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 مقدمه
شرکت-ها-و-ســازمان-های-تجاری،-همواره،-هزینه-های-درخور-
توجهی-را-صرف-امور-تبلیغاتی-می-کنند،-تا-توجه-مشــتریان1-
را-به-خود-جلب-کنند-و-آنان-را-متقاعد-ســازند؛-تا-نام-تجاری2-
آن-ها-را-به-خاطر-ســپرده-و-بر-ســایر-نام-های-تجاری-ترجیح-
دهند.-اما-برخی-تحقیقات-از-جملــه-پژوهش-بهرام-رنجبریان-
و-همکاران)1392(،-با-مضمون-رابطه-اثربخشــی-تبلیغات-و-
ارزش-ویژه-نام-تجاری،-نشان-داده--که-صرف-هزینه-های-هنگفت-
برای-این-منظور،-برای-دست-یابی-به-نتایج-مطلوب-به-تنهایی،-
کافی-نیســت.-محققان-در-بررســی-علل-و-عوامل-موفقیت-یا-
عدم-موفقیت-یک-سازمان-تجاری،-عوامل-مختلف-اقتصادی،-
سیاســی،-اجتماعی،-بازاریابی-و-غیره-را-بررسی-کرده	اند-و-به-
نتایج-مهمی-نیز-دســت-یافته-اند؛-لیکن،-با-توجه-به-پیشــینه-
جســتجو-شــده،-به-ویژه-در-مطالعات-داخلی،-کم-تر-محققی-
در-حوزه-هنر-و-طراحی-برای-تعیین-ســهمِ-طراحی-گرافیک-
در-سرنوشــت-یک-تجارت-قدمی-برداشــته-و-غالب-مضامین-
پژوهشــی-به-ابعاد-زیبایی-شناختی،-نشانه-شــناختی،-فنون-
طراحی-و-مواردی-از-این-قبیل-پرداخته-انــد.-برای-نیل-به-این-
مهم،-پژوهش-حاضر،-تمرکز-خود-را-بر-جایگاه-لوگوتایپ-ها3--در-
تجارت-نهاده-است.-گاهی-طراحانِ-گرافیک-تازه-کار،-بی-آن-که-
از-اهمیت-کار-خویش-آگاه-باشند،-اقدام-به-طراحی-هایی-مبتنی-
بر-تجربه-های-پیشــین-و-سلیقه-مشــتری-می-کنند-و-از-تاثیر-
غیرقابل-انکار-اصــول-ادراک-دیداری-گشــتالت4--در-طراحی-
لوگوتایپ-های-تجــاری-بی-خبرند.-اصولی-کــه-از--آن-ها-تحت-
عنوان-»اصل-مناسبات-نقش-و-زمینه،5--تشابه،6--همجواری،7-
بستگی8--و-تداوم9-«،-یاد-می-شود10.-یکی-از-معیارهای-تشخیص-
سودمندیِ-اصول-گشتالت-در-طراحی-لوگوتایپ-های-تجاری،-
سنجش-»اثربخشی«11--آن-ها-بر-مشــتری-است.-اثربخشی،-
خود-مفهومی-اســت-در-مدیریت-بازاریابی-که-ابعاد-مختلفی-
را-دربرمی-گیرد-و-به-ویژه،-برای-ارزیابی-سهم-تبلیغات-تجاری-
در-موفقیت-یک-سازمان-به-کار-می-رود-و-به-روندی-اشاره-دارد-
که-مشــتری-را-از-مرحله-جلب-توجه-به-محصول،-تا-خرید-آن-
محصول-هدایت-می-کند.-این-پژوهش-با-لوگوتایپ-های-تجاری-
رفتاری-مشابه-آگهی-ها-و-تبلیغات-تجاری-کرده12--و-به-ارزیابی-
اثربخشی-آن-ها-پرداخته-اســت؛-و-در-این-راســتا،-رایج-ترین-
و-کارآمد-ترین-مدلِ-اثربخشــی-را-	که-بــا-علامت-اختصاری-----
13AIDA  نشان-داده-می-شود	-الگوی-سنجش-لوگوتایپ-ها-قرار-

داده-است.-این-مدل،-الگویی-است-که-مراحل-رفتاری-مصرف-
کننــده-را-در-ارتباط-با-عمــل-خرید-یا-انتخــابِ-محصول-و-یا-
خدماتی-مشخص،-نمایان-می-سازد-و-بر-این-اصل،-بنا-شده-است-
که-عملیات-معرفی-و-فروشِ-محصول-و-یا-خدمات-در-صورتی-
موفق-خواهد-شد-که-بتواند-مشتری-را-از-این-چهار-مرحله-عبور-
دهد؛-توجه-او-را-جلب-کند،-باعث-ایجاد-علاقه-در-وی-شود،-او-را-
متمایل-و-متقاعد-کند-و-درآخر،-باعث-سرعت-بخشی-در-فرآیند-
خرید-یا-انتخاب-شود(Brich, 2010: 6).-این-پژوهش،-سعی-در-
بیان-این-مطلب-دارد-که،-لوگوتایپ-های-تجاری-نیز-در-اثربخش-
بودن-و-یا-نبودن-پیام-یک-ســازمان-تجــاری،-دخالت-دارند-و-
می-توانند-در-توســعه-جامعه-مصرفی-محصول-خویش-موثر-
باشند-و-گشــتالت-این-لوگوتایپ-ها-در-میزان-اثربخشی-آن-ها،-
تاثیر-قابل-توجهی-دارد.-برای-ارزیابی-میزان-اثربخشیِ-گشتالتِ-
لوگوتایپ-های-تجاری،-ابتدا،-چند-لوگوی-تجاری-طراحی-شده-
توسط-طراحان-برجســته-ایرانی-	که-با-توجه-به-تحلیل-های-
انجام-شده-توســط-نگارندگان	-همه-واجد-ویژگی-های-اصول-
ادراک-دیداری-گشــتالت-و-پراگنانسی14--قوی-بودند،-انتخاب-
شــدند-و-به-عنوان-نماینده-ای-از-لوگوتایپ-های-تجاری-مورد-
مطالعه-و-مقایسه-با-برخی-لوگوهای-فاقد-چنین-ویژگی-هایی-
قرار-گرفتند-و-نتایج-حاصل-از-ارزیابی-ها،-به-گونه-ای-استقرایی-
به-کل-تعمیم-داده-شــد.-برای-این-ارزیابی-از-روش-توصیفی	
پیمایشی-با-اســتفاده-از-پرســش-نامه-محقق-ساخته-استفاده-
شد؛-تا-به-پاسخ-این-پرسش-ها-برسیم-که-گشتالت-لوگوتایپ-ها-
چگونه-منجر-به-اثربخشی-بیش-تر-بر-مشتری-می-شود؟-و-این-
اثربخشی-در-کدام-یک-از-مراحل-چهارگانهAIDA--بارزتر-است؟

