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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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های بازاریابی بصررری مو ر بر  با هدف شررساسررایی و ت ییت اسررتراتژی  حاضررر  پژوهش 
های  ترجیحات ناخودآگاه مشررتریان انمام شررده اسررت. با توجه به اهزیت روزاحزون محر 

کسسده، ایت تحقیق با اسرتااده از رو  کیای و تحیی   گیری مصررفبصرری در حرآیسد تصرزی 
جامعه آماری پژوهش شام  متخصصان    محتوای کیای به بررسی ابعاد ایت حوزه پرداخت.

کسسده بود که با شررساسرری مصرررفهای بازاریابی، ت ییغات، طراحی گراحیک و رواندر زمیسه
سرراختاریاحته و هزیسیت بررسرری مسابر بصررری متسود مانسد پوسررترهای  مصرراح ه نیزه 16

پس از   هاداده .آوری شردندها جزربسدی محصروتت، دادهت ییغاتی، ویدیوها، شرعارها و بسرته
وارد 2024نسرخه    MaxQDA  احزارنرم  2024نسرخه   و  Nvivo   احزارکام  نرم  یسرازادهیپ

دهسرده دترت براتی . پرایرایی تحییر  برا اسرررتاراده از حرموأ کراپرا ترنییرد شرررد کره نشررراندیر گرد
های بازاریابی بصررری در هات  دهد که اسررتراتژینتایج پژوهش نشرران می  ها بود.کدگذاری

شرروندا اسررتااده از رنو، حونت، ت رار خشی، شرر   و  وگو،  دسررته ایرریی شررساسررایی می
کسسد که  ها تنکید میشرده و پیام ت ییغاتی. ایت یاحتهسرازیبسدی مساسر،، پیام شرخصریبسرته

های شررساختی و احسرراسرری  عسایررر بصررری تسها نقش تز یسی ندارند، بی ه به عسوان محر 
در نهایت، مدأ   گذارند.ناخودآگاه عز  کرده و مسررتقیزاب بر تصررزیزات مشررتریان تن یر می

نهایی پژوهش بیانگر آن اسرررت که هزاهسگی و کاربرد اسرررتراتژیک ایت عسایرررر بصرررری  
 تواند مسیر مؤ ری برای تقویت هویت برند و احزایش وحاداری مشتری حراه  کسد.می

ناخودآگاه  حاتيبر ترج يرگذاريتاث  يبرا  يبصر  يابيبازار  يهاياستراتژ  ييشناسا(. 1405؛ )صدف،    يکوئيه يکوهزاد؛  اللهيار  ،قاسميبه اين مقاله:    استناد
 .44-9، (18) 43، مديريت بازرگاني هايکاوش.  يدر ذهن مشتر

 SMSJ.2023.166852/10.22034 ی پژوهشمقاله 
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 مقدمه .1

های ت ییغاتی ترار دارند، بازاریابی دیگر یررحاب ابزاری  کسسدگان در معرض ان وهی از پیامدر دنیای رتابتی امروز، که مصررف

رسرانی نیسرت، بی ه به راه اری اسرتراتژیک برای ایماد تزایز و ا رگذاری پایدار بر  هت مخاط، ت دی  شرده اسرت برای اطلاد

ای تخصرصری از بازاریابی حسری، جایگاهی ویژه  (. در ایت میان، بازاریابی بصرری به عسوان شراخه21۹۹6؛ آکر،  12013)کیر،  

کسد از طریق  ها، تصراویر و نزادها، تلا  میها، حرمگیری از عسایرر دیداری هزیون رنوپیدا کرده اسرت. ایت روی رد با بهره

؛ کریشرررسرا، 31۹۹۹ای عراطای و مرانردگرار در  هت مشرررتری خیق کسرد )برارن و  رارترنرد،  برانگیختت ادراکرات نراخودآگراه، تمربره

 انیه( مییی  13آور )کزتر از دهسد که مغز انسران تصراویر را با سررعتی شرگاتهای عیوم شرساختی نشران می(. پژوهش20124

های بصرری حتی پیش از ورود به حییترهای آگاهانه  شرود پیام(. ایت ویژگی باعث می52014کسد )پوتر و هز اران،  پرداز  می

  5000کسسدگان روزانه با بیش از  (. در شررایشی که مصررف62012 هت، بر رحتار و نگر  مخاط، ا ر بگذارند )ا در و کریشرسا، 

توانرد کییرد جیر، توجره،  هرای بصرررری می(، طراحی عیزی و هردحزسرد پیرام72013شرررونرد )  ر  و مییسره، پیرام ت ییغراتی مواجره می

سرریر تاریخی بازاریابی بصررری، تحوتت ایت حوزه را از نیزه ترن بیسررت     ماندگاری برند و ایماد وحاداری مشررتری باشررد.

( با معرحی ماهوم »اتزسررار یا حیررای حروشررگاهین، نشرران داد که محی  حیزی ی  گونه 1۹73)  8دهد. حیییپ کاتیرنشرران می

( ماهوم »بازاریابی تمربین را معرحی 1۹۹۹)  ۹، اشررزیت1۹۹0تواند بر احسرراسررات و تصررزیزات خرید ا ر بگذارد. در دهه  می

، تحقیقرات  2000ای حسررری و عراطای برای مشرررتریران خود خیق کسسرد. برا ورود بره دهره  کرد و ترنکیرد کرد کره برنردهرا برایرد تمربره

تسها آگاهانه بی ه در سرش  ناخودآگاه نیز بر رحتار های حسری و بصرری، نه( نشران داد که محر 2012محققانی  ون کریشرسا )

گذارند. او با طرح نظریه »بازاریابی حسرین، بر اهزیت تعام   سدحسری و ترکی، عسایرر دیداری در  کسسدگان ا ر میمصررف

هرای مربو  بره »پرایزیسرون )کرارمسس و هز راران، ای عزیق و نراخودآگراه ترنکیرد کرد. در هزیت راسرررترا، پژوهشایمراد تمربره
توانرد بره طور ریرمسرررتقی  انتخرا  برنرد را تغییر دهرد. هزیسیت،  هرای خرام می( نشرررران دادنرد کره نزرایش محر 102006

( بر ایت ن ته تنکید داشررت که  هت انسرران تزای  دارد عسایررر بصررری پراکسده را به  111۹35شررساسرری گشررتا ت )کاح ا، روان

انرد. برای ماراأ، ودأ و یرررورت یرک کر  مسسرررم  و معسرادار در  کسرد.تحقیقرات جردیردتر بره ابعراد کراربردی ایت حوزه پرداختره

توانسد سرررش  درگیری  هسی مخاط، را احزایش دهسد.  های بصرررری در ت ییغات می( نشررران دادند که پیییدگی2004)  12پیترز

،  14(، واتعیت احزوده و واتعیت ممازی )کیر و  هزت131۹۹8های  شررر  )ایتی و هز اران،  هایی مانسد ردیا هزیسیت، ت سو وژی

های تر سرسمیده و تمربهکسسدگان را دتیقهای ناخودآگاه مصررفاند تا بازاریابان بتوانسد واکسش( ابزارهایی حراه  کرده2006

بازاریابی بصرری تسها یک تاکتیک طراحی نیسرت، بی ه ابزاری برای    تری خیق کسسد.شردهسرازیتر و شرخصریبصرری جذا 

(. در شررای  اشر اد 152012ها و رحتارهای آنان اسرت )کریشرسا، دهی به نگر مهسدسری ادراکات ناخودآگاه مشرتریان و شر  

شرروند. ایت در حا ی اسررت که هایی که حاتد طراحی بصررری مؤ ر باشررسد، به سررادگی نادیده گرحته میای امروز، پیامرسررانه

دانسد )بارن و  ارترند، خودآگاه را تن یرگذار میکسسدگان ت ییغات بصررری نیزهدریررد از مصرررف  78اند  تحقیقات نشرران داده
های  گیری از اسررتراتژی(. از ایت رو، برندها برای ایماد تزایز و بقا در حیررای رتابتی، ناگزیر از بهره17،1۹83؛ زانوت161۹۹۹

های بصررری با بصررری هسررتسد. اهزیت دیگر ایت حوزه در نقش آن در ارتقای وحاداری مشررتریان نهاته اسررت. وتتی طراحی

یرابرد هرا و ترجیحرات نراخودآگراه مخراطر، هزسرررو براشرررسرد، احتزراأ یرادآوری برنرد، ت رار خریرد و تعرامر  ممردد احزایش میارز 

ها  کسد،  را که کاربران روزانه با ده(. ایت موضرود در حیرای دیمیتاأ اهزیتی دو سدان پیدا می182014)کریشرسا و شروارتز،  
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؛ ارث 11۹۹8توانسد ا ربخش باشرسد )رایسر،  هایی که با ناخودآگاه آنها هزخوان باشرسد، میاند و تسها پیامتصرویر و ویدیو مواجه

دریرررد تصرررزیزات خرید در سرررش  ناخودآگاه اتخا   ۹0ایت در حا ی اسرررت که ط ق تحقیقات، بیش از    (.22008و می ویتز،  

(. بسابرایت، بررسرری بازاریابی بصررری از مسظر ا رگذاری بر ناخودآگاه مخاط ان ایرانی، ضرررورتی  32003شررود )زا تزت،  می

های بازاریابی بصرررری مؤ ر بر ترجیحات ناخودآگاه  پژوهش حاضرررر با هدف شرررساسرررایی و ت ییت مؤ اه یابد.دو سدان می

ها و سررازوکارهای شررود. در ایت راسررتا تلا  شررده اسررت تا علاوه بر اسررتخرای عوام  کییدی، ویژگیمشررتریان انمام می

های ایریی پژوهش شرام   کسسدگان نیز بررسری گردد. پرسرشگیری مصررفها بر حرآیسدهای ناخودآگاه تصرزی ا رگذاری آن

ها در جهت احزایش ا ربخشرری ت ییغات و های آنهای بازاریابی بصررری و ت ییت ویژگیهای ایرریی اسررتراتژیکشررم مؤ اه

نوآوری ایت تحقیق در  سد بعد تاب  توجه اسرررت. نخسرررت آن ه برخلاف بسررریاری از  تقویت ارت ا  برند با مخاط، اسرررت.

