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Abstract 

This study explored the impact of label location on consumers' visual attention to environmentally 
friendly products. Specifically, it investigated the effect of the distance of the carbon footprint label 
from the center of the packaging on consumers' visual attention. The research employed an 
experimental laboratory approach, utilizing eye-tracking technology to gather data on participants' 
visual attention. The study included 120 students and graduates from universities in Tehran Province. 
The findings revealed that the location of the carbon footprint label significantly influenced 
consumers' visual attention. Regression analysis demonstrated a direct relationship between the 
distance of the label from the package center and the time to first stabilization, while an inverse 
relationship was observed with the total duration of stabilization, fixation number, visit duration, and 
number of visits. These results highlighted the importance of strategically placing labels, such as 
carbon footprint labels, to enhance their effectiveness in capturing consumers' visual attention and 
influencing purchasing decisions. The findings have implications for product and packaging designers, 
as well as organizations focused on environmental and consumer health. 
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Introduction 

Production and consumption of goods by humans have grown in an unprecedented way during the 
last two centuries and this issue has led to the excessive use of natural resources of the Earth and 
finally destruction of the environment. To combat negative environmental changes, we need the 
actions of governments and commercial organizations and change of consumer behavior. One of the 
changes that can lead to the reduction of environmental damage and its consequences is reducing or 
changing consumers’ consumption from conventional products to environmentally friendly products. 
Considering the negative environmental changes, encouraging consumers to use this category of 
products seems necessary. One of the proposed methods to encourage consumers to use 
environmentally friendly products is using environmentally friendly labels on packaging of these 
products. Various environmentally friendly labels have been designed for different purposes. One of 
these labels is the carbon footprint label. 

Consumers' attention to different packaging components occurs selectively during purchase. For 
this reason, in the limited time they spend checking the products on the store shelf, they may only pay 
attention to some of the information provided on the product and ignore the rest of the information. 
Therefore, the way labels are designed to attract consumers’ attention is an important issue. One of the 
factors influencing consumers’ level of attention is the distance of the label from the center of the 
package. This study investigated the effect of the location of the carbon footprint label on the visual 
attention of consumers toward this label. 

 
 Methodology 

This research was done using the experimental laboratory research method and eye-tracking tool. The 
samples were randomly obtained from the statistical population during this research and then randomly 
assigned to one of the four experimental groups. Experimental research was conducted in the two "intra-
individual" and "inter-individual" Modes. In the interpersonal mode, which was also used in this research, 
each participant was examined in only one experimental mode and at the end, the behaviors of the 
participants of each experimental group were compared with thos of the other groups. This study collected 
the data related to visual attention with a 60-Hz fixed eye-tracker (Tobii X2-60 Eye Tracker). 

All projects and human research are required to obtain ethics approval from the research ethics 
committee to comply with the necessary fundamental ethical principles and consider the human rights 
of people participating in the research. Before starting the work, the researchers of this research 
completed the forms related to obtaining the ethics permit and submitted the necessary documents to 
this committee. Finally, the research ethics committee of the business research laboratory of the 
Faculty of Management, University of Tehran, issued the ethics permit for this research on September 
26, 2022 after conducting the necessary investigations. 

To check the research hypotheses, 120 students and graduates of the universities of Tehran 
Province participated in the present research. This research was conducted in the business research 
laboratory of Tehran University's Faculty of Management. Before the start of the experiment, the 
informed consent form for participation in the research was provided to the participants. After reading 
the form, the participants desiring to participate in the research completed and signed the form and 
handed over the completed forms to the researcher. At this stage, each participant was randomly 
assigned to one of the four experimental groups. After that, they were directed to the eye-tracking 
room. At the beginning of the experiment, they were given explanations about how to experiment and 
the eye-tracking device was calibrated based on the eyes of each participant. Then, the images related 
to their experimental group, which included images of 10 different products, were shown and the 
people were asked to look at the screen. The display time of each image was 5 seconds. During this 
time, the participants' eye movements were recorded by a fixed eye-tracking device. After the end of 
this stage, questions were asked about demographic characteristics and shopping behaviors. 50000 
tomans were presented to the participants for participating in the research. 
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Findings 
In the hypothesis of the present research, it was predicted that the location of the eco-friendly label 

(carbon footprint) would affect the consumers' visual attention. According to the concepts mentioned 
earlier, the eye tracker tool was used to measure their visual attention to the carbon footprint label. 

According to the results of simple linear regression, the current research model showed that the 
distance of the carbon footprint label from the center of the package had a direct relationship with time 
to the first stabilization (β=1.909, p<0.001), an inverse relationship with the total duration of 
stabilization (β=-1.005, p<0.001), an inverse relationship with fixation number (β=-2.921, p<0.001), 
an inverse relationship with visit duration (β=-1.025, p<0.001) and an inverse relationship with 
number of visits (β=-1.856, p<0.001). Therefore, the hypotheses of the present research were 
confirmed. 

 
 Conclusion 

The results of the present study indicated that the greater the distance of the carbon footprint label 
from the center of the packaging was, the less visual attention it would attract. Labels are used to 
convey information to customers at the point of purchase and thereby influence their purchase. For this 
reason, examining their ability to attract consumers’ visual attention is known as an important criterion 
for obtaining information from them. The results of this research showed the importance of correct 
placement of labels, such as carbon footprint labels, to increase their effectiveness in attracting 
customers' visual attention and purchasing decisions. The results can be useful for product and 
packaging designers and organizations related to consumer health. 

 
Keywords: Visual Attention, Label Location, Eye-Tracking, Carbon Footprint Label, Eco-Friendly 
Products 
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 هدیچک
زیسـت   محـیط  بـا  سـازگار  محصـولات  بنـدي  بسـته  در کننـدگان  مصـرف  دیداري توجه برکربن  يمکان برچسب رد پا یرتأث حاضر پژوهش در

 يهـا  پژوهش که با اسـتفاده از داده  ینمستقل ا یراست. متغ یشگاهیآزما یشو از نوع آزما یپژوهش، تجرب ینا یقتحق روش. است شده بررسی
در دو حالت وسط  که است یستز یطمحصولات سازگار با مح يبند بسته يروکربن بر ياست، مکان برچسب رد پا شده بررسی یشگاهیآزما
دسـته از   یـن کننـدگان بـه ا   مصـرف  یـداري توجـه د  یـزان م یزپژوهش ن ۀوابست یر. متغشد بررسی يبند بسته یینراست پا سمت گوشۀو  يبند بسته

اسـتان   يهـا  دانشگاه آموختگان دانش و دانشجویان پژوهش آماري جامعۀشد.  یريگ اندازه اريیدتوجه د یاصل ۀپنج سنج باکه  ستها برچسب
 یاز دو روش بررس ـ پـژوهش  نمونـۀ  حجـم  محاسـبۀ  بـراي شـرکت کردنـد.    پـژوهش در  آمـاري  نمونۀ عنوانبهنفر از آنان  120 که استتهران 

چشم ثابـت   یابدستگاه رد با پژوهش يها داده .شد استفاده متغیرهچند یخط یونو روش رگرس آزمایشی هاي پژوهش حوزةدر یشینمطالعات پ
 ی. بررس ـشـد  یلتحلویهساده تجز یخط یونرگرس یلو با استفاده از تحل SPSS26افزار  نرم باپژوهش حاضر  هاي یهفرض و يآور هرتز جمع 60
 سـمت  گوشـۀ کـه در   یبـا برچسـب   مقایسهدرقرار داشته باشد  يبند که در وسط بسته یکربن يرد پا برچسبکه  دهد یپژوهش نشان م ینا یجنتا

و  ییمحصـولات غـذا   یدکننـدگان بـه تول  ،اسـاس  ین. بر اکند میرا به خود جلب  بیشتري یداريتوجه د شود، جاگذاري بندي بسته پایین راست
 یـداري توجـه د بیشـترین   ي،بنـد  در وسـط بسـته   یسـت ز یطسـازگار بـا مح ـ   يهـا  برچسـب  دادنقـرار کـه بـا    شـود  یم یشنهادپ يبند طراحان بسته

 .کنندها جلب  دسته از برچسب ینکنندگان را به ا مصرف
 

 یستز یطسازگار با مح برچسب، زیست محیطچشم،  ردیابی کربن، پاي رد، آزمایشگاهی تحقیق روش: ها واژهدیکل
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 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  98

