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Abstract 

This study aimed to investigate the effectiveness of Gestalt visual principles on consumer perception in digital 

marketing. The research employed a descriptive survey method and had an applied purpose. It was conducted 

in 1402. The statistical population consisted of customers of the digital marketing department of Choob Sang 

industrial furniture manufacturing company. The sample size was 384, selected through simple random 

sampling based on Morgan's table. Data was collected using a researcher-made questionnaire, and analysis was 

performed using SmartPls4 and SPSS software at descriptive and inferential levels.The findings of this research 

indicate that the gestalt of the digital marketing platform is effective in shaping consumers' visual perception 

through principles such as similarity, proximity, integration, continuity, appropriateness of role, and context. 

This effectiveness extends to all three components of the perception process: exposure, attention, and meaning 

creation, with meaning creation being the most influential component. The results suggest that incorporating 

Gestalt principles in design can optimize the digital marketing platform and enhance the effectiveness of visual 

elements in audience perception. This can be achieved by organizing visual content, creating graphic unity on 

pages, simplifying customer journey steps, increasing interaction, and ultimately improving consumer 

perception, visual ability, decision-making, and conversion rates in digital marketing. 
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 چکیده

وهش روش پژ .شده استانجام  یجیتالد یابیزارباکننده در ادراک مصرف آیندگشتالت بر فر یداریاصول د یبخش اثر یهدف بررس حاضر با پژوهش

بخش  یانشامل مشتر یجامعه آمار است.انجام شده  1442 و در سالو از نظر زمانی تک مقطعی  یهدف کاربرد یثو از ح یمایشیپ-یفیاز نوع توص

گیری نفر است و این تعداد با استفاده از شیوه نمونه 384باشد. نمونه برگزیده شامل یچوب سنگ م صنعتی مبلمان یدیشرکت تول یجیتالد یابیبازار

ی، و تجزیه تحلیل آورمحقق ساخته جمع نامهابزار پرسشپژوهش با استفاده از  یهاداده اند.تصادفی ساده و بر مبنای جدول مورگان انتخاب شده

 دهدمینشان  پژوهش ینا هاییافته یلتحل .شده استانجام  Spssو  SmartPls4 یافزارهابا استفاده از نرم یو استنباط یفیدر دو سطح توصها داده

 دارییبر ادراک د ینهنقش و زم تناسب ،تداوم یکپارچگی،از اصول مشابهت، مجاورت،  یواسطه برخوردار به یجیتالد یابیکه گشتالت بستر بازار

 کنلیو  لوبی برخوردار استمطاز میزان  سازییادراک شامل مواجهه، توجه و معن فرآیند در هر سه مؤلفه بخشیاثر یناثرگذار است و ا کنندهمصرف

 سازیبهینه ایهیوهاز ش یکی توان اذعان نمودیم باشد. با توجه به نتایج این پژوهشیم یشترب یگرنسبت به دو مؤلفه د سازییمؤلفه معن یریپذ اثر

 ینست. قواناها آن ی و آرایشگشتالت در طراح قوانینبه توجه مخاطب،  ادراک  بر یشتر عناصر دیداریب یمنظور اثربخش به یجیتالد یابیبستر بازار

فتن ر تعامل به بالا یشو افزا یکردن مراحل سفر مشتر در صفحات و ساده یکیوحدت گراف یجادا ینو همچن یدارید یمحتوا یدهگشتالت با سازمان

 کند.سازی نرخ تبدیل در بازاریابی دیجیتال کمک میگیری مشتری به بهینهتسهیل و تسریع تصمیمکننده علاوه بر مصرف دیداری یوانمندادراک و ت

 

 گشتالت یابی دیجیتال،بازار کننده،مصرف ادراک ،دیداری ادراک ی تبلیغات،اثربخش واژگان کلیدی:
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 مقدمه

ازاریابی عصر های بترین شیوهعنوان یکی از شاخصهای دیداری در بازاریابی دیجیتال به ها و قابلیتویژگیاستفاده آگاهانه از 

کننده را ارتباط مؤثرتر و اثربخشی پایدارتر بر ادراک مصرف تواندوکار میکننده و کسبحاضر در توسعه تعاملات بین مصرف

اگر چه رویکرد استفاده از محتوای دیداری در بازاریابی دیجیتال آمار رو به  (.1422 و همکاران ، 2در پی داشته باشد )شریف

های اولیه حاکی از آن است که اغلب بسترهای دیجیتال در اما بررسی توجهی را به خود اختصاص داده است،افزایش و قابل

نده را نادیده کنعد ادراکی رفتار مصرفب ،ایهای ساده، مبتدی و سلیقهدیداری با پیروی از روش بندی عناصرطراحی و ترکیب

یق از نحوه یک چارچوب تحلیلی که بر پایه تفهیم عم عنوان بهی گشتالت روانشناس اصولیا توجه کافی به آن ندارند.  و گیرندمی

 دراک دیداریِیند اآفر ماهیت بر تمرکزبا (، 1417 ،1وستهایمرشده ) ساختهدرک و پردازش اطلاعات دیداری توسط مغز انسان 

 به  هنر وزه پردازان حنظریهکه  کندمیادراک دیداری بیان  سازماندهی منظوربه را  قواعدی ،کلیتی یکپارچه صورت بهاثر هنری 

نقش مهمی را ایفا در طراحی، تحلیل و خلق آثار هنری این اصول . (2721 اند )اتحاد محکم و همکاران،ها پرداختهآن توسعه 

سه همچنین  (.1417 وستهایمر،) زمینه نقش و و( تداومپیوستگی ) بستار(،) بستگی ،مجاورت ،از مشابهت اندعبارت نمایندکهمی

و همکاران،  7یباشد )کویم یو معناساز نکننده شامل مواجهه، توجه کردادراک مصرف آیندفر یرندهبرگ در یعامل متوال

اهی بیشتر خودآگ به دیداری که در زمینه ادراک هستند  تجاربی و هایافته حائز اهمیت است،در نظریه گشتالت  که آنچه .(1411

اعث باز چگونگی متأثر ساختن مخاطب توسط هنرمند  آگاهیپیشبا  نوعی به. این تأثیر شودهنری منجر میهنرمند در خلق اثر 

اطبان خود را مخ دهد تا بتوانداین امکان را می ندقدرتمند به هنرم عنوان یک ابزاربه  و شود اثر می ایجاد جذابیت دیداری بیشتر

 . برانگیخته نماید داردوجود مخاطبان یند ادراکی آذاتی در فر صورت بهکه  دیداری کارگیری شگردهایبهبا 

 ولی ،وجود داردکننده و تجربه مصرف یروانشناس یهاگشتالت در حوزه یممفاهاگر چه مطالعات ارزشمندی در ارتباط با   

انجام  یجیتالد بییابازار یطکننده در محادراک مصرف آیندگشتالت بر فر یاصول روانشناس یرتأث یزمینه در یکمترهای پژوهش

ن بر ادراک آ یممستق یرو تأث یجیتالد یابیبازار یطنحوه انطباق اصول گشتالت با مح یها بر روپژوهش همچنین .شده است

هدف ارتباط  یهمسویبه  با توجه  رسند.رنگ و ناکافی به نظر میمره مقالات آکادمیک کمیجیتالی در زد یایکننده در دنمصرف

