
 

 

به روش مهندسی  محصولات گوهرسنگ طراحیدراحساسی خریداران  بصری و بررسی رفتار اجتماعی و ترجیحات
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 چکیده

از لوازم آن  یکیرخوردار است که بو جهان  رانیتوسعه در ا یبرا یمناسب لیمناسب از پتانس متیو ق تیفیتنوع، اصالت، ک لیبه دل رانیهنر صنعت گوهرسنگ ا
از نوع  ،لفیق دو روش کیفی و کمیتو با  از نظر هدف کاربردی حاضر پژوهش کنندگان است.مصرف ازیو ن قهیسل حات،یمحصولات براساس ترج یطراح

 یها یژگیو ییشناسا یاست. برا یکانس یگ به روش مهندسگوهرسن ولاتمحص یرانیا دارانیخر حاتیترج ییبه دنبال شناسا است که همبستگی -توصیفی
واژه  28شد که شامل  شیو پالا  استخراج ل،یگوهرسنگ تحل نهیدر زم یو مصاحبه با خبرگان،  واژگان کانس یاکتابخانه یبررس قیاز طر ان،یمورد نظر مشتر

که در چند  داریخر 440ئه شد. ارا دارانیبه خر ییافتراق معنا اسیبا مق یکانس نامهسشحاصل شد که در قالب پر ،و محصولات انیمرتبط با احساسات مشتر
 جیقرار گرفت. نتا لیمورد تحل spss26ها با نرم افزار نامه پاسخ دادند. دادهند، به پرسششرکت کرده بود 1402گوهرسنگ در تهران در زمستان  شگاهینما

بودن و اصالت، شفاف ،یز واژگان کانسبودند. ا زنانه زیآوست و منحصربفرد بودن محصولات مانند انگشتر، حلقه و  ییبایبه دنبال ز ترشیب دارانینشان داد خر
تراش  یهابه دنبال گوهرسنگ ترشینسل جوان ب نی. همچنباشدیبرخوردار م یترشیب تیگوهرسنگ از اهم یدرمان تیو خاص یعیطبطرح ،یمکاناصالت

 بودند. ستیمتنخورده مانند الماس، زمرد و آ

 یمتیقمهین یهاسنگ ،یمتیق یهاسنگ ،یکانس یمهندس ،یمشتر حاتیترج طراحی، گوهرسنگ، :هاکلیدواژه

 
A Survey of the Social Behavior and Visual and Emotional Preferences of Buyers in 

Designing Gemstone Costumers Using Kansei Engineering 2* 

 
Iranian gemstone art has considerable potential for development in Iran and globally due to its diversity, 

originality, high quality, and reasonable prices. One of the requirements is designing products based on the 

preferences, tastes, and needs of consumers. The present study is of a descriptive-correlational type in terms 

of its applied purpose. It combines two qualitative and quantitative methods, which seek to identify the 

preferences of Iranian buyers of gemstone products using the Kansei engineering method. To determine the 

desired features of customers, through a library study and interviews with experts, Kansei vocabulary in 

the field of gemstones was analyzed, extracted, and refined, which included 28 words related to the feelings 

of customers and products, which were presented to buyers in the form of a Kansei questionnaire with a 

semantic differentiation scale. Four hundred forty buyers who had participated in several gemstone 

exhibitions in Tehran during the winter of 1402 responded to the questionnaire. The data were analyzed 

with SPSS26 software. The results showed that buyers were mostly looking for the beauty and uniqueness 

of products such as rings and women's pendant sets. From the words of the Kansei, authenticity, 

transparency, and place authenticity, as well as the natural design and healing properties of the gemstone, 

are of greater importance. Also, the younger generation was more likely to seek out uncut gemstones such 

as diamonds, emeralds, and amethysts.  

Developing the gemstone product market requires understanding the preferences of customer and designing 

products based on their tastes. This research aims to understand the preferences of gemstone customers 

through semi-structured interviews with experts, as well as through questionnaires and field distribution, 

and attempts to answer the relationship between demographic variables and selected gemstone products, 

                                                           
 یاز مهندس استفاده محصولات گوهرسنگ ها با یرانیا انیمشتر حاتیترج یبررس»نگارنده اول با عنوان پایان نامه کارشناسی ارشد مقاله حاضر برگرفته از  *1

 .ارائه شده است قمدوم در دانشگاه ه که با راهنمایی نگارنداست « یکانس

*2 This article is derived from the first authors’ master’s thesis, titled “Studying preferences of Iranian Gemstones 

Customers Using Kansei Engineering” supervised by the   second author at the University  of Qom. 



 

 

preferences, feelings of buyers, and characteristics related to gemstones. This research is an applied research 

type that is exploratory in nature and, based on the first-type Kansei engineering method, first classifies the 

categories and related Kansei words. Data analysis was performed using statistical software and the 

Spearman correlation test to obtain relationships between gemstone variables and characteristics, as well 

as regarding product design. Most customers choose gemstone products for personal use and as gifts for 

friends. Therefore, designers should consider age and education variables, visual factors, and emotional 

factors when designing products. It seems that customers in the gemstone products sector, despite being 

able to purchase precious metals such as gold and silver as an investment source, tend to choose these 

products instead of precious metals, given the uniqueness of gemstone products and the unrepeatability of 

some of them among all products in this sector. Beauty is the most important purchasing priority for 

gemstone customers, so designers are advised to consider the principles of aesthetics (formal transparency 

and simplicity) and the personality of buyers in gemstone products. Considering that this research has not 

been conducted in Iran, this research provides new insights to activists and people working in this industry 

to design and produce gemstone products in this sector according to the wishes, needs, and preferences of 

customers. 

. 
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 مقدمه

ها تنها به فکر زیبایی آن نبودند، بلکه به اثر های نخستین هنگام استفاده از سنگدارد. شاید انسانها به عنوان زیور، قدمتی طولانی استفاده از گوهرسنگ
های دور استفاده از زیورآلات سنگی رایج بوده است. ساکنان شهرسوخته، تپه سیلک، نهاوند در ایران نیز از گذشته (.1382ماورایی آن نیز اعتقاد داشتند )قربانی،

ها، استخراج، تراش و ساخت محصولات باارزش شان از گوهرسنگاند که اشیای به جا مانده از آنها، نشان از شناختو جیرفت مردمانی هنرمند و هنردوست بوده
های (. درامپراتوری2، 1398و آگاه،  یجهرمآذرگون ؛67، 1397،همکاران و  مبارکهغافل ؛132، 1399 ،همکارانثانی وجورد( است )صبوحیگوهرسنگ )لا

(. 1392، الهی فچهارگانه ایران )مادها، هخامنشیان، اشکانیان و ساسانیان( نیز گوهرسنگ و محصولاتش در نزد پادشاهان و مردم نقش پررنگی داشته است )سی
، 1392 زاده،در عصر قاجار هم این هنر به اوج خود رسید و محصولات گوهرسنگ علاوه بر جنبه زینتی، کاربرد آیینی، اعتقادی و فرهنگی پیدا کرد )محمدی

13.) 
ها، بندی گوهرسنگبرای طبقه(. 1377)دهخدا،  که از آن چیزی برآید که سود دارد ست،سنگ قیمتی مثل الماس و لعل و مروارید و امثال آنها گوهر در لغت

 های قیمتی )واحد وزن: قیراط(کنند: الماس، یاقوت قرمز، مروارید و زمرد را به عنوان سنگبندی میقیمتی دستهجواهرشناسان آنها را به دو گروه قیمتی و نیمه

قیمتی، ها به دو دسته قیمتی و نیمهبندی سنگاند. علت دستهبندی کردهقیمتی طبقهمهها مانند توپاز، اوپال، فیروزه، زبرجد، گارنت و.... را به عنوان نیو بقیه سنگ
قیمتی به صورت های قیمتی و نیمه(. اما در کتب جدید به دلیل آنکه سنگ1383؛ دانایی، 14، 1390حمل بودن آنها است )ادیب،کمیابی، زیبایی، دوام، مدُ و قابل

های قیمتی ها یا سنگقیمتی حذف شده و همه را جزو گوهرسنگتوان آنها را به راحتی تفکیک کرد، واژه نیمهه و نمییک طیف بوده و مرز مشخصی نداشت
مانند دهند می تشکیل را زیبا و قیمتی ایشوند مجموعهقیمتی ترکیب می فلزات با یا و گیردمی صورت پرداخت قیمتی هایسنگ روی وقتی براند. آورده

های توان به زیبایی، خاصیت درمانی، ویژگیها توسط مشتریان میگویند؛ از عوامل مؤثر بر انتخاب گوهرسنگجواهرآلات می که بدانند و دستبند انگشتر، گردنب

 (. Fernando & Hamil,2019 ; Fernando,2016; Pandiyaraj & Magesan, 2015; Zamani et al.,2021) اعتقادی و مذهبی و تراش نام برد
زا در جهان هستند که توانایی ارزش افزوده قابل توجهی را در اقتصاد و بازاریابی دارند. امروزه استخراج، فرایندهای ها یکی از منابع سودآور و اشتغالگوهرسنگ

د کشورهایی چون آمریکا، ها بخش مهمی از اقتصاهنری و حکاکی( و صادرات گوهرسنگ، تراش)فست( تراشی، دامله، تراش مهندسیفرآوری متنوع )تخت
از این کشورها حکم حذف صنعت نفت در کشور ما را دارد  یدهند و تصور حذف این صنعت برای تعدادجنوبی را تشکیل میچین، هند، تایلند، برمه و آفریقای

 (. 107، 1389سلماسی، ؛ بصیری و سید1، 1393آبادی، ؛ مرادی و اعتمادی عبدل14، 1395 ،وهمکاران  ؛ اسدی1، 1400)عبادتی پور،
رند. صنعت گوهرسنگ علاوه دهد که در ایران بیشتر افراد بخصوص جوانان علاقه زیادی به استفاده از محصولات گوهرسنگ دابررسی بازار داخلی نشان می

