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  تبیین میزان رضایت مشتریان
  از طراحی محصول شرکت  

  با تاثیرپذیری از مدل کانو تولید سن سون
  
  دوست حسین وظیفهدکتر  ∗

  ساحل فرخیان ∗∗
  
  

  چکیده
ها و الزامات مشتریان در طراحی و تولید  بررسی و تامین رضایت مشتری و در نظر گرفتن خواسته

نجر به افزایش وفاداری و موفقیت شرکت ها گردد. از این رو در این تواند م محصولات در بلند مدت می
پژوهش شناسایی و درک مفهوم رضایت مشتری از طریق لحاظ نمودن الزامات و نیازهای مشتریان در 

  طراحی محصولات شرکت تولیدی سن سون بعنوان هدف اصلی تحقیق می باشد.
، الزامات 1کرد محصول (الزامات اساسیدر این پژوهش با طرح هفت فرضیه، رابطه بین عمل

) و ارزش ایجاد شده برای مشتری (ارزش مورد انتظار و ارزش غیر منتظره) 3، الزامات انگیزشی2عملکردی
  با رضایت و وفاداری مشتری بررسی شده است. 

فر ن 100، اطلاعات مورد نیاز از 4ای گیری خوشه پیمایشی نمونه - با استفاده از طرح تحقیق توصیفی
های تحلیل  ها از آزمون ای معتبر و پایا، گردآوری شده و برای آزمون فرضیه با استفاده از پرسشنامه

                                                 
 (vazifehdust@yahoo.com)استادیار، عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران  ∗

  دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران - به سمت حصارک - بزراگراه اشرفی اصفهانی - تهران
 (sahel.farokhian@yahoo.com)ی واحد تهران شمال دانشکده آزاد اسلام ،دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی (گرایش بازاریابی) ∗∗

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال - دانشکده مدیریت - بوستان پنجم  - مکران جنوبی  -میدان هروی  -خیابان پاسداران  -تهران 
  

  ساحل فرخیان ول یا طرف مکاتبه:ؤنویسنده مس
1. Basic Needs 
2. Performance Needs 
3. Excitement Needs 
4. Cluster Sampling 
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و  SPSSافزارهای  بهره گرفته شده و با کمک نرم .... و 3، تحلیل مسیر2، ضریب همبستگی1رگرسیون
LISREL4 دهد که مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته و نتایج به دست آمده نشان می:  

 الزامات عملکردی در طراحی محصول با ارزش مورد انتظار رابطه مستقیم دارد. -1
 ارزش منتظره با رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد. -2
 ارزش غیر منتظره با رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد. -3
 ارزش مورد انتظار با وفاداری مشتری رابطه مستقیم دارد. -4
 
 

  واژگان کلیدی
  9، ارزش غیر منتظره8، ارزش مورد انتظار7، الزامات مشتریان6ی مشتری، وفادار5رضایت مشتری

 
  
  
  
  
  

                                                 
1. Regression Analysis 
2. Correlation Coefficient 
3. Path Analysis 
4. Linear structural relations 
5. Customer Satisfaction 
6. Customer Loyalty 
7. Customer wants & Needs 
8. Expectation Value 
9. Unexpected Value 
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  مقدمه
هـا، بـیش از آن کـه منطبـق بـا       تا چند دهه قبل محصولات و خدمات ارائه شـده از سـوی سـازمان   

رفـت. بـه    آنها باشد، نتیجه فکر خلاق مهندسان طراح آنها بـه شـمار مـی    1ها و الزامات مشتریان خواسته
شـد و ایـن مهندسـان     کننده قانع محدود می دیگر نقش مشتری در اکثر موارد تنها به یک مصرفعبارت 

های  کردند. اما این تفکر تنها تا دهه سازمان بودند که در فرایند تکوین محصول نقش وی را نیز بازی می
و در  2اقتصـاد آخر قرن گذشته دوام داشت و رقابتی شدن بازارها، فروپاشی مرزهای تجاری، جهانی شدن 
هـا و الزامـات    نهایت افزایش سطح توقعات و الزامات مشتریان، موجب افزایش توجه و اهمیت به خواسته

  ).1386مشتریان گردید (رضائی و دیگران، 
باشـند، توجـه بـه الزامـات و      هـا در آن درگیـر مـی    با توجه به شرایط خـاص اقتصـادی کـه شـرکت    

بزاری جهت بهبود کیفیت محصولات مطابق با شـرایط اقتصـادی   های مشتریان و فراهم نمودن ا خواسته
  شود.  بیشتر حس می

رضایتمندی مشتریان، تاثیری شگرف بر حیات حال و آینده یـک سـازمان خواهـد داشـت. مشـتری      
راضی به عنوان بلندگوی تبلیغاتی شرکت عمل کرده و همه را به سوی محصـولات یـا خـدمات شـرکت     

  .(shen & etal, 2000) کند جلب می
افزایش رقابت، دسترسی به اطلاعات فراوان، وجود محصولات و خدمات مشابه و غیره سبب کاهش 

ها گشته و تنها راه بقای آنان در گرو عرضه محصولات و خدمات بـا ارزش بیشـتر و    توان رقابتی سازمان
دمات و کشف و ارزیـابی  آوری و تحول در عرضه تولیدات، خ باشد و این مستلزم نوع العاده می کیفیت فوق

های جدید تولیـد   باشد. چنانچه این نیازها به خوبی بازیابی شوند و طرح های مشتریان می نیازها و خواسته
  )1993و بازاریابی ایجاد گردند، شرکت موفقیت بیشتری خواهد داشت. (اوربان و هوسر، 

ت مشـتریان در طراحـی و تولیـد    ها و الزاما بررسی و تأمین رضایت مشتری با در نظر گرفتن خواسته
گـردد، عنصـری کـه در شـرایط مـتلاطم       3تواند منجر بـه افـزایش وفـاداری    محصولات در بلندمدت می

توانـد در   رود که به نوبه خود می ها به شمار می اقتصادی و رقابتی امروز کلید حیاتی و مایه نجات سازمان
  ). 17و  1384باشد (کاوسی و سقایی،  ها نقشی بسزایی داشته افزایش سهم و سودآوری سازمان

وجود مشکلات مختلف اقتصادی، عدم توجه کافی به فرهنگ مشتری مداری، عـدم بررسـی عوامـل    
موثر در رضایت مشتری، کیفیت پایین محصولات، وجود محصولات خارجی رقیب، سبب کـاهش اقبـال   

و حضـور آنـان در بازارهـای     عمومی نسبت به محصولات تولیدی داخل کشور گشـته و از تـوان رقـابتی   
  جهانی به شدت کاسته است.

