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پژوهشی  - علمی  نشریه 

سال سوم، شماره 3، پایـیز 1393
نوآوری مدیریت 

نوآوری مدیریت 

طراحي محصول با استفاده از مدل ترکیبي کانو و گسترش عملکرد 
کیفیت با استفاده از تاپسیس )مطالعه موردی تلفن همراه(

سید محمد طباطبایي نسب1، مهسا ابراهیم پور2* 

تاریخ دریافت: 1392/12/20           تاریخ پذیرش: 1393/12/26

1- عضو هیئت علمی دانشگاه یزد، یزد، ایران.
Ebrahimpour.85@gmail.com                                      2*-  کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه یزد، یزد،  ایران./ نویسنده مسوول مکاتبات

چکیده
تاکنون روش های متعددی برای توسعۀ محصولات و خدمات، ابداع و آزمون شده است. امروزه با توجه به مزایا و 
معایب هر روش، رویکردهای تلفیقی بیشتر مورد توجه است. در این پژوهش نیز تلفیقی از دو روش گسترش عملکرد 
کیفیت و کانو مدنظر قرار گرفته است. خروجی روش تلفیقی، محصول جدیدی است که ضمن پوشش نیازهای اساسی 
و الزامات رقابتی، مشخصه های نوآورانه را نیز شامل می شود. در پژوهش حاضر، در گام اول نیازهای مشتریان از طریق 
مصاحبه با گروه کانون، شناسایی و با پیمایشی بر 282 نفر از کاربران به روش کانو گروه بندی گردید. سپس رابطۀ 
هر مشخصه و نیاز مرتبط با آن توسط خبرگان تعیین و در ماتریس نهایی گسترش عملکرد کیفیت لحاظ شد. همزمان، 
18 مشخصه پس از رتبه بندی به کمک تاپسیس به ماتریس نهایی راه یافتند. بعد از تشکیل ماتریس گسترش عملکرد 
کیفیت با استفاده از تحلیل های گوناگون، اهداف تعیین شدند و گوشی تلفن همراه واجد مشخصه های نوآور و رقابتی 
ماتریس  دارند، در  دنبال  به  را  رقابتی  نهایت، مشخصه  هایی که رضایت مشتری و همچنین مزیت  معرفی گردید. در 
گسترش عملکرد کیفیت باقی ماندند و در طراحی نهایی محصول لحاظ گردیدند. مسیر طراحی با این روش می تواند 

خطر عرضۀ محصول جدید را کاهش و قدرت رقابت پذیری بنگاه ها را افزایش دهد.

واژگان کلیدی: گسترش عملکرد کیفیت1، مدل کانو،   توسعۀ محصول جدید2، تاپسیس، تلفن همراه، رضایت مندی 

مشتری.
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1- مقدمه
با افزایش رقابت برای بازارها و مشتریان جدید، رضایت مشتریان به یکی از عوامل اصلی موفقیت کسب وکار 
تبدیل شده است. هر سازمان تلاش می کند تا از طریق بهبود کیفیت محصولات و خدمات خود رضایت 
 .)C)Chow, 2008()Hua et al, 2011( Ramanathan & Jiang, 2009(9 مشتریان خود را در حد بالایی فراهم کند
نوآوری و خلاقیت برای موفقیت سازمان های خدماتی و تولیدی یک امر لازم است. همۀ سازمان   ها در 
تلاش برای تأمین هرچه بهتر نیاز مشتریان خود هستند. بر طبق گفتۀ ریچفیلد و ساسر )1990( افزایش 
 .)Reichfeld & Sasser, 1990( 5 درصدی وفاداری مشتریان، سبب افزایش 100 درصدی سود می شود
اندرسون و میتال )2000( در مطالعه ای به این نتیجه رسیدند که افزایش یک درصدی رضایت مشتریان، 
همین  درصدی  یک  کاهش  در حالی که  می شود،  درصد   2,37 میزان  به  بازدهی سرمایه  افزایش  سبب 
مؤلفه باعث کاهش 5,08 درصدی بازدهی سرمایه می شود )Anderson & Mittal, 2000(. این نتایج 
نشان دهندۀ آن است که جلوگیری از نارضایتی مشتریان به اندازۀ جلب رضایت آنها مهم و اساسی است.
رضایت مشتریان به ارضای نیازهای آنها و ارضاء این نیازها خود به میزان کارایی و همچنین موجودیت 
محصولات و خدمات اصلی مورد نیاز مشتریان بستگی دارد. تأثیر نیازهای مختلف مشتریان بر رضایت 
دنبال  به  باید  تنها  نه  حاضر،  عصر  رقابتی  محیط  در  نتیجه،  در  است.  کرده  تغییر  زمان  طول  در  آنها 
مشخصه های اساسی و به کارگیری آنها در محصولات و خدمات خود بود، بلکه باید تغییراتی را که در 
نیازهای مشتریان رخ می دهد رصد کرد و به طور دائم موقعیت رقابتی محصولات خود را مورد ارزیابی 
قرار داد. از آنجا که هر کدام از مشخصه های محصولات و خدمات نقش متفاوتی در جهت ارضاء نیاز 

مشتریان ایفا می کند، تشخیص عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتریان به منظور موفقیت در دنیای رقابتی 

 .)Chang et al, 2011( امروز، بسیار اساسی است
 )1994( ادجت  است.  تأثیرگذار  دیگری  مولفۀ  هر  از  بیش  مشتری  عامل  توسعه،  فرآیند  موفقیت  در 
مطالعاتی را به منظور بررسی مشخصات ویژه  ای که در   توسعۀ محصول جدید تأثیرگذار هستند و موفقیت 
آن را تضمین می کند، انجام داد )Edgett, 1993(. وارلا و بنیتو )2005( فرآیند   توسعۀ محصول جدید 
را در شرکت های اسپانیایی مورد بررسی قرار دادند )Varela & Benito, 2005(. یوشیکی و همکاران 
ایتالیایی  از فرآیند   توسعۀ محصول جدید بین شرکت های تولیدی ژاپنی و  )2007( تحلیلی مقایسه ای 
ارائه کردند )Yoshiki Matsui et al, 2007(. در تمامی این پژوهش ها می توان به اهمیت نقش مشتری 

در موفقیت فرآیند توسعه پی برد.
بوده است که مصرف کنندگان  نیازهای جدیدی  در طول زمان، خاستگاه محصولات و خدمات جدید، 
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احساس کرده اند و به گونه ای آنها را به تولیدکنندگان و افراد درگیر در فرآیند تولید محصول انتقال داده  اند. 
روش های مختلفی برای درک نیازهای مشتریان و عملیاتی کردن آنها در فرآیند تولید وجود دارد که هرکدام 
نقاط قوت و ضعف متعددی دارند. به گفتۀ باسرت )1991( اطلاعات مربوط به مشتریان، نیازها و انتظارات 

آنها می تواند از راه های مختلفی نظیر پرسش نامه و پژوهش، مصاحبه های عمیق، گروه کانون، گفتگو با 

 Bossert,(  کارکنان فروش، نمایشگاه  های تجاری و نشریه ها، شکایات و انتقادات مشتریان جمع آوری شود
از  یکی  کیفیت(،  کیفیت عملکرد )گسترش عملکرد  بین روش های موجود، روش گسترش  از   .)1991

روش  هایی است که به عملی ترین وجه ممکن، نیازها را شناسایی و در فرآیند بهبود محصول و یا   توسعۀ 

 .)Thakkar et al, 2006( محصول جدید در نظر می گیرد
در ادامه، ابتدا فرآیند گسترش عملکرد کیفیت به طور خلاصه معرفی می گردد. سپس مدل رضایت مشتری 
کانو و ضریب رضایت مشتری توضیح داده می شود. بعد از آن، روش های تلفیق مدل کانو و گسترش 
عملکرد کیفیت مورد تحلیل قرار می گیرند و روش جایگزین ارائه می شود. به منظور اجرا و پیاده سازی 
با گروه کانون شناسایی و توسط مدل کانو  نیازهای مشتریان از طریق مصاحبه  ابتدا  روش جایگزین، 
تقلیل  و  مشخصه  هر  بین  روابط  مورد  در  خبرگان  نظر  گرفتن  نظر  در  با  سپس  می شوند.  گروه بندی 
مشخصه    ها با استفاده از تحلیل تاپسیس، ماتریس نهایی گسترش عملکرد کیفیت  تشکیل می گردد. بعد 
از تشکیل ماتریس گسترش عملکرد کیفیت و به دست آوردن وزن نسبی مشخصه    ها، مختصات محصول 

جدید که همزمان دارای مشخصه  های نوآور و رقابتی است، معرفی می گردد. 

