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 چكيده 

ی اجتماع یهاانهدر رس انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبَصر نِیمضام یِواکاوهدف این پژوهش  زمينه و هدف:

 .  می باشد

نفر از متخصصان مدیریت  ۱۵ی بود تعداد اسیق-یائاستقری جمع آوری داده ها، ترکیبی  و در این پژوهش که  از نظر شیوه روش بررسی:

های فراترکیب و صنعتی در سطح دانشگاهی به عنوان اعضای پانل در بخش کیفی مشارکت داشتند. در واقع در بخش کیفی که از تحلیل

محصولات  غاتِیتبل یِصربَ نِیمضام نییجهت تع یابیارز یپژوهش به عنوان مبنا ۱۳ لذا با اتکا به تحلیل فراترکیب ابتدا  دلفی استفاده شد.

ای انتخاب مضمون گزاره ۲۰ی در قالب ارزیابی انتقادی بررسی شدند که براساس آن اجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییغذا

لیل دلفی حذف مرحله تحگزاره طی دو  ۹وارد تحلیل دلفی جهت تعیین حدِ کفایت نظری شدند. در این مرحله نیز و به شیوه چک لیستی 

 گزاره وارد بخش تحلیل کمی یعنی تحلیل تفسیری ساختاری فراگیر شدند. ۱۱و مجموعا 

شان داد،  ها: يافته ضمونِ  نتایج ن سخ م شتر  ریت ساس طراح  انیذهن م س  کیبه عنوان  الیمتر یبرا س  یز ستم یاکو شنا ساس   (V11ی )با برا

سطح پنجم تاثیرگذاری( یعنی اثرگذارترین مضمون از مجموعِ      مشترک بودن گزاره  سطح آخر ) صر برابر، به عنوان گزارهِ  های خروجی و عنا

 ی تعیین گردید.اجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبَصرمضامینِ 
 

 .یاجتماع یهارسانه؛ سبز ییمحصولات غذامضامینِ بصَریِ تبلیغات؛ : های کليدیهواژ
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Abstract 

Background and Objective: The purpose of this research is Analysis of Green Food Products 

Advertising Visual Themes of Knowledge-Based Companies in Social Media. 

Material and Methodology: In this study, which was synthetic and inductive-deductive in terms of 

data collection method, 15 industrial management specialists at the university level participated as panel 

members in the quality department. Therefore, relying on meta-analysis, first 13 studies were reviewed 

as a basis for evaluation to determine the visual content of green food products advertising of 

knowledge-based companies on social media in the form of critical evaluation that according to which, 

20 themes of selected propositions were entered into Delphi analysis in a checklist manner to determine 

the theoretical adequacy. In this stage, 9 propositions were removed during the two stages of Delphi 

analysis and a total of 11 propositions entered the quantitative analysis section, ie comprehensive 

structural interpretive analysis.  

Findings: The results showed that the theme of capturing customers' minds based on material design as 

an aesthetic ecosystem (V11) based on the commonality of output propositions and equal elements, as 

the last level proposition (fifth level of influence) is the most effective theme of visual product 

advertising. 

Discussion and Conclusion:  

 

Keywords: Advertising Visual Themes, Green Food Products, Social Media. 

                                                 
1- PhD student, Department of Management, Tabriz Branch Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 

2-Assistant Professor, Department of Management, Tabriz Branch Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 

*(Corresponding Author) 

3- Department of Educational Administration, Farhanghian University of east Azarbayjan, Tabriz, Iran. 

 
J. Env. Sci. Tech., Vol 25, No.12, March, 2024 

 

mailto:H_budaghi@yahoo.com


 

                                                                                                ....های دانش بنيانارزيابی مضامينِ بصَریِ تبليغاتِ محصولات غذايی سبزِ شرکت 

 

137 

 مقدمه

های سنتی به سمتِ باتغییرِ رویکردهای تبلیغات از شیوه

های اجتماعی به عنوان یک کانالِ ارتباطی های مدرن، رسانهشیوه

با مشتریان، نقش موثری را در جذبِ مخاطبان و ایجادِ یک رابطه 

(. در واقع به دلیل ۱فراهم آورده است )بازاریابیِ سودآور با آنان 

های اجتماعی، ی ناشی از تبلیغاتِ رسانهشدهسودمندیِ ادراک

های دانش بنیان ها به خصوص شرکتامروزه بسیاری از شرکت

در تلاش هستند تا این شیوه از تبلیغات را برای معرفیِ محصولات 

رند و جذب مخاطبان جدید و حفظِ مخاطبان فعلی خود بکارگی

 تِیکه فعال( در این رابطه بیان نمودند ۳(. هانت و همکاران )۲)

، استفاده سهولت لیبه دل یاجتماعهای رسانه تبلیغی براساسِ

اما شکل . اوردیکاربران به ارمغان ب یرا برا یاریسود بس تواندمی

های ارتباطی و های اجتماعی به دلیل محدودیتتبلیغ در رسانه

ای دسترسی به تمام مشتریان، نیازمندِ یا عدم فراگیری بر

ی کارکردهای بصری به عنوان مبنایی در هویت بخشی به توسعه

ای از فرآیندهای باشد. این کارکردها مجموعهمشتریان می

تبلیغات از برندسازی تا محتوا و شکلِ نمادین لوگوهای تبلیغاتی 

اطبان گیرد که ضمن ایجادِ رویکردی یکپارچه در مخرا در بر می

ارائه به تری از عملکردهای محصولاتِ قابلتواند شکل منسجممی

سازیِ تبلیغات (. به عبارت دیگر بصری۴مشتریان را در برگیرد )

باتوجه به تاثیری که در مقایسه با سایرِ انواع تبلیغات دارند، 

توجهی در بهبودِ تصویر برند و ایجادِ توانند نقش مهم و قابلمی

(. لذا تمرکز بر ۵در اذهانِ مشتریان داشته باشند )ترجیح برند 

کارهای توان، ابزارِ اجرای راهمضامینِ بصری در تبلیغات را می

ها های اجتماعی به شرکتبازاریابی مدرن تلقی نمود که در رسانه

شدنِ یک محصول و یا خدمت کمک برای بالابردنِ سطح دیده

ی کارکردهای ق توسعهها از طرینمایند. به عبارت دیگر شرکت

مضامین بصری در تبلیغات قادر هستند با درنظر گرفتنِ نگرشِ 

مشتریان نسبت به تبلیغات خود، بر تصمیمِ خرید آنان تاثیر 

ها را برای خریدنِ محصولات جدید یا وفاداری به بگذارند و آن

(؛ ۶محصولاتِ فعلی ترغیب نمایند.  محققانی همچون پیتِرسون )

