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 چکیده
ابزار ارتباطی کارا،  ترین رایج عنوان بهتبلیغات  چهره انسانی در تأثیرگذاریبا توجه به اهمیت      

های  تواند از راه که می استبازاریابی  هایترین موضوع ترین و چالشی سنجش اثربخشی آن از اساسی
آل لازم است اثربخشی تبلیغات در بازارها از منظر فرایند ارتباطاتی با  ایده طور به. ارزیابی شودمتفاوتی 

ارزیابی و  ای مشاهدهی مکمل رویکردهای ارتباطی )خودگزارشی توسط مخاطب( و از مزایا مندی بهره
 تأثیر، ای مشاهدهپژوهش با استفاده از رویکردهای ارتباطی و  در بر همین اساس این ؛تحلیل گردد

در  ماهه ششاست. پژوهش در بازه زمانی  بررسی شدهاستفاده از چهره انسانی بر اثربخشی تبلیغات 
با حضور  «دانشگاه شهید بهشتی»یشگاه ردیاب چشمی پژوهشکده علوم شناختی مکان آزما

بصری  توجه جلباستفاده از چهره انسانی در تبلیغ بر  داد که دانشجویان انجام شد. نتایج نشان
 توجه  جلبچهره انسانی به  که نحوی به ؛است تأثیرگذارتصویری و متنی تبلیغ  های ویژگیمخاطبان به 
 شود.  میمنجر بخش تصویری تبلیغ  خصوصبهب به تبلیغ و بیشتر مخاط

 

 ؛ای مشاهدهرويکرد  ؛رويکرد ارتباطی ؛رديابی چشمی؛ : اثربخشی تبلیغاتها کلیدواژه
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 مقدمه. 1

ها  رود. سازمان می شماربهموضوعی پیچیده و مهم در بازاریابی  ،ارتباط مستقیم با مخاطب     
های مختلفی برای برقراری ارتباط با مخاطب و نیل به اهداف تبلیغاتی خود استفاده  اکتیکاز ت
 ترین رایج ،تبلیغات در 1در این راستا استفاده از چهره انسانی یا منبع انسانی پیام کنند؛می

 کارگیری به(. 2017پریانکارا و همکاران،  ؛2016مانوکا و همکاران، ) شود تاکتیک قلمداد می
در شرایطی که وی  خصوصبهمخاطب،  گیری تصمیمهره انسانی در تبلیغات به تسهیل چ

 (،2014، 2013الیسیک و وبستر، ) نداردتمایلی برای بررسی اطلاعات مربوط به محصول 
 تأثیرگذاری ،(2010هامفری و اندروود،  ؛2008لنگتن و همکاران، ) مخاطببیشتر  توجه جلب

 ؛2014زایو و دینگ، ) شود میمنجر غ، برند و تمایل به خرید مثبت بر نگرش نسبت به تبلی
 (.2016مانوکا و همکاران، 

شده یک ابزار بازاریابی کارا از چند دهه گذشته آغاز  عنوان بهاستفاده از منبع انسانی پیام      
 . بر اساساندکرده گذاری سرمایهها دلار برای این کار  تبلیغاتی میلیون های آژانسو است 

به  2014تریلیون دلار در  6/1از  ای رسانهشود هزینه تبلیغات  می بینی پیش، ها آخرین گزارش
بخش مهمی از  ،خواهد رسید. در این میان منبع انسانی پیام 2019تریلیون دلار در سال  1/2

 .2ها را به خود تخصیص داده و استفاده از آن همچنان در حال توسعه است این هزینه

بازاریابی  هایترین موضوع جه به اهمیت تبلیغات، سنجش اثربخشی آن از اساسیبا تو     
های  ها و محرک جاذبه معمولاً پژوهشگران. شودهای متفاوتی ارزیابی  تواند از راه که می است

را بر متغیرهای مستقل ارزیابی  ها آن تأثیرو  گیرندمیتبلیغات را با متغیرهای محدودی اندازه 
ها را بررسی  آگاهانه گزینه کاملاًو  شده کنترلکنند در شرایط  میها فکر  گرچه انساناکنند.  می

 أییدترا  بالاهای اخیر عکس موضوع  ها در دهه کنند، پژوهش و سپس منطقی انتخاب می کرده
 (. 2015رمسوی، ) اند کرده
ایی در عموم نقش اساسی و ابتد ،و احساسات استناآگاهانه  عموماًها  انتخاب انسان     

هایی برای  استدلال ،انسان بعد از تصمیم احساسی خود عبارتیبه ؛افراد دارد های گیری تصمیم
 95معتقد است (، 2003) زالتمن(. 2015رمسوی، ) کندمیدادن انتخاب خود ارائه منطقی نشان

د با ضمیر افرا بنابراین ؛داردریشه  هاآندرصد رفتارهای خرید مشتریان در ضمیر ناخودآگاه 
در  رواین؛ ازدهند گیرند و با عقل خودآگاه، این تصمیم را عقلانی جلوه می ناخودآگاه تصمیم می

