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The present research aimed to determine the psychological effect of the affective 

design and color semiotics in packaging on consumer preferences and 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 with 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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در  یرنگ یهانشانه یگرااحساس یطراح یروانشناخت ریتأث نییهدف پژوهش حاضر، تع
های شهر و عوامل موثر بر آن در دانشجویان دانشگاه کنندگانمصرف حاتیبر ترج بندیبسته

رنگی  هایپژوهش نشان دادند که اثر مؤلفه هاینتایج حاصل از تحلیل داده. است اصفهان بوده
احساس  25 نامهپرسشکنندگان که با بر ترجیحات مصرف (*bو  *L*، a) CIELABفضا رنگ 

 یرهایاثر متغ(. همچنین، ≥ 05/0p( سنجیده شد، معنادار است )در رابطه با انتخاب رنگ کالا)
 یرهایمثبت برآمده از تعامل با کالا، متغ جاناتیدر مورد احساسات و ه پژوهش هاینامهپرسش

 نیانگیم) P و مثبت افراد در تعامل با رنگ( جاناتیاحساسات و ه نیانگی)م Sشده  فیتعر
 نیانگی)م افراد حاتینمره ترج زانیبر می( کل یکالا کیمثبت در تعامل با  جاناتیاحساسات و ه

پژوهش  های(. بر اساس یافته≥ 05/0pمعنادار است )( کنندگانمصرف حاتیعوامل اثرگذار بر ترج
کنندگان و بر روی ترجیحات مصرف بندیبستهرنگی  هایگرای نشانهحاضر، طراحی احساس

    عوامل موثر بر آن تأثیر دارد. 
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 مقدم  -1

 گرااحسا راحی احساسات و ط -1-1

ها روزمره انسان یدر زندگ یاساس ریتأث 1امروز، احساسات یایدر دن

ها آن یزندگ یهاتیگذاشته و واقع ریها تاثآن اتیدارند و بر روند تجرب

( 1996، 1992) 2ردیل-و جانسون یاوتلگونه که همان زند.یرا رقم م

و  یقیدهند که احساسات نقش تطبمی حیدر مورد احساسات توض

کنند. آنها معتقدند می فایا یشناخت یندهایفرآ یدر سازمانده یاتیح

 یزیچ یانسان را برا کهاست  نیدهند امیکه )احساسات( انجام  یکار

بر اساس تا  کندمیدر آن ایجاد  یو آمادگ لیو م نموده بیترغ یکس ای

 ،قتیدر حق (.1گیری کرده و عمل خود را شکل دهد )آن تصمیم

 یبرخ ،کندمیتوجه را جلب  ؛است رگذاریتاث یریگمیاحساسات بر تصم

 ترین میزانکمرا به  گرید یبرخو  دینمامی تیاز خاطرات را تقو

تر از یقو یهابه استدلال یاحساسات انسانبنابراین، . (2) رساندمی

 و انتخاب محصولات دیخر یی مثلهاتیما در موقع یمنطق لیدلا

 یزیکه چ ندیآیبه وجود م یاحساسات زمان. بنابراین شوندیم لیتبد

نسبت به ان رخ داده  یاحساس اکنشمرتبط با شخص تجربه شود و و

، در خرید محصولات نیزباشد.  دادیآن رو ریتفس ای یابیکه مرتبط با ارز

 یاحساس یهابوده که واکنش یی همراهها یبندارائه محصولات با بسته

با در  ،(2000) 3(. جُردن3)کشند یو به چالش م ختهیانسان را برانگ

اشاره به این مورد دارد که خود  هیدر نظرنظر گرفتن همین اهمیت 

 یهاتوانند واکنشمیکه  هستند یامحصولات به عنوان اجسام زنده

آشکار  یقتیمسئله حق نیاپس . (4) زندیرا برانگ یمثبت و منف یاحساس

فروشنده  کیمحصول نقش  بندیبستهقابل انکار است که  ریو غ

در چشم  هیبرداشت اول شیخاموش را داراست که در افزا

 دارد ییبسزا ریآنها تأث دیخر لیتما شیبالقوه و افزا کنندگانمصرف

 کردیبا رو یراحط جهت و با وجود چنین واقعیتی، نی(. در هم5)

 یدانش کرد،یرو نیبا ا ی. طراحاست افتهی یاژهیو تیاهم 4گرااحساس

در  هاآن بندیبسته ایکه محصولات  یراتیاست که احساسات و تأث

 یدر واقع طراح (.2)دهد میمورد بررسی قرار کنند، را می جادیکاربر ا

 قا  یکننده را عمکاربر و مصرف یتواند تجربه کلمیبر احساسات  یمبتن

توجه، حافظه و  ،یریگمیاحساسات بر تصم رایقرار دهد، ز ریتحت تأث

بر اصلاح ظاهر  یمبتن گرااحساس یگذارد. طراحمی ریمعنا تأث دیتول

و  یروان تتعاملا جیبر ترو زیبوده و ن یش یشناخت ییبایرابط ز ای

 تاکید کرده و بر تیمطلوبهمچنین بر  ؛(6تمرکز دارد ) تیجذاب

به علاوه . (7کند )میمحصول تمرکز  یشناخت ییبایز یهایژگیو

 لاتیها و تمابر درک کاربر، خواسته گرااحساس یطراح دیگر تمرکز

است که هدف آن  یش کینحوه رفتار آنها در مقابل  زیو ن یاحساس

 یمطالعه احساسات انسان قی، از طرهاآن بندیبستهتوسعه محصولات و 

                                                                 
1 Emotions 
2 Oatley and Johnson-Laird 
3 Jordan 

 نیتام قیاستفاده کاربر را از آن طر تیو قابل یعاطف یازهایبوده که ن

 (. 8) دینمایم

توانند می با توجه به این رویکرد هابندیبستهمحصولات و بنابراین 

که به صورت ناخودآگاه توسط مخاطبان  باشند یاحساس یهاامیپ یحاو

 یاحساس ای یزیسطح غر در واقع .شودمیداده شده و درک  صیتشخ

 خاص یهاتیمحصول با قابل کیناخودآگاه است و با مواجه با  ،در انسان

 یهاو قضاوت هایریگمیتواند او را در جهت تصممی یشناسییبایز

، گرااحساس یطراح واقعیت همین امربراساس  (.9) دینما تیهدا یارزش

 یو سع قرار داده یطراح یکاربران را محور اصل یحس یازهاین بهپاسخ 

(. 10سازد ) لیهدف متما نیا یرا به سو یطراح یارهایکند تا معمی

 زیچچیدهند که همینشان  ی کاربرانمغز یهااسکن بررسیهمچنین 

و در  اشدطرح ممتاز و خلاق در مغز ب کی ریتأث یگزینتواند جامین

 به منظور دستیابی به این مهمو لذت عملکرد  ییبایز گرااحساسطراحی 

 نیبا در نظر گرفتن چنبنابراین (. 11) نندینشمی گریکدیدر کنار 

 نیمتقابل ب ریتأث گرااحساس ای یاحساس یمفهوم طراح ،یقاتیتحق

و اهمیت  کندمی یمحصول را بررس یو عاطف یمنطق یهاجنبه

 (.12) گیردمیاحساسات را به عنوان یک متغیر روانشناختی مهم در نظر 
 

 6یرنگ یهاو نشان  5شخاسینشان  -1-2
شته ر نیپردازد. ایم یزیهر چ ینمادها و معنا یبه بررس یشناسنشانه

