توزناانیی  ننفااه پرسااش زیاا 
 .سانجد  فای  شاهو ی  ا فنیقای  زطلاعانت  پر ز ش  سبک  ا  ا از زفرز  ترجیحنت

                                                                                                                                 

1. Internal validity 

2. REI - 40 
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   .زست هوافش  111 -آی  زی آا به  ننفه پرسش زی  فهلی قننب
 بهاد   ا کاه  زسات  2خو زظهانای  شاکل   ا ساوز   11 شانفل  ننفه پرسش زی 
 مار . شاهو ی  ا فنیقای : کناد  فی گیری زندز ه از زنسن  زطلاعنت پر ز ش ز  فستقل
 فاوا   11 ز  فتشاکل  مرکادز   که زست شده زا ینبی  یرفقینس  ا ز  زستان ه بن بهد
. شاهو ی  فشاناکت  ا هو یشا  توزنانیی  فنیقای   فشاناکت  فنیقی  توزننیی: زست

 فا   فوا   ا کنفلا) 1 ز  که گیر  فی زنجن  زفتین ی 1 فقینس یک اسیله  به سنجش
 ,Keaton)زسات   شده بندی تقسیو( زست صن ق ف  فوا   ا کنفلا) 1 تن( زست غلط

 شاهو ی  ا فنیقای  تاکر نحوه که زست آ  ننفه پرسش زی  زصلی فرزینی ز  .(2017
  ا زیا   ز  مریاک  برزی علااه  به. سنجد فی مو ز  فستقل ا جدزگننه بهد  ا  ا از
 ننفاه  پرساش  زیا   ترتیاب   زیا   به. سنجد فی از توزننیی ا تمنیل   یربهد  ا مو بهد

 تاکار  باه  تمنیال  ا توزننیی ا فنیقی تاکر به تمنیل ا توزننیی بهد چهنا  افجموع 
ی   ا نحاوه تاکار  بار  ا   تاکار  یان گیری  حال       ز .کند فی زا ینبی از شهو ی

 (Allinson & Hayes, 1996)گیااری زفاارز  تنثیرگااهزا زساات  فشااکلات ا تصاامیو

(Messick, 1984)  بارزی  بهتری کننده بینی پیش توزند فی تاکر نحوه ز  گیری بهره نهز 
 .(Kozhevnikov, 2007)بنشد  گیری تصمیو شرزیط  ا زفرز  منی زنتخند

ننفاه آا   )شنفل پرساش من  اازیی ا زعتبنا زبرزامنی گر آاای  ز ه  ا زاتبنط بن
ننفاه   منی گوننگو  ز  زی  پرساش  طوا که زشناه شد   ا پژامش (  ممن 11زی آی 
تباانط باان اازیاای زیاا  زباارزا زسااتنندزا    زساات ا تحقیقاانتی  ا زا دهشاا زسااتان ه
 & Björklund) (Phillips, Zeigler-Hill, & Shackelford, 2017)زسات   پهیرفتاه  زنجان  

Backstorm, 2008) (Witteman, Vandenbercken, Claes, & Godoy, 2009). 

                                                                                                                                 

1. Rational-Experiential Inventory 40 
2. Self-Reported Questionnaire 
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 کاه  زناد   ز ه نشن  ممخوز  صوات به ننفه  پرسش زی  بن گرفته زنجن  منی پژامش
 ا( 1,21 ز  تار  باراگ  آناانی ) اانای  ممساننی  ز  ننفاه  پرساش  زیا   فقیانس   ا مر

 .(Toyosawa & Karasawa, 2004)برخوا زاند  خوبی( 1,22 ز  تر براگ r)1بن آ فنیی

 ه و مدل پژوهش. فرضی5

مدف زصلی ز  زنجن  پژامش حنضر  براسی تانثیر نحاوه تاکار بار فیارز  توجاه       
)عینای    1 یدزای بو . ز  آنجنیی که نحوه تاکار شاهو ی بان زساتان ه ز  سیساتو      
)زنترزعای    6زتوفنتیک  سری، ا عنطای( ا نحوه تاکر فنیقی بن زساتان ه ز  سیساتو   

  مناد  گیاری ا زنتخاند از زنجان  فای     تصامیو آمسته  فحنسبنتی ا فنیقی( فرآیناد  
(Kahneman, 2011)گونه فرض کر  که نحاوه تاکار شاهو ی     توز  زی  . بننبرزی  فی

شو  که به  فن  کمتری برزی تجریاه ا   فنجر به توجه بیشتر به عننصری ز  تبلیغ فی
جر به توجه بیشتر باه عننصاری ز    تحلیل نین   زاند.  افقنبل  نحوه تاکر فنیقی فن

شو  که به  فن  بیشتری برزی تجریه ا تحلیل نین   زاند. علت زصلی زیا    تبلیغ فی
 فننی فهان    6کند ا سیستو  کنا فی 6زفر آ  زست که نحوه تاکر فنیقی بن سیستو 

ترتیب نحوه تاکار فنیقای    شو  که فوضوع فوا توجه  نین فند  فن  بنشد. بدی  فی
مانی   شاو . بان ممای  زساتدلا   عکاس      من فی ه توجه  یدزای بیشتر به فت فنجر ب

