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استفاده از مهندسی کانسی در بررسی تصویر ذهنی 
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چکیده
هدف از این پژوهش، بررسى تأثیرات احساسى و تصویر ذهنى پرفروش ترین برندهاى بازار تلفن همراه در بین دانشجویان 
جوان طراح ایرانى بوده اســت. بافت جوان جامعۀ کنونى ایــران و علاقه مندى طراحان جوان به پیگیرى گرایش هاى جدید و 
رویدادهاى صنایع و محصولات پیشرو نظیر صنعت ارتباطات و اطلاعات، دلیل انتخاب این گروه به عنوان جامعۀ نمونه بود. براى 
دستیابى به اهداف موردنظر، از روش مهندسى کانسى استفاده شد. براساس آمار و اطلاعات موجود در شهر تهران، شش برند 
پرفروش تلفن همراه براى پژوهش حاضر برگزیده شدند و با انتخاب سى جفت ویژگى بیان کنندة خصوصیت هاى مختلف مرتبط 
با تصویر ذهنى یک برند، ســاختار و محتواى پرسش نامه به شــیوة افتراق معنایى شکل گرفت. این پرسش نامه بین صد نفر 
(پنجاه دختر و پنجاه پسر) توزیع شد. به منظور تحلیل اطلاعات حاصل از پرسش نامه ها، از روش هاى آنالیز واریانس یک طرفه 
و تحلیل عاملى اکتشافى استفاده شد. نتایج حاصل از این مطالعه نشان داد که بین ترجیحات و سلایق دختران و پسران در 
بازار تلفن همراه ایران تفاوت هاى معنادارى وجود دارد و على رغم وجود تصویر ذهنى مشــترك نسبت به برخى برندها، برخى 
دیگر در بین دختران و پسران داراى افتراق و تفاوت در تصویر ذهنى هستند. یافته هاى این مطالعه مى تواند در حال و آینده، 

بازخوردهایى کاربردى را به برندهاى بررسى شده به منظور استفاده در فعالیت هاى بازاریابى و برندسازى ارائه کند.
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والتــر لندور با این جملۀ مشــهور خود کــه «محصولات در 
کارخانه ها ســاخته مى شــوند، اما برندها در ذهن مردم»، نقش 
پراهمیت تصویر برند را در ذهن مشتریان در موفقیت محصولات 
در بازار رقابتى امروز بیان کرده اســت. بر همین مبنا، در مباحث 
مربــوط به برندســازى، مقولــۀ تصویر و تأثیر ذهنــى یک برند 
و واکنش هــاى عاطفى و احساســى مخاطبان بالقــوه و بالفعل 
یک برند نســبت به آن، جایگاه و نقشــى کلیدى را دارا هستند. 
آگاهى شــرکت ها و ســازمان ها از تصویر ذهنى برند آنها در بین 
مخاطبانشان، اطلاعات ارزشــمندى محسوب مى شود که میزان 
تطابق یا تفاوت راهبردهاى برندســازى آن شرکت ها و سازمان ها 
را با واقعیت موجود در بین این مخاطبان آشــکار مى ســازد. این 
مورد مى تواند زمینه ســاز برنامه ریزى هاى راهبردى براى تعیین 
چشــم اندازها و افق هاى جدید سازمانى شــود و در ابعاد میانه و 
خرد نیز براى تصمیم گیرى هاى سازمانى مفید باشد. استخراج این 
واکنش هاى عاطفى و احساســى که به نوعى با تصویر ذهنى یک 
برند گره خورده اســت، نیازمند استفاده از روشى است که بتوان 
با اســتفاده از آن مفاهیم کیفــى را به کمیت ها تبدیل کرد. یکى 
از روش هاى مناســب استخراج و تبدیل احساسات و واکنش هاى 
ذهنى و حتى ناخودآگاه نســبت به برندهــا و محصولات، روش 
مهندســى کانسى است که در کشور ژاپن توسعه یافته است. این 
روش مى تواند واکنش هاى احساســى و عاطفى انسان ها در برابر 

پدیده هاى مختلف را به خوبى مورد بررسى و ارزیابى قرار دهد.
کانســى یک کلمۀ ژاپنى اســت که معادل مستقیم و دقیقى 
براى آن در زبان هاى دیگر پیشنهاد نشده است. کانسى، مطالعه و 
تحقیق دربارة ساختار احساساتى است که زیرمجموعۀ رفتارهاى 
انســان قرار دارد (کلینــى و خرم، 1387، 153). کانســى بیان 

مفهومى یک فرد از یک پدیده، محیط یا شــرایط خاص است که 
از طریــق تمامى حواس همچون حس بینایى، شــنوایى، بویایى، 
 Nagamachi, 2001, as cited) چشایى و لمسى ایجاد مى شود
in Schütte, 2005, 41) و آن را مى توان درك حسى معنا دانست.

