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چکیده
یکی از مهم ترین ابزارهایی که در عصر مدرن برای طراحی استایل خودروهای سواری توسط طراحان مورد استفاده قرار می گیرد، 
کارآمدترین روش های طراحی احساســی می تواند روشــی  کانســی به عنوان یکی از  کنش مشــتری اســت. مهندســی  توجه به وا
مناسب برای ارزیابی احساسی و روانی نگاه مشتریان به وضعیت کنونی طراحی استایل درصنعت خودرو باشد. در این مقاله، به 
کانسی پرداخته شده است. بدین منظور، پس از  بررسی شخصیت محصولی برترین خودروهای سدان با استفاده از مهندسی 
معرفی مفاهیم مرتبط و نیز پژوهش های محققان در زمینه های مربوطه، 5 خودروی سدان برتر سال2013 موجود در بازار ایران 
کانسی، پرسشنامه ای با 20 بعد شخصیتی و در قالب لیکرت 5 خانه ای در زمینه ی  و جهان انتخاب شد و با استفاده از مهندسی 
کاربر)22 پســر و 18 دختر(22 تا 35 ساله خواسته شد تا با استفاده از 5  شــخصیت محصولی برای این تحقیق طراحی شــد و از40 
نمای استاندارد شده و  با ویژگی های یکسان برای خودروها، هر خودرو را مورد سنجش قرار دهند. پس از تحلیل آماری داده های 
کاسیک، مدرن و اسپرت را  گرایش های  خروجی، میزان قدرت هویت نشان تجاری هر محصول براساس شخصیت محصولی و 
آشکار کرد، همچنین شخصیت محصولی وقار به عنوان شخصیت محصولی مشترک مدل های برتر از دیدگاه کاربران شناخته شد.
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صنایــع خودروســازی ایــران از اولیــن روزهــای پیدایــش در هیــچ 
گاهی از ذائقه مشــتریان در حوزه ی  دوره ای هماننــد امــروز نیازمند آ
استایل و از جنبه ی احساسی نبوده، چرا که خودروسازان دریافته اند 
گرایــش  گاهــی از  گــرو آ رمــز پیــروزی و مانــدگاری در بــازار رقابتــی، در 
کمپانی های حاضر در بازار و همچنین خودروسازان  مشتریان است. 
نوپــا در سراســر جهــان، شــالوده ی اســتراتژی تولیــد خــود را بــر نظر و 
عکس العمل هــای احساســی مشــتریان خــود بخصــوص در حــوزه ی 
که اصلی ترین مشــخصه در عصر مدرن طراحی  اســتایل بنا نهاده اند 
کنون هیچ گونه تحقیقاتی در  اســتایل محســوب می گردد. در ایران تا
گرایش مشــتریان ایرانی به شــخصیت های  این حوزه انجام نگرفته و 
کــه احساســات آنهــا را برانگیختــه و بــه خریــد  محصولــی در اســتایل 
کنــد، نامعلــوم اســت. مفهــوم شــخصیت محصولــی  خــودرو ترغیــب 
خودروها امروزه از نگاه طراحان و مشــتریان به عنوان فصل مشــترک 
که از ابتــدای پیدایش خودروهــا، همانند  خریــد محســوب می گــردد 
دیگــر محصــولات صنعتــی بتدریــج تکامــل و اهمیــت یافتــه اســت.

در ســیر تکامــل و تولیــد خودروهــا بخصوص خودروهای ســواری 
نیــز  و  اقتصــادی  اجتماعــی،  فرهنگــی،  دگرگونی هــای  خانوادگــی1، 
گذشــته بــه خوبــی آشــکار  تغییــرات ســبک زندگــی انســان در قــرن 
کنش های احساسی  اســت)Berger, 2011(، به وسیله ی سنجش وا
که  کرد  مشــتری نســبت به محصــول، می تــوان محصولاتی طراحــی 
 .)Desmet et al., 2007( کنش های احساسی مورد نظر را دارا باشند وا
       اندکــی پــس از تولیــد انبــوه خودروهــا در عصــر نــوآوری و تولیــد، 
تولیدکنندگان خودرو به منظور حفاظت از ساختارهای داخلی خودرو 
و نیز ایجاد رابطه ی احساســی آن با مشــتریان، تصمیم به ایجاد بدنه 
گرفتنــد )Jaafarnia, 2011(. بــروز رکــود  بــه عنــوان یــک واســط بصــری 
اقتصــادی آمریــکا در دهــه ی 20 میــادی، طراحــان و تولیدکننــدگان 
محصولات صنعتی بخصوص خودروها را بر آن داشت تا از استایلینگ2 
کنند. امروزه طراحان  به عنوان ابزاری برای جذب مشتریان استفاده 
کردن هرچه بیشــتر محصول به مشتریان، تصویری  به منظور نزدیک 
از شــخصیت های انسانی و حیوانی موردپسند مشــتریان را به صورت 

نشــانه ها و نمادها در طراحی استایل محصولات صنعتی و بخصوص 
خودرو می گنجانند تا موجب شناخت سریع تر نشان تجاری و مفاهیم 

