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  ارائه الگوي عناصر شناختي و هيجاني در تبليغات محيطي

 3، حميدرضا سعيدنيا،*2چمني، احمد راه1اللهيار قاسمي
 دانشجوي دكتري، گروه مديريت بازرگاني، واحد قزوين، دانشگاه آزاد اسلامي، قزوين، ايران1

  )دار مكاتباتعهده( ن، ايراناستاديار، گروه مديريت بازرگاني، واحد قزوين، دانشگاه آزاد اسلامي، قزوي2
 دانشيار، گروه مديريت بازرگاني، واحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران3

  1401دي : رشيپذ، 1401آذر ، اصلاحيه: 1401آبان  :افتيدر خيتار
  

  چكيده:

 ،ايــن پــژوهش كــه بــا رويكــرد كيفــي اســت؛ در تبليغــات بصــري صــورت گرفتــهبــا هــدف ارائــه الگــوي عناصــر شــناختي و هيجــاني در  ،ايــن پــژوهش
كشـف و مـدل سـازي عناصـر شـناختي و هيجـاني در تبليغـات بصـري          بـه شناسـايي،   ،يـا گلاسـري انجـام گرفتـه اسـت      »نظريه داده بنياد كلاسـيك «

هــا انجــام مميــزي مصــاحبهحــين پيــاده ســازي و  ،ســاختار يافتــه، كدگــذاري بــازمصــاحبه عميــق نيمــه ،پــژوهش، بعــد از انجــام در ايــن پــردازد.مــي
ه مـدل، اجـرا گرديـد   هـاي  و مولفـه ، كـد گـذاري نظـري، جهـت كشـف ارتبـاط عناصـر        اصـلي و مفـاهيم آن   يشـكل گيـري مقولـه   حين . است گرديده
كـد اسـتخراج    51 ،بـراي ايـن پـژوهش    پـس از انجـام مراحـل بـالا    . حاصـل گرديـده اسـت   مصـاحبه، اشـباع نظـري     16. در ايـن پـژوهش پـس از    است
در  ينــوآور-1 ،و چهــار مفهــوم، »ناثربخشــي ابعــاد بصــري شــناختي و هيجــاني  تبليغــات محيطــي ســازما«يكــه منجــر بــه پيــدايش مقولــه ،ديــدگر

ــا هــدف برانگدر تبليغــات محيطــي رنــگ ســازماني  يطراحــ مــال لوگــوي يمين يو اجــرا يطراحــ-2 ،و شــناخت بصــري از ســازمان جــانيه يختگــيب
ــازماني در تبل ــاتيس ــيمح غ ــا يط ــناخت  ب ــزايش ش ــاثير اف ــتفاده از وبا-3 ،ت ــا  س ــايت ب ــينس ــا     دام ــي ب ــات محيط ــذير در تبليغ ــاه و ماندگارپ كوت

ــاثير ــذاريت ــناخت  گ ــر ش ــازمان -4 و ،ب ــعار س ــتفاده از ش ــاتيدر تبل ياس ــيمح غ ــناخت   يط ــزايش ش ــاثير اف ــا ت ــتگرديد،ب ــت در  . ه اس ــراي موفقي ب
پـژوهش بـه آن پرداختـه شـده     جـاني و شـناختي، امـري ضـروري و لازم اسـت، كـه در ايـن        كارزارهاي تبليغاتي، اسـتفاده صـحيح از عناصـر بصـري هي    

  است.
  كلاسيك نظريه داده بنيادتبليغات بصري، عناصر شناختي، عناصر هيجاني،  هاي اصلي :واژه

  مقدمه - 1

هـا، بـه   خواهند رشد كنند؛ اكثر آنبرندها ميكند، )، بيان مي2020(،1آكر
؛ بـراي ايـن منظـور    كننـد و روبه رشد بسنده مي كسب سودهاي فزآينده 

هـا،  سـازمان  براي. ]1[ نه از ضروريات اهميت بسياري دارداستفاده نوآورانا
 هـاي هزينـه  صـرف  از قبل تبليغات، به مخاطبين پاسخ دانستن و ارزيابي،

 هـا پاسخ باشد. اينمي ضروريتبليغ، امري بسيار  يك پخش براي هنگفت
 ،شـوند مـي  تبليغـات  مورد در كنندگانمصرف3 اختشن يا 2قضاوت شامل

 كنندگانمصرف 4احساسات و هاواكنش كه اولين دقت كرد،همچنين بايد 
 فـراوان  . تحقيقـات ]14[ باشـد يبسيار حائز اهميت م تبليغات به پاسخ در

                                                            
1Aaker  
2 Judgment 
3 Cognitions 
4 Feelings 

 كننـده بينيپيش ،5غاتياز تبل يناش ختهياحساسات برانگ اند كهداده نشان
   ].47،53،64[است تبليغات به مخاطبين واكنش قوي

 تعريـف  بيوشـيميايي  هـاي الگوريتم عنوانبه هيجانات را ،)2015( 6هراري
 كـردن  سـاده  بـراي  طبيعـي  انتخـاب  سـال  هـا ميليـون  طـي  كه كنندمي

فيـدروخين   شيو و نظر است. مطابق يافتهتوسعه  مغز شناختي فرآيندهاي
. 9شـناختي  و 8هيجاني :ددار وجود گيريتصميم فرآيند نوع دو )،1999( 7

 فرآينـد  كـه درحـالي  اسـت؛  خودكار نسبتاً هيجاني، يا نفساني، فرآيند اين

                                                            
5 Ad-Evoked Feelings 
6 Harari 
7 Shive and Fedorikhin  
8 Emotional 
9 Cognitive  
Ahmad.rahchamani@gmail.com*  

 



هيجاني در تبليغات محيطيارائه الگوي عناصر شناختي و و همكاران/  اللهيار قاسمي  

94 

 .]50[باشـد دارد و ناشـي از توجـه بيشـتر مـي     بيشـتري  كنتـرل  شناختي
 عواقـب  مـورد  در هوشـيارانه  ما شود،مي فعال شناختي فرآيند كههنگامي
گذارنـد.  تأثير مـي  ما هايانتخاب بر افكار آن و كنيممي فكر خود اقدامات

كننـدگان را  تواند مصـرف اگرچه استفاده از هيجانات و عناصر هيجاني مي
 توسـط اينگـر و   اي كهگيري ترغيب كند ولي مطالعهدر انتخاب و تصميم

 كه شوندمي معكوس زماني اثرات اين كه دهدمي نشان انجام شد، 1 ليپرر
 .]41[ كنندمي تجربه را نامندمي 2انتخاب سنگين بار آنچه دهندگانپاسخ
رو انتخاب صـحيح عناصـر هيجـاني و شـناختي در تبليغـات جهـت       از اين

كه از اهداف پژوهش حاضر نيـز   باشد.اثربخشي آن بسيار حائز اهميت مي
   باشد.باشد. از جمله تبليغات بصري، بيليوردها، تبليغات چاپي، و.. ميمي

 پر. 1: استهكرد يبنده سه دسته طبقهرا ب لبوردهايب، )2020، 3(مارسيانو
 ياديز ريو مقاد يكيكم عناصر گراف ريرنگارنگ با مقاد يلبوردهايب، 4شده 
و  يكيعناصر گراف اديز ريرنگارنگ با مقاد يلبوردهايب،  5يكي. گراف2 ؛متن
 اي ـكـم   يك ـيبا عناصـر گراف  ييلبوردهايب،  6مينيمال. 3و  ؛كم متن ريمقاد
، از اينـرو ميـزان سـطح    ]46[ مـتن  يم و مقـدار كم ـ ك ـ ي، رنگهـا Ĥنبدون

هايي رسد بيلبورداهميت دارد؛ كه به نظر مي اشغال(پر بودن) تبليغات نيز
 با سطح اشغال كمتر(از نظر عناصر بصر)، در انقال پيام موثرتر خواهد بـود. 

ارتباط با مصرف كننـدگان   يموثر برا هايابزار ها و تبليغات بصريلبورديب
 غـات يرا در تبل ياريبس يها ينوآور ابانياز زمان آغاز به كار، بازار .هستند

 ؛كياسـتراتژ  انگيز ابهام يبه ارمغان آورده اند، از جمله برچسب ها لبورديب
قرار  ييآن را در مكان ها ابانيو بازار ،باز است يدر فضا ،يغاتيتبل ،لبورديب
همچنـين  هده باشـد.  و رانندگان قابل مشا ادهيعابران پ يكه برا ندده يم
 رياز سـا  شـتر يب يآن بر مصرف كنندگان به طور قابل توجه يارتباط ريتأث

  .]75،59[باشدمي يغاتيتبل يرسانه ها
 ،كـه شـامل   يكـه در حـال حاضـر بيلبوردهـاي     تحقيقات نشان داده است،

تـرين  عناصر متني هستند، كماز  ياز عناصر گرافيكي با تعداد كم يمقدار
رو تبليغات بصـري  ؛ از اين]46[نمايندايجاد ميرانندگي  آسيب را در حين

اجتماعي  وليتئكند، در حوزه مسكه كمتر از عناصر گرافيكي استفاده مي
امروزه ديگر نيازي بـه شـلوغ كـردن تبليغـات      نيز گام بزرگي برداشته اند.

