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Abstract 
Prices are one of the key determinants of demand in any business, 
including the tourism business. Customers form their judgments about 
the value of a tourism-related product or service based on the price they 
pay. In addition, the price of a tourism-related product or service may 
have a psychological impact on the customer. Therefore, the prices that 
the tourists potentially perceive are crucial. This study is an opportunity 
to provide new insights into how consumers perceive and pay attention 
to price-related signals such as discounts and gifts in travel agency 
advertising. In particular, this study explores the effect of price points 
(discount formatting) and price visibility (variable display location) on 
people's attention towards prices in social media campaigns. To address 
these, a lab experiment using an eye-tracking device is used to examine 
individuals' visual attention towards different types of visual stimuli in 
travel agency advertising packages. The study design is a 3 (discount 
formatting: 3 levels of) x 2 (price visibility: 2 levels of) factorial design. 
Dependent variables are eye-tracking measures, including time to the 
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first fixation, fixation count at a price, visit duration, and visit count to 
the areas of interest. Tobii Pro eye tracking device and Tobii Studio 
software were used for data collection in a university-based laboratory 
setting. Research hypotheses are analyzed using SPSS software. The 
experiment results showed that discount formatting has an impact on 
fixation count, visit duration, and visit count on the price. Furthermore, 
the presentation of discounts in cash and gifts attracted more attention, 
and the price displayed at the top left received more attention. 

Extended Abstract 
Introduction 
The analysis of consumers' behavior is one of the most important 
elements in the formulation of marketing strategies and, many 
marketing experts focus on the customer's decision process. In this 
mental process, an individual's outer and inner workings are an 
important and key part of the organization. They can be viewed as an 
important part of advertising and promotional methods such as 
discounts and price changes formulated in the strategic marketing plan 
(Menon et al., 2016). From the customer's perspective, price is the 
charge a person has to pay for goods or services. Prices bring emotional 
responses to consumers and play an important role in evaluating 
products and the consumer decision-making process (Shoemaker, 
2003). The price of a product or service may have a psychological 
impact on tourists (Avlonitis & Indounas,2005). In this way, 
Neuromarketing and its related tools such as eye-tracking provide a 
deeper understanding of the consumer's brain mechanisms, which can 
increase the effectiveness of marketing strategies (Gazzaniga et al.,
2008). With the advent and emergence of modern neuroscientific 
technologies and tools such as eye-tracking, new opportunities have 
been shaped to investigate consumer behavior (Bočková et al., 2021). 
Therefore, this study tries to provide a new insight into how tourists can 
understand and pay attention to prices by tourists in the promotion 
pictures of tourism agencies in Iran and fill a small portion of the study 
gap in the country's tourism area. 
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Materials and Methods 
The present research is quantitative and is designed and conducted in 
the form of a lab experiment. Previous studies, including scientific 
books and papers, were studied in the first step to collect the research 
literature. Laboratory research was used to collect data for statistical 
analysis. Data was collected in the Business Research Lab at the Faculty 
of Management, The University of Tehran, from April to June 2020. A 
screen-based Tobii eye-tracking devise was used to record visual 
attention to the advertising stimuli. Tobii software was used to collect 
and aggregate data. The system outputs were collected in the form of 
thermal maps, the maps of individuals, and clusters to analyze and 
depict the pattern of observation among individuals. Finally, the data 
were analyzed using SPSS software to investigate the research 
hypotheses. 
Hypotheses are: 
1. The discount format has a positive effect on price (time fixed on 
price). 
2. It has a direct effect of direct effect on price (time fixed on price). 
3. Gender has a more positive effect on the relationship between price 
similarity and price attention (time fixed on price). 

Discussion and Results 
The present study results suggest that price discount formats (discount, 
cash discount, and gift) are factors influencing consumer attention to 
the price given in advertising images. 

Conclusions 
In line with the results of this study, it is recommended that service 
firms that are active in the tourism industry pay attention to the design 
factors related to their pricing stimuli. In particular, visual factors such 
as image qualityand the composition of colors used in advertising can 
influence visual attention. The two variables investigated in this study 
are price discount format and display location. The results indicate that 
these two elements are critical in increasing attention towards the 
pricing elements. Finally, the participation and cooperation of 
promotional companies with active universities in Neuromarketing can 
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lead to a deeper understanding of consumers' decision-making 
processes and choices in the face of advertising. Companies can use 
these results to improve the level and quality of their advertisements. 

Keywords: Advertising, Social Networks, Price, Attention, Eye 
Tracking Pattern. 
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با  یسافرتآژانس م غاتیتبلکننده به قیمت در بررسی توجه مصرف
 استفاده از الگوهاي ردیابی چشم

 ایران تهران، دانشیار گروه مدیریت دانشگاه تهران، ∗محسن نظري 
  

 ایران تهران، استادیار گروه مدیریت، دانشگاه تهران، روزا هندیجانی
  

 ایران ارشد مدیریت گردشگري، دانشگاه تهران، تهران، کارشناسی زینب محمدي
  

 دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران دانشجوي سعیده اسماعیلی 
  

 دهیچک
هاي تخفیف و مکان نمایش بر میزان توجه افراد به قیمت در بندياین پژوهش با هدف بررسی تأثیر قالب

نفر از دانشجویان دانشکده  65است. جامعۀ آماري پژوهش هاي اجتماعی صورت پذیرفتهمحیط فروش شبکه
براي  اند.ت داشتهگیري در دسترس در آزمایش مشارکروش نمونهمدیریت دانشگاه تهران هستند که به

استفاده  Tobii Studioافزار و نرم Tobii Proها در آزمایشگاه از دستگاه ردیاب چشم گردآوري داده
مورد بررسی قرار گرفت. این پژوهش با بررسی  Spssهاي پژوهش با استفاده از نرم افزار شد و فرضیه

 ردیابی چشم بینش جدیدي در مورد تخفیف قیمت و مکان نمایش قیمت به کمک ابزار متغیرهاي قالب
ي در ایران هاي گردشگرها توسط گردشگران در تصاویر تبلیغاتی آژانسچگونگی درك و توجه به قیمت

دگی، مدت شبندي تخفیف بر تعداد دفعات خیرهنتایج حاصل از آزمایش نشان داد که قالب ارائه داده است.
گذارد و ارائۀ تخفیف در قالب نقدي یا هدیه توجه تاثیر می زمان بازدید و تعداد دفعات بازدید از قیمت

انگیزد. همچنین مکان نمایش قیمت در بالاي تصاویر سمت چپ نیز بیشتر مورد بیشتري در مخاطب بر می
 است.توجه قرار گرفته

 هاي اجتماعی، قیمت، توجه، الگوهاي ردیابی چشمتبلیغات، شبکه هاي کلیدي:واژه
 

 Mohsen.nazari@ut.ac.ir * نویسندة مسئول:
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 مقدمه
ناصر در ترین عکنندگان در فرایند بازاریابی یکی از مهمکه تحلیل رفتار مصرف از آنجا

تدوین راهبردهاي بازاریابی است، بسیاري از خبرگان بازاریابی بر فرایند تصمیم مشتري 
هاي بیرونی و درونی فرد بخش مهم و شوند. در این فرایند ذهنی، انگیزانندهمتمرکز می

ی مانند هاي ترفیعبیرونی را تبلیغات و روش ةترین انگیزانندتوان مهمو می استکلیدي 
نظري، شود (که در برنامه استراتژیک بازاریابی تدوین می ،تخفیفات و تغییرات قیمتی دانست

اي است ). از دیدگاه مشتري، قیمت هزینه2016، 2؛ منون و همکاران2020، 1دستار و رمضانی
نیز  شده مشتريکالا یا خدمات باید بپردازد. قیمت بر ارزش درك که فرد براي دریافت

 وآورند؛ یکنندگان به ارمغان مرا در مصرف یاحساس يهاواکنشها قیمتاست. اثرگذار 
، 3ومکر(ش دنکنمی فایکننده امصرف يریگمیها و روند تصممتیق یابیدر ارز ینقش مهم

