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Abstract 

Objective  

Brand interest varies among men and women. Brand and brand reputation are more prominent among 
women, and it is stated that there is a difference in the degree of brand dependence in men and 
women. Since there is a significant difference in the cognitive process among men and women, 
focusing on product selection in the purchasing process, this study aims to investigate whether there is 
a significant difference between men and women in the final decision. Therefore, the customers’ 
decisions regarding the brands are examined using eye tracker and based on gender differences in the 
present study. 

 

Methodology  

Eye tracker has been used as the main instrument in this research. In addition, the brand logo was 
examined as the visual symbol in the present study. The available data were first pre-processed using 
Tobii software and the Excel data output was analyzed using SPSS software. A sample of 53 
undergraduate students at the Faculty of Management, University of Tehran, with the age range of 19 
to 25, participated in this study. Besides, 51% of the participants were women. 

 



Findings 
The analysis of the questionnaire and the recorded results from the eye tracker device shows that 75% 
of the participants have changed their opinion toward the brand. And also, 65% of them were women. 
The average duration of fixation in men is longer compared to women, and men spend more time 
looking at brands. The results showed that the average duration of fixation in men who choose a well-
known brand from their non-selected beverage group is higher than the choice for women. Moreover, 
men have spent more time looking at brand logos. The average duration of fixation is also almost 
equal in men and women while chosing a fake brand from their favorite group while making a 
decision. 

 
Conclusion 

As a result of this research, it can be said that the brand and its popularity have a significant 
impact on a person’s decision making when buying beverage. There is a significant difference 
in eye movement between men and women regarding famous brands. The duration of fixation 
over a brand is fewer in women, so women have a shorter cognitive process than men. The 
impact of the brand varies between men and women, and women are more affected by the 
brand. According to the results of this research, more women were willing to change their 
minds about the brand, so women are more likely to be attracted by the well-known brands. 
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  چكيده
گيري براي خريد يك نوشيدني در مواجهـه بـا    بررسي تفاوت شناختي ناشي از فرايند ديداري در زنان و مردان در زمان تصميم :هدف

  .برندهاي معروف و ساختگي
 عنـوان  بـه  و لوگوي برنـد،  تمركز كردهتأثير برند  براين پژوهش . استشده در اين پژوهش، دستگاه ردياب چشم  ابزار استفاده :روش

در هـا   خروجـي اكسـل داده   ند، سـپس پـردازش شـد   افزار توبي پـيش  نرم كمك بههاي موجود  داده، ابتدا ه استنماد ديداري بررسي شد
 بين نفر از دانشجويان كارشناسي دانشكده مديريت دانشگاه تهران با گروه سني 53 در اجراي اين پژوهش. تحليل شد SPSSافزار  نرم
  .بودند درصد از اين افراد زن 51كه سال شركت كردند  25تا  19

و در نتيجـه فراينـدهاي    متفـاوتي دارنـد   خريـد، الگوهـاي ديـداري    براي گيري هنگام تصميمزنان و مردان  بر اساس نتايج، :ها يافته
فرايند شناختي در زنان  از اين رو،طوري كه مدت زمان توجه در مردان بيشتر از زنان است،  به دهند؛ نشان مياز خود شناختي متفاوتي 

درصد از افرادي كه هنگام مواجهه با برند معروف، انتخاب پيش فرض خـود را بـه نفـع كـالاي      65اما . دهد تري رخ مي در زمان كوتاه
  .دهند نشان ميعلاقه بيشتري به برند  ،، بنابراين زنان در مقايسه با مردانبودند اند، زن داراي برند معروف تغيير داده

هـاي نهـايي    علاوه بر اينكه در فرايند شناختي زنان و مردان هنگـام خريـد تفـاوت معنـاداري مشـاهده شـد، انتخـاب        :گيري هنتيج
گيري نهايي در دو جنسيت نيـز تفـاوت معنـاداري     كه اين تفاوت فقط به فرايند ديداري محدود نيست و تصميم دادگرفته نشان  صورت

  .دارد
  
  .منطقه مورد توجه فرايند ديداري، ردياب چشم، مدت زمان توجه، فرايند شناختي،: ها كليدواژه

مقايسـه فراينـد   ). 1399( فر، مونا؛ وكيل الرعايا، يونس؛ دانايي، ابوالفضل؛ رياضي، غلامحسين؛ موراانگاراسـيا، جاناينـا   سالاري: استناد
، )2(12، مـديريت بازرگـاني  . )استفاده از دستگاه ردياب چشـم برند با  بررسي تأثير: نمونه پژوهشي(شناختي مردان و زنان هنگام خريد 
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  مقدمه
 و گسـكن  بوسـل، ( شود مي متفاوت رقبا با كه است هاي دروني ساير ويژگي يا شعار بسته، طرح نماد، نام، شامل برند يك