اند، ایت پژوهش بر سررازوکارهای ناخودآگاه  های آگاهانه بازاریابی بصررری تزرکز داشررتهمشا عات پیشرریت که عزدتاب بر جس ه

؛  42014دهرد )نگویت و گیزاو،  ا رگرذاری عسرایرررر بصرررری ترنکیرد دارد و از ایت مسظر بره خا موجود در ادبیرات پراسررر  می

کسسدگان ) و و  ی،  دهی به تصرد خرید مصررفای در شر  های زیرآسرتانه(. دوم آن ه با توجه به اهزیت پیام20165باتشرسر و،  
گیری ت ییت کسد. سروم، ایت تحقیق با روی ردی تیایقی، مااهی  ها را در حرآیسد تصرزی کوشرد نقش آن(، ایت پژوهش می62016

تر  ای برای تحیی  عزیقرشرتهشرساسری شرساختی و بازاریابی حسری را در کسار ه  ترار داده و بدیت ترتی،، بسرتری میانروان

آورد. نهایتاب، با توجه به رشررد روزاحزون حیررای دیمیتاأ، پژوهش حاضررر بر توسررعه  پدیده بازاریابی بصررری حراه  می

های سرازی  هسی و تحریک بازنزاییهایی هزیون شر یههای کاربردی در ایت بسرتر متزرکز اسرت و با اسرتااده از ت سیکمدأ

دهد که به تا یت تمربه و تقویت وحاداری  های بصرری ارا ه می(، راه ارهایی برای طراحی پیام72012حسری )کریشرسا و ا در،  

 .کسسدمشتری نیز کزک می

 

 پیشینه پژوهش و نظری پژوهشمبانی . 2

و بر   کسسدیکسسده عز  مبرند و مصررف  انیم  یرکلامیارت ا  ر یایری  یرهایعسوان مسر گانه بهحواس پسج ،یحسر   یابیدر بازار

 یهاامی(. پ2014۹؛ اسرنسس و هز اران،  82012  شرسا،ی)کر  گذارندیم  ریبرند تن   تیو هو  تیایناخودآگاه، ادرا  ک  یریگ یتصرز

  ر ییکسسده را تغمصررف  حاتینگر  و ترج   ،یمسرتق یبدون آگاه توانسدیم  نامحسروس  ییرداها ای  ریمانسد تصراو  یارآسرتانهیز

انمام    خودآگاهزهیدر سرش  ن  دیخر  زاتیتصرز ٪۹0از    شیب دهسدیها نشران م(. پژوهش111۹57؛ پ ارد،101۹83دهسد )زانوت، 

(.  131۹81   سرون،ی؛ د121۹7۹  یارد،یبه حاحظه و رحتار دارند )ر  یدهدر شر   ینقش اسراسر   ی سدحسر  یهاو محر  شروندیم

پس   یو حت  شروندیم  رهی خ  یضرزس  یدر تا ، حاحظه  یحسر   یهاکه محر   دهدیشرواهد عیوم اعصرا  نشران م ت،یاحزون بر ا

مدت،  کوتاه  یحسر   یکه تمربه شرودیسر ، م  دهیپد تیرا حعاأ کسسد. ا  یمشرابه یمانیه یهاواکسش توانسدیمواجهه، م انیاز پا

گرانره در  از حواس پسج  کیر   هر  (.152012  شرررسرا،ی؛ کر141۹۹۹و  رارترنرد،    ارنبراشرررد )بر   رگرذاریترن   زین  سردهیآ  دیر در رحترار خر

برا   ییایر (؛ بو162003یردررز،یکسرد )پرک و  را  مرادیا  یگرذارو ارز   تیر حس مرا    توانردیخرام دارنردا تمسررره م  ینقشررر   یابیر برازار

(؛  172003،هز اران  و تیدارد )مور  یبصررر  یهانسرر ت به نشررانه  یماندگارتر  ریدارد و تن    یمسررتق  وندیپ  مانیحاحظه و ه

حواس   ریبا سررا یی(؛  شررا182011)هو تت،   گذاردیوخو و نگر  ا ر مبرند بر خیق  یو یررداها یقیموسرر   قیاز طر  ییشررسوا

تسهرا در تزاس (؛ حس تمسررره نه1۹2007)هون و آ  را،    دهدیم  رییاطلاعات محصررروأ ادرا  مزه را تغ ایر تعرام  کرده و رنو 
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گذاری باتتری نسر ت به تواند احسراس ما  یت و ارز مسرتقی  با محصروأ بی ه حتی در تا ، تصرویرسرازی  هسی  زس می

در     یایرری  یهاحس، محر  تیترعسوان را ،به ییسایو ب  (22011؛ شررو و پک،  12003محصرروأ ایماد کسد )پک و  اییدررز،  

موج، ا ر مع وس   یما ت، و ناهزاهسگ  یابیارز  شیحواس باعث احزا تیا  تیب ی. انسررمام حسرر کسدیبرند را مستق  م  یبصررر

  ای رنگ و بو    یحواس مختلف )مانند هماهنگ انیزمان مهم  یاند که هماهنگها نشاان ااا پژوهش  (.31998)ربر و همکاران،   شرودیم

ور پراازش و به احساااس منسااجم را انااان  یهامغز وجربه رای ز شااوا،یمثبت از برند م  یابی ارز شی ( منجر به افزاری صاادا و و ااو

 ی هامحرک  کهیزمان  ،یحسا  یجانیوطابق ه  یهی بر انااس نرر  (.52012شانا،ی ؛ کر42011)انانن  و اانن ،    کند یورجمه م  ند ی خوشاا

ور و (، ااراک برند مثبتیپرانرژ  یق یرنگ ارم با موناا   یخوان باشااند )مانند هماهنگهم  یو لحن عاطف  جانیاز نرر ه یچندحساا 

حواس،    یاثراذار  یاصل  یاز نازوکارها  یکی   (.72001  روز،ی و و  لای؛ ماوت61994 ان،یخواهد بوا )والدز و محراب  داروری ان پا  یاااوری 

از   یورمثبت  یجانیه یابی کند، ارز یبند ور ارک و اناتهرا اناان یحسا  یهاهرچه مغز محرک  یعنی ناوولت پراازش انات؛   ید ی پد 

   ناخواااا   ی وما  تی موجب وقو  یحسا   یار طراح  یو ناااا  یهماهنگ  ،یال نی(. به هم82004)ربر و همکاران،   رایایان شاک  م

( و یق یحواس )مانند بو و مون  انیم  یبر هماهنگ  یوطابق حس  هی انتوار انت. نرر یمختلف   یهاهی نرر  هی بر پا  یحس یابی بازار .شوایم

  ژ  ی وحواس، به ری اغلب بر ناا یینایب  اهد ینشاان م  یوضااا حسا   هی نرر  کهیاارا، ار حال  د یفروشاگا  وأک  یابی مثبت ان بر ارز  ریوأث

ها( افراط ار محرک  ای )کاهش   یبار حسا   ای چون انساداا    یمیمفاه  ن،یکند. همچن جاای ناارنات ا  اراکا  وواند ینمساه، غلبه اارا و م

؛  102009و همکاران،   دنثالی؛ ن92001 روز،ی و و  لایکنند  اثراذارند )ماوتاخم( بر وجربه م ار  ای )مانند لبخند   یانهیو احساانااز زم

  ی فرهنگ یهاصاداها ار بافت  ای ها، بوها  رنگ  یاارا. معنا و بار عاطف   ری پذ فرهنگ یتیماه  یحال، ااراک حسا  نیار ع  (.111956  لر،یم

نماا  یشارق  یهامثال، رنگ قرمز ار فرهنگ  یکند. برا جاای ا یمتضااا یرهایوفسا   وواند یم  کساانی  یحسا   یمتفاوز انات و وجربه

  گر، ی ا  ینااو از  (.132013؛ کلر،122011)هااتوا،   شااوایم یخطر ولق   یانهنشاا   یجوامع غرب  یار برخ  کهیاناات، ار حال یشاااا

 پندارند،یم  طر یرا ب  یاارند که افراا وجربه حس د ینکته وأک  نی ( و اشتالت بر ا142009  ن،یناا  )پرون  ییارامانند واقع  ییهاهی نرر

ها بر انااس که محرک  اهد یوطابق طرحوار  نشاان م  هی نرر  ن،ی. همچنکنند یپراازش م کنارچهی ک     کی صاورز  ان را به  کهیار حال

 ار  (.198915 بوز،ی و وا  یلو-رزی ور انات )مامثبت یابی باشاد، ارز  شاتریب  یو هرچه هماهنگ  شاوند یم یابی موجوا ارز یذهن  یالگوها

زمان حواس، هم  یکه هماهنگ کنند یم انیبر وجربه ب  یم ر  و شناخت مبتن یبوان، وجسم ذهن  یمروبط با چندحس  یهاهی ااامه، نرر

 شاانا،ی مثبت اثر بگذارند )کر  یابی و ارز  د ی بر ق ااد خر  ووانند یم  یحرکاز بدن یمح ااول و حت  یریاجوت ،یذهن یرنااازی و ااو

رنگ و شااک   ا،ی پو یرنااازی مح ااول، و ااو یاذرا ای  می(. لم  مسااتق 182009 کاران،؛ اانک و هم172008؛ بارنااال،و، 201216

ار ناط    .ند ی ایبه شامار م  غازیواکنش به وبل  تی بوبوا ااراک طعم و وقو ت،یح  مالک  شی ار افزا ید یاز عوام  کل  ز ین یبند بساته

 نی و ا  شاوا،یپاااش مغز انجام م  یو نواح کیمبیل  ساتمینا   قی از طر  یاند که پراازش حسا نشاان ااا  یشانانا مطالعاز ع اب ور،قیعم

کند )وال    تی را نسابت به برند وقو جانیه  ای احسااس اعتماا، ارامش   وواند یم  ند ی خوشاا  یحسا  یچرا وجربه  اهد یم  یموضاو  ووضا 

بر   هیبا وک  ،یو حساا   یب اار یابی بازار  اهند ینشااان م  هاهی نرر  نی (. ار مجمو ، ا201920  وننااکو،؛ اناانن  و 192004  ترز،یو پ

؛ لِبورگ، 211999کنند  اارا )پالمر، م ار   یریامیو ام  تی ار جذب ووجه و هدا یاویح  ینقشا  ،یو اجتماع  یناختشا   یشانانا روان
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معنااار  یاوجربه  وواند یفروشاگا  م  طیمح  یو طراح  غازیوبل ،یبند همچون لواو، بساته  یعناصار  قی از طر یب ار یابی بازار  (.12006

  ت ی بلکه موجب وقو  اهد یم  شی را افزا  یونوا وعام  مشاترارنات رنگ، فرم، فونت و بافت نه  بیکند. ورک جاای کنند  ام ار  یبرا

(. ار 52012  لنه،ی؛ لبرک و م42004و وِال،    ترزی؛ پ32015و همکاران،   میِ؛ نا 22014شاواروز،  و شانای )کر  شاوایم ز یبه برند ن  یوفااار

رفتار    تی ااراک و هدا  یاهار جلب ووجه، شاک  ینقش اناانا  یب ار یابی عناصار بازار نی وراز موم  یکی عنوان  رنگ به  ان،یم  نی ا

نگرش مثبت نسابت به   وواند یم یمناناب رنگ بیکه ورک اهند یها نشاان م(. پژوهش72013؛ کلر، 61998 نر،ی کنند  اارا )رام ار 

  لناه،یاثر بگاذارا )لبرک و م  یمشااتر  د یا خر  ماازیو و اام  یکی ولوژی ز یف  یختگیوخو، برانگبر خلق  ن،ی کناد و علاو  بر ا  جااای برناد ا
بندی فراور از نقش محافرتی، یک ابزار کلیدی بازاریابی ب ااری  بسااته. (102013؛ لبرک و همکاران، 92012  ر،ی و ما  وزی؛ ال82012

