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Abstract 

Objective: Significant costs are incurred annually for printed advertising in marketing 

management; if such advertisement lacks the necessary effectiveness, they will take many 

opportunities from the organization in addition to posing financial resources. However, this 

effectiveness might be partly due to the proper design of the visual elements. It seems that 

there is a need for further studies regarding the identification of the important elements and 

the design of the advertisements based on the marketing principles. This study aims to 

identify the main elements in printed advertising design as a medium of communication with 

the consumer and their relationship with the customers’ recall, as well as to determine the 

effect of the quality of these elements on the degree of recall. In other words, what are the 

main visual elements in the design of printed advertisements of food industry (dairy industry), 

which of these elements must be considered, and whether these elements have a significant 

relationship with the customers’ recall and if so, how can the quality of these elements in the 

design help recall the advertisements. The aim of this study was to investigate the relationship 

between visual elements and to determine the effective range in recalling the advertising in 

three stages.  

 

Methodology: This research is regarded within the interpretive paradigm in terms of 

philosophical foundations along with an applied orientation and it is a cross-sectional and 

experimental field experiment in terms of research approach. In the first stage, the visual 
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elements of the advertisement were determined through a systematic review method and the 

three elements of color, image, and logo were selected based on the content validity ratio 

according to the experts’ opinions. In the second stage, 5 printed advertisements of Pegah 

Dairy Company which contained different ranges of colors, images, and logos were 

determined by a panel of experts. Then, 341 students of Shiraz University who were non-

randomly selected based on available sampling were asked to complete a researcher-made 

questionnaire. The data were collected using experimental field tests.  

 

Findings: The findings showed that the elements of color, image, and logo had the most 

significant relationship with the customers’ recall, respectively. Regarding color, the cold, 

neutral, and warm color spectrums had the greatest effects, respectively. Regarding the visual 

element of the image, the use of a real image, static image, as well as the lack of any 

ceremony-specific image and logo were reported to have a positive relationship with the 

customers’ recall. 

 

Conclusion: It seems that cold and then neutral colors should be used as the dominant colors 

in designing effective advertisements in the dairy industry, and the use of warm colors should 

be avoided as much as possible. Moreover, using real images of dairy products rather than 

particular images, cartoon, and dynamic images should be taken into account. Besides, 

inserting the company logo in the advertisements can significantly increase the customers’ 
recall of the advertisement. 

 

 

 

 

Keywords: Effectiveness, Recall, Printed Advertising, Visual Elements, Dairy. 

 

 

 

 

 

 

 

Citation: Askarifar, Kazem; Nekooeezadeh, Maryam; Jahanbakhsh Tehrani, Pegah (2020). The Effect of Visual 

Elements in Direct Print Advertising of Diary Products on the Consumers’ Recall: An Experimental Field Study. 

Journal of Business Management, 12(4), 1050-1068. (in Persian)  

 
------------------------------------------------------------ 

Journal of Business Management, 2020, Vol. 12, No.4, pp. 1050-1068 

DOI: 10.22059/jibm.2020.300196.3808  

Received: June 14, 2020; Accepted: September 24, 2020  

Article Type: Research-based 

© Faculty of Management, University of Tehran 
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  چكيده
شود و اگر ايـن تبليغـات فاقـد اثربخشـي      صرف ميتوجهي  شايانهاي  هزينه ،سالانه براي تبليغات چاپي در مديريت بازاريابي :هدف

مرهـون   ،حالي است كه بخشـي از ايـن اثربخشـي    اين در .گيرند ميهاي زيادي را از سازمان  لازم باشند، علاوه بر منابع مالي، فرصت
خـاطرآوري تبليـغ    هاي مؤثر در به ن طيفاين پژوهش با هدف بررسي رابطه عناصر بصري و تعيي. طراحي مناسب عناصر بصري است

  .است  در سه مرحله انجام شده
سـه عنصـر رنـگ، تصـوير و      ،بر اساس نظر خبرگان وعناصر بصري تبليغات تعيين مند،  روش مرور نظام نخست، بهدر مرحله  :روش
هـاي مختلـف رنـگ،     اه كه حـاوي طيـف  تبليغ چاپي شركت لبنيات پگ 5 ،در مرحله دوم. ندشدطراحي تعيين متغيرهاي عنوان  بهلوگو 

منظور آزمـون تجربـي ميـداني،     به ،ادامهدر . گذاري شد جايمجله مصنوعي يك و در انتخاب پنل خبرگان كمك  به، تصوير و لوگو بود
 341تيـار  ، در اخبـه تأييـد رسـيد   لفاي كرونباخ آآزمون پايايي آن با خاطرآوري كه  به هساخت محقق نامه پرسش با همراهه مصنوعي مجل

 ،نهايـت در . نداي انتخـاب شـد   روش غيرتصـادفي در دسـترس و طبقـه    بهكنندگان  مشاركتاين . گرفت قراردانشجوي دانشگاه شيراز 
  . دندشهاي گردآوري شده با آمار استنباطي آزمون  داده

ترتيـب طيـف رنگـي     در عنصر رنگ، به. دارندخاطرآوري  ادار را با بهترتيب بيشترين رابطه معن به ،صر رنگ، تصوير و لوگواعن :ها يافته
 ،و در عنصر بصري تصوير، استفاده از تصوير حقيقي، ايستا و عدم استفاده از تصوير مناسبتي و لوگـو  تأثيربيشترين  ،سرد، خنثي و گرم
  .داشتندخاطرآوري  رابطه مثبتي با به

عنـوان   بـه  ،خنثي هاي ، رنگهاي سرد و پس از آن رنگ ،صنعت لبنيات برايات اثربخش در طراحي تبليغ بهتر است كه :گيري نتيجه
تصـاوير واقعـي    كـاربردن  بـه . ودش ـهاي گـرم پرهيـز    كاربردن رنگ از به ،و تا حد امكان در نظر گرفته شوندو هاي غالب طراحي  رنگ

توانـد   مـي  ،لوگـوي شـركت در تبليغـات    نشـدن  درج ،عـلاوه  از تصاوير مناسبتي، كارتوني و پويا و بـه  نكردن  محصولات لبني و استفاده
  .طور معناداري افزايش دهد خاطرآوري تبليغ را به به
  
  .خاطرآوري، تبليغات چاپي، عناصر بصري، لبنيات به اثربخشي،: ها كليدواژه

  
تبليغات مستقيم چاپي محصولات  عناصر بصري تأثير). 1399( زاده، مريم؛ جهانبخش تهراني، پگاه فر، كاظم؛ نكويي عسكري: استناد
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  مقدمه
كـيم و  ( خريد است هكنندگان ب مصرفترغيب براي نمايش محصولات و در عصر حاضر، تبليغات يكي از ابزارهاي حياتي 