های مکمل و از جمله  مستقیم از مخاطب به سایر روش پرسش برهای بازار، علاوه  پژوهش
 .، نیاز استردیابی چشم

                                                 
1. Endorser 
2. https://cmocouncil.org/ 

https://cmocouncil.org/


 

 15 ... در یا مشاهده و يارتباط یکردهايرو یریکارگ هب

تبلیغات بر  تأثیراتک اری ادعبارت هب یا ای های نوین مشاهده استفاده از روشدر این راستا      
مکمل اطلاعات  عنوان به ،خودکار و بدون نیاز به مشارکت مستقیم وی صورت بهمخاطب 

لی  ؛2015رمسوی،  ؛2012پلاسمان و همکاران، ) شودمیهای ارتباطی توصیه  حاصل از روش
ا از منظر فرایند آل بهتر است اثربخشی تبلیغات در بازاره ایده طور به(. 2016و همکاران، 

ای ارزیابی و  ارتباطاتی به همراه رویکردهای ارتباطی )خودگزارشی توسط مخاطب( و مشاهده
د نآور از چگونگی کارکرد تبلیغات فراهم می تری کاملهایی تحلیل  تحلیل شود. چنین پژوهش

 د.نگذار تری برای بهبود در اختیار می کامل شنهادهایو پی
متمرکز بر رویکرد ارتباطی  عموماًسنجش اثربخشی تبلیغات در ایران  های پیشینه پژوهش     
قیاس با قابل که اندکردهای استفاده  تعداد بسیار محدودی از رویکرد مشاهده صرفاًو  است

بازاریابی و تبلیغات  خصوصبههای مختلف،  گستره استفاده جهانی از این رویکرد در زمینه
ماندن حلقه تبلیغات و ناتمامماندن حوزه سنجش اثربخشی فولنیست. این موضوع خود گواه مغ
با توجه به اهمیت سنجش جامع اثربخشی تبلیغات و  بنابراین ؛مدیریت تبلیغات در ایران است

این  در ،یافته تخصیصاستفاده گسترده از منابع انسانی پیام در تبلیغات ایران و بودجه کلان 
ارزیابی  موردمطالعه تبلیغاتاثربخشی  ،ای مشاهدهرتباطی و رویکردهای ا کارگیری بهپژوهش با 

 . شودمی
شده در مدل یا منبع انسانی استفاده تأثیر ن تحتاعموم مخاطب ،در صنعت پوشاک ازآنجاکه     

شهر  1395ای در بیلبوردهای سال  که تبلیغات گسترده «درساچرم »گیرند، برند  تبلیغ قرار می
با استفاده از ابزارهای ردیاب  پژوهشدر این پژوهش انتخاب شد.  برایتهران داشته است، 

استفاده از چهره  تأثیرگذاریرویکرد ارتباطی(، ) پرسشنامهای( و  رویکرد مشاهده) چشمی
 .شودمیانسانی بر اثربخشی تبلیغات بررسی 

 
 پیشینه پژوهشمبانی نظری و . 2

آخرین  عنوان بهاثربخشی تبلیغات، های ارزیابی  در پژوهش .ارزيابی اثربخشی تبلیغات
های  تبلیغات بر مخاطبان از روش تأثیراتسنجش  برای ریزی تبلیغات، مرحله از فرایند برنامه

 1یا خودکار ای مشاهدهتوان آن را در دو رویکرد ارتباطی و  شود که می متنوعی استفاده می
 صورت بهاز مخاطب  سنجینظرانواع مصاحبه و  ،. منظور از ابزارهای ارتباطیکردتشریح 

توسط مخاطب است که  2لحظه به لحظه بندی رتبه و خودگزارشی کلامی، خودگزارشی دیداری
 (. 2015رمسوی، ) کندمیفرد احساسات، حالات و نگرش خود را در مقاطع زمانی متفاوت بیان 

                                                 
1. Autonomic 
2. Verbal self report, Visual self report, Moment to moment rating 
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ر و بدون خودکا صورت بهتبلیغات بر مخاطب  تأثیرشود  ای تلاش می در رویکرد مشاهده     
حالت بدن، ) رفتارینیاز به مشارکت مستقیم وی ادراک شود. این ادراک بر اساس معیارهای 

تغییرات اندازه  ،، معیارهای فیزیولوژیک )حرکات چشم1پاسخ، قدرت پاسخ( زمان حالات چهره،
 (.2015رمسوی، ) استو معیارهای عصب پایه  2مردمک، تعریق، ضربان قلب، تنفس(

های عصب پایه در شرایط  روش ویژه بهای و  دهد رویکرد مشاهده ن میها نشا پژوهش
بازاریابی و شناخت  هاینظریهارزیابی، قبول و رد  برایاطمینان و پرریسک اقتصادی  عدم

مکمل اطلاعات حاصل از  ،گزینه مناسبی است. این رویکرد ،گیری مشتریان فرایند تصمیم
 هایپژوهشهای مرسوم  ختی و احساسی که از روشو اطلاعات شنا استارتباطی  بازاریابی

