
 
 

 
 

 

The Effect of Emotion Resulting from Non-verbal Codes in 

Commercial Environments on the Audience's Perception of the 

Commercial Message 

 

Hamid Reza Karkehabadi  

Ph.D. Candidate, Department of Media Management, Science and Research Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran. E-mail: hrkarkehabadi@chmail.ir 

Hasan Ashayeri (Corresponding Author)  

Prof., Department of Clinical Sciences, Faculty of Rehabilitation Sciences, Iran 

University of Medical Sciences, Tehran, Iran. E-mail: ashayeri.h@iums.ac.ir 

Ali Delavar  

Prof., Department of Assessment and Measurement, Faculty of Psychology and 

Educational Sciences, Allameh Tabataba'i University, Tehran, Iran. E-mail: 

delavar@atu.ac.ir  

Ali Akbar Farhangi  

Prof., Department of Media Management, Science and Research Branch, Islamic Azad 

University, Tehran, Iran. E-mail: aafarhangi@ut.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective 

The coordination of environmental information in a communication process can play 

a significant role in the effectiveness of the message. But in addition to the ability to 

control disorders with environment design, other benefits of non-verbal 

communication can be used in effective business communication. Based on the 

presented definition of communication and relying on the principle of dynamic or 

emotion-oriented, continuity and irreversibility, it is possible to define non-verbal 

communication by virtue of continuity, being emotional (based on the principle of 

emotion), oriented to the goal (based on the principle of awareness). And he also 

introduced the most effective communication method to be compatible with words 

(based on the principle of irreversibility). Therefore, in the design of the message in 

the business environment, if you do not pay attention to the arrangement of 

compatible information (based on the principle of irreversibility) and in line with the 
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final goal (based on the contextual principle) with non-verbal coding (based on the 

principle of continuity) and stimulating emotion (based on the principle of 

dynamism), cannot expect an influential effect. According to the SOR theory, the 

relationship between the three concepts of environment, emotional response and 

behavior can help communication researchers in increasing the effectiveness of 

messages in the business environment. Due to the lack of a similar study in this 

regard, the present research, based on the SOR theory, sought to measure the 

effectiveness of emotion resulting from non-verbal codes in commercial 

environments on the audience's perception of the commercial message.  

Research Methodology 

In this study, based on the laboratory method, by changing the non-verbal codes, the 

changes in other concepts have been investigated. Therefore, the type of research 

method can be introduced as a post-test type experiment (or repeated measurement 

method). Repeated measurement is a design in which each subject is exposed to 

more than one independent variable. Based on the post-test method to check the 

relationships of the conceptual model, 13 tests were designed, which were conducted 

in 50 minutes (for the first time) and 35 minutes (for subsequent repetitions). In this 

test, which is repeated 6 times, the researcher measures the changes in the dependent 

variables by changing the independent variable. The research community included 

female students available in Tehran, who voluntarily participated in the initial plan 

and after the initial screening to control suspicious variables, 30 people were finally 

selected. After the implementation of the test procedures, the obtained information 

was recorded in both computer and manual ways. The most important data collection 

tools in the research stages are the Beurer BM58 sphygmomanometer, Assumed 

HB500 device, Pals Oximeter MD300C13 device, lux-meter and observation.  

Findings 

The findings show that people's heart rate increases when exposed to warm colors, 

high light, low light, and stimulating smells. This result is also true for other vital 

signs. On the other hand, the findings report the effect of cold color and relaxing 

smell on reducing vital signs. In this way, it can be said that when people face the 

non-verbal codes of warm color, high light and low light (compared to standard light 

or a room of 350 to 400 lux) and a stimulating smell with an increase in heart rate 

and blood pressure, body temperature and blood oxygen also rise. This reaction 

regarding the sensory stimulation of cold color and relaxing smell shows a decrease 

in vital signs with a reverse trend. One of the notable points of this section is the 
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increase of 12 units of heart rate when people are placed in a bright environment. 

Also, the range of blood pressure changes shows that the studied samples have 

experienced the highest amount of fluctuation when faced with non-verbal olfactory 

codes. Based on the findings, it can be claimed that body temperature is not affected 

by the change in non-verbal codes. But the color has been able to reduce the heart 

rate, blood oxygen and blood pressure by changing from hot to cold. Also, light from 

low to high and smell from stimulating to relaxing has been able to reduce blood 

pressure. It should be noted that these changes are very small. 

According to the findings, the matching of color with smell can create the 

greatest effect compared to other possible combinations for color. This finding is also 

observed during the matching of smell with other codes. But regarding light, a 

combination with color shows better conditions for light than a combination with 

smell. On the other hand, based on the findings, it is clear that the simultaneity of 

color and smell (compared to the combination of color-light or smell-light) has the 

greatest effect on the audience's perception of emotional capacity. Among other 

findings, we can mention the increasing effect of the combination of cold color and 

soothing smell on increasing the perception of pleasure in the audience. The intensity 

of the emotion of trust is most affected by cold color, lots of light and soothing smell. 

In the case of summarizing and looking at the emotions of trust and pleasure in a 

unified way, cold color and soothing smell can be introduced as the most effective 

non-verbal codes on the audience's perception of the intensity of positive emotions. 

Regarding the perception of negative emotions, the findings showed that low light 

stimulates the intensity of the emotion of sadness, warm color and the stimulating 

smell are the factors influencing the intensity of the emotion of fear, the stimulating 

smell and high light stimulate the intensity of the emotion of anger, and the 

stimulating smell and low light are the factors that stimulate the intensity of the 

emotion of hatred. In general, the stimulating smell and dim light can be introduced 

as the most effective environmental non-verbal codes for the intensity of negative 

emotions. On the other hand, the warm color and the stimulating smell have caused 

the subjects to evaluate the commercial environments of the slides as crowded. On 

the other hand, the low light and soothing smell created a different perception of the 

environment and the subjects voted for the quietness of the images. The stimulating 

smell causes the subjects to evaluate the commercial environments of the slides as 

places where expensive goods are sold; While the soothing smell has led to the 

perception of selling cheap goods and the stimulating smell in the environment 

causes the subjects to evaluate the commercial environments of the slides as exciting; 

While low light has led to a dull environmental perception. Also, none of the studied 
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non-verbal codes has been able to change the audience's perception of the 

environment from the perspective of the commercial environments of the slides 

being suitable for purchase; while low light has led to a drastic change in the 

audience's perception of the inappropriateness of the environment for shopping. The 

findings showed that by changing the light and color, the perception of the message 

(textual and visual) increases significantly. It is noteworthy that the positive 

messages in bright light and warm color are almost completely understood. Another 

noteworthy point is that sadness and fear are perceived with a significant difference 

in color. Also, regarding low light and cold color, the message of pleasure and anger 

are perceived more than other messages. Based on the findings of this section, it can 

be concluded that warm color and high light have almost similar perceptual behavior, 

and on the other hand, low light and cold color have played a similar role in the 

perception of the message. By changing the smell, the perception of the message 

(textual and visual) changes significantly. It is noteworthy that positive messages in 

stimulating and soothing smell are perceived more than other messages. The 

predominance of fear and sadness messages is also significant during the emission of 

stimulating odors. Regarding the comforting smell, the perception of the fear 

message is also significant, but it is noteworthy that this message is the same in both 

odor conditions. Perhaps the reason can be found in survival behavior.  

Discussion & Conclusion 

Contemporary studies indicate the non-rational and self-conscious origin of audience 

behavior in business environments (Floh & Madlberger, 2013; Virvilaite & 

Saladiene, 2012, 664). Based on this research, the aesthetic factors (Cai & Xu, 2011), 

song and music (Ding & Lin, 2012), the environmental signs (Floh & Madlberger, 

2013) and the colors (Cheng, Wu & Yen, 2009) have been identified as factors that 

stimulate positive emotions and lead customers to unplanned purchases. These 

results support the theory of SOR presented by Mehrabian and Russell (1974) and 

the theoretical model of the present research. Based on the assumption of the present 

research, emotional stimuli can affect the attitude, responses and emotional state of 

customers and as a result change the desire and behavior of the customer, which is in 

agreement with the research results of Zhu and his colleagues (2015). In this 

research, the effect of the environment on the formation of emotion (as a stimulus for 

physiological and cognitive behavior (Kapoor, 2015, 100; Jansson-Boyd, 2010) was 

confirmed. The results of this section can be considered in line with Herbert Simon's 

theory of bounded rationality. According to studies, 20% of the brain's capacity is 

used consciously and 80% of this capacity is allocated to the unconscious processes 
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(Morin, 2011, 134). On the other hand, it has been claimed that the conscious part of 

the brain includes verbal information and the unconscious includes non-verbal 

information (Hogan,  2008, 127). Researchers have shown that capacity is effective 

on the emotional intensity of the audience (Gomes, Brainerd, & Stein, 2013); in such 

a way that the perceived emotional intensity of messages and environmental stimuli, 

when the emotional capacity of the content is negative, is more than the positive state 

(Viinikainen, Jääskeläinen, Alexandrov, Balk, Autti, & Sams, 2010). This 

relationship in human experiments (Citron, Gray, Critchley, Weekes, & Ferstl, 2014; 

Eder & Rothermund, 2010) showed the following results: (A) The content is 

consistent with negative emotional capacities with high intensity and positive with 

low intensity, as a consequence, the processing power of the brain when facing this 

type of emotional content is more than other modes; (B) Emotional content with 

negative capacity and low intensity or positive and high intensity is incompatible and 

contradictory from the point of view of brain processing, as a result, in the filtering 

process of the brain, they are filtered and do not produce any value. 
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  چكيده
 ينـد بـا مطالعـه فرا  . هسـت  هـم اثرگـذار   يري،بر اثرپذ علاوهارتباط با انسان است و  يدر حال برقرار يبشر يتدر تمام مدت فعال يطمح :هدف
» رفتار«كه با مفهوم  دهد يالعمل نشان م صورت مشهود و نامشهود عكس ها به كه انسان در پاسخ به محرك شود يرفتار مشخص م يريگ شكل

و  ييشناسـا  ي،ارتباطات تجـار  يندؤثر بر فرام يتجار يطمح يركلاميغ يمقاله تلاش شده است كه كدها يناساس در ا ينا رب. شود يمطالعه م
  .شود يمخاطبان بررس يزولوژيكيو ف يادراك يو رفتارها يجانيه يتها بر شدت و ظرف آن ياثرها

با  ي،روابط مدل مفهوم يبه بررس) سنجش مكرر يوهش يا(آزمون  و پس ياز نوع درون آزمودن يشگاهيآزما يوهمطالعه بر اساس ش يندر ا: روش
 يگروه آزمـودن  5ها  آن يندختر در دسترس شهر تهران است كه از ب يانجامعه پژوهش دانشجو. پرداخته شده است ياآزمون روا و پا 13 يطراح
مهـم   يابزارهـا . انـد  و انتخـاب شـده   يكننـده، غربـالگر   مشـتبه  يرهايصورت داوطلبانه و بر اساس متغ نفره به 3 يگروه فرع 5نفره و  6 ياصل
 Pals، دسـتگاه  Accumed HB500، دسـتگاه  Beurer BM58دسـتگاه فشارسـنج   : انـد از  در مراحـل پـژوهش عبـارت    اطلاعـات  يآور جمع

Oximeter MD300C13متر و مشاهده ، لوكس.  
  .مؤثر است مخاطب يجانيهو شدت  تيظرفي، كيولوژيزيف يبر رفتارهاها نشان داد كه رنگ، نور، مصالح و بوي محيط  يافته: ها يافته
 يجانيه يتشدت و ظرف ياتي،علائم ح توان يم ي،تجار يطمح يركلاميغ يكدها ييرادعا كرد كه با تغ توان يم ها يافتهبر اساس : ريگي نتيجه

  .شود يم ييردستخوش تغ يتجار يطموجود در مح يماز مفاه يشانشده در مخاطب، ادراك ا يجادا يجانداد كه حسب نوع ه ييرمخاطب را تغ
  
  .ات غيركلامي، محيط تجاري، ارزش هيجاني رسانهارتباط: ها كليدواژه

  
 در غيركلامـي  اثـر هيجـان حاصـل از كـدهاي     ).1402( ؛ دلاور، علي و فرهنگـي، علـي اكبـر   حسني، ريعشاآبادي، حميدرضا؛  كركه: استناد
   .85 -47، )1(2، هاي مديريت رسانه بررسي. تجاري بر ادراك مخاطب از پيام تجاري هاي محيط

    
  23/12/1401 :افتيدرتاريخ   85 -47. صص، 1، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/02/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  30/02/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/03/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.359176.1047
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  مقدمه
اسـت  خواسته يا ناخواسـته   و ي آگاهانه يا ناآگاهانهفرايندارتباطات  ،)5: 1392، 1بركو، ولوين و ولوين( در يك بيان جامع

 وهـايي كلامـي يـا غيركلامـي بيـان       شكل پيام ، به)بنگاه تجاري(پيام  ةكنند ارسال هايكه از طريق آن احساسات و نظر
 ،)1391صـلواتي،  ( 2»كلـود شـانون  «بر اسـاس ديـدگاه    ،از طرفي. دشو دريافت و ادراك ميو توسط مخاطب  شده ارسال

از ديدگاه ايشـان،  . بگذارد تأثيرممكن است ذهني بر ذهن ديگر  ها آنهايي كه از طريق  ارتباط عبارت است از تمام روش
عمـل رفتارهـاي   در سيقي، هنرهاي تصـويري، تئـاتر، بالـه و    تنها با نوشته يا صحبت كردن، بلكه حتي با مو نه ،اين عمل

ي است فرايند، ارتباطات )6: 1392بركو و همكاران، ( مؤثرهمچنين بر اساس مباني ارتباطات انساني . انساني عملي است
كه با ) محور بهتجر(اي  ، تعاملي و زمينه)بر نگرش مؤثر(ناپذير  ، برگشت)شدن به كلامنمحدود(، پيوسته )محور هيجان(پويا 

