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Abstract 

 This study investigated the effects of dairy product packaging necklace on customer attention. In order to measure the 

customer attention, the gazing fixation count on the figure of each product was taken into account. The products that were 

assessed in this study were Pegah with and without a necklace, Vivan, Sarbona, Asayessh and Dahati brands. There were 

two designs of picture compositions one of each was displayed randomly. Composition A comprised all brands and Pegah 

with a necklace while composition B comprised all brands and Pegah without a necklace. In this experimental study, 30 of 

the students and staff members of Shahid Beheshti University were selected by convenience sampling. Then, each 

participant was asked to complete a task chosen randomly from two designated ones about choosing a dairy product for a) a 

restaurant or b) a health clinic. The fixation count was measured by eye tracking SMI RED 250, and the yielded data were 

analyzed by SPSS software. The results of the analysis showed that there was a significant difference between gazing 

fixation counts on the figures of different brands in composition A with the highest count for Pegah. However, there was no 

significant difference between the gazing fixation count on the figures of Pegah brand with and without a necklace. The 

results show that there is a minor visual attention to the necklace of the product. 
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 چکیده

 یکهر یرِنگاه به تصو یتتعداد دفعات تثب ی،سنجش توجه مشتر ی. برااست بوده مشتری توجه جلب میزان بر لبنی محصولات در یزآو تأثیر گردن یبررس ،پژوهش ینا هدف

. داهاتی و آسایش ساربونا،، ویوان آویز، گردن بدون و آویز گردن با حالت دو در پگاه برند از بودند عبارت پژوهش این در شده از محصولات محاسبه شد. محصولات آزمون

محصولات به همراه پگاه با  ةشامل هم A یبداده شد. ترک یشنما ها یباز ترک یکی یطور تصادف کنندگان به از شرکت یکو به هر یطراح یر،از تصاو یبدرمجموع دو ترک

 شهید دانشگاه کارکنان و دانشجویان از نفر 33 تعداد است و آزمایشی نوع از پژوهش اینبود.  یزآو محصولات به همراه پگاه بدون گردن ةشامل هم B یبو ترک یزآو گردن

 برای محصول انتخاب شامل شده یطراح تکلیف دو از یکی در شد تا  تصادفی خواستهطور  کننده به هر شرکت از سپس شدند؛ انتخاب دسترس در گیری نمونه روش به بهشتی

 یها ثبت و سپس داده SMI RED 250حرکات چشم  یابنگاه با استفاده از دستگاه رد یتدفعات تثب تعداد. کند شرکت سلامت ینیککل ب( یا رستوران( الف

 که یطور به بود؛ A یبدر ترک یرنگاه به تصاو یتتعداد دفعات تثب ینب دار یاز وجود تفاوت معن یپژوهش حاک یج. نتاشد تحلیل SPSS افزار منرآمده با استفاده از  دست به

 و آویز گردن با پگاه دو تصویر به نگاه تثبیت دفعات تعداد در یشدن اثبات تفاوت درنهایت اما بود؛ پگاه برند به مربوط تکلیف، دو هر در نگاه تثبیت دفعات تعداد بیشترین

 .است مربوطه محصول آویز گردن به بصری توجه کم بودن از حاکیآمده  دست به نتیجة. نداشت وجود آویز گردن بدون

 بندی بصری، بسته توجه نگاه، تثبیت دفعات تعداد چشم، حرکات ردیابی عصبی، بازاریابی :ها واژهکلید
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 . مقدمه 1

دوغ شتر پاستوریزه و هموژنیزه محصوولی جدیود اسوت    

کننود.   های لبنی به بوازار عرهوه موی    تازگی شرکت که به

بسیاری از افوراد از حووور چنوین محصوولی در بوازار و      

خاصویت  آن آگواه نیسوتند.    شومار  خصوص فوایود بوی   به

رقبایی صواحب نوام، باعو      نبودِو  محصولاین ی یدارو

)برنود پگواه( بوه افوزایش فوروش و       توجه بیشتر شورکت 

 ت.  افزایش سهم بازار این محصول شده اس

بازاریابی شوامل محصوول،    ةهریک از اجزای آمیخت 

 کننوودگان از رفتووار مصوورف بوور ،قیمووت، ترفیووت و توزیووت

خواهنوود گذاشووت )کونوو     تووأثیر مختلووف  هووایی راه

بر رفتار  این میان، تأثیر محصول در(. 3331، 8سومپون 

 در اسوت. ای برخوردار  ویژهکنندگان از اهمیت  مصرف

بخشوی از محصوول و    بنودی  بسوته  ،بازاریوابی  منابت نظری

(. 2006، 3)آمپووررو و ویولا   شود برند در نظر گرفته می

بنودی   دهود بسوته   هوای مربوطوه نشوان موی     بررسی تئووری 

ابوووزاری بسووویار مناسوووب بووورای جلوووب توجوووه بیشوووتر   

کننووده بووه محصووول و خووواص آن اسووت. هووم    مصوورف

بنوودی آن بوور توجووه، ارزیووابی و    محصووول و هووم بسووته 

درنهایت تصمیم نهوایی مشوتریان بورای خریود محصوول      

. (3383، 3و هکوورت  یفرسووتین فنکووو، اس  دارد ) تووأثیر 

 در خود رقابت قدرت تقویت برای اقتصادی های بنگاه

 موهووع  بوه  که هاست سال خارجی و داخلی بازارهای

 هوا  رن  گرافیک، طراحی، از و دارند توجه بندی بسته

منظوور افوزایش    بوه  مناسب بندی بسته مواد بردن کار به و

 روستایی،) گیرندمی بازارهای رقابتی بهره در خود سهم

 بنوودی بسووته (.8311؛ خوواکبیز، 8331 فتحووی، و اسوودنژاد

نقوش بسوزایی   است کوه   یکی از ابزارهای مهم بازاریابی

                                                           
1 - Kongsompong 
2
 - Ampuero & Vila 

3
- Fenko, Schifferstein & Hekkert 

طریوق   و از ایون  کند میدر خلق مزیت رقابتی پایدار ایفا 

)شامل، سوهم   را عملکرد بهتریها  شرکت دشو باع  می

کننوود تجربووه  محصووولات در بووازار(  بیشووتر و فووروش

  (.8333 همکاران، و موتمنی)

بنودی و   های متنوع و متعددی درزمینة بسوته  پژوهش 

کننده بوا   عناصر آن و نیز تأثیر آن بر جلب توجه مصرف

استفاده از ابزارهای کمّی یوا کیفوی هم وون پرسشونامه،     

مصوواحبه، گووروه کووانون و... انجووام شووده اسووت. تمرکووز 

بندی محصول  های مختلف بسته ها بر جنبه اغلب پژوهش

ال: کلمنت،کریستنسووون و طوووور مثووو بووووده اسوووت؛ بوووه 

 1بنودی؛ لابرکوو و مویلن    ( شکل بسته 3383) 4گرونهاگ

( 3331بنوودی؛ آمپوووررو و ویوولا )   ( رنوو  بسووته  3383)

( توایپوگرافی و  3381)1تصویر؛ کلهی، بویسول و کووهن  

های خوود   ( گرافیک را در پژوهش3338) 1بون و فرنس

بنودی در   ها درحوزة بسوته  اند. اکثر پژوهش بررسی کرده

خارج از کشور انجام شده اسوت؛ بنوابراین جوای سو ال     

های  های متفاوت پاسخ است که آیا مشتریان در فرهن 

بندی خواهند داشت یا خیر.  مشابهی به ابعاد مختلف بسته

هوایی   کوه اگرچوه پوژوهش   ها حاکی از این است  بررسی

بنودی انجوام شوده اسوت،      در ایران مرتبط با حووزة بسوته  

اطلاعوات   ی( به بررس8331)یمانی و سل یهمهدبرای مثال 

بنودی و   ای( منودرج بور بسوته    یوه و تغذ یابیبازار ی،)قانون

و  ی،جعفور  یدی،مجید؛ خر یندارتباط آنها با مراحل فرا

اطلاعوات   ،بنودی  بسوته جنس  ی( به بررس8331)ی سلطان

 منزلة به یبند بسته ةبرند محصول و انداز بندی، بسته یرو

کننوده از منظور    مصورف  یود خر یمثر بور تصوم   مو  یاجزا

 یفیتبندی بر ک تأثیر بستهبه  (8331) ؛ حاجیان بندی بسته

، زاده یی؛ صووحافدر صوونعت غووذا  یانمشووتر یادراکوو

                                                           
4
 - Clement, Kristensen & Gronhaug 

5
 - Labrecque & Milne 

6
 - Celhay, Boysselle & Cohen 

7
 - Bone & France 



 

 381/  بندی محصول بر جلب توجه مشتری با استفاده از ردیابی حرکات چشم  ثیر گردن آویز بستهبررسی تأ

 بوه  (8331)  یجو کردنوار  ینیخوداد حسو    ید،م یمنصور

بر رهایت و درگیری ذهنوی خریود    بندی بستهتأثیر ابعاد 

کید بر نقش میانجی نگرش آنوان نسوبت بوه    أمشتریان با ت

( 8334بندی؛ ابراهیمی، علوی و نجفی سویاهرودی )  بسته

بنودی و ابعواد آن بور     بسته یباشناختیز ةاثر جنب یبررسبه 

و بنودی   بسوته  یحتورج  گوری  میوانجی کالا بوا   یدقصد خر

بوه   (8333) یزاده و موراد  هاشم ی،همت ی،مراد ی،موتمن

 بوه  گورایش  بر بندی بسته اطلاعاتی و بصری عوامل تأثیر

اموا در تموامی ایون     اند؛ پرداخته مواد غذایی مجدد خرید

ها از ابزارهای سنتی رایج در بازاریوابی اسوتفاده    پژوهش

شده است و متأسفانه از ابزارهای بازاریابی عصوبی بورای   

 بنودی  نسوبت بوه ابعواد بسوته     نش مشوتریان ارزیوابی واکو  

 کواربرد  مطالعوة  بوه  عصوبی  استفاده نشده است. بازاریابی

 درک و تحلیوول بوورای شناسووی عصووب دانووش هووای روش

 و بازاریوابی  مبوادلات  بوازار،  بوا  مورتبط  انسانی رفتارهای

 (. 8،3381همکاران و استاسی) پردازد می بازار تحقیقات

 بوه  تووان  موی  عصبی بازاریابی از بیشتر استفادة و توسعه با

 یافوت  دسوت  کننوده  مصورف  رفتوار  از توری  کامل درک

 ،عصووبی بازاریووابی ابزارهووای از اسووتفاده(. 3381 ،3لوویم)

 بازاریوابی  پوژوهش  هوای  روش بور  موازاد  ای افزده ارزش

 بوه  آن از اسوتفاده  بوا  کوه  طووری  بوه  کند؛ می ایجاد سنتی

 کنند افشا خواهند نمی مردم رسیم که مواردی می کشف

 قورار  توأثیر  تحوت  را تصمیماتشوان  دقیوق  طوور  به آن ه و

 آگواه  آن از رسیم کوه  می هایی چیز آن به حتی دهند، می

مغز افراد حواوی اطلاعوات پنهوان دربوارة سولیقة       نیستند.