ای کشور ایجاد نماید. همچنین قرار گرفتن آن زایی، پتانسیل بالایی در افزایش صادرات غیرنفتی کشور دارد و می تواند نقش مؤثری در ارزآوری بربر اشتغال
لذا توسعه آن . (Hunter & Lawson,2020)در زنجیره تولید محصولات طلا، نقره و برنز باعث شده از توانایی ایجاد ارزش افزوده بالایی برخوردار باشد

مشهد،  ر وجود دارد که بیشتر آنها در استان خراسان به ویژه، شهرستانکارگاه تراش گوهرسنگ در کشو 1000حدود  کند.بسیاری از صنایع جانبی را نیز فعال می
)سند ملی طرح توسعه  در صدر تولیدکنندگان داخلی این محصولات هستند ،کشورگوهرسنگ درصد از 70خانکوک با تولید و تراش سرایان، فردوس، قاینات و

 .(1399 گ،صنعت گوهرسن



 

 

قیمتی؛ که های قیمتی و نیمهسنگگوهرانواع وجود ذخایر  -1:  این موارد اشاره کرد توان بهها در ایران میتوسعه هنر صنعت گوهرسنگ هایپتانسیلاز  
ه دلیل بازار مصرف داخلی و خارجی ب -2ارزان وجود دارد. به قیمت گیرند در ایران هایی که در ساخت جواهرات مورد استفاده قرار میسنگگوهربسیاری از 

ایجاد  -4کرده و ذوق و هنر ایرانی و جوانان با استعداد و تحصیل -3سنگ. گوهرعقاید مذهبی و فرهنگی کشور و کشورهای همسایه درباره مصرف مصنوعات 
 (.1399 ،ها )سند ملی طرح توسعه صنعت گوهرسنگارزش افزوده بالای گوهرسنگ -5گذاری پایین اشتغال با سرمایه

های با کیفیت ایرانی ارتقای کیفیت محصولات گوهرسنگ و نشان دادن گوهرسنگ تر براخیر کوشش تولیدکنندگان محصولات گوهرسنگ بیشهای در سال
هایی مانند خراسان که مهد آموزی در استانو مسابقات مهارت هاکارگاه تخصصی، هاینمایشگاه های وارداتی )چینی( بوده و برگزاریبجای گوهرسنگ

ای در محصولات از طراحان و متخصصان حرفهمتأسفانه، به دلیل عدم استفاده  است. اماتر و پویاتر کردهاست، بازار رقابت را گرم های ایرانینگگوهرس
کنندگان سلایق مصرفتنوع توجه به با ویژه در زمینه طراحی، خلاءهای فراوانی در این زمینه وجود دارد. و توسعه به پژوهش توجه به موضوعگوهرسنگ و عدم

فضای رقابتی در میان تولیدکنندگان محصولات گوهرسنگ از سوی دیگر، طراحی و توسعه محصولات جدید،  سو، و وجودوناگون آنها از یکو نیازهای گ
دهد. شتریان حق انتخاب بیشتری میسرعت رو به رشد فناوری، و بازار رقابتی فشرده به م همواره، چالشی برای صنعتگران در رابطه با بازارشان بوده است.

، به اندازه عملکرد کنندگانبا مصرفرابطه عمیق و احساسی ز طریق برقراری اکننده و انتقال مفاهیم نیاز مصرف توجه بهطراحی محصولات با ، درحال حاضر

کنندگان، مصرفو فیزیکی  شناختیبر نیازهای روانبا تمرکز . (Chen et al.,2015; Hu & Yan, 2023; Lin et al.,2021) واقعی محصول اهمیت دارد

و  ان، باعث ارتقای سطح فروش و برتری طراحگویی به نیازها و تمایلات مشتریانتوان به اصول و قواعدی دست یافت که رعایت آنها علاوه بر پاسخمی
 .(1391،60 )باقری، دشوتولیدکنندگان در سطح رقابتی می

احساس »کنند که آنها محصولی را خریداری میگیرند. بسیاری از مشتریان تصمیم نهایی انتخاب محصول را ناخودآگاه و بر اساس عوامل نسبتاً ذهنی می
تواند مزیت فروش قابل توجهی را برای ش از روند طراحی، میپی« احساس»و اغلب قادر به توضیح دلیل آن نیستند. بنابراین درنظر گرفتن « بهتری دارد

کنندگان به یک محصول از منظر طراحی و مرتبط کردن عناصر فیزیکی محصول با درک برآورده کردن نیاز مصرف برای .آوردها به ارمغان شرکت
های مختلفی در طول برای درک طرح عاطفی، روش .ای از تحقیقات به نام طراحی عاطفی/احساسی ایجاد شده استکنندگان در مورد محصول، زمینهمصرف

مهندسی کانسی یک روش فعال برای توسعه  (Sharma et al., 2013).ها مهندسی کانسی استیکی از بهترین آنها تکنیکها توسعه یافته است که سال
کند. همچنین به عنوان ابزاری برای بهبود طراحی محصولات و های کمی تبدیل میهای ذهنی و احساسی/ عاطفی افراد را به دادهمحصول است که برداشت

 شود.می برقرار ارتباط محصول و عملکردی ظاهری هایویژگی بین کانسی مهندسی در. (Restuputri et al., 2022)های جدید و نوآورانه است لحراه

همکاران، زاده و کند )هاشممی ایجاد کاربر در محصول که احساسی عبارتند از تجربی -احساسی هایویژگی و... ماده و رنگ فرم، شامل ظاهری هایویژگی
1399 ،181 .) 

در با تحقیقات میتسوناگاماچی در ژاپن آغاز شد.  1348 /1970مهندسی کانسی، به عنوان اولین و پیشروترین روش طراحی و توسعه محصولات جدید از دهه 
ن روش بازار محور است و به محققان و کننده را به همراه داشته باشد. اییابند که خوشنودی و رضایت درونی مصرفمهندسی کانسی محصولاتی توسعه می

های تجاری، به خصوص کنندگان ارتباط خوب و پایداری برقرار کند. بسیاری از شرکتکند تا محصولاتی طراحی کنند که با احساسات مصرفطراحان کمک می
 .Rosnani et.al., 2020؛ 48، 1393ی، ممقانی و ابراهیمینیاند )کلدر ژاپن، با کارکردهای مختلف، مهندسی کانسی را برای تولید محصولات خود به کاربرده

1.)  
های دیگر ندارد. این شیوه یکی از احساسی یا تصور محصول است که معادل مستقیم در فرهنگ لغات زبان -شناختیواژه کانسی ژاپنی و نوعی احساس روان

عوامل .  (Nagamachi,1995)است بر احساسات و عواطف انسانی شناخته شده محور و با تمرکزترین راهکارها برای طراحی با گرایش انسانمناسب

 ؛1393شوند )کلینی ممقانی و ابراهیمی،های گوناگون شناسایی میاحساسی غالباَ به روش افتراق معنایی ارزیابی و با استفاده از تجزیه و تحلیل-روانشناختی

Wang et al., 2024  Kang, 2024;.) 

اند که برای باقی ماندن در بازار و حضور در عرصه رقابت باید به نیازها و محصولات خود متوجه این موضوع شده برندهای موفق در تولید و طراحیبسیاری از 
ریان شناسایی ترجیحات مشته دنبال حاضر ب پژوهش های احساسی و عاطفی مشتریان به عنوان بخش اصلی کیفیت، توجه لازم را داشته باشند.خواسته

را دوست دارند و چه طرحی چه نوع و گوهرسنگ کدام ، مشتریان محصولات گوهرسنگ، دیگربه عبارت  ست؛محصولات گوهرسنگ در رابطه با طراحی آنها
 ؟است تاثیرگذارهایی در انتخابشان ویژگی

 

 روش پژوهش

پژوهش  نیابرد. که از استراتژی پژوهش مهندسی کانسی بهره میاست  توصیفی از نوع همبستگی -یاکتشاف تیبا ماه یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد
ها و مقالات مرتبط استفاده کرد که به دلیل کمبود منابع در زمینه صنعت با مرور اسناد، کتاب یااز روش کتابخانه یفیدر بخش ک هاداده یآورجمع یبرا

بخش کمی نیز از ابزار در استفاده کرده است. با صاحبنظران ز ابزار مصاحبه کیفی با استفاده اهای نیز برای تکمیل گردآوری داده یدانیم از روش گوهرسنگ
 :است آمده زیر نمودار در پژوهش انجام مراحلپرسشنامه استفاده شد که بین مشتریان گوهرسنگ توزیع شد. 



