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 چکیده

اهمیت تبلیغات به واسطه نقش آن برای سازمانها شفاف و روشن می باشد، بازاریابی بصری در راستای توسعه تبلیغات 

پژوهش حاضر که  تلویزیونی رشد نموده است، بطوری که تئوری های رفتار بصری مصرف کنندگان در حال تکامل می باشد. در

کانادا بر روی جامعه  GAZEPOINTاز رویکرد تحقیقات آزمایشگاهی استفاده شده است از طریق تکنیک ردیاب چشم صحنه 

( تحلیل بصری با توجه به مسیرهای BLINKSراسخ )نرم افزار  آرمان شرکت نفر( تبلیغ خدمات 11آماری مصرف کنندگان )

، و در ادامه نگرش، ادراک و حافظه ارزیابی شد، نتایج نشان داد که ساکادهای افقی زل زدن افقی چپ به راست صورت گرفت

چپ به راست بر روی ادراک و حافظه مصرف کنندگان موثر می باشد، لذا طراحی و آدرس دهی به چشم از طریق عناصر 

 گردد. تبلیغات ار چپ به راست با رویکرد افقی می تواند یک استراتژی برای سازمانها قلمداد

 

 تصاویر افقی، نگرش، ادراک، حافظههای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

 توجه معرض در وضوح به اندازه. شوند می شناخته متوسط پیچیدگی عنوان به بالا به پایین سطح میزان اثرات  از بسیاری

 یک انتخاب جمله از بصری، توجه از مورد چندین. است متفاوتً   ملاکا دارد وجود مفروضات در که آنچه از عمل در اما است،

 اقلام چاپی، تبلیغ سطح ی اندازه با بشدت کردن، نگاه زمان مدت کل و فیکسیشن فرکانس ، تبلیغ خود یا تبلیغ عنصر ، شیء

. است گرفته قرار بررسی مورد مطالعه هر درً  تقریبا که است مربوط بصری های محرک سایر و محصول چسب بر قفسه،

 بطور چاپی تبلیغ یک به زدن زل زمان مدت.  داد نشان چاپی تبلیغات برای را اندازه اثر بار اولین برای( 1991) یانیسوزکی

 این ویژه تبلیغات برای و(  2002 ویدل، و پیترز) یابد می افزایش درصد صدم 11 اندازه، در افزایش درصد یک هر برای کلی

 این( 2001همکاران، و  ژانگ و2002 همکاران، و ویدل و پیترز. )باشد می درصد صدم 22 کمتر بسیار ارمقد با زمان مدت

 می ایجاد تبلیغ به توجه با کامل بطور که تأثیری دارد، فروش روی بر مستقیم غیر تأثیر سطح ی اندازه که دهند می نشان

 افزایش به منجر متن، اندازه در درصدی 1 افزایش: است بینسً   تقریبا چاپی های تبلیغ در متن به توجه افزایش. گردد

 فضای با متناسبً   تقریبا که است خواندن زمان بدلیل موضوع ،این( 2002 پیترزوویدل،) شود می آن به زدن زل درصد9/0

 یابد، می ایشافز کمتر نرخ با سطح ی اندازه میزان افزایش با تصویری و تجاری نام عناصر به توجه. شود می پدیدار متن

 می سطح ی اندازه مربع ی ریشه از کمتر حدودی تاً   مثلا است، شده توجه درصدی 3/0 افزایش به منجر درصدی1 افزایش

 ی اندازه ویژه تبلیغات برای حالیکه در.است شده پیشنهاد( 1921) وهوفنبرک( 1922)نیکسون اولیه ارتباطات در که باشد

 می افزایش تبلیغ به نسبت را( زمان مدت و انتخاب) توجه( ترویج قیمت، تجاری، علامت ویر،تص متن،) عناصر ی همهً   تقریبا

 دهد می افزایش درکل را تبلیغ به توجه متن، عنصر سطح ی اندازه افزایش فقط چاپی تبلیغ طراحی عناصر تمام میان در دهد،

 یا متن مانند دیگر عناصر از مستقل تبلیغات، در تصاویر قیاف موقعیت آیا اینکه بررسی با کنونی پژوهش(.2002، ویدل و پیترز)

 به تأثیرگذاری، این نحوه و خیر، یا گذارد می تأثیر شده تبلیغ محصول به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر عمودی، موقعیت

 زمانی فضایی نمایش از خوانند، می راست به چپ از که هایی فرهنگ از کنندگان مصرف.افزاید می کار از رشد به رو زمینه این

