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چکیده
درک و تشخیص درست نیاز کاربر، ازجمله عوامل کلیدی و امری حیاتی در فرایند طراحی و توسعۀ محصولات است. در میان روش های 
مختلف دریافت نیاز و اولویت بندی آنها ، در پژوهش حاضر، تلاش بر آن است، تا با استفاده از تلفیق روش مهندسی کانسی و مدل کانو، 
نیازهای احساسی مشتریان)کانسی(، شناسایی، دسته بندی و الویت بندی شود؛ درخصوص پودر لباسشویی ارغوان، رویکردی جدید ارائه شود، تا 

موجبات رضایت بیشتر مشتری فراهم آید.
 برای دستیابی به این هدف ، واژگان کانسی و مشتری شناسایی شدند؛ سپس از روش دلفی برای غربالگری واژگان کانسی استفاده 
شد. در ادامه، با استفاده از مدل کانو، واژگان کانسی غربال شده در چهار طبقۀ کانو، دسته بندی شدند و سپس واژگان موجود در هریک از 
طبقات، با استفاده از روش ANP وزن دهی و رتبه بندی شد. در ادامه، براساس واژگانی که بالاترین رتبه و برپایۀ روش پارتو، بیشترین وزن 
را داشتند، طراحی های پودر لباسشویی انجام شد و طراحی های انجام گرفته دراختیار مصرف کنندگان قرار گرفت. سپس بهترین طرح از نظر 

مصرف کنندگان براساس واژگان کانسی مشخص شد.
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1. مقدمه
امروزه در دنیا رقابت در تولید مسئلۀ مهمی است؛ بنابراین، 
به  تا نسبت  باید همواره تلاش کنند  تولیدکننده  شرکت های 
یک  دارابودنِ  رو،  این  از  باشند.  متفاوت  خود  رقبای  دیگر 
محصولی  ارائۀ  در  را  تولیدکننده  مناسب،  و  مطلوب  طراحی 
موفق در حیطۀ بازاریابی و فروش یاری می کند و نام تجاری 

او را در بازار رقابت، نسبت به دیگر رقبا، برجسته می سازد. 
مهم ترین هدف طراحی محصول، خلق محصولاتی است 

که مشتری را به پذیرش خود در زندگی ترغیب کند و درمقابل، 
با تمرکز بر احساسات در  کیفیت زندگی آنهارا افزایش دهد. 
رفتارکردن  حس کردن،  چگونگی  بر  که  ترغیب،  پروسۀ  این 
از  متفاوت  محصولی  می توانیم  می گذارند،  تأثیر  فکرکردن  و 
کنیم.  بازار کسب  در  بهتر  و جایگاهی  کنیم  تولید  رقبا  سایر 
محصولات باید به گونه ای طراحی شوند که به خواسته ها و 
تمایلات کاربران به خوبی پاسخ دهند. به این منظور، طراحان 
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ازجملۀ  می کنند.  استفاده  طراحی  در  متعددی  روش های  از 
و  مشتری)کانو(  رضایت مندی  مدل  به  می توان  روش ها  این 

مهندسی کانسی اشاره کرد. 
در مهندسي کانسي، بین ویژگي هاي ظاهري و عملکردي 
شامل  ظاهري،  ویژگي هاي  مي شود.  برقرار  ارتباط  محصول 
از  عبارت اند  تجربي،  ویژگي هاي  و   ... و  ماده  و  رنگ  فرم، 
طرز  مانند  مي کند؛  ایجاد  کاربر  در  محصول  که  احساسي 
در   .... و  محصول  از  استفاده  نحوۀ  محصول،  از  کاربر  تلقي 
مهندسی کانسی، دانشی به دست می دهد تا چگونه محصولات 
جذاب تری برای رضایتِ مشتریان طراحی شود. بنابراین، ابتدا 
باید مشخص شود، مشتری چه می خواهد، سپس در جست وجو 
و  جسمی  نیازهای  به  توجه  برآمد.  آن  تحقق  وسیلۀ  یا  و 
محسوب  صنعتی  طراحی  لاینفک  جزء  کاربران،  احساسی 
می شود. روش مهندسی کانسی ازجمله روش هایی است که 
به طراحان در پاسخگویی به نیازهای احساسی کاربران کمک 
احساسات  که  دارد  را  این  توانایی  کانسی  مهندسی  می کند. 
گوناگون را سنجش کند و رابطۀ آنها را با خصوصیات تولیدات 
واقعی نشان دهد. درنتیجه، این امکان وجود دارد که تولیدات 
برای ارائه دادن عواطف و حالات جسمی طراحی شده باشند. 
مدل کانو، یکی دیگر از ابزارهایی است که با استفاده از آن، 
می توان علاوه بر شناسایی عوامل مؤثر بر رضایتِ مشتری، 

آنها را طبقه بندی و حتی اولویت بندی کرد. 
هدف اصلی پژوهش، طراحی و بهبود کیفیت بسته بندی 
محصول)پودر لباسشویی ارغوان(، با رویکرد مهندسی کانسی 

و  مدل کانو است.
پژوهش  این  نظر  مدِّ  نیز  زیر  اهداف  تلویحی،  به طور 

است:   
ــ تعیین مشخصه های فیزیکی پودر لباسشویی ارغوان با 

درنظرگرفتن احساس مشتری؛ 
ــ ترجمۀ احساسات کاربران به خصوصیات محصول در 

طراحی؛
ــ تبدیل نیازها و خواسته های مشتریان به مشخصه های 

کیفی طراحی؛
ــ رسیدن به طراحی مناسب، با درنظرگرفتن ویژگی های 

احساسی کاربران.

2. مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

2-1. مهندسی کانسی
کانسی، احساسات لحظه ای و عواطفی است که هنگامی که 
ما در ارتباط متقابل با چیزها، مانند محصولات یا سرویس های 
ما  زمان  به مرور  می کنیم.  تجربه  می گیریم،  قرار  خدماتی 
به صورت خودآگاه از آنچه دوست داریم اطلاع می یابیم، ولی 
اطلاعات حسی  از  استفاده  برای  قبل  از  ما  ناخودآگاه  ضمیر 
روندی  اطلاعات،  این  از  و  است  گرفته  تصمیم  دریافت شده 

منطقی برای توجیه کردن یک تصمیم می سازد.
حس های دریافتی درمورد یک محصول مشخص می تواند 
هر چیزی باشد: از اشتیاق تا بدگمانی، سرخوشی تا بی علاقگی . 
هرآنچه  و  ندارد  وجود  غلطی  و  درست  هیچ  اینجا  در 
درمورد یک محصول معین احساس می شود، برای هر شخص 
خاصی، دقیقاً واقعی و صحیح است. مهندسی کانسی، روش 
شناخت ساده ای  است برای تضمین این مسئله که محصول 
را  مطلوب  احساسی  واکنش های  نظر،  مورد  سرویس های  یا 
اجازه  طراح  به  اجرا،  روش های  و  مراحل  می شوند.  موجب 
الگو  را  کاربر  لحظه ای  عواطف  و  هیجانات  که  می دهد 
کند.  تبدیل  طراحی  المان های  به  را  آنها  و سپس  دهد  قرار 
عواطف  درنظرگرفتن  نیازمند  تولیدات،  و  امروزه، محصولات 
.1(Grimsaeth,2002) و احساسات حقیقي دروني کاربران است

به طراحی احساسی و  مهندسی کانسی که برخی مواقع 
عاطفی و یا مهندسی احساس نیز شهرت دارد، این امکان و 
دربرابر یک  احساسات مخاطبان  تا  فراهم می آورد  را  شرایط 
و  مدیران  همچنین،  شود.  ارزیابی   و  بررسی  خاص،  پدیدۀ 
طراحان با استفاده از این روش می توانند واکنش های احساسی 
و عاطفی مشتریان بالقوه و بالفعل محصولات خود را نیز نسبت 

1. Grimsaeth,2005 
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به محصولات موجود خود در بازار، استخراج کنند و با مطالعه 
طرح های  و  برنامه ریزی ها  برای  آنها،  تحلیل  و  ارزیابی  و 
از این اطلاعات ارزشمند، استفاده کنند. مهندسی  آیندۀ خود 
کانسی، یکی از روش هایی است که قابلیت ترجمۀ دریافت ها، 
دربارۀ محصولات  مشتریان  درونی  و خواسته های  احساسات 
به پارامترهای ادراکی مشخص طراحی در محصولات را دارد. 
انسان محور  ارگونومی  نوین  فناوری  یک  به عنوان  شیوه  این 
ازسوی پروفسور میتسو ناگاماچی، استاد دانشگاه هیروشیما از 
کشور ژاپن، در اواخر دهۀ هفتاد میلادی ابداع شده و از آن 

زمان، توسعۀ بسیاری یافته است)کلینی ممقانی و خرم، 1387(1.
پروفسور ناگاماچی، چهار جنبۀ مهندسی کانسی را به شرح 

زیر توضیح می دهد(Schutte,2002)ء2:
ارگونومی  به  نسبت  کاربر  احساسات  تعیین  چگونگی  ــ 

محصول و احساسات روان شناسانه،
ــ چگونگی هویت بخشی به شخصیت محصول،

ــ چگونگی بنیان نهادن مهندسی کانسی به عنوان فناوری 
ارگونومی،

ــ چگونگی تطبیق طراحی محصول با تغییرات اجتماعی 
و ترجیحات کاربران.