م همختلف، آن  یمردم به معان یابیدست یچگونگ لیتحل یبرا نهیزم ای

ها، اعم از (. در واقع نشانه13شده است ) جادیها انشانه قیاز طر

موجود در محصولات و  یهانشانه ای عتیموجود در طب یهانشانه

 جادیتوانند احساسات را ایهستند که م یگریعامل د ا،هیندببسته

 میقمست راتیاحساسات را کنترل نموده و تاث یاثر بخش زانیم ند،ینما

توانند می هانشانه در واقع (.14بر ارتباطات داشته باشند ) میمستقریو غ

 یشناسنشانهظاهر شوند.  ایاصوات، اطوار و اش ر،یبه شکل کلمات، تصاو

 ریپذریتفس به طور گسترده هاارتباط دارد. نشانه ییو بازنمامعنا  دیبا تول

ها نشانه(. 15) کنندمیرا ایفا  یانسان نقش بزرگ یهستند و در زندگ

 ینشانه و نقش یهاها و نقشها کمک کنند تا از دلالتتوانند به انسانیم

 یتو ح یاسیس ،یاجتماع عیوقا ق،یکردن حقادر بنا گرانیکه خودشان و د

 .(16) دارند، آگاه شوند یدر مورد محصولات گوناگون در بازار جهان

توانند یها، مانواع نشانه نیترازمهم یکیبه عنوان  زین یرنگ یهانشانه

و  یفرهنگ یهادهیا یبه منظور تجل ییهمچون واژگان،  به عنوان نمادها

 اتینظر از تنوع قابل توجه در ادببه کار گرفته شوند. صرف یاجتماع

و  یسمهند ،یروانشناخت ،یجامعه شناخت یهادگاهیها از درنگ یگذارنام

 ،یزیکننده بر چهمچون دلالت یبا موارد شتریها برنگ یفناور

 (.17)شوند یدهنده شناخته م)بازنمود( و ارتباط یزیدهنده چنشان

4 Affective approach  
5 Semiotic 
6 Colored signs   
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آن  ،یکیزیف ای میجس دهیپد کی یبرا ایرنگ به عنوان نشانه نیهمچن

در انسان عمل  یارتباط روانشناخت ای 1اندامشناختی سازوکار یهم برا

مؤلفه مهم را  نیا یو احساس یکه اثرات شناخت نجاستیکند. در امی

متفاوت و  یهاالب نشانهقها در رنگ (.18کننده دانست ) نییتوان تعمی

نموده  جادیرا ا یاحساسات متفاوت توانندیخود، م یعملکرد فرایند براساس

ها حس رنگ یکنند. حت جادیرا در رفتار ا یمتفاوت انیو براساس آن ب

کمک  ییگرامشابه افراد را منعکس نموده و به تجسم معنا در انسان یتیهو

متفاوت  یهاعوامل منجر به رفتار و انتخاب نیا متما تیکه در نها ندینمایم

 (.19)شود یم یهر انسان
 

 هاو عوامل موثر بر آن 2کخخدگانمصرفترجیحات  -1-3

نگرش  یرفتار مصرف کننده کشف الگوها یهدف از بررس

 کیگرفتن  دهیناد ای دیخر یآنها برا میکنندگان در تصممصرف

 یکنندگان برامصرف حاتیبه نام ترج ایهمحصول است. پس مقول

ه کشده  یاز عوامل مختلف ناش یاریبس بیاز ترک ،برندها ایمحصولات 

 یشود. برخمی یقضاوت فرد یدر راستا هاآن ییمنجر به انتخاب نها

، ، شکل ظاهریدوام مت،یخود محصول )مانند ق یهایژگیاز عوامل از و

خود  یهایژگیاز و گرید یکه برخ یشوند، در حالمی ی( ناشرنگ

 ی، درآمدهاها)مانند اهداف، نگرش رندیگمیت اکنندگان نشمصرف

ی حیترج یهااز واکنشبر اساس همین عوامل، یکی  (.20) (یشخص

 یهابر پاسخ یمحصولات مبتن با توجه بهمردم  بسیار مهم

 نیاز ا یاری. بساشیا استها و ها، شکلبه رنگ یشناختییبایز

 نییتع یاز نظر فرهنگ ایدر فرد دارند  قیعم ایشهیر ای حاتیترج

اغلب شامل  یبندبسته یهادر واقع به عنوان نمونه طرح شوند.می

اعطا شده  یکنندگان از معانمصرف ریتفسگسترده در مورد  قاتیتحق

 یمعان نیباشد. امی محصولات بندیبسته یرو یهاو نشانه به نمادها

 ریتوانند تأثمینگرانه باشند، اما  یو جزئ فیظر اریممکن است بس

 بندیبستهو انتظارات در مورد محصول درون  حاتیبر ترج یقدرتمند

 (.21) داشته باشند

 هر فرد یرفتار یهاکننده حرکت نییتع یانسان حاتیترجبنابراین، 

رد همچون موا یاش بوده که توسط مسائل مختلف یادیبن یهاازینسبت به ن

، هااحساسات، ادراک، قضاوت ت،ی، شخصهامهم مانند نگرش یروانشناخت

 یهاابقرار گرفته و باعث انتخ ریمختلف تحت تأث یهایریادگیو  هازهیانگ

در رابطه با  ها(. یکی از انتخاب22) شودمیاو  یبرا زسرنوشت سا

امل عو بیاز ترکباشد که می آنها یهابرند ای بندیبستهمحصولات، 

 (.20)کننده هستند شده و امروزه بسیار تعیین یناش یمختلف

 که ارائه شد،های پژوهشی اساس تفاسیر و با توجه به پیشینهبر 

 یطراح یروانشناخت ریتأث نییتع ،از پژوهش حاضر یهدف اصل

                                                                 
1 Physiological 
2 Consumer preferences 

 رییمسااتقل تغ ریمتغ ندچ ای کیشااده که در آن ارزش کنترل یامشاااهده 3

 حاتیبر ترج یبنددر بسته یرنگ یهانشانه یگرااحساس

آن با  رویشهر اصفهان و پ یهادانشگاه انیکنندگان در دانشجومصرف

 یهانشانه یگرااحساس یطراح یروانشناخت یهاکه جنبه ه،یفرض نیا

 دارد، است. ریکنندگان تاثمصرف حاتیبر ترج یبنددر بسته یرنگ
 

 بخش تجربی -2
 یطراح ایشهیو ر یادیبن ،یروانشناخت ریتأث یبررسبه پژوهش حاضر، 

( یانسان زهیاحساسات و غر هیمحور و نوآورانه بر پا دهی)ا یگرااحساس

بر ترجیحات  محصولات بندیبستهدر مقوله  یرنگ یهانشانه

و  قیدق یتواند خطوط و مرزهامی که پردازدمی کنندگانمصرف

آن باشد که طراحی محصولات  دهنده نشانرا ارائه دهد و  یتریجزئ

 ای( و با به کار گرفتن نشانهگرااحساسبر پایه رویکردی خاص )رویکرد 

)با  کنندگانمصرفتواند بر ترجیحات میی رنگی(، هاخاص )نشانه

شته و منجر به رفتار انتخابی خاص رویکردی روانشناختی( تاثیر گذا

 توسط کاربران شود.