 چهار در. گردد می مجسم راست سمت در آینده و شده سازی مجسم چپ سمت در گذشته آن موجب به که هستند، برخوردار

 نگرش بر زمان راست – آینده و چپ – گذشته سازی مفهوم این آیا که پردازدمی مسئله این بررسی به حاضر پژوهش مطالعه،

 که کنند می مشاهده را تبلیغاتی کنندگان مصرف که زمانی ویژه، به. خیر یا گذارد می تأثیر زمان با مرتبط محصولات به نسبت

 نگرش شوند، می دهی موقعیت آنها زمان فضایی نمایش با( نامتجانس صورت به) متجانس صورت به محصول تصاویر آن در

 نمایش زمان، خصوص در راست – آینده چپ، – هگذشت سازی-مفهوم. دارند محصول به نسبت( مطلوبی کمتر) تر مطلوب های

 است فراوانی فرهنگی نمادهای بصری ظاهر از ناشی این(. Vallesi, Binns, and Shallice 2001) است بصری شناختی

 متس در رویدادها آنها در که هستند، نیز ها کارتون حتی و نمودارها مانند تر بصری اشیاء اما هستند، نوشتاری متن عمدتا  که

 تعصب به های محرک چنین فراوانی(. Santiago et al. 2002) رسند می پایان به راست سمت در و شده شروع صفحه چپ

 راست سمت به و شده شروع چپ سمت در که اشیائی برای توجهی عملکرد آن، واسطه به که است، شده منجر بصری توجه در

 Maass and Russo 2003; Ouellet et al. 2010; Spalek and Hammad) یابد می افزایش روند، می پیش

 پیش مکان بر انسان شود می باعث که است، سودار یا متعصب حرکت با سازگار ای شیوه به انسانی توجهی سیستم(. 2001

 رسید، خواهد آنجا به متحرک هدف که جایی برآورد برای کارآمد روشی و کند تمرکز حرکت حال در جسم یک شده بینی

 تابعی صورت به دهد،-می رخ آن در فرآیند این سرعتی رسد می نظر به(. Spalek and Hammad 2001 ) کند می فراهم

 را ای شیوه چنین ها، کارتون یا نمودارها علائم، متن، خواندن برای نیاز مورد جنبش حرکت و یابد، می توسعه عادت یا شیوه از

 .کند می فراهم
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  ضرورت انجام تحقیق.3

های بصری در تواند غلط باشد، اما محرکهای حرکتی در جذب مشتریان میوای شنوایی، چشایی و بویایی محرکاهمیت ق

گرا می باشند. ما به عنوان مصرف کنندگان، هر روز در مواجهه با صدها پیشبرد پژوهش تاثیر بسزایی دارند و مردم عمدتا  بصری

گیریم و افزون بر های اینترنتی قرار میهای خرده فروشی و سایتزرد، تبلیغ ها، مجلات، صفحاتتبلیغ در تلویزیون، روزنامه

های بصری روی وسایل نقلیه، تابلوهای بین ها، پیامها و خانهبندی محصولات در فروشگاهاین تبلیغات ضمنی به صورت دسته

ها و وسایل الکترونیکی توجه ما دیها، سیشرتیها، یونیفرم ارائه دهندگان خدمات، تبندی مواد غذایی در رستورانراهی، بسته

گیری برای انتخاب محصولات و برندها، مصرف کنندگان را در کنند و همچنین چشم ها در زمان جستجو و تصمیمرا جلب می

بازاریابی » کنند که تمامی این موارد مرتبط باها راهنمایی میسایتها، مراکز خرید و وبها و راهروهای فروشگاهبین قفسه

کننده با هدف ایجاد و حفظ روابط های تجاری و غیرتجاری به منظور برقراری ارتباط با مصرفهستند. یعنی شرکت« بصری

است، « اطمینان برابر با خرید»و « مشاهده برابر با اطمینان»کنند. اگر حقیقتا  دوجانبه سودآور از علائم بصری استفاده می

های ای در فعالیتبیند، صورت پذیرد. این موضوع به طور فزایندهر اساس آنچه که مصرف کننده میاهمیت دارد که مدیریت ب

 (.2002تجاری شناخته شده است )ویدل و پیترف 

 .اهداف 9

 کننده مصرف رفتار بر تبلیغاتی تصاویر افقی موقعیت تاثیر بررسی

 .کنندگان مصرف شنگر روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت تاثیر تعیین -

 .کنندگان مصرف ادراک روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت تاثیر تعیین -

