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  شناختي است.

بندي محصول در ميزان توجه بصري  بررسي اهميت بسته
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  چكيده
بنـدي محصـولات    پژوهش حاضر با استفاده از دستگاه ردياب حركات چشم، ميزان توجه بصري به بسته 

را ارزيـابي   آويـز، ويـوان، سـاربونا، آسـايش، داهـاتي)      (برند پگاه در دو حالت با گردن آويز و بدون گردن
نفـر از دانشـجويان و كاركنـان دانشـگاه      30نموده است. در اين پژوهش كه از نوع آزمايشـي اسـت تعـداد    

گيري در دسترس انتخاب شده و سپس دو تكليـف طراحـي شـده رسـتوران و      شهيد بهشتي به روش نمونه
 20نسـخه   SPSSافـزار   رمهـا بـا اسـتفاده از ن ـ    كلينيك سلامت بطور تصادفي بين آنها توزيـع گرديـد. داده  

تحليل شد. نتايج حاكي از آن بود كه در تكليف كلينيك سـلامت، بـين برنـد پگـاه (بـا گـردن آويـز) و سـاير         
بنـدي محصـول پگـاه و در تكليـف      برندهاي منتخب، بيشترين ميزان توجه بصري صورت گرفتـه بـه بسـته   

نـد پگـاه (بـدون گـردن آويـز) و سـاير       رستوران به ويوان بوده اسـت. در تكليـف كلينيـك سـلامت، بـين بر     
بنـدي محصـول پگـاه و داهـاتي و در      برندهاي منتخب، بيشترين ميزان توجه بصري صورت گرفته به بسته

تكليف رستوران به ساربونا و داهاتي بوده است. ضرائب مدل رگرسيون لجسـتيك بدسـت آمـده حـاكي از     
  خاب محصول است.  دار بين مدت زمان تثبيت نگاه و انت وجود رابطه معني

  
  بندي محصول؛ رديابي حركات چشم؛ مدت زمان تثبيت نگاه. : بازاريابي عصبي؛ بستهها كليد واژه 

 هاي مديريت در ايرانپژوهش
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  . مقدمه1
اي براي ورود  توسعه محصول جديد رويكردي نوين براي مواجهه با تغييرات محيطي و مقدمه

ازگي توليد ]. شركت پگاه نيز به ت153، ص 1[به فضاي رقابتي در شرايط چالشي است
محصولي جديد به نام دوغ شتر را با هدف دستيابي به رسالت اجتماعي خود و در راستاي 
توليد محصول سالم و تامين سلامتي افراد جامعه اغاز كرده است. دوغ شتر محصولي 

رود و به علت دارا بودن  (عملگرا) است كه در زمينه درمان برخي بيماريها بكار مي 1فراسودمند
اي و خواص درماني بالايي دارد. بطور مثال: اين  ت زيست فعال طبيعي، ارزش تغذيهتركيبا

هايي كه شباهت بسياري به انسولين دارد براي بيماران  محصول به علت دارا بودن پروتئين
مناسب است، همچنين اين محصول اثر كاهش كلسترول داشته و نقش مهمي در  1ديابت نوع 

كند از ديگر خصوصيات اين محصول اين است كه به جهت اينكه  تنظيم فشار خون بازي مي
الهضم بوده و براي افرادي كه شير گاو  لاكتوز شير شتر كمتر از شير گاو است از اين رو سهل

]. فوايد بسيار زياد دوغ شتر و نيز خاصيت 2با معده آنان سازگار نيست بسيار مناسب است[
م، باعث توجه بيشتر شركت (برند پگاه) به افزايش داروئي آن و عدم حضور رقبايي صاحب نا

   .فروش و افزايش سهم بازار اين محصول شده است
نگر، اطلاعاتي است كه در ارتباط با مشتري و شناخت  باارزشتـرين دارايـي شركتهاي آينده

شركتها و سازمانها در سراسر  .]188، ص 3[نيازها و الگوهـاي خريـد آنها در دست دارند
بيني و در نهايت تغيير رفتار كساني هستند كه با آنها ارتباط دارند، به  مايل به درك، پيش جهان

گيري مشتريان و ارائه  تحليل و كشف الگوهاي تصميم]. 4دهند[ آنها مشاوره يا خدمتي ارائه مي
ده هاي موردعلاقه پژوهشگران بو كننده رفتار خريد آنهـا، يكي از چالشها و عرصه بيني مدل پيش

، 5[ سازي محصـولات، كـاربرد فراوانـي داشـته باشد توانـد در زمينـه موضع و هسـت كـه مي
هاي عميق يا  روشهاي پژوهش بازار مانند گروههاي كانون، طوفان مغزي، مصاحبه .]147ص 

توانند بطور كامل روشن  شوند نمي نظرسنجي كه از جمله ابزارهاي پژوهش سنتي محسوب مي
خرند و يا چطور به محرك بازاريابي خاصي واكنش  كنندگان چيزي را مي رفكنند چرا مص

بار به بازار  چرا يك محصول با پتانسيل بالا وقتي براي اولين«دهند. سوالهايي مانند  نشان مي
هاي بازرگاني، سهم بازار  چرا بعضي از آگهي«يا اينكه » خورد؟ شود شكست مي عرضه مي

 1 - Functional 



  1398تابستان  ،2 شماره ،23 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ايران در مديريت هايپژوهش

103 

تواند تنها چند نمونه كوچك از نياز به پژوهش  ، مي»دهد؟ فزايش ميديگر محصولات رقابتي را ا
بازاريابي عصبي با پاسخگويي به سوالاتي از قبيل اينكه 0]6در حيطه بازاريابي عصبي باشد[

براي محصول مناسب است به افزايش انتخاب توسط » بندي چه بسته«يا » چه رنگ«
  0]7نمايد[ كننده كمك مي مصرف
كننده و جلب توجه او  ويژگيهاي محصول به مصرف ار موثري براي انتقالبندي ابز بسته

تواند به  است. دستگاه ردياب حركات چشم به عنوان يكي از ابزارهاي بازاريابي عصبي مي
بندي آن  سنجش ميزان توجه مشتري به محصول و نوع ارتباط بين مشتري، محصول و بسته

بندي، از لحاظ تئوريك، اين است كه  وزه بسته]. ضرورت انجام مطالعات در ح8كمك كند[
متاسفانه مطالعات اندكي در اين زمينه در ايران با استفاده از بازاريابي عصبي انجام شده است. 