 

 

 

 پژوهش انجام مراحل .1 نمودار

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

دست آوردن برای بهدار هستند. احساسات کاربران را عهده انتقالباشد زیرا بار خلق و یکی از ارکان اصلی مهندسی کانسی، انتخاب واژگان کانسی می

نهایت با  دست آمد که درجفت واژه به 54ها مورد مطالعه قرار گرفت و نظرات خبرگان و اساتید صنعت گوهرسنگ، مقالات مرتبط، بروشورها و سایت واژگان،
 انتخاب شدند. جفت کانسی( 14)واژه  28ها با بارمعنایی مشابه، حذف واژه

گیران، بندی کرد. درک تأثیر متقابل این عوامل برای تصمیمتوان به عوامل بصری یا بیرونی و احساسی یا درونی تقسیمعوامل مؤثر در طراحی محصول را می
دربرگیرنده شکل ظاهری، رنگ، بیرونی  بازار عرضه کنند. عوامل بصری یا به تولیدکنندگان و فعالان این صنعت امری حیاتی است تا بتوانند محصول موفقی

گانه )دیداری، لامسه، بویایی، شنیداری و طعم( و پردازش آن طراحی، اندازه، بافتار، براقیت و هر ویژگی از شئ است که امکان شناسایی آن توسط حواس پنج
(. عوامل بصری شامل 594، 2022 ،همکاران پور و ملک ؛1397،140علیزاده و همکاران، کند )محمدتوسط مغز به عنوان ظاهر کلی یک شیئ را فراهم می

،  (Elimawaty & Zakiyah, 2016, 345; Mohd Zamani Daud et al.,2021)موارد متعددی چون: رنگ، طرح و شکل، زیبایی و ظرافت

 شود.می (Jotikascthira & Onputtha, 2018; Thakor & Parmar, 2021, 36-26) قیمتو  ( حتی سادگی48، 1387، مسُددّجذابیت )
ها در درجه اول توسط احساسات است و عواطف دهند، به همین دلیل تصمیم آنگیری درخرید، احساسات خود را مورد توجه قرار میتر افراد هنگام تصمیمبیش

است که تصمیم مبتنی بر پژوهشگران نشان دادهمطالعات . (Sharma & Kumar, 2013) کنندگان داردگیری مصرفنقش بسیار مهمی در روند تصمیم

 ,Tiangsoongnern) توان به نوستالژی )یادمانه( رضایتعوامل احساسی میگیرد. از گیری مبتنی بر عقل میاحساسات زمان کمتری را در مقایسه با تصمیم

راحتی، رنگ، ، ( ,.2023Zielk et al ؛16 ،1397نظری و دستار، ؛   ,.2022,1Nazari et al) ارزشمندی، منحصربفرد بودن، تصویر قیمتی، 2011 ,225(

 -اصالت )معتبربودن( محصول، برندیگ عاطفی، (D’Alessandr et al., 2012, 433 ;  Bakirtas et al., 2015, 90-91) ارزش درک شده از محصول

را نام برد. طراحان با استفاده از خلاقیت خود و با ارائه  (44، 1399)شیرخدایی و خلیلی پالندی، حتی مزاج و  (2020Pathak,  & Sur, 1159) احساسی

های بصری و احساسی تولید کنند و احساسات کاربران را برانگیزانند )کلینی ممقانی و ابراهیمی، توانند محصولات را با توجه به ویژگیهای نوآورانه میایده
1393.) 

ها؛ کارشناسان ( فعال درحوزه گوهرسنگیو حضور یگرفتند. جامعه پژوهش اول مربوط به خبرگان )مجازقرار پژوهش دو جامعه پژوهش مورد استفاده نیدر ا
صنعت مشغول هستند  نیادر  رانیسال درسراسر ا انیفعال در حوزه صادرات و واردات و گوهرتراشان است که سال رعاملانیمد ،یدانشگاه دیاسات ،یشناسنیزم

حاصل  یهنگام یاست. اشباع نظر یملاک اشباع نظر ،یفیحجم نمونه در روش ک نییتع جهت. هدفمند است یرتصادفیجامعه غ نیادر  یریگو روش نمونه
 یها و واژگان کانسگوهرسنگ دیدر خر انیمشتر حاتیو ترج دیهدف از خرخبرگان، حاصل نشود. در مصاحبه با  یدیداده جد دیجد یهاشود که در مصاحبهیم

 ت.اس یشدند که نقطه اشباع نظر یام نظرات تکرار10مصاحبه انجام شد که بعد از مصاحبه  16 پژوهش نیااستخراج شد. در 

 شروع

 پیشینه پژوهش

 های گوهرسنگ و محصولات آنواژگان کانسی و نمونهشناسایی و پالایش 

 گیریها و نتیجهتحلیل داده

 تحلیل مضمون

 منداننامه کانسی در بین مشتریان وعلاقهطراحی و اجرای پرسش

 مصاحبه با خبرگان



 

 

طلا و جواهر  شگاهیگوهرسنگ )نما شگاهیدر دو نما 1402/2024در زمستان  که بودندها مند به گوهرسنگعلاقه انیو مشتر دارانیخر هیدوم پژوهش، کل جامعه
 جیگوهرسنگ )بازار گوهرسنگ خل یهاکه هردو در تهران برگزارشد( و فروشگاه محصولاتگوهرسنگ و  یتخصص شگاهینما نیمال و اولرانیو گوهرسنگ ا

 لیچنانچه تما شودیاسته مروش از افراد در دسترس خو نیدردسترس بود که در ا یریگبه صورت نمونه یریگ. روش نمونهحضور داشتندفارس و پاساژ شناور( 
درصد و مقدار خطا 95 نانینامحدود در سطح اطم یجامعه آمار ی. حجم نمونه براساس فرمول کوکران براردیقرار گ ارشانیتنامه دارند در اخبه پر کردن پرسش

 440شد که تعداد عیتوز یترشیتعداد ب نی( بیدانیو م یکیزی)ف یها به صورت حضورنامهپرسش شتریب نانیاطم ینفر محاسبه شد که برا 384تعداد  05/0
های گوناگون، بسیاری از محصولات گوهرسنگ را به لحاظ نوع گوهرسنگ، نمایشگاه گوهرسنگ با عرضه گوهرسنگشد.  افتیقابل استفاده در هنامپرسش

آید. مراجعین به این نمایشگاهها از نقاط مختلف شمار میبهتنوع رنگی، کیفیت و برند گوهرسنگ، دارا بوده و لذا، محل مناسبی جهت اجرای این پژوهش 
ای در نامهتوانند نماینده طیف وسیعی از مشتریان محصولات گوهرسنگ باشند. بدین جهت، پرسشها بوده و تا حد زیادی میتهران، حومه تهران و شهرستان

و  ارهایمحصولات گوهرسنگ، مع دیهدف از خرشناختی مشتریان، یتدو بخش طراحی شد که بخش اول آن، شامل سوالات مربوط به مشخصات جمع
چون پژوهش در نمایشگاه تخصصی گوهرسنگ انجام شد، محصولات مرتبط دردسترس خریداران بود و است.  یانتخاب نوع گوهرسنگو  دیخر هایتیاولو

تر قرار گرفت، در چند محصول که از دید مخاطبان مورد پذیرش بیش نامه جواب دادند.به سؤالات پرسش خریداران به راحتی با محصول ارتباط برقرار کردند و
های پرفروش و مشهور در تصویر شماره یک آورده شده است. با توجه به تجربه و خبره بودن محققین در این صنعت و مصاحبه با خبرگان صنعت، گوهرسنگ

آمتیست، یاقوت، زمرد، دُر نجف و الماس( و دوازده محصول گوهرسنگ پرمصرف شناسایی و در پرسشنامه ترین، توپاز، سیعقیق، اٌنیکس، بازار )

  مورد استفاده قرار گرفت.

 

 نمونه محصولات انتخابی. 1تصویر 

 

  

 

 

 انگشتر بنددست آویز لباس )کاروینگ( سنگ راف )بدون تراش(

  

 

 
 حلقه ست آویز زنانه دکوری رافسنگ

جفت واژه کانسی اولیه از طریق مصاحبه  54پذیری آن در ایران استفاده شد. ابتدا، در بخش دوم پرسشنامه، از روش مهندسی کانسی نوع اول، به دلیل امکان
و اطلاعات خوبی از مشتریان،  با خبرگان صنعت گوهرسنگ و ثبت نظرات و بازخورد آنها و فروشندگان مطرح این صنعت که مستقیم با مشتریان ارتباط داشتند

نامه و اصلاح تر حذف گردید و بعد از اجرای تست آزمایشی پرسشهای مشابه و کم اهمیتتمایلات و احساسات آنها داشتند، انتخاب شد. سپس صفات و واژه
  آورده شده است. 1جفت واژه انتخاب گردید که در جدول14برخی واژگان، 

ترین روش سنجش درک احساسات است و توسط پروفسور آسگود، نسی تعریف شده در پژوهش، از روش افتراق معنایی که رایجبرای بررسی هر کلید واژه کا
(، استفاده شد. مقیاس افتراق معنایی، یک مقیاس پنج یا 157-156، 1387، ابداع گردید )کلینی ممقانی و خرم، 1957/1335شناس ارتباطات، در سال روان

های متضاد که بیشترین وزنه ارزشی را دارند، در دو انتهای مقیاس قرار دهد. صفتکه کنش و بازتاب افراد را به یک مفهوم شرح می ای استهفت درجه
دلیل  ای به(. در این پژوهش از مقیاس هفت درجه93، 1393ممقانی و ابراهیمی،  شوند که ترتیب خاصی نداشته باشند )کلینیای چیده میگیرند و به گونهمی

ترین اهمیت دارای بیش 7دهنده از اهمیت بسیار کمی برخوردار است و امتیازبدین معنی است که واژه موردنظر برای پاسخ 1امتیازدقت بالاتر آن استفاده گردید. 
ن مصداق نداشته و احساس خاصی را در وی دهنده چنداای در وسط طیف قرار دارد، به معنای آن است که واژه موردنظر از نظر پاسخکه خانه 4امتیاز باشد.می



 

 

و آزمون همبستگی برای تحلیل رابطه بین واژگان و متغیرهای جمعیت شناختی و جهت شناخت  SPSSافزارهای این بخش از طریق نرمدادهانگیزاند. برنمی
 بهتر سلایق مشتریان در طراحی محصولات گوهرسنگ مورد بررسی قرار گرفت.