 در نندهکبر ادراک مصرف این اصول مطالعه اثربخشی در روانشناسی گشتالت، ماندگار بر ذهن مخاطب اثربخشیو  دیداری

ا با هدف رسد. در این راستضوعی ضروری به نظر میبازاریابی دیجیتال  مو برد اهداف در منظور پیشتولید محتوای دیداری به 

کننده در بازاریابی دیجیتال این پرسش اصلی مطرح است که آیا ارزیابی  اثربخشی اصول دیداری گشتالت بر ادراک مصرف

اثر بخشی این  چنانچه .کننده اثربخش استهای ادراک دیداری مصرفاصول  روانشناسی گشتالت در بازاریابی دیجیتال برمولفه

تر سهم ادراک قیتحلیل دق و با تجزیهتواند ها و نتایج این پژوهش مییافته .ها چگونه استوجود دارد سهم تاثیرپذیری این مولفه

 ینظر یمبانکننده و اهمیت قواعد روانشناسی دیداری گشتالت را در تعاملات بازاریابی دیجیتال نشان دهد و دیداری مصرف

ارتباط  ادیجکننده و امصرف تجربهبهبود  یراهبردهاتا ها کمک کند به برندها و شرکتنموده و فراهم  ینهزم یندر ا ترییقو
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تبدیل کمک  سازی نرخو به بهینه توسعه دهند یجیتالدبازاریابی  یایگشتالت در دنیداری را با استفاده از اصول د هاآنمؤثر با 

 نمایند.

 نظری و پیشینه پژوهش مبانی

آیا  که گیرندیماینترنت شاید در کمتر از چند ثانیه تصمیم  کاربران یرتجاری،غهای تجاری و یتساوبانبوه میان  جستجویدر 

در بازارهای رقابتی  .(1422 و همکاران، 2شرودربروند )صفحه دیگری  سراغ و به شده خارجیا و بمانند  یتساوبدر یک 

شناسی، به یباییز بحث ینش یکی باشند،گزبهو قیمت مشابه ناگزیر  یتقابل باصولات میان مح مشتریان از کهیحال درامروزی 

ین روانشناسی گشتالت که متخصصاصول  میان اصول متعدد روانشناسی، در نماید.یمیک عامل کلیدی مهم، ایفای نقش  عنوان

مایز یک بازنمایی ی عناصر متبنددستهچگونگی  تشریحبه  برندیمیباشناسی به کار زی هادستورالعمل عنوانبه حوزه طراحی آن را

تمامیت یک  افراد به تفسیرچگونه نماید که یمبیان و  (1411 ،1و همکاران هیو) پردازدیتر مبزرگهای یتموجوددیداری در 

 (.1423 ،7پردازند )رومرو ولاگویماز مجموع اجزای آن فارغ  تصویر

 گشتالت

یدمانی اطلاق یکربندی یا چپ به ساختار، از نام مکتبی در روانشناسی است که برگرفته آلمانی داردای واژه گشتالت که ریشه

ت. دهنده آن اسیلتشک آن بیشتر از مجموع ساده اجزای خاصیم و مفاه هایژگیو شود که دارای هیبتی یکپارچه است ویم

سیر را که مغز به شیوه جامع و سریع تف و آنچهاست  آنغیر از مجموع اجزای  نماید که ادراک کلی،یمروانشناسی گشتالت بیان 

یستم دیداری س . بر اساس چنین رویکردی،(1423 ،4 همکاران و بلک)نماید به روابط اجزاء و عناصر با یکدگر وابسته است یم

خوب، مجاورت ، شباهت و توجه به ویژگی نقش وزمینه  تداوم ی خاص ازجمله سرنوشت مشترک،بندگروهبا الهام از اصول 

های متعددی قرار دارند؛ استقرار برخی از عناصر در های روزمره در معرض محرک. اشخاص در طی انجام فعالیتپردازدیم

 طور هب تواند توسط عوامل گشتالت در قالب محرک در یک واحد ادراکی منسجم توجه را به سمت خودافراد می شعاع بینایی

چگونگی کارکرد ناخودآگاه مغز انسان در درک  (. نهضت گشتالت به مطالعه1412 و همکاران، 5چن) یدنماخودکار معطوف 

 اصر به تشکیلاجزاء و عن کلیت است که چینش گشتالت یک پیروان این نظریه های دیداری پرداخته است. از منظریامپو دریافت 

ها عملی نکه کشف آ اندشدهیده تن هم درها اجزای سازنده چنان ای از گشتالتلیکن در پاره است ساختار این کلیت منتهی شده

 (.1423 لاگو، رومرو واست ) ها یافتن اجزا کاری ساده و راحتاز گشتالت برخی و در و ناممکن دشوار

 گشتالت اصول

 و فکااک اشخاصی همچون کوهلر، توسط در ادامه و شدمعرفی  2217در سال  1اصول یا قوانین گشتالت در ابتدا توسط ورتایمر

ی دهسازمانانا ای خوبه شیوه پیرامون خودمان را نماید تا قادر باشیم دنیاییمین اصول این امکان را فراهم ا متزگر بسط پیدا نمود.

                                                           
1. Schroder 

2. Hu et al 

2. Romero & Lugo 

2. Black et al 

5. Chen 

6. Wertheimer 



 73 تا 12 صفحه ،2441 زمستان ،4 شماره ،دوم دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه

25 

 

ی هاحنهصی دهسازمانتوصیف و تشریح  و بهی دیداری بوده هازباناساس نحو در  واقع درروانشناسی گشتالت  اصول نماییم.

 .از بعد کمیت امری طبیعی است ذهن واسطه بهپردازش اطلاعات  (. محدودیت در رهگیری و1417، 2مونگانپردازد )یمادراکی 

 یسم ذهن انسانمکان، (1422 ،1یناوسکاسمالشود )یماطلاعات دیداری به لحاظ حجمی دچار پیچیدگی زیاد  لذا زمانی که

از اجزای  هر یک اگرچهنماید. یمجهت سهولت تفهیم  ی آنسازسادهو با استفاده از اصول گشتالت شروع به  خودکار صورتبه

ک پیکر از ی ی این اجزا بخشیهمگ نمایدیماصول گشتالت بیان  باشد، اما معانی مستقلی تواند داراییک مجموعه دیداری می

تصویر بلادرنگ یک شیء ما ابتدا و با  در مواجه .(1422، و همکاران 7بلکدازد )پریمهستند که ذهن نخست به درک آن 

ضیحی است برای تو این موضوع را بازبینی نماییم. هاقسمتیم و سایر برگردممکن است ازآن  بعدو  بینیمیمبزرگ یا کلی آن را 

 رارگرفتهقهمواره چیز جدیدی برای ارائه داشته باشد حتی زمانی که مورد بازبینی  این پرسش که چرا یک تصویر ممکن است

 ،هارحطو امور را در  مسائلدر گشتالت نیروی خاصی وجود دارد که  معتقدند که. روان شناسان گشتالت (1417 ،4براچیاست )

ای گشتالت هی از ویژگیدهسازمانکند. به این سبب یمریزی یپی و بنیاد ادراک و بینش را دهسازمانی معینی هاقالب ها وشکل