 . مقدمه1
 ةطـول دو سـد  هـا در  انسـان  يو مصرف کالاها یدتول

 ,Thøgersenاست ( یافتهرشد  اي سابقه یبه شکل ب یراخ

از حـد از   یشب ـ ةموضوع منجر بـه اسـتفاد   ینهم. )2021
 یطمحــ یــبتخر یــت،نهاو در ینزمــ ةکــر یعــیمنــابع طب

 یط). مشکلات محShahnaei, 2012شده است ( یستز
 طوري کـه  است؛ بهشده  یدتربا گذشت زمان شد یستز

خواهـد   زیسـتی  محـیط  بحـران  دوران وارد بشري جامعۀ
 غـذایی  مـواد  مصـرف  حوزة). Gaur et al., 2024( شد

بـه آن   اي یـژه بـه شـکل و   یداست که با ياز موارد یکی
از  یکـی  ییو مصرف محصولات غـذا  یدتوجه کرد. تول

 Huang et( اسـت  یسـت ز یطمح یبتخر یعوامل اصل

al., 2021 .(21  مربـوط   يدرصد از انتشارات گاز 37تا
 بنابراین). Carrero et al., 2021( است ییغذا یعبه صنا

انتخـاب   کننـدگان  مصـرف کـه   یینوع محصولات غـذا 
 یطمح ـ یکاهش آلودگ یست،ز یطحفظ مح بر کنند می

اثرگـذار اسـت    يا گلخانه يگازها یدتول یزانو م یستز
)Huang et al., 2021 .(ــر ــق ب ــات، برخــی طب  مطالع

 سـهم مرتبط با مصرف کالاهـا   هاي یتفعال در ها خانواده
دارنـد   یسـت ز یطمح ـ یـب را در تخر درصدي 40 تا 30

)Sharma & Bansal, 2013 .(مبـارزه بـا    يبـرا  بنابراین
هـا و   دولـت  هـاي  بـه اقـدام   محیطی یستز یمنف ییراتتغ

 یـاز کننـدگان ن  رفتار مصـرف  ییرو تغ يتجار يها سازمان
کــه  ییراتــیاز تغ یکــی). Habib et al., 2021( یــمدار

و  محیطـی  یسـت ز هـاي  یبمنجر به کـاهش آس ـ  تواند یم
مصــــرف  ییــــرتغ یــــاتبعــــات آن شــــود، کــــاهش و 

بـه محصـولات    یکنندگان از محصولات معمـول  مصرف
) Eco-Friendly Products( یسـت ز یطسازگار بـا مح ـ 

 ییـرات توجـه بـه تغ  ). بـا Chekima et al., 2016( اسـت 
کنندگان به استفاده  مصرف یب، ترغمحیطی یستز یمنف
. رسـد  یبـه نظـر م ـ   يدسته از محصـولات ضـرور   یناز ا

کـــه  انـــدکـــرده بیـــان پیشـــین مطالعـــاتدر  محققـــان
 يبا سـازگار  مرتبط اطلاعات غیاب درکنندگان  مصرف

 قیمتشان اساس برمحصولات را  یستز یطمحصول با مح
 محصولات). Guyader et al., 2017( کنند می ارزیابی
 بیشـتري  قیمـت  مـوارد  اغلب در زیست محیط با سازگار

 ,.Brécard et alدارنـد (  ینسبت به محصـولات معمـول  

 یــدخر يبــرا یمــانع توانـد  یموضــوع مــ ین) و هم ـ2009
. باشــــد یســــتز یطمحصــــولات ســــازگار بــــا محــــ

محصـولات   یـن بالاتر ا یمتق یلدل یدبا کنندگان مصرف
 کـه مناسـب   اطلاعـات  ارائۀ در این میان،. را درك کنند

 تواند می است یستز یطمحصول با مح يسازگار یانگرب
 ,.Guyader et al(کننـده باشـد    کمـک  ینـه زم یـن در ا

بـه   دادن اطلاعـات  یشـنهادي پ يها از روش یکی). 2017
ــدگان در  مصــرف ــد نقطــۀکنن ــبترغ و خری ــان ی ــه  آن ب

اسـتفاده   یسـت ز یطاستفاده از محصولات سازگار با مح ـ
ــب ــا از برچس  ــ  يه ــا مح ــازگار ب ــتز یطس ــر یس  يروب

 ,.Khachatryan et alمحصولات است ( ینا يبند بسته

2021; Liu et al., 2016.( تواننـد  یهـا م ـ  برچسـب  یـن ا 
ــرف ــرد ز  مصـ ــدگان را از عملکـ ــتکننـ ــی یسـ  محیطـ

ــامحصــولات و  ــدتول هــاي یســتمس ی ــدآگــاه  آنهــا ی  کن
)Canavari & Coderoni, 2020.( هـاي  پـژوهش  نتایج 

ــه  مربــوط اطلاعــات ارائــۀکــه  دهــد ینشــان مــ پیشــین ب
بـر   یمثبت ـ یرتـأث  هـا  برچسـب  بـا  یسـت ز یطمح يسازگار

کنندگان  دسته از محصولات مصرف ینا یدخربه  یلتما
ــ ــذارد یم ). Bangsa & Schlegelmilch, 2020( گ

بـا   یگونـاگون  یسـت ز یطسـازگار بـا مح ـ   يهـا  برچسب
 یــناز ا یکــیشــده اســت کــه  یمقاصــد مختلــف طراحــ

-Carbon foot( کــربن يهــا، برچســب رد پــا برچســب

print (است )Grunert et al., 2014 .( 
 يبنـد  مختلف بسـته  يکنندگان به اجزا توجه مصرف

 ین. به هم ـدهد یرخ م یصورت انتخاببه یددر هنگام خر



 
 99/   و همکاران یجانیهند روزا/ ستیز طیمح با سازگار محصولات يبند بسته در کنندگان مصرف يدارید توجه بر برچسبمکان  ریتأث

کـه   يزمـان محـدود   در مـدت  کننـدگان  مصـرف  علت،
فروشـگاه   ۀمحصـولات موجـود در قفس ـ   یصرف بررس ـ

 از اطلاعـات ارائـه   یممکن است تنهـا بـه برخ ـ   کنند، یم
اطلاعـات را   یـۀ و بق کننـد محصـول توجـه    يروشده بـر 

 بـراي هـا   برچسـب  یطراح ـ ةنحو ینبنابرا یرند؛بگ یدهناد
 یـت حـائز اهم  یکننـدگان موضـوع   جلب توجه مصـرف 

ــ ــی. تاسـ ــل مــ ـ یکـ ــر مؤاز عوامـ ــزانثر بـ ــه  یـ توجـ
 روي بــربرچســب  یــريقرارگ مکــانکننــدگان،  مصــرف

ــته ــدي بس ــت ( بن  ,.Rodríguez-Escudero et alاس

ــایی). 2019  ییجانمــا يمکــان بــرا  تــرین ینــهبه شناس
 خـاص،  طـور  بـه و  یستز یطسازگار با مح يها برچسب

 محصـولات  بنـدي  بسـته  رويبـر کـربن   يبرچسب رد پا
 .است حاضر پژوهش پژوهشگران اصلی دغدغۀ غذایی

 سراسـر  در زیسـتی  محـیط  مشکلات به توجه اگرچه
 یـن ا یـزان احتمـال دارد کـه م   اسـت،  یافته افزایش جهان

کننـدگان   مصـرف  یدبر رفتار خر ینگران ینتوجه و اثر ا
 زیـرا  ؛متفاوت باشـد  یکدیگرمختلف جهان با  یدر نواح

ــا مشــکلات   يهــا فرهنــگ ــف ب ــه رو یکســانیمختل رو  ب
رو شـوند،   بـه  رو یکسانیو اگر هم با مشکلات  شوند ینم
 ,Shahnaei( کننـد  نمـی  برخورد آنها با یکسانی شیوةبه 

 یطمربوط به محصولات سازگار بـا مح ـ  یممفاه). 2012
ــتز ــب یس ــا و برچس ــا محـ ـ  يه ــازگار ب ــتز یطس  یس
در  یـد جد یمیکـربن، مفـاه   يخصوص برچسب رد پا به

