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Abstract 

Objective  

Marketing activists are always looking for answers to the questions such as "what can attract the 
consumers?" and "how can consumers’ attention be focused to vital products and information?". 
Among a variety of research methods, self-reporting method is considered as the optimal method to 
answer these questions and evaluate marketing practices, especially in advertising. However, the 
influence of neuroscience in the humanities has revealed the weaknesses of these methods, so that a 
new paradigm is emerging which is referred to as neuromarketing. The purpose of this study is to use 
the insights obtained from neurosciences and particularly neuromarketing to measure the effectiveness 
of joint printed advertising of Mellat Bank and Ma insurance company. 

 

Methodology  

This research is quantitative and applied in nature which is conducted in a quasi-experimental manner. 
Eye tracking method was used to collect the data in this study. The statistical population of this study 
includes the customers and audiences of the advertisement; 15 testes, who belong to the age group of 
25 to 50 years, were randomly selected to participate in this study. Study data were analyzed using 
visual analysis and inferential statistical analysis through one-sample t-test and non-parametric 
Friedman test. In this study, items such as thermal map, blur map, eye movement and glare map, 
number of fixations, average duration of first fixation, and average duration of fixation were analyzed. 

 



Findings 
The results of the measurement of advertisements showed that the elements in the advertisements had 
efficiently attracted visual attention and the printed advertisements were well memorable. However, 
there was no significant difference between printed advertising designs in terms of attraction and 
memorability. 

 
Conclusion 

Contrary to the traditional assumptions, consumers are not rational and the majority of the brain 
activities and processes are performed outside of our conscious consciousness over which we have no 
control. These activities and processes are not accessible through self-reporting methods and 
identifying the stimuli that affect brain activity requires the use of new perspectives and methods 
based on neurosciences. A number of marketing researchers and corporate executives tend to answer 
sensitive questions about consumers’ behavior based on a neuromarketing approach due to the 
weaknesses of self-reporting methods such as the inability to describe emotions and feelings, 
limitations regarding cultural and linguistic differences, acceptance and social acceptance errors, 
misconceptions about human rationality, and memory limitations. Neuromarketing is considered as an 
approach to highlight the hidden stimuli of consumers’ behavior that were not previously recognizable 
by conventional research methods. The eye tracking method has the ability to answer the questions 
which were difficult to answer by traditional self-reporting methods. Eye tracking meythod can help 
respond to the following questions: “which elements are seen in the ads?”, “which elements are seen 
the most?”, “what is the order of noticing the elements in the ads?”, “which elements in advertising 
cause the most processing and mental conflicts?”, and “which ads result in better performance?”. 
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  چكيده
هـاي   خصـوص روش  بـه ي تحقيقـاتي،  هـا  روشآشـكار شـدن ضـعف    سـبب   ،يعلـوم انسـان   يهـا  نفوذ علوم اعصاب در رشته :هدف

 يابي ـعنـوان بازار  بـا  يدي ـجد ميكـه پـارادا   يطـور  به ؛شده استهاي تبليغاتي  هاي بازاريابي مانند اقدام و ارزيابي اقدام خودگزارشگري
هاي رايـج بازاريـابي    هاي حاصل از علوم اعصاب و يكي از روش گيري از بينش هدف اين مطالعه، بهره. حال ظهور استدر  هيپا عصب
  .پايه براي سنجش اثربخشي تبليغات چاپي مشترك بانك ملت و بيمه ما است عصب
از روش رديابي چشـم بـراي    ش،در اين پژوه .شده است اجرا يشگاهيصورت شبه آزما بهحاضر از نوع كمي است كه  پژوهش :روش

 يهـا  داده. صـورت تصـادفي گـزينش شـدند     كـه بـه   كردندمشاركت  پژوهشآزمودني در اين  15. استفاده شده است ها گردآوري داده
  .شدند ليتحل دمنيفر يو ناپارامتر يا نمونه تك يت با دو آزمون ياستنباط يآمار ليو تحل يبصر ليتحل قياز طر آوري شده جمع
 زاني ـم  به يچاپ غاتيرا جلب كرده و تبل يتوجه بصر يخوب به ،غاتينشان داد كه عناصر موجود در تبل غات،يسنجش تبل جينتا :اه يافته
 تي ـاز جنبه جلـب توجـه و قابل   ،يچاپ غاتيتبلهاي  طرح نيب چشمگيريحال، تفاوت معنادار و  نيبا ا. ه استبود يخاطرسپردن به يخوب
  . ددست نيام  به يخاطرسپار به

. بـه آنهـا عاجزنـد    ييگـو  در پاسـخ  يخودگزارشگر يها دارد كه روش را هايي الؤپاسخ به س ييتوانا چشم يابيرد روش :گيري نتيجه
كدام عناصـر   اند، مشاهده شده غيدر تبلبه چه ترتيبي عناصر  ،اند شده دهيد شتريكدام عناصر ب ،اند شده دهيد غيكدام عناصر در تبل نكهيا

رديابي چشـم   با روش ا  خلاف ساير روش بر ،دارد يعملكرد بهتر غيو كدام تبل دنشو يم يذهن يريسبب پردازش و درگ رشتيب غيدر تبل
  .شوند پاسخ داده مي

  
  .چشم ابيمشترك، رد غاتيتبل غات،يتبل ياثربخش ،يگزارشگرخود ه،يپا عصب يابيبازار :ها كليدواژه

مشـترك   يچـاپ  غـات يتبل ياثربخش ارزيابي). 1399( ئي اوجاكي، علي؛ شفيعي، ميثمجندقي، غلامرضا؛ كيماسي، مسعود؛ عمو: استناد
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  مقدمه
بـه  . گـذارد  مـي  دي ـبـه خر  ليبرند و تما ژهيارزش و بر شايان توجهيكه اثر  است يابيبازار جيرا ياز ابزارها يكي غاتيتبل
در صـنعت  . كننـد  يصرف مبراي تبليغات  ياديز يها نهيهز ،خود يارتباط يها برنامهها در  شركت ،هر سالمنظور،  نيهم

هـاي   هـا و شـركت   شاهد تبليغات زياد و گوناگوني از بانـك  ،امروزه. است كمحا وضعيت نيچن ،زين رانيا مهيو ب يبانكدار
نامناسـب و   غاتيتبل  گاهي  آن، يجراو ا غيهاي سنگين ساخت تبل با توجه به هزينه. ميمختلف هست يها در رسانه يا مهيب

و  را دلـزده  مخاطبـان  ،يا مـه يب اي ـ يبـانك  غـات يموضـوع در تبل  كي ـ برتعداد، تشابه و تمركز زياد . شود يتوليد م يضعيف
 شينمـا  ،غـات يتبل در كه شود يسبب م زين يا مهيو ب ينامحسوس بودن خدمات بانك. دهد را كاهش مي غاتيتبل ياثرگذار

 هـا،  در مقايسه با ساير رسـانه  رايز ؛است شتريب يچاپ غاتيمشكلات در تبل نيا. پذير نباشد راحتي امكان بهت نوع خدما نيا
  و فقـط و ساكن دارنـد   ستايحالت ا غاتينوع تبل نيا در واقع،. شود اندكي استفاده مياز عناصر  ،مخاطبانجلب توجه  يبرا

در  هتبليغكنند شركت هشتباروش ا ليلدبه ،بسـياري  اردمودر . كننـد  مـي با مخاطبان ارتباط برقرار  يتماس چشم قياز طر
 دخو نفع به تبليـغ اشـتباه،  از  قيبر يشركتها و هـم  دنميبر ديسو دخو تتبليغااز  هتبليغكنند شركت هم ت،تبليغا نوع
 غـات، يتبلاز  ياديجم زكه امروزه مخاطبان همواره با حنيبا توجه به ا. )1394 ادي،مرو  رسماعيلپوا ار،هشيو( ميبرند هبهر
از  يك ـي ).2008 ،1پسي ـليو ف يكـوار  مـك ( كنـد  يم ـ داي ـپبيشـتري  نمـود  ها  اين دغدغه، اند مواجه يچاپ غاتيخصوص تبل به

اجراسـت   قبل و پـس از  غاتيتبل يسنجش اثربخش براي يقاتيتحق يها استفاده از روش نه،يزم نيدر ا تيحائز اهم هاي اقدام
  ).2013 ،2اندروز و مپيش( ه شودكار گرفت به يبعد يغاتيو تبل يارتباط يها بهبود برنامه يبرا آن،حاصل از  يها نشيتا ب

ي، رياضي و اقتصادي گزارشگرهمچون خود ي گوناگونيها در خصوص سنجش اثربخشي تبليغات، محققان از روش
، 4كـواچيچ (يار غالـب اسـت   بس ـ 3يگزارشـگر هـاي خود  كاربرد روش ،كنند كه در اين بين هاي ضمني استفاده مي و روش
همچون جلب توجه، يـادآوري، علاقـه و قصـد خريـد و      ييها ها براي سنجش انواع شاخص محققان از اين روش). 2012

آوري  جمـع  سـرعت دليل  به ،ها محبوبيت اين روش). 2013شيمپ و اندروز، (كنند  برند استفاده مي برتبليغ  تأثير ،همچنين
و  هـا  ست، با اين حال، در زمينه بررسـي احساسـات، هيجـان   آنها اجرا و تحليل آسان و يندپس، كاربرهزينه كماطلاعات، 

در مطالعات خود به اين  ،محققان علوم اعصاب). 2012كواچيچ، ( ندارند مطمئنينتايج  ،پردازش اطلاعات موجود در تبليغ
تواننـد آنهـا را    گيرند كه افراد نمي قرار مي در زير سطح خودآگاه ،هاي رفتاري كه بسياري از محرك اند كردهموضوع اشاره 