در این پژوهش سعی شده است با توجه به اهمیت رضایت مشتریان در تولیـدات داخلـی و همچنـین    
مندی مشتریان از طریق شناسـایی   ضرورت شناخت نیازهای مشتریان در ایران، به بررسی مفهوم رضایت

یزشی پرداخته شود. به عبارت دیگر شناسایی و در نظر گرفتن های اساسی، عملکردی، و انگ دقیق خواسته
                                                 
1. Customer Needs & Wants  
2. Economic Globalization  
3. Loyalty 
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ها و الزامات در طراحی محصول چگونگی به رضایت مشتری و افـزایش وفـاداری او در یـک     این خواسته
  دهد. سیستم تولیدی شکل می

  
  بررسی مدل کانو

لزامـات کیفـی   هـا و ا  ، نموداری دو بعدی است که به منظور نمایش سـه گـروه از خواسـته   1مدل کانو
شود. این سه گروه عبارتند از الزامات اساسی، الزامات علمکردی و انگیزشی (رضـائی   مشتریان استفاده می

  ).1384و دیگران، 
کننده است. چنانچه اکثر الزامـات   شناسایی عقاید مشتریان در مورد کیفیت اغلب اوقات مشکل و گیج

بندی گـردد، ایـن نظریـات بـه وضـوح       ی متعددی تقسیمها های مشتریان شناسایی و به گروه و نیازمندی
  اند: بندی شده ها، تقسیم توانند قابل مشاهده باشند. همانطور که در شکل زیر نیازمندی می

  

  
  )Shen & Tan, 2000بررسی نیازهای مشتریان در طراحی محصول ( -1نمودار 

  
گردد، و محور عمودی  های کالا و خدمات را شامل می عملکرد برخی زمینهمحور افقی مدل کانو چگونگی 

  .(Shen & Tan, 2000) کنند. دهد که چگونه مشتریان از دریافت کالا و خدمات رضایت پیدا می نشان می
دهد که اگر مشتریان انتظار رضایتمندی بیشتری از  منحنی نیازهای اساسی مدل کانو، نشان می

تواند سبب  دمات داشته باشند، در زمانی که کالا کارکرد کمتر داشته باشد، نمیدریافت کالا و خ
رضایتمندی مشتریان گردد. به عبارت دیگر لحاظ کردن الزامات اساسی در کالا سبب ایجاد رضایت در 

  کند.  گردد و فقط از نارضایتی او جلوگیری می مشتری نمی
                                                 
1. Kano Model 
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ه کالا کارکرد بیشتری داشته باشد، مشتریان دهد، هنگامی ک نشان می 1منحنی نیازهای جذاب
  باشد.  کنند، ولی کارکرد کمتر هم سبب نارضایتی مشتریان نمی رضایت بیشتری دریافت می

منحنی الزامات عملکردی، بیانگر این مطلب است که عدم برآورده ساختن آنها در کالا موجب 
رضایت و خشنودی مشتریان را به دنبال خواهد نارضایتی و در مقابل، برآورده ساختن کامل و مناسب آنها 

  .(kano & Takashi, 1979) داشت
های کانو، مردم انتظار دارند که کالاهای تولید شده سه نوع از نیازهای اساسی آنها را  بر طبق گفته

  نیازهای اساسی، نیاز های عملکردی و نیاز های انگیزشی. - برآورده نماید
ها باید کارکرد و اشکال  ودند که در برنامه ریزی طراحی یک کالا، شرکتکانو و همکارانش پیشنهاد نم

های مشتریان را در تولیدات شناسایی کنند. سپس بایستی کالای تولید شده را با کارکردهایی که  خواسته
  .(Bhattacharyy & Rahman, 2004)بالاترین میزان ارزش را برای مشتری به وجود آورد، بهبود بخشند

  
  زامات اساسیال -1

صورت لحاظ  باشند، که از دید دکتر کانو در می 2دسته اول خصوصیات مدل کانو الزامات اساسی
شود و رضایت و خشنودی خاصی را  شدن کامل آنها در محصول فقط از نارضایتی مشتری جلوگیری می

  .(Kano et al, 1984; Nilson-Witell & Fundin, 2005)آورد  در وی فراهم نمی
بارت دیگر ارضای کامل الزامات اساسی محصول، تنها مقدمات حضور محصول را در بازار فراهم به ع

  کند. آورد و برای پیروزی بر رقبا و در دست گرفتن بازار محصول به ما کمکی نمی می
دهند.  ها به طور کلی مواردی در ارتباط با ایمنی، پایایی و دوام محصول را تشکیل می این مشخصه

کند که  بل توجه در مورد این گروه از الزامات و خصوصیات کیفی، این است که مشتری فرض مینکته قا
  ها، ناگفتنی یا تلویحی هستند.  اند و به عبارت دیگر این خواسته این خصوصیات در محصول لحاظ شده

  
  الزامات عملکردی -2

مناسب آنها رضایت و ، خصوصیاتی کیفی هستند که برآورده ساختن کامل و 3الزامات عملکردی
خشنودی مشتری را به دنبال خواهد داشت. الزامات عملکردی حداقل تلاشی است که موجب حفظ 

  ).1384شود (رضائی و دیگران،  موقعیت تجاری سازمان در بازار رقابتی می
گردند که به صورت رایگان دریافت شوند  الزامات عملکردی، زمانی سبب افزایش رضایت مشتری می

  .(Shen etal, 2000) شوند یر این صورت سبب نارضایتی میدر غ
بنابر عقیده برخی نویسندگان یک رابطه مثبت بین این متغیر و رضایت مشتری وجود دارد و چگونگی 

 (Kay & Tan, 2001) باشد برآورده ساختن آنها با رضایت مشتری به صورت یک تابع خطی می

                                                 
1. Excitement Needs 
2. Basic Needs (Must-be Quality) 
3. Performance Needs (Performance Quality, Normal Quality) 
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  الزامات انگیزشی -3
های کیفی هستند که در زمان کاربرد محصول به  کیفی در مدل کانو خواستهدسته سوم خصوصیات 

گردد و در نتیجه عدم برآوردن آنها، موجب عدم رضایت  عنوان یک نیاز و الزام از دید مشتری تلقی نمی
  آورد. شود ولی ارائه آنها در محصول، هیجان و رضایت بسیار بالایی را در مشتری پدید می مشتری نمی
مندی  الزامات انگیزشی ارتباط بین عملکرد عینی به دست آمده از نگرش کیفیت و رضایت تئوری

  .(Kano et al, 1984)دهد  مشتریان با در نظر گرفتن و بالا بردن سطح کیفیت را نشان می
شود ولی در صورت  این است که از طرف مشتری عنوان نمی 1خصوصیت بارز الزامات انگیزشی

ها در طراحی محصول مورد نظر با سرعت جایگزین سایر محصولات مشابه  ن آنشناسایی و لحاظ شد
  رقبا در بازار خواهد شد و موقعیت بسیار مناسبی را برای شرکت ارائه دهنده به ارمغان خواهد آورد. 