 یـن در ا یاندک یداخل يها و پژوهش هستند یرانکشور ا
ممکـــن اســـت  همچنـــین،انجـــام شـــده اســـت.  ینـــهزم
 يکشـورها  درشـده   انجـام  يهـا  پـژوهش  هـاي  گیـري  یجهنت

کننـدگان   بـه مصـرف   یمقابـل تعم ـ  یـز ن یافتـه  و توسعه یغرب
 ةحـوز  در یاندک يها پژوهش ینکهتوجه به ا نباشند. با یرانیا

سـازگار بـا    يهـا  چشم و توجـه بـه مکـان برچسـب     یابیرد
کـربن در داخـل    يخصوص برچسب رد پا به یستز یطمح

حـوزه و   یـن دادن پژوهش در ا انجام شده است، انجام یرانا

. رسـد  یبـه نظـر م ـ   يضرور یرانیکنندگان ا مصرف يرو بر
 يمکـان برچسـب رد پـا    یرمحققان در پـژوهش حاضـر تـأث   

کنندگان نسـبت بـه    مصرف یداريتوجه د یزانبر م را کربن
 .اند بررسی کردهبرچسب  ینا

 
 ينظر یها و مباندگاهید م،ی. مفاه2
 کالاها مصرف و زیست محیط. 2-1

 رخ یـر اخ يهـا  در سال که اي فزآینده ياقتصاد رشد
مصـرف کـالا و خـدمات در     یـزان منجر به رشـد م  ،داده

 ,.Wojnarowska et alسراســر جهــان شــده اســت (

 يا انـدازه بـه  ینزم ةکر يروانسان بر هاي یت). فعال2021
منجــر بــه عبــور از  رســد یگســترده شــده کــه بــه نظــر مــ

جهـان را در   یـا شده اسـت و   ینزم یارةس یاتیح يمرزها
ــور از ا ۀآســتان ــنعب ــرار داده اســت.   ی از  یکــیمرزهــا ق

 یجهـان  یـدار پا يبـه دمـا   اي یارهس ـ يمرزهـا  تـرین  یاصل
 یرکـربن و سـا   اکسـید  يانتشار گـاز د  بامرتبط است که 

و مصـرف   یـد مرتبط بـا تول  هاي یتاز فعال یناش يگازها
). Thøgersen, 2021( شــــود مــــی یــــدانســــان تهد

بــر عــلاوه یســتز یطمحــ یــبدارشــدن رونــد تخر ادامــه
 یامـدهاي پ دربـارة مـردم سراسـر جهـان     ینگران ـ یشافزا

 ین،دن زمــشــآن ماننــد گــرم ةخطرنـاك و قابــل مشــاهد 
موضـوع   یـن ا یدياس يها اوزون و بارش باران یۀلا یبتخر

حـال  در يدر اقتصـادها  یدائم ـ یعمـوم  ۀدغدغ ـ یـک را به 
لازم  يهـا  اسـت. واکـنش   کـرده   یلتبد یافتهتوسعه و توسعه

ــل ادر ــنمقاب ــ ی ــا ینگران ــه س  ه ــا محــدود ب ــاي یاســتتنه  ه
و تعهــد  یســتهــا ن و ابتکــار عمــل دولــت محیطــی یســتز

در  يوکارها بـرا  کسب یزة. انگطلبد یم یزکارها را نو کسب
در  یســتز یطســازگار بــا محـ ـ  ينظــر گــرفتن رونــدها  

کنندگان تـا   دارد که مصرف ینبر ا یهتک یزن هایشان یاستس
خـود را   يها و دغدغه محیطی یستز يها چه اندازه نگرش

نشـان   یسـت ز یطمحصولات سازگار بـا مح ـ  یدبه شکل خر
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 کننـد  یمحصولات استقبال م ـ ینو تا چه اندازه از ا دهند یم
)Sharma & Bansal, 2013.( 
 

 زیست محیط با سازگار محصولات. 2-2
 یشـگیرانه پ يها روش یستز یطدر امور مرتبط با مح

بهتـر   یـل، دل ین. بـه هم ـ استارجح  یدرمان يها بر روش
 ۀمرحل ـ يجـا بـه  محیطی یستز هاي یاستاست تمرکز س

هـا هنگـام تـرك     کردن چراغمصرف محصول (خاموش
 ۀ) بـر مرحل ـ یافتدفع محصول (باز ۀمرحل یافضا) و  یک
). Thøgersen, 2000کننــدگان باشــد ( مصــرف یــدخر
 يجــابــه یســتز یطمحصــولات ســازگار بــا محــ یــدخر

از  یکـی  توانـد  یکنندگان م ـ مصرف یمحصولات معمول
 محیطی یستز هاي یبکاهش آس يمؤثر برا هاي یشنهادپ

). محصولات سازگار بـا  Chekima et al., 2016باشد (
 کمتـري  یبآس ـ یـا که  هستند یمحصولات یستز یطمح

بـه   یسـت ز یطمح ـ يبـرا  ینسبت بـه محصـولات معمـول   
ــد (  ,Barbarossa & De Pelsmackerهمــراه دارن

 Kianpour etبه همراه ندارند ( یبیآس یچه یا) و 2016

al., 2014 .(سازگار  برچسبمحصولات با  کلی، طور به
: هسـتند  ویژگـی  سه از ترکیبی یا و یک یستز یطبا مح

 یمنف ـ یرکالاها تأث ینا نقلو حملبه  مربوط هاي اقدام. 1
کـه در   يافـراد  با. 2 ؛ندارد یستز یطبر مح چشمگیري

 نحـو  بـه  دارنـد  نقـش  کالاهـا  ایـن  تأمین زنجیرةو  یدتول
 چرخـۀ  یانکالاها در پا این. 3 شود؛ می رفتار اي منصفانه

 ).Cai et al., 2017( دارند بازیافت قابلیت خود عمر
 

 محـیط  بـا  سـازگار  برچسـب  و بندي بسته. 2-3
 زیست

 در کننــدگان مصــرف از اي فزآینــدهدرصــد  امــروزه
 کارهــایی و کســب از کــه هســتند مشــتاق جهــان سراســر

 ــ یــتحما ــا مح ــد کــه ســازگار ب هســتند  یســتز یطکنن

)Guyader et al., 2017( .هـا  موقعیـت  از بسیاري در اما 
کـه   ییکـالا  محیطـی  یستز یراتکنندگان از تأث مصرف

ــداريخر ــ ی ــد، یم ــه کنن ــوبی ب ــع خ ــتند؛ مطل ــراز نیس  ی
قبـل   تـوان  یمحصولات را نم محیطی یستز هاي یژگیو

 یـک  مصـرف  تجربۀ بارا  هاآن یاکرد و  یبررس یداز خر
). Yokessa & Marette, 2019( داد تشــخیص کــالا

محصــول بــا  یــک ياطلاعــات مــرتبط بــا سـازگار  ۀارائ ـ
کنندگان کمـک کنـد    به مصرف تواند یم یستز یطمح

محصـولات را   یسـت ز یطسازگار با مح هاي ویژگیکه 
ــا ــد ) و Yokessa & Marette, 2019( ییشناس قص

 یطرا بـه رفتـار سـازگار بـا مح ـ     یستز یطاز مح یتحما
 ین). بنـابرا Guyader et al., 2017کننـد (  لیتبد یستز

 تواند یم یستز یطسازگار با مح يها استفاده از برچسب
کننـدگان بـه    مصـرف  یبترغ يها از روش یکیعنوان به

ــدخر ــنا ی ــه شــود  گــروه از محصــولات در ی نظــر گرفت
)Thøgersen, 2000.( يبرتـر  یانگرب کهها  برچسب ینا 

 محصـولات  بـه  نسـبت  محصـولات  ایـن  محیطـی  زیست
را  دقیقـی  اطلاعـات ) Mogyoros, 2023( هسـتند  عادي

 تغییـر  ازجهـت کننـدگان   در مصـرف  یـزه انگ یجادا يبرا
 یطمح ـ نفـع  بهکه  دهند یارائه م شکلی به خریدشان رفتار

 ).Liu et al., 2016باشد ( یستز
تـلاش اسـت تـا از محصـولات      همواره در یابیبازار

 یـن ثر در اؤم ـ هاي ياز استراتژ یکیکند.  یتحما یدجد
ــه،زم ــاه ین ــرف آگ ــردن مص ــدگان در ک ــارةکنن ارزش  ب

