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Abstract 

Human values are not exclusively concepts related to individuals; rather, the objects 
and technologies that surround us play a critical role in shaping and reflecting these 
values. Although growing attention is being paid to the role of human values in product 
design, even approaches that claim to be value-oriented often lack a systematic, 
deliberate method for identifying the values embedded within products. In response to 
this methodological gap in value-sensitive design, a comprehensive human values 
framework has been developed. This framework is rooted in theoretical research and 
supported by statistical analysis. It organizes nearly 200 human values into nine 
principal categories, each associated with distinct dimensions of human life. These 
categories include "Meaningfulness", "Respect for Others", "Carefulness", "Justice", 
"Status", "Pleasure", "Respect for oneself", "Personal Development", and "Ecology". 
The clustering process resulted in a structured model comprising 4 overarching 
domains, 9 value groups, 45 key values, and 135 supporting values. This 
comprehensive framework aims to broaden designers’ perspectives by providing a lens 
through which a wide range of human values can be systematically explored during 
the product design process. Furthermore, it proposes that by applying this model, 
designers can incorporate values more meaningfully and with greater precision. 
To operationalize the framework and support designers in engaging with human values 
throughout the design process, a card-based tool called HuValue was developed. This 
instrument uses intuitive and familiar methods to guide designers in analyzing objects, 
individuals, or scenarios from the perspective of human values. HuValue serves not 
only as an educational aid but also as a practical design resource for identifying, 
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evaluating, and integrating values into tangible design decisions. 
The purpose of the present study is to assess the effectiveness of this comprehensive 
human values framework in identifying human values associated with everyday 
products and technologies. This objective was explored through the central research 
question: Is the comprehensive human values framework an effective tool for 
identifying values embedded in products? To address this question, a mixed-methods 
approach was adopted, comprising both qualitative and quantitative research phases. 
The first phase of the study utilized qualitative methods, specifically in-depth 
discussion-based analysis, to explore how individuals conceptualize the relationship 
between human values and products. Through this approach, the researchers aimed to 
gain deeper insight into how people perceive and articulate the presence of values in 
designed objects. As part of this investigation, nine consumer products were selected 
and analyzed in order to illuminate the complexities of the topic and refine the research 
approach. 
Following the qualitative analysis, a second, quantitative phase was conducted using 
a structured questionnaire. This part of the study addressed three sub-questions: 

1. Does awareness of value groups within the comprehensive framework 
influence the identification of values? 

2. Is there a significant relationship between value group selection and their 
ranking for each product? 

3. Are specific value groups associated with products statistically distinguishable 
and correlated? 

Toys were chosen as the case study focus due to their pronounced influence on 
both childhood and adult experiences, spanning both individual and cultural 
dimensions. Three globally recognized and culturally popular toys in Iran were 
selected: LEGO, Rubik’s Cube, and Barbie doll. A three-part questionnaire 
was developed for the study. The first section collected demographic data, the 
second asked participants to identify value-product relationships without prior 
knowledge of the framework, and the third repeated the task after introducing 
the value categories, allowing for comparison. 

Data analysis involved both paired t-tests and multiple regression analysis to 
evaluate the influence of variables simultaneously. To answer the first sub-
question, a paired comparison test was used to determine whether there were 
significant differences in the values identified for each toy before and after the 
participants became familiar with the framework. The qualitative responses 
from the second part of the questionnaire were coded by two trained 
researchers familiar with the framework. Key terms were extracted from the 
responses, mapped to the nine value groups, and assigned accordingly. 
To answer the second sub-question, the ranking data provided by participants 
for the nine value groups (measured using a Likert scale) were entered into a 
multiple regression model as independent variables. The dependent variable 
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was the number of value groups identified by each participant. The results 
clearly showed that certain value groups had a more significant influence on 
participants’ selections. 
For the third sub-question, a one-sample t-test was employed to determine 
which value groups were statistically significant for each toy. A midpoint of 3 
on the Likert scale was used as the expected average. This analysis revealed 
which value groups were perceived as most representative of each toy and 
whether these perceptions were statistically significant. 
In the qualitative phase, discussion sessions were held with individuals from a 
variety of age groups, cultural backgrounds, and genders. These sessions were 
intended to shed light on how individuals think about the relationship between 
products and human values. The findings demonstrated that not only is this 
relationship comprehensible, but it is also analytically accessible. The nine 
value groups proposed in the framework were consistently identifiable across 
different products. Furthermore, value analysis appeared to occur in multiple 
layers: beginning with the product’s functional and aesthetic description, and 
continuing with the examination of its secondary functions—often referred to 
as "value-added" qualities. 

Researchers found that values promoted or diminished by a product could be 
explicitly identified. The value-identification process was ultimately distilled 
into three key steps: 

• Describing the product’s appearance and function 
• Evaluating the product in relation to the nine value groups 
• Identifying core values influenced by the product 
During the second phase, the questionnaire was distributed online to Persian-
speaking design professionals via social media platforms. Over the course of 
one month, a total of 47 designers from various fields completed the survey. 
Among them, approximately 60% were women and 40% men. Age-wise, 
around 30% were under 25, 68% were between 26 and 49, and 2% were over 
50 years old. Most participants held bachelor’s or master’s degrees, primarily 
in industrial design, although some had backgrounds in architecture, 
environmental design, graphic design, photography, and film directing. In 
terms of professional experience, many were active in product design, while 
others specialized in service design, interior and furniture design, fashion, 
advertising, and business model innovation. 

Results from the paired t-test indicated significant differences in the values 
identified for each toy before and after participants were introduced to the value 
framework. Effect sizes, measured using Cohen’s d, were large across all three 
toys, suggesting substantial changes in participant perspectives due to the 
framework. Regression analysis revealed that among the nine value groups, 
three—Meaningfulness, Carefulness, and Pleasure—significantly predicted 
the number of values identified per product. 
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The one-sample t-test further clarified which values were perceived as 
particularly associated with each toy. For Barbie, participants significantly 
associated the doll with Status and Pleasure (positively), and Justice and 
Ecology (negatively). For Rubik’s Cube, significant associations were found 
with Respect for oneself (positive) and with Respect for Others, Carefulness, 
Justice, and Ecology (negative). Regarding LEGO, participants reported 
significant positive associations with Pleasure, and negative associations with 
Justice and Ecology. 

Overall, the findings of this study affirm that the comprehensive human values 
framework is an effective tool for identifying and analyzing human values in a 
variety of products. It proves to be particularly valuable in value-sensitive 
design contexts, offering designers a methodical means of integrating ethics 
and values into their design practices. The results demonstrate that the 
framework not only broadens designers' awareness of human values but also 
improves their precision in identifying them, thereby making a meaningful 
contribution to the advancement of value-centered product design. 

     KeyWords: Product and Technology Design, Comprehensive Human Values 
Framework, Value-Sensitive Design, Human Values, Toys 
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هاي انساني مرتبط با محصولات؛ راهكاري براي توسعة كيفي طراحي تبيين ارزش
 1محصول

 16/11/1403تاريخ دريافت:                                                                                                                                ٢شادي خيرانديش
   24/04/1403تاريخ تصويب:                                                                                                                   
 

 چكيده
 يريگدر شكل زيانسان ن يرامونيپ يهاو فناوري ايبلكه اش ،ستيها ننامرتبط با انس يتنها مفهوم يانسان يهاارزش

محصولات  يدر طراح يانسان يهاارزش تيهرچند توجه به اهم ؛كننديم فايا يثرؤها نقش مانسان يارزش ستميس
محصولات  يهاارزش ييشناسا يآگاهانه برا يبر ارزش روش ينمبت يطراح يكردهايرو يحت ،است شيبه افزا رو

 يةبر پا يانسان يهاحساس به ارزش، چارچوب جامع ارزش يكمبود در طراح نيدهند. با در نظر گرفتن ايارائه نم
 يهامرتبط با جنبه يگروه ارزش 9را در  يارزش انسان 200گسترده شكل گرفته و حدود  يو آمار ينظر قاتيتحق
چارچوب در  نيا يريكارگهب ريأثت ةحاضر با هدف مطالع ةمقالدر نموده است.  يانسان گردآور يلف زندگمخت
كيفي براي آشنايي پژوهش  ابتدا يك ،مختلف يهامرتبط با محصولات و فناوري يانسان يهاارزش ييشناسا ندايفر

 يهاكنندگان، ارزشكه در آن شركت انجام شدنامه مبتني بر پرسش كميپژوهش  كبا موضوع انجام شد، سپس ي
 بار كيرا  شامل لگو، عروسك باربي و مكعب روبيك مختلف يهاپرطرفدار در دوره يبازنمونه اسباب همرتبط با س

 يانسان يهاچارچوب جامع ارزش يديكل يهاو ارزش يارزش يهاگروه ةبا واسط گريو بار د نهيزمشيبدون پ
كنندگان و تعيين استيودنت براي مقايسة ميانگين پاسخ شركتـآزمون تي در اين پژوهش از مشخص كردند.

ثيرات متغيرها با در نظر گرفتن روابط أبراي سنجش تبازي و نيز از تحليل رگرسيون هاي مؤثر براي هر اسبابارزش
 دگاهيد انيب يبرا چارچوب نيا يريكارگهتجربه نشان داد كه ب نيا جينتااستفاده شد.  ها بر يكديگرزمان آنهم

 يهامتنوع مرتبط با جنبه يهارا در مورد ارزش شانينگاه ا ومؤثر است  يانسان يهازشكنندگان در مورد ارشركت
 .دهديگسترش م يمختلف زندگ

 
 ارزش، به حساس يطراح ،يانسان يهاارزش جامع چارچوب فناوري،محصول و  يطراحها: واژهكليد
 يبازاسباب ،يانسان يهاارزش

                                                            
1. DOI: 10.22051/jjh.2025.49971.2308 

   ن.ايرا ، تهران،استاديار گروه طراحي صنعتي، دانشكده هنر، دانشگاه الزهرا
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 مقدمه
. استتصور قابل سختيبه فناوري بدون زندگي امروزه

 هم در زندگي هايجنبه تمام فناوري با عصر، اين در
 محصولات طريق از را جهان مردم و شده است تنيده
انديشمندان و  از بسياري اين، برعلاوه. كنندمي درك

 رفتار بر محصولات كه كنندمي پژوهشگران اذعان
 ,Stanton & Baber) گذارنديم يرتأث انسان

1998; Dorrestijn, 2012; Lockton, 2013). 
گري، رابطة در نظرية واسطه  (2005)وربيك پل پيتر

 گفتة به. دهدمي توضيح وضوحبه انسان و فناوري را
 هايواسطه« بلكه نيستند، خنثي ابزار محصولات وي،
 .هستند »واقعيت و انسان بين رابطة در فعال
 نقش محصولات كه كندمي استدلال او ،مجموعدر

 آينده بينيپيش براي جهان و هاانسان بين ايواسطه
 درنتيجه و افراد تجربة و وجود هاآن زيرا كنند؛مي ايفا

طور مثال اين به .دهندمي شكل را هاآن زندگي سبك
كنند اشيا و محصولات مختلف هستند كه تعيين مي

ورند، لباس بپوشند، مسافرت ها چگونه غذا بخانسان
كنند، با يكديگر ارتباط برقرار كنند، وظايف روزمرة 
 خود را انجام دهند و در كل چطور زندگي كنند. از

 دهندهخودشكل هايپديده محصولات كه آنجايي
 انسان، زندگي در محصولات نقش بر تأكيد نيستند،
. دهدمي قرار ديد معرض در را طراحان مسئوليت
 اخلاقي مسئوليت ديدگاه اين از حمايت در وربيك
 يادآور را آينده به دادنشكل در طراحان

 .(Verbeek, 2005: 234-235)شودمي
 وضعيت تغيير« هايي برايحلراه ابداع طراحي، هدف
 :Simon, 1996)است »مطلوب وضعيت به موجود
 وضعيت اينكه مورد در چنداني هرچند توافق ، (111
 دست آن به توانيم چگونه و استمعن چه به مطلوب
در اين ميان براي اينكه در ميان  .ندارد وجود يافت،
هاي هاي مختلف اخلاقي سرگردان نشويم، ارزشنظريه

 عنوان سنگ محك معرفي كرد. بهتوان بهانساني را مي
 انساني هايارزش ،(1973)راكيچ ميلتون عقيدة

 ضعيتو اساس آن،كه بر هستند پايداري باورهاي
 و اعمال هاآن. دارد ارجحيت ديگران بر امور از خاصي
 كنندمي هدايت روزمره هايموقعيت در را انسان رفتار