 نیل اجو  فانمیو گوننگو   نین فند  فن  بیشتری برزی تجریه ا تحلیال   فاهوفی به
ترتیب نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجاه  یادزای بیشاتری باه زیا        ا بدی  مستند
کند  کنا فی 1بن سیستو  . زی   احننی زست که نحوه تاکر شهو ی شو من فی عکس

فنظوا نحوه تاکر شاهو ی فنجار باه توجاه      . بدی زستزنهمل آنی  که  زازی عکس
مان ) کاه نین فناد  فان  کمتاری بارزی        من نسابت باه فات      یدزای بیشتر به عکس

                                                                                                                                 

1. Test-Retest Reliability 
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نحوه تاکار شاهو ی فنجار باه توجاه         . بن ممی  زستدلا شو کر   زست( فی نگنه
 شو . منی فاهوفی فی زمن  ا فقنیسه بن عکسمنی کنندید  یدزای بیشتر به عکس

مان  ا   : نحوه تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشاتر باه عکاس   1فرضیه 
  . شو من فی فقنیسه بن فت 
من  ا فقنیسه  : نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به فت 6فرضیه 

  .  شو من فی بن عکس
ه  یادزای بیشاتر باه عکاس     : نحوه تاکار شاهو ی فنجار باه توجا     9فرضیه 

  . شو منی فاهوفی فی کنندیدزمن  ا فقنیسه بن عکس
مانی   : نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجاه  یادزای بیشاتر باه عکاس     1فرضیه 

  .شو فاهوفی  ا فقنیسه بن عکس کنندیدزمن فی
 

 

 آزمایش و تحقیق مفهومی . مدل0شکل 

 

 

 2و  0فرضیه  مفهومی . مدل2شکل 

/ + - 

+ 

- 
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  0و  0فرضیه  فهومیم . مدل0شکل 

 آزمایش اجرای و روند پژوهش یشناس روش. 0

زست ا فرزیانیی   2ا ز  نوع آ فنیشگنمی 1آ فنیشی مش حنضر شبهاااش تحقیق پژ
کاه  از ز جمله زفکن  کنتر  بر فحیط آ فانیش ا حاهف عوزفال فحییای نانفرتبط      

 & ,Ahmadi, Hendijani) سات شوند    زاز بنعث زختلا   ا توجه ا تمرکر زفرز  فی

Alikhanzadeh, 2020) . ا آ فانیش  برگرزای فحل  ا کنندگن  شرکت حضوا منگن 
 ا شاد   ز ه کننادگن   شرکت به آگنمننه اضنیت فر  زبتدز  ا آ فنیش  زنجن  ز  پیش
 اضانیت  فنادی   علاقاه   اصاوات  سرس ا ندشد فیل، آ فنیش زنجن  ااند ز  آنهن
  ا .ناد کر  زعالا   آگنمنناه  اضنیت فر  زفضنی بن آ فنیش  ا شرکت برزی از خو 
 بااه( ماان فاات  ا ماان عکااس شاانفل) سینساای تبلیااغ 21 فجموعاان آ فاانیش  زیاا 

 شاوازی  فجلاس  نانفر   96 باه  فتهلاق  تبلیغنت زی . شد   ز ه نشن  کنندگن  شرکت
 ا ین زصاونگرز  شنفل) کشوا سینسی زصلی جننح  ا ز  مریک ز  که بو ند زسلافی
 سینسای   تبلیاغ  21 فجماوع  ز . ندشد زنتخند ننشننس ننفر  نار 12  (طلبن  زصلاح
 فاهاوفی  عکس 96 ا( آقن ننفر  61 ا خننو ننفر  2 شنفل) شهنا ا ننفر  عکس 96
 بااه نیاار( ننفر ماان زجتماانعی ماانی شاابکه  ا فنتشرشااده تبلیغاانت شاانفل) شااهنا ا

                                                                                                                                 

1. Quasi-experiment 
2. Experimental 

+ 

- 
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 ز  بهادی  زسالاید   ا تبلیاغ   رما  فشانمده  ز  پاس . شاد   ز ه نشن  کنندگن  شرکت
 سارس . خیار  یان  زست شننخته از فوا نظر ننفر  آین که شد فی پرسیده کننده شرکت

 باه  نسابت  تانیی 1 نیکرت طیف  ا کنندگن  شرکت(  می ازی به تمنیل) زحسنسنت
 چشاو   ا ینبی آ فنیش زتمن  ز  پسشد.  فی پرسیده ای ز  شده   یده سینسی تبلیغ
 کننادگن   شارکت  تاکر نحوه ا شد فی گرفته 11 آی زی آا تتس کنندگن  شرکت ز 

 باه  فرزحال   تمانفی  زنجان   ز  پس. گرفت قرزا زا ینبی فوا  ننفه پرسش زی  توسط
 توفان   11,111 فبلاغ   آ فانیش   ا حضاوا  فنظاوا  باه  کننادگن   شارکت  ز  مریک
منی فاهاوفی  بیان  زیا  نکتاه       ا زاتبنط بن چگونگی زنتخند عکس. دت شپر زخ
   زست که بنتوجه به تبلیغنت سینسی کنندیدزمنی فجلاس شاوازی زسالافی کاه     لا