بصري براي جلب توجه نيست؛ مخاطب زمان بسيار كوتاهي دارد، تا پيـام  
تـرين  ايـن يعنـي در كوتـاه   موثر دهد؛ درك كند، و به آن پاسخ  سازمان را

، بتوانيد با تاثير بر هيجانـات بيننـده، نسـبت    7كاريزمان، و كمترين شلوغ
 ،تي ـنها در. دريافـت نماييـد  العمـل مثبتـي   به تاثيرات شناختي آن عكس

                                                            
1 Iyengar and Lepper 
2 Choice Overload 
3 Marciano  
4 Loaded  
5 Graphical 
6 Minimal   
7 Clutter   

حركات چشم (به عنوان  يداده ها قياز طر زين يغاتيتبل يلبوردهايب ريتأث
 ي) مورد بررسشودانجام مي لبوردهايكه توسط ب يتوجه بصر يريازه گاند

) درصـد نسـبتاً   2013( 8و همكـاران   هرسـتد  ،قرار گرفت. به عنوان مثال
 كي ـكشد به  يطول م شتريب اي هيثان كيرا كه  يطولان يهااز نگاه ييبالا
) 2016( 9و همكـاران   سـوكفالو يكـه م  يگزارش كردنـد، در حـال   لبورديب

و  كي ـرا گـزارش كـرد. دوك   هي ـثان 0,86كوتـاهتر،   يزمان نگاه كم ـ مدت
 ايپو يلبوردهايب يرا برا يتر يطولان ي) زمان ماندگار2013(10همكاران 

 داي ـپ يكوتـاه تـر   اريمحققان مدت زمان نگـاه بس ـ  ريمقابل، سا در .افتندي
) كه مدت زمـان نگـاه   2019( 11كردند، به عنوان مثال، كاستا و همكاران 

 داي ـتـر را پ كوتـاه  يكـه حت ـ ، )2015، (12 سمارا گزارش كرد، و  هيانث 0,3
توسـط بيلبورهـا و    ،اين تغيير پذيري بالا در ايجـاد توجـه   ؛)هيثان 0,2(كرد

ــات بصــري ــدي   ،تبليغ ــه كلي ــان نكت ــا هم ــه اســت، دقيق ــان و ك بازارياب
؛ همان لحظه طلايي كه ها و تبليغات سازان به دنبال آن هستندگرافيست

رو ده شوند و مخاطب خود را پيـدا كنـد؛ از ايـن   شود تبليغات ديميباعث 
   ، در تبليغـات، از جملـه ضـرورياتي اسـت كـه     موثر طراحي عناصر بصري

جمع بندي مطالب نشان داد  دهد.پيشنهاد مي ،)، به انجام آن2020آكر، (
باشـد،   ي بهتـري  هاتواند از گزينهكه بيلبورهاي مينيمال با متن كمتر مي

د؛ كه با يافته هاي پژوهش حاضر نيز ه مورد سنجش و آزمايش قرار گيرك
  باشند.همسو مي

  وهشي پژبيشينهادبيات نظري و  - 2

  هيجانات و فرآيندهاي هيجاني -2-1
طـور كـه در علـوم علمـي بـه آن      هيجان يا تحت تأثير قرار گرفتن، همان

وانشناسـي  شود، ازلحاظ تاريخي موضـوعي اسـت كـه بعضـاً در ر    اشاره مي
هيجان اشاره دارد بـه وقـايع    .]10[مدرن و علوم هيجاني بحث شده است

مختار، هماهنگ مغز كه پاسخ به تقريباً مختصري از تغييرات رفتاري، خود
يك رويداد مهـم درونـي يـا بيرونـي بـراي يـك موجـود زنـده را تسـهيل          

  .]22[كنندمي
 كـه  كـرده  انيب مدرن، يجانيه پردازاننظريه نياول از يكي ،13ويلهم وونت

 ياصل حالت تجربه شهيهم بلكه ستند،ين يخنث كاملاً حالت در هرگز افراد
 "14جـان يه" واژه از معمـولاً  بـازار  محققـان . ]73[ددارن يجانيه هايپاسخ

 كي ـ بـه  كوتـاه  نسـبتاً  و عيسر پاسخ كي فيتوص يبرا ياصطلاح عنوانبه
. كننـد مـي  اسـتفاده  اتغ ـيتبل اي ـ يابيبازار ارتباطات مانند يخارج محرك

                                                            
8 Herrstedt  
9 Misokefalou  
10 Dukic  
11 Costa  
12 Samsa  
13 Wilhelm Wundt 
14 Emotional  
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 قطعـاً  يعمـوم  يجـان يه و ياجتمـاع  عوامل ريسا اي فرد وخويخلق اگرچه
گـذار   ريتـأث  دي ـخر يبـرا  گيـري تصـميم  مانند ايلحظه پاسخ در تواندمي

 و ابــانيبازار كنتــرل از خــارجمعمــولاً  خــارجي عوامــل نيــا ،]19[باشــد
 تأثيرگـذاري  نبـال د بـه  كننـدگان تبليـغ  و ابـان يبازار. است كنندگانتبليغ
 يهاداديرو به گيري)(سيستم يك تصميم فرد يآن يجانيه  پاسخ و عيسر

 بحـث  كـه  طـور همـان . هسـتند  هـا محـرك  و يخـارج  يابيبازار به مربوط
 ـ يجـان يه يهـا پاسـخ  ني ـا كرد، ميخواه  و يكيولـوژ ينوروب سـطح  در ،يآن
 در يساز دبرن هايتداعي ليتشك و يآت يرفتارها بر تأثير منظوربه ،يعمل
  .]3[است ياتيح كنندگانمصرف ذهن

  هاي شناختي توجه و فرآيند -2-2
هـا تنهـا   آن ، امـا شـوند با تبليغات مواجه ميطور مداوم كنندگان بهمصرف

فقـط بخـش   درواقـع   اندازه منـابع شـناختي پـردازش كننـد.    توانند بهمي
فرآينـد  آن توجـه    ].72[گردد، پردازش ميشودارسال مي ازآنچهكوچكي 
گيرد كه چه چيزي پردازش تصميم ميكننده كه مصرف است ايشناختي

  .]17[شود
 فيانجـام وظـا   نيمردمك را در ح ـ گشاد شدن دهياز مطالعات پد ياريبس

توجـه اغلـب بـه دو نـوع تقسـيم      . ]69،5213،[ثابت كرده انـد  1 يشناخت
اي اسـت كـه   ونهتوجه بالا به پايين گبه بالا،  و پايينبه پايين شود: بالا مي

بـريم؛ كـه در   اين اصطلاح را بكار مـي  كنيمما معمولاً وقتي به آن فكر مي
شـود. توجـه بـالا بـه پـايين      واقع به سيستم دوم تصميم گيري مربوط مي

يـك   هدف گرا و آگاهانه محور است و تحصيص هدفمند منابع توجه براي
بال يك نوشـابه  به دن . براي مثال, زماني كهاست شدهاز پيش تعيين شيء
افــزايش كننــدگان بــه منــاطق قرمــز ، توجــه مصــرفهســتيم كــولاكوكــا
 مـدتي  بـراي  كـه  اسـت  موضـوعي  همـان  پايين به بالا توجه .]67[يابدمي

نقطـه   خـود كـرده اسـت؛    شـيفته  را اعصاب و بازاريابـان  علوم دانشمندان
 بعضيدون تصميم آگاهانه شود كه بكانوني كه در مغز ما است و سبب مي

گيـري مربـوط   نماييم، كه در واقع به سيسـتم اول تصـميم  اشيا را برجسته
  ].17[شودمي

  ادبيات تجربي - 2-3

؛ )2017( 4و اولسـن  لبرگي؛ ك)2008( 3سلري؛ گ)2019( 2و همكاران كريب
، و بسـياري ديگـر، در مطالعـات خـود بيـان      )2021( 5و همكـاران  يگانير

و  يو اجتمـاع  يارتبـاط  دهي ـچيپ ينـدها يفرآ ريبازارها تحـت تـأث  داشتند، 
 ـ ،تعامل تيـز  نكتـه حـائز اهميـت، نگـاه      .بـازار قـرار دارنـد    گرانيبـاز  نيب

                                                            
1 Cognitively Tasks 
2 Baker  
3 Giesler  
4 Kjellberg and Olsen 
5 Regany  

هاي بازار به اين بخـش، و شـناخت اهميـت عناصـر شـناختي و      بازيگردان
هيجاني علوم اعصاب مصرف كننده، در تبليغـات، و اسـتفاده از آن اسـت؛    

ميـدلتون  و   باشـد. مـي هـاي خـوب آن   از نمونـه  7و اينسـتگرام  6فيسبوك
در ايجـاد و   ،تبليغـات بـه تـاثير بـالاي     ،در پژوهش خود )2021(8بال ترن

 ياحرفـه  گرانينقـش بـاز   و همچنين، بـه  اند. اشاره داشته ،نگهداري بازار
 لي ـو تحل هي ـتجز بازار توجه شده اسـت.  يشكل ده يي وايدر پو ،غاتيتبل
 راي ـنسبتا ساده تر اسـت، ز  يهنر يها يبا نقاش سهيدر مقا يچاپ غاتيتبل

محقـق   يهـدف در صـورت   نيمحصول است. ا كيآنها فروش  يهدف عمل
  .]12[واضـح و شـفاف مخـابره شـود     يبـه روش ـ  يتجـار  اميشود كه پ يم

هـاي  اين تجارت بزرگ، با فرصت روندي رو به رشد دارد؛ ،تبليغات تجاري
ياي اطراف مـا  كه بازتابي از دن ،كندشغلي بزرگ و برندهاي جذابي كار مي

    .]2[هستند
چگونـه زبـان و   «) در پژوهش خود با عنـوان،  2020(9بلگنسي و استريك 

بيـان  » سـازند  يم ـ يچـاپ  غـات يرا در تبل يهمسـان  يهـا اسـتعاره  ،ريتصو
دهـد كـه   ينشان م ـ 10 از طريق احساسات يابيدر بازار قاتيتحق ارند،دمي
 غـات يتبل جـاد يا يكارآمـد بـرا   يكنندگان راهكردن حواس مصرف ريدرگ

و  يچاپ غاتيدر تبل يحس يهااستفاده از نشانه يچگونگ ها،آنموثر است. 
تـوان بـر   يرا م ـ غـات يتبل ،كه دادند شنهادي. آنها پكردند  يرا بررسبصري 

بر اسـاس نحـوه    نيو همچن ،كند يم يو متن باز ريكه تصو ياساس نقش
    كرد. يطبقه بند توان، مييو زبان يتعامل عناصر بصر

 گنُـگ شـعار   ريتـأث  «در پژوهشي با عنـوان  )2021(11نان كيو و همكاران 
بـا اسـتفاده از   » بر توجه مصرف كننـدگان  ،لبورديب غاتيدر تبل كياستراتژ
 كياسـتراتژ  گنُـگ كـه شـعار    ندنشان داد ك،ياستراتژ گُنگشعار  ميپارادا

 گـذارد.  يم ـ ريتـأث  لبـورد يب غـات يتبل يابي ـبر توجه مصرف كننده در ارز12
 لبـورد، يب غاتيتبل يابيبر ارز كياستراتژ گُنگشعار  يياستثنا ريتأث رغميعل

