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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the effect of levels of metacognitive difficulty in advertisement on 

mental involvement from persistence dimension. This research is applied with the method of quasi-experimental 

post-test with control group based on manipulation of advertising image quality. A total of 136 students of Yazd 

University were selected by convenience sampling method and were randomly assigned to 8 experimental and 

control groups with 17 members. The data of this study were collected from October 2017 to December 2018 by 

the implementation of MATLAB program. SPSS software was used for data analysis. Also, T-test was used to 

compare the mean of the two populations.  The results revealed that the individuals’ mental involvement was 
more in semi-complex advertising and luxury brand advertising. However, completely difficult or easy 

advertisement did not have a significant effect on the individuals’ involvement from persistence dimension. 
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 چکيده

است. این پژوهش، کاربردی و از نظر روش  هدف از این مطالعه، بررسی میزان تأثیر سطوح دشواری فراشناختی تبلیغات بر درگیری ذهنی از بُعد ثبات

گیری در  ه روش نمونهنفراز دانشجویان دانشگاه یزد ب136بر دستکاری کیفیت تصاویر تبلیغاتی است.  آزمون با گروه کنترل مبتنی آزمایشی از نوع پس شبه

تا  1396های این پژوهش در بازة زمانی مهر  داده نفری تخصیص یافتند. صورت تصادفی در هشت گروه آزمودنی و کنترل هفده دسترس انتخاب شدند و به

ها از آزمون تفاوت میانگین دو جامعه  وتنظور بررسی تفا م و به  spssافزار  ها از نرم آوری شد. برای تحلیل داده و با اجرای برنامة متلب جمع 1397آذر 

دشوار و تبلیغات برند لوکس بیشتر است؛ اما تبلیغات  ثبات در تبلیغات با پردازش نیمه استفاده شده است. نتایج حاصل نشان داد درگیری ذهنی افراد از بعد

  کاملاً دشوار یا راحت تأثیر معناداری بر درگیری ذهنی افراد از بعد ثبات ندارد.

 برند لوکس، تبلیغات، درگیری ذهنی، دشواری فراشناختی، روانی پردازش  :ها کليدواژه
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 مقدمه -1

 طرح مسـئله -1-1

هزای تجزاری در    به افززایش رقابزت بزین شزرکت     باتوجه

سراسر جهان و نقش مزؤثر تبلیغزات در جزذب مشزتری،     

راهبردهزای بازاریزابی   سزازی   ها بزه دنبزال بهینزه    بازاریاب

برای معرفی محصولات و برندها به مشزتریان هسزتند. بزا    

هززای ارتبززاطی مشززتریان شززامل    نظززر بززه اینکززه رسززانه  

ویدئویی، تبلیغزات محیطزی    های چاپی، شنیداری، رسانه

و ... برای ارائة محصولات یکسان اسزت و اینهزا مزیزت    

برند  کند، ارائة متفاوت ها ایجاد نمی رقابتی برای شرکت

و اعمال تغییر در نحوة تبلیغات آن مانند اعمال دشزواری  

گزذارد.   می تأثیرمشتریان  2بر درگیری ذهنی 1فراشناختی

تبلیغزات بزر تغییزر درگیزری ذهنزی       ةتأثیر نحزو  به باتوجه

 هزززا (، بازاریزززاب1388)نزززوروزی و قلنزززدری،   افزززراد

تبلیغات، میززان   ةبا اعمال تغییر در کیفیت ارائ کوشند می

 بززاوجودتززر سززازند.  بززر ایززن عامززل را بهینززه تأثیرگززذاری

تزأثیر مببزت اعمزال     بزر  مبنزی دیدگاه سنتی در بازاریزابی  

ازقبیل بهترین رنز  و ووزوح در تصزاویر     عالیکیفیت 

شزواهد   ،گیری مشزتریان  و تصمیم توجه جلبتبلیغاتی بر 

زیززادی بززر تززأثیر دشززواری فراشززناختی بززر واکززنش       

)پوچپسززوا و همکززاران،  کننززدگان حززاکم اسززت مصززرف

 باعزز بززه نحززوی تبلیزز  شززوند کززه   بایززد(. برنززدها 2010

و   و صزرف زمزان بیشزتر بزرای مشزاهده تبلیز        توجزه  جلب

بنزابراین برنزدها    شزود؛ افزایش تمایزل مشزتریان بزه خریزد     

های مختلف ازجمله تبلیغات با پزردازش   توانند به شیوه می

وند یززا راحززت یززا تبلیغززات بززا پززردازش دشززوار ارائززه شزز  

ای از تصززاویر تبلیغززاتی بززا سززطوح   صززورت مجموعززه بززه

پردازش مختلف به مشتریان ارائه شود که هر کدام از این 

زمزان درگیزری ذهنزی     بر مزدت   سطوح دشواری پردازش

                                                           
1 Metacognitive Difficulty 
2 Mental Involvement 

. را بزه دنبزال دارد  و تغییر ارزیابی برند  گذارد میآنها تأثیر 

ع اعمزال انزوا   تأثیرگذاریبررسی میزان  صدداین مقاله در

سطوح دشواری فراشناختی در تبلیغات بر میزان درگیزری  

ذهنی افراد به لحزا  ثبزات نسزبت بزه برنزدهای لزوکس و       

اسزت تزا از ایزن طریزه راهکزاری نزوین بزرای         غیرلوکس

 افزایش اثربخشی تبلیغات ارائه دهد.

 اهميت و ضرورت -1-2 
برندها و تبلیغات مربوط بزه آنهزا بایزد بزه شزکلی بزه       

زمزان   ارائزه شزود کزه مشزتریان مزدت      کننزدگان  مصرف

بیشتری را صرف مشاهدة تبلیغات کننزد. بزر ایزن اسزاس     

های مختلزف ازجملزه پزردازش     توانند به شیوه برندها می

ای از  صزورت مجموعزه   راحت یا پردازش دشزوار یزا بزه   

تصززاویر تبلیغززاتی بززا سزززطوح پززردازش مختلززف بزززه      

 کنندگان ارائه شود کزه هرکزدام از ایزن سزطوح     مصرف

کننزدگان بزا    پردازش در میزان درگیزری ذهنزی مصزرف   

ین منظزور در ایزن تحقیزه قصزد      گذارد. بد می تأثیربرند 

دشزوار و   داریم با انتخزاب سزطوح مختلزف آسزان، نیمزه     

دشوار در پردازش تبلیغات، تأثیر دشواری فراشناختی را 

بر درگیری ذهنی ثبات افراد نسزبت بزه تبلیغزات بررسزی     

تر هستند، جامعزة   کنیم. ازآنجاکه دانشجویان در دسترس

  دهنزد و چزون تلفززن   یل مزی آمزاری ایزن تحقیزه را تشززک   

همززراه و سززاعت، از وززروریات زنززدگی هززر شخصززی   

شوند و سخت مورد توجه ویژة این قشزر از   محسوب می

جامعززه هسززتند، تصززمیم بززر آن شززد کززه از برنززدهای     

 پرمخاطب ساعت و تلفن همراه استفاده شود.  

