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 چكيده 
ضر، تع شناخت ريتأث نييهدف پژوهش حا ساس گرا یطراح یروان شانه ها یاح سته بند یرنگ ین صرف کنندگان حاتيبر ترج یدر ب و  م

نتايج حاصل از تحليل داده های پژوهش نشان دادند که اثر مؤلفه . است شهر اصفهان بودهعوامل موثر بر آن در دانشجويان دانشگاه های 

( در رابطه با انتخاب رنگ کالااحساس ) 25بر ترجيحات مصرف کنندگان که با پرسشنامه  (*bو  *L*  ،a) CIELABهای رنگی فضا رنگ 

ست ) شد، معنادار ا شنامه های پژوهش یرهاياثر متغ(. همچنين، ≥05/0pسنجيده  س سات و ه پر سا مثبت برآمده از  جاناتيدر مورد اح

سات و ه نيانگي)م Sشده  فيتعر یرهايتعامل با کالا، متغ سا سات و ه نيانگيم) P و مثبت افراد در تعامل با رنگ( جاناتياح سا  جاناتياح

معنادار اسرررت مصررررف کنندگان(  حاتياثرگذار بر ترجعوامل  نيانگي)م افراد حاتينمره ترج زانيبر می( کل یکالا کيمثبت در تعامل با 

(05/0p≤ سته بندی بر روی ترجيحات مصرف کنندگان و شانه های رنگی ب ضر، طراحی احساس گرای ن ساس يافته های پژوهش حا (. بر ا

 عوامل موثر بر آن تأثير دارد. 
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Abstract 

The aim of the present research was to determine the psychological impact of the affective design and color semiotics in 

packaging on consumer preferences, as well as the factors influencing these preferences among Isfahan University students. 

The results of the data analysis showed that the effects of the color components of the CIELAB color space (L*, a*, and b*) 

on consumer preferences, as measured by a questionnaire assessing 25 emotions related to product color choice, are significant 

(p ≤ 0.05). Additionally, the effects of the variables from the first and second questionnaire categories on the positive feelings 

and emotions arising from interaction with the product—specifically, the defined variables S (average positive feelings and 

emotions of individuals interacting with color) and P (average positive feelings and emotions in interaction with a general 

product)—are significant in relation to the score of people's preferences (the average of the factors affecting consumers' 

preferences) (p ≤ 0.05). Based on the findings of this research, the affective design of packaging color semiotics significantly 

influences consumer preference factors. 
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 مقدمه -1
 طراحی احساس گرا احساسات و -1-1

ساس ريتأث 1احساسات در دنيای امروز، اين يک حقيقت غير قابل انکار است که  اتيروند تجرب ،نيهم و دندار ها روزمره انسان یدر زندگ یا

شکآن ها  سون یاوتلهمانگونه که  زند. یرا رقم م آن ها یزندگ یها تيداده و واقع ليرا ت سات 1996، 1992) 2رديل-و جان سا ( در مورد اح

که  یکنند. آنها معتقدند کار یم فايا یشرررناخت یندهايفرآ یدر سرررازمانده یاتيو ح یقيدهند که احسررراسرررات نقش تطب یم حيتوضررر

آن  بر اساستا  در آن ايجاد می کند یو آمادگ ليو م نموده بيترغ یکس اي یزيچ یانسان را برا کهاست  نيدهند ا ی)احساسات( انجام م

شکل دهد ) صميم گيری کرده و عمل خود را  صم ،قتيدر حق (.1ت سات بر ت سا ست یريگ مياح از  یبرخ ،کند یتوجه را جلب م ؛غالب ا

 یمنطق ليتر از دلا یقو یبه استدلال ها یاحساسات انسانبنابراين، . (2) رساند یرا به حداقل م گريد یبرخو  دينما یم تيخاطرات را تقو

پس . که دقيقا هنگام تعامل با افراد حقيقی هم اين چنين اسرررت شررروند یم ليتبد و انتخاب محصرررولات ديخر يی مثلها تيما در موقع

 اي یابينسبت به ان رخ داده که مرتبط با ارز یاحساس اکنشمرتبط با شخص تجربه شود و و یزيکه چ نديآ یبه وجود م یاحساسات زمان

س شد.  داديآن رو ريتف سته بند نيراه ها در ا نياز بهتر یکيبا صولات با ب ستا، ارائه مح س یبوده که واکنش ها يیها یرا سا سان را  یاح ان

محصولات اشاره به اين مورد دارد که خود  هيدر نظربا در نظر گرفتن همين اهميت  ،(2000) 3(. جُردن3کشند ) یو به چالش م ختهيبرانگ

 ريآشکار و غ یقتيمسئله حق نياپس . (4) زنديرا برانگ یمثبت و منف یاحساس یش هاتوانند واکن یکه م هستند یبه عنوان اجسام زنده ا

سته بند ست که ب صول نقش  یقابل انکار ا ست که در افزا کيمح شنده خاموش را دارا شت اول شيفرو صرف کنندگان  هيبردا شم م در چ

شررکل  4احسرراس گرا کرديبا رو یراحط با وجود چنين واقعيتی،جهت و  ني(. در هم5) دارد يیبسررزا ريآنها تأث ديخر ليتما شيبالقوه و افزا

ست. طراح ش کرد،يرو نيبا ا یگرفته ا سات و تأث یدان سا ست که اح صولات  یراتيا سته بند ايکه مح کنند، را  یم جاديآن ها در کاربر ا یب

سی قرار می دهد  سات م یمبتن یدر واقع طراح (.2)مورد برر سا صرف کننده را عم یتواند تجربه کل یبر اح قرار  ريتحت تأث قاًيکاربر و م

رابط  ايبر اصررلاح هاهر  یاحسرراس گرا مبتن یگذارد. طراح یم ريمعنا تأث ديتوجه، حافظه و تول ،یريگ مياحسرراسررات بر تصررم رايدهد، ز

 یها یژگيو تاکيد کرده و بر تيمطلوبهمچنين بر (. 6تمرکز دارد ) تيو جذاب یروان تتعاملا جيبر ترو زيبوده و ن ءیشررر یشرررناخت يیبايز

 زيو ن یاحساس لاتيها و تمااحساس گرا بر درک کاربر، خواسته یطراح ديگر تمرکزبه علاوه . (7می کند )محصول تمرکز  یشناخت يیبايز

سته بند ءیش کينحوه رفتار آنها در مقابل  صولات و ب سعه مح ست که هدف آن تو سان قيآن ها، از طر یا سات ان سا بوده که  یمطالعه اح

 (. 8) دينمایم نيتام قياستفاده کاربر را از آن طر تيو قابل یعاطف یازهاين

سته بندبنابراين  صولات و ب س های اميپ یحاومی توانند  با توجه به اين رويکرد ها یمح سا شند یاح سط  با صورت ناخودآگاه تو که به 

شخ شده و درک م صيمخاطبان ت س اي یزيسطح غر در واقع .شود یداده  سا ست و با مواجه با  یاح سان ناخودآگاه ا صول با  کيدر ان مح

واقعيت همين  براساس(. 9) دينما تيهدا یارزش یها و قضاوت ها یريگ ميتواند او را در جهت تصم یم یشناس يیبايخاصِ ز یها تيقابل

صل یحس یازهاين بهاحساس گرا، پاسخ  یطراح امر سع قرار داده یطراح یکاربران را محور ا  یرا به سو یطراح یارهايکند تا معمی  یو 

طرح  کي ريتأث يگزينتواند جا ینم زيچ چيدهند که ه ینشان م ی کاربرانمغز یاسکن ها همچنين بررسی(. 10سازد ) ليهدف متما نيا

شدممتاز و خلاق در مغز ب ساس گراو در  ا ستيابی به اين مهمو لذت عملکرد  يیبايز طراحی اح ش یم گريکديدر کنار  به منظور د  نندين

 یو عاطف یمنطق یجنبه ها نيمتقابل ب رياحسرراس گرا تأث اي یاحسرراسرر یمفهوم طراح ،یقاتيتحق نيبا در نظر گرفتن چنبنابراين (. 11)