 يدر مطالعـات قبل ـ  يفتمانبه عنوان منابع گ كياستراتژ گُنگمفهوم شعار 
 يبررس ـ يبـرا  يمطالعه تجرب كيشده است.  يسازمفهوم يفيبه طور ضع

 بـر توجـه   كيشـعار ابهـام اسـتراتژ    ريكـه بـر تـأث    يطيو شـرا  هاسميمكان
ها نشان داد كه شـعار   افتهي. گرديد انجام گذارد،يم ريكنندگان تأثمصرف
 ني ـدارد. با ا نندگانبر توجه مصرف ك يقابل توجه ريتأث كياستراتژ گنُگ

برچسـب، ادراك   غـات ينگـرش نسـبت بـه تبل    ياثرات قـو  شتريحال، ما ب
 غـات يبرنـد بـا اسـتفاده از تبل    يهـا  زهي ـبرچسـب و انگ  غاتينسبت به تبل

رچسب را بـر توجـه مصـرف كننـده در هنگـام قـرار گـرفتن در معـرض         ب

                                                            
6 Face Book  
7 Instagram 
8 Middleton and Turnbull 
9 Bolognesi and Strik  
10 (Multi)Sensory Marketing  
11 Nwankwo  
12 Strategic Ambiguity Tagline  
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برچســب ابهــام  يكــه نشــان دهنــده اثربخشــ م،يمشــاهده كــرد غــاتيتبل
  بر توجه مصرف كننده است.  ،كياتژاستر

توجـه، حافظـه و    «عنـوان ) در پژوهشي تحت 2020( 1سيمولا و همكاران
 غـات يتبل يبخش ـاثر» ميمسـتق  ريو غ ميمستق يچاپ غاتيتبل يبرا تياولو

آشكارا  ميمستق غاتي. تبلقرار دادند يبررس مورد را ميرمستقيو غ ميمستق
 غـات يكشـد. در تبل  يم ـ ريرا بـه تصـو   يغـات يتبل يهـا  برنـد محصولات و 

 يدارد. حركـات چشـم در حـال    حيبه توض ـ ازين يغاتيتبل اميپ م،يرمستقيغ
ر مـدت  را د ميرمسـتق يو غ ميمستق غاتيثبت شد كه مصرف كنندگان تبل

 صينامحـدود مشـاهده كردنـد. تشـخ     اي ـ) هي ـثان 5ثابـت (  ينـورده  مانز
مختلـف (پـس از    ريبرندها تحت دو تاخ يبرا تيبرند و اولو لوگو غات،يتبل
. گرديـد  شيآزمـا  ي) از قرار گرفتن در معرض آگهقهيدق 45 ايساعت  24

 يكـه زمـان نـورده    يزمـان  ميرمسـتق يغ غـات يتبل يكل زمان مشاهده برا
 يهـا تي ـتثب ،يغـات يتبل ريتصـاو  ،يبـود. بـه طـور كل ـ    شتريود بود بنامحد

. بـالاتر بـود   ميرمسـتق يغ طيبرند در شرا حيو ترج ،كردند افتيدر يشتريب
 تـر، ركنندهيلگغاف تر،يعنوان اصلرا به ميرمستقيغ غاتيكنندگان تبلمصرف

 ميمسـتق  غـات يتـر از تبل آن سـخت  ريو تفس زتريبرانگچالش ياز نظر فكر
باعـث   ميرمسـتق يغ غـات يكه تبل دهدينشان م يكنون جيربه كردند. نتاتج

برنـدها   يبـالاتر بـرا   يماندن اديو به  تيكه به اولو ،شوديم يبسط شناخت
تأكيـد   ،برنـد بـراي  در نهايت، تعريـف تبليغـات يكپارچـه     .شوديم ليتبد
در  ،يـك شـركت   از جمله تبليغات ،تبليغات تجاري تلاش همةكند كه مي

تبليغـات  شـوند. اگـر   گسترده يك برند طراحي مـي  ةنمايش و عرض جهت
هـا دسترسـي پيـدا نكننـد، آن     كنندههاي مختلف به مصرفبا پيامتجاري 

گيري براي استفاده دائمـي از آن  شود و تصميمبرند به سختي شناخته مي
  ].2[دشوار خواهد شد

 يختگ ـيهـم ر فراتـر از در  «با عنـوان  در پژوهشي )2021( 2ايم و همكاران
 ،دارنـد بيان مي »يو صفحه وب كل غاتيمحصولات، تبل ني: تعامل بيبصر
 كي ـدر  غـات يچگونـه عناصـر منفـرد تبل    نكهيدرك ا يبرا يكم قاتيتحق

 يبصـر  يدگي ـچيكـه پ  يشـوند، هنگـام   يم يابيصفحه وب پردازش و ارز
 يمطالعـه بـا هـدف بررس ـ    نيا ن،يانجام شده است. بنابرا ابد،ييم شيافزا
در  غـات يمحصـولات و تبل  يابيتوجه مصرف كنندگان و ارز صيتخص وهنح

مطالعه دانش  نيا .انجام شد يدر هنگام مرور معمول دهيچيپ بصفحات و
صـفحه   يدگيچيعناصر منفرد صفحات وب و كل پ نيتعامل ب يرا با بررس
را  دهي ـچيپ يكه مصرف كنندگان صـفحات وب از نظـر بصـر    يوب هنگام

  .سي كرده استبرركنند،  يمرور م

 شناسي پژوهشروش - 3

                                                            
1 Simola 
2 Im  

 گيـري  جهت با و باشدكاربردي مي بنيادي هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

 راهبـرد  شود؛ رويكرد پـژوهش اسـتقرايي، و  محسوب مي كيفي اكتشافي،

كـه بـر اصـول پـارادايمي      اسـت  كلاسيك بنياد داده نظرية استفاده، مورد
بنيــادي رويكرهــاي تفســيري اســتوار اســت. فــرض -پــارادايم برســاختي

ها موجوداتي خلاق، مبتكـر و معنـا   تفسيري آن است كه انسان-برساختي
  .]7[بخشندساز هستند كه به جهان اجتماعي خود معنا و نظم مي

و آنزلم اشـتراس  3توسط بارني گلاسر  1967اي ابتدا در سال نظريه زمينه
 5ايينـه ابداع شده و در كتاب مشهور آنها تحت عنوان كشـف نظريـه زم   4

هـاي  تـرين كشـف  آنها اين روش را يكـي از بنيـادي   ؛منتشر گرديده است
توانـد بـه توليـد    اند كه مـي روش شناختي در علوم اجتماعي قلمداد كرده

راه حل گلاسر و اشتراس آن بـود كـه    ].27[ پذير منتهي شودمعرفت باور
رت گيرد ها از طريق فرآيندي صونظريه سازي بر اساس و با ارجاع به داده

. سـاخت نظريـه مبتنـي بـر     انـد توصيف كرده 6كه آن را تحليل استقرايي 
هـا  ها و مفـاهيم نـه تنهـا از داده   ها به معناي آن است كه اكثر فرضيهداده

مند در ارتبـاط  شوند، بلكه در جريان تحقيق هم به طور نظاماستخراج مي
نظريه داده بنياد ممكن هاي مورد استفاده در گيرند. دادهها قرار ميبا داده

است به صورت كمي يا كيفي يا تركيبي از هر دو باشد، گلاسر تاكيد دارد 
 نظريـه  يـك  توليد بنياد،داده نظرية روش هدف .]31[همه چيز داده است

 مقايسـة  طريق از كه است همبه هاي مرتبطفرضيه از ايمجموعه قالب در

 نظريـة  ].29[اسـت  تزاعـي ان بسـيار  و اسـت  آمده دست به هاداده مستمر

 هـا داده از كـه  است مفهومي هايفرضيه از يكپارچه ايمجموعه بنياد،داده

 بنيـاد داده نظريـة  روش از كـه  گرانـي پژوهش درواقع، ].31[شودمي ظاهر

 شناسـايي  را كننـدگان شـركت  اصلي دلنگراني و دغدغه كنند،مي استفاده

 حـل  آنـان  دسـت  بـه  دغـه دغ ايـن  چگونـه  كـه  دارندمي بيان و ،كنندمي

 بـراي  هـا داده از اسـتفاده  جـاي بـه  بنياد،داده نظرية روش در .]6[شودمي

  ].31[شودمي استفاده نظريه ايجاد براي هاداده از نظريه، آزمون
 جديد اينظريه توليد آن، هدف كه است روشي استقرايي بنياد،داده نظرية

 بنيـاد، داده نظريـة  سـاس، ا بـرهمين  ].32[ دارد هاداده در ريشه كه است

 شاناصلي دغدغة كنندگان،شركت چگونه از اينكه است مفهومي توضيحي

 نيست؛ هايافته بنياد، مجموعةداده نظرية است ذكر شايان كنند.مي حل را

اسـت. نظريـة    مفهـومي  هـاي فرضـيه  از يكپارچـه  ايمجموعـه  بيشتر بلكه
 ]. 6[اسـت  مفـاهيم  بـين  روابط درمورد احتمالي هايگزاره صرفا بنياد،داده

 هـاي فرضـيه  از يكپارچـه  ايمجموعـه  ارائـه  خواهان بنياد،داده پردازنظريه

  ].31[شوندمي ها ظاهرداده از كه است مفهومي

                                                            
3 Barney Glaser 
4 Anselm Strauss 
5 Grounded Theory 
6 Inductive Analysis  
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هاي نظـري كـه از ديگـر منـابع ماننـد      يعني ايده -هااين مفاهيم و فرضيه
اً در صـرف -گيرنـد هاي خـود محقـق نشـأت مـي    هاي كنوني يا بينشنظريه

شوند، بلكه بايد در ارتبـاط  فرآيند تحقيق(مانند راهبر قياسي) آزموده نمي
ها و در فرآيند مشتمل بر آزمون و خطا و رفت و برگشتي كه بسيار با داده

اي تر است، طرح شوند؛ از اين روسـاخت نظريـه نظريـه زمينـه    غير صوري
گلاسـر و  اسـت نـه خطـي.     3و مـارپيچي  2، دوراني1فرآيندي درحال شدن
اي پيشـنهاد  را برا نظريـه سـازي زمينـه   4هاي ثابت اشتراس،روش مقايسه