 و ها ارزش برندها از طريق ايجاد كه كنند مي در پژوهش خود بيان )2013( 2پارك، اسينگريچ، پل و پارك). 2019، 1گوكن
 تعريـف  يـا  مطلـوب را بيـان   يـا  واقعي خود تا كنند كمك كنندگان مصرف به توانند مي كنندگان، مصرف زندگي هاي شيوه
، 3جاپرو، منيليلو و وانـگ (است  كرده ايجاد فعال زندگي شيوه يك روي را خود تجاري تصوير مثال برند نايك براي كنند،
 كننـده  مصرف گيري خريد منظور تأثيرگذاري روي تصميم به برند معروفيت از اي فزاينده طور به بازاريابان بنابراين، .)2018
هايي نشان داده شده كه تمايل يك فرد  همچنين در پژوهش .)2013، 4مگنيني، كارانده، سينگال و كيم(كنند  مي استفاده

خريـد آن   عبارتي نگرش فرد به آن كالا است كه اين نگرش مشتري بر يك محصـول بـه فراينـد    به يك برند يا كالا، به
  ). 1398شاه طهماسبي و باقري روچ، (شود  محصول ختم مي

 يك معناي كننده منعكس برند لوگوي مشتريان، ديدگاه از كه كردند بررسي را فرضيه اين )2013(پارك و همكاران 
 در متفـاوت  احساسـات  موجـب  برنـد، . دهـد  برند خاص را بـراي مـردم نمـايش مـي     درباره اطلاعات خلاصه و است برند

 شـوند  مي استفاده سيستماتيك صورت به بازاريابي محتواي و تجاري هاي علامت طور معمول، به. شود مي كنندگان مصرف
بـه   هـا  اي محـدود از پـژوهش   مجموعـه  .شـوند  مي كننده مصرف هاي پاسخ تشويق موجب كه كنند ايجاد را احساساتي تا

). 2016، 5آكر، سـو، آگـراوال و دهاچـك   (يري خريد تمركز دارند گ تأثير برند بر احساسات مشتري در زمان تصميم بررسي
 مشتريان واقع در. گذارند تأثير مي ها شركت عملكرد بر توجهي شايان طور به كه هستند مهمي نامشهود هاي  دارايي برندها
 و قيمـت  حساسـيت  كـاهش  تجاري، فروش نام افزايش موجب كه كنند ايجاد عميقي معنادار رابطه يك برند با توانند مي

همچنـين وفـاداري بـه     .)2016پارك و همكاران،  و 2019، 7؛ هانت2019، 6فرودي(شود  مي بازاريابي هاي هزينه كاهش
شود و در افزايش فروش محصولات مـؤثر   گرفته از آن نام تجاري در مشتريان ايجاد مي برند، از علاقه و احساسات شكل

  ).1398و محمدي، علوي و پورمورديني،  1398رحيمي باغملك، حقيقي و ميرا، (است 
 همكـاران  و پـارك  بـر اسـاس اسـتدلال   . دهـد  مـي  ارائه را تجاري نام بصري جنبه لوگو گذشته، ادبيات به توجه با

 را كننـدگان  هـاي شخصـيتي مطلـوب مصـرف     ويژگي لوگوها هستند، زيرا ها انگيزه تحقق به قادر برندها لوگوي ،)2013(
بـر مشـتريان    احساسـي  و انگيزشـي  بعدهاي كننده برند بيان). خودنمايي و شناسي زيبايي منافع براي مثال( دارند همراه به

ناشـي از آن روي   تبليغـات  و بنـدي  بسـته  رنـگ،  آرم، برند بر مشتريان را بايـد در قالـب نـام،    انگيزه درك بنابراين است،
  .)2010، 8اياكبوكيپارك، مكنيس، پريستر، اسينگريچ و (مشتريان انعكاس داد 

برنـد و  ) 2019( 9علاقه به برند در زنان و مردان متفاوت است و بر اساس پژوهش پاپالاسوپولو، شارما و گيانـاكوس 
شود كه در ميزان وابستگي به برند در زنـان و   شود و اين مسئله بيان مي معروفيت برند در زنان بيشتر از مردان نمايان مي

. اسـت  نوروماركتينـگ ابـزار   ديـدگاه از  يتوجه بصر ليو تحل هيتجز يبرا يابزار ،چشم يابيرد . مردان تفاوت وجود دارد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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قـرار دادن   غـات، يتبل ،بنـدي  بسـته  يطراح ـ يابيكننده و ارز درك رفتار مصرف يبرا يمختلف يها چشم روش هاي يابيرد

اليوريـا،  ( ي دارنـد ابيبازار ي درونيزيتلو غاتيتبل ي وچاپ غاتيتبل ياثربخش آزمايش جاديفروشگاه و ا يزير محصول و برنامه
 يآگاه ياثربخش صيتواند در تشخ يچشم م يابيرد .)2015، 2و سنتوس، اليوريا، روچا و گرالدي 2015، 1هنريكيو و اليوريا

، انجـام  كننـد  يمتمركـز م ـ  يزي ـبـه چـه چ   اكنندگان توجه خود ر مصرف نكهيبا نشان دادن ااين تأثير . كمك كند برنداز 
 2019هاي بهمـن عبـدي سـرگزه كـه در سـال       هايي از جمله پژوهش همچنين در پژوهش). 2011، 3پرتريوس(شود  مي