2-1-1. روش شناسی در مهندسی کانسی 
شامل  و  است  نظام مند  روشی  کانسی،  مهندسی  روش 
مراحل انتخاب دامنه، گسترش و بسط ویژگی های احساسی، 
بسط زیرمجموعه های مربوط به ویژگی های محصول، ترکیب 

و ساخت مدل است(Grimsaeth,2005)ء3.
و  دامنه  مرحله،  این  در  دامنه(:  اول)انتخاب  مرحلۀ 

حوزه های محصول مشخص می شود. انتخاب دامنه برمبنای 
نمونه های  و  بازار و خصوصیات محصول جدید  گروه هدف، 
موجود انجام می شود. این دامنه، ایده ها و راه حل های بالقوه ای 
شامل  دامنه  می گیرد.  دربر  نیز  را  نیافته اند  توسعه  هنوز  که 
محصولات، مفاهیم و حتی راه حل های طراحی شده که هنوز 

این  در  وظیفه  مهم ترین  می شوند.  معرفی  است،  ناشناخته 
مرحله، تعریف دامنه و یافتن نمایندگی ها)محصولات، طراحی، 

نمونه ها و غیره(، با پوشش دامنه در حدِّ امکان است.
احساسی(:  ویژگی های  بسط  و  دوم)گسترش  مرحلۀ 

این بخش در سه مرحلۀ جمع آوری واژگان شرح دهندۀ دامنه، 
انتخاب  بالا بر روی ذهن کاربران و  تأثیر  با  انتخاب واژگان 
واژگان کانسی و تنظیم اهداف استراتژیک انجام می شود؛ به 
این صورت که واژگان و کلماتی که دامنه و حوزۀ محصول را 
مشخص می کنند، از منابع مختلفی، مانند کتاب ها، رسانه های 
دیداری و شنیداری، ایده ها و دیدگاه های کاربران، جمع آوری، 
یا  واژه  دسته،  هر  از  سپس  می شوند.  دسته بندی  و  بررسی 

واژگانی به عنوان نماینده انتخاب می شود.
از  دامنه: خروجی حاصل  واژگان شرح دهندۀ  جمع آوری 

واژگان معرف دامنه، با توصیف محصول مورد نظر جمع آوری 
مصاحبه های  ادبیات،  مانند  دسترس،  در  منابع  همۀ  می شود. 
تخصصی، عقاید کاربر و غیره، باید برای به دست آوردن همۀ 
برای  شوند.  استفاده  دارند،  ارتباط  محصول  با  که  واژگانی 
واژۀ  هیچ  که  زمانی  تا  واژگان  جمع آوری  اطمینان،  کسب 
می تواند  امر  این  معمولًا  می یابد.  ادامه  نیفتد  اتفاق  جدیدی 

همراه با یک شمار بسیار بزرگ باشد.
انتخاب واژگان با تأثیر بالا بر روی ذهن کاربران: شمار 

بسیار  مستمر،  ارزیابی  یک  برای  جمع آوری شده  خام  واژگان 
مفهوم  در  است  ممکن  واژه  چندین  درحقیقت،  است.  بزرگ 
توسعۀ یک محصول، کمتر جالب توجه باشد. بنابرین، واژگان 
براساس وابستگی خود گروه بندی شدند. ازلحاظ فنی، این امر 
می تواند با اجرای یک بررسی و ایجاد یک تحلیل یا با تجزیۀ 

یک دیاگرام وابستگی انجام گیرد. 
استراتژیك:  اهداف  تنظیم  و  کانسی  واژگان  انتخاب 

در  باید  که  هستند،  دیدگاهی  دارای  معمولًا  شرکت ها 
برای  دید  این  شود.  ظاهر  می کنند،  تولید  که  محصولاتی 
شرکت بی همتا است و محصول را از محصولات رقبا متمایز 

1. کلینی ممقانی و خرم، 1387  
2. Schutte, 2002

3. Grimsaeth, 2005 
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واژگان  این  با  قبل،  مرحلۀ  در  انتخاب شده  واژگان   می سازد. 
واژگان  این  رویکرد،  این  از  پس  می شوند.  ترکیب  تصویری 
آنها بخش  نامیده می شوند.  کانسی  واژگان  یا  کلمات  نام  به 
یکپارچه ای از فرایند توسعۀ محصول ورودی هستند. اگرچه، 
کاربرد آنها به موقع محدود می شود، همان طور که روندها تغییر 
می کند، محصولات نیز تغییر می کند و تکنیک ها به سمت جلو 
کشیده می شوند و در این حال، پایگاه واژۀ کانسی باید بررسی 

و به روز رسانی شود.
مرحلۀ سوم)بسط زیرمجموعه های مربوط به ویژگی های 

محصول(: این قسمت، دارای سه بخش جمع آوری، انتخاب و 

گردآوری است؛ به این صورت که ابتدا طیف وسیعی از ایده ها 
به  باتوجه  سپس  می شود؛  جمع آوری  بالقوه  ویژگی های  و 

درجۀ اهمیتشان دسته بندی می شوند و مهم ترین آنها انتخاب 
می شود و درنهایت، مواردی که نمایندۀ ویژگی های محصول 

است، برگزیده می شود.
ویژگی های  مرحله،  این  در  چهارم)ترکیب(:  مرحلۀ 

هر  برای  و  می شوند  مربوط  یکدیگر  به  فیزیکی  و  احساسی 
واژه یا گروه، واژگان کانسی تعدادی از ویژگی های مرتبط با 

محصول شناخته می شود.
مرحلۀ پنجم)ساخت مدل(: این بخش، نتیجۀ به دست آمده 

را  ارزش ها  و  محصول  ویژگی های  بین  ارتباط  ترکیب  از 
روش های  کمک  به  می تواند  نهایی  مدل  می کند.  مشخص 
عملکردهایی  مدل ها،  شود.  ساخته  غیرریاضی  یا  ریاضی 
هستند که باتوجه به ویژگی های به دست آمده، واژگان کانسی 

مورد استفاده را مشخص می کنند. 