 (.12) و اهميت احساسات را به عنوان يک متغير روانشناختی مهم در نظر می گيرد کند یم یمحصول را بررس

 

 6یرنگ یو نشانه ها 5نشانه شناسی -1-2

اصل اساسی که در همه مباحث نهفته است و ريشه سازنده و به وجود آورنده معنا و مفهوم تمام آن ها می باشد، مبحث نشانه ها در قالب 

سی  شنا شانه  ست. در حقيقت ن سی ا شنا شانه  سن شته نيپردازد. ا یمهر چيزی  ینمادها و معنا یبه برر  یچگونگ ليتحل یبرا يا زمينه ر

ست شانه ها ا قيمختلف، آن هم از طر یمردم به معان یابيد ست جادين سازنده ها یکيتواند  یکه م یدر واقع عامل(. 13) شده ا صل یاز   یا

 یانسان ها هستند که ارتباطات یدر زندگ یارينشانه ها هستند. نشانه ها سازنده موارد بس د،ينما یآن ها را بررس رياحساسات باشد و تاث

که هر روزه انسان ها  يیها یوجود داشته تا محصولات و بسته بند عتيکه در طب يیکنند. از نشانه ها یم جاديرا ا ميمستق ريو غ ميتقمس

                                                                 
1 Emotions 
2 Oatley and Johnson-Laird 
3 Jordan 
4 Affective approach  
5 Semiotic 
6 Colored signs   



 

سروکار دارند ) شانه ها م در واقع(. 14با آن ها  صاو ین شکل کلمات، ت ش ر،يتوانند به  صوات، اطوار و ا س اءيا شنا شانه  شوند. ن در  یهاهر 

را ايفا می  یانسان نقش بزرگ یهستند و در زندگ ريپذ ريارتباط دارد. نشانه ها به طور گسترده تفس يیمعنا و بازنما دياشکال فراوان با تول

در بنا کردن  گرانيو د شررانکه خود ینشررانه و نقشرر ید تا از دلالت ها و نقش هاند به انسرران ها کمک کننتوان یم همچنين(. 15) کنند

 .(16)ند آگاه شو ،یدر مورد محصولات گوناگون در بازار جهان یو حت نددار یاسيو س یاجتماع عيو وقا قيحقا

يکی از مهمترين اين نشانه ها که در طبيعت و دنيای پيرامون به آن ها کمک می کند، نشانه های رنگی است. در حقيقت نشانه های رنگی 

 اتيبه علاوه ادبتجلی می يابند.  ی و اجتماعیفرهنگ یهادهيکه به موجب آن ا هستند يیدهاعنوان نماروند و به یهمچون واژگان به کار م

حال رنگ ها  نيوجود دارد. با ا یو فناور ی، مهندسرریروانشررناخت ،یجامعه شررناخت یدگاه هايرنگ ها از د یدر مورد نامگذار یقابل توجه

رنگ به  نيهمچن (.17) شوند ی)بازنمود( و ارتباط دهنده شناخته مچيزی ، نشان دهنده بر چيزی همچون دلالت کننده یبا موارد شتريب

شانه ا سم دهيپد کي یبرا یعنوان ن شناخت اي یکيولوژيزيف سميمکان یآن هم برا ،یکيزيف اي یج سان عمل م یارتباط روان کند. در  یدر ان

 متفاوت یها در غالب نشانه هارنگبنابراين  (.18کننده دانست ) نييتع توان یمؤلفه مهم را م نيا یو احساس یکه اثرات شناخت نجاستيا

مشررابه افراد را  یتيکنند و حس هو انيرا ب ی ايجاد نموده، آناحسرراسررات متفاوت توانندی، مو براسرراس پروسرره عملکردی به وجود آورنده

که در نهايت تمام اين عوامل منجر به رفتار و انتخاب های متفاوت  نديکمک نما يیگراانسان نهيزمبه تجسم پس یحت زيمنعکس نموده و ن

 (.19هر انسانی خواهد شد )

 

 و عوامل موثر بر آن ها 1ترجیحات مصرف کنندگان -1-3

صول است. مح کيگرفتن  دهيناد اي ديخر یآنها برا مينگرش مصرف کنندگان در تصم یرفتار مصرف کننده کشف الگوها یهدف از بررس

منجر به  شررده که یاز عوامل مختلف ناشرر یاريبسرر بيبرندها از ترک ايمحصررولات  یمصرررف کنندگان برا حاتيبه نام ترج یا هولپس مق

ستا يیانتخاب نها ضاوت فرد یآن ها در را صول )مانند ق یها یژگياز عوامل از و یشود. برخ یم یق شدوام مت،يخود مح کل هاهری، ، 

شرنگ شأت م یاه یژگياز و گريد یکه برخ یشوند، در حال یم ی( نا  یا، درآمدها)مانند اهداف، نگرش ه رنديگ یخود مصرف کنندگان ن

 یهابر پاسررخ یمحصررولات مبتن با توجه بهمردم  ی بسرريار مهمحيترج یهااز واکنشبر اسرراس همين عوامل، يکی  (.20) (یشررخصرر

شکلبه رنگ یشناختيیبايز ستها و ها،  شيا ا سا  یم نييتع یاز نظر فرهنگ ايد دارند در فر قيعم یا شهير اي حاتيترج نياز ا یاري. ب

سته یهادر واقع به عنوان نمونه طرح شوند. شامل تحق یبندب سترده در مورد  قاتياغلب  سگ صرف ريتف شده به  یکنندگان از معانم اعطا 

شانه های نمادها صولات یرو و ن سته بندی مح شد. ا یم ب س یمعان نيبا ست ب شند، اما یو جزئ فيهر اريممکن ا  ريتوانند تأث یم نگرانه با

 (.21) داشته باشند بسته بندیو انتظارات در مورد محصول درون  حاتيبر ترج یقدرتمند

همچون  یمختلف اش بوده که توسط مسائل یاديبن یهاازيهر فرد نسبت به ن یرفتار یکننده حرکت ها نييتع یانسان حاتيترجبنابراين، 

قرار گرفته  ريأثمختلف تحت ت یها یريادگيها و  زهياحساسات، ادراک، قضاوت ها، انگ ت،يمهم مانند نگرش ها، شخص یموارد روانشناخت

می باشد  آنها یها برند اي یدر رابطه با محصولات، بسته بند(. يکی از انتخاب ها 22) شود یاو م یبرا زسرنوشت سا یو باعث انتخاب ها

 (.20)شده و امروزه بسيار تعيين کننده هستند  یناش یعوامل مختلف بيترکاز که 

 

 بخش تجربی -2
ضر،  سبه پژوهش حا شناخت ريتأث یبرر ساس گرا یطراح یا شهيو ر یاديبن ،یروان سات و غر هيمحور و نوآورانه بر پا دهي)ا یاح سا  زهياح

و  قيدق یتواند خطوط و مرزها یم که پردازد یم بر ترجيحات مصرف کنندگان محصولات یدر مقوله بسته بند یرنگ ی( نشانه هایانسان

نشرران دهنده آن باشررد که طراحی محصررولات بر پايه رويکردی خاص )رويکرد احسرراس گرا( و با به کار گرفتن را ارائه دهد و  یتر یجزئ

کردی روانشررناختی( تاثير گذاشررته و منجر به رفتار نشررانه ای خاص )نشررانه های رنگی(، می تواند بر ترجيحات مصرررف کنندگان )با روي

 انتخابی خاص توسط کاربران شود.

