ورود، بقا و رهبری بازار با استفاده از مدل کانو          
1- مقدمه

در دنيای کنونی که رقابت در تمامی زمينه ها حرف اول را می زند در بين شرکت هايی که به دنبال راهکارها و روشهايی می باشند تا دوام و بقای خود را در بازار حفظ نمايند دسته ای از شرکت ها يافت می شوند که نه تنها به حفظ بقا می انديشند بلکه به دنبال رهبری بازار هستند چنين شرکتهايی در يافته اند که  موفقيت مستمر در بازار به دو طريق قابل دسترسی است، راه اول جذب مشتريان جديد و راه دوم وفادار کردن مشتريان فعلی است. برخی از آنها در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيده اند که جذب يک مشتری جديد تقريباً 5 برابر حفظ يک مشتری هزينه دارد بنابراين وفادار سازی مشتری امری به مراتب ضروری تر از جذب يک مشتری می باشد.(1) کليد وفادار کردن مشتری در رضايت وی خلاصه می شود اما مشعوف کردن و به ذوق آوردن مشتری ارزشي بيشتر از جلب رضايت وی دارد. مشتريان مشعوف خود اثر تبليغاتی مؤثرتری از هر نوع تبليغ در رسانه ها دارند.   

 اما به راستی کدام محصولات و خدمات می توانند جهت به دست آوردن سطح بالاتر رضايت مشتری استفاده شوند؟کدام ويژگی های محصول برای اثرگذاری بر رضايت مشتريان مناسبتر هستند وکدام خصيصه ها بايد به طور کامل در برابر ديدگان مشتری قرار گيرد؟(2)
 در برنامه ريزی برای يک محصول يا خدمت، معمولاً ليستی از نيازهای بالقوه مشتری را که بايد توسط محصول يا خدمت ارضا شود تهيه می کنند. برای اين کار يک راه مفيد شنيدن صدای مشتری 
(VOC) می باشد که به وسيله آن می توان نيازهای بالقوه مشتری را شناسايی نمود.(3)
با اين وجود امروزه تقريباً تمامی سازمانها در سرتاسر جهان به دنبال جلب رضايت مشتری می باشند و استراتژيهای گوناگونی در اين راستا تدوين نموده اند. بنابراين شناسايی و طبقه بندی عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان مسأله ای حياتی و کليدی برای سازمان شده است و با توجه به اينکه مدل کانو يکی از ابزارهای مفيد در اين زمينه می باشد کاربردهای گوناگونی در سرتاسر جهان پيدا نموده است، به طوری که بايد گفت امروزه بيشتر فعاليتهای سازمانها هرجا که مشتری هست کانو نيز يا وجود دارد و يا می تواند وجود داشته باشد. امروزه در کشورهای پيشرفته غربی و شرقی کمتر يافت می شود که دانشگاهها و محيط های تحقيقاتی بر روی مسأله رضايت مشتری تحقيقاتی انجام نداده باشند و با اين مدل آشنا نباشند. تحقيقات گوناگونی وجود دارند که محققين آنها از کانو در زمينه های گوناگونی از بسته بندی محصول گرفته تا طراحی وب سايتها و ... استفاده نموده اند. در کشور ما نيز تحقيقات گوناگونی حداقل در اندازه پايان نامه های کارشناسی در زمينه اجرای کانو در سازمانهای مختلف انجام پذيرفته است، بنابراين اين مقاله درصدد است تا به معرفی کامل اين مدل و تکنيکهای تحليلی بپردازد تا بدين وسيله گامی مهم در جهت شناسايی و طبقه بندی عوامل مؤثر بر رضايت مشتری برداشته شود.

2- چارچوب نظری

1-2) اهميت شناسايی و طبقه بندی نيازهای مشتريان

چند دهه ای است که مشتری گرايی و توجه به نيازهای مشتريان دغدغه اصلی و روزمره مديران و مسئولين سازمانها در سرتاسر جهان شده است و چون مشتری گرايی به طور روزمره در جهان در حال تقويت است امروزه بر تعداد شرکتهايی که رضايت مشتری را به عنوان شاخص ارزيابی عملکرد خود انتخاب می کنند افزوده می شود. (4) به طوری که بيشتر شرکتها نرخ ميزان رضايت مشتری را به عنوان نشانگر عملکرد محصول يا خدمت خود انتخاب نموده اند و حتی در بسياری از سازمانها از آن به عنوان نشانگر وضعيت آينده شرکت استفاده می شود.(5) مشتری گرايی امروزه نه تنها در صنعت بلکه در سازمانهای خدماتی حتی سازمانهای خدماتی- دولتی و يا سازمانهای رفاهی- اجتماعی نيز اولويت پيدا کرده است و روزبه روز به اعتقاد ژوران
 منطبق تر می شود. به عقيده ژوران کيفيت، ميزان موفقيت محصول در پوشش دادن مقصود و هدف استفاده کننده از محصول می باشد.(6)

در دهه اخير در بسياری از شرکتها استراتژی شرکت از سهم بازار به رضايت مشتری تغيير کرده است چراکه پيشتر اشاره شد جلب مشتری جديد 5 برابر حفظ يک مشتری هزينه دارد. اين تغيير تفکر استراتژيک بر پايه اين مفهوم استوار است که رضايت مشتری بهترين نشانگر برای آينده سازمان می باشد چراکه دسترسی به سطح بالای رضايت مشتری منجر به به وجود آمدن مشتريان وفادار برای سازمان می شود و دسترسی به سطح بالای وفاداری مشتری در مقابل شرکتهايی که به دنبال جذب مشتريان جديد می باشد هزينه های کمتری به همراه دارد.(5)

اما به راستی راه رسيدن به رضايت مشتری در چيست؟ 

نبايد فراموش کرد رضايت مشتری يک احساس درونی می باشد و پی بردن به آن برای بسياری از افراد مشکل می باشد اما اگر بتوان آن را تبديل به داده های کمی نمود به راحتی می توان به ميزان و درجه رضايت مشتری پی برد. بنابراين رضايت مشتری بايد به پارامترهای قابل سنجشی تبديل شود که با جنبه های مختلف محصول يا خدمت مرتبط باشد. قابل سنجش بودن رضايت مشتريان تحليلهايی را در اختيار شرکت قرار می دهد تا با شناسايی بالاترين و پايين ترين سطح عملکرد خود فرصتهای بهبود و نقاط ضعف خود را شناسايی کند.(4) بنابراين شناسايی عواملی که باعث رضايت مشتريان می شود مسأله ای بديهی و مهم می باشد اما از آن مهمتر تدوين مدلها و تکنيکهايی می باشد که اين عوامل را طبقه بندی و اولويت بندی نمايد. چرا که در سايه پی بردن به اولويتها می توان موفق ترين استراتژيها را تدوين نمود. مدل کانو يکی از همين ابزارها می باشد که با استفاده از آن می توان علاوه بر شناسايی عوامل مؤثر بر رضايت مشتری آنها را طبقه بندی و حتی اولويت بندی نمود.  