از نگاه فلســفى، برمبناى مطالعات ســایمون شوته1 (2005, 
38)، کانسى به عنوان روشى براى استفاده از شهود حسى در قالب 
ابزارى براى درك و آگاه شدن، شناخته مى شود. شوته همچنین 
as cited in Schüt- ,1991)  2 ناگامــور مطالعــات  ابرمبنــاى 
te, 2005,  39) بیــان مى کنــد که مى توان ریشــه اى عصبى- 
فیزیولوژیکى3 براى ایــن نگاه یافت؛ بدین صورت که این پردازش 
شــهودى در سمت راست مغز انســان انجام مى شود، درحالى که 
پردازش اطلاعات به صورت منطقى و اســتدلالى در ســمت چپ 
مغز صورت مى گیرد. همچنین از منظر روان شناســى، مهندسى 
کانســى برمبناى فرایند سه مرحله اى احساس، ادراك و شناخت4 
پدیده ها مورد بررســى و تحلیل قرار مى گیرد. شــوته همچنین 
 as cited in Schütte, ,2002) برمبناى مطالعات لى5 و همکاران
40 ,2005)، کلیدواژه هاى تعریف کنندة مرتبط با کانسى را مطابق 

با دیاگرام ارائه شده در تصویر1 مشخص مى کند.
مهندســى کانســى که برخى مواقع به طراحى احساســى 
و عاطفى و یا مهندســى احســاس نیز شــهرت دارد، این امکان 
و شــرایط را فراهم مى آورد تا احساســات مخاطبان دربرابر یک 
پدیدة خاص مورد بررســى و ارزیابى قرار گیرد. همچنین مدیران 
و طراحان با استفاده از این روش مى توانند واکنش هاى احساسى 
و عاطفى مشــتریان بالقوه و بالفعل محصولات خود را نیز نسبت 
به محصــولات موجود خود در بازار اســتخراج کرده و با مطالعه 
و ارزیابــى و تحلیل آنها، براى برنامه ریزى هــا و طرح هاى آینده 
خود از این اطلاعات ارزشــمند، استفاده کنند. مهندسى کانسى 
یکى از روش هایى اســت که قابلیت ترجمۀ دریافت ها، احساسات 
و خواســته هاى درونى مشتریان دربارة محصولات به پارامترهاى 
ادراکى مشــخص طراحى در محصولات را داراســت. این شیوه 
به عنوان یک فناورى نوین ارگونومى انسان محور توسط پروفسور 
میتسو ناگاماچى، استاد دانشگاه هیروشیما از کشور ژاپن، در اواخر 
دهۀ هفتاد میلادى ابداع شده و از آن زمان، توسعه بسیارى یافته 
است (کلینى و خرم، 1387، 154). مهندسى کانسى به طورکلى 
روشــى براى ارزیابى و تحلیل محصولات و خدمات موجود و نیز 
روشى براى توسعۀ نظام مند محصولات و خدمات جدید است که 
مى تواند به عنوان ابزارى انسان مدار براى ارتقاى مفاهیم مورد نظر 

طراحان در طرح ها و ایده هاى جدید، استفاده شود. 
در این روش مطابق آنچه که در تصویر2 نشــان داده شــده، 
احساســات کاربــران به عنوان داده هــاى ورودى با اســتفاده از 
مهندسى کانسى، ضمن پردازش، متعادل شده و تجزیه و تحلیل 
مى شوند تا درنهایت به راه حل هاى طراحى منجر شوند. با نگاهى 
طراحانه، خروجى این فرایند که کاملاً انسان محور است، مى تواند 

