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بررسی چگونگی انتقال احساس در طراحی کفش پاشنه بلند با استفاده از روش 
ابداعی-ادغامی مهندسی کانسی )Kansei( و نمودار درختی تجزیه و تحلیل موفقیت 

)ETA(

چكیده
مقاله ی پیش رو در صدد است با ارائه ی مفاهیم زیبایی شناسی در ساختار کفش پاشنه بلند و بررسی جایگاه 
هر کدام از عناصر فرم، رنگ و مواد در ایجاد و انتقال احساسی که در روند طراحی، هدف طراح محسوب 
از  یابد. پس  از دیدگاه احساس گرایی به شناخت وسیع تری دست  می گردد، نسبت به مقوله ی طراحی کفش 
انجام مطالعات اولیه، از دو گروه سی نفره مشتریان، دانشجویان و استادان زن رشته ی طراحی صنعتی، در 
ارتباط با پنج محصول از برند »چارلز اند کیت« با روش پرسشنامه ی افتراق معنایی کانسی، نظرسنجی گردید. 
دلیل گزینش این مخاطبان، پیش فرض نگارندگان مبنی بر دقت و حساسیت آنها نسبت به این محصولات بوده 
است. بر اساس نتایج پرسشنامه ها در نرم افزار اس پی اس اس، احساسات مشترک با بیشترین مقدار کمّی 
به دست آمده در نمودار ETA قرار گرفت و نقش عناصر فرم، رنگ و مواد به تفکیک بررسی شد و با امتیازدهی 
آنها، میزان تأثیرگذاری هر یک از عوامل مزبور در انتقال احساس در طراحی هر محصول مشخص گردید. 
نتایج حاصله، تأکیدی بر تأثیر قابل توجه عنصر فرم نسبت به عناصر رنگ و مواد در خلق احساسی است که 

کاربر با مشاهده ی محصول دریافت می کند.

.ETA کلیدواژه ها: طراحی احساس گرا، کفش پاشنه بلند، عناصر زیبایی شناختی، مهندسی کانسی، نمودار
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مقدمه
اشــیا در زندگی ما چیزی بیش از دارایی های مادّی صرف اند، ما با آنها کســب افتخار می کنیم، نه 
لزومــاً برای اینکه قدرت و موقعیت اجتماعی خود را نشــان می دهیم، بلکــه از جهت معنایی که به 
زندگی ما می دهند )نورمن،10،1392(. در این میان نقش مد و لباس در زندگی ما بسیار حائز اهمیت 
اســت، به گونه ای که از تأثیر آنها در ابراز، تشــدید، پنهان کردن، یا ایجاد حالتی احساسی نمی توان 
چشم پوشی کرد. کفش که از اقلام مهم پوشاک به شمار می رود، دنیای بسیار بزرگ و متنوعی دارد؛ 
بی شک هر کفش سرشار از نشانه هایی است که می تواند بیانگر سلیقه، فرهنگ و ایده آل کاربر خود 
باشــد و طراح برای تبدیل آن به محصولی لذت بخش، با توجه به این نکات ســه هدف عملکرد، معنا 
و احساس را دنبال می کند. هرکدام از ما در زندگی خود به انواع مختلف کفش نیازمندیم که هر یک 
به وضوح با ما صحبت می کنند و ما را به انجام دادن کاری در یک زمان خاص، متقاعد می ســازند 
)Frederiksen,2013,92(. اگرچه در هر گروه از کفش ها عملکرد اهمیت دارد و به طور فزاینده ای دارای 
امتیاز می شود اما متمایزکننده نیست. آن ارزش افزوده ای که مردم می خرند از معنا و خوشایندی 
می آید: اســتتیک1، ظاهر و احســاس  )Urgen,2006,49(. به طور اخص در مورد کفش های مجلسی 
زنانه باور رایجی وجود دارد مبنی بر اینکه افراد برای کســب زیبایی حاضرند متحمل درد شوند و 
Roet�( دبه راستی بسیارند زنانی که برای دست یافتن به ظاهر دلخواهشان، پادرد را به جان می خرن

zel,2013,27(. این موضوع حاکی از اهمیت افزون تر احســاس نسبت به عملکرد، در طراحی این نوع 
کفش است. در زمان کاوش حالات احساسی یک طراحی، استتیک1 )زیبایی شناسی( اختصاصی ترین 
اصطلاحی است که می تواند حالات احساسی محصولات را تحت سیطره خود درآورد. برای همین 
طراحان می کوشــند برای دریافت حالات احساسی تدبیری بیندیشند و محصول مطلوبی خلق کنند؛ 
پس اســتتیک در اینجا عبارت است از نحوه ایجاد ارتباط احساسی )Urgen,2006,45(. البته ارتباطی 
قدرتمند و معکوس بین زیبایی شناســی محصولات و حساســیت قیمتی2 مشــتری برای خرید آنها 
وجود دارد. زمانی که طراحی محصولی تاثیرگذار و قدرتمند باشــد، مشــتری در پرداخت هزینه ی 
خرید آن حساســیت کمتری نشــان می دهــد )Mumcu & Semih Kimzan,2015,533(. فرم ، مواد و 
رنگ، عوامل مهمی در نفوذ بر احساســات و تصمیم گیری کاربر به شمار می روند. نقش این عناصر 
اولیه طراحی، با واکنش های روانشــناختی و فیزیولوژیک مرتبط اســت که بخشی از آن عمومی و 
بخشی دیگر شخصی و درونی است. بخش درونی به تجارب شخصی، نژاد، فرهنگ، جغرافیا، سن 
و جنســیت فرد وابسته اســت و بخش عمومی تأثیرگذاری این عناصر، به تصور مصرف کننده از 
مد، حرفه و دوره ی زمانی وی بســتگی دارد )Urgen,2006,75(. با توجه به اینکه بُعد احساســی در 
طراحی کفش، با جنبه ی زیبایی شناســانه ی محصول ارتباط تنگاتنگــی دارد، با تمرکز بر نیازهای 
فیزیکی و روانشناختی مخاطبان طرح می توان به اصول و قوانینی دست یافت که رعایت آنها ضمن 
پاسخگویی به نیازها و تمایلات کاربران، موجب ارتقای سطح فروش و برتری شرکت های طراح و 
تولیدکننده در ســطح رقابتی می شود )باقری طالقانی، 1394،228(. در بازار اشباع شده ی امروزی، 
رقابت بسیاری میان محصولات مختلف وجود دارد؛ طراحی احساس گرا3، عناصر زیبایی شناختی، 
و مهندسی کانسی4، ابزارهایی به شمار می روند که به طور فزاینده ای در راستای برتری بخشیدن به 
Perez Mata & Ahmed Kristensen & Yanagi�(  یک محصول نسبت به رقبایش، به کار گرفته می شوند