فرهنگي، ( هاي گوناگوني دارد كه بر اساس مطالعات نظري ارتباطات گونه. گيرد توسط مخاطب شكل مي اهدف درك معن
، معطـوف بـه   )بر اساس اصل هيجان( ، احساس برانگيز)بر اساس اصل پيوستگي( از نوع غيركلامي يارتباط ،)14: 1392
   .استارتباطي  ةترين شيومؤثر) ناپذيري بر اساس اصل برگشت(لام و سازگار با ك) بر اساس اصل آگاهي(هدف 

  

  
  شناسي ارتباطات مفهوم .1 شكل

  )6: 1392، و همكاران و بركو 14: 1392؛ فرهنگي، 6: 1385فرهنگي، : (منبع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berko, Welwyn & Welwyn 
2. Claude Elwood Shannon 
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هدف راستا با  و هم) ناپذيري بر اساس اصل برگشت(اگر پيامي تجاري با آرايش اطلاعاتي سازگار  1 بر اساس شكل

بر اسـاس اصـل   (محرك هيجان ) بر اساس اصل پيوستگي(هاي غيركلامي  با كدگذاري) اي بر اساس اصل زمينه(نهايي 
هـاي تجـاري و    عنـوان مخاطـب در محـيط    به ،بر مشتري داشت كه توان انتظار مي ،در محيط تجاري توسعه يابد) پويايي
راستايي كافي ميان هدف بنگاه تجاري و پيام  هم«با فرض وجود در اين پژوهش . اثرگذار باشدگيري ادراك يا رفتار  شكل

غيركلامـي  «بـه اثـر آرايـش اطلاعـاتي      ،ناپذيري و پويـايي  ، بر اساس دو اصل برگشت»هاي ايشان منتشر شده از رسانه
 ـ   بـراي بدين منظور . عنوان محرك رفتار مشتري توجه شده است به ،بر ادراك مخاطب از پيام» محيط ن بسـط نظـري اي

هـاي محيطـي بـا ايجـاد      محـرك  ،بر اساس اين نظريـه . دشو مياشاره ) 1974( 1مهرابيان و راسل SORة رابطه به نظري
بر اساس نوع شخصـيت   ،دهند كه شدت رفتار نهايي رفتار ايشان را شكل مي ،هاي هيجاني فيزيولوژيك در مخاطب پاسخ

  ).3، 2015، 3زروي، كارل، ليو، ديوسون زها،( 2استمتفاوت ) كننده عنوان متغير تعديل به(مخاطب 

  
  )3، 2015، و همكاران زها( راسل و مهرابيان SORنظريه  .2 شكل

نـوع شخصـيت همـان    ) آمريكـايي  جسماني شناس انسان ،4شلدون ويليام(ان شناختي شناس روانطبق نظر برخي از 
ي بحث با ةرابطكنندگي اين متغير در  فرض تعديل از اين رواست؛  مؤثر  ه بر رفتار و حتي ادراك از پيامعامل وراثت است ك

كه بررسي و نقد اين اثـر   شود مي تأييدي شناس روانبر اساس مباني  ،)اثر كدهاي محيطي محرك هيجان بر رفتار( كه شد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mehrabian & Russell  

  .است Responseهاي رفتاري معادل  و پاسخ Organism، نگرش، پاسخ و حالات هيجاني معادل Stimulusها معادل  در اين مدل محرك .2
3. Zhu, Zherui, Carol, Liu & Davison 
4. William Sheldon 

 

  رفتار
شونده ـ رفتار  رفتار نزديك

 دورشونده

  پاسخ هيجاني
تحريك ـ لذت ـ تسلط و غلبه

 محيط
  شخصيت

طلب ـ هيجان گريز جانهي
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صـورت ويـژه محـيط تجـاري و      بـه (سه مفهوم محيط ميان ة ، رابطSOR ةطبق نظري. 1موضوع بحث اين مطالعه نيست

 ةادام ـاين پژوهش را پاسخ دهـد كـه در    هاي ؤالتواند س مي ،، پاسخ هيجاني و رفتار)كدهاي غيركلامي در محيط تجاري
  .هاي تجاري پرداخته شود اين روابط در محيطة بايد به مرور پيشين ،شناسي پس از مفهوم ،بر اساس مرور پيشينه ،بحث

 فراينـد در  هـا  نبايـد از اخـتلال   ،ناپـذيري  ، بر اساس اصل برگشـت SOR ةز پرداختن به مفاهيم و روابط نظريقبل ا
و متفكر سوئيسي، بر اساس تحقيقاتي كـه بـراي شـناخت ذهـن      شناس روان، 2»كارل گوستاو يونگ«. ارتباطي غافل بود

اين دو حيطـه از  . است معتقد در انسان» آگاه فرديناخود«و » ناخوآگاه جمعي«انسان به عمل آورد، به وجود دو قلمروي 
 ةنتيج ـهـا   و ارتبـاط ناشـي از پيـام    امعن ـ ،در ناخودآگاه جمعي. پيام بر انسان دارد تأثيراي در فهم و  نقش عمده ،ناخودآگاه

يكسـان  ها زماني كه در معرض پيام  در نتيجه، انسان. ها روي هم انباشته شده است تجارب بشري است كه در طول سال
به  يتوجه بيكه در صورت  )1391جابري راد و فرج پهلو، ( دهند مشتركي به آن واكنش نشان مي ةگيرند، به شيو قرار مي

. ه اسـت شداختلال مطالعه  عنوان به ،پيام وجود دارد كه در علوم ارتباطات بودنتأثير بيامكان  ،بشري ةتجرباين بخش از 
محيطي، فيزيولوژيكي، معنايي، ساختاري، فرهنگي و روانـي اشـاره    ةگان هفت هاي لالتوان به اخت مي هاي مهم، از اختلال

 هـاي  اين مطالعه بر اخـتلال  تأكيد، ها آناثرگذاري هر يك از  ةكه با توجه به حوز )20-19: 1392بركو و همكاران، ( كرد
العه بـا كمـك كـدهاي غيركلامـي     در اين مط پژوهشگرانتوان گفت  مي ،به تعبيري ديگر. محيطي و فيزيولوژيكي است

اي كـه   گونـه  بـه  ؛هنگـام ارتباطـات تجـاري هسـتند     ،محيطي هاي براي كاهش اختلال كاري راهدنبال كشف  به ،محيطي
طبـق  . گيري معنا رخ دهـد  غيركلام، در هنگام انتقال پيام و شكل عنوان بهكمترين تعارض ميان كلام و كدهاي محيطي 

 A4 ةصفح 3000معادل با ( كند ميليون بيت اطلاعات تبادل مي 11در هر ثانيه  ،انسان ةگان هاي تجربي، حواس پنج يافته
) معادل نيم خط تايپي(بيت از اين اطلاعات را دارد  40اما بخش خودآگاه مغز در هر ثانيه تنها قدرت پردازش  ؛)متن تايپي

زينـاكيس،  تحقيقات بر اساس نتايج ). 3: 2010، 3ديپپرا( شود طور ناخودآگاه در مغز پردازش مي و مابقي اين اطلاعات به
ارزيـابي اوليـه    فرايندابتدا در  ،هاي دريافتي تمامي محرك )1393پاكزاد و ساكي،  :به نقل از 2012، آرنئولوس و دارزنتاس

ي توسـط  وارد ارزيابي منطق ـ ،بودن اين ارزيابي وتحليل شده و در صورت مثبت در بخش ناخودآگاه و كورتكس مغز تجزيه
اي  گونـه  به ؛سازگاري اطلاعات حسي دريافتي است ،گرفته در اين بخش هاي صورت يكي از ارزيابي. شود نئوكورتكس مي

: 2010پراديـپ،  ( گيـرد  ها را ناديـده مـي   ، تمامي پيامكندهاي دريافتي يك انحراف و اختلاف مشاهده  كه اگر مغز در پيام
اما  ؛تواند نقش بسزايي در اثربخشي پيام داشته باشد مي ،ارتباطي فرايندطي در هماهنگي اطلاعات محيبدين ترتيب،  ).24

تجـاري   مـؤثر توان از ساير مزاياي ارتباطات غيركلامي در ارتبـاط   مي ،با طراحي محيط ها توانايي كنترل اختلال بر علاوه
اس تعريف ارائه شده از ارتباطات، بـا تكيـه   توان بر اس اي از مسئله مطرح شد، مي مقدمه عنوان بهبر اساس آنچه . بهره برد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 يشناس ـتيشـاخص شخص ـ بـا اسـتفاده از    پژوهشمورد مطالعه، در طرح  ةبه موجب كنترل اثر متغير نوع يا تيپ شخصيتي مخاطب در رابط. 1
بررسـي  ) يادراك ـ ،يشـهود  ،يگـرا، حس ـ  برون( ESFP يتيشخص پيت با يافراد فقط MBTIهمان تست  اي) Mayer Briggs( گزيبر رزيما
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ناپـذيري، ارتبـاط از نـوع غيركلامـي را بـه موجـب پيوسـتگي،         بر اصل پويايي يا هيجان محوري، پيوسـتگي و برگشـت  

بر اساس اصل (و سازگار با كلام ) بر اساس اصل آگاهي(، معطوف به هدف )بر اساس اصل هيجان(برانگيز بودن  احساس
بر اساس اصـل  (اگر به آرايش اطلاعاتي سازگار  ،ارتباطي معرفي كرد كه در طراحي پيام ةترين شيومؤثر) ناپذيري برگشت
بـر اسـاس اصـل    (هـاي غيركلامـي    بـا كدگـذاري  ) اي بر اساس اصل زمينـه (راستا با هدف نهايي  و هم) ناپذيري برگشت

انتظـار  تـوان در ارتبـاط تجـاري     نمـي  ،در محيط تجاري توجـه نشـود  ) بر اساس اصل پويايي(محرك هيجان ) پيوستگي
ارتباطـات   ةحوزپژوهشگران  به ،ميان سه مفهوم محيط، پاسخ هيجاني و رفتارة ، رابطSOR ةطبق نظري. داشتاثرگذاري 

در ايـن   ،مشابه در ايـن خصـوص  ة دليل نبود مطالع كه به كند ميدر افزايش ميزان اثرگذاري پيام در محيط تجاري كمك 
بـر   ،تجاري يها غيركلامي در محيط يحاصل از كدها جانيه سنجياثربه  ،SOR ةنظريا بر اساس شد ت تلاشپژوهش 

 .ي پرداخته شودتجار اميادراك مخاطب از پ

  پژوهش نظري پيشينة
  شناسي كدهاي غيركلامي در محيط تجاري مفهوم

هدف ارتباطات . دهد تجاري رخ مي اي از ارتباطات است كه ميان يك فرستنده يا گيرنده در محيط ارتباطات تجاري دسته
 دستيابي به تغييرات در دانش، نگرش و رفتار يك گروه از افراد در رابطه با محصول يا خـدمت خـاص   ،تجاري و بازاريابي

 هـا  آنشـود كـه هـدف     ارتباطات تجاري به آن دسته از ارتباطات گفته مي ،عبارت ديگر به. )1523، 2015، 1شراموا( است
از ايـن نـوع    پژوهشـگران، برخـي از  . اسـت مندي از يـك خـدمت    تري براي خريد يك محصول يا بهرهمتقاعدسازي مش

) 2011( 5و لوئـوي  گافي. )2015، 4شيسات؛ 2012، 3كيژرمن و زاورسن( اند نام برده 2ارتباطات با عنوان ارتباطات بازاريابي
طور كلـي سـه    به ،اند كه اين نوع از ارتباطات رسيده در بررسي عملكردهاي مورد انتظار از ارتباطات تجاري، به اين نتيجه

تـر بـه ايـن كاركردهـا      البتـه در نگـاهي عميـق   . ترويج محاسـن  .3متقاعدسازي،  .2رساني،  اطلاع .1: دارندكاركرد عمده 
همان كاركرد متقاعدسازي و اقنـاعي مشـتري بـه خريـد      ،شود كه در حقيقت كاركرد اصلي ارتباطات تجاري مشخص مي

شناختي كه  در رويكرد روان ،بر اين اساس. دكرنهايت اين كاركرد ارتباطات را تسهيل خواهند در  ،و دو كاركرد ديگر است
شناختي درون فردي، بين فردي و گروهـي پرداختـه    هاي روانفرايندتبليغات در افراد است، به  هايهدف آن شناسايي اثر

هاي تبليغـاتي   هاي مصرف كننده، انواع محرك اي فردي، انواع واكنشه بر توجه به واكنش علاوه ،اين رويكرد. شده است
كننده را تا حد ممكـن بـه    هاي مصرف گذارند و انواع روابط عليت بين محرك تبليغاتي و پاسخ ها اثر مي كه در اين واكنش
توان به  مي ،گرفته تاز دستاوردهاي اين رويكرد در مطالعات صور. )40: 1393، 6فنيس و اشتروب( دهد روشني توضيح مي
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: 2015، 1ابستر و گارائوس( شود اثر محيط بر رفتار مخاطب اشاره داشت كه با كمك كدهاي غيركلامي محيطي ايجاد مي

، ارتباطـات چشـمي،   )شناسـي  حركـت (كدهاي غيركلامي در محيط تجاري را حركـات بـدني   ) 14: 2015( 2بلاهووا ).53
انـواع كـدهاي    ،)2015(بر اسـاس نظـر ابسـتر و گـارائوس      .داند ريق رنگ مياحساس لمس، احساس بو و ارتباطات از ط

  .است 1 به مخاطب در محيط تجاري به شرح جدول پذير غيركلامي انتقال

  عوامل ارتباطات غيركلامي در محيط تجاري  .1 جدول
  كانال حسي  محمل غيركلامي  رديف

  بينايي  رنگ 1
  بينايي )ورن(روشـنايي  2
  لامسه و بينايي )سقف، پوشش كف، ديوارها و مواد يا مصالح(معماري محيط تجاري  3
  چشايي ـ بويايي بو 4
  83 -53: 2015ابستر و گارائوس،  :منبع

  شناسي پاسخ هيجاني و رفتار متقابل در مخاطب محيط تجاري مفهوم
قبل از آن بايد رفتار يادآوري در  ،ست كه بر اساس  اصول اقناعايجاد رفتار خريد ا ،يكي از اهداف اصلي ارتباطات تجاري