ا آن در رابطه ب تیمحصول و موقع تیفیک یابیارز يبرا دارانیخرمحرك  متیق). 2003
 ،یابیارز نیا ۀجینتدر ). 2010، 4د (دویر و همکارانشویموجود در همان بخش م يهانهیگز

. در دکنیانتخاب مرا  موجود يهانهیگز گرید ایشود یمحصول جذب م کیبه  ای يمشتر
خش وکارهاي این بصنعت گردشگري نیز قیمت محصول عامل کلیدي درآمد و سود کسب

 .)1397(نظري، میرا و اسماعیلی،  آیدحساب میبه
هاي ارزشی خود گردشگري، گردشگران قضاوت ةوکارهاي مختلف حوزدر کسب  

نند شکل کنسبت به یک محصول یا خدمات گردشگري را بر اساس قیمتی که پرداخت می
). علاوه بر این، قیمت یک محصول یا خدمت 2005، 5دهند (آولونیتس و اینوناسمی

. )1399ران، مرادي و همکا(بیگگردشگري ممکن است تأثیر روانی بر گردشگر داشته باشد 
د کنند در فرآینصورت بالقوه درك میههایی که گردشگران بترتیب، هزینه این به

؛ 1399(پیاهور و همکاران،  ها در برابر سایر رقبا اهمیت اساسی دارندگیري خرید آنتصمیم
هاي مختلفی . روش)2010، 8؛ پیلایی2015، 7؛ کاماو و همکاران2019، 6سانگ و جیانگ

1. Nazari, Dastar & Ramezani 
2. Menon et al. 
3. Shoemaker 
4. Dwyer et al. 
5. Avlonitis & Indounas 
6. Song & Jiang 
7. Kamau et al. 
8. Pillai 
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صمیم ت ۀها (در اینجا قیمت) در نقطها و انگیزانندهگیري نقش محركبراي بررسی و اندازه
زارهاي اب يریکارگها بهترین روشذهنی مشتري وجود دارد؛ در این بین، یکی از مهم

است. بازاریابی عصبی و ابزارهاي آن سبب شناسایی و درك بهتر  1بازاریابی عصبی
هاي بازاریابی کننده در جهت افزایش اثربخشی استراتژيسازوکارهاي مغزي مصرف

شناسی براي تحلیل و هاي دانش عصب). از روش2008، 2شود (گازانیکا و همکارانمی
 شودیم فادهاستبازار، مبادلات بازاریابی و تحقیقات بازار درك رفتارهاي انسانی مرتبط با 

 ).2018، 3و همکاران یاستاس(
کننده با استفاده از تا قبل از مطالعات مرتبط با بازاریابی عصبی، بررسی رفتار مصرف  

هایی براي درك بیشتر، مطالعات در قالب پرسشنامه بعدهاگرفت. چشم غیرمسلح صورت می
کننده دست یافت. اکنون با ظهور هاي بیشتري از این رفتار مصرفشد که به لایهتدوین می
ة گسترشناختی) در عصب( نسینوروساویژه در حوزة ي نوین بههادانشو بروز 

هاي اي با قابلیتتازه هايفرصت 4نورومارکتینگ و با ابزارهایی جدید نظیر ردیابی چشم
؛ اسکات و 2021، 5است (بوکوا و همکارانکننده مهیا شدهجدید براي بررسی رفتار مصرف

 و فروش افزایش به که است راهبردي عصبیْ  شبکۀ نوین تحلیل روش). 2017، 6همکاران
 ابزار یادشده. کندکمک می است، مشاغل صاحبان اصلی هايدغدغه از که مشتري، جذب

(مثلاً در  يکه افراد به صورت بصر نقاطینظارت بر  قیرا از طر ي به قیمتتوجه بصر زانیم
؛ 2017، 7کند (بوز و همکارانگیري میاندازه کنندیتماشا م را هامتیق )یغاتیتبل يهایآگه

 ).2021، 9؛ پکر و همکاران2020، 8سیلیکا روزینسکا و همکاران
 ةدیدپ به قیمت و بررسی میزان حساسیت به قیمتبر همین اساس، میزان توجه بصري   

ه کرد گیري آن استفادتوان از فناوري ردیابی حرکات چشم براي اندازهکه می ،جالبی است
اي از برندها و توان در طیف گسترده). این روش را می2017(اسکات و همکاران، 

1. Neuromarketing 
2. Gazzaniga et al. 
3. Stasi et al. 
4. Eye tracking 
5. Bočková et al. 
6. Scott et al. 
7. Boz et al. 
8. Sielicka-Różyńska et al. 
9. Peker et al. 
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گرفت. اطلاعات اصلی کار هاي مسافرتی) بهفروشی (همچون آژانسوکارهاي خردهکسب
 هانبه آ خیره شدن چشمو  هادر این روش بر مبناي تمرکز و بر روي محصولات و قیمت آن

 ).Tobii ،2016آید (دست میبه
 ةبر جلب توجه افراد هنگام مشاهد مؤثرمطالعات گوناگونی در رابطه با شناسایی عوامل   

جمله در صنعت  از ،در صنایع مختلفردیابی چشم  کیتکنتصاویر تبلیغاتی با استفاده از 
، از جمله است، صورت گرفتهستگردشگري که یکی از صنایع پررونق حال حاضر در دنیا

)، پنَ و 2010( 2صیَر و همکاران)، ن2009ُ( 1به مطالعات مرتبط با چاندُن و همکاران توانیم
 6)، پنَ و ژانگ2015( 5)، هرناندز و مونز لویا2014( 4)، کیفِر و همکاران2013( 3همکاران

)، 2017)، بوز و همکاران (2017)، اسکات و همکاران (2016)، منون و همکاران (2016(
) 2020( 8اسمیکووا و همکاران)، 2019( 7) و موناز لیوا و همکاران2018وانگ و همکاران (

هاي که عمدتاً به بررسی اثر تبلیغات و قالب کرد،اشاره  )2021( 9پکر و همکاران
 ةدر حوز اند. اما مطالعاتگذاري محصولات با استفاده از تکنیک ردیابی چشم پرداختهقیمت

نلاین ویژه در صنعت گردشگري که تبلیغات آ، بهستبازاریابی عصبی در ایران بسیار نوپا
هاي سفر اي مسافرتی و انتخاب بستهههاي بازاریابی آژانسجایگاه مهمی در پیشبرد فعالیت

ین با زندگی افراد عج ،از سوي گردشگران دارد. همچنین، در عصر حاضر سفر و گردشگري
ست. اما اهاي فراغتی افراد را به خود اختصاص دادهگشته و بخش قابل توجهی از فعالیت

ه قیمتِ حساسیت بکه امروزه مردم با آن روبرو هستند منجر به افزایش  ايمشکلات اقتصادي
گیري هاي مسافرتی شده و فرآیند انتخاب و تصمیمکالاها و خدمات گوناگون از جمله بسته

 ریتأث و این عوامل همین دلیل، بررسیاست. بههاي بیشتر مواجه کردهخرید را با پیچیدگی
 مطالعات تاکنون که است موضوعی کنندگان به قیمتْ میزان توجه مصرف روي بر هاآن

بنابراین، این مطالعه درصدد  .استنشده انجام ایران خصوص در به آن در مورد قابل توجهی

1. Chandon et al. 
2. Nusair et al 
3. Pan et al. 
4. Keifer et al. 
5. Hernández   & Muñoz-Leiva 
6. Pan & Zhang 
7. Muñoz-Leiva et al. 
8. Smykova et al. 
9. Peker et al. 
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است با بررسی متغیرهاي قالب تخفیف قیمت و مکان نمایش قیمت به کمک یکی از 
ابزارهاي بازاریابی عصبی (ردیابی چشم) بینش جدیدي در مورد چگونگی درك و توجه به 

د و هاي گردشگري در ایران ارائه دهاویر تبلیغاتی آژانسها توسط گردشگران در تصقیمت
 گردشگري کشور را پر کند. ةمطالعاتی موجود در حوزلأ بخش کوچکی از خ

ش متغیرهاي قالب تخفیف و مکان نمای ریتأثهاي فوق به بررسی در این رابطه، فرضیه  
 ند از:اکه عبارت پردازندیمتوجه به قیمت  روي

مثبتی بر توجه به قیمت (مدت زمان ثابت ماندن چشم روي قیمت)  ریتأث فقالب تخفی  .1
 .دارد

بر توجه به قیمت (مدت زمان ثابت ماندن چشم روي  یپذیري قیمت اثر مستقیمرویت .2
 قیمت) دارد.