( مضامینِ ۹( و پاردو و همکاران )۸چان و چنگ ) (؛۷ویلیز )

های اجتماعی را شاملِ طراحی لوگویِ بصریِ تبلیغات در رسانه

اثربخش؛ استفاده از شعارهای تبلیغاتی گیرا؛ برندسازی تعاملی 

ی اثربخشِ آگاهی از برند را عنوان کردند و نقش آن در توسعه

ودند. از طرف دیگر مبنایی برای موفقیت در این عرصه عنوان نم

( عنوان کردند آگاهی از برند متضمنِ ۱۰روزیتِر و پِرِسی )

های اجتماعی با گیری و تقویتِ پیوندهای تبلیغات در رسانهشکل

ها پذیر است و شرکتتصویر ذهنی از برند در بین مشتریان امکان

سازی و محتواگرایی در یک تبلیغ در کنار با استفاده از مفهوم

توانند ضمن مصورِ تاثیرگذار بر ذهنیت مشتریان، می نمادهای

ی ارتقای سطح آگاهی و شناخت آنان از محصولات قابل ارائه

تر و وفادارتر مشتریان شرکت، نسبت به رفتارهای متعهدانه

تواند در این عرصه (. یکی از محصولاتی که می۱۱امیدوار باشند )

ی . تبلیغات در حوزهباشدموردتوجه قرار گیرد، محصولات سبز می

ها به دلیل محصولات سبز نسبت به سایر محصولات دیگرِ شرکت

های بیشتری های اجتماعی و زیست محیطی از حساسیتحمایت

باشد. بنابراین های گذشته برخوردار میبه ویژه در طی سال

زیست، به انتخاب و خرید امروزه مشتریان برای حفاظت از محیط

های شرکت(. ۱۲اند )ل بیشتری پیدا کردهمحصولات سبز، تمای

کنندگان مصرف یِآگاه نظرگرفتنِدر با پیشرو در این عرصه،

آنان  یِهاینگران و درکِهای زیست محیطی آلایندگینسبت به 

های غیرقابلِ جبران در این حوزه در تلاش بیدر خصوص آس

 ی فرآیندهای تبلیغاتی خود، نگرشی راطراحاز طریقِ  هستند تا

نسبت به سایر رقبا در مشتریان ایجاد کنند که باعث کسب مزیت 

سازیِ فرهنگی ها از طریق اِلمانرقابتی برای آنان شود. این شرکت

و اجتماعی در خصوص توسعه مصرف محصولات سبز، به دنبال 

جذب بیشتر مخاطبان هستند. لذا این پژوهش به دنبالِ واکاویِ 

دانش  یهاسبزِ شرکت ییلات غذامحصو غاتِیتبل یِبَصر نِیمضام

در باشد. موضوعی که اگرچه ی میاجتماع یهادر رسانه انیبن

در  یالمللنیو ب یداخل یهادغدغه شیبا افزا ریاخ یهاسال یط

و  زگردهایسطح ر شیافزا ست؛یزطیرابطه با حفاظت از مح

 یها و نهادهاسازمان ی؛بزرگ و صنعت یشهرها یهایندگیآلا

 نیو ... با تدو ستیزطیچون اداره حفاظت از محهم ینظارت

انتخاب  لِهمچون دستورالعم یمشترک یهادستورالعمل
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توسعه  یبرا سبز، دستورالعمل نشان سبز و ...  یصنعت یواحدها

سطح  یحضوری پایدار و اثربخش در بازارهای آینده و ارتقا

مینِ همراه بوده است، اما بدلیلِ عدم تمرکز بر مضا سلامت جامعه

بصری در تبلیغات نتوانسته است در شکل عملیاتی خود، 

های منسجمی از تمایل برای مصرف محصولات سبز در ارزش

مشتریان ایجاد نمایند و توسعه محصولات سبز عملاً در بین 

سازی فرهنگی ها صرفاً به یک نمادِ تبلیغی بدون پشتوانهشرکت

 و محتوایی بدل شده است.

 مبانی نظری

بخش تلاش شده است تا رویکردهای نظری مرتبط با  در این

حوزه پژوهش ارائه شود تا ضمن توسعه شناخت مفاهیم مورد 

ش نظر پژوهش به انسجام کارکردی در پیوند بین متغیرهای پژوه

 کمک شود.

 های اجتماعیاثربخش مصورسازی تبليغات در رسانه

ن شبکه ی اجتماعی در علوم اجتماعی به بررسی روابط بی

لازم به ذکر  ها می پردازد.و سازمان های انسانیگروهها، انسان

اجتماعی بسیار نزدیک ولی متفاوت های رسانهاست مبحث 

و « IT»فناوری اطلاعات  هستند و در حیطه ی جامعه شناسی و

همواره علاقه  رو،نیا از(. ۱۳) بسیاری از علوم قابل بحث می باشند

درک و  ینیبشیدر پ یاجتماع هایرسانه غاتیتبل یبه بررس

ی همچون بواتنگ ابیوجود داشته و محققان بازار انیواکنش مشتر

(: شیائو ۱۴(؛ شریف و همکاران )۱۳(؛ لی و هونگ )۱۱و اوکوئه )

را درباره موضوعات مرتبط  یمختلفی هاپژوهش (۱۵و همکاران )

به  ،حال نیا با .اند انجام داده یهای اجتماعرسانه یابیبا بازار

نسبتاً کم، توده مردم در انجام  ییرسانه و آشنا نیای تازگ لیدل

دارند  یمختلفهای ینگران ،یاجتماعهای رسانه قیمعاملات از طر

ها ، چراکه تبلیغات در این رسانهشودمیها آن دیکه مانع از خر

(. به عبارت ۱۶قادر به تاثیرگذار بر مخاطبان خود نبوده است )

های اجتماعی بر نوع محتوا و ثربخش در رسانهدیگر تبلیغاتِ ا

مصورسازی یک مضمون متمرکز است که بیشترین تمایل و 

تواند ایجاد نماید. از طرف دیگر استفاده امکان را در مخاطبان می

بندی مناسب برای پس زمینه یک تبلیغ در کنارِ از رنگ

آمیز در تواند کارکردهای تحریکهای محتوایی میجذابیت

اطبان داشته باشد و احتمال جذب مشتریان جدید و یا حفظ مخ

(. ۱۷مشتریان فعلی برای تکرار خرید و وفاداری را ارتقاء بخشند )