 حاتيبر ترج یدر بسته بند یرنگ ینشانه ها یاحساس گرا یطراح یروانشناخت ريتأث نييتعبر همين اساس، هدف اصلی از پژوهش حاضر 

نشانه  یاحساس گرا یطراح یروانشناخت یکه جنبه ها ،هيفرض نيبا ادر دانشجويان دانشگاه های شهر اصفهان و پيرو آن  مصرف کنندگان

 تاثير دارد، بوده است. مصرف کنندگان حاتيبر ترج یدر بسته بند یرنگ یها

خاص  یبسته بند کي یاز طراحو است ی* شي. روش پژوهش شِبهِ آزمااست یکم تياست و از نظر ماه یاديو بن یکاربرد ،هدف پژوهش

ستا ستفاده  یمتعدد برا یمتنوع رنگ ها یبا طراح زياهداف پژوهش و ن یدر را ستآن، ا ضر، از نوع طرح ها .شده ا درون  یپژوهش حا

احسرراس گرا  یطراح یعامل ها )حالت ها باتيترک یها تيموقع یها در تمام یآزمودن یطرح ها تمام نياسررت که در ا 2یدوعامل یآزمودن

                                                                 
1 Consumer preferences 
2 Two within-subjects factors 

 .شودیم یابيوابسته ارز ريچند متغ اي کي ینموده و اثر آن رو رييمستقل تغ ريمتغ ندچ اي کيشده که در آن ارزش کنترل یامشاهده *



 

 .شوند یآنان ثبت م حاتيمختلف( قرار گرفته و ترج یبا رنگ ها

ست و  صفهان ا شهر ا شگاه های  شجويان دان شامل دان ضر،  شجو نيا یعمده نمونه آمارجامعه آماری پژوهش حا شامل دان  انيپژوهش 

شهر  ینيهان، دانشگاه خماصف یدانشگاه صنعت انيمحدود و معدود دانشجو یباشد، اما به صورت یدانشگاه اصفهان و دانشگاه هنر اصفهان م

صفهان و در نها شگاه پ تيا صفهان در ا اميدان شرکت نموده اند نينور ا ست که به دل نيهمچن. پژوهش   اي یپاندم طيشرا ليلازم به ذکر ا

 نيا یشررده در راسررتا نييتع یريپژوهش، با توجه به روش نمونه گ یدر زمان اجرا انيبودن دانشررجو یحضررور ريکرونا و غ یريهمه گ

ساس تفکیپژوهش )نمونه آمار نيشرکت کننده در ا انيتعداد دانشجو ط،يشرا ستا یتيجنس عيو توز کي(، بر ا رشته  یدسته بند یدر را

 .(1که در جدول زير ارائه شده است و امکان انتخاب توزيع برابر جنسيتی امکان پذير نبود )جدول  متفاوت در نظر گرفته شده یها

 

 .ها یآزمودن یلاتيو حوزه تحص تيجنس کيو تفک عيتوز :1جدول 
Table 1: Distribution and segregation of subjects' gender and educational field. 

 
Field of S. 

Gender 
Humanities Art Engineering 

Woman 25 17 13 

Man 9 17 21 

 
عدم حضرررور  زيشرررده و ن جاديا یها تيکرونا، محدود روسيو یرياز جامعه نمونه مورد نظر، با توجه به همه گ یريروش نمونه گدر 

شجو سپس  ان،يدان شد و  شتند تهيه  شی دا ضور در محيط آموز شجويانی که امکان ح ستی از دان شکده ابتدا فهر پس از مراجعه به هر دان

صادفنمونه آماری  صورت ت شدند و  یبه  ستخراج  شه ای انتخاب و ا شراخو به علاوه، در  .شدفراهم  یابيارز یبرا طيپس از موافقت فرد، 

شده در شهر  نييتع یاز دانشگاه هاهمچنين  .شد یم یاز همان مجموعه دعوت به همکار یگريفرد د ،یفرد به همکار ليصورت عدم تما

س صفهان، با توجه به جن شته ها تيا شده، انتخاب یو ر شگ یو آزمودن رفتهيصورت پذ ارزياب ها در نظر گرفته  اه ها به عنوان ها از آن دان

  جامعه مورد پژوهش، در نظر گرفته شدند. ندگانينما

و نوع رشته که  تيجنس یرهايمتغ قتي(. در حق23) شدنفر در نظر گرفته  15 ،یشيآزما یها تياز موقع کيهر  یحداقل حجم نمونه برا

شته ها سان یشامل ر س-یفن هنر و ،یعلوم ان ست برا یمهند نمونه  موعو مج شدموجود در نظر گرفته  یها تياز موقع کيهر  نييتع یا

درصررد به مجموع کل نمونه به آن  10ها  یافت آزمودن ینيب شيپ ليد که به دلنباشرر ینفر م 90موجود،  یها تيما براسرراس موقع یها

شرکت کننده در  یها یاحتساب، کل آزمودن نيبا ا تيشود. در نها یکل نمونه در نظر گرفته م ینفر برا 99که در مجموع  شود یاضافه م

 .نفر در نظر گرفته شد 17شده،  نييتع یها تياز موقع کيهر  یباشند که برا ینفر م 102پژوهش  نيا

 
 ابزارهای پژوهش و اعتبار و پایایی ابزارها -1-2

 مختلف آن یشده مورد نظر و رنگ ها یطراح یبسته بندترجیحات در خصوص  اندازه گیری -1-1-2

ستا سته بند یدر را ضوع و اهداف پژوهش، ب سخه  که با یمختلف یرنگ ها در یمو شاپ با ن ، انتخاب ديگرد یطراح  2021نرم افزار فتو

بود،  یرنگ یبعُد رنگ و نشررانه ها یبر رو یهدف و تمرکز اصررل از آنجايی کهاحسرراس گرا  کرديبا رو یبسررته بند یدر رابطه با طراح شررد.

شکل  ست  1همانگونه که در  شده ا سته بندارائه  ساده تر وردم یفُرم ب ستط نينظر در  صورت مکعب م شد و به   ليحالت در نظر گرفته 

 نيا ی. در ضمن درب باز و بسته شو برارديقرار گ یرنگ بسته بند یآن ها در راستا حاتيها و ترج یآزمودن یتا تمرکز اصل ديگرد یطراح

سته بند شد تا در طبقه بنددر نظر گر یب سته بند یفته  شودقرار  یب ص یپوگرافيحروف و تا چگونهيه نيهمچن. داده  آن لحاظ  یبرا یخا

 گذار بود. تاثير یآزمودن حيترج زيانتخاب و ن ،یانيپا جينشد چرا که در نتا

سته بند طراحیاما  ضا رنگ  ها در یرنگ ب شاپ  یشامل مرا  *L*a*b یرنگ یمؤلفه هاو با تغيير  "CIELAB"ف شود، در نرم افزار فتو

ضا  رنگ ها انتخاب صورت گرفت. سبی از رنگ ها در ف صورت گرفت که توزيع متنا شکلی  شنايی و خلوص( به  سه مولفه فام، رو )برای هر 

دهنده  نشان  *L= 100و  اهيبه منزله س  *L= 0است.  يینشان دهنده شدت روشنا *L رنگ را پوشش دهد. در فضا رنگ سی لب مؤلفه

شنا حداکثر ست. اما  اي يیرو ست که  *aنور کامل ا سبزيتهمان آلفا ا  ريمقاد قرمزيت رنگ مورد نظر را بيان می کند به طوری که-ميزان 

شان دهنده  *aیمنف ستند.  یها فام همثبت آن به منزل ريسبز و مقاد یها فامن و زرد  یآب روی محور رنگ تيبتا موقع يا *b مؤلفهقرمز ه

شان می دهد به طوری کهرا  شان دهنده رنگ ها *b یمنف ريمقاد ن ستا یمثبت آن به منزله رنگ ها ريو مقاد یآب ین  یزرد هستند. در را

شنايی عيتوز سب ميزان رو شدند 50 ريو ز 50 یبالا *L فهبا مؤل ، ميزان برابر از رنگ هارنگ ها متنا سبت رنگ  یبرا ني. همچنانتخاب  ن

رنگ ها  عيتوز زانيدر نظر گرفته شد تا م کيحدود  یشوند نسبت یمحسوب م یاصل یزرد، قرمز و سبز هم که فام ها ،یآب یها با فام ها

به  ايمختلف  یرگيروشن و ت زانيبا م یسترخاک یرنگ در رِنج رنگ ها یباشد. در ضمن تعداد کساني باًيتقربرای هر هر چهار فام اصلی 



 

شده تا 50 حدودمتفاوت  *L ريبرابر و مقاد *bو  *a زانينمونه ها با م گريد انيب شش در بخش های مختلف  هم در نظر گرفته  امکان پو

که  شدهم انتخاب  انهيبه م کينزد *a* b زانيو م نييبالا، متوسط و پا يیبا مقدار روشنا یسه کد رنگ تي. در نهافضا رنگ صورت پذيرد

شوند تا تکرار پذ متناوب و نه ینمونه ها به صورت نيبار ب 3هر کدام  هم سنجش شود. لازم به ذکر است  شيآزما یريپشت سر هم تکرار 

. ی مناسب باشندريتکرار پذ شيآزمابرای  یکه از لحاظ بصر باشد یقرمز، سبز و زرد م یاصل یشامل ته فام رنگ ها یسه کد رنگ نيکه ا

شتر  6مختلف و  یرنگنمونه  68 در مجموع شد که در مجموع  یريتکرار پذ یاجرا یمورد برانمونه رنگی بي ی رنگ نمونه 74در نظر گرفته 

 در اين پژوهش مورد ارزيابی قرار گرفتند. (وستيپدر فايل  1شماره  جدول)

 

 
 استفاده در پژوهشمورد  یبسته بند یطراح ريتصو :1شکل 

 Figure 1: Image of the packaging design used in the research. 