 پذیري قیمت و توجه به قیمت (مدت زمانبین رویت ۀگري بر رابطتعدیل اثرجنسیت  .3
 ثابت ماندن چشم روي قیمت) دارد.

شده در راستاي افزایش توجه هاي آزمونبا مطالعۀ تحقیقات پیشین و بررسی محرك  
ها در مواجهه با تبلیغات، مدل مفهومی زیر که منون و همکاران در سال کنندگان به قیمتمصرف

 شود.عنوان مدل مبنا در این مطالعه استفاده میترسیم کردند و مورد آزمایش قرار دادند به 2016

 ). مدل مفهومی پژوهش1(شکل 

 
 )2016منبع: منون و همکاران (

 توجه به قیمت

(مدت زمان خیره 

 شدن به قیمت)

 قالب تخفیف

پذیري قیمترویت  

 (مکان نمایش قیمت)

ها و استفاده از لوگوي مناسبت

تعطیلات ویژه/ لوگوي مربوط 

هابه ایرلاین  
 جنسیت
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 مبانی نظري
بالایی  ها در بازار رقابت از اهمیتة شرکتزکنندیمتمادر دوران معاصر، تبلیغات به عنوان عنصر 

تار دلیل تاثیرگذاري عمیق بر ذهنیت و رفبرخوردار است و در این بین، تبلیغات اثربخش به
ویژه، با رشد گستردة فناوري است؛ بهاي به خود اختصاص دادهکننده جایگاه ویژهمصرف

است (گارزارك باك و تر شدههاي جدید این جایگاه پررنگاطات و ظهور رسانهارتب
). لازم به ذکر 2002، 2؛ هولبروك و همکاران2015اسکات و همکاران،  ؛12021همکاران، 

کنندگان است که میزان اثربخش بودن تبلیغات بر جامعۀ هدف تا حد زیادي به نگرش مصرف
به اعتقاد متخصصان حوزه بازاریابی، نگرش مثبت و قوي به گردد، زیرا به تبلیغات باز می

 ).1397؛ 3(نصیري و همکارانتبلیغات بر رفتار مصرف افراد تأثیرگذار خواهد بود 
منظور دستیابی به اهداف خود، اقدام به ارزیابی ها در سراسر دنیا بهامروزه شرکت  

صورت هدفمند به درستی وشده را بهذاريگند تا بتوانند مبالغ سرمایهکنتبلیغات می یاثربخش
توان دهی کنند. از طریق ارزیابی درست و بررسی آثار تبلیغ، قبل و بعد از اجراي آن میجهت

بلیغاتی هاي تریزي، اصلاح و تعدیل فعالیتمنظور برنامهخوبی نقاط ضعف و قوت را بههب
ها و جلوگیري ب کاهش ریسکموج ،در عمل ، کهو مورد استفاده قرار داد کرد شناسایی

 ).2015، 5رامسوي؛ 2021، 4ها و حرکات غیر مؤثر شد (کاوه و همکارانز هزینها
ها و ابزارهاي گوناگونی براي ارزیابی اثربخشی تبلیغات استفاده محققان از روش  

هاي مناسب براي این ارزیابی بین متخصصان وجود اما همچنان بحث بر روي روش ،کنندمی
). یکی از این ابزارها بازاریابی عصبی است که میزان اثربخشی 1397نظري و همکاران، دارد (

دهد (نیلاشی تبلیغات بر مخاطب را بدون نیاز به مشارکت مستقیم فرد مورد سنجش قرار می
ین ارزیابی از طریق معیارهاي علوم شناختی و عصب پایه، معیارهاي ). ا2020، 6و همکاران

رفتاري (حالات بدن، حالات چهره، زمان و قدرت پاسخ) و معیارهاي فیزیولوژیکی (حرکات 

1. Garczarek-Bąk et al 
2. Holbrook et al. 
3. Nasiri et al. 
4. Kaveh et al. 
5. Ramsøy 
6. Nilashi et al. 
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نورومارکتینگ  ةمردمک، شدت ضربان قلب و تنفس) در حوز ةچشم و تغییر در انداز
 .)2012، 2همکاران ؛ پلاسمان و2016، 1و همکاران یلگیرد (صورت می

هاي علوم از روش استفاده "نورومارکتینگ را  3روانشناسی فیزیولوژيالمللی بین ۀمجل  
 "و درك رفتار انسان در رابطه با بازارها و مبادلات بازاروتحلیل تجزیهمنظور اعصاب به

هاي مربوط به پیشرفت در فناوري درواقع). 2007، 4است (لی و همکارانتعریف کرده
گیري تصویربرداري عصبی منجر به گسترش معلومات و دانش ما در مورد چگونگی تصمیم

اسمیکوا (توانند بر این تصمیمات اثر بگذارند خواهد شد افراد و اینکه چگونه بازاریابان می
 ).2015، 7؛ کومار و سین2017، 6؛ بوز و همکاران2020، 5و همکاران

ختی شناهاي روشهاي گوناگون تصویربرداري عصبی گزینهرواقع ظهور تکنیکد  
است تا فرآیندهاي مغزي وجود آورده و این فرصت را به بازاریابان دادههمهیجی را ب

مندي در و بینش ارزش کنندهاي تبلیغاتی بررسی شان را در مواجهه با پیامکنندگانمصرف
ت آورند و توضیح دهند که چرا یک پیام در نهایت موفق دسمورد فرآیندهاي ناخودآگاه به

هاي مورد استفاده در بازاریابی عصبی ). یکی از تکنیک2012، 8یا ناکام است (هیوکی
ها در مورد حرکات چشم هنگام آوري دادهکه براي جمع ،تکنیک ردیابی چشم است

بان چشم مخاطۀ ز از قرنیبازتاب نور مادون قرموتحلیل تجزیههاي بصري، از مشاهده محرك
). از آنجا که 2015، 10؛ هرناندز مندز و مونوز لویا2016، 9کند (وانگ و اسپاركاستفاده می

شود را این تکنیک امکان ردیابی مداوم مکانی که چشم روي نواحی مختلف متمرکز می
 اند.گذاري کردهآن را تکنیک ردیابی چشم نام آوردمیفراهم 

اه دهد تا مکانی که شخص به آن نگکی است که به محققان اجازه میردیابی چشم تکنی  
) 11گیري کنند (نقشۀ خیره شدن چشمکند یا حرکت چشم نسبت به سر را اندازهمی

1. Li et al. 
2. Plassmann et al. 
3. Psychophysiology 
4. Lee et al. 
5. Smykova et al 
6. Boz et al. 
7. Kumar & Singh 
8. Hyökki 
9. Wang & Sparks 
10. Hernández-Méndez  & Muñoz-Leiva 
11. Gaze Plot 
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را فراهم  2وتحلیل توجه بصري. این تکنیک امکان تجزیه)2018، 1(اورکوئین و هولمکویست
هاي دنبال ارتباط دادن توجه بصري با پاسخکند و از دیدگاه بازاریابی عصبی، بهفراهم می

بنابراین فهم و بررسی حرکات چشم،  کنندگان است.احساسی و شناختی مصرف
شود شدگی مردمک چشم، مکان و مدت زمانی که چشم بر یک نقطه خاص خیره میبزرگ

هاي مهم علوم اعصاب در ها یکی از بخشی چشمو سایر الگوهاي مرتبط با جابجای
که  دهددست میحرکات چشم اطلاعاتی را به یردیابنورومارکتینگ هستند. 

