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Abstract 

Objective  

Companies in the health products industry use innovative sales promotions to encourage 

customers to purchase their products. Sales promotions are key tools employed by 

companies and marketers to attract consumer attention to products and enhance sales 

performance. Among the various types of sales promotions, product discounts and 

percentage discounts are among the most well-known and widely used. However, despite 

their frequent application, the comparative effectiveness of these two approaches remains 

unclear, leaving marketers uncertain about which option to adopt. Previous studies have 

shown that different types of promotions have various effects on consumer attention and 

behavior. In addition, individual differences can influence individuals’ attention when 

faced with these two types of promotion messages. According to dual process theories of 

thinking style, individuals often make decisions using two types of information 

processing systems, including rational and intuitive thinking. Based on previous studies, 

thinking style can influence information processing, decision making, and behavior of 

consumers when faced with different types of promotions. From a theoretical perspective, 

the purpose of this study is to examine the simultaneous effect of rational thinking style 

and type of sales promotion message (product versus discount promotion) on visual 

attention among consumers. The research hypothesis posits that individuals with a low 

rational thinking style allocate more visual attention to product promotions than to 

discount-based promotions. From a practical perspective, the purpose of this study is to 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://orcid.org/0000-0003-1970-6727
https://orcid.org/0009-0003-7372-865X


 

The Impact of Thinking Style on Promotional Message  … | Hendijani & Kalantary 25 

 
gain a better understanding of the effectiveness of different promotion messages. This can 

help with increasing the effectiveness of marketing activities by considering the role of 

individual differences, such as thinking style. In this study, the effect of rational thinking 

style on the effectiveness of these two sales promotions is examined using an eye-

tracking technique. Eye-tracking is an advanced method that is used to analyze the 

patterns of eye movements and to determine the area and duration of visit when an 

individual is encountered with a certain stimulus or type of information. 

 

Methodology  

The current research uses a cross-sectional lab experiment. It utilizes a 2x2 between-

subject factorial design. The study includes two independent variables: promotion type 

(two levels: product discount and percentage discount) and thinking style (two levels: 

rational and intuitive). The study’s dependent variable is visual attention, which is 

measured by five eye-tracking measures, including time to first fixation, fixation 

duration, fixation count, visit duration, and visit count. In total, 121 individuals 

participated in the study. They were randomly assigned to one of the four experimental 

conditions. The study was conducted in the Business Research Lab at the College of 

Management, the University of Tehran. 

 

Findings 

The Research hypothesis was tested using multiple regression analysis on SPSS 27 

software. The results indicated that lower levels of rational thinking are associated with 

shorter times to first fixation for product discounts compared to percentage discounts. A 

similar interaction effect was observed for visit duration as well. These results proved a 

significant interaction between the type of sales promotion and thinking style on several 

measures of visual attention. 

 

Conclusion 

The results of the study are consistent with the research hypothesis. They indicate that 

individuals who are low on rational thinking take a longer period of time to have their 

first fixation to discount promotions compared to product promotions. As the level of 

rational thinking increases, this effect becomes mitigated. In addition, lower levels of 

rational thinking result in longer visit durations for product promotions compared to 

discount promotions. Higher levels of rationality result in lower differences in visual 

attention between the two types of sales promotions. These results have important 

implications for marketers. They indicate that people are generally more inclined towards 

product discounts compared to percentage discounts. 

 

Keywords: Neuromarketing, Sales promotion message, Rational thinking, Visual attention, Eye 

tracking.  
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  چكيده
 يمحصولات تند مصرف خود، از ابزارهـا  يابيبه بازار يدنرونق بخش يسلامت، برا ةحوز يها كننده فراورده عرضه يها شركت :هدف
 يـف تخف«فـروش، روش   يجتـرو  يمتنوع موجـود بـرا   يها روش ياناز م. كنند ياستفاده م ياناستقبال مشتر يكجهت تحر يا نوآورانه

دو روش،  يـن ا يـان از هـر دو روش، انتخـاب م   يادز ةدارند؛ اما با وجود استفاد بيشتري يتمحبوب ،»يدرصد يفتخف«و روش  »ييكالا
نشـان   يشـين پ يهـا  پـژوهش . هدف، همواره با ابهام و چالش همـراه بـوده اسـت    يانمشتر يمحصولات گوناگون برا يجمنظور ترو به
دارنـد و عوامـل    يمتفـاوت  يكننده، اثرهـا  مصرف ارمختلف، بر جلب توجه و رفت يطفروش با توجه به شرا يجترو يها كه روش دهد يم

طبـق  . تفكـر اسـت   ةنحـو  ي،عوامل فرد يناز ا يكي. مؤثر باشد يامدو نوع پ يناو در مواجهه با ا يمبر توجه فرد و تصم تواند يم يفرد
بـر  . كننـد  ياستفاده م يريگ يمپردازش اطلاعات و تصم يبرا يو شهود يليتفكر تحل ةپردازش دوگانه، افراد از دو نوع نحو ايه يهنظر

مختلـف   يجتـرو  هـاي  يـام كننده در مواجهه با پ و رفتار مصرف گيري يمتفكر بر پردازش اطلاعات و تصم ةنحو يشين،اساس مطالعات پ
 ييكـالا  يفتخف(فروش  يجترو يامو نوع پ يليتفكر تحل يزانزمان م هم يرتأث يبررس ي،لحاظ نظر پژوهش، به ينهدف ا. اثرگذار است

بـه   يف،ضـع  يلـي گونه مطرح شده است كه افراد با تفكر تحل ينا يقتحق يةفرض. است يداريبر توجه د) يدرصد يفبا تخف يسهمقا در
هدف پـژوهش   ي،به لحاظ كاربرد. كنند يم يشتريب يداريتوجه د يددرص يفبا تخف يسهدر مقا ييكالا يفاز نوع تخف يجترو هاي يامپ

بـا در نظـر    يـابي بازار هـاي  يـت در فعال يور بهره يشامر به افزا ينا. فروش است يجمختلف ترو ايه روش ياثربخش يزاندرك بهتر م
استوار است و از ابزار  يعصب يابيزاربا يننو يكردپژوهش بر رو ينا. كند يكمك م يانتفكر مشتر ةنحو يرنظ ي،فرد هاي يژگيگرفتن و

شدن نگاه افراد به  يرهزمان خ و مدت يهكردن ناح چشم افراد، مشخص تحركا يلتحل ي،توجه رفتار يزانسنجش م يچشم، برا يابيرد
  .و اطلاعات استفاده كرده است يرتصاو

دو ( يفتخف ياممستقل، شامل نوع پ يرو متغبا د يدوعامل يمقطع يا مداخله يشگاهيپژوهش آزما يكحاضر  يپژوهش كاربرد :روش
 يـزان م يـق، وابسـته تحق  يـر متغ. است) بالا يليو تحل يينپا يليتحل: دو حالت(تفكر  ةو نحو) يدرصد يفو تخف ييكالا يفتخف: حالت

شـركت   يشمـا در آز ياننفر از دانشـجو  121پژوهش،  يمنظور اجرا به. شد يدهسنج يداريتوجه د ةاست كه با پنج سنج يداريتوجه د
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وكـار دانشـكدگان    كسـب  يقـات تحق يشـگاه در آزما يقتحق. حالت مرتبط با پژوهش حضور داشتند 4از  يكيدر يطور تصادف كردند و به

  .دانشگاه تهران انجام شد يريتمد

بـر  . شـد  وتحليل يهتجز يخط يونرگرس يلو با استفاده از تحل اس اس يپ افزار اس نرم 27 ةپژوهش با استفاده از نسخ يةفرض :ها يافته
 يـام بـا پ  ياز آگه ـ ي،درصـد  يـف با تخف يآگه يبرا يتتثب ينزمان اول يانگينكم است، م يليتفكر تحل يزانكه م يزمان ها يافتهاساس 

 ةنحـو  يـان كـه م  يا گونـه  تعامل مشاهده شد؛ به ينا يزن يدزمان بازد مدت ةسنج يلدر تحل علاوه، به. است يشترب ياربس ييكالا يفتخف
  .وجود دارد يريفروش تعامل چشمگ يجترو هاي يامهنگام مواجهه با پ يداريتوجه د يزانو م تفكر

زمـان   مـدت  يف،ضـع  يلـي از آن است كه افراد با قدرت تفكر تحل يو حاك كند يم ييدرا تأ يقتحق يةپژوهش فرض يجنتا :گيري نتيجه
توجـه   يـزان م يجـه نشـان دهنـد؛ درنت   يدرصـد  يففروش تخف يجترو هاي يامرا در مواجهه با پ يرگيخ ينتا اول كشد يطول م يشتريب
 ين،بـرا  عـلاوه . شـود  يتفاوت كمتر م ينا يابد، يم يشافزا يليتفكر تحل يزاناست و هرچه م يشترب ييكالا يفتخف يامآنان به پ يداريد

از  يشـتر ب ياربس ييكالا يفروش تخفف يجترو يامبا پ يآگه يبرا يدزمان بازد مدت يانگيناست، م يفضع يليتفكر تحل يزانكه م يزمان
 ـ ينب يزمان ةآن است كه فاصل يايگو زديد،زمان با مدت يانگينبالا بودن م. است يدرصد يففروش تخف يجترو يامپ در  يرگـي خ يناول

از  شـتر يب ياربس ـ يي،كـالا  يـف در تخف يينپـا  يلـي تفكـر تحل  يزانخارج از آن محدوده در افراد با م يبعد يرگيموردتوجه تا خ ةمحدود
  .يدآ يتفاوت كمتر به چشم م ينا رود، يافراد بالاتر م يليتفكر تحل يزانهرچقدر م. است يدرصد يفتخف

  
  .چشم يابيرد ي،داريد توجه، تفكر عقلاني، فروش جيترو اميپ ي،عصب يابيبازار :ها كليدواژه
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  مقدمه
 دياقبال عموم به خر شيجهت افزا يگوناگون يها روشهمواره از  ،فروشندگان و صنعتگران رياخ يها سال يبازار رقابت در