؛ کریشانا و همکاران، 112008وواند بر و امیم خرید، ااراک کیفیت و وفاااری مشاتری اثر بگذارا )اورو و ملکویتز،  انات که می
ای چندحسای ایجاا کرا  و اروباط اولیه (. طراحی ان با عناصار ب اری مانند رنگ، روشانایی، انداز ، شاک  و بافت وجربه122016

ای«، این مفووم شاام  ناه نیه فیزیکی )بیرونی، میانی و ااخلی(  بندی نیهاهد. بر انااس مدل ببساتهمیان مشاتری و برند را شاک  می

که    کند یم  انیب  ز ین یذهن  یناازهیشاب  یهی نرر  .(132016و یک بعد عملکرای )وأثیر ار خرید یا م ار ( انات )کریشانا و همکاران، 

 یباز شادن بطر  یصادا  ای بخار قوو    دنی مثال، ا  یفعال کنند؛ برا  نند یرا ار ذهن ب یواقع یح  وجربه  ووانند یم یب ار یهامحرک

  شانا، ی اارا )الدر و کر  میاثر مساتق   د ی امر بر ق اد خر  نی و ا  کند یم یناازهیصاورز ناخواااا  شابم ار  را به یوجربه  ،یدنینوشا 
های روشن و بندی ار جلب ووجه و برجستگی مح ول نقش مومی اارند. رنگهای ب ری بستهویژای  (.152008؛ بارنال،و، 142008

(. نورپراازی و 182006؛ نینگ، 172008؛ فری و همکاران، 2012 16شوند )لبرک و همکاران،متضاا باعث ومایز و وسوی  انتخاب می

(.  202018؛ هانگ و همکاران،  192012کنند )میلوناااولجیک و همکاران،  روشاانایی منانااب، ح  کیفیت و لوک  بوان را القا می

های متنو   ( و بافت221996؛ راغوبیر و کریشانا،212005کنند )میلر و کاهن،  شاک  و انداز  غیرمعمول ح  خا  بوان را وقویت می

بندی با هماهنگی بسااته .(242011؛ اناانن  و اانن ، 232006ووانند اروباط عاطفی و ح  مالکیت ایجاا کنند )پک و چیلدرز،  می

احسااس   ز ین  خواااا مهیبلکه ار ناط  ن سات،یونوا به ناط  اااهانه محدوا ن یبند بساته  یااراک ب ار هویت برند نیز حیاوی انات.

(. بطور 252019انانن  و ونناکو،  )باشاند   یااراک  یکه رنگ، بافت و فرم ار هماهنگ یزمان  ژ ی وبه  کند؛یو اعتماا را القا م تیف یک

و  یکه از اصاول وناناب کاربرا  اهند ینشاان م  یورواکنش مثبت  ییهایبند کننداان به بساتهم ار مثال وحقیقاز نشاان میدهد  

؛  262008  تز،ملکوی  و اورو)  د و اصاالت برند را القا کن  یح  کارامد  ت،یجذاب نیار ع  یطراح  یعنی  کنند؛یم یرویپ یشاناختییبای ز

(. وغییراز افراطی ار طراحی ممکن انات به انتراراز غیرواقعی و وجربه منفی منجر شاوا، مانند شاکسات 272024ون و همکاران،

ایری ناریع و وحت فشاار اند که برجساتگی ب اری حتی ار و امیم(. وحقیقاز نشاان ااا 282013بکریساتال پنسای« )لبرک و همکاران،

(. افزون بر این،  302010؛ کراجبیچ و همکاران،  292012کند )میلوناااولجیک و همکاران، شااناختی انتخاب مح ااول را وسااوی  می

کند  ور کرا  و وفاااری برند را وقویت میکنند  را غنیهای چندحسای مانند صادا یا بو وجربه م ار بندی با محرکورکیب بساته

مثابه  مح اول انات بلکه به یعملکرا امیونوا حام  پموفق نه یبند بساته ،واقعار   (.322019؛ انانن  و ونناکو، 312012)کریشانا، 
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  لنه،می و  لبرک)  د ی را منتق  نما یطیمحساتی ز یو حت یفرهنگ  ،یاحساانا  یهاو قاار انات ارزش  کند یبرند عم  م یرکلامیزبان غ

بندی یکی از ایرا و بساتهاهند و امیم خرید ونوا ار چند ثانیه شاک  میها نشاان می(. ار نوایت، پژوهش2012  شانا،ی ؛ کر2012

شاد ، بلکه حتی میزان پرااختی مشاتری برای مح اول را ونوا ارزش ااراکوواند نهعوام  اصالی این فرایند انات. طراحی مناناب می

عنوان یکی از ونواا ابزار شااناانااایی برند هسااتناد، بلکاه بهلواوها نه.  (2024  ،2؛ ون و همکااران12012افزایش اهد )لبرک و میلناه،  

؛ کلر و 32011نارعت به مخاطب منتق  کنند )هااتوا، ووانند معنا، شاخ ایت و هویت برند را بههای ب اری میورین محرکاصالی

شاد  ووجه  شاوا، زیرا حرکت ااراککنند  می(. پویایی ار طراحی لواو باعث افزایش ووجه، ارایری و وعام  م ار 42006لمان، 

(.  62010؛ کارمارکار و وورمان، 51971اذارا )بارو ،  بیشااتری جلب کرا  و احساااناااز ناشاای از ان بر فرایند اقنا  وأثیر می

های برند وجوا ااشاته باشاد، ارک روانی و اند که هرچه ناازااری بیشاتری میان ناط  پویایی لواو و ویژایها نشاان ااا پژوهش

ایری از لواوهای  (. ار این میان برندهای مدرن با بور 20048؛ لی و نبرو، 72004ور خواهد بوا )ربر و همکاران، ارزیابی برند مثبت

کنند )کریشانا و ووانند وعام  بیشاتری ایجاا کنند، ار حالی که برندهای نانتی با طراحی ایساتا اعتماا و ثباز بیشاتری القا میپویا می

های  همچنین عناصر ب ری اونااون بر نحو  وعام  مخاطب با لواو وأثیر اارند. انتفاا  از حرکت منجمد، زاویه.  (92014همکاران، 

شااد  را وقویت یا وضااعیف کرا  و نااط  ووجه را وغییر اهد  وواند حرکت ااراکخا  اوربین و مدیریت اصااطکاک ب ااری می

 ی بر بازشنان  میطور مستق فونت ار لواو” بوا که به  یینقش “خواناهمچنین    (.112004؛ پیترز و ویدل،  102005لوی،  -)پراکیو و مایرز

(. افزون بر این، اشااکاال ارا معمونا باا اونااتااناه بوان و لطاافات و 132004و وِال،   ترزی؛ پ122004و نبرو،    لی)  ااذارایبرناد اثر م

شد که    یمعرف ”یعنوان “نقطه ومرکز ووجه ب رلواو به ،نوایت(. ار  141998اار با قدرز و مدرنیته پیوند اارند )راینر،  اشکال زاویه

ها  پژوهش  (.161998  کوز، و هندرناون  ؛152006  لمان، و کلر)  د رنیایمانند رنگ، شاک  و فونت حول ان معنا م  گری ومام عناصار ا

کنند   م اار  یاااوری   تی پراازش اطلاعاز، بوبوا نگرش و وقو  یوسااو  ،یاااه  شی موجب افزا  غازیاند که وکرار وبلنشااان ااا 

محققان   یاوفاق نرر وجوا ندارا. برخ  نهیحال، اربار  وعداا مواجوه بو  نی (. با ا181988؛ پکمن و اناتوارز، 171997)ووکو،  شاوایم

متعدا   یبر ضارورز وکرارها  گری ا  یبرخ  کهی(، ار حال201972؛ کروامن،191997   ،یاند )ولاانساته یوا ناه بار مواجوه را کاف  کی 

 نی شااترینشااان ااا که ب ز ی( ن1885) 23نگواوسیاب کیکلاناا  یهاافتهی (. 222002 لم،ی؛ نوراه212005و همکاران،  یاارند )کول د یوأک

  (.241994)فوئنت  و همکااران،    کناد یم  دایا کااهناد  اااماه پ بیا و ناان  باا شاا   افتاد یاوفااق م  هیا اول  یهااار مواجواه یاااوریا رشااد  

اثر بازاارند  بر   صاورزنی ا ریهمرا  باشاد؛ ار غ  یوکرار مؤثر انات که با احسااس وازا  یکننداان اشاار  کراند که زمانم ار 

  ی اناات که هر بار با اندک  وریقو  یاثر وکرار زمان   (.262013ث،ی؛ بل252002  لم،نوراهی) تنگرش مثبت نساابت به برند خواهد ااشاا 

  ی و از خساتگ  کند یور پراازش محالت، اطلاعاز وکرارشاد  را واز   نی مغز ار ا رای همرا  شاوا؛ ز  ری و او  ای  یجانیار بافت ه  رییوغ

 29وکرارِ با فواصاا  منرم  ،یشااناخت یشااناناا منرر روان  از(.282005و همکاران،   ی؛ کول272004   ،ولی)  شااوایم یریجلوا یااراک

  نگوااوس،ابی)  کناد یم  تیا مادز را وقوکوواا  یاااوریا وکرار متراکم، ونواا   کاهیار حاال  شااوا،می  برناد   بلنادمادزحاافراه    تیا موجاب وثب
 یاااوری بر  یشاتریمتفاوز اثر ب یهاار قالب  امینشاان ااا که وکرار پ ز ین  های اذشاتهپژوهش  (.311988 سالون،ی و و تی؛ مکل301885
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   ،ولیلحن وجوا ااشاته باشاد)  ای کوچک اما معنااار ار رنگ  رازییوغ  کهیزمان  ژ ی وقالب ثابت؛ به  کی ار   کنواختی اارا وا وکرار 
  یهااکاه مواجواه  اهاد یم  یااااهااناه« ووضاا /یو پراازش ضاامن  یریااایا ب  ناد ی فرا ،یمنرر نرر از  (.22005و همکااران،   ی؛ کول11997

؛  41996؛ انااکاکتر،  32003کند )پاولو،  جاای نساابت به برند ا  یورور کرا  و نگرش مثبتاطلاعاز را انااان یابی باز  وواند یمکرر م

ارزش   یبعاد   یهااو مواجواه  کناد یم  تیا کوواا  کفاا  مواجواهاارا کاه چناد    د یا واأک  یسااتیماالینیم  کرای حاال، رو  نی (. باا ا52013ث،یا بل

کنند  پ  از ( نشاان ااا که واکنش م ار 1971)  8اونالد راناتا، مک نی(. ار هم72004 ،ی؛ ول61972ندارند )کروامن،   یاافزوا 

بوان   یمی قد   ای   د ی بلندمدز( و جد   ای مدز  )کووا   غیها، نو  وبلمواجوه انیم یچون فاصاله زمان  ی. عواملرناد یاو مواجوه به اوج م

  نط    (.111988  سلون،ی و و تی؛ مکل101993و ک ،   نگی؛ نا 91989  ن،یقرار اهد )بورنسات  ریوأثوکرار را وحت یاثربخشا   وواند یبرند، م

