
فصلنامه تازه های علوم شناختی
سال 20، شماره4، زمستان 1397

Advances in Cognitive Science

Vol. 20, No. 4, 2019

رويکردمشاهده ای در ارزيابی تاثير جنسيت و مسيرنگاه منبع انسانی بر توجه 
به تبليغات

مقدمه: مصرف کنندگان هر روز با هزاران تبلیغ روبروهســتند وبا گذشــت زمان نسبت به این محرک ها 
بی تفاوت می شوند. لذا بازاریابان هوشمند در صدد یافتن راهی نو برای جلب توجه بیشتر مخاطب و متمایز 
ساختن کار خود هســتند. گاهی تغییراتی جزئی و هدفمند در تبلیغ می تواند اثربخش باشد. سنجش این 
تاثیرات بسیار با اهمیت بوده و با ابزارهای گوناگون امکان پذیر است. روش: با استفاده از ردیاب چشمی 
با حضور 83 نفر از دانشجویان دانشگاه شــهید بهشتی، تاثیر عوامل جنسیت و مسیر نگاه منبع انسانی 
پیام تبلیغ بر میزان توجه بصری مخاطب مورد ســنجش قرار گرفت. یافته ها: تاثیرگذاری هر دو عامل 
بر میزان توجه بصری مخاطب به بخش های متن و تصویر در تبلیغات تائید شــد. تبلیغ با منبع زن منجر 
به جلب توجه بیشــتر به کل تبلیغ و بخش تصویری تبلیغ )منبع انســانی و تصویر محصول( شد. تبلیغ 
با منبع مرد منجر به جلب توجه بیشــتر به بخش تصویر محصول شــد. شعار ســازمانی در تبلیغ با نگاه 
متمایل منبع در مقایسه با نگاه مستقیم به مخاطب، بیشتر مورد توجه قرار گرفت. نتیجه گیری: رویکرد 
مشــاهده ای با استفاده از ابزار ردیاب چشــمی تاثیرگذاری جنسیت و مسیر نگاه منبع انسانی پیام را بر 
توجه بصری مخاطب به تبلیغات تائید می کند. استفاده از منبع زن متناسب با موضوع تبلیغ با مسیر نگاه 

متمایل به سمت هدف، منجر به جلب توجه بیشتر مخاطب به هدف تبلیغ می شود. 
واژه های کلیدی: اثربخشی تبليغات، توجه بصری، ردیاب چشمی، مسير نگاه، منبع انسانی پيام تبليغ
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An Observational Approach to Evaluate the Effect of 
Endorser’s Gender and Gaze Direction in Attention to 

Advertisements
Introduction: In our current competitive market, consumers encounter thou-
sands of advertisement messages on a daily basis and consequently, as time goes 
by, they show apathetic behavior towards these stimuli. Hence, smart marketers 
need to utilize unique strategies to gain more attention and attract more con-
sumers. Minor but targeted changes in advertising can have a major impact on 
its effectiveness. The assessments of these changes are important and possible 
through different tools. Method: 83	students	from	Shahid	Beheshti	University	
participated in the study. We used an eye-tracking system to explore the effect 
of endorser’s gender and gaze direction on visual attention of participants to 
the advertisement. Results: The results showed that the endorser’s gender and 
gaze	direction	have	significant	effect	on	the	participants’	visual	attention.	Female	
endorsers attracted more attention towards the entire ads as well as the pictorial 
part of the ads containing images of the endorsers and the products. In contrast, 
male endorsers attracted more attention towards the product images. Moreover, 
the endorser’s gaze direction towards the slogan attracted the participants’ atten-
tion to the slogan.Conclusion: Using	an	eye-tracker,	the	observational	approach	
confirms	the	effect	of	the	endorser’s	gender	and	gaze	direction	on	the	visual	at-
tention of participants to the pictorial and textual features of the advertisements. 
Having a female endorser congruent with the ads’ product will attract more at-
tention to the focal point of the ad, especially when the endorser’s eye gaze is 
directed towards the focal point. 
Keywords: Advertisement effectiveness, Visual attention, Eye-tracking, Gaze 
direction, Endorser 
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چاپــی، آنلاین، قفســه رنگارنگ فروشــگاه ها، بدســت 
آوردن توجــه و ســپس نگهداری این توجه جلب شــده، 
بســیار مشــکل اســت. اگر توجه مشــتری در مکان اولیه 
جلب نشــود، تمامی ارزیابی ها و یافته ها در شرایط نمایش 
اجباری پژوهشــی )آزمایشــگاهی( بی ارزش خواهد بود. 
استانداردهای اندازه گیری توجه بر اساس به خاطرسپاری 
همراه با خطا و در مقابــل اندازه گیری توجه بصری با ابزار 
ردیاب چشــمی آسان اســت.حرکات چشــم، معیارهای 
رفتاری قابل اندازه گیری از توجه بصری غیر قابل مشاهده 
از فرایند علاقه اولیه هستند)10(. به قولی،"چشم ها دروغ 
نمی گویند".چنانچــه می خواهیــد بدانیــد افــراد به کدام 
نقاط توجــه دارند، نگاهشــان را دنبال کنیــد)11(. توجه 
جلب شــده، نقش اساســی در فرایند پردازش و اثر بخشی 
محرک های دیداری دارد. با توجه بــه امکان اندازه گیری 
دقیــق توجــه بصری بــا اســتفاده از دســتگاه های ردیاب 
چشــمی، این موضوع بیش از پیش حائز اهمیت است و در 
پژوهش های آکادمیک و حوزه تجاری مورد استفاده قرار 