 كمتر در سـطح خودآگـاه   ،مباحثي همچون تبليغات و برند. )2011، 5لسنايك اوهم، متيوكين و پاكولا(تشريح و بيان كنند 
اي ه ـ اين در حالي است كه روش). 2015، 6بريجر( كند آنها را پردازش ميگيرند و ذهن ناخودآگاه  توجه قرار مي در كانون

  ).2012كواچيچ، (است ناظر ي بر سطح آگاهانه افراد گزارشگرخود
 يهـاي تبليغـاتي خاص ـ   ي بـراي سـنجش سـبك   گزارشگرهاي خود تر خواهد شد كه از روش موضوع زماني پيچيده

صري همچون تبليغات داراي استراتژي پيمان تبليغاتي بين دو برند يا تبليغات داراي عناصر بصري و دربرگيرنده استعاره ب
 كننـد  چنـداني نمـي   كمـك  ي ياد شدهها روش ،تبليغات اين نوعبررسي اثربخشي  رايطبق نظر محققان، ب. استفاده شود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. McQuarrie & Phillips 2. Shimp & Andrews 
3. Self-Report 4. Kovačič 
5. Ohme, Matukin & Pacula-Lesniak 6. Bridger 



 3، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   681

 
كارگيري استراتژي  هتبليغات است كه در عين باين دست تبليغ چاپي مشترك بانك ملت و بيمه ما نيز از ). 2015بريجر، (

در يـك تبليـغ   . اسـت  بـرده مخاطبان بهره  و جلب توجه جاد درگيري ذهنياي براياز استعاره بصري نيز  ،پيمان تبليغاتي
از  ،هدف اين تبليغ. منظور ارتقاي تصوير بيمه ما، بانك ملت و بيمه ما در يك قاب تبليغاتي قرار گرفتند چاپي مشترك، به

درگيـر كـردن    وي ديگـر، از س ـ واست شده زين جايگها  بوده كه در واژهلوگوي بيمه ما  مخاطبان بهجلب توجه  يك سو،
گـر   عنوان تداعي به ،ها در ذهن مخاطب تا اين واژه منظور تكميل واژه وسط تبليغ به ،ذهن و پردازش ساير عناصر در تبليغ

، 1396مـاه   ديشـاپرك در  درگـاه پرداخـت    يها گزارش نيآخر بر اساس. برندها و حمايت برندها از يكديگر نقش ببندد
سـهم   نيشتريب ،زياديبا اختلاف  بود كهدرصد  73/21 باًيتقر ،ها در شبكه پرداخت ل تراكنشسهم بانك ملت از تعداد ك

كسـب  سهم را در بازار  نيشتريب ،يدرصد 91/27 بانك ملت با سهم ،زيها ن مبلغ تراكنش خصوصدر . داشته است بازار را
در شـش ماهـه    1شاخص گروه هـدف  يها گزارش نيطبق آخر ،يقيخُرد و حق انيتعداد سهم از مشتر جنبهاز . است كرده
 .رود شـمار مـي   بهرهبر بازار  ،يدر صنعت بانكدار يقيحق انيدرصد مشتر 18 حدودبا برخورداري از  ، بانك ملت1396 دوم

 يهـا  گـزارش  بر اساس. بانك ملت قرار دارد تيوابسته به بانك ملت است و تحت مالك يها از جمله شركتنيز، ما  مهيب
از آن خـود كـرده   را  مـه يصـنعت ب  انيدرصد از مشتر 10حدود نيز ما  مهيب، 1396 دومدر شش ماهه شاخص گروه هدف 

  .2است
ي و رياضي براي سـنجش  گزارشگرهاي خود از روش ،تحقيقات گذشته در زمينه سنجش اثربخشي تبليغات مشترك

، 3سامو، كريشنان و اسـميت (د ان بردههره هاي تبليغ همچون توجه، هيجان، حافظه و نيت خريد ب برند و ساير سازه تأثير بر
محققان علوم اعصـاب و بازاريـابي،    بررسيبا توجه به نتايج  اما، )2013، 5؛ ماهل و ساپهلن2007، 4؛ كاراي و زاكور1999

 ،كننـده  بليـغ ت از منظر اهداف ه است،بود همراه استعاره بصري باسنجش اثربخشي تبليغ مشترك بانك ملت و بيمه ما كه 
، و همكـاران  اوهم(فيزيولوژيكي و عصبي مخاطبان است  هاي ، واكنشنيزسطح ناخودآگاه و  يها لزم بررسي واكنشمست

 شود كه خاطرنشان مي. گيرند قرار مي هيپا عصب يابيبازار ا عنوانحوزه جديدي ب درهاي تحقيقاتي  روش اين گونه. )2011
بـراي سـنجش    ،پايـه  هاي تحقيقـاتي عصـب   از روش ندرت به اند، هدر بين مطالعاتي كه به بررسي تبليغات مشترك پرداخت

پايـه در   پژوهشي در بررسي اين شكل از تبليغات با رويكرد بازاريـابي عصـب   و خلأ بهره برده شده است تبليغات مشترك
در . پايـه اسـت   نوظهور بـودن بازاريـابي عصـب   آن، كه دليل  شود احساس مي مجموعه ادبيات سنجش اثربخشي تبليغات

پايه براي سـنجش اثربخشـي    گيري از بازاريابي عصب دنبال بهره به ،حاضر با توجه به بينش علوم اعصاب پژوهش نتيجه،
  :زير پاسخ دهد هاي ؤالتبليغ مشترك بانك ملت و بيمه ما است تا به س

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Target Group Index :هـاي مشـتريان و    براسـاس تحقيقـات بـازار دربـاره رفتـار و ويژگـي       ،كه توسـط شـركت پـژوهش بـازار امـروز      ي استخدمت

   .شود كنندگان نهايي در هر صنعت، ارائه مي مصرف
همچـون   ،شـود  و منبع گزارشگيري سنديكايي در ايـران محسـوب مـي    دهشهزارتايي است كه در طول سال رصد  10ام ارائه شده براساس پانل آمار و ارق. 2

 ـهاي ارائه شـده   داده. دهند كي و كانتار در سطح دنيا ارائه مي.اف.هاي تحقيقات بازاري بزرگ دنيا همچون نيلسن، جي خدمات سنديكايي كه شركت  رايب
هـاي صـنعتي معتبـر دربـاره      خيلي دقيق نباشد، اما در فقـدان گـزارش  اين آمار مكن است م. شود يمگيري و آشنايي با وضعيت فعلي بازار استفاده  متصمي

  .شوند ها محسوب مي ها، از جمله منابع اطلاعاتي در دسترس براي شركت هاي حائز اهميت براي شركت شاخص
3. Samu, Krishnan & Smith 4. Karray & Zaccour 
5. Maehle & Supphellen 
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  ؟هستند) يخاطرسپار جلب توجه و به(ما اثربخش  مهيمشترك بانك ملت و ب يغاتيتبل يها طرح ايآ .1
تفـاوت   ،مـا  مـه يمشـترك بانـك ملـت و ب    يغـات يتبل يهـا  طرح) يخاطرسپار جلب توجه و به( ياثربخش نيب ايآ .2

 وجود دارد؟ يمعنادار

  پژوهش و تجربي نظري هاي پيشينه

  اثربخشي تبليغات
اثربخشـي   هـاي  عنوان شـاخص  به ،از قرن نوزدهم آغاز شد، زماني كه حافظه و يادآوري تبليغ ،تحقيقات در حوزه تبليغات

 ديياز جةدبوآن  ايبر كه تبليغي يعني ت،تبليغا ثربخشياز ا رمنظو). 2013شيمپ و اندروز، ( شد ميتبليغات چاپي بررسي 
 سـنجي نظرنتايج  .)1396پور، اكبري و تاخيره،  اسماعيل(ست ا هساندرف مدنظرمان اهدا بهرا  ما حد چه تا يمادهكر فصر

درصـد از آنهـا، اثربخشـي     80هاي تبليغاتي در ايالات متحده نشان داد كـه بـيش از    ژانسكنندگان و آ ترين تبليغ از بزرگ
هدف از سنجش تبليغات، حذف ). 2013شيمپ و اندروز، (كنند  ارزيابي مي عمومي تبليغات تلويزيوني خود را قبل از پخش

هاي  حتي در رسانه. است و كمترين هزينه يشهاي غربال و پيما با استفاده از ابزارقبل از اجراي نسخه نهايي هاي بد  ايده
تبليغات  ،طور معمول بهكنندگان  درصد تبليغ 75 كمابيشاي زيادي دارند،  هاي خاص محتوايي و زمينه ديجيتالي كه تفاوت

 كـه  ميكند مشخص ت،تبليغا ثربخشيا يابيارز). 2011، 1نف( اند آزمودهرا در حين توسعه تا پيش از اجراي نسخه نهايي 
 به و دهعملكر رخوزبا همانند تتبليغا ثربخشيا يابيارز. ستا دهبو موفق هشد تعيين افهدا به دســــتيابيدر  حد چه تا تبليغ

 ـتبليغاكه  ميكند دگوشز شركت  دخو تبليغ يساييهارنا به ،آن كمك بـه و  ستا رداربرخو هاييتقوو  ضعفها چهاز  شت
  .)1392مدهوشي و رضايي، (د ميبر پي

و ) هاي تبليغـاتي  قبل از ارائه پيام به رسانه(ها در مرحله توسعه تبليغ  پيام 2آزمون پيش هم ،زه تبليغاتدر حو پژوهش
محققـان از  . شـود  مـي را شـامل  هـا   ها براي سنجش اثربخشي بعد از چاپ و پخـش تبليـغ در رسـانه    پيام 3آزمون پسهم 