2- مبانی نظری
2-1- گسترش عملکرد کیفیت

دارد.  قرار  مشتریان  نیازهای  پایۀ  بر  که  است  طراحی  روش   یک  کیفیت،  عملکرد  گسترش  روش 
گسترش عملکرد کیفیت گسترش عملکرد کیفیت، یکی از ابزارهای اساسی در انتقال صدای مشتریان به 
خصوصیات محصول است )Akao, 1990(. گسترش عملکرد کیفیت، روشی مشتری مدار است که با 
استفاده از ارزیابی مستمر نیازهای مشتریان، گروه طراحی را در توسعۀ محصولات جدید یاری می کند. در 
روش گسترش عملکرد کیفیت، اساساً نیازهای مشتریان به ویژگی های طراحی تبدیل می شود. طی مراحل 
متوالی نیز، ویژگی های طراحی در فرآیند و نیازهای کیفی ظهور پیدا می کند. نیازهای مشتریان به طور 
کیفی توسط طوفان فکری در گروه های کانون و مصاحبه های عمیق مورد تحلیل و نتایج آنها به طور کمی 
توسط پیمایش درون سازمانی مورد بررسی قرار می گیرند )Chin, 2001(. قبل از تکمیل روش گسترش 
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عملکرد کیفیت  به شکل امروزی آن، خانۀ کیفیت به عنوان ابزار اصلی جهت انتقال صدای مشتریان 
به مشخصه های محصول شناخته و استفاده می شد. بعد از آن، با به وجود آمدن ماتریس های متوالی و 
گسترش مشخصه های کیفی به تمامی مراحل و فرآیندهای تکوین محصول از طراحی تا تولید نهایی، 
روش جدیدی به نام گسترش عملکرد کیفیت پدیدار گشت. اولین بار پروفسور میزونو در سال 1972، 
از گسترش عملکرد کیفیت در بخش کشتی سازی شرکت میتسوبیشی جهت طراحی ابر تانکرها استفاده 
کرد )Martins & Aspinwall, 2001(. بعد از آن، این روش در سال 1983 به آمریکا معرفی شد. از آن پس، 
گسترش عملکرد کیفیت  به عنوان ابزار بهبود کیفی و توسعۀ محصولات استفاده شد )Akao, 1990(. بر طبق 
مطالعه کوهن، دو نفر از محققان اولیه ای که گسترش عملکرد کیفیت را گسترش دادند، آکائو و میزونو بودند 

.)Cohen, 1995(
گسترش عملکرد کیفیت به این صورت تعریف می شود:

روشی است نظام مند برای اطمینان از اینکه ویژگی   ها و مشخصات محصولات تولیدی و همچنین انتخاب 
و توسعۀ فرآیندها، روش    ها و کنترل ها، مطابق با نیاز مشتریان و بازار است  )فضلی و علیزاده، 1387(. 
گسترش عملکرد کیفیت، فرآیندی مشتری مدار است که طراحی، تولید و بازاریابی محصولات و خدمات 

 .)Chan & Wu, 2003( شرکت را هدایت می کند
با اجرای گسترش عملکرد کیفیت  شرکت   ها قادر هستند تصویر روشنی از نیازهای کیفی مشتریان خود 
به دست آورند که این خود سبب افزایش رضایت آنها می شود. جهت شروع فرآیند طراحی در گسترش 
تقاضا  آنکه  از  بعد  دهد.  گوش  مشتریان  خواسته های  به  به دقت  باید  طراحی  گروه  کیفیت،  عملکرد 
مشخص شد، یک سری پژوهش های کمی بازاریابی به منظور ارزیابی موقعیت رقابتی محصول در بازار 
انجام می شود و مقدار اهمیتی که مشتریان به هر نیاز می دهند، تعیین می شود. براساس تحلیل رقابتی انجام 
شده، در مرحلۀ بعدی وزن نسبی نهایی نیازها محاسبه می گردند و نیز مجموعه مشخصه  های طراحی که 
می توانند نیازهای مشتریان را برآورده کنند، تعیین می شوند. پس از آن، مشخصه های طراحی و نیازهای 
مشتریان در ماتریسی به نام خانۀ کیفیت که در آن صدای مشتری به ویژگی های محصول تبدیل می شود، 
به هم مرتبط می شوند. پس از مشخص شدن ویژگی های محصول و اهمیت نسبی آنها، دیگر ماتریس   ها 

که ویژگی های فرآیند، ویژگی های کنترل کیفیت و الزامات اساسی را تعیین می کنند، توسعه می یابند.
انجام گرفته است.  در مورد کاربردهای گسترش عملکرد کیفیت در زمینه های گوناگون پژوهش هایی 
یشیلادا و یارداکول )2009( در ترکیه با استفاده از ادغام گسترش عملکرد کیفیت و سروکوال و مدل 
کانو، پژوهشی را برای فهم کیفیت ادراک شدۀ مشتریان نسبت به خدمات بهداشتی انجام دادند و سعی 
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 .)Yeşilada & Yurdakul, 2009( کردند که کیفیت خدمات را با توجه به انتظارات مشتریان بهبود بخشند
شیل و داس )2008( با استفاده از گسترش عملکرد کیفیت  و خانۀ کیفیت به طور خاص، پژوهشی را 
جهت افزایش رضایت مندی مشتریان خدمات مالی و بانک   ها انجام دادند )Shil & Das, 2008(. ژیا و 
بای )2011( با تحلیل فرآیند توسعۀ   راهبرد تولید و مشخصه های گسترش عملکرد کیفیت، روشی جهت 
توسعۀ   راهبرد تولید مبتنی بر گسترش عملکرد کیفیت ارائه می دهند که از دو مرحله و یازده گام تشکیل شده 
است. این روش از گسترش عملکرد کیفیت  به عنوان ابزار تبدیلی استفاده می کند که عوامل رقابتی را با 
گروه های تصمیم تولید )تصمیمات ساختاری و زیربنایی( مرتبط می کند و به این ترتیب از گسترش عملکرد 
 .)Jia & Bai, 2011( کیفیت، به عنوان وسیله ای اساسی در تمامی مراحل توسعۀ   راهبرد تولید بهره می گیرد
بویوکوزکان و برکل )2011( از تلفیق گسترش عملکرد کیفیت، فرآیند تحلیل شبکه و مدل برنامه ریزی 
صفر و یک، چهارچوب تصمیم گیری را شکل دادند و از آن در جهت ایجاد زنجیرۀ تأمین با ثبات و مؤثر 
استفاده کردند )Büyükozkan & Berkol, 2011(. مطالعه ای نیز توسط لبا و همکاران )2013( صورت 
گرفته است، که شامل شناسایی نیازهای استفاده کنندگان از   نظام یادگیری الکترونیکی است و با استفاده 

 .)Leba et al, 2013( از روش گسترش عملکرد کیفیت انجام شده است
هایز )1986( به نقل از مهرجردی )2010(، از گسترش عملکرد کیفیت در جهت توسعۀ سنسورهای 

سرمایشی استفاده کرد و به این ترتیب نیازهای اساسی مصرف کنندگان را در محصول جدید پوشش داد  
)Mehrjerdi, 2010(. روش گسترش عملکرد کیفیت در جهت   توسعۀ محصول جدید و جلب رضایت 

مشتری نیز کاربرد فراوان دارد و مطالعات زیادی در این زمینه انجام شده است. 
  توسعۀ محصول، یک اصطلاح کلی است که شامل بهبود و نیز ایجاد تغییرات اساسی در محصولات و 
خدمات است. بوز و همکارانش )1982( 6 نوع اصلی از   توسعۀ محصول را ارائه کرده اند که هر کدام از آنها 
یا از نظر عملیاتی برای عرضه کننده و یا از نظر استفاده برای مصرف کننده و یا هر دو جدید   هستند. این 6 نوع 
توسعه عبارتند از: 1( بهبود محصول، 2( خط تولید محصولات جدید، 3( گسترش خط تولید محصولات، 