 اهداف -1-3

 آغزاز  خزا   هزدف  و مسزلله  یزک  پژوهش با هر

و هزدف مزدنظر    شزده  مطزرح  مسزائل پایزة   شود و بزر  می

رو اهزداف اجزرای ایزن     این شود؛ از می یبند طبقه محقه

 اند از: تحقیه عبارت

کننزدگان از بعزد    بررسی درگیری ذهنزی مصزرف  . 1



 

 17/  تأثیر سطوح دشواری فراشناختی تبلیغات بر درگیری ذهنی افراد از بعد ثبات بررسی 

ثبززات نسززبت بززه تبلیغززات برنززد در سززطوح مختلززف  

 دشواری؛

بررسی درگیری ذهنی مصرف کننزدگان از بعزد   .  2

 لوکس و غیرلوکس.ثبات نسبت به تبلیغات برند 

 ها فرضــــيه -1-4
دشواری  تأثیراست میزان  شده  در این پژوهش سعی 

کننده انزدازه   فراشناختی بر میزان درگیری ذهنی مصرف

هززای ایززن پززژوهش  گرفتزه شززود. بززر ایززن اسزاس فروززیه  

 اند از: عبارت

لیغزات  تببزه   نسزبت درگیری ذهنی ثبزات  : 1ة فرضي

بزه   نسزبت محصولات لزوکس بیشزتر از درگیزری ذهنزی     

 لیغات محصولات غیرلوکس است.تب

لیغات در تببه  نسبتدرگیری ذهنی ثبات  :2ة فرضي

راحزت تفزاوت    دشزوار و  نیمزه سه سطح پردازش دشوار، 

 معناداری دارد.

 روش تحقيق و مراحل آن -1-5
 نظزر  از و کزاربردی  هزدف،  لحا  از پژوهش این

آزمون بزا گزروه کنتزرل     آزمایشی از نوع پس ماهیت شبه

دشواری فراشناختی بزر   تأثیرترکیبی است. برای بررسی 

کننده با برند طراحی و اجرا شده  درگیری ذهنی مصرف

جامعة آماری پزژوهش دانشزجویان دانشزگاه یززد      است.

گیزری در دسزترس،    اند که با استفاده از روش نمونه بوده

مورد آزمایش قرار گرفتند که در هشت  نفر از آنها 136

بندی شدند. به منظور برآورد حجم  نفره دسته گروه هفده

( به نقل از سرمد 1986نمونه از روش پیشنهادی کوهن )

( بهره گرفتزه شزد. بزر ایزن اسزاس بزا       1383و همکاران )

 17با انتخزاب   50/0و حجم اثر برابر با  α=05/0پذیرش 

 84/0ن بززه تززوان آزمززون تززوا آزمززودنی در هرگززروه مززی

دست پیدا کرد که نُرمی پذیرفتنی و موجه است. سزپس  

گیزری زمزان    با اجرای برنامة متلب برای هر فرد و انزدازه 

هزای پزژوهش گزردآوری شزد و      مشاهدة هزر تبلیز  داده  

 و Spssافزززار  هززا از نززرم بززرای تجزیززه و تحلیززل داده 

ن دو ها از آزمون تفزاوت میزانگی   منظور بررسی تفاوت به

 جامعه استفاده شده است.

 معرفي مفاهيم و متغيرها -1-6
و همکزززاران  1دشزززواری فراشزززناختی: افکلیزززدس  

(، دشزززواری فراشزززناختی را تجربزززة فراشزززناختی 1999)

دانند که بر پردازش شناختی در حزال وقزوع نظزارت     می

هزای آن ماننزد    کند و اطلاعاتی در رابطزه بزا ویژگزی    می

گیزری پاسزخ ارائزه     فقدان راحتی، وقفه یا تضاد در شکل

 دهد. می

(، ترکیبزی از  2001) 3: افکلیزدس 2تجربة فراشزناختی 

ها و برآوردهای فراشزناختی اسزت    اسات و قضاوتاحس

هزای پزردازش یزا     که برمبنای نظارت بر وظیفزه، ویژگزی  

 خروجی آن است.  

(، برنززدهای 1998) 4برنززد لززوکس: نززوئن و کززوئل  

برندهایی کزه نسزبت عملکزرد )کزارکرد( بزه      »لوکس را 

قیمتشان پایین است، امزا نسزبت مطلوبیزت نامحسزوس و     

اند. بردن و  تعریف کرده« الاستووعیتی آن به قیمت، ب

(، به ایزن نتیجزه رسزیدند افزراد بزه احتمزال       1982) 5اتزل

بیشتر کالاهای لوکسزی را کزه جنبزة مصزرف مشزهودی      

دارند، نسبت به کالاهای دارای جنبة مصرف خصوصزی  

کند افراد برای  (، بیان می1899) 6کنند. وبلن مصرف می

صززرف نشززان دادن رفززاه، قززدرت و منزلززت خززود بززه م  

صزورت مشزهود و آشزکارا تمایزل دارنزد       محصولات به

کالاهای لوکس دارای جنبة مصرف خصوصی را بیشزتر  

 کنند. مصرف 

درگیری ذهنی از بعد ثبزات: بزه مزدت زمزان درگیزری      

کننززده بززا مووززوع مززدنظر اشززاره دارد      ذهنززی مصززرف 

                                                           
1 Efklides et al 
2 Metacognitive experience 
3 Efklides 
4 Nueno & Quelch 
5 Bearden & Etzel 
6 Veblen 
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 (.1388به نقل از نوروزی و قلندری،  2007، 1)برودریک

 قلمروي پژوهشمحدوده و  -1-7

ایززن پززژوهش در اسززتان یزززد، دانشززگاه یزززد در بززازة 

 اجرا شده است. 97تا آذر  96زمانی مهر 

 

 ها و مباني نظري مفاهيم، ديدگاه. 2

 تعاريف و مفاهيم 2-1

 فراشناختي ةتجرب

تجززارب فراشززناختی شززامل احساسززات فراشززناختی و     

نظارت بر پردازش است. احساسات  بر مبنیهای  قضاوت

طزور   بزه  ...آگاهی، حس اعتماد و فراشناختی، مانند حس

ینززد پززردازش شززناختی آگززاه  اتجربززی شززخص را از فر

حزززال، افزززراد  بزززااین؛ (2006، 2کنزززد )افکلیزززدس مزززی

 آورنززد  هززای فراشززناختی را بززه وجززود مززی     قضززاوت

هززای  (. همچنززین قضززاوت1992، 3)دانلوسززکی و نلسززون

در مورد احساسزات فراشزناختی و منزابع آن     ،فراشناختی

( و 1998، 4)وایزربیززت و همکززاران کننززد قضززاوت مززی

زمان و تلاش موردنیاز برای پزردازش شزناختی   همچنین 

احساسززات  (.2001، 5)افکلیززدس کننززد را بززرآورد مززی 

حاصزززل  6هزززای فراشزززناختی  فراشزززناختی و قضزززاوت 

 -لزوی )کریلت و  فرایندهای استنباطی ناخودآگاه هستند

زمانی که شزرایطی مبزل کمبزود      ویژه به(. 2000، 7سدت

 ةبززه اطلاعززات حافظززه اجززاز    نیززافتن دسززتوقززت یززا  

(. 2006)افکلیزدس،   دهزد  وتحلیل موقعیت را نمی تجزیه

دهد علاوه بزر شزناخت، تجزارب     شواهد زیادی نشان می

کننززده تززأثیر   فراشززناختی نیززز بززر تصززمیمات مصززرف   

                                                           
1 Broderick 
2 Efklides 
3 Dunlosky & Nelson 
4 Yzerbyt et al 
5 Efklides 
6 metacognitive judgments 
7 Koriat & Levy-Sadot 

 در کننزززدگان مصزززرفکزززه  طزززوری بزززه؛ گزززذارد مزززی

 هایشان احساس راحتی یزا دشزواری دارنزد    گیری تصمیم

دهد  (. این دیدگاه نشان می2010پوچپسوا و همکاران، )