كنند كه بـه يـاد داشـته باشـند كـه در علـوم        هاي تجربي، مشتريان كالايي را انتخاب مي طبق يافته. مشتري ايجاد شود
ي، بـا توليـد يـك    بنابراين اگر محتواي هيجان. )14: 1392فرهنگي، ( اي يا تجربه مورد توجه است ارتباطات با اصل زمينه

شـود كـه    تكـرار مـي   بار ديگـر به يادماندني در مغز مشتري، در هر بار تكرار خريد، بازيابي شود، رفتار مشابه قبلي  ةخاطر
تصميم خريـد  ة بر اين اساس محتواي هيجاني در محيط تجاري تسهيل كنند. دهد نهايت اقناع را در يك رابطه نشان مي

كـه همـراه بـا     گرفـت نظر  اي در بخشي از يك پيام رسانه عنوان بهان محتواي هيجاني را تو مي ؛ از اين رومشتريان است
از نظـر  . هـاي پيـام اسـت    تـر از سـاير بخـش    در سيستم پردازش اطلاعات مخاطب تحليل شده و به يادماندني ها هيجان
بررسـي  نگيختگـي يـا شـدت    عد ظرفيت و براهيجان انسان در دو ب) 2014( 3، گري، كريتچلي، ويكيس و فرستلسيترون

  . شود مي
و شـدت هيجـاني، حـدود     )2014سـيترون و همكـاران،   ( برانگيختگي هيجاني، قـوت يـا توانـايي حالـت هيجـاني     

اين دو مفهوم  ،در جايي ديگر. است )2012، 4سيسل، اوتوال، سيوال ريديو،( هاي هيجاني از خنثي تا تحريك كامل ويژگي
كـه از آرام تـا    شـده اسـت  مخاطب در هنگام مواجهه با محرك كدگذاري شده تعريف سازي هيجان  سطح فعال عنوان به

بخش دوم از محتواي هيجـاني، ظرفيـت هيجـاني اسـت كـه      . )2013، 5نيو استا نرديگومز، بر( شود بندي مي دسته مهيج
كه از كـاملاً منفـي    شود شناخته مي سطح خوشايند يا ناخوشايندي مخاطب هنگام مواجهه با محرك عنوان بهكلي  طور به
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ظرفيـت هيجـاني    ).2013، و همكـاران  گومز( شود مي سنجيده) با حد مياني خنثي) (خوشايند(تا كاملاً مثبت ) ناخوشايند(
هاي محيطي ماننـد خـوب و بـد يـا پـاداش و       ترين شكل از قضاوت هيجاني جهت ارزيابي سريع محرك جهاني عنوان به

اصـلي  ة هسـت  ،ظرفيـت هيجـاني  كـه  دهـد   مطالعـات نشـان مـي   . )2012، 1همكـاران و  نديگودك( شود استفاده ميتهديد 
سـيترون و  ( حالـت هيجـان اسـت   ة كننـد  و تعيـين  )2013، 2يو كـورچل  يليجوف( دهد ميهاي هيجاني را تشكيل  تئوري

ليت مغز هنگام سطح فعا كه دهد نشان مي )2013، 3كاستافرداو  عالم، جونگ اوپر، گرونولد،( ها آزمايش .)2014همكاران، 
همچنـين  . متفـاوت اسـت  ) نخايي هاي مغزي از نظر آسيب(هاي هيجاني ثابت در افراد سالم و غيرسالم  مواجهه با ظرفيت
اي كـه در صـورت ايجـاد لـذت پـس از       گونه به ؛است مؤثرظرفيت هيجاني بر يادگيري حسي كه دهد  مطالعات نشان مي

قبل از دريافـت سـاير كـدها،     ،گيرد كه هنگام مواجهه با اين گونه اطلاعات دريافت حسي اطلاعات از محيط، مغز ياد مي
تقريبـاً بـا    فراينداين . دشوحالت خوشايند قبلي ايجاد  بار ديگرتا  كندهاي حسي دريافت  اين بخش از پيام را توسط كانال

هـا نشـان    يافتـه . گذارد ني اثر ميبر ظرفيت هيجا سن. )2013، يو كورچل يليجوف( گردان مشابه است اعتياد به مواد روان
، 4و همكـاران  رنـدل ( كننـد  مـي تر ظرفيت هيجاني بيشتري را از محيط دريافت  افراد جوان ،در شرايط برابر كه داده است

از ظرفيـت   ،ايجاد حس خوشايند منظور انتخاب اطلاعات و كدهاي محيطي به بر علاوه ،فرد ةتجرب ،اساس بر اين. )2014
كـه ايـن   شـود   منجر ميتعامل ميان مشتري و كالا به خريد ايشان  ،بنابراين در ارتباطات تجاري. كاهد هيجاني كدها مي

ظرفيـت هيجـاني    ،در ايـن راسـتا  . سـازد  مشتري را مي ةبا ايجاد ظرفيت هيجاني رفتارهاي آيند زمان هم صورت بهتعامل 
يادآوري رويـدادهاي بـا ظرفيـت هيجـاني     كند؛ زيرا  ميايفا نقش مهمي در دوام پيام در ذهن مشتري  ،اي هاي رسانه پيام
تـوان ادعـا كـرد كـه ظرفيـت       مـي  بنـابراين  ؛)2013، و همكاران گومز( تر از خاطرات با ظرفيت هيجاني خنثي است ساده

ي پردازش اطلاعات، اين جريـان بـا افـزايش و    ها نظريه ديدگاهاز . داردنقش بسزايي در موفقيت ارتباط تجاري  ،هيجاني
رفتـاري   فراينـد كـه در   اسـت  مـؤثر سازي اطلاعـات   هنگام ذخيره ،كاهش ارزش به تخصيص هيجان مخاطب به محتوا

مداوم با  صورت بهاي نشان داده است كه ظرفيت و شدت هيجاني  همچنين مطالعات رسانه. گذارد تأثير مييادآوري بسيار 
اي بپـذيرد   هاي رسانه مخاطب اطلاعات دريافتي را در برخورد با پيام تا )2013، و همكاران گومز( است اطيكديگر در ارتب

 )2014سـيترون و همكـاران،   ( هـاي انسـاني   اين رابطه در آزمايش. )2015، 5واستاوايكوپر و سر ن،يرويوانگ، ا( يا رد كند
  :نتايج ذيل را محقق ساخته است

هيجاني منفي با شدت بالا و مثبت با شدت پايين متجانس بوده و قدرت پردازش مغـز هنگـام    هاي محتوا با ظرفيت .الف
  .هاي ديگر است بيشتر از حالت ،مواجهه با اين گونه محتواي هيجاني

محتواي هيجاني با ظرفيت منفي و شدت پايين يا مثبت و شدت بالا از ديدگاه پـردازش مغـزي ناسـازگار و متنـاقض      .ب
  . كنند فيلترينگ مغز، فيلتر شده و ارزشي را توليد نمي ايندفرو در  است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goodkind et al. 
2. Joffily & Coricelli 
3. Groenewold, Opmeer, Jonge, Aleman & Costafreda 
4.  Rendell et al. 
5. Wang, Irwin, Cooper & Srivastava 
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ادر و ( شـوند  مـي  بـرداري  بهـره  يتجـار  هـاي امي ـدر پ لي ـ، به شـرح ذ دارندشرط فوق را دو كه  يجانيه هاي حالت
   :)2010، 1روترموند

  .اعتماد يتيعد ظرفاز ب رشيپذ. 2لذت؛  يتيعد ظرفآرامش از ب .1 :نديخوشا هاي حالت .الف
 .4نفرت و  يتيعد ظرفانزجار از ب .3اندوه؛  يتيعد ظرفغم از ب .2ترس؛  يتيعد ظرفوحشت از ب .1: نديناخوشا هاي حالت .ب

غضب يتيعد ظرفخشم از ب.  

  هاي تجاري  در محيطSOR  ةهاي نظري گزارهة مرور پيشين
برد و بر ساير ظرفيت مغز كنترلي  اه بهره ميدآگوخ صورت بهدرصد ظرفيت مغز  20انسان از  ،شناختي هاي علوم طبق يافته

 ـتوان مطرح كرد كه بخـش   يك گزاره علمي مي عنوان به. )134، 2011 ،2نيمور( ندارد  تـأثير مغـز بيشـتر تحـت     ةآگاهان
 ،هـر سـال   اين، با وجود ).127: 2008، 3هوگان( علايم غيركلامي است تأثيركلمات و بخش غيرآگاهانه مغز بيشتر تحت 

كه خودآگاه  )3: 2010پراديپ، ( شود مي هزينه هاي تبليغاتي از طريق پيام انسان مغز متقاعدسازي براي ،دلار ونتريلي يك
دليل اينكه براي درك به منـابع شـناختي متعـدد نيـاز دارد، از طـرف مغـز        به ،از طرفي يك پيام تبليغي. اند را نشانه گرفته
بـراي  . اما ناخودآگاه رفتاري متفاوت را نشـان داده اسـت   ؛)18: 2010ديپ، پرا( شود كه ناديده گرفته شود ترجيح داده مي

در دوران  4ريـزي شـده   تجاري كه با مفهوم خريـدهاي غيربرنامـه   محيط در مخاطب شده ريزي غيربرنامه رفتارهاي ،مثال
فلوه . اي تجاري استه خاستگاه غيرعقلايي و ناخودآگاهانه رفتار مخاطب در محيطة دهند است، نشان بررسي شدهمعاصر 

ريزي  برنامه ها آنكنند كه مشتري از قبل براي  شده را خريدهايي معرفي مي ريزي برنامه خريدهاي غير) 2013( 5و مدلبرگ
تحريـك مثبـت    ،در حقيقـت  .گرفتـه اسـت   ها آن خريدبا محرك هيجاني تصميم به  هريزي نداشته و در اثر مواجه برنامه
بـر اسـاس ايـن     .)2012، 6دينـگ و لـين  ( شـود  ريزي شده مـي  هاي غيربرنامهباعث افزايش زمان خريد و خريد ها هيجان

 فلـوه و ( علايـم محيطـي   ،)2012دينگ و لـين،  ( ، آهنگ و موسيقي)2011، 7كاي و شو( شناختي تحقيقات عوامل زيبايي
بت را تحريك و مث هاي كه هيجاناند  شناسايي شده عواملي عنوان به) 2009، 8چنگ، وو و ين( ها و رنگ )2013، مدلبرگ

  .دهند ريزي شده سوق مي و مشتريان را به سمت خريدهاي غيربرنامه

  پژوهش نظري مدل
  . شود ميبه شرح ذيل ارائه  پژوهش، مدل نظري بيان شددر پايان، بر اساس آنچه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eder & Rothermund 
2. Morin 
3. Hogan 
4. Impulse purchase 
5. Floh & Madlberger 
6. Ding & Lin 
7. Cai & Xu 
8. Cheng, Wu & Yen 
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 4 شـكل داوطلبانـه بـر اسـاس     صورت بهدانشجويان دختر در دسترس شهر تهران هستند كه  پژوهش ةجامع. گروه است
  . نفر انتخاب شد 30و در نهايت  شدند غربالگري

  

  
  در پژوهش شدني كننده كنترل طرح غربالگري بر اساس مفاهيم مشتبه .4 شكل

كنتـرل   منظـور  بـه . توسط محقـق طراحـي شـده اسـت     شدني كنترل ةكنند طرح غربالگري بر اساس مفاهيم مشتبه
ده از طـرح غربـالگري،   ش ـ افراد انتخاب فهرستتصادفي از ميان  صورت به ،افزار اكسل متغيرهاي مزاحم، با استفاده از نرم



  
 

  1، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي 57

 
نفـر   5نفـر از   3 ،تصـادفي  صورت بهبار ديگر  ،هاي فرعي همچنين براي ايجاد گروه. ندگروه تخصيص داده شد 6افراد به 

، دريافت مجوز اجرا از مراكز محل پژوهشپس از طراحي روش اجراي . اعضاي هر گروه به عضويت گروه فرعي درآمدند
كمك بررسي مقدماتي و حذف موارد زائـد   هاي مختلف آزمايش به ، وارسي جنبههشپژو ةجامعتحصيل دانشجويان عضو 

پـس از اجـراي   . هاسـت  ها و گـردآوري داده  كارگيري آزمودني هوقت ب) فرم 96فرم به  173كاهش اسلايدهاي آزمون از (
و دسـتي  ) و فشـار خـون  اطلاعات مربوط به ضربان قلـب  (كامپيوتري  ةشيوآمده به دو  دست هاطلاعات ب ،مراحل آزمايش

دسـتگاه   ،پـژوهش آوري اطلاعـات در مراحـل    جمع مهم ابزارهاي. ثبت شدند) اطلاعات مربوط به سطح ادراك آزمودني(
متـر و   ، لـوكس Pals Oximeter MD300C13، دسـتگاه  Accumed HB500، دسـتگاه  Beurer BM58فشارسـنج  

 صـورت  بـه هـا،   مطـرح شـده در آزمـون    هاي ؤالو س پژوهشتحليل اطلاعات بر اساس سبك طرح  ةشيو. استمشاهده 
هاي ميانگين و درصد نيز بهـره بـرده شـده     چهار عمليات اصلي رياضي، از شاخص بر علاوه ،بر اين اساس. استتوصيفي 

  . است اكسل 2010نسخة  تحليل اطلاعات ي برايافزار كاربرد ترين نرم مهم. است

  مدل مفهومي و تعريف عملياتي مفاهيم
 ،هـا  آنارتباطـات   يپـژوهش و چگـونگ   ني ـمورد مطالعـه در ا  ميمفاه ،مشخص شده است ياس آنچه در مدل نظربر اس

   .گوياي مدل مفهومي پژوهش حاضر است )5 شكل( صورت نمودار به
گوياي رفتار مخاطب در محيط تجاري است كه به تفكيك ادراك مخاطـب از   ،ادراك و فيزيولوژية دربردارندة داير

انتخاب مفهوم از ميان جـدول  (، ادراك مخاطب از مفهوم )مخاطب در خصوص كاربرد و پيام نامشهود محيط نظر(محيط 
تشـخيص زمـان   (، ادراك مخاطب از زمـان  )تفسير پيام توسط مخاطب(، ادراك مخاطب از پيام )تصادفي مفاهيمة و رشت