 .)Booz & Hamilton, 1980s(  موقعیت یابی مجدد )4( محصولات کاملًا جدید، 5( کاهش قیمت، 6
همچنین لاولاک )1984( تأکید می کند که این اصطلاح جدید، یکی از اصطلاح هایی است که بسیار زیاد 
در حوزۀ بازار به کار رفته است. او انواع مختلف   توسعۀ محصول جدید را بیان کرده است، که طیف 

گسترده ای از تغییر سبک تا نوآوری اساسی را در بر می گیرد  )لاولاک و رایت، 1389(.
پولمان و ورما )1998( در مورد کاربرد گسترش عملکرد کیفیت  در   توسعۀ محصول و تولید مؤثر، مطالعاتی 
فرآیند   توسعۀ  کیفیت در  از گسترش عملکرد  کاوادا )2002(  یاماشینا و   .)Chin, 2001( دادند  انجام  را 
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گسترش  کاربرد   )2001( همکاران  و  )Yamashina et al, 2002(. چین  کردند  استفاده  محصول جدید 
 .)Chin et al, 2001( عملکرد کیفیت  را در جهت بهبود خدمات اطلاعاتی در کتابخانه   ها بررسی کرده اند
دلانو و همکاران )2000( این روش را در راستای کمک به تصمیم گیری و تحلیل آن بررسی کرده اند 
)Delano et al, 2000(. ایوب )1998( کاربرد گسترش عملکرد کیفیت را در مدیریت   نظام های اطلاعاتی 
مورد بررسی قرار داده است )Eyob, 1998(. اولیا و آسپینوال )1998، به نقل از مهرجردی، 2010( ، از 
 .)Mehrjerdi, 2010( گسترش عملکرد کیفیت در جهت بالا بردن کیفیت بخش مهندسی استفاده کردند
تانتینی )2007( در برزیل از تلفیق کانو و گسترش عملکرد کیفیت جهت طراحی بهتر ظرف های نوشیدنی 
استفاده و به نتایج قابل توجهی دست پیدا کرد )Tontini, 2007(. سوتا وهمکاران )2008( در هند از 
تلفیق گسترش عملکرد کیفیت و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی3 بهره گرفتند و روشی را ارائه کردند که در 
ارزیابی طرح های دوچرخه ای که بیشترین سطح رضایت مندی را برای مشتریان به همراه داشت، به کار 
گرفته شد )Soota et al, 2008(. کانان )2008( در راستای حداکثر کردن رضایت مشتریان در صنعت 
تولید لوازم یدکی اتومبیل از روش گسترش عملکرد کیفیت و منطق فازی برای مشخصه  های فنی غیر 

 .)Kannan, 2008( دقیق- استفاده کرد
ضعیم و همکاران )2014( در مطالعه ای از ترکیب روش گسترش عملکرد کیفیت فازی و مدل فرآیند 
تحلیل شبکه ای4 برای نشان دادن رابطه های گوناگون بین نیازهای مشتریان و مشخصه های فنی محصول و 
همچنین رابطه  های وزنی بین الزامات مشتریان استفاده کردند. هدف پژوهش آنها، تلفیق امکانات دو روش 
فرآیند تحلیل شبکه ای و منطق فازی در راستای درجه بندی بهتر مشخصه  های فنی محصولات یا خدمات، 
هنگامی استفاده از روش گسترش عملکرد کیفیت است )Zaim, et al., 2014(. در مطالعۀ دیگری کامویسی 
و همکاران )2014(، با استفاده از گسترش عملکرد کیفیت، چارچوب جایگزینی را برای درجه بندی الزامات 
دانش آموزان نشان داده و آزمایش می کنند. به طور دقیق تر آن ها، فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی و روش 
برنامه ریزی خطی بر پایۀ روش تحلیل پوششی داده ها5 در روش گسترش عملکرد کیفیت ادغام کردند. 
اثر بخشی چارچوب ارائه شده با توجه به تشخیص و درجه بندی نیازهای دانش آموزان با در نظرگرفتن 
بازدهی یادگیری حین فرآیند طراحی درس های دانشگاهی ارزیابی می شود )Kamvysi et al , 2014(. لی 
و همکاران )2014(، نیز با هدف کمک به ارزیابی و انتخاب نظام مدیریت دانش از طریق توجه به دریافت ها 
و اولویت های مصرف کنندگان، با ادغام فنون تصمیم گیری چند متغیره6 و گسترش عملکرد کیفیت  روش 
جدیدی ارئه دادند و با استفاده از روش تاپسیس از طریق رتبه بندی اولویت های مشابه مصرف کنندگان   نظام 

.)Li, Jin, & Wang, 2014( مدیریت دانش، برای رسیدن به راه حل ایده آل کوشیدند
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زنجیرچی و ترابی )1387( از گسترش عملکرد کیفیت  در جهت بهبود کیفیت خدمات بانکی استفاده 
کردند و در راستای بهتر شدن خدمات بانکی در شهر یزد راهکارهایی را ارائه کردند )زنجیرچی و ترابی، 
بانکی، در مطالعه ای موردی به منظور  1387(. عبدالباقی و رئیسی )1384( در جهت بهسازی خدمات 
تعیین ویژگی های فیزیکی شعب بانکی از گسترش عملکرد کیفیت استفاده کردند )عبدالباقي و رئیسی, 
1384(. خان زاده )1388( در راستای بهبود ابعاد کیفیت خدمات بانکی و همچنین افزایش سطح رضایت 
مشتریان این سازمان    ها از روش گسترش عملکرد کیفیت  به عنوان روشی مشتری مدار بهره گرفت )خان 

زاده , 1388(.
ارزیابی  صلاحیت  مشتریان  الف(  که  می کند  فرض  متداول  به طور  کیفیت  عملکرد  گسترش  فرآیند 
اهمیت و  میزان  بین  رابطۀ  اینکه  دارا هستند، ب( و  را  الزامات محصول  از  اهمیت و رضایت  میزان 
نوآور ممکن  الزامات   با  رابطۀ خطی و مستقل است. درحالی که در مورد محصولاتی  رضایت، یک 
به علاوه،  نباشند.  آنها  ارزیابی رقابتی  الزامات و  این  اهمیت  میزان  به سنجش  قادر  است که مشتریان 

مطالعات متعددی نشان می دهند که رابطۀ بین میزان کارایی )عملکرد( و رضایت همیشه خطی نیست 
پژوهش حاضر،  در   .)Anderson & Mittal, 2000()Matzler, 1996()Tontini & Silveira, 2005(
سعی بر این است تا با ترکیب روش گسترش عملکرد کیفیت و مدل کانو، کاستی های روش گسترش 
بتوان  داده می شود، مرتفع شود و  به طور کامل شرح  بعدی  کانو که در بخش  عملکرد کیفیت و مدل 

محصولی طراحی و ارائه کرد که مشخصه  های نوآور و رقابتی را به صورت همزمان دارا باشد.