گیری  تصمیم وکرده آید را فراهم  نمی دست به( غیرهمصاحبه، پرسشنامه، گروه کانونی و ) بازار
پلاسمان و همکاران، ) کندمیهای بازاریابی متصل  را به پژوهش کننده مصرفهای  و انتخاب

 (.2016لی و همکاران،  ؛2015رمسوی،  ؛2012
های شناختی  ای در شناسایی فعالیت رویکرد مشاهده هزینه کمهای کارآمد و  یکی از روش     

گیران، استفاده  ( و ارائه بازتاب از فرایند ذهنی تصمیم1987تاد و بنباسات، ) گیری تصمیمحین 
دی، ونگ و ) استردیاب چشمی است که تمرکز اصلی آن سنجش توجه بصری افراد از 

 چشم مردمک مکان کردندنبال بای چشم ابیرد دستگاه. (2009ان، دی و همکار ؛2007
 تمرکز مرکز ثبت با ترتیب این بهو  رهیذخرا  چشمی ا  لحظه حرکت ر،یتصو به کردننگاه هنگام

ی ا نقطهاز  را توجه ریمس چشم، حرکت مسیر ثبت با ویی شناسا را فرد موردتوجه نقاط ،3نگاه
استفاده از ردیاب چشمی  .(2015رمسوی،  ؛2009ینر، ر) کندمی دنبال گرید نقطه به

که در  کندمیارتباطات ارائه  لحظه به لحظههایی برای پردازش و سنجش اثربخشی  دیدگاه
مکمل معیارهای سنتی،  عنوان بههمچنین این روش  ؛نیست سنجش قابلهای ارتباطی  روش

که  کندمیخاطب را فراهم توجه بصری م لحظه به لحظهاطلاعات زمانی و مکانی دقیق و 
 (.2015رمسوی، ) کردهای بازاریابی بصری از آن استفاده  و توسعه مدل آزمایشتوان برای  می
 

مرور   بهکنندگان با هزاران صدا و تصویر  بمباران تبلیغاتی مصرفچهره انسانی در تبلیغات. 
ز راهکارهای مقابله با شود. یکی ا میمنجر ها  نسبت به این محرک هاآنتفاوتی  به بی زمان

های انسانی در تبلیغات است که به ترغیب مخاطب به تمرکز بر بخش  این امر استفاده از جلوه
  .شودمیمنجر تصویری تبلیغ 

                                                 
1. Behavioural measures, posture, Facial Expressions, Response times, Response strength 

2. Physiological measures, Eye movement, Pupil dilation, Palm sweating GSR  (Galvanic Skin 

Response), Pulse, Heart rate, Respiration 
3. Fixation 
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و  شودمی شناساییبا سرعت بالایی، ها  محرک در مقایسه با دیگرانسانی در تبلیغات  چهره     
یکی راهکارهای طراحی تبلیغات جذاب و  عنوان هب بنابراین کند؛میتوجه مخاطب را جلب 

، کلمات وقتی توسط 1(. بر اساس مدل کلمان2011هاتون و نلته، ) رودکار میبه یادماندنی به
. استفاده از منبع انسانی کنند میمنابع مختلفی بیان یا نوشته شوند، معانی متفاوتی را منتقل 

های همؤسسو شده است چندین دهه گذشته آغاز  یک ابزار بازاریابی کارا از عنوان بهپیام 
فوون  ؛2010دیکس و همکاران، ) اندکردهگذاری  ها دلار برای این کار سرمایه میلیون مختلف
 (.2012و ون، 

 1970در تبلیغات از دهه  3کننده یدیا تأی 2استفاده از منبع انسانی پیام، سخنگو علمیبررسی      
و اعتباری سخنگو  4های فردی بر مشخصه عموماًکه  فته استیاو تاکنون ادامه شده آغاز 

 کندمییا تشریح  تأییدشخصی که محصول یا خدمتی را  عنوان بهمنبع انسانی پیام . تمرکز دارد
اعتبار ادراکی و یا جذابیتش تعریف  واسطه بهمنبع اطلاعاتی برای پذیرش پیام  عنوان بهو یا 

ضمن کاهش رود  انتظار می همچنین ؛(1989مککراکن،  ؛1979فریدمن و فریدمن، ) شود می
 اثربخشی کلی تبلیغ را ارتقا دهدریسک و افزایش احتمال پذیرش پیام توسط مخاطب، 

 .(2011)اسپرای و همکاران، 
در  ها مانکناستفاده از چهره انسانی برای  دادند کهنشان (، 2016و همکاران )لیندسترم      

بر تمایل به خرید مشتریان مبتدی )دانش اندک نسبت به مد( نسبت  مثبتی تأثیر، ها فروشگاه
ترجیح  هاآناهل مد(، ) ای حرفهاما در خصوص مشتریان  ؛به حالت مانکن بدون سر دارد

دهند زیورآلات را بر مانکن بدون چهره انسانی و سر مشاهده کنند و تمایل به خریدشان در  می
اینترنتی و آنلاین تفاوتی بین دو حالت دیده نشد و این حالت بیشتر است. در خصوص فروش 