. است یکم تیاست و از نظر ماه یادیو بن یکاربرد ،پژوهش این

خاص  بندیبسته کی یاز طراحو است  3یشیآزما بهروش پژوهش ش

 یمتعدد برا یهامتنوع رنگ یبا طراح زیاهداف پژوهش و ن یدر راستا

 یدرون آزمودن یهاحاضر، از نوع طرحپژوهش  .شده استآن، استفاده 

 یدر تمام هایآزمودن یتمام هاطرح نیاست که در ا 4یدوعامل

با  گرااحساس یطراح یها)حالت هاعامل باتیترک یهاتیموقع

 .شوندمیآنان ثبت  حاتیمختلف( قرار گرفته و ترج یهارنگ

ی شهر هاجامعه آماری پژوهش حاضر، شامل دانشجویان دانشگاه

 انیپژوهش شامل دانشجو نیا یعمده نمونه آماراصفهان است و 

حدود م یباشد، اما به صورتمیدانشگاه اصفهان و دانشگاه هنر اصفهان 

شهر  ینیاصفهان، دانشگاه خم یدانشگاه صنعت انیو معدود دانشجو

 پژوهش شرکت نینور اصفهان در ا امیدانشگاه پ تیاصفهان و در نها

 ای یپاندم طیشرا لیلازم به ذکر است که به دل نیهمچن. اندنموده

 یدر زمان اجرا انیبودن دانشجو یحضورریکرونا و غ یریگهمه

 نیا یشده در راستانییتع یریگپژوهش، با توجه به روش نمونه

(، یپژوهش )نمونه آمار نیشرکت کننده در ا انیتعداد دانشجو ط،یشرا

 یهارشته یبنددسته یراستا در یتیجنس عیو توز کیبر اساس تفک

ان که در جدول زیر ارائه شده است و امک متفاوت در نظر گرفته شده

 .(1انتخاب توزیع برابر جنسیتی امکان پذیر نبود )جدول 

 

 

 

 

 .شودیم یابیوابسته ارز ریچند متغ ای کی ینموده و اثر آن رو
4 Two within-subjects factors 
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 .هایآزمودن یلاتیو حوزه تحص تیجنس کیو تفک عیتوز :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 

 

 یریگنظر، با توجه به همهاز جامعه نمونه مورد گیرینمونهروش در 

 ان،یعدم حضور دانشجو زیشده و نجادیا یهاتیکرونا، محدود روسیو

پس از مراجعه به هر دانشکده ابتدا فهرستی از دانشجویانی که امکان 

به حضور در محیط آموزشی داشتند تهیه شد و سپس نمونه آماری 

پس از موافقت انتخاب و استخراج شدند و  ایخوشه یصورت تصادف

 لیبه علاوه، در صورت عدم تما .شدفراهم  یابیارز یبرا طیفرد، شرا

 .شد یاز همان مجموعه دعوت به همکار یگرید فرد ،یفرد به همکار

شده در شهر اصفهان، با توجه به  نییتع یهااز دانشگاههمچنین 

صورت  هاارزیاب در نظر گرفته شده، انتخاب یهاو رشته تیجنس

جامعه مورد  ندگانیها به عنوان نماها از آن دانشگاهیو آزمودن رفتهیپذ

  پژوهش، در نظر گرفته شدند.

نفر  15 ،یشیآزما یهاتیاز موقع کیهر  یحجم نمونه برا هکمین

و نوع رشته  تیجنس یرهایمتغ قتی(. در حق23) شددر نظر گرفته 

 یاست برا یمهندس -یفن هنر و ،یعلوم انسان یهاکه شامل رشته

مجموع و  شدموجود در نظر گرفته  یهاتیاز موقع کیهر  نییتع

 لید که به دلنباشنفر می 90موجود،  یهاتیبراساس موقعها نمونه

درصد به مجموع کل نمونه به آن اضافه  10ها یافت آزمودن ینیب شیپ

شود. کل نمونه در نظر گرفته می ینفر برا 99که در مجموع  شودمی

 یها برابا در نظر گرفتن سه تکرار نمونهاحتساب،  نیبا ا تیدر نها

پژوهش  نیکننده در اشرکت یها یکل آزمودن یریسنجش تکرارپذ

نفر  17شده، نییتع یهاتیاز موقع کیهر  یکه براباشند  ینفر م 102

 در نظر گرفته شد.

 

 ابزارهای پژوهش و اع بار و پایایی ابزارها -1-2

صوص  گیریاندازه -1-1-2 س  ترجیحات در    یبخدی طراحب

 مخ لف آن یهاشده مورد نظر و رنگ
که  یمختلف یهارنگ دربندی بستهموضوع و اهداف پژوهش،  یدر راستا