2-2- گسترش عملکرد کیفیت در عمل
رایج در مرحله های  ابزارهای  از  یکی  عنوان  به  این روش  کیفیت،  معرفی گسترش عملکرد  زمان  از 
است   داشته  کاربرد  مختلف  صنایع  در  موفقیت آمیزی  به طور  و  بوده  جدید  محصول  توسعه  مختلف 
)Kwong & Bai, 2003(. نکته  ای که در مورد استفاده از روش های متداول از قبیل گسترش عملکرد 
کیفیت وجود دارد، این است که اغلب روش  هایی که در جستجوی اهمیت نسبی نیازها   هستند، فرض 
می کنند که مشتریان نسبت به محصول و مشخصات آن از قبل تجربه دارند و این پیش فرض مانع نوآوری 
عملکرد  و  کارآیی  بین  رابطۀ خطی  یک  که  می شود  فرض  آن،  بر  علاوه   .)Deszca, 1999( می شود  
مشخصه   ها و رضایت مشتریان وجود دارد که این خود منجر به تصمیم گیری اشتباه در مورد توسعه و بهبود 

 .)Huiskonen & Pirttila, 1998()Ting & Shen, 2002( مشخصات نامرتبط با رضایت مشتریان می شود
در واقعیت یک سری از مشخصه    ها و ویژگی ها، رضایت بیشتری را به همراه می آورند. مدل رضایت 
مشتری کانو، می تواند به مشخص کردن ویژگی های محصول و یا خدمتی که بیشترین رضایت را برای 
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مشتریان به همراه دارد، کمک  کند. این مدل همچنین می تواند ویژگی هایی که وجود آنها موجب رضایت 

 .)Kano, 1984( نمی شود، اما عدم وجودشان مسبب نارضایتی است را شناسایی کند
مدل کانو از آنجا که رابطۀ بین رضایت و عملکرد را غیر خطی و نامتوازن در نظر می گیرد، دیدگاه متفاوتی را در 
Kano, 1984()Berger, 1993( جهت تحلیل موقعیت های بهبود و   توسعۀ محصول و خدمت به دست می دهد

Matzler, 1996(6(( با استفاده از مدل کانو و ترکیب آن با روش گسترش عملکرد کیفیت، گروه طراحی 

قادر به شناسایی نیازهای نوآور مشتریان و طراحی محصولات برتر است. به عنوان مثال در مطالعه ای 
را  نیازهای مشتریان  در   توسعۀ محصول جدید،  کانو  از مدل  استفاده  با  بیلیگیلیا و همکاران )2011(، 
طبقه بندی و همچنین تعیین نمودند که محصولات تولید شده تا چه  اندازه در راستای تأمین رضایت مندی 
مشتریان است. بر طبق نتایجی که از این مطالعه به دست آمد، طبقه بندی نیازها و سطح رضایت مندی 

 .)Bilgilia et al, 2011( مشتریان با یکدیگر رابطۀ مثبت داشتند

همانطور که قبلًا بحث شد، ترکیب کانو و گسترش عملکرد کیفیت در فرآیند   توسعۀ محصول جدید 

بارها و بارها به کار گرفته شده است و کاربرد همزمان این دو روش می تواند نقاط ضعف هر دو مدل را 

تا حدی پوشش دهد. اما طریقۀ ترکیب این دو روش جهت استفاده در فرآیند   توسعۀ محصول جدید از 

اهمیت ویژه ای برخوردار است. به عنوان مثال تن و شن )2000(، روشی را جهت تلفیق مدل کانو در 

فرآیند گسترش عملکرد کیفیت  ارائه کردند )Tan & Shen, 2000(. در الگوی تن و شن )2000(، وزن 

الزامات اساسی افزایش و وزن الزامات جذاب کاهش داده شد )Tan & Shen, 2000(. به این ترتیب 
گروه طراحی تلاش بیشتری را در جهت بهبود الزامات اساسی انجام می دهند و ممکن است که فرصت 
توجه به الزامات جذاب را از دست بدهند. علاوه بر آن، روش تن و شن )2000( در بعضی موارد موجب 
مسائل بیشتری نیز می شود. برای نمونه، هنگامی که سطح عملکرد با رقیبان در یک سطح است، این روش 
تأکید بر بهبود عملکرد می کند و الزامات نوآورانه را در نظر نمی گیرد. روش به کار گرفته شده در این 

پژوهش سعی در برطرف کردن نقاط ضعف روش قبلی می کند. 
در پژوهش حاضر با استفاده از ضریب رضایت مشتری - که شرح بیشتر آن در بخش  های بعدی آورده 
می شود- در خانۀ کیفیت روش گسترش عملکرد کیفیت، مشکلات ناشی از تلفیق مدل کانو در گسترش 
عملکرد کیفیت که در بالا آورده شد، تا حد زیادی کاهش پیدا می کند. به طور کلی، در زمینۀ بهبود و 
توسعۀ فناوری اطلاعات و ارتباطات به طور عام و فناوری تلفن همراه هوشمند به طور خاص در ایران 
با استفاده از رویکرد گسترش عملکرد کیفیت و همچنین با در نظر گرفتن فرآیند توسعه محصول جدید 
مطالعات کمی صورت گرفته است. در پژوهش حاضر، پژوهشگر در تلاش است تا بتواند با استفاده و 
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تمرکز بر ابعاد فرآیند توسعه محصول جدید و همچنین رویکرد مشتری مدارانه گسترش عملکرد کیفیت  
علاوه بر بهبود تولید تلفن همراه، مؤلفه های جدیدی را نیز ارائه دهد.  

2-3- مدل رضایت مشتری کانو
انتظارات مشتریان به طور متفاوتی بر رضایت آنها تأثیرگذار   است. کانو و همکاران )1984(، مدلی را 
اولین  نوریاکی کانو،   .)Kano, 1984( ارائه دادند انواع مختلف مشخصه های کیفیت  جهت تشخیص 
نفری بود که روش طبقه بندی اولویت ها را برای تعیین نیازها و انتظارات مصرف کنندگان پایه گذاری 
نمود. مدل کانو قادر است نیازهای مصرف کنندگان را تشخیص دهد و انتظارات آنها را برآورده سازد 
مختلف  گروه های  در  را  کیفیت مشخصه های محصول  مدل  این   .)Huiskonen & Pirttila, 1998(
تأثیرگذار   است  متفاوتی  به طرز  مشتریان  رضایت  بر  گروه   ها  این  از  کدام  هر  که  می کند  طبقه بندی 
)Chen & Kuo, 2011(. مدل کانو درک بهتری از نحوۀ ارزیابی کالاها و خدمات توسط مشتریان فراهم 
می کند و از این طریق به سازمان    ها کمک می کند تا بر روی مهمترین مشخصه  هایی که نیاز به بهبود دارند 
تمرکز کنند )Gustafsson et al, 1999(. از ترکیب مدل کانو به همرا ه مدل   ها و روش  هایی از جمله 
فرآیند تحلیل سلسله مراتبی، گسترش عملکرد کیفیت، فرآیند تحلیل شبکه ای و مانند آن، جهت   توسعۀ 
محصول و یا خدمات جدید استفاده شده است. برای نمونه، در وانگ و سو )2013(، در پژوهشی در 
زمینۀ کامپیوترهای جیبی، از چارچوب ترکیبی کانو و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی و فنون دیمتل7 استفاده 

کرده اند و به این ترتیب ترجیح ها و اداراکات مشتریان را در فرآیند   توسعۀ محصول جدید به کار گرفته اند 
)Wang & Hsueh, 2013(. هاشیم و همکاران )2013(، در پژوهشی بر اساس نیازهای دانش آموزان و 
اصول ارگونومی، با استفاده از تلفیق مدل های کانو و )گسترش عملکرد کیفیت(، جهت بهبود طراحی 
چیدمان کلاس های درس بهره گرفتند )Hashim & Dawal, 2013(. آنها در پژوهش خود به این نتیجه 
رسیدند که چیدمان کلاس های درس باید متناسب با نیازهای دانش آموزان باشد و خواسته  های آنها را 

برآورده سازد. 
در پژوهش دیگری، وانگ و وانگ )2014( از ترکیب فرآیند تحلیل سلسله مراتبی، مدل فازی کانو و 
به کارگیری  را جهت  این مدل  آنها  کردند.  ارائه  ترکیبی  برنامه ریزی عدد صحیح صفر-یک، چارچوبی 
گرفتند   کار  به  جدید  محصولات  طراحی  تصمیم گیری  فرآیند  در  مصرف کنندگان  ادراکات  و  الزامات 
)Wang & Wang, 2014(. مدل کانو از آنجا که رابطۀ بین رضایت و عملکرد را غیر خطی و نامتوازن 
در نظر می گیرد، دیدگاه متفاوتی را در جهت تحلیل موقعیت  های بهبود و   توسعۀ محصول فراهم می کند 
)Kano, 1984()Berger, 1993()Matzler, 1996(. مدل کانو نیازهای مشتریان را در سه گروه طبقه بندی می کند 
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الف( الزامات اساسی: نیازهای اساسی به کارکرد اولیۀ محصول مربوط می شود. در صورتی که این نوع 
نیازها ارضا نشوند و یا عملکرد آنها پایین باشد، تا حد زیادی سبب نارضایتی مشتریان می گردد.   