می گیرد)2، 12، 13(.
بهره گیری از ردیاب چشــمی، دیدگاه هایی برای پردازش 
و ســنجش اثربخشی لحظه به لحظه ارتباطات ارائه می کند 
که در روش های ســنتی قابل سنجش نیست. این روش به 
عنوان مکمل معیارهای ســنتی، اطلاعــات زمانی و مکانی 
دقیق و لحظــه به لحظه توجــه بصری مخاطــب را فراهم 
می ســازد. می توان برای تست و توسعه مدل های بازاریابی 
بصــری از آن اســتفاده کــرد)2،10،12(. در ایــن روش، 
حرکت لحظه ای چشم ذخیره و با ثبت مرکز تمرکز نگاه، 
نقاط مــورد توجه فرد شناســایی و با ثبت مســیر حرکت 
چشم، مســیر توجه از نقطه ای به نقطه دیگر دنبال می شود. 
مرکز تمرکز نگاه یا تثبیت1 مدت زمان کوتاهی اســت که 
چشــم ها ثابت بوده و بــه عبارتی خیره بــه نقطه خاصی از 

تصویر است.
جلب توجه و ارتباط مستقیم با مخاطب، موضوعی پیچیده 
و مهــم در بازاریابــی، دارای ماهیــت اکتشــافی و بســیار 
مــورد توجه اســت. ســازمان ها از تاکتیک هــای مختلفی 

مقدمه
اختصــاص بودجه کلان به تبلیغات از ســوی ســازمان ها، 
نشــان دهنده اثربخشی تبلیغات اســت. سنجش اثرگذاری 
تبلیغات با پژوهش های بازار ســنتی، رویکــرد ارتباطی و 
خودگزارشــی مخاطب انجام می شــود. این ارزیابی ها در 
مجموع ناکارآمد و ســطحی برآورد می شود. شکست 80 
درصد محصولات نو در بازار با وجود سرمایه گذاری های 
بســیار تبلیغاتی، معلول ناکارآمدی تحقیقات بازار سنتی، 
گزارش می شــود)1(. این نارســایی ها، پژوهشگران را به 
بررســی دیگر روش ها و ابزارهای سنجش و اندازه گیری 
اثربخــش از جملــه معیارهــای رفتــاری، فیزیولوژیک و 
عصب پایه، سوق داده اســت. رویکرد مشاهده ای به ویژه 
روش های عصب پایه در شــرایط عدم اطمینان و پر ریسك 
اقتصادی برای ارزیابــی، قبول و رد تئوری های بازاریابی و 
شناخت فرایند تصمیم گیری مشتریان، گزینه مناسب بوده 
و مکمــل اطلاعات  بازاریابی ســنتی اســت.این روش ها، 
اطلاعات شــناختی و احساســی که از روش های ســنتی 
تحقیقات بازار )مصاحبه، پرسشــنامه، گروه کانونی و ...( 
بدســت نمی آید را فراهم ساخته و در نهایت تصمیم گیری 
و انتخاب مصرف کننده را به پژوهش های بازاریابی متصل 

می کند)4-2(.
از روش هــای کارآمد رویکرد مشــاهده ای در شناســایی 
فعالیت های شناختی حین تصمیم گیری)5( و ارائه بازتاب 
از فرایند ذهنی تصمیم گیران، بهره گیری از ردیاب چشمی 
با تمرکز بر سنجش توجه بصری است)6،7(. پژوهش های 
آکادمیک از چند جنبــه مطالعات "توجه بصری" را حائز 

اهمیت می داند.
پژوهش های روانشناســی، توجه بصری راچون مدل های 
سلســله مراتبی تاثیرات )مثــلا AIDA(، دروازه ای برای 
آغاز پردازش اطلاعات نمی داند. بلکــه به عنوان مکانیزم 
هماهنگ کننده، کلیدی برای دســتیابی به نحوه پردازش 
اطلاعــات در طول فراینــد تصمیم گیری و بــه مرور زمان 
می دانــد)8(. رابطه و تطابق بســیار نزدیکــی بین حرکات 

چشم و پردازش شناختی گزارش شده است)9(.
جلب توجه به عنوان یکی از عوامل تعیین کننده اثربخشی 
  Fixation -1تبلیغات است که با گســتره وسیع و در هم ریخته تبلیغات 
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نشــان می دهد، تفاوت ها ناشی از تاثیر جنسیت مخاطب بر 
ارزیابی و شکل گیری نگرش است)20،23،24(.