2-2) آشنايی با مدل کانو

تاکنون رضايت مشتريان بر روی ساختار يک بعدی نگريسته می شد که اگر کيفيت محصول دريافت شده توسط مشتری بيشتر باشد رضايت مشتری نيز به همان اندازه افزايش می يابد و برعکس. اما تکميل ساختن نيازهای يک محصول مشخص تا حد زياد، الزاماً مستلزم افزايش رضايت مشتری نمی باشد. همچنين نوع نياز نيز می تواند کيفيت محصول دريافت شده و در نتيجه رضايت مشتری را تعريف کند. (2)
پروفسور نورياکی کانو 
 و همکارانش در سال 1984 مدلی را با نام مدل رضايت مشتری کانو معرفی نمودند که اين مدل قادر است تا بين سه نوع نيازهای يک محصول که بر روی رضايت مشتری از طريق مختلف اثرگذار می باشند را تفکيک نمايد. در حقيقت مدل کانو نيازها و مشخصه های کيفی هر محصول را به سه طبقه تقسيم نمود که هر طبقه بيانگر يک نوع مشخص از نيازهای مشتری می باشد که انتظار می رود در محصول وجود داشته باشد. اين سه نوع نياز عبارتند از :

نيازهای الزامی:اين دسته از نيازها همان ويژگيهايی می باشند که بايد در يک محصول وجود داشته باشند و اگر ارضا نشوند مشتری به مقدار بسيار زيادی ناراضی می شود. در طرف ديگر اگر اين نيازها مطابق با خواسته های مشتری باشد تکميل آنها رضايت مشتری را افزايش نمی دهد. نيازهای الزامی مشخصه های اساسی يک محصول می باشند. تکميل نيازهای الزامی در نهايت به عبارت ناراضی نيستم منجر می شود. نگرش مشتری نسبت به نيازهای الزامی  به عنوان الزاماتی است که آنها را قبول داشته و بنابراين به طور غير صريحی متقاضی آنها می باشد. نيازهای الزامی  در هر محصول به عنوان عوامل رقابتی قطعی می باشند و اگر به طور کامل ارضا نشوند مشتری به هيچ طريقی به محصول علاقه مند نخواهد شد. به عبارت ديگر اين ويژگيها لازمه ورود شرکت به بازار می باشد. اين ويژگيهارا با نام ويژگيهای basic نيز مي شناسند(1)(2).    
نيازهای يک بعدی : در رابطه با اين نيازها می توان اظهار داشت رضايت مشتری به اندازه سطح ارضای آنها برطرف می شود. يعنی هرچه نياز بيشترتکميل شود رضايت مشتری بيشترتأمين می شود و برعکس نيازهایيک بعدی  معمولاً به طور صريح به وسيله مشتری تقاضا می شود.اين دسته از ويژگيها باعث بقای شرکت در بازار می شود. نام ديگر اين ويژگيها، performance می باشند.(1)(2) 
نيازهای جذاب : اين نيازها آن ويژگيهای محصول هستند که اثر بيشتری بر چگونگی رضايت مشتری پس از دريافت محصول دارند. نيازهای جذاب هرگز به طور صريح به وسيله مشتری بيان نشده ويا توسط مشتری مورد انتظار واقع نمی شوند. ارضای کامل اين نيازها رضايت مشتری را بيشتر افزايش می دهد. اگر مشتری آنها را دريافت نکند احساس نارضايتی نمی کند. رعايت اين دسته از ويژگيها شرکت را به رهبر بازار تبديل می کند. ويژگيهای exciting نام ديگر اين دسته از ويژگيها می باشد.(1)(2)
نمودار طبقه بندی نيازهای کانو شکل زير می باشد.
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 برخی از مزايا و نتايج اجرای مدل به شرح زير می باشد:
1- شناسايی اولويتهای پيشرفت محصول

2- درک و شناسايی بهتر ويژگيهای محصول

3- احترام به نظرات مشتريان و ايجاد انگيزه وفاداری در آنها 

4- برنامه ريزی بهينه جهت توسعه ويژگيهای کيفی محصول

5- سهولت تصميم گيری مديران
6- جهشی برنامه ريزی شده برای رهبری بازار
1-2-2) گامها و مراحل مدل کانو

مرحله اول : شناسايی نيازهای محصول «در کفشهای مشتری خود راه برويد.»

نقطه شروع برای ساختن پرسشنامه کانو اين است که نيازهای محصول در بررسی های کاوشگرانه تعيين شده باشد. گريفين و هاوسر(1993) فهميدند که تنها با محاسبه 20 تا 30 نفر از مشتريان در بخشهای همگن کافی است تقريباً 90 تا 95 درصد همه نيازهای محصول را تعيين نمود. برای شناسايی نيازهای محصول بهتر است ابتدا به جای بررسی تمايلات مشتريان، تجزيه و تحليل مشکلات آنان پرداخته شود. انتظارات ذکر شده به وسيله مشتری تنها قسمت فوقانی يک توده يخ شناور می باشد بلکه مشخص کردن نيازها و مشکلات مخفی الزامی است.
سؤالات زير ما را در شناسايی و بررسی نيازهای مشتريان ياری می رساند:
1- وقتی که مشتريان از محصول x استفاده می کنند چه نوع شرکتهايی می توانند برای خود،مشتری ايجاد می کنند؟
2- مشتريان در هنگام استفاده از محصول x چه مشکلات،عيب ها و شکاياتی را شناسايی می کنند؟
3- مشتری کدام معيارها را در هنگام خريد محصول x مدنظر قرار می دهد؟ 
4- کدام ويژگيها يا خدمات بهتر می توانند انتظارات مشتری را تأمين نمايند؟ کدام عوامل باعث می شوند تا مشتری از خريد محصول x منصرف شود؟(2)
مرحله دوم : طراحی و توزيع پرسشنامه
 راههای مختلفی جهت شناسايی نيازهای مشتريان وجود دارد که هرکدام مزايا و معايبی دارند اما يکی از آن راهها که هزينه نسبتاً کمتری داشته و به سهولت نيز قابل انجام است استفاده از پرسشنامه می باشد. در مدل کانو نيز برای جمع آوری اطلاعات از اين ابزار به طور ويژه ای استفاده می شود. 

