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  چكيده
ترين راه برقراري ارتباط با مخاطب و مشهورترين شكل بازاريابي تنها زمـاني               تبليغات بعنوان اصلي  

همچنين چهره انـساني در تبليغـات بـه    . تواند زنده بماند و رشد كند كه متمركز بر اثربخشي باشد  مي
ارتباطي كارا، بخش مهمي از سرمايه هاي كلان تبليغات را به خود تخـصيص              عنوان رايج ترين ابزار     

با توجه به اهميت سنجش اثربخـشي تبليغـات و          . داده و استفاده از آن همچنان در حال توسعه است         
ناكارآمدي رويكردهاي ارتباطي ما در اين پژوهش بر آنيم تا با اسـتفاده از رويكردهـاي ارتبـاطي و                   

در قالب طرح آزمايشي، تاثير استفاده از چهره انساني را بر  اي،  مكمل و مقايسهمشاهده اي بصورت
پژوهش در بازه زماني شش ماهه در مكـان آزمايـشگاه رديـاب چـشمي               . اثربخشي تبليغات بسنجيم  

نتايج نشان مي دهـد اسـتفاده يـا عـدم     . انجام گرديد پژوهشكده علوم شناختي دانشگاه شهيد بهشتي
ه انساني، بر توجه بصري مخاطبان به ويژگي هاي تصويري و متني تبليغ تاثيرگـذار               استفاده از چهر  

است، به نحوي كه چهره انساني منجر به جلب توجـه بيـشتر مخاطـب بـه تبليـغ و خـصوصا بخـش                        
در نهايت تاثير گذاري استفاده يا عدم استفاده از چهره بر اثربخشي تبليغات . گردد تصويري تبليغ مي

چشمي قابـل بررسـي بـوده و ابـزار            اي ردياب   دود آزمودني با استفاده از ابزار مشاهده      در تعداد مح  
اي بـه عنـوان       به عبارتي رويكـرد مـشاهده     . نمايد  ارتباطي پرسشنامه تفاوت معناداري را گزارش نمي      

مكمل اطلاعات حاصل از رويكرد ارتباطي، اطلاعات شناختي و احـساسي كـه از پرسـشنامه بدسـت                  
  . ارائه مي نمايدآيد را نمي

  
  .اثربخشي تبليغات، رويكرد ارتباطي، رويكرد مشاهده اي، ردياب چشمي، چهره انساني :ها كليدواژه
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  مقدمه
در محيط پويا و رقابتي كنوني، بـا توجـه بـه تغييـرات              
سريع رفتار مصرف كنندگان، تبليغات به عنوان ابزار اصـلي          

آگــاهي در نمــايش تمــايز محــصول يــا خــدمت و ايجــاد 
اند كه توانـايي      مخاطب است و صــاحبان صــنايع آموخته     

هــا در برقــراري ارتبــاط اثــربخش بــا مخاطبــان، عامــل   آن
بســـيار مهمـي در موفقيـت نهـايي فـردي و ســــازماني             

تر بـه مقولـه تبليغـات در          اســـت، پس با رويكردي جدي    
ايجاد تـصــوري مطلـوب از محـصــولات و خـدمات در            

بـر اسـاس آخـرين گزارشـات        . پردازنـد   طب مـي  ذهن مخا 
شود هزينه تبليغات رسـانه اي        بيني مي    پيش CMO1موسسه  

 تريليـون   2/ 1 بـه    2014 تريليـون دلار در      6/1در جهان از    
ــال  ــساني در  2019دلار در س ــره ان ــيد و چه ــد رس  خواه

ترين ابزار ارتباطي كارا، بخش مهمي        تبليغات به عنوان رايج   
را به خـود تخـصيص داده و اسـتفاده از آن            ها    از اين هزينه  

 2017 -2016همچنين سال   . همچنان در حال توسعه است    
هاي تبليغـاتي در سـطح        سومين سال متوالي افزايش بودجه    

هـاي بـزرگ بـا        اي كه سازمان    شود، به گونه    جهان اعلام مي  
در آمد خـود را     % 15بيش از پنج بيليون دلار درآمد ساليانه        

هاي متوسط نيـز بـا درآمـد          ده و سازمان  صرف تبليغات نمو  
درآمد خود را  % 10 ميليون دلار حدود     500 الي   250ساليانه  

 .اند به تبليغات تخصيص داده

با توجه به اهميت تبليغات و بودجه كـلان آن در دنيـا،             
تــرين موضــوعات  ســنجش اثربخــشي تبليغــات از اساســي

رد ارزيـابي  هاي متفاوتي مـو  تواند از راه بازاريابي بوده و مي   
از طرفي كلمات وقتي توسط منابع مختلفي بيـان        . قرار گيرد 

بـدين  . نماينـد  يا نوشته شوند، معاني متفاوتي را منتقـل مـي      
ترتيب منبع پيام در تبليغات تاثير زيـادي بـر پـذيرش پيـام              
تبليغ دارد و تاثير پيام بر مخاطب به نحوه قضاوت مخاطب           

در ايـن راسـتا اسـتفاده از        . درباره فرستنده پيام بستگي دارد    
 در تبليغات رايج ترين تاكتيـك       2چهره انساني يا تائيد كننده    

در برقراري ارتباط با مخاطب و نيـل بـه اهـداف تبليغـاتي              
 كه بودجه كلاني از تبليغـات نيـز بـه آن            ]1[شود  معرفي مي 

  .  شود تخصيص داده مي
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به عبارتي چهره انساني در تبليغـات بـه عنـوان محـور             
هاي ترفيعي سازمان، نقـش بـسيار مهمـي در انتقـال              تلاش

ويژگي و خصوصيات منبع به برنـد، محـصول يـا خـدمت             
گيري تـصور ذهنـي مخاطـب دارد، لـذا            مورد تبليغ و شكل   

هاي   بايست منبعي را انتخاب نمايند كه ويژگي        ها مي   سازمان
هـاي    وي متناسب با مخاطبين هـدف و مـورد نظـر كليـشه            

يري چهره انساني در تبليغات منجر بـه        بكارگ. سازمان باشد 
تسهيل تصميم گيري مخاطب، خصوصا در شرايطي كه وي         
ــصول     ــه مح ــوط ب ــات مرب ــي اطلاع ــراي بررس ــايلي ب تم

، ]6، 5[، جلـــب توجـــه بيـــشتر مخاطـــب]2،3،4[نـــدارد
تاثيرگذاري مثبت بر نگرش نسبت به تبليغ، برنـد و تمايـل            

نساني بـه عنـوان     استفاده از چهره ا   . ]7،  2[گردد  به خريد مي  
يك ابزار بازاريـابي كـارا از چنـدين دهـه گذشـته آغـاز و                

هـا دلار بـراي ايـن كـار سـرمايه گـذاري               موسسات ميليون 
هاي تبليغات را بـه خـود         اند كه بخش مهمي از هزينه       نموده

  .]9، 8[تخصيص داده است
كننـدگان بـر اسـاس        همانطور كه اشاره شد تمامي تبليغ     

هـاي    ار نتايج مشخصي را از فعاليت     اهداف تعيين شده انتظ   
بايـست ارزيـابي      تبليغاتي خود دارند كه ميزان تحقق آن مي       

علاوه بر آن ارزيابي اين موضوع كـه چگونـه هزينـه            . شود
شـود، همچنـين درك       تبليغات منجر به بازگشت سرمايه مي     

نحوه جلب توجه موثر، انتقال صحيح پيام و تغييـر نگـرش            
. اي برخوردار اسـت  اهميت ويژهمخاطب توسط تبليغات از     

هـاي تبليغـات، از طريـق     عموما سنجش اثربخشي سياسـت  
ــصورت     ــاطي و ب ــرد ارتب ــنتي، رويك ــازار س ــات ب تحقيق

هـا    اگرچه تا مدت  . شود   از مخاطب انجام مي    3خودگزارشي
ــا و انتخــاب   ــه رفتاره ــود داشــت ك ــاور وج ــن ب ــاي  اي ه

كنندگان حاصل يك فرآيند منطقـي و خطـي اسـت             مصرف
هاي اخير عكس موضـوع فـوق را تائيـد            ها در دهه    وهشپژ

در اواخر قرن نـوزدهم فـرض سـنتي عقلايـي       .]10[اند  كرده
كنندگان ، مورد ترديد قـرار گرفـت و مفهـوم             بودن مصرف 

