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Резюме: Настоящата разработка изследва приложението и ефективността на 
гещалт принципите (близост, сходство, затвореност, непрекъснатост, фигура-фон) в 
дизайна на визуални маркетингови кампании. Основната цел е да се установи дали 
тяхното приложение води до подобрено визуално възприятие и повишена потребителска 
ангажираност спрямо дизайни, които не ги следват. 

За целта е проведено количествено проучване, в което две групи респонденти 
оценяват два различни дизайна на рекламен постер – единият съобразен с гещалт 
принципите, а другият не. Измерени са пет зависими променливи: възприемане на гещалт 
принципите, сравнителна оценка спрямо конкуренти, цялостна естетическа оценка, 
емоционална реакция и намерение за покупка. 

Резултатите от еднофакторните дисперсионни анализи (ANOVA) показват 
статистически значими разлики (p < 0.05) в полза на гещалт дизайна по всички измервани 
променливи. Той е оценен като по-структуриран, естетически приятен, предизвиква по-
положителни емоции и стимулира по-силно намерение за покупка. 

Изследването потвърждава, че прилагането на гещалт принципите е ефективна 
стратегия за повишаване на визуалното въздействие и потребителската ангажираност в 
маркетинговите кампании. Резултатите имат практически приложения за маркетолози и 
дизайнери при създаването на по-ефективни визуални комуникации. 
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Abstract: This study investigates the application and effectiveness of gestalt principles 
(proximity, similarity, closure, continuity, figure-ground) in the design of visual marketing 
campaigns. The main objective is to determine whether their application leads to improved visual 
perception and increased consumer engagement compared to designs that do not follow them. 

For this purpose, a quantitative study was conducted in which two groups of respondents 
evaluated two different advertising poster designs – one developed according to gestalt principles 
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and the other not. Five dependent variables were measured: perception of gestalt principles, 
comparative evaluation against competitors, overall aesthetic appraisal, emotional response, and 
purchase intention. 

Results from one-way ANOVA analyses show statistically significant differences (p < 0.05) 
in favor of the gestalt design across all measured variables. It was rated as more structured, 
aesthetically pleasing, evoked more positive emotions, and stimulated stronger purchase 
intention. 

The study confirms that applying gestalt principles is an effective strategy for enhancing 
visual impact and consumer engagement in marketing campaigns. The results have practical 
applications for marketers and designers in creating more effective visual communications. 
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Въведение 

Гещалт психологията, основана в началото на 20-ти век от Макс Вертхаймер, 

Волфганг Кьолер и Курт Кофка, предлага революционен поглед върху човешкото 

възприятие. Тя се базира на основния принцип, че „цялото е повече от сумата на 

частите“, като подчертава вродената способност на човешкия ум да възприема 

визуални елементи като организирани и смислени структури. Теорията, която 

започва с изследване на възприятията, намира широко приложение и във 

визуалния дизайн. 

Гещалт принципите - близост, сходство, затвореност, непрекъснатост и 

фигура-фон, обясняват как умът автоматично групира визуалната информация, за 

да постигне простота и яснота. Разбирането и прилагането на тези принципи 

позволява на дизайнерите да създават визуални композиции, които са интуитивно 

разбираеми и лесни за възприемане. 

В съвременната маркетингова среда, характеризираща се с огромно 

количество визуална информация и конкуренция за вниманието на 

потребителите, ефективният визуален дизайн играе решаваща роля за привличане 

на интерес, изграждане на марков имидж и влияние върху потребителското 

поведение. В този контекст прилагането на гещалт принципите в дизайна предлага 

възможности за създаване на визуални кампании, които не само изглеждат добре, 

но и ефективно постигат маркетинговите цели. 
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Целта на настоящето изследване е да се оцени емпирично влиянието на 

гещалт принципите върху ефективността на визуалните маркетингови материали. 

Конкретно, изследването разглежда дали дизайни, следващи тези принципи, водят 

до по-добро визуално възприятие и по-висока потребителска ангажираност в 

сравнение с дизайни, които не ги прилагат. За постигането на тази цел ще бъде 

направено сравнение между два варианта на рекламен постер, като се оценяват 

ключови аспекти на потребителската реакция. В разработката ще бъдат 

разгледани теоретичните основи, методологията на изследването и анализът на 

получените резултати. 