مورد نظر شود. 
شــخصیت محصول به عنوان یکی از اجزای هویت نشــان تجاری 
ح شــد و از  در دهه ی اخیر نخســتین بار توســط پاتریک جردن3 مطر
آن زمــان، همــواره مــورد توجه نشــان ها، طراحــان و مشــتریان بوده 
است. مشتریان تمایل دارند تا از شخصیت ها به عنوان ابزاری روانی 
کنند. حال در  برای برقراری ارتباط با واقعیت های پیچیده استفاده 
دنیای طراحی محصول، این واقعیت پیچیده می تواند هویت نشان 
 .)Janlert & Stolterman, 1997, 297( تجاری4و زبان طراحی5 باشــد
کیفیت  کانســی به عنــوان یک ابــزار قدرتمند ســنجش  مهندســی 
بصــری و طراحی احســاس گرا6 می توانــد در توصیف و تحلیل وضعیت 
خودروهــای  اســتایل  در  محصولــی  شــخصیت  متنــوع  و  پیچیــده 
کارآمــد بوده  ســواری،گرایش های مهــم و موردپســند مشــتریان امــروز 
و قابلیــت ترجمــه ی دریافت هــا، احساســات و خواســته های درونــی 
کی طراحی دارد  مشتری درباره ی ایده یا محصول را به پارامترهای ادرا
)کلینــی ممقانــی و خــرم، 1387 ،151-160(. بــر ایــن اســاس، تحلیل و 
بررسی شخصیت خودروهای سدان با استفاده از مهندسی کانسی7 و 
از دیدگاه کاربران جوان، موضوع این مطالعه است. نتایج این پژوهش 
بــرای طراحــان محصــول و خــودرو، خودروســازان داخلــی و خارجــی، 
گرایــش مشــتریان ایرانــی نســبت بــه شــخصیت  چشــم انداز امــروز و 
کرد. بدین منظور  محصولی8 خودروها و اســتایل آنها را آشــکارخواهد 
در ایــن پژوهــش، پــس از معرفی مفاهیم و پیشــینه ی موضوع، مدلی 
متشــکل از صفاتــی بــرای خودروهــا ارائــه شــد. پنــج خودروی ســدان 
مطــرح بــر اســاس آمارهای فــروش جهانــی از منابع معتبــر جمع آوری 
که به  شــد و توســط نمونه ای40 نفری از جوانان ایرانی 22-35 ســال 
گرفــت. داده هــا مورد  تصــادف انتخــاب شــده اند، مورد ســنجش قرار 
گرفت تــا نمونه های برتر وگرایش های بصری طیف  ارزیابــی آماری قرار 
گردد و بتوان بین پنج نمونه خودروی سدان و  جوان مشتریان آشکار 

صفات انتخاب شده، رابطه ی معناداری را بدست آورد.

مقدمه

1. شخصیت محصولی 

کمپانی هــا، اســتفاده تجربــی  در بخــش تحقیقــات و توســعه ی 
کاربــردی بــرای ایجــاد  از شــخصیت و طراحــی شــخصیت، راهــکاری 
مزیت های بیشــتر برای نشــان تجاری و یکــی از راه های میان بر برای 
که دسته ای از تمایزهای پایدار را بین رقبای دیگر  توسعه ی آن است 
کاربــران را امکان پذیر می کنــد )7-11,  و ایجــاد رابطــه ی مســتقیم بــا 

که هویت  Ghodeswar, 2008(. مصنوعات، اشــیاء بی جانی هستند 
ندارنــد و تنهــا بــا برقراری ارتباط حســی بین محصــول و مردم هویت 
پیــدا می کننــد.  محققانــی چــون ریســمن 9 معتقدنــد، محصــولات 
صنعتــی امــروزه نه تنها به دلیل نحوه ی ســاخت و مــواد اولیه، بلکه 
به دلیل شــخصیت و هویت خود نیز به فروش می رســند. شــخصیت 
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که بیشــترین تعامل را با  محصولــی "در محصــولات بــه روی وجوهی 
مشــتری دارند انعکاس می یابد، همانند چهره ی انســان در مواجهه 
بــا دیگران. امــروزه در دنیای طراحــی خودرو، نمای جلــو10 به عنوان 
گیلس11 معتقد  چهره خودرو، بسیار مورد توجه است." طراح خودرو  
که مقصود ما را نشان می دهد،  است: "چهره ی خودرو، ابزاری است 
که، قدرتمند به نظر رســیدن  اســتودارد12 طراح خــودرو بیان می کند 
که می توانــد دیگر  خودروهــا ایــن حــس را بــه راننــده منتقل می کنــد 
که  کند. در واقع آن استایل پیامی را منتقل می کند  خودروها را عاجز 
ممکن اســت راننده از بازگوکردن آن، احســاس ترس و یا شرم داشته 
که از صد  باشــد")Welsh, 2006(. محصول باید طوری طراحی شــود 
که حتی  گونه ای  قدمی بتوان شــخصیت و هویت آن را شــناخت، به 
 Bloch,( گفتن داشــته باشــند گوشــه های آن نیــز حرفی برای  زوایــا و 
20 ,1995(. بنابراین اســتراتژی جهانی در این زمینه، خلق معانی با 
استفاده از میان برهای طراحی ارزش محور نظیر ایجاد شخصیت ها، 
که به ارزش های محوری نشــان تجاری  برای القای ارجاعاتی اســت 
اشــاره دارند. تصویر1، جایگاه شــخصیت محصولــی میان حوزه های 

مشتری و هویت نشان تجاری را نشان می دهد.
کمپانــی بــی ام و13در محصولات خود از فرم های پویا و تناســبات 
قدرتمنــد بهــره می گیــرد، ذهــن و احساســات مشــتری را بــه چالــش 
می کشد و بطور آشکار، شخصیتی متناسب با عملکرد فنی و تکنولوژی 
را در ذهــن مشــتری متبــادر می ســازد  کمپانــی  بــالای محصــولات 
)تصویر2(. ولوو14 نیز دارای شخصیتی"ایمن، اسکاندیناویایی و پویا" 
اســت )Karjalainen, 2007, 68(. محصــولات صنعتــی مهــم منطقه 
گی های اقلیمی ســخت، همانند  اســکاندیناوی، به دلیل تحمل ویژ

مردم منطقه فرمی تنومند و مستحکم دارند.