 يك هاارزش. كنندمي بيان را انسان اساسي نيازهاي و
 اشاره مطلوب اهداف به دارند و قوي انگيزشي مؤلفة

معيارهايي براي ارزيابي  عنوانبه هاارزش. كنندمي
 كلي هاييطرح ارزشي هايسيستم و كننديم عمل

 كار به گيريتصميم و هاتعارض حل براي كه هستند
 معيار، عنوانبه هاارزش از استفاده ،. درواقعروندمي

 بودنغيرانسان و بودنانسان بين اساسي تفاوت
 در توضيح . اين(Rokeach, 1973: 1-13)است
 دهدمي شانن آن كاركردهاي و انساني هايارزش مورد
 رفتار، و اعمال اهداف، اساسي، نيازهاي از هرگاه كه

 به كنيم،مي صحبت انسان فرهنگ و گيريتصميم
 تحت يا و شكل گرفته كه كنيممي اشاره مفاهيمي

با توجه به اين نكته . هستند انساني هايارزش تأثير
 هايارزش گرفتن نظر در توان نتيجه گرفت كهمي

 انساني تصميمِ و هدف اقدام، هر پسِ  در انساني
 اين همچنين. كند كمك هاآن بهتر درك به تواندمي

 رديابي براي حساسي و وسيع ديد تواندمي مفهوم
 حساس ديدگاه اين. دهد ارائه زمان طول در تغييرات

 و است ارجح ذينفعان براي آنچه درك براي طراحي در
 Le) دارد زيادي اهميت مناسب گيريتصميم

Dantec & Do, 2009). 
چندان آسان نيست و معمولاً در  1»ارزش« ة تعريف واژ

طور متفاوتي از آن استفاده ميهاي مختلف بهزمينه
وجود  ارزش ةتنوعي كه در كاربردهاي واژ ةشود. با هم

جا در دل خود دارد و آن دارد، يك مفهوم پايه را همه
هب كه هرچند ؛است »بودنارزشمند«و  »ارزيدن«

ها بارزترين گيري اين مفهوم براي اشيا و انسانكار
كند. دقت بيشتر در اين زمينه تفاوت را آشكار مي

دهد كه از ديدگاه اقتصادي، از شكل مفرد نشان مي
ارزش، به معناي قيمت و بها، براي اشيا استفاده مي

شود و به برخي مفاهيم ديگر مانند هزينه، سود و 
هاي ديگري مانند ديدگاهاما در  ،شودثروت مربوط مي

و  »قدر«عنوان اجتماعي يا سياسي اين واژه به
رود. در اين به كار مي »شايستگي«و  »اهميت«

بودن مهم«و  »كيفيت مفيد«عنوان ارزش به هاحوزه
 »آنچه براي مردم در زندگي مهم است«و نيز  »اشيا
است؛ وجه اول به ارزش كابردي اشيا اشاره  يبررسقابل
 هاي انساني.و وجه دوم به ارزشدارد 
هاي طراحي، تمام اين جنبه زمينةطور خاص، در به

 ؛رسندارزش مرتبط و كاربردي به نظر ميواژة متنوع 
و همچنين با  »انسان«و  »شيء«طراحي با چراكه 
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طراحي «سروكار دارد. درواقع،  »هاتعامل بين آن«
 ,Steen & van de Poel)» ها استمملو از ارزش

2012, p. 72) عنوان تنها بهو ارزش در طراحي نه
هاي ها و تجربهمفهومي براي مبادله و يا بيان تفاوت

 صيتشخعنوان يك باور پايدار نيز قابلمعنادار، بلكه به
هاي ، اين جنبهحالني. باا(Boztepe, 2003)است 

 طور يكسان مورد توجه طراحان قرار نگرفتندمختلف به
اررفته در حوزة طراحي در مورد ارزش كو عبارات به

گزارة «و يا  2»افزودهارزش«همچون ارزش اقتصادي، 
گردند و ارتباط محصولات عموماً به اشيا برمي 3»ارزش

ها چندان مورد توجه نبوده است. با جنبة انساني ارزش
هاي مرتبط نشان بررسي متون و پژوهش

كه علي (Kheirandish, 2018, pp. 19-44)داد
هاي انساني در زندگي روزمره و رغم اهميت ارزش

هاي طراحي ها عمدتاً در پروژهدرنتيجه در طراحي، آن
 & Steen)مانندنشده باقي ميصورت ضمني و بيانبه

van de Poel, 2012) . در اين راستا، پيچيدگي و
توان دليل اصلي را مي» انساني«هاي ابهام مفهوم ارزش

، اين توجه درحال اين ت. با وجوداين عدم علاقه دانس
 ;Friedman & Kahn, 2003) افزايش است

Halloran, Hornecker, Stringer, Harris, & 
Fitzpatrick, 2009; Iversen & Leong, 

2012). 
هاي انساني در با توجه به ضرورت و اهميت نقش ارزش

طراحي محصولات، پژوهش پيرامون اين مسئله اولويت 
هاي اين مسير شناسايي ارتباط ارزش يابد و درمي

طور هاي ابتدايي است. همانانساني با محصول از گام
 اهداف، اساسي، نيازهاي از كه پيشتر ذكر شد هرگاه

 صحبت انسان فرهنگ و گيريتصميم رفتار، و اعمال
 و شكل گرفته كه كنيممي اشاره مفاهيمي به كنيم،مي
 هاويژه ارزشند. بههست انساني هايارزش تأثير تحت يا
 گيري عملمعيارهايي براي ارزيابي و تصميم عنوانبه
 يهاارزش ريتأثهاي متعددي كنند؛ لذا پژوهشمي
بر انتخاب  ميرمستقيغ اي ميطور مستقبه يانسان

، مثالعنوانبه. اندقرار دادهت را مورد مطالعه محصولا
را  يمدل مفهوم كدر پژوهش خود ي (1999)آلن
انتخاب  گيچگوندهد نشان ميكه  كنديم هادشنيپ

 ريكنندگان ممكن است تحت تأثمحصولات مصرف
ها ارزش و رديها قرار گآن دأييمورد ت يِانسان يهاارزش

بر انتخاب  ميرمستقيغ اي ميطور مستقتوانند بهيم
مورد  وتمحصول و نوع قضا يبسته به معناـمحصول

طور بگذارند. به ريتأثـآن معنا يابيارز ياستفاده برا
 نينماد يكنندگان به معنامصرف كهي، هنگاممثال

، با كننديقضاوت م يكنند و عاطفيمحصول توجه م
هاي سودگرايانة محصول توجه زماني كه به جنبه

 .(Allen, 1999) هاي متفاوتي دارندكنند انتخابمي
عنوان است و محصولات نيز به هيدوسوليكن اين تأثير 

» واقعيت و انسان بين رابطة در فعال هايسطهوا«
دادن رفتارها و شيوة زندگي انسان درحال شكل

ها هدايت هستند؛ رفتارهايي كه اصولاً توسط ارزش
ها مفاهيم نسبتاً پايداري شود. هرچند ارزشمي

 كنند.هستند، اما در شرايط مختلفي تغيير مي
در  رييتغ ليبه دل دهديها رخ مكه در ارزش يراتييتغ

و  يو فرهنگ ياجتماع يدر هنجارها رييدانش، تغ
ي همچون زندگ در فرد ياز تجربه شخص يناش راتييتغ

استفاده آوري، ازدواج و فرزند، افزايش سن، تحصيلات
 ياسيس يهاناگفتم مختلف و ارتباط با يهااز فناوري

 . هرچند(Bardi & Goodwin, 2011)است 
راحي آشكار است، حتي اهميت اين موضوع در امر ط

رويكردهاي طراحي مبتني بر ارزش روشي آگاهانه 
دهند. هاي محصولات ارائه نميبراي شناسايي ارزش

ها چنين رويكردهايي بدون پرداختن به مفهوم ارزش
كنند و از هاي طراحي ميطراح را مستقيماً وارد چالش

هاي مرتبط با خواهند كه نسبت به ارزشوي مي
كه هيچ راهنمايي در اين س باشد، درحاليموضوع حسا

كنند. با در نظر گرفتن اين كمبود زمينه معرفي نمي
هاي در طراحي حساس به ارزش، چارچوب جامع ارزش

انساني بر پاية تحقيقات نظري و آماري گسترده شكل 
كارگيري اين چارچوب در گرفته است. مطالعة تأثير به

مرتبط با محصولات  هاي انسانيفرايند شناسايي ارزش
هاي مختلف هدف نوشتار حاضر است و در و فناوري

 شود.ادامه چگونگي انجام آن ارائه مي
 پژوهش ةنيشيپ
 طراحي رويكرد سه ،بر ارزش يمبتن يطراححوزة  در

 & Friedman(4»ارزش به حساس يطراح« مستقل
Kahn, 2003 ،(»بر  يمبتن يمشاركت يطراح

 يطراح«) و Iversen & g, 2012Leon( 5»ارزش
مؤسسة  دو و نيز (Cockton, 2005) 6»محورارزش
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  ,Knobel & Bowker)7»ها در طراحيارزش«

 TUDelft)8»طراحي براي ارزش دلفت«و  (2011
Design for Values, 2018) دو  وجود دارند كه

 هيچ پيشنهاد بدون هاپروژه از ايمورد آخر مجموعه
 هايروش مذكور كردروي سه .هستند مستقلي رويكرد
 حساس يطراح دارند؛ هاارزش شناسايي براي مختلفي

 ترينشدهشناخته و استناد بيشترين كه ،ارزش به
از يك روش  است، مرتبط موارد ميان در رويكرد
ند كه تحقيقات مفهومي، كاستفاده مي شوندهتكرار

) و در اين 1(تصوير كندتجربي و فني را ادغام مي
بهره  هاارزش از ايشدهتعريفپيشاز فهرست مسير از

 كه است طراحي در رويكردي تنها رويكرد اين. برندمي
. كرده است ارائه هاي انساني راارزش از فهرستي

طور كه پديدآورندگان آن، فريدمن و همان ،حالنيباا
 كامل نه فهرست اند، اين)، اذعان كرده2013(سايرين
 اين در اصلي نگراني ،گريدعبارت. بهكلي نه و است

 است اخلاقي اهميت با انساني هايارزش فقط رويكرد
 دخيل هاسيستم طراحي در اغلب كه

 & ,Friedman, Kahn, Borning)هستند
Huldtgren, 2013, p. 56)، مسلماً نمايندة كه 

 رويكرد دو. نيستند انساني هايارزش مختلف انواع
 يطراح و بر ارزش يمبتن يمشاركت يطراحـديگر
 امتناع ثابت ليست يك از استفاده ازـمحورارزش
 هر اقتضائات كه كردند استدلال هاآن زيرا كردند؛
 يافتن هدفِ  با محورارزش يطراح است. متفاوت پروژه
 طراحي، در كارگيريبه منظوربه كاربران هايارزش
 موجود اشاره هايبنديها و طبقهليست به اوقات گاهي

 ,Halloran, Hornecker, Stringer) كنديم
Harris, & Fitzpatrick, 2009: 246). 

 كه دارد اصراربر ارزش  يمبتن يمشاركت يطراح
 اگرچه. شوندمي پديدار ذينفعان با همكاري در هاارزش
 نوع« كه دانندخود مي رويكرد اين گذارانبنيان
 پديدار يمشاركت پروژة يك طي در كه هاييارزش
 و راهبري فرايند طراحي هماهنگي نحوة به شوندمي

 & ,Iversen, Halskov)»دارد توسط طراح بستگي
Leong, 2012: 95)  ،براي روشي هيچ حالنيباا 

 پيشنهاد مفهوم اين مورد در طراح آگاهي افزايش
بر  يمبتن يطراح يهااين رويكرد هرچند .كنندنمي

ام انج يآوردن فلسفه به طراح يبرا تلاش زياديارزش 

چارچوب  كيها هنوز فاقد اند، اما اكثر آنداده
 يدرك و طراح يبرا ژهيوروشن، به يشناختروش
 ,Winkler & Spiekermann).ها هستندارزش

2018)  
شده و تيتثب ياديبن ةنيزم كي، فقدان با اين وصف

از  يو فهرست جامع (Boztepe, 2003)شدهرفتهيپذ
 (Borning & Muller, 2012)هاارزش

 

 
 Mok)از برگرفته به ارزش حساس يطراح ندايچارچوب و فر .1 ريتصو

& Hyysalo, 2018) شده توسط نگارنده.ترجمه 
Figure 1. The framework and process of Value 

Sensitive Design (VSD), (Mok & Hyysalo ,2018). 
 