ــصرف ــد   م ــرح گردي ــي مط ــدگان غيرعقلاي ــارتي . كنن بعب
كننـدگان، پنهـان بـوده        هاي واقعي رفتارهاي مصرف     محرك

مطلـع و عقلايـي نيـستند و احـساسات          وايشان افراد كاملاً    
  هـاي افـراد      نقش اساسي و ابتدايي در عموم تصميم گيـري        
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 سنجش اثربخشي تبليغات با تمركز بر چهره انساني

ــود      ــساسي خ ــصميم اح ــد از ت ــراد بع ــا اف دارد و عموم
هايي براي منطقي نـشان دادن انتخـاب خـود ارائـه              استدلال

  . ]10[نمايند مي
هـاي مفروضـات      ها سبب شكسته شـدن پايـه       اين يافته 

 مطالعــه رفتــار 1گــري دگزارشهــاي ارتبــاطي و خــو روش
توانـد و     اي كه انسان نمـي      به گونه . اند  مصرف كنندگان شده  

خواهـد كـه ترجيحـات خـود را بـصورت كامـل و                يا نمي 
شـود، بيـان    شفاف، موقعي كه صـراحتا از وي پرسـيده مـي      

هـاي معمـول و     لذا موسسات تحقيقاتي با پرسـشنامه     . نمايد
هـاي     بـه لايـه    هـاي كيفـي، صـرفا       مرسوم و يا ديگـر روش     

يابنـد و ايـن       هاي مخاطب دست مي     البداهه و يا استدلال     في
. گـردد   ها در مجموع ناكارآمد و سطحي برآورد مـي          ارزيابي

هـاي تحقيقـات بـازار، بـه روشـي            بطوري كه در پـژوهش    
در اين  . ديگري غير از پرسش مستقيم از مخاطب نيازمنديم       

بعبارتي ادراك  اي،    هاي نوين مشاهده    راستا استفاده از روش   
تاثيرات تبليغات بر مخاطب به صورت خودكار و بدون نياز 
به مشاركت مستقيم وي به عنوان مكمل اطلاعـات حاصـل           
از بازاريـابي ســنتي در تحليــل اثربخــشي تبليغــات توصــيه  

  .]12، 11، 10[شود  مي
هـاي تبليغـات      در ايران نيز سنجش اثربخـشي سياسـت       

گـري از جملـه       گزارشعموما از روشهاي ارتبـاطي و خـود       
 و گزارشي مبني بر     ]13[شود  پرسشنامه و مصاحبه انجام مي    

. استفاده از رويكـرد مـشاهده اي گـزارش نگرديـده اسـت            
همچنين استفاده از منابع انساني پيام نيز در تبليغـات ايـران            
بسيار گـسترده و رو بـه افـزايش اسـت از آنجـايي كـه در                 

 مدل يـا چهـره      صنعت پوشاك، عموم مخاطبين تحت تاثير     
گيرنـد، لـذا مـا نيـز          انساني استفاده شده در تبليغ قـرار مـي        

تبليغات صنعت پوشاك چرم، يكي از برندهاي ايراني با نام          
اي در سـطح      درسا را كه در ماههاي اخير تبليغات گـسترده        

بيلبوردهاي شهر تهران داشته است را جهت پژوهش خـود          
گيري رويكردهاي  در اين پژهش ما با بكار     . انتخاب نموديم 

اي، ابزارهاي  اي بصورت مكمل و مقايسه    ارتباطي و مشاهده  
پرسشنامه و ردياب چشمي، به روش آزمايشي، تاثيرگذاري        
استفاده از چهره انساني را بـر اثربخـشي تبليغـات بررسـي             

  .نماييم مي
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  پيشينه تحقيق
  چهره انساني درتبليغات

هـم در   ارتباط مستقيم با مخاطب موضوعي پيچيـده و م        
هاي مختلفـي     ها از تاكتيك    سازمان. رود  شمار مي   بازاريابي به 

براي برقراري ارتباط با مخاطب و نيل به اهـداف تبليغـاتي            
دهـد ايـن      هـا نـشان مـي       تحليـل . نماينـد   خود اسـتفاده مـي    

هـاي عـاطفي و       ارتباطات بيشتر متمايل و متمركز بـر جنبـه        
لاعاتي همچون غيرمنطقي بوده و از ابزارهاي ترغيبي غير اط

... چهره مشهور يا متخـصص، طنـز، جاذبـه هـاي عـاطفي              
استفاده از اين   . شود  جهت انتقال پيام به مخاطب استفاده مي      

موارد ميانبري براي ارزيابي محصول مورد نظـر، خـصوصا          
در شرايطي كه مخاطـب تمـايلي بـراي بررسـي اطلاعـات             

در چهره انـساني    . ]15،  14[مربوط به محصول ندارد، است    
هـا،    تبليغات با سرعت بالايي در مقايـسه بـا ديگـر محـرك            

لـذا  . نمايـد   شناسايي شده و توجـه مخاطـب را جلـب مـي           
استفاده از چهره انساني به عنوان يكي راهكارهاي طراحـي          
ــرار     ــتفاده ق ــورد اس ــدني م ــه يادمان ــذاب و ب ــات ج تبليغ

  . ]17، 16[گيرد مي
ند، خود  كن  مخاطبان به هنگام مشاهده تبليغ احساس مي      

يعنـي  . در تجارب چهره بكار رفته در تبليغ، مشاركت دارند        
ايشان بـه شـكلي تخيلـي رويـدادهاي داسـتان را از منظـر               

. كننـد   اند، تجربه مـي     شخصيتي كه با آن همانند سازي كرده      
هـاي هـويتي      هـايي بـين جنبـه       مخاطبان به تدريج شـباهت    

شخص خود وكساني كه شخصيت مورد نظر آنان را ترسيم          
در خصوص ايـن نـوع تبليغـات از         . كنند  كند، ادراك مي    مي

يكي يكدلي  : لحاظ روانشناسي، دو نكته حائز اهميت است      
يكدلي به معنـاي آن اسـت كـه در          . و ديگري همانندسازي  

سطح عميق درك كنيم كه يك شخـصيت، در حـال تجربـه      
يعنـي حـس كنـيم    . كردن و احساس كردن چه چيزي است    

ي از احـساسات مـشابه بـا آنچـه          مشغول تجربه كردن برخ   
كند هستيم، ولي ما لزومـا بـا          شخصيت مورد نظر تجربه مي    

همانندسـازي گـام    . كنـيم   آن شخصيت همانندسـازي نمـي     
ــا يــك شخــصيت  بيننــده. بعــدي و نهــايي اســت اي كــه ب

كند، ميل به آن دارد كه نظير آن شخـصيت            همانندسازي مي 
  .]18[كند كه شبيه اوست باشد و يا احساس مي

استفاده از چهره انساني يا تائيد كننده انساني به عنـوان           
يك ابزار بازاريـابي كـارا از چنـدين دهـه گذشـته آغـاز و                
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گـذاري    هـا دلار بـراي ايـن كـار سـرمايه            موسسات ميليـون  
بررسي آكادميك استفاده از چهـره انـساني،        . ]9،  8[اند  نموده

غاز و تـا   آ1970 در تبليغات از دهه 2 يا تائيد كننده  1سخنگو
 و  3هاي فردي   كنون ادامه دارد كه عموما متمركز بر مشخصه       

اعتباري سخنگو از جمله تجانس منبع با پيام تبليغ، تجانس          
منبع بـا مخاطـب، تخـصص متناسـب، جـذابيت ظـاهري،             

... شناخته شده بـودن، قابليـت اعتمـاد، محبوبيـت منبـع و              
تائيد كننده بـه عنـوان شخـصي كـه محـصول يـا              . باشد  مي

نمايـد و يـا بـه عنـوان منبـع             خدمتي را تائيد يا تشريح مـي      
اطلاعاتي براي پذيرش پيام به واسطه اعتبـار ادراكـي و يـا             

رود ضـمن     و انتظار مـي   .]20،  19[شود  جذابيتش تعريف مي  
كــاهش ريــسك و افــزايش احتمــال پــذيرش پيــام توســط 

  .]21[مخاطب، اثربخشي كلي تبليغ را ارتقا دهد
ز چهــره انــساني در جلــب توجــه اثربخــشي اســتفاده ا

) صرف نظر از شناخته شده بودن فـرد       (مخاطب به تبليغات    
هـاي متعـدد    به ديگـر المانهـاي تبليـغ، در پـژوهش     نسبت