 نماید.یمها به شرح ذیل است پیروی آید و از اصولی که برخی از آنیمو کل رفتار به شمار 

 اصل پراگنانز

ز ی ناقص اهاتجربهنماید یمای است که همواره تلاش ذاتی انسان به گونه که رفتارصورت است ین بدتوضیح اصل پراگنانز 

د. شرح ساده باشین درک کلی تصاویر در برخورد اولیه توسط ذهن ناشی از این رفتار ذاتی می؛ بنابرامحیط خود را کامل نماید

ون های گوناگسازند و در قالب محرکیم متأثری حسی را هااندامهای موجود در محیط ادراکی این قانون این است که گشتالت

از تجارب  و دهدمیها ماهیت پذیری یا پراگنانز به آنی بر اصل کمالمغز مبتن و یابندیمنتقال مغز ا ( به)احساسات مجرد ساده

(. 2721 شاپوریان،شود )یمناشی  اندشده واردبه آن  که های حسیهای نیروی مغز و محرکیدانمیر متقابل تأثیای خارج از دن

ساده  تریافتهتر و سازمانمنسجم یآن را به شکل کندیم ی، مغز سعشودیارائه م یچیدههای پبا محرک یبدان معناست که وقت ینا

دیدگاه  مطلوب است. از یروان یداددر هر رو یتقارن و هماهنگ یجاز،ا ی،مانند سادگ« خوب»نظر کافکا، صفات  کند. از

جا را دارد ) گنانزپرادرجه  ینراست که بالات یسازمان شودیدرک مو سهولت بیشتری سرعت با که  یسازمان روانشناسی گشتالت

 .(1421و همکاران،  5کل

 ینهو زماصل تناسب نقش 

 یدمانغریزی ذهن بشر همواره متمایل است تا بخشی از تصویر را به عنوان شکل و بخش دیگر را به عنوان زمینه قلمداد  طوربه

 یر یکنواخت و متشکلغی بوده و ناهمسانفضای پیرامون ما که از طریق حواس با آن تعامل داریم دارای  .(1422 ،1آلن و وایبرو)

بخش  و ودشیم یا شکل تلقی نقش باشد،یدارا مشیء بودن را  خصوصیات باشد. بخش مشخص و برجسته کهاز دو قسمت می
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صویر یص و خوانش یک تتشخ تضاد بین نقش و زمینه، گردد. ازیمزمینه عنوان  شده مستهلککه در فضای درک شده  دیگر

 (.2444 ،فلاحی و سلیمانی) یدنمایمبدو تولد در انسان ظهور  و ازکند این قابلیت ذاتی و اکتسابی بوده یم در مغز معنی پیدا

  اصل مجاورت

یکن ل و وندشیمیت رومنفرد صورت عناصر بهدارد که یمبیان  ؛ وشودیمنامبرده  از این اصل به اصل نزدیکی یا همپوشانی نیز

شوند این عناصر یمی بنددستهدر مکان یا زمان به یکدیگر تفکیک و  نزدیکی و مجاورتشان اشیا و واحدها با توجه به ها،یدهپد

وچک های ککنیاز به پردازش متعدد محر از این طریق ؛ وشوندیمبه یک دسته و به هم متعلق هستند و با هم در مغز پردازش 

 و به عنوان اشیاء جداگانهاز هم  عناصر دور و بر اساس این اصل باشندپیامد این موضوع تسریع در ادراک می ؛ ونمایدیمنزول 

ر طراحی ها دیدترین آنواقع مف دری و دهسازماناصول  ینقدرتمندتربه عنوان یکی از  از مجاورت فضایی شوند.متمایز درک می

 .(1414 و همکاران، 2ایزاکسنشود )یم برده نام هادادهی ادراکی دهسازمانتسهیل  منظوربهاطلاعات 

 اصل مشابهت

ا اشیا که همه موضوعات ییا اشیا را درحالی که برداشت از موضوعات تمایل دارد مغز انسانکه دارد یا اصل تشابه بیان می نظریه

به عبارت  .(1414 ،1یمونیو علم یکاپلان) یدنما ی و پردازشبندگروهها درک، های آندیگر برابر هستند بر اساس شباهت ویژگی

ویری تصبه درک کدهای  خودآگاه نا صورتبهاست که  شده خلقای فطری به گونه طوربهادراکی مغز انسان  سازمان یگرد

 7یلانگل-درسپ) نمایدیمهای تصویری مشابه را در قالب یک مجموعه کلی درک یدهپد و یاءاشپردازد و بنا بر همین قاعده یم

هستند از عوامل مهمی هستند که در کل پنداری جزا توسط مغز دخیل  و رنگ اندازه همسانی در شکل،(.  1414و همکاران، 

 .(1427 ،4یله یو بر یترسونپ)

 اصل تداوم

 از هک ییهامحرکدارد شود و بیان مییمخوب و یا نظریه جهت نیز شناخته  تداوم اصل تداوم به عنوان اصل پیوستگی،

در این . (2442 شمیلی و غفوری فر،شوند )یم یافتدر یکسان یواحد ادراک یکصورت بهبرخوردارند  هم های وابسته بهویژگی

ین نظم که ایمادامتداوم این ارتباط  و نمایدیم برقرارها ارتباط یمنحنمسیر مثل خطوط و یا  و هم جهت هماصل چشم با عناصر 

شود منظور کمک به درک و نشان دادن ارتباط بین عناصر در یک طرح استفاده میحاکم است برقرار است. از این اصل به 

 .(1422 و همکاران، 5)بلوچل

 یکپارچگی یا بستار() یصل بستگا

اقع وجود و بینیم که دررا می یخطوطشکل مثال در نگاه به یک  عنوانشود به می یتوهمات جالبباعث ایجاد  دیدارییابی درون

همواره در تلاش برای تکمیل اشکال نا تمام و جبران مغز انسان  دارد کهاین اصل بیان می .(1422،  بلوچل و همکارانندارند )

دهد یننده میبارتباط با  یبرقرار جهت ای درویژه امکان یرتصو یککه به  در این اصل نهفته یفظر نکتهباشد ها میکاستی
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 ینندهو جذب ب دیداریعلاقه  یجادا یبرا یاغلب در هنر و طراح ویژگی ینا (.1422، 2 و همکاران کیماست )سکون یا وقفه 

 همچنین کند. ارتباط برقرار اوفرد با  به منحصر یبه شکل در مخاطب انتظار  یاحس تنش با ایجاد  تواند شود. که میاستفاده می

 . نماید ادیجا هماهنگیحس تعادل و در ذهن مخاطب جلب کند و  یردر تصو یتواند توجه را به عناصر خاصاستفاده از سکون می

 ادراک

یی را در مورد جهان هادادهیک موجود زنده آنیندهای مختلف است که در فرای کلی برای تمام گذارنامیک  مفهوم ادراک

ادراک،  شود.اطلاق می یط نیزاز مح یاطلاعات حس یرو تفس یافتدر ینددراک به فرآهمچنین ا خارج کسب می نماید

در یادگیری . (1411، 1 و همکاران یورپر) یمکنیمتوجه  آن یی است که ما درواقع بههادغدغهوتحلیل ی و تجزیهدهسازمان

 ،ساساح رسد که توجه،یمشود و زمانی به حصول ترین عوامل یادگیری نام برده مییکی از مهم ادراک به عنوان گشتالت از