 .کنندگان مصرف حافظه روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت تاثیر تعیین -

 .فرضیه ها4

 است موثر کنندگان مصرف نگرش روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت -

 است موثر کنندگان مصرف ادراک روی بر( راست – چپ) ویرتصا افقی موقعیت -

 است موثر کنندگان مصرف حافظه روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت -

 .روش تحقیق5

 داده گردآوری نحوه نظر از و پیمایشی است ای مطالعه ها داده گردآوری زمان نظر از ، است کاربردی هدف نظر از تحقیق این

در این پژوهش از  .شود می استفاده چشم ردیابی تکنیک از توجه آوردن بدست برای پژوهش این در.  دانی استپژوهشی می ها

 ابزار مصاحبه نیز استفاده می شودتا بتوان حافظه، نگرش و ادراک را اندازه گیری کرد.

 تجارت راسخ آرمان شرکت blinks برند AR  (Augmented Reality) افزوده واقعیت خدمات کنندگان مصرف آماری جامعه

 محاسبه نفر 10 تا 11 بین عصبی بازاریابی مطالعات در رایج متدولوژی اساس بر نمونه حجم و دسترس در  گیری نمونه روش

 شد خواهد

 نفر تعیین گردیده است. 11حجم نمونه با توجه به مطالعات آزمایشگاهی 

  ابزار جمع آوری داده ها .3

 :شود می آوری جمع اطلاعات روش دو از

 چشم سیگنالهای عددی و تصویری های داده

 کانادا و مصاحبه بدون ساختار و آزاد GAZEPOINT چشم ردیاب

 نواع ردیاب چشم:ا

 :1الف( ردیاب چشم صحنه

                                                           
1 . Scene eye tracker 
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چشم نمونه ای از این ردیاب  1-3این ردیابی چشم با انسان هیچ ارتباطی ندارد و فقط آزمودنی روبروی آن قرار می گیرد شکل 

 را نشان می دهد.

 :1شده نصب ب( ردیاب چشم سر

نمونه ای از این ردیاب را نشان  2-3این ردیاب مانند هدبند بر روی پیشانی نصب می شود و دارای سه دوربین می باشد شکل 

 می دهد.

 :2ج( ردیاب چشم عینک

نمونه ای از این ردیاب چشم  2-3ل این ردیاب چشم برای آزمون های خارج محیط آزمایشگاه طراحی شده است که در شک

 نشان داده شده است.

(  بنحوی که حتی ازمودنی متوجه کنترل چشم نمی 1-3می باشد )شکل  3در این پژوهش نوع ردیاب چشم بصورت صحنه

 شود و هیچگونه مانعی نیز وجود ندارد. 

 
 : ردیاب چشم صحنه1شکل 

 
 

 Head mounted: ردیاب چشم 3شکل 

 
 

 ردیاب چشم عینک: 9شکل 
 

                                                           
1 . Head mounted eye tracker 

2 . Glasses eye tracker 

3 . scene 
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 .پژوهش های گذشته7

تاثیر ادراکی کاریکاتور در یادگیری احتمالات با بکارگیری ابزار ( در پژوهشی تحت عنوان 1391حسین آبادی ساده و همکاران )

همواره بدنبال  یتیعلوم ترب نیدهد و همچن یرا نشان م یادیز یافراد تفاوت ها در یریادگ، یشناختی با توجه به جنسیت

دانش علوم اعصاب  یاز علوم روانشناس ریبه غ انیم نیاثربخش بوده است. در ا تیآموزش و ترب یبرا طیشرا نیکشف بهتر

ما با  نپژوهشی. در ادیو اجرا نما یزیح رطر ازهایرا متناسب با ن یمبحث شده است تا بتواند منابع آموزش نیهم وارد ا یشناخت

 یعصب یاز ابزارها یکیمنظور  نیا یو برا میاحتمالات و آمار پرداخته ا یریادگیآن بر  ریتاث یبه بررس کاتوریاستفاده از هنر کار

 یروانشناس انیانشجونفر از د 03 یبر رو یچشم به عنوان ابزار شناخت ابیرد ای یینایب بی.ابزار تعقمیرا بکار گرفته ا یتیترب

دهد  یرا نشان م نیا جیهاومردها متفاوت است، نتا کاتوردرزنینشان داد که وجود ادراک کار جیمورد استفاده قرار گرفت که نتا

 .است شتریب یآموزش لیدر درک مسا کاتوریکه درک مردان نسبت به کار

تبلیغات محیطی با بکارگیری تکنیک ردیابی چشم آنالیز( در پژوهشی تحت عنوان 1391حسین آبادی ساده و همکاران )

