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 چکیده
ارتبــاط  نیــیو تب يبنــدکننــده، دســتهانــواع احساســات مصــرف ییپــژوهش بــا هــدف شناســا نیــا
بـه اهـداف پـژوهش در     یابیمنظـور دسـت  بـه  گرفتـه اسـت.  انجـام  يبنـد ها در صنعت بسـته آن انیم

انجـام   قی ـمحصـول از طر  يبنـد کننـده از بسـته  شـده بـه مصـرف   گام اول انـواع احساسـات منتقـل   
ــامصــاحبه ــعم يه ــا  قی ــر از مصــرف 50ب ــدگان شــکنف ــا اســتفاده از  کنن لات در شــهر اصــفهان ب

شـدند.   ییشناسـا  ،تـم  لی ـبـه اشـباع و بـه کمـک روش تحل     دنیهدفمنـد تـا رس ـ   يریگروش نمونه
ــا اســتفاده از نمــودار در گــام دوم احساســات شناســایی ــد متخصــص ی وابســتگ شــده ب و نظــر چن

ایـت در گـام   شـدند. درنه  يبنـد گـروه دسـته   6کننـده، در قالـب   و رفتـار مصـرف   یشناسحوزه زبان
شــده و  يبنــدســطح ،يریتفســ -يســاختار يســازمــدل کیــاحساســات بــه کمــک تکن نیــســوم ا

کننـده  مـدل احسـاس مصـرف    یپـژوهش منجـر بـه طراح ـ    جینتـا  ها مشـخص شـد.  آن انیم تباطار
 يبنـد بسـته  یکننـده نسـبت بـه طراح ـ   در پنج سـطح شـد. احسـاس مصـرف     يبنددر صنعت بسته

شـد.   ییکننـده شناسـا  احساسـات در مصـرف   ریسـا  يری ـگعامـل در شـکل   نیرگـذارتر یعنوان تأثبه
 شد. ناختهبعد ش نیرتریعنوان تأثیرپذبه دیکننده نسبت به خراحساس مصرف نیهمچن

 .تفسیري -سازي ساختاريبندي، مدلکننده، بستهاحساس مصرف واژگان کلیدي:
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 مقدمه-1
ــمطالعــات ز  ــنشــان داده يادی ــه کل ــد کــه تجرب ــ یان ــه یشــخص از خوشــبخت کی شــدت ب

 یاحساسـات  يبـرا  یطراحـان، طراح ـ  قـت یاسـت. در حق  ياحساسـات روزمـره و   ریتحت تـأث 
هـا  عـلاوه آن . بـه داننـد یم ـ تی ـرا حـائز اهم  کنـد یو جـذب م ـ  کی ـکه کاربران هدف را تحر

مصــنوع خــاص از  ایــمحصــول  کیــکننــدگان را در انتخــاب مصــرف یاحساســ يهــاپاســخ
 ماتیتـوجهی بـر تصـم   قابـل  ریتـأث  بی ـترت نیکـرده و بـد   کی ـمحصـولات مشـابه تحر   انیم

طراحــان  يشــتریب دکننــدگانیهــا خواهنــد داشــت. درنتیجــه در حــال حاضــر تولآن دیــخر
 ،1یگلــی(اســتراکر و ر کشــندیبــه چــالش مــ »احســاس يبــرا یطراحــ«خــود را در جهــت 

2015.( 
کننـدگان  . مصـرف کنـد یم ـ فـا یکننـده ا در رفتـار مصـرف   یشک احساس نقـش مهم ـ  بدون

 یهــا مبتنــآن دیــبــه محصــولات و برنــدها حســاس هســتند و رفتــار خر یازلحــاظ احساســ
 دی ـمنبـع محـرك احسـاس جد    کی ـعنـوان  بـه  توانـد یمحصـول م ـ  کی ـرابطه است.  نیبر ا

احساســات  نــدهیعنــوان نمادهنــده احســاس موجــود و بــهگســترش ایــکننــدگان در مصــرف
 نــدیکننــده ازجملــه فرا مصــرف يهــاتیــعمــل کنــد. احســاس در تمــام فعال    یقبلــ
 يرگــذاریتأث ياز احســاس بــرا تواننــدیمــ ابــانیبازار نیاســت؛ بنــابرا لیــدخ يریــگمیتصــم

کـه مـردم انجـام     ییهمـه کارهـا   احساسـات  .اسـتفاده کننـد   دی ـو رفتـار خر  يریگمیبر تصم
ــ ــدیم ــاب دهن ــب انتخ ــاو غال ــم و ه ــرد ماتیتص ــداآن يف ــا را ه ــ تیه ــدیم ــدون کنن . ب

 یژگــیو کیــکوچــک در  یتفــاوت یوجــود نخواهــد داشــت. گــاه یاقــدام چیاحساســات هــ
 ،2یکشـکاک  انی ـباشـد (رحمان  رگـذار یتـوجهی بـر احساسـات تأث   طـور قابـل  بـه  تواندیبسته م
2013.( 

امـا امـروزه    ؛کننـدگان اسـت  مصـرف  يهـا و خواسـته  ازهـا ین نیمأمحصـولات، ت ـ  یهدف اصل
. را ارضــا کننــددگان ـکننــمصــرف آورو ســود يکــاربرد يازهایـــفراتــر از ن دیــمحصــولات با

 يبـرا  دی ـجد کـارکرد  کی ـرو، د و ازایـن ـکنن ـیم ـ یره مـا را غن ـ ـروزم ـ یاحساسات ما زندگ
ــ ــ ايگونـــهبـــه  دیـــبا محصــــولات .ولات در حـــال ظهـــور اســـتـمحصـ ــ یاحساسـ  ابـ
 .هــا را پاســـخگو باشــندارتبــاط برقــرار کننـــد تــا نیازهــاي احساســی آن دگانـکننــمصــرف

ولات، از ـاز تعــاملات مــا بــا محصــ يارـیبســ چراکــهاســت  عـیوســ اریاحســاس بســ فیــتعر

                                                           
١. Straker, Wrigley 
٢. Rahmanian Koshkaki 



تفسیري -سازي ساختاريبندي با استفاده از مدلت بستهکنندگان در صنعارائه مدل احساسات مصرف  121 
 

 نیماش ـ کی ـد ـقدرتمن ـ یتـا طراح ـ گرفتـه   کی ـبار العـاده تـاپ فـوق  لـپ  یـک  مـا بـه   بجذ
 پــژوهشدر  دیــجد نــهیزم کیــ بــاًیامــا احســاس محصــول تقر گیــرد؛ی را در برمــیعضــلان
 ).2007، 1(دسمت و هکرت است

ــدبســته گــرید يســو از ــاز ارتباطــات بازار یشــکل مهمــ يبن ــر  يبنــد. بســتهتاســ یابی ب
ــادراك و ارز ــرف یابی ــورد  مص ــدگان در م ــکنن ــول  کی ــر ترجو محص ــاتیب ــاب  ح و انتخ

 ــ هــاآن ــؤثر اســت و نقــش مهم ــه خر میدر تصــم یم ــب ــه  دی در فروشــگاه دارد. احســاس ب
 فـا یاهـداف ا  نی ـبـه ا  یابیدر دسـت  یکننـدگان نقـش مهم ـ  بـر توجـه مصـرف    رشیتـأث  لیدل
ــ ــدیم ــااینکن ــال در ادب. ب ــح ــبازار اتی ــون یابی ــا یکن ــورد توان ــدبســته ییدر م ــرا يبن  يب

ــتحر ــات م کی ــرفاحساس ــدگانص ــن کنن ــه و ای ــه ک ــته چگون ــر بس ــدعناص ــث  يبن باع
 ).2015 ،و همکاران 2ائویوجود دارد (ل یشناخت کم شوند،یم یاحساس يهاپاسخ

ــگران ــ پژوهش ــددهیکوش ــه فرا  ان ــه ب ــمن توج ــا ض ــدهایت ــف ا ين ــادیمختل ــاس در  ج احس
ــواع احساســات از تمــاس  یرا کــه ناشــ يشــده در مشــتربرانگیختــه و ادراکــات کــاربران، ان

ــتق ــت    میمس ــول اس ــا محص ــوب ــاران،  3(ه ــدچا2016و همک ــاران،  4؛ کیتی ؛ 2016و همک
ــاوان  ــرگیانا و ایمـ ــگ2015، 5شـ ــاران،  6؛ لیانـ ــمت، 2014و همکـ ــاقري، 2003؛ دسـ ؛ بـ

از آنجــا کــه بررســی مطالعــات پیشــین نشــان  برشــمرند. ) 1389؛ عــارفی و نکــویی، 1391
ــژوهشداد  ــر پ ــااکث ــدحــوزه بســته يه ــ يبن ــه بررس ــأث یمحصــول ب ــف  ریت عناصــر مختل
 یچگـونگ  ای ـبرنـد و   ریتصـو  ای ـ يمشـتر  دی ـ) بـر رفتـار خر  یعـات و اطلا يداری ـ(د يبندبسته

؛ 2015، 7نیـا عمرانـی و واحـدي   (شـکري هـا  آن يبنـد بسـته  ای ـمحصـولات و   یبهبود طراح
ــون ــاران،  8لیـ ــپنس2015و همکـ ــاریز و اسـ ــولار2012، 9؛ پـ ــاران،  10؛ ربـ ) 2012و همکـ

احساسـات مختلـف    انی ـکمتـر بـه ارتبـاط م    بنـابراین در مطالعـات قبلـی    ،انـد توجه داشـته 
 ـشـده اسـت  توجه   ی،رقـابت  تی ـمز جـاد یا يابـر  یپـر رقابـت کنـون    يای ـاسـت در دن  یهدی. ب

 ــ ــتفاده از ش ــاوهیاس ــتول يه ــجد دی ــزودن مزا دی ــو اف ــول از طر  يای ــه محص ــاص ب ــخ  قی
                                                           
١. Desmet, Hekkert 
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بــوده و بــه طراحــان کمــک  یاساســ اریانــواع احساســات بســ انیــدانســتن روابــط متقابــل م
ــ ــدیم ــه احساســات کن ــا ب ــکــه پا یت توجــه  ،هســتند گــریاحساســات د جــادیو اســاس ا هی
ــتریب ــدینما يش ــن ــآن نی. همچن ــا  اه ــا شناس ــود ب ــد ب ــادر خواهن ــات پا ییق ــاحساس در  هی