 

 "مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول جانیه ایاحساس  25"پرسشنامه محقق ساخته  -2-1-2

 با توجه بهکه  * استمثبت جانيه اياحساس  25، شامل پيوست(در فايل  1در اين پژوهش )پرسشنامه شماره پرسشنامه محقق ساخته 

سان با  شد.تعامل ان شده، در نظر گرفته  سته بندی انتخاب  سمِت ب توانند در طول تعامل خود با  یکه کاربران م ی کندم اني(، ب2012) 1دِ

بر اساس تفسير شخصی فرد برآمده از تجربه او  بسيار زيادی را که بخشی از آن مثبت اتاحساس و نيز بسته بندی آن ها محصولاتء، اياش

 جاديا یچگونگو شناسايی گرديده است. در واقع او  احساس مثبت بصورتی کلی دسته بندی 25نمايند، که در همين راستا را تجربه است، 

ساس 25از  کيو زمان تجربه هر  سان يا هيجان اح س-را در تعاملات ان صول برر سترده اینموده، که به مجموعه ا یمح مورد  729از  ی گ

حال مختصر  نيو در ع قيدق یراستا با ارائه واژگان ني. در هماحساس می باشند 25 نياز ا کيمجموعه هر  رينمونه ها ز نيو ا شدهمنجر 

 بوده و خاص یاسرگونه شرن نيمحصرول تجربه کنند، هدف ا یتوانند در پاسرخ به طراح یکه افراد م احسراس( 25) از احسراسرات مثبت

ه بندی و ارائه شده است مورد دست 25در واقع پس از اين بررسی گسترده و ميدانی، اين  است. یطراح زيو ن یپژوهش یها تيفعال ليتسه

(24.) 

هر محصول  در نظر گرفته می شود که ميزان تداعی هر احساس برای "حس"به عنوان  یو کل یمورد اصل 25بر اساس پرسشنامه حاضر، 

سات  ر( هیفيو هم از نظر ک ی)هم از نظر کم یو حداقل یحداکثرمورد بررسی قرار می گيرد. ميزان  پرسشنامه  ايمون آزدر کدام از احسا

 نيز در راستای نيل به اولويت دهی نهايی در نظر گرفته شده است.

کوتاه است که از  پرسش ايعبارت  25شامل  "عوامل تاثيرگذار بر ترجيحات مصرف کنندگان"با عنوان پرسشنامه در رابطه با نمره گذاری، 

 ین ها تداعنشده( در آ نييتع ی)محصول مشخص یمحصول کل کيرا که  یراستا هر کدام از احساسات نيخواهد که در هم یها م یآزمودن

شخص نموده و به آن ها در بازه  فيکند درون رد یم صاص دهند. ا یازي، امت100تا  0خود م شدت بروز و  شده، نييتع زانيم نيرا اخت

به  ازيامت فتهاياختصاص  زانيم ينهمچن. را نشان می دهند دارا هستند یآزمودن یکه برا یتياهم نيهمچن واحساسات مثبت  نيا یتداع

 د.کن یم نييعمثبت را در تعامل انسان با محصول ت جانيتجربه شدن و برآمدن آن احساس و ه زانيهر مورد، م

سنجی  ضر، اعتبار  ساخته حا شنامه محقق  س س باپر شدهپژوهش و با توجه به اهداف  یاديبن اتيادب یبرر  یو برا مي، تنظدر نظر گرفته 

شده و در اخت یاز روش دلف يیروا آزمون ستفاده  صاحب نظر در زم چهارخبرگان قرار گرفت.  اريا صص و  شته ها نهيمتخ ص یو ر ص  یتخ

                                                                 

شوق هيجان *    سر  شادی، خنده و گريه از  شق،  سيم بندی کرد. به هيجان هايی مانند ع هيجان را می توان به دو نوع مثبت و منفی تق

 مثبت و به هيجان هايی مانند اضطراب، افسردگی، خشم، حسادت، ترس و غم هيجان منفی می گويند.
1 Desmet 



 

شته جملهمختلف از  س ر شنا سازمان یصنعت شيگرا یروان شته مد ،یو  شته ف ،یابيبازار شيگرا یبازرگان تيرير  تيرنگ و در نها کيزير

 ارائه در قالب تخصصیقرار دادند و نظرات  یمورد بررسدر مرحله اول پرسشنامه را  نيو سلامت، ا یارگونوم شيگرا یصنعت یرشته طراح

تمام نقصان  ن،ي. با توجه به نظرات متخصصشدارائه  اراست نيپرسشنامه در انظرات پيشنهادی تکميلی  زينقص ها، اشکالات، کمبودها و ن

شد و ن شنامه برطرف  س شکالات پر شنامه تکموارد  زيها و ا س ضافه ميلی پر شنامه مورد نظر برای مرحله يا دور دوم در ا س شد و مجددا پر

نهايی شده پرسشنامه در نهايت  اختيار خبرگان قرار گرفت تا تمام موارد واکاوی و بررسی شود و مجددا تمام نظرات و تغييرات اعمال شد.

 و نواقص مرتبط مورد بررسی و اصلاح قرار گرفت.و مجدداً اشکالات ها قرار گرفت  یاز آزمودن یتعداد اريدر اخت یشيآزما یبه صورت

 کيدر رابطه با  محاسبه شدهکرونباخ  یمقدار آلفاصورت گرفت و  پرسشنامه پرسش های یابيپس از ارز، پرسشنامه يیايپا زانيم یابيارز

 است. تهپرسشنامه محقق ساخ یبالا يیايدهنده پاکه نشان به دست آمد 939/0برابر با  یکل یکالا

 

 "یحیمثبت در رابطه با رنگ ترج جانیه ایاحساس  25"پرسشنامه محقق ساخته  -3-1-2
ضر  ساخته حا شنامه محقق  س شماره پر شنامه  س ست( در فايل  2)پر ست که  یطراح یبه گونه اپيو ساس  25شده ا مثبت  جانيه اياح

شنامه   25)همان  س ساس در پر ساس  25اح صول(  جانيه اياح سان با مح شدمثبتِ برآمده از تعامل ان و پس از انتخاب  در نظر گرفته 

سات درون ل یتا آزمودن شود یپژوهش، به آن ها داده م یشيها در بخش آزما یآزمودن یاول رنگ حيترج سا که از  ستيها هر کدام از اح

دهند.  ازيامت یگر یو تداع تياهم زانيبه آن بر اساس م انتخاب نموده و شود را با علامت یم یآن ها تداع یبرا یحيرنگ ترج قيطر

 ینحوه نمره گذار کنند.می شرررود را انتخاب ن ینم یآن ها تداع یخود برا یحيرنگ ترج قيرا که  از طر یها هر احسررراسرررات یآزمودن

 یو تداع تياهم زانيکنند بر اساس م یکه انتخاب م یهر کدام از احساساتبه توانند  یها م یگونه است که آزمودن نيپرسشنامه حاضر، بد

 را اختصاص دهند. یازيامت 100تا  0در بازه  یگر

 جانيه اياحساس  25"پرسشنامه محقق ساخته در جهت تنظيم و برای آزمون روايی مانند پرسشنامه محقق ساخته حاضر، اعتبار سنجی 