  امیارک پ یبرا  یشاتریب  یهامواجوه ازمند یمخاطب ن ن،ییمشاارکت پا طی انات. ار شارا  کنند نییوع  یعامل ز یکنند  نمشاارکت م ار 

؛ بورک و 121990شااوا )انااا و انااترنثال،   عی ناار  یو فرنااواا  یمنجر به خسااتگ  وواند یمشااارکت بان م  کهیاناات، ار حال

)کنت،  کنند یم  تی وکرار را وقو یاثربخشا   ،یکنواختی ونو  و کاهش   جاای ا  یشاد  به الیجانااز  غازیوبل  ن،ی(. همچن131988انارول،
مناناب،  یاثر را خواهد ااشات که با ووجه به فاصاله زمان  نی شاتریب  یار صاورو  یغیافت که وکرار وبل  ووانی(. ار مجمو ، م141993

  ی حسا   امیو هرچه پ  گرند ی کد ی مکم     غازیار وبل  ری متن و و او  و اجرا شاوا.  یبرند طراح تیکنند  و ماهناط  مشاارکت م ار 

ور ارائه کام  یابر چند ح ، وجربه  د یبا وأک  ییغذا  غازینمونه، وبل  یبرا  شااوا؛یم وریشااوا، ااراک مخاطب غن ریارا یشااتریب

اارند و  ییبان یاثربخش شاد یناازیشاخ ا  تالیجی ا غازیاند که وبلها نشاان ااا (. پژوهش162016 ک،ی ؛ پاور152012 ان،ی)نا  کنند یم

؛  172013ااا  شاوند )برگ و همکاران،    شی مناناب صافحه نما یهاتیبنرها ار موقع  کهیزمان  ژ ی وبه  اهند،یم  شی را افزا  کینرخ کل

  ا ی نام   شی نه صارفاا نما  زا،یشادن” را ار مخاطب برانگمؤثر انات که ح  “ارک  غازیوبل  یناازیشاخ ا   یزمان  (.182011 مون،ینا 

(. از منرر 202015  ،یبزنی و ا  ئربلی  ؛192008 همکاران، و  اروراو اصاالت نقش واناط اارا )  یااراک همدل  یعنی او؛   د ی خر  یناابقه

صاورز، احسااس   نی ا ریار غ رای فرا ناازاار باشاد؛ ز یااراک  یبا ناط  خوامختار  د ی با یناازیشاخ ا   ن،ماشای–وعام  انساان  یهی نرر

به  یغاویوبل یشاعارها ان،یم نی (. ار ا222012  شانا،ی ؛ کر212015   ،یبزنی و ا  ئربلی)شاوایم  جاای به برند ا  یو واکنش منف  ییزااکنترل

 Justشاعارها مانند ب نی ور. موفقکنند یم  فای ا  ز ی جاا ومای برند و ا  امیپ  تیار وثب ید یکل  یو وکرار مداوم، نقشا  تیجذاب  ،یناااا  یال

Do Itوواندیمکرر شاعارها م  رییوغ  کهیاند، ار حالو انساجام ار طول زمان ار ذهن مخاطب مانداار شاد   یواناطه ناااابه  ،یکی « نا  

 ست،ین یکاف  اریمع ییونوابه  عارش یاااوری حال،   نی (. با ا242014؛ کرواال،232013و همکاران،   یکند )کوول  فیانسجام برند را وضع

اثراذار   یزبان، شاعار زمان  یشانانا روان  داا ی از ا  (.252006  گز،ی نشاوا )بر شاتریفروش ب  ای نگرش    رییممکن انات موجب وغ رای ز

را   یو مانداار   یرا وساو  یناه عام  پراازش شاناخت  نی ااشاته باشاد؛ ا یقو  یذهن  یرناازی و و او  کیتمی ووازن ر ،ییاراانات که واج

از   یکی عنوان  به شااد ینااازیشااخ اا   یهاامیپ  گر،ی ا  ینااو  از  (.272014؛ کرواال، 262013و همکاران،    کوولی)اهند یم  شی افزا

  ی پروحواسفرا و کممنح اربه یاو وجربه  شاوند یم  یطراح  یفرا  قی و علا  یرفتار یهابر انااس ااا   ،یابی بازار  نی نو یهایاناتراوژ 

بر کنش )“انجام بد ”،  یمبتن یشعارهاهمچنین   (.292015   ،یبزنی و ا  ئری؛ بل282008)ارورا و همکاران،   کنند یم جاای مخاطب ا یبرا
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 و الدرکنند) جاای ا یشاتریب  یرفتار  زشیانگ ووانند یناازاارورند و م  یوجسام ذهن  یهی ح  حرکت، با نرر  یالقا  یبا ما”( به ال ای“ب

  قی از طر  ووانند یم  د،ی به خر   ی اعتماا و وما ت،یجذاب  شی علاو  بر افزا هاامینو  پ نی ا(.  22009؛ اانک و همکاران،  12012 شانا،کری 

  تی ها وابساته به شافافان تیحال، موفق  نی کنند. با ا  جاای و مانداارور ا  یچندحسا  یامناناب، وجربه یمتن یو محتوا  دئوهای و ر،ی و ااو

 ار   (.32015  ،یبزنی و ا  ئری)بل  زایمخاطب را برانگ  یواکنش منف   وواند یم تیعدم شافاف رای انات، ز یشاخ ا  یهاار اناتفاا  از ااا 

  غاازیوبل  یاثربخشاا   شی افزا  د یا کل  هاا،امیا ار پ  یمنف   ایا مثبات    یجاانیجاذاب و باار ه  یب اار  یطراح  ،یمحورااا   بیا ورک  ت،یا نواا

به برند را   یاوناتانه و وفاااررفتار نو   ووانند یمثبت م  یجانیه یکه شاعارها  اهند یها نشاان مانات. پژوهش شاد یناازیشاخ ا 

مورو و - ی)بل  کنناد یم  کیا را وحر  یغم مشاااارکات اجتمااع  ایا احسااااس اناا     جااای باا ا  ینف م  یهااامیا پ  کاهیکنناد، ار حاال  تیا وقو

  جاای مثبت ا یونوا وجربه کاربرنه  غازیهوشامندانه وبل یناازیشاخ ا  ن،ی (. بنابرا52019و همکاران،  وسیسا ی ؛ اوربوناو42020همکاران،

اهی  ار وبلیغاز، فونت نقشای کلیدی ار انتقال معنا، شاک  .ناازایمساتحکم م  ز یو برند را ن  یبلکه روابط بلندمدز مشاتر  کند،یم

های ناروان پراازش پیام را های روان نسابت به فونتاند که فونتها نشاان ااا ااراک برند و اثراذاری بر نیت خرید اارا. پژوهش

 (. انتخاب نو  وایپ 72016؛ موویکا و همکاران،  62018انگیزند )مید و هاراناتی،کنند  را برمیوساوی  کرا  و واکنش مثبت م ار 

نااازا؛ برای نموناه، انااتفااا  از هاای برناد را نیز اشااکاار میهاای پنواان و ارزشکناد، بلکاه نیاهونواا جنباه زباانی پیاام را منتقا  میناه

های کند، ار حالی که فونتنوی  ار وبلیغاز مح ااونز اراانیک ح  طبیعی، صاامیمیت و اصااالت را القا میهای انااتفونت

؛ لیو و همکاران، 92024؛ ووک و همکاران،  82004لی، خورند )اوای  و باوممکانیکی و انااتاندارا با وولید صاانعتی و انبو  پیوند می
کنند  را وقویت  (. این هماهنگی میان فونت و هویت مح اول، اعتبار پیام را افزایش ااا  و ارایرشادای شاناختی م ار 102019

وواناد منجر باه کااهش اعتمااا و (. ناانااازاااری میاان فونات و مح ااول برعک ، می122020؛ یگر و وبر،  112023کناد )لی و ماا،  می

نااا  و باز،   یهاکراند که فونت انیکننداان بمشاارکت  ز یار پژوهش حاضار ن  .(132014اثراذاری وبلیغ شاوا )کارکلاس و همکاران،

 بوانیو رنام یبا اقتدار، وکنولوژ شاتریب اارهی زاو  ای متراکم   یهافونت  کهیار حال کنند،یو صاداقت برند را القا م تیح  شافاف

فونت و رنگ ارک  انیم ینشااان ااا که هماهنگ نیهمچن هاافتهی  (.152008؛ پارک و همکاران، 142019و همکاران،   ویاارند)ل وند یپ

ن و 162004و وِال،   ترزپیبماند)  داروری مخاطب پا  ییمعنا یار حافره  امیپ  شااوایااا  و موجب م  شی را افزا یانسااجام ب اار ؛ شااِ

  شارفتیپ  ای   د ی خر تی حرکت، احسااس فور  ینرم، ضامن القا  یانحناها ای بوان به رانات   ی با ما ای پو  یهافونت  (.172023همکاران،

هاا  (. افزون بر این، فونات192005  ،یلو-رزی و ماا وی؛ پرچ201418و همکااران،   انناایا )کنناد یم  یکنناد  واداعبرناد را ار ذهن م اار 

اند، نقش پررنگی ار قضااوز کیفیت ایفا  های ارونی مح اول مبومویژ  ار شارایطی که نشاانههای بیرونی بازاریابی، بهعنوان نشاانهبه

کنند، زیرا نابک نوشاتاری ها به افزایش یاااوری برند کمک می(. ان212022؛ ن فرل و همکاران، 202023کنند )شاِن و همکاران،  می

نوی   های انت(. ورکیب فونت232004؛ پیترز و وِال،222019شوا )ننتیانتو و همکاران، کنند  ذخیر  میار حافره بلندمدز م ر 

وواند نزایکی عاطفی و ح  اصاالت بیشاتری ایجاا کند و وفاااری مشاتری را وقویت نماید )چن و های شاخ ای نیز میبا روایت

هماهنگ  امیپ یبا لحن افتار  ی نوفونت انت  ینشان اااند که وقت هاافته. همچنین  ی (202425؛ اوو و همکاران، 242024همکاران، 

 همکاران،  و چن) کند یبه خوا ااراک م ورکی و نزا وریرا انسان  امیکنند  پم ر   رای ز شوا؛یو اصالت اوچندان م  یباشد، اثر همدل
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کنند. جلو و فوریت زمانی را القا میبههای مای  به راناات ح  حرکت روار بعد پویایی، فونت  (.22024؛ اوو و همکاران،12024

کننداان اهند و برای م ار ویژ  ار وبلیغاز همرا  با پیشانوااهای ویژ ، نرخ کلیک و ق اد خرید را افزایش میها، بهاین نابک

؛ هاراناتی  51997؛ لیشاتنساتاین و همکاران، 42005لوی، -؛ پرچیو و مایرز32014،  و همکاران  جو بسایار اثراذار هساتند )نایانمعامله

  ی و برندها یطلببا مفووم قدرز، جا   ز یبان ن یهی زاو  ای   یعموا  یدایکشاا   یاارا  یهارانااتا، فونت نی(. ار هم20036،  همکارانو 