خـصوصا نمـايش چهـره      . ديگري نيز گزارش شـده اسـت      
انساني با حالات احساسي مختلف منجر بـه جلـب توجـه            

اي كـه   چهره شناخته شـده . ]17،  22[شود  بيشتر مخاطب مي  
به عنوان مصرف كننده يا توصيه كننـده محـصول در تبليـغ             

رود منجر به جلب توجـه بيـشتر،          شود، انتظار مي    حاضر مي 
تمايز محـصول و برنـد در ميـان انبـوه تبليغـات و ارتقـاي                

فرد مشهور، شخصي است كه به علت       . اثربخشي تبليغ شود  
دستاوردهايي كـه در حـوزه كـاري خـود بدسـت آورده از              

ت عمومي برخوردار بوده و به واسطه ايـن شـناخت،           شناخ
اي از محــصولات در  وي بــه عنــوان بــه عنــوان حــامي رده

حضور مشاهير در تبليغات منجر بـه  . شود  تبليغات ظاهر مي  
قابل توجـه شـدن تبليغـات در ميـان انبـوه تبليغـات و بـه                 

تر شدن آن و ارتقـاي اعتمـاد خـصوصا در مـورد       يادماندني
هاي اخير، استفاده از      در سال ]19[گردد  يمحصولات جديد م  

ايـن افـراد   . نيز در تبليغات رايج گرديده اسـت  4افراد عادي
كنندگان راضي محصول هـستند و بـه          عادي عموما مصرف  

واسطه اعتبار ادراكي و شباهت با مخاطبين به عنـوان منبـع            
 .]2[دهند اطلاعاتي، پذيرش پيام را تحت تاثير قرار مي

دي نيز تاثيرگذاري اعتمـاد بـه نفـس         هاي متعد   پژوهش
                                                 
1 . Spokespersons 
2 . Endorser 
3 . characteristics 
4 . peer endorser 

ظاهري مخـاطبين خـانم را بـر نگـرش ايـشان نـسبت بـه                
، 26[انـد   هاي خانم جـذاب گـزارش نمـوده         تبليغات با مدل  

ها با عـزت نفـس        ، بطوري كه اينگونه تبليغات بر خانم      ]27
و ايـن تـاثير منفـي منجـر بـه       ]28[پائين تاثير منفي گذاشـته    

 به خريـد ايـشان گريـده        تضعيف ارزيابي محصول و تمايل    
همچنين در پژوهش ديگري مخاطبين با عزت نفـس   .است

پايين، مستقل از جنـسيت، تبليغـات بـدون چهـره انـساني             
را بهتـر ارزيـابي     ) صرفا ارائه تصوير محصول مـورد نظـر       (

  .]29[نموده و نگرش مثبت تري نسبت به آن دارند
به عبـارتي تائيـد كننـده بـه عنـوان محـور تبليغـات و                

لاشهاي ترفيع، نقـش بـسيار مهمـي در انتقـال ويژگـي و              ت
خصوصيات منبع به برند، محصول يا خـدمت مـورد تبليـغ            
دارد و يكي از راهكارهـاي تاثيرگـذاري بـر تـصور ذهنـي              

ــت   ــازماني اس ــد س ــاطبين از برن ــوعي  . مخ ــات متن مطالع
بكارگيري چهره انـساني مناسـب در تبليغـات را مـوثر بـر              

گيري مخاطـب،      تسهيل تصميم  جلب توجه بيشتر مخاطب،   
نگرش مثبت نسبت به تبليغ، برند، تمايل به خريد مخاطبين          

اند و نهايتا استفاده مناسب از چهره انساني بـر            گزارش كرده 
  ] 2،3،4،7[شود اثربخشي تبليغ مربوطه موثر اعلام مي

  ارزيابي اثربخشي تبليغات
، ها  تواند اثرهاي متنوعي روي افكار، نگرش       تبليغات مي 

ــد   ــته باش ــشر داش ــاي ب ــساسات و رفتاره ــان از . اح محقق
ابزارهــاي گونــاگوني بــراي ارزيــابي تبليغــات و اثــرات آن 

بحث بر سر اين كـه روش مناسـب بـراي           . كنند  استفاده مي 
. ارزيابي اثربخـشي تبليغـات چيـست، همچنـان ادامـه دارد           

هاي متفاوتي مورد ارزيابي      تواند از راه    اثربخشي تبليغات مي  
 گيرد  و در قالب دو رويكرد ارتباطي و مشاهده اي يـا              قرار

رويكــرد ارتبــاطي شــامل .  قابــل تــشريح اســت5خودكــار
گري توسط مخاطـب اسـت    هاي سنجش خودگزارش  روش

نگرانه فرد درباره احساساتش، هنگـام        هاي درون   كه بازتاب 
. سـنجد   قرار گرفتن در معرض يك محرك بازاريابي را مـي         

پرسـش مـستقيم از مخاطـب     بليغ را با به عبارتي تاثيرات ت
سادگي اجرا، هزينه نسبتا كم و عدم نيـاز   .نمايد ارزيابي مي

در . ها است هاي پيچيده از جمله مزاياي اين روش    به تحليل 
كننـدگان    اين رويكرد، فرض اساسي اين است كـه مـصرف         

منظور از ابزارهاي ارتبـاطي انـواع       . منطقي و عقلايي هستند   
                                                 
5 . Autonomic 
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 سنجش اثربخشي تبليغات با تمركز بر چهره انساني

هــاي كــانون و نظــر ســنجي از مخاطــب   مــصاحبه، گــروه
بصورت خودگزارشي كلامي، خودگزارشي ديـداري، رتبـه        

 توسـط مخاطـب اسـت كـه فـرد           1بندي لحظـه بـه لحظـه      
احــساسات، حــالات و نگــرش خــود را در مقــاطع زمــاني 

هـاي جديـد      با توجـه بـه يافتـه      . ]10[نمايد  متفاوت بيان مي  
 سـنتي   محققان درباره انسان و نيز زير سـوال رفـتن فـرض           

ــدي روش  ــشان، كارآم ــودن اي ــي ب ــات  عقلاي ــاي تحقيق ه
گـري    هاي خـودگزارش    عبارتي، روش   بازاريابي مرسوم يا به   

 .مورد ترديد قرار گرفتند

با توجه به ناكارآمـدي رويكـرد ارتبـاطي در مطالعـات            
هـاي نـامرئي ذهـن و         بازار، همچنين لزوم دسترسي به لايه     

 خودكـار و    هـاي سـنجش     رمزگشايي رفتار مخاطب، روش   
اي،  بدون نياز به مشاركت مستقيم مخاطب، رويكرد مشاهده      

بــه عبــارتي از . ]12، 10[در مطالعــات بــازار مطــرح شــدند
كنندگان قـادر بـه بيـان واضـح افكـار و              آنجايي كه مصرف  

تمايلات خود نيستند، ما براي مطالعه عميق رفتار، پردازش         
ر مغـز و    شناختي و هيجاني، ناگزير به بررسي و كنكـاش د         

در . هـاي فيزيولـوژيكي بـدن ايـشان هـستيم           ديگر فعاليـت  
شـود تـاثيرات تبليغـات بـر          اي تـلاش مـي      رويكرد مشاهده 

مخاطب به صـورت خودكـار و بـدون نيـاز بـه مـشاركت               
ايـن ادراك بـر اسـاس معيارهـاي         . مستقيم وي ادراك شود   

ت چهـره ،زمـان پاسـخ، قـدرت         حالت بدن، حالا  ( رفتاري  
حركات چـشم، تغييـرات     (اي فيزيولوژيك   معياره 2)پاسخ  

 و معيارهـاي    3)اندازه مردمك، تعريق، ضربان قلـب، تـنفس       
دهـد رويكـرد      ها نـشان مـي      پژوهش. ]10[عصب پايه است  

هاي عصب پايه در شرايط عـدم     اي و به ويژه روش      مشاهده
اطمينان و پرريسك اقتـصادي جهـت ارزيـابي، قبـول و رد             

گيــري  فراينــد تــصميمهــاي بازاريــابي و شــناخت  تئــوري
  .مشتريان گزينه مناسبي است

 اين رويكـرد بـه عنـوان مكمـل اطلاعـات حاصـل از              
بازريابي سنتي بوده و اطلاعات شناختي و احساسي كـه از           

مصاحبه، پرسشنامه، گـروه  (هاي سنتي تحقيقات بازار     روش
نمايـد، و تـصميم       آيد را فراهم مي     بدست نمي ...) كانوني و   