منظور يـافتن   دستگاه ردياب چشم، به در اين پژوهش. منتشر شده، فاكتورهاي ديداري در زنان و مردان بررسي شده است
يكي از فاكتورهاي خروجي دسـتگاه رديـاب   ( 4، ساكادهاهاي موجود در معيارهاي ديداري از جمله مدت زمان ديدن تفاوت

در زمان ديدن يك عكس ) اي به نقطه ديگر است وبرگشت مردمك چشم از نقطه دهنده حركت رفت چشم است كه نشان
توان به  ديگر ردياب چشم مي هاي در پژوهش). 2019، 5عبدي سرگزه، توكلي و دليري(كار رفته است  در زنان و مردان به

هنگام انتخاب و خريد يك كالا، فرايند شناختي ابتدا در مغز فـرد و سـپس در   . ي و تحليل فرايند شناختي اشاره كردبررس
گوناگون ثابت شده كه اين فراينـد   هاي از اين رو، در پژوهش. شود تحليل و بررسي و انتخاب كالا يا برند در فرد فعال مي

با دستگاه ردياب چشم و برخي از فاكتورهاي موجود در آن مانند مـدت   واندت شناختي كه ناشي از فرايند ديداري است، مي
  ). 2011، 7و وانگ 2015، 6دك و جاهدي(بررسي و شناسايي شود  زمان توجه، 
از ايـن رو در ايـن    اسـت،  شـده  مشاهده معناداري تفاوت مردان و زنان در شناختي فرايند طور كه ذكر شد، در همان

 دو در نيـز  گيري نهايي تصميم شود كه آيا در انتخاب محصول در فرايند خريد به اين مسئله توجه ميپژوهش با تمركز بر 
گيـري   در پژوهش حاضر با استفاده از دستگاه ردياب چشم به بررسي تصميمبنابراين  .وجود دارد معناداري تفاوت جنسيت

  . تمشتريان در مواجهه با برند بر اساس تفاوت جنسيت پرداخته شده اس

   پژوهش هاي پيشينه پژوهش و فرضيه
  گيري  تأثير برند بر تصميم

). 2013مگنـين و همكـاران،   (گيري خريداران مؤثر اسـت   بر تصميم معروفيت برند تئوري ثابت شده كه بر اساس شواهد
دارد  تـوجهي وجـود   شـايان  مثبـت  بستگي هم برند براي مشتريان، خدمات/ محصولات كيفيت و برند معروفيت بين اولاً،

 معروفيـت برنـد را   معمول طور به انكنندگ مصرف محصولات، كيفيت ارزيابي نظريه با رابطه در). 1981، 8بازل و ويرسما(
 ). 2011پتريوس، (گيرند  برند در نظر مي كيفيت نشانه از عنوان يك به

 سـهم  بيشـترين  توانـد  مي برند يك فقط( است خاص براي مشتريان محصولات پيام يك برند بيانيه معروفيت ثانياً،
 سـودمندي  بـه  كـه  منطقـي  جريـان  سـومين . )ايفا كنـد در مقايسه با ساير رقباي خود در يك گروه خاص از كالا  را بازار

سـنتوس و   و 2015 ، اليوريـا و همكـاران  (اعتماد ناشي از معروفيت نام برند اسـت   كند، مي كمك برند محبوبيت اظهارات
 توجـه  كـه  نقـاطي  دادن نشـان  بـا  و معروفيـت برنـد   شـناخت  در تواند مي چشم رديابي اين، بر علاوه. )2015 همكاران،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Oliveira, Henrique, & Oliveira 2. Oliveira, Rocha, & Giraldi 
3. Pretorius 4. Saccad 
5. Abdi Sargezeh, Tavakoli, & Daliri 6. Deck & Jahedi 
7. Wang 8. Buzzell & Wiersema 
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شايان  ، به ميزان شناساندن برند و نام تجاري خاص كمك)طور مثال لوگوي برند به( شود مي جلب به آن كنندگان مصرف

  ). 2011پتريوس، (توجهي بكند 

  فرايند شناختي 
منظـور اخـذ    بـه  كننـده،  اينكه مصرف. است محاسبات و اطلاعات كسب فعاليت، نوع دو شامل كلي طور به شناختي فرايند
 نشـان  را دو مرحلـه  اين الگوي نيست، زيرا مغز هميشه كند مهم ي استفاده مياستراتژ نوع در فرايند خريد، از چه تصميم

متفـاوت بسـتگي دارد    متعدد عوامل شود، به مي كننده گيري مصرف تصميم كه سبب شناختي فرايند وجود اين، با. دهد مي
در فرايند شناختي، براي بررسي و تحليل ابعـاد گونـاگوني وجـود دارد كـه در پـژوهش پـيش رو فراينـد        ). 1978، 1روسو(