مسیر نگاه منبع انسانی پیام5
چهره انســان نمایشــگر و ابزار آشکارســاز قوی حالات 
درونی او اســت. مســیر نگاه و حــالات چهــره6 از جمله 
مهم ترین علائم چهــره ای و ابزارهای ارتباطی بدون کلام 
اســت. برای مثال جهــت نگاه، نشــان دهنده مرکز توجه و 
تمایلات فرد اســت)25،26( و به عنوان عامل اساســی در 
پــردازش چهره ارزیابی می شــود)27( و توجه مخاطب را 
بصورت خودکار به هدف و مســیر نگاه طرف مقابل جلب 

می کند)28(.
مســیر یا جهــت نگاه نه تنهــا نقش مهمــی در جلب توجه 
مخاطــب دارد، بلکــه بر احســاس ادراکی وی نیــز تاثیر 
می گذارد. به عنوان مثال خیره شدن، انتقال دهنده حالتی از 
پرخاشــگری بوده)29( و افزایش پاسخ گالوانیک پوستی 
را نیز نســبت به نــگاه متمایل، منجر می شــود)30(. زمانی 
که چهره تبلیغ به ســمت هدف )محصول، برند، پیام( نگاه 
می کند، مخاطب مدت زمان بیشــتری بــه ناحیه هدف در 
مقایســه با دیگر نواحی تبلیغ نگاه می کنــد)31(. تبلیغاتی 
کــه در آن منبع بــا نگاه مســتقیم به ســمت مخاطب نگاه 
می کند، توجه را به چهره منبــع جلب نموده و هدف تبلیغ 
)محصول( در حاشــیه دید و توجه مخاطب قرارمی گیرد. 
در حالیکــه هدف، شناســاندن محصول و برند اســت. لذا 
نــگاه متمایل و متمرکز بر هدف توجه را به ســمت هدف، 
جلب و پیام تبلیغ را منتقل می کند)28، 32،36(. در مقابل، 
برخــی مطالعات دیگــر تفاوتی در نتیجــه دو حالت گفته 
شــده نشان نداده)26( یا نگاه مستقیم را جذاب تر و گیراتر 
)درگیری بالاتــر مخاطب( از حالتی که فرد نگاهی متمایل 
دارد گزارش داده اند)37(. البته در این مطالعات تفاوتی در 
احساس ایجاد شده در مخاطب )تجربه احساسی7( گزارش 

نشده و صرفا میزان توجه بررسی شده است)32،33(.

بــرای جلب توجه مخاطب و نیل به اهــداف تبلیغاتی خود 
اســتفاده می کنند. تحلیل ها نشــان می دهد ایــن ارتباطات 
بیشــتر متمایل و متمرکز بر جنبه های عاطفی و غیر منطقی 
اســت. از ابزارهای ترغیبی غیر اطلاعاتی مانند منبع انسانی 
پیام1 مشــهور یا متخصــص، طنز، جاذبه هــای عاطفی و ... 
برای انتقال پیام به مخاطب اســتفاده می شــود)14(. در این 
بین استفاده از منبع انســانی پیام، رایج ترین تاکتیک مورد 
اســتفاده است)15(. بررســی آکادمیک اســتفاده از منبع 
انســانی پیام در تبلیغات از دهه 1970 آغاز شــد و تا کنون 
ادامه دارد. این بررســی ها بیشــتر متمرکز بر مشخصه های 
فــردی2 و اعتباری منبع از جمله اعتبــار )تخصص، قابلیت 
اعتماد(، تجانس )جنســیت، سن، مذهب، ملیت(، تمایل به 
منبــع، جذابیت ظاهری، حالات چهره، ،شــهرت)15،17(

اســت. در این پژوهش، دو عامل جنســیت و مســیر نگاه 
منبع انســانی پیام با توجه به اهمیت آن بر اثربخشی تبلیغ، 

سنجیده شده است.
جنسیت منبع انسانی پیام

پژوهش های متعدد تاثیر مثبت تجانس محصول وجنسیت 
منبع انسانی پیام بر اثربخشی انواع تبلیغ رانشان داده اند)18، 
19(. بررسی پاسخ مخاطب به تبلیغات روزنامه درباره تلفن 
همراه با مدل هایی در نقش های جنســیتی متفاوت، نشــان 
می دهد، نگرش و احساسات ایجاد شده در مخاطب نسبت 
بــه تبلیغ، برند و تمایل به خریــد بین زنان و مردان متفاوت 
بــوده و هر دو گروه بهترین نگرش را نســبت به تبلیغات با 
هویت منبع همجنس خود داشــتند)20(. پژوهشی درباره 
تاثیر نشــان جنســیت در عنوان تبلیغاتی3 برای محصولات 
عمومــی )عدم محدودیت جنســیت( بــر نگرش مخاطب 
زن و مــرد نشــان می دهد، نگرش مردان نســبت بــه تبلیغ 
ســرویس های مالی و احتمال پاسخ ایشان تحت تاثیر نشان 
جنســیتی اســت)21(. مطالعاتی نیز تاثیرگــذاری ویژگی 
صدای سخنگویان )جنســیت، لهجه، تن صدا( رادیو را بر 
اثربخشــی تبلیغات گزارش کرده و نشــان داده، تن پایین 
صــدای زنــان4، نگرش به تبلیــغ و نگرش بــه برند بهتری 
ایجاد می کنــد)22(. پژوهش های متعدد، تفاوت های زنان 
و مــردان را در ارزیابی تبلیغات و شــکل گیری نگرش به 
تبلیغ، برند، تمایل به خرید و .... بررســی کرده است. نتایج  

1- Endorser 
2- Characteristics
3- Headline
4- Low-pitched female voices
5- Gaze direction
6- Facial expression
7- Emotional experience
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حداقــل یک خرید پوشــاک چرم و 32/3% ســابقه خرید 
حداقل یکی از محصولات درسا را داشتند.