لیندستروم و ) نداشت ببر تمایل به خرید این دو گروه مخاط تأثیریچهره انسانی مانکن  عملاً
مثبت استفاده از مانکن بر قصد خرید و  تأثیر ی نیزهای دیگر (. در پژوهش2016همکاران، 

های بدون سر و چهره  مثبت مانکن تأثیرن همچنی و (2003کرفوت و همکاران، ) برندشناخت 
 گزارش شده است. (2012)لا و همکاران،  ناانسانی بر تمایل خرید مخاطب

 هاآنن خانم بر نگرش اظاهری مخاطب نفس اعتمادبه تأثیرگذاری های متعددی پژوهشدر      
لاکوود  ؛1997مارتین و جنتری، ) شده استهای خانم جذاب گزارش  نسبت به تبلیغات با مدل

منفی گذاشته  تأثیرین یها با عزت نفس پا تبلیغات بر خانم گونه این که طوری به ؛(1997و کوندا، 
 شدهمنجر  هاآنمنفی به تضعیف ارزیابی محصول و تمایل به خرید  تأثیر( و این 2001)باور، 
 است. 

                                                 
1. Kelmans’s model of source characteristics 

2. Spokespersons 

3. Endorser 
4. characteristics 
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غات بدون چهره ن با عزت نفس پایین، مستقل از جنسیت، تبلیادر پژوهش دیگری مخاطب     
نسبت  تری مثبتو نگرش  کرده( را بهتر ارزیابی موردنظرارائه تصویر محصول  صرفاًانسانی )

با توجه به اهمیت سنجش اثربخشی تبلیغات،  درنهایت (.2014)ایدینگلو و کیان،  به آن دارند
بخشی این پژوهش به اثر در ،یافته تخصیصاز چهره انسانی و بودجه کلان استفاده گسترده 

با استفاده از مزایای مکمل رویکردهای ارتباطی و چهره انسانی در تبلیغات،  کارگیری به
 از: اند عبارتپژوهش  هایهبر این اساس فرضی .شودارزیابی میای  مشاهده

  

 لحاظ ازبین تبلیغات با چهره انسانی و تبلیغات بدون چهره انسانی  داری امعنتفاوت  .1فرضیه 
 ی وجود دارد.بصر توجه  جلب

 

 لحاظ ازبین تبلیغات با چهره انسانی و تبلیغات بدون چهره انسانی  داری امعنتفاوت  .2فرضیه 
 نگرش نسبت به تبلیغات وجود دارد.

 

 شناسی روش. 3

مندی از  بهره منظور به، ای مشاهدهبا استفاده از رویکردهای ارتباطی و  پژوهشاین  در     
استفاده از چهره انسانی بر  تأثیرگذاریو به روش آزمایشی،  مزایای مکمل هر دو رویکرد

به لحاظ شیوه هدف، کاربردی و  از نظرپژوهش  این. شودمیاثربخشی تبلیغات ارزیابی 

ارزیابی اثربخشی تبلیغات از پرسشنامه در  برای .ای و آزمایشی است کتابخانهها،  گردآوری داده
آزمایش بر اساس شود.  ای استفاده می ویکرد مشاهدهردیاب چشمی در راز رویکرد ارتباطی و 

دو حالت تبلیغ با چهره انسانی و بدون چهره انسانی، در بازه زمانی در عاملی طرح تک
و در مکان آزمایشگاه ردیاب چشمی پژوهشکده علوم  1396و بهار  1395زمستان  ماهه شش

 انجام شد. «دانشگاه شهید بهشتی»شناختی 
در دو حالت با چهره انسانی و  «درساچرم » 1395یز سال یتبلیغ منتخب پا منظور بدین     

. گرفتقرار  موردبررسیتبلیغات هدف  عنوان بهطراحی و  ،1بدون چهره، به شرح شکل 
درسا(، پوشاک چرم مربوط به پوشاک چرم )دو برند ایرانی رقیب متمایز دیگر، تبلیغ  7همچنین 

در کنار تبلیغات هدف  کننده تکمیل عنوان بهساعت مچی  و رسمی مردانه، پوشاک زنانه، عطر
تبلیغ، یکی از تبلیغات هدف و هفت تبلیغ  هشتقرار گرفت. در آزمایش برای هر آزمودنی 

به  یکپیکسل، هر  1600*900 دقتاینچ با  17 نمایشگر، بر روی تصادفی صورت به 1تکمیلی
و ارتباطات رادیویی( با حد  مقرراتتنظیم ثانیه )زمان نشان آگهی استاندارد سازمان  6مدت 
 داده شد.  ثانیه نمایش 1فاصل 

                                                 
1. Distractor 
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 تبلیغات هدف .1 شکل
 

، «دانشگاه شهید بهشتی»با توجه به لزوم حضور آزمودنی در محل آزمایشگاه  .ها آزمودنی
است. بر اساس  «دانشگاه شهید بهشتی»جامعه آماری این پژوهش مشتمل بر دانشجویان 

های آزمایش و در  آزمودنی برای هر یک از حالت 30زمایشی و هزینه بالای آن، تعداد طرح آ
داوطلبانه و با هدف آشنایی با  صورت به ها آزمودنیشد.  انتخابآزمودنی  60مجموع 
دلیل به ها آزمودنییکی از  کههای علوم شناختی در این آزمون شرکت کردند  آزمایش

سیون ردیاب چشمی، از آزمایش حذف و آزمودنی جدید جایگزین موفقیت در مرحله کالیبرا عدم
روی صندلی ثابت  متر سانتی 60انفرادی در مقابل مانیتور در فاصله  صورت بهها  آزمودنی شد.

