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Abstract 

Introduction: The research’s aim is cognitive-emotional modeling of integrated 

advertising by identifying and discovering cognitive and emotional elements and 

components in different advertising tools. we achieve a model consisting of different 

advertising tools, along with identified cognitive and emotional elements. 

Methodology: The approach of this research is classical Grounded Theory; in this 

approach, after depth semi-structured interviews with experts and informants in this field, 

open coding is done while implementing the interviews. Sequential review, review and 

return to the previous step are the principles of this approach. At this stage, the formation 

of categories and concepts, which is the main concern of the interviewees and informants, 

as well as the selective coding that, did to saturate the categories and concepts discovered. 

In this study, after 16 depth interviews, theoretical saturation obtained. After saturation, 

sorting takes place; this sorting provides a theoretical blueprint or conceptual framework 

for formulating classical grounded theory; then in theoretical coding, we conceptualize how 

categories relate to each other. At this stage, through theoretical codes, we relate the 

concepts to each other and create a research model.     

 Results and Discussion:  After performing the GT’s steps, 113 codes were extracted, 

which led to the emergence of three categories and nine concepts. These categories include: 

two-side and friendly communication with the potential customer using the cognitive and 

emotional elements of the corporate website, which includes four concepts, 1) Designing 

visual motions and using particles in the corporate website with a focus on Emotional 

Arousal and Increase cognition (cognitive/emotional). 2) Customer-orientation pop-up 

design with the aim of expanding two-side and friendly relationships with the role of 

emotion arousal and intensifying the Cognition of the potential        

customer(cognitive/emotional). 3) Innovation in organizational color design in the website 

with the aim of arousing emotion and visual cognition of the organization (cognitive / 

emotional). Four- Using organizational slogans on the website with the effect of increasing 

cognition(cognitive). The second category, increasing the effectiveness of the visual 

cognitive and emotional dimensions of the organization's environmental advertising, has 

four concepts: 1) Minimal Design and implementation of the organizational logo in 

environmental advertising with the effect of increasing cognition (cognitive). 2) Innovation 

in organizational color design in environmental advertising with the aim of arousing 

emotion and visual cognition of the organization (emotional / cognitive) 3) Using 

organizational slogans in environmental advertising with the effect of increasing cognition 

(cognitive).   
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4) Using a short and sustainable domain name of the website in environmental advertising 

with an impact on cognition(cognitive). third category, the development of interaction and 

participation of the audience of the Instagram platform in the dissemination of cognitive 

and emotional content, including the concept of arousing emotion in the audience using 

famous personalities in the implementation of content and cognitive impact on the 

organization. 

Conclusion: In order to succeed in advertising campaigns, the cognitive and emotional 

elements discovered in integrated advertising had properly designed and implemented, in 

order to create and increase attention and cognition along with arousing emotions towards 

advertising. 
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  کپارچهی غاتیتبل یجانیه-یشناخت یسازمدل
 

 دانشجوی دکتری، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایران، اللهیار قاسمی

 رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ار،یاستاد ،*1چمنیاحمد راه

 رانیتهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلاماریدانش ،حمیدرضا سعیدنیا

 
  1۸/۴۶/1۱۴1تاریخ پذیرش:                                                                    ۴۹/۴۲/1۱۴1تاریخ دریافت:  

 
 چکیده

و  ییاساپژوهش، با شن نیصورت گرفته است. در ا کپارچهی غاتیتبل یجانیه -یشناخت یسازپژوهش با هدف، مدل نیا
همراه  ،یغاتیلمختلف تب یمتشکل از ابزارها یمدل ،یغاتیمختلف تبل یدر ابزارها یجانیو ه یشناخت یهاکشف عناصر و مولفه

 نیدر ا باشد؛یم کیکلاس ادیبنداده هیپژوهش نظر نیا کردیرو شده است. نیی، تبشده ییشناسا یجانیو ه یبا عناصر شناخت
مرحله،  نی. در ادیها، انجام گردمصاحبه یهایسازادهیباز ضمن پ یکدگذار افته،یساختار مهین قیبعد از مصاحبه عم کردیرو

صورت  اشد،بیکشف شده م میهها و مفاکه به جهت اشباع مقوله یانتخاب یکدگذار نیو همچن میها و مفاهمقوله یریگشکل
ها ارتباط مقوله یچگونگ ،ینظر یحاصل شد؛ سپس در کد گذار یمصاحبه، اشباع نظر 1۶پژوهش پس از  نی. در اردیگیم

و  جادیبه یکدیگر مرتبط و مدل پژوهش ا میمفاه ،ینظر ی. در این مرحله و از طریق کدهادیگرد یمفهوم ساز گریکدیبا 
برقراری ارتباط ( 1 سه مقوله شیدایکد استخراج شده است که منجر به پ 11۲شده،  انی. پس از انجام مراحل بدیگرد نییتب

افزایش اثربخشی ابعاد  (۱ ،یسایت سازماندوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی و هیجانی وب
مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار توسعه تعامل و مشارکت ( ۲و  ن،بصری شناختی و هیجانی تبلیغات محیطی سازما

 ،یغاتیتبل یهانیدر کمپ تیموفق ی. براباشندینه مفهوم سازنده م یسه مقوله دارا نیا ده،یمحتوای شناختی و هیجانی، گرد
 یختیرانگو اجرا شود، تا همراه با ب یزیرطرح یبه درست کپارچهی غاتیکشف شده در تبل یجانیو ه یعناصر شناخت ست،یبایم
 توجه و شناخت گردد. شیو افزا جادیباعث ا غات،ینسبت به تبل جاناتیه

 

 .های سازمانیشعارنوآوری، پاسخ شناختی، پاسخ هیجانی، تبلیغات یکپارچه، : هاکلیدواژه
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 مقدمه .1

آن،  است که به واسطه یمهمبسیار  لهیوس غاتیتبل دارند که،بیان می ۱۴۱۴درسال 1تیاسم و می، بُکسگلرزیا
را کنار  عرضه و تقاضا قیطر نیکنندگان منتقل کنند و از ادهند به مصرفیتوانند آنچه را که ارائه میها مشرکت

 ینقش مهم غاتیتبل[. ۱۱] فروش محصولات و خدمات است شیدر افزا یعامل مهم ،غاتیتبل تی. موفقاورندیهم ب
 ینیبشیو پ یابیارز ،هاتلاش یسابقه طولان رغمیحال، عل نیمحصولات دارد. با ا خدمات و یتجار تیدر موفق

شود،  لیدتب هو دلخوا یواقع دیخر ماتیکه به تصم رودیممکن است مؤثر باشد و چرا انتظار م غاتیتبل ایآ نکهیا
باشد، یممخاطبان  نیب هیجانیارتباطات  جادیا ای تشدیددر  ،غاتیتبل یی. توانااستمانده  یهمچنان مبهم باق

ننده و نشان دادن کمصرف یآگاه شیافزا یبرا یاتیح یالهیوس ،غاتیها تبلو رسانه هاکیاز تکن یبیبا ترکهمچنین 
 .[۱۲نمایند ] دیخر ایتا افراد بتوانند آن را جستجو کنند  ،محصول است کیبه  ینگاه اجمال ایذائقه 

 خشپ برای توجه قابل هایهزینه صرف از قبل را تبلیغات به مخاطبین پاسخ که است مهم ها،شرکت برای
همچنین  هستند، تبلیغات مورد در کنندگانمصرف۲ شناخت یا ۱قضاوت شامل هاپاسخ این. کنند ارزیابی تبلیغ یک

[. ۹]شوند می تلقی مهم تبلیغات به پاسخ در کنندگانمصرف ۱احساسات و هاواکنش باید توجه داشت که اولین
 هب مخاطبین واکنش قوی کنندهبینیپیش ،۴غاتیاز تبل یناش ختهیاحساسات برانگ اند کهداده نشان فراوان تحقیقات
 یختگیبرانگ[. ۱۴است ] برانگیختگی ،غاتیاز تبل یناش احساسات این مهم جزء [. یک۶۹، ۶۱ ،۹۱است ] تبلیغات

 [. در۴۴] شودیم فیفرد تعر ۶هیجانیسطح فعال شدن پاسخ  ایاحساسات است و به عنوان شدت  یجنبه اساس
 مانند بلیغاتی،ت اثربخشی وهیجانات  برانگیختگی بین مثبت رابطه تبلیغات، زمینه در متعددی مطالعات ها،سال طول

[ را نشان داده ۶۶] ۴مشاهده زمان [ و۶۱خرید ] قصد [،۱۴نسبت به برند ] نگرش ، [۶۶، ۱۴] تبلیغ به نگرش نسبت
 است.

 انتخاب الس هامیلیون طی که کنندمی تعریف بیوشیمیایی هایالگوریتم عنوانبه هیجانات را (۱۴1۴) ۸هراری
 (،1۹۹۹) ۹فیدروخین  شیو و نظر [. مطابق۱۴است ] یافتهتوسعه  مغز شناختی فرآیندهای کردن ساده برای طبیعی

 ت؛اس خودکار نسبتاً هیجانی، یا نفسانی، فرآیند این. 11شناختی و 1۴هیجانی :دارد وجود گیریتصمیم فرآیند نوع دو
 شناختی فرآیند کههنگامی [.۶۱باشد ]دارد و ناشی از توجه بیشتر می بیشتری کنترل شناختی فرآیند کهدرحالی

گذارند. تأثیر می ما هایانتخاب بر افکار آن و کنیممی فکر خود اقدامات عواقب مورد در هوشیارانه ما شود،می فعال
ند ولی گیری ترغیب ککنندگان را در انتخاب و تصمیمتواند مصرفاگرچه استفاده از هیجانات و عناصر هیجانی می

 که شوندمی معکوس زمانی اثرات این که دهدمی نشان انجام شد، 1۱ لیپرر توسط اینگر و ای کهمطالعه
انتخاب صحیح عناصر هیجانی  ،رواز این .[۱۸کنند ]می تجربه را نامندمی 1۲خابانت سنگین بار آنچه دهندگانپاسخ

 باشد.و شناختی در تبلیغات جهت اثربخشی آن بسیار حائز اهمیت می
 ندمان یخارج محرک کی به کوتاه نسبتاً و عیسر پاسخ فیتوص یبرا جانیه واژه از معمولاً بازار محققان

 یعموم یجانیه و یاجتماع عوامل ریسا ای فرد وخویخلق اگرچه. کنندمی استفاده غاتیتبل ای یابیبازار ارتباطات
معمولًا  خارجی عوامل نیا [، اما1۲]بگذارد  ریتأث دیخر یبرا گیریتصمیم مانند ایلحظه پاسخ در تواندمی قطعاً
 یجانیه  پاسخ و عیرس تأثیرگذاری دنبال به کنندگانتبلیغ و ابانیبازار. است کنندگانتبلیغ و ابانیبازار کنترل از خارج

 یکیلوژوینوروب سطح در ،یآن یجانیه یهاپاسخ نیا. هستند هامحرک و یابیبازار به مربوط یهادادیرو به فرد یآن

                                                                                                                                                 
1 Eijlers, Boksem and Smidts 

۱ Judgment 

۲ Cognitions 

۱ Feelings 

۴ Ad-Evoked Feelings 

۶ Emotional Response 
۴ Viewing Time  

۸ Harari 

۹ Shive and Fedorikhin  
1۴ Emotional 

11 Cognitive  
1۱ Iyengar and Lepper 
1۲ Choice Overload 
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[. 1۴] است یاتیح کنندگانمصرف ذهن در یبرندساز هایتداعی لیتشک و یآت یرفتارها بر تأثیر منظوربه ،یعمل و
 .ودشود، ظاهر شتر از تصمیمی که از طریق پردازش آگاهانه تولید مید تا تصمیمی سریعندهاجازه می هیجانات

کننده، اصل اساسی فرضیه گیری مصرفهای بدن و فرآیندهای هیجانی در تصمیمبا توجه به نقش حالت
ازش هیجانات ناخودآگاه و گیری و انتخاب بر هر دو موردِ پردنشانگر سوماتیک این است که در نهایت، تصمیم

فرآیند شناختی تقریباً جداگانه، متمایز، عمدی وآگاهانه وابسته است. گرفتن بسیاری از تصمیمات از جمله 
شدت بر پردازش به ،بنابراین ؛دشوار است 1های مشورتی، آگاهانه و شناختیبر فرآیندگیری خرید تنها با تکیه تصمیم

که یک فرد با محرکی مواجه است که پاسخ هنگامی .گیری نیاز استدر تصمیمکمک رای ب۱هیجانی ناخودآگاه 
و احتمالاً   ۲شود و شاخص سوماتیک در قشر جلو مغزیهیجانی به دنبال دارد، اطلاعات آن پاسخ در بدن ظاهر می

شود، شاخص فرد بعدها در آینده با تصمیم مشابهی مواجه می که[. هنگامی1۴شود ]ز ذخیره میدیگر مغمناطق 
گیری مرسانی در مورد تصمیسوماتیک مرتبط پیشین در دسترس است و بازخورد غیرمنطقی برای کمک به اطلاع

 .[1۸و۱شود ]ارائه می
  چنین محتواییلاًاص ای و داشتند تریکم یمنطق یمحتوا که بودند هاییآن یغاتیتبل یهانیکمپ مؤثرترین البته
 هایمحرک به توجه افزایش و سریع گیریجهت طریق از مغز در پردازش اولویت از هیجانی [. اطلاعات۴] نداشتند
 هیجانی اطلاعات که دهندمی نشان دیگر [. تحقیقات۶۸برد ]می غیرهیجانی سود هایمحرک به نسبت هیجانی
ه توجه، محدود یا تقسیم [، حتی وقتی ک۴۱شوند ]می پردازش غیرهیجانی اطلاعات از سریعتر و ترروان معمولاً

 هیجانیغیر اطلاعات سایر به توجه بهای به تواندمی هیجانی هایپاسخ تأثیر این، بر [؛ علاوه۴۴ ،۹۴ ،۹۶] شده باشد
به  دارد، هیجانی ماهیتی محرک، یا پدیده یک وقتی همچنین. [۶۲و ۶۱ نزدیک در آن تبلیغات باشد ] یا همزمان

 [.۶۱ ،۶۲   ،۴۶] تاثیر بیشتری دارد غیرهیجانی هایمحرک به نسبت حافظه حفظ و حافظه پردازش در معمول طور
ست که با هم کار می سیعی ا ستفاده از ابزارهای تبلیغاتی و یغات یکپارچه از کنند؛ تبلتبلیغات یکپارچه، فرآیند ا

سترده ستفاده میابزارهای تبلیغاتی گ شوند ]ای ا ستفاده همزمان و یکپارچه از ابزارهای ۶۴کند که باید ارزیابی  [. ا
شناختی صر هیجانی و  ستی با عنا شده تبلیغاتی که به در شی تبلیاند، در انتقال پیام طراحی  سیار و اثربخ غات ب

 گذار است. تأثیر

دستیابی به  زیرا است. هیجانی تبلیغات یکپارچه-شناختیبه مدل  یابیدست چگونگیپژوهش، نیا یمسئلة اصل
نی و شناختی [، که به طور همزمان و یکپارچه با عناصر هیجا۶۴الگویی متشکل از تعدادی از ابزارهای تبلیغاتی ]

ی یو مؤلفه ها عناصرکه چه  دهدیها پاسخ مپرسش نیا به قیتحق نیا نیهمچنگردند، سازی میطراحی و پیاده
 ؟ستیچ عوامل نیو کارکرد ا در این تبلیغات جهت حداکثر اثربخشی استفاده شده )هیجانی و شناختی(

 
 مبانی نظری و پیشینه تحقیق .2

سون. مبانی نظری صرفکند که، بیان می ۱ویل ها آن ، اماشوندبا تبلیغات مواجه میطور مداوم کنندگان بهم
میلیون  یازدهدر معرض  در لحظه، توانندکه افراد میدرحالی اندازه منابع شننناختی پردازش کنند. توانند بهتنها می