از  پس شود.کل همواره قبل از اجزا ادراک می . تصویر(1411، 7جگاناتان و شانموگامباشند )زمینه آن یشپ قبلی و معنا، تجربه

 کند.به یاری ادراک کل است که یادگیری معنا و مفهوم پیدا می درواقع گردد.یمیر پذامکانی آسانبهادراک کل، ادراک اجزا 

ی بر پایه  فهم که یادگیریدرصورت آورد.ینمای جز اتلاف وقت به بار یادگیری کورکورانه یا یادگیری فاقد ادراک و معنا نتیجه

 (.2721 شاپوریان،) پذیردتر انجام میو سریع ها بهترنآ و انتقال تر و هم یادآوری مطالبیعسرو ادراک باشد هم 

 ثبات ادراکی

ی حت باشدبه ثابت یا یکنواخت دیدن اشیا محیط پیرامون می توان بیان نمود که ثبات ادراکی تمایل یا عادات انسانگونه میینا

مهمی در زندگی  قشن یادراک ثبات اثر نمایند. ی شبکیه چشم ایجادبر رو اگر این اشیا دچار تغییر حالت شوند و یا به نحوی دیگر

شود نماید زیرا بدون ثبات ادراکی بینایی انسان دچار آشفتگی و شناخت محیط زندگی دچار اختلال مییمروزانه انسان ایفا 

 (.2721 شاپوریان،)

 فرایند ادراک

 راطلاعاتیاست که شامل نحوه درک و تفس یناختش یندفرآ یک یر یا معنی سازیمواجهه، توجه و تفسبا سه مولفه  ادراک یندفرآ

 ییمحرک خاص قرار دارد. توجه به توانا یکفرد در معرض  یکاشاره دارد که  یزانیشود. مواجهه به مخود می یطافراد از مح

 یافتیطلاعات دربه ا یدنمعنا بخش یندبه فرآ یراشاره دارد. تفس یگرانگرفتن د یدهناد حال در عینمحرک خاص و  یکتمرکز بر 

آموزش و ادراک  یابی،مختلف مانند بازار هایدر زمینه یندفرآ ین. ا(1422 ،4گیل پرز) داردادراک و مواجهه اشاره  یقاز طر

های حسی یک فرد قرار بگیرد. یرندهگافتد که یک محرک در محدوده یممواجهه زمانی اتفاق . است یتگفتار حائز اهم

 عمد بهز ها را نیخبر هستند و حتی برخی از پیامیبشوند، از برخی دیگر متمرکز می هامحرککنندگان روی برخی از مصرف

، اماستشم های متعدد و زیادی وجود دارد که دیده، شنیده،. در محیط پیرامون ما همواره محرک(1417  ،5یزه) یرندگیمنادیده 

خواهیم بشنویم یمهمواره آنچه را که  .شویمیها مخودآگاه متوجه آن طور نابه شوند وو یا از طریق لمس کردن احساس می مزه
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صورت رای ما به ب هامحرک رو اکثرین ا ازکنیم یم نظرصرفکنیم و از دیدن بقیه یمیا ببینیم یعنی به آن توجه کنیم انتخاب 

و تعبیر اطلاعات  یرتفس چگونگی ی بهسازیمعندر فرایند ادراک  .(1411 ،2یکاردیمانند )ریمناشنیده، نادیده و ناشناخته باقی 

تفکر، تعبیر و ارتباط دادن اطلاعات  طلاق می شود، این بخش شامل مراحلها ادادن به محرک یتاهم میزان وورودی به مغز 

بالاتر کیفیت سادگی و از های حسیهرچه ورودی (.1411و همکاران،  1یزنا)ی و فهم است های قبلجدید با دانش و دانسته

ها شود. اما زمانی که این ورودیها حاصل میتری از آنو حامل اطلاعات بیشتری باشند، ادراک بهتر و دقیق برخوردار باشند

ها کاری دشوار و به همین نسبت خروجی ادراکی که آنها و شکل دادن یک برداشت بر اساس ناقص و یا مبهم باشند تفسیر آن

 توام با خطا خواهد بود.دقیق و  گیرد غیرها شکل میبر اساس این ورودی

 پیشینه پژوهش

ادمحکم گیرد )اتحاز منظر هنری در حوزه ارتباطات دیداری تعامل پیام و مخاطب از طریق طراحی گرافیکی تصاویر صورت می

و  ا یکدیگر  به خلق اثر می پردازدها بهای دیداری و با تجزیه و ترکیب آنطراح، با اختیار نمودن مولفه. (2721،  و همکاران

نماید. طراح و تولیدکننده محتوای دیداری در بازاریابی پروراند را در قالب این اثر به مخاطب منتقل میآنچه را که در ذهن می

 در کمترین زمان بندی نماید که اولاای در بسترهای بازاریابی دیجیتال ترکیببه گونهدیجیتال نیز باید بتواند عناصر دیداری را 

بندی رکیبها  باید بتوانند تمامیتی در تممکن سهولت فهم را برای ذهن و ادراک مخاطب داشته باشد. ثانیا آرایش تصاویر و نوشته

های در نظریه فرم خود ایجاد گشتالت 2217رتهایمر در سال تشکیل دهند و به یک هیبت یکپارچه خوب و گشتالت قوی برسند. و

 ،مجاورت ،مشابهتاصل شامل   5سازی ساختاری عناصر دیداری در بندی و سادهمختلف را به تمایلات ذاتی ذهن انسان به گروه

فاده آگاهانه از این اصول که از این رو است .(1417 نسبت داده است )وستهایمر، زمینه نقش و و( تداومپیوستگی ) بستار(،) بستگی

اند دارای این قابلیت هستند که در بازاریابی دیجیتال مبنایی برای سازماندهی عناصر بر اساس ادراک دیداری انسان معرفی شده

دیداری مبتنی بر ادراک مخاطب محسوب گردند. مطالعات آکادمیک انجام شده در زمینه کاربرد نظریه گشتالت در ایران ،کم 

 یاثربخشپژوهش با مضمون  دهدهنر می باشد. همچنین جستجوها در حوزه موضوع نشان می حوزهو اغلب معطوف به   رنگ

 زشمند وحال مطالعات ارینا باانجام نشده است  یجیتالد یابیکننده در بازارادراک مصرف یهاگشتالت بر مؤلفهدیداری  اصول

در  بکارگیری این اصول و ینشب ها برای کسب ایده و افزایشتوان از آنمی کهد نوجود داردامنه این موضوع در  یتوجه قابل

 بازاریابی دیجیتال بهره برد. برخی از این مطالعات به شرح ذیل است:

یوتری که امپک یناییب یکردروبا  کنندهآن بر تعامل مصرف یرعکس و تأث شناسییباییزکه با عنوان ( 1417) 7پان هو وپژوهش 

 یمجاز یاتاعمال تجرب منظوربه  یضرور یابیبازار یکردرو یک ی دیداریمحتوا کهنماید یمانجام شد، تشریح  هاهتل جامعه

 شناسییباییز ،یقعم یچیدهپ یشبکه عصب مدل یکشده با اتخاذ  انجام پژوهش .کننده بوده استتعامل مصرف یبخش و القالذت