 اسـت   بوده گانيمحصول را ةو ارائ يقيتشو يها طرح م،يمستق فيتخف ةارائ ها روش نياكثر ا. اند محصولات استفاده كرده
 يريطور چشمگ دارند و به يناپذيرانكار نقش  يفروش در صنعت خرده ،2فروش جيترو يها روش). 2000 ،1اهنيس و اسميت(

فروش  جيترو ،نآ بر مضاف ).2020، 3پور و صباغ نيا ي، حيدردريح( شوند يتقاضا مافزايش حجم فروش و  شيموجب افزا
، 5، ايـپن و ليبـرمن  بلتبـرگ ( را كـاهش دهـد   ديدو خر انيم زمان مدت تواند يو م دهد را افزايش مي يمشتر 4ديخرشتاب 
فـروش   شيو افـزا  انيجـذب مشـتر   بـراي محصولات است كـه   يابيبازار يها روشاز  يفروش جزء مهم جيترو ).1981

بـه هـدف    يابيدسـت  بـراي  مهـم  يابـزار  تـوان  يفروش را م ـ جيترو). 2014، 6، چنگ، يه و ليائونگواه( شود ياستفاده م
  ).2000 ،7والاش( كرد تعريفمدنظر  يتقاضا در بازه زمان شيافزا در خصوص شده نييتع

 هـدف  بـا  مدت كوتاه عمدتاً هاي مشوق و جلب مشتري است و به بازاريابيلي در اص يها روشاز  يكيترويج فروش 
، ليفلانـگ، بيجمولـت و   درشـلر ( شود اطلاق مي صيا بيشتر محصول يا خدمت مشخ تر سريعتحريك مشتريان به خريد 

 طـور  بـه ند كـه  هسـت  تـرين ابزارهـاي بازاريـابي    يقوي ترويج فروش از ها پيام ).2008، 9ون هيرد و نسلين؛ 2017، 8ناتر
هـاي پيشـين نشـان     پـژوهش ). 2012، 10بالقـار، مزيـد آزار و نيرومنـد   ( شوند يمي موجب افزايش حجم فروش چشمگير

، پيتـارلو، شـالوي و   گـوردن هكـر  (گذارنـد   نمـي  تـأثير يكسان روي مشتريان  طور به ،ي ترويج فروشها پيامدهند كه  مي
ي تـرويج فـروش نقـش دارنـد     هـا  پيـام ميزان اثرگذاري انواع مختلف ي فردي در ها ويژگيهمچنين، ). 2020، 11رسكس

يكي از عوامل فردي اثرگذار بر ميزان توجـه مشـتريان بـه    ). 2009، 13؛ هاكس2022، 12، بتيگا، لامبرتي و نوسيمندولفو(
ند بـر توجـه بـه    توا تفكر افراد مي ةدهند كه نحو مطالعات پيشين نشان مي. تفكر افراد است ةنحو ،ي ترويج فروشها پيام

بـر  ). 2020، 14يانگ و مـاتيلا (داشته باشد  تأثيريك پيام ترويج در مقايسه با پيام ديگر و تمايل به خريد محصول مرتبط 
گيـري   يمتصـم به پردازش اطلاعات و  ،تفكر تحليلي و شهودي ةذهن از طريق دو نوع نحو پردازش دوگانه، ةنظري اساس

   .)1996، 15راج و هييِر ، پاسيني، دنيساپستين(پردازد  يم
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 زمـان  هـم  طور بهاز هر دو روش تفكر  ها انساندهد كه  يمنشان  ،2003در سال  ،1تحقيقات لانگان فاكس و شيرلي

اينكه تا چه  بودن گرايش دارند، مرتبط است با تحليليهاي خود به شهودي يا  گيري يمتصماما اينكه در  ؛كنند يماستفاده 
  .يري دارندپذ فرماند ميزان از قلب يا مغز خو

 »چند كالا بخريد و يك كـالا هديـه بگيريـد   «فروش، پيام تخفيف كالايي يا پيام تخفيف ترويج ي ها روشيكي از 
به ازاي خريد چند كالا، كالايي ديگـر نيـز هديـه بگيرنـد و      ،شود تا با همان قيمت يم دادهاست كه به مشتريان پيشنهاد 

گذار اسـت  تأثيري ميزان خريد آنان رو مرو اين ا اند كردهدريافت  را قبوليمش پيشنهادي شوند كه ارز يممشتريان متقاعد 
فـرد   ،است كه در آن 2»يك كالا بخريد و يك كالا هديه بگيريد«حالت  ،نمونه رايج اين روش ).2000، نهايسو  اسميت(

اسـت   3واحدي ش ديگر، روش قيمت چندرو. كند صورت رايگان دريافت مي مشابه ديگري را به كالاي ،با خريد يك كالا
 سـازي روش قيمـت چنـد    يـاده پي گونـاگوني جهـت   هـا  مدل. زيادي داردمحبوبيت  ،ي ترويج فروشها روشكه در ميان 

شوند كه تعداد خريـد   يمو زماني فعال  استارائه تخفيف به ازاي خريد به تعدادي خاص  ها آن واحدي وجود دارد كه پايه
اصطلاح پيام تخفيف درصدي  به ،ي ترويجها پيامبه اين نوع  ).2017درشلر و همكاران، (شتر شود مشتريان از يك عدد بي

  . شود مي گفته
شوند كه به لحاظ اقتصـادي بهـره    اي طراحي مي گونه به معمولاً ،فيف كالايي و پيام تخفيف درصديخدو نوع پيام ت

به همين . ايجاد شده براي مشتري در هر دو حالت برابر باشد كنند و قيمت نهايي كالا و سود يكساني براي مشتري ايجاد 
كننده به ايـن دو پيـام يكسـان باشـد و      پاسخ مصرفكه رود  انتظار مي ،علت، طبق رويكردهاي مبتني بر عقلانيت مطلق

، 4سـتاوا هميلـتن و سريوا (كننده توجه و جذابيت ادراكي يكساني را در هر دو نوع پيام تخفيف از خود نشـان دهـد    مصرف
از نظر ميزان  ،كننده رويكرد مصرف ،كننده بازاريابي و رفتار مصرف ة، بر اساس مطالعات پيشين در حوزبا وجود اين). 2008

هاردستي ؛ 2020گوردن هكر و همكاران، ؛ 1989، 5دياموند و كمپبل(توجه و تمايل به خريد به اين دو پيام يكسان نيست 
ي تـرويج فـروش بـا شـرايط     هـا  پيامبر ميزان جذابيت  نحوة تفكر،ردي نظير ي فها ويژگيو  )2003، 6هاردستي و بيردن
مسئله اصلي پرداختـه شـده در ايـن پـژوهش آن     بر اين اساس،  ).2020يانگ و ماتيلا، (گذارد  مي تأثيراقتصادي يكسان 

در شـرايط بهـره    كنندگان چگونه بر جلب توجه ديداري مشتريان به اين دو نوع پيـام تـرويج   مصرف نحوة تفكراست كه 
  . گذارد مي تأثيراقتصادي يكسان 

مطالعات پيشـين بـه   . بر اساس بررسي پژوهشگران تا كنون در تحقيقات پيشين به اين موضوع پرداخته نشده است
تفكر تحليلي و نوع پيام ترويج فـروش   زمان هم تأثيراند و  رفتار پرداخته ةاز منظر ترجيحات فردي و نحو هابررسي اين اثر

شناختي و با رويكـرد بازاريـابي    از منظر عصب هااين تحقيق به بررسي اين اثر. ر رفتار ناخودآگاه افراد بررسي نشده استب
  .پردازد عصبي مي
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1. Langan-Fox & Shirley 
2. Buy get one free (BOGOF) 
3. Multi-unit-price (MUP) 
4. Hamilton & Srivastava 
5. Diamond & Campbell 
6. Hardesty & Bearden 
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رفتار مشـتريان هنگـام    ةنحوي رو ،ي مختلف ترويج فروشها روش تأثيرتحقيقات گوناگوني باهدف شناخت ميزان 

ي تـرويج فـروش بـا روش    هـا  پيامديداري به انواع  توجه جلببر  نحوة تفكر تأثيردر اين پژوهش، . است شده خريد انجام
مطالعـات آزمايشـي امكـان    . شـود  براي اولين بار انجام مي ،چشم يابيردتحقيق آزمايش آزمايشگاهي و با استفاده از ابزار 

 هـاي  يچنانكه بسياري از طراح ؛ازدس يفراهم م اي رشته ميانعلوم اجتماعي و رفتاري را در مطالعات  يها همگرايي شاخه
مشـترك ميـان علـوم شـناختي، علـوم       يها ها و داده ، سنجهها روشبر  هستند مشتمل ،آزمايشي نوين مديريت و اقتصاد

طـور خـاص    تحقيـق آزمايشـي و بـه    و) 1399احمـدي، هنـديجاني، عليخـانزاده،    (ي شناس ـ ي و جامعهشناس رواناعصاب، 
 شـمار  بـه  دانـش  ةتوسع و توليد نوين هاي يوهش از يكي اقتصاد، و مديريتة حوزدر  يژهو به در علوم رفتاري ،آزمايشگاهي

ويـژه   ي معمـول در مطالعـات آزمايشـي و بـه    هـا  روشروش رديابي چشم يكي از ). 2018، 1رر و سلليئو، مابرگر( رود يم
رواج  ،هاي انگيـزش فراينـد و  ب شـده جلبررسي ميزان توجه  براي آن ي اخير استفاده ازها سالآزمايشگاهي است كه در 

  ).2013، 2، گلوكنر، نيكليچ و ديكرتفيدلر(بسياري يافته است 
 يداري ـخردرصد تخفيـف   50كالا را با  2مثلاً ( درصدي وش كالايي فرو جيترو  روشبر اساس دانش بازاريابي، دو 