ی اجتماعی، یک مفهوم تمامی این کارکردهای در بستر رسانه

سازی جدید و نو را در بازاریابی بنام مصورسازی یا اصطلاحاً بَصری

مصورسازی در تبلیغات فرآیندی  نماید.تبلیغات را تشریح می

چندبعُدی جهت تحت تاثیر قرار دادن مخاطب از طریق تصویرِ 

تواند مخاطب با دیدن گیرد، به طوریکه میتبلیغاتی را در بر می

آن تصویر تحت تاثیر قرار گیرد و برای خرید آن محصول ترغیب 

 همواره از یبصر که ابعاد، شودمشاهده می نیبنابرا (.۱۸شود )

حافظة  خاص ییتوانا یطرف مهم است و از اریبس نیمخاطب دگاهید

موضوع را  نیا تیاهمّ ر،یتصاو یادآوری و یادسپاریانسان در 

های این حوزه روس و بندیکند. در یکی از دستهمی دوچندان

( پنج بعُد ارائه شده در چارچوب زیر را به عنوان ۱۹همکاران )

 ودند:ابعادِ بصریِ تبلیغات عنوان نم

 

 ابعاد بصریِ تبليغات -1شكل 

Figure 1. Visual dimensions of advertising 
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به عنوان نام و سمبُلِ  برندبراساس این چارچوب، باید بیان نمود، 

شود که بیانگرِ مالکیت یک محصول یک طرح یا ایده محسوب می

باشد که قابلیت هویت بخشی و ایجادِ شخصیت در یا خدمت می

باشد و براساس یک اِلمان؛ شکل یا نماد اطبان را دارا میبین مخ

باشد، تاثیر بسزایی در که در پیِ تسخیرِ ذهنیت مخاطبان می

عنُصرِ  لوگوتبلیغات به شکل مصورسازی دارد. از طرف دیگر، 

گرافیکی از علائم و یا برچسب است که با سبک حروف یا قلم 

کال هندسی یا قلم خاصی تنظیم و به صورت ویژه مبتنی بر اش

عنُصر بسیار مهمی در تبلیغات،  رنگشود. خوردگی نگارش می

شود که اگر با سایر ابعاد به خصوص تبلیغات محیطی محسوب می

های اجتماعی، محتوای پیام و شرایط بصری تبلیغات در رسانه

تواند اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد محیطی متناسب باشد می

ی آگاهی از برند و ترجیح برند منجر شود. عهو در نتیجه به توس

شعار عنُصر کلیدی در هویت و ارزشِ مخصوص یک برند هستند. 

از طریق تصویر در قالبِ یک تبلیغ هویت محصول را غنا  شعار

شود. اثربخشیِ یابی در ذهن مشتریان میبخشد و باعث جایگاهمی

انی برای شعار در مضمونِ بصری تبلیغات زمانی است که به آس

سازی ای در ذهن آنان جاریمخاطبان قابل درک باشد و به گونه

شده باشد که با شنیدن آن شروع به تکرار یا همنوایی و نهادینه

تکنیکی در گرافیک است که با  تایپوگرافیآن تبلیغ نمایند. 

گیری ی نشر آفریده شده است و با شکلحضور چاپ در عرصه

گذاری دو چندان در ادراک تبلیغات در های اجتماعی، تاثیررسانه

باتوجه به مبانی نظری مطرح شده،  (.۲۰این عرصه خواهد داشت )

های پژوهش همسو با فرآیندِ تحلیل پژوهش در این بخش سوال

 شود تا مبنایی برای انجام تحلیل باشد:به ترتیب زیر ارائه می

  )غاتِیتبل یِبَصر نِیمضامسوال اول پژوهش 

در  انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییمحصولات غذا

 ی کدامند؟اجتماع یهارسانه

  ِیِبَصرسوال دوم پژوهش( تاثیرگذارترین مضمون 

دانش  یهاسبزِ شرکت ییمحصولات غذا غاتِیتبل

 ی کدامند؟اجتماع یهادر رسانه انیبن

 روش شناسی پژوهش

شناسی هر پژوهش باتوجه به نتیجه؛ بندی روشبراساس دسته

های ع داده، این پژوهش از حیث نتیجه، جزء پژوهشهدف و نو

 مضامینِ یِواکاوشود، زیرا مفاهیم مرتبط با ای محسوب میتوسعه

، از منظر تئوریک دارای سبز ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبَصر

باشد و ازآنجاییکه این چارچوب منسجمی در بخش عمومی نمی

در کارکردهای  پژوهش به دنبال بسط مبنای تئوریک این مفهوم

های دانش بنیانِ فعال در شرکتتبلیغاتیِ رسانه اجتماعیِ 

ای محسوب است، از این منظر توسعه ی محصولات غذاییعرصه

شود. همچنین برمبنای هدف، این پژوهش در زمره می

های توصیفی باهدف تشریح پدیده موردنظر در پژوهش

های رسانههای دانش بنیان در عملکردهای تبلیغاتیِ شرکت

ها آوری دادهبه لحاظ منطق گرد گیرد. در نهایتاجتماعی قرار می

قیاسی است چراکه در بخش کیفی ابتدا با اتکاء -از نوع استقراء

 غاتِیتبل یِبصَر نِیمضامبه رویکرد استقرائی مبانی تئوریکِ 

گیرد و سپس مورد واکاوی قرار میسبزِ  ییمحصولات غذا

شده ای شناساییام به تبیین مضامین گزارهبرمبنای استقرائی اقد

شود. می های دانش بنیانشرکت رانیمددر جامعه هدف یعنی 

 انهیرگرایمدل جامع تفس لیتحل قیاز طردر واقع در این بخش، 

 یشده، در قالب الوگویییشناسا یهاهیلا ،و ساختارمندانه

  .شوندیم نییتب یرگذارینفوذ و تاث زانیاز منظر م یبندتیاولو

 گيری پژوهشآماری و روش نمونهجامعه

جامعه هدف در           که ترکیبی استتتت،  ماهیت پژوهش  برمبنای 

های موردنظر در رابطه با موضتتتوع بخش کیفی شتتتامل پژوهش

شگاهی         ۱۵پژوهش و  سطح دان صان بازاریابی در  ص نفر از متخ

ساس فرآیند فراترکیب، ارزیابی انتقادی و تحلیل     ستند که برا ه

سایی گزاره   دلفی اق شنا نمایند. های محتوایی پژوهش میدام به 

شیوه نمونه  گیری کیفی همگن در به منظور انتخاب این افراد از 

قالب اعضتتتای گروه پانل استتتتفاده شتتتده استتتت. در این روش 

های خود را باهدفِ کسب دانش عمیق، گیری، محقق نمونهنمونه

پدیده را تجربه  متمرکز و با جزئیات زیاد از بین کستتانی که این

ند و می کرده یار پژوهشتتتگر       ا یادی را در اخت عات ز ند اطلا توان

 ۱۹شتتتوند. اما جامعه هدف در بخش کمی      بگذارند، انتخاب می   
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کت رانِیمد نفر از  عال در عرصتتته      شتتتر یانِ ف ی های دانش بن