محرک
تبلیغ منتخب پائیز ســال 1395درســا را در 6 حالت، ســه 
ســطح برای جنســیت ) زن، مــرد، زن و مرد( و دو ســطح 
برای مســیر نگاه )مســتقیم و متمایل(، طراحی و به عنوان 
تبلیغات هدف مورد بررســی قرار دادیم. تصاویر تبلیغات 
هدف در پیوست 1 آمده است. 7 تبلیغ متمایز دیگر مربوط 
به پوشــاک چرم )دو برند ایرانی رقیب درســا(، پوشاک 
رسمی مردانه، پوشاک زنانه، عطر و ساعت مچی به عنوان 
تکمیل کننــده در کنــار تبلیغــات هدف قــرار گرفت. در 
آزمایش برای هر آزمودنی 8 تبلیغ )یکی از تبلیغات هدف 
و هفت تبلیغ تکمیلی1( به صورت رندوم نمایش داده شد.

روش اجرا
آزمودنی ها به صــورت انفرادی در فاصله 60 ســانتی متر 
بــر روی صندلی ثابت در مقابل مانیتور نشســتند. برای هر 
آزمودنی، محرک ها بر روی مانیتور 17 اینچ با رزولوشــن 
900*1600 پیکســل نمایش داده شــد. حرکات چشم با 
اســتفاده از ردیاب چشــمی SMI, RED 250 در محل 
آزمایشــگاه ردیاب چشمی پژوهشــکده علوم شناختی و 
مغز دانشگاه شــهید بهشتی ثبت شــد. هر آزمودنی بعد از 
ورود به آزمایشگاه، فرم مشــخصات اولیه را تکمیل کرد. 
مراحــل آزمون یعنی مشــاهده تعدادی تصویــر تبلیغاتی، 
توســط مســئول آزمایش برای آزمودنی توضیح داده شد. 
پس از اعلام آمادگی آزمودنی، آزمایش آغاز شــد. برای 
پیشگیری از تاثیرگذاری اطلاعات بر نتیجه آزمون، مسئول 
آزمایش از ارائه توضیحات اضافه  خودداری کرد. دستگاه 
ردیاب چشمی برای هر فرد کالیبره و آزمون اجرا شد. هر 
آزمودنی 8 تصویر شــامل 7 تبلیغ تکمیلــی به همراه یکی 
از تبلیغات هدف که بصــورت تصادفی برای هر آزمودنی 
انتخاب شــد را هر کدام به مدت 6 ثانیه )زمان اســتاندارد 
نشــان آگهی( با حدفاصل 1 ثانیه مشاهده کرده و همزمان 

حرکات چشمی ایشان ثبت شد.

در این پژوهش با روشــی آزمایشــی و اســتفاده از ردیاب 
چشــمی، تاثیرگذاری عوامل جنسیت و مســیر نگاه منبع 
انســانی پیــام تبلیغ بر میــزان توجــه بصــری مخاطب به 
بخش های متن و تصویر و میزان اثربخشــی تبلیغ سنجیده 
شده است. در صنعت پوشاک، مخاطب تحت تاثیر مدل یا 
منبع انسانی استفاده شده در تبلیغ قرار می گیرد. لذا از میان 
تبلیغات صنعت پوشــاک چرم، یکی از برندهای ایرانی با 
نام "درســا" که در ماه های اخیر تبلیغات گســترده ای در 
بیلبورد های شــهر تهران داشــته را بــرای پژوهش انتخاب 

کردیم. فرضیات پژوهش عبارتند از:
فرضیه نخست: جنسیت منبع انسانی پیام تاثیر معناداری بر 
توجه بصری مخاطب به ویژگی های تصویری و متنی تبلیغ 

دارد.
فرضیه دوم: مسیر نگاه منبع انســانی پیام تاثیر معناداری بر 
توجه بصری مخاطب به ویژگی های تصویری و متنی تبلیغ 

دارد.

روش
روش پژوهــش بر اســاس هــدف، کاربردی و بر اســاس 
شــیوه گردآوری داده ها بصورت کتابخانه ای و آزمایشی 
اســت. جهت ارزیابی میزان توجه بصــری آزمودنی ها به 
ویژگی هــای تصویری و متنی تبلیغات از ردیاب چشــمی 
استفاده کردیم. پژوهش بصورت آزمایشی بر اساس طرح 
عاملی)2×3( ســه ســطح برای جنســیت منبع انسانی پیام 
)زن، مرد، زن و مرد( و دو ســطح برای مسیر نگاه )مستقیم 
و متمایل( طراحی شــد. بــه عبارتی تاثیرگــذاری عوامل 
جنســیت و مســیر نگاه منبع انســانی پیام بر توجه بصری 

مخاطب به تبلیغ مورد ارزیابی قرار گرفت.
آزمودنی ها

83 دانشجوی دانشگاه بهشتی )26 مرد و 57 زن( با میانگین 
سنی 22/5 ســال با روش نمونه گیری در دسترس انتخاب 
شــدند. ایشــان به صورت داوطلبانه و با هدف آشــنایی با 
آزمایش های علوم شناختی در این آزمون شرکت کردند. 
2 نفر از آزمودنی ها به دلیل عدم موفقیت در کالیبراســیون 
ردیاب چشــمی از آزمون خارج شدند. 62/1% افراد سابقه 

1- Distractor
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1- Area of Interest
2-	Time	to	first	fixation	(TFF)	
3- Fixation counts (FC)
4- Fixation duration (FD)
5-	Advertisement	fixation	duration	(Ad	FD)
6- Pictorial feature of  the Ad AOI