، ادراك مخاطـب از قيمـت   )درو و تنـدرو هـاي كن ـ  دقيقه و تشخيص ساعت استاندارد از ميـان سـاعت   2توقف براي ثبت 
و رفتار فيزيولوژيك به شرح ضربان قلب، فشار خـون، اكسـيژن خـون؛    ) ارزش به تصاوير تخصيص مفهوم با ارزش و بي(

  .دماي بدن است: دمايي
و ) اكـاليپتوس : اسطخودوس و محرك: بخش آرامش(، بو )زياد، كم(، نور )قرمز، نارنجي، زرد، سبز، آبي، بنفش(رنگ 

گوياي كدهاي غيركلامي محـيط تجـاري هسـتند كـه در مـدل      ) آجر، فلز، پليمر، چوب، سراميك، سنگ، شيشه(مصالح 
 موجـب  بـه  اسـت كـه   مغـزي  فعاليت از گوياي سطحي ،شدت هيجاني در مدل ،مفهومي مشخص شده است و در نهايت

در اين پژوهش اين مفهوم . است مشاهده قابل قدامي اي جزيره قشر و آميگدال در محيطي محرك مقابل در العمل عكس
سـطح   عنـوان  بـه  ،گيري شده اسـت و در نهايـت ظرفيـت هيجـاني در مـدل مفهـومي       ليكرت اندازه مقياسبا استفاده از 

كـاملاً منفـي    مقيـاس  هنگام مواجهه با محرك در نظـر گرفتـه شـده اسـت كـه بـا       ،خوشايندي يا ناخوشايندي مخاطب
هـايي اسـت كـه     گوياي آزمون Eحرف ة نمادهاي دربردارند. گيري شده است اندازه) خوشايند( تا كاملاً مثبت) ناخوشايند(

  .اند كه در بخش طرح پژوهش به معرفي هر يك پرداخته شده است هشدسنجش اثر استفاده  براي
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  مدل مفهومي پژوهش .5 شكل

 پژوهشطرح 

بررسي روابط مدل مفهومي، همان گونه  براي ،نجش مكررس ةآزمون يا شيو آزمودني و پس درون بر اساس روش آزمايشي
براي بار (اي  دقيقه 50هاي زماني  طراحي شده است كه در بازه آزمون 13كه در نمودار مدل مفهومي مشخص شده است، 

غيير در با ت پژوهشگر، شود ميبار تكرار  6در اين آزمون كه . شود انجام مي) براي تكرارهاي بعدي(اي  دقيقه 35و ) نخست
  . سنجد ميمتغير مستقل، تغييرات متغيرهاي وابسته را 

 سنجش علائم حياتي قبل از تحريك براي E09و  E0آزمون  .1

 هاي باليني طراحي شده است، پس از كسب اجازه از آزمودني، دسـتيار پژوهشـي فشـار    آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
  .كند محيط و مقدار نور اطاق را سنجش و ثبت مي بدن، دماي خون، دماي قلب، اكسيژن خون، ضربان

 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر ظرفيت هيجاني براي E01 آزمون .2

هـاي تجـاري و    طراحي شده است، تصاوير ساختمان 1نگهداري ديداري يا بينايي بنتون  آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
فـزار   بـر اسـاس قابليـت نـرم    . شود ثانيه پخش مي 3فرم در  37در  )هاي خالي يكي در ميان با فرم(افراد در حال تجارت 

، 3سورين و تانكارد( زمان مرزي براي توانايي ادراكي شود كه تقريباً پخش مي 2ميلي ثانيه 81هر فرم در  ،2010پاورپوينت 
رنگـي   صـورت  بها اسلايده ةزمين ، پيش)تكرار هدف(بر اساس متغير مستقل مورد بررسي . شود محسوب مي )110: 1390

  :ذيل پاسخ دهد سؤالشود به  از مخاطب درخواست مي ،اي اسلايدها ثانيه 3يا محيط با رايحه معطر شده و پس از پخش 
  

  دليل؟          ⃝  ناخوشايند          ⃝  خوشايند         بودند؟ وضعيتي چه در كليپ افراد شما نظر به كل در

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Benton Visual Retention Test 
2. Millisecond 
3. Surin & Tankard 
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تـوان دريافـت كـه كـد      مـي  )93-108: 1390سورين و تانكـارد،  ( هاي مكرر زمونآفراواني نتايج  ةبر اساس مقايس

  .است يا خير مؤثرغيركلامي بر ظرفيت هيجاني مخاطب 

 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر ظرفيت هيجاني براي E02 آزمون .3

طراحي شده اسـت،   )141: 1395، 1كولب و ويشاو :به نقل از(پاول اكمن و همكارانش   آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
هـاي   يكي در ميـان بـا فـرم   (تصوير زن در دو حال . شود يك زن در دو حالت پذيرش و غم نمايش داده مي ةتصوير چهر

ميلي ثانيـه   80هر فرم در  ،2010فزار پاورپوينت ا بر اساس قابليت نرم. شود ميلي ثانيه پخش مي 400فرم در  5در ) خالي
رنگي يا محيط با رايحه  صورت بهاسلايدها  ةزمين ، پيش)تكرار هدف(ير مستقل مورد بررسي بر اساس متغ. شود پخش مي

  :ذيل پاسخ دهد ؤالشود به س از مخاطب درخواست مي ،معطر شده و پس از پخش اسلايدها
  

  
  E02 آزموننمايش  .6 شكل

تـوان دريافـت كـه كـد      مـي  )93-108: 1390ن و تانكـارد،  سوري(هاي مكرر  آزمونبر اساس مقايسه فراواني نتايج 
  .است يا خير مؤثرغيركلامي بر ظرفيت هيجاني مخاطب 

 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر شدت هيجاني براي E03 آزمون .4

طراحي شده است،  )141: 1395كولب و ويشاو،  :به نقل از(پاول اكمن و همكارانش   آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
نث در شش حالت اعتماد و پذيرش، لذت و آرامـش، تـرس و وحشـت، انـدوه و غـم،      ؤنفر با جنسيت م 5 ةتصوير چهر

 ةزمين ـ ، پـيش )تكرار هـدف ( مورد بررسيبر اساس متغير مستقل . شود نفرت و انزجار و غضب و خشم نمايش داده مي
 ؤالشود به س لايدها از مخاطب درخواست ميرنگي يا محيط با رايحه معطر شده و پس از پخش اس صورت بهاسلايدها 

  :ذيل پاسخ دهد
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kolb & Whishaw 
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  هيجاني ةگان هاي شش يكي از ظرفيت عنوان بهدر حالت اعتماد و پذيرش  E03 آزموننمايش  .7 شكل

كـه كـد   توان دريافـت   هاي مكرر مي آزموننظر براي هر ظرفيت هيجاني مستخرج از  5 ،ميانگين ةبر اساس مقايس
تـوان بـه    هاي اين بخش مي از ديگر كاربردهاي يافته. است يا خير مؤثرمخاطب  ةشدغيركلامي بر شدت هيجاني ادراك 

هـاي ظرفيتـي خوشـايند و     شدت ادراك شده در حالت ةدر صورت مقايس. كرد بررسي اثر ظرفيت بر شدت هيجاني اشاره
  .ار دادتوان اثر احتمالي را مورد مطالعه قر مي ،ناخوشايند

 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر ادراك محيط براي E04 آزمون .5

مركز تجـاري در سـه ثانيـه     8طراحي شده است، تصوير  1ي ديداريوجو جستتوجه و   آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
نگي يا محيط بـا  ر صورت بهاسلايدها  ةزمين ، پيش)تكرار هدف(بر اساس متغير مستقل مورد بررسي . شود نمايش داده مي

  .ال ذيل پاسخ دهدؤشود به س رايحه معطر شده و پس از پخش اسلايدها از مخاطب درخواست مي
  

  
  E04 آزموننمايش  .8 شكل

توان دريافت كه كد غيركلامـي بـر ادراك مخاطـب از محـيط      مي ،هاي مكرر آزمونفراواني نتايج  ةبر اساس مقايس
  .يراست يا خ مؤثر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Test Visual Search & Attention 
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 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر ادراك مفهوم براي E05 آزمون .6

در مدت زمـان  ) ذيل فهرست بر اساس(مفهوم زوجي  18طراحي شده است،  1استروپ  آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
 صـورت  بـه دها اسلاي ةزمين ، پيش)تكرار هدف(بر اساس متغير مستقل مورد بررسي . شود بار نمايش داده مي 50ثانيه،  10

  .ذيل پاسخ دهد سؤالشود به  رنگي يا محيط با رايحه معطر شده و پس از پخش اسلايدها از مخاطب درخواست مي

  
  E05 آزموننمايش  .9 شكل

توان دريافت كه كد غيركلامـي بـر ادراك مخاطـب از مفهـوم      مي ،هاي مكرر آزمونفراواني نتايج  ةبر اساس مقايس
  .است يا خير مؤثر

 سنجش اثر كدهاي غيركلامي بر ادراك زمان براي E07و  E06 آزمون .7

دقيقه دستور  2كند، پس از گذشت  كه به يكي از خاطراتش فكر مي زمان همشود  از مخاطب درخواست مي آزموندر اين 
بر اساس متغير مسـتقل مـورد   . شود مي سنجي مقدار اختلاف تا دو دقيقه به ثانيه محاسبه پس از زمان. كندتوقف را صادر 

از  ،رنگي يا محيط بـا رايحـه معطـر شـده و پـس از پخـش اسـلايد        صورت بهاسلايدها  ةزمين ، پيش)تكرار هدف(بررسي 
سـاعت كـامپيوتري بـا ثانيـه      5 ،دوم آزمونهمچنين در . كنددقيقه را اعلام  2شود تا زمان ادراك  مخاطب درخواست مي

) شمار استاندارد شمار كندتر از استاندارد و يك ثانيه مورد ثانيه 2تر از استاندارد،  شمار سريع مورد ثانيه 2(شمارهاي گوناگون 
بدين گونه ادراك ايشان از زمان . ندكساعت استاندارد را مشخص كه شود  از مخاطب درخواست مي. شود نمايش داده مي

 ةبـر اسـاس مقايس ـ   .شـود  سـنجيده مـي  استاندارد و برابر با استاندارد ارزش اسمي تندتر از استاندارد، كندتر از  3بر اساس 
تـوان دريافـت كـه كـد      هاي مكـرر مـي   آزموننتايج ) دوم آزمونبراي (فراواني ) اول آزمونبراي (ميانگين اختلاف زمان 

  .است يا خير مؤثرغيركلامي بر ادراك مخاطب از مفهوم 

 بر ادراك پيام سنجش اثر كدهاي غيركلامي براي E08 آزمون .8

  همــراه تصــوير بــر اســاس  بــه ،پيــام تجــاري 6اســتروپ طراحــي شــده اســت،   آزمــونكــه بــر اســاس  آزمــوندر ايــن 
بر اساس متغير مسـتقل مـورد بررسـي    . شود ميلي ثانيه نمايش داده مي 300هاي هيجاني گوناگون در مدت زمان  ظرفيت

محيط با رايحه معطر شده و پـس از پخـش اسـلايدها از مخاطـب     رنگي يا  صورت بهاسلايدها  ةزمين ، پيش)تكرار هدف(
  .ذيل پاسخ دهد هاي سؤالشود به  درخواست مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stroop Test 
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  E08 آزموننمايش  .10 شكل

توان دريافت كه كد غيركلامـي بـر ادراك مخاطـب از مفهـوم      هاي مكرر مي آزمونبر اساس مقايسه فراواني نتايج  
  .است يا خير مؤثر

 سنجش اثر كد مصالح بر ادراك مفهوم براي E10 آزمون .9

همـراه   بـه  ،مصـالح گونـاگون   ةزمين بيلبرد تبليغاتي با پس 5استروپ طراحي شده است،   آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
توانـد بـه    كه ميرا بيان كند اي  تا اولين ويژگياست از آزمودني درخواست شده . تصوير يك كفش نمايش داده شده است

 ةبـر اسـاس مقايس ـ  ). بر اساس فرض فرافكنـي ادراكـي  (كفش نسبت بدهد تا بيشترين اثر را بر مخاطب پيام داشته باشد 
 مـؤثر توان دريافت كه كد غيركلامي بـر ادراك مخاطـب از مفهـوم     مي ،مورد مطالعه ةجامعآمده از  دست هفراواني نتايج ب
  .است يا خير

  
  E10 آزموننمايش  .11 شكل
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 سنجش اثر كد مصالح بر ادراك پيام براي E11 آزمون .10

از . ساختمان با مصالح گوناگون نمايش داده شـده اسـت   5استروپ طراحي شده است،   آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
آمده از جامعه مـورد   دست هج ببر اساس مقايسه فراواني نتاي. ذيل پاسخ دهد هاي ؤالتا به ساست آزمودني درخواست شده 

  .است يا خير مؤثرتوان دريافت كه كد غيركلامي بر ادراك مخاطب از مفهوم  مطالعه مي

  
  E11 آزموننمايش  .12 شكل

 جهت سنجش اثر كد مصالح بر ادراك پيام E13و  E12 آزمون .11

از . اسلايد با تصاوير گونـاگون نمـايش داده شـده اسـت     5ه است، استروپ طراحي شد  آزمونكه بر اساس  آزموندر اين 
 آمده دست بهفراواني نتايج  ةبر اساس مقايس. دكنتا ارزشمندترين كالا يا ساختمان را معرفي است آزمودني درخواست شده 

  .ست يا خيرا مؤثرتوان دريافت كه كد غيركلامي بر ادراك مخاطب از قيمت يا ارزش  مي ،از جامعه مورد مطالعه
  

  
  E13و  E12 آزموننمايش  .13 شكل
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 هاي ارزيابي طرح ملاك

 18كننده و سنجش صحيح اثر متغيرهاي مستقل، محقق بر اساس مباني نظـري تعـداد    موجب كنترل متغيرهاي مشتبه به
 ـهـل، افسـردگي،   أشخصيتي، ت متغيرهاي تيپ. است كردهمتغير را كنترل   ـ ةتجرب متغيرهـاي   عنـوان  بـه  ،خ در زنـدگي تل