sawa,2013,527(. بنابراین هدف این پروژه، شــناخت چگونگی انتقال احســاس به واسطه ی عناصر 
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زیبایی شــناختی در کفش های پاشــنه بلند زنانه تعریف می گردد. نظریات متعــددی در باب دیدگاه 
احساس گرا وجود دارد که به اختصار در متن به آنها اشاره می شود، اما  با توجه به نیاز مقاله، روند 
ذیل جهت دستیابی به هدف اصلی معرفی می گردد. ابتدا به کمک طراحی پرسشنامه برای پنج نمونه 
از کفش های پاشــنه بلند5 برند چارلز اند کیت6 در روش مهندســی کانسی و شیوه ی افتراق معنایی7 
نظر 60 نفر پاســخ دهنده  جمع آوری گردید. بر اساس کمّی سازی نتایج حاصله در نرم افزار اس پی 
اس اس8 و رسم جداول و نمودارها، حس غالب بر هر محصول به دست آمد و در ادامه با استفاده از 
روش ارزیابی نمودار درختی ETA9 به شناخت نقش هر یک از عناصر فرم، رنگ و مواد در احساس 
مطرح شــده،  و در نهایت به سنجش میزان تأثیر هر یک از عناصر نسبت به یکدیگر و ارزش گذاری 
موردی آنها پرداختیم. این روند متناســب با هدف مقاله، مقدمه ای جهت شناســایی جایگاه عناصر 

زیبایی شناختی در ایجاد یک احساس و معرفی آنها به طراحان و علاقه مندان این عرصه است.

2- پیشینه تحقیق
2-1 احساس گرایی

تفکر طراحی احســاس گرا، در ابتدا توســط نورمن10، گرین11، جردن12 و نیز به واســطه ی کنفرانس 
طراحی و احســاس در دنیای طراحی نفوذ کرد. طراحی احســاس گرا یک گرایش مشترک تحقیقاتی 
Bouchard & Mante�( داســت که مباحــث مطالعاتی طراحی و عوامل انســانی را شــامل می شــو

let,2013,5( . معیارهای ارزیابی و تحلیل محصولات در این رویکرد عبارت اند از فرم، رنگ، جنس و 
عملکرد، که از طریق ویژگی های معین فیزیکی و روانشناختی و از طریق رسانه های حواس انسان، 
احساســات متنوعی را در کاربر به وجــود می آورند ) باقری طالقانی، 53،1391(. بدیهی اســت که 
محصولات می توانند احساسات مختلفی را در کاربر برانگیزند، اما این احساسات صرفاً به جانبه ی 
زیبایی شناسانه ی محصول منحصر نمی شود و سایر جنبه های مرتبط با محصول، از قبیل عملکرد 
و هویت تجاری را نیز دربرمی گیرد )Desmet,2004(. با وجود این، مقاله ی پیش رو بیشتر بر مطالعه 

و پژوهش جنبه ی زیبایی شناختی محصول متمرکز بوده است.

2-1-1- نظریه های احساس گرایی 
1. پاتریــک جــردن )1999(، رویکــردی مبنی بر لذت مطــرح کرده و معتقد اســت که مردم بر 
اســاس چهار مبنای مفهومی در طلب لذت انــد: لذت های فیزیکی13، روان شــناختی14، اجتماعی15 و 

 .)Desmet,2007(16ایدئولوژیک
2.دنالد نورمن )2004(، چارچوبی متشــکل از ســه سطح برای شــناخت تأثیرات یک محصول 
عرضه کرده که در همه ی آنها احســاس مطرح گردیده اســت. سطوح ســه گانه ی نورمن راهنمای 
طراح جهت رســیدن به پاسخ این پرسش است: »محصولات، چرا و چگونه واکنش های احساسی را 

 .)Desmet,2007( »فرامی خوانند؟
سطوح سه گانه ی وی عبارت اند از:

- طراحی غریزی17: در ارتباط با ظاهر محصول
- طراحی رفتاری18: در ارتباط با نحوه ی استفاده از محصول و تجربه کردن آن

- طراحی تفکری19: مرتبط با تصویر شــخصی، رضایت شــخصی و خاطــرات )نورمن،1392، 



8

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا
97

ن 
ستا

تاب
 و 

ار
به

   
ک

و ی
ت 

یس
ه ب

مار
 ش

ر  
هن

اه 
شگ

دان
ی 

هش
ژو

- پ
می

ۀعل
نام

صل
وف

د

)47-48
3. دسمت20)2002(، مدلی بنیادین از احساسات محصول معرفی کرده است که سه روش متنوع 
در پروسه ی احساس را مطرح می سازند: انتظار، محرک ها و ارزیابی. مدل وی نشان داد که احساس 
نه صرفاً با محصول، بلکه ممکن است به واسطه ارزیابی انتظارات بجا یا نابجای خریدار فراخوانده 
شــود؛ بنابراین برای مطالعه ی احساســات محصول، درک انتظارات کاربر که زمینه ساز احساس 