ر تعامل عکس هتل را ب شناسییباییز یرتأث یجهنت در و کندیم یسازیکم ها راهتل یریتیمد یهاعکس کوچک و یرتصاو

به شرکت در  تریشکنندگان بمصرف یقتشو یتنها برا بخش نهلذت شناختییباییز یها. عکسکندیم یکننده بررسمصرف

                                                           
1. Riccardi 

2. Isene 

3. Hou & Pan 



 73 تا 12 صفحه ،2441 زمستان ،4 شماره ،دوم دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه

22 

 

 یتوجهطور قابل هب یزن یریتأث ین. چنشوندیمؤثر نشان داده م یزکننده نمصرف یبندرتبه یارتقا یبلکه برا ی،شفاه یهابحث

 یمحتوا یبه ادراکات شناخت یشترضرورت توجه ب شناسیییایبمطالعه نقش آشکار ز ینشود. امی یلهتل تعد یمتتوسط ق

هدف بررسی  ( با1417)2پژوهش افونسو و جانیسفسکی .کندیبرجسته م یعمل یریتو مد ینظر یقاترا در تحق دیداری یابیبازار

 ی( محتوا2: )است شدهیلاز دو جزء تشک دیداری یابیارتباطات بازارنماید که یم یر ساختار ادراکی بر عملکرد برند بیانتأث

 ی( طراح1) و گذاردیرا به اشتراک م ینام تجار یک یتو شخص یامزا یت،( که موقعیرها، تصاومثال، سرفصل عنوان )به ییمعنا

ی ه طراحکه چگوندر این پژوهش نشان داده شد برند(.  یدهسازمان یر،مثال، انتخاب فونت، اندازه تصو عنوان ه)ب محتوای دیداری

استفاده شود.  بخشد،یو عملکرد برند را بهبود م کنندیم یبانیبرند پشت یکه از ادعاها ییهااستنتاج ترغیب یبرا تواندیم دیداری

ارتباطات  ی دیداریکه طراح کنندیعمل م هترب یزمان یانهسودگرا یتموقع یدارا یکه برندها دهدیمهای این پژوهش نشان یافته

 یطراح که یزمان یانهجولذت یتموقع یدارا برندهای کهیدرحال متمرکز است یافتهادراکات ساختار روی ها برآن یابیبازار

( یاختارس یر. در هر دو مورد، ادراکات )غکنندیبهتر عمل م متمرکزندها ادراکات بدون ساختار آن یابیارتباطات بازار دیداری

 پژوهش ینا .بخشدیعملکرد برند را بهبود م یجهو درنت کندیم یتبرند را تقو یکه ادعاها نمایدیمبرجسته را  ییهااستنتاج

 یمحصول، طراح یلوگو، طراح یطراح توانندیم یابیچگونه متخصصان ارتباطات بازار ینکهدر مورد ا یعمل هایینشب

یابورا پژوهش دزدهد. یبرند هماهنگ کنند، ارائه م یادعاها یتتقو یرا برا یفروشخرده یهایطو مح دیداریتجارت  ی،بندبسته

 یریتمد یهسته اصل ،کنندگان با برندهادرک ارتباط مصرفدارد که یمدیداری برند اذعان  ( در رابطه با ادراک1412) 1و پرز

 یاریرا با بس ینام تجار یک توانندیکنندگان ممصرف است چراکه یزبرانگچالش ها موضوعییتداع میزان، حالینا برند است. با

قدرت  زا روش آزمایشی استفاده شده است این پژوهش که از مرتبط کنند. در یم، مناظر و مفاههایتاحساسات، فعال یاء،از اش

 برای یشنهادیم پ. پلت فرشده استبرند استفاده  یکدهندگان با از روابط پاسخ یقدق ییبازنما یدنکش یربه تصو یبرا دیداری

 یآوردهندگان را جمعشده توسط پاسخ یجادا ینآنلا ینام تجار یتا کلاژها دهدیها اجازه مبرند به شرکت توجه دیداریجلب 

را به عنوان  نتایج موارد زیر یسندگاننو کنند یجادا ابرند ر هاییکنند تا تداع یلو تحل یهتجز از لحاظ کمیتها را به کرده و آن

برند،  یژهش وو ارز یتبا شخص هایبرند، ارتباط تداع دیداری یهابه نمونه یابیاند: دستنمودهنتایج کاربردی این پژوهش بیان 

 ینشترکات بم ییو شناسا یزمتما هاییتداع یقفرد بودن برند از طر به منحصر یمطلوب در هر دسته، بررس هاییتداع ییشناسا

ی دیداری بر ترجیحات سازپنهانیر تأث عنوان ( به1414) 7سویا و مایرپژوهش  بالقوه. هاییهمکار یها برابرندها در سراسر دسته

 شناختیبایییز هاییابیممکن است به ارز دیداری یسازپنهان هاییکو چگونه تاکت یکه چه زمان کندیم یکننده بررسمصرف

از  یبخش ادرندقکنندگان فقط مصرف یکه وقتدهند یمیح پژوهشگر توضاین دو برساند.  یببه آن آس یاکند  کمکمحصول 

 یکدیگررتبط با م یسمدو مکان یرآن تحت تأث یتجذاب یابیارز ینند،را بب است شده پنهانکه در آن محتوای دیداری محصول  یک

نشان  انیسندگکاملاً افشا شده کالا. نو اهرکامل شدن کالا و دوم استنباط در مورد ظ مشاهده یبرا یکنجکاواول : گیردیقرار م

که  ندییفرآ شود،یکه به خود محصول منتقل م شودیاحساسات عاطفه مثبت م یجادباعث ا یکنجکاو یشکه افزا دهندیم

                                                           
1. Affonso & Janiszewski 

2. Dzyabura & Peres 
3. Sevilla &  Meyer   
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 دهد،یکامل رخ م یراخته شدن تصومحصولات را فراتر از آنچه در صورت شن یو احتمال انتخاب برا یحاتممکن است ترج

ورد کننده در ممصرف یهکه استنباط اول کندیکار م یتنها زمانو  مرز مهم دارد یکاثر انتقال  ینحال، ا ین. با ادهد یشافزا

است که از  ینا دییمطابقت داشته باشد. مفهوم کل یاز کنجکاو یبا عاطفه مثبت ناش یاز نظر احساس یامحصول مثبت  یتجذاب

 یرا برا یزیچ نیهستند که کمتر یمحصولات برند،یم یکار پنهان هاییکاز تاکت اسود ر یشترینکه احتمالاً ب یقضا، محصولات

 کنند،یم یدستکار حالت های مختلف را در  ی دیداریکارکه پنهان یشبا استفاده از شش آزما یسندگانپنهان کردن دارند. نو

( که در موضوع ادراک 1422و همکاران ) 2گروالپژوهش  کنند.یارائه م یربناییز یسمات و مکاناثر ینا یبرا یشواهد

خود  رییتغ یلجذاب را به دل یرکنندگان ارزش محصولات غکه مصرف دهدینشان م با روش آزمایش انجام شده کنندهمصرف

 ینفم یرتأث دگانکننمصرف یدگاهبر د ،جذاب یر: تصور صرف از مصرف محصولات غنمایندیم ارزش قلمدادیب ادراکی