 نآ بیت ازپنجاه پردازش حدود  هفقط قادر ب ،های حسنننی مااطلاعات از طریق گیرندهگیرند، قرار  اطلاعات بیت
شد؛ درواقع میاطلاعات  سال می ازآنچهفقط بخش کوچکی  با فرآیند آن  ،. توجه[1۴۸گردد ]، پردازش میشودار

هن، ذ تسخیر کردن توسط. توجه، گیرد که چه چیزی پردازش شودتصمیم میکننده ای است که مصرفشناختی
 . این دلالت بر این دارد کهشننودذهن خود مرور  وافکار سننت در ممکن اکه های ، از چیزشننفاف اسننت به شننکل

توجه یکی از عوامل بسنننیار مرتبط در چیزهای دیگر اسنننت. منظور مقابله مؤثر با گیری از برخی چیزها بهکناره

                                                                                                                                                 
1 Cognitive processes  

۱ Nonconscious emotion processing  

۲ Prefrontal cortex  

۱ Wilson  
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همان  ، که ایندارد وجود برای ورود به سیستم مغز یکه چه اولویت شودتصمیم گرفته می پردازش اطلاعات است.
 [.1۴باشد ]رآیند شناختی است که به دنبال توجه و شناخت نسبت به محیط پیرامون میف

خواهیم نسبت به آن شناخت پیدا کنیم، توجه و منابع بیشتری از شویم که میای روبرو میوقتی با پدیده
 فیانجام وظا نیمردمک را در ح گشاد شدن دهیپد مطالعات،از  یاریبسشود، های مغز ما استفاده میظرفیت
ه بالا به توجبه بالا.  و پایینبه پایین شود: بالا توجه اغلب به دو نوع تقسیم می .[1۴۲ و۱]اند ثابت کرده 1یشناخت
ایین بریم؛ توجه بالا به پکار میاین اصطلاح را به کنیمای است که ما معمولاً وقتی به آن فکر میگونه ،پایین
برای  .باشدمی شدهاز پیش تعیین شیءیک  مند منابع توجه برایتخصیص هدف محور است وگرا و آگاهانههدف
 توجه .[۹۹یابد ]افزایش میکنندگان به مناطق قرمز ، توجه مصرفهستیم کوکبه دنبال نوشابه  زمانی که ،مثال

 ه است؛خود کرد شیفته را اعصاب و بازاریابان علوم دانشمندان مدتی برای که است موضوعی همان پایین به بالا
 [.1۴م ]نماییبعضی اشیا را برجستهدون تصمیم آگاهانه شود که بنقطه کانونی که در مغز ما است و سبب می

دانستن  ،متمام اطلاعات را بلافاصله پردازش کنی کنیم، منابع کافی نداریم کهوقتی محرک جدید را پردازش می
روش  کیمغز ما از  کنندگان و بازاریابان خواهد بود.تبلیغبه نفع  د شدنبندی خواهها اولویتاز آن یککداماینکه 

های مبتنی بر با توجه به مدل .[۸۴] کندیاستفاده م برجسته ءایاش ایمورد علاقه  ءایاش نییتع یبرا کیستماتیس
کنند که با توجه به میزان اطلاعاتی که ممکن است حاوی آن باشد تعیین می شناختی ما های، سیستم۱برجستگی

را نشان  این مزیترو یک محرک برجسته مانند لوگوی شرکت، ازاین ،هستند ترمناسبعناصر  برای پردازش  کدام 
 [.۸۸] ندک توجهبه این محرک  ه باشدکه فرد قصد نداشت هرچند کندما را به خود جلب می ،دهد که توجهمی

که  شودیم فیتعر یآمادگ یذهن تیوضع جانیهدارند که، بیان می ۱۴1۹در سال  ۲هان و همکارانهیجان. 
 یختگی، لذت و برانگ(1۹۴۱) ۱و راسل انیدر مدل محراب[. ۱۱]شود یم یافکار ناش ای دادهایرو یشناخت یابیاز ارز

آن از  تاروسیپ امّاکند یم یابیرا ارز یطیکه محرک مح است هیجانیپاسخ ، هستند. لذتی هیجان دیدو مفهوم کل
( لذت را با استفاده 1۹۹۶) انیبعدها، محراب .[۸۴] خوشحال است اریبس گریناخشنود تا در طرف د اریطرف بس کی

 گریو کسالت در طرف د یعلاقگیب ر،یطرف و ظلم، تحق کیآرامش، عشق و آرامش در  جان،یمانند ه یمیاز مفاه
های هیجانی بود ارائه ،  مدل خود را، که یک مدل چند بعدی برای تجزیه پاسخ۴[. همچنین راسل۴۹] کرد فیتوص

، که بر اساس آن ۶های هیجانی از دو بعد متعامد، برانگیختگی و ظرفیتنمود؛ در این رویکرد برای تجزیه پاسخ
 فیطدر  ایگسترده طوربه یختگیبرانگ. در این چهارچوب، [۸۲و ۸۱]گردد شود، استفاده میهیجانات ایجاد می

( یمنف) یندیناخوشا از که است یبعد ظرفیت کهدرحالی شود،می فیتعر جان،یه تا آرامش از هاواکنش از یعیوس
 .[۴] است متفاوت یندیخوشا تا

طور که در علوم دارند که، هیجان یا تحت تأثیر قرار گرفتن، همانبیان می ۱۴۴۹در سال  مورئو-لاسیبارت و ب
شود، از لحاظ تاریخی موضوعی است که بعضاً در روانشناسی مدرن و علوم هیجانی بحث علمی به آن اشاره می

ز اشاره دارد مختار و هماهنگ مغ[. همچنین هیجان به وقایع تقریباً مختصری از تغییرات رفتاری، خود۱شده است ]
، یکی ۴ویلهم وونت [.1۴۸کنند ]که پاسخ به یک رویداد مهم درونی یا بیرونی برای یک موجود زنده را تسهیل می

پردازان هیجانی مدرن، بیان کرده که افراد هرگز در حالت کاملاً خنثی نیستند، بلکه همیشه تجربه از اولین نظریه
 . [1۴۹های هیجانی دارند ]حالت اصلی پاسخ

شینۀ  سال   ۸پُلز و دویت . پژوهشپی صل بیان نمودند که هیجانات  ۱۴1۹در   یباز غاتیرا در تبل ینقش ا
 یه معنا، بناپذیرجدایی مبانی نظری این مقوله نشننان داد که، تحقیقات در مورد هیجانات . مرور گسننتردهکنندیم

                                                                                                                                                 
1 Cognitively tasks 

۱ Saliency-base models 

۲ Han et al. 

۱ Mehrabian and Russell  

۴ Russel 

۶ Arousal and Valence 

۴ Wilhelm Wundt 

۸  Poels and Dewitte 
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سیار دارد ] ، همچنانیغاتیتبل امیپبا  شده ختهیخاص برانگ هیجانات شت ا یمنطق نظر آنها[. ۴۱جای کار ب   نیپ
س کردیرو صتو چالش کرده میرا تر  یرفتار جیو نتا هیجانات ظرفیتپرداختن به  که بیان نمودندرا  ییهاها و فر

د تفکر، مانن یشنننناخت یریتوانند بدون درگیم یجانیه یهاواکنشها دریافتند که . آناسنننت غاتیمربوط به تبل
به  هیجاناتنوع  نیاز ا 1۹۹۹، نیخفیدروو  ویشننن[. 1۴۴] بگذارند ریتأث یرفتار ی، بر روندهایو آگاهاسنننتدلال 

 رقابلیغ یادیز و تا حد یخود به خود یجانیه یها، که شامل واکنشنندکیم ادی1تر پایین مرتبه جاناتیعنوان ه
انده گنج یرشنننناختیبه اصنننطلاح غ یهادر مدل نییمرتبه پا جاناتی، هیغاتیتبل یها. در مدلباشننندمیکنترل 

رچسب به ب یازیکه نشوند محسوب می یختگیلذت و برانگ یهاواکنش، نییمرتبه پا هیجانات[.  1۴۱] شوندیم
شناخت ندارند یشناخت ستق یو معمولاً اقدامات روان س یبرا زین یترمیم ستفاده  غاتیتبل ندیآنها در فرآ یمعنا یبرر ا

ست ستفاده از مق مطالعات[.  ۶] شده ا صو ای یکلام یهااسیگسترده با ا  یختگیلذت و برانگ ی، واکنش هایریت
ند و روابط معن یرا بررسننن غاتیبه تبل ه ب یختگیبرانگ یهانششنننده و واکلذت خودگزارش نیب یداریکرد

 [. ۴۲دست آمده است ]به غاتیمربوط به تبل جیو نتا یغاتیتبل یهامحرک

 اریبس یتجرب یغاتیتبل قاتیتحق یها برامحرک یدر طراح( ۱۴1۴) ۱پِلسماکردیگیونز و  یهادستورالعمل
  گذار باشد.تواند در موفقیت تبلیغات تأثیرهای هیجانی و شناختی می؛ لذا استفاده محرکمند استارزش

گیری برانگیختگی عصبی برای تبلیغات و ارتباط آن با اندازه در پژوهش (۱۴۱۴بُکسیم، اسمیت، ) ،ایگلرز
به نقش مهم هیجانات ناشی از تبلیغات در واکنش  ،تحقیقات فراوانی که نمودند بیانموفقیت در تبلیغات، 

ستفاده از اها با آن .ورد هیجانات بدون محدودیت نیستآاند. با این حال، برکنندگان به تبلیغات اشاره کردهمصرف
گیختگی و اقدامات ، سپس رابطه بین برانپرداختند گیری برانگیختگی در پاسخ به تبلیغاتاندازه هب تحقیق خودنتایج 

ود مورد بررسی شسنجیده می ،را که با توجه به قابل توجه بودن و نگرش نسبت به آگهی تبلیغاتخارجی اثربخشی 
رانگیختگی با شهرت و برجستگی تبلیغات ارتباط دهد که اندازه گیری عصبی بنتایج نشان می. [۱۱] قرار دادند

ای در مطالعه ۲یون و کیم د.، اما ممکن است با نگرش به این تبلیغات ارتباط منفی داشته باشو معناداری دارد مثبت
دارند که ، بیان مینقش پاسخ های شناختی و احساسی: پردازش انیمیشن در تبلیغات بنری آنلاینتحت عنوان 

تبلیغات، به امید درک مثبت از تبلیغات، برای درج تصاویر سریع در تبلیغات بنری  شلوغ کردن با اغلببازاریابان 
 دهد که این استراتژی ممکن است کارسازهای این مطالعه نشان میکنند. با این حال، یافتهآنلاین خود رقابت می

. نتایج نگرش نسبت به تبلیغات طراحی شده استنباشد. آزمایشی برای بررسی تأثیرات درجه انیمیشن بر حافظه و 
یرات ، که حاکی از وجود تأثو نگرش نسبت به تبلیغات وجود داردبین سطح انیمیشن  ینشان داد روابط معکوس

، شوندیمناخوشایند مواجه  هیجاناتدر شرایط انیمیشن بالا، افراد با افکار متناوب منفی و  .باشدمی منفی ناخواسته
یش برانگیختگی افراد به شدت افزا هیجان،همچنین با افزایش سطح شدت . گذاردمیتأثیر منفی  هاآن که بر روی

ردازش را تحت پ سازوکارهایها شود. این یافتهمانع عملکرد تشخیص افراد می بسیار بالا . این برانگیختگییابدمی
اید گام استفاده از انیمیشن در تبلیغات خود بدهد که بازاریابان هنیدهد و نشان مسطوح مختلف انیمیشن نشان می

 صیهم تخص ، کهکندیامر ثابت عمل م کیبه عنوان  هیجاناترسد که  یبه نظر م. همچنین [11۴] احتیاط کنند
کنندگان هستند که مصرف یصرفاً افکار یشناخت یهاپاسخ .[۴۴] دهد یم شیرا افزا ازیمنابع و هم منابع مورد ن

افراد  ید که وقتکنیرا مطرح م هیفرض نیا یکنند. مدل پاسخ شناختیم دیتول رندیگیقرار م غیدر معرض تبل یوقت
 یموجود خود، تلاش ذهن هیجاناتها، دانش و با نگرش امیکنند، با تلاش در ارتباط دادن پیم افتیرا در یامیپ
، ظرفیت. منظور از ۴و شدت ۱تیظرف :گرددمیی ایجاد دو بعد اصل بصری در غاتیتوسط تبل یپاسخ شناخت. کنندیم

 اشاره دارد. یتلاش ذهن زانیاست و شدت به م یمنف ایدر جهت مثبت  یتمرکز تلاش ذهن

                                                                                                                                                 
1  Lower-order emotions 

۱ Geuens and De Pelsmacker 

۲ Yun and Kim 

۱ Valence  

۴ Intensity  
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 ذارتأثیرگ تواندمی تبلیغات هاآن در که دارد وجود مختلفی های(  بیان نمودند، راه۱۴1۴) ایسِرف و گارسموران 
 علوم از که یریگتصمیم از بهتر درک. باشدمهم می بسیار کمپین عملکرد مختلف هایجنبه سنجش بنابراین باشد؛

 مشاهده أثیراتت از برخی تا کندمی کمک و دهدمی فرآیندها این به نسبت بیشتری بینش است، آمده پدید شناختی
 شوند. درک بهتر تحقیقات در شده

 فقط تمرکز که تمعناس بدان این بیفتد، اتفاق گیریتصمیم چرخه از نقطه چندین در تواندمی تبلیغاتی تأثیرات
 یک رتیب،ت همین به. دهدمی نشان کم را تبلیغات قدرت احتمالاً تبلیغات، رویکرد یک یا تأثیر نقطه یک روی

 انجام را ارک این دقیقاً نیز هاکمپین قدرتمندترین و کند، کار زمانهم سازوکار تعدادی طریق از تواندمی کمپین
ایم که ضمن برخورداری از عناصر شناختی و هیجانی علوم شناختی، برای تحقق این منظور مدلی ارائه داده .دهندمی

یکپارچگی و متحدالخط بودن را نیز داراست، این موضوع نیز در علوم شناختی زیاد به آن پرداخته نشده است و از 
 معنا ایدب معتبر، برندهای برای خصوصبه ابی،بازاری هایشود. فعالیتدیگر پژوهش محسوب می این حیث نوآوری

 گیریصمیمت در و کنند فکر «سریع» بتوانند مردم تا دهند قرار دسترس در و برجسته را ارتباطات آن و کنند ایجاد
 .کنند استفاده هاآن از راحتیبه

های انتقال یافته از طریق اشعار تبلیغاتی مورد مطالعه (، اثربخشی پیام۱۴۱۴) 1در پژوهش آماتولی و همکاران
و عمکردگرا مورد آزمون و مطالعه قرار  ۲های سودمنددر مقابل پیام ۱های لذت گرادر این پژوهش، پیام قرار گرفت،

 کیتن کننده را با داشمصرف کی ی و هیجانیعاطف یایکه مزا دکنیاشاره م ییهاامیگرا، به پلذت گیرد؛ اشعارمی
 یعمل یایکه مزا دکنیاشاره م ییهاامی، به پدر شعارها سودگرا یهاتیکه جذاب یدر حال ،دهدنشان میمحصول 

 .[1]نماید یمحصول را برجسته م کیداشتن 
، برند بر مصرف یلوگو یطراح ریبرند: تاث یلوگو یمواجهه با روند سادگ( در پژوهش ۱۴1۹) ۱بسل و همکاران

( در پژوهش خود ۱۴1۹پردازد. همچنین بسل و همکاران )کننده میبه بررسی اثر طراحی لوگو و تاثیر آن بر مصرف
ا که احساس روان بودن رانجام نشده است های برند ای در خصوص تاثیر لوگودارند که، تا کنون مطالعهبیان می

برند که احساس روان  ینکرده است که چگونه لوگوها یبررس یاعهمطال. [۴] کنندمیمنتقل  بر مصرف و خرید 
از رو طراحی لوگو روان و مینیمال، که یکی مفاهیم  .مخاطب تاثیر بگذاردممکن است بر  کنندیبودن را منتقل م
 شود. های پژوهش محسوب میباشد، از نوآوریاین پژوهش می

حوزه نورومارکتینگ و در خصوص تاثیر موزیک بر تبلیغات  ( در تحقیقی جامع در۱۴1۸) ۴کوئستا و همکارانش
 ۸پوست یکیپاسخ گالوانو  ۴، کدینگ هیجانات صورت۶از چندین وسیله در حوزه علوم اعصاب، نظیر، ردیاب چشم

گویند استفاده از صدای گوینده به همراه موسیقی این محققان میآزمایی استفاده نمودند. برای پژوهش و راستی
لیغ ایجاد تری نسبت به برند و شهرت تبشده تاثیرات هیجانی و شناختی بیشتری ایجاد شود و احساس مثبتباعث 

اند تا با استفاده از عناصر علوم شناختی به تاثیر این محرک بروی مخاطب، حین برخورد شود. آنها نیز سعی داشته
 با تبلیغات، پی ببرند.