بو ند  زنتخاند شاد کاه       هر کرمنی زجتمنعی خو  فنتش پیش ز  زنتخنبنت  ا شبکه
   آاا ه شده زست.من  ا پنیی زی ز  آ  نمونه
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 های مفهومی ای از عکس . نمونه1و  0شکل 

 های پژوهش . یافته0

صاوات تصان فی ا    کنناده  ا آ فانیش شارکت کر ناد کاه باه       ناکتفش 22 افجموع  
 91 زاطلبننه جهت شرکت  ا آ فنیش بن پژامشگر ممکنای  زشتند. ز  نحانظ جنسایت    

%( بو ناد کاه تقریبان  تو یا، فشانبهی  زشاتند.  ا زیا         12نار فر  ) 96%( ا 16)  نار   
ری  فار   ا زیا    تا  سان  زسات ا کوچاک    62,1کننادگن    پژامش  فیننگی  سنی شرکت

سن   زشت. لا   باه توضایح زسات     21تری  فر   سن  ا براگ 13آ فنیش به نحنظ سنی 
 شانخص  یگار فاوا    سن  قرزا زشاتند.  61تن  13کنندگن   ا بن ه سنی  % ز  شرکت21که 

 ا ز  تجریاه  حنصال  نتانی   .زسات  فیرز  تحصیلات شننختی  جمهیت زطلاعنت  ا براسی
ناار   62%(  ا فقیا، کناشننسای     11ناار )  92 مد کاه تهادز     ینشن  ف فتغیر زی  تحلیل

 ا زیا   زناد.  %(  ا فقی،  کتری تحصیل کار ه 2نار ) 1زاشد ا  %(  ا فقی، کناشننسی16)
  ند.نار  ا آ فنیش شرکت کر 6گننه شهر تهرز   حدزقل 66پژامش ز  مریک ز  فننطق 
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 از تحقیاق  ازبساته  فتغیرمانی  ا شاهو ی  ا فنیقی تاکر نحوه فستقل فتغیرمنی
 سانجه  چهانا  ز  پیشی   فیننهنت برزسنس.  مند فی تشکیل  یدزای توجه منی  سنجه
 خیرگای   یان  تثبیت  فهنت تهدز  شد   خیره ین تثبیت زانی   فن  شنفل  یدزای توجه
 شانفل  از فاوا نظر  ننحیاه  مار  ز  بن  یاد   فهنت تهدز  ا ننحیه مر بن  ید  فن  فدت
 جدزگنناه  صاوات  باه  فت  ا عکس قسمت  ا برزی  یدزای نیم سنجه زی . شوند فی

 .گرفتند قرزا فوا  زستان ه تحقیق فرضینت براسی  اازستنی ا شدند سنجیده

 . آزمون بررسی فرضیات 0-2

  ا. شاد  زستان ه فد   ا  ا 1خیی اگرسیو  ااش ز  تحقیق فرضینت براسی فنظوا به
 فتغیرمانی  بار  آنهان  تانثیر  ا شادند  نفهزضا  فستقل )نحوه تاکار(  فتغیرمنی زبتدز 1 فد 
 شانفل ) کنترنای  فتغیرمانی   6فد   ا. گرفت قرزا فوا  براسی  یدزای( )توجه ازبسته
 باه  زحسنسانت  ا جنسایت  کاه  آنجنیی ز . شدند زضنفه نیر( جنسیت ا زحسنسنت س  
  ز فتغیار   ا زیا   ندزشت  فهنن زای  یدزای تنثیر توجه فیرز  بر کنترنی فتغیر  ا عنوز 
 باو   یکسن  فوزا  بیشتر  ا فد    ا  ا اگرسیو  تحلیل نتنی . زست شده حهف 6فد 
 باه . زسات  کنترنای  فتغیرمانی  نباو   یان  بو  شرزیط  ا تحقیق نتنی  پنیدزای ز  نشن  که

 6فاد   به فربوط نتنی  تنهن نتنی   یکسننی به بنتوجه ا فت   ا صگی خلا اعنیت فنظوا
مان نسابت     یدزای برزی ننحیه فوا  توجاه عکاس   توجه هازبست فتغیرمنی ممه برزی از

مانی کنندیادزمن نسابت باه      ا بارزی ننحیاه فوا توجاه عکاس     1 جادا    ا من به فت 
 ا ساتو  ننحیاه فوا توجاه    . زسات   ز ه شاده  زاز اه  6منی فاهوفی  ا جادا    عکس
مانی کنندیادزمن    مان ا عکاس   من نسبت به فات      ا ننحیه بن عنوز  عکس6ا  1جدزا  

فنظوا فقنیساه   زست. ز  زی   ا شنخص  به گهزای شده منی فاهوفی نن  نسبت به عکس

                                                                                                                                 

1. Linear Regression 
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مانی فاهاوفی    منی کنندیدز ا عکس من  عکس من ا فت  فین  فیرز  توجه  یدزای عکس
مانی اگرسایو  خیای  ا زیا       فارض  زستان ه شد. لا   به توضیح زست که کلیه پایش 

  به  ا صوات گرزاش شاده  6و  فد  ممچنی   نتنی  اگرسیزند.  پژامش اعنیت شده
صوات پیوساته ا  ا طیاف    زست.  ا حننت زا   زفتین  نحوه تاکر شهو ی ا فنیقی به