روش پژوهش
هدف-پژوهش-حاضر،-کاربــردی،-روش-تحقیق-آن-توصیفی	
پیمایشــی-و-از-شــاخه-پژوهش-های-میدانی-اســت.-»یکی-
از-مزایــای-تحقیقــات-پیمایشــی-تعمیم-پذیــری-آن-ها-به-
جوامع-بزرگ-تر-اســت«)ضیایی،-امین-بیدختــی-و-قربانی،-
1392:-61(.-به-منظور-ســنجش-میزان-اثربخشــیِ-گشتالت-
لوگوتایپ-های-تجاری-بر-مشتری،-تعدادی-لوگوی-تجاری-که-
میزان-پراگنانس-آن-ها،-قبلا-توســط-نگارندگان-ارزیابی-شده-
و-می-توان-اظهار-داشــت-که-با-توجه-به-برخــورداری-از-اصول-
ادارک-دیداری-گشتالت-در-طراحی-آن-ها،-از-پراگنانس-بالایی-
برخوردار-بوده-اند،--انتخــاب-و-مورد-ارزیابی-قــرار-گرفتند.-از-
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جمله-لوگوتایپ-شرکت-تولید-پارچه-حریر،-لوگوتایپ-کانون-
تبلیغاتی-همگام،-15-لوگوی-شرکت-کانسلرهای-فلزی-افرا16-و-
لوگوی-شرکت-ســاختمانی-آرمه،-17-که-اثربخشی-هر-کدام-از-
آن-ها-به-طور-جداگانه،-در-یک-پرســش-نامه-بررســی-گردید؛-
ولیکن،-بــه-علت-مفصل-بــودن-گزارش-کار-و-دســت-یابی-به-
نتایجی-تقریبا-یک-سان-و-برای-رعایت-اختصار-و-ایجاز،-مراحل-
کار-لوگوتایپ-شرکت-تولید-پارچه-حریر،-به-عنوان-نماینده-ای-
از-لوگوتایپ-های-تجاری-در-این-تحقیق،-نشــان-داده-شــده-
است.-روش-تحقیق،-بدین-شرح-است-که،-لوگوتایپ-حریر-به-
همراه-تعدادی-لوگوتایپِ-تجــاری-دیگر،-که-همگی-مربوط-به-
محصولات-پارچه-بودنــد،-ولی-از-پراگنانس-قــوی-برخوردار-
نبودند،-به-قصد-مقایســه-در-یک-کاتالوگ-قــرار-گرفتند؛-در-
صفحه-پشــت-این-کاتالوگ-ســوالاتی-مربوط-بــه-4-مولفه-
اثربخشیAIDA--قرار-داده-شــد؛-و-از-مشتریانی-	که-طی-یک-
هفته-به-یکی-از-بانک-های-پارچه-واقع-در-شــهر-تهران-مراجعه-
می-کردند	-خواسته-شد-با-نگاه-کردن-به-این-کاتالوگ،-قبل-از-
انتخاب-نهایی-به-سوالات-پشتِ-کاتالوگ-پاسخ-دهند.-جامعه-
آماری-این-پژوهش،-140-نفر-بود-که-بر-اساسِ-جدول-مورگان18--
و-با-روش-نمونه-گیری-در-دسترس،-حجم-تقریبی-نمونه-100-
نفر-برآورد-و-تعداد-100-کاتالوگ-همراه-با-پرســش-نامه-توزیع-
شد.-این-پرسش-نامه-شامل-25-ســوال-بود؛-5-سوال-مربوط-به-
اطلاعات-جمعیت-شناختی،-6-ســوال-مربوط-به-مولفه-جلب-
توجه،-5-ســوال-مربوط-به-مولفه-ایجاد-علاقه،-4-سوال-مربوط-
به-مولفه-ایجاد-تمایل-به-خرید-و-5-ســوال-آخر-نیز-مربوط-به-
مولفه-اقدام-به-خرید.-پاسخ-های-این-پرسش-نامه-از-کاملا-موافق-
تا-کاملا-مخالف-بر-مبنای-مقیاس-لیکرت-19-تنظیم-و-به-منظور-
روایی-ســازه-نیز-از-روش--تحلیل-عاملی-تاییدی-و--پایایی-آن-از-
آزمون-آلفای-کرونباخ-20-اســتفاده-شد.-در-آخر،-برای-سنجش-
اثربخشی-گشــتالت-لوگوتایپِ-حریر-بر-مشتری-از-آزمون-تی-
تک-نمونه-ای-استفاده-شد.-نرم-افزار-مورد-استفاده-لیزرل-2115-

بود.

پیشینه پژوهش
با-توجه-به-این-که-موضوع-این-پژوهش-مساله-ای-میان-رشته-ای-
اســت،-کم-تر-محققی-به-پیوند-دغدغه-های-رشــته-مدیریت-
بازاریابی-و-گرافیک-پرداخته-اســت؛-ولیکن-نزدیک-ترین-آثار-
تحقیقی-به-پژوهش-حاضر،-مقالات-زیر-هســتند:-»اثر-بخشی-

تبلیغات-تلویزیونی-بر-مخاطبان-سیمای-جمهوری-اسلامی«-
نوشته-کوروش-سعیدی-و-همکاران؛-مقاله-»اثربخشی-تبلیغات-
شــبکه-های-اجتماعی-الکترونیک«-نوشــته-محسن-شفیعی-
نیکابادی-و-علی-اصغر-زارعی؛-مقاله-»اثربخشی-تبلیغات-بانک-
پارسیان-و-شناسایی-مهم-ترین-عامل-در-افزایش-اثربخشی-آن-
در-سطح-شهر-تهران«-نوشــته-علی-ربیعی-و-همکاران؛-در-این-
مقاله،-انواع-رســانه-های-تبلیغاتی-از-جمله-رادیو،-مورد-بررسی-
قرار-گرفته-است.-مقالات-بی-شمار-دیگری،-بر-مبنای-مدل-آیدا-
به-بررسی-انواع-رســانه-های-تبلیغاتی-اعم-از-رادیو،-تلویزیون،-
شبکه-های-الکترونیک-اجتماعی،-اینترنت،-بیلبوردهای-شهری-
و-حتی-رسانه-های-چاپی-مثل-پوستر-پرداخته-اند؛-ولی-ارزیابی-
اثر-بخشی-لوگوتایپ-های-فارسی،-تاکنون،-از-سوی-هیچ-کدام-از-
محققین-ایرانی-صورت-نگرفته-است.-تحقیقات-پیرامون-ارتباط-
مثبت-و-معنادار-میان-آثار-هنری-از-منظر-اصول-ادراک-دیداری-
گشــتالت-با-مخاطب-نیز-در-چند-اثر-تحقیقی،-مانند-»کاربرد-
نظریه-ادراک-دیداری-گشــتالت-در-صفحه-آرایی-کتاب-های-
درسی«-نوشته-کامران-افشار-مهاجر)1388(؛-»کاربرد-قوانین-
ادراک-دیداری-گشــتالت-در-طراحی-گرافیــک-بیلبوردهای-
تبلیغاتی«،-نوشــته-ســحر-اتحادمحکم-و-همکاران)1396(؛-
»خوانش-چیدمان-تعاملی-تایپوگرافی-»به-منظور-کنترل«-از-
منظر-اصول-ادراک-دیداری-گشــتالت«،-نوشته-ندا-شفیقی-و-

