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Purpose: This study aims to design and elucidate a comprehensive model of 
unconscious branding in human–information interaction within the digital 
environment, with a particular focus on the silver industry. In this study, 
astrology is conceptualized not as a tool for prediction, but rather as a 
perceptual belief and a cognitive symbolic system involved in the processes of 
meaning-making and unconscious information processing. 
Method: The present study adopts a qualitative approach using a systematic 
bibliometric review. Relevant articles indexed in the Web of Science database 
between 2008 and 2025 were retrieved and analyzed. To map the intellectual 
structure of the field and identify the dominant conceptual streams in human–
information interaction and digital branding, keyword co-occurrence analysis 
was conducted using VOSviewer software. 
Findings: The bibliometric analysis led to the identification of six conceptual 
clusters: (1) the theoretical and interpretive foundations of brand perception at 
the level of the consumer’s unconscious mind; (2) the cognitive, behavioral, 
and emotional processes underlying consumer information behavior; (3) the 
evaluation of advertising effectiveness from the perspective of attentional and 
emotional mechanisms; (4) the analysis of consumer decision-making at the 
neurocognitive level through data-driven approaches; (5) real-time neural 
responses and patterns of brain activity; and (6) the role of astrology within the 
proposed unconscious branding model. 
Conclusion: Brand perception and preference in the digital environment are 
primarily shaped by unconscious information-processing mechanisms, 
symbolic cues, and temporal patterns rather than by conscious cognitive 
processing alone. Accordingly, the findings of this study can provide a 
theoretical and practical foundation for redesigning digital brand experiences, 
developing user-centered information systems, and producing content aligned 
with the unconscious mechanisms underlying human information interaction. 
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Introduction 
In the digital era, branding is no longer solely dependent on rational and conscious decision-making. 
Rather, emotions, sensory associations, symbols, and unconscious processes play a significant role in 
shaping consumer attitudes and preferences. Color, sound, rhythm, timing, and environmental context can 
create a lasting brand experience in the audience’s mind even before conscious and rational evaluation 
occurs. Advances in artificial intelligence and behavioral data analytics have also made it possible to 
identify and analyze some of these underlying patterns. 

This study examines the concept of astrology not as a tool for predicting the future or as evidence of a 
causal influence of celestial bodies on human behavior, but rather as a symbolic and perceptual system. 
This perspective draws upon Jung’s concept of synchronicity and employs astrology as a language for 
interpreting the relationships among time, place, symbols, and subjective experiences. Accordingly, the 
study aims to investigate, from a scientific perspective, the role of meaning, order, and symbolic patterns 
in the unconscious processes underlying branding. 

The silver industry provides a particularly suitable context for this investigation because of the 
symbolic meanings associated with silver. In cultural and psychological symbolism, silver is linked to the 
moon, purity, tranquility, balance, introspection, and feminine symbolism. Consumers of silver products 
typically attend not only to the product’s visual or functional attributes but also seek an emotional, 
authentic, and meaningful experience. Consequently, elements such as lighting, reflection, presentation 
timing, the digital environment, and cultural occasions may influence audience perception and brand 
preference. 

This study addresses five major research gaps: 
• Insufficient attention to unconscious, emotional, and symbolic processes in digital branding studies. 
• The absence of integrated models for examining the role of temporal, spatial, and symbolic 

synchronicities in human interaction with brand-related information. 
• The underexplored symbolic potential of astrology as an analytical framework for examining the 

human mind’s tendency to perceive meaning and temporal patterns. 
• A lack of interdisciplinary research in the silver industry investigating the relationship among the 

unconscious mind, symbolism, and digital experience. 
• The limited application of artificial intelligence and data-driven approaches to the analysis of 

unconscious perception and the symbolic dimensions of consumer behavior. 
Overall, the present study seeks to develop a novel analytical model for examining human interaction 

with information and the formation of brand preferences in digital environments by integrating 
unconscious branding, symbolism, the concept of synchronicity, the silver industry, and data-driven 
approaches. 
 
Methods 
This study adopts a qualitative approach and is classified as applied research. Its primary objective is to 
examine the intellectual structure and research trends related to neuromarketing and consumer 
neuroscience and to elucidate the role of neural processes—including attention, emotion, arousal, 
decision-making, memory, and behavior—in shaping consumers’ responses to advertising and brands. 

The present study draws upon bibliometric records retrieved from the Web of Science (WoS) database. 
WoS is regarded by bibliometric researchers as a relevant and valuable data source because it provides a 
comprehensive set of metadata that is essential for this type of investigation. The study was conducted 
using a bibliometric methodology. Bibliometric analysis makes it possible to identify the scope of the 
existing literature, influential publications, and prominent authors, as well as to examine emerging 
research trajectories in interdisciplinary fields such as neuromarketing, neuroeconomics, and cognitive 
neuroscience. 

This approach has been widely applied in disciplines such as marketing, psychology, technology 
acceptance, and consumer behavior studies and is recognized as an effective tool for scientific mapping 
and the analysis of intellectual structures. 
 
 



 

 
Results 
The bibliometric analysis resulted in the identification of six conceptual clusters: (1) the theoretical and 
interpretive foundations of brand perception at the level of the consumer’s unconscious mind; (2) the 
cognitive, behavioral, and emotional processes underlying consumer information behavior; (3) the 
evaluation of advertising effectiveness from the perspective of attentional and emotional mechanisms; (4) 
the analysis of consumer decision-making at the neurocognitive level using data-driven approaches; (5) 
real-time neural responses and patterns of brain activity; and (6) the role of astrology within the 
framework of the unconscious branding model. 

Table: Cluster specification 

Cluster Color Number of 
Documents 

Name of articles 

1 Red 14 
Theoretical and interpretive foundation of brand perception at the 

consumer's subconscious level 

2 Green 13 Cognitive, behavioral, and emotional processes of consumer information 
behavior 

3 
Dark 
blue 10 

Evaluating the effectiveness of advertising from the perspective of 
attention and emotion mechanisms 

4 yellow 8 Analyzing consumer decision-making at the neurocognitive level with 
data-driven approaches 

5 Pink 6 Instantaneous neural responses and brain activity patterns 

6 Lilac 1 The role of astrology within the framework of the unconscious branding 
model 

 
Discussion and Conclusions  
Through a systematic bibliometric examination of studies published between 2008 and 2025, this study 
proposes an innovative model of unconscious branding in the silver industry and the digital environment. 
The primary contribution of the study lies in integrating three domains emotional branding, consumer 
neuroscience, and cultural symbolic systems within a four layer model. This model provides an integrated 
account of the formation of brand preference, ranging from semantic and symbolic systems, archetypes, 
and implicit memory to cognitive emotional processes and, ultimately, measurable neural and behavioral 
responses. 

The keyword co-occurrence analysis identified six conceptual clusters, demonstrating that brand 
perception and preference are not merely the outcomes of conscious and rational decision-making. Rather, 
they emerge from dynamic interactions among the unconscious mind, emotion, implicit memory, 
symbols, and neural activity. Furthermore, by reconceptualizing astrology as a symbolic and meaning-
generating system rather than a predictive tool, the study provides a framework for the scientific 
examination of symbolic beliefs in human information interaction. 

In the silver industry, the findings indicate that the symbolic and sensory attributes of silver including 
the moon, purity, balance, radiance, and light reflection may activate unconscious archetypes and 
emotional responses and consequently influence attention, brand preference, and brand loyalty. 
Accordingly, brand managers and user-experience designers can employ visual, symbolic, and temporal 
elements, together with tools such as eye tracking and electroencephalography (EEG), to design more 
effective and immersive digital experiences. 

Nevertheless, the study has several limitations, including its focus on the silver industry, its restriction 
to English-language publications, and its reliance on data retrieved from the Web of Science database. 
Future research should therefore empirically examine the proposed model across other industries and 
cultural contexts using more diverse datasets and experimental methods, such as EEG, functional 
magnetic resonance imaging (fMRI), and user behavior analysis. Overall, this study demonstrates that the 
future of digital branding requires an integrated understanding of unconscious, emotional, symbolic, and 
neural processes. 
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 ها: واژهکلید

 ار،یناهوش يبرندساز
 ،يانگارنجوم 
  تال،یجید يبرندساز 

 کننده، مصرف یشناسروان
 تعامل انسان و اطلاعات

این پژوهش با هدف طراحی و تبیین یک مدل جامع برندسازي ناهوشیار در تعامل انسان و اطلاعات  هدف:
عنوان ابزار نه به انگارياست. در این مطالعه، نجومدر فضاي دیجیتال و با تمرکز بر صنعت نقره انجام شده 

 ناهوشیار پردازش و معنابخشی فرایند در شناختی مثابه یک باور ادراکی و نظام نمادینگویی، بلکه بهپیش
 . شودمی گرفته نظر در اطلاعات

 منظور، بدین. بردمی بهره سنجیکتاب مندنظام مرور از استفاده با کیفی رویکرد از حاضر پژوهش روش:
استخراج و تحلیل  2025تا  2008در بازه زمانی  Web of Science شده در پایگاه دادهبط نمایهمرت مقالات
هاي مفهومی غالب در حوزه تعامل انسان و منظور ترسیم ساختار دانش و شناسایی جریانبهشدند. 

 انجام شد.  VOSviewer افزارها با استفاده از نرمکلیدواژه اژگانیواطلاعات و برندسازي دیجیتال، تحلیل هم
ي و تفسیري ) زیربناي نظر1به شناسایی شش خوشه مفهومی شامل: ( سنجیکتابتحلیل  ها:یافته

) فرایندهاي شناختی، رفتاري و هیجانی رفتار اطلاعاتی 2کننده، (ادراك برند در سطح ناخودآگاه مصرف
گیري ) تحلیل تصمیم4) ارزیابی اثربخشی تبلیغات از منظر سازوکارهاي توجه و هیجان، (3کننده، (مصرف
 الگوهاي و ايلحظه عصبی هايپاسخ) 5( محور،داده رویکردهاي با شناختی کننده در سطح عصبیمصرف
 .انجامید ناهوشیار برندسازي مدل چارچوب در انگارينجوم نقش) 6(مغزي و  فعالیت
اً حاصل فرایندهاي ناهوشیار پردازش اطلاعات، عمدت دیجیتال فضاي در برند ترجیح و ادراك گیري:نتیجه
هاي آگاهانه. بر این اساس، نتایج پژوهش پردازشهاي نمادین و الگوهاي زمانی است و نه صرفاً نشانه

هاي اطلاعاتی کاربرمحور و تواند مبنایی نظري و کاربردي براي بازطراحی تجربه برند دیجیتال، نظاممی
 .سو با سازوکارهاي ناهوشیار تعامل انسان و اطلاعات فراهم آوردتولید محتواي هم

در تعامل  اریناهوش يمدل برندساز نییو تب یطراح). 1405(، رابعه يعسگر زینب؛ و، یباغیهاشم، یزدان؛ يرمحمدیش :استناد
تعامل انسان . )یسنجکتاب کردی(رو یباور ادراک کیعنوان به يانگاربر نجوم دیبا تأک تالیجید يانسان و اطلاعات در فضا

 /2026.115613.0hii./10.22034https://doi.org .50-75)، 1(13، و اطلاعات
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 مقدمه
ذهن انسان  یارفراتر رفته و به سطوح ناهوش یصرفاً آگاهانه و منطق يهااز چارچوب یابیو بازار يبرندساز یجیتال،عصر د در

شکل  آگاهییشو پ یارکننده در سطح ناهوشمصرف گیريیماز تصم يابخش عمده دهندیها نشان ماند. پژوهشوارد شده
تامسون و ( در نگرش به برند دارند ايکنندهییننقش تع یطیمح يهاو نشانه یحس هايیتداع یجانات،که ه ییجا گیرد؛یم

 يالگوها ا،هیتمها، صداها، ررنگ یقبنا شده است که تجربی برند اغلب از طر اساسینبرا یارناهوش يرندساز). ب2020، 1کوتس
فناورانه،  ). تحولات2012، 2پلاسمن و همکارانشود (یم یتدر ذهن مخاطب تثب ی،منطق یلاز هر تحل یشو نمادها، پ یزمان
اند. پنهان را فراهم کرده یندهايفرا ینا يسازو مدل ییامکان شناسا ي،رفتار يهاداده یلو تحل یتوسعی هوش مصنوع یژهوبه

در رفتار کاربران را استخراج کرده و  یارناهوش يالگوها ین،ماش یادگیري هايیتماز الگور یريگبا بهره توانندیبرندها امروزه م
، 3(هی و دیگران داشته باشد تريیقعم یو ذهن یعاطف يکنند که اثرگذار یطراح ياگونهخود را به یجیتالد ملاتتعا

 یمکان ی،زمان هايیزماندرك هم يبرا یمحور، چارچوبو زمان ینظام نمادن یکعنوان به 4انگارينجوم یان،م ینا ). در2024
ذهن انسان به معنا، نظم و  یلدر تما یشهانگاري ربه نجوم یشگرا دهندینشان م یدجد يها. پژوهشدهدیارائه م یو روان
اندرسون و ( مرتبط باشد گیريیمتصم یارناهوش يبا سازوکارها تواندیم ودارد  یعیو طب یزمان يدر بسترها یدادهارو یرتفس

رفتار  یلدر تحل یننو يهامدل یريگبه شکل تواندیانگاري منجوم يبا الگوها یارناهوش يبرندساز یبترک). 2022، 5همکاران
 يکالا یکدارد. نقره صرفاً  ايیژهو یتمانند صنعت نقره اهم يو هنر یفرهنگ یعدر صنا یوندپ این کننده منجر شود.مصرف

انسان  یدر ناخودآگاه جمع یشهتوازن، آرامش و اصالت است که ر ی،همچون پاک یننماد يبلکه حامل معناها یست،ن يماد
 ی(طراح ی)، مکانينورپرداز یامواجهه  ه(مانند لحظ یزمان هايیزمانصنعت، هم یندر ا). 1403(ورناصري و همکاران،  دارند

 کنند یجادو ماندگار ا یقعم ياتجربه توانندیمخاطب) م یذهن یتبرند در هو یگاه(جا ی) و موضعیجیتالفضا و اتمسفر د
بلکه به دنبال احساس توازن، آرامش، اصالت و  یست؛خریدار نقره در پی درخشش ظاهري ن). 2019، 6و همکاران نیفلاو(

ارتباط با زیبایی درونی است. از همین رو، برندهاي فعال در صنعت نقره اگر بتوانند از طریق کدهاي حسی و تصویري با 
صنعت، زمان، تر و ماندگارتر ایجاد کنند. در این اي عمیقضمیر ناخودآگاه مخاطب ارتباط برقرار کنند، قادر خواهند بود تجربه