 

 پیشینه پژوهش
های اقتصادی این محصولات در حوزه صادرات، با های فرهنگی، هنری و اقتصادی ایرانیان و حتی مزیترغم پتانسیل بالای صنعت گوهرسنگ در زمینهعلی

. با وجود و شناخت سلایق مشتریان در داخل کشور پژوهشی یافت نشد های علمی، در زمینه طراحی محصولات گوهرسنگهای انجام شده در پایگاهبررسی
محصولات مختلفی چون خودرو، تلفن همراه،  کارگیری روش مهندسی کانسی در ایران و کشورهای دیگر که به منظور طراحیمطالعات گسترده در زمینه به

وش مهندسی کانسی استفاده ( از ر1402ممقانی،های سرامیکی، آسیاب خانگی زعفران و ... )محمدی و کلینیلیوان ساعت زنگدار، میز، قیچی، کتری، خودکار،
ای صورت نگرفته است؛ تنها پژوهشی که سنگ را در قالب قلم زنی روی سنگ به عنوان صنایع دستی با است؛ در زمینه محصولات گوهرسنگ، مطالعهشده

رح و قیمت صنایع دستی از دید مشتریان متناسب سازی ط»( با عنوان 1394رویکرد مهندسی کانسی  مورد بررسی قرار داده، پژوهشی از رضوی و رنجبرنیاکی )
تر با روش مهندسی کانسی به عنوان . در ادامه چند مورد از پژوهش های مرتبطباشدمی« زنی روی سنگ(قلم -با رویکرد مهندسی کانسی )مطالعه موردی

 شود:نمونه مرور می
 شهرجهانی عنوان به مشهد شهر: مطالعه )مورد خلاق گردشگری عرضۀ بخش هایمؤلفه و ابعاد شناسایی»تحت عنوان  پژوهشی در (1401) قادری و همکاران

 زیرساختی، بُعد چهار در و عرضه بخش بر تمرکز با مشهد شهر در هاگوهرسنگ درحوزۀ خلاق گردشگری هایمؤلفه و ابعاد شناسایی به« ها(گوهرسنگ
 و سازی فرهنگ اقتصادی، قانونی، مدیریتی، ابعاد ترتیب به که دهدمی نشان نتایج. پرداختند خلاق گردشگری خدمات و محصولات و بازاریابی مدیریتی،
 اصالت و هویت شهری، خدمات برندسازی، پردازی،ایده و نوآوری تعاملات، و ارتباطات ترویجی، و تبلیغی هایفعالیت بازاریابی، استراتژی آن از بعد و آموزش،

 دارای استراتژی مدیریت و کارآمد مدیریت مولفه دو با مدیریتی بُعد گوهرسنگ حوزۀ و گردشگری درحوزۀ خبرگان نظر از. هستند اهمیت دارای روز به فناوری و
 .باشدمی اهمیت و وزن بیشترین

 جواهر طلاو برتر برندهای هایطراحی احساسی تأثیرات تطبیقی مطالعه در کانسی مهندسی از استفاده» عنوان با پژوهشی در( 1397)همکاران  و مبارکهغافل
 معنایی اختلاف و احساسی ادراکی، تأثیرات بررسی به ،«(کارتیه و اندکو تیفانی برندهای 2017 سال هایطراحی: موردی مطالعه) ایرانی؛ دختر دانشجویان بر

 آزمون، مورد مخاطب دید از اندکوتیفانی برند هایطراحی شخصیت که استداده  نشان نتایج. اندپرداخته دختر دانشجویان بین برتر برند دو طراحی در که
 عین در و سنتی نوعی به گرا،گذشته کلاسیک، شخصیتی کارتیه، برند هایطراحی آن، مقابل در و بوده اعتماد غیرقابل حال عین در و پیشرو روز، به پسند،جوان
 .بودند اعتماد قابل و اصیل حال

 با رنگ و طرح با رابطه در ماشینی فرش خریداران احساسی ترجیحات و اجتماعی رفتار بررسی» عنوان تحت پژوهشی در( 1399) همکاران و آرانی پورصباغ
 و محصول این خریداران احساسی ترجیحات با هافرش رنگ و طرح روابط و ماشینی فرش خریداران اجتماعی رفتار بررسی به «کانسی مهندسی از استفاده

 کانسی مهندسی روش از ماشینی فرش خریداران نظرمطلوب بصری هایویژگی و هافرش رنگ و طرح و خریداران اجتماعی متغیرهای بین رابطه ایجاد
 دارجلوه و هستند سرزنده و پررنگ و ظریف دار،جلوه هایطرح دنبال به بیشتر خود منازل پذیرایی هایسالن برای خریداران که، داد نشان نتایج. اندپرداخته

 .یابدمی افزایش منقطع حاشیه و ختایی هایاسپیرال ظریف، نقوش از استفاده متن، چند یا دو طراحی طریق از طرح بودن
 توانمندسازی برای آنلاین بازاریابی احتمالی پیامدهای و جواهرات و هاگوهرسنگ خرید تصمیم با مرتبط عوامل» عنوان با پژوهشی( 2018) اونپوسا و جوتیکاستیرا

 رفتار و( ماهانه درآمد میزان و اشتغال وضعیت تحصیلات، میزان تأهل، وضعیت جنسیت، سن،) شخصی عوامل که اند داده انجام «کارآفرینان فروش عملکرد
 و  مستقل متغیر( خرید تأثیر و خرید مناسبت خرید، مکان پرداخت، روش سال، در خرید دفعات بار، هر در خرید مقدار محصول، طراحی محصول، نوع) مشتری
 شخصی؛ عوامل از که دهدمی نشان نتایج. هستند  وابسته متغیر 4P( تبلیغ و  مکان ، قیمت ، محصول) جواهرات و گوهرسنگ خرید تصمیم با مرتبط عوامل
 همچنین(. دارد تأثیر خرید رفتار بر درآمد) داشت ارتباط تبلیغ یا ترفیع و مکان قیمت، نظر از گوهرسنگها خرید تصمیم با مرتبط عوامل با ماهانه درآمد میزان
 جواهرات و گوهرسنگها خرید تصمیم با مرتبط عوامل با( خرید تأثیرگذار افراد و خرید مناسبت خرید، محل هربار، در هزینه متوسط محصول، نوع) مشتریان؛ رفتار

 .داشت ارتباط
 عامل سه بررسی به« (مالزی) کلانتان منطقه در هاگوهرسنگ به مندعلاقه خریداران بروی تأثیرگذار عوامل »عنوان با پژوهشی در( 2021)همکاران  و داود

 و مندانعلاقه بین در هاگوهرسنگ انواع انتخاب قیمتی، هایسنگ درباره دانش و آگاهی سطح شامل که پردازندمی قیمتی هایسنگ خرید بر مؤثر اصلی
 درصد 86 از بیش که دهدمی نشان نتایج تحلیل و تجزیه. است( زُمرد و کبود یاقوت قرمز، یاقوت الماس،) گرانبها گوهرسنگهای خرید بر تأثیرگذار فاکتورهای

 اطمینان شده خریداری قیمتی هایسنگ بودنطبیعی به آنها درصد 66 از بیش اما دارند را مصنوعی از طبیعی هایسنگ تشخیص توانایی دهندگانپاسخ از
 که قیمتی و بوده بهاگران هایگوهرسنگ بین در انتخاب ترینمحبوب( رابی) قرمز یاقوت. ندارند آشنایی نیز قیمتی هایسنگ گواهی اصطلاح با و ندارند
 زندگیسبک اقتصاد، شغل، سن، مانند شخصی عوامل همچنین. است  مالزی رینگیت 1000 تا 500 بین بودند هاگوهرسنگ برای پرداخت به مایل دهندگانپاسخ



 

 

 گواهی از آنان آگاهی و دانش سطح( درصد77)کلانتان در هاگوهرسنگ به مندانعلاقه دربین اما. است بوده تأثیرگذار گرانبها هایسنگ خرید در شخصیت و
 .است هشدار سطح در گرانبها قیمتی هایسنگ

 و پیچیده قیمت،گران محصولات روی ویژه به آنلاین خرید در اعتماد و شده درک ریسک که تأثیراتی بررسی به پژوهشیدر( 2012) همکاران و الساندرو دی
 و( مکان استراتژی) فروشنده استفاده مورد اینترنتی بازاریابی استراتژی نوع که دهدمی نشان پژوهش این نتایج. پردازندمی هادارندگوهرسنگ مانند پرریسک

 خریدهای و اعتماد کاهش وباعث گذاردمی تأثیر آنلاین صورت به هاگوهرسنگ خرید برای شدهدرک ریسک بر خریدار امنیتی و خصوصی حریم هایشیوه
 اعتماد و اطمینان افزایش امنیتی، و خصوصی حریم و اطلاعات از محافظت برای ها،دولت مانند ثالث اشخاص توسط هاییسیاست اتخاذ. شودمی آنلاین

 .دارد دنبال به را خریداران
؛ «کاوی(سنجی )دادهتکامل و روندهای نوظهور مهندسی کانسی: تجزیه و تحلیل بصری مبتنی بر علم»( نیز در پژوهشی دیگر با عنوان 2021لین و همکاران )

ات در این حوزه را های نو و روندهای نوظهور تحقیقپردازد و فناوریمی 2021- 1995ها و مقالات مهندسی کانسی در دوره زمانی به بررسی کلیه پژوهش
های های تجزیه و تحلیل و کانسی و تکنیکاند. این پژوهش به سه موضوع اصلی، کانسی و تجزیه و تحلیل مشتری مداری، کانسی و روششناسایی کرده

  کند.الگوریتم ریاضی برای ترکیب طراحی محصول و احساسات مشتری اشاره می

 

 های پژوهشیافته

 شدهاستخراج  واژگان کانسی
جدول نهایی  که شدو پالایش  استخراج در زمینه گوهرسنگ تحلیل،  واژگان کانسی  ،طور که بیان شد پس از بررسی کتابخانه ای و مصاحبه با خبرگانهمان

  ارائه شده است. 1واژگان کانسی در جدول 
 واژگان کانسی نهایی .1جدول

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 شناختیمشخصات جمعیت
درصد از  52شود. همچنین، حدود دهندگان را شامل میدرصد پاسخ 65 اغلب مشتریان که در این تحقیق مورد پرسش قرار گرفتند، بانوان بودند که حدود

اکثرا دارای مدرک تحصیلی  سال بودند. به لحاظ میزان تحصیلات 29تا  18سال و  49تا  40سنیدر ردهدهندگان بیشتر پاسخ دهندگان مجرد بودند وپاسخ
درصد آنها در 51به لحاظ سطح و وضعیت اقتصادی  .تر که اکثراَ دبیرستانی و نوجوان بودنددرصد سیکل و پایین18کارشناسی و کارشناسی ارشد، و همچنین  

 درصد متوسط به بالا  قرار داشتند.  27درصد دارای وضعیت اقتصادی بالا و  8سط ، سطح متو
 