ات تا اختلاف تواند بررسی کندهش خود پیشنهاد دادند مطالعات آینده می( در پژو۱۴1۴گارسیا، ) -سِرف وگارسیا
 نیروابط ب کنندیوکار همچنان تلاش مکسب یکاربرد یهارا حل کند و برنامه یجانیه یهادر مدل ماندهیباق

نش واک پردازش ناخودآگاهِ اسیکننده و تداوم در  نشان دادن مقو رفتار مصرف یکیولوژیو ب یمغز یهاواکنش
با توجه به این پیشنهاد، پژوهش ما در خصوص مدلسازی  بازار را نشان دهند. قاتیتحق یبرا غاتیدر تبل یجانیه

هیجانی تبلیغات پکپارچه، توانسته است ضمن پرداختن به این موضوع ، خلاء ایجاد شده برای ساخت -شناختی

                                                                                                                                                 
1 Amatulli et al.  

۱ Hedonic Massage   

۲ utilitarian message  

۱ Bossel et al. 

۴ Cuesta et al.  

۶ Eye-Tracking   

۴ Facial Emotion   

۸ Galvanic Skin Response (GSR)   
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هم به طور یکپارچه را نیز پوشش دهد؛ که از این ات، آنهای هیجانی و شناختی در تبلیغمدلی، با استفاده از مولفه
 باشد.و ضروریات شاخص این پژوهش می منظر، از نوآوری
در ( ۱۴1۴، )۱پِلسماکرگیونز و دی یهادستورالعملنمایند که ( در پژوهش خود بیان می۱۴1۹، )1پُلز و دویت

اختی و های شن. لذا طراحی مدلی که بر اساس محرکاست مفید یتجرب یغاتیتبل قاتیتحق یها برامحرک یطراح
های استفاده شده باشد، از هیجانی علوم اعصاب ساخته شده باشد و از الگوهای روانشناختی برای طراحی مولفه

 اتفاق ریگیتصمیم چرخه از نقطه چندین در تواندمی تبلیغاتی باشد. تأثیراتهای دیگر در این حوزه مینوآوری
به شکل  را بلیغاتت قدرت تبلیغات، رویکرد یک یا تأثیر، و نقطه یک روی فقط تمرکز که معناست بدان نای بیفتد،

بر اساس مهترین عوامل هیجانی و  متشکل از چند منبع لذا ساخت کمپین تبلیغاتی .دهدمعناداری کاهش می
 و ضروریات کنند، از نوآوری کار زمانهم سازوکار تعدادی طریق بندی شده باشد، و همچنین، ازشناختی فرمول

 ابراینبن باشد، تأثیرگذار تواندمی تبلیغات هاآن در که دارد وجود مختلفی هایباشد. راهشاخص این پژوهش می
 پدید تیشناخ علوم از که گیریتصمیم از بهتر درک. است مهم بسیار کمپین عملکرد مختلف هایجنبه سنجش

 شده شاهدهم تأثیرات از برخی تا کندمی کمک ما به و دهدمی فرآیندها این هب نسبت بیشتری بینش است، آمده
 لیغاتتواند منجر به ایجاد یک کمپین از تبکنیم؛ لذا پاسخ به سوالات این پژوهش می درک بهتر را خود تحقیقات در
ند از: اند. سوالات پژوهش کیفی ما عبارتگردد که بر اساس عناصر علوم شناختی، شناسایی و ساخته شده کپارچهی
-مدلسازی شناختی( ۱های اصلی شناختی و هیجانی در تبلیغات یکپارچه کدامند؟ ها و مولفهابعاد، شاخص( 1

های اصلی ها و محرکبعاد، شاخص، تعیین انه است؟ همچنین اهداف پژوهش کیفیهیجانی تبلیغات یکپارچه چگو
های مدل باشد. همچنین مولفههیجانی تبلیغات یکپارچه، می-هیجانی در تبلیغات؛ و مدلسازی شناختی-شناختی

 استخراج شده با مبانی نظری پژوهش مورد قیاس قرار گرفت.
کنندگان به فپاسخ مصر یعلوم اعصاب مصرف کننده به بررس پژوهشدر ( ۱۴۱۱)، ۲و همکاران پوژارلیو

ای به ور فزایندهها به طدارند که شرکتاند؛ همچنین  بیان میپرداخته گرامانستیدر ا نسرها،ئنفلویا قیاز طر غاتیتبل
پژوهش  [.۴۱سمت تبلیغات از طریق اینفلوئنسرها به عنوان پایه اصلی استراتژی بازاریابی خود، در حرکت هستند ]

دید شناخت کند؛ که باعث ایجاد و تشدر تبلیغات، توجه بیشتری را جلب می نفلوئنسریادهدکه تصویر ها نشان میآن
های دهد که استفاده از عناصر هیجانی و شناختی در اثربخشی تبلیغات در رسانهها نشان میگردد. پژوهش آنمی

 یهاکه چگونه نشانهنمایند یتحقیقات آینده بیان م در مبحث( ۱۴۱۱) پوژارلیو و همکاران،اجتماعی تاثیر گذار است؛ 
تماعی و های اجرو استفاده از شبکهاز این .ندرگذاریتأث غاتیبه تبل یاجتماع یهابر پاسخ کاربران رسانه یبصر

ها نآ یهاافتهگردد. یهای این پژوهش محسوب میبرای جلب نظر کاربران، از نوآوری نسرهائنفلویااستفاده از 
به  نستاگرامیکاربران ا یهابر پاسخ نفلوئنسریا یهامختلف پست یو بصر یصر کلامکه چگونه عنا دهدینشان م

 .گذارندیم ریتأث ییهاپست نیچن
و  یبصر یهاکه نشانه یرا زمان اطلاعات مربوط توانندیم انیمشتر( در  پژوهش ۱۴۱۴)۱سیمونز و همکاران

 قاتیحقت بهتر درک کنند. شود،یاز دو نشانه ارائه م یکیکه تنها  یبه زماننسبت در دسترس هستند،  یکلام
 ،هاوئدیو و ریمانند تصاو ،غاتیتبل یدر طراح یبصر یهاکه روش دهدیم(  نشان ۱۴۱۴) ۴لی و شی یبصر غاتیتبل
 کیبتدا، در ا بگذارند. ریتأث قیاز دو طر ،)مثلاً فروش( ی)مانند توجه، نگرش( و رفتار یشناخت جیبر نتا توانندیم

بدون توجه به  تواندیم یچاپ یآگه کیدر  ریکه جزء تصو افتندی( در۱۴۴۱) ۶و ودل ترزیپ ،یچشم یابیمطالعه رد
 یز نشانه هامعمولاً ا نفلوئنسرهایا یغاتیتبل یهارا به خود جلب کند. دوم، از آنجا که پست یشتریاندازه آن، توجه ب

                                                                                                                                                 
1 Poels and Dewitte 

۱ Geuens and De Pelsmacker 

۲ Pozharliev and et al. 

۱ Simmonds and et al.  

۴ Li & Xie  

۶ Pieters and Wedel   
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دو  نیا نینشان داده است که تعامل ب( ۱۴۱1) 1کارانفیلری و هم قاتیشده است، تحق لیتشک یو بصر یکلام
 گذارد. یم ریتأث غاتیتبل یعنصر بر اثربخش

را نسبت به  یشتریتوجه ب دهند،یرا ارائه م ۱یزشیانگ اریبس یکه محتوا یبصر یهامحرک ن،یعلاوه بر ا
( ۱۴۱۴) ۲و همکاران موندزیس ت،ی. در نها[۴۴] کنندیجلب م دهند،یارائه م نییپا یزشیانگ یکه محتوا ییهامحرک

نام  یپردازش داخل تواندیکه م زدیتوجه خودکار را برانگ تواندیم یرکلامیو غ یکلام یحس یهانشانه افتندیدر
ه ترکیبی . از این رو، این نکته کبهبود بخشد ،شده غیتبل یرا به نام تجار یمشتر یهارا بهبود بخشد و پاسخ یتجار

یشتری را گزارش توانند تاثیرگذاری بکند، مییکپارچه که از عناصر هیجانی و شناختی استفاده میاز کمپین تبلیغاتی 
 .نمایند

ریت های تبلیغاتی خود را مدیتوانند، مشکلات ناشی از عدم موفقیت کمپینها چگونه میدرک اینکه، شرکت
های ی ابزاره از طراحی اثربخش عناصر سازندههای تبلیغاتی یکپارچه، با استفادکرده و راهکارهای موفقیت در کمپین

هد. همانطور که در هیجانی تبلیغات یکپارچه را شکل می-[، تمرکز تحقیق بروی مدل شناختی۶۴تبلیغاتی ]
تحقیقات پیشین مشاهده گردید تحقیقات بروی عناصر تبلیغاتی محدود، و تنها، همزمان بر روی یکی از ابزارهای 

هیجانی تبلیغات یکپارچه این شکاف را پر کرده و -که مدلسازی شناختیاست. در صورتیتبلیغاتی انجام شده 
ها، جانی آنچنین اثربخشی عناصر شناختی و هیاثربخشی تبلیغات را در یکپارچگی استفاده ار ابزارهای تبلیغاتی، هم

اصر ر مبانی نظری تبلیغاتی و عنای را دهای تازهتواند افقکند. هم چنین میصورت کلی و یکپارچه بررسی میبه
 ها، ایجاد نماید. شناختی و هیجانی تشکیل دهنده آن

ت آمده دسها بهکه شواهدی برای مزایای استفاده از تبلیغات یکپارچه و عناصر شناختی و هیجانی آندر حالی
و اجرا  مدیریت هاانسازم درون در عمل درو عناصر آنها  تبلیغات یکپارچه چگونه اینکه درک در شکافیاست، 

این  پرکردن تبلیغات یکپارچه و عناصر هیجانی و شناختی آن به سازیمفهوم با تحقیق این. دارد وجود شودمی
مدت تواند منجر به رشد بلند مدت و سودآوری کوتاهمیتبلیغاتی است. همچنین این مدل  نموده کمک ادراکی شکاف

 در سازمان گردد.
 
 شناسی پژوهشروش .3

شود؛ محسوب می کیفی اکتشافی، گیریجهت با و باشدکاربردی می بنیادی هدف، لحاظ به حاضر پژوهش
-برساختیکه بر اصول پارادایم  است کلاسیک بنیادداده نظریة استفاده، مورد راهبرد رویکرد پژوهش استقرایی، و

بتکر و ها موجوداتی خلاق، منانساتفسیری آن است که -تفسیری استوار است. فرض بنیادی رویکرهای برساختی
 نظریه تولید بنیاد،داده نظریة روش هدف[. ۶1] بخشندو نظم می ستند که به جهان اجتماعی خود معنیساز همعنی

 بسیار و آمده دست به هاداده مستمر مقایسة طریق از که است همبه های مرتبطفرضیه از ایمجموعه قالب در

شود می ظاهر هاداده از که است مفهومی هایفرضیه از یکپارچه ایمجموعه بنیاد،داده [. نظریة۲۱است ] انتزاعی
 کنندگانشرکت اصلی نگرانیدل و دغدغه کنند،می استفاده بنیادداده نظریة روش از که پژوهشگرانی در واقع، [،۲۶]

 نظریة روش در [.۱۱شود ]می حل آنان دست به دغدغه این چگونه که دارندمی بیان و کنندمی شناسایی را

بسیاری [. ۲۲شود ]می استفاده نظریه ایجاد برای هاداده از نظریه، آزمون برای هاداده از استفاده جایبه بنیاد،داده
بسیاری از محققان طرفدار رهیافت  [.۱۱، ۸۱]بنیاد واقعی است  بر این باورند که روش کلاسیک، روش نظریه داده

از رهیافت [. همچنین ۱۱دانند ]هستند، زیرا آن را خلاق، پویا و دارای نوآوری می بنیاددادهریه گرا در نظبرساخت
 [.۴۹اند ]رغم ادعای برساختی بودن، حالتی مکانیکی دارد انتقاد کردهکوربین، که علی -بنیاد اشتراسنظریه داده

 یکدیگربه هایانجامد. این مقولهمی مفهومی هایمقوله ظهور به که است منسجم اقداماتی شامل روش این

                                                                                                                                                 
1 Filieri et al.,  

۱ Highly motivational content  

۲ Simmonds et al.  
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 حوزۀ کنندگانشرکت اصلی کردن دغدغةحل حال در که کنندمی ارائه را هاییاقدام نظری توضیح شده،مرتبط

 تولید آن، هدف که است روشی استقرایی بنیاد،داده دارد که، نظریة[. گلاسر بیان می۲۹اند ]مطالعه مورد بنیادی

از  است مفهومی توضیحی بنیاد،داده نظریة اساس، بر همین [.۲۴دارد ] هاداده در ریشه هک است جدید اینظریه
های نظری که یعنی ایده -هاکنند.  این مفاهیم و فرضیهمی حل را شاناصلی دغدغة کنندگان،شرکت چگونه اینکه

نند راهبر صرفاً در فرآیند تحقیق)ما-گیرندهای خود محقق نشأت میهای کنونی یا بینشاز دیگر منابع، مانند نظریه
تی که برگش ها و در فرآیند مشتمل بر آزمون و خطا و رفت وشوند، بلکه باید در ارتباط با دادهقیاسی( آزموده نمی

بنیاد خطی نیست و پژوهشگر مدام به مراحل قبل فرآیند انجام پژوهش دادهتر است، طرح شوند؛ بسیار غیر صوری
 . [۹۴، ۲۹، ۲۴، ۲۶، ۲۴، ۲۱، ۲۲، ۲۱کند ]ها را بازنگری میگردد و آنباز می
 . در این رویکرد نبایدکندمی شروع علاقه مورد حوزهای انتخاب با را کار محقق کلاسیک، بنیادداده نظریة در

 همواره گلیرز که همچنان[. ۲۶شود ]می ظاهر مروربه مسئله شد بلکه عرصه شده، واردتعیین  مسئله از پیش یک با

 به پرداختن .نیست تقریبا مبانی نظری خاصی موجود آن در که بپردازند هاییحوزه به کندمی توصیه دانشجویان به

 بیشتری کمک علم توسعة به و رساندمی حداقل به را پیشین هایتأثیر آموزه شده، توجه آنها به کمتر که هاییحوزه

 .کندمی
 

 ی پژوهشهاها و یافتهتحلیل داده .4
است.  آوری گردیدهای جمعساختار یافته و کتابخانهاز طریق مصاحبه عمیق و نیمهپژوهش  ی اینهاداده

تعدادی  ها ازجایی بین مصاحبه ساختاریافته و مصاحبه ساختار نیافته است؛ این مصاحبه1یافتهساختارمصاحبه نیمه
ن شود و همچنین ممکن است حیها نمیکنند اما تاکید زیادی روی آنهای از پیش تعیین شده استفاده میپرسش