گونه ی سدان خودروهای سواری  .2

گفته می شــد  کالســکه ها  گونــه ی ســدان در قــرن نوزدهم به اتاق 
نوعــی  کــه  می گــردد  بــاز   Sedia ایتالیایــی  کلمــه  بــه  آن  ریشــه ی  و 
گاری دســتی متعلــق بــه جنــوب ایتالیــا و ناپــل15 در قــرن شــانزدهم 
که عموماً به   گی هایــی  بــوده اســت  )Jenkins, 1933, 240-242(. ویژ
عنوان عناصرکاس ســدان شــناخته می شــوند عبارت اند از: "ســقف 

ثابــت، صندوق  عقب مجزا، جانمایی ســه جعبه ای بــرای بخش بار، 
اتاق و موتور، فضای بار اغلب در پشــت و موتور در جلوی خودرو، دو 
گنجایــش حمل چهار یــا پنج سرنشــین، دو یا چهار  ردیــف صندلــی، 
کنــار بدنه" )Macey & Wardle, 2009(. خودروهای ســدان  درب در 
 Commission(هستند Fو E، D، Cدرکاس بندی اروپایی شامل گروه
و  جانمایــی  تصویــر3،  در   .)of the European Comunities, 1999

ساختار داخلی خودروهای سدان نشان داده شده است.

كنش مشتری16 3. وا

که محصول را می خرد و مصرف کننده17  مشــتری، شــخصی اســت 
 .)Blythe, 2008(که محصــول را بــکار می گیــرد کســی اســت  همچنین 
مشــتری را بــه عنــوان مصرف کننــده ی بصــری و محصول را بــه عنوان 
 Crilly et al.,(کرده انــد خروجــی فعالیت های طراحی صنعتــی تعریف 
که با خرید محصول قصد  577–547 ,2004(.  مشتری خریداری است 
دارد به هدفی خاص دست پیدا کند. حوزه ی مشتری به مجموعه ای 
 Schutte,(کنــش مشــتری و حــواس او تقســیم می شــود متشــکل از وا
کنش های  کنش مشــتری به سه حوزه ی وا 49-15 ,2005 (. مفهوم وا
کنش های رفتاری تقســیم شده  کنش های عاقه ای و وا شــناختی، وا
اســت، همچنین در دســته بندی دیگری، ترسیم جذابیت محصول، 
کارکرد، تشخیص  تشــخیص نوع محصول، تجســم تمایل و آرزو، درک 
شبیه ســازی  محصولــی،  هویــت  درک  محصــول،  کیفیــت  درجــه ی 
احساس، تحریک برای خرید)Hayes et al., 2008, 95-113(. دریافت 
مشــتریان از ظاهــر محصــول بر ســه اصل اســتوار اســت، مدرن بودن، 

تصویر 1- جایگاه شخصیت  محصولی در حوزه ی هویت نشان تجاری و مشتری.

كمپانی به ارمغان آورده است. تصویر2- بیان بصری نوین بی ام و، شخصیتی پویا را برای 
كنش های احساسی مشتریان. تصویر4- مدلی از هسته ی تمایلات و وا

)Desmet et al., 2007, 141–155( :ماخذ

تصویر3-جانمایی و ساختار خودروهای سدان.
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سادگی و قابل استفاده بودن )Hung & Chen, 2012, 83(. در زمینه ی 
کنش ها و سازماندهی تمایات مشتریان نسبت به ظاهر محصول،  وا
که در این مدل،  مدلی براساس مدل اولیه ی راسل18 ارائه شده است 
ابعاد تمایلی )محور افقی( و انگیختگی روانی )محور عمودی( با یکدیگر 
 Desmet et( ترکیب شــده و ایده ی هســته ی تمایل را بوجود آورده اند

al., 2007, 141–155( )تصویر4(. 
گی هــای موقعیتــی نظیر بــازار و جایگاه اجتماعی مشــتری، بر  ویژ
کنش هــای روانــی موثــر اســت )Bloch, 1995, 20(. تحقیقات روی  وا
کــه مشــتریان هنــگام مواجهه با  چهــره ی خودروهــا نشــان می دهد 
نمای جلوی خودروها به نســبت نمای جانبی، ارجاعات سریع تری 
به اجزای چهره ی انسان دارند. به عبارت دیگر، خصوصیات فیزیکی 
نمــای جلــوی خودروهــا می توانــد الگوهــای انســانی راحتــی بیش از 
 Miesler,( کنــد هرالگــوی طبیعــی دیگری در ذهن مشــتریان متبادر 
که صفاتی نظیر"مدرن بودن"،  91-76 ,2011 (. محققان دریافته اند 
"ســادگی"و "جالــب بــودن"، غالبــاً توســط مشــتریان برای تشــخیص 
 Blijlevens,( اســتفاده می گــردد  بیــن محصــولات  تفــاوت ظاهــری 
35-27 ,2009(. تحقیقی در زمینه ی کشف انواع و مشخصه های فرم 
که فرم های"زیبا"  محصولات برتر از نگاه مشــتریان نشــان داده است 
و"طبیعی"19 بیشتر از فرم های دیگر در مشتریان ایجاد لذت می کنند 

 .)Chang & Wu, 2007, 3-14(

كانسی 4. طراحی احساس گرا و مهندسی 

دونالد نورمن20 درکتاب طراحی احساس گرا بیان می کند که چگونه 
کند.  انســان با اســتفاده از احساسات قادر است جهان اطراف را درک 
که طرحی به بازار عرضه و دیده می شود، محرک های احساسی  زمانی 
کرده است بر روی ارجاعات و  از استایل، فرم و عملکرد طرح بروز پیدا 
انتخاب های آنان تاثیر گذاشته و برای مشتریان تجربه ای را رقم می زند 
)Miesler, 91 – 76 , 2011(. یکــی از مهم تریــن تکنیک هــای طراحــی 
احساس گرا و نیز توسعه ی عملکرد کیفی محصول21، مهندسی کانسی 
که عکس العمل  اســت. در این روش، طراحان محرک های احساســی 
کرده و ســپس طراحــی محصول را با  مشــتریان را برمی انگیزنــد تعیین 

