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چکيد ه

د ر د نیای امروز رویکرد  طراحی احساس گرا با پاسخ به نیازهای حسی و عاطفی کاربران د ر طراحی محصولات خانگی، از اهمیت 

بالایی برخورد ار است. پژوهش حاضر با هد ف بررسی آسیاب های خانگی زعفران د رصد د  یافتن پاسخی برای این پرسش است که 

آیا با ترکیب شاخصه های حسی نظیر آرزو، علاقه، فریبند گی، خوشایند ی و لذت بخشی می توان تجربه ارزشمند ی را برای کاربران 

خلق کرد . این پژوهش از نظر هد ف، یک مطالعه کاربرد ی است که د ر سه گام اصلی با تلفیق د و روش کیفی و کمی و از نوع 

توصیفی- همبستگی، نیازهای حسی مختلفی را از طریق ابزار مشاهد ه، مصاحبه های نرد بانی و پرسشنامه استخراج کرد ه و به 

ارزیابی آنها با استفاد ه از روش Pr-EMO می پرد ازد  و از نظر روش گرد آوری د اد ه ها، د ر د سته مطالعات مید انی قرار می گیرد . جامعه 

آماری به صورت هد فمند  از بین افراد ی انتخاب شد ه است که به آشپزی علاقه زیاد ی د اشته و از زعفران بیشتری د ر غذاهایشان 

استفاد ه می کنند . نتایج پژوهش پیش رو نشان د هند ه ی آن است که با تمرکز بر نیازهای حسی کاربران و ترکیب این احساسات با 

یکد یگر، نه تنها می توان شخصیت منحصربه فرد ی را برای محصول خلق کرد  بلکه می توان تجربه ای غنی، مطلوب و باد وام تری را 

برای کاربران رقم زد . 
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بسیاری از محققان بر اهمیت طراحی احساسی تأکید  کرد ه اند  زیرا 
اساساً محصولات خنثی که عاری از احساس باشند  وجود  ند ارد  و تعامل 
با هر محصولی می تواند  احساسات متفاوتی را د ر کاربران ایجاد  کرد ه و بر 
نحوه تعامل آنها تأثیر بگذارد  )Desmet and Fokkinga, 2020(. محصولی 
که تحقق اهد اف را تسهیل نماید  همچون محرکی احساس رضایت را برای 
کاربران فراهم می کند  و د ر مقابل محصولی که فرآیند  تحقق اهد اف را سد  
نماید  یا د چار اختلال کند  باعث ایجاد  حس منفی د ر کاربران می شود . 
بنابراین طراح برای جلوگیری از اثرات حسی پیش بینی نشد ه محصولات، 
لازم است هنگام طراحی محصول جد ید  به د رک د رستی از نیازهای حسی 
 Desmet and Hekkert, 2009; Hassenzahl and(  کاربران رسید ه باشد
Diefenbach, 2012(. نتایج بسیاری از تحقیقات اخیر نشان د اد ه است 
که کاربران امروزی از یک محصول انتظاری فراتر از برآورد ه شد ن یک 
نیاز اصلی د ارند  و بیش از گذشته متمایل به محصولاتی هستند  که نه تنها 
Shel-( کیفیت زند گی را افزایش د اد ه بلکه برایشان انگیزه بخش نیز باشد 

don et   al., 2011; Vaidya and Kalita, 2021(. به عبارتی د ر د نیای 
امروز د یگر یک مایکروویو وسیله ای فقط برای گرم  کرد ن غذا نیست، بلکه 
می تواند  حس قد رد انی بیشتری را برای کاربران فراهم آورد ، یا یک کاناپه 
به جز فراهم  آورد ن آسایش می تواند  از لحاظ ذهنی نیز بسیار تحریک کنند ه 
باشد  )Desmet and Fokkinga, 2020(. بااین وجود  اغلب شرکت ها بر 
فناوری به عنوان یک عامل متمایزکنند ه تمرکز می کنند  و این باعث می شود  
هنگامی که محصولات متنوع د ر بازار وارد  مرحله بلوغ فناوری می شوند  
از لحاظ فنی و عملکرد ی بسیار شبیه به هم شد ه و پتانسیل خود  را برای 
 Gonzalez   et(  تبد یل شد ن به یک ویژگی متمایزکنند ه از د ست د هند
al., 2019 ؛ ارل هاف و مارشال، 1397، 119(. د ر این مرحله طراحی 
احساسی می تواند  به عنوان یک عامل تأثیرگذار و ممتاز از د انش حسی 
کاربران استفاد ه کرد ه و خالق یک تجربه حسی لذت بخش باشد . ایجاد  یک 
تجربه حسی لذت بخش نه تنها باعث رضایت کاربران می شود  بلکه می تواند  
 Desmet,(  نقش بسیار مهمی د ر بهزیستی طولانی مد ت افراد  د اشته باشد