. دهدیتر کاهش ماما جذاب یمنا هاییگزینجذاب را نسبت به جا یرمحصولات غ یبرا ینهبه پرداخت هز هاآن یلو تما گذاردیم

 یصیشخت یگنالس ییربا تغ توانیجذاب در مقابل محصولات جذاب را م یرمحصولات غ یبه پرداخت برا یلاختلاف در تما ینا

یر اصول گشتالت تأث( 1422) 1پژوهش هانگ وکو. کنندگان کاهش دادنفس مصرف عزت یشو افزا هکنندمصرف یهاانتخاب

ی هااوتتفاین پژوهش با پرداختن  در ،قراردادی بررس موردکننده در بازاریابی دیجیتال از منظر فرهنگی بر ادراک مصرف

استفاده  مختلف یفرهنگ هایزمینه کنندگان درها از شرکتداده یآورمنظور جمع به یو نظرسنج یطرح تجرب فرهنگی از یک

بر  یابتث یراتاز اصول گشتالت، مانند مجاورت و شباهت، تأث یکه برخدهد درحالینشان میپژوهش ایشان  یهاافتهی. کندیم

 یممکن است بسته به عوامل فرهنگ ی،بندبودن و شکل محصورمانند  یگر،د یها دارند، برخکننده در فرهنگادراک مصرف

ر را هنگام استفاده از اصول گشتالت د یفرهنگ هایفاوتدر نظر گرفتن ت یتمطالعه اهم ینا ،طورکلیمتفاوت باشند. به

 یجیتالد یابیازاراصول گشتالت در ب یاثربخش شود کهاین نتیجه ختم می ؛ و بهکندیبرجسته م یجیتالد یابیبازار هاییاستراتژ

 دیداری یدهاکننده آگاه باشند و راهبربالقوه در ادراک مصرف ییراتاز تغ یدبا یابانبازار و است یفرهنگ ینعوامل ب یرتحت تأث

دهد که گنجاندن محتوای دیداری در یمنشان ( 1422) 7اسمیت و جانسونپژوهش طراحی و تطبیق دهند. اساس  ینخود را بر ا

 صورتهبین پژوهش که ا ی باعث افزایش درک برند و جذب مشتری شود.فراوانطور تواند بهتال میی بازاریابی دیجیراهبردها

کند که بازاریابان باید بر روی ایجاد محتوای جذاب و مرتبط دیداری تمرکز نمایند پیشنهاد می شده ( انجامکمی-کیفی) یختهآم

( با عنوان استفاده از طراحی عناصر 1423)4باشد. پژوهش کانی داشته خوانهمکه با هویت برند و ترجیحات مخاطب هدف 

های آنلاین با استفاده از تکنیک ردیابی چشمی به منظور بررسی اثرات طراحی دیداری برای بهبود درک مشتریان در مجموعه

طراحی  عناصر گیری مشتری انجام شد. در بخش نتایج این پژوهش چنین بیان شده است کهدیداری بر درک و نحوه تصمیم

تر باشد مورد اقبال بندی در جلب توجه مشتری موثر است و هرچه سهولت پردازش عناصر دیداری راحتها و بستهمجموعه

                                                           
1. Grewal 

2. Huang  & Kuo 

2. Smith & Johnson 

2. Kahn 
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است  ای نامیده شدهبیشتری از سوی مخاطب خواهد بود. در این پژوهش پیچیدگی در آرایش عناصر دیداری عامل یا بار اضافه

 گردد.   انحراف تمرکز مخاطب می که با کاهش سرعت پردازش باعث

ی های تجاری بر مخاطب با پیروی از الگوی بازاریابیپتا مطالعه اثربخشی گشتالت لوگو ( به2444) یمانیسلدر پژوهش فلاحی و 

ت اس ثربخشاین پژوهش نشان داده شد طراحی لوگو تایپ ها استفاده از اصول گشتالت بر مشری در ا دیجیتال آیدا پرداخته شد.

اشد و بی مطلوب و در مراحل تمایل و اقدام به خرید دارای مطلوبیت نسبی میمندسازو علاقهو این اثربخشی در مراحل توجه 

 منظور اثربخشی بیشتر به اصول گشتالت در طراحی متوسل گردند.نماید طراحان لوگو بهیمپیشنهاد 

اربران ک یهاصفحات وب بر پاسخ دیداری یباییوتحلیل اثرات ز تجزیهبه موضوع  ( در پژوهشی1414) رمضانی نیا و شکوه یار

در  یتساوب شناسییباییزبه این نتیجه دست یافتند که  ؛ وپرداختند VisAWIبا استفاده از روش  ینآنلا یفروشدر خرده

 یختگیو برانگ تیرضا ،اعتماد یندرک شده از خدمات آنلا یفیتبر ک یبرا به ترت یممستق یرتأث یشترینب محرک پاسخ یابیارز

 هایتسابو یرمشابه در سا تبا محصولا یسهمجدد و مقاید بازد ید،بر خر یرمستقیمطور غبه ینهمچن یرهامتغ ینداشته است. ا

 یفاا یتاسوب شناسییباییز یاننقش را در ب یشترین، مؤلفه صنعت بVisAWIبر  یمبتن هاییابی. با توجه به ارزیرگذار هستندتأث

 .قرار گرفتند های بعدییگاهجایزی در آمتنوع و رنگ ی،سادگ هایمؤلفه یبآن به ترت ازو پس نموده

 یجیتالد یابیازارکننده در بادراک مصرف یهاگشتالت بر مؤلفه دیداریاصول  یمربوط به اثربخش یشینه پژوهشو پیات نظری ادب

حصور ماست که اصول گشتالت، مانند مجاورت، شباهت،  شده یرفتهپذ یاگستردهطور . اولاً، بهاست یدیکل یافته یانگر چندب

ان کنندگتوسط مصرف ینآنلادیداری دادن به نحوه درک و پردازش اطلاعات  لدر شک یشکل، نقش مهم یدهبودن و سازمان

استفاده  ین،ر اعلاوه ب . باشدمی دیجیتالبازاریابی  یهاتوجه و درک پیام دیداری، یتجذاب یشافزا یاصول برا ین. اکنندیم یفاا

 یدقصد خر جهیو درنت نمودهکمک  رندهاتعامل، اعتماد و نگرش مثبت نسبت به ب یشتواند به افزاگشتالت می دیداری  از اصول

دست آوردن به  یبرا یشتریب یها، پژوهشحالینا با .یجیتال در پی داشته باشددی وکارها کسبرا برای  یبالاتر یلو نرخ تبد

لف مخت هایزمینه کننده را دردرک مصرف تواندیگشتالت م دیداری چگونه کاربرد خاص اصول ین کهاز ا تریقدرک عم

 است. یازکند، موردن ینهبه یجیتالد یابیبازار

 ی پژوهششناسروش

پذیری یمتعمیژگی و ین با توجه به؛ بنابرانمایدیمتوصیفی پیمایشی تبعیت  روش تحقیق کاربردی از هدفمیدانی با  این پژوهش

. افق را خواهد داشت تربزرگاین روش، نتایج حاصل از این پژوهش قابلیت تسری به جوامع  به عنوان یک مزیت برجسته در

منظور سنجش میزان اثربخشی اصول  انجام شده است. به 2441باشد و در سال زمانی این مطالعه به صورت تک مقطعی می