در نظرگرفتن این خصوصیات انجام می دهند )کلینی ممقانی و خرم، 
کانســی، تحقیقــات خــود را بــر احساســات مشــتری معطوف   .)1387
می دارد، در نتیجه دانشی به دست می دهد تا محصولات جذاب تری 
کاربران طراحی شــود )Nagamachi, 2004(. مهندســی  جهت رضایت 
کانســی از تکنیک هــای مختلفــی بهــره می گیــرد و رایج تریــن مدلــی 
متشکل از کلمات کانسی معنی دار در حوزه مفاهیم موجود در طراحی 
صنعتی برای مشــتریان است. "در طراحی صنعتی، مقصود از ساخت 
کانسی این است که توصیفاتی نمادین و نشانه ای را بتوان برای  مدل 
کــرد تا صفــات و شــخصیت های محصول از  کانســی تعریف  واژه هــای 
 Schutte,("گزینش و قضــاوت قرارگیرند طریق مشــتری به خوبی مورد 
کانسی و فرآیند آن را نشان  20 ,2005(. تصویر5، مدلی از دید جامع به 
کنش های  کانســی به عنوان مجموعــه ای از وا می دهــد. دراین مدل، 
که انسان در مواجهه  گفته می شود  روانی– فیزیولوژیکی22، احساسی 
 Elokla et al., 2009,(بــا محرک هــای خارجــی23 از خــود بــروز می دهــد
ارتبــاط شــخصیت محصولــی در طراحــی  بــه طورکلــی می تــوان   .)2
استایل محصولاتی چون خودرو را با مشتری، فرآیند برانگیخته شدن 
کنش های رفتاری  کنش های روانی و همچنین بروز آنها به شــکل وا وا
کانســی مورد ســنجش قرار می گیرد، به صورت  که از طریق مهندســی 

تصویر6 نمایش داد.

5. آزمون  و تجزیه و تحلیل 

گرایش های مشــتریان ایرانی درحوزه ی  هدف این مطالعه، یافتن 
اســتایل از طریــق بررســی شــخصیت محصولــی خودروهــای ســدان 
اســت. عدم وجود رقابت میان خودروســازان ایرانــی و نیز محدودیت 
ورود خودروهای کمپانی های خارجی، موجب رکود طراحی استایل و 
کنون پژوهش قابل  گشته است. تا عقب ماندگی صنایع خودروسازی 
گونه ی  توجهــی در ایــن زمینه صورت نگرفته اســت. در این پژوهش، 
ســدان خودروها از جنبه ی احساســی توسط مشتریان جوان ایرانی و 
کانسی یا شخصیت های  گان  که متشــکل از واژ کانســی  از طریق مدل 
محصولی هســتند، مــورد ارزیابی قــرار می گیرد. به کارگیری شــخصیت 
انســانی به  منظور تشــخیص محصولات از هم و قضاوت احساسی آن 

تصویــر6- چگونگــی دریافــت مشــتری از شــخصیت های محصــول در محصــولات نشــانه ای 
كانسی. كنش و فرآیند  تجاری، وا

كانسی و نحوه ی شکل گیری آن. تصویر5- مدلی عملکردی از مهندسی 
)Elokla et al., 2009( 2( :ماخذ 
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تعیین کننــده اســت )Dumetriscu, 2007a(. "خودروســازان مدت ها از 
چراغ ها به  عنوان چشم، از سپر به  عنوان چانه و از جلو پنجره به عنوان 

.)Welsh, 2006, 1( "کرده اند دهان یاد 

1.5. روش شناسی 
کاس ســدان موجود در  بــرای اجرای تحلیــل، برترین خودروهای 
بازارهــای ایــران و جهــان درســال 2013– 2014 )بازه زمانی ورود نســل 
حاضر خودروهای سدان به بازار( با استفاده از پرسشنامه ی لیکرت24 
در مقیــاس پنــج خانه ای و به وســیله ی مشــتریان جــوان ایرانی مورد 
ارزیابی احساسی قرار می گیرد. این مقیاس با توجه به نمونه انتخابی، 
کارآمــدی درجه بندی انتخاب شــد.  حجــم داده هــای احتمالــی و نیز 
گونه از خودروها برای چنین تحلیلی است، چرا  کاس سدان، بهترین 
کانســی  گونه ها اســت. 20 واژه  که از شناخته شــده ترین و قدیمی ترین 
گونه ی  مــورد اســتفاده بر اســاس تحقیقــات دمیترســکو و با توجه بــه 
خودروهــا، بازتعریــف و تعییــن شــده و دو وجــه متضــاد بــرای هرکــدام 
گردید تــا برای شــرکت کنندگان قابل درک باشــند. داده های  انتخــاب 
گرایش شــرکت کنندگان،   حاصــل مــورد ارزیابــی آماری قــرار می گیرد تــا 
گــردد.  آشــکار  آنهــا  بیــن  روابــط  و  غالــب  شــخصیت های محصولــی 
درتصویــر7، فرآینــد تحلیــل ایــن پژوهــش نشــان داده شــده اســت.