1
شکل 1. فرآیند مهندسی کانسی.(Schutte, 2005)ء

2-2. مدل کانو
اکثر تعریف های قبلی دربارۀ کیفیت، ازجمله تعریف هرز 
بزرگ، کیفیت به صورت خطی و تک بعدی در طبیعت است. 
اما در اواخر 1970، پروفسور نوریاکی کانو و چند همکار دیگر 
ژاپنی اش مدل کانو را بسط دادند تا کیفیت خدمات را در بستر 

نیازهای مشتری تعریف کنند و این نظریۀ سنتی را رد کردند 
و کیفیت غیرخطی و دوبعدی را مطرح ساختند که در شکل 2 

نشان داده شده است(Davenport,Short,1990)ء2.

1. Schutte ,2005

2. Davenport,T.H ,Short ,J.E,1990
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1
           نمودار 1. مدل کانو (Pawitra, Tan, 2001)ء

رضایت  و  خدمات  عملکرد  کیفیت  پارامترهای  انطباق 
مشتری در یک محور دوبعدی باعث می شود، تعریف کیفیت 
پیچیده تر شود. بنابراین، کانو و همکارانش سه نوع شرط مورد 
نیاز خدمات را تشخیص دادند که زمانی که برآورده می شوند 
که به شیوه های مختلف بر رضایت مشتری تأثیر می گذارند. 

این شرایط، عبارت اند از:
1. ویژگی های الزامی،

2. ویژگی های تک بعدی، 
3. ویژگی های جذاب. 

کافی  شرط  و  هستند  ضرورت  یک  الزامی،  ویژگی های 
زمانی  تک بعدی،  ویژگی های  نیستند.  مشتری  رضایت  برای 
می کنند  فراهم  را  مشتری  رضایت  باشند،  داشته  وجود  که 
بنابراین،  می شوند.  نارضایتی  باعث  وجود،  عدم  درصورت  و 
کیفیت  هرچه  گفت،  می توان  تک بعدی،  ویژگی های  درمورد 
خدمات تصورشده بالاتر باشد، رضایت مشتری افزایش خواهد 

یافت و برعکس. 
داشته  وجود  اگر  که  هستند  ویژگی هایی  جذاب،  ویژگی 
ندارند،  وجود  که  زمانی  و  هستند  راضی  مشتریان  باشند، 
خدماتی  ویژگی های  درحقیقت  نیستند.  ناراضی  مشتریان 

زمینۀ  در  بر سطح رضایت مشتری  را  تأثیر  بیشترین  جذاب، 
 .2

خدمات دارند(Carpinitti,ect,2003)ء
براي  کیفیت  اندازه گیري  ابزارهاي  از  یکي  کانو،  تحلیل 
در  آنها  تأثیر  براساس  مشتریان،  خواسته هاي  اولویت بندي 
رضایت و خشنودي مشتري است. تحلیل کانو، کمک مي کند 
تا براي مشتریان مختلف، الزاماتي که داراي اولویت بیشتري 
درک  کانو،  مدل  شود(Cheng,chiu,2008)ء3.  تعیین  هستند، 
ویژگی هایی که  ارتقا می دهد.  را  یا خدمت  الزامات محصول 
تأثیر بیشتری در رضایت مشتری دارند را می توان تشخیص 
راهنمایی  دارد،  وجود  مقایسه  به  نیاز  که  زمانی  به ویژه  داد؛ 
در  تمایز  بسط  در  می تواند  به علاوه،  می دهد.  ارائه  مفیدی 
محصول یا خدمت با تشخیص ویژگی های جذاب کمک کننده 
رقابت،  در  برنده شدن  برای  جذّاب  ویژگی های  زیرا  باشد، 
این است که  کلیدی و مهمّ هستند. مزیّت دیگر مدل کانو، 
نیاز دارد و اطّلاعات مربوط  آن به حداقل محاسبات ریاضی 
به سرعت جمع آوری می شود(Bhattacharya,Rahman,2004)ء4.

زیر  به شرح  زمینه  این  در  انجام شده  پژوهش های  برخی 
است: 

مطالعۀ  کانسی:  »مهندسی   .1387 یاسمن.  خداداده،  ــ 

1. Tan,Pawitra,2005

2. Carpinitti, L,ect,2003

3. Cheng,chiu,2008

4. Bhattacharya,Rahman,2004
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موردی وسیلۀ کمک حرکتی سالمندان«. نشریه هنرهای زیبا، 
36: 59 تا 65.