کند تا می شونده فراهممصاحبه سوالات جدیدی پرسیده شود. مصاحبه نیمه ساختار یافته فرصتی را برای مصاحبه 
های ترین روش در پژوهشهای مهم خود را بیان کند؛ این نوع مصاحبه پر استفادههر زمان که بخواهد دیدگاه
 ،تحلیل محتوااز [. ۲۱ها است ]های کیفی، جستجو الگو، در داده[. تحلیل داده۶۴باشد ]کیفی مدیریت بازرگانی می

 ها از مجموعه متون کتبی، شفاهی و بصریداده لذاد. شت شده استفاده برای شناسایی الگو در مکاتبات ثب
 نمونةد. یانجامسازی، به ظهور مدل پژوهشی ها و مرتبو کدگذاری شدآوری جمع مندنظامبه طور  ها()مصاحبه

حوزه گرافیک، مدیر  حوزه علوم اعصاب، اساتید دانشگاهی حوزه بازاریابی،نفر از  1۶تعداد شوندگان آماری مصاحبه
 .(1است)جدول مدیران بخش طراحی های تبلیغاتی، مدیران تبلیغاتی و های شرکتعامل
 

 شناختی مصاحبه شوندگان. ویژگی جمعیت1جدول 

 سمت رشته تحصیلی سن جنسیت ردیف
مدت 

 مصاحبه

 ۱:۲۴+۱:1۴ عضو هیئت علمی دانشگاه دکتری مدیریت بازرگانی ۴۱ مرد 1

 دکتری مدیریت بازرگانی ۴۶ مرد ۱
عضو هیئت علمی 
 دانشگاه/رئیس دانشکده

1:۲۴ 

 1:۱۴ عضو هیئت علمی دانشگاه دکتری مدیریت بازرگانی ۶۴ مرد ۲

 1:1۴ عضو هیئت علمی دانشگاه دکتری مدیریت بازرگانی ۴1 مرد ۱

 1:1۴+1:۲۶ عضو هیئت علمی دانشگاه دکتری مدیریت بازاریابی ۱۴ مرد ۴

 1:۴۴+1:1۴ عضو هیئت علمی دانشگاه دکتری مدیریت بازاریابی ۱۶ مرد ۶

 دکتری مدیریت بازاریابی ۲۱ مرد ۴
مدیر آزمایشگاه 

 مارکتیگ بانکنورو
۱:1۴+1:۱۴ 

                                                                                                                                                 
1 Semi-structured interviews  
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 ۴۱ مرد ۸
-دکتری ارتباط تصویری

 گرافیک
 1:۲۴ عضو هیئت علمی دانشگاه

 ۱۱ زن ۹
-دکتری علوم شناختی

 شناسیروان
 1:۱۴ عضو هیئت علمی دانشگاه

 ۱۹ مرد 1۴
-شناختیدکتری علوم

 یشناسوانر

مدرس و مدیرعامل شرکت 
 تحقیقاتی

1:۱۲+1:۲۴ 

 ۱:1۴ مدیرعامل شرکت تبلیغاتی کارشناس ارشد گرافیک ۴۴ مرد 11

 1:۱۴ مدیرعامل شرکت تبلیغاتی دکتری مدیریت بازریابی ۱۱ مرد 1۱

 ۲۸ مرد 1۲
-دکتری مدیریت بازرگانی

 بازاریابی
 ۱:۱۱ تبلیغاتمدیر 

 ۱۴ مرد 1۱
کارشناس ارشد مدیریت 

 بازاریابی-بازرگانی
 ۱:1۴ طراح تبلیغاتی

 1:۲۴ سایتطراح وب کارشناس ارشد کامپیوتر ۲۲ زن 1۴

 مدیر طراحی سایت کارشناس ارشد گرافیگ ۲۴ مرد 1۶
۱:۲۴+1:۱۴ 

 

 
باشد. یری غیراحتمالیِ هدفمند میگنمونهبنیاد، گیری در این پژوهش با توجه به رویکرد نظریه دادهروش نمونه

فرایند  .رسدها میکه محقق به مرحله اشباع دادهادامه تا زمانی  وگیری ماهیتی تکراری دارد. فرآیند این نوع نمونه
و  یکدگذار ،یآورها را جمعهمچنان که داده گرلیکه تحل استی اگونهنظریه، به دیمنظور تولها بهداده یگردآور

را از کجا به دست آورد تا نظریة درحال ظهور  یهایدر مرحلة بعد، چه داده که ردیگیم میتصم کند،یم لیتحل
  [.۲1] توسعه یابد

بعد از انجام هر  بلافاصله پژوهشرو در این از اینطول کشید،  ها بین چهل و پنج تا دو ساعت و نیممصاحبه 
ت آمدن دس شد. در برخی موارد به علت بهسازی و کدگذاری میپیاده مصاحبه ،مصاحبه، با تایپ فایل ضبط شده

ک دفعه ی ر بیش ازپژوهشگ. در این روش صورت گرفتقبلی مصاحبه  کدهای جدید دو مرتبه با مصاحبه شوندگان
ین نظریه تکوها اشباع شده و مقوله کند، تا اینکهاقدام می و برگزاری مصاحبه مجدد هاآوری دادهنسبت به جمع

 [. همچنین مدل نهایی، مورد تایید اساتید و مطلعین این پژوهش قرار گرفت. ۹۴] یابد
مصاحبه،  نیاول پایانپس از باشد. بنیاد، کدگذاری باز مینخستین مرحله تحلیل در نظریه دادهکدگذاری باز. 

مثلاً یک جمله یا یک -هاه از مصاحبهکدگذاری باز شامل تحلیل متن برگرفت .شودیآغاز م 1باز یفرایند کدگذار
باشد. یعنی واژگان و عباراتی که دارای مفهوم نزدیک به های خلاصه میها به کدو خلاصه کردن آن-پاراگراف

ین توان یک واقعه در نظر گرفت. چندها را میدهیم؛ هر تکه از دادهیکدیگر هستند را یک کد اختصاصی یکسان می
و با توجه  های مختلف را پیدا کردهباشد، یعنی واژهدهند. کدگذاری باز توصیفی میکیل میواقعه یک مفهوم را تش

ها های بنیادی )مقوله[. خروجی کدگذاری باز، کد۶۴کنیم ]بندی میبندی یا مقولهها را دستههای مختلف آنبه پدیده
ی ااین واقعه، چه مقوله باید به دنبال آن باشیم کهها همواره واقعه یهنگام بررس[. ۱۱باشد ]ها( میو ویژگی مقوله

 یاصل دغدغة و یو درنهایت، دلنگران ؛دهدیمقوله را نشان م ییا این واقعه، کدام ویژگ ؛دهدینشان م را
عنوان  مقایسه مستمر و یادداشت برداری به ،هاآوری دادهجمع همچنین به موازات[. ۲۶] ستیکنندگان چشرکت

حقیق اجرا ت شد. لازم به ذکر است این دو فعالیت در تمام طولمی ی نظریه پردازی داده بنیاد انجامکلید دو ویژگی
ها به سطح مفهومی، ها در تولید نظریه باعث ارتقا دادهداشتیاد .باشدنمی مختص به این مرحله و صرفاً هشد

سازی پارچههایشان و یکها و ویژگیین مقولههایی برای چگونگی ارتباط بهای هر مقوله، ارائه فرضیهنگارش ویژگی
 و نه مفهوم، شناسایی گردید.با انجام کدگذاری باز و موارد ذکر شده، سه مقوله  لذا[. ۲۶گردد ]ها میاین ارتباط

                                                                                                                                                 
1 Open coding  
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. تکنندگان است، ادامه یافدهنده دغدغه اصلی شرکت کدگذاری باز تا زمان شناسایی مقوله اصلی که نشان
 دن،بویمهمترین آنها عبارتند از: مرکز که وجود دارد یانتخاب یک مقوله به عنوان مقولة اصل یبرا اریچند مع
[. ما در این ۱۱ها و صرف زمان بیشتر برای اشباع شدن ]داده مکرر در اتفاق افتادنها، بودن به سایر مقولهمرتبط

تی نه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناخبرقراری ارتباط دوسویه و دوستا ها، مقولهآن معیارپژوهش بر اساس 
 ی را مقوله اصلی در نظر گرفتیم. سایت سازمانو هیجانی وب

 یویژگ است ممکن یادیبن یو سایر کدها است یباز مقولة اصل یاز کدها ینهایت، یک رد کدگذاری انتخابی.
مرتبط  یهاو مقوله یاصل مقولةی صرفا برا یرباشند یا با آن مرتبط باشند. در این مرحله، کدگذا یآن مقولة اصل

یه با هدف توسعة نظر یبعد یهایریگنمونه. شوندیدرنظر گرفته نم ،نامرتبط یهاو دیگر داده ردیگیصورت م
ة که مقول یابدیادامه م یتا زمان یانتخاب یکدگذار بدانم؟ شتریب موارد بپرسم تا در این یباید از چه کس است که

 د:باششان به شرح  ذیل میها و مفاهیم. مسیر استقرایی ظهور مقولهمرتبط اشباع شوند یهاو مقوله یاصل

برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی و ، مسیر استقرایی ظهور مقوله
های های پرهزینه کمپینو شکستبا توجه به محیط پویای امروز به این شرح است:  یهیجانی وب سایت سازمان

حقیق کرد. بنابراین تر تایاند که برای کنترل ریسک در تبلیغات، باید ریشهتبلیغاتی، خبرگان به این نتیجه رسیده
 تبلیغاتی دهنده ابزارهایهای اصلی تشکیلضمن اتفاق نظر در ایجاد کمپین تبلیغات یکپارچه، به عناصر و مولفه

 کننده، پرداخته شد. [، از منظر عناصر شناختی و هیجانی علوم اعصاب مصرف۶۴]
ها، وبهای انجام گرفته، تاکید گردید که مهمترین ابزار تبلیغاتی سازمانگذاری مصاحبهسازی و کدبا پیاده

ایش روز افز«، »غاتیتبل یکزبه عنوان هسته مر یسازمان تیساوب«باشد؛ و کدهایی مانند: سایت آن سازمان می
استفاده از مزایای رقابتی ایجاد شناخت و هیجان «، »سایت در کسب و کار و موفقیت سازمانافزون اهمیت وب

... ایجاد  و »ها برای ایجاد رابطه دوستانه و دو سویه با مشتریاستفاده از تمام ظرفیت«، »های نوینوسیله روشبه
سایت سازمانی به عنوان مهمترین ابزار تبلیغاتی، و مقوله اصلی ر به شناسایی، وب( که همگی منج۱گردید )جدول 

های بیشتر جهت اشباع نظری در خصوص (. با مطالعات مبانی نظری تحقیق و مصاحبه۱پژوهش گردید )جدول 
ل ه از دها و تحقیقات، شناسایی گردید. مفاهیم شناسایی شداین مقوله، چهار مفهوم اصلی از درون مصاحبه

سایت سازمانی با توجه به نگرانی مطلعین در خصوص طراحی اثربخش وبها و تحقیقات، در واقع دلمصاحبه
سایت در وب های پارتیکلریکارگهبو  های بصریموشن طراحیباشد. مفهوم های شناختی و هیجانی آن میمولفه

باشد، اولین مفهوم شناسایی شده برای این مقوله میسازمانی با محوریت برانگیختگی هیجانات و افزایش شناخت، 
ایجاد «، «بایمانند رنگ، طرح و حرکات ز یعوامل بصر قیاز طر یکنجکاو جادیا»که با پیاده سازی کدهایی مانند: 

قال حس جلب توجه بیشتر و انت«، «یکنجکاو قیاز طر یریگیپ جادیا«، »هیجان و تقویت شناخت از طریق زیبایی
استفاده از تصاویر و عوامل بصری متحرک برای دریافت شناخت «، «هاها و موشندن با استفاده از پارتیکلمتمایز بو

 ( ایجاد گردید. ۱)جدول  »بیشتر
های مجدد، تاکید و تایید بر استفاده ها و گاهاً مصاحبهسازی و کدگذاری مصاحبهنکته قابل تامل در پیاده

باشد، که ما را به دومین مفهوم، یعنی، جانی، تا رسیدن به اشباع نظری میهای شناختی و هیاثربخش از مولفه
 دیدهیجان و تش یختگیمحور با هدف گسترش روابط دوسویه و دوستانه با نقش برانگآپ مشتریطراحی پاپ

های شناسایی شده در این پژوهش، برقراری نوعی رابطه باشد. از مهمترین دغدغه، میبالقوه شناخت مشتری
است، که سعی گردیده با استفاده از ابزارهای تبلیغاتی به این هدف دست یابیم. دوسویه و دوستانه با مخاطبین بوده 

ه سازی شدارائه خدمات شخصی«، »خلق گزاره ارزش یبرا نهیبه یآپ به عنوان الگوپاپ«دست آمده: کدهای به
ارتقاء فرایند ارتباط با مشتری از طریق «، »آپسهولت دستیابی به اطلاعات از طریق پاپ«، »و مشتری محور

، »گزاره ارزش یسازساده« ،«بخشی روابطایجاد رابطه دوسویه و دوستانه با مشتری از طریق انسجام« ،»آپپاپ
( گویای اهمیت این موضوع و متصل کردن عناصر ۱)جدول »آپاهمیت استفاده از عناصر هیجانی در طراحی پاپ«
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در  آپها و پاپشوندگان و خبرگان بوده است. استفاده از پارتیکلدر ابزاها، برای مصاحبه هیجانی و شناختی
سایت سازمان همانطور که در مبانی نظری تحقیق بررسی گردید، با ایجاد هیجان و افزایش توجه، باعث نوعی وب

 باشد. گردد، که از اهداف شناسایی شده در این پژوهش میمی 1رابطه دوسویه و تعاملی
ها، سومین مفهوم این مقوله در خصوص رنگ سازمانی و استفاده سازی مصاحبههمسو با اهداف پژوهش و پیاده

مورد  های اجتماعی، شناسایی وسایت و دیگر ابزارهای تبلیغاتی سازمان نظیر تبلیغات محیطی و رسانهآن در وب
 ءاجزا نیاز مهمتر یکی یرنگ سازمان«یی نظیر: (. این مفهوم که از کدها۲بحث و تحقیق قرار گرفت )جدول 

استفاده از رنگ سازمانی در «، »افزایش رشد و موفقیت برند از طریق طراحی صحیح رنگ سازمانی«، »برند
، »سایت و افزایش شناخت نسبت به تنوع خدمات و محصولاتاستفاده از رنگ در وب«، »یکپارچه سازی تبلیغات

کننده، ارتباط رنگ با رفتار مصرف«، »تر و برانگیختگی هیجاناتتصویر برند قوی رنگ ابزاری قوی در ارائه«
، »رنگ یکی از مهمترین عناصر انتقال اطلاعات«، »جای بیان مستقیم کلاماهمیت نقش عامل بصری رنگ به

ابزارهای  سازیشوندگان، جهت یکپارچهکه از مفاهیم مهم و مورد تایید مصاحبه ( ایجاد گردیده است۲)جدول 
 ها با ایجاد تحریک شبکه یادآوری مغز، در ایجاد هیجان و شناخت، نقش اساسی دارند. رنگ البتهباشد. تبلیغاتی می

با  ایتسشعار سازمانی در وباز  استفادهکدگذاری خبرگان شناسایی گردید،  ازچهارمین مفهوم این مقوله که 
طراحی اثربخش شعارهای سازمانی با اثر ماندگاری در ذهن،  باشد.نسبت به سازمان می تاثیر افزایش شناخت

گردد که به طور کامل در مبانی نظری پژوهش می توانند با عث تمایز برند و برداشت سطح بالاتر از سازمانمی
انتقال اطلاعات مهم سازمان از طریق »های شناسایی شده مانند: مورد مطالعه قرار گرفته است. با توجه به کد

، «افزایش بینش از طریق شعار سازمانی»؛ «برندسازی موفق و افزایش شناخت با استفاده از شعار سازمانی»؛ «عارش

غاتی با های تبلییکپارچگی کمپین»، «گرا و آرمانیافزایش شناخت نسبت به سازمان به واسطه شعارهای لذت»
از طریق  اثربخشی شعار» ، «متعهد بودن به شعار سازمانیبازاریابی داخلی از طریق » ،«های یکپارچهاستفاده از پیام

(، اثربخشی استفاده از ۲)جدول « راحتی در یادآوری و ماندگاری در حافظه» ، «پذیری آنمتقاعدکننده بودن و باور
 شعار سازمانی صحیح، مورد مطالعه و تایید قرار گرفت. شناسایی و اشباع این چهار مفهوم، در اثربخشی شناسایی

های سایت سازمانی بسیار حائز اهمیت بوده و از دغدغهشده در برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مخاطب وب
  صورت مرتفع گشته است.کنندگان در این پژوهش بوده است، که بدیناصلی شرکت

 

ستفاده از عناصر شناختی و هیجانی وب سایت برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با ا . کدگذاری و ظهور مقوله۱جدول 
  یسازمان

 مقوله مفهوم واقعه

 جادیا ؛غاتیتبل یبه عنوان هسته مرکز یسازمان تیساوب
مانند رنگ، طرح و حرکات  یعوامل بصر قیاز طر یکنجکاو

 ادجیاایجاد هیجان و تقویت شناخت از طریق زیبایی؛ ؛ بایز
 شناخت و برتری در جایگاهی؛ ایجاد کنجکاو قیاز طر یریگیپ

ذهنی مشتری توسط لوگو سازمان؛ برقراری ارتباط دوسویه با 
مشتری از طریق بر انگیختگی هیجانات؛ جلب توجه بیشتر و 

ها؛ ها و موشنانتقال حس متمایز بودن با استفاده از پارتیکل
ت یسایت در کسب و کار و موفقافزایش روزافزون اهمیت وب

از مزایای رقابتی ایجاد شناخت و هیجان استفاده سازمان؛ 
جاد ها برای ایاستفاده از تمام ظرفیتهای نوین؛ وسیله روشبه

رابطه دوستانه و دو سویه با مشتری؛ استفاده از تصاویر و عوامل 
 بصری متحرک برای دریافت شناخت بیشتر.