س "مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول احساس مثبت در  25پرسشنامه محقق ساخته پايايی اعتبار ت. اما از روش دلفی انجام شده ا

کالا برابر با  یحيآن در رابطه با رنگ ترج با محاسررربه ميزان آلفای کرونباخ به روش دلفی صرررورت گرفت و مقدار ،رابطه با رنگ ترجيحی

 پژوهش است.پرسشنامه محقق ساخته  خوب يیايدهنده پاکه نشان به دست آمد 887/0

 

 "مصرف کنندگان حاتیبر ترج رگذاریعوامل تأث"پرسشنامه محقق ساخته -4-1-2
 یرگذاري، شامل عوامل تأثپيوست(در فايل  3)پرسشنامه شماره  "عوامل تاثيرگذار بر ترجيحات مصرف کنندگان"پرسشنامه محقق ساخته 

صورت می  یريگ ميچگونه تصم ترجيحاتکه بر اساس کند  یم نييو تع می دهدمصرف کنندگان را شکل  لاتيتما اي حاتياست که ترج

 یها بتوانند نظرات خود را در راستا یسؤال کوتاه ارائه شد تا آزمودن 86در قالب اين پرسشنامه  .آزمودنی منجر می شودو به انتخاب  گيرد

ستا ني. همچنندينما ارائه حاتيترج تعيين ص نياهداف ا یدر را شخ صول م شنامه، مح س صرفاً نظرات کل یپر  رامونيپ یمدنظر نبوده و 

 تيبرجسته آن )از لحاظ اهمنکات  زيو ن نظرات ميتعمهدف، پرسش قرار گرفته است.  مصرف کنندگان مورد حاتيبر ترج رگذاريموارد تأث

صولات و کالاها  اي ی(، در رابطه با تمامیفيو ک یکم شداکثر مح شنامه در اين مرحله نمره گذاری  .می با س ضر پر  ايعبارت  86با طرح حا

سش کوتاه  سشخواهد تا نظرات خود را در مورد هر  یها م یکه از آزمودن صورت می گيردپر صورت پر  100تا  0در بازه  دهیازيامت به 

 حاتيآن عوامل بر ترج یرگذاريو شرردت تأث تيکننده اهم نييبه هر کدام از پرسررش ها تع ازهايامت نيا یاختصرراصرر زاني. مندينما نييتع

 رگذاريموارد تأث رامونيپ یمدنظر نبوده و صرفاً نظرات کل یپرسشنامه حاضر، محصول مشخص یدر راستا نيکنندگان است. همچن صرفم

 یدر راستا يینها یبند تياولو ،ی اين پرسشنامهازدهيامتبه نظر می رسد با مصرف کنندگان مورد پرسش قرار گرفته است.  حاتيبر ترج

 .شود یممشخص  حاتيترج نيا

 جانيه اياحساس  25"پرسشنامه محقق ساخته در جهت تنظيم و برای آزمون روايی مانند پرسشنامه محقق ساخته حاضر، اعتبار سنجی 

عوامل "پرسشنامه  کرونباخ  یمقدار آلفااز روش دلفی انجام شده است. در رابطه با اعتبار پايايی،  "مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول

 پرسشنامه است. یبالا يیايدهنده پاباشد که نشان یم 976/0برابر با  "رگذار بر ترجيحات مصرف کنندگانتاثي

 

 "یشناخت تیجمع"پرسشنامه محقق ساخته  -5-1-2
دست  نياز ا یو موارد لاتيتحص زانيتأهل، م تيوضع ت،يهمچون سن، جنس یشناخت تياز موارد جمع یا دهيگز یپرسشنامه دارا نيا

 باشد. یم

 

 روش اجرا و روش تجزیه و تحلیل آماری -2-2
ضرآمار یداده ها یروش اجرا و جمع آور مرحلهدر  شجو ،یريحجم نمونه و روش نمونه گ نييپس از تع ،ی پژوهش حا  انيبا دعوت از دان

 یروند و نوع پژوهش قرار گرفته، به محرمانه بودن همه اطلاعات در راستا انيامر در جر یپژوهش، هر کدام در ابتدا یشرکت در اجرا یبرا



 

پژوهش مطالعه نمودند. پس از آن هر  یاجرا یرا با عنوان راهنما یپژوهش، برگه ا یقبل از شررروع اجرا تيپژوهش اشرراره شررده و در نها

با مشخصات  ستميها همان س یهمه آزمودن یاست که برالپ تاپ قرار گرفته که لازم به ذکر  شيصفحه نما یها در جلو یاز آزمودن کي

با آن ها، نرم  یو هماهنگ اطلاعباشد. سپس با  یکساني طيشرا یدارا یبصر تيفيک حاظمورد نظر از ل یدر نظر گرفته شد تا طراح کساني

صدا یبرا یافزار صو زيآن ها و ن یضبط  شان فعال  یلپ تاپ به جهت ثبت انتخاب طراح شگريصفحه نما ريت . پس از آن شدمورد نظر

آن ها  عيکه توز یمختلف یشده و با رنگ ها یاز اهداف پژوهش طراح هبرآمد یخاص یمورد نظر که با در نظر گرفتن عامل ها یبسته بند

سبه گرد ستا آزمودن نيدرآمد. در هم شيها به نما یآزمودن یشده بود، برا یو طراح دهيهم محا مختلف متعلق به  یرنگ ها نيها از ب یرا

به همه رنگ  ستنيو نگر یو پس از بررس یبسته بند آنخود را در رابطه با  یاول رنگ حيو ترج تيشده مورد نظر، اولو یطراح یبسته بند

 ها، انتخاب نمودند.

آن ها قرار گرفت و از  ارياحساس مثبت برآمده از ارتباط با محصول، در اخت 25شده از  ليتشک یبخش، پرسشنامه ا نيدر ادامه و پس از ا

کند، انتخاب  یم یآن ها تداع یاول( برا حي)ترج یکه آن رنگ انتخاب یاحسرراسررات ايها خواسررته شررد که هر کدام از از حس ها  یآزمودن

 .نديآن لحاظ نما یبرا 100تا  0از  یازينموده و امت

شد تا به  یاز آزمودن ،یانيدر بخش پا سته  سخ دهند. در ابتدا نير اپرسشنامه مورد نظر د دوها خوا ستا پا  یکل یحاتيبخش، توض نيا یرا

ستا به آن ها ارائه گرد نيدر ا يیو راهنما یمعرف یبرا شد تا در ط ديرا سته  ش نيا یو از آن ها خوا س آن ها  یکه برا یروند، هر گونه پر

سخ ده ايخاطر جو نانيتوانند با اطم ی، مشد جاديا شنامه در ا نيخود ادامه دهند. اما اول یشده و به پا س شنامه محقق  نيپر س ستا، پر را

 جانيه اياحساس  25پرسشنامه، پرسشنامه محقق ساخته  ني( مصرف کنندگان بود. دوملاتي)تما حاتيگذار بر ترج ريساخته عوامل تآث

 تيجمع یها یژگيو ديها با یپرسررش نامه، آزمودن هر دوبه  یو پس از پاسررخ ده انيدر پا. با محصررول بود نمثبت برآمده از تعامل انسررا

ست که به آن ها اطم یخود را ثبت م یشناخت شد که ا نانينمودند. لازم به ذکر ا ستا نيخاطر داده   یاطلاعات کاملاً محرمانه بوده و را

 باشد. یاهداف پژوهش م

مدل های رگرسرريونی گام به از نوع ارتباط روش پژوهش،  یببا توجه به روند انتخااما در رابطه با تجزيه و تحليل آماری پژوهش حاضررر و 

سطه تقدم زمانی احساس و هيجان بر شکل گيری ترجيحات  26نسخه  SPSSدر نرم افزار  گام به تحليل داده ها پرداخته شده، ولی به وا

  مصرف کنندگان، از واژه تاثير استفاده شده است.