در نشده حل ةموضوع عمد كيعنوان توان بهيرا م
بر اين، علاوهبر ارزش در نظر گرفت.  يمبتن يطراح

هاي عملكردي، كه هر يك از رويكردها براي مرور روش
دهند، انجام پروژة طراحي مبتني بر ارزش ارائه مي

ها عمدتاً مسير كلي حلدهد كه اين راهنشان مي
تحقيقات (مانند روند كندطراحي را ترسيم مي
نفعان ) و يا بر شناسايي ذيمفهومي، تجربي و فني

هاي ، توكننفعانيذ ليوتحلهيتجز(مانند تمركز دارد
هاي ) و يا موقعيتمنبع ارزش ليوتحلهيتجزذينفعان، 

مشترك  ةتوسع(مانند كندطراحي را تحليل مي
، طرح ارزش يويسناري، فناوري و ساختار اجتماع

)، ولي محورارزش ةافتيساختار مهين ةمصاحبارزش، 
براي ارزيابي محصولات از تاكنون روش يا فعاليتي 

هاي انساني پيشنهاد داده نشده منظر ارزش
 ).1402(فريدمن و هندري، است
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 است. شتريب يهاارزشهر گروه ارزش و  يبرا يديكل يهاارزش، يگروه ارزش 9موضوع،  4شامل  يانسان يهاچارچوب جامع ارزش 1جدول 

(Kheirandish, Funk, Wensveen, Verkerk, & Rauterberg, 2020) نگارنده توسط شدهترجمه. 
Table 1. A comprehensive value framework, including four themes, nine value groups, the core values for each value group, and 

additional values (Kheirandish, Funk, Wensveen, Verkerk, & Rauterberg, 2020). 

 موضوع گروه ارزشي هاي كليديارزش هاي بيشترارزش

نيد ،يزندگ يمعنا ،يمعنادار ،يآرامش درون د،يام
 ،يآرامش، تعال ت،يمعنو ،يمقدس، رستگار ،يدار

 عفاف، تيتمام قت،يحق

 )كيد بر امور معنوي نه ماديأ(تزندگي معنوييك 
 در زندگيهدف  و معنا 

 دروني و صلح هماهنگي
 دارينيد
 )(پرستشو تقوا فضيلت

 بودندارمعنا
 )زندگي يجوي معناو(كيفيت جست

 يباورها
 بنيادي

مراقبت و توجه به  ،ييبايز ،يو تعال ييباياز ز يقدردان
با  يهماهنگ ست،يزطيدوستدار مح ست،يزطيمح

 يداري، پاو عظمت شكوه عت،يطب

 )(عاري از جنگ و درگيريدر صلح جهاني
 )گرفتن در طبيعت(جايوحدت با طبيعت

 )(حفظ طبيعتزيستحفاظت از محيط
 )طبيعت و هنرها(زيبايي زيبايي يك دنيا

 )ها و غيره(زمان، منابع طبيعي، فرصتپرهيز از اتلاف و اسراف

 اكولوژي
 )(كيفيت مراقبت از طبيعت

 طبيعت

 يميخودتنظ ،يخودكنترل

 )نفس(عزتاحترام به خود
 )اتكااعتماد، قابل(قابلپذيريتمسئول
 )مقاومت در برابر وسوسهتأديب نفس، (خودانضباطي

 خودآگاهي
 اقبتيخودمر

 احترام به خود
 )خود شناخت و تربيت(كيفيت 

 

خودمختاري، شجاعت، ذهن باز، توانمند، شايستگي، 
پذيري، تكميل، جسارت، تشخيص، آموزش، انعطاف

گرايي، منطقي، عشق به يادگيري، ضرورت، دانش، عقل
بودن، پيشرفت، جسمي، عملي ةپايداري، ديدگاه، توسع

 سودمندي احتياط، عقلانيت، خودكفايي،

 )(درك بالغ از زندگيحكمتخرد و 
 )تفكرم(منطقي، باهوش
 )(خودكفا، خوداتكامستقل
 )(انتخاب مقاصد خودشخصيانتخاب اهداف 

 )(يگانگي، تخيلخلاقيت

 رشد فردي
 فردي)هاي توانايي ة(كيفيت توسع

 خود

طبعي، گرايي، شوخزحمت، سرگرمي، لذتشاد، بي
 ، شوقحريكبازيگوشي، سادگي، تتخيل، 

جنسي، تفريح و  ةبردن از غذا، رابط(لذتبردن از زندگيلذت
 )غيره

 هاخواستهارضاي 
 )(پر از چالش، نوآوري و تغييرزندگي متنوعيك 
 )كننده(تجربيات تحريكانگيززندگي هيجانيك 

 راحتي مادي

 لذت
 )بردن از چيزي(كيفيت لذت

 

اي ديگران، دوستي، نيكوكاري، مراقبت و نگراني برنوع
دقت، همدلي، ادب، سخاوت، خوبي، قدرداني، انسانيت، 

، دوستيانسانفروتني، صداقت، تواضع، اخلاق، صبر، 
 ادب، فداكاري، اعتدال

 )(واقعي، صميميصادق
 )(دوستي، لطافتمهرباني

 وفادار
 )عفو ديگران ة(آمادبخشنده

 )كردن براي رفاه ديگران(كاركنندهكمك

 و مراقبتدقت 
 )يفيت مراقبت از ديگران(ك

 
 

، انصاف، قانوني بودن، نظم، سياسي، سالاريمردم
 تنبيه، امنيت

 )(آزادي عمل و فكرآزادي
 )(فرصت برابر براي همهبرابري
 )(اصلاح ناعدالتي، مراقبت از ضعيفانعدالت اجتماعي
 )(حفاظت از كشور در برابر دشمنانامنيت ملي

 )(ثبات جامعهنظم اجتماعي

 لتعدا
 )(كيفيت رفتار عادلانه و منصفانه

 

 جامعه
 

، بودن پذيرفتن سهم خود در زندگي، محبت، با هم
سويي، ارتباط، فرهنگ، تميزي، زندگي جمعي، هم

، ميانه و متوسط عادات، جدايي، فردگرايي، عشق،
اطاعت، حريم خصوصي، جبران خدمات، احترام به 

هاي سنت، حس تعلق، هوش اجتماعي، مهارت
تماعي، همبستگي، تنهايي، كار تيمي، سنت، اعتماد، اج

 گراييجهاني

 
 )(عدم بيماري جسمي يا روانيلامتس

 )(ايمني براي عزيزانامنيت خانواده
 )نزديك و حمايتگر ي(دوستحقيقيدوستي 

 )دادن احترام(نشانترهاوالدين و بزرگ تكريم
 )(صميميت عاطفي و معنوي عميقانهعشق بالغ

 ديگران احترام به
 )ارتباط با ديگرانبرقراري (كيفيت 

 

كمال، حفظ  ،يدستاورد، اقتدار، رقابت، شهرت، رهبر
 ،يقدرت اجتماع ت،يغنا، احساس موفق ،يوجهه عموم

 فرد بودنبهمنحصر ،يبرتر ت،يموقع

 
 به اهداف) يابي(دستموفق

 كوش، مشتاق)(سختطلبجاه
 پول) ،ي(اموال مادثروت

 )گرانيد دأيي(احترام، تجتماعشدن در اهشناخت
 تسلط) گران،ي(كنترل بر دياجتماع تأثيرگذاري

 

 شأن و مقام
 شدن از ديگران)(كيفيت متمايز
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در كنار رويكردهاي طراحي موجود در اين زمينه، براي 

گويي به كمبودهاي مذكور، چارچوب جامع ارزشپاسخ
حقيقات نظري و ) بر پايه ت1(جدول هاي انساني

ارزش انساني  200آماري گسترده شكل گرفته و حدود 
هاي مختلف گروه ارزشي مرتبط با جنبه 9را در 

 ,Kheirandish) زندگي انسان گردآوري نموده است
Funk, Wensveen, Verkerk, & 

Rauterberg, 2020) چارچوب جامع. اين 
 ةنيزم كيعنوان بهكه بنا دارد  هاي انسانيارزش

 ،رديمورد استفاده قرار گ يطراححوزة شترك در م
ارزش يبندروهكه گ حاصل يك پژوهش تجربي است

را توسط افراد مختلف مورد مطالعه قرار  يانسان يها
 ينظرسنجيك  ونديپ انتشاربا اين پژوهش . داده است
در سراسر  يانسان يهاارزششده در مورد طراحي

با  يدگان مختلفكننبه شركت نترنت،يا قيجهان از طر
هيتجز يو برا هافتيمختلف دست  يفرهنگ يهانهيشيپ

 يمراتبسلسله ياخوشه ليها از تحلداده ليوتحل
پاسخ كامل  568 ،نهايت. دركرده استاستفاده 

ه شد يريگجهينت يگروه ارزش 9ها از آنو  يآورجمع
و  دقت« ،»گرانياحترام به د« ،»بودنمعنادار: «است

احترام «، »لذت« ،»شأن و مقام«، »لتعدا«، »مراقبت
نتيجه  از. »يشناسبوم« ،»فرديرشد «و » به خود
 4چارچوب ارزش با  كي ،هاداده ي اينبندخوشه
 ارزش 135و  يديكل ارزش 45گروه ارزش،  9، زمينه
مدعي است كه چارچوب  ني. ادست آمده است به ديگر
ت ها نسبآن دگاهيطراحان و گسترش د يآگاه شيافزا

 فيفرصت پرداختن به ط ي و نيزانسان يهابه ارزش
دهندة كه پوششـيانسان يهااز ارزش يمتنوع
 يدر طراحرا ـهاي مختلف زندگي انسان استجنبه

 ,Kheirandish, Funk) كنديفراهم م
Wensveen, Verkerk, & Rauterberg, 

در راستاي تكميل اين چارچوب و براي كمك  .(2020
هاي انساني در جهت در نظر گرفتن ارزشبه طراحان 

، هاارزش ةدربار تفكر و بحث ليتسهدر روند طراحي با 
هاي انساني مبناي طراحي يك چارچوب جامع ارزش

قرارگرفته است كه  HuValueمحور به نام ابزار كارت
در طول هاي ساده اما آشنا اين ابزار طراحان را با روش

 /ءي(شزيچهمه ليحلوتهيتجز يبرا ي،طراح ندايفر
 هاي انسانيزاويه ديد ارزش) از تيوضع /شخص

 ,Kheirandish, Funk)كند يم يبانيپشت
Wensveen, Verkerk, & Rauterberg, 

كارگيري اين ابزار در كاربرد و نحوة به .(2020
هاي وتحليل بازيتجزيه ازجملههاي مختلف زمينه
 (Kheirandish & Rauterberg, 2018)ايرايانه

هاي اصلي گروه طراحي و تعريف و نيز شناسايي ارزش
 & Kheirandish)انداز و مأموريت طراحيچشم

Rauterberg, , 2020) تر منتشر شده است. پيش
نوشتار حاضر درصدد مطالعة كارآمدي اين چارچوب 

 معرفي شده است. 1است كه در جدول 
 روش پژوهش

گيري چارچوب كارهدف پژوهش حاضر مطالعه تأثير به
هاي هاي انساني در فرايند شناسايي ارزشجامع ارزش

هاي مختلف است انساني مرتبط با محصولات و فناوري
شود كه آيا كه در قالب اين پرسش پژوهشي مطرح مي

هاي انساني براي شناسايي چارچوب جامع ارزش
هاي انساني مرتبط با محصولات كارآمد و معتبر ارزش

 ي يافتن پاسخ اين پرسش در ابتدا يكاست يا نه؟ برا
(براي آشنايي با موضوع) انجام شد، كيفيپژوهش 

سپس يك پژوهش كمي مبتني بر پرسشنامه انجام 
 گرفت.