ــتقو ــرف تحر   تی ــود را ص ــابع خ ــند و من ــآن بکوش ــات کی ــه پ  یاحساس ــد ک ــایکنن  ندیش
ــریاحساســات د ــع در دن در. هســتند گ ــواق ــ يای ــدمحصــول/ بســته یطراح ــهیدر زم يبن  ن
انــواع آن پــژوهش  يبنــدبــه خصــوص دســته وده ـکننــاحســاس در مصــرف قیــمطالعــه دق

ــنشــده اســت و ا ــه خــود ا  نی ــوم ک ــده تحــول جــادیمفه ــ یکنن ــم بازار میعظ ــدر عل و  یابی
پـژوهش در   نیمانـده اسـت؛ بنـابرا    یاسـت هنـوز مکنـون و مجهـول بـاق      يبندصنعت بسته

 جــادیا يبنــدمحصــول/ بســته ینــو را در حــوزه طراحــ یو نگرشــ نشیــقطعــاً ب نــهیزم نیــا
 .آوردیشهروندان فراهم م دیرفتار خر تیهدا يبستر لازم را برا و کندیم

پـژوهش عبـارت اسـت     نی ـاهـداف ا  نـد، یفرا نی ـمنظـور کمـک بـه ا   به آنچه مطرح شد بنابر
انـواع   انی ـارتبـاط م  نیـی هـا و تب آن يبنـد کننـدگان و دسـته  احساسات مصـرف  ییاز شناسا

ــ يبنــدو دســته ییمنظــور شناســااحساســات. بــه هــا از آن نیاحساســات و کشــف روابــط ب
ــتلف ــن قی ــاي تحلف ــه ــتگ  لی ــودار وابس ــم و نم ــدل یت ــازو م ــاختار يس ــ -يس  يریتفس

روش تحلیـل تـم زمـانی ضـرورت      یـژه وشـده اسـت. اسـتفاده از مطالعـات کیفـی بـه      استفاده
کنـد کـه اطلاعـات انـدکی در مـورد پدیـده موردمطالعـه وجـود داشـته باشـد و یـا            پیدا می

صـورتی جـامع   فقـدان یـک چـارچوب نظـري کـه بـه      در ارتباط با موضـوع مـوردنظر،    کهینا
ــین مو  ــه تبی ــوعب ــارد   ض ــان و برن ــد (ری ــهود باش ــردازد، مش ــن2003، 1بپ ــت ). ازای رو جه

تـم بهـره بـرده شـد.      لی ـ) از تحلیاز احساسـات (واژگـان کانس ـ   یمجموعـه بزرگ ـ  يآورجمع
 يهـا هـا در قالـب گـروه   داده ادی ـز ریمقـاد  یده ـبـه سـازمان   )KJ2ی (نمودار وابسـتگ  کیتکن

جهــت  )ISM3ي (ریتفســ -يســاختار يســازمــدل کــردیرو نیکمــک کــرد. همچنــ یمنطقــ
ــ يســازو خلاصــه ییشناســا احساســات مورداســتفاده قــرار گرفــت.  يهــاگــروه نیروابــط ب

موجــود در مســئله،  يرهــایمتغ انیــکــه م ســازدیامکــان را فــراهم مــ نیــا يمتــدلوژ نیــا
ــاولو ــدتی ــا  یجادشــدهمناســب ا يبن ــط ج ــود در رواب ــام موج ــه يو ابه ــود را ب وضــوح و خ
 دهند. تیشفاف

 
                                                           
١. Ryan, Bernard 
٢. Kawakita Jiro (KJ) 
٣. Interpretive Structural Modeling 
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 پیشینه پژوهش -2
ــاس ــتعر .احس  ــ فی ــاس بس ــ اریاحس ــت  عیوس ــهاس ــ چراک ــا    ياریبس ــا ب ــاملات م از تع
 پـژوهش در  دی ـجد نـه یزم کی ـ بـاً ی؛ امـا احسـاس محصـول تقر   گیـرد یبرم ـرا در  محصولات

ــت ــه اس ــاران،  1(لئون ــان). 2005و همک ــههم ــکل   گون ــه در ش ــی  1ک ــده م ــود، دی ــر ش ه
ــه پ یمحــرك خــارج ــباعــث ارائ ــ امی ــات ای ــنج یاطلاع ــه حــواس پ ــهب ــاان (بیانســ گان  ،یین

زمـان ادراك  طـور هـم  بـه  هـا امی ـپ نی ـا افـت یدر شـود. یم چشایی) و هلامس ،ییایبو ،نواییش
 و و... ییبـا یز ،منديارزش ـ ،ینرم ـ ،یراحت ـ جـان، یآورد و حـس ه یم ـوجـود   بـه  انرا در انس

 تیهــدا يبــرا لازم شــود. ادراك، بــازخوردیهــا توســط انســان درك مــحــس متضــاد آن ایــ
ــه وجــود  احساســات را  تیــو ظرف تیــدرنهایــت احســاس و ادراك، قابل. آوردمــیرفتــار را ب

 ).1391(باقري،  شودیم دهینام 2یحس تیدهند که قابلیم شکل
 

 
 )1391(باقري، ساس در کاربران اح جادیا ندیفرا. 1شکل 

 
کنـیم، بااحسـاس و بسـیاري از ناخودآگـاه     دهـیم و بـه هـر چـه فکـر مـی      هر آنچه انجام می

دهنـد و  تفکرمـان را تغییـر مـی    ما عجـین شـده اسـت. بـدین ترتیـب احساسـات مـا شـیوه        
کننـد. دانشـمندان   هـاي همیشـگی مـا را در جهـت رفتـار مناسـب هـدایت مـی        مانند راهنما

خشــی ضــروري از زنــدگی اســت کــه بــر رفتــار و نحــوه تفکــر افــراد اعتقاددارنــد احســاس ب
ســازد و بــدون احســاس توانــایی گــذارد. درواقــع احســاس، فــرد را هوشــمند مــیتــأثیر مــی

 ).8: 2004، 3یابد (نورمنگیري فرد کاهش میتصمیم

                                                           
١. Leone 
٢. Sensibility  
٣. Norman 
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توانـد بـراي   هـاي احساسـی کـاربران مـی    مطالعـه واکـنش   احساسات و طراحـی محصـول.  
باشـد، زیـرا ممکـن اسـت در هنگـام ارزیـابی یـک محصـول، کارآمـدترین          طراحان سـودمند  

ــا یــک محصــول و     ــراري ارتبــاط ب ــراد در برق ــه شــیوه اف ــا توجــه ب متغیرهــا درك شــوند. ب
تجربه آن، طراح بایـد دقـت لازم را داشـته باشـد تـا نتـایج نوآورانـه بـا موفقیـت و در اکثـر           

 مواقع حاصل شود.
ــرت (  ــمت و هک ــه 2007دس ــطوح تجرب ــورد س ــا    ) در م ــول، ب ــاربر و محص ــین ک ــل ب تعام

 کنند.بحث می 2توجه به شکل 
 

 )2007. چارچوب تجربه محصول (دسمت و هکرت، 2شکل 
 

چنــد حــس در بــدن، تجربــه زیباشــناختی توانــایی یــک محصــول در بیــدار کــردن یــک یــا 
توانـد بـا نگـاه کـردن، لمـس کـردن یـا حتـی بـو کـردن           شود. یک محصـول مـی  نامیده می

کنـد. بـا دسترسـی بـه     خوشایند باشـد. تجربـه معنـا عمـدتاً بـه شـناخت بسـتگی پیـدا مـی         
هـا  ها و تفسیر علائـم فـرد قـادر بـه ایجـاد ارتبـاط بـین اسـتعاره        حافظه کاربر و ایجاد تداعی

صـورت نمـادین بـراي یـک محصـول اسـت. همچنـین        هـا بـه  ها و شخصـیت و تعیین ویژگی
ــه    ــه، ب ــا تجرب ــابی و تفســیر یــک رویــداد خــاص، محصــول ی ــه احساســی توســط ارزی تجرب

طـور مسـتقیم بـا باورهـا و خـاطرات شخصـی فـرد مـرتبط         آیـد. تجربـه خـود بـه    وجود مـی 
احساســات مختلــف را در افــراد ء یــا تجربــه ممکــن اســت ترتیــب، یــک شــیایــناســت. بــه

 مختلف تحریک کند.
انجــام داد و   احساســی  یدر مــورد طراحـ ـ يامطالعــات گســترده   )6-7: 2004نــورمن (

را  یاحساســ يهــاپاســخ يکـرد. بــه گفتــه و  میاحساسـات محصــول را بــه ســه ســطح تقس ــ

تجربه  محصول کاربر
 احساسی

 تجربه 
 معنا

تجربه 
 زیباشناختی

محصول -تعامل کاربر   
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فطـري  اجـرا هسـتند:   همـه قابـل   يکـرد کـه بـرا    میتقس ـ یتـوان بـه سـه سـطح طراح ـ    یم
 ـ فطـري . پاسـخ  انعکاسـی و  يرفتـار  ،(غریزي) سـت  زهاینسـبت بـه چ   انسـان واکـنش   نیاول
ــوه ارز  فطــري یو طراحــ ــاهر و نح ــورد ظ ــدر م ــاربران از طر یابی ــک اســت. شــان حواس قی

ــه  ــاري هم ــی رفت ــت   طراح ــول اس ــاربرد محص ــورد ک ــز در م ــی  ؛ چی ــی انعکاس ــا طراح ام
 آن است.چیز در مورد پیام، فرهنگ و معناي محصول و یا استفاده از همه

ــابی ــی بازاری ــزاري حس ــراي اب ــم ب ــاس ادراك فه ــتري و احس ــول از مش ــدمات و محص  خ
ــنهادي ــاران،   پیش ــوانی و همک ــت (رض ــر   .)1393اس ــوي دیگ ــاز س ــ یطراح ــرااساحس  گ

ــات) از  ــر احساس ــی ب ــ (مبتن ــاوري قطری ــن فنّ ــواد و ف ــا، م ــايه ــجد ه ــ دی ــواس و ر ب ح
منــتج از امکانــات  يهــارحطــ همــه امــا شــود،یاحساســات مخاطبــان محصــول متمرکــز مــ

 و عملکــرد گ،فــرم، رنــ زی. بــا آنــالرنــدیگینمــ قــرار گــرااحســاس یدر رســته طراحــ دیــجد
ــرا یئیهــر شــ. نمــود زمتمــای را گــرااسمحصــولات احســ تــوانیمــمحصــولات  جــنس  يب