 

 نتایج و بحث -3
 استفاده شد. 26نسخه  SPSSبه منظور تجزيه و تحليل دقيق داده های پژوهش از نرم افزار 

رشته  ،یاقتصاد تيمحل سکونت، وضع لات،يتحص زانيتأهل، تعداد فرزندان، م تيوضع ت،ي)جنس یشناخت تيجم یرهايمتغ ،2در جدول 

درصد افراد  1/45ست، از ميان مشارکت کنندگان در پژوهش، نمونه پژوهش مورد نظر مشخص می شود که همانگونه که آمده ا( یليتحص

 داده است. ليتشک آن را خانم هادرصد  9/54و  را آقايان نمونه

 
 وضعيت و توزيع فراوانی متغيرهای جمعيت شناختی افراد نمونه پژوهش. :2جدول 

 Table 2: Status and frequency distribution of demographic variables of the research sample. 
  

Gender Man Woman    

Number 46 56    

Marital Status married single    

Number 16 86    

Number of Children 0 1 2   

Number 95 3 4   

Level of Education Associate Degree 
Bachelor 

Degree 
Master’s Degree   

Number 54 38 10   

Place of Residence Isfahan city 
Around the city 

of Isfahan 

Outside Isfahan 

City 
  

Number 67 31 4   

Economic Situation 
Very Weak/ 

Weak 
Average Good 

Very good/ 

Great 

Number 6 34 45 17 

Field of Study Humanities Engineering Art   

Number 34 34 34   

 
سبه  سات افراد نمونه در رابطه با رنگ کالا  نيانگيمتحليل داده های آماری، با محا  96/36صورت گرفت که معادل  3در جدول نمره احسا



 

آزمون  یداری که البته بر اسرراس سررطح معن باشررد،ی چوله به سررمت راسررت م یتا حدود ريمتغ نياسررت. ا 80/19و انحراف اسررتاندارد 

 .رفتيرا پذ ريمتغ نيفرض نرمال بودن ا 05/0 یخطادر سطح  توانی احتساب م نيشده است، با ا 09/0برابر با  ،1رنوفياسم-کولموگروف

 
 نمره احساسات نسبت به رنگ کالا. یفيآمار توص :3جدول 

 Table 3: Descriptive statistics of emotions score towards product color. 
 

Variable Average Lowest 

Amount 
Highest 

Amount 
Standard 

Deviation 
Skew 

Coefficient 
Kolmogorov-

Smirnov Statistic P Values 

Emotion 36.96 10.00 92.68 19.8 0.93 1.25 0.09 

 
تا  ريمتغ نيگرچه اااسررت.  4/14با انحراف اسررتاندارد  88/67افراد نمونه برابر  حاتينمره ترج نيانگيم، 4همچنين بر اسرراس نتايج جدول 

دست آمده است،  به 75/0که برابر  رنوفياسم-آزمون کولموگروف یداری بر اساس سطح معن یول باشد،ی چوله به سمت چپ م یحدود

 .رفتيپذ را ريمتغ نيفرض نرمال بودن ا 05/0 یدر سطح خطا توانی م

 

 مصرف کنندگان. حاتينمره ترج یفيآمار توص :4جدول 

 Table 4: Descriptive statistics of consumer preferences score. 
 

 

 ريمتغ نياست. اگرچه ا 43/18و با انحراف استاندارد  52/60نمره احساسات افراد نمونه برابر با  نيانگيم، 5در نهايت بر اساس نتايج جدول 

سمت چپ م یتا حدود شد،ی چوله به  سطح معن یول با ساس  سم-آزمون کولموگروف یداری بر ا ست به 746/0که برابر  رنوفيا  آمده د

 .رفتيرا پذ ريمتغ نيفرض نرمال بودن ا 05/0 یدر سطح خطا توانمی  است،

 
 .یکل یکالا کينمره احساسات مصرف کنندگان در مورد  یفيآمار توص :5جدول 

  Table 5: Descriptive statistics of consumers' emotions score about a general product. 
 

 
مثبت برآمده از تعامل با کالا،  جاناتيدر مورد احساسات و ه دومدسته پرسشنامه اول و  یرهاياثر متغبر اساس فرضيه پژوهش و بررسی 

مثبت در  جاناتياحسرراسررات و ه نيانگيم) P و مثبت افراد در تعامل با رنگ( جاناتياحسرراسررات و ه نيانگي)م Sشررده  فيتعر یرهايمتغ

 کرديدو رو با لحاظ نمودنمصرررف کنندگان(  حاتيعوامل اثرگذار بر ترج نيانگي)م 2افراد حاتينمره ترج زانيبر می( کل یکالا کيتعامل با 

مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول  جانيه اياحساس  25از دو پرسشنامه  کيمربوط به هر  زسوالاتياول از ر کردي. در روشد بررسی

عنوان  (، بهیکل یکالا کيمثبتِ برآمده از تعامل انسرران با محصررول )در رابطه با  جانيه اياحسرراس  25رنگ کالا( و  نتخاب)در رابطه با ا

  است.شده انتخاب  يینها نهي، مدل به3گام به گام ونيرسمستقل استفاده شده و بر اساس روش انتخاب مدل رگ یحيتوض یرهايمتغ

مثبتِ برآمده از تعامل انسان  جانيه اياحساس  25گام در ارتباط با پرسشنامه  به گام ونيرگرس ليو تحل یمدلساز جياساس، نتا نيبر هم

 .آورده شده است 6با محصول )در رابطه با انتخاب رنگ کالا(، در جدول 

 

 

 

 

                                                                 
1 Kolmogorov–Smirnov test 
2 Preferences 
3 Stepwise 

Variable Average Lowest 
Amount 

Highest 
Amount 

Standard 
Deviation 

Skew 
Coefficient 

 
Kolmogorov-

Smirnov Statistic 
P Values 

Preferences 67.88 21.10 92.79 14.4 -0.61 0.676 0.75 

Variable Average Lowest 

Amount 
Highest 

Amount 
Standard 

Deviation 
Skew 

Coefficient 
Kolmogorov-

Smirnov Statistic P Values 

Emotion 60.52 17.00 91.60 18.43 -0.19 0.679 0.746 



 

 

 کنندگان. مصرف حاتيپرسشنامه مربوطه بر ترج یرهايمتغ ونيمدل رگرس انسيوار ليتحل :6جدول 

Table 6: Variance analysis of regression model of relevant questionnaire variables on consumer preferences. 
 

sources of Variation Sum of Squares DF MS F Statistics P Values 

Regression 
Error 

Total 

6813.9 
14165.3 

20979.2 

7 
93 

100 

973.41 
152.31 

6.39 0.001> 

 
ضريب تعيين برابر  ضرايب مدل نهايی و مقدار معنیمی 325/0در مدل فوق  شد. همچنين  صيفی با ساس نتايج آمار تو داری متغيرها بر ا

ست آمده و آزمون  سم-کولموگرفبد سوالات(  رنوفيا ساس، متغيرهای ) ست. بر همين ا ستنتاج ا و  S2 ،S18 ،S17 ،S15 ،S6 ،S20قابل ا

S14  شده در جدول سطح معناداری  ارائه  ضيه پژوهش را تأييد نموده و در نتيجه در رابطه ، ≥p 05/0و حداکثر با ميزان  7به ترتيب با  فر

مصرررف  حاتيبر ترج یدر بسررته بند یرنگ ینشررانه ها یاحسرراس گرا یحطرا یروانشررناخت یجنبه هابا اين متغيرها، به نظر می رسررد 

شجو شگاه ها انيکنندگان در دان صفهان تأث یدان سطح  دارد. ريشهر ا ساير متغيرها، اثر معناداری در  ستا و در رابطه با   05/0در همين را

   مشاهده نشده و از گزارش و ارائه آن موارد خودداری می شود.
 

 مصرف کنندگان. حاتيبر ترج عوامل تأثيرگذارپرسشنامه  نتايج آمار توصيفی مدل مربوط به یونيرگرس بيضرا :7جدول 

Table 7: Regression coefficients of the model related to the descriptive statistics results of the questionnaire of factors affecting consumer 

preferences. 