 نیمهمتر غاتیباشد تبل یم یرقابت جیترو کی اتیاز ضرور غاتیامروزه داشتن دقت در تبل، مطالعه موردی: شرکت بیمه معلم

وردار برخ یخوب یاز معمار دیدر خصوص خدمات با غاتیعناصر تبل یابیباشد ارز یبازار و مصرف کننده م نیب یکانال ارتباط

 یپژوهش ما بررس نیدر ا ختیا خدمت برانگیمحصول  کیکه بتوان توجه و ادراک مصرف کنندگان را نسبت به  یباشد بنحو

پژوهش  نیا یطرح شده است ابزار برا یطیمح غاتیمعلم که بصورت تبل مهیرا در شرکت ب لبوردیعناصر رسانه ب میکن یم

توانند  یچشم م یابیرد ینشان داد که شاخص ها جیاست نتا نگینورومارکت ابزار کیباشد که  یچشم م ابیاستفاده از رد

 نیکرد و همچن یابیرا ارز غاتیصحت تبل تیفیابزار ک نیتوان با ا یباشند و م غاتیتبل یو طراح زیدر آنال شرفتهیپ اریبس یابزار

 قاتیبوده و در گروه تحق یو اکتشاف یکاربرد قیتحق نیادراک و ناخودآگاه را رصد کرد ا یابزار شناخت کیبه عنوان 

 .ردیگ یقرار م نگینورومارکت

تاثیر شعار تبلیغاتی با ماهیت اجتماعی بر میزان توجه در ( در پژوهشی تحت عنوان 1392حسین آبادی ساده و همکاران )

 یاستراتژ نیو مهمتر ریناب ناپذاجت غاتیامروز تبل یدر بازار رقابت یریهدفگ یبرا، تبلیغات بیلبورد با استفاده از ردیابی چشم

 یکردهایرو نیاز مهمتر یکی یطیمح غاتیاست تبل غاتیدر تبل یبالا بردن اثر بخش یباشد صحت و دقت لازمه کار برا یم

رسانه  تیباشد ماه یمورد توجه سازمانها م اردکه د ییها یژگیبا و لبوردیباشد مخصوصا رسانه ب یم ایروزها در دن نیا یغاتیتبل

 لبوردیب غاتیپژوهش مبحث صحت را در تبل نیبرق آسا داشته باشد ما در ا یریتاث ستیبا یبا توجه به عناصر آن م بوردلیب

و حافظه  راککه اد یبنحو میمورد آزمون قرار داده ا یغاتیرا با استفاده از عنصر شعار تبل یاجتماع یابیکرده و بازار یبررس

قرار  یابیمورد ارز یدکتر انیپژووهش دانشجو نیشود در ا یم یابیلوگو ارز ییدر شناسا یها با توجه به شعار اجتماع یازمودن

باشد که  یم یابزار شناخت کیچشم  یابییرد کیانجام شده است تکن شاتیچشم آزما یابیرد کیگرفتن با استفاده از تکن

 غاتیسه شرکت در تبل یکننده چا دیولآزمون شش برند ت نیکند در ا یزل زدن ثبت م هنگاممردمک را در  تیموقع یبررس

کنترل  طیمح کیآزمون در  نیاستفاده کرده اند انتخاب شده است ا یاز شعار تجار گریو سه شرکت د یخود از شعار اجتماع

شود  جادیخلاقانه ا لبوردیطرح ب دیبا یطیغات محیبالا بردن صحت در تبل ینشان داد که برا قیتحق جیشده انجام شده است نتا

مصرف کنندگان را بالا برد و از لحاظ  یذهن یریکه درگ یبا طرح داشته باشد به نحو ییو ارتباط بالا یمفهوم یغاتیشعار تبل و

 مصرفادراک و حافظه  یتواند بر رو یم یتوان گفت طرح ارجح تر است شعار اجتماع یطرح و شعار م نیب یرتبه بند

از علوم  یاست که به صورت کاربرد یعصب یابیبازار کیپژوهش  نیباشد ا داشته یمثبت ریکنندگان با توجه به برند تاث

 .استفاده کرده است یابیدر بازار یشناخت

 از کامپیوتریگروهی بازیهای آنالیز در چشم ردیابی های داده بکارگیری عنوان تحت پژوهشی در( 2002) آرکان سرکان

 داد نشان نتایج. گیرند می یاد را کامپیوتری بازیهای چگونه کارها ازهت کند بررسی تا داد قرار آزمایش مورد را دانشجویان