 و بـوده  اتو احساس ـ یمعـان  يحـاو  دبای ـ دباش ـ گـرا احسـاس  یطراح ـ طیکـه واجـد شـرا   این
 ).1391(باقري،  خود منتقل سازد کنندهاستفادهبه  را آن بتواند

ــاس  ــی احس ــتفاده از طراح ــتاس ــرا عل ــی گ ــاوتی م ــاي متف ــداد  ه ــد. تع ــته باش ــد داش توان
زیــرا ایــن ؛ داننـد تــوجهی از طراحـان، افــزایش فـروش محصــولات را دلیــل اصـلی مــی   قابـل 

ــه ــده  محصــولات ب ــاربران، اســتقبال عم ــوب در ک ــه را  ايواســطه ایجــاد احساســات مطل ب
ــرانگیختن احساســات بینــایی،    دنبــال دارنــد. دلیــل دیگــر اســتفاده از ایــن نــوع طراحــی، ب
ــت          ــم اس ــه مه ــورت آنچ ــت. درهرص ــاربران اس ــه ک ــایی و لامس ــنوایی، چش ــایی، ش بوی

). 2004واســطه تمــامی محصــولات هســت (دســمت، بــرانگیختن احساســات در کــاربران بــه
 گیرد.اولویت قرار میگونه طراحی، لذت و خوشایندي کاربر در در این

هــاي مخاطبــان را هــاي حــوزه بازاریــابی درصــدد هســتند تــا تمــایلات و خواســته پــژوهش
هـاي بازاریـابی و طراحـی محصـولات نیازمنـد      کشف کنند. بـراي ایجـاد ارتبـاط بـین یافتـه     

هـاي  روشی هسـتیم کـه احساسـات و تجربیـات شخصـی افـراد را ترجمـه کـرده و بـا روش         
هــاي محــدودي در  ). روش2005، 1و محاســبه نمایــد (شــوته   کیفــی و کمــی، بررســی  

هــایی کــه در احساســات کــاربران موجــود اســت. یکــی از روش بــر اســاسجهــت طراحــی 
ــار      ــول بک ــاربران و محص ــات ک ــین احساس ــاط ب ــاد ارتب ــتاي ایج ــر در راس ــۀ اخی ــد ده چن

ــه ــدهگرفت ــی «، روش ش ــی کانس ــت» مهندس ــاي    هس ــه معن ــی ب ــک واژه ژاپن ــی ی . کانس

                                                           
١. Schutte 
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ــات ــه       احساس ــه زیرمجموع ــت ک ــاتى اس ــاختار احساس ــاره س ــه درب ــی مطالع ــت. کانس اس
ــا    رفتارهــاى انســان قــرار دارد. کانســى بیــان مفهــومى یــک فــرد از یــک پدیــده، محــیط ی
شرایط خاص است کـه از طریـق تمـامى حـواس همچـون حـس بینـایى، شـنوایى، بویـایى،          

دانســت. مهندســى تــوان درك حســی معنــا شــود و آن را مــیچشــایى و لامســه ایجــاد مــی
هـــا، احساســـات و هـــایى اســـت کـــه قابلیـــت ترجمـــه دریافـــتکانســـى یکـــى از روش

ــته ــخص      خواس ــى مش ــاى ادراک ــه پارامتره ــولات ب ــاره محص ــتریان درب ــى مش ــاى درون ه
 ).1387ممقانی و خرم، طراحى در محصولات را داراست (کلینى

ــژوهش  ــر پ ــااکث ــته  يه ــوزه بس ــدح  ــ يبن ــه بررس ــول ب ــأث یمحص ــر م ریت ــف عناص ختل
 یچگـونگ  ای ـبرنـد و   ریتصـو  ای ـ يمشـتر  دی ـ) بـر رفتـار خر  یو اطلاعـات  يداری ـ(د يبندبسته

انـد.  توجـه داشـته   یکانس ـ یمحصـولات بـا اسـتفاده از مهندس ـ    يبنـد بسـته  یبهبود طراح ـ
ــرا ــال هــو يب ــه بررســ2016(و همکــاران  مث ــطبت ی) ب ــ قی  یدو رنــگ از محصــولات کمک

 ــ ــا مهندس ــالمندان ب ــ یس ــد. ک یکانس ــتیپرداختن ــاران  دچای ــی) و2016(و همک ــایژگ  يه
ــواد بســته  ــه حــس لامســه م ــوط ب ــواد غــذا يبنــدمرب را  یکانســ یبراســاس مهندســ ییم

ــ ــا یبررس ــد. تام ــاران  1کردن  ــ2015(و همک ــتفاده از مهندس ــا اس ــ ی) ب ــود  یکانس ــه بهب ب
ــط ــرام یراح ــوغات س ــرگ کیس ــد. ش ــاوانیو ا انایپرداختن ــ2015( م ــژوهش طراح  ی) در پ

ــا ــراس ــدار، ب ــد يعت زنگ ــتر لیتب ــاس مش ــا انیاحس ــه پارامتره ــ يب ــ یطراح  یاز مهندس
ــ ــکر   یکانس ــد. ش ــتفاده کردن ــنياس ــ ای ــد یعمران ــأث 2015( يو واح ــه ت ــ ری) ب  یطراح
ــدبســته ــر ا يبن ــادیب ــفیادراك از ک ج ــ تی ــدمحصــول  شــتریب یو نرم ــ. رحمانپرداختن  انی

ــا اســتفاده از مــدل 2013( یکشــکاک ــا را فراتــر گذاشــته و ب  يمعــادلات ســاختار يســاز) پ
ــار خر         ــر رفت ــر دو ب ــول ه ــد و احســاس محص ــاس برن ــه احس ــت ک ــان داده اس  دیــنش

 هستند. رگذاریکننده تأثمصرف
در  رآلاتیشــ یفرمــ يهــایژگــیو یبررســ) بــه 1395اعتمــادي و همکــارن ( گــرید يســو از

ابراهیمــی و  ی پرداختنــد.کانســ یاز مهندســ يریــگبــا بهــره یرانــیفروشــندگان و کــاربران ا
 دی ـو ابعـاد آن بـر قصـد خر    يبنـد بسـته  یباشـناخت یاثـر جنبـه ز   یبررس ـ) 1395همکاران (

و اطلاعــاتی  یباشــناختیجنبــه زرا موردتوجــه قراردادنــد. نتــایج نشــان داده اســت کــه  کــالا
و قصــد  يبنــدبســته حیتــرج انیــو برنــد رابطــه م تیــفیک مــت،یق يرهــایمتغ ،يبنــدبسـته 

 ی) در طراحـــ1394( يو شـــاهرود يانـــد. بـــاقرکـــالا را تعـــدیل گـــري نمـــوده دیـــخر

                                                           
١. Tama 
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کـاربران   یاحساس ـ حـات یترج ،یکانس ـ یمهندس ـ کی ـبانـک بـا کمـک تکن    ينما يبازشوها
ــه   ــا تجزی ــتخراج و ب ــه  را اس ــل آن ب ــوتحلی ــا افتنی ــیزیف يالگوه ــ یک ــوها  یطراح بازش

 مــت،یق يرهــایمتغنشــان دادنــد  ) 1394(و همکــاران  ياهرودیســ یپرداختنــد. نجفـ ـ
ــفیک ــه م تی ــد رابط ــو برن ــرج انی ــدبســته حیت ــو قصــد خر يبن ــري   دی ــدیل گ ــالا را تع ک
 یاز مــدل کــانو و طراحــ یقــیتلف کــردی) بــا ارائــه رو1393(و همکــاران  نیشــاه. کننــدیمــ

ــا هــدف شناســا  یکانســ یبراســاس مهندســ یتــاگوچ يهــاشیآزمــا  ،ییمطالعــه خــود را ب
ــددســته ــو اولو يبن ــدتی ــیو يبن ــایژگ ــ يه ــاز انیمشــتر یاحساس  يدر صــنعت خودروس

بنــدي ) بــه بررسـی تــأثیر عناصــر مختلــف بســته 1390آقــازاده و همکــاران (دنبـال کردنــد.  
ــرف  ــردي مص ــمیم خ ــر تص ــویی ( ب ــارفی و نک ــد. ع ــدگان پرداختن ــگ و 1389کنن ــر رن ) اث

ــته  ــکل بس ــی کر   ش ــد را بررس ــیت برن ــداعی شخص ــر ت ــدي ب ــري  بن ــوعی و النچ ــد. طل دن
ــه 1388(  ــ  ) ب ــه خصوص ــاربران ب ــات ک ــه احساس  ــ اتیترجم ــول در طراح ــاعت ی محص س

 با استفاده از مهندسی کانسی توجه داشتند. زنانه یمچ
 نــهیکننــده در زمدربــاره احساســات مصــرف نیشــیپ يهــاپــژوهش یبررســ بیــترت نیبــد

کــه بــر  افــتیرا  یپژوهشــ تــوانیمحصــول نشــان داد بــه نــدرت مــ یو طراحــ يبنــدبســته
ــا دفهــ ــژوهش  نی ــیپ ــده، دســتهکشــف احساســات مصــرف یعن ــدکنن ــا و نآن يبن ــه  زی

 يسـاز از مـدل  يری ـگمطالعـه بـا بهـره    نی ـها متمرکـز شـده باشـد؛ امـا در ا    آن انیارتباط م
 به کشف روابط پرداخته شده است. يریتفس -يساختار

 
 پژوهش روش -3

ــاظ    ــاربردي و ازلح ــدف ک ــاظ ه ــژوهش ازلح ــن پ ــه  ای ــرا مطالع ـــی روش اج اي غیرآزمایش
ــار ــا ياســـت. جامعــه آم ــژوهش  نی ــارتپ ــدعب ــاز: کل ان ــخر هی ــدگان) (مصــرف دارانی کنن

 ـیا يبرنـدها  يهـا بـه فروشـگاه   کنندهمراجعه . اصـفهان شـکلات سـطح شـهر     یو خـارج  یران
 شـتر یب تی ـهسـتند و جمع  پرتـردد کـه در شـهر شـاخص و     ییهـا اساس فروشـگاه  نیبر هم

ــدگان را در خــود جــامصــرف ــ يکنن ــد،یم ــرار گرفتنــد. جهــت جمــع  دهن ــدنظر ق  يآورم
ــان کانســ ــین اســتفاده شــد.  افتهیســاختار مــهی) از مصــاحبه نیاحساســات (واژگ در همچن
ــه  ـــر از نمون ــژوهش حاض ــگپ ــد   يری ــده اســت. ب ــتفاده ش ــد اس ــترت نیهدفمن ــدیفرا بی  ن

