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Abstract 

Objective  

This study was conducted to present a model for the effectiveness of colors in marketing and applied 

neuroscience laboratory methods to test this effectiveness. Therefore, after identifying and exploring 

the cognitive and emotional impacts of colors as stimuli, a model was presented and its findings were 

tested quantitatively in the laboratory utilizing the tools of consumer neuroscience. 

 

Methodology  

The research methodology followed a sequential exploratory mixed method approach which included 

three phases: the first phase consisted of a qualitative study, the second phase was a quantitative 

characteristics study, and the last phase was the final quantitative laboratory study. The first qualitative 

phase which applied precise tools of consumer neuroscience in a laboratory setting, resulted in the 

generation of categories and their respective interconnections. The research approach, in the 

qualitative phase, was inductive, and the research strategy was the classic grounded theory or Glaser 

approach. To elicit experts’ opinions in the field of marketing, university teachers in the fields of 

marketing, cognitive science, and neuroscience were interviewed and to elicit experts’ opinions in the 

field of graphics, CEOs of advertising companies, advertising managers, and design managers of such 

companies were interviewed. The applied sampling methods were non-probability purposive 

(judgmental) and theoretical sampling. In the quantitative and laboratory phase, the Tobi eye tracking 

device and Tobiprolab software were used to measure attention and processing, and the facial 

movement coding system and face reader software were used to measure emotions and arousal. 
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Findings 

In the qualitative phase, the resulting model from theoretical coding included three components: the 

effectiveness of colors on corporate using neuroscience, the cognitive effectiveness of color on the 

consumer which was caused by attention, and the emotional effectiveness of color on the consumer 

which was caused by arousal. In the first qualitative phase, called the “visual and environmental 

advertising”, some colors such as blue, red, orange, and purple were applied to test the effectiveness of 

cognition and arousal towards the corporation. Research findings in the qualitative phase showed that 

for measuring corporate advertising and marketing effectiveness, applying organizational visual and 

environmental colors like blue, red, orange, and purple is useful in creating more attention and 

processing in the target market as well as more arousal among consumers. In the second phase, a four-

plat visual advertising was designed and in the third phase, laboratory tests related to consumer 

neuroscience were done. Research findings in this phase showed that the most attention and 

processing belonged to orange, blue, purple, and red colors respectively. Also, changes in arousal and 

valence of research participants were tested using a facial movement coding system and Face Reader 

software. 

 

Conclusion 

From the point of marketing, Organizations by creating their organizational color, which is based on 

the correct application of cognitive and emotional responses of their consumers and then testing these 

responses more exactly by applying consumer neuroscience, can benefit from the advantage of 

utilization of precise neuroscience tools. We should keep in mind that organizational and advertising 

colors have cognitive and emotional impacts on the contacts of the organization and the correct 

selection of these visual elements plays an important role in creating brand awareness. 
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  چكيده
علوم  يشگاهيآزما يها آن، توسط روش يو آزمونِ اثربخش يابيها در بازار رنگ ياثربخش يبرا يپژوهش با هدف ارائه مدل ينا :هدف

اسـتفاده از عناصـر علـوم     ين،ها و همچن ـ محرك رنگ يجانيو ه يشناخت يرو كشف تأث ييپژوهش با شناسا يندر ا. اعصاب انجام شد
  .شد يدهسنج يشگاهيو آزما يصورت كم آن، به هاي يافتهو  گرفتمدل صورت  يينكننده، تب اعصاب مصرف

مرحله دوم در قالـب   يفي،مرحله اول مطالعه ك: سه مرحله اجرا شده است يبوده و ط ياكتشاف يمتوال يبيپژوهش، ترك يكردرو :روش
 ـ . ها منجر شـد  ها و روابط خاص آن قولهم يدبه تول يفي،گام نخست ك. يينها يكم يشِو مرحله آخر، آزما يكم يژگيفاز و يبخـش كم 

پـژوهش در   يكـرد رو. كننده بـه اجـرا درآمـد    علوم اعصاب مصرف يقدق يبا استفاده از ابزارها و يشگاهيصورت آزما پژوهش حاضر، به
 يـان شوندگان از م مصاحبه. بوده است يگلاسر يا يككلاس يادبن داده يهو راهبرد استفاده شده در آن، نظر يياز نوع استقرا يفي،بخش ك

و  يغـاتي تبل يرانمـد  يغـاتي، تبل يهـا  شركت هاي يرعاملمد يك،و گراف ناختيعلوم اعصاب و ش يابي،بازار يها حوزه يِاستادان دانشگاه
. بـود  ينظر يريگ هدفمند و نمونه يراحتماليِغ يريگ بخش از پژوهش، نمونه يندر ا يريگ روش نمونه. ها بود آن يبخش طراح يرانمد

رولـَب  يافزار توب و نرم يچشم توب يابرد گاهتوجه و پردازش، از دست يزانسنجش م يپژوهش، برا ينا يشگاهيو آزما يدر بخش كمپ 
  .استفاده شد يدرر يسافزار ف حركات صورت و نرم يكدگذار يستماز س يختگي،و برانگ ها يجانسنجش ه يو برا

سازمان با كمـك علـوم    يغاتها بر تبل رنگ ياثربخش: شامل سه مؤلفه بود ي،نظر يدگذارمدل حاصل از ك يفي،در بخش ك :ها يافته
. يختگـي برانگ يجـاد كننـده بـا ا   رنـگ بـر مصـرف    يجانيِه يتوجه و اثربخش يجادكننده با ا رنگ بر مصرف يشناخت ياعصاب، اثربخش

و  يبصـر  يسازمان يها استفاده از رنگ يابي،و بازار يغاتسازمان در تبل ياثربخش اينشان داد كه بر يفيپژوهش در بخش ك هاي يافته
 يجـاني ه يختگيِبرانگ يجادا ين،مخاطبان بازار و همچن يشترتوجه و پردازش ب يجادا يبرا ي،و ارغوان يقرمز، نارنج ي،مانند آب يطي،مح

و در فـاز سـوم،    يطراح ـ ينگ ـدر چهـار صـفحه ر   يبصـر  يغاتصورت تبل كننده مناسب است كه در مرحله دوم پژوهش، به در مصرف
توجـه و پـردازش را    يشـترين پژوهش، ب يبخش كم هاي يافته. كننده انجام شد در حوزه علوم اعصاب مصرف يشگاهيآزما يها آزمون

توسـط   هـا،  يآزمـودن  ظرفيـت و  يختگيبرانگ ييراتتغ ينهمچن. و قرمز ثبت كرده است يارغوان ي،آب ي،نارنج ي،ها رنگ يبرا يبترت به
  .شده، انجام گرفت آزمون يها رنگ يبرا يدر،ر يسافزار ف حركات صورت و نرم يكدگذار يستمس
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كننـدگان   مصـرف  يجـاني و ه يشناخت يها پاسخ يحِصح يطراح يبر مبنا يدخود كه با يها با خلَق رنگ سازمان سازمان :گيري نتيجه

 يهـا  اسـتفاده از دسـتگاه   يتاز مز يابي،از منظر بازار توانند يكننده، م آن در حوزه علوم اعصاب مصرف تر يقآزمون دق ين،باشد و همچن
 يهـا  نكتـه كـه رنـگ    يـن توجـه بـه ا  . برخورد مخاطبان استفاده كنند ترِ يقبهتر و دق بيني يشپ يها برا آن يجعلوم اعصاب و نتا يقدق

 يشـتر شـناخت ب  يجاددر ا يعنصر بصر ينا يحها دارند و انتخاب صح بر مخاطبان سازمان يجانيو ه يشناخت يرتأث يغاتي،و تبل يسازمان
  .كرده است يفارا ا ينسبت به برند، نقش مهم

  
  .بنياد كلاسيك، دستگاه ردياب چشم، برانگيختگي، ظرفيت پژوهشِ تركيبي متوالي اكتشافي، نظريه داده :ها كليدواژه

  
كـارگيري علـوم    ها در بازاريابي بـا بـه   ارائه مدل اثربخشي رنگ). 1402( حميدرضا، احمد و سعيدنيا، چمني هيار؛ راهلقاسمي، ال: استناد

   .777 -747، )4(15، مديريت بازرگاني. )با رويكرد پژوهشِ تركيبي متوالي اكتشافي( كننده اعصاب مصرف
 

  23/11/1401 :افتيدرتاريخ   777 -747. ، صص4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 
 27/01/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  23/02/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.354629.4537
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  مقدمه
و  ديجد يبرند، به ابزارها يبا معنا مؤثرارتباط  يكنندگان و برقرار ارتباط با مصرف يبرقرار يطور مستمر برا به ابانيبازار
كنندگان  با مصرفتواند ارتباط  ياز جمله رنگ، م ،يبصر تيهو يها ييدارا. دارند ازين انيبه مشتر يابيدست ياكننده بر قانع

و  كرده دايپ يا ندهيافز تيكه رنگ اهمبا اينمتأسفانه  اما ؛برند گنجانده شود كي 1اي ان دي در بايست ميو  كند قيرا تشو
در ايـن حـوزه   بازاريابـان   )2015، 3؛ اليوت2013، 2يلنو م يكپاتر ،لابرك(شده است   يضرور قاتيتحق نياز به اين گونه
ر به گفتة  .اند كوتاهي كرده سـازي   مشـتري در برطـرف   هـاي  تتنهـا راه رشـد، بـدون اسـتثنا ايجـاد ضـرور       )2020( 4آكـ
هـا، بـه    آن 5بصـري  هـاي  تر از تبليغات و محرك طور واضح، استفاده هوشمندانه كه به استتر نيازهاي مشتري  هوشمندانه

بـا تغييـرات و    يا هر اندازه درنيكي، هر سازماني در عصر اطلاعات و ارتباطات الكترو. انجامد مي ها تارائه بهتر اين ضرور
در محيط متلاطم و بازار  كه و مديريت كند يريز برنامه يا گونه خود را به يها فعاليت بايدو  استرو  روبهتحولات سريعي 

 يمهم ـبسيار  ةليوس غاتيتبل؛ )2017، 6قاسمي و مهرمنش( تداوم حيات داشته باشدو  ندشدت رقابتي، موفقيت كسب ك هب
عرضـه و   ،قي ـطر ني ـو از ا كنندكنندگان منتقل  به مصرف ،دهند يتوانند آنچه ارائه م يها م آن، شركتة واسط است كه به

و موفقيـت   فـروش محصـولات و خـدمات    شيدر افـزا  يعامل مهم ،غاتيتبل تيموفق ؛ از اين رواورنديتقاضا را كنار هم ب
 اي ـآ نكـه يا ينيب شيو پ يابيارز ،ها تلاش يسابقه طولان رغم بهحال،  نيبا ا. )2020 ،7يتزبوكسم و اسم يلرز،ا( است تجاري

هـا ايجـاد كـرده     هاي هنگفتي براي شـركت  هزينه ،و هر ساله  مانده يهمچنان مبهم باق ،ممكن است مؤثر باشد غاتيتبل
و  اسـتفاده از ابزارهـاي دقيـق ايـن حـوزه     تـا بـا   است كمك بازايابان آمده  كننده، به ين رو علوم اعصاب مصرفا از. است

 در خصـوص تـري   هـاي هنگفـت، اطلاعـات دقيـق     ، پيش از صـرف هزينـه  مخاطبانآزمايي و بررسي دقيق رفتار  راستي
 ـ هيجـاني ارتباطـات  و  توجـه  جـاد يا اي ـ تشـديد در  ،غـات يتبل ييتوانا .هاي تبليغاتي در اختيار مديران قرار دهد كمپين  نيب

و ادراك  يآگـاه  شيافـزا  يبـرا  ياتي ـح يا لهيوس ـ غـات يهـا، تبل  و رسانه ها كياز تكن يبيبا تركن ؛ همچنياستمخاطبان 
، هـي ( كننـد  ديخر ايوجو  جستتا افراد بتوانند آن را  استمحصول  كيبه  ينگاه اجمال ايدادن ذائقه  كننده و نشان مصرف
به برنـد و   بيشترعواملي كه در ايجاد توجه، هيجان و نگرش و  كننده توجه به ادراك مصرف). 2021، 8يو و ليو، يپلوفسك