                                           خریداران محصولات گوهرسنگ فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی. 2 جدول

 کدر بودن گوهرسنگ شفاف بودن گوهرسنگ 1

 سنتتیک )مصنوعی( بودن سنگ )تقلبی نبودن(اصالت سنگ  2

 ارزان قیمت گران قیمت 3

 بدون خاصیت درمانی خاصیت درمانی 4

 بدون توصیه مذهبی توصیه مذهبی 5

 گوهرسنگ بدون بهسازی گوهرسنگ بهسازی شده 6

 بدون اصالت )منشاء( مکانی نگساصالت )منشاء( مکانی گوهر  7

 یمتیدر گوهرسنگ ق ناخالصیبدون  یمتیقدر گوهرسنگ  ی ناخالصیدارا 8

 بدون طرح طبیعی در گوهرسنگ نیمه قیمتی دارای طرح طبیعی در گوهرسنگ نیمه قیمتی 9

 )نقره و طلا و استیل( محصول بدون قاب )نقره و طلا و استیل( محصول با قاب 10

 تراش فست )منظم( تراش دامله )ساده( 11

 مدرنطرح محصول  طرح محصول سنتی 12

 رنگ گرم رنگ سرد 13

 درشت بودن سنگ ریز بودن سنگ 14

 متغیرهای جمعیت شناختی تعداد درصد متغیرهای جمعیت شناختی تعداد درصد

 تهران 369 93
 محل سکونت

 زن 284 65
 جنسیت

 مرد 156 35 دیگر شهرها 28 7



 

 

 

 

 یزان خرید محصولات گوهرسنگم
منظور تعیین میزان به نامه سوال شد.در پرسش گوهرسنگ محصولاتنوع از پرمصرف ترین  12از مشتریان درباره برای انتخاب و خرید محصولات گوهرسنگ، 

کرده بودند.  دهنده درمورد سابقه خریدشان سوال گردید که اکثر آنها خرید قبلی محصولات گوهرسنگ را تجربهخرید محصولات گوهرسنگ ابتدا از پاسخ
. ست اندداشتهن تک و بعد از آن دستبند ترین فراوانی خرید محصولات را انگشتر و حلقه، آویزگردشود بیشمشاهده می 1و نمودار  3 همانطور که در جدول

 .درصد را به خود اختصاص داده است10درصد و در خرید جدید 12آویز زنانه  نیز در خرید قبلی 
 

 

 

 مقایسه فراوانی خرید محصولات گوهرسنگ. 2نمودار                           گوهرسنگ فراوانی خرید محصولاتمقایسه  .3جدول

 

 

  

 محصولات گوهرسنگهدف از خرید 
هدف از خرید محصولات گوهرسنگ در خریدهای قبلی و جدید ابتدا مربوط به استفاده شخصی و 

گذاری از دکوری، بازرگانی )خرید و فروش( و سرمایه مانند باشد. دیگر اهداف خریدسپس هدیه می
از خرید شخصی استفاده شاهد افزایش فراوانی هدف  4در جدول است.درصد کمتری برخوردار بوده

قبلی به جدید محصولات گوهرسنگ و کاهش هدیه و دکوری و افزایش خرید بازرگانی )خرید و 
 فروش( هستیم.

 
 فراوانی هدف از خرید قبلی و جدید. 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 پایین 26 6

سطح 
 اقتصادی

 مجرد 223 52
 تاهل

 متاهل 209 48 متوسط به پایین 34 8

سال 18کمتر از  63 17 متوسط  223 51  

 سن

سال 29تا 18بین  92 24 متوسط به بالا 118 27  

سال 39تا 30 بین 88 23 بالا 34 8  

 در حال تحصیل 76 18

 
 

 نوع شغل
 

سال 49تا 40بین  107 28  

سال 49بیش تر از  31 8 کارمند 94 22  

فرماخویش 38 9  سیکل و پایین تر از آن 77 18 

میزان 
 تحصیلات

 دیپلم 59 14 آزاد 156 37

 کاردانی 28 7 در جستجوی کار 9 2

 کارشناسی 149 35 سایر 52 12

 کارشناسی ارشد 78 18    

 دکتری و بالاتر 35 8    

 خرید جدید          خرید قبلی
 محصول گوهرسنگ

 درصد درصد

 انگشتر و حلقه 17 23

 ست آویز زنانه 12 10

 دستبند 11 15

 دکوری 6 5

 آویز لباس )کاروینگ( 2 2

 راف )تراش نخورده(سنگ 4 8

 تسبیح 6 4

 گوشواره 7 7

 آویز گردن تک 13 13

 نگین 11 8

خرید جدید درصد تراش نامنظم 7 4  هدف از خرید درصد خرید قبلی 

 استفاده شخصی 52 55

 هدیه 21 20

گذاریسرمایه 5 4  

خریدوفروش(بازرگانی) 8 9  

 تبدیل به کالای نهایی 3 3

 دکوری 10 8
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 مقایسه درصد فراوانی هدف از خرید قبلی و جدید. 3نمودار 

 
 

 گوهرسنگ انتخابی مشتریان
آورده شده است.  5درجدول آن نتایج  کهشد  سوالمند مشهور است، نمونه گوهرسنگ که در بین افراد علاقهاز مشتریان درباره انتخاب و ترجیح در این مطالعه 

باشد که در رتبه نخست و دومین گوهرسنگ انتخابی، بیشترین فراوانی گوهرسنگ انتخاب شده توسط مشتریان در انتخاب قبلی مربوط به گوهرسنگ عقیق می
 آمتیست، و فیروزه در رتبه سوم قرار دارد.

 
 های انتخاب و خریداری شدهمقایسه گوهرسنگ .4نمودار     و خریداری شده مشتریان مقایسه فراوانی گوهرسنگ انتخاب.  5جدول
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هدف مشتریان از خرید گوهرسنگ

درصد خرید جدید درصد خرید قبلی

 انتخاب قبلی انتخاب جدید
 گوهرسنگ 

 فراوانی درصد فراوانی درصد

 عقیق 93 21 54 15

 فیروزه 81 18 72 20

 اونیکس 19 4 14 4

 توپاز 20 4 18 5

 سیترین 4 1 16 4

 آمتیست 84 19 21 6

 یاقوت 31 7 61 17

 زمرد 30 7 39 11

 در نجف 9 2 7 2

 الماس 37 8 51 14

 کوارتز 29 6 1 3

 چشم ببر 4 1 4 1

 غیره 6 1 4 1



 

 

 
 

 در انتخاب محصولات گوهرسنگ عوامل بصری مؤثر
بندی تا اولویت شدنامه لحاظ از نظر خبرگان مورد تأیید قرار گرفته بود، در پرسشانتخاب محصولات گوهرسنگ  در بصری که ثرؤهفت عامل مدر این بخش 

ترجیح  چه عواملی را در خریدگوهرسنگ مند به محصولات دهندگان در خرید محصولات گوهرسنگ مورد ارزیابی قرار گیرد و روشن شود که افراد علاقهپاسخ
ترین فراوانی را عامل زیبایی )اول( و منحصر به فرد بودن بیش ،شده از میان هفت عامل موثر در اولویت خریدآورده  6ه طور که در جدول شماردهند. همانمی

 .)دوم( را در خرید قبلی و جدید دارد و عامل قیمت در رتبه سوم اولویت مشتریان محصولات گوهرسنگ قرار دارد

 
 محصولات گوهرسنگ ر انتخابب مؤثر بصری عوامل. 6جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقایسه عوامل مؤثر بر خرید قبلی و جدید-5نمودار  
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گوهرسنگ انتخاب و خریداری شده توسط مشتریان

انتخاب و خرید جدید انتخاب و خرید قدیم

جدیدخرید   خرید قبلی 
  عوامل بصری

 فراوانی درصد فراوانی درصد

 زیبایی 390 19 358 21

 پرستیژ 283 14 262 15

 منحصربه فرد بودن 358 18 334 20

 قیمت 320 16 305 18

 ست بودن با لباس 279 14 148 9

هاست بودن با سایر گوهرسنگ 171 8 83 5  

 ست بودن با دکور منزل 231 11 217 13



 

 

                                                

                                                                    
 

 رفتار خرید مشتریان در انتخاب محصولات گوهرسنگتحلیل 
انگشتر وحلقه خرید مشتریانی که قبلاَ،  ،خریداران در انتخاب محصولات گوهرسنگ نشان داد (7)جدول خریدهای قبلی و جدیدنتایج آزمون همبستگی برای 
راف، دستبند، نگین و تراش نامنظم داشتند، آویز زنانه، سنگمشتریانی که سابقه خرید ستمحصولات بسیار زیاد است و خرید این  سنگی داشتند، احتمال مجدد

 نمایند ورا انتخاب میانگشتر/ حلقه  به احتمال زیاد اندهمچنین مشتریانی که در خرید قبلی دستبند را انتخاب کرده زیاد است.ها ل خرید مجدد آناحتما
 نمایند.را انتخاب میدر خرید جدید آویزگردن تک  به احتمال زیاداند آویز زنانه انتخاب نمودهمشتریانی که در خرید قبلی انگشتر/ حلقه، دستبند و ست

مشتریان در خریدهای سطح اقتصادی  دهد، با افزایشنشان مینیز  (8شناختی و خرید محصولات گوهرسنگ )جدولمتغیرهای جمعیت نتایج آزمون همبستگی 
شود. دیده میرابطه متوسطی  )طرح خاص( با سنگ نمادین وجود دارد و درصد رابطه مثبت و معناداری 99خرید انگشتر/ حلقه، دستبند با سطح اطمینان قبلی، 

 خرید گوشواره و تسبیح رابطه متوسطی وجود دارد.درصد 90سطح اطمینانبا افزایش سطح اقتصادی و با  خریدهای جدید نیزهمچنین در
معناداری میان متغیر سن و دیگر محصولات افزایش داشته ولی رابطه  آویز زنانه وانتخاب نگین، احتمال انتخاب و خرید ست(8)جدول  با افزایش سن خریداران