مدل  محصتتتولات غذایی ستتتبز بودند که باتوجه به الزام تحلیل 

، ضتتمن دارابودن شتترایط مندانهو ستتاختار انهیرگرایجامع تفستت

تجربی و علمی لازم، این حتتد از جتتامعتته آمتتاری مورد قبول 

باشتتد. زیرا هدف از مشتتارکت این جامعه تبیین نتایج بخش  می

شرکت  صه کیفی در  صولات  های دانش بنیانِ فعال در عر ی مح

باشتتتد. در واقع از آنجاییکه روش مزبور، یک       غذایی ستتتبز می 

های پیچیده در سطوح مشخصی    سیستم   تحلیل مبتنی برتحلیل

ست و می  صی       ا شخ ساس معیار م ست برا همچون تجربه یا  بای

کنندگان صورت پذیرد، معمولا  مشارکت  دانش تخصصی توسط    

نفر صورت   ۳۰تا  ۱۵از پرسشنامه ماتریسی متقابل با مشارکت      

 گیرد. می

 های پژوهشیافته

 های فراتحليل و دلفیيافته

های اطلاعاتی و بانکتحلیل ابتدا از طریق به منظور انجام فرا

به  ءاتکا منظور و با نیبدمراجع پژوهشی استفاده شده است. 

در این بخش به  پژوهش نیا ،یو دلف بیفراترک لیتحل ندیفرآ

سبزِ  ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبَصر نِیمضام یِواکاودنبال 

 نیبراباشد. یم یهای اجتماعرسانهدر  انیهای دانش بنشرکت

اقدام  یهای اطلاعات و مراجع پژوهشبانک قیاساس ابتدا از طر

های مشابه در رابطه با موضوع پژوهش به استخراج پژوهش

اتکا در بازه زمانی های معتبر و قابلتعدادی پژوهش شود.می

طبق پروتکل و فرآیند ارزیابی  ۱۳۹۹تا  ۱۳۹۶و  ۲۰۲۱تا  ۲۰۱۷

ها از سه حیث ری پژوهشغربالگ فراترکیب مشخص شدند. پس

تواند پژوهش می ۱۳عنوان، محتوا و تحلیل، مشخص شد، تعداد 

 غاتِیتبل یِبَصربه عنوان مبنای ارزیابی جهت تعیین مضامینِ  

های رسانهدر  انیهای دانش بنسبزِ شرکت ییمحصولات غذا

مورد استفاده قرار گیرد. پس از این مرحله، در گام بعدی  یاجتماع

 غاتِیتبل یِبَصرای بندی و تفکیک مضامین گزارهدسته اقدام به

های رسانهدر  انیهای دانش بنسبزِ شرکت ییمحصولات غذا

پژوهش تایید شده  ۱۳شود. براساس این روش ابتدا می یاجتماع

تحقیق، معیار روش ارزیابی انتقادی شامل اهداف ۱۰از طریق 

آوری معبرداری، جتحقیق، نمونهمنطق روش تحقیق، طرح

پذیری، دقت تجزیه و تحلیل، بیان تئوریک و ها، انعکاسداده

نفر از خبرگان پژوهش،  ۱۵تحقیق به کمک ها و ارزششفاف یافته

تر از نظر ماهیت پژوهش مورد برای رسیدن به درک منسجم

 گیرند.برازش قرار می

 

 

 ایگزاره های تاييد شده جهت تعيين مضامينفرآيند ارزيابی پژوهش -1جدول 

Table 1. Evaluation process of approved research to determine propositional content 

معيارهای 

ارزيابی 

 انتقادی

 های داخلیپژوهش المللیهای بينپژوهش

۱ ۲ ۳ ۴ ۵ ۶ ۷ ۸ ۹ ۱۰ ۱۱ ۱۳ 

شارما )
۲۱

ریتا و همکاران ) (
۲۲

) 

کوسوماسوندجاجا )
۲۳

) 

آگراوال و کومار )
۲۴

) 

کوسوماسوندجاجا و تجِیپتونو )
۱۹

) 

گ )
جیان

۴)
گ و همکاران ) 

لیئون
۲۵

) 

گورانسون و فاگِرهولمِ )
۲۶

) 

ی
د

سان و همکاران )
۲۷

) 

بنار
 

و همکاران )
۲۸

) 

س
عبا

زاده
 

و ی
زدان

ی )
۲۹

) 

بخش
ی

زاده
 

و همکاران )
۳۰

) 

 ۴ ۳ ۲ ۳ ۴ ۳ ۴ ۳ ۴ ۳ ۲ ۳ هدف

 ۵ ۴ ۲ ۲ ۳ ۲ ۴ ۳ ۵ ۴ ۱ ۳ روش 

 ۵ ۳ ۱ ۲ ۴ ۳ ۳ ۳ ۴ ۳ ۲ ۴ طرح 
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 ۵ ۲ ۲ ۱ ۴ ۳ ۵ ۴ ۴ ۵ ۳ ۳ گیرینمونه