 

1. История и основи на гещалт теорията 

Теорията на гещалт възниква в началото на 20-ти век и оказва силно 

влияние върху психологията и дизайна, подчертавайки холистичния подход към 

възприятието – умът възприема елементите като цялостни структури, а не 

поотделно. Началото ѝ се свързва с Макс Вертхаймер, който през 1912 г. публикува 

своите открития относно теорията на гещалт в статията си "Експериментални 

изследвания на възприемането на движението", поставяйки основите на гещалт 

психологията съвместно с Курт Кофка и Волфганг Кьолер (Dempsey, 2007). 

Теорията въвежда принципи, които обясняват как групираме визуална 

информация.  

Въпреки че теорията включва множество концепции, в настоящата 

разработка ще се фокусираме върху петте основни принципа: близост, сходство, 

затвореност, непрекъснатост и фон-фигура. Те не само са фундаментални за 

гещалт психологията, но също така намират широко приложение в дизайна на 

визуални маркетингови кампании. 

 

2. Основни принципи на гещалт 

● Близост 

Принципът на близост е ключов за групирането на визуални елементи. 

Според него обекти, които са разположени близо един до друг, се възприемат като 

свързани, дори ако се различават по форма, цвят или размер (Jaimon M., 2023). Чрез 

стратегическо позициониране на елементите дизайнерите могат да организират 
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съдържанието така, че зрителят интуитивно да разпознава връзките между 

отделните части, без нужда от допълнителни обяснения. 

Както отбелязва Вълканова (2017), когато типографията, цветовете, 

мащабите и линиите са използвани съгласувано, те работят в услуга на визуалното 

единство, ясно очертавайки йерархии, акценти и връзки. Това не само насочва 

вниманието, но и осигурява прегледност и логическа структура, които помагат на 

зрителя да възприеме информацията още с пръв поглед. 

● Сходство 

Според принципа на сходство, елементите, които си приличат по някакви 

параметри или имат подобни аспекти, се групират заедно от човешкия ум дори ако 

те не са физически заедно. Във визуалната информация човек търси някакво 

сходство между отделните елементи, като цветове, форми, текстури или размери. 

Следователно умът на човека е склонен да мисли, че подобните елементи имат 

една и съща функция. Този принцип дава основата на стереотипите (Berry, 2024). 

Принципът на сходство също така може да бъде използван, за да се придаде 

визуална тежест или да се насочи вниманието към определена ключова 

информация чрез използване на контраст или добавяне на някакви уникални 

визуални характеристики (Azmy, Qutb and Nada, 2023, p. 443). 

● Затвореност 

Принципът на затвореност се отнася до способността на човешкия мозък да 

запълва или допълва липсваща визуална информация и да възприема обектите 

като завършени, дори когато част от тях не е изобразена. Дизайнерите често 

използват този ефект, за да създадат форми, които са само частично показани, 

разчитайки зрителят сам да ги „довърши“ мислено (Azmy, Qutb and Nada, 2023, p. 

444). 

Този принцип е особено популярен в дизайна на лога и минималистични 

визии. Важно е обаче липсващите елементи да не са прекалено много, тъй като това 

може да обърка зрителя и да затрудни разпознаването на формата. Ефективното 

използване на затвореността улеснява възприятието и прави дизайна по-

интуитивен (Dempsey, 2007). 

● Непрекъснатост 

Принципът на гещалт за непрекъснатост или продължение описва 

склонността на човешкия мозък да възприема визуалните елементи, присъстващи 
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в линия или крива, като свързани, за разлика от елементи, които не са 

организирани по такъв начин. Принципът на непрекъснатост успява да заблуди 

мозъка, използвайки симетрията и подредеността (Jones, 2021). Когато човек се 

сблъска с поредица от визуални елементи, той има естествената склонност да ги 

възприема като част от непрекъсната линия или модел, а не като несвързан обект. 