در رابطه  ، انتخاب شد.دیگرد یطراح  2021نرم افزار فتوشاپ با نسخه  با

هدف و تمرکز  از آنجایی کهگرا احساس کردیبندی با روبسته یبا طراح

ارائه  1همانگونه که در شکل بود،  یرنگ یهارنگ و نشانه بعد یبر رو یاصل

حالت در نظر گرفته  نینظر در ساده تر وردبندی مبسته شکلشده است 

ها یآزمودن یتا تمرکز اصل دیگرد یطراح لیشد و به صورت مکعب مستط

 .ردیبندی قرار گبستهرنگ  یها در راستاآن حاتیو ترج

در نظر گرفته شد تا در  بندیبسته نیا یدر ضمن درب باز و بسته شو برا

حروف و  چگونهیه نیهمچن. داده شودقرار  بندیبسته یبندطبقه

انتخاب و  ،یانیپا جیآن لحاظ نشد چرا که در نتا یبرا یخاص یپوگرافیتا

 گذار بود. تاثیر یآزمودن حیترج زین

 رییو با تغ "CIELAB" ها در فضا رنگیبندرنگ بسته یطراح

 هارنگ انتخابدر نرم افزار فتوشاپ صورت گرفت.  *L*a*bیرنگ یهامؤلفه

)برای هر سه مولفه فام، روشنایی و خلوص( به شکلی صورت گرفت که 

در فضا رنگ را پوشش دهد. در فضا رنگ سی  هاتوزیع متناسبی از رنگ

و  اهیبه منزله س  *L= 0است.  ییشدت روشنادهنده نشان *L لب مؤلفه

100 =L* نور کامل است. اما  ای ییروشنا بیشینه دهنده نشانa*  همان

کند به میقرمزیت رنگ مورد نظر را بیان -میزان سبزیتآلفا است که 

مثبت آن به  ریسبز و مقاد یهافام دهنده نشان *aیمنف ریمقاد طوری که

و  یآب روی محور رنگ تیبتا موقع یا *b مؤلفهقرمز هستند.  یهافام همنزل

 یهارنگدهنده نشان *b یمنف ریمقاد طوری کهدهد به میرا نشان زرد 

 عیتوز یزرد هستند. در راستا یهامثبت آن به منزله رنگ ریو مقاد یآب

 یبالا *L فهبا مؤل ها، میزان برابر از رنگهارنگ متناسب میزان روشنایی

 ،یآب یهاها با فامنسبت رنگ یبرا نیهمچن. انتخاب شدند 50 ریو ز 50

حدود  ینسبت ،شوندمحسوب می یاصل یهازرد، قرمز و سبز هم که فام

 با  یتقربرای هر چهار فام اصلی ها رنگ عیتوز زانیدر نظر گرفته شد تا م کی

با  یسترخاک هایفام محدودهرنگ در  یباشد. در ضمن تعداد کسانی

 *bو  *a زانیها با منمونه گرید انیبه ب ایمختلف  یرگیروشن و ت زانیم

امکان پوشش  هم در نظر گرفته شده تا 50 حدودمتفاوت  *L ریبرابر و مقاد

با  یسه کد رنگ تیدر نها .های مختلف فضا رنگ صورت پذیرددر بخش

هم  انهیبه م کینزد *a* b زانیو م نییبالا، متوسط و پا ییمقدار روشنا

متناوب و نه پشت  یها به صورتنمونه نیبار ب 3که هر کدام  شدانتخاب 

هم سنجش شود. لازم به ذکر  شیآزما یریسر هم تکرار شوند تا تکرار پذ

 باشدقرمز، سبز و زرد می یاصل هایشامل ته فام یسه کد رنگ نیاست که ا

 .ی مناسب باشندریپذتکرار شیآزمابرای  دیداریکه از لحاظ 
 

 
 

 پژوهشاستفاده در مورد  بندیبسته یطراح ریتصو :1شکل 
 Figure 1: Image of the packaging design used in the research. 
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 یااجر یبرانمونه رنگی بیشتر  6مختلف و  یرنگنمونه  68 در مجموع

 جدولی )رنگ نمونه 74در نظر گرفته شد که در مجموع  یریتکرار پذ

 .در این پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفتند (وستیپدر فایل  1شماره 

 

مثبت  جانیه ایاحسا   25"محقق سا     نام پرسش -2-1-2

 "برآمده از تعامل انسان با محصول

در فایل  1شماره  نامهپرسشدر این پژوهش )محقق ساخته  نامهپرسش

 با توجه بهکه  است 1مثبت جانیه ایاحساس  25، شامل پیوست(

 2دسمت انتخاب شده، در نظر گرفته شد. بندیبستهتعامل انسان با 

، ایتوانند در طول تعامل خود با اشمیکه کاربران  کندمی انی(، ب2012)

بسیار زیادی که  مثبت اتاحساس هاآن بندیبستهو نیز  محصولات

را بر اساس تفسیر شخصی فرد برآمده از تجربه او است،  بخشی از آن

صورتی کلی هاحساس مثبت ب 25نمایند، که در همین راستا تجربه 

و زمان تجربه هر  جادیا یچگونگ. در واقع او شدبندی و شناسایی دسته

 یمحصول بررس -را در تعاملات انسان یا هیجان احساس 25از  کی

 نیو ا شدهمورد منجر  729از  ایگسترده اینموده، که به مجموعه

 نیدر هم. باشندمیاحساس  25 نیاز ا کیمجموعه هر  ریز هانمونه

 25) یحال مختصر از احساسات مثبت نیو در ع قیدق یراستا واژگان

محصول تجربه کنند،  یتوانند در پاسخ به طراح یاحساس( که افراد م

 (.24)ارائه شد 

به عنوان  یو کل یمورد اصل 25حاضر،  نامهپرسشبر اساس 

شود که میزان تداعی هر احساس برای هر میدر نظر گرفته  "حس"

ظر ن)هم از  کمینهو  بیشینهمیزان  گیرد.میمحصول مورد بررسی قرار 

 نامهپرسش ایآزمون در کدام از احساسات  ر( هیفیو هم از نظر ک میک

 دهی نهایی در نظر گرفته شده است.نیز در راستای نیل به اولویت

یرگذار بر عوامل تاث"با عنوان  نامهپرسشگذاری، در رابطه با نمره

ست که اپرسش کوتاه  ایعبارت  25شامل "کنندگانمصرفترجیحات 

ا ر یراستا هر کدام از احساسات نیخواهد که در هممی هایاز آزمودن

 یتداع هانشده( در آن نییتع ی)محصول مشخص یمحصول کل کیکه 

، 100تا  0در بازه  هاخود مشخص نموده و به آن فیکند درون ردمی

 یعتدا شده، شدت بروز و نییتع زانیم نیرا اختصاص دهند. ا یازیامت

 دارا هستند یآزمودن یکه برا یتیاهم نیهمچن واحساسات مثبت  نیا

د، به هر مور ازیامت افتهیاختصاص  زانیم همچنین. دهندمیرا نشان 

مثبت را در تعامل  جانیشدن و برآمدن آن احساس و هتجربه زانیم

 د.کنمی نییعانسان با محصول ت

 اتیادب یبررس بامحقق ساخته حاضر،  نامهپرسشسنجی اعتبار

 یو برا می، تنظدر نظر گرفته شدهپژوهش و با توجه به اهداف  یادیبن

                                                                 
توان باه دو نوع مثبات و منفی تقسااایم بنادی کرد. باه میهیجاان را  1

هایی مانند عشق، شادی، خنده و گریه از سر شوق هیجان مثبت و به هیجان

سادت، ترس و غم هیجان هایی مانند اهیجان شم، ح سردگی، خ ضطراب، اف

خبرگان  اریاستفاده شده و در اخت یبا استفاده از روش دلف ییروا آزمون

 یهاو رشته نهیمتخصص و صاحب نظر در زم چهارقرار گرفت. 

 ،یو سازمان یصنعت شیگرا یروانشناس رشته جملهمختلف از  یتخصص

 تیرنگ و در نها کیزیرشته ف ،یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریرشته مد

را  نامهپرسش نیو سلامت، ا یارگونوم شیگرا یصنعت یرشته طراح

 ارائه در قالب تخصصیقرار دادند و نظرات  یمورد بررسدر مرحله اول 

 نامهپرسشنظرات پیشنهادی تکمیلی  زی، اشکالات، کمبودها و نهانقص

ها و تمام نقصان ن،یبا توجه به نظرات متخصص. شدارائه  اراست نیدر ا

 ینامه مورد نظر برانامه برطرف شد و مجددا پرسشاشکالات پرسش

 یخبرگان قرار گرفت تا تمام موارد واکاو اریدور دوم در اخت ایمرحله 

در نهایت اعمال شوند.  راتییشود و مجددا تمام نظرات و تغ یو بررس

از  یتعداد اریدر اخت یشیآزما یبه صورتشده هایین نامهپرسش

و نواقص مرتبط مورد بررسی قرار گرفت و مجددا  اشکالات  هایآزمودن

 و اصلاح قرار گرفت.