دنبـال  بـه  ).Cousté et al., 2012نظر است (دمحصول م
 یمعرض انبوهکنندگان روزانه در ، مصرفياستراتژ ینا

ــ ــا یاز آگه ــون،در تلو ه ــه یزی ــا و مجلـ ـ روزنام ــا هه ، ه
 يهــا از محــرك یو انــواع مختلفــ ینترنتــیا هــاي یتســا

 ,Wedel & Pieters( گیرنـد  یقرار م یابیبازار یداريد

 یـک از  یـادي ها محصـولات ز  امروزه فروشگاه ).2017
ــا و ۀدســت ــاًتقر هــاي یژگــیمشــابه همــراه ب از  یکســان یب



 
 101/   و همکاران یجانیهند روزا/ ستیز طیمح با سازگار محصولات يبند بسته در کنندگان مصرف يدارید توجه بر برچسبمکان  ریتأث

 Clement et( کننـد   یمختلف را ارائه م ـ یدکنندگانتول

al., 2013یـد کننـدگان در هنگـام خر   مصرف ین). بنابرا 
شـوند کـه    یاز محصولات مشابه مواجه م یاديبا تعداد ز

 کننــد یرقابــت مــ یکــدیگرجلــب توجــه آنــان بــا  يبــرا
)Peschel et al., 2019اسـت کـه    یـن ا مهـم  ۀ). نکت ـ

از  یشکننـدگان پ ـ  مصـرف  یـدهاي از خر زیـادي درصد 
 Coustéنشده است ( یزيرورود آنان به فروشگاه برنامه

et al., 2012کنندگان تنها  مصرف یزن ید). در هنگام خر
کـه قصـد جلـب     کننـد  یتوجـه م ـ  یاز اطلاعات یبه بخش

-Rodríguezکننــــدگان را دارنــــد ( توجــــه مصــــرف

Escudero et al., 2019درون يهـا  محـرك  ین). بنابرا
ــگاه ــتاهم یفروشـ ــی یـ ــته فراوانـ ــد و بسـ ــد دارنـ  يبنـ

 یارتبـــاط يابزارهــا  ینتــر  از مهــم  یکــی محصــولات  
محصــول ممکــن اســت  یــک. اســت یفروشــگاه درون

 یحتــ یــاو  ینســب یــايمزا یگــرنســبت بــه محصــولات د
را بهتر از  يمشتر یازهايداشته باشد و ن نظیري بی یايمزا

 یـا و  یتموفق حال ینبا ا کند؛برآورده  یگرمحصولات د
اسـت   یـن مربوط به ا یاديمحصول تا حد ز ینشکست ا

که محصول تا چه اندازه توانسـته اسـت در فروشـگاه بـا     
خـود را بـه او نشـان     یـت ارتباط برقرار کند و مز يمشتر

 ).Cousté et al., 2012دهد (
 بیشـتر کـه   یمصـرف  ةشـد  يبنـد  بسـته  يکالاهـا  يبرا

اسـت و در   نشده  یزير رنامهب آنها يبرا یدخر یماتتصم
محصـول   هـاي  یژگیو یغتبل شود، یمحل فروش گرفته م

 یـک محصولات  يبرچسب جلو يروبر یزو متما یدجد
کننـدگان   با هدف جلـب توجـه مصـرف    یجرا ياستراتژ

). Rodríguez-Escudero et al., 2019اســــت (
 دربــارة بیشــتراطلاعــات  ۀارائــ بــاهــا  برچســب ین،همچنــ

 یـد خر دربـارة کننـدگان   مصرف ییمحصولات و راهنما
 یـز کنندگان را ن مصرف گیري یمبهبود تصم یلآنان پتانس

 تعداد اینکه به توجه با) اما Peschel et al., 2019دارند (

 یـک  هـر  و است زیاد خرید نقطۀ در موجود محصولات
 مشتریان به اطلاعات از زیادي حجم با نیز محصولات از

 و شـوند  مـی  سـردرگمی  دچـار  مشـتریان  شـود،  می ارائه
 کننـــد مـــی تجربـــه را کمتـــري رضـــایتدنبـــال آن  بــه 

)Clement et al., 2013ــ ــه در   ین). هم ــوع ک موض
باعـث شـده اسـت     شـده منعکس  یزن یشینپ يهاپژوهش

 يبنـد بسـته  يبرچسـب در جلـو   یـک جـود  که صرف و
کنــــد  ینرا تضــــم یاننتوانــــد جلــــب توجــــه مشــــتر

)Rodríguez-Escudero et al., 2019یل،دل ین). به هم 
توجـــه   یـــزيموضـــوع کـــه چـــه چ   یـــنا یبررســـ
 يضرور کند، یکنندگان را در فروشگاه جلب م مصرف
 ).Clement et al., 2013( رسد یبه نظر م

 
 چشم ردیابی و دیداري توجه. 2-4

توجـه   یـانگر محـرك ب  یـک  يسـو حرکت چشم بـه 
از  یکـی ) کـه  Lewis et al., 2016( استافراد  یداريد

کننـدگان   کسب اطلاعـات مصـرف   يمهم برا یارهايمع
نشـان   یشـین ). مطالعـات پ Rihn & Yue, 2016( اسـت 

 یـک کنندگان به اطلاعات مرتبط بـا   که مصرف دهد می
) و Ares et al., 2013( کنند یم یداريمحصول توجه د

 گـذارد  یآنان اثـر م ـ  یدبر رفتار خر یداريتوجه د ینهم
)Rihn et al., 2019 .( ،در مطالعـات   محققـان  همچنـین
 يهـا  از بخـش  یکـه برخ ـ  يانـد اعتبـار   کرده یانب یشینپ

 يهـا  برچسـب  يدارند (ادعاها ییخاص محصولات غذا
 دیـداري  توجـه  افـزایش  باعث) یستز یطسازگار با مح

 & Samant( شود می ها برچسب این به کنندگان مصرف

Seo, 2016یـزان در پـژوهش حاضـر م   یل،دل ینهم ). به 
 يرد پــا  کننــدگان بــه برچســب مصــرف یــداريتوجــه د

-Eyeچشـم (  یـابی رد ياسـت. فنـاور   شده بررسیکربن 

Tracking Technologyاسـت  یومتریـک ب ی) که روش ـ 
 گیري یمبه ما نشان دهد که افراد در هنگام تصم تواند یم
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ــه  ــاه مـ ـ ب ــا نگ ــد یکج ) و Rihn et al., 2019( کنن
بر حرکات چشم آنـان   یريثأچه ت یريتصو يها محرك
از  ی). انـواع مختلف ـ 1398و همکـاران،   فـر  یساکدارند (

ــم  ــات چشـ ــود دارد ( یحرکـ ــدوجـ ــاب يزاهـ و  ینوقـ
موضوع باعث شده اسـت کـه    ین) و هم1397همکاران، 

چشـم   یـاب از دسـتگاه رد  یـز ن یگونـاگون  هـاي  یخروج
 )Fixation( ها شدن یره). خ1400 بریجر،استخراج شود (

 يجــوو جســت یدو جــزء اصــل )Saccade( هــا و پــرش
ــاب ي(زاهــد هســتند یــداريد ). 1397و همکــاران،  ینوق

که  دهد یحوزه نشان م یندر ا یشینمطالعات پ همچنین،
ــابیروش رد ــرا  ی ــم ب ــ يچش ــونگ یبررس ــأث یچگ  یرت

ــاي یژگــیو ــته ه ــف بس ــد مختل ــه د يبن ــر توج ــداريب  ی
-Rodríguezمناســب اســت ( یکننــدگان روشــ مصــرف

Escudero et al., 2019ــ ــه در  اي یه). فرضــ کــ
 یۀفرض ـ گیرد، ینظر قرار ممد یداريتوجه د يها پژوهش

 يزاهـد اسـت ( ) Eye-Mind Hypothesis( ذهن-چشم
موضـوع اسـت    یـن ا یانگرب و) 1397و همکاران،  ینوقاب

دوخــتن فــرد چشــم یـداري، د آینــدفر یــک ینحــکـه در 
حـال فکـر  ر است که فـرد د  اي یذهن يعملکردها یانگرب

). 1397و همکـاران،   ینوقـاب  يزاهدآنهاست (کردن به 
بـه   ياست که و ینا یانگرنگاه فرد ب یرمس یگر،د یانیبه ب

توجه داشـته   یداريبه نقاط مختلف محرك د یبیچه ترت
 يفنـاور  ین). در پژوهش حاضر از ا1400 بریجر،است (

کنندگان به برچسـب   مصرف یداريتوجه د یبررس يبرا
پژوهش استفاده  یۀفرض یبررس راستايکربن در  يرد پا

 شده است.