تواند بورای نفووذ بور     واقعی آنهاست؛ چنین اطلاعاتی می

 (.3383، 3رفتار خرید آنها استفاده شود )آریلی و برنز

بوار در   پژوهش حاهر درصدد است بورای نخسوتین   

                                                           
1
 - Stasi et al 

2
 - Lim 

3
 - Ariely & Berns 

ایران با استفاده از دستگاه ردیاب حرکات چشوم )یکوی   

 بنودی  از ابزارهای بازاریابی عصبی( توجه افراد بوه بسوته  

بندی( را ارزیابی کند. ردیاب  آویز بسته محصول )گردن

ای دارد کووه هنوووز  حرکووات چشووم کاربردهووای بووالقوه 

ها در طوول فراینود توسوعه و بهبوود      مانطور کامل ساز به

 اند؛ به ایون دلیول کوه    محصولاتشان از آن استفاده نکرده

 توجوه  تخصیص دربارة را اطلاعاتی چشمی ردیابی شیوة

 مطالعوة  برای مناسبی بسیار روش کند، می فراهم 4بصری

هولسووانوا، )اسوت   توجوه  فراینوودهای درزمینوة  هوا  تفواوت 

ب حرکات چشم ردیا (.3333، 1هولمبرگ و هولویست

کنود کوه مشوتری را     ی کمک موی به ما در درک چیزهای

وهش کنود. پوژ   بندی محصوول جوذب موی    به سمت بسته

طریق فهم بهتور ادراک  وسیلة ردیاب حرکات چشم از به

شودة محصوول    کننوده بوه افوزایش ارزش ادراک    مصرف

   کند. کمک می

گیوری   طور بوالقوه بور تصومیم    بندی که به عوامل بسته

کننده در انتخواب محصوول توأثیر دارنود، در دو      مصرف

دسته شامل عناصر اطلاعاتی و بصری هسوتند )سویلایوی   

ابوزاری مهوم بورای     بنودی  بسوته ابعواد  (. 1،3334و اسپیس

کوه هریوک از   ای  گونوه  به ؛کننده است ارتباط با مصرف

 داردکننوده   تأثیرات متفاوتی را بر رفتار مصرف آن ابعاد

. کنود  موی نقوش مهموی ایفوا     کننوده  مصورف و در جذب 

 کننوده  مصورف بر رفتوار   بندی بسته، توجه به آثار بنابراین

د نقش بسزایی در موفقیوت شورکت داشوته باشو     تواند می

 .(8331و ابراهیمی،  صابر نظرآقا)

تووان بورای تحریوک توجوه      از عوامل متعوددی موی   

بازاریابان به دنبوال ایون هسوتند کوه     . بصری استفاده کرد

ها تأثیرگذاری بیشتری دارند و بور   ند کدام محرّکدریاب

                                                           
4
 -Visual Attention 

5
 - Holsanova, Holmberg & Holmqvist 

6
 - Silayoi &Speece 
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 از گذارنوود. برخووی توجووه و قصوود خریوود افووراد اثوور مووی

 خود جدید محصول خصوصیات معرفی برای ها شرکت

 محصول بندی بسته به افراد توجه جلب افزایش و بازار به

 مزبوور  روش اثربخشوی  کننود؛  موی  استفاده آویز گردن از

 همکوواران، و صوالحی ) اسووت بووده  سوو ال جوای  همیشوه 

 بوور مبنووی پگوواه شوورکت جدیوود اقوودام بووه باتوجووه(. 8331

 حاهر پژوهش محصول، بندیبسته از آویز گردن حذف

 جلوب  بر بندی بسته آویز گردن تأثیر بررسی به دارد قصد

 .بپردازد مشتری توجه

بنوودی  بسووته آویووز گووردن جووذابیت میووزان بررسووی 

 کننووده مصوورفرفتووار  درک بووه مشووتری بوورای محصووول

 میوزان  بنودی  اولویوت  و ارزیوابی  بوا  .کرد خواهد کمک

 درک بووا و آن عناصوور و محصووول بنوودی بسووته جووذابیت

 فرصوت  ایون  بنودی  بسوته  درزمینوة  مشتری سلیقة و نیازها

 کوه  شود  خواهود  فوراهم  تولیدکنندگان و بازاریابان برای

 جلوب  خوود  بوه  را کننوده  مصورف  توجه راحتی به بتوانند

 جوذاب  بندی بسته درزمینة رقابتی مزیت کسب با و کنند

 جایگواه  و شووند  شورکت  محصول فروش افزایش باع 

 کنند.   تثبیت رقبا بین در را شرکت

 . پیشینة نظری پژوهش1.1

 بندى . بسته1.1.1

 است ظرفى تهیةّ و تعبیه و معنى ساخت بندى به بسته

 در را خوود  محتوواى  مظوروف یوا   کوالاى  سولامت  که

 و ونقول  مراحول حمول   در و تولیود  از بعود  زمانى فاصلة

و  از صدمات و نهایى، حفظ مصرف توزیت و انباردارى

کنود   می جلوگیرى شیمیایى یا فیزیکى احتمالى خطرات

رامووس و  -مونتگووو، مووارمولگو  -)ولاسووکو، سووالگادو 

بندی ظرفی است کوه غوذا را نگوه     (. بسته3384، 8اسپنس

کنوود و باعوو  تمییووز محصووول   دارد، محافظووت مووی مووی

                                                           
1
 - Velasco, Salgado-Montejo, Marmolejo-Ramos 

& Spence 

ونقول،   بندی هم نین باعو  تسوهیل حمول    شود، بسته می

بنودی نقوش مهموی در     بسته شود. انبارداری و تجارت می

کننوده   جلب توجه و تأثیر بر تصومیمات خریود مصورف   

ایود بورای جلوب    بنودی ب  کند. همة عناصور بسوته   بازی می

کننده هنگام خریود محصوول بوا یکودیگر      توجه مصرف

 نقوش  بنودی  (. بسوته 3383، 3ترکیب شود )آرس و دلیوزا 

 گووواهی حتوووی یوووا تشوووویق و در بازاریوووابی را مهموووی

 ایفوا  محصوول  یک خرید از کننده مصرف دلسردکردن

 کوه  زموانی  یوا  فوروش  مرحلوة  در خصووص  کنود؛ بوه   می

 یوک  مختلوف  برنودهای  بوین  از خواهد می کننده مصرف

 کشواورز  انصاری،) کند انتخاب را آنها از یکی محصول

غیوور از  بنوودی مووواد غووذایی بووه  . بسووته(3381 درزیووان، و

کننوده، انتظواراتی    اثرگذاری بر تصمیم به خرید مصورف 

؛ 3383)آرس و دلیوزا،   کنود  کننده ایجاد موی  در مصرف

 (.8331، 3دلیزا و مک فی

ة بصری و کلامی تقسویم  بندی به دو دست عناصر بسته

مثوول  (. عناصوور کلامووی3384، 4شووود )آدام و علووی مووی

ای،  تغذیووه اطلاعووات مربوووط بووه محصووول و اطلاعووات 

انود )بوون و    کننودة خصوصویات دقیوق محصوول     منعکس

مانندِ گرافیک،  بندی عناصر بصری بسته(. 3338، 1فرنس

نقوش  اند که  دهنده ، طراحی و رن  اندازه، مواد تشکیل

هودف     مهموی در تأثیرگوذاری بور هیجانوات بوازار     بسیار 

اطلاعوات بصوری   (. 3334، 1دارند )سویلایوی و اسوپیس  

کننووده را جلووب و  توانوود توجووه مصوورف بنوودی مووی بسووته

محصول را تنظیم کند. هریوک   انتظارات دربارة محتوای

کننوده دارنود    تأثیر مهمی در رفتار مصورف  از این عناصر

 (.3384)آدام و علی، 

                                                           
2
 - Ares & Deliza  

3
 - Deliza & MacFie  

4
 - Adam & Ali 

5
- Bone & France 

6
- Silayoi & Speece 
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 بازاریابی عصبی. 1.1.1