كردنــد. بــر ايــن اســاس هنگــامي كــه مقولــه هــاي نظــري يــا مفــاهيم و 
هـا گـردآوري شـده در بسـتر اجتمـاعي برسـاخته       هاي آنها از دادهويژگي

  ].7[گرددها بررسي ميشوند، ارتباط آنها در ديگر زمينهمي
ي) را از انـه يزم) دو نوع نسبتاً متفاوت از نظريـه داده بنياد( 6200(5چارماز

هاي اثباتي يا تفسيري دهد كه هر كدام با يكي از پارادايمهم تشخيص مي
و 6گـرا  يـاد برسـاخت  داده بنهمخواني دارند. اين دو نوع عبارتند از نظريـه  

طالعـه  گرا به پديـده مـورد م  . رهيافت برساخت7گراياد عينيداده بننظريه 
ها را چون اموري سـاخته شـده از   ها و تحليلبخشد، و هم دادهاولويت مي

اي تلقـي  ها و روابط مشترك با مشاركت كنندگان و ديگر منابع دادهتجربه
ها از آن گرا، بستر اجتماعي را كه دادهدر مقابل رهيافت عيني ].7[كندمي

اي و يـه پـرداز زمينـه   شوند، تاثير محقق و غالباً تعامـل بـين نظر  ناشي مي
گيـرد. بسـياري   كنندگان در تحقيق را حذف كرده يا در نظر نميمشاركت

ياد هسـتند، زيـرا   داده بنگرا در نظريه از محققان طرفدار رهيافت برساخت
، . در ايـن راسـتا گلاسـر   ]38[داننـد آن را خلاق، پويا و داراي نوآوري مـي 

كوربين، كه علارغم ادعـاي   -) از رهيافت نظريه داده بنياد اشتراس1992(
  ].56[برساختي بودن، حالتي مكانيكي دارد انتقاد كرده است

زماني علنـي گرديـد    1990اختلاف و دوگانگي گلاسر و اشتراس در سال 
كه اشتراس به همراه كوربين كتاب جديدي را در مورد نظريـه داده بنيـاد   

اي انجـام ايـن   هاي مشخصـي بـر  ها و روالارائه دادند كه شامل چهارچوب
بنـدي نظريـه داده   نظريه بود؛ در حالي كه در ديدگاه گلاسـر ايـن فرمـول   

گردد. از نظر گلاسـر  هـر قـانوني، باعـث     بنياد باعث محدود كردن آن مي
هاي جديد شده و در نهايت منجر به توليد نتايجي در سركوب كردت ايده

هـا و  در فرمـول هـا را  گـردد. از نظـر وي وقتـي داده   همان قالب اوليه مـي 
خواهيـد  شوند به چيـزي كـه شـما مـي    ها قرار دهيد، آنها مجبور ميقالب

. گلاسر در تأليفات بعـدي خـود بـه روش آغـازين وفـادار      ]4[تبديل شوند
مانده است، در حالي كه اشتراس از آن فاصـله گرفتـه؛ بـه همـين سـبب      

                                                            
1 Becoming 
2 Cyclical 
3 Spiral 
4  Constant Comparison 
5 Charmaz  
6 Constructivist Grounded Theory 
7 Objectivist Grounded Theory 

ايـن  انتقادهاي بسياري به روش اشتراسي وارد شده و حتـي بسـياري بـر    
. از ]6،57[روش نظريه داده بنيـاد واقعـي اسـت   باورند كه روش كلاسيك، 

و 8مهترين اختلافات بين اين دو رويكـرد، اسـتفاده از پـارادايم كدگـذاري     
در روش اشتراسـي، كـه   9استفاده از كدگذاري محوري و ماتريس شـرطي  

باشد؛ گلاسر سازي پژوهش ميابزارهايي از پيش طراحي شده براي مفهوم
به اين موضوع اشاره دارد كه استفاده اجباري از يك پاراديم، يا يك مسـير  

 ها با ماهيت نظريه داده بنياد تضـاد دارد شرطي شده براي كدگذاري داده
گلاسـر و اشـتراس،    . در صورتيكه گلاسر و اشـتراس در روش آغـازين  ]4[
 خلافبـر  كـاملا  هاداده و نظريه بين اجباري ارتباطمعتقدند كه:  )1967(

 ابتـدا  از محقـق  اگـر  هاسـت و داده و نظريـه  بـين  تناسـب  بـر  آنهـا  تأكيد

 فشـار  هـا داده به باشد، داشته يكديگر با هاداده ارتباط درمورد فرضيپيش

 روش در. ]26[ كندنمي كشف دهند،مي انجام هاداده واقعا و آنچه آوردمي

 ايـن  شود.يم مرتب پنداشتهپيش نظري كد براساس يك نظريه اشتراسي،

 هـاي مقولـه  بـه  كه درنهايت، است كدگذاري از خطي فرآيندي چارچوب،

؛ موضـوعي كـه مغـاير بـا روش     ]37[ انجامدمي ...و ايزمينه علي، شرايط
؛ در صورتيكه فرآيند انجام پژوهش داده بنياد خطي نيست ]6[اصلي است
 كنـد ي مـي ها را بازنگرگردد و آنگر مدام به مراحل قبل باز ميو پژوهش

]28،29،30،31،32،34،60.[  

  پژوهش يهاافتهي - 4

  ها و تحليل آنآوري دادهجمع -4-1
سـاختار يافتـه و   ها از طريق مصاحبه عميق و نيمهدر پژوهش حاضر داده 

جـايي  10يافتـه سـاختار است. مصاحبه نيمـه  آوري گرديدهاي جمعكتابخانه
هـا  افته است؛ اين مصـاحبه بين مصاحبه ساختاريافته و مصاحبه ساختار ني

كننـد امـا تاكيـد    هاي از پيش تعيين شده اسـتفاده مـي  از تعدادي پرسش
شود و همچنين ممكن است حين مصاحبه سـوالات  ها نميزيادي روي آن

جديدي پرسـيده شـود. مصـاحبه نيمـه سـاختار يافتـه فرصـتي را بـراي         
هـاي مهـم   كند تا هر زمان كه بخواهـد ديـدگاه  مصاحبه شونده فراهم مي

هـاي  ترين روش در پژوهشخود را بيان كند؛ اين نوع مصاحبه پر استفاده
 ].4[باشدكيفي مديريت بازرگاني مي

اسـاتيد   مصاحبه شوندگان از ميان استاديد دانشگاهي در حوزه بازاريـابي،  
 استاديد دانشگاهي در حـوزه گرافيـك،   دانشگاهي در حوزه علوم اعصاب،

مـديران بخـش   اي تبليغاتي ، مديران  تبليغاتي و ههاي شركتمدير عامل
روش نمونه گيري در اين پژوهش با توجه به رويكرد نظريـه   ها.نآطراحي 

باشد؛ بـا توجـه بـه دسـته     گيري غيراحتماليِ هدفمند ميبنياد، نمونهداده

                                                            
8 Coding Paradigm  
9 Conditional Matrix 
10 Semi-Structured Interviews  
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)كه نمونه گيري هدفمند را به چهار دسـته  2009(1بندي تدلي و تشكري 
در ايـن   2گيـري نظـري   گيري متوالي از نـوع نمونـه   تقسيم كردند، نمونه

پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. نمونه گيـري نظـري از قاعـده انتخـاب     
گيري، راهبردي است كه در نظريه كند. اين نوع نمونهپيروي مي3تدريجي 

گيري بر اساس مفـاهيم در حـال   بنياد استفاده شده و به عنوان نمونهداده
وي دامنه بعدي شـرايط متفـاوت كـه در امتـداد بـا آن      ظهور با هدف واكا

  ].20[شودكند، تعريف ميويژگي هاي مفاهيم نيز تفاوت مي
گيري ماهيتي تكراري دارد. به اين صورت كه محقـق  فرآيند اين نوع نمونه
هـاي  كنـد و سـپس نمونـه   ها را تحليـل مـي  دارد، دادهنمونه اوليه را بر مي

هـاي در حـال ظهورخـود مجـدداً     ها و نظريـه لهبيشتر را براي پالايش مقو
يابد تا زماني كه محقـق بـه مرحلـه اشـباع     دارد. اين فرآيند ادامه ميميبر

اي كه در آن هيچ بينش و ايده جديدي از رسد؛ يعني به مرحلهها ميداده
ــه ــاز  ].7[شــودهــا حاصــل نمــيگســترش بيشــتر نمون  ،همچنــين چارم

كند: ما يري مبتني بر نظريه چنين تعريف ميگگيري نظري يا نمونهنمونه
هاي در حـال ظهـور خـود و بـراي     گيري نظري را براي توسعه مقولهنمونه
گيريم. از اينرو، هـدف از  ها به كار ميتر كردن و سودمندتر كردن آننهايي

ها براي افزايش اندازه نمونه اوليه نيسـت.  اين نوع نونه گيري، پالايش ايده
نظري به ما در شناسايي مرزهاي مفهومي و تعيـين انطبـاق و   گيري نمونه

هـا  داده يفراينـد گـردآور   ].15[كنـد مـان كمـك مـي   هـاي تناسب مقوله
هـا را  همچنان كه داده گرليكه تحل استي اگونهنظريه، به ديمنظور تولبه

در مرحلـة   كـه  ردي ـگيم ـ ميتصم كند،يم ليو تحل يكدگذار ،يآورجمع
را از كجا به دست آورد تا نظرية درحال ظهـور توسـعه    يايهبعد، چه داده

  .]26[يابد
رو در از ايـن طـول كشـيد،    ها بين چهل و پنج تا دو ساعت و نيممصاحبه 

 ،بعد از انجام هر مصاحبه، با تايپ فايل ضـبط شـده   بلافاصله پژوهشاين 
دست  سازي و كدگذاري مي شد. در برخي موارد به علت بهپياده مصاحبه

صـورت  قبلي مصاحبه  مدن كدهاي جديد دو مرتبه با مصاحبه شوندگانآ
آوري يـك دفعـه نسـبت بـه جمـع      ر بيش ازپژوهشگ. در اين روش گرفت
  .]5[ها اشباع شده و نظريه تكوين يابدمقوله كند، تا اينكهها اقدام ميداده