و  ی؛ هارانات72005،یلو-رزی و ما  وپرچی)  شاوند یبان م  زشیبا انگ  یهاار ارو   د ی خر تین شی اارند و موجب افزا یلوک  همبساتگ

اهاد، بلکاه باه ابزاری انااتراوژیاک برای  ونواا زیباایی ب ااری وبلیغ را اروقاا میار نتیجاه، انتخااب ااااهااناه فونات ناه  (.82003همکااران،  

؛ پارک  92018شاوا )هوانگ و همکاران، اهی به رفتار خرید وبدی  میهای برند، ایجاا ومایز ار بازارهای اشابا  و شاک انتقال ارزش

ها و و ااویر اهند که هماهنگی میان عناصار طراحی مانند رنگوحقیقاز نشاان می.  (112025؛ ژانگ و همکاران،  102008و همکاران،  

(. ار ناط  نرری، بازاریابی حسای بر نقش حواس  122008وواند ح  اعتماا و انساجام ار مخاطب ایجاا کند )اورو و ملکویتز،  می

اهد که و ااویر یافته ووضای  می( و نرریه شاناخت وجسام132012اهی ااراک و وجربه وأکید اارا )کریشانا،  ویژ  بینایی ار شاک به

  ه ینرر نی ا  (.141980ناازی ذهنی و وجربه ناخواااا  منجر شوند )لکو  و جانسون،  ووانند از طریق وحریک حسای به شابیهب اری می

  ا ی “مح اول را لم    وواند یح  کند م  نند یب  یعنی کند؛  ریبدن و حواس را ارا  د ی مؤثر با یب ار  یکه طراح  کند یم انیب  نیهمچن

های خا  نیز  ها و فرم(. ورکیب رنگ162008شاانا،کری  و  الدر  ؛151980  جانسااون، و  لکو )  ند یاار فقط ان را بب یوجربه” کند، حت

(. افزون بر ان، 171994وواند نگرش مثبت یا ق ااد خرید را وقویت کند )والدز و محرابیان، احساااناااز متفاووی ایجاا کرا  و می

شوا )ای مورو و نوزورثی،  ور خرج میشوا و نریعور ارک میشد  الوا بافت ب ری بر رفتار اثراذار انت؛ برای مثال، پول مچاله
بندی شفا  نیز بر (. بسته192014ور از نطو  ماز هستند )میرز و همکاران،  ( یا ناطو  براق به الی  وداعی با اب، جذاب182012

اهد که وبلیغاز و ناازی ذهنی نشاان می(. ار همین راناتا، نرریه شابیه202013اذارا )انگ و نارینیواناان، م ار  غذا وأثیر می

(. با این حال، وئوری بار شاناختی هشادار  212008ای ناخواااا  از مح اول ایجاا کنند )الدر و کریشانا،  ووانند وجربهو ااویر می

ار حوز  هویت برند، لواو  .  (198822نااازند )نااولر، ازحد پیچید ، ارک و یاااوری پیام را اشااوار میهای بیشاهد که طر می

هایی  (. ویژای200624؛ کلر و لمان،  232011کنند  نقشای اناانای ار جلب ووجه اارا )هااتوا،  عنوان اولین نقطه وماس م ار به

( و و ااویر پویاور باعث ارایری بیشاتر 251998اذارند )هندرناون و کوز،  مانند پیچیدای و پویایی لواو بر معنا و وشاخی  اثر می

های برند نیز  (. ناازااری بین ناط  پویایی لواو و ویژای272010؛ کارمارکار و وورمان،  261971شاوند )بارو ،  و اقنا  مؤثرور می

اهناد  هاا نشاااان می(. پژوهش292004؛ لی و نبرو،  282004ور برناد را باه انباال اارا )ربر و همکااران،  ارک روانی و ارزیاابی مثبات

برندهای مدرن باید از پویایی لواو برای افزایش وعام  اناتفاا  کنند، ار حالی که برندهای نانتی بوتر انات طراحی ایساتا را حف  

ووانند وعام  ایری ب اری ار وبلیغاز می(. افزون بر لواو، و ااویر منجمد از حرکت و جوت302014،  و همکاران  نمایند )کریشانا

کنند  هماهنگ باشاند )الدر و ویژ  زمانی که با انات غالب م ار ذهنی با مح اول را وقویت کرا  و ق اد خرید را بان ببرند، به
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 .(2014و همکاران، 2؛ کیان12012کریشنا،  

 پژوهش  یشناسروش. 3

اسرررت، نه  غاتیپسهان در ت ی  یمعان  تییآن کشرررم و ت   یهدف ایررری  رایز  رد،یگیترار م  یایک قاتیپژوهش در زمره تحق تیا

  ی ا یک   رد،ی(. پژوهش حاضر از نظر رو42010؛ دنس وم،  32004  نسدورف،ی)کر  رهایمتغ  یریگاندازه  ای  یکز یهاهیآزمون حرض

بر در      یپارادا تیانمام شده است. ا  یریرر تاس یبرساخت   یاست و در  ار و  پارادا  یریو تاس یو از نظر هدف، اکتشاح

آزمون  یپژوهشرگر به جا   رد،یرو تیدارد. در ا  دیتنک یو باحت حرهسگ ی هس  یبر اسراس معان یاجتزاع یهاتیواتع  ریو تاسر 

اسرت و  ییمسشق اسرتدتأ پژوهش حاضرر اسرتقرا تیبسابرا  پردازد؛یم  هادهیپد  ییمعسا  یا گوها  تییبه کشرم و ت  ها،هیحرضر 

هرا  داده   یر تحی  یبرا  5پسهران  یایک  یمحتوا   یر توجره بره هردف پژوهش، از رو  تحی  برا  .ردیگیانمرام م  هیر هرا بره نظرحرکرت از داده

و تلا    پردازدیمتت م ایموجود در گاتار   یو حرهسگ  تینزاد ،یضررزس  یمعان  یپسهان به بررسرر  یمحتوا   یاسررتااده شررد. تحی

آشر ار   یمحتوا  یاند، آشر ار کسد. برخلاف تحینهاته  تیدر زبان و روا   یرمسرتقیریرورت  معسا را که به  تیریز  یهاهیدارد ت

 ،ینظر حیسررا  از  متت توجه دارد.  یدرون   یپسهان به در  باحت، رواب  و مااه   یواژگان تزرکز دارد، تحی   یکه بر سررش  یررر

سراختار تمربه    میو تویر   یاحراد عاد  یسرتهیز  یتزرکز بر تمربه ،یدارشرساسر یتااوت دارد. در پد یدارشرساسر یرو  با پد تیا

  ی هادر گاتار اسرت. در پژوهش  ییمعسا  یهاهیت   ینهاته و تحی  یمعان  ریپسهان، هدف تاسر   یمحتوا   یدر تحی کهیاسرت؛ در حا 

شرود؛ اما در پژوهش حاضرر،   انیب  دهیاز پد  شرانیشرخصر   یتا تمربه شرودیاحراد عامه اسرتااده م  ازمعزوتب   ،یدارشرساختیپد

کسسدگان  مشارکت رو،تیبود. از ا  یابیو بازار یارت اط   ینس ت به مااه  یییتحی  یو آگاه  یدانش تخصص  ازمسدین  غاتیت ی  ریتاس

  بنردازند.  غاتیت ی   یبه تحی  یو معساشررساخت یاحرحه  یدگاهیبودند که تادرند از د غاتیو ت ی  یابیپژوهش متخصررصرران بازار

  ی ریگکسسدگان به رو  نزونهشرد. انتخا  مشرارکت  یگردآور  قیعز احتهیسراختارزهین  یهامصراح ه  قیپژوهش از طر  یهاداده

  غات ییو ت   یابیبازار  یحوزه  یشردهانمام گرحت. در ابتدا  سد متخصر  شرساخته  7یبرحگیو ه  کیاز ت س  یریگو با بهره  6ینظر

 ایمتااوت   دگاهیکسسد که از تمربه و د یرا معرح  یگرییرورت هدحزسد انتخا  شردند؛ سرنس از آنان خواسرته شرد تا احراد دبه

و   یابینار از متخصرصران بازار 16. در ممزود، با احتیادامه    یبه اشر اد نظر  دنیتا رسر   سدیحرا تیبرخوردار باشرسد. ا  یم زی

آگاهانه، ضررر   و  تیو پس از اخذ رضرررا دیبه طوأ انمام  قهیدت  75تا   45  تیمصررراح ه ب  هر مصررراح ه انمام شرررد. غاتیت ی

  ی هاا گزارهیکلام  یهاگزاره اسرتخرای-1  انمام گرحتا  یایری یها در سره مرحیهداده   یشرد. تحی  یسرازادهییرورت کام  پبه

-3شردند.   یتقسر   هیاو   یبه مااه  ییها بر اسراس شر اهت معسابازا گزاره  یکدگذار-2شردند.  ییها شرساسرادار از مصراح همعسا

 شدند. یدهسازمان  یریتاس یو ا گوها ییمعسا یمشابه ادرام و در تا ، محورها  یا کدهایانتخاب  یدگذارک

احزار اسررتااده شررد. نرم MAXQDA 2024و   NVivo 24احزار م ز ،  از دو نرم   ،یدر تحی یمسددتت و نظام  شیاحزا  یبرا

NVivo  کهیبه کار رحت، در حا   یزمان مااهه   یوجوها و جسررتداده  یبسدط قه  ه،یاو   یکدگذار  یبرا MAXQDA  ی برا  

مورد استااده ترار گرحت.   تیمیام  یحراوان  یابیکدها و ارز تیب  یساز هش   ،یماهوم یهامدأ   یکدها، ترس  یاسهیمقا   یتحی

 شود.  تیتقو  یییتحی تیو شااح یسیبازب  تیها از نظر دتت، تابیداده   یتحی  سدیاحزار موج، شد تا حرااز هر دو نرم  یریگبهره

 یمحتوا   یاسرتااده از رو  تحی  ،یابیمتخصر  بازار  16با   قیعز یهااز مصراح ه  یریگممزود، پژوهش حاضرر با بهره  در

  یاز معان  رمحوریو تاسرر   هی سدت  یریاسررت تصررو  دهی، کوشرر MAXQDA 2024و   NVivo یهاتیتابی  قیپسهان، و تیا  یایک

از   یاکزک کرده اسرررت تا شررر  ه  زین  یبرحرو  گیو ه  یریکارگارا ه دهد. به  یریتصرررو غاتیت ی  یو ارت اط یحرهسگ  ت،ینزاد

 حراه  شود.   یتحی  یبرا یو  سدوجه یرس  ییهاو داده ییخ رگان متسود شساسا
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 کدگذاری کلامی، باز و انتخابی پژوهش. 1جدول 