 بـا  را هـا  رنـگ اسـتفاده ار   در عناصر بصـري تبليغـات،   مطالعات. اي برخوردار است محصول دخالت دارند، از اهميت ويژه
 يهـا  است كه باعث واكنش يابيدر بازار ي كاربرديها كياز تكن يكيرنگ  .داند يكننده مرتبط م و ادراك مصرف هيجان
 شـنور، برونـر  .  ؛2005، 11؛ بيرز و ريچارد2012، 10بگچي و چيما( گذارد يم تأثيركننده  بر رفتار مصرف و شود يم 9هيجاني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. DNA 
2. Labrecque, Patrick & Milne  
3. Eliot  
4. Aaker  
5. Visual stimuli 
6. Ghasemi & Mehrmanesh 
7. Eijlers, Boksem & Smidts 
8. He, Pelowski, Yu & Liu 
9. Emotional Reactions  
10. Bagchi and Cheema  
11. Biers and Richard  
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 گذاريتأثير دنبال به كنندگان، تبليغ و ابانيبازار). 2021، 2راندو، آگانته و آبرو ينز،مارت؛ 2017، 1ساوئر و استوكبرگر يناسپرد
 ـ يجـان يه يهـا  پاسـخ  ني ـا. هستند ها محرك و يابيبازار به مربوط يها داديرو به ،فرد يآن يِجانيه پاسخِ و عيسر  در ،يآن

 كننـدگان  مصـرف  ذهـن  در يبرندساز هاي تداعي ليتشك و يآت يرفتارها بر تأثير منظور به ،يعمل و يكيولوژينوروب سطح
تـر از تصـميمي كـه از طريـق      تا تصـميمي سـريع   شوند ها سبب مي هيجان. )2017 ،3ايگارس ايسرف و گارس( است ياتيح

برانگيختگـي  و  ها در تبليغات، بـا نقـشِ ايجـاد توجـه     مطالعه و استفاده از رنگ. شود، ظاهر شود پردازش آگاهانه توليد مي
حققـان  و م رانيمـد  يبـرا  ي،درك ادراك بصـر . دارنـد نقـش مهمـي   ، در اثربخشي بيشتر تبليغات مخاطبانهاي  هيجان

 اصـلي را دارد  ، نقـش مرتبط در تعاملات بازار يايو اش غاتيها، تبل درك محصولات، مكان رايز ؛مهم است اريبس يابيبازار
 كنـد و در نهايـت  تبليغاتي هستند كه بيشترين توجه را به خود جلـب   دنبال بهبازاريابان همواره  .)2013و  2012 ،شنايكر(

 ،تبليـغ ة دهنـد  مگر اينكه طراحي و انتخـاب عناصـر تشـكيل    شود، اين امر محق نميو  سازمان را افزايش دهد ازشناخت 
؛ امـا فقـط بخـش بسـيار كمـي از      شـوند  مـي رو  روبـه مداوم با تبليغات  طور به كنندگان مصرف. شده باشد مدرستي انجا به

 ميـدان ها را در  كنندگان محرك رفكه مص همان طور. )2017 ا،يگارس ايسرف و گارس( توانند پردازش كنند اطلاعات را مي
حركت  يكانون اياش نيب ،سرعت به كه ها وجود دارد ي در آنمحدود يكنند، تمركز بصر يپردازش م) در تبليغات( خود ديد
و  توجـه  رِيي ـمداوم بـا تغ  طور بهآن، ة و عناصر تشكيل دهند تبليغات بهذهنيت ما  ).2012، 4واگمانس و همكاران( كند يم

نقـش   بـا وجـود   ).1981، 7؛ اوتـال 1983، 6؛ راك1977، 5ميس( دشو مي روز به ها، ي ما از آنذهن يها ييبازنما يِريگ شكل
ة مؤلف ـ ني ـبـه ا  يابي ـ، محققـان بازار )2017، 8كبوي و پـامرانتز (تبليغات آن بر رنگ و  تأثيريي و نايدر ب ييروشناة گسترد

 شيكننـده را افـزا   مصـرف  هيجـاني  9يِختگ ـيبرانگ ها، يي در رنگروشناافزايش  .اند توجه چنداني نكردهيِ اثربخش طيمح
، سـمپل ( شـود  يم ـمنجـر   تـر تبليـغ   ي دقيـق انتخاب و بررس يبرا يشترياحتمال بو  با سازمان شتريدهد و به تعامل ب يم

 شيبرند را ارائه كند و شـناخت برنـد را افـزا    كي يبصر تيهو يمركز ةتواند جنب مي رنگ). 2020، 10و براسل هاگتودت
 دي ـبا ابـان يامـا بازار  ؛)2012، 12لابـرك و مـيلن  ( جامعه برند باشد و محبوب )2006، 11ينهبل و ل كمر،، ينكواسكور( دهد
 يهـا  يتـداع  كـه  فيرنـگ ضـع   يهـا  انتخـاب . رنـد يدر نظـر بگ  يافراد را قبل از طراح ـ برداشت شده توسطرنگ  يمعان

 يها شرفتيپ ).2003 ،13تيها گاربر و( منجر شودممكن است به شكست برند  يحت كشد، يكنندگان را به چالش م مصرف
 يها تياجازه داده است تا با استفاده از جمع ي،شناخت بصرو  كيزيف مانند علوم اعصاب، روان ،گريد يها به رشته يورافن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schnurr, Brunner-Sperdin & Stokburger-Sauer  
2. Martinez, Rando, Agante & Abreu 
3. Cerf and Garcia-Garcia 
4. Wagemans et al.  
5. Mace  
6. Rock 
7. Uttal  
8. Kubovy and Pomerantz  
9. Arousal  
10. Sample, Hagtvedt & Brasel 
11. Skorinko, Kemmer, Hebl & Lane  
12. Labrecque & Milne 
13. Garber and Hyatt  
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 اي ـچشـم   يابي ـردو  3جي ييا ي، اي2آرپي يي، ا1يعملكرد يسيانس مغناطرزون يربرداريمانند تصو ،ديجد يها روش اي ديجد

 نيهدف ا. )2008، 4شول و كينگدام( دست آورند به درك رنگ يِها يدگيچيپ خصوصدر  يديجد يها نشيب ،يساز مدل
و توسـعه   شـتر يب قـات يبـه تحق  قيتشوو  آن ةديچيپ تيجلب توجه به ماه ،يابيرنگ در بازار بررسي تياهم يابيمقاله باز

دهنـد كـه بـر     مـي  ارائهرا  اي كپارچهي يچارچوب مفهوم سندگانينو. است يابيرنگ در بازار خصوصدر  ديجد يها نشيب
 دي ـكه محققان باكنند  مي برجستهرا  يفيظر يها و تفاوت ها يدگيچيرنگ متمركز است و پ يو ارجاع افتهيتجسم  يمعان
از  يا ارائـه مجموعـه   يبرا ،اتيدر ادبموجود  يها و شكاف ها نشيبدر اين پژوهش . رنديحوزه در نظر بگ نيتوسعه ا يبرا

نسـبتاً   ،مربـوط بـه رنـگ    يابي ـبازار در حوزه قاتيتحق. شود يبرجسته م نهيزم نيدر ا ندهيآ قاتيتحق يها و گزاره ها سؤال
لابـرك و  ( مانـده اسـت   يگذشته بـاق  ةدر ده شناسي در بازاريابي مرتبط با رنگ يها شرفتيپ و باقي مانده است رفعاليغ

رو پژوهش حاضـر بـا ارائـه مـدلي بـراي        از اين ).2021 ؛ مارتينز و همكاران،2013؛ لابرك و همكاران، 2012همكاران، 
كننده، توانسته است  ابزارهاي دقيق علوم اعصاب مصرفة وسيل هها ب آزمون آنو  بازار مخاطبانها بر  اثربخشي بيشتر رنگ

كارگيري علـوم اعصـاب    هها در بازاريابي با ب مدل اثربخشي رنگ ةال اصلي پژوهش در ارائؤيني براي پاسخ به سراهبرد نو
   .كندكننده ارائه  مصرف

  پژوهش نظري پيشينة 

 رنگ در بازاريابي

 كند مي تبديل ييها رنگ به را آن مغزو  شود مي حمل چشم از طريق شده جذب يها موج طول روي كه است نوري رنگ
 كننـده وجـود دارد   هـاي مصـرف   حـوزه ة در هم ـو  استبازاريابي مهم رنگ يكي از اركان ). 2006، 5سينگ( بينيم مي كه

؛ عناصر بصري در موفقيت يا شكسـت تبليغـات نقـش    )2020، 7، لي، رانگان، يين و سينگي؛ چو2012 ،6مايو چ يباگچ(
رنگ ). 2019 ،8سي؛ لل2013؛ لابرك و همكاران، 2012 شنا،يكر(است  يبصرقوي  يها هاز نشان يكيرنگ و  اساسي دارد

كند  مي جاديپاسخ و ارتباط را ا نيتر عي، سر)2018، 9كاستلان و كوستا يزي،بارچ(انسان  يبودن برا يزيو غر يذات ليدل به
كنـد   يم ـ ليتبـد  ابانيارباز يبرا يقدرتمند يآن را به منبع بصرو  )2018، 11و همكاران وي؛ 2018، 10اسپنس و ولاسكو(
و  نيتـر  از جالب يكي كنندگان، ي مصرفرنگ در ارتباط با متقاعدساز شناسي روان ).2019 س،ي؛ لل2012 لن،يلابرك و م(

 رنـگ  شناسي روانبا استفاده از . است يشناخت روان هايابزار نيتر يقواز  ،همچنين و يابيربازا يها جنبه نيزتريبرانگ بحث
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1. functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI)  
2. Event-Related Potentials (ERP)  
3. Electroencephalography (EEG)  
4. Shevell and Kingdom  
5. Singh 
6. Bagchi and Cheema  
7. Choi, Li, Rangan, Yin & Singh 
8. Lelis 
9. Barchiesi, Castellan & Costa  
10. Spence and Velasco  
11. Yu et al.  
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مـا از  . ايفـا كـرد  نقـش مهمـي    فـروش و افـزايش   مخاطباندر شناخت سازمان به و  فرستاد يمنف ايمثبت  اميتوان پ مي
 ، رنگ سازماني و هويت برنـد محصول يبند لوگو، بسته يدر طراح ژهيو و به يابيبازار يها در تمام جنبه گرن شناسي روان

 .)2015، 1و كومار شنايكريگوپ( ميكن ياستفاده م

  شناختي فرايندتوجه و 
 .پـردازش كننـد   هـا را  آن اندازه منابع شناختي توانند به تنها مي اما ؛شوند با تبليغات مواجه ميطور مداوم  كنندگان به مصرف
نـد كـه   فقـط قادر ؛ قرار بگيرنـد ميليون بيت اطلاعات  11در معرض  هاي حسي توانند از طريق گيرنده كه افراد مي درحالي
 شـود  ، پـردازش مـي  شـود  ارسـال مـي   آنچـه  ازفقط بخـش كـوچكي    درواقع پردازش كنند،بيت از اطلاعات را  50حدود 

توجـه،  . چـه چيـزي پـردازش شـود    ، گيـرد  تصميم مـي كننده  مصرف كه است شناختي يفرايند، توجه). 2002 ،2ويلسون(
گيري از برخي  رهكنا دارد كه موضوع دلالت بر اين و شود ميذهن مرور  وافكار در كه  است يهايچيز شفافكردن تسخير
تصـميم   .توجه يكي از عوامل بسيار مرتبط در پردازش اطلاعات است. چيزهاي ديگر استمنظور مقابله مؤثر با  به ،چيزها

توجه و  دنبال بهشناختي است كه  فراينداين همان  كه دارد وجود براي ورود به سيستم مغز يكه چه اولويت شود گرفته مي
  ).119-118: 2017گارسيا،  سرف و گارسيا(است محيط پيرامون  در خصوصشناخت 

، كننـد  هـاي مغـز را اسـتفاده مـي     ، توجه و منابع بيشـتري از ظرفيـت  شود مي ها شناخت حاصل  آن ازهايي كه  پديده
ون در ؛ 1968، 4بردشـاو (انـد   ثابت كرده 3يشناخت فيانجام وظا نيمردمك را در ح گشاد شدن ةديپد مطالعات،از  ياريبس

 ،توجـه بـالا بـه پـايين    . به بالا و پايينبه پايين بالا : شود توجه اغلب به دو نوع تقسيم مي). 2018، 5نبرگنيول و ون است
گـرا و   توجـه بـالا بـه پـايين هـدف      .بريم كار مي هاين اصطلاح را ب ،كنيم اي است كه ما معمولاً وقتي به آن فكر مي گونه

 دنبال به زماني كه ،براي مثال. است شده از پيش تعيين شيءيك  هدفمند منابع توجه برايمحور است و تخصيص  آگاهانه
 پايين به بـالا  توجه ).6،2010توئيس( يابد افزايش ميكنندگان به مناطق قرمز  ، توجه مصرفكولا هستيم كوكا ةيك نوشاب

كانوني در مغز  ةنقط و خود كرده است ةيفتش را اعصاب و بازاريابان علوم دانشمندان مدتي براي كه است موضوعي همان
  ).123: 2017گارسيا،  سرف وگارسيا( كنيم بعضي اشيا را برجسته ،دون تصميم آگاهانهشود كه ب ماست و سبب مي