در اين پرسشنامه هر سؤال دارای دو بخش می باشد: بخش اول مربوط به ويژگيهايی می شود که جنبه مثبت داشته و مشتری در هنگام مصرف محصول يا خدمت بايد با آن روبه رو شود، ماننداگر اين ويژگی در محصول ارائه شود احساس شما چگونه است؟بخش دوم مربوط به سؤالاتی می شود که جنبه منفی داشته و مشتری هنگام مصرف محصول يا خدمت نبايد با آن روبه رو شود، مانند اگر اين ويژگی در محصول ارائه نشود احساس شما چگونه است؟بخش اول هر سؤال را با فرم مطلوب  و بخش دوم را با فرم نامطلوب می شناسيم.برای هر بخش از سؤالات مشتری می تواند به يکی از پنج گزينه مطرح شده پاسخ دهد.(3)
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شکل کلی برای هر سؤال به صورت جدول زير می باشد. [image: image6.emf] 
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	اگر ويژگی I ام محصول x خوب باشد 

شما چه احساسی داريد؟
	1- من اين ويژگی را دوست دارم

2- اين ويژگی بايد باشد

3- برای من فرقی نمی کند

4- ويژگی برايم قابل تحمل است و می توانم با آن کنار بيايم 

5- ترجيح می دهم اين ويژگی نباشد

	اگر ويژگی I ام محصول x ضعيف باشد 

شما چه احساسی داريد؟
	1- من اين ويژگی را دوست دارم

2- اين ويژگی بايد باشد

3- برای من فرقی نمی کند

4- ويژگی برايم قابل تحمل است و می توانم با آن کنار بيايم 

5- ترجيح می دهم اين ويژگی نباشد


  #در طراحی
در طراحی پرسشنامه کانو به نکات زير توجه داشته باشيد:
1- سؤالات را به طور واضح بيان کنيد و از استفاده از واژه های منحرف کننده خودداری نمائيد.
2- همواره فرم مطلوب  را در بخش اول سؤال و فرم نامطلوب را در بخش دوم بنويسيد.
3- از قرار دادن چند ويژگی در يک سؤال بپرهيزيد. 
4- از واژه های مکلف استفاده نکنيد و پرسشنامه را بر اساس اصطلاحات قابل فهم مشتری طراحی کنيد.
5- پرسشنامه را به گونه ای طراحی کنيد که اعتبار شرکتتان را حفظ نمايد و تصوير ذهنی مشتری از شرکت را بهتر نمايد.
6- ابتدا از اعضای تيمی که پرسشنامه را طراحی کرده اند بخواهيد که به آن پاسخ دهند.
7- از کسانی که در اطراف شما در شرکت مشغول به کار می باشند، مانند مدير شرکت، مهندسين فنی، پرسنل بازاريابی و ... بخواهيد تا پرسشنامه را پاسخ دهند.
8- در صورت لزوم سؤالات را اصلاح کنيد و مجدداً دو مرحله آخر را تکرار نمائيد.
9- بدون تعصب و به طور دقيق به پرسشنامه اصلاحی تکميل شده توجه کنيد و پس از اصلاحات نهايی آن را برای توزيع آماده نمائيد.(3)
مرحله سوم: ارزيابی و تحليل پرسشنامه
 پس از اينکه پرسشنامه توزيع شده بين مشتريان جمع آوری شد نوبت به ارزيابی و تحليل پرسشنامه می رسد. برای اين کار ابتدا بايد پاسخهای مشتريان به سؤالات مختلف در ماتريس نتايج جمع آوری شود. برای تبديل نظرات مشتريان به اطلاعات مورد استفاده در ماتريس نتايج بايد با جدول ارزيابی کانو آشنا باشيد.وظيفه اصلی اين جدول تبديل دو بخش هر سؤال به يک پاسخ می باشد که بتوان آن را به ماتريس نتايج منتقل نمود. پاسخهای موجود در جدول کانو در شش طبقه دسته بندی می شوند. درادامه جدول ارزيابی کانو همراه با شش طبقه پاسخ را مشاهده می نمائيد. پس از اينکه از جدول ارزيابی کانو پاسخ های مربوط به هر سؤال را استخراج نموديم وارد آخرين مرحله مدل کانو يعنی فاز تحليل نتايج می شويم. در ادامه بيشتر راجع به تکنيکهای تحليل نتايج کانو بحث خواهيم کرد.
	نامطلوب
	نيازهای مشتری(            (CR)

	5- ترجيح می دهم

 اين ويژگی نباشد
	4- می توانم با 
آن کنار بيايم
	3- برای من
 فرقی نمی کند
	2- اين ويژگی 
   بايد باشد
	1- من اين ويژگی

  را دوست دارم
	

	O
	A
	A
	A
	Q
	1- من اين ويژگی را دوست دارم
	        مطلوب     

	M
	I
	I
	I
	R
	2- اين ويژگی بايد باشد
	

	M
	I
	I
	I
	R
	3- برای من فرقی نمی کند
	

	M
	I
	I
	I
	R
	4- می توانم با آن کنار بيايم
	

	Q
	R
	R
	R
	R
	5- ترجيح می دهم اين ويژگی نباشد
	


نيازهای مشتری به شرح زير است :
                              يک بعدی:O                          جذاب:A

                              قابل ترديد:Q                         بايد باشد:M

بی توجه:I                              معکوس:R        
 با استفاده از جدول بالا هنگامی که فرد iام به سؤال jام پاسخ می دهد تقاطع پاسخهای مطلوب و نامطلوب وی را از جدول ارزيابی کانو پيدا کرده و به ماتريس نتايج منتقل می کنيم.

پس از اينکه پاسخ قابل انتقال به ماتريس نتايج را از جدول ارزيابی کانو يافتيم به ماتريس نتايج رفته در برابر سؤال jام و در زير طبقه مشابه پاسخ استخراج شده يک عدد اضافه می کنيم بنابراين پس از انتقال پاسخهای تمامی پاسخ دهندگان به ماتريس نتايج، برای هر ويژگی محصول ما n پاسخ داريم که در شش طبقه مختلف گسترده شده اند.

                                     شکل کلی ماتريس نتايج به شرح جدول زير می باشد.

	Total
	I   
	Q  
	R  
	O  
	M  
	A   
	C.R.     

	23
	
	
	
	21
	1
	1
	1.

	23
	
	1
	
	
	22
	
	2.

	23
	5
	
	
	5
	
	13
	3.

	23
	11
	
	1
	4
	1
	6
	…

	23
	6
	
	1
	6
	9
	1
	…

	23
	10
	1
	3
	2
	
	7
	…


2-2-2) آشنايی با جدول ارزيابی کانو

با پاسخهای A، O و M در جدول ارزيابی کانو آشنا هستيد. M بيانگر نيازهای الزامی می باشد، O بيانگر ويژگيهای يک بعدی و A نيز به مشخصات جذاب محصول اشاره می کند. درادامه مقداری راجع به پاسخهایR ، I و Q بحث می کنيم.