گردآوری نمونه  ها   .2.5
گرایش های  کلــی نگارندگان این پژوهــش از  به دلیل شــناخت 
 25)SS("موجود در بازارهای جهانی، از روش"نمونه گیری طبقه ای
اســتفاده شــد و پنج نمای اصلی40 خودرو موجود در بازار جهانی 
گرایش اصلی  جمع آوری شــد. طبقه بندی خودروها بر اساس سه 
طراحــی اســتایل خــودرو سدان،"مدرن"،"کاســیک" و" اســپرت" 
روش"نمونه گیــری  از  اســتفاده  بــا  ســپس  اســت.  انجام گرفتــه 
تــا  شــدند  انتخــاب  خودروهــا  پرفروش تریــن   ،26)PS("هدفمنــد
هرکــدام از جنبه هــای تنوع اســتایل و جغرافیای بــازار، نماینده ی 
مناســبی بــرای ســنجش باشــند. پنــج نمونــه نهایــی در جــدول 1 
نشــان داده شــده اند. خودروی فولکس پاســات، نماینده ســبک 
کاس در بــازار  کاســیک اروپــا و بهتریــن خــودروی ایــن  طراحــی 
کاس سی، نماینده خودروهای لوکس  است. خودروی مرسدس 
بــا اســتایلی مــدرن و پیشروســت. خودروی فــورد فیــوژن نماینده 
اســتایل محصــولات امروز آمریکا و پرفروش تریــن خودرو آمریکایی 
کاس اســت. مــزدا 3، یکــی از پرفروش تریــن خودروهــای  در ایــن 
ســدان اســپرت در آســیا، اروپــا و نماینــده اســتایل مــدرن شــرق و 
نهایتاً ســمند به عنوان تنها خودروی پرفروش ملقب به خودروی 

ملی در ایران و خاورمیانه اســت.

سمند اس ای 1393 کاس سی 2013- مرسدس 
2014

مزدا
فورد فیوژن 2014-2012 3، 2013-2012 گن پاسات 2012- فولکس وا خودروها

تصاویر

اسپرت-کاسیک اسپرت مدرن کاسیک کاسیک گرایش

پرفروش ترین خودروی 
سدان ایران و اولین 
خودروی ملی ایران

دومین سدان پرفروش 
دنیا در سال 2012 و یکی از 
پروفروش ترین خودروهای 

2013

خودروی سال 1389 ایران 
از دیدگاه خبرنکاران و یکی 
از پرفرو ش ترین خودروهای 

سدان در چند سال اخیر

هشتمین خودروی 
پرفروش سال 2013 دنیا 
و پرفروش ترین خودروی 

سدان 2012 بازار آمریکا

یکی از پرفروش ترین 
خودروهای سال 2013  اروپا 
و خودروی سدان سال 2012

توضیحات

تصویر7- فرآیند آزمون و روش تحقیق در این پژوهش.

ماخذ: )www.ikco.com, 2013( و
 )www.netcarshow.com/Ford, 2013( و

)www.netcarshow.com/Mazda, 2013( و
)www.netcarshow.com/Mercedes Benz, 2013( و

)www.netcarshow.com/VW, 2013(

جدول1- پنج نمونهی مورد ارزیابی در این پژوهش.

بررسی شخصیت محصولی خودروهای سدان از دیدگاه مشتریان ایرانی با 
کانسی استفاده از مهندسی 
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كانسی و طراحی پرسشنامه ی آزمون گان  3.5. تعیین واژ
و  بازنگــری  مــورد  کانســی مرســوم  ایــن پژوهــش، واژه هــای  در 
گرفــت. بــا توجــه به نــوع محصــول در ایــن پژوهش،  اســتفاده قــرار 
تعــدادی از واژه هــا انتخــاب شــدند و دو بعــد متضــاد بــرای هرکدام 
 Dumetriscu, ( گردیــد تــا قابــل ارزیابــی و قضــاوت باشــند انتخــاب 
واژه ی   20 درجــدول2،   .)Hsiao et al., 2003( و   )  2007a, 2007b
کانســی مــورد اســتفاده در ایــن آزمون بــه همــراه ابعاد تعیین شــده 

برای آنها نشان داده شده اند. 

4.5. شركت كنندگان و اجرای آزمون 
گان تعیین شده به همراه پنج تصویر  پرسشنامه ی متشکل از واژ
مرجــع برای هرخودرو )نمای جلو، جانبــی، عقب، ایزومتریک جلو و 
کیفیت بالا، سیاه و سفید و با حذف نشان های  ایزومتریک عقب( با 
تجاری خودروها، در اختیار40 نفر از جامعه دانشــجویان ایرانی دوره 
کارشناســی در رده ســنی 22 تا  35 سال، شــامل 18 دختر و 22 پسر، 

کــه بطــور تصادفی انتخــاب شــدند قرارگرفــت. بــه منظورجلوگیری از 
تاثیــر قیــاس بیــن ایــن مدل ها در پاســخ گویی، هــر پنج خــودرو بطور 

گذاشته شد.  گانه به نظرسنجی  جدا

6. تجزیه و تحلیل و تفسیر یافته ها

پس از انجام نظرســنجی و نیز صرف بیش از 90 ســاعت مصاحبه 
پرسشــنامه،  کامــل  درک  از  اطمینــان  جهــت  شــرکت کنندگان  بــا 
پرسشــنامه ها جمــع آوری شــده، داده هــا اســتخراج و مــورد بررســی 
معیــار  انحــراف  پارامترهــای  واژه،  هــر  بــرای  گرفتنــد.  قــرار  آمــاری 
میانگین)تفاضــل میانگیــن40 عــدد بدســت آمــده بــرای هــر صفــت 
گردیــد. ابعــاد  کلM1 27و M2 28 محاســبه  منهــای ســه( و میانگیــن 
کــه مقــدار پارامتــرM1  آنهــا بین  0تا 0.5 اســت، بــه عنوان  شــخصیتی 
کــم تاثیر و میزان بالاتر از 0.5 به عنوان ابعاد موثر شــناخته  بعدهــای 
می شــوند. پارامتــر M2 نشــان دهنده ی میــزان برجســتگی مجموعــه 