 ۴ ۴ ۲ ۳ ۵ ۲ ۵ ۳ ۳ ۳ ۲ ۵ آوری جمع

 ۵ ۳ ۳ ۲ ۴ ۱ ۳ ۴ ۴ ۵ ۳ ۴ تعمیم 

 ۴ ۳ ۳ ۳ ۵ ۲ ۵ ۳ ۳ ۳ ۲ ۳ اخلاقی

 ۵ ۴ ۲ ۳ ۴ ۲ ۴ ۳ ۴ ۳ ۲ ۴ تحلیل 

 ۵ ۳ ۳ ۳ ۳ ۲ ۴ ۳ ۵ ۳ ۳ ۵ تئوریک

 ۵ ۳ ۲ ۳ ۴ ۲ ۴ ۳ ۴ ۴ ۲ ۴ ارزش 

 ۴۷ ۳۲ ۲۱ ۲۵ ۴۰ ۲۲ ۴۱ ۳۱ ۴۰ ۳۶ ۲۲ ۳۸ جمع

پژوهش که امتیاز لازم  ۳براساس نتایج این تحلیل مشخص شد، 

امتیاز( را کسب نکردند، از دور بررسی خارج شدند.  ۳۰)بیشتر از 

محصولات  غاتِیتبل یِبَصردر ادامه به منظور تعیین مضامین 

از  یهای اجتماعرسانهدر  انیهای دانش بنسبزِ شرکت ییغذا

منظور اطمینان از سپس به شود.روش امتیازی زیر استفاده می

های شناسایی شده از تحلیل دلفی برای رسیدن ها و گزارهمولفه

ها به نقطه اشباع تئوریک استفاده گردید. بدین منظور این گزاره

ای در اختیار گزینه ۷برای نظرسنجی در قالب یک چک لیست 

( نتایج تحلیل دلفی را نشان ۲) متخصصان قرار گرفت که جدول

 دهد.می
 

 فرآيند گام اول و دوم تحليل دلفی  -2جدول 

Table 2. process of the first and second steps of Delphi analysis 

 هاگزاره های اصلیمولفه

 دور دوم دلفی دور اول دلفی

 نتیجه
 میانگین

ضریب 

 توافق
 میانگین

ضریب 

 توافق

ی
کارکردها

 
ت

ی در تبليغا
یِ تايپوگراف

صر
بَ

 

برانگیختن احساس تعصب شکل ظاهری لوگوی برند به 

 منظور قرارگرفتن در گروه مشتریان محصول سبز
 حذف ۳۵/۰ ۴

های سبز در احساس همگرایی شکل لگو در خلق ارزش

  زیستمشتریان جهت حفاظت از محیط
 حذف ۲۰/۰ ۳

طراحی لوگوی ایجاد تعامل در جذب دانش مشتریان جهت 

 برندِ محصولات سبز
 حذف ۲۰/۰ ۳

تسخیر ذهن مشتریان براساس طراحی متریال به عنوان یک 

 اکوسیستم زیباشناسی 
 تایید ۶۵/۰ ۳۰/۵ ۶۰/۰ ۲۰/۵

ایجاد همگرایی ادراکی در قالب یک زبان مشترک از طریق 

 نمادهای لغوی و مفهومی لوگوی برند
 تایید ۸۵/۰ ۲۰/۶ ۸۰/۰ ۶

های لوگوی برندِ اهیم متعامل در مشتریان در اِلمانخلق مف

 محصولات سبز
 تایید ۵۵/۰ ۱۰/۵ ۵۰/۰ ۵

های ایجادِ تناسب بین لوگوی برند محصولات سبز با نمادهای

 فرهنگی و اجتماعی
 تایید ۸۲/۰ ۱۰/۶ ۷۵/۰ ۵۰/۵
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کارکردها
 ی

صر
بَ

 ی
شعار در تبل

ي
ت

غا
 

تمرکز بر  از طریق به برند محصولات سبز دنیبخش تیهو

 شعارهای مفهومی در تبلیغات
 حذف ۳۵/۰ ۴

جهت  ی در شعارِ تبلیغاتیهالمبُها و سَاستفاده از استعاره

 محصولات ریمحصولات سبز نسبت به سا یسازنینماد
 تایید ۵۵/۰ ۱۰/۵ ۵۰/۰ ۵

بر  یمبن در شعارِ تبلیغاتی انیادراک سلامت مشتر کیتحر

 ت سبزدر محصولا یفاقد هرگونه افزودن
 تایید ۸۲/۰ ۱۰/۶ ۷۵/۰ ۵۰/۵

حفظِ اصالتِ شعارهای تبلیغاتی برندِ محصولات سبز نسبت 

 به سایر محصولات مشابه 
 حذف ۱۵/۰ ۲

تمرکز بر ضرب آهنگِ شعارهای تبلیغاتی محصولات سبز 

 جهت یادآوری ذهنی مشتریان
 حذف ۳۵/۰ ۴

ر تحریک تداعی ذهنی برند براساس استفاده از تشبیه د

 شعارهای تبلیغاتی محصولات سبز
 تایید ۶۵/۰ ۳۰/۵ ۶۰/۰ ۲۰/۵

تمرکزِ شعارهای تبلیغاتی بر تعهد برند نسبت به حفظِ 

 های مشتریانِ محصولات سبزارزش
 تایید ۷۵/۰ ۵۰/۵ ۶۵/۰ ۳۰/۵

کارکردها
 ی

صر
بَ

ز یِ
ي

باشناس
 ی

در تبل
ي

ت
غا

 

ا و فُرم متناسب برند محصولات سبز ب یبنداستفاده از رنگ

 محصول اتیمحتو
 تایید ۸۲/۰ ۱۰/۶ ۷۵/۰ ۵۰/۵

استفاده از همزمان از فرم و پوشش زیبا در تبلیغ و محتوا 

 های اجتماعیجهتِ معرفیِ محصولات سبز در رسانه
 حذف ۳۵/۰ ۴

محصولات سبز  یها در نمادسازرنگ یاستفاده از روانشناس

 انیبر ادراک مشتر یرگذاریجهت تاث
 تایید ۵۵/۰ ۱۰/۵ ۵۰/۰ ۵

از طریق انتقال احساس  لذت در طعم محصولات سبز کیتحر

 های اجتماعیهای تبلیغاتی در رسانهمثبت در عکس
 حذف ۱۵/۰ ۲

بندی محصولات بندی تبلیغاتِ بستهپیکربندی خطوط و رنگ

 سازی مشتریانسبز متناسب با تحریک ذهنیت
 حذف ۲۰/۰ ۳

همچون  ستیزطیمح سازگار با یهایبنداستفاده از بسته

 یاهیگ ای یخوراک یبندبسته
 تایید ۸۲/۰ ۱۰/۶ ۷۵/۰ ۵۰/۵

مضمون  ۹براساس تحلیل دلفی طی دو راند مشخص شد، 

ای حذف شدند، چراکه باتوجه به اینکه براساس مقیاس گزاره

را کسب نمودند است و ضریب  ۵ای میانگین زیر گزینه ۷لیکرت 

براین مبنا حذف گردید. براین   بوده است، ۵/۰ها زیر توافق آن

محصولات  غاتِیتبل یِبَصر نِیمضاممورد از  ۱۱مبنا مجموعا 

مورد  یاجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییغذا

های تعیین شده، چارچوب تایید قرار گرفتند که براساس گزاره

سبزِ  ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبَصر نِیمضاممفهومی 

ابتدا به ترتیب  یاجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاشرکت

شود و در گام بعد وارد فاز تحلیل تفسیری/ساختاری زیر ارائه می

 شوند.جامع می
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 های هدف پژوهشها و گزارهچارچوب نظری پژوهش براساس تعيين مولفه-2شكل 

Figure 2. Theoretical framework of Research 

 

 نهمدل جامع تفسيرگرايانه و ساختارمندا تحليلهای يافته

 غاتِیتبل یِبَصر نِیمضامپس از رسیدن به حدکفایت نظری 

 یهادر رسانه انیدانش بن یهاسبزِ شرکت ییمحصولات غذا

جامع  به منظور انجام تحلیل پس از تایید دور دوم دلفی، یاجتماع

ه پژوهش، از اعضای پانل خواست و ساختارمندانه انهیرگرایتفس

های شود تا براساس توضیحات این تحلیل، پرسشنامهمی

ابتدا به منظور شروع این ماتریسی را مورد تحلیل قرار دهند. 