در  د.گوهرسنگ وجود ندارد. همچنین در خریدهای فعلی یا جدید نیز، هیچ رابطه معناداری میان سن مشتریان و محصولات گوهرسنگ مشاهده و یافت نش
خرید  احتمال ،افزایش سطح تحصیلات خریدارانکه در خریدهای قبلی، با  شدبررسی رابطه بین سطح تحصیلات با انتخاب و خرید محصولات، مشاهده 

اند و به سمت صفر ستاره و دوستاره منفیاند و به صورت تکهای جدول که رنگی نشدهتر بوده است. دیگر خروجیمحصول گوهرسنگ با تراش نامنظم بیش
  ود ندارد.دهنده رابطه مستقل بین متغیرها است و رابطه معناداری بین آنها وجمتمایل هستند، نشان

 
 رابطه انتخاب محصول گوهرسنگ در خریدهای قبلی و جدید مشتریان با آزمون همبستگی .7جدول 

 خرید قبلی
 خرید جدید

 زیست آو لقهحانگشتر/ 
 نانهز

 نهیسگل سنگ راف دستبند
 (نگیکارو)

سنگ  تراش نامنظم نینگ گوشواره یدکور
 نینماد

 0/081 0/012- 0/027 *0/094 0/008 0/031- 0/066 **0/459 0/041 **0/651 انگشتر/ حلقه

زنانه زیست آو  0/026 0/565** 0/112* -0/078 0/067 -0/044 0/156** -0/061 0/118* 0/125** 

 **0/128 0/045 *0/092- 0/043 0/065- 0/009 0/059- **0/386 0/051 0/000 دستبند

 *0/099- **0/227 **0/121 0/045- **0/285 **0/220 **0/449 0/044- *0/117- 0/045 سنگ راف

یدکور  0/128** 0/051 0/010 0/251** 0/141** 0/176** -0/096* 0/068 0/162** 0/057 

حیتسب  0/017 0/050 0/085 0/110* 0/229** 0/075 -0/035 -0/007 0/023 0/158** 

 **0/154 0/008 0/061- **0/227 0/019- 0/017- 0/039- **0/193 *0/099 0/070 گوشواره

گردن تک زیآو  0/216** 0/227** 0/223** 0/076 0/104* 0/115* 0/143** 0/195** -0/053 0/099* 

نینگ  -0/077 -0/110* -0/023 0/008 0/094* 0/067 -0/024 0/339** 0/190** 0/108* 

 0/029 **0/304 0/047 0/036- **0/210 **0/204 **0/233 0/017 0/048 0/007 تراش نامنظم

نیسنگ نماد  -0/021 0/073 -0/018 0/054 0/199** 0/019 -0/032 0/084 0/197** 0/062 
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شناختی و خرید محصولات گوهرسنگ با آزمون همبستگیرابطه متغیرهای جمعیت. 8جدول   

متغیرهای جمعیت 
 زمان خرید شناختی

انگشتر/ 
 حلقه

 زیست آو
 زنانه

حیتسب دستبند نینگ گوشواره   تراش نامنظم 
سنگ 

نینماد  

 سن
049/0 خرید قبلی  451/0 ** - 066/0  064/0  - 031/0  298/0 * 034/0  034/0  

- خرید جدید 003/0  088/0  -0/091* - 029/0  -0/091* 005/0  041/0  031/0  

 سطح تحصیلات
- خرید قبلی 010/0  031/0  112/0- * 072/0  072/0  009/0  342/0 ** - 081/0  

 0/057- 0/008 0/054 0/034- 0/080 0/066- 0/074 *0/100- خرید جدید

 سطح اقتصادی
 *0/320 0/007 **0/172- 0/081 *0/102 **0/427 0/047- **0/649 خرید قبلی

 0/034- 0/064 *0/105- *0/312 *0/297 0/019 0/039- 0/004 خرید جدید

 

 شناختی با انتخاب نوع گوهرسنگرابطه متغیرهای جمعیت. 9 جدول

 در نجف زمرد یاقوت آمتیست توپاز فیروزه عقیق متغیرهای جمعیت شناختی

- **0/415- **0/426 **0/562 *0/393 سن 089/0  069/0  003/0  

072/0 **0/435 سطح تحصیلات  - 063/0  -0/567** -0/455** 0/429** -0/395* 

 0/030- 0/027 0/012- *0/303 0/017- 0/025- 0/039 سطح اقتصادی

 
توپاز و عقیق  ،احتمال خرید گوهرسنگ فیروزهبه ترتیب با افزایش سن خریداران ( 9شناختی و نوع گوهرسنگ )جدول در بررسی رابطه متغیرهای جمعیت

دهد. شان میو زمرد  افزایش را نگوهرسنگ عقیق  خرید یابد و رابطه مثبت و مستقیمی مشاهده شد. همچنین با افزایش سطح تحصیلات مشتریان،افزایش می
گوهرسنگ آمتیست با افزایش سطح تحصیلات و سن، رابطه منفی و معکوسی دیده شد و خرید آن کاهش نشان داده است. همچنین بین  رابطه خرید اما

ناداری دیگری یافت افزایش سطح اقتصادی خریداران و احتمال انتخاب گوهرسنگ، تنها با گوهرسنگ آمتیست رابطه مثبت و معنادار وجود دارد و رابطه مع
ها )درصدهای پایین( که اندازه عددیشان نزدیک صفر است )قدرمطلق درصدهای مثبت و منفی(، متغیرها مستقل از یکدیگرند و با کاهش دیگر خروجینشد. 

 آنها صفر است. کرد و ضریب همبستگی و سطح اطمینان بین توان در مورد کاهش یا افزایش دیگری اظهارنظریا افزایش یک متغیر نمی

 

 عوامل احساسی مؤثر در انتخاب محصولات گوهرسنگ
به صورت دوقطبی انتخاب و ارائه شدند تا مشتریان و خریداران درک بهتری از واژه موردنظر به دست  نهایی ، واژگان کانسیشدتر اشاره گونه که پیشهمان

خاصیت درمانی، اصالت سنگ )تقلبی نبودن(، گوهرهای اصالت واژه ،است نشان داده شده 10طور که در جدولتری به دست آید. همانآورند و نتایج دقیق
شفاف بودن گوهرسنگ و طرح طبیعی در گوهرسنگ نیمه قیمتی  ،طرح محصول سنتی بودند. تریبیش ، برای مشتریان دارای اهمیت)منشأ( مکانی گوهرسنگ

 های بعدی قرار دارند. در رتبهنیز 

 
  واژگان کانسیمیانگین امتیازات . 10جدول

 میانگین امتیاز واژگان کانسی مجموع امتیاز واژگان کانسی واژگان کانسی

 13/5 2384 شفاف بودن گوهرسنگ

 01/6 2793 (اصالت گوهرسنگ )تقلبی نبودن

 30/3 1534 گران قیمت

 59/5 2600 خاصیت درمانی

 89/2 1346 توصیه مذهبی

 71/3 1723 گوهرسنگ بهسازی شده

 54/5 2574 سنگاصالت )منشاء( مکانی گوهر

 79/4 2229 بدون ناخالصی در گوهرسنگ قیمتی

 11/5 2375 دارای طرح طبیعی درگوهرسنگ نیمه قیمتی

 90/4 2278 محصول با قاب)نقره و طلا و استیل(



 

 

 76/4 2119 تراش دامله )ساده(

 52/5 2569 طرح محصول سنتی

 96/4 2307 رنگ سرد

 08/3 1431 ریز بودن سنگ

 

 میانگین امتیازات واژگان کانسی نهایی .6نمودار

  7 6 5 4 3 2 1   

 کدر بودن گوهرسنگ        شفاف بودن گوهرسنگ

 سنتیتیک )مصنوعی( بودن گوهرسنگ        اصالت گوهرسنگ )تقلبی نبودن(

 ارزان قیمت        گران قیمت

 خاصیت درمانیبدون         خاصیت درمانی

 بدون توصیه مذهبی        توصیه مذهبی

     گوهرسنگ بهسازی شده
 

 گوهرسنگ بدون بهسازی  

    اصالت )منشاء( مکانی گوهرسنگ
 

 بدون اصالت )منشاء( مکانی   

 دارای ناخالصی در گوهرسنگ قیمتی        بدون ناخالصی در گوهرسنگ قیمتی

 بدون طرح طبیعی درگوهرسنگ نیمه قیمتی        طرح طبیعی درگوهرسنگ نیمه قیمتی 

    محصول با قاب)نقره و طلا و استیل(
 

 محصول بدون قاب)نقره و طلا و استیل(   

 تراش فست )منظم(        تراش دامله )ساده(

 طرح محصول مدرن        طرح محصول سنتی

 گرمرنگ         رنگ سرد

 درشت بودن سنگ        ریز بودن سنگ

 

 

 رابطه بین متغیرهای جمعیت شناختی و عوامل احساسی )واژگان کانسی( 
رنگ های، ویژگیبه ترتیب  خریداران با افزایش سن د کهدانشان  11جدول ، های احساسیشناختی با ویژگیر بررسی رابطه متغیرهای جمعیتد 

ولی رنگ سرد  کندمیاهمیت بیشتری پیدا طرح محصول سنتی، طرح طبیعی و توصیه مذهبی  ،اصالت گوهرسنگگرم، درشت بودن گوهرسنگ، 
های، اصالت گوهرسنگ، درشت بودن، تراش فست با ویژگی خریداران تحصیلاتبین افزایش سطح  گوهرسنگ از اهمیت کمتری برخوردار است.