   .)Desmet,2007( است، ضروری است
                                      

2-1-2-عناصر زیبایی شناختی در رویكرد احساس گرا
در طراحی احســاس گرا، از حواس بصری، شنیداری و لامسه جهت افزایش ارتباط بین محصولات 
و کاربران اســتفاده می شــود، حواسی که اطلاعات از طریق آنها منتقل و احساسی ایجاد می شود. 
اجزای پایه در طراحی نظیر فرم، رنگ و مواد بر احساسات تأثیر می گذارند و از طریق ویژگی های 
خاص خود، راحتی جسمانی و رضایت روانی کاربر را فراهم می آورند، که درنهایت موجب افزایش 

. )Kim & Boradkar,2002(کاربری پذیری21 محصول می گردد

فرم:
فرم ضمن اینکه نشــان دهنده خصایص و ویژگی های محصول اســت، باید حاوی مفاهیم ارزشمند 
مبتنی بر احســاس استفاده کننده نیز باشــد. فرم، علاوه بر نقش پیام رسانی و ارتباط با مخاطب و 
تداعی معانی در ذهن اســتفاده کننده، می تواند اغواکننده باشــد و از طریق ابزارهایی چون کنایه و 
اســتعاره، ارجاع تاریخی، طنز و مزاح به جذب مخاطب بپردازد و احساس منحصربه فردی را ایجاد 
کند )Sapper,1999(. فرم های به کاررفته در طراحی احســاس گرا، می توانند هندســی یا غیرهندسی 

 .)Kim & Boradkar, 2002,158( باشند و محدودیتی در این خصوص وجود ندارد
رنگ: 

امــروزه کمپانی ها به تأثیر معجزه آســای رنــگ در محصولات پی برده اند و اینکــه رنگ می تواند 
برانگیزنده ی احســاس و جذابیت باشــد و در نهایت موجب افزایش تمایل به خرید محصول گردد. 
مطالعات اخیر نشــان می دهند که 80% تصمیم گیری ها بر اساس عوامل ظاهری اتفاق می افتد که از 
 Babolhavaeji & Asefpour Vakilian & Slambolchi,( این میزان، 65% آن متأثر از رنگ پوشاک است
2015,13(. بنابراین انتخاب رنگی مناســب برای یک محصول، که قادر باشــد حواس مخاطب خود 
را تحریک کند و احساســاتی از قبیل شادی، خوشــایندی و لذت را برای او به همراه آورد، نیاز به 
مطالعات فراوانی دارد. در این راســتا، مطالعات روانشــناختی و آگاهی از تمدن و فرهنگ مخاطبین 

محصولات، بسیار سودآور خواهد بود )خداداده، 1388، 100(.
جنس:

جنس محصولات از طریق چشــم و لامسه قابل دریافت است و منجر به بروز درک حسی مخاطب 
می شود. جنس یک محصول می تواند احساسات متنوعی چون ارزشمند بودن، راحتی و خوشایندی، 
نرمــی و لطافت و ... را به وجود آورد )باقری طالقانــی،55،1391( در خصوص مواد به کاررفته در 
محصولات باید گفت که در صورت تشابه محصولات از نظر کارکرد و ظاهر، از طریق به کارگیری 
 Kim( مواد خاص می توان به هر یک از محصولات مزبور، سبک و شخصیت مختص به آن بخشید
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.)& Boradkar,2002,161

2-2-  کفش های پاشنه دار
تاریخچه ی کفش های پاشــنه بلند به حدود 3000 ســال قبل بازمی گردد که بــا دیدگاهی کاربردی 
به منظور جلوگیری از لغزیدن پای اسب ســواران در رکاب، افزایش قامت و مقام استفاده کننده بوده 
اســت. سابقه ی کفش های پاشــنه بلند امروزی )با طول پاشنه ی 2 اینچ22 یا بیشتر( به قرن شانزدهم 
میلادی بازمی گردد؛ از آن زمان بود که نخســتین شاخصه های مُد در طراحی کفش نمود پیدا کرد 
)Rossi,2000,80(. در این گروه کفش ها، انواعی وجود دارند که تمامی روحشان در پاشنه شان نهفته 
اســت، از سوی دیگر کفش های پاشــنه بلند با پاشنه های ساده هم در خور ذکرند که در آنها تمرکز 

.)Frederiksen,2013,120( طراحی بر قسمت دیگر کفش معطوف است

2-2-1 - نقش عناصر زیبایی شناختی در کفش
فــرم، مواد، رنگ، نقوش و ترکیبات بصری خاص، همه وهمه پیام های یک ســازمان به مخاطبان و 
معرف تصویر ســازمان یا محصول در ذهن مخاطبان انــد )اصل فلاح،136،1389(. موفقیت فروش 
هر محصول قویاً در گرو شــخصیت زیبایی شناختی آن و احساساتی است که توانایی فراخواندن 