مقدمه

تصویر1- کلید واژه های تعریف کنندة کانسی.
(Schütte, 2005, 40) :مأخذ
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منجر به طراحى محصول یا توسعۀ برند و یا خروجى هاى ملموس 
دیگر شود. این چرخۀ سه مرحله اى درك کانسى، ارزیابى کانسى 
و اســتفادة کاربردى از نتایج ارزیابى کانسى، «چرخۀ 360درجۀ 

کانسى» نامیده مى شود.
همان گونه که اشاره شد، ورودى هاى حسى وابسته به یک یا چند 
مورد از حواس پنج گانه انسانى شامل بینایى، شنوایى، بویایى، چشایى 
و لامسه، منجر به ایجاد کانسى مى شوند. هم زمان با به وجود آمدن 
کانسى، چیسى6 نیز برمبناى ورودى هایى مشابه ساخته مى شود 
 Schütte,) که از طریق فرایند یادگیرى، دانش انسان را مى سازد
2005,43). تصویر3 فرایند کانســى و چیسى را نمایش مى دهد.
از آنجا که کانســى مقوله اى وابسته به درون انسان بوده و در 
نمودهاى بیرونى در انســان خود را نشان مى دهد، لازم است تا با 
روش هاى معتبر، آن را اندازه گیرى و قابل ارزیابى کرد. روش هاى 
متداولى که بدین منظور مورد استفاده قرار مى گیرند تا کیفیت هاى 
از:  انسانى را به کمیت هاى قابل اندازه گیرى تبدیل کنند، عبارت اند
مشــاهدة دقیق و ثبت رفتارها و فعالیت هاى انسانى، بیان واژه ها، 
زبان بــدن و چهره، واکنش هاى فیزیولوژیکــى (از جمله: ضربان 

 Nagamachi,) (8قلب، ثبت رفتار الکتریکى مغــز7 و ماهیچه ها
as cited in Schütte, 2005, 45 ,2001). ناگاســاوا 9 (2002, 
4)، برهمین مبنا، روش هاى اندازه گیرى کانســى را به دو دســتۀ 
اندازه گیرى فیزیولوژیکى و اندازه گیرى روان شناختى تقسیم مى کند.

در حوزة فیزیولوژى، پاســخ ها، رفتارهــا و عکس العمل هاى 
قسمت هاى مختلف بدن انسان در مواجهه با یک محرك خارجى 
با اســتفاده از تجهیزات و دستگاه هاى خاص، ثبت و اندازه گیرى 
مى شود. امواج بیولوژیکى تولیدشده از بدن انسان، متناسب با نوع 
و فعالیــت اندام هاى مختلف بدن، نقش بســیار مهمى را در این 
زمینه دارا هستند. در حوزة روان شناســى، عموماً اندازه گیرى ها 
برمبناى روش هاى ارزیابى شــخصى هستند. دراین راستا، کلمات 
در قالب هاى مشخص، نقش اصلى را برعهده دارند. عمدتاً دو نوع 
روش مقیاس ها و سنجش هاى درجه بندى در ارزیابى هاى شخصى 
با به کارگیرى کلمات مورد استفاده قرار گرفته است: یک مقیاس 
آنالوگ بصرى و دو شــیوه افتراق معنایى. در هر دو روش افراد در 
برابر پرسش هاى مطرح شــده، برمبناى نظر شخصى خود، پاسخ 
مى گویند. پس از جمع آورى نظرات و واکنش هاى مخاطبان، این 
اطلاعات از طریق روش هایى کمّى و آمارى مورد بررسى و ارزیابى 
دقیق قرار مى گیرند و اطلاعات بســیار ارزشــمندى را در اختیار 
پژوهشــگران و طراحان قرار مى دهند. از بیــن روش هایى که از 
آنها براى ارزیابى اطلاعات در مهندسى کانسى استفاده مى شود، 
مى توان نظریۀ کمّى سازى10، روش تجزیه و تحلیل عاملى11، آنالیز 

عوامل اصلى12 و تجزیه و تحلیل خوشه اى13 را نام برد.

تصویر2- شکل گیری کانسی، سنجش کانسی و استفادة کاربردی از کانسی (چرخۀ 
360درجۀ کانسی).

تصویر4- شش برند بررسی شده در این مطالعه (به ترتیب حروف الفبا).