 

Variable (Question) 
Beta 

coefficient 

(β) 

Standard 

Deviation 
R2 adj T Statistics P Values 

Y-intercept 23.01  2.734 62.91 0.001> 

S2 :Sense of Amusement 2.93 0.326 0.047 0.139 0.004 

S18 :Sense of Pride 4.49 0.441 0.035 0.156 0.001> 

S17 :Sense of Lust -2.68 -0.282 0.054 -0.145 0.009 

S15 :Sense of Kindness 2.99 0.317 0.037 0.111 0.004 

S6 :Sense of Desire -2.88 -0.293 0.039 -0.112 0.005 

S20 :Sense of Relief -2.36 -0.248 0.036 -0.084 0.020 

S14: Sense of Joy 2.00 0.216 0.038 0.077 0.048 

 
شنامه  س سط نمره پر ستفاده از متو ساده و ا سيون خطی  ساس  25همچنين در رابطه با رويکرد دوم، انتخاب يک مدل رگر  جانيه اياح

، به عنوان متغير مستقل است. اين مدل نيز برازش شده که با مقدار مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با انتخاب رنگ کالا(

553/8F= سطح م صرف 004/0داری عنیو  سطح خطای اثرگذار بودن اين متغير بر ترجيحات م شود. مدل  05/0کنندگان در  تاييد می 

 .است 1نهايی نيز به شکل معادله 
 

 = )عوامل موثر بر ترجيحات(204/33+0/60( S)← احساس و رنگ ترجيحی 25مدل رگرسيون خطی مربوط به ( 1) 
 

ساس ساز جينتا همچنين بر ا س ليحلو ت یمدل شنامه  به گام ونيرگر س ساس  25گام در ارتباط با پر مثبتِ برآمده از تعامل  جانيه اياح

 آورده شده است. 8(، در جدول یکل یکالا کيانسان با محصول )در رابطه با 

 
 کنندگان. مصرف حاتيپرسشنامه مربوطه بر ترج یرهايمتغ ونيمدل رگرس انسيوار ليتحل :8جدول 

Table 8: Variance analysis of regression model of relevant questionnaire variables on consumer preferences. 
 

Sources of Variation 
Sum of 

Squares 
DF MS F Statistics P Values 

Regression 11775.2 4 2943.8 23.01 0.001> 

Error 9210.2 97 94.95   

Total 20985.4 101    

 
بدست  یفيآمار توص جينتاداری متغيرها بر اساس است. همچنين ضرايب مدل نهايی و مقدار معنی 561/0فوق ضريب تعيين برابر در مدل 

سم-آمده و آزمون کولموگرف سوالات(   رنوفيا ساس، متغيرهای ) ست. بر همين ا ستنتاج ا سطح  P11و P2 ،P1 ،P24قابل ا به ترتيب با 

، فرضررريه مربوطه را تأييد نموده و در نتيجه در رابطه با اين متغيرها، 05/0و حداکثر با ميزان معناداری  9معناداری ارائه شرررده در جدول 



 

 یدانشگاه ها انيمصرف کنندگان در دانشجو حاتيبر ترج یدر بسته بند یرنگ ینشانه ها یاحساس گرا یطراح یروانشناخت یجنبه ها

صفهان تأث سطح  دارد. ريشهر ا ساير متغيرها، اثر معناداری در  ستا و در رابطه با  شده و از گزارش و ارائه آن  05/0در همين را شاهده ن م

 موارد خودداری می شود.
 

مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با  جانيه اياحساس  25پرسشنامه نتايج آمار توصيفی مدل مربوط به  یونيرگرس بيضرا :9جدول 

 .(یکل یکالا کي

Table 9: Regression coefficients of the model related to the results of the descriptive statistics questionnaire of 25 positive feelings or 

emotions arising from human interaction with the product (in relation to a general product). 
 

Variable (Question) 

Beta 

coefficient 
(β) 

Standard 

Deviation 
R2 adj T Statistics P Values 

Y-intercept 37.12 3.231  11.49 0.001> 

P2 :Sense of Amusement 0.119 0.050 0.210 2.39 0.019 

P1 :Sense of Admiration 0.164 0.042 0.296 3.87 0.001> 

P24 :Sense of Sympathy 0.164 0.037 0.347 4.41 0.009 

P11 :Sense of Fascination 0.093 0.040 0.179 2.31 0.023 

 
شنامه  س سط نمره پر ستفاده از متو ساده و ا سيون خطی  ساس  25همچنين در رابطه با رويکرد دوم، انتخاب يک مدل رگر  جانيه اياح

سان با محصول )در رابطه با  ست. اين مدل نيز برازش شده که با مقدار (یکل یکالا کيمثبتِ برآمده از تعامل ان ، به عنوان متغير مستقل ا

55/83F= سطح معنی صرف <001/0داری و  سطح خطای اثرگذار بودن اين متغير بر ترجيحات م تاييد می کند. مدل  05/0کنندگان در 

 است: 2معادله نهايی نيز به شکل 
 

 =)عوامل موثر بر ترجيحات(528/96+0/35(P) →احساس و کالای کلی 25مدل رگرسيون خطی مربوط به  (2)
 

ضا رنگ  سی آماری اثر مؤلفه های رنگی ف ضيه پژوهش، برر ستای تأييد يا رد فر سيون گام به گام و در را ساس روش رگر  CIELABبر ا

(L* ،a*  وb*صرف شنامه ( بر ترجيحات م س سوالات پر سخ دهندگان( و در رابطه با متغيرها يا همان ريز  ساس که در  25کنندگان )پا اح

صورت پذيرفت. در واقع مؤلفه شنا *L رابطه با رنگ کالا بوده،  شدت رو شان دهنده  ست.  يین س  *L= 0ا شان   *L= 100و  اهيبه منزله  ن

شنا حداکثردهنده  ست. اما  اي يیرو ست که  همان *aنور کامل ا سبزيتآلفا ا  قرمزيت رنگ مورد نظر را بيان می کند به طوری که-ميزان 

 یآب روی محور رنگ تيبتا موقع يا *b مؤلفهقرمز هستند.  یها فام همثبت آن به منزل ريسبز و مقاد یها فامنشان دهنده  *aیمنف ريمقاد

زرد هسررتند.  یمثبت آن به منزله رنگ ها ريو مقاد یآب ینشرران دهنده رنگ ها  *b یمنف ريمقاد را نشرران می دهد به طوری کهو زرد 

 نتايج مربوط به اين بررسی را نشان می دهد. 10جدول شماره 

 
احساس  25پرسشنامه  بر ترجيحات مصرف کنندگان مربوط به (*bو  *L* ،a) CIELAB نتايج مربوط به اثر مؤلفه های رنگی فضا رنگ :10 جدول

 (.رابطه با انتخاب رنگ کالادر )

Table 10. The results related to the effect of the color components of the CIELAB color space (L*, a* and b*) on consumer preferences 
related to the questionnaire of 25 emotions (in relation to the choice of product color). 

. 

Question Effective Variables Coefficient P Values Question Effective Variables Coefficient P Values 

4 L* 0.229 0.044 14 b* 0.266 0.031 

7 b* 0.357 0.030 16 
b* 
L* 

0.340 
0.286 

0.015 
0.039 

10 b* 0.413 0.001 19 L* 0.287 0.015 

13 b* 0.275 0.040 22 b* 0.275 0.021 

 
شماره  ساس نتايج جدول  شرکت کنندگان در پژوهش، به ترتيب متغيرهای  10بر ا سخ  )حس خيال  7)حس اطمينان(،  4و با توجه به پا

سرخوشی(،  10انديشی(،  شادی(،  14)حس الهام بخشی(،  13)حس  )حس رضايت يا  22)حس آرامش( و  19)حس عشق(،  16)حس 

(. ≥p 05/0و مؤلفه های رنگی بر آن ها اثرگذاری معنادار دارند ) لفه های رنگی، ارتباط معنادار داشررتهخشررنودی( با متغيرهای اثرگذار مؤ

سطح معناداری  ست که در جدول مربوطه که در  ست. اما در  05/0لازم به ذکر ا شده ا شده و از ارائه موارد ديگر خودداری  ستند ارائه  ه

)حس اطمينان( و ضريب مثبت آن، ارتباط مستقيم بين اين متغير  4ر رابطه با متغير يا سوال راستای اين نتايج و در واقع به طور مثال، د

امتياز اختصاص می دهند )در واقع  4رنگ وجود دارد. در واقع کسانی يا افرادی که بيشتر به اين متغير  Lightnessيا سوال و روشنايی يا 

شتری دارند(، انتخاب بالاتری به رنگ شتر دارند. همچنين به طور نمونه در رابطه با متغير  حس اطمينان بي شنايی بي )حس  13هايی با رو



 

وجود دارد. با توجه به نتايج به نظر می رسد که رنگ با فام زرد حس  *b* ((+bالهام بخشی(؛ ارتباط مستقيم بين اين متغير و مؤلفه رنگی 

شتری را برای افراد ايجاد می کنند.  شی بي ض جيبه نتابا توجه الهام بخ ست آمده فر سطح خطا هيبه د  یم ديي، مورد تأ05/0 یپژوهش در 

 باشد.