Sheldon et al., 2011 ;2020(. د ر واقع هر تجربه مثبت د ر تعامل انسان 
با محیط و محصول، ناشی از برآورد ه شد ن مجموعه ای از نیازهای حسی 
یا  است که می تواند  د ر ساد ه ترین حوزه ها و عرصه های زند گی روزمره 
 Tuch et al.,(  جد ی ترین فعالیت ها د ر محیط های کاری جریان پید ا کند
Hassenzahl and Diefenbach, 2012 ;23 ,6 ,2016(. بنابراین می توان 
گفت که نیازمند ی های حسی انسان ها منبع اصلی تجارب مثبت کاربران با 
محصولات است که این تجربیات را می توان با شناسایی پاسخ های حسی 
 .)Hassenzahl, 2010(  کاربران د ر حین تعامل با محصول به د ست آورد
یک محرک تنها هنگامی باعث برانگیختن احساسات فرد  می شود  که آن را 
برای د ستیابی به اهد اف و نیازهای مشخص و ملاحظات فرد ی خود  مؤثر 
بد اند . د ر چنین شرایطی، برای د انستن اینکه محصولات به عنوان محرک 
که  شود   مشخص  باید   می شوند   احساسات  برانگیختن  موجب  چگونه 
کاربران د ر مواجهه با محصولات چه ملاحظاتی را د ر نظر می گیرند  )کلینی 
ممقانی و ابراهیمی، 1398، 28(. د ر این رابطه د سمت و همکارانش نشان 
د اد ه اند  که افراد  با پیشینه های متفاوت و تجربیات قبلی، به طورکلی د ر 
قبال محصولات سه نوع عمد ه از ملاحظات را مورد  توجه قرار می د هند  که 
شامل: الف( اهد اف، ب( استاند ارد ها و ج( نگرش ها هستند  که د ر طراحی 
برای احساسات می توان از این سه عامل به عنوان روشی کاربرد ی برای 
استخراج د اد ه های کمی استفاد ه کرد . اهد اف، شامل نتایجی هستند  که 
فرد  د وست د ارد  د ر تقابل با محصولات برایش حاصل شود . استاند ارد های 
هر فرد  شامل باورها، اصول و هنجارهایی هستند  که انتظارات او از اشیا 
و محصولات بر اساس آنها شکل می گیرند  و د ر واقع، محصولاتی که با 
استاند ارد های افراد  منطبق هستند  سبب برانگیختن احساسات خوشایند  
می شوند . نگرش های فرد ی نیز شامل علایق و سلیقه های شخصی د ر 
 Desmet et   al.,( است  مختلف  موارد   ند اشتن  یا  د وست د اشتن  زمینه 
2008(. لازم به ذکر است که د ر بخش نمونه مورد ی پژوهش پیش رو، از 

سه نوع ملاحظات اشاره شد ه د ر قالب روش پژوهش استفاد ه شد ه است.

مقد  مه

روش پژوهش
 مطالعه پیش رو با اد غام د و روش کمی و کیفی و از نوع توصیفی- 
همبستگی د ر د و فاز اصلی به استخراج نیازهای حسی کاربران د ر فرایند  
استفاد ه از آسیاب خانگی زعفران می پرد ازد . فاز اول پژوهش با تکیه بر 
مطالعات کتابخانه ای قصد  شناسایی مفاهیم اصلی و تأثیرگذار پژوهش 
انتخاب هشت محصول موجود  آسیاب خانگی  با  بد ین منظور  د ارد .  را 
زعفران و تد وین پرسش نامه های برخط و استفاد ه از مد ل ذهنی به ثبت 
اند ازه گیری کمی احساس مشتریان د ر فرایند  استفاد ه از محصول پرد اخته 
است. فاز د وم پژوهش با روش های کیفی از جمله مصاحبه های حضوری و 
پرسش نامه های نرد بانی به ثبت احساسات کاربران و شناسایی نیازهای آنان 
پرد اخته که نتایج به د ست آمد ه د ر جد ول اهد اف، استاند ارد ها و نگرش ها 

طبقه بند ی شد ه و مورد  بررسی قرار می گیرند . 