 ؛متغيرهاي فرهنگي و اقتصـادي  عنوان به) پستي كد(زبانگي، قوميت، تحصيلات، محل زندگي  اشتغال، چند ؛شناختي روان
 متغيرهـاي  عنـوان  بـه  ،هرمـوني  مغزي و مشكل ةضرببويايي، كوررنگي،  دارو، مشكل خاص، مصرف بيماري ةسابقسن، 

همچنين دو متغير نور و دمـاي اطـاق بـا اسـتفاده از پـرده و      . لگري اعضاي داوطلب كنترل شدفيزيولوژيكي در طرح غربا
نـابرابر در معـرض هـر     صورت بهو  ندبندي شد تصادفي گروه صورت بهها  از طرفي آزمودني. اسپيلت سرمايشي كنترل شد

 پژوهشاز آنجايي كه طرح . دشوكنترل ) هناشناخت(يك از متغيرهاي مستقل قرار گرفتند، تا هر گونه اثر متغيرهاي مزاحم 
تـوان از آن   كه مـي  داردشود، اثر ساختگي بودن آزمايش در تمامي مراحل سنجش اثري يكسان  مكرر انجام مي صورت به

، كنـد  بررسي ميكننده را بر متغيرهاي وابسته  متغيرهاي مشتبه تأثيرنيز كه » مقايسه«در خصوص ملاك . صرف نظر كرد
اين پژوهش بر اساس مطالعات مشابه، از . كند مي تأييدحاضر را  پژوهشابه با ملاك ساختگي نبودن، ارزش با منطقي مش
 كنندكافي منعكس  طور بهآزمايشي را  هايها بايد اثر هاي ناخالص، داده برخوردار است و بر اساس ملاك داده  كفايت داده

در چند  ،و دستيار پژوهشي پژوهشگربدين سبب در اين مطالعه . دناشي شوگيري و خطا در آزمايش  و نبايد از ضعف اندازه
. دست آورنـد  هبمهارت كافي گيري  ها پرداختند تا در سنجش و اندازه آوري داده نوبت مراحل آزمايش را بازسازي و به جمع

حـل اثرسـنجي   در هـر يـك از مرا   ،تصـادفي  صـورت  بهبندي و  تصادفي گروه صورت بههمچنين پژوهشگر افراد جامعه را 
 بودن كـاملاً  است، ملاك معرفمحدود نفر  30حاضر به  پژوهشاز آنجا كه اعتبار بيروني  ،از طرفي. ده استكرجايگزين 

سنجش اثر هر يك از متغيرهاي مستقل بـر   براي ،در خصوص رعايت معيار امساكگري در پژوهش نيز. رعايت شده است
  . دهي و اجرا شد سامان آزمون 13طراحي شد كه در قالب  پذير ال ساده و فهمؤيك س ،متغيرهاي وابسته

 ،موجـب بررسـي اعتبـار درونـي     به. شداعتبار طرح آزمايشي پژوهش نيز در دو بخش دروني و بيروني نقد و بررسي 
 كـرد محقق سعي  ،رعايت اين ملاك برايكه  پژوهشبا اجراي  زمان همملاك رخدادهاي . ملاك مدنظر پژوهشگر بود7

در  تـلاش كـرد  همچنـين محقـق   . آزمون انجام شده، شرايط محيطي را در محيط آزمايشگاه يكسـان نگـاه دارد   240در 
 ـ    رخدادهاي مهم را شناسـايي و از ورود داده  ،ها ديدارهاي بعدي با كمي خوش و بش با آزمودني  ةهـاي مـزاحم بـه مرحل

در خصـوص رعايـت مـلاك    . مشاهده نشد ژوهشپ فرايندهيچ مورد مشابه در  كه ذكر است شايان. كندتحليل خودداري 
كه در جريان آزمـايش در  اشاره دارد هاي فيزيولوژيكي، رواني يا اجتماعي فراينداين معيار به  نيز بايد گفت كه رشد و نمو
 هـا  آن هايحاضر سنجش دقيق اين تغييرات و بررسي اثر پژوهش. است مؤثر ها آنشود و بر پاسخ  ها حاصل مي آزمودني
با آموزش و تمرين كافي محقق و دستيار . مستقيم مورد مطالعه پژوهش بود صورت بهآثار ف قرار داد و اين بخش از را هد
 پـژوهش موجـب طـرح    آزمـون، بـه   در خصوص ملاك پيش. دوشرعايت گيري  ملاك وسايل اندازه ، تلاش شد كهايشان

 ،بـودن زمـان آزمـايش    موجـب كوتـاه   بـه . پذير نبود امكانآن  بررسي ها برابر بود و سنجش مكرر، اين اثر در تمام آزمودني
در صورت خسـتگي،  «دقت بيشتر محقق با بيان مكرر اين جمله كه  برايهمچنين . ها وجود نداشت امكان خستگي نمونه
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» افـت «كه گوياي كفايت طرح در ملاك  شداز عدم خستگي آزمودني اطمينان حاصل  ،»توان آزمايش را متوقف كرد مي

از آنجـايي كـه هـيچ     ،در پايـان . رعايت شـد  ها، ملاك گزينش نيز كاملاً با توجه به طرح تخصيص افراد به گروهاست و 
. ، اثر بازگشت آماري مشـاهده نشـد  وجود نداشتعضو مورد مطالعه  30هاي  اختلاف مشهود در نمرات پيش و پس آزمون

 پـژوهش هاي  پذيري يافته گونه از اعتبار به قابليت تعميم در خصوص ارزيابي اعتبار بيروني پژوهش، با توجه به اينكه اين
 محـدود  نتايج به گـروه مـورد مطالعـه    ،حاضر پژوهشدر خصوص بايد گفت كه به خارج از گروه مورد مطالعه اشاره دارد، 

  .   است

  اخلاق پژوهشي
  :شودجهت رعايت اخلاق پژوهشي سعي شده است موارد ذيل اجرا 

 موجب حفظ حريم شخصي به ،محقق هاي ؤالي به سده آزادي افراد در پاسخ 

 گيـري از   عـدم بهـره  (و تحـت فشـار نبودنـد     كردنـد داوطلبانه در مطالعـه شـركت    صورت بهكننده  افراد شركت
 ).هايي نظير نمره و غيره اهرم

  آزاد بودند ترك محل و پايان انجام آزمايش كاملاً برايافراد در مراحل آزمايش. 

 ها قرار گرفته است در اختيار آزمودني پژوهشا در پايان طرح ه تمام نتايج آزمون. 

 يك از مراحل آزمايش آزمودني فريب داده نشده است در هيچ. 

  ها قرار گرفته است در اختيار آزمودني ،آزمايش فراينداطلاعات لازم قبل از اجراي. 

  انفرادي و با حفـظ   صورت به، )مثل كوررنگي، افسردگي و كربويي(در صورت كشف مشكل خاصي در آزمودني
 .آرامش به ايشان اطلاع داده شده است

 ده استكرعلائم حياتي ايشان را كنترل  خانم، دستيار بودند خانم ها نمونه آنكهموجب  به. 

 ها هديه شده است پذيرايي به آزمودني ةبستيك جلد كتاب و يك  ،در پايان آزمايش  . 

  ي پژوهشها يافته
  يكيولوژيزيف يبر رفتارها يركلاميغ يكدها تأثير يبررس

بـر  . شـد  يدهزمـاني سـنج   ةبـاز  دوآزمـودني، در    30علائم حياتي  ،E09و  E00 هاي آزمونبر اساس اطلاعات حاصل از 
 عنـوان  بهيكي قبل از محرك (فشار خون، ضربان قلب، دماي بدن و اكسيژن خون در اين دو آزمون  پژوهشاساس طرح 

ها نقد  ابتدا بايد پايايي آزمون ،ها يافته ةارائاما قبل از  سنجيده شد؛) آمون پس عنوان بهمحرك  آزمون و ديگري بعد از پيش
 )انـد  كـه بـر اسـاس خـود نمونـه معرفـي شـده       (عضو جامعه  30از ميان  نمونه 15منظور با انتخاب   بدين. دشوو بررسي 

ها  و آزمونشده اين افراد به آزمايشگاه فراخوانده  ديگربار هاي اصلي،  آزمونانجام  ةروز 30 ةپس از باز ،تصادفي صورت به
علامت حيـاتي بـا اسـتفاده از     5تفكيك  اطلاعات به ةدورميان دو  بستگي همموجب بررسي پايايي، آزمون  به. ندتكرار شد

امتريك بهـره  ناپار ةآماردليل تعداد كم نمونه از  به(اسپيرمن  بستگي همضريب  ةمحاسبپس از . ضريب اسپيرمن انجام شد
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درصـد   70براي تمامي متغيرها بيشتر از  ،مورد بررسي ةدوردو  بستگي هم كه هاي آماري نشان داد يافته ،)برده شده است

عمليـات سـنجش در ايـن     و E00و  E09هـاي   نآزمو درصد1داري اتوان ادعا كرد در سطح معن مي ،بود كه به استناد آن
  . ه استبرخوردار بود مقبوليمرحله از پايايي 

هـا در   ي، ابتدا بايد بررسي شود كه آيا آزمونكيولوژيزيف يبر رفتارها يركلاميغ يكدها تأثيردر ادامه قبل از بررسي 
داري  اها نبايد تفاوت معن آزموندر صورت وجود وضعيت يكسان در  ،بر اين اساس. شرايط يكساني انجام شده است يا خير

از آزمون آنووا بهره برده شده است كه نتـايج در   ،موجب بررسي اين مسئله به. ته باشدها وجود داش آزمون ميان مقادير پيش
  .مشخص شده است 2جدول 

  ها آزمون رفتارهاي فيزيولوژيكي آزمودني آماري آنووا براي بررسي اثر عامل ناشناخته در پيش آزمونخروجي  .2 جدول

 مجموع شرح متغير
 مجذورات

 جهدر
 آزادي

  ميانگين
 مجذورات

  آماره
 فيشر

  سطح 
 نتيجه داريامعن

 ضربان قلب

 0/791 335/961567/1920/480بين گروهي
برابري ميانگين در 

 تكرار 6
24351/033174139/948درون گروهي

24686/994179كل

 فشار خوب بالا

 0/663 121/517524/3030/648بين گروهي
ميانگين در برابري 
 تكرار 6

6524/23317437/496درون گروهي
6645/750179كل

 فشار خون پايين

 0/513 158/867531/7730/855بين گروهي
برابري ميانگين در 

 تكرار 6
6466/93317437/166درون گروهي

6625/800179كل

 دماي بدن

 0/143 7/11451/4231/676بين گروهي
برابري ميانگين در 

 تكرار 6
147/7091740/849درون گروهي

154/823179كل

 اكسيژن خون

 0/165 14/73352/9471/590بين گروهي
برابري ميانگين در 

 تكرار 6
  322/4671741/853درون گروهي

  337/200179كل
  

در ) قبل از هر گونه تحريـك بـا كـد غيركلامـي    (ها  ر علائم حياتي آزمودنيي دمعناداردهد اختلاف  نتايج نشان مي
ها  شرايط آزمايشگاه و ساير عوامل ناشناخته بر رفتار فيزيولوژيك نمونهكه توان ادعا كرد  مي ؛ پسشش تكرار وجود ندارد

با . آزمون پرداخت ي احتمالي با پسها به تحليل اختلاف ،آزمون توان به استناد اين پيش بر اين اساس مي. نبوده است مؤثر
  .دشوهاي احتمالي نقد و بررسي  اختلاف كه شد تلاشترسيم نمودار 
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قبل و بعـد از رويـارويي    ،نفر از جامعه 30هاي مورد بحث در فاز نهايي، علائم حياتي  آزمونپايايي آزمون و  تأييدبا 

يافت ميانگين به تفكيـك آزمـون و متغيرهـاي مسـتقل و     اطلاعات پس از در. سنجيده شدهاي مستقل  با هريك از متغير
  .تنظيم شده است 3وابسته در جدول 

  E09 و E00 هاي آزمون نتايج .3 جدول

  متغير مستقل  آزمون
 متغير وابسته

 بو نور رنگ

 آرامش بخش محرك كم زياد سرد گرم

E00 

 81/03 83/60 79/2781/2779/8380/97ضربان قلب
 117/93119/27 118/17119/50119/87117/77فشار بالا
 79/60 80/83 81/1080/5779/7082/40فشار پايين
 37/21 37/00 36/7437/3336/9236/91دماي بدن

 96/47 96/27 96/3396/7095/8396/00اكسيژن خون

E09 

 80/37 90/10 80/2376/3792/3091/50ضربان قلب
 125/37117/27 119/87118/03121/10117/93فشار بالا
 76/30 81/97 81/4780/2081/4779/13فشار پايين
 37/11 37/26 37/2037/1537/3737/28دماي بدن

 96/40 96/50 96/4396/1396/5096/47اكسيژن خون

 مقايسه

 0/667- 6/500 4/90012/46710/533-0/967ضربان قلب
- 7/433 1/4671/2330/167-1/700فشار بالا 000/2  
 3/300- 1/133 3/267-0/3671/767-0/367فشار پايين
 0/103- 0/267 0/4670/1870/4570/363دماي بدن

 0/067- 0/233 0/5670/6670/467-0/100اكسيژن خون
  

ه با رنگ گرم، نور زياد، نور كـم و بـوي محـرك افـزايش     ضربان قلب افراد هنگام مواجهكه دهد  ها نشان مي يافته
هـا اثـر رنـگ سـرد و بـوي       يافتـه  ،از طرفـي . اين نتيجه در خصوص ساير علائـم حيـاتي نيـز صـادق اسـت     . يافته است

افراد هنگـام مواجهـه بـا كـدهاي     كه توان گفت  بدين صورت مي. كند بخش را بر علائم حياتي كاهنده گزارش مي آرامش
و بوي محرك با افـزايش  ) لوكس 400تا  350در مقايسه با نور استاندارد يا اتاق (رنگ گرم، نور زياد و نور كم غيركلامي 