كننـد و هرگونـه اشـتباه در ايـن راه،      مي صرف تبليغاتي برا را توجهي شايان بودجه  ،ها رو، سازمان  از اين .)2019، 1مون
، بدون آنكه اثربخشـي لازم فـراهم   از دست برودبسياري  هاي بازار و فرصتشايان توجه منابع سازماني شود كه  ميباعث 

كـه  اند  مواجه هاي بسياري روزانه با پيام ،از سوي ديگر، افراد). 1395زاده، كردنائيج، خداداد حسيني و احمدي،  بخشي(آيد 
پيليانـه و  ( گذارد ميبر نگرش و رفتار آنان  را زودگذر يا پايداري هايتأثيرشود و  هاي گوناگون ارسال و پخش مي از رسانه
تـابع   ،كننـده  رفتار مصـرف  .نيست اطور خاص صنعت لبنيات نيز از اين امر مستثن صنايع غذايي و به. )2016، 2تهيونيگرگال

فرومنـدي، عليـزاده،   (قرار دهد  تأثيروي را تحت نگرش، هنجار انتزاعي و قصد رفتاري تواند  ميعوامل متعددي است كه 
مصـرف غـذايي و صـنعت    الگـوي  بـر تغييـر    ،هاي جمعي مدرن تبليغات و رسانه). 1397روان و مهاجري،  زاده، حق حاجي

تغييـر   نيز فرهنگي و الگوي مصرف خانواده هاي ها، ارزش فناوري، تبليغات و تصاوير در رسانهه ياري ب .استمؤثر خدمات 
در ذهـن مخاطبـان نفـوذ     ،با استفاده از رنگ و تصاوير زيبا و جـذاب اين قابليت را دارند كه اي  تبليغات رسانه. است  يافته

  ). 2012، 3كلر(دهند غذا و مصرف غذايي تغيير  در خصوصتمايل به خريد مواد غذايي و نوع ادراكشان را و  نندك
از طريـق  . شود استفاده مي براي تبليغات، جمله تلويزيون، اينترنت و چاپ از ،هاي مختلفي از پلتفرم ،اين منظور براي
طيف وسيعي از افزايش تمايل مشتريان بـه يـك    ،ها اين پيام. شود مي ارسالهاي گوناگوني به مخاطب  ها، پيام اين پلتفرم

يكـي از ايـن   ). 2019كـيم و مـون،   (گيرنـد   محصول معين را دربرمـي  يك دربارةنام تجاري خاص تا افزايش دانش آنها 
بـا  . كند ميكننده منتقل  اطلاعات بسياري را به مصرف خود، دليل ماهيت ، تبليغات چاپي است كه بهي بسيار رايجها پلتفرم
 ر بصـري و نوشـتاري بـراي   از عناص فقطدليل ايستابودن،  ، بهتبليغات چاپي مرسوم، تبليغاتدر مقايسه با ساير  اين، وجود

به محتـواي   ،اثربخشي پيام تبليغاتي چاپي ،و به همين دليل) 1395اسفيداني و رحمانيان، (كند  استفاده ميبرقراري ارتباط 
 رسـد  به نظر مـي  ،با اين حال). 2018، 5چيبروزوو  چيكواچو؛ 2016، 4كوئري و فيليپس مك( بسيار وابسته استبصري آن 

نيـاز دارد، از  توجـه بيشـتري    به ،با شناسايي عناصر مهم و طراحي تبليغات مبتني بر اصول بازارگراييمطالعات مرتبط  كه
عنوان يك رسانه  به ،ضمن شناسايي عناصر اصلي در طراحي تبليغات چاپياست تا تلاش شده  پژوهش حاضر،در  اين رو،

 بيـان بـه  . آوري بررسـي شـود  يـاد  اين عناصر در ميزان به يادآوري و تعيين كيفيت بهكننده، ارتباط آنها با  ارتباط با مصرف
بايـد بـه چـه    ) صنعت لبنيات(طراحي تبليغات چاپي صنايع غذايي هنگام اين است كه  حاضر اصلي پژوهش مسئله ،ديگر

 ،يـادآوري  بـه آيـا ايـن عناصـر بـا      ؟تمركز شود بيشتر يك بايد كدامروي از بين اين عناصر،  ؟توجه شود اي عناصر بصري
كيفيـت ايـن عناصـر در    بايـد   در صورت پاسخ مثبـت،  ؟دارندارتباط معناداري  ،هاي اثربخشي تبليغ لفهؤن يكي از ماعنو به

   .يابدخاطرآوري آن تبليغ افزايش  طراحي چگونه باشد تا ميزان به
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim & Moon 2. Pilelienė & Grigaliunaite 
3. Keller 4. McQuarrie & Phillip 
5. Kovačević & Brozović 
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  پيشينه پژوهش 
او براي درك تصويري از محتـواي   ابزار ترغيب مخاطب و كمك به، ويژه حوزه تبليغات به ،در صنايع خلاق بصري عناصر
: 2015 ،2كـالينز و همكـاران  ( گيـرد  ، دربرمـي شود كه ديده ميرا اي  و هر چيز پايه) 2014، 1نيميو د يآلباكر( استتبليغ 

 در كانونبندي  هاي بسته هم در تبليغات چاپي و هم در برچسب ،هاي عناصر بصري ويژگيهاي بسياري،  در پژوهش). 42
همچـون   عوامـل بصـري   تـأثير در بررسـي  ) 1393(زاده و مـرادي   موتمني، مرادي، همتي، هاشم. است تهتوجه قرار گرف

 ، رويشكل و اندازه، بندي اطلاعات مندرج روي بسته كه دريافتنداطلاعاتي،  همچنين عناصر و تصوير، رنگ، اندازه، طرح
 .گذارد را مي تأثيربيشترين  ،به خريد مجدد مشتريان گرايش

قـدمت  داخلـي   هـاي  پـژوهش در منابع لاتين نسبت به  ،هاي حوزه بازاريابي عناصر بصري در طراحي ررسيبسابقه 
  بنـدي  هـاي تجـاري و تصـاوير موجـود در بسـته      بـين نـام  كـه   نـد نشان داد) 1998( 3كراكن و مكلين مك. داردبيشتري 

ماننـد  ( 4ماني كه تصاوير با اطلاعات هـدف ارتباط معناداري وجود دارد و ز ،كننده بهبود يادگيري مصرف برايمحصولات 
كـه  نيـز دريافتنـد   ) 2008( 5كلو، جيمز، كرانبورگ و بري. يابد آوري نام تجاري بهبود مي خاطر مرتبط باشد، به) نام تجاري

 6پاناگيراكس و كيروسـي . بر نگرش به نام تجاري، نگرش به تبليغ و قصد خريد مؤثرند ،عناصر بصري در تبليغات عمومي
انجـام   2012تـا   1985هـاي   سالطي در زمينه رنگ و تبليغات  هاي پيشيني كه و پژوهش با مرور ادبيات موجود) 2015(