I
 (بی توجه) در واقع مربوط به زمانهايی می شود که مشتری نسبت به وجود يا عدم وجود يک ويژگی در محصول تقريباً دلسرد و بی توجه باشد. Q
 (قابل ترديد) بيانگر زمانی می باشد که مشتری سؤال را نفهميده باشد و يا اطلاعات موجود در سؤال ناقص باشد. R
 (معکوس)زمانی به وجود می آيد که رعايت ويژگی به شکل مطلوب و عدم رعايت آن به شکل نامطلوب بيان شده باشد به زعم مشتری برعکس باشد و مشتری نظری برعکس نظر طراح پرسشنامه داشته باشد.(3)    
3- تحليل پرسشنامه کانو
تکنيکها و روشهای گوناگونی جهت تحليل و بررسی پرسشنامه کانو وجود دارد که در اين قسمت به آنها اشاره کرده و با آنها آشنا می شويم.
 1-3)  تحليل پرسشنامه بر اساس بيشترين فراوانی

در اين روش در انتهای سمت راست جدول ستون جديدی با نام grade اضافه می کنيم که در آن ستون از بين پاسخهای مربوط به هر سؤال آنکه بيشترين فراوانی را داشته انتخاب می کنيم و آن را به عنوان طبقه مربوط به ويژگی iام برمی گزينيم.
 برای مثال به جدول زير توجه نمائيد.

	Grade 
	total
	I   
	Q  
	R  
	O  
	M  
	A   
	C.R.     

	O
	23
	
	
	
	21
	1
	1
	1.

	M
	23
	
	1
	
	
	22
	
	2.

	A
	23
	5
	
	
	5
	
	13
	3.

	I
	23
	11
	
	1
	4
	1
	6
	…

	M
	23
	6
	
	1
	6
	9
	1
	…

	I
	23
	10
	1
	3
	2
	
	7
	…


نکاتی راجع به روش تحليل پرسشنامه بر اساس بيشترين فراوانی

1- اگر برای ويژگی iام دو پاسخ مد داشتيم يعنی دو طبقه دارای بيشترين فراوانی بودند و يا حتی اختلاف بين بيشترين طبقه و طبقه دوم بسيار نزديک بود، می توان نتيجه گرفت که اطلاعات ارائه شده در سؤال مربوط به اين ويژگی کافی نبوده است و برای طبقه بندی آن ارائه اطلاعات بيشتری به پاسخ دهندگان برای تکميل الزامی می باشد.

2- اگر در پاسخهای يک سؤال تعداد پاسخهای Q قابل توجه بود در تحليلها بهتر است اين سؤال را موقتاً از طبقه ها خارج کنيم تا ابهام در مشتريان اصلاح شود.
3- اگر اکثريت کسانی که به پرسشنامه پاسخ داده اند برای يک معيار پاسخ R داشته باشند اين بدين معنی است که تفکرات آنها راجع به ويژگی iام مخالف و برعکس طراح سؤال می باشد. در اصلاح اين قبيل سؤالات به دو شکل می توانيم عمل کنيم. در حالت اول برای اين قبيل سؤالات جای فرم مطلوب  و نامطلوب را عوض کنيم و از مشتريان بخواهيم مجدداً به سؤالات پاسخ دهند. در حالت دوم بر اساس داده هايی که اکنون جمع آوری شده اند سؤالات و پاسخها را معکوس کنيم يعنی جای مطلوب و نامطلوب را همراه با پاسخهای آنها عوض کنيم.(3)
2-3) تحليل و اولويت بندی ويژگيها بر اساس قاعده I < A< O < M       
 مبنای اين نوع تحليل نيز بر اساس بيشترين فراوانی می باشد ولی در اين روش به دومين و سومين بيشترين فراوانی نيز توجه می شود و پس از اينکه در جدولی بيشترين فراوانی اول تا سوم را تهيه نمودند سپس با توجه به قاعده I < A< O < M ويژگيها و نيازهای مشتری را ليست می کنند. در اين اولويت بندی معيارهايی که بيشترين فراوانی آنها M می باشد جزء اولين اولويتها قرارگرفته و ساير معيارها نيز با توجه به قانون بالا رتبه بندی می شوند. به مثال زير توجه فرمائيد.(3)                                                                 
	سومين فراوانی

      پاسخ
	 دومين فراوانی

     پاسخ
	اولين فراوانی

     پاسخ
	C.R. 

	
	
	M
	2

	
	A
	M
	4

	I
	M
	O
	6

	
	A
	O
	3

	
	O
	A
	1

	M
	O
	A
	5


	سومين فراوانی

      پاسخ
	دومين فراوانی

     پاسخ
	اولين فراوانی

     پاسخ
	C.R. 

	
	O
	A
	1

	
	
	M
	2

	
	A
	O
	3

	
	A
	M
	4

	M
	O
	A
	5

	I
	M
	O
	6



3-3) تحليل و رتبه بندی نيازها با کمک پرسشنامه تعيين اهميت معيار

در اين روش همزمان و موازی با توزيع پرسشنامه کانو، پرسشنامه ديگری با نام پرسشنامه تعيين اهميت معيار بين مشتريان توزيع می شود که در آن ميزان درجه اهميت هر ويژگی محصول(نياز مشتری) از مشتريان با توجه به طيف ليکرت و يا ساير طيفها پرسيده می شود.

 نمونه ای از اين پرسشنامه را مشاهده می کنيد.

	
	بی اهميت
	  کمی
با اهميت
	 با اهميت
	  بسيار 
 با اهميت
	فوق العاده
 با اهميت

	به نظر شما ويژگی اول تا چه اندازه مهم می باشد؟
	1     2
	3     4
	5     6
	7     8
	9  

	به نظر شما ويژگی دوم تا چه اندازه مهم می باشد؟
	1     2 
	3     4
	5     6
	7     8
	9

	به نظر شما ويژگی سوم تا چه اندازه مهم می باشد؟
	1     2
	3     4
	5     6
	7     8
	9


سپس به طرق مختلفی می توان نتايج مدل کانو را با کمک پرسشنامه تعيين اهميت تحليل کرد. يک راه اين است که پس از تعيين فراوانی ها و مد هر ويژگی بوسيله ميزان اهميت به دست آمده برای ويژگی های محصول يا خدمت آنها را رتبه بندی نمود يعنی در بين آنها طبقاتی که برای مثال بيشترين فراوانی A دارند با توجه به اهميت هر ويژگی پاسخهای A را رتبه بندی نمود.
راه دوم استفاده از دو پرسشنامه طبقه بندی نيازها به وسيله پرسشنامه کانو و رتبه بندی آنها به وسيله تکنيکهای مختلف تصميم گيری با توجه به پرسشنامه تعيين اهميت معيار می باشد. 