7 - محدوده مستطيل آبی رنگ در تصویر
8- Textual feature of the Ad AOI

9 - محدوده مستطيل زرد رنگ در تصویر

 Ave 4، متوســط مــدت زمان تثبیتFDمدت زمان تثبیت
5FD بــه ازای هر آزمودنی با اســتفاده از ردیاب چشــمی 
اندازه گیری و ثبت شد. در این پژوهش تحلیل ها بر اساس 
معیار متوسط مدت زمان تثبیت، انجام شد. نمونه تصویری 
AOIتعریف شــده در دو تبلیغ هــدف در تصویر 1 آمده 

است:

AOI تعریف
بــرای ثبــت اطلاعــات بصــری آزمودنی ها،بخش های با 
اهمیت و مورد نظــر تصویر به صورت مناطق مورد علاقه1 
با علامت اختصاری AOI به شــرح جدول1 تعریف شد. 
برای هر AOI، معیار های حرکت چشــمی از جمله مدت 
زمان تا اولیــن تثبیت2TFF، تعداد تثبیــت 3FC، مجموع 

جدول AOI -1 های تعریف شده در تبليغات هدف

AOIعنوان در تصویر شماره 1توضيحات
Pic AOIبخش تصویری تبلیغ7بخش تصویری تبلیغ6

چهره منبع انسانی پیام
Endorser Face F AOIچهره منبع زن

Endorser Face M AOIچهره منبع مرد

محصول
Product F AOIبخش تصویر محصول زن

Product M AOIبخش تصویر محصول مرد
Text AOIبخش متنی تبلیغ9بخش متن تبلیغ8

Brand name AOIبخش عنوان برندنام برند

Slogan AOIمتن شعار تبلیغشعار تبلیغ

تصویر1- نمونه تصویری AOI تعریف شده در دو تبليغ هدف
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 FDاستخراج شد. مجموع BeGaze طریق نرم افزار™ 
بخش تصویری و بخــش متن تبلیغ به عنوان مجموع مدت 
زمان تثبیــت کل تبلیــغ1 )کل تبلیغ بــدون در نظر گرفتن 

AOIخاص( تعریف شد. 

معیارهای سنجش توجه بصری مخاطب 
اطلاعات حرکات چشم ثبت شده مربوط به این نواحی در 
قالب مجموع مدت زمان تثبیت FD و متوســط مدت زمان 
تثبیــت Ave FD به ازای هر AOI به شــرح جدول 2 از 

1- Advertisement FD

جدول 2- معيارهای سنجش توجه بصری مخاطب رویکرد مشاهده ای در سنجش اثربخشی تبليغات

عنوان در پژوهشمعيار
Ads-FDمجموع مدت زمان تثبیت

Ads- Ave-FDمتوسط مدت زمان تثبیت 

Text-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت بخش متن 

Text-AOI-Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت بخش متن 

Brand Name-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت AOI نام برند

Brand Name-AOI-Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت AOI نام برند

Slogan-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت AOI شعار 

Slogan-AOI- Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت AOI شعار 

Pic-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت بخش تصویری 

Pic-AOI-Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت بخش تصویری 

Endorser-face-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت  AOI چهره منبع انسانی پیام

Endorser-face-AOI-Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت  AOI چهره منبع انسانی پیام

Product-AOI-FDمجموع مدت زمان تثبیت  AOI محصول

Product-AOI-Ave FDمتوسط مدت زمان تثبیت  AOI محصول

یافته‌ها
در ایــن پژوهش داده های ثبت شــده ردیاب چشــمی از 
طریق نرم افزار )™BeGaze( اســتخراج و برای تحلیل 
در نــرم افزار SPSS16 وارد شــد. نخســت نرمال بودن 

متغیرها بررسی و سپس با استفاده از آزمون های پارامتری 
و غیر پارامتری تاثیرگذاری عوامل جنســیت و مسیر نگاه 

بر توجه بصری مخاطب ارزیابی شد.
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بررسی نرمان بودن متایرها
 برای بررســی نرمال بودن متغیرها از آزمون های شــاپیرو 
و کلموگروف اســمیرنف1 مطابق پیوست 2 استفاده شد. 
FD بخــش تصویــری تبلیغ نرمــال بوده و بــرای تحلیل 
آن از آزمون هــای پارامتــری، FD بخش متــن تبلیغ، بر 
اســاس آزمون کلموگروف نرمال و بر اساس شاپیرو غیر 
نرمــال گزارش می شــود. لذابرای تحلیــل آن همزمان از 
آزمون های پارامتری و غیــر پارامتری و برای بقیه متغیرها 
که بر اســاس هــر دو آزمــون غیر نرمال گزارش شــد از 

آزمون های غیرپارامتری استفاده شد.
بررسی تاگیرگپاری جنسیت منبع انسانی پیام

اثربخشی تبلیغات در سه حالت استفاده از منبع انسانی زن، 
مرد،زن و مرد ( همزمان )در تبلیغات بر اســاس معیارهای 
سنجش توجه بصری مخاطب، جدول2 بررسی شد. برای 
مقایســه میانگین ها با توجه به مستقل بودن جامعه و کمی 
بــودن داده ها، از آزمون آنووا2 برای چنــد جامعه نرمال و 
کروســکال والیس3 برای چند جامعه غیر نرمال اســتفاده 
شــد. در ادامه نتیجــه آزمون هایی که تفــاوت معناداری 
بــه ازای تبلیغات بــا منابع زن، مرد، زن و مــرد همزمان را 