 تواند می تحقیق این های یافته. گیرد قرار استفاده مورد یادگیری تجربی مطالعه گیری اندازه در تواند می چشم ردیابی تکنیک
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 با چشم ردیابی روش کردن یکپارچه به وهشپژ این در ، شود گرفته بکار آموزشی اهداف منظور به ای رایانه بازیهای تولید در

 .است شده توصیه آینده مطالعات در عصبی بازاریابی های تکنیک دیگر

 یادگیری برای ابزارهایی عنوان به چشم ردیابی کاربردهای از مرور یک عنوان تحت پژوهشی در(  2012)وگال و روش جاناتان

 سطح دادن نشان برای مردمک پاسخ که رسیدند نتیجه این به چشم بیردیا خصوص در گذشته های پژوهش سوابق به توجه با

 که است شده رسیده نتیجه این به پژوهش این در است، گیری اندازه قابل محرک به رفتاری های پاسخ همچنین و بارشناختی

 .موثرند بسیار یادگیری بهبود جهت در توجه بردن بالا و برانگیختن با چشم ردیابی ابزار

 یک: مد طراحی آموزش جهت چشم ردیابی تکنولوژی از کاربرد یک عنوان تحت پژوهشی در( 2012) همکاران و فائو هونگ

 برای مرسوم روشی که اند کرده اشاره پرسشنامه ناکارآمدی دستیبه کیف به زنند می زل ها زن چگونه روی مطالعه زمینه

 کیف جذاب نقاط و شد ارائه دستی های کیف عکس چشم ردیابی کتکنی از استفاده با پژوهش این در. است بوده مد طراحان

 .شد شناسایی مردمک توجه گرفتن نظر در با

 های محیط در یادآوری به و توجه مطالعه در چشم ردیابی تکنیک بکارگیری عنوان تحت پژوهشی در( 2012) بایرام سروت

 و بالا توجه سطح با ها یادگیرنده یادآوری به عملکرد روی وجهت انواع بررسی به آموزش در طراحی اثر: ای رسانه چند آموزشی

 .باشد می یادگیری روی بر چشم ردیابی تکنیک تاثیر پژوهش این های یافته از. پرداخت پایین

 کاربران واقعا بینند می چیز چه: تحقیق در چشم ردیابی استفاده قابلیت عنوان تحت پژوهشی در( 2001) منتسهارس مارتینا

 از. است دانسته توسعه نیازمند را ابزار این فنی نظر نقطه از و پرداخته چشم ردیابی مهندسی و تجاری کاربری و قابلیت به

 .باشد می ادراک گیری اندازه در چشم ردیابی تکنیک توانایی پژوهش این های یافته

 بودن کارآمد و اهمیت به چشم ردیابی طریق از یادگیرنده علاقه کردن حس عنوان تحت پژوهشی در( 2009) وی هااولین

 و ساخت منطبق و بهبود را ای رسانه چند محتوای توان می تکنیک این با که رسیده نتیجه این به و پرداخته آموزشی محتوای

 سیستم با مقایسه جهت را ذهنی های آزمون نهایت در و بینی پیش را آن سردرگمی و یادگیرنده خستگی توان می ابزار این با

 .کرد ریزی طرح یادگیری میزان افزایش منظور به الکترونیکی آموزش های

 آنالیز یک ای گزینه چند علم مشکل حل برای بصری توجه عنوان تحت پژوهشی در( 2011) همکاران و تسای جانگ مینگ

 در. اند پرداخته ای هگزین چند مشکل حل هنگام در آموزان دانش بصری توجه بررسی به تکنیک این به توجه با چشم ردیابی

 تواند می آموزشی هدایت بهتر طراحی و آموزشی افزارهای نرم طراحان و معلمان برای پژوهش های یافته ، فضایی مقیاس

 .باشد کمک

 افزارهای نرم قابلیت تست در ویدئو ضبط و چشم ردیابی روش بکارگیری عنوان تحت پژوهشی در( 2013) بولگو تون اسماعیل

 تکنیک با افزار نرم این با کار حین در افراد از گروهی ریاضی آموزشی افزار نرم یک به توجه با جنسیت تاثیرات و آموزشی

 بود شده تعیین قبل از افزار نرم روی که مناطقی به آموزان دانش داد نشان مطالعات. شد ثبت آنها رفتارهای چشم ردیابی

 نرم توسعه برای تواند می تحقیق این. زدند زل شده تعیین نقاط به بیشتر مردها به نسبت ها زن و کردند نگاه تر طولانی