بازاریابی عصبی، نتیجة ادغام سه رشتة مختلف )مغوز  

ی شناختی و بازاریابی( اسوت. مغوز   شناس روانو اعصاب، 

و اعصاب بر پژوهش مغز انسان تمرکز دارد؛ دانش مغوز  

های علم اعصاب است و ارتباط بین مغز و  یکی از بخش

کنوود )پیلووی و  سوواختارش یووا عملکووردش را بررسووی مووی

ی هوا  پژوهشی شناختی شناس روان(، 3388، 8اسانسرینیو

شوود و بوه    مربوط به ارتباط بین ذهن و رفتار را شامل می

های ذهنی مثول حافظوه، یوادگیری، تصوور، حول       یتفعال

گوردد. شوناخت،    گیوری برموی   مسئله، استدلال یا تصمیم

کنوود  ی انسووان اشووغال موویشناسوو روانای در  جووای عمووده

( و تقریبوواش شووامل چیزهووایی اسووت کووه   3331، 3)مووالتین

کننووده هنگووام جسووتجو بوورای محصووول یووا       مصوورف

هوایی هم وون    یوت فعالدهد؛ مثل  گیری انجام می تصمیم

ی، یادگیری، پردازش زبان و تفکر خاطرسپار بهادراک، 

بازاریوابی مسوئول توسوعة محصوولات و      رشتة حافظه. یا

یازهوای  خدمات جدید و سودمند برای پاسوخگویی بوه ن  

توسعة این رشوته بوه پیشورفت در    کنندگان است.  مصرف

ها هم ون علوم اعصواب،    های متعددی از پژوهش شاخه

، 3گوردد )برسویا   فیزیک کاربردی و علوم کامپیوتر برموی 

 هوا  روش آن در که است علمی عصبی (. بازاریابی3383

دقیووق رفتووار   درک بوورای اعصوواب علووم فراینوودهای و

 شوود و از آن طریوق، کواوش    یمو  کننده اسوتفاده  مصرف

 مشووارکت بووه نیوواز کننووده بوودون ذهوون مصوورف مسووتقیم

شووود. درحقیقووت  ممکوون مووی افووراد شووناختی و آگاهانووه

هوا در مغوز    بازاریابی عصوبی بورای تبیوین توأثیر محورّک     

توورین  (. مهووم3383، 4کننوودگان اسووت )گتوورر  مصوورف

 یزاین: نوورود بازاریابی عصبی یقاتتحق یها یرمجموعهز

                                                           
1
- Pillay & Srinivasan 

2
- Matlin 

3
 - Bercea  

4
- Gatterer 

 یجینو  یوا  ، نوروپک1به کمک علوم اعصواب  یطراح یا

 یوا  ی ، نوروبرنودن 1به کموک علووم اعصواب    بندی بسته

بوه   یگوذار  یموت و ق 1خلق برند به کمک علوم اعصواب 

 هستند. 1کمک علوم اعصاب

 کننووده بووا  مصوورف عینووی از اطلاعووات آوری جمووت

 و در مقابوول در مشووکل سوونتی بووازار تحقیووق هووای روش

 تر شوده  ساده عینی های داده آوری جمت عصبی بازاریابی

هوای   در روش احساساتشوان  بیوان  در مردم است، ناتوانی

 از اسووتفاده دلایوول توورین ازجملووه مهووم  خودارزیووابی،

کنینو  و   ؛3383، 3)آریلی و برنز است عصبی بازاریابی

؛ 3331، 88و چمپرلین  لی، برودریک ؛3383، 83لینزمیجر

سولیقة  پنهان ذهون و   کشف اطلاعات (.3331، 83پردیپ

 آنهوا  خریود  رفتوار  بور  نفووذ  برای تواند کننده می مصرف

 از اسوتفاده  از هزینوة  تر مهم مسئله این شود، قطعاش استفاده

آریلوی و برنوز،   )بوود   خواهود  عصوبی  بازاریابی ابزارهای

هوا   اگر تحقیقات بازار یعنی استفاده از نظرسنجی (.3383

بوور اینکووه  هووای کووانون و پرسووش از مووردم مبنووی و گووروه

کننود، صددرصود صوحیح     دربارة محصول چه فکور موی  

خوورد.   وقوت شکسوت نموی    بودند، هیچ محصوولی هویچ  

هووایی را بوورای کوواوش مسووتقیم   بازاریووابی عصووبی روش

اختی افوراد  اذهان بدون نیاز به مشوارکت آگاهانوه و شون   

حلی برای جلوگیری از تلف شودن   کند و راه پیشنهاد می

ازآنجاکه شناخت یوا تفکور منطقوی     ها ریال است. میلیون

شوود، بنوابراین پرسوش از     تنها بعد از هیجانات ایجاد موی 

مووردم درواقووت تنهووا بوورای تعیووین احساساتشووان و بیووان    

آنهاست و چون موردم قوادر بوه بیوانِ هموة احساساتشوان       

                                                           
5
 - NeuroDesign� 

6 - NeuroPackaging 
7 - NeuroBranding 
8 - NeuroPricing 
9
- Ariely & Berns 

10
- Kenning & Linzmajer 

11
- Lee, Broderick & Chamberlain 

12
- Pradeep 
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دهنوود کووه فکوور  تند، طوووری بووه سوو الات پاسووخ مووینیسوو

کنند بازاریابان دوست دارند یا اینکه توا حودی سوعی     می

طووور موجووه بووه سوو الات جووواب دهنوود؛    کننوود بووه مووی

که این اطلاعات برای بازاریابان مفیود نیسوت.    درصورتی

ایوون در حوووالی اسووت کوووه بازاریابووان عصوووبی سووو ال    

سونجند.   ت مغز را موی پرسند، بلکه آنها مستقیماش فعالی نمی

اسووتفاده از تصووویربرداری عصووبی، بازاریابووان عصووبی را 

قادر بوه شناسوایی سوطوخ مختلوف احساسوات مثبوت یوا        

گیری حافظة فعال، میوزان آشونایی و    منفی خاص، اندازه

کنوود. بوورای سوواده و کووارا کووردن      سووطح توجووه مووی  

هووای بازاریووابی عصووبی، پارامترهووای خاصووی    پووژوهش

اند از: حافظه و یادگیری،  که عبارت وجود آمده است به

 توجه و ادراک و درگیری احساسی )هیجانی(.

هووای سوونتی، از   بازاریووابی عصووبی بوورخلاف روش  

کنود کوه    های مخصوص علم اعصاب اسوتفاده موی   روش

کننود.   هوای الکتریکوی و متوابولیکی را ثبوت موی      فعالیت

هوا ناخودآگواه    گیوری اموواج مغوزی بوا ایون روش      اندازه

هوای بازاریوابی    ننده را در مواجهوه بوا محورّک   ک مصرف

(. تعوودادی از ایوون 3384، 8کنوود )سباسووتین آشووکار مووی

، 3انووووود از الکتروانسوووووفالوگرافی هوووووا عبوووووارت روش

، 3تصووووویربرداری تشوووودید مغناطیسووووی کووووارکردی  

و ردگیوری حرکوات   4نگاری بوا گسویل پووزیترون    مقطت

بنودی ابزارهوای بازاریوابی     طبقوه  8شکل شومارة   .1چشم

 دهد. بی را نشان میعص

                                                           
1
- Sebastian 

2
- Electroencephalography 

3
- Functional magnetic resonance imaging 

4
- Positron Emission Tomography  

5
- Eye tracking 

 
بنککدی ابزارهککای بازاریککابی  . طبقککه 1شککک 

 . 1، ص 1۱11، 6عصبی، برسیا

 . ردیابی حرکات چشم:2.1.1

کنود   ردیاب حرکات چشم، جایی را که فورد نگواه موی   

زمانی را که شخص بوه یوک    )نقطة خیرگی یا تثبیت(، مدت

کند، حرکت چشم در ارتبواط بوا سور،     نقطة خاص نگاه می

خووردن چشوم    هوم  و تعداد دفعوات بوه  1مردمک گشادشدن

(. علاوه بر 3383، 1زوراویکی)سنجد  زدن( را می )چشمک

تثبیت، توالی را که چشم فرد از یوک نقطوه بوه نقطوة دیگور      

تووان ارزیوابی کورد )چواری و      ( موی 3کنود )جهوش   تغییر می

ای  طوور گسوترده   ردیابی حرکوات چشوم بوه    .(3383، 83لی

ده و بازاریوابی مفیود خواهود    کننو  درزمینة تحقیقات مصرف

، 88بود )گافمن، موسکویتز، فایربجورک، موسکویتز و متوز 

                                                           
6
- Bercea 

7
 - Pupil dilation  

8
- Zurawiki 

9
- Sacade 

10
- Chae & Lee 

11 - Gofman, Moskowitz, Fyrbjork, Moskowitz & 

Mets  
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؛ 3331، 3، راینر، میلور و رتلوو  8333، 8؛ پیترز و وارلپ3333

؛ روسووو و 3338، 3راینوور، رتلووو، اسووتوارت، کیوور و دافووی   

 .(3331، 1؛ ودل و پیترز8334، 4لکلرک

را بوه  برای دانستن اینکه کدام مکان بیشوترین توجوه   

هوای ردیوابی چشوم مفیود      کنود، تکنیوک   خود جلب موی 

 ،نگاه دفعات تعداد وتحلیل  تجزیه با ها تکنیک است. این

 رسویدن  بورای  کواربران  که زمانی میزان یا مشاهده زمان

 گیری اندازه منزلة به کنند، صرف میة مورد علاقه ناحی به

 و ریبووولار)ند. شووو کووار گرفتووه مووی  بووه ،توجووه مسووتقیمِ

ردیابی حرکات چشم، اجازة مطالعة  (.3381، 1انهمکار

 دهود. مزایوا   گیری فعالیوت مغوز موی    رفتار را بدون اندازه

اند: حرکات چشم، تمرکوز توجوه بصوری را بوا      مشخص

شودة خوود    هوای گوزارش   جزریات و دقت بیشتر از پاسخ

نوژاد و   دهود )صوالحی، صونایعی، سوماک     موی  فرد نشوان 

 (. 8331کاظمی، 

 دسوتة  دو شووند،  موی  توجه جلب به منجر که عواملی

 زاروو،  بهوی، ) هسوتند  بوالا  بوه  پوایین  و پایین به بالا عوامل

ازنظووووور پیتووووورز و  (.3383 ،1میناهوووووان و هارلسوووووتون

( عوامووول پوووایین بوووه بوووالا، خصوصووویات    3334)1ودل

صورت سریت و خودکار توجه  به خودمحرّک هستند که

ایین کنند. آن ه برای توجوه از پو   فرد را به خود جلب می

طوور خودکوار    به بالا مهم است، این است که چیوزی بوه  

توجه را به خود جلب کند و فقط با تغییور ظواهر بصوری    

احتموال زیواد بیشوتر بوه آن نگواه       یک محصول، مردم بوه 

خرنوود )مووورمن  احتمووال زیوواد آن را مووی کننوود و بووه مووی

                                                           
1 - Pieters & Warlop  
2 - Rayner, Miller & Rotello  
3 - Rayner, Rotello, Stewart, Keir & Duffy  
4 - Russo & Leclerc  
5
- Wedel & Pieters  

6
 - Rebollar et al 

7
 -Behe, Zhao, Sage, Huddleston, & Minahan  

8
- Pieters and Wedel 

 (.3383، 3ونوالپاکام، کوچ و رنگل

های قبلی دربارة  خود، ایدهنوبة  عوامل بالا به پایین به

کننوده در حوال حاهور دارد.     محصول هستند که مصرف

کننوده   عوامل بالا به پایین نیازمند این است کوه مصورف  

شخصاش اطلاعات خاصی را جستجو کنود و بوه اطلاعوات    

 خاصی توجه نشان بدهد.

 بیسوت  (3333، 83و کوارن در یک پژوهش )جکوب 

 را چشوومی ردیووابی روش دربردارنوودة مطالعووه یووک و

به  را پرکاربرد چشمی ردیابی مقیاس 1 و کرده بازنگری

 نسوبت  ،88تثبیوت  دفعوات  تعوداد  انود،  برشومرده  شرخ این

 ،83موورد علاقوه   ناحیوة  هور  روی شوده  صرف زمان مقدار

 روی هور  تثبیوت  دفعوات  تعوداد  تثبیوت،  استمرار متوسط

روی هور   شودن  خیوره  زموان  میوانگین  علاقوه،  مورد ناحیة

 .تثبیت میزان و علاقه مورد ناحیة

 12. تثبیت2.1.1

هوا روی   اند که چشم ای تعریف کرده را لحظه تثبیت

یک شی ثابت هستند و ممکون اسوت بسویار زیواد از آن     

 زدن زل نوعی صورت به چشم علاوه تثبیت لذت ببرند. به

 اسوت  شوده  ثانیه تعریف هزارم 333-333 تقریبا مدت به

 خاصوی از  منطقوة  سومت بوه   بصری توجه آن طی در که

جووچیمس و  شوود )گرانکوا،    موی  معطووف  جلوة بصری

  (.3334، 84گی

گیوری میوانگین مودت زموان و تعوداد       بنابراین اندازه

گیوری میوزان    دفعات نگواه افوراد شاخصوی بورای انودازه     

 ممکون  ها تثبیت تعداد جلب توجه افراد به محرّک است.