هـاي سـنجش    محور و همچنـين روش  ي و دادههاي اقتصاد هاي ضمني، روش ي، روشگزارشگرهاي خود روش  مجموعه
انـدروز و شـيمپ،   (كننـد   اهداف ياد شده اسـتفاده مـي   بر اساساثربخشي تبليغات  گيري اندازهبراي  ،هاي فيزيكي واكنش
در تمـامي   انـد، بلكـه   متـداول تبليغـات   هـاي مربوطبـه   پژوهشتنها در  نه ،يگزارشگرهاي خود در اين بين، روش). 2013
 . شوند طور رايج استفاده مي بهنيز بازاريابي  هاي هشپژوهاي  حوزه

 يگزارشگرهاي خود روش

شـده  كننـده اسـتفاده    طور گسترده در سنجش متغيرهاي بازاريابي و رفتار مصـرف  از دير باز به ،يگزارشگرهاي خود روش
از آنها دربـاره احسـاس و    با پرسش ،هاي بازاريابي كنندگان در پاسخ به محرك هاي مصرف ها، واكنش در اين روش. است
هـا، فـرض اساسـي ايـن اسـت كـه        در ايـن روش ). 2013شيمپ و انـدروز،  (شود  سنجيده مي) يگزارشگرخود(شان  نظر

 هرچه كـه  و پرسش درباره هستندو درگير برآوردها و محاسبات منطقي و آگاهانه  بودهكنندگان منطقي و عقلايي  مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Neff 2. Pre-testing 
3. Post-testing 
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هـا، مصـاحبه،    آوري داده در اين روش سه شكل سنتي جمع. آنهاستخصوصيت يري كنند، راهي براي يادگ به آن فكر مي

  ). 2013، 1جنكو، پولمن و استايدل(نامه است  و نظرخواهي از طريق پرسش يگروه كانون
بـا  . هـاي پيچيـده اسـت    تحليـل  به ي آننياز بيو كمابيش ارزان ، سادگي اجرا، يها در كاربرپسند مزاياي اين روش

هـاي مختلفـي    هـا در موقعيـت   اين روش. مشخص و مجردي را گزارش كرد هاي توان هيجان ها مي اين روشاستفاده از 
ي بـين محققـان   گزارشـگر هـاي خود  دليـل ايـن مزايـا، روش    به. دن، كاربرد دارنامه، مصاحبه و آزمايشگاه همچون پرسش

هـاي سـنجش بـا مشـكلات و      بـا ايـن حـال، ايـن روش    ). 2012كـواچيچ،  (دانشگاهي و حتـي صـنعتي محبـوب اسـت     
توليد اطلاعات ناقص يا غلط، قرار دادن محقق در جهت نادرسـت و منجـر شـدن بـه      ماننداند،  هايي نيز مواجه محدوديت

با پيشرفت فناوري در حوزه علوم اعصاب و نفوذ علـوم  ). 2013 و همكاران، جنكو(اثر  هاي بي ها يا برنامه تدوين استراتژي
 .ي هستيمگزارشگرهاي خود روش هاي شاهد آشكار شدن ضعف ،وم انسانيهاي عل اعصاب در رشته

 ،هاي پنهـان  اين فعاليت از .استدهد كه از ذهن خودآگاه ما پنهان  طبق گفته محققان، مغز ما كارهايي را انجام مي
گوينـد   مـي  2سـتم  و سي 1ترتيـب سيسـتم    محققان به ذهن ناخودآگاه و خودآگاه بـه . شود عنوان ذهن ناخودآگاه ياد مي به
كـه  ـ اين سيستم توجـه مـا را     .نياز داردانرژي بيشتري  بهكند و  طور كلي، آهسته عمل مي به 2سيستم ). 2015بريجر، (

تمركز كنيم، اغلـب   2اگر خيلي روي سيستم تفكر ). 2015بريجر، (گيرد  طور كامل در اختيار مي به ـ  است يمنبع محدود
تلاش براي تفكـر عقلايـي تـا حـدي     . شويم ، نابينا مياسترامون ما در حال رخ دادن پيدر ساير مواردي كه در خصوص 

شـود   هاي كاملاً ضروري فعال مـي  تنها در زماناين سيستم ناخوشايند و پرزحمت است، در نتيجه،  2براي مغز و سيستم 
هـاي   بنـدي و كمپـين   ي بستهها اين در حالي است كه مباحثي همچون معاني برند، نكات ظريف طراحي). 2015بريجر، (

 2شوند تا سيستم  مي مهم در نظر گرفته كنندگان ندرت از سوي مصرف ، بهدارندتبليغاتي كه بسيار براي بازاريابان اهميت 
خصـوص   بـه  ،كننـده  در نتيجه، بسياري از رفتارهاي مصرف). 2015بريجر، (و تفكر عقلايي را براي فعاليت تحريك كنند 

پـذيرد و پرسـش از او دربـاره رفتـار و واكنشـش در مواجهـه بـا محـرك          انجام مي 1تحت سيستم  ،غاتمواجهه او با تبلي
). 2015بريجـر،  (شـود   مـي منجر  2هاي ابتكاري از سوي سيستم  رسايي بازاريابي و علل رفتار و واكنشش، تنها به داستان

اعـم از   ،هاي روزانه ل فعاليت نيست و اكثر فعاليتبيانگر اين است كه ذهن خودآگاه ما هميشه در حا ،اين نتايج تحقيقاتي
قـرار دارنـد    1هاي بازاريابي، تحت انگيزش سيستم  ها به محرك ها و ساير واكنش گيري تماشاي تبليغات، خريدها، تصميم

  ). 2015بريجر، ( اند خارجكه از آگاهي هوشيارانه ما 
فرض سنتي عقلايي بودن وجود آمده به  ترديدهاي بهسان و هاي جديد محققان درباره فعاليت مغز ان با توجه به يافته

براي شناسـايي   ،)هاي كانوني ، مصاحبه و گروهسنجينظراعم از (ي گزارشگرهاي خود كارآمدي روشبر كنندگان،  مصرف
  . بايد شك كردكننده نيز  هاي رفتار مصرف محرك

  پايه بازاريابي عصب
فراهم كرده  محققان رايرا ب كياستراتژ يها يريگ ميمغز در تصم تيفعال يامكان بررس يشناخت در علوم اعصاب شرفتيپ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Genco, Pohlmann & Steidl 
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شـيرزاد،  ( در حـال گسـترش هسـتند    يعلوم اجتمـاع  ريو سا يابيبازار است،يسرعت در اقتصاد، س به ها يفناور نيو ا است

پـارادايم جديـدي از    هـا در حـوزه بازاريـابي، سـبب ظهـور      انتقال ايـن پيشـرفت   .)1398ابويي اردكان، نظري و قلي پور، 
 ،هـا  اين روش. شود ناميده ميكننده  پايه يا علوم اعصاب مصرف هاي سنجش در بازاريابي شده است كه بازاريابي عصب روش

در دهـه  . پردازنـد  مـي  هنگام مواجهه با يك محرك ،هاي دروني افراد به بررسي مغز و فيزيولوژي بدن براي سنجش واكنش
تحقيقـات بازاريـابي را دسـتخوش     شكل گرفـت و پايه در بازاريابي، صنعتي جديد  هاي عصب شاخير، مبتني بر كاربرد رو

يك دهه از عمر آن كه كمابيش  نوظهور اي عنوان حوزه پايه به بازاريابي عصب). 2015، 1ونكاترامان و همكاران(تغيير كرد 
). 2015بريجـر،  (كنـد   بـا هـم تركيـب مـي    هـا را   اي از رشـته  اي است كه دانش مجموعـه  گذرد، يك پديده بين رشته مي

شناسـي   ، پردازش عظيم داده، اقتصـاد و روان يا رايانهسازي  شناسي شناختي، مدل شناسي، روان هايي همچون زيبايي رشته
ها و در كنار هـم قـرار    پيشرفت اين رشته بر اساس ،پايه بازاريابي عصب. اند ثير علوم اعصاب قرار گرفتهأتحت ت ،اجتماعي

هـاي مهـم در    گـويي بـه پرسـش    براي پاسخ ،ها اين رشته موجود در هاي جديد از بينش كهن آنها شكل گرفته است گرفت
اصـطلاح   نخسـتين بـار،   اسـت كـه  پايه چيست؟ اعتقاد بر اين  اما بازاريابي عصب). 2015بريجر، (گيرد  بازاريابي بهره مي

شـود كـه اثـر     عنوان بخشي از بازاريابي تعريف مـي  ين اصطلاح بها .كرده استابداع  2ال اشميتزرا  »پايه بازاريابي عصب«
كند  مطالعه مي كنندگان را بررسي و مصرف) هيجاني(حركتي، شناختي و عاطفي ـ   هاي حسي محرك بازاريابي بر واكنش

، تصـويربرداري تشـديد   7نگـاري مغـز   ، بـرق 6، رديـابي چشـم  5سنجي ، زيست4هاي حالات چهره روش). 2014، 3رمسوي(
در . شـوند  ميپايه استفاده  هايي هستند كه در بازاريابي عصب از جمله روش 9و مغزنگاري مغناطيسي 8مغناطيسي كاركردي

بسـيار محبـوب اسـت     ،محققان عصبي براي مطالعـه و بررسـي اثربخشـي تبليغـات     ميانها، رديابي چشم  بين اين روش
  ).2015، و همكاران ونكاترامان(

  رديابي چشم
چه كاري انجـام دهـيم تـا    «كه  دنبال پاسخ به اين پرسش هستند به ،كننده حوزه علوم اعصاب مصرف هاي اغلب پژوهش

كننـدگان را   و در اين مسير، اثر مفاهيم خالاقانـه و ابزارهـاي برقـراري ارتبـاط روي مصـرف      »بازار هدف را جذب كنيم؟
و هـم در حـوزه صـنعتي     علمي هم در حوزه ،يابيبراي فعالان بازار يروش رايج و محبوب ،روش رديابي چشم. سنجند مي