ای گزینه 5ت مقیاس طیف لیکر مبنای برمحقق ساخته  دو پرسشنامه از کننده در بازاریابی دیجیتال،دراک مصرفگشتالت بر ا

 ،دهندگانپاسخهای جمعیت شناختی منظور اطلاع از ویژگییه عمومی مشترک به گو  7استفاده گردید، هر دو پرسشنامه شامل 

گویه برای مؤلفه مواجهه،  4شامل  کنندهگویه برای فرایند ادراک مصرف 22اصول گشتالت و  گویه تخصصی برای پرسشنامه 3

دادند. حجم نمونه در این پژوهش یمها را تشکیل نامهپرسشگویه برای مؤلفه معناسازی ساختار  4و یه برای مؤلفه توجه گو 7

است  این تعداد بر اساس جدول  شرکت مبلمان چوب سنگ کنندگان صفحات اجتماعینفر از دنبال 724تعداد  عبارت بود از
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ری توسط از روایی صو تائید روایی محتوایی پرسشنامه منظورشدند.  به  انتخاب ساده تصادفی یریگنمونهمورگان و به روش 

منظور ارزیابی روایی سازه از روش تحلیل عاملی تائیدی و پایایی آن از روش آزمون ضریب آلفای و به  نظرصاحبو  خبره یداسات

ای و تی تک نمونه کننده از آزمونمنظور ارزیابی اثربخشی گشتالت بستر دیجیتال بر ادراک مصرفبه کرونباخ استفاده گردید.

 ی فریدمن استفاده شد.بندرتبهیرها از آزمون متغبندی این اثر بر یتاولودر راستای 

 های پژوهشیافته

 هادادههای توصیفی یژگیو

دهد با توجه به اینکه مقدار یموتحلیل را نشان یهتجزجهت  افزارنرمی ورودی به هادادههای توصیفی یژگیو 2شماره جدول 

 باشند.یمنرمال  هاداده( قرار دارد -1و  1در بازه ) هادادهکشیدگی و چولگی 

 ی پرسشنامههادادههای توصیفی یژگیو -2جدول 

 بیشترین مقدار کمترین مقدار میانگین گویه
انحراف 

 معیار
 چولگی کشیدگی

Q1 115/4 7 5 154/4 241/4 524/2- 

Q2 172/4 7 5 121./ 427/2 114/2- 

Q3 522/4 1 5 143/4 133/2 422/2- 

Q4 534/4 1 5 121./ 221/2 452/2- 

Q5 147/4 7 5 141/4 222/2 524/2- 

Q6 177/4 7 5 144/4 447/2 515/2- 

Q7 112/4 7 5 172./ 434/2 132/2- 

Q8 275/4 1 5 252/4 722/4- 222/4 

Q9 225/4 1 5 411/2 172/4- 452/2- 

Q10 722/4 1 5 242/4 721/2 457/2- 

Q11 4/242 1 5 242/4 347/4- 327/4- 

Q12 712/4 1 5 272/4 413/4 422/2- 

Q13 4/121 1 5 221/4 151/4 424/2- 

Q14 4/142 7 5 317/4 124/2- 753/4- 

Q15 4/422 1 5 124/4 542/4 275/4- 

Q16 4/744 2 5 352/4 215/2 422/2- 

Q17 4/512 1 5 324/4 144/2 522/2- 

Q18 4/124 7 5 173/4 241/2 327/2- 

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

استفاده  4اسمارت پی ال اس  افزارنرممنظور ارزیابی پایایی و روایی سازه پرسشنامه از تحلیل عاملی تاییدی و در این پژوهش به 

 است. شده دادهنشان  1که در جدول  باشدمی هاشاخصهای خروجی بیانگر مطلوبیت این یافته ؛ وگردید
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 امهی پایایی و روایی همگرا پرسشنهاشاخص -1جدول 

آلفای  مؤلفه

 کرونباخ

شده استخراجمیانگین واریانس  (Rho-Cپایایی ترکیبی ) پایایی ترکیبی

(AVE) 

 347/4 244/4 212/4 214/4 مواجهه

 122/4 234/4 245/4 335/4 توجه

 571/4 222/4 327/4 343/4 معنا سازی

 

 های جمعیت شناختی جامعه نمونهیافته

 یبودند. محدوده سنآقا  4/42 خانم و کنندگانمشارکت درصد 1/52 دهد کهیمهای جمعیت شناختی نشان در این پژوهش یافته

 15 یباًسال و تقر 44تا  72 یدر گروه سن صددر 2/74سال،  74تا  14 یدرصد در گروه سن 1/72سال بود که  44 یتا بالا 14

 44که حدود بودند، درحالی یسانسل یرز یلاتتحص یدرصد نمونه دارا 73حدود  ت،یلاسال بودند. ازنظر تحص 44 یدرصد بالا

بالاتر از  ییلمدرک تحص یدهندگان داراپاسخیه و بق دادندیم یلها را تشکآن یتبودند که اکثر یسانسمدرک ل یدرصد دارا

 ودند.ب یسانسل

ر بازاریابی کننده دهای ادراک مصرفدر مؤلفهای برای سنجش اثربخشی اصول دیداری گشتالت ک نمونهت  tآزمون 

 دیجیتال

دهد رعایت اصول دیداری گشتالت یماس پی اس اس در این پژوهش نشان  افزارنرمای با استفاده از انجام آزمون تی تک نمونه

باشد. قابل مشاهده می 4ره کننده اثربخشی دارد. نتیجه این آزمون در جدول شماهای ادراک مصرفدر بازاریابی دیجیتال بر مؤلفه

 سازی در سطح آلفای و معنا توجه های این آزمون، اصول دیداری گشتالت در هر سه مؤلفه ادراک شامل مواجهه،با توجه به داده

 ردد.گیم، این اثربخشی در هر سه مؤلفه مقداری مطلوب ارزیابی هادادهدرصد اثربخشی دارد و با توجه به میانگین  42/4

 های پژوهشای برای مؤلفهنتایج آزمون تی تک نمونه -4جدول 

 

 مؤلفه

 فاصله اطمینان 

T 

 
Df sig بیشترین کمترین اختلاف میانگین 

 1314/4 2234/4 22411/4 444/4 727 255/241 مواجهه

 7412/4 1442/4 13744/4 444/4 727 217/212 توجه

 5475/4 4727/4 42422/4 444/4 727 244/213 معنا سازی
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 کننده در بازاریابی دیجیتالهای ادراک مصرفبندی اثربخشی اصول دیداری گشتالت بر مؤلفهاولویت

ه اس پی اس اس استفاد افزارنرمپژوهش از آزمون فریدمن در  های پرسشنامههای نتایج حاصل از دادهمنظور استخراج رتبهبه

یشترین رتبه میانگین در این زمینه متعلق به مؤلفه ب باشدیم ملاحظهقابلنیز  5گردید بر اساس این آزمون که در جدول شماره 

 مؤلفه مواجهه در رتبه میانی قرار دارد. و باشدیممعناسازی و کمترین رتبه متعلق به مؤلفه توجه 

