
Typology of Persuasion in Advertising Based 
on a Cognitive Approach

Tahereh Ayoubi: PhD student in media management, Faculty of Islamic Governance, Islamic Azad 
University, Isfahan Branch (Khorasgan), Isfahan, Iran. email: taayyoubi@gmail.com

Reza Ebrahimzadeh: Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Islamic Governance, 
Islamic Azad University (corresponding author), Isfahan Branch (Khorasgan), Isfahan, Iran.
email: ebrahimzadeh2003@gmail.com

Mehraban Hadi Peykani: Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Islamic 
Governance, Isfahan Islamic Azad University (Khorasgan), Isfahan, Iran. email: paykani2323@gmail.com

Persuasion remains a central element of social influence. This study investigates 
cognitive approaches to persuasion in advertising by analyzing related literature 
across major academic databases such as EBSCO, Emerald, ScienceDirect, 
Elsevier, and ProQuest. The thematic analysis yielded 77 key concepts, which were 
refined into 5 integrative and 2 overarching categories—cognitive and emotional 
persuasion. The resulting matrix identified four persuasion types: exploratory, static, 
essentialist, and receptive. Reliability was assessed using Holsti’s coefficient (0.962), 
while validity was confirmed via expert review, Krippendorff’s alpha, and the Lawshe 
content validity ratio, all through a two-round Delphi process.

Keywords: Typology, Persuasion, Advertising, Advertising Psychology, Thematic 
Analysis.

How to cite this paper:  Ayoubi, T., Ebrahimzadeh, R., & Hadi pykani, M . (2025). Typology of Persuasion in 
Advertising Based on a Cognitive Approach. Rasaneh, 36(2), 145-169. [In persian]

http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2024.453860.2016
Research paper Received: 23/4/2024
Vol. 36, No. 2, Summer 2025, Issue 4 Accepted: 14/9/2024

\ A Quarterly Journal of Media Studies and Research

https://qjmn.farhang.gov.ir/
https://doi.org/10.22034/bmsp.2024.453860.2016



/ 1
39

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

م 
شش

ی‌و
ل س

سا
 / 

145  

تی
اخ

شن
رد 

ویک
ی ر

بنا
ر م

ت ب
غا

بلی
ر ت

ی د
از

دس
اع

متق
ی 

اس
شن

وع‌
ن

)1
45

-1
69

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
یوب

ه ا
هر

طا

چکیده
مطالعات پژوهشگران برای دستیابی بیشتر به اقناع، به‌عنوان یک شکل رایج از نفوذ اجتماعی در انسان، به‌طور 
روزافزون ادامه دارد. پرســش اصلی پژوهش حاضر این است که انواع شیوه‌های متقاعدسازی در تبلیغات بر 
مبنای رویکرد شناختی کدامند؟ حوزة پژوهش، تمامی مقاله‌های مرتبط با رویکرد شناختی به اقناع در تبلیغات 
را در پایگاه‌های اطلاعاتی معتبر مانند ابسکو، امرالد، ساینس دیرکت، الزویر و پروکوئست در بر می‌گیرد. پس 
از خوشه‌بندی، ۷۷ مضمون کلیدی، ۵ مضمون یکپارچه‌کننده و ۲ مضمون کلان حاصل شد. این مضامین کلان، 
ابعاد ماتریس نوع‌شناســی را تشــکیل دادند و با عنوان‌های "اقناع شناختی" )مشتمل بر مخاطب شناختی، پیام 
شــناختی و شناخت احساسی( و "اقناع احساسی" )مشــتمل بر مخاطب احساسی و پیام احساسی( شناسایی 
شدند. در انتها، چهار نوع اقناع با نام‌های مزدایی، ایستایی، چیستایی و پذیرا معرفی شد. نتایج ضریب قابلیت 
اعتماد هولســتی نشان داد که قابلیت اعتماد مضامینِ مستخرج، 0/962 است. پس‌ازآن، شاخص‌ها و گونه‌های 
استخراج‌شده در اختیار خبرگان حوزة تبلیغات، برند، رسانه و بازاریابی قرار داده شد تا قابلیت اعتبار و اعتماد 
آن ارزیابی شود. به‌منظور ارزیابی ثبات درونی مقوله‌ها از آلفای کریپندورف و برای ارزیابی اجماع، از نسبت 

روایی محتوایی لاوشه استفاده شد. صحت و قابلیت ثبات نام‌گذاری‌ها به‌روش دلفی در دو مرحله تأیید شد.

کلیدواژه: نوع‌شناسی، اقناع، تبلیغات، روان‌شناسی تبلیغات، تحلیل مضمون.
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مقدمه و بیان مسئله
هدف هر رسانه ای از تولید و انتشار پیام، متقاعدسازی و جذب مخاطبان بیشتر و بیشتر است. 
ایــن موضــوع در بازار و محیط رســانه ای پویا و رقابتــی امروز اهمیت بیشــتری پیدا می کند. 
شــناخت فرآیندهــای ذهنی درونی مانند توجــه، ادراک، حافظه، برنامه ریــزی عمل و زبان در 
دســتیابی به چگونگی رفتار مخاطب نقش اساســی دارد؛ این که احساســات، افکار، باورها و 
اهداف چگونه ایجاد می شوند و چگونه بر ارزیابی ها و رفتار مصرفی مخاطب اثر می گذارند.

روان شناســان شناختی معتقدند ذهن به طور فعال، دنیای خارج را بازنمایی می کند و رفتار، 
حاصل عملیاتی اســت که روی این بازنمایی های ذهنی انجام می شــود. از سویی، حالت های 
انگیزشــی، تعیین کننده های درونی یک موقعیت هســتند و بســته به آن ها، شــیوة انجام فعالیت 
شــناختی افراد تغییر می کند. حالت های عاطفی و فرآیندهای شــناختی به صورت ســاختاری 
درهم تنیده اند و نمی توان آن ها را جدا از یکدیگر در نظر گرفت. این حالت ها، ارتباط ساختاری 

و محاسباتی با سایر فرآیندهای شناختی دارند )حاتمی، ۱۳۹۷(.
اقناع، شــکل رایج نفوذ اجتماعی در انسان ها، به تلاش فعال برای تغییر نگرش، اعتقادات 
و رفتار فرد اشــاره دارد. اقناعِ مخاطب، هدف اصلی کتب آســمانی و به طور خاص قرآن کریم 
اســت. وجود عناصر ارتباطی مانند پیام رســان، پیام و مخاطب، بهره گیری از صنعت های ادبی، 
توجه به باور مخاطب و رد، اصلاح، تأیید و ارائة آن در قالب و شــیوه هایی متنوع، نشان از این 
نکتــه دارد کــه قرآن به دنبال اقناع مخاطبان با توجه به موقعیت زمانی و مکانی آن هاســت و به 

موقعیت روحی و روانی مخاطبان توجه دارد )مطرقی، ۱۳۹۳(.
روان شناســان شــناختی هدف خود را بررســی ذهن و فرآیندهای شــناختی می دانستند و 
تحت تأثیر پیشــرفت های انجام شــده در حوزة علوم رایانه، سیستم های هوشمند و به خصوص 
نظریة پردازش اطلاعات، برای توصیف حوزة خود از آن بهره گرفتند. آن ها معتقدند انســان ها 
ماننــد رایانه، اطلاعــات را از محیط می گیرند و ســپس آن ها را به رمــز درمی آورند، عملیات 
پردازشی یا محاسباتی روی آن انجام می دهند و در نهایت، با رمزگشایی اطلاعات پردازش شده، 
آن ها را به برون داد تبدیل می کنند. حالات انگیزشــی نیــز تعیین کننده های درونی یک موقعیت 

هستند و بسته به آن ها شیوة انجام فعالیت های شناختی تغییر می کند.
از آنجــا که در هر رســانه و به طور خاص در تبلیغات، هــدف از انتقال پیام به مخاطب این 
امید اســت که پیام به طور موفقیت آمیزی مخاطب را متقاعد ســازد تا درخواستِ اقناع کننده را 
اجابت کند و هدف او برآورده شــود، بنابراین در محیط به شــدت رقابتی، شناخت هرچه بیشتر 
مخاطب، حیاتی خواهد بود. توانایی تمایز در رویکرد شناختی افراد نسبت به پیام تبلیغی، کلید 
اصلی موفقیت در اقناع اســت. بر این اساس، ایجاد دســته بندی از رویکرد شناختی مخاطبان، 