صاوات گسساته    تنیی فوا براسی قرزاگرفت ا  ا حننت  ا   زی  زفتین من به1نیکرت 
صوات که باه زفارز ی کاه زفتیان  نحاوه       شد. بدی  )صار ا یک( فوا براسی قرزاگرفته

ا به آنهنیی که زفتیان  آنهان   « یک»هو ی ین فنیقی آنهن بنلاتر ز  فیننگی  بو   عد  تاکر ش
نشان    9ا  6نتانی  حنصال ز  جادزا      ز ه شاد.  « صار» تر ز  فیننگی  بو   عد   پنیی 
مان  ا فقنیساه بان      مند  نحوه تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به عکاس  فی
ا سنجه توجه  یدزای  تهدز   فهنت تثبیت  فادت  فان    که ز  چهن طوای من شد. به فت 

بن  ید ا تهدز   فهنت بن  ید  زازی اازبط فهنن زا بن نحاوه تاکار شاهو ی بو ناد. ناهز      
به تنیید اسید. زی   ا حننی زست کاه  نحاوه تاکار فنیقای فنجار باه توجاه         1فرضیه

به تنییاد نرساید.    6فرضیه من نشد ا بننبرزی   من  ا فقنیسه بن عکس  یدزای بیشتر به فت 
 مد که نحوه تاکر شاهو ی فنجار باه توجاه  یادزای )تهادز         ممچنی  نتنی  نشن  فی

منی فاهوفی شاد کاه    منی کنندیدزمن  ا فقنیسه بن عکس  فهنت بن  ید( بیشتر به عکس
علااه  نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشاتر باه    زست. به 9 اازستنی فرضیه 

که ز  چهانا سانجه    طوای منی کنندیدزمن شد. به اهوفی  ا فقنیسه بن عکسمنی ف عکس
توجه  یدزای  تهدز   فهنت تثبیت  فادت  فان  بن  یاد ا  فان  زانای  تثبیات   زازی       

باو .  ا زاتبانط بان     1ازستن بان فرضایه    اازبط فهنن زا بن نحوه تاکر فنیقی بو ند که مو
اا  توجه  یادزای باه    که مرچه س  بنلاتر فی فتغیر کنترنی س   نتنی  حنکی ز  آ  بو 

کنندگن  باه   شو . ممچنی  بن زفرزیش س   شرکت من بیشتر فی من  ا فقنیسه بن فت  عکس
 کنند. منی کنندیدزمن  ا تر توجه  یدزای فی منی فاهوفی  ا فقنیسه بن عکس عکس
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 تحقیق 2و  0نتایج آزمون رگرسیون خطی فرضیات . 0جدول 
ناحشس مورد 

 وجست
 وابستس متغشر

 دیداری( توجس سنجس)
 متغشر کنتر ی للتمتغشرهای مس

 F ماره 
ضریب 

 معناداری مدل

ضریب 
 تعشش 

 ضریب تعشش 
 تعدیل شده

 -دوربش  
 س  شهودی منطلی واتسون

ها  عکس
نسبت بس 

 ها مت 

 تعداد دفعات تثبشت )پشوستس(
 مدت زمان بازدید )پشوستس(

 پشوستس(تعداد دفعات بازدید )
 تعداد دفعات تثبشت )گسستس(
 مدت زمان بازدید )گسستس(

171/0 
(131/0) 

171/0 
(111/0) 

120/0 
(320/0) 

121/0 
(297/0) 

119/0 
(320/0) 

*261/0 
(027/0) 
*213/0 
(012/0) 

199/0 
(101/0) 
*211/0 
(012/0) 

211/0 
(012/0) 

*212/0 
(016/0) 
*276/0 
(021/0) 
*212/0 
(012/0) 
*226/0 
(031/0) 
*220/0 
(010/0) 

613/1 
 
112/1 
 
716/2 
 
961/3 
 
329/3 

006/0 
 
010/0 
 
020/0 
 
012/0 
 
022/0 

110/0 
 
161/0 
 
116/0 
 
129/0 
 
137/0 

110/0 
 
121/0 
 
071/0 
 
119/0 
 
096/0 

272/1 
 
612/1 
 
693/1 
 
216/1 
 
610/1 

 تحقیق 0و  0نتایج آزمون رگرسیون خطی فرضیات  .2جدول 
ناحشس مورد 

 ستوج
 وابستس متغشر

 دیداری( توجس سنجس)
 متغشر کنتر ی للتمتغشرهای مس

 F ماره 
ضریب معناداری 

 مدل

ضریب 
 تعشش 

 ضریب تعشش 
 تعدیل شده

 -دوربش  
 س  شهودی منطلی واتسون

عکس 
 کاندیدا
نسبت بس 
عکس 
 مفهومی

 زمان او ش  تثبشت )پشوستس(
 تعداد دفعات بازدید )پشوستس(

 تثبشت )گسستس(زمان او ش  
 مدت زمان بازدید )گسستس(
 تعداد دفعات بازدید )گسستس(

*211/0 
(016/0) 

176/0 
(117/0) 

172/0 
(123/0) 
**330/0- 
(001/0) 
*270/0 
(026/0) 

197/0 
(092/0) 
*313/0 
(012/0) 

162/0 
(171/0) 

023/0- 
(666/0) 
**336/0 
(007/0) 

*297/0 
(012/0) 

