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Annotatsiya:  Mahsulot dizayni va iste'molchi psixologiyasida oldingi
tadgigotlar va nazariyalar vizual kommunikatsiyalardagi reklama, mahsulotning tashqi
ko'rinishi va mahsulot gadoglanishi kabi elementlar orgali ifodalangan ramziy ma'nolar
o'rtasidagi moslikning muhimligini ko'rsatadi. Birog, ma'no mosligi iste'molchilarning
munosabatiga ta'sir giladigan jarayonlarni tushunish cheklangan. Ushbu maqolada biz
gayta ishlash ravonligiga oid so'nggi tadgiqotlar asosida dizayndagi moslik effektlarini
tushunish uchun asos taklif gilamiz. Ushbu topilmalarga asoslanib, mualliflar
nomuvofiglik noaniglikni keltirib chigarish orgali mahsulot va brendning taassurot
shakllanishiga to'sqinlik giladi va shu bilan munosabat shakllanishiga salbiy ta'sir
ko'rsatadi, deb taxmin gilishadi. Biroq, tadgiqgotlar shuni ko'rsatadiki, moslik effektlari
iste'molchilar orasida farq gilishi mumkin. Shunday gilib, tagdim etilgan eksperimental
tadgigotda "reklama shiori-mahsulot shakli" (in)moslikning ta'siri iste'molchilarning
axborot noanigligiga nisbatan bag'rikengligi funktsiyasi sifatida o'rganildi. Ushbu
tadgigot natijalari shuni ko'rsatadiki, nomuvofigliklar kundalik hayotda noaniqlikka
nisbatan past bag'rikenglikka ega iste'molchilar uchun o'ziga xos darajada tashvishlidir.
Nazariy va amaliy ogibatlar muhokama gilinadi.

Kalit so'zlar:Muvofiglik, Qayta ishlash ravonligi, Taassurotni shakllantirish,

Ramziy ma'no, Iste'molchi ehtiyojlari.

Avvalgi tadqgiqotlar turli xil stimul mosligining iste'molchilarning munosabatiga
ijobiy ta'sirini ko'rsatdi. Masalan, mahsulot dizayniga kelsak, vizual dizayn elementlari

o'rtasida birlik yoki moslikning muhimligini ta'kidlaydigan dizayn tamoyillari yaxshi
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o'rnatilgan (masalan, Hekkert, 2006). Bunday tamoyillarga muvofiq, Veryzer (1993)
iste'mol  mahsulotlarining  vizual  ko'rinishidagi  birlikning  idrok etilishi
iste'molchilarning estetik munosabatiga ijobiy ta'sir ko'rsatishini ko'rsatdi. Ammo turli
xil moslik turlari o'rganilgan bo'lsa-da, vizual mahsulot elementlari (yoki umuman
vizual kommunikatsiya elementlari) tomonidan tasvirlangan ramziy ma'nolar orasidagi
moslik effektlarini o'rganuvchi nazorat ostidagi tadgiqotlar kam va ma'no mosligi yoki
nomuvofigligi iste'molchilarning munosabatiga ta'sir giladigan jarayonlarni tushunish
cheklangan.

Dizayn amaliyotiga alogadorlik — Natijalar iste'mol mahsulotlarining vizual
elementlarini va ular ifodalaydigan ramziy ma'nolarni sinchkovlik bilan tanlash
muhimligini ko'rsatadi. Xususan, ular mahsulot va brend hagida birinchi ijobiy
taassurotni yaratish uchun mahsulotning tashgi ko'rinishi bo'yicha ifodalangan ramziy
ma'nolar asosiy mavzu nugtai nazaridan eng mos kelishi mumkinligini ta'kidlaydi.!
2009-yil 2-martda gabul gilingan ; 2009-yil 2-iyulda gabul gilingan; 2009-yil 31-
avgustda nashr etilgan Mualliflik huqugi: © 2009 Van Rompay, Pruyn va Tieke.
Ushbu maqola uchun mualliflik huquqgi mualliflarda qoladi, birinchi nashr qilish
huquglari International Journal of Design jurnaliga beriladi. Barcha jurnal mazmuni,
boshgacha ko'rsatilmagan hollar bundan mustasno, Creative Commons Attribution-
NonCommercial-NoDerivs 2.5 litsenziyasi bo'yicha litsenziyalangan . Ushbu ochiq
kirish jurnalida chop etilganligi sababli, magolalar tegishli mualliflik huquqgi bilan
ta'lim va boshga notijorat magsadlarda foydalanish uchun bepul.?