گزارش کردند را مرور می کنیم:
متوســط زمان تثبیــت کل تبلیــغ در تبلیغات بــا منبع زن 
بیشــترین میزان و در تبلیغات با منبع مــرد کمترین میزان 
متوســط   .)χ2=8/450 , p-value =0/015( دارد  را 
زمــان تثبیــت در AOI تصویــر در تبلیغات بــا منبع زن 
بیشــترین میزان و در تبلیغات با منبع مرد کمترین میزان را 
دارد)χ2=9/951 , p-value = 0/007(. مجمــوع مدت 
زمــان تثبیت در AOI چهره به ترتیــب در تبلیغات با منبع 
زن و مرد بیشــترین و تبلیغات با منبع مردکمترین میزان را 
دارد )χ2=7/193 , p-value = 0/027(. متوســط زمان 
تثبیــت در AOI چهره بــه ترتیب در تبلیغــات با منبع زن 
و مــرد بیشــتر از زن و تبلیغات با منبع مــرد کمترین میزان 
)χ2=18/942 , p-value = 0/000(. مجمــوع  دارد  را 
مدت زمــان تثبیت در AOI محصــول در تبلیغات با منبع 
مرد بیشــترین میزان و تبلیغات با منبــع زن کمترین میزان 
اســت )χ2=8/363 , p-value = 0/015(. مــوارد فوق 
به تفکیک جنســیت مخاطب نیز بررسی شد و تفاوتی در 

نتایج مشاهده نشد. لذا نتایج مســتقل از جنسیت مخاطب 
گزارش می شود. 

تصویــر 2 خروجی تصویری4 در بررســی تاثیر جنســیت 
منبع انســانی در تبلیغــات را نشــان می دهد. اســتفاده از 
زن در تبلیغات در کل توجه بیشــتری جلــب می کند. در 
مقابل، مخاطب به دیگر قسمت های تبلیغ از جمله تصویر 
محصول توجــه کمتری در مقایســه با دیگــر حالت های 

جنسیت منبع انسانی پیام دارد.

1- Kolmogorov-Smirnov & Shapiro-Wilk
2- Anova Test
3- Kruskal-Wallis
4- Heat Map

تصویر 2- خروجی تصویری در بررسی تاثير جنسيت منبع 
انسانی پيام بر توجه بصری مخاطب
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زمــان  متوســط  و   )Z=-2/245, P-value = 0/025(
تثبیت در AOI محصول در مســیر نگاه متمایل بیشــتر از 
نگاه مســتقیم است )Z=1/960, P-value = 0/050( در 
خصوص بقیه معیارها تفاوت معناداری به ازای مسیر نگاه 

مســتقیم و متمایل منبع انسانی پیام در تبلیغ مشاهده نشد.
تصویر 3 خروجی های تصویری در بررســی تاثیر مســیر 
نگاه منبع انســانی در تبلیغات را نشــان می دهد. همانطور 
که در تصاویر مشــخص است، نگاه متمایل منجر به جلب 

توجه بیشتر مخاطب به سمت هدف شده است. 

 بررسی تاگیرگپاری مسیر نگاه منبع انسانی پیام
اثربخشــی تبلیغات در دو حالت منبع انســانی با مسیرنگاه 
مســتقیم به مخاطب و مســیرنگاه متمایل به ســمت شعار 
ســازمانی بــر اســاس معیارهای ســنجش توجــه بصری 
مخاطــب در جــدول 2 بررســی شــد. جهــت مقایســه 
میانگین ها با توجه به مســتقل بودن جامعــه و کمی بودن 
داده هــا از آزمــون تــی مســتقل1 در مقایســه دو جامعــه 
نرمــال و آزمــون مــن ویتنــی2 در دو جامعــه غیرنرمال 
 AOI اســتفاده شد. بر این اساس متوســط زمان تثبیت در
شــعار تبلیغ در مســیر نگاه متمایل بیشــتر از نگاه مستقیم                                                                                                       

1- T- Test 
2- Mann-Whitney Test

تصویر 3- خروجی تصویری در بررسی تاثير مسير نگاه منبع انسانی پيام بر توجه بصری مخاطب
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بررسی شد. نتایج معنادار در جدول3 آمده است: بررسی همبستگی متایرها
همبســتگی میــان متغیرهــای پژوهش با آزمــون کندال1 

جدول 3- همبستگی ميان معيارهای سنجش توجه بصری مخاطب رویکرد مشاهده ای در سنجش اثربخشی تبليغات

1- Kendall’s tau_b 
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آزمون کندال

متوسط مدت زمان تثبيت بخش متن0/180-0/178-0/8070/4340/0466-
متوسط مدت زمان تثبيت نام برند0/4300/183-
متوسط مدت زمان تثبيت شعار تبليغ0/411-

متوسط مدت زمان تثبيت بخش تصویر0/1880/212
متوسط مدت زمان تثبيت چهره انسانی0/300-

متوسط مدت زمان تثبيت محصول

بر اســاس جدول FD ،3در AOI بخش متن دارای رابطه 
خطی منفی با FD بخــش تصویری تبلیغ، FD بخش متن 
تبلیــغ دارای رابطه خطی مثبت بــا FD در AOI های نام 
برند و شــعار ســازمانی تبلیغ، FD بخش متن تبلیغ دارای 
رابطه خطــی منفی با FD در AOI های چهره و محصول 
تبلیــغ، FD بخش تصویری تبلیغ دارای رابطه خطی منفی 
با FD در AOI های نام برند و شعار سازمانی، FD بخش 
  AOI درFD تصویری تبلیغ دارای رابطــه خطی مثبت با
های چهره و محصول،FD درAOI نام برند دارای رابطه 
خطی مثبت با FD در AOI شــعار ســازمانی و در نهایت

FD در AOI چهــره دارای رابطه خطــی منفی با FD در 
AOI محصول تبلیغ است.