Тази особеност на човешкия мозък да търси плавен, непрекъснат поток от 

визуални елементи улеснява бързото и ефективно осмисляне на заобикалящата 

среда (Interaction Design Foundation, 2024).  

● Фон-фигура 

Гещалт принципът за фон-фигура или фигура-основа обяснява как когато 

един елемент се засича с друг, хората винаги възприемат единия като „фон“, а 

другия като „фигура“. Принципът предполага, че човек естествено разделя 

визуалния свят на фигура и основа, като фигурата е обектът или субектът, който е 

във фокуса на зрителното поле, докато основата се възприема за фон. Тази връзка 

се наблюдава както при снимки и изображения, така и при мелодии, които 

съчетават диалог и фонова музика  (Lidwell, Holden and Butler, 2010). 

 

3. Визуални маркетингови кампании 

В днешната динамично развиваща се дигитална епоха маркетинговите 

кампании в дигиталните медии са от ключово значение за компаниите, които се 

стремят да привлекат вниманието на потребителите и да окажат влияние върху 

техните решения за покупка. Визуалните елементи, като изображения, 

видеоклипове и инфографики (точно и ясно визуално представени данни, 

информация или познания с помощта на знаци, картини, статии, диаграми и т.н), 

служат като мощен комуникационен инструмент за предаване на послания, 

ангажиране на потребителското внимание и изграждане на разпознаваемостта на 

марката. С разрастването на социалните медии и дигиталните платформи 

създаването на визуално съдържание се превръща в една от водещите стратегии 

за реализиране на продажби и насърчаване на потребителската ангажираност 

(Nur, 2024). 

Визуалните маркетингови кампании играят ключова роля при 

изграждането на идентичността на марката, нейното популяризиране и също така 

могат да влияят върху потребителските емоции. Според Han (2022) чрез 
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използването на визуални елементи в маркетинга много лесно и бързо може да се 

предизвикат емоционални реакции у потребителите. Авторът подчертава, че 

емоционалният маркетинг, базиран на визуални стимули, подпомага създаването 

на доверие и лоялност към бранда.  

Визуалните послания могат да създадат много по-силна връзка с целевата 

аудитория чрез правилната комбинация от цветове, изображения, композиция и 

символи, връзка, която сам по себе си текстът не може да постигне. При 

създаването на визуално съдържание за дигитални кампании от съществено 

значение са креативността и иновациите. Предизвикателството пред дизайнерите 

е в това да проектират съдържание, което е не само визуално привлекателно за 

потребителите, но и да им въздейства емоционално и интелектуално. Ето защо 

неизменна част от творческия процес е съчетаването на визуалния разказ, 

визуалната композиция и цветовата психология (Nur, 2024). 

 

4. Описание на проучването 

Настоящото анкетно проучване изследва влиянието на принципите на 

гещалт върху възприемането на визуални маркетингови кампании и върху 

желанието на потребителите да изберат представения им продукт.  

Обект на изследване са два идентични рекламни постера (Фиг. 1), 

разработени с помощта на Adobe Photoshop. В постер А са спазени петте основни 

гещалт принципа (близост, сходство, затвореност, непрекъснатост и фигура-фон), 

а в постер Б тези принципи не са следвани, въпреки че текстът и продуктът 

остават същите. 

Постер А създава усещане за луксозен продукт чрез добре балансирана 

композиция и съзнателно приложение на петте принципа. Черният фон и 

златистите елементи осигуряват ясен контраст, улеснявайки фокуса върху 

основните фигури и текста. Линиите и силуетите на котки насочват погледа 

плавно, а типографията е внимателно подбрана и групирана, създавайки ясна 

визуална йерархия. От своя страна, Постер Б, въпреки идентичните елементи и 

текст, нарушава гещалт принципите. Липсата на контраст прави фигурите трудно 

различими, линиите са хаотични, а рамката – прекъсната и незавършена. 