 های پژوهشی مؤلفهبندرتبهمنظور یج آزمون فریدمن بهنتا -5جدول 

 میانگین مؤلفه
انحراف 

 استاندارد

رتبه 

 میانگین
 1خی 

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 27/2 144/4 2243/4 مواجهه

 22/2 432/4 1374/4 توجه 444/4 1 724/14

 23/1 135/4 4242/4 معنا سازی

 

 گیرییجهنتبحث و 

میدان دیداری انسان یک میدان منطقی و ساختارمند است که با تبعیت از قوانین معینی نحوه ادراک انسان از جهان پیرامون را 

ها یا اشیا موجود در محیط دیداری است که عمدتاً بر ذهن تحمیل یدهپد تناسب بهی از این قوانین مربوط برخ دهد.یمتشکیل 

 35دهد. حدود یمهای موجود در محیط پیرامون تسری یدهپدهنی است که خود را به اشیاء یا ی دیگر زاییده ذو برخشوند می

درصد از کل اطلاعات پردازش شده در مغز انسان اساساً دیداری هستند. در سطح ناخودآگاه ذهن بین اطلاعات دیداری واقعی 

کند تمایزی مانیتور کامپیوتر، یا سایر منابع دیداری دریافت می و مجازی که از تابلوهای تبلیغاتی، روزنامه ها، صفحه تلفن همراه یا

شود و از طریق پردازش اطلاعات همواره به دنبال درک است. بنابراین آگاهی از نحوه پردازش اطلاعات  برای درک قائل نمی

ی، جذب اری در محتوا  برای معرفترین و موثرترین  عناصر دیدتواند به هدفمندی و انتخاب کاربردیاز طریق سیستم دیداری می

 در این پژوهش به بررسی اثربخشی اصول دیدارای و هدایت مخاطب به سمت وضعیت دلخواه در بازاریابی دیجیتال کمک کند.

سازی  پرداخته شده است که در ادامه مورد بحث و تفسیر گشتالت بر فرآیند ادراک مصرف کننده شامل مواجهه، توجه و معنی

 یرد.گقرار می

 اصول گشتالت و مواجهه

باشد، یکننده  دارای اثر بخشی مطلوبی مدهد اصول گشتالت بر مولفه مواجه در فرآیند ادراک مصرفنتایج این پژوهش نشان می 

رعایت اصول گشتالت در آرایش  باشد.سازی و جلب توجه کمتر میمیزان اثرپذیری مولفه مواجهه از دو مولفه معنی

کننده است. هرچه بالا رفتن پراگنانز در بازاریابی دیجیتال به معنی طراحی  مطابق با تمایل ذهنی  طبیعی مصرف عناصردیداری و

رای انتخاب گیری مشتری بدهد  تصمیمیابد. نتایج مطالعات نشان میتر باشد زمان پردازش دیداری کاهش میمیزان پراگنانز قوی

فاق می افتد، لذا تصاویر با پراگنانز بالا زمانی که در معرض مواجهه مخاطب قرار یک صفحه فروش در زمان بسیار کوتاهی ات

( هم راستا می 1412براچی) ( و1423گیرند از شانس بالاتری برای گزینش برخوردار هستند. این نتایج با نتایج پژوهش کان )می
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ی را مرحله آگاهی یا کشف در فرآیند  قیف بازاریابباشد. نتایج این بخش از پژوهش، توجه و به کار گیری اصول گشتالت در 

 نماید .برجسته وحائز اهمیت می

 اصول گشتالت و جلب توجه 

 یجربه کاربرتدهد به کار گیری اصول دیداری گشتالت در بازاریابی دیجیتال باعث بالا رفتن کیفیت نتایج این پژوهش نشان می

تواند نقش مهمی در هدایت مشتری به سمت کمک می نماید و میمخاطبان  و توجه در  مخاطب شده و از این طریق به جلب

 صورته بی عناصر دیدار یا یاءاش سازی نرخ تبدیل کمک نماید. زمانی کهوضعیت مورد نظر داشته باشد و از این طریق به بهینه

 اصری دیداریهمچنین عندارند.  را و توجه به خود یصتشخ یبرا یشتریب شانس، گیرندمیمجموعه قرار  یکو منسجم در  یوستهپ

نند این هدف کیبه خود جلب م یشتریو توجه ب شوندیداده م یصگروه تشخ یکدارند، به عنوان  ییهاشباهت نسبت به همکه 

شابه مدادن عناصر و قرار  یجیتال،د یهارسانه یا یتسامشابه در وب یطراح یهاها و سبکها، رنگبا استفاده از قالب تواندمی

نند توجه ک عناصریدارند به  یلمخاطبان تمانمایدکه اصول گشتالت ببان می.کمک نماید توجه مخاطبان به جلب گروه  یکدر 

ها، با استفاده از رنگ انتوبنابراین در طراحی رابط کاربری در بازاریابی دیجیتال می تفاوت دارد. یشترب سایر عناصرکه نسبت به 

نمود  نتایج این بخش از پژوهش مهم را مشخص و توجه مخاطبان را جلب  عناصر  ید،جد یطراح یهاها و سبکا، قلمهاندازه

 .باشد( می2444سلیمانی ) ( و فلاحی و1412) پویا (، دز و1417(، هو وپان )1412) های چن و همکارانراستا با پژوهشهم

 اصول گشتالت و معناسازی

دهد که اصول گشتالت بر مولفه معناسازی  وتفسیر در فرآیند ادراکی مخاطب بیشترین اثر پژوهش نشان مینتایج این بخش از 

دیداری منطبق  سازی عناصربخشی را دارد. رعایت اصول دیداری گشتالت در بازاریابی دیجیتال با افزایش پراگنانز به نظم و ساده

یچیدگی باعث بالا رفتن سرعت پردازش دیداری در ذهن  شده و در نتیجه شود و با کاهش پبا تمایلات طبیعی ذهنی منجر می

اربری سازی تجربه کدرک و معناسازی ذهنی در مخاطب با سرعت و کیفیت بالاتری اتفاق می افتد و باعث افزایش و بهینه

(، هانگ 1422) همکاران روال و(، گ1414) مایر (، سویا و1412) پرز های دزپویا وراستا با پژوهششود. این نتایج  هممخاطب می

   باشد.( می1414) شکوه یار ( و رمضانی نیا و1422) وکو

اشخاص راک بــرای ادتبیینی  این کهبــر  افزون که به موضوع درک اطلاعات دیداری توسط مغز انسان پرداخته است گشتالت

ها در یری آنکارگبه که پردازدیمها و اصول روانشناسی یژگیو به معرفی در گستره ملاحظات دیداری شود،محسوب می

 متأثرچگونگی  اهی ازآگیشپبازاریابان از میزان و  یخودآگاهیباشناختی به افزایش زعلاوه بر ارتقای کیفیت  بازاریابی دیجیتال

ر بخشی ه منظور ارتقای کیفیت و اثشود، با توجه به نتایج این پژوهش بمنجر می های بازاریابییتفعالساختن مخاطب در پی 

ه های موثر فنی در آرایش و طراحی عناصر دیداری به اصول گشتالت توجهای  بازاریابی دیجیتال توام با تکنیکبالاتر فعالیت

گیری و نمایند چرا که توجه به این مهم با سرعت بخشیدن به فرآیند پردازش به بهبود کیفیت ادراک مشتری و تسهیل تصمیم

 نماید.سازی نرخ تبدیل کمک میبهینه
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