نتیجه‌گیری
با اســتفاده از رویکرد مشــاهده ای، ابزار ردیاب چشمی، 
اثربخشــی تبلیغات مورد نظر از منظــر میزان توجه بصری 
مخاطــب به ویژگی های تصویری و متنی تبلیغ بر اســاس 

عامل جنسیت و مســیر نگاه منبع انسانی پیام ارزیابی شد. 
پژوهش بصورت آزمایشــی بر اساس طرح عاملی )3*2( 
ســه سطح برای جنســیت منبع انســانی پیام )زن، مرد، زن 
و مرد( و دو ســطح برای مســیر نگاه )مســتقیم و متمایل( 
طراحی شــد.اطلاعات توجه بصری آزمودنی ها توســط 
ردیاب چشــمی ذخیره شــد. دو فرضیه پژوهش مطرح و 
نتایج تحلیل 81 آزمودنی بر اســاس آزمون های آماری به 

شرح زیر ارائه می شود:
جنســیت منبع انســانی پیام در تبلیغ بطور قابل توجهی بر 
میزان توجــه بصری مخاطــب به ویژگی هــای تصویری 
و متنــی تبلیغ تاثیر می گــذارد. به گونه ای کــه تبلیغات با 
منبع زن منجر به جلب توجه بیشــتر بــه کل تبلیغ و بخش 
تصویــری تبلیــغ )تصویر منبع انســانی پیــام و محصول( 
می شود. استفاده همزمان از هر دو چهره مرد و زن در تبلیغ 
منجر به جلب توجه بیشــتر در AOI چهره ها، در مقایسه 
با دو حالت دیگر شده اســت. در حالت منبع منفرد، چهره 



تازه های علوم شناختی، سال 20، شماره 4، 1397 ]80-94[
Advances  in Cognitive Science, Vol. 20, No. 4, 2019

رویکردمشاهده ای در ارزیابی تاگیر جنسیت و مسیرنگاه منبع انسانی بر توجه به تبلیاات

89
89

زن جلب توجه بیشــتری کرده و در مقابل AOI محصول 
در تبلیغــات با منبع مرد بیشــترین جلب توجه و تبلیغات با 
منبع زن کمترین جلب توجه را داشــته است. نتایج بدست 
آمده مســتقل ازجنســیت مخاطب می باشــد. لذا رویکرد 
مشــاهده ای، عامل جنسیت منبع انســانی را موثر بر میزان 
توجــه بصری مخاطب بــه ویژگی های تصویــری و متنی 
تبلیغ گزارش می دهد و فرضیه اول پژوهش تائید می شود.
تاثیرگذاری جنســیت بر توجه بصری مخاطب همراستا با 
مطالعات پیشین مبنی بر تاثیرگذاری جنسیت بر اثربخشی 
تبلیــغ اســت)18،21(. عمــوم مطالعــات مربوطــه صرفا 
متمرکز بــر رویکــرد ارتباطی، بر اســاس روش پیمایش 
با تعداد بیشــتر آزمودنی و بــدون محدودیت های زمانی 
و هزینــه پژوهش آزمایشــی بوده اســت. در تبلیغات این 
پژوهش، تجانس محصول وجنســیت منبع انسانی پیام را 
مدنظــر قرار دادیم. بــرای مثال بــرای نمایش محصولات 
زنانه از منبع زن و محصولات مردانه از منبع مرد اســتفاده 
کردیم کــه در صورت عدم تجانس احتمــالا نتایج تحت 

تاثیر قرار می گرفت.
مســیر نگاه منبع انســانی پیام در تبلیغ به طور قابل توجهی 
بر میــزان توجه بصری مخاطب بــه ویژگی های تصویری 
و متنــی تبلیغ تاثیر می گذارد. مســیر نگاه منجــر به انتقال 
توجه مخاطب به سوی هدف شــد. با توجه به اینکه شعار 
سازمانی در تبلیغ در راستای نگاه متمایل منبع قرار داشت، 
در نگاه متمایل در مقایســه با نگاه مستقیم توجه بیشتری به 

شعار تبلیغ مشاهده شد.
توجه بیشــتر بــه محصول در بخــش تصویــری تبلیغ در 
نگاه متمایل حاکی از جلب توجه بیشــتر نگاه مســتقیم به 
چهــره و عدم توجه به دیگر قســمت های تبلیــغ از جمله 
محصول است. لذا رویکرد مشــاهده ای، عامل مسیر نگاه 
منبع انســانی را موثر بر میــزان توجه بصــری مخاطب به 
ویژگی هــای تصویــری و متنی تبلیغ گــزارش می کند و 
فرضیه دوم پژوهش تائید می گردد. نتایج بدست آمده در 
خصوص جلب توجه بیشــتر نگاه متمایل به سمت هدف، 
همراستا با مطالعات گذشــته است)15،16،34،35،37(، 
امــا در مقابل برخــی پژوهش های پیشــین، نتیجه ای مبنی 
بر جلب توجه بیشتر نگاه مســتقیم و تاثیرگذاری بیشتر بر 