احساسـات،   به آوري، خاطر بهبه جلب توجه و از منظر  رنگ،از منظر  بايد ،تبليغاتبراي طراحي كردند كه  بيان، شده است
كننـدگان   روي ادراك مصرف ،خود دريافتند كه عناصر طراحي ژوهشپدر ) 2015( 7تانتاوي و نجم. توجه شود ...نگرش و

مثبـت   تـأثير  ،كننـده بـر ادراك وي از تبليـغ    و تطابق بين عناصر بصري و طراحي با نياز مصرف كند ميايفا نقش مهمي 
را  حصول تبليغ شدهدليل افزايش فراخواني، نگرش به موضوع يا م به ،كارگيري تصاوير در تبليغات به ،و از اين رو گذارد مي

شـامل عنـوان،    ،عناصـر نوشـتاري   تأثير) 2018( 8پوچان، برنان و پاركر. تأثير زيادي داردو بر رفتار خريد  بخشد بهبود مي
را بررسـي   مخاطبـان  9هـاي احساسـي   شامل تصوير تبليغات چاپي روي پاسـخ  ،نوشته اصلي و تايپوگرافي و عنصر بصري

عناصر نوشـتاري و بصـري تبليغـات چـاپي قـرار       تأثيرتحت  ،لحاظ پاسخ احساسي به ،گاندهند دريافتند كه پاسخ كردند و
  . كنند را نيز تجربه مي 10گيرند و هنگام مشاهده تبليغ، ابهام عاطفي مي

شامل تصوير، نـام   ،بندي محصولات آوري عناصر بصري بسته خاطر در بررسي ميزان به) 2018( چيبروزوو  چيكواچو
و با استفاده از ابزار رديابي حركت چشم آنها در زمان مشاهده  محصول كميتي و اطلاعات 11تصويري محصول، لوگو، خط

درصـد   59كننـدگان، تصـوير و    درصد از شركت 80آوري عناصر بصري، دريافتند كه  خاطر نامه به در كنار پرسش ،تبليغات
هـاي مربـوط بـه     همچنـين تحليـل  . آوردنـد  ياد به خط تصويري را ،درصد افراد 18خاطر داشتند و تنها  اسم محصول را به

اند، در حالي كه بيشترين مـدت   اسم محصول را ديده ،نشان داد كه بيشتر افراد در نگاه اول ،آزمايش رديابي حركت چشم
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 با) 1397( استايدل و حيدرزادهسعيدنيا،  ،آبادي ساده حسين ،مشابهي پژوهشدر . است  روي تصوير بوده ،زمان توقف چشم
 ،و پـس از دو هفتـه  كردنـد  مسـير حركـت چشـم روي يـك تبليـغ را بررسـي        بينايي يـاربوس، تعقيب  استفاده از تئوري

خـاطرآوري برنـد تبليـغ مـؤثرتر از      ساكادهاي عمودي در بهكه نشان داد  بررسينتايج اين  .سنجيدند را خاطرآوري آنان به
در  ي راتوانـد شـاخص جديـد    مـي  ،با حافظه) فيكسيشن(تمركز  ساكادهاي افقي هستند و وجود ارتباط بين ساكاد و زمان

هاي جالب  ماند و بايد دائم حركت كنند و از قسمت چشم هنگام مشاهده يك صحنه بصري ثابت نمي(كند  تبليغات مطرح
 .زيرا فقط يك منطقه مركزي كوچك از شبكيه چشم، قادر به درك زيـاد اسـت   ؛صحنه، يك نقشه رواني يا ذهني بسازند

بـر   ،هاي ثابت چشم هستند كـه طـي آن   ها يا تمركز، موقعيت فيكسيشن. نامند زمان دو چشم را ساكاد مي اين جنبش هم
نيز اثربخشي ) 1397(پور  نژاد و حسنقلي نصيري، كيماسي، سماك). كنند هاي بصري تمركز مي يك مكان خاص در صحنه

هـا   طوري كه يكـي از نسـخه   ؛ بهي را به دو صورت طراحي كردندبليغت آنها. سنجيدند تمركز بر چهره انساني را با تبليغات
با استفاده از ردياب چشمي مخاطبان دريافتنـد كـه چهـره     محققان. بدون چهره انساني بود يديگرو  داراي چهره انساني

ي سـنجش  هـا  نامـه  توجه در پرسش  خواهد شد، هرچند ممكن است اين جلبمنجر توجه بيشتر مخاطب   به جلب ،انساني
  . اثربخشي، تفاوت معناداري را ميان مخاطبان نشان ندهد

يكـي از   ،صـورت هدفمنـد و بـر اسـاس رفتـار مخاطـب       به ،طراحي تبليغاتكه دهد  بررسي اين مطالعات نشان مي
يـابي را  ويژه در حوزه بازار به ،و در نتيجه تحقق اهداف سازماني) جزئي از اثربخشي(تواند يادآوري  هايي است كه مي حوزه

هاي مؤثر پژوهشـي در مطالعـات    عنوان يكي از روش به ،هاي تجربي در اين حوزه همچنين استفاده از روش. هموارتر كند
نظـري و   هـاي  هايي در داخـل كشـور، هـم از جنبـه     چنين پژوهشاجراي رسد  رشد چشمگيري داشته و به نظر مي ،اخير

  .شود منجر ليغات و بازاريابي هدفمندبه توسعه صنعت تب ،شناختي و هم از منظر كاربردي

  شناسي پژوهش روش
 ،رويكـرد  لحاظ ازكاربردي و  ،گيري جهت از نظرتفسيري و  پارادايم زمره در ،يپژوهش فلسفي مباني حيث از پژوهش اين

ايش، است؛ زيرا با طراحي يك آزمرا در پيش گرفته آزمايشي مقطعي و تجربي ميداني  استراتژي واست آميخته  يپژوهش
دنبال شناسـايي   به وبوده اكتشافي هدف،  حيث از پژوهش اين. كند آثار مشهود و روندهاي در حال گسترش را ارزيابي مي

مند، مصـاحبه بـا    از روش مرور نظاماستفاده با است و و ارتباط آنها با يادآوري تبليغات ) متغيرهاي مستقل(عناصر بصري 
منظور نيل به هدف اين پـژوهش، سـه    به. است اجرا شده هاي آماري ها و آزمون هخبرگان، آزمون تجربي در گردآوري داد

  .طي شده استمرحله اصلي 
جامعـه  . اي عناصر بصـري تبليغـات چـاپي شناسـايي شـد      منابع كتابخانه ،1مند در مرحله اول با استفاده از مرور نظام