 
و  موشن های بصری طراحی

سایت در وب هاپارتیکل  یریکارگهب
با محوریت برانگیختگی  سازمانی

       هیجانات و افزایش شناخت
(Emotional/Cognitive) 

 

برقراری ارتباط دوسویه و 
دوستانه با مشتری بالقوه با 
استفاده از عناصر شناختی و 

 یهیجانی وب سایت سازمان

                                                                                                                                                 
1 Interactive  
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 ؛خلق گزاره ارزش یبرا نهیبه یآپ به عنوان الگوپاپ
محور؛ سهولت سازی شده و مشتریارائه خدمات شخصی

آپ؛ برقراری رابطه دوسویه دستیابی به اطلاعات از طریق پاپ
با مشتری بالقوه؛ برانگیختگی هیجان و افزایش شناخت؛ ارتقاء 

آپ؛ افزایش شناخت از فرایند ارتباط با مشتری ار طریق پاپ
تانه با طریق تحریک هیجان؛ ایجاد رابطه دوسویه و دوس

بخشی روابط؛ ایجاد اثربخشی با مشتری از طریق انسجام
گیری؛ یکپارچگی در پیام تبلیغات؛ تسهیل در فرایند تصمیم

؛ افزایش کیفیت و ارزش ادراک شده؛ گزاره ارزش یسازساده
افزایش حس تعلق و شناخت در مشتری بالقوه با ساخت جوامع 

 آپ.طراحی پاپ برند؛ اهمیت استفاده از عناصر هیجانی در

محور با آپ مشتریطراحی پاپ
هدف گسترش روابط دوسویه و دوستانه 

 دیهیجان و تشد یختگیبا نقش برانگ
 بالقوه شناخت مشتری

(Emotional/Cognitive) 

 
 

عناصر شناختی و هیجانی وب برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از ی .  ادامه کدگذاری و ظهور مقوله۲جدول 
 یسایت سازمان

 مقوله مفهوم واقعه

افزایش رشد و موفقیت ؛ برند ءاجزا نیاز مهمتر یکی یرنگ سازمان
برند از طریق طراحی صحیح رنگ سازمانی؛ استفاده از رنگ سازمانی در 

سایت و افزایش شناخت سازی تبلیغات؛ استفاده از رنگ در وبیکپارچه
خدمات و محصولات؛ رنگ به عنوان ابزاری قوی در ارائه نسبت به تنوع 

تر و برانگیختگی هیجانات؛ ارتباط رنگ با رفتار مصرف تصویر برند قوی
جای بیان مستقیم کلام؛ رنگ کننده؛ اهمیت نقش عامل بصری رنگ به

یکی از مهمترین عناصر انتقال اطلاعات؛ افزایش شناخت با رنگ 
گذاری بر سازمان از طریق نمادگرایی رنگ و تاثیر شان؛ انتقال پیامسازمانی

؛ با استفاده از عناصر بصری ادراک و شناخت؛ تداعی مثبت از برند و سازمان
تسریع یادآوری سازمان؛ وفاداری به برند از طریق برانگیختگی هیجانات و 
افزایش شناخت؛ استفاده از رنگ در بازاریابی برای دستیابی به مزیت نسبت 

با؛ ایجاد یک سیستم رمزگذاری؛ تمایز از رقبا؛ ایجاد یکپارچگی در به رق
 تبلیغات با رنگ سازمانی.

 یدر طراح ینوآور
 تیسارنگ سازمانی در وب

 یختگیبا هدف برانگ
و شناخت بصری از  جانیه

سازمان 
(Emotional/Cognitive) 

برقراری ارتباط دوسویه 
و دوستانه با مشتری بالقوه با 

عناصر شناختی و استفاده از 
 یهیجانی وب سایت سازمان

 
 
 

برندسازی موفق و ؛ انتقال اطلاعات مهم سازمان از طریق شعار
افزایش شناخت با استفاده از شعار سازمانی؛ افزایش بینش از طریق شعار 
سازمانی؛ الزام تمام نکات شعار سازمانی از طراحی تا تعهد؛ افزایش شناخت 

گرا و آرمانی؛ یکپارچگی شعارهای لذت واسطهنسبت به سازمان به
 های یکپارچه؛ استفاده از مزایایهای تبلیغاتی با استفاده از پیامکمپین

کارگیری شعارهای آرمانی و ایجاد لذت؛ تعهد به برانگیختگی هیجانی با به
شعار سازمان؛ بازاریابی داخلی از طریق متعهد بودن به شعار سازمانی؛ 

ی عامل مزیت رقابتی؛ ایجاد افزایش شناخت و توجه جذابیت شعار سازمان
انتخابی از طریق شعار؛ اختصار در شعار و تاثیرپذیری بیشتر بر مخاطبین؛ 
برندسازی موفق با شعار سازمانی صحیح؛ تصویرسازی موفق از برند؛ 
سهولت در یادآوری برند؛ اثربخشی شعار از طریق متقاعد کننده بودن و 

، وسیله سادگی در فهم؛ تعیین شخصیتر شناختی بهباورپذیری آن؛ تاثی
هدف و مخاطبین؛ راحتی در یادآوری و ماندگاری در حافظه؛ ایجاد نگرش 

 .مثبت و افزایش شناخت از طریق اجزاء شعار

شعار از  استفاده
با  سایتسازمانی در وب

 تاثیر افزایش شناخت
(Cognitive) 

 

 
: ه این شرح استب اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجانی تبلیغات محیطی سازمانافزایش  مسیر استقرایی ظهور مقوله

های گزاف تبلیغات محیطی، مدیران و خبرگان را بر آن داشته است، تا در خصوص طراحی عناصر شناختی هزینه
حاضر جهت  پژوهشو هیجانی آن، دقت عمل بیشتری داشته باشند. از این رو دومین ابزار تبلیغاتی شناسایی شده 
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ی مانند بنر اجرا گردد. تبلیغات محیط و صورت بیلبوردتواند بهتبلیغات یکپارچه، تبلیغات محیطی است؛ که می
 ،های مناسبی استفاده شودها تفکر و ایدههای خلاقانه باشند و در ایجاد آندر صورتی که دارای طرح ها،بیلبورد

ها، ها و مسیر استقرایی تحلیل دادهها و اشباع آنکدگذاری در ادامه .اشندتوانند تاثیرگذاری بیشتری داشته بمی
گان پژوهش در جهت اثربخشی بیشتر تبلیغات محیطی، کننددومین مقوله پژوهش در راستای تحقق اهداف شرکت

وسیله ت بهخافزایش شنا»هایی مانند: با استفاده از طراحی و اجرای صحیح عناصر تبلیغات محیطی شکل گرفت. کد
تقویت هویت بصری و از بین بردن موانع زبانی و فرهنگی به وسیله »، «یسازمان لوگو به عنوان بخشی از هویت

، «وگوبصری رنگ ل عناصرافزایش شناخت و یادآوری »، «سادگی و مینیمال بودن لوگوی سازمان»، «لوگوی موثر
(، اولین مفهوم این مقوله را در جهت رفع ۱)جدول« تاستفاده از عناصر ساده در طراحی لوگو و افزایش شناخ»

ا تاثیر ب یطیمح غاتیلوگوی سازمانی در تبل کمترین حد یو اجرا یطراحاند. کنندگان شکل دادهدغدغه شرکت
ای در بین خبرگان پژوهش برخوردار است؛ باشد که از اهمیت ویژه، از مفاهیم شناسایی شده میافزایش شناخت

تواند کلیه تبلیغات و حتی بازاریابی سازمان را تحت تاثیر قرار دهد؛ از این رو در مبانی ازمانی میی سزیرا لوگو
گیری مورد بررسی قرار گرفته است. در این پژوهش سادگی لوگوی سازمانی، در یادآوری نظری پژوهش و نتیجه

و  جاد یکپارچگی در عناصر تبلیغاتیبرند و شناخت سازمانی نقش مهمی دارد و اهمیت آن شناسایی شده است.  ای
باشد؛ در همین راستا، نمود آن در ابزارهای تبلیغاتی سازمان از کدهای مهم شناسایی شده در این پژوهش می

استفاده از رنگ سازمانی شناسایی شده و شعار سازمانی شناسایی شده که در مقوله قبل به آن پرداخته شد، جهت 
ز مورد استفاده ها، در تبلیغات محیطی نیناسایی شده بین ابزارهای تبلیغاتی و رابط مقولهایجاد یکپارچگی و ارتباط ش

قرار گرفت. در اینجا چیزی که برای مصاحبه شوندگان اهمیت داشت این بود که، آن یکپارچگی، در تمام ارکان 
 ریتاث»ها، کدهایی نظیر، حلیل دادهها، کدگذاری و تسازی مصاحبهتبلیغات دیده و اجرا شود. همچنین در ادامه پیاده

فاده ایجاد یکپارچگی در تبلیغات با است»، «بر نگرش مصرف کننده یطیمح غاتیرنگ در تبل بیو ترک یهارمون
 از مهمترین اجزاء برند در یرنگ سازمانی یک» ،«افزایش شناخت از سازمان»، «تسریع یادآوری»، «رنگ سازمانی

« و شناخت گذاری بر ادراکثیرانتقال پیام سازمان از طریق نمادگرایی رنگ و تا»، «تمایز از رقبا»، «تبلیغات محیطی
کننده نگرانی خبرگان در خصوص اهمیت طراحی رنگ سازمانی در کلیه ( ایجاد گردید؛ که همگی، بیان۱)جدول

باشد. همانطور که در مبانی نظری پژوهش بیان شد، رنگ سازمانی، حیطی میالخصوص تبلیغات متبلیغات علی
 در ایجاد هیجان و یادآوری برند دارد.  بالاییتاثیر 
 

 و ظهور مقوله، افزایش اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجانی  تبلیغات محیطی سازمان یکدگذار. ۱جدول 

 اهمقوله مفهوم واقعه

ی؛ ازمانس لوگو به عنوان بخشی از هویت وسیلهافزایش شناخت به
تقویت هویت بصری و از بین بردن موانع زبانی و فرهنگی به وسیله 

لوگوی سازمان؛ افزایش شناخت و  حد کمترینلوگوی موثر؛ سادگی و 
 ییادآوری عناصر بصری رنگ لوگو؛ استفاده از عناصر ساده در طراح

ر تکوچکاز طرح آن؛ بخش مهمی لوگو و افزایش شناخت؛ رنگ لوگو، 
؛ استفاده صحیح از رنگ لوگو برای ایجاد تصویر شناخت شیو افزابودن 

برند؛ استفاده از رنگ لوگو برای ایجاد یکپارچگی در عناصر بصری؛ لوگو 
حصولات م شتریدرک تنوع بابزار استراتژیک در بازاریابی برند؛  در نقش

تخاب؛ مثبت و ترجیح ان با استفاده از تنوع رنگی در طراحی لوگو؛ نگرش
استنباط تنوع در محصولات و خدمات با دستکاری در عوامل بصری 

 رنگی.

 یو اجرا یطراح
مال لوگوی سازمانی در یمین

با تاثیر  یطیمح غاتیتبل
 (Cognitive)افزایش شناخت

 

افزایش اثربخشی ابعاد 
بصری شناختی و هیجانی 
 تبلیغات محیطی سازمان

 بر نگرش یطیمح غاتیرنگ در تبل بیو ترک یهارمون ریتاث
؛ ایجاد یکپارچگی در تبلیغات با استفاده رنگ سازمانی؛ کنندهمصرف

تسریع یادآوری و افزایش شناخت از سازمان؛ ترجیح مخاطبین تبلیغات 
 ر نقشدهایی با کنتراست و اشباع کمتر؛ رنگ سازمانی محیطی در رنگ

رنگ  یدر طراح ینوآور
در تبلیغات محیطی سازمانی 

 انجیه یختگیبا هدف برانگ
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ی ایز از رقبا؛ تسریع یادآورمهمترین اجزاء برند در تبلیغات محیطی؛ تم
شان؛ انتقال پیام سازمان از سازمان؛ افزایش شناخت با رنگ سازمانی

گذاری بر ادراک و شناخت؛ افزایش رشد طریق نمادگرایی رنگ و تاثیر
 و موفقیت برند از طریق رنگ سازمانی صحیح.

