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 This research is an interdisciplinary study that combines the Knowledge of 

psychoanalysis and marketing, which Are Popular Branches of the 

humanities. This research seeks to examine a new approach to traditional 

marketing approaches to understand, study, and explain consumer behavior 

and perception. This paper is methodologically essentially a review article 

that simply studies and reviews past research to explain and criticize 

psychoanalytic theory and also shows the practical aspects of its tools in 

marketing and market management. Psychoanalysis suggests that 

advertising often needs to target the subconscious to increase its 

effectiveness and ultimately influence consumer choices. Findings suggest 

that the use of psychoanalytic techniques, such as analyzing unconscious 

motives or using symbolic imagery in advertising, can increase the 

effectiveness of marketing strategies. Despite its usefulness, this approach 

faces challenges and objections that are fully outlined in this paper. The 

research findings indicate that the approach allows for deeper and more 

effective connections between brands and consumers, but due to ethical and 

scientific challenges, it needs to be modified and evolved. 

Finally, suggestions are provided for the beneficial use of this approach. 
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Extended Abstract 
 

Introduction: In the highly competitive, fast-moving market of the 21st century, characterized by 

globalization, high-tech revolution, and an overwhelming volume of information overload, the traditional 

marketing wisdom often proves inadequate in deciphering the intricacy of consumer behavior. This 

interdisciplinary study combines psychoanalysis—a discipline that is expert in the unconscious mind—

with marketing to propose a new paradigm in understanding and managing consumer behavior and 

perception. As markets evolve in the "attention economy," where consumer attention is a scarce resource, 

marketers are faced with the challenge of differentiating brands amidst information overload and evolving 

social media environment. Psychoanalysis offers a unique insight by emphasizing unconscious 

motivations, desires, and affective stimuli behind consumer choices, extending beyond rational and explicit 

insights of mainstream methods. Following from the groundwork of early pioneers like Ernest Dichter and 

Edward Bernays, who used psychoanalytic theory in the earliest marketing applications, this research aims 

to redevelop and contemporize these concepts to make them relevant to present-day challenges. Addressing 

the unconscious mind, this approach tries to build more compelling, deeper brand-consumer connections, 

enhancing marketing effectiveness in an increasingly complex landscape. 

 

Methodology: This study employs a qualitative review methodology with a focus on a critical synthesis 

of literature at the intersection of psychoanalysis and marketing. It employs a systematic coding scheme 

derived from Sigmund Freud's psychoanalytic theory to examine secondary sources, including scholarly 

articles, books, and case studies. The analysis moves through three main stages: (1) open coding, where 

initial concepts such as the unconscious mind, defense mechanisms, and symbolic meanings are derived 

from the literature; (2) axial coding, where these concepts are sorted into broad themes and relationships 

are established, such as linking unconscious motives to consumer choice; and (3) selective coding, 

integrating these themes around a central psychoanalytic model to form a narrative whole. No primary data 

were collected; instead, the work relies on a comprehensive trawl of historical and contemporary literature 

to present a critique of psychoanalytic theory and demonstrate its applied applications in marketing and 

market management. This approach ensures a thorough exploration of how unconscious processes can be 

utilized to underpin marketing strategy. 

Discussion and Results: The study emphasizes how psychoanalytic approaches can significantly enhance 

marketing effectiveness by targeting the unconscious mind, a fundamental driver of consumer behavior. 

The debate brings to the fore critical strategies—such as symbolic imagery, narrative storytelling, and 

archetypal themes—that resonate profoundly with consumers, creating emotional bonds with, as well as 

loyalty to, brands. Historical case studies, including Edward Bernays' "Torches of Freedom" campaign and 

Ernest Dichter's motivational research, illustrate how psychoanalytic knowledge has been effectively 

applied to inform advertising on the basis of unconscious desires and social aspirations. The analysis 

concludes that ads intended to evoke unconscious sentiment—e.g., through sensory appeals or symbolic 

associations—outperform traditional appeals to price or reason. However, there are still obstacles: ethical 

concerns about potential manipulation, the intangibility of unconscious reactions, and marketers' need to 

study complex psychoanalytic principles hold back widespread application. The discussion also refers to 

future opportunities, such as the integration of psychoanalysis with neuromarketing and big data analytics, 

that can advance these techniques and address ethical concerns. Cumulatively, the findings affirm 

psychoanalysis as a viable tool for crafting effective marketing strategies amidst the call for 

methodological and ethical refinement. 
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Conclusion: The study affirms psychoanalysis as a valuable framework for understanding the unconscious 

drivers of consumer behavior, offering marketers a window through which to develop more effective and 

successful strategies. By uncovering hidden motivations and affective undercurrents, this paradigm 

extends beyond the limitations of traditional marketing to facilitate more profound consumer-brand 

connections. But its full potential remains constrained by ethical issues—preeminently, the risk of 

exploiting unconscious vulnerabilities—and practical challenges, such as quantifying elusive 

psychological processes. To advance this field, future studies need to prioritize the development of precise 

measurement tools and ethical guidelines to allow for responsible application. As marketing evolves, the 

synthesis of psychoanalytic theory with emerging technologies has the promise of uncovering novel, 

adaptive strategies that balance efficacy with consumer autonomy. This research offers a foundation for 

continued interdisciplinary exploration, calling marketers to embrace the complexity of the human psyche 

in the pursuit of meaningful engagement. 
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 انتقادی روانکاوی به مثابه رویکردی نوین در بازاریابی  بازاندیشی
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را ای است که تلفیق دانش روانکاوی و بازاریابی میان رشته ۀمطالع ، یکاین پژوهش 
در پی آن  ،د. این تحقیقهای پرطرفدار علوم انسانی هستنکه از شاخهکند بررسی می

است که رویکردی نوین را در مقابل رویکردهای سنتی بازاریابی برای درک، مطالعه و 
شناختی با از نظر روش ،تحقیقموشکافی کند.  ،کنندهمصرفتشریح رفتار و ادراک 

دادن نشان نیهمچنمطالعه و بررسی تحقیقات گذشته به شرح و نقد نظریه روانکاوی و
 یروانکاو ابزارهای آن در بازاریابی و مدیریت بازار می پردازد. یکاربرد یهاجنبه

ناخودآگاه دارند تا  ریبه هدف قرار دادن ضم ازیاغلب ن ،غاتیدهد که تبلینشان م
ثیر بگذارند. أکننده تهای مصرفدر نهایت بر انتخاب و دهند شیخود را افزا یاثربخش

 یهازهیانگ لیمانند تحل ،یروانکاو یهاروشاز از آن است که استفاده  یحاک هاافتهی
 یهایاستراتژ یاثربخش تواندیم غات،یدر تبل نینماد ریاستفاده از تصاو ایناخودآگاه 

های پنهان و تری از انگیزهتواند درک عمیقمی، این رویکرد دهد. شیرا افزا یابیبازار
های بازاریابی حی استراتژیکنندگان ارائه دهد و به طرافرآیندهای ناخودآگاه مصرف

 هایدشواری جمله از –های اخلاقی، عملی و علمی با این حال، چالشد. مؤثرتر کمک کن
 .است رویکرد این تکامل و اصلاح نیازمند – روانکاوانه ۀپیچید مفاهیم گیریاندازه

های مدیریت کاوش. یابیدر بازار نینو یکردیبه مثابه رو یروانکاو یانتقاد ندیشیبازا (.1404) حمیدرضا سعیدنیا،؛ سیاوش واشقانی فراهانی،به این مقاله:  استناد
 .41-15، (16)38 ،بازرگانی

 jbar.2025.22807.4529/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 و اوریفن توسعه شدن، جهانی نظیر متعدد عوامل از متاثر پیچیده و رقابتی وضعیت در هاسازمان امروز، رقابتی دنیای در
 دیدج شیوه باید خود تجاری موقعیت توسعه و رشد برای آنها. گرفته اند رارق جدید هایفناوری فزآینده انتشار سرعت
 ای تیفیه کبتنها  گرید یریپذرقابت (.1403 ،سرشار وهمکاران )نمایند اتخاذ را پیشرفت سریع و تغییران میزان این با مقتضی

 فایا یدیلک ینقش زین نینو هایفناوریه از و استفاد یداریپا ،یبرندساز ت،یمانند خلاق یبلکه عوامل شود،یمحدود نم متیق
 .است یار جهاندر باز گاهیجا کنندهنییتع ز،یارزش متما جادیو ا ریط متغیانطباق با مح ییتوانا ،یطیشرا نی. در چنکنندیم

 گر،ید یسوخود با مشکل مواجه شوند. از  زیشود برندها در تمایباعث م یابیبازار یروزافزون هایرقابت ،عصر اطلاعات در
. برعکس، دامنه توجه شوندیاطلاعات م دیدر تول یباعث انفجار ایاش نترنتیو ا یاجتماع یهاانهرس یهاانقلاب

 نی. اکندمیدشوار  یا ندهیبه اطلاعات در دست را به طور فزا کنندگانمصرفتوجه این مورد ثابت است که  1کنندگانمصرف
منبع عصر اطلاعات  نیو ارزشمندتر نیترابیرا به عنوان کم کنندهمصرفتوجه ،تمعروف اس 2«اقتصاد توجه»که به  دهیپد
 .(2024 ،3نایهو و ژاند )شناسیم

 ازهایا تمرکز بر نب ،یو احساسات اوست. روانکاو هازهیاز انگ یترقیدرک عم ازمندیکننده نجلب توجه مصرفبه این ترتیب  
ر در ذهن و معنادارت ترقیعم یکنند که به شکل جادیا یاتیو تجرب هاامیپ دکنیناخودآگاه، به برندها کمک م لاتیو تما

تا در بازار پرتلاطم  دهدیامکان م هاسازمانبه  ،یو شناخت یارتباط احساس تیبا تقو کردین رویکننده نفوذ کنند. امصرف
 را به خود جلب کنند. انیمشتر یشده و توجه و وفادار زیامروز متما

به بررسی که کننده است های جذاب و کاربردی در مطالعات رفتار مصرفکاوانه به بازاریابی یکی از شاخهرویکرد روان 
های کلاسیک بازاریابی که عمدتاً بر پردازد. این رویکرد، برخلاف نظریهها، احساسات و رفتارهای ناخودآگاه افراد میانگیزه
های زیرین ذهن انسان نفوذ کند و علل پنهان کند به لایهدارند، تلاش می کننده تمرکزهای منطقی و آشکار رفتار مصرفجنبه

و دیگر اندیشمندان حوزه  5، یونگ4های روانکاوانه فرویداین دیدگاه ریشه در نظریه .های خرید را کشف کندگیریتصمیم
ساس نیازهای واقعی یا منطق، بلکه کنندگان نه بر اهای مصرفشناسی دارد و بر این باور است که بسیاری از انتخابروان