عمده  طوراین اطلاعات به ،طور بالقوه از آن آگاه نباشندکنندگان ممکن است بهشرکت
ها نچه آنو آ کندیکننده را در فروشگاه جلب ممرتبط با آنچه به احتمال زیاد توجه مصرف

فرر لوسهستند (آممکن است هنگام انتخاب بین محصولات رقیب بر روي آن تمرکز کنند 
 ).2018، 4؛ یگوریان و همکاران2021، 3و همکاران

؛ 2020، 5(رینولدي و جوس يگردشگر قاتیدر تحق نیز چشم یابیردتکنیک از   
؛ بوز و 2018لوِیا و همکاران، ؛ 2018؛ بوگومولوا و همکاران، 2019اسکات و همکاران، 

در بخش  ژهیوبه) 2008، 6؛ لوریگو و همکاران2016؛ پن و ژانگ، 2017همکاران، 
 ،حالنت. باایاساستفاده شدهگیري مهمانان هتل تصمیم ةمنظور سنجش نحوبه ينوازمهمان

 یدهايویژه در خرهنوز درك روشنی از پتانسیل این تکنیک در تحقیقات گردشگري به
وجود ها و میزان اثربخشی تبلیغات در فضاي آنلاین بهنمایش قیمت ةآنلاین گردشگران و نحو

 است.نیامده
ما از  دنبال کشف چگونگی دركگذاري بهگرفته در رابطه با قیمتتحقیقات صورت  

گیري در شرایطی است که منابع و منظور تصمیمها و پردازش اطلاعات در ذهن ما بهقیمت
شود ده میشود سنجیو هزینه به نسبت مزیتی که براي فرد کسب می است،اطلاعات کمیاب 

رسد که مینظر ). در این مرحله، به2010، 8؛ دویر و همکاران2012، 7(مورگان و همکاران
است. گذاري محصولات نیز شتافتهتصویربرداري عصبی به کمک قیمت ةتحقیقات حوز

1. Orquin & Holmqvist 
2. Visual Attention 
3. Alos-Ferrer et al. 
4. Yegoryan et al. 
5. Rainoldi & Joos 
6. Lorigo et al. 
7. Morgan et al 
8. Dwyer et al. 
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یا محل / و هاي قیمتیبندي انواع تخفیفقالبةعنوان مثال، این تحقیقات نشان داده که نحوبه
کنندگان ها در یک بنر تبلیغاتی بر میزان توجه و ادراك مصرفقرارگیري تصاویر و قیمت

 ها تاثیرگذار است (بوگومولوا وگیري آنتصمیم ةش اطلاعات تبلیغاتی و نحودر پرداز
 ).2007؛ لی و همکاران، 2018همکاران، 

 تحقیق ۀپیشین
انسانی  ة) در تحقیقی به سنجش اثربخشی تبلیغات با تاکید بر چهر1397نصیري و همکاران ( 

داد که استفاده  ها نشانبا استفاده از تکنیک ردیابی چشم پرداختند. نتایج حاصل از بررسی آن
نی تبلیغ هاي تصویري و متانسانی بر توجه بصري مخاطبان به ویژگی ةیا عدم استفاده از چهر

 انسانی منجر به جلب توجه بیشتر مخاطب به تبلیغ و ةبه نحوي که چهر ،تاثیرگذار است
 .گرددیمخصوصا بخش تصویري تبلیغ 

 ریأثتدر تحقیقی با استفاده از ابزار ردیاب چشم به بررسی ) 1398فر و همکاران (ساکی  
 )شامل دو بخش توجه و قصد خرید(تصمیم خرید مانکن بر هاي قیمت و حضور شاخص

ی س لاِبرند  . ردیابی حرکات چشم افراد هنگام خرید برخط پوشاك بانوانپرداختند
سطوح مختلف قیمت و حضور مانکن یا مدل بر توجه افراد و که دهد نشان می 1وایکیکی

 ر مثبت دارد.قصد خرید آنان تأثی
 موقعیت افقی تصاویر تبلیغاتی بر ریثات) پژوهشی با عنوان 1398مرادي و همکاران (  

فاده با است ،خدمات شرکت آرمان راسخ انجام دادند. در این پژوهش گانکنندنگرش مصرف
تحلیل بصري مسیرهاي زل زدن افقی چپ به راست به  2حنهتکنیک ردیاب چشم صاز 

هاي 3نتایج نشان داد که ساکاد. نگرش، ادراك و حافظه ارزیابی شد ،و در ادامهپرداخته شد 
، لذا طراحی و ندمؤثرکنندگان مصرف ۀافقی چپ به راست بر روي ادراك و حافظ

واند یک تچپ به راست با رویکرد افقی می زطریق عناصر تبلیغات ادهی به چشم از آدرس
 ها قلمداد گردد.استراتژي براي سازمان

1. LC WAIKIKI 
2. GAZEPOINT 

شم چ حرکت ساکادیک یک حرکت سریع چشم (پرش) است که معمولا توام و بین نقاط خیرگی است (یعنی هر دو .3
 کنند) و تحت کنترل ارادي هستند.در یک جهت حرکت می
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 کبان كترمش یغات چاپیتبل یاثربخش یابیارزدر تحقیقی به ) 1399جندقی و همکاران (  
غات نشان یبلج سنجش تی. نتاپرداختنده یعصب پا یابیبا استفاده از روش بازار ما ۀمیو ب ملت
به  یت چاپغایو تبل ندردکرا جلب  يتوجه بصر یخوبغات بهیه عناصر موجود در تبلکداد 

 .ندبود یخاطرسپردنبه یخوب زانیم
کننده به قیمت در توجه مصرف«) در پژوهشی با عنوان 2016( 1منون و همکاران  

به » اكفروشی پوشهاي اجتماعی با استفاده از الگوهاي ردیابی چشم در صنعت خردهشبکه
قیمت  شدگی رويزمان خیرهکنندگان از طریق متغیرهاي مدتبررسی رفتار بصري مصرف

شدگی روي صفحات فیسبوکی که محصولات پوشاك را به نمایش زمان خیرهو کل مدت
گذاشت پرداختند. نتایج نشان داد که موقعیت نمایش قیمت در سمت چپ و در کنار می

 شدگی بیشتري نسبت به موقعیت سمت راست نزدیکن توجه و خیرهتصاویر انسانی/ مانک
 است.کنندگان به خود جلب کردهبه مشخصات شرکت در مشارکت

 هاي) در بررسی اثربخشی تبلیغات آنلاین در سایت2018( 2موندوز لویا و همکاران  
 در صنعت گردشگري (گردشگري الکترونیک) پرداختند. برخی از 2/0مختلف تحت وب 

دگی شتر و خیرهزمان طولانیدهد که گردشگران مدتنتایج جالب این تحقیق نشان می
شدگی شرکت گیرند. همچنین اولین خیرهبیشتري براي توجه به متن نسبت به تصویر می

 کنندگان روي بنرهاي ثابت اتفاق افتاده است.
اي است عهان مطالعنو» گذاري گردشگريکاربرد بازاریابی عصبی در روانشناسی قیمت«  

بینشی در مورد چگونگی درك گردشگران  ۀ، با هدف ارائ2017در  و همکارانش 3که بوز
. نتایج حاصل از آزمایش نشان دادندگذاري انجام ها و موضوعات مرتبط با قیمتاز قیمت

و نمایش  دنکنندگان توجه بیشتري به نرخ تخفیف نسبت به کاهش قیمت داشتداد که مصرف
ك راحتی توسط افراد درنرخ تخفیف و کاهش قیمت در کنار هم باعث شد تا این پیام به

 .شود
. زنی و ردیابی چشم پرداختندبرچسب ریتأث) به ارزیابی 2018( 4و همکاران بوگومولووا  

ري بر ردیابی چشمگی ریتأثزنی کیفیت برچسب يهاي این تحقیق نشان داد که ارتقایافته

1. Menon et al. 
2. Muñoz-Leiva et al. 
3. Boz 
4. Bogomolova 
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وقتی برچسب روي کالاها رنگی باشد، چراکه بعضی  ،خصوصبه ؛در فروشگاه داردچشمی 
 از مشتریان به دنبال کالاهاي ارزان قیمت هستند.