اكثريت مطلق پژوهشهاي دانشگاهي انتشار يافته داخلي در حوزه بازاريابي مبتني بر  از طرفي
هاي گردآوري شده (عمدتاً  ستقيم با نوع دادهروشهاي كمي بوده است و اين موضوع ارتباطي م

]. پژوهش حاضر قصد دارد با رويكردي جديد و 114، ص 9[ به وسيله پرسشنامه) دارد
استفاده از دستگاه ردياب حركات چشم (يكي از ابزارهاي بازاريابي عصبي) به بررسي اهميت 

   .دوغ شتر) بپردازد كننده (مورد مطالعه بندي محصول در ميزان توجه بصري مصرف بسته
  

  . مباني نظري و پيشينه پژوهش2
بندي باشند.  شوند، بايد داراي بسته بسياري از محصولاتي كه به بازار عرضه ميبندي:  بسته

بندي را بعد از محصول، قيمت، مكان و ترويج فروش،  برخي از انديشمندان بازاريابي، بسته
بندي به معناي طراحي و توليد يك ظرف يا پوشش  تهدانند. بس پنجمين ركن آميخته بازاريابي مي

بندي به عنوان يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي مي تواند نقش به  بسته ].10براي محصول است[
سزايي در خلق مزيت رقابتي پايدار ايفا نموده و از اين طريق باعث گردد شركتها در رقابتي 

بتي مناسب و بهره جويي از تأثيرات اين گونه پايدار از طريق به كارگيري استراتژيهاي رقا
بندي كالاها، عملكرد بهتري را (شامل، سهم بالاتر و فروش محصولات  استراتژيها بر نحوه بسته

كننده  بندي همچنين نقش مهمي در جلب توجه مصرف بسته .]11[بيشتر در بازار) تجربه نمايند 
بندي بايد براي جلب توجه  عناصر بستهكند. همه  و تاثير بر تصميمات خريد او بازي مي

بندي و وجود تصوير  رنگ بسته]. 12[كننده هنگام خريد محصول با يكديگر تركيب شود مصرف
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كنندگان با محصول، متغيرهايي با بالاترين  روي برچسب، صرف نظر از سطح درگيري مصرف
سيدند كه طرح سيلايوي و اسپيس در پژوهشي به اين نتيجه ر]. 13[اهميت نسبي هستند 

بندي محصول غذايي بايد بيش از جذابيت آن قادر به انتقال پيام سلامتي و امنيت محصول  بسته
دهنده كيفيت داخلي كالا باشند.  هاي كلاسيك و آرام ممكن است بهتر نشان باشد. گرافيك

وي و ديگري از سيلاي نتايج حاصل از پژوهش]. 14[همچنين شكل نبايد بيش از حد فانتزي باشد
بندي تا حد زيادي بر انتخاب  اسپيس نشان داده است كه بطور كلي، عناصر بصري بسته

هاي  بندي محصول تاثير دارند، گرافيك و رنگ اغلب تاثير بيشتري بر اين انتخاب دارند. بسته
شوند. تصاوير زنده بيشترين  نظمي رقابتي، باعث جلب توجه مي جذاب بوسيله از بين بردن بي

  ]. 15[ثبت را براي محصولات با درگيري ذهني پايين دارندتاثير م
بازاريابي عصبي، بخشي از اقتصاد عصبي است كه بازاريابي سنتي و  بازاريابي عصبي:

كننده را در فرايند  علم اعصاب را با هدف تجزيه و تحليل عميق همه عواملي كه مصرف
شود كه اصطلاح  گفته مي]. 36،ص16[كند كنند با هم ادغام مي گيري خريد هدايت مي تصميم

به منظور توصيف تحقيقات  2002بازاريابي عصبي براي اولين بار توسط آل اسميتز در سال 
مرتبط با كاربرد تكنولوژي عصبي در راستاي اهداف سنتي و سوالات مورد توجه صنعت 

ست كه از تداخل اي ا بازاريابي عصبي يك علم بين رشته]. 17[بازاريابي به كار گرفته شده است
هاي علم اعصاب، روانشناسي و بازاريابي نشات گرفته و بيشتر بازاريابي محور است تا  حوزه

كننده و در پي آن افزايش بازده  اين علم قادر به درك دقيق طرز فكر مصرف .پزشكي محور
هاي بازاريابي معطوف به تعيين  گذاريهاي بازاريابي است. بسياري از هزينه سرمايه

شود در حالي كه  ها مي كنندگان و چگونگي برآورده كردن آن خواسته هاي مصرف استهخو
خرند و اينكه آيا خريد آنها  جستجوي پاسخ اينكه چرا مصرف گنندگان محصولي را مي

تري نسبت به  انتظاراتشان را برآورده كرده بازاريابان را بسيار مشتاق پيدا كردن بينش عميق
بازاريابي عصبي برخلاف روشهاي سنتي  ].1230، ص 18[ده كرده استكنن فرايند تفكر مصرف

مثل پرسشنامه، مصاحبه و يا گروه كانون از روشهاي مخصوص علم اعصاب كه فعاليتهاي 
دستگاههاي تشخيصي پزشكي براي  ].19[كند  كنند، استفاده مي الكتريكي و متابوليكي را ثبت مي

آوري بازاريابي عصبي استفاده  به عنوان فنتصويربرداري مغزي بوسيله بازاريابان 
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، تصويربرداري تشديد 2تعدادي از اين روشها عبارتند از الكتروآنسفالوگرافي ].20[شود مي
 ].19[و...  5و رديابي حركات چشم 4، مقطع نگاري با گسيل پوزيترون3مغناطيسي كاركردي

ر جريان خون و مقدار تصويربرداري تشديد مغناطيسي كاركردي بوسيله تشخيص تغيير د
هايي از مغز  دهد كه چه بخش اكسيژن خون مصرف شده در نواحي مختلف مغزي، نشان مي

اند. فعاليت بالاتر در يك منطقه خاص، جريان حاوي اكسيژن به آن منطقه را بيشتر  فعال شده
اني خواهد كرد. اگرچه اين روش بسيار پرهزينه است اما در مقايسه با ديگر روشها دقت مك

تر و كمتر تهاجمي با يك هدست پر از الكترود  بالايي دارد. الكتروآنسفالوگرافي ابزار كم هزينه
گيري فعاليت الكتريكي اعصاب مغز در حالي كه افراد در معرض محرك  است كه براي اندازه
در سالهاي  ].1230، ص 18[گيرد كنندگان قرار مي گيرند روي سر شركت بازاريابي قرار مي

در پژوهشها افزايش يافته است اين علاقه به دليل قدرت تفكيك  EEGر، علاقه به استفاده از اخي
براي بدست ]. 21[باشد مي fMRIزماني بالاي اين روش در مقابل بررسي چنين مواردي با 