 روش .ي تـرويج فـروش هسـتند   هـا  روشبردترين ركـار از پ ،)تومان از پول خود را ذخيره كنيد X ،كالا 2يا با خريد  ديكن
صـورت   دريافت يك كالا بـه   بهدليل اشاره  ي با اثربخشي بالا در جذب مشتري است كه بهها روشترويج كالايي يكي از 

موجـب برافـروختن    تواند يممشتري دارد و  رويزيادي  تأثير ،دريافت محصول اضافه برايو عدم پرداخت هزينه  گانيرا
  ). 2013، 3، ايرانمنش، كائور و هارونارامانيجا(شود در آنان  ديخر ةانگيز

نشـان   اي نتايج مطالعـه . كنند ينم  جلببه ميزان مساوي توجه مشتريان را به خود  ،فروش  يجترو  مختلفي ها روش
 ـ ها پيامطور كلي به  مشتريان به ،ي تخفيف درصديها پيامدهد كه در مقايسه با  مي چنـد كـالا   «وع ي ترويج كـالايي از ن

يشتري هـم بـراي محصـولات مـرتبط     ب يدخردارند و تمايل به توجه بيشتري  ،»يه بگيريدهد يگردبخريد و يك كالاي 
اين نتايج در شرايطي حاصل شده است كه هر دو پيام تخفيف از لحـاظ  ). 2020گردون هكر و همكاران، (دهند  يمنشان 

تفاوت اثر بين دو پيـام   ،وجه ديگر آن است كه در ميزان تخفيف بالاترنتيجه جالب ت. ميزان كاهش قيمت يكسان هستند
چند كـالا بخريـد و يـك كـالاي     «تمايل افراد به پيام تخفيف از نوع  ،به بيان ديگر، در شرايط تخفيف بالاتر. بيشتر است

دهـد كـه افـراد بـا      شان مينتايج تحقيقي ديگر ن. يابد در مقايسه با پيام تخفيف درصدي افزايش مي ،»يه بگيريدهد يگرد
 ي ترويج قيمت چندها پيامرا به  »يك كالا بخريد و يك كالاي ديگر هديه بگيريد«ي ترويج ها پيام ضعيف،  يليتحل تفكر

  ).2020يانگ و ماتيلا، (دهند  مي يح ترجواحدي 
بيني كرد كه ايـن   يشپ توان يمكلي  صورت به ،افراد توجه جلبيج فروش در ترو روشبا توجه به تفاوت اين دو نوع 

ديداري و ترجيحـات   توجه جلبديداري افراد هم متفاوت هستند و ميزان تفكر تحليلي افراد بر  توجه جلب ةاز جنب ها روش
افراد بر ميزان توجه ديداري آنان بـه نـوع پيـام     نحوة تفكركه بيني كرد  توان پيش طور مشخص مي به. افراد اثرگذار است

 ،ي تـرويج فـروش قيمـت چنـد واحـدي     هـا  پيامبه  ،ددارنند اثرگذار باشد و افرادي كه تفكر شهودي توا مي ،ترويج فروش
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1. Berger, Maurer & Celli 
2. Fiedler, Glöckner, Nicklisch & Dickert 
3. Jayaraman, Iranmanesh, Kaur & Haron 
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به همين دليل دريافت محصول رايگان، ارزش ادراكي مشتري نسـبت بـه    ؛)1998، 1گاردنر و تريودي( شوند محصول مي

   ).2016 ،2هائو و زنگ( برد يممحصول را بالاتر 
هديـه   روش يك كالا بخريد و يك كالاي ديگـر  ،شده است منتشررقابت انگلستان  ةبر اساس گزارشي كه از كميت

تـرويج   ).2009هـاكس،  (ي انگلسـتان شـده اسـت    هـا  سوپرماركتدرصدي در بين  3000موجب افزايش فروش  ،بگيريد
آن در تغييـر برنـد و    تأثيراما  ؛گذارد مي زيادي تأثيرروي شتاب خريد  ،فروش يك كالا بخريد و يك كالاي هديه بگيريد

  ). 2010، 3فراگ(نشده است، كم است   يانتخاب محصول جديد كه پيش از آن توسط مشتري خريدار
تخفيف بـه ازاي   ةارائ ها تمامي آن ةي وجود دارد كه پايچند واحد متيقي روش ساز ادهيپي گوناگوني جهت ها مدل

درشلر و (كه تعداد خريد مشتريان از يك عدد بيشتر شود  شوند يمزماني فعال  ها و تمامي آن استخريد به تعدادي خاص 
قيمـت يـا تعـداد محصـول      لحـاظ  ازمرجـع،   ةنقط ـاز يـك   ،ي مختلف فروش براي مشتريانها روش). 2017همكاران، 

و مشتريان ميزان سود يا زيان در اثر خريد محصول را بـا توجـه بـه آن نقطـه بـراي خـود        شوند يمتعريف  شده يداريخر
، 4و دلگـادو بالسـتر   پالازون( هستند فروش متفاوت جيمختلف ترو يها روشها به  العمل عكس جهيدرنت .كنند يممحاسبه 

در مدل چند كالا بخريد و يك كالا هديه بگيريد مشتريان اين برداشت را دارنـد كـه سـود بيشـتري      ،براي مثال). 2009
  دسـت ي درصدي اين برداشت را دارند كه بـا خريـد كـالا ميـزان كمتـري از      ها فيتخفدر  كه يحال در ؛شود يمنصيبشان 

افـزايش توجـه    بـراي  گذارتأثيراستراتژي بازاريابي بسيار كاربردي و نوعي تخفيف قيمتي ). 2018، 5اكرگال و ر( دهند يم
موجب تشويق مشـتريان بـه خريـد     عتسر بهتوسط مشتريان،  ارزش درك شدهكه با افزايش  استمشتريان به محصول 

اند كه تخفيف  نشان داده) 2000، اسميت و نهايس(تحقيقات ديگر  ).2014، همكارانو  هانگ( شود يم شده جيترومحصول 
توسط  انبار كردندليل شرايط سخت  به ،كوتاه مصرف  خيتاربراي كالاهاي فاسدشدني و داراي ) درصد 50 مثلاً(درصدي 
تحقيقـات گذشـته ماننـد    . داردبيشتري  تأثير ،نسبت به روش يك كالا بخريد و يك كالاي ديگر هديه بگيريد ،مشتريان
اند كه روش چند كـالا بخريـد و    نشان داده) 2017(و درشلر و همكاران ) 2000( اسميتتوسط سينها و  شده انجامتحقيق 

در ميـان   كـه  تـوان گفـت   صورت كلي مي به .استگذارترتأثيري چند واحداز روش قيمت   ،يك كالاي ديگر هديه بگيريد
ي ترويج ها روشدهند،  يش خريد مشتريان انجام ميتوجه مشتريان و افزا جلببراي ها  هاي گوناگوني كه شركت استراتژي
 ، رويدرنتيجـه تمركـز مـا در ايـن پـژوهش      ؛)2015، 6بگملوا و همكاران( بيشتري دارندبسيار احتمال اثربخشي  ،فروش

ي از ا خلاصـه  1در جدول  .مشتريان خواهد بود نحوة تفكربر اساس  ،برده دو روش ترويج فروش نام يبردن به اثربخش پي
  .است ترتيب تاريخ انتشار آمده به ،در اين حوزه شده انجاملعات مطا
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1. Gardener & Trivedi 
2. Zeng & Hao 
3. Farrag 
4. Palazon & Delgado-Ballester 
5. Gal & Rucker 
6. Bogomolova et al. 
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  يابيبازار حوزه در فروش جيترو با مرتبط شده انجام مطالعات. 1 جدول

 سال/ محقق موضوع تحقيق ها و نتايج يافته

گـذاري   قيمـت   روشگـذاري  تأثيراين پژوهش به بررسي ميزان 
را  هـا  آن عاد مختلـف و از اب پردازد يم يواحد تكواحدي و  چند 

 يجـه نت يـن مختلـف بـه ا   هـاي  يشپس از آزمـا . كند ميبررسي 
 ،يريـد بگ يـه هدچنـد كـالا   و  يدكالا بخر يككه روش  رسد يم

 .است بيشتر خريد ازايبه  بيشتر تخفيفاز گذارتر تأثير

و  يچند واحد يمتفروش ق يجروش ترو
 خريدوفروش يماتآن بر تصم تأثير

 )2017(درشلر و همكاران 

عـدم   يـل دل بـه  ،يريدبگ يههد چند كالاو  يدكالا بخر يكروش 
 تـأثير فـروش   روي يـه، هد يافتاضافه جهت در ينهپرداخت هز

  يجتـرو ي مورداسـتفاده در  هـا  روشدر  ،براين هعلاو. دارد زيادي
توانـد   يم ـ كـه  رسد يمنظر   است و بهكاري كاربردي  راهفروش 

 .شود يدخرجهت  مشتريان انگيزهموجب برافروختن 

با  ههدر مواج كنندگان بازخورد مصرف
و  يدكالا بخر يك«فروش  ترويجروش 

مطالعه  يك، »يدببر يههد يگرد يكالا يك
 مالزيدر  تجربي

 )2013(جايارامان و همكاران 

عنـوان   فـروش بـه   يج تـرو دهد كه  يمنتايج اين پژوهش نشان 
 طور بهكه  ندهستترين ابزارها  يقوتبليغات، از  آن از بعداولين و 
ين همچن ـ .شـوند  يم ـي موجب افزايش حجم فـروش  چشمگير

فـروش   حجـم  يشافـزا ارتباط مستقيمي ميان ترويج فـروش و  
 .است شده  ديده

ي ترويج ها روشبررسي ميزان اثرگذاري 
مطالعه موردي  ؛فروش بر حجم فروش

 كارخانه تراكتورسازي ايران روي

 )2012( و همكاران بالقار

ز تجربه رستوران پس ا يكانتخاب  دليل سومين، فروش  يجترو
 .رستوران است قبلي مشتري و منطقه قرارگيري