تصویر3- مدلی از کانسی و چیسی.
(Schütte, 2005, 43 اقتباس شده از) :ماخذ

روش شناسی مطالعه

در این مطالعه، تصویر ذهنى شــش برند پرفروش تلفن همراه 
در بازار ایران با استفاده از مهندسى کانسى، مورد بررسى و تحلیل 
قرار گرفته اســت. با توجه به عدم دسترسى نگارندگان به آمار و 
اطلاعات رسمى و دقیق در مورد میزان فروش گوشى هاى موبایل 
در بازار ایران، این شش برند، برمبناى مطالعۀ تطبیقى بین آمار و 

اطلاعات موجود در روزنامه ها و چندین رســانۀ اینترنتى مختلف، 
انتخاب شــده اند. این شش برند، به ترتیب حروف الفبا شامل اپَل، 
اچ تى سى، ال جى، نوکیا، سامسونگ و سونى هستند. تصویر4 شش 
برندى را که در این مطالعۀ تصویر ذهنى آنها مورد بررســى قرار 

گرفته اند، نمایش مى دهد.
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سپس برمبناى مطالعات کتابخانه اى و با بررسى مطالعات قبلى 
انجام شــده در این زمینه و نیز از طریق برگزارى جلسۀ تمرکز14 
بیــن نگارندگان و چنــد طراح و مدرس دانشــگاه، تا حد امکان 
جفت ویژگى هاى متعددى در مورد تصویر ذهنى مردم نســبت به 
برندهاى مختلف استخراج و از طریق پالایش آنها، سى جفت ویژگى 
انتخاب شــد. تصویر5، این ســى جفت ویژگــى را ارائه مى کند:

براى ارزیابى هریک از کلیدواژه هاى کانسى تعریف شده در این 
پروژه، از روش افتراق معنایى15 استفاده شده است؛ بدین ترتیب که 
هریک از سى جفت ویژگى هاى تصویر ذهنى برند، در معرض یک 
ارزش گذارى پنج درجه اى توســط مخاطبان قرار گرفتند. انتخاب 
گزینه هاى پنج درجه براى ایجاد سهولت بیشتر هم براى مخاطبان 
در بیان نظرات خود و هم براى نگارندگان براى ارزشــیابى نتایج 
حاصــل از مطالعه، صورت گرفته اســت. در این روش، در صورتى 
کــه مخاطــب، برند مورد نظــر را به صورت کامــل واجد یکى از 
جفت ویژگى هاى اشاره شــده ارزیابى کند، متناسب با کلیدواژه و 
ویژگى موردنظر، یکى از دو خانۀ سمت چپ یا راست، اگر به صورت 
نسبى آن برند را واجد آن ویژگى تشخیص دهد، یکى از گزینه هاى 
ماقبل چپ یا راست و اگر نظرى خنثى داشته باشد، گزینۀ میانى 
را انتخــاب خواهد کرد. در تصویر6، یک نمونه از جفت ویژگى هاى 
ارائه شده به مخاطبان و نحوة علامت گذارى آنها نشان داده شده است.

جامعــۀ آمارى مــورد مطالعه در این پژوهــش، یکصد نفر از 
دانشــجویان جوان رشــتۀ طراحى صنعتى در ایران بوده اند. دلیل 
انتخاب این گروه از مخاطبان، پیش فرض نگارندگان مبنى بر آگاهى 
و حساسیت بیشــتر آنها نسبت به گرایش هاى موجود در طراحى 

و تولید محصولات مربوط به برندهاى مختلف، به واســطۀ ماهیت 
رشتۀ تحصیلى آنها بوده است. همچنین با توجه به امکانات موجود، 
نگارندگان ترجیح دادند تا ایــن مطالعه در بین گروهى همگن و 
قابل دسترسى از گروه هاى اجتماعى متنوع موجود در بازار تلفن هاى 
همراه انتخاب شــود. بدیهى است که نتایج حاصل از این مطالعه، 
بیانگر تصویر ذهنى این بخش خاص از بازار گوشــى هاى موبایل 
ایران است که به صورت معمول پیگیر آخرین رویدادها و اطلاعات 
مربوط به برندهاى محصولات مختلف و ازجمله گوشى هاى موبایل 
هســتند. ترکیب جمعیتى این صد نفر، شــامل پنجاه دانشجوى 
دختر و پنجاه دانشجوى پسر در ردة سنى بین 20 تا 25 سال بوده 
اســت. به هریک از شرکت کنندگان در این مطالعه، شش برگه که 
بالاى هر برگه، تصویر لوگوى یکى از برندهاى شش گانه درج شده 
بود و روى هر برگه نیز ســى جفت ویژگى مربوط به تصویر ذهنى 
برند نوشته شــده بود (مطابق تصویر5)، داده شد. این شش برگه 
بدون اولویت بندى و با چیدمان تصادفى در اختیار شرکت کنندگان 
قرار گرفت. این مورد با هدف به حداقل رســانیدن احتمال تأثیر 
ترتیب یکسان ارائۀ برندها در ذهن پرسش شونده بر نتایج مطالعه 
صورت گرفته است. پس از جمع آورى همۀ پرسش نامه ها، مرحلۀ 