 4-3) تحليل کانو بر اساس تعديل فراوانی های به دست آمده

اين اعتقاد وجود دارد که اگر سؤالات مطرح شده در پرسشنامه راجع به ويژگيهای عمومی محصول باشد هرکدام از افراد نظر مشخص و آگاهانه دارند اما اگر سؤالات راجع به ويژگيهای تخصصی و فنی محصول باشد که اکثريت افراد به آنها واقف نيستند ممکن است پاسخ اکثريت افراد I(بی توجه) باشد. يا در زمانی که مثلاً از بين 85 پاسخ به يک سؤال 25 نفر I ، 19 نفر D ، 18 نفر M ، 19 نفر A ، 2 نفر R و 3 نفر Q باشد طبق فرمول بيشترين فراوانی I می باشد اما ممکن است ويژگی مورد پرسش تخصصی باشد و افراد به علت عدم وقوف نسبت به آن پاسخ I داده باشند در اين هنگام بايد به وسيله رابطه زير فراوانی ها را تعديل کرد و پاسخ درست را انتخاب نمود.(3)
اگر O+A+M > I+R+Q=max (O,A,M)      

اگر O+A+M < I+R+Q=max (I,R,Q)        

مثلاً در مثال بالا        3+2+25 > 18+18+19 
 19 = (19،18،18)max  بنابراين A به عنوان طبقه ويژگی انتخاب می شود.

5-3) تحليل کانو به وسيله تعيين درجه بهترين و بدترين حالت برای هر ويژگی
طبق الگوريتم اين روش می توان از نتايج به دست آمده از جدول نهايی کانو استفاده نمود تا به وسيله آن تعيين کرد که اگر ويژگی موردنظر در محصول وجود داشته باشد به چه ميزان رضايت مشتری افزايش می يابد و اگر وجود نداشته باشد به چه ميزان رضايت در مشتری کاهش می يابد
برای اين کار بايد نتايج به دست آمده از جدول کانو را در دو فرمول زير قرار داد و ميزان بهترين و بدترين حالت را در دو ستون جديدی که به مدل اضافه می کنيم تعيين نمائيم.
	 
	Worse= -

	A+O+M+I
	


	
	Better =

	A+O+M+I
	


در فرمولهای بالا به جای هر حرف فراوانی آن از جدول کانو را قرار می دهيم و درصد افزايش رضايت در صورت رعايت ويژگی و کاهش رضايت در صورت عدم رعايت ويژگی را به دست آوريم. علامت منفی موجود در فرمول بدترين بيانگر ميزان کاهش  رضايت می باشد. اثبات اين مسأله نيز از فرمولهای ارائه شده انجام می پذيرد. با اندکی دقت پيداست که هرچه تعداد A برای ويژگی افزايش پيدا کند آن ويژگی بيشتر باعث افزايش رضايت می شود تا کاهش رضايت. اما در فرمول دوم هرچه تعداد M برای ويژگی کمتر شود بيشتر نارضايتی به وجود می آورد و در صورت افزايش M ميزان رضايت افزايش چشمگيری پيدا نمی کند. به مثال زير توجه کنيد.
	Worse
	Better
	I    
	O   
	M   
	A   
	CR  

	-.48
	.77
	6
	35
	20
	53
	6

	-.44
	.64
	24
	33
	17
	40
	5

	-.31
	.77
	18
	26
	8
	59
	4

	-.21
	.69
	30
	20
	3
	55
	3

	-.17
	.73
	27
	16
	4
	69
	2

	-.04
	.40
	60
	2
	2
	40
	1

	-.02
	.75
	20
	1
	1
	63
	7


6-3) تحليل نموداری داده های حاصل از اجرای مدل کانو

معمولاً بسياری از افراد که از مدل کانو استفاده می کنند نسبت به روشهای تحليل کانو که تاکنون اشاره شد محتاط هستند و روشهای اشاره شده رضايت کامل آنها را به همراه ندارد. ضمن اينکه در روشهای قبلی ممکن بود نتايجی به دست آيد که با واقعيت سازگاری نداشته باشد مثلاً بهترين و بدترين درجه افزايش رضايت و کاهش رضايت برای يک ويژگی جذاب عددی بزرگ باشد که به واقع اين حالت از منطق مدل تبعيت نمی کند. بنابراين همه اين کاستيها باعث شد تا محققان به فکر استفاده از ابزارهای مفيدتری جهت تحليل مدل کانو بيفتند.

يکی از ابزارهايی که به محققين امکان می داد تا به طور مستمر و ملموس نتايج حاصل از مدل کانو را به طور مفيدتری ارزيابی کنند نمودار بود. مزايای استفاده از نمودار به شرح زير می باشد:

1- به وسيله نمودار می توان علاوه بر تحليل مستمر داده ها، بدون اينکه به تحليل خللی وارد شود داده ها را خلاصه نمود.
2- به وسيله نمايش نموداری می توان حالتهای مختلف وجود يک ويژگی را شناسايی و بررسی نمود.

3- استفاده از نمودار می تواند به طور همزمان اطلاعات مختلفی را در اختيار تحليلگران قرار دهد.
به هر حال با توجه به موارد مختلف کاربرد نمودار در تحليل کانو در ادامه به فراخور بحث انواع مختلفی از تحليل بر اساس نمودار را تشريح می کنيم.

يکی از ساده ترين نوع استفاده از نمودار در تحليل کانو استفاده از نتايج به دست آمده از بهترين و بدترين درجه يک ويژگی می باشد که در حقيقت انتقال همان داده ها به نمودار می باشد.(3) يعنی برای هر ويژگی به ازای بهترين و بدترين (بدون علامت منفی) در نمودار کانو يک نقطه به دست می آيد که تحليل آن بر اساس جدول زير بسيار ساده می باشد. البته نمودار کانو را نيز می توانيد در کنار آن مشاهده کنيد.

	                          محل قرار گرفتن ويژگی
	 محل XY

	کاملاً جذاب
	0،1 

	کاملاً يک بعدی
	1،1

	مابين  جذاب و يک بعدی
	1، 5/0

	کاملاً الزامی
	1،0

	مابين  يک بعدی و الزامی
	5/0، 1

	کاملاً بی توجه
	0،0

	مابين  الزامی و  بی توجه
	0، 5/0

	مابين  بی توجه و جذاب
	5/0 ، 0

	مابين  جذاب، الزامی,يک بعدی و بی توجه
	5/0 ، 5/0

	مابين جذاب و الزامی
	5/0 ، 5/0

	مابين  جذاب و يک بعدی و الزامی
	67/0، 67/0




دقت کنيد که در اين نمودار محور عمودی بر اساس بهترين و محور افقی بر اساس بدترين ترسيم می شود. پس از رسم تمامی نقاط منحنی کمان رسم شده در شکل زير در تحليل نتايج کاربرد دارد و تحليل آن بر اين اساس است که هرچه از نقطه شروع اين کمان به سمت انتهای فلش يعنی نزديک به نقطه (0،0) می رويم تقدم نياز مشتری برای پوشش ويژگی کاهش می يابد يا به عبارت ديگر هرچه نقاط نزديک به 0 نقطه شروع کمان باشند اولويت و اهميت بالاتری جهت پوشش و رعايت آنها در محصول وجود دارد.