 یهاپرسش یابیپس از ارز، نامهپرسش ییایپا زانیم یابیارز

رابطه  در محاسبه شدهکرونباخ  یمقدار آلفاصورت گرفت و  نامهپرسش

 ییایدهنده پاکه نشان به دست آمد 939/0برابر با  یکل یکالا کیبا 

 است. تهمحقق ساخ نامهپرسش یبالا

 

 جانیه ایاحسا   25"محقق سا     نام پرسش -3-1-2

 "یحیمثبت در رابط  با رنگ ترج
در فایل پیوست(  2شماره  نامهپرسش)محقق ساخته حاضر  نامهپرسش

مثبت  جانیه ایاحساس  25همان شده است که  یطراح ایبه گونه

 یشیبرآمده از تعامل انسان با محصول در نظر گرفته شد. در بخش آزما

 25از  یکی ،یاول رنگ جیها پس از انتخاب ترجیپژوهش، آزمودن

 یتداع شانیبرا یحیرا که با مشاهده رنگ ترج ستیاحساس درون ل

و  تیاهم زانین بر اساس مآانتحاب نموده و به  شود را با علامتیم

 قیاز طر را که یهر احساسات هایآزمودندهند. یم ازیامت یگریتداع

 کنند.میشود را انتخاب نمین یتداع هاآن یخود برا یحیرنگ ترج

 هایگونه است که آزمودننیحاضر، بد نامهپرسش یگذارنحوه نمره

 زانیکنند بر اساس ممیکه انتخاب  یهر کدام از احساساتبه توانند می

 را اختصاص دهند. یازیامت 100تا  0در بازه  یگریو تداع تیاهم

در جهت تنظیم و محقق ساخته حاضر،  نامهپرسشسنجی اعتبار
 ایاحساس  25"محقق ساخته  نامهپرسشبرای آزمون روایی مانند 

از روش دلفی انجام  "مثبت برآمده از تعامل انسان با محصول جانیه

احساس  25محقق ساخته  نامهپرسشپایایی اعتبار شده است. اما 

با محاسبه میزان آلفای کرونباخ به  ،مثبت در رابطه با رنگ ترجیحی

 .گویندمیمنفی 
1 Desmet 
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کالا  یحیآن در رابطه با رنگ ترج روش دلفی صورت گرفت و مقدار

 نامهپرسش خوب ییایدهنده پاکه نشان به دست آمد 887/0برابر با 
 پژوهش است.محقق ساخته 

 

بر  رگذاریعوامل تأث"محقق سا     نامپرسش -4-1-2

 "کخخدگانمصرف حاتیترج
عوامل تاثیرگذار بر ترجیحات "محقق ساخته  نامهپرسش

، شامل عوامل در فایل پیوست( 3شماره  نامهپرسش) "کنندگانمصرف

را شکل  کنندگانمصرف لاتیتما ای حاتیاست که ترج یرگذاریتأث
 گیریتصمیمچگونه  ترجیحاتکه بر اساس کند می نییو تع دهدمی

 نامهپرسشاین  .شودمیآزمودنی منجر و به انتخاب  گیردمیصورت 

بتوانند نظرات خود را  هایسؤال کوتاه ارائه شد تا آزمودن 86در قالب 
اهداف  یدر راستا نی. همچنندینما ارائه حاتیترج تعیین یدر راستا

 یا  نظرات کلمدنظر نبوده و صرف ی، محصول مشخصنامهپرسش نیا

پرسش قرار  مورد کنندگانمصرف حاتیبر ترج رگذاریاثموارد ت رامونیپ

برجسته آن )از لحاظ نکات  زیو ن نظرات میتعمهدف، گرفته است. 
اکثر محصولات و کالاها  ای ی(، در رابطه با تمامیفیو ک میک تیاهم

عبارت  86با طرح حاضر  نامهپرسشگذاری در این مرحله نمره .باشدمی

خواهد تا نظرات می هایکه از آزمودن گیردمیصورت پرسش کوتاه  ای
 100تا  0در بازه  دهیازیامت به صورت پرسشخود را در مورد هر 

 هابه هر کدام از پرسش ازهایامت نیا یاختصاص زانی. مندینما نییتع

 حاتیآن عوامل بر ترج یرگذاریثاو شدت ت تیکننده اهم نییتع

حاضر، محصول  نامهپرسش یدر راستا نیاست. همچن کنندگانمصرف
بر  رگذاریثاموارد ت رامونیپ یصرفا  نظرات کلمدنظر نبوده و  یمشخص

که با  کنندگان مورد پرسش قرار گرفته استمصرف حاتیترج

 نیا یدر راستا یینها یبندتیاولو ،نامهی این پرسشازدهیامت
 .شودیمشخص م حاتیترج

مقدار  ،ینامه محقق ساخته حاضر با روش دلفپرسش یسنجاعتباردر 

 حاتیبر ترج رگذاریعوامل تاث"نامه پرسش کرونباخ یآلفا

 یبالا ییایدهنده پاباشد که نشانیم 976/0برابر با  "کنندگانمصرف

 نامه است.پرسش

 

 "یشخا   تیجمع"محقق سا     نام پرسش -5-1-2
همچون سن،  یشناخت تیاز موارد جمع یادهیگز یدارا نامهپرسش نیا

دست  نیاز ا یو موارد لاتیتحص زانیتأهل، م تیوضع ت،یجنس

 باشد.می
 

 روش اجرا و روش تجزی  و تحلیل آماری -2-2
پس  ،ی پژوهش حاضرآمار یهاداده یروش اجرا و جمع آور مرحلهدر 

 یبرا انیبا دعوت از دانشجو ،گیرینمونهحجم نمونه و روش  نییاز تع

روند و نوع  انیامر در جر یپژوهش، هر کدام در ابتدا یشرکت در اجرا

پژوهش  یپژوهش قرار گرفته، به محرمانه بودن همه اطلاعات در راستا

را با عنوان  ایپژوهش، برگه یقبل از شروع اجرا تیاشاره شده و در نها
ها یدناز آزمو کیپس از آن هر پژوهش مطالعه نمودند.  یاجرا یراهنما

 کسانیها  یهمه آزمودن یکه برا یلپ تاپ شگریصفحه نما یدر جلو

 یو هماهنگ اطلاعسپس با نمونه ها قرار گرفتند.  یابیارز یباشد، برا یم
 شگریصفحه نما ریتصو زیو ن هاآن یضبط صدا یبرا ی، نرم افزارهابا آن

. پس از شدمورد نظرشان فعال  یلپ تاپ به جهت ثبت انتخاب طراح

 هبرآمد یخاص یهامورد نظر که با در نظر گرفتن عامل بندیبستهآن 

 هاآن عیکه توز یمختلف یهاشده و با رنگ یاز اهداف پژوهش طراح
 شیبه نما هایآزمودن یشده بود، برا یو طراح دهیهم محاسبه گرد

مختلف متعلق به  یهارنگ نیاز ب هایراستا آزمودن نیدرآمد. در هم

خود را  یاول رنگ حیو ترج تیشده مورد نظر، اولو یطراح بندیبسته
، هابه همه رنگ ستنیو نگر یو پس از بررس بندیبسته آندر رابطه با 

 انتخاب نمودند.