ايـن واكـنش در خصـوص تحريـك     . اند ضربان قلب و فشار خون، افزايش دماي بدن و اكسيژن خون واكنش نشان داده
توجـه   شـايان از نكـات  . دهد بخش با روندي معكوس كاهش در علائم حياتي را نشان مي حسي رنگ سرد و بوي آرامش

همچنـين بـازه   . كردهنگام قرارگيري افراد در محيط پرنور اشاره  ،واحدي ضربان قلب 12توان به افزايش  مي ،اين بخش
مواجهـه بـا كـدهاي غيركلامـي      بيشترين تغييـر را هنگـام   ،هاي مورد مطالعه دهد كه نمونه تغييرات فشار خون نشان مي

ي از تغييـر كـدهاي غيركلامـي دريافـت     تـأثير دماي بـدن   كه توان ادعا كرد ها مي بر اساس يافته. اند بويايي تجربه كرده
همچنـين  . كاهش دهدبا تغيير از گرم به سرد، ضربان قلب، اكسيژن خون و فشار خون را  است اما رنگ توانسته ؛كند نمي

ذكـر اسـت كـه ايـن      شـايان . فشار خون را كـاهش دهـد  است توانسته  ،بخش و بو از محرك به آرامش نور از كم به زياد
  .بسيار ناچيز استتغييرات 
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  مخاطب يجانيه تيبر ظرف يركلاميغ يكدها تأثير يبررس

ده درصـد بـو   70بيشـتر از   E02و  E01هـاي   آزمـون بـراي دو دوره   بسـتگي  هـم ضريب  ،بر اساس محاسبات انجام شده
تـوان در سـطح    مـي ) با توجه به سطح خطـاي قابـل پـذيرش   (ي معناداربراي سطح  002/0كه به استناد مقدار ) 796/0(

از پايـايي لازم   E02و  E01 هـر دو آزمـون   ؛ از ايـن رو دانست معناداراين ضريب را ) درصد99و حتي ( درصد95اطمينان 
موجب بررسي قدرت كـدهاي غيركلامـي بـر     اين دو آزمون كه به. تهاي اين آزمون قابل استناد اس برخوردار بوده و يافته

فراوانـي ادراك از ظرفيـت    صـورت  بـه اطلاعات  ةبا ارائ طراحي و اجرا شد مخاطبانتحريك ظرفيت هيجاني ادراك شده 
از  بـر اسـاس نمـودار تجمعـي    . كنـد  هيجاني در دو حالت خوشايند و ناخوشايند، امكان مقايسه را براي محقق فراهم مـي 

بيشترين اثـر را نسـبت بـه    ) درصد11با ضريب (نور زياد  كه توان ادعا كرد مي E02و  E01هاي حاصل از دو آزمون  يافته
بيشترين اثر را نسبت به سـاير  ) درصد13با ضريب (از طرفي نور كم . داردساير كدهاي غيركلامي در ايجاد ظرفيت مثبت 

 ،كدهاي غيركلامي نگاه شود هايتأثيرزوجي به  صورت بهدر صورتي كه  .داردكدهاي غيركلامي در ايجاد ظرفيت منفي 
  .توان نمودار ذيل را متصور شد مي

  
  هيجاني مخاطب ي اثر كدهاي غيركلامي محيطي بر ظرفيتزمان همتئوري  .14 شكل

سه كد غيركلامي را بر ايجاد ظرفيـت هيجـاني خوشـايند نشـان      آثارسه جريان ، 14شكل » الف«بر اساس بخش 
هـاي   تواند بيشترين اثر را نسـبت بـه سـاير تركيـب     ي اين كد غيركلامي با بو ميزمان همبر اساس جريان رنگ، . دهد مي

رنـگ  اما در خصـوص جريـان نـور، تركيـب بـا       ؛شود اين يافته در جريان بو نيز مشاهده مي .كندممكن براي رنگ ايجاد 
ي زمـان  هـم  كـه  بر اساس نمودار مشخص اسـت  ،از طرفي. دهد شرايط بهتري را نسبت به تركيب با بو براي نور نشان مي

در بخـش  . بيشترين اثر را بر ادراك مخاطب از ظرفيـت هيجـاني دارد  ) نور ـ  نور يا بو ـ  نسبت به تركيب رنگ(رنگ و بو 
ي كـدهاي غيركلامـي را بـر ادراك ظرفيـت هيجـاني      زمـان  هم آثاربو  سه جريان نور، رنگ و بار ديگر ،نمودار فوق» ب«

  . بو است ـ ترين تركيب نور مؤثردر اين بخش . دهد ناخوشايند نشان مي

 ب الف
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  مخاطب يجانيه شدتبر  يركلاميغ يكدها تأثير يبررس

 ـ اجرا شـد، بررسي اثر كدهاي غيركلامي بر ادراك از شدت هيجاني مخاطب  منظور بهكه اين آزمون   5 ةر اسـاس چهـر  ب
بـا ايفـاي نقـش هريـك از كـدهاي غيركلامـي        زمـان  همو مخاطب شد حالت ظرفيتي گوناگون طراحي  6شخصيت در 

 70بـالاي   بستگي همداراي ضريب (پس از بررسي پايايي آزمون . داد 7تا  1اي از  اشخاص نمره ةچهرشدت هيجان در  به
مربـوط  به ظرفيـت هيجـاني خشـم     ،مخاطبانادراك شده توسط  بيشترين شدت هيجانيكه ها حاكي است  يافته) درصد

 بار ديگـر بعدي مربوط به ظرفيت هيجاني ترس است كه  ةرتب. است كه مخاطب در معرض بوي محرك قرار گرفته است
هنگـامي اسـت كـه تصـاوير در نـور زيـاد        ،اما كمترين شدت هيجاني ادراك شده ؛با تحريك بويايي محرك همراه است

شـود كـه در نـور كـم      ظرفيـت لـذت ديـده مـي    ) و با اختلاف بسـيار كـم  (دوم  ةرتبدر . را نشان داده است ظرفيت ترس
  .هاي اين بخش را به تصوير كشيده است يافته شكل زير. شدتسنجي شده است

  
  مثبت هيجاني  هاي ظرفيت تفكيك به مخاطبان هيجاني شدت غيركلامي بر كدهاي تأثير .15 شكل

  )خط قرمزرنگ مياني گوياي ميانگين مقادير است(
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هـاي مثبـت از ديـدگاه مخاطـب نشـان       كدهاي غيركلامي را بر شـدت ادراك هيجـان   هاينمودارهاي فوق كه اثر

شدت در هيجـان  . تواند شدت را در هيجان لذت افزايش دهد مي ،بخش رنگ سرد و بوي آرامش كه دهد، حاكي است مي
بندي و نگـاه يكپارچـه بـه     در صورت جمع. بخش گرفته است را از رنگ سرد، نور زياد و بوي آرامش أثيرتاعتماد بيشترين 

از  مخاطبـان بخش را اثرگذارترين كدهاي غيركلامـي بـر ادراك    توان رنگ سرد و بوي آرامش مي ،هيجان اعتماد و لذت
هـاي منفـي در نظـر     اي ذيـل را بـراي هيجـان   ه توان نمودار با رويكردي مشابه مي. هاي مثبت معرفي كرد شدت هيجان

  .گرفت
  

  
  هيجاني منفي هاي ظرفيت تفكيك به مخاطبان هيجاني شدت غيركلامي بر كدهاي تأثير .16 شكل
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بر شدت هيجـان   مؤثرنور كم محرك شدت هيجان اندوه، رنگ گرم و بوي محرك عامل  كه دهد ها نشان مي يافته

رك و نور زياد محرك شدت هيجان خشم و بوي محرك و نور كم عامل محـرك شـدت هيجـان نفـرت     ترس، بوي مح
هـاي منفـي    ترين كدهاي غيركلامي محيطي براي شـدت هيجـان  مؤثرتوان بوي محرك و نور كم را  در كل مي. هستند

  .معرفي كرد

  ر كدهاي غيركلامي محيطي بر ادراك مخاطب از محيط تجارييثأت
بـر ادراك مخاطـب از    ،ر كدهاي غيركلامي محيطييثأبررسي ت دنبال به E04محقق در آزمون  ،ژوهشپبر اساس اهداف 

تـوان ادعـا    درصد بود كه به استناد آن مي 70بيشتر از  ،مورد بررسي ةدوردو  بستگي همضرايب . محيط تجاري بوده است
توان قدرت كدهاي غيركلامـي   ردار است و مياز پايايي قابل قبولي برخو E04 آزمون ،درصد5داري ادر سطح معنكه كرد 

ادراك مخاطب چگونه با  كه دودويي نشان داد ةمقايسهاي اين بخش با  يافته. دكرارزيابي  مخاطبانرا بر ادراك از محيط 
هاي استخراج شده از اين بخش به شـرح   گزاره. تغيير كدهاي غيركلامي محيطي نسبت به تصاوير ثابت تغيير كرده است

  :ئه جداول محاسباتي خودداري شده استااز ارصفحات، دليل محدوديت  به گفتني است كه. ستذيل ا
 از . هاي تجاري اسلايدها را شلوغ ارزيابي كننـد  ها محيط رنگ گرم و بوي محرك موجب شده است تا آزمودني

ا به خلـوت بـودن   ه ادراكي متفاوت از محيط را ايجاد كرده است و آزمودني ،بخش طرفي نور كم و بوي آرامش
  .اند ي دادهأتصاوير ر

 قيمـت   هاي تجاري اسلايدها را محل فروش كالاهاي گران ها محيط بوي محرك موجب شده است تا آزمودني
  .شده استمنجر قيمت  به ادراك فروش كالاهاي ارزان ،بخش ارزيابي كنند؛ در حالي كه بوي آرامش

 ي تجاري اسلايدها را مهيج ارزيابي كنند؛ در حالي كه نور ها ها محيط بوي محرك موجب شده است تا آزمودني
  .شده استمنجر بار  كم به ادراك محيطي كسالت

 مخاطبـان ادراك  كـه  هيچ يك از كدهاي غيركلامي مورد مطالعه نتوانسته است   عـد مفهـوم   را بـه محـيط از ب
ور كم به تغييـر شـديد در ادراك   هاي تجاري اسلايدها تغيير دهد؛ در حالي كه ن خريد بودن محيط براي مناسب

 .شده است منجر به نامناسب بودن محيط براي خريد مخاطبان

  هاي تجاري كدهاي غيركلامي محيطي بر ادراك مخاطب از مفاهيم پركاربرد در پيام تأثيربررسي 
ها نشان  بود و يافته، آزمون از پايايي لازم برخوردار درصد5داري  ااسپيرمن در سطح معن بستگي همپس از محاسبه ضريب 

مفـاهيم مثبـت بيشـتر ادراك     ،بخش در محيط آزمايشگاه در زمان پخش اسلايدها با نور زياد و انتشار بوي آرامش كه داد
هـا مفـاهيم منفـي را بيشـتر ادراك      آزمودني ،اند هنگامي كه اسلايدها با نور كم و رنگ گرم پخش شده ،از طرفي. اند شده
را در نظـر   زيرتوان نمودار  مي ،كدهاي غيركلامي نگاه شود هايتأثيرزوجي به  صورت بهرتي كه همچنين در صو. اند دهكر

  .گرفت
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  ي اثر كدهاي غيركلامي محيطي بر اداك مخاطب از مفاهيم با بار معنايي مثبت و منفيزمان همتئوري  .17 شكل

بـر  . دهد سه كد غيركلامي را بر ادراك مفاهيم منفي نشان مي آثار سه جريان، 17 شكل در» فال«بر اساس بخش 
هـاي ممكـن بـراي     تواند بيشترين اثر را نسبت به ساير تركيب ي اين كد غيركلامي با نور ميزمان هماساس جريان رنگ، 

ن بـو، تركيـب بـا رنـگ شـرايط بهتـري را       اما در خصوص جريا ؛اين يافته در جريان نور نيز صادق است. كندرنگ ايجاد 
نسـبت  (ي رنگ و نور زمان همكه بر اساس نمودار مشخص است  ،از طرفي. دهد نسبت به تركيب با نور براي نور نشان مي

سه جريـان   ، بار ديگر17شكل » ب«در بخش . بيشترين اثر را بر ادراك مخاطب بر مفاهيم مثبت دارد) ها به ساير تركيب
تـرين تركيـب    مؤثردر اين بخش . دهد ي كدهاي غيركلامي را بر ادراك مفاهيم منفي نشان ميزمان هم آثار ونور، رنگ و ب

اينكه تعداد مفاهيم منفي ادراك شده بيشتر از مفاهيم مثبت بوده اسـت   ،از ديگر دستاوردهاي اين بخش. رنگ است ـ  نور
  .كه اشاره به اصل بقا دارد

  ر ادراك مخاطب از زمانكدهاي غيركلامي محيطي ب تأثير
طراحـي شـد كـه در     ،كدهاي غيركلامي محيطي بر ادراك مخاطب از زمـان  تأثيربا هدف بررسي  E07و E06دو آزمون 
ها نيز قبل از ارائه  اين آزمون. دهد عات را به دو صورت مقدار اختلاف ادراك و فراواني در اختيار محقق قرار ميلاپايان اط

ها بـراي   يافته. رسيد تأييدبه اسپيرمن  بستگي هماجرا بر اساس ضريب  فرايندسنجي شدند كه در  ييپايا ،ها و تحليل يافته
  .است آمده دست بهنمونه مورد بررسي به شرح نمودار ذيل  30

 ب الف
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  مخاطبانزمان  از ادراك بر غيركلامي اثر كدهاي قدرت .18 شكل

تـر و ادراك   ترتيب گذر زمان را سريع به ،بوي محرك، نور زياد و رنگ گرم د كهكرتوان ادعا  مي 18شكل بر اساس 
ي عكـس، گـذر زمـان را در نظـر     تـأثير بخش و نور كم با  بوي آرامش ،اند و در مقابل تند كرده مخاطباناز زمان را براي 

 آزمـون هاي حاصل از ايـن   يافته. دوم انجام شده است آزمونتر رابطه،  موجب بررسي دقيق به. است كردهكندتر  مخاطبان
  .مشخص شده است 4آوري شده، در جدول  فراواني جمع صورت بهكه 