در این مقاله، پس از شناخت نیاز و جمع آوری اطلاعات 
مربوط، طراحی محصول، با رویکرد احساس گرا انجام گرفت. 
»سنجش   .1389 امین.  همتی،  و  هادی  مرادی،  ــ 
مدل  از  بااستفاده  خدمات،  کیفیت  از  مشتریان  رضایت مندی 
بازاریابی  المللی  بین  کنفرانس  دومین  سروکوال«.  ـ  کانو 

خدمات مالی.
 در این مقاله، از مدل تلفیقی کانو و سروکوال استفاده شده 

است که حذف فرضیۀ خطی را به همراه دارد. 
اولویت بندی  و  »تعیین   .1393 غلامرضا.  هاشم زاده،  ــ 
طراحی محصول، با رویکرد مهندسی کانسی: مطالعۀ موردی 
شامپو فیروز«. پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت، 

دانشگاه آزاد اسلامی، تهران جنوب.
در این مقاله، بااستفاده از روش مهندسی کانسی، عواطف 
و احساسات کاربران، اندازه گیری و از آن برای طراحی شامپو 

فیروز استفاده می شود.
»مدل های   .2010 چو.  سوکیانگ  و  ریچارد  گنزالز،  ــ 
کانسی«.  مهندسی  به  اعمال شده  بازاریابی  و  روان شناسی 
وتحقیقات  کانسی  مهندسی  المللی  بین  کنفرانس 

احساسی2010، پاریس. 

اجتماعی  علوم  از  مدرن  روش های  دربارۀ  مقاله،  این  در 
روش های  و  ترکیبی  مدل  و  گسسته  انتخاب  مدل  مانند 
تحلیل  و  تجزیه  جدول  و  وابستگی  تابع  ازقبیل  مهندسی 
مرتبط  روش های  با  چگونه  که  می شود  داده  نشان  و  بحث 
به کانسی می توان انتخاب مصرف کننده و مدل ناهمگونی در 

مصرف کنندگان را نشان داد.
ــ لینارس و پیج. 2011. مدل کانو در مهندسی کانسی 
برای ارزیابی ذهنی عملکرد مشتریان املاک. مجله بین المللی 

ارگونومی صنعتی. )3( 41، صفحات 233-246.
 در پژوهشی، استفاده از الگوی کانو در مهندسی کانسی 
و  ذهنی  گوناگون  ویژگی های  تأثیر  تجزیه وتحلیل  برای  را 
احساسات بر تصمیم به خرید مصرف کنندگان پیشنهاد کردند.

3. روش شناسی پژوهش
ابتدا  که  است  این صورت  به  پژوهش  این  انجام  فرایند 
کانسی،  واژگان  و سپس  و محدودۀ محصول، مشخص  نوع 
واژگان  غربالگری  آن،  از  بعد  مرحلۀ  در  و  می شود  شناسایی 
می گیرد.  انجام  دلفی  روش  از  بااستفاده  خبرگان،  ازطریق 
مرحلۀ بعد، استفاده از مدل کانو برای طبقه بندی واژگان است 
و در ادامه، وزن دهی هر واژه، بااستفاده از روش ANP است. 
مرحلۀ پایانی نیز ارائۀ طرح نهایی است که موجب نوآوری در 

محصول می شود. 

شکل2. مدل اجرای پژوهش.

دو  به  پژوهش،  این  در  استفاده  مورد  آماری  جامعۀ 
خبرگان  جامعۀ  شامل  بخش،  یک  می شوند:  تقسیم  بخش 
است  محصول  ویژگی های  با  آشنا  و  باسابقه  فروشندگان  و 

که از آنها برای غربالگری ویژگی های احساسی محصول در 
مهندسی کانسی و رتبه بندی این ویژگی ها استفاده می شود. 
تعداد این افراد 15 نفر است که به روش قضاوتی غیرتصادفی 
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باتوجه به حوزۀ فعالیت و دانش  افراد،  این  انتخاب می شوند. 
خود نسبت به موضوع انتخاب می شوند. 

براساس  افراد  غیرتصادفی،  و  قضاوتی  انتخاب  روش  در 
به طور  آنها  انتخاب  و  می شوند  انتخاب  خود  ویژگی های 
از منظر  پیش،  از  یعنی ویژگی های خبرگان  نیست.  تصادفی 
ویژگی های  آن  براساس  سپس  و  می شود  مشخص  محقق 
جامعۀ  دوم  بخش  می شوند.  انتخاب  افراد  تعیین شده، 
آماری،  جامعۀ  است.  ارغوان  پودر  مشتریان  شامل  آماری، 
مصرف کنندگان و فروشندگان محصول پودر ارغوان است، اما 
به دلیل محدودیت عملی و اجرایی مختلفی، نظیر محدودیت 
هزینه و محدودیت زمانی جنوب شرق و شمال غرب تهران، 
قلمرو مکانی تحقیق انتخاب شدند. باتوجه به حجم نامحدود 
جامعۀ آماری و بااستفاده از نمونه گیری اولیه، پس از انتخاب 
مؤمنی،  و  شدند)آذر  جمع آوری  داده ها  120نفره،  نمونۀ  یک 
روش  از  فروشگاه ها  شعب  مشتریان،  انتخاب  برای   .1)1385

نمونه گیری طبقه بندی شده و در هر یک به روش نمونه گیری 
ساده از میان خریداران انتخاب شدند. 