026/0- 
(612/0) 
*263/0 
(031/0) 

111/0 
(211/0) 

101/0- 
(396/0) 

011/2 
 
622/2 
 
331/3 
 
112/2 
 
722/3 

003/0 
 
020/0 
 
022/0 
 
012/0 
 
016/0 

191/0 
 
112/0 
 
137/0 
 
119/0 
 
121/0 

122/0 
 
070/0 
 
096/0 
 
077/0 
 
110/0 

713/1 
 
311/2 
 
930/1 
 
111/2 
 
117/2 

 خل پرزنتر ضریب فهنن زای زست.ا زعدز   ز زعدز  بیرا  پرزنتر ضریب بتنی زستنندزا  شده
*p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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 گیری بحث و نتیجه

گیری نخبگان  سینسای ز  فاانمیو ا زبرزامانی بن زایانبی بارزی  ا          چگونگی بهره
بن زایانبی   شن  زمدزف ینبی به شن  جهت  ست بن بن زا سینسی پنسخ ا برقرزای زاتبنط

 ز  بخاش  آگنمی زبرزای عنوز  به تبلیغنت . زفرا ه(Savig, 2003) شو  سینسی ننفیده فی

جانی مای     .(1931)عبدی,  برخوا زا زست زاتبنطنت  زنش  ا توجه  اخوا زممیتی
بخشی به فار   ز    شکی نیست که تبلیغنت مموزاه نقش زصلی ا زسنسی از  ا آگنمی

ماانی زجرزیاای ا نهنیتاان  ماان  برننفااه ظاار  یاادگنه سینساای کنندیاادز  شااهنامن  اعااده ن
  .(Lees-Marshment, 2009) مندگن   زشته ا خوزمد زشت  بخشی به ازی زطمینن 

آیاد   باه فاوز زت آ      مر  فن  بحث زنتخنبنت  ا مار سایحی باه فیان  فای     
کناادا ز   باارزی پیاارا ی فوضااوعیت پیاادز فاای   گااهزای  ا زنتخنباانت   ساارفنیه
گاهزاز  از   منی زقتصن ی گرفتاه تان حتای سینسای ا غیاره.  سارفنیه       گهزای سرفنیه
 ا ز جمله کمک زفرز  بن سرفنیه زنباوه    کربندی  منی فختلف طبقه توز   ا گراه فی

فثن  بن ظهوا فاهوفی باه   عنوز  منی کوچک فر فی. به زحرزد سینسی ین حتی گراه
گاهزای  ا زنتخنبانت اینسات       بن زاینبی سینسای  ا زنتخنبانت  فیارز  سارفنیه    نن

بو ه زساتا یان    6111 ابرزبر ممی  فیرز   ا سن   6112جمهوای آفریکن  ا سن  
گهزای برزی زنتخنبنت سنن ا کنگاره  ا آفریکان  ا     ا فثننی  یگر زی  فیرز  سرفنیه

 6112فیلیانا   لاا  ا سان     6,2ن فیلینا   لاا  ا فقنیسه با  1,1حدا   1331سن  
بان زفارزیش    6112. زی  فوضاوع  ا سان    (Geer, 2012) (Lovett, 2019) بو ه زست

منی  یجیتان    منی زجتمنعی ا اسننه گهزای ننفر من  ا شبکه چشمگیری  ا سرفنیه
فیلیو   لاا به زیا  بحاث زختصانص  ز      111نند ترزفپ که  ان طوای ینفت.به ز زفه

عناوز  ایایس جمهاوا     که چه پینفی ا چگونه به فر   زنتقن  پیدز کند تن ای از باه 
فد  تبلیاغ   11111تن  11111بن صرف زی  مرینه آنهن توزنستند اا زنه  .زنتخند کنند
نین  ذکر زست . شزست مندگن  به چه شکل  تن فتوجه شوند علایق ازی فنتشر کنند

جمهوای سان    اقیب زصلی  اننند ترزفپ  ا زنتخنبنت اینست  که میلاای کلینتو 
% ز  فبلغی که ترزفپ مریناه  99فیلیو   لاا یهنی حدا ز  11 ا آفریکن فبلغ  6112

 .(Lapowsky, 2016)کر ه بو  از به فضنی  یجیتن  زختصنص  ز  
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توجه  ا زی  حو ه  زستان ه  گهزای قنبل   شد  بن ااا  سرفنیهطوا که بین ممن 
ز  زبرزامنی بن زاینبی عصبی  بیشتر فوا توجه قرزاگرفت چرزکه نتنی  تحقیقانت ا  

 اصد ز  تصمیمنت زنسان    31تن  21من حنکی ز  آ  زست که چیری  احدا   ینفته
توزناد   اینبی عصبی فی مد. زی  بدز  فهننست که بن ز  ا سیح ننخو آگنه زا اخ فی

زبرزای بسینا فننسب ا قداتمند برزی  ا  مرچه بهتر ز  عوزطف ا زحسنسنت  که 
 بن زایانبی عصابی   گیری  ا زنسن  زست  به فن بدماد.  نین منی زقدز  به تصمیو پیش

 فر   ز  بن زاینبی عصبی  ا بننبرزی   کند. فی زستخرزج فر   فغر ز  از ننپیدز زطلاعنت

شاوند   فای  کشایده  بیارا   فساتقیمنً  زطلاعانت  بلکاه   شاو   پرسیده نمی زنیوس می 
(Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, 2013).  