روزانـه اسـت، آغـاز شـد و      بـاً یهـا تقر کننـدگان شـکلات کـه مصـرف آن    مصاحبه بـا مصـرف  
واژگـان   ییهـا و شناسـا  مصـاحبه  لی ـلتـم بـه تح   لی ـزمان با انجام مصـاحبه بـا روش تحل  هم
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ــه شــد. فرا یکانســ ــدیپرداخت ــان  ن ــا زم ــه  یانجــام مصــاحبه ت ــتیادام ــ اف ــه واژه کانس  یک
شـده   نیـی هـا تع بـه حـد اشـباع داده    دنینبود (حجم نمونـه تـا رس ـ   ییقابل شناسا يدیجد

ــل  ــر شــامل  50اســت). در ک ــن 18زن و  32نف ــرد در رده س ــا  20 یم ــه  35ت ســال، نمون
 سـانس، ینفـر مـدرك ل   34 پلم،ی ـنفـر مـدرك د   3افـراد   نی ـدادنـد کـه از ا   لیتشکرا  يآمار
 داشتند. ينفر مدرك دکتر 1و  سانسینفر مدرك فوق ل 12
شـده و  شناسـایی  يمحـور  يهـا شـاخص  پـژوهش بـا انجـام مصـاحبه     نی ـخلاصه در ا طوربه

شــده و  يبنــدهــا دســته شــاخص نیــا ،در گــام بعــد براســاس نظــرات کارشناســان    
در گـام سـوم روابـط بـین      ) وKJ(روش شـد   یابی ـبـه دسـت آمـده اعتبار    يهـا يبنـد دسته

ــا اســتفاده از مــدل  ــاملات ) تISM( يتفســیر -يســاختار يســازابعــاد ب ــین و شــبکه تع عی
 ).3ها ترسیم شد (شکل آن

 

 انجام پژوهش ندیفرا. 3 شکل
 

 )ی(مطالعه اکتشاف یواژگان کانس ياول: گردآور گام
ــا در  ــ  نی ــارات کانس ــان عب ــام واژگ ــا یگ ــا تحلت(احساس ــ) ب ــاحبه  لی ــتن مص ــم م ــا  ت ب

گـر  شـود کـه تحلیـل   شـد. فراگـرد تحلیـل تـم زمـانی آغـاز مـی        يگـردآور  کننـدگان مصرف
دهــد. ایــن الگوهــاي معنــایی و موضــوعاتی کــه جــذابیت بــالقوه دارنــد را مــدنظر قــرار مــی 

هـا و تحلیـل   هـا و کدگـذاري  مسـتمر بـین مجموعـه داده    وبرگشـت رفـت  کتحلیل شامل ی ـ
بـا   ییاز: آشـنا  انـد ارتعب ـانـد. مراحـل انجـام تحلیـل تـم      آمـده هایی است که به وجـود  داده
 ،یفرع ـ يهـا تـم  يری ـگشـکل  ،ینش ـیگز يکـدها  يجسـتجو  ه،ی ـاول يکـدها  جـاد یها، اداده
 ).2006و کلارك،  نگزارش (برو هیو ته یاصل يهاتم گذارينامو  فیتعر

پژوهشــگران بــه  یشخصــ يهــاینیو بــازب هــایبررســ قیــتــم از طر لیــروش تحل ازآنجاکــه
ــو تعر ییشناســا ــم فی ــت ــا م ــردازد،یه ــا پ ــوآور نی ــا ن ــژوهش ب ــدر تلف يپ ــدو تکن قی  کی

اسـت تـا    شـده انجـام (احساسـات)   یو اصـل  یفرع ـ يهـا تـم  یده ـدر شـکل  KJتم و  لیتحل
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ــ جــادیا يشــتریب نــانیاطم جینســبت بــه نتــا تــم مطــابق  لیــمرحلــه اول تحل 3 ذاشــود. ل
ــردیرو ــلارك (  ک ــرون و ک ــل  2006ب ــام اول و مراح ــک روش   5و  4) در گ ــه کم  در KJب

 .درآمدهاستگام دوم به مرحله اجرا 
هـا:  . آشـنایی بـا داده  1انجـام شـد:    ری ـگـام بـا پشـت سـر گذاشـتن مراحـل ز       نی ـا نیبنابرا

ــا عمــق و گســتره محتــوایی داده  خــود را در  دیــهــا آشــنا شــود بابــراي اینکــه پژوهشــگر ب
هـا معمـولاً شـامل بـازخوانی مکـرر      ور شـدن در داده ور سـازد. غوطـه  غوطـه  ايتااندازهها آن

. ایجــاد 2صــورت فعــال (جســتجوي معــانی و الگوهــا) اســت. بــه اهــهــا و خوانــدن دادهداده
هـا اسـت. کـدها یـک ویژگـی      کدهاي اولیه: این مرحلـه شـامل ایجـاد کـدهاي اولیـه از داده     

پــژوهش  نیــرســد. در اگــر جالــب مــیلیــلنماینــد کــه بــه نظــر تحهــا را معرفــی مــیداده
ــه هســتند کــه مصــرف یصــفات ایــواژگــان  یتمــام هیــاول يکــدها کننــدگان در مصــاحبه ب
. جســتجوي کــدهاي گزینشــی: ایــن 3انــد. موجــود در بــازار نســبت داده يهــايبنــدبســته

بنــدي کــدهاي مختلــف در قالــب کــدهاي گزینشــی و مرتــب کــردن  مرحلــه شــامل دســته
 هی ـاول يمرحلـه پژوهشـگران کـدها    نی ـاي کدگـذاري شـده اسـت. در ا   ه ـهمه خلاصـه داده 

ــل ــدهحاص ــیرا  ش ــد موردبررس ــا  قراردادن ــارو ب ــذاري کن ــدها گ ــرار يک ــاقص،  يتک و ن
 را مجزا کردند. یینها يکدها
 
 ـ يبنددوم: دسته گام ی هـاي فرعـی و اصـل   گیـري تـم  ، شـکل )KJ(روش  یواژگان کانس

 (احساس)
ــی ــااز روش یک ــات کانسـ ـ  يه ــاهش کلم ــتفاده از  یک ــاس ــانون   کی ــروه ک ــگ ــروه  ای گ

 يبـرا  نـده یهـا و انتخـاب نما  آن یمرتـب کـردن کلمـات مطـابق بـا وابسـتگ       يمتخصص برا
ــروه اســت (س ــارت ســتمیهــر گ ــی). یک ــا یک ــه  ییاز ابزاره ــنک ــ یبانیپشــت روازای ــدیم  کن

ــتگ  ــودار وابس ــوته،   ینم ــت (ش ــتگ 2005هس ــودار وابس ــطلاح نم ــط کاواک ی). اص ــایتوس  ت
ــج ــه  روی ــاه  1960در ده ــده اســت و گ ــرح ش ــه یمط ــات ب ــوان روش اوق ــناخته  KJعن ش
کــه  شــودیاسـتفاده م ــ یاز نمــودار وابســتگ یزمــان حقیقـت ). در 2013 ،1ي(شــار شــودیم ـ

منظـور  بـه  ياگرچـه بـه لحـاظ نظـر     گـر ید ينظرات ناهماهنگ وجـود داشـته باشـد. از سـو    
ــرفتن اطلاعــات با تیــحفــظ جامع ــو از دســت ن ــارز یتمــام واژگــان کانســ دی  ،شــوند یابی

باشـد، ممکـن اسـت پژوهشـگر      ازانـدازه بـیش  شـده آوريجمـع اگر تعداد کلمـات   وجودبااین

                                                           
١. Shaari 
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ــدر پ ــردن دای ــرا  ک ــب ب ــراد داوطل ــر ياف ــردن پ ــود و   ک ــا مشــکل مواجــه ش پرسشــنامه، ب
پـژوهش   تی ـفیکـه ک جـه بـه ایـن   بـا تو  نیبنـابرا  ؛شـود  فیتضع يآمار جیدرنتیجه قدرت نتا

هــا انجــام داده یکــاهش معقــول و منطقــ دیــبا ردیپــذیمــ ریتــأث یاز تعــداد کلمــات کانســ
 ).2005شود (شوته، 

هـا  تـم  جـاد یو ا یواژگـان کانس ـ  يبنـد گـروه  يبـرا  KJمرحلـه از روش   نی ـمنظور در ا نیبد
ــول ا   ــابق اص ــد. مط ــتفاده ش ــاس ــاراروش  نی ــناس ( 6 يز همک ــان   3کارش ــناس زب کارش

ــ ــه دارا یفارس ــال  يک ــش ع ــارت و دان ــدر ادب یمه ــی ــا  3هســتند و  یات فارس کارشــناس ب
ــ  ــ 10از  شیب ــه در حــوزه روانشناس ــار مصــرف یســال تجرب کننــده و فعــال در صــنعت رفت

 شد. بهره گرفته غذایی) مواد يبندبسته
ه قبــل توســط   حاصــل از مرحلـ ـ یتمــام واژگــان کانسـ ـ  یوابســتگ  KJروش  براســاس

 يبنــدمتضــاد بــودن کلمــات، گــروه ایــو بــا توجــه بــه متــرادف  شــدهارزیــابیکارشناســان 
تـم   لی ـحاصـل از تحل  ي(کـدها  یشـروع جلسـه، تمـام واژگـان کانس ـ     درواژگان انجام شـد.  