باعث افزایش احتمال موفقیت در اقناع خواهد بود.
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بــا توجه بــه مطالعات صورت گرفته برای شــناخت اثرات شــکل های مختلــف تبلیغات، 
ضرورت دارد نوع شناســی مناســبی در چارچوب رویکرد شــناختی افراد به پیام اقناعی انجام 
شــود. در این پژوهش، محقق کوشــیده اســت تا به نوع شناسی رویکرد شــناختی مخاطبان به 
تبلیغ بپردازد و بر این اســاس چارچوبی را ایجاد کند تا بر مبنای آن، پیام تبلیغی متناســب با هر 
گونه، طراحی و ارائه شــود. محقق به منظور تحلیل الگوهای شــناختی مخاطبان از پیام اقناعی، 
یک نوع شناســی مفهومی و تجربی بر مبنای ادراک های آن ها از پیام اقناعی انجام می دهد. این 
نوع شناســی ازآن جهت اهمیت دارد که رویکرد شــناختی متقاعدســازی را بررسی می کند و بر 
مبنای آن می توان شناخت بیشتری از مخاطب و محیط داشت و احتمال اثربخشی پیام رسانه ای 
تبلیغی را افزایش داد. پرســش اصلی پژوهش این است که گونه های متقاعدسازی در تبلیغات 
بر مبنای رویکرد شــناختی کدامند؟ که برای پاســخ به آن، این پرســش فرعی مطرح می شــود: 
مؤلفه های مرتبط با متقاعدسازی به منظور شناسایی گونه های متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای 

رویکرد شناختی کدامند؟

پیشینة پژوهش
مطالعات پژوهشــگران برای دستیابی بیشتر به اقناع، به عنوان یک شکل رایج از نفوذ اجتماعی 
در انســان، در هر ارتباطی و به طــور خاص در تبلیغات، به صورت روزافــزون ادامه دارد. این 
مطالعــات در رویکردهای متفاوتی انجام می شــود و یکی از این رویکردها که با پیشــرفت در 
حوزة روان شناســی و علوم اعصاب گسترده تر می شود، رویکرد شناختی به اقناع است. امروزه 
رشــد تحقیقات در حوزة رفتار مصرف کننده، پژوهشــگران را در عمل به این نتیجه رسانده که 
تسلط بر تمام ابعاد یک مسئلة تا حد زیادی امکان پذیر نیست؛ به همین خاطر، محققان به انجام 
پژوهش های ترکیبی روی آورده اند که عصارة پژوهش های انجام شده در یک موضوع خاص را 

با روشی منظم برای آن ها فراهم می کند )ریاحی و همکاران، ۱۴۰۲(.
اســکات۱ مقاله ای به نام "روان شناسی تبلیغات" منتشر کرد و به این ترتیب بنیان گذار عرصة 
جدیدی شد که در آن دانشگاهیان، سازمان های روابط عمومی و فعالان تبلیغاتی توجه بیشتری 
به اثر تبلیغات بر مصرف کنندگان نشان می دادند. در تبلیغات، اهداف موردنظر، باورها، نگرش ها 
و رفتارها هســتند و پیام تبلیغاتی بر اســاس آن ها شــکل می گیرد. هدف از رویکرد شناختی به 
تبلیغات، مرتبط ســاختن محرک تبلیغی معین به پاســخ های خاص و فردی مصرف کننده است 
کــه عبارتند از: تفکر، احســاس و رفتار )فنیس و اشــتروب۲، ۲۰۱۵(. محققان در رشــته هایی 
چون ارتباطات، روان شناســی و تبلیغات، طی سال های متمادی، به طور نظام مند فرآیند اقناع را 

1. Scatt
2. Fennis & Strobel
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بررسی کرده اند. با بررسی پژوهش های صورت گرفته در زمینة رویکرد شناختی به اثرات اقناعیِ 
پیام تبلیغی، این پژوهش ها به صورت زیر دســته بندی شــدند. مبنای این دســته بندی، رویکرد 

مطالعاتی آن ها بوده است.

گروه اول: مقاله هایی که واکنش شناختی به اقناع را نسبت به یک متغیر خاص بررسی می کنند.
پتی و کاســیپو۱ )۱۹۷۷( اثرات هشــدار قبلی دربارة نیت اقناعی را بررسی کردند. پتی، کاسیپو، 
هســاکر، ولز و براک۲ )۱۹۸۳( با تحلیل واکنش شــناختی، اثر وضعیت بدن گیرندگان پیام را بر 
اقناع بررسی کردند. گیبونز۳ و همکاران )۱۹۹۱( هشت حالت ایجادشده از متغیرهای استدلال، 
قدرت بیان و موضوع مرتبط یا غیرمرتبط را بررسی کردند. جینگ ون و کیم۴ )۲۰۱۹( با در نظر 
گرفتن ظرفیت شناختی محدود و مدل دانش اقناع، اثر تعامل بین بار شناختی و زبان افشا را در 

فعال سازی دانش اقناع در تبلیغات بومی بررسی کردند.

گروه دوم: مقاله هایی که اثر دانش اقناع مصرف کننده را با رویکرد شناختی بررسی کرده اند.
کمپل۵ )۲۰۰۰( شــرایطی را بررســی می کند که مصرف کنندگان را به اســتفاده از دانش اقناع در 
ارزیابی یک عامل مؤثر، مانند فروشــنده، تحت تأثیر قرار می دهد. فرانسن۶ و همکاران )۲۰۱۵( 
یک گونه شناســی از روش های مختلفی که مشــتریان بــا اتخاذ آن در برابــر تبلیغات مقاومت 
می کنند و تاکتیک های مقابله با آن را ارائه کرده اند. باجولز۷ و اســمیت )۱۹۹۱( نقش مشــارکت 

مصرف کننده در تشخیص پاسخ شناختی به تبلیغات پخش شده را بررسی کرده اند.

گروه سوم: مقاله هایی که پاسخ شناختی به اقناع را با نوع پیام خاصی بررسی کرده اند.
ریــد۸ و همــکاران )۲۰۱۸( نقش نگرش ضمنی بر پردازش و ارزیابی شــناختی را در تبلیغاتی 
که زوج های هم جنس را نمایش می دادند، بررســی کردند. چو و لاک۹ )۲۰۱۶( اثرات تبلیغات 
مقایسه ای را در شرایط پیچیدگی شناختی زیاد و کم بررسی کردند. یون۱۰ )۲۰۱۵( واکنش های 

1. Petty & Cacioppo
2. Petty,Cacippo,Hosaker,Leiz & Brack
3. Gibbons
4. Jing Wena Kimb, Wua & Dodooc
5. Campbell
6. Fransen
7. Buchholz & Smith 
8. Read
9. Chu & Lock
10. Yoon
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شــناختی و احساســی به آگهی های خدمات عمومــی )PSA(۱ را کــه در آن از تهدید طنزآمیز 
اســتفاده شده بود، بررســی کرد. هاربن و کیم۲ )۲۰۱۰( بررسی کردند که آیا پاسخ های شناختی 
و عاطفــی بــه پیام های سیاســی در تبلیغات مد، نقش واســطه گری در نگرش بــه تبلیغات ایفا 
می کنند. هومان و استنرســون۳ )۲۰۰۸( پردازش گسترده و درک پیام برند را در شرایط جنجالی 
و غیرجنجالی بررســی کردنــد. پوترئو و آر ـ لورد۴ )۲۰۱۴( اثربخشــی تبلیغات مقایســه ای و 
غیرمقایسه ای را برای محصولات با سطوح متفاوت درگیری شناختی و عاطفی بررسی کردند.

گروه چهارم: مقاله هایی که پاسخ های شناختی به اقناع را بررسی کرده اند.
گرین والــد۵ )۱۹۷۸( اثــر یادگیری شــناختی را در واکنش به اقناع و تغییر نگرش بررســی کرد. 
ورث و مگــی۶ )۱۹۸۷( اثــر حالــت مثبت را بر فرآیندهای شــناختی واســطة تغییر نگرش در 
پاســخ به یک ارتباط اقناعی سنجیدند. اسمیت۷ و سوینیارد )۱۹۸۸( شواهد تجربی در رابطه با 
پاســخ های شــناختی مصرف کنندگان برای یک محصول با هزینه و ریسک پایین ارائه می دهد. 
بلز۸ و همکاران )۱۹۹۰( اثر حالت شــادی و غم را بر تحلیل شــناختی ارتباط اقناعی بررســی 
کردند. مک اینیس و جاورسی۹ )۱۹۸۹( چارچوب و مجموعه ای از گزاره های تحقیقاتی را ارائه 

می کنند که تئوری پردازش اطلاعات تبلیغات را توسعه می دهد.