ی تحلیل دلفی های تایید شده از مرحلهتحلیل لازم است، گزاره

ها صورت در این بخش لازم است ابتدا گزارهکدگذاری شوند. 

تصادفی مرتب شود و سپس کدگذاری شوند تا از این طریق سطح 

اظهارنظرهای ماتریسی به صورت تخصصی صورت پذیرد. این 

 ۱۹ در این مرحله ابتدا نظر ( مشخص هستند.۳کدها در جدول )

ت ی محصولاهای دانش بنیانِ فعال در عرصه شرکترانِیمدنفر از 

، مورد مقایسه قرار هاگزارهی رابطه بین درباره غذایی سبز

ی اگونهشود به یماستفاده « مد»گیرد. بدین منظور از گزاره یم

ی که ارابطه، هاگزارهکه از بین چهارگونه رابطه ممکن بین 

بیشترین فراوانی را از نظر متخصصان داشته باشد، در جدول 

مقایسه زوجی سطر و ستون نهایی منظور خواهد شد. پس از 

شود. به های پژوهش، اقدام به تشکیل ماتریس دستیابی میگزاره

به  یساختار سیروابط ماتر یمرحله نمادها نیدر اعبارت دیگر، 

 یابیدست سیماتر توانیم ریبر اساس جدول ز کیاعداد صفر و 

.داد لیرا تشک
 

 تشكيل ماتريس دستيابی-3جدول 

Table 3. Reachability Matrix 

V11 V10 V9 V8 V7 V6 V5 V4 V3 V2 V1   

۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 𝐕𝟏 
ایجادِ تناسب بین لوگوی برند محصولات 

  های فرهنگی و اجتماعیسبز با نمادهای

۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ 𝐕𝟐 

ایجاد همگرایی ادراکی در قالب یک زبان 

مشترک از طریق نمادهای لغوی و 

 رندمفهومی لوگوی ب

۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟑 
خلق مفاهیم متعامل در مشتریان در 

 های لوگوی برندِ محصولات سبزاِلمان
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۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟒 

ها در رنگ یاستفاده از روانشناس

محصولات سبز جهت  ینمادساز

  انیبر ادراک مشتر یرگذاریتاث

۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ 𝐕𝟓 

ی در هالمبُها و سَرهاستفاده از استعا

 یسازنیجهت نماد شعارِ تبلیغاتی

 محصولات سبز 

۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 𝐕𝟔 
در شعارِ  انیادراک سلامت مشتر کیتحر

 یبر فاقد هرگونه افزودن یمبن تبلیغاتی

۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟕 

تحریک تداعی ذهنی برند براساس 

اتی استفاده از تشبیه در شعارهای تبلیغ

 محصولات سبز

۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟖 

تمرکزِ شعارهای تبلیغاتی بر تعهد برند 

های مشتریانِ نسبت به حفظِ ارزش

 محصولات سبز

۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟗 

سازگار با  یهایبنداستفاده از بسته

 یبندهمچون بسته ستیزطیمح

 یاهیگ ای یخوراک

۰ ۱ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ 𝐕𝟏𝟎 
و فُرم متناسب برند  یبنداستفاده از رنگ

 محصول  اتیمحصولات سبز با محتو

۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟏𝟏 

تسخیر ذهن مشتریان براساس طراحی 

متریال به عنوان یک اکوسیستم 

 زیباشناسی 

سایر ابعاد روابط       سی  شکیل این ماتریس به منظور برر پس از ت

متتدل جتتامع  لیتتتحلزیتتت هتتا کتته مغیرمستتتتقیم بین گزاره

نه ی رگرایتفستتت نه      ا ندا تارم به      (TISM)و ستتتتاخ بت  نستتت

شتتتود. به استتتت، استتتتفاده می (ISM)تفستتتیری/ستتتاختاری

دیگر، به منظور ارتقای تحلیل ستتتاختاری تفستتتیری به       عبارت 

بایستتت به طور کامل هر تحلیل ستتاختاری تفستتیری فراگیر می

گام  مقایسته زوجی را با پاستب به ستوال تفستیری ذکرشتده در     

امین گزاره به   iهای زوجی  قبلی تفستتتیر نمود. برای مقایستتته  

iصتتورت دو به دو با تمام عناصتتر از ) + ام مقایستته  n( ام تا 1

سب بله  می شده  « N»یا خیر « Y»گردد. برای هر ارتباط پا داده 

سب مثبت، دلیل آن بیان می    صورت پا سب  و در  گردد. اما اگر پا

ف       « N»خیر  ید در مورد ج با های مورد نظر  باشتتتد،  ت متغیر

 کنندگان باید اظهارنظر نمایند.مشارکت
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 ای براساس فرم ماتريسمقايسه زوجی بين مضامين گزاره -4جدول 