  كدگذاري باز -4-1-1
كدگذاري .شوديغاز مآ 4باز  ييند كدگذارآمصاحبه، فر نياول پايانپس از 

و خلاصـه كـردن   -مثلاً يك جمله يا يـك پـاراگراف  -باز شامل تحليل متن
باشد. يعني واژگان و عباراتي كه داراي مفهـوم  هاي خلاصه ميها به كدآن

دهيم؛ هر تكـه  نزديك به يكديگر هستند را يك كد اختصاصي يكسان مي

                                                            
1 Teddlie and Tashakkori  
2 Theoretical Sampling  
3 Gradual Selection  
4 Open Coding  

ين واقعه يك مفهـوم را  توان يك واقعه در نظر گرفت. چندها را مياز داده
هـاي مختلـف   باشد، يعني واژهدهند. كدگذاري باز توصيفي ميتشكيل مي
بنـدي يـا   هـا را دسـته  هـاي مختلـف آن  و با توجه بـه پديـده   را پيدا كرده

ها و هاي بنيادي(مقولهخروجي كدگذاري باز، كد ].4[كنيمبندي ميمقوله
بايد به دنبـال  ها همواره واقعه يهنگام بررس. ]6[باشدها) ميويژگي مقوله
يا اين واقعه، كـدام   ؛دهدينشان م راي ااين واقعه، چه مقوله آن باشيم كه

 ـ  ؛دهـد يمقوله را نشـان م ـ  يويژگ  ياصـل  دغدغـة  و يو درنهايـت، دلنگران
  .]6،31[ستيكنندگان چشركت

مقايسه مستمر و يادداشت بـرداري   ،هاآوري دادهجمع همچنين به موازات
مـي شـد. لازم    كليدي نظريه پردازي داده بنياد انجام وان دو ويژگيعن به

 و صـرفاً  هتحقيـق اجـرا شـد    به ذكر است اين دو فعاليـت در تمـام طـول   
ها در توليـد نظريـه باعـث ارتقـا     داشتياد .باشدنمي مختص به اين مرحله

هـايي  هاي هر مقوله، ارائه فرضـيه ها به سطح مفهومي، نگارش ويژگيداده
سـازي ايـن   هايشان و يكپارچهها و ويژگيي چگونگي ارتباط بين مقولهبرا

در اين پژوهش با انجام كدگذاري باز و موارد ذكر  .]31[گرددها ميارتباط
افـزايش  ي، كد باز استخراج گرديد كـه منجـر بـه ظهـور مقولـه      51، شده

، و اثربخشي ابعاد بصري شـناختي و هيجـاني تبليغـات محيطـي سـازمان     
 غـات يمينمال لوگوي سـازماني در تبل  يو اجرا يطراح -، يكمفهوم چهار
در رنگ سـازماني   يدر طراح ينوآور-، دوشناخت فزايشابا تاثير  يطيمح

، و شناخت بصري از سازمان جانيه يختگيبا هدف برانگتبليغات محيطي 
بـا تـاثير افـزايش     يط ـيمح غـات يدر تبل ياسـتفاده از شـعار سـازمان    -سه

ــاه و ماندگارپــذير وب دامــيناســتفاده از -، چهــارشــناخت ســايت در كوت
   ، گرديده است.بر شناخت گذاريتاثيرتبليغات محيطي با 

  كدگذاري انتخابي- 4-1-2
و سـاير   شوديانتخاب م يباز به عنوان مقولة اصل ياز كدها يدرنهايت، يك

باشند يا با آن مـرتبط   يآن مقولة اصل يويژگ است ممكن ياديبن يكدها
 يهـا و مقولـه  ياصـل  مقولـة  يصـرفا بـرا   يند. در اين مرحله، كدگذارباش

. شـوند يدرنظر گرفته نم ،نامرتبط يهاو ديگر داده رديگيمرتبط صورت م
بايـد از چـه    ؛رديگيبا هدف توسعة نظريه صورت م يبعد يهايريگنمونه
 يتـا زمـان   يانتخـاب  يكدگـذار  بـدانم؟  شتريب موارد بپرسم تا در اين يكس
 يزمان اشباع. مرتبط اشباع شوند يهاو مقوله يكه مقولة اصل يابديمه مادا

ها حاصـل نشـود و   از داده يو جديدتر شتريب يهايكه ويژگ افتديم اتفاق
موجـود ارائـه دهنـد.     يهايويژگ يبرا يجديد يندرت نشانگرها به وقايع
وابسطه ، شامل سه مقوله و نه مفهوم پژوهش ةشداشباع و مفاهيم هامقوله

  ):2و  1باشد(جدولبه شرح ذيل مي
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  و ظهور مقوله، افزايش اثربخشي ابعاد بصري شناختي و هيجاني  تبليغات محيطي سازمان يكدگذار ):1(جدول

  مقوله مفهوم واقعه
افزايش شناخت بوسيله لوگو به عنوان بخشي 

ي؛ تقويت هويت بصري و از سازمان از هويت
نگـي بـه وسـيله    بين بردن موانع زبـاني و فره 

لوگوي موثر؛ سادگي و مينيمال بودن لوگـوي  
سازمان؛ افزايش شـناخت و يـادآوري توسـط    
المان بصـري رنـگ لوگـو؛ اسـتفاده از عنـاعر      
ساده در طراحـي لوگـو و افـزايش شـناخت؛     
رنگ لوگو به عنوان بخش مهمي از طـرح آن؛  

؛ اســتفاده شــناخت شيبــودن و افــزا مــالينيم
ي ايجــاد تصــوير صــحيح از رنــگ لوگــو بــرا

تقسيم بنـدي لوگوهـاي مينيمـال در سـه     برند؛
استفاده از رنـگ   هاي مختلف؛طبقه با گرافيك

ــر    ــارچگي در عناص ــاد يكپ ــراي ايج ــو ب لوگ
بصري؛ لوگو به عنوان يـك ابـزار اسـتراتژيك    

استفاده از لوگوهاي مسـطح   در بازاريابي برند؛
ــوع بو تخــت؛  ــا محصــولات  شــتريدرك تن ب

ــو ــتفاده از تن ــو؛  اس ع رنگــي در طراحــي لوگ
نگرش مثبت و ترجيح انتخاب؛ استنباط تنـوع  
ــا دســتكاري در   در محصــولات و خــدمات ب

 عوامل بصري رنگي لوگو.

  
  
  
  
  
  
  
  

مينمـال لوگـوي    يو اجـرا  يطراح
با تاثير  يطيمح غاتيسازماني در تبل

  شناخت فزايشا
             (Cognitive)     

  
  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

ــي اب  ــزايش اثربخش ــاد اف ع
بصري شـناختي و هيجـاني 

  تبليغات محيطي سازمان

 غــاتيرنــگ در تبل بيــو ترك يهــارمون ريتــاث
ــده يطــيمح ــر نگــرش مصــرف كنن ايجــاد ؛ ب

ــگ    ــتفاده رن ــا اس ــات ب ــارچگي در تبليغ يكپ
سازماني؛ تسريع يادآوري و افـزايش شـناخت   
از سازمان؛ ترجيح مخاطبين تبليغات محيطـي  

باع كمتر؛ رنـگ  هايي با كنتراست و اشدر رنگ
سازماني به عنوان يك از مهمترين اجـزا برنـد   
در تبليغــات محيطــي؛ تمــايز از رقبــا؛ تســريع 
يادآوري سازمان؛ افـزايش شـناخت بـا رنـگ     

شان؛ انتقال پيام سازمان از طريق نماد سازماني
ــاثير   ــگ و ت ــي رن ــر ادراك و  گراي ــذاري ب گ

شــناخت؛ افــزايش رشــد و موفقيــت برنــد از 
قهـوه  هـاي  رنگ زماني صحيح.طريق رنگ سا

 ؛نيغمگ ـ يو قرمز به عنوان رنگ ها اهيس ،يا
شاد  يها رنگو زرد به عنوان  ينارنج ،يو آب

  نيتـر  يبـدون شـك اجتمـاع    ينارنج ؛هستند
مز بـا افـزايش متابوليـك    رنگ قر ؛رنگ است

 ؛رنگ آبي با آرامش همراه است  همراه است؛
 يم ـبلافاصله، توجه را به خود جلب   ينارنج
 ـتما ؛كند  ـارتبـاط را تحر  يبـه برقـرار   لي  كي
؛ دهـد يم شيرا افزا يو حس كنجكاو كنديم

  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

رنگ سـازماني   يدر طراح ينوآور
بــا هــدف  در تبليغــات محيطــي  

ــيبرانگ ــانيه يختگ ــناخت  ج و ش
ازمان بصـــــــــري از ســــــــ ـ
(Emotional/Cognitive)  
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، ظيبا داشتن ته رنگ  قرمزِ گرم و غل ـ ينارنج
مـردم را بـه    يرا دارد، كه به راحت تيظرف نيا
، در ينـارنج  ؛آورددوستانه  به دست  ياوهيش

قـرار   بـالا   يختگ ـيبـا برانگ  ييدسته رنگ هـا 
 ؛گـردد يشـدن م ـ  يعث اجتمـاع كه با رديگيم

 ؛دهـد  يم ـ شيرا افزا  يرنگ قرمز پرخاشگر
) و نور (نرم/روشن) ي/آبيتعامل رنگ (نارنج

 ريتـأث  مـت يو عادلانـه بـودن ق   ديبر قصد خر
  ؛گذاردمي

 

  و ظهور مقوله، افزايش اثربخشي ابعاد بصري شناختي و هيجاني تبليغات محيطي سازمان يكدگذارادامه ): 2(جدول 

  مقوله مفهوم واقعه
كـارگيري شـعارهاي   استفاده از مزاياي برانگيختگي هيجـاني بـا بـه   

هـاي  مپـين آرماني و ايجاد لذت در تبليغات محيطي؛ يكپـارچگي ك 
هاي يكپارچه؛ پروراندن روياي محصـول  تبليغاتي با استفاده از پيام

لوكس از طريق پيام ارسالي از شعار سازماني در تبليغات محيطـي؛  
لذت حسي و برداشت بعد تجملي از سازمان در تبليغات محيطـي؛  