گروه پنجم: مقاله هایی که پاسخ های شناختی و عاطفی به اقناع را بررسی کرده اند.
پتی و بورونل۱۰ )۲۰۱۴( روش هایی را که در آن ها احساسات می توانند از طریق شناخت اولیه 
و ثانویه )فراشناختی( بر نگرش و اقناع تأثیر بگذارند، بررسی کرده اند. کلارکسون۱۱ و همکاران 
)۲۰۱۱( به بررســی این موضوع پرداختند که قطعیت نگرش چگونه بر گشــودگی نگرش برای 
تغییر، مؤثر است. رز و سیسیلیا۱۲ )۲۰۰۴( تفاوت در تمایل افراد برای تکیه بر سیستم شناختی، 
عاطفی یا هر دو را در پردازش اطلاعات بررســی کردند. هادوک،۱۳ و همکاران )۲۰۰۸( نیاز به 

1. Public Service Announcement
2. Harben & Kim
3. Huhmann & Stenerson
4. Putrevu & R-Lord
5. GreenWald
6. Worth & Mackie
7. Smith & Swinyard
8. Bless
9. MacInnis & Jaworski
10. Brinol Petty
11. Clarkson
12. Ruiz & Sicilia
13. Haddock
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احساس و نیاز به شناخت را در پاسخ مؤثر بر پیام های تبلیغاتیِ مبتنی  بر شناخت بررسی کردند. 
برکلــر و ویگنز۱ )۱۹۸۹( نگرش گیرنده را به عنوان یک منبع واکنش شــناختی بررســی کردند. 
چادری و باک۲ )۱۹۹۵( به بررســی و آزمون فرضیه های مربــوط به رابطة راهبردهای تبلیغاتی 
خاص با پاسخ های عاطفی و پاسخ های شناختی تحلیلی در مخاطبان می پردازد. فابریگر۳و پتی 
)۱۹۹۹( نقش نگرش های مبتنی بر احســاس یا شــناخت را بر قابلیت اقناع مبتنی بر احساس یا 
شــناخت سنجید. روزلی۴ و همکاران )۱۹۹۵( این موضوع را بررسی کردند که آیا فرآیند اقناعِ 

درخواست های منطقی و احساسی از طریق مشابهی صورت می گیرد.

 گروه ششم: مقاله هایی که واکنش های شناختی به تبلیغات را نسبت به نوع رسانه سنجیدند.
مایرز و جانگ۵ )۲۰۱۶( اثر متقابل بین دیدگاه مصرف کنندگان، ســبک شــناختی و استعاره های 
بصــری خــلاق در تبلیغات چاپی را بررســی کردند. یوی۶ )۱۹۹۰( جلوه های اولیه احساســی 
و شــناختی از مفهوم در تبلیغات چاپی را بررســی کرد. ســولدو۷ )۱۹۸۳( اثر مرحلة شــناخت 
توســعه یافته در تبلیغات رادیویی، تلویزیونی و چاپــی را در مصرف کنندگان جوان تحلیل کرد. 
ونگ و لو۸ )۲۰۱۲( توســعة تارنمای انطباقی تجارت الکترونیک بر پایة ســبک های شــناختی 

کاربران را بدون این که از آن ها بخواهند فرمی پر کنند، بررسی کردند.

گروه هفتم: مقاله هایی که واکنش های شناختی را به تفکیک گروه سنی سنجیده اند.
روزنــدل۹ و همکاران )۲۰۱۰( به بررســی ســنی پرداختنــد که در آن کودکان به ســطوح بلوغ 
توانایی های تبلیغاتی شــناختی می رســند. وارتلا۱۰ )۱۹۸۴( عوامل شــناختی و احساســی اثر 

تبلیغات تلویزیونی بر کودکان را بررسی کرد.

گروه هشــتم: مقاله هایی که اثربخشــی تبلیغات را با کاربرد علوم اعصاب شناختی و روش های 
نورومتریک بررسی کرده اند.

در این گروه از مقاله ها، واکنش دریافت کنندگان تبلیغ با روش های علوم اعصاب شناختی شامل 

1. Breckler & Wiggins
2. Chaudhuri & Buck
3. Fabrigar & Petty
4. Roselli, Skelly & Mackie
5. Myers & Jung
6. Yuji
7. Soldow
8. Wang & Lo
9. Rozendaal
10. Wartella



/ 1
39

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

م 
شش

ی‌و
ل س

سا
 / 

151  

تی
اخ

شن
رد 

ویک
ی ر

بنا
ر م

ت ب
غا

بلی
ر ت

ی د
از

دس
اع

متق
ی 

اس
شن

وع‌
ن

)1
45

-1
69

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
یوب

ه ا
هر

طا
ثبــت ســیگنال هایEEG۱،GSR  ۲،HR ۳ و شــاخصMI۴ و AW اندازه گیری شــده و با نتایج 
حاصل از پرســش نامه سنجیده می شــود. تجزیه وتحلیل نتایج نورومتریک به طور قابل توجهی 
نتایج تحلیل پرســش نامه های تکمیل شده را پوشش می دهد. این مقاله ها نتیجه گیری می کنند که 
تکنیک های ارائه شــده برای مطالعة فعالیت های اجتماعی، از جمله اثربخشی تبلیغات، مؤثرند. 
کاســیپو۵ و پتی )۲۰۱۶( بر مطالعات فعال مغز منطقه ای در پاســخ به یک درخواســت اقناعی 
کــه نگرش هــا و تمایلات رفتاری را تحت تأثیر قرار می دهد، متمرکز شــد. هریس۶ و همکاران 
)۲۰۱۹( استفادة از عصب شناسی مصرف کننده در سنجش اثربخشی تبلیغات بهداشت عمومی 
دیجیتال را بررسی کرد. سینگ۷ و همکاران )۲۰۱۹( استفاده از روش نورومتریک برای انتخاب 
روش آگهــی بهینه برای کســب وکار الکترونیکی را بررســی کرد. هوبــرت و کنینگ۸ )۲۰۰۸( 
تعریفــی متمایــز از علم عصب شناســی مصرف کننده را به عنوان یک اقــدام عملی و بازاریابی 
عصبــی را به عنوان اجرای ایــن یافته ها در مدیریت عملی ارائه کرده انــد. تحقیقات، اثر منفی 
صراحت تبلیغات بومی را بر عملکرد تبلیغ نشــان داده اند؛ همچنین مشــخص شد که یک تبلیغ 
بومی برچســب دار، شناخت تبلیغ را نسبت به تبلیغات بدون برچسب بهبود بخشید )دهقانی و 

همکاران، ۱۴۰۲(. 
با جمع بندی پیشــینة پژوهش، می توان نتیجه گرفت که در این مقاله، محققان به دنبال انجام 
گونه شناســی متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی هســتند تا بر مبنای آن بتوان 
تبلیغات را از منظر دانش اقناع مورد ارزیابی قرار داد و بر اســاس آن، چارچوبی جهت تحلیل 
و ارزیابــی اثربخشــی تبلیغات ارائه کرد. بر این اســاس، محققان در ادامــه، چارچوب نظری 
پژوهش را مطرح می کنند تا بر اســاس آن بتوان گونه شناسی دقیقی از متقاعدسازی در تبلیغات 

را تدوین کرد.

چارچوب نظری
در قلمرو مباحث نظری در روان شناسی رسانه، سه دسته از نظریه ها مطرح می شوند: 

اول، نظریه هایی که در حوزة روان شناســی پرورده شــده و اکنون از آن ها در روان شناســی 
رســانه برای توضیح رفتار انســان در چارچوب رابطة انســان با رسانه، که با آغازگری و ابتکار 

1. Electron Encephali Graphy (EEG)
2 Galvanic Skin  Response (GSR)
3. Heart Rate (HR)
4. Memory Index (MI)
5. Cacioppo & Petty
6. Harris
7. Singh
8. Huwbert & Kenning
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انسان شکل می گیرد، استفاده می شود و "رابطة مخاطب ـ رسانه" نامیده می شود. 
دوم، نظریه هایی که در حوزة ارتباطات و بر محور نقش رســانه ها در تحول های اجتماعی 
پرورده شــده و در رابطة میان رســانه ـ مخاطب، برای رسانه اولویت قائل هستند. این نظریه ها 
ناظر بر کارکرد رســانه های ارتباط جمعی و چگونگی نفوذ آن ها هســتند و از منظر رســانه های 

جمعی می کوشند چگونگی رفتار ارتباطی انسان را در موضع مخاطب توضیح دهند. 
اما دستة سوم، نظریه هایی هستند که از زمان تولد روان شناسی رسانه تاکنون پرورده شده و 
رفتار و انفعالات مخاطب را توضیح می دهند؛ این دسته از رفتارها را "رفتار رسانه ای" می نامند 