فراشناختی فراگیر است. تجارب فراشزناختی   ةتأثیر تجرب

 روانشناسززان اجتمززاعیة دشزوار و راحززت از علایززه ویزژ  

توانزد مزرتبب بزا تفکزر یزا روانزی پزردازش         است که مزی 

متغیرهززای (. 2011، 8اچززوارز)لاعززات جدیززد باشززد  اط

 ةشزخص، نحزو   از سویزیادی مانند یادآوری اطلاعات 

تواند بر ایزن   اطلاعات جدید از قبیل تغییر فونت می ةارائ

(. حزس دشزواری،   2010)اچوارز،  تجارب تأثیر بگذارد

بزه   و راحتی یا وقفزه در پزردازش اسزت    نبودِ ةدهند نشان

نند توانزایی شزناختی عمزومی و    شخصیتی ما های ویژگی

(. 1999، 9احساس مربوط اسزت )افکلیزدس و همکزاران   

برای فهم کارکرد احساسات فراشناختی، شخصزی را در  

کند این امری  احساس می ،نظر بگیرید که حین پردازش

دهززد و  راحتززی انجززام مززی مشززابه اسززت و پززردازش را بززه

حس ناخوشایندی نسزبت بزه پزردازش     برعکس شخصی

داند که حسزی منفزی القزا     و آن را امری مشکل میدارد 

)افکلیزدس،   کند و نیازمند تصزمیمات کنترلزی اسزت    می

 و خودکززار صززورت بززه(. ایزن تصززمیمات کنترلززی  2006

یززا  (1987، 10)ریززدرآیززد  مززیبززدون آگززاهی بززه وجززود 

صزورت آگاهانزه و برمبنزای دانزش فراشزناختی انجزام        به

ابراین احسزاس  بنز (. 1999)افکلیدس و همکزاران،   گیرد

آشززنایی بززا تززأثیر مببززت ناشززی از راحتززی دسززتیابی بززه    

، 11)افکلیززدس و ولززت اطلاعززات مربوطززه همززراه اسززت 

احسززاس دشززواری یززا بززه عبززارتی دشززواری     (.2005

فراشناختی مشخص کرده  ةفراشناختی و سایر ابعاد تجرب

 ةفراشززناختی حاصززل فراینززدهای پیچیززد   ةاسززت تجربزز 

                                                           
8 Schwarz 
9 Efklides et al 
10 Reder 
11

Efklides & Volet  
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 سزازد  ابعاد شناختی آگاه مزی تفسیری است که فرد را از 

(. پززردازش برمبنززای تغییززر درجززات  2006)افکلیززدس، 

پزردازش ماننزد    هزای  ویژگزی  به باتوجهاحساس دشواری 

روزرسززانی  راحتززی پززردازش و وقفززه در پززردازش بززه    

شود. بنابراین ممکن است احساس دشواری در طزول   می

 پردازش افزایش یابد، کاهش یابد یزا ثابزت بزاقی بمانزد    

(. احسزززاس دشزززواری 1996کلیزززدس و همکزززاران، )اف

ای است که صرفاً ناشزی از دشزواری کزار     پیچیده ةتجرب

ماننزد تزلاش مربزوط     ینیست، بلکه به فراینزدهای کنترلز  

 (.1999)افکلیدس و همکاران،  است

احساس دشواری حاصل تعامل عوامل مختلفی است 

 این عوامل شامل:

دشزززواری کزززار بزززه لحزززا  پیچیزززدگی و یزززا     . 1

 (. همان) های ذهنی درخواست

 هزززای شخصزززی ماننزززد توانزززایی ادرا  ویژگزززی. 2

 (. همان)

)افکلیززدس  عوامزل احساسززی ماننززد ووززع روانززی . 3

 (. 2005، 1وپتکاکی

 2رواني پردازش

فراشزناختی اسزت کزه     ةروانی پردازش نزوعی تجربز  

  یززا مفززاهیم مربززوط اسززت راحتززی شناسززایی محززرّ بززه

ذهنززی اسززت کززه    ةتجربززهمچنززین (. 2009 ،3)سززان 

میزززان راحتززی پززردازش اطلاعززات اسززت    دهنززدة نشززان

بززه  تززوان مززی(. روانززی پززردازش را  2012، 4)رنکمزز 

 در  کززه طززوری بززه ؛هززای متفززاوتی اعمززال کززرد   شززیوه

در  5گذشته همچون نوامبسکی و همکزاران  های پژوهش

، اطلاعات را با فونت راحزت و ناخوانزا ارائزه    2007سال 

                                                           
1 Efklides & Petkaki 
2 processing fluency 
3 Song 
4
 Rennekamp 

5 Novemesky et al 

اعمزال   منظزور  بزه ت را تغییر دادنزد و  فون ةکردند یا انداز

از ( 2006) 6تغییززر در روانززی پززردازش آلتززر و اپنهززایمر  

 ؛لغززات بززا پززردازش راحززت یززا دشززوار اسززتفاده کردنززد 

در پژوهش دیگری از کلمات  (2006) همچنین اپنهایمر

مترادف راحت یا دشوار اسزتفاده کزرد. روانزی ادراکزی     

 هزای  ویژگزی  نوعی روانی پردازش است که به شناسایی

ظاهری محصول مانند جزئیزات بصزری، شزکل، انزدازه،     

(. نمزایش  2004، 7لمس یا صدا مربوط است )لی و لابرو

 راحتی ادرا  شزود  تواند منجر به   میمکرر یک محرّ

، 9؛ کانسزززت ویلسزززون و زاجونزززک1989، 8برنشزززتاین)

 هزای  ویژگزی (. به عبارتی نمایش مکرر، شناسزایی  1980

کنززد. روانززی ادراکززی زمززانی   محصززول را راحززت مززی 

 های ویژگیبار نمایش به وجود بیاید که  تواند با یک می

محصول و اطلاعات مربوطه شزفاف و واوزح باشزند یزا     

محصول در جایگاهی نزدیک در فروشگاه قزرار بگیزرد   

زمینزه بزالا باشزد )لزی و      هزا در پزس   یا نسبت تضاد رنز  

کننزدگان از   ات مصزرف (. همچنزین تصزور  2004لابرو، 

توانززد بززه روانززی  قبلززی آن مززی ةمحصززول بززدون مشززاهد

 (.2008ادراکی منجر شود )لابرو و همکاران، 

 درگيري ذهني

درگیززری ذهنززی از عوامززل مهززم در ایجززاد فراینززد    

(. 1388پزززردازش اطلاعزززات اسزززت )مزززورن و مینزززور، 

درگیری با پیام تبلیغاتی سطحی از تلاش شزناختی اسزت   

شزود )بیکزر و    ازش محتزوای تبلیغزات مزی   که صرف پرد

درگیزری ذهنزی انگیززش درونزی اسزت      (. 1988، 10لوتز

 استثبات  و  اصلی شدت، جهت ةسه مشخصشامل که 

فززرد  ة(. شززدت بززه انگیززز1990، 11)انززدروز و همکززاران

                                                           
6 Alter & Oppenheimer 
7 Lee & Labroo 
8 Bornstein 
9 Kunst-Wilson & Zajonc 
10 Baker & Lutz 
11 Andrews et al 
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تزرین را   اشاره دارد کزه پیوسزتاری از بزالاترین تزا پزایین     