گـرا و  افزايش شناخت نسبت به سازمان  به واسطه شعارهاي لذت
هاي الاتر از تجملي بودن محصول با استفاده از پيامآرماني؛ ادراك ب

گـرا؛ ايجـاد برجسـتگي برنـد در تبليغـات محيطـي بـا شـعار         لذت
سازماني؛ توجه بيشتر مخاطبين به مزايـاي لـوكس بـودن؛ افـزايش     

هـاي  واسـطه جـذابيت  كننـده بـه  نگرش مثبت و شـناخت مصـرف  
  گرا.هاي لذتپيام

  
  
  

با  يطيمح غاتيبلدر ت ياستفاده از شعار سازمان
  تاثير افزايش شناخت 

      (Cognitive) 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

افزايش اثربخشي ابعـاد بصـري   
ــات   ــاني  تبليغ ــناختي و هيج ش

  محيطي سازمان
خاطر سپردن و افزايش شناخت در تبليغات محيطـي؛  سهولت در به

افزايش توجه و شـناخت نسـبت بـه دامـين مختصـر در تبليغـات       
سـايت؛ افـزايش   حيح نـام دامنـه وب  محيطي؛ اهميت انتخـاب ص ـ 

شناخت نسبت به سازمان توسط دامنه ماندگار در حافظه؛ اسـتنباط  
لوكس بودن از سازمان با داشتن دامنه رند يا خاص؛ افزايش بازديد 

سايت سـازمان بـه واسـطه بـالا رفـتن سـئوي آن؛ افـزايش        از وب
  .ترشناخت براي برندسازي موفق

  
سـايت  ماندگارپذير وب كوتاه و داميناستفاده از 

 بـر شـناخت   گـذاري تاثيردر تبليغات محيطي با 

(Cognitive)             

  
 
افزايش اثربخشي ابعاد بصـري شـناختي    ،يظهور مقوله يياستقرا ريمس -4-2

 و هيجاني تبليغات محيطي سازمان

و خبرگـان را بـر آن داشـته     رانيمـد  ،يط ـيمح غاتيگزاف تبل يهانهيهز
آن، دقـت عمـل    يجـان يو ه يعناصر شـناخت  ير خصوص طراحاست، تا د

شـده   ييشناسـا  يغـات يابـزار تبل  نيرو دوم ـ ني ـداشته باشند. از ا يشتريب
اسـت؛ كـه    يط ـيمح غـات يتبل كپارچـه، ي غـات يپژوهش حاضـر جهـت تبل  

ماننـد   يط ـيمح غـات يبنـر و.. اجـرا گـردد. تبل    لبـورد، يصورت ببه توانديم
هـا  آن جـاد يخلاقانه باشند و در ا يهاطرح ياكه دار يدر صورت ها،لبورديب

 يشـتر يب يرگـذار يتاث تواننـد ياستفاده شـود، م ـ  يمناسب يهادهيتفكر و ا
 يياسـتقرا  ريهـا و مس ـ و اشـباع آن  هـا يكدگذار يداشته باشند. در ادامه

ــتحل ــا، داده لي ــه ــتا  نيدوم ــژوهش در راس ــه پ ــداف   يمقول ــق اه تحق
بـا   ،يط ـيمح غـات يتبل شتريب يخشگان پژوهش در جهت اثربكنندشركت

شـكل گرفـت.    يطيمح غاتيعناصر تبل حيصح يو اجرا ياستفاده از طراح
 تي ـاز هو يلوگو به عنوان بخش ـ لهيوسشناخت به شيافزا«مانند:  ييهاكد

بـه   يو فرهنگ يبردن موانع زبان نيو از ب يبصر تيهو تيتقو« ،»يسازمان
، »سازمان يبودن لوگو مالينيو م يسادگ«، »موثر مينيمال يلوگو لهيوس
اسـتفاده از  «، »رنگ لوگو يتوسط المان بصر يادآوريشناخت و  شيافزا«
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 ـ)1و ... (جـدول » شـناخت  شيلوگو و افـزا  يعناصر ساده در طراح  ني، اول
انـد.  شـكل داده  ندگانكنمقوله را در جهت رفع دغدغه شركت نيمفهوم ا
بـا تـاثير    يط ـيمح غـات يمينمال لوگوي سـازماني در تبل  يو اجرا يطراح

 ياژهي ـو تي ـكه از اهم باشديشده م ييشناسا ميافزايش شناخت، از مفاه
 توانـد يم ـ يسـازمان  يلوگـو  رايخبرگان پژوهش برخوردار است؛ ز نيدر ب
با توجه بـه   قرار دهد؛ ريسازمان را تحت تاث يابيبازار يو حت غاتيتبل هيكل

و مينيمـال   بـا طراحـي   ييادبيات پيشين و نتيجه پژوهش حاضر، لوگوهـا 
؛ مسطح، مي تواند تاثيرگذاري خوبي در شناخت از سـازمان ايجـاد نمايـد   
از مينيمال بودن در سه سطح نسبت به گرافيكي بـودن، تعريـف گرديـد؛    

قـرار گرفتـه    يمـورد بررس ـ  يريگجهيپژوهش و نت ينظر يرو در مبان نيا
برند و شناخت  يادآوريدر  ،يسازمان يلوگو يپژوهش سادگ نياست. در ا

 جـاد يشـده اسـت.  ا   ييآن شناسـا  تي ـدارد و اهم ينقـش مهم ـ  يسازمان
از  زمانسـا  يغاتيتبل يو نمود آن در ابزارها يغاتيدر عناصر تبل يكپارچگي

راسـتا،   نيدر هم ـ باشـد؛ يپـژوهش م ـ  نيشده در ا ييمهم شناسا يكدها
شده كه  ييشناسا يشده و شعار سازمان ييشناسا ياستفاده از رنگ سازمان

و ارتبـاط   يكپـارچگ ي جـاد يدر مقوله قبـل بـه آن پرداختـه شـد، جهـت ا     
 يطيمح غاتيها، در تبلو رابط مقوله يغاتيتبل يابزارها نيشده ب ييشناسا

مصـاحبه شـوندگان    يكه برا يزيچ نجايمورد استفاده قرار گرفت. در ا زين
و  دهي ـد غـات يدر تمام اركان تبل ،يكپارچگيبود كه، آن  نيداشت ا تياهم

 لي ـو تحل يهـا، كدگـذار  مصاحبه يسازادهيدر ادامه پ نياجرا شود. همچن
 يط ـيمح غاتيرنگ در تبل بيو ترك يهارمون ريتاث« ر،ينظ ييها، كدهاداده

با اسـتفاده رنـگ    غاتيدر تبل يكپارچگي جاديا«، »بر نگرش مصرف كننده
نـگ  ر«، »شـناخت از سـازمان   شيافـزا « ،»يادآوري ـ عيتسـر « ،»يسازمان
 ،»يط ـيمح غـات ياجـزاء برنـد در تبل   نياز مهمتـر  كي ـبه عنوان  يسازمان

ــا زيتمــا« ــال پ«، »از رقب ــانتق ــســازمان از طر امي رنــگ و  يينمــادگرا قي
  نيتـر يبـدون شـك اجتمـاع    ينارنج «و  »بر ادراك و شناخت يگذارريتاث

رنگ آبـي بـا   «، »رنگ قرمز با افزايش متابوليك همراه است« ،»رنگ است
 و»كنـد  يبلافاصله، توجه را به خود جلب مي نارنج« ».همراه است آرامش

 ـ كننـده اني ـب ،يكـه همگ ـ  د؛يگرد جاديا) 2... (جدول خبرگـان در   ينگران
 الخصـوص يعل ـ غـات يتبل هي ـدر كل يرنگ سازمان يطراح تيخصوص اهم

شـد،   انيپژوهش ب ينظر ي. همانطور كه در مبانباشديم يطيمح غاتيتبل
 نيدارد. همچن رندب يادآوريو  جانيه جاديدر ا ياديز ريتاث ،يرنگ سازمان

 تي ـاز اهم يغاتيتبل يدر ابزارها يرنگ سازمان كپارچهياستفاده همزمان و 
شده  دهيد هايشوندگان برخوردار بود، كه در كدگذارمصاحبه نيب ياژهيو

 ـ ،يكپـارچگ ي جادياست. در ادامه ا  ني ـا يجـان يو ه يعناصـر شـناخت   نيب
 كپارچـه ي غاتيتبلدر  يسازمان ياثربخش شعارها يوع طراحپژوهش، موض

دارد، كـه در   ياژهي ـو تي ـهمچنـان اهم  يط ـيمح غاتيتبل الخصوص،يعل
 يريكـارگ بـا بـه   يجـان يه يختگ ـيبرانگ ياياستفاده از مزا: «رينظ ييكدها

و  يلـذت حس ـ « ،»يط ـيمح غـات يلـذت در تبل  جـاد يو ا يآرمان يشعارها
شـناخت   شيافـزا « ،»يط ـيمح غاتين در تبلاز سازما يبرداشت بعد تجمل

ادراك بالاتر از « ،»يگرا و آرمانلذت يبه سازمان  به واسطه شعارها نسبت
برنـد   يبرجستگ جاديا«، »گرالذت يهااميبودن برند با استفاده از پ يتجمل
 تي ـاهم ي، همگ ـ)2و... (جـدول  ،»يبا شـعار سـازمان   يطيمح غاتيدر تبل
كـه   نـد انموده انيرا ب يطيمح غاتيدر تبل يناثربخش شعار سازما يطراح
 يمتعـدد  يهـا روش. رديگيقرار م يغاتيتبل يابزارها گريبا د يوستگيدر پ
 ـيب غـات يمخاطب تبل نياتصال تماس ب يبرا و سـازمان وجـود دارد،    يرون

هـا و  مصـاحبه  يسـاز ادهي ـبـا پ  هـا، ني ـا نيمانند تلفن، آدرس و ... كه از ب
ــامصــاحبه ــد  يه ــاه و  اســتفاده از وب«مجــدد، ك ــه كوت ــا دامن ســايت ب
 دي ـجـاد گرد يا» بر شناخت يگذاربا تاثير يطيمح غاتيدر تبل ريماندگارپذ
ابـزار   يبه عنوان اصـل  يسازمان تيساشد وب انيهمانطور كه ب). 2(جدول