داشته باشد. در زیر به نقش  عناصر اولیه ی زیبایی شناسی در طراحی کفش اشاره گردیده است:
1.  فرم: کفش از نظر مفهومی با بســیاری از انواع پوشــاک متفاوت اســت و این تمایز در فرم 
ثابتی نهفته اســت که به جسم حامل آن بســتگی ندارد. فرم کفش از قالب ماهیچه ی23 آن تاثیر می 
گیرد و فرم قالب از پا؛ اما فرم قالب، صرفاً مطابق با فرم دقیق پای انسان بر روی پلاستیک یا چوب 
نیست، بلکه ضمناً برآمده از تعادل آگاهانه ی میان اراده و سلیقه ی طراح و اصول ارگونومیک است 
و الزاماً از فرم طبیعی پا دیکته نمی شــود )Frederiksen,2013,110(. کفش پاشنه بلند از لحاظ جلوه ی 
بصری در قیاس با کفش بی پاشنه و تخت، از کشش متفاوت و محسوسی برخوردار است. این نوع 
کفش، با جهش بر قوسی محکم و شکل بخشیدن به فضایی خاص در زیر کفش، طراح را وامی دارد 
تا دربارۀ ارتباط بصری متفاوت میان قسمت زیرین کفش و زمین تدبیری بیندیشد. این فضای منفی 
اگرچه بخش مادّی کفش نیســت، ولی عنصری تعیین کننده در جلوه ی کلی طراحی کفش پاشنه بلند 
اســت. پارامترهای طراحی فرمی انواع پاشنه های بلند عبارت اند از: نحوه ی برخورد پاشنه با زمین، 
اتصال آن به زیره ی خارجی و ارتباط پاشنه با طراحی کلی محصول؛ به عبارت دیگر توجه به اینکه 
آیا پاشــنه با حفظ شــخصیت مســتقل خود در قالب عنصری اتصال یافته به زیره ی خارجی ظاهر 
Frederik�(  می شود یا با انتقالی ملایم به سمت زیره با تبعیت از خطوط کلی کفش ایفای نقش می کند

 .)sen,2013,120
2. رنگ: اهمیت رنگ به حدی اســت که حتی عده ای از طراحان عقیده دارند رنگ به کار رفته در 
یک محصول، از فرم و جنس و بافت ســریع تر دریافت می شود. به نظر پاتسی کوپرز24، متخصص 
طراحی و رنگ،  قضاوت مصرف کننده در باب یک شــیء در 90ثانیه ی نخست دیدن آن رخ می دهد 
و این ارزشیابی بیشتر از همه بر پایه ی رنگ است )Urgen,2006,70(.  طراح کفش می تواند از سایر 
جلوه ها، مثل ریتم، خطوط بریده، عناصر متقارن، جزئیات تزئینی، پاشــنه های خاص و ... در روند 
طراحی صرف نظر کند، اما از انتخاب رنگ گریزی ندارد. هر مجموعه ی رنگی از کفش ها، ضرورتاً از 
دوره ی زمانی خاص خود و گاهی دوره ای تاریخی تأثیر می پذیرند. برای مثال ترکیبی از رنگ های 
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نارنجی و قهوه ای به قرن هفدهم، و آبی کبالت به قرن هجدهم بازمی گردند. علاوه بر ارجاع تاریخی، د
هر یک از رنگ ها حاوی نشــانه های احساســی ویژه اند: برای نمونه قرمز آتشــین و شهوانی، سبز 
طبیعی، مشــکی سرکش و متجاوز و غمگین. بنابراین ساماندهی رنگ های کفش یکی از پارامترهای 
ارزشــمند در کلیت طراحی کفش اســت و طراح می تواند به وسیله ی کفش و ویژگی های فریبنده و 

 .)Frederiksen,2013,136( گمراه کننده ی آن، تأثیر بسزایی در طراحی محصول داشته باشد
3. مــواد :  در طول ارتباط کاربر با محصول، احساســات وی در تماس با مواد تشــکیل دهنده 
محصول اســت. او رنگ مواد را می بیند، بافت مواد را لمس و وزن می کند و صدایش را می شنود 
)Urgen,2006,64(. مــواد، از ابزارهایی اســت که طراح محصول از آن در راســتای ایجاد تجربه ای 
خوشــایند به کاربر استفاده می کند. ما مواد به کاررفته در کفش را به صورت بصری لمس می کنیم 
و به ندرت به احســاس کردن مواد با دست نیاز داریم، به طوری که از همان ابتدا با نظری اجمالی بر 
کفش، نمایی واضح از اینکه محصول چگونه احساس می شود را درک می کنیم. در ارتباط با تأثیر 
نور بر مواد در سطح کفش، در انواع بی جلا تا براق، صیقلی تا بسیار بافتدار، داستان مواد روایت 
می شــود که در نهایت احساسات متناسب با شرایط برمی انگیزد. بنابراین ترکیب مواد متنوع کفش، 
از قوی ترین تأثیرات احساسی، و عنصری بنیادین در خلق احساس کلی و شکل ظاهری کفش است 

.)Frederiksen,2013,138(

2-2-2 - سبک در طراحی کفش پاشنه بلند
سبک25 اصولًا به برش یا طراحی مشخص و متمایزی از یک شی، مثل کفش یا لباس، گفته می شود که 
آن را از دیگر انواع موجود متمایز می سازد )Rossi,2000,179(. در ادامه به معرفی پنج سبک طراحی 

کفش پاشنه بلند اشاره خواهیم کرد که در این نگارش مورد بررسی قرار گرفته اند. ) تصویر1(
پیپ تو26 : اصطلاحی انگلیسی برای رویه ی کفش هایی است که در قسمت انگشتان بازند و یک 

.)Rossi,2000,128(یا دو انگشت پا از جلوی کفش دیده می شود
پلــت فرم27: کفش، چکمه یا صندلی که در آن رویــه با ضخامت های متغیر )از یک ونیم اینچ تا 
هشت اینچ یا بیشتر( به زیره متصل می شود. این نوع زیره ها می توانند از چوب پنبه، چوب، پلاستیک، 