هدف یزا مووزوعی اسزت     درواقعجهت  ؛شود شامل می

 زمزان  مزدت شزود و ثبزات بزه     که باع  انگیزش افراد می

 (.1388درگیری ذهنی اشاره دارد )نوروزی و قلندری، 

 برند لوکس
ای از  برند لوکس فراتر از یک ویژگزی یزا مجموعزه   

مزادی   ةکاربردی در سزه حزوز   به لحا و  هاست ویژگی

مربزوط   معنزوی  ةبها، عملکرد بالا، حوز شامل مواد گران

اجتمزاعی   ةبخزش شخصزی و حزوز    های مسرت به ارزش

کنززد،  کززه ارزش یززک برنززد را بززه دیگززران مخززابره مززی

(. برنزدهای  2009، 1)برتزون و همکزاران   شود تعریف می

،  نظیر تصویر ذهنزی بزاارزش   هایی ویژگیلوکس دارای 

ارزش معنززوی و کیفیززت بززالا، توزیززع کنترلززی، راهبززرد  

 و سزترده، حمایزت قزانونی   گذاری گران، رقابت گ قیمت

(. 2009، 2مدیریت دقیزه در معمزاری برنزد اسزت )کلزر     

، نززادر و گزران شزش عنصزر شزامل کیفیززت بزالا، قیمزت      

فرد بودن، زیبزایی، میزراا اجزدادی، سرگذشزت      منحصربه

شخصززی و غیروززروری بززودن مفهززوم لاکچززری را بیززان   

هززای  (. مشخصززه2001، 3کنززد )دوبززیس و همکززاران  مززی

کلیزززدی برنزززدهای لزززوکس، خزززدمات و محصزززولات    

فردی هسزتند کزه    ، نادر و منحصربهقیمت گرانغیروروری 

هززای نمززادین و عززاطفی را ارائززه     سززطح بززالایی از ارزش 

ولات لزوکس  (. محصز 2010، 4)تاینان و همکزاران  دهند می

ترکیبززی متفززاوت و مززؤثر در سززه بعززد    ة واسززطه ارائزز  بززه

گرایزی   گرایزی و تعامزل   رکردگرایی، تجربزه عملکردی، کا

انززد )ویکززرس و  نمززادین از سززایر محصززولات متمززایز شززده

کیفیزت   کننده برندهای لوکس را با (. مصرف2003، 5رناند

عنززوان  العززاده و بززه  ، نززادر، زیبززا، خززار   گززرانو قیمززت 

                                                           
1 Berthon et al 
2 Keller 
3 Dubois et al 
4
Tynan et al 

5 Vickers & Renand 

، 6کنززد )هززین هززا در  مززی تززرین مجموعززه غیرکززاربردی

دهنزد   برتزر ارائزه مزی   (. برندهای لوکس محصزولاتی  2012

کننزدگان ارتبزاط برقزرار     که به لحا  احساسزی بزا مصزرف   

کنززد و مزیززت اصززلی آن ایجززاد حززس خوشززایند در    مززی

 (. برنزد لزوکس عرفزاً   2009، 7هاست )هاگتود و پاتریک آن

 8با مقام، انحصار و کیفیت متناظر است. فائو و پرندرگاسزت 

امی برنزدهای لزوکس، منحصزر و بزا اسز      گویند ( می2000)

 زیززادیمشززهور هسززتند و از آگززاهی و کیفیززت ادراکززی    

کالای لوکس را برمبنای  1990در سال  9آلرز. برخوردارند

در سززه سززطح دسترسززی قززرار   یاقتصززاد -اجتمززاعی ةطبقزز

 ةنیززافتنی بززا طبقزز  سززطح کززالای لززوکس دسززت . دهززد مززی

اقتصادی بالا در ارتبزاط اسزت. محصزولی بسزیار      -اجتماعی

ای را  کزه اعتبزار اجتمزاعی ویزژه     گرانمتمایز با قیمت بسیار 

کند. سزطح کزالای لزوکس     برای مالک محصول ایجاد می

کنزد کزه    ای از محصول لوکس را توصیف می بینابینی طبقه

. بزدان دسترسزی دارنزد   ای  اقتصزادی حرفزه   -اجتماعی ةطبق

یزافتنی، محصزولات لوکسزی را     لای لوکس دستسطح کا

اقتصزادی متوسزب بزا     -اجتمزاعی  ةکند که طبق توصیف می

رفتار خریدشان به دنبال دستیابی به موقعیزت اجتمزاعی بزالا    

کززه طبقززه  کززرداسززتدلال  1993در سززال  10هسززتند. رنانززد

عنززوان  تززوان بززه نیززافتنی را مززی محصززولات لززوکس دسززت

رفزت کزه بزا قیمزت     محصولات لوکس شخصی در نظزر گ 

بسززیار بززالای خریززد قابززل شناسززایی هسززتند. چنززین قیمتززی  

سازد که از حد اسزتاندارد   کالاهای لوکس را انحصاری می

، 11)ویکزرز و رنانزد   محصولات عمومی بسیار بزالاتر اسزت  

2003  .) 

 ها و مباني نظري ديدگاه -2-2
تزأثیر   دربزارة هزای اخیزر مطالعزات متعزددی      سال در

                                                           
6 Heine 
7 Hagtvedt & Patrick 
8 Phau & Prendergast 
9 Alleres 
10 Renand 
11 Vickers & Renand 
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انززی پززردازش اطلاعززات و دشززواری  روانززی و عززدم رو
گیزری افزراد و    فراشناختی بر قضاوت ارزیزابی و تصزمیم  

درگیزری ذهنزی افزراد در رفتزار      تزأثیر  درزمینزة  همچنین
، 1لابزرو و هرزنسزتین  ) گرفتزه اسزت   انجامکننده  مصرف
در سززال  3اچززوارز (.2013، 2تامپسززون و چانززدان، 2010
نشززان داد اسززتدلال افززراد بززا تجززارب فراشززناختی   2004
ویژه با راحتی یا دشزواری یزادآوری، تفکزر و راحتزی      به

هزای حاصزل    یافته پردازش اطلاعات جدید همراه است.
 دشززان دا( ن2010) 4پوچپسززوا و همکززاران از پززژوهش 

 ةدشززواری فراشززناختی جززذابیت محصززول را در حززوز   
کزه در   طزوری  بزه  ؛دهزد  محصولات خزا  افززایش مزی   

محصولات روزمره، جزذابیت محصزول مزدنظر را     ةحوز
کننزده   گیزری انگیزشزی مصزرف    دهد. جهزت  کاهش می

میززززان تزززأثیر دشزززواری فراشزززناختی بزززر ترجیحزززات    
کنززد )لابززرو و هرزنسززتین،  کننززده را تعیززین مززی مصززرف
(. دشززواری فراشززناختی بززرای دسززتیابی بززه هززدف 2010

، 5)لابززرو و کززیم شززود مززی  تززر ارزیززابی مززدنظر مطلززوب
(. دشواری پردازش اطلاعات مربزوط بزه خزدمات    2009
هززای خززدماتی بززه در  مطلززوبی از  آژانززس ةشززد ارائززه

شزود   هزا منجزر مزی    خدمات این آژانزس  ةمهارت در ارائ
هزا نشزان مزی     نتایج پژوهش (.2013)تامپسون و چاندان، 

 بین درگیری ذهنی افراد و رفتار خرید اجتماعی مد دهد
مببت و معنزاداری وجزود دارد    ةآنها رابط گرایی مادیو 

سززطح پززایین . همچنززین (1393)اسززفیدانی و همکززاران، 
ی ادرا  علّزز ةدرگیززری ذهنززی موجززب تعززدیل رابطزز   

زاده  شود )بحرینی وی می ناگهانیو خرید  کننده مصرف
( نشان دادند 2015) 6گومز و همکاران (.1395و رجبی، 

روانززی پززردازش بززالا بززه افزززایش قصززد خریززد مصززرف 

                                                           
1 Labroo & Herzenstein 
2 Thompson & Chandon 
3 Schwarz 
4 Pocheptsova et  al 
5 Labroo & Kim 
6 Gomez et al 

( 2016) 7شزود. پزار  و همکزاران    کنندگان منجزر مزی  
تر از امنیزت   نشان دادند پردازش پایین سبب در  عمیه

کننزده بزه    شزود، مگزر زمزانی کزه مصزرف      اطلاعات مزی 
( نشزان داد  2018) 8استفاده راحزت تمایزل دارد. آیزدین   

د بززه خریززد رابطززة قصززد خریززد و روانززی   میزززان اعتمززا
 کند. پردازش را تعدیل می

 

 ها کاربرد روش. 3
هدف کاربردی و ازنظر فراینزد و   نظر پژوهش حاور از

بزا گزروه    آزمزون  پزس از نزوع   آزمایشزی   شزبه اجزرا   ةشیو
دستکاری روانی پردازش کیفیت تصاویر  بر مبتنیکنترل 

تبلیغاتی برندهای لوکس و غیرلوکس سزاعت و موبایزل   
سزاعت شزامل   انتخاب برنزدهای لزوکس    هدف از است.