برزسنس تحقیقنت گهشته  نحوه تاکار  بار توجاه ا عملکار  زفارز   تنثیرگاهزا       
 Foxall & Bhate, Cognitive style, personal) (Tinajero & Paramo, 1997)زسات  

envolvement and situation as determinants of computer use, 1991) (Foxall, 1993) 

(Guisande, Paramo, Tinajero, & Almeida, 2007).   نهز زی  پژامش بن زستان ه ز  فد
 مندگن  پر زخته زست.  ا زاتبانط بان    نحوه تاکر به براسی فیرز  توجه  یدزای ازی

فد  نحوه تاکر   ا زبتادز فحققان  بار زیا  عقیاده بو ناد کاه تصامیمنت زفارز   ا          
 .(Dieckmann, Dippold, & Dietrich, 2009)شاو    شن  ز  فنیق حنصل فی منی زنتخند
 نیال فحادا یت ظرفیات  ا      مند کاه زفارز  باه    که تحقیقنت  یگر نشن  فی  احننی

 Milosavljevic)کنناد   تحلیل فسن ل  به تاکرزت شهو ی ا بدا  تلاش خو  تکیه فی

& Cerf, 2008) (Crocker, Fiske, & Taylor, 1984) (Fitzsimons, et al., 2002) ا
. (Kahneman, 2003) شاوند  مانی پیچیاده فوزجاه فای     فخصوصن  فننی که بن زنتخاند 

که تاکار   1 مند. سیستو  گیری   ا سیستو تاکر از زاز ه فی پژامشگرز  برزی تصمیو
که آمسته زسات  باه    6عهده  زا  ا سیستو  از بهزی  کلیشها  فنتیک  عنطایزتوسری،  

 Stanovic)کناد   نظنات فی 1زندیشد  فحنسبنتی ا فنیقی زست ا بر سیستو  کندی فی

& West, 2000) (Sloman, 1996) (Kahneman & Frederick, Representativeness 

revisited: attribute substitution in intuitive judgment, 2002).   پژامشاااگرز
( ا 1 ز   کناکر   ا نحوه تاکر شهو ی )سیساتو   منی بسینای از برزی نشن  آ فنیش
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مانی خاو     ریگی من برزی تصمیو زند ا فهتقدند که زنسن  ( زنجن   ز ه6فنیقی )سیستو 
 Epstein, Integration of the cognitive) کنناد  ز  تهنفل زی   ا نحوه تاکر زستان ه فای 

and psychodynamic unconcious, 1994) (Kahneman, 2011) (Epstein, 2003) 
(Stanovic & West, 2000) . 

تر نیر بدز  زشناه شد  مدف زصلی ز  زنجن  پاژامش حنضار     طوا که پیش ممن 
مانی   براسی تنثیر نحوه تاکر بر فیرز  توجه  یدزای بو . برزسانس  زناش ا براسای   

زی  اخصوص تانثیر نحاوه تاکار بار توجاه       شده توسط فحققن  تنکنو  فیننهه زنجن 
زسات. زفان  ا    منی تبلیغنتی کنندیدزمنی سینسای زنجان  نشاده     یدزای زفرز  به آگهی 

 ,Ares) (بندی فوز غهزیی تحقیقنت فشنبه زنجن  شده زست  منی  یگر نظیر بسته حو ه

Mawad, Gimenez, & Maiche, 2014) (Ballco & De magistris, 2017) (Gaschler, 

Mata, Stormer, Kuhnel, & Bilalic, 2010)   ماد کاه    . نتنی  زی  تحقیقانت نشان  فای 
نحوه تاکر فنیقی فنجر به صارف توجاه  یادزای بیشاتری باه فنظاوا فکرکار   ا        

اکار  شاو .  افقنبال  نحاوه ت    زنتخند فحصو  ا خوزند  برچسب فوز  غاهزیی فای  
شاو .  ا حاو ه آفاو ش      شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به تصویر  فینه فای 

( به براسی تنثیر نحوه تاکر )شنفل شهو ی ا فنیقی( بر فیارز   6111سنندازسمیت )
 مد کاه   آفو ز   ا ین گیری  ااس پر زخته زست. نتنی  نشن  فی توجه  یدزای  زنش

مان ا تاکار    بن فیرز  توجه  یدزای به عکسازبیه فستقیمی فین  نحوه تاکر شهو ی 
مان اجاو   زشات.  ا حاو ه سالافت  منساتن         فنیقی بن فیرز  اجه  یدزای به فت 

تاکر )شانفل   نحوه بنتوجه به زفرز   به سلافت منی پین  زاز ه براسی نحوه( به 6116)
کنندگن  ا سنجش فیارز  توجاه  یادزای پر زختاه زسات.       شرکت شهو ی ا فنیقی(

 مد که نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجاه  یادزای بیشاتر باه فاانمیو       نشن  فی نتنی 
زنترزعی ا  افقنبل  نحوه تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به فانمیو عینای  

منی آ فنیشی  یگاری   شد. ممچنی   لا   به توضیح زست که نحوه تاکر  ا پژامش
 & ,Weinhardt, Hendijani, Harman, Steel) ا حاو ه فادیریت عملیانت افتانای     