 مشتريانپاسخ : ها روزانه رستوران معاملات
 اجتماعي سازيبه كوپن 

 )2011(كيمز و دولاكيا 

تـرويج فـروش   نتايج اين پژوهش حاكي از آن است كـه روش  
وش محبوبيـت  فـر   ترويج ي ها روشچند واحدي درميان  يمت ق

زيرا  ،فروشان خردهبراي توليدكنندگان و  خصوص به زيادي دارد؛
همچنـين  . براي آنان حجم بالاي فروش بسيار بااهميـت اسـت  

 ةرابطــفــروش بــا افــزايش حجــم فــروش   تــرويج ايــن روش
 .دارديمي مستق

آن بر حجم  تأثيرفروش چند واحدي و 
 فروش

 )2007( 1منينگ و اسپروت

 50مـثلاً  (درصـدي   دهد كه تخفيف يمنشان  نتايج اين تحقيق
 ،مصـرف كوتـاه   يختارراي و دا يفاسدشدنبراي كالاهاي ) درصد

يشـتري  ب تأثير يانتوسط مشتر انبار كردنشرايط سخت  دليل به
 يـه هد يگـر د يكـالا  يـك و  يـد كـالا بخر  يك روشنسبت به 

 .داردبر مشتريان  يريدبگ

 ترويجي ساختارهاياز  مشترياندرك 
 قيمت

 )2000(ينها و اسميت س

   
 ،در يك تحقيق. كننده است بر رفتار مصرف نحوة تفكر تأثير ٔزمينه دومين دسته تحقيقات مرتبط با تحقيق حاضر در

 نحـوة تفكـر  از آن است كه  يپژوهش حاك ينا يجنتا. استشده   بررسيدر صنعت غذا فروش  يج تروي ها روش ياثرگذار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Manning & Sprott 
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 يها ويژگيبه نوع مخاطب و  ييفروش نها يزاناثرگذار است و مفروش  يج تروي ها روش يناز ا يكهر بخشياثر افراد بر

در . اسـت شده  تأييدفروش  يجترو يها روش يدر اثربخش نحوة تفكر يجه اهميتدرنت ؛)2009هاكس، (دارد  يبستگآنان 
 يـك و  يـد كالا بخر يك فروش  يجترو  روش يتجذاب يزاناست، مشده   انجام چشم  يابيكه با استفاده از رد ديگر تحقيقي

 يك فروش يج ترو  تر بودن روش از جذاب حاكي نتايجكه  است شدهي بررس يدرصد يفبا تخف يريدبگ يههد يگرد يكالا
 آنلاين صورت بر بازار فروش محصولات به يشآزما ينا. است يانمشتر يبرا يريدبگ يههد يگرد يكالا يكو  يدكالا بخر
كـالا   يـك  فـروش  تـرويج دو مـدل   بر ، ويژه طور به ،يگرد يقدر تحق). 2020هكر و همكاران،  گلدن(بوده است  متمركز

 يرا بـر اثرگـذار   نحوة تفكـر  تأثيرو  شده است تمركزواحدي  قيمت چند روشو  يريدبگ يههد يگرد يكالا يكو  يدبخر
 ـيتحل فـراد بـا تفكـر   ا كـه  دهـد  يم ـ پـژوهش نشـان   نيا جهينت. سنجد يم انيبر مشتر ها روش نيهركدام از ا  ضـعيف،  يل

دو  رينظ( واحدي چند متيق يها فيرا بر تخف ديريبگ هيهد گريد يكالا كيو  ديبخركالا  كياز نوع  يمتيق يها فيتخف
  ).2020 ،لايو مات انگي( دهند يم حيترج) ريبگ فيتخف درصد 50تا بخر، 

. پـردازد  يمي ريگ ميتصمو  پردازش اطلاعات به نحوة تفكرذهن بر اساس دو مدل  پردازش دوگانه، ةنظري بر اساس
 ؛رنـد يگ يم ـ  شيپدر ي ريگ ميتصمو  پردازش اطلاعات برايرا  مند قاعدهي افراد با استفاده از تحليل، سبكي منطق تفكردر 
 .)1996اپسـتين و همكـاران،   (ي دارد كمتـر  لي ـتحل شده است و نياز به نهاده بناتجربه  ةپايي بر شهود تفكر كه يحال در

و بتواند تخمـين بهتـري از    داشته باشد تحليل بهتري منطقي لحاظ ازبه انسان كمك كند تا  تواند يمي منطق نحوة تفكر
ي در منطق ـ تفكـر افـراد بـا    ،بـراين  عـلاوه ). 2019، 1هنديجاني( ارائه كندبراي اجراي هر مرحله از پروژه را  ازيموردنزمان 

زماني كه  ،مثالبراي . اما اين امر با ميزان پيچيدگي آن وظيفه نيز مرتبط است ؛ندبرخوردار زياديقدرت تحليل مسائل از 
ي شـهود  تفكـر ، يابـد  افـزايش مـي  زمـاني   لحاظ ازنيازمند پي بردن به يك الگوي خاص هستيم يا پيچيدگي كار و فشار 

در  شـده  مهـم انجـام   تحقيقات ي ازا خلاصه). 2008، 2وريس، هلند و ويترمن يد( باشدداشته مزيت بسيار زيادي  تواند يم
  .دكنيمشاهده  2در جدول توانيد  يرا م يابيدر حوزه بازار نحوة تفكر تأثيرخصوص 

كننده بر رفتار مصرف آن تأثيرو  نحوة تفكر نهيزم شده در مطالعات انجام. 2 جدول  
 سال/ محقق موضوع تحقيق ها و نتايج يافته

پـايين   يلـي  تحل فكرتدهد افراد با  يم  نشاننتيجه اين پژوهش 
 ديگر كالاي يكو  بخريدكالا  يكيمتي از نوع ق هاي يفتخف
دو تا  يرنظ( واحدي چند يمتي قهاي  را بر تخفيف بگيريد هديه
 .دهند مي ترجيح) يربگ يفتخف درصد 50بخر، 

 يرو تحليلي نحوة تفكر تأثير چگونگي
 فروش ي ترويجها روش

 )2020(يانگ و ماتيلا 

فروش   يجترو  روشبودن  تر جذاب هش حاكي ازنتايج اين پژو
يك كالا بخريـد و يـك كـالاي ديگـر هديـه بگيريـد بـراي        

ايـن آزمـايش بـر بـازار فـروش محصـولات       . مشتريان اسـت 
 .بوده است متمركز آنلاين صورت به

روش ترويج فروش يك كالا بخريد و 
توجه بيشتري  ،يك كالا هديه بگيريد

 .كند يمنسبت به تخفيف درصدي جلب 
 )2020(گلدن هكر و همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hendijani 
2. De Vries, Holland & Witteman 
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 سال/ محقق موضوع تحقيق ها و نتايج يافته

 هـاي  هصـفح  قي ـاز طر ني ـآنلا دي ـخر تأثير يرو قيتحق نيا
 تـأثير و  تمركـز كـرده اسـت   يوترهاي غيرلمسي كامپ اي يلمس

نتـايج ايـن   . سـنجد  يمـورد م ـ  نيمخاطبان را بر ا نحوة تفكر
 تـأثير ي خاص، ميزان ها تيكه در موقع دهد يم  نشانتحقيق 

و  كند يم دايپتعديل  انيمشتر ديخر  به  ليتماروي  نحوة تفكر
 زيتمـا خـاص   طيشـرا  يدر بعض يو شهود يتفكر منطق انيم

 .شود ينم دهيد يديشد

لمسي  هاي هصفح: نحوة تفكردر ارتباط با 
 .گذار باشندتأثيرتوانند بر خريد  يمچگونه 

 )2017( 1و و ميرژ

ي هــا ويژگــيايــن پــژوهش حــاكي از آن اســت كــه   نتــايج
بخشـي هـر يـك از ايـن     براثر ،افـراد  نحوة تفكرو شخصيتي 

 ييفـروش نهـا   يزاناثرگذار است و م فروش ي ترويجها روش
 .آنان دارد يها ويژگيبه نوع مخاطب و  يبستگ

 )2009(هاكس  غذاييفروش و مصرف مواد  ترويج

را  منـد  قاعدهبا استفاده از تحليل، سبكي افراد  يمنطق تفكردر 
 در ؛گيرند يمپيش  در گيري يمتصمو  پردازش اطلاعاتجهت 

تجربه نهاده شـده اسـت و بـه     ةيپابر  يا تجربه تفكركه  يحال
 .دارد نياز يشناخت كمتر

تفكر ي ها در سبك ي فرديها تفاوت
 عقلاني ـ تحليليو  تجربي ـ شهودي

 )1996(اپستين و همكاران 

سـوم   ةشده اسـت، دسـت    تفاده از ردياب چشم انجامبازاريابي عصبي و با اس ةزمين با توجه به اينكه تحقيق حاضر در
ان دانشگاه هاروارد شناس رواناصطلاح بازاريابي عصبي در ابتدا توسط . شود ، به حوزة بازاريابي عصبي مربوط ميتحقيقات
ن عنـوا  پرداز و استاد بازاريـابي هلنـدي بـه    توسط آل اسميت، نظريه 2002در سال  از آن، و پس مطرح شد 1990در سال 

 شـد  في ـتعر »يابي ـبازار يهـا  يبهبـود اسـتراتژ   منظـور  بـه  كننـده  مصرفدرك رفتار  يبرا يمغز يها سميمكان ةمطالع«
شناسـي و   مختلف علوم عصـب  ةحوزدو  و عصب و بازاريابي است ةبازاريابي عصبي تركيبي از دو واژ ).2009، 2نييسيبور(