 ياتي ـمهـم و ح  گـاه يپا ني ـو دامنـه، راه ورود بـه ا   ديگرد يمعرف يغاتيتبل
كه قابليـت مانـدگاري    2و انگليسي1هاي فارسي استفاده از دامنه .باشديم

هـا  مصـاحبه  يسـاز ادهي ـبـا پ  نيهمچن ـ در ذهن بيشتري را داشـته باشـد  
 غـات يشناخت در تبل شيخاطرسپردن و افزاسهولت در به: «رينظ ييكدها
 غـات يمختصـر در تبل  نيتوجه و شناخت نسبت به دام شيافزا« ،»يطيمح
شـناخت   شيافزا« ،»تيمنه وبسانام دا حيانتخاب صح تياهم« ،»يطيمح

استنباط لوكس بودن «، »نسبت به سازمان توسط دامنه ماندگار در حافظه
نشان دهنـده   ،ي، همگ)2، (جدول»خاص اياز سازمان با داشتن دامنه رند 

دامنــه رنــد، كــه  كيــاســتفاده از  تيــدغدغــه خبرگــان درخصــوص اهم
  .كنديتر كمك م عيسر يادآوريبه

  و روابط مدل يكدگذاري نظر -4-3
). در اينجـا  3شود(شكلبندي و توليد ميدر كدگذاري نظري نظريه فرموله

(معمـولاً در قالـب فرضـيات)    هدف خلق جملات اسـتنباطي و پيشـگويانه  
درباره پديده مورد مطالعه است. براي دستيابي به ايـن هـدف بايـد روبـط     

ص كنيم. علت و معلولي يا روابط همبستگي ساختارهاي تفسيري را مشخ
اين مرحله . ]4،67[اين سيستم استنتاجي بايد كل پژوهش را پوشش دهد

ها كه ممكن اسـت  دربارة مقوله دهد تا به تفكراز كدگذاري به ما اجازه مي
 صـورت احتمالات ذهني بيانجامد، نزديك شـويم و بـه   وسيعي از به حوزة

نظري، روابـط  . كد ]33،5[ها، بيانديشيمتحليلي به پيوند ممكن بين مقوله
هـــاي عمـــده را در كدبنـــدي متمركـــز تعيـــين ممكـــن بـــين مقولـــه

هـا  بخش دارند؛ آنها به مقوله). كدهاي نظري حالت انسجام3كند(شكلمي
كنند. در ايـن خصـوص   شكل بخشيده و در نقل داستان تحليل كمك مي

بندي نظـري را پيشـنهاد   اي از كدخانواده ،)2005، 1998، 1978گلاسر (

                                                            
1 Please Visit:  www. Art.com 
2 Please Visit: www.Art-Group.ir  
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هاي پـژوهش  خانواده تعاملي، با يافته ،كد نظري، براي اين پژوهشداد كه 
هـاي  تناسب دارد. اين خانواده روابط، تعاملات، تقارن و مناسك بين مقوله

ــي  ــژوهش را مشــخص م ــدپ ــت    .]7،28،31،32[نماي ــا ماهي ــه ب ــا توج ب
از شناسي پژوهش(روش داده بنياد گلاسري) كه بـالواقع، همـه چيـز    روش

آغاز گرديـد، كـه منجـر بـه ايـن پـژوهش        علاقه محقق يك موضوع مورد
را بـه معنـاي   در روش داده بنياد كلاسيك، كـه همـه چيـز    ؛ ه استگرديد

 گـردد؛ حوزه مورد علاقـه ايجـاد مـي   و بر اساس يك  داند؛واقعي، داده مي

كـه   ؛باشـد پژوهشي مي هاي كيفيِاز بهترين روشيكي شايد بتوان گفت، 
باشـد. همچنـين   هاي اصـلي آن مـي  ن، از شاخصههنوز خلاقيت و بِكر بود

ها، كه و مدلي واقعي، كه نه از اجبار و فشار روي داده يِ الگوارائه منجر به
وش، گـردد. ايـن ر  تـر حاصـل مـي   هاي واقعي و پژوهش واقعـي از دل داده

الگـو و مـدل    ارائـه توانند منجر بـه  كه ميها، برخلاف بعضي ديگر از روش
گونه كـه  ها، همانل و همچنين ارزش بيشتري براي دادهشوند، آزادي عم
.             شـود خواهـد، قائـل مـي   پـيش فـرض مـي   گونه كه مدل از هستند، نه آن

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  كدگذاري نظري مدل شناختي هيجاني در تبليغات محيطي :)1(شكل 

  
لـه پـژوهش و   با توجه به كدگذاري نظري در اين پژوهش، ارتباط بين مقو

و  ؛باشـد مفاهيم آن، يك رابطه رفت و برگشـتي، دو طرفـه و تعـاملي مـي    
اثربخشـي ابعـاد   كد نظري تعاملي، مـدل   در مقوله پژوهش و چهار مفهوم

را ايجــاد  بصــري شــناختي و هيجــاني  تبليغــات محيطــي ســازمان     
  ).  3(شكلنمايندمي

  بحث - 5

و قرمز  اهيس ،يهوه اقهاي )، رنگ2018و همكاران، (  1در پژوهش ختاك
و زرد به عنوان  ينارنج ،يآب هايرنگ و ؛نيغمگ يبه عنوان رنگ هارا 

 آبي رنگ و2 متابوليك افزايش با قرمز . رنگاندهارائه گرديدشاد  يهارنگ
) و نور (نرم/روشن) بر ي/آبيتعامل رنگ (نارنج ]؛43است[ همراه آرامش با

از  يكي ينارنج]. 11[ ذاشت.گ ريتأث متيو عادلانه بودن ق ديقصد خر

                                                            
1 Khattak  
2 Increasing Metabolic  

مشتاق و شاد  ن،يخوشب هياست كه وجود دارد. سا ييهارنگ نيمثبت تر
گرا و ماجراجو. به برند برون كي يآل برا دهيا دارد؛ بسيار خلاق است، و

مشابه قرمز، مانند  مياز مفاه ياريبا بس يگرم، نارنج هيسا كيعنوان 
بدون  ينارنجبيان ميدارد، ) 2021كوشنيرنكو، ( همراه است يسرزندگ

كند، يتوجه را به خود جلب م ،بلافاصله :رنگ است3 نيتر يشك اجتماع
 شيرا افزا يكند و حس كنجكاويم كيارتباط را تحر يبه برقرار ليتما
را  تيظرف ني، ا5قرمزِ گرم و غليظ  4با داشتن ته رنگ  يدهد. نارنجيم

 ]. 45[به دست آورد6ستانه دو ياوهيمردم را به ش يكه به راحت ،دارد
دارند كه، ، بيان مي)2021)؛ كوشنيرنكو (2017(؛ ايزمن )2006( 7زمنيا

                                                            
3 The Most Sociable   
4 Undertones  
5 Warm and Reach  
6 Friendly  
7 Eiseman  

اثربخشي ابعاد بصري شناختي 
و هيجاني  تبليغات محيطي 

 سازمان

 يختگيبا هدف برانگدر تبليغات محيطي رنگ سازماني  يدر طراح ينوآور
 و شناخت بصري از سازمان جانيه

 (Emotional/Cognitive) 

     با تاثير افزايش شناخت يطيمح غاتيدر تبل ياز شعار سازمان استفاده
(Cognitive) 

با تاثير  يطيمح غاتيمال لوگوي سازماني در تبليمين يو اجرا يحطرا
 افزايش شناخت

(Cognitive) 

كوتاه و ماندگارپذير در تبليغات محيطي با  دامينسايت با ستفاده از وبا
 (Cognitive) بر شناخت گذاريتاثير
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كه  رديگيقرار م 1بالا  يختگيانگبربا  ييهادر دسته رنگ رنگ نارنجي،
و  2يختگيخودانگ ،يكيزي. در سطح فگرددميشدن  يباعث اجتماع

حاضر، با در  پژوهش رواز اين .]45،2524،[دهديرا پرورش م3 تيخلاق
باشد. همچنين سو ميشده، همهاي بيانخصوص اهميت رنگ، با پژوهش

، هايي مانند، نارنجي، و آبيدر كدگذاري پژوهش حاضر، استفاده از رنگ
به عنوانِ رنگ سازماني و عناصر بصريِ هويت سازماني، در برند بوك 

) بيان 2017( 4فرودي و همكاران سازمان، كشف و تكرار گرديده است.
علامت  اينام، نماد، لوگو، رنگ،  كيشامل  ينام تجار كدارند كه، يمي
) در پژوهشي تحت 2019( 5باشد. بسل و همكارانميثبت شده  يتجار

برند بر  يلوگو يطراح ريتاث ،برند يلوگو يمواجهه با روند سادگعنوان 
ها در ند. آنكننده پرداخت، به بررسي طراحي و تاثير آن بر مصرفمصرف

با  سهيساده و مسطح در مقا يلوگواند، كه پژوهش خود بيان داشته
 نيابر مخاطب اثرگذاري بيشتري دارد. مسطح  ريو غ دهيچيپ يلوگو
كه با تمركز بر  ياست، روند 7مسطح  ياز طراح يانشانه 6يسازساده
بسل و همكاران ]. 18[شوديمشخص م8 يستيمالينيساده و م يطراح

از مباني  يروند مطابق با حجم رو به رشد نيانمايند كه بيان مي) 2019(
دهد كه يدر حوزه پردازش روان است، كه به وضوح نشان م ينظري علم

 شوديتر ممثبت يهايابيمنجر به ارز9ها پردازش روان محرك
در 10از اين رو مفهوم استفاده از لوگوي مينيمال  .]55،61،70،74[

نكته  خواني دارد.هاي ذكر شده همحاضر، با يافته تبليغات، در پژوهش
روند  ،)2019پژوهش بسل و همكاران (بخش الهام يقابل توجه، و تا حد

 از جمله يبزرگ متعدد يبرند است. برندها يلوگو يسازساده
رو اند؛ از اينش استفاده كردهاز اين رو 13، ، پپسي12وي، ساب11استارباكس

 شده،هاي بيانميت طراحي لوگو، با پژوهشحاضر، در خصوص اه پژوهش
ها بر اهميت ها، و كدگذاريدر مصاحبه ،سو بوده؛ ودر جهت تقويت آنهم