 یغاتتبل اثربخشی به بررسی ،ردیابی چشم با تکنیک ،)2018( 1وانگ و همکاران   
 أثیرپرداختند و تنمایشی  هنرهاي و طبیعت حاوي گردشگري هايهتل بازاریابی تصاویر
 شدهعی ساختهمصنو یا طبیعت بر مبتنی مناظر با توریستی هايهتل نمایشی هنرهاي تصاویر

مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که تصاویر حاوي محرك  را تبلیغات اثربخشی بر
 بر مبتنی ماتیخد کنندگان دریافت کردند و مناظرمشارکت ازطبیعت توجه بصري بیشتري 

مصرف  ري دربیشت رفتاري مصنوعات بشري اهداف بر مبتنی خدمات ظرامن به نسبت طبیعت
 انگیزند.می بر کنندگان

) در تحقیق خود به ارزیابی محصولات گردشگري با 2020اسمیکووا و همکاران (  
اریابی بیان کردند که اجراي تحقیقات باز هاآناستفاده از رویکرد نورومارکتینگ پرداختند. 

 که تصویري واقعی از ترجیحات شودیمعصبی در حین طراحی محصول گردشگري باعث 
وامل بسیاري بر ع ریتأثدست آوریم. همچنین نشان دادند که تبلیغات هکننده بمصرف

 گذارد.ها میناخودآگاه در ذهن افراد در هنگام انتخاب هتل
ن ثیر عناصر محتواي تبلیغات بنري آنلایابررسی ت به پژوهشی در )2021ن (و همکارا کرپ  

 ثیرات جنسیت، نرخ تخفیف و آشنایی با نام تجاريابر توجه بصري مشتریان و ارزیابی ت
علاوه، همنطقه است. ب ترین عناصر جذاباز اصلی نتایج نشان داد که تصویرپرداختند. 

توجه قرار گرفتند و مناطقی که در سمت چپ قرار داشتند هاي میانی بنرها ابتدا مورد قسمت
 هاي سمت راست مورد توجه قرار گرفتند. همچنین نتایج نشان داد که مناطقِ زودتر از قسمت

خفیف کمتر، هاي تبلیغاتی با نرخ تهایی با نرخ تخفیف بالا در مقایسه با آگهیآگهی تخفیفِ 
 تر و چشم نوازتر هستند.جذاب

 پژوهششناسی روش
از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش گردآوري  و کمیّ ،پژوهش حاضر از نظر ماهیت 

ا منظور گردآوري ادبیات پژوهش در ابتدداده به گروه تحقیقات آزمایشگاهی تعلق دارد. به
ی پژوهشی داخلی مورد بررس -هاي معتبر و مجلات علمی اي شامل کتابمطالعات کتابخانه

1. Wang et al. 
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 المللی در دسترسهاي اطلاعات علمی بینبه بررسی پایگاه ،دوم ۀدر مرحل ؛قرار گرفت
 آماري از تحقیقاتوتحلیل تجزیهمنظور ها بهپرداخته شد. همچنین براي گردآوري داده

 پژوهش نیز در آزمایشگاهی (طراحی و اجراي آزمایش) استفاده گردید. قلمرو مکانی این
 اجرا گردید. 99در بازه زمانی فروردین تا خرداد و  مدیریت دانشگاه تهران ةدانشکد

 نمونه افراد باید، است بحث مورد در محیط آنلاین تبلیغات ،پژوهش این در که ازآنجا  
دانشجویان شاغل  پژوهش این آماري جامعه دلیل نیهمبه باشند، داشته آشنایی این مبحث با

 سال در دو بار یک حداقل که ،هستند به تحصیل در دانشکده مدیریت دانشگاه تهران
 ند.ه بودها را مورد بررسی قرار دادقیمت وند خرید اینترنتی داشت آنلاین صورت به گذشته

. از آنجاکه این پژوهش به استدر دسترس استفاده شده ۀدر این تحقیق از روش نمون  
ول معمطور ه، بگرفتهو با استفاده از دستگاه ردیاب چشم صورت  یشگاهیآزماروش 

؛ پن و 2010، 1(میلت و همکاراناندهاي کوچک در مطالعات ردیابی چشم رایجنمونه
همانطور [ها ی در این نوع پژوهشاصل يهاتیمحدود) و همچنین از دیگر 2013همکاران، 

است که  نیا ]شده وجود داردمطالعه چشم یابیرد و 2نوروساینس يهاشیآزماکه در اکثر 
ه نمون ةانداز، هاداده يآورگرد يبرا ،ازیبالا از لحاظ زمان و منابع مورد ن يهانهیهز لیدلبه

عدد مقالات مت ۀبا توجه به مطالع ،روازاین .شودنفر انتخاب می 40و بطور معمول  نیستبزرگ 
منظور مشخص کردن حجم نمونه براي این کاربرد الگوهاي ردیابی چشم به ةدر حوز

آقا با  32خانم و  33سالم (بدون مشکلات بینایی) شامل  ةکنندشرکت 65آزمایش تعداد 
هران مدیریت دانشگاه ت ةصورت تصادفی از بین دانشجویان دانشکدسال به 25میانگین سن 

 انتخاب شدند.
 3*2هاي این پژوهش یک آزمایش چند عاملی منظور تنظیم آزمایش و بررسی فرضیهبه  

 درصدي، تخفیف نقدي، تخفیف بصورت هدیهصورت تخفیف ه(سه حالت نمایش قیمت ب
)P%- P$- P( مت صورت بالا سها در صفحه تبلیغ بهقیمت ةو دو حالت وضعیت مشاهد

مسافرتی  هايکه تصاویر تبلیغاتی آژانس راست و بالا سمت چپ) طراحی شد. بدین صورت
خبرگان روش تحقیق  دییتأطراحی و متغیرهاي پژوهش در آن جانمایی شدند و پس از 

1. Miellet et al. 
2. Neurosience 
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اول،  ۀو در مرحل شدند سازيپیاده Tobiiافزار آزمایشگاهی، تصاویر منتخب در نرم
 اجرا شد. ةآماد 1آزمایشپیش

کننده مورد آزمایش قرار گرفتند. پس از مشارکت 26تعداد  ،آزمایشپیش ۀدر مرحل  
اهش تر آزمایش و کقمنظور طراحی دقیآزمون و بهبررسی و تحلیل نتایج مربوط به پیش

اقدام به شناسایی متغیرهاي ناخواسته و حذف  ،گر در این مرحلهعوامل تاثیرگذار و مداخله
این عوامل از آزمایش شد و طراحی نهایی آزمایش با اعمال تغییراتی در تصاویر انجام و در 

 سازي شد.پیاده Tobiiنرم افزار 
کننده صورت گرفت. مشارکت 65اصلی آزمایش با حضور  ۀاجراي مرحل  

ند و تبلیغات گرفتصورت تصادفی در یکی از سه گروه آزمایش قرار میکنندگان بهمشارکت
و  گذاشته شد مشاهدهبه  (eMarketer, 2018) ثانیه 7به مدت  هر تصویر مربوط

 شد.هاي غیر ارادي مردمک چشم افراد توسط ردیاب چشم ثبت میواکنش

 تور هند و تور تبریز –). نمونۀ تصاویر آزمایش نهایی تبلیغ آژانس مسافرتی 2( شکل

 
 
   

1. Pre-test 
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شده از يگردآورهاي منظور استخراج دادهپس از اتمام مرحله نهایی آزمایش، به  
-Heat Map-Gaze Mapصورت تصاویر هکه شامل سه دسته داده ب Tobiiافزار نرم

Cluster ،افزار گر با توجه به متغیرهاي آزمایش در نرمپژوهش 1ابتدا ناحیه مورد توجه بود
 .افزار استخراج شدصورت جداول اکسل از نرمهاي نهایی بهتعریف و سپس خروجی

 )AOI). ناحیۀ مورد توجه (3شکل (

 
ان منظور ثبت واکنش بصري و بررسی میزابزار مورداستفاده در فرآیند اجراي آزمایش به 

. به کمک این است 2مورد آزمایش دستگاه ردیابی چشم از نوع ثابت توجه افراد به تبلیغات
 Tobiiافزار شد و به کمک نرم کنندگان ضبطهاي مربوط به مشارکتداده ،دستگاه
studio 4افراد هاي نقاط خیره شدن، نقشه3هاي حرارتیصورت نقشههاي دستگاه بهخروجی 

در اختیار اد افر ةمشاهد ينحوه و الگو دنیکش ریو به تصووتحلیل تجزیه به منظور clusterو 
ها داده هاي پژوهش نیزها و فرضیهمنظور بررسی شاخصدر نهایت، بهپژوهشگر قرار گرفت. 