و شناخت بصری از سازمان 
(Emotional/Cognitive) 

 
شوندگان ای بین مصاحبههمچنین استفاده همزمان و یکپارچه رنگ سازمانی در ابزارهای تبلیغاتی از اهمیت ویژه

ها دیده شده است. در ادامه ایجاد یکپارچگی، بین عناصر شناختی و هیجانی این برخوردار بود، که در کدگذاری
ن الخصوص، تبلیغات محیطی همچناپژوهش، موضوع طراحی اثربخش شعارهای سازمانی در تبلیغات یکپارچه علی

رمانی کارگیری شعارهای آاستفاده از مزایای برانگیختگی هیجانی با به» ای دارد، که در کدهایی نظیر:اهمیت ویژه
افزایش »، «ی از سازمان در تبلیغات محیطیلذت حسی و برداشت بعد تجمل»، «و ایجاد لذت در تبلیغات محیطی

ادراک بالاتر از تجملی بودن برند با استفاده از »، «گرا و آرمانیشناخت نسبت به سازمان  به واسطه شعارهای لذت
(، همگی اهمیت طراحی ۱)جدول«تبلیغات محیطی با شعار سازمانیایجاد برجستگی برند در »، «گراهای لذتپیام

 گیرد.اند که در پیوستگی با دیگر ابزارهای تبلیغاتی قرار میزمانی در تبلیغات محیطی را بیان نمودهاثربخش شعار سا
های متعددی برای اتصال تماس بین مخاطب تبلیغات بیرونی و سازمان وجود دارد، مانند تلفن، آدرس و روش

 کوتاه وسایت با دامنه استفاده از وب»د های مجدد، کها و مصاحبهسازی مصاحبهها، با پیاده... که از بین این
سایت (. همانطور که بیان شد وب۴ایجاد گردید )جدول« بر شناخت گذاریتاثیرماندگارپذیر در تبلیغات محیطی با 

باشد. همچنین سازمانی به عنوان اصلی ابزار تبلیغاتی معرفی گردید و دامنه، راه ورود به این پایگاه مهم و حیاتی می
افزایش »، «خاطرسپردن و افزایش شناخت در تبلیغات محیطیسهولت در به»ها کدهایی نظیر: سازی مصاحبهپیادهبا 

افزایش »، «اهمیت انتخاب صحیح نام دامنه وبسایت»، «توجه و شناخت نسبت به دامین مختصر در تبلیغات محیطی
ا لوکس بودن از سازمان با داشتن دامنه رند ی استنباط»، «شناخت نسبت به سازمان توسط دامنه ماندگار در حافظه

ه کباشد می ص اهمیت استفاده از یک دامنه رنددغدغه خبرگان درخصو گر(، همگی، نشان۴، )جدول«خاص
 .کندیادآوری سریع تر کمک میبه

 سازمانو ظهور مقوله، افزایش اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجانی تبلیغات محیطی  یکدگذار. ادامه ۴جدول 

 مقوله مفهوم واقعه

عارهای کارگیری شاستفاده از مزایای برانگیختگی هیجانی با به
های آرمانی و ایجاد لذت در تبلیغات محیطی؛ یکپارچگی کمپین

های یکپارچه؛ پروراندن رویای محصول تبلیغاتی با استفاده از پیام
طی؛ لذت محیلوکس از طریق پیام ارسالی از شعار سازمانی در تبلیغات 

حسی و برداشت بعد تجملی از سازمان در تبلیغات محیطی؛ افزایش 
گرا و آرمانی؛ شناخت نسبت به سازمان  به واسطه شعارهای لذت
گرا؛ های لذتادراک بالاتر از تجملی بودن محصول با استفاده از پیام

ایجاد برجستگی برند در تبلیغات محیطی با شعار سازمانی؛ توجه بیشتر 
خاطبین به مزایای لوکس بودن؛ افزایش نگرش مثبت و شناخت م

 گرا.های لذتهای پیامواسطه جذابیتکننده بهمصرف

استفاده از شعار 
 غاتیدر تبل یسازمان

با تاثیر افزایش  یطیمح
 شناخت

 (Cognitive) 
افزایش اثربخشی ابعاد 
بصری شناختی و هیجانی  

 تبلیغات محیطی سازمان

خاطر سپردن و افزایش شناخت در تبلیغات سهولت در به
افزایش توجه و شناخت نسبت به دامین مختصر در تبلیغات محیطی؛ 

سایت؛ افزایش شناخت محیطی؛ اهمیت انتخاب صحیح نام دامنه وب
دامنه ماندگار در حافظه؛ استنباط لوکس بودن از  بانسبت به سازمان 

سایت خاص؛ افزایش بازدید از وبسازمان با داشتن دامنه رند یا 
سازمان به واسطه بالا رفتن سئوی آن؛ افزایش شناخت برای 

 .تربرندسازی موفق

ه کوتا دامیناستفاده از 
سایت در و ماندگارپذیر وب

تبلیغات محیطی با 
 بر شناخت گذاریتاثیر

(Cognitive) 
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ی و پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتوی شناخت توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان مسیر استقرایی ظهور مقوله
ن های اجتماعی، از مهمتریدر مبحث تبلیغات یکپارچه، به طور قطع استفاده از رسانهبه این شرح است:  هیجانی

کننده در این پژوهش را شکل داده ابزارهای تبلیغاتی است، که دغدغه و نگرانی مهم خبرگان و مدیران شرکت
های اجتماعی به یکی از پرکاربردترین ابزارهای ارتباطی و تبلیغاتی تبدیل شده است، همچنین نهاست. امروزه رسا

وسعه ترو ها بوده است؛ از اینهای پرتکرار و مهم در پیاده سازی مصاحبهدر مبحث تبلیغات یکپارچه، یکی از کد
 ای برخوردار است. با توجه بهز اهمیت ویژهگرام ااهای اجتماعی مانند اینستدر رسانه مخاطبانبا تعامل و مشارکت 

های اجتماعی و تبلیغات، استفاده از اینفولوئنسرها به شکل صحیح، از های گذشته در خصوص شبکهپژوهش
ا مانند هها و کدگذاری آنسازی مصاحبهها شناسایی شده است؛ این ضروریات در پیادهمهمترین ارکان موفقیت آن

 ؛ تاثیر بالاینفلوئنسرهایا قیاز جمله اینستاگرام از طر یاجتماع یهاسمت رسانهبه  یریگتحول و جهت»
، «اریابیگیری؛ استفاده از اینفلوئنسرهای اینستاگرام به عنوان استراتژی بازاینفلوئنسرها بر نگرش و شناخت و تصمیم

، «ه از طراحی صحیح عناصربرانگیختگی هیجانات در مخاطبین با استفاد»، «های اجتماعیتبلیغات در رسانه»
ا استفاده جلب توجه بیشتر کاربران اینستاگرام ب»، «های  اینفلوئنسرهاهیجانی مخاطبین به پست-پاسخ شناختی»

ی در اینستاگرام از طریق تعامل عوامل بصری و کلام نفلوئنسرهایا اثربخشی تبلیغات»، «هااز متمایز کردن پست
سایی شده است. لذا همزمان با استفاده از اینستاگرام به عنوان ابزار تبلیغاتی در (، شنا۶و ... )جدول« هادر پست

یشتر، مناسب، نیز مورد بحث و تایید خبرگان پژوهش قرار گرفت. با بررسی ب نفلوئنسریاتبلیغات یکپارچه، استفاده از 
بر  یاختشن ریمحتوا و تاث یسازادهیمعروف در پی هاتیمخاطب با استفاده از شخص برانگیختگی هیجان در»کد 

 (.۶ل )جدو گرفتبه عنوان تنها مفهوم این مقوله شکل « سازمان
 

 و ظهور مقوله، توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتوی شناختی و هیجانی ی. کدگذار۶جدول 

 مقوله مفهوم واقعه

از  یاجتماع یهابه سمت رسانه یریگتحول و جهت
تاثیر بالای ؛ نفلوئنسرهایا قیجمله اینستاگرام از طر

ستفاده از ا؛ گیریاینفلوئنسرها بر نگرش و شناخت و تصمیم
اینفلوئنسرهای اینستاگرام به عنوان استراتژی بازاریابی؛ 

های  اجتماعی؛ برانگیختگی هیجانات در تبیلغات در رسانه
گی رانگیختبمخاطبین با استفاده از طراحی صحیح عناصر؛ 

، و افزایش شناخت هانگرشتاثیر بر  ،هیجانات
 هیجانی-از اعتبار برند؛ پاسخ شناختی کنندگانمصرف

 های  اینفلوئنسرها؛ تاثیر سیستم کلامی ومخاطبین به پست
بصری بر شناخت؛ تاثیر بهتر استفاده از هر دو سیستم کلامی 

 استفاده از عناصرو بصری در طراحی پست یا استوری؛ 
کلامی و بصری جهت اثربخشی بیشتر در پست و استوری 

از  جلب توجه بیشتر کاربران اینستاگرام با استفادهاینستاگرام؛ 
 های بصری در تبلیغاتها؛ استفاده از روشمتمایز کردن پست

جهت تاثیر بر نگرش، توجه و رفتار مخاطب؛ افزایش توجه و 
در  لوئنسرهانفیا شناخت با مولفه تصویری؛ اثربخشی تبلیغات

 .هااینستاگرام از طریق تعامل عوامل بصری و کلامی در پست

 

در  یجانیه یختگیرانگب
مخاطب با استفاده از 

 یهاتیشخص
در  ها(نفلوئنسریاتاثیرگذار)

-ی شناختیمحتوا یسازادهیپ
 بر سازمان یشناخت ریتاث هیجانی با

((Emotional/Cognitive 

توسعه تعامل و مشارکت 
مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار 

 محتوی شناختی و هیجانی

 

 شود. در اینجا هدف خلق جملات استنباطیبندی و تولید مینظریه فرموله ، کدگذاریاین در . کدگذاری نظری
)معمولاً در قالب فرضیات( درباره پدیده مورد مطالعه است. برای دستیابی به این هدف باید روبط علت و پیشگویانه

و معلولی یا روابط همبستگی ساختارهای تفسیری را مشخص کنیم. این سیستم استنتاجی باید کل پژوهش را 
وسیعی  ها که ممکن است به حوزۀولهدربارۀ مق دهد تا به تفکراین مرحله از کدگذاری به ما اجازه میپوشش دهد  
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ظری، کد ن. ها، بیاندیشیمتحلیلی به پیوند ممکن بین مقوله صورتاحتمالات ذهنی بیانجامد، نزدیک شویم و به از
ارند؛ بخش دکند. کدهای نظری حالت انسجامهای عمده را در کدبندی متمرکز تعیین میروابط ممکن بین مقوله

بین  تنها شیوه ارتباطکنند. کدهای مذکور نه خشیده و در نقل داستان تحلیل کمک میها شکل بآنها به مقوله
دهند. این کند بلکه داستان تحلیلی پژوهش را نیز به سمت مسیری نظری حرکت میبندی میها را مفهوممقوله

 وجه به کدگذاری نظریبا تنماید. های پژوهش را مشخص میقولهخانواده روابط، تعاملات، تقارن و مناسک بین م
ن سه باشد و  ایدر این پژوهش، ارتباط بین سه مقوله پژوهش یک رابطه رفت و برگشتی، دو طرفه و تعاملی می

به  ایند؛نمهیجانی تبلیغات یکپارچه را ایجاد می-شان در کد نظری تعاملی، مدل شناختیمقوله به همراه مفاهیم
ه تاثیرات تعاملی ب کند. خانوادهمی سازیا به طور مناسبی تبیین و مفهومها رنظری شکل داده عبارت دیگر این کد

اط دوسویه و برقراری ارتبهای عمل متقابل اشاره دارد. در این تحقیق ارتباط بین مقولهو  متقابل، وابستگی متقابل
ی ابعاد بصری اثربخش افزایش ی،سایت سازماندوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی و هیجانی وب

شناختی و هیجانی تبلیغات محیطی سازمان و توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتوی 
بلی به متقا شود. در واقع تناسب و وابستگیسازی میمفهوم به خوبی با این کد نظری، سازمان شناختی و هیجانی

سازی ؛ این کد به بهترین شکل به مفهوممعناستبی ، در قالب مدل یکپارچه،رییکدیگر دارند و یکی بدون دیگ
أخر هیجانی تبلیغات یکپارچه رابطه تقدم و ت-پردازد؛ چرا که متغیرهای مدل شناختیها با یکدیگر میارتباط مقوله

 پذیرند.ر میگر تأثیگذارند و از یکدیندارند، این متغیرها به صورت یک سیستم یکپارچه بر یکدیگر تأثیر می
برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با های بین مقوله اده تعاملی در این پژوهش، رابطهکدگذاری نظری خانو

ناختی و افزایش اثربخشی ابعاد بصری شی، سایت سازمانمشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی و هیجانی وب
ی شناختی اعامل و مشارکت مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتوتوسعه تو  هیجانی تبلیغات محیطی سازمان

رابطه سه مقوله پژوهش فاقد  لذا( شناسایی کرده است؛ 1 روابط دوسویه و متقابل )شکل صورترا به و هیجانی
 روایی افزایش منظور بهباشد و اثربخشی آن در اجرای کامل و یکپارچه آن شناسایی شده است. تقدم و تاخر می

 کُدگذاری)بیرونی  ارزیابی و نتایج و مدل نهایی( تأیید برای مطلعین آزمون به مراجعه) درونی ارزیابی از پژوهش،

 مؤلفان پژوهش، انجام مراحل تمام در نیز پژوهش پایایی تحقق برای. شده است استفاده بازاریابی( اساتید توسط

اجتناب  سوگیری هرگونه از ترین نقاط تحقیق،ریز ندسازیمست ضمن و دارند مبذول را لازم دقت کردند تلاش
 توانمیعبارت دیگر،  به[. ۲۴باشد ]نمی یو الزام یاجبار ،ینظر یشایان ذکر است که استفاده از کدها .نمایند
 یظرن یبهتر است از کدها کند،یم هیتوصگلاسر به یکدیگر مرتبط کرد، اما  ینظر یها را بدون کدهامقوله

 . گردداستفاده 
 

 
 کپارچهی غاتیتبل یجانیه-یمدل شناخت - ینظر یکدگذار. 1شکل 

 
 

برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با 
مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی 

 یو هیجانی وب سایت سازمان

توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان 
 یاپلتفرم اینستاگرام در انتشار محتو

 شناختی و هیجانی

افزایش اثربخشی ابعاد بصری 
محیطی شناختی و هیجانی  تبلیغات 

 سازمان



 1۵۴6ـ تابستان   ۴۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    626

 

 
 مبسوط، همراه با مفاهیم مرتبط کپارچهی غاتیتبل یجانیه-یمدل شناخت - ینظر یکدگذار. ۱شکل

 
 نیربوک و تراسشاباید در آخرین مرحله تحلیل صورت گیرد، که این مطلب، مغایر با نظر  ،یکدگذار ،یاز طرف

 نیهم . برشودیم لیتحم پژوهش یهابر داده پنداشته شیپ از یپارادایم، ساختار یاست که در قالب کدگذار
 .۱۱] ها انجام دادیملیرا در آخرین بخش تحل ینظر یکدگذار زیاساس، ما ن

 دشنهایو پ یریگجهینت .5

ه باشد. در این راستا بهیجانی تبلیغات یکپارچه می-سازی و ارائه مدل شناختیهدف از این پژوهش، مفهوم
 که در قالب کمپین تبلیغاتی یکپارچه، پوشش بودیمای دنبال کشف و فرموله کردن عناصر شناختی و هیجانی

هم، برای دستیابی به این م .ها و محققین این پژوهش باشدکننده در مصاحبهدهنده دغدغه اصلی مطلعین شرکت

برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با 
ر صمشتری بالقوه با استفاده از عنا
شناختی و هیجانی وب سایت 

 یسازمان

اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجانی  
 تبلیغات محیطی سازمان

توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان 
ی اپلتفرم اینستاگرام در انتشار محتو

 شناختی و هیجانی

 سایت سازمانیدر وب های پارتیکلریکارگهبو  های بصریموشن طراحی
 .  برانگیختگی هیجانات و افزایش شناختبا محوریت 

(Emotional/Cognitive)  
 

 یختگیبا هدف برانگ تیسارنگ سازمانی در وب یدر طراح ینوآور
 و شناخت بصری از سازمان  جانیه

 (Emotional/Cognitive)  
 

 با تاثیر افزایش شناخت سایتشعار سازمانی در وباز  استفاده

 (Cognitive)   

آپ مشتری محور با هدف گسترش روابط دوسویه و دوستانه با پاپ طراحی
 بالقوه شناخت مشتری دیهیجان و تشد یختگینقش برانگ

(Emotional/Cognitive) 
 

با تاثیر  یطیمح غاتیلوگوی سازمانی در تبل کوچک یو اجرا یطراح
 (Cognitive)افزایش شناخت

 

در ذار تاثیرگ یهاتیدر مخاطب با استفاده از شخص یجانیه یختگیرانگب
 بر سازمان یشناخت ریتاث هیجانی با-ی شناختیمحتوا یسازادهیپ

(Emotional/Cognitive)  

 یتگخیبا هدف برانگدر تبلیغات محیطی رنگ سازمانی  یدر طراح ینوآور
 (Emotional/Cognitive)و شناخت بصری از سازمان جانیه

 