.)Fashionary internashional Ltd,2016,117 ;Rossi,2000,131( لاستیک یا مواد دیگر ساخته شوند
Ros�( 28: کفش رویه کوتاهی که پا بدون هرگونه دکمه، ســگک و بند در آن جای می گیرد پپام

.)si,2000,137
اسلینگ بک29: کفش پشت باز با پاشنه متوسط تا بلند که در پشت پا و سمت قوزک، به کمک بند 

)Fashionary internashional Ltd,2016,112;Rossi,2000,167(.  و سگک بسته می شود

Fashionary internashional Ltd)2016(,7,107,112,114,11 :تصویر 1. سبک های طراحی کفش پاشنه بلند، منبع
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صندل30: از قدیمی ترین انواع پایپوش 31که غالباً در هوای گرم پوشــیده می شــود و شــامل 
کفش های رویه بازی است که رویه ی آنها از مجموعه بندهای متعدد شکل گرفته اند و سطح بزرگی 
از پا در آن دیده می شــود. زیره ی آن می تواند ساده و غیررسمی یا پیچیده و رسمی طراحی گردد 

.)Fashionary internashional Ltd,2016,48;Rossi,2000,149(

3- روش تحقیق
در راستای دستیابی به هدف مقاله از دو روش مهندسی کانسی و رسم نمودار درختی ETA جهت 
ارزیابی و تحلیل نتایج حاصل از60 پرسشــنامه استفاده گردید. محصولات مورد بررسی در روند 
مذکور، از انواع کفش های پاشنه بلند کمپانی چارلز اند کیت برگزیده شد که حاصل جمع آوری 400 
محصول موجود در ســایت این شرکت است. این انتخاب در مرحله ی اول بر اساس سبک طراحی 
کفش ها بود و سپس با توجه به تنوع فرم، رنگ و مواد در گروه های ایجاد شده از سبک های متفاوت، 
انواع مشــابه حذف گردید و در نهایت هر گروه به یک نماینده خلاصه شد که روند مطالعاتی مورد 

نظر در ارتباط با آنها )پنج محصول( انجام گردید.

3-1- معرفی برند چارلز اند کیت
کمپانی چارلز اند کیت با تمرکز بر مقوله ی زیبایی شناســی در طراحی کفش در ســنگاپور تأسیس 
گردیــد و با دیدگاه پیشــرو بودن در زمینه مد، به فعالیت خود ادامــه داد. از تلاش های آغازین این 
کمپانی، توســعه ی محصولات در زمینه ی کفش های زنانه بــود و امروزه یکی از رهبران عرصه ی 
 .)www.charleskeith.com( طراحی مد محسوب می شود و در سطح جهانی دنبال پیروان بسیار دارد
به دلایلی چون اهمیت موضوع زیبایی شناســی در راســتای رســیدن به هدف این نگارش، تمرکز 
برند چارلز اند کیت بر زیبایی شناسی کفش های زنانه و نیز موافقت نمایندگی این کمپانی در تهران 
جهت ارتباط با مشــتریان و انجام پژوهش، این برند انتخاب شــد و محصولات آن مورد مطالعه و 
نظرســنجی قرار گرفت.از ســوی دیگر به دلیل نبود تولیدکننده ی ایرانــی ای که در خلق کفش های 
پاشــنه بلند بر جنبه ی زیبایی شناســی محصولات تمرکز داشته باشــد، در این مطالعات از بررسی 

محصولات ایرانی صرف نظر کردیم.  

3-2- مهندسی کانسی
مهندســی کانسی روشــی اســت که از آن جهت تعیین نوع واکنش درونی کاربر در قبال محصول 
اســتفاده می شــود. این موضوع، به فراینــد طراحی محصول کمک می کند تــا از ویژگی هایی بهره 
گیرند که نزد کاربران واکنش مطلوبی داشــته اســت )Bouchard,& Mantelet,2013,5(. در مهندسی 
کانسی روشی وجود دارد که در آن از مردم خواسته می شود احساسات خود را به کمک لغات در 
زمــان دیدن محصول و یا در ارتباط با محصولی که در آینده خریداری خواهند کرد، بیان کنند. به 
این گروه از لغات، »واژگان کانســی32« می گوینــد )Nagamachi,2003; Ishihara et al,2005(. از بین 
روش هایی که به کار ارزیابی اطلاعات در مهندسی کانسی می آیند، می توان نظریه ی کمی سازی33، 
روش تجزیه و تحلیل عاملی34، آنالیز عوامل اصلی35 و تجزیه و تحلیل خوشــه ای36 را نام برد ) 

اصل فلاح و کلینی ممقانی و خلخالی،85،1393(.
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در رونــد مطالعاتی این نوشــتار، ابتدا لغات و واژگان مربوط بــه دامنه ی محصول جمع آوری 
گردید که از بین 100 لغت 22 جفت واژه ی کانسی، در ساختار هفت درجه ای مقیاس افتراق معنایی 
قــرار گرفتند. در مرحله ی بعد، پنج محصول انتخاب شــده از کمپانی )تصویر2( به همراه واژگان 
کانسی در پرسشنامه های کتبی و اینترنتی )تصویر3( به دو گروه 30 نفری از پاسخ دهندگان خانم 
)مشتریان حاضر در فروشگاه چارلز اند کیت، دانشجویان و اساتید رشته ی طراحی صنعتی( داده 
شــد تا به وسیله ی مقیاس افتراق معنایی، احســاس خود را درباره ی صفت دوقطبی مورد پرسش 
برای هر محصول علامت گذاری کنند. ســپس داده های حاصل از پرسشنامه ها در نرم افزار اس پی 
اس اس مورد بررســی قرار گرفتند. نمودارهای 1 و2، نتایج حاصل از نظرســنجی دو گروه پاسخ 
دهندگان ) مشتریان برند، دانشجویان و اساتید طراحی صنعتی( را در قالب دو نمودار جداگانه ارائه 