ب( الزامات عملکردی: در مورد این نیازها، رضایت با سطح عملکرد و کارآیی متناسب   است. عملکرد 
بالاتر موجب افزایش رضایت می شود و بر عکس. معمولاً مشتریان به طور صریح متقاضی این دسته از 

نیازها   هستند و آنها را اعلام می دارند.
ج( الزامات انگیزشی )جذاب(: این دسته از نیازها برای رضایت مشتریان، بسیار کلیدی   هستند. چنانچه 
این دسته از نیازها ارضا شوند و یا عملکرد بالایی داشته باشند، رضایت بیشتری ایجاد می کنند. اینگونه 
از طرف مشتریان  انگیزشی  الزامات  نارضایتی مشتریان نخواهند شد.  نیز سبب  ارائه نشوند  اگر  نیازها 

تقاضا نمی  شوند و مورد انتظار آنها نیستند.
دو نوع دیگر از نیازها نیز می توانند در مدل کانو معرفی شوند: نیازهای خنثی و معکوس. نیازهای خنثی 
موجب رضایت و یا عدم رضایت نمی شوند. اما عدم وجود نیازهای معکوس در مقایسه با وجودشان 

رضایت بیشتری را به همراه می آورد.
این نوع رابطۀ غیرخطی و نامتوازن بین عملکرد و رضایت توسط مطالعات دیگری نیز تصدیق شده است. 
  اندرسون و میتال برای کشف رابطۀ بین عملکرد ویژگی های شخصی، رضایت و وفاداری مشتریان، و سود 
 .)Anderson & Mittal, 2000( شرکت مطالعات نظری گسترده ای انجام دادند که مؤید نظر یادشده است
همچنین تین و شین )2002( نیز به منظور نشان دادن رابطۀ نامتوازن بین عملکرد نیازهای متفاوت و رضایت 
مشتریان در فروشگاه های مواد غذایی از تحلیل رگرسیون استفاده کردند )Ting & Shen, 2002(. از این رو 

باید این ناهمگونی   ها مورد توجه قرار گیرد و در   توسعۀ محصول جدید به نحوی اعمال گردد.

3- روش پژوهش
در هر پژوهش می توان مجموعه ای از روش   ها را به کار گرفت و به تبع آن، روش های گردآوری داده   ها 
نیز از تنوع زیادی برخوردار   است. در پیمایش می توان هر موردی را مشاهده کرد، با آنها مصاحبه کرد، 
به آنها پرسشنامه داد و از این طریق اطلاعات مورد نیاز پژوهش را به دست آورد. )دواس، 1384(. به 
عبارتی دیگر، ویژگی های بارز پیمایش، شیوۀ گردآوری داده   ها و روش تحلیل آنها   است. در این قسمت، 
گام های انجام پژوهش، جامعۀ آماری، ابزار گردآوری داده ها، روش های مورد استفاده جهت تجزیه و 

تحلیل داده   ها شرح داده می شود. شکل )1( گام های پژوهش حاضر را نشان می دهد. 
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مرحله اول

مرحله دوم

مرحله سوم

مرحله چهارم

مرحله پنجم

باندهکنمصرفانتظاراتونیازهاتعیین•
کانومدلازاستفاده

نیاز11کردنمشخص•

هبمشتریاننیازهایوالزاماتتبدیل•
محصولفنیمشخصات

شداستخراجمشخصه38•

بامشخصه18بهمشخصه38کاهش•
TOPSISتکنیکازاستفاده

جهتقبلمرحلهمشخصه18تحلیل•
QFDماتریسدراستفاده

آوردنبدستوQFDماتریستحلیل•
هدفمقادیر

شکل )1(: گام های پژوهش

در روش پژوهش حاضر، ابتدا نیازهای مشتریان با استفاده از مصاحبه با گروه کانون شناسایی شد. گروه 
کانون یکی از روش های پرکاربرد کیفی در بازاریابی است. گروه کانون نوعی مصاحبه است که توسط 
مصاحبه گر آموزش دیده و حرفه ای و در جمع گروه کوچکی از مصرف کنندگان انجام می شود. معمولاً 
این گروه ها بین 8 تا 12 نفر هستند. این مصاحبه دارای ویژگی غیرساختارمند است و پاسخ دهندگان 
شناسایی  و  اکتشاف  برای  نیز  پژوهش  این  در  دیدگاه های خود هستند.  بیان  برای  کامل  آزادی  دارای 
نیازهای کاربران از گروه کانون و به روش مصاحبه غیرساختارمند استفاده شده است. در جهت تعیین 
اهمیت، رضایت و گروه بندی کانو برای هرکدام از الزامات، یک نمونۀ 282 نفره از کاربران تلفن همراه 
مبنای عمل قرار گرفت. برای محاسبۀ حجم نمونه از معادلۀ )1( استفاده گردید که حجم نمونه 269 
به دست آمد. سپس با در نظر گرفتن نرخ 15 درصد پرسشنامه های ناقض و غیر قابل استفاده، تعداد 310 
پرسشنامه توزیع گردید که از بین آنها 282 پرسشنامه سالم به دست آمد و مبنای تحلیل های آتی قرار 

گرفت.

N=(z2
α/2 * PQ)/d2 =(1/642 *0/5*0/5)/(0/052 )=269                                         )1(

در این پرسشنامه از کاربر خواسته شد تا میزان رضایت و یا نارضایتی خود را از هر کدام از نیازهای 
مرتبط با تلفن همراه در پرسشنامۀ کانو ارزیابی کند. با استفاده از اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه، 
ضریب برگر محاسبه شد و طبقه بندی مدل کانو در مورد نیازهای مشتریان صورت پذیرفت. بعد از آن، 
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در پرسشنامۀ دیگری مشخصه های جدید تلفن همراه در کنار نیازهای مربوط به هر گروه از آنها درج و 
از خبرگان )که در پژوهش حاضر تعداد 7 نفر از ترکیب متخصصان فناوری اطلاعات و ارتباطات و نیز 
تکنسین گوشی تلفن همراه   هستند( خواسته شد تا رابطۀ هر مشخصه و نیاز مرتبط با آن را با یکی از 
اعداد 1، 3 و 6 )که به ترتیب نشان دهندۀ رابطۀ ضعیف، متوسط و قوی   هستند( مشخص کنند و میانگین 
نتایج آنها جهت استفاده در ماتریس نهایی گسترش عملکرد کیفیت مورد استفاده قرار گرفت. بعد از 
تشکیل ماتریس گسترش عملکرد کیفیت و به دست آوردن وزن نسبی مشخصه های طراحی، با استفاده از 
تحلیل های گوناگون به تعیین اهداف که در اینجا مشخصه های فنی گوشی تلفن همراه   هستند، پرداخته 
شد. در این مطالعه، از ضریب اهمیت، عوامل تعدیل کننده و ضریب رضایت مشتری استفاده شده است. 
در ادامه بعد از تشریح روش محاسبۀ این ضرایب، در مورد روش استفاد  ۀ آنها در بخش مطالعه موردی  

به طور کامل توضیح داده خواهد شد.