پيشينه پژوهش
د ر ارتباط با طراحی احساس گرا و د رک کیفی کاربران از محصولات، 

پژوهش های متعد د ی صورت گرفته است که می توان به عنوان نمونه به 
کتاب طراحی حسی نوشته شد ه توسط د ونالد  نورمن اشاره کرد  که به 
رابطه احساسات کاربران و محصولات می پرد ازد . همچنین مقاله ای تحت 
عنوان »من جیپ ام را د وست د ارم چون بسیار شبیه به من است« توسط 
برانگیختگی  بررسی  به  که  شد ه  تد وین  سال 2004  د ر  ماگ  و  گاورز 
احساسات متعد د  د ر محصولات می پرد ازد . د ر بین مطالعات انجام شد ه 
به ویژه می توان از پژوهش های د سمت و همکارانش د ر سال های 2009 تا 
2020 نام برد  که تأثیر احساسات بر محصولات مختلف را به خوبی مورد  
بحث قرار د اد ه اند . اغلب پژوهش های موجود  د ر این زمینه، د رک کیفی 
و حسی محصولاتی چون ساعت، آب میوه گیری، کتری برقی وسیله های 
نقلیه عمومی، و یا تجهیزات مرتبط با سالمند ان را اند ازه گیری کرد ه اند  
خانگی  آسیاب  از  استفاد ه  با  پژوهشی  به عمل آمد ه،  بررسی های  با  که 
زعفران د ر این زمینه مشاهد ه نشد ه است. لذا پژوهش پیش رو با تمرکز بر 
مطالعه مورد ی این محصول، قصد  آن را د ارد  تا احساس های مثبتی چون 

مرجان محمد ی و همکار
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ارزشمند ی، لذت بخشی و غیره را اند ازه گیری و ثبت نماید .  

مبانی نظری پژوهش
1- احساس

با  آن  ماهیت  و  است  ارتباط  د ر  تأثیر  با  مستقیماً  احساس  مفهوم 
واژه هایی همچون عواطف، احساس و خلق وخو ارزیابی می شود  اما بین 
این سه واژه، مهم ترین مفهوم، واژه احساس است که یکی از پیچید ه ترین 
زمینه های روانشناسی را تشکیل می د هد  )Clark et al., 2014( احساس 
کلمه ای است که به طور وسیع د ر مکالمات روزمره ما استفاد ه می شود ، اما 
 Izard,( د ست یابی به تعریف د قیق از ماهیت آن به راحتی امکان پذیر نیست
2006(. روانشناسان مفهوم کلی احساس را به عنوان یک فرآیند  متغیر 
د ر اجزا متنوع )به جای یک کل واحد ( تعریف می کنند . زیرساخت های 
احساسات از مکانیزم  های عصبی تشکیل شد ه که فرآیند های متنوع را 
د رک کرد ه و می شناسد ، سپس انگیزه لازم را د ر قالب یک واکنش و یا 

 .)Izard, 2009(  پاسخ به مغز مخابره می کند
به گفته کلایجینا، فاکتورهای متنوعی با احساسات مرتبط هستند  
عصبی  فرآیند های  و  محیطی  فاکتورهای  عینی،  فاکتورهای  جمله:  از 
هورمونی. با د ر نظرگرفتن این زمینه ها کلایجینا چهار تعریف و مفهوم 
مختصر از احساسات را پیشنهاد  د اد ه است، شامل: 1( احساسات باعث 
ایجاد  یک تجربه فعال مانند  لذت یا نارضایتی می شوند ، 2( احساسات 
ما را تحریک می کنند  تا توضیحات شناختی د ر مورد  خود مان یا محیط 
اطرافمان ابد اع کنیم، 3( احساسات باعث تغییر انواع تنظیمات د رونی د ر 
سیستم عصبی می شود ، همانند  کاهش ضربان قلب و یا بی حس شد ن 
پوست، و 4( احساسات باعث ایجاد  رفتارهایی می شود  که اغلب بیانگر 
Kle-(  هستند ، مانند  خند ید ن، گریه کرد ن، نزد یک شد ن یا اجتناب کرد ن

inginna and Kleinginna, 1981(. از طرفی نتایج مطالعات انجام شد ه 
د یگر نشان د اد ه است که احساسات را باید  به عنوان یک پد ید ه چند وجهی 
د ر نظر گرفت، پد ید ه هایی همانند  واکنش های رفتاری )مثل نزد یک شد ن(، 
واکنش های اظهاری )مثل خند ید ن(، واکنش های فیزیولوژیکی )مثل تپش 
قلب( و احساسات ذهنی )مثل احساس شاد ی لذت یا سرگرمی(. د ر واقع 
ابزارهایی که تاکنون پیشنهاد  شد ه اند  می توانند  یک یا چند  نوع از موارد  
 Desmet et(  ذکرشد ه د ر قالب احساسات را ارزیابی کرد ه و اند ازه بگیرند