كه ازنظر متدولوژي يك تحقيق پژوهش  در گام اول
است با هدف  9»مباحثات عميق«كيفي مبتني بر 

شدن به موضوع و درك نحوة تفكر براي يافتن نزديك
هاي انساني و ارتباط بين محصولات و ارزش

اين مسئله از طريق تحليل و  دقيق ماهيت شدنروشن
عنوان نمونه انجام شد. تعداد محصول به 9بررسي 

شده هاي ارزشي شناختهمحصولات براساس تعداد گروه
نمونه  9در انتخاب اين  .تعيين شد چارچوب ارزش در

تلاش بر اين بوده كه محصولاتي متنوع انتخاب شوند 
هاي مختلف زندگي را هاي انساني در جنبهكه ارزش

پوشش دهند. در اين گزينش نشان تجاري محصولات 
نبوده و تنها در مواردي عنوان شده است كه  مدنظر

 9ست. اين جهت معرفي محصول ضرورت داشته ا
من باور « پاديآمحصول شامل كاور 

، پابند الكترونيكي زندانيان)، iBelieve(»دارم
 Seeخودروي برقي، خودروي فرِاري طلايي، اپليكيشن

Your Folks 
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)، سيستم بازي Tamagotchi(، جاكليدي تاماگوچي
 Elgato)، دستگاه شكلات، نورپويايOsmo(اوسمو

Avea ة چهارنفرر يك گروه هستند. اين محصولات د
پژوهش طراحي متشكل از يك مرد هلندي، دو مرد 
آلماني و يك زن ايراني، همگي با درجه دكتري 

هاي تخصصي طراحي و بالاتر، جهت شناسايي ارزش
هاي مرتبط با اين مصنوعات چارچوب جامع ارزش

كه انساني مورد بحث و بررسي قرار گرفتند. درحالي
محور، ابتدا ت با رويكرد ارزشبراي بررسي اين محصولا

كنندة محصول مورد نظر بر روي هاي توصيفعبارت
هاي ارزشي كاغذهاي يادداشت ثبت شد. سپس گروه

مرتبط با هر محصول مشخص و ميزان اهميت هر گروه 
ارزشي براي آن محصول تعيين گشت. سپس 

هاي كليدي مرتبط با آن محصول شناسايي شد. ارزش
حثات اين تحقيق در ادامه در بخش نتيجة تجميع مبا

زمينة ها پيششود. اين يافتهها ارائه مينتايج و يافته
 طراحي گام دوم پژوهش قرار گرفت.

براي يافتن پاسخ پرسش اصلي پژوهش،  در گام دوم
پرسشنامه شكل گرفت و  ي مبتني برميك تحقيق ك

 سه سؤال فرعي مطرح شد:
هاي ارزشي : آيا آگاهي از گروه1پرسش پژوهشي 

هاي انساني هاي انساني در ارزشچارچوب جامع ارزش
، آيا گريدعبارتبهكند؟ شده تفاوتي ايجاد ميشناسايي

كنندگان در آزمون شناسايي در پاسخ شركت
هاي مرتبط با محصولات، قبل و بعد از ارائة ارزش
ها، اختلاف معناداري مشاهده بندي ارزشدسته
 شود؟مي

هاي ارزشي : آيا بين انتخاب گروه2پرسش پژوهشي 
هاي ارزشي بندي گروهمرتبط با هر محصول و رتبه
 ارتباط معناداري وجود دارد؟

هاي ارزشي بارز : آيا بين گروه3پرسش پژوهشي 
شده براي هر محصول ارتباط معناداري وجود معرفي
 دارد؟

عنوان محصول مورد بازي بهدر اين پژوهش، اسباب
ب شد؛ چراكه ارتباط و تأثير متقابل آن بر مطالعه انتخا

ي سالبزرگكودكي و  فرهنگ و رفتار انسان در
). در 1398قائدي,  &(ديباواجاري  است انكاررقابليغ

شده هاي معرفيفهرستدر  وجواين ميان، با جست
 هاي جهانبازيعنوان تأثيرگذارترين اسباببه

(Waxman, 2014)  ها زيباسه مورد از اين اسباب
شده و پرطرفدار هستند كه در ايران نيز شناخته
 مكعب، لگوها شامل بازيانتخاب شد. اين اسباب

). در ادامه، 2(تصوير ي هستندبارب عروسكو كيروب
پرسشنامة آنلايني طراحي شد كه ارتباط بين اين 

هاي انساني را مورد سؤال قرار ها با ارزشبازياسباب
 -1بخش كلي بود؛  3كور شامل داد. پرسشنامة مذمي

هاي ارتباط محصول با ارزش -2سؤالات دموگرافيك؛ 
ها ارتباط محصول با ارزش -3زمينه؛ انساني بدون پيش
 هاي ارزشي.با آگاهي از گروه

 

 

 

 
 

 ,MattelShop) يبارب عروسك: مطالعه مورد يهايازباسباب. 2 ريتصو

 .(LegoShop, 2024)و لگو )Friis, 2019( كيروب مكعب ،(2024

Figure 2. The toys studied, Barbie doll (MattelShop, 
2024), Rubik’s Cube (Friis, 2019), and 

LEGO (LegoShop, 2024). 
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خرين بخش اول به سؤالاتي در مورد سن، جنسيت، آ

مدرك تحصيلي، رشتة تحصيلي و نيز نوع تجربه 
(در صورت وجود) اختصاص داشت. در بخش طراحي

هاي دوم پس از ارائة توضيحي كوتاه دربارة ارزش
كنندگان خواسته شد به اين سؤالِ باز انساني از شركت

بازي پاسخ دهند: به نظر در مورد هر يك از سه اسباب
هاي انساني را ك از ارزشيبازي كدامشما اين اسباب

كند؟ در بخش ها را تضعيف ميتقويت و كدام ارزش
 2ها بازيطور جداگانه دربارة هريك از اسبابسوم به

 سؤال پرسيده شد:
ها نمايندة سؤال اول با توضيح اينكه هريك از گزينه

هاي گروه ارزشي از چارچوب جامع ارزش 9يكي از 
به نظر شما پرسيد: يكنندگان مانساني است از شركت

 9 دارد؟ ريثأت يارزش يهابر كدام گروه بازياين اسباب
گزينه پاسخ اين  10» كدامهيچ«گروه ارزشي به علاوه 
 ياستثنابه داد. در پاسخ اين سؤالسؤال را تشكيل مي

 بود.مجاز  نهيگز كياز  شيانتخاب ب، كدامچيه ةنيگز

(بسيار كرتاي ليدرجه 5سؤال دوم با ارائة مقياس 
بسيار كم) براي هر يك از ـكمـمتوسطـزيادـزياد

به نظر پرسد كه كنندگان ميگروه ارزشي از شركت 9
 يگروه ارزش 9 نيبر هركدام از ا بازياين اسبابشما 

 دارد؟ ريچقدر تأث
براي  10»استيودنتـتي«در اين پژوهش از آزمون 

يين كنندگان و تعمقايسة ميانگين پاسخ شركت
تحليل «بازي و نيز از هاي مؤثر براي هر اسبابارزش

متغيرها با در نظر  راتيبراي سنجش تأث 11»رگرسيون
استفاده شد؛ به  ها بر يكديگرزمان آنگرفتن روابط هم

منظور يافتن پاسخ براي پرسش پژوهشي اول، آزمون 
هاي براي مقايسة ميانگين ارزش 12»زوجي ةمقايس«

بازي، قبل و بعد از با هر اسباب شدة مرتبطشناسايي
هاي بههاي ارزشي بر روي دادهآشنايي با گروه

آمده از بخش دوم و سؤال اول بخش سوم دست
هاي كيفي مربوط به بخش پرسشنامه انجام شد. داده

دوم پرسشنامه كه در پاسخ به سؤال باز اين بخش 

گردآوري شده بود توسط دو فرد آشنا به چارچوب 
هاي كمي هاي انساني كدگذاري و به دادهشجامع ارز

ها از متون تبديل شد. در اين خصوص، ابتدا كليدواژه
كنندگان شناسايي و استخراج شده توسط شركتنوشته

گروه  9ها با شد. سپس ارتباط هر يك از كليدواژه
هاي ارزشي قرار ارزشي مشخص و درون يكي از گروه

دوم، تحليل گرفت. براي پاسخ به پرسش پژوهشي 
هاي مربوط به هر سه رگرسيون بر روي داده

ها بازي، براي تعيين تأثيرگذارترين گروه ارزشاسباب
ها استفاده شد. متغيرهاي مستقل بر روي تعداد انتخاب

گروه ارزشي از سؤال دوم بخش سوم  9در اين آزمون 
اي ليكرت توسط درجه 5پرسشنامه بود كه با مقياس 

بندي شده و متغير وابسته مجموع تبهكنندگان رشركت
كننده شده توسط هر شركتهاي ارزشي شناساييگروه

دهد هر كدام از اين آزمون نشان مي درواقعاست. 
ها چقدر هاي ارزشي چقدر در تعداد انتخاب آنگروه

براي پاسخ به پرسش پژوهشي سوم،  .انداثرگذار بوده
هاي وهبراي شناسايي گر 13»ايتك نمونه«آزمون 

بازي بر روي شده براي هر اسبابارزشي شاخص معرفي
هاي حاصل از سؤال دوم بخش سوم پرسشنامه داده

هاي ارزشي كنندگان گروهانجام شد، كه در آن شركت
اي درجه 5بازي را با مقياس مرتبط به هر اسباب

 3بندي كردند. در اين آزمون، رتبة ليكرت رتبه
گرفته شد. نتيجة اين  در نظرعنوان ميانگين نمونه به

هاي ارزشي بارز براي هر آزمون نشانگر گروه
 بازي است.اسباب

 
 هاي پژوهشيافته

منظور طور كه پيشتر ذكر شد، و بهگام اول: همان
شناخت نقش محصولات در تقويت و يا تضعيف 

هاي مختلف محصول از حوزه 9هاي انساني، ارزش
)، iBelieve(»ر دارممن باو«پاديآانتخاب شد: كاور 

، خودروي برقي، خودروي پابند الكترونيكي زندانيان
، See Your Folksفراري طلايي، اپليكيشن
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)، سيستم بازي Tamagotchi(جاكليدي تاماگوچي
 Elgato)، دستگاه شكلات، نورپويايOsmo(اوسمو

Avea براي بررسي اين محصولات با رويكرد .
از محصولات در  محور، پس از معرفي هر يكارزش

هاي ، ابتدا هر محصول با عبارتچهارنفرهگروه پژوهش 
هاي كنندگان توصيف و عبارتمختلف توسط شركت

مورد نظر بر روي كاغذهاي يادداشت ثبت شد. سپس 
هاي انساني، با استناد به چارچوب جامع ارزش

هاي ارزشي مرتبط با هر محصول مشخص و گروه
تايي، 5(با طيف ليكرت يميزان اهميت هر گروه ارزش

براي آن ») اصلاً مهم نيست«تا » بسيار مهم«از 
هاي كليدي مرتبط محصول تعيين گشت، سپس ارزش

 9با آن محصول شناسايي شد. نتيجة بررسي اين 
محور توسط گروه پژوهش محصول با رويكرد ارزش

ارائه شده است. در اين جدول نام،  2طراحي در جدول 
ختصري از هر محصول ارائه شده و تصوير و معرفي م

هاي انساني مرتبط به تفكيك گروه ارزشي و ارزش
هاي كليدي كه توسط گروه پژوهش مشخص ارزش

 اند.گرديده در ادامه ذكر شده
محصول  9منظور تحليل هر يك از مباحثات عميق به
ها را آشكار ساخت؛ هاي نهفته در آنارائه شده، ارزش

هايي كه با ة اول آن ارزشدر اين مسير در مرحل
شوند رو نمود و استفاده از اين محصولات تقويت مي

هايي كه در تضاد با تر ارزشسپس با نگاه عميق
كارگيري اين محصولات هاي مذكور هستند و بهارزش

شود نمايان گشت. نگاهي به ها ميسبب تضعيف آن
دهد كه هر يك از محصولات مورد بررسي نشان مي

هاي اي دارند، ليكن ارزششدهملكرد تعريفها عآن
ها و در ها ذيل كاركرد اصلي آنيادشده در برخي از آن

 افزودهارزشعنوان برخي ديگر ذيل كاركرد ثانوي و به
 پاديآطور مثال كاركرد اصلي كاور شود. بهمطرح مي

است، ولي فرمي كه طراح  شافل پاديآمحافظت از 
گرفته است آن را به يك براي اين محصول در نظر 
داران مسيحي تبديل كرده محصول معنادار براي دين

توانند اعتقاد و نگرش ديني خود است كه توسط آن مي
را در زندگي نمايان كنند. همچنين خودروي الكتريكي 

ونقل انسان و خودروي فراري طلايي هر دو براي حمل
اند، وليكن خودروي الكتريكي با طراحي شده

هايي كه در طراحي آن لحاظ شده به محصولي ويژگي
زيست تبديل شده است؛ سبز و دوستدار محيط

عنوان يك كالاي لوكس كه خودروي فراري بهدرحالي
شود كه نمايانگر ثروت و شخصيت خاص و معرفي مي

ويژة مالك آن است. از سوي ديگر، پابند الكترونيكي 
اساساً با ايجاد تعريف جديدي براي حبس و 