Table 4. Comparison of pairs between propositional themes based on matrix form 

 شماره
مقايسه 

 زوجی
𝐘𝐞𝐬/𝐍𝐨 شرح چگونگی تاثير 

 �� V1 یو اجتماع یفرهنگ یهایبرند محصولات سبز با نمادها یلوگو نيتناسب ب جادِيا 

۱ V1 − V2 Yes ☒   NO ☐ 
 یو اجتماع یفرهنگ یهایبرند محصولات سبز با نمادها یلوگو نیتناسب ب جادِیا

 مبنایی برای ایجاد همگراییِ ادراکی 

۲ V2 −  V1 Yes ☐   NO ☒  

۳ V1 −  V3 Yes ☒   NO ☐ 
 یو اجتماع یفرهنگ یهایبرند محصولات سبز با نمادها یلوگو نیتناسب ب جادِیا

 خلق مفاهیم متعامل مبنایی برای 

۴ V3 − V1 Yes ☐   NO ☒  

۵ V1 − V4 Yes ☒   NO ☐ 
 یو اجتماع یفرهنگ یهایبرند محصولات سبز با نمادها یلوگو نیتناسب ب جادِیا

  یاستفاده از روانشناس مبنایی برای

« SSIM» ظور تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاریبه من

سبزِ  ییمحصولات غذا غاتِیتبل یِبصَر نِیمضامهای زوجی مقایسه

( ۵ی در جدول )اجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاشرکت

امین گزاره به صورت  iهای زوجی ارائه شده است. برای مقایسه

iدو به دو با تمام عناصر از ) + ایسه گردیدند. ام مق n( ام تا 1

شده و در صورت داده« N»یاخیر « Y»برای هر ارتباط پاسب بله 

هایی ( خانه۴طبق جدول )گردد. پاسب مثبت، دلیل آن بیان می

دارند « N»هایی که گزینه و خانه ۱دارند، عدد « Y»که گزینه 

 سیماتر لیاز تبد سیماتردر واقع، این  شود.قرار داده می ۰عدد 

 کیصفر و  یدو ارزش سیماتر کیبه  یاختارس یخود تعامل

 .دیآیبدست م

 

 این گزارهپذيری ارتباط بين مضاميماتريس دستيابی از نظر ميزان انتقال -5جدول 

Table 5. Reachability Matrix transitivity 

V11 V10 V9 V8 V7 V6 V5 V4 V3 V2 V1   

۰ ۱* ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 𝐕𝟏 
وگوی برند محصولات ایجادِ تناسب بین ل

  های فرهنگی و اجتماعیسبز با نمادهای

۰ ۰ ۱ ۱* ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ 𝐕𝟐 

ایجاد همگرایی ادراکی در قالب یک زبان 

مشترک از طریق نمادهای لغوی و 

 مفهومی لوگوی برند

۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟑 
خلق مفاهیم متعامل در مشتریان در 

 ت سبزهای لوگوی برندِ محصولااِلمان

۰ 1* ۱ ۱ ۰ ۱ ۱* ۱ ۱ ۰ ۱ 𝐕𝟒 

ها در رنگ یاستفاده از روانشناس

محصولات سبز جهت  ینمادساز

  انیبر ادراک مشتر یرگذاریتاث
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۰ ۰ ۱ ۱* ۰ ۱ ۱ ۰ ۱* ۰ ۰ 𝐕𝟓 

ی در هالمبُها و سَاستفاده از استعاره

 یسازنیجهت نماد شعارِ تبلیغاتی

 محصولات سبز 

۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱* ۰ ۰ 𝐕𝟔 

در شعارِ  انیادراک سلامت مشتر کیتحر

 یبر فاقد هرگونه افزودن یمبن تبلیغاتی

 در محصولات سبز

۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟕 

تحریک تداعی ذهنی برند براساس 

استفاده از تشبیه در شعارهای تبلیغاتی 

 محصولات سبز

۰ ۰ ۱* ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱* ۰ 𝐕𝟖 

تعهد برند  تمرکزِ شعارهای تبلیغاتی بر

های مشتریانِ نسبت به حفظِ ارزش

 محصولات سبز

۰ ۰ ۱ ۱* ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 𝐕𝟗 

سازگار با  یهایبنداستفاده از بسته

 یبندهمچون بسته ستیزطیمح

 یاهیگ ای یخوراک

۰ ۱  ۱ ۱* ۱ ۱* ۱* ۱ ۱ ۱* 𝐕𝟏𝟎 
و فُرم متناسب برند  یبنداستفاده از رنگ

 محصول  اتیمحصولات سبز با محتو

۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱* ۰ ۱ ۰ ۱* 𝐕𝟏𝟏 

تسخیر ذهن مشتریان براساس طراحی 

متریال به عنوان یک اکوسیستم 

 زیباشناسی 

 شود، نمادهای مفهومیهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

و  ۱و  ۰اساس گزاره مد، تبدیل به امتیاز اختصاص داده شده بر

به اعداد طبق جدول قبلی باتوجه به تعریف روابطه مفهومی ۱*

ها ابتدا باید در ادامه به منظور تعیین روابط بین گزارهشده است. 

مجموعه خروجی، مجموعه ورودی و عناصر مشترک را شناسایی 

  نمود.
 

 ایمجموعه گزاره خروجی، ورودی و عناصر مشترک مضامين گزاره -6جدول 

Table 6. Prioritization of propositions 

 سطح عناصر مشترک گزاره ورودی گزاره خروجی اراختص

V1 ۱۰ ،۹ ،۸ ،۷ ،۶ ،۵ ،۴ ،۳ ،۲ ،۱  ۱۱ ،۱۰ ،۴ ،۱  ۱۰ ،۴ ،۱  IV سطح چهارم 

V2 ۹ ،۸ ،۶ ،۳ ،۲  ۱۰ ،۸ ،۲ ،۱  ۸ ،۲  III سطح سوم 

V3 ۳ ۱۱ ،۱۰ ،۹ ،۸ ،۷ ،۶ ،۵ ،۴ ،۳ ،۲ ،۱  ۳ I سطح اول 

V4 ۱۰ ،۹ ،۸ ،۶ ،۵ ،۴ ،۳ ،۱  ۱۰ ،۴ ،۱  ۱۰ ،۴ ،۱  IV سطح چهارم 

V5 ۹ ،۸ ،۶ ،۵ ،۳  ۱۱ ،۱۰ ،۵ ،۴ ،۱  ۵ III سطح سوم 

V6 ۹ ،۸ ،۶ ،۳  ۱۱ ،۱۰ ،۹، ۸ ،۷ ،۶ ،۵ ،۴ ،۲ ،۱  ۹ ،۸ ،۶  II سطح دوم 

V7 ۹ ،۸ ،۷ ،۶ ،۳  ۱۱ ،۱۰ ،۷ ،۵ ،۱  ۷ III سطح سوم 



 

                                                                                                ....های دانش بنيانارزيابی مضامينِ بصَریِ تبليغاتِ محصولات غذايی سبزِ شرکت 

 

147 

V8 ۹ ،۸ ،۶ ،۳  ۱۱ ،۱۰ ،۹ ،۸، ۷، ۶ ،۵ ،۴ ،۲ ،۱  ۹ ،۸ ،۶  II 
 سطح دوم

V9 ۹ ،۸ ،۶ ،۳  ۱۱ ،۱۰ ،۹ ،۸، ۷، ۶ ،۵ ،۴ ،۲ ،۱  ۹ ،۸ ،۶  II 

V10 ۱۰ ،۹ ،۷ ،۶ ،۵ ،۴ ،۳ ،۲ ،۱  ۱۰ ،۴ ،۱  ۱۰ ،۴ ،۱  IV سطح چهارم 

V11 ۱۱ ،۱۰ ،۹ ،۸ ،۶ ،۵ ،۳ ،۱  ۱۱ ۱۱ V سطح پنجم 

 ریتستخ شتود، مضتمونِ   ( مشتاهده می ۶همانطور که در جدول )