می کنند.

www.Charleskeith.com :تصویر 2. محصولات انتخاب شده از کمپانی چارلز اند کیت، منبع

www.Charleskeith.com :تصویر 3. محصولات انتخاب شده از کمپانی چارلز اند کیت، منبع
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نمودار 1 مقایسه ی میانگین واژگان کانسی در بررسی پنج محصول،مربوط مشتریان برند، منبع: نگارندگان

نمودار 2 مقایسه میانگین واژگان کانسی در بررسی پنج محصول، مربوط به دانشجویان و اساتید طراحی صنعتی، 
منبع: نگارندگان

 ETA 3-3- نمودار
نموداردرختی تجزیه و تحلیل موفقیت، روشــی جهت شناسایی بهتر یک رویداد و میزان تکرار آن 
اســت که در آن از دلایل مقدماتی رسیدن به هدفی مشخص استفاده می شود تا رویدادهای اولیه و 
متفاوت به نتیجه ای امکان پذیر تبدیل شوند )International Standard,1995,37(. متناسب با ویژگی های 
این روش در ادامه ی روند، قوی ترین احســاس مشــترک از دیدگاه دو گروه پاســخ دهنده در قبال 
 ETA هر محصول )از طریق میانگین اعداد نســبت داده شــده به آنها( در قالب عنوان نموداردرختی
انتخــاب گردید. در ادامه ی روند به کمک ارزیابی نمودار درختی ETA، چگونگی دســتیابی طراح به 
ایجاد احساسی غالب بر یک محصول تشخیص داده شد و به کمک تحلیل عناصر زیبایی شناختی و 

امتیازدهی، نقش هر عنصر در رسیدن به احساس انتقال یافته به بیننده مشخص گردید. 
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نمودار درختی ETA جهت ارزیابی احساس »ظریف« در عناصر زیبایی شناختی کفش طراحی شده 
به سبک اسلینگ بک. )نمودار 3(

نمودار 4. نمودار درختی ETA جهت ارزیابی احساس خشن بودن در کفش شماره ی 2. منبع: نگارندگان

نمودار 3. نمودار درختی ETA جهت ارزیابی احساس ظرافت در کفش شماره ی4 ، منبع: نگارندگان

نمودارهای درختی شماره ی 4 و 5 جهت ارزیابی احساس های »خشن«  و »رسمی« در عناصر 
زیبایی شناختی کفش های طراحی شده به سبک پلت فرم و پامپ. 
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نمودار5. نمودار درختی ETA جهت ارزیابی احساس رسمی بودن در کفش شماره ی3، منبع: نگارندگان

نمودار6. نمودار درختی ETA جهت ارزیابی احساس افسونگر بودن در محصول شماره ی5  ، منبع: نگارندگان
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نمودار درختی شماره ی 6، جهت ارزیابی احساس »افسونگر« در عناصر زیبایی شناختی پاپوش 
طراحی شده به سبک صندل.

4- نتایج مطالعه و بحث
مطابق آنچه در نمودارهای رسم شده )نمودار شماره 1و2 ( مشاهده می شود و توجه به حداکثر نقاط 
به دست آمده در دو بازه ی مثبت و منفی، تعدادی از محصولات از دیدگاه هر دو گروه پاسخ دهندگان، 
احســاس مشترکی را بیش از سایرین انتقال داده اند که مقدار کمّی آنها نیز مطابق جداول شماره ی 

1 و2 در محدوده ی اعداد73/2  و 8/1- به دست آمده است. 

جدول1. مقدار کمّی نتایج حاصل از مقایسه ی واژگان کانسی، مربوط به مشتریان برند.

جدول2. مقدار کمّی نتایج حاصل از مقایسه ی واژگان کانسی، مربوط به دانشجویان و اساتید طراحی صنعتی.

 منبع: نگارندگان

 منبع: نگارندگان
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با مشاهده ی حداکثر نقاط به دست آمده در نمودارهای 1 و 2، میزان حداکثر احساسات مشترک 
انتقال یافته به تمامی بینندگان در محصولات انتخاب شده از این قرار است:

محصول شماره ی 1: آرامبخش  .1
محصول شماره ی 2: تکراری، خســته کننده، بی ارزش، بومی، حقیر، معمولی، ناخوشایند،   .2

زمخت، خشن، زشت، قدیمی، ملال آور، ارزان، غیرجذاب
محصول شماره ی 3: استوار، شیک، رسمی، بادوام، راحت، دوست داشتنی  .3

محصول شماره ی 4: ضعیف، سست، ظریف، مهربان، گران قیمت  .4
محصول شماره ی 5: تهاجمی، خلاق، هیجان انگیز، جسور، مدرن، ناراحت، افسونگر  .5

بر اســاس مقادیر کمّی معرفی شــده، به ازای احساسات برتر نام برده برای محصولات مد نظر 
در جداول 1 و 2، عدد 9/0 حد وســط برای محدوده ی اعداد 73/2  تا 8/1 - اســت. بنابراین کفش 
طراحی شــده به ســبک پیپ تو، که در محدوده ی پایین تــر از 0.9 قرار می گیــرد، از طریق نمودار 
ETA مورد ارزیابی قرار نگرفته اســت. در رســم نمودار ETA برای بررســی سایر محصولات نیز 
بالاترین مقدار کمّی به دســت آمده در نظر گرفته و بر این اســاس از هرکدام، یک صفت یا احساس 
منتقل شده انتخاب شــد و به کمک عناصر زیبایی شناختی در نمودار مورد ارزیابی و ارزش گذاری 
قرار گرفته اند. بالاترین میانگین عددی به دست آمده از مقدار کمّی دو گروه پاسخ دهنده )جداول1و2( 
برای چهار محصول باقی مانده مختص صفات رســمی، خشــن، ظریف و افســونگر و به ترتیب با 
میانگین های 1.95، 1.19، 2.3 و 1.56 بوده است که برای هر یک به رسم نمودار و بررسی نقش هر 