  . شناختي ناشي از فرايند ديداري ارزيابي شده است

  2فرايند ديداري

، اسـتفاده  دهـد  گيري در مغز انسان رخ مـي  تصميم پس از فرايند كه شناختي فرايندهاي گيري اندازه براي چشم از رديابي
از خروجي دسـتگاه رديـاب چشـم در     منظور تحليل فرايند ديداري به). 2019، 4و زوشكه 2012، 3فيدلر و گلونكر(شود  مي

 ،5نقاط ديـد  تراكم تمركز چشم، زمان توان به مدت هاي مختلف، از متغيرهاي گوناگوني استفاده شده است كه مي پژوهش
؛ كارنـا، جنـونن و   2011، 8گلـونر و هاربولـد  (اشاره كرد  روي هر نقطه تمركز 7سپري شده و زمان 6تعداد نقاط ثبات چشم

قطـر   رابطه بـا  در شناختي هاي روان پژوهش ديگر، پژوهشي در ).2015، 10و واچر، سوترلين و سيگريست 2009، 9ساروالا
 فراينـد  حافظـه،  ينـد فرا قطر مردمـك چشـم مـؤثر اسـت، بلكـه      واكنش پاسخ در نور تنها نه كه دادند نشان مردك چشم

در ). 2017، 11كـيم و شـين  (مـؤثر در تغييـر ميـزان مردمـك چشـم هسـتند        عوامـل  نيـز  احساسي حالت و درد شناختي،
هايي كه در زمينه تحليل ساختار ديد زنان و مردان هنگام ديـدين تصـاوير بررسـي شـده، نشـان داده شـده كـه         پژوهش

جنسيت افراد در تمامي متغيرهاي خروجي از دستگاه ردياب چشم تفاوت معناداري ايجاد كرده است و مـدت توجـه فـرد،    
در همين راستا در پـژوهش  . )2019 رگزه و همكاران،س عبدي(تعداد نقاط توجه و ساكادها در زنان و مردان متفاوت است 

هاي شـناختي ناشـي از فراينـد ديـداري در زنـان و مـردان بـه لوگـوي برنـدهاي           حاضر با تمركز بر فرايند خريد، تفاوت
 هاي يك فروشگاه در آزمايشگاه اين موضوع بررسـي شـد كـه آيـا در     سازي قفسه چندنوشيدني توجه شده است و با شبيه

   .كند يا خير ايجاد مي جنسيت دو در معناداري تفاوت معروفيت لوگوي يك برند نيز يري نهاييگ تصميم

  فاكتورهاي خروجي دستگاه ردياب چشم
 اهميـت  دهنـده  نشان هدف، مورد منطقه يك در بالاتر تراكم مقدار. است توجه از ثابت، شاخصي تراكم: تراكم نقاط ثبات

همچنـين تـراكم بيشـتر در يـك نقطـه      ). 1998، 13و رينـر  2005،  12پـل و بـال  ( اسـت  منطقـه  اين توجه بيشتر فرد به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Russo 2. Eye-movement 
3. Fiedler & Glöckner 4. Zuschke 
5. Density fixation 6. Fixation count 
7. Fixation time 8. Glöckner & Herbold 
9. Kärnä, Junnonen, & Sorvala 10. Waechter, Sütterlin, & Siegrist 
11. Kim & Shin 12. Poole, & Ball 
13. Rayner 
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، 2، جوك جايي و چانج لي2003، 1جاكوب و كارن(شده است  دهنده علاقه بيشتر فرد به آن موضوع يا منطقه انتخاب نشان
2013 .( 

را نشـان   در منطقه مورد علاقهماندگاري، يك شاخص توجه است كه مدت زمان توجه فرد  زمان: 3ميزان زمان ماندگاري
پـل و بـال،   (شـده اسـت    اسـتفاده  شـناختي  فرايند گيري اندازه عنوان فاكتوري براي هاي مختلف به دهد و در پژوهشمي

2005.(  

 گيـري  عنوان معيـاري بـراي انـدازه    به) AOI(به منطقه مورد علاقه  توجه چشم زمان مدت: مدت زمان توجه چشم
 ابزارهـاي  از عنـوان يكـي   بـه  لوگوهـا  .پشت فرايند ديداري فرد پنهان شده، استفاده شده است دركه  شناختي فرايندهاي

عـاطفي   پاسـخ  تحريـك  ابـزار  همچنـين  و تجاري نام تمايز و شناسايي افزايش توجه، افزايش تصوير، ارتباط براي اصلي
هـا در نقـاط مـورد علاقـه      توجه بر تعـداد توجـه   اين متغير از تقسيم زمان). 2013، 4مولر، كوكر و گريناز(اند  استفاده شده

)AOI (شود  محاسبه مي) ،2017كيم و شين.(   
شناختي ناشـي از   فرايندهاي با نزديك ارتباط و اطلاعات به دستيابي بصري، توجه گيري اندازه براي چشم از رديابي
در پـژوهش حاضـر از مـدت    ). 2019زوشكه، و  2012فيدلر و گلونر، (است  شده استفاده هاي اخير سال در فرايند ديداري

منظور بررسي فرايند شناختي در مشتريان زن و مرد استفاده شده و بررسي شد كه تفاوت جنسيت چه  زمان توجه چشم به
   .گيري فرد ايفا كرده است تفاوتي در فرايند شناختي و در نهايت تصميم