استخراج اطلاعات هریک از پرسش نامه ها انجام شد.

نتایج مطالعه و بحث

پس از کمّى سازى و جمع آورى اطلاعات حاصل از پرسش نامه ها، 
توسط نرم افزار آمارمهندسى اسِ پى اسِ اس16ِ، نتایج، مورد بررسى و 

تصویر5- سی جفت ویژگی بیان کنندة تصویر ذهنی برند.
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تحلیل دقیق آمارى قرار گرفت و با استفاده از نرم افزارهاى مرتبط، 
نمودارهایى براى تحلیل آسان تر نتایج مطالعه ترسیم شد. نتایج آنالیز 
واریانس یک طرفه نشان داد که حداقل بین دو برند، اختلاف معنادارى 
وجود دارد. در همین زمینه آنالیز تعقیبى انجام گرفت و برمبناى آن 
مشخص شــد که بین تصویر ذهنى دو برند اپل و ال جى، اختلاف 
واضح و معنادارى وجود دارد. همچنین تحلیل عاملى اکتشافى نشان 
داد که اثرگذارى کلمات کانسى را در سه گروه مهم و متمایز مى توان 
دسته بندى کرد؛ به ترتیب اهمیت: گروه اول شامل جفت ویژگى هاى 
اصیل - تازه به دوران رسیده، مطمئن - نامطمئن، معتبر - نامعتبر، 
پخته - خام، قابل اعتماد - غیرقابل اعتماد و استوار - سست هستند 
کــه از آنها مى توان با عنوان «خصوصیات بنیادیــن برند» نام برد. 
گروه دوم شامل جفت ویژگى هاى پیشرو - قدیمی، مدرن - سنتی، 
آینده گرا - گذشــته گرا هستند که آنها را مى توان با عنوان «ویژگى 
پیشگامى برند» نام نهاد و در گروه سوم سه جفت ویژگى مرتبط باهم 
شــامل زنانه - مردانه، با نمــک - بی نمک و لطیف - زمخت ردیابى 
شــد که از آنها مى توان به عنوان «صفت هاى جنســیتى برند» یاد 
کرد. برهمین مبنا مى توان این گونه نتیجه گیرى کرد که خصوصیات 
بنیادین، ویژگى پیشــگامى و صفت هاى جنســیتى برندها، نقش 
کلیدى و مهمى در شکل گیرى تصویر ذهنى برند در مخاطبان دارا 
هستند. ازسوى دیگر، مقایسۀ نمودارهاى مختلف که هریک، اطلاعات 
مربوط به یکى از برندهاى شش گانه را نمایش مى دهند، شباهت ها 
و تفاوت هاى موجود در ویژگى هایى را که بیان کنندة تصویر ذهنى 
برند هستند، به خوبى آشکار مى کند. تصاویر7و8، جمع بندى نتایج 
حاصــل از این مطالعه را در قالب دو نمودار جداگانه براى دختران و 

پسران ارائه مى کنند.
همچنین، برمبناى جداول و دیاگرام هایى که براساس اطلاعات 
دریافت شــده از پرسش نامه ها ترسیم شد، نتایج زیر در مورد تصویر 
ذهنى طراحان جوان ایرانى در مورد شش برند پرفروش بازار گوشى 