 قرار گرفت.وتحلیل تجزیهمورد  SPSSافزار در نرم

1. Area of interest 
2. Eye-tracker Tobii Pro X2-30_Compact (X230C – 030114049643) 
3. Heat map 
4. Gaze map 
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 هایافته
امل زمان ش هاي مرتبط با متغیرهاي وابسته تحقیق کهمنظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهبه

احیه و شدگی، مدت زمان بازدید هر ناولین تثبت یا خیره شدن، تعداد دفعات تثبیت یا خیره
 1اسمیرنوف -از آزمون کولوموگروف  استمورد توجه  ۀتعداد دفعات بازدید هر ناحی

متغیرهاي  ۀهاي همداده Sigمقدار با توجه به نتایج این آزمون، ، طور خلاصه. بهشداستفاده 
 غیر نرمال است. هادادهتوزیع  ،و در نتیجه است 0,05وابسته کمتر از 

 هاآزمون فرضیه
ثبیت معناداري بر توجه به قیمت (زمان اولین ت ریتأثقالب تخفیف  عبارت است از:فرضیۀ اول 

ر ناحیه زمان بازدید هشدگی، مدتیا خیره شدن بر روي قیمت، تعداد دفعات تثبیت یا خیره
غیر هاي متمورد توجه) دارد. آزمون سنجش هر یک از گزینه ۀو تعداد دفعات بازدید هر ناحی

 د.شوطور جداگانه ذکر میهوابسته ب

 قیمت روي شدن خیره اولین زمان متغیر والیس کروسکال آزمون )1جدول (
 TTFF.P.R TTFF.P.L 

Chi-Square 094/0 794/1 

Df 2 2 

Asymp. Sig. 954/0 408/0 

با توجه به جدول مربوط به متغیر وابستۀ زمان اولین تثبیت یا خیره شدن بر روي قیمت،  
قالب تخفیف در هر دو حالت نمایش قیمت در تبلیغ (بالا  )Sigمیزان خطاي محاسبه شدة (

Sig𝑅𝑅است ( 05/0سمت راست و بالا سمت چپ) بیشتر از  = Sig𝐿𝐿و 0.954 = 0.408( .
  اثر معناداري ندارند. زمان اولین خیره شدن روي قیمتبه عبارت دیگر قالب تخفیف بر 

کند، هاي مختلف را ارزیابی میآزمون کروسکال والیس اگرچه وجود تفاوت بین گروه 
ها وجود دارد. در اینجا آزمون کند که این تفاوت در بین کدامیک از گروهاما مشخص نمی

 رد.بتوان محل تفاوت را مشخص ک کهتعقیبی خاصی نیز وجود ندارد تا از آن کمک گرفت 
ین معنادار ب ۀتر وجود یا عدم وجود رابطمنظور تحلیل دقیقبهبنابراین، در صورت نیاز 

1. Kolmogorov-Smirnov Test 
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هره ویتنی ببا استفاده از آزمون من هاگروهدو هاي دوبهتوان از مقایسههاي آزمایش میگروه
مت، زمان اولین تثبیت یا خیره شدن بر روي قی ۀمتغیر وابستویتنی، برد. بر اساس آزمون من

 شود.یش نیز تفاوت معناداري مشاهده نمیبین هیچ یک از سه گروه آزما

 قیمت روي شدگیخیره یا تثبیت دفعات تعداد متغیر والیس کروسکال ) آزمون2جدول (
 FCI.P.R FCI.P.L 

Chi-Square 645/11 410/16 
Df 2 2 

Asymp. Sig. 003/0 000/0 

فعات بر تعداد دداري شود، قالب تخفیف اثر معنیهمانطور که از نتایج جدول مشاهده می 
شده در هر دو حالت نمایش شدگی روي قیمت دارد. میزان خطاي محاسبهتثبیت یا خیره

SigR( است 05/0ها در تبلیغ (بالا سمت راست و بالا سمت چپ) کمتر از قیمت = 0.003 
SigLو = ها مشاهده دو گروهمقایسه دوبه بر اساس آزمون من ویتنی نیز با). 0.000

 يرتفاوت معنادا استها بالا سمت راست اویري که مکان نمایش قیمتشود که در تصمی
شود. در ) دیده میP$ - P)، دو و سه ($P% - Pهاي نوع یک و دو (بین گروه قیمت

، بین ستاها در بالا سمت چپ تصاویر تحلیل نتایج مربوط به تصاویري که نمایش قیمت
 - $Pهاي نوع دو با سه (بین گروه قیمت) و همچنین $P% - Pهاي نوع یک با دو (قیمت
P شدگی روي در بررسی متغیر تعداد دفعات خیره %99) تفاوت معنادار با درجه اطمینان

 قیمت مشاهده شد.

 ) آزمون کروسکال والیس متغیر مدت زمان بازدید هر ناحیۀ مورد توجه پژوهشگر3جدول (
 TVDI.P.R TVDI.P.L 

Chi-Square 709/12 764/15 
Df 2 2 

Asymp. Sig. 002/0 000/0 

) Sigداري (مقدار شود که سطح معنیها، مشاهده میبا توجه به نتایج حاصل از تحلیل 
زمان بازدید از هر ناحیه مورد توجه پژوهشگر، آمده براي بررسی متغیر مدتدستبه

داري بین میانگین توان گفت که تفاوت معنیبنابراین، می است. 0.05تر از کوچک
مورد توجه وجود  ۀزمان بازدید از ناحیهاي مورد مطالعه از لحاظ قالب تخفیف و مدتگروه
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توان مدعی شد که این تفاوت ، میهستندتر نیز کوچک 0.01دارد و چون مقادیر مذکور از 
 دار است.معنیدرصد اطمینان)  99خطا (یا  %1در سطح 

 ویتنیمنظور تعیین محل تفاوت بین سه گروه مورد آزمایش از آزمون منهبا مجدد 
ها در تصاویر (بالا راست و نمایش قیمت ،صورت دو به دو استفاده شد. در هر دو حالتهب

هاي ) و گروه$P% - Pهاي قیمتی نوع یک با دو (دار بین گروهبالا چپ) تفاوت معنی
مان زمدت ۀ) بر میزان توجه به قیمت از طریق متغیر وابستP$ - Pدو با سه (قیمتی نوع 

 .استخط %1بازدید هر ناحیه مورد توجه پژوهشگر در سطح 

 ). آزمون کروسکال والیس متغیر تعداد دفعات بازدید هر ناحیه مورد توجه4جدول (
 VCI.P.R VCI.P.L 

Chi-Square 291/8 847/18 
Df 2 2 

Asymp. Sig. 016/0 000/0 

منظور ه) بهمورد توج ۀدر بررسی آخرین متغیر وابسته (متغیر تعداد دفعات بازدید هر ناحی 
شده در جدول، هر دو حالت گزارش Sigسنجش میزان توجه به قیمت، با توجه به میزان 

SigRها (بالا راستنمایش قیمت = SigLو بالا چپ 0.016 = ) داراي رابطه 0.000
 .هستندمتغیر مورد نظر  معنادار با