، 13، پیززاژه12، توربیلززون11، بوگززاتی10، گززر ف9)رولکززس
، 15شزززامل )ک زززت غیرلزززوکسسزززاعت و ( 14آمزززادیوس
( موبایزل  20، موادو19،کاسیو18، رومانسون17، رادو16والار
،  23، وِرتززو22، لامبززورگینی21شززامل )گّلززدویش لززوکس
( و موبایزززل 26، وی آی پزززی اِن25، سزززولارین24آیفزززون

، 29، نوکیززا28، آلکاتززل27غیرلززوکس شززامل )سامسززون 

                                                           
7  Park et al 
8 Aydin 
9 Rolex 
10 Graff 
11 Bogatti 
12 Tourbillon 
13 Piaget 
14 Amadeus 
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16 Walar 
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18 Romanson 
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17 Vertu 
24 Iphone 
25 Solarin 
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 ةمداخل تأثیربررسی  (3، جی اِل ایکس2، اِل جی1هوآوی
زمان درگیری ذهنی افراد با تبلیغزات  تغییر این عوامل بر 
سنجش میزان تغییر  روانی پزردازش بزر    منظور بهاست و 

تصززویر 12کننززدگان،  مصززرفثبززات درگیززری ذهنززی  
بززرای صززورت جداگانززه  بززه در یززک مجموعززه  تبلیغزاتی 
هزای   سزاعت  ،لوکسغیر های موبایل های لوکس، موبایل
 در یزک مجموعزه  لوکس تصویر تبلیغزاتی  غیرلوکس و 
جامعزة آمزاری    .شد طراحی غیرلوکس  های برای ساعت

نفزر( هسزتند.    136پژوهش دانشجویان دانشگاه یزد )این 
گیززری در  نمونززه از روش نمونززه اعضززایبززرای انتخززاب 

دلیزل انتخززاب دانشزجویان بززرای    دسزترس اسزتفاده شززد.  
از نظر تیم تحقیزه و نتزایج    انجام این تحقیه این بوده که

( دانشجویان 2010سایر تحقیقات )پوچپسوا و همکاران، 
گروهزی کمزی دارنزد و     انس درونبه دلیل همگنی، واری

این افزراد از   شود. میتر منجر  نتایج قطعی ها به مطالعة آن
سزال بزه تعزداد مسزاوی مزرد و زن و       سن بیست تا چهزل 

شامل مقاطع تحصزیلی کارشناسزی، کارشناسزی ارشزد و     
 شزدند؛  بنزدی   نفزری دسزته   دکتری به هشت گزروه هفزده  

گززروه نفززر از آنهززا در چهززار   68کززه بززرای   طززوری بززه
، دو نوع مداخله در کیفیزت تبلیغزات موبایزل    نفری هفده

و  شزد  اعمزال  در قالب چهار مجموعزه تصزویر تبلیغزاتی    
، دو نزوع  نفزری  هفزده نفر دیگر در چهزار گزروه   68برای 

مداخلززه در کیفیززت تبلیغززات سززاعت در قالززب چهززار    
 منظزور  بزه  .شزد   مجموعه تصویر تبلیغاتی بزه کزار گرفتزه   

اعمال دشزواری فراشزناختی بزه عبزارتی کزاهش روانزی       
پردازش بر کیفیزت تبلیغزات، تصزویر سزاعت و موبایزل      

و فونت محتوای مربوط به هر تبلیز  کمرنز     غیرشفاف
تصززاویر  بررسزی . گزروه اول تحززت  شززد ارائزه  و ناخوانزا  

تبلیغاتی موبایل، تبلیغات برندهای لزوکس و غیرلزوکس   
دوم برندهای لزوکس را بزا    را با پردازش دشوار و گروه

                                                           
1 Huawie 
2
LG 

3 GLX 

پززردازش دشززوار و برنززدهای غیرلززوکس را بززا پززردازش 
گزروه دوم   برعکسِراحت مشاهده کردند و گروه سوم 

و گروه چهارم تبلیغات هر دو نوع برنزد را   شدند بررسی
کردنززد. تصززاویر تبلیغززاتی   مشززاهده راحززت بززا پززردازش

برندهای لوکس و غیرلوکس ساعت نیز به همین ترتیزب  
طورکلی مجموعه  شونده نشان داده شد. به  مطالعهه افراد ب

تصاویر تبلیغاتی به لحزا  روانزی پزردازش بزه سزه طبقزة       
کزه   طوری شدند. به بندی  دشوار طبقه راحت، دشوار، نیمه

نفززر  34نفززر مجموعززه تصززاوِیر تبلیغززاتی راحززت،      34
نفززر مجموعززه  68مجموعززه تصززاویر تبلیغززاتی دشززوار و 

برنزدهای  دشوار را مشاهده کردنزد.   ی نیمهتصاویر تبلیغات
هزای   مشخصزه  بزر  مبنزی  شده انتخابلوکس و غیرلوکس 

( شامل قیمزت گزران،   2010) 4کلیدی تاینان و همکاران
هزای   فرد بودن و با سطح بالایی از ارزش نادر و منحصربه
 بزودن  عام بر مبنیو برندهای غیرلوکس نمادین و عاطفی 

 بزر  مبنزی برندهای غیرلزوکس  و  استفاده آنها در بین افراد
قزرار   شزونده  بررسزی استفاده آنها در بزین افزراد    بودن عام
ثبات گیری درگیری ذهنی  اندازه منظور بهاست و  گرفته

افراد یا به عبارتی سنجش زمان درگیری ذهنی هر فرد با 
که در  شد طراحی متلب  افزار نرمدر  ای برنامههر تصویر 

تصادفی به هر آزمودنی نشزان   صورت بههر اجرا تصاویر 
 ،هر تصویر تحت کنترل هر فرد ةداده شد و زمان مشاهد

خروجزی   پایاییدر خروجی اجرای این برنامه ثبت شد. 
 ةواسزط  گیزری بزه   به لحا  انزدازه  متلب ةهر اجرای برنام

لحا  پایایی چزون نزاظر بزر     استاندارد بودن پایاست و از
تبلیغات صرف  ةمشاهدهایی است که هر فرد برای  زمان
ثبزززات میززززان درگیزززری ذهنزززی  ةدهنزززد نشزززان ،کزززرده
زمزان بیشزتر     مدت .تبلیغات است نسبت بهکننده  مشاهده
کننززده و  مصززرف بیشززتردرگیززری ذهنززی  ةدهنززد نشززان

 جذابیت بیشتر تبلیغات است.

                                                           
4 Tynan et al 
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 ها ها و سؤال بررسي و تجزيه و تحليل فرضيه. 4
هزای پزژوهش و نرمزال بزودن      اهداف و فروزیه  به باتوجه

آمززاری پارامتریززک   هززای روشمتغیرهززای پززژوهش از  

از آزمزون  و و آزمون توکی  tتحلیل واریانس و آزمون 

 است. شده استفاده  ها واریانسلون برای برابری همگنی 

به همراه  ها فرویهدر ادامه نتایج مربوط به هریک از 

 جداول آورده شده است.