 ،بدين منظـور . است  عناصر بصري تبليغات چاپي بوده ينهدر زمداخلي و خارجي  هاي همقال ،مند آماري در مرحله مرور نظام
خورشيدي  1397تا  1385ميلادي و  2019تا  1980هاي  در بين سال ،هاي اطلاعاتي معتبر هاي مرتبط در پايگاه كليدواژه

  . بررسي شدند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Systematic review 
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طراحـي تبليغـات    ، عناصـر بصـري مهـم در   1از نظر خبرگان و نسبت روايي محتوا مندي بهرهابتدا با  ،در مرحله دوم

افراد مسلط و فعال در طراحـي تبليغـات چـاپي و آشـنا بـه       در اين مرحله، خبرگان جامعه آماري. صنايع لبني تعيين شدند
 صورت قضاوتي و هدفمند انتخاب نفر به 14هاي خبرگي، دسترسي و تمايل،  اند كه با توجه به شاخص صنعت لبنيات بوده

تجربـي كـه بتوانـد معنـاداري      يمنظور طراحي آزمايش به ،سپس. گردآوري شد CVR نامه پرسشنها با استفاده از  و نظر آ
تبليـغ   53خاطرآوري تبليغ را بسنجد، با درنظر گـرفتن عناصـر بصـري مرحلـه اول، از      ارتباط عناصر بصري منتخب با به

فراد خبره مرحله قبل انتخاب شد شامل ا ،پنل خبرگانكمك  به، پنج تبليغ چاپي 1396شركت لبنيات پگاه فارس در سال 
خـاطرآوري   شامل چهار فرضيه اصلي در خصوص معنـاداري تفـاوت بـه    ،ها اين فرضيه. شدندهاي آزمون تدوين  و فرضيه

بنـدي عناصـر بصـري،     دسـته خاطرآوري تبليغ بود و بر اسـاس   تبليغات منتخب و ارتباط عناصر رنگ، تصوير و لوگو با به
هاي رنگي  طيفوجود يا نبود عناصر رابطه معنادار  افزايش هاي فرعي، در فرضيه. ه داده شدندهاي فرعي هم توسع فرضيه

لوگـو در تبليـغ   درج و  بودنپويا ،مناسبتيموقعيت كارتوني، حالت ، بودن تصاوير محصول، واقعي درج، )گرم، سرد و خنثي(
   .بررسي شده استچاپي 

آزمـون سـنجش    روش پس نوعيعنوان  به ،از روش مجله تصنعي ،هشهاي پژو منظور آزمون فرضيه به ،در مرحله سوم
يكـي از   عنـوان  بـه (هـاي يكسـان    در يك مجله واقعي با انـدازه منتخب كه تبليغات  طوري ؛ بهاثربخشي تبليغات استفاده شد

 كننـدگان  شاركتم و پس از دريافت مجله، گرفتقرار  گانكنند در اختيار مشاركت بررسي، براي درج شد و) متغيرهاي كنترل
 ،هـاي مربـوط بـه متغيـر وابسـته      ابـزار گـردآوري داده   .تكميـل كردنـد  عنوان متغير وابسته  به را خاطرآوري به نامه پرسش
ضـريب  (نظر خبرگان و در قالب روايي صوري و پايـايي   نامه با استفاده از اين پرسش روايي .بود هساخت محقق نامه پرسش

هاي گردآوري شـده از مطالعـه ميـداني تجربـي،      در نهايت با استفاده از داده .به تأييد رسيد )834/0برابر با آلفاي كرونباخ 
دانشـجويان دانشـگاه    ،جامعه آماري ايـن مرحلـه  . به اجرا درآمدهاي پژوهش  هاي آماري لازم براي بررسي فرضيه آزمون

 گيري غيرتصـادفي در  به روش نمونهين افراد دست آمد كه ا نفر به 341حجم نمونه، بر اساس رابطه كوكران . شيراز بودند
، 3سويه هاي تحليل واريانس يك از آزمونبا استفاده ها،  پس از گردآوري داده. انتخاب شدند 2اي صورت طبقه دسترس و به

  . بررسي شدندهاي اصلي و فرعي  فرضيه، 7ويتني و من 6، كروسكال واليس5، ضريب اتا4بستگي اسپيرمن هم

  شهاي پژوه يافته
  مند مرور نظام: 1مرحله 

كند و نوعي نظام تلخيص، ارزشـيابي و   پيروي مي اي شده از پروتكل دقيق و از پيش تنظيم ،8مند يا جامع روش مرور نظام
از الگوهاي متنوعي همچون  ،ها در پژوهش. شده است ريزي هاي پژوهشي با پيروي از يك مسير برنامه بندي گزارش جمع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

ارزيـابي  خبرگـان  گيري و هدف پژوهش را بر اساس نظـر   هماهنگي محتواي ابزار اندازه) Content Validity Ratio(نسبت روايي محتوايي  .1
غيرمفيد «و  »مفيد ولي غيرضروري«، »ضروري«لب سه گزينه هر عامل را در قا ربارهدنامه آن، هر متخصص نظر خود  كند كه در پرسش مي

   .كند بيان مي »و غيرضروري
2. Quota sampling 3. One-way ANOVA 
4. Spearman Correlation 5. ETA Measure 
6. Kruskal-Wallis 7. Mann-Withney 
8. Systematic Review 
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  ت چاپيشناسايي و استخراج عناصر بصري تبليغا: گام چهارم

از اين عناصـر در مطالعـات    بعضي .)1جدول ( شده، عناصر بصري شناسايي شدند منبع انتخاب 54پس از بررسي محتواي 
  . شده استاشاره به آنها نيز  1در جدول  شدند كه شامل ميهاي مختلفي را در قالب متغير  شده، طيف بررسي

  مند پيشينه از مرور نظامعناصر بصري تبليغات و متغيرهاي استخراج شده . 1جدول 
 منابع/منبع متغير/طيف  عنصربصري

  تصوير

  )1983( 1ادل و استالين  نامرتبط /مرتبط ريتصو
عكس، شكل، كارتون، گرافيك 

  2تزئيني
 چيبـروزو و  چيكواچـو ؛ )2017( 3؛ آمـار، درولـر، لگـوهر   )2015(تانتـاوي   و نجم

  )1396(ر و فرامرزي ف ، ناظري، سبحانياتحادمحكم؛ )2019( 4؛ جيانگ)2018(
  )2016( 5ساكر  پرتره افراد/ تصوير محصول
تصوير  /مناسبتي /تصوير سبك زندگي
  )2016(ساكر   تركيب /محصول

  )2008(كلو و همكاران   فرد در حال مصرفپوياي  ريصوت
  )2010(زروويچ و همكاران   دياگرام/ چارت /جدول

  )1392( يصلوات  كادر
  )2017( 6ويليس   تصوير نوشته

  نوشته

ــاوي  و نجــم  متن اصلي/  نوشتار ــروزوو  چيكواچــو ؛)2018( و همكــاران ؛ پوچــان)2015(تانت  چيب
  )1396(و همكاران  اتحادمحكم؛ )2018(