 يك كدامدانستن اينكه  اطلاعات وجود ندارد، ةبراي پردازش هم، منابع كافي شود ميپردازش  يوقتي محرك جديد
 نيـي تع يبـرا  كيسـتمات يس يمغز ما از روش .بود كنندگان و بازاريابان خواهد تبليغبه نفع  ،د شدنبندي خواه ها اولويت از آن
، 8برجسـتگي هـاي مبتنـي بـر     مدل بر اساس .)2012 ،7ريچ و همكاران( كند ياستفاده م برجسته ياياش اي ي محبوباياش

 تـر اسـت؛   مناسبعناصر براي پردازش  كنند كه كدام تعيين مي ،دارندتي كه با توجه به ميزان اطلاعا شناختي هاي سيستم
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1. Gopikrishna & Kumar  
2. Wilson  
3. Cognitively Tasks 
4. Bradshaw  
5. Van der Wel and Van Steenbergen 
6. Theeuwes 
7. Riche et al.  
8. Saliency-Base Models 
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 هرچنـد  ،كند دهد كه توجه را به خود جلب مي اين مزيت را نشان ميشركت،  يرو يك محرك برجسته مانند لوگو  اين از

  ).2008، 1يووزاونز و ت، يجااسچر( كند توجهبه اين محرك  ه باشدكه فرد قصد نداشت

 هيجان

لحاظ تاريخي موضوعي است كـه   شود، از كه در علوم علمي به آن اشاره مي همان طورقرار گرفتن،  تأثيرهيجان يا تحت 
 ،جـان يه). 2009 ،2مورئـو  بـارت و بـيلاس  (شـده اسـت    گذاشته بحثبه مدرن و علوم هيجاني  شناسي رواندر كمابيش 

 يسونگ، ل ين،نگو، هان(شده است  فيتعر ،شود مي يافكار ناش اي دادهايرو يشناخت يابيكه از ارز يآمادگ يذهن تيوضع
نـوعي  لـذت  . هسـتند ي هيجـان  ديدو مفهوم كل يختگي، لذت و برانگ)1974( 4و راسل انيدر مدل محراب .)2018، 3و چوا
ناخشنود تـا در   اريطرف بس كيآن از  وستاريپ وكند  يم يابيرا ارز يطيمحرك مح كيشود كه  يشناخته م هيجانيپاسخ 
مانند  يميلذت را با استفاده از مفاه) 1996( انيبعدها، محراب .)1977راسل و محرابيان، ( خوشحال است اريبس گريطرف د

 5راسـل  .كـرد  فيتوص ـ گريو كسالت در طرف د يعلاقگ يب ر،يطرف و ظلم، تحق كيآرامش، عشق و آرامش در  جان،يه
در ايـن رويكـرد    .كردارائه  ،هاي هيجاني بود پاسخ ةعدي براي تجزيمدل چندب يك كه را يمدلنيز ) 2003، 1980،1978(

 هـا  هيجـان  ،بر اسـاس آن  كهاستفاده شده است  6عد متعامد برانگيختگي و ظرفيتاز دو ب ،هاي هيجاني براي تجزيه پاسخ
  ). 1شكل( شود ايجاد مي

  

  
  )1980،مدل راسل( عد برانگيختگي و ظرفيتدو ب صورت به ها هيجان .1 شكل

 في ـط عنـوان  بـه  اي گسـترده  طـور  بـه  است كه )1-تا  1+( ي عددي بدون مقياس بينختگيبرانگدر اين چارچوب، 
 يعـد بو  اسـت  )1-تـا   1+( ظرفيت نيز عددي بدون مقياس بين .شود مي فيتعر جانيه تا آرامش از ها واكنش از يعيوس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schreij, Owens & Theeuwes 
2. Barrett & Bliss-Moreau 
3. Han, Nguyen, Song, Lee & Chua  
4. Mehrabian and Russell  
5. Russel 
6. Arousal and Valence 
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مطرح شـده   يبحثالبته  .)166: 2017 ا،يگارس ايگارس سرف و( است متفاوت ينديخوشا تا) يمنف( ينديناخوشا از كه است
؟ چون انواع مختلف از واكنش چهره، بسته بـه شـرايط   دارد اجرا يتهاي مختلف قابل براي فرهنگ ،آيا اين روش كه است

  ). 98: 2017گارسيا،  سرف و گارسيا( مختلف متفاوت است

   1كننده علوم اعصاب مصرف
 ةكردن رويكرد علوم اعصاب بـا مطالع ـ  ، تركيب2گيري گيري ترجيح انسان و تصميم جديد براي شناخت شكليك رويكرد 

ي مغـز زيربنـاي   هاسـازوكار  اسـت اين رويكـرد نشـان داده   . كننده است ي زندگي واقعي مثل رفتارهاي مصرفها انتخاب
قـرار  » 6بازاريـابي عصـبي  « و »كننـده  رفعلوم اعصاب مص ـ« تحت عناويني مثل ،5و شناختي 4، هيجاني3ي توجهها پاسخ
بازاريابي عصبي در موفقيت تبليغـات   ،امروزه). 2019، 7رمسوي و همكاران(ند ا ي مشتري حاكمها كه بر انتخاب گيرند مي

  ).1399، شفيعي رودپشتيو  كيماسي، عمويي اوجاكي ،جندقي( داردنقش مهمي سازمان 
 كي ـ ،كننـده  علـوم اعصـاب مصـرف    اي يعصب، بازاريابي كند بيان ميگونه  در پژوهش خود اين) 2023( 8ادهيكاري

كننـده   دانشمندان رفتـار مصـرف   نيحدود دو دهه گذشته در ب كه است دينسبتاً جد اي رشته و ميان بازار قاتيتحقة ررشتيز
 بي ـترك يرفتـار  شناسـي  روانرا با  يشناس عصبكننده،  بازاريابي از طريق علوم اعصاب مصرف. كرده است دايپ تيمحبوب

 يابيبازار .است مربوطكنندگان  مصرف  به انتخاب يي كهها ميتصمدرباره  ژهيو به ؛كننده را درك كند تا رفتار مصرف كند يم
دانـش   كـه  اسـت  يابي ـبازار قـات يدر تحق عينسبتاً نوپا و با رشـد سـر   ررشتهيز كي ،كننده مصرفعلوم اعصاب  اي يعصب
 .)2013، 9يرو رانسـما  ينچمبرل ي،جاور، كولر، ل(كند  يادغام م يو نورولوژ يولوژيمانند راد يرا با علوم پزشك شناسي روان
مخاطبـان  و احساسات  ماتي، تصمها ارزش ،كننده مصرف يازهايدرك ن به ،كننده مصرفعلوم اعصاب  اي يعصب يابيبازار

 ـ يـون  يلسـون، سونگ، و( شود مي منتهي  يابيبازار ماتياقدامات و تصم به است كه مربوط كـه   يدر حـال ). 2019، 10يو ل
را فراتـر از   ين ـيب شيخاص قدرت پ يكيولوژيزيف يعصب يها كند كه چگونه روش مي مشخص يعصب يابيبازار قاتيتحق

 طـور  بـه  ،هـا  روش ني ـتـوان از ا  مـي  دهد كه چگونـه  مي نشان يدهند، مطالعات كم مي ارائه يسنت ينظرسنج يها روش
  )2022، 11و ونكاترامان يمپونت يسواناتان،و ،بالدو( استفاده كرد يابيبازار نهيدر زم جينتا يريگ اندازه يبرا زمان هم

  پژوهش ة تجربيپيشين
است كـه باعـث    يابيدر بازار ي بسيار كاربرديها كيتكن رنگ از كردند كه، در پژوهشي بيان )2021(مارتينز و همكاران 
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1. Consumer Neuroscience 
2. Decision-Making  
3. Attentional  
4. Emotional  
5. Cognitive  
6. Neuromarketing  
7. Ramsøy 
8. Adhikari  
9. Javor, Koller, Lee, Chamberlain & Ransmayr  
10. Sung, Wilson, Yun & Lee  
11. Baldo, Viswanathan, Timpone & Venkatraman   
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؛ 2005، 3؛ بيـرز و ريچـارد  2012، 2بگچي و چيما( گذارد يم تأثير كنندگان مصرفبر رفتار  وشود  يم 1هيجاني يها واكنش

 4زدي ـانگ يرا برم ـ هيجـاني  يهـا  واكـنش  نيبنابرا ؛برند مرتبط است تيشدت با شخص رنگ به). 2017شينور و همكاران، 
است و در  ريناپذ ييبرند جدا رنگ از). 2021؛ مارتينز و همكاران، 2013؛ لابرك و ميلن، 2003، 5و سوتر يهاردست ين،باب(

 يارزشمند است و نمادشناس ـ يابيرنگ ابزار بازار). 6،2010هوك و جندال( دارد نينماد ييبالقوه معنا كنندگان مصرفذهن 
  ).2017، 7و اسكامن سو( رود مي كار برند به يبه استراتژ يابيدست يآن برا

متمركـز بـر ادراك رنـگ مـرتبط بـا       قـات يتحق بيان كردند كه با وجود )2021( شمارتينز و همكارانافزون بر اين، 
وجـود  متمركـز باشـد،   كننـده   و رفتار مصرف يابيرنگ، بازار نيب ةبر رابط ي كهمطالعات ،يولوژيزيفو  يشناس زبان ك،يزيف

، )2020(لابرك . است كنندگان پرداخته رفتار مصرف ةبه مطالع ،موارد فوق سازي و آزمون پژوهش حاضر با مدل كه ندارد
نشـئت   يواقع ـ ياي ـدن ميمفـاه  اي ـ ييمعنـا  9يِهـا  يتداعة از شبك، 8 پذيري ارجاع يچگونه معنا كه كرددر پژوهشي بيان 

در  يا قهـوه اسـتفاده از رنـگ    ،مثـال  يبـرا . شوند يم داريپد يرنگ يها قرار گرفتن در معرض محرك قياز طرو  گيرد مي
ت ئنش كولا ةبرجست يشده برندها آموخته تداعياز  كه زديرا برانگ 10از طعم كولا يميمفاه تواند يم ،جوشان يها يدنينوش
و  ينظر يها شرفتيكه پ يدر حال، )2020(لابرك گفتة  به .كنند يرنگ كارامل را به محصولات خود اضافه م كه رديگ يم

بر  علاوه. در مرحلة ابتدايي است يابياز نقش رنگ در بازار ماانجام شده است، هنوز درك در خصوص رنگ  يمهم يتجرب
آن اطمينـان   اثربخشيي، از رنگ يها محرك جاديهنگام ا ديبا نهيزم نيدرك رنگ، محققان در ا يدگيچيبا توجه به پ نيا

يـر  هاي پژوهش حاضر، سـنجش ايـن متغ   هاي نوين سنجيده شود كه از نوآوري حاصل كنند و اين شكاف نظري با روش
  .صاب استععلوم ا ةهاي دقيق حوز ابزار كمك بهمهم بازاريابي 

 ـ يم ،علوم اعصاب يها چگونه روش كه كنند يم ديتأكپژوهش خود در ) 2020( 11و همكاران لمنياست   دربـارة  دتوان
در ) 2020( 12، شـي و ون يو. نمايد ارائه  يتر قيعم نشيبي سنت يرفتار يها با روش سهيدر مقا يحس يابيبازار يها دهيپد

ها نشـان   هاي آن يافته. كند مي فايا ينقش مهم يابيبازارو  هويت برنددر  ،رنگ شناسي روان كردند كهپژوهش خود بيان 
ي هـا  در شـبكه سـت  پ تي ـبه محبوب ي،مختلف عكاس يها يشناس بر اساس گونه چشمگيري زانيبه م ها رنگ دهد كه مي

  .كند ميكمك ها  اجتماعي و تبليغات در آن
مربوط به ادراك بصـري در بازاريـابي در    بررسي سيستماتيك از تحقيقاتبيان كردند كه  )2020(سمپل و همكاران 

هـاي موجـود در ادبيـات     است و تجزيه و تحليل شـكاف   طول پنج دهه گذشته، موجب اتخاذ اهميت نظري و عملي شده
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1. Emotional Reactions  
2. Bagchi and Cheema  
3. Biers and Richard  
4. Evoking Emotional  
5. Babin, Hardesty & Suter 
6. Hoek and Gendall 
7. Seo and Scammon  
8. Referential Meaning  
9. Associations  
10. Cola Taste  
11. Stillman et al.  
12. Yu, Xie, & Wen  
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ها و  رنگ اثربخشي بارةهمچنين تحقيقات در .است ساخته اي را براي تحقيقات آينده آشكار هاي اميدواركننده موضوع، راه