زهرا-رهبرنیا)1397(،-قابل-توجه-می-باشند.--

AIDA اثربخشی مدل
یکی-از-معیارهــای-ارزیابی-موفقیت-در-هر-ســازمانی،-میزان-
محقق-شــدن-اهداف-آن-سازمان-اســت.-در-ادبیات-مدیریت-
به-این-رویکرد،-اثربخشــی-گفته-می-شــود.-به-عبارتی-دیگر،-
اثربخشی-»سطح-موفقیت-ســازمان-در-دست-یابی-به-اهداف-
خویش«-تعریف-می-شــود)گلچین-فر-و-بختایی،-1384:-55(.-
در-مدیریت-بازاریابی-از-مفهوم-اثربخشــی-برای-ارزیابی-سهم-
تبلیغات-تجاری،-فعالیت-های-اقناعی-و-دیگر-اقدامات-بازاریابی-
در-موفقیت-های-تجاری-یک-محصول،-ایده-و-خدمات-بســیار-
استفاده-شــده-اســت.-این-پژوهش-تبلیغات-تجاری-را-علمی-
می-داند-پویا-که-بــا-تحولات-اجتماعی،-سیاســی-و-اقتصادی-
هر-روز-شــکل-تازه-ای-پیدا-می-کند)ونوس-و-روستا-ابراهیمی،-
1387:-54(؛-و-به-همین-فراخور-اثربخشــیِ-تبلیغات-تجاری-
را-وابســته-به-تحقق-اهداف-بازاریابی،-فروش-و-دیگر--قدامات-
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Rama�) دصورت-گرفته-در-جهت-هدف-تعیین-شــده-می-دان
lingam et al, 2006: 159).-الگــوی-AIDA،-یکی-از-مدل-های-

پلکانی-است-که-طبقه	بندی-مراحل-مختلف-رفتاری-مشتریان-
را-در-ارتباط-با-اعمال-ایشــان-به-هنگام-خرید-و-یا-انتخاب-یک-
برند،-محصول-و-خدمات-نشــان-می-دهد.-این-الگو-برای-اولین-
pet�)22--مطرح-شد سبار،-در-ابتدای-قرن-بیستم-توسط-المو-لوئی
it et al, 2012: 43).-مطالعــات-مختلفی-این-مدل-را-به-عنوان-

مدل-احتمالی-عمل-خرید-یک-محصول،-از-چشم-انداز-مشتری-
 Ferrell & Hartline,)در-قالب-چهار-مرحله-معرفی-می-کننــد

112 :2005).-این-مراحل-عبارتند-از:-

1(-توجه:-توجه-نشان-دادن-به-یک-محصول-که-با-مطلع-شدن-از-
وجود-آن-همراه-است؛

2(-علاقه:-ایجاد-حس-علاقه-در-مشتری-برای-کسب-اطلاعات-
در-خصوص-ویژگی-ها-و-مزایای-محصول-یا-خدمت؛

3(-تمایل:-به-وجود-آمدن-کشــش-و-تمایل-در-مشــتری-برای-
خرید-یا-انتخاب؛

4(-اقدام:-واکنش-نهایی-مشتری-که-می-تواند-منجر-به-خرید-یا-
انتخاب-و-یا-هر-عمل-دیگری-شود-که-مدنظر-سازمان-مربوطه-

-.(Brich, 2010: 6)می-باشد
این-الگو-	که-فرایند-موفقیت-فروش-را-بر-اســاس-تبلیغات-به-
تصویر-می-کشد	-نتیجه-مطالعات-مختلفی-است-که-در-صنعت-
Kim, Hwang &Fesen�) تبیمه-عمر-در-امریکا-صورت-گرفــ
maier, 2005: 43)-و-امروزه-دامنه-کاربردی-بسیار-گسترده-ای-

دارد.

 گشتالت
گشتالت،-واژه-ای-آلمانی-است؛-علی-رغم-این-که-معنای-دقیقی-
برای--آن-در-فارسی-تعیین-نشده-است،-اما-می-توان-معادل-هایی-
چون-هیئت،23--صورت،24-شــکل--و-امثالهم-را-برای-آن-درنظر-
گرفت.-گشــتالت،-عنوان-مکتبی-در-روان-شناســی-است-که-
پدیده-ها-را-بــه-صورت-کل-هایی-ســازمان-یافته،-بررســی-و-
معرفی-می-کند-و-معتقد-اســت-که-کل،-لزوما،-خواص-اجزای-
تشــکیل-دهنده-خود-را-ندارد-و-میان-ویژگی-های-کل-و-اجزا،-
می-توان-اختلاف-ها-و-تفاوت-هایی-را-مشــاهده-نمود.-بنابر-این-
تعاریف،-»گشــتالت-ماهیتی-اســت-مادی،-روانی-یا-نهادی،-
دارای-مختصاتــی-کــه-اجزای-آن-بــه-طور-منفــرد-فاقد-آن-
هســتند«)کپس،-1368:-64(؛-کریســتین-فون-ازنفلس،25--

فیلســوف-اتریشــی،-در-ســال-1890،-برای-اولین-بــار،-این-
اصطلاح-را-به-کار-گرفت-و-به-تدریج،-زمینه-ساز-پژوهش-هایی-
با-این-مضامین-شــد-و-در-دو-دهه-بعد،-حدود-ســال-1912،-
نهضت-گشــتالت-با-تلاش-ماکــس-ورتهایمــر،26--ولفگانگ-
کوهلر،27--کورت-کوفکا28-و-کورت-لویــن29-جانِ-تازه-ای-یافت.-
نهضت-گشــتالت-چگونگی-کارکرد-ناخودآگاه-مغز-انسان-در-
درک-و-دریافت-پیام-های-بصــری-را-مورد-مطالعه-قرار-می-دهد-
و-دســتاوردهای-ایشــان،-بســیار-مورد-توجه-پژوهشگران-و-
هنرمندان-حوزه-هنرهای-تجســمی-قرار-گرفته-است)افشار-
مهاجر،-1388:-34(.-از-نظر-گشــتالت-گرایان،-هر-گشــتالت،-
کلیتی-است-که-اجزا-و-عناصری-منجر-به-شکل-گیری-ساختار-
این-کلیت-می-گردند؛-لیکن،-»در-پاره-ای-از-گشتالت-ها،-اجزای-
سازنده-چنان-در-هم-مستهلک-شده-اند-که-کشف-آن-ها-بسیار-
مشکل-اســت؛-و-در-بعضی-دیگر-از-گشــتالت-ها،-پی-بردن-به-

ماهیت-اجزا-بسیار-آسان-است«)شاپوریان،-1386:-89(.
-

 اصول ادراک دیداری گشتالت
در-تشــریح-عملکرد-ناخودآگاه-مغز-انسان-در-درک-و-دریافت-
پیام-های-بصری،-گشــتالت-گرایان،-قوانینی-را-مطرح-کردند-
که-بعدها،-توســط-دیگر-پژوهشــگران-تحت-عنــوان-اصول-
مناســبات-نقش-و-زمینه،-اصل-تشــابه،-همجواری،-تداوم-و-
بستگی-نام-گذاری-شــدند.-همه-این-اصول،-تحت-نفوذ-قانون-
دیگری-قرار-داشتند-که-پراگنانس-نامیده-می-شد.-پراگنانس،-
که-هســته-مرکزی-اصول-ادراک-دیداری-گشتالت-را-تشکیل-
می-دهد،-اثر-دیداری-را-در-مســیر-کمال-پذیــری-و-ثبات-قرار-

می-دهد)همان:-94(.

