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 The present study aims to identify and explain visual marketing strategies 

that influence consumers’ unconscious preferences. Given the growing 

importance of visual stimuli in consumer decision-making, this research 

employed a qualitative approach and qualitative content analysis to explore 

different dimensions of the field. The study population consisted of experts 

in marketing, advertising, graphic design, and consumer psychology. Data 

were collected through 16 semi-structured interviews as well as the analysis 

of diverse visual materials such as advertising posters, videos, slogans, and 

product packaging. After full transcription, the data were entered into Nvivo 

and MaxQDA 2024 software. The reliability of the analysis was confirmed 

using Cohen’s Kappa coefficient, which indicated high coding accuracy.  
The findings show that visual marketing strategies can be categorized into 

seven main groups: the use of color, typography, message repetition, shapes 

and logos, appropriate packaging, personalized messages, and advertising 

slogans. These results emphasize that visual elements are not merely 

decorative; rather, they function as unconscious cognitive and emotional 

triggers that directly influence consumer decisions.  Ultimately, the 

proposed model demonstrates that the strategic alignment and application 

of these visual elements provide an effective pathway to strengthening 

brand identity and enhancing customer loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In today’s competitive market, where consumers encounter thousands of advertising messages daily, 

marketing has evolved from a tool of information delivery into a strategic mechanism for 

differentiation and long-term influence. Within this landscape, visual marketing, as a branch of 

sensory marketing, has become increasingly important. By integrating elements such as colors, fonts, 

images, packaging, and logos, it aims to activate unconscious perceptions and foster strong emotional 

connections with consumers. These visual cues go beyond aesthetics, shaping trust, excitement, and 

brand associations that directly affect purchase decisions and loyalty. Research in cognitive 

psychology and neuroscience shows that the human brain processes visual information within 

milliseconds, often before conscious awareness. This highlights the unique ability of visual design to 

bypass rational filters and influence consumer attitudes at a deeper level. As attention spans shrink 

in a media-saturated environment, strategically designed visual marketing provides brands with a 

powerful means of standing out, creating memorable experiences, and cultivating enduring loyalty. 

Methodology 

This study employed a qualitative approach within a constructivist–interpretive paradigm, using 

inductive reasoning and qualitative content analysis to uncover the hidden meanings in advertising. 

Data were collected exclusively through semi-structured in-depth interviews with 16 experts in 

marketing, advertising, visual design, and consumer psychology. Interviews were recorded, 

transcribed, and repeatedly reviewed to capture both explicit insights and underlying meanings. The 

analysis followed a systematic coding process open coding, recontextualization, categorization, and 

final integration guided by the constant comparative method. To enhance rigor, data were coded 

using Nvivo and MaxQDA 2024, enabling hierarchical coding, thematic mapping, and model 

development.  

Discussion and Results 

The analysis highlighted seven major categories of visual marketing strategies that significantly 

influence consumer decision-making: colors and their emotional associations, typography and 

symbolic meaning, repetition of advertising messages, logos as carriers of brand identity, packaging 

design and material cues, personalized or targeted messages, and the memorability of slogans. Each 

element contributes uniquely—colors may evoke trust or urgency, typography can signal 

authenticity or industrial production, and repetition reinforces memory. Packaging shapes first 

impressions of quality, while logos and slogans strengthen recognition. Personalized messages, 

aligned with consumer data, deepen engagement by creating a sense of exclusivity and relevance . 

Beyond their individual functions, these elements interact to create powerful unconscious effects. 

Together, they shape trust, attention, emotional engagement, and purchase intention by appealing 

to consumers on both cognitive and affective levels. Importantly, consistency between visual stimuli 

and the overall brand identity enhances persuasion and loyalty, whereas mismatched or 

contradictory cues risk reducing credibility and weakening consumer responses. Thus, visual 

marketing operates not as surface decoration but as a strategic system of cues that directly influence 

unconscious preferences and long-term brand relationships. 

Conclusion 

Visual marketing is not merely a design tactic but a strategic instrument for engineering consumer 

perceptions and unconscious decision-making. By aligning visual cues with brand values and 

consumer expectations, companies can foster brand differentiation, enhance memorability, and 

strengthen customer loyalty. Furthermore, visual strategies that integrate elements such as color, 

typography, packaging, and personalized messages can create more immersive and emotionally 

resonant experiences, ensuring that consumers not only recognize but also connect with the brand 

on a deeper level. The findings therefore provide both theoretical contributions to the field of sensory 

and cognitive marketing and practical implications for designing effective advertising campaigns in 

increasingly competitive and digitalized markets, where attention has become a scarce and valuable 

resource. 
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استراتژی  حاضر  پژوهش  تبیین  و  شناسایی  هدف  بر  با  موثر  بصری  بازاریابی  های 
های بصری  ترجیحات ناخودآگاه مشتریان انجام شده است. با توجه به اهمیت روزافزون محرک 

کننده، این تحقیق با استفاده از روش کیفی و تحلیل محتوای کیفی  گیری مصرف در فرآیند تصمیم
این حوزه پرداخت. ابعاد  های  جامعه آماری پژوهش شامل متخصصان در زمینه  به بررسی 

روان و  گرافیک  طراحی  تبلیغات،  مصرف بازاریابی،  با  شناسی  که  بود  مصاحبه    16کننده 
تبلیغاتی، ویدیوها، نیمه ساختاریافته و همچنین بررسی منابع بصری متنوع مانند پوسترهای 

بسته و  دادهشعارها  محصولات،  جمعبندی  شدندها  پ  هاداده  .آوری  از  کامل   یسازادهیپس 
. پایایی تحلیل دیوارد گرد2024نسخه    MaxQDA  افزارنرم  2024نسخه   و  Nvivo    افزارنرم

نتایج پژوهش   ها بود.دهنده دقت بالای کدگذاریبا استفاده از فرمول کاپا تأیید شد که نشان
می استراتژینشان  که  میدهد  شناسایی  اصلی  دسته  هفت  در  بصری  بازاریابی  شوند: های 

شده سازیبندی مناسب، پیام شخصیاستفاده از رنگ، فونت، تکرار خطی، شکل و لوگو، بسته
کنند که عناصر بصری تنها نقش تزئینی ندارند، بلکه به ها تأکید میو پیام تبلیغاتی. این یافته

های شناختی و احساسی ناخودآگاه عمل کرده و مستقیماً بر تصمیمات مشتریان عنوان محرک
ژیک در نهایت، مدل نهایی پژوهش بیانگر آن است که هماهنگی و کاربرد استرات  گذارند.تأثیر می

تواند مسیر مؤثری برای تقویت هویت برند و افزایش وفاداری مشتری  این عناصر بصری می
 فراهم کند.

برند و    ريتصو يانجيبر نقش م  ديبا تأک ديخر ميبرند بر تصم  ريسف  ريتأث ليتحل(. 1404) وجيهه، هوشيار؛ بهاره، ملکي؛  معين ،ابراهيميبه اين مقاله:  استناد
 .44-9، (18) 43، مديريت بازرگاني هايکاوش. برند کلور(  يلوازم خانگ اني)مورد مطالعه: مشتر يمشتر آلدهيخودپنداره ا
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 مقدمه  .1

های تبلیغاتی قرار دارند، بازاریابی دیگر صرفاً ابزاری  کنندگان در معرض انبوهی از پیامدر دنیای رقابتی امروز، که مصرف

رسانی نیست، بلکه به راهکاری استراتژیک برای ایجاد تمایز و اثرگذاری پایدار بر ذهن مخاطب تبدیل شده است برای اطلاع

ای تخصصی از بازاریابی حسی، جایگاهی ویژه  (. در این میان، بازاریابی بصری به عنوان شاخه 21۹۹6؛ آکر،  12013)کلر،  

کند از طریق ها، تصاویر و نمادها، تلاش میها، فرمگیری از عناصر دیداری همچون رنگپیدا کرده است. این رویکرد با بهره

(. 20124؛ کریشنا،  31۹۹۹ای عاطفی و ماندگار در ذهن مشتری خلق کند )بارگ و چارترند،  برانگیختن ادراکات ناخودآگاه، تجربه

ثانیه( پردازش میلی  13آور )کمتر از  دهند که مغز انسان تصاویر را با سرعتی شگفتهای علوم شناختی نشان میپژوهش

های بصری حتی پیش از ورود به فیلترهای آگاهانه ذهن، بر  شود پیام(. این ویژگی باعث می52014کند )پوتر و همکاران،  می

پیام   5000کنندگان روزانه با بیش از  (. در شرایطی که مصرف62012رفتار و نگرش مخاطب اثر بگذارند )الدر و کریشنا،  

تواند کلید جلب توجه، ماندگاری  های بصری می(، طراحی علمی و هدفمند پیام72013شوند )لبرک و میلنه،  تبلیغاتی مواجه می

دهد.  سیر تاریخی بازاریابی بصری، تحولات این حوزه را از نیمه قرن بیستم نشان می   برند و ایجاد وفاداری مشتری باشد.

تواند بر احساسات ( با معرفی مفهوم »اتمسفر یا فضای فروشگاهی«، نشان داد که محیط فیزیکی چگونه می1۹73)  8فیلیپ کاتلر 

را معرفی کرد و تأکید کرد که برندها   «بازاریابی تجربی»( مفهوم  1۹۹۹)  9اشمیت ،  1۹۹0و تصمیمات خرید اثر بگذارد. در دهه  

( 2012، تحقیقات محققانی چون کریشنا )2000ای حسی و عاطفی برای مشتریان خود خلق کنند. با ورود به دهه  باید تجربه

گذارند.  کنندگان اثر میتنها آگاهانه بلکه در سطح ناخودآگاه نیز بر رفتار مصرفهای حسی و بصری، نهنشان داد که محرک 

ای عمیق و ناخودآگاه  او با طرح نظریه »بازاریابی حسی«، بر اهمیت تعامل چندحسی و ترکیب عناصر دیداری در ایجاد تجربه

های  ( نشان دادند که نمایش محرک102006)کارمنس و همکاران،    «پرایمینگ»های مربوط به  تأکید کرد. در همین راستا، پژوهش

( بر این نکته تأکید 111۹35شناسی گشتالت )کافکا،  تواند به طور غیرمستقیم انتخاب برند را تغییر دهد. همچنین، روانخاص می

داشت که ذهن انسان تمایل دارد عناصر بصری پراکنده را به صورت یک کل منسجم و معنادار درک کند.تحقیقات جدیدتر به  

پرداخته این حوزه  کاربردی  پیترز ابعاد  و  ودل  مثال،  برای  پیچیدگی2004)  12اند.  که  دادند  نشان  تبلیغات (  در  های بصری 

تکنولوژیمی همچنین،  دهند.  افزایش  را  مخاطب  ذهنی  درگیری  ردیابتوانند سطح  مانند  همکاران،  هایی  و  )ایتی  های چشم 
های اند تا بازاریابان بتوانند واکنش( ابزارهایی فراهم کرده200614(، واقعیت افزوده و واقعیت مجازی )کلر و لهمن،  131۹۹8

بازاریابی    تری خلق کنند.شدهسازیتر و شخصیهای بصری جذابتر سنجیده و تجربهکنندگان را دقیقناخودآگاه مصرف

ها و  دهی به نگرشبصری تنها یک تاکتیک طراحی نیست، بلکه ابزاری برای مهندسی ادراکات ناخودآگاه مشتریان و شکل