توانند درك هاي فرهنگی میمکان و موقعیت عرضه نیز نقش حیاتی دارند؛ مثلاً نورپردازي، بازتاب، ساعات نمایش یا مناسبت
 ).2025، 7و همکاران رینا( تراز شوندانگاري هماحساسی مخاطب را تغییر دهند و با الگوهاي نجوم

شناختی میان دو اري در مطالعات تعامل انسان و اطلاعات، تفکیک روشانگنیاز هرگونه کاربست علمی مفهوم نجومپیش
بینی کاري براي پیشعنوان سازوانگاري نه بهاست. در این پژوهش، نجوم» علیتِ نجومی«و » زمانیِ معنادارهم«رویکردِ 

مثابه یک استوار باشد، بلکه بهرویدادهاي آینده یا نظامی جبرگرا که بر اساس تأثیر علّی اجرام آسمانی بر سرنوشت انسان 
شناسی تحلیلی یونگ و مفهوم نظام نمادین و باور ادراکیِ معنازا در نظر گرفته شده است. این رویکرد، ریشه در دیدگاه روان

گر علیّ، بلکه از طریق معنا و نظم نمادین با یکدی هدارد؛ جایی که رویدادهاي بیرونی و درونی نه از طریق رابط» 8زمانیهم«
بر این اساس،  .طور طبیعی به دنبال کشف این الگوهاي معنادار در بستر زمان و مکان استیابند و ذهن انسان، بهپیوند می

هاي ذهنی، زمانیشناختی براي تفسیر همعنوان زبانی استعاري و نظامی نشانهانگاري در چارچوب پژوهش حاضر، بهنجوم
بینی، جبر، یا تأثیر قطعی گونه دلالت بر پیششود و هیچناهوشیار به کار گرفته میزمانی و محیطی در فرایند برندسازي 
شناختی، از سه جهت براي مقاله حاضر حیاتی است: کننده ندارد. این تمایز معرفتاجرام آسمانی بر ادراك یا رفتار مصرف

سازد و آن را در چارچوب علوم شناختی، را میعلمی مبنخست، مبانی نظري مدل پیشنهادي را از هرگونه تلقی خرافی یا شبه
کند. دوم، امکان مطالعی علمی باورهاي نمادین را در بستر تعامل انسان و شناسی تحلیلی تثبیت میشناسی و رواننشانه

                                                 
1 Thomson & Coates 
2 Plassmann et al. 
3 He et al. 
4 Astrology 

5 Andersson et al. 
6 Flavián et al. 
7 Nair et al. 
8 Synchronicity 
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راستایی گویی یا جبرگرایی نجومی بکشاند. سوم، این تمایز، همآورد، بدون آنکه پژوهشگر را به ورطی غیباطلاعات فراهم می
الگوییِ جهت بار نمادینِ کهنیرات ادعایی نجومی، بلکه بهدلیل تأثکامل با صنعت نقره دارد؛ چراکه نقره در این پژوهش، نه به

عنوان بستر کننده، بهسازي سازوکارهاي ناخودآگاه ذهن مصرفاش در فعالآن (ماه، پاکی، تعادل و عنصر مؤنث) و قابلیت
انگاري در این مقاله، صرفاً بر ابعاد ادراکی، معناساز و نمادینِ آن ست. بنابراین، تمامی ارجاعات به نجوممطالعه انتخاب شده ا

 شوصراحت پرهیز میسرنوشت، به هکنندکننده یا تعیینبینیمتمرکز است و از کاربرد آن در مقام یک ابزار پیش
است. از منظر  يو کاربرد نینماد ،ينظر لیدل نیبر چند یپژوهش، مبتن نیعنوان بستر مطالعی اانتخاب صنعت نقره به

. )2006، 1(ناز داشته است وندیو انعکاس پ یپاک ،یهمواره با ماه، نور درون يبشر يهاتمدن خینقره در طول تار ،ینمادشناس
چون  ییهایژگیو با و شودی) شناخته ممایو عنصر مؤنث (آن ينگردرون ناخودآگاه،نقره نماد  ونگ،ی یلیتحل یشناسدر روان

بها مانند طلا (که فلزات گران رینقره را از سا ها،یژگیو نی. ا)1959(جونگ،  راستا استلطافت، تعادل، آرامش و شهود هم
معناگرا،  يو آن را به فلز سازدیم زیاست) متما یو سخت تهی(که نماد مدرن نیپلات ایاست)  یو آگاه دینماد قدرت، خورش

 ،یفرهنگ عینقره در صنا ز،ین يو کاربرد یکرده است. از منظر صنعت لیذهن تبد اریناهوش يسو با سازوکارهاو هم یاحساس
از  شیکنندگان آن، بو مصرف کندیم فایا يمحور ینقش ون،یمد و دکوراس ،يجواهرساز رینظ یشناختییبایو ز يهنر

 ها،یژگیو نی. ا)1403(معرفت و همکاران،  و معنادار از برند هستند لیاص ،یاحساس يابه دنبال تجربه ،يکارکرد يهایژگیو
صنعت،  نیبرند در ا حیچراکه ادراك و ترج کند؛یم لیتبد اریناهوش يمطالعی برندساز يبرا آلدهیا يصنعت نقره را به بستر

 یدارد که در ناخودآگاه جمع یجانیو ه ییالگوکهن ن،ینماد يهایدر تداع شهیباشد، ر ینعقلا یابیبر ارز یاز آنکه مبتن شیب
و  نینماد يهااز نشانه يریگنقره، امکان بهره یو حس يبصر تیماه گر،ید يگرفته است. از سو يکنندگان جامصرف

 تالیجید يبرندساز ندی) را در فرایهنگفر يهابازتاب، فصول و مناسبت ،يچون نورپرداز(هم مکانی-یزمان يهایزمانهم
تنها از منظر انتخاب صنعت نقره نه ن،یکامل دارد. بنابرا ییراستاپژوهش هم نیانگاري انجوم کردیکه با رو آوردیفراهم م

 یو تجرب تالیجید يدر فضا يریکاربردپذ ثیدارد، بلکه از ح وندیالگوها پو کهن یناخودآگاه جمع میبا مفاه ینمادشناخت
 .آوردیفراهم م اریناهوش يمدل برندساز نییآزمون و تب يبرا یمناسب هنیبرند، زم یچندحس

 نخست، .شودیم نییبر حوزه تعامل انسان و اطلاعات تب دیمطالعه حاضر با تأک يهايو نوآور یپژوهش يدر ادامه، خلأها
و  یعقلان يریگمیآگاهانی اطلاعات، تصم يهاهمچنان بر پردازش تالیجید ياز مطالعات برندساز یتوجهبخش قابل

عامل انسان با تدر  نیو نماد یجانیه ار،یناهوش يندهایکه نقش فرا یخودآگاه کاربران تمرکز دارند، در حال يهایابیارز
آگاهانه، موجب  یشناخت يکردهایغلبه رو نیمند مورد توجه قرار نگرفته است. اطور نظامبه تالیجیاطلاعات برند و تجربی د

 يشکاف نظر جه،یو در نت شودیدر ذهن کاربران م یمعنابخش يندهایپردازش اطلاعات و فرا ترقیعم يهاهیلا ماندندهیناد
 .کرده است جادیتعامل انسان و اطلاعات ا اتیدر ادب یمهم

اند، اما همچنان رداختهپبر ادراك اطلاعات و تجربی برند  یطیو مح یعناصر حس ریها به تأثپژوهش یاگرچه برخ دوم،
انسان  اریتعامل ناهوش ندیرارا در ف نیو نماد یمکان ،یزمان يهایزمانمشهود است که بتوانند هم ياپارچهکی يهافقدان مدل

عنوان اغلب به یاتتعامل اطلاع تیو موقع نهیزمان، زم جه،یکنند. در نت نییتب تال،یجید يدر بسترها ژهیوو اطلاعات، به
 يریگدر شکل يمحور یناصر نقشع نیپژوهش، ا نیا کردیکه در رو یاند، در حالشده یو نه عناصر معنازا تلق یجانب ییرهایمتغ

 برند باشند. تالیجید تجربی یبازطراح يبرا ییمبنا توانندیو م کنندیم فایبرند ا حیادراك و ترج
گرفته شده است.  دهیعمدتاً ناد تالیجید یابیتبط با اطلاعات و بازارانگاري در مطالعات مرنجوم نینماد يهاتیظرف سوم،

عنوان به يانگارنجوم ن پژوهش،یکه در ا یشده، در حال یباور عامه بررس ای یفرهنگ ديیپد کیعنوان به شتریمفهوم ب نیا
اطلاعات  اریاهوشدر پردازش ن یزمان يذهن انسان به معنا، نظم و الگوها شیدرك گرا يبرا نیو نظام نماد یباور ادراک کی

 نیکننده مغفول مانده است. اتعامل انسان و اطلاعات و رفتار مصرف نیشیپ يهاکه در پژوهش ینقش شود؛یم یمعرف
 .آوردیرا در چارچوب تعامل انسان و اطلاعات فراهم م نینماد يباورها یعلم همطالع انامک ف،یبازتعر
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محور دارند، کمبود و معنا یاحساس ،یشناختییبایز یتیصنعت نقره که ماه رینظ نیو نماد یفرهنگ عیدر صنا چهارم،
تعادل و  ،یآن با ماه، پاک قیعم نینماد وندیپ لیدلپژوهش به نیمشهود است. انتخاب نقره در ا يارشتهانیم يهاپژوهش

 نیو نظام نماد اریشناهو يبرندساز يهاکه با مؤلفه ییهایژگیاست؛ و هصورت گرفت یمؤنث در ناخودآگاه جمع يالگوکهن
 انیم وندیاند و پحوزه حاکم بوده نیبر ا یابیبازار يکارکردگرا يکردهایحال، غالباً رو نیدارند. با ا ییراستاهم يانگارنجوم

پژوهش  نیانشده است و  یبررس قیعم ورطبه تالیجید يکاربر در فضا یو تجربی اطلاعات ینمادشناس ،یناخودآگاه جمع
 خلا است. نیدرصدد پر کردن ا

 يهاهدفمند از روش يریگبهره ن،یماش يریادگیو  یتوجه در حوزه هوش مصنوعقابل يهاشرفتیپ رغمیعل ،پنجم
همچنان  تالیجیتعامل د یانو زم نینماد يهااطلاعات برند و ارتباط آن با مؤلفه اریادراك ناهوش لیتحل يمحور براداده

سنجی کتاب کردیپژوهش با رو نیدارند. ا آشکار تمرکز يرفتار يمحور صرفاً بر الگوهااز مطالعات داده ياریمحدود است و بس
موجود، استخراج  یمند ساختار دانشنظام ییشناسا قیشکاف از طر نیدر جهت پر کردن ا یواژگان، گام يرخدادهم لیو تحل

 .داردیآنها برم انیروابط م میو ترس یمفهوم يهاخوشه
که  شودیق ممحق یمؤثر در صنعت نقره زمان يپژوهش حاضر نشان دهد که برندساز جینتا رودیاساس، انتظار م نیا بر

 انیار ممعناد يوندیپ ،یو حس یزمان ن،ینماد يهایهماهنگ قیبرند بتوانند از طر تالیجید يهاو تجربه یاطلاعات يهانظام
پژوهش  رو،نی. ازاندیمان تیتقو اریرا در سطح ناهوش يکنند و اعتماد و وفادار ارقراو بر یکاربر و احساس درون یتعامل اطلاعات

 ير صنعت نقره در فضاد اریناهوش يمدل برندساز يریگعوامل مؤثر در شکل ییشناسا یسنجی در پکتاب کردیحاضر با رو
شده از استخراج يهامؤلفه يبنددر پردازش اطلاعات، دسته یباور ادراک کیعنوان به يانگاربر نجوم دیبا تأک تال،یجید

سه پرسش  ه،ادشدی ياساس خلأها بر حوزه است. نیموجود در ا یپژوهش يهامرزها و شکاف نییو تب نیشیپ يهاپژوهش
 اند:شده نیتدو ریصورت زپژوهش به یاصل

در  یگاهیچه جا کیاند و هر کدام تالیجید يدر تعامل انسان و اطلاعات در فضا اریناهوش يبرندساز یاصل يها. مؤلفه1
 دارند؟ یکل ندیفرا

 کندیم فایا اریناهوش يدر مدل برندساز یچه نقش ن،یدو نظام نما یباور ادراک کیعنوان انگاري ) به(نجوم يانگار. نجوم2
 کرد؟ ریات تفسآن را در چارچوب تعامل انسان و اطلاع توانیو چگونه م

 نیاست و ا میسنجی چگونه قابل ترسکتاب لیبر اساس تحل شدهییشناسا يهامؤلفه انیو روابط م ی. ساختار دانش3
 آورد؟یفراهم م اریناهوش يبرندساز کپارچییمدل  یطراح يبرا ینشیروابط چه ب

 
 و نقد چهار دوره پژوهش یخیتحول تار یلپژوهش: تحل یشینهپ

دو دهه  یحوزه ط ینکه ا دهدینشان م یارناهوش یندهايکننده و فرارفتار مصرف ي،پژوهش در حوزه برندساز یشینهپ مرور
 یت،و در نها» محورداده بینییشپ«سپس  ،»یعصب يهاپاسخ یريگاندازه« يبه سو» معنا و نماد«از تمرکز بر  یراخ
ود را در چهار دوره تحول مطالعات موج توانیاساس، م ین. بر ااستحرکت کرده  »ايرشتهیانو م یقیتلف یکردهايرو«

 کرد. يبنددسته یخیتار
 )2010 تا 2003کاوانه به برند (و روان یفرهنگ ین،نماد یکردهاياول: رو دوره

 شد،ینم یمحصولات تلق یزتما يبرا ياصرفاً شناسه یگرکه برند د ياگونهاز برند همراه بود؛ به یدوره با تحول در تلق نخستین
بر نقش  ید) با تأک2003( 1زالتمن یکرد،رو ینو معنازا مورد توجه قرار گرفت. در ا یننماد ی،فرهنگ یمثابه نظامبلکه به

کننده مصرف گیريیماز ادراك و تصم ینشان داد که بخش مهم ی،ذهن یرها و تصاوو استفاده از استعاره یارناهوش یندهايفرا
استدلال  »یفرهنگ يبرندساز« یه) با نظر2004( 2راستا، هولت ین. در همگیردیاهانه شکل مفراتر از استدلال آگ یدر سطح
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 یوندکنندگان پمصرف یو جهان فرهنگ یتمشترك، با هو يها و نمادهااسطوره يسازفعال یقموفق از طر يکرد که برندها
 یبر اساس آن، برخ یرادارد؛ ز یخوانهم یزن یالگوها و ناخودآگاه جمعدرباره کهن یونگ یمبا مفاه یدگاهد ین. اکنندیبرقرار م
 اثرگذار باشند. نبر ادراك و رفتار انسا تریقعم یدر سطح ي،فرد يهافراتر از تجربه توانندیم یريو تصو یننماد يالگوها