درگیززری ذهنززی ثبززات بززا تبلیغززات     : 1ة فرضــي

محصولات لوکس بیشتر از درگیری ذهنی ثبزات نسزبت   

 .است غیرلوکسبه تبلیغات محصولات 

 مقايسه درگيري ذهني با برند لوکس و غيرلوکس: نتايج 1جدول شمارة 

 

 )زوجی( دو نمونه وابسته tآزمون 

t df 

سطح 

 داری معنی

(2-

tailed) 

 %95سطح اطمینان 
 اختلاف میانگین

 بالا پایین

 -214/5134 -552/3798 -876/6487 000/0 135 -565/7 غیرلوکس -لوکس

 

اینکه هر فزرد تصزاویر    به ، باتوجه1جدول شمارة در 

زمززان  را هززم غیرلززوکسمربززوط بززه برنززدهای لززوکس و 

 براسزاس اسزت.   شده استفاده از آزمون تی زوجی ، دیده

 داری معنززینتززایج ایززن آزمززون ازآنجاکززه مقززدار سززطح 

، وجزود  05/0داری  در سطح معنزی  ،است 05/0کمتر از 

اخزززتلاف بزززین متوسزززب درگیزززری ذهنزززی ثبزززات در    

شود. همچنزین   محصولات لوکس و غیرلوکس تأیید می

اطمینزان مربزوط    ةحدود بالا و پایین فاصل اینکه به باتوجه

از صفر است پزس در   تر کوچکبه اختلاف دو میانگین 

مشزتریان از بعزد    ، درگیزری ذهنزی  05/0سطح معناداری 

کمتزر از   غیرلزوکس ثبات نسبت به تبلیغات محصزولات  

درگیززری ذهنززی مشززتریان از بعززد ثبززات بززا محصززولات  

  است.لوکس 

ــي درگیززری ذهنززی ثبززات نسززبت بززه   : 1-1ة فرض

تبلیغات محصولات لوکس بزا پزردازش راحزت )هنگزام     

محصولات غیرلوکس با پردازش راحت( بیشزتر   ةمشاهد

ات محصزولات  از درگیری ذهنی ثبزات نسزبت بزه تبلیغز    

غیرلزززوکس بزززا پزززردازش راحزززت )هنگزززام مشزززاهده   

 .محصولات لوکس با پردازش راحت( است

: نتايج مقايسة درگيري 2جدول شمارة 

و غيرلوکس  غيردشوارذهني با برند لوکس 

 غيردشوار

 وابسته ة)زوجی( دو نمون tآزمون 

t df 
 داری معنیسطح 

(2-tailed) 

اختلاف  %95سطح اطمینان 

 بالا پایین میانگین

 -088/5511 -356/3538 -819/7483 000/0 33 -684/5 غیردشوارغیرلوکس -غیردشوار لوکس

 

تصزاویر تبلیغزاتی    هزا  آزمزودنی نفر از  34اینکه  به باتوجهشزود،   مشزاهده مزی   2طور که در جدول شمارة  همان
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برندهای لوکس و غیرلوکس موبایل و ساعت بزا روانزی   

از آزمزون تزی    اند، کردهمشاهده  زمان همپردازش بالا را 

نتایج ایزن آزمزون مقزدار     بر مبنیکه  شده  استفادهزوجی 

بنابراین در سزطح   ؛است 05/0کمتر از  داری معنیسطح 

غیرهزای  ، وجود اختلاف بین میانگین مت05/0داری  معنی

 محصززولاتدرگیززری ذهنززی ثبززات نسززبت بززه تبلیغززات  

غیرلوکس با پزردازش راحزت و درگیزری ذهنزی ثبزات      

نسبت به تبلیغات محصولات لوکس با پزردازش راحزت   

حدود بالا و پایین  اینکه به باتوجهشود. همچنین  تأیید می

 اطمینان مربوط به اختلاف دو میانگین   ةفاصل

سزطح معنزاداری    پزس در  ،از صفر اسزت  تر کوچک

، درگیری ذهنزی مشزتریان از بعزد ثبزات نسزبت بزه       05/0

تبلیغززات محصززولات غیرلززوکس از بعززد ثبززات کمتززر از 

درگیززری ذهنززی مشززتریان از بعززد ثبززات بززا محصززولات  

 لوکس است.

درگیری ذهنی ثبات نسبت به تبلیغات  :2-1 ةفرضي

محصولات لوکس با پزردازش دشزوار )هنگزام مشزاهده     

محصززولات غیرلززوکس بززا پززردازش دشززوار( بیشززتر از   

درگیززری ذهنززی ثبززات نسززبت بززه تبلیغززات محصززولات  

غیرلوکس با پردازش دشوار )هنگام مشاهده محصولات 

 .لوکس با پردازش دشوار( است

 دشوارو غيرلوکس  دشوار: نتايج مقايسة درگيري ذهني با برند لوکس 3جدول شمارة 

 

 وابسته ة)زوجی( دو نمون tآزمون 

t df  داری معنیسطح (2-tailed) 

 %95سطح اطمینان 

 اختلاف میانگین

 بالا پایین

 -661/5248 -787/2774 -536/7722 000/0 33 -317/4 غیرلوکس دشوار -لوکس دشوار

 

نفززر از  34اینکززه  بززه باتوجززه 3در جززدول شززمارة  

تصزززاویر تبلیغزززاتی برنزززدهای لزززوکس و  هزززا یآزمزززودن

غیرلوکس موبایل و ساعت بزا روانزی پزردازش پزایین را     

  اسزتفاده از آزمون تی زوجزی   ،اند مشاهده کرده زمان هم

کمتزر از   داری معنزی ازآنجاکه مقزدار سزطح   . است شده

، وجزود اخزتلاف   05/0داری  در سطح معنی ،است 05/0

بین میانگین متغیرهای میانگین متغیرهای درگیری ذهنزی  

ثبات نسبت به تبلیغات محصولات غیرلوکس با پردازش 

دشززوار و درگیززری ذهنززی ثبززات نسززبت بززه تبلیغززات      

شزود.   ر تأییزد مزی  محصولات لوکس بزا پزردازش دشزوا   

 ةاینکززه حززدود بززالا و پززایین فاصززل  بززه باتوجززههمچنززین 

تزر از   اطمینان مربوط بزه اخزتلاف دو میزانگین کوچزک    

صفر است. درگیری ذهنی مشتریان از بعزد ثبزات نسزبت    

به تبلیغزات محصزولات غیرلزوکس بزا پزردازش دشزوار       

کمتززر از درگیززری ذهنززی مشززتریان از بعززد ثبززات بززا      

 پردازش دشوار است.   محصولات لوکس با

در  (از بعد ثبزات )درگیری ذهنی مشتری  :2ة فرضي

راحزت تبلیغزات    دشوار و نیمهسه سطح پردازش دشوار، 
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 معناداری دارد. تفاوت

 وحدر سط درگيري ذهنيمقايسة  طرفة يکواريانس  وتحليل تجزيه: نتايج آزمون 4شمارة  جدول

 راحت تبليغات دشوار و نيمه پردازش دشوار،
 آنالیز واریانس

 درگیری ذهنی مشتری

 آماره میانگین مربعات Df جمع مربعات 
         سطح 

 داری معنی

 004/0 77/5 072/1959921560 2 144/3919843120 گروهی بین

   804/3396601702 133 994/45167026472 گروهی درون

    135 139/49086869593 کل

 

 فزر   پزیش  تأیید بر مبنی  بررسی این فرویه منظور به

از آزمززون  هززا واریززانسنرمززال بززودن متغیرهززا و برابززری 

کزه نتزایج ایزن     شزد   اسزتفاده  طرفزه  یزک تحلیل واریانس 

 . ازآنجاکزه اسزت  شزده  ارائزه   5شمارة آزمون در جدول 

درگیزری   ،اسزت  05/0کمتزر از   داری معنزی مقدار سطح 

ذهنی ثبات با مجمزوع تصزاویر تبلیغزاتی، در سزه سزطح      

، راحزت تفزاوت معنزاداری    دشزوار  نیمزه پردازش دشوار، 

بررسی تفاوت درگیری ذهنی ثبزات میزان    منظور بهدارد. 