کنندگان نه تنها گیرد. به عبارت دیگر، مصرفهای احساسی شکل میتحت تأثیر تمایلات ناخودآگاه، تجارب کودکی و واکنش
به  مبحث نیا .کنندبرای رفع نیازهای فیزیکی، بلکه برای پاسخ به نیازهای عاطفی، اجتماعی و هویتی خود اقدام به خرید می

و  ترقیعم یدر سطح احساس انیارتباط با مشتر یبرندها به دنبال برقرار رایمرتبط شده است، ز یابیبازار با یاندهیر فزاطو
  (.6،2015ساست (مند هستندهدف ریو تصاو هاامیپ قیبه برند از طر یوفادار تیتقو

سرکوب شده  یهاها و ترسخواسته یآگاه ساز قیکنترل ناخودآگاه خود از طر یمند ساختن افراد براتوان ،یهدف روانکاو
تواند به یرفتاری او میپردازد. این آگاهی م هایانگیزهآنهاست. روانکاوی با مطالعه و تحلیل ذهن انسان، به درک علل و 

ند. ازواقعی مشتریان هماهنگ سهای تها کمک کند تا محصولات و راهکارهای بازاریابی خود را با نیازها و خواس بازاریاب
تیار مندی را در اخدر بازار، اطلاعات ارزش کنندگانمصرفاز سوی دیگر، بازاریابی با بررسی روندها و ترجیحات 

کردی رفتار انسان دست یابند. این همکاری متقابل دو رشته، باعث ایجاد روی تر دهد تا به درک عمیقروانشناسان قرار می
 .فتار مخاطبان خواهد شدتر در مطالعه و فهم ر تر و اثربخش جامع

مختلف مانند  یهارشته یهادانش و روش بیاست که با ترک یکردیرو ،یابیبازار تیریدر حوزه مد یارشتهانیمطالعات م 
به  کردیرو نی. اپردازدیم یابیبازار دهیچیو حل مسائل پ یاطلاعات، به بررس یو فناور یشناساقتصاد، جامعه ،یروانشناس

 تیریمتنوع، مد یهادگاهی. با ادغام دکندیمؤثر کمک م یهایبازار و توسعه استراتژ لیکننده، تحلمصرف درک بهتر رفتار
 .ابدی پررقابت امروز دست یایدر دن یرتریپذقیتر و تطبنوآورانه یهاحلبه راه تواندیم یابیبازار

                                                                                                                                                          
1. Attention Span of Consumers 

2. Attention Economy 
3. Zhan & Huina 

4. Sigmund Freud 

5. Carl Gustav Jung 
6. Saucet 



 183 --------------------------------------------واشقانی فراهانی و سعیدنیا /بازاندیشی انتقادی روانکاوی به مثابه رویکردی نوین در بازاریابی 

 لیدر تحل یروانکاو یریکارگاط قوت و ضعف بهنق ن،یشیو مطالعات پ ینظر یمبانبه  یانتقاد نگرشی پژوهش، با  نیدر ا
توسعه  یراهگشا تواندیم یبررس نی. اردیو مورد بحث قرار گ ییشناسا یابیبازار یهایاستراتژ نیکننده و تدورفتار مصرف

 کند. کنندگان بازمصرف یروان یهایدگیچیرا در درک پ یدیجد یهاباشد و افق یابیدر بازار نینو یهاها و چارچوبمدل
و ژاک  ونگیکارل گوستاو  اتیپرداخته شده است و نظر یابیدر بازار دیو نظرات فرو یادیبن میبه مفاه شتریب قیتحق نیدر ا
 طلبد. یمجزا و مفصل را م یقاتیاست که تحق یگسترده ا میهر کدام مفاه ،1لکان

از  یکیاست.  فتهایگسترش  یبارزبازار به طور  تیریو مد یابیدر حوزه بازار یارشتهانیم یهاپژوهش ر،یاخ یهادر دهه
 نیکننده و تدودرک بهتر رفتار مصرف یبرا یابزار است که یاز روانکاو یریگبهره نه،یزم نیدر ا نینو یکردهایرو

 ازهاین ها،زهیاز انگ ترقیها مواجه هستند، درک عماز انتخاب یکنندگان با انبوهمصرف امروز است. یابیبازار یهایاستراتژ
که عمدتاً بر  یابیبازار یسنت یکردهایشده است. رو لیتبد یابیبازار یاصل یهااز چالش یکیها به ناخودآگاه آن یو رفتارها

. ستندیکنندگان نمصرف یو عاطف یپنهان روان یهاهیدارند، اغلب قادر به کشف لا هیتک یسطح یهالیو تحل یمک یهاداده
 دهدیرار مق ابانیبازار اریرا در اخت ییابزارها ق،یعم یروان یندهایو فرآ یآگاه، تعارضات درونبا تمرکز بر ناخود یروانکاو

 البته. ستیبدون چالش ن یابیدر بازار یحال، استفاده از روانکاو نیا با.ابندیکننده دست از رفتار مصرف یترتا به درک جامع
سؤال  ریرا ز یابیزاربا اتیاخلاق ایکنندگان منجر شود ه مصرفناخودآگا ریممکن است به سوءاستفاده از ضم کردیرو نیا

انع مو گریاز د ،یابیبازار یهایآن در استراتژ یسازیدر عمل یو دشوار یروانکاو میمفاه یدگیچیپ ن،یببرد. علاوه بر ا
در  نیون کردیرو کینوان به ع یاز روانکاو توانیکه چگونه م شودیسؤال مطرح م نیا ن،یاست. بنابرا کردیرو نیا یروشیپ

 یانتقاد یبررس ازمندین مسئله نیوارد شود؟ ا یاکنندگان خدشهمصرف میو حر اتیبه اخلاق نکهیبهره برد، بدون ا یابیبازار
 است. یابیدر حوزه بازار یروانکاو یهاتیو محدود ایکاربردها، مزا قیدق لیو تحل

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

جدید از ذهن انسان  درکیوانکاوی به کار زیگموند فروید، عصب شناس اتریشی برمی گردد. فروید با ارائه خاستگاه نظریه ر
نوآورانه او های که بر نقش ناخودآگاه و اهمیت تجارب دوران کودکی تاکید داشت، حوزه روانشناسی را متحول کرد. ایده

نظریه روانکاوی  پیشرفت هموار کرد. ،جدیدی به سلامت روانسنتی را به چالش کشید و راه را برای رویکرد های دیدگاه
فروید تحت تأثیر تجربیات بالینی او با بیمارانی بود که از اختلالات روانی مختلف رنج می بردند. او از طریق مشاهدات و 

باعث شد که او مورد ین تعاملات خود با این افراد، تأثیر قدرتمند فرآیندهای ناخودآگاه را بر رفتار انسان تشخیص داد. ا
تواند شخصیت فرد را شکل دهد و به ایجاد شده از دوران کودکی میهای پنهان و خاطرات سرکوب پیشنهاد کند که درگیری

است که فروید معتقد بود مخزنی از  2مفهوم کلیدی نظریه روان کاوی وجود ضمیر ناخودآگاه شناختی کمک کند.علائم روان
 ،خاطراتی است که خارج از آگاهی هشیار ما هستند. بر اساس این نظریه، ناخودآگاه بر افکار و اعمال ما افکار، خواسته ها و

 ،هراس ها ،ضمیر ناخودآگاه از دیدگاه فروید مخزن تمام امیال فراتر از کنترل آگاهانه ما، تاثیر میگذارد.های اغلب به روش
در نظریه  (.1394مجال بروز به آن ها نداده و واپس رانده ایم شان)پاینده، غریزی است که ما به هر دلیل هایانگیزهخاطرات و

فضای  مثابهدهد و به . رفتار انسان را تحت تأثیر قرار میشودمیروانکاوی، ناخودآگاه جزء مهم ذهن انسان در نظر گرفته 
شود های ذهنی اطلاق میای از فعالیتستردهشناختی، ناخودآگاه به مجموعه گاز نظر روان .کندمیذخیره افکار و خاطرات عمل 

افتددر حالی که ضمیر خودآگاه از افکار، احساسات و خاطرات آگاه است، ضمیر ناخودآگاه که بدون درک خودآگاه ما اتفاق می
سمت ق کیناخودآگاه  ریضم قابل دسترسی نیست. انسانکه به راحتی برای آگاهی خودآگاه  داردتری فرآیندهای ذهنی عمیق

 نی. اداردیگرفته را نگه م ادیکه  ییزهایها و چها، عادتخاطرات، احساس د،یمتوجه باش نکهیپنهان در ذهن است که بدون ا
 .دیرا بدان لشیدل نکهیبدون ا گذارد،یم ریشما تأث یهامیتصم یرفتار، فکرها و حت یبخش رو
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شود که فراتر از تشخیص آگاهانه هستند. این هایی مربوط میزهها، اهداف و انگیدر روانکاوی به خواست انگیزه ناخودآگاه
و رویاهایی که  1فرویدیهای مند، لغزشیابد، از جمله حوادث به ظاهر هدفمیشکل از انگیزه به طرق مختلفی تجلی 

بر  انهخودآگاه ،که بدون آگاهی استبیانی از ضمیر ناخودآگاه  مفاهیم. این کنندمیهای برآورده نشده را آشکار خواست
هرگز  دینابجا است که در واقع از نظر فرو یهااستفاده از واژه ایشامل تلفظ غلط لغزش فرویدی  .گذاردمیرفتار تأثیر 

هاست، چه آگاهانه به پنهان کردن آن لیکه فرد ما کنندیرا فاش م ییزهایچ یالحظه یبرا یکلام یها. لغزشستین یتصادف
ها برخاسته از احساسات لغزش نیکنند. ایرا برملا م اشیهم که شده احساسات واقع یالحظه یاو چه نا آگاهانه؛ و بر

است. ها داشتهدر خفه کردن آن یسع تیکه آگاهانه اما بدون موفق نیا ایاند، است که در ذهن او سرکوب شده یاناآگاهانه
 (2009 ،2دنزی)گ

خرده  یطراح و یرندسازو ب غاتیتبل ،یمانند روابط عموم داشته است، همیشه رویکرد روانکاوانه حضور ،یابیازاربدر 
. (3،2008)کلولیدارند دیتأکبازار  یدرک رفتارها در یروانکاو هینظر یمعاصر بر سودمند ی. همچنین بازاریابانفروش