 اصل مناسبات نقش و زمینه
فضای-پیرامون-ما-	که-به-واســطه-حواس-خــود-با-آن-ارتباط-
برقرار-می-کنیم	-در-واقع،-یک-دســت-و-هم-سان-نیست-و-از-دو-
بخش،-تشــکیل-شده-است؛-بخشی-که-مشــخص-و-برجسته-
است-و-ویژگی-های-شــی-بودن-را-دارد،-نقش-نامیده-می-شود-
و-دیگری،-بخشی-اســت-که-به-طور-کلی،-در-فضای-ادراکی-ما-
مستهلک-شده-و-زمینه-نامیده-می-شود)افشار-مهاجر،-1388:-
34(.-در-واقع،-این-تضاد-میان-نقش-و-زمینه-است-که-تشخیص-
 Graham,)و-خوانش-یک-تصویر-را-توسط-مغز-ما-میسر-می-کند
3 :2008).-این-قابلیت-ذاتی-اســت-و-نیازی-به-آموزش-ندارد-و-

مطالعه اثربخشی گشتالتِ لوگوتایپ های تجاری بر مخاطب با پیروی از الگوی آیدا )مورد مطالعه: لوگوتایپ شرکت حریر(
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از-همان-دوران-کودکی-در-انســان-پدید-می-آید)افشار-مهاجر،-
.)34-:1388

 اصل مشابهت
از-دیگر-ویژگی-های-مهم-ســازمان-ادراکی-مغز-انسان-	که-به-
طور-فطری-و-ناخودآگاه،-کدهــای-تصویری-را-درک-و-دریافت-
می-کند	-این-اســت-که-اشــیا-و-نمودهای-تصویری-مشابه-به-
هم-را-در-یک-مجموعه-و-یک-گروه-واحد-قرار-داده-و-آن-ها-را-به-
عنوان-یک-کل-می-پندارد.-عوامل-بسیاری-در-کل-پنداشتن-اجزا-
توسط-مغز-انسان-دخالت-دارند؛-لیکن،-مهم-ترین-آن-ها-عبارتند-
از:-شباهت-در-رنگ،-اندازه-و-شکل-اجزا)رضازاده،-1387:-31(.

 اصل مجاورت
پدیده-ها،-اشــیا-و-کلیه-نمودهای-تصویری-	که-نزدیک-به-هم-
قراردارند	-به-صورت-یک-مجموعــه-و-کل،-یک-پارچه-در-نظر-
گرفته-می-شوند-و-بنابراین،-راحت-تر-و-ساده-تر-درک-می-شوند.-
این-نیز-از-دیگر-مشــخصات-مکانیسم-مغز-انســان-در-درک-

ناخودآگاه-پیام	های-تصویری-است)سیف،-1383:-265(.

 اصل بستگی)یک پارچگی(
طبق-این-اصل،-مغز-انســان-سعی-می-کند،-اشــکال-ناتمام-را-
کامل-کند-و-کاستی-ها-را-جبران-نماید.-درون-این-اصل،-نکته-ای-
ظریف-نهفته-اســت-که-وقفه-یا-سکون-می-باشــد-که-به-یک-
تصویر،-قابلیت-ویژه-ای-در-برقراری-ارتباط-با-مخاطب-می-بخشد.-
وقفه-ای-که-در-یک-شکل-ایجاد-می-شود-	درصورتی-که-از-اصل-
هم-جواری،-به-خوبی،-استفاده-شــده-باشد	-سبب-می-گردد-با-
وجود-درک-شکل-به-عنوان-کلیتی-یک-دست،-به-ذهن-بینندهِ-
تصویر،-مجال-داده-شود-که-در-ســاختن-بخشی-از-شکل-	که-
ناکامل-است	-مشــارکت-کند؛-یا-به-عبارتی،-از-بیننده-دعوت-
می-شــود،-در-یک-اتفاق-تصویری-برای-درک-بهتر-مشــارکت-
نماید)افشار-مهاجر،-1388:-36(.-نکته-کلیدی-در-اصل-بستگی-
و-تکامل-این-اســت-که-اطلاعات-و-داده-های-ارائه-شده،-باید-به-
اندازه-کافی-وجود-داشته-باشد؛-تا-چشم-بتواند-قسمت-های-رها-
شــده-را-خودش-تکمیل-کند(Bradly, 2014: 67).-این-قانون،-
واجد-این-دو-ویژگی-است:-نخست-آن-که،-اشکال-و-نواحی-بسته-
به-اشکال-باز-ارجحیت-دارند-و-دیگر-این-که،-سیستم-ادراکی-یا-
نقاط-باز-را-پر-می-کند؛-یا-آن-ها-را-به-صورت-فواصل-و-اشکال-بسته-

به-نمایش-می-گذارد(Pomerantz & Kubovy, 2011: 22).-در-
شرح-مختصر-آنچه-گفته-شد،-می-توان-نتیجه-گرفت-که،-چشم-
و-ذهن-ما،-یک-سطح-بسته-را-سریع-تر-تشخیص-می-دهد،-تا-یک-

سطح-باز-را)شفیقی-و-رهبرنیا،-1397:-95(.

 اصل تداوم)پیوستگی(
بر-اساس-این-قانون،-محرک-هایی-که-دارای-ویژگی-های-وابسته-
به-یک-دیگرند،-به-صورت-یک-واحد-ادراکی-یک-ســان-دریافت-
می-شوند.-این-اصل،-دلالت-بر-این-دارد-که،-چشم-انسان-تمایل-
دارد،-کنتورهای30--موجود-در-یک-ســاختار-بصری-را-تا-جایی-
که-جهت-نقش-مایه-ها-تغییر-نیافته-و-مانعی-ایجاد-نشده-است،-
دنبال-کند.-بر-این-اســاس،-چشــم-ما-طی-یک-فرایند-فطری-
به-کنتورهای-جدا-از-هــم-و-نامنظم،-تداوم-می-بخشــد.-»در-
فرایند-ادراکی-ما،-میل-به-اســتمرار-بخشــیدن-به-کنتورهای-
ملایم-یا-منحنــی،-بیش-تــر-از-کنتورهای-صاف-و-شکســته-

است«)رضازاده،-1387:-34(.

 قانون پراگنانس
-اصول-نامبرده،-تحت-نفــوذ-قانون-کلی-تری-قــرار-دارند،-که-
پراگنانس-نامیده-می-شود.-این-قانون،-عصاره-و-ماهیت-وجودیِ-
-،Pithiness-غایی-یک-تجربه-است.-پراگنانس-از-کلمه-آلمانی
به-معنی-اختصار-است،-که-به-سامان-دهی-تجربیات-مغز-انسان-
 Sternberg,)به-شیوه-ای-منظم،-متقارن-و-ساده-کمک-می-کند
113 :2003).-کوفکا،-قانون-پراگنانس-را-این-چنین-تعریف-کرده-

است:-»سازمان-های-روانی،-همیشه-سعی-می-کنند،-تا-آن-جا-که-
شرایط-موجودشان-اجازه-می-دهد،-به-بهترین-»شکل«-دست-
یابند«.-در-تعریف-واژه-به-بهترین-شکل-باید-گفت،-معنای-آن-
کیفیاتی-مانند-تداوم،-تقارن،-سادگی،-هماهنگی-و-یک-پارچگی-
است،-که-آشفتگی-را-به-حداقل-و-ثبات-را-به-حداکثر-می-رساند)-

افشار-مهاجر،-1388:-36(.---
-

-------پراگنانس)گشتالت-نهایی(
محور-گشتالت-ها

حالت-آشفتگی-مطلق-------

تصویر1:-محور-دوقطبی-کوفکا،-سیر-آشفتگی-تا-ثبات-در-روان-شناسی-گشتالت)ماخذ:-
شاپوریان،-1386:-90(.