 25شده از  لیتشک اینامهپرسشبخش،  نیدر ادامه و پس از ا

قرار گرفت  هاآن اریاحساس مثبت برآمده از ارتباط با محصول، در اخت
که  یاحساسات ای هاخواسته شد که هر کدام از از حس هایو از آزمودن

کند، انتخاب نموده می یتداع هاآن یاول( برا حی)ترج یآن رنگ انتخاب

 .ندیآن لحاظ نما یبرا 100تا  0از  یازیو امت

 نامهپرسش دوخواسته شد تا به  هایاز آزمودن ،یانیدر بخش پا

 یحاتیبخش، توض نیا یراستا پاسخ دهند. در ابتدا نیمورد نظر در ا

و از  دیارائه گرد هاراستا به آن نیدر ا ییو راهنما یمعرف یبرا یکل

 هاآن یکه برا یروند، هر گونه پرسش نیا یخواسته شد تا در ط هاآن
خود  یدهشده و به پاسخ ایخاطر جو نانیتوانند با اطممی، شد جادیا

محقق  نامهپرسشراستا،  نیدر ا نامهپرسش نیادامه دهند. اما اول

بود.  کنندگانمصرف( لاتی)تما حاتیگذار بر ترج ریساخته عوامل تآث
 جانیه ایاحساس  25محقق ساخته  نامهپرسش، نامهپرسش نیدوم

و پس از پاسخ  انیدر پا. با محصول بود نمثبت برآمده از تعامل انسا

 تیجمع یهایژگیو دیبا هایپرسش نامه، آزمودن هر دوبه  یده

 نانیاطم هانمودند. لازم به ذکر است که به آنمیخود را ثبت  یشناخت
اهداف  یو راستا استاطلاعات کاملا  محرمانه  نیخاطر داده شد که ا

 باشد.میپژوهش 

با توجه به اما در رابطه با تجزیه و تحلیل آماری پژوهش حاضر و 
ی رگرسیونی گام به هامدلاز نوع ارتباط روش پژوهش،  یروند انتخاب

پرداخته شده، ولی  هابه تحلیل داده 26نسخه  SPSSدر نرم افزار  گام

گیری ترجیحات به واسطه تقدم زمانی احساس و هیجان بر شکل
  ، از واژه تاثیر استفاده شده است.کنندگانمصرف

 

 ن ایج و بحث -3
تأهل،  تیوضع ت،ی)جنس یشناخت تیجم یرهایمتغ، 2در جدول 

 ،یاقتصاد تیمحل سکونت، وضع لات،یتحص زانیتعداد فرزندان، م
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شود که همانگونه مینمونه پژوهش مورد نظر مشخص ( یلیرشته تحص

درصد  1/45که آمده است، از میان مشارکت کنندگان در پژوهش، 

 داده است. لیتشک هاآن را خانمدرصد  9/54و  را آقایان افراد نمونه

نمره احساسات افراد  نیانگیمهای آماری، با محاسبه تحلیل داده

 96/36صورت گرفت که معادل  3در جدول نمونه در رابطه با رنگ کالا 

یا خمیده  1چولهحدودی تا  ریمتغ نیاست. ا 80/19و انحراف استاندارد 

آزمون  یداری که البته بر اساس سطح معن باشد،به سمت راست می

احتساب  نیشده است، با ا 09/0برابر با  ،1رنوفیاسم-کولموگروف

 .رفتیرا پذ ریمتغ نیفرض نرمال بودن ا 05/0 یخطادر سطح  توانمی

افراد  حاتینمره ترج نیانگیم، 4همچنین بر اساس نتایج جدول 

تا  ریمتغ نیاست. اگرچه ا 4/14با انحراف استاندارد  88/67نمونه برابر 

1 Kolmogorov–Smirnov test 

 یداری بر اساس سطح معن یول باشد،چوله به سمت چپ می یحدود

دست آمده است،  به 75/0که برابر  رنوفیاسم-آزمون کولموگروف

 .رفتیپذ را ریمتغ نیفرض نرمال بودن ا 05/0 یدر سطح خطا توانمی

نمره احساسات افراد  نیانگیم، 5در نهایت بر اساس نتایج جدول 

 نیاست. اگرچه ا 43/18و با انحراف استاندارد  52/60نمونه برابر با 

بر اساس سطح  یول باشد،چوله به سمت چپ می یتا حدود ریمتغ

 دست به 746/0که برابر  رنوفیاسم-آزمون کولموگروف یداری معن

 ریمتغ نیفرض نرمال بودن ا 05/0 یدر سطح خطا توانمی است، آمده

 .رفتیرا پذ

                                                                 

 

 وضعیت و توزیع فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی افراد نمونه پژوهش. :2جدول 

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

  

Economic Situation Very weak/Weak Average Good Very good/ Great 

Number 6 34 45 17 

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 - 

Field of Study Humanities Engineering Art - 

Number 34 34 34 - 

 

 نمره احساسات نسبت به رنگ کالا. یفیآمار 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 

 

 

                                                                 
1 Skewness 



 323 ...های رنگیگرای نشانهتاثیر روان شناختی طراحی احساس /مسعود علیرضایی و همكاران های آبیهای کربن سیاه در محیطشوندگی رنگدانهقراملکی و همکاران/ارتقای پخشمجید مظهر 

 315-327، 4( 1403) 14 /مطالعات در دنیای رنگ علمینشریه  

 .کنندگانمصرف حاتینمره ترج یفیآمار توص :4جدول 

 Table 4: Descriptive statistics of consumer preferences score. 
 

 

 .یکل یکالا کیدر مورد  کنندگانمصرفنمره احساسات  یفیآمار توص :5جدول 

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

. 