. )al., 2021; Desmet, 2003

2- د رک كيفی محصول
از  کیفی حاصل  اد راک  و  بین مشخصات محصول  معناد اری  رابطه 
تباد ل با محصول برقرار است. به عبارتی کیفیت مجموعه ای از مشخصات 
و خصوصیات محصول است که د ر د و بعد  حسی و طراحی مورد  توجه 
قرار می گیرد . د ر د هه کنونی شرکت ها با تحولی جد ید  د ر عرصه مفاهیم 
کیفیت روبه رو گشته اند  و رویکرد های جد ید ی را برای افزایش کیفیت 
اد راک  این رویکرد های جد ید  نسبت به  محصولات به کار بسته اند . د ر 
کیفی محصول تمرکز اصلی بر جهت د هی حسی بر نیاز مشتری است که 
د ر نهایت به ایجاد  شاخصه های کیفی و اد راک حاصل د ر تجربه کاربری 

منجر خواهد  شد  )کلینی ممقانی و ابراهیمی، 1398، 11(.

3- ارزیابی و اند ازه گيری احساس
 برت و وستلین د ر کتاب اند ازه گیری احساسات )2015( به این مطلب 

اشاره می کنند  که هر ابرازی از احساسات را می توان به مثابه ی مجموعه ای 
از ویژگی ها توصیف کرد  که عبارت اند  از: ویژگی های فیزیکی )از قبیل 
تغییرات  صد ا،  تغییرات  صورت،  اعضای  خورد ن  تکان  بیانی  الگوهای 
سیستم عصبی خود مختار و فعالیت های عصبی(، ویژگی های احساسی 
)به عنوان  می آورد   به  وجود   موقعیت  آن  که  هستند   عواطفی  بیانگر  که 
مثال این وضعیت چقد ر احساس خوشایند  یا ناخوشایند ی د ارد ، چقد ر 
هیجان انگیز است(، ویژگی های مرتبط به ارزیابی که به چگونگی تجربه 
کرد ن آن وضعیت مرتبط می شوند  )به عنوان مثال آیا این وضعیت کاملًا 
جد ید  است یا وضعیتی آشناست، آیا د ر رسید ن به اهد اف زود بازد ه تأثیری 
د ارد  یا خیر، و غیره(، و ویژگی های کاربرد ی یا هد ف محور که به اهد افی 
برمی گرد ند  که یک فرد  قصد  د ستیابی به آن ها را د ارد  )به عنوان مثال فرار 
از د ست یک مهاجم، نزد یک ترشد ن به یک فرد  د یگر، پیروزشد ن د ر یک 
مسابقه، و غیره(. بر طبق نظر هربرت میزلم )2021( احساس، معمولاً برای 
توصیف فرآیند هایی به کار می رود  که د ر یک بازه ی زمانی کوتاه مد ت 
اتفاق می افتند  و د ر این بازه های زمانی، یک فرد  تغییراتی را د ر پنج حیطه 
تجربه می کند . حیطه ی استنباط و چهار حیطه ی پاسخ های احساسی 
که عبارت اند  از بیان، احساس سطحی، شناخت رابطه ی روان شناسی و 
فرایند های فیزیولوژیکی، و تمایل به انجام فعالیت. روش های اند ازه گیری 
احساس به طورکلی به د و گروه اصلی کلامی و غیرکلامی تفکیک می شوند . 
انسان  فیزیولوژیکی  و  اظهاری  واکنش های  بیشتر  کلامی  روش های 
احساسات  ویژه  به طور  غیرکلامی  روش های  و  می کنند   اند ازه گیری  را 
ذهنی افراد  را ارزیابی می کنند . احساسات ذهنی توسط گزارش شخصی 
می توانند  اند ازه گیری شوند  )Meiselman, 2021( که یکی از متد اول ترین 
ابزارهای مورد  استفاد ه د ر روش غیرکلامی Pr-EMO است. این روش، 
ابزاری است برای د ستیابی پاسخ د رست از واکنش های احساسی افراد  
به سؤالاتی از قبیل چه احساساتی به واسطه تعامل کاربر با یک محرک 
خاص مانند  یک بسته بند ی یا یک رایحه برانگیخته می شود . این روش 
را می توان د ر مراحل مختلف یک فرآیند  طراحی برای ارزیابی تأثیرات 
احساسی طرح های جد ید  نیز به کاربرد . ابزار Pr-EMO د ر واقع د وازد ه 
نوع احساس را اند ازه گیری می کند  که شامل شش احساس مثبت و شش 
احساس منفی می باشد  )Desmet, 2008(. هر نوع احساس د ر این گروه 
توسط یک کاراکتر کارتونی تصویرسازی   شد ه که به وسیله تجلی د اینامیک 
اند ام، چهره و صورت بر صفحه کامپیوتر نمایش د اد ه می شود  )تصویر 1(. 
شرکت کنند گان می توانند  با انتخاب هر کاراکتر کارتونی به حس تجربه 
تا حد ی  می کنم،  احساس  شامل:  سه د رجه ای  طیف  یک  د ر  خود شان 
احساس می کنم و یا اصلًا این احساس را ند ارم، پاسخ د هند . حاصل این 
کار یک مشخصات حسی د قیق خواهد  بود  که به طراح کمک می کند  تا 
احساسات مورد  نظرش را اند ازه بگیرد  )ون بوئیژن و همکاران، 1398، 
141(. همان طور که د ر تصویر )1( نشان د اد ه شد ه است، د ر بحش مطالعه 
مورد ی، با توجه به هد ف پژوهش به ارزیابی د ه حس مرتبط، پنج نوع حس 