هایی که فاقد طراحی بصری مؤثر باشند، به  ای امروز، پیام(. در شرایط اشباع رسانه152012رفتارهای آنان است )کریشنا،  

نادیده گرفته می این در حالی است که تحقیقات نشان دادهسادگی  کنندگان تبلیغات بصری  درصد از مصرف  78اند  شوند. 
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(. از این رو، برندها برای ایجاد تمایز و بقا در  1۹832؛ زانوت،  11۹۹۹دانند )بارگ و چارترند،  خودآگاه را تأثیرگذار مینیمه

های بصری هستند. اهمیت دیگر این حوزه در نقش آن در ارتقای وفاداری  گیری از استراتژیفضای رقابتی، ناگزیر از بهره

ها و ترجیحات ناخودآگاه مخاطب همسو باشند، احتمال یادآوری برند،  های بصری با ارزشمشتریان نهفته است. وقتی طراحی

(. این موضوع در فضای دیجیتال اهمیتی دوچندان پیدا  32014یابد )کریشنا و شوارتز،  تکرار خرید و تعامل مجدد افزایش می

توانند هایی که با ناخودآگاه آنها همخوان باشند، میاند و تنها پیامها تصویر و ویدیو مواجهکند، چرا که کاربران روزانه با دهمی

درصد تصمیمات خرید    ۹0این در حالی است که طبق تحقیقات، بیش از    (.52008؛ ارث و ملکویتز،  41۹۹8اثربخش باشند )راینر،  

می اتخاذ  ناخودآگاه  )زالتمن،  در سطح  ناخودآگاه  62003شود  بر  اثرگذاری  منظر  از  بازاریابی بصری  بررسی  بنابراین،   .)

های بازاریابی بصری مؤثر بر  پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین مؤلفه  یابد.مخاطبان ایرانی، ضرورتی دوچندان می

ها و  شود. در این راستا تلاش شده است تا علاوه بر استخراج عوامل کلیدی، ویژگیترجیحات ناخودآگاه مشتریان انجام می

آن اثرگذاری  ناخودآگاه تصمیمسازوکارهای  فرآیندهای  بر  بررسی گردد. پرسشگیری مصرفها  نیز  اصلی کنندگان  های 

ها در جهت افزایش اثربخشی های آنهای بازاریابی بصری و تبیین ویژگیهای اصلی استراتژیپژوهش شامل کشف مؤلفه

نوآوری این تحقیق در چند بعد قابل توجه است. نخست آنکه برخلاف بسیاری   تبلیغات و تقویت ارتباط برند با مخاطب است.

اند، این پژوهش بر سازوکارهای ناخودآگاه  های آگاهانه بازاریابی بصری تمرکز داشتهیشین که عمدتاً بر جنبهاز مطالعات پ

؛ بالاشسکو،  72014دهد )نگوین و گیزاو،  اثرگذاری عناصر بصری تأکید دارد و از این منظر به خلأ موجود در ادبیات پاسخ می 

(، این ۹2016کنندگان )لو و لی، دهی به قصد خرید مصرفای در شکلهای زیرآستانه(. دوم آنکه با توجه به اهمیت پیام20168

شناسی گیری تبیین کند. سوم، این تحقیق با رویکردی تلفیقی، مفاهیم روانها را در فرآیند تصمیمکوشد نقش آنپژوهش می

تر پدیده بازاریابی  ای برای تحلیل عمیقرشتهشناختی و بازاریابی حسی را در کنار هم قرار داده و بدین ترتیب، بستری میان

های کاربردی در  آورد. نهایتاً، با توجه به رشد روزافزون فضای دیجیتال، پژوهش حاضر بر توسعه مدلبصری فراهم می

های حسی )کریشنا و الدر،  سازی ذهنی و تحریک بازنماییهایی همچون شبیهاین بستر متمرکز است و با استفاده از تکنیک
پیام102012 برای طراحی  راهکارهایی  می(،  ارائه  نیز کمک های بصری  تقویت وفاداری مشتری  و  تجربه  تثبیت  به  که  دهد 

 کنند.می

 

 پیشینه پژوهش   و نظری پژوهشمبانی . 2

و   کنندیکننده عمل مبرند و مصرف  انیم  یرکلامیارتباط غ  یاصل   یرهایعنوان مسگانه بهحواس پنج  ،یحس  یابیدر بازار

 یهاامی(. پ201412؛ اسپنس و همکاران،  112012  شنا،ی)کر  گذارندیم  ر یبرند تأث  تیو هو  تیفیناخودآگاه، ادراک ک  یر یگ میبر تصم

  ر ییکننده را تغمصرف  حاتینگرش و ترج  م،یمستق  یبدون آگاه  توانندی م  نامحسوس  یصداها  ای  ریمانند تصاو  یارآستانهیز

انجام   خودآگاه مهیدر سطح ن  دی خر  ماتیتصم   ۹0٪از    ش یب  دهندیها نشان م(. پژوهش1۹5714؛ پکارد،  131۹83دهند )زانوت،  
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اساس  یچندحس  یهاو محرک  شوندیم )ر   یده در شکل  ینقش  دارند  رفتار    (.21۹81  کسون، ی؛ د 11۹7۹  چارد،یبه حافظه و 

پس    ی و حت  شوندیم  رهیذخ  یضمن  یدر قالب حافظه  یحس  یهاکه محرک  دهدی شواهد علوم اعصاب نشان م  ن،یافزون بر ا

مدت، کوتاه  یحس  یکه تجربه  شودیسبب م  ده ی پد  نیرا فعال کنند. ا  یمشابه  یجانیه  یهاواکنش   توانندی مواجهه، م  انیاز پا

 ی اب یگانه در بازاراز حواس پنج  ک ی  هر   (.42012  شنا،ی؛ کر31۹۹۹و چارترند،    ارگباشد )ب  رگذاریتأث  زین  نده یآ  دی در رفتار خر

 جان یبا حافظه و ه  ییای(؛ بو20035 لدِرز،یکند )پک و چا  جادیا یگذار و ارزش تیحس مالک تواندیخاص دارند: لامسه م ینقش

 یقی موس  ق یاز طر  یی(؛ شنوا20036،  همکاران  و  نیدارد )مور  یبصر  یهانسبت به نشانه  ی ماندگارتر  ر یدارد و تأث  م یمستق  وندیپ

اطلاعات    ا یحواس تعامل کرده و رنگ    ر یبا سا  یی(؛ چشا72011)هولتن،    گذارد یوخو و نگرش اثر مبرند بر خلق  یو صداها

تنها در تماس مستقیم با محصول بلکه حتی در قالب حس لامسه نه(؛  82007)هوگ و آلبا،    دهدیم   ریی محصول ادراک مزه را تغ

؛  ۹2003گذاری بالاتری نسبت به محصول ایجاد کند )پک و چایلدِرز،  تواند احساس مالکیت و ارزشتصویرسازی ذهنی لمس می

 نیب  ی. انسجام حسکندی برند را منتقل م یدرک بصر  یاصل  یهاحس، محرک   نیترعنوان غالب به  یینایو ب   (102011شو و پک، 

ها نشان پژوهش (. 111۹۹8)ربر و همکاران،  شود یموجب اثر معکوس م یمثبت، و ناهماهنگ یابیارز  ش یحواس باعث افزا نیا

مثبت  ی ابیارز شی( منجر به افزا ری صدا و تصو ا یرنگ و بو   یحواس مختلف )مانند هماهنگ انیزمان مهم یاند که هماهنگداده

)اسپنس و گالانس،   کندیترجمه م  ندیتر پردازش و به احساس خوشامنسجم را آسان   یهامغز تجربه  رای ز  شود، یاز برند م
نظر  (.201213  شنا،ی؛ کر 122011 اساس  ه  یهیبر  ه  یچندحس  یهامحرک  کهی زمان  ،یحس  یجانیتطابق  نظر  لحن   جانیاز  و 

خواهد بود    دارتریآن پا  یادآور یتر و  (، ادراک برند مثبتیپرانرژ  ی قیرنگ گرم با موس  یخوان باشند )مانند هماهنگهم  یعاطف

سهولت پردازش    یدهی حواس، پد  یاثرگذار   ی اصل  یاز سازوکارها  یکی  (.152001  رتز،یو و   لای؛ ماتت 141۹۹4  ان،ی)والدز و محراب

  ردیگ یاز آن شکل م  یترمثبت  یجانیه  یابیکند، ارز   یبند تر درک و دستهرا آسان   یحس  یهاهرچه مغز محرک  یعنیاست؛  

همکاران،   و  هم162004)ربر  به  سادگ  یهماهنگ  ل، یدل  نی(.  طراح  ی و  تقو   یحس  یدر   . شود یم  هناخودآگا  ل یتما  تیموجب 

( و  ی قی حواس )مانند بو و موس انیم یبر هماهنگ یتطابق حس هیاستوار است. نظر  یمختلف یهاهینظر  هیبر پا  یحس یابیبازار

حواس،   ریاغلب بر سا  یینایب  دهدی نشان م  یتضاد حس  هینظر  کهیدارد، در حال  دیفروشگاه تأک  یابیمثبت آن بر ارز  ریتأث

افراط در    ای)کاهش    یبار حس  ایچون انسداد    یمیمفاه  ن،یکند. همچن  جادینادرست ا  دراکا  تواندیلامسه، غلبه دارد و م  ژهی وبه

و   دنثالی ؛ ن172001  رتز، یو و   لا یکننده اثرگذارند )ماتتاخم( بر تجربه مصرف  ای)مانند لبخند    یانهیها( و احساسات زممحرک 

صداها    ایها، بوها  رنگ  یدارد. معنا و بار عاطف  ری پذفرهنگ  یتی ماه  یحال، ادراک حس  نیدر ع  (.1۹1۹56  لر،ی؛ م18200۹همکاران،  

مثال، رنگ قرمز در    ی کند. برا   جادی ا  ی متضاد   یرهای تفس  تواندیم کسانی  ی حس  یمتفاوت است و تجربه  ی فرهنگ  یهادر بافت

؛ کلر،  202011)هاگتود،    شود یم  یخطر تلق   یانه نش  ی جوامع غرب  ی در برخ  کهیاست، در حال  ی نماد شاد  یشرق  یهافرهنگ
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دارند که افراد تجربه   د ینکته تأک  ن ی( و گشتالت بر ا2200۹  ن،یساده )پرون یی گرامانند واقع ییهاهینظر گر، ی د ی سو از (.20131

تطابق طرحواره    ه ینظر   ن،ی. همچنکنندیپردازش م  کپارچهی کل    ک یصورت  آن را به  کهیدر حال  پندارند، یم  طرفیرا ب  یحس

تر  مثبت  یابیباشد، ارز  شتریب  یو هرچه هماهنگ  شوندیم  یابیموجود ارز  یذهن  یها بر اساس الگوهاکه محرک  دهدی نشان م

بر   یمصرف و شناخت مبتن یبودن، تجسم ذهن یمرتبط با چندحس یهاهیادامه، نظر در (.1۹8۹3 بوت،یو تا یلو-رزیاست )ما

بر    توانندیم  ی حرکات بدن  ی محصول و حت  ی ریگجهت  ،یذهن  یرساز یزمان حواس، تصوهم  یکه هماهنگ   کنند یم  انیتجربه ب