ميان مغز و كاركردهاي شـناختي آن   ةبه بررسي رابط ،ي عصبيشناس روانكه  حالي در. كند را تلفيق مي تحقيقات بازاريابي
كننده در مواجهه با موج تبليغات گونـاگون از ديـدگاه مغـز     پردازد، بازاريابي عصبي بر لزوم در نظر گرفتن رفتار مصرف مي

رنـدها، صـنعت   ، بلاتهاي مغـزي بـر محصـو   فراينـد كمك شـناخت   به ،بازاريابي عصبيعلم ). 1392درگي، (دارد  تأكيد
چشم جهت ارائه  رديابي در علم بازاريابي، از روش. )2015 ،3نگيسكومار و ( است گذارتأثيرشدت  و تبليغات به يبند بسته

رديـابي چشـم    ).2019گـردون هكـر و همكـاران،    ( است شده  استفاده كننده مصرفهاي ارزشمندي در حوزه رفتار  يدگاهد
كنـد يـا حركـت چشـم نسـبت بـه سـر را         هد تا مكاني كه شخص به آن نگاه مـي د ن اجازه مياروشي است كه به محقق

 ها سوپرماركتبراي مثال، در يك تحقيق، محققان به تحليل نقاطي در قفسه ). 2010، 4نيلسن و پرنيس(گيري كند  اندازه
، نچنـد (كننـد   يم  جلبخود  ديداري بيشتري را به گذاري بر مشتريان را دارند و توجهتأثيركه بيشترين ميزان اند  پرداخته

اي كـه   ينـه گزها حاكي از آن است كه مشتريان هنگـام خريـد بـه     ي يافتهطوركل به). 2009، 5هاتچينسون، برادلو و يانگ
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Zhu & Meyer 
2. Boricean 
3. Kumar & Singh 
4. Nielsen & Pernice 
5. Chandon, Hutchinson, Bradlow & Young 
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). 2003، 1شـيموجو و همكـاران  (كننـد   يم ـديداري بيشتري  كنند و در آخر آن را خريداري كنند، توجه خواهند انتخاب يم

، 2بالستيس و دونينگ(دهند  يماست و آن را ترجيح  تر جذابشود كه برايشان  يماي جلب  ينهگزن به براين توجه آنا علاوه
افـرادي كـه    دهد يمنشان  )2008( 4پاپيس، استروبه و آرتسبراي مثال، تحقيقات ). 2010، 3جونزبل و هارمون اگ ؛2006
دهـد   يم ـ نشان )2003( 5گ، برادلي، فيلد و دو هوورومت ين، تحقيقابرا علاوه. يشتري به غذا دارندب توجه ،اند گرفتهرژيم 

  .سيگاري توجه بيشتري به سيگار دارند افرادكه 
اطلاعاتي از محيط دريافت و چـه  كه ـرديگ يم مـيننده تصمك مصرف و در آن،است  يشناخت يفرايند ديداري توجه

ن ي ـشـود و دلالـت بـر ا    يار و ذهن مرور م ـكه در افكاست  ييزهايشفاف چ كردن تسخيرتوجـه، . پـردازش شـودسپس، 
در  هـم از عوامـل م  يكـي توجـه  . گر استيد يزهايمنظور مقابله مؤثر با چ زها، بهيچ ياز برخ يريگ نارهكه كموضوع دارد 

ن ي ـا .ستم مغز وجـود دارد يورود به س يبرا يتيه چه اولوكشود  يم گرفته ميتصـم از طريق توجه. است پردازش اطلاعات
در  يعصـب  يابي ـمـروزه، بازار ا .رامـون اسـت  يط پيتوجه و شناخت در خصوص مح دنبال بهه كاست  يشناخت يندفراهمان 
 يابي ـبازار .)1399، ، كيماسي، عمـويي اوجـاكي و شـفيعي رودپشـتي    يجندق(دارد  يغـات سازمان نقش مهميت تبليموفق
ه حدود دو دهه كد است ينسبتاً جد اي رشته يانمقات بازار و يتحق زيررشته كـيننـده، ك ا علـوم اعصـاب مصـرفي يعصب

ننـده،  ك ق علوم اعصاب مصـرف ياز طر يابيبازار. است پيداكردهت يننـده محبوبك ن دانشمندان رفتـار مصـرفيگذشته در ب
ه ك ييها ميژه درباره تصميو ند؛ بهك كننده را درك ند تا رفتار مصرفك يـب مكيتر يرفتـار يـشناس روانرا با  يشناس عصب

  ). 2023، 6ادهيكاري( نندگان مربوط استك به انتخاب مصرف

  شناسي پژوهش روش
 و يبررس ـ يبـرا  چشـم  يابيرد كيتكن از استفاده با و يشگاهيآزما نوع از يشيآزما قيتحق روش از استفاده با قيتحق نيا

 از يتصادف شكل به ها نمونه وشر نيا در. گرفت انجام فروش جيترو يها پيام به توجه نيح در افراد چشم حركات ليتحل
  .شدند انتخاب يآمار جامعه

هـاي   آزمـايش . ي دريافـت كننـد  مجـوز اخلاق ـ  پيش از انجام آزمايشهستند كه هاي آزمايشي ملزم  تمامي پژوهش
هـاي مـالي، محرمـانگي     آمـاري، حمايـت   ةلحاظ روند آزمايش، هدف پژوهش، نحـوه انتخـاب جامع ـ   شده بايد از طراحي

پيش از شروع آزمـايش، مجـوز    .پيرو اصول اخلاقي مربوط به تحقيقات انساني باشند ،ها آوري داده حوه جمعاطلاعات و ن
با توجه به اينكه اين . شدوكار دانشكده مديريت دانشگاه تهران دريافت  اخلاق از كميته اخلاق آزمايشگاه تحقيقات كسب

دانشـگاه علـوم   اخـلاق   ةكميت از پژوهش حاضر ،اختي استهاي شن علوم و فنارويتوسعه مالي ستاد  موردحمايتتحقيق 
  .ده استكرپزشكي ايران نيز مجوز اخلاق دريافت 
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1. Shimojo et al. 
2. Balcetis & Dunning 
3. Gable & Harmon-Jones 
4. Papies, Stroebe & Aarts 
5. Mogg, Bradley, Field & de Houwer 
6. Adhikari 
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از نظر تعداد نمونه، اين تحقيق از حجم نمونه مناسب و قابل قبولي برخوردار . كردند  نفر شركت 121در اين تحقيق 

 ـ ،كننده ر رفتار مصرفترويج فروش ب تأثيردر مقايسه با مطالعات پيشين در حوزه . است كـار رفتـه در ايـن     بـه  ةحجم نمون
براي مثال، در چندين مطالعه مشابه انجام شده در زمينه ترويج فروش در تحقيقـات گـردون هكـر و    . تر استبيشتحقيق 

، در عـلاوه  به. نفر بوده است 124نفر و حداكثر  60متوسط  طور بهحجم نمونه  ،)2020(و يانگ و ماتيلا ) 2020(همكاران 
آوري حجـم   و امكان جمـع  بسيار زيادي داردروش رديابي چشم دقت . اين تحقيق از ابزار ردياب چشم استفاده شده است

آوري شده از غناي بـالايي   هاي جمع از اين جهت، داده. آورد زيادي داده از هر فرد در خصوص توجه ديداري را فراهم مي
بينـي كننـده رفتـار افـراد اسـت       تي در حجم نمونه كم نيز مورد قبول و پيشاي كه نتايج حاصل ح گونه به ؛برخوردار است

صورت تك نفره انجـام   گيري به نمونه ،به علاوه، در روش تحقيق آزمايشگاهي با استفاده از ردياب چشم). 1400، 1بريجر(
معمول حجم نمونه در اين  طور بهدرنتيجه . دارد سنگيني ةاز اين جهت انجام تحقيق به لحاظ زماني و مالي هزين. شود مي

  ).1400، ، هنديجاني، محمدي و اسماعيلينظري(شود  نفر انتخاب مي 50 تا 40حدود  ،تحقيقات
قدرت پـيش از   آزمونحجم نمونه مورد نياز با انجام  ،آوري داده علاوه، در ابتداي تحقيق و پيش از شروع به جمع به
بـراي   4اثـر متوسـط   ةانجام اين آزمون، با توجه به نتايج مطالعات پيشين انداز در. انجام شد 3افزار جي پاور در نرم 2تحقيق

 119بر اساس نتايج، حجم نمونه تقريبي . متغيرهاي اصلي تحقيق شامل نوع پيام ترويج و تفكر تحليلي در نظر گرفته شد
، اردفلدر، فاول(دهد  دست مي هب 05/0 در سطح معناداري ها هدرصد براي انجام آزمون فرضي 95نفر قدرت بالا و در حدود 

به همين علت، حجـم نمونـه   ). 1401؛ هنديجاني و رضايي، 2009، 6، اردفلدر، بوچنر و لانگولا؛ ف2007، 5لانگ و بوچنر
  . نفر براي انجام پژوهش در نظر گرفته شد 120تقريبي 
صـورت   كنندگان بـه  يه تحقيق، شركتايجاد كنترل بر شرايط تحقيق و حذف اثر متغيرهاي نامرتبط با فرض منظور به
هر گروه آزمـايش مـدل   ). 1399، ، هنديجاني و عليخانزادهاحمدي(تصادفي دريكي از دو گروه آزمايش قرار گرفتند  كاملاً

شده مشاهده كردند كه در  را همراه با محصولات طراحي) تخفيف كالايي يا تخفيف درصدي(خاصي از پيام ترويج فروش 
 شـركت آگاهانـه در آزمـايش بـه    ة نام ـ در ابتداي آزمـايش، يـك فـرم رضـايت    . شده است  مايش دادهن 3و  2 هاي شكل
 ،كننـدگان  كـردن چشـم شـركت    پس از كـاليبره . كننددر صورت موافقت، امضا  وآن را مطالعه  تاكنندگان داده شد  شركت