شززده کززه در  اسززتفاده ایززن سززه سززطح از آزمززون تززوکی 

   .ده استش  نشان داده 5جدول شمارة 

 دشوار و نيمهدر سه سطح پردازش دشوار،  درگيري ذهني : نتايج آزمون توکي براي براي 5شمارة  جدول

 راحت تبليغات
 دو دوبههای  مقایسه

 متغیر وابسته: درگیری ذهنی

(I)دشواری (J) دشواری 
اختلاف میانگین 

(I-J) 

سطح 

 داری معنی

 %95اطمینان سطح 

 بالا پایین

 راحت
 -619/259 -684/18608 042/0 -151/9434 دشوار  نیمه

 842/12941 -832/8245 859/0 004/2348 دشوار

 نیمه دشوار
 684/18608 619/259 042/0 151/9434 راحت

 689/20956 624/2607 008/0 156/11782 دشوار

 

 دشوار

 832/8245 -842/12941 859/0 -004/2348 راحت

 -624/2607 -20956//689 008/0 -156/11782 دشوار نیمه

 

بر اساس آزمون توکی بین سطح پزردازش راحزت و   

کمتززر از  داری معنززیمقززدار سززطح تبلیغززات  دشززوار نیمززه

تفزاوت  ، 05/0داری  بنابراین در سطح معنزی  ؛است 05/0

 دشززوار نیمززهمعنززاداری بززین سززطح پززردازش راحززت و   

حدود بزالا و پزایین    اینکه به باتوجهتبلیغات وجود دارد و 

 تر کوچکاطمینان مربوط به اختلاف دو میانگین  ةفاصل

، درگیری ذهنزی  05/0در سطح معناداری  ،از صفر است

بیشزتر از درگیزری    دشزوار  نیمهمشتری نسبت به تبلیغات 
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همچنزین بزین    ؛نسبت به تبلیغات راحت استذهنی ثبات 

مقدار سزطح  تبلیغات  دشوار نیمهسطح پردازش دشوار و 

بنززابراین در سززطح   ؛اسززت 05/0کمتززر از  داری معنززی

، تفاوت معناداری بزین سزطح پزردازش    05/0داری  معنی

 اینکزه  به باتوجه تبلیغات وجود دارد. دشوار نیمهدشوار و 

ینان مربوط بزه اخزتلاف دو   اطم ةحدود بالا و پایین فاصل

در سزطح معنزاداری    ،از صزفر اسزت   تر کوچکمیانگین 

 دشزوار  نیمه ، درگیری ذهنی ثبات نسبت به تبلیغات05/0

بیشتر از درگیری ذهنی ثبات نسزبت بزه تبلیغزات دشزوار     

 است.

محصزولات   بزا  درگیری ذهنزی ثبزات   :1-2ة فرضي

لوکس با پردازش دشوار بیشتر از درگیری ذهنزی ثبزات   

 با محصولات لوکس با پردازش راحت است.

درگيري ذهني از بعد ثبات نسبت به سطوح پردازش متفاوت تبليغات مقايسه : نتايج 6جدول شمارة 

 برند
 

tآزمون  ها برای برابری میانگین  ها لون برای برابری واریانسآزمون    

سطح  تفاوت درگیری ذهنی از بعد ثبات

داری یمعن  

 ةمقدار آمار

 آزمون

ح سط

داری یمعن  
 ةمقدار آمار

 آزمون

52/0  63/0-  68/0  
16/0  

برند لوکس  -برند لوکس دشوار

 غیردشوار

 

آزمزون تزی مسزتقل     بررسزی ایزن فروزیه از    منظور به

 6شزمارة  کزه در جزدول    طزور  همزان  .است شده  استفاده

فززر  برابززری   تأییززد بززه باتوجززه ،شززود مشززاهده مززی 

در  آمزده  دسزت  بزه  داری معنزی مقدار سزطح  ، ها انسیوار

رابطه با اختلاف میانگین درگیری ذهنی ثبات نسزبت بزه   

تبلیغات محصولات لوکس با پردازش دشزوار و راحزت   

 05/0داری  بنابراین در سزطح معنزی   ؛است 05/0بیشتر از 

تفاوت معناداری میزان درگیزری ذهنزی ثبزات نسزبت بزه       

تبلیغات محصولات لوکس با پردازش دشزوار و راحزت   

 وجود ندارد.

بزا محصزولات    درگیری ذهنزی ثبزات   :2-2 ةفرضي

غیرلوکس با پزردازش دشزوار بیشزتر از درگیزری ذهنزی      

 با محصولات غیر لوکس با پردازش راحت است. ثبات

درگيري ذهني از بعد ثبات نسبت به تبليغات برند سطوح پردازش  ةمقايس: نتايج 7جدول شمارة 

 متفاوت
 

tآزمون  ها برای برابری میانگین  ها آزمون لون برای برابری واریانس   

 تفاوت درگیری ذهنی از بعد ثبات
داری یمعنسطح  آزمون ةمقدار آمار  داری یمعنسطح    

آزمونة مقدار آمار  

43/0  77/0  27/0  18/1  برند غیرلوکس غیردشوار-برند غیرلوکس دشوار 
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بررسزی ایزن فروزیه از آزمزون تزی مسزتقل        منظور به

 7شزمارة  کزه در جزدول    طزور  همزان  .اسزت  شده استفاده

فززر  برابززری   دییززتأ بززه باتوجززه ،شززود مشززاهده مززی 

در  آمزده  دسزت  بزه  داری معنزی مقدار سزطح  ، ها انسیوار

رابطه با اختلاف میانگین درگیری ذهنی ثبات نسزبت بزه   

ازش دشززوار و تبلیغززات محصززولات غیرلززوکس بززا پززرد 

داری  بنابراین در سطح معنی ؛است 05/0راحت بیشتر از 

تفاوت معناداری میان درگیری ذهنی ثبات نسزبت   05/0

به تبلیغات محصولات غیرلزوکس بزا پزردازش دشزوار و     

 د.راحت وجود ندار

 

 گيري بندي و نتيجه جمع -5

این تحقیه نشان داد مجموعزه تصزاویرتبلیغاتی    های یافته

بززا سززطح دشززوار و سززاده بززر درگیززری ذهنززی ثبززات      

 دشزوار  نیمزه تأثیری نداشزت؛ امزا تصزاویر     کننده مصرف

 تزوان  مزی  .شزود  مزی باع  افزایش درگیری ذهنی ثبزات  

ذهززن افززراد را بززه چززالش   دشززوار نیمززهگفززت تبلیغززات 

عزین حزال    ؛ درشود نمیو سبب خستگی افراد  کشاند می

انزد دشزواری    مداوم نشان داده طور بهپیشین  های پژوهش

 دهززد یمززرا کززاهش  ءپززردازش تمایززل بززه یززک شززی  

منفزی   ةرابطز  2001 2لزی  کزه  یطور به؛ (2004، 1)اچوارز

بین دشواری فراشناختی و تمایل را به حس ناآشزنایی بزه   

پوچپسزوا و همکزاران،   به نقل از نسبت داده است ) ء یش

پوچپسززوا  مطالعززات نظیززراز  نتززایج شززماریامززا  ؛(2010

تأثیر دشواری فراشزناختی بزر ارزیزابی    ( نشان داد 2010)