از ديگر کاربردهای نمودار در تحليل نتايج کانو، کمی سازی پاسخهای مطلوب و نامطلوب و ترسيم نمودار آنها می باشد. برای اين کار بايد پاسخهای به دست آمده از پرسشنامه کانو برای هر ويژگی از معيارهای کيفی به معيارهای کمی زير تبديل شود.
مطلوب : Yij                                                                                نامطلوب : Xij                                    
2- : ترجيح می دهم اين ويژگی نباشد                          2- :   من اين ويژگی را دوست دارم                                  

1- : می توانم با اين ويژگی کنار بيايم                           1- : اين ويژگی بايد باشد
0  : برای من فرقی نمی کند                                        0 : برای من فرقی نمی کند
2  : اين ويژگی بايد باشد                                            2 : می توانم با اين ويژگی کنار بيايم

4  : من اين ويژگی را دوست دارم                                4 : ترجيح می دهم اين ويژگی نباشد

پس از اين تبديل برای هر ويژگی يک نقطه به دست می آيد که با توجه به جدول زير می توان نقطه را در آن يافت و آن را تحليل نمود.
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 کنار بيايم
	1-اين ويژگی بايد باشد 
	2- من اين ويژگی را

دوست دارم 
	


اين نمودار در حقيقت همان جدول ارزيابی کانو می باشد که به شکل نمودار ارائه شده است. تحليلهای نموداری ديگری نيز وجود دارد که با توجه به کمی شدن ويژگی ها قابل انجام می باشند. برای مثال تحليل ميانگين مطلوب و نامطلوب ويژگيها می باشد که ترتيب زير انجام می شود:

پس از تبديل پاسخهای کيفی به داده های کمی به وسيله دو فرمول زير ميانگين مطلوب و نامطلوب هر ويژگی را به دست آوريد.


Yave(j)= 
                  Xave(j)=
N : تعداد پاسخ دهندگان
به طور معمول ميانگين بين 4-0 قرار می گيرد. البته اگر ارزش به دست آمده برای هر ويژگی Q بود اين ويژگی از سؤالات حذف می شود. اگر عدد به دست آمده R بود بايد به طرقی که قبلاً اشاره شد اين ويژگی را اصلاح نمود. برای مثال جای  مطلوب و نامطلوب را تغيير دهيم که بدين ترتيب امکان وجود عددی منفی در نمودار حذف می شود ( البته دقت کنيد برای تمامی پاسخ دهندگان بايد جای مطلوب و نامطلوب را عوض کنيد) و سپس ميانگين بگيريد. به هر ترتيب تقاطع داده های بين 4-0 را مانند نمودارهای قبلی در نمودار زير پيدا کنيد. در اين نمودار چهار قسمتی هر قسمت مربوط به يک دسته می شود که در نمودار مشخص می باشد و می توان پس از ترسيم تمامی نقاط به وسيله اين نمودار به طور معتبرتری نسبت به ساير روشها ويژگی های محصول را بسته بندی نمود يعنی هر ويژگی بر اساس ميانگين Xave و Yave  نظرات کارشناسان در يک ربع از نمودار قرار می گيرد که مربوط به آن طبقه می باشد.

[image: image2]
ضمناً در نمودار بالا اگر ويژگی در نقطه (2،2) قرار گرفت در دسته I طبقه بندی می شود. نکته قابل توجه اين مسأله است که هرچه نقاط در نمودار به سمت گوشه طبقه ای نزديکتر شوند به طور قطعی تری متعلق به آن طبقه دارد اما هرچه به سمت مرکز طبقه نزديکتر شود معيار به طور فازی نه قطعی متعلق به آن طبقه می باشد و اين به دليل عدم توافق در نظرات کارشناسان می باشد.
7-3) تحليل مدل کانو به کمک ضريب اهميت تعيين شده برای هر ويژگی
در اين نوع تحليل از نتايج به دست آمده از پرسشنامه تعيين ميزان اهميت هر ويژگی برای مشتری که همزمان با اجرای روش کانو آن را اجرا کرده بوديم برای تحليل و طبقه بندی در مدل کانو بهره می بريم . برای اين کار ابتدا برای هر ويژگی ميانگين ضريب اهميت (wave(j)) را به وسيله فرمول صفحه بعد تعيين کنيد.  
                                                                                                                             = Wave(j)
سپس با توجه به نقاطی که از تحليل نموداری در بخش قبل به دست آمده بود (ترسيم نقاط بر اساس Xave و Yave ) نمودار ضريب اهميت تعيين شده برای هر ويژگی را ترسيم نمائيد. برای اين کار مکان نقاط در نمودار همان نقاط قبلی می باشد فقط بر اساس ميانگين ميزان اهميت هر ويژگی به ترتيب زير نقطه را رنگ می کنيم که هرچه يک نقطه پررنگتر شود بيانگر اهميت بيشتری می باشد و توجه به آن الزامی تر است.

●9/8-8                                                                       ●  9/2-2        ●  9/1-1 
البته به طرق ديگر نيز می توان پرسشنامه کانو و پرسشنامه تعيين ضريب اهميت را تلفيق نمود. به عنوان مثال تلفيق کانو و رتبه بندی بر اساس تکنيکهای MCDM يا محاسبه xwave(j) وYwave(j)  به وسيله فرمولهای زير: 


Xwave(j)=                                                          Ywave(j)=      
پس از محاسبه مقادير xwave و Ywave مانند همان روشهای قبلی نمودار کانو را ترسيم کنيد.(3)
8-3) تحليل مدل کانو به وسيله ترسيم منحنی هر ويژگی

در اين روش نتايج به دست آمده از پرسشنامه کانو را به منحنی تبديل می کنيم و طبقه بندی نيازها را به وسيله ترسيم منحنی انجام می دهيم. برای اين کار به منحنی ذيل دقت نمائيد.








خطوط نقطه چين در اين منحنی همان گزينه های مطلوب و نامطلوب پرسشنامه کانو می باشند. پس از تکميل پرسشنامه ها توسط مشتريان برای هر ويژگی به ترتيب زير منحنی را ترسيم می کنيم.