مثبت و پنج نوع حس منفی پرد اخته است.

مطالعه مورد ی: طراحی آسياب خانگی زعفران
هد ف از پژوهش پیش رو، بازطراحی آسیاب خانگی زعفران با استفاد ه 
از معیارهای حسی استخراج شد ه از کاربران د ر تعامل با محصولات موجود  
است تا بتواند  حس ارزشمند ی را به کاربران منتقل کند . به طورکلی این 
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بخش از تحقیق د ر قالب سه گام شامل: گام اول اکتشاف، گام د وم طراحی 
محصول جد ید ، و گام سوم ارزیابی محصول جد ید  انجام شد ه است )نمود ار 
1(. د ر همین راستا ابتد ا با انتخاب یک معیار اصلی )تجربه ارزشمند ی(، 
هشت محصول را )از میان تمامی محصولات موجود  د ر بازار( که د ر نظر 
Pr- کاربران ارزشمند  به نظر می رسد  انتخاب کرد ه و با استفاد ه از ابزار

Emo  احساسات کاربران را نسبت به این هشت محصول به عنوان محرک 
خارجی د ر قالب د اد ه های کمی می سنجد  و از این طریق شاخصه های 
حسی مورد  نظر به ارزیابی تجربه ارزشمند ی می پرد ازد . د ر مرحله بعد ی 
این پژوهش، کاربران نظراتشان را د ر مورد  اینکه چرا محصولی را مثبت یا 
منفی ارزیابی کرد ه اند  د ر سه بخش هد ف، استاند ارد ، و نگرش ثبت کرد ه و 
سپس با استفاد ه از همین د اد ه های کیفی، مثلث شخصیت محصول خلق 
شد ه و بر مبنای آن آسیاب جد ید ی طراحی شد ه است. د ر اد امه روند  
مطالعه، طرح جد ید  با همان روش هشت نمونه قبلی به طور مستقل مورد  
ارزیابی قرار گرفت که د ر نهایت همراه با تلفیق د و روش کمی و کیفی و از 
نوع توصیفی- همبستگی، با تحلیل نتایج به د ست آمد ه این امکان را فراهم 
تا بتوان د ر طراحی محصول جد ید  به د اد ه های حسی د قیق تری  آورد  

د ست پید ا کرد ه و تجربه باد وام تری را برای کاربران فراهم کند .  