) نشان داد که اصالت برند، 2005( 1. بورلندشد یلبرند تبد يمهم معنا يهااز مؤلفه یکیبه  یزدوره، اصالت ن ینا در
بر  ید) با تأک2007( 2ینو پا موریلگ ینکند. همچن یتشده را تقواعتماد و ارزش ادراك تواندیلوکس، م یعدر صنا یژهوبه

بلکه  یستند،ن يکارکرد هايیژگیکنندگان معاصر صرفاً به دنبال ومصرف همعنادار، نشان دادند ک يهااصالت و تجربه
 آنان معنا داشته باشد. يبرا یو احساس یکه از نظر شخص کنندیوجو مرا جست ییهاتجربه

 یقعم هايیهلا یتن اهمبه برند و آشکار ساخت یانهمرحله، عبور از نگاه کارکردگرا یندستاورد ا ینتردوره: مهم ینا نقد
ها بر خش عمده پژوهشبمواجه بود. نخست،  یاساس یتمحدود با دو یکردرو ینا حال،ینبود. باا یارو ناهوش یفرهنگ یی،معنا

 یتدهنده و محدودخپاس یريهمواره با خطر سوگ ین،استوار بود و بنابرا خوداظهاريو  یقعم يهامصاحبه یري،تفس يهاروش
الگوها که نمادها و کهن دادندیم یحمطالعات توض ینمواجه بود. دوم، اگرچه ا یارناهوش یندهايبه فرا یممستق یدر دسترس

و  یدلبستگ یح،به ترج یمعان ینا یلدتب عصبیو  یکنند، اما سازوکار شناخت یجادکننده معنا امصرف يبرا توانندیچگونه م
 یینتب يبرا یفقدان پشتوانه تجرب« توانیدوره را م ینا یشکاف اصل ین،. بنابراکردندیروشن نم یطور تجربرا به یدرفتار خر

 دانست.» برند يمعناپرداز یو عصب یشناخت يرهاسازوکا
 )2018تا  2011( یارناهوش يدوم: ظهور علوم اعصاب و تمرکز بر برندساز دوره
 يهادانست. توسعه روش »یارناهوش یندهايفرا یريگاندازه« يبه سو» معنا یرتفس«مرحله حرکت از  توانیدوم را م دوره

مانند  ییهاکنندگان با روشمصرف یجانیو ه یشناخت يهاامکان را فراهم کرد که واکنش ینا یسنجعلوم اعصاب و عصب
) با مدل پردازش دوگانه، 2011( 3کانمن ینه،زم ینشوند. در ا یک بررسیزیولوژیف هايیگنالو ثبت س یعصب یربرداريتصو

برجسته ساخت و نشان داد که رفتار انسان همواره  هاگیريیماز تصم یاريرا در بس یجانیو ه يشهود یع،نقش پردازش سر
 .یستو آگاهانه ن یمنطق یلمحصول تحل
مرتبط با پاداش، لذت و حافظه  یندهايبر فرا توانندیبرند م يها) نشان دادند که نشانه2012و همکاران ( 4پلاسمن

زالتمن  یدگاهبا د هایافته ینهانه شکل دهند. اصرفاً آگا یابیفراتر از ارز یبرند را در سطح یحاتاثر بگذارند و ترج یجانیه
و همکاران  5داشت. مالار یدتأک یارناهوش يهاو پردازش یذهن یرتصاو ی،حس ياهیراستا بود و بر نقش تداع) هم2003(
کند  یجادکننده و برند امصرف یانم یعاطف یونديپ تواندیم یجانیه یبرند و دلبستگ یتنشان دادند که شخص یز) ن2011(

 .مایدن یترا تقو يبرندها محدود است، وفادار یانم يکارکرد يهاکه تفاوت یطیدر شرا یو حت
احساسات مثبت  تواندیبرند م یجمع يانگار) نشان دادند که انسان2020( 6گسک-براکستون و لاو یان،جر ینادامه ا در

 ياز لحاظ نظر گیرد،یقرار م يدر مرز دوره بعد یزمان مطالعه از نظر یندهد. هرچند ا یشکنندگان را افزامصرف يو وفادار
مرتبط با اصالت برند، مانند  يهاپژوهش ین. همچنداندیم یو عاطف تماعیاج یاست که برند را محرک یادامه همان سنت

 یجانی،ه ياهپاسخ تواندیشده م)، نشان دادند که اصالت ادراك2017و همکاران ( 8یتز) و فر2015و همکاران ( 7هارتمور
 کند. یتنسبت به برند را تقو ينگرش مثبت و وفادار ی،ذهن یريدرگ

و  یجانیه یندهايفرا تریممستق یپژوهش و امکان بررس ینیتع یشمرحله، افزا ینا یدوره: نقطه قوت اصل ینا نقد
از  يابرند گاه به مجموعه یچیدهتجربه پ یعنی یافت؛ یشدر آن افزا یزن »ییگرافروکاهش«خطر  حال،ینبود. باا یارناهوش

را بهتر  یجانیو ه یشناخت يهاواکنش توانستندیپژوهشگران م یجه،نت درکرد.  یداپ یلتقل یزیولوژیکف یا یعصب يهاشاخص
کننده مصرف يبرا ینیو نماد یفرهنگ ینهها در چه زمواکنش ینپرسش مواجه بودند که ا ینکنند، اما همچنان با ا یريگاندازه

                                                 
1 Beverland 
2 Gilmore & Pine 
3 Kahneman 
4 Plassmann 

5 Malär 
6 Braxton & Lau-Gesk 
7 Morhart 
8 Fritz 
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 يپاسخ داد، اما برا »دهد؟یرخ م پردازش ینددر فرا یچه اتفاق«به پرسش  يعلوم اعصاب تا حد یگر،د یان. به بیابندیمعنا م
بود.  یازمندن ینو نماد یفرهنگ يهاهمچنان به چارچوب» معنا دارد؟ یفرد خاص يمحرك برا ینچرا ا«پاسخ به پرسش 

 بود.» هاآن ینـ نماد یفرهنگ یرو تفس یعصب يهاداده یانمفاصله «دوره،  ینا یشکاف اصل
 )2024تا  2019( يمحورو داده یجیتالتعامل د ي،سوم: تجربه مشتر دوره

گسترده  يهاداده یلتحل یتو قابل یجیتالد هايیطکننده در محرفتار مصرف یاییها به سمت پودوره سوم، توجه پژوهش در
بر آن اثرگذارند،  ياما از نظر نظر گیرندیدوره قرار م یناز ا یشپ ی)، که از نظر زمان2016( 1حرکت کرد. لمون و ورفهوف
قرار  یررا تحت تأث يو وفادار یتو نگرش، رضا گیردیتعامل با برند شکل م سیردر سراسر م ينشان دادند که تجربه مشتر

 کرد. یلتبد ياو چندمرحله یاپو ینديفرد به فرامن یدخر یدادرو یککننده را از رفتار مصرف یکرد،رو ین. ادهدیم
کننده، تجربه مصرف تواندیم يمجاز یت) نشان دادند که استفاده از واقع2022( 2احمد و ویو ی،تعامل هاييتوسعه فناور با

 یو چندحس یرفراگ هاييآن است که فناور یانگرب یافته ینقرار دهد. ا یرتحت تأث يطور معنادارنگرش و رفتار او را به
) 2024و همکاران ( 3کنند. در ادامه، او یجادتوجه و معنا در تجربه برند ا یجان،ه يسازفعال رايب یديجد هايیطمح توانندیم

مطالعات  ینکند. ا یتبه برند را تقو يو وفادار یدلبستگ تواندیم يهوشمند مجاز یارهايبا دست یجانینشان دادند که تعامل ه
 هستند.» و هوشمند یسامانه تعامل« یکاز  یعنوان بخشبه رندبه ب» نشانه ثابت« یکعنوان دهنده گذار از برند بهنشان

) از نظر 2025و همکاران ( 4یر. هرچند پژوهش نایافتند يترنقش پررنگ یزن یو هوش مصنوع يکاودوره، داده ینا در
. آنان نشان شودیمرحله محسوب م ینمحور اادامه منطق داده یشناختاز نظر روش متعلق به دوره چهارم است، اما یزمان

 یچیدهپ يرفتار يالگوها یبرخ بینییشپ تواندیم ینماش یادگیري هايریتمبا الگو ینجوم یزمان يهاداده یبدادند که ترک
 یزمان يالگوها یدر نشان دادن امکان بررس آن یمفهوم یتاهم ی،مال يپژوهش بر بازارها ینرا بهبود دهد. با وجود تمرکز ا

مستقل  یآزمون تجرب یازمندن کنندهصرفآن به رفتار م یجنتا یممستق یمتعم حال،ینرفتار است؛ باا بینییشدر پ ايینهو زم
 است.

است که از  ییها و کشف الگوهااز داده یاديحجم ز یلآن در تحل ییمحور، تواناداده یکردرو یاصل یتدوره: مز ینا نقد
 ید،خر یک،آشکار ــ مانند کل يرفتار يهاتمرکز بر داده حال،ین. باایستندقابل مشاهده ن یسادگبه یسنت يهاروش یقطر

ممکن است بتوانند  هایتموررفتار منجر شود. الگ ییمعنا هايیهگرفتن لا یدهناد به تواندیم یمایشپ یرمس یازمان تعامل 
 هايیو کدام تداع دهدیرخ م يرفتار ینچن» چرا« دهندینم یحاما الزاماً توض ،»کندیچه م«کننده کنند که مصرف بینییشپ

 یانفاصله م«دوره  ینا یصلاشکاف  ین،اند. بنابراآن نقش داشته یريگدر شکل یارناهوش یندهايفرا یا یجاناته ین،نماد
 است. »هاآن یینیها و توان تبداده بینییشقدرت پ

 به بعد) 2025( ايرشتهیانو م یقیتلف یکردهايچهارم: رو دوره
از سه سطح  یکیچه کرد،یرو یندانست. در ا یشینپ يهاسنت سازيیکپارچه يمرحله تلاش برا توانیچهارم را م دوره

کامل  یینتب يبرا ییتنهابه »یتمیالگور بینییشو پ يرفتار يهاداده«و  »یجانیو ه یشناخت یندهايفرا«، »معنا و فرهنگ«
 یکرا در قالب  هایهلا ینا کوشدیو م گیردیقرار م يبستر ینحاضر در چن ش. پژوهشوندینم یتلق یکننده کافرفتار مصرف
 متصل کند. یکدیگربه  یاو پو یچارچوب علّ

 یدگاه،د ینا است. بر اساس یجانیـ ه یشناخت یندهايو فرا یننماد يهانظام یانم یوندپ یق،تلف ینسطح ا نخستین
برند، اصالت،  یتمعناپرداز عمل کنند و در تعامل با شخص يهاعنوان چارچوببه توانندیم یفرهنگ يالگوها و نمادهاکهن

 یلیتحل یرهزنج ین،کننده را فعال سازند. بنابرامصرف یو شناخت یجانیه یندهايفرا ي،انگارو انسان یتجربه چندحس
 :گیردیشکل م یرمس یناز ا یشنهاديپ

 ← یجانیو ه یشناخت فرایندهاي ← یارناهوش يالگوهاو کهن هایتداع سازيفعال ← ینو نماد ییمعنا هاينظام
                                                 
1 Lemon & Verhoef 
2 Ahmad & Wu 

3 He 
4 Nair 
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 مدل. بینییشاصلاح و پ براي بازخورد ← یسنجعصب يهاو شاخص يرفتار يهاسخپا
 1سِوا-و لورنزو یکوکننده است. چمصرف يهادر چارچوب پژوهش يانگارمفهوم نجوم یفسطح، مربوط به بازتعر دومین

 ینو نماد یشناختسازه روان یکعنوان به تواندیباور م یننشان دادند که ا يانگارباور به نجوم یاسمق ی) با طراح2006(
 یو برخ یشخص ياحساس برتر ي،انگارباور به نجوم یان) ارتباط م2022و همکاران ( 2اندرسون ینمطالعه شود. همچن

 هايفرضیشپ یرشبدون پذ ي،انگارتا نجوم کنندیلازم را فراهم م ینهزم هایافته ینکردند. ا یرا بررس یتیشخص هايیژگیو
 یابی،یتادراك، هو برکه ممکن است  ینظام یعنیشود؛  یبررس »یريو تفس یننظام نماد« یکمثابه آن، به گویانهیشپ

نه در اثبات  يانگارنجوم یچارچوب، ارزش پژوهش یناثر بگذارد. در ا یدادهافرد از رو یرتفس یا یذهن يبندزمان
 کننده است.به تجربه مصرف یدهدر شکل یننماد ينقش باورها و الگوها یبلکه در بررس یی،ماورا پذیريبینییشپ

که معنا را صرفاً به  یخط يهااست. برخلاف مدل ينظر هايیهو لا یاتیعمل يهاداده یانم یوندپ یجادسطح، ا سومین
حاصل از رفتار  يهاتار، دادهساخ ینداشته باشد. در ا يبازخورد يساختار تواندیم یقیچارچوب تلف دانند،یم یرفتار منته

 یابیارز يبرا توانندیبلکه م یستند،مدل ن یامدصرفاً پ ی،تجرب يهاشاخص یرسا یا EEGچشم،  یابیرد یجیتال،تعامل د ید،خر
 به کار روند. یزن یو شناخت یجانیه ین،نماد هايیهمربوط به لا هايیهضو اصلاح فر

 پژوهش حاضر یگاهو جا یشینهپ يانتقاد بنديجمع
گذاشته  يبرجا يازمان شکاف تازهاز مسئله را حل کرده، اما هم یکه هر دوره بخش دهدیمطالعات نشان م یخیتار تحول

نشان نداد. دوره  یمطور مستقآن را به یرا آشکار کرد، اما سازوکار تجرب» برند یقعم يمعنا« ی،و فرهنگ یناست. دوره نماد
غافل شد.  ینو نماد یگفرهن ینهساخت، اما گاه از زم تریريگرا قابل اندازه »یجانیو ه یارناهوش یندهايفرا«علوم اعصاب، 