ــا ــه  ب ــه ب ــینۀتوج ــینپ پیش ــنا یش ــوز ی ــ ةح  یپژوهش
خـود از   یـد خر گیري یمکنندگان در هنگام تصم مصرف
 یتـلاش شـناخت   یازمنـد سـاده کـه ن   یداريد يها محرك
موضوع نشان  نیو هم کنند یاستفاده م ،هستند يمحدود

 گیـري  یمتصـم  آینـد فر سازي ینهبه يکه آنان برا دهد یم
 یـد عناصر موجود در زمـان انتخـاب و خر   یخود از برخ

 ینکـه ). اClement et al., 2013( کننـد  یم ـ یپوش ـ چشم
موفق به جلب توجـه   یداريد يها کدام دسته از محرك

 ۀجمله فاصـل از یعوامل مختلف، به دکنندگان شو مصرف
 Peschelدارد ( یبستگ یداريد ۀمحرك از مرکز صحن

& Orquin, 2013.(   در پـژوهش  رودریگز و همکـاران
کننــدگان بــه  کــه مصــرف یدندرســ یجــهنت یــنخــود بــه ا

محصــول کــه در مرکــز  دهنــدة یلبرچســب مــواد تشــک
 انـد  داشـته  تـري  یشتوجـه ب ـ  ،قرار گرفتـه بـود   يبند بسته

)Rodríguez-Escudero et al., 2019(.  ــام و گراه
 يهـا  کنندگان به برچسب که شرکت یافتنددر یزنجفري 

قـرار   يبند اطلاعات مرتبط با محصول که در مرکز بسته
معطـوف   تـري  یو طـولان  بیشـتر  یـداري توجـه د  ،داشتند
 یـن توجه بـه ا . با)Graham & Jeffery, 2011( اند کرده

پـژوهش حاضـر    یۀبـه عنـوان فرض ـ   یـر ز یۀموضوع فرض ـ
 درنظر گرفته شده است:

 یسـت ز یط: مکان برچسب سازگار با محیک یۀفرض
 یرکنندگان تـأث  مصرف یداريکربن) بر توجه د ي(رد پا
 دارد.
پـژوهش   یپـژوهش مـدل مفهـوم    یۀتوجه بـه فرض ـ با

 :آید یبه دست م 1شکل حاضر در 

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته پژوهش ی: مدل مفهوم1شکل 

Figure 1: Research model 
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 و شناخت بر زبان و مکان هاياثر: شدن بومی
 آنلاین بومی تبلیغات ارزیابی

ساکنان –یکم یتجرب مطالعۀ
 یکاسال آمر 17 از بیش

 داشتند، قرار صفحه مرکز در که تبلیغاتی
 جلب خود به را بیشتري دیداري توجه

 .کردند
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: تغذیه برچسب از استفاده و چشم ردیابی
 ارتقا براي هایی توصیه و پیشینه بر مروري

 برچسب

 میزان دربارة مقاله 13 بررسی
 هاي برچسب به دیداري توجه

 اي تغذیه

 مرکز در که اي تغذیه هاي برچسب
 دیداري توجه داشتند، قرار بندي بسته
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 چشمی ردیابی شواهد: مکان مکان، مکان،
 ترجیحاً کنندگان مصرف اینکه بر مبنی

 برجسته موقعیت دررا  اي تغذیه اطلاعات
 .کنند می مشاهده

 يرو بر یکم یمطالعه تجرب
سال ساکن  18از  یشافراد ب

که قادر به خواندن  یکاآمر
 یسیکلمات به زبان انگل

 بودند.

 يبند که در مرکز بسته اي یهتغذ برچسب
را به  بیشتري یداريتوجه د ،قرار داشت

 خود جلب کرد.

 پژوهش يها یافتهمنبع: 
 

 پژوهش روش. 3
 يهـا  پـژوهش  ۀدر دست یتنظر ماهپژوهش حاضر از

يکـاربرد  يهـا  پـژوهش  ۀنظر هـدف در دسـت  و از یکم 
اسـت   یپـژوهش تجرب ـ  یکپژوهش  ین. اگیرد یقرار م

انجـــام شـــده اســـت.  یشـــگاهیصـــورت آزماکـــه بـــه
 يفـــرددر دو حالـــت درون یشـــیآزما يهـــا پـــژوهش

)Within-subject( يفــرد ینو ب ـ )Between-subject (
). درحالـت  Charness et al., 2012( اسـت  شـده انجام 

از  یـک هـر  شـد،  اسـتفاده پـژوهش   ینکه در ا يفرد ینب
 بررسـی  یشـی حالـت آزما  یـک کنندگان تنها در  شرکت

از  یــککننــدگان هــر رفتــار شــرکت یــان،و در پا شــدند
 یگـر د يها کنندگان گروه با شرکت یشیآزما يها گروه

بـودن   یر). تکرارپذCharness et al., 2012( شد یسهمقا
 یجنتـا  پذیري یمآن، تعم یپژوهش، اعتبار درون هاي یافته

کنندگان از مشارکتشان در پـژوهش   مشارکت یو آگاه
ــژوهش یاصــل هــاي یژگــیاز و  اســت یشــیآزما يهــا پ

ــد( ــاران،  ياحمـ ــژوهش). در 1399و همکـ ــر پـ  حاضـ
 یـاب دسـتگاه رد  بـا  یـداري مربـوط بـه توجـه د    يها داده

 )Tobii X2-60 Eye Tracker( هرتـز  60چشـم ثابـت   
 شد. يآور جمع
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موارد مرتبط بـا اخـلاق در    یتمام حاضرپژوهش  در
 بـا شـده  کد اخلاق صـادر  کهشده است  یتپژوهش رعا

ــۀکم ــژوهش یتـ ــلاق در پـ ــگاهآزما ،اخـ ــاتتحق یشـ  یقـ
. دارد رادانشـگاه تهـران    یریتمـد  ةکار دانشـکد  و کسب

 .شدصادر  1401چهارم مهر ماه سال  یخکد در تار ینا
 

 يآمار ۀجامع
و  یانپـژوهش حاضـر شـامل دانشـجو     يآمار ۀجامع

 یاسـتان تهـران در تمـام    يهـا  دانشـگاه  آموختگان دانش
علـوم   ی،مهندس ـ يهـا  از رشـته  اعـم  ها یشها و گرا رشته
 يآمـار  ۀجامع ـ یـن انتخـاب ا  بـود.  یو علوم تجرب یانسان

 بود. شده یبررس ۀداشتن جامعهمگن نگه یلدل به
 

 یريگروش نمونه
 بـراي  را ییهـا  پژوهش حاضر فراخـوان  پژوهشگران

ــا ــا و ســپس در شــبکه طراحــی یششــرکت در آزم  يه
نظر پـژوهش ارسـال   مد يآمار ۀمرتبط با جامع یاجتماع

هــا از پــژوهش  فراخــوان یــنا بــانمونــه  ي. اعضــاکردنــد
ــرا یافتنــد یآگــاه داوطلــب  یششــرکت در آزمــا يو ب

ــه ــريگ شــدند. روش نمون ــژوهش حاضــر ن ی ــزپ روش  ی
 بوده است. دسترس در یريگ نمونه

 
 حجم نمونه

 یاننفر از م 120پژوهش  هاي یهفرض یبا هدف بررس
 ۀنظر گرفته شدند. محاسبعنوان نمونه دربه يآمار ۀجامع

توجـه  حجم نمونه به دو روش انجام شد. در روش اول با
و بـا   یشـی آزما یـق مشابه بـا روش تحق  یشینبه مطالعات پ

 يهــا از گــروه یــکهــر يچشــم بــرا یــاباســتفاده از رد
کننـده   شـرکت  25 تا 20 بین متوسط صورت به یشیآزما
 Bialkova & van Trijp 2010; Van der( است لازم