 نامهپرسشدسته  یرهایاثر متغبر اساس فرضیه پژوهش و بررسی 

مثبت برآمده از تعامل با کالا،  جاناتیدر مورد احساسات و ه دوماول و 

مثبت افراد  جاناتیاحساسات و ه نیانگی)م Sشده  فیتعر یرهایمتغ

مثبت در تعامل  جاناتیاحساسات و ه نیانگیم) P و در تعامل با رنگ(

عوامل  نیانگی)م 1افراد حاتینمره ترج زانیبر می( کل یکالا کیبا 

 بررسی کردیدو رو با لحاظ نمودن( کنندگانمصرف حاتیاثرگذار بر ترج

 نامهپرسشاز دو  کیمربوط به هر  زسوالاتیاول از ر کردی. در روشد

مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول )در  جانیه ایاحساس  25

برآمده از  مثبت جانیه ایاحساس  25الا( و رنگ ک نتخابرابطه با ا

عنوان  (، بهیکل یکالا کیتعامل انسان با محصول )در رابطه با 

مستقل استفاده شده و بر اساس روش انتخاب  یحیتوض یرهایمتغ

  است.شده انتخاب  یینها نهی، مدل به2گام به گام ونیمدل رگرس

گام در  به گام ونیرگرس لیو تحل یمدلساز جیاساس، نتا نیبر هم

مثبتِ برآمده از تعامل انسان  جانیه ایاحساس  25 نامهپرسشارتباط با 

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

باشد. همچنین ضرایب می 325/0در مدل فوق ضریب تعیین برابر 

نتایج آمار توصیفی داری متغیرها بر اساس مدل نهایی و مقدار معنی

قابل استنتاج است. بر  رنوفیاسم-کولموگرفبدست آمده و آزمون 

و  S2 ،S18 ،S17 ،S15 ،S6 ،S20همین اساس، متغیرهای )سوالات( 

S14 با  بیشینهو  7ارائه شده در جدول  به ترتیب با سطح معناداری

با فرضیه پژوهش را تأیید نموده و در نتیجه در رابطه ، ≥p 05/0میزان 

 یطراح یروانشناخت یهاجنبهرسد این متغیرها، به نظر می

 حاتیبندی بر ترجبستهدر  یرنگ یهانشانه یگرااحساس

در  دارد. ریشهر اصفهان تأث یهادانشگاه انیدر دانشجو کنندگانمصرف

 05/0همین راستا و در رابطه با سایر متغیرها، اثر معناداری در سطح 

   شود.رش و ارائه آن موارد خودداری میمشاهده نشده و از گزا

                                                                 
1 Preferences 
2 Stepwise 

همچنین در رابطه با رویکرد دوم، انتخاب یک مدل رگرسیون 

 جانیه ایاحساس  25 نامهپرسشخطی ساده و استفاده از متوسط نمره 

، مثبتِ برآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با انتخاب رنگ کالا(

نیز برازش شده که با مقدار به عنوان متغیر مستقل است. این مدل 

553/8F= اثرگذار بودن این متغیر بر  004/0داری و سطح معنی

شود. مدل تایید می 05/0کنندگان در سطح خطای ترجیحات مصرف

 است. 1 رابطهنهایی نیز به شکل 
 

 ←احساس و رنگ ترجیحی 25(       مدل رگرسیون خطی مربوط به 1)

(S )204/33+0/60 بر ترجیحات(= )عوامل موثر 
 

گام در ارتباط  به گام ونیرگرس لیو تحل یمدلساز جینتا همچنین بر اساس

مثبت برآمده از تعامل انسان با محصول  جانیه ایاحساس  25 نامهپرسشبا 

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

است. همچنین ضرایب  561/0در مدل فوق ضریب تعیین برابر 

 یفیآمار توص جینتاداری متغیرها بر اساس نهایی و مقدار معنیمدل 

قابل استنتاج است. بر  رنوفیاسم-بدست آمده و آزمون کولموگرف

به ترتیب با  P11و P2 ،P1 ،P24همین اساس، متغیرهای )سوالات( 

با میزان معناداری  بیشینهو  9سطح معناداری ارائه شده در جدول 

و در نتیجه در رابطه با این متغیرها، نمود ، فرضیه مربوطه را تأیید 05/0

در  یرنگ یهانشانه یگرااحساس یطراح یروانشناخت یهاجنبه

 یهادانشگاه انیدر دانشجو کنندگانمصرف حاتیبندی بر ترجبسته

ایر متغیرها، اثر در همین راستا و در رابطه با س دارد. ریشهر اصفهان تأث

مشاهده نشده و از گزارش و ارائه آن موارد  05/0معناداری در سطح 

 شود.خودداری می

 

 

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 
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 .کنندگانمصرف حاتیمربوطه بر ترج نامهپرسش یرهایمتغ ونیمدل رگرس انسیوار لیتحل :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> 

 
 

 .کنندگانمصرف حاتیبر ترج عوامل تأثیرگذار نامهپرسش نتایج آمار توصیفی مدل مربوط به یونیرگرس بیضرا :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 

 

 
 .کنندگانمصرف حاتیمربوطه بر ترج نامهپرسش یرهایمتغ ونیمدل رگرس انسیوار لیتحل :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 - - - 

 

 .(یکل یکالا کیمثبت برآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با  جانیه ایاحساس  25 نامهپرسشنتایج آمار توصیفی مدل مربوط به  یونیرگرس بیضرا :9جدول 

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 
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همچنین در رابطه با رویکرد دوم، انتخاب یک مدل رگرسیون 

 جانیه ایاحساس  25 نامهپرسشخطی ساده و استفاده از متوسط نمره 

، (یلک یکالا کیبرآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با  مثبت

 شده که با مقدارنیز برازشبه عنوان متغیر مستقل است. این مدل 

55/83F= بودن این متغیر بر اثرگذار <001/0داری و سطح معنی

کند. مدل میتایید  05/0کنندگان در سطح خطای ترجیحات مصرف

 .است 2رابطه نهایی نیز به شکل 
 

 ←احساس و کالای کلی 25(         مدل رگرسیون خطی مربوط به 2)

(S )204/33+0/60 موثر بر ترجیحات(= )عوامل 
 

بر اساس روش رگرسیون گام به گام و در راستای تأیید یا رد 

 CIELABی رنگی فضا رنگ هافرضیه پژوهش، بررسی آماری اثر مؤلفه

(L* ،a*  وb*بر ترجیحات مصرف ) کنندگان )پاسخ دهندگان( و در

ه در کاحساس  25 نامهپرسشرابطه با متغیرها یا همان ریز سوالات 

 رابطه با رنگ کالا بوده، صورت پذیرفت. 

و با توجه به پاسخ شرکت کنندگان در  10بر اساس نتایج جدول 

)حس خیال  7)حس اطمینان(،  4پژوهش، به ترتیب متغیرهای 

)حس  14)حس الهام بخشی(،  13)حس سرخوشی(،  10اندیشی(، 

رضایت یا  )حس 22)حس آرامش( و  19)حس عشق(،  16شادی(، 

 های رنگی، ارتباط معنادار داشتهخشنودی( با متغیرهای اثرگذار مؤلفه

(. لازم به ≥p 05/0ها اثرگذاری معنادار دارند )های رنگی بر آنو مؤلفه

هستند  05/0ذکر است که در جدول مربوطه که در سطح معناداری 

استای این ارائه شده و از ارائه موارد دیگر خودداری شده است. اما در ر

)حس  4نتایج و در واقع به طور مثال، در رابطه با متغیر یا سوال 

اطمینان( و ضریب مثبت آن، ارتباط مستقیم بین این متغیر یا سوال 

در واقع کسانی یا افرادی که بیشتر به این  روشنایی رنگ وجود دارد.و 

دهند )در واقع حس اطمینان بیشتری امتیاز اختصاص می 4متغیر 

هایی با روشنایی بیشتر دارند. همچنین رند(، انتخاب بالاتری به رنگدا

)حس الهام بخشی(؛ ارتباط مستقیم  13به طور نمونه در رابطه با متغیر 

وجود دارد. با توجه به نتایج به  *b* ((+bبین این متغیر و مؤلفه رنگی 

راد رسد که رنگ با فام زرد حس الهام بخشی بیشتری را برای افنظر می

پژوهش در سطح  هیبه دست آمده فرض جیبا توجه به نتاکنند. ایجاد می

 باشد.می دیی، مورد تأ05/0 یخطا

 
در رابطه با احساس ) 25 نامهپرسشمربوط به  کنندگانمصرفبر ترجیحات  (*bو  *L* ،a) CIELABی رنگی فضا رنگ هانتایج مربوط به اثر مؤلفه :10 جدول