 روی هوا  تثبیوت  تعوداد  پذیرد، مثول  تأثیر از عواملی است

. اسوت  دشووارتر  آنهوا  فهوم  کوه  بوده بیشتر هایی محرّک

                                                           
9
- Mormann, Navalpakkam, Koch & Rangel 

10
- Jacob & Karn 

11
- fixation count 

12
 - Area Of Interest( AOI) 

13
 - Fixation 

14
- Granka, Joachims & Gay 
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 دهود، موی  نشوان  پیشوین  تحقیقوات  نتوایج  کوه  گونه همان

 را چشوم  حرکتوی  وهوعیت  ها، محرّک موهوعی ارتباط

 روی بیشووتری تثبیووت زمووان. دهوودمووی قوورار تووأثیر تحووت

 بوا  مقایسوه  در تکلیف با مرتبط های محرّک های ویژگی

 صوورف تکلیوف  بوا  نوامرتبط  هوای  محورّک  هوای  ویژگوی 

 از تعوودادی نتووایج کووه طووور همووان سوورانجام. شووود مووی

 سومت  بوه  چشم افوراد  دهد،می نشان درستی به تحقیقات

 مجوذوب  پیراموون  محویط  بصوری  برجسوتة  هوای  ویژگی

 (.3334گرانکا و همکاران، )شود  می

 چشوم  حرکوت  گیوری  اندازه به شمارشی های مقیاس

 مثوال  بورای  .دارد اشواره  دفعات تعداد یا فراوانی برمبنای

 مقیاس این به تثبیت، وقوع احتمال و تثبیت دفعات تعداد

 شناسوایی  بورای  معمولاش شمارشی های مقیاس. دارند تعلق

 در برخووی .شوووند مووی اسووتفاده دیووداری موووارد اهمیووت

 بووا قوووی همبسووتگی هووا تثبیووت دفعووات موووارد، تعووداد 

 فراوانوی . دارد هوا  تثبیت زمان مجموع چون هایی شاخص

 از ای ناحیوه  یوا  خواص  عنصر یک روی بیننده های تثبیت

 یوا  ناحیه آن اهمیت کنندة منعکس دیداری، نمایش یک

 یوک  از خواص  عناصور  روی تثبیوت  زمان مدت و عنصر

 موورد  ناحیوة  شناسوایی  بورای  تواننود  می دیداری، نمایش

 (.3334، 8هوبر و کریست)شود  استفاده بینندة علاقه

 پیشینة تجربی پژوهش. 1.1

( در پژوهشووی بووا عنوووان  8331مهدیووه و سوولیمانی ) 

بندی و رفتوار خریود    رابطه بین اطلاعات مندرج بر بسته»

رابطووة بووین اطلاعووات منوودرج )قووانونی، « کننووده مصوورف

کننوده را   ای( و رفتوار خریود مصورف    بازاریوابی و تغذیوه  

بررسی کردنود. نتوایج ایون پوژوهش نشوان داد کوه بوین        

بنودی موواد غوذایی و مراحول      ات مندرج بور بسوته  اطلاع

رفتار خرید رابطة معناداری وجود دارد و بیشترین مقدار 

                                                           
1
- Huber and Krist 

ایوون همبسووتگی در مرحلووة خریوود قوورار دارد. اولویووت   

بنودی در فراینود خریود متفواوت      عناصر اطلاعواتی بسوته  

های ترین بخشاست. تاریخ تولید و انقواء و قیمت مهم

هستند که در محصوولات لبنوی   الزامی –اطلاعات قانونی

از بیشترین میزان اهمیت برخوردارنود. هم نوین در بوین    

ای، محتویوووات )ترکیبوووات( و ارزش اطلاعوووات تغذیوووه

غذایی بیشترین اولویت را دارند که در بوین محصوولات   

پروتئینوووی از بیشوووترین اهمیوووت برخوردارنووود. در بوووین  

از  یبند اطلاعات بازاریابی نیز برند شرکت و جنس بسته

دهنوودگان اولویووت بیشووتری دارنوود کووه در    نظوور پاسووخ 

محصوووولات پروتئینوووی از بوووالاترین میوووزان اهمیوووت    

برخوردارند. نتایج تحلیل رگرسیون نشوان داد اطلاعوات   

درصوود از رفتووار خریوود   1/11بنوودی منوودرج بوور بسووته 

تورین عامول،   کننود و مهوم   کنندگان را تبیین موی  مصرف

موواد غوذایی    بنودی  تهالزاموی روی بسو  –اطلاعات قانونی

تووأثیر »( در پژوهشووی بووا عنوووان  8331)اسووت. حاجیووان 

 صونعت  در مشوتریان  ادراکوی  کیفیوت  بور  بنودی  بسوته 

در  مشوتریان  ادراکوی  کیفیوت  بندی بر بسته ، تأثیر«غذای

صورت تصادفی بوین   صنعت غذایی با توزیت پرسشنامه به

نفر را بررسی کرده است. نتایج حواکی از ایون بوود     381

 و طورخ  هوای  م لفوه  معنواداری بوین   و مثبوت  ارتباطکه 

 روی محصوول  اطلاعوات  و و انودازه  رنو ، شوکل  

و  مشوتریان وجوود دارد   ادراکوی  بنودی بوا کیفیوت    بسوته 

مشوتریان   ادراکوی  بندی با کیفیوت  تکنولوژی بسته م لفة

زاده، منصووری م یود،    صوحاف  .معنوادار نودارد   ارتبواط 

وهشی بوا عنووان   ( در پژ8331خداد حسینی و کردناریج )

بندی بر رهایت و درگیری ذهنی خریود   تأثیر ابعاد بسته»

کید بر نقش میانجی نگرش آنوان نسوبت بوه    أمشتریان با ت

بنودی بور    به منظوور بررسوی توأثیر ابعواد بسوته     « بندی بسته

هومن مورور   رهایت و درگیری ذهنی خرید مشوتریان،  

آمواری  ة بوا انتخواب اعووای نمونو     ی،کامل مبوانی نظور  
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تصادفی از بوین مشوتریان محصوولات نوشویدنی      روش به

پژوهش را بوا اسوتفاده    های فرهیهشادلی در شهر تهران، 

های تحقیوق حواکی    یافته .اند سنجیدهرگرسیون روش از 

، «رنووو »بنووودی نظیووور  دار ابعووواد بسوووته از توووأثیر معنوووی

درج اطلاعووات محصووول روی  »، «شووکل»، «جووذابیت»

بور  « مسوارل بهداشوتی  »و  «جونس »، «انودازه »، «بنودی  بسته

 »دار و توأثیر معنوی  « بنودی  نگرش مشتریان نسبت به بسته»

و « رهوایت »بور  « بنودی  نگرش مشوتریان نسوبت بوه بسوته    

هیوسیک مهمودویک،   .بود« درگیری ذهنی خرید آنان»

( در پژوهشی با عنوان 3381)8عمراگیک، بتگلج و کلار

منظور  به، «داشتن نیست معنای دوست کردن لزوماش به نگاه»

بنودی محصوول در یوک     اطمینان از محتوای واقعی طبقه

فوای مجازی با استفاده از ردیاب حرکوات چشوم و بوا    

ها مطالعة اکتشوافی   بندی بسته 3ترکیب هنر اختلاط رن 

هوای   دهود کوه ویژگوی    هوا نشوان موی    انجام دادنود. یافتوه  

بنودی، توجوه را در طوول مرحلوة      بسته 3فیزیکی و معنایی

دهد و نیز حاکی از ایون   تحت تأثیر قرار میگیری  جهت

طور م ثری  است که توجه چگونه در مرحلة شناسایی به

دهود   شود. علاوه بر این، نتایج نشان می به برند منتقل می

کننود،   هوایی کوه بیشوترین توجوه را جلوب موی       بندی بسته

داشتنی یوا مناسوب نیسوتند و ایون حواکی از       لزوماش دوست

 ای توجه است. یک سنجة نامطمئن بر

( در پژوهشووی بووا  3383)4مینووارد، مونووافو، لئونوواردز 

توجووه بصووری بووه هشوودارهای سوولامتی روی     »عنوووان 

« های سیگار در نوجوانان سیگاری و غیرسویگاری  پاکت

( بووه 84–83بووه بررسووی توجووه بصووری نوجوانووان )سوون  

های سیگار در نوجوانان  هشدارهای سلامتی روی پاکت

اختنوود. نتووایج نشووان داد   سوویگاری و غیرسوویگاری پرد 

                                                           
1
- Husić-Mehmedović, Omeragić, Batagelj & Kolar 

2
- Collages 

3
- Semantic 

4
- Maynard, Munafò, & Leonards 

نوجوانوووانی کوووه هرگوووز سووویگار نکشووویده بودنووود، بوووه 

هوای مختلوف توجوه     بنودی  هشدارهای سولامتی در بسوته  

توانست مورتبط بوا تصومیم بوه      کردند؛ رفتاری که می می

سیگارنکشیدن باشد. رفتار افراد سیگاری کاملاش متفواوت  

توأثیر کنتورل   »در پژوهشوی بوا عنووان     (3384) 1بود. هوو 

هووای  هووای دسووتی زنانووه در فروشووگاه  ری بووه کیووفبصوو

به این نتیجه رسیدند که بدنة کیف اولین قسمت « آنلاین

جذاب و دستة کیف بخشی بود که بیشترین توجوه را بوه   

کوورد. بوودزیونایت، نصووری، کلمنووت و  خووود جلووب مووی

ارزش افوزوده  »( در پژوهشی بوا عنووان   3384)1 رامسوی

کننوودگان در  علووم اعصوواب بوورای درک رفتووار مصوورف 

به بررسی توجه بالا به پایین برای انتخاب برند « فروشگاه

خواهند اتاق  رن  )جستجوی رن  خاصی که افراد می

نشیمن خود را رن  کننود( پرداختنود. نتوایج حواکی از     

درصد گروه کنترل که آگهوی را ندیوده    11این بود که 

درصود از   38بودند، رن  بوا برنود خواص را خریدنود،     

ثانیوه آگهوی را دیوده بودنود،      13روه هودف کوه   گ اولین

درصد گروه  833رن  با برند خاص را خریده بودند و 

ثانیه از آگهوی را دیوده بودنود، هموان      33هدف دوم که 

رن  با برند خاص را خریده بودند؛ ایون در حوالی بوود    

که هردو گروه هدف بعداش اعلام کردند که تحوت توأثیر   

( در 3383)1سووواندر و و ئسووو یکس،بوووآگهوووی نبودنووود. 