ثبت شد. هر آزمودنی  SMI, RED 250نشستند. حرکات چشم با استفاده از ردیاب چشمی 
و صحبت مختصری با مسئول کرد را تکمیل  بعد از ورود به آزمایشگاه، فرم مشخصات اولیه

اتی داشت و بعد از اعلام یعنی مشاهده تعدادی تصویر تبلیغ ،آزمایش در خصوص مراحل پیشرو
اطلاعات بر نتیجه آزمون، از ارائه توضیحات  تأثیرپیشگیری از  برای، آزمایش آغاز شد. آمادگی
برای هر فرد کالیبره شد و در صورت  . دستگاه ردیاب چشمیشدخودداری  هابه آزمودنی  اضافه

ثانیه  6تصاویر محرک را به مدت  کنندگانشرکتموفق بودن انجام کالیبره، آزمون اجرا شد. 
حرکات چشمی  زمان همو  کردندثانیه مشاهده  1آگهی( با حد فاصل  نمایش)زمان استاندارد 

 ویسپس  ؛داده شدنمایش  تصادفی صورت به. تصاویر برای هر آزمودنی شدثبت  هاآن
 . کردپرسشنامه را تکمیل 

 

 بازاریابی استادانن از پنج تَتوسط روایی محتوای پرسشنامه روايی و پايايی پرسشنامه. 
نگرش مخاطب نسبت به تبلیغات را  خوبی بهپرسشنامه  هایسؤال هاآنو از نظر  تأیید شد

 30جرای آزمون اصلی توسط د. پایایی پرسشنامه در آزمون آزمایشی که قبل از انسنج می
 938/0، سنجیده شد و آلفای کرونباخ معادل صورت گرفتآزمایشگاهی آزمودنی در محیط غیر
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محاسبه  947/0آزمودنی معادل  60پایایی پرسشنامه در آزمایش اصلی با  اًآمد. مجدد دستبه
 .آمد دستبهشد که در هر دو حالت پایایی مناسبی 

 

 و متغیر مستقل عنوان بهچهره انسانی در تبلیغ  کارگیری به زمایش،بر اساس هدف آمتغیرها. 
. توجه شدمتغیرهای وابسته تعریف  عنوان بهتوجه بصری و نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ 

توسط ردیاب  FDبا معادل  1تثبیت چشم مخاطب زمان مدتبصری مخاطب به تبلیغ، با معیار 
 هایسؤالتوسط پرسشنامه ) AtAdsبا معادل  2چشمی و متغیر نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ

 .شود می سنجیده ،1( بر اساس جدول ای گزینههفت
 

 ارتباطی ای ـ مشاهده رویکرد تبلیغمعیارهای سنجش اثربخشی  .1جدول 

 منبع معیار تشريح عنوان معیار

تثبیت چشم  زمان مدت
 3مخاطب

منطقــه  بــرکــه آزمــودنی در حضــور محــرک  زمــانی مــدت
 خود متمرکز بوده است. قهموردعلا

 (2009)رینر، 

نگرش مخاطب نسبت 
 4به تبلیغ

ــوب،     ــغ )خ ــه تبلی ــبت ب ــب نس ــرش مخاط ــاس و نگ احس
، اطلاعـاتی،  داشـتنی  دوسـت ، افکار مثبت، واضح، بخش لذت
 (کننده قانع

)میشل و السون، 
 (1996دوکاف،  ;1981

 

 صورت بهتصویر  موردنظرو  مهمهای  بخش باید ها ثبت اطلاعات بصری آزمودنی برای     

های تبلیغات AOIتعریف شود. در این پژوهش  AOIبا علامت اختصاری  5موردعلاقهمناطق 
 . شدتعریف  ،2و شکل  2به شرح جدول 

 

 در تبلیغات هدف شده تعریفهای  AOI .2جدول 

AOI عنوان در تصوير توضیح 

 Pic AOI تصویر رنگ یآبمحدوده  بخش تصویری تبلیغ

 Endorser Face F AOI چهره منبع زن نبع انسانی پیامچهره م

 Endorser Face M AOI مردچهره منبع 

 Product F AOI انهزنمحصول  محصول

 Product M AOI محصول مردانه

 Text AOI تصویر زردرنگمحدوده  بخش متن تبلیغ

 Brand name تبلیغنام برند در  بخش عنوان برند

 Slogan AOI سازمانی در تبلیغ شعار بخش شعار تبلیغ

                                                 
1. Fixation Duration 
2. Attitude toward Advertisement 

3. Fixation duration 

4. Attitude toward Ads 
5. Area of Interest 
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 در تبلیغات هدف شده تعریفهای  AOI .2شکل 
 