 ی گذرا   ای م ی(. لمس مستق6200۹  کاران، ؛ گالاک و هم52008؛ بارسالوُ،  20124 شنا،یمثبت اثر بگذارند )کر  ی ابیو ارز د یقصد خر

  ت یبهبود ادراک طعم و تقو  ت،یحس مالک  شیدر افزا   ی دی از عوامل کل  زین  ی بندرنگ و شکل بسته ا،یپو  ی رسازیمحصول، تصو

  ستمی س  قیاز طر   یاند که پردازش حسنشان داده  یشناسمطالعات عصب  تر، قیدر سطح عم   .ندیآیبه شمار م  غاتیواکنش به تبل

احساس   تواندیم  ندیخوشا  یحس  یچرا تجربه  دهد یم  حیموضوع توض  نیو ا  شود،ی پاداش مغز انجام م  یو نواح  ک یمبیل

 ها هینظر   نی(. در مجموع، ا 201۹8  ولاسکو، ؛ اسپنس و  72004  ترز، ی کند )ودل و پ   ت یرا نسبت به برند تقو  جانیه   ایاعتماد، آرامش  

 ت یدر جذب توجه و هدا   یاتیح  ینقش   ،یو اجتماع  یناختش  یشناسبر روان  ه یبا تک  ، یو حس  یبصر   یابیبازار   دهندی نشان م

  ،ی بندهمچون لوگو، بسته  ی عناصر  ق یاز طر  ی بصر  یابیبازار   (. 102006؛ لِبورگ،  ۹1۹۹۹کننده دارد )پالمر،  مصرف  یر یگمیتصم

درست رنگ، فرم، فونت و    بیکند. ترک  جادیکننده امصرف  یمعنادار برا  یا تجربه  تواندیفروشگاه م  طیمح  یو طراح  غاتیتبل

؛ 112014شوارتز،    و  شنای)کر   شودیم  زیبه برند ن  یوفادار  تیبلکه موجب تقو   دهدیم  شیرا افزا  یتنها تعامل مشتربافت نه 

عناصر    نیتراز مهم  یکیعنوان  رنگ به  ان،یم  ن ی(. در ا142012  لنه،ی؛ لبرک و م132004و وِدل،    ترزی؛ پ122015و همکاران،    میِس

(.  162013؛ کلر،  151۹۹8  نر،یکننده دارد )رارفتار مصرف  تیادراک و هدا  یدهدر جلب توجه، شکل  ینقش اساس  یبصر  یابیبازار

وخو،  بر خلق  ن،یکند و علاوه بر ا  جادینگرش مثبت نسبت به برند ا  تواندی م  یمناسب رنگ  بیکه ترک  دهندی ها نشان مپژوهش

تصم  ی کیولوژیز یف  ی ختگیبرانگ م  ی مشتر  د ی خر  ماتیو  و  )لبرک  بگذارد  ال172012  لنه، یاثر  ما  وتی؛  و  182012  ر، یو  لبرک  ؛ 

تواند بر تصمیم خرید،  بندی فراتر از نقش محافظتی، یک ابزار کلیدی بازاریابی بصری است که میبسته.  (1۹2013همکاران،  

(. طراحی آن با عناصر  212016؛ کریشنا و همکاران،  202008ادراک کیفیت و وفاداری مشتری اثر بگذارد )اورث و ملکویتز،  

ای چندحسی ایجاد کرده و ارتباط اولیه میان مشتری و برند را شکل  بصری مانند رنگ، روشنایی، اندازه، شکل و بافت تجربه

ای«، این مفهوم شامل سه لایه فیزیکی )بیرونی، میانی و داخلی( و یک بعد عملکردی  بندی لایهدهد. بر اساس مدل »بستهمی

  یهاکه محرک  کند یم  انیب  ز ین  ی ذهن  ی سازهیشب  ی هینظر  .(222016)تأثیر در خرید یا مصرف( است )کریشنا و همکاران،  

  ی باز شدن بطر  یصدا  ایبخار قهوه    دنیمثال، د   یفعال کنند؛ برا  نندهیرا در ذهن ب   یواقع  یحس تجربه  توانندیم  یبصر

 
1- Keller 
2 -Pronin 
3 -Meyers-Levy & Tybout 
4 -Krishna 
5 -Barsalou 
6- Galak et al.  
7- Wedel & Pieters 
8- Spence & Velasco 
9- Palmer   
10 -Leborg 
11 -Krishna & Schwarz 
12 -Siem et al. 
13 -Pieters & Wedel 
14 -Labrecque & Milne 
15 -Rayner 
16 -Keller 
17 -Labrecque & Milne 
18 -Elliot & Maier 
19 -Labrecque et al. 
20 -Orth & Malkewitz 
21 -Krishna et al. 
22 -Krishna et al. 



 1403ـ بهار  56های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش    9

 

 

به  یتجربه  ،یدنینوش را  ناخودآگاه شبمصرف  ا  کندیم  یسازهیصورت  بر قصد خر  نیو  و    میاثر مستق  دیامر  )الدر  دارد 

بارسالوُ،  12008  شنا،یکر بستهویژگی  (.22008؛  دارند. های بصری  مهمی  نقش  محصول  برجستگی  و  توجه  جلب  در  بندی 

؛ سینگ، 42008؛ فری و همکاران،  20123شوند )لبرک و همکاران،  های روشن و متضاد باعث تمایز و تسهیل انتخاب میرنگ
؛ هانگ  62012کنند )میلوساولجیک و همکاران،  (. نورپردازی و روشنایی مناسب، حس کیفیت و لوکس بودن را القا می52006

؛ راغوبیر و کریشنا، 82005کنند )میلر و کاهن،  (. شکل و اندازه غیرمعمول حس خاص بودن را تقویت می72018و همکاران،  

بافت1۹۹6۹ و  می(  متنوع  چیلدرز،  های  )پک و  کنند  ایجاد  مالکیت  و حس  عاطفی  ارتباط  گالانس، 102006توانند  و  اسپنس  ؛ 
بلکه   ست،یتنها به سطح آگاهانه محدود ن  یبند بسته  یادراک بصر   بندی با هویت برند نیز حیاتی است.هماهنگی بسته  .(112011

  یادراک  یکه رنگ، بافت و فرم در هماهنگ  یزمان  ژهیوبه  کند؛یو اعتماد را القا م  تیفیاحساس ک  زین  خودآگاهمهیدر سطح ن

نشان   ی ترواکنش مثبت  ییهایبندکنندگان به بستهمصرف(. بطور مثال تحقیقات نشان میدهد  12201۹اسپنس و ولاسکو،  )باشند

و اصالت   ی حس کارآمد  ت،یجذاب  نی در ع  یطراح  یعنی  کنند؛یم  یرو یپ  یشناختییبایو ز   یکه از اصول تناسب کاربرد   دهندیم

کن القا  را  همکاران،  132008  تز، ملکوی  و   اورث)  د برند  و  تن  انتظارات 202414؛  به  است  ممکن  طراحی  در  افراطی  تغییرات   .)

اند که  (. تحقیقات نشان داده201315غیرواقعی و تجربه منفی منجر شود، مانند شکست »کریستال پپسی« )لبرک و همکاران،  

انتخاب محصول را تسهیل میبرجستگی بصری حتی در تصمیم کند )میلوساولجیک و  گیری سریع و تحت فشار شناختی 

های چندحسی مانند صدا یا بو  بندی با محرک(. افزون بر این، ترکیب بسته172010؛ کراجبیچ و همکاران،  162012همکاران،  

  ، واقعدر   (.1۹201۹؛ اسپنس و ولاسکو،  182012کند )کریشنا، تر کرده و وفاداری برند را تقویت میکننده را غنیتجربه مصرف

 یهاو قادر است ارزش  کندیبرند عمل م  یرکلامیمثابه زبان غمحصول است بلکه به  یعملکرد   امی تنها حامل پموفق نه  ی بندبسته

نما  یطیمحست یز  یو حت  یفرهنگ  ،یاحساس ها نشان (. در نهایت، پژوهش2012  شنا،ی؛ کر2012  لنه،می  و  لبرک)  دیرا منتقل 

ثانیه شکل می می تنها در چند  مناسب  گیرد و بستهدهند تصمیم خرید  این فرآیند است. طراحی  از عوامل اصلی  بندی یکی 

؛ تن  202012شده، بلکه حتی میزان پرداختی مشتری برای محصول را افزایش دهد )لبرک و میلنه، تنها ارزش ادراکتواند نهمی

توانند  های بصری میترین محرکعنوان یکی از اصلیتنها ابزار شناسایی برند هستند، بلکه بهلوگوها نه. (202421و همکاران، 

(. پویایی در طراحی  232006؛ کلر و لمان،  222011سرعت به مخاطب منتقل کنند )هاگتود،  معنا، شخصیت و هویت برند را به

مصرف تعامل  و  درگیری  توجه،  افزایش  باعث  میلوگو  ادراککننده  حرکت  زیرا  و  شود،  کرده  جلب  بیشتری  توجه  شده 

 
1- Elder & Krishna 
2- Barsalou 
3 -Labrecque et al. 
4 -Frey et al. 
5 -Singh 
6 -Milosavljevic et al. 
7 -Hong et al. 
8 -Miller & Kahn 
9 -Raghubir & Krishna 
10 -Peck & Childers 
11 -Spence & Gallace 
12- Spence & Velasco 
13- Orth & Malkewitz 
14- Tan et al 
15 -Labrecque et al. 
16 -Milosavljevic et al. 
17 -Krajbich et al. 
18 -Krishna 
19 -Spence & Gallace 
20 -Labrecque & Milne 
21 -Tan et al. 
22 -Hagtvedt 
23 -Keller & Lehmann 



 10---------------------   ابراهیمی و همکاران   / ی مشتر آل  ایده برند و خودپنداره    ر ی تصو   ی انج ی بر نقش م   د ی با تأک   د ی خر   م ی برند بر تصم   ر ی سف   ر ی تأث   ل ی تحل 

 

 

اند  ها نشان داده(. پژوهش22010؛ کارمارکار و تورمالا،  11۹71گذارد )بارتس،  احساسات ناشی از آن بر فرایند اقناع تأثیر می

تر  های برند وجود داشته باشد، درک روانی و ارزیابی برند مثبتکه هرچه سازگاری بیشتری میان سطح پویایی لوگو و ویژگی

توانند  گیری از لوگوهای پویا می(. در این میان برندهای مدرن با بهره20044؛ لی و لابرو، 32004خواهد بود )ربر و همکاران،  

کنند )کریشنا و همکاران،  تعامل بیشتری ایجاد کنند، در حالی که برندهای سنتی با طراحی ایستا اعتماد و ثبات بیشتری القا می
های همچنین عناصر بصری گوناگون بر نحوه تعامل مخاطب با لوگو تأثیر دارند. استفاده از حرکت منجمد، زاویه.  (52014

شده را تقویت یا تضعیف کرده و سطح توجه را تغییر دهد  تواند حرکت ادراکخاص دوربین و مدیریت اصطکاک بصری می

مایرز و  ویدل،  62005لوی،  -)پراکیو  و  پیترز  “خواناهمچنین    (.72004؛  به  یینقش  که  بود  لوگو”  در  مستقفونت  بر    میطور 

(. افزون بر این، اشکال گرد معمولاً با دوستانه بودن ۹2004و وِدل،    ترز ی؛ پ 82004و لابرو،    لی)   گذاردیبرند اثر م  یبازشناس