موبایل ایران، حاصل شد.
این مطالعه نشــان داد برندهایى که به صورت واضح و شــفاف، 
موضــع و موقعیت خــود را در بازار رقابتى طرح ریــزى نکرده اند و 
مزیت هاى رقابتى مشخصى ندارند یا به خوبى آن را ارائه نکرده اند، 
مى توانند تصاویر ذهنــى متفاوت و حتى بعضاً متناقضى را در بین 
جامعۀ آمارى مذکر و مؤنث خود داشته باشند. به طورمثال، برمبناى 
نتایج استخراج شده در این مطالعه، مى توان به تفاوت تصویر ذهنى 
دو برند ال جى و اچ تى ســى در بین دختران و پســران اشاره کرد؛ 
بدین ترتیب که اچ تى ســى از برندهاى محبوب دختران محسوب 
مى شــود که در بسیارى از جفت ویژگى هاى مورد مطالعه، جزء سه 
انتخاب برتر دختران بوده است. درحالى که در مورد این برند، پسران 
تصویر ذهنى معکوســى دارند. همچنین این مسئله در مورد برند 
ال جى نیز قابل مشــاهده اســت؛ بدین صورت که این برند در بین 
پســران تصویر ذهنى مطلوب ترى نسبت به جامعۀ آمارى دختران 
مورد مطالعه داشــته است. در اغلب جفت ویژگى هاى مورد مطالعه، 
دختــران ال جى را در رده هاى پایین در مقایســه بــا بقیۀ برندها 
رتبه بندى کرده اند. درحالى که تصویر ذهنى این برند از نظر پسران 
مطلوب تر بوده و ارزیابى هاى مثبت ترى را نسبت به آن ارائه کرده اند.

همچنین اپل به شکل محسوسى در اولین انتخاب برند گوشى 
موبایل، بین دختران محبوب تر از پسران است. شاید با بررسى نتایج 
جفت ویژگى دخترانه-پسرانه، ریشۀ این محبوبیت بیشتر اپل در بین 
دختران را بتوان ماهیت دخترانه تر آن در مقایســه با بقیۀ برندهاى 
بررسى شــده دانســت؛ زیرا اپل در مجمــوع دخترانه ترین و نوکیا 

تصویر7- نتایج کلی مطالعۀ انجام شده مربوط به دانشجویان دختر.

استفاده از مهندسى کانسى در بررسى تصویر ذهنى
برندهاى تلفن همراه در بین طراحان جوان ایرانى

تصویر6-مقیاس افتراق معنایی.
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پسرانه ترین تصویر ذهنى را دارا بوده اند. در مقابل آن، ال جى به شکل 
محسوســى کمترین محبوبیت را هم در بین دختران و هم پسران 
داراست. در مجموع، در جامعۀ آمارى مورد مطالعه، اپل محبوب ترین 
برند و ال جى با پایین ترین محبوبیت برند در بین برندهاى تلفن همراه 
شناخته شده اند. ازسوى دیگر، برند سونى در بین پسران محبوب تر از 
دختران است و درمقابل برند اچ تى سى در بین دختران، محبوب تر از 
پسران است. بررسى نتایج مطالعه در جفت ویژگى دخترانه-پسرانه، 
این یافته را نیز تأیید مى کند؛ زیرا براســاس آن، برند سونى تصویر 
ذهنى پســرانه تر و اچ تى ســى، تصویر ذهنى دخترانه ترى داراست. 
ازسوى دیگر، به صورت نسبى و مقایســه اى، برند اچ تى سى در بین 
دختران و برند ال جى در بین پسران، محبوبیت بیشترى دارند. در واقع 
اچ تى سى ماهیتى دخترانه تر و ال جى ماهیتى پسرانه تر دارا هستند. 
نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر، در بعُد اجرایى، ضرورت توجه 
برندهاى سونى و ال جى به نیازها و سلایق دختران و برند اچ تى سى به 
پسران، در برنامه هاى طراحى محصول و بازاریابى را آشکار مى سازد.