 نیتریقواز  یکیرا  یوانکاودر واقع، آلدرسون و کاتلر هر دو ر رشد کندرشته کمک کرد تا فراتر از اقتصاد  نیبه ا یروانکاو
 تیماه یروانکاو هینظر هیاول یایاز مزا یکیحال  نیا ا(. ب2008)کلولی، دبه حساب آوردن داریرفتار خر یبراتفسیر های ملاک

 چارچوب گستردهبیان شد و در عین حال  یروانشناخت ای یدرمانهای دهیپد حیتوض یدر ابتدا براظریه مذکور ست. نجامع آن ا
 یابیمختلف از جمله بازارهای نهیدر زم تواندمیکه  دادارائه  یعملکرد ذهنهای و تمام جنبه یدرک رشد انسان یبرا اای ر

 باشد. روشنگر اریبس
که اغلب با  دیخواهرزاده فرو ،5زی، و ادوارد برنشودمیستوده   «یزشیانگ قاتیپدر تحق»که اغلب به عنوان  ،4چریارنست د

 یهابودند. تلاش یابیدر بازار یدیفرو یروانکاو میدر ادغام مفاه یمحور یهاچهره ،شودشناخته می "پدر روابط عمومی"
 لاتیتما جادیبلکه نشان داد که چگونه ا رد،هموار ککانونی  یهاو گروه عمیقهای استفاده از مصاحبه یآنها نه تنها راه را برا

 .(6،2022گلاسونداشته باشد) یغاتیتبل یهایبر استراتژ یقیعم ریتواند تأثیم یروانکاو قیاز طر کنندهمصرف
 دیفرو گموندیز یروانکاوهای هیهوشمندانه نظر یآغاز شد که به طرز زیبا ادوارد برن یابیبه بازار یروانکاو هیگذار از نظر

کنندگان مصرف یهاامیو پ اتیها، اخلاقها، ارزشاز خواست یبرداربهره تیبر اهم زیبه کار برد. برن یابیرا در حوزه بازار
ارتباط  جادیبلکه ا ست،یمحصول ن کیفقط فروش  یابیکه بازار دیکرد. او فهم دیآنها تأک دیخر ماتیتصم رب یرگذاریتأث یبرا
را مطرح کرد که با درک ذهن  هیفرض نیا 1928در سال  زیبرن .(7،2019کورالاست ) کنندهمصرفناخودآگاه  هایخواستبا 

 نیاز معروف تر یکی زیبرن ه،یفرض نیا شیآزما یکرد. برا یمتوجه شوند دستکار نکهیرفتار افراد را بدون ا توانیم ،یگروه
 یمعروف هایپویش زیبرن (.8،2009هلد)دنیکش گاریکرد: متقاعد کردن زنان به س یخود را راه انداز یروابط عموم یهاپویش
 یناخودآگاه برا هایخواست یو قدرت دستکار به راه انداخت 9کیرااست یلاک  یگارهایس یرا برا"یمشعل آزاد"مانند 

سیگار کشیدن برای بانوان ممنوع بود . وی با  1929به طور خلاصه در سال .دادکننده را نشان بر رفتار مصرف یرگذاریتأث
در واقع برنیز با  دانه است .راه انداخت و بیان کرد که سیگار برای زنان نمادی از قدرت مر پویشی 10کمک دکتر آبراهام بریل

 نکهیا لیزنان به دل در واقع پیوند زدن احساس استقلال و آزادی زنان با سیگار، مصرف و فروش این محصول را بالا برد.
 .(2009هلد،کرد)می  تیبا حقوق زنان، احساس استقلال را تقو گاریس پیوندآزادتر نبودند، اما  دند،یکشمی  گاریس
را در سال  یروانکاو هینظر ن،یاهل و چر،یشده است. ارنست د ختهیآم چریبا نام ارنست د یابیه به بازارروانکاوان کردیرو

بود.   یروانشناخت چهیدر قیاز طر کنندهمصرفدر درک رفتار  یاساس یرییکرد، که نشانگر تغ یابیبازار قاتیوارد تحق 1939
کرد مردم کالاها را نه فقط برای بود. او استدلال می "یرصوفروش ت"یکی از دستاوردهای برجسته دیچر، معرفی مفهوم 

یا خودرو  "پاکی"عنوان نماد ، تبلیغ صابون بهلاثکنند. مکاربرد عملی آنها، بلکه برای معنای نمادینی که دارند، خریداری می
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عنوان بههای عمیق مصاحبه و کانونیهای همچنین از گروه (. وی1،2010ساموئل(است ای از این ایدهنمونه "قدرت"نمادب
ها و احساسات پنهان داد تا نگرشها اجازه میکنندگان استفاده کرد. این روش به شرکتروشی برای کاوش در ذهن مصرف

که و مطرح کرد را ابداع کرد  "برند ریتصو"اصطلاح  وی. های بازاریابی مؤثرتری ایجاد کنندمشتریان را کشف کنند و پیام
 تیبا شخص دیبرند با تیشخص ن،یباشند. بنابرا کنندگانمصرفمنحصر به فرد  تیتوانند بسط شخصیندها ممحصولات و بر

محصول  230از  شیب یرو های عمقی رامصاحبه وی . (2،2011د)لانتوس و جفریهدف آن مطابقت داشته باش کنندهمصرف
 الاتی)که اکنون در ا 3مثال، شرکت اِسو برایکار گرفته شد.  به یواقع یابیبازار هایپویشاو در  یهاافتهیمختلف انجام داد و 

کنندگان را به مصرف «دیخود بگذار نیببر در باک ماش کی»ها شعار سال ی( براشودیشناخته م 4متحده با نام اکسون
 یهااشاره حاوی )که وانیح نیقدرتمند ا ییمردم به نمادگرا افتیدر چتریپس از آن شکل گرفت که د دهیا نی. اکردیم یادآوری

دیچر به دلیل تحقیقات و تأثیرش در این حوزه،  یکی از   (.5،2023سولومون)دهندینشان م مثبتی ( واکنشبود یپنهان یجنس
  .از منابع کلیدی در این زمینه است یکی 6"استراتژی میل"شود. کتاب معروف او گذاران بازاریابی روانکاوانه شناخته میبنیان

تفاده و محصولات اس غاتیتر تبلقیعم یدرک معان یبرا یدیفرو یهادهیتلاش کردند تا از ا یزشیانگ قاتی، تحق1950دهه  در 
با  قیتحق نیا .ناخودآگاه قائل بود هایانگیزهبر  یاعمده تیبود که اهم یروانکاو ریبر تفاس یاساساً مبتن کردیرو نیکنند. ا

، اطاتتوسعه ارتبحاصل از قرار گرفت. اطلاعات  یهر فرد مورد بررس دیخر زهیانگ نییجامع به منظور تعهای بر مصاحبه هیتک
متقاعد کردن  یه براکمتوجه شدند  کنندگانغیتبل د،یفرو یهادهیا قیبا تطب .استفاده شد ،مبتنی بر ناخودآگاه یابیبازار در

 زهیانگ یفاهشتوانند به صورت یدگان لزوما نمکننمصرف رایناخودآگاه مردم نفوذ کنند ز ریبه ضم دیکنندگان، بامصرف
 کنند. انیمحصول را ب کیانتخاب  یبرا قشانیدق

 

 . سیر تحول نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی1شکل 

 نظریه روانکاوی ارکان
 فروید ذهن انسان را به سه حوزه تقسیم کرد :

 شناسد و به هیچ قانون یچ منطقی، هیچ تناقضی را نمیکه تحت سیطره اصل لذت قرار دارد و در واقع ه :7نهاد
 (.1394)پاینده،نخواهد بوداجتماعی و اخلاقی پایبند 
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مصرف کننده
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 که تحت سیطره اصل اخلاق قرار دارد و در حقیقیت تجسم وجدان اجتماعی و آنچیزی است که جامعه  :1فراخود
 (.1394طلبد )پاینده،از ما می

 بین نهاد و فراخود توازن برقرار کند ولی اغلب قادر به  کندمیعیت سعی که با مبنا قرار دادن اصل واق: 2خود
 (.1394)پاینده، نهاد را واپس می راند هایخواستاین کار نیست و غالبا 

 بر این اساس اگر تقسیم بندی فروید بر بستر بازاریابی قرار گیرد، خواهیم داشت:

 دهد.ت آنی سوق میو غرق در رضای 3افراد را به خریدهای تکانشی، نهاد 

 است بر تصمیمات خرید بر اساس ملاحظات اخلاقی یا انتظارات اجتماعی تأثیر گذار :فراخود. 

 کند.نقش مهمی در ارزیابی امکان سنجی و عملی بودن خرید ایفا مید: خو 

روهای پنهان به گفته فروید، بسیاری از رفتارهای انسان تحت تأثیر تمایلات و تعارضات ناخودآگاه است. این نی
ظاهر شوند. به عنوان مثال، فردی که خاطرات دوران کودکی سرکوب شده مربوط به  کنندهمصرفهای توانند در انتخابمی

 (4،2023ند)کوماریک برند خاص را دارد، ممکن است در بزرگسالی، ناخودآگاه از آن برند اجتناب کند یا از آن حمایت ک
 زیآمسازش  یهاحلتا به راه سازد یکه ذهن را قادر م ،هایی ذهنی است فرآیندی ،یعدفا میزمکان .دفاعیهای مزمکانی

 یهابر تعارضکاهش اضطراب، محافظت در برا  یها براذهن از آن و ابدیدست   ست یها نکه قادر به حل آن یتعارضات  یبرا
ستفاده م و حفظ عزت ،یدرون ض  نیمفهوم از ا نیا .کندینفس ا ش  یروانکاو هیفر ذهن وجود دارند   در ییروهایکه ن هشد  ینا

تا از  میدهد در مواقعی واقعیت را انکار میکند یا تغییرما شااذهن به زبان ساااده  جنگند. یم گریکدیو با  مخالفند گریکدیکه با 
 بمانید. و اضطراب در امان یدلشکستگ

 یهازمیاز جمله مکان ،کاویدانش روانمدرن از  یابیبازارو کاربرد آنها در بازاریابی.  یاصل یدفاع یهازمیمکان
 هازمیکانمبرخی به نحوه استفاده از  ری. در زکندیاستفاده م دیبه خر قیارتباط مؤثر با مخاطبان و تشو جادیا یبرا ،یدفاع

 : شودمیاشاره  یابیدر بازاردفاعی اصلی)که طبق دانشنامه بریتانیکا دسته بندی و تعریف شده اند( 

 یاز آگاه ندیخودآگاه افکار و خاطرات ناخوشاحذف نا:5 سرکوب. 