 ” یعنوان “نقطه تمرکز توجه بصرلوگو به  ،نهایت(. در  101۹۹8دار با قدرت و مدرنیته پیوند دارند )راینر،  و لطافت و اشکال زاویه

 کوت،   و   هندرسون  ؛112006  لمان،  و   کلر )  د رنیگیمانند رنگ، شکل و فونت حول آن معنا م  گری شد که تمام عناصر د   یمعرف
 ت ی پردازش اطلاعات، بهبود نگرش و تقو   لیتسه  ،یآگاه  شیموجب افزا  غاتیاند که تکرار تبلها نشان دادهپژوهش  (.121۹۹8

اتفاق نظر   نهیحال، درباره تعداد مواجهه به  نی(. با ا141۹88؛ پکمن و استوارت،  1۹۹713)ووکو،   شود یکننده ممصرف  یادآوری

 یبرخ  کهی(، در حال1۹7216؛ کروگمن،  151۹۹7  س،یاند )تلدانسته  یتا سه بار مواجهه را کاف  کیمحققان    یوجود ندارد. برخ

  1۹نگهاوسیاب  کیکلاس  یهاافتهی(.  182002  لم، ی؛ نورده172005و همکاران،    یدارند )کهل  دی متعدد تأک  ی بر ضرورت تکرارها  گر ید

  کند یم   دایکاهنده ادامه پ  بیو سپس با ش  افتدیاتفاق م  هیاول  یهادر مواجهه  یادآوریرشد    نیشترینشان داد که ب  زی( ن1885)

همراه باشد؛ در  یتکرار مؤثر است که با احساس تازگ یکنندگان اشاره کردند که زمانمصرف (.201۹۹4)فوئنتس و همکاران،  

  یاثر تکرار زمان    (.201322  ث،ی؛ بل212002  لم، نوردهی)  تاثر بازدارنده بر نگرش مثبت نسبت به برند خواهد داش  صورت نیا   ریغ

حالت، اطلاعات تکرارشده را    نیمغز در ا  را یهمراه شود؛ ز  ر یتصو  ای  یجانیدر بافت ه  ر ییتغ  یاست که هر بار با اندک   تر یقو

 ی شناسمنظر روان  از(.242005و همکاران،    ی؛ کهل232004  س،تلی)  شودیم  یر یجلوگ  ی ادراک  یو از خستگ  کندیتر پردازش متازه

مدت کوتاه  یادآوریتکرار متراکم، تنها    کهیدر حال  شود،می  برند  بلندمدتحافظه    تیموجب تثب  25تکرارِ با فواصل منظم   ،یشناخت

  یهادر قالب  امینشان داد که تکرار پ  زین  های گذشتهپژوهش  (.271۹88  سلون،یو و  تی؛ مکل261885  نگهاوس،ابی)  کندیم  تیرا تقو

 
1- Bartes    
2 -Karmarkar & Tormala 
3 -Reber et al. 
4 -Lee & Labroo 
5-  Krishna et al. 
6 -Pracejus & Meyers-Levy 
7 -Pieters & Wedel 
8- Lee & Labroo 
9- Pieters & Wedel 
10 -Rayner 
11- Keller & Lehmann 
12- Henderson & Cote 
13 -WuKo 
14 -Peckman & Stewart 
15 -Tellis 
16 -Krugman 

17- Kehli et al. 
18 -Nordheim 
19 -Ebbinghaus 
20 -Fuentes et al. 
21- Nordhielm 
22- Blythe 
23- Tellis 
24- Kehli et al 
25- spaced repetition 
26- Ebbinghaus 
27- McLeith & Wilson 



 1403ـ بهار  56های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   11

 

 

کوچک اما معنادار در    راتیی تغ  کهیزمان  ژه یو قالب ثابت؛ به  کیدر    کنواختیدارد تا تکرار    یادآور یبر    ی شتر یمتفاوت اثر ب

باشد)  ایرنگ   داشته  وجود  کهل11۹۹7  س،تلیلحن  همکاران،    ی؛  نظر   از  (.22005و  پردازش   یر یادگی»  ندیفرا  ،یمنظر  و 

نسبت به   یتر تر کرده و نگرش مثبتاطلاعات را آسان  یابیباز تواندیمکرر م یهاکه مواجهه دهدیم حیآگاهانه« توض/یضمن

 مواجهه دارد که چند    دی تأک  یستیمالی نیم  کردیحال، رو  نی(. با ا20135  ث،ی؛ بل41۹۹6؛ اسکاکتر،  32003کند )پاولو،    جادیبرند ا

 8دونالد راستا، مک  ن ی(. در هم20047  س، ی؛ تل61۹72ندارند )کروگمن،    ی اارزش افزوده  ی بعد  یهاو مواجهه  کند یم  تیکوتاه کفا

ها، نوع  مواجهه   انیم  یچون فاصله زمان  ی . عواملرسدیکننده پس از دو مواجهه به اوج م( نشان داد که واکنش مصرف1۹71)

؛  ۹1۹8۹ ن،یقرار دهد )بورنست  ر یتأثتکرار را تحت  یاثربخش  تواندیبودن برند، م  یمی قد  ای  د یبلندمدت( و جد  ایمدت )کوتاه  غیتبل

کل،    نگیس مکل101۹۹3و  و  تی؛  مصرف  سطح  (.111۹88  سلون،یو  نمشارکت  شرا  کنندهنییتع  یعامل  زیکننده  در    ط یاست. 

  یمنجر به خستگ  تواند یمشارکت بالا م  کهیاست، در حال  امیدرک پ   ی برا  ی شتریب  یهامواجهه  ازمندیمخاطب ن  ن،ییمشارکت پا

  جادیا  لی شده به دلیجاساز  غاتیتبل  ن،ی(. همچن1۹8813؛ بورک و اسرول،  121۹۹0شود )انادا و استرنثال،    عیسر  یو فرسودگ

تقو   یاثربخش  ،یکنواختیتنوع و کاهش   را  م141۹۹3)کنت،    کنندیم  تیتکرار  تبل  توانی(. در مجموع،  تکرار  که  در    یغیگفت 

 ی برند طراح  تیکننده و ماهمناسب، سطح مشارکت مصرف  یاثر را خواهد داشت که با توجه به فاصله زمان  ن یشتریب   ی صورت

  شود؛ یم  تری شود، ادراک مخاطب غن  ری درگ  یشتریب  یحس  امیو هرچه پ  گرندی کدیمکمل    غاتیدر تبل  ری متن و تصو  و اجرا شود.

ها (. پژوهش162016  ک، ی؛ پاتر152012  ان،ی)س کنندیتر ارائه مکامل ی ابر چند حس، تجربه د یبا تأک یی غذا غاتینمونه، تبل  ی برا

  کهیزمان ژه یو به  دهند،یم شیرا افزا ک یدارند و نرخ کل یی بالا یاثربخش شدهیسازیشخص تالیجید غاتیاند که تبل نشان داده

 یسازیشخص  یزمان  (.182011  مولا، ی؛ س172013داده شوند )برگ و همکاران،    شیمناسب صفحه نما  یهاتیبنرها در موقع

  ی ادراک همدل  یعنیاو؛    د یخر   یسابقه  اینام    شینه صرفاً نما  زد، ی شدن” را در مخاطب برانگمؤثر است که حس “درک  غاتیتبل

 ن،ماشی–تعامل انسان  ی هی(. از منظر نظر202015  س، یبزنیو آ  ئر بلی  ؛ 1۹2008  همکاران،  و  آروراو اصالت نقش واسط دارد )

و واکنش   ییزداصورت، احساس کنترل  نیا  ریدر غ  رایفرد سازگار باشد؛ ز  یادراک  یبا سطح خودمختار  دیبا  یسازیشخص

  ، یسادگ  ل یبه دل  یغاتیتبل  یشعارها  ان،یم  نی(. در ا222012  شنا،ی؛ کر212015  س، یبزنیو آ  ئربلی)شودیم  جادیبه برند ا  یمنف

«  Just Do Itشعارها مانند »  نیتر. موفقکنندیم  فایا  زیجاد تمای برند و ا  امیپ   تیدر تثب  ی دیکل  یو تکرار مداوم، نقش  تیجذاب

  تواندی مکرر شعارها م  ریی تغ  کهیاند، در حالو انسجام در طول زمان در ذهن مخاطب ماندگار شده  یواسطه سادگبه  ،یکینا

 ی کاف   اریمع  ییتنهابه  عارش  یادآور یحال،    نی(. با ا201424؛ کروادل،  232013و همکاران،    یکند )کهول  فیانسجام برند را تضع
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 یزبان، شعار زمان   یشناسروان  دگاهیاز د  (.12006  گز،ینشود )بر  شتریفروش ب  اینگرش    رییممکن است موجب تغ  رایز  ست،ین

  لیرا تسه  یسه عامل پردازش شناخت  نیداشته باشد؛ ا  یقو  یذهن  یرسازی و تصو  کیتم یتوازن ر  ،ییآرااثرگذار است که واج

ماندگار افزا   یو  همکاران،    کهولی)دهندیم  شیرا  کروادل،  22013و    شده یسازیشخص  یهاامیپ  گر،ید  یسو  از  (.32014؛ 

استراتژ  ی کیعنوان  به داده  ،یابیبازار   ن ینو  یها یاز  اساس  علا  ی رفتار  یهابر  تجربه  شوندیم  ی طراح  ی فرد  ق یو    یاو 

همچنین   (.52015  س، یبزنیو آ  ئری ؛ بل 42008)آرورا و همکاران،    کنندیم  جادیمخاطب ا  یبرا   یپرت حواسفرد و کممنحصربه

 توانند یسازگارترند و م یتجسم ذهن  یهیحس حرکت، با نظر یالقا  لی با ما”( به دل ایبر کنش )“انجام بده”، “ب یمبتن یشعارها

 ت، یجذاب   شیعلاوه بر افزا  هاامینوع پ   نیا (.  7200۹؛ گالاک و همکاران،  62012  شنا،کری  و  الدرکنند)  جادیا   یشتریب  ی رفتار  زشیانگ

 جادیو ماندگارتر ا  یچندحس  یامناسب، تجربه  یمتن  یو محتوا  دئوهای و  ر،یتصاو  قیاز طر  توانندیم  د،ی به خر  لیاعتماد و تما

واکنش   تواندیم  تیعدم شفاف  رایاست، ز   یشخص  یهادر استفاده از داده  تیها وابسته به شفافآن  تیحال، موفق  نیکنند. با ا

مثبت   یجانیجذاب و بار ه  یبصر  یطراح  ،یمحورداده  بیترک   ت،ینها  در  (.82015  س،یب زنیو آ  ئر ی)بل  زد یمخاطب را برانگ  یمنف

  ی جانی ه  یکه شعارها  دهندی ها نشان ماست. پژوهش  شدهیسازی شخص  غاتیتبل  یاثربخش  شی افزا  دی کل  ها،امیدر پ  یمنف  ای

غم   ایاحساس گناه    جادیبا ا  ینفم  یهاامیپ  کهیکنند، در حال  تیبه برند را تقو   یدوستانه و وفادار رفتار نوع  توانندیمثبت م

اجتماع تحر  یمشارکت  همکاران،  -سی)بل  کنندیم  ک یرا  و  اوربوناو2020۹مورو  همکاران،    وس یسی؛  بنابرا201۹10و   ن، ی(. 