 11در قرن نوزدهم ميلادي، اميلـي جـاول  ). 2017، 10گارسياـ   سرف و گارسيا(شود  به اين پرسش محسوب مي  براي پاسخ
، بلكـه  )شـد  طور كه در گذشته فرض مـي  همان(كنند  طور مستمر در طول يك متن حركت نمي ها به كشف كرد كه چشم

بعدها با فناوري  ، اين كشف). 1908، 12هائي(كنند  هاي سريع و كوتاهي همراه با توقف كوتاه ايجاد مي ها و جنبش حركت
 14ها و تثبيت 13هاي سريع چشمي عنوان جهش باامروزه  ،هاي كوتاه حركات سريع و كوتاه و توقف. ييد شدأرديابي چشم ت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Venkatraman, & et al. 2. Ale Schmidts 
3. Ramsøy 4. Facial Expressions 
5. Biometrics 6. Eye-Tracking 
7. EEG (Electroencephalography 8. fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging) 
9. MEG (Magnetoencephalography) 10. Cerf & Garcia-Garcia 
11. Emile Javal 12. Huey 
13. Saccades 14. Fixations 
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، و همكاران اوهم(روند  كار مي بههاي رديابي چشمي  ريطور گسترده در تشريح حركات چشم با فناو شوند و به شناخته مي

شاخص محبوب ديگري است كه در تحقيقـات   ،و تغييرات آن نيز 1اندازه مردمك چشم). 2013، و همكاران ؛ جنكو2011
از  ،يتحقيقـات بازاريـابي ابتـداي   ). 2013، و همكاران جنكو( شود ميبازاريابي با استفاده از رديابي چشمي بررسي و تحليل 

و تحقيقات داخل فروشـگاهي   ها آزمودنيهاي فردي  داده  مانند تحليل ،كردند رديابي چشم براي تحليل كيفي استفاده مي
امروزه، ايـن  ). 2011، و همكاران اوهم(كردند  پرداختند كه افراد در هنگام خريد توجه مي به تحليل مواردي مي ،كه در آن

پـذيري اسـتفاده    يتؤر بر اساسرود و از آن براي آزمون و تعيين عناصر با اهميت  مي كار هاي كمي نيز به روش در تحليل
  ).2009، 2گافمن، موسكويتز، فيربيورك، موسكويتز و متس(شود  مي

زيـرا مغـز انسـان     ؛استفاده كننـد  ،كند توانند از ردياب چشم براي تعيين چيزي كه توجه فرد را جلب مي محققان مي
بنابراين، ). 2017گارسيا، ـ  سرف و گارسيا(كند  طور خودكار چشم را روي آن متمركز مي به ،هر چيزيوتحليل  براي تجزيه
با محاسبه آنچه فـرد در  . گيرد ميتوجه آزمودني قرار  كانوندر چه چيزهايي  كه توانند مشاهده كنند سادگي مي محققان به

و چگونـه   كـرده چگونه فرد به محرك بصـري توجـه    همند كهف ميكند، محققان بهتر  هاي متفاوت به آنها توجه مي زمان
علاوه بـر سـنجش    ،هاي ردياب چشم امروزه، اكثر دستگاه). 2017گارسيا، ـ   سرف و گارسيا( كند مياطلاعات را پردازش 

و فاصـله سـر و    ـ  دهنده سطح انگيختگي هيجاني يا سطح نور در اتاق است كه نشانـ محل چشم، اندازه مردمك چشم  
 كردنـي يـا   و حمـل  3حركت بي ياثابت : هاي ردياب چشم دو نوع هستند دستگاه. سنجند صفحه نمايش را مي بانظيم سر ت

در نتيجه، بيشتر محبوب محققان و مديران بازاريابي براي  شوند، ميوتحليل  سادگي تجزيه هاي ردياب چشم به داده. 4سيار
رف و گارسـيا  (اسـت   ...دهي قفسه، تبليغ چاپي يـا بازرگـاني و   مطالعاتي است كه مرتبط با طراحي محصول، سازمان ـ   سـ

  ).2017گارسيا، 
، موقعيـت ايـن  است، در دشوار و ناقص  تمركز كرده،امكان شناسايي آنچه فرد بر آن  ،با پرسش مستقيم يدر مواقع

كـه  توان مشاهده كـرد   ، ميبا استفاده از ردياب چشم). 2014رمسوي، (كند  ميكمك به محققان استفاده از ردياب چشم  
و مسـير نگـاه    ندبراي نخستين بار چه مدتي به آن خيره شدكنند،  چه مدت افراد به يك محرك در حال نمايش توجه مي

هـاي مـرتبط بـا     با ردياب چشم از طريـق شـاخص   در پژوهشيمثال،  براي ).2014رمسوي، (است  بوده به چه شكلآنها 
اي كه در پايين سمت راسـت   ها نشان داد كه تبليغات مجله وسط مدت زمان تثبيتتثبيت چشم، الگوي حركت چشم و مت

اي ديگر با ردياب  در مطالعه). 2015، 5اسميت، بورمن و ميرس(كنند  اند، توجه را بيشتر به خود جلب مي صفحه قرار گرفته
و خـاطرات بـراي برنـدها پرداختنـد     هاي چشم در رابطه با حافظه  چشم در زمينه تبليغات، محققان به بررسي نقش تثبيت

از خـاطرات برنـد    ،هاي بصري در تبليغ هاي منظم روي برند و ويژگي ها نشان داد كه تثبيت يافته). 2000، 6ويدل و پيترز(
ها و كاربردهاي  ويژگي 1در جدول . ندهاي روي متن روي خاطرات برند اثري نداشت كند، در حالي كه، تثبيت پشتيباني مي
هـاي   هاي معمول و رايج دسـتگاه  ها و خروجي انواع شاخص همچنين، .شده است درجم در تحقيقات بازاريابي ردياب چش

  . شود مشاهده مي 2در جدول ردياب چشم 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pupil Dilation 2. Gofman, Moskowitz, Fyrbjork, Moskowitz & Mets 
3. Stationary 4. Mobile 
5. Smit, Boerman & Meurs 6. Wedel & Pieters 
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 هاي ردياب چشم و كاربردهاي آن  ويژگي. 1جدول 

ميزان سختي   ابزار
  )5تا  1( وتحليل تجزيه

  مدت
  زمان تحليل 

  دقت
  زماني/ اي فاصله 

  ي را چه چيز
  تواند مطالعه كند؟ مي

قابليت 
  حمل

ردياب 
  چشم

ها تا  ساعت  4
  زياد/كم  روزها

توجه، زمان واكنش، شناخت، 
هاي  انگيختگي هيجاني، ويژگي

  برجسته
  بلي

  كاربردهاي بالقوه در بازاريابي  هاي ذهني مورد هدف براي مطالعهفرايند
تماشـاي  خصوص مـدت زمـان و ترتيـب     براي بررسي سيستم بصري به

  محصول، ارتباطات و تبليغات، توزيع  .هاي خاص يك صحنه مفيد است جنبه

  )2017(گارسيا ـ  سرف و گارسيا: منبع
  
  

  هاي ردياب چشم ها و خروجي شاخص. 2جدول 

  شرح  خروجي/شاخص

Fixation  

طي حداقل مـدت  ) درجه 2(يا تثبيت، موقعيت نسبتاً ثابت چشم با مقداري آستانه پراكندگي  Fixationمنظور از 
ايـن شـاخص   ). 2003، 1جيكـوب و كـارن  (درجـه در ثانيـه اسـت     100تـا   15زمان ممكن و با آستانه سـرعت  

دهـد و بيـانگر    عنصر در كسري از ثانيه را در كسري از ثانيه نشان مـي /نگاه آزمودني روي يك نقطه ،شدن خيره
 150تواند بيانگر توجه بصري باشد،  كه ميحداقل مدت زمان يك تثبيت  .استعنصر /پردازش جزئيات آن نقطه

  ).2017، 2داچوسكي(ميلي ثانيه است 

First Fixation  
تـوبي  (دهـد   نشـان مـي   ،شود كه نگاه آزمودني روي يك نقطه يا عنصر تثبيت مي را باري نخستيناين شاخص 

  ).2016، 3بي اي

Fixation Duration  
عنصـر در محـرك   /مدت زمان يك تثبيـت در يـك نقطـه   . اين شاخص بيانگر پردازش شناختي طي زمان است

به معناي بـار پـردازش شـناختي بيشـتر اسـت       ،تر شود هرچه تثبيت طولاني. دهد را نشان مي) براي مثال تبليغ(
  ).1998، 4كالان(

Average of First 
Fixation Duration  

ها كه هـر چـه    ر بين همه آزمودنيعنصر د/تثبيت نگاه روي يك نقطه ياشدن  خيره نخستينمتوسط مدت زمان 
  ).2016بي،  توبي اي(عنصر است /معناي پردازش و جلب توجه بيشتر آن نقطه به ،بيشتر باشد

Total of First Fixation 
Duration  

دهد  ها نشان مي در بين همه آزمودنيرا عنصر /تثبيت نگاه روي يك نقطه ياشدن  خيره نخستينكل مدت زمان 
  ).2016 بي، توبي اي(

Average of Fixation 
Duration  

بي،  توبي اي(دهد  را نشان مي) براي مثال تبليغ(عنصر در محرك /ها در يك نقطه متوسط مدت زمان كل تثبيت
2016.(  

Fixation Count  
تثبيـت و متمركـز   ) بـراي مثـال تبليـغ   (عنصر در محـرك  /ها روي يك نقطه كل تعداد دفعاتي كه نگاه آزمودني