  )1396(آبادي ساده و همكاران  ؛ حسين)1395(و همكاران  زاده يخشب  شعار
  )2015(تانتاوي  و نجم  نام محصول

و  ؛ پوچـان )2015(تانتـاوي   و ؛ نجـم )2010( 7؛ لـد )2010(ان زروويچ و همكـار   عنوان
  )2018( همكاران

  )2015(تانتاوي  و ؛ نجم)2010(لد   راه ارتباطي
  )1395(و همكاران  زاده يخش؛ ب)2018( و همكاران پوچان  تايپوگرافي
  )2016( 8شاافُ، لو و لي  فونت

و  اتحــادمحكم؛ )2019(؛ جيانــگ )2018( و همكــاران ؛ پوچــان)2016(ســاكر   رنگ خنثي/رنگ گرم/رنگ سرد  رنگ
  )1395(و همكاران  زاده يخش؛ ب)1394(همكاران 

 9نماد، سنبل، نشانه، علائم  نماد

  
زاد، علـوي و   ؛ بحرينـي )2017(؛ آمـار و همكـاران   )2010(زروويچ و همكـاران  

  )1397(فرد  هاشمي

  بدون لوگو /داري لوگو  لوگو

؛ )2019(؛ جيانـگ  )2018( چيبروزوو  چيكواچو؛ )2014( 10سيان، كريشان و الدر
؛ جنـدقي،  )1396(آبادي ساده و همكاران  ؛ حسين)1395(و همكاران  زاده يخشب

فر، وكيل الرعيـا،   ؛ سالاري)1399(كيماسي، عمويي اوجاكي و شفيعي رودپشتي 
  )1399(دانايي، رياضي و انگاراسيا 
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1. Edell & Staelin 2. Pictogram 
3. Amar, Droulers & Legohér 4. Jiang 
5. Saker 6. Willis 
7. Ladd 8. Shaouf, Lü & Li 
9. Signs 10. Cian, Krishna & Elder 
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مديريت

 
ه مرحله

منظور به
توجه طر
الگوي لا

  

گف
غيرضرو

قعي، توا
ب ،قبولي
يكي از

ـــــــــ



  ...آوري

 كـه ـد   
عات ـو 

 27ـب  
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  ها آزمون فرضيه

اي  صـورت غيرتصـادفي در دسـترس و طبقـه     نفره از دانشجويان دانشگاه شيراز كه بـه  341از يك نمونه  ،هاي اوليه داده
و پس از دريافت مجلـه   كرد مجله را رؤيت مي كننده فرد مشاركته ابتدا ك ترتيببدين . آوري شد بودند، جمع انتخاب شده
خـاطرآوري وي   شد تا براي هر يك از تبليغات، ميـزان بـه   خاطرآوري در اختيار وي قرار داده مي به نامه پرسشاز مخاطب، 
در ايـن  . شـد  مـي آزمـون   SPSSافزار  با استفاده از نرمهاي اصلي و مكمل  ها، فرضيه پس از گردآوري داده. سنجيده شود

نـوع ترتيبـي   از متغيرهاي مستقل كد تبليغ، رنگ و نوع تصوير از نوع اسمي، متغيرهاي عناصر تصويري و لوگو  ،پژوهش
) ليكـرت  مقيـاس ها بر اسـاس   متوسط ميزان گويه(اي  عنوان متغير وابسته از نوع فاصله به ،خاطرآوري دوارزشي و متغير به

و بـراي   )sig>  05/0(خاطرآوري رد شد  هاي به بودن داده ون كولموگروف و اسميرنوف، فرض نرمالآزم كمك به. اند بوده
  .بودن آنها منتفي بود نرمال) اسمي و ترتيبي(ها  ساير متغيرها با توجه به مقياس داده

  هاي اصلي فرضيه
  .ود داردوجشده آزمايشي، تفاوت معناداري  خاطرآوري تبليغات چاپ بهدر ميزان  :1H فرضيه

 وجـود دارد؟ تفاوت معنـاداري   ي،خاطرآوري تبليغات آزمايش بهدر ميزان اين است كه آيا  حاضر پرسش اول پژوهش
سنجش ايـن فرضـيه، بـا توجـه بـه      و معناداري اختلاف بررسي براي . شود سنجيده ميفرضيه اول بر اساس  ،اين پرسش

اسـتفاده   كروسـكال والـيس   از آزمـون ) خاطرآوري به(متغير وابسته اي بودن  و فاصله) كد تبليغ(اسمي بودن متغير مستقل 
   . شود مشاهده مي 3نتيجه اين آزمون در جدول . استشده 

 خاطرآوري تبليغات طرفه در تعيين معناداري اختلاف به يك يآزمون آنووا. 3جدول 

 هاي آزمون آماره خاطرآوري به  تبليغ

 .df F  Sig انحراف معيار ميانگين  مشخصه كد

 47/1 14/2 محصول بدون مناسبتي واقعي تصوير الف

4 821/11 001/0 

 38/1 02/2 محصول واقعي و پويا تصوير ب

 41/1 57/1 محصول بدون كارتوني مناسبتي تصوير ج

 26/1 69/1 محصول استاتيك و كارتوني تصوير د

 51/1 59/1 محصول استاتيك و واقعي تصوير ه

  
  . شود مي تأييد 1H است، فرضيه 05/0آماره آزمون و مقدار آن كه كمتر از  با توجه به

  .خاطرآوري دارد معناداري بر به تأثير ،تبليغات صنايع لبني نوع رنگ: 2H فرضيه
  . خاطرآوري دارد معناداري بر به تأثير ،تبليغات لبني نوع تصوير :3H فرضيه

سـنجش   بـراي  ،خـاطرآوري  اي بـودن متغيـر بـه    ع تصوير و فاصـله با توجه به اسمي بودن متغيرهاي نوع رنگ و نو
   .شود مشاهده مي 4كه نتايج آن در جدول  است طرفه  استفاده شده يك ياز آزمون آنووا ،معناداري رابطه اين دو متغير
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 خاطرآوري  متغيرهاي رنگ و نوع تصوير تبليغات و به بستگي همآزمون . 4جدول 

 .df F Sig آزمون 

 001/0 091/9 2 يك طرفه يوواآن رنگ

 001/0 821/11 4 يك طرفه يآنووا نوع تصوير

  
. اسـت معنـادار   بستگي همآماره آزمون كمتر از سطح اطمينان و  ،شود، براي هر دو متغير گونه كه ملاحظه مي همان