پیمایشي  و  میداني  روش هاي  از  ترکیبي  کار،  ادامۀ  در 
براي پایایي بیشتر تحقیق، مورد استفاده قرار گرفت. آشنایي 
آن  مشتریان  الزامات  و  نظر  مورد  محصول  مشخصات  با 
به  دستیابي  و  کتابخانه اي  روش  از  بهره گیري  با  محصول، 
نظرهای مشتریان و خبرگان طراحی آن محصول، به کمک 
این  در  شد.  امکان پذیر  پرسشنامه  و  مصاحبه  روش هاي 
پژوهش، بااستفاده از مطالب سایت ها، مقالات و... که فهرست 
آنها در قسمت منابع پژوهش ذکر می شود، سعی بر آن داشتیم 
شناخت  با  مستند،  و  علمی  کاملًا  به صورت  توان،  حدِّ  تا  که 
عواملی  تأثیر  و  نقش  مشتری،  رضایت مندی  چون  عناصری 
چون نیازهای مشتریان و کیفیت محصولات بر رضایت مندی 
از روش های زیر  مشتریان را بررسی کنیم. در این پژوهش، 

برای گردآوری اطلاعات استفاده می شود: 
ــ مطالعات کتابخانه ای: شامل بررسی مقالات، کتاب ها، 
پژوهش ها، مطالعات و تحلیل های انجام شدۀ مرتبط با موضوع 

تحقیق. پس از مطالعۀ پژوهش های انجام شده در رابطه با این 
موضوع، لغات کانسی جمع آوری شد.

ــ مصاحبه با فروشندگان برای افزایش لغات
ــ روش میدانی پرسشنامه: برای اتخاذ نظرهای مشتریان 
به منظور شناسایی ویژگی هایی از محصول که برای مشتریان 

دارای اهمیت بیشتری است، از پرسشنامه استفاده شد.
در مرحلۀ بعد، برای مشخص شدن وزن معیارها، پرسشنامۀ 
و  دادند  پاسخ  آن  به  خبرگان  و  شد  طراحی  زوجی  مقایسه 

ازطریق ANP مورد تحلیل قرار گرفت.
در مرحلۀ آخر، باتوجه به وزن لغات مهم تر، پرسشنامه ای 
با شش  که شش محصول  داده شد  پاسخ  مشتریان  ازسوی 
در  مهم  عوامل  و  گرفتند  قرار  مقایسه  مورد  متفاوت  طرح  

طراحی ارائه شدند.
است:  شده  استفاده  پایایی  روش  دو  پژوهش،  این  در 
پایایی پرسشنامه  نخست، روش آلفای کرونباخ برای بررسی 
پایایی  شد.  استفاده  مشتریان  نظرهای  جمع آوری  برای  که 
برای  آلفای کرونباخ  از محاسبۀ ضریب  بااستفاده  پرسشنامه، 
پرسشنامه جمع آوري شده  به 120 عدد  باتوجه  و  پرسش   14
ازطریق  ضریب  این  محاسبۀ  می  گیرد.  انجام  پیش آزمون  در 
در جدول  نرم افزار  گرفته که خروجی  انجام   SPSS نرم افزار 

1 آمده است.

مقدار  است،  نرم افزار مشخص  در خروجی  همان طور که 
که  سؤالاتی  و  مدل  مؤلفه های  همۀ  برای  کرونباخ  آلفای 
به دست آمده است، نشان دهندۀ میزان پایایی بالای پرسشنامه 
است. این مقدارها)0/719 و 0/763( بسیار نزدیک به عدد 1 

است و همبستگی خوبی را بین سؤالات نشان می دهد.

1. آذرو مومنی، 1385

جدول 1. شاخص آلفاي کرونباخ در سؤالات پرسشنامه
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4. ارائۀ مدل و تحلیل نتایج 
در طراحی مدل، مراحل زیر انجام شده است: 

الف ـ انتخاب واژگان کانسی برای پروژه
دامنۀ  در  داشت  احتمال  که  واژگان  تمامی  روند،  این  در 
محصول قرار بگیرند، انتخاب شدند. در اولین مرحلۀ جمع آوری 

که  کلماتی  تمام  نشد.  انجام  خاصی  ارزیابی  هیچ  واژگان، 
مختلف،  منابع  از  می کردند،  توصیف  را  محصول  به گونه ای 
و  شنیداری  دیداری،  رسانه های  کتاب ها،  مجلات،  مانند 
کلمۀ  که  زمانی  تا  اینترنت جمع آوری شدند.  نیز  و  نوشتاری 
جدیدی وجود نداشت، مصاحبه با فروشندگان، یکی از راه های 
خوب برای جمع آوری واژگان بود. در مرحلۀ اول، درمجموع، 

72 واژه جمع آوری شدند.