  باشد کمک آموزشی افزارهای

 فرضیه برجسته نکته و آزمون یک:  صحنه طول در چشم حرکات بازرسی عنوان تحت پژوهشی در( 2001) وود آندر گیوفری

 .است داده قرار تحلیل مورد اشیاء به توجه با را هحافظ عملکرد و پرداخته صحنه یک در برجسته اشیاء بررسی به نقشه

 تجزیه و تحلیل.1

بدست می آید و داده های کمی آن با نرم افزار آماری  Gazepointداده های ردیاب چشم با دستگاه ردیاب چشم صحنه 

minitab .تحلیل می شود 

 شرح آزمون تعقیب بینایی

ی تصویری از نرم افزار بلینک با ماهیت کارکرد آن مورد تحلیل بصری قرار در پژوهش حاضر تبلیغی بصورت پخشی با المان ها

گرفت که مصرف کنندگان پس از مشاهده تبلیغ با ماهیت کارکردی آن از لحاظ نگرشی، ادراکی و حافظه مورد ارزیابی قرار 
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رد و ماهیت نرم افزار تحلیل گرفتند در خصوص نگرش رویکرد مثبت و منفی مورد بررسی قرار گرفت، در خصوص ادراک، کارک

شد و در نهایت در خصوص حافظه به یادآوری برند بلینک مطرح شده است. شاخص های ردیابی چشم با توجه به حرکت های 

 موجود از چپ به راست مورد ارزیابی قرار گرفته است.

 نتایج آزمون عصبی ردیابی چشم.1.1

ردیاب چشم چهار موقعیت جذاب حرکت چشم از چپ به راست شناسایی  با توجه به بررسی صورت گرفته بر روی شاخص های

 بیانگر آن است. 1و  2شد که شکل 
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AOI Name 
AOI Start 

(sec) 

AOI 

Duration 

(sec) 

Viewers 
Total 

Viewers 

Ave Time 

to 1st View 

(sec) 

Ave Time 

Viewed 

(sec) 

Ave Time 

Viewed 

(%) 

Ave Fixations Revisitors 
Average 

Revisits 

AOI 1 1 31 31 31 1/211 1/111 23/331 13 3 3 

AOI 2 1 31 31 31 2/111 3/ 213  3/11 31/111 1 3 

AOI 3 1 31 31 31 2/111 3/ 131  33/13 1/211 3 3/2 

AOI 4 1 31 31 31 1/122 3/ 211  1/121 1/211 2 1 

 

 
 : تحلیل خیرگی و پرش چشم 4 شکل
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 تحلیل نقشه حرارتی : 5 شکل

   

AOI Name 
AOI Start 

(sec) 

AOI 

Duration 

(sec) 

Viewers 
Total 

Viewers 

Ave Time 

to 1st View 

(sec) 

Ave Time 

Viewed 

(sec) 

Ave Time 

Viewed 

(%) 

Ave Fixations Revisitors 
Average 

Revisits 

AOI 1 1 31 31 31 1/211 1/111 23/331 13 3 3 

AOI 2 1 31 31 31 2/111 3/ 213  3/11 31/111 1 3 

AOI 3 1 31 31 31 2/111 3/ 131  33/13 1/211 3 3/2 

AOI 4 1 31 31 31 1/122 3/ 211  1/121 1/211 2 1 
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تعریف نمودیم که کد یک ادراک درست نسبت به ماهیت خدمات تعریف شده  2و  1برای تحلیل فرضیه ها ادراک را به دو کد 

و  1نگرش منفی و در نهایت به یادآوری برند شرکت کد  2راک غلط ، کد یک برای نگرش مثبت و کد اد 2است و کد 

 تعریف شده است. 2فراموشی برند کد 

 آزمون فرضیه ها.3.1

 فرضیه اول.1.3.1

 است. موثر کنندگان مصرف نگرش روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت

انس نشان می دهد که نگرش منفی و مثبت با توجه به شاخص های ردیابی چشم معنی مربوط به تجزیه و تحلیل واری 1جدول 

 می باشد( لذا فرضیه رد میشود. 0001بزرگتر  sigدار نمی باشد )عامل معنی داری 

 : آنالیز واریانس داده های ردیاب چشم  با توجه به نگرش مصرف کنندگان1جدول 

ANOVA 

 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Revisits Between Groups .956 1 .319 .200 .896 