ها در یک محصول و ارائه آن  نکته قابل توجه این است که در صورت لحاظ شدن این نوع نیازمندی
 به بازار، مشخصه کیفی مورد نظر پس از مدت کوتاهی توسط سایر رقبا کپی برداری شده و در حجم بالا

  به یک نیاز و خواسته عملکردی و یا حتی یک نیاز اساسی محصول تبدیل می شود.
به عنوان نمونه در هنگام ارائه خدمات در صنعت هتل داری مشتریان برخی از نیازها مانند کتب مورد 

شود  گیرند، ولی مدیران اگر به این نیاز آنها پاسخ دهند، باعث می رای مطالعه را در نظر نمیها ب علاقه آن
  مندی در مشتریان شوند. که الزامات کیفی انگیزشی را به وجود آورده و باعث افزایش سطح رضایت

  
 ارزش ایجاد شده برای مشتری

رد. او یک عملکرد به خصوص یک مشتری هدف خاصی در استفاده از نوع خاصی از یک محصول دا
را از محصول منتخب انتظار دارد، هنگامی که محصول دارای این عملکرد است، مشتری به هدف مورد 

یابد (رضایتمندی مشتری). اگر همه عملکردهای یک محصول، هدف خاص مشتری  انتظارش دست می
های انگیزشی زمانی ایجاد  یژگیرا ایجاد نکند، مشتری ناراضی خواهد شد (نارضایتی مشتری)، همچنین و

  ).1384های غیر منتظره تمرکز شود (رضائی و دیگران،  شود که بر روی ارزش می
به معنی ارزشی است که ما برای مشتریان در هنگام دریافت کالا و خدمات باید  2ارزش مورد انتظار

یابد، یعنی مزایای حاصل از  ای می ای است که مشتری در آن فایده ارائه دهیم. منظور از ارزش، رابطه
گیرد. از دیدگاه  های پرداختی برای به دست آوردن آن خدمت پیشی می ارائه کالا و خدمات به او از هزینه

ای است که علاوه بر سودآوری مالی در طول زمان، مزایای حاصل از ارائه  بازاریابی، این رابطه، رابطه
  .(Lovelock, 2002)ی آن است خدمت یا محصول به مشتری بیش از عایدات پول

ای نداشته  ها هیچ فکر و هزینه ارزش غیر منتظره به ایجاد خدمات یا کالایی که مشتری در مورد آن
کنند، گفته  مندی و خرید مجدد از سازمان مورد نظر عرضه می ها برای بالا بردن سطح رضایت و سازمان

  . (Groonrose, 1996)شود  می

                                                 
1. Excitement Needs (Excitement Quality) 
2. Expectation Value 
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  شده برای مشتری با رضایت مشتری ارتباط ارزش ایجاد -1
کنند و در  همانطور که عنوان گردید مشتریان در استفاده از محصولات، انتظارات خاصی را دنبال می

های ارائه شده در  باشد که مشتری این مجموعه ارزش ها می ای از ارزش واقع هر محصول مجموعه
چنانچه با آن مطابقت داشته باشد سبب رضایت  دهد و محصول را با انتظارات خود مورد مقایسه قرار می

  توان بدین صورت تعریف کرد: شود. رضایت مشتری را می مشتری می
رضایت به عنوان فرایند درک و ارزیابی مشتری از تجربه مصرف محصول یا استفاده از خدمات "

  ).1991(یی،  "شود تعریف می
های ممتاز  های اساسی محصولات، ویژگی ژگیهای متعددی مانند وی مندی را از جنبه مشتری رضایت

  ).1384کند (کاووسی و سقایی،  عملکردی محصولات، نحوه برقراری تماس و تعامل با مشتری تجربه می
حدود نود درصد از مدیران ارشد  1994بر اساس تحقیقات انجام شده توسط موسسه ژوران در سال 

ر دارند که ارتقای سطح رضایتمندی مشتری، باعث شرکت آمریکایی بر این امر اتفاق نظ 200بیش از 
  ارتقای میزان سودآوری و افزایش سطح بازار خواهد شد.
باشد  ها و انتظارات با توجه به ارزش ایجاد شده می رضایت مشتریان که ناشی از برآورده شدن خواسته

  در نظر گرفته شده است.  به عنوان یکی از عوامل اولیه تعیین تکرار خرید مجدد و رفتار خرید مشتریان
مندی که به عنوان الگوی  محققان در مورد نقش رضایت مشتری بر انتظارات، عملکرد ادراکی و رضایت

 (Krampf et al,2003; Burns & Neisner, 2006) کند آمده است تمرکز می غالب در اغلب تحقیقات در
  

  رضایت مشتری
   2و رفتار خرید مشتریان 1عیین تکرار خرید مجددرضایت مشتری به عنوان یکی از عوامل اولیه ت

  مورد نقش رضایت مشتری بر انتظارات، عملکرد ادراکی،  در نظر گرفته شده است. محققان در
  کنند مندی که به عنوان الگوی غالب در اغلب تحقیقات در آمده است تمرکز می و رضایت

 (Krampf et al, 2003; Burns & Neisner, 2006) .  
، پیشنهاد نمودند که رضایت مشتری در روابط بلندمدت ایجاد شده، که به وسیله 1998 3و همکارانشبجو 

  .(Hans mark & Albinsson, 2004)تواند افزایش یابد  شود، می تولیدکننده به وجود آمده و مدیریت می
لاها و مندی مشتری یک مفهوم روانشناسی است که برخاسته از مقایسه عملکرد کا کلمه رضایت

 ,Ruy-Chu, 2002; Barsky) باشد  اند، می خدمات دریافتی افراد با آنچه که آنها از سازمان انتظار داشته

1992; Hill, 1986) . 
توانند مشتریان خود  های خدماتی چگونه می ترین نکته در رضایت مشتری این است که شرکت مهم

های خدماتی قصد داشته  یابی کنند. اگر شرکتکنند، ارز را راضی یا ناراضی از خدماتی که عرضه می