آزمون  قیمتی بر اساس ۀگانهاي سهها در بین گروهبراي تعیین محل تفاوت ،در گام بعد 
هاي در تصاویر با مکان نمایش قیمت در بالاي تصویر سمت راست تنها بین گروهویتنی، من

با  ) شاهد تفاوت معنادارP$ - P) و نوع دو با سه (P% - Pقیمتی نوع یک و سه (
ت و در تصاویر با مکان نمایش قیم هستیم؛مورد توجه  ۀمتغیر تعداد دفعات بازدید هر ناحی

عداد هاي قیمتی با متغیر تدر بالاي تصویر سمت چپ، تفاوت معنادار بین هر سه نوع گروه
 اطمینان مشاهده شد. %95مورد توجه با سطح معناداري  ۀدفعات بازدید هر ناحی

 اثر مستقیم بر توجه به قیمت –پذیري قیمت رویتعبارت است از:  پژوهش فرضیه دوم
شدگی، (زمان اولین تثبت یا خیره شدن بر روي قیمت، تعداد دفعات تثبیت یا خیره گذاردمی

 .مورد توجه) ۀزمان بازدید هر ناحیه و تعداد دفعات بازدید هر ناحیمدت
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 ویلکاکسون آزمون ).5جدول (

 تعداد 
میانگین 

 هارتبه
مجموع 

 .Z Asymp. Sig هارتبه
(2-tailed) 

TTFF.P.L - 
TTFF.P.R 

Negative 
Ranks 

60a 05/54 00/3243 
229/0- 
 

819/0 
 

Positive 
Ranks 
Ties 

52b 
0c 

33/59 
 

00/3085 
 

FCI.P.L - 
FCI.P.R 

Negative 
Ranks 

50d 04/49 00/2452 
341/2- 
 

019/0 
 

Positive 
Ranks 
Ties 

64e 
16f 

11/64 
 

00/4103 
 

TVDI.P.L - 
TVDI.P.R 

Negative 
Ranks 

46g 98/59 00/2759 
660/2- 
 

008/0 
 

Positive 
Ranks 
Ties 

77h 
7 i 

21/63 
 

00/4867 
 

VCI.P.L - 
VCI.P.R 

Negative 
Ranks 

36j 79/47 50/1720 
102/2- 
 

036/0 
 

Positive 
Ranks 
Ties 

59L 
35l 

13/48 
 

50/2839 
 

a. TTFF.P.L < TTFF.P.R d. FCI.P.L < FCI.P.R g. TVDI.P.L < TVDI.P.R j. 
VCI.P.L < VCI.P.R 

b. TTFF.P.L > TTFF.P.R e. FCI.P.L > FCI.P.R h. TVDI.P.L > TVDI.P.R k. 
VCI.P.L > VCI.P.R 

c. TTFF.P.L = TTFF.P.R f. FCI.P.L = FCI.P.R i. TVDI.P.L = TVDI.P.R l. 
VCI.P.L = VCI.P.R 

گر در تفسیر نتایج آزمون ویلکاکسون براي اینکه پی ببرد آیا تفاوت توجه به پژوهش 
قیمت با توجه به مکان نمایش قیمت در بالا سمت راست و بالا سمت چپ متفاوت است یا 

ز جدست آمده در جدول، بههدقت کند. با توجه به نتایج ب Sigخیر باید به ضرایب آزمون 
دارد  05/0زمان اولین تثبیت یا خیره شدن بر روي قیمت که میزان خطاي بیشتر از متغیر 

شدگی، نیست)، در سایر متغیرهاي تحقیق (تعداد دفعات تثبیت یا خیره (تفاوت معنی دار
زمان بازدید هر ناحیه و تعداد دفعات بازدید هر ناحیه مورد توجه) شاهد سطح خطاي مدت 

تفاوت  95/0لحاظ آماري با اطمینان توان گفت که بهمی هستیم و 05/0تر از کوچک
 هاي نمایش قیمت و میزان توجه به قیمت وجود دارد.دار بین مکانمعنی

ها، طبق داري تفاوت میزان توجه به قیمت در دو حالت نمایش قیمتعلاوه بر تعیین معنی 
راي ش بالا سمت چپ بتوجه به قیمت در حالت نمای ۀنتایج بخش اول جدول، میانگین رتب
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است. شده بیشتر از میزان آن در حالت نمایش بالا سمت راست بودهتمامی متغیرهاي بررسی
قرار  ها در بالا سمت چپ در تصاویر تبلیغاتیتوان نتیجه گرفت در حالتی که قیمتپس می

 دارند میزان توجه به قیمت بیشتر خواهد بود.
پذیري قیمت بین رویت ۀگري بر رابطجنسیت اثر تعدیلپژوهش عبارت است از:  فرضیه سوم

 زمان ثابت ماندن چشم روي قیمت) دارد.و توجه به قیمت (مدت

 آنووا ). آزمون6جدول (

ان نمایش هاي تخفیف و مکنتایج آزمون آنووا براي بررسی تأثیر متغیر جنسیت بر قالب 
یر معناداري گونه تأثکنندگان به قیمت نشان داد که جنسیت هیچقیمت در میزان توجه مصرف

مورد  تک متغییرهايدست آمده براي تکه(سطح خطاي ب نداردبر متغییرهاي مورد بررسی 
 ).است 05/0تر از بررسی بزرگ

  

Source 
متغیرهاي 

 وابسته
 Mean درجه آزادي

Square F Sig. 

Gender 

TTFF.P.R 
TTFF.P.L 
FCI.P.R 
FCI.P.L 

TVDI.P.R 
TVDI.P.L 
VCI.P.R 
VCI.P.L 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

924/1 
243/1 
922/4 
520/44 
042/1 
118/0 
042/1 
681/2 

260/0 
139/0 
216/0 
395/1 
507/0 
035/0 
320/0 
769/0 

611/0 
710/0 
643/0 
240/0 
478/0 
853/0 
573/0 
383/0 

Condition * 
Gender 

TTFF.P.R 
TTFF.P.L 
FCI.P.R 
FCI.P.L 

TVDI.P.R 
TVDI.P.L 
VCI.P.R 
VCI.P.L 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

029/2 
326/5 
891/47 
749/25 
781/5 
631/4 
552/8 
984/0 

274/0 
595/0 
098/2 
807/0 
814/2 
350/1 
627/2 
282/0 

761/0 
553/0 
128/0 
449/0 
065/0 
264/0 
077/0 
755/0 
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 گیريو نتیجهبحث 
کثر ا در صنعت خدمات است. یابیبازار یو اساس ریناپذییبخش جدا متیق غاتیتبل

حال، نیبااد. نگرنهاي کشش میعنوان استراتژيهاي خدماتی به تخفیفات قیمتی بهشرکت
 فیستفاده از تخفهنگام ا در تصاویر تبلیغاتی فیتخف مکان نمایشو  يبندنوع قالب یاثربخش

 .استهکنندگان به قیمتو توجه مصرفدرك  یکی از اجزاي کوچک فرآیند متیق
ها نشان داده شد، حاکی از آن است که همانطور که در بخش یافته ،حاضر ۀنتایج مطالع 

 يرگذاریتأث يهامؤلفههاي تخفیف قیمت (تخفیف درصدي، تخفیف نقدي و هدیه) قالب
ه در مورد این نتیج .در تصاویر تبلیغاتی بودند شدهارائهبه قیمتِ کننده مصرف بر توجه

)، مورد بررسی قرار 2006( 2که هوو و همکارانش 1خدمات سطح بالا و خدمات سطح پایین
دگان از کنننشان داد که درك مصرفنیز  هاآن ۀمطالع جینتاچراکه  ،دادند نیز یکسان بود

طور به نییاپرده خدمات رده بالا و  يدرصد) برا فیدلار و تخف فی(تخف متیق فیقالب تخف
ودتر در خدمات رده بالا مشهفْ ، و این تفاوت درك در قالب تخفیمتفاوت است یقابل توجه

در صنعت ها همچنین در نتایج خود اعلام کردند که است. آنپایین بودهاز خدمات رده
 دهدیم حیدلار را نسبت به قالب درصد ترج کننده قالب، مصرفنوازيگردشگري و میهمان