ا   ؛دارنـد همبسـتگي منفـي    ،ها با كارايي دهد كه تعداد تثبيت تحقيقات نشان مي). 2016بي،  توبي اي(ود ش مي امـ
  ).1998، گلدنبرگ و كوتوال(دارد همبستگي منفي هم كه كارايي با حجم كار و پردازش  كردبايد توجه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jacob & Karn 2. Duchowski 
3. Tobii AB 4. Callan 
5. Kotval & Goldberg 
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  2جدول ادامه 

  شرح  خروجي/شاخص

Total of Fixation 
Duration  

). 2016بي،  توبي اي(دهد  را نشان مي) براي مثال تبليغ(ر محرك عنصر د/ها در يك نقطه مدت زمان كل تثبيت
بايد در  ،دنبال ايجاد ميزان شناخت بالا هستند كنندگاني كه به يافتند تبليغدر پژوهشي در) 1983( 1روزيتر و پرچي

ثانيـه   2اقل ، اگر يك تبليـغ بتوانـد حـد   را نيز در نظر بگيرند تبليغات خود علاوه بر جلب توجه، نگهداشتن توجه
 .شود محسوب ميخاطرسپردني  ، تبليغ به)ها مدت زمان كل تثبيت(توجه مشتري را جلب كند 

Saccadic Movement  
در واقـع ايـن   . هنگام مواجهه با محـرك اسـت   ،اي ديگر اي به نقطه هاي چشم از نقطه اين شاخص بيانگر پرش

هـا بـراي بررسـي     ها، سرعت و مدت زمـان پـرش   تعداد اين پرش. هاست شاخص بيانگر حركت چشم بين تثبيت
 ).1998كوتوال و گلدنبرگ، (ي بصري او حائز اهميت است وجو جستحركات چشم آزمودني و مشاهده الگوي 

Area of Interest (AOI)  

نواحي مشخصي در ميدان ديد هستند كـه منـابع مشخصـي از اطلاعـات      ،هاي مورد علاقه و حائز اهميت ناحيه
كـه بـراي    اسـت عناصـر تبليـغ    ،در تبليغـات  ها اين ناحيه. )2003جيكوب و كارن، ( كنند را بيان ميحائز اهميت 
ي بصـري مشـتريان بسـيار حـائز     وجـو  جستشناسايي اين نواحي براي مطالعه . شوند تر تعريف مي بررسي دقيق
 .اهميت است

Heat Map  
هر چـه  . اند ه است و آنها در آن نقاط متمركز شدهها پردازش شد نقشه حرارتيِ نقاطي از تبليغ كه توسط آزمودني

در  هـا  آزمـودني  دهنده پردازش بيشتر حركت كند، نشان) هاي گرم رنگ(اي بيشتر به سمت قرمز  ها در نقطه رنگ
 ).2016بي،  توبي اي(آن نقطه است 

Gaze Plot  

) هاي رنگـي  دايره(از ثانيه  ها در كسري كه نقاط پردازش شده توسط آزمودني است چشم گينقشه حركت و خير
را نشـان  ) كننـد  ها را بـه هـم متصـل مـي     هايي كه دايره خط(اي ديگر در تبليغ  اي به نقطه و حركت آنها از نقطه

تـوان ترتيـب و جريـان حركـت نگـاه او در تبليـغ را        ، مـي بررسي شـود اين نقشه براي هر آزمودني اگر . دهد مي
 ).2016بي،  توبي اي(وتحليل كرد  تجزيه

Gaze Opacity  
نشـان  تر باشد،  تر و واضح اي روشن هر چه ناحيه. دهد ها را نشان مي چشم آزمودني خيرگينقشه تاري كه نواحي 

عنـوان نقشـه    بـل  ايـن نقشـه  ). 2016بـي،   توبي اي(اند  ها آن ناحيه را بيشتر پردازش كرده كه آزمودنيدهد  مي
 .شود نيز شناخته مي 2تمركز

  

  تبليغات چاپي مشترك بانك ملت و بيمه ما: مطالعه موردي
، تبليغـاتي كـه در آن   نـام دارد فروشي نزديـك اسـت، تبليغـات مشـترك      يكي از انواع تبليغات كه بسيار به تبليغات خرده

 ـ ،تبليغـات مشـترك  ). 2009، 3باترا، ميرز و آكر(كند  پيشنهاد ميفروش  به خردهتوليدكننده برنامه تبليغاتي اجرايي را  ب اغل
هزينه تبليغاتي را ) حمايت كننده(هاي حامي  جلوه دهد و شركت) يكي(دنبال اين است كه دو محصول را با هم يكسان  به

مخـاطرات تبليغـات   «اي بـا عنـوان    در مقالـه را تبليغات مشـترك  ) 1972( 4برگر نخستين بار،. كنندبين خودشان تقسيم 
را ايـن گونـه    ، تبليغات مشترك7مريكاآانجمن بازاريابي ). 2015، 6هانگ، ژو، دو و وانگ( كردبررسي  5»مشترك عمودي
 فضا يا زمان تبليغات به فروشگاه محلي تخصيص داده شـده  ،وسيله آن پرداخت هزينه تبليغاتي كه به« :تعريف كرده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rossiter and Percy 2. Focus Map: https://measuringu.com/eye-tracking 
3. Batra, Myers & Aaker 4. Berger 
5. Vertical Cooperative advertising ventures 6. Hong, Xu, Du & Wang 
7. American Marketing Association 
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 ريبرنـد و سـا   بـر تبليغـات مشـترك    ، تـأثير طور عميـق  كه به) 2013(ماهل و ساپهلن  و) 2007( و زاكور يكارا ،)1999(

ي گزارشگرهاي خود طور اساسي بر روش به اند، را بررسي كرده ديخر تيحافظه و ن جان،يهمچون توجه، ه غيتبل يها سازه
دنبال استخراج اطلاعاتي از ذهن خودآگاه هستند كه در سطح ذهـن ناخودآگـاه    ها به با اين حال، اين روش. استمتمركز 
در حـالي   ،شـود  شناختي خود مي فرايندبراي تشريح  ،ر تحقيقكنندگان د گيرد و اين موضوع سبب هدايت شركت قرار مي

پرسـش محققـان از    يهاي ابـداعي بـراي احصـا    در نهايت، به ساختن پاسخ و )2015رمسوي، (كه، تسلطي بر آن ندارند 
ي زارشگرگعموماً بر رويكرد خود ،پيشينه تحقيقات ارزيابي اثربخشي تبليغ در ايران نيز. انجامد ميكنندگان  سوي مشاركت

بيانگر مغفول ماندن حوزه ارزيابي اثربخشي  ،عات با استفاده از رويكرد علوم اعصابلبوده است و تعداد محدود مطامتمركز 
 ،اصـلي موجـود   در واقـع، شـكاف و خـلأ    ).1397نصـيري،  (تبليغات و ناتمام ماندن حلقه مديريت تبليغات در ايران است 

خصـوص تبليغـات    بـه  ،پايه در تحقيقات سـنجش اثربخشـي تبليغـات    اريابي عصبهاي باز كارگيري بسيار محدود روش هب
  .مشترك و تعداد كم مطالعات در اين زمينه در ادبيات سنجش اثربخشي تبليغات است

علمـي موجـود در زمينـه اثربخشـي تبليغـات       بخشـي از خـلأ   كه رود انتظار مي ،حاضر اجراي پژوهشنهايت، با  در
كه در رابطه بـا تحقـق اهـداف تبليـغ مشـترك      پژوهش ارائه شود له اصلي ئمس رايخ روشني بو پاس شدهمشترك مرتفع 

  .بانك ملت و بيمه ما است

  پژوهش شناسي روش
، مشتريان آنجامعه آماري . شود مي را شامل هاي كيفي و كمي داده دو دسته و است از نوع كمي و كاربردي پژوهشاين 

بر ايـن اسـاس،   . بوده است )ABC1C2سال در طبقه اجتماعي  50تا  25ر گروه سني مردان و زنان د(و مخاطبان تبليغ 
اما با توجـه بـه نـوع آزمـون و مشـاركت       ؛صورت تصادفي از بين افراد جامعه در شهر تهران صورت گرفت گيري به نمونه

 ـ  ، شرايطي مانندفيزيكي آنها در محل مشخص و همچنين ودن و نداشـتن  سلامت چشم و عينكي نبودن، راست دسـت ب
  . اند صورت هدفمند براي شركت در مطالعه گزينش شده هاي چشمي، افراد به بيماري

  ها شناختي آزمودني هاي جمعيت ويژگي. 3جدول 
  فراواني  متغير

  8  مرد  جنسيت
  7  زن

  2  مجرد  هلأت
  13  متاهل

  9  كارشناسي  تحصيلات
  6  كارشناسي ارشد

  سن
  4  30تا  25
  7  35تا  31
  4  40تا  36

  15  راست دست  دست نوشتاري
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انتخـاب  ي ن منـاطق اها از بين ساكن اين آزمودني. كردنددر اين مطالعه مشاركت  3آزمودني به مشخصات جدول  15تعداد 

ظر رفاه اجتماعي و اقتصـادي در سـطح مطلـوب    از ن) 1389( سريرافرازو  ، امام ورديمحمدزاده اصلشدند كه در مطالعه 
  .ودندب ABC1C2قرار داشتند و  معرف طبقات اجتماعي 

 منظـور بررسـي واكـنش    آزمـوني بـه  . بـود  Tobii، ردياب چشم غيرقابل حمل پژوهشاين  ايه هابزار گردآوري داد
ايجاد  منظور به تصوير خنثيدر كنار آن، چند طراحي شد كه ) اعتماد، خدمات و حمايت(تبليغ  هر سه به كنندگان مشاركت
ثانيه بود  6مدت زمان نمايش هر تبليغ . به نمايش درآمدزمينه مناسب براي ورود به هر طرح  كردنم پرتي و فراه حواس