كند اي اعطا ميمحكوميت، به افراد زنداني آزادي ويژه
تنها مغايرتي با امنيت و عدالت ندارد، بلكه به فرد كه نه

مندي از عمر و تمرين زنداني فرصتي دوباره براي بهره
 Seeدهد. اپليكيشن خودآگاهي و خودمراقبتي مي

your folks  هم نمونة ديگري است كه كاركرد اصلي
هايي همچون احترام به ويت ارزشآن در جهت تق

ترهاست. دستگاه ديگران، تكريم پدر و مادر و بزرگ
شكلات نيز طرحي است كه مارك هسنزاهل براي 
تقويت احترام به خود، خودكنترلي و خودانضباطي 

 دهد.پيشنهاد مي
ها تفكيك كاركرد اصلي و در برخي از نمونه

تشخيص نيست؛ سيستم به سهولت قابل افزودهارزش
بازي اوسمو براي تقويت خلاقيت و مهارت حل مسئلة 

حال همچون هر بازي كودكان طراحي شده و درعين
جويي ديگري قصد ايجاد سرگرمي و ارضاي حس لذت

خواهي دارد. همچنين تاماگوچي بازي ديگري انو هيج
است كه براي تقويت روحية مراقبت و توجه به ديگران 

پذيري نسبت به طراحي شده و كاربر را براي مسئوليت
هم  Elgato Aveaسازد. نورپوياي غير خود آماده مي

براي ايجاد فضاي داخلي زيبا، متنوع و هماهنگ با 
عنوان يك چند به روحية كاربر طراحي شده؛ هر

 كند.سيستم روشنايي فضا را هم روشن مي
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 محورارزش كرديمحصول با رو 9 يبررس .2جدول
Table 2. Analysis of nine products using a value-centered approach 

 ساني مرتبطهاي انارزش معرفي نام محصول
 هاي كليديارزش گروه ارزشي

 

 پادكاور آي
 »من باور دارم«

iBelieve 
 

يشكل است كه نسل اول آ Tكلاه  كي پاديآاين كاور پلاستيكي 
دور گردن  دتوانيكه م كنديم ليتبد بيصل كيشافل را به  پاد

 رد،يگيشافل قرار م كي ياتصال بر رو نيا كهيهنگام .بسته شود
امكان را  نيكنندگان اكند كه به مصرفيم جاديا يبيشكل صل كي

 جا نشان دهند.همهمسيحيت دهد تا ارادت خود را به يم

 بودنمعنادار
 داريدين

 يك زندگي معنوي
 معنا و هدف در زندگي

 

 
پابند 

الكترونيكي 
 زندانيان

 

صورت پابند الكترونيكي يا پابند زنداني نوعي ردياب است كه به
صورت كمربندي اين دستگاه به .شوديك پابند به فرد متصل مي

و پس از قفل شدن، با يك گيرنده در  شوددور مچ پا بسته مي
توانند ياپراتورها مبا اين وسيله  .شودمركز كنترل هماهنگ مي

در هركجا و در هر زمان و با سطوح مختلف  باًيمتخلفان را تقر
 كنند. يابيطور مؤثر ردهبشدت 

 عدالت
 احترام به خود

احترام به 
 ديگران
دقت و 
 مراقبت

 آزادي
 امنيت
 هكنندمفيد و كمك

 

خودروي 
 الكتريكي

عنوان به هاي قابل شارژباتريشود كه ازبه خودرويي گفته مي
عنوان نيروي محركه استفاده به موتور الكتريكيمنبع انرژي، و از

 .كندمي

 شناسيبوم
 احترام به خود

احترام به 
 ديگران
دقت و 
 مراقبت

 زيستمحيطحفاظت از 
 پرهيز از اسراف و اتلاف

كننده مفيد و كمك
 پذيريمسئوليت

 

 فراري طلايي
بوكسينگ رنگ جهان متعلق به قهرمان كيكتنها فراري طلايي

 .است »رياض الازاوي«جهان 
 

 شأن و مقام
 لذت
 

 شدن در اجتماعشناخته
 بلندپروازي
 انگيزيك زندگي هيجان

 زندگي متنوع يك
 ندگيبردن از زلذت

 عيش و خوشي
 راحتي و رفاه مادي

 

 اپليكيشن
See Your 

Folks 
 

چند بار احتمالاً  نكهيا نيبا تخم See Your Folksاپليكيشن 
ها فرصت آنقبل از مرگ  خود تا پدر و مادر دنيد يبراديگر 

 .كندو به ديدار ايشان دعوت مي ترسانديشما را م ،داريد

احترام به 
 ديگران
دقت و 
 مراقبت

تكريم والدين و بزرگ
 ترها

 امنيت خانوادگي
 عشق و دوستي حقيقي

 

 
جاكليدي 
 تاماگوچي

Tamagotchi 
 

 يديجاكل ةبا انداز يمجاز يخانگ وانيحشدة يسازهيشب يباز كي
موجودات رنگارنگ و ساده هاتياست. شخص يافراد در هر سن يبرا
اند. شده يافراد طراح اي اءياش وانات،يهستند كه براساس ح يا
 كيها ياست: تاماگوچ كسانيها ي، داستان پشت بازحالنيباا

گذاشته نيزم يرا رو يهستند كه تخم ككوچ ةگانيبموجود گونه 
دارد كه  يبستگ كنيبه باز نيا و چگونه است يزندگ نندياند تا بب

 يدر اصل برا يموجود بالغ بزرگ كند. تاماگوچ كيتخم را به 
بدهد كه مراقبت از  دهيها اشده تا به آن يدختران نوجوان طراح

 كودكان چگونه است.

دقت و 
 مراقبت

 احترام به خود

 مهرباني
 كنندهمفيد و كمك
 بودن
 پذيريمسئوليت

 

 يباز ستميس
 اوسمو

Osmo 

Osmo هاي جانبياز سيستم iPadسرگرم يباز ستميس ك، ي
 يايشرا با ا تاليجيد يهاكودكان است كه برنامه يكننده برا

تبلت  نياز دورب يباز ستميس نيكند. ايم بيترك يواقع يايدن
ها ينقاش ايمانند قطعات پازل  يواقع يايدن يايتعامل با اش يبرا

 املش هاي مختلف ودر حوزه Osmo يهاكند. برنامهياستفاده م
 است. رهيو غ كيزيف يهاپازل ،يسوادآموز ،يطراح

 رشد فردي
 لذت

 خلاقيت
 هوشمندي

 انگيزندگي هيجانيك ز
 لذت بردن از زندگي

 

 دستگاه شكلات
Chocolate 
Machine 

 

است  يشكلات يهاپر از توپ كيظرف بار كيشامل  دستگاه نيا
 كيدستگاه  قهيدق 60تا  40. هر رديگيمطالعه قرار م زيم يكه رو

تواند شكلات يكند. كاربر ميدسكتاپ رها م يرا رو يتوپ شكلات
 كيرا دوباره در دستگاه قرار دهد كه توسط  آن ايرا بخورد 

مكرر در برابر شكلات، قدرت  مقاومت. شوديشمارنده ثبت م
 كردن عضلات.نيكند، درست مانند تمريم تيرا تقو يخودكنترل

 احترام به خود
 

 خودانضباطي
 خودآگاهي
 خودمراقبتي

 

 نورپوياي
Elgato Avea 

Elgato Avea بلوتوث به  قيطر لامپ هوشمند است كه از كي
iDevice هيتواند نور اتاق را مطابق با روحيشود و ميمتصل م 
 يهفت صحنه و رنگ مختلف را برااين ابزار كند.  ميشما تنظ

است كه با نور  يزنگ هشدار يدارا نيدهد. همچنيانتخاب ارائه م
يبه روز م يعيطب يكند و شروعيم داريشما را از خواب ب ميملا

 دهد.

 لذت
 زندگي متنوع يك

 سلامت
 خودآگاهي
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دهد كه شماري از حال اين بررسي نشان ميعيندر
هايي كه تقويت ها در هر محصول در برابر ارزشارزش
ها در تضاد هستند. مثلاً گيرند و با آنشوند قرار ميمي

هايي از قبيل ثروت، خودروي فراري طلايي كه ارزش
ن در اجتماع و بلندپروازي را تقويت شدشناخته

تواند منجر به خودبرتربيني كند كه در حقيقت ميمي
زمان طور هممالك آن و جدايي او از جامعه شود به

هاي ارزشي مانند عدالت، دقت و مراقبت و نيز گروه
 احترام به ديگران را تضعيف كند.

در راستاي يافتن پاسخ براي سؤالات  گام دوم:
اي كه اجزاي آن در شده، پرسشنامهمطرحپژوهشي 

هاي اجتماعي بخش پيشين معرفي شد از طريق شبكه
به زبان فارسي در بين ايرانياني كه در حوزة طراحي 

طراح  47فعاليت داشتند توزيع شد. در طول يك ماه 
طور كامل به پرسشنامه پاسخ دادند كه از ميان اين به

ها مرد رصد آند 4/40درصد زن و  6/59پاسخگويان 
درصد  1/68سال،  25درصد اين افراد زير  8/29بودند. 

 50درصد ايشان بالاي 1/2سال و  49-26ايشان بين 
درصد  3/38سال بودند. آخرين مدرك تحصيلي 

ها درصد آن 7/44كنندگان كارشناسي و شركت
درصد ايشان  8/46كارشناسي ارشد بود. از اين ميان 

ي صنعتي بودند و باقي در التحصيل رشتة طراحفارغ
زيست، گرافيك، هاي معماري، طراحي محيطرشته

درصد  4/57عكاسي و كارگرداني تحصيل كرده بودند. 
درصد در  4/23كنندگان در طراحي محصول، شركت

درصد در طراحي فضاهاي  5/24طراحي خدمات، 
 3/21در طراحي مد و پوشاك،  9/14داخلي و مبلمان، 

درصد در طراحي  5/25ليغات و درصد در طراحي تب
 وكار صاحب تجربه بودند.مدل كسب

هاي براي مقايسة ميانگين ارزش زوجي ةمقايسآزمون 
بازي، قبل و بعد شدة مرتبط با هر سه اسبابشناسايي

هاي بههاي ارزشي بر روي دادهاز آشنايي با گروه
آمده از اين دستآمده انجام شد، كه نتايج بهدست

ارائه شده است. اين نتايج كه به  3جدول  آزمون در

دهد كه ميانگين تفكيك هر بازي انجام شده، نشان مي
ي قبل از بارب عروسكشده در مورد هاي شناساييارزش

 =21/1(گروه ارزشي 9كنندگان با آشنايي شركت

SD، 08/2=M) 99/1) و بعد از آن= SD، 12/3=M (
-P  ،79/1= SD، 04/1=000/0(طور معناداريبه
=MDهاي ) اختلاف دارد. ميانگين ارزش

نيز قبل از  كيروب مكعبشده در مورد شناسايي
 =08/1(هاي ارزشيكنندگان با گروهآشنايي شركت

SD، 53/1=M62/1() و بعد از آن= SD، 57/2=M (
-P  ،78/1= SD، 04/1=000/0(طور معناداريبه
=MD تفاوت دارد. همچنين مقايسة ميانگين (
 =82/0(قبل لگوشده در مورد هاي شناساييشارز

SD، 61/1=M92/1() و بعد= SD، 17/4=M از (
گروه ارزشي، اختلاف  9آشنايي با 

) را P  ،08/2= SD، 55/2-=MD=000/0(معناداري
كوهن اندازة اثر  dدهد. در هر سه مورد مقدار نشان مي

 دهد.را بزرگ نشان مي
ها بر ترين گروه ارزشدر ادامه براي تعيين تأثيرگذار

ها تحليل رگرسيون خطي بر روي روي تعداد انتخاب
بازي انجام شد كه هاي مربوط به هر سه اسبابداده

ارائه شده  4از اين آزمون در جدول  آمدهدستبهنتايج 
است، كه  538/0به  تعديلي 2R در اين تحليل است.