4- تجزیه و تحلیل یافته ها
تشخیص نیازهای اساسی و انگیزشی در مدل کانو بر اساس پرسشنامه ای   است که در آن، مشتری احساس 
رضایت و یا عدم رضایت خود را در یک موقعیت فرضی مطرح می کند. در مورد هر کدام از الزامات 
محصول، یک جفت پرسش مشخص شده است )Kano, 1984(. اولین پرسش مشخص کنندۀ واکنش 
مشتری در وضعیتی است که محصول دارای مشخصۀ مورد نظر باشد و یا عملکرد آن مناسب باشد. 
پرسش دوم در حالتی که محصول، مشخصۀ مورد نظر را نداشته باشد و یا عملکرد آن در سطح مطلوب 
نباشد، واکنش مشتری را مشخص می کند. بر اساس جوابی که مشتریان به پرسش اول و دوم می دهند، 
معکوس  و  خنثی  اساسی،  عملکردی،  انگیزشی،  الزامات  عنوان  به  نظر  مورد  مشخصه های  و  الزامات 

گروه بندی می شوند.
برای طبقه بندی بهتر الزامات، برگر )1993( ضریب رضایت مشتری را مطرح کرد )Berger, 1993(. ضریب 
رضایت مشتری8، درصد رضایت مشتریان از پرسش های مثبت و درصد نارضایتی آنان از پرسش های 
منفی را محاسبه می کند. این درصد   ها در یک جدول پراکندگی که به چهار قسمت تقسیم می شود، ترسیم 
می شوند. هر ربع، مشخصه   ها را در دستۀ عوامل جذاب، عملکردی، اساسی و خنثی طبقه بندی می کند. 
ضریب رضایت مشتری شاخصی است که نشان می دهد وجود الزامات و یا مشخصه های محصول تا 

چه  اندازه بر رضایت مشتریان و یا عدم وجودشان بر نارضایتی آنها تأثیرگذار   است 
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4-1- ضریب اهمیت

به طور معمول، فرآیند گسترش عملکرد کیفیت، نرخ اهمیت و عملکرد )رضایت مشتری( را با رقیبان 

مقایسه می کند و الزامات )نیازها( حیاتی مشتریان را مشخص می کند. این فرآیند فرض می کند که بهبود 

و توسعۀ مهمترین الزامات، موجب ایجاد رضایت بیشتری می شود. اما همانطور که در بخش های قبلی این 

مقاله آمده است، ممکن است این فرضیه درست نباشد. از سوی دیگر، پاسخ مشتریان در مورد اهمیت 

الزامات مربوط به یک محصول بیشتر به تجربه اولیه آنها از کالا و خدمات ارتباط دارد. تانتینی و سیلوریا 

)2005(، موقعیت  هایی را در ارزیابی قدیمی میزان اهمیت مطرح می کنند که ممکن است منجر به سوء 

.)Tontini, 2007( تعبیر در خصوص نیازهای واقعی مشتریان و اقدام نامناسب شود

ساروین )1995(، نشان داد که مشتریان تمایل دارند به الزامات اساسی اهمیت بیشتری دهند و میزان این 

اهمیت به ترتیب در مورد الزامات عملکردی، جذاب و خنثی کاهش می یابد  )Sauerwein, 1999(. از 

آنجایی که عملکرد بهتر در الزامات اساسی موجب افزایش رضایت مشتریان نمی شود، تحلیل اهمیت و 

عملکرد الزامات مشتریان در گسترش عملکرد کیفیت ممکن است به این نتیجه منجر شود که شرکت 

تلاش های خود را بر الزامات و مشخصه  هایی متمرکز کند که رضایت عمومی را افزایش نمی دهند و 

مزیت رقابتی نیز برای شرکت ایجاد نمی کنند. از دیگر سو، اهمیت کمی که مشتریان به الزامات جذاب 

می دهند، ممکن است سبب شود که شرکت، مشخصه  هایی که می توانند در بازار متمایز باشند را بهبود و 

توسعه ندهد. با وجود اهمیت بالایی که مشتریان به الزامات اساسی می دهند، ماتزلر و همکاران )2004(، 

نشان می دهند که عملکرد ممکن است اهمیت را تغییر دهد )Matzler, 2004(. در مورد الزامات اساسی، 

در صورتی اهمیت کاهش می یابد که عملکرد افزایش یابد. در مورد الزامات جذاب و انگیزشی، بهبود 

ارزیابی مشتریان از عملکرد موجب افزایش اهمیت می شود، زیرا آنها منافع حاصل از آن را تجربه و به آن 

عادت کرده  اند. نتیجه گیری دیگری نیز ممکن است: اهمیت، به میزان زیادی، نوآوری بیشتر در مشخصه 

را کاهش می دهد. تا زمانی که منافع حاصل از نوآوری برای مشتریان ناشناخته باشد، اگر تحلیل ما فقط بر 

پایۀ اهمیت و عملکرد باشد، از معرفی آن ممانعت می شود. همچنین، اگر اهمیت با توجه به عملکرد تغییر 

پیدا کند، تصمیمی که توسط ماتریس گسترش عملکرد کیفیت گرفته می شود، ممکن است منحرف گردد.

سوءتعبیرهای رایجی که در بالا مطرح شد، در فرآیند گسترش عملکرد کیفیت در شرایطی که این فرآیند 

از نرخ اهمیت و رضایت استفاده می کند، نیز اتفاق می افتد. البته با استفاده از طبقه بندی مدل کانو از الزامات 

مشتریان، گروه طراحی قادر است الزامات حیاتی و آنهایی که موجب مزیت رقابتی می شوند را شناسایی 
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کند. اما گروه طراحی چطور می تواند مدل کانو را در فرآیند گسترش عملکرد کیفیت  تلفیق کند؟

4-2- تلفیق مدل کانو در فرآیند گسترش عملکرد کیفیت 
فرآیند  در  مکمل  ابزار  عنوان  به  را  مشتری  رضایت  ضریب  به کارگیری   ،)1998( همکاران  و  ماتزلر 
گسترش عملکرد کیفیت تشریح کردند )Matzler et al,1998(. آنها معتقدند که محصولات باید در سطح 
نیازهای اساسی، الزامات را برآورده کنند؛ در سطح الزامات عملکردی، رقابتی باشند و در مورد الزامات 
جذاب، عالی عمل کنند. اما آنها در مورد جزئیات راه های تلفیق مدل کانو در فرآیند گسترش عملکرد 
کیفیت مطلبی مطرح نکردند. تن و شن )2000(، با توجه به معادلۀ )2( و تعدیل نرخ بهبود، روشی را 

:)Tan & Shen, 2000( جهت تلفیق مدل کانو در فرآیند گسترش عملکرد کیفیت ارائه نمودند

IRadj=(IR0)1/K                                                                                                 )2(

 k عامل تعدیل   است. مقدار k نرخ بهبود اصلی و IR0 ،نرخ بهبود تعدیل شده IRadj در این فرمول

بر اساس طبقه بندی کانو تغییر می کند. وزن نهایی الزامات از طریق ضرب اهمیت اولیه در نرخ بهبود 

اما دسته ای  برای گروه طراحی مشخص می کنند،  را   k تعدیل شده محاسبه می شود. متخصصان مقدار 

2   هستند.  و   1  ،0.5 انگیزشی  و  عملکردی  اساسی،  الزامات  برای  ترتیب  به   k برای  ممکن  مقادیر  از 
متخصصان تأکید می کنند که این عامل های تعدیل شده تنها برای این نوع الزامات معتبر هستند و در مورد 

دسته بندی های دیگر مدل کانو قابل استفاده نیستند.
طرح تن و شن )2000(، وزن الزامات اساسی را افزایش )k =0.5( و وزن الزامات جذاب را کاهش داد 
)k = 2()Tan & Shen, 2000(. به این ترتیب گروه طراحی تلاش بیشتری را در جهت بهبود الزامات 
الزامات جذاب را از دست بدهند. مشتریان به  اساسی انجام می دهند و ممکن است فرصت توجه به 
علت عدم تجربۀ قبلی و فقدان دانش در مورد نیازهای جذاب، این دسته از نیازها را کم اهمیت ارزیابی 
می کنند. با توجه به مقدار k = 2( K(، گروه طراحی ممکن است محصول و یا خدمتی را طراحی کند 
که در تأمین نیازهای اساسی عالی عمل کند، اما به جهت فقدان الزامات جذاب قادر به ایجاد رضایت 
برتر برای مشتریان نیست. از سویی دیگر، روش تن و شن )2000(، نه تنها مشکلات مربوط به نرخ 
اهمیت قدیمی را برطرف نمی کند، بلکه در بعضی موارد موجب مسائل بیشتری نیز می شود. برای نمونه، 

هنگامی که سطح عملکرد با رقیبان در یک سطح   است، این روش تأکید بر بهبود عملکرد می کند.

4-3- روش جایگزین
استفادۀ مستقیم از ضریب رضایت مشتری در خانۀ کیفیت گسترش عملکرد کیفیت می تواند مشکلات 
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ناشی از ضریب اهمیت و روش تلفیق مدل کانو در گسترش عملکرد کیفیت که در بالا آورده شد را 
کاهش دهد. در این روش، میزان اهمیت که در ستون ماتریس گسترش عملکرد کیفیت قرار دارد، با نتیجۀ 

حاصل از معادلۀ )3( جایگزین می شود.