. برندها یآزاد ای ییبایز ت،یه موفقب لیمثلاً م دهند،یشده مخاطبان را هدف قرار ماغلب احساسات سرکوب غاتیتبل
ه ترس از ب میرمستقیعمر با اشاره غ مهیب غاتی: تبلمثال.اورندیب یها را به سطح آگاهخواسته نیکه ا کنندیارسال م ییهاامیپ

 .کنندیرا القا م تینامطمئن، حس امن ندهیآ ایمرگ 

 ندیناخوشا تیواقع رشیامتناع از پذ :6 نکارا. 

 .محصول کی یمثلاً انکار اثرات منف کنند،یاستفاده م انیکاهش اضطراب مشتر یبرا زمیمکان نیاز ا هاپویش یبرخ
 .کنندیا انکار مرمضر محصولات خود  یها، جنبه"بالا ییارزش غذا" ای "سالم یغذا"بر  دیفود با تأکفست یبرندها

 گرانیخود به د یهایژگیو اینسبت دادن احساسات  :7یفرافکن. 

شرکت ممکن است  کی: مثال.دهندینسبت م یخارج تیوضع ایکننده را به رقبا مصرف یاحساسات منف غاتیتبل یبرخ 
 .کند یفرافکن بیرا به رق تیفیطب نسبت به کمخا یاحساس ناامن ب،یبا نشان دادن نقص در محصولات رق

 ها پنهان کردن آن یبرا یمخالف با احساسات واقع یابراز رفتار  :8وارونه واکنش. 

: مثال.کنند جادیفرد ا قیعم یهاارائه کنند که احساسات متضاد با خواست یبرندها ممکن است محصولات یبرخ
 دهند یرا کاهش م ندهشانیآلا یهاتیها با فعالمخالفت ،یستیزطیمح غاتی( که با تبل9نفت و گاز )مثل شل یشرکتها

 است ترمنیکه ا یزیچ ایبه فرد  یانتقال احساسات منف :10ییجابجا.  

                                                                                                                                                          
1. Super-Ego 
2. Ego 

3. Impulsive Buying 

4. Kumar 
5. Repression 

6. Denial 
7. Projection 

8. Reaction Formation 

9. Shale Oil 
1 0. Displacement 
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های صحنه شیبا نما 1نستله غاتیتبل :مثال.کنندبرندها احساسات مثبت یا منفی مخاطب را به محصولات خود منتقل می
 کنندیفنجان قهوه مرتبط م کیعشق را به  گرم، احساس تعلق و یخانوادگ

 تبلیغات دلایل   .کاهش اضطراب یبرا یمنطق لیاحساسات با دلا ایاعمال  هیتوج  :2یسازیعقلان
هایی که فروشگاه :مثال.کننده کاهش یابدکنند تا احساس گناه مصرفمنطقی برای خرید محصولات فراهم می

 .دهند که خرید او اقتصادی و منطقی بوده استری این احساس را میدهند، به مشتهای ویژه ارائه میتخفیف

 بسیاری از برندها . یسازنده و اجتماع یهاتیبه فعال ندیناخوشا 4یهاتکانه تیهدا:3شیالاپ
 .کنندهای فرهنگی، هنری، یا اجتماعی تبدیل میهای ناخودآگاه را به فعالیتتکانه

 .کنندانرژی و خشم پنهان را به دویدن و ورزش هدایت میورزشی برند نایک که  هایپویش :مثال
ی دفاعی را که یهاباید مکانیسم ،رفتار بازار هدف به ویژه ،هایی برای درک رفتار انسان، در جستجوی راههابازاریاب

 د کهداشته باشنگیرند تا سطح قابل تحملی از ثبات و سهولت را حفظ کنند، در نظر مردم در زندگی روزمره خود به کار می

را سرکوب   ]مباحث[آنها زیرا  ،کندمیکه از آن بی خبریم پر  مباحثیاین سرکوب است که ناخودآگاه ما را با حجم عظیمی از 
 (.5،2016)برگرکرده ایم

 
 

 . رئوس نظریه روانکاوی2شکل 

 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Nestlé 

2. Rationalization 
3. Sublimation 

4. Impulse 

5. Berger 
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 پژوهش شناسی. روش3
های موجود در زمینه کاربرد روانکاوی در بازاریابی فتههدف، گردآوری، تحلیل و تلفیق یا بااین تحقیق به روش مروری 

 :ل انجام تحقیق به شرح زیر آورده شده استجزئیات مراح باشد. در این بخش،میبا نگاهی انتقادی 
هایی برای استفاده مؤثر از این هدف اصلی این تحقیق، بررسی نحوه کاربرد روانکاوی در بازاریابی و پیشنهاد روش

 .رویکرد است
 سوالات تحقیق

 کننده کمک کند؟تواند به درک رفتار مصرفروانکاوی چگونه می 

 کنندگان منجر شود؟برندها و مصرف نیب دارتریو پا ترقیارتباطات عم جادیبه ا تواندیم یروانکاو ایآ 

 توانند مفید باشند؟های روانکاوی در بازاریابی میچه تکنیک 
 ازاریابی چیست؟ده از روانکاوی در بهای مرتبط با استفاها و فرصتچالش 

 :معتبر علمی و دانشگاهی استفاده شده است. این منابع شامل ها، از منابعآوری دادهبرای جمع. جستجوی منابع اطلاعاتی

 های معتبر مقالات علمی: از پایگاهGoogle Scholar،Emerald ,Springer, Science Direct 

 کنندهصرفمینه روانکاوی، بازاریابی و رفتار مهایی در زهای تخصصی: کتابکتاب 

 نه روانکاوی و بازاریابیهای تحقیقاتی: مطالعات موجود در زمیها و گزارشنامهپایان 

 ها و روندهای موجود در این حوزهیدگاهدهای مختلف: برای درک مقالات مروری و تحلیل 

 تخصصی و دانش نامه ها مانند : های لغت نامهAmerican Psychological Association Encyclopedia Britannica 

 :اندمنابع مورد استفاده بر اساس معیارهای زیر انتخاب شده. معیارهای انتخاب منابع 

 ارتباط مستقیم با موضوع روانکاوی و بازاریابی 

 های معتبر و استنادهای زیاد(سازی در پایگاهاعتبار علمی منبع )شامل نمایه 

 

 اهتحلیل داده
 یندیفرآ یفیک یهادر پژوهش یاستفاده شد. کدگذار دیفرو یروانکاو هیبر نظر یمبتن یپژوهش، از روش کدگذار نیدر ا

از  ینیع یهامثال با کیانجام گرفت که هر  یدر سه مرحله اصل ندیفرآ نیهاست اداده ریو تفس یسازمانده یمند برانظام
 :شودیداده م شرحپژوهش  یهاداده

ها مربوط گذاری و دسته بندی پدیده از طریق بررسی دقیق دادهاز تحلیل که مشخصاً به نام بخشی .زاری باکدگذ .1
های متنی این مرحله، داده در ،فرضشیاز متن بدون پ هیاول می(. در واقع استخراج مفاه1،2008کوربین و اشتراوسشود)می

 یدیکل میاستخراج مفاهمثلا  .سی شدند تا مفاهیم اولیه استخراج شوندها( به صورت خط به خط بررها، مصاحبه)مقالات، کتاب
 «یینمادگرا»و  ،«یدفاع یهازمیمکان»، «ناخودآگاه ریضم»مانند 

اند، دوباره جمع شده میجداگانه تقس یباز به کدها یرا که با کدگذار ییهاداده یمحور یکدگذار :کدگذاری محوری .2
گسترده تر شکل دهد در این مرحله، کدهای پراکنده  میکند و آنها را به  مفاه جادیکدها ا نیب یباطتا ارت (2،2006چارمزکند )یم

 یینمادگرا وندیپ ی،تکانش دیبا خر« نهاد»مثلاً رابطه  .ها مشخص شدبندی و ارتباط بین آنحول محور مفاهیم روانکاوی دسته
 ناخودآگاه یهایبا تداع

 شکل یکدها حول آن برا ریسا یسازکپارچهیو  یدسته اصل ایتم  کیتمرکز بر   ست ازعبارت ا ی:کدگذاری انتخاب  .3
در این مرحله، کدهای محوری حول یک هسته مرکزی )چارچوب روانکاوی(  .(2008کوربین و شتراوس،) یینها هیبه نظر یده

 .حسیهای جذابیتو خریدهای تکانشیبا  نهاد تلفیق کدهای مرتبط با مثلا .یکپارچه شدند

 

                                                                                                                                                          
1. Corbin & Strauss 2. Charmaz 
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 های پژوهشیافته. 4
 به طور کلی دو دسته نظریه در خصوص کاربرد روانکاوی در بازاریابی وجود دارد :. تقاطع روانکاوی و بازاریابی

( برای درک  3، و غرایز2سوگرایی، دو1)مانند خودشیفتگی روانکاویاین رویکرد از مفاهیم روانکاوی سرکوب شده: نظریه 
مطالعات  مثال:کند. های خود به دلیل خطرات آکادمیک اجتناب میکند اما از آشکارسازی ریشهده میکننده استفارفتار مصرف

 یهازهیانگ کندی)که ادعا م 4استخراج استعاره زالتمن کیمانند تکن ییهاکیکننده، و تکنمصرف زهیبرند، انگ ییدرباره نمادگرا
 (.2008( )کلولی،کندینم یااشاره یاما به روانکاو کند،یناخودآگاه را کشف م

کند کننده استفاده میرفتار مصرف تشریحبرای  کاویاین رویکرد به طور آشکار از نظریه روانبازاریابی روانکاوانه: ظریه ن
پردازد کند. این رویکرد به نقد این میهای عقلانی و غیرعقلانی مانند گناه، خودشیفتگی و خلا وجودی اشاره میو به انگیزه

 (.2008)کلولی، دهدکنندگان را شکل میمصرف هایخواستها و چگونه بازاریابی هویت که

خود را انکار نکاوی کننده تمرکز دارند، با این تفاوت که رویکرد اول تأثیر رواهر دو رویکرد بر تفسیر رفتار مصرف
تصمیمات . کندک مصرف مدرن استفاده میابزاری انتقادی برای در، کند، در حالی که رویکرد دوم به طور صریح از آنمی

های آن ( ناخودآگاه است و عناصر حسی یک محصول ) تصاویر، صداها و بافت هایانگیزهتحت تأثیر  کنندهمصرفخرید 
 نظریه روانکاوی فروید مبنای مطالعه تحقیقات انگیزشی را توانند احساساتی را برانگیزند که خریدار را تشویق یا منع کنند.می

کننده را بر می های انسانی عمدتاً ماهیت ناخودآگاه دارند و بسیاری از اقدامات مصرفکند، که بر این فرض انگیزهفراهم می
 .(2023،و همکاران 5واردانا (انگیزانند