  E07 نتايج حاصل از آزمون  .4 جدول
 بو نور رنگ متغير مستقل

 بخش بوي آرام بوي محرك نور كم نور زياد رنگ سرد رنگ گرم ادراك زمان

 14 3 16 0 8 2  كندتر

 4 4 4 2 4 3 ربراب

 12 23 10 28 18 25 تندتر

  
. انـد  هاي خود را از ساعت استاندارد تغييـر داده  افراد انتخاب ،با تغيير در كدهاي غيركلاميكه دهد  ها نشان مي يافته

 هاي ارائه شـده در  بر اساس يافته. تر اين تغييرات و حصول نتيجه نمودارهاي ذيل تهيه شده است به موجب بررسي دقيق
 ؛انـد  الگـوي اسـتاندارد انتخـاب كـرده     عنوان بهند را افراد هنگام مواجهه با رنگ سرد، ساعت با ريتم كُ درصد60نمودارها، 

ايـن  . انـد  دهكـر نـد را اسـتاندارد ادراك   هاي با ريتم تُ ، ساعتمخاطبان درصد83درصورتي كه هنگام مواجهه با رنگ گرم 
 ،اي كه افراد هنگام مواجهـه بـا اسـلايدهاي كـم نـور      گونه به ؛تكرار شده است بار ديگراختلاف در كد غيركلامي نور نيز 

در  آزمـون ايـن  . هاي تندتر را برگزيدند ساعت درصد93ر نور هاي پ ندتر و هنگام مواجهه با اسلايدهاي كُ ساعت درصد54
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هـاي   بخش ساعت ا بوي آرامشافراد هنگام مواجهه ب درصد47 كه دهد ها نشان مي يافته. خصوص بو نيز تكرار شده است

. انـد  هـاي تنـدتر را برگزيـده    سـاعت  درصـد 77اند و در زمان قرارگيري در معرض بوهـاي محـرك    ندتر را انتخاب كردهكُ
هـاي مشـكي رنـگ مشـخص      تر از گذر زمان، در نمودارهاي ذيل با منحني رويدادهاي ذكر شده درخصوص ادراك سريع

 ةدهنـد  هاي گرم و سرد كدهاي افـزايش  است كه بوي محرك، نور زياد و رنگبر اساس نمودار مشخص شده . شده است
زمـان   ةدهنـد  كـدهاي كـاهش   ،عكس كدهاي بوي آرامش بخش و نور كـم راست و ب مخاطبانزمان ادراك شده توسط 

  . چين مشخص شده است هاي خط است كه با منحني مخاطبانادراك شده توسط 
  

  
  اسمي صورت به مخاطبانزمان  از ادراك بر غيركلامي اثر كدهاي درتق .19 شكل
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ها و گـزينش سـه الگـوي     كدهاي غيركلامي و بررسي درصد فراواني هر يك از حالتة در صورت نگاه جامع به هم

گـزينش  كه د ده ها نشان مي اين بخش از يافته. دشو استخراج مي 20شكل زماني برابر، كمتر و بيشتر از استاندارد، نمودار 
ي مخاطبان ،مواقع درصد32واقع هنگامي انتخاب شدند كه نور اسلايدها كم بوده است و در م درصد37ندرو در الگوهاي كُ

ها در خصوص انتخاب الگوهاي تندرو  اين يافته. اند بخش بوده اند كه در معرض بوي آرامش دهكربه انتخاب اين الگو اقدام 
  .اند اين الگوها را انتخاب كرده ،اند افراد زماني كه در معرض نور زياد بوده ،مواقع درصد24در كه حاكي است 

  

  
  اسمي صورت به مخاطبانزمان  از ادراك بر غيركلامي اثر كدهاي قدرت .20 شكل

  

 كدهاي غيركلامي محيطي بر ادراك مخاطب از پيام طراحي شده در محيط تجاري تأثير
  .نمونه مورد بررسي به شرح جدول ذيل ارائه شده است 30براي  E08سنجي آزمون  از پاياييها پس  يافته
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  E08 آزموننتايج حاصل از  .5 جدول

 متغير وابسته متغير تعديل متغير مستقل

 ادراك هيچ كدام ادراك هر دو ادراك تصوير ادراك جمله ظرفيت هيجاني ارزش نام

 رنگ

 رمرنگ گ
 %2 %25 %40 %33 مثبت

 %6 %18 %53 %24 منفي

 رنگ سرد
 %27 %22 %30 %22 مثبت

 %29 %14 %30 %27 منفي

 نور

 نور زياد
 %3 %23 %40 %33 مثبت

 %8 %17 %48 %27 منفي

 نور كم
 %30 %18 %35 %17 مثبت

 %27 %14 %33 %27 منفي

 بو

 بوي محرك
 %5 %22 %42 %32 مثبت

 %8 %18 %49 %25 منفي

 بوي آرامش بخش
 %30 %18 %33 %18 مثبت

 %26 %13 %31 %31 منفي

 كل
 %16 %21 %37 %26 مثبت

 %17 %15 %41 %27 منفي

  
مشخص شـده اسـت، در ادامـه بـه تفكيـك دو       5درصد فراواني در جدول  صورت بهاطلاعات حاصل از اين آزمون 

  :ها پرداخته شده است هاي حاصل شده به استخراج يافته گزاره ةبا ارائو پيام تصويري ) جمله(بخش ادراك پيام متني 
  توجه اينكه  شايان ةنكت. يابد افزايش مي) متني و تصويري(معناداري ادراك از پيام  صورت بهبا تغيير نور و رنگ

ينكه در رنگ اندوه و توجه ديگر ا جالبنكته . اند ادراك شده كاملاً هاي مثبت در نور زياد و رنگ گرم تقريباً پيام
پيام لذت و خشم بيشتر  ،همچنين در خصوص نور كم و رنگ سرد. اند داري ادراك شده اترس نيز با اختلاف معن

   .است  ها ادراك شده از ساير پيام
 رفتار ادراكي مشابهي را رقم  توان نتيجه گرفت كه رنگ گرم و نور زياد تقريباً هاي اين بخش مي بر اساس يافته

  . اند دهكرنند و در مقابل نور كم و رنگ سرد نيز در ادراك پيام نقش مشابهي را بازي ز مي
  توجـه اينكـه    شـايان نكتـه  . يابـد  تغييـر مـي  ) متني و تصويري(معناداري ادراك از پيام  صورت بهبا تغيير بو نيز

هاي تـرس و   رتري پيامب. ها ادراك شده است بخش بيشتر از ساير پيام هاي مثبت در بوي محرك و آرامش پيام
ادراك پيـام تـرس    ،بخش نيز در خصوص بوي آرامش. توجه است جالباندوه نيز در هنگام انتشار بوي محرك 

شايد بتـوان دليـل را   . اين پيام در هر دو وضعيت بو يكسان است جاست كه جالب ايناما كند؛  را جلب مي توجه
  . كرد وجو جستدر رفتار حفظ بقا 
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 شده در محيط تجاري بر ادراك مخاطب از پيام طراحي) مصالح محيط تجاري(كلامي محيطي كدهاي غير تأثير
بر اساس . سنجي مورد استفاده قرار گرفت پس از پايايي E11و  E10 آزموندو  ،موجب دستيابي به اطلاعات اين بخش به

اده شـده بـه تصـاوير را بـر اسـاس      توان مفاهيم نسبت د فراواني تنظيم شده است، مي صورت بههاي اين بخش كه  يافته
 يبيشـترين فراوانـي آرا   ،نمايش اسـلايد بـا تصـوير آجـر     ،ها بر اساس يافته .كردبندي  جنس مصالح بررسي شده، اولويت
ساز بودن، نرمـي و طبـي بـودن در     در خصوص چوب، مفاهيم دست. ساز بودن را دارد مربوط به مفاهيم ماندگاري و دست

همچنـين بـر   . مصالح شيشه نيز با مدرن بودن و سنگ با ماندگاري و مقاومت نظير شـده اسـت  . رداولويت انتخاب قرار دا
. مشخص شد كه مفهوم ماندگاري براي آجر بيشترين كاربرد را داشته است ،آمده دست ههاي ب اساس بخشي ديگر از يافته

رن بـودن، فلـز مانـدگاري و سـنگ     ترتيب براي چوب مفهوم طبي بودن، شيشه مد به ،همچنين در خصوص ساير مصالح
  . بيشترين كاربرد را داشته است ،مقاومت

 كدهاي غيركلامي محيطي بر ادراك مخاطب از قيمت كالا تأثير
بر اسـاس  . سنجي مورد استفاده قرار گرفت پس از پايايي E13و  E12 آزمونموجب دستيابي به اطلاعات اين بخش دو  به

كالاي زرد رنگ كمترين ادراك قيمت و براي كالاي بـنفش رنـگ بيشـترين    كه كرد  توان ادعا مي ،هاي اين بخش يافته
ترتيب كالاهاي با رنگ بـنفش، آبـي، سـياه، صـورتي،      توان به مي ،هاي اين بخش بر اساس يافته. قيمت ادراك شده است

مصالح بر ادراك  تأثيره ارزيابي ب ،در بررسي بعدي. ارزيابي كرد مخاطبانسفيد، قرمز و زرد را ارزشمندترين كالاها از نظر 
ي را از ادراك قيمـت  معنـادار تفـاوت   مخاطبـان كـه  دهـد   نشـان مـي   آمـده  دسـت  بهاطلاعات . قيمت پرداخته شده است

هاي سنگي،  ساختمان مخاطبانتوان گفت از نظر  مي ،هاي اين بخش بر اساس يافته. ها با مصالح گوناگون دارند ساختمان
  .ترتيب بيشترين قيمت را دارند به ،آجري اي، چوبي و فلزي، شيشه

  گيري بحث و نتيجه
كه از طريـق آن احساسـات،    است ناخواسته و ي ناآگاهانهفرايند، ارتباطات )5: 1392( جامع از بركو و همكاراش يدر بيان

 »كلود شانون«ه از طرفي بر اساس ديدگا. شوند ، سپس ارسال، دريافت و ادراك ميدهشهايي غيركلامي بيان  شكل پيام به
. بگـذارد  تأثيرممكن است ذهني بر ذهن ديگر  ها آنهايي كه از طريق  ارتباط عبارت است از تمام روش ،)1391صلواتي، (

بركـو و  ( همچنـين بـر اسـاس عبـارات علمـي     . با هنرهاي تصويري نيز عملي است برقراري ارتباطاز ديدگاه ايشان، اين 
بـر   مؤثر(ناپذير  ، برگشت)عدم محدود شدن به كلام(، پيوسته )هيجان محور(ي پويا ندفراي، ارتباطات )6: 1392همكاران، 

بر  ،در اين پژوهش. گيرد است كه با هدف درك معني توسط مخاطب، شكل مي) محور تجربه(اي  ، تعاملي و زمينه)نگرش
  :اساس مطالعات ذكر شده، ارتباطات غيركلامي محيط تجاري به شرح ذيل تعريف شد

رفتـار   ،هـا  آنهايي گرافيكي و شيميايي كـه از طريـق    باطات غيركلامي در محيط تجاري عبارت است از روشارت«
ناخودآگـاه   صـورت  بـه ادراك حسـي و   ةوسـيل  از طريق تحريك هيجان به ،مدنظر فروشنده در مخاطب تجاري يا مشتري

  .».شود ايجاد مي
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برانگيـز   احسـاس  ،در محيط تجـاري ) اساس اصل پيوستگي بر(ارتباطي از نوع غيركلامي  ،بر اساس مطالعات نظري

بـر اسـاس اصـل    (و نمادين ) )1390كورن، وارد و انز، ( بر اساس اصل ادراك(، معطوف به هدف )بر اساس اصل هيجان(
؛ فرهنگـي، صـفرزاده و خـادمي،    60: 1385فرهنگـي،  ( است) ناپذيري بر اساس اصل برگشت(و سازگار با كلام ) اي زمينه
 ؛2012، كيژرمـن و زاورسـن  ( ارتبـاطي بـا مشـتري تجـاري     مـؤثر هاي  كه يكي از گونه )104: 1384؛ آذري، 15: 1383
. شـود  ميمحسوب  )2014، كيو پوران كوسيوا ،يچودار؛ 2013، ياورج؛ 2015، شراموا؛ 2008، پوتوكان؛ 2015، شيسات

 ـ هفـت  هـاي  لالتوان به اخـت  مي ،ارتباطي فراينددر اين  هاي بسيار مهم از اختلال محيطـي، فيزيولـوژيكي، معنـايي،     ةگان
همچنـين  . سـازگار اسـت   )19-20: 1392( ساختاري، فرهنگي و رواني اشاره كرد كه با نتايج مطالعات بركو و همكارانش

و كوئـه و  ) 2012( و زينـاكيس و همكـارانش  ) 2010(پيام غيركلامي محيط تجاري با مطالعات پـرادپ   ةناخودآگاهانآثار 
  . سازگار است) 2013(ئل باگو

كه بـراي   )1391جابري راد و فرج پهلو، ( رساند اند كه ارتباط غيركلامي، خود اثر يك پيام را مي كارشناسان پذيرفته
تر از مـؤثر ارتباطي را  ةشيوتوان اين  مي ،و بر اين اساس) 2012، تايگئورگ( ارتباطات اجتماعي انسان لازم و ضروري است

 معرفي كرد و از آنجايي كه در مطالعـات  مؤثرة يك رسان عنوان بهمحيط را  ،حاضر ةمطالع از اين رو. دكلامي برشمر ةشيو
تصـويري ارتباطـات غيركلامـي    ة انـد كـه شـاخ    اي از ارتباطات دانسـته  گرافيك را گونه) 1391(و جابري راد و فرج پهلو 

نيـز  دارد، پـژوهش حاضـر   تأثير پيام ة اطب يا گيرندشود و بر افزايش سرعت دريافت پيام و اثر عميق بر مخ محسوب مي
 .   كند محيط تجاري را يك رسانه معرفي مي

محـيط را   بسـيار مهـم   كـدهاي غيركلامـي   )83 -53: 2015ابستر و گـارائوس،  ( بر اساس مطالعات صورت گرفته
ي كـدها بـر ادراك پيـام در    تمـام  آثـار حاضـر حـاكي از    پـژوهش توان رنگ، نور، مصالح و بو در نظر گرفت كه نتايج  مي