 رفتار مواجه شد. ییچرا ییندر تب یترا توسعه داد، اما با محدود »يرفتار يالگوها بینییشپ«محور، دوره داده
است  یندسطحچچارچوب  یکمنفرد و ارائه  يهاعبور از نگاه يپژوهش حاضر در تلاش برا یاصل ياساس، نوآور ینا بر

 یشناخت يهاپاسخ ي،انگارانسان ي،برند، اصالت، تجربه مشتر یتالگو، شخصکهن ی،چون ناخودآگاه جمع یمیکه در آن مفاه
واحد در  یلیتحل یرهزنج یک يهاعنوان حلقهبلکه به شوند،ینم یبررس ندهپراک يدر قالب اجزا يرفتار يهاو داده یجانیه

نظام باور و نماد  یکعنوان بلکه به ی،قطع گویییشابزار پ یکعنوان نه به یزن يانگارنجوم یان،م ین. در اشوندینظر گرفته م
 .شودیموارد مدل  یل،قابل سنجش و قابل تحل

 یگرد ياز سو کند،یرفتار توجه م ینو نماد یفرهنگ ییبه چرا سویکآن است که از  یکردرو ینا ينظر یتمز یجه،نت در
سنجش،  يبرا یلیتحل يهاو روش يرفتار يهااز داده یت،و در نها کندیم یپردازش آن را بررس یجانیو ه یشناخت یچگونگ

 یکبلکه  یست،ن یطساختار صرفاً خ یکپژوهش حاضر  یشنهادين، مدل پیبنابرا .گیردیو اصلاح مدل بهره م بینییشپ
تباط برقرار کند. ار یاتیو عمل یجانیه یشناخت ین،نماد یادین،سطوح بن یانم کوشدیاست که م يو بازخورد یاسامانه پو

 ايیهتوسعه نظر يراب ناییموجود باشد و مب یاتدر ادب یممفاه یبه مسئله پراکندگ یپاسخ مناسب تواندیم یکپارچگی ینهم
 . فراهم آورد یارناهوش يبرندساز ینهدر زم یرفراگ

 
 هشناسی تحلیلی یونگ، مدل پردازش دوگاننظریه فراگیر ادراك برند در تعامل انسان و اطلاعات: تلفیق روان

 انگاري کانمن و نظام نمادین نجوم
شناسی این پژوهش، بر پایه روان هعنوان چارچوب نظري یکپارچان و اطلاعات، بهنظریه فراگیر ادراك برند در تعامل انس

الگوها، سازوکارهاي عصبی و نظام ذهن کانمن تدوین شده است و ارتباط میان کهن هتحلیلی یونگ و مدل پردازش دوگان
زمانیِ ه اصل بنیادین استوار است: اصل همکند. این نظریه بر سانگاري را در فرایند برندسازي ناهوشیار تبیین مینمادین نجوم

هاي هاي نمادین میان نشانهزمانیاي از هممعنادار (یونگ) که ادراك برند را نه از طریق علیت خطی، بلکه از طریق شبکه
اطلاعات اطلاعات (کانمن) که تعامل انسان با  هکند؛ اصل پردازش دوگانمکانی تبیین می-ضمنی و بافتار زمانی هبرند، حافظ

                                                 
1 Chico & Lorenzo-Seva 2 Andersson 
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مثابه هاي نمادین بهنماید؛ و اصل نظامسازي میمدل» آگاهانه-تحلیلی-کند«و » ناهوشیار-هیجانی-سریع«برند را از دو مسیر 
عنوان نظامی نمادینِ معنازا عملیاتی شده و لایه فراساختاريِ انگاري بهبسترهاي معناسازي که در این پژوهش با بازتعریف نجوم

هاي اي که اصل نظامگونهکنند؛ بهپوشان و تعاملی عمل میصورت همدهد. این سه اصل بهطلاعات را شکل میتعامل انسان و ا
هاي برند و خاطرات ضمنی کاربر را میان نشانه هزمانیِ معنادار، رابطکند، اصل همزمانی را تعیین می-نمادین، بستر فرهنگی

هاي سریع و کند ذهن را تبیین شناختیِ عبور این رابطه از سیستمدهد و اصل پردازش دوگانه، مکانیزم عصبشکل می
-شناختی فرایندهاي ← ناخودآگاه الگوهايکهن ←نظام معناییِ نمادین «نماید. در تعامل با یکدیگر، زنجیري علیِّ می

 تفسیريِ  بستر نمادین، معناییِ نظام عنوانانگاري بهنجوم آن، در که آورندمی پدید را »رفتاري-عصبی هايپاسخ ← یجانیه
 ههاي معناییِ این بستر را به حافظاي ناخودآگاه (مثل ماه، پاکی و عنصر مؤنث در نقره)، پلالگوهکهن کند؛می فراهم را کلی

کانمن هستند که در آن،  2و  1هاي هیجانی، محل برخورد سیستم-ایندهاي شناختیسازند؛ فرضمنی کاربر متصل می
رفتاري، نظیر ترجیح برند، -هاي عصبیشوند؛ و در نهایت، پاسخآگاهانه پردازش میهاي نیمهها و ارزیابیاحساسات، تداعی

شوند. این ساختار نظريِ یکپارچه، مدل عنوان پیامدهاي نهایی این زنجیره ظاهر میاعتماد، وفاداري و تصمیم خرید، به
آزمون تبدیل اي صرفاً تجمیعی از مفاهیم متمایز ساخته و آن را به یک سیستم نظريِ زنده، پویا و قابلچهارلایه را از مجموعه

فرایند  انگاري در ارتباطی منسجم، نقش خود را درالگوها، سازوکارهاي عصبی و نظام نمادین نجومکند که در آن، کهنمی
 .کنندادراك و ترجیح برند در فضاي دیجیتال ایفا می

 
 روش پژوهش

گیرد. هدف اصلی پژوهش، واکاوي ساختار دانشی و است و در زمره تحقیقات کاربردي قرار میکیفی  این پژوهش از نوع
مغزي شامل توجه، هیجان،  یندهايکننده و تبیین نقش فراروندهاي پژوهشی مرتبط با نورومارکتینگ و علوم اعصاب مصرف

مطالعه  کنندگان نسبت به تبلیغات و برند است.هاي مصرفگیري پاسخگیري، حافظه و رفتار در شکلبرانگیختگی، تصمیم
 سنجیکتابتوسط محققان  WOS. گیردیرا در نظر مWeb of Science (WOS) از  آمدهدستحاضر سوابق بیبلیومتریک به

شکل از  ینا يکه برا دهدیها را ارائه ماز ابرداده يامجموعه یراز شود،یده مرتبط در نظر گرفته مدا یگاهپا یکعنوان به
سازد سنجی این امکان را فراهم می. تحلیل کتابشدسنجی اجرا گیري از روش کتاببا بهره این پژوهش ند.مطالعه مهم هست

اي همچون رشتههاي میانشده و مسیرهاي پژوهشی نوظهور در حوزه تا دامنه مطالعات، آثار و نویسندگان تأثیرگذار شناسایی
هایی نظیر بازاریابی، نورومارکتینگ، نورواکونومیکس و علوم اعصاب شناختی مورد بررسی قرار گیرند. این رویکرد در حوزه

برداري ابزاري مؤثر براي نقشه عنواناي داشته و بهکننده کاربرد گستردهشناسی، پذیرش فناوري و مطالعات رفتار مصرفروان
 شود.علمی و تحلیل ساختار دانشی به کار گرفته می

ها مورد سنجی، ساختار متون، اسناد و مقالات علمی، به همراه الگوهاي استنادي و روابط میان پژوهشدر علم کتاب
ها ها، پالایش دادهآوري دادهه مرحله جمعمند و در سصورت نظامسنجی بهگیرد. در این مطالعه، فرایند کتابتحلیل قرار می

براي شناسایی مکاتب فکري و از  يبرداري علمی، از تحلیل هم استنادمنظور نقشهها انجام شد. بهو پردازش و تحلیل داده
فزار اگیري از نرمهاي مفهومی استفاده گردید که این مراحل با بهرهها براي استخراج خوشهزمانی کلیدواژهتحلیل هم

VOSviewer ها و ابزارهاي علوم اعصاب از جمله الکتروانسفالوگرافی اي به روشانجام پذیرفت. در این پژوهش، توجه ویژه
)Electroencephalography – EEG) تصویربرداري تشدید مغناطیسی کارکردي ،(Functional Magnetic Resonance 

Imaging – fMRI) و ردیابی حرکات چشم (Eye-trackingهاي مغزي و ) معطوف شده است. این ابزارها امکان بررسی پاسخ
)، را در فرایندهاي Prefrontal Cortex( شانییشیویژه قشر پکنندگان و تحلیل نقش نواحی مغزي، بهرفتاري مصرف

اند از: هش عبارتهاي این پژوسازند. کلیدواژهگیري، پردازش هیجانی، حافظه و ارزیابی برند فراهم میتصمیم
Neuromarketing, Brain, Consumer Neuroscience, Neuroscience, Attention, Electroencephalography (EEG), 
Responses, Emotion, Emotions, Decision-making, Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI), Memory, 

Behavior, Neuroeconomics, Prefrontal Cortex, Impact, Advertising, Eye-tracking, Brand, Arousal با . است
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و با  2519رکورد به دست آمد. پس از اعمال فیلتر مقاله، رکوردها  2734جستجوي این کلمات کلیدي در قسمت موضوع، 
تعداد  ent and businessmanagemرسید و با فیلتر رده اسنادي  2498انگلیسی، تعداد فیلتر مقالات به  استفاده از زبان

خلاصه روش پژوهش در شکل مقاله آورده شد.  48که در نهایت خروجی  15رسید و حداقل میزان استناد  427مقالات به 
 ارائه شده است. 1

 
 یشناسروش یکرد: رو1شکل 

شمول  يارهایمع قیدق تیمرحله و با رعابهمند و مرحلهصورت نظامپژوهش، به نیو انتخاب مقالات در ا يغربالگر ندیفرا
. در مرحله دیبه عمل آ يریجلوگ یینها لیبه تحل یعلم ریفاقد تأث ایاعتبار و اخراج انجام شد تا از ورود مقالات نامرتبط، کم

 ییرکورد شناسا 2734، تعداد  of ScienceWeb هداد گاهیپا 1عدر بخش موضو شدهنییتع دواژگانیکل ينخست، با جستجو
 ریانواع مدارك نظ ریو حذف سا 3يو مرور 2و انتخاب صرفاً مقالات کامل» نوع سند« لتری. در مرحله دوم، با اعمال فشد

. در مرحله سوم، با افتیکاهش  2519تعداد رکوردها به  ،یرپژوهشیو متون غ هاها، سرمقالهها، کنفرانسنامه ،يراستاریو
موردنظر)  يهاعلم در حوزه یالمللنیعنوان زبان ب(به یسیو انتخاب صرفاً مقالات منتشرشده به زبان انگل» زبان« لتریاعمال ف

و  »4یموضوع بنديطبقه« لتری. در مرحله چهارم، با اعمال فدیرس 2498ها، تعداد رکوردها به زبان ریو حذف مقالات به سا
 یمهندس ای یپزشک ،ینیبال يهاکه صرفاً جنبه یو حذف مقالات 5یو بازرگان تیریمد يهاهطبق انتخاب صرفاً مقالات مرتبط با

کاهش  427کننده نداشتند، تعداد رکوردها به و رفتار مصرف یابیدر بازار یمیو کاربرد مستق دادندیعلوم اعصاب را پوشش م
که از  ی) و حذف مقالاتWOS گاهیبار استناد در پا 15(حداقل » حداقل تعداد استناد« اری. در مرحله پنجم، با اعمال معافتی

ذکر است  انی. شادیرس ییمقاله نها 48مقاله حذف و تعداد مقالات به  379برخوردار نبودند، تعداد  یکاف یو اعتبار علم ریتأث
 نیو با هدف تضم يو علوم رفتار یابیبازار ت،یریمد يهااستنادات در حوزه نیانگی، بر اساس م15حداقل استناد  اریکه مع

در  2025تا  2008انتشار مقالات از سال  یبازي زمان نی. همچندیگرد نییشده، تعمقالات انتخاب یو اعتبار علم يرگذاریتأث
م اعصاب و علو نگینورومارکت یپژوهش يهاانیجر يریگشکل يحوزه از ابتدا نیا یخیگرفته شد تا هم تحولات تار نظر

 زیمعاصر و ن تالیجید يو فاقد ارتباط با فضا یمیقد اریپوشش داده شود و هم مقالات بس یکنون تیکننده تا وضعمصرف
 ،ییمقاله نها 48 انیخارج گردند. در م لیتحل ندیاز فرا اند،افتهیرا ن یکه هنوز فرصت کسب استناد کاف يدیجد اریمقالات بس

                                                 
1 Topic 
2 Article 
3 Review 

4 Subject Category 
5 Management and Business 
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 فایا يدینقش کل اریناهوش يحوزه برندساز یساختار دانش يریگمقالات در شکل نیرگذارتریعنوان تأثاز مقالات به يتعداد
سطح قرار دارند.  نیواژگان، در بالاتر يرخداددر شبکه هم »1یکل وندیپ«و » تعداد استناد«دو شاخص  ثیاند که از حکرده

 یعصب یجامع بر مبان يمرور هاشاره کرد که با ارائ) 2012به پژوهش پلاسمن و همکاران ( توانیمقالات م نیا هاز جمل
اول و  يهاخوشه ينظر يهاهیپا ،یجانیه همرتبط با پاداش و حافظ يمغز ینواح تیبرند بر فعال يهانشانه ریو تأث يبرندساز

-عیسر یشناخت يهانظام زیذهن و تما هدازش دوگانمدل پر یبا معرف) 2011مقاله کانمن ( نیدوم را شکل داده است. همچن
داشته است. پژوهش ) 2واسط مدل (خوشه  یهلا نییدر تب يدی، نقش کل)2 ستمی(س یلیتحل-و کند) 1 ستمی(س یجانیه

خوشه  ي، به غناZMET کیتکن یکننده و معرفذهن مصرف اریو ناهوش يریتصو ،ياستعار تیبر ماه دیبا تأک) 2003زالتمن (
 یدلبستگ هنیدر زم) 2011مقالات مالار و همکاران ( ،يمحور) افزوده است. در حوزه علوم اعصاب و دادهينظر يربنایاول (ز

در ) 2025و همکاران ( ریبرند، و نا یو تجربی چندحس يمجاز تیدر حوزه واقع) 2019و همکاران ( نیبه برند، فلاو یجانیه
چهارم، سوم و  يهاخوشه يریگدر شکل ياکنندهنیینقش تع بیترتبه ن،یماش يریادگیو  ینجوم يهاداده قیتلف هنیزم