. كرد طور خودكار تغيير مي ها نيز براي هر آزمودني به ترتيب نمايش تبليغ). تبليغ محيطي و چاپي هرمتوسط جهاني ديدن (
بازاريـابي عصـبي    و در آزمايشـگاه در محيط شبه آزمايشـگاهي   ،كنترل محيط و عوامل محيطي مزاحمبراي  آزمون،اين 

هـزار تومـان    100مبلـغ  اي به  كنندگان در آزمون، به هر يك از آنها، هديه منظور تشويق مشاركت به .اجرا شدبانك ملت 
ها انجام شـد   نيشدن چشم آزمود ، مرحله كاليبرهرا مشاهده كندپيش از آنكه آزمودني وارد آزمون شود و تبليغات . اهدا شد

هـا در   علاوه بر ايـن، نحـوه نشسـتن آزمـودني    . افزار شناسايي شود نرماز طريق ها و نوع توجه آنها  تا الگوي حركت چشم
  . نيز تنظيم شد تا چشم و نگاه آنها در محدوده رصد ردياب چشم قرار گيرد مقابل رايانه

ي گزارشـگر از روش خود، هطراحي شـد  بررسي تبليغات حاضر نبود، براي پژوهشدر پايان آزمون، اگرچه در اولويت 
با توجه به نوع طراحي پروتكل براي بررسي تبليغات، امكـان  . شود طور خلاصه به نتايج آن اشاره مي بهكه  استفاده شدنيز 

درباره جلب ها  در پايان هر آزمون، از آزمودنيپذير نبود، با اين حال،  هاي يادآوري و شناخت تبليغ امكان استفاده از شاخص
برگرفتـه از مقيـاس سـنجش تبليغـات     هـا   اين سؤال. نظرسنجي شد براي هر طرح، در قالب چند سؤالتوجه كليت تبليغ 
چه پيامي را منتقل ها  اين طرحسؤال شد كه  ها علاوه بر اين، از آزمودني. بود) 1996( 2و داكوفه) 1981( 1ميشل و اولسن

   . كنند مي
ها بـر تحليـل بصـري و كيفـي      وتحليل داده روش تجزيه. آوري شده است جمع 1396سفندماه در ا پژوهشهاي  داده

در اين مطالعه، مواردي همچون نقشه حرارتي، نقشـه تـاري، نقشـه حركـت و     . بود مبتني ها و همچنين تحليل كمي داده
 علاوه بر اين،. شده استتحليل چشم، تعداد تثبيت، متوسط مدت زمان اولين تثبيت، متوسط مدت زمان تثبيت  شدن خيره

  . بوده است هاي متوسط مدت زمان تثبيت و مدت زمان كل تثبيت شاخص بر اساس هاي پژوهش، پرسشبررسي 
بـراي ايـن    .بررسي شـد  )نرمال يا غيرنرمال(نوع توزيع  لحاظ، ابتدا متغيرها از هاي پژوهش پرسشمنظور تحليل  به
هاي شكل توزيع چولگي و كشيدگي اسـتفاده   شاخص ،اي و همچنين ف تك نمونهاسميرنـ   از آزمون كولموگروف ،منظور

متغير توزيـع نرمـال و سـاير متغيرهـا      7نتايج،  بر اساس. شده است درج 4طور خلاصه در جدول  نتايج اين آزمون به. شد
 پـژوهش و اول  پرسـش  بـراي بررسـي  آزمـون ناپـارامتري   ، بودن نوع متغيرهـا  با توجه به نسبي. داشتندتوزيع غيرنرمال 
اي بررسـي   آزمون تـي تـك نمونـه    بر اساسدر نتيجه، تمامي متغيرها . وجود ندارد، توزيع غيرنرمال ي باسنجش متغيرها

ناپارامتري استفاده شد كه با توجه به وابسـتگي  ) اي مقايسه(هاي تفاوتي  از آزمون، نيز دوم پرسشمنظور بررسي  به. شدند
  . تحليل انتخاب شد برايتحليل واريانس دو طرفه /طرح، آزمون فريدمن 3ا و بررسي نمونه، نسبي بودن متغيره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mitchell & Olson 2. Ducoffe 
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  هاي كشيدگي و چولگي اي و شاخص اسميرنف تك نمونهـ  نتايج آزمون كولموگروف. 4جدول 

 توزيع  متغير
توزيع   متغير  نرمال

  نرمال

سمت چپِ طرح  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين  بلي  متوسط زمان تثبيت روي طرح حمايت
  خير  حمايت

متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح   خير  متوسط زمان تثبيت روي طرح خدمات
  خير  خدمات

متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح   خير  متوسط زمان تثبيت روي طرح اعتماد
  بلي  اعتماد

  بلي  يت روي برندها در طرح حمايتمتوسط زمان تثب  خير  متوسط زمان تثبيت روي كلمه حمايت
  خير  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح خدمات  خير  متوسط زمان تثبيت روي كلمه خدمات
  بلي  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح اعتماد  خير  متوسط زمان تثبيت روي كلمه اعتماد

  بلي  ها در طرح حمايت ل تثبيتمدت زمان ك  بلي  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه حمايت
  خير  ها در طرح خدمات مدت زمان كل تثبيت  خير  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه خدمات
  بلي  ها در طرح اعتماد مدت زمان كل تثبيت  خير  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه اعتماد

  

  ي پژوهشها يافته
  .شود ارائه ميپژوهش  شد، در ادامه، نتايج بيانبا توجه به آنچه درباره آزمون 

گـذاري شـده در    جـاي  »لوگوي بيمـه مـا  «. ها مشاهده شدند ها توسط آزمودني تمامي عناصر داخل طرح :نقشه حرارتي
شـود بـا توجـه بـه      طور كه مشاهده مـي  همان. كرده و پردازش شده است كنندگان را جلب مشاركت خوبي توجه به ،ها واژه

 .رم، طرح حمايت عملكرد بهتري نسبت به دو طرح ديگر داردهاي گ حجم رنگ

  
  هاي تبليغاتي مشترك بانك ملت و بيمه ما طرح) Heat Map(نقشه حرارتي . 2شكل 

همـه   ايـن بـود كـه   هـا حـاكي از    ها در طرح ها و مسير حركت آزمودني تراكم تثبيت :چشم شدن خيرهنقشه حركت و 
  .است جلب توجه كردهلوگوي بيمه ما  ها و خصوص واژه وسط طرح به ،عناصر

  
  هاي تبليغاتي مشترك بانك ملت و بيمه ما طرح) Gaze Plot(چشم  شدن خيرهنقشه حركت و . 3شكل 
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سط مدت زمان ت
پردازش شد تري
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هاي تعدا شاخص
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گذا بيمه ما جاي

ي برندهاي بانك

(نواحي مدنظر . 

ش بر اساسموع،
س در مقايسه با 

ها در كل بيلبور
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يشتري پردازش
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شكل
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لوگوي ب .3ليغ؛ 
لوگوهاي .5؛  طرح

.5شكل 
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،حمايتواژه  
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واژه حمايت و 

مان بيمدت ز
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693  

ري شـت 

 زمـان    

  

يشتري 

 زمـان   

  

  :عتماد
ديگر، سهم بيش 

متوسـط مـدت

  :خدمات
ديگر، سهم بيش ن

 متوسط مـدت

ثبيت در طرح اع
بيان  به. ه است

طور م به بيلبورد، 

تثبيت در طرح خ
بيان  به. ده است

طور بهر بيلبورد،

ط مدت زمان تث
ري پردازش شد

 
 با ساير عناصر

  يلبورد اعتماد

سط مدت زمان ت
پردازش شدتري

 
ه با ساير عناصر

  لبورد خدمات

د تثبيت و متوسط
دفعات بيشتر، رد

.اختصاص دارد
در مقايسه ،تماد

نتايج كمي بيار

  

اد تثبيت و متوس
، دفعات بيشتورد

.اختصاص دارد
قايسهدر م ،دمات
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 3ره

هاي تعداد اخص
ير عناصر بيلبور
رد به اين ناحيه ا
شده در واژه اعت

نمود. 7شكل 

هاي تعد شاخص
ساير عناصر بيلبو
رد به اين ناحيه ا
شده در واژه خد

نمودا. 8شكل 

، شمار12، دوره1

شا بر اساسوع،
سا در مقايسه با

ها در كل بيلبور
گذاري ش  ما جاي

.زش شده است

ش بر اساسموع،
س در مقايسه با 

ها در كل بيلبور
گذاري ش  ما جاي

.زش شده است

1399 بازرگاني، 

در مجمو :عتماد
، دواژه اعتماد 

ه از كل تثبيت
لوگوي بيمه 

بيشتري پرداز

در مجم :خدمات
،واژه خدمات 
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سبب جلـب توجـه و پـردازش     طول بكشد،ثانيه  15/0هايي كه حداقل  تثبيت :جلب توجه لحاظاز  غاتيتبل ياثربخش

توجه بصري و پـردازش اسـت،    دهنده نشان متوسط مدت زمان تثبيت كهاز شاخص با استفاده  اين متغير. شود جزئيات مي
طـور كـه    همـان . انجـام شـد  ثانيـه   15/0مقدار ارزش  با اي آزمون تي تك نمونه كمك به بررسي اين قابليت،. بررسي شد
؛ به اند اشتهدتفاوت مثبت معناداري  ،سطح معناداري و فاصله اطمينان بر اساس شده،هاشور  هاي قسمتشود،  مشاهده مي

ميزان توجه بصري  ، يعنيساير موارد تفاوت معناداري نداشتند. اند خوبي سبب توجه بصري شده اين نواحي بهسخن ديگر، 
 كه توان گفت در مجموع، مي). براي جلب توجه بصري لازم حداقل زمان(است  15/0يعني  ،آنها برابر با ارزش تعيين شده