 کدهای انتخابی کدهای باز های کلامیگزاره

تریت عسرایرررر هویرت  هرا ی ی از کییردیرنرو

توانسرد معرانی  بصرررری برنرد هسرررتسرد کره می

حرهسگی و عراطای متسوعی را بره مخراطر، مستقر   

هرای گرم برا تحریرک نراخودآگراه،  کسسرد. رنرو

انرژی ایمراد می رنروهیمران و  هرای  کسسرد و 

نزرایسرد.  سررررد حس اعتزراد و آرامش را ا قرا می

اسرررتااده م رر از یک رنو خام باعث تا یت  

شرود و شردت  هویت برند در  هت مخاط، می

توانرد توجره او را هرا مییرا درخشرررسردگی رنرو

هرای ملای  برای ا قرای  جیر، کسرد. هزیسیت رنرو

هرای نرامتعرارف برای برانگیختت آرامش و رنرو

رونرد. در نهرایرت، هزراهسگی  کرار میکسم راوی بره

رنرو برا شرررخصررریرت برنرد و ارت را  آن برا 

خراطر،، موجر، تقویرت  تمربیرات گرذشرررتره م

تر با گیری پیوند عاطای عزیقیادآوری و ش  

 .شودبرند می

کردن    مادیا، بر ادرا  رنو  یحرهسگ  یا ر داشررتت معان

کردن ناخودآگاه    کیتحر، توس  رنو  یاحساس  یتداع

  ی هرا کردن حس اعتزراد برا رنرو مرادیا،  گرم  یهرابرا رنرو

،  رنو کیکردن برند با اسرتااده م رر از   تیتا ، سررد

 ا قرا، برات  یکردن توجره برا شررردت و درخشرررسردگ  جیر،

  ی کسم راو  ختتیبرانگ،   یملا  یهراکردن آرامش برا رنرو

رنررو بررا   هزرراهسررو،  نررامتعررارف   یهررابررا  رنررو  بودن 

  اتیبا تمرب  یکردن ارت ا   هس  مادیا،  برند تیشرخصر 

 رنو قیگذشته از طر

 

 استراتژی استااده از رنو

 ی از زبران بصرررر  یحونرت بره عسوان بخش مهز

و در   کسدیم اایا ییحراتر از خوانا  یبرند، نقشر 

سره  دارد. انتخا  نود   امیادرا  پ  یریگشر  

بودن   یررسزیر ای  یحس رسز  تواندیحونت م

 ا ی تهیآن ا قاکسسده مدرن   یرا مستق  کسد و اسررتا

را  امیسرست باشرد. اندازه مساسر، حونت در  پ

دهرد و   رات در اسرررتاراده از حونرت،  یم شیاحزا

 ماد یمخراط، و برند ا  انیر م  داریر پا یارت را   هس

 ا یر    یوزن حونرت )ضرررخ  ت،ی. علاوه بر اکسردیم

،  با نود حونت یررسررزیر ای  یانتقاأ دادن حس رسررز

  جیر، ،  امیر حونرت بر ادرا  پ  ییگرذاشرررتت خوانرا  ریترن 

 ا قرا،  رمعزوأیر  ایر خلاترانره    یهراکردن توجره برا حونرت

 شیاحزا، بودن یسرررست ایکردن احسررراس مدرن بودن  

کردن    مرادیا،  برا انردازه مسراسررر، حونرت امیر دادن در  پ

  ری ترن   ،  رات در حونرت  قیبرا برنرد از طر  یارت را   هس

 یتداع،  امی( بر شردت پbold/thinگذاشرتت وزن حونت)

  مادیا،  حونت  یاسرتا  قیآرامش از طر ایکردن سررعت 

 یاز رت ا با حونت اختصای زیکردن تزا

 

 استراتژی استااده از حونت
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  یها یداده و اسرتا  رییرا تغ  امیناز ( شردت پ

 ی آرامش را ترداع  ایر سررررعرت    توانسردیخرام م

حونرت از  اسرررتاراده    ایر خلاترانره    یهراکسسرد. 

از  زیتزا  مادیابه جی، توجه و   زین  یاختصرایر 

 .دینزایرت ا کزک م

مؤ ر در   یهاوهیاز شرر  ی ی امیت رار هدحزسد پ

برنرد در  هت مخراطر، اسرررت. ت رار در  تیر تا 

حاحظه   تیمشرخ  موج، تقو  یزمان یهابازه

کره    شرررودیآشرررسرا م  ییا گو  یریگو شررر ر 

روند   تی. اسررازدیتر مرا آسرران امیپ یادآوری

ناخودآگاه کزک کرده و در   یسررازیبه شرررط

  تی. هزیسردیگیم  یجرا  ینراخودآگراه مشرررتر

و    سرانی رابرت، حس اطز  امیر پ  کیر ت رار مسظ   

و موجر،    کسردیم  تیر اعتزراد را در مخراطر، تقو

  یو ا رگذارتر تیق  دارتریر برند پا  امیر پ  شرررودیم

 شود.

برا ت رار پ  تیر تقو  یدر برازه زمران  امیر کردن حراحظره 

،  در  هت برا ت رار مسظ    امیر کردن پ  تیر تا ،  مشرررخ 

دادن   شیاحزا،  آشرسا با اسرتااده از ت رار  یا گو سراختت

کردن   یسررازیشرررطی، دیبا ت رار کی یادآوری تیتابی

  سران یکردن حس اطز مرادیا،  نراخودآگراه برا ت رار هردحزسرد

  ابت و ت رارشونده امیبا پ

 

 استراتژی استااده از ت رار خشی

  ی برند، نقش مهز ی وگو به عسوان نزاد بصرررر

 اا یبرند ا  تیهو  ریو انتقاأ سرر  یسرازدر سراده

و اسررتااده از اشرر اأ    زاأیسیم  ی. طراحکسدیم

احزا براعرث  و    ی هس  یمرانردگرار  شیسرررراده 

  یهاکه حرم  یدر حا  شرود،یم  یریپذ یتشرخ

  زیبودن و تزرا یامتقرارن حس حرحره ایر خلاترانره  

ا قرا م برا    ی. هزراهسگکسسردیبرنرد را  حرم  وگو 

مساسررر، و    یهایرررسعت مرت  ، انتخا  رنو

ادرا    تواندیمشررخ  م  یاسررتااده از نزادها

  ییترابر  شرررسراسرررا  یکسرد.  وگو  تیر برنرد را تقو

تر  برنرد را آسررران   یتسهرا تشرررخنره  ریسرررر

،   وگو  زاأیسیم  یبرند با طراح تیکردن هو  یسازساده

  ا قا ، خلاتانه  یهابا اسررتااده از حرم زیکردن تزا  مادیا

 شیاحزا،  متقرارن  یبودن برا طراح  یاکردن حس حرحره

بودن    هزاهسو، با اشرر اأ سرراده  ی هس  یدادن ماندگار

دادن احسرراس از   انتقاأ،  حرم  وگو با یررسعت مربوطه

گذاشرتت رنو    ریتن ی، اسرتااده از اشر اأ هسدسر  قیطر

برا   یریپرذ یبردن تشرررخ  برات،   وگو بر ادرا  برنرد

با  یکردن وحادار تیتقو،  اسرررتااده از نزاد مشرررخ 

 ریسر ییتاب  شساسا  ی وگو

 

اسررتراتژی اسررتااده از شرر   و  

  وگو



 16---------------------  قاسمی و کوهزادی   / ی ناخودآگاه در  هت مشتر   حات ی بر ترج   ی رگذار ی تا    ی برا   ی بصر   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   یی شساسا 

 

 

و ارت را    یوحرادار  مرادیبی ره در ا  سرررازد،یم

 دارد. یدینقش کی زیبا مخاط، ن داریپا  یعاطا

دارد بی ه    یتسها کارکرد محاحظتنه  یبسدبسرررته

نقشره    تینخسرررت  ،یابیر ابزار برازار  کیر بره عسوان  

خام    یبا برند اسرررت. طراح یتزاس مشرررتر

  شرود یباعث جی، توجه در تاسره م یبسدبسرته

اسررتااده از محصرروأ را  ،یکاربرد یو طراح

 ی بسد. بسررتهسررازدیتر مآسرران یمشررتر یبرا

دار احسررراسرررات مخراطر، را براحرت  ایر   ی زسررر 

 ژه، یو  یهراکیر گراح ایر   ریو تصررراو  زدیانگیبرم

بهتر برند را حراه     یادآوریو  ریارت ا  سرررر

سرراده،  ایشررااف   یبسدبسررته  تی. هزیسکسسدیم

را مستق  کرده و ش     تیحس یداتت و شااح

  ری ترن    دیر خر   یدر تصرررز  توانردیو رنرو آن م

 بگذارد.  یمستق

ی،  بسدخام بسته  یجی، کردن توجه در تاسه با طراح

،  بسرررته  یکاربرد یکردن اسرررتااده با طراح  یتسررره

 ای  ی زسررر  یبسدکردن احسررراسرررات با بسرررته کیتحر

 ریبا استااده از تصاو ریارت ا  سر  یبرترار،  دارباحت

شرااف    یبسدبا بسرته  تیکردن حس شرااح  مادیا، بسرته

، شر   بسرته قیکردن ارز  برند از طر ا قا، سراده ای

 شیاحزا،  دیخر   یبر تصرز  یبسدگذاشرتت رنو بسرته  ا ر

 خام بسته  کیبا گراح یادآوری تیدادن تابی

 

بسدی اسرررتراتژی اسرررتااده از بسرررته

 مساس،

با اسرتااده از نام    شردهیسرازیشرخصر  یهاامیپ

و    تیزیحس یررز  ،یمخاط، و خشا  مسررتق

محتوا برا   قی. تش کسسردیرا ا قرا م  یتوجره حرد

تمربره برنرد را   قیو علا  هرایژگیو مخراطر،، 

  یارتقرا داده و حس خرام بودن در مشرررتر

پرر کررسرردیمرر   مررادیرر ا و    یهرراامیرر .  هرردحررزررسررد 

  یشررتر یب یپاسرر  احسرراسرر  شررده،یبسدزمان

مر   زنرردیر انرگر یمر برر احرزا  زانیر و  را   ش یر ترعررامرر  

 ی وحادار  شرررودیباعث م  ردیرو تی. ادهسدیم

با  یترقیشرررده و ارت ا  عز  تیتقو یمشرررتر

 .ردیبرند ش   گ

،  اسررر  مخراطر،  یدارا  یهراامیر دادن تعرامر  برا پ شیاحزا

 قیتش ، امیدر پ   یبا خشا  مسررتق  تیزیکردن یررز ا قا

دادن   ارتقرا،  مخراطر،  یحرد  یهرایژگیدادن محتوا برا و

کردن حس    مادیای، سرراارشرر   یتمربه برند با محتوا

در مشرررتر بودن  پرراسررر    کیرر تحری،  خررام  کردن 

از   شررتریگذاشررتت ب ا ر، هدحزسد یهاامیبا پ  یاحسرراسرر 

  ق یکردن توجه از طر  جی،،  مساسررر،  یبسدزمان قیطر

برا   یکردن وحرادار  تیر تقو،  مخراطر،  قیاشررراره بره علا

 مخاط، ازیتشابق محتوا با ن

 

پیررام  از  اسرررترارراده  اسرررترراتژی 

 شخصی سازی
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در مرانردگرار    ینقش مهز  یغراتیت ی  یشرررعرارهرا

 ی دارا ای  تیبرند دارند. شررعار آهسگ  امیکردن پ

و    کسردیکزرک م  ترریسرررر  یادآوریر بره    هیر تراح

کوتاه و واضر  احسراسرات مخاط،    یشرعارها

ترحرر ارتر ررا  مسرررترقر   کیرر را  و  بررا   یزر یر کررده 

برترار م  یهرراارز  هزرراهسگکسسرردیبرنررد    ی . 