بـه بررسـي ايـن     وهش،پـژ ال ؤپاسخ بـه س ـ نيز براي ها، از ضروريات بازاريابي كه پژوهش حاضر  آزمون آزمايشگاهي آن
غنـاي  تجربـه   حينـه تنهـا بـه توض ـ    ،روش نيبه ا يادراك بصر يساختارشكن. استشده  پرداخته ها ها و ضرورت شكاف
را نيـز   كنندگان مصرفبر شناخت و رفتار  يبصر يها خاص محرك يها جنبه تأثير يكند، بلكه چگونگ يكمك م 1بصري

  .كند آشكار مي
 تـأثير تحت  يمتفاوت يها با رنگ هيجانيمردم از نظر  ي بيان كردند كهدر پژوهش) 2018( 2، علي، خان و شاهختاك

توانـد بـر    مـي  رنگ حامل معناسـت و  نيز متقدند كه) 2013( و همكاران لابرك .شوند يها وابسته م و به آن رنديگ يقرار م
 يشناخت بصر ،يشناس مانند علوم اعصاب، روان ها از رشته ياريبس. بگذارد تأثير كنندگان مصرفافكار، احساسات و رفتار 

حال  نياند، با ا رنگ استفاده كرده يها يدگيچيدر درك پ نشيدست آوردن ب به يبرا ديجد يها ياز فناور ،يشناس ستيو ز
 يادي ـز يهـا  ها و فرصت رنگ، شكاف چندان غني دربارة نه اتيادب .وجود دارد يابيبازار نهيدر زم كمابيش اندكيقات يتحق
 طياشـباع در مح ـ بسيار و  3كننده كيتحر يها استفاده از رنگ). 2013لابرك و همكاران، ( گذارد يم يباق قيتحق يرا برا
مرورگـر   تي ـكـه ذهن  يافراد يرا برا يآن ديخر ايدهد  شيرا افزا 4يختگيآرامش را كاهش و برانگ تواند يم ،يوشفر خرده
مـرتبط   6يتكانشـگر  شيو افـزا  5يبا كاهش خـودكنترل  يختگيبرانگ رايز؛ )2013لابرك و همكاران، ( دهد شيافزا ،دارند
در نظر گرفته شده  اي تكانه يدهايخر شيافزا يبرا اشباع، بسيار هاي در واقع، رنگ .)2010 ،7كيو پاتر نيكيفدور( است
. گـذارد  يم ـ تـأثير محصـول   يابي ـحافظه و ارز و بر توجه ،بر رنگ، تفاوت در اشباع و ارزش علاوه ).1993 ،8يكرول( است
 يحافظـه بـرا   شيممكن است باعث افـزا  زياددارد، اشباع  يختگيبا برانگ يمثبت ةكه اشباع رابط ييخاص، از آنجا طور به
  ). 2013لابرك و همكاران، ( شود غيتبل كي

 يفرد منحصربه طور به ها، رنگ كه كردندشكل مبسوط بيان  ، به)2013(و لابرك و همكاران  )2012(لابرك و ميلن 
برندها ) 2012( لنيلابرك و م گفتة به .شود يكننده م مصرفمخاطبان تبليغات و  حاتيدادن به ترج و شكل كيباعث تحر

با ايجـاد   عنوان محرك تا به كنند يسردتر استفاده م يها با رنگ سهيدر مقا جذاب، يها از رنگ ،شتريب جانيانتقال ه يبرا
 از محتاطانـه  اسـتفاده  گويـد كـه   مـي  )2006(سـينگ  . را ارتقا بخشند خود هيجان و توجه بيشتر به برندشان، جايگاه برند

 بـر  ،نتيجـه  درو  منفـي  يا مثبت احساسات و خوي و خلق بر بلكه گذار باشد،تأثيررقبا  از تمايز رب تواند مي تنها نه ،ها رنگ
 نگـرش  گيـري  شـكل  در ها رنگ و است ناپايدار ما احساسات و حالات اينكه به توجه با. كند كمك برند به نسبت نگرش
  .كنند درك بازاريابي در را ها رنگ اهميت مديران كه است مهم دارند، نقش
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1. Vision  
2. Khattak, Ali, Khan & Shah  
3. Arousing Colors  
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5. Decreased Self-Control  
6. Increased Impulsivity  
7. Fedorikhin and Patrick 
8. Crowley  
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 ؛كنند جاديدر افراد ا را جانيو ه يشاد مانند ،يمثبت يها واكنشكه قادرند  ها رنگ معتقد است كه )1996( 1ليهامف

   .توانند باعث ناراحتي و دلگيري در افراد شوند عكس آن نيز صادق است و ميكه  يدر حال
هـا و   هاي سـني، بـراي رنـگ    در گروهرا  ها هيجانها و  رنگ يها اولويت در پژوهشي،) 1995( 2ترووت و هو اكسما

خصـوص در گـروه    ؛ بـه ها از يك گروه سني به گروه سني ديگر متفاوت بود اما اولويت كردند؛وجود بررسي م هاي هيجان
هـا و   به ترتيـب اولويـت بـراي رنـگ     ،داريامعن طور به ها هيجانها و  الگوي تركيب بين رنگ كه رسد تر، به نظر مي جوان

 يهـا  تيشد و موقع ثبت) 4و شادي 3ياز جمله شگفت(مثبت  هاي هيجانبالاتر توسط  يها تيموقع. مربوط باشد ها هيجان
 كـه  ) 2003 و 1980 ،1978، 9راسل( شد  در نظر گرفته)  8، ترس7، انزجار6 غم ،5خشم( يمنف هيجانتر توسط چهار  نييپا

   .انجاميدراسل 10به ظهور مدل برانگيختگي و ظرفيت هيجاني  ،در نهايت
 كـه  افتنـد يدر هـا  آن .بررسي شده است نيز) 1994( 11بياتزيس و وارقاس در پژوهش ها هيجانها و  رنگ نيارتباط ب
و  هيجـان رنـگ و   ،مطالعـات مختلـف  . شـود  باعث حس شادي مـي  ،و برخي ديگر ايجاد حس غم باعث ها برخي از رنگ
ماننـد   يمثبت ـ يهـا  واكنش روشن ييها كه رنگ افتيدر) 1996( 12ليمفها . دانند مي كننده را به هم مرتبط ادراك مصرف

  . دهند ينشان م آن عكس تيره ييها كه رنگ يدر حال كنند، يم جاديدر افراد ا جانيو ه يشاد
حافظـه را  ، هسـتند  ياطلاعات مهم ـحاوي  ها رنگروزمره  يدر زندگ كردند كهبيان ) 2 202( 13گرندي و كاردينالي

 جـاد يا اتكنند و احساس ـ مي را منتقل ها اميكنند، پ مي توجه را جلبهمچنين كنند،  يم ريمشاركت را درگكنند،  مي تيتقو
را بـه   هـا  رنـگ  كـه  نسبتاً كمي وجود دارد كيآكادم قاتيتحق ابان،يبازار يبرا ها رنگ تياز اهم يآگاه رغم يعل .كنند مي
رنگ امروزه . دقيق و آزمايشگاهي است صورت بهاين رابطه  هاي پژوهش حاضر، بررسي كه از اهميت مرتبط كند يابيبازار
 ني ـبا ا ؛)2013؛ لابرك و همكاران، 2015 ،14وتيال(قرار گرفته است اي در كانون توجه  طور فزاينده به يابيبازار اتيدر ادب

؛ لابـرك و  2020و همكـاران،   يچـو ( هنـوز محـدود اسـت    يابي ـنقـش رنـگ در بازار   دربارة يو عمل يحال، دانش نظر
، 16كينگو  ينگموهل، كاركلاس( خود قرار دارد توسعه هيدر مراحل اولو  )2018، 15، نوبل و بيسواسي؛ ل2013همكاران، 

و همكـاران،   شـنا يكر(اسـت   يرقطعيو غ منسجمنا ،رنگ يابيبازار ميمفاه زمينةدر  يفعل قاتيتحق ن،يعلاوه بر ا). 2019

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hemphill  
2. Terwogt and Hoeksma  
3. Surprise  
4. Happiness  
5. Anger  
6. Sadness  
7. Aversion  
8. Fear  
9. Russel 
10. Emotional Arusal ans Valence  
11. Boyatzis and Varghese 
12. Hemphill  
13. Grandi and Cardinali  
14. Elliot  
15. Lee, Noble & Biswas  
16. Kareklas, Muehling & King  
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خواسـتار  ) 2013(و لابـرك و همكـاران   ) 2015( 1وتي ـال ،در بازاريـابي  رنگ اتيدر ادب ها يكاست نيا يراستا در. )2017
 تـر  دقيـق  بينـي  پـيش تواند به  مي كه اند ي بودهشناخت روان يهافرايندرنگ با تمركز بر درك  در خصوص شتريب قاتيتحق

استفاده از علـوم   ،افزايش دقت در بازاريابي براي. )2023، 2و چنگ يچترج ،خليل( كمك كند يابيرنگ در بازار تأثيرهاي
از لحاظ  ،پژوهش حاضر كه )2017، ايگارس ايسرف و گارس(است دقيق اين حوزه ضروري  ابزارهايو  كننده ف اعصاب مصر

ش هاي پژوه از ديگر نوآوري. داردآزمون اهميت  براي كننده مصرفابزارهاي علوم اعصاب  نيزاستفاده از روش تركيبي و 
اند، هيچ پژوهشي در اين حوزه با رهيافـت   ن بررسي كردهاد كه تا جايي كه محققكرتوان به اين موضوع اشاره  مي ،حاضر

 . نشده استگزارش ) آزمايشگاهي(ي و كم) بنياد كلاسيك نظريه داده(تركيب رويكرد كيفي 

 يهـا  چگونـه روش  دهـد  ينشـان م ـ  يعصـب  يابي ـبازار قـات يكه تحق يدر حال كردندبيان ) 2022(بالدو و همكاران 
 ـ  دهنـد،  يارائه م ـ يسنت ينظرسنج يها را فراتر از روش ينيب شيخاص قدرت پ يعصب يولوژيزيف نشـان   يمطالعـات كم
. اسـتفاده كـرد   يابي ـبازار يهـا  نهيدر زم جينتا يريگ اندازه يبرا زمان هم طور بهها  روش نياز ا توان يكه چگونه م دهد يم

 زمـان  هم طور به ،)توجهـ   هيجان( يكيولوژيزيف يعصب اريمع نيچند ختنيشكاف را با برانگ نيا ،پژوهش حاضر همچنين
  .است كردهبرطرف 

 شناسي پژوهش روش

بازرگان، ( رسند هاي كمي و كيفي به انجام مي هايي هستند كه از تركيب دو مجموعه روش هاي آميخته، پژوهش پژوهش
هاي مهم، توسـعه  متغيرنخست كيفي براي شناسايي  ةكه مرحل شود زماني استفاده مي ،از مدل توسعه تاكسونومي). 1386

پـور،   محمـد ( شـود  ثانويه و كمي يا مطالعه دقيق جزئيات اجرا مـي  ةهاي مرحل بندي، آزمون يك نظام تاكسونومي يا طبقه
 يك طرح تركيبي سه فـازي اسـت   كهاست  3، طراحي متوالي اكتشافين پژوهشيدر ا استفاده شده يشناس روش). 1398

هاي كيفي را  بعد، يافته ةمرحلو  كند هاي كيفي شروع مي آوري و تجزيه و تحليل داده محقق پژوهش را با جمع ،در آن كه
   ).2018، 4كراسول و كلارك(شود  ي آزمايش ميكم صورت بهكند كه  به يك رويكرد يا ابزار تبديل مي

  توسـعه ( يفاز ويژگي كم صورت بهي، دوم كم ةمرحل ،كيفي نخست ةمرحل: ود دارداكتشافي، سه مرحله وج ةدر پروژ
يـا   پـژوهش حاضـر، محقـق متغيرهـاي جديـد      در). 2018كرسول و كلارك، (ي نهايي آخر آزمايشِ كم ةو مرحل) 5متغير

يـد، در تحليـل كمـي    ايـن متغيـر جد  . كنـد  تحقيق شناسايي مية كيفي اولية چارچوب مفهومي يا نظري جديد را در مرحل
بنـدي شناسـايي    طبقـه  را توسعه يك نظريه نوظهور يـا تاكسـونومي يـا سيسـتمِ     فرايندپژوهشگران اين . شود استفاده مي

؛ 1998، 6مورگـان ( كنـد  تـر آزمـايش مـي    بـزرگ  ةيا نظريه را با نمون/كند و ها را بررسي مي پژوهشگر رواج يافته .دانند مي
  ). 151: 2018كراسول و كلارك، 
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1. Elliot 
2. Khalil, Chatterjee & Cheng  
3. Expoloratory Sequential Design  
4. Creswell and Plano Clark 
5. Developing Variable  
6. Morgan 
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در و  تفسـيري ـ   برسـاختي  ،يف ـيافـت ك يدر ره اسـت و  سـم يپراگمات ،يبيافت تركيدر ره استفادههاي مورد  ميپارادا