                                                 
1  . Verbal self report, Visual self report, Moment to 
moment rating. 
2 . Behavioural measures, posture, Facial Expressions, 
Response times, Response strength 
3 . Physiological measures, Eye movement, Pupil dilation, 
Palm sweating GSR  (Galvanic Skin Response), Pulse, 
Heart rate, Respiration 

هـاي    هـاي مـصرف كننـده را بـه پـژوهش           گيري و انتخاب  
در نهايــت .]30، 12، 11، 10[نمايــد  بازاريــابي متــصل مــي

ــوين مــشاهده اســتفاده از روش ــارتي ادارك  هــاي ن اي، بعب
تاثيرات تبليغات بر مخاطب به صورت خودكار و بدون نياز 
به مشاركت مستقيم وي به عنوان مكمل اطلاعـات حاصـل           

چنـين تحقيقـاتي   . شـود  هاي ارتبـاطي توصـيه مـي        از روش 
تحليل كـاملتري را از چگـونگي كـاركرد تبليغـات فـراهم             

آورد و پيــشنهادهاي كــاملتري بــراي بهبــود در اختيــار  مــي
   .گذارد مي

  4ردياب چشمي
مخاطبين تبليغات موجوداتي بصري هستند و موثرترين       

 ايشان، بينـايي اسـت كـه بيـشترين ميـزان اطلاعـات              حس
طريـق همـين حـس بينـايي صـورت          دريافتي ايشان نيز از     

همچنين توجه بصري در تحقيقات بازارايـابي بـه         . گيرد  مي
لحاظ حجم بالاي تبليغات و بي توجهي مخاطبين، جايگـاه          
توجه به عنوان نقطه آغاز و مكانيزم هماهنگ كننده كليـدي           

گيري حركـات چـشم       در پردازش اطلاعات، سهولت اندازه    
گيري از توجه بصري      اندازهبه عنوان معيارهاي رفتاري قابل      

غير قابل مشاهده از فرايند علاقه اوليه مخاطب، از اهميـت           
از طرفي ابزار ردياب چشمي يكي      . بسزايي برخوردار است  

اي در    هاي كارآمد و كـم هزينـه رويكـرد مـشاهده            از روش 
 و  ]31[هاي شناختي حـين تـصميم گيـري         شناسايي فعاليت 

گيران است كـه تمركـز        يمارائه بازتاب از فرايند ذهني تصم     
. ]33،  32[اصلي آن سنجش توجه بـصري افـراد مـي باشـد           

همچنين به لحاظ ارائه معيارهاي متنوع توجـه بـصري، بـه            
هـاي شـناختي حـين     عنوان روشي مهم در شناسايي فعاليت    

گيـران، در     گيري و بازتابي از فراينـد ذهنـي تـصميم           تصميم
  .شود ه ميتحقيقات بازاريابي بصورت گسترده بكاربرد

تـرين ابزارهـا جهـت        چـشمي يكـي از پيـشرفته        ردياب
گيري تغييرات فيزيولوژيك و حركات       بررسي، ثبت و اندازه   

چشم افراد حين مـشاهده اسـت و بـا دنبـال كـردن مكـان                
مردمك چشم به هنگـام نگـاه كـردن بـه تـصوير، حركـت               

اي چشم را ذخيره و بـه ايـن ترتيـب بـا ثبـت مركـز                   لحظه
نقاط مورد توجه فرد را شناسـايي و بـا ثبـت            ،  5تمركز نگاه 

از نقطـه اي بـه نقطـه     مسير حركت چشم، مـسير توجـه را  

                                                 
4 . Eye tracking 
5 . Fixation 
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مركـز تمركـز    . ]37،  36،  35،  34،  11[نمايـد   ديگر دنبال مي  
هـا ثابـت    مدت زمان كوتاهي است كه چـشم  نگاه يا تثبيت

. باشـد   بوده و به عبارتي خيره به نقطه خاصي از تصوير مي          
چـشم در مقابـل     تثبيـت و حركـات  الگوي نمـايش نقـاط  

 ناميـده ميـشود كـه       1محركي همچون تبليغ مـسير پيمـايش      
. شود  هاي ردياب چشمي ذخيره و ترسيم مي        توسط دستگاه 

اين دستگاه با استفاده از الگوهاي پرتوافكني و سنـسورهاي   
نوري، اطلاعاتي در مورد موقعيت چشم، جهت نگـاه و يـا            

. كنـد   ا جمـع آوري مـي     حركات چشم با دقت بسيار بـالا ر       
مرسوم ترين اين تجهيزات بر مبناي مادون قرمز، فاصـله و            
زاويه بازتاب اشعه مادون قرمز از مركز مردمك مخاطب را          

گيري نموده و بعد از كاليبراسيون نقاط تثبيت و مسير            اندازه
  .]38[نمايند پيمايش را مشخص مي

 ـ          راي اين تكنيك ميتواند يك ابزار فني و شناختي مفيد ب
. تجزيه و تحليل ادراك، ناخودآگاه و شناخت مخاطب باشد        

هـايي بـراي پـردازش و         استفاده از ردياب چـشمي ديـدگاه      
نمايد كه  سنجش اثربخشي لحظه به لحظه ارتباطات ارائه مي

همچنـين ايـن    . هاي سنتي قابـل سـنجش نيـست         در روش 
روش به عنوان مكمل معيارهاي سنتي، اطلاعـات زمـاني و           

يق و لحظه بـه لحظـه توجـه بـصري مخاطـب را              مكاني دق 
هـاي   توان بـراي تـست و توسـعه مـدل        فراهم نموده كه مي   

  . ]21، 11،28[بازاريابي بصري از آن استفاده كرد
در نهايت  با توجه به گستره بكارگيري چهـره انـساني            
در تبليغات، بـه عنـوان رايـج تـرين تاكتيـك تاثيرگـذار در               

نيل بـه اهـداف تبليغـاتي، در        برقراري ارتباط با مخاطب و      
سراسر دنيا، همچنين روند رو بـه افـزايش آن در ايـران، و              
ــزوم ســنجش اثربخــشي آن، ايــن پــژوهش ســنجش       ل
تاثيرگذاري استفاده از چهره انساني را بر اثربخشي تبليغات،  

آل   از آنجايي كه بـه طـور ايـده        . مورد هدف قرار داده است    
 بـازار بـا اسـتفاده       بهتر است سنجش اثربخشي تبليغـات در      

) خودگزارشي توسط مخاطـب   (مكمل رويكردهاي ارتباطي  
اي انجام شود، در اين پژوهش مـا بـا بكـارگيري              و مشاهده 

اي و    اي، بـصورت مقايـسه      رويكردهاي ارتباطي و مـشاهده    
مكمل، ابزارهاي پرسشنامه و رديـاب چـشمي، بـه منظـور            

سـتفاده از   مندي از مزاياي هر دو رويكرد، تاثيرگذاري ا         بهره
بـا  . نمـاييم   چهره انساني را بر اثربخشي تبليغات ارزيابي مي       

                                                 
1 . Scan path 

توجه به تاثيرپذيري عموم مخاطبين صنعت پوشاك از مدل         
يا چهره انساني استفاده شده در تبليغ، لذا مـا نيـز تبليغـات              
صنعت پوشاك چرم، يكي از برندهاي ايراني با نام درسا را           

ــاه  ــه در م ــستر   ك ــات گ ــر تبليغ ــاي اخي ــطح  دهه اي در س
بيلبوردهاي شهر تهران داشته است را جهت پژوهش خـود          

  : ين اساس فرضيات پژوهش عبارتند ازبر ا. انتخاب نموديم
تاثيرگـذاري چهـره انـساني بـر اثربخـشي          : فرضيه اول 

اي، تائيــد  تبليـغ، بـا اســتفاده از رويكـرد ســنجش مـشاهده    
  .شود مي

ربخـشي  تاثيرگـذاري چهـره انـساني بـر اث        : فرضيه دوم 
  .شود تبليغ، با استفاده از رويكرد سنجش ارتباطي، تائيد مي

  پژوهششناسي روش

روش پژوهش بر اساس هدف، كـاربردي و بـر اسـاس          
و آزمايـشي   اي هـا بـصورت كتابخانـه    شيوه گـردآوري داده 

 جهت ارزيابي اثربخشي تبليغات مـورد مطالعـه از          .باشد  مي
شمي در رويكرد   پرسشنامه در رويكرد ارتباطي و ردياب چ      