ها و زهیانگ ال،یاز ام یا دهیچیکننده شبکه پناخودآگاه مصرف ریدر ضم کاوش. کنندهناخودآگاه مصرف ریدرک ضم
 نی. ااست رگذاریتأث کنندهمصرفبر رفتار  قاًیحال عم نیکه اغلب از خودآگاه پنهان بوده و در ع کردهعارضات را آشکار ت

انکاوانه رو کردیدهد. رویارائه م غاتیو تبل یابیبازار هایاستراتژی یرا برا یدرک ارزشمند ،یکاوش در اعماق روانشناخت
نها را مجبور و اغلب ناخودآگاه دارند که آ قیعم یهازهیکنندگان انگاست که مصرف دهیا نیبر ا یمبتن کنندهمصرفبه رفتار 

 نی. اشودمیاستفاده  یابیکننده در بازاررفتار مصرف ریدرک و تفس یبرا یروانکاو هینظر کندیمحصولات خاص م دیبه خر
را در مورد  هاییبینشو  گذاردمی ریآنها تأث دیخر ماتیبر تصم یفرد به طور قابل توجه کی تیکه شخص کندمیفرض  هینظر

 .دهدمیارائه  کنندمیخاص را انتخاب برندهای  ایمحصولات  کنندگانمصرفچرا  نکهیا
 یناخودآگاه محصولات و برندها یمورد استفاده قرار گرفته و با معنا یابیبه طور گسترده در بازار یروانکاو هاینظریه

 کنندگانمصرفناخودآگاه  هایخواستکنند و از  یرا طراح یجذاب یغاتیتبل هایپویش ابانیارهمراه شده اند تا باز یمصرف
 .(6،2018کرمیا) بهره ببرند

فراد در ااست که  یمختلفهای است که شامل راه یمفهوم چند وجه کنندهمصرفرفتار . کنندهمصرفکاربرد در رفتار 
 هایاستراتژیکه قصد دارند  ییوکارهاکسب یبرا یرفتار مشتر یدگیچی. درک پکنندمیشرکت  دیخرهای یریگ میتصم
فتار رارزشمندی را در مورد های نظریه روانکاوی فروید بینش مهم است. اریکنند بس میخود را به طور موثر تنظ یابیبازار

 :دهدمیارائه  کنندهمصرف

 تا از  دهدمی، به بازاریابان اجازه استاخودآگاه های نخواست کنندهمصرفهای ناخودآگاه: درک اینکه تصمیمات انگیزه
و احساس نیاز به  کندمیرا جلب  کنندگانمصرف هایخواستپنهان بهره ببرند. تبلیغات اغلب عمیق ترین  هایانگیزهاین 

 .(2023)کومار، کندمیمحصول یا خدمات را ایجاد 

                                                                                                                                                          
1. Narcissism 
2. Ambivalence 
3. Instincts 

4. Zmet 

5. Wardhana 

6. Caramia  
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 ناخودآگاه، ارتباطات عاطفی عمیقی با برندها ایجاد کنند. های ممکن است به دلیل تداعی کنندگانمصرف: 1برندهای تداعی
، از این امر استفاده شودمیآمیخته  کنندگانمصرفبازاریابان می توانند با ایجاد تجارب برند که در سطح ناخودآگاه با 

 (.2023)کومار، کنند

  هایی استفاده بازاریابان اغلب از تاکتیکمنجر به خرید آنی شود.  تواندمی: تمایل نهاد برای ارضای فوری تکانشیخرید
 (.2023)کومار، 2یکبار کلیکیا خرید  با زمان محدود هاکند، مانند پیشنهادرا تشویق می ناگهانیکنند که خریدهای می

 یمنطق شهیهم ،هاانتخاب لذا. دهدمیارائه  کنندهمصرفدر مورد رفتار  یمنحصر به فرد دگاهید دیفرو یروانکاو هینظر 
، درک کنندهمصرف در نقش. رندیقرار گ انسانپنهان در روان  یروهاین ریتحت تأث قاًیعم توانندی. آنها مستندیآگاهانه ن و
 دکن جادیا یهایاستراتژیسازد تا  یرا قادر م اب،یآگاهانه کمک کند و بازار یریگ میبه ما در تصم تواندمی راتیتأث نیا

 (.2023)کومار،انداز شوندنیو ناخودآگاه طن قیعم یکه در سطح

 . برخی از تحقیقات حوزه رویکرد روانکاوانه به بازاریابی1جدول
 اصلی تحقیق موضوع تحقیق عنوان محقق

 بازاریابی هایپویشدر  کنندهمصرفبررسی  وتاریخچه نقش ناخودآگاه  نقش نهاد در خرید  کردن دیوید بنت3 )2005(

(2008کلولی )  یابیدر بازار یکاربرد روانکاو ینظر حیمرور و تشر یابیبازار یتئوربه مثابه  یروانکاو 

 بازاریابیهای لذت اوسوالد4 )2010(
پردازی تلاقی موقعیت نظریه ای روانکاوانه از واکنش تبلیغاتی برای نظریهجامع ارائه 

 کننده در تبلیغات.صرفشناسی جنسیت و تمایل مبرند، نشانه

 بررسی رابطه  روانکاوی و اخلاق در بازاریابی  ی و اخلاق بازاریابیروانکاو دزموند5 )2012(

 بررسی روابط بین  سه حوزه هنر روانکاوی و تبلیغات آنسوی بازاریابی : روانکاوی هنر و اعتیاد لوز6 )2014(

 (2015) 7هولبروک
تأملاتی بر رویکردهای روانکاوانه به تحقیقات 

 کنندهمصرفبازاریابی و 
 ع تحقیقات و سیر تکوین کاربرد روانکاوی در بازاریابیمرور جام

 بررسی سیر تکوین نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی چرا روانکاوی ؟ کلولی و دزموند8 )2015(

 "تبلیغات مانند رویاها ساختار یافته اند"تحلیل تبلیغات بر اساس این فرضیه که  روانکاوی تبلیغات فارست9 )2015(

(2016گر )بر  ارائه اجمالی نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی رویکرد روانکاوانه به بازاریابی 

 ارتمن و ویسل10 )2017(
 کنندهمصرفمشارکت  یذهن ناخودآگاه برا تیاهم

 تالیجیدر عصر د
ده استفاشناسی ی و روش تجربه کاربر ،ییمانند داستان سرا تکنیک  هایی یسازمفهوم
 ااز آنه

 کاویریزی استراتژیک با بینش روانالقای برنامه جرارد و آلکورن11 )2022(
نه نشان دادن ارزش ترکیب فرآیند برنامه ریزی استراتژیک با تفسیر آگاهانه روانکاوا

 از طریق یک مطالعه موردی اکتشافی

 یابیبازار هایاستراتژیبر  یروانشناختهای یژگیو ریتأث یچگونگ 13یاکتشاف یابیبازار یروانشناس زیگیان و ژانگ12 )2022(

.یوهنیا و روبیوا14 )2023(   یابیدر بازار ی و روانکاویروانشناخت قاتیتحق یاجرا یابیدر ارتباطات بازار ینقش دانش روانشناخت 

 واردانا15 و همکاران )2023(
 ندیفرآدر  یابیارتباطات بازار لیو تحل هیتجز

 کنندهمصرف یریگمیتصم
 کنندهمصرفوانب مختلف رفتار بررسی ج

 گانکنندمصرفها بر احساسات زیابی خودآگاه و ناخودآگاه رایحهار بررسی تفاوت کنندهمصرفاثر رایحه بر رفتار  نئومانیوا16 و همکاران )2023(

 هتل از منظر آگاهانه و ناخودآگاه  یرتجربه مشت یریگشکل ندیفرآ یبررس داریپا ینوآور یبرا یدرک تجربه مشتر لیو 17 و همکاران )2024(

 محصول. لیم یبر رو یطیمح-یشناسستیتعاملات ز ریتأث یبررس کنندهمصرفناخودآگاه رفتار های محرک سوافیلد18)2024(

(2024ژان و هیونا )  
شخصی شده  یمحتوا جادیدر مورد ا یمطالعه ا

 کنندهمصرف یبر اساس روانکاو تالیجید یابیبازار
بر اساس  انیآشکار مشتر یحت آگاهت نگرش چندگانه هیتوص تمیلگوراطراحی 

  کنندگانمصرف یروانشناس
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 کاربرد روانکاوی در تبلیغات برند
 زیادی حد تا اثربخشی تبلیغات. گذاردمی تأثیر خرید قصد و محصول نگرش به ایجاد ،کنندهمصرف رفتار بر تبلیغات

به طور سنتی، تبلیغات در مورد ). 1403 ایما ،یمجرد اردکان(است  ها آن خرید رفتار بر کنندگانمصرف نگرش تاثیر از ناشی
 .کندمیهایی است که ذهن خودآگاه پردازش های قیمتی و سایر جذابیتها، امکانات رفاهی، شهرت برند، مزیتارتقای قیمت

را تشویق یا منع  ارا برانگیزند که خریدتوانند احساساتی رمی، های آنتصاویر، صداها و بافت ،عناصر حسی یک محصول
 هایخواستو  کنندیبا مخاطبان خود استفاده م ترقیارتباط عم جادیا یبرندها از اصول روانکاوانه برا ،یابیدر بازار کنند.