-لوگوتایپ-تجاری:-لوگوتایپ-ها--از-جمله-دســتاوردهای-حوزه-
گرافیک-و-عناوینی-نوشتاری-می-باشــند-که-با-فنون-مختلف-
طراحی-حروف-به-نشــان-واره-یا-لوگوتایپ-تبدیل-می-شــوند؛-
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نشــان-هایی-قابل-درک-و-متمایز-برای-معرفی-یک-ســازمان،-
کالا-یا-خدمات-مشخص،-که-علاوه-بر-اشاره-به-برخی-مفاهیم،-
باید-بتواند-بازنمود-ویژگی-ها-و-هویت-یک-ســازمان-یا-کالای-
بخصوص-باشــد)رجب-بلوکات،-1390:-163(؛-و-»در-فارسی-
امروز،-نشانه-نوشته-یا-نام-نوشــته-نیز-به-آن-می-گویند«)سپهر،-
1393:-92(.-لوگوتایپ-یا-نام-نوشــته،-بایــد-بتواند-در-نمودی-
مختصر،-بازتــاب-مفاهیمــی-مفصــل-و-کلی-باشــد.-برای-
لوگوتایپ-های-تجاری،-با-هدف-معرفی-و-شناساندن-محصول-
یا-خدماتی-مشخص-و-توسعه-جامعه-مصرفی-آن-محصول-و-یا-
خدمات،-می-توان-جایگاهی-مشابه-با-تبلیغات-از-نظر-هم-سویی-

اهداف-تعریف-شده،-در-نظر-گرفت.-

 توصیف و تحلیل بصری نمونــه مطالعاتی)لوگوتایپ 
حریر(

حریر،-نام-تجاری-یک-شرکت-تولید-پارچه-می-باشد؛-که-طراحی-
نشانِ-آن-توسط-مسعود-نجابتی31--در-سال-1388-انجام-شده-
است-)شکل-2(.-با-بررســی-هایی-که-انجام-شد،-مشخص-شد-
که-گشــتالتِ-این-لوگوتایپ-از-پراگنانسِ-قوی-برخوردار-بوده-
و-می-تواند-برای-ارزیابی-اثربخشــی-گشــتالت-لوگوتایپ-های-
تجاری،-به-عنــوان-نمونه-آزمایشــی،-مــورد-اســتفاده-قرار-
بگیرد)نمودار1،-میزان-پراگنانس-گشتالت-لوگوتایپ-حریر-را-

نشان-می-دهد(.--
با-توجه-بــه-نمودار-1،-گشــتالت-لوگوتایپ-حریــر-از-هر-پنج-
اصل-ادراکی-گشــتالت-برخوردار-اســت-و-دارای-پراگنانس-
قوی--می-باشــد.-این-اصول،-بدین-صورت-خود-را-در-اثر-نشان-
می-دهند:-1(-مناسبات-نقش-و-زمینه:-کلیت-لوگو-در-دو-فضای-

سیاه-و-سفید-	که-همان-فضای-مثبت-و-منفی-نامیده-می-شود	-
قرار-دارد.-این-تبایــن،-منجر-به-ســهولت-در-تفکیک-نقش-و-
زمینه-از-هم-توسط-بیننده-می-شــود؛-حروف-به-عنوان-نقش-
در-فضای-منفی-قرار-دارد-و-فضــای-مثبت-حکم-زمینه-را-دارد؛-
2(-اصل-مشابهت:-در-این-لوگو،-با-رعایت-شباهت-در-یک-رنگی-
حروف-و-شباهت-در-شــکل-ظاهری-حروف،-به-واسطه-رعایت-
خمیدگی-ها-و-نرمش-های-یک-ســان-دیده-می-شود؛-3(-اصل-
مجاورت:-به-واســطه-نزدیکی-لبه-های-حروف،-تماس-و-روی-
هم-قرارگیری-قســمت-هایی-از-برخی-حروف-و-محصور-کردن-
کل-واژه-در-زمینه-ســیاه،-به-خوبی،-احساس-می-شود؛-4(-اصل-
بســتگی-یا-یک-پارچگی:-برش-و-حذف-قسمت-هایی-از-حروف-
در-سمت-راست-بالای-لوگو-و-چپ-پایینِ-لوگو،-به-راحتی،-دیده-
و-به-طور-غریزی-توسط-چشم-بیننده-تکمیل-و-بسته-می-شود؛-

مطالعه اثربخشی گشتالتِ لوگوتایپ های تجاری بر مخاطب با پیروی از الگوی آیدا )مورد مطالعه: لوگوتایپ شرکت حریر(

تصویر2:---لوگوتایپِ-تجاری-شرکت-تولید-پارچه-)حریر()مسعود-نجابتی،-1388(-
.)URL1:ماخذ(

نمودار-1:-تحلیل-کیفیِ-میزان-پراگنانس-لوگوتایپِ-حریر)ماخذ:-نگارندگان(.
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5(-اصل-تداوم:-یک-سیر-حرکتی-از-گوشه-سمت-راست-و-بالای-
لوگو-شروع-می-شــود-و-تا-انتهای-پایین-چپ-ادامه-می-یابد؛-که-
منجر-به-تداوم-نگاه-در-مســیر-فرضی-طراحی-شــده-در-لوگو-
می-گردد.-حضور-هم-زمان-این-پنج-اصل،-منجر-به-ثبات-ادراکی-
و-پراگنانس-قوی-در-لوگوی-حریر-شده-است.-به-منظور-درک-
بهتر-مطالب-ذکر-شده،-لوگوی-مذکور-در-مقایسه-با-لوگوهایی-
فاقد-چنین-ویژگی-هایی-قرار-داده-شــد؛-که-در-شکل-3،-قابل-

مشاهده-می-باشد.
لازم-به-ذکر-است،-لوگوهایی-که-به-مقایسه-با-لوگوی-حریر-قرار-
گرفته-اند،-چنان-چه-در-جایگاهی-دیگر-و-بر-مبنای-رویکردهایی-
متفاوت-مورد-تحلیــل-و-ارزیابی-قرار-گیرند،-چه-بســا،-از-اثر-
بخشی-قابل-قبولی-برخوردار-باشند؛-ولیکن،-در-این-پژوهش،-
معیار-اثربخشی-اصول-گشتالت-می-باشد-که-در-این-چهار-لوگو،-
به-درســتی،-به-کار-گرفته-نشده-اســت.-گرچه-این-بدان-معنا-
نیست-که-از-اصول-گشــتالت-برخوردار-نیستند؛-بلکه-منظور-
پایین-بودن-میزان-پراگنانس-آن-هاست.-لازم-به-ذکر-است-که-
اصول-ادراک-دیداری-گشتالت،-مبحث-تخصصی-می-باشد-که-
مشتریان-مورد-پرسش-در-تحقیق-از-آن-بی-خبر-بودند؛-لیکن،-
این-اصول-	همان-گونه-که-در-ادبیات-پژوهش-مطرح-شــد	-به-

صورت-ناخودآگاه-و-غریزی-ذهن-بیننده-را-درگیر-خود-می-کند-
و-برای-درک-آن-ها،-نیازی-به-آموزش-های-قبلی-نیست.