Laan et al., 2015; Wojdynski & Evans, 2016 .(

ــین دوم روش در ــم تعی ــه حج ــتفاده از روش   نمون ــا اس ب
 شـیوه  ایـن  درانجـام شـد.    یـره متغچنـد  یخط ـ یونرگرس
 1 به 5 باید مستقل متغیرهاي تعداد به ها داده تعداد نسبت
 1 بـه  20 یا 15 هاي نسبت از بیشتر اعتبار براي البته ؛باشد

 یکپژوهش  ین). اHair et al., 2014( شود می استفاده
 دارد؛ »برچسـب  یـري گمکان قرار«عنوان  بامستقل  یرمتغ

اسـتفاده از   يداده بـرا  20و حداکثر  5به حداقل  ینبنابرا
تعـداد   تـا  است یازن یخط یونرگرس يآمار یلروش تحل

 ارائـه  یحاتتوجه به توضپژوهش با ینکنندگان ا شرکت
ــده،  ــذیرفتنیش ــد پ ــن. اباش ــراد  ی ــااف ــوان ب ــا و  فراخ ه
کـــه پژوهشـــگران پـــژوهش حاضـــر در  هـــایی یآگهـــ
مـرتبط ارسـال کـرده بودنـد از آن      یاجتمـاع  يهـا  شبکه

ــد یآگــاه ــرا یافتن ــب   يو ب ــژوهش داوطل شــرکت در پ
در محـل   یششرکت در آزما براي بایدشدند. داوطلبان 

 یریتمــد ةوکــار دانشــکد کســب یقــاتتحق یشــگاهآزما
کـه امکـان    يشـدند و افـراد   مـی دانشگاه تهـران حاضـر   

 يآمـار  ۀجامع ـ ءجز یارا نداشته و  یشگاهحضور در آزما
منـع   یشنظر پژوهشگران نبودنـد از شـرکت در آزمـا   مد

 دواز  یکـی بـه   یصـورت تصـادف  بـه  داوطلبـان . ندشد یم
 .اند یافته یصتخص یشیگروه آزما

 
 هاداده يابزار گردآور

کـار   و کسـب  یقـات تحق یشـگاه پـژوهش در آزما  ینا
 تمامیدانشگاه تهران صورت گرفت.  یریتمد ةدانشکد

ــا  ــل آزم ــق   یشمراح ــر طب ــويب ــرا  الگ ــتاندارد اج  ياس
 Keimasi & Khoshnevisچشم ( یابیرد يها پژوهش

2021; Yang & Krajbich 2021; Andry, 2019; 
Rodríguez-Escudero et al., 2019; Wook Chae 

& Chang Lee, 2013 (نامـۀ  شـیوه با در نظـر گـرفتن    و 
 Tobii X2-60 Eye( شـده  اسـتفاده  دسـتگاه  بـا  مـرتبط 

Tracker  .ــد ــام ش ــ) انج ــا  یشپ ــروع آزم ــرم  یشاز ش ف
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ــۀ یترضــا ــ نام ــژوهش در اخت ۀآگاهان ــارشــرکت در پ  ی
فـرم   ۀکنندگان قرار گرفت. افـراد پـس از مطالع ـ   شرکت

ــه مشــارکت در پــژوهش  یــلدرصــورت تما ــه ب اقــدام ب
 يهـــا و ســـپس فـــرم کردنـــدفـــرم  يو امضـــا یـــلتکم
مرحلـه   یـن دادنـد. در ا  یـل شده را بـه محقـق تحو   یلتکم
 دواز  یکیبه  یطور تصادفکنندگان به از شرکت یکهر

 یشـی آزما هـاي  گـروه . یافتنـد  یصتخص ـ یشیگروه آزما
 يبنـد  بسـته  يروبـر  برچسـب  قرارگیـري براساس مکـان  
 یرکـه تصـاو   ينحوبه ؛شد یزمتما یکدیگرمحصولات از 

 يبـود کـه برچسـب رد پـا     یگروه اول شامل محصـولات 
 یرآنان قرار گرفته بود و تصـاو  يبند کربن در مرکز بسته

برچسـب در   یـن بـود کـه ا   یگروه دوم شامل محصـولات 
قرار گرفته بود. پس  يبند بسته یینسمت راست پا ۀگوش

 یتچشـم هـدا   یـابی بـه اتـاق رد   کننـدگان  شرکت از آن
 ةنحــو دربــارة یحاتیتوضــ یش،آزمــا ي. در ابتــداندشــد

 از پـژوهش  این دربه آنان ارائه شد.  یشآزما دادن انجام
هرتـز اسـتفاده    60با فرکانس  ثابتچشم  یابدستگاه رد

 بـراي  )Calibration( کالیبراسـیون  اول، مرحلـۀ شد. در 
 يبــرا چشــم حرکــت مســیر شناســایی و دســتگاه تنظــیم

 کننـدگانی  شرکتنجام شد. کنندگان ا از شرکت یکهر
 مرحلـۀ  آمیـز  موفقیـت  اتمـام  بـه  قـادر مرحلـه   ینا درکه 

ــیون ــد کالیبراس ــاو  نبودن ــا داده ی ــان   يه ــه آن ــوط ب مرب

 سـپس شدند.  حذف  یشثبت نشده بود از آزما یدرست به
شد. پـس   خارج  یشپژوهش از اتاق آزما ینپژوهشگر ا
 کنندگان شرکت یشیمربوط با گروه آزما یراز آن تصاو

 یشده محصـول مختلـف بـود بـه نمـا      یرکه شامل تصـو 
نگـاه   یشـگر نما ۀدرآمد و از افراد خواسته شد تا به صفح

ــد.  ــهشــده داده یشنمــا محصــولاتکنن ــلدل ب ــتاهم ی  ی
و اثــر آن بــر حفاظــت از  ییمــواد غــذا یحانتخــاب صــح

 ,.Carrero et al., 2021; Huang et al( زیست یطمح

 شــامل کــهانتخــاب شــد  یی) از گــروه مــواد غــذا2021
 ـ  یتـون، ز یونز،سـس مـا   یر،ش ـ ینـی، بـادام زم  ةرنوشابه، کَ

بـود.   یآب معـدن  ی،بادام درخت ـ ی،بستن یل،پاست یپس،چ
 یبود. در ط یهثان 5 یراز تصاو یکهر یشمدت زمان نما

دسـتگاه   بـا کننـدگان   شرکت یزمان، حرکات چشم ینا
 Tobii( اسـتودیو  تـوبی  افـزار  نـرم  وچشم ثابـت   یابیرد

studio (ــا و ــز و  60فرکــانس  ب ــأخیرهرت ــر ت  35 از کمت
 هـایی  ؤالمرحلـه، س ـ  ینا یانثبت شد. پس از پا ثانیه میلی

 یـد خر يو رفتارهـا  شـناختی  یتجمع هاي یژگیو دربارة
ــه بابــت مشــارکت در پــژوهش اي تشــویقیو  یدهپرســ  ب

ــرکت ــدگان ش ــد. در  داده کنن ــکل ش ــه از  2ش دو نمون
عنـوان  بـه  یشیگروه آزما 2داده شده در  یشنما یرتصاو

 داده شده است. یشنمونه نما

   
 پژوهش)هاي  (منبع: یافته یشیگروه آزما دوشده در داده یشنما یرتصاو ة:  نمو2شکل 

Figure 2: Sample images displayed in two experimental groups 
 

 ابزارها یاعتبارسنج
شـده   شناخته ياعتبار پژوهش از برندها یشافزا براي

 یرانـی محصـولات ا  اب ـ هـا نیـز   يبنـد  استفاده نشد و بسـته 
 یاختصاص صورت هب یرتصاو یل،دل ین. به همبودمرتبط ن
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و  داوري یششـد تـا از پ ـ   یحاضـر طراح ـ  یشآزما يبرا
 یـا مثبت و  هاي هتجرب یلدلشده به یینتع یشقضاوت از پ

موارد مرتبط  یرو سا یفیتمحصول، برند، ک بارةدر یمنف
داده  یشنمـا  یرتصـاو  یـب ترت همچنـین، شود.  یريجلوگ