Типографията е неясна, без йерархия, а декоративните елементи не подпомагат 

композицията, създавайки усещане за дезорганизация и визуален дискомфорт. 
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Фигура 1. Постер А (гещалт дизайн) и Постер Б (не-гещалт дизайн) 

 

Източник: Авторът 

 

За постигане на целите на изследването беше формулирана следната 

работна хипотеза: „Прилагането на гещалт принципите в дизайна на визуалните 

маркетингови кампании води до по-добро визуално възприемане на рекламните 

материали и повишава потребителската ангажираност в сравнение с дизайни, 

които не ги следват.“ Целта на настоящото проучване е да тества логическите и 

емпиричните последици от тази хипотеза, като сравни възприятията на 

потребителите към два различни дизайна на рекламни постери. 

Очакваните резултати са хипотезата да бъде потвърдена чрез емпиричното 

изследване и на тази основа да бъдат формулирани препоръки за подобряване на 

визуалната комуникация в маркетинговите кампании. Работната хипотеза и 

свързаните с нея изследователски цели позволяват да се анализира как 

правилното структуриране на визуалните елементи влияе върху разбирането и 

въздействието на рекламните послания. Освен това, изследването предоставя 

насоки за бъдещи проучвания, свързани с потребителското поведение и начина, по 

който хората възприемат визуалната информация. 

 

A 

 

Б 
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5. Анализ на резултатите 

Анкетното проучване беше проведено сред 100 респонденти от различни 

възрасти, разпределени в две групи по 50 човека. На първата група беше показан 

Постер А, а на втората – Постер Б. Анкетата е създадена с помощта на Google Forms 

и съдържа затворени въпроси, използващи ликертова скала (от 1 – "Изобщо не съм 

съгласен" до 5 – "Напълно съм съгласен").  

Основното ограничение на проучването е, че никой от респондентите не е 

виждал и двата дизайна едновременно, което гарантира неутралност на 

резултатите и елиминира възможността за пряко сравнение между тях. 

Анкетата започва с три демографски въпроса относно възрастта, пола и 

професионалната ангажираност на респондентите в сферата на естетиката и 

изкуството. След това е прикачен съответният постер - дизайн на опаковка за 

шоколад, за който участникът трябва да даде своите оценки. Дизайнът на 

рекламния постер представлява независимата променлива в изследването. Тази 

променлива има две категории: "гещалт" дизайн, при който са приложени петте 

основни принципа на гещалт и "не-гещалт" дизайн, при който тези принципи не са 

спазени. Както вече беше споменато, за да се избегне влияние от директно 

сравнение между двата варианта, всеки респондент вижда и оценява само един от 

двата постера. Този подход позволява безпристрастно да се анализира доколко 

прилагането на гещалт принципите в дизайна на рекламни материали влияе върху 

възприятието на аудиторията и ефективността на маркетинговото послание. 

След съответния постер следва основната част на въпросника, която 

включва 15 въпроса, измерващи пет ключови зависими променливи, които 

отразяват различни аспекти на визуалното възприятие и оценката на дизайна.  

Първата променлива изследва възприемането на принципите на гещалт 

чрез оценка на елементи като водещи линии, контраст между фигура и фон, 

завършеност на дизайна, групиране на текстове и визуален баланс. Втората 

променлива анализира степента, в която дизайнът се откроява спрямо 

конкурентни продукти в същата категория. Третата променлива разглежда 

цялостното естетическо възприятие, като оценява дали дизайнът се възприема 

като приятен, хармоничен и визуално атрактивен. Четвъртата променлива се 

фокусира върху емоционалната реакция на респондентите спрямо дизайна, като 

цели по-дълбоко разбиране на емоционалното му въздействие. Последната 
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променлива изследва влиянието на дизайна върху потребителското намерение за 

покупка, като свързва визуалното възприятие с потенциалното потребителско 

поведение. 

Целта на анкетата е да оцени до каква степен дизайнът влияе върху 

възприемането на продукта, включително неговата желаност, естетическа 

привлекателност и яснота на посланието.  

Участниците в проучването обхващат широк възрастов диапазон, като най-

голям е делът на респондентите в групата 46-55 години (26%), последвани от тези 

на възраст 18-25 години (20%) и над 55 години (19%). По-малък е делът на 

участниците под 18 години (13%) и във възрастовата група 36-45 години (13%). 