با تاثیر افزایش  یطیمح غاتیدر تبل یشعار سازمان استفاده از
 (Cognitive)شناخت

کوتاه و ماندگارپذیر در تبلیغات محیطی با  دامینسایت با ستفاده از وبا
 (Cognitive)بر شناخت گذاریتاثیر
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ده، به مدلی، مراتب گفته شبنیاد کلاسیک در تحقیق کیفی و اجرای سلسلهدر این پژوهش با استفاده از نظریه داده
و نه مفهوم دست یافته شده است، که در قالب مدلی برآمده از کدگذاری نظری ارائه شده است.  شامل سه مقوله

 برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی (1های پژوهش، سه مقوله یافته
 (۲ و ی تبلیغات محیطی سازمانافزایش اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجان( ۱ی، هیجانی وب سایت سازمان

دل تعاملی، را در قالب م ی شناختی و هیجانیاتوسعه تعامل و مشارکت مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتو
ی سه مقوله به صورت باشد رابطهاست. همانطور که از مدل پژوهش مشخص می بندی کردهشناسایی و فرموله

باشد و باشد، که حاکی از عدم تقدم و تأخر و تأثیرپذیری متقابل عناصر مدل میرفت و برگشتی و دو طرفه می
 گردد.های مدل میهمچنین سبب یکپارچگی بین عناصر و متغیر

یجانی ه برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با مشتری بالقوه با استفاده از عناصر شناختی در این پژوهش، مقوله
دهد که برقراری ارتباط دوسویه و دوستانه با باشد و نشان میی، برآمده از چهار مفهوم اصلی میسایت سازمانوب

ناشی از طراحی صحیح و درست عناصر شناختی و هیجانی تشکیل دهنده آن سایت سازمانی، کننده از وببازدید
توانند منجر به پاسخی هیجانی و شناختی از سوی مخاطبین نسبت به سازمان گردد. عناصر باشد، که هرکدام میمی

آپ، پها، پاهای بصری و پارتیکلهیجانی و شناختی شناسایی شده مربوط به این مقوله، شامل: طراحی موشن
ها، با افزایش برانگیختگی هیجانی در های بصری و پارتیکلباشد. موشنرنگ سازمانی و شعار سازمانی می

تفاده از گردد. اسمخاطبین، سبب افزایش حس کنجکاوی و افزایش شناخت و توجه بیشتر نسبت به سازمان می
 و اعتماد بیشتر مخاطبین به سازمان، آپ با محوریت مدیریت ارتباط با مشتری در طراحی آن، سبب مشارکتپاپ

 شود؛ این هدف با تاثیردر راستای اهداف سازمان به منظور ایجاد رابطه دوستانه و دوسویه با مشتری بالقوه می
ها و لگردد. پارتیکآپ در برانگیختگی هیجان و تشدید شناخت نسبت به سازمان، محق میطراحی و محتوی پاپ

 شوند. نمایان می ۱و رویداد غیرمنتظره1ه صورت اشیاء متحرکسایت بها در وبآپپاپ
 ،توجه و گرددیپردازش م شود،یآنچه ارسال م از یکرد، فقط بخش کوچک انیب (۱۴۴۲) ،۲لسونیهمانطور که و

رف و سِپروفسور موران  پردازش شود. یزیکه چه چ ردیگیم میکننده تصمکه مصرف ی استایشناخت ندیآن فرآ
یان اند و همچنین ب( در کتاب خود، الگوی برجسته توجه را، توجه پایین به بالا عنوان کرده۱۴1۴) ،۱ایگارس-ایگارس
دارند که توجه، تسخیر کردن ذهن، به شکل شفاف است؛ همچنین توجه از عوامل بسیار مرتبط به پردازش می

های انیسممک زیرا به دانست. فرآیند توجه حله از اولین مر توانمیرا  پایین به بالاتوجه اطلاعات، بیان شده است. 
 اولیه احلمر در غیرمنتظره، رویداد یک تأثیر مبانی نظری پژوهش پیشین، از بزرگی بخشتکیه دارد.  ۴توجهپیش

 در غزم الکتریکی شاخص یک. شودمی هامحرک این ترقوی ارزیابی به منجر که دهد؛می نشان را محرک پردازش
که این نتایج  [۱۲]تاثیر بیشتری نشان داده است  هماهنگ، عدم یا غیرمنتظره هایمحرک برای تبلیغ پیش مراحل

 آپ همخوانی دارد. ها و پاپبا الگوی استفاده از  پارتیکل

در نوزادان و  یحت یمغز یالگو نیآنقدر در تکامل انسان مرتبط است که ا رمنتظرهیغ یهاپردازش محرک
 .[۱۸] شده است افتی زیدر کما ن مارانیب

کننده توجه بالا به ( دو عامل ویژه تسهیل1۶۲-1۴۹:۱۴1۴موران سرف در کتاب علوم اعصاب مصرف کننده )
یک دیدگاه از . دهدترجیح میاشیا در حال حرکت را ، . مغز۶اشیا متحرک (1نماید: پایین را اینگونه معرفی می

تر که پیش طورهمان. ۴غیرمنتظرهای رویداده( ۱دهند؛ واکنش نشان میاشیا متحرک به سرعت ها بهتکاملی، انسان
د. مغز باید با دقت بیشتری ارزیابی شوبرای شخص است و حاوی اطلاعات بیشتری غیرمنتظره گفته شد، رویدادی 
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مرکز تباشد، بیشتر است. که ترجیحات برای رویدادهای غیرمنتظره که شامل اطلاعات مرتبط می دهدما نشان می
 استفاده یشترب توجه منابع از خودکار طوربه محرک ناسازگاری انتظار به سمت عناصر غیرمنتظره بیشتر است. هرگونه

 باشد.می های پژوهش حاضرباشد، که سازگار با یافته کنندگانتبلیغ برای مفید ابزار یک تواندمی این کند ومی
باشد. ش شناخت نسبت به آن، از دیگر مفاهیم مهم این مقوله میاستفاده از رنگ برای معرفی سازمان و افزای 
توانند احساسات و هیجانات خاصی را در گذارند و هرکدام میشناختی خاصی بر مغز انسان میها تأثیرات روانرنگ

طبین اتواند هیجانات مثبتی را در مخمخاطبین برانگیخته نمایند؛ استفاده و نوآوری در طراحی رنگ سازمانی می
برانگیخته نماید و با ذخیره شدن در شبکه تداعی حافظه، سبب افزایش شناخت و توجه نسبت به سازمان گردد، 

ین بخشد؛ همچنگردد و یادآوری سازمان را تسهیل میکه با دیدن آن رنگ خاص، بازنمایی حافظه فعال میطوریبه
ایجاد و حفظ  جهت بایدشود، که ات و سازمان را شامل میکارگیری از رنگ سازمانی در تبلیغات، یکپارچگی تبلیغبه

 نظر گرفته شود.  پذیر است، دریکپارچگی تبلیغات، در کلیه تبلیغاتی که استفاده از عناصر بصری مانند رنگ امکان
ها بر ذهن ( در پژوهشی متکی بر علوم اعصاب مصرف کننده در حوزه تاثیر رنگ۱۴1۹)1بورگس و همکاران 

ها و تاثیر با استفاده از ابزار دقیق این حوزه مانند الکتروانسفالوگرافی، به بررسی طیف وسیعی از رنگ مخاطب و
تر، ها به عنوان محرک در شناسایی سریعها بر مخاطبین پرداختند. آنها ضمن تاکید بر استفاده از رنگمتقابل آن

خوانی با استفاده ایش قرار دادند. این پژوهش ضمن همگام را فراتر نهاده و دوازده ترکیب مهم رنگی را مورد آزم
-زرد-)آبیرنگ  بیهدف در ترک ییکنندگان در شناسانشان داد که شرکت از رنگ سازمانی در پژوهش حاضر،

 که این نتیجه، در طراحی رنگ سازمانی کندتر بودند. ای، ارغوانی()قرمز، آبی فیروزه یویو در سنار ترعیسرقرمز( 
 گردد.برای پژوهش حاضر لحاظ می

درک ها، آنهدف ی، برند و وفادار یرنگ برند بر تداع تیهو ریتاث در شناخت( ۱۴1۹) ۱و همکاران جین
عوامل از جمله  ریبرند و سا یرنگ، تداع تیهو نیرابطه ب یبرند در بررس کیرنگ  تیخاص هو یهایژگیو

 ند،دهیم لیرنگ را تشک تیکه ساختار هو یکه عوامل فرعدهد ها نشان میهای آنیافته .بودبه برند  یوفادار
، ؛ که از اینرو، با استفاده از رنگ سازمانی در تبلیغات به صورت یکپارچهبرند دارند یتداع یهابا مؤلفه یکیارتباط نزد

رند ب ریاست که تصو یرنگ ابزار مهمباشد. جهت تداعی و افزایش شناخت، در پژوهش حاضر، همسو و سازگار می
[. ۹۲] ندکیرا جذب م هیجانات ت،یعقلان یو به جا کندینسبت به شکل ارائه م یتریقو یرا با قدرت متقاعدساز

به  یابیبرندها و دست یاست که با هدف ارتقا یابیبازار یهااز روش یاریاز بس یکی ،۲هااز طریق رنگ یابیبازار
ها، ها ضمن تاکید بر اهمیت رنگاین یافته .[۱۹] شودیانجام م دیبا رقابت شد ییدر بازارها ژهیبه و ،یرقابت تیمز

های پژوهش در خصوص استفاده از یک رنگ سازمانی در تبلیغات و اهمیت آن بر شناخت و تداعی از برند، با یافته
 است. در تداعی از برند، سازگار و همسو بوده 

بایست جهت ایجاد می باشد کهطراحی و جایگذاری صحیح شعار سازمانی، از دیگر مفاهیم این مقوله می
مربوط به سازمان و برند استفاده  بصری در دیگر انواع تبلیغات-یکپارچگی در تبلیغات سازمانی، از این عنصر سمعی

 کی ییتوانا نماید.یمقصد انتخاب شده منتقل م مهمی از است که اطلاعات ی، عبارت کوتاهسازمانی شعارگردد. 
 یراحط ریتاث، همچنین دارد یادیارتباط زو جذب مخاطب  موفق یا برندسازبو افزایش شناخت شعار در جلب توجه 

 یابیه بازاربدن ءاجزا نیتریاز اصل یاجرا و تعهد به شعار سازمان. است تیحائز اهم اریما از سازمان بس نشیشعار در ب
 یازمانشعار س، باشدیآن م یشناخت ریدر تاث یدیو ساده بودن شعار از نکات کل یطراح .باشدیدر سازمان م یداخل

 شعار با متقاعدکننده بودن آن ارتباط یاثربخش .دهدینشان م را سازمان یهدف، مخاطب و منابع شناخت ت،یشخص
زوم ، که این عوامل همگی لگردد یرقابت تیمز جادیباعث ا تواندیم یشعار سازمان تیجذابهمچنین  دارد. میمستق

 دهد.ی را در ایجاد و افزایش توجه و شناخت نسبت به برند و سازمان نشان میطراحی و استفاده از شعار سازمان
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، در خصوص تاثیر ۲فیمقصد جلب توجه با استفاده از مدل تضع ۱شعار یطراح( در ۱۴۱1)1کیو و همکاران  
ناسب، در تو شعار م برند مقصد ارتباط دارد تیفیشعار در جلب توجه با ک ییتواناشعار بر توجه بیان داشتند که 

 خوانی دارد. باشد، که با الگوی استفاده از شعار در پژوهش حاضر همساخت برند و تصویر برند بسیار حائز اهمیت می
[(. کوتاه بودن ۴1[، ]۴۴)] کندیمقصد انتخاب شده را منتقل م یاست که اطلاعات ارتباط یشعار، عبارت کوتاه

( بوده است که همسو با طراحی شعار سازمانی در ۱۴۱1های کیو و همکاران )های اصلی یافتهپیام از شاخص
 است.پژوهش ما قرار گرفته 

وده است ب مخاطبان مورد نظر یبر حافظه شبکه انجمن یرگذاریتأث یمختصر برا امیپ کیبر استفاده از  دیتأک
[. ۴۶] د استمقص یبرندساز تیفیک شیافزا یبرا یاز برند است، بلکه محور نیعنصر نماد کیه تنها شعار ن[. ۸1]

مشخصات فیزیکی، ( 1شوند: کنندگان توجه در شعار، به سه دسته تقسیم می(، کنترل۱۴۱1در مدل کیو و همکاران )
 ره ارزش.مشخصات معنایی، نظیر: گزا( ۲شناسی، و مشخصات زبان( ۱نظیر طول نوشته؛ 

های در مقابل پیام ۱های لذت گرادر پیام های انتقال یافته،( اثربخشی پیام۱۴۱۴در پژوهش آماتولی و همکاران، )
 یایکه مزا دکنیاشاره م ییهاامیگرا، به پلذت گیرد؛ اشعارو عمکردگرا مورد آزمون و مطالعه قرار می۴سودمند 

در  اسودگر یهاتیکه جذاب یدر حال ،دهدنشان میمحصول  کیکننده را با داشتن مصرف کی ی و هیجانیعاطف
[. لذا استفاده از 1نماید ]یمحصول را برجسته م کیداشتن  یعمل یایکه مزا دکنیاشاره م ییهاامی، به پشعارها

در مقابل پیامی با محوریت « ۶ندپیوجایی که رویا به حقیقت می»گرا بودن، مانند یک شعار سازمانی با محوریت لذت
تر خواهد بود؛ همچنین برای مثالی دیگر اثربخش« ۴عملکرد ما گویای همه چیز است»عملگرا و سودمندی مانند: 

« و ظرافت یزنانگ ل،یاستا»اشاره کرد که عناصری مانند  ۸شود به برند دولچه و گاباناجویانه میاز شعارهای لذت
 شود به برند [. همچنین برای شعارهای سودمند، می1اند ]خط ساعت صوفیا برجسته نموده های تبلیغاتیرا در پیام

که به عنوان  ،نمایدیبودن را برجسته م یخود، کاربرد1۴کیف پول زیپی عمودی یغیتبل امیدر پکه  ۹تونیو ییلو
دارد که  دارپیامن ز یطراح»که  یعنوان محصولو به« و پول نقد یضرور یهاحمل کارت یبرا یعمل یروش»

 [. 1] ارائه شده است «تاس یکارت اعتبار نیچند یدارا
باشد؛ ، شامل چهار مفهوم میافزایش اثربخشی ابعاد بصری شناختی و هیجانی تبلیغات محیطی سازمانمقوله، 

 یر طراحد یورنوآ؛ دوم، با تاثیر افزایش شناخت یطیمح غاتیمال لوگوی سازمانی در تبلیمین یو اجرا یطراحاول، 
اده از شعار استف؛ سوم، و شناخت بصری از سازمان جانیه یختگیبا هدف برانگ یطیمح غاتیرنگ سازمانی در تبل

در  ریسایت با دامنه کوتاه و ماندگارپذاستفاده از وب ؛ چهارم،با تاثیر افزایش شناخت یطیمح غاتیدر تبل یسازمان
       .بر شناخت یگذاربا تاثیر یطیمح غاتیتبل

تواند منجر به برانگیختگی هیجانی مخاطبین و طراحی درست و صحیح عناصر بصری تبلیغات محیطی، می
همچنین اثربخشی تبلیغات محیطی و ایجاد شناخت نسبت به سازمان گردد. عناصر هیجانی و شناختی بصری 

باشد، که در تبلیغات محیطی میشناسایی شده مربوط به این مقوله شامل لوگو، رنگ سازمانی و شعار سازمانی 
تواند منجر به اثربخشی تبلیغات محیطی و ایجاد یکپارچگی تبلیغات در انتقال ها میقرارگیری و طراحی مناسب آن

 پیام به مخاطب گردد. لوگو یا علامت سازمانی نقش بسیار مهمی در برداشت مخاطب و شناخت آن از سازمان دارد. 
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شود که نقش کلیدی در تداعی برند و رین عناصر هویت بصری سازمان شناخته میامروزه لوگو یکی از مهمت
را  ینگو فره یکند، موانع زبانیم تقویتبرندها را  یبصر تیهو ،موثر یلوگوهابرداشت مخاطبین از سازمان دارد. 