 رامونیمقالات پ ریکرده و سا عملاز شش خوشه  کیهر  یاصل يهاعنوان هستهبه رگذار،یمقالات تأث نیاند. اششم داشته
 یهبر پا ار،یناهوش يغالب در حوزه برندساز یپژوهش يهاانیکه جر دهدیآنها نشان م ییاند و شناساشده یآنها سازمانده

 محور استوار هستند.داده يکردهایو رو یحس یابیبازار ،یعلوم اعصاب شناخت ،یلیتحل یشناساز روان یبیترک
 
 هاي پژوهشیافته

 رخدادي واژگانبندي هموتحلیل خوشهترسیم نقشه علم: تجزیه
هاي موضوعی از موضوعات تحقیقاتی ) خوشه1رخدادي واژگان (زمانی همزمان کلیدواژه و شبکه تر تحلیل همبررسی دقیق

دهد. تجزیه و تحلیل همزمانی کلمات کلیدي و ) موضوعات جدید در حال ظهور را به ترتیب ارائه می2موجود تا به امروز و (
کند که اي را ایجاد میي، شبکهانجام شد. تحلیل کلمات کلید VOSviewerافزار رخدادي واژگان با استفاده از نرمشبکه هم

دهد. کلمات کند، در نتیجه دامنه مفهومی یک زمینه تحقیقاتی را نشان میها را مشخص میمضامین کلیدي و ارتباط آن
شوند به احتمال زیاد در همان مقالات علمی وجود دارند. علاوه بر این، شبکه زمانی کلیدي که نزدیکتر به هم ظاهر می

). بنابراین، 2025، 2دهد (اویسال و همکارانت کلیدي، تکامل این مضامین را در مدت زمان مشخص نشان میهمزمانی کلما
: زیربناي نظري و 1خوشه هاي تحقیقاتی مشخص شد خوشه از حوزه 6رخدادي کلمات کلیدي منجر به تجزیه و تحلیل هم

کننده، یندهاي شناختی، رفتاري و هیجانی رفتار مصرف: فرآ2کننده، خوشه تفسیري ادراك برند در سطح ناخودآگاه مصرف
کننده در گیري مصرف: تحلیل تصمیم4: ارزیابی اثربخشی تبلیغات از منظر سازوکارهاي توجه و هیجان، خوشه 3خوشه 

وشه اي و الگوهاي فعالیت مغزي و خهاي عصبی لحظه: پاسخ5محور، خوشه سطح عصبی شناختی با اتکا به رویکردهاي داده
 خوشه در بخش بعدي به تفصیل مورد بحث قرار گرفت.  6این  است. انگاري در مدل برندسازي ناهوشیار: علم نجوم6

شوند. در این بندي و از نظر میزان تقدم و تأخر مشخص میها بر اساس تعداد مقالات موجود در هر خوشه رتبهخوشه
شود. ترین خوشه شناسایی میتراکمعنوان پرمقاله است، به 14شامل که با رنگ قرمز نمایش داده شده و  1پژوهش، خوشه 

توان آن را خوشه ها به خود اختصاص داده است، میاز آنجا که این خوشه بیشترین تعداد مقالات را در میان سایر خوشه
وهشگران به موضوعات و مقدم در نظر گرفت. تراکم بالاي مقالات در این خوشه بیانگر تمرکز بیشتر مطالعات و توجه پژ

تري در ساختار کلی پژوهش برخوردار است. در مقابل، مفاهیم مرتبط با آن است؛ بنابراین، این خوشه از جایگاه برجسته
رود. به دلیل ترین خوشه به شمار میتراکمکه با رنگ یاسی مشخص شده و تنها شامل یک مقاله است، کم 6خوشه شماره 

تراکم بودن این شود. کمعنوان خوشه موخر شناخته میت، این خوشه در رتبه آخر قرار گرفته و بهپایین بودن تعداد مقالا
دهنده محدود بودن حجم مطالعات، نوظهور بودن موضوع مورد بررسی یا کمتر مورد توجه قرار گرفتن تواند نشانخوشه می

صورت مستقیم با تعداد مقالات موجود در هر ها بهر خوشهحوزه مفهومی مرتبط با آن باشد. بر این اساس، ترتیب تقدم و تأخ
                                                 
1 Total Link Strength 2 Uysal et al. 
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اي که هرچه تعداد مقالات یک خوشه بیشتر باشد، آن خوشه از نظر رتبه و میزان تراکم در جایگاه گونهخوشه مرتبط است؛ به
ک مقاله در جایگاه آخر با ی 6مقاله در جایگاه نخست و خوشه شماره  14با  1گیرد. بنابراین، خوشه شماره بالاتري قرار می

 بندي قرار دارند.این طبقه
هاي داراي معناي یکسان، در ها، ممکن است برخی واژهرخدادي کلیدواژهسنجی و بررسی همدر فرایند تحلیل کتاب

ها ظاهر شوند. براي مثال، یک مفهوم ممکن است در برخی مقالات اشکال دستوري متفاوت، مانند مفرد و جمع، در داده
مورد استفاده قرار گرفته باشد. این  Archetypesصورت جمع مانند و در مقالات دیگر به Archetypeصورت مفرد مانند هب

ها تواند ناشی از شیوه انتخاب و نگارش کلیدواژهتفاوت لزوماً بیانگر وجود مفاهیم مستقل یا موضوعات متفاوت نیست، بلکه می
 Web of Scienceشده از پایگاه اطلاعاتی هاي استخراجمسئله عمدتاً به ماهیت دادهتوسط نویسندگان مقالات باشد. این 

شناختی در قالب هاي پژوهش انجام شده و اطلاعات کتابوجوي مقالات بر اساس کلیدواژهگردد. هنگامی که جستبازمی
شده هر مقاله، بر اساس سازياطلاعات نمایههاي مرتبط با عنوان، چکیده و سایر شود، کلیدواژهاستخراج می Plain Textفایل 

اي در مقاله شوند. به عبارت دیگر، اگر نویسندهاي که در منبع اصلی ثبت شده است، وارد فایل داده میشکل و صورت واژه
اده کرده استف Archetypesصورت مفرد و چنانچه نویسنده دیگري از استفاده کرده باشد، این واژه به Archetypeخود از واژه 

هاي مفرد و جمع یک هاي خام، صورتهاي استخراجی منعکس خواهد شد. بنابراین، در دادهصورت جمع در دادهباشد، به
نیز اهمیت  VOSviewerافزار ها به نرمعنوان دو واژه متمایز ظاهر شوند. این تفاوت در مرحله ورود دادهمفهوم ممکن است به

هاي بندي، بر اساس شکل واژگانی موجود در دادهرخدادي و خوشههاي همدر تحلیل شبکه VOSviewerافزار کند. نرمپیدا می
کند. در ها را لزوماً به یک مفهوم واحد تبدیل نمیهاي مفرد و جمع واژهطور خودکار همه صورتکند و بهورودي عمل می

صورت ز نظر نوشتاري یا دستوري تفاوت دارند، ممکن است بههایی که از نظر معنایی مشابه یا یکسان هستند، اما انتیجه، واژه
بندي هاي مفرد و جمع یک واژه در نتایج خوشهها یا موارد مستقل در تحلیل شبکه ظاهر شوند. بنابراین، مشاهده صورتگره

ها توسط کلیدواژهشده و نحوه ثبت هاي استخراجهاي دادهسنجی را باید تا حد زیادي ناشی از ویژگیهاي کتابو نقشه
توانند موجب شوند که یک مفهوم واحد در قالب چند صورت واژگانی مختلف در تحلیل ها مینویسندگان دانست. این تفاوت

هاي مفرد و جمع و همچنین سایر ها، توجه به معادلبندي و روابط میان کلیدواژهرو، در تفسیر نتایج خوشهظاهر شود. ازاین
طور کلی، حفظ عنوان مفاهیم کاملاً مستقل جلوگیري شود. بهروري است تا از تفسیر این موارد بهمعنا ضهاي همصورت

شود که نتایج تا حد زیادي موجب می VOSviewerها در ها در فرایند استخراج داده و تحلیل آنصورت اصلی کلیدواژه
رو، تفاده نویسندگان از اصطلاحات تخصصی باشد. ازاینو شیوه اس Web of Scienceهاي موجود در پایگاه دهنده دادهبازتاب

هاي خام و هاي دادهباید در چارچوب محدودیت Archetypesو  Archetypeهایی مانند تفاوت میان اشکال مفرد و جمع واژه
رفتن اشتراك معنایی ها با در نظر گهاي فرایند تحلیل خودکار مورد توجه قرار گیرد و در مرحله تفسیر نهایی، این واژهویژگی

 ها تحلیل شوند.آن
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 واژگان يرخدادهم نقشه برندسازي ناهوشیار: 2شکل 

 
 کنندهادراك برند در سطح ناخودآگاه مصرف یريو تفس ينظر یربنايز: 1خوشه 
ادراك برند  یريو تفس ينظر یربنايز«باشد، بنابراین، این خوشه ترین خوشه میمقاله و پر تراکم 14با رنگ قرمز،  1خوشه 

 شوند.مشاهده می 1شناسایی شده در این خوشه در جدول هاي نامگذاري شده است. واژه» کنندهدر سطح ناخودآگاه مصرف
 1به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ1جدول 

 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  واژه به فارسی
 Advertising 21 104 تبلیغات

 Archetype 17 22 الگوکهن
 Archetypes 12 11 الگوهاکهن

 Brand 23 102 برند
 collective unconscious 28 25 ناخودآگاه جمعی

 Consumer 15 58 کنندهمصرف
 eye tracking 18 67 ردیابی حرکات چشم

 Jung 13 17 یونگ
 Marketing 19 77 بازاریابی
 Memory 34 142 حافظه

 Neuroscience 63 273 علوم اعصاب
 Perception 17 71 ادراك

 Psychology 10 29 شناسیروان
 Recognition 11 38 بازشناسی

شناسی کننده است و بر پیوند میان روانخوشه اول بیانگر زیربناي نظري و تفسیري ادراك برند در سطح ناخودآگاه مصرف
دهد که تجربه برند نه صرفاً نتیجه پردازش نشان میتحلیلی یونگ، علوم اعصاب شناختی و بازاریابی تمرکز دارد. این خوشه 

الگوهاي ناخودآگاه جمعی سازي ساختارهاي عمیق ذهنی، حافظه ضمنی و کهنهاي تبلیغاتی، بلکه حاصل فعالمنطقی پیام
الگوهاي دهد که ادراك برند در این خوشه بر اساس نشان میها یپآرکتا ی وناخودآگاه جمع حضور مفاهیمی نظیر .است

الگوها شود که ریشه در تاریخ، فرهنگ و ساختارهاي مشترك روان انسان دارند. از منظر یونگی، کهننمادینی تبیین می
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اي گونهکنند؛ بههاي احساسی و بازشناسی برند ایفا میگیري تداعیاي در شکلکنندهعنوان الگوهاي ازلی معنا، نقش تعیینبه
 .کندآگاهی صریح، نسبت به برخی برندها احساس آشنایی، اعتماد یا تعلق پیدا میکننده اغلب بدون که مصرف

کننده از طریق حافظه ضمنی و اند که برند در ذهن مصرفبیانگر این نکته ادراك، شناخت و حافظه مفاهیمی مانند
پیش از آنکه به قضاوت آگاهانه منجر شوند، در سطح تشخیص  یندهاشود. این فراادراکی ناهوشیار رمزگذاري می یندهايفرا

دهنده عنوان انتقالنه به یابیو بازار یغاتتبل کنند. در این چارچوب،هاي معنایی عمل میالگو، بازشناسی تصویري و تداعی
 .شوندسازي ساختارهاي ناخودآگاه ذهنی تفسیر میهایی براي فعالمثابه محركاطلاعات، بلکه به

دهد که پیوند میان رویکردهاي تفسیري چشم در این خوشه نشان می یابیرد علوم اعصاب و ابزارهایی مانند وجود
شناختی و شواهد تجربی علوم اعصاب برقرار شده است. ردیابی حرکات چشم و تحلیل توجه بصري، امکان مشاهده روان

دهد که ادراك اولیه برند اغلب بدون کند و نشان میرا فراهم می هاي برندکننده بر نشانهعینی نحوه تمرکز ناخودآگاه مصرف
 .گیردپردازش شناختی آگاهانه شکل می

آورد که در آن، برندسازي کند و چارچوبی فراهم میعنوان هسته مفهومی مقاله حاضر عمل میدر مجموع، خوشه اول به
شود. این خوشه بنیان نظري لازم براي گاه جمعی تبیین میناهوشیار بر پایه تعامل میان نماد، حافظه، ادراك و ناخودآ

هاي نمادین را فراهم کرده و جایگاه زمانیهاي بعدي درباره تجربه دیجیتال برند، درگیري هیجانی پنهان و همتحلیل
 .کندکننده در فضاي دیجیتال تثبیت میعنوان یکی از ارکان اصلی فهم رفتار مصرفشناسی یونگی را بهروان

 
 کنندهرفتار مصرف یجانیو ه رفتاري، یشناخت یندهايفرآ :2خوشه 
شده نامگذاري  »کنندهرفتار مصرف یجانیو ه يرفتار ی،شناخت یندهايفرآ«خوشه  ینمقاله است ا 13با رنگ سبز،  2خوشه 

 .شودیمشاهده م 2خوشه در جدول  ینشده در ا ییشناسا هاياست. واژه
 2به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ2 جدول

 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  به فارسیواژه 
 Activation 10 37 يسازفعال

 brabds 16 73 برندها
 Choice 19 88 انتخاب
 Cortex 10 36 قشر مخ

 Decision making 39 198 گیريیمتصم
 Event related potentials 15 62 یدادمرتبط با رو هايیلپتانس

 Fmri 31 160 يآآراماف
 Information 14 54 اطلاعات

 Neural responses 10 62 یعصب يهاپاسخ
 neuromarketing 222 778 یعصب یابیبازار

 preference 10 55 یحترج
 reward 16 79 پاداش
 Visual attention 11 50 يتوجه بصر

هاي برند ها، محركتمرکز دارد که از طریق آن کنندهرفتار مصرف یجانیو ه ی، رفتاريشناخت یندهايفراخوشه دوم بر 
–هاي نمادینشوند. این خوشه سطح تحلیلی میانی میان بنیانکننده تبدیل میمشاهده مصرفهاي قابلبه واکنش

 ادراك ونهچگ که دهدمی نشان و کندمی نمایندگی را برند تعامل و گیريتصمیم پیامدهاي و) اول خوشه( شناختیروان
دهد و پاداش نشان می یختگیبرانگ یجان،ه زمان مفاهیمی مانندوجود هم .شودمی منتهی رفتار و ترجیح نگرش، به ناهوشیار