درصد از تغييرات متغير  54حدود دهد نشان مي
. شودتوسط متغيرهاي مستقل توضيح داده مي هوابست

داري اين ميزان به همراه سطح معني
بستگي بين كه هرگونه همـ)P=000/0(مدل

گوياي معناداري ـكندمتغيرهاي مستقل را رد مي
نتايج آن  كند كهمشخص مي درواقعمدل است و 
د. در كل، نتايج اين ارزيابي نشان قابليت اتكا دار

هاي هاي ارزشي مختلف، ارزشميان گروه دهد ازمي
، دقت و )>005/0P( بودنمعنادارانساني مرتبط با 

طور به )P=000/0( لذت ) و>005/0P( مراقبت
شده توسط هر هاي ارزشي انتخابمعناداري تعداد گروه

 كنند.بيني ميفرد را پيش
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 يبازاسبابمرتبط با هر  شدهييشناسا يهاارزش يبر رو يزوج يآزمون ت جينتا .3جدول
Table 3. Results of the paired-samples t-test on the identified values associated with each toy 

سطح 
 معناداري

t انحراف معيار كمينه بيشينه آماره 
فاختلا

 ميانگين
 

نميانگي انحراف معيار هاي تحت مطالعهگروه   

000/0  986/3-  16/5-  569/1-  793/1  042/1-  
 212/1  085/2  باربي قبل از مداخله 
 995/1  127/3  بعد از مداخله 

000/0  013/4-  519/0-  569/1-  781/1  042/1-  
 080/1  531/1  روبيك قبل از مداخله 
 625/1  574/2 عد از مداخلهب   

000/0  403/8-  941/1-  164/3-  083/2  553/2-  
 822/0  617/1  لگو قبل از مداخله 
 926/1  170/4  بعد از مداخله 

 يبازاسبابمربوط به هر سه  يهاداده يبر رو يخط ونيرگرس ليتحل .4 جدول
Table 4. Linear regression analysis of the data related to all three toys 

 تحليل واريانس  ضرايب
R2 

 R2 شدهليتعد
متغيرهاي 
 مستقل

سطح  مدل
 معناداري

 t آماره 
ضريب 

 هاستانداردشد
 بتا

انحراف 
  B معيار

سطح 
 F معناداري

مربع 
 ميانگين

001/0  245/3-   393/0  277/1-   000/0  088/19  857/33  538/0  567/0   1 
002/0  093/3  234/0  110/0  341/0   معناداربودن       

683/0  409/0-  035/0-  131/0  053/0-        
احترام به 
 ديگران

 

002/0  243/3  243/0  
107/0  346/0  

      
دقت و 
 مراقبت

 

527/0  634/0  049/0  132/0  084/0   عدالت       
181/0  344/1  088/0  089/0  120/0   شأن و مقام       
000/0  654/3  244/0  095/0  348/0   لذت       

053/0  950/1  145/0  
097/0  189/0  

      
احترام به 

 خود
 

807/0  244/0  019/0  103/0  025/0   رشد فردي       
028/0  220/2  167/0  132/0  294/0 شناسيبوم          

شدههاي ارزشي انتخابمتغير وابسته: تعداد گروه   
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هاي ارزشي شاخص سپس براي شناسايي گروه
اي نمونهتي تك بازي، آزمونشده براي هر اسبابمعرفي

شده انجام شد كه نتايج بههاي گردآوريبر روي داده
ارائه  7و  6، 5هاي آمده از اين آزمون در جدولدست

از اين آزمون  آمدهدستبهشده است. بررسي نتايج 
ي را بر بارب عروسككنندگان تدهد كه شركنشان مي

،  P=000/0(هاي انساني مربوط به عدالتروي ارزش
10/1= SD، 82/1=M000/0()، شأن و مقام=P  ،
35/1= SD، 78/3=M000/0()، لذت=P  ،28/1= 

SD، 91/3=M000/0(شناسي) و بوم=P  ،85/0= 
SD، 51/1=M (معناداري مؤثر تشخيص  طوربه
هاي انساني مربوط به ر روي ارزشاند؛ اين تأثير بداده

هاي انساني شأن و مقام و لذت مثبت و بر روي ارزش
 شناسي منفي است.مربوط به عدالت و بوم

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

هاي انساني بر روي ارزش كيروب مكعببر اين، علاوه
 ،P  ،98/0= SD=000/0(مربوط به احترام به ديگران

63/1=M) 000/0)، دقت و مراقبت=P  ،29/1= SD، 
82/1=M000/0()، عدالت=P  ،02/1= SD، 
78/1=M002/0()، احترام به خود=P  ،38/1= SD، 
65/3=M000/0(شناسي) و بوم=P  ،77/0= SD، 
40/1=Mداري مؤثر ارزيابي شده است؛ طور معنا) به

هاي انساني مربوط به احترام به اين تأثير بر روي ارزش
هاي انساني مربوط به رزشخود مثبت و بر روي ا

شناسي احترام به ديگران، دقت و مراقبت، عدالت و بوم
 منفي است.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 يبارب عروسك با مرتبط يرزشاگروه 9 يرو بر يانمونهتك يآزمون ت جينتا .5 جدول
Table 5. Results of the one-sample t-test on the nine value groups associated with the Barbie doll 

 
سطح 

اختلاف  كمينه بيشينه آماره t معناداري
 انحراف معيار ميانگين

ميانگي
 ن

 تعداد
 

٠١٢/٠  630/2-  129/0-  976/0-  553/0-  441/1  446/2 بودنادارمعن 47   

٠٢١/٠  389/2-  070/0-  823/0-  446/0-  282/1  553/2  احترام به ديگران 47 
٠٣٣/٠  195/2-  037/0-  856/0-  446/0-  395/1  553/2  دقت و مراقبت 47 
٠٠٠/٠  230/7-  844/0-  496/1-  170/1-  109/1  829/1  عدالت 47 
٠٠٠/٠  997/3  183/1  390/0  787/0  350/1  787/3  شأن و مقام 47 

٠٠٠/٠  891/4  291/1  538/0  914/0  282/1  914/3  لذت 47 
٣٠٦/٠  036/1-  220/0  689/0-  234/0-  549/1  766/2  احترام به خود 47 
٠٩٧/٠  692/1-  068/0  792/0-  361/0-  465/1  638/2  رشد فردي 47 
٠٠٠/٠  921/11-  237/1-  740/1-  489/1-  856/0  510/1 شناسيبوم 47   

 3نمرة آزمون: رتبة   

 كيروب مكعب با مرتبط يارزش گروه 9 يرو بر يانمونهتك يآزمون ت جينتا .6جدول
Table 6. Results of the one-sample t-test on the nine value groups associated with the Rubik’s Cube 

سطح 
اختلاف  كمينه بيشينه آماره t معناداري

 ميانگين
انحراف 
نميانگي معيار  تعداد 

 

017/0  486/2-  093/0-  885/0-  489/0-  349/1  510/2  معناداربودن   47 
000/0  454/9-  071/1-  651/1-  361/1-  987/0  638/1  احترام به ديگران 47 
000/0  215/6-  791/0-  549/1-  170/1-  290/1  829/1  دقت و مراقبت 47 
000/0  150/8-  913/0-  512/1-  212/1-  020/1  787/1  عدالت 47 
033/0  195/2-  037/0-  856/0-  446/0-  395/1  553/2  شأن و مقام 47 
837/0  206/0  457/0  372/0-  042/0  413/1  042/3  لذت 47 
002/0  259/3  067/1  252/0  659/0  387/1  659/3  احترام به خود 47 
045/0  059/2  799/0  009/0  404/0  345/1  404/3  رشد فردي 47 
000/0  196/14-  369/1-  822/1-  595/1-  770/0  404/1 شناسيبوم 47   

 3نمرة آزمون: رتبة 
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هـاي بـر روي ارزش را لگـوكنندگان تـأثير اين شركت
 ،P ، 30/1= SD=000/0(عـدالتانساني مربوط بـه 

04/2=M ،(لــــذت)000/0=P ، 28/1= SD، 

78/3=M 001/0(شناسـيبوم) و=P ، 41/1= SD، 
23/2=Mاند؛ ايـن طور معناداري بارز تشخيص داده) به

مثبت و لذت هاي انساني مربوط به تأثير بر روي ارزش
ــر روي ارزش ــه ب ــوط ب ــاني مرب ــاي انس ــدالت و ه ع

 .منفي استشناسي بوم
 

 بحث
دهد پژوهش نشان ميبررسي نتايج حاصل از گام اول 

هاي انساني با محصولات مختلف كاملاً كه ارتباط ارزش
گروه ارزشي چارچوب  9و تبيين است و نيز  دركقابل

هاي انساني در محصولات مختلف جامع ارزش
يي است. تعمق بيشتر در نتايج اين تحقيق شناساقابل

گوياي آن است كه تحليل ارزش محور محصولات در 
شود؛ در وهلة اول لفي انجام ميهاي مختلايه

ها محصولات با عباراتي در وصف ظاهر و عملكرد آن
شوند. و در وهلة دوم به عملكرد ثانوي و به توصيف مي
 شود. ة محصول توجه ميافزودارزشعبارتي به 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هايي كه توسط محصول تقويت حال ارزشدرعين
گردند در اين هايي كه تضعيف ميشوند و آنمي

اين فعاليت را  درواقعهستند.  صيتشخقابلبررسي 
 صورت عملي در چند مرحله خلاصه كرد:توان بهمي

 توصيف ظاهري و عملكردي محصول؛ -
گانة  9هاي ارزشيابي محصول نسبت به گروه -

 ارزشي؛
 هاي كليدي.يافتن ارزش -

ها نظرهاي افراد مختلف در امر شناسايي ارزشنقطه
سيستم ارزشي افراد و تواند متفاوت باشد؛ چراكه مي

 تجربيات ايشان از هر ارزش با هم متفاوت است
)Rokeach, 1973; Schwartz, 1992 ؛ بنابراين(

ها هاي متفاوت در بحث نقد و شناسايي ارزشديدگاه
رو در اين پژوهش اعضاي گروه با يابد. ازايناهميت مي

هاي مختلف انتخاب شدند سن، مليت، دين و جنسيت
حال، ها افزايش يابد. با ايننوع ديدگاهتا دايرة ت

هاي در مورد اكثر محصولات و ارزش نظراتفاق
پژوهش گام  ازآنجاكهاست.  توجهقابلشده شناسايي

بر نتايج بهاول بر مبناي مباحثه شكل گرفته، علاوه
آمده، اظهارنظرهاي اعضاي گروه در حين انجام دست

مان مقايسة صورت فردي و پس از آن در زمراحل به
 درواقعاست.  اعتناقابلبندي پاسخ نهايي نتايج و جمع

 لگو با مرتبط يارزش گروه 9 يبر رو يانمونهتك يآزمون ت جينتا .7جدول
Table 7. Results of the one-sample t-test on the nine value groups associated with LEGO 

سطح 
اختلاف  كمينه بيشينه آماره t معناداري

حراف معياران ميانگين نميانگي   تعداد 
 

903/0  123/0  370/0  327/0-  021/0  188/1  021/3  معناداربودن 47 
092/0  721/1-  057/0  738/0-  340/0-  355/1  659/2  احترام به ديگران 47 
054/0  977/1-  006/0  772/0-  382/0-  327/1  617/2  دقت و مراقبت 47 
000/0  044/5-  575/0-  339/1-  957/0-  301/1  204/2  عدالت 47 
109/0  634/1-  069/0  664/0-  297/0-  249/1  702/2  شأن و مقام 47 
000/0  202/4  164/1  410/0  787/0  284/1  787/3  لذت 47 
018/0  452/2  929/0  091/0  510/0  427/1  510/3  احترام به خود 47 
208/0  277/1  712/0  159/0-  276/0  484/1  276/3  رشد فردي 47 
001/0  705/3-  349/0-  182/1-  765/0-  417/1  234/2 شناسيبوم 47   

 3نمرة آزمون: رتبة 
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دهد كه در چنين وگوها نشان ميمرور اين گفت
اي ابتدا عملكرد ظاهري هر محصول مورد توجه مباحثه
رفته به موشكافي در مورد باطن و گيرد و رفتهقرار مي

روند شناسايي  درواقعانجامد. تأثير محصول مي
تر به ظاهر به باطن و از كل به جزء منطقي ها ازارزش

 رسد.نظر مي

ــر  ــي ب ــه مبتن ــژوهش ك ــام دوم پ ــايج حاصــل از گ نت
دهــد كــه چــارچوب جــامع پرسشــنامه بــود نشــان مي

هاي مـرتبط بـا هاي انساني براي شناسايي ارزشارزش
محصولات كارآمد و معتبر است؛ چراكه آگاهي افـراد از 

هاي اري در انتخاب ارزشطور معنادهاي ارزشي بهگروه
ــا محصــولات اخــتلاف ايجــاد كــرد و تعــداد  مــرتبط ب

ها را افزايش داد. اين امر گويـاي آن اسـت كـه انتخاب
تواند افراد را در انتخـاب هاي ارزشي ميآشنايي با گروه

هاي مرتبط با محصـولات يـاري كنـد. در ضـمن ارزش
 هـامشخص شد كه ارتباط معناداري بين تعداد انتخاب