 زمان مدتمجموع مربوط به این نواحی در قالب  شده ثبتاطلاعات حرکات چشم      
1تثبیت

FD ازای هر بهAOI  افزار نرماز طریق  3به شرح جدول BeGaze™  .استخراج شد
 2کل تبلیغتثبیت  زمان مدتمجموع  عنوان بهتن تبلیغ بخش تصویری و بخش م FDمجموع 

 تعریف شد.  (خاص AOIگرفتن نظرکل تبلیغ بدون در)
 

 در سنجش اثربخشی تبلیغ ای مشاهدهرویکرد ـ  معیارهای سنجش توجه بصری مخاطب .3جدول 

 عنوان در پژوهش معیار

 Ads FD کل تبلیغتثبیت  زمان مدت

 Text-AOI- FD متن تبلیغ AOIتثبیت  زمان مدت متن محور

 Brand Name-AOI- FD نام برند AOIتثبیت  زمان مدت

 Slogan-AOI- FD شعار تبلیغ AOIتثبیت  زمان مدت

 Pic-AOI- FD تصویر تبلیغ AOIتثبیت  زمان مدت تصویر محور

 Endorser-face-AOI- FD چهره منبع انسانی پیام AOIتثبیت  زمان مدت

 Product-AOI- FD محصول AOIیت تثب زمان مدت

 

 ها يافتهو  ها دادهتحلیل . 4

استخراج   ™BeGazeافزار ردیاب چشمی از طریق نرم شده ثبتهای  در این پژوهش داده     
بودن روایی، پایایی پرسشنامه و نرمال شد. نخست SPSS16افزار  نرم واردو برای تحلیل 

                                                 
1. Fixation duration 
2. Ads FD 
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چهره  تأثیرگذاریهای پارامتری و غیرپارامتری  ونمتغیرها بررسی و سپس با استفاده از آزم
 انسانی بر اثربخشی تبلیغات ارزیابی شد. 

 

 دهد نشان می ،4 جدولها به شرح  تحلیل آمار توصیفی آزمودنی .شناختی جمعیتتوصیف 
 5/22زن با میانگین سنی  39مرد و  21 شامل از دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی نفر 60 که

 ودرصد افراد سابقه حداقل یک خرید پوشاک چرم  1/62سال در این آزمایش شرکت داشتند. 
 .را داشتند «درسا برند»درصد افراد سابقه خرید حداقل یکی از محصولات 3/32
 

 ها شناختی آزمودنیتوصیف جمعیت .4جدول 

 فراوانی/ درصد عنوان

%65 39 زن   

%35 21 مرد   

5/22 میانگین سنی  

%1/62 سابقه حداقل یک خرید پوشاک چرم  

%3/32 سابقه خرید حداقل یکی از محصولات درسا  

 

های شاپیرو و  بودن متغیرها از آزمونبررسی نرمال برایبودن متغیرها. ارزيابی نرمال
بخش تصویری  FDبخش متن تبلیغ و  FD، 5 جدولاستفاده شد. طبق  1کلموگروف اسمیرنف

برای تحلیل این دو  است؛ بنابرایننرمال و دیگری غیرنرمال  ها آزمونتبلیغ، بر اساس یکی از 
و برای بقیه متغیرها که بر اساس هر دو  پارامتریهای پارامتری و غیر از آزمون زمان هم معیار

 اند، از آزمون غیرپارامتری استفاده شد.  نرمال گزارش شدهآزمون غیر
 

 بودن معیارهانرمال گزارش وضعیت .5ل جدو

 
آماره 

 کلموگروف

درجه 

 آزادی
Sig. 

آماره 

 شاپیرو

  جهدر

 آزادی
Sig. 

Ads FD 133/0  81 001/0  910/0  81 000/0  

Text-AOI-FD 076/0  81 200/0  959/0  81 011/0  

Brand name-AOI-FD 174/0  81 000/0  832/0  81 000/0  

Slogan-AOI-FD 125/0  81 003/0  901/0  81 000/0  

Pic-AOI-FD 070/0  81 002/0  982/0  81 304/0  

AOI-Endorsres-face- FD 112/0  81 013/0  895/0  81 000/0  

products-AOI-FD 128/0  81 002/0  872/0  81 000/0  

Attitude toward Ads 151/0  81 000/0  953/0  81 005/0  

                                                 
1. Shapiro-Wilk , Kolmogorov-Smirnov 
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ای و ارتباطی در  ت با دو رویکرد مشاهدهاثربخشی تبلیغاچهره انسانی.  تأثیرگذاریبررسی 
رویکرد  ،دو حالت تبلیغات با چهره و بدون چهره بر اساس معیارهای سنجش اثربخشی تبلیغ

ها با توجه به  مقایسه میانگین برایبررسی شد.  3 و 1 هایجدول ای مشاهدهارتباطی و 
 وقایسه دو جامعه نرمال ها، از آزمون تی مستقل در م بودن دادهبودن جامعه و کمی مستقل
 .دو جامعه غیرنرمال استفاده شد 1من ویتنی آزمون