 ستمیاکوس کیبه عنوان   الیمتر یبراساس طراح انیذهن مشتر

های خروجی و براساس مشترک بودن گزاره   (V11ی )باشناس  یز

عناصر برابر، به عنوان گزارهِ سطح آخر )سطح پنجم تاثیرگذاری( 

ضامینِ    یعنی ا ضمون از مجموعِ م صر ثرگذارترین م  غاتِیتبل یِبَ

صولات غذا  شرکت    ییمح سانه  انیدانش بن یهاسبزِ   یهادر ر

خلق ی تعیین گردید. همچنین مشتتخص شتتد، مضتتمونِ اجتماع

برندِ محصولات  یلوگو یهادر اِلمان انیمتعامل در مشتر میمفاه

ون از اثرگذارترین مضتتم( به عنوان ستتطح اول و کمV3) ستتبز

ستتتبزِ  ییمحصتتتولات غذا غاتِیتبل یِبَصتتترمجموعِ مضتتتامینِ 

  ی تعیین گردیداجتماع یهادر رسانه انیدانش بن یهاشرکت

 

 
  انيدانش بن یهاسبزِ شرکت يیمحصولات غذا غاتِيتبل یِبَصر نِياز مجموعِ مضاممدل مضامين  -3شكل 

 یاجتماع یهادر رسانه

Figure 3. model of the total visual themes of advertisements of green food products of knowledge-based 

companies on social media 

 گيریبحث و نتيجه

محصتولات   غاتِیتبل یِبَصتر  نِیمضتام  یِواکاوهدف این پژوهش 

شرکت   ییغذا ی بود. اجتماع یهادر رسانه  انیدانش بن یهاسبزِ 

 نِیمضتتامبندی تفستتیریِ ویتشتتده از اولبراستتاس نتیجه کستتب

صر  صولات غذا  غاتِیتبل یِبَ شرکت    ییمح  انیدانش بن یهاسبزِ 

سانه  شد    اجتماع یهادر ر شخص  شاملِ؛       ۳ی م صلی  ضمون ا م

 یبَصتتر یکارکردها؛ غاتیدر تبل یپوگرافیتا یِبَصتتر یکارکردها

صر  یکارکردهاو غاتیشعار در تبل  س   یز یِبَ شنا  غاتیدر تبل یبا

که نق    ند  نده ش تعیینعللی هستتتت غاتِ بَصتتتری  کن ی در تبلی

صولات غذا  شرکت    ییمح سانه  انیدانش بن یهاسبزِ   یهادر ر

های دانش بنیان در ی دارند. نتایج نشتتتان داد، شتتترکتاجتماع 

های ی محصتتولات غذایی ستتبز جهتِ تبلیغات در رستتانهعرصتته

 کیکه  الیمتر یبا استفاده از طراحنمایند تا اجتماعی تلاش می
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چه  ی یطراح پار مان    ک ته از اِل ماع  یفرهنگ یها و برگرف  یو اجت

 یهایژگیاز محصولات سبز را براساس و    تیاست، احساس حما  

از  ستتتتمیاکوستتت کی  یریو باعث فراگ   ند ینما  کی تحر یفرهنگ

از  انیمشتتتر  نیعواطف در ب کیو تحر یریپذتیتعهد، مستتئول 

قا  الی متر یطراح به عبارت دیگر،   گردد. طریقِ تبلیغات  لب  در 

و  یبندبرند تا رنگ یاز الگوساز  یفیط یندیفرآ ستم یاکوس  کی

محصولات سبز  یسازنیمتناسب با نام برند جهت نماد  یبندفرم

شابه        صولات م سایر مح سبت به  که به لحاظ  ردیگیرا در بر من

محصولات  نیاز ا تیدر حما انیذهن مشتر ریباعث تسخ  یادراک

ستتتو ستتتبب انتقال     کی از  ییها محرک نی. وجود چنگرددیم

سف  یکردهایو رو میهمفا شتر     یفل سبز به م صولات   انیبرند مح

 جادیبه ا میتا نمادها در کنار مفاه گرددیخواهد شتتتد و باعث م

 ییگردد و از سو  یاز آن منته انیشناختِ مشتر   شتر یاثربخش ب

 یو اجتماع یفرهنگ یهاتا همستتتو با اِلمان گرددیباعث م گرید

سبز    یدهندهها مروجشرکت  نیا سب بین لوگویِ برندِ  ایجادِ تنا

مادهای فرهنگی مورد تاکید در اجتماعی         نیباشتتتند که ا     با ن

های دانش ی برای شتترکترقابت تیمز به یک تواندیموضتتوع م

برند احستتاس  تینستتبت به هو انیمشتتتربنیان بدل شتتود و در

های ایجاد نمایند. نتیجه کسب شده با پژوهش   یتعصب و وفادار 

کومتتار )   ؛ (۲۳ستتتتومتتاستتتتونتتدجتتاجتتا ) کو  گراوال و  ؛ (۲۴آ

و  لایو نیستتان ائگوئید؛ (۱۹) پتونویکوستتوماستتوندجاجا و تِج 

کاران )  کاران )  زادهیبخشتتتو  (۲۷هم قت دارد.    (۳۰و هم طاب م

شنهاد می      شده پی سب  ساس نتایج ک شرکت  برا های دانش شود، 

 یِبَصتتر یکارکردهاستتازی برندینگ براستتاس  بنیان از ظرفیت

شبکه  غاتیتبل یِوگرافپیتا سطه  میهای اجتماعی در  توانند به وا

تری های طراحی متریال از تناسب منسجمیی اکوسیستمتوسعه

های  های فرهنگی، ارزشتتتی و اخلاقی در قالب اِلمان    بینِ ویژگی

قابلِ تَصّور و برداشت در بین مشتریان ایجاد نمایند تا با فراگیری 

یان در رابطه با نمادهای محصولات  های برابر در بین مشتر ارزش

سبز، آن را به یک برند خاص و متفاوت بدل نمایند. در این بین  

تواند به افزایش سطح  استفاده از نظرات و انتظارات مشتریان می  

  های متعالی زیباشناسی محصولات سبز کمک نماید. ادراک
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