هـاي ارزشـي وجـود دارد. شده به گروههاي دادهو رتبه
ترند و هاي اين مدل شاخص، برخي از مؤلفهگريدانيببه

بـر ايـن، هـا دارنـد. علاوهتأثير بيشتري بر روي انتخاب
شـده بـراي نتايج پـژوهش مؤيـد كارآمـدي مـدل ارائه

هاي شـاخص در هـر محصـول اسـت و شناسايي ارزش
هاي بـارز محصـولات بـه كـار شتواند در كشف ارزمي

شده توسط افراد، هاي شناساييگرفته شود. البته ارزش
بر پاية تجربيات ايشان است كه دربارة تأثير محصولات 

انـد، كـه نتـايج پـژوهش در زندگي واقعـي درك كرده
دهد در اين خصوص توافـق معنـاداري حاضر نشان مي

كن كنندگان مختلف وجود دارد. هرچند ممبين شركت
شـده بـراي يـابي انجاماست نظر ايشان لزوماً بـا جايگاه

از آن محصولات در بازار تطابق نداشته باشد. با  هركدام
حـال يـك بررسـي اجمـالي در ايـن زمينـه مؤيـد ايـن

بازي كنندگان و جايگـاه اسـبابنزديكي پاسـخ شـركت
طور مثال عروسك بـاربي مورد مطالعه در بازار است. به

ــو ــات خ ــون در تبليغ ــاراتي همچ ــات از عب ــه دفع د ب
، 16»پوشمدگرا و شيك«، 15»عروسك مُد«، 14»رؤياها«
كنــد. نتــايج اســتفاده مــي 17»العــادهســرگرمي خارق«

پرسشنامه نيز با يافتن تأثير مثبت عروسـك بـاربي بـر 

و  ثـروتهاي مـرتبط بـا شـأن و مقـام همچـون ارزش
هــاي انســاني و نيــز ارزش شــدن در اجتمــاعشــناخته
پردازي، سـرگرمي، تنـوع و با لذت مانند خيـالمرتبط 

يابي اين محصـول در بـازار را هيجان در زندگي جايگاه
بازي بر كند. هرچند كه تأثير منفي اين اسبابتأييد مي

از شناسـي نيـز كـه هاي مرتبط بـر عـدالت و بومارزش
آمده، روي دستهاي حاصل از پرسشنامة بهتحليل داده

ي از آن است كه عروسك بـاربي ديگر سكه است و حاك
بــا معرفــي يــك اســتاندارد زيبــايي و ســبك زنــدگي، 

هاي نـژادي و نگرشـي افـراد را ناديـده گرفتـه و تفاوت
كنـد. در ضـمن، اسـتفاده از مـواد تبعيض را ترويج مي

به طبيعـت نـاقض ارزش  بازگشترقابليغپلاستيكي و 
زيســت اســت و نيــز مــدگرايي محافظــت از محيط

ــه ــرفخخوديب ــروج مص ــالف ارزش ود م گرايي و مخ
اسـت؛ كـه ايـن دو از  از اتلاف و اسـراف زيپره انساني
شناسي هسـتند. جالـب هاي انساني مرتبط با بومارزش

كـه اخيـراً توليدكننـدگان ايـن محصـول بـا  نجاستيا
انـد؛ آگاهي از اين نقاط ضعف دسـت بـه اقـداماتي زده

سـبز  آينـدة صـورتي،«و  18»بـاربي متنـوع« شعارهاي
كننـدة توليد ــدر صفحة اصلي شركت مَتـِل 19»است

گويــاي همــين امــر اســت؛ طراحــي ـــايــن عروســك
هاي مختلــف، مشــاغل هايي بــا رنــگ پوســتعروســك

و نيـز عروسـك  دارچـرخمتنوع، عروسـك بـا صـندلي 
بخشي به محصولات؛ و نيز سندروم داون در جهت تنوع

شـونده در توليـد استفاده از مواد بازيافتي و نيز بازيافت
حفاظــت از  منظوربــههــا بندي آنها و بســتهعروســك
، نتايج درواقع. (MattelShop, 2024) زيستمحيط

تنها شـده نـهاين پژوهش نشانگر آن است كه مدل ارائه
هاي مرتبط با محصولات كـارآيي دارد، در يافتن ارزش

بلكه در تشخيص تأثيرات مثبت و منفي محصولات بـر 
ــز ميهــايــن ارزش ــار گرفتــه شــود و ا ني ــه ك ــد ب توان

هـاي انسـاني كـه بـا اسـتفاده ايـن ، ارزشبيترتنيابه
محصولات ممكن است تقويت و يا تضعيف شوند مـورد 

 مطالعه قرار گيرد.
هر چنـد در ايـن پـژوهش تعـداد محـدودي محصـول 
انتخاب و مورد بررسي قرار گرفتنـد، تـأملي در اشـياي 
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هي از چـارچوب جـامع دهـد كـه آگـاروزمره نشان مي

عنوان يك پرسپكتيو و زاويـة ديـد هاي انساني بهارزش
ــه ــل و بررســي محصــولات راحتي ميب ــد در تحلي توان

طور . بـه)1397(نـورمن,  متفاوت به كـار گرفتـه شـود
مثال در ورودي كه براي ايجاد امنيت و يا جلوگيري از 
اتلاف انرژي به فنر مجهز شده تا باز نمانـد، عبـور هـم

سازد و با اين وصف رعايـت زمان افراد را غيرممكن مي
مراتب و يا تعارفات معمول بـراي حفـظ احتـرام سلسله

دهـد. مشـابه ايـن امـر را افراد را تحت تـأثير قـرار مي
توان در ميزهاي غذاخوري و يا ميزهاي جلسـات بـا مي

فرم دايره و يا مسـتطيل مشـاهده كـرد؛ هرچنـد فـرم 
كنـد و در اسـتفادة غال ميمستطيل فضاي كمتري اشـ

بهينه از فضا مؤثر است، با ارائة جهت، رأس مجلـس را 
ــاوت  ــراد درجــه اهميــت متف ــاه اف ــه جايگ ــين و ب تعي

كه فرم دايـرة ميـز همـة افـراد را در حاليبخشد. درمي
آورد، هرچند فضـاي يك درجة اهميت دور هم گرد مي

كنـد. در همـين راسـتا اختصـاص بيشتري اشـغال مي
ــاتوان در يصــندل هاي مخصــوص ســالمندان و افــراد ن

ــايل حمل ــظ ســلامت و ووس ــراي حف ــومي ب ــل عم نق
استقلال و ترغيب ايشان بـه اسـتفاده از ايـن خـدمات 
انجام گرفته است، ليكن چنين تفكيكـي مسـتلزم ايـن 
است كه اين افراد ابتدا ضعف و ناتواني خود را بپذيرنـد 

ــاس  ــت احس ــن اس ــر ممك ــن ام ــهو اي و  فسناعتمادب
ايشان را تحت تأثير قرار دهد. از ايـن دسـت  نفسعزت
ها بسيار است. هدف از ذكر آن تأكيد بر ايـن امـر مثال

است كه همة محصولات و اشـياي پيرامـون مـا حامـل 
ــا برخــي ارزشارزش ــاً ب ــه عموم ــايي هســتند ك ــا ه ه
 درواقـع. اندتقابلها در تضاد و راستا و با ساير ارزشهم

صـورت مجـزا هـاي انسـاني به، ارزشيواقعـدر زندگي 
بلكه در پيچيدگي روابط انساني و جامعه، ، وجود ندارند

 گيرنـدها در يك تعادل ظريف با يكديگر قرار ميارزش
اين است كه در پـرداختن بـه  . منظور)1401(وربيك، 

دخيـل خواهنـد  ها نيـزارزش يك ارزش، احتمالاً ساير
ي كه طراح تعمد داشته هايبر اين، بين ارزشعلاوهبود. 

ناخواسـته و  طوربـههايي كه در محصول بگنجاند و آن
اند ممكن اسـت تفـاوت وجـود ناآگاهانه وارد طرح شده

ها تنها در صـورتي داشته باشد. هرچند تمايز اين ارزش
امكان دارد كه اطلاعات كافي مربوط به اهـداف پـروژه 

يسـه طراحي و خواست طراح و ساير ذينفعان براي مقا

شده در محصول نهـايي موجـود هاي شناساييبا ارزش
باشــد. ايــن امــر مبــين آن اســت كــه تحليــل و نقــد 
ــه  ــدم كــوچكي از مجموع ــا ق محصــولات موجــود تنه

هايي اسـت كـه در مسـير يـك پـروژة طراحـي فعاليت
تمـايز  ايمحور مورد نياز است. در چنـين پـروژهانسان

راحت توسـط صهايي كه بههاي طراح، ارزشبين ارزش
تحليـل ذينفعـان وشـوند، و تجزيـهپروژه پشتيباني مي

ايشان در هاي ارزشو شناسايي  ميرمستقيمستقيم و غ
 داراي اهميت است.سطوح فردي، گروهي و اجتماعي 
هاي انساني در طراحـي تجربة پژوهش در زمينة ارزش

هـا فعاليـت دهد كـه تحليـل و بررسـي ارزشنشان مي
و عمومـاً بـه دليـل پيچيـده و  سهل و معمولي نيسـت

 & Steen) شـودمي نظرصـرفبـودن از آن گيروقت
van de Poel, 2012)هـاي . تعداد محـدود پژوهش

شده و حتي منابع منتشرشده در ايـن حـوزه، بـهانجام
كـه عمومـاً محـدود بـه حـوزة  ــويژه بـه زبـان فارسـي

نژاد و حسيني آباد، حمزه(شكري يزدانـمعماري است
، شـريفي، شـيدانه مريـد و 1399، صـبا, 1398م، مقد

، گويـــاي ايـــن واقعيـــت و يكـــي از )1402معينـــي، 
رو، شود. ازايـنهاي اين پژوهش محسوب ميمحدوديت
حاضـر بـا مخاطـب قـرار دادن فعـالان حـوزة  پژوهش

ها طراحي سعي در اين داشت كـه از پراكنـدگي پاسـخ
ه بـر جلوگيري كرده و با تمركز بر گـروه مـرتبط عـلاو

هاي سنجيده، توجـه طراحـان را بـه دستيابي به پاسخ
اين رويكرد در طراحي نيز جلب نمايد. ليكن متأسـفانه 

ــه نظــر مي ــواي نظــري ب ــادين محت ــاوت بني رســد تف
هــاي انســاني و طبيعــت عملكردگــرا و كــاربردي ارزش

كند كه تفكـر عميـق بـراي اي ايجاد ميطراحي فاصله
بـراي طراحـان دشـوار  درك ارتباط ايـن دو مفهـوم را

، همين امر سبب شد كـه پرسشـنامه درواقعنمايد. مي
هاي ارزشي را مورد مطالعه قـرار دهـد و تنها لاية گروه

هاي كليدي هسـتند وارد ارزش آنكههاي زيرين در لايه
هاي ديگـر چـارچوب جـامع نشود؛ چراكه ورود به لايه

هاي انساني مستلزم طراحي پرسشـنامة طـولانيارزش
خـارج  دهندگانپاسـختري بود كه مشخصاً از حوصـلة 

ــود.  ــب ــرا رغميعل ــلاش ب ــاه و  يت ــردن كوت ــان ك آس
كنندگان ذكر كردنـد كـه از شركت ياريبس ،پرسشنامه

 ازمنـدين يانسـان يهـاارزش تيـماه ليـكار به دل نيا
 افتنيـ همـين امـراسـت.  قيـتلاش فراوان و تفكر عم
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تر ؛ پـايينكـرد زيبرانگكنندگان را نسبتاً چـالششركت
بـــودن تعـــداد افـــرادي كـــه پرسشـــنامه را تكميـــل 

نفر) از سطح انتظار و نيز شمار افرادي كه  47(اندكرده
نفـر)، گويـاي همـين 21(انـدرها كرده كارهمهينآن را 

عنوان محدوديت ديگـر ايـن پـژوهش نكته است كه به
 است. طرحقابل

ن با علم به پيچيـدگي و عـدم سـهولت در نظـر گـرفت
هاي انساني در طراحي، رويكرد طراحـي حسـاس ارزش

هاست كه بر اين موضوع تمركـز كـرده و به ارزش سال
كند تـا چندين روش كاربردي را به طراحان معرفي مي

ايشان را ترغيب و ياري نمايـد كـه در مسـير طراحـي 
هـا حسـاس ها را ناديده نگيرنـد و نسـبت بـه آنارزش
حال در مـورد . با اين)1402(فريدمن و هندري، باشند