. فعالي، طراحي، واستفاده از لوگوهاي مينيمال، تاكيد گرديده است. 
تواند يكي از مي ،انتخاب درست نام دامنه اينترنتيدارد، )  بيان مي2019(

. همچنين نام سايت باشدوفقيت يا شكست يك وبدر م ،عوامل كليدي
باشد پس انتخاب نام مناسب براي فرصتي براي برندسازي مي 14دامنه 

                                                            
1 High-Arousal Color 
2 Spontaneity  
3 Creativity  
4 Foroudi  
5 Bossel  
6 Simplification  
7 Flat Design 
8 Simple and Minimalistic Design  
9 Fluent Processing of Stimuli  
10 Please Visit: www.Art-Group.ir/test-logo  
11 Starbucks  
12 Subway 
13 Pepsi  
14 Domain Name  

تواند به فرآيند برندسازي و شناخته شدن كسب و كارتان كمك دامنه مي
دامنه اصول و قواعد خاص خودش را  ينام مناسب برا كيانتخاب  .كند
آن قابل  قيسايت از طراست كه وب يع نامدر واق، دامنه اي نيدام. دارد
 نياز مهمتر يكي تيسا يانتخاب نام پرمعنا برا خواهد بود. يابيدست

همچنين بهتر است نام دامنه از تعداد  .باشديسايت ممراحل داشتن وب
حروف زيادي تشكيل نشده باشد و كاملا ساده باشد تا در ذهن مشتري 

صورت راحتي آن را تايپ كند، در غير اينتر باقي بماند و بتواند به راحت
علت طولاني و سخت بودن ه ب ، مشتري شما يا بازديد كننده سايت شما

آدرس سايت شما ممكن است از خير تايپ آن گذشته و به راحتي سايت 
 و		شما را براي هميشه فراموش كنند كه اين يعني امتياز منفي براي شما

 سمت است ممكن شما مشتري و شودنمي ختم اينجا به چيز همه البته
؛ از اين رو كسب و كار شما پايان يعني اين و شود كشيده شما رقباي

سايت كه در مفاهيم پژوهش حاضر استفاده از دامنه روان براي وب
   است.را تقويت نمودهبوده، و آنهمسو  ادبيات،با اين  ،باشدمي

   يريگجهيتن - 6

هيجـاني بـراي تبليغـات بصـري     -ناختيهدف از اين پژوهش، ارائه الگو ش
باشد. در اين راستا ما به دنبال كشف و فرموله كردن عناصر شناختي و مي

ــاني ــودهاي هيج ــمب ــين   اي ــلي مطلع ــه اص ــده دغدغ ــه پوشــش دهن  و ك
ها و محققين اين پژوهش باشد؛ در اين خصـوص  كننده در مصاحبهشركت
ي به اين مهـم، در ايـن   طور كه پيشتر توضيح داده شد، براي دستيابهمان

بنياد كلاسيك در تحقيق كيفي و اجـراي  پژوهش با استفاده از نظريه داده
دسـت  مفهـوم   چهارمقوله و  يكشامل مراتب گفته شده، به مدلي، سلسله
 گرديـده كه در قالب مدلي برآمده از كدگذاري نظري ارائه  است؛شدهيافته

ش اثربخشـي ابعـاد بصـري    افـزاي ، يِمقولـه  در هـاي پـژوهش،  است. يافته
در قالـب مـدل تعـاملي،     ،شناختي و هيجاني تبليغـات محيطـي سـازمان   

اسـت. همـانطور كـه از مـدل پـژوهش       گرديـده بنـدي  شناسايي و فرموله
بـه صـورت رفـت و     چهـار مفهـوم ايـن مقولـه    ي رابطه ،باشدمشخص مي

ذيري باشد، كه حاكي از عدم تقدم و تأخر و تأثيرپ ـبرگشتي و دو طرفه مي
و همچنين سبب يكپـارچگي بـين عناصـر و     ،باشدمتقابل عناصر مدل مي

افزايش اثربخشي ابعاد بصري شـناختي و  مقوله،  گردد.هاي مدل ميمتغير
باشـد؛ اول،  ، شـامل چهـار مفهـوم مـي    هيجاني تبليغات محيطي سـازمان 

بـا تـاثير    يط ـيمح غـات يمال لوگوي سازماني در تبليمين يو اجرا يطراح
 غــاتيرنــگ ســازماني در تبل يدر طراحــ ينــوآور؛ دوم، ش شــناختافــزاي
؛ سـوم،  و شناخت بصـري از سـازمان   جانيه يختگيبا هدف برانگ يطيمح

؛ بـا تـاثير افـزايش شـناخت     يطيمح غاتيدر تبل ياستفاده از شعار سازمان
 غـات يدر تبل ريسـايت بـا دامنـه كوتـاه و ماندگارپـذ     استفاده از وب چهارم،

طراحي درست و صحيح عناصر بصـري   .بر شناخت يگذاربا تاثير يطيمح
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تواند منجـر بـه برانگيختگـي هيجـاني مخـاطبين و      تبليغات محيطي، مي
همچنين اثربخشي تبليغات محيطي و ايجاد شناخت نسـبت بـه سـازمان    
گردد. عناصر هيجاني و شناختي بصري شناسـايي شـده مربـوط بـه ايـن      

در  ،سـازماني  سـايت(دامين) س وب، و آدرشـعار  ،مقوله شامل لوگو، رنگ 
 و يكپارچـه  باشد، كـه قرارگيـري و طراحـي مناسـب    تبليغات محيطي مي

تواند منجر به اثربخشـي تبليغـات محيطـي و ايجـاد يكپـارچگي      ها ميآن
تبليغات در انتقال پيام به مخاطب گردد. لوگو يا علامـت سـازماني نقـش    

رنـگ و   ازمان دارد.خاطب و شـناخت آن از س ـ بسيار مهمي در برداشت م
 يابي ـخدمت به اهداف بازار يبرا كيابزار استراتژ كياغلب به عنوان  ،لوگو

لوگـوي  رنـگ و  رو طراحـي و جايگـذاري   از ايـن  ؛شـود يبرند اسـتفاده م ـ 
سازماني در تبليغـات محيطـي از اركـان اصـلي ايجـاد شـناخت و عنصـر        

بيـان   پيشـتر  همـانطور كـه   باشد كه بسيار حائز اهميت است.يادآوري مي
، استفاده از عناصر بصري ثابت سازماني در تبليغات، يكپـارچگي و  گرديده

تواند شبكه تداعي حافظه را نسـبت بـه   و مي ؛بخشدشناخت را توسعه مي
بايسـت  برند و سازمان فعال نمايد، كه اين امر در تبليغات محيطي نيز مي

ارتباطـات   ريپـذ ناييو عنصـر جـدا   يارتباط لهيوس كي رنگ؛ رعايت گردد
و بـر   كنـد يم كيرا تحر يو خلق و خو جاناتيكه ه ي استابيبرند و بازار

و  استفاده از رنـگ نـارنجي   گذارد.يم ريكنندگان تأثادراك و رفتار مصرف
با توجه  از كدهاي پرتكرار پژوهش بوده است، ،به عنوان رنگ سازماني آبي

نارنجي از جمله  رنگ شك،، بيبه پژهش حاضر و ادبيات پيشين ذكر شده
كـه خلاقيـت و نـوآوري، از     اسـت،  هـايي هاي ايدهĤل بـراي سـازمان  رنگ

تر ش ـباشد؛ و همچنين، به دنبال برقراري روابط اجتمـاعي بي مياهدافشان 
 ـو ثبات را دوسـت دار  يوستگيپمخاطبين  باشند.با مخاطبين خود مي د، ن

، دي ـنمايم جاديا يچگكپاري يغاتيدر تمام امور تبل يرنگ ثابت سازمان كي
لذا استفاده از رنگ سازماني ثابت، براي افزايش شناخت و توجه نسبت بـه  
برند و سازمان از اهميت بالايي برخـوردار اسـت؛ ايـن قاعـده بـراي شـعار       

شـعار، مبـاني    يمحتـوا نمايـد؛  سازماني در تبليغات محيطي نيز صدق مي
 تيبا مامور ديشعار  با يشنهاديلحن، فونت و ارزش پ ،يشناسزبان ،نظري

 شيافـزا  رينگرش مثبت و تـاث  جاديداشته باشد و باعث ا يخوانسازمان هم
 يبرا عامليبرند است، بلكه  نيعنصر نماد كيشعار نه تنها  شناخت گردد.

باشد، كه طراحي درست و استفاده از آن نيز مي يبرندساز تيفيك شيافزا
رچگي، امـري مهـم تلقـي    در تبليغات بصري سازمان، جهـت ايجـاد يكپـا   

سـايت در تبليغـات   و ماندگارپـذير وب 1گردد. استفاده از دامين كوتـاه  مي
 يهـا نياسـتفاده از دام ـ باشـد؛  محيطي، از ديگر مفاهيم ايـن مقولـه مـي   

در بـه   يادي ـز ريتاث يطيمح غاتيدر تبلي چه انگليسي، سچه فار ،تركوتاه
نـام   صحيحانتخاب  ؛رددا نسبت به سازمان شتريخاطر سپردن و شناخت ب

                                                            
1 Short Domain  

تواند يكي از عوامل كليدي در موفقيت يا شكست يـك  مي ،دامنه اينترنتي
و  يبرندسـاز  يبرا ينام دامنه فرصت. باشدسازمان و كسب و كار  سايتوب

آدرس  .باشــدمــيشــناخت  شيو بــه دنبــال آن افــزا شــتريجلــب توجــه ب
ازمان و خريد آشنايي با س مخاطبين براياست كه  يزيچ نياول تيساوب

نـام دامنـه    كي ـ گردند، بنابراينمحصول و شرح خدمات، به دنبال آن مي
در ذهـن كـاربر    يخوب و مانـدگار  ريتأث توانديو مرتبط م كوتاه ينترنتيا

نـام دامنـه   ؛ همچنـين  گـردد يشـناخت م ـ  شيكه باعث افزا ،داشته باشد
 شيو بـه دنبـال آن افـزا    شـتر يو جلـب توجـه ب   يبرندسـاز  يبـرا  يفرصت

  .باشنددهنده اهميت اين مفهوم ميها خود نشانباشد كه اينميشناخت 
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