 ـ   ). 1398پور،  محمد(است  گرايي اثبات ،يافت كميره  بنيـاد كلاسـيك   داده ةرويكرد اين پـژوهش در بخـش كيفـي، نظري
در اين مدل، گام نخست . است  علوم اعصاب ةابزارهاي دقيق حوز از استفادهو  ي، آزمايشگاهيو در بخش كم) گلاسري(

. رود كار مي هب پژوهشهاي  الؤو روابط براي هدايت س ها اين مقوله .شود ها يا روابط خاص منجر مي به توليد مقوله ،كيفي
هـاي كيفـي    هـاي تحقيـق را بـر اسـاس يافتـه      رضـيه يـا ف  هـا  ؤالشود كه محقق س از اين مدل عمدتاً زماني استفاده مي

رويكرد پژوهش در بخـش  ). 1398پور،  محمد( گيرد كار مي ها به الؤي را براي پاسخ به سو مطالعه كم كند ميبندي  فرمول
 .تفسيري اسـتوار اسـت  ـ   است كه بر اصول پارادايمي برساختي كلاسيك بنياد داده نظرية آن استراتژيو  كيفي، استقرايي

 سـة يمقا قيطر از كه هم است  به هاي مرتبط فرضيه از اي مجموعه قالب در هينظر كي توليد بنياد، داده ةينظر روش هدف

 بنيـاد  داده ةي ـنظر روش از كـه  پژوهشـگراني  درواقـع، ). 1992، 1گلاسر( است انتزاعي بسيار و آمده دست به ها داده مستمر

 دغدغه و مشكل به نيا چگونه كه كنند مي بيانو  ييشناسا را كنندگان شركت اصلي نگراني و دل دغدغه كنند، مي استفاده

 براي ها داده از استفاده جاي به بنياد، داده ةينظر در روش ).1394 ،يريوز  صادق ي وكروب ،فرهنگي( شود مي حل آنان دست

 يرا بـرا  2هاي ثابـت  گلاسر روش مقايسه). 37: 1998 گلاسر،( شود مي استفاده هينظر جاديا براي ها داده ه، ازينظر آزمون
از  هـا  آنهـاي   هاي نظري يا مفاهيم و ويژگـي  هنگامي كه مقوله ،بر اين اساس. استاي پيشنهاد كرده  سازي زمينه نظريه
پـور،   محمـد ( شـود  ها بررسـي مـي   در ديگر زمينه ها آنارتباط و  شوند ها گردآوري شده در بستر اجتماعي برساخته مي داده

، شـود  گيري نظري در بخش كيفي آغاز مي استراتژي آن با نمونهو  اين پژوهش با توجه به پارادايم، رويكرد). 274: 1398
 خدادادحسـيني، و  كردنـائيج  ،مشـبكي اصـفهاني   ،هاشـمي (يابد  مي ادامه گيري تا زمان رسيدن به اشباع نظري  اين نمونه

دانشـگاهي در   دانشوندگان از ميان استا مصاحبه. شودها حاصل ن جديدي از مصاحبهة ، يعني تا زماني كه ديگر داد)1400
تبليغـاتي و مـديران    هاي تبليغاتي، مديران  هاي شركت عامل گرافيك، مديرو  بازاريابي، علوم اعصاب و شناختي هاي حوزه

، كدگـذاري  كدگـذاري بـاز   :بنياد كلاسيك، سـه نـوع كدگـذاري وجـود دارد     در روش داده. ها بوده است بخش طراحي آن
نتيجـه آن كشـف    كـه  شـود  عميق، كدگذاري باز آغـاز مـي   ةسازي اولين مصاحب پس از پياده .كدگذاري نظري انتخابي و

ك ي ـانتخـاب   يبـرا  اري ـچند مع. يابد مياصلي ادامه ة گذاري تا كشف مقول اين كد. ستها هاي پژوهش و ارتباط آن مقوله
اتفـاق  ها،  ر مقولهيبودن به سا مرتبط بودن، يمركز: ند ازا عبارت ها آنن يتر مهم كه وجود دارد يعنوان مقولة اصل به ،مقوله
ة پژوهش حاضر در مصاحبدر . )1394 ،ي و همكارانفرهنگ( ها و صرف زمان بيشتر براي اشباع شدن داده مكرر در افتادن

 3كدگـذاري انتخـابي تـا اشـباع    . دسـت نيامـد   به ها مصاحبهة جديدي از ادامة دادو  دست يافتيمچهاردهم به اشباع نظري 
بـر اسـاس حساسـيت و دقـت      ،گيـري نظـري   در نمونـه . شده اسـت ، انجام )2019، 4مايرز( هاي پژوهش مفاهيم و مقوله

 ). 1398 ،ميرا و رحيمي باغملك، حقيقي( هاي عميق با خبرگان تا اشباع نظري ادامه دارد پژوهشگر، مصاحبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Glaser 
2. Constant Comparison 
3. Saturation  
4. Myers 
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 شوندگان اختي مصاحبهشن ويژگي جمعيت. 1جدول

  مدت مصاحبه  سمت  رشته تحصيلي  سن  جنسيت  رديف

  1:45+2:15+2:30  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازرگاني  72  مرد  1
  1:30  رئيس دانشكده/عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازرگاني  56  مرد  2
  1:45  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازرگاني  65  مرد  3
  1:10  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازرگاني  71  مرد  4
  1:10+1:36  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازاريابي 45  مرد  5
  1:05+1:15  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري مديريت بازاريابي  46  مرد  6
  1:20+2:10  بانكماركتينگ  مدير آزمايشگاه نرو  دكتري مديريت بازاريابي  34  مرد  7
  1:37  عضو هيئت علمي دانشگاه  گرافيكـ  دكتري ارتباط تصويري  54  مرد  8
  1:40  عضو هيئت علمي دانشگاه  شناسي روانـ  شناختي دكتري علوم  43  زن  9
  1:37+1:23  مدرس و مديرعامل شركت تحقيقاتي شناسي روانـ  شناختي دكتري علوم  49  مرد  10
  2:15  مديرعامل شركت تبليغاتي  گرافيككارشناس ارشد   50  مرد  11
  1:40  مديرعامل شركت تبليغاتي  بازاريابيدكتري مديريت   44  مرد  12
  2:24  مدير تبليغات  ازاريابيـ ب دكتري مديريت بازرگاني  38  مرد  13

ـ  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني  40  مرد  14
  2:15  طراح تبليغاتي  بازاريابي

 
بعد از كشف . استآزمايشگاهي كاررفته  بهي روش كم يي وگرا اثبات ،ي پژوهشدر رويكرد كمپارادايم مورد استفاده 

چنـد   ،اسـت  شده در بخش كيفي پژوهش به آن پرداخته كه هاي شناختي و هيجاني رنگ ها و محرك سازي متغير و مدل
آخر بخش كمي  ة؛ سپس در مرحلبر اساس آن متغيرها و كشفيات ساخته شد ،يكپارچه صورت بهرنگي  هاي هنوع از صفح
 روي هـاي سـاخته شـده    ، محـرك شـد ابزارهاي حوزه علوم اعصـاب اجـرا   كمك  بهآزمايشگاهي و  صورت بهپژوهش كه 

 در خـود  تحقيقـات  در پايـه   عصـب  محققـان  اكثر .تفسير شدها آزمايش و نتايج آن همانند بخش كيفي پژوهش  آزمودني
و  يرركـوك، وارن، پـاژوت، شـا   ( انـد  بررسي كرده يآزمايشگاه محيط در را نمونه 50 تا 15 بين ،تبليغات و يبازارياب زمينه
هـاي   ماهيـت آزمايشـگاهي و محـدوديت   بـه  در اين پژوهش بـا توجـه    ).2015، 2و همكاران ون كاترامن ؛2011، 1لوچتر

 18مردان و زنـان  ( ات سازمانيتبليغ مخاطبانآماري شامل مشتريان و  ة جامع. شدنمونه انتخاب و آزمون  23ها،  آزمودني
در آزمايشگاه علوم اعصـاب انجـام    كه با توجه به نوع آزمايش. در شهر تهران بود 3در طبقه اجتماعي مطلوب) سال 45تا 
خـاص   همچنـين برخـي شـرايط    و دست بودن، ترجيحاً عينكي نبودن آزمودني شرايط خواص سلامتي چشم، راستو  شد

سيسـتماتيك و تصـادفي از ميـان     شـكل  به اري صورتذشان براي رمزگ استفاده از تصويرِ چهرهها در عدم تمايل  آزمودني
طور تصادفي تماس  هآوري شده بود، با پنجاه نفر براي اين آزمون ب اطلاعات تماس آزمايشگاه كه در سه سال گذشته جمع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cook, Warren, Pajot, Schairer & Leuchter 
2. Venkatraman ET AL. 
3. ABC1C2  
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عنوان جامعه در دسـترس انتخـاب    نفر به 23 ها، خواست آزمودنيو  ها با توجه به شرايط سلامتي از ميان آن كه گرفته شد

  .شدها پرداخت  تومان به آنهزار  150ها به عنوان هديه، مبلغ  همچنين، براي تشويق آزمودني). 2 جدول( شد

  ها هاي جمعيت شناختي آزمودني ويژگي. 2جدول 
  تعداد متغير

  12  مرد  جنسيت
  11  زن

  15  مجرد  هلأت
  8  متاهل

  تحصيلات
  9  كارشناسي

  10  كارشناسي ارشد
  4  دكتري

  سن

18-25  5  
25-30  6  
30-35  5  
35-40  3  

  40-45  4  
  23    راست دست

  
از  ،همچنـين و پـرو   لب افزار توبي و نرم 1براي سنجش ميزان توجه و پردازش مخاطب، از دستگاه ردياب چشم توبي 

 .شده است استفاده 3افزار فيس ريدر و نرم 2سيستم رمزگذاري حركات صورت

  4چشم رديابي
 هـاي  داده تواننـد  مـي  پژوهشگران .است بدن و سر با ارتباط در فرد چشم حركت ثبت و رديابي براي روشي چشم رديابي
 كـامپيوتر  يـك  بـه  يا آزمودني پيشاني روي به تواند مي كه كنند آوري جمع چشم ردياب يك از استفاده با را چشم رديابي
 ها داده دستي آوري جمع و چشم حركت رديابي براي ويدئويي دوربين يك از ،جديدفناوري  از قبل دانشمندان .شود نصب

 بـراي  .است زمان از قسمتي در چشم مردمك موقعيت ثبت و ارزيابي هدف ،ها روش اين از يك هر در .كردند مي استفاده
. است ثانيه هردر  تصوير روي چشم مكان دنبال به پژوهشگران كند، نگاه تصوير يك به ثانيه 10 مدت به سوژه اگر مثال،
 و تمـايلات  تحليـل  بـراي  آن از توان مي زيرا ؛است اعصاب علوم ساير و عصبي بازاريابي براي مفيدي ابزار چشم رديابي

 جلـب  را مخاطـب  توجـه  آنچـه  كردن مشخص براي چشمي ردياب از توانند مي دانشمندان .كرد استفاده انساني رفتارهاي
 بنابراين، .كند مي متمركز ،كند مي تحليل كه چيزي هر به را ها چشم خودكار طور به انسان مغز چون كنند؛ استفاده كند، مي

 چـه  اينكـه  درك بـا  نامحقق ـ. اسـت  متمركز آن روي ابتدا در سوژه كه باشند چيزي دنبال به سادگي به توانند مي نامحقق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tobbi Eye tracker  
2. Facial Action Coding System(FACS)  
3. Face Reader  
4 . Eye Tracking 
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 نيـاز  بصـري  محرك به انسان چگونه كه ندنك مي درك بهتر كند، مي متمركز خاصي هاي زمان در را مخاطب توجه چيزي
 بـا  1تـوبي  ثابـت  دستگاه، پژوهشاين  در استفاده مورد چشم ردياب دستگاه .شود مي پردازش اطلاعات اين چگونه و دارد

 استفاده روشنايي، و صوتي اختلال كمترين با آزمايشگاهي فضاي در گيري نمونهبود كه براي  هرتز 30 گيري نمونه قدرت
 و دقيـق  كيفـي  و كمي هاي تحليل همچنين ها، آزمودني چشم كاليبراسيون چشم، رديابي آزمون مراحل طراحي براي. شد

  .شد استفاده 2پرولب توبي قدرتمند افزار نرم از آماري،

  صورت حركات يرمزگذار سيستم
 اسـتفاده  صـورت  ظـاهر بـر اسـاس    انسـان،  صورت حركات مختلف انواع ارزيابي براي 3صورت حركات كدگذاري سيستم