   رد.رابطه معنادار و مستقیمی وجود دا  شفاف بودن گوهرسنگو  )منظم(
و اصالت گوهرسنگ )تقلبی نبودن( رابطه مثبت و طرح طبیعی گوهرسنگ  با رنگ سرد، خاصیت درمانی، ین محل زندگی خریدارانبهمچنین 
مبستگی درمانی هبودن محصولات گوهرسنگ و خاصیت ارزان قیمتافزایش سطح اقتصادی خریداران و  بینمشاهده گردید. اما  مستقیمی

ها )درصدهای پایین( که مقدار عددی آنها به صفر نزدیک است )قدرمطلق درصدهای مثبت و منفی(، دیگر خروجیغیرمستقیم و منفی دیده شد. 
ی و توان در مورد کاهش یا افزایش دیگری اظهارنظر کرد و ضریب همبستگمتغیرها مستقل از یکدیگرند وبا کاهش یا افزایش یک متغیر نمی

 .سطح اطمینان بین آنها صفر است
 

 رابطه بین متغیرهای جمعیت شناختی و واژگان کانسی. 11جدول

 

 



 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نظر مشتریان های بصری و احساسی مطلوبن ویژگیبیارتباط 
فرد بودن، قیمت و های بصری؛ خریداران به معیارهایی چون زیبایی و ظرافت، منحصربهدر بررسی رابطه نوع محصول گوهرسنگ خریداری شده با ویژگی 

شده و دست آمده در پژوهش با نوع محصول گوهرسنگ خریداریهای احساسی بهطراحی مبتنی بر کارکرد محصول توجه بیشتری دارند. همچنین بین ویژگی
ایی و ظرافت خاص محصول های بصری و احساسی نیز رابطه مستقیمی وجود دارد. مثلاَ زیباولویت خرید مشتریان رابطه مستقیمی مشاهده گردید. بین ویژگی

بودن ودن(، شفافاصالت گوهرسنگ )تقلبی نب احساسی خریداران، ویژگی باکه اولین عامل بصری در انتخاب محصولات گوهرسنگ برای خریداران بود 
توان در اصالت )منشأ( مکانی گوهرسنگ، مشاهده نمود. برای گردید. همچنین منحصربفرد بودن محصولات گوهرسنگ را می مشاهدهرابطه مثبت گوهرسنگ 

 .  مشاهده نمایید 12درک بهتر از ویژگی بصری و احساسی مطلوب نظر مشتریان و ارتباط آنها، جدول 
 و همبستگی بین آنها  نظر مشتریانبصری و احساسی مطلوب هایویژگی. 12جدول 

 اولویت  مشتریان                                         

 نوع محصول گوهرسنگ خریدارای شده معیار خرید

 های بصریویژگی
 

 زیبایی و ظرافت خاص
 منحصر بفرد بودن

 قیمت
 طراحی مبتنی بر کارکرد

 
 
 

 تکو آویزگردن انگشتر/ حلقه، دستبند

 های احساسیویژگی

 اصالت گوهرسنگ
 خاصیت درمانی

 اصالت )منشأ( مکانی
 طرح محصول سنتی

 شفاف بودن گوهرسنگ

 عقیق، فیروزه و آمتیست
 آمتیست و یاقوت قرمز

 عقیق یمنی و خراسانی، فیروزه نیشابور و آمتیست برزیل
 تراش دامله و فست )منظم(

 کوارتزعقیق، یاقوت، الماس، زمرد و 

 هابین ویژگی همبستگی                                   

 ویژگی احساسی ویژگی بصری )اولویت و معیار خرید(

 زیبایی 
 منحصربفرد بودن

 قیمت
 تأثیر برند بر مشتری

 اصالت گوهرسنگ، شفاف بودن گوهرسنگ
 اصالت)منشأ( مکانی گوهرسنگ

 تصویرقیمتی
 شده از محصولارزش درک

 

 بحث

وضعیت 
 اقتصادی

محل 
 زندگی

 سن تحصیلات
 شناختیجمعیتمشخصات                    

 کانسی واژگان

- 058/0  019/0  0/153** 088/0  شفاف بودن گوهرسنگ 

- 023/0  اصالت گوهرسنگ )تقلبی نبودن( **0/165 **0/257 *0/116 

- 039/0  0/119* 036/0  قیمتیطرح طبیعی در گوهرسنگ نیمه *0/115 

-0/219** 0/136* 052/0  052/0  خاصیت درمانی 

-0/117* - 054/0  - 014/0  توصیه مذهبی *0/109 

-0/264** 064/0  - 160/0  004/0  ارزان قیمت 

- 027/0  0/178** - 113/0  رنگ سرد **0/194- 

038/0  - 036/0  110/0  رنگ گرم **0/260 

079/0  - 021/0  درشت بودن سنگ **0/215 **0/216 

008/0  103/0  0/198* 141/0  تراش فست)منظم( 

- 049/0  097/0  071/0  طرح محصول سنتی **0/193 



 

 

 آویززنانه دو محصول مهم در انتخاب خریداران بودهحلقه و ست انگشتر، د مشتریان محصولات گوهرسنگ در خریدهای قبلی و جدید نشان داد که،مقایسه خری
های الماس و زمرد گوهرسنگیاقوت،  عقیق، فیروزه، آمتیست، است. تری مواجه شدهبا اقبال بیش رافسنگ آویز گردن تک و با مرور زمان دستبند، است، و
را داشتند،  کانسی میانگین امتیازات فراوانی خرید، همبستگی مثبت بین متغیرها و بیشترین محصولاتی که بیشترین 2تصویر  .مشتریان برای خرید است انتخابی

مهم  این نتایج که ذکر کردند ده شخصی و هدیههدف ازخرید محصولات گوهرسنگ را استفا ،بیشتر مشتریان اند.به عنوان محصولات نمونه انتخاب شده
  کند.این حوزه می طراحان دست آمده کمک شایانی به تولیدکنندگان وبه

 نمونه محصولات انتخاب شده. 2تصویر 

 

 
 

 
محصول: حلقه نوع گوهرسنگ: عقیق،  محصول: انگشتر، نوع گوهرسنگ : عقیق

 فیروزه و آمتیست
 گوهرسنگ: فیروزه نیشابور محصول: ست آویز زنانه، نوع

 
 

زیبایی به توانایی یک  برخوردار است. در انتخاب مشتریان فرد بودن و قیمت از اهمیت بالاییهنشان داد که عامل زیبایی، منحصربپژوهش نتایج  همچنین
)عوامل بصری(  زیبایی آمده وقتی صحبت از 12همانطور که در جدول کننده اشاره دارد. محصول در ایجاد حس خوشایندی و جذابیت برای مشتری و مصرف

کننده از محصول نقش دارند، مانند اصالت، کیفیت شود، منظور تنها ظاهر فیزیکی محصول نیست بلکه به تمام عواملی که در تجربه کلی مصرفدر محصول می
افزایش جذابیت فرد، ایجاد تمایز، افزایش ارزش و تقویت  باعث نیز فرد بودن در استفاده از محصولات گوهرسنگعامل منحصربه شود.و شفافیت مربوط می

گذاری فرد از محصول است که این ارزش درک شده تحت تأثیر عواملی ست بر اساس درک و ارزشکه یک عامل بصری قیمتهمچنین شود. فرد می هویت
شامل  شود زیبایی این گوهرسنگمانی که صحبت از فیروزه نیشابور میگیرد. مثلاً زشکل می و تأثیر برند بر مشتریمانند کیفیت محصول، شهرت برند 

 به اصالت مکانی آن که منشأ نیشابور دارد و شهرت و تأثیر برند بر شهر نیشابور دارد. ،فرد بودن آنهای مختلف آن از جمله اصالت، کیفیت، منحصربهنبهج
سن، سطح تحصیلات  همچنین، رابطه متغیرهایمشتری، تأثیر مستقیمی بر تصمیمات خرید او دارد.  بالای فیروزه نیشابور در ذهن قیمتیدرنهایت قیمت و تصویر

که متغیر سن و سطح تحصیلات رابطه مستقیمی با خریدهای  و مشخص شد محصول و نوع گوهرسنگ مورد بررسی قرار گرفتو سطح اقتصادی نیز با 
دیگر محصولات  دارد که چون در خریدهای قبلی مستقیمی با انتخاب محصولاتی چون تسبیح و گوشوارهاما سطح اقتصادی مشتریان رابطه  محصول فعلی ندارد

رابطه معناداری وجود  سن با گوهرسنگ فیروزه، توپاز، عقیق و چشم ببر متغیر کنند.گونه محصولات )کامل شدن خرید( میاند اقدام به خرید اینرا انتخاب کرده
همچنین در ارتباط با رفتار خرید در انتخاب محصولات گوهرسنگ، روابط معناداری میان . ط با عقیق و زمرد رابطه مستقیم دارددارد اما سطح تحصیلات فق

  به تفصیل آمده است. 7که در جدول  خریدهای قبلی و جدید مشاهده شد
(، خاصیت که حس اصالت گوهرسنگ )تقلبی نبودند بررسی احساسات مشتریان به روش مهندسی کانسی مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت و مشخص ش

گوهرسنگ  است و برخوردار بوده تریطبیعی در گوهرسنگ طبیعی برای مشتریان از اهمیت بیشبودن و طرحدرمانی، اصالت ومنشأ مکانی گوهرسنگ، شفاف
 است.ندان حائز اهمیت نبودهشده چبهسازی

و ارزش معنوی و ؛جذابیت مانند زیبایی و  گوهرسنگ اصل به دلایل مختلفی از جمله ارزش مادیو به عبارتی اصالت گوهرسنگ  در انتخاب کانسی ترجیح
ست. به عنوان مثال، فیروزه )نیشابور( در ایران به عنوان ا هاها، کیفیت و تاریخچه طولانی در استفاده از این گوهرسنگکه ریشه در باورها، سنتفرهنگی آن

 .اندشود. همچنین گوهرسنگ عقیق که امامان به استفاده از آن توصیه فراوان نمودهو محافظ بدن شناخته می یمنگوهرسنگی خوش



 

 