Gonzalez, 2015)   فنانب، زنساننی  (Ahmadi, Hendijani, & Alikhanzadeh, 2020)  ا
 غیره فوا  براسی قرزا گرفته زست.  
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  ماد کاه   منی فوق بو ه ا نشن  فای  ازستن بن پژامش نتنی  پژامش حنضر مو
نحوه تاکر بر فیرز  توجه  یدزای  تنثیرگهزا زست. زی  بادز  فهننسات کاه نحاوه     

مان   مان  ا فقنیساه بان فات      تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشاتر باه عکاس   
مان  ا   که نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشتر باه فات     .  احننیشو فی

و ی فنجار باه توجاه  یادزای     شو . ممچنی  نحوه تاکر شه من فی فقنیسه بن عکس
کاه    .  احاننی شاو  منی فاهوفی فی منی کنندیدز  ا فقنیسه بن عکس بیشتر به عکس

منی فاهوفی  ا فقنیسه بن  نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به عکس
 . علت زصلی زی  زفر آ  زست که نحوه تاکر فنیقای بان   شو منی کنندیدز فی عکس
شاو  کاه فوضاوع فاوا  توجاه         فننی فهن  فای  6ا سیستو  کند کنا فی 6سیستو 

ترتیب نحوه تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشاتر باه    نین فند  فن  بنشد. بدی 
 نیال اجاو  فاانمیو     مانی فاهاوفی باه    شو . بن ممی  زساتدلا   عکاس   من فی فت 

ب نحاوه  ترتیا  ا بادی   مستندگوننگو   نین فند  فن  بیشتری برزی تجریه ا تحلیل 
 . زی   ا حاننی  شو من فی تاکر فنیقی فنجر به توجه  یدزای بیشتری به زی  عکس

زنهمال آنای    کند کاه  زازی عکاس   کنا فی 1زست که نحوه تاکر شهو ی بن سیستو 
مان   فنظوا نحوه تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشاتر باه عکاس    . بدی زست

 . بن ممای   شو زی نگنه کر   زست( فیمن ) که نین فند  فن  کمتری بر نسبت به فت 
منی کنندیادزمن   زستدلا   نحوه تاکر شهو ی فنجر به توجه  یدزای بیشتر به عکس

 شو .  منی فاهوفی فی  ا فقنیسه بن عکس
توز   تنثیر بسرزی نحوه تاکر شهو ی  ا فقنیسه بن نحوه  توجه از فی نکته قنبل

ت. به زی  علت که تنثیر نحوه تاکار  تاکر فنیقی بر فیرز  توجه  یدزای  انظرگرف
شهو ی بر فیرز  توجه  یدزای  ز  نتنی  فهنن زا بیشاتری نسابت باه نحاوه تاکار      

توز  ز  عننصری زساتان ه   فنیقی برخوا زا بو . نهز   ا طرزحی تبلیغنت سینسی  فی
  که فنجر به زستان ه ز  نحوه تاکار شاهو ی شاو  چرزکاه برزسانس تحقیقانت       کر

مان  بیشاتر بار نحاوه تاکار شاهو ی  ا        من ا زنتخند گیری    ا تصمیوگهشته  زفرز
 ,Kahneman & Frederick)کننااد  فقنیسااه باان نحااوه تاکاار فنیقاای زتکاان فاای   

Representativeness revisited: attribute substitution in intuitive judgment, 2002) 
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(Stanovic & West, 2000)تاوز  زفتیان     منی زساتنندزا   فای   . نهز  بن زستان ه ز  ااش
 ,Krauss)نحااوه تاکاار شااهو ی زفاارز  از  پاایش ز  فشاانمده تبلیااغ  زفاارزیش  ز   

Lieberman, & Olsan, 2004) (Usher, Russo, Weyers, Branuner, & Zakay, 2011). 
 زا شامند  ا زثرگهزا فختلف سینسی زحرزد برزی توزند فی حنضر  پژامش نتنی 

 خاو   زنتخنبانتی  ننفر منی بن فرتبط تبلیغنت نتنی   زی  برزسنس توزنندفی آنهن ا بنشد
 باه  فنجر شهو ی تاکر نحوه که  مد فی نشن  حنضر پژامش نتنی . ببخشند بهبو  از

 ننفر مان  عکس به ا طواکلی به فت  بن فقنیسه  ا عکس به بیشتر  یدزای وجهت فیرز 
 حاو ه   ا پیشای   فیننهانت  عالااه   باه . شاو   فای  فاهاوفی  منیعکس بن فقنیسه  ا

 کانفلا  صاوات  به نرافن براگ  زنتخنبنت  ا خصوصن زفرز  که  مند فی نشن  زنتخنبنت
 گیاری  تصامیو  حاو ه  فیننهانت  ممچنی  . (Feddersen, 2004) کنند نمی افتنا فنیقی
  ا فاوزا   بیشاتر   ا زفارز   کاه  زسات  آ  ز  حانکی  نیار  کننده فصرف افتنا ا افتنای

 شان   تصمیمنت ا کنند نمی عمل فنیقی تاکر ین  ا  سیستو برزسنس خو  تصمیمنت
 Bridger, Decoding the) زسات  زساتوزا  شاهو ی  تاکار  یان  زا  سیساتو  برپنیه بیشتر