Bundan tashqari, tadgiqgotlar shuni ko'rsatadiki, stimul-moslik effektlari (ma'no
noanigligining bir turi sifatida tushuniladi) mahsulot turi (masalan, iste'mol
mahsulotlari va san'at asarlari; Leder, Belke, Oeberst va Augustin, 2004) va
iste'molchilarning ishtiroki (masalan, iste'molchilar duch kelgan mahsulotni keng

gamrovli gayta ishlash bilan shug'ullanadimi yoki yo'gmi; Peracchio & Meyers-Levy,

1van Rompay, TIL, Pruyn, ATH, & Tieke, P. (2009). Dizaynda ramziy ma'no integratsiyasi va uning mahsulot va brendni
baholashga ta'siri . Xalgaro dizayn jurnali, 3 (2), 19-26.
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2005) kabi kontekstual va dispozision omillarga garab farq qgilishi mumkin. Ushbu
magola uchun iste'molchilarning kundalik hayotda noaniglikka nisbatan bag'rikengligi
turlicha ekanligini va bu iste'molchilarning "tuzilishga bo'lgan ehtiyojida™ aks etishini
ko'rsatadigan tadgigot alohida ahamiyatga ega (Neuberg & Newsom, 1993).
Shubhasiz, stimul-moslik anig va noaniq ma'lumotni gadrlaydigan iste'molchilar
tomonidan aynigsa gadrlanadi (ya'ni, tuzilishga yuqori ehtiyojga ega iste'molchilar).

Iste'mol mahsulotlariga nisbatan stimul-moslik effektlarini tushunishning bir
usuli - bu gayta ishlash ravonligi; osongina gayta ishlanishi mumkin bo'lgan stimullar
odatda ijobiy nuqtai nazardan baholanadi va ijobiy munosabatlarni ilhomlantiradi.
Ushbu tadgigot iste'mol mahsulotlari bilan bog'liq ramziy ma'nolar iste'molchilarni
baholash va munosabatni shakllantirish nuqtai nazaridan muhimligini ko'rsatuvchi
adabiyotlarni o'z ichiga oladi. Ushbu adabiyotlarni kengaytirib, biz stimul-moslik
effektlari iste'molchilarning axborot noaniqgligiga nisbatan bag'rikengligi funktsiyasi
sifatida o'rganilgan eksperimental tadgigot hagida xabar beramiz.

Dizayn, san‘at va reklama tadgiqgotlarining uzoq yillik natijalari shuni ko'rsatadiki,
shakl, rang, logotip va shrift kabi vizual elementlar nafagat rasmiy yoki texnik
xususiyatlari, balki ular o'zida mujassam etgan ramziy yoki affektiv ma'nolar nugqtai
nazaridan ham idrok etiladi. Masalan, san'at tajribasiga kelsak, rassom Vassiliy
Kandinskiy mavhum rasmning asosiy elementlarini (masalan, nuqtalar, chiziglar,
tekisliklar va ularning fazoviy yo'nalishi) ularning "affektiv tovushlari” nugtai
nazaridan muhokama qildi, masalan, "yuqoridagi'ni ozodlik va erkinlik bilan,
"pastdagi”ni esa og'irlik va cheklov bilan bog'ladi (Kandinskiy, 1926). Bunday
munosabatlarni tushuntirishda Kandinskiy badiiy sezgirlikni taklif qildi, uni u
rassomning "hali tegilmagan tekislikning nafas olishini his qgilish" gobiliyati deb atadi
(116-bet). Bunday ma'nolarni gabul gilish hagigatan ham yuqori sezgirlikni 0'z ichiga
olishi mumkin bo'lsa-da, zamonaviy davrda vizual-fazoviy elementlar va ramziy
ma'nolar o'rtasidagi strukturaviy munosabatlar taklif gilindi va bunday munosabatlar

uchun "ilmiy" tushuntirishlar berildi.
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