                                                 
1. Customer Repurchase  
2. Customer Purchase Behavior  
3. Bejou et al. 



 سال
رم
چها

اره
شم

 ،
 7

 و 
ییز

، پا
تان

مس
ز

 
13

88
  

 

 

144  

کتر 
د

ست
 دو

یفه
 وظ

سین
ح

  ،
یان

فرخ
حل 

سا
 

شوند را در  می 1باشند که مشتریان خود را راضی نمایند، باید عواملی که باعث رضایت یا عدم رضایت
  .(Zeithaml et al, 1990; Lwaarden et al, 2003) ابتدا بررسی نماید

  
  وفاداری مشتری

اند. این مشتریان  ا هستند را تعریف کردهنوع مشتریانی که به دنبال آنه 2های هوشمند شرکت
  مانند.  کنند و به شرکت وفادار می بیشترین مزیت را از پیشنهادهای شرکت کسب می

مشتریان وفادار با ایجاد جریان وجوه بلندمدت و با معرفی مشتریان جدید دین خود را به شرکت ادا 
وفاداری مشتری وجود دارد: وفاداری  . به طور کلی دو بعد اساسی برای(Kotler, 2003)کنند  می

  .(Julander et al, 1997) 4و وفاداری نگرشی 3رفتاری
  گردد، که ترجیح دادن  بعد رفتاری وفاداری مشتری به رفتارهای مشتریان در تکرار خرید مجدد باز می

  . (Bove & Shoemakher, 1998) گردد  نام تجاری و یا دریافت خدمات در طی زمان را شامل می
باشد  بعد نگرشی وفاداری مشتری به نیت مشتریان برای خرید مجدد و سفارش کالا یا خدمات مرتبط می

(Getty & Thompson, 1994) به عبارتی دیگر مشتریانی که قصد خرید مجدد و سفارش آنها به مدت .
  .(Kandampully & Suhartanto, 2000)د، مشتری وفادار هستند نمان زیادی در سازمان باقی می

، بر این باور بودند که وفاداری به وسیله استحکامی که در روابط ما بین 1994 5دیک و بسیو
گردد، که در هر دو مورد عناصر نگرشی  های مشتریان و تکرار خرید مشتری وجود دارد، تعیین می نگرش

  شود. دیده می 6و رفتاری مشتریان
گران ارائه شده است، شامل چهار  وسیله این پژوهشیکی از نظریات معروف که در مورد وفاداری به 

و  8، وفاداری کاذب7باشد: وفادار بودن، وفاداری پنهان بندی اساسی در مورد وفاداری مشتری می طبقه
  . (Rowley & Dawes, 1999)بدون وفاداری 

  
  ارتباط ارزش ایجاد شده برای مشتری با وفاداری -1

های اخیر مفاهیم مرتبط با  است و در سال 9مشتریان تأمین رضایت مشتریان شرط اصلی حفظ
برند،  وفاداری مشتریان بسیار مورد توجه قرار گرفته است. مشتریان وفادار نه تنها ارزش تجارت را بالا می

های خود را نسبت به حذف مشتریان جدید پایین نگه دارند  دهند تا بتواند هزینه بلکه به تجارت امکان می
(Beerilir et at, 2004).  

                                                 
1. Satisfy & Dissatisfy  
2. Smart Company 
3. Behavioral Loyalty  
4. Attitude Loyalty  
5. Dick & Basu  
6. Customer Behavior & Attitude  
7. Latent Loyalty  
8. Spurious Loyalty  
9. Customer Maintain  



 

  
145  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
کانو

دل 
از م

ی 
ذیر

یر پ
ا تاث

ن ب
 سو

سن
لید 

ت تو
شرک

ول 
حص

ی م
راح

ز ط
ن ا

تریا
 مش

یت
رضا

ان 
میز

ین 
تبی

  

افتد که مشتریان احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن  وفاداری زمانی اتفاق می
تواند نیازهای مربوطه آنها را برطرف کند به طوری که رقبای سازمان از مجموعه ملاحظات مشتریان  می

  ).1384دری، خارج شده و به خرید از سازمان به صورت انحصاری اقدام نمایند (الهی و حی
آید و این طول به  در نتیجه افزایش رضایت مشتری پدید می 1های بقای مشتری افزایش طول دوره

های خویش، قبل از رجوع به  که مشتری برای تأمین نیازمندی 2مدت زمان و یا تعداد چرخه های خرید
  ).1384و سقایی، شود (کاوسی  آورد، اطلاق می کنندگان، تنها به سازمان ما روی می سایر عرضه

)، تأثیر مقابله با از دست دادن مشتریان را مورد بررسی قرار دادند و ارزش 1990( 3ریچهلد و سسر
بیشتر را برای صنایع مختلف مشخص نمودند. این محققین نشان دادند که مقابله با از  4حفظ مشتریان

وع صنایع مختلف) افزایش درآمد درصد (بسته به ن 85تا  25درصد از مشتریان بین  5دست دادن تنها 
  سالیانه برای سازمان عرضه کننده به همراه خواهد داشت.

  
  5QFDمدل 

 QFDترین مراحل انجام  های مشتریان از جمله مهم ها، انتظارات و نیازمندی شناسایی و فهم خواسته
ث ایجاد درون گردد، باع هایی که از ندای مشتریان حاصل می باشد. به کارگیری تجزیه و تحلیل می

  گردد. برای رسیدن بهتر به نیازهای مشتریان می QFDدادهایی در 
QFD ها و  های مشتریان را با ویژگی شود که بتوانیم نیازمندی باعث به وجود آمدن ابزاری می

فرایندهای تولید محصول جدید تطابق دهیم و این کار را در تمامی فرایند تولید محصول برای رسیدن به 
  . (Sullivan, 1986)بالا انجام دهیم کیفیت 

QFD از مطالعه بازار و شناسایی مشتریان محصول 6های نوین مهندسی کیفیت به عنوان یکی از روش ،
های مشتریان، سعی در  ها و نیازمندی شروع شده و در فرایند بررسی و تحلیل خود، ضمن شناسایی خواسته

اعمال و  QFDولید دارد. به بیان دیگر فلسفه اصلی استفاده از لحاظ نمودن آنها در تمامی مراحل طراحی و ت
  باشد.  های کیفی مشتری در مراحل مختلف تکوین محصول می لحاظ نمودن خواسته

  
  روش شناسی پژوهش

در این پژوهش رابطه عملکرد محصول (الزامات اساسی، عملکردی، انگیزشی) و ارزش ایجاد شده 
و غیر منتظره) با رضایت و وفاداری مشتری بررسی و ارزیابی گردیده  برای مشتری (ارزش مورد انتظار