واژه 
کانسی/ 

شخصیت 
محصولی

ابعاد
کانسی/  واژه 

شخصیت 
محصولی

ابعاد
کانسی/  واژه 

شخصیت 
محصولی

ابعاد

غرور مغرور فروتن کمال کامل ناقص گرایی واقع  واقعی )در دسترس( اغراق آمیز

هوشمندی باهوش کودن شادی شاد غمگین نظم منظم آشفته

پیچیدگی پیچیده ساده وحدت یکپارچه کنده پرا نگرش بدبین خوش بین

انرژی انرژیک منفعل اعتماد غیر قابل اعتماد قابل اعتماد تمرکز روی پیام واضح مبهم

احساسی بااحساس بی احساس جدیت جدی بی خیال

مهربانی مهربان خشن پایداری پایدار ناپایدار

انعطاف نرم سخت قدرت قوی ضعیف

وقار موقر جلف اخاق مودب گستاخ

نمونه ها گرایش
 مقدار پارامتر
 هویت نشان

تجاری
کانسی/ شخصیت های محصولی برجسته گان  واژ

 فولکس
گن پاسات وا کاسیک 0.7  پیچیدگی )ساده(، وقار )با وقار(، وحدت )یکپارچه(، صداقت ) قابل اعتماد(، جدیت )جدی(،

گرایی )واقعی(، تمرکز روی پیام )متمرکز( پایداری )پایدار(، قدرت )پرقدرت(، اخاق )مودب(، واقع 

فورد فیوژن کاسیک 0.7 کمال )کامل(، وحدت )یکپارچه(، صداقت )قابل  هوشمند )با هوش(، انرژی )پر انرژی(، وقار )با وقار(، 
اعتماد(، جدیت )جدی(، پایداری )پایدار(، قدرت )پرقدرت(، تمرکز روی پیام )متمرکز(، واقع گرایی )واقع گرا(

مزدا3 مدرن 0.53 کمال )کامل(،  هوشمندی )باهوش(، انرژی )انرژیک(، احساسی )با احساس(، مهربانی )مهربان(، 
شادی )شاد(، وحدت )یکپارچه(، جدیت )جدی(، پایداری )پایدار(، وقار )با وقار(

 مرسدس
کاس سی اسپرت 0.5  تمرکز روی پیام )متمرکز(، قدرت )قوی(، پایداری )پایدار(، صداقت )قابل اعتماد(، وحدت )یکپارچه(،

کمال )کامل(، وقار )با وقار( و انرژی )انرژیک(

سمند کاسیک اسپرت –  0.1 نظم )منظم(، وقار )باوقار( و وحدت )یکپارچه(

كانسی مورد استفاده در این پژوهش. جدول 2- واژه های 

جدول3- مقادیر M2 بدست آمده پس از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آزمون 5 نمونه.



81

در  تجــاری  نشــان  هویــت  نتیجــه  در  و  محصولــی  شــخصیت های 
گــر ایــن میــزان از  کــه ا گرفتــه شــده اســت  طراحــی اســتایل در نظــر 
0.5بیشــتر باشــد، آنــگاه خــودرو دارای هویت نشــان بــارز و قدرتمند 
اســت. مقادیر M2 بدســت آمده پس از تجزیه و تحلیل آماری داده ها 
کاســیک را  گرایش  کــه غلبه ی  در جدول3 نشــان داده شــده اســت 

گرایــش شــخصیت های محصولــی در  نشــان می دهــد. درتصویــر8، 
پنج خودرو مورد بررســی از دیدگاه مشــتریان بصــورت خاصه تصویر 
کرونباخ 29 برای این آزمون 0.741 بدست  شــده اســت. ضریب آلفای 
آمدکه نشــان دهنده پایایی قابل قبولی اســت. استفاده از مدل های 
اثبــات شــده توســط محققینــی نظیــر جــردن، دمیترســکو  کانســی 
اندازه گیــری  بــرای  آزمــون  ایــن  پرسشــنامه ی  توانایــی  ســایو،  و 
خصوصیــات مــورد نظــر و نیــز پایابــودن نشــان از روایی مناســب این 
کانســی در ایــن پژوهش،  آزمــون و نتایــج دارد. بر این اســاس، مدل 
کــه توانایــی اســتخراج  متشــکل از شــخصیت های محصولــی اســت 
داشــته  را  ایرانــی  مشــتریان  گرایش هــای  همچنیــن  و  کنش هــا  وا
اســت.  نکتــه اینکــه توزیع داده ها، پواســون30 تشــخیص داده شــد.

6. 1. رابطه ی بین متغیرها
بــه منظور تحلیــل دقیق تر ارتباط میان شــخصیت های محصولی 
و چگونگی همبســتگی در هــر خودرو، میزان همبســتگی مجموعه ی 
شــخصیت های محصولــی و نیــز عامل هــای اصلــی در تعییــن قــدرت 
هویــت نشــان تجاری هــر خــودرو از طریق تحلیل عاملی مورد بررســی 
قــرار می گیــرد. تحلیل عاملی برای خودروی"ســمند"، بــه دلیل تعداد 
کل)هویــت  گان بــارز و نیــز میانگیــن  بســیار انــدک شــخصیت ها و واژ
که داده ها توزیع پواســون  گردید. از آنجا  نشــان تجاری( ناچیز حذف 
دارنــد، ابتدا امکان اســتفاده از تحلیل عاملی توســط آزمــون بارتلت31 
بررسی شد و برای هر چهار خودرو شاخص بارتلت درحدود مقدار 0.5 
بدســت آمــد، بنابراین خروجی تحلیل عاملی با احتیاط مورد بررســی 
گرفت. بدین منظور ماتریس های همبســتگی براساس داده های  قرار 