 یام تجارن کیدرباره  کنندگانمصرفکه  آنچه. گذاردیم ریکننده تأثمصرف یهاکه بر انتخاب کنندیم یناخودآگاه را بررس
 ،یابیدر بازار یروانکاو یهاهینظر یریهدف از بکارگ .شودیم دهیبرند نام ریآورند، در واقع باورها و تصاو یم ادیبه 

و  دکن یجذاب طراح یغاتیتبل پویش کیبتواند  ابیلوکس است تا بازار یبرندها ایناخودآگاه محصولات، مد  یمعنا ییشناسا
 (.2018)کرمیا، بهره ببرد کنندهمصرفدآگاه خودآگاه و ناخو هایانگیزهاز 

 هایپویش ابانیهمراه شده تا بازار یمصرف یناخودآگاه مرتبط با محصولات و برندها یبا معنا یروانکاو هاینظریه 
 افراد یدسازتوانمن یهدف روانکاو .بهره ببرند  کنندگانمصرفناخودآگاه  یهاکنند و از خواست یرا طراح یجذاب یغاتیتبل
نام  کی کنندگانمصرفکه  یسرکوب شده آنهاست. هنگام یهاو ترس الیکنترل ناخودآگاه خود با آگاه ساختن ام یبرا

 یروانکاو هاینظریه یریهدف از بکارگ آورند.را به خاطر می برند ریباورها و تصاودر واقع آورند، یرا به خاطر م یتجار
جذاب  یغاتیتبل پویشبتواند  ابیلوکس است تا فرد بازار یبرندها ایصولات مد ناخودآگاه مح یمعنا ییشناسا ،یابیدر بازار

 (.2018ا،ی)کرم کند یطراح

های اولیه ما است، به دنبال لذت فوری و اجتناب از درد. بازاریاب از این غرایز برای ایجاد واکنش هایخواستنهاد نمایانگر 
 هایپویشاسپری بدن اکس از جذابیت و صمیمیت هسته اصلی انند . مدنکمیاحساسی قوی و اقدامات تکانشی استفاده 

 (.1،2023)راما شودمیکه غرایز محرک  دهدمی. تبلیغات آنها افراد جذابی را نشان کندمیتبلیغاتی خود استفاده 
تحریک  ژی. دو راه برای استراتکندمیمتضاد نهاد و فراخود را متعادل  هایخواستخود  بیانگر اصل واقعیت است و 

 :خود در تبلیغات وجود دارد

  ه بر )خود( است. نایک خودش را به عنوان محصولی ک کانونینایک نمونه بارز برندسازی  بر خود: کانونیتبلیغات
ز نایک استفاده دهد )افراد موفق ا. در واقع خودش را دقیقاً برعکس قرار میدهدمیبرای موفقیت به آن نیاز دارید قرار ن

من به تصویر ض. بنابراین، گذاردمی(. نایک ورزشکاران و دستاوردهای آنها را در تبلیغات خود به نمایش کنندمی
 .کندمیکشیدن واقعیت، به آرزوهای مخاطبان نیز کمک 

  بر محصول دارد که باعث ایجاد شک و تردید در  کانونیرویکردی  2بر محصول:  گیتورید کانونیتبلیغات
و شک و تردید  دهدمی. تبلیغات آن همیشه تمرینات شدید و کم آبی بدن ورزشکاران را نشان شودمی کنندگانمصرف

 دهدنشان می 3. بنابراین، گیتورید خود را منبع قابل اعتماد برای هیدراتاسیونکندمیو ترس را در ذهن مردم ایجاد 
 (.2023،)راما

 هایاستراتژیبا تأکید بر فضایل و اخلاقیات،  دمی توانهای اخلاقی است. بازاریاب وجدان و ارزشگر فراخود نشان
 .دنتبلیغاتی را با فراخود هماهنگ ک

کند. این برند ، به فراخود کمک می"مامانم به من گفت چیزهای خوب را با شیرینی شروع کنم" پویشبا  4دیری میلک
ها و فضایل اخلاقی را که ارزش کندمیرا تشویق  انکنندگمصرف. بنابراین، کندمیتبلیغاتی را با نگرش مثبت و شیرین همراه 

که مصرف دیری میلک منجر  دهدمیبه معنای شروع کارهای خوب با ذهنیت مثبت است. بنابراین، نشان  پویشبپذیرند. این 
 (.2023،)راما شودمیبه نتیجه بهتر 
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و  کنندهمصرفناخودآگاه  هایخواست طرابدر حوزه تبلیغات، نمادگرایی و استعاره . و استعاره در تبلیغات نماد
، بلکه محصول را عمیقاً در روح و کندمی. این تصویرسازی و بازی با کلمات نه تنها مخاطب را مجذوب خود استمحصول 

پیامی کامل را  ،بصری به صورت ناخودآگاه بر ذهن مخاطب تاثیر گذاشته و همراه با متن این عناصر .دهدمیروان آنها جا 
حساسات مرتبط انهفته شامل تمام عواطف و یاست و محتوا ریآشکار آنها تصو ینمادها دو بعد دارند. محتوا میکنند منتقل

 شودمیکه باعث  ،1لیمانند م.کند جادیرا در افراد ا یاحساسات قدرتمند غاتیخواهند که تبل یم ابانیاست. بازار ریبا تصو
 ابانیبازار .(2016)برگر، شودمی غیباشد که تبل یخدمات ایمحصول  دیکر خربه ف ردیگ یقرار م غاتیکه در معرض تبل یشخص

و  دیو او را به سمت خر پردازندیاحساسات خاص در مخاطب م جادیبه ا ،یعاطف یامهایو پ ریبا استفاده از نمادها، تصاو
را  یدیجد یازهاین دگانکننمصرفتا  شودیموجب م یروانشناخت یترفندها نی. اکنندیم تیخدمت هدا ایمصرف محصول 

 کنند . رشیو پذ ییشناسا

سازگار با جامعه و نگرش نسبت به آن  یاست که افراد به دنبال محصولات و برندها نیمحصول ا یینمادگرا ممفهو 
که در  کنندمی فیتعر یخود را با توجه به محصول تیشخص کنندگانمصرفو  شوندمی لیهستند. محصولات به نماد تبد

کند تا ارتباطی به بازاریاب کمک می تحلیل دقیق این نمادها و تصاویر .(2018کرمیا،) کنندمیخاص استفاده  یجتماعا نهیزم
عاطفی و معنادار با مخاطب برقرار کند. در این راستا، بررسی نمادهای فرهنگی، مذهبی یا اجتماعی موجود در 

 تواند تاثیر، می2های استاکاویراصیل و واقعی به جای عکستصاویربازاریابی بسیار مهم است. همچنین استفاده از تص

جذاب باشند و هم پیام برند را به خوبی و بیشتری بر مخاطب داشته باشد. بازاریاب باید به دنبال تصاویری باشد که هم زیبا 
شکل در یک  "شب"که نماد ، کندمیهوشمندانه از شکل نیمه ماه برای نشان دادن کرم شب خود استفاده  :3نیوآ. منتقل کنند

: با استفاده از رشته 5براون. (4،2024کند )گارسسمستقیما به زمان استقاده محصول اشاره می ،ساده و در عین حال عمیق
مستقیمی بین و ارتباط بصری  دهدمینشان  موهای مجعدفرنگی برای نماد مو، اثربخشی اتوی موی خود را در صاف کردن 

س س: تاباسکو با به تصویر کشیدن کپسول آتش نشانی،  6تاباسکو .(2024،)گارسسه ایجاد میکندمحصول و نتیجه دلخوا
به آن  "تندی آتش"را تحمل کند، ممکن است برای خاموش کردن  تندی، که اگر کسی نتواند دهدمینشان  تندخود را بسیار 

، بلکه این کار را به شیوه کندمییدی محصول را برجسته نیاز داشته باشد. استفاده هوشمندانه از نمادگرایی نه تنها ویژگی کل
 .(2024،)گارسس دهدمیای به یاد ماندنی و طنز آمیز انجام 

ستند، بلکه نه تنها منحصر به فرد ه یبصر هایاستعاره. بازاریابی هستند هایپویشدر حال رواج در  یبصرهای استعاره
 جادیها در اهبه نقش نمادها و نشان یروانکاو یهاهینظر .شوندمی شتریمل بتعا جادیباعث ا رمعمولشانیغ ریتصاو لیبه دل

د تا احساسات خود استفاده کنن غاتینمادها در محصولات و تبل نیاز ا توانندیتوجه دارند. برندها م یو اجتماع یعاطف یوندهایپ
  کنند. جادیکنندگان ارا در مصرف یخاص

خود را . کنندمی یدرون ،سازی و فرافکنیدرونی های روانیمحرک با استفاده از را اتغیتبل یو معنا روین کنندگانمصرف
شرط  تعاملی ندیفرآ نی. اکنندمی سازیخود، شخصی یایدنمانند و آن جهان را  کنندمی یفرافکن یغاتیبرند تبل یایبه دن

 7مارک دار یمصرف یکالاها قیده را از طربرآورده نش یعاطف یازهاین کنندگانمصرفبه موجب آن  هاست ک نیمصرف نماد
  (8،2010اوسوالد) کنندمیارضا 
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 .مصرف نمادین3شکل 

 یکه در آن حت میکنیم یزندگ یرقابت اریبس یدر حال حاضر در بازارجهان. جدیدهای نوآوری و فرصت به سوی آینده،
 رانیمد لیدلا نیا یبرا. به دست آوردن سهم بازار بوده باشد یبرا یاتیح یتیاهم تواندمیاندک در راهبرد بازار  یهاتفاوت
 یهاروش ،ی، مردم نگاریعمق یهامصاحبه ،یاز نظر تجار دتر،لااقلیتر و جدیغن یهابه روش شیاز پ شیب یابیبازار

ازاریان به تصمیم گیری وافر ب علاقهبه علت (. 2012، و همکاران 1بلک) اندآورده یرو یو شبکه نگار یبردارلمیف ،یامشاهده
 بارزیبه طور  کنندهمصرفهای مورد استفاده در تحقیقات ها و مدلها، نظریهو درک نیت درونی آن کنندگانمصرفخرید 

 .ای رواج یافته استهای علوم اعصاب در بازاریابی به صورت گستردهاستفاده از روش. در چند سال گذشته تغییر یافته است
 پردازندیمختلف م یهامغز در زمان، مکان و فرکانس یقشرهای تیبه مطالعه فعال میطور مستقمتخصصان به  نیا
 (.1393،یاکبر)

 نسبت به محصوالتشان یتا از بازخورد قو ندینمایم استفاده انینفوذ در اعماق ذهن مشتر فنونها از سازمان ازی اریبس
اتی برای آن دسته یابزاری ح تواندمی اعصاب علوم ،یعموم یهارسانهدر  غاتیتبل بالایتوجه به حجم  با .شوند برخوردار

 (.1393،ی) اکبر مناسب دارند ولاتخود و طراحی محص کنندگانمصرفاز  یبهتر کل به دریه تماکمهم باشد  یهاسازماناز

و رشد  یتعاملات بعد قاًیر، عمماد ژهیبه و ه،یبا مراقبان اول یدوران کودک هیکه روابط اول کندمی انیبنظریه رابطه اشیاء 
را  یفرد نیدارد که روابط ب دیتأک گرانیشده از خود و د یدرون یذهنهای ییبر بازنما نظریه  نیا.دهدمیفرد را شکل  یعاطف

 .(2024 ،2نگتونیاتر) گذاردمی ریتأثوابستگی های و بر احساس ارزش خود و سبک کندمی تیهدا
 یمورد استفاده قرار نگرفته، در حال یابیاندرکاران بازاردست اتیو تجرب یابیبازار یهاهویدرک ش یهنوز برا یروانکاو 