کنندگان محصولات تولیدی کارخانه سن سون در شهر مشهد  است. جامعه آماری پژوهش را کلیه مصرف
دهند. که این پژوهش، آن گروه از افرادی را که یکی از محصولات کارخانه سن سون استفاده  تشکیل می

  دهد. توجه قرار می اند را مورد کرده
                                                 
1. Customer Existence Period  
2. Buying Cycles  
3. Richherd & Sasser  
4. Customer Maintain  
5. Quality Function Deployment  
6. Quality Engineering  
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ای تصادفی  گیری خوشه نفر از خریدران محصولات شرکت با استفاده از روش نمونه 100تعداد 
باشند، بلکه گروهی از افراد هستند  گیری افراد نمی ای واحد اندازه گیری خوشه انتخاب شده است. در نمونه

رود  ای زمانی به کار می گیری خوشه نمونهاند.  اند و گروه را تشکیل داده که به صورت طبیعی شکل گرفته
  تر از انتخاب افراد در یک جامعه تعریف شده باشد.  پذیر و آسان که انتخاب گروهی از افراد امکان

 رسد که نتوانیم فهرست افراد یا اعضای جامعه را تهیه و تدوین کنیم. و این موقعیت هنگامی فرا می

  ).1384جویی در منابع مالی است (دلاور،  ری از اتلاف وقت و صرفهگیری، جلوگی مزیت اصلی این نوع نمونه
دهی کارخانه سن سون را در شهر مشهد انتخاب نمود،  در این پژوهش محقق ابتدا کل مراکز خدمات

کنند را  سپس از این مراکز تعدادی از مشتریان را که از محصولات تولیدی توسط این کارخانه استفاده می
آوری  ، و در نهایت به مشتریان مورد نظر پرسشنامه جهت جمعههدف در نظر گرفت به عنوان جامعه

   های پژوهش مورد نظر ارائه گردید. داده
ای است که در 1های (اطلاعات) پژوهش مورد نظر از طریق پرسش نامه استاندراد شده گردآوری داده

رد استفاده قرار گرفته است و ) مو2004) و تائورا (2001پژوهش دکتر کانو و داناوان و هوگات (
ها)، چگونگی طراحی و تدوین آن، نتایج بررسی انواع روایی با دو  مشخصات محتوایی این ابزار (پرسش

و ضرایب پایایی مورد بررسی قرار گرفت، تحلیل  3و تحلیل عاملی تاییدی 2روش تحلیل عاملی اکتشافی
رفت که نتایج بدست آمده موید وجود همبستگی عاملی اکتشافی از طریق آزمون کرویت بارتلت صورت گ

  باشد. های بیان کننده هر متغیر می بین پرسش
و به منظور تایید ساختار عاملی بدست آمده و آزمون قدرت و معناداری سهم هر یک از متغیرها در 

نامه لیزرل گیری سازه الزامات اساسی، عملکردی، انگیزشی، ارزش مورد انتظار و غیر منتظره از بر اندازه
  های نیکویی برازش تحلیل عاملی تأییدی، مورد تایید واقع شد. استفاده گردید که شاخص

سوال می باشد که بر اساس طیف لیکرت طرح ریزی گردیده است.  24پرسشنامه این تحقیق شامل 
حقیق از ها (متغیرهای تحقیق) آمده است. روش ت گیری یکی از ویژگی و هر بخش از سوالات برای اندازه

  باشد. پیمایشی و رابطه متغیرها از نوع همبستگی می -نوع توصیفی
پرسشنامه قبل از اجرا بر روی گروه نمونه نهایی، روی گروه نمونه کوچک اجرا و روایی و پایایی آن 

  مورد بررسی قرار گرفته است.
ها، شکل ظاهری  ارتپرسشنامه با توجه به متن اصلی و تغییرات جزئی در برخی عب :4روایی/ اعتبار

گیری، سلیس و روان بودن و توانائی مجموعه عبارات در  عبارات، ارتباطات آنها با عامل مورد اندازه
  گیری متغیرها، مورد تائید قرار گرفت.  اندازه

باشد و  با روش باز آزمایی می 82/0اطمینان کل پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ  :5پایایی/ اطمینان
، 89/0، الزامات انگیزشی 73/0، الزامات عملکردی 84/0های الزامات اساسی  ی خرده آزمونضریب آلفا

                                                 
1. Standard Questionnaire 
2. Exploratory Factor Analysis 
3. Confirmatory Factor Analysis 
4. Validity 
5. Reliability 
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باشد  می 72/0و وفاداری مشتری  79/0، رضایت مشتری 85/0، ارزش غیر منتظره 87/0ارزش منتظره 
  گیری است. دهنده پایایی وسیله اندازه که نشان

، انگیزشی، ارزش منتظره، غیره منتظره، رضایت در این پژوهش هفت متغیر الزامات اساسی، عملکردی
مشتری و وفاداری مشتری مطالعه شده است. چهارچوب نظری تحقیق با توجه به مطالعات صورت گرفته در 

  های تحقیق طراحی شده است. بوده و بر اساس آن مدل تحلیلی و فرضیه QFDمورد مدل کانو و 
  

  
  مدل تحلیلی تحقیق بر اساس روابط بین متغییرها -2نمودار 

Source: QDF Institute Deutschland, "QFD by TRZ. 
Hauser, J.R., Causing, D., "The House of Quality", Harvard Business 

Review, (May-June 1988). 
  

سی، عملکردی، انگیزشی) ای از سه دسته الزامات (اسا تواند مجموعه بر طبق مدل کانو هر محصول می
های مشتریان است  دهنده نیازها و درخواسته باشد و در واقع نشان را دارا باشد که بیانگر عملکرد محصول می

  تواند منجر به افزایش مشتریان گردد. و برآورده ساختن آنها به طور کامل در محصول می
مشتریان از هر محصول انتظارات خاصی را دارند که برآورده شدن آنها توسط محصول سبب ایجاد 
ارزش منتظره در آنان می گردد (انطباق محصول با نیاز مشتریان) و چنانچه محصولی بتواند فراتر از 

ارزش غیر خواسته مشتریان عمل کرده و در سطح بالاتری نیاز آنان را برآورده سازد منجر به ایجاد 
  منتظره (خشنودی مشتری) گشته و رضایت بشتر از حالت قبل را به دنبال خواهد داشت. 