که به گونه ای تحت تأثیر رسانه شکل گرفته و بروز کرده باشد )حکیم آرا، ۱۳۸۸(.
در ســال ۱۹۵۳، هاولند۱ و همکارانش پیشــنهاد کردند که دریافت کننــدة یک پیام ترغیبی، 
استدلال ها را با پاسخ های پیشنهادی و نگرش اولیة خود در سکوت با خود تکرار می کند و در 
صورتی پاسخ نگرشــی پیشنهادی را می پذیرد که مشوق های مرتبط با این پاسخ بر مشوق های 
مرتبط با جهت گیری اولیه برتری داشته باشد. ازآن پس، مفهوم مشوق ها به طور بسیار گسترده ای 
بررســی شــد. اولین و مهم تریــن چیزی که به آن مراجعــه کردند، پاداش هــا و هزینه ها بود که 
دریافت کننــدگان به عنــوان پیامد پذیرش یا رد موقعیت حمایت شــده، انتظارش را داشــتند. با 
وجودی که هاولند و همکارانش دیدگاه های خود را در قالب یک نظریة نظام مند توسعه ندادند، 
این فرضیه را مطرح کردند که تأثیر هر یک از این عوامل در نگرش، طی ســه فرآیند متفاوت ـ 
یعنی توجه به محتوای ارتباط، درک پیام و پذیرش نتیجه گیری هایی که برقرارکنندة ارتباط تأیید 

می کند ـ می تواند منتقل شود.
مک گوایر۲ در ۱۹۶۸، پنج مرحلة ترغیب را مشــخص و پیشــنهاد کرد که احتمال این که پیام 
ترغیب کننــده منجر به تغییر رفتار شــود، حاصل ضرب احتمال موفق بــودن پیام در عبور از هر 
یک از این مراحل اســت: ۱. توجه، ۲. ادراک، ۳. پذیرش، ۴. ابقا، ۵. رفتار. به عبارت دیگر، اگر 
ارتباطی بخواهد تأثیر ترغیب کنندگی زیادی داشته باشد، دریافت کننده باید از همة این مراحل 
عبــور کنــد و عبور از هر یک از آن ها منوط به عبور از مرحلة قبلی اســت. در نظریة مک گوایر، 
فرض بر این اســت که پیام های ترغیب کننده برای این که بتوانند تأثیرگذار باشــند، باید به طور 
نظام مند پردازش شــوند؛ یعنی دریافت کنندگان باید اســتدلال ها را بخوانند، درک کنند و دربارة 

آن ها بیندیشند )فنیس و اشتروب، ۲۰۱۵(.
مدل "پاســخ شناختی" را گرین والد و همکارانش۳ در سال ۱۹۸۱ در دانشگاه ایالت اوهایو 
ارائه کردند تا خطاهای مکرری را توضیح دهند که در یافتن همبستگی بین فراخوانی استدلال 
و تغییر نگرش رخ می داد. در این مدل، شنوندة منفعلِ مدل مک گوایر با متفکری فعال جایگزین 
1. Hovland
2. McGuire
3. Greenwald
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می شود و این پاسخ های شناختی هستند که به جای استدلال ها، در آینده به یاد آورده می شوند. 
نظریه های "پردازش دوگانه"، دو راه برای ترغیب کردن مشخص می کنند که در دو انتهای دنبالة 
شــدت پردازش قرار می گیرند. مسیر اصلی به ســوی ترغیب هنگامی در پیش گرفته می شود که 
دریافت کنندگان با احتیاط و از روی فکر، اســتدلال های ارائه شده در حمایت از یک موضع را 
در نظر می گیرند. این نوع پردازش که مشابه پردازش های مفروض در مدل پاسخ شناختی است، 
"پردازش نظام مند" نامیده می شود. مسیر دوم بازتاب دهندة این حقیقت است که مخاطبان اغلب 
بدون فکر کردن دربارة اســتدلال های موجود در یک ارتباط، رویکردهایشــان را تغییر می دهند 

)حکیم آرا، ۱۳۸۸(.
نظریة "تعادل هایدر۱" در ۱۹۵۸، نخســتین نظریة همســانی بود که بر روابط میان ســه عنصر 
تمرکز کرد و از یک مثلث برای ترسیم این روابط سود برد. پیش بینی های نظریة تعادل در این که 
موقعیت های متعادل خوشــایندتر به شمار می آمدند، تأیید شد، اما این نظریه هیچ مطلبی دربارة 
محتوا نمی گوید. نظریة "همخوانی اوزگود و تانن باوم۲" با موقعیت هایی سروکار دارد که در آن ها 
یــک منبع دربــارة مفهومی ادعایی می کند و مخاطب نگرش هایی نســبت به آن منبع و مفهوم به 
دست می آورد. ابتدا، نظریة همخوانی پیش بینی می کند که نگرش مخاطبان نسبت به منبع، همراه 
با نگرش آنان نســبت به مفهوم تغییر خواهد کرد. دوم، هنگامی که منبع یک ادعای پیوستی دارد، 
انتظار می رود که نگرش ها نســبت به مفهوم و منبع به ســوی هم حرکت کنند؛ مثبت ترین نگرش، 
منفی تر می شود و منفی ترین نگرش، مثبت تر می شود. بنابراین، آن ها در حد وسط به هم می رسند.

کارل هاولنــد با نظریة "داوری/درگیری اجتماعی" در ۱۹۶۱ معتقد اســت مخاطبان، پیام را 
تفســیر یا داوری می کنند. به بیان دقیق تر، نخســت، یک شنونده داوری می کند که پیام تا چه حد 
با نگرش او موافق یا مخالف اســت. دوم، بر این باور اســت که میزان درگیری یک شــنونده در 
موضوع پیام اقناعی ـ یعنی میزان اهمیت موضوع برای آن شنونده ـ عاملی مهم در تغییر نگرش 
اســت. این نظریه بــر اهمیت تحلیل مخاطبان تأکید می کند. نظریــة "کنش منطقی" می پذیرد که 
موقعیت هــا و عواملی وجود دارند که تأثیر نگرش را بر رفتار محدود می ســازند و مصالحه ای 
است بین صرف تلاش برای پیش بینی تغییر نگرش و تداوم آن تا پیش بینی رفتار. کنش منطقی، 
نیت رفتاری را به دو عامل نســبت می دهد: "نگرش نســبت به رفتار" و "هنجارهای ذهنی". هر 
یک از این دو عامل به اجزای کوچک تری تقســیم می شــوند. نگرش نسبت به رفتار که عبارت 
اســت از میزان مثبت یا منفی تلقی شــدن یک رفتار فرضی، خود دو جزء دارد: "نیروی باور" و 
"ارزیابــی". جزء دوم کنش منطقی که بر نیت رفتاری تأثیر می گذارد، "هنجارهای ذهنی" اســت 
که مقدار آگاهی شــخص را از انتظارات دیگران و میزان تمایل او برای تبعیت از آن انتظارات 

1. Heider
2. Osgood & Tannenbaum
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منعکس می کند. هنجارهای ذهنی نیز دو مؤلفه دارند: "باورهای هنجاری" و "انگیزة تبعیت".
آیســک آجزن۱، یکی از مؤلفان نظریة کنش منطقی، در ۱۹۷۵ نظریة دیگری را ابداع کرد که 
عنصر دیگری را به نظریة کنش منطقی اضافه می کند: " کنترل رفتاری درک شده". کنترل رفتاری 
درک شده عبارت است از این که افراد فکر کنند چه میزان از یک رفتار را می توانند انجام دهند 
)فنیس و اشــتروب، ۲۰۱۵(. بر مبنای این نظریه ها، تأثیر شناختی عوامل واسطه ای بر اثربخشی 
تبلیغات در مطالعات متعددی بررسی شده است. در مطالعة حاضر تلاش شده است تا بر مبنای 

این مطالعات، نوع شناسی از متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی انجام شود.