خودروها

کانسی همبسته گان  عامل ها و مجموعه شخصیت ها/ واژ شخصیت 
های 

محصولی/ 
کانسی  گان  واژ

نهایی

میانگین 
عامل های 

عامل1نهایی عامل2 عامل3 عامل4 عامل5 عامل6 عامل 7

فولکس 
گن  وا
پاسات

غرور، پیچیدگی، 
احساسی، 
مهربانی، 
انعطاف،

هوشمندی، 
انرژی، 
کمال، 
شادی

وقار، پایداری،
اخاق، جدیت اعتماد گرایی،  واقع 

نظم
وحدت،
تمرکز نگرش

جدیت، 
مهربانی، 

واقع گرایی، 
تمرکز

1.3

فورد 
فیوژن

کمال، وقار، 
اعتماد، جدیت، 

پایداری، نظم

پیچیدگی، 
مهربانی، 
انعطاف، 
اخاق، 
وحدت

انرژی،
قدرت

احساسی، 
شادی، 

نگرش
نظم، تمرکز هوشمندی،

غرور
هوشمندی،

غرور

جدیت، 
کمال،  وقار، 
هوشمندی

1

مرسدس 
کاس 

سی

کمال، وحدت، 
جدیت، قدرت، 

گرایی واقع 

وقار، 
اعتماد، 

نظم

هوشمندی،
پیچیدگی، 

انرژی

مهربانی، 
اخاق، 

تمرکز

انعطاف 
پایداری

شادی، 
نگرش غرور وقار، انرژی، 

کمال غرور،  0.65

مزدا3

احساسی، 
مهربانی، 

شادی، اعتماد، 
پایداری، نظم، 

تمرکز

غرور، 
جدیت، 

قدرت، واقع 
گرایی

نگرش، وقار مهربانی،کمال انعطاف
اخاق هوشمندی

وقار، 
مهربانی، 

قدرت، تمرکز، 
گرایی،  واقع 
هوشمندی

0.54

گن، مرســدس، مزدا و  گرایش شــخصیت هــای محصولی  فــورد، فولکــس وا تصویــر8- الگــوی 
سمند بر اساس آزمون.

جدول4- خروجی تحلیل عاملی برای4 خودرو، عامل های اصلی هویت نشان تجاری.

بررسی شخصیت محصولی خودروهای سدان از دیدگاه مشتریان ایرانی با 
کانسی استفاده از مهندسی 
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مربــوط بــه هرخــودرو اســتخراج و بــه عنوان ســندی مکمل بــا جدول 
کتورهــای چرخش یافتــه بــرای انتخــاب دقیق تــر عامل ها اســتفاده  فا
شــد. با هم پوشانی نتایج در جدول4، مقادیر بهینه شده ی شاخص 
کتورهای اصلی و بارز نشــان داده شــده اســت. نتایج  M2 بــر مبنای فا

دو تحلیل بر روی شــخصیت های محصولی و نیز عامل های مشــترک 

تصویر9- فراوانی شخصیت های محصولی در4 خودرو.

گرایش  که دارای  گن" و" فورد"        خودروسازانی چون"فولکس وا
"کاســیک" در طراحی اســتایل هســتند، با مطالعــه ی مکانیزم های 
کنش مشتری به مفاهیم وکلیدواژه هایی  روان شناختی و چگونگی وا
آشــنا برای مشتریان جهانی دســت یافته اند، سپس با ایجاد معادل 
تصویــری شــخصیت ها دراســتایل محصــولات خــود تــاش دارنــد تا 
هویتــی قدرتمند را در اســتایل محصول خود به عنــوان اولین عامل 
کنند. نتایج تحقیق به روشنی انطباق جایگاه  جذب مشتری ایجاد 
جهانی خودروهای مورد مطالعه با نگاه مشــتری ایرانی و نیز توفیق 
کنش هــای رفتاری و احساســی  کانســی بــه منظور ســنجش وا مــدل 
مشــتریان نســبت به شــخصیت اســتایل خودرو را آشــکار می ســازد. 
میانگیــن مقادیــر مجموعــه ی شــخصیت های محصولــی، نمایانگــر 
قدرت هویت نشان تجاری است. گرایش"کاسیک"، بیشترین اقبال 
گرایش "مدرن"  را در میان شــرکت کنندگان داشته اســت و پس از آن 
و "اســپرت"،  به ترتیــب در رده هــای بعــدی قــرار دارند، امــا نمی توان 
گرایش هــای فوق  ایــن نتیجــه را بــه تمامــی خودروهــای موجــود در 
گونه ی سدان است.  تعمیم داد و تنها مختص خودروهای برتر این 
گرایش شــخصیت های محصولــی "فولکس"،"فورد"،  بررســی الگــوی 
الگــوی  شــباهت  نشــان دهنده ی  "مرسدس"،"مزدا"و"ســمند"، 
که این نکته با نتایج  کمتر مرســدس است  فولکس، فورد و با شــدت 
گرایش"کاسیک"به  تحلیل عاملی خودروهای آزمون مطابقت دارد. 
گرایــش غالــب شــامل شــخصیت های"جدیت"، "مهربانی"،" عنــوان 