نیازها و خواسته های تلویحی مشتریان عملاً در طراحی و تولید محصول در نظر  QFDدر مدل 
تن گرفته می شود تا بدین ترتیب ارزش ایجاد شده برای مشتری افزایش یابد که در نهایت برآورده ساخ

انتظارات مشتریان در عملکرد محصول و افزایش ارزش ایجاد شده می تواند منجر به رضایت در سطوح 
  بالا و افزایش وفاداری گردد.
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  ها و نتایج پژوهش یافته
ها، ابتدا اطلاعات توصیفی مربوط به نمونه آورده شده است. متعاقب آن،  به منظور تحلیل داده

های  زا) در قالب دو جدول جداگانه و پس از آن داده زا و برون ته (درونهای بین متغیرهای نهف همبستگی
  اند. مربوط به مدل مطرح شده
شود و سپس با خردکردن الگوی  ها با آزمون الگو یا مدل فرضی تحقیق آغاز می تجزیه و تحلیل داده

رائه نمودار مسیر به دست گیرند. در آزمون هر فرضیه، ضمن ا های تحقیق مورد بررسی قرار می مذکور، فرضیه
های  )، ضرایب مسیر گاما، بتا و شاخصX ،Yگیری متغیرهای نهفته (لامبدای  آمده، پارامترهای الگوی اندازه

  کند، ارائه شده است.  های موجود را آزمون می نیکویی برازش که انطباق الگوی به دست آمده با داده
حقیق با حضور همه متغیرهایی که همگرایی های پژوهش، الگوی نهایی ت پس از بررسی فرضیه

  اند، مورد آزمون قرار گرفت. نشان داده
گیری متغیرها، ضرایب مسیر بین  آمده از این مطالعه، نیز پارامترهای الگوی اندازه در الگوی نهایی بر

ی ها متغیرهای نهفته، ضرایب اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرها بر یکدیگر و سرانجام شاخص
و لیزرل مورد تجزیه  SPSSافزارهای  ها با کمک نرم نیکویی برازش الگو ارائه شده است و کلیه آزمون

  تحلیل قرار گرفته است.
  

  ها تحلیل داده
اساس تحلیل در برنامه لیزرل، بر مبنای ماتریس کوواریانس یا همبستگی بین متغیرهای نهفته و 

  باشد.  س و همبستگی بین متغیرهای نهفته میماتریس کوواریان 1-1باشد. جدول  آشکار می
  

  ): ماتریس همبستگی و کوواریانس متغیرهای نهفته پژوهش1- 1جدول (

  
05/P<0**  
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های قطر ماتریس و بالای آن، کوواریانس و زیر قطر، ماتریس همبستگی بین متغیرهای نهفته  داده
دهند. مقادیر پراکندگی مشترک بین متغیرهای نهفته  ) را نشان میزای تحقیق زا و برون (درون

قابل توجه است. همچنین اطلاعات به دست آمده از ماتریس  1-1(کوواریانس) با توجه به جدول 
زا و  دهد که کلیه روابط میان متغیرهای نهفته درون های زیر قطر ماتریس)، نشان می همبستگی (داده

  باشند.   ت میزا معنادار و مثب برون
  

  های تحقیق های مرتبط با فرضیه آزمون و تحلیل
زا در  زا بر دیگـر متغیرهـای نهفتـه درون    در این بخش ابتدا برآورد اثر مستقیم متغیرهای نهفته درون

  شود. به شرح ذیل گزارش می 2-1قالب جدول 
  

  )BETA، درون زا ( : اثر مستقیم متغیرهای نهفته درون زا بر دیگر متغیرهای نهفته2-1جدول 

  
05/0**  

  
زای مدل بـر دیگـر    دهد که مسیرهای فرض شده از متغیرهای نهفته درون نشان می Tارزش کمیت 

ید قـرار  های متناظر با هر مسیر نیز مورد تای دار بوده و به همین دلیل فرضیه زا معنی متغیرهای نهفته درون
  گیرد. می
  

  )GAMMA، : اثر مستقیم متغیرهای نهفته برون زا بر متغیرهای نهفته درون زا ( 3-1جدول 

  
05/0** P <  
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  X  )X، (LAMBDA-X: اثر متغیرهای نهفته برون زا بر متغیرهای مشاهده شده  4-1جدول 

  
P <05/0** 

  
  X  )X ،(LAMBDA-X: اثر متغیرهای نهفته درون زا بر متغیرهای مشاهده شده  5-1جدول 

  
P <05/0** 

  
متغیرها و پرسش های مربوطـه   دیده می شود، این شاخص برای سایر 5-1همان طور که در جدول 

هـای مـورد نظـر اسـت. میـانگین مجـذورات        گیری سازه آنها پایین است. این امر حاکی از دشواری اندازه
بارهای یک عامل نشان دهنده درصدی از واریانس ماتریس همبستگی است که بـرای آن عامـل تبیـین    

ع مجذورات بارهای عاملی)، برابر بـا ارزش  می شود، مقدار واریانس تبیین شده به وسیله هر مؤلفه (مجمو
ویژه آن مؤلفه است. با تقسیم ارزش ویژه بر تعداد متغیرها، نسبت واریانس تبیین شده به وسیله آن مؤلفه 

  ).1380به دست می آید (کلاین، ترجمه صدرالسادات و مینایی، 
زا و  متغیرهای نهفتـه بـرون   زا توسط ، مقدار واریانس تبیین شده از متغیرهای نهفته درون6-1جدول 

  دهد.  زا را نشان می درون
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  : مقدار واریانس تبیین شده از متغیرهای نهفته درون زا 6-1جدول 
R2  متغیر پیش بینی شونده متغیرهای پیش بینی کننده

 الزامات عملکردی
  الزامات اساسی
  الزامات انگیزشی
  ارزش مورد انتظار
  ارزش مورد انتظار
  هارزش غیر منتظر
  ارزش غیر منتظره

  

  ارزش مورد انتظار
  رضایت مشتری
  ارزش غیر منتظره
  رضایت مشتری
  وفاداری مشتری
  رضایت مشتری
  وفاداری مشتری

11/0  
027/0  
24/0  
11/0  
027/0  
064/0  
  

026/0  
345/0  

  
بیشترین مقدار واریانس تبیین شده توسط مدل برای متغیـر پـیش بینـی کننـده ارزش غیـر منتظـره بـر        

ی مشتریان استفاده کننده از محصولات کارخانه سن سون می باشد، و بعد از آن به ترتیب مربـوط  وفادار
به متغیرهای الزامات انگیزشی بر ارزش غیر منتظره می باشد که بیانگر اهمیت متغیر ارزش غیـر منتظـره    

  در تبیین سهم بیشتری از واریانس متغیر مدل مورد نظر می باشد. 
  