مستحکم    ز یو برند را ن  یبلکه روابط بلندمدت مشتر  کند،یم  جادیمثبت ا  یتنها تجربه کاربر نه   غاتی هوشمندانه تبل   یسازیشخص

ها نشان دهی ادراک برند و اثرگذاری بر نیت خرید دارد. پژوهشدر تبلیغات، فونت نقشی کلیدی در انتقال معنا، شکل  .سازدیم

انگیزند  کننده را برمیهای ناروان پردازش پیام را تسهیل کرده و واکنش مثبت مصرفهای روان نسبت به فونتاند که فونتداده

های  کند، بلکه لایهتنها جنبه زبانی پیام را منتقل مینه  (. انتخاب نوع تایپ122016؛ موتیکا و همکاران، 201811)مید و هاردستی، 

نویس در تبلیغات محصولات ارگانیک های دستسازد؛ برای نمونه، استفاده از فونتهای برند را نیز آشکار میپنهان و ارزش

القا می  انبوه پیوند کند، در حالی که فونتحس طبیعی، صمیمیت و اصالت را  های مکانیکی و استاندارد با تولید صنعتی و 

(. این هماهنگی میان فونت و هویت 15201۹؛ لیو و همکاران،  142024؛ توک و همکاران،  132004لی،  خورند )دوایل و باتممی

؛ یگر و وبر،  162023کند )لی و ما،  کننده را تقویت میمحصول، اعتبار پیام را افزایش داده و درگیرشدگی شناختی مصرف
تواند منجر به کاهش اعتماد و اثرگذاری تبلیغ شود )کارکلاس و  (. ناسازگاری میان فونت و محصول برعکس، می172020

و صداقت   تیساده و باز، حس شفاف  یهاکردند که فونت  انیکنندگان بمشارکت  زیدر پژوهش حاضر ن  .(201418همکاران،  

القا م را  تکنولوژ  شتر یب   دارهیزاو  ایمتراکم    یهافونت  کهیدر حال  کنند،یبرند  اقتدار،  و    و یدارند)ل   وند یپ  بودنیو رسم  ی با 

 ی فونت و رنگ درک انسجام بصر انیم ینشان داد که هماهنگ نیهمچن هاافتهی (.202008؛ پارک و همکاران، 1۹201۹همکاران، 

 
1 -Briggs 
2- Kohli et al 
3- Kroudel 
4 -Arora et al. 
5 -Bleier & Eisenbeiss 
6- Elder & Krishna 
7- Galak et al 
8 -Bleier & Eisenbeiss 
9 -Bliss-Moreau et al. 
10 -Urbonavicius et al. 
11 -Mead & Hardisty 
12 -Motyka et al. 
13 -Doyle & Bottomley 
14 -Touk et al. 
15 -Liu et al. 
16 -Li & Ma 
17 -Jaeger & Weber 
18 -Karklas et al. 
19- Liu et al 
20- Park et al. 



 1403ـ بهار  56های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   13

 

 

  (. 20232؛ شِن و همکاران،  12004و ودِل،    ترز پی بماند)  دارتر یمخاطب پا  ییمعنا  ی در حافظه  امیپ   شودیداده و موجب م  ش یرا افزا

برند را در ذهن    شرفتیپ  ای  دیخر  تیحرکت، احساس فور  ینرم، ضمن القا  یانحناها  ایبودن  به راست  لیبا ما  ایپو  یهافونت

های عنوان نشانه ها به(. افزون بر این، فونت42005  ،یلو-رزیو ما  و ی؛ پرچ20143و همکاران،    انسی)کنندیم  یکننده تداعمصرف

کنند اند، نقش پررنگی در قضاوت کیفیت ایفا میهای درونی محصول مبهمویژه در شرایطی که نشانه بیرونی بازاریابی، به

کنند، زیرا سبک نوشتاری در  ها به افزایش یادآوری برند کمک می(. آن62022؛ لا فرل و همکاران،  52023)شِن و همکاران،  

نویس های دست(. ترکیب فونت20048؛ پیترز و وِدل،  7201۹شود )سپتیانتو و همکاران،  کننده ذخیره میحافظه بلندمدت مصرف

تواند نزدیکی عاطفی و حس اصالت بیشتری ایجاد کند و وفاداری مشتری را تقویت نماید )چن های شخصی نیز میبا روایت

 ام یپ  یبا لحن گفتار  سینوفونت دست   ی نشان دادند که وقت  هاافته. همچنین  ی(202410؛ گوو و همکاران،  ۹2024و همکاران،  

  کندیبه خود ادراک م  تر کیو نزد   تری را انسان  امیکننده پ مصرف  را ی ز  شود؛ یو اصالت دوچندان م  ی هماهنگ باشد، اثر همدل

جلو و فوریت  بههای مایل به راست حس حرکت رودر بعد پویایی، فونت  (.202412؛ گوو و همکاران،  112024  همکاران،  و  چن)

دهند  ویژه در تبلیغات همراه با پیشنهادهای ویژه، نرخ کلیک و قصد خرید را افزایش میها، بهکنند. این سبکزمانی را القا می 

؛ لیشتنستاین 142005لوی،  -؛ پرچیو و مایرز132014،  و همکاران  جو بسیار اثرگذار هستند )سیانکنندگان معامله و برای مصرف

با    زیبالا ن  یهیزاو  ای  یعمود   ی دگی کش  یدارا  یهاراستا، فونت  نی(. در هم 200316،  همکاران؛ هاردستی و  151۹۹7و همکاران،  

 شوندیبالا م  زشیبا انگ  یهادر گروه  دیخر  تین  شیدارند و موجب افزا  یلوکس همبستگ  یو برندها  یطلبمفهوم قدرت، جاه 

تنها زیبایی بصری تبلیغ را  در نتیجه، انتخاب آگاهانه فونت نه   (.182003و همکاران،    ی؛ هاردست200517  ،ی لو-رزیو ما  وپرچی)

دهی به رفتار های برند، ایجاد تمایز در بازارهای اشباع و شکلدهد، بلکه به ابزاری استراتژیک برای انتقال ارزشارتقا می

دهند تحقیقات نشان می .  (212025؛ ژانگ و همکاران،  202008؛ پارک و همکاران،  1۹2018شود )هوانگ و همکاران،  خرید تبدیل می

مانند رنگ  عناصر طراحی  میان  هماهنگی  و  ها و تصاویر میکه  )اورث  کند  ایجاد  انسجام در مخاطب  و  اعتماد  تواند حس 

دهی ادراک و تجربه تأکید دارد ویژه بینایی در شکل(. در سطح نظری، بازاریابی حسی بر نقش حواس به222008ملکویتز،  

تجسم 232012)کریشنا،   شناخت  نظریه  و  می(  توضیح  مییافته  بصری  تصاویر  که  به  دهد  حسی  تحریک  طریق  از  توانند 

 یکه طراح  کندی م  انیب  نیهمچن  ه ینظر  نیا  (.241۹80سازی ذهنی و تجربه ناخودآگاه منجر شوند )لکوف و جانسون،  شبیه

اگر فقط   ی تجربه” کند، حت  ای“محصول را لمس    تواندیحس کند م  ننده یب  یعنیکند؛    ری بدن و حواس را درگ  د یمؤثر با  ی بصر

 
1- Pieters & Wedel 
2- Shen et al 
3- Cian et al. 
4- Peracchio & Meyers-Levy 
5 -Shen et al. 
6 -LaFerle et al. 
7 -Septianto et al. 
8 -Pieters & Wedel 
9- Chen et al.    
10 - Guo et al. 
11- Chen et al.    
12- Guo et al. 
13 -Cian et al.  
14 -Peracchio & Meyers-Levy 
15 -Lichtenstein et al. 
16 - Hardesty et al. 
17- Peracchio & Meyers-Levy 
18- Hardesty et al. 
19 -Huang et al. 
20 -Park et al. 
21 -Zhang et al. 
22 -Orth & Malkewitz 
23 -Krishna 
24 -Lakoff & Johnson 
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های خاص نیز احساسات متفاوتی ایجاد ها و فرم(. ترکیب رنگ20082  شنا،کری  و  الدر  ؛11۹80  جانسون،  و  لکوف )  ند یآن را بب

(. افزون بر آن، بافت بصری بر رفتار  31۹۹4تواند نگرش مثبت یا قصد خرید را تقویت کند )والدز و محرابیان،  کرده و می

( یا 42012شود )دی مورو و نوزورثی،  تر خرج میشود و سریعتر درک میشده آلودهاثرگذار است؛ برای مثال، پول مچاله 

بندی شفاف نیز بر مصرف  (. بسته52014تر از سطوح مات هستند )میرت و همکاران، سطوح براق به دلیل تداعی با آب، جذاب

دهد که تبلیغات و تصاویر  سازی ذهنی نشان می (. در همین راستا، نظریه شبیه62013گذارد )دنگ و سرینیواسان،  غذا تأثیر می

دهد  (. با این حال، تئوری بار شناختی هشدار می72008ای ناخودآگاه از محصول ایجاد کنند )الدر و کریشنا،  توانند تجربهمی

عنوان در حوزه هویت برند، لوگو به.  (1۹888سازند )سولر،  ازحد پیچیده، درک و یادآوری پیام را دشوار میهای بیشکه طرح

هایی مانند  (. ویژگی200610؛ کلر و لمان،  ۹2011کننده نقشی اساسی در جلب توجه دارد )هاگتود،  اولین نقطه تماس مصرف

( و تصاویر پویاتر باعث درگیری بیشتر  111۹۹8گذارند )هندرسون و کوت،  پیچیدگی و پویایی لوگو بر معنا و تشخیص اثر می

های برند  (. سازگاری بین سطح پویایی لوگو و ویژگی132010؛ کارمارکار و تورمالا،  121۹71شوند )بارتس،  و اقناع مؤثرتر می

ها نشان  (. پژوهش152004؛ لی و لابرو،  142004تر برند را به دنبال دارد )ربر و همکاران،  نیز درک روانی و ارزیابی مثبت

دهند برندهای مدرن باید از پویایی لوگو برای افزایش تعامل استفاده کنند، در حالی که برندهای سنتی بهتر است طراحی می

گیری بصری در تبلیغات (. افزون بر لوگو، تصاویر منجمد از حرکت و جهت162014،  و همکاران ایستا را حفظ نمایند )کریشنا

کننده  ویژه زمانی که با دست غالب مصرفتوانند تعامل ذهنی با محصول را تقویت کرده و قصد خرید را بالا ببرند، بهمی

 .(182014؛ کیان و همکاران،  172012هماهنگ باشند )الدر و کریشنا، 

 

 پژوهش یشناسروش. 3

است، نه آزمون    غاتیپنهان در تبل  یمعان  نییآن کشف و تب  یهدف اصل  رای ز  رد، ی گیقرار م  یفیک  قاتیپژوهش در زمره تحق  نیا

و از   یفیک   کرد، ی (. پژوهش حاضر از نظر رو202010؛ دنسکوم،  1۹2004  پندورف، ی)کر  رهایمتغ  ی ر یگاندازه  ای  یکم  یهاهیفرض

بر درک و    میپارادا  نیانجام شده است. ا  یریـ تفس  یبرساخت  می است و در چارچوب پارادا  یر یو تفس  ینظر هدف، اکتشاف