 نمـايش داده ) شان، اسپري الكـل مسواك، خميردندان، تيغ اصلاح، شامپو، كرم دست، قرص جو(تصاويري از محصولات 
پيام ترويج فروش تخفيف كالايي  ،كننده نمايش داده شد كه در زير هر تصوير تصوير براي هر شركت 24مجموع در . شد

حركات چشـم   ،در تمامي اين مراحل. شده بود  كننده نوشته يا پيام ترويج فروش تخفيف درصدي با توجه به گروه شركت
سـنجش   نامـه  پرسـش خواست شد تا دراز افراد  ،آن از  پس. ه دستگاه ردياب چشم ثابت ضبط شدوسيل كنندگان به شركت
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1. Bridger 
2. A priori Power Test 
3. G*Power 
4. Medium Effect Size 
5. Faul, Erdfelder, Lang & Buchner 
6. Faul, Erdfelder, Buchner & Lang 
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استاندارد شـامل   نامه پرسشيك  نامه پرسشاين ). 1996اپستين و همكاران، (را پاسخ دهند  1تحليلي شهودي نحوة تفكر

ها و كشـورهاي مختلـف    فرهنگ است كه در) سؤال 20(و شهودي ) سؤال 20(تحليلي  نحوة تفكردر خصوص  سؤال 40
، 5؛ فيليپس2016، 4، فلچر، ماركز و هاينفيليپس(بالا برخوردار است  3و اعتبار دروني 2بارها استفاده شده و از تكرارپذيري

توسط محققان ايراني به فارسي برگردانده شده و در تحقيقات متعـددي اسـتفاده شـده     نامه پرسشاين ). 2017، 5فيليپس
 5ليكرت  مقياسدر  نامه پرسشاين  هاي سؤال). 1400، ، خانلري و هنديجاني؛ هزارخاني1400 احمدي و همكاران،(است 
جمعيت شناختي پرسيده شد و مبلـغ   هاي در مرحله آخر، سؤال. طراحي شده است) درست كاملاً: 5غلط تا  كاملاً: 1(تايي 

  .كننده پرداخت شد عنوان حق مشاركت به هر شركت هزار تومان به 40
از دستگاه رديـاب چشـم    ،ي ترويج فروشها پيامكنندگان در مواجهه با  ظور بررسي و ثبت توجه ديداري شركتمن به

شـوند و سـپس بـا اسـتفاده از      هاي ديداري ثبت و ذخيـره مـي   تمامي سنجه ،كمك اين دستگاه به. ثابت توبي استفاده شد
 23به يك مـانيتور   ،ردياب چشم ثابت. شوند ي استخراج ميتحليل و بررس برايهاي آزمايش  داده ،6افزار توبي استوديو نرم

 از  پـس . متر تنظيم شـد  سانتي 80تا  60پيكسل متصل شده و فاصله افراد از مانيتور بين  1024×768اينچي با رزولوشن 
  .شود آزمايش اجرا مي ،كننده را كاليبره كند اينكه محقق چشم شركت

  
  

  ييكالا فيفروش تخف جيپرو اميپ .3 شكل  يددرص فيتخف فروش جيترو اميپ .2لشك

زمـان   كنندگان، پنج مؤلفه اصلي توجه ديداري شامل زمـان اولـين تثبيـت، مـدت     جهت تحليل توجه ديداري شركت
زماني را كه از لحظه  زمان اولين تثبيت مدت. برري شدزمان بازديد و تعداد دفعات بازديد  تثبيت، تعداد دفعات تثبيت، مدت

مدت خيره  ،زمان تثبيت مدت. دهد نشان مي ،كننده به محدوده موردتوجه خيره شود كشد تا شركت وير طول مينمايش تص
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كه هر  كند را مشخص مي تعداد دفعاتي ،تعداد دفعات تثبيت. دهد كننده به محدوده موردتوجه را نشان مي شدن هر شركت

زمان بازديد نيـز فاصـله زمـاني بـين اولـين       مدت. به محدوده مدنظر خيره مانده يا نگاهش تثبيت شده استكننده  شركت
تعداد دفعات بازديد نيز تعداد دفعـاتي  . دهد خيرگي در محدوده موردتوجه تا خيرگي بعدي خارج از آن محدوده را نشان مي

 ،دهـد  رخ مـي ) وجه تـا خيرگـي بعـدي خـارج از آن محـدوده     زمان بين اولين خيرگي در محدوده موردت مدت(كه بازديد را 
زمـان بازديـد روابـط     زمان اولين تثبيت و مدتة نتايج تحليلي براي دو سنج ،توجه ديداري ةسنجاز پنج . كند مشخص مي

  .كه در ادامه به تحليل آن خواهيم پرداخت شدمعناداري مشاهده 

  هاي پژوهش يافته
 را كنندگان شركت رصدد 3/60 كه 17/25± 26/3دانشجويان داوطلب با ميانگين سني  نفر از 121اين آزمايش با حضور 

امتيـاز هـر شـخص در     ،3در جـدول   .شـد موردبررسي و تحليل كامـل   ،ددادن يم ليتشك آقايان را درصد 7/39 و ها خانم
و نسبت ايـن دو بـه يكـديگر    تفكيك امتياز شهودي، امتياز تحليلي  است و به شده  محاسبه نحوة تفكربررسي  نامه پرسش
پژوهش تنها بخش تفكر تحليلـي   ةفرضيبا توجه به تمركز تحقيق بر ميزان تفكر تحليلي، در بررسي . است شده محاسبه

  .استفاده شده است

 نحوة تفكر نامه پرسش يفيتوص آمار. 3 جدول

  تعداد  ممينيم  مميماكز  نيانگيم  اريمع انحراف  امتياز نوع تفكر
  121  85/1  70/4  21/3  57/0  يشهود ازيامت
  121  30/2  90/4  87/3  55/0  تحليلي ازيامت

  121  43/0  72/1  85/0  20/0  تحليليبه  يشهود ازيامت نسبت
  

ي تـرويج فـروش تخفيـف كـالايي و تخفيـف      هـا  پيـام از  يك هربراي  وابسته يرهايمتغ يفيتوص مارآ 4جدول  در
  .است شده داده شينمادرصدي 

 وابسته يرهايمتغ يفيتوص آمار .4 جدول

  مميماكز  ممينيم  اريمع انحراف نيانگيم فروشجيترواميپنوع وابسته ريمتغ

 43/0 00/0 081/0 025/0 تخفيف كالايي  تيتثب نياول زمان

 78/0 00/0 14/0  07/0 يدرصد فيتخف

 ديبازد زمان مدت
 01/10 52/6 58/0  57/9 تخفيف كالايي

 01/10 83/6 74/0  41/9 يدرصد فيتخف

  
هـا،   نيازمند قرار دادن مفروضاتي مانند نرمال بـودن توزيـع مانـده    ،هاي رگرسيون مدل  اعتبار نتايج حاصل از تحليل

اصـغري  (هاي رگرسيوني و خطي بـودن رابطـه بـين متغيرهـا اسـت       بين مانده بستگي همها، عدم  همگني واريانس مانده
  :نام برد زيرموارد در توان  رگرسيون خطي را مينيازهاي  پيش). 1392جعفرآبادي، سلطاني و محمدي، 
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 ؛خطاها صفر باشد) اميد رياضي( ميانگين .1

 ؛واريانس خطاها ثابت باشد .2

 ؛باشد داشته الگوي خطاها توزيع نرمال .3

 ؛وجود نداشته باشد بستگي همبين خطاهاي مدل  .4

 ؛باشدداشته متغير وابسته توزيع نرمال  .5

 ). داراي هم خطي نباشند( داشته باشدوجود ن بستگي همبين متغيرهاي مستقل  .6

صـادق   هـا  هفرضـي  ةها پيش از انجام آزمون رگرسيون خطي بررسي شـدند و هم ـ  فرض اين پيش ،در تحقيق حاضر
  .ها در متن مقاله آورده نشده است فرض توضيحات مربوط به پيش رعايت تعداد صفحات مقاله،منظور  به. بودند

  و نـوع پيـام  ) متغيـر پيوسـته  (امتياز تفكر تحليلـي  . بررسي شد 1رگرسيون خطي ضيه پژوهش با استفاده از آزمونفر
عنوان متغيرهاي مستقل و پنج سنجه توجه ديـداري   به) -5/0= و تخفيف كالايي  5/0= تخفيف درصدي (ترويج فروش 

) و تعـداد دفعـات بازديـد    دي ـبازد زمان زمان تثبيت، تعداد دفعات تثبيت، مدت ي يا تثبيت، مدترگيخ نيزمان تا اول: شامل(
در مقايسه  ضعيفتحليلي  نحوة تفكرافراد با فرضيه پژوهش آن است كه  .عنوان متغيرهاي وابسته در مدل اضافه شدند به

تخفيـف  «ي ترويج فـروش  ها پيامدر مقايسه با  ،»تخفيف كالايي«ي ترويج فروش ها پيامبا افراد با تفكر تحليلي بالا، به 
زمـان بازديـد    زمـان اولـين تثبيـت و مـدت     ةكه نتايج تنها براي دو سنج ازآنجا. كنند ري بيشتري ميتوجه ديدا »درصدي

محـدوده موردتوجـه   . آورده شـده اسـت   5معنادار بود، نتايج آزمون رگرسيون خطي تنها براي ايـن دو سـنجه در جـدول    
  .شده براي سنجش توجه ديداري، محدوده عكس و متن پيام ترويج فروش است مشخص

  توجه ديداري زمان اولين تثبيت و مدت زمان بازديد متغير وابسته ـ گرسيون خطينتايج آزمون ر .5 جدول
  3تيتثبنياولزمان 2ديبازد زمان مدت

β 
(Sig.)  

β 
(Sig.) 