روش‌شناسی
در این پژوهش، محقق به دنبال آن اســت که مفاهیم و ســازه هایی را بیابد که می تواند از طریق 
آن ها، گونه شناســی متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی را شناسایی کند. برای 
شناسایی ســازه ها، اَبَرمفاهیم و شــاخص های مرتبط با آن، از رویکرد تحلیل مضمون استفاده 
می کند. علت انتخاب روش تحلیل مضمون آن است که تحلیل مضمون، روشی برای شناخت، 
تحلیــل و گــزارش الگوهای موجود در داده های کیفی اســت که داده هــای پراکنده و متنوع را 
بــه داده هایــی غنی و تفصیلی تبدیل می کند و بر اســاس آن می توان مضامیــن کلیدی مرتبط با 
یک پدیده را شناســایی کرد و ســپس مفاهیم یا ســازه های اصلی را برای انجام گونه شناسی و 

شکل دهی به شبکة مضامین به کار برد.
اجرای آن بدین گونه اســت که پس از هدف گذاری و شناســایی پرسش های پژوهش که بر 
اســاس موضوع پژوهش )تحلیل مضمون متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی( 
مشخص شده است، با بررسی های پژوهشگر، برخی از مفاهیم شناسایی شدند. پس از شناسایی 
مفاهیم که بر اســاس رویکرد نظام مقوله ای اســتقرایی از متن اســناد استخراج شد، در مرحلة 
بعد، بررسی مقوله ها و دستورالعمل کدگذاری انجام شد. سپس بر اساس تعاریف، ارائة مثال ها 
و مقوله هــا، به تفســیر نتایج با بهره گیــری از مراحل تحلیل مضمون پرداختــه و ابعاد ماتریس 

گونه شناسی استخراج شد.

قابلیت اعتماد و اعتبار پژوهش
به منظور ســنجش قابلیت اعتماد، از رویکرد هولســتی استفاده می شــود. نتایج ضریب قابلیت 
اعتماد هولســتی، ۰/۹۶۲ اســت که نشــان دهندة قابلیت اعتماد بالای مضامین مستخرج است. 
پس ازآن، برای تأیید نهایی شــاخص ها و گونه های استخراج شده، این موارد در اختیار خبرگان 
حوزة تبلیغات، برند، رســانه و بازاریابی قرار داده می شود تا قابلیت اعتبار و اعتماد آن ارزیابی 

1. Ajzen
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شود. محقق برای ارزیابی ثبات درونی مقوله ها از آلفای کریپندورف و برای ارزیابی اجماع، از 
نســبت روایی محتوایی لاوشه اســتفاده می کند که نتایج آن در انتهای بخش تحلیل داده ها ارائه 

شده است.

یافتة پژوهش
در ایــن پژوهــش، مقاله هــای مرتبط با متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شــناختی، 

تجزیه وتحلیل شده و با استفاده از روش تحلیل مضمون موردبررسی قرار گرفتند.

مرحلة اول: استخراج متون مرتبط
پژوهشگر در مرحلة نخست، متون مرتبط با متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی 

را از مقاله ها استخراج کرده است. نمونه ای از متون استخراج شده در جدول ۱ آمده است.

جدول 1. متون مرتبط با متقاعد سازی در تبلیغات برمبنای رویکرد شناختی استخراج شده  از منابع

سال نام مقالهردیف
متن استخراج شدهنویسندگاننام مجلهنگارش

1

فعال‌کردن 
دانش اقناع 
درتبلیغات 
بومی :تاثیر 
بار شناختی 
وزبان افشا

2019
مجله 

بین المللی 
تبلیغات

تیلور جینگ 
وِن

یونیس کیم   
لینوان وو

نا آمپونسا 
دودو

é فعال شــدن دانش اقناع به منابع شــناختي فرد 
وابسته است .

é وقتی مردم منابع شــناختی بیشتری دارند اثرات 
زبان افشا بیشتربرجسته می‌شود زیرا یک برچسب 
صریح دانش ترغیب مفهومی قوی‌تر و درک شــده 

را تحریک می‌کند.
é افراد درشــرايط درگيري کم شــناختي با افشاء 
صريح و آشــکار و افراد در شرايط درگيري زياد 
شناختي چه با افشــاء صريح و چه با افشاء پنهان 

امتيازات مشابهي در اقناع نشان مي دهند.
é ســطوح مختلف بار شــناختی بر  تحلیل و درک  

تبلیغات اثردارد.
é وقتي افراد از نظر شــناختي درگير هســتند زبان 

افشاء صريح مطلوب تر است .
é دانش ترغيب مفهومي ،بعد شــناختي اســت که 
شامل شــناخت تبليغات ،درک نيت و راهبردهاي 

اقناعي تبليغ کننده است .
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2

عصب 
شناسی 
مصرف 
کننده و 

اثربخشی 
تبلیغات 
دیجیتال/

شبکه های 
اجتماعی 

مجله علوم 2019
رفتاری

جوآن ام 
هریس جوزف 

سیورچیاری
جان گاون

é راهبردهاي مبتنی بر احســاس برای ایجاد یک 
ارتباط احساسی با مصرف‌کنندگان تلاش می‌کنند.

é روش‌های مبتنی بر شناخت مصرف کنندگان را با 
حقایق و ارقام مختلف آشنا می‌کنند .

é ابزارهای عصبی می‌توانند نیروهای پیش‌برنده را 
پشت تصمیم فرد برای درگیرشدن در کمپین ‌های 

بازاریابی ، شناسایی کنند.
é فرآیند مصرف با عمل شــروع می شود که در آن 
یک ارتباط عاطفی بابرند به دنبال آن خواهد آمد.
é ایده ای را ارایه کنیم که مصرف‌کنندگان تصمیم 

بگیرند مشارکت یا تعامل کنند.
é رفتارو اقدام در تبلیغات مبتنی بر احساس نسبت 

به تبلیغات مبتنی بر منطق بیشتر است.

3

بررسی نقش 
نگرش ضمنی 
برپردازش 
و ارزیابی 

شناختی در 
تبلیغات

2018
مجله بین 
المللی 
تبلیغات

گلنا ال. رید
آیرین آی. 

وندریال
رابرت اف. 

پاتر 

é شــرکت‌کنندگان تبليغاتي را ترجيح مي دهند که 
مطابق نگرش هاي خود گزارش شده باشد.

é ممکن اســت افراد نگرش ضمنــي واقعي خود را 
نگويند ممکن است رفتارهايي را گزارش کنند که 

با احساس واقعي آن ها هم خواني ندارد.
é نمايش مکــرر تبليغ در چگونگی واکنش به آن در 

طول زمان تاثير مي گذارد.
é نگرش هاي منفي بالا نســبت موضوع با افزايش 
احســاس منفي و توجه کم تر به آگهي هاي همراه 

بود.
é واکنش هاي احساســي پابرجا مي شــوند قبل از 
اينکه پردازش شــناختي بيشتري از تبليغ صورت 

گيرد.
é برخي تبليغات نشــان مي دهد کــه برانگيختگي 
نســبت به احســاس منفي تاثير کمتري برنگرش 

دارد. 

مرحلة دوم: استخراج مفاهیم معنادار
پژوهشگر مفاهیم معنادار را از متون استخراج کرده و تمامی مفاهیم با معنای مشابه را کنار هم 

قرار داده است. نمونه ای از مفاهیم معنادار استخراج شده در جدول ۲ آمده است.
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جدول ۲. نمونة مفاهیم معنادار استخراج‌شده

مفاهیم معنادارمتون مرتبطردیف

1

é نگرش مطلوبتر در شرایط پیچیدگی شناختی بالا
é تبلیغ مقایسه‌ای مؤثرتر در پیچیدگی شناختی پایین

é زمان آموزش و اطلاعات مرتبط با وظیفه، مؤثر بر جهت پیچیدگی شناختی
é واسطه‌گری پیچیدگی شناختی در پیام احساسی و منطقی

é قطع پیچیدگی شناختی با پردازش احساسی

پیچیدگی شناختی

2

é تفاوت ساختارهای ذهنی در پردازش پیام
é مقایسة محرک با قالب‌های ذخیره‌شدة ذهنی

é اهمیت تفاوت الگوی شناختی
é جنبه‌های مهم شخصیتی در نگرش

سبک شناختی

é ارتباط عاطفی با برند به دنبال مصرف محصول
é اقدام بیشتر در تبلیغ مبتنی‌بر احساس نسبت به تبلیغ مبتنی‌بر منطق

é تصاویر احساسی ماندگارتر از استدلالات منطقی
é نقش مرکزی احساس در ایجاد رفتار

é پابرجابودن واکنش احساسی پیش از پردازش شناختی بیشتر

پاسخ احساسی

4

é دانش ترغیب مفهومی، بعدی شناختی است که شامل شناخت تبلیغات، درک 
نیت و راهبردهاي اقناعی تبلیغ‌کننده است.