ازای تبلیغات با چهره و بدون چهره هایی که تفاوت معناداری را به بر این اساس آزمون     
 درFD  تثبیت زمان  مدتزیر است. پیرو آزمون تی مستقل مجموع  صورتبه ،اندکردهگزارش 

AOI  چهرهچهره بیشتر از حالت بدون تصویر در حالت با (t(n-1=101,2/399), P-

value=0/018 تثبیت  زمان مدت(، مجموع FDدر AOI  متن در حالت بدون چهره بیشتر از

 است. (t(n-1=101,-2/126),P-value=0/036حالت با چهره )
ه در حالت با چهر (Ad FD) تثبیت کل تبلیغ زمان  مدتپیرو آزمون من ویتنی مجموع      

 FDتثبیت  زمان مدت مجموع (،Z=-2/044, P-value=0/041بیشتر از حالت بدون چهره )

-Z=-4/193,Pمحصول در حالت بدون چهره بیشتر از حالت با چهره ) AOI در

value=0/000 تثبیت زمان مدت(، مجموع  FDدر AOI  نام برند در حالت بدون چهره بیشتر

 AOI درFD تثبیت  زمان  مدتمجموع  و (Z=-2/691,P-value=0/007از حالت با چهره )

( Z=-2/183,P-value=0/029) استشعار در حالت بدون چهره بیشتر از حالت با چهره 
مشاهده ازای تبلیغات با چهره و بدون چهره خصوص بقیه معیارها تفاوت معناداری بهاست.در

 .نشد
ستفاده از چهره انسانی در ا تأثیرهای تصویری ردیاب چشمی در بررسی  خروجی، 3 شکل     

میزان زیادی انسانی  دهد که چهره . نواحی قرمز رنگ در چهره نشان میکندمیتبلیغات را ارائه 
ای  چهرهو باعث کاهش توجه به متن و تصاویر غیر  کندمیجلب به خود توجه مخاطب را  از

 شود.  )محصول( تبلیغ، در مقایسه با حالت تبلیغ بدون چهره می

 
 
 

                                                 
1. Mann-Whitney Test 
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 چهره منبع انسانی پیام بر توجه بصری مخاطب تأثیرخروجی تصویری  .3شکل 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه. 5

کنندگان در  ن، تبلیغاشمار و توجه محدود مخاطب در شرایط رقابتی کنونی با تبلیغات بی     
بیشترین  که نحوی بههستند؛ خود  ارتباطات کردنتر جوی راهکارهایی برای اثربخشوجست

 منظور بهای،  با استفاده از رویکرد ارتباطی و مشاهدهاین پژوهش  در .کنند توجه را جلب
استفاده از چهره انسانی بر اثربخشی ادراکی  تأثیرمندی از مزایای مکمل هر دو رویکرد،  بهره

 .شدارزیابی تک عاملی( طرح ) آزمایشی صورت به موردنظرتبلیغات 
بر  به میزان زیادیاستفاده از چهره انسانی در تبلیغ استفاده یا عدم د کهداها نشان  تحلیل     

که  ای گونه به ؛گذارد می تأثیرهای تصویری و متنی تبلیغ  میزان توجه بصری مخاطب به ویژگی
عبارتی مجموع است. به کردهتبلیغات با استفاده از چهره انسانی در کل توجه بیشتری را جلب 

گاه در کل تبلیغ در حالت با چهره افزایش معناداری در مقایسه با تبلیغ بدون تثبیت ن زمان مدت
تصویری تبلیغ )شامل تصویر بخش تثبیت نگاه در  زمان مدتهمچنین مجموع  ؛چهره دارد

منبع انسانی پیام و محصول( نیز در حالت با چهره افزایش معناداری در مقایسه با تبلیغ بدون 
های  تثبیت نگاه در بخش تصویر محصول و بخش زمان مدتموع چهره دارد. در مقابل مج

استفاده از چهره  بنابراین ؛متنی تبلیغ از جمله نام برند، شعار در حالت بدون چهره بیشتر است
چهره انسانی تبلیغ،  ، یعنیبخش تصویری خصوصبهبیشتر به کل تبلیغ و  توجه جلبانسانی به 

استفاده از چهره انسانی در تبلیغات با استفاده یا عدم ذاریتأثیرگشده است. بر این اساس منجر 
و فرضیه  استبررسی  قابلای ردیاب چشمی  مشاهده ابزارتعداد محدود آزمودنی و استفاده از 
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 ؛استگیران  بازتابی از فرایند ذهنی تصمیم ،حرکات چشم شود. ید میپژوهش تأی نخست
ونگ ) به آن رابطه مستقیمی وجود داردان توجه میز وزان اهمیت هر موضوع عبارتی بین می به

نگرش  توان مینابراین براساس میزان تمرکز بر چهره انسانی در تبلیغات ب .(2007و دی، 
. در ادامه صحت این موضوع با رویکرد ارتباطی بررسی کرد بینی پیشمخاطب به تبلیغ را 