کننده دارند. در این چارچوب، گیري مصرفهاي تصمیمسازي سیستمدر فعال يمحورکه هیجان و برانگیختگی نقش
توجه و ادراك  کاملاً عقلانی، بلکه نتیجه تعامل میان هیجان، توجه و انتظار پاداش است. مفاهیم یندگیري نه یک فراتصمیم
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 ینديهاي برند است؛ فرادهی ادراك در مواجهه با محركشرط هرگونه انتخاب، هدایت توجه و سازماناند که پیشنیز بیانگر آن
دهند که اثرگذاري برند ها نشان میو نگرش یحانتخاب، ترج نندهایی ماکلیدواژه .دهدکه اغلب در سطح ناخودآگاه رخ می

هاي مثبت ایجاد کنند. این ترجیحات حاصل پردازش هاي آن بتوانند ترجیحات پایدار و نگرششود که پیامزمانی محقق می
در این خوشه  اطلاعاتاي به اطلاعات صریح. از این منظر، هاي لحظهاند و نه واکنشهاي هیجانی و شناختیتدریجی تجربه

حضور مفاهیمی  .یابدهاي احساسی و ادراکی معنا میسازي پاسخمثابه محرکی براي فعالعنوان داده عقلانی، بلکه بهنه به
گیرد که کننده با برند است. درگیري زمانی شکل میدهنده اهمیت درگیري ذهنی و هیجانی مصرفنشانیر تعامل و تأث نظیر

کننده را در مسیر انتخاب و وفاداري زمان فعال کند و از این طریق، رفتار مصرفصورت همه، هیجان و معنا را بهبرند بتواند توج
 در ریشه که است هیجانی هاي شناختیاي از واکنشکننده نتیجه نهایی زنجیرهرفتار مصرف هدایت نماید. در این چارچوب،

 .دارند ناهوشیار هايپردازش
کند. این خوشه دوم نقش کلیدي در تبیین مکانیزم تبدیل ادراك ناهوشیار به رفتار برند محور ایفا میدر مجموع، خوشه 

شناختی و رفتاري، به تصمیم خرید، ترجیح برند و  یندهايدهد که چگونه نمادها، هیجانات و توجه، از طریق فرانشان می
 هايتحلیل و نمادین-هاي یونگیعنوان پل مفهومی میان بنیانوشه بهشوند. در مقاله حاضر، این ختعامل پایدار با برند منجر می

کننده در فضاي دیجیتال فراهم فمصر رفتار فهم براي منسجم چارچوبی و نموده عمل برند دیجیتال تجربه و محورداده
 .آوردمی

 
 یجانتوجه و ه ياز منظر سازوکارها یغاتتبل یاثربخش یابیارز: 3خوشه 
» یجانتوجه و ه ياز منظر سازوکارها یغاتتبل یاثربخش یابیارز«خوشه  ینمقاله است ا 10 یره،ت یآببا رنگ  3خوشه 

 .شودیمشاهده م 3خوشه در جدول  ینشده در ا ییشناسا هايشده است. واژهنامگذاري 
 3به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ3جدول 

 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  به فارسیواژه 
 advertising effectiveness 13 62 اثربخشی تبلیغات

 arousal 17 88 برانگیختگی هیجانی
 attention 52 251 توجه
 attitudes 14 65 هانگرش

 consumers 10 44 کنندگانمصرف
 emotion 48 211 هیجان

 emotions 29 110 هیجانات
 eye-tracking 24 104 ردیابی حرکات چشم

 Impact 28 108 تأثیر
 Model 21 62 مدل

که چگونه  دهدیتمرکز دارد و نشان م یجانتوجه و ه ياز منظر سازوکارها یغاتتبل یاثربخش یابیخوشه سوم بر ارز
. دهندیکنندگان را شکل متوجه، نگرش و واکنش مصرف یتو هدا یجانیه یختگیبرانگ یقبرند از طر یغاتیتبل يهامحرك

 .پردازدیم یابیبازار هايیامپ یواقع یربه سنجش تأث یمدارد و به طور مستق یشینپ يهااز خوشه تريکاربرد یخوشه سطح ینا
آگاهانه  یادآوري یا یشناخت يهاتنها با شاخص یغاتتبل یاست که اثربخش یتواقع ینا یانگرب یغاتتبل یاثربخش يمحورمفهوم

شود. حضور  یابیکننده ارزمصرف یضمن يهاو نگرش يتوجه بصر یجانی،ه يهااز منظر واکنش یدبلکه با یست،سنجش نقابل
از  یکه بتواند سطح مناسب شودیم یاثرگذار تلق یزمان یغاتکه تبل دهدینشان م یختگیاحساسات و برانگ یجان،زمان ههم

توجه در  کلیدواژه .نمایدیم یلهرا تس یامکه توجه را فعال کرده و پردازش پ ايیختگیکند؛ برانگ یجادا یجانیه یختگیبرانگ
چشم  یابیراستا، استفاده از ابزار رد ین. در اکندیعمل م یغاتتبل ياثرگذار نیازیشعنوان پدارد و به يمحورخوشه نقش ینا
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در سطح  یغاتیکه کدام عناصر تبل دهدیو نشان م آوردیکنندگان را فراهم ممصرف يتوجه بصر يالگوها ینیامکان سنجش ع
 یاماو به پ یکننده و واکنش واقعمصرف یادراك ذهن یانفاصله م یکرد،رو ین. اکنندیم یجادتوجه را اجلب یشترینناخودآگاه ب

هستند.  یغاتمواجهه با تبل یشناختروان یامدهايپ یانگرب یرها و تأثمانند نگرش مفاهیمی .دهدیرا کاهش م یغاتیتبل
توجه در  یفیتو ک یجانیتجربه ه یجهبلکه نت یام،پ یاطلاعات يتنها حاصل محتوابه برند نهکننده نسبت مصرف يهانگرش

آغاز شده و به  یجاناست که از سطح توجه و ه دریجیت ینديفرا یغاتتبل یرمنظر، تأث ین. از ااندیغلحظه مواجهه با تبل
 .شودیم یبرند منته یدارپا يهانگرش یريگشکل

است.  یغاتتبل یو اثربخش یجانتوجه، ه یانروابط م يسازخوشه به دنبال مدل ینکه ا دهدیمنشان یر مدل متغ وجود
واکنش  بینییشپ يبرا یلیتحل یرا فراهم کرده و چارچوب یغاتیساختارمند اثرات تبل یینامکان تب ییهامدل ینچن

 یتجرب یابیبا ارز یارناهوش يادن سازوکارهاد یونددر پ ینقش مهم وم. در مقاله حاضر، خوشه سدهندیکنندگان ارائه ممصرف
 یاحساس هايیامپ یبرند و طراح یجیتالدر حوزه تجربه د تریشرفتهپ هايیلتحل يرا برا ینهو زم کندیم یفاا یغاتتبل یاثربخش
 .سازدیفراهم م

 
 محورداده یکردهايبا اتکا به رو شناختی یکننده در سطح عصبمصرف گیريیمتصم یلتحل: 4خوشه 
با اتکا به  یشناخت یکننده در سطح عصبمصرف گیريیمتصم یلتحل«خوشه  ینمقاله است ا 8با رنگ زرد،  4 خوشه

 .شودیمشاهده م 4خوشه در جدول  ینشده در ا ییشناسا هايشده است. واژهنامگذاري  »محورداده یکردهايرو
 4به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ4جدول 

 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  فارسیبه واژه 
 Brain 68 311 مغز

 consumer behavior 16 78 کنندهرفتار مصرف
 consumer neuroscience 55 284 کنندهعلوم اعصاب مصرف
 EEG( electroencephalography 16 74الکتروانسفالوگرافی (

 machine learning 12 50 یادگیري ماشین
 neuroeconomics 26 135 نورواقتصاد
 preferences 10 55 ترجیحات

 prefrontal cortex 24 122 پیشانی مغزقشر پیش
محور تمرکز دارد داده یکردهايبا اتکا به رو شناختی یکننده در سطح عصبمصرف گیريیمتصم یلخوشه چهارم بر تحل

خوشه  ین. اکندیم یندگیکننده را نماو رفتار مصرف یابیدر مطالعات معاصر بازار یپژوهش هايیانجر ترینیشرفتهاز پ یکیو 
 یشناخت يهامغز، پردازش یعصب يساختارها یانم یچیدهحاصل تعامل پ کنندهمصرف یحاتها و ترجکه انتخاب دهدینشان م
تمرکز  یانگرکننده بعلوم اعصاب مصرفمغز و  يمغز، قشر جلو یرنظ یمیمفاه وجود است. یشرفتهپ یلیتحل هايیتمو الگور

منطق  یجان،ه سازيیکپارچهعنوان مرکز به پیشانییشاست. قشر پ گیريیمتصم یندمغز در فرا یديکل یخوشه بر نواح ینا
 یحاتچارچوب، ترج ین. در اکندیم یفاا جیحاتتر یريگو شکل هاینهگز یابیدر ارز ايکنندهییننقش تع ی،و کنترل شناخت

ابزار  حضور .شوندیم یرتفس یدر سطح عصب بینییشپو قابل یاپو يمثابه الگوهاثابت، بلکه به يهاعنوان انتخابنه به
 EEGدارد.  یدتأک یدر زمان واقع يمغز یتفعال یممستق یريگخوشه بر اندازه ینکه ا دهدینشان م (EEG) یالکتروانسفالوگراف

 يهاگزارش یانو شکاف م سازدیرا فراهم م یابیبازار يهاکننده به محركخودآگاه مصرفو نا یعسر يهاپاسخ ییامکان شناسا
رفتار  تریقدق هايیلتحل يبرا یتجرب ايیهپا ی،عصب يهاداده ین. ادهدیرا کاهش م یذهن یواقع هايشو واکن يخوداظهار

است.  یو اقتصاد عصب ینماش یادگیريعلوم اعصاب با  یقخوشه، تلف ینا یزکنندهمتما نکته .کنندیکننده فراهم ممصرف
 بینییشرا فراهم کرده و پ يو رفتار یعصب يهاپنهان از داده يامکان استخراج الگوها ینماش یادگیري هايیتماستفاده از الگور

 یانم یوندپ اي،رشتهیانم یعنوان چارچوببه یز. نورواقتصاد نسازدیممکن م يدقت بالاتر کننده را بامصرف گیريیمتصم
 .کندیم یینرا تب یو پردازش عصب یجانه ي،اقتصاد يگذارارزش
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محور و داده بینیشپ يهابه مدل یفیتوص یکردهاياز رو یابیبازار يهاگذار پژوهش یانگرمجموع، خوشه چهارم نما در
 یارناهوش ياز مفهوم برندساز یتجرب یبانیدر پشت یديخوشه نقش کل ینکننده است. در مقاله حاضر، امصرف گیريیمتصم

و  یعصب يهااز داده یريگو با بهره گیرندیدر سطح مغز شکل م رندب یحاتکه چگونه ترج دهدیو نشان م کندیم یفاا
بر  یبرند مبتن يراهبردها یطراح يبرا یعلم یانیبن یکرد،رو ینهستند. ا بینییشو پ یلهوشمند قابل تحل هايیتمالگور

 .آوردیفراهم م یجیتالد يکننده در فضاه مصرفناخودآگا
 

 يمغز یتفعال يو الگوها يالحظه یعصب يهاپاسخ: 5خوشه 
» يمغز یتفعال يو الگوها يالحظه یعصب يهاپاسخ«خوشه  ینا. باشد یخوشه م ینمقاله در ا 6، صورتیبا رنگ  5خوشه 

 .شودیمشاهده م 5خوشه در جدول  ینشده در ا ییشناسا هايشده است. واژه
 5به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ5جدول 

 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  به فارسیواژه 
 asymmetry 15 62 عدم تقارن (مغزي)

 behavior 33 140 رفتار
 brain activity 12 70 فعالیت مغزي
 EEG( eeg 55 235الکتروانسفالوگرافی (

 engagement 12 53 (تعامل)درگیري 
 responses 54 233 هاپاسخ

کننده مصرف یارناهوش یريدرگ یربنايتمرکز دارد که ز يمغز یتفعال يو الگوها يالحظه یعصب يهاخوشه پنجم بر پاسخ
 يمغز يهاها، واکنشآن یقکه از طر پردازدیم ییخوشه به طور خاص به سازوکارها ین. ادهندیبرند را شکل م يهابا محرك

بر  یمبتن يهاخوشه يبرا ینقش مکمل حیث،ینو ازا شوندیم یلتبد کنندهمشاهده مصرفبه رفتار و تعامل قابل یهاول
خوشه  ینکه ا دهدینشان م )EEGالکتروانسفالوگرافی (در کنار  فعالیت مغزي مفهوم .کندیم یفاا يمحورو داده گیريیمتصم

 يهابالا، امکان ثبت پاسخ یبادقت زمان يعنوان ابزاربه EEGدارد.  یدتأک یعصب یتفعال یو زمان واقع یممستق یريگبر اندازه
 یاقضاوت آگاهانه  یريگشکل از یشکه اغلب پ ییهاپاسخ کند؛یرا فراهم م یابیبازار يهاو ناخودآگاه مغز به محرك یعسر

کننده به برند فراهم مصرف یواقع يهاواکنش یلتحل يبرا ینیع ییها مبناداده ین. ادهندیکننده رخ ممصرف یگزارش کلام
که در  یاست؛ مفهوم يمغز هايکرهیمن یتخوشه به عدم تقارن فعال ینتوجه ا یانگرب عدم تقارن (مغزي) عنصر .آورندیم

کننده مصرف ینگرش یريگو جهت یجانیه یختگیبرانگ اجتناب،–یلتما يبرا یعنوان شاخصبه بازاریابی عصب پایه یاتادب
مثبت  یريبرند موجب جذب، علاقه و درگ محرك یانشان دهند که آ توانندیم يعدم تقارن مغز ي. الگوهاشودیشناخته م

 یشناختروان یامدهايدهنده پنشانذهنی  یريها و درگمانند پاسخ مفاهیمی را فعال کرده است. یاجتناب يهاواکنش یاشده 
 یريمحتوا، بلکه درگ چارچوب نه صرفاً تعامل آشکار با ینکننده در امصرف یريهستند. درگ یعصب يهاپاسخ ینا يرو رفتا

نگرش  یريگشکل نیازیشپ یري،درگ عنو یناست. ا ییشناساقابل يمغز یتفعال یقاست که از طر یارناهوش یجانیو ه یذهن
 یشهکننده رکه رفتار مصرف دهدیمجموع، خوشه پنجم نشان م در .شودیبلندمدت محسوب م يبرند و وفادار یادآوريمثبت، 