عنصر در احساس مد نظر پرداختیم.
مطابق آنچه در نمودار شماره ی3 برای محصول طراحی شده به سبک اسلینگ بک ذکر گردیده، 
فرم، رنگ و مواد امتیازهای 210، 40 و 90 را به خود اختصاص داده اند. از جمله روش های مؤثر در 
انتقال احســاس ظرافت می توان به نوع گزینش قالب ماهیچه، حضور پاشنه ی باریک و بلند، زیره ی 
بســیار نازک، پارچه ی تور برای رویه و رنگ صورتی کمرنگ، ... اشــاره کرد. در نمودار مربوط 
به محصول طراحی شــده به ســبک پلت فرم )نمودار شماره ی 4( فرم، رنگ و مواد امتیازهای 190، 
50 و 50 را کســب کردند که در این نمونه تأثیر فرم بیشتر از سایر عناصر است. تکرار مثلث ها بر 
لبه ی کفش، انتخاب لژ ضخیم و پاشــنه ی بلند و نوک تیز، رنگ مشــکی برای تمامی اجزا و حضور 
بافت زبر،... می توانند از دلایل تأثیرگذار بر انتقال احساس خشونت به بیننده ها محسوب گردند. در 
نمودار شماره ی 5، به ترتیب امتیازهای 240، 170 و 60 برای شاخه های فرم، رنگ و مواد به دست 
آمده اســت که اختلاف زیاد بین فرم و رنگ با مواد نشــان دهنده ی حضور مؤثر این دو عنصر در 
ایجاد و القای احســاس رســمی بودن در کفش شماره ی 3 اســت. طراح از طریق روش هایی چون 
انتخاب قالب ماهیچه ی نوک تیز، افزایش فضای بســته یا مثبت نســبت به فضای باز رویه، رعایت 
نظم در خطوط پنجگی و گزینش رنگ های تیره، و ... موفق به ایجاد و تقویت حس رســمیت در این 
محصول گردیده اســت. در بررسی نقش عناصر در محصول شماره ی 5، مطابق نمودار شماره ی 
6، امتیازات 320، 60 و 20 برای عناصر فرم، رنگ و مواد به دســت آمد. در این محصول بیشــترین 
اختلاف امتیاز بین فرم و دیگر عناصر مشــاهده می گردد که ناشــی از تأکید طراح بر این عنصر و 
استفاده از آن در خلق احساس افسونگری در محصول است. روش هایی چون انتخاب قالب ماهیچه 
با شــیب بســیار و ایجاد زوایای تند، استفاده از پاشنه ی باریک و نوک تیز، غلبه ی سطح منفی رویه 
بر ســطح مثبت آن )باز بودن رویه(، حضور خطوط نازک و تکرار آنها در مچ و پاشــنه ی پا و نیز 
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اســتفاده از رنگ قرمز برای تمامی اجزا، طراح را در رســیدن به هدف مدنظر یاری کرده است. از 
دیگر نتایج این مطالعه، دیدگاه مرتبط طراحان و مشــتریان نسبت به دریافت حس ارزشمند و زیبا 
از محصولات شــماره ی 1و4 است. احساس ارزشمند بودن محصول برای مشتریان با مقدار کمّی 
2/3 از کفش شــماره ی 4 و برای طراحان با مقدار کمّی 1/43  از کفش شماره ی 1 مشخص گردیده 
است؛ این در صورتی است که گروه اول، دریافت حس زیبایی را از کفش شماره ی 4 با مقدار کمّی 
1/12 و گروه دوم همین حس را از کفش شــماره ی 1 با مقدار 1/2 داشــته اند. از سوی دیگر هر دو 
گروه صفات بی ارزش و زشــت بودن را به کفش شــماره ی 2 نســبت داده اند. بنابراین از نگاه این 
افراد ارتباطی بین ارزشــمند و زیبا بودن وجود دارد. این موضوع در حالی اســت که طراح جهت 
ایجاد احســاس ارزشمندی، از رنگ طلایی و نگین های درخشان روی کفش استفاده کرده است که 
با توجه به نتایج به دســت آمده در القای حس مدنِظر مؤثر بوده اند. در تکمیل این موضوع بر اساس 
نمودارهای 1 و 2، هر دو گروه پاســخ دهنده، احســاس گران قیمت بــودن را بیش از همه در کفش 
طراحی شده به سبک اسلینگ بک دیده اند که مقدار کمّی 1/83  و 1/42  برای آنها به دست آمده است؛ 
عــلاوه بــر این در ارتباط با دریافت حس گران قیمت بودن، کفش شــماره ی 1 از دیدگاه طراحان با 

مقدار کمّی 1/39، فاصله ی اندکی با کفش شماره ی 4 دارد.