Adj.Factor= Max)|SI|, |DI|(                                                                         )3(

در این معادله SI و DI به ترتیب شاخص های رضایت مندی و نارضایتی   هستند )Berger, 1993(. عامل 
تعدیل شده، مقدار مطلق بالاتر SI و DI   است، که به این ترتیب وزن بیشتری را به الزاماتی که وجودشان 
رضایت بیشتر و عدم وجودشان نارضایتی بیشتری را در پی دارد، اختصاص می دهد. در این مورد، الزامات 
برای مشتریان  را  نارضایتی  یا  از رضایت و  به عنوان عواملی که درجه ای  اساسی، عملکردی و جذاب 
به همراه می آورند، در نظر گرفته می شوند. تلفیق مدل کانو و گسترش عملکرد کیفیت، از طریق عامل 
تعدیل شده )معادلۀ)3(( نسبت به روش تن و شن )2000(، تأثیرپذیری کمتری از تجارب گذشته دارد، 
زیرا برای محاسبۀ وزن های نهایی از اهمیت بیان شده استفاده نمی کند )Tan & Shen, 2000(. پرسشنامۀ 
مخصوص مدل کانو از مشتریان می خواهد تا رضایت و نارضایتی خود را بر اساس موقعیت های فرضی بیان 
کنند. علاوه بر آن، به جای استفاده از مقادیر از پیش تعیین شده که در روش تن و شن )2000(، به کار می رود، 

.)Tan & Shen, 2000( این روش به طور واقعی مقادیر پارامترهای طبقه بندی مدل کانو را تعیین می کند

4-4- تلفیق مدل کانو و گسترش عملکرد کیفیت  جهت طراحی محصول جدید: تلفن همراه

با استفاده از مصاحبه با گروه کانون؛ 11 نوع نیاز در رابطه با تلفن همراه شناسایی شد. هر کدام از الزامات به 

منظور ارضاء نیاز به مشخصه  های محصول ترجمه شدند که در مجموع 18 مشخصه به دست  آمد )جدول )1((.

همانطور که در بخش قبل نیز مطرح شد، جهت تعیین اهمیت، رضایت و گروه بندی کانو برای هرکدام 

از الزامات، یک نمونۀ 282 نفره از استفاده کنندگان تلفن همراه گرفته شد. از هر کدام از آنها خواسته شد 

تا میزان رضایت و یا نارضایتی خود را از هر کدام از نیازها در پرسشنامۀ کانو ارزیابی کنند. برای کاهش 

خطای احتمالی، پرسش های تأییدی و غیرتأییدی برای هر الزام به طور تصادفی در پرسشنامه طراحی شد.

با استفاده از اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه، ضریب برگر به دست آمد و طبقه بندی مدل کانو در 

مورد نیازهای مشتریان انجام شد. با وجود اینکه پاسخ دهندگان در مورد هر کدام از الزامات نسبت به 

رضایت خنثی بودند، اما ابراز کردند که تمامی این الزامات مهم و یا خیلی مهم هستند و تفاوت کمی میان 

آنها قائل شدند. این امر، فرضیۀ گارور )2003( را تأیید می کند  )Garver, 2003(. استفادۀ مستقیم از این 

ضریب های اهمیت، منجر به ایجاد تفاوت اولیۀ کمتری بین الزامات مشتریان می شود. استفاده از عامل های 
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جدول )1(: صدای مشتری

نیازهای مشتری )Lev 2(نیازهای مشتری)Lev 1(صدای مشتری

طراحی کاربردپذیر و مناسبطراحی ظاهری مناسبشکل ظاهری گوشی زیبا باشد
دارا بودن حافظه داخلی بالاپشتیبانی از کارتهای حافظهحافظه آن زود پر نشود

دوربین HD بالای 8 مگا پیکسلدوربینکیفیت دوربین آن بالا باشد
رزلیشن بالای نمایشگرصفحه نمایشگر با کیفیتکیفیت صفحه نمایش آن بالا باشد

استفاده از سیستم عامل های کارامد و به روزپشتیبانی نرم افزارها و مولتی مدیابرنامه های جدید روی آن نصب شوند
صدای و کیفیت گوشی هنگام 

مکالمه بالا باشد
صدای شفاف و بدون نویز هنگام 

مطالعه
بلندگوی ارگونومیک با کیفیت بالا برای حداقل 

آسیب به گوش
استفاده بهینه گوشی از منابع باتریظرفیت بالای باطریباطی آن رود خالی نشود

امکان پشتیبانی از دو سیم کارتامکان پشتیبانی از دو سیم کارتدوسیم کارته باشد
امکان اتصال به وای فای و شبکه های اجتماعیپشتیبانی از GPRS و مرورگرهابه اینترنت وصل شود

پشتیبانی از فرکانس های مخابراتی متنوعپشیبانی از فرکانس های مخابراتیآنتن دهی آن خوب باشد
بدنه مقاوم، ضد آب و ضد ضربهبدنه مقاوم بدون ضربهمحکم باشد و نشکند

تعدیل شده به عنوان جایگزینی برای ضرایب اهمیت، واریانس و قدرت تمایز را افزایش می دهند.
شکل )2( مقدار ضریب، گروه بندی کانو و جدول پراکندگی را برای مشتریانی که از تلفن همراه استفاده 
عوامل  است،  شده  کشیده  خط  آنها  زیر  که   )2( شکل  در  موجود  عددهای  می دهد.  نشان  می کردند، 

تعدیل شده مورد استفاده در ماتریس گسترش عملکرد کیفیت   هستند. 

DI S I
دوربین 75% 88% P
اینترنت 69% 82% P

دو سیم کارته 17% 51% E
آنتن دهی 91% 93% P
جنس بدنه 87% 91% P

سیستم عامل به روز 72% 80% P
رزولیشن بالا 84% 83% P

بلندگوی با کیفیت 74% 80% P
مصرف بهینه باطری 81% 83% P
حافظه داخلی بالا 80% 84% P

طراحی زیبا 40% 75% E

ضریب برگر طبقه بندی 
مشخصه های طراحیکانو

دوربین

اینترنت

جنس بدنه

دو سیم کارته

آنتن دهی

سیستم عامل به روز

رزولیشن بالا

بلندگوی با کیفیت
مصرف بهینه باطری حافظه داخلی بالا

طراحی زیبا
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شکل )2(: طبقه بندی مدل کانو و ضریب برگر برای الزامات تلفن همراه
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در ماتریس اولیه، تعداد مشخصه های طراحی مرتبط با نیازهای مشتریان 37 مورد بود. این تعداد روند 
پاسخگویی خبرگان و نیز محاسبات ماتریس گسترش عملکرد کیفیت را دچار مشکل می کرد. به منظور 
از  از هر گروه  تا  از آن سعی شد  استفاده  با  استفاده شد و  تاپسیس  از تحلیل  این مشخصه   ها،  کاهش 
مشخصه ها، دو مورد با بالاترین رتبه انتخاب  و در ماتریس گسترش عملکرد کیفیت  به کار گرفته شوند.
با استفاده از تحلیل تاپسیس تعداد 37 مشخصه، به 18 مورد کاهش پیدا کرد. سپس در پرسشنامۀ دیگری 
مشخصه های جدید به همراه نیازهای مربوط به هر گروه از آنها آورده شد و از خبرگان خواسته شد تا 
رابطۀ هر مشخصه و نیاز مرتبط با آن را با یکی از عددهای 1، 3 و 6 مشخص کنند. از میانگین نتایج آنها 

جهت استفاده در ماتریس نهایی گسترش عملکرد کیفیت  استفاده شد.