é انگیزه و ظرفیت شناختی، دو عامل استفاده مصرف‌کننده از دانش اقناع
é درگیری شناختی، مانع فعال‌شدن دانش اقناع

دانش اقناع

مرحلة سوم: طبقه‌بندی مفاهیم و تنظیم خوشه‌های معنایی
محقق، مضامین استخراج شــده در جدول ۲ را که شــبیه هم هســتند و موضوع مشابهی دارند، 
متناسب با موضوع مفاهیم، ذیل "مضامین پایه" طبقه بندی و به صورت خوشه های معنایی تنظیم 

کرده است. نمونة آن در جدول ۳ آورده شده است.

جدول ۳. نمونة طبقه‌بندی مفاهیم در قالب مضامین پایه

مضامین پایهمفاهیم هم‌معنا

میزان درونی‌بودن تفکر نسبت به پیام
درجة قطعیت نگرش

درجة شناختی‌بودن نگرش
 میزان هم‌راستایی مبدأ تفکر با نگرش اولیه

مبدأ تفکر مخاطب

میزان ظرفیت شناختی مخاطب در تحلیل پیام
 درجة هم‌راستایی تبلیغات شناختی با مخاطب شناختی

 میزان توانایی مخاطب در تحلیل و شناسایی اطلاعات پیام
توان مخاطب در تشخیص پیام

میزان نیاز به شناخت در مخاطب
توان تحلیل مخاطب در درک نیات پیام

توان شناختی مخاطب
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درجة درگیری عاطفی مخاطب با پیام
 درجة احساس نسبت به پیام پیش از ارتباط

 میزان جانبداری احساس از تفکر
درجة درگیرشوندگی مخاطب با پیام با توجه به احساسی‌بودن

میزان بازنمایی تجارب عاطفی گذشته

اعتبار عاطفی

درجة احساسی‌بودن نگرش
 میزان نیاز به احساس در مخاطب
درجة ماندگاری واکنش احساسی

سبک عاطفی مخاطب

مرحلة چهارم: تلفیق مضامین پایه و نام‌گذاری مضامین یکپارچه‌کننده
محقق به تلخیص داده ها اقدام کرده و مضامین مشــابه و تکراری را با یکدیگر تلفیق داده و در 

قالب "مضامین یکپارچه کننده" نام گذاری کرده است. نمونة آن در جدول ۴ آورده شده است.

جدول ۴. نمونة مضامین یکپارچه‌کننده

مضامین یکپارچه‌کنندهمضامین پایه

قوت استدلال
پیام شناختی

پیچیدگی شناختی پیام

مبدأ تفکر مخاطب

مخاطب شناختی

هشدار تبلیغی‌بودن پیام

منابع شناختی

ساختار شناختی مخاطب

انگیزة مخاطب

توان شناختی مخاطب

نسبت شناخت و احساس در پیام

شناخت احساسی
باورپذیری

اعتبار شناختی

وضعیت خلق مخاطب

درجة اعتبار عاطفی

مخاطب احساسی سبک عاطفی مخاطب

میزان احساس درک‌شده توسط مخاطب

راهبرد احساسی پیام
پیام احساسی

نوع احساس هدف‌گیری‌شده در پیام
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مرحلة پنجم: استخراج مضامین کلان

دو مضمــون یکپارچه کنندة "مخاطب احساســی" و "پیام احساســی" به مضمــون کلان "اقناع 
احساســی" و ســه مضمون یکپارچه کنندة "پیام شــناختی"، "مخاطب شــناختی" و "شــناخت 

احساسی" به مضمون کلان "اقناع شناختی" منجر شدند که در جدول ۵ آورده شده است.

جدول ۵. مضامین کلان حاصل از تلخیص و تلفیق مضامین یکپارچه‌کننده

مضامین کلانمضامین یکپارچه‌کننده

مخاطب احساسی
اقناع احساسیپیام احساسی

پیام شناختی
 مخاطب شناختی
شناخت احساسی

اقناع شناختی

نتیجه‌گیری
مؤلفه های مرتبط با متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شــناختی در دو مضمون کلان 
"اقناع احساســی" و "اقناع شناختی" شناسایی شد که هرکدام شــامل مضامین یکپارچه کننده و 

کلیدی هستند.

مؤلفه‌های مرتبط با گونه‌شناسی متقاعدسازی
مؤلفه های مرتبط با متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شــناختی در دو مضمون کلان 
اقناع احساســی و اقناع شــناختی شناسایی شــد که هرکدام شــامل مضامین یکپارچه کننده و 

کلیدی اند.
اقناع احساسی از دو مؤلفة اصلی تشکیل شده است که عبارتند از: پیام احساسی و مخاطب 

احساسی.
پیام احساســی: این مؤلفه یا بعد، نشــان از میزان تحریک احســاس در تبلیغــات دارد و منجر 
به پاســخ احساسی می شــود. پاسخ احساســی آن دســته از عواطف و حالات گوناگون و 
کمابیش ناپایداری هستند که پس از مواجهة مصرف کننده با تبلیغات به وجود می آیند و از 
لحاظ شــدت برانگیختگی و ظرفیت، متفاوت اند. احساس در قالب یک فرآیند ناخودآگاه 
و خــودکار، نقش مرکزی در ایجاد رفتار دارد و پیش از آن که پردازش شــناختی بیشــتری 
از تبلیغ انجام شــود، واکنش های احساسی پابرجا می شــوند. میزان استفاده از راهبردهای 
مناســب پیام برای درگیری احساسات مخاطب و همچنین موقعیت و زمان القای احساس 
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در فرآیند اقناع، عامل مهمی در ربایش توجه مخاطب توسط محرک احساسی است. با درک 
و ســنجش نحوة عملکرد انواع مختلف احساســات، متقاعدکنندگان می توانند راهبرد های 
تبلیغاتی را طراحی کنند که انواع خاصی از احساســات را هدف قرار می دهد، نه فقط یک 
حالــت عاطفی عمومی. اســتفاده از هر یک از متغیرهای احساســی در پیــام تبلیغی، مانند 
اســتعاره های بصری، تصاویر احساسی، محرک ترس و تهدید، طنز و ویژگی جنجالی، نوع 

خاصی از احساسات مخاطب را هدف گیری می کند.
مخاطب احساســی: در اقناع احساســی، علاوه بر عوامل احساســی در پیام اقناعی، میزان تکیة 
مخاطب به سیستم عاطفی در تصمیم گیری نیز اهمیت دارد. یافته های این مطالعه بر مفاهیم 
"ویژگی نیاز به احساس"، "محتوای احساسی نگرش" و "شناخت عاطفی" در مقولة مخاطب 

احساسی تأکید می کند.
	é ویژگی نیاز به احســاس: تمایل مخاطب به تجربه و درک احساســات خود و دیگران و این

باور که احساسات برای شکل دهی قضاوت و رفتار مفید هستند که از آن با عنوان "ویژگی 
نیاز به احساس" در مخاطب یاد می شود.

	é محتوای احساســی نگرش: درجه ای که نگرش افراد توســط اطلاعات احساســی هدایت
می شــود که در واقع ارائة دوباره ای است از تجربة احساسی و درگیری عاطفی گذشتة فرد 
دربارة موضوع و سازوکاری برای هدایت واکنش های عاطفی متعاقب به سوژة مشابه است.

	é شناخت عاطفی: فرآیند ترغیب با درک عاطفی مخاطب ارتباط دارد. در برخی مطالعات، به
واکنش های عاطفی شــخصی به تبلیغ نه به عنوان یک فرآیند غیرمنطقی، بلکه به عنوان یک 
نوع شــناخت که به اندازة شــناخت تحلیلی اهمیت دارد و یک منبع اطلاعاتی است، توجه 

شده و از آن با اصطلاح "شناخت عاطفی" نام برده شده است.