ا   د یتأک   یو بافت فرهنگ  یذهن  یبر اساس معان  یاجتماع  یهاتیواقع  ریتفس آزمون    یپژوهشگر به جا  کرد، یرو  نیدارد. در 

تب  ها،هیفرض و  استقرا  نیبنابرا  پردازد؛یم  هادهی پد  ییمعنا  یالگوها  ن ییبه کشف  است و    یی منطق استدلال پژوهش حاضر 

 
1- Lakoff & Johnson 
2- Elder & Krishn 
3 -Valdez & Mehrabian 
4 -Di Muro & Noseworthy 
5 -Murt, R. et al. 
6 -Deng & Srinivasan 
7 -Elder & Krishna 
8 -Sweller   
9 -Hagtvedt 
10 -Keller & Lehmann 
11 -Henderson & Cote   
12 -Bartes 
13 -Karmarkar & Tormala 
14 -Reber et al. 
15 -Lee & Labroo 
16 -Krishna et al. 
17 -Elder & Krishna 
18 -Cian et al. 
19- Krippendorff  
20- Denscombe 
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ها داده  ل یتحل  ی برا  1پنهان  ی فیک  ی محتوا  ل یتوجه به هدف پژوهش، از روش تحل  با  .ردیگیانجام م  ه یها به نظرحرکت از داده

و تلاش دارد   پردازدیمتن م  ایموجود در گفتار    یو فرهنگ  نینماد  ،یضمن  یمعان  یپنهان به بررس  یمحتوا  ل یاستفاده شد. تحل

آشکار که بر   ی محتوا ل یاند، آشکار کند. برخلاف تحلنهفته تیدر زبان و روا م یرمستقی غصورت معنا را که به نیر یز  یهاهیلا

روش   نیا   ،ینظر فلسف  از  متن توجه دارد.   یدرون  میپنهان به درک بافت، روابط و مفاه  لیواژگان تمرکز دارد، تحل  حیسطح صر

ساختار تجربه است؛ در    ف یو توص  ی افراد عاد  ی ستهیز  ی تمرکز بر تجربه  ،یدارشناسیتفاوت دارد. در پد   یدارشناسیبا پد 

تحل  کهی حال تفس  یمحتوا  ل یدر  هدف  تحل  یمعان  ریپنهان،  و  پژوهش  ییمعنا  یهاهیلا   لی نهفته  در  است.  گفتار    یهادر 

شود؛ اما در پژوهش حاضر،    انیب   دهیاز پد   شانیشخص  ی تا تجربه  شودیافراد عامه استفاده م  از معمولاً    ،یدارشناختی پد

کنندگان مشارکت  رو، نیبود. از ا  یابیو بازار   ی ارتباط  مینسبت به مفاه  ی لیتحل  یو آگاه  یدانش تخصص  ازمندین  غاتیتبل  ریتفس

بازار تبل   یاب یپژوهش متخصصان  از د  غاتیو  قادرند    بپردازند.  غاتیتبل  لیبه تحل  یو معناشناخت  یاحرفه  یدگاهی بودند که 

  یر یگ کنندگان به روش نمونهشد. انتخاب مشارکت  ی گردآور  قی عم  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  ق یپژوهش از طر  یهاداده

 غاتیلو تب  یابیبازار  یحوزه  یشدهانجام گرفت. در ابتدا چند متخصص شناخته   3ی برفگلوله  ک یاز تکن  یری گو با بهره  2ی نظر

 ایمتفاوت    دگاهی کنند که از تجربه و د  یرا معرف  ی گری صورت هدفمند انتخاب شدند؛ سپس از آنان خواسته شد تا افراد دبه

و    یابینفر از متخصصان بازار   16. در مجموع، با  افتیادامه    یبه اشباع نظر   دن یتا رس  ندیفرا  نیبرخوردار باشند. ا  یمکمل

صورت آگاهانه، ضبط و به  تیو پس از اخذ رضا  دیبه طول انجام  قهیدق  75تا    45  نیمصاحبه ب  هر   مصاحبه انجام شد.  غاتیتبل

 انجام گرفت: یاصل ی ها در سه مرحلهداده  لیشد. تحل یسازادهیکامل پ

 شدند. ییها شناسادار از مصاحبهمعنا  یها: گزارهیکلام  یهاگزاره استخراج

 شدند.  میتقس  هیاول میبه مفاه ییها بر اساس شباهت معناباز: گزاره  یکدگذار

 شدند.  یدهسازمان  ی ری تفس یو الگوها ییمعنا یمشابه ادغام و در قالب محورها ی: کدهایانتخاب یکدگذار

افزار  استفاده شد. نرم  MAXQDA 2024و    NVivo 24افزار مکمل،  از دو نرم  ل، یدر تحل  یمنددقت و نظام  شیافزا  یبرا

NVivo  کهیبه کار رفت، در حال  میزمان مفاههم  یوجو ها و جستداده  ی بندطبقه  ه، یاول  یکدگذار   ی برا  MAXQDA   یبرا  

 
1- Latent Qualitative Content Analysis 
2- Theoretical Sampling 
3- Snowball Sampling 
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مورد استفاده قرار گرفت.  نیمضام یفراوان یابیکدها و ارز نیب یسازکهشب ،یمفهوم یهامدل  میکدها، ترس  یاسهیمقا لیتحل

 شود.  تیتقو  یلیتحل تیو شفاف  ینیبازب  تیها از نظر دقت، قابلداده ل یتحل ند یافزار موجب شد تا فرااز هر دو نرم یر یگبهره

  ی محتوا  ل یاستفاده از روش تحل  ،یابیمتخصص بازار   16با    قیعم  یهااز مصاحبه  یر یگمجموع، پژوهش حاضر با بهره  در

 ی از معان  رمحور یو تفس  ه یچندلا  ی ر یاست تصو  ده ی، کوش MAXQDA 2024و    NVivo  یهاتیقابل  ق یپنهان، و تلف  یفیک

از خبرگان   یاکمک کرده است تا شبکه  زی ن  یبرفروش گلوله  یریکارگارائه دهد. به  یریتصو  غاتی تبل  یو ارتباط  یفرهنگ  ن،ینماد

 فراهم شود.  لیتحل  یبرا یو چندوجه یغن یی هاو داده ییمتنوع شناسا

 کدگذاری کلامی، باز و انتخابی پژوهش  -1جدول 

 کدهای انتخابی کدهای باز های کلامی گزاره

ترین عناصر هویت ها یکی از کلیدیرنگ

توانند معانی بصری برند هستند که می

فرهنگی و عاطفی متنوعی را به مخاطب منتقل  

های گرم با تحریک ناخودآگاه،  کنند. رنگ

های  کنند و رنگهیجان و انرژی ایجاد می

نمایند.  سرد حس اعتماد و آرامش را القا می

استفاده مکرر از یک رنگ خاص باعث تثبیت  

شود و شدت  هویت برند در ذهن مخاطب می

تواند توجه او را ها مییا درخشندگی رنگ

های ملایم برای القای  جلب کند. همچنین رنگ

های نامتعارف برای برانگیختن آرامش و رنگ

روند. در نهایت، هماهنگی  کار میکنجکاوی به

رنگ با شخصیت برند و ارتباط آن با 

خاطب، موجب تقویت  تجربیات گذشته م

تر گیری پیوند عاطفی عمیقیادآوری و شکل

 .شودبا برند می

کردن   جادیا، بر ادراک رنگ یفرهنگ یاثر داشتن معان

کردن   کیتحر، توسط رنگ یاحساس یتداع

کردن حس اعتماد   جادیا، گرم یها ناخودآگاه با رنگ

کردن برند با استفاده مکرر   تیتثب ، سرد  یهابا رنگ

  یکردن توجه با شدت و درخشندگ جلب ، رنگ کیاز 

 ختنیبرانگ، میملا یها کردن آرامش با رنگ القا، بالا

بودن رنگ   هماهنگ، نامتعارف  یهابا رنگ یکنجکاو 

با   یکردن ارتباط ذهن جادیا، برند تیبا شخص

 رنگ  قیگذشته از طر اتیتجرب 

 

 استراتژی استفاده از رنگ
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  یاز زبان بصر یفونت به عنوان بخش مهم

و در   کندیم فایا ییفراتر از خوانا یبرند، نقش

سهم دارد. انتخاب نوع   امیادراک پ یریگشکل

  یررسمیغ ای یحس رسم تواندیفونت م

آن القاکننده  لیبودن را منتقل کند و استا

سنت باشد. اندازه مناسب فونت   ای تهیمدرن

دهد و ثبات در یم شیرا افزا امیدرک پ

  انیم دار یپا یاستفاده از فونت، ارتباط ذهن

 ن،ی. علاوه بر اکندیم جادیمخاطب و برند ا

را   امی نازک( شدت پ ای میوزن فونت )ضخ

 توانندیخاص م یهالیداده و استا رییتغ 

کنند. استفاده از  یآرامش را تداع ایسرعت 

به جلب    زین یاختصاص ا یخلاقانه  یهافونت

 .دینمایاز رقبا کمک م زیتما جادیاتوجه و 

،  با نوع فونت ی ررسمیغ ای ی انتقال دادن حس رسم

  جلب، امیفونت بر ادراک پ ییگذاشتن خوانا ریتأث

  القا، رمعمولیغ  ایخلاقانه  ی هاکردن توجه با فونت

 شیافزا، بودن یسنت ایکردن احساس مدرن بودن 

کردن  جادیا، با اندازه مناسب فونت امیدادن درک پ

 ریتأث ،ثبات در فونت قیبا برند از طر یارتباط ذهن

  یتداع، امی( بر شدت پbold/thinگذاشتن وزن فونت)

 جادیا، فونت لیاستا قیآرامش از طر ایکردن سرعت 

 یاز رقبا با فونت اختصاص زیکردن تما

 

 استراتژی استفاده از فونت

مؤثر در    ی هاوهیاز ش یکی امیتکرار هدفمند پ

برند در ذهن مخاطب است. تکرار در   تیتثب 

حافظه   تیمشخص موجب تقو  یزمان یهابازه

که   شود یآشنا م ییالگو یریگو شکل

روند   نی. اسازدیتر مرا آسان امیپ یادآوری

ناخودآگاه کمک کرده و در    یسازیبه شرط

 نی. همچنردیگیم ی جا یناخودآگاه مشتر

و   نانیثابت، حس اطم امیپ کیتکرار منظم 

و موجب   کندیم  تیاعتماد را در مخاطب تقو

 یو اثرگذارتر تلق دارتریبرند پا امیپ شودیم

 شود.