 مدل مفهومی پژوهش
بهتر-اســت-مطالعات-پژوهشــی-بر-مبنای-یــک-چهارچوب-
مفهومی-ارائه-گردند،-تــا-معرف-ســاختار-تبیینی-فرضیه-ها-
باشد.-هم-چنین،-این-چهارچوب،-می-تواند-روشی-مناسب-برای-
سامان-دهی-به-نتایج-پژوهش-باشد)آقاجانی-افروزی،-پرهیزگار-
و-ربیعی،-1392:-110(.-بر-اساس-پریش-های-پژوهش-و-مبانی-
نظری-مطرح-شــده-در-قســمت-قبل،-مدل-مفهومی-پژوهش-

حاضر-به-صورت-زیر-شکل-گرفته-است.-
-در-شــکل-4،-باتوجه-به-فرضیه-پژوهش-	که-معتقد-اســت-
کاربست-اصول-پنج-گانه-گشتالت،-اثربخشی-لوگوتایپ--را-نزد-
مخاطب-افزایــش-می-دهد	-مدل-مفهومــی-طراحی-گردید.-
در-این-مدل،-تاثیــر-اصول-ادراک-دیداری-گشــتالت-در-پنج-
بعُد،-به-عنوان-متغیرهای-مســتقل،-بر-چهار-بعُدِ-مدل-آیدا،-به-
عنوان-متغیرهای-وابســته،-به-منظور-درک-میزان-اثربخشی-
متغیرهای-مستقل-بر-متغیرهای-وابســته،-مورد-ارزیابی-قرار-
گرفته-است.-از-جمله-دلایل-طراحی-مدل-مفهومی،-سهولت-

تصویر4:-مدل-مفهومی-پژوهش)ماخذ:-نگارندگان(.

تصویر3:-پنج-لوگوی-موجود-در-پرسش-نامه-پژوهشِ-حاضر-که-غیرمستقیم-به-مقایسه-میزان-پراگنانس-لوگوها-از-نظر-مشتری-می-پردازد.
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در-درک-مساله-پژوهش-و-ســهولت-در-طراحی-پرسش-های-
پرسش-نامه-می-باشد.-در-طراحی-پرسش-نامه-	که-شرح-آن-در-
بخش-روش-تحقیق-آورده-شــد	-توجه-به-طراحی-گویه-ها-با-

توجه-به-جایگاه-متغیرها-در-مدل-مفهومی-ضروری-است.

یافته ها 
 بررسی ویژگی های روان سنجی پرسش نامه محقق ساخته 

در-این-قســمت-با-اســتفاده-از-نرم-افزار-لیزرل-15-به-بررسی-
روایی-سازه-پرسش-نامه-محقق-ساخته،-پرداخته-شد.-عامل-ها-
و-ابعاد-ارزیابی-اثر-بخشــی-لوگو-حریر-بر-مشتری-با-استفاده-از-
مطالعه-مبانی-نظری-و-ادبیات-پژوهشــی-در-رابطه-با-موضوع-
پژوهش-استخراج-شد.-در-نهایت،-با-استفاده-از-تحلیل-عاملی-
تاییدی-به-بررســی-این-نکته-پرداخته-شــد؛-کــه-این-ابعاد-
شناسایی-شده،-آیا-از-نظر-آماری-نیز-تایید-می-شوند-که-حاصل-
آن،-بیانگر-برازش-مطلوب-داده-ها-با-مدل-اســت.-بدین-معنی-
که،-تمام-گویه-های-پرســش-نامه،-ارزیابی-اثر-بخشی-لوگوی-
حریر،-تشکیل-دهنده-سازه-های-مکنون-توجه،-علاقه،-تمایل-
و-اقدام-به-خرید-می-باشد.-پایایی-پرسش-نامه-نیز-پس-از-انجام-
آزمون-کرونباخ-آلفــا،-حاکی-از-پایایی-82-%-برای-ســوالات-
مربوط-به-مولفه-توجه،-پایایی-%87 برای-ســوالات-مربوط-به-
مولفه-علاقه،-پایایی-%95-برای-سوالات-مربوط-به-مولفه-ایجاد-
تمایل-و-پایایی-94-%-برای-ســوالات-مربوط-به-مولفه-اقدام-به-
خرید-بود.-با-توجه-به-میزان-پایایی-هر-چهار-بعُد،-می-توان-گفت-
پرسش-نامه-محقق-ســاخته-از-هم-ســانی-درونی-بالا-و-پایایی--

مطلوب-برخوردار-است.32-

نتایج جمعیت شناختی جامعه نمونه
براساس-یافته-های-پژوهش،-12-درصد-از-حجم-نمونه-در-گروه-
سنی-کم-تر-از-30-سال،-50-درصد-30-الی-40-سال،-24-درصد-
41-الی-50-سال-و-14-درصد-بیش-تر-از-50-ســال-قرار-دارند.-

38-درصد-از-مشــتریان-مرد-و-62-درصد-زن-بودند.-30-درصد-
دارای-تحصیلات-دیپلم،-52-درصد-لیسانس-و-18-درصد-فوق-

لیسانس-بودند-با-رشته-های-تحصیلی-متفاوت.-

میانگین و انحراف ابعاد ارزیابی اثربخشی گشتالت لوگوی 
حریر

جدول-1،-شرح-میانگین-و-انحراف-معیار-ابعاد-ارزیابی-اثربخشی-
گشتالت-لوگوتایپ-حریر-بر-مشتری-را-نشان-می-دهد.

جدول1،-یافته-های-توصیفی-مربوط-به-ابعاد-ارزیابی-اثربخشی-
لوگوی-حریر-بر-مشتری-را-نشان-می-دهد.-بر-اساس-نتایج-این-
جدول،-بیش-تریــن-میانگین-متعلق-به-بعُــد-توجه)4/22(-و-
کم-ترین-میانگین-متعلق-به-معیار-تمایل)3/10(-می-باشــد.-با-
توجه-به-معیار-نرمال-بودن،-متغیرهای-پژوهش،-همگی-دارای-
قدر-مطلق-ضریب-کجی-و-کشــیدگی-کوچک-تر-از-2-هستند.-

لذا،-تخطی-از-نرمال-بودن-داده-ها-قابل-مشاهده-نیست.