 زی ـم کی ـ يرو یصـورت تصـادف  بـه  اه ـ، کـارت شـده نوشـته  ییهـا کـارت  يها) بر رومصاحبه
ــا آن شــدند و از شــرکت دهیــچ هــا کننــد. آن يبنــدهــا را گــروهکننــدگان خواســته شــد ت
جابجـا کننـد.    یمنطق ـ يبنـد گـروه  جـاد یکلمـات را آزادانـه حرکـت داده و تـا ا     توانستندیم

 يکننــدگان درخواســت شــد تــا بــرااز شــرکت دیرســ انیــبــه پا هــايبنــدگــروهکــه  یزمــان
 يهـا کلمـات آن گـروه باشـد (تـم     ياسـب بـرا  من نـده یعنـوان کـه نما   کیها از گروه کیهر

ــرا ،یفرعــ يهــاتــم يریــگ)، ارائــه دهنــد. پــس از شــکلیفرعــ  یاصــل يهــاتــم جــادیا يب
ــات)  ــر(احساسـ ــرف  متخصـــص 6 ازنظـ ــار مصـ ــوزه رفتـ ــده حـ ــابی کننـ ــو و بازاریـ (عضـ

هماننــد  زیــن یاصــل يهــاتـم  جــادیا نــدیدانشــگاه اصــفهان) اسـتفاده شــد. فرآ  علمــیهیئـت 
 شد. یط یفرع يهاتم جادیا يروش بکار رفته برا

 
 )ISMي (ریتفس -يساختار يسازسوم: مدل گام

 و فهــم جـاد یا يبـرا  افتهیو سـاختار  سـامانمند روش  کیــ يسـاختار  -يریتفس ـ سـازي مـدل 
ــط ــم رواب ــعناصــر  انی ــچیپ ســتمیس کی ــدیتوســط وارف 1943اســت کــه در ســال  دهی  1ل
در  یفـ ـیابــزار قدرتمنــد ک  کیـ ـ ISM). 1395ان، ســوز و همکــار (آتــش  شــد یمعرفــ
عناصــر  گــریعنصــر بــر د کیــ ریتــأث لیــتحل يمناســب بــرا یکــیتکن مختلــف و يهــاحــوزه

                                                           
١. Warfield 
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 کنــد،یمــ یرا بررســ ســتمیس کیــعناصــر  انیــم دهیــچیپ روش جهــت روابــط نیــاســت. ا
 ـ یدگی ـچیبـر پ  توانـد یم ـ گـروه  آن وسـیله بـه است که  يابزار دیگربیانبه عناصـر غلبـه    نیب

ــد (آذر و ب ــکن ــابراین  )؛1387 ات،ی ــیر  بن ــاختاري تفس ــدل س ــی م ــت  ي روطراح ــی اس ش
ایــن طراحــی رویکــردي  .اثــر هــر یــک از متغیرهــا بــر روي متغیرهــاي دیگــر بــراي بررســی

رود تـا  مـی  ل بـه کـار  بـراي توسـعه چـارچوب مـد    کـه  فراگیر بـراي سـنجش ارتبـاط اسـت     
رو جهــت ایجــاد ابراین در ایــن پــژوهش ازایــنبنــ د؛پــذیر شــوامکــان پــژوهشاهــداف کلــی 

ــم و روش     ــل ت ــژوهش (نتیجــه شــده از تحلی ــان متغیرهــاي اصــلی پ ــط می ــره KJرواب ) به
 گرفته شد.

کننـده) حاصـل از گـام قبـل بـا اسـتفاده از       (احساسـات مصـرف   یاصـل  يهـا گام تـم  نیا در
اســت کــه بــه  یروشــ ISMبنــدي شــدند. ســطح) ISM( ريیتفســ -يســاختار يســازمــدل

 کی ـهـا بـه   آن لیتبـد  قی ـخـود، از طر  دهی ـچیبـا مشـکلات و مسـائل پ    دهـد یافراد اجازه م
 یافتـه توسـعه ). مـدل  2015، 1روبـرو شـوند (خـان و رحمـان     یچنـد سـطح   يمدل سـاختار 

ــط روش  ــئله  ISMتوس ــاختار مس ــ، س ــکل ای ــچیپ یمش ــرا در  دهی ــو کی ــه يالگ ــتب  دق
ــی ــدهطراح ــشــامل گراف ش ــان   کی ــدیمــو کلمــات نش ). 2012 ،و همکــاران 2(راج ده

 ):2013، و همکاران 3ائویهست (هس ریبه شرح ز ISMمراحل مختلف 
ــاختاري (   -1 ــاملی س ــاتریس خودتع ــکیل م ــایی  ):SSIM4تش ــل شناس ــده وارد عوام ش

شـوند. در ایـن مـاتریس بـراي نشـان دادن ارتبـاط بـین        ماتریس خودتعاملی سـاختاري مـی  
بـه   iاز  یکطرفـه  (ارتبـاط  jعامـل   بـه  رسـیدن  سـاز زمینـه  i : عامـل Vعناصـر از چهـار نمـاد    

j ؛(A  عامـل :j  عامـل   بــه رســیدن ســاززمینـهi ارتبــاط) از  یکطرفــهj  بــهi ؛(X هـر دو : 
 : هـیچ O)؛ و jو  i دوطرفـه   (ارتبـاط  شـوند  یکـدیگر  سـاز زمینـه  تواننـد مـی  jو  iعنصـر  
 شود.ندارد، استفاده می ) وجودi,jدو عنصر ( بین ارتباطی

 سیروابــط مــاتر ينمادهــا لیبــا تبــد ):RM5اولیــه ( دســتیابی مــاتریس تشــکیل -2
SSIM  ــفر ــداد ص ــه اع ــ و ب ــدول    کی ــد ج ــتفاده از قواع ــا اس ــ 1ب ــوانیم ــاتر  ت ــه م  سیب

 .دیرساولیه  یابیدست
 

                                                           
١. Khan , Rahman 
٢. Raj 
٣. Hsiao 
٤. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
٥. Reachability Matrix (RM) 
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 به اعداد یروابط مفهوم لی. نحوه تبد1 جدول
 iبه  j jبه  i نماد مفهومی

V 1 0 
A 0 1 
X 1 1 
O 0 0 

 
 ـ      :یینهـا  یابیدسـت  سیماتر لیشکت -3  لازمعناصـر   نیبـا در نظـر گـرفتن رابطـه تعـدي ب

منجـر بـه عامـل دو شـود      کی ـسـازگار شـود. مـثلاً اگـر عامـل       هیاول یابیدست سیماتر است
در  اگـر منجـر بـه عامـل سـه شـود و       زی ـن کی ـعامـل   دی ـو عامل دو منجر به عامـل سـه، با  

ــا یابیدســت سیمــاتر  افتــادهازقلــمو روابــط  شــدهاصــلاح سیمــاترحالــت برقــرار نبــود،  نی
ــ نیگزیجــا ــدین. شــوندیم ــبا جهــتب ــاتر دی ــاول سیم ــوان هی ــه ت Kرســاند ( K+1 را ب ؛ )1
 دی ـبـه تـوان رسـاندن با    اتی ـعمل). البتـه  1K+=MKMبرقـرار شـود (   داری ـحالـت پا  که يطور

 ).1393 ان،یو اسد ی) باشد (مروت1+1=1و  1×1=1طبق قاعده بولن (
 لی، بـراي تشـک  انـد پرکـرده را  ISM يهـا پـژوهش چنـد خبـره پرسشـنامه     نی ـدر ا ازآنجاکه

د (نمـا)       هی ـاول یابیدسـت  يهـا سیمـاتر  یینهـا  یابیدست سیماتر بـا ادغـام کـردن از روش مـ
ــ نیشــتریبراســاس ب  يهــاهیــتمــام درا بیــترت نیادغــام شــدند. بــد ه،یــدر هــر درا یفراوان

حاصـله مقـدار    سیجمـع شـده و از مـاتر    گریکـد یبـا   هی ـلاو یابیدسـت  يهـا سیمتناظر مـاتر 
از مـد بـود مقـدار صـفر و هـر عـدد کـه         تـر کوچـک  ای ـهر عدد که برابر  يمد گرفته شد. برا

 در نظر گرفته شد. کیاز مد بود مقدار  تربزرگ
 یابیدســت سیمرحلــه بــا اســتفاده از مــاتر نیــدر ا :رهــایمتغ تیــســطح و اولو نیــیتع -4
 یخروج ـ . مجموعـه دی ـآیبـه دسـت م ـ   ری ـهـر متغ  يبـرا  يو ورود یمجموعه خروج ـ ،یینها
 . مجموعــهردیــگیمــ نشــئتاســت کــه از آن جــزء  ســتمیاز س یــیمتغیــر شــامل اجزا کیــ

 يدارخطــوط جهــت دهنــدهســطر مربــوط بــه آن اســت نشــان هــاي» 1«تعــداد  یخروجــ
 ــ  ــارج م ــزء خ ــه از آن ج ــودیاســت ک ــهش ــ يورود . مجموع ــمتغ کی ــامل اجزا ری ــیش از  ی

 ــ ســتمیس ــه آن جــزء منته ــه ب ــ یاســت ک ــراشــودیم ــیتع ي. ب ــا نی ــه نی ــداد مجموع ، تع
و  ی. پــس از تعیــین مجموعــه خروجــردیــگیســتون مربوطــه موردتوجــه قــرار مــ هــاي»1«

بـراي هـر متغیـر     يو ورود یدر مجموعـه خروج ـ  تركبراي هـر متغیـر، عناصـر مش ـ    يورود
متغیـري  ، . در اولـین تکـرار  شـود انجـام مـی  شوند. سپس تعیـین سـطح متغیـر    شناسایی می
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کـه مجموعـه    ردی ـگیقـرار م ـ  يریتفس ـ -يمراتـب مـدل سـاختار   لاترین سـطح سلسـله  در با
ــرو عناصــر مشــترك آن کــاملاً مشــابه هســتند. پــس از تعیــین ایــن    یخروجــ ــا)  متغی (ه

جـدول بعـدي را تشــکیل    ،مانـده یهـا را از جـدول حـذف کـرده و بـا بقیـه متغیرهـاي باق       آن
 .شودیتا تعیین سطح همه متغیرها تکرار م اتیدهیم. این عملمی

 ـ -مدل سـاختاري  میرست -5 تـوان  پـس از تعیـین روابـط و سـطح متغیرهـا مـی       :ريیتفس
 ترسیم کرد.) ها به ترتیب از بالا به پایینبرحسب سطح آن(ها را به شکل مدلی نآ

ــه-6 ــوذتجزی ــدرت نف ــل ق ــاد ):MICMAC1( یوابســتگ -وتحلی در  ریجمــع ســطري مق
ــراي هــر عامــل ب یینهــا یابیدســت سیمــاتر نشــانگر  یقــدرت نفــوذ و جمــع ســتون انگریــب

 لی ـمـدل قـرار دارنـد بـه دل     تـر نییکـه در سـطوح پـا    یخواهـد بـود. عـوامل    یقدرت وابستگ
کـه در سـطوح    یعنـوان عوامـل هـادي و عـوامل    بـه  شـتر یب یبرنـدگ  شیدارا بودن قـدرت پ ـ 

و  ی(مروت ـ شـوند یمحسـوب م ـ  روی ـبـه عوامـل هـادي، پ    یوابسـتگ  لی ـبالاتر قرار دارند به دل
و  شــودیمــ میترســ یوابســتگ - اســاس نمــودار قــدرت نفــوذ نی). بــر همــ1393 ان،یاســد
 ائوی(هس ـ شـوند یم ـ يبنـد بـه چهـار گـروه طبقـه     یبرحسب قدرت نفـوذ و وابسـتگ   رهایمتغ