هاي متنوعي انجام  گيري خريد آن كالا پژوهش لا و تصميماز آنجا كه در زمينه تحليل رابطه ميزان توجه به يك كا
و محمـدي و   1398؛ رحيمي باغملك و همكاران، 2019؛ زوشكه، 2016، 6هدياتي، 2016، 5هينك و فيليكس( شده است
منظور بررسي فرايند شناختي ناشـي از توجـه ديـداري يـا      ها و به ، در اين پژوهش بر اساس اين پژوهش)1398همكاران، 

  :هاي زير ارائه شده است منظور خريد آن، فرضيه گيري نهايي يك كالا به همان ميزان توجه به لوگوي برند و تصميم
1H :برند، تفاوت معناداري وجود دارد با در فرايند شناختي زنان و مردان در زمان مواجهه.  
2H :غيرمنتخـب  گـروه نوشـيدني   از را معـروف  تجاري نام گيري، يك زنان و مرداني كه حين تصميم شناختي فرايند بين 

  .وجود دارد معناداري تفاوت اند، كرده انتخاب خود
3H :علاقـه  نوشيدني مـورد  گروه از را ساختگي تجاري نام گيري يك تصميم زنان و مرداني كه حين شناختي فرايند بين 

  .وجود ندارد معناداري اند، تفاوت كرده انتخاب خود

  شناسي پژوهش روش 
   كنندگان  شركت
سـال   25 تـا  18 كارشناسي دانشكده مديريت دانشگاه تهران كه در رده سـني  از دانشجويان داوطلب 55پژوهش در اين 

 بنـابراين . انـد  ها كنار گذاشته شده شده ارزش تحليل نداشته و از تحليل هاي ضبط دو مورد از داده .اند شده هستند، آزمايش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jacob & Karn 2. Wook Chae & Chang Lee 
3. Dwell time 4. Müller, Kocher & Crettaz 
5. Felix & Hinck 6. Hadiyati 
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 با دستگاه ردياب چشم در اطلاعات اين. بودند زن آنها درصد 51 اند كه شده بررسي كننده شركت 53 از شده ثبت هاي داده

  .شده است تأييد دانشكده اخلاق كميته توسط مطالعه پروتكل كه شده آوري  جمع تهران دانشگاه وكار كسب دانشكده

 ابزار پژوهش
 فركـانس  دانشكده مـديريت دانشـگاه تهـران بـا     به، متعلق 2سيم بي 1شركت توبي چشم ردياب عينك ، ازپژوهشدر اين 
به يك دوربين و همچنين سيستم ضبط صدا مجهز اسـت   3 2توبي پرو عينك. استفاده شده است هزار هرتز برداري نمونه

   .ضبط كند عاليكيفيت  با را اطراف محيط جزئيات تمام تواند ميو 

  روش و چيدمان پژوهش
خواهيم بدانيم كه آيا  ميپژوهش در اين . گيري مشتريان است بررسي تأثير معروفيت برند بر تصميمپژوهش هدف از اين 

  زنان و مردان در مواجهه با برندهاي معروف حاضر به تغيير در تصميم خريد خود هستند يا خير؟
  :آزمايش زير طراحي شده است ،براي دستيابي به پاسخ اين پرسش

هـا و ماءالشـعير وجـود دارد، ابتـدا از      هاي گازدار دو گروه مختلف نوشيدني نوشابه نوشيدني از آنجا كه در ايران براي
كـدام نوشـيدني را   از بين دو نوشيدني نوشابه و ماءالشعير اي مشخص كنند كه  نامه خواهيم تا با پر كردن پرسشافراد مي

  ست؟در آن گروه مشخص از نوشيدني چي آنهاو برندهاي مورد علاقه خرند  مي
هايي قرار بگيـرد كـه در آن سـه     طور مثال اگر فرد تصميم به خريد نوشابه دارد بايد در مقابل قفسه در مرحله بعد به

اين چيدمان براي افرادي كه تصـميم بـه   (ها  برند معروف از گروه ماءالشعير قرار دارند و سه برند ساختگي از گروه نوشابه
  ). خريد ماءالشعير دارند برعكس است

شـود كـه آيـا در صـورت نبـودن       ر نتيجه فردي كه تصميم به خريد نوشابه داشته است اين گونه واكاوي قرار مـي د
شود؟ و حاضر است محصولي را خريداري  برندهاي محبوب وي در گروه نوشيدني مد نظر حاضر به تغيير تصميم خود مي

  اش واقع نشده است؟  مورد علاقههاي  كند كه از نظر برند معروفيت دارد اما در خانواده نوشيدني
  .منظور تحليل گروه آزمايش طراحي شده است به 1براي بررسي اين مسئله، چيدمان جدول 

  هاي مختلف نوشيدني در گروه آزمايش چيدمان گروه. 1جدول 
  گروه نوشيدني برند معروف برند ساختگي