Irrational Consumer: How to Commission, Run and Generate Insights from 

Neuromarketing Research., 2015) (Wendel, 2020) . طرزحای  بار  تمرکر زسنس  برزی 
 تصانایر  یان  من فت  ز  زستان ه جنی به منننفر  ز  خصوصن جهزد تصنایر ز  زستان ه ا

 نظار  فاوا   نانفر   باه  فرباوط  ازی زفرزیش به توزند فی زنتخنبنت  نوع زی   ا فاهوفی
  ا شالو   مانی فکان    ا شده نصب تبلیغنت فوا   ا خصوصن فسننه زی . شو  فنجر
 زیبار ) کنند فی عبوا آ  ز  کوتنه  فن  فدت یک  ا زفرز  که منییفکن  ین شهر سیح
 خوزماد   یان ی  زممیت( فین ی  ا منبراگرزه  ا بیلبوا من بر شده نصب تبلیغنت فثن  
 توزناد  فی سینسی بن زاینبی  ا عصبی بن زاینبی زبرزامنی ز  زستان ه طواکلی  به.  زشت

 کناد  شانیننی  کماک  حاو ه  زیا    ا زثربخشای  زفرزیش ا فوثرتر تبلیغنت طرزحی به

(Bridger, Decoding the Irrational Consumer: How to Commission, Run and 

Generate Insights from Neuromarketing Research., 2015) .کاه  آنجانیی  ز  عالااه   به 
 ا مان فات   بان  فقنیسه  ا منعکس به  یدزای توجه بر فثبت تنثیر شهو ی تاکر نحوه
 زفارز   قرزا ز   بن توز فی  زشت  فاهوفی منیسعک بن فقنیسه  ا ننفر من منیعکس
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 سامت  باه  از زفارز   تاکر نحوه زستنندزا   منیااش ز  زستان ه بن ا خنص شرزیط  ا
 خصوصان   یادزای  توجه فیرز  بر تاکر نحوه زی   یرز.  ز  سوق بنلاتر شهو ی تاکر
 نندزا زسات  مانی ااش بان  ممچنای   .  زا  فثبات  تانثیر   منادگن   ازی  ا منعکس به
 باه  بیشاتر   یادزای  توجاه  فیارز   باه  فنجار  که بر ه بنلا از فنیقی تاکر نمره توز  فی

 بادز   نیار  قابلا  کاه  طاوا  ممان   زنبته. شو فی سینسی تبلیغنت  ا فاهوفی منیعکس
  یادزای  توجاه  فیارز   بار  فنیقی تاکر نحوه به نسبت شهو ی تاکر نحوه شد  زشناه

 فختلاف  مانی  بخاش  باه  توجاه  بار   سا   تنثیر به بنتوجه ممچنی  . بو  تنثیرگهزاتر
 صااحنت  ا مان شابکه  مان  فکن   ا توز فی شد  زشناه بدز  قبلا که نتنیجی ا تبلیغنت
 .طرزحی کر  زفرز   سنی گراه تننسب به از تبلیغنت فجن ی 

 ا زاتبنط بن فتغیر کنترنی س  نتنی  حنکی ز  آ  باو  کاه مرچاه سا  بانلاتر      
شاو . ممچنای  بان     من بیشتر فی من  ا فقنیسه بن فت  به عکساا  توجه  یدزای  فی

مانی   مانی فاهاوفی  ا فقنیساه بان عکاس      کنندگن  به عکاس  زفرزیش س   شرکت
علااه بن زفرزیش س   توجه  یادزای باه    هکنند. ب کنندیدزمن  ا تر توجه  یدزای فی

فاهاوفی  مانی   طواجدزگننه ا عکاس  من به من(  فت  من ا عکس کل تبلیغ )شنفل فت 
 کند. طواجدزگننه کنمش پیدز فی به

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی 

  ا زفارز     یادزای  توجاه  ا تاکار  نحاوه  بای   علّای  ازبیاه  تار   قیاق  براسی فنظوا به
 مانی ااش ز  زساتان ه  بان  آ فانیش   زنجان   ز  قبل که شو  فی پیشنهن  آتی منی پژامش
 تانثیر  ا شو  کنای  ست زفرز  تاکر نحوه پیشی   فیننهنت  ا شده بر ه کنا به زستنندزا 

 Dane) قرزاگیار   فوا براسی سینسی تبلیغنت به زفرز   یدزای توجه بر کنای  ست زی 

E. R., 2009) (Jordan, 2007) (McMackin, 2000) (Wilson, 1991)تنهان  پژامش زی  .  ا 
 بارزی  تبلیغانت  زناوزع  ا کنترنای  گاراه  ز  ا زسات  شاده  زستان ه آ فنیشی گراه یک ز 

 فیارز   بر تاکر نحوه تنثیر تر  قیق براسی فنظوا به. زست نشده زستان ه فتانات منی گراه
 کنانا   ا آ فانیش  طرزحی نوع دچن ز  توز  فی آتی منی پژامش  ا زفرز    یدزای توجه
 باه  تمنیل) زحسنسنت که زست ذکر به لا  . بر  بهره بیشتر کنترنی ا آ فنیشی منیگراه
 .  شد فی پرسیده آنهن ز  آ فنیش حی  کنندگن  شرکت(  می ازی
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