تووأثیر تووواد رنوو  بوور توجووه     »پژوهشووی بووا عنوووان   

به این نتیجوه  « بودن محصول کننده و ادراک تازه مصرف

هوایی بوا    بنودی  رسیدند که محصولات با استفاده از بسوته 

هوا و سوبزیجات درون    هایی مشابه یا یکسان با میوه رن 

تر، جوذابیت بصوری بیشوتر و احتموال      بندی باکیفیت بسته

مایل به خرید بیشتر آن محصولات با رنو  مکمّول یوا    ت

شوود. ارس، مووواد، گیمنووزا و  مشووابه ادراک مووی-مکموول

                                                           
5
 - Ho 

6
- Bagdziunaite, , Nassri, , Clement & Ramsøy 

7
- Bix, Seo & Sundar 
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توأثیر سوبک تفکور    »( در پژوهشی با عنووان  3383)8مایچ

بوه بررسوی   « تحلیلی و شهودی بور انتخواب موواد غوذاری    

ای برچسووب  رفتووار توجووه بصووری روی اطلاعووات تغذیووه

ه از ردیواب حرکوات   مواد غوذایی پرداختنود. بوا اسوتفاد    

کننوودگان بووا دو نوووع   چشووم امکووان شناسووایی مصوورف 

–مختلف از خصوصیات ممکن شده بود: تفکر تحلیلوی 
کننودگانی کوه    تجربوی. مصورف  –عقلی و تفکر شهودی

کردنوود،  عموودتاش از تفکوور تحلیلووی منطقووی اسووتفاده مووی  

تحلیول   و تجزیوه و کردند  اطلاعات بیشتری را جستجو می

ای برای انجام گزینش  اطلاعات تغذیهتری را روی  دقیق

کننوودگانی کووه  آگاهانووه داشووتند، نسووبت بووه آن مصوورف

کردنود. ایون    عمدتاش از تفکر شهودی تجربی استفاده موی 

هوای   ای بورای طراحوی اسوتراتژی    ها کواربرد بوالقوه   یافته

ارتبوواطی معطوووف بووه رژیووم غووذایی دارد؛ زیوورا آنهووا     

وسیلة  ر عمده بهطو کنندگان به دریافتند که توجه مصرف

وتحلیول عقلایوی    شد؛ تجزیوه  پایین تعیین می–عوامل بالا

کوردن بوه اطلاعوات خواص      کنندگان باع  نگاه مصرف

( 3383) 3شد. ویس رز و وسایگریست روی برچسب می

انگیزة سلامتی و طراحی محصوول  »در پژوهشی با عنوان 

ای  کنندة میوزان توجوه بصوری بوه اطلاعوات تغذیوه       تعیین

به بررسی میزان توجوه بصوری   « ولات غذاییروی محص

بوا اسوتفاده از یوک     بندی ای روی بسته به اطلاعات تغذیه

نتایج  ابزار غیرمستقیم )ردیاب حرکات چشم( پرداختند.

کننوودگان بووا انگیووزة سوولامتی     نشووان داد کووه شوورکت  

دهندگان با  تر و بیشتری نسبت به پاسخ صورت طولانی به

ای روی محصوول توجوه    یوه انگیزة طعم به اطلاعوات تغذ 

رسود پوردازش    کرده بودند. انگیزة سولامت بوه نظور موی    

ای ایجواد کنود.    توری را نسوبت بوه اطلاعوات تغذیوه      قوی

کنندگانی که باید برای کافوه تریوای دانشوجویی     شرکت

)انگیزة طعوم( دسوت بوه انتخواب کوورن فلکوس بزننود،        

                                                           
1
- Ares, Mawad, Giméneza & Maiche 

2
- Visschers & Siegrist  

هووای دیگوور   تووری بووه آیووتم   دفعووات بیشووتر و طووولانی  

دسوووته از  ای( توجوووه کووورده بودنووود و آن   )غیرتغذیوووه

کنندگان کوه بایود بورای مهود کوودک )انگیوزة        شرکت

کردنود، بوا دفعوات     سلامت( کورن فلکوس انتخواب موی   

ای توجوه   تر بوه اطلاعوات غیرتغذیوه    بیشتر ولی نه طولانی

ای توجوه   تری به اطلاعوات تغذیوه   کرده و مدت طولانی

 کرده بودند.

 . مدل مفهومی پژوهش2.1

مفهومی این پژوهش یوک مودل تلفیقوی اسوت     مدل 

رابطوة   شوده  انجوام ی هوا  پوژوهش که با بررسی نظریات و 

بنودی محصوول    بین میزان توجه بوه عناصور بصوری بسوته    

شوده و از   یضتفوو آویز( را در ارتباط بوا تکلیوف    )گردن

دهود )   طریق مقیاس تعداد دفعات تثبیت نگواه نشوان موی   

 (.3شکل 

 
 مدل مفهومی پژوهش – 3شکل 

 . سؤالات پژوهش1.2.1

آیا در تعداد دفعات نگاه بوه تصواویر در ترکیوب     -8

A داری وجود دارد؟ تفاوت معنی 

آیا در تعداد دفعات نگاه بوه تصواویر در ترکیوب     -3

B داری وجود دارد؟ تفاوت معنی 

داری بین تعداد دفعوات نگواه بوه     آیا تفاوت معنی -3

آویوز  آویزو پگواه بودون گوردن    گردندو تصویر پگاه با 

 وجود دارد؟

 . روش تحقیق2
نظور روش  پژوهش حاهر ازمنظور هودف کواربردی و از   

تجربی )آزمایشوی( اسوت. در هموین زمینوه، دو تکلیوف      
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رستوران و کلینیک سلامت طراحی شد و سوپس تعوداد   

نفوور بوورای نمونووه از میووان کارمنوودان و دانشووجویان    33

گیوری در   ستفاده از روش نمونهدانشگاه شهید بهشتی با ا

صورت تصادفی در معور    دسترس انتخاب شدند که به

گرفتنود. در تکلیوف    یکی از دو تکلیف آزمایشوی قورار   

شوده   رستوران آزمودنی باید یکی از محصولات مشاهده

را برای رستوران )انگیزة طعم محصول( انتخواب کنود و   

 در تکلیووف دیگوور، وظیفووة آزمووودنی انتخوواب یکووی از  

محصووولات بوورای کلینیووک سوولامت )انگیووزة سوولامت   

شوده   محصول( بوده است. ازآنجاکه محصوول آزموایش  

 هوای  در این پژوهش دوغ شتر بود، به همین منظوور دوغ 

هوا و   و در فروشوگاه  تولید شده صنعتی شیوة به که شتری

داشوتند،   وجوود  تهران و اصفهان های بزرگ شهر لبنیاتی

هوا عبوات بودنود از     ایون دوغ شدند.  خریداری و انتخاب

هموة   از سوپس  .آسوایش  و داهاتی ساربونا، ویوان، پگاه،

 عکوس صونعتی   صورت جداگانوه  زاویه و به یک از آنها

 بوه  بنا پژوهش این که ازآنجا است ذکر به شد. لازم تهیه

 اقوودام راسووتای در و اصووفهان پگوواه شوورکت درخواسووت

 بنودی  بسوته  از آویوز  گوردن  حذف بر مبنی شرکت جدید

 شوتر  دوغ از منظوور  هموین  به شده است، انجام محصول

 آویوز  گوردن  بودون  و آویوز  گوردن  بوا  حالت دو در پگاه

بوه  دستگاه ردیابی چشمی این آزموایش   .شد تهیهّ عکس

 iView،Experiment Suiteافوووزار  سوووه نووورم 

Scientific Premium و Begaze   اسوت مجهوز .

از  ا )تصواویر( هو  برای طراحی آزمایش و اراروة محورّک  
 experiment Suite Scientificافوووزار  نووورم

Premium       افوزار  بورای ثبوت حرکوات چشوم از نورم 

iview       و بورای تحلیول مقودماتی و نموایش و اسوتخراج

اسوتفاده شوده    begaze افوزار  شده از نورم  های ثبت داده

 ǃ 1برای نمایش تصواویر بوا هوم در یوک صوفحة       است.
هوووای مختلوووف از محصوووولات  عکوووس بوووا جایگشوووت

)کامپوزیت( تهیهّ شد. این عمل به ایون دلیول انجوام شود     

که مکان قرارگیری یک محصول در کامپوزیوت باعو    

دلیول   کننده نشود. هومناش بوه   سوگیری در انتخاب شرکت

ها در دو دستة  آویز، کامپوزیت بررسی بیشتر تأثیر گردن

A وB ت نوعتهیه شدند. در کامپوزیA     تصواویر مربووط

هوای   آویزبوه هموراه سوایر دوغ    به دوغ شتر پگاه با گردن

تصوویر دوغ شوتر پگواه     Bمنتخب و در کامپوزیت نووع  

آویز در کنار سایر دوغ هوای منتخوب قورار     بدون گردن

صورت تصادفی به  گرفت. جمعاش در این پژوهش افراد به

ز کامپوزیت نگاه کردند. هور آزموودنی فقوط یکوی ا     81

 را مشاهده کرده است. Bیا  Aهای نوع  کامپوزیت

 8در این پژوهش از دسوتگاه ردیواب حرکوات چشوم    

SMI RED 250    اسووتفاده شوود کووه یووک ردیوواب

حرکات چشم آزمایشگاهی، ساخت برلین آلمان بوده و 

اسوت. ایون    prod_smiredوتحلیل آن  افزار تجزیه نرم

دستگاه از تکنولووژی کالیبراسویون هوشومند برخووردار     

هرتوز در ثانیوه    313است و حرکات چشم را بوا سورعت   

هوای قابول اراروه     محورّک  کنود.  برداری و ثبت موی  نمونه

اند از: عکس، موتن، پوی دی اف، فویلم و صوفحه      عبارت

میوزان توجوه    از ایون دسوتگاه بورای سونجش     سایت. وب

شود. به این ترتیب کوه محورّک    می دهبصری افراد استفا

کننوودة  دریافووت روی صووفحة مووانیتور نشووان داده شووده و

امووواج مووادون قرمووز حرکووات چشووم را هنگووام مشوواهدة 

هرتوز در ثانیوه ثبوت     313 برداری با سرعت نمونه صفحه

توان از مانیتور خود  دادن محرّک می برای نشان کند. می

مجووزا اسووتفاده  این ووی( یووا یووک مووانیتور    81دسووتگاه )

 3تصویر دستگاه ردیاب حرکات چشوم در شوکل    کرد.