از  یـک هـر  یشزمـان نمـا   مـدت  یش،آزمـا  ینحشده در
 یدر تمـام  یرپـس از هـر تصـو    ها ؤالس یبو ترت یرتصاو

 دادن از انجــام یشبــود. پــ یکســان یشــیآزما يهــا گــروه
 يآمـار  ۀاز جامع ـ يپژوهش افراد ۀنمون يروبر یشزماآ
اعتبـار   أییـد . پـس از ت شـدند  آزمـوده  یلوتصورت پـا به

 یلوت،حاصــل از آزمــون پــا یجنتــا یبررســ بــا یشآزمــا
آن  یجکــل حجــم نمونــه انجــام و نتــا  يروبــر یشآزمــا

 داوري یشاز پ ـ یريجلـوگ  يبـرا  همچنـین، . شـد  بررسی
و بـا   یصـورت تصـادف  کنندگان بـه  پژوهشگران، شرکت

 يهــا از گــروه یــکافــزار اکســل بــه هــر اســتفاده از نــرم
ــد یصتخصــ یشــیآزما ــه یحات. توضــیافتن ــه ارائ شــده ب

 یطـی در مح یشاز شـروع آزمـا   یشکننـدگان پ ـ  شرکت
ثابـت   یاس متن ـاس ـنفره و بـر صورت تکو به یخصوص

 یشآزمـا  دادن از انجـام  یشکنندگان پ انجام شد. شرکت
 یشآزما دادن ملاقات نداشتند و پس از انجام یکدیگربا 

تـا   شـدند  یخـارج م ـ  یشـگاه آزما ياز فضا درنگ بی یزن
آن  دادن انجـام  ةو نحـو  یشآزما بارةاطلاعات در يافشا

 .یفتداتفاق ن
 

 هاو شاخص یرهامتغ
مکان برچسب سـازگار   حاضر پژوهشمستقل  یرمتغ
 يبنــد بســته يروکــربن) بــر ي(رد پــا یســتز یطبــا محــ

در دو حالـت   یـر متغ ینمحصول (مکان برچسب) است. ا
سـمت   ۀو برچسب در گوش يبند برچسب در مرکز بسته

 . شد بررسی يبند بسته یینراست پا
بـه   یـداري توجـه د  یزانم یزپژوهش ن ۀوابست یرمتغ

کـربن)   ي(رد پـا  یسـت ز یطبرچسب سـازگار بـا مح ـ  

 شـامل  دیـداري  توجـه  سـنجۀ  پـنج  بـا  متغیر این. است
، )Time to First Fixation( تثبیـت  اولـین  تـا  زمـان 
، تعـداد  )Fixation Count( یـت زمـان کـل تثب   مـدت 

 Visit( یدزمان بازد ، مدت)Fixation Count( یتتثب

Duration( یدو تعداد بازد )Visit Count ( یدهسـنج 
اسـت   یمقـدار زمـان   یانگرب یتتثب یناولا ت. زمان است

بار  یناول يکننده برا شرکت یکتا  کشد یکه طول م
پژوهشـگر   منـد  علاقـه  ۀخود را بر منطق یداريتوجه د

زمـان کـل    ). مـدت Behe et al., 2014کنـد (  یـت تثب
ــزن یــتتثب از  یــکاســت کــه هــر یزمــان کــل مــدت ی

پژوهشـگر در   منـد  علاقـه  ۀکننـدگان بـه منطق ـ   شرکت
 یـز ن یـت انـد. تعـداد تثب   توجـه و تمرکـز کـرده    یرتصو

از  یـــکاســـت کـــه هـــر یتعـــداد دفعـــات یـــانگرنما
 منـد  علاقـه  ۀکنندگان توجـه خـود را بـر منطق ـ    شرکت

 Behe etانـد (  کـرده  یتتثب یرتصو يروپژوهشگر بر

al., 2014 .(،ةدهنـد  نشـان  یدزمان بازدمدت همچنین 
 ۀکننـده بـه منطق ـ   شـرکت  یـک است کـه   یزمان مدت
تعداد  یت،نهاپژوهشگر نگاه کرده است. در مند علاقه

از  یــکاســت کــه هــر یتعــداد دفعــات یــانگرب یــدبازد
پژوهشـگر نگـاه    منـد  علاقـه  ۀکنندگان به منطق شرکت

 اند. کرده
 

 بحث و ها افتهی. 4
 یـن نظـر پژوهشـگران ا  مـد  يها استخراج دادهپس از 

 يآمـار  یـل افـزار تحل  هـا بـا اسـتفاده از نـرم     پژوهش داده
 یۀفرض ـ یبررس ـ بـراي  سـپس  و تحلیـل  26اس اس یپ اس

سـاده   یخط ـ یونرگرس ـ ياز آزمـون آمـار   یـز پژوهش ن
اسـت کـه مکـان     ینپژوهش حاضر ا یۀاستفاده شد. فرض

کـربن) بـر    ي(رد پـا  یسـت ز یطبرچسب سازگار بـا مح ـ 
 یبررس ـ برايدارد.  یرکنندگان تأث مصرف یداريتوجه د

 یـن کننـدگان ا  شرکت یشگاهیآزما يها داده یهفرض ینا
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 یــلاز تحل یناشــ یج. نتــاشــد یو بررســ یــلپــژوهش تحل
جدول ساده در  یخط یونرگرس يآزمون آمار باها  داده

 داده شده است.   یشنما 1

 یداريتوجه د ۀمکان برچسب و پنج سنج یخط یونآزمون رگرس یج: نتا1جدول 
Table 1: The results of the linear regression test of label location and five measures of visual 

attention 

 تثبیت تعداد بازدید زمان مدت بازدید تعداد
 کل زمان مدت

 تثبیت
 اولین تا زمان

  تثبیت
β 

(Sig.) 
β 

(Sig.) 
β 

(Sig.) 
β 

(Sig.) 
β 

(Sig.) 
 ***998/2 

)001/0( 
 ***596/1 

)001/0( 
 ***531/4 

)001/0( 
 ***572/1 

)001/0( 
 ***439/0 

)001/0( 
 ثابت مقدار

 ***856/1- 
)001/0( 

 ***025/1- 
)001/0( 

 ***921/2- 
)001/0( 

 ***005/1- 
)001/0( 

 ***909/1 
)001/0( 

 برچسب مکان

 %8/71  %4/65  %3/66  %5/64  %1/82 R2 

 %6/71  %1/65  %0/66  %2/64  %9/81 Adjusted R2 
619/300 129/223 761/231 250/214 903/539 F 

001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 p 
 واتسون-دوربین 180/2 122/2 348/2 123/2 136/2

 ***p < 0.001 
 

کننـدگان در   شـرکت  یـداري توجه د یشیگرما نقشۀ
نشـان داده شـده اسـت.     3شـکل  در  یشیدو حالت آزما

 رد برچسـب  شود، یم یدهد یرتصاو ینطور که در ا همان

 اسـت  داشـته  قـرار  بنـدي  بسـته  مرکـز  در کـه  کربنی پاي
 .است کرده جلب خود به را بیشتري دیداري توجه

 
 (منبع: یافته هاي پژوهش) یشیمرتبط با دو گروه آزما یشیگرما نقشۀ ۀ: نمون3شکل 

Figure 3: Sample of heat map related to two experimental groups 
 

 شناختی یتجمع يها . داده4-1
 یاندانشـجو  یانمپژوهش که از ینکنندگان ا شرکت

اسـتان تهـران انتخـاب     يهـا  دانشـگاه  آموختگان دانشو 
بــا  ســال 48تــا  18 ةنفــر در بــاز 120شــده بودنــد شــامل 

کننـدگان   نفر از شـرکت  59بودند.  17/22 یسن یانگینم

 داده بودند. یلرا مردان تشک
 مدل پژوهش یلو تحل ها یه. سنجش فرض4-2

ساده مـدل پـژوهش    یخط یونرگرس یجتوجه به نتابا
کـربن از   يبرچسب رد پا ۀکه فاصل دهد یحاضر نشان م

 β( یممستق ارتباط یتتثب ینبا زمان تا اول يبند مرکز بسته
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= 1.909, p < 0.001(ارتبـاط  یـت زمان کل تثب ، با مدت 
 یـت ، بـا تعـداد تثب  )β = -1.005, p < 0.001(معکـوس  