آزمايش بر اساس طرح تك عـاملي       . اي استفاده شد    مشاهده
در دو حالت تبليغ با چهره انساني و بـدون چهـره طراحـي     

  .شد

  قلمرو پژوهش
پژوهش حاضر با توجه به موضوع آن در حيطه مباحث          
. بازاريــابي عــصب پايــه و اثــر بخــشي تبليغــات قــرار دارد

 و بهـار    1395ان  پژوهش در بازه زماني شـش ماهـه زمـست         
 و در مكان آزمايـشگاه رديـاب چـشمي پژوهـشكده            1396

  . انجام گرديد علوم شناختي دانشگاه شهيد بهشتي

  آزمودني ها 
بـا  )  زن24 مـرد و  21( دانشجوي دانـشگاه بهـشتي       45

 سال به صـورت داوطلبانـه و بـا هـدف            22,7ميانگين سني 
ركت هاي علوم شناختي در اين آزمون ش        آشنايي با آزمايش  

هـا بـه دليـل عـدم موفقيـت در              نفـر از آزمـودني     1. كردند
% 62,1. كاليبراسيون ردياب چـشمي از آزمـون خـارج شـد         

سـابقه  % 32,3افراد سابقه حداقل يك خريد پوشاك چرم و         
  .  خريد حداقل يكي از محصولات درسا را داشتند

  محرك
 درسا را در دو حالت بـا        1395تبليغ منتخب پائيز سال     
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 طراحي  1حضور چهره انساني، به شرح تصوير       محصول و   
در . و به عنوان تبليغات هـدف مـورد بررسـي قـرار داديـم             

 تبليغ، يكي از تبليغات هدف و 8آزمايش براي هر آزمودني     
 به صورت رندوم نمايش     )Distractor (هفت تبليغ تكميلي  

دو (تبليغات تكميل كننده مربوط به پوشاك چـرم         . داده شد 
، پوشاك رسـمي مردانـه، پوشـاك        )قيب درسا برند ايراني ر  

زنانه، عطر، سـاعت مچـي در كنـار تبليغـات هـدف قـرار               
  .گرفت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                        

  تبليغات هدف : 1تصوير
              

  روش اجرا
آزمايش در محل آزمايشگاه ردياب چشمي پژوهشكده       
علوم شـناختي و مغـز دانـشگاه شـهيد بهـشتي بـا حـضور                

 تبليـغ شـامل يـك تبليـغ         8محرك،  .  شد آزمودني ها انجام  
 تبليغ تكميلي، براي هر آزمودني بصورت رندوم        7هدف و   

 پيكـسل   1600*900 اينچ با رزولوشـن      17بر روي مانيتور    
ها به صورت انفـرادي در مقابـل          آزمودني.  نمايش داده شد  

 سـانتي متـر بـر روي صـندلي ثابـت            60مانيتور در فاصـله     
 ,SMIتفاده از ردياب چشمي نشستند و حركات چشم با اس

RED 250هــر آزمــودني بعــد از ورود بــه .  ثبــت گرديــد
آزمايــشگاه، فــرم مشخــصات اوليــه را تكميــل و صــحبت 
مختصري با مسئول آزمايش در خـصوص مراحـل پيـشرو           
يعني مشاهده تعـدادي تـصوير تبليغـاتي، داشـته و بعـد از              

جهـت پيـشگيري از     . اعلام آمادگي آزمـايش آغـاز گرديـد       
ثيرگذاري اطلاعات بر نتيجه آزمـون، مـسئول آزمـايش از           تا

دستگاه . تر به آزمودني خودداري كرد     ارائه توضيحات اضافه  
ردياب چشمي براي هر فرد كاليبره شد و در صورت موفق           

هر آزمودني تصاوير   . بودن انجام كاليبره، آزمون اجرا گرديد     
 ـ    ( ثانيه   6محرك را هر كدام به مدت        شان زمـان اسـتاندارد ن

 ثانيـه مـشاهده نمـود و همزمـان          1بـا حـد فاصـل       ) آگهي
لازم بـه ذكـر اسـت       . حركات چشمي ايـشان ثبـت گرديـد       

تصاوير براي هر آزمودني به صـورت رنـدوم نمـايش داده            
ــادآوري   . شــد ــودني بخــش شــناخت و ي ــر آزم ســپس ه

همـان  (پرسشنامه را تكميل و مجدد تـصوير تبليـغ هـدف            
 ثانيـه   10را به مـدت     ) ستتصويري كه قبلا مشاهده كرده ا     

نمايد و مجـدد حركـات چـشمي ايـشان ثبـت              مشاهده مي 
هـاي پرسـشنامه      در پايان هر آزمودني بقيه بخـش      . گردد  مي

  . را تكميل نمود) نگرشي و رفتاري(

  معيارهاي سنجش اثربخشي تبليغات

  معيارهاي سنجش اثربخشي تبليغ رويكرد مشاهده اي
راي ارزيـابي اثربخـشي     همانطور كه قبلا اشاره شد ما ب      

تبليغات در رويكرد مـشاهده اي از ابـزار رديـاب چـشمي             
هـا را     نمائيم كه اطلاعات توجه بصري آزمـودني        استفاده مي 
هـا    جهت ثبت اطلاعـات بـصري آزمـودني       . نمايد  فراهم مي 

هاي بـا اهميـت و مـورد نظـر تـصوير بـه                بايست بخش   مي
  تعريف AOI با علامت اختصاري 1صورت مناطق مورد علاقه

                      
                                                 
1 . Area of Interest 
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  هاي تعريف شده در تبليغات هدفAOI: 1جدول 

AOI  عنوان در تصوير توضيح 
 Pic  AOI "مستطيل سمت راست تبليغ" بخش تصويري تبليغ

 چهره انساني Endorser Face F AOI چهره زن

 Endorser Face M AOI چهره مرد

 محصول Product F AOI محصول زنانه

 Product M AOI نهمحصول مردا

 Text AOI ” مستطيل سمت چپ تبليغ" بخش متن تبليغ

 Brand name نام برند در تبلييغ بخش عنوان برند

 Slogan AOI شعار سازماني در تبليغ بخش شعار تبليغ

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   هاي تعريف شده در تبليغات هدفAOI: 2تصوير
  
 1 جـدول    هاي تبليغات به شرح   AOIدر اين پژوهش    . شود

  .  تعريف گرديد2و تصوير 
اطلاعات حركات چشم ثبت شده مربوط به اين نواحي         

 بـه ازاي هـر   Ave FD1 در قالب متوسط مدت زمان تثبيت
                                                 
1 . Average Fixation duration 

AOI       از طريـق نـرم افـزار         2 به شـرح جـدول BeGaze™ 
 بخش تـصويري و بخـش مـتن         FDمجموع  . استخراج شد 

كـل   (2تبليغ به عنوان مجموع مدت زمان تثبيت كـل تبليـغ          
  .تعريف گرديد)  خاص AOIتبليغ بدون در نظر گرفتن 

                                                 
2 . Ads Ave-FD 
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 معيارهاي سنجش اثربخشي تبليغ رويكرد ارتباطي

در رويكرد ارتباطي، اثربخشي تبليغات بـر اسـاس سـه           
خاطر سپاري، نگرش مخاطب و       شاخص كلي شناخت و به    

. ]40،  39[قابـل ارزيـابي اسـت     ) تمايل بـه خريـد    ( رفتاري
 در قالـب    3 بر اساس جدول     معيارهاي سنجش هر شاخص   

  .شود  گزينه اي در پرسشنامه سنجيده مي7سئوالات 

 تبليغات رويكرد مشاهده اي در سنجش اثربخشي–معيارهاي سنجش توجه بصري مخاطب : 2جدول 

 عنوان در پژوهش معيار

 Ads - Ave-FD متوسط مدت زمان تثبيت كل تبليغ

 Text-AOI- Ave-FD بليغ متن تAOIمتوسط مدت زمان تثبيت 

  متن محور Brand Name-AOI- Ave-FD نام برندAOI متوسط مدت زمان تثبيت 
 Slogan-AOI-Ave-FD شعار تبليغ AOI متوسط مدت زمان تثبيت

 Pic-AOI- Ave-FD  تصوير تبليغAOIمتوسط مدت زمان تثبيت 

 تصوير محور Endorser-face-AOI- Ave-FD چهره انساني AOI متوسط مدت زمان تثبيت 

 Product-AOI- Ave-FD محصولAOI متوسط مدت زمان تثبيت 

 رويكرد ارتباطي معيارهاي سنجش اثربخشي تبليغ : 3جدول 

 منبع عنوان معيار عنوان معيار

Recognize  41[ صولميزان اطلاعات شناخته شده، به خاطر سپرده شده، بيان شده از تبليغ، برند، مح شناخت و به خاطر سپاري[ 