جدول 2. لیست واژگان کانسی

ب ـ غربالگری واژگان کانسی
شناسایی شده  واژگان  دلفی،  روش  از  بااستفاده  ادامه،  در 
یک  ابتدا  دلفی،  روش  از  استفاده  به منظور  می شوند.  غربال 
خبرگان  از  و  شد  ایجاد  شناسایی شده  صفات  با  پرسشنامه 
درخواست شد که نظر خود را دربارۀ مؤثر و مناسب بودن هر 
طیف  از  سازند.  مشخص  لباسشویی  پودر  شرح  برای  صفت 
5 گانۀ لیکرت، برای توصیف تناسب واژگان کانسی استفاده 
شد. سپس باتوجه به نتایج به دست آمده، ادغام ها انجام گرفت 
برای  مجدداً  نتایج  میانگین  به همراه  واژگان  لیست  سپس  و 

به صورت  واژه   23 به  مرحله،  این  در  شد.  ارسال  خبرگان 
صفت و آنتی صفت دست می یابیم. در ادامه، به مقایسۀ نتایج 
تأیید  دربارۀ  تصمیم گیری،  دوم  و  اول  مرحلۀ  از  به دست آمده 
به  باتوجه  می شود.  مبادرت  عوامل  از  هریک  تأیید  عدم  یا 
نتایج به دست آمده، مشخص می شود که تکلیف کلیۀ واژگان 
متقابل،  واژۀ   36 از     است.  شده  معلوم  مرحله  همین  در 
تأیید  نیز  متقابل  واژۀ  و 14  رد،  مورد  ادغام، 9  آن  مورد   13
می شود. باتوجه به روش دلفی، نتایج تجمیع نظرهای خبرگان 

در جدول زیر ارائه می شود:
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جدول 3. واژگان مناسب کانسی برای طراحی پودر لباسشویی

ج ـ استفاده از روش کانو برای طبقه بندی واژگان 
کانسی

براساس مدل کانو، چهار طبقه نیازهای الزامی، یک بعدی، جذاب و بی تفاوت برای دسته بندی صفات یک کالا وجود دارد که در 
ادامه، واژگان کانسی نهایی شده براساس نظر خبرگان، براساس نظر مصرف کنندگان در این چهار طبقه دسته بندی می شوند. مدل 

زیر به طبقه بندی واژگان و صفات کانسی براساس مدل کانو می پردازد.

شکل 3. طبقه بندی واژگان کانسی براساس مدل کانو.
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ANP د ـ رتبه بندی واژگان کانسی در هر طبقه با
در ادامه، باتوجه به اینکه برای طراحی قوطی پودر لباسشویی، رعایت هریک از صفات مطرح شده امکان پذیر نیست، از روش 
ANP برای رتبه بندی واژگان کانسی در هر طبقه استفاده گردیده است ، تا طراحی انجام گرفته  براساس مهم ترین ویژگی های مورد 

نظر مصرف کنندگان صورت پذیرد. به همین منظور، در ادامه، مقایسۀ زوجی بین ابعاد چهارگانۀ مدل کانو و سپس روی صفات هر 
طبقه ازسوی خبرگان انجام شد. نتایج به دست آمده در ادامه ارائه شده است:

ANP جدول 4. نتایج رتبه بندی ابعاد مدل کانو، بااستفاده از روش

ANP جدول 5. وزن نهایی واژگان کانسی، بااستفاده از روش

منظر  از  واژه  مهم ترین  انجام گرفته،  رتبه بندی  براساس 
خبرگان، بادوام بودن و جنس بسته بندی پودر لباسشویی است. 
سپس قابلیت حمل آسان و جابه جاکردن و خوش دست بودن 
آن در رتبۀ دوم و سوم قرار دارد. زیبایی طراحی بسته بندی، 
و  بسته بندی  در  به کاررفته  جنسیت  و  پودر  بسته بندی  حجم 
همسویی آن با اهداف مسئولیت اجتماعی سازمان و دوستدار 
محیط زیست بودن در جایگاه  چهارم تا ششم قرار گرفته است. 
طراحی  و  پودر  بسته بندی  کاربردی بودن  فانتزی،  بسته بندی 

خلاقانۀ آن نیز در جایگاه هفتم تا نهم قرار دارد.
بودن  جدید  بودن،  ساده  نیز  واژگان  پایین ترین  بین  در 

طراحی، متمایز بودن، باشکوه و هیجان انگیز بودن قرار دارد.