  ت عملکردی در طراحی محصول با ارزش مورد انتظار رابطه مستقیم دارد.الزاما :1فرضیه 
 T= 23/3)، بـا ارزش  33/0ضریب مسیر متغیر برون زای الزامات عملکردی با ارزش مورد انتظـار ( 

  . 1شود مثبت و معنی دار است، در نتیجه فرض صفر رد می P >05/0در سطح 
کننـدگان   بب افزایش ارزش مورد انتظار در مصـرف الزامات علمکردی به صورت معنا دار س نتیجه:

  گردد. می
  الزامات اساسی در طراحی محصول با رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد. :2 فرضیه

در  T= -80/1)، بـا ارزش  16/0ضریب مسیر متغیر برون زای الزامات اساسی بـا رضـایت مشـتری (   
% به عنـوان یـک   95شود و با احتمال  د نمیدار است، لذا فرض صفر ر منفی و غیر معنی P >05/0سطح 

  شود. فرض صحیح حفظ می
  گردد. الزامات اساسی در طراحی محصول سبب افزایش رضایت مشتری نمی نتیجه:

  الزامات انگیزشی در طراحی محصول با ارزش غیر منتظره رابطه مستقیم دارد. :3فرضیه 

                                                 
  های اصلی همواره به یکی از دو صورت ذیل خواهند بود: گیری تصمیم .1

  را رد می کنیم. H0الف: فرض صفر 
  را رد نمی کنیم. H0ب: فرض صفر 

محکم نیست که با اطمینان فرض صفر را رد کنیم.  گوییم که گواه نمونه آن قدر کنیم، بلکه صرفا می در حقیقت ما فرض صفر را تثبیت نمی
توان رد نمود و آن را به عنوان یک فرض صحیح با  را نمی H0لذا با توجه به این امر و نیز نظر اساتید محترم راهنما و مشاور، فرض 

  نماییم. حفظ می %95احتمال 
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در  T= -54/1)، بـا ارزش  17/0یرمنتظره (ضریب مسیر متغیر برون زای الزامات انگیزشی با ارزش غ
% بـه عنـوان یـک    95شود و با احتمال  دار است، لذا فرض صفر رد نمی منفی و غیرمعنی P >05/0سطح 

  شود. فرض صحیح  حفظ می
داری نـدارد و سـبب    الزامات انگیزشی در طراحی محصول با ارزش غیر منتظره رابطـه معنـی   نتیجه:

  گردد. افزایش ارزش غیرمنتظره نمی
  

  ارزش منتظره با رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد. :4فرضیه 
 T=  90/4%)، بـا ارزش   23ضریب مسیر مستقیم متغیر درون زای ارزش منتظره با رضایت مشتری (

  مثبت و معنی دار است، در نتیجه فرض صفر رد می شود. P >05/0در سطح 
  ش رضایت مصرف کنندگان می گردد.ارزش منتظره به صورت معنی دار سبب افزای نتیجه:

  
  ارزش غیرمنتظره با رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد. :5فرضیه 

در  T=  83/3)، بـا ارزش  35/0ضریب مسیر متغیر  درون زای ارزش غیر منتظره با رضایت مشتری (
  مثبت و معنی دار است، در نتیجه فرض صفر رد می شود.  P >05/0سطح 

  گردد. کنندگان می دار سبب افزایش رضایت مصرف ره به صورت معنیارزش غیر منتظ نتیجه:
  

  ارزش مورد انتظار با وفاداری مشتری رابطه مستقیم دارد. :6فرضیه 
در  T=  59/2)، با ارزش 45/0زای ارزش مورد انتظار با وفاداری مشتری ( ضریب مسیر متغیر درون

  شود.  فر رد میدار است، در نتیجه فرض ص مثبت و معنی P >05/0سطح 
ارزش مورد انتظار با وفاداری مشتری رابطه مستقیم دارد و سبب افزایش وفاداری در  نتیجه:

  گردد. کنندگان می مصرف
  

  ارزش غیر منتظره با وفاداری مشتری رابطه مستقیم دارد.  :7فرضیه 
 T=  -79/1 )، بـا ارزش 71/0ضریب مسیر متغیر درون زای ارزش غیر منتظره با وفاداری مشـتری ( 

% بـه عنـوان   95شود و با احتمـال   دار است، لذا فرض صفر رد نمی منفی و غیر معنی P >05/0در سطح 
  شود.  یک فرض صحیح حفظ می

  ارزش غیر منتظره با وفاداری مشتری در مورد محصولات ارتباط مستقیم ندارد.نتیجه: 
  

  مدل نهایی به دست آمده از پژوهش
صول شامل سه دسته الزامات اساسی، عملکردی و انگیزشی بود که در مدل تحلیلی عملکرد مح

انتظار می رفت الزامات عملکردی در افزایش ارزش مورد انتظار نقش داشته باشد که این امر با پذیرش 
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به ثبات رسید ولی در رابطه با ارتباط الزامات اساسی با افزایش رضایت و ارتباط الزامات  1فرضیه 
  ) مورد تایید واقع نشدند. 3و  2غیر منتظره (فرضیات انگیزشی با ارزش 

مورد تایید قرار گرفت و این  4به دنبال آن ارتباط ارزش مورد انتظار در افزایش رضایت در فرضیه 
  رد گردید.  5ارتباط در مورد ارزش غیر منتظره با افزایش رضایت در فرضیه 

 7مورد قبول واقع شد و فرضیه  6اری در فرضیه و در نهایت ارتباط ارزش مورد انتظار با ارزش وفاد
مبنی بر ارتباط ارزش غیر منتظره با افزایش وفاداری مورد قبول واقع نگردید که با توجه به نتایج به 
دست آمده مدل نهایی در شکل ذیل قابل مشاهده است و با توجه به نتایج و تحلیل هایی که در کارخانه 

انتخاب گردیده، می توان مدل فوق را برای پژوهش های آتی در  تولیدی محصولات سن سون نمونه
  این زمینه و در صنعت خدماتی فوق ارائه نمود. پس می توان مدل زیر را ارائه نمود:

  

  
  روابط متغیرهای تحقیق در جامعه آماری مورد مطالعه -3نمودار 

  
  های تحقیق سایر یافته

های مورد نظر ایـن   هایی فراتر از یافته توان آن را یافته چه که می پژوهش صورت گرفته، آنبر اساس 
  باشند: های آن قلمداد کرد، به شرح ذیل می تحقیق و فرضیه

هـای مربوطـه در    بر اساس فرضیه های طراحی شده این تحقیق، اثرات مستقیم و غیرمستقیم مؤلفـه 
یرمستقیم) آنها بر یکدیگر مورد تجزیه و تحلیل و مورد آزمون قرار نهایت اثر کل (جمع اثرات مستقیم و غ

  باشند: گرفت به شرح ذیل می
زای ارزش مـورد انتظـار در    زای الزامـات عملکـردی بـر متغیـر درون     اثر کل مستقیم متغیـر بـرون   .1

  مشتریان کارخانه سن سون مثبت و معنادار شناخته شد.  
زای رضایت مشتری در کارخانه سن  ت اساسی بر متغیر دروناثر کل مستقیم متغیر برون زای الزاما .2

 سون منفی و غیر معنادار به دست آمد.