Attitude toward Ads  
خوب، لذت بخش، افكار مثبت، واضح، دوست داشتني، (احساس و نگرش به تبليغ 

 )اطلاعاتي، قانع كننده
]42 ،43[ 

Attitude toward Brand  
خوب، دوست داشتني، متمايز از رقبا، متمايز از لحاظ (احساس مربوط به برند 

 )اد، نگرش مثبتكيفيت، مورد اعتم
]42 ،44[ 

Attitude toward Product  
 ]45، 42[ )دوست داشتني، تمايز كيفيت، قيمت، دسترسي(احساس به محصول 

Attitude toward Endorser  
 ]46، 42[ )دوست داشتني، زيبا، مناسب، مطابق مد روز، شيك(جذابيت 

شابه بودن، نقاط مشترك داشتن، تناسب با مخاطب، تبليغ، برند، محصول، م(تجانس 
 )معرف بودن

]42 ،47[ 

 ]47، 42[ )دانش، تجربه، مهارت، صاحب صلاحيت، شايسته ارائه نظر(تخصص 

 نگرش مخاطب

 ]46، 42[ )صداقت، اعتبار، وجهه اجتماعي(قابليت اعتماد 

Intention to buy  

ه به ديگران، تمايل به كسب احتمال انتخاب و خريد، احتمال توصي( تمايل به خريد  تمايل به خريد
 )اطلاعات بيشتر

]44 ،48[ 

  
 ها تحليل داده

هاي ثبت شـده رديـاب چـشمي از     در اين پژوهش داده  
 اسـتخراج و بـراي تحليـل در     (™BeGaze)افزار طريق نرم

نخــست روايــي، پايــايي .  وارد گرديــدSPSS16افــزار  نــرم
رسي جهت بر . پرسشنامه و نرمال بودن متغيرها ارزيابي شد      

هـاي شـاپيرو و كلمـوگروف         نرمال بودن متغيرها از آزمـون     
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جهت تحليل متغيرهـايي كـه بـر        .  استفاده گريد    1اسميرنف
اساس هر دو آزمـون نرمـال بـوده از آزمونهـاي پـارامتري،              
متغيرها كه بر اسـاس هـر دو آزمـون غيـر نرمـال گـزارش                

اند از آزمـون غيرپـارامتري و در نهايـت جهـت ديگـر              شده
هـاي پـارامتري و غيـر پـارامتري           ا همزمان از آزمون   متغيره

  .استفاده شد

  روايي و پايايي پرسشنامه
 پنج تن از اساتيد بازاريابي روايي محتواي پرسشنامه را         
تائيد نمودند و از نظر ايشان سئوالات پرسشنامه بـه خـوبي            
اثربخشي تبليغات را بر اساس معيارهاي سنجش اثربخـشي         

رتباطي يعني سه شاخص كلي شناخت در رويكرد ا تبليغات
تمايـل بـه    ( خاطر سپاري، نگرش مخاطـب و رفتـاري         و به 
آزمايـشي كـه    پايايي پرسشنامه در آزمون. سنجد مي) خريد

 آزمـودني در محـيط      30قبل از اجراي آزمون اصلي توسط       
غير آزمايشگاهي انجام شده اسـت سـنجيده شـد و آلفـاي             

د پايايي پرسـشنامه    مجد.  بدست آمد  0,938كرونباخ معادل   
 محاسـبه   0,92 آزمـودني معـادل        45در آزمايش اصلي بـا      

گرديد كه در هر دو حالـت پايـايي مناسـبي بدسـت آمـده               
  .است

 بررسي همبستگي متغيرها

همبستگي ميـان متغيرهـاي پـژوهش از طريـق آزمـون            
نتايج نشان مي دهد متوسط مدت زمان       .  بررسي شد  2كندال

 و زيـر  (Text-AOI-Ave-FD)  بخـش مـتن  AOIتثبيت در 
داراي رابطه خطـي    ) شعار تبليغ و نام برند    (مجموعه هايش   

 تـصويري تبليـغ     AOIمنفي با متوسط مدت زمان تثبيت در      
)Pic-AOI-Ave-FD (  ــايش ــه ه ــر مجموع ــصوير (و زي ت

متوسط مدت زمان تبليغ در     .است) محصول و چهره انساني   
AOI   محصول )Product-AOI-Ave-FD (    و متوسط مـدت

) Human face -AOI-Ave-FD(  چهرهAOIزمان تثبيت در 
نيز داراي رابطه منفي با يكديگر و رابطه مثبـت بـا متوسـط              

-Pic-AOI-Ave( بخـش تـصويري    AOIمدت زمان تثبيـت     

FD(      متوسط مدت زمان تثبيت ،AOI   شعار تبليـغ )Slogan-

AOI-Ave-FD ( و متوســط مــدت زمــان تثبيــتAOI نــام 
داراي رابطه مثبـت بـا   ) Brand name-AOI-Ave-FD(برند

                                                 
1 . Shapiro-Wilk , Kolmogorov-Smirnov 
2 . Kendall’s tau_b 

 بخـش مـتن     AOIيكديگر و با متوسط مدت زمـان تثبيـت          
هــاي  نهايتــا شــاخص. اســت) Text-AOI-Ave-FD(تبليــغ

اثربخشي تبليغ در رويكرد ارتبـاطي، شـناخت و بـه خـاطر            
ســپاري، نگــرش بــه تبليــغ، نگــرش بــه برنــد، نگــرش بــه 

ي مثبـت بـا     محصول، تمايل به خريـد همگـي رابطـه خط ـ         
  . يكديگر دارند

  بررسي تاثيرگذاري چهره انساني 
اي و ارتبـاطي      اثربخشي تبليغات با دو رويكرد مـشاهده      

در دو حالت تبليغات با چهـره انـساني و بـدون چهـره بـر                
رويكـرد  –اساس معيارهاي سنجش توجه بصري مخـاطبين      

 –و معيارهاي سنجش اثربخشي تبليـغ  2اي ، جدول مشاهده
جهـت مقايـسه    .  بررسـي گرديـد    3باطي جدول رويكرد ارت 

ها با توجه به مـستقل بـودن جامعـه و كمـي بـودن        ميانگين
ها، از آزمون تي مـستقل در مقايـسه دو جامعـه نرمـال                داده

بـر  .  دو جامعه غيرنرمال استفاده گرديـد      3وآزمون من ويتني  
هايي كه تفاوت معنـاداري را بـه بـه ازاي             اين اساس آزمون  

انـد بـه قـرار        ه و بدون چهره گزارش نموده     تبليغات با چهر  
  . باشد زير مي

پيرو آزمون من ويتني متوسط مـدت زمـان تثبيـت كـل         
متوسط مدت  ،)Ad-Ave-FD: Z=-2.078, P=0.043(تبليغ 

-=Pic-AOI-Ave-FD: Z( تــصويرAOIدر  زمــان تثبيــت

4.193,P-value=0.000( متوسط مدت زمان تثبيت ، FD در
AOI  محـصول )Product-AOI-Ave-FD : Z=-4/193,P 

در تبليغ با چهـره انـساني بيـشتر از تبليـغ بـدون              ) 0/000=
در مقابل پيرو آزمون من ويتني متوسط مـدت         . چهره است 

 Brand-AOI-Ave-FD: Z=-2/691, P(زمان تثبيت نام برند 

-Slogan(، متوسط مدت زمان تثبيت شعار تبليـغ         )0/007=

AOI-Ave-FD: Z=-2/183, P =0/029 ( در تبليــغ بــدون
در خـصوص   . چهره بيشتر از تبليغ با چهـره انـساني اسـت          

بقيه معيارها تفاوت معنـاداري بـه ازاي تبليغـات بـا چهـره              
  . شود انساني و بدون چهره گزارش نمي

با توجه به اينكه حركات چشم بازتابي از فرايند ذهنـي           
گيران بوده و ميزان اهميت هر موضـوع متناسـب بـا              تصميم
، حركـات  ] 17[باشد وجه جلب شده به سوي آن ميميزان ت

گيري از توجـه      چشم به عنوان معيارهاي رفتاري قابل اندازه      
بصري غير قابل مشاهده از فرايند علاقه اوليه افـراد مطـرح            
                                                 