كند و اين امر را ها به طراح كمكي نميشناسايي ارزش
 هيـتوج گونهنياو اين تصميم را  گذارديموابه او  كاملاً
هاي انساني، خطـر هر فهرست از ارزش ةارائكند كه مي

هاي ديگر ، بـه ها را بر ارزشبرتري يا تقويت آن ارزش
هر فهرستي از شان معتقدند اياين،  برهمراه دارد. علاوه

هاي انساني احتمالاً ناقص خواهد بـود. در پاسـخ ارزش
ينـد جـايگزين ممكـن ايك فر بايد گفت به اين نگراني
اجـازه دهـد تـا  انذينفعـمختلـف هـاي است بـه گروه
هـاي خـود را شناسـايي كننـد. بـا ايـن فهرست ارزش

 نـدادنو ارائـه  يانسـان يهابردن از ارزشناوصاف، نام 
ــه  دنيبخشــ تيفرصــت مشــروع ،يكــاربرد فيراتعــ ب

فناوري و  يدر طراح يانسان يهااز ارزش يحداقل برخ
ياز دست م را گووها در گفتكمك به آوردن آن ارزش

را از  تجربيات پيشـين امكان استفاده ازدهد. همچنين 
از ابتـدا  ، در اين صـورت هـر تـلاش جديـدبردبين مي

بـر شناسـايي و د زمـانينـانيازمند درگير شـدن در فر
بـراي حـل ايـن  ها است.ارزش برديتعاريف كار ةتوسع

چارچوب جامع ارزش يـك ليسـت بـا بـيش از مشكل 
انـد گروه ارزشي نظام يافته 9عنوان ارزش كه در  200

هاي مختلـف زنـدگي انسـان را دهد كه جنبـهارائه مي
دهد و ابزاري مفيد در دسترس طراح اسـت پوشش مي
جانبه به انسان داشـته باشـد و انسـان را هتا نگاهي هم

بر اين، ليست علاوه تنها در يك يا دو بعد خلاصه نكند.

جامع ارزش زبان مشتركي بين طراح و سـاير ذينفعـان 
ها، نيازهـا و كند تا بتواننـد در مـورد ديـدگاهايجاد مي
وگـو كننـد و از عبـارات يكسـاني هايشان گفتخواسته

كـه بـر  HuValueكارت محـور  استفاده نمايند. ابزار
، به طراح كمك شده استمبناي اين چارچوب طراحي 

 ي،طراحـ نـدايدر طـول فرهاي ساده كند تا با روشمي
زاويـة ديـد از را ) تيوضـع /شـخص /ءي(شـزيـچهمه
ــــــــانيارزش ــــــــاي انس ــــــــتجز ه  وتحليلهي
كـاربرد  .(Kheirandish, 2018: 195-202)كنـد

 ليوتحلهيـتجز ازجملـه هاي مختلفاين ابزار در زمينه
 & Kheirandish)ايهــــاي رايانــــهبازي

Rauterberg, 2018)  هــاي نيــز شناســايي ارزشو
انداز و مأموريـت اصلي گـروه طراحـي و تعريـف چشـم

شـده پيشتر مورد مطالعه قرار گرفته و منتشـر  طراحي
.  (Kheirandish & Rauterberg, 2020)اسـت
اين  شتريب يربردهاكابه بررسي ، ندهيآ قاتيتحقليكن 

و اختصاص خواهد يافـت   HuValueو ابزار چارچوب
مـورد با طراحـان ارشـد  ياحرفه يطراح يهادر پروژه

هاي بيشتري بـراي حلو راه خواهد گرفتقرار  شيآزما
ــه ارزش ــزايش حساســيت طراحــان ب هــاي انســاني اف

 پيشنهاد خواهد شد.
، نيهاي انساشايان ذكر است كه چارچوب جامع ارزش
هـاي انسـاني موضعي تعاملي در مورد فنـاوري و ارزش

يــا  فناورانــهدارد. بــرخلاف رويكردهــايي كــه بــه جبــر 
هاي تعـاملي جبرگرايي اجتماعي تمايل دارنـد، نظريـه

ها نامانند طراحي حساس به ارزش معتقدنـد كـه انسـ
ها يــا جوامــع، ابزارهـــا و ناعنوان افــراد، ســازمبــه
كننــد شــكل ي و اجــرا ميهــايي را كــه طراحــوريافن
هـا تجربـه و خود، آن ابزارها و فناوري ةنوب دهند. بهمي
يكـي از پيامـدهاي . دهنـدانساني را شـكل مـي ةجامع

نه خوب است و نه  فناوري«موضع تعاملي اين است كه 
 ؛(Kranzberg, 1986: 545) »نـه بـي طـرف ؛بـد

تـوان ها را مـيبنابراين، طراحي مهم است. يعني ارزش
هـاي يـك ابـزار يـا داقل تـا حـدي در درون ويژگـيح

داد. براي مثـال، خواننـدگان الكترونيكـي  جايفناوري 
بينـا كـمتوانند مـتن را بـراي افـراد نابينـا و اسناد، مي



         

 

137 

سال
نر، 

ه ه
جلو

17
ارة 

شم
 ،

4
تان

زمس
 ،

 
140

4
 

ي :
 پياپ

ماره
ش

49 
هاي اطلاعـاتي كـه امكـان سيستم ؛دسترس كنندقابل
هـاي ترجيحـي را هاي قانوني، نام مستعار و نامنامثبت

ن است افراد را قادر سازد تا هويت كنند، ممكفراهم مي
هاي آنلايـن چنـد نفـره بازي ؛خود را بهتر نشان دهند

ــند و درنتمي ــاركتي باش ــا مش ــابتي ي ــد رق ــهيتوانن  ج
مـيهاي خاصـي از مـردم را مـنعكس هاي گروهارزش

حـال، درعـين كننـد.مـيكنند يا در برابر آن مقاومـت 
ارهـا، هنج ؛ندارنـدبـر ايـن امـر طراحان كنترل كاملي 

يـك  ازها كه شايد از ذينفعان مختلف ها و مشوقشيوه
توانند گيرند، مياجتماعي پيچيده سرچشمه مي شرايط

اي بر اثـرات فنـاوري داشـته باشـند. بـراي تأثير عمده
مثال، يك گروه از ذينفعان ممكن است از يك فنـاوري 

را به كار  هاي خود استفاده كرده و آنبا توجه به ارزش
حـالي، بنابراين به اهداف خاصي دست يابنـد. درگيرند

اي از كه گروهي ديگر ممكن است با توجه به مجموعـه
فناوري استفاده كننـد كـه همان متفاوت از  هايارزش

قاب تأثيرات .شوداهداف متفاوتي دستيابي به منجر به 
معرفـي يـك اغواكننـده بـراي بندي، ازجمله بازاريابي 

مؤثر تواند ب يا انصراف و غيره ميفناوري، قوانين انتخا
، برخـي از ذينفعـان ممكـن اسـت از سوي ديگرباشد. 

براي حمايت از يك موضع اصولي يـا در راسـتاي يـك 
رويكرد كلي تصميم بگيرند كه از يك فناوري اسـتفاده 

 .)1402(فريدمن و هندري، نكنند

 گيرينتيجه
 و تغييــر درحــال رشــد روزمحصــولات مختلــف روزبــه

جسـم و هـا بـه درون از آن يبرخـ كه، درحاليدهستن
هـا، محلـهها به خانهاز آن يبرخ يابند وراه ميما  روان

؛ در هر شونديم يما منته يهاستميها، جوامع و اكوس
و  بــودن يهــاراه ايــن محصــولات يطراحــ دو صــورت

ابزارها و فناوري اين ايآدهند، اما زيست ما را شكل مي
 اكننـد يـمي تيـرا تقو يانسـان يهاتجربه جديد، يها

ي ســوبه انســان را شيوبــكم ايــخواهنــد داد؟ آ تقليــل
ــ؟ آكننــدهــدايت ميســعادت و كرامــت  ــه آن اي ــا ب ه

بـه  ايـ كننـدكمـك ميتـر جوامع عادلانـهگيري شكل
هـا آيـا آن ؟شـوندمنجر مي جوامع نابرابرترگيري شكل

و  دهندسوي رشد فردي و اجتماعي سوق ميافراد را به

ها هاي جسماني تمركز دارند؟ آيا انسـانيا بر روي لذت
كننـد؟ و را براي مراقبت از خود و يكـديگر ترغيـب مي

 يهـاكـردن ارزش ريـدرگ تياهمبسياري سؤال ديگر. 
 كــهچنانتــوان آنيرا نمــ يطراحــ نــدايدر فر يانســان

. در اين ميان مسـئوليت طـراح كرد انيب شايسته است
جا محصـولات در زنـدگي افـراد بـهدر قبال تأثيري كه 

است و عـدم آگـاهي او از ايـن  انكاررقابليغگذارند مي
بــا  زمــانهمكاهــد. تــأثيرات از بــار مســئوليت وي نمي

هـاي انسـاني در محصـولات و روشن شدن تأثير ارزش
اشياي روزمره، خوشبختانه توجه به اهميت اين مفهوم 

هرچنـد  در طراحي محصولات نيز رو به افزايش اسـت.
حتــي رويكردهــاي طراحــي مبتنــي بــر ارزش روشــي 

هــاي محصــولات ارائــه آگاهانــه بــراي شناســايي ارزش
دهند. چنين رويكردهايي بدون پرداختن به مفهوم نمي
هــاي طراحــي هــا طــراح را مســتقيماً وارد چالشارزش
هـاي خواهند كه نسـبت بـه ارزشكنند و از وي ميمي

كــه هــيچ رحاليمــرتبط بــا موضــوع حســاس باشــد، د
 كنند.راهنمايي در اين زمينه معرفي نمي

هاي انساني بـا ايـن چارچوب جامع ارزشدر اين ميان 
تـا  دهـديقـرار مـطـراح  اريـرا در اخت ديدگاه امكـاني

مورد توجـه  زمانهمهاي مختلف زندگي انسان را جنبه
محور در هاي ارزشفعاليتكار،  نيو با انجام اقرار دهد 

 فيـتعر ت،يـموقع ليوتحلهيـتجز(ازجمله روند طرحي
 ةتوسـع ،يينهـا ةديانتخاب ا ده،يا ديتول ،يهدف طراح

را  ييارهـايعمكنـد و ي) را تسـهيل ميابيـو ارز مفهوم،
 تيـفيكتـوان ميكـه براسـاس آن  ددهـمـيگسترش 

را قضـاوت ها بـر زنـدگي انسـاني محصولات و تأثير آن
هش حاضـر كرد و در جهت بهبود آن گام برداشت. پژو

در دو گام كيفي و كمي سعي در يافتن پاسخ بـه ايـن 
هـاي پرسش داشت كه آيا اين چـارچوب جـامع ارزش

هـاي انسـاني مـرتبط بـا انساني بـراي شناسـايي ارزش
محصولات كارآمد و معتبر است يا نـه؟ در گـام اول بـا 
انجام جلسات بحث بين افـراد بـا جنسـيت، فرهنـگ و 

ك شد و چگونگي و نحـوة سن متفاوت به موضوع نزدي
هـاي تفكر براي يافتن ارتباط بـين محصـولات و ارزش

انساني را بررسي كرد. در گام دوم با انجام يك پژوهش 
شده براي بيان ديدگاه پيمايشي نشان داد كه مدل ارائه

هاي انساني مؤثر است و كنندگان در مورد ارزششركت
بط بـا هـاي متنـوع مـرتنگاه ايشـان را در مـورد ارزش
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هاي دهد. يافتـههاي مختلف زندگي گسترش ميجنبه
ي چـارچوب ريكارگبـهاين پـژوهش حـاكي از قابليـت 

هـاي حسـاس هاي انساني در روند طراحيجامع ارزش
ف توانـد در راسـتاي تحقـق اهـدابه ارزش اسـت و مي

 د.چنين رويكردهايي مفيد واقع شو
 نوشتپي

 
 

1 Value 
2 Added value 
3 Value proposition 
4 Value Sensitive Design (VSD) 
5 Value-led Participatory Design (VPD) 
6 Worth-Centred Design (WCD) 
7 Values in Design 
8 The Delft Design for Values   
9 In-depth discussion 
10 Student's t-test 
11 Regression Analysis 
12 Paired Sample Test 
13 One Sample Test 
14 Dreams 
15 Fashion Doll 
16 Fashionista 
17 Fantastical Fun 
18 Barbie Diversity 
19 The Future of Pink Is Green 
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