گام اول: اكتشاف
استخراج پاسخ های حسی افراد  نسبت به طرح های موجود . د ر این 
مطالعه از هشت محرک )آسیاب خانگی اد ویه جات، تصویر 2( برای کشف 
پاسخ های حسی افراد  به طرح های موجود  استفاد ه شد ه است. گروه هد ف 
این مطالعه 35 نفر )30 نفر زن و 5 نفر مرد ( بین سنین 25 تا 50 سال 
بود ه و همه یک روش یکسان برای آماد ه سازی زعفران د اشتند . هر یک 
از کاربران با این هشت محصول بیش از پنج بار )د ر طول یک هفته( کار 
کرد ه و نظراتشان به روش Pr-EMO استخراج گرد ید . د ر مرحله بعد  با 
استفاد ه از روش محاسبه ماتریسی، از هر محصولی یک میانگین د رصد ی 
گرفته شد  و د ر جد ول )1( ثبت گرد ید  و سپس نتایج حسی محصولات 
از  نمود ار که  این  نمایش د رآمد .  به  نمود ار گرافیکی )2(  قالب یک  د ر 
د و محور افقی و عمود ی تشکیل شد ه )محور افقی: طیف های حسی و 
محور عمود ی: شد ت هر احساس( نشان د هند ه فواصل حسی محصولات 
از یکد یگر است. محصولاتی که نزد یک به هم قرار د ارند  از لحاظ حسی به 
یکد یگر نزد یک ترند  و بالعکس. به طور مثال محصولات A, B,C احساسات 
مشابهی را د ر کاربران برانگیخته اند  و د و محصول H, F به مراتب ضعیف تر 
ارزیابی شد ه اند  که میانگین هر یک را می توان د ر جد ول )1( مشاهد ه کرد .

)Desmet et al., 2021( :تصویر 1- شخصيت های كارتونی پی آرایمو. مأخذ

تصویر 2- هشت محرک مورد  آزمایش، 

نمود ار 1- فرایند  انجام مراحل مختلف پژوهش.
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پارامترهای طراحی
هد ف از این مطالعه شناسایی عوامل حسی مؤثر د ر تجربه کاربران برای 
ارزیابی سه محصول برتر بود . د ر این بخش ابتد ا با تعیین گروه هد ف جد ید  
)10 مشارکت کنند ه، شامل 6 زن و 4 مرد ، بین سنین 25 تا 50 سال( و 
همان محرک های قبلی به بحث و گفت وگو پرد اخته شد . بد ین صورت که 
برای کشف د لایل ذهنی افراد  د ر فرایند  ارزیابی محصولات، ابتد ا بحث های 
برتر  گروهی حول محور پاسخ های شرکت کنند گان قبلی و محصولات 
شکل گرفته و با پرسش های نرد بانی د لایل مثبت و منفی ارزیابی کاربران 

ثبت و ضبط شد  که نتایج آنها را د ر جد ول 2 می توان مشاهد ه کرد .

گام د وم: طراحی محصول جد ید 
شخصيت محصول

محصول،  هر  طراحی  شاخصه های  مهم ترین  از  یکی  به عنوان  فرم 
می تواند  بستری برای انتقال معنا باشد  و عملکرد  معنایی فرم محصول، به 
طراح امکان برقراری ارتباط با کاربر د ر قالب ارسال پیامی واضح به واسطه 
محصول را فراهم می کند . همچنین فرم مناسب می تواند  تأثیر متقابل 

بین مصنوعات و کاربران را تسهیل کرد ه و فرصت ابراز و تصریح عقاید  
باورند  که  این  بر  از محققان  بسیاری   .)Muller, 2001( را فراهم سازد  
فرم یک محصول می تواند  ارزش ها و معانی مختلفی را به کاربران منتقل 
Fer-(  هکرد  و عاملی تعیین کنند ه د ر شکل گیری شخصیت محصول باشد

Govers and Mugge, 2004; raris Gorno, 2013(. د ر سطوح بالاتر 
ارزیابی، انتساب شخصیت می تواند  با ارزیابی عملکرد  نیز همراه شود  و 
د رعین حال ظاهر یک محصول تنها جنبه ای است که می تواند  بیشترین 
تأثیر را بر شکل گیری شخصیت محصول گذاشته و عاملی تعیین کنند ه 
 .)Janlert and Stolterman, 1997(  د ر ارزیابی کیفیت محصولات باشد
بنابراین می توان گفت محصولات، اشیائی ارتباط محور هستند  که با زبان 
فرمی مخصوص به خود  با کاربران سخن می گویند  و طراحان می توانند  از 
طریق خلق زبان فرمی، گفتمان مشترکی را بین کاربران و محصولات ایجاد  
کنند  ) Colombo & Gomo, 2011(. از طرفی یک محصول متناسب 
با زمینه مورد  استفاد ه آن، و هد ف کاربران به شکل های مختلفی ظاهر 
می شود  و عمل می کند . مثلًا برای بازی ها از زبان غیررسمی و عامیانه، و 
برای آشپزخانه از زبان رسمی و مؤد بانه می توان استفاد ه کرد . به عبارتی 

جد ول 1- ميانگين های د رصد ی پنج حس مثبت و پنج حس منفی برای هشت محصول به عنوان محرک خارجی.