ــاران ــایمتغ) 1): (2013، و همک ــودگردان: دارا يره ــتگ  يخ ــوذ و وابس ــدرت نف ــع یق  فیض
ارتباطــات کــم و  يمجــزا بــوده و دارا رهــایمتغ ریاز ســا يتــا حــدود رهــایمتغ نیــهســتند. ا

ــع ــتمیبــا س فیض ــتند. ( س ــوذ ضــع    يرهــای) متغ2هس ــته: از قــدرت نف  یولــ ف،یوابس
ــتگ ــالا یوابس ــد. ( ییب ــایمتغ) 3برخوردارن ــل يره ــدی(پ یمتص ــوذ و   ي): دارايون ــدرت نف ق
ــتگ ــالا یوابس ــتند. ا ییب ــهس ــایمتغ نی ــتایرایغ ره ــوع تغ  س ــر ن ــتند، ه ــهس ــا در آن ریی ه

 نی ـا توانـد یم ـ زی ـن سـتم یقـرار دهـد و درنهایـت بـازخورد س     ریرا تحت تأث ستمیس تواندیم
ــاره تغ رهــایمتغ ــالامســتقل: از قــدرت نفــوذ  يرهــای) متغ4دهــد. ( رییــرا دوب  یو وابســتگ ب
 د.برخوردارن ینییپا
 
 روایی و پایایی -1-3

 ـ        :روایی محتـوایی  اشـاره  ی روایـی محتـوایی پرسشـنامه در ایـن پـژوهش بـه حـد و میزان
هــاي یکــی از روشباشــد.  مــوردنظرکننــده محتــواي مشــخص ابــزار مــنعکس دارد کــه یــک

                                                           
١. Matrice d’Impacts Croises-Multiplication Appliqúe an Classment (Cross-Impact 

Matrix Multiplication applied to classification) 
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ــوایی      ــی محت ــبت روای ــاخص نس ــوایی ش ــی محت ــی روای ــت  CVR( 1بررس ــت. جه ) هس
ــرات    ــاخص از نظ ــن ش ــبه ای ــان متخصــص ( محاس ــواي   15کارشناس ــه محت ــر) در زمین نف

ــا توضــیح اهــداف آزمــون بــراي آن  ــه تعــاریف آزمــون مــوردنظر اســتفاده شــد و ب هــا و ارائ
ــه آن  ــه محتــواي ســؤالات ب ــوط ب ــا هــر یــک از  هــا، از آنعملیــاتی مرب هــا خواســته شــد ت

گویـه مفیـد اسـت    «، »گویـه ضـروري اسـت   «سؤالات را براساس طیف سـه بخشـی لیکـرت    
ــی ضــروري نیســت و ــدارد «و » ل ــه ضــرورتی ن ــه» گوی ــد. ســپس براســاس  طبق ــدي کنن بن

 ):2014، 2فرمول زیر، نسبت روایی محتوایی محاسبه شد (آیره و اسکالی

٢

٢
 

  en: اند، تعداد متخصصینی که گزینه ضروري را انتخاب کرده:N تعداد کل متخصصین

 
 محاسـبه شـد   بـراي هـر گویـه    روایـی محتـوایی   نسـبت بـالا   بر این اساس با توجه به رابطـه 

 CVRکـه مقـدار   دسـت آمـده مشـخص سـاخت بـا توجـه بـه ایـن         ). نتـایج بـه  4(پیوست 
هــا اســت، اعتبــار محتــوایی ایــن مؤلفــه 49/0تــر از هــا مقیاســی بــزرگبــراي برخــی مؤلفــه

 تأیید گردید.
 ـ روش آزمـون مجـدد اسـتفاده شـده     از  ISMپرسشـنامه   ییای ـپا يبـرا  :ییایپا دین اسـت. ب

 دوبــاره یکـه امکـان دسترس ـ   نیتــن از متخصص ـدو بـه   دومرتبـه پرسشـنامه مزبـور   منظـور  
 شـده اعـلام  يهـا پاسـخ  یبـود ارسـال شـد و درنهایـت مجمـوع همبسـتگ       پـذیر امکان ه ويب

 قبـول قابـل  ییای ـپا انگری ـب نی ـاتعیـین شـد و    789/0مرحله از طـرف خبرگـان    دو هر يبرا
 .پرسشنامه است

 
 هاي پژوهشیافته -4

 هاي گام اول: گردآوري احساسات (مطالعه اکتشافی)یافته
ــا تحل ــب ــا لی ــاحبه جینت ــک روش تحل مص ــه کم ــا ب ــه ــم،  لی ــ 350ت ــا یواژه کانس  زیمتم
ــا کنــار گــذارینشــیگز يکــدها يشــد. در مرحلــه بعــد (جســتجو يگــردآور کــدهاي  ي) ب

 کد گزینشی توسط پژوهشگران به دست آمد. 205ناقص و تکراري 

                                                           
١. Content validity ratio 
٢. Ayre و Scally 
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 )KJبندي احساسات (روش هاي گام دوم: دستهیافته

ــروه درنتیجــه ــديِ گ ــام اول،   205بن ــم   36واژه کانســی حاصــل از گ ــروه واژه کانســی (ت گ
 یکننــدگان نســبت بــه طراحــاحساســات مصــرف( تــم اصــلی 6 یــتدرنهافرعــی) ایجــاد و 

 .)2حاصل شد (جدول  )تیفی/ کمتی/ قدیخر برند/ / محصول/يبندبسته
 احساسات گیريشکل و هاآن يبندگروهه، حاصل از مصاحب یواژگان کانس. 2جدول 

 واژگان کانسی مثبت و منفی هاي فرعیتم هاي اصلیتم

1
 احساس نسبت به  

 بنديطراحی بسته

 روح، بیافزاغمشاد، زنده،  شادي

 گیرایی

، شــکیل،لیاســتخــوشجــذاب، خوشــگل، قشــنگ، زیبــا، شــیک، 
ــوق ــب، فـ ــاده، جالـ ــاالعـ ــن،ندیخوشـ ــکوه، وزیـ ــده، باشـ ، برازنـ

داشـتنی،، دوسـت ریچشـمگ ، فریبنـده، پـرزرق وبـرق،    کننـده رهیخ
،زشـت ، مزخـرف نمـک،  با، بخـش لـذت بـرو، دلربـا،   محبوب، تـودل 

 مکن، بیزیانگنفرت، نابهنجار، جلف، ندیناخوشابد، زننده، 
 مسخره ، مضحک،دارخندهي، هنر، هنرمندانه هنري بودن

 منحصر به فرد  
 و خلاقانه بودن

ــاص،  ــربفردخـ ــیمنحصـ ــد، ، بـ ــاوتماننـ ــدن، متفـ ی،تکرارنشـ
ــو، اســتانداردیی، تکــراري، اســتثنا ،خــلاق، معمــولریغ، ناآشــنا، ن
ــر ــاري، ،بک ــگی، جدیـ ـ    ابتک ــارف، همیش ــنا، متع ــه، آش ،دنوآوران

 برندها سایر هیشب ،شده دیتقل، بیرق يهامشابه شرکت
 ، شکننده، به دردنخورفیضع، نفوذ رقابلیغمحکم،  استحکام

 کاربرد مجدد
،مصــرف کبــار، یکــاربرد مجــدد، قابــل اســتفاده مجــددي، کــاربرد

 نابودشدنی
ــامحیطســازگاري ــب زیس

 ت
ر، ســازگار بــازبالــه کمتـ ـ ت، ایجــاد  سـ ـیزطیحفاظــت از محـ ـ

 زیستمحیط
 ، زمختریجاگکوچک، جمع وجور، ظریف، بزرگ،  تداعی اندازه  

 ينوستالژ
انگیـــز، یـــادآورخـــاطرهشـــیرین،  خـــاطراتادآور، یکینوســـتالژ

 یدوران کودک
 مردانه، زنانه تداعی جنسیت

 پسندپسند، جوانبزرگسال تداعی سن

 اصولی بودن
ــا اصــولی، متناســب باماهیــت محصــول، غیراصــولی، نامتناســب   ب

 ماهیت محصول
ــرف ــا مصـ ــب بـ تناسـ

 کاربر
ــمناســـب هد ــذ، مناســـب دادن هیـ ــانیی ورایپـ ی، مناســـبمهمـ
 انه و شخصیمصرف روز

 رسمی، غیررسمی رسمیت
 ملال آور بخش، دلنشین، آزاردهنده،آرامش بخشیآرامش
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 یشخصی، سفارشپسند، مخصوص، ، همگیپسندوامع پسند بودنهمگی
 ، زبر، خشنفیلطنرم،  لطافت

 راحتی استفاده
ــراي ــان ب ــردن آس ــاز ک ــرايب ــان ب ــتفاده ، آس ــر،اس ــاربري بهت ، ک

 سخت باز شدن
 ونقل راحت، سنگین، حمل سختسبک، حمل آسان، حمل راحتی جابجایی

 مطابق مد روز بودن
ــه روز،  ــدرن، ب ــدم ــک، روز م ــ، تکنولوژی ــدیمی،فن ی، پیشــرفته، ق

 ، سنتیکیکلاس

 ايحرفهطراحی 
اي، هماهنـــگ، هارمونیـــک، طراحـــیطراحـــی ماهرانـــه، حرفـــه

 ناشیانه، ابتدایی

2
ــه ــبت بـ ــاس نسـ احسـ

 محصول

 ضرر بودن محصولبی
ی، ســـالم، بهداشـــتی، شـــیمیایی،عـــیطبضـــرر، ارگانیـــک، بـــی

 غیرطبیعی، ناسالم
خوشـــــمزه بـــــودن

 محصول
 ، بدطعمطعم مزخرف، اشتهاآور، بدمزه، طعمخوشخوشمزه، 

 ، محصول کهنهریدلپذمحصول تازه،  تازگی محصول
 خوشبو، معطر، بدون بو، بوي نامطبوع تداعی بوي محصول

 طعم محصول تداعی
ــخ، وهیــم ــا قهــوه، شــیرین، تل مناســبِ همــه اي، طعــم شــکلات ی

 هاطعم

 احساس نسبت به برند3

 لوکس بودن
ــاکلاس، باپرســتیژ،    ــانی، ب ــی، اعی ــوکس، تجمل ــانتزي، ل ــاتی،ف ده