Най-малък е процентът на респондентите между 26 и 35 години (9%). Средната 

възраст на респондентите е 38.92 години. Това възрастово разнообразие е ценно за 

целите на изследването, тъй като позволява да се проследи дали възрастта оказва 

влияние върху възприятието на рекламните дизайни и ефективността на гещалт 

принципите.  

Сред анкетираните преобладаващата част от участниците са жени – 84%, 

докато мъжете представляват 16% от общия брой респонденти. Това 

разпределение е важна характеристика на извадката, която може да има 

отражение върху възприемането на визуалните стимули и реакциите към 

маркетинговите послания. 

Повечето от участниците в проучването (82%) не са ангажирани 

професионално в сферата на естетиката или изкуството, а останалите 18% са 

специалисти в сферата на графичния дизайн, маркетинга, фотографията или 

рекламата. Този факт е от значение, тъй като мнозинството от респондентите 

представляват "средностатистическия" потребител, а не специалисти с изградени 

критерии за визуална оценка.  

Демографският профил на извадката разкрива разнообразие по отношение 

на възраст и професионален опит, наред с отчетлив дисбаланс по пол. Това 

разпределение представлява съществена характеристика, която може да окаже 

влияние върху начина, по който респондентите възприемат визуалните 

маркетингови кампании. 

За да се провери влиянието на независимата променлива “Дизайн” (с 

нейните две категории: гещалт срещу не-гещалт) върху възприятията и нагласите 



Глобални и регионални измерения на международните икономически отношения  Брой 2, 2025 г. 

164 

на респондентите, бяха проведени пет еднофакторни дисперсионни анализа 

(ANOVA). Всеки анализ оценява въздействието на независимата променлива върху 

една от следните пет зависими променливи:  възприемане на гещалт принципите, 

сравнителна оценка спрямо други продукти, цялостна естетическа оценка, 

емоционална реакция и намерение за покупка. Еднофакторните дисперсионни 

анализи (ANOVA) бяха извършени с помощта на софтуера IBM SPSS Statistics (IBM 

Corp., 2023). В Таблица 1 са представени резултатите от описателната статистика, 

включващи средните стойности (means) и стандартните отклонения (standard 

deviations) за всяка от двете експериментални групи (гещалт и не-гещалт) по 

отношение на всяка от петте зависими променливи. 

 

Таблица 1. Таблица на средните стойности (M) и стандартните отклонения (SD) 

Зависими променливи 
(Dependand variables) 

Независима 
променлива 

(Independent variable) 

Средна 
аритметична 

(Mean) 

Стандартно 
отклонение 

(Std. Deviation) 

Възприемане на 
принципите на гещалт 

Гещалт 4,0640 0,95741 

Не гещалт 3,3040 1,26829 

Двата дизайна 3,6840 1,18140 

Сравнителна оценка 

Гещалт 3,8450 1,13377 

Не гещалт 3,1000 1,48204 

Двата дизайна 3,4725 1,36510 

Цялостна естетика 

Гещалт 4,0100 0,97672 

Не гещалт 3,5000 1,35149 

Двата дизайна 3,7550 1,20079 

Емоционална реакция 

Гещалт 4,2000 1,04978 

Не гещалт 3,4300 1,27779 

Двата дизайна 3,8150 1,22609 

Намерение за покупка 

Гещалт 3,9600 1,01439 

Не гещалт 3,3700 1,39170 

Двата дизайна 3,6650 1,24733 

Източник: Авторът 

 

Първият еднофакторен дисперсионен анализ (ANOVA) показва, че дизайнът, 

създаден според гещалт принципите (M = 4.06, SD = 0.96), се възприема като по-

добре отразяващ тези принципи в сравнение с не-гещалт дизайна (M = 3.30, SD = 

1.27). Статистически значимата разлика - F(1, 98) = 11.44, p = 0.001 потвърждава, че 
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респондентите ясно разграничават двата дизайна по съответствието им с гещалт 

принципите. 

Този резултат предоставя силна емпирична подкрепа за хипотезата, че 

прилагането на гещалт принципите води до по-добро визуално възприемане. 