 یاست برا یبلکه روش ست؛ین ریتفس یبرا یفقط ابزار ی. روانکاوشودیانجام م یسازمان یهاقیدر تحق یلیتحل نیکه چن
کنندگان رفتار مصرف یبررس یبرا  کردیرو نیاز ا ندتوایم یابیمثبت. بازار راتییناخودآگاه و اعمال تغهای داده یآورجمع
 یهاتمرکز بر توسعه روش دیبا ،یابیدر بازار یدفاع از کاربرد روانکاو یاستفاده کند.اکنون به جا یابیبازار یهاوهیو ش

 (.2008ولی،)کل ارائه دهند، معطوف شود یابیکننده و بازارمصرف ییایدر مورد پو یدیجد نشیب توانندیکه م یروانکاو
 مانند یابیبازار قاتیتحق جیرا یمنشاء ابزارها به فهم میتوانند نیهمچن اجرایی رانیمد.  3کنندهمصرفشناسی عصب

 یهاکیتکن کند؛یم یکنندگان را بررسمصرف درونیات، که مدیریت مشتریانو  4کنندهمصرف نشیب ؛کانونیهای گروه
استخراج استعاره  فن ؛یفرهنگ یبرند؛ رمزها یرسازیتصو ؛یروانشناس فن 5روندی یابنقطهمانند  ینگارو قوم یشناسمردم

مانند  ،یعصب یابیبازار فنون .(2011،ی)لانتوس و جفری دست یابندعصب یابیخلاقانه مخرب و بازار یهادهیا ،زالتمن
ی درک ابیبازار ی مختلفهاحرککنندگان به مدر مورد نحوه واکنش مصرف توانندیچشم، م یابیاز مغز و رد یربرداریتصو

 دیبرندها با ،یامروز دیجد یابیبازار طیدر محها کمک کنند. پویشرا در راستای بهینه کردن ارائه دهند و به برندها  جدیدی
ذهن خودآگاه با  ندهیکه نما 6سمت راست مغز کنند. برخلاف جادیو تعامل با آنها ا انیارتباط با مشتر یرا برا یدیجد یهاراه
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 یعصب یابیارزند. باز یرا دور م یهستند که تفکر منطق یبه ذهن ناخودآگاه متک یا ندهیاست، برندها به طور فزا یتفکر انتقاد
سمت راست مربوط  یابیبازار لیحال، پتانس نیتمرکز دارد. با ا سمت راست مغز تیفعال تیاست که بر ماه جدیدحوزه  کی

 کیاستراتژ ییمدل ها. بنابراین به شودمیدرک  یفعل یعصب یابیبازارهای وهیز شاست که ا یزیاز آن چ شتریب اریبس مغز
بازی وار قدرت و  دنیدر الهام بخش 1قصه گویی. قدرت است ازینهستند راست مغز سمت  تیبر ماه یمبتن ی کهکیو نه تاکت

 بازاریاباست که توسط  یندیفرآ قصه گویی .(2024 ،نایهو و ژان (عملی هستند یتیدر هر موقع باًیتقر زهیانگ جادیدر ا 2سازی
 کردیرو کیبرند  ییسراداستان .(3،2022چپمن. )شودیاستفاده م تیو روا تیواقع بیترک قی، از طرمخاطببه  امیانتقال پ یبرا

را در  انیتا مشتر کندیم دیو معنادار تأک یغن یانهیشیمحصول، پ کیبه  دنیبخش تیاست که بر اهم یابیدر ارتباطات بازار
کمک  انیبرند، به مشتر ایداستان جذاب و منسجم حول محصول  کی جادیروش با ا نیکند. ا ریتجربه آن درگ ای خچهیتار

داده  شیرا افزا انیمشتر یوفادار تواندیم کردیرو نیا جه،یبا آن برقرار کنند. در نت تریو احساس ترقیعم یارتباط تا کندیم
 کیو مکان یباز ییایپو ،یباز یاستفاده از اجزا بازی وارسازی به (.2023سولومون،) کند تیتقو ها با برند راو تعامل آن

خدمات اشاره دارد.  ایبرنامه، محصول  کیو جذاب کردن  زشیدارتر کردن، انگخنده یبرا یربازیغ یهانهیدر زم یباز
به  ایبا استفاده  لاتحل مشک یبه کار گرفته شده برا یندهایها و فرآ تیاز فعال یتوان آن را به عنوان مجموعه ا یم نیهمچن
 (2024و همکاران،  4)سانتوس کرد فیتوص یعنصر بازهای یژگیو یریکارگ

 داشاره دار کنندهمصرف "یاریهوش"تر از سطح  نییپا یبه محرک ایزیرآستانهادراک . ایتبلیغات زیرآستانه
 یممکن است برا مثلاشده است.  یادراک طراح یعاد ی( مرزهاریعبور از )ز یاست که برا یامیپ، امپیاین  .(2023)سولومون،

باشد که  یریممکن است تصو ایاست(  دنیقابل شن ترقیعم ایذهن ناخودآگاه  یباشد )اما برا دنیشن رقابلیخودآگاه غ ریضم
از شناخت ناخودآگاه  یا مجموعهریز ،این نوع درک .حال ناخودآگاه درک شود نیو در ع شدهبه طور مختصر و آگاهانه درک ن

چشم را با  زهایچ ،یریگمیتصم ایقبل از قضاوت  که دوست دارند هستند یها موجودات بصرانسان .(5،2019مریکلاست )
به نفع خود استفاده مورد  نیکنندگان اغلب از ا غیتبل .است یما اغلب قابل دستکار یدراک بصراحال،  نی. با ابررسی کنند

 ریپنهان کردن تصاو ایدر مخاطب  یواکنش عاطف ختنیبرانگ یکه برا کنندیاستفاده م یخاص یرنگ یهاها از پالت. آنکنندمی
 . (6،2018)لینکلن اندشده یخود طراح یاز جمله لوگو اشکال ریدر سا

به  ،یصوت یامیضبط پ، این روش .7یصوت ینگاروارونمتعددی برای اینگونه تبلیغات وجود دارد از جمله های روش
به مخاطب بدون ارائه آشکار آن است  امیرساندن پ غات،ینوع تبل نیهدف از ا .است گرید یآهنگ یصورت وارونه بر رو

 (.2018نکلن،ی)ل
 یعصب یابیبازارهای نشیرا با ب یسنت یابیاحتمالاً بازار ندهیآ در یابیبازارهای تلاش. یبیترک یابیبازار هایاستراتژی

وکارها کسب ،یعصب یابیبازار هدف گیری یهاتیدر کنار قابل یسنت یهاگسترده روش تیبا استفاده از جذاب. کندمی بیترک
 تیو کاربران سا دکنندگانیبازد لیتبد زانیم)لیو نرخ تبد هکنندکنند که تعامل مصرف جادیا یجامع یهایاستراتژ توانندیم
تا مخاطبان  سازدیرا قادر م ابانیبازار ،یبیترک کردیرو نی. ا(8،2024یا)وقاس دهدیم شیرا افزا(  انیوکار به مشترکسب ای

 شوند.تر موفق جیمنجر به نتا تینها که درکنند  جادیرا ااحساسی  ییهاامیهدف خود را بهتر درک کنند و پ
 

 محدودیت ها و نقدها،چالش ها
 یاز روانکاو یابیپردازان بازارهینظر ای،زیرآستانه غاتیتبلاز و احتمالاً با ترس  ،1950از دهه روانکاوی، علم یا شبه علم ؟

 منطقیکنندگان مصرف کندفرض میکه  «یشناخت ینیبجهان» این با این گونه استدلال کردند که این نظریهدور شدند. آنها 
 .ناسازگار است ،هستند

                                                                                                                                                          
1. Story Telling  

2. Gamification 
3. Chapman 
4. Santos 

5. Merikle,  
6. Lincoln 
7. Backmasking 
8. Vaghasiya, 
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استفن  .(2003)چامسکی، تتقاد قرار داده اسمورد ان یعلم هینداشتن پا لیرا به دل یروانکاو )زبان شناس( 1ینوام چامسک
 3یشبه علم یهاهیاست و آن را با نظر یعلم یفاقد مبنا یکه روانکاو استاستدلال کرده این گونه ،)زیست شناس( 2گولد یج

ف. و جان ا 5زنکیمانند هانس آ یابرجسته شناسانروان (.1977)گلد، داندیمرتبط م 4یتکرار فرگشت هینظر هیمانند نظر
 7یریتفس یدارشناسیپد حوزهدر شتریب راآن  ینظرمبانی و  روانکاوی را در دسته شبه علم طبقه بندی کرده اند زین 6لسترومیک

  است10یریابطال پذ تیفاقد قابل یدارد که روانکاو دینکته تأک نیبر ا 9. کارل پوپر8یعلم اثبات گراییتا  میدهندقرار 
 (.11،2021فریرا)

را  ینیحاصل از مشاهدات بال یهااستنتاج و پایاییجانبدارانه منجر شود  یهابه داده تواندیم یوکاروان یهاروش 
متعدد در  و متناقض متضاد یهاهینظر یستیکه همز اذعان دارند سندگانیاز نو یبرخ. (12،2018)لیس وینگ کند فیتضع

 .شودیشبه علم م کیان آن به عنو یبنداست که منجر به طبقهی دقتکمدهنده نشان یروانکاو

 کنندهمصرفدر رفتار  یو فرد یتوجه محدود به تنوع فرهنگ لیبه دلاین نظریه . فردی و فرهنگیتنوع عدم توجه به 
 یو اقتصاد یفرهنگ ،یعوامل اجتماع ریتحت تأث کنندهمصرفکه رفتار  کنندمیمورد انتقاد قرار گرفته است. منتقدان استدلال 

ممکن  یناخودآگاه فرد یندهایبر فرآ دیدهند. تاک رییتغ ایر قرار دهند یناخودآگاه را تحت تأث هاینگیزهااست که ممکن است 
 یجیبه نتا ی. مطالعات روانکاورا در نظر نگیرد کنندهمصرف یریگمیبر تصم یا نهیو زم یجمع راتیتأث یاست به اندازه کاف

 زیداده ها و رفتارها ن ریدر تفس یغرب ینسبت به باورها یریسوگمغرضانه هستند.  ییمنجر شده است که از نظر بازنما
 یارهایتوان آنها را با مجموعه معیدر فرهنگ ها متفاوت است و نم 14یاجتماع ییایو پو 13وجود دارد. عبارات، زبان بدن

 (2015،و همکاران 15)مک آلیکرد لیتحل یکسانی
 ایاستثمار، کنترل  یکه براکند تعریف می یرفتارروانی را انجمن روانشناسی آمریکا دستکاری .  16دستکاری روانی

عبارت از تحت  نگیتیگسلا. ای از این رفتارها استگونه 17گسلایتینگ شده است. یبه نفع خود طراح گرانیبر د یرگذاریتأث
 ای یجعل تیواقع لیدر تحم یها سعتریگسلا. است داهایو فهم رو اتیدر ادراکات، تجرب دیجهت ترد گرانیالشعاع قراردادن د