. شـود  ري مشـاهده مـي  رابطـه معنـادا  ) درصـد 5در سطح معنـاداري  (خاطرآوري تبليغات  بين نوع رنگ و به ،ديگر به بيان
  . خاطرآوري تبليغات چاپي محصولات لبني دارد معناداري بر به تأثير ،توان ادعا كرد نوع تصوير مي ،همچنين
  . خاطرآوري دارد ارتباط معناداري با به در تبليغات محصولات لبني، لوگو درج: 4Hفرضيه 

از  براي بررسي اين فرضيه، خاطرآوري، اي متغير به لهارزشي متغير لوگو و مقياس فاص با توجه به مقياس ترتيبي و دو
  ). 5جدول ( شده استاسپيرمن استفاده  بستگي همآزمون 

  خاطرآوري تبليغ لوگو و به بستگي همآزمون معناداري . 5جدول 
  معناداري رابطه  Sig. (2-tailed)  بستگي همضريب  متغير مستقل

  001/0**  -123/0  لوگو
  

  
 هـا،  منظور مقايسه مقدار رابطـه  به، )نوع رنگ، نوع تصوير و لوگو(اري رابطه سه متغير مستقل اصلي با توجه به معناد

  . )6جدول ( شد محاسبهي اين متغيرها 1ضريب اتا

 )ضريب اتا(خاطرآوري  متغيرهاي عناصر بصري رنگ، نوع تصوير و لوگو و به بستگي هممقادير . 6جدول 

 Eta (η)  Eta Squared (η2)  Sig. (One-way ANOVA) 

 001/0 011/0 103/0  خاطرآوري به نگر

 001/0 027/0 165/0  خاطرآوري بهنوع تصوير

 001/0 014/0 120/0  خاطرآوري بهلوگو

ارتبـاط   ،، نـوع تصـوير  )6جـدول  (خـاطرآوري تبليـغ    مستقل اصلي و متغير بهبين متغيرهاي ي با توجه به ضريب اتا
  .دهد و بعد از اتاي لوگو ارتباط بيشتري نشان ميدارد عنصر بصري ديگر  بيشتري نسبت به دو

  هاي فرعي فرضيه
خـاطرآوري   ، ويژگي مؤثرتر بر بـه )مربوط به تصوير(متغيرهاي اصلي و فرعي  كه بينبر اساس هدف پژوهش، لازم است 

بـراي سـاير    2ويتنـي  واليس براي عنصر رنگ و آزمـون مـن   از آمون آماري كروسكال ،به همين منظور .تبليغ تعيين شود
  ). 7جدول ( شده استمتغيرهاي مستقل استفاده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eta 2. Independent sample T-test 
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  هاي مختلف عناصر بصري طراحي تبليغات چاپي مقايسه طيف. 7جدول 

 آزمون خاطرآوريبه عناصر بصري تبليغات

عنصر   )تأثيرجهت ( ثيرتأنوع 
 بصري

 ميانگين طيف
انحراف
 معيار

 .Z Sig  نوع آزمون

  رنگ
 41/1 57/1 گرم

ـ  كروسكال
 واليس

-  001/0 

مثبـت اسـتفاده از رنـگ     تأثير
ــي  ــغ درســرد و خنث  روي تبلي

  خاطرآوري آن به
 47/1 92/1 سرد

 26/1 69/1 خنثي

  تصوير

  39/1  77/1  با تصوير محصول
  -  205/0  -268/1  ويتنيـ  من

  47/1  86/1  بدون تصوير محصول
  47/1  92/1  با تصوير واقعي

  001/0  -14/4  ويتنيـ  من
مثبت استفاده از تصـاوير   تأثير

 رويتبليــــــغ  درواقعــــــي 
  34/1  63/1  بدون تصوير واقعي  خاطرآوري آن به

  36/1  76/1  با تصوير كارتوني
  - 106/0  -617/1 ويتنيـ  من

  51/1  87/1  بدون تصوير كارتوني
  39/1  64/1  با تصوير مناسبتي

 001/0 -79/3 ويتنيـ  من

منفي استفاده از تصـاوير   تأثير
 رويمناســــبتي در تبليــــغ  

  44/1  91/1  بدون تصوير مناسبتي  خاطرآوري آن به

  43/1  75/1  با تصوير پويا
 002/0 -09/3 ويتنيـ  من

تصـاوير   منفي استفاده از تأثير
  37/1  02/2  بدون تصوير پويا  خاطرآوري آن به رويدر تبليغ 

  47/1  72/1  داراي لوگو  لوگو
 001/0 -08.5 ويتنيـ  من

منفي اسـتفاده از لوگـوي    تأثير
بـــه  رويشـــركت در تبليـــغ 

  47/1  14/2  بدون لوگو   خاطرآوري آن

  
در  ،ود تصوير واقعي، تصوير مناسبتي، تصوير پويا و لوگـو عناصر بصري رنگ تبليغ، وج ،6هاي جدول  بر اساس داده
و اسـتفاده از تصـوير محصـول و تصـوير      )≥ 05/0( خاطرآوري تبليغ دارد رابطه معناداري با به ،تبليغات چاپي لبنيات

ميـانگين مقـادير    در نهايت با توجه به سطح معناداري و همچنين). < 05/0( دهد كارتوني رابطه معناداري نشان نمي
هـاي فرعـي    وضعيت پذيرش و رد فرضيه ،هاي متغير مستقل هاي مختلف تبليغات و بر اساس طيف متغير وابسته در گروه

  .شده استخلاصه  7پژوهش در جدول 
اغلـب   كـه در  دهـد  نشـان مـي   ،شـده  تأييـد هـاي   در متغيرهـاي مسـتقل فرضـيه    ،خـاطرآوري  بررسي ميانگين بـه 

رنـگ خنثـي    ،از آنپس و  گذارد بيشترين تأثير را مي شده در تبليغات محصولات لبني، رنگ سرد  استفاده هاي بندي رنگ
كاربردن تصاوير  به) عدم(همچنين استفاده از تصاوير واقعي و . مؤثرتر استخاطرآوري تبليغ  در به ،رنگ گرم در مقايسه با

نتـايج نشـان    ،در خصـوص لوگـو  . صورت معناداري افزايش دهد خاطرآوري تبليغ را به تواند به مي ،مناسبتي و تصاوير پويا
  .خاطرآوري تبليغاتي كه در آنها از لوگو استفاده نشده، بيشتر است دهد كه به مي
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  هاي عناصر بصري تبليغات هاي فرعي پژوهش در خصوص طيف يا رد فرضيه تأييد. 7جدول 