آزمون تی تک نمونه ای برای ســنجش اثربخشی گشتالت 
لوگوی حریر

با-انجام-آزمون-تی-تک-نمونه-ای-برای-بررسی-ارزیابی-اثربخشی-
گشتالت-لوگوتایپ-حریر-بر-مشــتری،-چنین-حاصل-شد-که-
این-لوگو-بر-مشتری-اثربخشــی-دارد.-این-نتیجه-را-می-توان-در-

جدول-2،-مشاهده-نمود.-
همان-طور-که-در-جدول-2-مشــاهده-می-شــود،-لوگوی-حریر-
بر-مشــتری-از-نظر-ســه-بعُد-»توجه،-علاقه-و-اقدام-به-خرید«-
در-سطح-آلفای-0/01-بر-مشــتریان-»اثربخشی-مثبت«-دارد-
و-از-نظر-بعُد-»تمایل«-در-ســطح-آلفای-0/05-بر-مشــتریان-
»اثربخشــی-نســبی«-دارد.-از-نظر-دو-بعُد-»توجه-و-علاقه«-با-
میانگین-بیش-تر-از-3/66-»اثربخشی-مطلوب«-و-از-نظر-دو-بعُد-
»تمایل-و-اقدام-به-خرید«-با-میانگین-کم-تر-از-3/66--»اثر-بخشی-

در-حد-نسبتا-مطلوب«-است.-

مطالعه اثربخشی گشتالتِ لوگوتایپ های تجاری بر مخاطب با پیروی از الگوی آیدا )مورد مطالعه: لوگوتایپ شرکت حریر(

کشیدگی کجی انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیرها
0/76 	0/21 0/30 4/22 4/83 3/17 توجه-
46/1 	0/71 0/40 4/16 5 3 علاقه
86/1 	0/48 0/48 3/10 4 1 تمایل
21/1 	1/47 0/65 3/39 4 1 اقدام-به-خرید

جدول-1:-میانگین-و-انحراف-معیار-ابعاد-ارزیابی-اثر-بخشی-لوگوتایپ-حریر-بر-مشتری)ماخذ:-نگارندگان(
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اولویت بندی اثربخشی لوگوی حریر بر مشتریان
آزمون-فریدمن-بــرای-اســتخراج-رتبه-ای-نتایــج-حاصل-از-
داده-های-پرسش-نامه-انجام-شد-که-نتایج-آن-در-جدول-3،-قابل-

رویت-است.
بر-اســاس-نتایج-جدول-3،--بیش-ترین-رتبــه-میانگین-در-این-
زمینه،-مربوط-به-بعُد-توجه-با-رتبه-3/53--می-باشــد.-کم-ترین-
رتبه-میانگین-در-این-زمینه،-مربوط-به-بعُد-تمایل-با-رتبه-1/36-
می-باشــد.-بعُد-علاقه-در-رتبه-دوم-و-بعُد-اقدام-به-خرید-در-رتبه-

سوم-قرار-دارد.-

نتیجه گیری
روان-شناسی-گشــتالت-به-عنوان-یکی-از-شناخته-شده-ترین-
مکاتب-روان-شناســی،-اهمیت-قابل-توجهــی-در-نظریه-های-
هنرهای-تجسمی-به-منظور-درک-بهتر-اطلاعات-بصری-توسط-
مغز-انســان-دارد؛-یافته-ها-و-تجربه-هایی-که-گشتالت-گرایان-
در-اختیار-هنرمندان-قــرار-دادند،-همچون-ابــزاری-کارآمد-
موجب-خودآگاهی-بیش-تــر-طراح-در-خلق-اثر-می-شــد-که-
با-پیش-آگاهی-از-چگونگی-متاثر-ســاختن-مخاطب-توســط-
طراح-همراه-بود.-مکتب-گشــتالت،-ترفندهای-بصری--را-	که-
به-صورت-ذاتی-در-فرآیند-ادراکی-مغز-انســان-وجود-داشت	-
معرفی-کرد-که-بعدها،-تحت-عنوان--قوانین-»مناسبات-نقش-
و-زمینه،-مشابهت،-مجاورت،-بستگی-و-تداوم«،-مطرح-شدند.-

حضور-به-هم-پیوســته-اصول-پنج-گانه-گشــتالت-در-یک-اثر،-
منجر-به-بروز-قانون-پراگنانس-می-شــد.-این-قانــون،-اثر-را-در-
مسیر-کمال-پذیری-و-ثبات-ادراکی-قرار-می-داد.-اصول-نامبرده-
در-ایــن-تحقیق،-معیاری-برای-ســنجش-میزان-اثربخشــی-
لوگوتایپ-ها-درنظر-گرفته-شــد-و-تحلیل-داده-ها-چنین-نشان-
داد-که:-لوگوتایپِ-حریر-به-واسطه-برخورداری-از-هر-پنج-اصل-
ادراکی-گشتالت-و-پراگنانســی-بالا-و-به-عبارتی،-برخورداری-
از-ســادگی،-وضوح-و-نظــم-در-طراحی،-موجب-اثربخشــی-
بیش-تر-بــر-ببینده-خود-	کــه-همانا-مشــتریان-محصولات-
پارچه-می-باشند	-شده-است.-این-اثربخشــی،-زمانی-خود-را-
به-خوبی،-نشان-داد-که-لوگوی-حریر-در-مقایسه-با-لوگوهایی-با-
پراگنانس-ضعیف-قرار-گرفت.-داده-های-حاصل-از-پرسش-نامه-
نشــان-داد-که-ابتدا،-افراد-بیننده-جذب-لوگویی-با-پراگنانس-
قوی-می-شوند-و-سپس،-سلســله-مراتب-اثربخشی-AIDA،-در-
ایشان-اتفاق-می-افتد.-این-اثربخشی-در-دو-مولفه-»جلب-توجه-
و-ایجاد-علاقه«،-نمود-بیش-تری-داشت-و-در-دو-مولفه-»ایجاد-
تمایل-و-اقدام-به-خرید«-با-اندکی-کاهش،-هم-چنان-اثربخش-
بود.-ترتیب-این-اثربخشی-بدین-صورت-بود-که-لوگوی-حریر،-
بیش-ترین-تاثیر-را-بر-جلب-توجه،-ســپس،-ایجاد-علاقه،-اقدام-
به-خرید-و-در-آخــر،-ایجاد-تمایل-داشــت.-بنابراین،-می-توان-
اظهار-نمود-که-لوگوتایپ-های-تجاری،-می-توانند-در-کنار-دیگر-
عواملِ-اثربخش-در-فرآیندهای-فروش-و-سودآوری،-همچون-

سطح معناداری درجه آزادی خی دو رتبه میانگین انحراف استاندارد میانگین گویه ها

0/001 3 237/39

3/53 0/30 4/22 توجه-
3/38 0/40 4/16 علاقه
1/36 0/48 3/10 تمایل
1/74 0/65 3/39 اقدام-به-خرید

فاصله اطمینان اختلاف ها میانگین نظری)3(
متغیرها

بیش-تر کم-تر اختلاف-میانگین Sig df T

28/1 1/15 1/22 0/001 99 39/63 توجه
24/1 1/08 1/16 0/001 99 28/99 علاقه
19/0 0/004 0/10 0/040 99 2/08 تمایل
52/0 0/26 0/39 0/001 99 5/99 اقدام-به-خرید

جدول3:-نتایج-آزمون-رتبه-ای-فریدمن-33-برای-اولویت-بندی-اثربخشی-لوگوی-حریر-بر-مشتریان،-)ماخذ:-نگارندگان(.