 مطالعـات بر اسـاس  را  صورت رفتار و حركت كدگذاري سيستم ،4هرمان كارلنام  هب سوئدي يدانشمند اصل در. شود مي
 در مختلـف  هـاي  فرهنگ مشابه ،چهره حالات كه كرد مشخصارائه و  تكاملي شناس روان و شناس زيست يك ةشد انجام

 احساسـات  بـا  صـورت  علامت هر توليد در عضلات درگير كه كرد، بيان 5پائول ايكمن .هستند احساسي وضعيت انعكاس
 بـراي  افـزاري  نـرم  از صـورت،  حركـات  كدگـذاري  سيستم .مؤثر نشان داده است طور به را آن كه اي گونه به ؛است مرتبط

 فراينـد  ايـن . كنـد  مـي  شناسـايي  را صورت هاي واكنش اي ماهيچه الگوهاي افزار نرم اين. كند مي استفاده چهره تشخيص
 از اسـتفاده  .دهـد  مي نشان ها هيجان با را حركت صورت ،افزار نرمو  باشند شده برداري يلمف ها، سوژه كه دهد مي رخ زماني

 صـرفه  بـه  مقـرون  نسـبتاً  ،صورت رمزگذاري .دهد ميارائه  را واقعي زمان هيجاني واكنش كه است اين صورت رمزگذاري
 شـش  كلـي  شدت تواند مي فعلي سيستم. دهد نمايش را تبليغ تا دارد نياز تلويزيون و 6وبكم دوربين به عمدتاً چون ؛است

افزار فيس ريـدر   نرم. 11تنفر يا انزجار ،10ترس ،9تعجب ،8عصباني ،7خوشحالي، ناراحتي: كند تفسير ايكمن را اوليه احساس
توسـط دوربـين دسـتگاه،     در اين پژوهش حين آزمون رديابي چشـم . وهش استفاده شده استبراي اين منظور، در اين پژ

پـردازش و تحليـل    برايها  اين فيلم ،ها كتبي از آزمودني ةبا اجاز شد وحين ديدن تبليغات ويدئو ضبط  ها آزمودنيتصاوير 
بر اساس ظرفيت  ،هاي اين قسمت مطابق جدول داده .استفاده شدريدر در آزمايشگاه  افزار دقيق فيس توسط نرم ها هيجان

كـه  اسـت   1+تا  1-نرمال و دقيق، اعدادي بدون مقياس و بين  صورت به، )مدل راسل( مخاطبانو برانگيختگي هيجاني 
   .شود فرد مشخص مي هاي هاي مختلف ميزان برانگيختگي و ظرفيت، هيجان بنا بر حالت

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tobbi  
2. Tobii Pro Lab  
3. Facial Action Coding System(FACS)  
4. Carl-Herman  
5. Paul Ekman 
6. Webcam 
7. Sadness 
8. Anger 
9. Surprise 
10. Fear 
11. Disgust 
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  هاي پژوهش يافته
و بـه  انجام شده كيفي  با روش بخش اول پژوهش :است  بخش با رويكردهاي متفاوت تشكيل شده پژوهش حاضر از سه

 هـاي  در بخش نخست در پژوهش كيفي با استفاده از كدگـذاري  .است هاي پژوهش و مدل اكتشافي پرداخته كشف مقوله
هـاي خبرگـان و مـدل كشـف      بهبا توجه به مصاحدر مرحله دوم، . نظري، مدل كيفي پژوهش شكل گرفتو  باز، انتخابي
 ةسوم، براي سنجش ميزان توجه و هيجان، از ابزارهـاي دقيـق حـوز    ةدر مرحل و شدسازي  يوهش كمژي پها شده، يافته

  . كننده، نظير ردياب چشم و سيستم رمزگذاري حركات صورت استفاده شد علوم اعصاب مصرف
. دهـد  نشـان مـي  كننـده   كمك علوم اعصاب مصرف هب را ها در بازاريابي اثربخشي رنگة مراحل ظهور مقول 3جدول 

. كننده با ايجاد توجه نشـان داده شـده اسـت    اثربخشي شناختي رنگ بر مصرفة مراحل ظهور مقول 4همچنين در جدول 
 .دهد نشان مي با ايجاد برانگيختگي را كننده اثربخشي هيجاني رنگ بر مصرفة مراحل ظهور مقولنيز  5جدول 

 كننده ها در بازاريابي با كمك علوم اعصاب مصرف اثربخشي رنگة كدگذاري باز و ظهور مقولمراحل . 3جدول

  واقعه مفهوم  مقوله 

ها بر تبليغات  اثربخشي رنگ
  سازمان، با كمك علوم اعصاب

  ها بازاريابي رنگ

بـراي   برنـد  ي مهـم از اجـزا  يك ـيعنـوان   بـه  يسازمانرنگ 
بازاريابي؛ افزايش رشد و موفقيت برند و تبليغات و بازاريـابي  
از طريق طراحي صـحيح رنـگ سـازماني؛ اسـتفاده از رنـگ      

سازي تبليغـات؛ ارتبـاط رنـگ بـا رفتـار       سازماني در يكپارچه
جـاي بيـان    كننده؛ اهميت نقش عامل بصري رنگ به مصرف

نتقـال  امهـم  عنـوان يكـي از عناصـر     مستقيم كلام؛ رنگ به
اطلاعات در تبليغات و بازاريابي؛ انتقال پيام سازمان از طريق 

گذاري بر ادراك و شناخت؛ استفاده از  تأثيرنمادگرايي رنگ و 
رنگ در تبليغات و بازاريابي سازمان، براي دستيابي به مزيت 

  .و يكپارچگي بيشتر در شناخت سازمان به مشتري

اعصاب علوم ة دقت بالاي ابزارهاي حوز
  كننده مصرف

تداعي مثبت از برند و سازمان با استفاده از عناصـر بصـري؛   
هاي علوم اعصـاب   تسريع يادآوري سازمان؛ استفاده از روش

در بازاريابي؛ افزايش روبه رشد استفاده از بازاريابي از طريـق  
و توجـه و   هـا  كننده؛ ثبت دقيق هيجان علوم اعصاب مصرف

و  هـا  ز طريق برانگيختگي هيجانشناخت؛ وفاداري به برند ا
افزايش شناخت؛ ايجاد يك سيستم رمزگذاري؛ تمايز از رقبا؛ 

  .هاي دقيق علوم اعصاب آزمون با دستگاه
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  كننده با ايجاد توجه اثربخشي شناختي رنگ بر مصرفة مراحل كدگذاري باز و ظهور مقول. 4جدول

  واقعه مفهوم  مقوله 

شي
ربخ

اث
 

 بر 
نگ

ي ر
اخت

شن
رف

مص
 

وجه
اد ت

ايج
ه با 
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ك

  

هاي شاد و  رنگ اثربخشي
  آور نشاط

تنـوع خـدمات و محصـولات؛     در خصـوص ها و افزايش شـناخت   پلتفرم ةاستفاده از رنگ در هم
هـايي بـا    تبليغـات محيطـي در رنـگ    مخاطبـان شـان؛ تـرجيح    افزايش شناخت با رنگ سازماني

ها؛ توجـه   رنگ بازاريابيكنتراست و اشباع كمتر؛ افزايش توجه و شناخت نسبت به برند از طريق 
 ـ محبوبرنگ هاي شاد با موج مثبت؛  بيشتر به رنگ و پـس از آن قرمـز و سـبز     يبزرگسالان آب

 غـات يرنـگ در تبل  بي ـو ترك يرمونهـا   تأثير؛ شوند يداده م حيكمتر ترج ،اهيزرد و س ،ديسف ؛است
 تـأثير ؛ ايجاد يكپارچگي در تبليغات با اسـتفاده رنـگ سـازماني؛    كننده بر نگرش مصرف يطيمح

را روشن، شاد  روشن با اشباع بالامردم اغلب رنگ هاي شاد در ايجاد برانگيختگي و شادي؛  رنگ
  .كنند يم فيو نشاط آور توص

ايجاد توجه و شناخت 
  هاي گرم رنگبيشتر با 

هـايي   رنـگ  زيادزرد؛ جلب توجه و  قرمز هاي آبي، بيشترين توجه ايجاد شده توسط تركيب رنگ
 جـان، يه انگري ـبخواهنـد برندشـان    جي مناسب افـرادي كـه مـي   نمانند قرمز و نارنجي؛ رنگ نار

حتــي واكــنش و  رنــگ بــر توجــه، رفتــار، خلــق و خــو تــأثير؛ و اراده باشــد تيــخلاق ت،يــموفق
 يعنوان يك تسريع يادآوري و افزايش شناخت و توجه به سازمان؛ رنگ سازماني به ي؛كيوژوليزيف

برند در تبليغات محيطي؛ تمايز از رقبـا؛ تسـريع يـادآوري سـازمان؛ افـزايش       يترين اجزا از مهم
گـذاري بـر    تـأثير شان؛ انتقال پيام سازمان از طريق نمـادگرايي رنـگ و    شناخت با رنگ سازماني

  .شناخت؛ افزايش رشد و موفقيت برند از طريق رنگ سازماني صحيحادراك و 
 
  

  كننده با ايجاد برانگيختگي اثربخشي هيجاني رنگ بر مصرفة مراحل كدگذاري باز و ظهور مقول. 5جدول
  واقعه مفهوم  مقوله 
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 ها با رنگ ها افزايش هيجان

؛ وفاداري بـه  ها تر و برانگيختگي هيجان عنوان ابزاري قوي در ارائه تصوير برند قوي بهرنگ 
و افزايش شناخت؛ رنگ آبي و قرمـز نسـبت بـه بقيـه،      ها برند از طريق برانگيختگي هيجان

؛ وابستگي و تحـت  داردي و شادي از جمله شگفتمثبت  هاي هاي بالاتري از هيجان يتعموق
عنـوان   و قرمـز بـه   اهيس ـ ،يا قهوههاي  هاي متفاوت؛ رنگ قرار گرفتن هيجاني با رنگ تأثير
 يمثبت ـ يهـا  واكـنش ؛ ايجاد شاد يها رنگعنوان  و زرد به ينارنج ،يو آب نيغمگ يها رنگ

  .يقرمز و صورت د،يسف ،يمانند آب ييها رنگبا در افراد  جانيو ه يمانند شاد

برانگيختگي و ظرفيت 
  مثبت

 يمردم اغلب رنگ نـارنج ؛ كنند برانگيختگي منفي ايجاد مي اهيو س يا مانند قهوه ييها رنگ
دانند؛ نارنجي از نظر بـر انگيختگـي؛ جـذب افـراد      مي و پر انرژي را روشن، شاد و نشاط آور

سـمت   بهگرا  افراد درونو  يمانند قرمز و نارنج روبخشيگرم و نهاي  سمت رنگ گرا به برون
 هـا  ؛ وفاداري به برند از طريق برانگيختگي هيجانو سبز يتر مانند آب سردتر و آرام يها رنگ

ثر از أ، مت ـرفتار خود گـزارش شـده   ايو عاطفه  يكيولوژيزيف يختگيبرانگو افزايش شناخت؛ 
  هاي سرد؛ هاي گرم در مقابل رنگ ها؛ افزايش ضربانِ بيشتر قلب نسبت به رنگ رنگ
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، 1978 گلاسـر، ( اسـت  كـرده  كشف پژوهشي مدل دررا  تعاملي خانواده كدگذاري، )1شكل( نظري كدگذارينتايج 

 ـ يـا  تقـدم  رابطـه اسـت؛ يعنـي    تعـاملي  رابطه يك پژوهش هاي مقوله بينة رابط صورت بدين ).2005و  1998  بـين  خرأت
 اجـراي  در آن كامـل  اثربخشي و كنند  مي كار هم با وهستند  كل از جزئيصورت  به يك هر و ندارد وجود مدل رهاييمتغ

 اشـاره  هـا تأثير تعامـل  و متقابـل  وابسـتگي  متقابـل،  عمل متقابل، تأثير به تعاملي خانوادة. است يكپارچهصورت  به  كامل
 كـدام  كـه  دي ـبگو تواند نمي تحليلگر كه زماني ،است متغير چند اي دو تعاملي الگوي افتنيدر براي تلاشي كد نيا. كند مي
 شـده  شـروع  چگونـه  الگـو  كه ندارد اهميتي و هستند تعاملي متغيرها نيا .نباشد مهم اساساً هم ديشا و افتد مي اتفاق اول
  ).1394 همكاران، و فرهنگي( رسد مي انيپا به چگونه و است