نظرات   کنندمیرا وادار  انیانناخواسته قرب ایهستند. آنها خواسته  یو توهم به و یذهن یناتوان یو القا یخود ساخته به قربان
نادرست  یریبه کارگ . رندیپذ یرا م تیواقع یلینسخه اصلاح شده و تحم انیقربان جهیدر نت سوال ببرند. ریخود را ز دیو عقا

احساسات  یدستکار ای ریمنجر به سوءتفس تواندیم غاتیروانکاوانه در تبل میشده مفاه یسازاز حد ساده شیب ای
 کنندگان به برندها شود.نبودن، ممکن است باعث از دست دادن اعتماد مصرف یامر علاوه بر اخلاق نیکنندگان شود. امصرف

 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

بودن روابط  یرخطیغ و مسائل یدگیچیپ ندیکه برآ شودیو نو در علم محسوب م دیباحث جداز م یا رشته انیمطالعات م
. سازدیممکن م ریغ یا رشته یروشها قیرا از طر آنها مختلف معرفت است که شناختهای حوزه انیم یو مناسبات اجتماع

 یدر علوم انسان زین یدگیچیپ نیو ا سازدیرا آشکار م یا رشته انیم یکه ضرورت بررس دههاستیمسائل و پد یدگیچیپ
ع که از یک مدل جام ارائهگذشته با  (. این تحقیق با مرور و مطالعه تحقیقات و مقالات1392وهمکاران یدرز ) است تر انینما

 یانجامد چارچوبهای آگاه و ناخودآگاه مییهلاپردازد و به تفکیک کننده میدیدگاه روانکاوی به تحلیل رفتار مصرف
 ارائه میدهد. یابیبا بازار یروانکاو میمفاه قیبر تلف یمبتن یاشتهرانیم

                                                                                                                                                          
1. Noam Chomsky 
2. Stephen Jay Gould  
3. Pseudoscientific 

4. Recapitulation Theory 
5. Hans Eysenck 
6. John F. Kihlstrom 
7. Interpretative Phenomenological Analysis (IPA) 
8. Scientific Positivism 
9. Karl Popper 

10. Falsifiability Issues 
11. Ferreira 
12. Lacewing 
13. Body Language 
14. Societal Dynamic 
15. Mcauley 

16. Psychological Manipulation 
17. Gaslighting 
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 یتعارضات درون لیتحل یبرا ی)نهاد، خود، فراخود( چارچوب« گانه ذهنساختار سه»پژوهش،  یهاافتهیبر اساس 

 یهاتیود( و محدیآن دی)خر یفور یطلبلذت نیکننده به شکل تنش بمصرف یریگمیدر تصم ییای. پواستکننده مصرف
به عنوان  گاریس یچگونه نمادساز دهدینشان م زیبرن «یمشعل آزاد» پویش یمطالعه مورد .ابدییم یتجل یاجتماع-یاخلاق

دوگانه،  یاستراتژ نی( را هدف قرار داد. ایاجتماع رشیبه پذ ازیبه قدرت( و فراخود )ن لیزنان، همزمان نهاد )تما ییابزار رها
بر تأثیر عمیق  نوشته. این دهدیم شیمختلف ذهن افزا یهاهیلا نیب یهماهنگ جادیا قیرا از طر یابیبازار یهاامیپ یاثربخش

 . داردو فرآیند تصمیم گیری تأکید  کنندهمصرفضمیر ناخودآگاه بر رفتارهای 

تر بین برندها و برای ارتباطات عمیق تر و معتبر ایامیدوارکنندههای با نگاهی به آینده، بازاریابی روانکاوانه راه
در  قتیحقرد. اصلاح ک کنندهمصرفدارد. ضروری است که درک خود را از نقش ضمیر ناخودآگاه در رفتار  کنندگانمصرف

 نیهاست. اآن یو ذهن یفرهنگ ،یخیدر بستر تار یو اجتماع یفرهنگ ،یانسان یهادهیپد ریدرک و تفس یبه معنا یعلوم انسان
و  دهیچیپ یموضوع این حقیقت ممکن است متفاوت باشد. یاجتماع طیها و شراارزش ها،دگاهید است و بسته به ینسب قتیحق

 یعیهمراه است. برخلاف علوم طب یخاص یهاو درک آن با چالش فیتعر ،یعلوم انسان تیاست که با توجه به ماه یچندبعد
 یهاو ارزش ت،یزبان، هو خ،یمانند فرهنگ، تار یمیاهبا مف یاستوارند، علوم انسان ینیو ع یتجرب یهاروش یهیکه اغلب بر پا

شمول مطلق و جهان نکهیا یبه جا یدر علوم انسان قتیحق جه،یهستند. در نت یریو تفس یسروکار دارند که ذاتاً ذهن یانسان
 یدر علوم انسان یاصل یکردهایاز رو یکی  ییرگرایمختلف است.  تفس یهادگاهیو وابسته به د مند، نهیزم ،یباشد، اغلب نسب

 یو فرهنگ یاجتماع یهاتیمعتقد است که واقع کردیرو نیدارد. ا دیتأک یانسان اتیو تجرب یمعان ریبر فهم و تفس هاست ک
 ییرگرایافراد و جوامع توجه کرد. تفس یدرون یاندازهاو چشم میبه مفاه دیها بادرک آن یها هستند و براساخته ذهن انسان

و درک  ریتفس قیبلکه از طر ،ینیع نیقوان قینه از طر هادهیپد نیاست که ا اورب نیبر ا ،یشناختروش کردیرو کیبه عنوان 
و تنوع  یدگیچیپ لیبه دل یعلوم انسان قاتیدر تحقدر واقع  قابل فهم هستند.  شانیو اجتماع یها در بستر فرهنگآن یمعنا

نتیجتا ممکن است  این مطالعه و رویکرد و نتایج حاصله برای  است. به پاسخ قاطع معمولاً دشوار دنیرس ،یانسان یهادهیپد
 عده ای مفید و برای عده ای بی فایده تلقی گردد.

کننده و رفتار مصرف ترقیرا در درک عم یاتازه یهااست افق سعی کرده ،گفت که پژوهش حاضر توانیم انیدر پا
 ،یفرد یهازهیانگ یروانکاوانه، با تمرکز بر ابعاد ناخودآگاه و عاطف یهالی. تحلدیبگشا یابیبازار نینو یهایاستراتژ یطراح

 کردیرو نیسو، ا کی. از آورندیکنندگان را فراهم ممصرف یریگمیتصم یهاییایاز پو یو چندبعد دیجد یهانییامکان ارائه تب
به غنا و عمق  تواندیدگان را روشن کرده و مکننبرندها و مصرف نینوآورانه، ابعاد پنهان ارتباط ب یهادگاهیبا ارائه د

 ،یابیدر بازار یروانکاو یو عمل ینظر یهاتیمحدود رامونیموجود پ ینقدها گر،ید ی. از سودیافزایب یابیازارب یهاهینظر
ر آشکار تتر و جامعمستدل جیبه نتا یابیدست یرا برا یپژوهش یهایو متدولوژ هاهینظر ریبا سا کردیرو نیا بیلزوم ترک

 .سازدیم
کمک کرد و  یابیروانکاوانه در حوزه بازار یهانشیاز ب یعمل یمندبه بهره توانیم ،هاشنهادیپ نیا یبا اجراها. پیشنهاد

 :افتیکننده دست مصرف یو اثربخش در جذب و نگهدار نینو یهایبه توسعه استراتژ
ایی نمادهایی که در ضمیر ناخودآگاه جامعه ریشه دارند، توانند با شناسبازاریابان می. تحلیل نمادین محصولات .1
تواند عنوان نماد شور و هیجان، میبه قرمز عنوان نماد پاکی یابه آب های خود را تقویت کنند. برای مثال، استفاده ازپیام

ره )نماد وحدت( یا مثلث های خاصی مانند دایها و شکلدهند که رنگهای عاطفی عمیقی ایجاد کند. تحقیقات نشان میواکنش
 گذارندکننده تأثیر میصورت ناخودآگاه بر درک مصرف)نماد تعادل( به

 آزاد یتداع:با استفاده از ،یسطح یهایفراتر از نظرسنج دیبا ابانیبازار. کنندگانناخودآگاه مصرف یهازهیانگ لیتحل .2
 بپردازند.کننده پنهان ذهن مصرف یهاهیبه کاوش در لا اهایرو لیتحل و

دهد که خاطرات و احساسات عمیق، اغلب با حواس مرتبط هستند. بازاریابان روانکاوی نشان می. تحریک حواس پنجگانه.3
 بهره ببرند.بندی های فروش یا بستهمحیطاز رایحه ها،صداها و بافت و مواد، در طراحی  توانند می

های روانکاوی، پیشنهاد روشبرای جلوگیری از سوءاستفاده از . یسازشفاف کردیبا رو یاخلاق یهابحران تیری. مد4
 یغاتیتبل یهاامیپ یبررسبا هدف دانان شناسان و حقوقهای مستقل متشکل از روانشناسان، جامعهکمیته هاسازمانشود می

 .تشکیل دهند صولاتفروش مح یبرا یروان یهابیآس ایها از عدم استفاده از ترس نانیاطمو ناخودآگاه یاز نظر دستکار
کلان جهت  یهاداده لیو تحل یاستفاده از هوش مصنوعتوانند با بازاریابان می. نینو هایفناوریبا  ی. ادغام روانکاو5
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 ،علوم اعصاب یهایتکنولوژ یریکارگبه، همچنین کنندگانمصرف یرفتارها ینیبشیناخودآگاه و پ یالگوها ییشناسا
 توسعه دهند. دیخر یریگمیروانکاوانه بر تصم راتیتأث ترقیدق لیو تحل یریگاندازه یبرارا  ییابزارها

 یفرافکن ،یزنمانند واپس یمیاز مفاه قیعم یدرک ازمندین ابانیبازار. یروانکاو میدر مفاه ابانیبازار ی. آموزش تخصص6
 روانکاوانه یابیاخلاق در بازارو  ونگیو  دیفرو یروانکاو یمبان یهابا سرفصل ییهادوره شودیم شنهادیو انتقال هستند. پ

 طراحی شوند.
 لی)تبد پالایش مانند یدفاع یهاسمیاز مکان توانندیم ابانیبازار. بحران تیریدر مد یدفاع یهاسمی. استفاده از مکان7
 کنندگان استفاده کنند.ادراک مصرف رییتغ ی( برایرفتنیپذ یبه رفتارها یمنف یهاتکانه
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