ابتدا به سراغ قسمت مطلوب  سؤال می رويم خط مربوط به پاسخ مشتری به بخش مطلوب را در سمت راست (ربع دوم و چهارم) پيدا می کنيم برای مثال اگر پاسخ مشتری به سؤال «من اين ويژگی را می پسندم» باشد در سمت راست خط مربوط به «من اين ويژگی را می پسندم» را بيابيد. به سراغ بخش نامطلوب همان سؤال برويد خط مربوط به آن پاسخ را در سمت چپ نمودار (ربع دوم و سوم) بيابيد برای مثال اگر پاسخ، «می توانم با اين ويژگی کنار بيايم» باشد خط چهارم در سمت چپ نمودار را لحاظ می کنيم سپس با توجه به دو خط به دست آمده با در نظر گرفتن اشکال منحنی های الزامی ،يک بعدی ،جذاب خط را ترسيم نمائيد. بدين ترتيب می توان طبقه مربوط به هر ويژگی را تعيين نمود . برای مثال به شکل زير توجه فرمائيد.








البته برای ساير پاسخهای کانو مانندقابل ترديد  ،معکوس و بی توجه نيز منحنی می توان ترسيم نمود اما به دليل اينکه در تحليلهای کانو بيشتر از معيارهای قرار گرفته در طبقات  الزامی ،يک بعدی جذاب  استفاده می شود تنها به نحوه ترسيم اين منحنی ها اکتفا نموده و از بحث راجع به ترسيم ساير منحنی ها اجتناب می نمائيم.
9-3) تحليل مدل کانو بر اساس روش ميانگين موزون جدول فراوانی

در اين روش مانند روش قبلی بيشتر به فراوانی سه طبقه  الزامی ،يک بعدی ،جذاب اکتفا می کنيم. به اين ترتيب که برای هر ويژگی ميانگين وزنی فراوانی های الزامی ،يک بعدی ،جذاب را محاسبه می کنيم و به وسيله ترسيم نمودار تعيين می نمائيم که هر ويژگی در طبقه ای که قرار گرفته است دارای چه اولويتی نسبت به ساير ويژگيهای آن طبقه می باشد. به عبارت ديگر در اين روش علاوه بر طبقه بندی به نوعی ويژگيهای هر طبقه اولويت بندی نيز می شوند. 

در اين روش به ويژگيهای الزامی وزن 1 ، به ويژگيهای يک بعدی وزن 2 و به ويژگيهای جذاب وزن 3 اختصاص می دهيم و به وسيله فرمول زير ميانگين موزون هر ويژگی را محاسبه می کنيم. 
     Feature i :             i= 1,2,……, n
Q-score=(( *1  تعداد پاسخ های الزامی) + ( *2 يک بعدی  تعداد پاسخهای ) + (  *3  تعداد پاسخهای  جذاب )/ ( تعداد کل پاسخها
پس از محاسبه ميانگين موزون همه ويژگيها نمودار نقطه ای آنها را به ترتيب از کمترين ميانگين تا بيشترين ترسيم نموده و رتبه بندی را انجام می دهيم. نمونه ای از نمودار نقطه ای را در شکل ذيل مشاهده می فرمائيد.


[image: image3.emf]نمودار تحليل کانو بر اساس روش ميانگين موزون
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در طبقه بندی نمودار به دست آمده به سه طبقه الزامی,يک بعدی,جذاب به دو طريق عمل می کنيم. با مراجعه به جهش های بزرگ نمودار و جدول فراوانی می توان طبقه بندی را انجام داديعنی در جايی که جهش های بزرگی به وقوع پيوسته است به سراغ جدول فراوانی می رويم اگر فراوانی های ويژگی iام اين جدول نيز مؤيد تغيير طبقه باشد طبقه قبلی پايان يافته و طبقه جديد آغاز می شود.(1) 
تذکرات قابل توجه جهت اجرای مدل کانو

در اين قسمت به دو مورد از مواردی که در اجرای مدل کانو لازم است تا به آنها توجه شود اشاره می کنيم.

1- مورد اول به اجرای مدل کانو در بين مشتريان مربوط می شود که برای دسترسی به نتايج موثق ترلازم است تا به طور تفکيکی در بين مشتريان اجرا شود. منظور از اين مورد اين است که در بين مشتريان وفادار و هميشگی و مشتريانی که به تازگی مشتری محصول يک شرکت شده اند تفاوتهايی وجود دارد که لازم است تا هنگام اجرای مدل کانو به آنها توجه شود. به عنوان مثال ممکن است برخی از معيارهايی که برای مشتری جديد حالت جذاب دارد برای مشتری وفادار يک ويژگی يک بعدی و يا حتی الزامی باشد بنابراين برای دسترسی به نتايج موثق تر بهتر است تا مدل کانو به طور تفکيکی و يا حتی صرفاً برای يک طبقه خاص به کار گرفته شود.

2- مورد دوم اشاره به تغيير و حرکت کيفيت می کند به بيان ديگر يک ويژگی که در ابتدا برای مشتريان ويژگی جذاب بوده است پس از گذشت زمان تبديل به يک ويژگی يک بعدی و يا حتی الزامی می شود بنابراين لازم است تا مدتی پس از اجرای مدل کانو مجدداً در نتايج آن بازنگری شود و يا حتی مدل کانو را با معيارهای جديدتر مجدداً اجرا نمود. به عنوان مثال سالها قبل وجود سيستمهای خنک کننده در اتومبيلها يک معيار جذاب بوده است که اکنون تبديل به يک ويژگی الزامی شده است.(1)
نمونه ای از کاربرد مدل کانو
پس از بحث و آشنايی با ماهيت مدل کانو در ادامه قصد داريم تا به نمونه ای از کاربرد مدل کانو اشاره کرده و با نحوه بکارگيری و کاربرد نتايج آن بيشتر آشنا شويم.

ماهيت مدل کانو به گونه ای است که در هر محيطی که نوعی خدمت گيرنده يا مشتری قرار دارد قابل بکارگيری می باشد و در صورت پياده سازی مناسب نتايج مفيدی در اختيار محقق قرار می دهد اما دقت و سليقه محققين و ذيربطان در برخی مواقع باعث می شود تا مدل در مباحثی مورد استفاده قرار گيرد که بسيار به جا و کاربردی می باشد. برای اين بخش از مقاله که هدف آن اشاره ای به کاربرد مدل کانو می باشد به دنبال کاربردهای گوناگون کانو رفتيم تا نمونه ای از کاربرد بسيار مطلوب اين مدل را يافتيم که به کاربرد مدل کانو در طراحی وب سايت مربوط می شود. در تحقيق انجام شده، محققين به طبقه بندی مؤلفه های کيفی سايت CNN.com از ديدگاه مشتريان پرداخته اند. تعامل بين وب و استفاده کنندگان از آن از طريق خدماتی محقق می شود که مصرف کنندگان آنها را دريافت می کنند. هر وب سايت خدمات خاصی را ارائه می دهد اما بحث کيفيت خدماتی که اين سايتهای گوناگون ارائه می دهند جدا از ساير مباحث کيفيت خدمات مانند خدمات ارائه شده توسط هتلها، رستورانها، بيمارستان ها و ... نمی باشد اما وب سايتها به دليل چند رسانه ای بودن و ويژگيهای بسيار خاص خود اهميت بيشتری ازساير    تحويل دهندگان خدمت دارند.