آوردن اطلاعات موفقيت آميز در مورد اين كه كدام تصوير يا كدام بخش از يك تصوير 
گيري موقعيت،  كند، آزمون رديابي حركات چشم با اندازه خود جلب مي بيشترين توجه را به

تغييرات جزيي در  6شود. پاسخ گالوانيك پوست طول مدت و الگوي خيره شدن چشم انجام مي
گيري  دهند را اندازه پوست مثل درجه حرارت و عرق را كه همزمان با احساسات خاصي رخ مي

ن ابزاري، بازاريابان را در تعيين پتانسيل دقيق بازار، كند. دانش ايجاد شده بوسيله چني مي
  ].1231، ص 18[كند طراحي محصول و خدمات جديد و احياي كاراتر برندها توانمند مي

ردياب حركات چشم شامل يك عينك (قابل حمل) يا يك ردياب ثابت رديابي حركات چشم: 
كند. برخي از  خص استفاده ميهاي مادون قرمز براي تشخيص محل نگاه ش است كه از دوربين

بيني ويژگيهايي كه توجه ما را  گيري كنند و براي پيش توانند حركات سر را اندازه ها مي مدل
براي دانستن ]. 22[كنند (تضاد، تراكم، روشنايي، حركت) استفاده شوند بطور اتوماتيك جلب مي

توانند مفيد باشند.  بي چشم ميهاي رديا كند، تكنيك اينكه كدام مكان بيشترين توجه را جلب مي
گيري فعاليت مغز از طريق محل نگاه  رديابي حركات چشم اجازه مطالعه رفتار را بدون اندازه

 فرد، مدت نگاه فرد، مسير نگاه فرد و تغييرات اتساع مردمك
در حاليكه فرد به محرك نگاه 7

ت و دقت بيشتري نسبت دهد. رديابي حركات چشم، تمركز توجه بصري را با جزئيا كند مي مي

 2
 - Electroencephalography ( EEG ) 

3
 - Functional m agnetic resonance im aging (fMRI ) 4
 - Positron Em ission Tom ography  (PET ) 5
 - Ey e Tracking 6
 - Galvanic skin response ( GSR ) 7 - Pupil dilation  
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كنند كه  دهد. اكانل، ولدن و پلمن ادعا مي هاي گزارش شده توسط خود فرد نشان مي به پاسخ
بندي،  رديابي حركات چشم در توسعه و ارزيابي تبليغات، آزمون مفهوم، طراحي لوگو و بسته

حركت  ].32[هاي كوچك يا در بازاريابي فروشگاه مفيد است قابليت استفاده و توسعه سايت
چشم يك شاخص عيني از اينكه توجه آشكار و پنهان فرد كجا متمركز شده است ارائه 

كنندگان ممكن است  آورد كه شركت ردياب حركات چشم اطلاعاتي را بدست مي]. 24[دهد مي
بطور بالقوه از آن آگاه نباشند (يا در بيان آن مشكل داشته باشند) اين اطلاعات بطور عمده 

كند و آنچه آنها  كننده را در فروشگاه جلب مي نچه به احتمال زياد توجه مصرفمرتبط با آ
پژوهش ]. 25[ ممكن است هنگام انتخاب بين محصولات رقيب بر روي آن تمركز كنند باشد

تواند به توسعه محصولات جديد كمك كند، از طراحي بهترين  بوسيله ردياب حركات چشم مي
يده تا توسعه محصول جديد و جذابيت طراحي آن، ردياب حركات بندي از نظر عملكرد و فا بسته

اي دارد كه هنوز بطور كامل بوسيله سازمانها در طول فرايند توسعه و  چشم كاربردهاي بالقوه
 بهبود محصولاتشان استفاده نشده است. 

هاي آمده از چشم  يكي از عملكردهاي اصلي ذهن ناخودآگاه پردازش دادهتثبيت نگاه: 
چشم دو نوع حركت . ]26[هاي بصري است حدود يك سوم مغزمان درگير پردازش داده است.

وقتي حركت چشم در مكان خاصي متوقف شود، تثبيت نام دارد و شايد  .8دارد: تثبيت و جهش
كننده استفاده  ترين پارامتري باشد كه هنگام ارزيابي محل تمركز توجه مصرف به تنهايي شايع

شان سنجيده  ها معمولاً مشخص هستند و بوسيله تكرارشان و مدت زمان تثبيت .]27[شود  مي
ها،  ها و جهش اي از تثبيت شوند. جهش يعني تغيير از يكجا به مكان ديگر. حاصل مجموعه مي

هاي محركهاي مرتبط با  زمان تثبيت بيشتري بر روي ويژگي .]28[شود مسير اسكن ناميده مي
شود. سرانجام همانطور  ركهاي نامرتبط با تكليف صرف ميتكليف در مقايسه با ويژگيهاي مح

دهد، چشم افراد به سمت ويژگيهاي برجسته  كه نتايج تعدادي از تحقيقات به درستي نشان مي
مدت زمان تثبيت برروي عناصر خاص از يك  .]29[شود بصري محيط پيرامون مجذوب مي

  .]30[قه بيننده مورد استفاده قرار گيردتوانند براي شناسايي ناحيه مورد علا نمايش ديداري، مي
بندي درج شده  هاي داخلي و خارجي مرتبط با بسته تعدادي از پژوهش 1در جدول شماره  

  است. 

 8- Fixations and Saccades 
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  بندي هاي انجام شده مرتبط با بسته مروري اجمالي بر تعدادي از پژوهش .1جدول 
  

  هاي مهم پژوهش يافته  هدف پژوهش  محققان

مهديه و سليماني 
)1397](31[  

بررسي رابطه بين اطلاعات (قانوني، بازاريابي و 
بندي و رفتار خريد  اي ) مندرج بر بسته تغذيه

  مصرف كننده

بندي مواد غذايي و مراحل  بين اطلاعات مندرج بر بسته
  رفتار خريد رابطه معناداري وجود دارد. 

مجيدي، جعفري، مرتضي 
  ]32)[1396سلطاني (

كننده از  مصرف شناسايي اجزاي تصميم خريد
بندي محصول و بررسي تاثير سطح  منظر بسته

درگيري ذهني بر اين اجزا (مورد مطالعه صنعت 
  سوهان قم)

بندي،  ها بيانگر اهميت جنس بسته نتايج آزمون
بندي و برند محصول به عنوان  اطلاعات روي بسته

بندي  كننده از منظر بسته اجزاي تصميم خريد مصرف
  اهميت بوده است. ه بيبوده و اندازه بست

كلمنت، اسميت، زلتو، 
گيدولف و ويجر 

)2017](33[  

كننده  هدف پژوهش ارزيابي اثر بالقوه گمراه
بندي مواد غذايي  عناصر گرافيكي روي بسته

% 30است. آنها اطلاعات عددي مشخص شده (
% طبيعي،...) يا اطلاعات 100% چربي، 8فيبر، 

ثل تصويري بدون ارتباط با محصول (م
بندي)  تصويري از افراد خوشحال روي بسته

  هستند.