Високата статистическа значимост (p = 0.001) показва, че разликата не е случайна, 

а потребителите възприемат гещалт дизайна като по-организиран, ясен и 

хармоничен. Това подчертава значението на тези принципи като ефективен 

инструмент за визуална комуникация. 

Следващият еднофакторен дисперсионен анализ (ANOVA) изследва дали 

гещалт дизайнът (M = 3.85, SD = 1.13) се възприема като по-конкурентоспособен 

спрямо други продукти в сравнение с не-гещалт дизайна (M = 3.10, SD = 1.48). 

Резултатите показват статистически значима разлика, F(1, 98) = 7.97, p = 0.006, като 

гещалт дизайнът получава по-високи оценки. 

Тези данни разкриват, че прилагането на гещалт принципите не само 

подобрява възприятието за самия дизайн, но и допринася за неговото по-

благоприятно позициониране спрямо конкурентите. Хармонията и 

структурираността на гещалт дизайна създават усещане за качество, надеждност и 

професионализъм, което увеличава шансовете за привличане и задържане на 

потребителското внимание. Обратно, липсата на ясно визуално структуриране 

може да доведе до по-ниска атрактивност и ефективност на Не-гещалт дизайна. 

Следователно резултатите показват, че гещалт принципите не само 

подобряват естетическото възприятие, но и засилват конкурентоспособността на 

продукта чрез по-ефективна визуална диференциация. 

Третият еднофакторен дисперсионен анализ (ANOVA) изследва цялостната 

естетическа оценка на двата дизайна. Резултатите показват статистически 

значима разлика между гещалт дизайна (M = 4.01, SD = 0.98) и не-гещалт дизайна 

(M = 3.50, SD = 1.35), F(1, 98) = 4.68, p = 0.033, като първият е възприет като по-

красив и хармоничен. 

Това потвърждава, че прилагането на гещалт принципите не само подобрява 

визуалната организация, но и създава композиционна хармония. Елементи като 

балансирано разпределение, цветова палитра, типографска йерархия и 

структурираност допринасят за по-високата естетическа оценка. Не-гещалт 

дизайнът, лишен от тези принципи, е възприеман като по-малко хармоничен. 
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Въпреки че гещалт принципите оказват значително влияние върху 

естетическото възприятие, индивидуалните предпочитания и културните 

фактори също играят роля. В маркетинговия контекст по-високата естетическа 

оценка на гещалт дизайна може да допринася за по-благоприятно позициониране 

и повишено намерение за покупка. 

Следващият еднофакторен дисперсионен анализ (ANOVA) изследва 

емоционалната реакция, предизвикана от двата дизайна. Резултатите показват, че 

гещалт дизайнът (M = 4.20, SD = 1.05) предизвиква значително по-положителна 

емоционална реакция в сравнение с не-гещалт дизайна (M = 3.43, SD = 1.28), като 

разликата е силно статистически значима (F(1, 98) = 10.84, p = 0.001). Тези данни 

потвърждават, че въздействието на гещалт принципите се простира отвъд 

когнитивното възприятие и естетическата оценка, навлизайки и в сферата на 

емоциите. 

Този ефект може да се обясни с това, че добре структурираните дизайни 

улесняват визуалната обработка и създават усещане за ред и предвидимост, което 

намалява когнитивното натоварване и води до по-положителна емоционална 

реакция. Освен това, по-високата естетическа стойност на гещалт дизайна 

вероятно допринася за по-благоприятния емоционален отговор. 

В маркетингов контекст емоциите са ключов фактор, влияещ върху 

вниманието, запомнянето и решението за покупка. По-силно изразената 

положителна реакция към гещалт дизайна може да обясни неговото по-високо 

естетическо възприемане и конкурентоспособност, разгледани в предходните 

анализи. 

Последният еднофакторен дисперсионен анализ (ANOVA) оценява 

влиянието на дизайна върху намерението за покупка. Резултатите показват, че 

гещалт дизайнът (M = 3.96, SD = 1.01) води до значително по-силно желание за 

покупка в сравнение с не-гещалт дизайна (M = 3.37, SD = 1.39), F(1, 98) = 5.87, p = 

0.017. 