ه . طرح های پیشنهادشده
مدل  براساس  کانسی  واژگان  بسته بندی،  طراحی  برای 
پاره تو، انتخاب شدند. یعنی واژگانی که توانسته بودند، بیش 
به عنوان  دهند،  اختصاص  خود  به  را  وزن  کلِّ  درصد   80 از 
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آنها  واجد  باید  حتماً  طراحی شده  بسته بندی  که  ویژگی هایی 
باشد، انتخاب شدند. این واژگان، شامل 7 واژۀ بالایی جدول 
 80 یعنی  است؛  رسیده   0/8 به  آنها  وزن  مجموع  که  است 
درصد کلِّ وزن اهمیت از نظر خبرگان. این واژگان عبارت اند 

از:
1. دوام بسته بندی

2. قابلیت حمل آسان
3. خوش دست بودن

4. زیبایی طراحی بسته بندی
5. حجم بسته بندی پودر
6. دوستدار محیط زیست

7. بسته بندی فانتزی

طراحان  ازسوی  طرح  نهایی شده، شش  واژگان  براساس 
مختلف پیشنهاد شد که هریک دارای ویژگی های منحصر به 
بین شش  از  نهایی  انتخاب مدل  به منظور  است.  بوده  فردی 
طرح، پرسشنامه ای دراختیار 120 نفر از مصرف کنندگان قرار 
گرفت و از آنها درخواست شد، تا حس خود را نسبت به هر 
طرح به صورت صفر و یک مشخص کنند. صفر، نشان دهندۀ 
عدم وجود آن حس در طرح و یک، نشان دهندۀ وجود آن حس 
در طرح است. سپس پرسشنامه ها جمع آوری شد و بااستفاده 
از روش توالی پاسخ ها و درصد کلی پاسخ ها، مشخص شد که 
بیشتری  عمومی  اقبال  دارای  سایرین،  به  نسبت  طرح  کدام 

است.
در جدول زیر، مشخص شده است که چه تعداد از مصرف 

کنندگان جذب کدام ویژگی هر طرح شده اند:

جدول 6. ویژگی های محصول از منظر مشتریان
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در ادامه، باتوجه به نتایج به دست آمده، بی مقیاس سازی و سپس نرمال سازی انجام می گیرد. سپس با میانگین گیری از رتبه های 
به دست آمده، مشخص می شود که کدام طرح دارای بیشترین اولویت از نظر مصرف کنندگان است. طرحی که دارای کمترین میانگین 

باشد، یعنی دارای بهترین رتبه است.

جدول 7. انتخاب مدل نهایی براساس میانگین رتبۀ به دست آمده

طرح  که  می شود  مشخص  به دست آمده،  نتایج  براساس 
به  است.  شده  انتخاب  مصرف کنندگان  ازسوی   ،6 شمارۀ 
سایر  از  بهتر  مصرف کنندگان،  نظر  از  طرح  این  ترتیب،  این 
طرح ها، بازتاب دهندۀ واژگان و صفات کانسی است و براساس 
لباسشویی  پودر  تولید کنندۀ  به  طرح  این  کانسی،  مهندسی 

پیشنهاد می شود.

نتیجه گیری
پس از آنکه مطالعه روی 6 طرح برتر انجام گرفت، طرح 
نهایی مبنای اطلاعات تحلیل یافته شکل گرفت و طرح شمارۀ 

6، بیشترین درصدها را به خود اختصاص داد.
هدف اصلی این پژوهش، استفاده از یک روش نظام مند، 
به  کاربران  عواطف  و  احساسی  ویژگی های  تبدیلِ  برای 
مشخصات طراحی بسته بندی محصولی جدید است. به همین 
منظور، مطالعه ای بر روی پودر لباسشویی ارغوان انجام گرفت 
و در این راستا، از روش مهندسی کانسی و مدل کانو، به عنوان 

ابزاری برای بسطِ ایده های جدید نیز استفاده شد. نتایج حاصل 
ویژگی های  بین  مستقیمی  ارتباط  نشان دهندۀ  نظرسنجی  از 

فیزیکی محصول و ایجاد احساس معینی در کاربران است. 
زندگیشان  در  ارزش ها  از  سلسله مراتبی  دارای  مشتریان 
هستند و هدف آنها از دستیابی به این ارزش ها، فراهم آوردن 
از  مسئله  این  است.  رضایت بخش  و  لذت بخش  زندگی  یک 
محصول  طراحی  روند  در  خط مّشی  تعیین  عوامل  مهم ترین 
نتایج حاصل، می توان گفت که  براساس  شناخته  شده است. 
4 صفت بادوام، قابل حمل بودن، خوش دست و کاربردی از 
نظر مشتریان الزامی و صفت دوستدار محیط زیست جذاب و 
5 صفت کم حجم، زیبا، چشم گیر، متمایز و ساده یک بعدی و 
بی تفاوت  هیجان انگیز  و  فانتزی  خلاقانه،  جدید،  صفت های 
نیاز  الویت بندی  به  مدل  کمک  با  پژوهش،  این  در  است. 
کانو  مدل  از  استفاده  مزیت  است.  شده  پرداخته  مشتری 
از  بهتری  درک  دریافت  مشتری،  نیازهای  دسته بندی  در 

عملکردهای محصول است.
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