اثر مشابهي روي ترجيحات PME 9هر دو نوع 
كنندگان داشته و با توجه بصري  شركت

  كنندگان همبستگي دارد.  شركت

آشدوزامن و محبوب 
)2016](34[  

بندي بر روي خريد  بررسي نقش عناصر بسته
  هاي شوينده در شهر داكا بنگلادش مواد پودر

بندي: رنگ،  نتايج نشان داد كه شش بخش بسته
تصوير پس زمينه، سبك فونت، طراحي برچسب 

بندي روي  بندي، اطلاعات چاپي و نوآوري بسته بسته
  خريد افراد تاثير دارد.

فيزمن ،  - پيكو اراس
مونتگو  - ولاسكو، سالگادو

  ]35) [2013( و اسپنس

استفاده تركيبي از ردياب حركات چشم و تداعي 
بنديهاي جديد: مطالعه  لمات در ارزيابي بستهك

  موردي شيشه مربا

سطح شياردار شيشه مربا به افزايش خيره شدن نگاه 
هايي كه  كند با اين حال بخش مهمي از تداعي كمك مي

ها يا غير  ها ايجاد كرده بودند به برآمدگي اين شكل
  بندي مربوط بود. عادي بودن بسته

ارس و همكاران 
)2013](36[  

كنندگان چگونه اطلاعات را  بررسي اينكه مصرف
  آورند از برچسب ماده غذايي بدست مي

در هنگام ارزيابي توجه مشتري، به نواحي انتخاب 
شده در جستجوي اطلاعات خاص همچون برند، مواد 

اي و تصوير روي  دهنده، اطلاعات تغذيه تشكيل
  شد. معطوف مي برچسب

 ويسچرز و وسايگريست

)2010](37[  
اي  بررسي ميزان توجه بصري به اطلاعات تغذيه

  بندي با استفاده از (ردياب چشمي) روي بسته
تر و  كنندگان با انگيزه سلامتي بصورت طولاني شركت

بيشتري نسبت به پاسخ دهندگان با انگيزه سلامتي به 
  اي روي محصول توجه كرده بودند. اطلاعات تغذيه

  

 9 -  potentially m isleading elem ents (PMEs) 
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  وميها و الگوي مفه . توسعه فرضيه3
مدل جامع كيفيت مواد غذايي كه براي اولين بار بوسيله گرانرت، لارسن، مدسن و برز گارد 

دهد كه سلامتي و طعم از ابعاد كيفيت ماده غذايي هستند و  ) ارائه شده است نشان مي1995(
تواند به عنوان يك نشانه بيروني از كيفيت عمل كند. براساس مدل جامع كيفيت  بندي مي بسته
هاي بيروني كيفيت با انتظارات و تجربيات از كيفيت  هاي دروني (ذاتي) ونشانه دغذايي نشانهموا

، ويژگيهاي دروني (ذاتي) محصول را پوشش 10هاي دروني (ذاتي) كيفيت مرتبط هستند. نشانه
دهند و مربوط به خصوصيات فني محصول هستند كه شامل خصوصيات فيزيكي مثل  مي

هاي بيروني  نشانه 0]38بصورت عيني اندازه گيري شوند است[ توانند خصوصياتي كه مي
بندي و غيره هستند.  هاي محصول از قبيل نام برند، توزيع، قيمت، بسته همه نشانه 11كيفيت

بندي كليدي براي بدست آوردن توجه بصري  محققان بطور كلي براين باورند كه بسته
كت مواد غذايي، بازاريابي به شدت به از منظر يك شر 0]39كننده در فروشگاه است [ مصرف

كنندگان در خريد فروشگاهي وابسته است  بندي براي نفوذ بر مصرف ارتباط بصري بسته
از آنجائي كه در اين پژوهش از عامل سلامتي و طعم به عنوان يكي از ابعاد كيفيت ماده  0]40[

  گردد. شود فرضيه اول پژوهش به شرح ذيل مطرح مي غذايي صحبت مي
 Aبندي محصولات در تركيب  داري بين مدت زمان تثبيت نگاه به بسته فرضيه اول: تفاوت معني

  (پگاه با گردن آويز و ساير برندهاي منتخب) به تفكيك تكليف (رستوران/ كلينيك سلامت)وجود دارد.
بندي براي تحريك توجه بصري استفاده  توان از عوامل متعددي در بسته از آنجائي كه مي

بندي) براي افزايش جلب  ها از گردن آويز (يكي از عناصر بصري بسته بسياري از شركت نمود
كنند. براي  بندي محصول و معرفي خصوصيات محصول استفاده مي توجه افراد به بسته

بسياري از شركتها اثربخشي اين روش مرسوم، هميشه جاي سوال بوده است. با توجه به 
  شود: حذف گردن آويز از محصول فرضيه دوم مطرح مي اقدام جديد شركت پگاه مبني بر

بندي محصولات در  داري بين مدت زمان تثبيت نگاه به بسته فرضيه دوم: تفاوت معني 
(پگاه بدون گردن آويز و ساير برندهاي منتخب)به تفكيك تكليف (رستوران/ كلينيك  Bتركيب 

  سلامت)وجود دارد.
] و 41تري را به نوع خاصي از كالا جلب نموده [بندي توجه مش بر طبق نظر روند بسته 

 10
 -Intrinsic Quality  11 - Extrinsic Quality  



  1398تابستان  ،2 شماره ،23 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ايران در مديريت هايپژوهش

109 

علاوه بر افزايش تصوير ذهني، احساس مشتري را در مورد كالا تحت تأثير قرار مي دهد، 
ظواهر فيزيكي  0]14دهد[ بندي همچنين ارزش متمايزي را براي محصولات ارائه مي بسته

د بر تصميم به خريد مشتريان توانن مي –به ويژه در صنايع غذايي  –بندي  محصول نظير بسته
  گردد: ]. در همين راستا نيز فرضيه سوم پژوهش به شرح ذيل مطرح مي43][42تاثيرگذار باشند[

بندي محصول و انتخاب محصول ارتباط  فرضيه سوم: بين مدت زمان تثبيت نگاه به بسته
  معني داري وجود دارد.