از سوي ديگر، عملكرد طرح حمايت و خـدمات از  . اند اند و مشاهده شده ري را جلب كردهحداقل توجه بص ،عناصر در تبليغ
  .بهتر از طرح اعتماد بوده است ،جنبه توجه بصري

  هاي تبليغاتي اي در خصوص توجه بصري روي طرح نتايج آزمون تي تك نمونه. 5جدول 

   
 15/0: ارزش مورد آزمون

  )05/0(سطح معناداري   مقدار تي

  000/0  861/4  سط زمان تثبيت روي طرح حمايتمتو
  001/0  046/4  متوسط زمان تثبيت روي طرح خدمات
  093/0  803/1  متوسط زمان تثبيت روي طرح اعتماد
  001/0  315/4  متوسط زمان تثبيت روي كلمه حمايت
  009/0  009/3  متوسط زمان تثبيت روي كلمه خدمات
  043/0  229/2  متوسط زمان تثبيت روي كلمه اعتماد

  011/0  929/2  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه حمايت
  002/0  684/3  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه خدمات
  129/0  613/1  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه اعتماد

  946/0  )069/0(  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح حمايت
  506/0  683/0  ن تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح خدماتمتوسط زما

  472/0  )739/0(  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح اعتماد
  346/0  975/0  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح حمايت
  415/0  840/0  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح خدمات

  790/0  )272/0(  در طرح اعتمادمتوسط زمان تثبيت روي برندها 
  

ثانيـه   2حـداقل  خاطرسپاري هستند كه بتواننـد   تبليغاتي داراي قابليت به :يخاطرسپار به لحاظاز  غاتيتبل ياثربخش
 دهـد،  را نشـان مـي  از شاخص مدت زمان كل تثبيت كه مدت زمان توجه  با استفاده اين متغير بررسي. توجه را نگه دارند

طـور كـه در    همـان . ثانيه استفاده شـد  2اي با مقدار ارزش  از آزمون تي تك نمونه بررسي اين قابليت،براي  .انجام گرفت
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به ميزان مطلـوبي   ،هاي تبليغاتي طرح دهد كه نشان مي سطح معناداري و فاصله اطمينان ، مقدارشود مشاهده مي 6جدول 

  .ها را نگه دارند آزمودني اند توجه خوبي توانسته خاطر سپاري هستند و به داراي قابليت به

  هاي تبليغاتي خاطرسپاري طرح اي در خصوص قابليت به نتايج آزمون تي تك نمونه. 6جدول 

   
 2:ارزش مورد آزمون

  )05/0(سطح معناداري   مقدار تي

  000/0  755/5  ها در طرح حمايت مدت زمان كل تثبيت

  000/0  300/6  ها در طرح خدمات مدت زمان كل تثبيت

  000/0  235/5  ها در طرح اعتماد زمان كل تثبيت مدت
  

جلب توجه بصري بـا   بر اساسها  منظور بررسي تفاوت طرح به :جلب توجه لحاظاز  يچاپ غاتيتبل يتفاوت اثربخش
تحليـل  /ها، از آزمون ناپارامتري فريدمن ها، وابستگي نمونه و همچنين نسبي بودن داده غيرنرمال دادهتوزيع  در نظرگرفتن

 هـا و اجـزاي   تفاوت معناداري بين طـرح  كه دهد نتايج آزمون ناپارامتري فريدمن نشان مي. اريانس دو طرفه استفاده شدو
بـا  . اند تفاوت معناداري را رقـم بزننـد   هاي اعتماد، خدمات و حمايت نتوانسته توجه بصري وجود ندارد و واژه بر اساس آنها

  .داشته است يرمعناداراين حال، طرح حمايت عملكرد بهتر اما غي

  جلب توجه بصري بر اساسها و اجزاي آنها  نتايج آزمون فريدمن در خصوص تفاوت طرح. 7جدول 
  سطح معناداري  اسكوئرـ مقدار كاي رتبه ميانگين  

  33/2  متوسط زمان تثبيت روي طرح حمايت
  80/1  متوسط زمان تثبيت روي طرح خدمات  251/0  764/2

  87/1  روي طرح اعتماد متوسط زمان تثبيت
  47/2  متوسط زمان تثبيت روي كلمه حمايت

  73/1  متوسط زمان تثبيت روي كلمه خدمات  085/0  933/4
  80/1  متوسط زمان تثبيت روي كلمه اعتماد

  93/1  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه حمايت
  20/2  دماتمتوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه خ  617/0  966/0

  87/1  متوسط زمان تثبيت روي لوگوي ما در كلمه اعتماد
  00/2  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح حمايت

  13/2  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح خدمات  759/0  552/0
  87/1  متوسط زمان تثبيت روي جمله پايين سمت چپِ طرح اعتماد

  00/2  زمان تثبيت روي برندها در طرح حمايت متوسط
  13/2  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح خدمات  744/0  593/0

  87/1  متوسط زمان تثبيت روي برندها در طرح اعتماد
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قابليـت   بـر اسـاس  هـا   منظـور بررسـي تفـاوت طـرح     بـه  :ياز منظر به خاطرسـپار  يچاپ غاتيتبل يتفاوت اثربخش

تحليل واريانس دو طرفه استفاده /با توجه به دلايل مطرح شده در بخش قبل، از آزمون ناپارامتري فريدمن ،ريسپاخاطر به
خاطرسپاري وجـود   قابليت به بر اساسها  تفاوت معناداري بين طرح كه دهد نتايج آزمون ناپارامتري فريدمن نشان مي. شد

خاطرسـپاري آنهـا    ند تفاوت معناداري را رقم بزنند و نتايج قابليـت بـه  ا هاي اعتماد، خدمات و حمايت نتوانسته ندارد و واژه
  .تقريباً برابر است

  خاطرسپاري قابليت به بر اساسها  نتايج آزمون فريدمن در خصوص تفاوت طرح. 8جدول 
  سطح معناداري  اسكوئرـ  مقدار كاي رتبه ميانگين   

  07/2  ها در طرح حمايت مدت زمان كل تثبيت
  03/2  ها در طرح خدمات مدت زمان كل تثبيت  888/0  237/0

  90/1  ها در طرح اعتماد مدت زمان كل تثبيت
  

ي هم براي بررسي تبليغات طراحي شده، استفاده شده گزارشگراز روش خود ،در پايان آزمون شود كه ميخاطرنشان 
 نشان ندادطرح  3بين  ييج تفاوت معنادارشاخص جلب توجه، نتا بر اساس. شود مختصر به آنها اشاره مي رطو بهكه است 

هـا   ها درباره پيامي كه اين طـرح  علاوه بر اين، از آزمودني). 081/0در سطح معناداري  019/5 با اسكوئر برابر مقدار كاي(
كه تحـت  ها به اعتبار و توانمندي بيمه ما در ارائه خدمات بيمه با توجه به اين آزمودني اغلبپرسش شد كه كنند،  ميانتقال 

كه به نوعي بيانگر انتقال و فهم مناسب پيام تبليغات طراحي شده  كردندمالكيت مجموعه قدرتمند بانك ملت است، اشاره 
  .بود

 و پيشنهادها گيري نتيجه

چشـم پرداختـه    يابي ـرد يعني ،محبوب آن يها از روش يكيو  هيپا عصب يابيطور خلاصه به بحث بازار مطالعه به نيدر ا
 يخـارج از آگـاه   ،مغـز  يهافراينـد و  هـا  تياز فعال ياريو بس ستندين ييعقلاكنندگان  مصرف ،يف فرض سنتبرخلا.  شد
 يهـا  روش قي ـاز طر ،نـدها ياو فر ها تيفعال نيابررسي . و افراد قادر نيستند آنها را كنترل كنند رنديپذ يانجام م ارانهيهوش

 يهـا  دگاهياز د يريگ بهره ، بهمغز يها تياثرگذار بر فعال يها كمحر ييشناسا در واقع،. پذير نيست امكان يخودگزارشگر
 ،يگزارشگرخود يها روش يها فضع شياز پ شيب يآشكارساز. نياز داردبر علوم اعصاب  يمبتن ديجد يها و روش ديجد

و  رشيپـذ  يخطـا  ،يو زبـان  يفرهنگ ـ يهـا  از تفاوت يناش يها تيو احساس افراد، محدود جانيه حيتشر ياعم از ناتوان
محققـان   يبرخ ـكـه  سبب شده اسـت   ...حافظه و يها تيبودن انسان، محدود ييفرض نادرست عقلا ،ياجتماع تيمقبول
 كردياز رواستفاده  سمت به ،كننده حساس در رابطه با رفتار مصرف هاي پرسشبه  پاسخ يبرا ،ها شركت رانيو مد يابيبازار
پنهـان رفتـار    يهـا  بـه محـرك   دنيمعنا بخش ـ يبرا يكرديرو ه،يپا عصب يبايبازار. كنند دايپ شيگرا هيپا عصب يابيبازار

  .نيست پذير ، امكانمرسوم يقاتيتحق يها روشبا  اين كار كننده است كه مصرف
 قـات ياسـت كـه در انـواع تحق    هي ـپا عصـب  يابي ـو محبوب در بازار نهيدسترس، كم هز ابزار در ،چشم يابيروش رد
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 يط ـيو مح يچـاپ  غـات يتبل ياثربخش يبررس يو ابزار آن برارديابي چشم از روش  پژوهش، نيدر ا .كاربرد دارد يابيبازار

پاسـخ   ييچشم توانـا  ابي، ابزار ردشدمشاهده  يدر مطالعه موردكه طور   همان. ما استفاده شد مهيمشترك بانك ملت و ب
 دهي ـد غي ـكـدام عناصـر در تبل   نكـه يا. به آنها عاجزنـد  ييگو در پاسخ يگزارشگرخود يها دارد كه روشهايي را  پرسشبه 
سـبب   شـتر يچگونه بـوده اسـت، كـدام عناصـر ب     غيمشاهده عناصر در تبل بي، ترتاند شده دهيد شتري، كدام عناصر باند شده