3 . Mann-Whitney Test 
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 سنجش اثربخشي تبليغات با تمركز بر چهره انساني

بر اساس جلب توجه بيشتر چهره انـساني در  . ] 21[شود مي
توان نگرش بهتر مخاطب بـه تبليـغ را در ايـن              تبليغات، مي 

با توجه بـه نتـايج بدسـت آمـده از           .  بيني نمود   ت پيش حال
پرسشنامه در تعداد محـدود آزمـودني، معيارهـاي سـنجش           

رويكرد ارتباطي  تفاوت معنـاداري بـه ازاي    اثربخشي تبليغ
تبليغات با چهره انساني و بدون چهره گزارش نمي نمايند،          

 1000 بـه تعـداد      1گيري  مجدد با استفاده از روش باز نمونه      
هـاي اصـلي،    ونه تصادفي با جايگذاري از مجموعه نمونه   نم

انـساني بـر اسـاس معيارهـاي          تاثيرگذاري بكارگيري چهره  
و   رويكرد ارتباطي ارزيابي گرديـد –سنجش اثربخشي تبليغ

 تاثيرگذاري عامل چهره انـساني      (sig=0.039)بر اين اساس    
در خـصوص بقيـه     . بر نگرش بـه تبليـغ تائيـد مـي نمايـد           

 رويكرد ارتباطي جدول    –سنجش اثربخشي تبليغ  معيارهاي  
 در بازنمونه سازي نيز تفاوت معناداري به ازاي تبليغـات           3

  . شود با چهره انساني و بدون چهره گزارش نمي
، خروجيهــاي تــصويري رديــاب چــشمي در 3تــصوير 

بررسي تاثير استفاده از چهره انـساني در تبليغـات را ارائـه             
دهد كه چهره  در چهره نشان مينواحي قرمز رنگ  .نمايد مي

انساني توجه بالايي از مخاطـب را جلـب نمـوده و باعـث              
) محـصول (اي    كاهش توجه به متن و تـصاوير غيـر چهـره          

  . گردد تبليغ، در مقايسه با حالت تبليغ بدون چهره مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

            
  

  

خروجي تصويري تاثير چهره انساني بر توجه : 3تصوير 
  بصري مخاطب

                                                 
1  .  Bootstrap 

 گيري هنتيج

تــرين راه برقــراري ارتبــاط بــا  تبليغــات بعنــوان اصــلي
مخاطب، مشهورترين شكل بازاريابي است كه از آن اغلـب          

تـرين و پربهـاترين شـاخه         به عنوان زودگذرترين، فريبنـده    
همچنـين اسـتفاده از چهـره       . شـود   درخت بازاريابي ياد مي   

در ترين تاكتيـك ارتبـاطي    انساني در تبليغات به عنوان رايج 
بازاريابي مدرن، يكي از موثرترين راهكارهاي تاثيرگـذاري         

انتخـاب   .بر تصور ذهني مخاطب از برنـد سـازماني اسـت   
منبعي مناسب و اثربخش كه تغيير رفتار و نگرش مخاطـب           

توانـد    را به بيشترين حد خود برسـاند، ابعـاد متفـاوتي مـي            
اي در اين خصوص صورت       داشته باشد و مطالعات گسترده    

تواند زنده بماند و      از طرفي تبليغ زماني مي    . ]2[ه است گرفت
رشد كند كه اثربخشي آن مورد توجه باشد و تبليغ كنندگان           

تر نمودن ارتباطات     در جستجوي راهكارهايي براي اثربخش    
ــد،    ــشترين توجــه را جلــب نماي ــه بي ــه نحــوي ك خــود ب

بدين منظور لازم است تمامي متغيرهاي تبليـغ،       . ]49[هستند
 في ما بـين و روش سـنجش اثربخـشي مـشخص و              روابط

اي   بكارگيري رويكردهاي ارتباطي و مـشاهده     . بررسي شود 
در ارزيابي جـامع اثربخـشي تبليغـات جهـت دسـتيابي بـه              
اطلاعات شناختي و احـساسي مخاطـب، انتخـاب معيـار و            
ــوردار     ــاي برخ ــت ويژه ــنجش از اهمي ــب س ــزار مناس اب

  . ]10[است
 پژوهش مـا بـا اسـتفاده از         بر اساس موارد فوق در اين     

اي و مكمـل   اي، بصورت مقايسه   رويكرد ارتباطي و مشاهده   
مندي از مزاياي هر دو رويكرد، تاثير اسـتفاده           به منظور بهره  

از چهره انساني را بر اثربخشي ادراكي تبليغات مـورد نظـر            
 .در قالـب آزمايـشي طـرح تـك عـاملي ارزيـابي نمـوديم       

ده يـا عـدم اسـتفاده از چهـره          دهد اسـتفا    ها نشان مي    تحليل
انساني در تبليغ بر ميزان توجه بـصري مخاطـب بـه تبليـغ              

اي كه تبليغات با اسـتفاده از         گذارد، به گونه    تاثير معنادار مي  
به . چهره انساني در كل توجه بيشتري را جلب نموده است         

عبارتي متوسط مدت زمـان تثبيـت نگـاه در كـل تبليـغ در               
عناداري در مقايسه با تبليـغ بـدون        حالت با چهره افزايش م    

همچنين متوسـط مـدت زمـان تثبيـت نگـاه در            . چهره دارد 
شــامل تــصوير چهــره انــساني و (بخــش تــصويري تبليــغ 

نيـز در حالـت بـا چهـره افـزايش معنـاداري در              ) محصول
در مقابـل متوسـط مـدت       . مقايسه با تبليغ بدون چهره دارد     
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هـاي    بخـش زمان تثبيت نگاه در بخش تصوير محـصول و          
متني تبليغ از جمله نام برند، شعار در حالـت بـدون چهـره              

لذا استفاده از چهـره انـساني منجـر بـه جلـب             . بيشتر است 
توجه بيشتر به كل تبليغ و خصوصا بخش تصويري، كاهش          

  . توجه به تصوير محصول گرديده است
در مقابل متوسط مـدت زمـان تثبيـت نگـاه در بخـش              

تني تبليغ از جمله نام برنـد،       هاي م   تصوير محصول و بخش   
لازم به ذكر اسـت     . شعار در حالت بدون چهره بيشتر است      

روابط همبستگي ارائه شده ميـان متغيرهـا از جملـه رابطـه             
همبستگي منفي ميـان بخـش متنـي و تـصويري، همچنـين             
رابطه همبستگي منفي بخش تصويري محصول و چهره نيز         

لـذا اسـتفاده از     . شدبا  هاي آماري فوق مي     مويد نتايج آزمون  
چهره انساني منجر به جلب توجـه بيـشتر بـه كـل تبليـغ و          
خصوصا بخـش تـصويري، چهـره انـساني تبليـغ، گرديـده        

بر اين اساس تاثير گذاري استفاده يا عدم اسـتفاده از           . است
چهـره انـساني در تبليغـات بـا تعـداد محـدود آزمــودني و       

 بررسي بـوده    اي ردياب چشمي قابل     استفاده از ابزا مشاهده   
 تاثيرگــذاري چهــره انــساني بــر "و فرضــيه اول پــژوهش 

اي،   اثربخشي تبليغ، با استفاده از رويكرد سـنجش مـشاهده         
 .شود  تائيد مي"شود  تائيد مي

همراستا با پيشينه پژوهش ذكر شده مبني بر تاثير مثبت          
استفاده از چهـره انـساني در تبليغـات بـر جلـب توجـه و                

، 5 ،2، 1[كز بر بخش تصويري تبليغ ترغيب مخاطب به تمر
دهـد اسـتفاده از    ، اين پژوهش نيـز نـشان مـي    ]22،  9،  8،  6

چهره انساني منجر به جلب توجه بيـشتر مخاطـب بـه كـل        
. گـردد   تبليغ، خصوصا در بخش تصوير چهـره انـساني مـي          

همچنين اين تاثيرگـذاري مـستقل از ميـزان آشـنايي قبلـي             
باشد، بعبـارتي     د تبليغ مي  مشتريان با برند و محصولات مور     

هر دو گروه مشتريان مبتدي و حرفه اي توجه بيـشتري بـه             
تبليغات با چهره انـساني، خـصوصا بخـش چهـره انـساني             

دهد در مدت زمان محدود مواجهه        نتايج نشان مي  . اند  نموده
مخاطب با تبليغ، توجه بيشتر بـه چهـره انـساني منجـر بـه               