نتیجه گیری و جهت دهی های آینده
امروزه با روشن شــدن لزوم توجه به جایگاه احســاس در طراحی محصول، سهیم کردن مشتریان 
در روند طراحی می تواند تولیدکننده و طراح را به موفقیت های بزرگ و ارزشمندی نسبت به رقبای 
آنها در بازار برساند. در صنعت کفش و به طوراخص طراحی و تولید کفش های پاشنه بلند، آگاهی و 
پرداختن به احســاس در مقایسه با عملکرد، اهمیت بسیاری دارد، به طوری که نتایج به دست آمده بر 
وجود احساساتی مشترک در نظرسنجی دو گروه مشتریان برند و طراحان دلالت دارد. برای مثال 
القای حس ظرافت، با روش هایی چون انتخاب قالب ماهیچه ی نوک تیز، پاشنه ی باریک و بلند، زیره ی 
بســیار نازک و اســتفاده از موادی چون تور برای رویه موجب گردید تا اکثر پاســخ دهندگان دو 
گروه، حس ظریف بودن را در زمان مشــاهده ی محصول شماره ی 4 بیان کنند. از دیگر نمونه های 
ایجاد احساســی مشــخص می توان به محصول شــماره ی 5 اشــاره کرد که در آن طراح به کمک 
روش هایی نظیر طراحی خطوط نازک در اطراف مچ پا و پاشــنه، غالب بودن فضای باز صندل بر 
فضای بسته، شیب زیاد قالب ماهیچه و ایجاد زوایای تند، ایجاد سطح منحنی هماهنگ با فرم پا در 
پشــتی آن، انتخاب پاشنه ی بلند و نازک، تکرار خطوط منحنی و نیز انتخاب رنگ قرمز برای تمامی 
اجزای تشکیل دهنده ی محصول، در راستای برانگیختن احساس افسونگری در مخاطبان به طراحی 
پرداخته و روشــن اســت که روش های وی می تواند در مخاطبان انگیزه ی استفاده از محصول را 
ایجاد کنند و حتی در خلق تجربه ای خوشــایند مؤثر باشند. از دیگر نتایج این مقاله، تأثیر چشمگیر 
عنصر فرم در انتقال احساس نسبت به عناصر رنگ و مواد در طراحی کفش پاشنه بلند است. تفاوت 
معنی دار امتیاز کسب شده در نمودار درختی ETA از شاخه ی فرم نسبت به دیگر عناصر، مؤید این 
موضوع است. از ســویی ارتباطی مستقیم بین فرم و سبک های طراحی کفش وجود دارد، بنابراین 
طراح جهت ایجاد و انتقال حس مدنظر خود، در مرحله ی نخست باید توجه خود را به انتخاب سبک 
طراحی کفش معطوف ســازد و آن را همچون ابزاری قدرتمند جهت رســیدن به هدف خود به کار 
گیــرد. چنانچه به صورت عمومی تر به موضوع مورد پژوهش بنگریم، متوجه خواهیم شــد که این 
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روش ابداعی می تواند در تمامی گروه های تعریف شده در طراحی انواع پاپوش قابل استفاده باشد. 
تنها کافی اســت در ابتدای روند با تعیین گروه محصولات انتخاب شده، ارتباط احساساتی را که در 
قالب لغات و روش کانســی از مخاطبان جمع آوری گردیده با انواع عناصر زیبایی شــناختی درک 
کرد و به کمک نمودارهای درختی ETA  میزان اهمیت هر یک از عناصر را مورد ارزیابی قرار داد؛ 
ســپس بر اساس داده های به دست آمده به طراحی محصولات جدید پرداخت. محصول نهایی علاوه 
بر تأمین عملکرد مطلوب در زمان اســتفاده، در لحظه ی دیده شــدن نسبت به سایر محصولات، در 
زمان کوتاه تری مخاطبان را جذب و در مشــتری انگیزه خرید ایجاد می کند. بنابراین نتایج حاصل 
از این مطالعات می تواند دیدگاهی وســیع تر نسبت به مقوله ی طراحی کفش را برای متخصصان و 
علاقه مندان به این موضوع به همراه داشته باشد، تا ضمن جلوگیری از عدم رغبت مشتری به خرید 
محصولات و کاهش میزان فروش،   تولید کنندگان را در حفظ ســرمایه و پیشــرفت در تولید یاری 
دهند. از جمله محدودیت های روند پژوهشی این نوشتار می توان به عدم موافقت نمایندگی های کفش 
فعال در تهران جهت نظرسنجی از مشتریانشان اشاره کرد. با توجه به دستیابی نگارندگان به هدف 
مطرح شده در این نوشتار، استفاده از نمودار درختی تجزیه و تحلیل موفقیت و ادغام آن با اطلاعات 
به دست آمده از روش مهندسی کانسی و شــیوه ی افتراق معنایی، راهکاری مناسب جهت دستیابی 
به چگونگی شــکل گیری یک احساس مشــخص در محصول پیشنهاد می گردد که استفاده از آن در 
بررســی دیگر انواع کفش و به طور اخص کفش رســمی مردانه می تواند نتایج جالب و سودمندی 

دربرداشته باشد.

6- تشكر و قدردانی
از همکاری مدیریت نمایندگی برند کفش چارلز اند کیت در تهران، مشتریان برند، طراحان و اساتید 
طراحی صنعتی جهت شــرکت در نظرســنجی و نیز اساتید و متخصصین طراحی صنعتی که وقت 

خود را به مطالعه و بررسی این نوشتار اختصاص دادند، صمیمانه تشکر به عمل می آید.

پی نوشت ها 

 1. Aesthetic
 2. Customer Sensitivity
 3. Emotional Design
 4. Kansei Engineering
 5. High Heel Shoe
 6. Charles & Keith
 7. Semantic Differential
 8. SPSS
 9. Event Tree Analysis
 10. Donald. A. Norman
 11.Green W.S
 12. Patrik Jordan
 13. Physical Pleasure
 14. Psychological 
 15. Social 
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 17. Visceral Design
 18. Behavioral Design
 19. Reflective Design
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 21. Usability
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 23. Last
 24.Patsy Kuipers
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