9/30 
(0/000) 

0/27
  ثابت مقدار (0/000)

-2/18* 

(0/013) 
0/50***

 فروش جيترو اميپ (0/001)

0/05 
(0/674) 

-0/05**

 تفكر تحليلي (0/003)

0/52* 

(0/020) 
-0/12***

 يليتحل  ×جيترو اميپ (0/001)

6/01% 15/65% 2R 

2/49 7/23 F 

0/06 0/000 P 

1/98 1/48   نواتسو ـ نيدورب
 *05/0 < p 01/0** ؛ < p  001/0*** و < p 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Linear Regression 
2. Total Visit Duration (TVD) 
3. Time to First Fixation (TTFF) 
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 جهـت  بهتـر  ةمشـاهد  بـراي  ر ادامـه، د. اسـت  شده گيري اندازه ثانيه ميلي برحسب زمان  سنجه كه ذكر است شايان

صـورت   بـه  را تحليلـي  نحـوة تفكـر  سـازي   سـاده  منظور به ،در رسم نمودار. نمودار تعامل بين متغيرها ترسيم شد ،راتييتغ
تفكـر تحليلـي فـرد بـالاتر از ميـانگين       ةبـه ايـن شـكل كـه اگـر نمـر       ،درآورديـم  )+5/0 و -5/0 با دو سطح( 1اي رسته

 آن تعامل و شدبراي آنان لحاظ  -5/0 ، مقداردبوو اگر كمتر از ميانگين + 5/0 گرفت، مقدارقرار  )866/3(كنندگان  شركت
 توجـه  كـه  معناست نيا به ؛باشد كمتر آن مقدار هرچه ،تيتثب نياول زمان سنجهدر  .ميكرد ميترس 5و  4 هاي شكل در را

 يخط ـ ونيرگرس ـ آزمـون  جينتا. است داده رخ يشتريب يداريد توجه ،درنتيجه و شده جلب تر عيسر مدنظر محدوده به فرد
 دارد وجـود  فـروش  جيتـرو  يهـا  پيـام  بـا  مواجه در يرگيخ نياول تا زمان و نحوة تفكر نيب يمعنادار تعامل كه داد نشان

)001/0p < ,23/7=F (. 

بيـت بـراي   ميانگين زمان اولين تث ،زماني كه ميزان تفكر تحليلي كم است ،مشخص است 4كه در شكل  طور همان
توجه افـراد   ،يجهدرنتو  استآگهي با پيام ترويج فروش تخفيف درصدي بسيار بالاتر از پيام ترويج فروش تخفيف كالايي 

تر به پيام ترويج فروش تخفيف كالايي جلب شده است و توجه ديداري بيشـتري بـه آن    يعسرتفكر تحليلي پايين  باقدرت
  .آيد اين تفاوت كمتر به چشم مي ،رود كر تحليلي افراد بالاتر ميكه هرچقدر ميزان تف يدرحال. اند داشته

 

 
 فروش جيترو اميپ و عكس محدوده در تيتثب نياول زمان نيانگيم .4 شكل

 جيتـرو  يها پيامبازديد هنگام مواجه با  زمان مدتو  نحوة تفكردر آزمون رگرسيون خطي تعامل معنادار ميان سنجه 
 ـيتفكر تحل زانيكه م يزمان ،مشخص است 5طور كه در شكل  همان .)p ,49/2  =F >05/0( فروش وجود دارد كـم   يل

 فيتخف فروش جيترو اميپ از بالاتر اريبس ييكالا فيتخففروش  جيترو اميبا پ يآگه يبرا ديزمان بازد مدت نيانگيم ،است
بـين اولـين خيرگـي در محـدوده      فاصـله زمـاني   كـه  دارد آننشان از  ديزمان بازد مدت نيانگيبالا بودن م. است يدرصد

از  شـتر يب اريبس ييكالا فيتخف در ضعيف،در افراد با ميزان تفكر تحليلي  ،موردتوجه تا خيرگي بعدي خارج از آن محدوده
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Categorical 
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 ـيتحل تفكر زانيم هرچقدر ،است مشخص 6 شكل در كه طور همان. است يدرصد فيتخف  ني ـا رود يم ـ بـالاتر  افـراد  يل

  .ديآ يم چشم به كمتر تفاوت

 
 فروش جيترو اميپ و عكس محدوده در مدت زمان بازديد نيانگيم .5 شكل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
و تفكر تحليلي بر توجه ديداري به پيـام  ) تخفيف كالايي و درصدي: دو نوع(نوع پيام ترويج  تأثيرپژوش حاضر به بررسي 

از خود نشـان  متفاوتي  هاي واكنشاين دو نوع پيام تخفيف به  ،دهند كه افراد مطالعات پيشين نشان مي. پردازد تخفيف مي
كننده برخـوردار اسـت     ري از ديد مصرفبيشتاز جذابيت  ،كلي، پيام تخفيف كالايي در مقايسه با درصدي طور به. دهند مي

مشـتري   علاوه، حتي در شرايطي كه دو نوع پيام ترويج بهره مـالي يكسـاني بـراي    به). 2020گوردون هكر و همكاران، (
ي تخفيف كالايي در مقايسه با درصدي از خـود  ها پيامكنند، افراد با سطح تفكر تحليلي پايين تمايل بيشتري به  ايجاد مي
ايـن تحقيـق بـر رويكـرد نـوين بازاريـابي عصـبي و اسـتفاده از روش تحقيـق          ). 2020يانـگ و مـاتيلا،   (دهند  نشان مي

هـاي   لفـه ؤبر م نحوة تفكرنوع پيام ترويج فروش و  تأثيرر است و با تمركز بر آزمايشگاهي با استفاده از ردياب چشم استوا
هاي شناختي زيربنايي اثرگذار بر ترجيحات و رفتـار   به بررسي مكانيزم ،عنوان يك رفتار ناخودآگاه مختلف توجه ديداري به

تري از نحوه اثرگذاري اين متغيرها  قكند تا درك عيم بر اين اساس، روش و نتايج حاصل از آن كمك مي. پردازد افراد مي
  ). 1400بريجر، (هاي ناخودآگاه مرتبط با ترجيحات و رفتار خود آگاه افراد حاصل شود  بر واكنش

بررسـي نشـده    هـا  پيامبر توجه ديداري به اين نوع  ،نحوة تفكرنوع پيام ترويج و  زمان هم تأثير ،در تحقيقات پيشين
، پژوهش حاضر توانسته است تحقيقاتي موجود  افكدر خصوص ششده  مطالعه يچوب نظرات و چاريبا توجه به ادب. است

بـا اسـتفاده از   پـژوهش حاضـر    .مرتفع سازد اين امر راعلوم اعصاب  رويكردهاي نوين در بازاريابي عصبي وبا استفاده از 
محسـوب   آن يهـا  يه از نـوآور ك شده است انجام بازاريابي عصبيحوزه  سنجش ناخودآگاه افراد در و يشگاهيروش آزما

ر رفتـار  يي ـتغ بررسـي و  يبــرا  يـابي ـبازاردر تحقيقـات   يســنت  يهـا  روشطور عمده از  به ،گذشته يها در دهه .شود يم
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رفتـار   ةتكنولوژي و دانش در حـوز  ةو توسعـزان رقابـت يش ميـر، افـزاياخ يهـا در سال .شد ينندگان استفاده مك مصرف
مبتني بر رويكردهاي بازاريـابي عصـبي و علـوم اعصـاب شـناختي      ن ينـو يه راهبردهاكاست موجب شده كننده  مصرف

  .ي پيشين شوندها روشجايگزين 
دهند كه  مطالعات پيشين نشان مي. كننده مطابقت دارد نتايج تحقيق حاضر با تحقيقات پيشين در حوزه رفتار مصرف

، 2؛ سايمون و اوسـنير 2014، 1مواد، جيمنز و مايچه ،آرس(ذار است گتأثيركننده  گيري و رفتار مصرف بر تصميم نحوة تفكر
؛ 2015، 4؛ وارد و كينـگ 2019، 3ر و پـائول ن ـلچ(است  شده تأييدها و شرايط مختلف بررسي و  اين اثر در آزمايش). 2007

يج بر توجه ديداري به بر رابطه بين نوع پيام ترو نحوة تفكرتعديلگري  تأثيردر اين تحقيق ). 1400هزارخاني و همكاران، 
  .شد تأييدپيام 

. علاوه، نتايج تحقيق با نتايج تحقيقات انجام شده در ارتباط با دو نوع پيام ترويج كالايي و درصدي مطابقـت دارد  به
ي ترويج درصـدي  ها پيامي ترويج كالايي را به ها پيامپايين   يليتحل تفكربر اساس تحقيقات پيشين در اين حوزه، افراد با 

طبـق  . در اين تحقيق نيز اين پديده در خصوص توجه ديداري افراد مشاهده شـد ). 2020يانگ و ماتيلا، (دهند  مي ترجيح
نـوع پيـام    و نحـوة تفكـر   نيب يمعنادار تعامل ،تيتثب نياول زمان سنجهدر خصوص  ،آمده در تحقيق حاضر دست نتايج به

به بيان ديگر، توجه افـراد بـا تفكـر    . دارد وجود فروش جيترو يها امپي با همواجه در تثبيت نياول زمانترويج فروش روي 
كـه   يدرحـال . شـود  جلـب مـي  تر  يعسربه پيام ترويج از نوع تخفيف كالايي در مقايسه با تخفيف درصدي  ضعيف،تحليلي 

  . آيد اين تفاوت كمتر به چشم مي ،رود هرچقدر ميزان تفكر تحليلي افراد بالاتر مي
نتايج . ي تخفيف مطابقت داردها پيامادارك  ةنحوهاي پيشين در خصوص  اضر با نتايج پژوهشهمچنين، پژوهش ح

دياموند (ادراك پيام تخفيف درصدي در مقايسه با پيام تخفيف كالايي متفاوت است  فراينددهد كه  يك تحقيق نشان مي
در مقابل، پيام . كنند كاهش يافته ادراك ميبه اين معنا كه افراد پيام تخفيف درصدي را به شكل زيان  ؛)1989و كمپبل، 