 طرات برنرد، انسرررمرام ارت را  تیر شرررعرار برا هو

تصرررو  شیرا احزا  یابیر برازار   ی هس  ریداده و 

 .کسدیم مادیاز برند در مخاط، ا یما ت

دادن   شیاحزا، تیبرند با شعار آهسگ امیماندگار کردن پ

  ی سراز سراده،  در شرعار  هیبا اسرتااده از تاح یادآوری

،  احسراسرات با شرعار کوتاه و واضر  کیکردن و تحر

 کیتحر،  شررعار امیپ قیکردن ارز  برند از طر تیتقو

  ت ی کردن احسرراس در مخاط، با اسررتااده از میررام

 برند  تیبودن شعار با هو  هزاهسو،  مربوطه

 

پیررام  از  اسرررترارراده  اسرررترراتژی 

 ت ییغاتی

 

احزارها ام ان سراخت  اسرتااده شرد. ایت نرم MaxQDA 2024 و NVivo احزارهایمسدی تحیی ، از نرمبرای اطزیسان از نظام

های تحیییی را  ، ترسری  شر  ه میرامیت و تو ید گزار 1های تحییییمرات ی، پیوند داده و کد، نگار  یادداشرتکدبو  سریسریه

محاسر ه شرد که سرش    کاپای کوهنها توسر  دو کدگذار مسرتق  تحیی  و ضرری،  داده  ٪20برای بررسری پایایی کدگذاری،  

شروندا ابتدا کدها و  مرات ی ارا ه مییرورت سریسریهها بهیاحته.  (20202( را نشران داد )سرانتوس و هز اران،  0.75تواحق »توین )

کسسدگان  توأ مشرارکتای از نق های محوری و در نهایت میرامیت حراگیر. برای هر میرزون، نزونهها، سرنس مقو هزیرمقو ه

شررود تا تاسرریرها ات اپذیر شرروند. هزیسیت جداوأ و نزودارهای »مسرریر داده تا ت ن و شرر  ه  و شررواهد بصررری آورده می

تزامی مراح  با رعایت ایروأ اخلا  پژوهش    .(32016شروند تا مسشق اسرتستای شرااف باشرد )بسگتسرون،  میرامیت ارا ه می

های مصرراح ه و ام ان خروی آزادانه ها، رمزگذاری شررساسررسامهانمام شرردا کسرر، رضررایت آگاهانه، حاا محرمانگی داده

پای سدی داشررت   خودانعکاسییو    براکتینگهای حرایسدی خود بر ایرر   پژوهشررگر در یادداشررتهزیسیت کسسدگان.  مشررارکت

 .(20075هوود،  -؛ هوپر41۹۹8)کراس اأ،  

 
1. Memos 

2. Santos et al. 

3. Bengtsson 

4.  Kruskal 

5. Hooper.Hood 
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 های بازاریابی بصری برای اثرگذاری بر ترجیحات ناخودآگاه مدل استراتژی  . 1شکل

 

 پژوهش هاییافته. 4

  غات،یت ی ،یابیبازار  یهانار از خ رگان حوزه  16با  احتهیسرراختارزهین  یهاپژوهش با اسررتااده از مصرراح ه  تیا

  ی احزارهاو نرم  یترارداد  یمحتوا   یها با رو  تحیکسسده انمام شرد. دادهمصررف  یشرساسرو روان  یبصرر  یطراح

Nvivo   وMaxQDA 2024  اسرتخرای و در تا ،   یکد ماهوم 58  ممزودباز، در   یکدگذار  سدیشردند. در حرآ  یبررسر

 یارت اط  ای یسیبرند یررحاب کارکرد تز   ینشران داد که عسایرر بصرر  جی. نتادیگرد یبسددسرته  اسرتراتژی ایریی  7
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.  گذارند یم  ریکسسدگان تن مصررررف  یریگ یناخودآگاه بر رحتار، احسررراس و تصرررز یهاعسوان محر ندارند، بی ه به

 ، یبصر یابیپژوهش حاضر نشان داد که بازار  یهااحتهی (.32016؛ بسگتسون،  21۹52؛ بر سون،  12004 نسدورف،ی)کر

  ی ساختار ناخودآگاه ادرا  مشتر  تواندیشرود، م  یعسایرر مختیم طراح انیاحزا مو ه   ی ییرورت ترککه به یزمان

  کردند،یم  ییرورت جداگانه بررسررا به یکه هر عسصرر بصرر کیکلاسر ی ردهایکسد. برخلاف رو یزیررا بازبرنامه

  امیشرررعار و پ ،یبسدرنو، حونت، شررر  ، ت رار، بسرررته انیمسد نشررران داد که تعام  منظام ی ردیبا رو  قیتحق   تیا

  ی مسشق  یاز آگاه  شیکسسده را پکه  هت مصررف کسدیم مادیا  ی سدحسر  یهااز محر   یاشر  ه  شرده،یسرازیشرخصر

کزتر    تیشرریپ  یابیبازار  اتیادب رکه د  کسدیم  یناخودآگاهن را معرح   ی»زبان بصررر یمدأ، نوع  تی. اسررازدیم ریدرگ

  ی سررست  یهاتییحراتر از ت  هااحتهیرنو،    یاسررتراتژ  در (.51۹۹۹  ت،ی؛ اشررز2012 ،4شررسایمورد توجه بوده اسررت )کر

 یحرهسگ یهای»تداع  قیبی ه از طر  سررتین  مانیاز ه  یرنو تسها ناشرر  یرنو، نشرران دادند که ا رگذار  یشررساسررروان

بودن در ارز  و نرادر  ادآوریربودن بی ره  تسهرا نزراد  وکسنره  ییطور ماراأ، رنرو طلا. برهکسردینراخودآگراهن عزر  م

اسرررت که در مشا عات   یاز ادرا  بصرررر یحرهسگ  یاهیت   انگریکشرررم ب  تیاسرررت. ا  یرانیمخاط، ا  یجزع  یحاحظه

نشران داد که   جیحونت، نتا  یاسرتراتژ در  ( به آن کزتر پرداخته شرده اسرت.20127؛ کریشرسا، 62006سریسو،  ) یا زییتیب

و   یمسحس  یهاحونت دنیمخاط، با د یعسی هتن در ارت ا  باشرررد؛   یبا »ادرا  حرکت تواندیم  ینوگراح یسررراختار تا

را به مدأ   نیبصرر یحرکت  یهایماهوم »تداع احته،ی  تی. اکسدییرورت ناخودآگاه حرکت و  شاحت را حس مبه ا،یپو

  ی ت رار خش  یاسرتراتژ  (.82012ا در و کریشرسا،  ) کسدیرا حعاأ م  احتهیادرا  تمسر   یو نوع  دیاحزایم  یحسر یابیبازار

شررد. برخلاف تصررور    ییناخودآگاهن شررساسررا سویزی»پرا  مادیا  یبرا دیجد  یعسوان سررازوکاربه هااحتهیدر   زین  امیپ

  سش ی)مالاب در   یپژوهش نشران داد که ت رار در سرش  بصرر  تیآگاه مؤ ر اسرت، ا  یکه ت رار یررحاب در حاحظه  جیرا

حعاأ کسد )بارن و  ارترند،    یرا در سررش  ضررزس یریگ یتصررز  یعصرر  یرهایمسرر  تواندی( میرنگ  ت یر ای  ی یگراح 
نشران دادند  جیهان بود. نتاشر    یادرا  جزع  یپژوهش در کشرم »ا گو  یشر   و  وگو، نوآور  یحوزه در  (.۹1۹۹۹

مرت     یو انرژ  ییایررا برا پو یو اشررر راأ مایا  ،یوسرررتگیرا برا حس اجتزراد و پ  یارهیاشررر راأ دا  یرانیکره مخراطر، ا

بی ه از مسظر  ،ی اشرساختینه یررحاب ز  دیا وگو ب  یکه طراح  دهدینشران م ،یسرازدر معسا  یتااوت حرهسگ  تی. اداندیم

مرت   با  یهااحتهی  (.200411؛ شررروارتز،  101۹35شرررود )کاح ا،    یتحی  یو ناخودآگاه جزع یحرهسگ  یشرررساسرررروان

اسرت که   نیادراک  ی»حیرا کیبی ه   سرت،یانتقاأ محصروأ ن  یواسرشه کیتسها   یبسدنشران داد که بسرته یبسدبسرته

حس »در دسرررت   ،یکسد. اسرررتااده از تقارن و باحت ملا  مادیدر  هت مخاط، ا یسیشررریپ  تیاحسررراس ما    تواندیم

راسرررتراسرررت )پرک و ه   تنیراز مرا    شی»تمربره پ  یهیربرا نظر  هکر  یامر کسرد؛یداشرررتتن و تعیق نراخودآگراه را حعراأ م

که    ییهاامیا پاحتیدست    یشرساخترو   ینوآور  کیپژوهش به   شرده،یسرازیشرخصر  یهاامیپ در  (.122003 یدررز،ی ا

  ی به اسرتدتأ آگاهانه، واکسش احسراسر  ازیاند، بدون نشرده  یحرد هزاهسو طراح یحرهسگ یا گوها ای  تیبا نام، جسسر

 یهراتراکسون در مردأ  د،یرن نرامیآن را »تشرابق نراخودآگراه حرهسگ  توانیکره م  دهیرپرد  تی. اکسسردیم  مرادیا  یترمشیو 

نشان داد که   هااحتهی  ،یغاتیخصوم شعار ت ی  در (.132016گزار  نشده بود )باتشس و،    یداخی تاأیمید  یابیبازار
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.  کسد یم   یناخودآگاهن را تسره یادسرناریعز  کرده و »  ییقایموسر یکیزات در شرعارها، مشرابه ا گوها کیتزیت رار ر

بیسدمدت    یداریشرس  یدر حاحظه ،ییبدون پرداز  معسا یسراده، حت  ییآراوای ایگاتار  یعیآهسو ط   یدارا یشرعارها

  یکه هزاهسگ   دهدیها نشران ممؤ اه  تیا قیپژوهش بر اسراس تیا  یینها مدأ  (.12012و ا در،   شرسای)کر  شروندی  ت م

نره   یمردأ، هر عسصرررر بصرررر  تینراخودآگراه اسرررت. در ا  حراتیترج  کیرعرامر  تحر  تیترحرم، معسرا و حس، مه   انیرم