 

 گیرینتیجه -4
شناخت ريتأث در اين پژوهش ساس گرا یطراح یروان شانه ها یاح سته بند یرنگ ین صرف کنندگان حاتيبر ترج یدر ب روش پژوهش با  م

در رابطه با  مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول جانيه اياحساس  25بررسی قرار گرفت. همچنين در اين پژوهش  ی موردشيشِبهِ آزما

يک کالای کلی، در رابطه با رنگ ترجيحی کالا و در رابطه با ترجيحات مصرررف کنندگان مورد سررنجش و بررسرری قرار گرفت. بر همين 

اس گرای نشانه های رنگی بر ترجيحات و تمايلات مصرف کنندگان هنگام انتخاب تأثير گذار نشان می دهد که طراحی احسها اساس يافته

اسررت. با توجه به روش تجزيه و تحليل آماری در دو رويکرد اول و دوم که در بخش يافته ها ارائه شررده اسررت، مشررخص شررد که برخی از 

با رنگ ترجيحی کالا که نسبت به رنگ ترجيح داده شده بسته بندی، احساس يا هيجان مثبت در رابطه  25ميانگين سوالات دو پرسشنامه 

به آن احسرراسررات امتيازی اختصرراص داده شررده و در رابطه با يک کالای کلی که با در نظر گرفتن يک کالای کلی تکميل شررده و به آن 

ن اختصاص نمرات آزمودنی ها در پرسشنامه احساسات نمراتی بر اساس ترجيح آزمودنی ها اختصاص داده شده است، بر نوع انتخاب و ميزا

 ترجيحات مصرف کنندگان اثرگذار بوده است. 

کنندگان  مصرررف حاتيبر ترج (*bو  *L* ،a) CIELABفضررا رنگ  یرنگ یمؤلفه ها يافته ها،براسرراس ( و 10با توجه به نتايج جدول )

اثرگذار است. در حقيقت می احساس که در رابطه با رنگ کالا بوده،  25سوالات( پرسشنامه  زي)ر یرهاي)پاسخ دهندگان( و در رابطه با متغ

ستنباط نمود که شايد عملکرد ذهنی و تلاش ذهنی ميزان درگيری ذهنی و توجه بيشتر برآمده از طراحی با رويکرد احساس  توان چنين ا

عاطفی و احساسی مصرف کنندگان توسط طراحی با رويکرد احساسی، باعث  گرا باشد. در ضمن با توجه به اينکه ارتباط با سيستم ارتباط

ضر تأييد می  ضيه پژوهش حا شود، فر صی  شخ شده و می تواند به ترجيحات آن هاجهت داده، و منجر به نتايج متفاوت و م جذب آن ها 

 شود.

احساس  25از دو پرسشنامه  کيمربوط به هر سوالات( همچنين با توجه به يافته های رويکرد اول و دوم، و در نظر گرفتن متغيرهای )ريز 

صول )در رابطه با انتخاب رنگ کالا( و  جانيه اي سان با مح ساس  25مثبتِ برآمده از تعامل ان سان با  جانيه اياح مثبتِ برآمده از تعامل ان

صول )در رابطه با  ض یرهاي(، به عنوان متغیکل یکالا کيمح ستقل یحيتو سيون گا م ستفاده ازبه روش رگر  کي م به گام و همچنين با ا

سيون مدل  شنامه  یخطرگر س سط نمره پر ستفاده از متو ساس بعنوان متغ 25ساده و ا ستقل رياح ، و در نظر گرفتن نتايج در جداول م

معنادار گرديده اند، انتخاب برآمده از رنگ بسررته بندی و  ≥p 05/0مربوطه در بخش يافته ها، که برخی از ريزسرروالات، در سررطح خطای 

سرعت  شد که به  شان دهنده همين مورد با ميزان نمرات ترجيحی به آن و نيز تأثيرگذاری آن ها بر روی ترجيحات آزمودنی ها می تواند ن

صورتی ناخودآگاه  سات به  سا سته بندی، اح شدن آزمودنی ها با رنگ های متفاوت ب شکل گرفته، ارزش گذاری انجام و با مواجه  سريع  و 

 شده و سپس قضاوت و انتخاب صورت پذيرفته است که همان تشکيل ترجيحات و تمايلات مصرف کنندگان است. 

بر ترجيحات مصررررف  (*bو  *L* ،a) CIELABيکی ديگر از نتايج پژوهش حاضرررر، نتايج مربوط به اثر مؤلفه های رنگی فضرررا رنگ 

احساس در رابطه با انتخاب رنگ کالا بوده که به روش رگرسيون گام به گام صورت پذيرفته است. اين  25رسشنامه کنندگان، مربوط به پ

شنامه  س سی پر سا سته بندی مورد نظر، بر ترجيحات اح صلی رنگی رنگ های ب شان می دهد برخی از مؤلفه های ا ساس  25نتايج ن اح

شته و انتخاب های متف ست که آزمودنی ها به هر تأثيرگذار بوده، معنادار گ شده متفاوتی را رقم زده ا صاص داده  اوت و ميزان نمرات اخت

سائل  سيله م سان و محصول، توجه از طريق حواس و به و شکل گيری رابطه ان سؤالات پرسشنامه اختصاص داده اند. در واقع برای  يک از 

 "اغوا کننده"ت با محصولات و بسته بندی آن ها همان تعاملات زيبايی شناسی و شگفت انگيز بودن جلب می شود. در حقيقت اين تعاملا

 هستند که از نظر زيبايی شناسی و احساس گرايی بيشتر رخ می دهد. 

همچنين می توان چنين استنباط نمود که در پژوهش حاضر، طراحی احساس گرا و در کنار آن نشانه های رنگی زير مجموعه آن، يک نوع 

ستند که با  شانه ای ه شانه، مفاهيم، توارد و تداعی کننده های متفاوتی در ذهن آزمودنی ها ن سات متفاوت برآمده از اين ن سا توجه به اح

شخص، يک عمل درون  شانه خاص با يک هدف م ساخت يک ن ست. در واقع  شده ا شکل گرفته و منجر به يک ترجيح و انتخاب خاص 

 ذهنی و رفتاری خاص را رقم می زند.

ستباط و تبيين ها، می توان به برخی از تفاوت های اين پژوهش و نتايج ان را با پژوهش های قبلی پرداخت، از اما با توجه به ا ين تفاسير، ا

جمله در نظرگيری اين مسررئله که پژوهش های قبلی با يک رويکرد روانشررناختی که ريشرره های انسررانی را در نظر دارد به پيش نرفته و 

سی  شنا شانه  سيار مهم ن شود، را در مبحث ب صه می  شانه های رنگی خلا شانه ها را با اين طبقه بندی جزئی نگرانه که فقط در بحث ن و ن

نظر نگرفته اند. در ضمن يافته های پژوهش حاضر به نظر می رسد که با در نظر گرفتن چندين مقوله و رشته های مختلف )ميان رشته ای 

های که در پژوهشدست يافته است و ريشه ای تر، البته با توجه به پيشينه و مبانی نظری، بودن(، با ديدی گسترده به يافته هايی جزئی تر 



 

 قبلی يا ملاحظه نمی شود يا کمتر ديده شده است.
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