ه در آمددستهکه با نتایج ب ،دارد تیارجح ينواز همانیم ریصنعت غ يقالب درصد برا و
) در تحقیق 1398فر و همکاران (است. همچنین ساکیآزمایش ما نیز کاملاً همخوانی داشته

دارد  ریتأثننده کید مصرفخود به این نتیجه رسیدند که تخفیفات قیمت بر توجه و قصد خر
ه . اما نتایج مطالعه صورت گرفتشودیمو کاهش قیمت منجر به افزایش توجه و قصد خرید 

هاي قالب يصورت گرفت، عدم اثرگذار 2010که در سال  ،توسط نُصَیر و همکارانش
شده (تخفیف دلاري و تخفیف درصدي) به افراد مورد آزمایش در درك تخفیف قیمت ارائه

ها این عدم تفاوت در نتایج آزمایش خود را با این . آنکردها از ارزش تخفیف را اعلام آن
قرار داشتند  ینییدر سطح پا شده براي آزمایشانتخاب متینقاط قواقعیت توضیح دادند که 

اگرچه  .را محاسبه کنند ینوع قالب ارائه، ارزش دلار واقعکنندگان توانستند به رغم و مصرف
 مؤثر در درك ياجزا متیق فیتخف يهامیکه فر بوداز آن  یمطالعه حاک نیا يهاافتهی

سته به نوع ب ،کنندگاندهد که مصرفی، اما نشان مستندین فیکنندگان از ارزش تخفمصرف

1. High-end services and low-end services 
2. Hu et al. 
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را  "يدرصد" فیتخف مینندگان فرکمصرف اند.خدمات، ارزش آن را متفاوت درك کرده
 .دادندیم حیترج یدر خدمات خرده فروش

 ۀصفح عناصر محرك در همانطور که در مبانی نظري نیز اشاره گردید موقعیت 
 وقعیتخواهد داشت. م کنند را مشاهده هاآن افراد اینکه بر زیادي هاي تبلیغاتی تأثیرآگهی

 صفحه را به ترتیب حروف الفبا یا قواعد ترتیبیتبلیغات در  افراد که است مهم آن جهت از
کنند و این نوع اسکن مغزي افراد کامل نیست. در نتیجه، مردم هرگز برخی از اسکن می

 هايپژوهش برخی در محققان آنچه ،خوانند. در این رابطهتبلیغات را هنگام اسکن نمی
 .است حاضر پژوهش هايیافتهبا  هاییتفاوت و هاشباهت داراي یافتند دست آن به پیشین

 از استفاده با طور معمول افراده) نشان داد که ب1997( 1هاي تحقیقات لوهسهیافته  
 گوشه زا انگلیسی زبان به خواندن. کنندمی پردازش را اطلاعات شدهآموخته مکانی الگوهاي

 ناختیابد و شمی ادامه پایین به بالا از و راست به چپ از و شودمی آغاز متن بالاي چپ سمت
 رآیندهايف بر توانندمی که عواملی شناسایی به اطلاعات، به دستیابی براي اولیه الگوهاي

هاي با یافته حاضر ۀبخشی از نتایج مطالع .کندمی کمک بگذارد افراد تأثیر گیريتصمیم
از  خوانش متون در زبان فارسی ةنحو ،عنوان مثالهب ؛لوهسه مطابقت و برخی مغایرت داشتند

انان در زبنظر لوهسه طبق این الگوي اولیه، فارسیشود و بنا بهبالا سمت راست آغاز می
ال آنکه نتایج ح ،مواجهه با تصاویر نیز باید توجه بیشتري به سمت راست بالا داشته باشند

در بالا  به قیمت، دهد که بیشترین توجه مشارکت کنندگان در آزمایشما نشان می ۀمطالع
 سمت چپ تصاویر (همچون نتایج بدست آمده از نتایج آزمایش لوهسه) بوده است.

 ،هاي اخیر. در سالاندها را مورد مطالعه قرار دادههاي جدید نیز اثر موقعیت محركیافته 
نشان  )2021(ن پکر و همکاراو  )2013( 2و همکاران یش توسطگرفته آزمایشات صورت

 از و راست به چپ تمایل دارند تصاویر و صفحات را از عموما کنندگانکه مصرف دهدمی
نشان دادند که  2016مِنون و همکاران در سال  ،. در آزمایشی دیگرمطالعه کنند پایین به بالا

موقعیت نمایش قیمت در سمت چپ و در کنار تصاویر انسانی/ مانکن توجه و خیره شدگی 
بیشتري نسبت به موقعیت سمت راست نزدیک به اطلاعات شرکت در مشارکت کنندگان به 

 کند.هاي پیشین را اثبات میکه تطابق نتایج آزمایش ما با یافته کند،میخود جلب 

1. Lohse 
2. Shi et al. 
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مت در خواهند از تخفیف قیکه می ايهاي خدماتیایج این تحقیق، به بنگاهدر راستاي نت  
شود که علاوه پیشبرد تبلیغات، تشویق فروش و افزایش درآمدشان استفاده کنند پیشنهاد می

ب شده از نظر کسهاي بررسیهاي موجود در حالتبر توجه به نوع قالب تخفیف و تفاوت
 باید به سایر عوامل بصري تأثیرگذار همچون کیفیت کنندهبیشترین میزان توجه مصرف

 هاي مورد استفاده در تبلیغ و ... دقت داشته باشند.تصاویر، ترکیب رنگ
 شده در این تحقیق (قالب تخفیف قیمت وهمچنین، ازآنجاکه علاوه بر دو متغیر بررسی  

صاویر هدف در تمکان نمایش) عناصر گوناگون دیگري نیز بر جلب توجه افراد به عنصر 
بلیغاتی هاي تدیگر رقبا)، شرکت متیققیمت یا سطح  ۀدامن مانند(ند تبلیغاتی اثرگذار

ها را مورد بررسی قرار دهند. درنهایت، و آن شوندهاي دیگر نیز متمرکز بایست بر محركمی
بی بازاریابی عص ةهاي فعال در حوزهاي تبلیغاتی با دانشگاهمشارکت و همکاري شرکت

نتخاب گیري و اجر به بررسی و مطالعات دقیق در راستاي شناسایی فرآیندهاي تصمیممن
سطح و  يکنندگان در مواجه با تبلیغات و استفاده از نتایج این تحقیقات براي ارتقامصرف

منظور هب آزمایشگاهی ةشدکنترلکیفیت تبلیغات خواهد شد. البته وجود شرایط و محیط 
چراکه احتمال دارد  ،هاي این تحقیق استز جمله محدودیتگر احذف عوامل مداخله

 ۀدلیل وجود عوامل دیگر متفاوت باشد. همچنین، جامعهواکنش افراد در محیط واقعی ب
تنها دانشجویان بودند و مشابهت و نزدیکی سنی و سطح تحصیلات این جامعه  آماري پژوهش

دلیل کل جامعه. علاوه بر این، بهممکن است محدودیتی باشد بر تعمیم نتایج آزمایش به 
 ییهانمونهمحدودیت در تعداد دستگاه ردیاب چشم و محدودیت روزهاي انجام آزمایش، 

ا هانتخاب گردید که به محل آزمایش نزدیک بوده و مراجعت به محل آزمایش براي آن
قان آینده قشود محهاي تحقیق پیشنهاد میتر بود. بنابر نتایج، پیشنهادها و محدودیتآسان

کنندگان گذاري مصرفتخفیف قیمت بدون اعلام قیمت مرجع را در تصمیمات قیمت ریثات
هاي مختلف تخفیف اثرات متفاوتی بر را مورد بررسی قرار دهند. همچنین، ازآنجاکه قالب

 ریتأثشود تحقیقات آتی گذارد پیشنهاد میکنندگان در خدمات مختلف میمصرف
 در سایر صنایع را مورد بررسی قرار دهند. هاي تخفیف قیمتقالب

 تعارض منافع
 تعارض منافع وجود ندارد.
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