 .شود می
استفاده از چهره ن آزمایش، استفاده یا عدمهای آماری رویکرد ارتباطی ای بر اساس آزمون     

 بنابراین کند؛نمیگزارش ازای معیار نگرش به تبلیغ انسانی در تبلیغ تفاوت معناداری را به
عبارتی ، به1سازی اما با انجام مجدد آزمون با استفاده از بازنمونه ؛شود ید نمیأیتفرضیه دوم 

با  (شده استنمونه تصادفی بررسی  1000 تصادفی بیشتر )در این حالت های نمونهساخت 
بر معیار استفاده از چهره انسانی  کارگیری به تأثیرهای اصلی،  گذاری از مجموعه نمونه جای

 شود. ید مینگرش به تبلیغ تأی
( نیز با استفاده از 2014الیسیک و وبستر،  ؛2016مانوکا و همکاران، ) گذشتهدر مطالعات      

مثبت عامل چهره انسانی بر نگرش به تبلیغ گزارش  تأثیر ،رده آزمودنیپیمایش با تعداد گست
مکمل  عنوان بهای )ابزار ردیاب چشمی(  رویکرد مشاهده ،دهد میاست. این پژوهش نشان  شده

 دستبهاطلاعات حاصل از بازاریابی ارتباطی، اطلاعات شناختی و احساسی که از پرسشنامه 
 عنوان بهمخاطب  توجه  جلبضمن اهمیت  .کندمیودنی ارائه آید را با تعداد محدود آزم نمی

دقیق توجه بصری با استفاده از  گیری اندازههدف در تبلیغات، امروزه با توجه به امکان  نخستین
های  های ردیاب چشمی، این موضوع بیشتر از قبل حائز اهمیت است و در پژوهش دستگاه
 . رودکار میبهو حوزه تجاری  علمی

ای در کنار رویکرد ارتباطی در  رویکرد مشاهده کارگیری بهدر راستای اهمیت و ضرورت      
دهد  ( این پژوهش نشان می2015رمسوی،  ؛2012پلاسمان و همکاران، بازار ) های پژوهش

مکمل اطلاعات حاصل از بازاریابی ارتباطی، اطلاعات شناختی و  عنوان بهابزار ردیاب چشمی 
ای  . با کمک ابزارهای مشاهدهکندمیآید را فراهم  نمی دستبهنامه احساسی که از پرسش

 کرد جزئی اما اثرگذار در تبلیغات را بدون دخالت مخاطب ارزیابی ظاهراًتغییرات  تأثیرتوان  می
ابزارهای  زمان هممدیران تبلیغات با استفاده  خصوصبهها و  مند شد. سازمان و از منافع آن بهره

 ای و تغییرات جزئی در تبلیغات متناسب با هدف تبلیغ، چرخه عمر محصول دهارتباطی و مشاه
 توانند اثربخشی ارتباطات خود را افزایش دهند.  جایگاه رقابتی سازمان می و

استفاده از چهره انسانی بر اثربخشی تبلیغ با استفاده از پرسشنامه و  تأثیراین پژوهش در      
های زمان و هزینه این پژوهش آزمایشی،  به محدودیت . با توجهشدردیاب چشمی بررسی 

                                                 
1. Bootstrapping 
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بر منبع  تأکیدارزیابی و افزایش اثربخشی تبلیغات با  منظوربه پژوهشگرانبرای  پیشنهادهایی
بدنی فرد در تبلیغ، حالات چهره، پوشش  موقعیت تأثیر. بررسی شودمیانسانی پیام ارائه 

جذابی  هایموضوع تواند میثربخشی تبلیغ نیز تبلیغ بر ا زمینه پسظاهری، چیدمان عناصر و 
بر انتخاب  مؤثردیگر عوامل  تأثیرگذاریهمچنین ارزیابی میزان  ؛بعدی باشد های پژوهشبرای 

پیام تبلیغ، تجانس منبع با مخاطب، تخصص متناسب، جمله تجانس منبع با منبع انسانی پیام از
 های زیرمجموعهو محبوبیت منبع و تمامی بودن، قابلیت اعتماد شده شناختهجذابیت ظاهری، 

مانوکا و ؛ 2015درالرز و آدیل،  ؛2015برگویست و همکاران،  ؛2007ونگ و دی، ) مربوطه
 صورت به( 2017و همکاران،  پریانکارا ؛2016کالژینسکی و همکاران،  ؛2016همکاران، 

ه از رویکردهای کاربردی در سنجش اثربخشی تبلیغات محصولات و صنایع مختلف با استفاد
 د.شو ای توصیه می ارتباطی و مشاهده

ن اسال، گروه کوچکی از مخاطب 25-20استفاده از دانشجویان شهر تهران رده سنی      
ادراک و  برن اهای فرهنگی مخاطب سن و تفاوت تأثیرگذاریپوشاک چرم هستند و با توجه به 

های سنی و فرهنگی  گر گروه، لازم است دیهاآنانتخاب  درنهایتگیری نگرش و  شکل
 قرار گیرند. موردتوجهمشتریان بالقوه صنعت چرم در مطالعات و طراحی تبلیغات 
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