خوشه شواهد  ین. در مقاله حاضر، اروندیفراتر م یدارد که اغلب از سطح آگاه يمغز یتفعال يو الگوها یعصب يهادر پاسخ
کننده با برند را مصرف یواقع املکه چگونه تع دهدیو نشان م کندیفراهم م یارناهوش يبرندساز یینتب يبرا یمهم یتجرب

 یانم یپل یکرد،رو ینکرد. ا یلو تحل یريگاندازه یارناهوش یريو درگ يعدم تقارن مغز ی،عصب يهاشاخص یقاز طر توانیم
 .کندیم یجادا یجیتالد يبرند در فضا يراهبرد هايیلو تحل یعلوم اعصاب تجرب

 
  یارناهوش يمدل برندساز درانگاري نجوم: علم 6خوشه 
 هايشده است. واژهگذاري نام» یارناهوش يانگاري در مدل برندسازعلم نجوم«خوشه  ینا استمقاله  1، یاسیبا رنگ  6خوشه 
 .شودیمشاهده م 6خوشه در جدول  ینشده در ا ییشناسا
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 6به دست آمده از خوشه  یرهاي: متغ6جدول 
 پیوند کلی استناد به انگلیسیواژه  به فارسیواژه 

 science 16 61 علم
شبکه  یدر ساختار کل یمهم یاربس یشناختو روش یعلم، نقش مفهوم یدواژهکل یکدارابودن تنها  رغمیخوشه ششم، عل

ها خوشه یرکرد که سا یرپژوهش تفس 1و کلان یرعنوان سطح فراگبه توانیخوشه را م ین. اکندیم یفاا هایدواژهکل رخداديهم
کننده، دهنده آن است که مطالعات مرتبط با رفتار مصرفنشان» علم«. حضور مستقل واژه یابندیدر چارچوب آن معنا م

 یعلم یمپارادا یکبلکه در قالب  یستند،ن یفیتوص یا يکاربرد یکردهاییصرفاً رو یار،ناهوش يو برندساز ینگنورومارکت
 يو اتکا یتجرب ییگراروش ي،محورها به علمپژوهش یشگرا یانگرخوشه ب ینعلم در ا کلیدواژه .اندیافتهتوسعه  ايرشتهیانم

 يسازوکارها یونگی، یشناختروان هايیاناز بن یگرد يهاخوشه یمفهوم، تمام ینسنجش است. امند به شواهد قابلنظام
حد گرد هم وا یشناختچارچوب معرفت یکدر  را حورمو داده یعصب هايیلتا تحل یغات،تبل یاثربخش ی،و شناخت یجانیه
 ی،احساس یريالگو و درگکهن یجان،مانند ناخودآگاه، ه یمیمفاه یکه حت دهدیخوشه نشان م ینا یگر،دعبارت. بهآوردیم

 شوند.یم یبررس یتجرب يهابر روش یو مبتن یصرف، بلکه از منظر علم یفلسف یا يصورت شهودمعاصر نه به يهادر پژوهش
 یمه از مفاهک یزمان حتی یارناهوش يدارد که مطالعه برندساز یدنکته تأک ینمقاله حاضر، خوشه ششم بر ا ینهدر زم

. پذیردیمعتبر صورت م یلیتحل يهاشچارچوب علم داده، علوم اعصاب و رو در. گیردیانگاري بهره منجوم یا یونگی ین،نماد
ناخودآگاه، علوم  یشناسروان یقکه تلف دهدیو نشان م کندیم تقویتکل پژوهش را  یعلم یتمشروع ینوعخوشه به ینا

عنوان ه ششم بهخوش یت،نها در و در حال گسترش است. شدهیتتثب یعلم یانجر یکاز  یبخش یجیتال،د یابیاعصاب و بازار
 یهلا ین. انمایدیم ینها را تضمخوشه یتمام یانم یشناختو روش يو انسجام نظر کندیپژوهش عمل م يفراساختار یهلا

بلکه  اي،یهحاش یکردرو کینه  یجیتال،د يدر فضا یارناهوش يکه برندساز سازدیفراهم م گیريیجهنت يرا برا ینهکلان، زم
 کننده و تجربه برند است.معاصر در فهم رفتار مصرف یعلم ولاز تح یبخش

 یبیترت ،یعلّ هستند که روابط یقابل سازمانده ياهیمدل چهارلا کیپژوهش، در قالب  نیدر ا شدهییشش خوشه شناسا
 تال،یجید يدر فضا اریهوشنا يکه برندساز دهدیمدل نشان م نی. اکندیم نییتب یصورت منسجمآنها را به انیم یو تعامل

 همشاهدابلق يبه رفتارها تیآغاز شده و در نها نیو نماد یذهن قیعم يهاهیاست که از لا یو چندسطح ایپو يندیفرا
 است: ریصورت زبه هاهیلا نیا انی. روابط مشودیم یکننده منتهمصرف

 )نیعنوان نظام نمادبه يانگارعلم نجوم - 6(خوشه  يفراساختار یهنخست: لا یهلا
 ،ییگوشیعنوان ابزار پنه به نجایدر ا يانگار. نجومکندیکل مدل عمل م ییو معنا یشناختعنوان چارچوب معرفتبه هیلا نیا

 ییرا بازنما یزمان يالگوها وذهن انسان به معنا، نظم  شیکه گرا شودیم ریتفس نیو نظام نماد یباور ادراک کیمثابه بلکه به
 نیا رشیکه بدون پذ معنا نیبد بخشد؛یم يافکنده و به آنها انسجام نظر هیسا گرید يهاهیلا یبر تمام ه،یلا نی. اکندیم
 يبرندساز اریناهوش يندهایرااست، درك ف نینماد يهایزمانبه دنبال نظم، معنا و هم یعیطب طورکه ذهن انسان به فرضشیپ

که چرا  دهدیو نشان م کندیم نییمدل را تع یشناختعرفتو م یشناختیهست ه،یلا نیا گر،یعبارت دناقص خواهد ماند. به
 دارند. ياکنندهنییادراك برند نقش تع يریگدر شکل یزمان يو الگوها نینماد يهانشانه
 کننده)طح ناخودآگاه مصرفادراك برند در س يریو تفس ينظر يربنایز - 1(خوشه  نیادیدوم: لایه بن لایه

و  ونگی یودآگاه جمعو بر پایه نظریه ناخ شودیرا شامل م اریناهوش يبرندساز نیو نماد یشناختروان یمبان ه،یلا نیا
 يساختارها يسازتنها نتیجه پردازش آگاهانی اطلاعات، بلکه حاصل فعالادراك برند نه ه،یلا نیالگوها استوار است. در اکهن

الگو، نماد، کهن رینظ یمی. مفاهشودیم نییتب یمشترك در ناخودآگاه جمع نینماد يو الگوها یضمن هحافظ ،یذهن قیعم
ستند که بتوانند ه ییموفق، آنها يکه برندها دهندیو نشان م رندیگیم يجا هیلا نیدر ا اریناهوش یو بازشناس یضمن هحافظ

و  ییدرك چرا يراب يریتفس یچارچوب ،ينظر يربنایز نوانعبه هیلا نیبرقرار کنند. ا وندیپ یذهن قیعم يساختارها نیبا ا
 .آوردیبرند فراهم م اریناهوش حاتیترج يریگشکل یچگونگ

                                                 
1 Meta-level 
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 کننده)رفتار مصرف یجانیو ه يرفتار ،یشناخت يندهایفرا - 2سوم: لایه واسط (خوشه  لایه
 اریکه چگونه ادراك ناهوش دهدیو نشان م کندیم فایرا ا یاتیو سطوح عمل نیادیلایه بن انیم ینقش پل ارتباط ه،یلا نیا

 لیکننده تبدمصرف همشاهدقابل يو رفتارها حاتیها، ترجبه نگرش ،يو رفتار یجانیه ،یشناخت يسازوکارها قیبرند، از طر
که  شودیم نییو تب رندیگیقرار م يریگمیتوجه، انتخاب و تصم ،یختگیبرانگ جان،یه رینظ یمیمفاه ه،یلا نی. در اشودیم

 ای حیرجنسبت به برندها ت ار،یناهوش يهایو صرفاً بر اساس احساسات و تداع یمنطق لیکنندگان اغلب بدون تحلچرا مصرف
آنها معمولاً  رایاند؛ زاز آن غفلت کرده نیشیپ يهااز مدل ياریاست که بس ياحلقی گمشده ه،یلا نی. ادهندیاجتناب نشان م

 لیتبد زمیمکان نکهی(لایه چهارم)، بدون ا يرفتار يامدهایصرفاً بر پ ایاند (لایه دوم) متمرکز بوده ينظر يهاانیصرفاً بر بن ای
 کنند. نییتب یخوبادراك به رفتار را به

 شناختی-یعصب يریگمیتصم لیتحل غات،یتبل یاثربخش یابیارز - 5و  4، 3 يها(خوشه یاتیچهارم: لایه عمل لایه
 )يالحظه یعصب يهاو پاسخ

را  اریناهوش يبرندساز يریگو اندازه يسازادهیمختلف پ يهاجنبه ب،یترتاست که به یاتیشامل سه خوشه عمل ه،یلا نیا
را از منظر  یغاتیتبل يهاامیپ ریتأث توانیکه چگونه م دهدی) نشان مغاتیتبل یاثربخش یابی(ارز 3. خوشه دهندیپوشش م
توجه و جلب نیشتریکرد که ب یطراح ياگونهرا به یو زمان يداریشن ،يبصر يهاانهو نش دیسنج اریناهوش جانیتوجه و ه

علوم اعصاب  ياز ابزارها يریگ) با بهرهشناختی-یعصب يریگمیتصم لی(تحل 4کنند. خوشه  جادیرا ا ینجایه یختگیبرانگ
 يالگوها توانیکه چگونه م دهدینشان م ن،یماش يریادگیمحور مانند داده يکردهای) و روEEG( یالکتروانسفالوگراف رینظ

 يو الگوها يالحظه یعصب يها(پاسخ 5کرد. خوشه  ینیبشیو پ ییبرند را شناسا حیو ترج يریگمیمرتبط با تصم یعصب
برند  يهاکنندگان در مواجهه با محركمصرف يمغز يهاواکنش واسطییو ب میمستق يریگبه اندازه زی) نيمغز تیفعال

 گریکدیصورت مکمل سه خوشه، به نی. اآوردیبرند فراهم م اریناهوش يرگذاریاثبات تأث يبرا ینیع یپردازد و شواهد تجربیم
 ینیع يریگبه اندازه 5و خوشه  يریگمیتصم یعصب يهاداده لیبه تحل 4خوشه  ام،یپ یبه طراح 3: خوشه کنندیعمل م
 .دهندیرا شکل م یابیتا ارز یکامل از طراح رخیچ کیو در مجموع،  پردازدیها مواکنش

 نییصورت از بالا به پابه اریناهوش يبرندساز یاصل انیکه جر دهدیمدل نشان م نی: اهاهیلا انیم یبیو ترت یعلّ روابط
 نیادیلایه بن ییچارچوب معنا ،يکه لایه فراساختار بیترتنیابه کند؛ی) حرکت میاتیبه سمت لایه عمل ي(از لایه فراساختار

 ،یاتیلایه عمل ییبا تغذ زیو لایه واسط ن آوردیلایه واسط را فراهم م يریگشکل يبستر لازم برا ن،یادیلایه بن کند،یم نییرا تع
از لایه  ییو بازخوردها ستین هیسوکیرابطه  نیحال، ا نی. با اشودیم يبرندساز ینیع يراهبردها يو اجرا یطراح سازنهیزم

درك  توانندیم ،یاتیآمده از لایه عملدستبه يو رفتار یعصب يهاکه داده ياگونهدارد؛ به ودوج زیبالاتر ن يهاهیبه لا یاتیعمل
 ها،هیلا انیو دوطرفه م ایتعامل پو نی. اندینما يرا بازنگر يچارچوب لایه فراساختار یکرده و حت ترقیرا عم نیادیما از لایه بن

 است. نیشیپ ییسوکیو  یخط يهانسبت به مدل يشنهادیمدل پ یاصل زیوجه تما
در تعامل انسان و اطلاعات در  اریناهوش يمدل برندساز ،یشش خوشه مفهوم ییسنجی و شناساکتاب لیاساس تحل بر

صورت ها را بهمؤلفه انیم یو تعامل یبیترت ،یاست که روابط علّ نییقابل تب هیچهارلا میپارادا کیصورت به تالیجید يفضا
» در تعامل انسان و اطلاعات اریناهوش يمدل چهارلایه برندساز«با عنوان  ژوهشپ نیمدل که در ا نی. ادهدینشان م یمنسجم

ادراك  ينظر يربنای(ز نیادی)، لایه بنیو باور ادراک نیعنوان نظام نمادبه يانگار(نجوم يشامل لایه فراساختار شود،یم یمعرف
بر  یمبتن یجانیو ه يرفتار ،یشناخت يندهای)، لایه واسط (فراونگی یلیتحل یشناسبر پایه روان یبرند در ناخودآگاه جمع

و  يریگمیتصم شناختی-یعصب لیتحل غات،یتبل یاثربخش یابی(شامل ارز یاتیذهن کانمن) و لایه عمل همدل پردازش دوگان
 ییقابل شناسا یاساس هدر سه جنب نیشیپ يهامدل نسبت به مدل نیا زیو تما ينوآور ) است.يالحظه یعصب يهاپاسخ

و  جانی(توجه، ه یجانهی-ی)، ابعاد شناختیالگوها و ناخودآگاه جمع(کهن نیزمان ابعاد نمادهم قیاست: نخست، تلف
 نیشیپ يهامدل کهیچارچوب واحد؛ در حال کی) در نیماش يریادگیو  EEG ،fMRI( محورداده-ی) و ابعاد عصبیختگیبرانگ

 ندیدر فرا نیو نظام نماد یباور ادراک کیعنوان به انگارينجوم یاند. دوم، معرفهابعاد متمرکز بود نیاز ا یکیمعمولاً صرفاً بر 
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 دهید تالیجید يبرندسازتعامل انسان و اطلاعات و  اتیدر ادب ترشیکه پ يکردیرو ؛ییگوشیعنوان ابزار پنه به ،يبرندساز
مختلف در تعامل  يهاچگونه مؤلفه دهدیکه نشان م يو بازخورد یبا روابط علّ ياهیساختار چهارلا کینشده است. سوم، ارائه 