یافتۀ دیگر حاصل از این مطالعه آن است که بیشترین محبوبیت 
و کمترین محبوبیتِ برندها در بین دختران، به شــکل محسوسى 
فاصلۀ بیشترى از بقیۀ برندها دارا هستند. در بین پسران محبوبیت 
برندها توزیع بیشترى پیدا کرده است، درحالى که در دختران این گونه 
نیست. درواقع مى توان این گونه نتیجه گیرى کرد که تصویر ذهنى 
برندها براى دختران احساســى تر و با شــدت بیشتر و براى پسران 

منطقى تر و با شدت کمتر است.
نتایج این بررســى نشــان مى دهد که نوکیا از نظر دختران و 
پسران کلاسیک ترین برند است و پسران سامسونگ و دختران اپل را 
مدگراترین برند گوشى موبایل در بین برندهاى بررسى شده، معرفى 
کرده اند. از خروجى هاى دیگر این مطالعه مى توان به این مورد اشاره 
کرد که از نظر پســران و دختران، اپــل جوان ترین تصویر ذهنى و 

نوکیا داراى پیرترین تصویر ذهنى در مقایسه با بقیه برندها بوده اند. 
همچنین مقایســۀ نظرات دختران و پسران نشان مى دهد که 
تصویــر ذهنى برند ال جى، از نظر پســران خلاق تر از نظر دختران 
اســت و دختــران آن را در بین برندهاى دیگــر، تقلیدکننده ترین 
مى پندارند. این در حالى اســت که از نظر پســران، برند اچ تى سى، 
تقلیدکننده ترین برند محسوب مى شــود. همچنین برایند نظرات 
دختران و پســران نشــان دهندة آن اســت که برندهاى ال جى و 
سامسونگ، در مقایسه با سایر برندها، تصویر ذهنى تقلیدکننده ترى 
را دارا هستند. تفاوت تصویر ذهنى، در مورد مطمئن و نامطمئن بودن 
نیز به صورت مشــابهى وجود دارد. به این معنى که از نظر دختران، 
برنــد ال جى نامطمئن ترین برند در بین برندهاى بررســى شــده 
است، درحالى که پسران، اچ تى سى را نامطمئن ترین برند مى دانند. 
همچنین برمبناى این مطالعه، از نظر پســران اپل و ســونى و 
از نظر دختران، اپل و اچ تى ســى پیشروترین برندهاى گوشى هاى 
موبایل بوده اند. افزون بر این، پســران نوکیا و اچ تى ســى و دختران 
ال جــى و نوکیا را به عنوان برندهایى با تصویر ذهنى قدیمى معرفى 
کرده اند. از نظر دختران و پســران، اپل معتبرترین تصویر ذهنى را 
داراست. همچنین دختران ال جى را نامعتبرترین و پسران اچ تى سى 

را نامعتبرترین برند مى پندارند.
این مطالعه نشــان داد که برند اپل از نظر پســران و دختران، 
عالى ترین برند محسوب مى شــود. اما در مورد معمولى ترین برند، 
ال جى از نظر دختران و اچ تى سى از نظر پسران، معمولى ترین برندها 
ارزیابى شده اند. از نظر پسران، اپل، سونى، ال جى، نوکیا، سامسونگ و 
اچ تى سى، به ترتیب عالى ترین برندها ارزیابى شده اند. از نظر دختران، 
اپل، سونى، اچ تى سى، سامسونگ، نوکیا و ال جى، به ترتیب عالى ترین 

برندها معرفى شده اند.
از نظر پســران و دختران، اپل مدرن ترین برند در بین برندهاى 

تصویر8- نتایج کلی مطالعۀ انجام شده مربوط به دانشجویان پسر.



89

بررسى شده، ارزیابى شده است. اما در مورد سنتى ترین برند، از نظر 
پسران، نوکیا و از نظر دختران، ال جى و نوکیا، سنتى ترین ارزیابى شده اند.

براساس نتایج این مطالعه، همچنین اپل به عنوان جهانى ترین برند 
و از نظر دختران، ال جى، و از نظر پسران، اچ تى سى، بومى ترین تصویر 
ذهنى را بین برندهاى گوشى موبایل این مطالعه داشته اند. پس از اپل، 
براى پسران، سونى و براى دختران نوکیا جهانى ترین برندها هستند. 
در بین جامعۀ آمارى این مطالعه، از نظر پســران اپل، رسمى ترین 
برند و از نظر دختران، نوکیا رســمى ترین برند محسوب مى شوند.