 و )نهـايي  مـدل  و نتـايج  تأييـد  يبـرا  آزمون نامطلع به مراجعه( دروني ارزيابي از پژوهش، 1روايي افزايش منظور به
 مراحـل  تمـام  در ،نيـز  پـژوهش  2پايايي تحقق يبرا .است شده استفاده )بازاريابي اساتيد توسط يكُدگذار( بيروني ارزيابي
 هرگونـه  از تحقيق، نقاط ترين ريز يمستندساز ضمن و دارند مبذول را لازم دقت كه كردند تلاش مؤلفان پژوهش، انجام
 و 5انعكاس ،4اصالت ،3يريباورپذ اريمع چهار از ج،ينتا اعتبار و تيفيك بهبود يبرا يكدگذار روند در .كنند اجتناب يسوگير

  ).1398 ،كنگاوري قادري اعرابي و حيدري،، حسيني شاه(است  شده برده بهره 6دهيفا
  

  
  

  كننده كدگذاري نظري ارائه مدل اثربخشي رنگ در بازاريابي با استفاده از علوم اعصاب مصرف. 2شكل

، كننـد  از رويكرد كيفي و استقرايي در پژوهش خود استفاده مـي معتقدند پژوهشگراني كه ) 2018( كرسول و كرسول
 برايدر پژوهش حاضر . كننداعتباربخشي به اين رويكرد تجربي و انتزاعي استفاده  برايبايست از راهبردهاي صحيح  مي

كدهاي استخراج شـده، اسـتفاده   ة مقايسو  طور جداگانه افزايش اعتبار، از استراتژي كدگذاري توسط پژوهشگر و استاد، به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Validity  
2 . Reliability 
3. Credibility  
4. Originality  
5. Reflection  
6. Utility  

ها بر تبليغات  اثربخشي رنگ
سازمان با كمك علوم اعصاب 

اثربخشي شناختي رنگ
كننده با ايجاد  بر مصرف

  توجه

اثربخشي هيجاني رنگ 
كننده با ايجاد  بر مصرف

 برانگيختگي



  
 

  766  قاسمي و همكاران.../كارگيري علوم اعصابها در بازاريابي با به ارائه مدل اثربخشي رنگ

 
ها، از توافق درون موضوعي دو كدگـذار بـا روش ضـريب     براي سنجش تعيين پايايي نتايج كدگذاري مصاحبه. شده است

. اسـت ، گواه از توافـق نسـبتاً كامـل بـين كدگـذاري      )درصد7/85(ه آمد دست همقدار ب است كه كاپاي كوهن استفاده شده
تهـران،   هـاي  دانشـگاه  از شونده تن از خبرگان مصاحبه آمده، توسط چهار  دست هل و مدل بهمچنين نتايج كدگذاري، تحلي

و  ياجبار ،ينظر يان ذكر است كه استفاده از كدهايشا. تربيت مدرس، مورد بازبيني و اصلاح قرار گرفتو  بهشتي شهيد 
گلاسر اما  ؛گر مرتبط كرديكديبه  ينظر يهاها را بدون كد مقوله توان ميگر، يعبارت د به). 2005گلاسر، (نيست  يالزام
  . شوداستفاده  ينظر يبهتر است از كدها كه كند يم هيتوص

 در فاز دوم كمي طراحي رنگ

هـاي   از كـد  .شدآن سنجش و ارزيابي  ةآمده از بخش كيفي، متغيرهاي آن توسط مفاهيم سازند دست هبراي آزمون مدل ب
اسـتفاده در   بـراي ارغـواني،  و  هاي آبي، قرمز، نـارنجي   رنگ كارگيري بهآمده در بخش كيفي،  دست هب هاي هرتكرار مقولپ

براي آزمون در بخـش كمـي مـورد     كه هاي خبرگان، در بخش كيفي بود نوعي از دغدغه بهو تبليغات و بازاريابي سازمان 
نكتـه بسـيار   . است  بي چشم استفاده شدهبراي اين بخش از آزمايش رديا 3ها مطابق شكل  اين رنگ .استفاده قرار گرفت

كـه سـوگيري بصـري     يطـور  بهاست؛ ها در موقعيت مختلف  مهم در اين بخش از آزمايش رديابي چشم، قرار دادن رنگ
هـا   هاي مختلف به آزمـودني  لبَ در موقعيت پرو افزار توبي بنابراين در اين پژوهش، چهار رنگ با استفاده از نرم. شودايجاد ن
همچنين، فـيلم  . هاي ردياب چشم، از ميانگين هر چهار تكرار استفاده شده است ده شده و براي تحليل كمي دادهنشان دا
  .شده استتحليل و  تحليل سيستم كدگذاري رفتار صورت، ضبط برايها  آزمودني

  

  هاي استفاده شده در آزمون رنگ. 3شكل 

  ها هاي حراراتي براي آزمون رنگ نقشه
 ها چه رنگ هر. اند شده متمركز نقاط آن در ها آن و شده پردازش ها آزمودني توسط كه است غيتبل از ينقاط 1يحرارت نقشه 

 اسـت  نقطـه  هـا در آن  يآزمـودن  شـتر يب پردازش دهنده نشان كند، حركت )گرم يها رنگ( قرمز سمت به شتريب يا نقطه در
  .)4شكل (

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Heat Map  



  4شماره 

  

 يهـا 
 رنـگ  

 ها آن ت
 هر يا
 ريمس ـ 
 توجه ب

  

تـا  شد 

 ــــــ
1. Gaz

، ش15، دوره 14

ه رنـگ  به حجم 
و در رتبه بعدي،

حركت و )يرنگ 
برا نقشه نيا گر
وهـا   تي ـتثب م 
جلب آبي رنگ ،

شآزمايي  و راستي

ــــــــــــــــــ
ze Plot 

02يت بازرگاني، 

توجه با . گرفت
وبود گ نارنجي

يها رهيدا( هيثان
اگ .دهد مي نشان 
تـراكم .كرد ليحل

آن، از بعد و جي

  ها رنگ 

داگانه آزمايش و

ــــــــــــــــــ

مديريت

  ها دازش رنگ

گ آزمودني ها قرار
روي رنگ ،ها دني

ث از يكسر درا
)كنند مي متصل

تح و هيتجز را غ
نارنج رنگ صوص

شم در پردازش

پژوهش جداين 

ــــــــــــــــــ

 حرارتي در پرد

 مورد پردازش آ
ن خيرگي آزمود

  ها رنگ ن
رها  آزمودني ط
م هم به راها  ره

غيتبل در او نگاه
خص به عناصر، ه

شدن چش و خيره

، درهستندآن 
.  

ــــــــــــــــــ

نقشه. 4شكل 

ل كادر طراحي،
همچنين و  توجه

آزمونشم براي
توسط شده دازش
ريدا كه ييها خط
حركت انيجر و
همه كه بود نيا

نقشه حركت و

ةيا از آن يا شاخ
.سنجيده شودي

ــــــــــــــــــ

امي عناصر داخل
ترين پردازش و

چش شدن رهيخ
پرد نقاط ،1چشم 
خ( غيتبل در گريد

و بيترت توان مي
از يحاكها  طرح

.5شكل 

كثر برندهاي دنيا
شناختي و هيجاني

ــــــــــــــــــ

ر اين مرحله، تما
 اين حالت، بيشت

  .شدازش 

خ و حركت اي
يرگيخ و ركت
د يا نقطه به ي
م شود، يبررس ي

ط درها  يآزمودن
  ).5شكل( ست

ها كه اك ن رنگ
ه فاكتورهاي شن

ــــــــــــــــــ
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در
گرم در
آبي پردا

ها نقشه
حر نقشه

ا نقطه از
يآزمودن
آ حركت
اس كرده

  

اين
نسبت به
  

ـــــــــ
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  )نيهبرحسب ثا( ها براي رنگ) 1محبوبمجموع مدت تثبيت در سطح ( هاي ردياب چشم نتايج تحليل كمي داده. 6جدول 

 ميانگين ها آزمون رنگ
 ارغواني نارنجي آبي قرمز AOIدر  تيكل مدت تثب

46/0 تكرار اول 57/1 28/1 91/0 
61/0 تكرار دوم 06/1 43/1 76/0 
71/0 تكرار سوم 26/1 72/0 85/0 
56/0 تكرار چهارم 47/0 37/1 77/0 

59/0 )ثانيه(ميانگين كل 09/1 20/1 82/0 
  

  )ها برحسب تثبيت( ها براي رنگ) 2محبوبها در سطح  كل تعداد تثبيت( هاي ردياب چشم تحليل كمي دادهنتايج . 7جدول 
 ميانگين ها آزمون رنگ
 ارغواني نارنجي آبي قرمز AOIدر  ها كل تعداد تثبيت

67/1 تكرار اول 17/4 40/3 00/3 
25/2 تكرار دوم 33/3 60/3 17/2 
00/3 تكرار سوم 63/3 14/3 71/2 
00/2 تكرار چهارم 67/1 67/3 50/1 
23/2 ميانگين كل 20/3 45/3 34/2 

  
هـاي نـارنجي، آبـي،     ترتيب براي رنـگ  ها را به بيشترين پردازش و توجه برحسب ميانگين كل مدت تثبيت 6جدول 

 ،هـاي چشـم هماننـد قبـل     بيشترين ميانگين تعداد تثبيـت  ،7همچنين با توجه به جدول . قرمز نشان داده استو  ارغواني
  با آزمون رديابي چشم، فـيلم چهـره آزمـودني    زمان همو  قرمز ثبت شدهو  هاي نارنجي، آبي، ارغواني ترتيب براي رنگ به

. صورت، توسط نرم افزار فيس ريـدر، مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت       تجهت آزمون سيستم رمزگذاري حركاو  ضبط
براي هر رنگ ) 1+تا1-اعدادي بدون مقياس، بين ( دوبعد ظرفيت و برانگيختگي صورت بهبر اساس مدل راسل  ها جانهي

هـا، توسـط    هـاي ضـبط شـده از آزمـودني     كه از تحليل حركات صورت در فيلم همان طور). 8جدول ( است گزارش شده
 كـه اسـت   شـده  مخاطبـان ها سبب افزايش مثبت برانگيختگي و ظرفيت منفـي در   ريدر گزارش شده، رنگ افزار فيس نرم

   .هاي مختلف باشد به لحاظ حالت خنثي در فرهنگممكن است 

  )1+ تا 1-اعداد بدون مقياس و بين( تحليل سيستم كدگذاري حركات صورت. 8جدول 
 گيتبرانگيخ ظرفيت دادينشانگر رو/ محرك 

 2744358/0 ‐1321035/0 قرمز

 2673842/0 ‐1260616/0 آبي

 2577449/0 ‐131104/0 نارنجي

 2727101/0 ‐1464943/0 ارغواني

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Total duration of fixation in AOI  
2. Number of fixations in AOI  
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  ها گيري و پيشنهاد نتيجه
 كه هاي نظري و عملي، پژوهش حاضر توانسته است خصوص شكافبا توجه به ادبيات و چارچوب نظري مورد مطالعه در 

هاي دقيـق    دستگاه و كننده از طريق علوم اعصاب مصرف ،واكاوي دقيق بازاريابي با استفاده ازنظري و عملي  هاي شكاف
همان  ؛است  و بازاريابي انجام شده تبليغاتها در  رنگ اثربخشيپژوهش حاضر با موضوع . حوزه علوم اعصاب مرتفع سازد

. شـود بايد از يك حوزه يا موضوع مورد علاقه محقق آغـاز   چيز  گويد، همه بنياد مي كه گلاسر در خصوص نظريه داده طور
شناسـي   هـا صـورت گرفتـه و در روش    ها در تبليغات و بازاريابي سازمان سازي اثربخشي رنگ پژوهش حاضر با هدف مدل

پژوهش طي سه مرحله اجرا شـده   .استفاده كرده است )2018كلارك،  كراسول و ( از روش تركيبيِ اكتشافيِ متوالي ،خود
ها و مدل كشف شده  در مرحله دوم يافته .انجام شد )گلاسري( بنياد كلاسيك روش كيفيِ داده بهبخش نخست آن،  :است

صـري مـدل، از   سنجشِ عناصـر ب  برايي آن، در مرحله سوم و بخش كمو  سازي شدند هاي رنگي كمي صورت محرك هب
و  شود محسوب ميهاي پژوهش  از نوآوري كه  استفاده شدروش آزمايشگاهي و ابزارهاي بسيار دقيق حوزه علوم اعصاب، 

كدگـذاري  بر اسـاس  و كشف در بخش نخست پژوهش، مدل از بخش كيفي . سهم علمي پژوهش را ارتقا بخشيده است
ي پژوهش ها، آزمون كم ها بر تبليغات و بازاريابي سازمان هيجاني و شناختي رنگ تأثيرسنجش براي  .نظري استخراج شد