طه بين ميزان توجه (مدت زمان تثبيت ) يك مدل تلفيقي است كه راب1مدل مفهومي پژوهش (شكل
  دهد. كننده (انتخاب محصول) را نشان مي بندي محصولات و تمايل به خريد مصرف نگاه) به بسته

  

  
بندي  مدل مفهومي پژوهش رابطه بين ميزان توجه (مدت زمان تثبيت نگاه) به بسته :1شكل 

  كننده (انتخاب محصول ) محصولات و تمايل به خريد مصرف
  

  شناسي روش .4
آزمايشگاهي به همراه يك  12در اين پژوهش آزمايشي از يك دستگاه ردياب حركات چشم
كننده در آزمون و خودارزيابي  پرسشنامه به منظور بررسي ويژگيهاي دموگرافيك افراد شركت

برندهاي مختلف دوغ شتر كه به شيوه صنعتي توليد شده و   .شداستفاده دليل انتخاب محصول 

 12
. SMI RED 250 
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شهر اصفهان و تهران وجود داشتند انتخاب و خريداري هاي بزرگ  اهها و لبنياتيفروشگ در
  ). 2سپس از همه آنها از يك زاويه و بصورت جداگانه عكس صنعتي تهيه شد. شكل ( .شدند

لازم به ذكر است كه از دوغ شتر پگاه در دوحالت با گردن آويز و بدون گردن آويز عكس 
ها پگاه با گردن آويز به  ها تهيه شد، در يكي از اين تركيب كسدو تركيب از ع تهيه شد. سپس

) و در ديگري پگاه بدون گردن آويزبه همراه ساير برندها (تركيب Aهمراه ساير برندها (تركيب 
B به افراد نمايش داده شد. تركيب (A شامل تصاوير :a,b,c,d,f  و تركيبB شامل تصاوير :

a,b,c,d,e كنندگان تركيب  كتبوده است. نيمي از شرA  و نيمي ديگر تركيبB  را بطور
 تصادفي مشاهده كرده اند.

گيري در دسترس از بين  نفرنمونه بصورت تصادفي و با استفاده از روش نمونه 30تعداد  
دانشجويان و كاركنان دانشگاه شهيد بهشتي تهران انتخاب شدند. بعد از توضيح فرايند كلي 

شد كه بصورت تصادفي وظيفه خريد  اه از افراد نمونه خواسته پژوهش و نحوه كار با دستگ
  :نوشيدني را در يكي از تكاليف زير به عهده بگيرند

  .تكليف كلينيك سلامت: وظيفه خريد يك نوشيدني براي كلينيك سلامت (انگيزه سلامت محصول)
  تكليف رستوران: وظيفه خريد يك نوشيدني براي رستوران (انگيزه طعم محصول).

  

  
) پگاه بدون e) ويوان، d) ساربونا، c) داهاتي، b) آسايش، aبرندهاي مختلف دوغ شتر:  .2شكل 

  ) پگاه با گردن آويزfآويز،  گردن
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اي صورت گرفت دستورالعمل كاربه  و كاليبراسيون پنج نقطه 13پس از آن كه اعتبارسنجي
هاي كه  بين نوشيدني شرح زير بر روي صفحه مانيتور نمايش داده شد: شما قرار است از

كنيد يكي را براي (رستوران /كلينك سلامت ) انتخاب كنيد لطفا براي شروع آزمايش  مشاهده مي
  كليد اسپيس را فشار دهيد.

سپس يكي از تصاوير تهيه شده از نوشيدني دوغ شتر پگاه (در يكي از حالات با گردن آويز 
انتخاب شده بصورت تصادفي ابتدا بصورت هاي  يا بدون گردن آويز) به همراه ساير نوشيدني

 10000ميلي ثانيه و سپس همه تصاوير با هم در يك صفحه به مدت  3000تكي، هريك به مدت 
شد طبق وظيفه محول شده بالا  كنندگان خواسته  شد و از شركت ميلي ثانيه نمايش داده 

فاده از موس بر روي نام (دستورالعمل) براي خريد يكي از پنج محصول نمايش داده شده با است
كنندگان قرار گرفت تا  اي در اختيار شركت محصول انتخابي كليك كنند. در پايان نيز پرسشنامه

آوري گردد. اين پرسشنامه همچنين  كننده جمع بوسيله آن ويژگيهاي دموگرافيك افراد شركت
شد. جزئيات  داراي سوال باز پاسخي بود كه در آن از افراد علت انتخاب محصول پرسيده

و  2كنندگان در آزمون در جدول شماره  مربوط به انتخاب نهايي صورت گرفته توسط شركت
كنندگان در مورد انتخاب محصول بوسيله روش خود  ترين دلائل ذكرشده از سوي شركت مهم

  درج شده است.  3ارزيابي در جدول شماره 
  

  در آزمون كنندگان انتخاب نهايي صورت گرفته توسط شركت .2جدول 
  تعداد دفعات انتخاب محصول  محصولات انتخاب شده  نوع تكليف

  
  

  رستوران

  پگاه
  ويوان
  ساربونا
  داهاتي
  آسايش

3  
3  
3  
4  
3  

  
  

  كلينيك سلامت

  پگاه
  داهاتي
  ويوان
  آسايش
  ساربونا

8  
3  
1  
1  
1  

 13 - Validation 
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بوسيله كنندگان  بيشترين ميزان فراواني دلائل ذكر شده براي انتخاب محصول توسط شركت. 3جدول 
  روش خود ارزيابي

  

  محصول انتخاب شده به تفكيك فراواني  فراواني  دليل ذكر شده

 )،داهاتي2)، آسايش (4)، ويوان (3ساربونا ( 10 سادگي طراحي

  )2)، داهاتي (5پگاه (  7  آگاهي و آشنائي با برند (برند)
  )، داهاتي، ساربونا، ويوان، آسايش3پگاه (  7  بندي طراحي بسته

  ويوان  2  ره ايشكل خم
  آسايش  2  گردن آويز

  

  . تجزيه و تحليل يافته ها5
درصد فراواني اطلاعات مربوط به جنسيت، سن و تحصيلات شركت كنندگان (اطلاعات 

  درج شده است. 4دموگرافيك) در جدول
  

  اطلاعات دموگرافيك مربوط به شركت كنندگان .4جدول
  

ك
في
را
وگ
دم
ت 
عا
طلا
ا

  

  جنس
  %54  زن

  %46  مرد

  سن (سال)