 شود. مشاهده می

                                                           
1- SensoMotoric Instruments 
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 . دستگاه ردیاب چشمی 2شک  شمارة 

SMI RED 250 

 

   ها وتحلی  یافته . تجزیه 2

کننوودگان در ایوون پووژوهش زنووان  درصوود از شوورکت 14

 41کننوده )  اند، بیشترین میانگین سنی افوراد شورکت   بوده

سال قورار داشوته و دارای    33-33درصد( در گروه سنی 

 4اند. شکل شمارة  تحصیلات فوق لیسانس یا بالاتر بوده

آموده از آنوالیز نگواه    دسوت  بوه  8دهندة نقشه حرارتی نشان

کننده در آزمون اسوت کوه بیشوترین محول      افراد شرکت

 دهد. توجه نگاه آنها را نشان می

 
 نگواه  از آموده  دسوت  به حرارتی نقشه. 4 شمارة شکل

 محصولات به کننده شرکت راداف

                                                           
1- Heat map 

آیا در تعکداد دفعکات نگکاه بکه      -سؤال اول

داری وجکود   تفاوت معنی Aتصاویر در ترکیب 

 دارد؟

ای شورکت   هر آزمودنی در یک آزمایش دومرحلوه 

کرده است که در مرحلة اول هریوک از پونج تصوویر را    

جداگانه مشاهده و سپس در مرحلة کامپوزیت همة پونج  

کنووار یکوودیگر تماشووا کوورده اسووت. یووک تصووویر را در 

آزمودنی در مرحلة کامپوزیت ممکن است صفر مرتبوه،  

یک مرتبه یا بیشتر به هریک از محصوولات نگواه کنود.    

نگوواه بووه هوور محصووول عووددی صووحیح،  تعووداد دفعووات

تر و مساوی صفر است. توزیت تعداد دفعات نگواه   بزرگ

 هوایی کوه در آزموایش بوا     به هر محصوول، در آزموودنی  

اند، در  آویز مشارکت کرده حوور تصویر پگاه با گردن

شوود کوه    ( نمایش داده شده است. مشاهده موی 1شکل )

بیشترین فراوانی مربوط به مقادیر یک توا سوه اسوت؛ بوه     

ها به هر محصول  که درصد بزرگی از آزمودنی این معنی

 اند. بین یک تا سه مرتبه نگاه کرده

 
نگکاه بککه  . توزیک  فراوانککی دفعکات   5شکک   

 Aدر ترکیب  تصاویر
 

( توزیت فراوانی دفعات نگاه به هر محصوول  1شکل )

رسد  دهد. به نظر می را به تفکیک دو تکلیف نمایش می
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در تکلیف رستوران، دفعات نگاه به محصولات بیشتر از 

دفعات نگاه به هر محصول در تکلیف کلینیک سولامت  

 است.

 
. توزیک  فراوانککی دفعکات نگکاه بککه    6شکک   

 به تفکیک تکلیف Aدر ترکیب تصاویر 
 

منظور مقایسه میانگین دفعات نگاه به هر تصوویر از   به

رگرسوویون پواسووون اسووتفاده شوود. در موودل رگرسوویون   

پواسون مفرو  است کوه دفعوات نگواه بوه هور تصوویر       

( اسوت  1یک متغیر تصادفی گسستة نامنفی )مانند شکل 

که میانگین دفعوات نگواه بوه هور تصوویر در دو تکلیوف       

وهوة مهوم در مودل    ممکن است متفاوت باشد. یک مفر

رگرسوویون پواسووون برابووری میووانگین و واریووانس متغیوور  

کوه از تقسویم آموارة     8شواخص انحوراف  تصادفی اسوت.  

شوود،   یمو مربت کای پیرسوون بور درجوة آزادی تعریوف     

شاخص مناسبی برای بررسی این مفروهه اسوت کوه در   

به دست آمود. مقوادیر نزدیوک بوه      833/8این مدل برابر 

انحووراف از ایوون مفروهووه اسووت. یووک، حوواکی از عوودم 

( اثر دو عامول تکلیوف و برنود را بور میوانگین      3جدول )

                                                           
1
- Deviance 

 دهد. یمتوزیت دفعات نگاه به هر تصویر را نمایش 

 

. آزمککون اثککر عوامکک  در مککدل  1جککدول 

 رگرسیون پواسون
درجة  مرب  کای 

 آزادی

مقدار 

 احتمال

عرض از 

 مبدأ

111/883 8 338/3 

 311/3 4 113/1 برند

 414/3 8 118/3 تکلیف

شووود کووه اثوور عاموول تکلیووف در سووطح  یموومشواهده  

دار نیست؛ یعنوی تفواوت قابول اثبواتی      یمعن 31/3آزمون 

بین دفعات نگاه بوه هور تصوویر در دو تکلیوف مشواهده      

داری  یمعنو شود، ولوی اثور برنود نزدیوک بوه سوطح        ینم

(311/3 = Sig   است، یعنوی اخوتلاف ) داری بوین   یمعنو

تعداد دفعات نگاه به تصواویر برنودهای مختلوف وجوود     

( میانگین دفعات نگاه به هور  3( و جدول )1دارد. شکل )

کوه   طوور  هموان دهد.  برند را به تفکیک تکلیف نشان می

شود، بیشترین دفعات نگاه در هر دو تکلیوف   یممشاهده 

 مربوط به برند پگاه است. 

عیار( دفعکات  . میانگین )و انحراف م2جدول 

 Aدر ترکیب نگاه به تصاویر 
 کلینیک رستوران برند

 3933( 8913) 3911( 8933) پگاه

 8913( 8931) 8911( 8933) ساربونا

 داهاتی
(8933 )3933 (8933 )8911 

 ویوان
(3913 )3911 (8913 )3983 

 آسایش
(3931 )3913 (8911 )3913 
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. میانگین دفعات نگاه بکه تصکاویر بکه    7شک  

 Aترکیب  یها شک تفکیک برند و تکلیف در 

 

آیا در تعکداد دفعکات نگکاه بکه      -سؤال دوم

داری وجکود   تفاوت معنی Bتصاویر در ترکیب 

 دارد؟

توزیووت تعووداد دفعووات نگوواه بووه هوور محصووول، در      

هایی که در آزموایش بوا حووور تصوویر پگواه       آزمودنی

( 1انوود، در شووکل ) آویووز مشووارکت داشووته گووردنبوودون 

شود بیشترین فراوانی  نمایش داده شده است. مشاهده می

که درصد  مربوط به مقادیر یک تا سه است، به این معنی

ها به هور محصوول بوین یوک توا سوه        بزرگی از آزمودنی

 اند. مرتبه نگاه کرده

 
 

. توزیک  فراوانککی دفعکات نگکاه بککه    8شکک   

 Bتصاویر در ترکیب 

( توزیت فراوانی دفعات نگاه به هر محصوول  3شکل )

رسد  دهد. به نظر می را به تفکیک دو تکلیف نمایش می

در تکلیف رستوران دفعات نگاه به محصولات بیشوتر از  

 دفعات نگاه به هر محصول در تکلیف کلینیک است.

تصاویر وانی دفعات نگاه به . توزی  فرا9شک  

 به تفکیک تکلیف Bدر ترکیب 

 

منظور مقایسه میانگین دفعات نگاه به هر تصوویر از   به

شاخص انحراف در ایون  رگرسیون پواسون استفاده شد. 

به دست آمد. مقادیر نزدیک بوه یوک    311/3مدل برابر 

( 4حاکی از عدم انحراف از این مفروهه است. جدول )

کلیف و برند را بر میانگین توزیوت دفعوات   اثر دو عامل ت

 دهد.  یمنگاه به هر تصویر نمایش 

. آزمککون اثککر عوامکک  در مککدل   2جککدول

 رگرسیون پواسون
 مقدار احتمال درجة آزادی مربت کای 

 338/3 8 313/11 عر  از مبدأ

 833/3 4 311/1 برند

 183/3 8 318/3 تکلیف

شوود کوه اثور عامول تکلیوف و برنود در        یمو مشاهده 

دار نیسووت. یعنووی تفوواوت    یمعنوو 31/3سووطح آزمووون  

ای بووین دفعووات نگوواه بووه هوور تصووویر در دو   شووده اثبووات

شوود.   ینمو تکلیف و در بین برنودهای مختلوف مشواهده    

( میانگین دفعات نگاه به هر برند 1( و جدول )83شکل )

 دهد. را به تفکیک تکلیف نشان می
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یانگین )و انحراف معیار( دفعکات  . م5جدول 

 Bدر ترکیب نگاه به تصاویر 
 کلینیک رستوران برند

 3933( 8911) 8913( 8933) پگاه

 8913( 8981) 3913( 8931) ساربونا

 3911( 3913) 3913( 3911) داهاتی

 8933( 8933) 3933( 8931) ویوان

 3981( 8933) 8913( 3931) آسایش

 

 
. میانگین دفعات نگاه به تصکاویر بکه   1۱شک  

 Bترکیب ی ها شک تفکیک برند و تکلیف در 

 

داری بکین   آیکا تفکاوت معنکی    -سؤال سکوم 

تعککداد دفعککات نگککاه بککه دو تصککویر پگککاه بککا   

آویکز وجکود    آویز و پگاه بکدون گکردن   گردن

 دارد؟

تعداد دفعاتی که هر آزمودنی به تصوویر پگواه نگواه    

گواه   کرده است، یوک متغیور تصوادفی گسسوته بوا تکیوه      

( توزیت فراوانی دفعوات نگواه بوه    88نامنفی است. شکل )

آویوز را   آویز و پگاه بدون گوردن  محصول پگاه با گردن

شود  دهد. مشاهده می تفکیک نوع محصول نمایش می به

کوم یوک مرتبوه     ها دست ودنیدر هردو تکلیف همة آزم

 اند.  به این محصول نگاه کرده

 
. توزیکک  تعککداد دفعککات نگککاه بککه 11شککک  

آویککز و پگککاه بککدون  تصککاویر پگککاه بککا گککردن

 یزآو گردن

 

تفکیوک   میانگین دفعات نگاه به هر نوع محصوول بوه  

( نمووایش داده شووده اسووت.  83تکلیووف نیووز در شووکل ) 

نگواه بوه محصوول    شود که میوانگین دفعوات    مشاهده می

آویز در تکلیف رستوران بیشتر از تکلیوف   پگاه با گردن

کلینیک است و میانگین دفعات نگاه بوه محصوول پگواه    

آویووز نیووز در تکلیووف کلینیووک بیشووتر از    بوودون گووردن

 تکلیف رستوران است.