ا در الوصول بودن رسهلو  یها سادگانسان. کندیرا به مخاطبان خود منتقل م یارزشمند یهاامیو پ برداز بین می
صدق  زین یسازمان یطرح لوگو یقاعده برا نیکه ا ،دندوست دار رودیم یدگیچیبه سمت پ زیکه همه چ ییایدن
چنین، گردد؛ همیادآوری و افزایش شناخت میتر در طراحی لوگو باعث سهولت در به. استفاده از عناصر سادهکندیم

ه اهداف خدمت ب یبرا کیابزار استراتژ کیرنگ و لوگو اغلب به عنوان کند. تر میمینیمال بودن، شناخت را آسان
رو طراحی و جایگذاری لوگوی سازمانی در تبلیغات محیطی از ارکان اصلی ، از اینشودیبرند استفاده م یابیبازار

 باشد که بسیار حائز اهمیت است.یادآوری میایجاد شناخت و عنصر 
 ثبت یعلامت تجار اینام، نماد، لوگو، رنگ،  کیشامل  ینام تجاردارند ( بیان می۱۴1۴) 1فرودی و همکاران 
ر برند ب یلوگو یطراح ریبرند: تاث یلوگو یمواجهه با روند سادگ شناخت( در ۱۴1۹) ۱. بسل و همکاراناستشده 

ساده و  یلوگواند که شتهکننده پرداختند. در پژوهش خود بیان دا، به بررسی طراحی و تاثیر آن بر مصرفمصرف
 بر مخاطب اثرگذاری بیشتری دارد.مسطح  ریو غ دهیچیپ یبا لوگو سهیمسطح در مقا

مشخص ۴ حداقلیساده و  یکه با تمرکز بر طراح یاست، روند ۱مسطح  یاز طراح یانشانه ۲یسازساده نیا
از مبانی نظری  یروند مطابق با حجم رو به رشد نیانمایند که بیان می( ۱۴1۹بسل و همکاران )[. ۴ ،1۶] شودیم

 یهایابیمنجر به ارز۶ها دهد که پردازش روان محرکیدر حوزه پردازش روان است، که به وضوح نشان م یعلم
از این رو مفهوم استفاده از لوگوی مینیمال در تبلیغات، در پژوهش حاضر، با  .[۸۹،1۴۶،111، ۴۴] شودیتر ممثبت
 خوانی دارد.کر شده همهای ذیافته

برند است.  یلوگو یسازروند ساده ،(۱۴1۹پژوهش بسل و همکاران )بخش الهام یقابل توجه، و تا حدنکته 
  اند.، از این روش استفاده کرده۹، پپسی۸وی، ساب۴استارباکس از جمله یبزرگ متعدد یبرندها

درک اند که بیان کرده)لوگو و یا اسم(انتخاب طرح برند به صورت پژوهش در  (۱۴۱۱) 1۴قوش و همکاران
است  یاکنندگان، حوزهمصرف یشناخت یهاانواع مختلف عناصر برند درون بر پردازش اطلاعات و پاسخ راتیتأث

در ابتدا به این نتیجه رسیدند  (۱۴۱۱قوش و همکاران ) قرار نگرفته است. قیمورد تحق اریبس غاتیکه در حوزه تبل
 تریسودمند لوگوها منجر به حافظه برند قو یهایژگیو نیاشود؛ تر برداشت میکه در طراحی، لوگو از اسم متمایز

که  ادندنشان د ،یحال، در مطالعات بعد نی. با اشودیشناخته م ریتصو یاثر برتربه که  یادهیپد؛ شودیها ماز نام
 یهاکه نشان یرا کاهش داد، به طور ریتصو یاثر برتر توانیآنها م قیکه از طر وجود دارد یجالب یندهایفرآ

در این حال، طراحی با ترکیبی از هر دو حالت، گزینه  .کنندیم جادیا یحافظه مشابه یتجار یهاو نام یتجار
تر بیان طور که قبلهمان است.باشد؛ که از این مطلب در مفهوم استفاده از لوگوی مینیمال استفاده شدهبهتری می

تواند شبکه بخشد و میشد، استفاده از عناصر بصری ثابت سازمانی در تبلیغات، یکپارچگی و شناخت را توسعه می
رنگ ردد؛ رعایت گ بایدمر در تبلیغات محیطی نیز تداعی حافظه را نسبت به برند و سازمان فعال نماید، که این ا

 کیا تحرر یو خلق و خو جاناتیکه ه ی استابیارتباطات برند و بازار ریناپذییو عنصر جدا یارتباط لهیوس کی
در  بنابراین استفاده از عنصر بصری ثابت رنگ سازمانی گذارد.یم ریکنندگان تأثو بر ادراک و رفتار مصرف کندیم

در تمام  یازمانرنگ ثابت س کید، نو ثبات را دوست دار یوستگیپگردد. مخاطبین تبلیغات محیطی نیز پیشنهاد می
 ه، لذا استفاده از رنگ سازمانی ثابت، برای افزایش شناخت و توجه نسبت بدینمایم جادیا یکپارچگی یغاتیامور تبل

برند و سازمان از اهمیت بالایی برخوردار است؛ این قاعده برای شعار سازمانی در تبلیغات محیطی نیز صدق 
                                                                                                                                                 
1 Foroudi et al.  

۱ Bossel et al. 

۲ Simplification  

۱ Flat design 

۴ Simple and minimalistic design  

۶ Fluent processing of stimuli  

۴ Starbucks  

۸ Subway 
۹ Pepsi  

1۴ Ghosh et al.  
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سازمان  تیبا مامور دیشعار  با یشنهادیلحن، فونت و ارزش پ ،یشناسزبان ،شعار، مبانی نظری یمحتوانماید؛ می
 نینماد عنصر کیشعار نه تنها  شناخت گردد. شیافزا رینگرش مثبت و تاث جادیداشته باشد و باعث ا یخوانهم

یغات باشد، که طراحی درست و استفاده از آن در تبلنیز می یبرندساز تیفیک شیافزا یبرا عاملیبرند است، بلکه 
سایت و ماندگارپذیر وب1گردد. استفاده از دامین کوتاه بصری سازمان، جهت ایجاد یکپارچگی، امری مهم تلقی می

 ریتاث یطیمح غاتیتر در تبلکوتاه یهانیاستفاده از دامباشد؛ در تبلیغات محیطی، از دیگر مفاهیم این مقوله می
تواند یکی نام دامنه اینترنتی می صحیحانتخاب ، دارد نسبت به سازمان شتریدر به خاطر سپردن و شناخت ب یادیز

 یبرندساز یراب ینام دامنه فرصت. باشدسازمان و کسب و کار  سایتشکست یک وب از عوامل کلیدی در موفقیت یا
 ین برایمخاطباست که  یزیچ نیاول تیساوبآدرس  .باشدمیشناخت  شیو به دنبال آن افزا شتریو جلب توجه ب

و  کوتاه ینترنتینام دامنه ا کی گردند، بنابراینآشنایی با سازمان و خرید محصول و شرح خدمات، به دنبال آن می
نام نین ؛ همچگرددیشناخت م شیکه باعث افزا ،در ذهن کاربر داشته باشد یخوب و ماندگار ریتأث تواندیمرتبط م

دهنده د نشانها خوباشد که اینمیشناخت  شیو به دنبال آن افزا شتریو جلب توجه ب یبرندساز یبرا یدامنه فرصت
 د. باشناهمیت این مفهوم می

تواند یکی از عوامل کلیدی در موفقیت یا انتخاب درست نام دامنه اینترنتی میدارد، (  بیان می۱۴1۹فعالی، )
باشد پس انتخاب نام مناسب برای فرصتی برای برندسازی می ۱. همچنین نام دامنه سایت باشدشکست یک وب

 ینام مناسب برا کیانتخاب  .[۱۴] کارتان کمک کندتواند به فرآیند برندسازی و شناخته شدن کسب و دامنه می
آن قابل  قیسایت از طراست که وب یدر واقع نام، دامنه ای نیدام. دامنه اصول و قواعد خاص خودش را دارد

 .[۱۴] باشدیسایت ممراحل داشتن وب نیاز مهمتر یکی تیسا یانتخاب نام پرمعنا برا خواهد بود. یابیدست
ام دامنه از تعداد حروف زیادی تشکیل نشده باشد و کاملا ساده باشد تا در ذهن مشتری همچنین بهتر است ن

 ، ماصورت مشتری شما یا بازدید کننده سایت شتر باقی بماند و بتواند به راحتی آن را تایپ کند، در غیر اینراحت
به راحتی سایت شما را علت طولانی و سخت بودن آدرس سایت شما ممکن است از خیر تایپ آن گذشته و ه ب

 مشتری و ودشنمی ختم اینجا به چیز همه البته و برای همیشه فراموش کنند که این یعنی امتیاز منفی برای شما
وان ؛ از این رو استفاده از دامنه رکسب و کار شما پایان یعنی این و شود کشیده شما رقبای سمت است ممکن شما

 .باشندباشد با این پژوهش همسو میحاضر میسایت که در مفاهیم پژوهش برای وب
شامل مفهوم  ،توسعه تعامل و مشارکت مخاطبان پلتفرم اینستاگرام در انتشار محتوی شناختی و هیجانیمقوله 

ی حتوام یسازادهیدر پ ها(نفلوئنسریا) تاثیرگذار یهاتیدر مخاطب با استفاده از شخص جانیه یختگیبرانگ
 یزرگو محققان شاهد تحول ب ابانیبازار ریاخ یهادر سالباشد. ، میبر سازمان یشناخت ریتاث هیجانی با-شناختی
 قیاز طر یابیبه سمت بازار یریگاند که مشخصه آن جهتاز جمله اینستاگرام بوده یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار
قدرت، دانش،  لیهستند که به دل طبرخرهبران افکار  ،تاثیرگذار یهاتیشخص ( است.نفلوئنسری)ا رگذاریافراد تأث

 یطراح د.را دارن گرانید دیخر ماتیها و تصمبر نظرات، نگرش یرگذاریرابطه با مخاطبانشان، قدرت تأث ای تیموقع
 امیبه پ دیبا دهننیب هیعرض چند ثان در؛ ستین یکار آسان های اجتماعی، مانند اینستاگرام،در شبکه موثر غاتیتبل

، لذا ساخت و اجرای تبلیغات موثری که بتواند ضمن برانگیختن زدیرا در آن برانگ یخاص جاناتیو ه شود علاقمند
 ها وپستای برخوردار است. گذار باشد، از اهمیت ویژههیجانات مخاطبین، بر توجه و شناخت از سازمان تاثیر

عناصر  د.باشن یاصر بصرو عن یعناصر کلام یحاو ستیبایم ،شتریب یاینستاگرام جهت اثربخش یهایاستور
 نیبه چن رامنستاگیکاربران ا یجانیو ه یشناخت یهابر پاسخ هانفلوئنسریا یهاپست در مختلف یو بصر یکلام
-یسازی محتوای شناختتاثیرگذار در پیاده یهاتیشخصدر این مقوله، استفاده از  .گذار استریتأث ییهاپست

و  ، و همچنین سبب تعاملنیدر مخاطبتواند باعث برانگیختگی هیجانی و افزایش شناخت و توجه هیجانی، می
 مشارکت مخاطبین در بازپخش پیام و تبلیغ گردند.

                                                                                                                                                 
1 Short domain  ۱ Domain name  
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پاسخ  یکننده به بررسخود در حوزه علوم اعصاب مصرف پژوهش( در ۱۴۱۱)، 1و همکاران پوژارلیو
دارند که می اند؛ همچنین بیاندر اینستاگرام پرداخته ،تاثیرگذار یهاتیشخص قیاز طر غاتیکنندگان به تبلمصرف
ابی خود، پایه اصلی استراتژی بازاری تاثیرگذار یهاتیشخصای به سمت تبلیغات از طریق ها به طور فزآیندهشرکت

 [.۴۱] در حرکت هستند
یجاد کند؛ که باعث ا، توجه بیشتری را جلب میتاثیرگذار یهاتیشخصدهدکه تصویر ها نشان میپژوهش آن

 یهامختلف پست یو بصر یکه چگونه عناصر کلام دهدیها نشان مآن یهاافتهگردد. یو تشدید شناخت می
تفاده از همچنین مفهوم اس .ذارندگیم ریتأث ییهاپست نیبه چن نستاگرامیکاربران ا یهابر پاسخ نفلوئنسریا

ی دارد. خوانهم پوژارلیو و همکاران پژوهش ،اینستاگرام در پژوهش حاضر با این سکویدر  تاثیرگذار یهاتیشخص
 بگذارد ریتأث یغاتیکنندگان به پست تبلممکن است بر پاسخ مصرف امیپ یژگیو نیدهد که اینشان م ریاخ قاتیتحق

[۱۶.] 
 ابانیبازار ر،یاخ یهادر سالاند، هایشان بیان داشتهدر پژهش (۱۴1۹، )۲( و تورس و همکاران۱۴۱1)، ۱کیم و کیم

به سمت  یقابل توجه رییاند که مشخصه آن تغبوده یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار یو محققان شاهد تحول بزرگ
 .است ۱رگذاریتأثاز طریق افراد  یابیبازار

ه توان بیرا م رگذاریافراد تأث قیاز طر یابیبازارنمایند که در پژوهش خود بیان می (۱۴۱1)دلبائر و همکاران 
 یاجتماع یهابرند را در صفحات رسانه یمحتوا ،هاتیکرد که در آن شخص فیتعر یابیبازار یابزار ارتباط کیعنوان 
 دیبا اگرامنستیپست ا کیاز حد هستند.  شیب در معرض اطلاعات یاجتماع یهاکاربران رسانه.کنندیم غیخود تبل

 .[۴۱] به خود جلب کند یرا قبل از هر پاسخ نیباشد تا توجه کاربران آنلا زیمتما گرید یاریاز بس
، قدرت لیبه دل برخطیرهبران افکار  تاثیرگذار یهاتیشخص( در تحقیق ۱۴۱1، )۴همچنین، سو و همکاران 

؛ را دارند گرانید دیخر ماتیها و تصمبر نظرات، نگرش یرگذاریرابطه با مخاطبانشان، قدرت تأث ای تیدانش، موقع
 باشد.های بیان شده، همسو با نتیجه پژوهش حاضر میاین پژوهش

نین باشد؛ همچهای پژوهش کمبود اساتید و خبرگان در حوزه پیوسته تبلیغات و علوم اعصاب میاز محدودیت
یم نماید. تنظشناختی این پژوهش خودنمایی میهای جمعیتاین حوزه که به شدت در ویژگی کمبود بانوان در

ر علوم زمان بالخصوص اینکه اساتید و خبرگانی که تسلط همها مصاحبه با خبرگان و اهل فن، علیکردن ساعت
یار دیگری به و کدگذاری و بسبسیار اندک بوده، در نتیجه مصاح-بازاریابی و علوم اعصاب مصرف کننده دارند، بسیار

باشد. با توجه به ماهیت های این پژوهش میاز کارهایی که نیازمند حضور اساتید بوده، از دیگر محدودیت
شناختی، شناخت و هیجان در مدل این پژوهش و اینکه امروزه ابزارهای زیادی از حوزه علوم اعصاب به کمک روان

ردد تبلیغات یکپارچه برآمده از مدل را که شامل نه مفهوم در حوزه عناصر گبازاریابان آمده است؛ پیشنهاد می
های کمی آزمایشگاهی مورد صورت آزمونسازی و اجرا گردد، و هر نه مفهوم بهباشد، پیادهشناختی و هیجانی می

له مستقل در تواند به عنوان یک مسئدست آمده از مدل، میآزمون قرار گیرد. همچنین هر یک از نه مفاهیم به
 حوزه علوم اعصاب مصرف کننده و بازاریابی عصبی مورد پژوهش قرار گیرد.

 
 
 
 
 

                                                                                                                                                 
1 Pozharliev and et al. 

۱ Kim and Kim 

۲ Torres et al.,  

۱ Influencer marketing  

۴ Su et al.  
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