28 -18  35%  

39 -29  47%  

50 -40  15%  

  %3  سال 50بالاي 

  تحصيلات

  %67  فوق ليسانس و بالاتر

  %30  ليسانس

  %3  فوق ديپلم

  
هاي بدست  هاي بدست آمده از دستگاه ردياب حركات چشم داده آوري داده پس از جمع
است. در راستاي بررسي فرضيه تحليل شده  20نسخه شماره  SPSSافزار  آمده بوسيله نرم
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ها تصوير پنج محصول پگاه (با گردن آويز)، ساربونا، داهاتي،  اول پژوهش، به نيمي از آزمودني
ها تصوير پگاه بدون گردن آويز به همراه  ويوان و آسايش و به نيمي ديگر از آزمودني

اي استاندارد ) ميانگين مدت زمان و خط5محصولات منتخب نمايش داده شده است. جدول (
  دهد.مدت زمان تثبيت نگاه به هريك از پنج محصول را نمايش مي 14برآورد ميانگين

  
  ) Aخطاي استاندارد مدت زمان تثبيت نگاه بر روي محصولات (تركيب -ميانگين+/ .5جدول 

 

  كلينيك  رستوران  برند

  2345) 512(   1456) 387(   پگاه

  778) 159(   1050) 383(   ساربونا

  1136) 416(   1010) 260(   يداهات

  1243) 398(   1737) 596(   ويوان

  1331) 363(   1478) 453(   آسايش

  
توان با استفاده از فرضيه برابري ميانگين مدت زمان تثبيت نگاه به همه محصولات را مي

- فرضيهراهه مورد آزمون قرار داد. اگرچه اين آزمون متكي به برقراي پيشآناليز واريانس يك

ها، دو فرض اساسي فرضيههايي در مورد متغير تصادفي مورد مطالعه است، از جمله اين پيش
ها است كه نرمال بودن توزيع متغير تصادفي و برابري واريانس متغير تصادفي در همه گروه

  ) گزارش شده است.6نتايج آن در جدول (
  

  هاي پيشين مدل آناليز واريانسآزمون فرضيه 6جدول
  

  مقدار احتمال  درجه آزادي  آزمون آماره    

  021/0  4و  55  143/3  لوين  همساني واريانس

  نرماليتي
  001/0  60  898/0  ويلك-شاپيرو
  017/0  60  127/0  اسميرنف-كلموگرف

  
باشد. راهه برقرار نميهاي پيشين آناليز واريانس يكشود مفروضه همانطور كه مشاهده مي

 14 - Standard Error of the Mean 
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واليس به منظور مقايسه ميانگين مدت زمان -ي كروسكالبه همين دليل از آزمون ناپارامتر
تثبيت نگاه به تصوير پگاه با گردن آويز و ساير برندهاي منتخب استفاده شد. نتيجه اين آزمون 

دار بين مدت زمان تثبيت نگاه به ) گزارش شده است حاكي از اختلاف معني7كه در جدول (
  باشد.نتخب ميتصوير پگاه با گردن آويز و ساير برندهاي م

  
  ) A(تركيب  واليس براي مقايسه مدت زمان تثبيت نگاه روي تصادير- آزمون كروسكال .7جدول 

 

Sig مربع كاي درجه آزادي  

 واليس-آزمون ناپارامتري كروسكال 019/12 4 017/0

  
دهد كه چگونه ميانگين مدت زمان تثبيت نگاه به تصاوير بين محصولات ) نشان مي3شكل (

ترين ميزان توجه به برند و همچنين بين دو تكليف متفاوت است. در تكليف كلينيك بيش مختلف
ترين مدت زمان تثبيت نگاه به تصوير محصول ويوان پگاه و در تكليف رستوران بيش

  اختصاص داشته است.
 

 
  )Aبندي محصولات (تركيب  ميانگين زمان تثبيت نگاه بر روي بسته .3شكل 

 

ها، تصوير پنج محصول پگاه (بدون  فرضيه دوم پژوهش به آزمودني بررسي در راستاي
) ميانگين مدت 8گردن آويز)، ساربونا، داهاتي، ويوان و آسايش نمايش داده شده است. جدول (

  دهد.زمان تثبيت نگاه به هريك از پنج محصول را نمايش مي
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  ) Bمحصولات (تركيب  خطاي استاندارد مدت زمان تثبيت نگاه بر روي-ميانگين+/ .8جدول 
  

  كلينيك  رستوران    برند

  2148) 260(   660) 68(   پگاه
  809) 155(   2379) 355(   ساربونا
  2062) 186(   2099) 220(   داهاتي
  438) 56(   586) 68(   ويوان
  1048) 138(   2451) 189(   آسايش

  
مدت زمان تثبيت نگـاه   همانگونه كه پيش از اين نيز توضيح داده شد، فرضيه برابري ميانگين

راهـه مـورد آزمـون قـرار داد.     توان با استفاده از آنـاليز واريـانس يـك   به همه محصولات را مي
هـايي در مـورد متغيـر تصـادفي مـورد مطالعـه       فرضـيه اگرچه اين آزمون متكي به برقراي پيش

ي و برابـري  ها، دو فرض اساسي نرمال بودن توزيع متغير تصادففرضيهاست، از جمله اين پيش
  ) گزارش شده است.9ها است كه نتايج آن در جدول (واريانس متغير تصادفي در همه گروه

  
  هاي پيشين مدل آناليز واريانسآزمون فرضيه 9جدول 

  

  مقدار احتمال  درجه آزادي  آماره آزمون    

  019/0  4و  55  154/3  لوين  همساني واريانس
  009/0  60  945/0  ويلك-شاپيرو  نرماليتي

  073/0  60  109/0  اسميرنف-كلموگرف

  
راهـه (همسـاني واريـانس و    هـاي پيشـين آنـاليز واريـانس يـك     با توجه بـه اينكـه مفروضـه   

واليس بـه منظـور مقايسـه    - نرماليتي) برقرار نبود، به همين دليل از آزمون ناپارامتري كروسكال
هـاي منتخـب    ير برنـد ميانگين مدت زمان تثبيت نگاه به تصـوير پگـاه بـدون گـردن آويـز و سـا      

دار ) گزارش شده است حـاكي از اخـتلاف معنـي   10استفاده شد. نتيجه اين آزمون كه در جدول (
  باشد.مي Bبين مدت زمان تثبيت نگاه به تصاوير در تركيب 
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  ) Bواليس براي مقايسه مدت زمان تثبيت نگاه روي تصادير (تركيب - آزمون كروسكال .10جدول 
 

Sig ربع كايم درجه آزادي  

 واليس-آزمون ناپارامتري كروسكال 305/12 4 011/0

  
دهد كه چگونه ميانگين مدت زمان تثبيت نگاه به تصاوير بين محصولات ) نشان مي4شكل (

مختلف و همچنين بين دو تكليف متفاوت است. در تكليف كلينيك بيشترين ميزان توجه به برند 
ترين مدت زمان تثبيت نگاه به تصوير محصول پگاه و داهاتي و در تكليف رستوران بيش

  ساربونا و داهاتي اختصاص داشته است. 
 