  یمان یه یهارا به پاسر  یبصرر  یهایکه ورود کسدیعز  م  نیادراک  سرت ی»اکوسر  کییرورت ممزا، بی ه در تا ،  به

؛ ودأ و  22012  شرررسرا،یمشرا عرات گرذشرررتره )کر دییرپژوهش برا ترن  تیا یهرااحترهیر ،یکی  طوربره  .دیرنزرایترجزره م  یو رحترار

بر ادرا     یم تس  یبصرررر  یابیردر برازار  دیرجرد   یپرارادا  یهرا، نوعحراأ، حراتر رحتت از آن  تی( و در ع32004  ترز،یپ

باشرد،    رانیدر ا  یبوم  سویندو بر  غاتیت ی  یطراح یبرا ییم سا تواندیمدأ م  تی. اکسدیرا مشرح م یناخودآگاه حرهسگ

کسسده به کار مصرف اریمسد ادراکات ناهشنظام تیهدا  یجی، توجه، بی ه برا ینه یرحاب برا  یکه عسایرر بصرر ییجا

 .شوندیگرحته م

 

 شنهادهایگیری و پنتیجه. 5
 دهد؛یکسسده رخ ممصررف  یاز آگاه  ترقیعز یبرند، در سرشح  تیو هو غاتیت ی  یرگذارینشران داد که تن  حاضرر پژوهش جینتا
؛  کسسد یرا در  هت حعاأ م  هایناخودآگاه از تداع  یارر ش  ه  امیحونت و پ  ت ،یرر از رنو و حرم تا ر  یبصر  یهاکه محر  ییجا

عسایررر دیداری  هسررتسد ها معتقد آن  هزنوشررانی دارد.  ،2012کریشررسا،   و  1۹۹۹بارن و  ارترند،  تحقیق حاظ با   ایت که از
ای عاطای ادراکات ناخودآگاه، تمربههیمانات و  کسد از طریق برانگیختت ها، تصرراویر و نزادها، تلا  میها، حرمهزیون رنو

 ریمسشق، بی ه از مسرر   قیادرا  برند نه از طر ،یسررشح تیدر  س.  (2013   یسه،ی)  ر  و مو ماندگار در  هت مشررتری خیق کسد
 سرت،ین یشرساسر یی اییررحاب ابزار ز  یبصرر  یابیبازار  ت،ی. بسابراردیگیشر   م  یحرهسگ  یهایو تداع  یضرزس  یاحسراس، حاحظه

پژوهش    یایک  یهاداده   یتحی  (.201۹؛ اسرنسس و وتسر و،   2012  شرسا،ی)کراسرت   یتصرز تیهدا  یرشرساختبی ه سرازوکار روان
عز  کسسد. در واتر،   گری دیعسایرر در تعام  با  تیکه ا رسردیبه حداکار م  یزمان  ینشران داد که تدرت عسایرر بصرر حاضرر
»کُ    کییرورت  ها را بهنشرانه تیا  ی هت او ممزوعه  کسد؛ینز  رییرورت جداگانه تاسر شرعار را به ایکسسده رنو،  وگو  مصررف

هانو و  ، و  201۹وتسررر و،    واسرررنسس   ،  2012  شرررسا،یکر ایت مسظر نیز با تحقیقکه از   کسد.یم  احتیر مسسرررم ن در  یادراک
های  سدحسرری مانسد یرردا یا بو تمربه  بسدی با محر ترکی، بسررته  هزسررویی دارد. آنها نیز معتقد بودند  2018هز اران،  
ها به عسوان  برای سراأهای زیرآسرتانه حسری پیام  تشعیتا یر .کسدتر کرده و وحاداری برند را تقویت میکسسده را رسیمصررف

یک راز بیت بازاریابان و سیاستگذاران بازار بوده، تا زمانی که عیوم اعصا  و ابزارهای دتیق آن در حوزه بازاریابی عص ی 
تاسررزی و  ؛  2023در ایت حوزه ورود کرده و تا یر آن را بر مغز مخاط ان به طور تشعی نشرران داده.) تاسررزی و هز اران، 

 یزبان امیو پ  یبسدسراختار بسرته  ،ینوگراحیرنو، تا انیم  کهیزماناسرت   نتایج پژوهش حاضرر نشران داده  (.2025یرا حی، 
 تی. اشرودیم   یت د   ”یتوضر رتاب یو به “آشرسا اما ر  ردیگیم یوجود دارد، برند در ناخودآگاه حرد جا  یمعساشرساخت یهزاهسگ

با نیز ؛ که از ایت  حاظ مسررتق   یررراز عسا یااحزاسررت نه ممزوعهک  ه   کیبرند،    یادراک  یکه تمربه  دهدینشرران م مهینت
 یرانینشررران داد که واکسش مخاط، ا حاضرررر  پژوهش  ،یحرهسگ  دگاهید از  ، هزسرررو بوده.2013کیر،     و  1۹۹8  سر،یراپژوهش  

حام    یرانینوشتار در حرهسو ا  ت یر یها، اش اأ و حتتااوت معسادار دارد. رنو یررب یبا ا گوها  یبصر  یهانس ت به نشانه
متعقد بودند    2004و وردأ،    ترزیپ  ،2004و تبرو،    ی   د، حتیگذارنیم  ریناخودآگاه تن   ریکه بر تاس هسرتسد یخایر  یبار عاطا

  د یبا  یبصررر  یابیبازار یهامدأ  ت،یبسابرا  .گذاردیبرند ا ر م  یبر بازشررساسرر   یطور مسررتقحونت در  وگو که به یینقش خوانا
از   ی ی  احترهیر   تیهردف هزخوان براشرررسرد. ا یجرامعره  یمرانیحرهسرون و سررراخترار ه  یشرررونرد ترا برا »زبران ضرررزس  یسرررازیبوم

؛ کیر،  2011)هاگتود،  کسدیمحور کزک محرهسو  یبصرر  یابیماهوم بازار  یپژوهش اسرت که به توسرعه  یایری  یدسرتاوردها

 
1. Krishna & Elder 2. Krishna 3. Wedel & Peters 
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  ی عسایرر بصرر  رینشران دادند که تن  تیپژوهش هزیس یهااحتهی    .(2006  سو،یسر  ؛  2012 شرسا،ی؛ کر2012 یسه،می  و    ر ؛2013
مستق   ”یحسرر  یو “هزاهسگ ”،یضررزس یی“آشررسا  ”،1یادراک  (سویزیپراای )ا ر زمیسهمانسد “   یرمسررتقیر  یسررازوکارها  قیاز طر

که در    کسسدیناخودآگاه م  یسدهایحرا  ری هت را درگ  ،یمسظ  و تعادأ در طراح  ت یر  ،یت رار بصرررر  گر،یع ارت د. بهشرررودیم
برارن و از ایت مسظر برا تحقیقرات    ؛ کرهآگراه براشرررد  ریبردون آن ره مخراطر، از مسشرررن ترن   گرذارنردیا ر م  دیر خر   یبر تصرررز تیر هران

را بره   یبصرررر  یابیر موضرررود، برازار  تیاهزسرررویی دارنرد.    2016   ،ی و و    ، و2006کرارمسس و هز راران،   ،  1۹۹۹ رارترنرد،   
 قیتحق  تیا  ینظر پیامدهای عزیی و  .کسدیم   یو عیوم اعصرا  ت د  یطراح  ،یشرساخت یشرساسر روان انیم  یارشرتهانیم  یاحوزه

 اسرت که یحسر  سرش . سرش  نخسرت،  دهدیم   یرا توضر   یاسرت که سره سرش  ا رگذار  یبصرر  یهیمدأ ادرا   سدت یدر معرح
و احساس    هیمانی  یختگیبرانگ  است که  یمانیه سش و ریره را شرام  شرده؛ سش  دوم،    رنو، نور و حرم  یهیاو  هایاحتیدر

را بر    و رحتار انتخا    یتمربه به تزا   یت د  ، که وظیاهیناخودآگاه شررساخت  سررش ؛ و و عواطم را در برگرحته اسررت ییآشررسا
  یمسشق   یریگ یاز تصرز  شیرا پ  دیرحتار خر  تواندیهزاهسو م  یطراح کیکه  گونه    داده   یتوضر  عهده دارد. پژوهش حاضرر

و   رحتهاسررت که از سررش  آگاهانه حراتر    یایابیموحق، بازار  یبصررر  یابیگرحت که بازار  مهینت توانیم  ت،ینها  در  شرر   دهد.
که   یی. برندهازدیو تعیق را نسر ت به برند برانگ  تیزیاعتزاد، یرز  یرناخودآگاه ادرا ، احسراس درون  یهانظام  کیتحر  بوسرییه
در    داریپا   یترج  ،یمسرررتق  غیاند، تادرند بدون ت یکرده مادیا  یعی ط  یوندیپ  یبصرررر  ت یمعسا، حرم و ر  انیخود م  یدر طراح

های تحقیقاتی ارزشرزسد به مرور زمان به دتی  بسریاری که در ایت پژوهش به آن گاهی برخی از حیشه   هت مخاط، بسرازند.
اسرت، که وجود ادبیات نظری و خ رگان ایت حیشه را بسریار اند  نگه پرداخته شرده، مورد ک  توجهی عزدی ترار گرحته شرده

اکیداب تویرریه  های ایرریی ایت تحقیق بوده اسررت؛ بسابرایت برای  پیشررسهادات آتی به پژوهشررگران  داشررته اسررت؛ که محدودیت
ها و انواد ت ییغات زیرآسرتانه حسری تحقیقات  های بازاریابی، و پیامکسسدگان در پیامشرود در خصروم ناخوداگاه مصررفمی

شرده متزرکز  محور مدأ ارا هو عصر،  یبر سرسمش تمرب  دیپژوهش با  یسدهیآ یرهایمسر ای یرورت پذیرد. هزیسیت گسرترده
، EEGمانسد    کسسدهاز ابزارهای دتیق حوزه عیوم اعصرا  مصررف  یمشا عات بعدگران در  پژوهش   شرودیم  شرسهادیشرود. پ
fMRI  ی هاشپژوه ت،ی. هزیسنزایسداسررتااده   یمغز به عسایررر بصررر یواتع یهاواکسش یمشرراهده  ی شرر  برا  ا یرد ای  

دارد. در    یدر هر جامعه رمز متااوت  رنینشرران دهد  گونه »زبان ناخودآگاه تصررو  تواندیمختیم م یهاحرهسو  انیم  یقیتش 
  ی ماهوم “تمربه  یبه توسررعه تواندیم  زین  یمماز  تیاحزوده و واتع  تیمانسد واتع  دیجد یهایحساور  ریتن   یکسار آن، بررسرر 

اسرت  یزبان  ،در سرش  ناخدآگاه  یابیپژوهش نشران داد که بازار  تیممزود، ا  در کسد.  زکک سدهیآ  یابیدر بازار  ق”یعز  یبصرر
 دهدیمرا  ام ان  ایت  زبان، به برندها   تی. حه  اشرودیم  دهیحهز  یدرون  یکه نه با مسشق، بی ه با تمربه زبانی  ،حس و معسا انیم
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