 
. میکانگین تعکداد دفعکات نگکاه بکه      11شک  

آویز و پگاه بدون گکردن   تصاویر پگاه با گردن

 زآوی

به اینکه دفعات نگاه به هر تصویر یوک متغیور    باتوجه

تووان میوانگین دفعوات     تصادفی گسستة نامنفی است، می

نگواه بوه هور محصووول را بوا اسوتفاده از مودل رگرسوویون       
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طورکه پیشوتر نیوز بیوان شود،      پواسون بررسی کرد. همان

یک مفروهة مهم در مودل رگرسویون پواسوون برابوری     

شوواخص ر تصووادفی اسووت.  میووانگین و واریووانس متغیوو  

به دست آمود. مقوادیر    338/8انحراف در این مدل برابر 

نزدیک به یک حاکی از عدم انحوراف از ایون مفروهوه    

یز را بر آو گردن( اثر دو عامل تکلیف و 1است. جدول )

دهد.  یممیانگین توزیت دفعات نگاه به هر تصویر نمایش 

یوز در  آو گوردن شود که اثر عامل تکلیوف و   یممشاهده 

دار نیسوت. یعنوی تفواوت قابول      یمعن 31/3سطح آزمون 

اثباتی بین دفعات نگاه به هر تصویر در دو تکلیوف و در  

یووز آو گووردنیووز و بوودون آو گووردنبووین دو محصووول بووا 

افوزودن اثور متقابول گوردن آویوز و      ) شوود  ینمو مشاهده 

 تکلیف(.

. آزمککون اثککر عوامکک  در مککدل  6جککدول 

 رگرسیون پواسون
درجة  مربت کای 

 آزادی

مقدار 

 احتمال

 338/3 8 833/14 عر  از مبدأ

 314/3 8 111/3 یزآو گردن

 333/3 8 438/8 تکلیف

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه

کننودگان   ازآنجاکه سلامتی و رژیم غذایی برای مصرف

های مواد غوذایی   موهوع بسیار مهمی است و از شرکت

شوود، رقابوت حوول     در راستای تأمین این نیاز س ال موی 

عامل سلامت در میان تولیدکنندگان مواد غذایی شودید  

های مواد غذایی  و شدیدتر شده است. بازاریابان شرکت

خواهنود کوه از ابزارهوای     قابوت موی  برای غلبه بور ایون ر  

بازاریابی موجود اسوتفاده کننود و بورای بهتورین آمیختوة      

بازاریابی ممکن تلاش کنند. آنهوا مجبورنود پیوام میوزان     

کنندگان انتقوال   سلامتی محصولات غذایی را به مصرف

دهند. یکوی از وسوایل برقوراری ارتبواط ایون پیوام خوود        

کننودة   بواطی ایجواد  بندی است؛ زیرا یک وسویلة ارت  بسته

دهنوده و   جزریات دربارة محصول، قیمت، موواد تشوکیل  

محتویوووات و ارزش غوووذایی و هم نوووین دسوووتورالعمل 

پز و طرز استفاده همراه با تاریخ اسوت. از طرفوی    و پخت

بنوودی ماننوود رنوو ، شووکل،  هووای طراحووی بسووته ویژگووی

تصوویر و ... پیووامی دربوارة محصووول بوا خووود بوه همووراه     

شاید این پیام غیرکلامی مخفی اسوت، اموا   آورند که  می

اهمیت نیسوت. بنوابراین بازاریابوان ابوزار قدرتمنودی       کم

تواننود بورای    بندی محصوول( دارنود کوه موی     )طرخ بسته

انتقوال محصوول و ازنووع محصوول سوالم از آن اسوتفاده       

رسانی به  بندی، اطلاع عملکرد ارتباطی بسته کنند. هدف 

کمووک بووه آنهووا در  کننووده دربووارة محصووول و مصوورف

 گیری با دقت است. تصمیم

آویووز محصووول  بنوودی، گووردن یکووی از عناصوور بسووته

سو  آن از یک بصری جذابیت و آویز است؛ شکل گردن

 سوومت بووه بووالا بووه پووایین توجووه جلووب توانوود باعوو  مووی

 اطلاعووات دیگوور سوووی از و شووود محصووول بنوودی بسووته

 بوالا  توجه جلب باع  تواند می آویز، گردن بر شده درج

 .شود پایین به

های حاصل از انجام این پژوهش بوه مودیران برنود     یافته

بنودی   کنود توا بوا بررسوی جوذابیت عناصور بسوته        کمک می

کننووده  آویووز( بووه درک رفتووار مصوورف  محصووول )گووردن

بنودی و   طی و اطلاعواتی بسوته  های ارتبا بپردازند و از قابلیت

. بوا  آگواهی یابنود  در جلوب توجوه مشوتری    آن  تأثیرگذاری

بنودی محصوول،    بندی میزان جذابیت بسته ارزیابی و اولویت

امکان بهبوود محصوول و افوزایش فوروش محصوول فوراهم       

 خواهد شد.  

در بررسی اثر دو عامل تکلیف و برند بر میانگین توزیت 

تعووداد دفعووات نگوواه بووه تصووویر هریووک از محصووولات در 

داد کووه برنوود  نشووان آمووده دسووت بووه نتووایج Aکامپوزیووت 
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صول )پگاه( عامل جلب توجه افراد به محصوول اسوت؛   مح

کنود و باعو     کوه بورای مشوتری تموایز ایجواد موی       طوری به

شووود. نتیجووة  کننووده مووی تسووریت فراینوود انتخوواب مصوورف 

( 8331آمده بوا نتوایج پوژوهش مهدیوه و سولیمانی )      دست به

در بین اطلاعات بازاریوابی،   اندبیان کردههمخوانی دارد که 

 دهندگان اولویوت بیشوتری دارنود.    نظر پاسخبرند شرکت از

بنابراین به مدیران شرکت پگاه توصیه می شوود بوا افوزایش    

شورکت بوا    ارتباطات بازاریوابی بوه آشونایی بیشوتر مشوتریان     

 محصول تازه تولیدشده بپردازند.  

هووا بووا نتووایج ویسوو رز و همکوواران    از طرفووی یافتووه 

لامت انود انگیوزة سو    ( همخوانی نودارد کوه گفتوه   3383)

ای ایجواد   تری را نسبت به اطلاعات تغذیوه  پردازش قوی

شوده )کلینیوک سولامت(     کند؛ زیرا تکلیوف طراحوی   می

بنودی محصوول    باع  تغییر در میزان توجه افراد بوه بسوته  

رسد شرکت با انجوام   نشده است. بنابراین لازم به نظر می

آویز و با ارارة اطلاعات  خلاقیت بیشتر در طراحی گردن

ای طراحوی کنود کوه     ه به محصول آن را بوه شویوه  مربوط

کننودة خواهوانِ محصوول غوذایی      محصول برای مصرف

 سالم جذاب باشد.

تفوواوت  B بووه اینکووه در کامپوزیووت هم نووین باتوجووه

شوده   معناداری بین تعداد دفعات نگاه به محصولات آزموون 

توان چنین ادعا کورد کوه در کامپوزیوت     وجود نداشت، می

A  آویووز در محصووول، برنوود   مخاطووب بووا مشوواهدة گووردن

شناسد و این برند محصوول بووده کوه عامول      محصول را می

انتخاب محصول شده است. باید توجه داشت هنگوامی کوه   

محصولی جدید است و مشتریان دانش کمی دربوارة خوود   

محصول دارند از طریق لگو و اعتماد به کیفیت برنود سوعی   

زیورا ریسوک خطوای خریود و      کننود؛  به خرید محصول می

 یابد. انتخاب محصول کاهش می

از طرفی در مقایسة تعداد دفعوات نگواه بوه محصوول     

آویز تفواوت معنواداری    آویز و بدون گردن پگاه با گردن

 از حوواکی آمووده دسووت بووه مشوواهده نشووده اسووت؛ نتیجووة

 مربوطوه  محصوول  آویوز  گوردن  به بصری توجه بودن کم

های بصری در طراحوی   لوهاست. لازم است با افزایش ج

آویز باعو  افوزایش برگشوت نگواه فورد و جلوب        گردن

برای افزایش  توجه پایین به بالا به محصول شد. هم نین

توجووه بووالا بووه پووایین اسووتفاده از شووعار یووا تبلیغووات        

درج اطلاعاتی هم وون   آویز و فرد روی گردن منحصربه

ماهیوووت درمووان دیابوووت، کووواهش کلسووترول و... کوووه   

و فوایود آن را   در قبال محصول درون بستهسانی ر اطلاع

توانود راهکوار دیگوری بورای افوزایش       ، موی داشته باشوند 

در  آویز محصول باشود. بهتور اسوت    توجه افراد به گردن

وه بور  لاعو  آویوز  های بصری هم وون گوردن   م لفه  بح

 تمرکوز  توجوه  و ایجواد جلوب   آنزیبوایی   جنبوة آنکه به 

د گرفته شوون کار  بهتصاویری انتخاب و  سعی شود شود،

و  در قبوال محصوول درون بسوته    رسانی اطلاعکه ماهیت 

 .  داشته باشند فواید آن

شووود بوورای  هووای بعوودی توصوویه مووی بوورای پووژوهش 

کوردن افوراد )خصوصواش افوراد دارای رژیوم       افزایش نگاه

مند به محصولات غذایی سوالم( بوا تغییور     غذایی و علاقه

شوده   آویوز و اطلاعوات کلاموی درج    نشکل و فرم گورد 

اه افراد بوه محصوول   روی آن به بررسی تعداد دفعات نگ

نهایت نیز باید توجه داشوت اسوتفاده از   پرداخته شود. در

توانود بورای    آویز نیز می ابزارهای جایگزین غیر از گردن

جلووب توجووه، معرفووی محصووول بووه بووازار و شناسوواندن   

توجهی به  اشد و بیمحصول و فواید آن به مشتری مفید ب

کننووده  هووای مهووم محصووول از نظوور مصوورف سووایر جنبووه

 تواند مسئلة فروش این محصول را حل کند. احتمالاش نمی

 

 مناب 

 ،ان عزیوزی یو درزو  وسفی ،کشاورز ؛ینبز ،انصاری. 8

 یبنود  بررسی تأثیر رن  بسته» (.3381). بدالهادیع



 

 8331 تابستان( 33) پیاپی ةشمار ،دوم ةشمار ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  333

کنفورانس  . «کننوده  بر رفتار خرید ناگهوانی مصورف  
 .یو علوم انسان یریتمد المللی ینب

اهمیووت نقووش نیازهووا،   (. »8311خوواکبیز، سوسوون. ) . 3

، «ت تبلیغوووات، طراحوووی، در صوووادرات محصوووولا 

 . 31 ، 13 ،یبند صنعت بسته ةماهنام

روستایی، ابراهیم؛ اسدنژاد، یوسف و امیرعلی فتحوی.  . 3

، «کننوده  بندی بر رفتوار مصورف   تأثیر بسته(. »8331)

 ؛حسووابداری و مووالی موودیریت اقتصوواد، مطالعووات

3(8 ،)881–833. 