ري و متنـي تبليـغ      هاي تـصوي    كاهش توجه به ديگر قسمت    
همانطور كه قـبلا اشـاره شـد بـر اسـاس فـرض              . گردد  مي

گيـري    حركات چشم به عنوان معيارهاي رفتاري قابل اندازه       
از فرايند علاقه اوليه افرد، جلب توجه بيشتر چهره انـساني           

توان نگرش بهتر مخاطب به تبليغ را در اين           در تبليغات، مي  
موضـوع را بـا نتـايج       لذا صحت اين    . بيني نمود   حالت پيش 

   .حاصله از رويكرد ارتباطي بررسي مي نماييم
هاي آماري استفاده يا عـدم اسـتفاده از           بر اساس آزمون  

چهره انساني در تبليغ تفاوت معناداري را به ازاي معيارهاي       
ارتباطي سنجش اثربخشي تبليـغ، از جملـه، شـناخت و بـه            

رش خاطر سپاري، نگرش و تمايل به خريـد مخاطـب گـزا           
لذا تاثير گذاري استفاده يا عدم استفاده از چهـره          . نمايد  نمي

انساني بر اثربخشي تبليغ با تعداد محدود آزمـودني و ابـزار            
 "شــود و فرضــيه دوم  ارتبــاطي پرســشنامه، گــزارش نمــي

تاثيرگذاري چهره انساني بر اثربخشي تبليـغ، بـا اسـتفاده از            
  . شود يد نمي تائ"شود  رويكرد سنجش ارتباطي، تائيد مي

در مقابل مطالعات گذشته مبتني بـر پيمـايش بـا تعـداد             
اين پژوهش بـا  ] 53، 52، 21، 7، 4، 3، 2[گسترده آزمودني 

تعداد محدود آزمدني، تاثيرگذاري استفاده از چهره انـساني         
در تبليغ را بر شناخت و به خاطر سپاري، نگرش و تمايـل             

انجـام مجـدد   امـا بـا   .نمايـد  به خريد مخاطب گزارش نمـي  
 1000سـازي و سـاخت        آزمون با استفاده از روش بازنمونه     

ــه ــا جايگــذاري از مجموعــه   نمون ــشتر ب ــصادفي بي هــاي ت
هاي اصلي، تاثيرگذاري بكـارگيري اسـتفاده از چهـره            نمونه

لـذا ايـن   . شـود  انساني را بر معيار نگرش به تبليغ تائيد مـي       
ار رديـاب   ابز(اي    دهد رويكرد مشاهده    پژوهش نيز نشان مي   

، اطلاعات شناختي و احـساسي كـه از پرسـشنامه           )چشمي
  .آيد را با تعداد محدود آزمودني ارائه مي نمايد بدست نمي

ضمن اهميت جلب توجـه مخاطـب بـه عنـوان اولـين             
هدف در تبليغات، امروزه با توجه به امكـان انـدازه گيـري             

هاي ردياب چشمي،     دقيق توجه بصري با استفاده از دستگاه      
ن موضوع بيشتر از قبل حائز اهميت است و در تحقيقات           اي

در . گيـرد   آكادميك و حوزه تجاري مورد استفاده قـرار مـي         
اي در كنـار      راستاي ضرورت بكـارگيري رويكـرد مـشاهده       

رويكرد سنتي ارتباطي در تحقيقات بازار به عنـوان مكمـل           
، اين پژوهش نيز نقش مكمـل ابـزار رديـاب           ]30،  12،  10[

ــه اطلاعــات شــناختي و احــساسي كــه از  چــشمي در ا رائ
  . آيد را، تائيد مينمايد پرسشنامه بدست نمي

  پيشنهادات
بر اساس نتايج پژوهش مبني بر تاثيرگذاري بكـارگيري         
ــه    ــات، در صــورتي ك ــر اثربخــشي تبليغ ــساني ب ــره ان چه

ها بتوانند فرد مناسبي براي تبليغات خود پيدا كننـد،            سازمان
چهره انـساني مناسـب در تبليغـات بـه          توانند از مزاياي      مي
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گذاري بلندمدت، از جمله جلب توجه بيشتر،         عنوان سرمايه 
 .منـد شـوند     تاثيرگذاري مثبـت بـر نگـرش مخاطـب بهـره          

اي ايـن     هاي زماني و هزينـه      همچنين با توجه به محدوديت    
پژوهش آزمايشي، پيشنهاداتي براي محققين جهت ارزيـابي        

ا تاكيد بر چهره انـساني ارائـه        و افزايش اثربخشي تبليغات ب    
در اين پژوهش چهره انساني استفاده شده مربوط        . گردد  مي

هاي تبليغاتي هستند كه طي ساليان اخير در تبليغات           به مدل 
بررسي حالات مختلف چهره ايشان و      .  درسا حضور دارند  

يا سنجش تاثير ديگر عوامل موثر بر اثربخشي چهره انساني          
وگرافيـــك، شـــهرت، اعتبـــار از جملـــه خـــصوصيات دم

، تجـانس بـا تبليـغ و مخاطـب،         )تخصص، قابليت اعتمـاد   (
 و  ]54،  53،  52،  51،  2،  1[تمايل به منبع، جذابيت ظاهري،      

اي كه بـالاترين      تاثير همزمان و تركيبي عوامل فوق به گونه       
. شـود   ميزان اثربخشي تبليـغ را ايجـاد نمايـد، پيـشنهاد مـي            

بليغـات بـا در نظـر گـرفتن         سازمان ها و خصوصا مديران ت     
موارد فوق و تغييرات جزئي در تبليغات متناسب بـا هـدف            
تبليغ، چرخه عمر محـصول، جايگـاه رقـابتي سـازمان مـي             

   .توانند اثربخشي ارتباطات خود را افزايش دهند
-20همچنين جامعه دانشجويان شهر تهـران رده سـني          

د باشـن    سال، گروه كوچكي از مخاطبين پوشاك چرم مي        25
هـاي فرهنگـي      و با توجـه بـه تاثيرگـذاري سـن و تفـاوت            

مخاطبين در ادراك و شكل گيري نگرش و نهايتـا انتخـاب            
هاي سني و فرهنگـي مـشتريان    ايشان،لازم است ديگر گروه  

بالقوه صنعت چرم در مطالعات و طراحـي تبليغـات مـورد            
هـاي    اجراي پژوهش با اسـتفاده از گـروه       . توجه قرار گيرند  

هاي جديـدي     تواند چالش   ل يا خدمات نيز مي    ديگر محصو 
   . پيش روي پژوهشگران قرار دهد

در راســتاي اهميــت و ضــرورت بكــارگيري رويكــرد  
اي در كنار رويكـرد سـنتي ارتبـاطي در تحقيقـات              مشاهده

بازار، اين پژوهش نيز نشان مي دهد ابزار ردياب چشمي به           
ــاطي،     ــرد ارتب ــل از رويك ــات حاص ــل اطلاع ــوان مكم عن

ــاي  اط ــه از روش هـ ــساسي كـ ــناختي و احـ ــات شـ لاعـ
همچنـين  . آيد را فراهم مي نمايـد       خودگزارشي بدست نمي  

مديران مي توانند از مزاياي ردياب چشمي در زمينـه هـاي            
مختلف مرتبط با مخاطب بيرون و درون سازماني همچـون          
طراحي بهينه انـواع تبليغـات، طراحـي وبـسايت، چيـدمان            

ــاي اطلا  ــستم ه ــگاهي، سي ــازمان،  فروش ــل س ــاتي داخ ع
 همچنـين بكـارگيري     .منـد شـوند     گزارشات مديريتي، بهره  

اي به عنوان مكمل اطلاعات  ديگر ابزارهاي رويكرد مشاهده
حاصــل از رديــاب چــشمي در ســنجش ديگــر معيارهــاي 
اثربخشي تبليغات از جمله يادگيري و حافظه، هيجانـات و          
ــتن، تـــرجيح و   احـــساسات، دوســـت داشـــتن و خواسـ

در بـين ديگـر تجهيـزات       . يري توصـيه مـي شـود      گ  تصميم
 كــاربرد (EEG) 1مــشاهده اي اســتفاده از نوارنگــار مغــزي

گسترده اي در مطالعات بازاريابي و سنجش متغيرهاي مورد   
نظر اثربخشي تبليغات دارد و مي توانـد بـه عنـوان مكمـل              
تجهيز ردياب چشمي و پرسـشنامه در تحقيقـات سـنجش           
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