ازسوى دیگر، اپل از نظر پسران و دختران قوى ترین برند و از نظر 
دختران ال جى و از نظر پسران، اچ تى سى، ضعیف ترین برند گوشى 
موبایل در بین برندهاى بررسى شــده هستند. اختلاف نظر دختران 
و پســران در مورد برند اچ تى سى کاملاً محسوس است. درحالى که 
دختــران، پــس از اپل، اچ تى ســى را به عنوان دومیــن برند قوى 

تصویر9- مقایسۀ تطبیقی تصویر ذهنی دختران و پسران در مورد ده جفت ویژگی منتخب.

برگزیده اند، پســران آن را به عنوان ضعیف ترین برند گوشى موبایل 
معرفى کرده اند. همچنین پســران و دختران ب صورت مشــترك، 
اپــل را لطیف ترین برند و نوکیا را زمخت ترین برند معرفى کرده اند. 
بــه دلیل تعــداد زیــاد جفت ویژگى هاى مرتبط بــا تصویر 
ذهنى برند، خلاصۀ نتایج ایــن مطالعه برمبناى ده جفت ویژگى 
برگزیده شــده در قالب جــداول ارائه شــده در تصویــر9، ارائه 
شــده اند. همان گونه که از بررســى جداول برمى آید، بین تصویر 
ذهنى پســران و دختران در مورد برندهاى گوشــى تلفن همراه، 
تفاوت هایى قابل ردیابى است. اما آنچه که مشخص است، تصویر 
ذهنــى اپل، تقریباً در تمامــى جفت ویژگى ها در بین دختران و 
پســران پایدار است. بنابر نتایج این بررسى، اپل قوى ترین تصویر 

ذهنى را در بین برندهاى تلفن همراه داراست.

استفاده از مهندسى کانسى در بررسى تصویر ذهنى
برندهاى تلفن همراه در بین طراحان جوان ایرانى
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نتیجه
نتایج این مطالعه، بیانگر وجود تفاوت معنادارى بین تصویر 
برند در ذهن دختران و پسران است. استفاده از روش مهندسى 
کانســى و شــیوة افتراق معنایى، به خوبــى تفاوت هاى تصاویر 
ذهنــى برندهاى مختلف را در بین دختران و پســران آشــکار 
کرد. ازســوى دیگر، نتایج حاصل از این پژوهش نشــان داد که 
برندهایى که با راهبردهاى مشــخص و برنامه ریزى شده در بازار 
گوشــى موبایل فعالیت مى کننــد، داراى تصویر ذهنى قوى تر 
و یکســان ترى در بین دختران و پســران هســتند. یافته هاى 
این مطالعه توســط هریک از شــش برند بررسى شده، مى تواند 
به منظــور تدوین راهبردها و برنامه ریزى هاى راهبردى، طراحى 
محصــولات آینده، برنامه ریزى و اجــراى کمپین هاى بازاریابى 
و تبلیغاتــى و موقعیت یابى در بازار فروش گوشــى هاى موبایل 
ایران، متناســب با گروه هاى هدف مورد استفاده قرار گیرد. این 
پژوهش به نوعى بیانگر قوت ها، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدهاى 

پیشِ روى این شــش برند نیز است و نتایج آن براى مدیران و 
تصمیم گیران این شــش برند در راستاى ارزیابى کیفى جایگاه 
برند خود در ذهن مشــتریان، داراى نکات قابل تأملى است. این 
مطالعه، قابلیت تکرار براســاس سایر گروه هاى اجتماعى موجود 
در بازار تلفن همراه ایران را نیز داراســت تــا تصویر ذهنى این 
برندهــا در مورد این گروه هاى اجتماعى نیز اســتخراج شــود. 
همچنیــن از آنجا که در ایــن مطالعه صرفاً بــازار تلفن همراه، 
نقطۀ تمرکز نگارندگان بوده اســت، ایــن پژوهش قابل تعمیم 
به حوزه هاى دیگرى از زمینه هاى فعالیت این شــش برند نظیر 
لوازم خانگى، تجهیزات رایانــه اى، تجهیزات صوتى و تصویرى، 
تجهیزات ارتباطى و نظایر آنها نیز خواهد بود، که احتمالاً نتایج 
مربوط به تصویر ذهنى برند تلفن هاى همراه در پژوهش حاضر 
با تصویر ذهنى برند محصولات دیگر متفاوت باشد که این مورد 

نیاز به پژوهش هاى مجزا و مستقلى دارد.
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