(. 8331صووابرنظرآقا، فریووده و ابوالقاسووم ابراهیمووی. ). 4

 ،«کننوده  ی در رفتوار خریود مصورف   بنود  بستهنقش »

و اقتصاد  یریتانسجام مد یالملل ینب یشهما یندوم
   .هدر توسع

نگووار.  ،نوژاد  علوی، سوماک   ،صوالحی سومیه، صونایعی   . 1

محصووول در  یبنوود بررسووی اهمیووت بسووته(. »8331)

میووزان توجووه بصووری مصوورف کننووده بووا اسووتفاده از 

 33.یراندر ا یریتمد یپژوهش ها. «ردیاب چشمی
(3)،838-831 

 ، نگوار و نوژاد  سوماک  صنایعی، علوی؛  سمیه؛ صالحی،. 1

 بازاریوابی  ابزارهوای  کاربرد» (.8331) کاظمی. علی

 دوموووین ،«بازاریوووابی خووودمات حووووزة در عصوووبی

 ،خووودمات راهبوووردی مووودیریت ملوووی کنفووورانس

 .آباد نجف واحد اسلامی آزاد دانشگاه ،آباد نجف

 هاشوم  اموین؛  همتی، هادی؛ مرادی، علیرها؛ موتمنی،. 1

 عوامول  توأثیر » .(8333.)وحید مرادی، آناهیتا؛ زاده،

 خریود  بوه  گورایش  بور  بندی بسته اطلاعاتی و بصری

 ،غوذایی  صنایت و علوم فصلنامة ،«غذایی مواد مجدد

88(43) ،43-38 . 

Reference: 
8. Adam, M. A., & Ali, K. (2014). Impact 

of verbal elements of packaging of 

packaged milk on consumer buying 

behavior. 

9. Ares, G., & Deliza, R. (2010). 

Identifying important package features 

of milk desserts using free listing and 

word association. Food Quality and 

Preference, 21(6), 621-628. 

10. Ares, G., Mawad, F., Giméneza, A., & 

Maiche, A. (2013). Influence of 

rational and intuitive thinking styles on 

food choice: Preliminary evidence from 

an eye-tracking study with yogurt 

labels. Food Quality and Preference, 

31, 28-37. 

11. Ariely, D., & Berns, G. S. (2010). 

Neuromarketing: the hope and hype of 

neuroimaging in business. Nature 

Reviews Neuroscience, 11(4), 284-292. 

12. Bagdziunaite, D., Nassri, K., Clement, 

J., & Ramsøy, T. Z. (2014). An added 

value of neuroscientific tools to 

understand consumers’ in-store 

behaviour. InConference Proceedings 

Emac 2014. European Marketing 

Academy 43rd Annual Conference. 

EMAC. 

13. Bercea, M. D. (2018). Anatomy of 

methodologies for measuring consumer 

behavior in neuromarketing research. 

In Proceedings of the Lupcon Center 

for Business Research (LCBR) 

European Marketing Conference. 

Ebermannstadt, Germany. 
14. Bix, L., Seo, W., & Sundar, R. P. 

(2013). The effect of colour contrast on 

consumers' attentive behaviours and 

perception of fresh produce. Packaging 

Technology and Science, 26(2), 96-104. 
15. Bone, P. F., & France, K. R. (2001). 

Package graphics and consumer 

product beliefs. Journal of Business 

and Psychology, 15(3), 467-489. 

16. Chae, S. W., & Lee, K. C. (2013). 

Exploring the effect of the human 

brand on consumers’ decision quality 
in online shopping: An eye-tracking 

approach. Online Information Review, 

37(1), 83-100. 

17. Deliza, R., & MacFie, H. J. (1996). 



 

 338/  بندی محصول بر جلب توجه مشتری با استفاده از ردیابی حرکات چشم  ثیر گردن آویز بستهبررسی تأ

The generation of sensory expectation 

by external cues and its effect on 

sensory perception and hedonic ratings: 

A review.  Journal of Sensory 

Studies, 11(2), 103-128. 

18. Fenko, A., Schifferstein, H. N., & 

Hekkert, P. (2010). Shifts in sensory 

dominance between various stages of 

user–product interactions. Applied 

Ergonomics, 41(1), 34-40. 

19. Gatterer, P. (2012). Neuromarketing 

and business ethics: A recap of 

neuroscientific methods in marketing 

and rehash of the theoretical 

background for an ethical approach 

(neue Ausg). Saarbrücken: AV 

Akademikerverlag. 

20. Granka, L., Joachims, T., Gay, G 

(.2004), Eye-tracking analysis of user 

behavior in www search, Citeseer, pp. 

25–29. 

21. Gofman, A., Moskowitz, H., Fyrbjork, 

J., Moskowitz, D., & Mets, T. (2009). 

Rule developing experimentation to 

perception of food packages with eye 

tracking. The Open Food Science 

Journal, 3(1), 66–78. 

22. Ho, H. F. (2014). The effects of 

controlling visual attention to handbags 

for women in online shops: Evidence 

from eye movements. Computers in 

Human Behavior, 30, 146-152. 

23. Holsanova, J., Holmberg, N., & 

Holmqvist, K. (2009). Reading 

information graphics: the role of spatial 

contiguity and dual attentional 

guidance. Applied Cognitive 

Psychology, 23(9), 1215-1226. 

24. Huber, S., & Krist, H. (2004). When is 

the ball going to hit the ground? 

Duration estimates, eye movements, 

and mental imagery of object 

motion. Journal of Experimental 

Psychology: Human Perception and 

Performance, 30(3), 431-444. 

25. Jacob, R. J., & Karn, S. K. (2003). Eye 

tracking in human computer interaction 

and usability research: Ready to deliver 

the promises. In Hoyna R. and Dueble 

(eds.), The mind’s eye: Cognitive and 
applied eve movement research (pp. 

753-605), Oxford: Elsevier 

26. Husić-Mehmedović, M., Omeragić, I., 
Batagelj, Z., & Kolar, T. (2017). 

Seeing is not necessarily liking: 

Advancing research on package design 

with eye-tracking. Journal of Business 

Research, 80, 145-154. 

27. Kenning, P., & Linzmajer, M. (2010). 

Consumer neuroscience an overview of 

an emerging. Journal of Consumer 

Protection and Food Safety Vol. 6 No. 1. 

28. Lee, N., Broderick, A. J., & 

Chamberlain, L. (2007). What is' 

neuromarketing'? A discussion and 

agenda for future research. 

International Journal of 

Psychophysiology. 63, 199-204. 

29. Lim, W. M. (2018). Demystifying 

neuromarketing. Journal of Business 

Research, 91, 205-220. Matlin M.W. 

(2008). Cognition (7
th
 ed.), John Wiley & 

Sons. 

30. Maynard, O. M., Munafò, M. R., & 

Leonards, U. (2013). Visual attention 

to health warnings on plain tobacco 

packaging in adolescent smokers and 

non‐smokers. Addiction, 108(2), 413-

419. 

31. Mormann, M. M., Navalpakkam, V., 

Koch, C., & Rangel, A. (2012). 

Relative visual saliency differences 

induce sizable bias in consumer choice. 

Journal of Consumer Psychology, 

22(1). 67-74. 

32. Pieters, R., & Warlop, L. (1999). 

Visual attention during brand choice: 

The impact of time pressure and task 

motivation. International Journal of 

Research in Marketing, 16(1), 1-16. 
33. Pillay M.D., Srinivasan, S.)2011).Your 

Brain and Business. The Neuroscience 

of Great Leaders, Pearson Education 

Inc.  

34. Pradeep. (2008). The buying brain. 

New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. 

35. Rayner, K., Miller, B., & Rotello, C. 



 

 8331 تابستان( 33) پیاپی ةشمار ،دوم ةشمار ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  333

M. (2008). Eye movements when 

looking at print advertisements: The 

goal of the viewer matters. Applied 

Cognitive Psychology, 22(5), 697–707. 

36. Rayner, K., Rotello, C. M., Stewart, A., 

Keir, J., & Duffy, S. A. (2001). 

Integrating text and pictorial 

information: Eye movements when 

looking at print advertisements. 

Journal of Experimental Psychology: 

Applied, 7(3), 219–226. 

37. Rebollar, R., Lidón, I., Martín, J., & 

Puebla, M. (2015). The identification 

of viewing patterns of chocolate snack 

packages using eye-tracking 

techniques. Food Quality and 

Preference, 39, 251-258. 

38. Russo, J. E., & Leclerc, F. (1994). An 

eye-fixation analysis of choice 

processes for consumer nondurables. 

Journal of Consumer Psychology, 

21(2), 274–290. 

39. Sebastian, V. (2014). Neuromarketing 

and Evaluation of Cognitive and 

Emotional Responses of Consumers to 

Marketing Stimuli. Procedia-Social 

and Behavioral Sciences, 127, 753-757. 

40. Silayoi, P., & Speece, M. (2004). 

Packaging and purchase decisions: An 

exploratory study on the impact of 

involvement level and time pressure. 

British Food Journal, 106(8), 607-628. 

41. Scheier, C., Held, D., Bayas-Linke, D., 

& Schneider, J. (2013). Codes: Die 

geheime Sprache der Produkte (Vol. 

285). Haufe-Lexware. 

42. Stasi, A., Songa, G., Mauri, M., Ciceri, 

A., Diotallevi, F., Nardone, G., & 

Russo, V. (2018). Neuromarketing 

empirical approaches and food choice: 

A systematic review. Food Research 

International, 108, 650-664. 

43. Velasco, C., Salgado-Montejo, A., 

Marmolejo-Ramos, F., & Spence, C. 

(2014). Predictive packaging design: 

Tasting shapes, typefaces, names, and 

sounds. Food Quality and 

Preference, 34(1), 88-95. 

44. Visschers, V. H., Hess, R., & Siegrist, 

M. (2010). Health motivation and 

product design determine consumers’ 
visual attention to nutrition information 

on food products. Public health 

nutrition, 13(7), 1099-1106. 

45. Wedel, M., & Pieters, R. (2008). A 

Review of Eye-Tracking Research in 

Marketing in  Malhotra, N. (Ed.) 

Review of Marketing Research (pp 123-

147), Emerald Group Publishing 

Limited, Bingley. 

46. Yasui, Y., Tanaka, J., Kakudo, M., & 

Tanaka, M. (2019). Relationship 

between preference and gaze in 

modified food using eye tracker. 

Journal of Prosthodontic Research. 

63(2), 210-215. 

47. Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing, 

Exploring the Brain of the Consumer. 

Berlin Heidelberg. Springer- Verlag. 
 