Този резултат подкрепя хипотезата, че прилагането на гещалт принципите 

в маркетинговия дизайн води до по-висока потребителска ангажираност. 

Стойността на p (p = 0.017), която е под прага на значимост от 0.05, дава основание 

да се приеме, че наблюдаваната разлика не е случайна, а резултат от 

систематичното въздействие на типа дизайн. В маркетингов контекст това 
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означава, че добре организираният и хармоничен дизайн не само привлича 

вниманието, но и изгражда доверие, което повишава желанието за покупка. За 

разлика от него не-гещалт дизайнът може да бъде възприет като хаотичен или по-

малко професионален, което намалява мотивацията за покупка.  

Резултатите от петте проведени еднофакторни дисперсионни анализа 

(ANOVA) последователно демонстрират значителното предимство на гещалт 

дизайна спрямо не-гещалт дизайна във всички изследвани аспекти на 

потребителското възприятие и ангажираност. За всяка от петте изследвани 

променливи са установени статистически значими разлики (p < 0.05), което 

потвърждава, че прилагането на гещалт принципите води до положителен ефект 

върху възприемането на дизайна. 

Сред всички измерени показатели най-големи ефекти се наблюдават при 

възприемането на гещалт принципите и емоционалната реакция (p = 0.001 и за 

двете), което подчертава тяхната ключова роля в начина, по който потребителите 

реагират на визуалния стимул. 

Количествените данни от анкетното проучване предоставят убедителни 

доказателства в подкрепа на основната хипотеза. Те демонстрират, че прилагането 

на гещалт принципите не е просто формален метод за визуална организация, а 

води до реални, измерими ползи както в естетическото и емоционалното 

възприятие, така и в маркетингови аспекти като конкурентно позициониране и 

поведенчески намерения. Това подчертава значението на петте основни принципа 

на гещалт като стратегически инструмент в дизайна на визуални маркетингови 

кампании. 

 

Заключение 

В настоящото изследване задълбочено бяха разгледани основите на гещалт 

теорията, нейните принципи и приложението ѝ във визуалните маркетингови 

кампании. Чрез анализ на потребителските възприятия и поведение бяха 

изследвани пет ключови аспекта: възприемане на гещалт принципите, 

сравнителна оценка спрямо други продукти, цялостна естетическа оценка, 

емоционална реакция и намерение за покупка.  

Резултатите от проведените еднофакторни дисперсионни анализи (ANOVA) 

еднозначно потвърдиха, че гещалт дизайнът превъзхожда не-гещалт дизайна във 
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всички изследвани измерения. Наличието на статистически значими разлики (p < 

0.05) при всяка от петте изследвани променливи показва, че прилагането на 

гещалт принципите оказва съществено влияние върху потребителското 

възприятие и ангажираност. Най-силно изразен ефект беше установен при 

възприемането на самите гещалт принципи и емоционалната реакция (p = 0.001), 

което подчертава водещата роля на тези фактори в начина, по който визуалният 

дизайн се интерпретира и въздейства. 

Получените резултати имат важно теоретично и практическо значение. Те 

демонстрират, че гещалт принципите не са просто формални правила за визуална 

организация, а стратегически инструмент, който влияе върху естетическото 

възприятие, емоционалния отклик и поведението на потребителите. Тяхното 

прилагане в дизайна на визуални маркетингови кампании не само улеснява 

възприемането на информацията, но и повишава емоционалната ангажираност, 

което в крайна сметка може да доведе до по-високо намерение за покупка. 

В контекста на маркетинга тези изводи подчертават, че ефективността на 

визуалните комуникации зависи не само от естетиката, но и от структурираното и 

интуитивно представяне на информацията. Приложението на гещалт принципите 

предоставя конкурентно предимство, като допринася за по-голяма яснота, 

хармония и въздействие на маркетинговите материали. Настоящото изследване 

предоставя убедителни доказателства в подкрепа на тяхното стратегическо 

значение, като същевременно отваря възможности за бъдещи проучвания върху 

дългосрочния ефект на гещалт дизайна върху потребителското поведение. 
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