گیرند. برخی خواص عبارتنداز: که از نظر معنوی و جسمی مورد توجه قرار می درمانی متعددی دارندخواصها باور علاقمندان گوهرسنگ این است که گوهرسنگ 
، بهبود روابط )رزکوارتز( و افزایش تز، عقیق و آمتیست(، افزایش انرژی )یاقوت و سیترین(، تقویت سیستم ایمنی )لاجورد و جید و فیروزه(بخش )رزکوارارامش

 تمرکز )زمرد(.
می شوند و این شناسی و شرایط محیطی خاصی تشکیل ها، تحت تأثیر عوامل زمینانتخاب کانسی منشأ مکانی گوهرسنگ به این دلیل است که گوهرسنگ 

کیفیت و ارزش  عوامل می تواند بر خصوصیات فیزیکی، شیمیایی و نوری آنها تاثیر بگذارد. به همین دلیل منشأ جغرافیایی آنها می تواند به تشخیص اصالت،
و صدور  فزایش ارزش اقتصادیاقتصادی آنها کمک بزرگی کند. به عبارتی شناسایی منشأ گوهرسنگ، تشخیص گوهرسنگ تقلبی، تعیین کیفیت گوهرسنگ، ا

تواند از دلایل انتخاب اصالت مکانی گوهرسنگ باشد. به عنوان مثال فیروزه نیشابور، عقیق خراسان و گارنت سبز )دمانتوئید( ها میشناسنامه برای گوهرسنگ
  ها هستند.هایی از اصالت مکانی گوهرسنگکرمان، نمونه

گوهرسنگهای شفاف در فرهنگ و هنر ایرانی جایگاه ویژه  آنها است. عمدتاَ به دلیل زیبایی، ارزش اقتصادی و خواص درمانی شفاف بودن گوهرسنگانتخاب 
ی چون کوارتز، به کریستالگوهرهای برخی گوهرسنگهای شفاف مانند  نقش بسزایی ایفا می کنند.  ای دارند و در ساخت محصولات و مصنوعات و آثار هنری

گیرند. همچنین به دلیل کمیاب بودن و سختی بالای گوهرسنگ های شفاف، ارزش ی سنتی و اعتقادات در خواص درمانی مورد توجه قرار میدلیل باورها
 اقتصادی بالایی نیز دارند.

های طبیعی وجود ی گوهرسنگکه در ساختار و بافت درون فردی اشاره داردهای منحصر بهها به الگوها و ناخالصیطرح طبیعی در گوهرسنگانتخاب کانسی 
های معدنی و ترکیبات نادری باشند که به های گازی و رگهشوند. این طرح ها می تواند شامل حبابدارند و به عنوان امضای طبیعی گوهرسنگ شناخته می

 بخشند.ها اصالت، زیبایی و ارزش خاصی میگوهرسنگ
تواند به طراحان و شناختی روابط معناداری وجود دارد که شناخت آنها میها نشان دادند که میان برخی واژگان احساسی با متغیرهای جمعیتهمچنین یافته

مشتریان با افزایش سن تولیدکنندگان کمک نماید، محصولاتی طراحی و تولید کنند که موردپسند مشتریان بوده و احساس رضایتمندی را در آنها ایجاد کند. 
بودن گوهرسنگ و اصالت گوهرسنگ اهمیت قیمتی و با افزیش متغیر سن و تحصیلات به درشتبه رنگ گرم محصولات و طرح طبیعی در گوهرسنگ نیمه

نارنجی و زرد حس گرما، صمیمیت و مانند قرمز، هایی ای زیبا و دلنشین ایجاد کند. رنگتواند جلوهمی هادر گوهرسنگ رنگ گرمانتخاب دهند. تری میبیش
همچنین دلیل انتخاب گوهرسنگ های گرم، تناسب رنگ با پوست و استایل شخصی نیز مهم است. البته برای انتخاب گوهرسنگ آورد.انرژی را به ارمغان می

     اید.ها باشد که  زیبایی و درخشندگی آنها بیشتر به چشم بیتواند جلب توجه و جذابیت بصری آندرشت می
رغم پتانسیل بالای صنعت گوهرسنگ در طور که قبلا اشاره شد علیهای پیشین هماندر بحث و بررسی نتایج پژوهش و مقایسه آن با دستاوردهای پژوهش

سلایق مشتریان در و شناخت  های اقتصادی این محصولات، در زمینه طراحی محصولات گوهرسنگهای فرهنگی، هنری و اقتصادی ایرانیان و مزیتزمینه
ی که سنگ را در قالب قلم زنی روی داخل کشور به صورت عام و کاربرد روش مهندسی کانسی در این حوزه پژوهشی یافت نشد؛ تنها پژوهشو خارج  داخل

متناسب سازی طرح و »عنوان ( با 1394رنجبرنیاکی )رضوی و سنگ به عنوان صنایع دستی با رویکرد مهندسی کانسی  مورد بررسی قرار داده، پژوهشی از 
های در پژوهشزنی است. باشد که در حوزه هنر قلممی« زنی روی سنگ(قلم -قیمت صنایع دستی از دید مشتریان با رویکرد مهندسی کانسی )مطالعه موردی

 نشان (2018) اونپوسا و . پژوهش جوتیکاستیرااست (2021)و همکاران  داودو  (2018) اونپوسا و جوتیکاستیرا بهترین پژوهش مربوط به خارجی نیز مرتبط
 نوع) مشتریان؛ رفتار همچنین. دارد ارتباط تبلیغ یا ترفیع و مکان قیمت، نظر از هاگوهرسنگ خرید تصمیم با مرتبط عوامل با ماهانه درآمد میزان که دهدمی

دارد که  ارتباط جواهرات و هاگوهرسنگ خرید تصمیم با مرتبط عوامل با( خرید تأثیرگذار افراد و خرید مناسبت خرید، محل هربار، در هزینه متوسط محصول،
 کلانتان منطقه دهندگانپاسخ از درصد 86 از بیش که دهدمی نشان( 2021) و همکاران داودنتایج پژوهش  .این نتایج با دقت بیشتر در این پژوهش همسو است

 با و ندارند اطمینان شده خریداری قیمتی هایسنگ بودنطبیعی به آنها درصد 66 از بیش اما دارند را مصنوعی از طبیعی هایسنگ تشخیص توانایی (مالزی)
 عوامل همچنین. است بوده بهاگران هایگوهرسنگ بین در انتخاب ترینمحبوب( رابی) قرمز یاقوت. ندارند آشنایی نیز قیمتی هایسنگ گواهی اصطلاح
 در هاگوهرسنگ به مندانعلاقه دربین اما. است بوده تأثیرگذار گرانبها هایسنگ خرید در شخصیت و زندگیسبک اقتصاد، شغل، سن، مانند شخصی
عامل اصالت و طبیعی بودن گوهرسنگ در این پژوهش  .است هشدار سطح در گرانبها قیمتی هایسنگ گواهی از آنان آگاهی و دانش سطح( درصد77)کلانتان

تواند بخاطر پیشینه تاریخی، فرهنگی و اجتماعی و نیز میزان اما محبوبیت یاقوت قرمز با نتایج پژوهش حاضر متفاوت است که میبا پژوهش حاضر همسو است 
 دسترسی باشد.

 

 نتیجه
 لات،یو تحص درآمد، سن ریبا توجه به متغ باید طراحانلذا . کنندیبه دوستان انتخاب م هیو هد یاستفاده شخص یمحصولات گوهرسنگ را برا انیاغلب مشتر
 دیتوان خر نکهیا رغمیحوزه محصولات گوهرسنگ عل انیکه مشتر رسدی. به نظر مندیمحصولات اقدام نما ینسبت به طراح یو عوامل احساس یعوامل بصر

 یتکرار بودن برخ رقابلیفرد بودن محصولات گوهرسنگ و غدارند، اما با توجه به منحصربه یگذارهیمنبع سرما کیگرانبها مانند طلا و نقره را به عنوان  اتفلز
زیبایی مهمترین اولویت خرید مشتریان گوهرسنگ  .فلزات گرانبها دارند یمحصولات به جا نیبه انتخاب ا لیحوزه، تما نیمحصولات ا هیکل نیاز آنها در ب



 

 

نظر بگیرند. در محصولات گوهرسنگ را در خریداران شناسیو شخصیت شناسی )شفافیت فرمی و سادگی(زیبایی شود اصولاست لذا به طراحان پیشنهاد می
به این  ایرد که فعالین این صنعت توجه ویژهشناختی؛ سه عامل )سن، سطح تحصیلات و سطح درآمد( بر رفتار خرید مشتریان تأثیر زیادی دامتغیرهای جمعیت

همچنین در بین  توانند برحسب منطقه جغرافیایی و محیط فرهنگی در پژوهش خود مدنظر قرار دهند.البته متغیرهای دیگری را می. عوامل داشته باشند
سینه وکاروینگ( و اشکال نمادین )شکل خاص تراش مانند نخورده(، آویزلباس )گلراف )طبیعی و تراشمحصولات گوهرسنگ، محصولاتی مانند سنگ

مندان به محصولات گوهرسنگ ناشناخته و آگاهی لازم را در این خصوص ندارند. لذا توسعه و طراحی اینگونه محصولات ها( هنوز برای علاقهها و میوهشخصیت
 شود.موجب جذب بیشتر مشتریان دوستدار این صنعت می

در تعمیم آن به ترجیحات  رواست ازاین ن انجام شدهبررسی ترجیحات احساسی و بصری مشتریان در محدوده جغرافیایی شهر تهرا منظوراین پژوهش به 
گیری غیرتصادفی آن، در تعمیم نتایج به سایر همچنین به دلیل کیفی بودن بخش اول پژوهش و نمونه های کشور باید دقت کرد.مشتریان سایر شهرها و استان

ن و افراد شاغل در این بینشی جدید به فعالا تاکنون انجام نشده است؛کشور  در داخل با توجه به اینکه این پژوهش مشتریان و محصولات باید احتیاط کرد.
 دهد تا نسبت به طراحی و تهیه محصولات گوهرسنگ در این حوزه بنا به خواسته، نیاز و ترجیحات مشتریان اقدام نمایند. صنعت می
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