 
  ) Bميانگين زمان تثبيت نگاه بر روي محصولات (تركيب  .4شكل 

  
بندي محصول و انتخاب محصول ارتباط  فرضيه سوم: بين مدت زمان تثبيت نگاه به بسته

  معني داري وجود دارد.
توان از طريق بررسي ميانگين مدت زمان تثبيت نگاه بـه  كه آيا مي براي پاسخ به اين پرسش

بينـي نمـود يـا خيـر از مـدل تعمـيم يافتـه رگرسـيون          بندي محصول، انتخاب فـرد را پـيش   بسته
لجستيك خطي با عرض از مبدا تصادفي استفاده شد. به اين ترتيب كه براي هر آزمـودني، مـدت   

متغيـر پاسـخ    iاز آزمـودني   jرديد. براي هر محصـول  محصول ثبت گ 5زمان نگاه به هريك از 
bc��Y    است كه يك متغير باينري با دو مقدار صفر (عدم انتخاب) و يك (انتخاب) است. بـراي هـر

i  وj  نيزX	��d�Y دهنده برند محصول و  يك متغير گسسته است كه نشانeP	���
��Y   نيـز
شـود. بـه ايـن ترتيـب از يـك       تعريف مي jبه محصول  iنگاه (توجه ) آزمودني مدت زمان تثبيت 
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مدل رگرسيون خطي لجستيك با افزودن عـرض از مبـدا تصـادفي (بـه منظـور در نظـر گـرفتن        
وابستگي بين ركوردها) استفاده شد. نتيجه ايـن مـدل بـراي دو تكليـف كلينيـك و رسـتوران در       

  آمده است. 11جدول 
  

مدل رگرسيون لجستيك با اثرات مختلط براي بررسي رابطه بين مدت زمان تثبيت  ضرايب .11جدول 
  نگاه و انتخاب محصول

    F Df1  Df2  Sig.  

  رستوران
  002/0  69  1  361/10  مدت زمان تثبيت نگاه

  973/0  69  4  126/0  برند

  كلينيك
  026/0  61  4  222/5  مدت زمان تثبيت نگاه

  204/0  61  4  534/1  برند

  
برازش مدل رگرسيون لجستيك اين است كه عوامل موثر بر انتخاب يك محصول  هدف از

دار شناسايي شوند. مدت زمان تثبيت نگاه به هر تصوير توسط آزمودني بررسي و اثرات معني
يك متغير پيوسته و برند يك متغير گسسته است كه هويت محصول نمايش داده شده را در 

كه پنج برند در اين آزمايش در نظر گرفته شده اند، اثر برند  جاييتصوير منعكس مي كند. از آن
شود. معني داري ضرايب رگرسيون لجستيك با چهار پارامتر يا چهار درجه آزادي مشخص مي

مورد بررسي قرار داد. در جدول بالا نتيجه معني داري هر اثر  Fرا مي توان با آماره آزمون 
براي اثر مدت زمان  Fمقدار آماره  11ست آمده در جدول آورده شده است. با توجه به نتايج بد
بدست آمده است كه در  69و  1با درجات آزادي  361/10نگاه به تصوير در تسك رستوران 

براي  F). براي تسك كلينيك نيز مقدار آماره Sig.=0.002معني دار است ( 05/0سطح آزمون 
بدست آمده است كه در سطح  61و  1ي با درجات آزاد 222/5اثر مدت زمان نگاه به تصوير 

). باتوجه به اين كه اثر برند در انتخاب محصول Sig. =026/0معني دار است ( 05/0آزمون 
معني دار نبوده است، مي توان گفت كه ميزان توجه به تصوير محصول و نه برند منجر به 

  انتخاب محصول شده است.
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 گيري و پيشنهادها . نتيجه6

) در تكليف كلينيك سلامت از نظر بيشترين ميزان توجه بصري 3ايج شكل (با توجه به نت
بندي دوغ شتر بين برند پگاه (با گردن آويز) و ساير برندهاي منتخب،  صورت گرفته به بسته

برند پگاه و در تكليف رستوران برند ويوان انتخاب شده است. با توجه به اينكه گردن آويز پگاه 
ي درباره محصول بوده و در تكليف كلينيك سلامت پگاه بيشترين ميزان ا شامل اطلاعات تغذيه

توجه را به خود اختصاص داده است مي توان نتيجه گرفت كه در تكليف رستوران افراد به 
اند نتيجه بدست آمده با  اطلاعات تغذيه اي بيشتر توجه كرده و دست به انتخاب محصول زده

كنندگان با انگيزه سلامتي  اند شركت اذعان داشته ] كه37[ نتايج ويسچرز و وسايگريست
اي  تر و بيشتري نسبت به پاسخ دهندگان با انگيزه سلامتي به اطلاعات تغذيه بصورت طولاني

  راستا است.  روي محصول توجه كرده بودند هم
) در تكليف كلينيك سلامت بين برند پگاه (بدون گردن آويز) و 4با توجه به نتايج شكل (

برندهاي منتخب، برند پگاه و داهاتي و در تكليف رستوران برند ساربونا و داهاتي انتخاب ساير 
كننده  با توجه با اين كه هدف اصلي توليد محصول دوغ شتر، تامين سلامت مصرف .شده است

توان  است و چون در هر دو تكليف كلينيك سلامت، برند پگاه انتخاب شده است، بنابراين مي
بندي محصول، به  كننده به بسته بندي پگاه توانسته در جلب توجه مصرف ه بستهنتيجه گرفت ك

] 31عنوان يك محصول سالم، موفق باشد. نتايج بدست امده با نتايج پژوهش مهديه و سليماني[
راستا است.  كه حاكي از اين بود كه برند از نظر پاسخ دهندگان داراي اولويت بالائي است هم

بندي در فرايند خريد متفاوت بود  ] اولويت عناصر اطلاعاتي بسته31بور[اگرچه در پژوهش مز
بندي از نظر پاسخ دهندگان  به صورتي كه در بين اطلاعات بازاريابي برند شركت و جنس بسته
] نيز به بررسي جنس 32اولويت بالاتري داشتند. در پژوهش سلطاني، جعفري، و مجيدي[