  نتيجه  فرضيه تحقيق  فرضيه

1 -2H تأييد  .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،ستفاده از رنگ سرد در تبليغا  
2 -2H  رد  .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،استفاده از رنگ گرم در تبليغ  
3 -2H  رد  .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،استفاده از رنگ خنثي در تبليغ  
1 -3H  رد  . خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،لبني در تبليغ تصوير محصولات  
2 -2H  تأييد .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،تصوير واقعي در تبليغ  
3 -3H  رد .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،تصوير كارتوني در تبليغ  
4 -3H  تأييد .ي تبليغ تأثير معناداري داردخاطرآور بر به ،تصوير مناسبتي در تبليغ  
5 -3H  تأييد .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،تصوير پويا در تبليغ  
1 -4H  تأييد  .خاطرآوري تبليغ تأثير معناداري دارد بر به ،استفاده از لوگوي شركت لبنيات در تبليغ  

  گيري و پيشنهادها نتيجه
بـر اسـاس يـك روش تجربـي در      ،خاطرآوري تبليغ آنها بر بهدر اين پژوهش عناصر بصري تبليغات چاپي تعيين و رابطه 

 ،جزء عناصري بودند كه بر اساس مطالعات پيشين و نظر خبرگان ،رنگ، تصوير و لوگو. حوزه محصولات لبني بررسي شد
ده در كارگرفتـه ش ـ  خـاطرآوري تبليغـات بـه    ميزان به كه ها نشان داد يافته. عنوان عوامل كليدي در طراحي تعيين شدند به

بدون تصـوير محصـول، تبليـغ داراي    و تصوير مناسبتي  همراه باتبليغ  ،ترتيب و به دارندتفاوت معناداري  ،مجله مصنوعي
تصوير پويا و واقعي محصول، تبليغ مناسبتي داراي تصوير كـارتوني و بـدون تصـوير محصـول و در نهايـت تبليـغ داراي       

در تعيـين رابطـه   . خاطرآوري را در نمونه مورد مطالعه داشـتند  ميزان به بيشترين ،تصوير واقعي و تصوير ايستاي محصول
معنـاداري بـر    تـأثير  ،ها نشان دادند كه هـر سـه عامـل رنـگ، تصـوير و لوگـو       خاطرآوري تبليغ، يافته عناصر مدنظر با به

بيشـترين   ،ثربخشـي تبليغـات  ترتيب تصوير، لوگو و در نهايت رنـگ بـا ا   به ،از بين اين سه عامل. خاطرآوري تبليغ دارند به
  . دهند ارتباط را نشان مي

: 2012 ،1؛ آيلـن 2010لـد،  (معرفي شـده اسـت   ترين عنصر بصري در تبليغات  مهم ،متعددي هاي پژوهشتصوير در 
 پژوهشكه با نتايج  به تأييد رسيدخاطرآوري  ارتباط تصوير واقعي با به پژوهش،در اين  .)2018، چيبروزوو  چيكواچو ؛527

. است  خاطرآوري نشان نداده تصوير محصول تفاوت معناداري در به ،با اين حال. خواني دارد هم) 2019( 2كيم، لي و چويي
ميزان توجه به تبليغات چاپي غيرمستقيم و مستقيم دريافتنـد كـه تنـاوب و     بررسيدر  )2020( 3نيكاك و سماي، كومولايس

رسـد   محصول و لوگو در تبليغات غيرمستقيم بيشتر است كه به نظر مـي مانند تصوير  ،زمان توقف چشم بر عناصر بصري
. نشـئت گرفتـه باشـد   خاطرآوري تبليغات داراي تصوير محصول و بدون محصول، از ايـن موضـوع    عدم تفاوت معنادار به

 ـه و ا، هومـان، ج ـ تزي، درزيما پژوهشخاطرآوري با  علاوه معناداري رابطه بين تصاوير مناسبتي و به به و ژو، ) 2019( 4اراتات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aylen 2. Kim, Lee & Choi 
3. Simola, Kuisma & Kaakinen 4. Myers, Deitz, Huhmann, Jha, & Tatara 
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رابطه معناداري با  ،همچنين نتايج اين مطالعه نشان داد كه پويايي يا ايستايي تصوير. خواني دارد هم) 2015( 1پون و وانگ

 2و ماتيوس، بنيامين و ازوبـورن ) 2014( از جمله سيان و همكاران ،اين حوزه هاي پژوهشخاطرآوري تبليغات دارد كه با  به
معناداري بر بـه خـاطرآوري نشـان داد، اسـتفاده از لوگـوي       تأثير پژوهشعامل ديگري كه در اين . اردمطابقت د )2007(

. مطابقـت دارد ) 2019(و همكاران  مولايسو ) 2016( 3هاي هارتنت، رومانيوك و كندي شركت در تبليغات بود كه با يافته
نسبت به تبليغات چاپي بيشتري قابليت تشخيص  ،مستقيمايشان، استفاده از لوگو در تبليغات چاپي غير هاي يافتهبر اساس 

  . مستقيم دارد
از جمله نجفيـان  ها،  پژوهشاين پژوهش است با ساير  ديگر هاي خاطرآوري تبليغ كه از يافته گذاري رنگ بر بهتأثير
بر . خواني دارد هم) 2016(كوئري و فيليپس  و مك) 1397(، محمديان )2015(، پاناكيراگس و كيروسي )2011( 4و كتابي

رنگ قرمز حس شور و شوق، رنگ زرد حس روشنايي، رنگ نارنجي حال و هواي پر انرژي ) 2008( 5اساس پژوهش لوهر
خـاطرآوري   گـذاري رنـگ سـرد بـر بـه     تأثيرهاي اين پژوهش مبني بـر   كند و يافته و رنگ سبز حس طراوت را منتقل مي

 داردمخاطب از تـازگي و طـراوت محصـولات لبنـي      شئت گرفته باشد كهي نتواند از انتظار تبليغات محصولات لبني، مي
  ). 2020، 7؛ ليك و كپوسا2014، 6هوانگ و لي(

بهتر است در طراحي از رنگ  ،خاطرآوري تبليغات چاپي نتيجه كاربردي پژوهش اين است كه براي افزايش سطح به
كارگرفتن تصاوير واقعـي و   به ،علاوه به. گرم پرهيز شود هاي و تا حدممكن از رنگ شودعنوان رنگ غالب استفاده  به ،سرد

  . شود در طراحي تبليغات مستقيم چاپي توصيه مي ،تا حد ممكن پرهيز از تصاوير پويا، مناسبتي و لوگو
با توجه به روش پژوهش تجربي ميداني و استفاده از مجله تصنعي، انتخاب تبليغاتي كه بتوانـد دربرگيرنـده عناصـر    

به عنوان محدوديت محقق،  نامه پرسشجز  هاي ديگري به مندي از روش هاي مرتبط باشد و همچنين بهره طيفبصري يا 
هاي  توان از روش مي ،رسد در تصحيح يا تكميل اين پژوهش بر همين اساس به نظر مي. اند پژوهش ظاهر شدهيند افردر 