بعد دومی که در این پژوهش به دســت آمد، مضمونی تحت عنوان "اقناع شــناختی" بود. اقناع 
شــناختی از سه مؤلفة اصلی تشکیل شده اســت که عبارتند از: پیام شناختی، مخاطب شناختی 

و شناخت احساسی.
پیام شناختی: اولین مؤلفه یا بعد، شامل عواملی است که نشانگر میزان رویکرد شناختی پیام 
تبلیغی اســت. آغاز پاسخ شناختی به این وابسته اســت که گیرنده باانگیزه شود و بتواند دربارة 
موضوع فکر کند. اهمیت این موضوع وقتی که مسئله، مهم و حیاتی باشد، بیشتر می شود. پاسخ 
شــناختی یک متغیر مهم برای درک و پیش بینی این اســت که مصرف کننده چگونه به تبلیغات 
و ســایر منابع اطلاعاتی مرتبط با محصول پاســخ می دهد. قدرت اســتدلال در پیام شــناختی، 
مشــتمل بر تعداد اســتدلال ها، کیفیت اســتدلال و فن بیان، در ایجاد تغییر نگرش عمل می کند. 
استدلال قوی منجر به افزایش پیچیدگی شناختی مطلوب می شود و استدلال ضعیف، پیچیدگی 
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شــناختی نامطلــوب را در مخاطب افزایش می دهد. وقتی پیچیدگی شــناختی بالاســت، تغییر 
نگــرش تابعی از تعداد و ارزش تفکراتی اســت که به ذهن وارد می شــوند. برای تغییر نگرش 
بایــد باور افراد دربارة ویژگی های محصول یا برند تغییر کند. باور از تفکر می آید و تفکر تابعی 
از میزان اطلاعات عینی اســت. افزایش اطلاعات عینی بر پایة مشــخصات ســاختار شناختی 
است که این اطلاعات را بازنمایی می کنند. اثر ارتباط اقناعی به شدت با محتوای شناخت های 
مرتبط با نگرش استخراج شــده، واسطه گری می شــود. این تغییر نگرش می تواند به عنوان یک 
فرآیند یادگیری شــناختی با تمرکز بر واکنش های شــناختی و تغییر از طریق یادگیری و بایگانی 
شناخت های مرتبط با نگرش، شــامل تقویت شناخت های موجود یا معرفی نمونه های جدید، 
حاصل شــود. ظرفیت پردازش، یک منبع محدود و متناســب با انگیزة مخاطب است. کمیت و 
کیفیت اطلاعات موجود در پیام تبلیغی، میزان شناخت مخاطب نسبت به پیام، درگیری شناختی 
مخاطب و زمان موردنیاز برای تحلیل اطلاعات موجود در پیام، از دیگر عوامل مؤثر بر رویکرد 

شناختی پیام تبلیغی است.
مخاطب شناختی: مؤلفة دیگری از اقناع شناختی است. از آنجا که مردم افکار خود را بهتر 
از دیگــران به یاد می آورند و افکار خود را متمایز از افکار دیگران می دانند، هرچه فکر درونی 
بیشــتر باشــد، تأثیر آن بر تغییر نگرش بیشتر خواهد بود. "نیاز به شناخت" یکی از شاخص های 
مخاطب شناختی اســت که نشان دهندة تمایل فرد برای درگیرشدن و لذت بردن از فعالیت های 
پرتلاش شــناختی و وظایف با قوانین پیچیده اســت. افراد با نیاز به شــناخت بالا تمایل دارند 
اطلاعات بیشــتری پیدا کنند و پیش از ارزیابی، به دقت دربــارة موضوع فکر کنند؛ نگرش های 
مبتنی بــر ارزیابــی ویژگی های محصول دارند و بــه اطلاعات واقعی باور دارنــد. به طور کلی، 
مجموعه ای از ویژگی های روان شــناختی که منجر به پاســخ های به نسبت پایدار به محرک های 
محیطی برای ترجیحات پردازش اطلاعات می شــوند و بر سازمان دهی و پردازش اطلاعات و 
در نتیجه، تصمیم خرید تأثیر می گذارند، "ســبک شناختی" هر فرد را تشکیل می دهند. بنابراین، 
افراد ساختارهای ذهنی متفاوتی برای بررسی محرک های ورودی به کار می برند. این تفاوت ها 
بــه جهت گیــری، انگیزش و توانایی مربوط اســت و شــامل نگرش های ثابــت، ترجیحات یا 
راهبردهای مرســوم متمایز برای درک، به خاطر ســپردن، تفکر و حل مسائل هستند. تفاوت در 
ســبک های شــناختی به تفاوت های اساســی در انتظارات افراد از زندگی، رابطه با دیگران و 
راه حل های آنان برای مشکلات مربوط است. از تأثیر وراثت، فطرت شخصی و تجربیات اولیه 

در سبک شناختی افراد نیز نباید غافل بود.
شــناخت احساســی: مؤلفة سوم اقناع شــناختی، "شناخت احساسی" اســت. واکنش های 
شــناختی به تبلیغ تحت تأثیر وضعیت احساســی فرد قرار دارد؛ یعنی شــاخص ارزیابی پیام از 
حالت احساســی فرد تأثیر می گیرد، به طوری که حالات احساسی مثبت، ارزش مثبت درک شده 
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از تبلیــغ را افزایش می دهد، در حالی که حالت های احساســی منفی در پردازش تبلیغ مداخله 
می کننــد و ارزیابــی مثبت تبلیــغ را کاهش می دهنــد. حالات عاطفی ذهنــی، محصول محرک 
فیزیولوژیکی )برانگیختگی( و تفســیر شــناختی از محرک ها یا رویدادها هستند. احساسات از 
طریق فرآیندهای شــناختی و فراشــناختی بر نگرش مؤثرند. در شــرایط تفکر به نسبت پایین، 
احساســات تمایل به تأثیرگــذاری بر نگرش با انواع فرآیندهای کم تلاش مانند شرطی ســازی 
کلاســیک با تکیه بر استنباط های ساده دارند. در شــرایط تفکر به نسبت بالا، همین احساسات 
می تواند با سازوکارهای دیگر، مانند اثر بر جهت افکاری که به ذهن می رسد، مؤثر باشد. وقتی 
انگیزه و توانایی تفکر بالاســت، تأثیر احســاس بر قضاوت می تواند برابر یا حتی بیشتر از تأثیر 
آن در زمان تفکر پایین باشــد، البته با ســازوکاری متفاوت. در شرایط تفکر پایین، احساس در 
پردازش شــناختی به عنــوان بازیابی اطلاعات عمل می کند و جنبة کلیدی احســاس، میزان آن 
اســت. شادی و وضعیت مثبت نشــان می دهد که محیط فعلی امن اســت و سطح پایین تلاش 
شناختی کافی است. حزن و حالات منفی دیگر نشان می دهند که محیط فعلی مشکل ساز است 
و سطح بالایی از پردازش تلاشگر را می طلبد. افراد خوشحال اغلب با موشکافی کمتری نسبت 
به افراد افسرده درگیر تبلیغات می شوند. افراد در حالت شاد آرزو دارند این حالت را حفظ کنند 
و ممکن است برای پردازش اطلاعاتی که امکان دارد شادی آن ها را تهدید کند، انگیزه نداشته 
باشند. افراد در خلق خوب، خودشان را در معرض مطالب مثبت قرار می دهند، از مطالب منفی 
دوری می کنند و انگیزه ای برای تلاش شناختی ندارند. خلق مثبت مانند یک حلقة شناختی عمل 
می کند؛ موارد مثبت فعال شده، سایر مطالب مثبت ذخیره شده در حافظه را فعال می کند و مطالب 
بیشــتر و متنوع تری وارد ذهن فرد خوشحال می شود. افراد در خلق مثبت در مقایسه با افراد در 
خلق طبیعی، به طور قابل توجهی نســبت به منبع غیرخبره اقناع می شــوند. اگر افکار نامطلوب 
باشــند، شــادی به آن افکار منفی تکیه خواهد کرد که منجر به ترغیب کمتر می شود. وقتی سطح 
تفکر بالاست، احساسات میزان تفکر را تحت تأثیر قرار می دهد. در این حالت، اگر احساسات 
پس از تحلیل کامل پیام بیایند، نقش اعتبارســنجی بازی می کنند و اگر پیش از پیام بیایند، تفکر 
را به ســمت مطلوب متمایــل می کنند. هر فرآیند ارتباط ترغیبی، ترکیبی از شــناخت تحلیلی و 
شناخت عاطفی است. در این مؤلفة اقناع شناختی، به مقولة احساس به عنوان یک نوع شناخت 
و منبع اطلاعاتی ـ و نه به عنوان یک فرآیند غیرمنطقی ـ توجه می شود که به اندازة تحلیل شناختی 

مهم است و در واقع، تفسیر شناختی از محرک های احساسی پیام است.

گونه‌شناسی متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شناختی
دو مضمون کلان به دســت آمده، ابعاد ماتریس گونه شناســی متقاعدسازی در تبلیغات بر مبنای 
رویکرد شناختی را تشکیل می دهند. با تشکیل ماتریس گونه شناسی، می توان چهار گونة اساسی 
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را در حوزة متقاعدســازی در تبلیغات بر مبنای رویکرد شــناختی تشــخیص داد. اقناع مؤثر در 
تبلیغات، توأمان تحت تأثیر احساس و شناخت مخاطب قرار دارد. تفاوت این گونه ها در وزنی 

است که به هر یک از این دو مؤلفه می دهند.