 گروه نوشيدني مورد علاقه فرد  3

 فردگروه نوشيدني غيرمنتخب  3  

 
هـاي مختلـف، در زمـان     منظور تكرار در آزمايش و حصول اطمينان از اينكه جايگاه قرارگيـري برنـدها در حالـت    به
گيري در نظر گرفته شده است و انتخاب فرد خاص، ناشي از ترتيب چيدمان نيست، پنج حالت مختلف چيـدمان در   تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tobii 2. Portal 
3. Tobii Pro2 
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گيـرد و يـك    هـا قـرار مـي    ر مقابل هر چيـدمان موجـود در قفسـه   ترتيب د هر گروه كنترل در نظر گرفته شد و هر فرد به

  .كند محصول را انتخاب مي
 برنـد سـاختگي   / 3برند معروف ماءالشـعير   /2برند معروف ماءالشعير  /1برند معروف ماءالشعير : چيدمان نخست

   3برند ساختگي نوشابه / 2برند ساختگي نوشابه  /1نوشابه 
 1برند معروف ماءالشعير /3برند ساختگي نوشابه/ 2برند ساختگي نوشابه / 1نوشابه برند ساختگي : چيدمان دوم/ 

  3برند معروف ماءالشعير  /2برند معروف ماءالشعير 
 برنـد سـاختگي   / 2برنـد سـاختگي نوشـابه    / 1برند سـاختگي نوشـابه   / 1برند معروف ماءالشعير : چيدمان سوم

  3وف ماءالشعير برند معر /2برند معروف ماءالشعير / 3نوشابه
 برنـد معـروف    /2برنـد معـروف ماءالشـعير    / 1برند معروف ماءالشـعير  / 1برند ساختگي نوشابه : چيدمان چهارم

  3برند ساختگي نوشابه / 2برند ساختگي نوشابه / 3ماءالشعير 
 سـاختگي  برنـد  / 2برنـد معـروف ماءالشـعير    / 1برند ساختگي نوشابه / 1برند معروف ماءالشعير : چيدمان پنجم

  3برند معروف ماءالشعير /  3برند ساختگي نوشابه/ 2نوشابه 
در ايـن مرحلـه و در   . كننـد  گيري افراد همان افراد در گروه كنترل شـركت مـي   منظور بررسي صحت تصميم حال به

ن صورت انتظـار  در اي. گيرند ها در اختيار فرد قرار مي ، در آن برند محبوب از گروه مورد علاقه، نوشيدني2چيدمان جدول 
  .نامه ذكر كرده است را انتخاب كند رود فرد در مواجهه با برند معروف و گروه مورد علاقه خود، نوشيدني كه در پرسش مي

  هاي مختلف نوشيدني در گروه كنترل چيدمان گروه. 2جدول 
  گروه نوشيدني برند معروف برند ساختگي

 گروه نوشيدني مورد علاقه فرد 3 

 نوشيدني غيرمنتخب فردگروه    3

 
 برند ساختگي ماءالشـعير  / 3برند معروف نوشابه / 2برند معروف نوشابه / 1برند معروف نوشابه : چيدمان نخست

  3برند ساختگي ماءالشعير / 2برند ساختگي ماءالشعير / 1
 برنـد معـروف   / 3 برند ساختگي ماءالشـعير / 2برند ساختگي ماءالشعير / 1برند ساختگي ماءالشعير : چيدمان دوم
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خريد يك  حين مردان و زنان شناختي فرايند در هدف اين فرضيه بررسي تفاوت فرضيه نخست، به دادن پاسخ براي

نتايج نشان . بدين منظور از متغير مدت زمان توجه براي آناليز استفاده شده است .نوشيدني در مواجهه با برند معروف است
=  ميـانگين (مردان  براي و) 7425/0= و انحراف معيار 7746/0= ميانگين( نانز در توجه مدت طول ميانگين دهند كه مي

  معنـاداري  تفـاوت  گـروه  دو بـين  كـه  داد نشـان  مستقل T نتايج بوده است و همچنين) 529/1= و انحراف معيار 095/1
)05/0 p-value< 260) =89/2 (t (دهد كه ميانگين زمان توجه در مردان بيشتر از زنان  اين آزمايش نشان مي. وجود دارد

  . موجود هستند 2نتايج در شكل . اند است و مردان براي ديدن برندها مدت زمان بيشتري صرف كرده
 

  
  نمودار مقايسه ميانگين زمان ميزان توجه در مردان و زنان . 2شكل 

  )ندار اعمال شده استروي نمودار انحراف استا(

 

  را معروف تجاري نام نمودار مقايسه ميانگين زمان ميزان توجه در مردان و زناني كه يك. 3شكل 
  )روي نمودار انحراف استاندار اعمال شده است(اند  انتخاب كرده خود گروه نوشيدني غيرمنتخب از 

 مرداني است كه يـك  و زنان شناختي فرايند در هدف اين فرضيه بررسي تفاوت فرضيه دوم، به دادن پاسخ منظور به
به اين منظور از متغيـر مـدت    .اند كرده گيري انتخاب حين تصميم خود گروه نوشيدني غيرمنتخب از را معروف تجاري نام