 سال
رم
چها

اره
شم

 ،
 7

 و 
ییز

، پا
تان

مس
ز

 
13

88
  

 

 

154  

کتر 
د

ست
 دو

یفه
 وظ

سین
ح

  ،
یان

فرخ
حل 

سا
 

زای ارزش غیـر منتظـره در کارخانـه سـن      زای الزامات انگیزشی بر متغیـر درون  اثر کل متغیر برون .3
 سون، منفی و غیر معنادار شناخته شد. 

تظـار بـر متغیـر رضـایت مشـتری و وفـاداری       زای ارزش مـورد ان  اثر غیرمستقیم متغیر نهفته درون .4
  مشتری در کارخانه سن سون، نیز مثبت و معنادار شناخته شد.

اثر غیر مستقیم متغیر نهفته درون زای ارزش غیر منتظره در رضایت مشتری مثبت و معنـادار ولـی    .5
و اثر غیر مستقیم متغیر نهفته درون زای ارزش غیـر منتظـره منفـی بـر وفـاداری مشـتری منفـی        

  غیرمعنادار شناخته شده است.
  

  1مدیریتی –پیشنهادهای کاربردی 
با توجه به اشکالات موجود در سیستم مانند، عدم وجود سیستم های جدید بازاریابی، سیسـتم توزیـع   

هـای   محصولات به شیوه سنتی، عدم وجود بخش تحقیق و توسعه، عـدو وجـود همـاهنگی بـین بخـش     
  ت ارائه می گردد:مختلف شرکت و ... این پیشنهادا

های تخصصی  های جدید بازاریابی و مدیریت به سبک جدید، و وجود بخش استفاده از سیستم .1
  مستقل در ارائه خدمات به مشتریان در استان خراسان رضوی.

سیستم توزیع محصولات به شیوه جدید و با استفاده از عمده فروشان که ارتباط خوبی را با  .2
 ود بیاورند، که این عامل رضایت مشتریان را به دنبال خواهد داشت.کنندگان نهایی به وج مصرف

 های مشتریان را شناسایی کند. وجود بخش تحقیق و توسعه که بتواند نیازها و خواسته .3
هماهنگی و ارتباط بین بخش طراحی و تولید و بازاریابی که نیازهای جدید مشتریان را  .4

 ین شرکت صورت نپذیرد.برآورده ساخته و طراحی تنها با نظر مهندس
های مختلف در  های بین بخش گیری وجود سیستم مدیریتی یکپارچه و هماهنگی در تصمیم .5

 شرکت سن سون در استان خراسان رضوی.
های مکانیزه در تولید محصولات کارخانه سن سون، که این عامل باعث کاهش  وجود سیستم .6

 شود. وری در محصولات می قیمت و بهره
های  های لازمه را برای تولید محصولات و درک نیاز و خواسته ان آموزشکارکنان سازم .7

 مشتریان درک کرده و بتوانند پاسخ بهتری به بازار مورد نظر ارائه دهند.
کننده نهایی و بازار سود بیشتری را به دست  توانند با ارتباط بهتر با مصرف مدیران کارخانه می .8

 رائه دهند.آورده و خدمات مورد نیاز بازار را ا
وجود تبلیغات مورد نیاز برای بالا بردن میزان آگاهی مشتری از محصولات تولید شـده در کارخانـه و   

  کارخانه سن سون. 3و به وجود آوردن یک پایگاه اطلاعاتی مشتریان 2وجود یک سیستم ارتباط با مشتری
  

                                                 
1. Managerial Implications 
2. Customer Relation Management (CRM) 
3. Customer Database  
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  هایی برای تحقیقات آیندهپیشنهاد
هـای   در صنایع خدماتی و تولیدی دیگر مانند: آژانس QFD شود که از مدل کانو و پیشنهاد می .1

داری، صنایع بیمـه، جهـانگردی و غیـره     خدماتی، صنایع کلان و تولیدی مشهور، صنعت هتل
 در این صنایع نیز فراهم گردد.  QFDاستفاده گردد تا امکان ارزیابی مدل کانو و 

الاهای تولیدی در کشور ما در هر گردد که تحقیقات آتی صورت گرفته در مورد ک پیشنهاد می .2
هـای مشـتریان، اطلاعـات، بازخوردهـا، و      صنعتی فاکتورهای دیگری ماننـد: فرهنـگ، ارزش  

ارتباطات را نیز در نظر داشته باشند تا این که بتوانند شکاف های تولیدی موجود را با اسـتفاده  
 ریزی، اجرا و کنترل به حداقل ممکن برسانند. از فرایند برنامه

های جذاب مشتریان و انتخاب مفـاهیم مختلـف کـالا صـورت      حقیقات آینده بر شناسایی نیازمندیت
  برای فرآیند رضایت مشتریان مورد استفاده قرار گیرد. TRIZهای دیگر از جمله  گیرد و همچنین تکنیک
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Survey of Customer  
Satisfaction in San Suan  
Product Planning by Kano Model 
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Abstract 
Survey and securing of customer satisfaction and attention to customer 
wants and needs in product planning can cause increased loyalty in the long 
term. 

The main goal of this project is recognizing and understanding the 
concept of customer satisfaction by considering the necessities and needs of 
customers in designing the products of San Suan manufacturing company. 

The relationship between basic needs, performance needs, excitement 
needs & expectation value, unexpected value with customer satisfaction, and 
loyalty has been analyzed by the use of a seven-hypothesis and exploratory 
research project, surveying research approach and accidental sampling of 
100 people collected by buyers of the company’s products. This information 
also has been analyzed by the use of regression coefficient test & detailed 
regression coefficient. 

The result indicates that: 
1. Performance needs has a direct relationship with expectation value. 
2. Expectation value has a direct relationship with customer satisfaction.  
3. Unexpected value has a direct relationship with customer satisfaction. 
4. Expectation value has a direct relationship with customer loyalty. 

  
 
Key-words: Customer satisfaction, customer loyalty, customer wants & needs, 
expectation value, unexpected value. 
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