ان تعديلگري عواملي همچون سن يا فرهنـگ توجـه و   تو مي ،علاوه به. تجربي ديگري همچون رديابي چشم استفاده كرد
در نظرگرفتن عوامـل و عناصـر ديگـري ماننـد تـايپوگرافي،      . كردآتي بررسي  هاي پژوهشاثربخشي عناصر بصري را در 

ئه منظور ارا به ،هاي متني و محدوده زماني تبليغ بر اثربخشي تبليغات موقعيت تبليغ در مجله، تيترهاي همراه تبليغات، پيام
  . هاي بعدي باشد ديگري براي پژوهشتوانند موضوعات  مي ،اي براي طراحان اين حوزه راهكارهاي عملي و زمينه

  منابع
كاربرد قـوانين ادراك ديـداري گشـتالت در طراحـي     ). 1396( فرامرزي، سالار ؛فر، ياسر سبحاني ؛ناظري، افسانه ؛اتحادمحكم، سحر

  .86-71، )55( 14، باغ نظر). 1394بيلبوردهاي تجاري تهران در سال : موردينمونه (گرافيك بيلبوردهاي تبليغاتي 

. بررسي جايگاه بازارگرايي در تبليغات محصولات غـذايي ايـران، رويكـردي كيفـي    ). 1395(رحمانيان، عماد  ؛اسفيداني، محمدرحيم
 . 102-91، )32( 11، مديريت بازاريابي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhou, Poon, & Wang 2. Mattewus, Benjamin, & Osborne 
3. Hartnett, Romaniuk, & Kennedy 4. Najafian & Ketabi 
5. Lohr 6. Huang & Lee 
7. Lick & Kpossa  
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 تأثير تبليغات به نسبت مشتريان واكنش بر حيواني نمادهاي آيا). 1397( فرد، فريبا هاشمي ؛السادات مهديه، علوي، منيژه؛ زاد بحريني

   .278-253 ،)2(10 ،مديريت بازرگاني ).آزمايشي روشي(دارند؟ 

ابعـاد بصـري تبليغـات محيطـي      تـأثير ). 1395(احمـدي، پرويـز    ؛خدادادحسـيني، سـيدحميد   ؛كردنائيج، اسداله ؛زاده، عليرضا بخشي
  . 24-1 ،)4( 6، مجله تحقيقات بازاريابي نوين. ترجيح برند و وفاداري مشتريان ،هاي تجاري بر آگاهي از برند جتمعم

ارزيابي اثربخشي تبليغات چاپي مشترك ). 1399( ، ميثمشفيعي رودپشتي ، علي؛عمويي اوجاكي ، مسعود؛كيماسي ، غلامرضا؛جندقي
  .701-679 ،)3(12 ،مديريت بازرگاني .پايه بازاريابي عصببانك ملت و بيمه ما با استفاده از روش 

نقش شـعارهاي اجتمـاعي در ميـزان     مطالعه). 1396(حيدرزاده، كامبيز  ؛استايدل، پيتر ؛حميدرضا، سعيدنيا ؛آبادي ساده، داوود حسين
  .19-10، )4( 19، هاي علوم شناختي تازه. وسيله بررسي تعقيب بينايي  توجه به تبليغات محيطي به

كارگيري تئوري تعقيـب بينـايي يـاربوس در     به). 1397(حيدرزاده، كامبيز  ؛استايدل، پيتر ؛سعيدنيا، حميدرضا ؛آبادي ساده، داود حسين
  . 39-31، )2( 20، هاي علوم شناختي فصلنامه تازه. تبليغات و اثر آن بر حافظه

مورد پژوهي (ارزيابي فرايند اثربخشي تبليغات تلويزيوني بر جذب مشتريان  تبيين و). 1392(اله  ذبيح ، نوريان ؛رضا محمد ، زاده حميدي
 .46-33 ،)1( 3، نوآوري و ارزش آفريني). بانك صادرات ايران

گرايي در رويكردهاي چندبعدي بين بخشي  هم). 1399(اسداله  ،كردنائيج ؛سيد حميد ،خداداد حسيني ، اصغر؛شبكي، نسرين؛ مراضي
   .314-285 ،)2(12 ،مديريت بازرگاني .فروش B2Bمند ادبيات  مرور نظام: هاي ارزيابي عملكرد پژوهش و بين سازماني در

ارائه چارچوب مديريت تجربه مشتري در صنعت ). 1399(محمدرحيم  ،اسفيدان ، امير؛مانيان ، مهدي؛زنجاني شامي، سمانه؛ رحيميان
   .547-523 ،)3(12 ،نيمديريت بازرگا .مند مباني نظري مرور نظام: هتلداري

مقايسه فرايند شناختي ). 1399(جاناينا  ،مورا انگاراسي ، غلامحسين؛رياضي ، ابوالفضل؛دانايي ؛يونس ،وكيل الرعايا، مونا؛ فرسالاري 
 ،)2(12 ،مديريت بازرگـاني  ).برند با استفاده از دستگاه ردياب چشم تأثيربررسي : نمونه پژوهشي(مردان و زنان هنگام خريد 

422-435.  

 .90-70، )15( 5، نقش مايه. اي از گرافيك محيطي و كاركرد عناصر بصري آن زيرشاخه ،پرچم تبليغاتي). 1392(، مرجان صلواتي

طراحـي و ارزيـابي روايـي و پايـايي     ). 1397(مهاجري، مهسا ؛ روان، سيمين حق ؛زاده، حسين حاجي ؛عليزاده، محمد ؛فرومندي، الهه
له دانشگاه جم. كنندگان بر اساس تئوري عمل منطقي ل مؤثر در انتخاب نوع لبنيات مصرفي توسط مصرفعوام نامه پرسش

  . 406-395، )5( 17، علوم پزشكي رفسنجان

 .انتشارات حروفيه: تهران. )چاپ سوم( مديريت تبليغات از ديد بازاريابي). 1385(محمديان، محمود 

بندي  عوامل بصري و اطلاعاتي بسته تأثير). 1393(مرادي، وحيد  ؛زاده، آناهيتا هاشمي ؛نهمتي، امي ؛مرادي، هادي ؛ني، عليرضامموت
 .42-31، )42( 11، مجله علوم و صنايع غذايي. بر گرايش به خريد مجدد مواد غذايي

هـاي علـم    پـژوهش رويكردي به تلفيـق و ارزيـابي   : فراتحليل). 1392(سيدين، مريم سادات  ؛مختاري، حيدر ؛نصرالهي، سيد نوراالله
  .316 -293، )2( 29، پژوهشنامه پردازش و مديريت اطلاعات. شناسي اطلاعات و دانش

سنجش اثربخشي تبليغات بـا تمركـز بـر چهـره     ). 1397(پور، طهمورث  حسنقلي ؛نژاد، نگار سماك ؛كيماسي، مسعود ؛نصيري، سپيده
 .124-109، )12( 25، دوفصلنامه راهبردهاي بازرگاني. انساني
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