ــاط ــوس  ارتب ــا )β = -2.921, p < 0.001(معک ، ب
 > β = -1.025, p(معکـوس   ارتبـاط  یـد زمان بازد مدت

 ,β = -1.856معکوس ( ید ارتباطو با تعداد بازد )0.001

p < 0.001ییـد پژوهش حاضـر تأ  یۀفرض ینبنابرا ؛) دارد 
از  یـک هـر  یـداري توجـه د  یـزان م 2جدول . در شود یم

 یو همبسـتگ  یجکنندگان محاسبه شده است و نتا شرکت
مکان برچسـب رد   یربا متغ یداريپنج سنجه توجه د یانم
 گذاشته شده است. یشبه نما 2جدول کربن در  يپا

 پژوهش یرهايمربوط به متغ یو جدول همبستگ یفی: آمار توص2جدول 
Table 2: Descriptive statistics and correlation table related to research variables 

 مکان برچسب یارانحراف مع یانگینم یممماکز ینیممم تعداد 

 1 502/0 510/0 000/1 000/0 120 مکان برچسب

 906/0 058/1 409/1 552/3 000/0 120 یتتثب ینزمان تا اول

 -803/0 628/0 060/1 883/2 080/0 120 یتتثبزمان کل  مدت

 -814/0 801/1 046/3 000/7 300/0 120 یتتعداد تثب

 -809/0 636/0 075/1 050/3 080/0 120 یدزمان بازد مدت

 -847/0 099/1 055/2 700/4 300/0 120 یدتعداد بازد

 پژوهش يها یافتهمنبع: 
 

که مکان  دهد ینشان م یخط یونآزمون رگرس یجنتا
 یـداري بر توجـه د  يمعنادار یرکربن تأث يبرچسب رد پا

 تـر،  یـق دق یـان برچسب دارد. بـه ب  ینکنندگان به ا مصرف
 ینبر زمـان تـا اول ـ   يمثبت و معنادار یرمکان برچسب تأث

 یـت، زمان کل تثب بر مدت يو معنادار یمنف یرو تأث یتتثب
 ؛دارد یـد و تعـداد بازد  یـد زمـان بازد  مـدت  یت،تعداد تثب

پـنج سـنجه توجـه     يپژوهش حاضـر بـرا   یۀفرض ینبنابرا
 .شود یم ییدتأ یداريد
 

 يریگ جهینت. 5
 متعـددي  چشـم  ردیـابی  هـاي  پژوهش زمان، طول در

 Sood et( است شده انجام افراد توجه میزان درك براي

al., 2020 .(مکـان  مبحـث  بـه  هـا  پـژوهش  این از برخی 
 بــر آن تــأثیر و پژوهشــگران نظــر مــد اجــزاي قرارگیــري

 & Graham( انـد  پرداختـه  افـراد  دیـداري  توجـه  میـزان 

Jeffery, 2011; Graham et al., 2012; Ares et al., 
2013; Bialkova et al., 2014; Rodríguez-

Escudero et al., 2019 .(در پـژوهش حاضـر    محققان
 یـزان کربن را بر م يبرچسب رد پا یريمکان قرارگ یرتأث

سـازگار بــا   يکننــدگان کالاهـا  مصـرف  یـداري توجـه د 
پــژوهش حاضــر  یجنتــا. کردنــد بررســی یســتز یطمحــ

کـربن   يبرچسب رد پا ۀچه فاصلاست که هر ینا یانگرب
را  کمتـري  یداريباشد، توجه د بیشتر يبند از مرکز بسته

 نتـایج  بـا  پـژوهش  ایـن  نتیجۀبه خود جلب خواهد کرد. 
 حـوزه  ایـن  در شـده  انجـام  هاي پژوهش برخی از حاصل

ــه از ــري و   جملـ ــام و جفـ ــژوهش گراهـ ــز و پـ رودریگـ
-Graham & Jeffery, 2011; Rodríguezهمکـاران ( 

Escudero et al., 2019(  .هــا  برچسـب مطابقــت دارد
ــرا ــه مشــتر  يب ــال اطلاعــات ب ــدخر ۀدر نقطــ یانانتق و  ی
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آنــان مــورد اســتفاده قــرار  یــددادن خرقــرار یرتــأث تحــت
 آنهـا  يتوانمنـد  یـزان م یعلت، بررس ین. به همگیرند یم

مهـم   یـاري کننـدگان مع  مصـرف  یداريدر جلب توجه د
 ,Rihn & Yue( اسـت آنـان   بـا کسـب اطلاعـات    يبرا

ــا2016 ــنا یج). نت ــژوهش ب ی ــانگرپ ــتاهم ی ــا ی  ییجانم
 يکـربن بـرا   يبرچسب رد پا یرنظ ییها برچسب یحصح

 یمو تصـم  یداريآنان بر جلب توجه د یاثربخش افزایش
 توانـد  یحاصـل از آن م ـ  یجکـه نتـا   است یانمشتر یدخر
مرتبط  يها و سازمان يبند طراحان محصول و بسته يبرا

 واقع شود. یدکنندگان مف با بهداشت و سلامت مصرف

 دانشـجویان  از متشکل حاضر پژوهش آماري جامعۀ
 اجراي. بود تهران استان هاي دانشگاه آموختگان دانش و

ــن ــژوهش ای ــد پ ــور نیازمن ــرکت حض  در کننــدگان ش
 تهران دانشگاه مدیریت ةدانشکد کار و کسب آزمایشگاه

 هـاي  اسـتان  در کـه  افرادي جذب در دلیل، همین به. بود
 محــدودیت کردنــد، مــی ســکونت یــا و تحصــیل دیگــر

 از فراوانــی  درصــد  دیگــر، ســوي  از. داشــت  وجــود
 آن مفهـوم  و کـربن  پـاي  رد برچسب با کنندگان شرکت

 توجـه  میـزان  بـر  توانـد  مـی  موضـوع  همین و نبودند آشنا
 دیگـر  از. باشـد  اثرگـذار  برچسـب  ایـن  بـه  آنان دیداري

 بــــه تــــوان مــــی پــــژوهش ایــــن هــــاي محــــدودیت
ــگاهی ــودن آزمایشـ ــاره آن بـ ــت اشـ ــاي در. داشـ  فضـ
ــرل آزمایشــگاهی ــتريب کنت ــر یش ــدگان شــرکت ب  و کنن

ــراد اســت ممکــن و دارد وجــود محیطــی شــرایط  در اف
 .کنند عمل دیگري شکل به غیرآزمایشگاهی شرایط

کـه پـژوهش    شـود  یم ـ یشـنهاد پ یبه پژوهشگران آت
ها انجام دهند و  از برچسب یگريانواع د يروبر یمشابه

ــا ــژوهش حاضــر مقا  یجنت ــا پ ــهرا ب ــد یس ــین،. کنن  همچن
 يروبـر  شـده  کـه نقـش زبـان اسـتفاده     شـود  یم ـ یشنهادپ

 یگـر د یکی. کنند بررسیبرچسب را  ةانداز یابرچسب و 
است که  ینپژوهشگران پژوهش حاضر ا هاي یشنهاداز پ

) و اثر آن را بـر جلـب   یمتن یاو  یرينوع برچسب (تصو
 یـن کننـدگان در ا  . شـرکت کنند برررسی یداريتوجه د

کـربن   يبا برچسب رد پا ییآشنا یزاناساس مپژوهش بر
ــته ــد دس ــد؛ يبن ــابراینب نکردن ــنهادپ ن ــ یش ــود یم در  ش

 مسئله توجه شود. ینبه ا یآت يها پژوهش
 بنــدي بســته طراحــان و تولیدکننــدگان بــه همچنــین،

 جلــب بــراي کــه شــود مــی پیشــنهاد غــذایی محصــولات
ــه کننــدگان مصــرف توجــه حــداکثري  هــاي برچســب ب

 مرکـز  در را هـا  برچسـب  ایـن  زیسـت  محـیط  بـا  سازگار
 .کنند جانمایی محصولات بندي بسته
 

 یتشکر و قدردان
شـده   يآورجمـع  يهـا حاضر با استفاده از داده ۀمقال

اعتمـاد   یرتأث یبررس«با عنوان  یپژوهش دادن انجام یطدر
محصـولات   یـد بـه خر  یلو تما یداريبه نفس بر توجه د
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