مخاطب مشاهده نشد)11،33(.
ایــن پژوهش برای جلب توجه بیشــتر مخاطــب به عنوان 
هدف اولیه و اصلی در تبلیغات خصوصا در شرایط رقابتی 
کنونی نکاتی کاربردی ارائه می کند. از جمله اســتفاده از 
منبع زن متناســب با موضــوع تبلیغ، منجر بــه جلب توجه 
بیشــتر بــه کل تبلیغ و بخــش تصویری تبلیــغ )خصوصا 
چهره( می شود. در مقابل، مخاطب توجه کمتری به بخش 
متن تبلیغ خواهد داشــت. با استفاده هوشــمندانه از مسیر 
نگاه منبع می توان توجه مخاطب را به ســمت هدف تبلیغ 
هدایــت کرد و مانع از درگیــری مخاطب در چهره منبع و 

غفلت از دیگر بخش های تبلیغ شد.
در انتخاب منبع، تاثیرگذاری مثبت تجانس جنســیت منبع 
با برند یــا محصول مورد تبلیغ بر اثربخشــی تبلیغات)18، 
19( می بایســت مورد توجه قرار گیرد. در این پژوهش نیز 
تجانس جنســیت منبع و محصول رعایت شــد. سازمان ها 
بویژه مدیــران تبلیغات بــا در نظر گرفتن موارد یادشــده 
و تغییــرات جزئــی در تبلیغات متناســب با هــدف تبلیغ 

می توانند اثربخشی آنرا افزایش دهند.
با توجــه به محدودیت هــای زمان وهزینــه این پژوهش، 
پیشــنهادهایی برای ارزیابی اثربخشــی تبلیغــات با تاکید 
بــر منبع انســانی پیام ارائه می شــود. جلــب توجه بصری 
از معیارهــای اثربخشــی تبلیغات بوده و ســنجش تمامی 
ابعاد اثربخشــی از جمله نگرش مخاطب بــه تبلیغ، برند یا 
محصول، تمایل به خرید، میزان به خاطر ســپاری و خرید 
واقعی مخاطب)2( توصیه می شــود. اســتفاده همزمان از 
ابزارهای پرسشــنامه یا مصاحبه در کنار ردیاب چشــمی 
لازم اســت. ســنجش تاثیر دیگر عوامل موثر بر اثربخشی 
منبع انسانی پیام از جمله اعتبار )تخصص، قابلیت اعتماد(، 
تجانس با تبلیغ، تجانس با مخاطب، تمایل به منبع، جذابیت 
تاثیر  ظاهری،حالات چهره، شــهرت)15،17(و بررســی 
همزمــان و ترکیبــی عوامل فوق به گونــه ای که بالاترین 
میزان اثربخشی تبلیغ را ایجاد کند، می تواند نتایج پژوهش 
را تکمیل کند. دانشجویان شــهر تهران رده سنی 25-20 
ســال، گروه کوچکی از مخاطبین پوشاک چرم هستند. با 
توجه به تاثیرگذاری سن و تفاوت های فرهنگی مخاطبین 
در ادراک و شــکل گیری نگرش و نهایتا انتخاب ایشان، 
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محصول یا خدمات نیز می تواند چالش های جدیدی پیش 
روی پژوهشگران قرار دهد.

لازم است دیگر گروه های سنی و فرهنگی مشتریان بالقوه 
صنعــت چرم در مطالعات و طراحــی تبلیغات مورد توجه 
قرار گیرند. اجرای پژوهش با اســتفاده از گروه های دیگر 
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پيوست شماره 2- جدول بررسی نرمال بودن معيارها

Sig
درجه 
آزادی

آماره 
Sigشاپيرو

درجه 
آزادی

آماره 
کلموگروف

مجموع مدت زمان تثبیت بخش متن تبلیغ0/011810/9590/200810/076
متوسط مدت زمان تثبیت بخش متن تبلیغ0/000810/8900/000810/151
مجموع مدت زمان تثبیت AOI نام برند0/000810/8320/000810/174
متوسط مدت زمان تثبیت AOI نام برند0/000810/8740/000810/149
مجموع مدت زمان تثبیت AOI شعار تبلیغ 0/000810/9010/003810/125
متوسط مدت زمان تثبیت AOI شعار تبلیغ0/000810/9140/047810/099
مجموع مدت زمان تثبیت بخش تصویری تبلیغ0/304810/9820/200810/070
متوسط مدت زمان تثبیت بخش تصویری تبلیغ0/000810/7450/000810/174
مجموع مدت زمان تثبیت AOI چهره انسانی0/000810/8950/013810/112
متوسط مدت زمان تثبیت AOI چهره انسانی0/000810/8640/001810/138
مجموع مدت زمان تثبیت AOI محصول0/000810/8720/002810/128
متوسط مدت زمان تثبیت AOI محصول0/000810/7310/000810/174
مجموع مدت زمان تثبیت تبلیغ0/000810/9100/000810/133
متوسط مدت زمان تثبیت تبلیغ0/000810/8770/000810/168
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