نتايج بخـش  . سيستم رمزگذاري حركات صورت انجام گرفتو  با استفاده از دستگاه ردياب چشمو  صورت آزمايشگاهي به
بخـش   مـدل برآمـده از   .دارد كيدأت ها ها بر تبليغات و بازاريابي در سازمان شناختي و هيجاني رنگ تأثيركيفي پژوهش، بر 

اثربخشي شـناختي رنـگ    .2ها بر تبليغات سازمان با كمك علوم اعصاب؛  اثربخشي رنگ .1 :است كيفي، شامل سه مقوله
  .كننده با ايجاد برانگيختگي اثربخشي هيجاني رنگ بر مصرف. 3 كننده با ايجاد توجه و بر مصرف

عنوان رنگ خلاق، باهوش، بـا نقـشِ، ايجـاد توجـه و      ه از رنگ نارنجي بهاز كدهاي پرتكرار در بخش كيفي، استفاد
عنـوان رنـگ    بي و قرمز بههاي آ همچنين استفاده از رنگ و عنوان رنگ سازماني به در تبليغات استفاده براي پردازش بالا
بخـش كيفـي،    هاي آزمايي يافته براي راستي ،در ادامه پژوهش. است  بر برانگيختگي و ايجاد هيجان بوده تأثيرسازماني با 

 همچنـين . انجام شد پرو لب افزار توبي نرمو  سنجشِ ميزان توجه و پردازش توسط دستگاه ردياب چشم توبي برايآزموني 
براي ايـن آزمـون   . ريدر استفاده شده است افزار فيس نرمو  از سيستم رمزگذاري حركات ،ميزان برانگيختگيبراي سنجش 
 ،23روي  افزار تـوبي پرولـب،   هاي رنگي طراحي شده در نرم ديسك صورت بهارغواني، و  قرمز، آبي، نارنجياز چهار رنگ 

لـب، بيشـترين توجـه و     پرو افزار توبي هاي كمي و كيفي خروجي نرم نتايج حاصل از تحليل كه آزمودني استفاده شده است
همچنـين، سيسـتم   . اسـت  قرمـز، ثبـت و گـزارش كـرده    هاي، نارنجي، آبـي، ارغـواني و    ترتيب، براي رنگ پردازش را به

كـه در   همـان طـور  . در آزمون ثبت كرده است ر، افزايش برانگيختگي و هيجان راريد افزار فيس نرمو  رمزگذاري حركات
: 2017( گارسـيا  سـرف و گارسـيا   .هاي مختلف فـرق دارد  ها و قوميت حالات صورت در فرهنگ شد،ادبيات پژوهش بيان 

هـاي مختلـف    واكـنش و  هاي مختلف با وجود فرهنگكردند كه اثربخشي اين ابزار بيان  در خصوصاب خود در كت) 129
هـاي   در پژوهش حاضر با توجـه بـه يافتـه   است؟ يكسان  ها ها، آيا اثربخشي اين ابزار در سنجش هيجان چهره به محرك

حتي بسياركم گزارش كرده  و برانگيختگي، منفي مثبت بودن رغم عليافزار، مقادير ظرفيت را  رمزگذاري رفتار صورت، نرم
توان نتيجـه گرفـت ايـن ابـزار      مي كه  است بندي شده در دسته پراسترس و غمگين طبقه ،با توجه به مدل راسل كه است
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يـا   كنـد صـورت ايجـاد   ة در تبليغاتي كه مثلاً خنده يـا انزجـار را بـا حركـت محسـوس ماهيچ ـ      ها براي سنجش هيجان

بيشـتري خواهـد    اثربخشياي صورت واضحي داشته باشند،  هاي كوچك نيز، تغييرات ماهيچه ه با محركهايي ك فرهنگ
ة دفترچ ـو  بصـري سـازمان   مهـم  عنوان يكي از عناصر ها، به تعريف رنگ در سازمان براي از نتايج پژوهش حاضر. داشت
هـاي   شك، رنگ نـارنجي از جملـه رنـگ    شده، بيهش حاضر و ادبيات پيشين ذكر وبا توجه به پژ .بهره بردتوان  مي 1برند
برقراري روابط اجتماعي بيشتر  دنبال بهو همچنين، است  خلاقيت و نوآوري ها هدف آن كه هايي است براي سازمان ئالايد
 )2018( 2يـري كاسـتا، فرومنتـو، نسـه و پرد   پـژوهش حاضـر بـا تحقيقـات      نتايج اين بخـش از  .هستندخود  مخاطبانبا 
شود؛ سطح انـرژي را   ها نيز معتقد بودند رنگ نارنجي، رنگي است كه با آن حس خلاقيت انتقال داده مي آن .ستراستا هم

ها با ايجـاد توجـه    رنگ. كنندخواهند حس خلاقيت را القا  است كه مي مناسب پايي هاي نو و براي شركت دهد افزايش مي
ايجـاد شـده، شـناخت     هـاي  اين توجه با برانگيختگي و هيجـان . بخشند مي سرعت، مراحل ايجاد شناخت را مخاطباندر 

 است همراه آرامش با آبي رنگ و 3متابوليك افزايش با قرمز رنگ. كند ميبصري بهتري، نسبت به برند و محصول ايجاد 
و عادلانـه   دي ـقصد خر بر) روشن/نرم(و نور ) يآب/ينارنج(تعامل رنگ  )2003( بابين و همكاران به گفتة. )2000، 4كيدو(

بـدون شـك    ينـارنج  كند كـه  ميبيان ) 2021( 5كوشنيرنكو. شود سبب افزايش مقبوليت مي و گذارد مي تأثير متيبودن ق
كنـد و حـس    يم كيارتباط را تحر يبه برقرار ليكند، تما يبلافاصله توجه را به خود جلب م و رنگ است 6نيتر ياجتماع
اي بـا   رابطه دوسـتانه  كه را دارد تيظرف ني، ا8قرمزِ گرم و غليظ 7با داشتن ته رنگ ينارنج. دهد يم شيرا افزا يكنجكاو

دارد؛ بسـيار  مشتاق و شاد  ن،يب خوش هيسا. است كه وجود دارد ييها رنگ نيتر از مثبت يكي ينارنج .مخاطب داشته باشد
مشابه قرمز،  مياز مفاه ياريبا بس يگرم، نارنج هيسا كيعنوان  به. گرا و ماجراجو برند برون كي يبرا ئالدياو  خلاق است

 هيجـان با  ييها دسته رنگ رنگ نارنجي را در)2021(كوشنيرنكو  و )2017و  2006( 9زمنيا .همراه است يمانند سرزندگ
را پـرورش   12تيو خلاق 11يختگيخودانگ ،يكيزيدر سطح فو  شود ميشدن  يكه باعث اجتماع اند بندي كرده طبقه 10 زياد
. است سو هم شده هاي بيان با پژوهش حاضر، در خصوص اهميت رنگ در ايجاد هيجان و توجه  رو پژوهش از اين. دهد يم

اهميـت رنـگ در   در خصـوص   ها و نتايج كند، بيان هاي بيان شده در ادبيات نظري كه بسيار خودنمايي مي يكي از شكاف
اسـتفاده از   نشئت گرفتـه اسـت؛ از ايـن رو   در پژوهش  كنندگان شركت  از خود اظهاري اغلب كه تبليغات و بازاريابي است

و  يوستگيپ مخاطبان). 2022بالدو، ( دهند تري را براي پركردن اين شكاف ارائه مي هاي علوم اعصاب نتايج دقيق دستگاه
اسـتفاده از رنـگ    وكند؛ از اين ر مي جاديا يكپارچگي  يغاتيدر تمام امور تبل يرنگ ثابت سازمان كيد، نثبات را دوست دار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand book  
2. Costa, Frumento, Nese & Predieri  
3. Increasing Metabolic  
4. Kido 
5. Kushnirenko  
6. The Most Sociable  
7. Undertones  
8. Warm and Reach  
9. Eiseman  
10. High-Arousal Color 
11. Spontaneity  
12. Creativity  
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هـا   سـازمان . سازماني ثابت، براي افزايش شناخت و توجه نسبت به برند و سازمان از اهميت بسيار بالايي برخوردار اسـت 

ها در يادآوري برند نقـش كليـدي دارنـد و     رنگ. آوردن برند است زود به يادو  ماندن بايد بدانند كه راز ماندگاري در به ياد
هاي پژوهش كمبـود اسـاتيد و خبرگـان در حـوزه پيوسـته       از محدوديت. كننداين مزيت رقابتي استفاده ها بايد از  سازمان

شـناختي   هاي جمعيت شدت در ويژگي ؛ همچنين كمبود بانوان در اين حوزه كه بهاستعلوم اعصاب و  بازاريابي و تبليغات
 اعصـاب   هـاي علـوم   مربوطـه، كمبـود آزمايشـگاه   افزارهـاي   گـران بـودن ابزارهـا و نـرم    . كند مياين پژوهش خودنمايي 

  .است كننده پژوهش حاضر بوده ، از عوامل ديگر محدودها اين آزمايش گزافهاي  هزينهو  كننده مصرف 
، شـود منجر ها و عضلات صورت  كه به تغيير در ماهيچه هايي سيستم رمزگذاري حركات صورت، براي ثبت هيجان

بيشتري دارد تـا تصـاوير    اثربخشياي يا حالت انزجار ناشي از ديدن چيزي نامطلوب،  همانند نوعي لبخند با حركت ماهيچ
نظيـرِ   ياز ابزارهـاي ديگـر   هـا  بـراي سـنجش هيجـان    كـه  شـود  گران توصـيه مـي  رو بـه پژوهش ـ  تبلبغاتي؛ از اينة ساد

  .دشومقايسه و گزارش  آننتايج و الكتروانسفالوگرافي استفاده 

  منابع
). ، مترجمـان و اللهيار قاسمي روستااحمد (. وكار بازي كسب ةكيت تغييردهندلما :رشد استثنايي در عصر ديجيتال ).1400( آكر، ديويد

  . آرا انتشارات تي

فصـلنامه  . هـا  م آموزشـي و حـل آن  ارويكردي برتر براي كندوكاو در مسائل نظ :هاي تحقيق آميخته روش). 1386( عباس بازرگان،
  . 119 -101، )3(37 ،و علوم تربيتي شناسي روان

ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات چـاپي     ). 1399(ميـثم   ،شـفيعي رودپشـتي  و  علي ،عمويي اوجاكي ؛مسعود ،كيماسي ؛غلامرضا ،جندقي
  . 701 -679، )3(12، مديريت بازرگاني. پايه مشترك بانك ملت و بيمه ما با استفاده از روش بازاريابي عصب

طراحي و تبيين مدل وفاداري بر مبناي تجربـه مشـتري   ). 1398(سيد ابوالقاسم  ،ميرا و محمد ،حقيقي ؛جهانبخش ،رحيمي باغملك
  .140 -125، )1(11، يمديريت بازرگان. بنياد در صنعت هتلداري با استفاده از استراتژي تئوري داده

 اتحادهاي مديريت، براي مدلي ارائه. )1398( صادق كنگاوري، قادري سيدمحمد؛ اعرابي، علي؛ حيدري، محمدعلي؛ حسيني، شاه
  . 44 -25 ،)1(11 ،بازرگاني مديريت. ايران كشور خودروي صنعت در توسعه و تحقيق راهبردي

 ـ  هي ـنظر دي ـشرح مراحل تول ك؛يكلاس اديداده بن هينظر). 1394( يريوز  فراز صادق ي وكروب اكبر؛ مهدي علي، يفرهنگ  يمركـز ثقل
   .162-145، )1(7، يبازرگان تيريمد. رانيسلامت ا سميبرند تور تيهو

در بخش بهره برداري شركت توزيع نيروي برق   ريزي استراتژيك و تحليل ريسك برنامه. )1396( حسن ،مهرمنش و اللهيار ،قاسمي
 . 198 -175، )3( 3 ،ريزي انرژي برنامه گذاري و هاي سياست فصلنامه پژوهش. تهران بزرگ

 :تهران، 2ويراست  .هاي فلسفي و عملي روش تحقيق تركيبي در علوم اجتماعي و رفتاري بنيان :فرا روش). 1398( پور، احمد محمد
  .انتشارات لوگوس

  . انتشارات لوگوس :تهران، 2ويراست  .شناسي كيفي هاي علمي در روش و رويه ههاي فلسف زمينه :ضدروش ).1398( پور، احمد محمد
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سـازي اسـتراتژي    مـدل ). 1400(خدادادحسـيني، سـيد حميـد    و  كردنـائيج، اسـداالله   ؛مشبكي اصـفهاني، اصـغر   ؛هاشمي، سيد رامين

   . 56 -42، )1(13  مديريت بازرگاني،. وكاره خصوصي ايراني هاي چند كسب بخشي در شركت تنوع
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