Within Groups 358.066 228 1.591   

Total 359.022 221    

Fixations Between Groups 6.355 1 2.118 1.271 .285 

Within Groups 373.364 228 1.667   

Total 379.719 221    

time viewed % Between Groups 9.986 1 3.329 2.161 .093 

Within Groups 344.996 228 1.540   

Total 354.982 221    

time viewed sec Between Groups 1.638 1 .546 .589 .623 

Within Groups 207.608 228 .927   

Total 209.246 221    

time to 1st view sec Between Groups 5.861 1 1.954 1.200 .311 

Within Groups 363.038 228 1.628   

Total 368.899 221    

 

 فرضیه دوم.3.3.1

 است. موثر کنندگان مصرف ادراک روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت

بوطه تحت تاثیر شاخص نتیجه تجزیه و تحلیل واریانس نشان می دهد که درک درست مصرف کنندگان از خدمت مر 2جدول 

( لذا 0001کوچکتر از  sigهای ردیاب چشم می باشد جزء شاخص زمان اولین مشاهده کلیه شاخص ها معنی دار می باشند )

 فرضیه تایید می شود.

 کنندگان مصرف : آنالیز واریانس داده های ردیاب چشم  با توجه به ادراک3جدول 

ANOVA 

 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Revisits Between Groups 2.216 1 2.216 10.688 .015 

Within Groups 288.905 228 1.313   

Total 291.122 221    

Fixations Between Groups .912 1 .912 2.517 .023 

Within Groups 386.482 228 1.765   
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Total 387.394 221    

time viewed % Between Groups .525 1 .525 2.561 .005 

Within Groups 205.768 228 .935   

Total 206.293 221    

time viewed sec Between Groups 10.400 1 10.400 11.791 .001 

Within Groups 194.055 228 .882   

Total 204.455 221    

time to 1st view sec Between Groups 4.484 1 1.495 1.941 .124 

Within Groups 172.511 228 .770   

Total 176.996 221    

 
 فرضیه سوم.30201

 است. موثر کنندگان مصرف حافظه روی بر( راست – چپ) تصاویر افقی موقعیت

رده اند با کلیه شاخص های نتیجه تجزیه و تحلیل واریانس نشان می دهد که حافظه کسانی که برند را بخاطر آو 3جدول 

می باشد لذا فرضیه تایید  0001برای تمامی شاخص ها کمتر  sigردیابی چشم ارتباط موثری را داشته است عامل معنی داری 

 می شود.

 کنندگان مصرف : آنالیز واریانس داده های ردیاب چشم  با توجه به حافظه9جدول 

ANOVA 

 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Revisits Between Groups 8.068 1 8.068 5.821 .017 

Within Groups 300.763 228 1.386   

Total 308.831 221    

Fixations Between Groups 15.144 1 15.144 9.987 .002 

Within Groups 332.077 228 1.516   

Total 347.222 221    

time viewed % Between Groups 10.312 1 10.312 7.281 .008 

Within Groups 305.909 228 1.416   

Total 316.220 221    

time viewed sec Between Groups 5.950 1 5.950 4.431 .036 

Within Groups 294.032 228 1.343   

Total 299.982 221    

time to 1st view sec Between Groups 24.109 1 24.109 16.297 .000 

Within Groups 332.860 228 1.479   

Total 356.969 221    

                                 

            .نتیجه گیری 3

 فرضیه اول:.109

ی مصرف کنندگان تاثیری در پژوهش حاضر به این نتیجه رسیدیم که نگرش با توجه به ساکادهای چپ به راست افقی بر رو

است که تنها  محیط به نسبت فرد واکنشهایی احساسات، افکار، بیانگر ( نگرش1392نداشته است در پژوهش نادری و دهقانی )

نمی توان بر اساس متغیرهای ترویجی سنجید بلکه عوامل دیگری باعث ترقی و رشد نگرش می شوند. در پژوهش دهدشتی و 

 ه شده است که برای بررسی نگرش می بایست چندین عوامل محیطی را مدنظر قرار داد.( نیز اشار1391احمدی )
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 فرضیه دوم:.209

حسین آبادی ساده و در پژوهش حاضر ادراک با توجه به ساکادهای افقی چپ به راست مورد تایید قرار گرفته است در پژوهش 

تایید شده است، مجدد در پژوهش حسین آبادی ساده و  ( تاثیر تصاویر بصورت کاریکاتور بر روی ادراک1391همکاران )

( تاثیر ادراکی مسئولیت اجتماعی تبلیغات نیز بررسی شده است که نتیجه مثبتی با توجه به شاخص های 1392همکاران )

 .ردیاب چشم داشته است

 فرضیه سوم:.309

است در پژوهش حسین آبادی ساده و همکاران در پژوهش حاضر حافظه با توجه به ساکادهای افقی چپ به راست موثر بوده 

( در خصوص تعقیب بینایی افقی و عمودی کاملا منطبق با تحقیق حاضر بوده است که اثر ساکادهای عمودی با رویکرد 1392)

 تئوری محور یاربوس می تواند بر روی حافظه موثر باشد.