برای بررسی این که آیا گونه های نام گذاری شده برای متقاعدسازی تبلیغات در حوزة شناختی از 
اعتبار مناســبی برخوردارند، از روش دلفی و محاسبة ضریب ثبات آلفای کریپندورف و نسبت 
روایی محتوایی لاوشه استفاده شد. بدین منظور، ابتدا جدولی در اختیار ۱۰ نفر از خبرگان حوزة 
مدیریت رسانه، تبلیغات، برند و ارتباطات قرار داده شد و از آن ها خواسته شد تا مشخص کنند 
که آیا بر اساس خصایص مذکور و ویژگی های مطرح شده دربارة هر گونه، نام گذاری انجام شده 
برای هر گونه مناســب اســت. علاوه بر این، از آن ها خواسته شــد تا در صورت نامناسب بودن 
نام گونه، نام گذاری خود را در رابطه با آن گونه مشــخص کنند. در این مرحله، دلفی در دو دور 
انجام شــد. در دور اول، تعدادی از گونه ها از نظر نام گذاری مناســب تشــخیص داده نشدند و 
برخــی از خبــرگان نام گذاری منتخب خود را ارائه کردند. پــس ازآن، نام گذاری ها دوباره تغییر 
کردند و دوباره فرآیند دلفی در دور دوم پس از تغییر نام گذاری ها انجام شد که نتایج هم از نظر 
صحت نام گذاری ها و هم از نظر قابلیت ثبات نام گذاری ها تأیید شد. نتایج مطرح شده در ادامه 

به تفکیک ارائه شده است.
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جدول ۶. نتایج اعتبارسنجی نام‌گذاری گونه‌ها

نام گونه
تعداد خبرگان 

موافق 
نام‌گذاری گونه

تعداد 
کل 

خبرگان

نسبت روایی 
محتوایی 

لاوشه

مقدار 
 نتیجه‌گیریاستاندارد

نسبت توافق با 
اجماع )آلفای 
کریپندورف(

روایی تأیید ۱۰10۱0/62گونة ۱ )مزدایی(
می‌شود

روایی تأیید ۱۰10۱0/62گونة ۲ )چیستایی(
۰/۹۴۸می‌شود

روایی تأیید 9100/80/62گونة ۳ )پذیرایی(
می‌شود

روایی تأیید 101010/62گونة ۴ )ایستایی(
می‌شود

در ادامه، ویژگی های هر گونه، دلیل نام گذاری و راهکارهای پیشــنهادی برای اقناع ارائه شــده 
است.

گونة مزدایی
دلیل نام‌گذاری: مزدا در لغت نامه به معنی "دانای بی همتا و خلاق" آمده است. دلیل این نام گذاری 
آن اســت که در این گونه از مخاطبان، هم تحلیل شــناختی و هم تحلیل احساسی در سطح 

بالایی قرار دارد.
ویژگی‌ها: تحلیل شــناختی و درگیری احساســی با پیام در ســطح بالا انجام می شود. بر اساس 
مجموعه ای متوازن از اطلاعات تصمیم می گیرند. از فرآیندهای شناختی ناشی از تجربه های 
عاطفی بهره می برند. برای آشنایی با محصول جدید اشتیاق نشان می دهند، ولی متعهدکردن 
آن ها به محصول جدید دشوار است؛ چراکه اشتیاق اولیه را با مقدار مناسبی واقع گرایی در 

هم می آمیزند. شناخت در این گونه، نقش مهمی در درک عواطف دارد.
راهکارهای پیشنهادی: برای آن که تبلیغات از نظر مخاطب در این رویکرد، اقناعی به نظر برسد، 

بهتر است اقدام های زیر انجام شود:
۱. روی نتایج استفاده از محصول تمرکز شود.

۲. استدلال ها به شکل ساده و صریح بیان شوند.
۳. بر مواردی که موردعلاقة مخاطب اســت تأکید شــود، درعین حــال معایب هم صادقانه 

مطرح شوند.
۴. از برانگیختگی احساسی برای تغییر جهت افکار استفاده شود.
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گونة چیستایی

دلیل نام‌گذاری: چیستا در لغت نامه به معنی "علم، دانش، فرزانگی و آموزنده و راهنمای راه های 
خوب" آورده شــده است. دلیل این نام گذاری آن اســت که در این گونه از مخاطبان، مؤلفة 

شناخت در سطح بالا و مؤلفة احساس در سطح پایین است.
ویژگی‌ها: وزن تحلیل شناختی در این گونه، بیشتر از احساس است. برای تصمیم گیری به بیشترین 
اطلاعات ممکن نیاز دارند. تمام جنبه های یک محصول را می ســنجند و حساسیت بیشتری 
به تفاوت های موجود در کیفیت اســتدلال نشان می دهند. برای تحلیل شناختی، محرک های 
احساســی محیطی را تفسیر می کنند. به داده های مقایسه ای علاقه دارند. تجربة بد استفاده از 

محصول را فراموش نمی کنند. پیش از اتخاذ تصمیم نهایی، قصد خود را آشکار نمی کنند.
راهکارهای پیشنهادی: برای آن که تبلیغات از نظر مخاطب در این رویکرد، اقناعی به نظر برسد، 

بهتر است اقدام های زیر انجام شود:
۱. استدلال ها به طور کامل ارائه شوند.

۲. در جهت کشف احساسات این گونه از افراد تلاش نشود.
۳. اطلاعات به شکل مقایسه ای مطرح و از نمودار و چارت استفاده شود.

۴. اعتماد کسب شود و بر شواهد و نتایج تحقیقات تأکید شود.

گونة پذیرایی
دلیل نام‌گذاری: پذیرا در لغت نامة دهخدا به معنی "قبول کننده و کنش پذیر" آمده است. دلیل این 
نام گذاری آن اســت که در این گونه، مؤلفة احســاس در سطح بالا و مؤلفة شناخت در سطح 

پایین است و پردازش پیام به صورت حاشیه ای انجام می شود.
ویژگی‌ها: وزن درگیری احساســی در این گونه بیشتر از تحلیل شناختی است. احساسات نقش 
اساسی در شکل گیری نگرش آن ها دارند. به تجربه و درک احساسات خود و دیگران تمایل 
دارند. داستان سرایی و بازنمایی تجربیات عاطفی گذشته در آن ها حس تعامل ایجاد می کند. 
در حالی که در خلق مثبت به شکل قابل توجهی نسبت به یک منبع غیرخبره اقناع می شوند، 

در خلق منفی ممکن است پیام را با جزئیات بیشتری پردازش کنند.
راهکارهای پیشنهادی: برای آن که تبلیغات از نظر مخاطب در این رویکرد، اقناعی به نظر برسد، 

بهتر است اقدامات زیر انجام شود:
۱. پیام تبلیغی مبتنی بر احساس باشد و واکنش های احساسی متفاوت آزموده شود.

۲. تعهد عاطفی در اقناع نمایان باشد.
۳. هیجانات با توانایی مخاطب در دریافت پیام عاطفی متناسب باشد.

۴. نوعی احساس فوریت در مخاطب ایجاد شود.
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گونة ایستایی
دلیل نام‌گذاری: ایستا در لغت نامة دهخدا به معنی "راکد و بی تغییر" آمده است و این نام گذاری 

به دلیل مقاومت این گونه در برابر هر نوع اقناع انتخاب شده است.
ویژگی‌ها: نســبت به پیام بی تفاوت هســتند و به ندرت تســلیم می شــوند. به ســرعت به سراغ 
تصمیم های غیرمنطقی می روند و از پذیرفتن مســئولیت تصمیم، خودداری می کنند. تمایلی 
بــه تغییر ندارند. ذهــن این گونه از افراد قدرت پــردازش عملکردهای پیچیــده را ندارد. 
مقاومت شــدیدی نسبت به موضوع های مختلف نشــان می دهند. در این گونه، مجموعه ای 
مرکــزی از باورهای اشباع شــده مبنای تصمیم گیری اســت. منبع پیام، ارزش بیشــتری از 

موضوع و محتوای پیام دارد.
راهکارهای پیشنهادی: برای آن که تبلیغات از نظر مخاطب در این رویکرد، اقناعی به نظر برسد، 

بهتر است اقدام های زیر انجام شود:
۱. فرآیند اقناع آهسته و گام به گام پیش برود.

۲. پیام تبلیغی در چارچوب باورهای فرد ارائه شود.
۳. پیام طوری تنظیم شود که گویا برخاسته از نظر مخاطب است.

۴. گاهی باید از ترغیب دست کشید تا خود فرد تصمیم بگیرد.
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