برای بررسی سيستماتيک ويژگيهای وب سايتها محققان از مدل کانو بهره بردند چراکه بوسيله آن براحتی می توان ويژگيهای يک وب سايت را طبقه بندی نمود و آن دسته از نيازهای مشتری که تاکنون مورد توجه واقع نشده اند را شناخت و با استفاده از آنها رهبر بازار شد.

بکارگيری مدل

در اين پژوهش ابتدا بر اساس پژوهشهای مشابه انجام شده 65 ويژگی برای يک وب سايت انتخاب شد. پس از بررسی های کاملتر و حذف معيارهايی که با يکديگر همپوشانی داشتند تعداد معيارها به 32 معيار تعديل داده شد. معيارهای تهيه شده به شرح ذيل می باشند.
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	وضوح مناسب و کافی صفحات
	F28
	به روز کردن اطلاعات

	F13
	استفاده از تصاوير و عناوين چشم گير و خيره کننده
	F29
	اطلاعات مناسب و مربوط

	F14
	نشان دادن زمان load کردن و پاسخگويی سيستم
	F30
	پوشش کامل اطلاعات

	F15
	حمايت از نظرات و اصلاحات مختلف
	F31
	ارائه اطلاعاتی که ازاهداف وب سايت حمايت می کنند

	F16
	دسترسی مداوم به وب سايت
	F32
	اطلاعات جديد و تازه


نمونه آماری 70 نفری شامل دانشجويان دانشگاه نورت است ايالات متحده به طبقه بندی اين مؤلفه های کيفی پرداختند. از ميان پاسخ دهندگان 32% مرد و 68% زن بودند که ميانگين استفاده هفتگی آنها از اينترنت 6/12 ساعت بود.
همان طور که اشاره شد به دليل اينکه طيف گسترده ای از افراد از سايت CNN بهره می بردند اين سايت به عنوان سايت مورد بررسی انتخاب شد. پس از توزيع و تکميل پرسشنامه توسط دانشجويان از بين روشهای گوناگون تحليل نتايج کانو روش ميانگين موزون جدول فراوانی به عنوان روش تحليل انتخاب شد. پس از محاسبه ميانگين موزون و ترسيم نمودار به روشهايی که قبلاً اشاره شد طبقه بندی و اولويت بندی به ترتيب جدول بر اساس ترسيم نمودار به دست آمد. در ادامه شمای نمودار و جدول به دست آمده را مشاهده می کنيد.      
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 پس از انجام محاسبات و ترسيم نمودار، طبقه بندی معيارها انجام گرديد که جدول زير نشان دهنده طبقات و مهمترين عوامل موجود در هر طبقه می باشد. برای طبقه الزامی مهمترين ويژگيها آنهايی بودند که در پايين ترين سطح قرار داشتند چراکه هرچه معيارها به سمت يک بعدی نزديک می شوند خاصيت الزامی بودن آنها کاهش می يابد. برای طبقه يک بعدی نيز وضع به همين ترتيب می باشد اما در طبقه ويژگيهای جذاب عکس رابطه فوق می باشد يعنی هرچه ويژگی از يک بعدی دورتر شود جذابيت آن نيز برای مشتريان افزايش می يابد.   
	                      مهمترين ويژگيها
	               ويژگيها
	    طبقه ها

	وضوح مناسب و کافی صفحات
مشخص بودن موقعيت کاربران در سايت

منطبق بودن اطلاعات با مقاصد و اهداف سايت
	F12,17,31,22,26,23,14,25,16

	         الزامی   

	کاربری ساده 
منطقی بودن ساختار اطلاعات سايت

جذاب بودن زمينه و پشت زمينه
	F18,20,11,09,29,28,15,05,10

,19,06,07,13,30,27,21


	     يک بعدی      



	چندرسانه ای بودن وب سايت
	F08,02,32,01,04,03               
	      جذاب 


5-نتيجه گيری
هدف از ارائه اين مقاله و معرفی مباحثی که گذشت آشنايی با يکی از مدلهای مفيد و مؤثر در جهت شناسايی و طبقه بندی مؤلفه های مؤثر بر رضايت مشتريان در انواع مختلف سازمانها می باشد. با توجه به اهميت مشتری در دنيای امروز و برنامه های استراتژيک سازمانها در جهت وفادارسازی مشتريان ارائه و آشنايی با چنين مدلهايی ضروری و اجتناب ناپذير به نظر می رسد. چراکه امروزه تنها شرکتهايی می توانند به حيات خود در بازار استمرار ببخشند که نه تنها مشتری را به عنوان استراتژی برنده رقابتی خود شناسايی می کنند بلکه از مدلهای مناسب و مؤثری در جهت کمی سازی نيازهای مشتريان و اولويت بندی آنها استفاده نمايند. 

مدل کانو يکی از اين نوع مدلها می باشد که در طول مقاله فراز و نشيب های آن معرفی شد. بنابراين آشنايی با مفهوم و کاربرد اين مدل می تواند مديران سازمانهای مختلف را در شناسايی عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان و در نتيجه برنامه ريزی جهت افزايش سطح رضايت آنان و به تبع وفادار نمودن آنها ياری رساند. برای اين کار تنها لازم است مديران و تصميم گيران سازمانها تمامی نيازهای قرار گرفته در طبقه الزامی را ارضا نمايند. با اين کار تنها از به وجود آمدن نارضايتی در مشتريان جلوگيری می کنند اما اين کار فقط در کوتاه مدت جوابگو می باشد. برای بقای مستمر در بازار لازم است تا سازمانها برای ارضا نيازهای يک بعدی مشتريان برنامه ريزی نمايند. در صورت تحقيق اين مرحله سازمان می تواند با حرکت به سمت نيازهای جذاب و ارضا آنها در مشتريان به طور همزمان هم رهبری بازار را به دست آورد و هم مشتريان وفادار را در مجموعه خود احساس کند.

در پايان بايد به اين نکته اشاره شود که جهت دسترسی به نتايج مفيدتر حاصل از اجرای مدل کانو بهتر است داده های جمع آوری شده از اين مدل به وسيله روشهای مختلف تحليل مدل که به آنها اشاره شد تجزيه و تحليل شوند و تلفيق نتايج چند مدل به عنوان طبقه بندی نهايی انتخاب شود. 
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