معتقدند كـه ادراك از   پژوهشگرانهاي حسي،  اثر كدهاي محيطي بر محرك بر علاوه. طرح آزمايشي بوده است مخاطبان
، 2وود؛ 2015، ؛ 1كانـگ و بودنهـاوزن  ( پذيرد مي تأثيرشناسي نيز  فيزيولوژي، قوميت، جنسيت، جايگاه اجتماعي سن و بوم

  .احتمالي كنترل شد آثار كه در اين مطالعه) 1394
عد ارزشي از ب ها آنمشتريان در خريد محصولاتي كه براي دهد  نشان مي )2012(دينگ و لين   پژوهشدر اين ميان 

ايجـاد   هـا  آنبـراي  ) عوامل شناختي(عد سودمندي كه ارزشي از ب مشتريانينسبت به  ،كند ايجاد مي) عوامل عاطفي(لذت 
بخش محصـولاتي هسـتند كـه     محصولات لذت كه معتقدند) 2000( 3دهار و ورتنبروچ. شوند يمتقاعد متر  راحتكند،  مي

بـر ايـن   . كننـد  لذت، آرامش و تعجب را به مشتري منتقل مـي تجربة و دارند تجارب عاطفي و هيجاني خوبي را به همراه 
اشاره شد، محرك اصلي هيجـان   ها آنهاي  از آنجايي كه كدهاي غيركلامي، همان گونه كه در گذشته به ويژگي ،اساس

 ـ  بسيار مؤثر توان يكي از معماران هستند، ارتباط غيركلامي محيط تجاري را مي نتـايج ايـن   . شـمار آورد ه رفتار انسـاني ب
ص يهـاي قضـاوتي را دارد كـه عامـل اصـلي تشـخ       قابليت ايجـاد ادراك  ،ارتباطيشيوة كدهاي اين كه مطالعه نشان داد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kang & Bodenhausen 
2. Wood 
3. Dhar & Wertenbroch 
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يكـي از اجتماعـات بشـر مـدرن، نقـش و جايگـاه        عنوان به ،ين مطالعه با فرض محيط تجاريا. هيجان در مخاطب است
و  يهـادنگ ( ارتباطات اجتماعي در اين محيط را نشان داد كه با نتـايج مطالعـاتي همچـون    فرايندارتباطات غيركلامي در 

   .سازگار است )2012، 3تايگئورگ؛ 2015، 2يو چاد كياوست؛ 2014، 1اكمن
ايـن   .پـردازد  ، به بررسي و تحليل تصاوير مـي دكنمعتقد است كه مغز پيش از آنكه كلام را بررسي ) 2003( 4زالتمن

ارتباطـات  كـه  دهـد   از طرفي مطالعات نشان مـي . شد تأييدهاي صورت گرفته در اين مطالعه نيز  نتيجه بر اساس آزمايش
معمار  هاي ارات هنجاري، احساسات، عواطف و هيجانها و انتظ غيركلامي از طريق رفتارهاي عمدي يا غيرعمدي فعاليت

ايـن مهـم در    ).2013، 5 كوئـه و باگـل  ( ندكنآن خود، ديگران و محيط را كنترل  ةوسيل تا به كند ميرا بيان ) صاحب پيام(
 تأييـد موجب تحريك مخاطب توسط كدهاي غيركلامي محيطي  به ،حاضر نيز با ادراك متفاوت از تصاوير يكسان ةمطالع

  .و گزارش شد
 تجـاري اسـت  هـاي   خاستگاه غيرعقلايي و خودآگاهانه رفتار مخاطب در محـيط ة دهند مطالعات دوران معاصر نشان

كـاي و شـو،   ( اين تحقيقات عوامـل زيبـايي شـناختي    بر اساس .)2012، 6نيسالادو  تهيلايرويو؛ 2013، فلوه و مدلبرگ(
چنـگ و همكـاران،   ( هـا  و رنگ )2013مدلبرگ، فلوه و ( م محيطيعلاي ،)2012دينگ و لين، ( آهنگ و موسيقي، )2011
سـمت خريـدهاي    مثبـت را تحريـك و مشـتريان را بـه    هـاي   كـه هيجـان  انـد   شناسـايي شـده  عـواملي   عنوان به )2009

 ـ تأييدهايي براي  اين نتايج پشتيبان. دهند ريزي شده سوق مي غيربرنامه و مـدل  ) 1974(مهرابيـان و راسـل    SOR ةنظري
هـا و   توانند نگـرش، پاسـخ   هاي هيجاني مي حاضر، محرك پژوهشبر اساس فرض  بنابراين،. استحاضر  پژوهشي نظر

 پژوهشقرار داده و در نتيجه تمايل و رفتار مشتري را تغيير دهند كه موافق با نتايج  تأثيرحالت هيجاني مشتريان را تحت 
عامـل محـرك رفتـار     عنـوان  بـه (گيـري هيجـان    بـر شـكل  اثر محيط  پژوهشدر اين . است) 2015(زوها و همكارانش 

توان نتايج اين بخش را بـا تئـوري عقلانيـت     مي. شد تأييد )2010، 8بايد ؛ جانسون2015 7كاپور،( )فيزيولوژيكي و ادراكي
  .راستا دانست محدود هربرت سايمون هم

از ايـن   درصـد 80و  شـود  اده مـي اسـتف خودآگاه  صورت بهاز ظرفيت مغز  درصد 20بر اساس مطالعات صورت گرفته 
از طرفي ادعا شده است كـه بخـش خودآگـاه مغـز اطلاعـات      . )2011 ،نيمور( ظرفيت به ناخودآگاه اختصاص يافته است

اند كه ظرفيـت بـر    نشان داده پژوهشگران ).127: 2008هوگان، ( گيرد كلامي و ناخودآگاه اطلاعات غيركلامي را دربرمي
هـا و   اي كه شدت هيجاني ادراك شده از پيـام  گونه به؛ )2013، و همكاران گومز( است ؤثرممقدار شدت هيجاني مخاطب 

، 9و همكـاران  ننيكاينيو( هاي محيطي، هنگامي كه ظرفيت هيجاني محتوا منفي است، بيشتر از حالت مثبت است محرك
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hadnagy & Ekman 
2. Kostic & Chadee 
3. Gheorghita 
4. Zaltman 
5. Kueh & Bagul 
6. Virvilaitė & Saladienė 
7. Kapoor 
8. Jansson-Boyd 
9. Viinikainen et al. 
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  : ي رسيدنتايجبه چنين  )2010، ادر و روترموند؛ 2014و همكاران،  ترون،يس( هاي انساني اين رابطه در آزمايش ).2010

هاي هيجاني منفي با شدت بالا و مثبت با شدت پايين متجانس بوده و قـدرت پـردازش مغـز     محتوا با ظرفيت .الف
  هاي ديگر است؛  بيشتر از حالت ،هنگام مواجهه با اين گونه محتواي هيجاني

از ديـدگاه پـردازش مغـزي ناسـازگار و      ،ظرفيت منفي و شدت پايين يا مثبت و شـدت بـالا   محتواي هيجاني با .ب
 فـرض  عنـوان  بـه حاضـر   پـژوهش كه در (كنند  فيلترينگ مغز، فيلتر شده و ارزشي را توليد نمي فرايندمتناقض بوده و در 

  ). اساسي عامل كنترل ابعاد هيجاني معرفي شد
  :شود زير ارائه مي هايپيشنهاد ،ها راج شده از يافتههاي استخ بر اساس گزاره ،در پايان

    يكـي از   عنـوان  بـه ناپـذيري   اي و برگشـت  ارتباط از نوع غيركلامي بر اساس اصـول پيوسـتگي، ادراك، زمينـه
  .شود پژوهش پيشنهاد مي مخاطبانارتباطي با مشتري تجاري به  مؤثرهاي  گونه

 معنـايي، سـاختاري، فرهنگـي و     هـاي  با كنترل اختلال(رتباطي ا فرايندمحيطي و فيزيولوژيكي در  هاي اختلال
بـر   ،ارتباطي فراينددر  كه دشو پژوهش پيشنهاد مي مخاطبانيا فيلترينگ پيام است؛ به  اعامل تغيير معن) رواني

    .كننداساس اصل سازگاري به طراحي محيط و فيزيولوژي مخاطب اقدام 

 محيط تجاري بر اساس مباني علـوم گرافيـك و شـيمي، طراحـي و     كدهاي غيركلامي در  شود كه پيشنهاد مي
 .   سازگاري لازم را با كدهاي كلامي داشته باشند

  اي از  گرافيـك را گونـه   ،معرفي كرد و از آنجايي كه در مطالعـات  مؤثرة يك رسان عنوان بهاين مطالعه محيط را
شود و بر افزايش سرعت دريافت پيـام   وب ميتصويري ارتباطات غيركلامي محسة اند كه شاخ ارتباطات دانسته

يك رسانه معرفـي   عنوان بهپژوهش حاضر محيط تجاري را  از اين رو دارد،اثر عميق پيام ة بر مخاطب يا گيرند
 . كند و پيشنهاد مي

  تحريك هيجان و افزايش ماندگاري اطلاعات، كدهاي غيركلامي محيطي همچـون   شود كه براي ميپيشنهاد
بر اساس فيزيولوژي، قوميت،  مخاطبانوجودي تجارت و شناخت دقيق  ةفلسفبر اساس  ،صالح و بورنگ، نور، م

 . هاي فيزيكي و صف شناسايي و طراحي شود شناسي براي مكان جنسيت، جايگاه اجتماعي، سن و بوم

  به هيجـان   مهندسي رفتار، معماران پيام، شود كه براي مي، پيشنهاد )عوامل شناختي(بر اساس اصل سودمندي
عد ظرفيت و شدت توجه داشته باشندانتقال يافته به مخاطب، از دو ب . 

 ـ   شـدت  ةرابط ـبـه   تـلاش كننـد كـه   هاي غيركلامي و كلامـي   بر اساس اصل تعارض شناختي، معماران پيام
 .توجه كنندظرفيت 

 هـاي   وم در محـيط سـاخت مفه ـ  بـراي هاي منفـي   تا حد امكان و با رعايت اخلاق، از ظرفيت شود پيشنهاد مي
 ).  بر اساس اصل بقا(تجاري بهره برده شود 

 هاي قضـاوتي را دارد كـه    قابليت ايجاد ادراك ،كدهاي غيركلامي محيط تجاري كه نتايج اين مطالعه نشان داد
پـژوهش حاضـر بـا     مخاطبـان  شـود كـه   پيشنهاد مي از اين رو ؛عامل اصلي تشخص هيجان در مخاطب است

  .هاي تجاري بپردازند به ساخت پيام ،هدف ةجامعفرهنگي دقيق ابعاد ة مطالع
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  براي  شود كه پيشنهاد مي ؛ از اين روپردازد ، به بررسي و تحليل تصاوير ميكندمغز پيش از آنكه كلام را بررسي

 .صورت گيرد مؤثرهاي كلامي تجاري تصويرسازي و بسترسازي محيطي  پيام

 پيشنهاد  ؛ از اين روعات در ارتباطات غيركلامي ديرتر رخ خواهد دادباري اطلا گران ،بر اساس نتايج حاصل شده
 . د در انتقال مفاهيم از اين كانال بيشتر بهره برده شودشو مي

  :دكرتوان به موارد ذيل اشاره  مي ،روي محقق پيشمهم هاي  از محدوديت
 شابه تئوريك مفهوم اثـر، در  موجب ت ها يكي از مشكلات پژوهشگران پيشين بوده است كه به سنجش اثر رسانه

 .حاضر نيز اين محدوديت وجود دارد ةرسال

  گرفتـه توسـط    هاي صورت با تمام تلاش. پيشين، سنجش هيجان امري دشوار است پژوهشگرانبر اساس نظر
 سـنجيده شـده  ظرفيت و شدت هيجـان   عنوان بهآنچه  كه كردقطعي بيان  صورت بهتوان  همچنان نمي ،محقق

 .دهد مل هيجان را نشان مياست، مفهوم كا

 اند كـه ايـن پـژوهش نيـز از ايـن بـاب بـا         بودن مواجه بوده هاي آزمايشگاهي با مشكل تصنعي همواره پژوهش
 .محدوديت مواجه بوده است

  د؛ اما بـر  كنشناختي، فرهنگي، اقتصادي و فيزيولوژيكي را كنترل  تا حد امكان متغيرهاي روان كوشيدپژوهشگر
 .كننده وجود دارد مفاهيم مشتبه آثارو  نيستكنترل كامل اين متغيرها ممكن  ،پيشين انمحقق ةتجرباساس 

  گيري قضاوتي و در دسترس انتخاب  مورد مطالعه محدود و اعضا بر اساس نمونهة جامع ،پژوهشبر اساس طرح
 .اند؛ بر اين اساس رساله حاضر اعتبار بيروني ندارد شده

 ـ هـاي  پـژوهش  موضـوع بـراي   عنـوان  بهموارد ذيل  ،روي محقق ي پيشها و در پايان بر اساس محدوديت ي بـه  آت
  : شود پيشنهاد مي پژوهشگران

 اين مفهوم اهتمام ورزندة آتي به مطالع پژوهشگران ،بر اساس محدوديت سنجش اثر رسانه. 

  يـف  بـه تعر آتـي   پژوهشـگران  ،شناسي و علوم ارتباطـات  ي، عصبشناس روانن ابا تشكيل گروهي از متخصص
 .اقدام كنندارتباطي  فرايندمفهوم هيجان در 

 تـا   كننـد بررسـي  » اقـدام پژوهـي  «حاضـر را بـر اسـاس يـك طـرح       پـژوهش آتي مدل نظـري   پژوهشگران
 .دشوبودن رفع  هاي تصنعي محدوديت

 اي كننده هاي محيطي و كدهاي غيركلامي، شناخت ابعاد فرهنگي نقش تعديل رسانه آثار شناخت بهتر منظور به  
بررسـي   بـراي آتي به انجام يك طرح تطبيقي ميـان فرهنگـي    پژوهشگران شود كه پيشنهاد مي از اين روارد؛ د

  . ندكنحاضر اقدام  پژوهشمدل نظري 
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