 پاافتادهپیش
 ابهتباابهت، بی ابهت

 بااصالت، اصیل، تقلبی اصالت
 ، ماندگار، فانی، نابود شدنیجادوانه ماندگاري

 آل، معمولیانتزاعی، ایده انتزاعی بودن
 المللی، جهانی، بومی، محلی، خارجی، داخلی، ملیبین قلمرو برند  

 اعتماد، نامطمئن، غیرقابل اعتمادمطمئن، قابل  قابلیت اعتماد

4
ــه ــبت بـ ــاس نسـ احسـ

 خرید
 ارزش خرید

خریـــد ارزشـــمند، خریـــد بـــاارزش، خریـــد ســـودمند، خریـــد
 ارزشبی

5
ــه ــبت بـ ــاس نسـ احسـ

 قیمت
 گران، قیمت بالا، ارزان، قیمت پایین، قیمت منصفانه قیمت درك شده

6
ــه ــبت بـ ــاس نسـ احسـ

 کیفیت
 کیفیت درك شده

ــت  ــت، کیفی ــی باکیفی ــوب، ب ــالا، مرغ ــایین،ب ــت پ ــت، کیفی کیفی
 نامرغوب
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 )ISMیري (تفس -يساختار يسازمدلهاي گام سوم: یافته
مـاتریس دسـتیابی نهـایی حاصـل      3 جـدول  نهـایی و سـطح متغیرهـا:    دستیابی ماتریس

ــاتریس  ــام م ــدرت    از ادغ ــزان ق ــان و می ــه خبرگ ــوط ب ــه مرب ــتیابی اولی ــاي دس ــوذ و  ه نف
 دهد.وابستگی عوامل را نشان می

 . ماتریس دستیابی نهایی3جدول 
 قدرت نفوذ 1 2 3 4 5 6 عوامل

1 1 1 1 1 1 1 6 

2 1 1 1 1 1 0 5 

3 1 1 1 1 1 0 5 

4 0 0 1 0 0 0 1 

5 1 1 1 0 0 0 3 

6 1 0 1 0 0 0 2 

  1 3 3 6 3 4 میزان وابستگی
احســاس = 4؛ احســاس نســبت بــه برنــد= 3؛ احســاس نســبت بــه محصــول= 2ي؛ بنــدبســته یاحســاس نســبت بــه طراحــ= 1

 = احساس نسبت به کیفیت6؛ متیق= احساس نسبت به 5؛ دینسبت به خر
 

ــل   ــدول عام ــایج ج ــق نت ــته   1طب ــه طراحــی بس ــس از آن (احســاس نســبت ب ــدي) و پ بن
ــه محصــول) و  2هــاي عامــل ــد)  3(احســاس نســبت ب ــه برن بیشــترین (احســاس نســبت ب

ــد. در   4قــدرت نفــوذ و عامــل  ــه خریــد) کمتــرین قــدرت نفــوذ را دارن (احســاس نســبت ب
و بیشـترین میـزان وابسـتگی مربـوط      1مقابل کمتـرین میـزان وابسـتگی مربـوط بـه عامـل       

 است. 4به عامل 
 دهد.را نشان می رهایح متغوسطنیز نتایج تعیین  4جدول 

  



 1397تابستان  ،، شماره چهاردهمپنجمفصلنامه مدیریت برند، دوره  138
 

 . تعیین سطوح متغیرها4جدول  
 سطح مجموعه مشترك مجموعه ورودي مجموعه خروجی عوامل تکرار

 تکرار اول

1 )1،2،3،4،5،6( )1( )1(  
2 )2،3،4،5،6( )1،2،3( )2،3(  
3 )2،3،4،5،6( )1،2،3( )2،3(  
 اول )4( )1،2،3،4،5،6( )4( 4
5 )4،5،6( )1،2،3،5( )5(  
6 )4،6( )1،2،3،5،6( )6(  

 تکرار دوم

1 )1،2،3،5،6( )1( )1(  
2 )2،3،5،6( )1،2،3( )2،3(  
3 )2،3،5،6( )1،2،3( )2،3(  
5 )5،6( )1،2،3،5( )5(  
 دوم )6( )1،2،3،5،6( )6( 6

 تکرار سوم

1 )1،2،3،5( )1( )1(  
2 )2،3،5( )1،2،3( )2،3(  
3 )2،3،5( )1،2،3( )2،3(  
 سوم )5( )1،2،3،5( )5( 5

تکــــــرار
 چهارم

1 )1،2،3( )1( )1(  
 چهارم )2،3( )1،2،3( )2،3( 2
 چهارم )2،3( )1،2،3( )2،3( 3

 پنجم )1( )1( )1( 1 تکرار پنجم

 
ــل   ــن جــدول عام ــایج ای ــل   4طبــق نت ــد) در ســطح اول، عام ــه خری  6(احســاس نســبت ب

ــل    ــه کیفیــت) در ســطح دوم، عام ــه قیمــت) در   5(احســاس نســبت ب (احســاس نســبت ب
(احسـاس نسـبت بـه برنـد)      3(احسـاس نسـبت بـه محصـول) و      2هـاي  سطح سـوم، عامـل  

بنــدي) در ســطح پــنجم (احســاس نســبت بــه طراحــی بســته 1در ســطح چهــارم و عامــل 
 اند.قرار گرفته

 ،یینهــا یابیدســت سیشــده و مــاتر نیــیبراســاس ســطوح تع :ريیتفســ -مــدل ســاختاري
 ).4شد (شکل ترسیم کننده تفسیري احساس مصرف -ساختاري مدل
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 بنديکننده در صنعت بستهاحساس مصرف ISM مدل. 4ل شک
 

ــوذ ــدرت نف ــه شــکل : )MICMACوابســتگی ( - ق ــا توجــه ب شــود کــه مشــاهده مــی 5ب
ــوذ و     ــدرت نف ــه داراي ق ــایی اســت ک ــامل معیاره ــودگردان) ش ــاي خ ــه اول (متغیره خوش

ــاً از سیســتم جــدا مــی   ــرا داراي شــوند؛ وابســتگی ضــعیف هســتند. ایــن متغیرهــا تقریب زی
 اتصالات ضعیف با سیستم هستند.

 
 وابستگی - نفوذ قدرت نمودار .5 شکل
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ــه قیمــت باقــدرت نفــوذ   در  3و قــدرت وابســتگی  3در پــژوهش حاضــر احســاس نســبت ب
احســاس نســبت بــه کیفیــت و  خوشــه متغیرهــاي خــودگردان قــرار گرفــت. از طــرف دیگــر

ــد  ــرار گرفتنــد.  هدر خوشــارزش خری ــد يســوم معیارهــا هخوشــوابســته ق ــدرت يپیون  باق
 انــد.خوشــه قــرار نگرفتــه نیــهــا در اصاز شــاخ کــدامهــیچ. هســتند بــالا یو وابســتگ نفــوذ
 یینیپــای قـدرت وابســتگ  وبــالا  نفــوذمسـتقل اســت کــه قـدرت    يچهــارم معیارهــا هخوش ـ
بنـدي، برنـد و محصـول بـه ترتیـب      کننـده نسـبت بـه طراحـی بسـته     احساس مصرفدارند. 

ــدرت ــوذ باقـ ــتگ 5و  5، 6 نفـ ــدر ا 3و  3، 1ی و وابسـ ــه  نیـ ــدخوشـ ــر   جادارنـ ــه اثـ کـ
 ها دارند.صشاخ ریتوجهی بر ساقابل

 
 گیريبحث و نتیجه -5

بنـدي  کننـده در زمینـه بسـته   در حـوزه احساسـات مصـرف    شـده انجـام هاي بررسی پژوهش
ــه بررســی احساســات مشــتري     ــا ب ــه تنه ــن زمین و طراحــی محصــول نشــان داد کــه در ای

اسـت و کمتـر    شـده پرداختـه هـا  بنـدي احساسـات و روابـط میـان آن    بدون توجه بـه دسـته  
ــی  ــی را م ــات،       پژوهش ــف احساس ــی کش ــژوهش یعن ــن پ ــدف ای ــر ه ــه ب ــت ک ــوان یاف ت

ســازي باشــد. هــدف مــدل متمرکزشــدههــا ارتبــاط میــان آن کشــفهــا و ي آنبنــددســته
توانســت احســاس مراتبــی از متغیرهــایی بــود کــه مــیتفســیري، ایجــاد سلســله -ســاختاري

 پـردازان هی ـطبـق نظـر نظر  بنـدي محصـولات تولیـد کنـد.     کننده را در رابطه با بسـته مصرف
 يدی ـاز عوامـل کل  یک ـیل بـوده و  محصـو  جیمحصـول از عناصـر تـرو    يبنـد بسـته  ،یابیبازار

و  کــردهارتبــاط برقــرار  هکننــدمحصــول بــا مصــرف دیــبــه خر میاســت کــه در زمــان تصــم
 کی ـ يهـا یژگ ـیو نیبنـابرا ؛ شـود یم ـ دهی ـد محصـول  دی ـاست کـه هنگـام خر   يزیچ نیاول

ــ منتقــل کــرد، آن را  ياحرفــه يبنــدبســته کیــتــوان بــا آن را مــی یمحصــول و ذات درون
نمـود و   يسـاز ی، شخص ـيبنـد ادراکـش از مشخصـات بسـته    يمبنـا  کننـده بـر  مصرف يبرا
 پاسخگو بود. يخود را در و تیبه ابراز شخص ازین

 پررقابـت ایجـاد مزیـت رقـابتی در دنیـاي      يکننـد بـرا  یم ـ تولیدکنندگان محصـولات گمـان  
 ـهـاي تولیـد جدیـد یـا افـزودن مزایـاي خـاص بـه محصـول          شـیوه  به کنونی نیاز ، دخوددارن

 بنـدي طراحـی بسـته  از منظـر  محصـولات  توسـعه   يدهـد کـه بـرا   ینشـان م ـ  ISMاما مدل 
شــیوه تأثیرگــذاري بــر احســاس مشــتري از طریــق  ننــدما یمســائل قیــدق یبــه بررســ ازیــن
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 تیـــماه از کـــه اســـتبنـــدي و درنتیجـــه ایجـــاد حـــس خریـــد در آن طراحـــی بســـته
 برخوردارند. کیاستراتژ

بنــدي و بازاریــابی متخصــص حــوزه طراحــی بســتهتوســعه مــدل تنهــا چنــد بــراي چــه اگر
یـک راهنمـاي مـؤثر در     عنـوان تـوان بـه  یمـدل را م ـ  نی ـ، امـا ا نددر نظـر گرفتـه شـد    ایران