 نـام  زناني كه يـك  در توجه مدت طول ميانگين دهد كه نتايج نشان مي. زمان توجه به برندها در آناليز استفاده شده است
در ) 8053/0= و انحـراف معيـار   8499/0= ميـانگين (اند  انتخاب كرده خود گروه نوشيدني غيرمنتخب از را معروف تجاري
و انحـراف   22/1= ميانگين(اند  انتخاب كرده خود گروه نوشيدني غيرمنتخب از را معروف تجاري نام مرداني كه يكبرابر 
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= 965/2و  >p-value 05/0( معنـاداري  تفـاوت  گـروه  دو بـين  كـه  داد نشان مستقل T نتايج. كمتر است) 71/1= معيار

)436(t (گـروه   از را معـروف  تجاري نام دهد كه ميانگين زمان توجه در مرداني كه يك اين آزمايش نشان مي. وجود دارد
برنـدها مـدت   بيشتر از همان گروه از زنان است و مردان بـراي ديـدن لوگـوي     اند خود انتخاب كرده نوشيدني غيرمنتخب

  . اند نشان داده شده 3نتايج در شكل . اند زمان بيشتري صرف كرده
 نـام  مرداني كه يك و زنان شناختي فرايند در تفاوت خواهيم در اين فرضيه مي فرضيه سوم، به دادن پاسخ منظور به
به ايـن منظـور از   . رسي كنيمبر اند، كرده گيري انتخاب حين تصميم خود گروه نوشيدني مورد علاقه از را ساختگي تجاري

تجـاري   نام زناني كه يك در توجه مدت طول ميانگين دهد كه نتايج نشان مي. متغير مدت زمان توجه استفاده شده است
مرداني كه در برابر  و) 8343/0= و انحراف معيار 8789/0= ميانگين(اند  خود انتخاب كرده علاقه مورد گروه از را ساختگي

و انحـراف   8493/0= ميـانگين ( انـد  كرده گيري انتخاب تصميم حين خود علاقه مورد گروه از را ساختگي تجاري نام يك
انـد و برنـد روي    اين گروه از افراد در مواجهه با برند معروف حاضر به تغيير نظر خود نبوده. است مساوي) 9619/0= معيار

. انـد  دني مورد علاقه خود، يك برند سـاختگي را انتخـاب كـرده   اين افراد تأثير نداشته است، از اين رو از همان گروه نوشي
) t) 137= (134/0 و <p-value 05/0( معنـاداري  تفـاوت  گروه دو بين كه داد اين دو گروه از افراد نشان مستقل T نتايج

 گـروه  از را ساختگي تجاري نام دهد كه ميانگين زمان توجه در مردان و زناني كه يك اين آزمايش نشان مي. وجود ندارد
  . اند نشان داده شده 4نتايج در شكل . اند نيز تقريباً مساوي است كرده گيري انتخاب تصميم حين خود علاقه مورد

  

  
   گروه از را ساختگي تجاري نام نمودار مقايسه ميانگين زمان ميزان توجه در مردان و زناني يك. 4شكل 
  )روي نمودار انحراف استاندار اعمال شده است( اند كرده گيري انتخاب تصميم حين خود علاقه مورد

  گيري بحث و نتيجه
 مگنيني و همكـاران، (گيري افراد مؤثر است  هاي آكر و همكاران ثابت شده بود كه معروفيت برند روي تصميم در پژوهش

از . گيري افـراد مـؤثر اسـت    نيز مشاهده شد كه معروفيت برند بر تصميم  در اين پژوهش ).2016 و همكاران، و آكر 2013
اند و برند معروفي را انتخاب كرده بودند  درصد افراد تصميم خود را تغيير داده 75 كننده در اين پژوهش  كل جمعيت شركت

درصـد زنـان    64انـد   كه نظر خـود را تغييـر داده  از سوي ديگر، از كل افرادي . كه در گروه نوشيدني مورد علاقه آنها نبود
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انجـام  ) 2019(در پژوهشي كه عبدي و همكـاران  . هستند و در نتيجه برند و اهميت به برند در زنان بيشتر از مردان است

 اند، نشان داده شد كه بين متغيرهاي مختلف خروجي از دستگاه ردياب چشم بين زنان و مردان تفاوت معناداري وجود داده
شـده   انجـام   نيـز در راسـتاي پـژوهش     كنند كه نتايج اين پژوهش دارد و زنان مدت زمان كمتري به لوگوي برند توجه مي

پيش رو در دو فرضيه ثابت شد كه ميانگين مدت زمان توجه در زنان كمتر از مـردان اسـت و زنـان در      در پژوهش. است
توان گفت، فرايند شناختي در زنـان   بنابراين مي. دهند اختصاص مي گيري زمان كمتري را به توجه ديداري به برند تصميم

   .معناي اثبات فرض اول و دوم است تر از مردان است و اين به گيري خريد يك برند معروف سريع در تصميم
گيري در افـراد از معيـار بررسـي     گيري و مدت زمان تصميم منظور بررسي فرايند تصميم هاي بسياري به  در پژوهش