جدول2:-نتایج-آزمون- tتک-نمونه-ای-برای-بررسی-ارزیابی-اثربخشی-گشتالت-لوگوتایپ-حریر-بر-مشتری)نگارندگان(.
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پی نوشت
-کلمه-مشتری-مخالفت-افرادی-را-که-در-محیط-های-غیرانتفاعی-مشــغول-به-کار-هســتند،-برمی-انگیزد-زیرا-این-واژه،-تا-حدی-تجاری-به-نظر-می-رسد-و-به-.-1

نوعی-برای-اهداف-اصیل-ســازمان-های-فرهنگی-و-هنری-نامرتبط-اســت)خادمی-و-پریخانی،-1395:-25(.-برای-این-پژوهش،-مشتری،-لزوما،-کسی-نیست-که-
صورت-حساب-می-پردازد،-بلکه-دریافت-کننده-خروجی-و-ارزشی-است-که-سازمان-عرضه-می-کند.-

2.   Brand.
3.   Logotype.
4.   Gestalt.
5.   Figure/ground relationship.
6.   Similarity.
7.   Proximity.
8.   Closure.
9.   Continuance.

--اصول-ادراک-دیداری-گشتالت-در-برخی-منابع،-هفت-مورد-ذکر-گردیده-اند؛-اما-با-توجه-به-این-که-این-پژوهش،-کتاب-»اصول-کلی-روان-شناسی-گشتالت«-.-10
نوشته-رضا-شاپوریان-را-معیار-قرار-داده،-از-ذکر-دو-مورد-دیگر-چشم-پوشی-نموده-و-به-اصول-پنج-گانه-این-منبع-اکتفا-نموده-است.

11.   Effectiveness. 
--اگرچه-تبلیغات-و-آگهی-های-تجاری-بر-مبنای-اســتراتژی-های-بازاریابی-طراحی-و-تدوین-می-شــوند-و-طراحی-لوگوتایپ-ها-فاقد-چنین-اســتراتژی-هایی-.-12

بوده-و-هویت-بخشی-بصری،-اولویت-اصلی-طراحی-یک-لوگوتایپ-می-باشــد،-لذا،-در-صورتی-که-تبلیغات-را-نوعی-تلاش-اقناعی-و-فن-اثرگذاری-بر-عمل-انسانی-
بدانیم)Lasswell, 1937: 521(،-می-توانیم-دیگر-فعالیت-های-گرافیک-از-جمله-طراحی-لوگوتایپ-ها-را-نیز-از-این-منظر-با-تبلیغات-تجاری-هم-هدف-بدانیم.-

13.   Attention, Interest, Desire, Action.
14.   Pragnanz.

15-.-.)URL4(لوگوتایپ-کانون-تبلیغاتی-همگام-در-سال-1374-توسط-مسعود-نجابتی-طراحی-شده-است-
16-..)URL2(لوگوتایپ-شرکت-کانسلرهای-افرا-در-سال-1373-توسط-اسدالله-چهره-پرداز-طراحی-شده-است--
17-..)URL3(لوگوتایپ-شرکت-ساختمانی-آرمه-در-سال-1368-توسط-مرتضی-ممیز-طراحی-شده-است--

18.   Morgan table.
19.   Likert scale.
20.   Cronbach's alpha.
21.   Lisrel15.
22.   Elmo levis.
23.   Configuration.
24.   Form.
25.   Christian Von Ehrenfels.
26.   Max Wertheimer.
27.   Volfgang Kohler.
28.   Kurt koffka.
29.   Kurt Lewin.
30.   Contour.

31-.-.)URL4(مسعود-نجابتی،-متولد-سال-1346،-طراح-گرافیک،-مدیر-هنری-و-خوشنویس-معاصر-ایرانی-است--
--پایایی-بالاتر-از-70%-مطلوب-و-قابل-قبول-می-باشد)مومنی-و-فعال-قیومی،-1386:-64(..-32

33.   Friedman test.
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A Study of the Effectiveness of Gestalt Theory in 
Logotype Design on Audience, Using AIDA Model 
(Case Study: Logotype of Harir Fabrics Manufacturing 
Company)

 Abstract:
Logotype is a graphic inscription used by business owners, institutions, in-
dividuals, etc. to distinguish their name from others. Logos are among the 
major assets of each brand and play a decisive role in the fate of that brand 
and business. Also, logo is a basic concept pertaining to consumer behavior, 
which may reinforce that behavior as a relatively stable characteristic of a 
trademark/brand. Considering that a logo is a branded asset, proper logo 
design will have a positive effect on customer brand attitude. Quality and 
design serve as distinguishing factors for a logo. Graphic designers use var-
ious methods to improve logo quality and design. One of the distinguishing 
features of logos is their gestalt, which refers to their organizing and config-
uration. Gestalt is a psychological theory that examines humans’ visual per-
ception of their surroundings. Effectiveness has different implications, but 
in the definition given in marketing management, which is roughly the most 
commonly used concept in this field, is the evaluation of the position of ad-
vertising in attracting a customer for commercial purposes. 
Effectiveness is a popular concept in marketing management that deals 
with the evaluation of the position of advertisement in attracting customers 
for commercial aims. In order to assess the effectiveness of advertisement, 
several patterns have been defined the most commonly used is AIDA. Logo-
types that are designed using AIDA method, effective advertisements lead 
costumers through 4 stages of being attracted to a commodity, becoming 
interested in it, desiring to buy and finally buying it. The current study claims 
that a commercial logotype may hold the same position as an advertisement and effect customers; and gestalt, which is its 
basic form, is considered a factor involved in such effectiveness. 
For this purpose, a Harir fabric production company logotype with acceptable pragnanz was selected as a representative 
for the evaluation of commercial logotypes, and its effectiveness evaluated using descriptive survey and AIDA method. This 
logotype, among with many other commercial ones belonging to fabric producers yet lacking high pragnanz, were put on 
catalog to be compared. On the back cover of this catalogue, 20 questions related to 4 effective AIDA factors were men-
tioned. Then the customer visiting one of the fabric wholesalers during a week, were asked to answer the questions before 
browsing the catalogue and choosing.
The statistical population of this study includes 140 people which according to Morgan table and using the available sam-
pling method, an approximate number of 100 samples were taken and 100 catalogs were distributed along with a question-
naire. The responses format was structured based on five items of Likert scale and its validity was confirmed by some profes-
sors of marketing and graphic management. Reliability was also measured using Lizrel 15, which indicated 82% reliability for 
questions on being attracted, 87% reliability for questions related to being interested, 95% reliability for questions related to 
desire factors, and 94% reliability for questions related to buying factors. Considering the reliability of all the four factors, it 
can be said that the researcher’s questionnaire had significance reliability.
The results exhibited that due to containing the principles of similarity, proximity, integrity, continuity, the image-back-
ground fit, and high level of pragnanz, the logotype of Harir Fabric Manufacturing Company can influence its customers. This 
effectiveness proved to be a good demonstration when Harir fabric production company Logotype was compared to weak 
pragnanz logotypes. 
The data showed that costumers are first attracted to logotypes with high pragnanz and then they are impressed by AIDA 
effective factors. The level of effectiveness was high in two factors of being attracted and becoming interested while in de-
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siring to buy and buying factors, it was a little bit lower yet still effective. Being attracted had the highest rate of effectiveness 
followed by being interested, desiring to buy and finally buying. Hence it can be concluded that just like advertisements, the 
commercial logotypes when accompanied by effective factors, may prove fruitful in selling and gaining profit procedures. 
Key Words: Gestalt, Harir logotype, Advertising effectiveness, AIDA model.
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