که  شودیمحقق م یزمان تالیجید يبرند در فضا تیکه موفق ياگونهبه دهند؛یرا شکل م تالیجیتجربی برند د گر،یکدیبا 
 یشناختو معرفت ییچارچوب معنا ،يشوند. لایه فراساختار یطراح گریکدیسو با صورت هماهنگ و همبه هیچهار لا نیا یتمام

 اریادراك ناهوش لیتبد زمیلایه واسط، مکان آورد؛یرا فراهم م نیو نماد یشناختروان یمبان ن،یادیلایه بن کند؛یم نییمدل را تع
 اریبرند را در اخت يراهبردها یابیاجرا و ارز ،یطراح يبرا ینیع يهاابزارها و روش ،یاتیلایه عمل و کند؛یم نییبه رفتار را تب

متمرکز  یعقلان يریگمیآگاهانه و تصم يهاکه صرفاً بر پردازش یسنت يکردهایبرخلاف رو کپارچه،یمدل  نی. ادهدیقرار م
 يجامع برا یو چارچوب ردیگیتعامل انسان با اطلاعات برند را در بر م یصبو ع نینماد ،یجانیه ار،یابعاد ناهوش یاند، تمامبوده

 .دهدیارائه م تالیجید يو محتوا يبرند، تجربی کاربر یاطلاعات يهانظام یطراح
 

 گیريبحث و نتیجه
 یو مبتن یآگاهانه، منطق ینديصرفاً فرا توانیرا نم یجیتالد يدر فضا يکه برندساز دهدیپژوهش حاضر نشان م هايیافته

و  یعصب ی،شناخت یجانی،ه یار،ناهوش هايیهلا یانم ايیچیدهبرند در تعامل پ یحبر انتقال اطلاعات دانست. تجربه و ترج
سنجی مطالعات منتشرشده در فاصله کتاب یلمند و تحلحاضر با مرور نظام وهشاساس، پژ ین. بر همگیردیشکل م یننماد
 ی،فرهنگ یننماد يهاکننده و نظامعلوم اعصاب مصرف ی،احساس يبرندساز یق، تلاش کرد با تلف2025تا  2008 يهاسال

واژگان و  يرخدادهم یلتحل یج. نتادارائه ده یجیتالد يصنعت نقره در فضا يرا برا یارناهوش ياز برندساز ايهیمدل چهارلا
 یندهايمانند ادراك ناخودآگاه برند، فرا یمیحوزه بر مفاه یننشان داد که دانش موجود در ا یشش خوشه مفهوم ییشناسا
 یننماد يهاو نقش نظام يالحظه یعصب يهامحور، پاسخو داده یعصب گیريیمتصم یغات،تبل یاثربخش یجانی،و ه یشناخت

کننده حاصل پژوهش حاضر آن است که رفتار مصرف یاصل یافته ین،کننده متمرکز است. بنابرابه تجربه مصرف خشیدر معناب
شناخت، توجه و  یجان،ه ی،معنا، نماد، حافظه ضمن یايتعامل پو یجهبلکه نت یست،محرك و پاسخ ن یانساده م يارابطه

 است. یعصب يهاواکنش
انتقال  ید،تول یتدو پژوهش از منظر اهم یجنتا یانگفت م توانی)، م1402و همکاران ( يورناصر هايیافتهبا  یسهمقا در

 یابیدر انتقال دانش و ضرورت ارز یو همکاران بر نقش مجلات علم يوجود دارد. ورناصر ییهمسو یدانش علم یابیو ارز
مانند پرسشنامه و  یمختلف يهابا استفاده از روش یعلم يهااند که پژوهشاند و نشان دادهکرده یدها تأکآن ياو دوره یقدق

دارد؛  یدتأک یعلم يساختار دانش و شناخت روندها یلتحل یتبر اهم یز. پژوهش حاضر نپردازندیدانش م یدمصاحبه به تول
دانش موجود  یو مفهوم ییمحتوا یلدانش فراتر رفته و بر تحل یدتول هايیوهمجلات و ش ییابتفاوت که تمرکز آن از ارز ینبا ا

در سطح نظام  یشترب )1402( و همکاران يپژوهش ورناصر یگر،متمرکز شده است. به عبارت د یارناهوش يدر حوزه برندساز
 یلدانش به تحل ايرشتهیانو م یر مفهومکه پژوهش حاضر در سطح ساختا یقرار دارد، در حال یو انتقال دانش علم یدتول

 یدو پژوهش تفاوت مهم ینا یانم ی،شناختاز نظر روش همچنین پرداخته است. یپژوهش هايیانو جر یمان مفاهیارتباط م
پرکاربرد  يهاپرسشنامه و مصاحبه از روش دهدینشان م )1402( و همکاران يورناصر هايیافتهکه  یوجود دارد. در حال

 VOSviewerافزار واژگان با نرم يرخدادهم یلسنجی و تحلمند و کتابمرور نظام یکردپژوهش هستند، پژوهش حاضر از رو
به  یانسان يهاو داده هایدگاهد یممستق يبر گردآور یمبتن يهادهنده حرکت از روشتفاوت نشان یناستفاده کرده است. ا

 يهااز داده یريگاست. در واقع، پژوهش حاضر با بهره یمفهوم يهاشبکه ییشناسا ساختار کلان دانش و یلسمت تحل
مختلف دانش ارائه  يهاحوزه یانو ارتباط م یمفهوم يجامع از روندها یري، تصوWeb of Science یگاهمنتشرشده در پا

موجود و  یتشناخت بهتر وضع يبرا یعلم يهاتفاوت، هر دو پژوهش بر ضرورت استفاده از روش ین. با وجود ادهدیم
 یابیباشد که به ارز مطالعاتیمکمل  تواندیپژوهش حاضر م هايیافتهمنظر،  یندارند. از ا یدتر تأکآگاهانه گیريیمتصم
 یرهايو مس یپژوهش يموضوعات مهم، خلأها ییسنجی امکان شناساکتاب یلتحل یراز پردازند،یم یو پژوهش یعلم يهانظام

 .سازدیدانش را فراهم م یدتول یندهآ
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است. معرفت  يترگسترده یمفهوم یپوشاندهنده همنشان یز) ن1403معرفت و همکاران ( یجپژوهش حاضر با نتا مقایسه
و  هایتساوب یکدر گراف یريتصو يهانمادها و نشانه يمنابع مرتبط با تجربه کاربرد یموضوع یلو همکاران در تحل

 یابیرد یانه،تعامل انسان و را ي،تجربه کاربر یکی،رابط کاربر گراف ي،ند احساس و ادراك مشترمان یموضوعات ها،یکیشناپل
 یجبا نتا هایافته ینکردند. ا ییرا شناسا يرابط کاربر یريو کاربردپذ یجیتالد يفرهنگ بصر ی،تعامل يهاحرکات چشم، رسانه

عنوان عوامل به یو شناخت یجانیه ی،حس ي،عناصر بصر یزن یارناهوش يدر مدل برندساز یراپژوهش حاضر همسو است، ز
توجه  یلحرکات چشم و تحل یابینقش رد یژه،واند. بهمورد توجه قرار گرفته یجیتالد يبرند در فضا یحمؤثر بر تجربه و ترج

 یشنهاديمدل پ یاتیاز ابعاد عمل یکیمورد اشاره قرار گرفته، با  یزن )1403( کاربران، که در پژوهش معرفت و همکاران
در سطح ) 1403( پژوهش حاضر با مطالعه معرفت و همکاران یحال، تفاوت اساس ینا با دارد. مستقیمپژوهش حاضر ارتباط 

و نقش  یريتصو يهاعمدتاً بر کاربرد نمادها و نشانه )1403( آن است. پژوهش معرفت و همکاران يو چارچوب نظر یلتحل
و  ياز سطح بصر اترفر کندیکه پژوهش حاضر تلاش م یتمرکز دارد، در حال يرابط کاربر و تجربه کاربر یها در طراحآن

 کند. یینتب یزواکنش کاربران را ن ینو نماد یعصب یار،ناهوش يسازوکارها ی،طراح
تر گسترده یینانظام مع یکاز  یبلکه بخش یست،ن یريتصو یا یکیعنصر گراف یکواقع، در پژوهش حاضر نماد صرفاً  در

 یرکننده تأثبر رفتار مصرف یجانیهی شناخت یندهايالگوها و فراکهن ی،حافظه ضمن یقاز طر تواندیکه م شودیم یتلق
 ياپشتوانه یجیتال،د هايیطاز نظر کاربرد نمادها در مح )1403( معرفت و همکاران هايیافتهگفت  توانیم ین،بگذارد. بنابرا

ناخودآگاه،  هايیهموضوع را با افزودن لا یناما پژوهش حاضر ا کنند،یمدل حاضر فراهم م يجربه کاربرو ت یبعد طراح يبرا
 .دهدیگسترش م یو فرهنگ یعصب

 هايیافته. کندیم ییدتأ یجیتالد يهاتجربه یرا در طراح يتعامل انسان و فناور یتاهم ینپژوهش حاضر همچن نتایج
و تعامل انسان و  یجیتالد يفرهنگ بصر یکی،مانند رابط کاربر گراف یکه موضوعات دهدینشان م )1403( معرفت و همکاران

 یکه طراح کندیم یداساس تأک ینبر ا یزدارند. پژوهش حاضر ن برانمرتبط با تجربه کار يهادر پژوهش یمهم یگاهجا یانهرا
 یرانباشد. بلکه لازم است طراحان تجربه کاربر و مد یتکاقناع آگاهانه کاربران م یااطلاعات  یتتنها بر شفاف یدتجربه برند نبا

. استفاده از یرندرچه در نظر بگیکپاصورت تعاملات را به يبندزمان یو حت یننماد یجانی،ه ی،حس ي،برند، عناصر بصر
واکنش کاربران را فراهم کند  تریقامکان شناخت دق تواندیم يرفتار يهاداده یلو تحل EEGچشم،  یابیمانند رد ییابزارها

 .یدبرند کمک نما هايیامو پ یعناصر طراح یاثربخش یابیو به ارز
است.  دارمعنا یو باور ادراک یننظام نماد یکعنوان به يانگارنقش نجوم یفمهم پژوهش حاضر، بازتعر هايیافته یگرد از

و  یدهدر سازمان یفرهنگ يبر نقش باورها و نمادها انه،یو جبرگرا گویانهیشپ یرهايبا فاصله گرفتن از تفس یکردرو ینا
 یجیتالد يدرباره فرهنگ بصر )1403( معرفت و همکاران یجبا نتا یسهدر مقا ویژهبه یدگاهد یندارد. ا یداطلاعات تأک یرتفس

 یستند،ن شناختییباییکارکرد ز يتنها دارا یجیتالد یطنمادها در مح دهدینشان م یراز کند،یم یداپ یتو کاربرد نمادها اهم
 ی،نقره با ماه، پاک یوندمانند پ هایییژگیو یزباشند. در صنعت نقره ن یفرهنگ هايیحامل معنا، حافظه و تداع توانندیبلکه م

د و برند به کار گرفته شو یتو روا ينورپرداز یر،تصاو یجیتال،د یدر قالب عناصر طراح تواندیآرامش، تعادل و عنصر مؤنث م
 کند. یجادا يو ماندگارتر تریقناخودآگاه، تجربه عم هايیتداع یقاز طر

از  یبخش یکموجود هر  يهاکه پژوهش دهدینشان م یشینپژوهش حاضر با مطالعات پ هايیافته یسهمجموع، مقا در
 يهامجلات و روش ی،نظام علم یتو همکاران بر اهم ياند. ورناصررفتار و تجربه کاربر را مورد توجه قرار داده یچیدهپ یدهپد
و تعامل  يتجربه کاربر یري،تصو يهابه نقش نمادها، نشانه )1403( دارند و معرفت و همکاران یدو انتقال دانش تأک یدتول

علوم  ی،احساس يبرندساز یانارتباط م یجادو ا یدانش هايیانجر ینا یقاند؛ اما پژوهش حاضر با تلفپرداخته یانهانسان و را
از  ايیرهزنج یشنهادي،پ ارلایه. مدل چهدهدیارائه م يترچارچوب جامع ی،فرهنگ یننماد يهاکننده و نظامعصاب مصرفا

را  يرفتاری عصب يهاپاسخ یتو در نها یجانیه-یشناخت یندهايفرا ی،الگوها و حافظه ضمنکهن ین،و نماد یینظام معنا
 قرار دارند. یکدیگردر تعامل و بازخورد مستمر با  هایهلا ینکه ا دهدیو نشان م کندیم یینتب
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 ياز برندساز یکپارچه یدرک يبه سو يبعدتک هايیلدر حرکت از تحل توانیپژوهش حاضر را م ياساس، نوآور ینا بر
محصول  یفیتدر صنعت نقره، تنها به ک یژهوبرندها، به یتکه موفق دهدیپژوهش نشان م هايیافتهدانست.  یجیتالد يدر فضا

نماد، احساس، شناخت و تجربه  یانارتباط معنادار م یجادها در اآن ییتوانا کهبل یست،شده وابسته ناطلاعات ارائه یزانم یا
آزمون  ینهدر زم یندهآ يهاتوسعه پژوهش يبرا ییمبنا تواندیپژوهش م ینا یجنتا ین،دارد. بنابرا یاساس یتاهم یزن یجیتالد

نقش فرهنگ و  یو بررس یو عصب يرفتار يهاسنجی و دادهکتاب يهازمان از روشاستفاده هم یشنهادي،مدل پ یتجرب
 يهانظام یطراح يبرا ياتازه یرمس تواندیم یارناهوش يبرندساز یهچهارلا یکردرو یت،مختلف باشد. در نها یعنمادها در صنا

برند  جیحکاربران، تر یريدرگ یشافزا ینهتر فراهم سازد و زمو اثربخش تریقمحورتر، عمانسان یجیتالد يهاو تجربه یاطلاعات
 کنندگان را فراهم آورد.بلندمدت مصرف يو وفادار

 
 ملاحظات اخلاقی

 پیروي از اصول اخلاق پژوهش
 هاي علمی رعایت شده است.در انجام این پژوهش، تمامی اصول و موازین اخلاقی حاکم بر پژوهش

 
 منافع تعارض

 .ندارد منافع تعارض مقاله این دارند کهنویسندگان اعلام می
 

 حامی مالی
 گونه حمایت مالی دریافت نشده است.صورت مستقل انجام شده و براي انجام آن هیچاین پژوهش به

 
 مشارکت نویسندگان

 اند.نویسندگان سهم یکسانی در نگارش این مقاله داشته
 

 سپاسگزاري
 کنند.شان سپاسگزاري میناشناس بابت نظرات ارزشمند و پیشنهادات سازندهنویسندگان از داوران 
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