كنند و در نتيجه، سود بيشتري در مواجهه و دريافـت   تخفيف كالايي را به شكل سودي مجزا از قيمت محصول ادراك مي
نتايج تحقيق ديگر نشان داد كه نوع پيام تخفيف كـالايي در  . كنند پيام تخفيف كالايي در مقايسه با درصدي احساس مي

قيمتي و نوع پيام تخفيف عددي در مقايسه با درصدي بر ادراك مشتريان از ميزان ارزش حاصـل از پيـام اثرگـذار    مقابل 
هاي سـابق اسـت و نشـان     آمده در پژوهش دست بهي بر نتايج تأييدپژوهش حاضر نيز ). 2003هاردستي و بيردن، (است 
  .رويج متفاوت استي تها پيامادراك مشتريان هنگام مواجهه با انواع كه دهد  مي

ي تـرويج  هـا  پيـام در طراحي تبليغـات و  اين قابليت را دارد كه نتايج اين پژوهش از منظر كاربردي نيز مفيد است و 
 نوع با انيمشتر نحوة تفكركه  دهد ينشان م وكار كسببه صاحبان همچنين، پژوهش  نيا جينتا. رفته شودگ كار بهفروش 

 دي ـخر هنگـام  در .ردي ـگ قرار اين اثر بايد مورد توجه فروش جيترو اميپ انتخاب هنگام و دردا يتعاملاثر  فروش جيترو اميپ
بـه شـهود و    و كننـد  ينم ـ اسـتفاده  يليتحلاغلب افراد از تفكر  ،خصوص در خريدهاي روزانه و كالاهاي روزمره به ،كالاها

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ares, Mawad, Giménez & Maiche 
2. Simon & Usunier 
3. Lechner & Paul 
4. Ward & King 
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 ).1400هزارخـاني و همكـاران،   ؛ 1401 اميـري و روشـني،  (كننـد   گيري اكتفا مـي  تصميم فرايندتجربيات پيشين خود در 

بازاريابان و طراحان تبليغات از پيـام تـرويج فـروش تخفيـف      كه شود يم شنهاديپبا توجه به نتايج تحقيق حاضر  درنتيجه،
شـود   علاوه، توصيه مـي  به. رديقرار گ انيمشتر بهتر موردتوجهتا  كننداستفاده  شتريب كالايي در مقايسه با تخفيف درصدي

 هـا  پيـام اين نوع . ي تخفيف كالايي بيشتر از تخفيف درصدي استفاده شودها پياماز  ،ي تبليغ از نوع احساسيها پيامر كه د
ي ترويج تخفيـف كـالايي   ها پيامبه همين علت، استفاده از . دهند سمت تفكر شهودي در مقابل تحليلي سوق مي فرد را به

  . يشتري داشته باشدتواند اثربخشي ب در مقايسه با تخفيف درصدي مي
 اول آنكـه، . بـه آن توجـه شـود   شـود در تحقيقـات آتـي     است كـه پيشـنهاد مـي    داشته هايي اين تحقيق محدوديت

 روسي ـو وعيش ـ دوران در داده آوري جمع به توجه با .است بوده سلامت حوزه در پژوهش نيا دراستفاده شده  محصولات
 پـژوهش  نيا تيمز كه ارتباط داشتند آنان با مومدا صورت به نندگانك شركت كه بود ينحو به محصولات انتخاب، كرونا
پذيري  تا تعميم انتخاب شودنيز  ها حوزه گريد از يمحصولات ،يآت يها پژوهش در كه شود يم شنهاديپ، با وجود اين .است

  .شودهاي نيز بررسي  تحقيق براي محصولات ساير حوزه
 تـأثير كننـدگان   گيري و رفتار خريد مصرف است كه بر تصميم يمـاعاجت محيطي وعوامل مورد دوم در خصوص اثر 

 يزمـان . اي داشت كرونا انجام شد و شرايط محيطي و اجتماعي در اين دوران شكل ويژه ةدورآزمايش حاضر در . گذارد مي
ردن، ك ـت انبـار  ار و تـلاش جهيبس ياحساسات و تقاضا دليل بهدهد،  يرونا رخ مكرمعمول مانند بحران ياتفاق غ يكه ك

در دوران پسـا   بار ديگـر اين تحقيق  كه شود پيشنهاد مي). 1399، يريفـر و ام يمحمد( رديگ يل مكمتفاوت ش يرفتارها
  . تكرار شود ،برند ي شديد به سر ميها بحرانكرونا و شرايطي كه افراد در زندگي عادي و به دور از 

بـود،   شـده   اسـتفاده پژوهش، از محصولات با رده قيمتـي پـايين    در اين. مورد سوم، در ارتباط با قيمت كالاهاست 
   .يمت متوسط و بالا نيز استفاده شودباقدر تحقيقات آينده از محصولات  كه شود پيشنهاد مي

 تهران شهر از جامعه آماري پژوهش نيادر . در تحقيق استكنندگان  شركتمورد چهارم در خصوص جامعه هدف و 
بخريد  چند كالاها هستند، استفاده از ترويج فروش  زماني كه جامعه هدف جوانان و خانم .بودند انيشجودان انيم ازاكثراً  و

 ـ يهـا  پژوهشكه  شود يم شنهاديپ بنابراين،). 2016فيليپس و همكاران، (گذارتر است تأثيرچند كالا هديه بگيريد   در يآت
  . رديگ صورت متفاوت هدفة جامع و با شهرها ساير

 بـا  افـراد  تحليلـي  تفكـر ميـزان   پـژوهش  ني ـا در. سنجش متغيرهاي تحقيـق اسـت   ةنحوخصوص  در مورد پنجم
 يآت يها پژوهش در كه شود يم شنهاديپ، نحوة تفكر تأثيرتر  منظور بررسي دقيق به. ي سنجيده شدليتحل تفكرة نام پرسش

هـاي مختلـف بـر رفتـار      ردي را در موقعيـت كاري اين ويژگي ف دست تأثيرتا بتوان  شود استفاده نحوة تفكر يكار دست از
  ). 1400احمدي و همكاران، (كننده بررسي كرد  مصرف

مشابه كالاي اصلي در  ةهديدر اين پژوهش كالاي . مورد ششم در خصوص نوع كالاي هديه در تخفيف كالا است
بـراي  . مكمل كالاي اصلي باشـد كالاي هديه استفاده شده  ،ي آتيها پژوهشدر  كه شود يمپيشنهاد . بود شده گرفتهنظر 

  . كالاي هديه خميردندان باشد ،مثال، براي كالاي اصلي مسواك
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  منابع
فصـلنامه  . يتريمد دانش ةتوسع در آن كاربرد و يشيآزما قيتحق). 1399( رضايعل ،خانزادهيعل ؛روزا ي،جانيهند ؛لاديمحمدم ي،احمد

  .49-5 ،)2(3 ،يسازمان دانش تيريمد
شـهودي مـديران و    /منطقـي  نحـوة تفكـر  ررسي ارتباط ميـان  ب). 4001( رضايعل ،خانزادهيعل ؛روزا ي،جانيهند ؛لاديمحمدم ي،احمد

-29 ،)37(1 ،يسازمان طالعات رفتارفصلنامه م. يك طراحي آزمايشي: هاي پيچيده توانمندي در مديريت تعارض با شخصيت
72.  

مجلـه ديابـت و متابوليسـم    . و رگرسـيون  بستگي  هم: سري آمار ).3921( مؤمنه ،محمدي ؛اكبر ،سلطاني ؛محمد ،اصغري جعفرآبادي
  .506-479، )6(12 ،ايران

كننـدگان بــا اســتفاده از شــبكه      گيميفيكيشن بر رفتـار خريــد مصـرف    تأثيربررسي ). 1401(اميري، صبا و روشني، غلامحسين 
  .674-647، )4(14، مديريت بازرگاني. عصـبي مصنوعي

چگونه از بازاريابي عصبي براي خلق، اجرا و توسعه بيـنش اسـتفاده   : كننده غيرعقلاني  رمزگشايي ذهن مصرف). 0140(بريجر، دارن 
  . انتشارات دانشگاه تهران: تهران). انروزا هنديجاني و فرزاد مينويي، مترجم( كنيم

ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات چـاپي ). 9139(جندقي، غلامرضا؛ كيماسي، مسعود؛ عمويي اوجاكي، علي و شـفيعي رودپشـتي، ميـثم 
  .701-679، )3(12، مديريت بازرگاني. يهمشترك بانك ملت و بيمه ما با استفاده از روش بازاريابي عصب پا

  .بازاريابي انتشارات :تهران .كاربرد و نظريه: نوروماركتينگ). 1392(درگي، پرويز 

بـر   تأكيـد بـا  : كنندگان در شـرايط بحـران   مصرف يداي به رفتار خر رشته انرويكردي مي). 1399(اميري، صبا  و فر، يوسف محمدي
 .144-113، )47(12، در علوم انساني اي رشته يانمطالعات م .19 بحـران كوويد

كننده به قيمت در تبليغات آژانس   رسي توجه مصرفبر). 1400(نظري، محسن؛ هنديجاني، روزا؛ محمدي، زينب و اسماعيلي، سعيده 
  .232-205، )55(16، فصلنامه مطالعات مديريت گردشگري. تي با استفاده از الگوهاي رديابي چشممسافر

: بر توجه ديداري افراد در انتخاب كانديـداها  نحوة تفكر تأثيربررسي ). 1400(هزارخاني، محمدحسين؛ خانلري، امير؛ هنديجاني، روزا 
   .192-159 ،)98(30 ،راهبرد. مطالعه آزمايشگاهي با استفاده از ردياب چشم

يـك  : كننـده   تناسب بين تمركز تنظيمي و نوع تبليغات بر زمان انتظار ادراكي مصـرف  تأثير). 1401(هنديجاني، روزا و رضايي، منير 
  .176-147، )3(9، كننده مطالعات رفتار مصرف. مطالعه آزمايشگاهي
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