4-5- ماتریس نهایی
ماتریس شکل )3(، ماتریس تعدیل شده با استفاده از مشخصه های جدید   است. در این ماتریس همچنین 
رابطۀ مشخصه   ها و نیازهای مشتریان با استفاده از پرسشنامه ای که قبلًا شرح آن گذشت مشخص شده است. 
بعد از تشکیل ماتریس گسترش عملکرد کیفیت و به دست آوردن وزن نسبی مشخصه های طراحی، با استفاده 
از تحلیل های گوناگون نسبت به تعیین اهداف اقدام می گردد. این دست از تحلیل   ها توسط متخصصان و 
مهندسان مربوط انجام می شود. از آنجاکه قابلیت پشتیبانی از دو سیم کارت و فلاش کمترین وزن را به دست 
آورده  اند، به عنوان الزامات معکوس در نظر گرفته می شوند و در مدل مفهومی محصول آورده نمی شوند. 
سپس، درگاه کارت حافظه، وضوح تصویر عکس، وضوح تصویر صفحه نمایش، حافظۀ RAM، زمان 
مکالمۀ باطری، زمان استراحت باطری، شبکۀ بی سیم و باند مخابراتی در این ماتریس از بیشترین درجۀ 
اهمیت برخوردارند. بنابراین در طراحی مدل مفهومی باید مورد توجه ویژه ای قرار گیرند. طی بحث  هایی 
که کارشناسان و متخصصان مربوط انجام دادند، برای هریک از ابعاد ذکر شده مقدارهایی به دست آمد که به 
عنوان مقدارهای هدف در ماتریس گسترش عملکرد کیفیت تعریف می شوند و در حقیقت، بخش نهایی و 
عینی ماتریس را تشکیل می دهند. مدل مفهومی تلفن همراه نیز با توجه به مقدارهای هدف طراحی می شود. 
در نهایت جهت تعیین مقدارهای هدف به عامل قیمت هم توجه شده است. سعی بر این است که این ابعاد 

برای مشتریان تلفن همراه توجیه اقتصادی نیز داشته باشند.
به راحتی  ابعاد  این  با  تلفن  گوشی  آمد.  به دست  میلیمتر   115.2*58.6*9.3 همراه،  تلفن  ایده آل  ابعاد 
ارگونومیک   است. در مورد دوربین گوشی، وضوح تصویر عکس 5  کاملًا  در دست جای می گیرد و 
مگاپیکسل در نظر گرفته شد. پایین تر از این مقدار، عکس   ها از کیفیت چندان مناسبی برخوردار نیستند 
و نیز افراد خواهان وضوح تصویر بالاتر، در گروه مشتریان خاص قرار می گیرند و البته قیمت تلفن های 
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همراه 8 مگاپیکسل و بالاتر، نیز چندان مورد استقبال خریداران قرار نمی گیرد. ایده آل ترین وضوح تصویر 
صفحه نمایش 800*480 در نظر گرفته شد. زمان مکالمۀ باطری 7 ساعت و 50 دقیقه مشخص شد و 
زمان استراحت باطری 370 ساعت تخمین زده شد. حافظۀ (RAM)، 512  مگابایت و جهت ارتقاء تلفن 
دارای درگاه کارت حافظه   است. در مورد باند مخابراتی نیز، گوشی مورد نظر تمامی باندهای مخابراتی 

GSM 850/900/1800/1900 وHSDPA 850/1900/2100 را پشتیبانی می کند.

5- جمع بندی
طراحی محصولات جدید، مخصوصاً محصولاتی که در آنها مشخصه های نوآور وجود دارد کار مشکلی 
است، زیرا مشتریان به مشخصه های آنها عادت ندارند و کالاهای رقیب نیز جهت ارزیابی آنها وجود 
به  بیشتر  الزامات و  این مشخصه   ها و  به  تا کمتر  دارند  تمایل  این موارد، مشتریان  بنابراین در  ندارند. 
به طرز  را  شرکت  رقابتی  عملکرد  الزامات  این  بهبود  صورتی که  در  می دهند،  اهمیت  اساسی  الزامات 

چشم گیری افزایش نخواهد داد و به عنوان یک نقطه مزیت رقابتی برای شرکت عمل نخواهد کرد.
مدل کانو می تواند به شرکت   ها کمک کند تا متوجه شوند کدام الزامات را باید حتماً برآورده کنند، در 
کدام دسته باید رقابتی عمل کنند و کدام نوع الزامات موجب تمایز برای مشتریان می گردد. بنابراین تلفیق 
مدل کانو و روش گسترش عملکرد کیفیت دیدگاه جدیدی را به منظور توسعۀ محصولاتی با مشخصه های 
نوآور ایجاد می کند. این مقاله محدودیت های دو روش ذکر شده در مبانی نظری را به منظور تلفیق مدل 
کانو و گسترش عملکرد کیفیت مطرح و روشی جایگزین را معرفی کرده است. دو روشی که در مبانی 
نظری درج شده، به تنهایی بر الزامات جذاب و یا اساسی تأکید داشته  اند، که این مسأله ممکن است سبب 
تولید محصولاتی شود که فقط در یک بعد پایه ای و یا جذابیت رتبۀ خوبی داشته باشند. از این رو مطلوب 
آن است که مزایای آنها همزمان به خدمت گرفته شود که در این مقاله روش تلفیقی به طور مؤثر در جهت 
طراحی تلفن همراه استفاده شد. بدین منظور در گام نخست با استفاده از مصاحبۀ گروه کانون با تعداد 
محدودی از کاربران گوشی های تلفن همراه، نیازهای آنان شناسایی گردید که در نهایت در سه مرحله 
صدای مشتریان که به صورت خام بود، در قالب 11 نوع نیاز قابل بیان و بحث، ارائه شد. در قدم بعدی 
11 نیاز شناخته شده در مرحلۀ قبل به مشخصه های فنی محصول ترجمه گردید و به این ترتیب تعداد 
37 مشخصه و الزام فنی حاصل شد. همچنین جهت کاهش این تعداد مشخصه از تحلیل تاپسیس مورد 
استفاده قرار گرفت و تعداد آنها به 18 مورد کاهش یافت. در مرحلۀ آخر 18 مشخصۀ فنی به دست آمده، 
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جهت استفاده در ماتریس گسترش عملکرد کیفیت در قالب پرسشنامۀ دیگری مورد تحلیل و ارزیابی 
قرار گرفت و نتایج آن در ماتریس نهایی گسترش عملکرد کیفیت استفاده شد و تحلیل گردید. همانطور 
که قبلًا هم گفته شد، روش جایگزین به طور مناسبی نیازهای مشتریان را بر اساس طبقه بندی کانو بررسی 
می کند و میزان اهمیت آنها را بر اساس رضایت و یا نارضایتی که برآورده شدن و یا عدم برآورده شدن 
برای مشتریان ایجاد می کنند، تعیین می کند. و به این ترتیب، مشخصه  هایی که باعث ایجاد رضایت و 
همچنین مزیت رقابتی می شوند در ماتریس گسترش عملکرد کیفیت  باقی می مانند و در طراحی نهایی 

محصول مورد توجه قرار می گیرند.
در مطالعاتی که قبل از این صورت گرفته اند و در مبانی نظری نیز آورده شدند، نظیر مطالعۀ یاماشینا و 
کاوادا )2002( در فرآیند   توسعۀ محصول جدید، و یا پژوهش چین و همکاران )2001( در مورد کاربرد 
گسترش عملکرد کیفیت در بهبود خدمات اطلاعاتی در کتابخانه   ها و همچنین کار پژوهشی عبدالباقی و 
رئیسی )1384( در جهت بهسازی خدمات بانکی تنها از روش گسترش عملکرد کیفیت و یا مدل کانو 
به صورت جداگانه استفاده شده است و بسته به نوع روش مورد استفاده که گسترش عملکرد کیفیت  و 
یا کانو   هستند، تنها یکی از مشخصه های رقابتی و یا جذاب و انگیزاننده مورد توجه قرار گرفته است. 
در صورتی که ادغام دو روش مذکور و نگاه ترکیبی به آنها سبب تولید و توسعۀ محصولات نوآورانه ای 
می شود که قادرند نیازهای رقابتی بازار را بهتر پوشش دهند. مسیر طراحی با این روش می تواند خطر 

عرضۀ محصول جدید را کاهش داد و قدرت رقابت پذیری بنگاه ها را افزایش دهد. 
به عنوان نکتۀ آخر و با توجه به اهمیت زیاد روش های طراحی محصول جدید به محققان توصیه می شود 
که به منظور بسط دانش نظری در این حوزه و همچنین بهبود روش ارائه شده، با استفاده از روش های 
جدید نظیر گسترش عملکرد کیفیت  فازی، روش شناسی به کارگرفته شده در این پژوهش را توسعه 

دهند و کارآمدی آن را با روش مذکور مقایسه و بررسی نمایند. 
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