  یدر بازه زمان امیکردن حافظه با تکرار پ تیتقو

،  در ذهن با تکرار منظم امیکردن پ تیتثب، مشخص

دادن  شیافزا ، آشنا با استفاده از تکرار یالگو  ساختن

کردن    یسازیشرطی، دیبا تکرار کل یادآوری تیقابل

  نانیکردن حس اطم جادیا، ناخودآگاه با تکرار هدفمند

 ثابت و تکرارشونده  امیبا پ

 

 استراتژی استفاده از تکرار خطی 

  یبرند، نقش مهم ی لوگو به عنوان نماد بصر

  فایبرند ا  تیهو عیو انتقال سر یسازدر ساده

  مال ینیم یبرند با طراح تیکردن هو یسازساده

  یهابا استفاده از فرم زیکردن تما جادیا، لوگو
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و استفاده از اشکال    مالینیم ی. طراحکندیم

و    یذهن  یماندگار شیساده باعث افزا

  یهاکه فرم یدر حال شود،یم یریپذصیتشخ

 زیبودن و تما یامتقارن حس حرفه  ایخلاقانه 

فرم لوگو با   ی. هماهنگکنندیبرند را القا م

مناسب و    یهاصنعت مرتبط، انتخاب رنگ

ادراک  تواندیمشخص م یاستفاده از نمادها

 ییقابل شناسا یکند. لوگو تیبرند را تقو

تر برند را آسان صیتنها تشخنه عیسر

و ارتباط   یوفادار جادیبلکه در ا سازد،یم

 دارد.  یدینقش کل زیبا مخاطب ن داریپا یعاطف

  یبودن با طراح یاکردن حس حرفه القا، خلاقانه

،  با اشکال ساده یذهن  یدادن ماندگار شیافزا، متقارن

  انتقال، بودن فرم لوگو با صنعت مربوطه هماهنگ

ی،  استفاده از اشکال هندس قیدادن احساس از طر

بردن   بالا، گذاشتن رنگ لوگو بر ادراک برند ریتأث

  تیتقو، با استفاده از نماد مشخص یریپذصیتشخ

 عیسر ییقابل شناسا  یبا لوگو  یکردن وفادار

استراتژی استفاده از شکل و  

 لوگو 

دارد بلکه   یتنها کارکرد محافظتنه یبندبسته

نقطه   نی نخست ،یابیابزار بازار کی به عنوان 

خاص    یبا برند است. طراح یتماس مشتر

  شودیباعث جلب توجه در قفسه م یبندبسته

استفاده از محصول را   ،یکاربرد  یو طراح

 یبند. بستهسازدیتر مآسان یمشتر یبرا

دار احساسات مخاطب را بافت ای یلمس

 ژه،یو ی هاکیگراف ای ریو تصاو زدیانگیبرم

بهتر برند را فراهم  یادآوریو  عیارتباط سر 

ساده،   ایشفاف  یبندبسته نی. همچنکنندیم

را منتقل کرده و   تیحس صداقت و شفاف

  دیخر  میدر تصم تواندیشکل و رنگ آن م

 بگذارد.  میمستق ریتأث

خاص    یجلب کردن توجه در قفسه با طراح

 یکاربرد یکردن استفاده با طراح لیتسهی، بندبسته

  ای یلمس یبندکردن احساسات با بسته کیتحر، بسته

 ریبا استفاده از تصاو عیارتباط سر یبرقرار، دار بافت

شفاف   یبندبا بسته تیکردن حس شفاف جادیا، بسته

،  شکل بسته قیکردن ارزش برند از طر  القا، ساده ای

 شیافزا ، دیخر میبر تصم یبندگذاشتن رنگ بسته اثر

 خاص بسته  کیبا گراف یادآوری تیدادن قابل

 

بندی استراتژی استفاده از بسته 

 مناسب 

با استفاده از نام   شدهیسازیشخص یهاامیپ

و   تیمی حس صم م،یمخاطب و خطاب مستق

محتوا با   قی. تطبکنندیرا القا م یتوجه فرد

،  اسم مخاطب یدارا ی هاامیدادن تعامل با پ شیافزا

 قیتطب، امیدر پ میبا خطاب مستق تیمیکردن صم القا

دادن  ارتقا، مخاطب یفرد ی هایژگیدادن محتوا با و

 

استراتژی استفاده از پیام  

 شخصی سازی 
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مخاطب، تجربه برند را   قیو علا هایژگیو

 یارتقا داده و حس خاص بودن در مشتر

هدفمند و   یهاامی. پکندیم جادیا

 یشتریب یپاسخ احساس شده،یبندزمان

  شی تعامل را افزا زانیو م زندیانگیمبر

 یوفادار  شودیباعث م کردیرو نی. ادهندیم

با  یترقیشده و ارتباط عم تیتقو یمشتر

 .ردیبرند شکل گ

کردن حس   جادیای، سفارش یتجربه برند با محتوا

کردن پاسخ   کیتحری، خاص بودن در مشتر

از   شتریگذاشتن ب اثر، هدفمند یهاامیبا پ یاحساس

  قیکردن توجه از طر جلب، مناسب  یبندزمان قیطر

با   یکردن وفادار  تیتقو، مخاطب  قیاشاره به علا

 مخاطب   ازیتطابق محتوا با ن

در ماندگار  ی نقش مهم یغاتیتبل یشعارها

 یدارا ای  ن یبرند دارند. شعار آهنگ امیکردن پ

و   کندیکمک م ترعیسر یادآوریبه  هیقاف

کوتاه و واضح احساسات مخاطب    یشعارها

با  یمیکرده و ارتباط مستق کیرا تحر

  ی. هماهنگکنندی برند برقرار م یهاارزش

  طاتبرند، انسجام ارتبا تیشعار با هو

  یذهن ریداده و تصو شیرا افزا  یابیبازار

 .کندیم جادیاز برند در مخاطب ا یمثبت

 شیافزا، نیبرند با شعار آهنگ امیماندگار کردن پ

،  در شعار هیبا استفاده از قاف یادآوریدادن 

احساسات با شعار   کیکردن و تحر یسازساده

 قیکردن ارزش برند از طر  تیتقو، کوتاه و واضح

کردن احساس در مخاطب با   کیتحر، شعار امیپ

بودن شعار با   هماهنگ، مربوطه  نیاستفاده از مضام

 برند تیهو

 

استراتژی استفاده از پیام  

 تبلیغاتی

 

افزارها امکان ساخت استفاده شد. این نرم MaxQDA 2024 و  NVivo افزارهایمندی تحلیل، از نرمبرای اطمینان از نظام

های تحلیلی را  ، ترسیم شبکه مضامین و تولید گزارش1های تحلیلی مراتبی، پیوند داده و کد، نگارش یادداشتکدبوک سلسله

محاسبه شد که سطح توافق   کاپای کوهنها توسط دو کدگذار مستقل تحلیل و ضریب  داده  ٪20برای بررسی پایایی کدگذاری،  

( همکاران،  0.75»قوی«  و  )سانتوس  داد  نشان  را  بهیافته.  (20202(  سلسلهها  میصورت  ارائه  و  مراتبی  کدها  ابتدا  شوند: 

کنندگان و  قول مشارکتای از نقلهای محوری و در نهایت مضامین فراگیر. برای هر مضمون، نمونهها، سپس مقولهزیرمقوله

شود تا تفسیرها اتکاپذیر شوند. همچنین جداول و نمودارهای »مسیر داده تا تم« و شبکه مضامین شواهد بصری آورده می

 
1 -Memos 
2 -Santos et al. 
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انجام شد:    .(12016شوند تا منطق استنتاج شفاف باشد )بنگتسون،  ارائه می تمامی مراحل با رعایت اصول اخلاق پژوهش 

کنندگان. های مصاحبه و امکان خروج آزادانه مشارکتها، رمزگذاری شناسنامه کسب رضایت آگاهانه، حفظ محرمانگی داده

- ؛ هوپر 21۹۹8پایبندی داشت )کراسکال،    خودانعکاسیو    براکتینگهای فرایندی خود بر اصل  پژوهشگر در یادداشتهمچنین  

 .(20073وود، ه

 
1 -Bengtsson 
2 -Kruskal 
3 -Hooper-Hood 
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 های بازاریابی بصری برای اثرگذاری بر ترجیحات ناخودآگاهمدل نهایی استراتژی  -1شکل

 پژوهش هاییافته . 4

از مصاحبه  نیا استفاده  با  خبرگان حوزه  16با    افتهیساختارمهین  یهاپژوهش  از   غات، یتبل  ،یابیبازار  یهانفر 

 ی افزارهاو نرم  ی قرارداد  یمحتوا  ل یها با روش تحلکننده انجام شد. دادهمصرف  ی شناسو روان  ی بصر  ی طراح

Nvivo    وMaxQDA 2024  استخراج و در قالب    یکد مفهوم  58  مجموعباز، در    یکدگذار  ندیشدند. در فرآ  یبررس

ندارند،   یارتباط   ای  ینیبرند صرفاً کارکرد تزئ  ینشان داد که عناصر بصر  جی. نتادیگرد  یبنددسته  استراتژی اصلی  7
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 پندورف، ی. )کرگذارندیم  ریکنندگان تأثمصرف  یریگمیناخودآگاه بر رفتار، احساس و تصم  یهاعنوان محرکبلکه به
بنگتسون،  21۹52؛ برلسون،  12004 بازار  ی هاافتهی  (.32016؛  که    یزمان  ، یبصر  یابیپژوهش حاضر نشان داد که 

ترکبه هم  یبیصورت  مو  طراح  انیافزا  مختلف  م  یعناصر  مشتر  تواندیشود،  ادراک  ناخودآگاه  را    ی ساختار 

  نیا  کردند،یم  یصورت جداگانه بررسرا به  یکه هر عنصر بصر  کیکلاس  یکردهایکند. برخلاف رو  یزیربازبرنامه 

رو  قیتحق  منظام  یکردیبا  تعامل  که  داد  نشان  بسته  انیمند  تکرار،  شکل،  فونت،  پ  ،یبندرنگ،  و   امیشعار 

  ی منطق   یاز آگاه  شیکننده را پکه ذهن مصرف  کندیم  جادیا   ی چندحس  یهااز محرک  یا شبکه  شده،یسازیشخص

کمتر   نیشیپ  یابیبازار  اتیادب  رکه د   کندیم  یناخودآگاه« را معرف   ی »زبان بصر  یمدل، نوع  ن ی. اسازدیم  ریدرگ

)کر  است  بوده  توجه  اشم2012  ،4شنایمورد  تب  هاافتهیرنگ،    یاستراتژ  در  (.51۹۹۹  ت، ی؛  از    ی سنت   یهانییفراتر 

اثرگذار  یشناسروان که  دادند  نشان  ناش  یرنگ،  تنها  ه  یرنگ  طر  ستین  جانیاز  از   ی فرهنگ  یهای»تداع  قیبلکه 

 یبودن در حافظهارزش و نادر  ادآور یبودن بلکه  تنها نماد لوکسنه  ییطور مثال، رنگ طلا. بهکندیناخودآگاه« عمل م

سینگ، )  یالمللنیاست که در مطالعات ب  یاز ادراک بصر  یفرهنگ  یاهیلا   انگریکشف ب  نیاست. ا   یرانیمخاطب ا  یجمع
  یپوگرافینشان داد که ساختار تا جیفونت، نتا یاستراتژ در ( به آن کمتر پرداخته شده است.20127؛ کریشنا، 62006

صورت ناخودآگاه  به  ا،یو پو  یمنحن  یهافونت  دن یمخاطب با د  یعنیذهن« در ارتباط باشد؛    یبا »ادراک حرکت  تواندیم

و    دیافزایم ی حس یابیرا به مدل بازار «ی بصر یحرکت یهایمفهوم »تداع افته، ی نی. اکندیحرکت و لطافت را حس م

عنوان  به  هاافتهیدر    زین  امیپ  یتکرار خط  یاستراتژ  (.82012الدر و کریشنا،  )  کندیرا فعال م  افته یادراک تجسم  ینوع