اسزت.  مصزرف محصزول    ةکننده وابسته به حزوز  مصرف

درگیزری   روشن ساخت کزه نتایج این پژوهش همچنین 

کنندگان از بعد ثبات بزا برنزدهای لزوکس     ذهنی مصرف

نزی آنهزا بزا    اعم از ساعت و موبایل بیشتر از درگیری ذه

                                                           
1 Schwars 
2 Lee 

نشززان داد  1994برنززدهای غیرلززوکس اسززت. دوبززیس،  

عطر(، هنگام  مانندکنندگان محصولات لوکس ) مصرف

ایجززاد  زیززادیخریززد ایززن محصززولات درگیززری ذهنززی 

و درگیززری  (2001، 3کننززد )داسززتوس و همکززاران  مززی

-بزر تعامزل برنزد    ذهنی با محصولات لوکس تأثیر مببتی

، 4کنسززوجرا و همکززاران-)مززارتینکننززده دارد  مصززرف

 2-1، 1-1، 1نتزززایج فروزززیات بزززا  ایزززن یافتزززه(. 2018

اینکه هر فرد یک مجموعه تصزویر   به باتوجه .همسوست

 ،کنززد از برنززدهای لززوکس و غیرلززوکس را مشززاهده مززی

میززانگین زمززان درگیززری ذهنززی بززا مجموعززه تصززاویر    

بیشززتر از میززانگین زمززان درگیززری  دشززوار نیمززهتبلیغززاتی 

هنی با مجموعه تصاویر تبلیغاتی راحت و دشوار است. ذ

پیشزین همچزون    مطالعزات کزه همسزو بزا نتزایج      طوری به

اعمال دو نوع پیچیدگی نسبت به یک نوع پیچیدگی در 

تزر محصزول    های تبلیغاتی موجزب ارزیزابی مطلزوب    پیام

. همچنین (1996، 5مالاویا و همکارانشود ) شده می تبلی 

نشان دادند افراد تبلیغات بزا   2010، 6مورتیمر و همکاران

تر از تبلیغزات بزا پزردازش     را مطلوب دشوار نیمهپردازش 

امزا میزانگین زمزان     ؛کننزد  راحت یا دشزوار ارزیزابی مزی   

درگیری ذهنی افراد با تصاویر تبلیغاتی لوکس دشزوار و  

لزوکس غیردشززوار تفززاوت معنزاداری نززدارد و همچنززین   

اد بزا تصزاویر تبلیغزاتی    میانگین زمان درگیری ذهنی افزر 

غیرلوکس دشوار و غیرلوکس راحت تفزاوت معنزاداری   

بنزابراین ایجزاد دشزواری فراشزناختی در تبلیغزات       ندارد.

 .گذارد یملوکس، بر جذب مشتری تأثیر  های برند

 کاربردي هايپيشنهاد .6

 منظزور  بزه  فرویة یکآمده از  دست نتایج به به باتوجه

بزه  تزوان   مزی  ،کالاهزای لزوکس  افزایش کارایی تبلیغات 

                                                           
3 d’Astous et al 
4 Martín-Consuegra et al 
5 Malaviya et al 
6
Mortimer et al 
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نزوع محصزولات و   ایزن  تزر   ارزیزابی دقیزه   دلیزل  بزه افراد 

، اطلاعزززات تمایلشزززان بزززه دریافزززت اطلاعزززات بیشزززتر

کننززده ارائززه کززرد؛ همچنززین  تززری بززه مصززرف گسززترده

زمزان نمزایش تبلیغزات ایزن نزوع       مواردی چون افززایش 

کزززارگیری  بززه  هزززای تبلیغززاتی،  محصززولات در رسززانه  

سزنجش درگیزری    بزرای بلیغاتی و بازاریابی های ت کمپین

ذهنی افراد با برندهای لوکس و شناسزایی مشزتریان ایزن    

گیری از روش اعمزال دشزواری فراشزناختی     برندها، بهره

درگیزری   بزه  باتوجزه پردازش ذهنی مشتری  افزایشبرای 

ذهنی بیشتر آنها از بعد ثبات با برندهای لوکس و اعمزال  

درگیزری    ،راحی تبلیغزات دشواری در حد متوسب در ط

 دهد.  ذهنی با تبلیغات این نوع برندها را افزایش می

ین تزر  مهمازآنجاکه احساسات منفی افراد و مشتریان 

دلیل شکایت یا تبلیغات شزفاهی منفزی راجزع بزه برنزدها      

(، درگیزری ذهنزی از بعزد    2018ذکر شده است )نسزب،  

سزات  کننزده احسا  یلتعزد کننزده یزا    یمترمتواند  یمثبات 

افززراد باشززد یززا حززداقل فرصززت بیشززتری را در اختیززار    

بازاریاب برای تصحیح احساسات افزراد از طریزه انتقزال    

بزه نتزایج فروزیة     همچنین باتوجهمفاهیم مببت قرار دهد. 

کننززده بززا  دو بززه زمززان درگیززری ذهنززی بیشززتر مصززرف 

دشزوار   مجموعه تصاویر تبلیغاتی با سزطح پزردازش نیمزه   

بزر نظریزة    تزوان مبنزی   و دشوار مزی  نسبت به سطح راحت

از تبلیغززات بززا  1970 1پززایین گریگززوری-پززردازش بززالا

ایزن نزوع   دشوار اسزتفاده کزرد؛ زیزرا     سطح پردازش نیمه

پردازش به استفاده از اطلاعات متنزی در تشزخیص الگزو    

در  دسزت خزب دشزوار هنگزام      مبال  اشاره دارد. برای

تزر   خواندن جملات کامل نسبت بزه یزک کلمزه راحزت    

اسززت، زیززرا کلمززات داخززل جملززة زمینززه، در  بهتززر   

 (. 2007، 2کنند )مکلود کلمات ناخوانا را فراهم می

                                                           
1 Gregory 
2 McLoad 

 منابع

اسززفیدانی، محمززدرحیم؛ نظززری، محسززن؛ کریمززی    . 1

(. بررسززی رفتززار خریززد  1393داویجززانی، مززریم. ) 

تحقیقززات  در بززازار پوشززا  تهززران،اجتمززاعی مززد 
 .173-190(، 2)4،بازاریابی نوین

(. سزنجش  1395، منیژه و رجبزی، آزاده. ) زاده بحرینی. 2

کننزده از قابزل اسزتفاده بزودن      تأثیر ادرا  مصزرف 

محصول بر تصمیم خرید ناگهزانی: بزا در    بندی بسته

ح پزایین درگیزری   نظر گزرفتن متغیزر تعزدیلگر سزط    

تحقیقزززات بازاریزززابی   کننزززده،   ذهنزززی مصزززرف  

 .59-78(، 1)6،نوین
سززرمد، زهززره؛ بازرگززان، عبززاس و حجززازی، الهززه.    . 3

. تهزران:  ی تحقیه در علوم رفتاریها روش(. 1383)

 انتشارات آگاه.

شاکری، سارا؛ حیزدرزاده، کزامبیز و غفزاری، فرهزاد.     . 4

(. تززأثیر نقززش طبقززة محصززول در تبلیغززات    1397)

، هزا و یزا کزارکرد نهزایی     یژگزی و بزر  مبتنزی هیجانی 
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