گيـري ايـن    منظور انـدازه  همچنين، به. نيز از اين معيار استفاده شده است  در اين پژوهش. شود  فرايند شناختي استفاده مي
، 1سـت يهمو و نياور(شود  متغير از مدت زمان توجه افراد كه يك متغير خروجي از دستگاه ردياب چشم است، استفاده مي

  ). 2019و زوشكه،  1978؛ روسو، 2018
درصـد   25انـد و   كنندگان نظر خود را تغييـر داده  درصد از كل شركت 75شده  پيش رو در آزمايش انجام وهش در پژ

منظور بررسي نوع و ميزان تفـاوت   اند، از اين رو به آنها برند ساختگي ما را از گروه نوشيدني مورد علاقه خود انتخاب كرده
. ايم و نتايج متفاوتي به دسـت آمـد   طور جداگانه بررسي قرار كرده را بهاين دو گروه هر گروه از زنان و مردان در هر گروه 

اند تفاوت معناداري بين زنان و مردان وجود دارد و نتايج اين فرضيه بـا فرضـيه    در گروه افرادي كه نظر خود را تغيير داده
از ايـن رو، فراينـد   . از زنان استشود و ميانگين مدت زمان توجه در مردان نيز بيشتر  نخست يكي بوده و فرضيه ثابت مي

دهد كه در متغير مدت زمـان توجـه در زنـان و     فرضيه سوم نشان مي. شناختي در اين گروه در مردان بيشتر از زنان است
دهند، تفاوت معناداري وجود ندارد و در اين گروه از افراد ميانگين مـدت زمـان توجـه در     مرداني كه نظر خود را تغيير نمي

از ايـن رو، بـر اسـاس    . دان تقريباً مشابه است، بنابراين مدت زمان فرايند شناختي در اين دو گروه يكـي اسـت  زنان و مر
  . شود شود و فرضيه سوم نيز تأييد مي فرض سه تفاوت معناداري بين دو گروه مشاهده نمي

  :توان بيان كرد كه مي  گيري در اين پژوهش عنوان نتيجه به
  . گيري فرد هنگام خريد نوشيدني تأثير بسزايي دارد ميمبرند و معروفيت آن در تص .1
 . شدني است تفاوت فرايند ديداري در زنان و مردان در مواجهه با برندهاي معروف مشاهده .2

تـري از   زمان مدت توجه به برند در زنان كمتر از مردان است، از اين رو زنان مدت زمان فرايند شـناختي كوتـاه   .3
 . مردان دارند

تأثير برند در زنان و مردان متفاوت است و زنان در مواجهه با برند در مقايسه با مردان بيشتر تحت تـأثير  ميزان  .4
پيش رو تعداد بيشتري از زنان حاضر به تغيير نظـر خـود در مواجهـه بـا برنـد        بر اساس پژوهش. گيرند قرار مي

   .تمايل دارند شده شناخته و معروف معروف هستند، بنابراين زنان بيشتر از مردان به برندهاي
توان بيان كرد، در زمان توليد و معرفي يك برند جديد به بازار، جامعه هدف برند در  عنوان پيشنهادي كاربردي مي به

وضوح بيان شد، گرچه مدت توجه  به فرايند استراتژيك و تبليغات آتي برند تأثير بسزايي خواهد داشت، زيرا در اين پژوهش 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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. كننـد  شده را انتخاب مـي  ند در زنان كمتر از مردان است، اما زنان بيشتر از مردان برندهاي معروف و شناختهديداري به بر

بنيادي برنـد نيـاز اسـت تـا      در نتيجه در زمان توليد يك برند جديد براي زنان، به دقت بيشتري در ساخت و بيان مفاهيم
  . بتواند توجه آنها را جلب كند

نيز   در ساير محصولات و جامعه هدف پژوهش  توان بيان كرد كه اجراي اين پژوهش وهشي ميعنوان پيشنهاد پژ به
  .شايان توجه و بررسي است

  منابع
 غـذايي  مـواد  خريـد  قصـد  بـر  شده ريزي برنامه رفتار مدل ابعاد تأثير بررسي). 1398( شاه طهماسبي، اسماعيل؛ باقري روچ، عليرضا 

  . 436 -415 ،)2(11 ،يبازرگان يريتمد. )عسل محصول: پژوهش نمونه(محلي 

 در مشـتري  تجربـه  مبنـاي  بـر  وفـاداري  مدل تبيين و طراحي). 1398(رحيمي باغملك، جهانبخش؛ حقيقي، محمد؛ ميرا، ابوالقاسم 
  . 140 -125 ،)1(11، بازرگاني مديريت. بنياد داده تئوري استراتژي از استفاده هتلداري با صنعت

 بـا  آسـيا  بيمـه  مشـتريان  وفاداري بر وفادارسازي هاي برنامه اثر بررسي). 1398(سيد مسلم؛ پورموديني، الهه محمدي، علي؛ علوي، 
   . 275 -259 ،)2(11 بازرگاني، مديريت .سالومون طرح چهارگروهي از استفاده
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