  یکه تکرار صرفاً در حافظه  جیشد. برخلاف تصور را  ییناخودآگاه« شناسا  نگیمی»پرا  جادی ا  ی برا  دیجد  یسازوکار

  تواندی( میرنگ  تمیر  ا ی  یکیگراف   نشی)مثلاً در چ  یپژوهش نشان داد که تکرار در سطح بصر  نی آگاه مؤثر است، ا

شکل و لوگو،   یحوزه  در  (.۹1۹۹۹فعال کند )بارگ و چارترند،    یرا در سطح ضمن  یری گمیتصم  یعصب  یرهایمس

را    ی ارهیاشکال دا  ی رانینشان دادند که مخاطب ا  جیها« بود. نتاشکل  ی ادراک جمع  یپژوهش در کشف »الگو  ی نوآور

 ، یساز در معنا  یتفاوت فرهنگ  ن ی. اداندیمرتبط م  یو انرژ  ییایرا با پو  یو اشکال مثلث  ،یوستگیبا حس اجتماع و پ

  ی و ناخودآگاه جمع  یفرهنگ  یشناس بلکه از منظر روان  ،یباشناخت ینه صرفاً ز  دیالوگو ب  یکه طراح   دهدینشان م

)کافکا،    لیتحل شوارتز،  101۹35شود  بسته  یهاافتهی  (.200411؛  با  بسته  یبندمرتبط  که  داد   کیتنها    یبندنشان 

در ذهن مخاطب    ینیشیپ  تیاحساس مالک  تواندیاست که م  «یادراک  ی»فضا  کیبلکه    ست،ی انتقال محصول ن  یواسطه

با    هک  ی امر  کند؛یحس »در دست داشتن« و تعلق ناخودآگاه را فعال م  م،یکند. استفاده از تقارن و بافت ملا  جادیا

پژوهش   شده،یسازیشخص  یهاام یپ  در  (.122003  لدِرز،یراستاست )پک و چاهم  ت«یاز مالک  شی»تجربه پ  یهینظر

پافتیدست    یشناخت روش  ی نوآور  کیبه   جنس  ییهاام ی:  نام،  با  طراح   یفرهنگ  یالگوها  ای  تیکه  هماهنگ    ی فرد 

 
1 -Krippendorff 
2 -Berelson 
3 -Bengtsson 
4- Krishna 
5- Schmitt 
6- Singh 
7- Krishna 
8- Elder & Krishna 
9- Bargh & Chartrand 
10- Kofka 
11- Schwartz 
12- Peck & Childers 
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نشده بدون  احساس   ازیاند،  واکنش  آگاهانه،  استدلال  اکنندیم  جادیا  یترمطلوب  یبه  م  دهیپد  نی.  را    توان یکه  آن 

فرهنگ ناخودآگاه  نامی»تطابق  مدل  د،ی«  در  )بالاشسکو،   یداخل  تالیجید  یابیبازار  یهاتاکنون  بود  نشده  گزارش 
تبل  در  (.12016 شعار  ر  هاافتهی  ،یغاتیخصوص  تکرار  که  داد  الگوها  کیتمینشان  مشابه  شعارها،  در   ی کلمات 

  ییآراواج  ایگفتار    یعیآهنگ طب  یدارا  ی. شعارهاکندیم  لی ناخودآگاه« را تسه  یادسپاریعمل کرده و »  ییقایموس

  یی نها مدل (.22012و الدر،   شنای)کر شوندی بلندمدت ثبت م یداریشن  یدر حافظه ،ییبدون پردازش معنا یساده، حت

تلف  اساس  بر  ممؤلفه  نی ا  قیپژوهش  نشان  هماهنگ  دهدیها  مهم  انیم  یکه  و حس،  معنا  تحر  نیترفرم،   کیعامل 

  «یادراک  ستمی »اکوس کیصورت مجزا، بلکه در قالب نه به یمدل، هر عنصر بصر  نیناخودآگاه است. در ا حاتیترج

  نیا  یهاافتهی  ،یکل  طوربه   .دینمایترجمه م  یو رفتار  یجانیه  یهارا به پاسخ  یبصر  یهایکه ورود  کندیعمل م

  ی ها، نوع حال، فراتر رفتن از آن  ن ی( و در ع42004  ترز،ی؛ ودل و پ32012  شنا،یمطالعات گذشته )کر  دییپژوهش با تأ

 یبرا  ییمبنا  تواندیمدل م  نی. اکندیرا مطرح م  یبر ادراک ناخودآگاه فرهنگ  یمبتن  یبصر  یابیدر بازار  دیجد  میپارادا

 تیهدا   یجلب توجه، بلکه برا  ینه صرفاً برا  یکه عناصر بصر  ییباشد، جا  رانیدر ا  یبوم  نگیندو بر  غاتیتبل  یطراح

 .شوندیکننده به کار گرفته م مصرف اریمند ادراکات ناهشنظام

 

 شنهادهایگیری و پنتیجه . 5
  ییجا   دهد؛یکننده رخ ممصرف  یاز آگاه  ترقیعم  ی برند، در سطح  تیو هو  غاتیتبل  یرگذار یپژوهش نشان داد که تأث  نیا  جینتا

 ن ی. در چنکنندیرا در ذهن فعال م  ها یناخودآگاه از تداع  یاـ شبکه  امیفونت و پ  تم، یـ از رنگ و فرم تا ر  یبصر   یهاکه محرک
  ن،ی. بنابرارد یگ یشکل م  یفرهنگ  یهایو تداع  یضمن  یاحساس، حافظه  ر یمنطق، بلکه از مس  قی ادراک برند نه از طر  ،یسطح
ابزار ز  ی بصر  یابیبازار   یفیک   یهاداده  ل یتحل  است.  م یتصم  تیهدا  یِشناختبلکه سازوکار روان  ست،ین  یشناسییبایصرفاً 

کننده  عمل کنند. در واقع، مصرف  گریکدیعناصر در تعامل با    نیکه ا  رسد یبه حداکثر م  یزمان  ینشان داد که قدرت عناصر بصر
منسجم«   ی»کُل ادراک  کیصورت  ها را بهنشانه   نیا  یذهن او مجموعه  کند؛ینم  ریصورت جداگانه تفسشعار را به  ایرنگ، لوگو  

وجود دارد، برند در    یمعناشناخت  یهماهنگ  یزبان  امیو پ  یبندساختار بسته  ،یپوگرافیرنگ، تا  انیم  کهیکند. زمانیم  افتیدر
برند،   یادراک یکه تجربه دهدینشان م جهینت نی. اشودیم لی تبد ح”یتوض رقابل یو به “آشنا اما غ ردیگی م یناخودآگاه فرد جا

نسبت به    یرانیپژوهش نشان داد که واکنش مخاطب ا  ،یفرهنگ  دگاه ید   از  مستقل.  صراز عنا  یاافزاست نه مجموعهکل هم  کی
 یحامل بار عاطف  یرانینوشتار در فرهنگ ا  تم یر  یها، اشکال و حتتفاوت معنادار دارد. رنگ  یغرب  یبا الگوها  یبصر  یهانشانه
تا با »زبان   یسازیبوم  دی با  یبصر  یابیبازار  یهامدل  ن، ی. بنابراگذارندیم  ریناخودآگاه تأث  ریکه بر تفس  اندی خاص شوند 
پژوهش است که به    ی اصل  یاز دستاوردها  ی کی  افتهی  نیهدف همخوان باشند. ا  یجامعه   یجانی فرهنگ« و ساختار ه  یضمن

  ی عناصر بصر   ری نشان دادند که تأث  نیپژوهش همچن  یهاافتهی  . کندیمحور کمک مفرهنگ  یبصر  یابیمفهوم بازار  یتوسعه
عبارت . بهشود یمنتقل م  ”یحس  یو “هماهنگ  ”،یضمن  یی“آشنا  ”، یادراک  نگ یمی مانند “پرا  میرمستقی غ  یسازوکارها  ق یاز طر

  دیخر  میبر تصم  تیهاکه در ن  کنندیناخودآگاه م  یندهایفرا  ریذهن را درگ ،یمنظم و تعادل در طراح  تمیر   ،یتکرار بصر  گر، ید
 انیم  ی ارشتهانیم  یا را به حوزه  یبصر   ی ابیموضوع، بازار  نی آگاه باشد. ا  ر یبدون آنکه مخاطب از منشأ تأث  گذارند یاثر م
  یبصر  یهیمدل ادراک چندلا  یدر معرف  قیتحق  نیا  ی نظر  ی نوآور  .کندیم  ل یو علوم اعصاب تبد   یطراح  ،یشناخت  یشناسروان

 : دهدیم حیرا توض   یاست که سه سطح اثرگذار
 رنگ، نور و فرم.  ی هیاول  افتی: دریحس سطح

 
1- Balasescu 
2- Krishna & Elder 
3- Krishna 
4- Wedel & Peters 
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 .ییو احساس آشنا یعاطف یختگی: برانگیجانیه سطح
 و رفتار انتخاب.  لی تجربه به تما لی : تبدیناخودآگاه شناخت سطح

  در   شکل دهد.   یمنطق  یریگ میاز تصم  شیرا پ   دی رفتار خر  تواندیهماهنگ م  یطراح  کیکه چگونه    دهدیم  حیمدل توض   نیا
  ی هانظام  ک یاست که از سطح آگاهانه فراتر رود و با تحر  ی ایابیموفق، بازار  ی بصر   ی ابیگرفت که بازار  جهینت   توانی م  ت،ینها

معنا،   انیخود م  یکه در طراح  یی. برندهازد یو تعلق را نسبت به برند برانگ  تیمی اعتماد، صم  یِناخودآگاه ادراک، احساس درون
 در ذهن مخاطب بسازند.  دار یپا حیترج م،یمستق غیاند، قادرند بدون تبلکرده جادیا یعی بط  یوندی پ ی بصر تمی فرم و ر

  شنهاد یشده متمرکز شود. پمحور مدل ارائهو عصب  ی بر سنجش تجرب  د یپژوهش با  ی ندهیآ  یرها یمس  ها،افتهی  ن یا  ی هیپا  بر
مغز   یواقع  یهاواکنش  یمشاهده   ی چشم برا  ابیرد   ا ی  EEG  ،fMRIعلوم اعصاب مانند    یاز ابزارها  یمطالعات بعد  شودیم

بصر عناصر  همچن  یبه  کنند.  م  یهافرهنگ   انیم  یقی تطب  یهاشپژوه  ن،یاستفاده  »زبان   تواندیمختلف  چگونه  دهد  نشان 
متفاوت  ر«یناخودآگاه تصو آن، بررس  یدر هر جامعه رمز  افزوده و    تیمانند واقع  دیجد  یهایفناور  ریتأث  یدارد. در کنار 

پژوهش   نیمجموع، ا  در  کند.  مکک ندهیآ  ی ابیدر بازار  ق”یعم   یبصر یمفهوم “تجربه  یبه توسعه  تواندیم  زین  یمجاز  تیواقع
.  شودیم  دهی فهم  یدرون  ی که نه با منطق، بلکه با تجربه  زبانی  ،حس و معنا   انیاست م  یزبان  ،ی بصر  یابینشان داد که بازار 

 شوند، در ذهن مخاطب احساس شوند. ده ی از آنکه د شیتا پ  دهدیزبان، به برندها امکان م نیفهم ا
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