ــتري     ــار در مش ــاس و رفت ــرات احس ــتر از تغیی ــت درك بیش ــه  جه ــراردادموردتوج در  .ق
 توانــد منجــر بــهیمــ احســاس کیــ ایجــاد، کــاهش یــا افــزایش يبــرا یهــر تلاشــحقیقــت 

رسـد  یبـه نظـر م ـ   يضـرور  نیشـود؛ بنـابرا   احساسـات و ادراکـات   گـر ید شیافـزا  ای ـ کاهش
ــد  ــه م ــخ  رانیک ــا تش ــطیص ب ــل رواب ــالقوه   متقاب ــات ب ــان احساس ــی   می ــی از طراح ناش

 .ندینما برقرار را مموازنه لاز بمتناو يهاياستراتژ نیب بندي محصولات،بسته
در تأثیرگـذاري بـر رفتـار    مختلـف   عناصـر  يبنـد بـه طبقـه   وابسـتگی  -قـدرت نفـوذ   نمودار 

طبــق نتــایج حاصــل از گــام ســوم پــژوهش حاضــر، کنــد. یکمــک مــکننــده خریــد مصــرف
ــمتغ ــه قیمــت)  ری ــنجم (احســاس نســبت ب ــرار  خــودگرداندر خوشــه  پ دارد کــه نشــان ق
بـه   دی ـبا تیریدر نظـر گرفتـه شـود و مـد     سـتم یجـدا از کـل س  توانـد  می ریمتغ ایندهد یم

بنـدي و احساسـات   تـوان گفـت طراحـی بسـته    مـی  درواقـع  عوامل توجه داشـته باشـد.   سایر
ناشــی از آن بــر قیمــت درك شــده تأثیرگــذار نبــوده و قیمــت نیــز از طــرف دیگــر چنــدان  

احســاس  ماننــد مســتقل يرهــایمتغبــر ایجــاد یــا تشــدید ســایر احساســات مــؤثر نیســت.  
ــه طراحــی بســته مصــرف ــد،  بنــدي، نســکننــده نســبت ب ــه برن بت بــه محصــول و نســبت ب
در تأثیرگـذاري بـر    یعوامـل نقـش مهم ـ   نی ـدارنـد. ا  یکم ـ یبـالا امـا وابسـتگ    نفـوذ قدرت 

کننــده هــاي احســاس مصــرفری، متغوابســتهدارنــد. در خوشــه کننــده رفتــار خریــد مصــرف
ــه کیفیــت  ــه خریــد و احســاس نســبت ب ــه نســبت ب  نفــوذقــدرت  نیکمتــر يوضــوح داراب

ــالاتر ــزان نیهســتند و ب ــک یوابســتگ می ــالاتر لیو تش ــله نیب ــب ســطح در سلس  ISMمرات
ــتند. آن ــا هس ــا نش ــأثیرات نگره ــل ت ــرف از  حاص ــاس در مص ــاد احس ــدهایج ــتند.  کنن هس

دارنـد تـا    گـر ید يبـه تمـام توانمنـد سـازها     ازی ـدهـد کـه ن  یها نشـان م ـ آن دیشد یوابستگ
کـه درنهایـت   ایـن عوامـل بـه ایـن دلیـل      ؛ امـا  تأثیرگذار باشـند  کنندهمصرفبر رفتار خرید 

طـور مـؤثر   تـا بـه   هسـتند  ازی ـموردن کننـده یـا خریـدار   براي ایجـاد رفتـار خـاص در مصـرف    
 باشند.، داراي اهمیت میابدافزایش ی احتمال تمایل و تصمیم به خرید خریدار

بنـدي  کننـده نسـبت بـه طراحـی بسـته     ، احسـاس مصـرف  صشـاخ  6از بـین  علاوه بـر ایـن   
ــه ــواب ــذارترعن ــاد جــهیدرنت و نین تأثیرگ ــن نتیجــه   يبنی ــرین شــاخص شــناخته شــد. ای ت
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بنـدي  حاکی از این است کـه ایجـاد احسـاس مثبـت و خوشـایند نسـبت بـه طراحـی بسـته         
کننـده گذاشـته   توانـد تـأثیرات عمیـق و گسـترده بـر سـایر احساسـات مصـرف        محصول می

و درنهایــت ایجــاد احساســات خوشــایند و خریــد محصــول حاصــل شــود. بــا بررســی نتــایج 
ــه دســت ســاس نســبت بــه طراحــی کنــیم عامــل احآمــده در ســطح پــنج مشــاهده مــی  ب

بنــابراین ؛ بنــدي ســنگ بنــاي احساســات نســبت بــه یــک محصــول و برنــد آن اســتبســته
عنــوان یــک عامــل مهــم و تأثیرگــذار در تحریــک احساســات  بایســت ایــن عامــل را بــهمــی

. بازاریابــان در کنــار طراحــان قــراردادکننــده نســبت بــه خــود محصــول و برنــد آن مصــرف
کننــد قــادر بنــدي محصــولات ایجــاد مــیدر طراحــی بســتهبنــدي بــا تغییراتــی کــه بســته

خواهنــد بــود در تحریــک احساســات مشــتریان نســبت بــه محصــول یــا برنــد نقــش بــازي  
 ها در این زمینه شوند.کرده و باعث بهبود دیدگاه آن

کننـده  دهـد بـین احسـاس مصـرف    آمـده در سـطح سـه و چهـار نشـان مـی       به دسـت نتایج 
یعنـی بـا تغییـر احسـاس وي بـه      ؛ عامـل متقابـل وجـود دارد   نسبت به محصول و برنـد آن ت 

توان منجـر بـه تغییـر احساسـش نسـبت بـه برنـد شـد و در مقابـل تغییـر           یک محصول می
در احســاس بــه برنــد محصــول منجــر بــه بهبــود احســاس نســبت بــه محصــول آن خواهــد 

بنــدي بــا ایجــاد احساســات بهتــر و دهــد طراحــان بســتهشــد. همچنــین نتــایج نشــان مــی
ــه قیمــت   مثبــت ــه ایجــاد احســاس بهتــر نســبت ب تــر نســبت بــه محصــول و برنــد قــادر ب

ــود  ــد ب ــی ؛ محصــول خواهن ــی حت ــریعن ــک   مصــرف ازنظ ــراي ی ــزایش قیمــت ب ــده اف کنن
ــد آن همــراه باشــد یــک     ــه محصــول و برن ــا ایجــاد احســاس مثبــت وي ب ــر ب محصــول اگ

حصـول نسـبت   ي برتـري م دهای ـبـرگ خر آیـد و بـه   افزایش معقول و منطقـی بـه نظـر مـی    
 افزاید.هاي مشابه آن میبه نمونه

کـه بـا    آن اسـت آمـده در سـطوح یـک و دو نشـانگر      بـه دسـت  از سوي دیگر بررسی نتـایج  
کننــدگان یــک محصــول نســبت بــه کیفیــت آن، تولیدکننــده قــادر تقویــت دیــدگاه مصــرف

ر هــا ارتقــاء داده و حتــی منجــر بــه تمایــل بیشــت خواهــد بــود ارزش خریــد را در ذهــن آن
بـا توجـه بـه نتـایج ایـن سـطوح تولیدکننـدگان بایـد          درواقـع ها به خرید محصول شـود.  آن

کننـده بـه کیفیـت یـک     به این امر توجه ویژه داشته باشـند کـه بـا بهبـود احسـاس مصـرف      
تـر، وي را بــراي خریـد تحریــک   تواننـد از طریــق ایجـاد حــس خریـد بــاارزش   محصـول مــی 

 لات خود را افزایش دهند.کرده و از این طریق درصد فروش محصو
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شـده   قبـول قابـل منجـر بـه نتـایج     ISMو  KJدر این پـژوهش اسـتفاده از رویکـرد ترکیبـی     
هـا  در سـایر زمینـه   کـرد  يرونی ـازا شـود بنابراین به سـایر پژوهشـگران پیشـنهاد مـی    ؛ است

گیـري ماننـد تاپسـیس،    هـاي تصـمیم  ازجملـه فـن   هـا فـن استفاده کنند و یا به تلفیق سـایر  
ــا روش  ــر ایــن   ISMب ــد. عــلاوه ب ــهیمــدل توســعهبپردازن ــدر ا افت ــژوهش نی ــ پ ــر  یمبتن ب

 جینتــادچــار ســوگیري شــده و نظــرات کارشناســان اســت. نظــر کارشناســان ممکــن اســت 
ــه ــدل در دنتجزی ــل م ــوتحلی ــ يای ــاوت باشــد؛  یواقع ــابراین متف ــ شــنهادیپبن ــود در یم ش
در مـدل، اعتبـار مـدل     مـذکور احساسـات  بـه   طمربـو  یبـه اطلاعـات کم ـ   یدسترس صورت
 .ردیمورد آزمون قرار گ يشده ازلحاظ آمارارائه
احساسـات مختلـف    انی ـم یمـدل ارتبـاط   کی ـ، ISMبـا اسـتفاده از روش    ،پـژوهش  نیدر ا

مـدل   نی ـاسـت؛ امـا ا   جادشـده یاهـا در ایجـاد ارزش بـراي خریـد     کننـده و نقـش آن  مصرف
ــار  ــر آم ــت يازنظ ــدل   دأیی ــت. م ــده اس ــازنش ــاختار  يس ــادلات س ــا) SEM( يمع  ییتوان

تـوان در  یرا م ـ کـرد یرو نی ـا ن،ی؛ بنـابرا را دارد ياهیفرض ـ يهـا مـدل  نیآزمودن اعتبـار چن ـ 
ــژوهش ــدهیآ يهــاپ ــرارداد  ن ــاعتبــار ا ومورداســتفاده ق ــرارداد؛   نی مــدل را مــورد آزمــون ق

 نـده یآهـاي  پـژوهش  ک،ی ـتکنو هـر د  تی ـبـا توجـه بـه ماه   شـود کـه   مـی  شنهادیپنابراین ب
بـرازش  و سـپس   تفسـیري  -سـازي سـاختاري  مـدل بـا اسـتفاده از   ابتدا بر ایجاد مدل اولیـه  

ــتفاده از آن  ــا اس ــدل ب ــد   م ــز نماین ــاختاري تمرک ــادلات س ــازي مع ــ .س ــا نیهمچن  مانج
 ـ زی ـمـدل و ن  یاعتبارسنج يبرا يسازهیشب بنـدي  بسـته منـد طراحـی   هـاي نظـام  ه روشارائ

 پژوهشگران باشد. يبرا جالبی هدیتواند ایمپژوهش دل و ایجاد احساسات م
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