بندي به عنوان اجزاي موثر بر  ي، برند محصول و اندازه بستهبند بندي، اطلاعات روي بسته بسته
بندي پرداخته شده است. نتايج پژوهش مزبور بيانگر  كننده از منظر بسته تصميم خريد مصرف

كننده  بندي و برند محصول به عنوان اجزاي تصميم خريد مصرف اهميت اطلاعات روي بسته
ا در نظر گرفتن نام برند و نام محصول به بوده است. پژوهش حاضر نيز از اين نظر كه ب

دهنده  پردازد و نشان كنندگان در حين فرايند انتخاب محصول مي بررسي ميزان توجه شركت
  راستا است.  ] هم32كننده به برند پگاه است با نتايج پژوهش ذكر شده [ توجه بيشتر افراد شركت
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ون قرار گرفته بود هر دو محصول از طرفي در حالتي كه پگاه بدون گردن آويز مورد آزم 
بندي اين دو محصول حكايت  تر روي بسته پگاه و داهاتي انتخاب شدند. بررسي بيشتر و جزئي

از وجود شباهتهايي همچون تم گرم، استفاده از شكل خورشيد و رنگهاي گرم بر روي 
] از اين نظر كه 14بندي آنها دارد. نتايج بدست آمده با نتايج پژوهش سيلايوي و اسپيس[ بسته

هاي  بندي اعتقاد داشتند گرافيك و رنگ اغلب تاثير بيشتري بر انتخاب محصول دارند و بسته
شوند و نيز با نتايج پژوهش  نظمي رقابتي، باعث جلب توجه مي جذاب بوسيله از بين بردن بي

بندي  ] كه اذعان داشته اند تصوير پس زمينه و طراحي برچسب بسته34آشدوزامن و محبوب[
  .راستا است روي خريد افراد تاثير دارد هم

(دلائل ذكرشده از سوي افراد در انتخاب  3با بررسي نتايج بدست آمده از جدول شماره  
بندي،  محصول) يكي از دلائل انتخاب برند ويوان در تكليف رستوران، جذابيت شكل بسته

فيزمن ، ولاسكو،  -كو اراساي آن است. از آنجائي كه نتايج پژوهش پي بخصوص حالت خمره
بندي (سطح شياردار شيشه  ] نيز حاكي از اين بود كه شكل بسته35مونتگو و اسپنس[ -سالگادو

بندي (خمره  توان نتيجه گرفت كه شكل بسته كند مي مربا) به افزايش خيره شدن نگاه كمك مي
رقبا منجر  اي) به افزايش توجه مشتري به محصول و تمايز محصول در مقايسه با ساير

بندي به عنوان يك عامل موثر در رفتار  شود و با تاثير بر ادراك از حجم و اندازه بسته مي
  .دهد بندي در مشتري را افزايش مي مشتري، احتمال ترجيح بسته

تواند حكايت از اين داشته باشد كه انجام زياد تبليغات بر روي  انتخاب برند ساربونا نيز مي 
بندي ساده تر، براي مشتري  اعتمادي در مشتري ايجاد نكرده است و بستهبندي محصول،  بسته
] همسو و 15تر بوده است. نتايج اخير با نتايج حاصل از پژوهش سيلايوي واسپيس[ جذاب

دهنده بهتري براي  هاي كلاسيك و آرام نشان راستا است. زيرا آنها اذعان داشته اند گرافيك هم
البته پيشنهاد  هاي ساده را بيشتر دوست دارند. فراد برچسبكيفيت داخلي كالا هستند و ا

بندي انتخاب و  كننده تصاويري براي بسته شود جهت تاثيرگذاري بر رفتار مصرف مي
ماهيت  و با اجتناب از درج اطلاعات غير كاربردي، بكارگرفته شوند كه در عين سادگي

ج اطلاعاتي همچون درمان ديابت، دررساني در قبال محصول درون بسته و فوايد آن ( اطلاع
شود با توجه به نتايج بدست آمده از  داشته باشند. همچنين پيشنهاد ميكاهش كلسترول و...)

تري برروي  آناليز بيشتر و جزئي هاي حرارتي و مسير اسكن هاي خروجي، نقشه داده
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ها  بندي بسته هاي مربوطه صورت گيرد تا بتوان نقاط قوت و ضعف هر يك از عناصر بندي بسته
را بدست آورده و مشخص شود با توجه به انتخاب نهايي محصول توسط مشتري بيشترين 

بندي بوده است. با تعريف مجدد هر يك از عوامل  ميزان توجه به كداميك از عناصر آن بسته
 تر توان نتايج دقيق ذكر شده به عنوان يك ناحيه مورد توجه و آناليز مجدد هر يك از عوامل مي

  تري را بدست آورد. و صحيح

شود كه به انجام پژوهش بر روي محصولات متنوع ديگري  به پژوهشگران آينده توصيه مي
هاي  همچون لوازم آرايشي، لوازم خانگي و... پرداخته و در پژوهشهاي آتي خود در آزمايش

بندي  هاي بسته همؤلف از يك هر اي با استفاده از ابزارهاي بازاريابي عصبي به تغيير جداگانه
بندي، حجم محصول، ميزان فونت و اندازه برند، رنگهاي استفاده شده بر روي  (شكل بسته

آويز، ديزاين  بندي، شكل گردن بندي، اندازه و فونت كلمات استفاده شده بر روي بسته بسته
..) و.بندي  ابعاد مختلف حروف نگاري روي بسته بندي، بندي، اندازه برجسب روي بسته بسته

كننده بررسي  پرداخته و تاثير عوامل مزبور را بر جلب توجه و انتخاب محصول توسط مصرف
 عواملي تأثير شود با استفاده از بازاريابي عصبي به بررسي نمايند. در ادامه نيز پيشنهاد مي

 ميزان بر خريد به علاقه و تمايل ميزان و فشارهاي زماني خريد، پيچيدگي سطح نظير

كننده  مصرف مختلف رفتار فعاليتهاي و مراحل بندي در بسته مختلف ي عواملتأثيرگذار
  پرداخته شود. 

  

 ها نوشت پي. 7

1.  Functional 

2. Electroencephalography( EEG ) 

3. Functional magnetic resonance imaging (fMRI ) 

4. Positron Emission Tomography (PET ) 

5. Eye Tracking 

6. Galvanic skin response ( GSR ) 

7. Pupil dilation  

8. Fixations and Saccades 

9. potentially misleading elements (PMEs) 

10. Intrinsic Quality 

11. Extrinsic Quality 

12.  SMI RED 250 

13. Validation 
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14. Standard Error of the Mean 
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