می تواند در به یاد آوری یک برند موثر باشد، این تئوری ها  نتایج نشان داد بکارگیری تئوری های بررسی ساکادها در تبلیغات

پیرو، چشم را مهندسی شده، شرطی کرده و مسیر بصری را که ما تمایل داریم ایجاد می کند. در تحقیق کلارک -به شکل رهبر

افته مهم، رفتار چشم ( به عنوان یک الگو به این تئوری نگاه شده است. در این پژوهش به عنوان یک ی2012) 1و عبدالحسنی

در مقابل ساکادهای طولانی بود که نسبت به ساکادهای کوتاه، فیکسیشن ها با میلی ثانیه ای بالاتر بر روی عنصر محصول ثبت 

شده اند. لذا هر چقدر فیکسیشن های یک عنصر تبلیغ از ساکادهای بلند نشات گرفته باشد می توان این احتمال را طرح کرد 

( که 2009و همکاران ) 2شتر می تواند در حافظه ماندگار باشد. برخلاف تحقیقات گذشته  که توسط بورونیهکه آن عنصر بی

بیانگر تاثیر مثبت ساکادهای افقی بر روی به یادآوری نسبت به ساکادهای عمودی بوده، در این پژوهش بکارگیری تئوری 

      (1392و همکاران،  )حسین آبادی ساده یاربوس این تحقیقات را به حاشیه می برد

                .منابع 11

توجه در  زانیبر م یاجتماع تیبا ماه یغاتیشعار تبل ری، تاث1392 ،ییساده0 داود؛ نگار سماک نژاد و محمود نورا یآباد نیحس

انشگاه علم و فرهنگ، تهران، د ران،یدر ا یطیمح غاتیتبل یکنفرانس مل نیچشم، نخست یابیبا استفاده از رد لبوردیب غاتیتبل

COAA01_013.html-COAA01-https://www.civilica.com/Paper 
چشم  یابیرد کیتکن یریبا بکارگ یطیمح غاتیزتبلی، آنال1391ساده،  یآباد نیها و داود حس یمیسل یتیگ ؛ی0 موسیاحمد

پرداز  دهیا رانیموسسه مد ،یدب ،یو علوم اجتماع تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیمعلم، دوم مهی: شرکت بیموردمطالعه 

 ICMSCONF02_004.html-ICMSCONF02-https://www.civilica.com/Paper را،یو تختیپا

بررسی تأثیر گذاری عوامل بسته بندی بر فرایندهای ( 1311مهرداد ) استیری، طهمورث؛ پور، حسنقلی محمود؛ زیان،فیرو

 122 تا 121صفحه: ، 3 شماره - اول مصرف کنندگان، مجله مدیریت بازرگانی، دوره مختلف رفتار

 در اجتماعی شعارهای نقش ی ( مطالعه1392مبیز )کا حیدرزاده، پیتر؛ استایدل، حمیدرضا؛ سعیدنیا، داود؛ ساده، آبادی حسین

 سال ،1392 زمستان«  شناختی علوم های تازه: بینایی، مجله تعقیب بررسی ی وسیله به محیطی تبلیغات به توجه میزان

 .19 تا 10 : صفحه ، 22 شماره - نوزدهم

 مصرف خرید رفتار بر آن تأثیر و حصولاتم بندیبسته در طلایی نسبت کاربرد ( بررسی1319اکبر ) سلحشور، داود؛ فیض،

 .132 تا 113 : صفحه ، 2 شماره - دوم کنندگان، مجله مدیریت بازرگانی، دوره

 بینایی تعقیب تئوری ( بکارگیری1392کامبیز ) حیدرزاده، پیتر؛ استایدل، حمیدرضا؛ سعیدنیا، داود؛ ساده، آبادی حسین

 .39-31( :2) 20 ،1392 تابستان«  شناختی علوم های تازه: ، مجلهحافظه روی بر آن اثر و تبلیغات در یاربوس
1. Russel JT, Lane WR. Kleppners Advertising Procedure”, (14th Ed). PTR, Paramus, NJ: 

Prentice-Hall, 1999. 
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