کــه در ایــن  واقع گرایی"،"تمرکز"،"وقار"،"کمال"و"هوشــمندی" اســت 
بیــن شــخصیت محصولی "وقــار"، بارزتریــن و اصلی ترین شــخصیت 
گونــه ی ســدان اســت.  گرایش"کاســیک" و برترین هــای  محصولــی 
و  انرژی"،"غــرور"  چون"وقــار"،"  شــخصیت هایی  گرایش"اســپرت"، 
گرایش"مدرن" نیز شخصیت هایی چون  "کمال" را شــامل می گردد و 
تمرکز"،"واقع گرایی"و"هوشــمندی"  "قــدرت"،  "مهربانــی"،  "وقــار"، 
وجــوه  دارای  گرایش های"کاســیک"و"مدرن"  می گیــرد.  بــر  در  را 
"وقار"،"مهربانی"،"تمرکــز"و  شــخصیت های  در  بیشــتری  ک  اشــترا
"هوشمندی "هســتند و مشــترک بــودن شــخصیت محصولــی "وقار" 
نیــز  خودروی"ســمند"  اســت.  تامــل  قابــل  نــکات  از  درگرایش هــا، 
ک را با  کمتریــن اشــترا کــه شــاخصM2 نشــان می دهــد،  همانگونــه 
خودروهــای دیگــر دارد. مقایســه ی مقادیــر پارامتــر مذکــور و فصــل 
دو  ایــن  میــان  مســتقیم  رابطــه ی  موجــود،  گرایش هــای  ک  اشــترا
کنش های  عامــل را آشــکار می ســازد. در ایــن پژوهش، از جنبــه ی وا
احساســی مشــتریان به حوزهی اســتایل و بطور مشخص شخصیت 
کــه نقطه ی آغــازی برای  محصولــی خودروهــا پرداخته شــده اســت 
در  اســت.  ایرانــی  مشــتریان  ذائقــه ی  بــه  نســبت  شــناخت  ایجــاد 
گونه ی  کامل تر  مطالعات آینده می توان برای شناســایی مشخصات 
گونــه و نیز از  ســدان بــا بررســی تمامــی خودروهــای موجــود در ایــن 
گروه های ســنی، شــخصیت های  گرایش ها و همینطور دیگر  تمامــی 

کرد. گرایش را بطور دقیق شناســایی  مخصوص هر 

نتیجه

پی نوشت ها

1 Family Cars.
2 Styling.

3 Jordan.
4 Brand Identity.

که شــخصیت های محصولی و صفات بارز خودروها، لزوماً  نشــان داد 
به عنوان عامل اصلی برای هویت نشان تجاری هر خودرو نیستند. 

مقادیــرM2 ، نشــان دهنده ی تاثیر مســتقیم قــدرت و یا ضعف هر 
شــخصیت محصولــی بر قدرت یا ضعف هویت نشــانه ای خودروســاز 
کــه هیچ عامــل اصلی مشــترکی در  اســت. جــدول 4 نشــان می دهــد 
داده  تشــخیص  شــرکت  کنندگان  توســط  آزمــون  مــورد  خودروهــای 
نشــده اســت. تصویــر9، فراوانــی عامل هــای اصلــی در چهــار خــودرو 
کــه هر چهــار خودرو  را نشــان می دهــد. ایــن نمــودار نشــان می دهد 
حاضــر در این آزمون، از شــخصیت محصولی و عامــل اصلی"وقار" به 
کرده انــد و پس از  عنــوان شــخصیت محصولــی اصلــی خود اســتفاده 
آن، شــخصیت های محصولی "جدیــت"، "واقع گرایــی"،" تمرکز بروی 
پیــام"، "کمال" و "هوشــمندی"، بیشــترین فراوانی هــا را در این چهار 

محصول دارند )به جز خودروی سمند(.
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5 Design Language.
6 Emotional Design.

اوایــل دهه70میــادی توســط  ایــن تکنیــک در    :Kansei Engineering 7
گســترش  گاماچــی در ژاپــن توســعه یافــت و دهــه 90 میادی شــروع  میتســو نا

کانسی در ایالات متحده آمریکا بوده است.                       مهندسی 
8 Product Personality.
9 Risman.
10 Front End.
11 Ralph Gilles.
12 Eric Stodard.   
13 BMW.
14 Volvo.
15 Naples.
16 Customer Response.
17 Consumer.
18 Russel.
19 Bios.
20 Donald Norman.
21 QFD )Quality function Development(.
22 Psycho-Physiological.
23 External Stimuli.
24 Likert.

Stratification Sampling  25 :  درایــن نــوع نمونه گیری، تعداد متناســبی از 
که پیــش از نمونه گیری  عنصرهــا از زیرمجموعه هــای همگــون جامعه ی آماری 

گروه بندی می شوند، انتخاب شده اند )ببی، 1390، 461(.
Purposive )judgmental( sampling  26 : نوعــی از نمونه گیری غیراحتمالی 
که قرار است مشاهده شوند بر پایه قضاوت محقق درباره  که در آن واحدهایی 
کدام یــک از واحدها ســودمندتر و معرف ترند، انتخاب می شــوند)ببی،  اینکــه 

.)418 ،1390
M1=M-3 27 : برای هر بعد شــخصیتی، بر اســاس قضاوت40 شرکت کننده، 
کســر3 از آن انحــراف میانگین  که با  گردد  یــک مقــدار میانگینM محاســبه می 

.)Dumetriscu, 2007a(برای هر صفت بدست می آیدM1
کــه بــه  کانســی  گان  M2 28: میانگیــن مقادیــرM1 تمامــی شــخصیت ها و  واژ
.)Dumetriscu, 2007b( کلی میزان هویت نشان تجاری را نشان می دهد طور 

29 Cronbach’s Alpha.
کــه احتمــال اینکــه یــک  گسســته اســت  Poisson 30: یــک توزیــع احتمالــی 
ح  خ دهد را شــر حادثــه بــه تعــداد مشــخصی در فاصلــه زمانی یا مکانــی ثابتی ر
خ میانگین مشــخصی و مســتقل از  می دهــد؛ بــه شــرط اینکه این حــوادث با نر

خ دهند. زمان آخرین حادثه ر
Bartlett 31 : ایــن نــوع تحلیــل عــاوه بــر بررســی همبســتگی درونــی میــان 
کاهــش متغیرهــا و شناســایی عامل هــای اصلــی  داده هــا، داده هــا را از طریــق 
وتاثیرگذار)بعبارت دیگر شناســایی عوامل تاثیرگذار بروی هویت برند هر خودرو 

از دیدگاه شرکت کنندگان( خاصه می کند.
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