پاسـخ   يگزارشـگر خود يهـا  با روش يراحت ، بهداشته است يعملكرد بهتر غيو كدام تبل اند شده يذهن يريپردازش و درگ
 ،چشـم  ابي ـكـه، رد  يدر حال. كنند يفراهم م يطراح ميت يرا برا منحرفيها اطلاعات ناقص و  روش نيو ا شود داده نمي

بـا   مقالـه  ني ـدر ا. كنـد  مـي فـراهم   يطراح ميت يبراها  پرسش نيرا درباره ا يمناسب نشيب ،در حجم نمونه كم يسادگ به
بـه  در زيـر  . شـد  حيروش تشـر  ني ـا يردهااز كارك يما، برخ مهيمشترك بانك ملت و ب يچاپ غاتيتبل يسنجش اثربخش

  :شده است اشاره غاتيسنجش تبل جينتاخلاصه 
 مشاهده  يخوب اند و به داشته يعملكرد خوب ،يجلب توجه بصرلحاظ از  ،شانيمشترك و اجزا يغاتيتبل هاي طرح

بـا  . انـد  داشـته  يعملكرد مطلوب ،يخاطرسپار به تيقابل لحاظمشترك از  يغاتيتبل يها طرح ،يطور كل به. اند شده
  .ها مشاهده است طرح نيب يطرسپارخا به تيو قابل يجلب توجه بصر بر اساس يحال، تفاوت معنادار نيا

 ـ مهيب يلوگو يريقرارگ دهيشدن چشم، ا رهيو نقشه حركت و خ ينقشه حرارت جينتا بر اساس   ،هـا  واژه نيما در ب
 يوجو جستدر  ها يآزمودن ه است كههم سبب شد و كندتوانسته است جلب توجه هم اثربخش بوده و  يخوب به

  .كشف رمز در طرح باشند يبرا شترياطلاعات و پردازش ب
 در مجمـوع،  . مشاهده و پردازش شدند ها يتوسط آزمودن گريكديدر كنار  يخوب ما به مهيبانك ملت و ب يبرندها

 هـا  يدر آزمـودن  يذهن يريدرگ جاديدر جلب توجه و ا ت،يحما يلبوردهايب ،يمورد بررس يها با توجه به شاخص
جلـب توجـه مخاطبـان     جـاد يا يراسـتا در  ،غي ـاهداف تبل كه رسد يبه نظر م ت،يدر نها. داشتند يعملكرد بهتر

  .است افتهيها تحقق  آنها در خصوص واژه يذهن يريدرگ جاديما و ا مهيب يسمت لوگو به
متوسـط   يهـا  شاخص با توجه بهو  شود ميشاهده شدن چشم م رهيحركت و خ ،يحرارت هاي كه در نقشه طور  همان

مـا   مـه يب يلوگـو  يبصـر  ريتصـو  غي ـدر وسط تبل ياصل يها واژه ،يآمار ليتحل جيو نتا تيو تعداد تثب تيمدت زمان تثب
هـا   بخش رياز سا شتريبخش ب نيدر ا انيمشتر يريو درگ اند هجلب توجه كردخوبي  به ،يچاپ غاتيشده در تبل يگذار يجا

ن و مـاداپو ) 2008( پسي ـليو ف يكـوار  ، مـك )2004( 1دلي ـو و ترزيپهاي  يافتهبا  جينتا نيا. تبوده اس  2رانگاناتـان و  ، سـ
 يانـدازه مـتن رو   تـأثير  نيجلب توجه و همچن يبرا يبصر يها و استعاره يبصر ريدر خصوص استفاده از تصاو ،)2013(

و ) 2014( 4، ولاسـكوئز و پـاچ  )2012( 3انـگ ي هـاي  يافتهبا  پژوهش نيا جينتااز سوي ديگر، . خواني دارد هم ،جلب توجه
تر  بزرگ يها مخاطبان ابتدا متن و واژه ،يچاپ غاتيدر تبل نيز دريافتند كه ، آنهااستسازگار ) 2016( 5فيرليو  ، گريننوئل
  . كنند يتر توجه م كوچك يها ها و واژه سپس به متن ،خوانند يرا م

طراحـان و   كنندگان، غيتبل ابان،يشامل بازار يابيفعالان و محققان بازار ييآشنا يبرا يارائه شده مقدمه مناسب مطالب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pieters & Wedel 2. Madupu, Sen & Ranganathan 
3. Yang 4. Velazquez & Pasch 
5. Noel, Green & Fairley 
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 ـابزار رد نيو همچن هيپا عصب يابيبا بازار انيو دانشجو يابيمدرسان بازار  يبـرا  يروش ـ مقالـه  ني ـدر ا. چشـم اسـت   ابي
 يغـات يتبل يهـا  و آژانـس  كننـدگان  غي ـشد كـه تبل  حيچشم تشر ابيرد اربا استفاده از ابز يطيو مح يچاپ غاتيسنجش تبل

مخاطبان حوزه  يبرا. از آن استفاده كنند، يخاطرسپار جلب توجه و به يها يژگيو لحاظاز  غاتيسنجش تبلتوانند براي  مي
 ريسـا بـراي تحليل  ،چهـره  لاتحا صينگار مغز و تشخ همچون برق يگريد ياز ابزارهاكه  شود يم شنهاديپ زين يدانشگاه

چشـم   ابي ـخواستن در كنار ابـزار رد /و دوست داشتن يريگ ميتصم جان،يحافظه، ه يريهمچون درگ ،يغاتيتبل يها سازه
  . حوزه باشند نيدر ا نشيب شيدنبال افزا و به بهره برده
مغز انسان اسـت   يدگيچيو پ هيپا صبع يابيبازار كرديدرباره رو اديز يها ناشناخته كرد،به آن اشاره  ديكه با يا نكته

 يحوزه جـوان  ،است ي برخورداراديز يايمزااز  ،هيپا عصب يابيبازاراگرچه . نياز داردكشف رمز  براي اريبس قاتيتحق بهكه 
 ـ زيحاضر ن پژوهش. آن در حال توسعه است يو كاربرد يتجرب ،ينظر يها حوزههمچنان و  شود محسوب مي  ريثأتحت ت

محققان علوم  جيحاصل نتا ،يخاطرسپار جش جلب توجه و بهسن يبرا تعيين شده يها شاخص. بوده استها  ناشناخته نيا
و  يدقـت زمـان   بـراي ثبـت   پژوهش، نيدر ا .و اصلاح شوند يافته رييتغ ،حوزه نيا شرفتيممكن است با پ بوده و اعصاب

كـه در   ييابزارهـا  شـك،  ؛ بـي همراه استاز خطا  يدرصدبا  استفاده شده كه ايدن ةشناخته شد يابزارهااز  ها، داده يمكان
مطالعـه،   ني ـدر ا يبعـد  تيمحـدود . قدرتمنـدتر خواهنـد بـود    اريبس ـ يو مكـان  يدقت زمان جنبهاز ، ابندي يتوسعه م ندهيآ

كـه ممكـن اسـت    در آن مشاركت كردنـد  سختي و با ابهام  بهافراد  ودر جامعه است  قاتيتحقاز شكل  نيبودن ا ناشناخته
 شياز پ شيب تيمحدود نيا نگار استفاده شود، از ابزار برق ها پژوهش نوع اينچنانچه براي  و قرار دهد ريثأرا تحت ت جينتا

  .شدخواهد 

  منابع
تلفـن همـراه بـا     غاتيتبل يكوتاه در اثربخش اميپ ينقش فشار زمان يبررس). 1396( تاخيره، زهرا ؛؛ اكبري، محسنپور، رضا اسماعيل

  .62-43، )1(9، مجله مديريت بازرگاني. انيسن مشتر يگرليتعد

  https://shaparak.ir/reports: موجود در. 31گزارش اقتصادي شاپرك، شماره ). 1396(شاپرك، 

در  يمغـز رهبـران سـازمان    يشـناخت  عصـب  يبررس). 1398( پور، آرين قلي ؛نظري، محمدعلي ؛ابويي اردكان، محمد ؛شيرزاد، منصور
 يشـناخت  فيتكـال  ،يكم ـ يبـا ابـزار الكتروآنسـفالوگراف    شيمطالعـه و آزمـا   يچگونه بـرا : كياستراتژ  مرتبط با تفكر  تيفعال

  .86-63، )1(11، مديريت بازرگاني م؟يكن يطراح

 ـ  يرفـاه شـهر   يها شاخص يبند رتبه). 1389( سريرافراز، محمد ؛االله وردي، قدرت ؛ اماممحمدزاده اصل، نازي ف شـهر  منـاطق مختل
  .106-85، )1(1، ريزي شهري فصلنامه پژوهش و برنامه. تهران

، )3(5، مجله مديريت بازرگاني. ارزيابي اثربخشي تبليغات ويروسي با طرح پژوهش تجربي). 1392( رضائي، سعيد ؛مدهوشي، مهرداد
125-144.  

رسـاله بـراي   . كيد بر منبع پيـام أاي در سنجش اثربخشي تبليغات با ت كارگيري رويكرد ارتباطي و مشاهده هب). 1396( نصيري، سپيده
  .تهرانپرديس البرز، دانشگاه . دريافت درجه دكتري در رشته مديريت بازاريابي
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انـداز مـديريت    مجلـه چشـم  . دي ـو قصـد خر  غـات ينـز در تبل ط نيرابطه ب). 1394( مرادي، محمود ؛پور، رضا اسماعيل ؛، رقيهارهشيو

  .194-177، )23(14، بازرگاني
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