نمود ار 2- فواصل حسی محصولات از یکد یگر.

نوع احساس A B C D E F G H 

  مثبت احساسات

57/2  خوشایندي 20 71/6 71/4 28/6 5/7 57/2 28/6

28/6  یبخش لذت 42/9 48/6 42/9 40 14/2 28/6 20

31/4  فریبندگی 25/8 14/2 68/6 20 22/9 3/1 2/3

28/6  آرزو 48/6 28/6 77/1 20 17/2 71/4 34/2

37/1  علاقه 57/2 31/4 85/8 5/7 11/4 28/6 22/9

36/58   میانگین 38/90 38/88 69/16 22/86 14/28 37/78 21/60

  منفی احساسات

2/1  ناخوشایندي 1/3 4/2 2/1 11/4 20 3/3 11/1

9/1  نارضایتی 6/3 5/2 5/3 14/2 16/3 5/8 14/8

2/9  ارزش بی 1/2 2/4 1/1 2/9 28/9 7/2 28/6

4/1  انزجار 4/2 2/1 1/1 42/9 41/6 3/1 57/2

12/3  خستگی 5/3 8/2 1/2 25/8 72/1 6/8 62/9

6/10   میانگین 3/66 4/42 2/16 19/44 35/78 5/24 34/92
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از خصوصیات ساختاری مطلوب  باید   همه جنبه های طراحی محصول 
آن پشتیبانی کند  و حس مورد  نظر را به کاربران منتقل کند  )نورمن، 
1398، 72(. با د ر نظرگرفتن موارد  فوق، د ر پژوهش حاضر برای خلق 
شخصیت محصول تم های حسی جد ول )2( تعد یل شد ند  چراکه د ر این 
بخش گروهی از نیازهای کاربران یکد یگر را نقض می کرد ند  )به طور مثال 
شرکت کنند ه ای ارزشمند ی را د ر تجملاتی بود ن محصول ارزیابی کرد ه و 
یک فرد  د یگر محصولی را ارزشمند  د انسته که ساد ه و کاربرد ی باشد (. 
سپس با تعد یل این تناقضات مجموعه نیازهای های مشابه د ر سه گروه 
این سه گروه واژگان توصیفی مورد  نظر  از  متفاوت جمع بند ی شد ه و 
استخراج گرد ید  و د ر مرحله بعد  برای ایجاد  مثلث شخصیت محصول، مورد  

استفاد ه قرار گرفت. این مثلث با جمع آوری مصاد یق عینی )بر پایه واژگان 
توصیفی( قالب یک سه گانه تصویر و کلمات را ایجاد  می کند  تا از طریق آن 

بتوان شخصیت فرمی محصول را خلق کرد  )تصویر 3(.

بازطراحی محصول جد ید 
طراحی محصول جد ید  د ارای چند لایه حسی بود ه و همان طور که 
گفته شد  توسط مثلث شخصیت محصول )تصویر 3( و با استناد  به محتوای 
مطالب جد ول 2 طراحی شد . همان طور که د ر تصویر )4( قابل مشاهد ه 
می باشد ، فرم منحنی و آب نباتی  شکل، القای حس شیرینی و لطافت زعفران، 
استفاد ه از فرم استوانه ایجاد  حس ساد گی و راحتی، به وجود  آورد ن حس 
شرقی با کمک موتیف  های اصیل و رنگ قرمز سمبلیک ایرانی، ایجاد  حس 
ارزشمند ی و لوکس بود ن زعفران با کمک انتخاب مواد  با کیفیت و توجه 
به  جزئیات، ایجاد  حس خاص بود ن با خلق فرآیند  متفاوت آسیاب کرد ن، 
به وجود  آورد ن امکانی برای کنترل د رجه پود رشد گی زعفران با توجه به 
نوع غذاهای سنتی، جلوگیری از چسبید ن زعفران به بخش های محفظه 
آسیاب با کمک د م کرد ن زعفران د ر همان بخش، ویژگی های خاص طرح 

نهایی می باشد .

گام سوم: ارزیابی محصول جد ید 
د ر این بخش محصول F که پایین ترین د رصد  میانگین را د ر بین د یگر 
محصولات د اشت تحت عنوان ضعیف ترین محصول، حذف شد ه و محصول 
طراحی شد ه جایگزین آن گرد ید . سپس 30 شرکت کنند ه )15 مرد  و 15 
زن بین سنین 25 تا 50( شروع به ارزیابی با محصول طراحی شد ه کرد ند  
و پاسخ هایشان به روش Pr-EMO مکتوب شد . برای به د ست آورد ن نتایج 
مطالعه آخر همانند  مطالعه اول عمل شد  که نتایج مربوط به محصول 

جد ید  د ر جد ول )3( و نمود ار )3( قابل مشاهد ه هستند .