 (.انتخاب رنگ کالا

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 

 

 گیرین یج  -4
 یهانشااانه یگرااحساااس یطراح یروانشااناخت ریتأث در این پژوهش

روش پژوهش با  کنندگانمصااارف حاتیبر ترج بندیبساااتهدر  یرنگ

سی قرار گرفت. همچنین در این پژوهش  ی موردشیآزما شبه  25برر

در رابطه با  مثبت برآمده از تعامل انسان با محصول جانیه ایاحساس 

یک کالای کلی، در رابطه با رنگ ترجیحی کالا و در رابطه با ترجیحات 

صرف ساس  کنندگانم سی قرار گرفت. بر همین ا سنجش و برر مورد 

های رنگی بر گرای نشااانهدهد که طراحی احساااسها نشااان مییافته

گذار است. با هنگام انتخاب تأثیر کنندگانمصرفت ترجیحات و تمایلا

روش تجزیه و تحلیل آماری در دو رویکرد اول و دوم که در  بهتوجه 

ها ارائه شااده اساات، مشااخص شااد که برخی از میانگین بخش یافته

سش احساس یا هیجان مثبت در رابطه با رنگ  25نامه سوالات دو پر

با یک  طه  کالای کلی، که بر اسااااس ترجیح ترجیحی کالا و در راب

ها به آن احساسات امتیازی اختصاص داده شده است، بر نوع آزمودنی

نامه ترجیحات انتخاب و میزان اختصاص نمرات آزمودنی ها در پرسش

 اثرگذار بوده است.  کنندگانمصرف

 CIELABفضا رنگ  یرنگ یهامؤلفهبر اساس یافته دیگر پژوهش، 

(*L ،*a  و*bبر تر )در  کهدهندگان( کنندگان )پاسخمصرف حاتیج

رنگ انتخاب در رابطه با )احساس  25نامه پرسش یرهایرابطه با متغ

اثرگذار است و فرضیه پژوهش ، های خود را انجام دادندارزیابی (کالا

 شود.حاضر تأیید می

های رویکرد اول و دوم، و در نظر گرفتن به یافته همچنین با توجه

احساس  25 نامهپرسشاز دو  کیمربوط به هر متغیرهای )ریز سوالات( 
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مثبت برآمده از تعامل انسان با محصول )در رابطه با انتخاب  جانیه ای

مثبت برآمده از تعامل انسان با  جانیه ایاحساس  25رنگ کالا( و 

 یحیتوض یرهای، به عنوان متغ(یکل یکالا کیمحصول )در رابطه با 

 کی به روش رگرسیون گام به گام و همچنین با استفاده از مستقل

 25 نامهپرسشساده و استفاده از متوسط نمره  یخط ونیمدل رگرس

نتایج بدست آمده در ، و در نظر گرفتن مستقل ریعنوان متغهاحساس ب

 ≥p 05/0، که برخی از ریزسوالات، در سطح خطای هابخش یافته

و میزان نمرات  بندیبستهاند، انتخاب برآمده از رنگ معنادار گردیده

ها ها بر روی ترجیحات آزمودنیترجیحی به آن و نیز تأثیرگذاری آن

شدن باشد که به سرعت و با مواجهدهنده این میتواند نشانمی

، احساسات به صورتی بندیبستههای متفاوت ها با رنگآزمودنی

گذاری انجام شده و سپس و سریع شکل گرفته، ارزش ناخودآگاه

قضاوت و انتخاب صورت پذیرفته است که همان تشکیل ترجیحات و 

 است.  کنندگانمصرفتمایلات 

ای هیکی دیگر از نتایج پژوهش حاضر، نتایج مربوط به اثر مؤلفه 

بر ترجیحات  (*b و *L*، a) CIELABرنگی فضا رنگ 

بطه با انتخاب احساس در را 25 نامهپرسش، مربوط به کنندگانمصرف

ت. رنگ کالا بوده که به روش رگرسیون گام به گام صورت پذیرفته اس

های های اصلی رنگی رنگدهد برخی از مؤلفهاین نتایج نشان می

احساس  25 نامهپرسشمورد نظر، بر ترجیحات احساسی  بندیبسته

رات متفاوت و میزان نمهای تأثیرگذار بوده، معنادار گشته و انتخاب

یک  اختصاص داده شده متفاوتی را رقم زده است که آزمودنی ها به هر

گیری رابطه اند. در واقع برای شکلاختصاص داده نامهپرسشاز سؤالات 

انسان و محصول، توجه از طریق حواس و به وسیله مسائل 

بودن جلب می شود. در حقیقت این انگیزشناسی و شگفتزیبایی

 "کننده اغوا"آن ها همان تعاملات  بندیبستهاملات با محصولات و تع

 دهد. گرایی بیشتر رخ میهستند که از نظر زیبایی شناسی و احساس

توان چنین استنباط نمود که در پژوهش حاضر، همچنین می

های رنگی زیر مجموعه آن، یک گرا و در کنار آن نشانهطراحی احساس

که با توجه به احساسات متفاوت برآمده از این ای هستند نوع نشانه

ها نشانه، مفاهیم، توارد و تداعی کننده های متفاوتی در ذهن آزمودنی

شکل گرفته و منجر به یک ترجیح و انتخاب خاص شده است. در واقع 

ساخت یک نشانه خاص با یک هدف مشخص، یک عمل درون ذهنی 

 زند.و رفتاری خاص را رقم می

توان به برخی از ها، میباط و تبیینناین تفاسیر، است با توجه به

های قبلی پرداخت، از های این پژوهش و نتایج ان را با پژوهشتفاوت

های قبلی با یک رویکرد جمله در نظرگیری این مسئله که پژوهش

های انسانی را در نظر دارد به پیش نرفته و مبحث روانشناختی که ریشه

نگرانه که بندی جزئیها را با این طبقهسی و نشانهشنابسیار مهم نشانه

اند. در شود، را در نظر نگرفتههای رنگی خلاصه میفقط در بحث نشانه

رسد که با در نظر گرفتن پژوهش حاضر به نظر می هایضمن یافته

ای بودن(، با دیدی های مختلف )میان رشتهچندین مقوله و رشته

تر، البته با توجه به پیشینه و ایتر و ریشههایی جزئیگسترده به یافته

های قبلی یا ملاحظه مبانی نظری، دست یافته است که در پژوهش

 شود یا کمتر دیده شده است.نمی

 

 تقدیر و تشکر
ی از تمام کسانی که در راستای انجام این پژوهش همراهی و همکار -

 شود.میکردند، نهایت تقدیر و تشکر 

ی و مستخرج از پایان نامه یا رساله دانشجویاین پژوهش برگرفته  -

 نویسنده اول است و هیچ گونه حمایت مالی دریافت نشده است.
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