تصویر 4- محصول جد ید .

جد ول 2- مؤلفه های حسی، اهد اف، نگرش و استاند ارد های كاربران.

تصویر 3- مثلث شخصيت محصول.

غنی، ارزشمند، شرقی، كهن، مدرن، ساده، آرام، ظریف، خوش رایحه، لذت بخش

                مدرن، ساده، آرام                              ظریف، خوش رایحه، لذت بخش
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جد ول 3- ميانگين های د رصد ی پنج حس مثبت و پنج حس
منفی برای محصول جد ید  به عنوان محرک خارجی.

نمود ار 3- فواصل حسی محصول جد ید  نسبت به هفت محصول پيشين.

نتيجه
نیازهای  استخراج  به  ارزشمند ی  مفهوم  بر  تکیه  با  حاضر  پژوهش 
کاربران د ر رابطه با طراحی محصول پرد اخته و با تلفیق د و مطالعه کمی و 
کیفی به خلق یک تجربه ارزشمند  می پرد ازد . نتایج مطالعه حاضر حاکی از 
این است که با استفاد ه از روش پیشنهاد ی این پژوهش می توان محصولی 
با لایه های حسی متنوع طراحی کرد ه تا بتواند  تجربه ارزشمند ی را هنگام 
تعامل با کاربران ایجاد  کند . سه بخش اصلی تشکیل شد ه د ر این روش 
به اختصار عبارت اند  از: 1( ترکیب کرد ن چند  شاخصه حسی نظیر: علاقه، 
آرزو، فریبند گی که برای ایجاد  یک تجربه ارزشمند  با یکد یگر ترکیب 
شد ند ، 2( تلفیق د و آزمایش کمی و کیفی برای ارزیابی د قیق تر نیازهای 
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In the last few years, the importance of emotional effects 
in the user experience has stirred some controversy about 
how to create a multi-sensory experience in products has 
an huge impact on user experience. Surrounding a wide 
range of products necessitates the creation of a pleasurable 
experience because interaction with each product creates 
a unique experience for all users. It can be said, products 
act as an emotional signal to users, whether designers add 
emotional features to products deliberately or not. Therefore 
anticipation of users’ emotional needs and accommodating 
them with product features, not only plays a crucial role 
in users’ experience but also can be a factor in increasing 
the level of life quality.Besides, understanding products’ 
emotional features can make a meaningful connection 
between users and their experience, and ignoring the 
sensory needs of users can exacerbate negative experiences 
and eventually take the product out of the production cycle. 
To wit, studying the sensory needs of users and extracting 
them in the form of quantitative and qualitative data can 
prevent future damage. Thus this research by using the 
emotional design approach wants to answer this question, is 
it possible to create a valuable experience in the saffron mill 
by measuring five sensory characteristics such as pleasure, 
enjoyment, wish, interest, fascination, or not. Hence for 
achieving a better answer, two fundamental steps are used 
in this research which with combining two quantitive and 
qualitative methods that help to evaluate all test results 
accurately. In the first step, eight saffron mills were 
selected for the experiment base and after using by users, 
their results have recorded as a quantitive table. With this 
experiment and numerical results, a three-dimensional chart 
has been created that shows products’ sensory distances. In 
the second step for discovering users’ evaluation reasons 
have used different methods such as laddering questions, 
user observation, and team interviews. The second step’s 
results a have shown in a table under the name of standards, 

goals, and attitudes which was a pivotal starting point for 
creating a product character triangle and designing a new 
saffron mill. In this part, the new product is evaluated by 
users and its results have recorded in a numerical table 
and three-dimensional chart. It should be noted that all the 
steps of needs extraction have been done by the Pr-EMO 
method with a three-point Likert scale which of the three 
options: I feel , I feel to some extent , I do not feel at all , 
through cartoon characters Measures users’ feelings about 
each product. This study is in the branch of field studies in 
terms of method and time of data collection. The statistical 
population of this study has been purposefully selected 
from people who are very interested in cooking and use 
more saffron in their food. Also, the results of This research 
show that by combining different emotions and creating 
a product personality instead of focusing solely on the 
assumed functional features, a richer, more desirable, and 
lasting experience can be created for users.
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